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Phase I: 
Analyse

Situationsanalyse

1. Abgrenzung des relevanten Marktes
2. Festlegung von SGEs, Marktsegmenten 

und Zielgruppen
3. Analyse der Marketingsituation
4. Definition der Marketingproblemstellung

Phase II:
Planung

Erarbeitung der strategischen Grundlagen

5. Formulierung von Marketingzielen
6. Entwicklung von Marketingstrategien

� Abnehmergerichtete Strategien
� Konkurrenzgerichtete Strategien
� Absatzmittlergerichtete Strategien
� Instrumentalstrategien

7. Kalkulation des Marketingbudgets

Phase III:
Durchführung

Festlegung und Umsetzung der Einzelmassnahmen

8. Festlegung von Marketingmassnahmen
� Festlegung der 4 Ps (Product, Price, Promotion, Place)
� Festlegung der 3 Rs (Recruitment, Retention, Recovery)

9. Schaffung der Implementierungsvoraussetzungen

Phase IV:
Kontrolle

Kontrolle

10.Umsetzung des Marketingcontrolling

�  Abb. 1 Erarbeitung eines Marketingkonzeptes in zehn Schritten
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Marketing Verkauf/
Vertrieb

Kommunikation/
Werbung

Public Relations/
PR

Direct 
Marketing

Höhere 
Fach-
prüfungen

Diplom

Marketing-
leiter

Verkaufsleiter Kommunika-
tionsleiter

PR-Berater

Spezialisierung
Marketing

Spezialisierung
Verkauf

Spezialisierung
Kommunika-

tion

Spezialisierung
PR

Marketing und Verkauf
Gemeinsame Module + 

Prüfungsfächer

Berufs-
prüfungen

Fach-
ausweis

Marketing-
fachleute

Verkaufs-
fachleute

Kommunika-
tionsplaner/in

PR Fachleute DM Fachleute

Spezialisierung
Marketing

Spezialisierung
Verkauf

Spezialisierung
Kommunika-

tion

Spezialisierung
PR

Spezialisierung
DM

Separate Zulassungsbedingungen für die fünf Spar-
ten, aber keine zusätzlichen Prüfungen

MarKom Zulassungsprüfung über die gemeinsamen Grundlagenfächer

relativ «offener» Zugang zur Vorprüfung

�  Abb. 2 MarKom Ausbildungsstruktur (Quelle: www.markom.org)
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�  Abb. 3 Marketingsystem am Beispiel Nahrungsmittelmarkt

Lieferanten Konkurrenten

Grosshandel Detailhandel

Konsumentinnen und Konsumenten in der Schweiz
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�  

 

Abb. 4 Bildung strategischer Geschäftseinheiten am Beispiel eines Finanzdienstleisters
(Quelle: in Anlehnung an Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2007, S. 257)

 

Pe
rs

ön
lic

h

A
ut

om
at

El
ek

tr
on

is
ch

 

Zi
el

g
ru

p
p

en

 
Fo

n
d

s-
g

es
el

ls
ch

af
te

n

K
o

n
ze

rn
e

M
it

te
ls

ta
n

d

K
le

in
g

ew
er

b
e

V
er

m
ö

g
en

d
e

Pr
iv

at
ku

n
d

en

St
an

d
ar

d
ku

n
d

e

Pr
ei

ss
en

si
b

le
Pr

iv
at

ku
n

d
enet
c.

 

B
ed

ü
rf

n
is

se
(F

u
n

kt
io

n
en

)

K
u

n
d

en
ko

n
ta

kt
-

si
tu

at
io

n
(T

ec
h

n
o

lo
g

ie
)

 

Firmen-Institutionelle
Kunden kunden

Privat-
kunden

 

Fi
n

an
zi

er
u

n
g

Im
m

o
b

ili
en

V
er

m
ö

g
en

s-
si

ch
er

u
n

g
R

is
ik

o
-

ab
si

ch
er

u
n

g

Za
h

lu
n

g
s-

ve
rk

eh
r-

ab
w

ic
kl

u
n

g

A
us

se
nd

ie
ns

t

Fr
em

ds
ta

nd
or

t

Te
le

fo
n

A
ut

om
at

PC
/T

V

Fi
lia

le

Fi
lia

le

Te
le

fo
n

Se
rv

ic
e

Ce
nt

er



 

Aus: Bruhn/Michalski: Marketing als Managementprozess. 3. Auflage. Zürich 2009

 

5

 

............................................................................................................................................................................

