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Yello Strom

GELB MACHT GLUCKLICH

Die Marketing-Situation ausgaben 2001 laut GfK) tiber ein
Seit der Liberalisierung des deut- deutlich h6heres Media-Budget als
schen Strommarktes ist ein harter Yello verfiigten.

Wettbewerb um die Stromversor-

gung der Deutschen entbrannt. Die Marketing- und Werbeziele
Alteingesessene Grof3konzerne, zu 1. Steigerung der ungestiitzten Mar-
neuen Marken fusionierte Energie- kenbekanntheit (angestrebt sind
Unternehmen und ganz neue An- 20 Prozent Steigerung) und der
bieter ohne Kundenstamm kampfen ungestiitzten Werbeerinnerung.

um Aufmerksamkeit und Vertrags-

abschliisse. Fast alle Anbieter konn- 2. Bestmégliche Steigerung der

ten Bekanntheit und Image aufbau- tiaglichen Calls innerhalb des

en. Doch die erwarteten Neukun- Aktionszeitraums (angestrebt ist
dengewinne blieben bei den meisten eine Verdreifachung).

aus.

3. Bestmaogliche Steigerung der

Yello Strom hat sich mit der Idee wochentlichen Vertragsabschliisse

wStrom ist gelb™ seit seiner Griin- innerhalb des Aktionszeitraums

dung 1999 schnell als unkonven- (angestrebt ist eine Verdreifa-

tioneller Stromanbieter etabliert. chung).

Bei null gestartet, kann die junge

Marke im Dezember 2000 eine Die Kreativ-Strategie
gestiitzte Markenbekanntheit von Die Kampagne wurde in zwei

97 Prozent und 400 000 Kunden Phasen unterteilt, um die gesetzten

vorweisen (dafiir hat Yello 2000 Werbeziele stufenweise zu errei-

einen Silbernen Effie und 2001 den chen.

Finalisten-Status verdient).
Kampagnen-Phase 1:
Fiir 2001 lautete die Aufgabe, aus

dieser hohen Bekanntheit Kapital Sympathische Inszenierung der

zu schlagen. Also noch mehr Kun- Marke und des Markenkerns

den zu gewinnen. Im Rahmen einer Lgunstig”.

Abverkaufsaktion sollten den alten Im TV-Spot .,Golf* wird das Yello-
Anbietern weitere Stromkunden ab- Testimonial Franz Beckenbauer —
gejagt werden. Hauptwetthbewerber entgegen der sonst iiblichen Insze-
in der Kommunikation waren nierung — im privaten Umfeld dar-
dabei die High-Spender E.ON und gestellt. Fiir seine Heimfahrt vom
RWE, die mit 73 beziehungsweise Golfplatz nutzt er nach dem Motto
39 Millionen Euro (Bruttowerbe- »Man muss sparen, wo man kann”
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seinen mit Yello-Strom betriebenen
Golf-Caddy. Der Spot endet mit

einer Call-Aufforderung.
Kampagnen-Phase 2:

Angebotskampagne mit Last-
Minute-Charakter.

Dazu stellte die Kampagne ein
attraktives Aktionsangebot in den
Mittelpunkt. In einer aufmerksam-
keitsstarken Bildsprache und Insze-
nierung fordert Beckenbauer das
Publikum auf, bis 31. Oktober
2001 zu Yello zu wechseln, um sich
den gtinstigen Preis zu sichern.

In allen Spots wird im Ending der
Claim ,,Gelb. Gut. Giinstig.”
bildhaft .,abgehakt™ und somit die
Positionierung noch zusétzlich

verankert.

Die Media-Strategie

Phase 1:

Image-Aufbau iiber das reichwei-
tenstiarkste Medium TV.
Zeitraum: 24. Juni bis 26. August
2001

TV-Sender: Schwerpunkt RTL,
SAT.1, PRO7, weiterhin ARD,
VOX, Kabel 1, DSF

Phase 2:

Angebotskampagne iiber integrier-
ten Einsatz von TV, Tageszeitung
und Funk.

Um innerhalb des relativ kurzen
Aktionszeitraums maximale Wir-
kung zu erzielen, wurde das Reich-
weitenmedium TV durch taktische
Medien (Funk, Tageszeitung)

erganzt.
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Zeitraum: 20. September bis
31. Oktober 2001

TV-Sender: Schwerpunkt auf den
grofden Privatsendern (RTL, SAT.1,
PRO7), weiterhin ARD, VOX,
Kabel 1, DSF.

Die Ergebnisse

Yello hat das kleinste Budget.

Die budgetiren Voraussetzungen
waren fiir Yello schwierig. Denn im
Gegensatz zu den Spending-Riesen
E.ON und RWE stand Yello Strom
das mit Abstand geringste Media-

Budget zur Verfiigung (Chart 1).

Media-Spendings
Mai bis November 2001

Yello Strom
19%

Quelle: GIK

Chart 1

Yello wird ungestiitzt immer

bekannter.

