
Der Beitrag der Integrierten Kommunikation zum Unternehmenserfolg 
am Beispiel der Stadtwerke Hannover AG
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Der meiststrapazierte Begriff in
der Werbe- und Kommunikations-
szene der letzten Jahre ist der 
der Integrierten Kommunikation.

Die vernetzte, aufeinander abgestimmte
Kommunikation soll die Wunderwaffe sein,
um in einem zunehmend komplexeren 
Umfeld nicht nur einen einheitlichen Kurs
des Unternehmens zu finden, sondern auf
diesem die Unternehmensziele auch zu 
erreichen. Wettbewerbsintensität, Markt-
sättigung, Verantwortung, Anspruchsdenken
und Wertewandel in der Gesellschaft, die
Nutzung der politischen Gestaltungsspiel-
räume oder die Forderung nach nachhaltiger
ökologisch-sozialer Leistungserbringung
zwingen die Unternehmen zu durchdachten
und definierten Positionen, die – um glaub-
würdig zu bleiben – nicht im Widerspruch
zueinander stehen dürfen. Reden und Handeln,
Handeln und Darüberreden werden zu einer
Einheit. Um es mit Watzlawik zu sagen:
Man kann nicht nicht kommunizieren.

>>
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Um auf den Märkten der Güter und Dienst-
leistungen und auf den Märkten der Mei-
nungen und Empfehlungen bestehen zu
können, wird der Kommunikationspolitik
eine wachsende Bedeutung zugemessen, 
da Preisdruck, homogene Produktqualitäten
und sich annähernde Zusatznutzen (so ge-
nannte „Added Values“) bei funktionierenden
Distributionskanälen die Herausbildung 
eines echten Markencharakters verhindern.
Bei der Plattformstrategie des Volkswagen-
konzerns unterscheidet sich – spitz formuliert
– ein Skoda Oktavia vom VW Golf und 
dem Audi TT einzig kommunikativ: im Pro-
duktdesign und der darum herumrankenden
Markenwelt. Hier stiftet Kommunikation 
einen marktsegmentspezifischen Beitrag
zum Markenwert und zur Ertragskraft eines
Produkts oder einer Dienstleistung.

Doch die Konkurrenz um die Aufmerksam-
keit des Rezipienten nimmt enorm zu. In-
zwischen buhlen weit mehr Marken um die
Gunst des Käufers, als der durchschnittliche
aktive Wortschatz eines Deutschen umfasst.
Schon vor Jahren ermittelte Kroeber-Riel,
dass 98 Prozent der angebotenen Information
an uns vorbeirauschen.

Zielgruppendifferenzierung und die daraus
folgende notwendige Integration der Bot-
schaften nehmen an Bedeutung zu. Neben
einheitlichen inhaltlichen Botschaften und
adäquatem Handeln ist der gestalterische
Auftritt, das Corporate Design, der Schlüssel
zur Aufmerksamkeit und Wahrnehmung
überhaupt.

Doch das Wissen um die Integrierte Unter-
nehmenskommunikation ist noch keine 
Garantie für eine erfolgreiche Kommuni-
kationspolitik. Erst eine funktionierende,
professionelle interne Kommunikation über
die strategischen und aktuellen Themen,
über die Entwicklung und die strategischen
Positionen sowie das entsprechende Training
für optimale Kommunikation intern und
zum Kunden ermöglichen ein strategisches
Issues Management und einen aufeinander
abgestimmten Auftritt auf den Güter- und
Meinungsmärkten. Jede Mitarbeiterin und
jeder Mitarbeiter eines Unternehmens ist ein
Repräsentant desselben nach außen, jede
Abteilung im Wertschöpfungsprozess Kunde
einer vorgelagerten und Dienstleister einer
nachgelagerten Prozessstufe.

Jedes Handeln ist
Kommunikation!
König

Man kann nicht nicht
kommunizieren!
Watzlawik

Ohne Kommunikations-
strategie keine
zielgerichtete Interaktion!
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Wenn Kommunikation also zielgerichtet 
ist, ist sie im Kern ein Managementprozess,
der für sich in Anspruch nimmt, jedwedes 
Handeln im Unternehmen auf seine expliziten
und impliziten Aussagen und Signale hin zu
steuern. Doch Kommunikation selbst muss
sich dem Regelkreis aus Analyse, Planung,
Durchsetzung und Kontrolle stellen.

Die Stadtwerke Hannover AG hat 1996 mit
der Umsetzung eines Integrierten Kommuni-
kationskonzepts begonnen und ihre ersten
Schritte 1998 in der „Integrierten Unterneh-
menskommunikation – Gebrauchsanleitung“
dokumentiert. Der Strommarkt ist 1998 
liberalisiert worden, und der ehemalige 
Monopolist Stadtwerke Hannover AG hat
sich in einem zum Teil sehr wettbewerbs-
intensiven Umfeld behaupten können.