 

© Versus Verlag Zürich 2009

 

�  

 

Abb. 5 Ansätze der Marktsegmentierung

Marktsegmentierung

Produkt
Techno- Kunden-

merkmalZweck

Fokus Produkt Fokus Kunde

Bedürfnislogie

 

�  

 

Abb. 6 Marktbearbeitungsstrategien (Quelle: in Anlehnung an Abell 1980, S. 179)
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Kunden-
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� Qualitäts-/
Service-
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rungen

� Wiederkauf-
verhalten

� Kaufkraft
� Trends im 

Kunden-
verhalten

� Beschwerde-
verhalten

� Präferen-
zen für 
bestimmte 
Marken

� Einkaufsent-
scheidungs-
verhalten

� Handels-
bedürfnisse

� Techno-
logische 
Ausstattung

� Macht-
ausübung 
durch den 
Handel

� Handelskon-
zentration

� Koopera-
tionsbereit-
schaft

� Handelsmar-
kenpolitik

� Anzahl 
Lieferanten

� Abhängig-
keit von 
Lieferanten

� Lieferzuver-
lässigkeit

� Koopera-
tionsbereit-
schaft

� Technische 
Ausstattung

� Lieferanten-
netzwerke

� Dialog-
bereitschaft

� Strategien 
der Liefe-
ranten

� Anzahl und 
Grösse der 
Konkurren-
ten

� Wett-
bewerbs-
intensität

� Markt-
stellung 
der Kon-
kurrenten

� Macht-
verhältnisse

� Koopera-
tionsmög-
lichkeiten

� neue, un-
bekannte 
Wettbe-
werber

� Aggressives 
Wett-
bewerbs-
verhalten

� Politische 
Rahmenbe-
dingungen

� Wettbe-
werbsrecht

� Umwelt-
schutzge-
setzgebung

� Gesellschaft-
liche Nor-
men

� Gesamtwirt-
schaftliches 
Wachstum

� Meinungen 
externer 
Beeinflusser

� Neue Tech-
nologien

�  Abb. 7 Interne und externe Faktoren der Situationsanalyse 
(Quelle: in Anlehnung an Bruhn 2007a, S. 26)
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�  Abb. 8 Positionierungsanalyse am Beispiel der Marke Smart 
(Quelle: interne Marktstudie MCC smart 2000)
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�  Abb. 9 Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio
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Kriterien Gewichtung Bewertung Punktwert

Marktanteil 0,2 3 0,6

Produktqualität 0,4 5 2,0

Servicequalität 0,3 4 1,2

Mitarbeiterqualifikation 0,1 2 0,2

Punktwert gesamt 1,0 4,0

�  Abb. 10 Rechenbeispiel Punktbewertungsverfahren

�  Abb. 11 Wettbewerbsvorteils-Marktattraktivitäts-Portfolio
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�  Abb. 12 Aufbau der Wertkette nach Porter (Quelle: Porter 2000, S. 66)

Unternehmensinfrastruktur

Personalwirtschaft

Forschung und Entwicklung

BeschaffungU
n

te
rs

tü
tz

en
d

e

Ei
n

g
an

g
sl

o
g

is
ti

k

O
p

er
at

io
n

en

M
ar

ke
ti

n
g

 u
n

d
V

er
tr

ie
b

A
u

sg
an

g
sl

o
g

is
ti

k

K
u

n
d

en
d

ie
n

st

Primäre Aktivitäten

A
kt

iv
it

ät
en

-spanne
Gew

inn-

�  Abb. 13 Wettbewerbsstrategien nach Porter (Quelle: in Anlehnung an Porter 1999)
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Differenzierung Kostenführer

