Vom lokalen Versorger

zur Marke

Coca-Cola oder Pepsi, echtes Tempo oder Taschentuch der Drogerie-Han-
delsmarke? - Bei vielen Produkten liegt zumindest im Detail ein feiner
Unterschied, da diese Produkte eine Differenzierung iiber ihre Eigenschaf-
ten zulassen. Anders beim Strom: Strom ist ein vollig homogenes Produkt
und bietet aufgrund seiner Produkteigenschaften nur wenige dauerhafte
Méglichkeiten der Differenzierung. Die Schaffung einer Markenperson-
lichkeit abseits der Preiskommunikation ist aus diesem Grund die Losung

fur dieses Problem.

VON MIRCO PINSKE

Markenfiihrung

Marken kennzeichnen Waren, Dienstleistun-
gen oder Unternehmen und differenzieren
diese von ihrer Konkurrenz. Sie verleihen
Produkten
schaffen Vertrauen in ein Produkt oder wer-

spezifische  Personlichkeiten,
den gar zu einem generalisierten Markenna-
men, der sich wie Tempo, Google oder Selters
als fester Begriff im Sprachgebrauch etabliert.
Insbesondere bei sehr dhnlichen Giitern pra-
gen Wort- und Bildmarken die Produktwahr-
nehmung. Das Cola-Experiment von Cher-
natony/McDonald (1992) ist ein klassischer
Beleg: Als Versuchspersonen blind Coca Cola
und Pepsi Cola probierten, bevorzugten sie
Letztere. Wussten die Testpersonen jedoch
um die Marken, fiel die Priferenz deutlich
zu Gunsten des bekannteren Markenge-
tranks Coca Cola aus. Oder wie Gunther es
ausdriickt: ,Das Programm von Microsoft ist
nicht das beste Betriebssystem. Es sind Mar-
ken, die gewinnen.“

Preiskommunikation dominiert

Die Marke bildet ein entscheidendes Diffe-
renzierungsmerkmal auf dem Energiemarkt.
Allerdings gibt es gegenwdrtig nur wenige
Unternehmen, die sich die Vorteile einer star-
ken Markenpersonlichkeit zunutze machen.

Widhrend zu Beginn der Liberalisierung des
Energiemarktes eine Flut neuer Marken den
noch jungen Markt iiberschwemmte, ist es
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inzwischen ruhig geworden um das Thema
Marke. Dabei bietet gerade in der heutigen
Zeit ein klares und sympathisches Marken-
image, insbesondere fiir die mehr als 800
Stadtwerke, eine einmalige Gelegenheit, sich
im Wettbewerb zu differenzieren.

Leider steht momentan bei vielen Stadt-
werken der Energiepreis im Mittelpunkt der
Kommunikation, anstatt gezielt in den Auf-
bau einer Markenpersonlichkeit zu investie-
ren. Denn eine starke Marke wiirde dauerhaft
positiver auf die Menge und den Preis wir-
ken als der erste Platz im Energiepreis-Ver-
gleichsportal im Internet.

Sicher, wer dauerhaft zum ,Aldi der Ener-
gieversorgung“ werden mdchte, der sollte
das tun, aber mit allen Konsequenzen! Die
komplette Ausrichtung des Unternehmens
hin zum Kostenfiihrer ist unabdingbare Vor-
aussetzung fiir den Erfolg dieser Strategie. Da
heute schon die staatlichen Abgaben und die
Netzkosten einen Grofiteil des Energiepreises
ausmachen, ist der Spielraum jedoch gering.
Nur das Unternehmen, das auch im Portfolio-
management herausragende Fahigkeiten be-
sitzt, wird mit dieser Strategie dauerhaft er-
folgreich sein. Das jiingste Beispiel TelDaFax
hat gezeigt, dass es nicht so einfach ist, diese
Strategie erfolgreich am Markt umzusetzen.
Und TelDaFax war wohl erst der Anfang.

