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Der Vertrieb von Ökostrom hat sich in den 
letzten Jahren zu einem bedeutenden Absatz-
markt für die Energieversorger entwickelt. 
Beeinfl usst durch die anhaltende Debatte um 
Klimaschutz und der zunehmenden Bedeu-
tung Erneuerbarer Energien wird der Markt für 
Ökostrom auch in Zukunft interessant bleiben. 
Aktuell bieten von den rund 1.100 Stroman-
bietern rund 830 ein Ökostromprodukt an. 
Zusätzlich zu den großen EVU haben sich auch 
kleinere Ökostromanbieter, wie Die Strommi-
xer oder die Polarstern GmbH, etabliert. 

Durch die große Zahl an Ökostroman-
bietern herrscht aktuell eine hohe Wettbe-
werbsintensität. Diese wird nach Aussagen 
der Experten in den nächsten Jahren weiter 
ansteigen, sodass ausgefeilte Vertriebsstra-
tegien immer relevanter für die Anbieter 
werden. Die hohe Wechselbereitschaft zu Öko-
strom durch den „Fukushima-Effekt“ bewirkte, 
dass in dem Jahr der Reaktorkatastrophe die 
Zahl der Letztverbraucher mit Nutzung von 
Ökostromprodukten von 4,5 Millionen im Vor-
jahr auf 5,5 Millionen anstieg. Dieser Effekt hat 
mittlerweile an Bedeutung verloren, sodass es 
nun darum geht, die Marke Ökostrom, durch 
Instrumente wie dem geplanten Herkunfts-
nachweisregister zu standardisieren und als 
vertrauenswürdiges Produkt zu platzieren. 

Eine Herausforderung für die Anbieter 
stellt die zunehmend anspruchsvoller wer-
dende Kundengruppe der Ökostromnutzer dar. 
So ist neben den reinen Verbrauchern bereits 
ein hoher Anteil an sogenannten „Prosumern“ 
zu verzeichnen, die zu einem Teil ihren Strom 
direkt oder indirekt selbst erzeugen. Dabei 
legen sie großen Wert auf Transparenz der 
jeweiligen Ökostromprodukte. Die Produkt-
transparenz wird durch Zertifi kate und 

Ökostromlabels gesteigert. Allerdings kennt 
ein Großteil der Befragten Privathaushalte die 
bekanntesten Label und Zertifi kate (TÜV-Label; 
Grüner Strom Label; ok-power-Gütesiegel) der 
Ökostrombranche nicht (vgl. Abb. 1). 

Die aktuelle Studie liefert vor dem Hin-
tergrund einer detaillierten Darstellung der 
Rahmenbedingungen, Ansätze und Strategien, 
um sich im Wettbewerb zu positionieren und 
die Potenziale des aktuellen und zukünftigen 
Marktes für Ökostrom zu nutzen.

Zudem werden auf Grundlage von Exper-
teninterviews mit EVU, Ökostromanbietern 
und unterschiedlichen Kundengruppen die 
aktuellen Trends im Bereich Ökostrombeschaf-
fung und -vermarktung ermittelt, um daraus 
die weitere Entwicklung des Marktes ableiten 
zu können. 

Folgende Fragestellungen werden dabei 
untersucht und beantwortet:

Welche Anbieter sind auf dem Markt für 
Ökostrom tätig? Wie unterscheiden sich 
deren Angebote?
Wie hat sich die Vielfalt des Ökostrom-
angebots entwickelt und welche neuen 
Möglichkeiten der Beteiligung gibt es?
Wie hat sich die Wechselbereitschaft 
unter den Kunden entwickelt?
Welche potenziellen neuen Kundengrup-
pen für den Absatz von Ökostrom gibt es 
und welche Anforderungen haben diese 
an das Produkt Ökostrom?
Welche Marketing- und Vertriebsstrate-
gien sind notwendig, um Neukunden zu 
gewinnen und bestehende Kunden zu 
halten?

•

•

•

•

•
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Die aktuell erstellte Studie 

umfasst 587 Seiten und ist 

ab sofort verfügbar.

81%

90%

Lassen sich Zertifikate Ihrer Meinung nach als effektives 
Marketing- und Vertriebsinstrument nutzen?

(Stadtwerke/EVU; n=49)

bedingt effektiv

22%

Ja, sehr effektiv

51%

k. A.

