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Strom hat keine Vitamine. Kritische Anmerkungen

zur Vermarktung von OKostrom'

Michael Bilharz

1 Okostrom-Angebote: Ein neuer Markt entsteht

Die Liberalisierung der Strommérkte in vielen Landern hat Strom zu einem Produkt
werden lassen, das beworben werden muss. Sie hat gleichzeitig Hoffnungen genihrt,
dass Okostrom zu einem Produkt werden kdnnte, das nachgefragt wird. Viele Um-
weltverbinde sehen deshalb in der neu entstandenen Wahlmdoglichkeit die Chance ei-
ner ,,Abstimmung mit den FiiBen* zugunsten einer umweltfreundlicheren Stromver-
sorgung. Unternehmen sprechen in diesem Zusammenhang von einer neuen ,,Spielfiih-
rer-Rolle fiir den Kunden* (Siiss 2000, S. 68). Fiir etablierte und neue Stromhéndler
ergibt sich hierdurch ein Differenzierungspotenzial ,,zum gewinnorientierten regene-
rativen Marktauftritt™ (ebd., S. 70). Dem professionellen Marketing wird fiir eine er-
folgreiche MarkterschlieBung durch Okostrom-Produkte gemeinhin eine Schliisselrolle
zugewiesen, um von der Oko-Nische zum 6kologischen Massenmarkt zu gelangen
(Wiistenhagen 2000). Mit Blick auf die weitere Marktentwicklung stellen sich u.a. fol-

gende Fragen:

1. Wird der Markt fiir Okostrom zukiinftig ein #hnliches Wachstum aufweisen wie
bspw. Bioprodukte im Lebensmittelbereich? Lassen sich daraus im Analogie-

schluss Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen ableiten?

2. Welche Bedeutung kommt bei der Entwicklung des Okostrom-Marktes der Ange-
botsseite zu? Was sind die zentralen Erfolgsfaktoren fiir ein Marktpotenzial jenseits
der Nische? Welche Konsequenzen beinhaltet dies fiir ein Nachhaltigkeits-
Marketing fiir Okostrom?

Im folgenden Beitrag werden diese beiden Fragenkomplexe unter der Perspektive des
Nachhaltigkeits-Marketing (Beitrag Belz) eingehend diskutiert. Nachhaltigkeits-
Marketing unterscheidet sich vom Oko-Marketing dadurch, dass soziale Aspekte ne-
ben 6konomischen und 6kologischen explizit bei Marketingentscheidungen Beriick-

sichtigung finden.
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Zuerst werden im Sinne des Nachhaltigkeits-Marketing die sozial-6kologischen Pro-
blemlagen und die Kundenbediirfnisse im Stromsektor analysiert, um Aussagen {iber
thre (potenzielle) Schnittmenge treffen zu konnen. AnschlieBend wird auf der Ebene
des Marketing-Mix der Frage nachgegangen, ob der Okostrom-Markt mit dem Bio-
Lebensmittelmarkt vergleichbar ist. Dieser wird deshalb als Vergleichsmalistab ge-
wahlt, weil er als besonders erfolgreiches Beispiel fiir ein Nachhaltigkeits-Marketing
jenseits der Oko-Nische gilt (Beitrag Leitner). Der Vergleich liefert erste Hinweise auf
die Bedeutung von Rahmenbedingungen und damit auch auf die Bedeutung von trans-
formativem Marketing (Beitrag Belz) im Okostrom-Markt. Zur Beantwortung der
zweiten Frage wird deshalb das im Sinne eines ,,Best Practice* ausgewéhlte Fallbei-
spiel Deutschland im Hinblick auf Angebot und Nachfrage nach Okostrom analysiert.
Die gewonnenen Erkenntnisse werden schlieflich im letzten Kapitel zusammengefasst

und pointiert in Form von vier Thesen dargestellt.

2 Sozial-okologische Problemlagen und Kundenbediirfnisse

Es sind zwei grundsitzliche okologische Problembereiche, die direkt mit der konven-
tionellen, d.h. fossilen und atomaren Stromerzeugung verbunden sind: Die Endlichkeit
der Ressourcen und die Umweltbelastungen durch ihre Umwandlung in Strom. Nicht
nur die Erddlreserven gehen nach heutigem Kenntnisstand im Laufe des 21. Jahrhun-
derts bei unveridndertem Verbrauch zur Neige. Auch beim Uran reicht die statische
Reichweite der weltweit nachgewiesenen Reserven nur noch weniger als 50 Jahre
(BMU 2002c, S. 8). Bei der Stromerzeugung wéren insbesondere die CO,-Belastung
(,,Treibhauseffekt) sowie der radioaktive Fallout (,,Restrisiko*) zu nennen. In
Schwellen- und Entwicklungsldndern fithren unzureichende Filtertechniken nach wie

vor zu gravierenden Versauerungsproblemen (,,Waldsterben®).

Die Endlichkeit sowie die zentrale Verteilung der Vorkommen auf wenige Regionen
hat aber auch zwei bedeutsame gesellschaftspolitische Aspekte. Zum einen besteht die
Gefahr von kurzfristig stark ansteigenden Energiepreisen aufgrund von Verknappung
mit den bekannten negativen wirtschafts-, insbesondere arbeitsmarktpolitischen Fol-
gen. Zum anderen fiihrt die zentrale Verteilung zu geopolitischen Krisenherden mit
dauernder Kriegsgefahr wie dies seit etlichen Jahren im Nahen Osten zu beobachten
ist. Die Ereignisse des 11. Septembers 2001 haben ein weiteres Problemfeld offenbart:
Gas- und Olpipelines, aber auch AKWs stellen ein mogliches Ziel fiir terroristische
Angriffe dar. Die gezielte Herbeifiihrung eines Super-GAUs und damit die Kontami-
nierung einer groBen Zahl von Menschen mit radioaktivem Fallout riickt damit in den

Bereich des Moglichen (Stollberger 2004). Die zentrale Energieerzeugungsstruktur
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fiihrt zusétzlich im Falle eines Strukturwandels zu wirtschaftspolitischen und sozialen

Problemgebieten (vgl. z.B. die Kohleabbauregionen in Deutschland).

Die Forderung bzw. der Ausbau erneuerbarer Energien ist — neben Energiesparen
durch Effizienz und Suffizienz — eine allgemein anerkannte und geforderte Strategie,
um die hier nur kurz skizzierten 6kologischen und sozialen Probleme zu reduzieren.
Sie sind erneuerbar, erzeugen CO,-freien bzw. CO,-neutralen Strom und reduzieren
gesundheitliche sowie gesellschaftspolitische Gefahrenquellen. Durch regionale Wert-
schopfung tragen erneuerbare Energien aufgrund ihrer in der Regel dezentralen Erzeu-
gungsstruktur zum Erhalt und Ausbau von Arbeitspldtzen bei. Die Bundesregierung
geht von mittlerweile ca. 130.000 Arbeitspldtzen im Bereich der neuen erneuerbaren
Energien aus (BMU 2003, S. 20).

