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Markenbildung bei Entega Service

Alte Hasen mit neuen
Ideen - aus Entega Service wird

Count + Care

kimpften Feld der Energie-
marktdienstleistungen ge-
hort heutzutage keinesfalls zu den
leichtesten Aufgaben. Die vollstidn-
dige Umfirmierung und Etablie-
rung einer neuen Marke ist dabei
woh!l der konsequenteste — aber
auch aufwendigste — Weg, den ein
Unternehmen einschlagen kann.
Neue Marke, neues Erschei-
nungsbild und das Versprechen
steigender Leistungen — mit diesem
Ziel und im neuen Gewand gibt En-
tega Service gleich zu Anfang des
Jahres 2010 richtig Gas. Zur E-world
in Essen prasentiert sich der Dienst-
leister offiziell unter dem Namen
Count + Care dem breiten Publi-
kum der Energiebranche. An der
thematischen Fokussierung dndert
sich nichts: Auch in Zukunft bietet
der Full-Service-Experte seinen
Kunden geschifisprozessgefiihrte
und kennzahlengestiitzte Losungen
in den Bereichen Zidhlen, Messen,
Abrechnen und Kundenservice. Das
Unternehmen bleibt ein flexibler
Partner fiir Vertriebs- und Netzge-
sellschaften, integrierte Versorger
und Messstellenbetreiber sowie fiir
Kommunen, Gewerbe- und Indus-
trieunternehmen. Der neue Name
ist vielmehr das Zeugnis einer noch
stdrkeren Kunden- und Bedarfsaus-
richtung als Reaktion auf den sich
verdndernden Wettbewerb.

H’j}le Positionierung im um-

Dipl-Oec. Ralf De-
ters, Prcduktrmanage-
ment und Marketing,
Count + Care GmbH,
Darmstadt.
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Steigender Bedarf an
Energiemarktdienstleistungen

Die Nachfrage an Energiemarkt-
dienstleistungen wichst. Gerade
mit dem Smart Metering kommen
ganz neue Herausforderungen
beim Messen und Abrechnen auf
die Branche zu. Auflerdem sind
zunehmend Neugriindungen von
Vertriebsgesellschaften und Netz-
betreibern zu verzeichnen. Damit
einhergehend fillt das Angebot effi-
zienter Services auf immer frucht-
bareren Boden, wie die steigende
Zahl an 6ffentlichen Ausschreibun-
gen beweist. Auch die direkten
Anfragen, die wahrend der letzten
eineinhalb Jahre vermehrt an Ent-
ega Service herangetragen wurden,
untermauern diese Entwicklung,
Gewlinscht ist alles: von der Einzel-
leistung bis zum Full-Service-Paket,
beispielsweise bei der Abwicklung
von Vertriebsprozessen iiber das
Internet, der Netznutzungsabrech-
nung zum Festpreis oder dem
bundesweiten Messstellenbetrieb
einschlielflich Datenaufbereitung.
Der Bedarf an standardisierten und
dennoch qualitativ hochwertigen
und konsistenten Dienstleistungen
ist so hoch wie nie zuvor.

Ursachen und Zielsetzung des
Markenrelaunchs

Dies hat natiirlich zur Folge, dass
zunehmend mehr Anbieter in die-
sem Bereich in den Markt einzu-
treten versuchen. Es wird immer
wichtiger, sich aus der Masse der
Wettbewerber trotz vermeintlich
standardisierter Leistung abzuhe-
ben. Eine klare Positionierung wur-
de im Fall von Entega Service durch
die namentliche Nihe zum Schwes-
terunternehmen im Energiever-
trieb zur besonderen Herausforde-
rung. Die Verwechslungsgefahr war
immanent. Immer wieder gingen
Anfragen zu Themen der Energie-

lieferung bei Entega Service ein.
Eine Studie des Marktforschungsin-
stituts Trendresearch brachte das
Problem deutlich auf den Punkt:
Auch wenn 75 % der Befragten an-
gaben, den Namen Entega Service
zu kennen, kam es bei der Nachfra-
ge zum Tatigkeitsprofil tiberwie-
gend zu Fehleinschitzungen. Ein
Teil der Befragten assoziierte das
Unternehmen spontan mit der
Energieversorgung. Daher stand die
eindeutige Marktpositionierung
und Wettbewerbsabgrenzung be-
reits seit dem Jahr 2008 im Zentrum
der Marketingaktivititen. Die the-
menfremden - auf den Energiever-
trieb abzielenden — Nachfragen bei
Entega Service sind seitdem zwar
deutlich =zuriickgegangen, aber
nicht vollstindig verebbt. Konse-
quenterweise wurde daher im Jahr
2009 der klare und vollumfingliche
Differenzierungsansatz in Form
eines tief greifenden Marken-
relaunchs gewahlt.

