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MEHR KUNDE. WENIGER KOSTEN.

MARKT

JStrom kommt aus der Steckdose” — dieser
schlichte Satz beschrieb einst ein Low-Interest-
Produkt und die Verhéltnisse im Energiemarkt. In
den letzten 15 Jahren haben sich diese Verhalt-
nisse radikal geéndert. Der Energiemarkt gehort
heute zu einem der wettbewerbs-intensivsten
Markte.

Der Wettbewerb von ber 1.000 Strom- und
Gas-Anbietern hat zu einer deutlichen Steigerung
der Wechselquoten gefiihrt. Wichtigstes Argu-
ment der Kunden: ein (niedrigerer) Preis.

Aber: Nicht nur Bekanntheit, sondern auch Ver-
trauen in das Unternehmen und die Marke zah-
len. Consumer Insights bestatigen immer wie-
der: Jeder Vierte wechselt den Energieversorger
aufgrund von Empfehlungen von Freunden und
Bekannten.

.Wer seine Bestandskunden zufriedenstellt,
wird also nicht nur mit Loyalitdt, sondern auch
mit neuen Kunden belohnt” — so die Haupt-
erkenntnisse der Studien. Gleichzeitig dehnt sich
der intensive Wettbewerb auf neue Geschafts-
und Innovationsfelder aus.
Digitalisierung, Griinstrom,
tys, Smart Home sind hier nur Stichworte. In
diesem Wettbewerbsumfeld agiert eprimo als
innovativer und agiler Anbieter, der sich vom
Energiediscounter zum Energiewendemacher
entwickelt. Ein Energiewendemacher bei dem
.der bestehende Kunde im Mittelpunkt steht
und nicht nur der neue Kunde”.

Energiewende,
Strom-Communi-
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ERRUNGENSCHAFTEN UND ERFOLGE

Der wichtigste Erfolgsfaktor von eprimo

sind die Mitarbeiter. Taglich sorgen sie dafiir,

dass die Kunden ein nachvollziehbares und
begehrenswertes Markenerlebnis erfahren.

Insbesondere die Kundenorientierung des En-

ergiediscounters wird daher regelmaBig mit

Auszeichnungen belohnt, die die Erfolge des

Unternehmens und die Attraktivitat als Arbeit-

geber widerspiegeln. Sechs Beispiele dazu:

e, Auszeichnung Fairste Kundenberatung” 2018

e Digital-Champion in der ,Kundenbegeiste-
rung” (2018)

e Deutschland-Test. Studie 2018 , Deutschlands
Preis-Sieger” (3000 Marken/Unternehmen aus
129 Kategorien). Ergebnis: Platz 1 fiir eprimo
als Branchensieger

e Branchensieger unter den ,Marken, die Men-
schen gliicklicher machen” (2018)

e Preistrager und Auszeichnung fiir ,Nach-
haltiges Engagement” (2019)

e ,Top-Job" — eprimo wird als einer der besten
Arbeitgeber ausgezeichnet (2019)

GESCHICHTE

2005 aus der ,Uberlandwerk GroB-Gerau
GmbH" hervorgegangen, wurde das Unterneh-
men 2006 komplett von der RWE AG iibernom-
men. Der Neustart erfolgte 2007 am neuen Un-
ternehmenssitz in Zeppelinheim/Neu-Isenburg.
eprimo gehort zu den am schnellsten wach-
senden Marken im Energiemarkt. 2007 erwirt-
schafteten 54 Mitarbeiter mit 150.000 Kunden
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einen Umsatz von 88 Millionen Euro. Zehn
Jahre und einen erfolgreichen Marken-
\ relaunch spater hat sich in 2017 die
Mitarbeiterzahl mehr als verdoppelt.
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Gewinn wurde nochmals gesteigert (Konkretere
Zahlen durften zum Zeitpunkt der Drucklegung
dieses Buchs noch nicht verdffentlicht werden).
Der Erfolg geht auf zahlreiche MaBnahmen zu-
riick. Die Big Points: 2007 erfolgreiche Integra-
tion des Unternehmens in den Konzern. 2008
Aufbau einer schlagkraftigen Brand-, Marke-
ting- und Vertriebs-Organisation. 2009 ,Jahr
der Marke". D.h. eine radikale Innovierung der
Vermarktungsleistung und ein Markenrelaunch
zum Ende des Jahres.

Seit 2014 stehen konsequente Orientierung am
Kundennutzen, Innovation, Digitalisierung und
die Implementierung ,Organisation im Agilen
Format” ganz oben auf der Agenda. Parallel
wurde mit OKR ein neues zielorientiertes Steue-
rungs-Instrument eingefihrt. Alles vor dem Hin-
tergrund der Uibergeordneten Zielsetzung: , Ener-
giewende machen” und Abbildung des ,Kunden
im Mittelpunkt” nun auch in kundenzentrierten
Organisations-Strukturen.

PRODUKTE

Das Unternehmen bietet glinstige Basis-Produkte
fiir Strom und Gas, Aktionsangebote, Okoprodukte
und bedirfnisorientierte Produktinnovationen
mit XXL-Preisgarantien und Vertragsflexibilitat
— wie z.B. die Produkt-Innovation ,eprimo Fix-
Flex 18", Oder den Superfair-Strom-Tarif ohne
versteckte Preisanderungen. Oder den Treue-Tarif
mit den ,5 Sterne Vorteilen”.