Im Hinblick auf die Kundenbediirfnisse kann man feststellen, dass die Zustimmungs-
werte fiir erneuerbare Energien beachtlich sind. In einer zwischen 1984 und 2003 re-
gelméBig durchgefiihrten reprisentativen Studie fiir Deutschland spiegelt sich dies wi-
der (Abb. 1): Rund die Hilfte der Bevolkerung erwartet von der Solarenergie einen
wesentlichen Beitrag zur Energieversorgung in den nédchsten 20-30 Jahren. Die dies-
beziiglichen Erwartungen an die Kernenergie sinken in der Tendenz seit 1987 und
wurden 2003 erstmalig von den Erwartungen an die Windenergie {libertroffen. Diese

Entwicklung lauft parallel zum in Deutschland realisierten Ausbau der Windenergie.

Frage: Welche Energietrager werden in den nachsten 20, 30 Jahren
den grossten Beitrag zur Energieversorgung leisten?
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Abbildung 1: Wandel der 6ffentlichen Meinung zur Bedeutung einzelner Energietrager
(Quelle: Allensbach 2003, S. 10).
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Fiir die Segmentierung des Marktes ist interessant, dass die Erwartungshaltung um so
hoher ist, je jliinger die Befragten sind. Auflerdem sind auch konservative (72%) und
liberale (63%) Wihler fiir eine weitere Forderung der erneuerbaren Energien auf min-
destens dem aktuellen Niveau (Allensbach 2003, S. 23). Dies ist ein starkes Indiz fiir

die breite Diffusion der positiven Wertschitzung von erneuerbaren Energien.

Die Bevolkerung findet die Forderung erneuerbarer Energien aber nicht nur ,,gut®,
sondern ist — im Gegensatz zu Energiesparaktionen — von ihnen regelrecht fasziniert.
Auf einer Faszinationsskala von 0 bis10 rangieren die alternativen Energien mit einem
Wert von 5,0 noch vor Formel 1 Rennen mit 3,7 oder der FuB3ball-Bundesliga mit 3,3
(IRES 2003). Betrachtet man die allgemeinen hohen Zustimmungswerte fiir erneuerba-
re Energien genauer im Hinblick auf das theoretische Marktpotenzial fiir Okostrom-
Angebote, bleiben die Ergebnisse dhnlich. Bei einer reprisentativen Befragung in
Deutschland duBerten 11% der Befragten, dass sie bereits Okostrom beziehen oder
dies beabsichtigen, und 45% gaben an, dass sie ihn vielleicht beziehen werden. 44%
wollen hingegen explizit keinen Okostrom kaufen (Kuckartz/Grunenberg 2002, S. 78).
In der erwihnten Befragung von Allensbach waren 21% bereit, mehr fiir erneuerbare
Energien zu zahlen, 62% waren hierzu nicht bereit und 17% wollten sich nicht festle-
gen (Allensbach 2003, S. 24-25).

Es kann an dieser Stelle festgehalten werden, dass die zentralen Voraussetzungen fiir
ein Nachhaltigkeits-Marketing im Energiebereich gegeben sind. Es existiert ein Pro-
dukt (Okostrom)®, das sowohl die sozial-kologischen Probleme verringern hilft, als

auch bei Kunden auf breite positive Resonanz stoft.

3 Marktpotenzial analog zu Bio-Lebensmitteln?

Die Vermarktung biologisch angebauter Lebensmittel (kurz: Bio-Lebensmittel) kann
auf eine jahrzehntelange Entwicklung zuriickblicken. Sie gilt — insbesondere in der
Schweiz, aber auch in anderen europdischen Landern — als Beispiel fiir erfolgreiches
integratives Nachhaltigkeits-Marketing (Beitrdge Belz/Ditze und Leitner). Kann die
Vermarktung von Okostrom auf eine dhnliche Entwicklung hoffen? Ist die Vermark-
tung der beiden Produktbereiche vergleichbar und damit der Verkaufserfolg von Oko-
strom prognostizierbar? Die vergleichende Betrachtung von Bio-Lebensmitteln und
Okostrom anhand der vier Teilbereiche des Marketing-Mix liefert erste Antworten auf

diese Fragen.
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Produkt: Okostrom ist nicht erfahrbar.

Bio-Lebensmittel sind gegensténdliche Produkte, die man kaufen, tragen, lagern und
verzehren kann. Letzteres beinhaltet eine hohe personliche Betroffenheit. Dies erklért,
dass fiir viele Menschen der gesundheitliche Aspekt eine starke Motivation zum Kauf
von Bio-Lebensmitteln darstellt (Schafer 2002, S. 64). Sie unterscheiden sich sowohl
real als auch in der Wahrnehmung der Kunden von konventionellen Produkten im Ge-
schmack, in den Zutaten und teilweise auch im Aussehen. Wihrend letzteres in den
letzten Jahren als negativ fiir den Verkaufserfolg betrachtet wird, hatte der ,,schrump-
lige Apfel oder der ,verlauste* Salat zu Beginn der Oko-Bewegung vermutlich
durchaus eine wichtige vertrauensbildende Funktion. ,,Bio* war keine reine Vertrau-
ens-, sondern auch eine Sucheigenschaft. Der Kunde erhilt bei Bio-Lebensmitteln ei-

nen z.T. sinnlich erfahrbaren Zusatznutzen fiir sein Geld.

Anders verhilt es sich beim Okostrom. Zu der bei der Vermarktung von nachhaltigen
Produkten {iblichen Schwierigkeit, den Sozial- in einen Individualnutzen zu tiberfiih-
ren (Kaas 1992, S. 476; Meffert/Kirchgeorg 1998, S. 26), kommt beim Okostrom er-
schwerend hinzu, dass Strom erstens nicht sichtbar ist, zweitens der Strom auch ohne
Kaufentscheidungen aus der Steckdose kommt und drittens sich Okostrom nicht ,,un-
vermischt* zum Kunden ,transportieren* ldsst. Er ist zwar ein materielles, aber sehr
abstraktes und aufgrund der Normierung von Spannung und Frequenz ein vollig ho-
mogenes Commodity-Gut (Timpe/Fritsche 2000, S. 2). Dies ist insofern ein Problem,
weil Befragungen zeigen, dass Okostrom-Kunden gerne den Strom genau von der von
thnen geforderten Anlage beziehen wiirden (Wortmann et al. 1996, S. 27). Damit hat
Okostrom gegeniiber Bio-Lebensmitteln einen grundsitzlichen Erfahrungsnachteil.
Dieser beinhaltet auch die Kontrollmdglichkeit. Neben dem erwédhnten Augenschein
ist — theoretisch — die Kontrolle der Bio-Lebensmittel durch den Kunden denk- bzw.
durchfiihrbar. Er kann direkt auf dem Bauernhof einkaufen oder diesen besichtigen.
Die Kontrolle des Bezugs von Okostrom ist hingegen ausschlieBlich in Form der
Uberpriifung der Buchhaltung mdglich. Man kann zwar ein Windrad des Okostrom-
Héndlers besuchen, aber man kann dort nicht ,,seinen* Strom mitnehmen. Das Strom-
netz verhindert die Erfahrbarkeit der Kontrolle.

