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Im Jahr 2003 entschied sich EnBW, seine Markenführung neu auszurichten.
Das Ergebnis: Aufgrund einer sehr hohen strategischen und operativen Exzellenz 
gehört die EnBW heute zu den Top-Performern im Markenmanagementprozess.

M arkenführung nach dem Prin-
zip „Bauchgefühl“ ist in ge-
sättigten und wettbewerbs-

intensiven Märkten wie dem Strommarkt 
nicht mehr ausreichend. Das Marken-
management muss vielmehr einen posi-
tiven Beitrag zum Unternehmensergeb-
nis und zum Unternehmenswert leisten. 
Auf Grundlage des Markenwertschöp-
fungspfades (siehe Abbildung) vollzieht 
die EnBW den Zusammenhang zwischen 
den Markeninvestitionen und der Mar-
kenwertschöpfung systematisch nach. Die 
dabei gewonnenen Kenntnisse zu Stärken 
und Schwächen, Chancen und Risiken 

werden konsequent zur Strategiedefini-
tion, Markensteuerung, -planung und 
zum Controlling herangezogen.
EnBW unterteilt den Markenmanage-
mentprozess in drei Wirkungsstufen: 
die Strategieentwicklung, deren Umset-
zung und die Erfolgskontrolle. Dieser 
Prozess wird vom Markenmanage-
ment geführt. Dabei werden in einem 
klar definierten Prozess relevante An-
spruchsgruppen mit einbezogen. Zu-
dem unterstützen Werkzeuge den Pro-
zess mit für den jeweiligen Zweck 
maßgeschneiderten Informationen als 
Basis für Entscheidungen.

Bei der Strategie geht es um die Defini-
tion der Markenziele und die Abstim-
mung der Markenstrategie mit der 
übergeordneten Unternehmensstra-
tegie. In der Umsetzung stehen klare 
Prozesse und Kommunikationswege 
im Mittelpunkt. Dabei ist es wichtig, 
einen ganzheitlichen Markenauftritt 
mit widerspruchsfreien Botschaften 
über alle kommunikativen Kontakt-
punkte durchzusetzen, um ein einzig-
artiges Vorstellungsbild in den Köp-
fen der Zielgruppen zu etablieren. Die 
Erfolgskontrolle misst, wie die Marke 
von den Stromkunden wahrgenom-

Markenportfolio der EnBW: Dazu zählt neben der Konzernmarke, den Marken Watt und Naturenergie auch die nationale Marke Yello.
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men wird. Auch die Wirtschaftlichkeit 
der Marke ist Bestandteil der Erfolgs-
kontrolle und dient der Anpassung 
zukünftiger Maßnahmen.

STRATEGIE: ENERGIE
BRAUCHT IMPULSE
In einem umfassenden Markenidenti-
tätsprozess wurde die Markenidentität 
der EnBW entwickelt. Da die EnBW aus 
dem Zusammenschluss verschiedener 
Vorgängerunternehmen entstand, lag 
die zentrale Herausforderung im Rah-
men dieses Prozesses darin, aus den 
Wurzeln der jeweiligen Unternehmen 
eine zukunftsorientierte Markenidenti-
tät und Markenpositionierung abzulei-
ten. Diese sollte auch den unterschied-
lichen Anspruchsgruppen der EnBW 
(B2C-Kunden im Heimatmarkt Baden-
Württemberg, B2B-Kunden deutsch-
landweit) Rechnung tragen. Aus diesem 
Grunde wurde die Innenperspektive der 
Manager mit der Perspektive der Kun-
den gespiegelt. Aufgrund der Herkunft 
der Marke und deren zentralen Assets 
will die EnBW der in Baden-Württem-
berg verankerte, engagierte Vordenker 
und Wegbereiter für Energie sein, der 
seine Kunden versteht. 
Der Prozess der Entwicklung von 
Markenidentität und -positionierung 
bildete zudem die Basis für die Ablei-
tung der Markenarchitektur für alle 
EnBW-Marken und gab den Anstoß, 
Unternehmensleitsätze zu entwickeln. 
die nun als Marken- und Unterneh-
mensleitbild das wertorientierte Funda-
ment der EnBW darstellen. Bei der 
Entwicklung der Markenidentität und 
-positionierung kamen zudem Tools –  
wie die Bildung von Netzwerken – zum 
Einsatz, die heute die Gesprächsgrund-
lage für die zu treffenden Maßnahmen 
in den einzelnen Bereichen bilden. 

