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1. Einleitung
1.1. Vorwort

Es war einmal eine Zeit, in der wenige Konige, die sog. Energieversorger, in
nahezu paradiesischen Verhéltnissen lebten. Das Land hatten sie unter sich
aufgeteilt und hohe Mauern um lhre Schlésser und Koénigtimer gezogen. Sie
verdienten gut daran, dem Volk der sog. Konsumenten, die auf ihren Landerei-
en lebten, die Energie fur Licht und warme Stuben zu verkaufen. Es war eine
eingespielte Co-Existenz zwischen den Koénigen und ihren Vélkern. Das Volk
war zufrieden, solange es stets gentigend Energie bekam. Ganz selten kam es
zu Lieferengpéssen oder Ausféllen in der Versorgung. Dann regte sich Unmut
unter den Untergebenen und die Kdnige standen plotzlich in der Kritik. Doch so
laut das Aufbegehren der Konsumenten auch war, so schnell verstummte es
auch wieder. Man fugte sich seinem Schicksal. So verpufften Arger und Frust
des Volkes genauso schnell wie Energie zum Teil sinnlos verfeuert wurde.
Abtriinnig wurde ein Konsument in aller Regel nur dann, wenn er die Grenzen
des Konigtums verliel3, um von einem anderen Kénig mit Energie versorgt zu
werden. Diese Schicksals-Ergebenheit war den koniglichen Energieversorgern
nattrlich sehr recht. Aber auf der anderen Seite hatten sie auch Mihe, sich
beim Volk Gehor zu verschaffen. Offentlichen Verlautbarungen und Bekannt-
machungen an den Grenzmauern ihres Konigreiches wurde kaum Beachtung
geschenkt. So wusste jeder, was er vom anderen zu erwarten bzw. nicht zu
erwarten hatte. So lebte man in Frieden zusammen. So hétte es ewig weiterge-
hen kdnnen, wenn sie nicht gestorben waren - die "guten alten" Zeiten der

Energieversorgung.

Dieses kleine einleitende Marchen soll zweierlei Dinge symbolisieren: Einerseits
gehort diese Zeit endgiltig der Vergangenheit an. Andererseits hat sich die
Energieversorgung innerhalb klrzester Zeit von einem zum anderen Extrem
entwickelt hat: So haben sich Strom und Gas innerhalb von nur zwei Jahren

von "low interest"- zu "high involvement"-Produkten veréandert.
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Die Gas- und Stromversorger stehen nicht nur im Kreuzfeuer der Kritik sondern
befinden sich auch in einer "Schwarze-Peter"-Rolle. Bei allen Einflussnehmern
des Energiemarktes - vom Anwohner von Hochspannungsleitungen, Kraft-
werken oder Windanlagen Uber Verbraucherverbande, den Preisrechnern im
Internet bis hin zu Politikern - scheinen die Verantwortlichen fir die hohen
Energiepreise gefunden zu sein: Die Energieversorger! Ob zu Recht oder nicht;
es ist ,in“, gegen die Versorger von Strom und Erdgas zu sein. Kaum vergeht
ein Tag, an dem nicht eine kritische Schlagzeile tUber ein Energiethema auf
einer Titelseite steht — zum Klimaschutz, zu Laufzeiten von Atomkraftwerken
oder offentlichen Aufrufen der Verbraucherverbande, Energiepreis-Erh6hungen
nicht hinzunehmen. Dabei ist eines klar: Diese Marktentwicklung ist unumstoR-
lich und wird vermutlich noch an Brisanz gewinnen. Denn mit fallenden Ener-
giepreisen ist wegen der globalen Energie-Nachfrage auch mit Mal3hahmen zur
Energieeinsparung in Zukunft nicht zu rechnen. Vor diesem Hintergrund steht
die Kommunikation der Energieversorger unter besonderer Beobachtung.
Konnten die Versorger friher noch sagen, was sie wollten, ohne dass es die
Offentlichkeit interessierte, ist die Situation heute anders. So kam es z.B. im
September 2007 nach einem verklrzten Zitat des Vorstandsvorsitzenden der
Eon AG, Herr Wulf Bernotat, in der Bild-Zeitung ,Strom ist noch zu billig* zu
einer Welle der Emporung. Gemeint war aber nur die relative Bedeutung, die
Strom heutzutage hat: ,Fur das, was Strom an Lebensqualitat bietet, ist Strom
eigentlich zu billig, wenn wir ehrlich sind". Sicherlich lasst sich dartber streiten,
aber dieses Beispiel zeigt, dass jegliche Kommunikation der Energieversorger
sehr sensibel bewertet und gern von der Boulevard-Presse ausgeschlachtet

wird.

