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N-Ergie: Erfolg mit niedrigem Budget gegen die
,Big Spender” im schwierigen Energiemarkt

Aktualisierte Fassung 2012, der urspriinglich von Mike Schuler, Leiter
des Bereichs Marktmanagement der N-Ergie 2002 - 2006, zur Veroéf-
fentlichung freigegebenen Fallstudie

Management-Zusammenfassung

Der Erfolg von emotionalen Marken-Positionierungen und Kommunikations-Anséatzen stellt immer ein
Grenzproblem dar: Nur wenn eine Marke ein emotionales (und faktisches) Bedirfnis sehr prazise
trifft, besteht eine echte Chance auf durchschlagenden Erfolg. Wer den zentralen Kategorie-Benefit
richtig besetzt, gewinnt. Wer keine oder nur nachgelagerte Verhaltensmotive anspricht, verliert — auch
bei groRem Budget. Diese Marketing-Regel hat sich erneut bestatigt.

N-Ergie hat mit begrenzten Werbebudget (3,6 Mio. € in 5 Jahren) alle gesteckten Ziele erreicht. Yello
(mit Uber 130 Mio. €), E.on (mit 294 Millonen €), und viele andere sind in den ersten 5 Jahren der
Liberalisierung des Energiemarktes mit ihren teilweise spektakularen Kommunikations-Ansatzen
zunéchst wirtschaftlich gescheitert. ,Sowohl Unternehmen als auch Agenturen haben offensichtlich
unzureichend gemessen und zu kurz gedacht.” (managermagazin 06 / 2006 S. 80).

Die Fallstudie zeigt auch, dass viele Daten und Untersuchungen (z.B. die zitierten Fremderhebungen)
oft wenig nitzen, wenn man die wirklich verhaltens-relevanten Motive und Hemmschwellen der
Zielgruppe sowie die relevanten Ursache-Wirkungsketten nicht kennt.

Bessere Ergebnisse kann nur erzielen, wer die wahren Griinde ermittelt, warum Kunden eine Marke
wahlen beziehungsweise nicht wahlen und wer seine MarketingmalRnahmen ,gehirngerecht*
kommuniziert. So konnte sich der ,Werbe-David“ N-Ergie erfolgreich gegen die ,Budget-Goliaths*
Yello und E.on verteidigen: Dank qualitativ-quantitativer ,Marketing Intelligence” statt konventioneller
Marktforschung.

© Copyright: alle Rechte vorbehalten Dr. Ralf Mayer de Groot



N-Ergie: Erfolg mit niedrigem Budget gegen die ,,Big Spender” im
schwierigen Energiemarkt

Mit der Liberalisierung des Energiemarktes Ende 1998 verscharften sich die Anforderungen an das
Marketing von Energiedienstleistungs-Unternehmen. Energie-Marken und -Marketing erhielten durch
die neuen Wahimagglichkeiten der Endabnehmer erstmalig eine wichtige Bedeutung.

Als regionale Energieanbieter gehorten EWAG und FUW nicht zu den bundesweit bekannten
Unternehmen. - Die groRRen etablierten Energieversorger wie beispielsweise RWE oder
PreussenElektra starteten vor diesem Hintergrund mit historisch gewachsenen Vorteilen in den
Wettbewerb. — Durch den ZusammenschluR von EWAG und FUW entstand die Firma N-Ergie, das
achtgrofRte Energie-Unternehmens Deutschlands. Gleichwohl operierte die Firma neu am Markt und
war im angestammten Gebiet Mittelfranken und den angrenzenden Regierungsbezirken sowie dartiber
hinaus unbekannt. Insofern kam der Kommunikation eine entscheidende Bedeutung beim
Markenaufbau zu, wie bei allen neuen Firmen und Anbietern.

Hoher Mitteleinsatz der Konkurrenz, aber meist mit geringem wirtschaftlichem Erfolg

Die Zahl der Stromversorger stieg von 1998 bis 2002 von rund 900 auf 1.089 an. Hinzu kamen
ZusammenschliRe und Umfirmierungen. Die Vereinigung deutscher Elektrizitatswerke e.V. (VDEW)
hat seit der Liberalisierung in Deutschland rund 100 Kooperationen mit mehr als 500 beteiligten
Unternehmen und 25 Fusionen mit mehr als 60 Versorgern gezahilt.

Die neuen Anbieter entfachten einen Werbeboom im Energiemarkt. Es wurde versucht, mit
millionenschweren Kampagnen (neue) Energiemarken bekannt zu machen und mit Preis- oder

Produktvorteilen aufzuladen. Oft mit hohem Mitteleinsatz, aber mit geringem wirtschaftlichen Erfolg.
Die bekanntesten Beispiele daftir sind Yello Strom und E.on.

Werbeaufwendungen der Energieversorger in Millionen €
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
75 208 236 216 164 94 56

,,AlSO

ich glaube,
Strom

ist gelb.”

[Velo}

Strom

© Copyright: alle Rechte vorbehalten Dr. Ralf Mayer de Groot



Yello Strom

Der Werbeagenturmann Bernd Kreutz hat den Entstehungsprozess seiner kreativen Idee, Strom
eine Farbe zu geben, in seinem Buch (2000 S. 92 ff.) so beschrieben. In einem Brainstorming bei
EnBW wurde zunéachst folgender Anforderungskatalog herausgearbeitet (S. 94): ,Mit Strom hatten
wir ein Produkt, das keiner sieht, aber jeder lebensnotwendig braucht. Einerseits ist Strom eine
Selbstverstandlichkeit, andererseits ist Strom den meisten Menschen noch immer nicht ganz
geheuer. Wie kann man ein solches unsichtbares Produkt in der Offentlichkeit attraktiv machen?
Welchen Namen kann man dem Produkt geben? Welchen Namen, der Personlichkeit signalisiert?
Einen frischen und frechen?*

In einer Assoziationskette dachte Kreutz innerhalb einer Kreativsitzung an eine Idee des
Werbemanns Howard Gossage, der in den 60er-Jahren in den USA mit spektakuldren Kampagnen
von sich reden machte. Zu seinen grof3ten Coups gehorte seine Werbung fir Fina-Benzin. Seine
geniale Idee war u.a.: ,Wir erzahlen den Leuten einfach, dass wir rosa Luft in die Reifen pumpen.
Wir machen Luft sichtbar und damit zum Produkt. .... Die Idee verursachte ein Medienspektakel.
Und die Umsatzkurve von Fina-Tankstellen bewegte sich endlich wieder nach oben. .... Nachdem
ich diese Geschichte erzahlt hatte, machte ich eine kleine Kunstpause. - Und dann sagte ich es:
»Yello. Strom ist gelb." (Kreutz S. 96)

Diese Namens- und Kampagnen-Farbidee stiel3 in Kreativ- und Marketingkreisen sowie in den
Medien zunachst auf hochste positive Resonanz. In den ersten drei Wochen nach Kampagnenstart
erschienen rund 5.300 Presseberichte und etwa 300 Fernsehbeitrdge. Das Adjektiv ,genial”
verwendeten u.a. folgende Zeitschriften: Wirtschaftswoche, Siddeutsche Zeitung, Die Zeit, Welt
am Sonntag und die Werbefachzeitschrift werben & verkaufen schrieb: ,Die Erfindung dieser Marke
gehdrt nicht nur zu den Coups der Energiebranche, sondern der Markengeschichte insgesamt.”