PROFESSIONELLE 
UMSETZUNG 
Der Erfolg einer Markenstrategie 
scheitert häufig an der fehlenden Ver-
bindung zur Markenumsetzung. Bei 
der Weiterentwicklung des konzern-
weiten Markenmanagements stellte 
die EnBW unter anderem Optimie-
rungsbedarf bei der Umsetzung der 
Markenstrategie fest. Dieser ergab sich 
vor allem aus der dezentralen Orga-
nisation des Unternehmens. Deshalb 
treffen sich bei der EnBW das zen-
trale Markenmanagement und die 
Markenverantwortlichen der einzel-
nen Geschäftsbereiche regelmäßig zur 
Abstimmung der „integrierten Mar-
kenplanung“:
• Auf übergeordneter Ebene definiert 

die Runde zunächst den zukünftigen 
Schwerpunkt der Markenaktivitäten 
hinsichtlich Neukunden-Gewinnung 
und Kundenbindung.

• In Planungsworkshops werden 
dann die Positionierungsziele in 
angestrebte Identitätsmerkmale in 
der Wahrnehmung der Zielgruppe 
heruntergebrochen. 

• Im nächsten Schritt wird die Maß-
nahmenumsetzung durch eine kon-
krete Zeit- und Meilensteinplanung 
sowie die konzeptionelle Ausgestal-
tung der Maßnahmeninhalte struk-
turiert vorbereitet. 

Dieser Prozess startet demnach bei der 
Markenidentität als Grundlage. Klar 
strukturierte und aufbereitete Ergebnis-
se zu den Maßnahmen des vorangegan-
genen Jahres liefern dabei Vorgaben für 
den abzuleitenden Handlungsbedarf, 
der einerseits auf unterschiedliche Kun-
dengruppen, andererseits auf unter-
schiedliche Bereiche und Kommunika-
tionsmaßnahmen heruntergebrochen 
werden kann. Entscheidend für den 
Erfolg des Prozesses ist dabei die recht-
zeitige Einbindung der relevanten 
Manager dezentral geführter Bereiche 
und die gemeinsame Planung auf Basis 
von gut aufbereiteten Fakten, bei denen 
die Perspektiven der jeweiligen Partner 
beleuchtet und auf einen gemeinsamen 
Nenner gebracht werden können.
Innerhalb der operativen Umsetzung 
unterstützt das Marken-Intranet der 
EnBW die Mitarbeiter bei ihren „Daily 
Jobs“. Im Zusammenspiel der einzel-

Hinter der EnBW-Fassade läuft ein gut funktionierender Markenmanagementprozess ab.
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Die Grundlage für die wertorientierte Markenführung bei der EnBW bildet der 
Markenwertschöpfungspfad.

Der EnBW-Markenwertschöpfungspfad
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nen Tools, wie zum Beispiel der Werbe-
mittelverwaltung oder dem Corporate-
Identity-Portal, werden die Kommu-
nikationsprozesse im Unternehmen 
vereinfacht, zeitraubende operative 
Aufgaben den Mitarbeitern abgenom-
men und die CI-Konformität der Kom-
munikation sichergestellt.

SYSTEMATISCHES 
CONTROLLING 
Das zentrale Element zur Unterstüt-
zung des Markencontrolling bildet die 
Markenscorecard. Als Intranet-Lösung 
konzipiert, ermöglicht diese einen 
Zugang zu wichtigen Informationen 
der Markenführung durch alle rele-
vanten Unternehmensbereiche. Das 
dabei entstandene Markenreporting-
Konzept versteht sich jedoch nicht 
nur als reine Sammelstelle von Mar-
kendaten. Vielmehr dient die Marken-
scorecard durch die differenzierte 
Darstellung der Kenngrößen nach 
Marken, Segmenten und Zielgruppen 

auch als Analyse-, Steuerungs- und 
Controlling-Tool im Sinne eines ganz-
heitlich operierenden Steuerboards.
Der Anwender wird dabei durch die 
Scorecard-Struktur, die die EnBW-
Marken und -Segmente entlang des 
Markenwertschöpfungspfades in der 
Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft 
beleuchtet, logisch unterstützt. Auf 
einen Blick ist zu erkennen, wie sich 
die betrachtete Marke auf den verschie-
denen Wertschöpfungsstufen
• Marketing-Mix-Wahrnehmung,
• Wahrnehmung der Markenstärke und 

