Elektrizitat

Kurzuberblick

Beginnend in der zweiten Hélfte der
1990er Jahre, betreiben heute Unter-
nehmen in mehr als einem Dutzend
Léndern Marketing fiir umweltvertragli-
che Stromprodukte (Okostrom-Marke-
ting). Die Zahl der Okostrom-Kunden
belduft sich auf rund zwei Millionen
weltweit. Das vorliegende Papier analy-
siert die Okostrom-Marketing-Aktivitaten
in einer Reihe européischer Lénder, um
Erkenntnisse (ber die Nachfrage nach
umweltvertrdglichem Strom zu erhalten.
Es untersucht dartiber hinaus Schliis-
selfaktoren einer Entwicklung von der
Nische zum Massenmarkt wie das Um-

weltbewusstsein  der Konsumenten,

energiepolitische Anreize, Oko-Label-
ling und den Stand der Marktliberalisie-
rung.

Einleitung

Hintergrund

Die Unternehmen der Elektrizitdtsbran-
che stehen vor einem Problem. Trotz
anfanglich hoher Marketingbudgets ist
es bisher kaum einem Anbieter ge-
lungen, die durch die Marktliberalisie-
rung entstehenden Chancen nachhaltig
zu nutzen und in nennenswertem Um-
fang neue Kunden zu gewinnen. Auch
die Versuche branchenfremder Akteure,
in der Vermarktung von Strom Fuss zu
fassen, waren nur in wenigen Fillen
von Erfolg gekront. Eine bemerkens-
werte Ausnahme von der verbreiteten
Lethargie im Strommarkt ist das Seg-
ment umweltvertrdglicher Strompro-
dukte (Okostrom). Okostrom Marke-
ting, verstanden als die differenzierte
Vermarktung von Strom aus erneuerba-
ren oder anderen umweltvertraglichen
Energietrdgern an Endkunden, scheint
eines der wenigen Segmente zu sein,
das sich in einigen Ldndern gesunder
Wachstumsraten erfreut. Bereits rund

Umweltvertragliche Stromprodukte
in Europa: Status und SchlUssel-
faktoren der Marktentwicklung

2.5 Millionen Kunden weltweit kaufen
gezielt Strom aus umweltvertrdglichen
Energiequellen. Die Situation erinnert
in mancher Hinsicht an den Lebensmit-
teleinzelhandel, wo es in einem gesit-
tigten Markt einigen Anbietern durch
die konsequente Positionierung {iiber
Bio-Lebensmittel gelingt, der Preisspi-
rale zu entkommen. Auch zwischen der
Telekommunikationsbranche und der
Elektrizitatswirtschaft sind Parallelen
erkennbar, stehen doch die Ex-Mono-
polisten in beiden Branchen vor dem
Problem eines kaum mehr wachsenden
und von Preiserosion gekennzeichneten
Kerngeschiftes,' so dass Wachstumsop-
tionen in erster Linie durch internatio-
nale Expansion oder der Einstieg in
margentrachtige Zukunftstechnologien
mit hoher Attraktivitit beim Kunden
(dort Mobiltelefonie, hier Okostrom)
eroffnet werden.

Das vorliegende Papier gibt einen
Uberblick iiber die Mirkte fiir Oko-
strom, die in den letzten Jahren entstan-
den sind. Nach einer Darstellung des
Standes der Marktentwicklung weltweit
(Kap. 2) wird anhand von vier ausge-
wihlten europdischen Léndern den
Faktoren auf den Grund gegangen, die
fiir die Entstehung und erfolgreiche
Entwicklung dieser Mérkte ausschlag-
gebend waren (Kap. 3). Ein besonderes

' Das Problem des Preiswettbewerbs beruht
auf der Commodity-Eigenschaft des Produktes
Strom, fiir eine alternative Differenzierungsmog-
lichkeit tber Risiko-Segmentierung sieche Lu-
rie/Kohli (2002).
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Augenmerk gilt dabei jenen Léndern
und Faktoren, die Ansitze eines Uber-
gangs von der Oko-Nische zum Mas-
senmarkt erkennen lassen. Das Papier
endet mit Schlussfolgerungen (Kap. 4)