Auch die vielen Okostromanbieter werden
sich in Zukunft die Frage stellen miissen, was
passiert nach dem Jahr 2021, wenn das letzte
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Atomkraftwerk von Netz gegangen ist? Spa-
testens dann ist jeder Strom ,atomstromfrei

Potenziale von Marken

fur Stadtwerke

Im liberalisierten Energiemarkt wahlen Kun-
den ihren Energielieferanten unabhangig von
ihrem Wohnort frei aus. Fiir Anbieter von
Energieprodukten und -dienstleistungen gilt
es daher, sich mit einem wettbewerbsfahigen
Profil im Markt zu positionieren. Ein wettbe-
werbsfahiger Preis ist unstrittig die Voraus-
setzung fiir einen dauerhaften Markterfolg,
bietet jedoch, wie bereits beschrieben, fiir die
meisten Anbieter kein ausreichendes Diffe-
renzierungsmerkmal.

Hier bietet sich der Aufbau einer Marke mit
fiir den Kunden relevanten Werten an. Um-
weltfreundlichkeit, Sicherheit, zuverldssiger
Service, nachhaltiges Wirtschaften oder eine
faire Geschaftspolitik konnen solche Marken-
werte darstellen.

Im Strommarkt, einerseits von vier grofien
Energiekonzernen, andererseits von zahlrei-
chen privaten Anbietern und lokalen Stadt-
werken gekennzeichnet, spielt auch das Un-
ternehmensimage eine wesentliche Rolle.

Und genau beim Thema Unternehmensimage
punkten die zahlreichen Stadtwerke, denn
die kommunale Energieversorgung erlebt zur-
zeit eine noch nie dagewesene Renaissance.
Wahrend noch vor wenigen Jahren Stiddte
ihre Anteile an kommunalen Unternehmen
verkaufte, wurden gerade in den letzten Mo-
naten in vielen Stddten, so beispielsweise in

Stuttgart, eigene Stadtwerke gegriindet.

Diese kommunalen Stadtwerke besitzen das
Potenzial, sich gegeniiber den vorrangig
Shareholder-Valuegetriebenen = Konzernen
als bilirgernahe Unternehmen zu positionie-
ren, die vor Ort in die Lebensqualitdt der
Biirger investieren - ein einmaliges Differen-
zierungsmerkmal, das schwer kopiert wer-

den kann.

Markenfiihrung ist Chefsache
Der Entwicklung der Markenpersonlichkeit
fillt dabei eine entscheidende Rolle zu. Die
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Markenwerte sollen auf jeden Fall in Ein-
klang mit den Unternehmenswerten und der
Vision des Unternehmens stehen. Aus die-
sem Grund ist Markenfiihrung Chefsache.
Denn nur eine authentische Marke ist eine
erfolgreiche Marke.

Nur wenn Markenbildung als ganzheitlicher
Prozess im Unternehmen verstanden wird
und alle Unternehmensbereiche mit einbe-
zogen werden, kann die Marke dauerhaft
zur Differenzierung beitragen. Die Entschei-
dung zur Markenpolitik ist eine langfristige
Entscheidung, denn der Aufbau einer Marke
bendtigt viel Zeit. Kontinuitdt und Konse-
quenz spielen bei der Markenfiihrung eine
entscheidende Rolle. Das zeigt das Beispiel
einer der erfolgreichsten deutschen Marken:
Die 1911 registrierte Marke Nivea zeichnet
sich durch besondere Kontinuitdt in der Mar-
kenfiihrung aus, denn die Marke hat sich in
den letzten Jahren nur geringfiigig verandert.
Natiirlich muss die Marke {iber die Jahre an
sich dndernde Kundenbediirfnisse angepasst
werden. Dieses sollte jedoch behutsam und
nicht aus Shareholder-Value-Gesichtspunkten
heraus gesehen.

Die drei Saulen der Markenfiihrung
Da die Kernprodukte von Energieversorgern
(Strom und Erdgas) aufgrund ihrer Homo-
genitdt nur wenige Ansatzpunkte fiir eine
dauerhafte Differenzierung bieten, muss eine
Dachmarke die Energieprodukte einzigartig
werden lassen und alle Produkte und Dienst-
leistungen des Unternehmens unter dem
Markendach zusammenfassen. Die Dachmar-
kenstrategie bietet sich an, da auf diese Weise
positive Ausstrahlungseffekte zwischen den
einzelnen Unternehmensbereichen (Energie,
Bider, OPNV, etc.) genutzt werden konnen.