-identität,
• Markenstärke, sowie 
• Verhalten der Zielgruppe gegenüber 

der Marke
entwickelt und wie sich diese Entwick-
lungen schließlich in der Markenwert-
schöpfung  niederschlagen. So können 
die Aktivitäten des Markenmanage-
ments und deren Auswirkungen im 
Markt bis hin zur Markenwertschöp-
fung verfolgt und geplant werden. 

MARKENSCORECARD: 
LESSONS LEARNED
Im Verlauf der Entwicklung und Imple-
mentierung der Markenscorecard galt 
es jedoch auch einige erfolgskritische 
Aspekte zu beachten:

Die EnBW Energie Baden-Württem-
berg AG mit Hauptsitz in Karlsruhe 
ist mit rund sechs Millionen Kunden 
das drittgrößte deutsche Energie-
versorgungsunternehmen. Im Jahr 
2006 erzielte es mit über 20 000 
Mitarbeitern einen Umsatz von über 
13 Milliarden Euro. Nach einer vom 
Markenverband, bdvb, Brand Rating 
und Brand-Maker durchgeführten 
Studie zum integrierten Marken-
managementprozess zählt die 
EnBW von 100 analysierten Unter-
nehmen zu den drei Top-Unterneh-
men mit vorbildlichem Prozess.

EnBW in Zahlen
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• Die Markenscorecard muss einer-
seits die Komplexität der Realität

abbilden: So sollte es zum Beispiel 
entsprechend der Differenzierung in 
der Marktbearbeitung möglich sein, 
verschiedene Regionen getrennt zu 
betrachten und zwischen der Kun-
den- und der Nichtkunden-Perspek-
tive zu unterscheiden. 

• Andererseits musste die Komplexität 
des Markenreportings soweit redu-
ziert werden, dass sich der Anwender 

immer noch schnell darin zurecht-

finden kann. Somit sind besonders 
hohe Anforderungen an eine ein-

fache und anschauliche Vermitt-

lung komplexer Daten und Sachver-
halte zu richten.

• Aus diesem Grund sind die An-

wender aus den verschiedenen Unter-
nehmensbereichen bereits in einem 
frühen Konzeptionsstadium mit 
einzubeziehen, um die genutzten 
Kennzahlen in der gewünschten Form 
einfließen zu lassen und um letzt-

lich die spätere Akzeptanz sicher-
zustellen. 

• Ein weiterer kritischer Punkt ist das 
zeitnahe Befüllen des Tools mit den 
entsprechenden Marktforschungs-,
Finanz- und Marktkenngrößen, die 
aus unterschiedlichen internen und 
externen Quellen stammen können. 
Ein genaues Briefing und die Klä-
rung aller Fragen von Seiten der 
Institute und des Controllings im 
Vorfeld waren notwendig, um mög-
liche Barrieren bei der Weitergabe 
sensibler Daten zu überwinden und 
um genügend Vorlauf für eine rei-
bungslose und automatisierte Ein-
spielung der Daten erst zu ermög-
lichen. 

• Schließlich hat sich in der Anwen-
dung schnell gezeigt, dass der Pro-

zess der Anpassung und Optimie-

rung bei einer Markenscorecard nie 

abgeschlossen ist. Denn Markt und 
Marke sind nicht in Stein gemei-
ßelt. Um diese Veränderungen zeit-

nah in der Markenscorecard abzu-
bilden, wurde ein zentraler Verant-
wortlicher als „Wächter der Mar-
kenscorecard“ benannt. 

Letztlich hat sich die Mühe gelohnt: 
Analysen und Planungen werden auf 
einer einheitlichen Informationsbasis 
vollzogen – man spricht die gleiche 
Sprache, was wiederum die Zusammen-
arbeit der verschiedenen Geschäfts-
bereiche in einem dezentralen Unter-
nehmen wie der EnBW wesentlich 
erleichtert. 
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Alexander Biesalski ist Partner bei B.R. 
Brand Rating GmbH, München.
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Kontakt: f.-r.esch@esch-brand.com 
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