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Wer arbeitet alles für ein EW oder für die „Stadtwerke“?

Wer hat Erfahrung oder Wissen im Bereich Marketing?

Wer hat noch gar kein Vorwissen zum Thema Community Solar? 

Herzlich Willkommen zum Community Solar Workshop!



4Agenda 

1. Begrüssung

2. Kennenlernen und Gruppenbildung

3. Community Solar Grundlagen 

4. Community Solar Kommunikation: Ergebnisse aus der Forschung 

5. Community Solar Planung: SGSW (Herr Graf) 

6. Community Solar Umsetzung: „miinStrom“ RW Baden (Herr Favre)

7. Einführung in Gruppenarbeit

8. Bearbeitungszeit Gruppenarbeit (ca. 30 Minuten)

9. Präsentation Gruppenarbeit (ca. 3-4 Minuten pro Gruppe, nach der 

Präsentation ca. 3-4 Minuten offene Diskussion und Feedback)

10.Abschluss, Fazit und Zusammenfassung  



5Ziele des Workshops

• Sinn und Zweck von Community Solar verstehen

• Kennenlernen von Best Practice Beispielen  

• Möglichkeiten und Elemente der Produktgestaltung kennenlernen

• Möglichkeiten und Elemente der Produktkommunikation 

verstehen

• Bewusstsein für mögliche Hindernisse/Herausforderungen bei 

der Umsetzung schaffen 

• Erlerntes Wissen über Community Solar aktiv anwenden zu 

können



6Grundlagen – Was ist Community Solar?
"Der Hauptzweck von Community Solar ist es, den Mitgliedern einer Gemeinde (z.B. St.Gallen) die 

Möglichkeit zu bieten, in lokale Solarstromanlagen investieren zu können und im Gegenzug für 

einen bestimmten Zeitraum eine Vergütung zu erhalten, auch wenn die Community Mitglieder 

keine Solarpanels auf ihrem Grundstück installieren können oder wollen“

Bild: AFG Arena St. Galllen

Thomas Marti

Jeannine Piccand
Silvia Bardi

Tobias Moser



7Grundlagen – Was ist der Kundennutzen 
Community Solar?

Convenience
„Walk the (green) talk, but easily“

Der einfachste und billigste Weg, um persönlichen Solarstrom zu erhalten

Je nach Angebot: Einsparung von 
Stromkosten und/oder Absicherung 
gegen steigende Strompreise; ggf. 
andere finanzielle Vergütungsform

Persönlicher Beitrag zur (lokalen) Umwelt;
Beitrag zum Standort-Image, Förderung 

von Energieunabhängigkeit  



8Grundlagen – Was ist der Nutzen von 
Community Solar aus Anbietersicht?

Kundenzufriedenheit & Kundenbindung

Erfüllung des politischen Auftrags 
(Energiestrategie 2050)

Ertragspotential (Cross-Selling Potential 
zu Ökostrom und E-Mobility; neue Geschäfts-

Felder, bspw. Beteiligungsmöglichkeiten
für andere Energieformen)



9Best Practice Beispiele von Community Solar 
(abgesehen von Baden und St.Gallen...)

Zürich Wien

Start: 2014
Anzahl Kunden: über 2‘500 Haushalte 
Anzahl verkaufter Panels: ca. 7‘500
Hauptargument: Umwelt und Stadt-Image

Start: 2012
Anzahl Kunden: ca. 5‘500 Personen (2015)
Anzahl verkaufter Panels: ca. 22‘000
Hauptargument: Vergütung und Umwelt
Seit 2015: Auch Windbeteiligungsangebote

ZH: https://www.ewz.ch/de/private/energie-produzieren/an-solaranlage-beteiligen.html
Wien: https://www.wienenergie.at/eportal3/ep/channelView.do/pageTypeId/67825/channelId/-49047

https://www.ewz.ch/de/private/energie-produzieren/an-solaranlage-beteiligen.html
https://www.wienenergie.at/eportal3/ep/channelView.do/pageTypeId/67825/channelId/-49047


10Zentrale Elemente der Produktgestaltung

• Produktname: persönlich, regions- und/oder gemeinschaftsbezogen, solar, ökologisch

• Verkaufsgegenstand: Solarpanels, Solarfläche in Quadratmeter, Solar-Einheit, etc. 

• Preis pro Verkaufsgegenstand: sollte auf die Leistung und die Dauer abgestimmt sein

• Leistung: Solarstrom direkt erhalten oder eine finanzielle Vergütungen in Form von 
Zins / Rendite oder in Form eines Stromrechnungsabzugs (Rabatt)

• Dauer der Leistung: Legt fest, wie lange der Kunde die Leistung erhält (üblicherweise 
in Jahren)

• Kündigungsoptionen: Jeder Zeit (mit oder ohne Kündigungsgebühr); nur bei Wegzug 
aus dem Versorgungsgebiet; Nur auf Ende das Jahres, etc.