Natiirlich vollzieht sich ein solch
umfassender Wandel nicht wvon
heute auf morgen. Entega Service
investierte viel Zeit und Miihe in die
Vorarbeiten. Nur durch die inten-
sive Beschiftigung mit den Anfor-
derungen des Markts sowie den
Kernkompetenzen des Unterneh-
mens selbst konnte sichergestellt
werden, dass ausgehend von der
unternehmerischen Vision strategi-
sche Ziele exakt gesteckt wurden
und als Basis fiir Markenveridnde-
rungen dienen konnten. Der Ab-
gleich von Fremd- und Selbstbild
flihrte zur fokussierten Ableitung
der notwendigen Schritte fiir die
Zielpositionierung der neuen
Marke: Kernelemente dieser Phase
waren Managementfragebogen,
Erfahrungsberichte und die Ergeb-
nisse verschiedener Marktstudien.
Hinzu kam eine interne Stirken-
Schwichen-Chancen-Risiken-
Bestimmung (Swot-Analyse). Die
gesammelten Informationen bezo-
gen sich dabei vor allem auf die
Ursachen fiir die Dienstleisterwahl,
die Anforderungen an und Erfolgs-
faktoren fiir Abrechnungsdienst-
leister, optionale Alleinstellungs-
merkmale fiir Energieversorger und
die Einflussfaktoren im Abrech-
nungsmarkt der kommenden Jahre.

Wie die Ergebnisse zeigten, sind
Kompetenz, Bekanntheit und gute
Beratung wichtige Faktoren bei der
Auswahl eines Dienstleisters. Zu-
dem hat die Kommunikation iiber
Werbung, Direktansprache und



Kernkompetenz

der Full-Service-Partner rund ums Zahlen,

Messen und Abrechnen

Tonalitdten

kompetent | innovativ | zukunftssicher

kundenorientiert | aktiv

Nutzen & Reason Why
gut aufgehoben

up to date

verlﬁssiiphes
Preis-Leistungs-
Verhaltnis

@ kompetenter Anbieter entlang der gesamten
Wertschopfungskette

@ Portfolio von Einstiegsprodukten
bis zu Komplettpaketen

@ Stabilisierung des eigenen Geschéftsmodells
(zukiinftige Ausrichtun

® hohe Servicebedeutung und
ausgepragte Kundenorientierung

@ Erﬁ]llung rechtlicher/technischer Anforderungen

@ Innovationskraft und Vorreiterrolle bei
Produktentwicklung/-losungen

@ Erfahrung als Full-Service- sowie
Individual- und Modular-Anbieter

@ => klares Antizipieren von Investition sbedarf
mdglich (durch technische/gesetzliche Anforderungen)

@ Nutzung von Economies of scale

irtschaftlichkeit)

Markenbild
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Das Markensteuerrad von Count + Care fasst die Positionierung der Marke zusammen und ist damit ein _
Steuerungsinstrument fiir das Markenmanagement. Es zeigt die individuelle Kompetenz, Vorteile und Nutzen, die

Markentonalitdt und das Markenbild

Messekontakte einen erkennbaren
Einfluss. Die partnerschaftliche
Fremdvergabe von Leistungen im
Zidhlen, Messen und Abrechnen ist
nicht zuletzt Vertrauenssache, neu-
deutsch »People Business« ge-
nannt. Es kristallisierte sich dariiber
hinaus aber auch heraus, dass die
Entscheidung am stirksten von
einem gilinstigen Angebot abhiéngig
ist.

Unter Einbeziehung all dieser
Fakten aus Markt- und Selbstbild
wurde anschlielfend die Soll-Posi-
tionierung des Unternehmens aus
Sicht der Markenkommunikation in
einem Management-Workshop
ausgiebig diskutiert und detailliert
definiert. Im Mittelpunkt stand die
Beantwortung folgender Fragen:
Worin liegt die Kernkompetenz des
Unternehmens? Was ist der Nutzen
flir den Kunden? Weshalb sollte er
das Unternehmen und seine Leis-
tungen wihlen? Auf welche Art und
Weise (Tonalitdt, Visualisierung
und Gestaltung) kinnen Interes-
senten angesprochen werden?