Die Werbung mit der Aussage ,Gelb. Gut. Glnstig® war zweifelsohne differenzierend und
aufmerksamkeitsstark. - Aber waren Farbe und Preis wirklich eine der wichtigsten Benefits oder
verhaltensrelevante ,Treiber" im Energiemarkt? Wirkt eine zu starke Betonung des Preisarguments
nicht eventuell bei vielen sogar vertrauensschmalernd und weckt Zweifel an der Seriositat und
Soliditat des Anbieters? — Hierauf gehen wir spater noch detaillierter ein.

Yello Strom ist, Dank hoher Werbeinvestitionen, mit 97 Prozent zur bekanntesten Energiemarke
Deutschlands geworden. In 1999 investierte Yello Strom rund 46 Millionen € und im Oktober 1999
wurde der 100.000 Kunde gewonnen. - Mitte 2003, nach einer Werbe-Investition von rund 120
Millionen € ,gratulierte sich Yello zur Millionenhirde” in der Kunden-Anzahl. Urspringliches Plan-
Ziel waren aber bis Ende 2002 1,3 Millionen Kunden. (Horizont 26.06.2003 S. 18).

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

- 46 33 24 12 6 10

Die Financial Times Deutschland bewertete den wirtschaftlichen Erfolg am 05.03.2004 (S. 4) so:
.Manche nationale Kampagne wurde zum wirtschaftlichen Desaster. Beispiel Yello: Riesige
Bekanntheit, aber zu wenig Kunden. ... Das verhagelt die Bilanz: 500 Mio. € Verlust stehen zu
Buche.” (Anmerkung: Laut EnBW-Vorstand Claasen (6.7.2004) waren es sogar 700 Mio. Verlust)

Dies ist aber nur ein Teil der Wahrheit. Hinzu kommt, dass die Billigpreis-Positionierung von Yello
auf deutlich sinkende Durchleitungsgebiihren und Marktpreise setzte. Eine Rechnung, die bei allen
Billiganbietern nicht aufging. - Deshalb haben bereits die anderen drei gréf3ten Billiganbieter Ares-
Energie-direkt (circa 220.000 Kunden), Best Energy(circa 200.000 Kunden) und Riva Energie (circa
50.000 Kunden) ihren Geschéftsbetrieb aufgegeben.
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Das bisherige Geschéaftsmodell von Yello wurde inzwischen zugunsten stark variierender, zum Teil
hoherer Regionalpreise aufgegeben. Relevante Preisvorteile werden aus Endverbrauchersicht
kaum noch wahrgenommen. Yello erzielte durch eine Preiserhhung von im Durchschnitt 5
Prozent im Geschéfts-Jahr 2004 erstmals einen kleinen Gewinn. Zuvor waren im Laufe der Jahre
700 Millionen € Verlust aufgehauft worden.

Langfristig erscheint ein groRRerer wirtschaftlicher Erfolg von Yello aber eher zweifelhaft, da die
Marke den Kunden nicht (mehr) das bietet, woflr sie bei den Endverbrauchern mit dem mit rund
130 Millionen € aufgebauten Billigpreis-Versprechen eigentlich steht. (In den durchgefuhrten
gualitativen und quantitativen Untersuchungen ergab sich mit Ausnahme der ausgelobten
Preisgunstigkeit nur ein relativ schwach ausgepragtes Yello ,Marken“-Profil.)

E.on

Die Namensfindung des Stromlierferanten E.on, der aus der Fusion von Veba und Viag entstand,
kostete bereits allein 1,5 Millionen € (Die Welt 31.03.2000). E.on versuchte sich im Jahre 2000 als
Firmenmarke und anfangs auch als Produktmarke zu etablieren. In der Werbung wurde die Idee,
Strom eine (andere) Farbe zu geben, aufgegriffen. Die Teaser-Kampagne zeigte zundchst
flachendeckend in Deutschland in Plakaten, Anzeigen und TV-Spots nur rote Farbe. Erst zwei
Wochen spater wurde der Markenname Eon eingefiihrt — ohne Produktbezug zu Strom und
Energie. Der Verbraucher wusste zumindest zunachst nicht, was er eigentlich kaufen sollte. Er
assozierte allesmdgliche, doch viel zu selten das wirkliche Angebot.

Sind Sie

Auch die anschliessenden Einsatze der bekannten Filmschauspieler G6tz George und Veronica
Ferres waren aufmerksamkeitstark. Es folgte auch die aus Sicht von Werbe-Kreativen zunéchst
hochgelobte ,Mix it, Baby“-Kampagne mit Arnold Schwarzenegger, die die Marken-Bekanntheit
noch weiter steigerte.

Mit der grofen Werbekampagne ,Sind Sie on?“ versuchte E.on Privatkunden auf die
Unternehmens-Website im Internet zu bekommen. Zum Wechsel des Anbieters geniigt es dann,
einfach ein Online-Formular auszufullen. E.on Gbernahm alle weiteren Formalitaten. Dennoch blieb
die Konsumenten-reaktion verhalten. Denn die Kampagne sprach kein zentrales
Verwendungsmotiv an und Uberwand auch keine der relevanten Wechsel-Hemmschwellen.

Selbst ein so deutlicher Bekanntheitsanstieg (gestutzt 93% nach vier Monaten!) oder eine unge-
stltzte Werbe-Einnerung von 66 % reicht nicht aus, wenn man, Werbung als Investition auffasst.
Der 6konomische Erfolg ist letztlich der MaRRstab jeder Kampagne: ,It is not creative unless it sells”
(Mayer de Groot 2000). Der ehemalige weltweite Werbedirektor von Coca Cola Zyman (2002 S.1,
S.3) schreibt: ,Marketing is not about trinkets and trash; it's about selling. And if you're not getting
a return on the money you spend on marketing, you're going to have trouble.” If it (your
advertising) doesn’t work, it’s a colossal waste of money.“

| 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 |
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Die ,,Mix it, Baby“-Kampagne mit Hollywood-Star Arnold Schwarzenegger konnte nur 1100
Kunden zu einem Wechsel des Anbieters bewegen. Bei geschatzten Werbeausgaben von circa
22,5 Millionen Euro allein fir die Produktwerbung betrugen die Akquisitionskosten 20.500 Euro pro
Neukunden. ,Dies ist angesichts eines durchschnittlichen Jahresumsatzes von etwa 600 € ein
Aufwand, der sich selbst bei lebenslanger Kundentreue nicht armortisiert.”

Was zeigt das Rechenbeispiel?

Sowohl Unternehmen als auch Agentur haben offensichtlich unzureichend gemessen und zu kurz
gedacht.” (managermagazin 06 / 2004 S. 80; vgl. Der Spiegel 18.02.2002 S. 76).

Zur grundsétzlichen Relevanz von Energiemarken

Professor Meffert und McKinsey haben in einer Untersuchung mit Gber 2.500 Konsumenten die
Markenrelevanz von 45 Produktkategorien auf einer 5er-Skala erhoben. Diese variiert zwischen
den Kategorien erheblich. ,Am Ende der Rangfolge steht der Strommarkt — fur die Auswahl der
Stromlieferanten durch den Endkonsumenten ist die Marke also tatséchlich kaum relevant ....*
(absatzwirtschaft 10/2002).

