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In vielen Ländern haben Regierungen in den 
letzten Jahren Unterstützungsmaßnahmen 
für erneuerbare Energien (EE) etabliert. 
Deutschland spielt hierbei mit dem Erneuer-
bare-Energien-Gesetz (EEG) eine Vorreiter-
rolle und hat bei der Stromversorgung 2013 
einen EE-Anteil von fast 25  % erreicht  [1]. 
Schlussendlich dienen jedoch all diese 
Unterstützungsmaßnahmen dazu, die EE 
wettbewerbsfähig mit konventionellen Ener-
giequellen zu machen und in den Markt zu 
überführen. Deshalb müssen Produzenten 
und Vermarkter von EE früher oder später 
Käufer davon überzeugen, EE-Produkte zu 
kaufen und dafür ggf. einen höheren Preis 
als für ein Produkt aus konventionellen 
Energien zu bezahlen – damit stellt sich den 
Ökostrom-Anbietern eine klassische Aufga-
be des Marketings. In Deutschland erhält 
das Grünstrommarketing durch die geplan-
ten Einschnitte beim EEG aktuell eine ganz 
neue Bedeutung. Im Folgenden wird sich 
die Untersuchung im Wesentlichen auf Öko- 
bzw. Grünstrom konzentrieren. Dabei sollte 
nicht vergessen werden, dass die Sektoren 
Kraftstoffe oder Wärme mindestens ebenso 
wichtig für das Gelingen der Energiewende 
sind wie der Elektrizitätssektor.

Welche Rolle spielen heute Grünstrompro-
dukte für die Kunden in Deutschland? Im 
Jahr 2012 ließen sich 12 % aller Haushalte 
mit einem „grünen“ Stromtarif beliefern [2]. 
Private und gewerbliche Verbraucher zu-
sammen beziehen ca. 16  TWh Grünstrom, 
die Erzeugung von Grünstrom in Deutsch-
land liegt aber bei ca. 68  TWh [3]. Der 
größte Teil der in Deutschland erzeugten 
Grünstrommenge wird über das EEG ein-
gespeist und ein Großteil der angebotenen 
Grünstromprodukte basiert auf Wasserkraft 
aus dem europäischen Ausland. Dieser 
Grünstrom wird über das Renewable Energy 

Certificate System (RECS-Zertifikate) gehan-
delt und berechtigt Stromanbieter, konventi-
onellen Strom bzw. Graustrom in Grünstrom 
umzuwidmen. Der Zusammenhang zwi-
schen Grünstromproduktion und -bezug ist 
daher in Deutschland nur sehr lose.

In der hier vorgestellten Studie wurde das 
Konsumenten-Marketing von ca. 480 An-
bietern von Ökostromprodukten in Deutsch-
land untersucht. Die Analyse fokussiert sich 
dabei auf die Produkt- und die Kommuni-
kationspolitik. Folgende Fragen waren for-
schungsleitend:

 ■ Adressieren Anbieter sog. utilitaristi-
sche und psychologische Nutzenkategorien, 
wie sie in der Forschung zu Grünstromkon-
sumenten herausgearbeitet wurden?

 ■ Haben reine Grünstromanbieter ein dif-
ferenzierteres Produktportfolio als andere 
Anbieter?

Da Energie ein Produkt ist, das keine direk-
te physische Wahrnehmung erfordert und 
typischerweise auch keine hohe Aufmerk-
samkeit bei den Konsumenten genießt [4], 
sammeln diese häufig Informationen und 
tätigen auch Käufe bzw. Vertragsabschlüs-
se über das Internet. Deshalb wurde das 
Online-Marketing der Ökostromanbieter als 
Untersuchungsobjekt ausgewählt. Die Web-
seiten wurden einer Inhaltsanalyse unterzo-
gen, die ein hohes Maß an Objektivität und 
Komplexitätsreduktion erlaubt [5].

In den folgenden Abschnitten werden zu-
nächst die Einflussfaktoren auf die Kaufbe-
reitschaft privater Verbraucher für Ökostrom 
dargestellt. Anschließend wird ein Über-
blick über die Ergebnisse gegeben und in 
der Diskussion Handlungsempfehlungen für  
Vermarkter und Politik abgeleitet.