Fokus: Zuverldssigkeit,
Sicherheit und bestes
Preis-Leistungs-Verhaltnis

Als Kerndimensionen der neuen
Marke verblieben zunidchst die
Kriterien »gut aufgehoben«, »up to

date« und »verléssliches Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis«. Letztgenanntes
enthalt neben der Leistung als Full-
Service- wie auch Individual- und
Modularanbieter — mit entspre-
chend differenzierten Preismodel-
len — auch eine hohe Planungs-
sicherheit und Zuverldssigkeit im
Investitionsbedarf fiir den Kunden.
Das Versprechen, »gut aufgehoben«
zu sein, soll fiir den Kunden und
Interessenten vor allem die Stabi-
lisierung des Geschiftsmodells
enthalten, sowohl was die Wirt-
schaftlichkeit als auch die zuk{infti-
ge Ausrichtung anbelangt. Uberdies
driicken sich hierin die hohe
Servicebedeutung und die ausge-
priagte Kundenorientierung aus.
Darunter fallen neben Branchen-
und Fachkompetenz auch ein qua-
litativ hochwertiges Porttolio von
Einstiegsprodukten bis zu »Rund-
um-sorglos«-Komplettpaketen, ein

beratender Ansprechpartner, Stan-
dardisierung und Customizing. Im
Rahmen des »up to date« spielen
neben der Erfiillung rechtlicher und
technischer Anforderungen die
Werte Zukunftsorientierung, Inno-
vation sowie der »Time to market«-
Ansatz (Minimierung der Produkt-
einfiihrungszeit) die tragende Rolle.
Nattirlich kann kein Konzept all
diese Inhalte in gleicher Weise
beriicksichtigen: Nach der Prazisie-
rung der Kernbotschaften lag der
Schwerpunkt darauf, die jeweiligen
Inhalte unter einem »Dach« zu-
sammenzufassen und in ein Agen-
turbriefing einflielSen zu lassen.

Von der Idee zum Konzept

Ausgehend von dieser Grundlage
steuerte eine Markenagentur bei
der Kreation des neuen Namens
fachkundige Hilfe bei. Die formu-
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Abrechnen konnen viele. Wir konnen mehr!

Von der Ablesung lhrer Zahler Uber die Rech-
nungsstellung bis hin zu einem professionellen
Forderungsmanagement und Berichtswesen.
Wir bieten individuelle Losungen far Sie!

Besuchen Sie uns auf der E-World 2010, Halle 3, Stand 358.

Ostring 28, 44787 Bochum, Tel. 0234 960-1801
www.evu-zaehlwerk.de info@evu-zaehlwerk.de wm Abrechniegs- und Senvicegeselschafl mioH

evu zahlwerk
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Sich am Markt zeigen.

»Sich am Markt zeigen« - die Geschdiftsfiihrer Volker Abert (1.) und
Johannes Briissermann présentieren den Mitarbeitern im Dezember 2009

die neue Marke

lierte Zielsetzung musste sich in ei-
nem passenden Erscheinungsbild
widerspiegeln. Dazu wurden weite-
re Informationen zur visuellen Um-
setzung gesammelt, Markenwelten
anderer Branchen nédher beleuchtet
und zudem verschiedene Bildmaog-
lichkeiten diskutiert. Auf Basis der
bestehenden Informationen und
Priorisierungen entwickelte die
Agentur Konzepte flir Namen,
Logos und Corporate Design. Die
Namensvorschlige und Ideen zur
Visualisierung der Wort-Bild-Marke
wurden der Geschiftsfithrung vor-
gestellt und ein Abgleich sowie die
Verdichtung im Hinblick auf die
definierte Soll-Positionierung vor-
genomimen.

Im Sommer 2009 war es schliel®-
lich soweit: Die neue Identitit des
Unternehmens wurde von der Ge-
schiftsfiihrung abgesegnet und in
der Folge auch durch Vorstand und
Gesellschafter bestétigt. Die Tona-
litit der neuen Marke bewegt sich
dabei ganz bewusst zwischen zwei
Polen: Stabilitit und Rationalitét
auf der einen Seite und Emotiona-
litit auf der anderen Seite.