Diese generelle Aussage halten wir ausdricklich fir falsch. Einerseits sollte man die
Markenrelevanz nicht direkt abfragen. Wer falsch fragt, erhélt auch die falsche Antwort. Und
andererseits ist vor dem Hintergrund qualitativer und quantitativer Untersunchungs-Erkenntnisse
festzustellen, dass die meisten Energieunternehmen die wirklich relevanten, vor allem emotionalen
Motive fur die Energiemarkenwahl nicht oder nicht richtig angesprochen haben. Wer die Ursache-
Wirkungs-Kette nicht kennt, zieht die falschen Schluf3folgerungen.

Nur so lange das Energie-Marketing an den Verwender-Bedurfnissen vorbei kommuniziert, sind
Energie-Marken wenig relevant. So schreibt auch die Ruhrgas (S.8) — basierend auf zahlreichen
Marktforschungs-Studien: ,Gelingt es aber z.B. einem Direktanbieter, der in ein anderes
Versorgungsgebiet ,eindringt’, dem Konsumenten ein an seinen Praferenzen orientiertes
Leistungsangebot als auch eine attraktive Unternehmenspersonlichkeit vorzustellen, so gilt die
(bisher wahrgenommene) Homogenitét des Versorgungsspektrums nicht mehr. Konsequenz: Die
Wechselmotivation steigt deutlich an.”

So geben auch die McKinsey Berater Riesenbeck und Perrey (2004 S. 87) zumindest fur den
Privatkunden-Markt zu: ,Im Strommarkt bestehen durchaus Chancen flir einen systematischen
Markenaufbau.”

Die Kenntnis aller verhaltensrelevanten emotionalen und rationalen Motive, Hemmschwellen und
Limitierungen ist immer die zentrale Voraussetzung, um effektive zukunftsorientierte Marketing-
Entscheidungen und -Strategien entwickeln sowie den jeweiligen Energie-Marken-Erfolg gezielt
steigern zu kénnen. - Wie stark sich die fehlende Kenntnis aller verhaltensrelevanten Motive und
Hemmschwellen auswirken kann, verdeutlichen auch die bereits angesprochenen relativ geringen
Erfolge — im Vergleich zur Investitionshéhe — von Eon und Yello Strom.

Die strategische Vorgehensweise von N-Ergie

Es war allen Prozessbeteiligten klar, dass die N-Ergie Marketingaktivitdten insbesondere bei den
Bestandskunden im bisherigen Absatzgebiet ansetzen mussten. Denn es bestand die Gefahr
eines potentiellen Abwanderns auf Grund der zahlreichen Aktivitaten neuer Anbieter. Das Risiko,
Kunden zu verlieren, besteht nicht erst dann, wenn auf Kundenseite effektive Unzufriedenheit
herrscht. Sondern die Gefahr eines Abwanderns ist bereits in erhéhtem Mal3e gegeben, wenn der
Endverwender nur eine aul3erst lose Beziehung zu bzw. eine sehr vage Vorstellung von ,ihrem*

Energie-Dienstleistungsunternehmen hat.
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Um starker am Marktgeschehen beteiligt zu sein, bestand fir die neue Firma N-Ergie - nach dem
ZusammenschluB von EWAG und FUW — zunichst die Aufgabe aus der Anonymitat
herauszutreten. Die erste N-Ergie-Werbekampagne hatte das Ziel den neuen Namen im
bisherigen Absatzgebiet zu penetrieren, ein modernes Image zu erzeugen und das
Leistungsspektrum zu kommunizieren. Grundsétzlich wurde ein innovativer N-Ergie-Auftritt mit
einer hohen Dienstleistungsorientierung préaferiert. Hierdurch sollte ein erlebnismafiger Wechsel
von einer urspringlich wahrgenommenen ,Behdrdenapparat® zu einem kundenorientierten
L,unternehmen” erzielt werden.

www.n-ergie.de

- &

= S

ALLES WAS FRANKEN SO BRAUCHT.

www.n-ergie.de

=P

WIR SIND DAS WASSER

SERVICE

Auch nach der ersten erfolgreichen N-Ergie-Announcement-Kampagne Uberliel3 die N-Ergie bei
der Entwicklung der zweiten strategisch angelegten Kommunikations-Kampagne nichts dem
Zufall.

Im Mittelpunkt der Marketingaktivitaten stand zunéachst in erster Linie Marktforschung. Denn die
Absicht die Endabnehmer mit Werbung direkt und richtig anzusprechen war fir die Energie-
Branche noch eine Innovation. In der Vergangenheit richteten sich die Marketing-Initiativen in
dieser Branche ublicherweise nur an industrielle und gewerbliche Abnehmer. Entsprechend fehlten
einschlagige Erfahrungen in folgenden Schlisselfragen:

= Welche verhaltensrelevanten emotionalen und rationalen Motive, Hemmschwellen und
Limitierungen spielen fur Privatverwender oder gewerbliche Eink&ufer Gberhaupt eine Rolle?
Und welche sind die wichtigsten?

=  Warum verwenden bestimmte Kunden N-ERGIE als Hauptmarke — und nicht die Konkurrenz?

= Warum setzen andere Personen N-ERGIE bisher nur selektiv als Zweitmarke ein — und nicht
als Hauptmarke im gesamten Energie-Versorgungs-Bereich (bezieht sich nicht nur auf Strom,
sondern auch auf Wasserversorgung, Gas, Fernwarme etc.)?

= Warum verwenden andere Zielgruppen N-ERGIE im Vertriebsgebiet bisher nicht oder kaum?
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=  Wie sieht der Markenkern und das Kompetenzprofil von N-ERGIE im Vergleich zur Konkurrenz
aus?

Zur Beantwortung dieser Fragen wurde eine mehrstufige Vorgehensweise gewahlt:

1. Projektive Marktforschung: Ein qualitativer Methodenansatz zum Verstandnis der
Endverwender sowie ihrer Verhaltens- und Kaufmotivation. Erganzend wurden mit
gewerblichen Einkaufern psychologische Tiefenexplorationen durchgefiihrt.

2. Briefing der Agenturen und Entwicklung alternativer Werbemotive auf Basis der qualitativen
Erkenntnisse aus der 1. Stufe.

3. Rechnungs-Wirkungstest, um einen der wichtigsten Beriihrungspunkte mit den Kunden zu
optimieren: die Rechnung.

4. Werbewirkungstest, um die Effektivitdt der N-Ergie-Kommunikation von vorneherein
sicherzustellen.

1. Projektive Techniken beantworten die zentrale E  rfolgs-Frage: Warum?

Will Marketing einen Einfluss auf das Verhalten und die Markenwahl des Konsumenten haben,
dann muss es die ursachlichen rationalen und emotionalen Griinde, Motive und Hemmschwellen
fur das Kaufverhalten kennen und verstehen.

In der hierflr erforderlichen Marktforschung geht es letztlich nicht darum, ein komplexes
Motivationsgeflige aufzuzeigen, sondern vor allem darum, den wirklichen, zentralen — meist
emotionalen — VertragsabschluRgrund herauszuarbeiten und mit einem oder zwei Worten zu
benennen. (Denn angesichts von schatzungsweise 80 Milliarden Euro an Kommunikationsdruck,
Uber 56.000 beworbenen Marken und einem durchschnittlichen aktiven Wortschatz von nur 2.500
Worten in Deutschland ist mehr ohnehin in der Konsumentenerinnerung meist nicht durchsetzbar.)