� Produktqualität
� Servicequalität
� Marke
� Innovation
� Design
� Sortiment
� Vertriebskanäle 

� Preis

�  Abb. 14 Wettbewerbsvorteile (Quelle: in Anlehnung an Porter 2000)

�  Abb. 15 Werbeanzeige Tele 2 (Quelle: Tages-Anzeiger, 23.09.2003)
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�  Abb. 16 Me-too-Strategie 

Begriff Berechnungsweise

DB I = Preis – variable Kosten des Produktes

DB II = DB I abzüglich der direkt zurechenbaren Marketingkosten, z.B. 
� Marktforschungskosten
� Werbekosten
� Listungsgelder für den Handel

DB III = DB II abzüglich Gemeinkosten des Unternehmens oder der 
Einheit, z.B.
� Anteil Personalkosten
� Anteil Raumkosten
� Anteil Verwaltungskosten

�  Abb. 17 Berechnung von Deckungsbeiträgen
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Marketingmix

Produktpolitik Preispolitik Kommunikationspolitik Vertriebspolitik

� Einführung neuer 
Produkte 

� Produktverbesserun-
gen/-variationen

� Produktdifferenzie-
rung 

� Verpackungspolitik
� Servicepolitik 

� Festlegung der Preis-
höhe 

� Preisdifferenzierung
� Festlegung von direkten 

Preisnachlässen/-zu-
schlägen 

� Festlegung von indirek-
ten Preisnachlässen 

� Planung und Durchfüh-
rung von Preisaktionen 

� Mediawerbung
� Verkaufsförderung
� Direct Marketing
� Public Relations
� Sponsoring
� Multimedia-

kommunikation
� Messen und 

Ausstellungen
� Event Marketing

� Festlegung des Ver-
triebssystems

� Festlegung der Ver-
kaufsorgane (Ver-
kaufsmanagement)

� Beziehungsmanage-
ment im Vertrieb 
(Key Account Ma-
nagement)

�  Abb. 18 Marketingmassnahmen (4 Ps)
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Produkt: Weichspüler – Produktgeschichte

1963

60er 
Jahre

70er 
Jahre

80er 
Jahre

90er 
Jahre

1999

2000

2001

2002

2003

2004

� Lenor Regulär wird als erster Weichspüler in Deutschland auf den Markt gebracht. 
Lenor ist ein Kunstname, der von dem lateinischen Wort «lenis» (weich) abgeleitet ist.

� Noch im gleichen Jahr läuft der erste Lenor Werbespot im deutschen Fernsehen.

� Bei ersten Promotionsaktionen können die Konsumenten einen VW-Käfer, den 
«Lenor Glückskäfer», gewinnen. 

� Manch einer funktioniert seine leere Lenor-Flasche um, denn auch zum Blumen gies-
sen ist diese prima zu gebrauchen. 

� Inzwischen ist Lenor aus den Regalen im Handel nicht mehr wegzudenken und die 
ersten Innovationen kommen auf den Markt: Lenor Regulär wurde mit dem neuen 
Duftstoff «Aprilfrisch» verbessert und in den Markt eingeführt. 

� Auch die 80er Jahre sind gekennzeichnet von Innovationen rund um Lenor. Neue Duftstoffe er-
möglichen ein noch länger anhaltendes Wohlgefühl mit dem erneut verbesserten «Aprilfrisch». 

� 1982 kommt Lenor «Ultra», das erste Konzentrat auf den Markt: 1 Liter Lenor «Ultra» entspricht 
demnach 4 Litern Lenor Regulär. 

� 1987 bringt Lenor eine ganz neue Art der Wäschepflege auf den Markt: Die Lenor-Tücher machen 
die Wäsche weich und sorgen dafür, dass die Wäsche im Trockner weniger knittert. Das spart Bügelzeit.

� Gleichzeitig markiert das Jahr aber auch einen Wendepunkt in puncto Verpackung: Passend zum 
zunehmend umweltbewussten Denken in der Gesellschaft führt Lenor die Nachfüllpackung als 
Schlauchverpackung ein. 