Einflussfaktoren auf die  
Kaufbereitschaft für Ökostrom

Die Einflussfaktoren auf die Kaufbereit-
schaft für Ökostrom seitens privater Ver-
braucher können in zwei große Gruppen 
geteilt werden: Zum einen sind dies perso-
nengebundene Faktoren. Diese Faktoren 
können soziodemographische Merkmale 
wie Alter oder Einkommen sein oder psy-
chologische Konstrukte wie Einstellungen 
gegenüber dem Umweltschutz [6, 7, 8, 9]. 
Diese Faktoren sind von Vermarktern meist 
nicht oder nur sehr schwer beeinflussbar 
und werden daher hier nicht weiter betrach-
tet. Die zweite Gruppe sind die vom Anbieter 
beeinflussbaren Faktoren, die typischerwei-
se als Nutzen für die Verbraucher modelliert 
werden. Diese sind in Abb. 1 dargestellt.

Wieder sind zwei Untergruppen erkennbar, 
nämlich die utilitaristischen und die psy-
chologischen Nutzenelemente. Zunächst 
zu den utilitaristischen Nutzenelementen: 
Bezieher von Grünstrom wollen typischer-
weise Ziele wie Umweltschutz bzw. Reduzie-
rung des CO

2-Ausstoßes, die Unterstützung 
regionaler Erzeugung und die Förderung be-
stimmter EE-Technologien erreichen [4, 10, 
11, 12]. Sie wollen aber auch sichergehen, 
dass ihre Kaufentscheidung die genannten 
Ziele zu erreichen hilft und damit eine tat-
sächliche Wirkung hat. Diese wahrgenom-
mene Wirksamkeit wird durch Informatio-
nen über die Umweltwirkung des jeweiligen 
Grünstromproduktes durch den Anbieter 
erhöht. Sie kann weiter gesteigert werden 
durch die Verwendung von Labeln wie „ok 
power“ oder „Grüner Strom Label“, die durch 
eine unabhängige Zertifizierung und durch 
die Förderung von neuen EE-Produktions-
anlagen das Vertrauen des Konsumenten 
erhöhen. Letzteres ist besonders wichtig, da 
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ansonsten die Gefahr besteht, dass lediglich 
Grünstrom aus bestehenden Produkten in 
Grünstromprodukte umgeleitet und in den 
existierenden Stromprodukten der Anteil an 
nicht-erneuerbaren Energien erhöht wird. 
So würde letztendlich keine einzige kWh 
an zusätzlichem EE-Strom in den Markt ge-
langen. Allerdings wurde die Wirksamkeit 
von Labeln auch schon kritisch betrachtet 
[4, 13].

Nun zu den psychologischen Nutzenelemen-
ten: Hier werden drei Elemente unterschie-
den [14]. Da ist zunächst der sog. „warm 
glow“, d. h. das Gefühl der moralischen Be-
friedigung, einen Beitrag zum Umweltschutz 
zu leisten und damit allen etwas Gutes zu tun. 
Zum Zweiten können Bezieher von Ökostrom 
Distinktionsgewinne durch demonstrativen 
Konsum von Ökostrom erzielen, d. h. sie wer-
den von anderen positiv beurteilt (Prestige-
konsum). Und zum Dritten kann die Werbung 
für Ökostrom mit Natur-Bildern ein virtuelles 
Natur-Erlebnis beim Betrachter hervorrufen, 
das als positiv wahrgenommen wird.

Ergebnisse

Adressierung der utilitaristischen Nutzen-
kategorien: Der Umweltschutznutzen wurde 
auf knapp der Hälfte aller Produktseiten 
adressiert, der Klimaschutz ebenfalls (siehe 
Abb. 2). An dritter Stelle der am häufigsten 
genannten Nutzenkategorien lag aber schon 
der Preis (231 Nennungen), gleichauf mit 
Zertifikaten. Preisstabilität, ein potenziell 
großer Vorteil der EE, wurde kaum erwähnt. 
Lokale Produktion wurde nur in gut einem 
Viertel der Produktseiten (167 Nennungen) 
genannt. Dies ist nicht weiter verwunder-
lich angesichts der breiten Verwendung von 
Strom aus Wasserkraft ausländischer Her-
kunft.

Die Förderung bestimmter EE-Erzeugungs-
arten ist ein weiteres wichtiges Ziel der Ver-
braucher. Während Verbraucher aber Wind 
und Photovoltaik (PV) bevorzugen, basieren 
die meisten Produkte wegen der geringeren 
Kosten auf Wasserkraft. In der Bildsprache 
dagegen kommen Bilder von Wasserkraftan-
lagen nahezu gleich häufig wie Bilder von 
Windkraftanlagen und PV-Anlagen vor. Z. T. 
wurden Windkraftanlagenbilder sogar bei 
Produkten eingesetzt, die gar keinen Strom 
aus Windkraft enthielten.