Der Verkauf von Okostrom ist nichts anderes als ein Versprechen, dass der ver-
brauchte Strom in dieser Menge (gegebenenfalls auch zur gleichen Zeit) 6kologisch
erzeugt wird. Okostrom ist demnach in viel stirkerem MaBe von Vertrauenseigen-
schaften gekennzeichnet als dies bei Bio-Lebensmitteln der Fall ist, ohne dass er einen

Zusatznutzen stiftet. Pointiert ausgedriickt: Strom hat keine Vitamine! Deshalb legen
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die Produkteigenschaften einen hoheren Verkaufserfolg von Bio-Lebensmitteln nahe

als von Okostrom-Produkten.

Preis: Hohe Preissensibilitdt ermoglicht nur geringe Preisaufschldge.

Die Abstraktheit eines Produktes ist nicht grundsétzlich ein Verkaufshindernis. Aber
es verringert das Differenzierungspotenzial und erhoht die Preisdominanz. Diese er-
wartbare Preissensibilitdt wird verstiarkt durch die Tatsache, dass es sich beim Strom-
markt primédr um einen Business-to-Business-Markt handelt. Nur 28% des Stromver-
brauchs wird von den Privathaushalten verbraucht (VDEW 2001, S. 1). Die hohe Prei-
ssensibilitdt lasst sich empirisch bestitigen (Bird et al. 2002, S. 532). Die billigsten
Okostrom-Anbieter haben mit Abstand die hochsten Kundenzahlen. GréBere Umsatz-
steigerungen gibt es nur bei den ,,Preisbrechern® (Lichtblick, NaturEnergie und EWS
Schonau). Zwar wird auch das Marktwachstum bei Bio-Lebensmitteln zunehmend von
niedrigeren Verkaufspreisen in Lebensmittelketten gegeniiber Bioldden getragen.
Trotzdem werden weiterhin bei Bio-Lebensmitteln Preisaufschlige von teilweise
100% und mehr von den Kunden toleriert. Selbst Premium-Okostrom-Produkte kom-
men hingegen meist mit einem Aufschlag von max. 30% aus. Eine mogliche Erklarung
konnte der unterschiedliche Zahlungszeitpunkt und ein unterschiedliches Preisbe-
wusstsein sein. Die Stromrechnung erhdlt man einmal im Jahr. Anhand des Ver-
brauchs von Kilowattstunden lésst sich der Preis einfach mit anderen Anbietern ver-
gleichen. Bei einem normalen Drei-Personen-Haushalt sind dies bei 30% Aufschlag
rund 180 Euro im Jahr’. Bei Bio-Lebensmitteln werden jedoch im Normalfall keine
,Jahresmehrverbrauchsrechnungen* gemacht, sondern Kilo- oder Einzelpreise mitein-
ander verglichen. Diese sind absolut betrachtet viel geringer und liegen in der GroBen-
ordnung von Cents oder wenigen Euros. Wiirde man hingegen die Kosten auf das Jahr
umrechnen, wiirde man feststellen, dass der gezahlte Preisaufschlag vermutlich weit

{iber dem Preisaufschlag von Okostrom liegt.

Ein weiterer Aspekt ist die Konkurrenzsituation. Sowohl fiir den Lebensmittel- als
auch flir den Strommarkt gilt, dass ein Produkt um so glinstiger angeboten werden
kann, desto weniger Okologische Aspekte beriicksichtigt werden (Bsp.: EU-
Zertifizierung versus Demeter-Label). Im Bio-Lebensmittelmarkt werden groBtenteils
zertifizierte Produkte vermarktet. Das unterste Preisniveau wird durch das Label mit
den geringsten Anforderungen bestimmt (= EU-Zertifizierung). Beim Okostrom-Markt
gibt es hingegen (noch) keinen Labelstandard. Da es zudem mit der GroBwasserkraft
eine erneuerbare Energie gibt, die erstens im konventionellen Strommarkt konkurrenz-

fahig und zweitens in einem Umfang vorhanden ist, der ein Vielfaches der Nachfrage
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der heutigen Okostrom-Kunden darstellt!, orientiert sich das unterste am konventio-
nellen Preisniveau. Konsequenterweise werben Okostrom-Anbieter damit, dass Strom
aus erneuerbaren Energien nicht teuer sein miisste: ,,Sparen Sie sich Atomstrom. Und
sparen Sie dabei Geld* (Lichtblick 2002). Die Stiftung Warentest iiberschrieb ihren
Okostrom-Anbieter-Test mit ,,Griin, gut, giinstig* (Stiftung Warentest 2001). Der giin-
stige Preis erhoht die potenzielle Kundenzahl bei ,,grau-griinen* Anbietern, wihrend er
fiir Premium-Anbieter die Marktsituation erschwert. Moglicherweise ist beim Oko-
strom auch eine stirkere Staatsorientierung vorhanden, die eine geringere Preisbereit-
schaft beim Kunden fiir individuelle Aufschldge nach sich zieht. So existieren in allen
Liandern Forderprogramme, die eine Nachfrage nach teureren erneuerbaren Energien

auch jenseits der Nachfrage von Endverbrauchern garantieren (Kap. 4).

Im Hinblick auf den Preis gibt es demnach ebenfalls grundlegende Unterschiede. Al-
lerdings ist deren Wirkungsrichtung auf das Kundenpotenzial nicht eindeutig. Geringe-
re relative Preisaufschlige legen aber lidngerfristig ein hoheres Kundenpotenzial von
Okostrom-Produkten nahe. Die Preisentwicklung selbst ist dabei u.a. abhingig von

den Anforderungen und der Akzeptanz eines Okostrom-Labels.

Kommunikation: Hohe Werbeanstrengungen sind notig.