Begriffsklarung

Ansitze fiir die Definition von umwelt-
vertriglichen Stromprodukten (Oko-
strom) finden sich in gesetzlichen Re-
gelungen und in den Richtlinien von
Organisationen, die Giitesiegel (Oko-
Label) fiir diese Produkte entwickelt
haben. Wiahrend es in den untersuchten
Landern bis heute keine vollig einheit-
liche Definition fiir Okostrom gibt, so
versteht man hierunter in der Regel
Strom aus erneuerbaren Energien, wel-
cher als differenziertes Produkt an End-
kunden vermarktet wird. In bezug auf
die Formen regenerativer Stromerzeu-
gung, die dabei zum Einsatz kommen,
sind die so genannten neuen erneuerba-
ren Energien, wie Photovoltaik (Solar-
strom) und Windenergie in den betrach-
teten Landern weitgehend unumstritten
(Reiche 2002). Die Wasserkraft wird
ambivalent  beurteilt, insbesondere
grosse Wasserkraftanlagen werden we-
gen ihrer lokalen Umweltauswirkungen
nicht uneingeschrinkt als umweltver-
triglich eingestuft. Ahnliches gilt fiir
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Bild 1: Stand der Okostrom-Mérkte in Europa
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manche Formen von Biomasse. In eini-
gen Liandern mit einem hohen Anteil
fossiler Stromerzeugung, wie zum Bei-
spiel Deutschland und Finnland, er-
streckt sich die Definition von Oko-
strom auch auf Strom aus Kraft-Wir-
me-Kopplung, selbst wenn dabei fossile
Energie (Erdgas) zum Einsatz kommt.
Die Begriindung ist hier, dass das Pro-
dukt dennoch eine relative Umweltver-
besserung gegeniiber dem Status Quo
darstellt. In dieser Hinsicht ist auch ein
weiteres Merkmal von Okostrom-Pro-
dukten zu sehen: In aller Regel verlangt
die Definition von Okostrom, dass zu-
mindest ein Teil des verkauften Stroms
aus neuen Anlagen stammt, da nur so —
iiber die Verdnderung des Stromerzeu-
gungsmix — eine Umweltentlastung er-
zielt wird.

Forschungsfragen

Die folgenden Forschungsfragen stehen
in der vorliegenden Analyse im Vorder-
grund:
Welchen Marktanteil haben umwelt-
vertrdgliche Stromprodukte heute in
Elektrizititsmérkten —weltweit er-
langt?
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Welches sind die wesentlichen Er-
folgsfaktoren fiir die Diffusion um-
weltvertraglicher Produkte in der
Elektrizitdtsbranche?

Wie sind die Unterschiede in der
Diffusion umweltvertriaglicher Pro-
dukte in verschiedenen Léndern zu
erkliren? Welche Rolle spielen ins-
besondere Faktoren im Bereich der
gewihlten Marketingstrategien der
Anbieter, des Umweltbewusstseins
der Nachfrager, des Oko-Labellings
und der energiepolitischen Rahmen-
bedingungen auf die Kundennach-
frage nach Okostrom?

Empirische Methoden und
Daten

Das vorliegende Papier beruht auf einer
empirischen Analyse der Okostrom-
Meérkte in 17 Landern.” Die Informatio-

2 Der Autor dankt dem US Department of
Energy, Office of Energy Efficiency and Rene-
wable Energy, fiir finanzielle Unterstiitzung der
Forschung, die zu diesem Papier gefiihrt hat.
Insbesondere in Bezug auf die weltweite Markt-
tibersicht (Kap. 2) ist der Autor Lori Bird und
Jorn Aabakken vom US National Renewable
Energy Laboratory zu Dank verpflichtet, die im
gemeinsamen Projekt die Mérkte in Nordameri-
ka, Skandinavien, Japan und Australien analysier-