Wie steht es nun um 
die Kategorien, die 
die wahrgenomme-
ne Wirksamkeit der 
Kaufentscheidung der 
Konsumenten beein-
flussen? Informationen 
über die Umweltwir-
kung des jeweiligen 
Grünstromproduktes 
wären hier zentral, 
aber nur auf 7  % der 
Produktseiten bieten 
die Vermarkter detail-
lierte Informationen 
z.  B. zu den CO

2-Ein-
sparungen. Auch Eco- 
Labels wurden nur auf 
12 % der Produktseiten 
eingesetzt. In vielen 
Fällen differenzierten 
Versorger, die zwei oder 
mehr Produkte im An-
gebot hatten, in Produk-
te, die auf existierenden 
Anlagen basieren (z. B. 
alte Wasserkraftwerke), und Produkte, die 
auf Energie aus neuen EE-Anlagen beruhen. 
Für knapp 20  % der Produkte versprachen 
die Anbieter, dass der Strom aus neu errich-
teten EE-Anlagen komme.

Adressierung der psychologischen Nutzenka-
tegorien: Die Nutzenkategorie „warm glow“ 
wurde von den Anbietern adressiert, indem 
sie auf ca. 50 % der Produktseiten den Beitrag 
des Produktes zum Klimaschutz nannten 

und auf knapp 20 % der Seiten dem Konsu-
menten versprachen, dass er durch das Pro-
dukt seinen persönlichen „Carbon footprint“ 
reduzieren könne. 17 % der Seiten gaben au-
ßerdem an, dass ein Teil der Einnahmen aus 
dem jeweiligen Tarif in Umweltschutzprojek-
te fließe, die nicht notwendigerweise etwas 
mit Energie zu tun haben.

Distinktionsgewinne durch demonstrativen 
Konsum wurde von keinem der Anbieter 

Abb. 1 Vom Anbieter beeinflussbare Faktoren  
 Quellen: eigene Darstellung, Einzelfaktoren 

nach verschiedenen Autoren

Abb. 2 Nutzen von Grünstrom in der Kommunikation auf den Produktseiten der Anbieter 
  (Basis: 619 Seiten)  Quelle: Eigene Erhebung
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unterstützt. Hier wären z.  B. Merchandi-
sing-Artikel denkbar, mit denen sich Kon-
sumenten als „Grünstromer“ profilieren 
könnten.

Das „virtuelle Naturerlebnis“ findet sich 
sehr stark in der Bildsprache der Anbieter: 
189 Produktseiten stellen Bilder von Pflan-
zen dar, 135 Seiten Landschaften und 129 
Gewässer. Darstellungen von EE-Produk-
tionsanlagen hingegen wurden nicht sehr 
breit genutzt.

Strategische Unterschiede zwischen reinen 
Grünstromanbietern und anderen Versor-
gern: Die strategischen Unterschiede zwi-
schen den beiden Gruppen waren in der 
Produktpolitik evident. Mit 36  % finden 
sich bei den reinen Grünstromanbietern 
doppelt so viele Produkte, die auf neu er-
richteten EE-Anlagen basieren wie bei den 
sonstigen Versorgern. Die reinen Grün-
stromanbieter entsprechen so weit häufiger 
dem Wunsch der Konsumenten, mit ihrer 
Produktwahl die Errichtung neuer Anlagen 
zu fördern und so einen echten Effekt auf 
die Erhöhung des regenerativen Anteils in 
der Stromversorgung auszuüben. Auch ha-
ben reine Ökostromanbieter häufiger ein 
größeres grünes Produktportfolio. 40 % von 
ihnen bieten mehr als ein grünes Produkt 
an, bei den sonstigen Anbietern waren dies 
nur 25 %.