Das eigentliche Problem der Marktforschung ist nun, dass die privaten als auch gewerblichen
Entscheider selbst oft nicht genau wissen, wie sie zu ihren Verhaltensentscheidungen (z.B. Wahl
einer Energie-Marke trotz eventuell héherem Preis) kommen. Sie kénnen es deshalb auch nicht
prazise sagen. - Mit anderen Worten: Der Nachteil konventioneller Motivforschung ist (z.B. von
Gruppendiskussionen, die wir bei anderen adaquaten Fragestellungen auch anbieten sowie rein
guantitativen Befragungen), dass sie vornehmlich auf der verbal-rationalen Ebene ansetzt,
tieferliegende Bedurfnisse nur bedingt erfassen kann und vor allem den Schranken der
Selbstkontrolle und der sozialen Wiinschbarkeit unterliegt.

Nahezu alle qualitativen Marktforschungsmethoden scheitern bis dato an einem Punkt: Wie kommt
man an die verborgenen Winsche der Konsumenten heran? Wie verbessert man Produkte und
deren Kommunikation, wenn die Adressaten dieses ,besser” nicht benennen kénnen?

Wer konkrete Fragen stellt, grenzt dadurch die mdglichen Antworten ein. Wer mit offenen Fragen
arbeitet, bekommt meist Klischees oder Allgemeinplatze. Als Ergebnis erhélt man oberflachliche
Aussagen wie: ,ist preiswert®, ,ist zuverlassig” oder einfach nur ,ist eine gute Firma“. Resultate
dieser Art reichen allein allerdings haufig nicht zur ursachlichen Erklarung und marktnahen
Prognose des Markenwahlverhaltens aus. — Schlie3lich ist 80 % der zwischenmenschlichen
Kommunikation non-verbal (Mimik, Gestik). — Dariber hinaus beweisen neueste Erkenntnisse der
Gehirnforschung, dass die meisten Entscheidungsprozesse (Uberwiegend) unbewuf3t ablaufen.
Verbalisiert kann aber nur werden, was auch bewuf3t wird.

Generell ist es fur Verwender und Einkaufer besonders schwierig, ihre emotionalen Bedirfnisse zu
verbalisieren. Und die Befriedigung emotionaler Bedurfnisse wird fur die Wahlentscheidung
zunehmend wichtiger, da Unterschiede im faktischen Leistungsvermdgen der Angebote in den
meisten Markten immer weniger nachvollziehbar sind. - Insbesondere Strom wird auf der rationalen
Ebene als homogen und austauschbar erlebt. ,Er kommt aus der Steckdose.”
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Der Ausweg aus dem Dilemma ist: ,Fragen, ohne zu fr  agen*“.

Genau dies ist die Starke projektiver Marktforschungs-Techniken wie des LIMBIQUE EMOTIONAL
EXPLORERS (LEE), der die neuesten Erkenntnisse der Hirnforschung (Neurobiologie und —chemie),
der Emotions-Psychologie, der Psychotherapie und der Behavioural Economics bertcksichtigt.
Dieses qualitative Verfahren wurde in einem Multi Science Ansatz entwickelt und geht deutlich tiefer
als andere Methoden der psychologischen Marktforschung. Vor allem gelingt es, nachvollziehbar die
~wirklichen* Verhaltens-Griinde, Schemata und emotionalen Motive der Kunden freizulegen, also
auch die Ursachen fir die Marken-Empfehlung und fir deren Intensitat sowie die Grinde fir eine
Selten- bzw. Nicht-Empfehlung aufzudecken.

Da projektive Methoden wie der Limbigque Emotional Explorer nicht allgemein gelaufig sind, werden
sie kurz skizziert.

In dem ganztagigen Forschungsansatz wird mit einer Fulle unterschiedlicher nonverbaler Techniken
gearbeitet. - Der Limbique Emotional Explorer setzt seinen methodischen Schwerpunkt bei der
symbolischen Besetzung. Weitere Besonderheiten sind szenisches Gestalten, systemische Aufstel-
lungen, Mind Maps. Zudem wird spezifisch — je nach Aufgabenstellung, Untersuchungsgegenstand
und Teilnehmer-Zielgruppe - eine Fille weiterer kreativer Gruppentechniken eingesetzt, um den tiefen
Zugang zu den Probanden effektiv zu gestalten (z.B. Verfahren der Psychotherapie, der kognitiven
Neurowissenschaften, der Psychologie der Emotionen, Behavioural Economics und Soziologie). — Es
werden darlber hinaus die wichtigsten Datenerhebungsmethoden der qualitativen Marktforschung
integriert, der Befragung, der Beobachtung und des Experiments. Damit werden die spezifischen
Starken der einzelnen Methoden kombiniert und zugleich deren spezifische Defizite vermieden. Es
entsteht ein ganzheitlicher ,holistischer* Ansatz zum Verstandnis der Konsumenten-Zielgruppen.

Die Untersuchungsanlage und der Themenleitfaden wird immer Kunden- und Markensituations-
spezifisch entwickelt. Jeder LEE-Schritt oder jede Technik bietet unterschiedliche Moglichkeiten und
oft zugleich auch andere Perspektiven, um einen tiefen Erkenntnis-Zugang zu den Kunden oder
anderen Zielgruppen zu erhalten. Die vielféaltigen Methoden erhéhen zudem die Wahrscheinlichkeit,
dass nichts Relevantes Ubersehen wird, wie dies bei eng definierten Marktforschungs-
Vorgehensweisen haufiger der Fall sein kann. Zudem bietet jede Stufe eine zuséatzliche
Validierungs-Chance, Erkenntisse aus vorangegangenen LEE-Ubungen zu bestéitigen — so
genannte Konvergenz-Validitat. Redundanz erhoht somit die Zuverlassigkeit neuartiger
Erkenntnisse von urspringlich im Unbewussten verborgenen Verhaltensursachen.

Der Limbique Emotional Explorer integriert die wich tigsten Erkenntnisse
und qualitativen Erhebungsmethoden in einem ganzhei tlichen Instrument

Fragen
Beobachtung

Experiment

Nonverbale Techniken

, -ﬂbolische Besetzung
’ Motive +
Barrieren
+ Konvergenz
L Validitét

Brain Research

Psychologie
Behavioural Economics

Psychotherapie

Soziologie
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Durchgefihrt und interpretiert wird der Limbique Emotional Explorer von einem Psychologen, der
Uber mindestens vier Jahre zuséatzlich in unterschiedlichen Befragungs- und Kreations-Techniken
ausgebildet wurde, sowie von einem erfahrenen Marktforschungs- und Marketingexperten.

Die Gruppenstarke ist jeweils mit etwa acht bis zehn Personen anzusetzen. Die Zeitdauer betragt
pro Limbique Emotional Explorer sechs bis acht Stunden (= Dreiviertel bis ganzer Arbeitstag) und
erlaubt eine ausreichend lange ,Erwarmungsphase”.

Durch den Einsatz des Limbique Emotional Explorer werden haufig zum ersten Mal die wirklichen
Motivationen und Hemmschwellen des Verwenders sichtbar und die damit zusammenhangenden
Emotionen in einer nachvollziehbaren Art und Weise herausgearbeitet. (Dies ist — wie bereits
angesprochen — Erfolgs entscheidend, denn nach den Erkenntnissen der Hirnforschung fallen Gber
95% aller ,Entscheidungen” unterbewusst oder emotional.)

