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No Frills oder auch „keinen Schnick-
Schnack“, damit verlagern Lebensmittel-
discounter (ALDI, LIDL,...), Fluggesell-
schaften (RyanAir, EasyJet,...)  oder
Mobilfunkunternehmen (Klarmobil,
Debitel light,...) die Wertschöpfung zum
Kunden und rechtfertigen fehlenden oder
kostenpflichtigen Kundenservice, bieten
aber einheitliche und zugleich teils deut-
lich niedrigere Preise als die vermeintlich
serviceorientierte Konkurrenz. 

Das Beispiel Mobilfunk zeigt: Wenn-
gleich sich der Wechselanteil noch im
einstelligen Prozentbereich bewegt
(genaue Zahlen werden von den jungen
Unternehmen kaum veröffentlicht), ist
das Potenzial angesichts zweijähriger
Vertragslaufzeiten beachtlich (in Öster-
reich rund 20% Anteil im Mobilfunk-
markt, weiter steigend). Die großen
Player reagieren bereits mit Gegenmaß-
nahmen und eigenen Angeboten.

Es ist die Frage zu stellen, was aus den
genannten Märkten für die Energiewirt-
schaft abgeleitet werden kann, welche
Chancen sich ergeben und wo die Bedro-
hungen für die Basisprodukte liegen -
zumal der Kunde primär an einem niedri-
gen Preis interessiert ist.

Die Studie orientiert sich an den aktu-
ellen Entwicklungen und beantwortet
u.a. folgende Fragestellungen:
ö Was bedeutet ein No-Frills-Angebot 

für den Energiemarkt konkret?
ö Wie kann No-Frills bei Energie aus-

sehen?
ö Wie ist ein solches Angebot realisier-

bar? Wie ist zu kalkulieren?
ö Wie kann ein No-Frills-Angebot im 

Markt strategisch positioniert werden? 
ö Wer sind die Zielgruppen? Wie erfolgt 

eine organisatorische und prozessuale 
Abbildung?

ö Wie lassen sich kostenträchtige Pro-
zesse vermeiden?

ö Wie geeignet sind die vorhandenen 
Rahmenbedingungen für No-Frills?

ö Welche Markt- und Wettbewerbs-
muster lassen sich aus anderen Bran-
chen in den Energiemarkt transferie-
ren?

ö Wo liegen Grenzen, wie werden 
diese durchbrochen?
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Lessons Learnt – No Frills in anderen Branchen (Auswahl):

- Günstige Preise reichen (im Wettbewerb) alleine nicht aus.
- Gleichzeitig gilt aber: Die Bedeutung von günstigen Preisen 

und die hiermit verbundene Marktmacht wird von vielen 
Frills-Wettbewerbern unterschätzt.

- Gleichwohl spielt auch der Convenience-Aspekt eine zuneh-
mende Rolle (Frage: wo genau ist Convenience wichtig, wo 
kann darauf verzichtet werden?).

- Standardisierung, Simplifizierung, Lerneffekte und 
Skaleneffekte bestimmen das Geschäftskonzept No Frills.

- Wo es das Geschäftskonzept ermöglicht: Einbindung des 
Internet für Service und Vertrieb.

- Zusätzliche Leistungen jenseits der Kernleistung sind gewöhn-
lich entgeltlich erhältlich. Eine kostenlose Dreingabe im No 
Frills-Segment bedeutet bereits eine Abhebung von ebenfalls 
preisorientierten Wettbewerbern.



