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N\arkenmanagement

Kommen Versorger mit starken
Marken besser durch die Pandemie?

Welche Bedeutung und welche Relevanz haben starke Marken im Energiemarkt und wie lassen
sich starke Marken entwickeln? Diese Fragen untersuchen die Energieforen unter anderem in einer

aktuellen Befragung.

Kommen Versorger mit starken Marken
besser durch die Pandemie? Und wenn
ja, warum? Dieser nicht trivialen und
multidimensionalen Fragestellung geht
die Energieforen Leipzig GmbH auf den
Grund. Die nackten Zahlen sprechen
flir sich. Allein im Jahr 2020 hat sich
die Zahl aller eingetragenen Marken in
Deutschland um tiber 60 000 auf insge-
samt 845 000 [1] erhoht. In der Energie-
branche gibt es aktuell rund 3000
Unternehmen [2] mit unzahligen Pro-
dukt- und Dienstleistungsmarken.

Was macht Marken so besonders und
warum sind sie so begehrt? Erfolgrei-
che Marken erzeugen unverwechselbare
Mehrwerte fir ihre Kunden, erschaffen
Welten, wecken und erfiillen Sehnstichte,
indem sie ihre Kunden begeistern und
nicht nur zu Nutzern, sondern dartiber
hinaus zu Fans, Markenbotschaftern
und Influencern entwickeln. Starke und
erfolgreiche Marken haben ein klares,
unverwechselbares Profil, stiften und
geben Sinn. Fur die Markeninhaber
sind starke Marken ein Garant flr wirt-
schaftlichen Erfolg mit hohen Margen.
Die Relevanz von Marken nahm in den
vergangenen zwei Jahren Pandemie vor
allem dann zu, wenn echter Nutzen ver-
deutlicht und Kunden an den Welten der
Marken teilhaben konnten. Denn genau
damit vermitteln sie ihren Nutzern ein
Stiick »Normalitat« in unsicheren Zeiten.

Eine starke EVU-Marke sorgt neben
Kundenbindung ebenso fiir Strahlkraft
auf dem Arbeitsmarkt

Gerade im klassischen Commaodity-Ge-
schaft sind die Produkte der Energie-
versorger nicht haptisch und sie unter-
scheiden sich qualitativ nicht von denen
der Wettbewerber. So trifft ein nicht un-
erheblicher Teil der Kunden die Kaufent-
scheidung vorzugsweise uiber den Preis.

Echte positive Kundenerlebnisse sind
vor allem im B2C-Segment eher selten.
Durchschnittlich tritt ein EVU zweimal
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Ubersicht

1. Beginnen Sie mit dem Employer Branding: Machen Sie Ihre eigenen Mitarbei-
ter zu den ersten Markenbotschaftern. Gleichzeitig wird Ihre Attraktivitat als

Arbeitgeber steigen.

2. Verkaufen Sie nicht tiber den Preis: Erlautern Sie stattdessen Ihre Bedeutung.

3. Kommunizieren Sie emotional und menschlich: Erzahlen Sie Ihre (Marken-)
Geschichte, denn Menschen lieben Geschichten.

4. Schaffen Sie Ihre eigene Markenwelt: Ob Kundencenter, Kundenportal oder
Website, Ihre Kontaktpunkte sollten eine Sprache sprechen und einladend fiir

Ilhre Kunden sein.

5. Entwickeln und kommunizieren Sie ein klares Alleinstellungsmerkmal (USP).
Treten Sie zusatzlich den Beweis (RTB) an. Wenn Kunden den Beweis erleben,

werden sie Fans lhrer Marke.

6. Kommunizieren Sie offen und auf Augenhdhe: Lassen Sie sich nicht in die Rolle
des Uberbringers von schlechten Nachrichten drangen, erklaren Sie stattdes-
sen die Zusammenhange und Ihre Rolle im lokalen Business-Okosystem.

7. Erzeugen Sie Relevanz und tiberraschen Sie Ihre Kunden: Versetzen Sie sich in
deren Lage und begeistern Sie Ihre Kunden mit Dingen, die sie normalerweise

nicht von Ilhnen erwarten wiirden.

Tabelle 1. Sieben Tipps fur Ihre Marke

im Jahr mit seinen Kunden in Kontakt,
einerseits mit der Jahresrechnung und
andererseits mit der jahrlichen Preisan-
passung, die vor allem flir Anfang 2022
besonders hoch ausgefallen ist. Mit neu-
en Produkten und Losungen, wie E-Mo-
bilitat, Energiespeichern oder PV-Anla-
gen, kann sich das Kundenerlebnis kiinf-
tig splrbar andern. Es wird erleb- und
greifbarer.