nen wurden erhoben durch Literaturre-
cherche, Auswertung von Fachzeit-
schriften und Branchenpublikationen,
sowie personliche Befragung von An-
bietern, NGO im Bereich Umwelt und
erneuerbare Energie, Branchenexper-
ten, Vertretern von Oko-Labelling-Or-
ganisationen, Energieversorgungsunter-
nehmen, und einschlégigen staatlichen
Institutionen. Zur Erhebung von Infor-
mationen iiber die fithrenden Oko-
strom-Anbieter wurden umfassende In-
ternet-Recherchen vorgenommen. Wo
immer moglich wurden Informationen
zur Anzahl der Anbieter, zur Produktge-
staltung, zur Preispolitik, zu den Kun-
denzahlen und zur Entwicklung neuer
Kapazititen durch Okostrom-Angebote
erhoben. Als verlédssliche Informations-
quelle erwiesen sich in vielen Féllen
die Tridger von Oko-Labelling- und
Zertifizierungsprogrammen. Die Ergeb-
nisse wurden einer Konsensvalidierung
unterzogen, bei der nationale Experten
die Richtigkeit der erhobenen Informa-
tionen und der gezogenen Schlussfolge-
rungen bestatigten.

Stand der Marktentwick-
lung weltweit

Die Vermarktung von Okostrom begann
in Deutschland, der Schweiz und den
USA Mitte der neunziger Jahre, als
erste Energieversorgungsunternehmen
(EVU) ihren Kunden die Option zum
Kauf von umweltvertrdglichen Strom-
produkten einrfumten. Diese oft unter
dem Stichwort ,,Griine Tarife* lancier-
ten Pilotprogramme sahen hiufig die
Einrichtung eines Fonds vor, in den
Kunden einzahlen konnten und aus dem
dann das EVU Anlagen zur Nutzung
erneuerbarer Energien finanzierte. Ka-
men die frithen Angebote oft als eine
Reaktion auf lokalen politischen Druck

ten und fir die Untersuchung der in Kap. 3
dargestellten europdischen Léander durch den
Autor wertvolle Hinweise und Kommentare
gegeben haben. Die Daten zu den europdischen
Mirkten wurden fiir die vorliegende Publikation
gegeniiber der Fassung in Bird/Wiistenhagen/
Aabakken (2002) aktualisiert, Quellenangaben
siehe in Kapitel 3.
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oder als vorsichtige erste Schritte in
Richtung Kundenorientierung zustande,
so nahm das Interesse an derartigen
Produkten mit der beginnenden Markt-
liberalisierung Ende der 90er Jahre
schlagartig zu.

Gemdss unserer empirischen Untersu-
chung werden heute in zwolf Lindern
weltweit in nennenswertem Umfang
Okostrom-Produkte angeboten. Es han-
delt sich um die USA, Kanada, Austra-
lien, Japan, die Niederlande, Deutsch-
land, die Schweiz, Grossbritannien,
Schweden, Finnland, Irland und Oster-
reich. In vier weiteren europdischen
Landern sind erste Anzeichen eines
entstehenden Okostrom Marktes zu
erkennen, und zwar in Italien, Norwe-
gen, Belgien und Frankreich. Der
Marktanteil von Okostrom liegt in den
meisten Landern im Bereich von 1-2 %,
eine Ausnahmestellung nehmen die
Niederlande ein mit rund 20 % Markt-
anteil.