Zwei Erklarungsprobleme konnen im Hinblick auf die Kommunikationsanstrengungen

fiir Okostrom unterschieden werden:
«  Wie kommt der Okostrom zum Kunden?
«  Warum ist Okostrom besser als konventioneller Strom?

Beim ersten Aspekt liegt der Unterschied zu Bio-Lebensmitteln auf der Hand. Die Ge-
genstindlichkeit von Lebensmitteln ist ein zentraler Kommunikations-Vorteil gegen-
iiber Okostrom. Beim zweiten Erklirungsaspekt ist es sinnvoll, zwei Ebenen im Hin-
blick auf die Kundenbediirfnisse zu unterscheiden: ,,Umweltstandard der Stromliefe-
rung® und ,,Forderwirkung® (Markard/Timpe 2000, S. 204). Im einen Fall geniigt es
den Kunden, die individuelle Okobilanz zu optimieren (Bilharz 2003, S. 31). Dies be-
inhaltet, dass ihre verbrauchte Strommenge mit erneuerbaren Energien erzeugt wird.
Da es bereits ein groles Angebot an erneuerbaren Energien jenseits der Nische gibt
(v.a. GroBwasserkraft), lassen sich somit ohne Anderungen in der Produktionsstruktur
eine groBe Anzahl von Kunden mit Okostrom-Angeboten versorgen, die die Optimie-
rung der individuellen Okobilanz anstreben. Diesen geniigt der Hinweis ,,Strom aus
erneuerbaren Energien®. Allerdings sind derartige Angebote einem hohen Rechtferti-

gungsdruck gegeniiber Anspruchsgruppen, insbesondere Umweltschutzverbinden,
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ausgesetzt. Fiir diese steht ebenso wie fiir den ,,global engagierten Kunden* (Mar-
kard/Timpe 2000, S. 204) die Frage der Forderwirkung im Vordergrund: Waire der
Okostrom auch ohne ihre Zahlungsbereitschaft produziert worden? Die Ermittlung der
zusitzlichen Forderwirkung ist jedoch bei vielen Okostrom-Angeboten schwierig und
strittig (Wiistenhagen/Bilharz 2004, S. 41). Dieser Aspekt der ,,zusdtzlichen Forder-
wirkung® erfordert daher wiederum verstirkte Kommunikationsanstrengungen, die in
dieser Ausprigung im Bio-Lebensmittelbereich nicht notwendig sind. Dort gilt: Je
mehr 6kologische Lebensmittel verkauft werden, um so mehr werden produziert und

um so grofer ist die 6kologische Forderwirkung.

Auch beim gefiihlsmaBigen Erfassen haben Bio-Lebensmittel trotz allgemeiner hoher
Zustimmungswerte fiir erneuerbare Energien moglicherweise Vorteile. Pestizide haben
negative Auswirkungen auf Pflanzen und Tiere (Schéidlinge wie Niitzlinge). Was an-
dere Lebewesen totet, erweckt — verstidndlicherweise — ein ungutes Gefiihl, zumal
wenn die Produkte verzehrt werden und die Gefahr besteht, dass man Pestizidriick-
stainde mitisst. Daneben ist die emotionalisierende Wirkung der Massentierhaltung
bekannt. Der Okostrom bemiiht sich auf einem abstrakteren Niveau um Anerkennung:
Atomare Strahlung und Treibhauseffekt sind unsichtbar und miissen erst ,,erlebbar*
gemacht werden. Zudem ist die anhaltende Zustimmung zu erneuerbaren Energien mit
zunehmendem Erfolg nicht garantiert. Windrider stéren den ,,freien Blick®, Biomasse-
Kraftwerke produzieren auch Abgase, Wasserkraftwerke miissen den Okologischen
Eingriff in die Gewisser rechtfertigen. Nicht umsonst erhélt bisher die Photovoltaik als
emissionsfreie und kleinflachige Erzeugungsanlage die hochsten Zustimmungswerte.
Diese Uberlegungen sowie die bisherigen empirischen Ergebnisse zeigen, dass fiir
Okostrom sehr hohe Kommunikations-Anstrengungen nétig sind (Beitrag Schrader).
Das seit Jahrzehnten relativ geringe Energiewissen in der Bevolkerung (Borsutz-
ky/Noldner 1989, S. 30; Dietrich-Damm 1994, S. 119; Grasel/Bilharz 2002; Allens-
bach 2003) erleichtert diese Aufgabe nicht. Es macht aber verstiandlich, dass bisher
fast alle Okostrom-Anbieter (noch) rote Zahlen schreiben. Der hohe notwendige Wer-
beaufwand wiirde eine Vermarktung v.a. iiber grofBere Unternehmen nahe legen. Ne-
ben der bisher allgemein sehr geringen Wechselbereitschaft in Deutschland (TrendPro-

file 2002) sprechen auch Aspekte der Distribution gegen diesen Schritt.

Distribution: Gatekeeper mit gegenldiufigen Interessen.

Biologische Lebensmittel kann jeder Bauer auf dem Wochenmarkt ohne grofle Werbe-
anstrengungen verkaufen. Betrachtet man die historische Entwicklung des Biomarktes,

so war genau dies der Fall (Belz 2004). Beim Okostrom sind gréfere Kommunikati
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onsanstrengungen notwendig und die Netzgebundenheit von Strom verhindert einen
Verkauf analog zum Wochenmarkt. Allerdings hat man beim Stromhandel aufgrund
der Netzgebundenheit und der historisch gewachsenen monopolistischen Struktur die
besondere Situation, dass man mit relativ geringem Mehraufwand sdmtliche Kunden
erreichen kann. Da fast jeder Energieversorger ein spezielles Okostrom-Angebot im
Portfolio hat, kann man davon ausgehen, dass die flichendeckende Kundenansprache

zumindest in rudimentirer Form tatsidchlich geschieht.