Bei geringerem Marketingbudget hat sie
ebenfalls den Vorteil, dass das gesamte Kom-
munikationsbudget zielgerichteter eingesetzt
werden kann. Dazu muss jedoch der Marke-
ting- und Media-Mix der einzelnen Bereiche
untereinander abgestimmt sein.

Auf diese Weise gelingt es einem Unterneh-
men, auch mit einem {iberschaubaren Mar-
ketingbudget dem Kommunikationsdruck der

groflen Energiekonzerne und der Informati-
onsiliberlastung des Konsumenten entgegen-
zuwirken.

Bis zu diesem Punkt unterscheidet sich die
Markenfiihrung fiir ein Stadtwerk noch nicht
sonderlich von der fiir einen privaten Ener-
gieversorger. Unterscheidung ist jedoch un-
abdingbar, gilt es doch, ein Alleinstellungs-
merkmal und eine eindeutige Positionierung
im Markt zu erreichen.

Es gibt drei entscheidende Faktoren, die eine
Moglichkeit zur Differenzierung von Stadt-
werken im Rahmen der Markenpolitik bieten
(vgl. Abb. 1):

= Emotionalisierung der Produkte,
= Mehrwertstrategie,
= Citizen Value.

1. Emotionalisierung der Produkte

Der Kunde mochte sich nicht mit dem
Low-Involvement-Produkt Strom auseinan-
dersetzen. Er empfindet es als Produkt
des alltdglichen Lebens und misst diesem
im Allgemeinen keine grofe Bedeutung
zu. Natiirlich gibt es Anldsse, die dieses
Involvement verdndern. So hat das Un-
gliick in Fukushima

werke ist die Emotionalisierung ihrer Leis-
tungen einfacher als bei Neuanbietern, da
sie seit Jahren im bestehenden Lokalmarkt
verankert sind und den Vorteil haben, be-
reits eine Vielzahl von Haushalten mit Ener-
gie zu versorgen. Die unternehmensiiber-
greifende Bezeichnung ,Stadtwerke“ steht
fiir Vertrauen und Sicherheit.

Emotionalisierung bietet ebenfalls die Mog-
lichkeit, bei den Kunden ein Alleinstellungs-
merkmal, also ein einzigartiges Nutzenver-
sprechen, zu erzeugen. Anhand der reinen
Produkteigenschaften von Energieprodukten
wadre das nicht moglich.

Besonders die zur Differenzierung hervorra-
genden Merkmale von kommunalen Stadt-
werken (regionaler Arbeitgeber, soziales En-
gagement, Unterstiitzung von Vereinswesen,
Eventmanagement, etc.) sollten zur Emotio-
nalisierung genutzt werden.

2. Mehrwerte generieren

Allein der Aufbau einer emotionalen Mar-
kenwelt fiihrt allerdings noch nicht zu der
gewiinschten Markentreue. Selbst die Mar-
ken, die mit einem groflen Budget im Markt
penetriert werden, werden ohne die Gene-

bei einigen Kunden
zu einer aktiven
Entscheidung fir
Okostrom  gefiihrt.
Diese Verdnderung
des Involvements
ist jedoch nicht von

Dauer.

Aufgabe der Marke
muss es sein, eine
dauerhafte Einstel-
lungsanderung  zu
erreichen und die

Produkte des Stadt-

werkes damit un-
mittelbar in  das
Bewusstsein des

Kunden zu riicken.

Fiir die am Markt
Stadt-

etablierten

Local-Hero-Strategie

mycity

Local-Hero-Strategie
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rierung relevanter Mehrwerte nur schwer
dauerhaften Erfolg haben. Dabei ist es von
entscheidender Relevanz, einen Mehrwert
fiir den Kunden zu bieten, den der Kunde
auch als solchen empfindet. Die klassische
Energieberatung im Kundenzentrum oder
die kostenlose Service-Hotline reichen da
nicht aus. Hier bieten sich zusatzliche Ange-
bote im energienahen Bereich oder der Auf-
bau von Kundenbindungsprogrammen an.