8.3.1.1 Primärmarkt 661
8.3.1.2 Sekundärmarkt 662
8.3.2 Marktbarrieren 664
8.3.2.1 Primärmarkt 664
8.3.2.2 Sekundärmarkt 665
8.3.3 Wechselverhalten 666
8.3.4 Gesamtmarkt: Marktpotenzial und Markt-

volumen 668
8.3.4.1 Basiskennzahlen: Monitoringbericht der

BNetzA 668
8.3.4.2 Marktsegmentierung 668
8.3.4.3 Marktpotenzial No-Frills 669
8.3.4.4 Marktvolumen No-Frills 671
8.3.5 Marktentwicklung bis 2015: Übersicht nach 

Szenarien 672
8.3.5.1 Durchschnittliche Preisentwicklung 672
8.3.5.2 Preisentwicklung im No Frills-Marktseg-

ment bis 2015 678
8.3.5.3 Marktentwicklung im Marktsegment

No Frills bis 2015 679
8.4 Qualitative Marktentwicklung 688

9 Geschäftskonzept No Frills (Beispiel) 691
9.1 Vorbemerkungen 692
9.1.1 Zusammenführung und Bewertung der zu

berücksichtigenden Potenziale, Bedrohun-
gen und Beschränkungen 692

9.1.2 Anforderungen an das Modell und die 
Modellinhalte 693

9.1.2.1 Flexibilität 694
9.1.2.2 Annahmenvielfalt 694
9.1.2.3 Phasenunterteilung 694
9.1.2.4 Empirie 695
9.1.2.5 Anwendbarkeit 695
9.2 Modellgestaltung 696
9.2.1 Vision, Mission und Strategieausprägung 696
9.2.2 Produktentwicklung und -ausprägung 697
9.2.2.1 No Frills-Produkt in der Stromlieferung 697
9.2.2.2 Zielgruppe 699
9.2.2.3 Kundenservice 700
9.2.2.4 Added Values 701
9.2.3 Marketing und Vertrieb 702
9.2.3.1 Markterschließung 702
9.2.3.2 Marktpositionierung 703
9.2.3.3 Marktentwicklung 704
9.2.3.4 Kundenkontaktpunkte 705
9.2.3.5 Vertriebswege 707
9.2.4 Organisationsentwicklung 714
9.2.5 Prozessentwicklung 715
9.2.6 Personalentwicklung 718
9.2.7 Technologieausprägung 719
9.2.8 Investitionsbedarf, Finanzen und Finan-

zierung 721
9.2.8.1 Werbung 721
9.2.8.2 Vertrieb & Service 723
9.2.9 Zeitplanung 725
9.2.9.1 Kurzfristig 725
9.2.9.2 Mittelfristig 726
9.2.9.3 Langfristig 726
9.3 Business Plan 728
9.3.1 Checkliste Businessplan 728
9.3.2 Exemplarischer Businessplan 731
9.3.2.1 Executive Management Summary 731
9.3.2.2 Geschäftsidee 732
9.3.2.3 Unternehmen 733
9.3.2.4 Gründerpersonen bzw. –unternehmen 734
9.3.2.5 Produkt 734
9.3.2.6 Marktanalyse 736
9.3.2.6.1 Kunden 736
9.3.2.6.2 Konkurrenz 737
9.3.2.6.3 Absatzmarkt 740
9.3.2.7 Marketing 741
9.3.2.7.1 Angebot 741
9.3.2.7.2 Preis 741
9.3.2.7.3 Vertrieb 743
9.3.2.7.4 Werbung 743
9.3.2.8 Unternehmensorganisation 744
9.3.2.8.1 Rechtsform 744
9.3.2.8.2 Organisation 745
9.3.2.8.3 Mitarbeiter 745
9.3.2.9 Risiken und Chancen 745
9.3.2.10 Zeitplan 747
9.3.2.11 Finanzierung 748
9.3.2.11.1 Investitionsplan 748
9.3.2.11.2 Finanzierungsplan 750
9.3.2.11.3 Liquiditätsplan 751
9.4 Modellumsetzung: Maßnahmenplanung 762
9.4.1 Vorbereitungsphase 762
9.4.2 Produktstartphase 764
9.4.3 Postetablierungsphase 766