Etwas differenzierter ist es bei den B2B-
Kunden. Die Kontaktbeschrankungen
wahrend der Pandemie stellten das di-
rekte Kundenbeziehungsmanagement
auf neue FliBe beziehungsweise Kandle
um. Zudem sind flr diese Kunden um-
fassende Losungen rund um die Energie-
wende zu bewaltigen.

Die Kunden und damit einhergehend
das Kundenverhalten andern sich. Die ab
dem Jahr 1996 geborene »Generation Z«
bezieht ihre eigenen Wohnungen, wah-
rend die zwischen den Jahren 1980 und
1995 geborene »Generation Y« vermehrt
eigene Hauser baut. Verschiedene Stu-
dien zum Verhalten dieser Generatio-
nen [3] unterstreichen, dass deren Wert-
vorstellungen komplett unterschiedlich
sind. Sie bevorzugen selbstverstandlich
nachhaltigere Produkte sowie digitale
Lésungen und hinterfragen dabei zu
Recht die Herkunft und die CO,-Bilanz
von Produkten. Im B2B-Segment voll-
zieht sich jener Wandel ebenfalls. Die Ge-
neration der »Babyboomer« (umfasst die
Geburtsjahre von 1946 bis 1964) geht
Schritt fiir Schritt in den wohlverdienten
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Ruhestand. Die jiingeren Generationen
riicken nach und mit ihnen eine veran-
derte Wertvorstellung zu Flithrung und
Leadership [4].

Der Kampf um die besten Képfe und
Talente ist in vollem Gange. Auch in den
EVU geht die Generation der »Babyboo-
mer« schrittweise in Rente. Neue, qua-
lifizierte und motivierte Mitarbeiter
werden also auch in der Energiebranche
handeringend gesucht.

Die Arbeitswelt istim Wandel. Vor allem
die Corona-Pandemie wirkte — was die
Digitalisierung betrifft — als Beschleu-
niger. Kaum ein Experte geht davon aus,
dass es jemals wieder so wird wie vor
der Pandemie. So werden sich vermehrt
und dauerhaft flexible Arbeitsmodelle,
Homeoffice, Co-Working etc. durchset-
zen sowie etablieren. Generationen-
Ubergreifend geht es um den Sinn der
Arbeit. Anders ausgedrtickt, um die Ant-
wort auf folgende Frage: Warum tue ich
das, was ich tue? Laut der Leipziger New
Work Studie [5] ist der Sinn der Arbeit
neben der »Generation Z« vor allem der
»Generation X« wichtig.

Der Sinn (hinter) der Marke ist mehr
denn je gefragt

Die Diskussion um das Buzzword Pur-
pose —dem Sinn oder dem Why —ist in
aller Munde. Die Frage nach dem Why
stellt sich vor allem — aber nicht aus-
schlielich —die »Generation Z«. Mit der
klassischen Daseinsvorsorge und einem
sicheren sowie gut bezahlten Job allein
wird sich diese Generation nur schwer
dazu bewegen lassen, beruflich bei
einem Energieversorger einzusteigen.
Dabei leisten die EVU so viel mehr als
nur Daseinsvorsorge. Sie sorgen zusatz-
lich fir Lebensqualitdt und setzen die
Energiewende regional um. Eine starke
Arbeitgebermarke kann dabei unter-
stiitzen, das Why glaubhaft und authen-
tisch zu kommunizieren. Zunachst an
die eigenen Mitarbeiter, anschlieBend
an die Kunden beziehungsweise an die
breite Offentlichkeit.

Die Corona-Krise hat gezeigt, dass oh-
ne die Leistungen der EVU nichts funk-
tioniert. Kurz gesagt, ohne Strom kein
WLAN und erst recht kein Homeoffice.
Zudem haben uns die Verwerfungen
und Preisexplosionen an den Energie-
markten mehr als deutlich vor Augen
gefiihrt, dass der reine Preis auch die
falsche Entscheidung sein kann. Zuver-
lassigkeit und regionale Prasenz kosten
Geld und das dtirfen sie auch. Eine starke
Marke findet entsprechende Uberset-

zungen flr ihre Leistungen, flr die
Arbeit vor Ort und fiir die Menschen in
der Region.