Es stellt sich nun die Frage, in wie weit die Energieversorger bereits heute aus
ihrem Dornroschen-Schlaf erwacht sind? Und ob sie die Marketing-
Kommunikation an die neuen Marktbedingungen und hohen Anforderungen
durch das schnell an Bedeutung gewinnende Internet angepasst haben. Dabei
steht nicht die Umsetzung und Kalkulation der Kommunikations-Mal3hahmen im
Mittelpunkt dieses Buches, sondern die Zielgruppe der Ab-50-Jahrigen. Warum

gerade diese wird spater noch deutlich.
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1.2. Abgrenzungen und Zieldefinition

Das Spektrum an Mdglichkeiten, auf den Paradigmenwechsel im liberalisierten
Energiemarkt mit modernen Marketing-Malinahmen zu reagieren, ist sehr grof3.
Daher konzentriert sich diese Arbeit auf das Privatkundensegment des Strom-

marktes. Doch zuerst einmal ist zu klaren, was man unter Marketing versteht:

Marketing ist heute eine unternehmerische Konzeption, die davon ausgeht,
dass sich alle Aktivitaten zur optimalen Erfillung der Unternehmensziele am
Markt zu orientieren haben. Marketing ist somit die systematische Ausrichtung
aller Unternehmensfunktionen an den Bedurfnissen der Abnehmer (Kunden-
orientierung). Zur Erfullung der Marketingziele bedienen sich die Unternehmen
der Marketinginstrumente zur ErschlieBung, Beeinflussung und Gestaltung
eines Marktes wie Marktforschung, Produkt- und Preispolitik, Werbung, Ver-
kaufsforderung und Distribution. Ihr kombinierter, aufeinander abgestimmter
Einsatz wird als Marketing-Mix bezeichnet. Werbung und Verkaufsférderung

sind Teil der Kommunikationspolitik einer Firma.

Vor der Liberalisierung des Strommarktes im Jahr 1998 war die Kommunikati-
onspolitik im Marketing-Mix der Energieversorger fast ausschliel3-lich klassisch
orientiert. Daraus folgte, dass es in der Kommunikation im Wesentlichen um die
Verbesserung des Unternehmens-Image und die Erhéhung des Bekanntheits-
grades ging — allerdings unter Inkaufnahme hoher Streuverluste der Mal3nah-
men und Finanzmittel. So war es noch bis vor wenigen Jahren normal, dass
Kunden i.d.R. nur einmal jahrlich persénlich angesprochen wurden - und zwar
mit der Rechnung. Die neue Marktsituation erforderte aber neue Strategien.
Deshalb setzten die Versorger zum Teil auf das Dialogmarketing, z.B. adres-
sierte Werbesendungen mit Antwortkarte, Telefonmarketing oder - in Kombina-
tion mit dem klassischen Marketing - Anzeigen mit Responseelement. Beim
Dialogmarketing geht es darum, mit jeder Ansprache vom Kunden ein direktes,
messbares Feedback zu bekommen. Mit den gewonnenen Informationen, die
abgespeichert werden, kobnnen zukinftige Aktionen optimiert und Kunden noch
zielgenauer angesprochen werden. Dadurch werden Streuverluste wie im

klassischen Marketing vermieden. Seit Kurzem haben Stromversorger neben
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den grof3en klassischen Medien TV, Radio und Print und dem Dialogmarketing
ein neues Medium entdeckt - das Online-Medium Internet. Dabei spricht man
von Online, wenn eine physische Verbindung von einem Computer zum Internet
oder einem Netzwerk besteht und hieriber Daten ausgetauscht werden. Das
Gegenteil von Online ist Offline*. Die Abb. 1 zeigt einige der Medien des

jeweiligen Bereiches.

Offline Medien Online Medien
(klassisches & Dialog-Marketing) (Online-Marketing)
TV / Radio Print Banner-Werbung Barrierefreie

Website / Usability
Listung in Verzeich-

Sponsoring / Events AulRenwerbung E-Mail-Marketing nissen
Brief Telefon / Eax Suchmasc_hlnen- Suchma_schlnen-
Marketing Optimierung

Abb.1: Art der Medien

Als noch junger Zweig des Marketing, gibt es noch keine anerkannte Definition
fur das Online-Marketing. Grundsatzlich ist es aber die Online-Variante des
Dialogmarketing. Es lasst sich nur noch schneller, noch effektiver und noch
praziser auf Zielgruppen ausrichten und praktisch in Echtzeit optimieren. Muss
beim Dialogmarketing noch fir das Erfolgs-Controlling eine Test-Gruppe
eingeplant werden, ist der Test-Vorgang im Online-Marketing ein automatisch
integrierter Bestandteil. Im Laufe dieser Arbeit wird noch eine Vielzahl an
Fachbegriffen verwendet. Um auch im Online-Marketing unerfahrenen Lesern
das Verstehen zu ermdglichen, sind diese mit einem Stern (,*) versehen. Diese
werden im Glossar am Ende des Buches néher erlautert. Aufgabe und Ziel ist
es, aufzuzeigen, welchen Stellenwert das Online-Marketing im Marketing-Mix
der Stromversorger heute bereits einnimmt. AuRerdem werden erste strategi-
sche Ansatze fir die Online-Marketing-Kommunikation der néheren Zukunft
vorgestellt. Der Fokus liegt auf der alteren Zielgruppe* der Ab-50-J&hrigen, die
sog. Zielgruppe ,50plus”. Meistens werden mit dem Internet* eher die jingeren
Zielgruppen der 14-49 Jahrigen in den Zusammenhang gebracht. Doch vor dem
Hintergrund der immer alter werdenden Gesellschaft ist die Frage, wie sich
altere Internet-Surfer mit Online-Marketing ansprechen lassen, sicherlich neu,

aber daflr umso interessanter.
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