9.5 Exit-Überlegungen und Marktgleichge-
wicht: Was kommt nach No-Frills? 768

10 Wettbewerb und Wettbewerbsent-
wicklung 773

10.1 Wettbewerb in der Energiewirtschaft 774
10.1.1 Wettbewerbsebenen 775
10.1.2 Status Quo: Wettbewerbsausprägung bei 

Energielieferungen 776
10.1.2.1 Stromwettbewerb 776
10.1.2.2 Gaswettbewerb 781
10.1.3 Optionen unterschiedlicher First-Mover-

Ansätze 785
10.1.3.1 Art des Auftritts, Zielsetzung und Auswir-

kungen wettbewerblicher Optionen bei
No Frills durch First-Mover Verbundunter-
nehmen 785

10.1.3.2 Art des Auftritts, Zielsetzung und Auswir-
kungen wettbewerblicher Optionen bei
No Frills durch First-Mover Regionalver-
sorger 789

10.1.3.3 Art des Auftritts, Zielsetzung und Auswir-
kungen wettbewerblicher Optionen bei
No Frills durch First-Mover Stadtwerk 791

10.1.3.4 Art des Auftritts, Zielsetzung und Auswir-
kungen wettbewerblicher Optionen bei
No Frills durch First-Mover Ausländischer 
Anbieter 792

10.1.3.5 Art des Auftritts, Zielsetzung und Auswir-
kungen wettbewerblicher Optionen bei
No Frills durch First-Mover Neuer Wettbe-
werber 794

10.2 Potenzielle Wettbewerber im No Frills-
Segment 796

10.2.1 Verbundunternehmen 796
10.2.2 Regionalversorger 797
10.2.3 Stadtwerke 798
10.2.4 Ausländische Anbieter 798
10.2.5 Neue Wettbewerber 799
10.2.6 Zusammenführung 801
10.3 Wettbewerbsprofile 803
10.3.1 E.ON Energie AG 803
10.3.2 Electrabel Deutschland AG 809
10.3.3 EnBW AG 815
10.3.4 EWE AG 821
10.3.5 Lichtblick – die Zukunft der Energie GmbH 826
10.3.6 MVV Energie AG 831
10.3.7 Nuon Deutschland GmbH 837
10.3.8 RheinEnergie AG 842
10.3.9 RWE Energy AG 848
10.3.10 Stadtwerke Düsseldorf AG 853
10.3.11 Stadtwerke München GmbH 858
10.3.12 Vattenfall Europe AG 863
10.3.13 Yello Strom GmbH 870
10.3.14 Weitere 875
10.3.14.1 eprimo GmbH 875
10.3.14.2 FlexStrom GmbH 880
10.3.14.3 Bonus Strom GmbH 885
10.3.14.4 E WIE EINFACH Strom und Gas GmbH 889
10.3.14.5 e-ben GmbH & Co. KG 893
10.3.14.6 Elektrizitätswerk Landsberg GmbH 897
10.3.14.7 TelDaFax – ENERGY GmbH 902
10.4 Zusammenfassung ausgewählter Wettbe-

werber 905

11 Trends, Chancen und Risiken im Energie-
markt 912

11.1 Trends 912
11.1.1 Trends bei Rahmenbedingungen in der 

Energiewirtschaft 912
11.1.2 Trends bei Marktakteuren in der Energie-

wirtschaft (Energielieferung) 914
11.1.2.1 Angebotsseite 914
11.1.2.2 Nachfrageseite 917
11.1.2.2.1 Privatkunden 917
11.1.2.2.2 Industrie-/Geschäftskunden 919
11.1.3 Preistrends 920
11.1.4 Trends im Wettbewerb in der Energie-

wirtschaft 922
11.1.5 Weitere Trends zu No Frills 924
11.1.5.1 Energiewirtschaft 924
11.1.5.2 Andere Branchen 928
11.2 Chancen und Risiken 930
11.2.1 ...als No Frills-Anbieter 930
11.2.2 ...als Frills-Anbieter 934