Menschen lieben Geschichten

Deshalb lesen sie Blicher, horen Musik
und schauen Filme sowie Serien. Jeder
Energieversorger hat seine ureigene Ge-
schichte, die die Marke erzahlen kann.
Angefangen beim Ursprung uiber den
Weg bis hin zur aktuellen Vision und
Mission. Das braucht es, um die Marke

einzigartig, authentisch und erlebbar zu
machen.

Menschen kaufen zur Befriedigung
ihrer Bedurfnisse schon lange nicht
mehr nur Produkte oder Dienstleistun-
gen. Stattdessen lieben sie es, ein Teil
von (Marken-)Welten zu sein. Sie wollen
dazugehdren. Wenn also Produkte und
Dienstleistungen nicht nur Bediirfnisse
befriedigen, sondern flir eine echte Iden-
tifikation mit der Marke sorgen, dann
verstarkt das die Position eines EVU.
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Anwender-Workshop:

CFW PowerCable®-
Technologie
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CFW PowerCable® - die neue Generation Starkstromkabel

CFW PowerCabie™
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Die meisten Starkstromverbindungen
entsprechen aus EMV-, aber auch aus
Okologischen Griinden nicht mehr
dem Stand der Technik. In Theorie
und Praxis werden die bestehenden
Schwachstellen aufgezeigt und prak-
tische Lésungen préasentiert.

Die bestehenden Netz Systeme

e TN-C (Neutral- und Schutzleiter
nicht getrennt)

e TN-S (Neutral- und Schutzleiter
getrennt)

e TT  (Getrenntes Erdsystem)

e IT  (Isoliertes Erdsystem)

EMV-Probleme

Schutzleiterstréme trotz TN-S
Induktion/Gegeninduktion
Elektromagnetische Streufelder
Leitertberhitzungen

Praktische Demonstrationen

Kopplungsmechanismen
Stromaufteilungen diverser
Leitungssysteme
Streufeldmessungen/
Auswirkungen

Verlust- und Wirtschaftlichkeits-
betrachtungen

Probleme mit Kabelpritschen
Konflikte mit Abschirmungen

Die Teilnahmegebiihr betragt EUR 95.00 inkl. MwSt.
Darin enthalten sind: Teilnahme am Workshop, Tagungs-
unterlagen, Teilnahmezertifikat und Erfrischungen wah-
rend der Pause. Teilnehmerzahl max. 20 Personen.
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CFW EMV-Consulting AG

Anmeldung unter:
www.automatisierungstreff.com/workshops

Und wie geht das? Zum Beispiel kann
jeder Kontakt mit dem EVU — egal uiber
welchen Kanal — ein guter Kontakt sein,
selbst eine Beschwerde oder Reklama-
tion. Es braucht die Einladung der Kun-
den, an der EVU-Welt teilzuhaben und
diese mitzugestalten. So kénnen aus
normalen Kunden echte Fans und da-
mit positive Markenbotschafter werden.

Fast alle Entscheidungen der Menschen
sind Bauchentscheidungen. Sie werden
aus der Emotion heraus getroffen. Wenn
Kunden einen klaren und spuirbaren USP
(Alleinstellungsmerkmal) erkennen und
alle Bertihrungspunkte mit der Marke
»Reasons to believe« (RTB) flir Kunden
sind, dann wird viel weniger aus preis-
lichen Aspekten entschieden.

Energieversorger waren in der Vergan-
genheit sehr oft die Uberbringer von
schlechten Nachrichten oder eine Art
Steuer- beziehungsweise Abgabenein-
treiber. Das kann und sollte sich andern.
Denn viele EVU sind Teil eines lokalen
oder regionalen Business-Okosystems.
Genau das gilt es zu kommunizieren. Er-
klaren Sie Ihren Kunden die politischen
Zusammenhdnge und erlautern Sie
Ihnen die Rollen, Pflichten und Rechte
eines EVU — in einfacher Sprache und
auf Augenhohe.

Bei allem, was Sie mit oder fiir Ihre Marke
tun, versetzen Sie sich in die Sicht Ihrer
Nutzer. Uberraschen Sie Ihre Kunden,
erzeugen Sie echte Relevanz —aus Sicht
Ihrer Kunden. Damit kann |hre Marke
eine starke Marke mit engen Kunden-
beziehungen und echten Mehrwerten
werden.