Projektive Techniken wie der Limbique Emotional Explorer, wurden zu Marketing-Zwecken
inzwischen in weit Uber 800 Anwendungen im In- und Ausland erfolgreich angewendet.
Uberlegene Erkenntnisse fuhrten zu ungewohnlichen Erfolgen.

Einige Schlusselergebnisse der projektiven Technike n

1. Unkritische Zufriedenheit und Wechsel-Unlust bei Privat-Kunden

Basis-Wunsch fiur die Privatkunden im Energie-Versorgungsmarkt ist eine ,passive Geborgenheit
— das Gefuhl ,gut aufgehoben” und ,bequem umsorgt zu sein, ohne selbst etwas dazu zu tun®.

Rollenspiele, Assoziationen und andere qualitative Techniken wiesen auf eine tiefe, ausgepragte,
unkritische Zufriedenheit hin:

= -Will meine Ruhe haben.”

. .Passt alles, Strom kommt.“

" ~Wird abgebucht, alles lauft.”

] .Kleine Probleme werden schnell beseitigt.”

Entsprechend grof3 war die Unlust am Wechsel:

] ,Bin zufrieden.”
] ~Wechsel steht in keinem Verhéltnis zur Ersparnis.”
" ,Das Angebot ist zu untbersichtlich, zu anstrengend.”

Diese qualitativen Ergebnisse sind inzwischen weitgehend durch veroffentlichte reprasentative
guantitative Untersuchungen bestatigt worden:

Messung der Kundenzufriedenheit mit den Stromversor gern

Haushalte | Gewerbe (bis 50
Beschatftigte)

,in hdchstem Mal3e zufrieden” und ,sehr zufrieden* 73% 69%
,Zufrieden* 25% 28%
.weniger zufrieden“ und ,unzufrieden” 2% 3%
Quelle: VDEW-Kundenfokus 2001
| Wechselbereitschaft zu anderen Stromanbietern: ja: 12% nein: 88%
Grinde fir bisherigen Nichtwechsel

Mit bisherigem Anbieter zufrieden 43%

Preisvorteil zu gering 22%

Angebot nicht transparent 15%

Zweifel in Bezug auf Versorgungs-Sicherheit 13%

Personlicher Aufwand zu hoch 12%

Anderes 5%

Quelle: Geo Imagery 4
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2. Zur Wichtigkeit des Energie-Preises

In den gqualitativen Analysen wurde deutlich, dass der Energiepreis fur die Probanden nur eine
nachgelagerte Verhaltensrelevanz hatte. Die meisten Teilnehmer hatten kaum ein Gefuhl, wie
hoch |hre Stromrechnung pro Jahr in etwa war. Reprasentative quantitative Untersuchungen
schienen hingegen diesen qualitativen Erkenntnissen zu widersprechen und legten bei
oberflachlicher Interpretation eine hohe Wichtigkeit des Strompreises nahe.

Wechselbereitschaft, wenn Stromkosten gesenkt werde n kénnten

Ja, sicher 22%
Ja, wahrscheinlich 36%
Nein, wahrscheinlich nicht 29%
Nein, gar nicht 13%

Quelle: Geo Imagery 4

Versierte Marktforscher wissen aber, dass die Probanden sich in solchen quantitaitiven Befragun-
gen eher rationaler geben, als sie wirklich sind. Hierflr spricht auch ein anderes quantitatives
Untersuchungs-Ergebnis: 62 % der Gesamtbevolkerung ab 14 Jahre kennen den Strompreis nicht
und weitere 30% geben an ihn so ungefahr zu kennen. (Quelle: Stern Trendprofile 2002). Insofern
scheint der Strompreis fir die meisten Konsumenten von nachgelagter Bedeutung zu sein:
Entsprechend haufig fielen auch in den projektiven Ubungen AuRerungen bei Wettbewerbs-
vergleichen wie: ,Bin nicht sicher, ob die wirklich gtinstiger sind.”

Zudem ist immer das wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhéltnis und nicht nur der Preis allein
ausschlaggebend. — Wer dies nicht erkannte, zahlte teures ,Lehrgeld*.

N-Ergie nutzte diese Erkenntnisse der meistens nachgelargerten Strompreis-Bedeutung — im
Gegensatz zu vielen anderen, die (falschlicher Weise) von anderen Prioritdten ausgingen - zu
einer weitgehend margenerhaltenden interaktiven Preispolitik.

In den projektiven Analysen zeigte sich zudem, dal3 eine zu starke Betonung des Preisarguments
bei vielen wenig vertrauenstiftend wirkte und erhebliche Zweifel an der Seriositat und Soliditat des
Anbieters weckte — insbesondere im Hinblick auf die Versorgungs-Sicherheit (,habe Angst, dass
der Strom abgeschaltet werden kénnte*).

Optimierung der Rechnung

Die qualitativen Untersuchungen machten deutlich, dass die Rechnungserstellung ein enorm
wichtiger Ansatzpunkt zur Vermeidung von Unzufriedenheit und Kundenbindung ist. Sie war oft
zentraler Kritikpunkt und gleichzeitig einer der wichtigsten Bertihrungspunkte mit Energieversor-
gungsunternehmen. In der Ausgangslage war die Rechnung bei den neuen Anbietern
offensichtlich besser geldst und einer der Wechselanlasse.

Die gezielten Hinweise aus den qualitativen Untersuchungen hat N-Ergie schnell und gut zur
Optimierung genutzt. In einem Rechnungs-Wirkungstest wurde das neue N-Ergie Rechnungs-
Layout sehr positiv aufgenommen und klar gegeniber denen des Wettbhewerbs bevorzugt.
Zentrale Starken des N-Ergie Rechnungs-Layouts sind die Ubersichtliche Gesamtgestaltung, die
einfache Lesbarkeit und leichte Verstandlichkeit, vor allem gestitzt durch die GrofRe der Schrift
und die graue Hinterlegung wichtiger Werte. Selbst die Mehrmedien-Rechnung wurde als
~willkommene Vereinfachung im Rechnungs-Dschungel“ erlebt.

Zur grol3en Relevanz von Emotionen im Energie-Market  ing

Einer der wichtigsten Neurologen, A. Damasio (1994), hat aufgezeigt, dass alle Arten von
Entscheidungen vornehmlich auf der Basis von Geflihlen getroffen werden. Nach Damasio ist der
urspriingliche biologische Zweck von Emotionen, giinstige Umstande fir das Uberleben des
Organismus zu schaffen. Sie helfen uns beim ,Denken®, indem sie Vorentscheidungen treffen und
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uns, ohne dass es uns bewusst wird, in eine bestimmte Richtung drangen, vor Dingen warnen, mit
denen wir schon einmal schlechte Erfahrungen gemacht haben oder die Aufmerksamkeit auf
etwas Wichtiges lenken. In den Worten des Mathematik-Philosophen A. N. Whitehead: “Es ist eine
grundsatzlich irrtimliche “Wahrheit” ... dass wir unsere Fahigkeit zu denken bei allen Handlungen
kultivieren sollten. Genau das Gegenteil ist der Fall. Die Zivilisation kommt voran, indem wir die
Anzahl wesentlicher Entscheidungen steigern, bei denen wir handeln, ohne dariber
nachzudenken. ”

Menschen koénnen die zunehmende Komplexitdt der Welt nur handhaben, wenn sie sie
vereinfachen, also Personen, Objekte oder Produkte in ,Schemata® (vgl. Koffka 1935, Asch 1946,
Ambler 2002) oder anders ausgedrickt ,Schubladen” einordnen.