7%

Nein, kein effektives 

Marktinstrument

20%

Abbildung 2: Ökostrom-Zertifikate als Marketinginstrument



Märkte und Strategien

Ökostrom: Neue Geschäftsmodelle und Vertriebswege 
Inhalt der Studie

1 Summaries 17
1.1 Executive Summary 17
1.2 Management Summary 21

2 Allgemeine Grundlagen 55
2.1 Einleitung 55
2.2 Ziele und Nutzen der Studie 56
2.3 Aufbau der Studie 57
2.4 Methodik 59
2.5 Begriffsdefi nitionen 61

3 Rahmenbedingungen 69
3.1 Rahmenbedingungen in der 

Energiewirtschaft 69
3.1.1 Struktur des Strommarktes 69
3.1.2 Stromerzeugung 80
3.1.2.1 Zentrale Energieerzeugung 83
3.1.2.2 Dezentrale Erzeugung und 

Erneuerbare Energien 86
3.1.3 Stromverbrauch 87
3.2 Politische und rechtliche Rahmen-

bedingungen 91
3.2.1 Internationale Abkommen 91
3.2.1.1 Kyoto-Protokoll 91
3.2.1.2 Kyoto-Nachfolgeverhandlungen 91
3.2.2 Europäische Union 92
3.2.2.1 EU-Richtlinien 92
3.2.2.1.1 EU-Richtlinie zur Endenergie-

effi zienz und zu Energiedienstleistun-
gen 93

3.2.2.1.2 Emissionshandel 96
3.2.2.1.3 Nutzung Erneuerbarer Energien 99
3.2.2.1.4 Energiesteuern 100
3.2.3 Nationaler Rahmen 101
3.2.3.1 Energiekonzept der Bundes-

regierung 101
3.2.3.2 Relevante Gesetze und Ver-

ordnungen in Deutschland 108
3.2.3.2.1 Energiewirtschaftsgesetz (EnWG) 108
3.2.3.2.2 Emissionshandel 112
3.2.3.2.3 Erneuerbare-Energien-Gesetz (EEG) 116
3.2.3.2.4 Energiesteuergesetz/Gesetz zur 

Fortentwicklung der ökologischen 
Steuerreform (EnergieStG/
Ökosteuer) 135

3.2.3.3 Rahmenbedingungen zur Regulie-
rung in der Energiewirtschaft 139

3.2.3.3.1 Gesetz gegen Wettbewerbs-
beschränkungen (GWB) 139

3.2.3.3.2 Kartellamtliche Regulierung des 
Strommarktes 140

3.2.3.3.3 Regulierung des Strommarktes 
durch die Bundesnetzagentur 141

3.2.3.3.4 Unbundling 144
3.2.3.3.5 Anreizregulierung 146
3.2.3.3.6 Netznutzungsentgelte 150

4 Beschaffung von Ökostrom 153
4.1 Einkauf 158
4.1.1 Börsenhandel 161
4.1.2 OTC-Handel 162
4.1.3 Handelbare Herkunftsnachweise 

(RECS-Zertifi kate) 163
4.1.4 Handel und Kooperation 167
4.1.5 Lieferverträge 167
4.2 Eigenerzeugung 169
4.2.1 Wasserkraft 174
4.2.2 Bioenergie 178
4.2.2.1 Biogas 178
4.2.2.2 Biomasse 183
4.2.3 Windenergie 187
4.2.4 Solarenergie 191
4.2.5 Tiefengeothermie 197

4.3 Beteiligungsformen 199
4.3.1 Energiefonds 199
4.3.2 Energiegenossenschaften 200
4.3.3 Bioenergiedörfer 201
4.3.4 Contracting-Modelle 203

5 Ökostrom-Marketing 206
5.1 Kundenanforderungen 206
5.1.1 Industriekunden/ Gewerbekunden 209
5.1.2 Kommunen 211
5.1.3 Privatkunden 212
5.1.4 Entwicklung der Kundenanforde-

rungen und -bedürfnisse 214
5.2 Kundenbindung, Kundenneu- und 

–rückgewinnung 215
5.3 Status quo des Kundenwechsel-

verhaltens 218
5.4 Produktgestaltung von Ökostrom 220
5.4.1 Grundlagen der Produktpolitik 220
5.4.2 Produktpolitik bei Ökostroman-