Die Tabelle 1 zeigt einige wesentliche
Eckdaten fiir die untersuchten Mérkte.
Es wird deutlich, dass die Niederlande
mit Abstand das Land mit den meisten
Kunden sind (siche unten 0 fiir eine
Diskussion der Griinde). Gemessen am
Absatz in Kilowattstunden ist lediglich
der schwedische Markt noch von ver-
gleichbarer Bedeutung. Dabei sind
allerdings zwei Besonderheiten des
schwedischen Marktes zu beriicksichti-
gen: Einerseits ist es unter dem Oko-
Label ,,Bra Miljoval“ moglich, Strom
aus bestehenden (Gross-) Wasserkraft-
werken ohne weiteres als Griinen Strom
zu vermarkten, andererseits ist die An-
zahl der Kunden geringer als beispiels-
weise in den Niederlanden, da Firmen-
kunden auf dem schwedischen Markt
eine bedeutende Rolle spielen: ein
Sechstel des landesweiten Absatzes
geht auf das Konto eines einzigen
Grosskunden, der Schwedischen Eisen-
bahnen. Wenngleich nicht zu allen
Lindern Daten iiber die durch Oko-
strom-Produkte neu geschaffene Kapa-
zitdt erhoben werden konnten, so diirf-
ten die USA hier fithrend sein mit 650
MW neuer Kapazitit, was etwa dem
Stromverbrauch von 200'000 Haushal-

Tabelle 1: Kundenzahlen und Marktanteile fiir Okostrom in den elf bedeutendsten

Markten
Anbieter | Okostrom-Kunden Okostrom-Absatz Neue
in % von in % des |Kapazitat
Hauhalts- Strom-
[Anzahl] [[Anzahl] |Kunden [GWh/a] |Absatzes |[MW]

Nordamerika

- Kanada <10 6’500 0.5% >150 0.03% >70
- USA >100 375000 1% 2000 0.1% 650
Europa

- Finnland 21 8’000 0.4% 156 0.2% N/a
- Deutschland 135 490’000 1.3% 1800 0.4% 127
- Irland <10 12'000 1% N/a N/a N/a
- Niederlande 32| 1'800°000 26% 5900 7% N/a
- Schweden >50 45’000 N/a 9000 6% N/a
- Schweiz 400 90’000 2% 174 0.4% 10
- UK >10 68000 0.3% 150 0.04% N/a
Asien-Pazifik

- Australien >15 68’000 1% 460 0.3% 200
- Japan >10 38000 0.1% 25 0.00% 12
Gesamt ca. 800 ca. --| ca. 20'000 -- >1100

3'000'000

Quelle: Bird/Wiistenhagen/Aabakken 2002,

ten entspricht. Andere Linder mit ho-
hen Kundenzahlen wiesen geringere
neue Kapazitit durch Okostrom-
Produkte auf, was neben der Tatsache,
dass es sich um junge Maérkte handelt,
zum Teil darin begriindet liegt, dass in
diesen Léndern energiepolitische In-
strumente eine stirkere Rolle bei der
Forderung von Stromerzeugung aus
erneuerbaren Quellen spielen. So wur-
den etwa in Deutschland aufgrund des
Erneuerbare Energien-Gesetzes (friither
Stromeinspeisungsgesetz) in den letzten
zehn Jahren neue Windkraftanlagen mit
einer Kapazitét von 12'000 MW errich-
tet.

Erfolgsfaktoren fur die
Vermarktung von Oko-
strom

Anhand von vier européischen Landern
mit {berdurchschnittlich weit ent-
wickelten Mirkten fiir Okostrom soll
im Folgenden der Frage nachgegangen
werden, welche Faktoren fiir eine er-
folgreiche Diffusion umweltvertragli-
cher Stromprodukte ausschlaggebend
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aktualisiert fir Europa

sind. Als Untersuchungsrahmen dienen
dabei fiinf Faktoren, die sich in der Un-
tersuchung eines Ubergangs umwelt-
vertriglicher Produkte von der Oko-Ni-
sche zum Massenmarkt als relevant
erwiesen haben (Villiger et al. 2000):
Das Vorhandensein politischer Anrei-
ze; die Intensitdt und Ausrichtung der
Oko-Marketingaktivititen der Anbie-
ter; das Umweltbewusstsein auf Seiten
der Nachfrager (Privat- und Firmen-
kunden); die Existenz eines glaubwiir-
digen Oko-Labels; sowie — als Spezifi-
kum des Stromsektors — der Grad der
Marktliberalisierung. Im folgenden
werden die Mirkte in Deutschland, der
Schweiz, Grossbritannien und den
Niederlanden im Hinblick auf diese
fiinf Faktoren untersucht.