Wenn nun ein Produkt (wie Strom) oder eine Unternehmens-Marke in ein solches Schema
eingeordnet ist, ist es sehr schwer, eine Umordnung zu erreichen, vor allem wenn die Zuordnung
schon lange besteht. Gerade die emotionalen Bilder und Vorstellungswelten, die sich um das
Produkt Strom oder ein Energie-Unternehmen ranken, bestimmen auf einer ganz basalen Ebene
Uber Akzeptanz und Nicht-Akzeptanz von Energie-Dienstleistungsunternehmen. Auf dieser
prinzipiellen Ebene werden die Weichen gestellt, die die weiteren Verhaltensweisen bestimmen.

Diese Vorbehalte (z.B. Strom = gefdhrlich; groRe Energiemarken = fremd, kalt, unpersdnlich,
macht- und gewinnorientierte ,skrupellose Geldmacher”) lassen sich auf einer rationalen Ebene
kaum fassen und versperren sich weitestgehend einem rationalen Zugang. Quasi vorbewusst
fungieren sie als ,innere Gewissheiten®, Uber die man eigentlich nicht mehr sprechen oder
,=nachdenken“ muss. Vor allem bei komplexen Schemata gibt es eine groRe Widerstandskraft
gegen Informationen, die existierenden Schemata widersprechen: Menschen beachten diese
Informationen nicht oder interpretieren sie so um, dass sie zu dem existierenden Schema passen.
Dadurch stabilisieren sie sich aber selbst — gerade bei der Majoritat der wenig involvierten
Verbrauchern mit einem geringen Interesse, sich Uber Stromfragen zu informieren.

Dies ist eine der Ursachen dafir, warum die meisten Werbekampagnen der neuen und/oder
grol3en Energie-Anbieter oft trotz hohem Mitteleinsatz ,gefloppt* sind. Eine eher sachrationale
Ansprache erreicht und Gberzeugt allenfalls nur eine Minderheit der Verbraucher. Der groRere Tell
entscheidet emotionaler aufgrund genereller Eindriicke und Vorstellungen — und verlangt
entsprechend eine emotionale Ansprache.

Der Erfolg von emotionalen Marken-Positionierungen und Kommunikations-Ansatzen stellt immer
ein Grenzproblem dar: Nur wenn eine Marke einen emotionalen Wunsch, ein Bedurfnis sehr
préazise trifft, besteht eine echte Chance auf durchschlagenden Erfolg.

Unser forschungsleitendes Paradigma ist, dass es in der Regel einen zentralen Ansatzpunkt gibt,
an dem Anderungen von ,Einstellungen* oder Schemazuordnungen vorgenommen werden
mussen. Davon leitet sich meist ein Motivationsgeflecht ab. Man muf3 aber den ,Anfang“ andern,
um eine nachhaltige Umorientierung zu erreichen. Denn vieles ,im Kopf* der Kunden zu &ndern ist
gleichzeitig nicht mdglich. Deshalb mul3 man sich auch darauf konzentrieren, das ,Richtige* zu
andern.

In den qualitativen Analysen wurde festgestellt, dass die alten Anbieter (meist Stadtwerke) als
»altmodisch, schwerféllig, trdge und traditionell* erlebt wurden. Aber man weil3 als Kunde, was
man hat: Mangel beziglich Information, Transparenz sowie Service werden als weniger
bedeutend erlebt als Sicherheit, grundsatzliches Vertrauen und Kundennahe.

Mittels projektiver Techniken wurde ein extremes (Versorgungs-) Sicherheits-Bedurfnis der
Verbraucher herausgearbeitet, dass weit Uber die bereits berichteten quantitativen Untersuchungs-
Ergebnisse hinausgeht, in denen dieses Motiv eher auf einem der hinteren Platze landete. Diese

Angste sind beim als ,gefahrlich®, ,kalt* wahrgenommenen Produkt Strom weitgehend irrational. -
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LZur Zeit ist jeder Blrger statistisch gesehen 15 Minuten pro Jahr ohne Strom,* schrieb die
Financial Times Deutschland am 08.10.2003 in einer Berichterstattung Uber den (Deutschen)
Energietechnik-Kongress. - Doch die Berichterstattungen Uber regionale und internationale
Stromausfélle in den letzten Jahren haben diese ,subjektiven Wahrnehmungs-Wahrheiten“ oder
Angste noch weiter verstéarkt.

Gerade in diesen ,Uréngsten” bestand der zentrale Ansatzpunkt zur vorteilhaften Differenzierung
von N-Ergie gegenuber neuen, meist deutlich finanzstarkeren Wettbewerbern. In den qualitativen
und quantitativen Analysen wurde herausgearbeitet, dass die Betonung des regionalen Charakters
und der festen Einbindung des Energie-Unternehmens in das lokale und regionale Geschehen auf
einer sehr elementaren Ebene wichtig ist, um Vertrauen und Nahe aufzubauen. Und diese
Vertrautheit und Nahe hat aus mehrerlei Grinden eine zentrale psychologische Benefit-
Bedeutung:

1. Zum einen konnte N-Ergie damit die emotionalen Vorbehalte, die Gber Strom bestehen (wie
sLechnisch, unpersonlich, fremd, gefahrlich*) kompensieren. Denn die in der Region ansassige
N-Ergie war durch die Announcement-Kampagne (sowie durch ihre Vorgénger-Unternehmen)
bekannt und vertraut. Man kannte die Einsatzfahrzeuge, Arbeitstrupps und Trafos, wul3te, wo
die Firmenzentrale (Hochhaus am Nirnberger Plarrer) und die Beratungstellen waren, usw.

2. Zum zweiten werden mit der regionalen Nahe unmittelbare Sicherheitsvorteile assoziiert. Man
weil3, an wen man sich wenden kann, wenn Probleme auftreten (,N-Ergie-Notdienst”, ,N-Ergie
gehort das Netz"). Und man kann das regionale Energie-Unternehmen einschatzen und
Ubergibt die Sicherung des ,existentiellen Grundbedirfnisses Stromversorgung“ in einer
Wohlistandsgesellschaft nicht in die Hande Unbekannter, die weit weg sitzen und deren
Callcenter in der Erwartungshaltung ,,unendliche Warteschleifen und keine Ahnung haben*.

3. Zudem investiert das Energie-Unternehmen vor Ort in die Region, starkt den
Wirtschaftsstandort, schafft und erhalt direkt und indirekt Arbeitsplatze. Dies ist gerade bei der
Region Nurnberg, dem Gebiet mit der hdchsten Arbeitslosigkeit in Bayern, ein wichtiges
Argument sowohl flr die Privatkunden als auch die gewerblichen Kunden. — Dass dies auch
generell gilt, beweist eine Studie des VDEW (-Kundenfokus 2001): 82% der Privat-Haushalte
und 81% der befragten Gewerbetreibenden stimmten der Aussage zu ,wichtig fur die Region." —
Auch in vielen anderen Aspekten wiesen die Bedurfnisprofile von Privatkunden und
Gewerbetreibenden viele Parallelen auf, vor allem im emotionalen Bereich.

