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Neun Monate nach Vertriebsstart zählt 
der Ökogasanbieter SE Sauber Energie 
bereits 10.000 Kunden. Auch Anbietern von 
Ökostrom haben seit der Verkündigung der 
Laufzeitverlängerung der Kernkraftwerke 
einen deutlichen Kundenzuwachs bemerkt, 
so z. B. bei LichtBlick und Greenpeace 
Energy. 

Der Markt für Ökotarife wächst. Sowohl 
der „Klassiker“ Ökostrom als auch der 
„Neuling“ Ökogas bieten Energieversorger 
mit dem richtigen Marketing-Mix weitrei-
chende Chancen, das Image des Unterneh-
mens zu verbessern, Kunden stärker zu 
binden und den Umsatz zu steigern. Die 
Anzahl der Ökoanbieter steigt beständig 
an (vgl. Abbildung 1) und besonders Markt 
für Ökogas ist ein deutlicher Zuwachs zu 
bemerken. Doch die Gewinner sind dabei 
fast ausschließlich reine Ökoanbieter, die 
sich auf diesen Markt spezialisiert haben. 
Zwar haben größtenteils auch traditionelle 
Energieversorger Ökotarife in ihr Produkt-
portfolio mit aufgenommen - Tendenz 
weiter steigend - doch bleibt der wirtschaft-
liche Erfolg bei ihnen dabei bislang gering, 
da ökoaffi ne Verbraucher reine Ökoanbieter 
oftmals als glaubwürdiger wahrnehmen.

Innerhalb der nächsten fünf Jahre wird 
das Marktvolumen mit Ökostrom- und 
Ökogastarifen den Prognosen nach deutlich 
steigen und so müssen sich Energieversor-
ger mit der Frage auseinandersetzen, wie 
sie dieses Potenzial für sich bestmöglich 
ausschöpfen können. Dies gilt sowohl für 
den Ökostrommarkt als auch für den Öko-
gasmarkt, wobei sich die Erschließung des 

Ökogasmarkts bei vielen Energieversorgern 
noch in der Planungsphase befi ndet.

Die aktuelle trend:research-Studie „Der 
Markt für Ökostrom und Ökogas bis 2015 (4. 
Aufl age)“ untersucht alle relevanten Ent-
wicklungen und Trends, die sich im Markt 
für Ökostrom und Ökogas abzeichnen und 
in Zukunft für Anbieter von Bedeutung 
sein werden. Auf Basis von 80 Expertenin-
terviews mit Versorgern und Endkunden 
werden in der Potenzialstudie Beschaf-
fungsstrategien, Produkt- und Preisausge-
staltungen sowie Vertriebs- und Marke-
tingstrategien betrachtet. Zudem werden 
u. a. folgende Fragestellungen beantwortet:

Wie gestaltet sich der Wettbewerb 
unter Anbietern von Ökotarifen?
Wie kann sich ein Anbieter bestmöglich 
am Markt positionieren? 
Welche Anforderungen und Wünsche 
bestehen bei Haushalts-, Gewerbe- und 
Industriekunden? 
Wie wird sich das Nachfrageverhalten 
der Kunden in Zukunft weiterentwi-
ckeln?
Wie werden sich Abnahmemengen und 
Preise bis 2015 weiterentwickeln?
Wie hoch ist das Marktvolumen für 
Ökostrom- und Ökogastarife bis 2015 
einzuschätzen? 
Welche Trends, Chancen und Risiken 
ergeben sich dadurch für Anbieter von 
Ökotarifen?
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Beschaffung, Marketing und Vertrieb von Ökotarifen

Marketing und Vertrieb

Die aktuell erstellte Studie 

umfasst 787 Seiten und ist 

ab sofort verfügbar.

Abbildung 1: Anzahl der Anbieter von Ökostrom- und Ökogastarifen

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

60

50

40

30

20

10

0

An
za

hl
 d

er
 A

nb
ie

te
r v

on
 Ö

ko
pr

od
uk

te
n

Seit wann bieten Sie Ökostrom oder Ökogas an?
(n=60 EVU)

Neue Ökostromanbieter

Neue Ökogasanbieter

Ökostromanbieter kumuliert

Ökogasanbieter kumuliert



Marketing und Vertrieb

Der Markt für Ökostrom und Ökogas bis 2015 (4. Aufl age
Inhalt der Studie

1 Executive Summary 18

2 Management Summary 22

3 Forschungsbericht 73
3.1 Ausgangsüberlegungen und -lage 74
3.2 Zielsetzungen 75
3.3 Kernfragen im Markt 76
3.4 Zielgruppen 77
3.5 Methodik 78
3.6 Begriffsdefi nitionen 89
3.6.1 Biogas 89
3.6.2 Bioerdgas 89
3.6.3 Erneuerbare Energien 89
3.6.4 Ökogas 90
3.6.5 Ökostrom 90
3.6.6 Kraft-Wärme-Kopplung 92
3.6.7 Reine Ökostromanbieter 92
3.6.8 RECS-Zertifi kate 92
3.6.9 Marketing-Mix 93
3.7 Wesentliche Ergebnisse 95