12 Strategieoptionen 939
12.1 Überblick 940
12.1.1 Unternehmenskultur 941
12.1.2 Strategische Entwicklung und Umsetzung

in Maßnahmen 946
12.1.3 Grundhaltung im No Frills 951
12.1.3.1 Überblick 953
12.1.3.2 Vision 954
12.1.3.3 Leitbilder 959
12.1.3.4 Werte und Glaubenssätze 962
12.1.3.5 Fähigkeiten 963
12.1.3.6 Verhalten 964
12.2 Einfluss von Rahmenbedingungen auf die 

Strategie 965
12.3 Erfolgsfaktoren bei No Frills 967
12.3.1 Strategische Erfolgsfaktoren in der

No Frills-Ausrichtung 967
12.3.2 Operative Erfolgsfaktoren 970
12.4 Kannibalisierungseffekte 972
12.5 Grundlegende strategische Handlungs-

optionen 974
12.5.1 Passiver Marktauftritt: Nicht-Handeln 974
12.5.2 Aktiver Marktauftritt: Eigeninitiatives

Handeln 979
12.6 Strategieoptionen zum Aufbau eines

No Frills-Angebotes 984
12.6.1 Prozessgestaltung und Sourcing 984
12.6.1.1 Outsourcing 985
12.6.1.2 Ausgründung 989
12.6.1.3 Interne Kompetenzbündelung 994
12.6.1.4 Straffung auf Konzernebene 996
12.6.1.5 Kooperationen zur Markterschließung 998
12.6.2 Organisationsentwicklung und -aufbau 1002
12.6.3 Personal- und Personalentwicklungs-

strategien 1005
12.6.4 Marketing und Vertrieb 1009
12.6.4.1 Marketingplanung 1009
12.6.4.2 Vertriebswegeplanung 1011
12.6.4.3 Portfolioplanung 1017
12.6.4.3.1 Diversifikation 1018
12.6.4.3.2 Besetzung von Nischen 1022
12.6.4.3.3 Multi Utility 1026
12.6.4.4 Serviceplanung 1031
12.6.5 Kooperationen und Partnerschaften 1034
12.6.5.1 Kurzfristige Kooperationen 1035
12.6.5.2 Langfristige  Kooperationen 1040
12.7 Strategieoptionen zur Verteidigung gegen

No Frills-Angebote 1045
12.7.1 (Full-)Service-Strategie 1045
12.7.2 Kundenbindung 1048
12.7.3 Kundenneugewinnung 1049
12.7.4 Kundenrückgewinnung 1052
12.7.5 Kundenwertanalyse 1056
12.7.6 E-Pricing 1059

13 Ausblick 1063
13.1 Vorbemerkungen 1063
13.2 Die Entwicklung von No Frills in anderen 

Branchen 1064
13.2.1 Lebensmittelmarkt 1064
13.2.2 Flugverkehrsmarkt 1066
13.2.3 Mobilfunkmarkt 1069
13.3 Die Entwicklung in der Energiewirtschaft 1071
13.3.1 Der Energiemarkt 2010 1072
13.3.2 Der Energiemarkt 2020 1074
13.3.3 Customer-Self-Service 1075
13.4 No-Frills in 2020: Was kommt nach

No-Frills? 1081

14 Handlungsempfehlungen 1084
14.1 Einleitung 1084
14.2 Projektansatz 1085
14.2.1 Entscheidungsprobleme und Frage-

stellungen 1085
14.2.2 Aufgabenstellung und Zielsetzung 1086
14.2.3 Projektorganisation, Projektvernetzung und 

Projektkommunikation 1087
14.2.4 Projektumsetzung 1088
14.2.4.1 Bestimmung von Einflussfaktoren 1088
14.2.4.2 Erarbeitung der strategischen Positionie-

rung und Ableitung der Handlungsfelder 1089
14.2.4.3 Auswahl und Umsetzung der Handlungs-

alternativen 1090
14.2.5 Projektcontrolling 1090
14.3 Partnerwahl 1092
14.3.1 Vorgehensweise zur Umsetzung 1092
14.3.1.1 Beispiel 1 1092
14.3.1.2 Beispiel 2 1096
14.3.2 Ausgewählte Identifikationskriterien für

No Frills-Partner 1098

Die Studie umfasst 1099 Seiten und ist ab sofort verfügbar.
Aufgrund von Aktualisierungen können sich die Seiten-
zahlen sowie einzelne Punkte ggf. noch leicht ändern.