Doch die Netzbetreiber sind im Stromsektor die zentralen Gatekeeper. Aus diesem
Grund wurde 1990/91 in Deutschland das Stromeinspeisungsgesetz (StrEG) verab-
schiedet, um den Betreibern von erneuerbaren Energieanlagen iiberhaupt erst die
Moglichkeit zu geben, Strom verkaufen zu konnen (Wiistenhagen/Bilharz 2004,
S. 14). Auch nach der Liberalisierung der Strommaérkte stellen die — gewollten oder
ungewollten — Behinderungen durch die Netzbetreiber sowohl bei konventionellen als
auch bei Okostrom-Hiéndlern ein zentrales Wettbewerbshindernis dar. Es ist die Logik
der dezentralen Energieversorgung, die den 6konomischen Interessen der traditionel-
len Stromversorger, die gleichzeitig auch Netzbetreiber sind, grundsétzlich wider-
spricht. Neue erneuerbare Energien fithren im Normalfall zu einer dezentralen Pro-
duktion. Ausnahmen davon stellen Offshore-Windanlagen und solarthermische Kraft-
werke dar. Die dezentrale Produktion von erneuerbaren Energien geht einher mit ei-
nem geringeren Kapitalbedarf pro Kraftwerk, d.h. die Markteintrittsbarrieren sind we-
sentlich niedriger und die potenzielle Konkurrenz entsprechend grofler. Auf die Netz-
betreiber kommen neue Anforderungen aufgrund der durch unterschiedliche Witte-
rungsbedingungen verursachten Angebotsschwankungen (Volatilitit) hinzu. Das un-
ternehmerische Interesse an neuen erneuerbaren Energien ist dementsprechend bei den
meisten traditionellen Stromversorgern eher nebensédchlich bis negativ. Folgerichtig

werden Projekte in diesem Bereich aus dem Werbeetat finanziert.’

Im Lebensmittelsektor hingegen gilt der Handel als Gatekeeper. Dies hat lange Zeit
ein stiarkeres Wachstum im Bio-Sektor verhindert. Inzwischen hat sich dies v.a. in der
Schweiz, aber auch in Deutschland grundlegend gewandelt, weil sich autonome Dis-
tributionskanéle als erfolgreich erwiesen und die Gatekeeper-Stellung des konventio-
nellen Handels unterlaufen konnten. Der Handel hat darauf nicht nur mit eigenen Bio-
Sortimenten reagiert (z.B. ,,Fillhorn*“ (Rewe), ,,Naturkind*“ (Tengelmann)), sondern
nutzt diese auch proaktiv zur Differenzierung und zur Gewinnsteigerung im Wettbe-
werb (Beitrag Belz/Ditze und Leitner). Im Gegensatz zum Stromsektor besteht hier

kein grundsdtzlicher Interessenskonflikt beim Gatekeeper, da durch das Bio-Sortiment
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lediglich die Produktvielfalt erhdht wird, aber nicht grundlegend neue Anforderungen

gestellt werden.

Unter der Perspektive der Distribution zeichnet der Vergleich zwar ebenfalls ein am-
bivalentes Bild. Der grundlegendere Interessenskonflikt bei den Gatekeepern im
Stromsektor legt aber auch hier eine vorsichtigere Marktschitzung als beim Lebens-
mittelsektor nahe. Dies kann sich dndern, wenn der Interessenskonflikt durch staatliche
Regelungen aufgeldst wird. So erreichten in Holland innerhalb von zwei Jahren Oko-
strom-Angebote einen Marktanteil von rund 30% bei Haushaltskunden, weil jene u.a.
von der Okosteuer beftreit wurden und dadurch in etwa auf dem Preisniveau konven-
tioneller Angebote lagen (Sambeek/Thuijl 2003). Damit wird aber die Marktabschit-
zung und -entwicklung auf eine politische Ebene verlagert und es stellt sich die Frage,
wie Unternehmen im Sinne eines transformativen Marketing hierauf Einfluss iiben

konnen.

4 OKkostrom-Markt: ,,Anders als andere*

Bio-Lebensmittel und Okostrom: Der Vergleich hinkt

Sowohl im Lebensmittel- als auch im Strommarkt fallen zentrale soziale und 6kologi-
sche Probleme auf den Stufen der Rohstoffgewinnung und der Produktion an. Die
Wahrnehmung des Zusatznutzens der Oko-Varianten durch den Kunden ist hingegen
der kritische Faktor fiir das Marktpotenzial. So fordert der zugeschriebene Gesund-
heitsnutzen den Absatz von Bio-Lebensmitteln, wihrend der Mangel an vergleichba-
ren Motivallianzen vermutlich ein wichtiges Hindernis fiir die Vermarktung von Oko-
strom darstellt. Da Okostrom der direkte Zusatznutzen (mit Ausnahme des guten Ge-
wissens) fehlt, geht der Bezug von Okostrom nicht {iber den Status einer ,,Spende fiir
erneuerbare Energien® hinaus. Es ist ein duBBerst abstraktes Produkt, das einen hohen
Erklarungsaufwand erfordert. Die bisher auf dem Markt befindlichen Angebote lassen
kein Potenzial fiir Prestige oder Statuseffekte erkennen (im Gegensatz z.B. zum Besitz
von Photovoltaik-Anlagen; Hiibner/Felser 2001, S. 25). Eine Ausnahme konnten hier-
bei Gewerbekunden sein, die mit dem Bezug von Okostrom werben konnen, wie erste
Beispiele in Deutschland (z.B. Rittersport, Deutsche Post) und der Schweiz (z.B.
Swisscom) zeigen. Allerdings diirfte hier ebenfalls der Preis eine zentrale Rolle spie-
len. Die Unterschiede zu Bio-Lebensmitteln sind demnach zu groB3, als dass man aus
deren Marktentwicklung fundierte Riickschliisse fiir die Marktentwicklung von Oko-

strom ziehen konnte. Es wird deutlich, dass die Vermarktung von Okostrom vor einer
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Reihe zusitzlicher Schwierigkeiten steht, welche die Unterstiitzung durch staatliche

Malnahmen notwendig erscheinen lassen (Wiistenhagen 2000, S. 198).

Angebot grofier als die Nachfrage: Dominanz politischer Rahmenbedingungen

Allerdings bezog sich die bisherige Argumentation und die damit einhergehende skep-
tische Einschitzung des Marktpotenzials auf das Okostrom-Marketing, d.h. auf den
Verkauf von Okostrom. Betrachtet man hingegen die Erzeugung von Strom aus erneu-
erbaren Energien, ldsst sich eine dynamische Marktentwicklung in vielen Lindern
feststellen. Dabei ergibt sich im allgemeinen die scheinbar paradoxe Situation, dass
das Angebot an Strom aus erneuerbaren Energien weit iiber der Nachfrage nach Oko-
strom liegt (Abb. 2). Der Grund liegt in politischen Forderinstrumenten, die die Erzeu-

gung und nicht den Verbrauch von Okostrom honorieren.