Verbesserungspotenziale  
im Marketing

Was könnten die Anbieter auf Basis der 
oben dargestellten Ergebnisse im Marketing 
verbessern? Zunächst könnten sie mehr 
Informationen zur Umweltwirkung der 
Produkte anbieten. Während dies relativ 
einfach zu lösen ist, wird es bei der regio-
nalen Herkunft der Produkte schon schwie-
riger. Zwar ist klar, dass Konsumenten eine 
regionale Herkunft schätzen. Da aber viele 
Grünstromprodukte große Anteile auslän-
dischen Wasserkraftstroms enthalten dürf-
ten, ist die Schweigsamkeit der Anbieter 
an dieser Stelle vermutlich keine Ignoranz 
der Verbraucherwünsche, sondern schlicht 
der weniger attraktiven Herkunft des 
Grünstroms geschuldet. Auch die Erfüllung 
der Verbraucherwünsche bezüglich der Er-
zeugungsarten (PV ist aus Verbrauchersicht 
attraktiv) muss gegen die Kostenerhöhun-
gen abgewogen werden. Kritisch ist aber 
auf jeden Fall, dass Grünstromprodukte so 
stark über den Preis verkauft werden. Grü-
ne Tarife waren 2012 im Durchschnitt nur 
2 % teurer als der billigste „graue“ Tarif. In 
17 % der Fälle war der Grünstromtarif sogar 
preiswerter als der Grundversorgungstarif 
[15]. Die echte Marketingherausforderung, 
Konsumenten zur Zahlung eines Aufprei-
ses für Ökostrom zu bewegen, steht also im 
Wesentlichen den Anbietern noch bevor. Im 

Moment gewöhnen sie ihre Kunden daran, 
dass man der Umwelt etwas Gutes tun und 
dabei noch Geld sparen kann. Mit dieser 
Konditionierung der Verbraucher werden 
die Anbieter in Zukunft noch schwer zu 
kämpfen haben.

Bei den psychologischen Nutzenkategori-
en war insbesondere die Abwesenheit von 
Maßnahmen im Bereich „Unterstützung 
demonstrativen Konsums“ auffällig. Hier 
kann auf ein Positivbeispiel aus der Bio-
gasbranche verwiesen werden, wenngleich 
hier auch aus dem B2B-Bereich. Nutzer von 
Abwärme aus Biogasanlagen können ein 
Schild wie das in Abb. 3 gezeigte bekommen 
und so ihr Engagement bei grüner Energie 
augenfällig machen.

Was sind die Empfehlungen für die Politik? 
Das deutsche EEG ist ein durchaus erfolg-
reiches Gesetz im Sinne einer Erhöhung 
des Anteils regenerativer Energien. Es hat 
aber auf der anderen Seite die Produzenten 
vom Markt abgeschirmt und sie der Sorge 
der Vermarktung vollständig enthoben. Mit 
der EEG-Reform 2012 wurde die Marktprä-
mie eingeführt, die einen ersten Schritt in 
Richtung Marktintegration der EE darstellt. 
Zwar haben die diversen Anreizmechanis-
men schon dazu geführt, dass EE-Anlagen 
zunehmend Systemdienstleistungen, wie 
im Fall von Biogasanlagen z. B. negative Re-
gelenergie, anbieten [16]. Das Problem ist 
jedoch, dass der Strom, wenn er nach dem 
Marktprämienmodell vermarktet wird, au-
tomatisch „vergraut“. D.  h., er kann nicht 
mehr als Grünstrom vermarktet werden. So 
können die am Marktprämienmodell teilneh-
menden Produzenten keine Marketingstrate-
gien entwickeln und testen. Sinnvoll dage-
gen wäre ein Modell, in dem zwar noch eine 
gewisse Unterstützung gewährt wird, aber 
die Anbieter systematisch an die Marketing-
Herausforderungen herangeführt werden.

Verbesserungspotenzial sowohl 
bei Anbietern als auch in der 
politischen Unterstützung

Die Untersuchung hat Verbesserungspoten-
zial sowohl bei den Anbietern als auch in 
der politischen Unterstützung der EE auf-
gezeigt. Die hier verwendete Methode der 
Inhaltsanalyse hat die Beschränkung, dass 
sie nur aufzeigt, was sich in den Marketing-

Abb. 3 Biogas-Wärme-Schild Quelle: Fachverband Biogas
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maßnahmen der Anbieter manifestiert. Eine 
sinnvolle Ergänzung wäre eine Befragung 
der Anbieter nach ihren strategischen Mo-
tiven bei der Gestaltung des Marketings. 
Des Weiteren könnte eine Untersuchung 
der Reaktion von Konsumenten auf die 
Webseiten interessante Ergebnisse liefern. 
Und schließlich wäre eine Analyse der in-
teraktiven Web-Aktivitäten der Vermarkter 
vielversprechend, da Vertrauen eine ent-
scheidende Rolle bei der Vermarktung von 
Grünstrom spielt.
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