Daneben gibt es eine breite Palette an
Serviceleistungen, wie z.B. den eprimo-On-
line-Kostenmanager. Oder den 24/7-Service
mit Chatboot ,Sophie”. Diese Angebote star-
ken die Marke beim Kunden und fordern den
Empfehlungscharakter.
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AKTUELLE ENTWICKLUNG

Mehr Kunde — Weniger Kosten”, das ist nicht

einer der Ublichen und haufig wechselnden

Werbesétze mit kurzem |, Verfallsdatum”. Es ist

bei eprimo ein langfristig eingesetzter Claim,

der die inhaltliche Positionierung der Marke

tagtaglich beweist und begriindet. Durch enga-

gierte Mitarbeiter mit absoluter ,Kunden-Be-

geisterung” und eine Vielzahl von MaBnahmen

auf Produkt- und Vermarktungsebene. Wie z.B.:

1. Offensive ,Mehr gibt's auf eprimo” mit vielen
Produkt- und Service-ldeen. Kampagne zum
weiteren Ausbau der Markenbekanntheit,
Markendifferenzierung und weiteren Durch-
setzung der Markenbesitzstande

2. Kampagne zum neuen Treue-Tarif mit den
.5 Sterne Vorteilen” in Kooperation mit Verivox

3. eprimo-eigenes Innovations- und Produktent-
wicklungs-Lab zur Entwicklung von neuen
Produktmodellen, Ideen und kontinuierliches
Testing im Markt (Design Thinking)

4. Innovation Sunmea Photovoltaik-Pachtmodell
mit vollstandig digitaler Bestellstrecke

5. Innovation Sunpixels — Miete von PV-Flachen
fur Mieter

6. Steigerung der Digitalisierungs-Quote auf
rund 60 Prozent

WERBUNG
Markentechnische Grundiiberzeugungen fiir die
Realisierung der MaBnahmen: eprimo Leitsatz 1:
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TREUE-TARIF MIT DEN
.5 STERNE VORTEILEN”

.Kein Kaufen von Markt- und Meinungsanteilen
sondern nachhaltiger und kaufmannisch seriéser
Markenaufbau”. eprimo Leitsatz 2: ,Kreativitat
bedeutet nicht das Sprengen von Grenzen —
Kreativitdt ist das Fillen von Grenzen”.

Konkret: Kein High-Spending, sondern Orientier-
ung am notwendigen Share-Of-Voice-Minimum
um Wirkung zu erzielen. Nutzung des Promi-
nenten Rolando Villazon als Marken-Turbo. Aber:
Der Prominente hat sich in das Marken-Gesamt-
konzept einzufiigen und darf die Marke und die
Marken-Besitzstande nicht iiberlagern.

MARKENWERT

«Marke ist kein Selbstzweck, sondern Mittel
zum Zweck. Und dieser ,Zweck” ist die Errei-
chung eines kaufmannischen Ziels". Deutliche
Umsatzspriinge, erneuter Anstieg der Kun-
denzahlen, Steigerung der Rohertrage auf ein
«all-time-high” und hervorragende Marktfor-
schungsergebnisse (Rheingold) zeigen, dass
die kaufmannischen Ziele auch im aktuellen
Betrachtungszeitraum (iiber)-erreicht wurden.
Grund 1: Kontinuitat in der Markenfiihrung
nach der schonen Regel ,Marke ist Langstre-
cke und nicht Sprint”.

Grund 2: Innovation und Digitalisierung.
Grund 3: Die Marke schafft Identifikation nach
innen und Differenzierung nach auBen. eprimo
gehort aktuell zu den erkennbarsten und diffe-
renzierendsten Energiemarken in Deutschland.
Grund 4: Marken-
wert ist vor allen
Dingen aber eine
Frage der Marken-
kompetenz,  d.h.
der klaren, inhalt-
lichen Positionie-
rung. ,eprimo ist
der Energiedis-
counter bei dem
Sprimo

der bestehende Kunde im Mittelpunkt steht
und nicht nur der neue Kunde”. Der Claim
«Mehr Kunde. Weniger Kosten" verdichtet die
beiden Kernpunkte der Markenkompetenz und
ist gleichzeitig eine permanente und leicht ver-
standliche Aufforderung an alle Mitarbeiter fiir
engagierten Einsatz beim End-Kunden.
Aktuellste Ergebnisse dokumentieren, die
Richtigkeit dieser Strategie. Werbe- und Mar-
kenprasenz nehmen weiter zu. Wie z.B. Mar-
kenbekanntheit 2018 ,all-time-high. Und
— haben signifikant positive Effekte auf Mar-
kenstarke, Markenpraferenz und Markenimage
(Marken-Eisberg/Kantar Added Value).

eprimo wurde bereits 2014 / 2015 und 2016 /
2017 zur Superbrand gekiirt. Diese Auszeich-
nungen gaben zusatzliche Motivation und
Ansporn. Umso erfreulicher, dass mit der
Auszeichnung zur ,Superbrand Germany 2018
/2019" die seinerzeitige Auszeichnungen und
die neuen Weichenstellungen in Richtung
.Energiewendemacher” nachhaltig besta-
tigt werden. Ganz eprimo freut sich Gber das
LTriple”!
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WUSSTEN SIE SCHON VON

EPRIMO?

:  Kunden, die zu eprimo wechseln, missen sich

um nichts kiimmern: eprimo Gibernimmt sorg-
faltig und prazise alle Formalitaten und ga-
rantiert einen reibungslosen Wechsel. Genau-
so wie die Lieferung von Strom und Gas.

e Oko ist beim Energiewendemacher eprimo

in: Uber 60% aller Strom-Kunden werden
schon mit Okostrom beliefert. Und: eprimo
gibt es jetzt auch in den Saturn- und
Mediamarkten

: e eprimo bietet mit , SmartHome" eine vollau-

tomatische Haus- und Heizungssteuerung,
die auch von unterwegs einfach und bequem
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bedient werden kann.

-+-> www.eprimo.de
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