Der Markt fiir Okostrom in
Deutschland

Die Marktliberalisierung in Deutsch-
land geht zuriick auf das Jahr 1998. Von
einem Tag auf den anderen stand es
Kunden im Prinzip frei, ihren Strom bei
einem anderen Anbieter zu kaufen. Da
allerdings wesentliche Rahmenbeding-
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Tabelle 2: Klassifizierung deutscher Okostrom-Produkte

Kategorie Energiequellen Labelling Aufpreis Anzahl Anzahl Beispiele
Kunden Produkte

Wasserkraft Pure Wasserkraft, grosstenteils TOV EE02 5-10 % 300000 3 E.On Aquapower,
aus bestehenden Grosskraft- NaturEnergie Silber
werken

KWK-REG-Mix | 20-50% Kraft-Warme-Kopplung OK power, 7-35 % 150000 4 Lichtblick, Green-
(Erdgas), 50-80% Erneuerbare, | TUV UEO1 peace energy, HEAG
teils Neuanlagen NaturPur

100% REG 100% erneuerbare Energie, OK power, 10-40 40’000 125 NaturEnergie Gold,
Mindestanteil Neuanlagen, max. | Griiner Strom Label, % BEWAG OekoPur,
75 % Wasserkraft TUV EEO1 Naturstrom, unit[e]

Total 22 % 490°000 136

Quelle: eigene Darstellung basierend auf Bird et al. 2002, Wiistenhagen/Bilharz 2004, Preis-Daten Stand Ende 2001, Kunden- und Pro-

duktdaten Stand 3. Quartal 2003.

ungen fiir das Funktionieren des Mark-
tes noch nicht festgelegt waren, dauerte
es einige Monate, bis tatséchlich neue
Anbieter am Markt titig wurden, und
bis heute haben lediglich 3 % der Kun-
den den Anbieter gewechselt. Weitere
20 % wiéhlten bei ihrem bestehenden
Versorger ein neues Produkt, doch fiir
77 % der Stromkunden ist die Marktli-
beralisierung bis heute kein Thema.
Einer der ersten neuen Anbieter war
1998 die Naturenergie AG, die noch
heute zu den fithrenden Okostrom-
Anbietern gehdort. Unter den etablierten
Stromversorgern startete Bayernwerk
(spéter E.On) eine gross angelegte Wer-
bekampagne fiir ,,Aquapower”, ein
Wasserkraft-Produkt, das allerdings
ausschliesslich Strom aus bestehenden
Anlagen enthielt und daher nur bedingt
als umweltvertrdglich einzustufen war.
Eine ganze Reihe von Jungunterneh-
men trat ebenfalls in den Markt ein,
viele davon mit ausschliesslichem Fo-
kus auf Okostrom, so beispielsweise
die Naturstrom AG, Lichtblick und
Greenpeace energy eG. Insbesondere
bei Greenpeace, aber auch bei der Na-
turstrom AG handelte es sich dabei um
Organisationen mit engem Bezug zu
Umweltverbénden.

Was die Intensitdt und Ausrichtung der
Marketingaktivititen der Anbieter
anbelangt, ist zundchst festzustellen,
dass die kurz nach der Marktliberalisie-
rung 1998/1999 auftretende hohe Inten-
sitiit der Bewerbung von Okostrom, die
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insbesondere durch E.On, Naturenergie
AG und Lichtblick getragen war, im
Einklang mit der Werbeintensitit der
Strombranche insgesamt deutlich zu-
riickgegangen ist.’ E.On hat sich nach
weiteren Experimenten (Mix-Power)
weitgehend aus diesem Segment zu-
riickgezogen, die anderen Anbieter
erkannten, dass das erklarungsbediirf-
tige Produkt Okostrom einer spezifi-
scheren Kundenansprache bedurfte und
setzten verstiarkt auf Massnahmen wie
Sponsoring, Offentlichkeitsarbeit und
Vertriebskooperationen.* In Bezug auf
die Ausrichtung der Marketingaktivi-
taten ldsst sich feststellen, dass neben
klaren Nischenstrategien wie beispiels-
weise seitens der Naturstrom AG, die
bewusst den Fokus auf sehr umweltbe-
wusste Kunden legt, es auch einige An-
bieter gibt, die bewusst Segmente jen-
seits der Oko-Nische anpeilen. Allen
voran ist hier Lichtblick zu nennen, ein
Hamburger Start-Up das heute mit
90'000 Kunden der fithrende unabhén-
gige Anbieter von Okostrom ist und in
der Positionierung giinstigen Preis und
Umweltvertrdglichkeit gleichermassen
hervorhebt. Wiahrend Lichtblick seinen
Strom durchschnittlich mit 7 % Auf-