� 1988 wird ein zweiter Lenor-Duft, «Sommerbrise», eingeführt.

� Anfang der 90er Jahre wird Lenors weich pflegender Wirkstoff schnell biologisch abbaubar. Neue 
Nachfüllpackungen als Tetrapack werden zunächst im Saarland getestet und ab Mai 1993 flächen-
deckend eingeführt. 

� 1998 wird Lenor «Care» in Deutschland eingeführt. Es hat eine Farbschutzformel, mit der die Wäsche 
«länger wie neu» aussieht. 

� Lenor «Cherry Blossom» wird als «Scent of the Year» eingeführt.
� «Downy» Gewebeconditioner wird eingeführt.

� Lenor «Samba Breeze» wird als «Scent of the Year» eingeführt.
� Lenor «Natural Balance» wird eingeführt.

� Lenor-Verpackung wird von 1 Liter auf 750 ml verkleinert, «Downy»-Verpackung von 750 ml auf 500 
ml.

� Lenor «Frischeschutz» mit Febreze-Technologie wird eingeführt.
� Lenor «Wildblumen» wird eingeführt.

� Lenor feiert seinen 40. Geburtstag mit dem Geburtstagsduft «Morgenfrische».
� Lenor «Sensitiv» (speziell für empfindliche Haut) wird eingeführt.

� Lenor-Tetrapack wird auf transparente PET-Flasche umgestellt.

�  Abb. 19 Produktinnovationen und -variationen am Beispiel der Marke Lenor 
(Quelle: Schnorr 2004)
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�  Abb. 20 Beispiel für eine Verkaufsförderungsaktion (Quelle: Globus Luzern, Februar 2004)

�  Abb. 21 PR-Artikel zur Einführung der Marke Benecol von Emmi (Quelle: wellfit 9/2003)

Anti-Fett-Drink
Der erste Joghurtdrink, der leicht
erhöhte Cholesterinwerte positiv 
beeinflussen soll, ist von Emmi, 
Luzern, auf den Markt gebracht 
worden: «Benecol» enthält 
Pflanzenstanole – bioaktive 
Wirksubstanzen, die mit der 
Nahrung in den Magen-Darm-
Trakt gelangen und dort die 
Aufnahme von Cholesterin
im Körper blockieren sollen. Ein
Fläschchen pro Tag – bisher
gibt es Erdbeer und Orange – soll
genügen. 

Weitere Ernährungsinfos unter 
www.emmi-benecol.com
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�  Abb. 22 Kundenbeziehungslebenszyklus (Quelle: Bruhn 2001, S. 48)

Dauer der
Kundenbeziehung

Stärke/Intensität der
Kundenbeziehung

Kundenzufriedenheit

Neukundenakquisition

� Positive Mund-zu-Mund-
Kommunikation

� Positives Qualitätsimage

Kundenrückgewinnung

� Vermeidung von 
Beziehungsabbrüchen

� Wiedergewinnung 
verlorener Kunden

Kundenbindung

� Ausnutzung von 
Cross-Selling-Potenzialen

� Erhöhung der Kauffrequenz
� Erhöhung der Preisbereit-

schaft

Kundenbindungsinstrumente

Produkt Preis Kommunikation Vertrieb

� Zufriedenheits-
garantien

� Serviceleistungen
� Integration des 

Kunden in den 
Innovationsprozess

� Empfehlungen für 
Zusatzprodukte

� Bonusprogramme
� Rabattkarten
� Preisgarantien
� Nutzungsabhängige 

Preisdifferenzierung
� Einheitliches Preis-

system

� Kundenzeitschrift
� Kundenclub
� Telefonmarketing
� Help Line
� Beschwerdemanage-

ment
� E-Mail Marketing
� Event Marketing

� Abonnements
� Direktlieferung
� Online-Gewinnspiele
� Online Shops
� Einheitliche Gestal-

tung von Filialen

�  Abb. 23 Instrumente und Massnahmen der Kundenbindung
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�  Abb. 24 Kundenbindung am Beispiel Douglas (Quelle: Douglas) 