4 Rahmenbedingungen 101
4.1 Wesentliche Entwicklungen im Strom-

markt 102
4.2 Wesentliche Entwicklungen im Gas-

markt 108
4.3 Kurzüberblick über rechtliche und poli-

tische Rahmenbedingungen bei Öko-
strom und Ökogas 116

4.3.1 Anreizregulierungsverordnung 117
4.3.2 BGH-Urteil zur Ölpreisbindung bei Gas 117
4.3.3 EG-Richtlinie zur Energieeffi zienz und zu 

Energiedienstleistungen 118
4.3.4 EG-Richtlinie zur Förderung der Strom-

erzeugung aus Erneuerbaren Energie-
quellen 119

4.3.5 Energieeinsparverordnung (EnEG/EnEV) 120
4.3.6 Energiewirtschaftsgesetz (EnWG) 121
4.3.7 Emissionshandel: Gesetze und Mechanis-

men 123
4.3.8 Erneuerbare-Energien-Gesetz (EEG) 126
4.3.9 Erneuerbare-Energien-Wärme-Gesetz 

(EEWärmeG) 129
4.3.10 EU-Binnenmarktrichtlinie Elektrizität/

Gas 130
4.3.11 Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb 131
4.3.12 Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrän-

kungen 132
4.3.13 Gesetzliche Regelung für Geschäftspro-

zesse zur Endkundenbelieferung mit 
Elektrizität (GPKE) und Gas (GeLiGas) 133

4.3.14 Grund- und Ersatzversorgung 134
4.3.15 Konzessionsabgabenverordnung (KAV) 135
4.3.16 Liberalisierung im Zählen und Messen 135
4.3.17 Netzentgeltverordnung 136
4.3.18 Netzzugangsverordnung 139
4.3.19 Richtlinie zum Ökodesign von Energie-

produkten (EuP I und II; Ökodesign-
Richtlinie) 140

4.3.20 Stromkennzeichnungspfl icht 141
4.4 Wesentliche Trends und Entwicklungen 

seit 2008 143

5 Beschaffung 147
5.1 Eigenerzeugung 148
5.1.1 Erzeugung nach Energieträger 149
5.1.1.1 Biogas 149
5.1.1.2 Biomasse 155
5.1.1.3 Geothermie 163
5.1.1.4 Solarenergie (Photovoltaik) 169
5.1.1.5 Wasserkraft 172
5.1.1.6 Windenergie 176
5.1.2 Aktuelle Eigenerzeugung bei EVU 181
5.2 Einkauf 182
5.2.1 Konzepte bei Ökostrom 184
5.2.1.1 Börsenhandel 184
5.2.1.2 OTC-Handel 184
5.2.1.3 Zertifi katehandel 185
5.2.1.4 Vertriebswege 188
5.2.1.5 Marktteilnehmer 188
5.2.1.6 Lieferantenstrategie 189
5.2.1.7 Vertragslaufzeiten 194

5.2.2 Konzept von Ökogas 194
5.2.2.1 Börsenhandel 195
5.2.2.2 OTC Handel 196
5.2.2.3 Zertifi katehandel 196
5.2.2.4 Vertriebswege 197
5.2.2.5 Marktteilnehmer 197
5.2.2.6 Lieferantenstrategien 199
5.2.2.7 Vertragslaufzeiten 202
5.3 Status quo bei EVU 204
5.4 Unterschiede in der Beschaffung von 

Ökostrom und Ökogas 208
5.5 Wesentliche Trends und Entwicklung 

seit 2008 210
5.6 Zusammenfassung und Fazit 212

6 Produkt- und Preispolitik 214
6.1 Einführung von Ökostrom und Ökogas 

bei EVU 215
6.1.1 Zielsetzungen und grundsätzliche Über-

legungen 216
6.1.2 Voraussetzungen und Herausforderun-

gen 219
6.2 Produktpolitik 222
6.2.1 Überlegungen zur Produktgestaltung 224
6.2.1.1 Eigenerzeugung vs. Fremdbezug 224
6.2.1.2 Zusammensetzung und Energie-Mix 226
6.2.2 Produkttransparenz bei Ökostrom 227
6.2.2.1 Anforderungen an Nachweise und Zerti-

fi kate 228
6.2.2.2 Ausgewählte Labels und Zertifi kate 228
6.2.2.2.1 TÜV-Zertifi kat 230
6.2.2.2.1 RECS-Zertifi kate 231
6.2.2.2.2 Grüner Strom Label 232
6.2.2.2.3 OK Power Label 233
6.2.2.3 Emissionszertifi kate 234
6.2.2.4 Weiteres 235
6.2.3 Produkttransparenz bei Ökogas 237
6.2.4 Marken und Markenbildung 238
6.2.4.1 Markenidentität- und Image 239
6.2.4.2 Positionierung der Marke 241
6.2.5 Produktportfolio 242
6.3 Preispolitik 244
6.3.1 Psychologische Faktoren bei der Kauf-