? E.On ist mit einem Umsatz von 17.75 Mrd €
und einem Werbeetat von 73 Mio € (2001) immer
noch der grosste Akteur im deutschen Strom-
markt (Piitter 2002).

4 Auch im konventionellen Strommarketing
wird die hohe Bedeutung von personlicher
Kommunikation erkannt, siche etwa von Wan-
genheim et al. (2002).

preis vermarktet, liegt der Durchschnitt
alles bundesweit angebotenen Oko-
strom-Produkte bei 22 % Aufpreis, und
das teuerste Produkt ist gar 40 % teurer
als konventioneller Strom (Bird et al.
2002: 29).

Auf der Nachfrageseite ist festzustellen,
dass das Umweltbewusstsein der
Kunden in Deutschland generell hoch
ausgepragt ist (Kuckartz 2002). Dies
gilt nicht nur fiir Privatkunden, sondern
auch fiir Firmen — beispielsweise ist
Deutschland fiihrend in der Anzahl
EMAS-zertifizierter ~Umweltmanage-
mentsysteme. Auch erneuerbare Ener-
gien geniessen in Deutschland grosse
Popularitdt. So meldeten sich 1999 bei
Greenpeace binnen sechs Monaten
60'000 Menschen, die konkretes Kauf-
interesse fiir Okostrom bekundeten.*
Ein Faktor, der dazu beitrigt, dass sich
dieses Bewusstsein und Interesse nicht
eins zu eins in Nachfrage nach Oko-
strom niederschligt, liegt in den ausge-
prigten politischen Anreizen zur For-
derung erneuerbarer Energien.® Neben
Spanien und Japan ist Deutschland je-
nes Land, welches in den vergangenen

* «Greenpeace energy»: Licht an - Atom aus!,
Pressemitteilung, 10. November 1999, Hamburg.

® Hier tritt vermutlich auch ein kulturelles
Phanomen zutage. Die Diskussion iiber erneuer-
bare Energien in Deutschland wird stark von
technischen Experten geprigt, was beispielsweise
dazu fiihrt, dass in Studien zur Zukunft erneuer-
barer Energien der Kunde als Einflussfaktor
praktisch nicht vorkommt (so etwa Fische-
dick/Nitsch 2002).
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Tabelle 3: Klassifizierung von Okostrom-Produkten in der Schweiz

Kategorie Energiequellen Labelling Aufpreis Anzahl Anzahl Beispiele
Kunden Produkte
Solarstrom Photovoltaik z.T. Naturemade 250-500 % 31’500 130 swisspower Premium Solar,
Star IWB Basler Solarstrom
Wind Windenergie Naturemade Star 80-100 % 1’600 52 1to1 energy Wind Star
Okostrom-Mix | Solar, Wind, Biomasse, Naturemade Star, 50-100 % 7400 6 Axpo Naturstrom Sky
Wasser TOV
Green Hydro Zertifizierte Wasserkraft Naturemade Star 25-45 % 12°000 57 swisspower Premium Water,
plus 2.5 % neue Erneuer- Pure Power Graubilinden,
bare 1to1energy water star
Wasserkraft Bestehende Wasserkraft | Naturemade Basic, 5-10 % 17°000 265 Axpo Naturstrom Blue, SN
TOV Aquapower
Erneuerbare Bestehende Wasserkraft, | z.T. Naturemade 5-10 % 26’300 281 CKW RegioMix
Energie u.a. Basic, TUV
Gesamt ~90’000 ~400