bietern 222
5.4.2.1 Produktpolitik reiner Ökostrom-

anbieter 224
5.4.2.2 Produktpolitik von EVU mit Öko-

stromangebot 225
5.4.2.3 Produktpolitik von EVU-Tochter-

gesellschaften 229
5.4.3 Produkttransparenz 229
5.4.3.1 Anforderungen an Nachweise 

und Zertifi kate 233
5.4.3.2 Ausgewählte Labels und Zertifi kate 235
5.4.3.2.1 RECS-Zertifi kate 238
5.4.3.2.2 Herkunftsnachweisregister 238
5.4.3.2.3 TÜV-Zertifi kate 240
5.4.3.2.4 Grüner Strom Label 241
5.4.3.2.5 Ok-power-Gütesiegel 243
5.4.3.3 Emissionszertifi kate 245
5.4.3.4 Weitere 245
5.5 Preisgestaltung bei Ökostrom 246
5.5.1 Grundlagen der Preispolitik 246
5.5.2 Preiszusammensetzung von 

Ökostrom 248
5.5.3 Preisbildung für Ökostromangebote 248
5.5.4 Preispolitik bei Ökostromanbietern 249
5.5.5 Preisvarianten für Ökostrom 252
5.5.5.1 Aufpreismodelle 254
5.5.5.2 Festpreisangebote 254
5.5.5.3 Dynamische Preisanpassung und 

Indizierung 255
5.5.5.4 Tarifdifferenzierung nach 

Verbrauchsmengen 255
5.5.5.5 Bonus- und Rabattprogramme 256
5.5.6 Praxisbeispiel 257
5.6 Neue Geschäftsmodelle zur 

Kundengewinnung 258
5.6.1 Klimafonds 260
5.6.2 Bürgerbeteiligungen 261
5.6.3 Contracting-Varianten 264

6 Vertrieb von Ökostrom 267
6.1 Geografi scher Vertriebsfokus 267
6.2 Traditionelle Vertriebskanäle 268
6.2.1 Außendienst 269
6.2.2 Kundenservicecenter 269
6.3 Vertriebskanal Internet 270
6.3.1 Portale und Handelsplattformen, 

Affi liate-Marketing 271
6.3.2 Instrumente des Web 2.0 272
6.3.3 Alternative Vertriebsmodelle/Ge-

schäftsmodelle 273
6.3.3.1 Absatz im Einzelhandel 274
6.3.3.1.1 Vertrieb über Kaufhäuser/ Elektro-

einzelhandel 275

Potenzialstudie

Im Rahmen der Studie werden Fragen, die im 
Zusammenhang mit der Erzeugung und Vermark-
tung von Ökostrom zu stellen sind, beantwortet.

Ausgehend von der aktuellen Situation und 
den zu erwartenden Entwicklungen werden die 
Potenziale und möglichen Hindernisse im Markt für 
Ökostrom aufgezeigt. Dies erfolgt neben einer kon-
kreten Darstellung der Marktentwicklung in drei 
Szenarien auch über eine qualitative Darstellung 
(bspw. Anforderungen der Kunden, Kundenwech-
selverhalten, usw.). Basierend auf diesen Einschät-
zungen wird quantitativ und qualitativ aufgezeigt, 
wie diese Potenziale genutzt sowie Hindernisse 
umgangen werden können.

Die Erkenntnisse über den Markt unterstützen 
die strategischen Überlegungen hinsichtlich der 
eigenen Unternehmensausrichtung als Energiever-
sorger oder reiner Ökostrom-Anbieter.

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, 
Geschäftsberichten usw.) fl ießen die Ergebnisse von 
112 Interviews ein, die mit folgenden Zielgruppen 
geführt wurden:

Energieversorgungsunternehmen (EVU)
Reine Ökostromanbieter
Stadtwerke
(potenzielle) Ökostromkunden aus den Kunden-
gruppen: 

Industrie und Gewerbe
Kommunen
Privathaushalte

•
•
•
•

•
•
•

Methodik

Die Studie unterstützt Energieversorger sowie 
spezialisierte Ökostrom-Anbieter zukünftige Po-
tenziale bei Beschaffung, Handel und Vertrieb von 
Ökostrom einzuschätzen und das eigene Angebot 
bzw. die. eigenen Vertrieb- und Marketingmaßnah-
men auf- und auszubauen.  

Der Nutzen ergibt sich sowohl für Vorstand 
und Geschäftsführung als auch für Abteilungen 
wie Kundenservice, Marketing und Vertrieb sowie 
Controlling und Strategie.

An wen sich die Studie richtet
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