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D as Inst itut f ür Qualitätsma-
nagement u nd A ngewandte 
Betr iebsw i r tschaf t der F HS 

St.  Gallen f ührte im Frühjahr 2019 im 
Auftrag der St.  Galler Stadtwerke eine 
Bef rag u ng bei Deutschschwei zer 
E n e r g i e v e r s o r g u n g s u n t e r n e h m e n 
durch. Im R ahmen dieser Erhebung 
w urden die aktuellen und zukünft i-
gen Market ingakt iv itäten der EV Us 
u ntersucht u nd i m Si n ne ei nes 
Benchmarks aufbereitet. Die Studien- 
ergebnisse der insgesamt 64 Teilneh-
menden liefern spannende Erkennt-
nisse zur aktuellen Situation sowie zu 
möglichen Trends und Ent w icklun-
gen.

Steigende Budgets für 
Marketing und Kommunikation
Aktuell verfügen 58 % der Teilnehmen-
den über eine eigene Abteilung für 
Marketing und Kommunikation. 54 % 
der Befragten erwarten in den nächsten 
drei Jahren eine Zunahme ihrer Bud-
gets für Marketing-/Kommunikations-
massnahmen. Die restlichen Energie-
versorg u ngsu nter nehmen rechnen 
grossmehrheitlich mit einem etwa 
gleichbleibenden Budget. Ein sinken-
des Budget steht praktisch nicht zur 
Diskussion. Erweitert man den Zeitho-
rizont auf sechs Jahre, so sprechen die 
Zahlen eine noch deutlichere Sprache 
(Bild  1): Zwei Drittel der Befragten 

erwarten in diesem Zeitraum ein stei-
gendes Budget f ür Market ing und 
Kommunikation. Dieses Ergebnis ver-
deutlicht, dass die Branche hinsichtlich 
der möglichen Umstrukturierungen im 
Schweizer Energiemarkt mit entspre-
chenden Marketingmassnahmen rea- 
gieren wird. 

Auswirkungen einer 
Liberalisierung
Dass eine allfällige Liberalisierung des 
Schweizer Energiemarktes Auswirkun-
gen auf das Marketing hat, darüber 
sind sich die Befragten einig. Sie sind 
der Meinung, dass aufgrund des zuneh-
menden Wettbewerbs Marketing und 

Branchenstudie | Gemäss einer Befragung der Fachhochschule St.  Gallen gehen 
Deutschschweizer Energieversorgungsunternehmen davon aus, dass in Zukunft 
mehr personelle und finanzielle Ressourcen in die Bereiche Marketing und 
Kommunikation investiert werden müssen.

Marketing mit mehr Mitteln
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Kommunikation deutlich an Wichtig-
keit gewinnen werden. Den Studiener-
gebnissen ist zu entnehmen, dass der 
Ausbau der Marketingaktivitäten zu 
einer Zunahme der Visibilität und Prä-
senz von EV Us führen wird. Bei diesen 
zusätzlichen Massnahmen w ird vor 
allem die Vielseitigkeit von zentraler 
Bedeutung sein. Die intensivierten 
Marketingmassnahmen müssen mög-
lichst effizient und ohne Streuverluste 
platziert werden. Im Anschluss sollte 
zudem vermehrt eine kontinuierliche 
Überprüfung der Massnahmen statt-
finden.

Kleine Budgets im Verhältnis 
zum Gesamtumsatz
Laut Berechnungen der Studienverfas-
ser liegt der durchschnittliche Prozent-
satz des Marketing-/Kommunikations-
budgets im Verhältnis zum Gesamt- 
umsatz bei 0,68 %. Dieser Wert scheint 
mit Blick über die Landesgrenze hinaus 
(noch) eher tief zu sein. Eine Studiener-
hebung des in Köln ansässigen Centers 
für kommunale Energiewirtschaft aus 
dem Jahr 2014 zeigt, dass die Budgets 
für Marketing und Kommunikation bei 
deutschen EV Us in Relation zum Ge- 
samtumsatz deutlich höher sind. Bei 
der Hälfte der Befragten liegt das Mar-
ketingbudget im Verhältnis zum Ge- 
samtumsatz bei 2 %, bei der anderen 
Hälfte beträgt dieser Wert sogar 4 %. 
Wichtig ist hierbei im Vergleich zum 
Schweizer Markt zu erwähnen, dass die 

Energiekunden in Deutschland seit 
1998 über eine freie Wahl des Stroman-
bieters verfügen.

