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Empower Energy Evolution:
Unipers Weg zur COz-Neutralitiit

Wie die ehrgeizig gesetzten Unternehmensziele von Uniper durch eine

digitale Kampagne in den Fokus der Kommunikation geriickt wurden

Als Verbindungsstelle zwischen alter und neuer Energiewelt entstand Uniper 2016
durch die Abspaltung der konventionellen Energieerzeugung, der Engineering-
Ldsungen und des Energiehandels von E.ON als eigenstandiges Unternehmen.
Damals lag der Fokus des neuen Energieunternehmens darauf, die Versorgungs-
sicherheit in den Markten sicherzustellen und Unternehmen auf ihrem Weg in die

neue Energiewelt zu begleiten.

Seitdem ist viel Zeit vergangen und Uniper machte sich auf, neue Wege zu gehen.
So richtete sich das Energieunternehmen anders aus, um den Ubergang des
europaischen Energiemarkts von konventioneller zu erneuerbarer Energie-
erzeugung mitzugestalten. Dabei rlckte vor allem die Dekarbonisierung des
Energiesektors in den Fokus, beispielsweise durch die aktive Entwicklung der
Wasserstoffwirtschaft, ohne dabei die Gewahrleistung der Versorgungssicher-

heit aus den Augen zu verlieren.

Empower Energy Evolution
Um sich dieser Entwicklung langfristig zu verschreiben, steckte sich Uniper ein

ambitioniertes Ziel: COz-Neutralitat aller Erzeugungsaktivitaten in Europa bis

FIRMENPROFIL

add2 GmbH

GRUNDUNG
1997

SITZ
Disseldorf

GESCHAFTSFUHRUNG
Simon Kathmann,
Burkhard Rischer

MITARBEITERZAHL
80

BRANCHE
Kommunikation

WWW.ADD2.DE
= KoNTAKT@ADD2.DE
+49 21154038-0

g
add2

DIGITAL COMMUNICATION



6

DAS BVIK-JAHRBUCH

Share of Voice

+82%

328 %

2020 2021

Unipers Share of Voice-Anteil
istum 8,2 % auf 32,8 % von
2020 auf 2021 gewachsen.

2035 und in allen Bereichen des Unternehmens bis 2050. Anfang 2020 folgte
daher die kommunikative Neupositionierung mit ,Empower Energy Evolution”.
Die gesetzten Ziele zur Klimaneutralitat galt es in den Fokus der Kommunikation

zu ricken und langfristig mit Uniper zu verbinden.

Von der Planung in die Umsetzung - die Strategie

Dabei wurde deutlich, dass der Schritt von einer unternehmenszentrierten Kom-
munikation hin zu einer Nutzenkommunikation gegangen werden musste - hin zu
den groBen, Ubergeordneten Themen und deren konkreten gesellschaftlichen
Nutzen und deren Bedeutung fir die Gesellschaft. Die besondere Aufmerksam-
keit, die den Interessenfeldern der Zielgruppe bzw. der Schnittmenge zu Uniper
galt, flhrte dazu, dass nicht nur im Vergleich zu den Vorjahren, sondern auch zu

den direkten Mitbewerbern Uberdurchschnittliche Ergebnisse erzielt wurden.

Sentimentanalyse Follower-Zuwachs

10,6 % 14,1 % 9,2 %

+ 112.571
Follower

+ 55.511
+ 57.060

2020 E4 2021

Uniper ist um 112.571 neue
Follower auf LinkedIn und Twitter
von 2020 auf 2021 gewachsen.

Die Sentiment-Analyse zeigt, dass
der Anteil negativer Kommentare

und Postings von 39,8 % auf 9,2 %
von 2020 auf 2021 gesunken ist.

st narw habitats for floda and faana.

+ ecologically extramely valuable.
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#Empower EnergyEvelution -

Hierbei schaffte das Unternehmen den Spagat zwischen drei unterschiedlichen
Zielgruppen: erstens den Entscheider:innen, Journalist:innen und Politiker:in-
nen, zweitens den an Energiethemen interessierten Personen und drittens den

sekundaren Zielgruppen.

Fundierte Ergebnisse fiir eine gezielte Planung

Als Basis fur die gesamte Redaktionsplanung diente ein kanallibergreifender
Themenplan: Es wurde analysiert, welche der identifizierten Themen wann und
mit welcher Intention gesucht werden. AnschlieBend bestand die Herausforde-
rung vor allem darin, die Themen flr die drei Zielgruppen passend aufzubereiten

und an ihre BedUrfnisse anzupassen.
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Verschiedene Uniper-
Postings aus dem
Kampagnenzeitraum
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Die Ergebnisse von
Kampagnenstart im
Juli 2020 bis Dezember
2021 zusammengefasst

» Senkung des Anteils
negativer Kommentare und
Postings um 30,6 % sowie
nachhaltige Verbesserung
der Sentiment-Analyse

» Erhéhung des Share of
Voice auf Twitter und
Linkedlnum 32,8 %

» Steigerung der
Follower-Anzahl auf Twitter
und Linkedln um tiber 500 %

» 112.571 neue Follower auf
Twitter und LinkedIn - der
starkste Anstiegim Wett-
bewerbsvergleich

» Verbesserung der
durchschnittlichen Interak-
tionsrate von 1,5 % pro Post
auf 2,1 % auf LinkedIn

Marketing- und Werbeziele

Die Neuausrichtung Unipers innerhalb des Kampagnenzeitraums von Juli 2020
bis Dezember 2021 fand sich in der Kommunikation wieder und sollte mdglichst
viele Nutzer:innen erreichen. Mit dem Fokus auf die Neupositionierung Unipers
setzten sich die Marketing- und Werbeziele wie folgt zusammen: Der Anteil nega-
tiver Kommentare und Postings sollte gesenkt und die Sentiment-Analyse ver-
bessert werden; der Share of Voice und die Follower-Anzahlen auf Twitter und
LinkedIn sollten gesteigert werden; die durchschnittliche Interaktionsrate pro

Post sollte trotz gréBerer Reichweite verbessert werden.

Ergebnisse, die sich sehen lassen kéonnen

Mit einem Zuwachs von 8,2 % und einem Share of Voice-Anteil von 32,8 % be-
hauptete die gerade einmal 2016 gegriindete Uniper nicht nur ihre Marktposition
gegeniber etablierten Wettbewerbern, sondern rlickte innerhalb kiirzester Zeit
im Wettbewerb sogar bis an die Spitze. Auch die Sentiment-Analyse verbesserte
sich im Vergleich zum Vorjahr 2020 deutlich. So sank der Anteil der negativen
Kommentare und Postings um 30,6 % -von 39,8 % auf 9,2 %. Hinzukommend ver-
zeichnete Uniper einen Zuwachs von insgesamt 112.571 neuen Followern - dem

gréBten, absoluten Anstieg auf LinkedIn und Twitter im Wettbewerbervergleich.

Fir Uniper sind diese Ergebnisse ein wichtiger Indikator dafiir, dass die kommu-
nizierten Themen innerhalb der Zielgruppe wahrgenommen wurden und ihr Inter-
esse geweckt haben. Dass die kommunizierten Themen die Follower Unipers er-
reichten, zeigt sich auch bei einem Blick auf das Engagement: Trotz groBerer

Reichweite konnte die durchschnittliche Interaktionsrate verbessert werden.

Die sehrguten Ergebnisse bestatigt auch Michael Dallwig, freier Kommunikations-

berater fir Uniper im Bereich Social Media.