4. Der wahrgenommene ,halbstaatliche bzw. kommunale® Charakter der N-Ergie schaffte
zusétzliches Vertrauen insbesondere bei Privatkunden.

5. Ein weiterer wichtiger Aspekt fur die Gewerbetreibenden war zudem, dass die N-Ergie, dass
jeweilige Unternehmen, deren spezifische Anforderungen und die Technik vor Ort gut kannte.

Vor diesem Hintergrund hatte das angestammte Energieversorgungs-Unternehmen eine gute
Ausgangsposition gegen die (deutlich finanzstarkeren) Angreifer. Gerade die erlebte regionale
Eingebundenheit des Unternehmens (,ist im Nlrnberger Raum fest verwurzelt”, ,ist ein Teil der
Gemeinschaft*) wirkt sich sehr positiv aus und sollte daher ein essentieller Bestandteil des N-
Ergie-Markenkerns werden. Ein Stick Heimat und Vertrautheit ist emotional eine unmittelbar
glaubwirdige ,Garantie* gegen Unsicherheit, Fremdheit und die mit Strom assoziierten Gefahren
und eher negativen Gefiihlswelten.

Aber die regionale Nahe ist fiir Wettbewerber (theoretisch) nicht uneinnehmbar und muss deshalb
durch weitere Elemente erlebnismaRlig unterstitzt werden: Ein in der Kundenwahrnehmung
starker differenziertes und individualisiertes Leistungsangebot, personliche Betreuung und
freundliche Hilfestellungen, Fairness und Transparenz (eher im Sinne einer Gewissensberuhigung,
als echtem Interesse), Innovativitat sowie ein selbstbewusster Umgang mit der Liberalisierung und
Wettbewerb. ,Wir erledigen das, heif3t das Zauberwort® in der Kundenbetreuung. Proaktives
Handeln des Anbieters N-Ergie ohne Aufdringlichkeit ermdglicht es dem Kunden zudem auch in
seiner passiven Geborgenheit zu verbleiben (,muss mich um nichts kimmern*) und er gewinnt das
Gefihl ,rundrum gut betreut zu werden“ und ,nichts bei den neuen Anbietern zu verpassen“. N-

Ergie wird so spurbar als guter Partner erlebt.
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Entwicklung alternativer Kommunikations-Anséatze

Auf Grundlage der qualitativen Erkenntnisse wurden mehrere Agenturen fur eine
Wettbewerbsprasentation gebrieft. Eine allzu starke Anpassung an die laute, unpersénliche Welt
der neuen Anbieter (v.a. Yello, E.on) ware fur N-Ergie falsch gewesen und wurde Dank der
gualitativen Analyse-Erkenntnisse wurde ausgeschlossen.

Als wichtigster N-Ergie Kernwert sollte der zentrale emotionale und faktisch nachvollziehbare
Benefit der ,Nahe“ kommuniziert werden. Dieser sollte in der gesamten Kommunikation und in
allen Aktivitdten nach innen und aul3en mitschwingen. Denn Néhe schafft Vertrauen, Sympathie
und Identifkiation mit dem Unternehmen. Die Agenturen entwickelten alternative Kampagnen-
Vorschlage, deren Effektivitat in einem Test Uberprift wurde.

Zuverlassige Wirkungsprufung der N-Ergie-Kommunikat ion vor der Schaltung

Die Praxis zeigt, dass Marktforscher und Manager meist gut einschatzen kénnen, ob eine
Werbung Aufmerksamkeit erzielt, ob sie geféllt oder nicht, usw. — Aber bei der Image- und
Kundenbindungswirkung liegen sie leider oft daneben!

Warum ist eine zuverlassige Wirkungsprifung der Kommunikation vor den teuren Media-
schaltungen so wichtig? Internationale Untersuchungen von 830 Werbekampagnen fuhrender
Markenartikler zeigen, dass 64 % der Werbung fur etablierte Marken keinen relevanten Effekt auf
das jeweilige Image und die Neukunden-Gewinnung der beworbenen Marke hat. Und das trotz
meist positiver Ergebnisse in konventionellen Pre-Tests. (Mayer de Groot 2000, 2002).

Wenn eine Werbung keinen nachweisbar positiven Imageeffekt erzielt, ist sie eine Fehlinvestition.
Entsprechend ist die eigentliche Kernaufgabe eines Werbe-Pretests zuverlassig zu analysieren, ob
und wie stark die Werbung das Image und dadurch in unserem Falle insbesondere die
Kundenloyalitat beeinflusst (und wie sie ggf. gezielt zu diesem Zwecke optimiert werden sollte). -
Wenn dies ein Werbe-Pretest nicht nachweisbar zuverlassig leisten kann, ist er eigentlich
UberflUssig.

N-Ergie entschied sich einen nachweisbar zuverlassigen Werbewirkungstest einzusetzen, um die

Wirtschaftlichkeit der Werbe-Investitionen vorab sicher zu stellen. Dieser ergab folgende

Schlissel-Erkenntnisse:

=  Die Werbe-Effektivitat der alternativen Testmotive unterschied sich erheblich.

= Selbst vermeintlich kleine Differenzen in der Anzeigen-Gestaltung und im Text kénnen bereits
zu dramatischen Abweichungen in der Werbe-Wirksamkeit fihren! Einen tieferen Einblick in
die Mdglichkeiten geben Ihnen Fallstudien wie Iglo 4Sterne Menue: ,In 3 Monaten vom
Werbeflop zum Marktfihrer" (Mayer de Groot u.a. 2004) oder z.B. ,Dymo LabelWriter: Druck,
Zuck auf 15-fachen Umsatz!“ (Lubbe u.a. 2005).

= Die ausgewahlten Print-Motive kommunizieren eine eigenstandige und attraktive N-Ergie-
Positionierung.

= Die zur Schaltung empfohlenen Werbe-Motive erzielen Uberdurchschnittlich hohe
Identifikations-, Marken-Passungs-, Attraktivitats, Aufmerksamkeits- und Eigenstandigkeits-
Werte.

= Die gute Image- und hohe Kundenbindungs-Wirkung sei hier nur an vier Statements exem-
plarisch verdeutlicht:

Imagedimension Vor Werbevorlage Nach Werbevorlage
Hebt sich positiv von anderen 59 % 80 %
Energie-Unternehmen ab

Dynamisch 60 % 80 %
Engagiert sich in der Region 69 % 82 %

Ist fir seine Kunden da 1% 82 %
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= Die auf Basis der qualitativen Erkenntnisse entwickelte Werbeaussage ,Spurbar néher* setzte
sich erfolgreich gegen alle andere Alternativen durch.

Auf Grund der Testergebnisse gewann die Nurnberger Agentur Schulze, Walther und Zahel
gegen gréRere Agenturen aus anderen Stadten den Wettbewerb. Zwar wird die N-Ergie-
Kampagne - trotz der Uberzeugenden Testergebnisse — nie einen Kreativ-Award gewinnen. Aber
das ist auch nicht erfolgsentscheidend. Von dem Nobelpreistrager Paul Samuelson stammt der
treffliche Satz: ,Das Richtige ist meistens langweiliger als das Falsche.* Wichtig ist, dass die
Kampagne den zentralen Sicherheitsvorteil durch Nahe (= Zuverlassigkeit, Vertrauen) vermittelt:

= Wir sind personlich fur Sie da! (High Service, menschliche N&he)
= Wir sind vor Ort — die anderen weit weg! (,High Touch*, regionale Néhe).
= Zudem wird das Leistungsspektrum und die Modernitat der N-Ergie kommuniziert.