Quelle: eigene Darstellung basierend auf Linder Kommunikation AG 2003, Bird et al. 2002, Daten Stand Ende 2002.

zehn Jahren die ausgeprégteste Forder-
politik in diesem Bereich betrieben hat.
Dank des Erneuerbare Energien-Geset-
zes erhalten Produzenten von Strom aus
erneuerbaren Energien garantierte Min-
destpreise, die an guten Standorten eine
profitable Stromerzeugung ermdgli-
chen. Die Kosten dieser Foérderung
werden auf alle Stromkunden umgelegt,
was aus Kundensicht moglicherweise
eine zusitzliche Nachfrage nach Oko-
strom weniger dringlich erscheinen
lasst als in Ladndern mit weniger giins-
tigen Rahmenbedingungen.

In Bezug auf Oko-Labelling ist
schliesslich festzustellen, dass es in
Deutschland nicht nur einen, sondern
sogar drei Anbieter von Oko-Labels fiir
Strom gibt, von denen wiederum zwei
in unterschiedlichen Versionen erhalt-
lich sind. Diese Uniibersichtlichkeit ist
fiir das Vertrauen der Konsumenten we-
nig vorteilhaft, und eine Konsolidie-
rung wire fiir das weitere Gedeihen des
Marktes wiinschenswert.

Der Markt fiir Okostrom in der
Schweiz

Anders als in den EU-Landern hat im
Schweizer Strommarkt bis heute keine
Marktliberalisierung  stattgefunden.
Viele Unternechmen hatten sich aller-
dings im Vorfeld der Volksabstimmung
tiber das  Elektrizitdtsmarktgesetz

(EMG) im Jahre 2002 auf eine bevor-
stehende Markt6ffnung vorbereitet, wie
sie auch einer Reziprozitit mit den
benachbarten EU-Léndern entspriche.
Gewerkschaftskreise ergriffen jedoch
letztlich mit Erfolg das Referendum
gegen den EMG-Entwurf, so dass sich
die Neuordnung des Marktes um einige
Jahre verzogern wird. Die Aussicht auf
mehr Wettbewerb hatte die Kreativitit
in der Branche bereits angeregt und zur
Lancierung einer ganzen Reihe von
Okostrom-Produkten gefiihrt. Die Be-
stimmungen des EMG wie beispiels-
weise eine Befreiung des umweltver-
traglichen Stroms von den Netznut-
zungsgebiihren hétten hier eine Verstir-
kung der Dynamik bewirken koénnen,
die nun vorerst ausbleibt.

Was die Marketingaktivititen der
Anbieter anbelangt, so sind auf dem
Schweizer Markt den Rahmenbedin-
gungen entsprechend vor allem die
etablierten EVU einschliesslich der
zahlreichen Stadt- und Gemeindewerke
tatig. Ein grosser Teil dieser insgesamt
400 Anbieter zielt mit seinem Mar-
keting klar auf die Oko-Nische, was
sich etwa in Solarstromprodukten nie-
derschlagt, die mit Aufpreisen von 250-
500 % gegeniiber herkommlichem
Strom angeboten werden und folge-
richtig oft Marktanteile von unter 1 %
(bezogen auf das lokale Verbreitungs-
gebiet) erzielen. Mit dem erwarteten
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Herannahen des Wettbewerbs entstan-
den jedoch auch neue Angebote, die
durch eine Mischung von Solarstrom
mit Windenergie und Wasserkraft zu
geringeren Aufpreisen angeboten wer-
den konnten. Die Tabelle 3 gibt einen
Uberblick iiber die angebotenen Pro-
dukte und ihre Eigenschaften.