BIL & CO. LERNEN KANN

Gründe für die Umsetzung einer Niedrigpreisstrategie

Preisgünstige Tarife sind
Wettbewerbsvorausetzung 14%

Zunehmender
Wettbewerb 39%

Keine Angaben 5%

Sonstiges 0%

Abwehr von Markt-
eintritten 14%

Bereits als günstiger
Anbieter positioniert

14%

Kundenbindung
14%

Befragungsergebnis der Studie bei Energieversorgern

Kundenbindung über Serviceorientierung

Regionale Nähe vermarkten

Kooperationen/Zusammenschlüsse/Vertriebspartnerschaften

Markenbildung/USP

Preissenkung/eigene "Billigangebote"

Produktbündelung

Diversifikationen

Kosteneinsparungen

Optimierung der Strukturen/Synergieeffekte nutzen

Umweltorientierung

Zusatzdienstleistungen

Sonstiges

Keine Angaben

0%             10%           20%           30%           40%           50%           60% 

55%   

22%   

15%   

14%   

13%   

12%   

7%   

4%   

4%   

3%   

2%   

7%   

4%   

Zu welchen Strategien werden Energieversorger aus Ihrer Sicht greifen,
um weiterhin im Markt neben „No Frills“ bestehen zu können? (n=91)



Antwort/Bestellung
Zurück im Briefumschlag an:

trend:research GmbH
Institut für Trend- und Marktforschung
Parkstraße 123
28209 Bremen

oder per

Fax an: 0421 . 43 73 0-11
Hiermit bestellen wir die Trendstudie (Nr. 09-0522) 
»No Frills:Energy« zum Preis von EUR 3.900,00
und           zusätzl. Kopien (je EUR 400,00)
- alle Preise zzgl. gesetzlicher MwSt. -

Bitte senden Sie uns Informationen zu weiteren Studien (s.u.).
Ggf. erhalten wir Mengenrabatt.

Bitte senden Sie uns das Studienverzeichnis 2007 zu.

Bitte senden Sie uns weitere Informationen zu trend:research.

Hiermit bestellen wir            Exemplar(e) des trend:buch
Energiewirtschaft 2006/2007 zum Preis von je EUR 98,00.
- zzgl. gesetzl. MwSt., zzgl. Versand -

Wie sind Sie auf uns aufmerksam geworden?
Erhalt dieser Disposition
Internet
Empfehlung durch
Presseartikel in
Sonstiges

Wir sind damit einverstanden, von trend:research per E-Mail weitere   
Informationen über aktuelle Studien oder Veranstaltungen zu erhalten.

Hiermit bestätige ich, Copyright und Urheberrechte zu wahren und die Studie
oder Teile davon auf keine Weise zu vervielfältigen oder weiterzugeben:

Datum Unterschrift/Stempel   10-0502

TREND:RESEARCH
trend:research unterstützt die Unternehmen beim Wandel in
liberalisierten Märkten. Dazu werden Trend- und Marktfor-
schungsstudien aktuell und exklusiv erarbeitet, für einzelne
oder mehrere Auftraggeber. Umfangreiche eigene (Primär-)
Marktforschung, gemischt mit Erfahrungen und Wissen aus
liberalisierten Märkten und dessen dosierter Transfer, aufbe-
reitet mit eigener Methodik, führt zu nachvollziehbaren
Aussagen mit hohem Wert. Die interdisziplinäre Zusammen-
setzung der Projektteams - auch mit externen Experten -
garantiert die ganzheitliche Betrachtung und Bearbeitung
der Themen.