Zihlen, Messen und Abrechnen
sind sehr rationale Téatigkeiten, die
mit Ziffern, Skalen oder Computern
verbunden werden: eine kiihle Welt.
Doch in dem Unternehmen arbei-
ten Menschen fiir Menschen, die
natiirlich auch fiir Emotion stehen.
Diesen Spagat galt und gilt es, zu
visualisieren,

Die Basiselemente umfassen das
Logo, die Farben, die Schrift, den
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Bildstil und das Gestaltungsprinzip.
Sie bilden die Grundlage des visuel-
len Erscheinungsbilds von Count +
Care. Doch neben der Eignung der
neuen Marke, das Leistungsver-
sprechen des Unternehmens in ide-
aler Weise zu spiegeln — erinnert sei
an die emotionale Art des Zihlens
mit Génsebliimchen - existieren
noch weitere handfeste Argumente
fiir die Wahl, beispielsweise die
Beschreibung der Kernkompetenz
bereits im Namen, die klare Abgren-
zung von Wettbewerbern sowie die
vielfiltigen kommunikativen Spiel-
arten.

Rechtliche Hiirden

Die neu kreierte Wort-Bild-Marke
konnte Ende 2009 auf die rechtliche
Zielgerade geschickt werden. Wort-
kombinationen und die Symbole
und Farben wurden im Vorfeld des
Antrags auf Eintragung ins Marken-
register genau gepriift. Der Anfrage
bei der IHK beziiglich der grund-
sdtzlichen Eintragungsfahigkeit
folgte die Erstellung des Waren- und
Dienstleistungsverzeichnisses, das
den Geschiftszweck und die Klas-
sen, fiir die die Marke wirksam wer-
den soll, exakt festlegt. Nach dem
Ende der Priifzeit des Deutschen
Marken- und Patentamts und dem
Ablauf der dreimonatigen Wider-

1)’ Behaviourial Branding zielt auf ein mer-
kenorientiertes Verhalten aller Unterneh-
mensmitarbeiter ab. Instrumente sind
beispielsweise Workshops zur Unterneh-
mensphilosophie.

spruchsfrist konnte das Projekt-
team aufatmen.

Count + Care mit Leben fiillen

Dem internen und externen Re-
launch stand rechtlich nichts mehr
im Wege. Allein organisatorisch
bedeutete die Umfirmierung inten-
siven Aufwand: Neuaufsetzung von
Vertrigen, Umstellung der Mail-
Adressen, die Gestaltung und
Produktion der neuen Geschiifts-
ausstattung oder die Information
samtlicher Geschiftspartner waren
nur einige Punkte der langen Auf-
gabenliste. Die grilite Heraustorde-
rung in dieser Abschlussphase
bestand jedoch darin, die Mitarbei-
ter zu begeistern. Denn eine Marke,
die Full-Service repridsentiert, lebt
nur durch persinliche Umsetzung,
Ein internes Konzept zum »Beha-
vioural Branding«!) in Verbindung
mit einem langfristig angelegten
Prozess von »Kultur und Verinde-
rung« mit einer Vielzahl an Work-
shops zu Leitbild und Werten des
Unternehmens sorgt inzwischen
dafiir, dass die partnerschaftliche
Ausrichtung und die Kundenorien-
tierung nicht nur in den Koépfen
ankommen, sondern auch in den
Taten der Mitarbeiter Niederschlag
finden. Die Riickmeldungen der
iiber 230 Mitarbeiter sind bisher
sehr positiv. Die Entwicklung lduft
an diesem Punkt weiter und wird
konsequent durch die Geschéfts-
fiihrung unterstiitzt.

Zukunftsféahig durch modularen
Full-Service

Es bleibt abzuwarten, wie der Markt
reagiert, wenn zur E-world die
»Count + Care«-Fahne gegeniiber
einem breiten Zielpublikum gehisst
wird. Das grolte Ziel: In den kom-
menden Monaten soll sich nicht
allein der Markenname etablieren.
Besonders relevant ist die korrekte
Assoziation mit den Kernkompe-
tenzen. Denn erst wenn der Name
Count + Care in Verbindung mit
einem modularen Full-Service-
Angebot beim Messen, Zihlen und
Abrechnen im Wettbewerb ange-
kommen ist, gilt der Relaunch fiir
das Unternehmen als erfolgreich
abgeschlossen.

(39151)

ralf.deters@countandcare.

www.countandcare.de :
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