Deutschlands TOP-Marken und die
Energieversorger

Im Ranking der wertvollsten Top-100-
Marken Deutschlands des Jahres 2021
[6] befindet sich kein Energieunterneh-
men in den Top 10. Hier finden sich die
ublichen Verdachtigen wieder: ein gro-
Ber Sportartikelhersteller, zwei Automo-
bilbauer aus Bayern beziehungsweise
Baden-Wirttemberg, zwei Lebensmit-
teldiscounter und viele mehr. Auf Platz
14 rangiert mit einem der Big Four der
erste Energieversorger.

Es geht bei der Markenpositionierung
flr EVU naturlich nicht darum, in die
Top 100 oder Top 10 zu gelangen. Viel-
mehr sollte deren erklartes Ziel darin
liegen, in ihrem jeweiligen Zielgebiet
entsprechende Relevanz, Sichtbarkeit,
Kundennahe und Kundennutzen zu er-
zeugen. Eine starke Marke, egal ob lokal,
regional oder deutschlandweit prasent,

Umfrage

Wie ist Thre Marke aufgestellt?
Welches Potenzial hat [hre Mar-
ke? Diese und weitere Aspekte
des Markenmanagements ana-
lysieren die Energieforen in einer
aktuellen Umfrage.

Hier geht es zur Befragung:

>> www.surveymonkey.de/r/
Markenmanagement_bei_EVU

hilft dabei. Die sieben wichtigsten The-
sen und Aufgaben sind in Tabelle 1 zu-
sammengefasst.

Marke und ihre organisatorische
Verortung

Grundvoraussetzung flr eine starke
Marke beziehungsweise den Start eines
Markenprozesses ist eine stringente
Unternehmensstrategie mit einem kla-
ren Zukunftsbild [7]. Zudem ist die Ent-
wicklung einer Marke keine einmalige
Projektaufgabe, sondern ein standiger
Prozess. Veranderungen wird es auch
weiterhin geben, vermutlich viel schnel-
ler, als wir denken. Dementsprechend
muss sich auch eine Marke verandern,
um in der Zukunft bestehen zu kénnen —
und zwar so, dass sie einerseits (wieder-)
erkennbar bleibt und sich andererseits
den neuen Rahmenbedingungen anpas-
sen kann. Ganz nebenbei lasst sich somit
ein neues Kapitel einer Markengeschichte
schreiben.

Wenn es um die Markenentwicklung
oder einen Markenrelaunch geht, ist es
unerlasslich, seine Mitarbeiter einzu-
beziehen. Bewahrt hat sich zudem die
regelmaRige Kommunikation zum Sta-
tus eines Projekts. Kundenbefragungen
geben hilfreiche Aufschliisse nach den
Grinden, warum ihre Marke genutzt
und was mit ihrer Marke assoziiert wird.
Nicht zu vergessen sind auch die Nicht-
Kunden. Es lohnt sich zu ergriinden, wa-
rum jene Kunden keine mehr sind und
was passieren muss, damit sich das wie-
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derum andert. Empfehlenswert ist es,
sich professionelle Unterstiitzung bei
Agenturen oder Beratern zu suchen, die
die Energiebranche, ihre Themen sowie
ihre Sprache kennen und verstehen. Da-
riber hinaus gibt es Experten fur die stra-
tegische Markenbegleitung, die ebenfalls
hinzugezogen werden kénnen. Vor allem
aber sollten sich EVU die Zeit nehmen, die
erforderlich ist. Denn schlieRlich arbeiten
sie nicht nur an den Antworten auf das
Why. EVU arbeiten grundsatzlich an dem
Fundament des kiinftigen Erfolgs ihres
eigenen Unternehmens.

Marke und Marketing sind nicht einfach
eine Organisationseinheit, Aufgabe oder
Verantwortlichkeit, sondern sie machen
eine Haltung aus.

Die Energieforen sind der festen Uber-
zeugung, dass Energieversorger mit
einer starken Marke nicht nur besser
durch die Pandemie kommen, sondern
auch wesentlich robuster andere Stiirme
(siehe Preisentwicklung auf dem Ener-
giemarkt seit Herbst 2021) iiberstehen.

Wie sehen Sie das? Wie ist Ihre Marke
aufgestellt? Welches Potenzial hat Ihre
Marke? Hier geht es zur Befragung:
www.surveymonkey.de/r/Markenma-
nagement_bei EVU.
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Abteilungsleiter Tunnel-, Gebaude-
und Kommunikationstechnik (w/m/d)
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