Eine starke und fiir den Kunden relevante
Mehrwertstrategie erschwert dariiber hin-
aus die Vergleichbarkeit der Angebote mit
anderen Anbietern, da die Produkte nicht
mehr auf den reinen Energiepreis reduziert
werden konnen. Ergdnzt zum Beispiel ein
Energieversoger ein Stromprodukt um einen
kostenlosen High-Speed-Internetzugang aus
dem eigenen Produktportfolio, so ist das
Stromprodukt nicht mehr vergleichbar und
es bietet damit die Mdglichkeit zum Aufbau
einer eigenen Pricing-Strategie. Die Kopie
dieses Produktes wird fiir andere Anbieter
schwer sein, da sie nicht iiber ein eigenes

Telekommunikationsnetz verfiigen.

3. Regionales Engagement

Gerade Stadtwerke sollten ihr bereits beste-
hendes regionales und soziales Engagement
zur Bildung einer starken Markenpersonlich-
keit nutzen und aktiv in die Kommunikation
mit einbeziehen. Dieser Faktor ist fiir andere
Unternehmen nicht kopierbar und bietet da-
mit ein deutliches Alleinstellungsmerkmal
fiir die Markenkommunikation.

Diese , Local-Hero-Strategie“ macht den Citi-
zen Value fiir den Kunden deutlich und er-
moglicht eine klare Abgrenzung vom Kklassi-
schen Shareholder-Value-Ansatz der grofien
Energiekonzerne.

Praxisbeispiel: Markenbildung bei
den Stadtwerke Uelzen

Am Beispiel der Stadtwerke Uelzen, die im
Mai 2011 fiir die beste Markenpolitik mit
dem Deutschen Preis fiir Wirtschaftskom-
munikation ausgezeichnet wurden, soll ex-
emplarisch gezeigt werden, welche Moglich-
keiten sich lokalen Stadtwerken zum Aufbau
einer starken Marke bietet.
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Die Umsetzung der Markenstrategie

Die Stadtwerke Uelzen haben sich 2001 fiir
eine Markenpositionierung und damit ge-
gen eine rein preispolitische Differenzierung
entschieden. Unter der Dachmarke mycity
werden die Produkte des kommunalen Un-
ternehmens zugunsten eines einheitlichen
und leicht wieder erkennbaren Unterneh-
gebiindelt.
ges Register in der Bildmarke gliedert die

mensauftritts Ein flinffarbi-
Dienstleistungsangebote kundenfreundlich
nach den vier Geschiftsbereichen Energie,
Wasser, OPNV und Bider. Um die Bedeu-
tung der Stadtwerke fiir die Region als Diffe-
renzierungsmerkmal in die Kommunikation
mit einzubinden, wurde ein zusitzlicher
Bereich der Markenkommunikation geschaf-
fen. In dem Bereich ,,plus“ wird das gesamte
soziale Engagement auf die gleiche kom-
munikative Ebene gehoben wie die Kern-
produkte der Stadtwerke. Veranstaltungen,
Sponsoring oder soziales Engagement haben
damit kommunikativ eine Heimat gefunden.
Mit diesem Schritt ist es gelungen, die Wich-
tigkeit der Stadtwerke fiir das regionale Le-
ben kommunikativ deutlich zu machen. Der
,plus“-Bereich dient ebenfalls zur Kommu-
nikation der Mehrwertstrategie.

Die Emotionalisierung der Produkte und
Dienstleistungen war von Anfang an eine Kern-
aufgabe in der Markenkommunikation. Aus
diesem Grund wurden z. B. Veranstaltungen
geschaffen, die die Marke erlebbar machen.
So organisieren die Stadtwerke seit Jahren den
grofiten Laternenumzug der Region oder zur
Weihnachtszeit die Eisveranstaltung mycity-
on-ice auf dem Rathausplatz in Uelzen.

Die Einfiihrung einer Mehrwertkarte, die my-
city pluscard, hat ein deutliches Differenzie-
rungsinstrument geschaffen. Jeder Energie-
kunde der Stadtwerke Uelzen hat diese Karte
auf Wunsch erhalten. Die mycity pluscard
verschafft dem Besitzer Zugang zu exklusi-
ven Leistungen, die die Marke fiir ihn person-
lich erlebbar machen. Da bei den Stadtwer-
ken der Citizen Value im Vordergrund steht,
kann der Energiekunde von den Leistungen
des Unternehmens direkt profitieren. So kon-
nen z. B. alle Energiekunden das Badeland
am Sonntag kostenlos nutzen oder samstags
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kostenlos Bus fahren. Bei Veranstaltungen,
die durch die Stadtwerke organisiert oder un-
terstiitzt werden, erhalten Besitzer der mycity
pluscard stets besondere Leistungen.