Lagerfeuerromantik
in Nurnberg

Warme Wintertaage
in Narnberg

aaaaaaa

Das ,Spurbar naher“-Erlebnis wird, wo mdglich, durch einen Headline-Bezug zu den einzelnen
Ortsteilen im mittelfrankischen Verbreitungsgebiet gesteigert: z.B. ,Gute AbklUhlung in
Erlenstegen®, ,Warme Wintertage in Mogeldorf®, usw. Das macht zwar die Planung, Organisation
und Kontrolle der Plakatkampagne erheblich aufwendiger, wirkt aber umso Uberzeugender, dass
E-Nergie sich im Interesse ihrer Kunden bemiht und handelt.

N-Ergie setzt insgesamt ein integriertes crossmediales Marketing- und Kundenbindungs-
Programm mit hoher Image- und Loyalitats-Wirkung ein. Dieses besteht u. a. aus:

= Plakat-Werbung

= Print-Werbung

= Kundenzeitschrift mit integriertem Kundenshop (Bei der Auswahl der angebotenen Artikel hat
die Imagewirkung Prioritat vor dem Umsatzeffekt (Agentur: Brand Consult, Hamburg)

= Direct Mails

= Callcentern und Beratungsstellen

= Regionale Events

= Website im Internet und PR-Aktivitaten.

Grundsatzlich wird diese hohe Dienstleistungsorientierheit bei relativ niedrigem Werbe-Budget
belohnt, wie die Markt- und Kunden-Entwicklung zeigt.
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Insgesamt wirkt nur das Energieversorungs-Unternehmen wirklich tGiberzeugend, das den Kunden
auch erlebnismaRig bei Fragen und Problemen zur Seite steht, sich gegenlber seinen Kunden
freundlich, partnerschaftlich und flexibel zeigt sowie sich insgesamt als ein dynamisches
fortschrittliches Unternehmen profiliert. Aber letzteres darf keinesfalls zu Lasten von Seriositat,
Vertrauenswirdigkeit uns Soliditat gehen. Sonst wirden die zentralen Sicherheitsanspriiche der
Kunden verletzt. Diese Ambivalenz der Anspriiche hat das integrierte crossmediale N-Ergie
Marketing- und Kundenbindungs-Programm gut gemeistert.

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
- - 0,7 0,8 0,8 0,6 0,7

Der N-Ergie-Erfolg im Markt

Nach den ersten turbulenten Jahren, in denen zahlreiche Wettbewerber finanzintensiv angriffen
(u.a. Yello.Strom mit tber 130 Millionen € und E.on mit knapp 300 Millonen € national), befindet sich
der Strommarkt bereits wieder in einer Konsolidierungsphase. Der Wettbewerb um industrielle und
gewerbliche Abnehmer hélt zwar an, doch die ,grof3e Jagd“ auf wechselbereite Privatkunden hat
sich beruhigt. Zahlreiche kleine Anbieter, die mit groRen Marketingoffensiven fir ihren
(preiswerten) Strom angetreten waren, sind mittlerweile wieder vom Markt verschwunden.

Wissen ist Macht. Das Mehr an Zeit und Geld, das zu Projektbeginn investiert wurde, zahlte sich
aus. Alle gesteckten N-Ergie Ziele wurden erreicht. In genauer Kenntnis der wirklich relevanten
Motive und Hemmschwellen der relevanten Zielgruppen wurde der zentrale verhaltensrelevante
Nutzen der ,Nahe" emotional und faktisch durch N-Ergie mit einem geringen Werbebudget von 3,6
Millionen € in 5 Jahren erfolgreich besetzt werden. N-Ergie bietet mit ,spirbar naher einen
entscheidenden Mehrwert im Vergleich zu anderen Anbietern: Das subjektive Gefuhl von Sicherhetit,
emotionaler sowie regionaler Nahe und Prasenz.

N-Ergie ist es durch ein entsprechend Benefit-orientiertes integriertes crossmediales Marketing- und
Kundenbindungs-Programm gelungen, die Wechselrate mit weit unter der markttiblichen Rate von
etwa 5 Prozent (Peymant 2005 S. 22) zu halten und die Kundenloyalitdt zu steigern. Viele
ehemalige Wechsler kehren inzwischen wieder zur N-Ergie zuriick und das Unternehmen gewinnt
neue Kunden.

Die N-Ergie-Kampagne ist nachweislich eine der am besten arbeitenden Energiekampagnen und,
das freut besonders die Controller und die N-Ergie-Kunden, die wirtschaftlichste. Keine Kampagne
eines gréReren Energie-Unternehmens in Deutschland kommt pro Punkt-Awareness mit so
geringen Spendings aus, wie die N-Ergie-Kampagne. Dies ist erwahnenswert, da die grofRen
etablierten Energieversorger wie beispielsweise RWE oder PreussenElektra urspriinglich mit
historisch gewachsenen Vorteilen in den Wettbewerb starteten.

Markenerfolgs-Indikatoren 2005 Differenz zu 2002

ungestiutzte Markenbekanntheit 52% + 21 Prozentpunkte
gestiitzte Markenbekanntheit 90% + 9 Prozentpunkte
ungestiitzte Werbeerinnerung 38% + 12 Prozentpunkte
gestiitzte Werbeerinnerung 70% + 7 Prozentpunkte

Kundenorientierung

Wartezeit im Kundenzentrum 6,0 Minuten - 62 Prozent

Anzahl der Beschwerden 4.000 - 76 Prozent
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Resumee

Im als aullerst schwierig geltenden Energiemarkt operiert N-Ergie mit relativ geringem Budget
erfolgreich, wahrend viele andere Unternehmen mit millionenschweren Kampagnen nur begrenzte
wirtschaftliche Erfolge erzielen konnten. Zu nennen sind beispielsweise Yello und E.on. Vor dem
Hintergrund der herausgearbeiteten qualitativen und quantitativen Marktforschungs-Erkenntnisse
ist festzustellen, dass die meisten Energieunternehmen an den wirklich relevanten, vor allem
emotionalen Motiven fir die Energiemarkenwahl vorbeikommuniziert haben.

N-Ergie Uberlie bei der Entwicklung ihres integrierten crossmedialen Marketing- und
Kundenbindungs-Programm nichts dem Zufall. N-Ergie-Erfolgsursache war und ist bei sehr
niedrigem Budget die Herausarbeitung mittels projektiver Techniken und die gezielte Ansprache
des zentralen verhaltensrelevanten Nutzens der ,Nahe“. In harten Wirkungs-Pretest wurde eine
optimale Wirkung der N-Ergie Rechnungen, als zentraler Kritik- und BertUhrungspunkt, sowie die
Werbewirkung (vor allem Impact, Image- und Kundenbindungs-Effekt) vorab sichergestellt. Alle
gesteckten Ziele wurden erreicht. Insofern haben sich die Marktforschungs- und Werbe-
Investitionen fur N-Ergie effektiv gelohnt.
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