Trotz dieses verhaltnisméalfdig klei-
nen Budgets war die Kommunika-
tionsleistung enorm. Da Yello Strom
bereits eine gestiitzte Markenbe-
kanntheit von 98 Prozent erreicht
hatte, galt es nun, die ungestiitzte
Markenbekanntheit — also die
Aktualitat der Marke — auszubauen.

Und das gelang der Marken- und



Yello Strom

Marketingziel

Entwicklung der Markenbekanntheit (ungestiitzt)

40 I
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Quelle: GIK

Last-Minute-Kampagne: In der
kurzen Zeit von Mai bis November
konnte Yello seine ungestiitzte
Bekanntheit um 51 Prozent aul

03 Prozent steigern.

Mit diesem Ergebnis wurde das
g
gesetzte Ziel nicht nur erreicht, son-

dern sogar um 31 Prozentpunkte
iibertroffen (Chart 2).

Chart 2

Yello Strom hat die am besten

erinnerte Werbung.

Auch bei der ungestiitzten Werbe-
erinnerung kann Yello Strom seinen
grofen Konkurrenten E.ON auf
Platz zwei verweisen. Und das sogar
in der harten Wéahrung .,
Mind" — also der zuerst genannten

Werbung (Chart 3).

Top of

Entwicklung der ungestiitzten Werbeerinnerung Top of Mind

-30%

Mai 2001 | Juni2001 | Juli 2001

Yello Strom M EoN
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Quelle: GIK

Chart 3
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Sloganbekanntheit
Mai bis Dezember 2001
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Chart 4

Yello hat den bekanntesten Claim.

Auch an der Sloganbekanntheit und
-zuordnung lisst sich die grofde
Kommunikationsleistung der Kam-
pagnen ablesen: Der Slogan ,,Gelb.
Gut. Giinstig.” ist 2001 drei Viertel
der Bevolkerung bekannt. Damit
wurde der Claim ., Neue Energie”
von .ON um 21 Prozentpunkte
iibertroffen (Chart 4).

Yello hat die beste Slogan-

Zuordnung.

Der Slogan wurde von 69 Prozent

der Befragten korrekt zugeordnet.

Sloganzuordnung
Mai bis Dezember 2001
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Chart 5

Auch hier kann sich Yello Strom das

beste Ergebnis sichern (Chart 5).
Deutlich mehr Calls als erwartet.

Mit der Last-Minute-Kampagne ge-
lang es, viel Interesse fiir den gelben
Stromanbieter zu generieren. In
dem Zeitraum von Kampagnenstart
bis zum Stichtag am 31. Oktober
2001 konnte die Anzahl der taglich
eingehenden Calls um insgesamt

338 Prozent gesteigert werden.

So wurde das ehrgeizige Marketing-
ziel (Verdreifachung der Calls) so-

gar noch weit tibertroffen (Chart 6).
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Quelle: Yello Strom
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Vervielfachung der Vertrags-

abschliisse.

Das mit der Kampagne generierte
Interesse endete aber nicht am Tele-
fon, sondern miindete auch in
beachtlichen Neukundenzuwichsen.

Da der Bearbeitungszeitraum zwi-

schen eingehendem Call und Ver-
tragsabschluss bei circa drei Wochen
liegt, wird auch der Erfolg der
Kampagne zeitversetzt sichtbar: Ins-
gesamt gelang es der Last-Minute-
Kampagne. die wochentlichen
Vertragsabschliisse in Spitzenzeiten

sogar zu verfiinffachen (Chart 7).

Steigerung der Vertragsabschliisse
durch die Last-Minute-Kampagne
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Tr-Spot ., Golf*

Franz Beckenbau-
er auf einem Golf-
plat=. Er puttet
seinen Ball ein,
steigt dann in sei-
nen Caddy und
Jféhrt weg.

Doch wider Er-
warten fihrt er
damit weil iiber
den Golfplat=
hinaus: durch die
Stadt, auf die
LandstrafSe, iiber
die Autobahn ...

.. schliefslich so-
gar Serpentinen-
strafsen durch die
Berge bis hin zu
seinem Haus.

Er parkt seinen
Elektro-Caddy in
der Garage, steckt
den Stecker in die
Steckdose und
meint beildufig:
~Man muss sparen,
wo man kann.*



Franz Beckenbau-
er in einem gelben
Raum. Er sitzt
gliicklich und zu-
[rieden in einem
gelben Sessel und
erzihlt in die
Kamera, wie gut
uns Menschen die
Farbe Gelb tut.

Wéihrend er
spricht, schaltet
Franz Beckenbau-
er mit einer Fern-
bedienung auf
schwarz/weifs ge-
drehte Szenen um
— und demonstriert
damit, wie trostlos
das Leben ohne
Gelb sein kann.

Da schaltet er
doch lieber wieder
auf Gelb und for-
dert die Leute auf.
sich das wohltuen-
de Gelb noch fiir
ein ganzes Jahr zu
sichern.

Yello Strom

Einfach bis 31.10. wechseln:
0800-19 00019

TV-Spot .Beweis*
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