Alle diese Leistungen fiihren dazu, dass fiir
den Kunden die eigentlichen Energieprodukte
erlebbar werden. In einem eigenen Kunden-
magazin werden die Kunden vierteljahrlich
iiber die Mehrwertleistungen informiert.

Umweltbewusstsein und Nachhaltigkeit sind
wesentliche Elemente des Markenkerns. Um
auch hier eine deutliche Differenzierung zum
Wettbewerb zu erreichen, haben die Stadt-
werke Uelzen ihre gesamte Stromlieferung
fiir Haushaltskunden auf Naturstrom umge-
stellt - ohne Mehrpreis fiir die Kunden.

Samtliche Kommunikationsaktivititen der
Stadtwerke Uelzen werden seit 2001 im Sinne
der Markenfiihrung angelegt.

Ein Corporate Design sorgt dafiir, dass my-
city an allen Schnittstellen zur Offentlich-
keit - von der Website iiber Broschiiren bis
hin zu Pressemitteilungen - einheitlich und
leicht wieder erkennbar auftritt. Anders als
bei vielen Grofiunternehmen erlauben die
Kommunikationsetats kleiner und mittlerer
Unternehmen hdufig keine umfangreiche
klassische Markenkommunikation. Auch bei
den Stadtwerken Uelzen ist es aus diesem
Grund wichtig, Synergien zu nutzen. Das
heifdt, Vertriebsaktivititen und Kommunika-
tionsmafinahmen sollten gleichzeitig auf die
Markenentwicklung von mycity einzahlen.

Markenfiihrung setzt Kontinuitdt und Konse-
quenz voraus. Deshalb wird die Umsetzung
der Strategie in regelmdfliigen Umfragen so-
wohl qualitativ als auch quantitativ {iberpriift
und leicht modifiziert.

Das Ergebnis

Die Stadtwerke Uelzen haben es mit ihrer
Dienstleistungsmarke mycity und ihrer Posi-
tionierung als Lebensqualitdtsunternehmen
geschafft, sich deutlich im Wettbewerb zu dif-
ferenzieren und ein Alleinstellungsmerkmal zu
entwickeln. Dieses Ergebnis wird regelmafiig in

Marktforschungen iiberpriift. Neben den quan-
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titativen Zahlen zeigt sich der Erfolg der Mar-
kenpolitik auch in einer sehr geringen Wechsel-
rate im Vergleich zu dhnlichen Unternehmen.

Das regionale und soziale Engagement und die
Vielzahl an unterschiedlichen Angeboten und
Leistungen haben zum Aufbau einer hohen
Kundenbindung gefiihrt. Diese Kundenbin-
dung fufdt nicht nur auf der Abdeckung exis-
tenzieller Grundbediirfnisse, sondern ebenso
auf dem Angebot von Convenience in Alltag
und Freizeit. Damit ist es den Stadtwerken
Uelzen gelungen, die Kundenbindung nicht
nur iiber die Kernleistungen zu prdgen, son-
dern durch ein ganzes Biindel an Faktoren.

Fazit
Fiir zahlreiche kommunale Unternehmen,
die sich in liberalisierten Strom- und Gas-

madrkten gegen nambhafte Energieanbieter
behaupten miissen, ist eine individuelle
Markenpositionierung ein  wesentlicher
Differenzierungsfaktor. Das Beispiel Stadt-
werke Uelzen macht deutlich, dass eine er-
folgreiche Markenpolitik auch bei kleinen
und mittleren Unternehmen moglich ist.
Denn eine gelungene Markenkommunika-
tion zeichnet sich nicht allein durch kost-
spielige, weitreichende Kampagnen aus.
Vielmehr brillieren Marken durch Kommu-
nikationsmafinahmen, die den Markenwert
eines Produkts beziehungsweise eines Un-
ternehmens direkt oder auch indirekt trans-
portieren. So erhalten selbst homogene
Produkte, wie der Strom von einem unter
vielen Stadtwerken, einen individuellen
Charakter. In vielen Stadtwerken schlum-

mern Markenpersonlichkeiten. ll
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