Personalauswahl Personalführung Personal-
entwicklung

Marketing-
orientiertes 
Personal-
management

� Kunden- und Ser-
viceorientierung 
als Einstellungs-
kriterium

� Empowerment
� Kundenbezo-

gene Entloh-
nungssysteme

� Weiterbildungs-
massnahmen in 
Kommunikation 
und kunden-
orientiertem 
Verhalten

Personal-
orientiertes 
Marketing-
management

� Informations-
video für neue 
Mitarbeiter

� Informations-
mappen

� Mitarbeiter-
zeitschrift

� Mitarbeiterbriefe
� E-Mails/Kurz-

information
� Mitarbeiter-

gespräche

� Mitarbeiter-
fachtagungen

� Workshops
� Betriebsausflüge

�  Abb. 25 Instrumente und Massnahmen des Internen Marketing
(Quelle: Bruhn 1999, S. 28ff.)
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�   Abb. 26 Ziele der Strategieimplementierung

Umsetzungsziele

Erfolgreiche 
Implementierung

der Strategien und Konzepte

� Vermittlung von Kenntnissen
� Verständnis fördern
� Kompetenzen festlegen
� Einsatzbereitschaft sichern

Durchsetzungsziele

� Spezifizierung der Strategie
� Anpassung der Strukturen
� Anpassung der Systeme
� Anpassung der Kultur

Ziel: Aufbau von Wissen, 
Können, Dürfen und Wollen

Ziel: «Fit» zwischen Strategie, 
Struktur, Systemen und Kultur

�  Abb. 27 Ergebnisse zur Kundenzufriedenheit am Beispiel eines IT-Dienstleisters 
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Fragebogen zur Messung der Kundenzufriedenheit 

1. Welche Leistungen des Unternehmens haben Sie in den vergangenen 12 Monaten in Anspruch 
genommen? (Bitte Zutreffendes unterstreichen; Mehrfachantworten sind möglich)
Projekte/Beratung, Body-Leasing/Manpower, Hardware/Softwarelizenzen, Produkte/Lösungen, 
Outsourcing, Andere: _____________________________________________________

1. Image

Inwieweit stimmen Sie den folgenden 
Aussagen zu:

Stimme überhaupt 
nicht zu
1

Stimme voll
und ganz zu

10

Weiss
nicht

?

2. Professionell

3. Dienstleistungs- und kundenorientiert

4. Innovativ

5. Glaubwürdig und ehrlich

6. Sympathisch und offen

2. Kundenerwartungen

Bitte geben Sie nun an, welche Erwartungen 
Sie an die Leistung des Unternehmens hatten. 
Wie waren Ihre Erwartungen an …

Sehr niedrig

1

Sehr hoch

10

Weiss
nicht

?

7. … die Kernleistungen, nämlich Informatik-Lösungen 
und -Dienstleistungen?

8. … das Projektmanagement ?

9. … die Professionalität der Mitarbeiter ?

10. … die Fähigkeit der Mitarbeiter, sich gezielt in Ihre 
Wünsche und Probleme hineinzudenken?

Sehr viel weniger
als erwartet
1

Sehr viel höher
als erwartet

10

Weiss
nicht

?

11. … Wenn Sie an Ihre Erwartungen denken, die Sie 
insgesamt hatten: Wie wurden diese Erwartungen 
bisher erfüllt?

�  Abb. 28 Kundenbefragung am Beispiel eines IT-Dienstleisters  
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3. Qualität

Stimme überhaupt 
nicht zu
1

Stimme voll
und ganz zu

10

Weiss
nicht

?

12. Die IT-Lösungen/Dienstleistungen entsprechen den 
vereinbarten Anforderungen. 

13. Die IT-Lösungen/Dienstleistungen entsprechen meinen 
Bedürfnissen.

14. Die Mitarbeiter besitzen das erforderliche IT-Know-how.

15. Die Mitarbeiter besitzen das erforderliche 
Branchen-Know-how.

16. Die Projektabwicklung ist klar strukturiert.

17. Die termingerechte Projektabwicklung geniesst eine 
hohe Priorität.

18. Während des Projektverlaufs findet eine permanente 
Abstimmung zwischen dem Kunden und dem Unter-
nehmen statt.

Die Mitarbeiter … 

19. … arbeiten systematisch und effizient.

