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Einleitung 1

1. Einleitung

1.1. Ausgangssituation und Problemstellung

Mit Einfihrung der EG-Binnenmarkt-Richtlinien 1998 wurde seinerzeit der Start-
schuss zur Liberalisierung gegeben, womit der Wettbewerb in den Strommarkten
startete.1 Folglich traten immer mehr Stromanbieter an den Markt und die Ver-
braucher hatten die Moglichkeit, aus einer Vielzahl an Energieversorgern zu wah-
len.2 Der Energiemarkt befindet sich seither in einem Umbruch. Das am 01. April
eingefuhrte Erneuerbare-Energien-Gesetz (EEG), welches die erneuerbaren
Energien aus Sonnenenergien, Windkraft, Wasserkraft, Deponie- und Klargas,
Biomasse und Geothermie fordert, bezeichnete den ersten Meilenstein in Rich-
tung Energiewende.’ Der drei Monate nach der Katastrophe im Jahre 2011 in
Fukushima entschiedene Beschluss der Bundesregierung, die Kernenergie zu
beenden, bestarkt die Energiewende.* Durch die Offnung des Marktes und das
Auftreten neuer Energieanbieter am Markt werden die Margen geringer. Sinkende
Grol3handelspreise, die aufgrund von Regulierungsstandards nicht auf den End-
verbraucher umgelegt werden durfen, reduzieren zudem die Margen fur die Ener-
gieversorger. Infolge dieser Regulierungsstandards wird ein Wechsel des Strom-
anbieters fiir Kunden vereinfacht.® Ein weiterer Hebel der EEG-Reform aus dem
Jahr 2014 ist eine Weiterentwicklung der direkten Okostromvermarktung, die es

Stromhandlern mehr und mehr erméglichen sollte, Okostrom direkt aus Deutsch-

Vgl. Léwer, W., Neue rechtliche Herausforderungen fiir den Strommarkt, S. 9.

Vgl. Naturstrom AG (Hrsg.), energiezukunft, Heft 14, S. 15, online im Internet unter:
http://www.energiezukunft.eu/fileadmin/user upload/pdf/energiezukunft/energiezukunft 2013-14.pdf (Stand:
01.02.2017).

Vgl. Naturstrom AG (Hrsg.), energiezukunft, Heft 14, S. 14, online im Internet unter:
http://www.energiezukunft.eu/fileadmin/user upload/pdf/energiezukunft/energiezukunft 2013-14.pdf (Stand:
01.02.2017)

Vgl. Miiller, T., Politische Okonomie der Erneuerbaren-Energien-Politik in Deutschland, S. 183.

Vgl. Naturstrom AG (Hrsg.), energiezukunft, Heft 15, S. 7, online im Internet unter:
http://www.energiezukunft.eu/fileadmin/user upload/pdf/energiezukunft/energiezukunft 2013-15.pdf (Stand:
01.02.2017).




Einleitung 2

land zu vermarkten, anstatt den Strom im Ausland zu erwerben.® Damit einherge-
hend weiten auch bereits etablierte Energieversorger ihre Vertriebsaktivitaten zu-
nehmend aus. Ziel aller Mallnahmen ist es, bis Mitte dieses Jahrhunderts eine
Vollversorgung mit Strom aus erneuerbaren Quellen zu erreichen.” Damit wachst
die Bedeutung von erneuerbarer Energie im Strombereich und der homogene
Strommarkt und der Markt flr erneuerbare Energien werden insofern auch zukunf-
tig hart umkampfte Markte bleiben. Marken spielen u. a. auch aus diesem Grund
fur Energieversorger eine immer wichtigere Rolle. Sie geben den Kunden und Mit-
arbeitern eine Orientierung und fokussieren das Unternehmen auf dem Markt. Von
zentraler Bedeutung ist es dabei, die Marke in den Koépfen der Zielgruppen zu
verankern und ein Markenbild zu schaffen, welches sich von der Konkurrenz diffe-
renziert. Eine Marke dient als Vertrauensanker, steht fur Sicherheit und Qualitat,
insbesondere in liberalisierten Markten. Daher schaffen es nur starke Marken,
Praferenzen beim Kunden aufzubauen. Markenmanager von Energieversorgern
stehen folglich in einem zunehmend harter umkampften Markt mit einer trivialen
Angebotsvielfalt vor der Herausforderung, die Marke adaquat zu positionieren. Es
stellt sich daher die Frage, ob es geeignete Instrumente gibt, die die Position einer

Marke im Strom- und Energiemarkt starken konnen.

1.2. Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist es, basierend auf einer Analyse der Marke NaturEnergie zu
eruieren, ob Trendsportler und Sportmodels ein marketingwirksames Kommunika-
tionsinstrument fur die Marke NaturEnergie darstellen und fir eine Implementie-

rung in die Kommunikationsstrategie der Marke geeignet sind. Indem Attribute von

Vgl. Naturstrom AG (Hrsg.), energiezukunft, Heft 15, S. 7, online im Internet unter:
http://www.energiezukunft.eu/fileadmin/user_upload/pdf/energiezukunft/energiezukunft 2013-15.pdf (Stand:
01.02.2017).

Vgl. Naturstrom AG (Hrsg.), energiezukunft, Heft 15, S. 8, online im Internet unter:
http://www.energiezukunft.eu/fileadmin/user_upload/pdf/energiezukunft/energiezukunft 2013-15.pdf (Stand:
01.02.2017).