Angebot und Nachfrage
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Abbildung 2: Angebot von Strom aus neuen erneuerbaren Energien und Nachfrage nach Okostrom in
Deutschland (Quelle: BMU 2002a, S. 7; VDEW 2004; eigene Berechnungen)

Deutschland hat es auf diese Weise trotz suboptimaler geografischer Voraussetzungen
zum Marktfiithrer hinsichtlich neuer erneuerbarer Energien geschafft. Im Jahr 2003
entfielen innerhalb der EU bspw. rund 50% der neu installierten Leistung an Wind-
energie auf Deutschland (Bundesverband Windenergie 2004). Von 1991 bis 2003 ver-
vielfachte sich die durch neue erneuerbare Energien erzeugte Strommenge von einer
auf 25 Mrd. kWh (Abb. 2). Damit verdoppelte sich im gleichen Zeitraum der Anteil

aller erneuerbaren Energien an der Stromerzeugung von rund 4% auf 8%. Grund fiir
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dieses Wachstum sind die seit 1991 giiltigen Mindestvergiitungen durch das Stromein-
speisungsgesetz (StrEG) bzw. seit 2000 durch das Erneuerbare-Energien-Gesetz
(EEG). Wesentliche Elemente des EEG wurden von verschiedenen Landern, z.B. den
Nachbarldndern Frankreich und Tschechien, iibernommen (BMU 2002b, S. 7).

Demgegeniiber nehmen sich die Absatzzahlen fiir Okostrom relativ gering aus. Im Jahr
2003 lag das Marktvolumen fiir Okostrom bei 1,7 Mrd. kWh (Abb. 2) bzw. rund einer
halben Million Kunden (Wiistenhagen/Bilharz 2004, S. 37). Hieraus errechnet sich ein
Marktanteil in Hohe von 0,4% bezogen auf den gesamten Stromverbrauch. Dies ent-
spricht in etwa dem durchschnittlichen Marktvolumen im internationalen Vergleich,
welches Bird et al. in ihrer Untersuchung mit kleiner als 1% beziffern (dies. 2002,
S. 534).

An dieser Dominanz des EEG als zentralem Fordermechanismus fiir erneuerbare
Energien wird sich auch bis auf weiteres nichts dndern. Die Griinde hierfiir liegen auf
der Hand. Das EEG bietet den Investoren einen Individualnutzen in Form einer (wahr-
scheinlichen) Kapitalverzinsung. Der Kauf von Okostrom hat hingegen den Charakter
einer Spende flir die Umwelt. Es gilt: ,,Wer erneuerbare Energien fordern bzw. wer die
Umwelt schiitzen will, der muss zahlen.” Die Marktentwicklung beim Verkauf von
Okostrom hinkt auf diese Weise der Marktentwicklung bei der Erzeugung von Oko-

strom dauerhaft hinterher.

5 Nachhaltigkeits-Marketing fiir erneuerbare Energien: Vier Thesen

Die bisherigen Ausfiihrungen lassen sich zusammenfassen als Kritik am Optimismus
in Bezug auf die Vermarktung von Okostrom. Dieser Optimismus ignoriert die Beson-
derheiten des Okostrom-Marktes. Das Marktpotenzial ebenso wie dessen 6kologische
Forderwirkungen sind sowohl beim Vergleich mit dem Bio-Lebensmittelmarkt als
auch aufgrund der Analyse der erfolgreichen Marktentwicklung von erneuerbaren
Energien in Deutschland eher skeptisch einzuschétzen. ,,Skeptisch® heifit aber nicht
,uberfliissig®. Denn es gibt mehr Griinde zum Optimismus, wenn man die Perspektive
vom Okostrom-Marketing auf ein umfassenderes Konzept des Nachhaltigkeits-
Marketing flir erneuerbare Energien erweitert (Abb. 3). Dieses fokusiert nicht nur auf
den Verkauf von Okostrom an Endkunden, wie dies beim Okostrom-Marketing der
Fall ist (Pfeil 4), sondern stellt den Ausbau erneuerbarer Energien in den Mittelpunkt.
Hierdurch geraten zusétzliche Ansatzpunkte fiir das Marketing ins Blickfeld (Pfei-
le 1-5).° Vier grundlegende Aspekte gilt es hierbei zu beriicksichtigen. Diese werden

in Form von vier Thesen abschlieend diskutiert.
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Fokus des Nachhaltigkeits-Marketing

fiir erneuerbare Energien

Stromhandler) @

Fokus des Okostrom-Marketing

Abbildung 3:  Nachhaltigkeits-Marketing fiir erneuerbare Energien und Okostrom-Marketing.

These 1: Malstab fiir erfolgreiches Nachhaltigkeits-Marketing ist der Ausbau von

erneuerbaren Energien.

Wihrend bei Bio-Lebensmitteln im Laufe der letzten Jahrzehnte im Wechselspiel zwi-
schen Angebot, Nachfrage und staatlichen Maflnahmen ein Markt auch jenseits der
Oko-Nische aufgebaut wurde, war und ist der Okostrom-Markt sehr stark von staatli-
chen Forderbedingungen geprigt. Diese Forderbedingungen haben ein Marktwachs-
tum jenseits der Oko-Nische ohne entsprechende Konsumnachfrage bewirkt. Umge-
kehrt fiihrt die Nachfrage nach Okostrom nicht automatisch zum Ausbau von erneuer-
baren Energien, solange das Angebot groler als die Nachfrage ist. Dies bedeutet, dass
die Gleichsetzung von Kundennachfrage und sozial-6kologischem Fordereffekt, wie
sie im Lebensmittelmarkt grundsitzlich moglich ist, im Okostrom-Markt keine Giiltig-
keit besitzt. Priméres Erfolgskriterium eines Nachhaltigkeits-Marketing fiir erneuerba-
re Energien, welches zur Verringerung der sozial-6kologischen Problemlagen beitréigt,
kann daher nur der ausgeloste Ausbau von erneuerbaren Energien sein. Dabei miissen
sowohl die direkt installierten Kapazititen als auch die durch das Nachhaltigkeits-
Marketing indirekt ausgeldsten Effekte berticksichtigt werden (z.B. offentliche Mei-

nungsbildung durch Werbung fiir erneuerbare Energien).

Aufgrund der fiir Kunden kaum durchschaubaren Komplexitidt im Hinblick auf die

Forderwirkung von Okostrom-Angeboten kommt Labels eine wichtige ordnende
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Funktion zu. Sie sollten die Komplexitdt und Varietit fiir interessierte Kunden hand-
habbar machen und einen iiber staatliche FordermalBinahmen hinausgehenden Umwelt-
nutzen sicher stellen (vgl. z.B. die beiden Labels ,,ok-power* sowie ,,Griiner Strom* in
Deutschland).

These 2: Nachhaltigkeits-Marketing fiir erneuerbare Energien fokussiert primér auf

die Erzeugung, weniger auf den Konsum von Okostrom.