20. …  strahlen Kompetenz aus.

21. …  zeigen hohes Engagement und Initiative.

22. …  reagieren im Projektverlauf sensibel auf neue 
Anforderungen.

23. …  verstehen meine Bedürfnisse.

24. …  gehen auf meine Anliegen ein.

25. …  «sprechen meine Sprache».

26. …  stellen Zusammenhänge klar und überzeugend dar.

27. …  sind seriös.

Fragebogen zur Messung der Kundenzufriedenheit (Forts.)

�  Abb. 28 Kundenbefragung am Beispiel eines IT-Dienstleisters (Forts.) 
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Informations-
bedarfsanalyse

� Aufgabenanalysen
� Dokumenteanalysen
� Informationskataloge
� Methode der kritischen Erfolgsfaktoren

Informations-
beschaffung und 
-aufbereitung

Systeme der Erhebung und Integration von Daten aus 
� dem Rechnungswesen
� der Marktforschung
� dem Database Management
� Aussendienstberichten

Informations-
übermittlung

� Standardberichte
� Abweichungsberichte
� Bedarfsberichte

�  Abb. 29 Instrumente des Marketing-Informationssystems 
(Quelle: in Anlehnung an Köhler 2006)
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Fallstudien

 

� Abb. 1 Hartmann-Produkte (Quelle: www.hartmann-online.com/CH)
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� Abb. 2 Strategische Geschäftseinheiten bei Hartmann

UBM UBP UBK

Primäre Zielgruppe:
Gesundheitsbewusste

Endverbraucher

Primäre Zielgruppe:
Pflegende

Primäre Zielgruppe:
Ärzte

Behandeln/Heilen
Kernkompetenz:

Pflegen
Kernkompetenz: Kernkompetenz:

Prävention

Systemhaus 
Gesundheit

� Abb. 3 Ergebnis der Portfolioanalyse

UBK

UBM

UBP

Relativer

Marktwachstum

10%
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0% 1,0
Marktanteil

Question Marks

Stars

Poor Dogs
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� Abb. 4 Produktpalette der Marke «Menalind derm» 
(Quelle: http://www.hartmann-online.com / 8.4.2002) 
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Mitgliedstaaten zugelassene
Kunden

result. Markt-
öffnung (in %)

Stand der
Gesetzgebung

Deutschland alle 100 umgesetzt

Finnland alle 100 umgesetzt

Schweden alle 100 umgesetzt

Grossbritannien alle 100 umgesetzt

Dänemark > 100 Mio. kWh 90 umgesetzt

Luxemburg > 100 Mio. kWh* 45 Gesetzentwurf
(wird noch beraten)

Belgien > 100 Mio. kWh* 33 im Jahr 2000

Niederlande > 20 Mio. kWh 35 umgesetzt

Spanien > 1 Mio. kWh 42 umgesetzt

Italien > 20 Mio. kWh 30 umgesetzt

Irland > 100 Mio. kWh 28 im Jahr 2000*

Österreich > 20 Mio. kWh 27 umgesetzt

Frankreich > 20 Mio. kWh mind. 30 Umsetzung
Ende März 2000

Portugal > 9 Mio. kWh 33 umgesetzt

Griechenland – 26 im Jahr 2001

* geplant

� Abb. 1 Liberalisierung der Strommärkte in der EU
(Quelle: Europäische Kommission, Stand: März 2000)

Stromaustausch-Nachbarländer Import (in GWh) Export (in GWh)

Schweiz 5 640 10 353

Frankreich 13 090 570

Belgien 925 4 297

Niederlande 1 491 13 618

Dänemark 5 195 241

Schweden 2 219 93

Polen 504 3 016

Tschechien 4 883 328

Österreich 4 181 6 251

Total 38 128 38 767

� Abb. 2 Stromaustausch Deutschland mit Nachbarländern 1998
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� Abb. 3 Stromkosten in Europa (in DM) (Quelle: VDEW, internes Arbeitsdokument)