entscheidung 248
6.3.2 Weitere Überlegungen zur Preisgestal-

tung 250
6.3.3 Tarif-Konzeptelemente bei Ökostrom 

und Ökogas 253
6.3.3.1 Vertragliche Bindungsfristen 253
6.3.3.2 Billigprodukte 256
6.3.3.3 Bonusprogramme 258
6.3.3.4 Prepaid-Verträge 260
6.3.3.5 Räumliche Differenzierungen 262
6.3.3.6 Baukasten-Pricing 264
6.3.3.7 Traditionelles Energieliefer-Konzept 265
6.3.4 Tarifvarianten 266
6.3.4.1 Aufpreismodelle 268
6.3.4.2 Separate Preisgestaltung des Ökotarifs 271
6.3.4.3 Fixpreis (Preisgarantie) 271
6.3.4.4 Dynamische Preisanpassung und Indizie-

rung 271
6.3.4.5 Tarifdifferenzierung nach Verbrauchs-

mengen 273
6.3.4.6 Strompakete/Teilversorgung 274
6.4 Unterschiede zwischen Ökoprodukten 

und der allgemeinen Grundversorgung 279
6.5 Wesentliche Trends und Entwicklungen 

seit 2008 280
6.6 Zusammenfassung und Fazit 282

7 Kommunikations- und Distributions-
politik 284

7.1 Kommunikationspolitik 285
7.1.1 Public Relations 286
7.1.2 Regionalität 286
7.1.3 Umweltbewusstsein 287
7.1.4 Transparenz 287
7.1.5 Unternehmensimage 288
7.1.6 Kommunikationskanäle 290
7.1.7 Kommunikationsinhalt 297
7.1.8 Werbung 298
7.1.9 Verkaufsförderung 299
7.1.10 Bedeutung des Internet 300

Potenzialstudie

Die Studie stellt den Markt für Ökostrom- und 
Ökogastarife transparent und nachvollziehbar 
dar. Auf der Basis von Befragungen bei Versorgern 
und Nachfragern werden Trends, Einstellungen, 
Strategien und Strukturen erhoben. Die Ergebnisse 
werden analysiert und mit den Ergebnissen der 
letzten Aufl age aus 2008 verglichen.

Die Studie stellt somit eine fundierte Aus-
gangsbasis für eine Positionierung bzw. für eine 
Ergänzung des Leistungsangebotes im Bereich der 
Ökoprodukte dar. Auf diese Weise unterstützt die 
Studie die Versorger bei Entscheidungen auf Basis 
qualitativer und quantitativer Marktforschungser-
gebnisse.

Die Aussagen und Erfahrungen der Marktak-
teure ermöglichen eine gezielte Marktbetrachtung. 
Hierdurch können Energieversorger eigene Strate-
gien bzw. Vorgehensweisen in Verbindung mit den 
angesprochenen Themen ableiten. Ferner können 
bereits getroffene Maßnahmen überprüft und ggf. 
entsprechend angepasst werden.

Ziel und Nutzen der Studie

trend:research setzt verschiedene Field- und 
Desk-Research-Methoden ein. Neben umfang-
reichen Intra- und Internet-Datenbank-Analysen 
(inkl. Zeitschriften, Publikationen, Konferenzen, 
Geschäftsberichte usw.) fl ießen in die Potenzial-
studie 80 strukturierte Interviews mit folgenden 
Zielgruppen ein:

Energieversorger
Haushalts-, Gewerbe- und Industriekunden. 

Die dargestellten Analysen und Ergebnisse 
werden mit Hilfe der o. g. Interviews und Experten-
gespräche erarbeitet. Die Auswertung der Anforde-
rungen und Erwartungen führt zu abgesicherten 
Aussagen über Wettbewerb, Trends und Hand-
lungsoptionen.

•
•

Methodik

Die Potenzialstudie richtet sich an Energiever-
sorger, Vertriebsgesellschaften, Dienstleister, Öko-
strom- und Biogasproduzenten sowie alle an der 
Thematik interessierten Unternehmen und hilft, die 
weitere Entwicklung einzuschätzen und die eigene 
Strategie/Marktpositionierung vor diesem Hinter-
grund auszurichten. 

Der Nutzen ergibt sich für Vorstände, Ge-
schäftsführer, Strategie-, Unternehmens- und Kon-
zernplanung sowie Bereichsleitungen von Vertrieb, 
Marketing, Handel und Beschaffung Unternehmen-
sentwicklung und Marktforschung.

An wen sich die Studie richtet
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