Der erfolgreiche Ausbau von erneuerbaren Energien erfolgt bisher iiber die Forderung
der Erzeugung von Okostrom (wie z.B. mittels Mindestvergiitungen in Deutschland),
nicht jedoch iiber die Forderung des Bezugs von Okostrom. Letzteres ist bspw. in
Holland ohne nennenswerten Ausbaueffekt geschehen. Zwar fiihrten entsprechende
Rahmenbedingungen in Holland (z.B Befreiung von der Okosteuer) zu einem Markt-
anteil von Okostrom-Angeboten von rund 30% bei Haushaltskunden im Jahr 2002.
Der Strom wurde aber fast ausschlieBlich aus bestehenden Anlagen im Ausland bezo-
gen (primdr Wasserkraft und Biomasse in Skandinavien), so dass kaum Wachstum bei
erneuerbaren Energien vorzuweisen war. Dies flihrte u.a. zur Wiedereinfithrung von
Mindestvergiitungen, um auch in Holland eine Neubauleistung bei erneuerbaren Ener-

gien realisieren zu konnen (Sambeek/Thuijl 2003).

Erfolgreiches Nachhaltigkeits-Marketing sollte sich deshalb in Theorie und Praxis im
Hinblick auf das Leistungsangebot nicht so sehr auf die Vermarktung des Konsums
von Okostrom, sondern viel stirker auf die Vermarktung der Erzeugung von Okostrom
konzentrieren, wie es verschiedene Unternehmen bereits vormachen (Wiistenhagen
2004, S. 25). Dies schlieit die Endverbraucher als Zielgruppe nicht aus. Verschiedene

Optionen sind hier denkbar. Als Beispiele seien genannt:

» Beteiligungen an erneuerbaren Energien in Landern mit Mindestvergiitungen kon-

nen liber Lindergrenzen hinweg vermarktet werden.

* FEin freiwilliger Aufpreis auf den Strompreis konnte zum Aufbau einer Kapitalbe-
teiligung an erneuerbaren Energien genutzt werden (im Sinne eines ,,Solar-

Sparens® in Analogie zum Bausparen).

* Neue Formen dezentraler Energieversorgungssysteme (z.B. Brennstoffzellen)

konnten auch von klassischen Stromversorgern erfolgreich vermarktet werden.

+ Je nach Unternehmung konnen auch andere Aspekte einer nachhaltigen Energie-
versorgung Teil des Leistungsangebots werden (z.B. erneuerbare Energien im Be-
reich von Warmeerzeugung oder Treibstoffen; Dienstleistungen zur Energieeinspa-

rung).



Strom hat keine Vitamine 155

* Erneuerbare Energien konnen im Rahmen spezieller KommunikationsmaB3nahmen
eine wichtige Rolle spielen (z.B. Sponsoring von Elektrifizierungsprojekten in
landlichen Regionen der ,,Dritten Welt®).

These 3: Nachhaltigkeits-Marketing fiir erneuerbare Energien basiert auf einer konsi-

stenten Ausrichtung aller Marketing-Schritte.

Die hohe Akzeptanz erneuerbarer Energien flihrt dazu, dass Stromversorger in ihrer
Kommunikationspolitik ithr Engagement zur Forderung erneuerbarer Energien beto-
nen. Da die dezentrale Erzeugungsstruktur jedoch den Interessen etablierter Stromver-
sorger widerspricht (Kap. 3), besteht die Gefahr, dass das Engagement nicht iiber den
Status eines ,,griinen Méntelchens hinaus geht oder gar auf transformativer Ebene
konterkariert wird. So wurden und werden in Deutschland die offensichtlich erfolgrei-
chen gesetzlichen Mindestvergiitungen (StrEG, EEG) von etablierten Stromversorgern
weder unterstiitzt noch akzeptiert. Vielmehr klagten und klagen sie aktiv 6ffentlich
und rechtlich gegen das StrEG und das EEG. Exemplarisch sei auf die abgewiesene
Klage gegen das StrEG vor dem Européischen Gerichtshof verwiesen sowie auf die
Vielzahl an verunsichernden Formulierungen in Einspeisevertrigen mit Photovoltaik-
betreibern (von Fabeck 2001).Vielerorts kam und kommt es auch zu Behinderungen
und Desinformationen privater Anlagenbetreiber durch die Netzbetreiber. Vertreter
von Stromversorgern betonen gewohnlich die unterstellte Ineffizienz des EEG und die
Unvereinbarkeit des EEG mit einem liberalisierten Markt: ,,In dieser Zeit [vor der Li-
beralisierung; M.B.] entstandene Forderkonzepte wie das Stromeinspeisungsgesetz
basierten auf der Uberlegung, dass man in einem monopolihnlichen System Forder-
wege beschreiten konne, die fiir marktwirtschaftlich operierende Branchen undenkbar
waren‘ (Stiss 2000, S. 68).

Okostrom-Marketing kann demnach eine Strategie im Sinne eines Anti- oder Pseudo-

Nachhaltigkeits-Marketing sein:

« Auf strategischer Ebene kann Okostrom-Marketing auf die Abschdpfung von
Zahlungsbereitschaften gerichtet sein, ohne dass ein realer Beitrag an zusétzlicher
Umweltleistung erbracht oder angestrebt wird. Bei vielen traditionellen Stromver-
sorgern werden dementsprechend Okostrom-Angebote primir als defensive Markt-
absicherungsstrategien eingesetzt (Graehl et al. 2001, S. 225). Dies kann trotzdem
einhergehen mit positiven indirekten Effekten (z.B. durch hohe Werbeausgaben fiir

erneuerbare Energien; Wiistenhagen/Bilharz 2004, S. 49).
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« Auf transformativer Ebene kann Okostrom-Marketing eingesetzt werden, um of-
fensiv gegen effektivere Rahmenbedingungen zu argumentieren. Motive konnen
die grundsitzliche Verhinderung eines Marktes fiir erneuerbare Energien oder die
Verhinderung eines groBeren Marktwachstums sein. In beiden Féllen wird aber ge-

gen den Ausbau von erneuerbaren Energien gearbeitet.

Abgesehen davon, dass letztlich nur eine kritische Offentlichkeit Unternehmen an
Pseudo-Nachhaltigkeits-Marketing hindern kann, besteht ein weiteres Problem in der
Tatsache, dass die Frage nach den ,richtigen* Rahmenbedingungen durchaus kontro-

vers diskutiert wird. Dies erfordert eine weitere Kldrung.

These 4: Nachhaltigkeits-Marketing unterstiitzt auf transformativer Ebene die erfolg-

reichsten Strukturen zur Forderung erneuerbarer Energien.