• Übertragbarkeit: Kann der Verkaufsgegenstand auf andere übertragen werden? 

• Zusatzleistungen: Solar-Community Sticker oder andere „Sichtbar-Macher“, App oder 
online Portal zum Verfolgen der individuellen Solarstromproduktion, Community Apéro
oder Event (ev. mit Führung durch Solaranalgen)



11Zentrale Kommunikations-Elemente
Abgestimmt auf die Produktgestaltung:

Was steht im Zentrum: eine finanzielle Vergütung, die Umwelt oder die Stadt/Region?

• Regional/Standort Marketingargumente: Vorzeigestadt, Energieunabhängigkeit, Grüne-Stadt, 

lokaler Umweltschutz und Jobs, fortschrittliche Bürger, Bürger sind Teil der Entwicklung

• Umweltmarketing: Reduziere deinen ökologischen Fussabdruck, leiste deinen persönliche 

Beitrag zur lokalen nachhaltigen Entwicklung, zukunftsorientiert, innovativ, sinnvoll

• Finanzielle Aspekte: Stromkosten sparen (ev. mit Kostendeckung) oder Vergütung erhalten (ev. 

Gewinne erzielen)

• Stromleistung Panel: Was kann ich mit dem Strom aus einem Solarpanel machen? 

• Videos (Erklärungen, Werbung, Transparenz): Beispiele

− Wien: https://www.wienenergie.at/eportal3/ep/channelView.do?channelId=-48424 und
https://www.wienenergie.at/eportal3/ep/channelView.do/pageTypeId/67825/channelId/-49047

− Zürich: https://www.youtube.com/watch?v=H3IfM97Fgmg

https://www.wienenergie.at/eportal3/ep/channelView.do?channelId=-48424
https://www.wienenergie.at/eportal3/ep/channelView.do/pageTypeId/67825/channelId/-49047
https://www.youtube.com/watch?v=H3IfM97Fgmg
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Control Group Version 0
Without emphasizing financial benefits
Front-Page

Experimental Group Version 1
With Emphasizing financial benefits
Front-Page: +Icon and +Argument

Experimental Group Version 2 
Emphasizing financial benefits
Additional page only in Version 2
Bill-reduction per customer type

+

Experiment zur Untersuchung der Wirkung 
von „finanzieller Kommunikation“ 

1. Preis, Verkaufsgegenstand, Dauer, Persönliches ökologisches Argument 
2. Persönliches ökologisches Argument + Leistung pro Panel 
3. Regionales Argument, Vorzeigestadt, Energieunabhängigkeit, regionale Nachhaltigkeit
4. Gemeinschaftsargument, zusammen etwas als Stadt/Region erreichen und davon profitieren
5. Erklärung/Beispiel wieviel 220 kWh in etwa am Jahresverbrauch decken

2
3
4

5

1
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Control Group Version 0
Without emphasizing financial benefits
Front-Page

Experimental Group Version 1
Emphasizing financial benefits
Front-Page

Experimental Group Version 2 
Emphasizing financial benefits
Additional page only in Version 2

+

Eye-Tracking Ergebnisse aus dem 
Behavioral Lab der HSG

Das finanzielle (nur Gruppe 1) und das ökologisches Argument 
(beide Gruppen) wurden am längsten angeschaut und weckten 
folglich das meiste Interesse bei den Betrachtern
Labor-Studie, durchgeführt im September 2017 mit insgesamt 69 Teilnehmern 
Die Stichprobe ist bezüglich demographischer Merkmale etwas verzerrt (Studenten-Anteil bei ca. 30%)



14Fragebogen Ergebnisse aus dem 
Behavioral Lab der HSG
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Kaufwahrscheinlichkeit nach Kundentyp und Experimentalgruppe

Gruppe 0 (Kontrollgruppe) Gruppe 1 (inkl. finanzieller Betonung)

Labor-Studie, durchgeführt im September 2017 mit insgesamt 69 Teilnehmern 
Die Stichprobe ist bezüglich demographischer Merkmale etwas verzerrt (Studenten-Anteil bei ca. 30%)

Statistische Analyse schwierig, da Gruppengrösse eher klein 
(insbesondere bei den Ökostromkunden sind es nur 4-5 Teilnehmer)    

Gruppe 0: ohne. Betonung finanzieller Nutzen (n = 35) 
Gruppe 1: inkl. Betonung finanzieller Nutzen (n = 34)



15Die «Betonung von finanziellem Nutzen» bei der 
Produktkommunikation wirkt sich je nach Kundentyp 
unterschiedlich auf den Kaufentscheid aus
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*Kontrolliert für Alter, Geschlecht, Einkommen, Umweltkaufverhalten und Community-Einstellung