Bei der Liberalisierung des Gasmarktes wird
das Unternehmen auf diesen Erfahrungen
bei der Positionierung von Low-Interest-
Produkten aufbauen. Dieser Erfolg ist auf
Grund einer konsistent-kundenorientierten
strategischen, organisatorischen und perso-
nalwirtschaftlichen Ausrichtung des Unter-
nehmens erzielt worden. Die strategische
Unternehmenskommunikation ist mit diesen
Anforderungen gewachsen, hat sich weiter-
entwickelt und neue Ziele gesetzt. Sie ist
auf dem Weg und gewiss gibt es auch bei
uns noch viele Baustellen. Doch den Geist –
die Idee der Positiven Energie – scheint das
Unternehmen verstanden zu haben. Eine
Corporate Identity bildet sich heraus: nicht
nur ein Corporate Citizenship, sondern ein
Corporate Enercitizenship.

100 Prozent Positive Energie ist somit als
zukünftige Zielmarke für unsere Bekanntheit
und unser Image genauso zu verstehen wie
als Maßstab für unser Selbstverständnis 
im Umgang mit unserer Belegschaft, den
Kunden und Stakeholdern.

Die vorliegende zweite Auflage des Kom-
munikationsberichts zur Integrierten 
Kommunikation der Stadtwerke Hannover
AG ist somit grundlegend überarbeitet und
um das Kapitel Evaluation erweitert worden.
Sie zeigt verstärkt die Möglichkeiten und
Ergebnisse in der zeitlichen Integration von
Maßnahmen auf, dokumentiert die bisher
fehlende formale Integration der Kommuni-
kation (Corporate Design) und widmet sich
der Schärfung des Markenversprechens
„enercity – Positive Energie“. Sie steht in
der Tradition der Gebrauchsanleitung und
sollte als solche genutzt werden: als eine
Fallstudie, die Mut zur eigenen Umsetzung
macht.

Gernot Hagemann
Leiter Unternehmenskommunikation



Heraus-
forderung



Integrierte Kommunikation –
eine Herausforderung für Unter-
nehmen der Energiewirtschaft

Die Energiewirtschaft ist einem grundlegen-
den Wandel ihrer Wettbewerbs- und Markt-
situation ausgesetzt. Alle Unternehmen 
in dieser Branche stehen unter einem erheb-
lichen Qualitäts-, Kosten- und Zeitdruck
und vor der Herausforderung, sich in diesen
neuen Marktstrukturen kundenorientiert 
zu positionieren. Bei allen Unsicherheiten
über das Ausmaß der Veränderungen ist 
offensichtlich, dass die Probleme des Quali-
tätsmanagements, der Servicepolitik und 
der internen wie externen Kommunikations-
strategie gelöst werden müssen. Hierbei
wächst der Bedarf nach ganzheitlichen und
integrierenden Lösungsansätzen.

>>
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Durch die Globalisierung und gleichzeitige
Dezentralisierung der Märkte stehen Dienst-
leistungsunternehmen generell – und damit
auch die Unternehmen der Energiewirt-
schaft – vor einer neuen Herausforderung 
in der Kommunikation. Wo früher vor allem
die Versorgungssicherheit einen hohen 
Stellenwert im Imageprofil hatte, ändern
sich mit neuen Rahmenbedingungen (Wett-
bewerb) auch die Anforderungen an die
Kommunikationsarbeit. Die Unternehmen
der Energiewirtschaft befinden sich heute
neben dem Produktwettbewerb (primär 
als Preis- und Dienstleistungswettbewerb)
im Kommunikationswettbewerb, im Wett-
bewerb der öffentlichen Meinungen.

1.1 Vielfalt der Kommunikations-
prozesse und -instrumente als
Ausgangspunkt der Integration

Wie in Kapitel 2 gezeigt wird, findet die
Kommunikation der Stadtwerke Hannover AG
in vielen unterschiedlichen Kanälen und
über diverse Kommunikationsinstrumente
statt. Dadurch ergeben sich erhebliche 
Koordinierungsprobleme im Hinblick auf
die Einheitlichkeit des Unternehmens-
auftritts, die bewältigt werden müssen.

Darüber hinaus sind Energie und Wasser für
den Verbraucher typische Grundversorgungs-
güter (=commodities, „low interest“-Prob-
lematik). Der Kunde nutzt diese Produkte
zwar, hat aber kaum eine Beziehung zum
Anbieter entwickelt. 