Im Konzept des Nachhaltigkeits-Marketing wird den Rahmenbedingungen sowie der
unternehmerischen Verantwortung zur Gestaltung derselben ein besonderer Stellen-
wert zugewiesen (Beitrag Belz). Dies geschieht auf der Basis der Idee: Je sozial-
okologischer die Rahmenbedingungen sind, desto besser sind auch die Marktchancen
fiir nachhaltige Produkte. Legitimieren lédsst sich dies durch Verweis auf die durch so-
zial-o0kologische Probleme verursachten externen Kosten, die von den Marktpreisen
nicht erfasst werden. Unter sozial-6kologischer Perspektive ist es daher ein zentrales
Ziel, diese externen Kosten zu internalisieren. Dies kann durch Unternehmen in einem
ersten Schritt durch die Bildung von Motivallianzen geschehen (Beitrag Belz). In ei-
nem weiteren Schritt gilt es, die Internalisierung der externen Kosten durch die Ande-
rung von Rahmenbedingungen zu erreichen, woran sich auch Unternehmen — im posi-
tiven wie im negativen Sinne — beteiligen (kdnnen) (Schneidewind 1998). Unter dieser
Perspektive sei es daher legitim, dass Unternehmen sich im Sinne eines ,,wohlverstan-
denen Eigeninteresses® fiir bessere Rahmenbedingungen einsetzen (transformatives
Nachhaltigkeits-Marketing; Beitrag Belz).

Das Beispiel Deutschland hat aber gezeigt, dass das Eigeninteresse von Anbietern von
Okostrom-Produkten (néimlich der héhere Absatz von Okostrom) nicht automatisch
zur Verringerung sozial-dkologischer Problemlagen fiihrt. Bei genauerer Betrachtung
lisst sich feststellen, dass Stromversorger eher auf die Vermarktung von Okostrom-
Produkten an die Endkunden bzw. auf den ,.freien Markt* setzen, wiahrend Betreiber
und Herstellerindustrie eher die staatlichen Fordergesetze unterstiitzen. Eine zentrale
Ursache v.a. in Bezug auf die reinen Okostrom-Héndler liegt darin, dass Mindestver-
giitungen die Preise fiir ,,forderwiirdigen Strom* tendenziell verteuern, da kein Erzeu-

ger seinen Okostrom unterhalb der Hohe der gesetzlich garantierten Mindestvergiitun
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gen verkaufen wird. Die Absatzchancen von Okostrom werden deshalb durch Min-
destvergiitungen verringert (Langniss/Markard 1999, S. 276). D.h. aber, dass es im
Eigeninteresse von Okostrom-Anbietern liegen wiirde, wenn es keine Mindestvergii-
tungen fiir erneuerbare Energien gébe. Mit anderen Worten: Ein langsameres Markt-

wachstum bei den erneuerbaren Energien wire fiir die Okostrom-Anbieter vorteilhaft.

Dies macht deutlich, dass das ,,wohlverstandene Eigeninteresse* auf dem Markt fiir
erneuerbare Energien nicht homogen ist, sondern dass insbesondere die Interessen von
Stromhéandlern und Netzbetreibern auf der einen sowie der Hersteller und Projektierer
auf der anderen Seite divergieren. Der Aufruf zum Einsatz von transformativem Nach-
haltigkeits-Marketing muss deshalb in diesem Falle kritisch in Bezug zu der eigentli-
chen Zielgroe nachhaltiger Entwicklung, ndmlich der Verringerung sozial-
okologischer Probleme hinterfragt werden. Wenn — wie im Falle der erneuerbaren
Energien — die Rahmenbedingungen dem strategischen Schnittmengen-Marketing vor-
auseilen, kann man im Rahmen des Nachhaltigkeits-Marketing das Rad nicht zuriick-
drehen wollen. Statt fiir den Erhalt alter, wenig nachhaltiger Strukturen zu kdmpfen,
miissen Okostrom-Unternehmen iiber ihren eigenen Schatten springen und gegebenen-
falls ihr Leistungsangebot an die neuen Strukturen anpassen (Abb. 3). Denn ein Ei-
geninteresse bei der Vermarktung nachhaltiger Produkte ist nur dann ein ,, wohlver-
standenes“, wenn es zur Verringerung sozial-6kologischer Problemlagen beitrigt.
Nachhaltigkeits-Marketing ist demnach ebenso wie das Nachhaltigkeitskonzept insge-
samt kein Konsenskonzept (Brand 1997, S. 12), sondern muss unterschiedliche Inter-
essen aufdecken und beriicksichtigen. Mithin eine Herausforderung fiir Theorie und
Praxis!

Als Okostrom wird Strom aus erneuerbaren oder anderen umweltvertriglichen Energietriigern be-
zeichnet. Okostrom-Marketing betrifft demnach die Vermarktung dieses Stroms an Endkunden
(Wiistenhagen 2004, S. 19). Dabei kann man unterscheiden zwischen ,,neuen (Windkraft, Photo-
voltaik, Biomasse- und Biogasanlagen) und solchen erneuerbaren Energien, welche schon ldnger
eingesetzt werden (z.B. groflere Wasserkraftanlagen). Der Begriff ,,neue erneuerbare Energien®
wird hier in diesem Sinne verwendet.

Da es sich beim Begriff Okostrom um einen geliufigen Fachterminus handelt, wird an diesem Be-
griff festgehalten und nicht von ,,nachhaltigem Strom* gesprochen, auch wenn dieses Produkt ei-
nen Beitrag zur Verringerung 6kologischer und sozialer Probleme liefert.

Die Vereinigung der deutschen Elektrizititswirtschaft geht von durchschnittlichen Kosten in Hohe
von 50 Euro pro Monat fiir einen Drei-Personen-Haushalt mit einem Jahresverbrauch von 3.500
kWh aus (VDEW 2003).

So betrdgt der Anteil erneuerbarer Energien an der Stromerzeugung in Deutschland ca. 8% und in
der Schweiz sogar ca. 60%. Daraus folgt, dass in Deutschland ca. 25% und in der Schweiz 100%
der Privatkunden bereits heute mit Strom aus erneuerbaren Energien versorgt werden konnten.
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Im Workshop ,,Nachhaltigkeits-Marketing in der Strombranche: Eine Chance fiir die Kleinen?" auf
dem 5. St. Galler Forum fiir Nachhaltigkeits-Management am 25.11.2003 (Belz/Bilharz 2003)
wurde diese Aussage z.B. von Franco Milani, Marketing-Leiter der Ritia Energie, bestétigt. Ritia
Energie ist einer der erfolgreichsten Schweizer Okostrom-Anbieter.

Durch den Einbezug von Energieeffizienztechnologien und Dienstleistungen zur Energieeinspa-
rung lieBe sich das Nachhaltigkeits-Marketing fiir erneuerbare Energien nochmals zu einem Nach-
haltigkeits-Marketing fiir Energie erweitern. Diese interessante Perspektive wiirde jedoch den
Rahmen dieses Beitrags sprengen.
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