?
Signifikante Effekte*

Gruppe 0: ohne. Betonung finanzieller Nutzen (n = 108) 
Gruppe 1: inkl. Betonung finanzieller Nutzen (n = 101)

Online Befragung im April 2018 im Gebiet der SGSW mit 209 Teilnehmern (bereinigt von 254)
Die Stichprobe ist bezüglich demographischer Merkmale (Geschlecht, Alter, Einkommen) repräsentativ 



16Fazit zum Experiment „Wirkung der 
Betonung des finanziellen Nutzens“
• Generell: wirkt sich über die gesamte Stichprobe betrachtet eher positiv aus

• Unklar ist die Wirkung bei den „Don‘t know Mix Kunden“, allerdings gehören 

diese höchstwahrscheinlich auch nicht zur Zielgruppe (da nicht in Strom-

Haushaltsentscheiden involviert) 

• Basiskunden haben in beiden Experimenten positiv darauf reagiert (bei der 

grossen Befragung signifikant positiv)

• Ökostromkunden reagierten in der grossen Befragung signifikant positiv

• Ökopluskunden haben in beiden Experimenten gering negativ reagiert (kein 

signifikanter Effekt, leichte Anzeichen für eine “intrinsische 

Motivationsverdrängung)

Empfehlung: Finanzieller Nutzen sollte betont werden, aber nicht ins Zentrum 
der Kommunikation rücken; Eventuell Ökostromkunden der „höchsten 
Ökostufe“ separat ohne die Betonung des finanziellen Nutzens bewerben 



17Innovative Community Solar Formen: Ein 
Beispiel mit «Building-Integrated PV Moduls»

BIPV 
Module

3 Beispiele aus der Schweiz für eine Fassade mit BIPV Modulen

Neuchatel

Neuchatel

Bern



18Auch «Building-Integrated PV Moduls» kommen 
bei Kunden gut an
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Gruppe BIPV: n = 210; Gruppe Non-BIPV: n = 209

Online Befragung im April 2018 in der ganzen Deutschschweiz mit insgesamt über 1‘000 Teilnehmern, die Stichprobe 
ist bezüglich demographischer Merkmale (Geschlecht, Alter, Einkommen, politische Einstellung) repräsentativ, da 
Quotensteuerung durch professionelles Marktforschungsinstitut



19Falls Sie in Ihrer Gemeinde keine 
verfügbaren Dächer oder Gebäude finden,.....

... Finden Sie ja vielleicht einen grossen Parkplatz der sich über ein 

(neues) Dach freuen würde!
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Vielen Dank für die Aufmerksamkeit!

Offene Fragerunde
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....ausser hier am REM-Forum... ;-)



23Gruppenarbeit: Fallbeispiele

Aufgabe: Lesen Sie die Aufgabenstellung und die Zusatzinformationen 

sowie das Fallbeispiel zur Gemeinde genau durch

Material: Flipchart, Post-it Zettel, Stifte, eigener Laptop (falls PowerPoint)

Bearbeitungszeit: Rund 30 Minuten (bis ca. 15:10 Uhr) 

Präsentation der erarbeiteten Konzepte: pro Gruppe ca. 3-4 Minuten 

Präsentation, dann 3-4 Minuten Feedback und Diskussion

Wichtig: Team-Work und Kreativität 



24Key Take-Aways

• Kenne deine Kunden und sprich sie richtig an (ev. Kunden im Vorhinein 
durch eine kurze online-Umfrage befragen), Umwelt- und 
„Standort/Regional“ Marketing sind zentral 

• Die Betonung eines “finanziellen Nutzens“ wirkt je nach Kundentyp 
unterschiedlich

• Transparenz und Glaubwürdigkeit bei der Produktgestaltung 

• Web-Auftritt und Erklärungen zum Produkt (Funktion, Q&A, Video, Info-
Sheets, etc.) sind tragende Erfolgsfaktoren 

• Die Zusammenarbeit zwischen EW, Stadt und ggf. von Drittparteien mit 
Dächern ist ebenso von zentraler Bedeutung und erfordert gute 
Führung, eine klare Rollenverteilung sowie frühzeitige Planung  

• ... Weitere (Siehe Flip-Chart)? 
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Vielen Dank für Ihr Interesse, das aktive Mitmachen 
und die gelungenen Beiträge! 

Important Note: all presentations of today (including this Workshop) 
will be available on the webpage www.REMforum.ch in a 
password-protected area for forum participants only

What’s next?

15.45-16.00 Kaffee Pause (Empfangshalle)

16.00-16.50 Panel Diskussion: E-Mobility Outlook

16.50-17.00 Schlusswort

17.00 Apéro Riche (Empfangshalle)

http://www.remforum.ch/
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