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Yello Strom

EINFACHER WECHSEL

Die Marketing-Situation

Yello hat sich innerhalb der letzten
Jahre erfolgreich als der Anbieter
von giinstigem Strom positioniert
und eine Bekanntheit von 98 Pro-
zent aufbauen konnen. Mit 900 000
eroberten Vertragskunden ist Yello
zum klaren Marktfiithrer unter den

neuen An bl etern geworden .

Aber auch im Jahr 4 nach der Libe-
ralisierung sind die alteingesessenen
Grol3konzerne und fusionierten
Gebietsversorger marktdominierend
und mehr als 95 Prozent der deut-
schen Haushalte haben ihren An-

bieter noch nicht gewechselt.

Die zentrale Frage lautete: Woran
liegt das? Wenn der giinstigste Preis
als Hauptmotiv nicht ausreicht,

um noch mehr Stromkunden zum
Wechseln zu bewegen, dann

muss es Widerstiande geben, die
starker sind als der Anreiz, Geld zu

sparen.

Kunde und Agentur haben per
Marktforschung nach den Wechsel-
barrieren gesucht. Das Ergebnis:
Die Verbraucher sind misstrauisch
und haben Angst vor Komplikatio-
nen beim Anbieterwechsel. Es
konnten drei konkrete Barrieren

ermittelt werden:

a) die Vorstellung von hohem biiro-
kratischen Aufwand (Papierkram,

Formalitéten, ...),

b) die Annahme, neue Stromleitun-
gen und -zéhler seien erforderlich,

¢) die Angst vor Versorgungsproble-
men und voriibergehendem Strom-

ausfall.

Diese Barrieren galt es mit einem
sehr limitierten Budget einzureifsen.
Und das in einem Jahr, in dem
E.ON allein fiir die .,,Sind Sie on?*-
Kampagne in einem einzigen Quar-
tal mehr als das Dreifache des
Geldes ausgab, das Yello fiir das
gesamte Kommunikationsjahr zur

Verfiigung stand.

Die Marketing- und
Eine hohe Bekanntheit und die kla-
re Positionierung tiber den giinsti-
gen Preis waren gesetzt. Jetzt galt
es, durch die Uberwindung der
Wechselbarrieren der Marke eine
zweite Initialziindung zu geben und
so neue Kundenpotenziale zu er-

obern und weiter zu wachsen.

Ziel Nummer 1:
Halten des Images: Yello ist der

guinstigste Stromanbieter.

Ziel Nummer 2:

Vermitteln, wie einfach der Wechsel
zu Yello ist. Und Besetzen des zu-
satzlichen Image-Items: Yello ist

einfach/unkompliziert.
Ziel Nummer 3:

Steigerung der Erstpréferenz von
Yello Strom.
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Ziel Nummer 4:
Verdopplung der wechselinteressier-
ten Anrufer und der Vertragsab-

schliisse.

Zielgruppenbeschreibung

Die echten Vorreiter und Sparfiich-
se hat Yello schon gewonnen. Jetzt
gilt es, die nachste Gruppe zu er-
obern: diejenigen, die zwar generell
modern und aufgeschlossen sind,
die aber immer noch Bedenken
haben, ihren Stromanbieter zu

wechseln.

Das Hauptmotiv:

Wichtigster Anreiz, den Anbieter zu
wechseln, sind der giinstige Preis
und das Wissen, damit richtig Geld

Zu sparen.

Der Hauptwiderstand:

Grofdte Barriere ist die Vorstellung,
der Wechsel sei zu aufwindig, biiro-
kratisch und wiirde mit Umbau und

Versorgungsproblemen einhergehen.

Die Kreativ-Strategie

Aus der Marktforschung kannten
wir die Hauptwiderstande gegen
den Anbieterwechsel. Und bei ge-
nau denen sollte die Kommunika-
tion ansetzen. Die Herausforderung:
Yello wollte etwas erklaren, ohne

oberlehrerhaft daherzukommen.

Die Idee: Nirgendwo werden ver-
meintlich komplizierte Sachverhalte
einfacher erklirt als in der Sendung
mit der Maus. Die Yello-Spots soll-
ten genauso leicht verstiandlich wie

die ., Sachgeschichten™ erklaren, wie
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einfach und unkompliziert der
Wechsel eines Stromanbieters ist:
ohne Stromausfall, ohne Umbau,
ohne Aufwand und mit maximaler

Ersparnis.

Dazu wurden drei Spots entwickelt:
»Ehepaar”, . Hannes” und ., Familie
Schuster”. Diese drei Spots greifen
die Vorurteile auf und raumen sie
ganz didaktisch aus. Um moglichst
sympathisch und authentisch da-
herzukommen, wurden Laiendar-

steller eingesetzt.

Fiir einen klaren Aufforderungs-
charakter enden alle drei Spots mit

dem Appell, gleich anzurufen.

Die Media-Strategie

Um dem Format der ,,Sachge-
schichten” aus der Sendung mit der
Maus gerecht zu werden, wurde
allein auf das Medium TV gesetzt
und auf begleitende Medieneinsitze
géanzlich verzichtet. Denn nur das
Medium TV konnte die Botschaft so
didaktisch, lebendig und sympa-

thisch transportieren.