Stromrechnung eines Musterhaushalts 

* Stand: Juli 1998
** Nach Einführung der Öko-Steuer zum 1.4.99

54

68
75

82
83
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94**
95
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152
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Finnland
*Schweden

Spanien
Griechenland

Grossbritannien
Luxemburg

Niederlande
Frankreich
Österreich

Deutschland
*Dänemark

Belgien
Irland

Portugal
Italien

51

62

129

0

mit einem durchschnittlichen Verbrauch von
3500 kWh pro Jahr, Stand: Januar 1999

erhöhte sich der Monatsbetrag auf 101 DM

� Abb. 4 Anteile der Kundengruppen am Stromverbrauch 1999
(Quelle: VDEW, internes Arbeitsdokument)

LandwirtschaftVerkehr

Private 

Industrie und 22

Handel, Handwerk, 
Gewerbe, öffentliche 
Einrichtungen

2 2

28

46

Haushalte

Bergbau

Anteil der Kundengruppen am Absatz 
der Stromversorger 1999 (nach kWh, in %)
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� Abb. 5 Die grössten deutschen Stromversorger (Stand: 1999)
(Quelle: VDEW, internes Arbeitsdokument)

13

14

17

35

47

51

73

138
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Bewag AG, Berlin

NWS Neckarwerke Stuttgart AG

HEW Hamburger Elektrizitäts-Werke AG

VEW Energie AG, Dortmund

VEAG Vereinigte Energiewerke AG, Berlin

EnBW Energie Baden-Württemberg AG, Karlsruhe

(Viag) Bayernwerk AG, München

(Veba) Preussen/Elektra AG, Hannover

RWE Energie AG, Essen

106

0

Stromverkauf in Deutschland 1998 
in Mrd. kWh (Konzernangaben)

Top-10-Anbieter Label/Marke Vertragsbindung/
Kündigungsfrist 

(in Mten.)

durchschnittliche 
Monatskosten 

in DM

TIC Energie Privatstrom 0/1 56,25

Abs Anergie AG Privat eco 1/1 57,50

Zeus Strom AG Privatkunde 1/1 59,25

Deutsche Strom AG DSA VarioSpar 1/1 60,00

Ares Energie 13plus 1/1 65,00

Überlandwerk 
Gross-Gerau

ÜWGFamilie 12/1 66,00

Elektra Direkt Family (West) 6/1 66,35

GGEW Bergstrasse 2000 Plus 6/1 66,80

Yello Strom 12/1 66,70

Energie AG 
Iserlohn-Menden

L 12/1 67,00

Energieversorg. 
Offenbach

EVOplus 12/3 67,00

� Abb. 6 Deutsche Energie-Broker für Privatkunden 
(Quelle: IWR-Stromtarifrechner, Stand: 6.4.2000)
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� Abb. 7 Werbeinvestitionen der Energieversorger (Quelle: Nielsen S+P) 
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� Abb. 8 Steigender Beitrag regenerativer Energien 
(Quelle: VDEW, internes Arbeitsdokument) 

Steigender Beitrag regenerativer
Energien an der Stromerzeugung
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� Abb. 9 Anteil der verschiedenen regenerativen Energien 
(Quelle: VDEW, internes Arbeitsdokument)
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Anbieter Ökostrom-Label/Marke

Bayernwerk, München Aquapower

Elektrizitätswerke Schönau

Grüner Strom AG, Hamburg

Lichtblick, Hamburg

Lichtmann, Frankfurt Windline

NaturEnergie AG, Grenzach-Wyhlen Gold, Silber

Naturstrom AG, Düsseldorf

Ökostrom Handels AG, Hamburg green, effektiv, regenerativ

Stadtwerke Hannover

Überlandwerk Gross-Gerau ÜWGÖko

unit energy Stromvertrieb, Bad Homburg

Vasa Energy, Hamburg

VEW Energie, Dortmund evivo Natur Pur

Zeus Strom, Hamburg

� Abb. 10 National tätige Ökostromanbieter