Sponsoring als beliebter 
Marketingkanal
Eine eigene Website sowie Broschüren 
und Flyer werden als Marketingkanal 
von nahezu allen befragten Energiever-
sorgungsunternehmen genutzt. Auf 
der anderen Seite ver wenden die 
Befragten Stand heute praktisch kein 
A ffiliate und Mobile Marketing. Stark 
genutzt werden hingegen Sponso-
ring-A ktivitäten. 84 % der Befragten 

gaben an, dass Sie Sponsoring als Mar-
ketingkanal nutzen. Gemäss den Studi-
enresultaten sind dabei 74 % der Spon-
soringausgaben reine Geldleistungen. 
Die kostenlosen (18 %) oder vergüns-
tigten (6 %) Sachleistungen machen 
hingegen einen kleineren Teil aus. Die 
Höhe des Sponsoringbudgets macht 
rund 34 % des gesamten Marketing- 
und Kommunikationsbudgets aus. Das 
heisst, dass jeder dritte Franken für 
Sponsoring ausgegeben wird. Dieser 
Prozentsatz symbolisiert den hohen 
Stellenwert des Sponsorings in der 
Energiebranche. 
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Bild  1 Voraussichtliche Erhöhung der Budgets für Marketing und Kommunikation bei 

Schweizer EVUs in den nächsten drei respektive sechs Jahren.

Au printemps 2019, l’Institut de management qualité et 
d’économie d’entreprise appliquée (Institut für Qualitäts-
management und Angewandte Betriebs wirtschaft) de la 
HES de Saint-Gall a réalisé, sur mandat des services indus-
triels de la ville, un sondage auprès d’entreprises d’approvi-
sionnement en énergie suisses alémaniques, afin d’étudier 
les activités de marketing actuelles et futures des EAE. Les 
réponses des 64 participants, traitées pour former un 
benchmark, fournissent d’intéressantes conclusions sur la 
situation actuelle, ainsi que sur les tendances et les évolu-
tions possibles.

Actuellement, 58 % des participants disposent de leur 
propre département de marketing et de communication. 
54 % des sondés s’attendent, au cours des trois prochaines 
années, à une croissance de leur budget pour les mesures de 
marketing et de communication. Les autres EAE tablent, 

dans leur grande majorité, sur un budget à peu près iden-
tique à celui d’aujourd’hui. Il n’est pratiquement pas ques-
tion de budget en baisse. Si l’on élargit l’horizon temporel à 
six ans, les chiffres sont encore plus nets : deux tiers des son-
dés pensent que, dans ce laps de temps, le budget pour le 
marketing et la communication s’accroîtra.

Si, à l’avenir, le marché de l’énergie est libéralisé, comme 
cela est prévu, de grands défis attendent les EAE suisses 
dans le domaine du marketing et de la communication : elles 
seront contraintes d’adapter leur budget, ou plus exacte-
ment de l’augmenter. Étant donné la pression croissante 
subie par les entreprises pour se profiler, les mesures de 
marketing et de communication doivent être encore plus 
ciblées et structurées, avec un suivi continu. C’est le seul 
moyen pour elles de se positionner avec succès sur le mar-
ché. MR

Le marketing avec davantage de moyens
Étude de la branche
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Ausbaufähiges Controlling
Marketingaktivitäten werden sowohl 
mit strategischen, operativen als auch 
finanziellen Instrumenten überprüft. 
Bei der Nutzung von Marketing-Cont-
rolling-Instrumenten ist den Studien- 
ergebnissen zu entnehmen, dass Ener-
gieversorgungsunternehmen bei diver-
sen Instrumenten über Ausbaupoten-
zial verfügen. Bei den operativen In- 
strumenten erstaunt, dass von einem 
Viertel der Befragten keine Analyse der 
Werbemassna h men du rchgef ü h r t 
wird. Preisanalysen finden hingegen 
bei 65 % einmal pro Jahr oder häufiger 
statt. Zudem führt gut ein Drittel der 

Befragten einmal im Monat eine Ver-
kaufserfolgsanalyse durch. Auf der 
strategischen Ebene fällt auf, dass das 
Gros der untersuchten EV Us Kunden-
zufriedenheitsmessungen oder Analy-
sen des Markenimages beziehungs-
weise der Markenstärke nicht einmal 
jährlich durchführt.

Wird der Energiemarkt in Zukunft 
wie geplant liberalisiert, kommen 
gros se Herausforderungen im Bereich 
Marketing/Kommunikation auf die 
Schweizer EVUs zu. Sie werden gezwun-
gen sein, ihr Budget anzupassen respek-
tive zu erhöhen. Die Marketing- und 
Kommunikationsmassnahmen müssen 

angesichts des zunehmenden Profilie-
rungsdrucks noch zielgerichteter, struk-
turierter und mit fortlaufender Über-
prüfung platziert werden. Nur so kann 
eine erfolgreiche Positionierung im 
Markt sichergestellt werden.
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