Um mit dem begrenzten Budget
eine grofdtmogliche Wirkung erzie-
len zu kénnen, wurden zwei Flights
(Mitte und Ende des Jahres) ge-
plant. Flight I: 8.5. bis 12.6.2002,
Flight 1I: 25.11. bis 18.12.2002

Beide Flights wurden auf allen
reichweitenstarken TV-Sendern
(ARD, RTL, Sat.1, PRO 7, Vox,
RTL 2, Super RTL, Kabel 1, ZDF)

platziert.



Yello Strom

Die Ergebnisse

Lffekt Nummer 1: Yello ist und
bleibt der Preisfiihrer.

Die Positionierung iiber den giins-
tigsten Preis war schon vor Kam-
pagnenstart gesetzt und konnte
iiber das gesamte Kommunikations-
jahr verteidigt werden (Chart 1).

Yello ist und bleibt

der giinstigste Stromanbieter
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Quelle: GIK. (ATS-Tracking Studie, CAPI,
wochentliche Erhebung, n=2600/Jahr)

Chart 1

FEffekt Nummer 2: Yello setzt sich als
einfachster und unkompliziertester
Anbieter durch.

Yello konnte durch die Kampagne
in den relevanten Dimensionen
rund um den einfachen Wechsel am
Jahresende die Fithrung iiberneh-
men (Chart 2).

Yello wird der

unkomplizierteste Stromanbieter
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und anbieter, zu angelegenheiten
unkompliziert dem ich ohne und Anbieter-
grof8en Aufwand  wechsel schnell

wechseln kann  und unbiirokratisch

.. regelt Vertrags-

Quelle: GIK, Welle Dezember 2002

Chart 2

Effekt Nummer 3: Die Kampagne
steigert die Begehrlichkeit von Yello.
Bei der Frage nach der Erstprife-

renz kann Yello iiber das Kommu-

nikationsjahr um 50 Prozent zule-

gen (Chart 3).
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Chart 3

Effekt Nummer 4: Calls und
Vertragsabschliisse weit iiber Ziel
gesteigert.

Die Kampagne treibt die Leute ans
Telefon und motiviert sie, Vertrige
abzuschliefsen. Das ohnehin ehrgei-
zige Ziel, die Anrufer- sowie die Ab-
schlusszahlen zu verdoppeln, konn-
te noch weit tibertroffen werden.
Sogar das Werbepausenniveau
konnte signifikant gesteigert wer-
den und zeigt die Depotleistung der

Kampagne (Chart 4 und 5).
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Steigerung der Vertragsabschliisse weit iiber Ziel
Indizierte Vertragsabschliisse, Werbepause April = 100

Und der besondere Clou: Yello wirbt
am effizientesten.

Im Gegensatz zu seinen Hauptkon-
kurrenten E.ON und RWE steht
Yello nur ein Bruchteil der Spen-
dings zur Verfiigung (Chart 0).

Ausgaben April bis Dezember

(in Tausend Euro)

34%=33240 » 11%=11004

55% =54100

Quelle: GfK nach MindShare

Chart 6

Dennoch erreicht Yello in On-Air-
Phasen mindestens das gleiche,
wenn nicht sogar ein besseres
Niveau an ungestiitzter Werbe-

erinnerung wie der Spending-Riese

E.ON (Chart 7).

Insgesamt zahlt Yello damit fiir ei-
nen Prozentpunkt Werbeerinnerung
nur einen Bruchteil (rund ein Fiinf-
tel beziehungsweise ein Neuntel)
von dem, was seine Konkurrenten

aufbringen miissen (Chart 8).
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Werte bei Yello trotz
kleinen Budgets auf E.ON-Niveau

Ungestiitzte Werbeerinnerung in Prozent
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Ein frohliches In-
tro erinnert an die
wSendung mit der
Maus*. Der Off-
Sprecher stellt erst
Anna vor, die ganz
stolz ithre langen
Haare ausgiebig
Jfohnt, und dann
ihren Mann Georg,
der entseltzt ist
tiber den hohen
Stromverbrauch.
Deshalb méchte er
ihr gerne eine
Kurzhaarfrisur
verpassen.

Weil Anna das
aber gar nicht ein-
sieht, muss halt
linstiger Strom
glinstiger S
her. Damit ist
Anna einverstan-
den und fillt
gleich selbst die
Anmeldekarte aus.
Der Georg staunt
am Ende nicht
schlecht, denn
das ging ja viel
schneller als
Haareféhnen.

Per Stop-Motion
erscheinen nach-
einander ein Tele-
Jon, eine Anmelde-
karte und ein Stift
auf dem Tisch.
wDer Wechsel zu
Yello Strom ist also
ganz leicht: Lin-
fach anrufen, Kar-
te ausfiillen und
unterschreiben.

Das Yello-typische
Klemmbrett mit
Logo und Claim.
Der Claim wird
abgehakt und die
Telefonnummer
eingeblendet.
WYello Strom. Gelb.
Gut. Giinstig.
Hier die Telefon-
nummer: 0500 —
19 000 19.¢

Yello Strom