Schwerpunkt sind Untersuchungen sich stark wandelnder
Märkte, z.B. der liberalisierten Energie- und Telekommuni-
kationsmärkte und des ÖPNV-Marktes.

trend:research liefert Studien, Informationen und Unter-
suchungen an über 90% der größeren EVU und unterstützt
damit existenzielle Entscheidungen - die Referenzliste erhal-
ten Sie auf Anfrage.

Konditionen
Die Trendstudie »No Frills:Energy« kostet EUR 3.900,00

(persönliches Exemplar).
Zusätzliche Kopien (Verwendung nur innerhalb des

Unternehmens) stellen wir Ihnen zu EUR 400,- pro Kopie zur
Verfügung. Alle Preise verstehen sich zzgl. der gesetzlichen
Mehrwertsteuer. Zahlungsweise ist per Überweisung oder
Scheck innerhalb von 14 Tagen nach Rechnungsstellung. 

Bei gleichzeitiger  Bestellung anderer Studien (s.u.) bieten
wir Ihnen 10% Mengenrabatt.
Die Studie ist ab sofort verfügbar.

Weitere Studien
trend:research gibt weitere Studien heraus, z.B.:

Forderungsmanagement in der Verbrauchsabrechnung,
2. Auflage, 09/06, 902 S., EUR 4.200,0
Quo Vadis Energiepreise: Pricingstrategien im regulier-
ten Markt, 10/06, 500 S., EUR 3.900,00
EVU-Berater 2007: Der Markt für Beratungsleistungen 
in der Energiewirtschaft (2. Auflage), 03/07, 996 S.,
EUR 4.900,00
Der Markt für Messstellenbetreiber, 05/06, 500 S., 
EUR 3.900,00
Zählerwesen 2. Auflage, 05/06, 934 S., EUR 4.400,00
Verbrauchsabrechnung, 3. Auflage, 04/05, 1.322 S.,
EUR 5.500,00
Konzessionsverträge 2008/2011: Konstanz oder 
Umbruch?, 10/06, 524 S., EUR 3.400,00
Gasvertrieb 2007: Potenziale, Vertriebswege und 
Produktentwicklungen, 11/05, 644 S., EUR 3.900,00
Neue Vertriebswege in der Energiewirtschaft
(2. Auflage), 05/07,  746S., EUR 3.500,00
Energiedienstleistungen 2015 (3. Auflage), 01/07, 992 S., 
EUR 4.900,00
Kundenbindung, Kundenneugewinnung, Kundenrück-
gewinnung – Wettbewerb um den Energiekunden 2005 –
(3. Auflage), 07/05, 535 S., EUR 3.600,00
2. Liberalisierungswelle: Was tun? Kundensegmentie-
rung und Wertanalyse im sich verschärfenden 
Wettbewerb, geplant, ca. 500 S., EUR 3.900,00
Customer Relationship Management - CRM, (3.Auflage),
geplant, ca. 600 S., EUR 3.900,00

Weitere Informationen können Sie mit diesem Formular anfordern 
oder im Internet unter www.trendresearch.de abrufen.

© trend:research, 2007

nein

Adresse

Firma

Name

Funktion

Strasse

PLZ/Ort

Tel./ Fax

E-Mail

trend::research GmbH Parkstraße 123 Tel.: 0421 . 43 73 0- 0  www.trendresearch.de Deutsche Bank BLZ 290 700 24 Konto 239 0839

HRB 19961 AG Bremen 28209 Bremen Fax: 0421 . 43 73 0-11 info@trendresearch.de Die Sparkasse Bremen BLZ 290 501 01 Konto 802 8409

trend:research
Institut für Trend- und Marktforschung



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