Eine neuere Entwicklung ist das Ange-
bot von Okostrom durch branchenfrem-
de Unternechmen. So hat Coop, die
Nummer zwei des Einzelhandels in der
Schweiz und Vorreiter bei der Vermark-
tung von Bio-Lebensmitteln, jiingst ein
zertifikatbasiertes ~ Okostrom-Produkt
lanciert, welches im Supermarkt zu
kaufen ist.” Wenngleich abzuwarten
bleibt, wie gut dieser neue Distribu-
tionskanal von den Kunden angenom-
men wird, so ist doch der Einstieg eines
Unternehmens, welches im Lebensmit-
telbereich die Oko-Nische - mit heute
15 % Marktanteil in den relevanten
Produktbereichen - erfolgreich verlas-
sen hat, ein interessantes Zeichen.

Ein Blick auf die Nachfrage lasst den
Schluss zu, dass Kunden in der
Schweiz ein hohes Mass an Umweltbe-
wusstsein an den Tag legen. In keinem
der anderen untersuchten Lander wer-
den Produkte mit vergleichbaren Auf-
preisen angeboten, und doch gibt es in
der Schweiz die beachtliche Zahl von

" http://www.coop.ch/oekostrom/
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iiber 30'000 Solarstromkunden. Auch
bei den Firmenkunden sind erste Oko-
strom Kéufe zu registrieren, wie bei-
spielsweise durch Swisscom. Griinde
sind hier beispielsweise die im Rahmen
des Umweltmanagements nach ISO
14'001 geforderte kontinuierliche Ver-
besserung der Umweltleistung, aber
auch Imageeffekte gegeniiber Kunden,
Mitarbeitern und anderen Anspruchs-
gruppen (Salina 2003).

Was politische Anreize fiir erneuerbare
Energien anbelangt, so schldgt sich
abermals die besondere Rolle der
Schweiz als Nicht-EU-Mitglied nieder.
Im Unterschied zu ihren Nachbarlin-
dern kennt die Schweiz weder ambitio-
nierte Ziele fiir den Ausbau erneuerba-
rer Energietrager noch die entsprechen-
den Forderinstrumente. Ein Anlauf zur
Einfilhrung derartiger Instrumente in
Form einer Abgabe auf nicht-erneuer-
bare Energien, deren Ertrag teilweise
erneuerbaren Energien zugute hatte
kommen sollen, scheiterte im Septem-
ber 2000 ebenfalls knapp an einem
Referendum. Bei entsprechender Pro-
duktgestaltung (Mindestanteil Neuan-
lage) haben die Kunden in diesem kar-
gen Umfeld also Gewissheit, dass ihre
Kaufentscheidung in der Tat einen
Unterschied bewirkt, da die Vermark-
tung von Okostrom fiir viele Projekte
zur Nutzung erneuerbarer Energien die
einzige Moglichkeit ist, die Mehrkosten
gegeniiber konventionellem Strom zu
amortisieren.

In Bezug auf Oko-Labelling ist es in
der Schweiz gelungen, die entsprechen-
den Anstrengungen in ein einheitliches
und breit abgestiitztes Oko-Label zu
biindeln. Der von Umwelt- und Konsu-
mentenorganistionen, der Elektrizitits-
wirtschaft und Vertretern der erneuer-
baren Energien getragene Verein fiir
umweltgerechte Elektrizitit e.V. vergibt
das Oko-Label naturemade, welches in
den Abstufungen ,star und ,basic”
Okostrom auszeichnet. Der Unterschied
zwischen den beiden Ebenen liegt da-
rin, dass naturemade star zusitzliche
okologische Anforderungen an Wasser-
kraftwerke richtet. In beiden Fillen ist
vorgesehen, dass mindestens 2.5 % des
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Stroms aus neuen erneuerbaren Ener-
gien (Wind, Sonne, Biomasse) kommt.

Der Markt fiir Okostrom in
Grossbritannien

Grossbritannien war eines der Vorrei-
ter-Lander in Europa bei der Neugestal-
tung des Elektrizititsmarktes. Dies be-
gann mit der Privatisierung der EVU
1989, welche industriellen Stromkun-
den die Wahl des Lieferanten ermog-
lichte. 1994 folgten gewerbliche Kun-
den, und seit 1998/99 ist die Marktli-
beralisierung auch fiir Privatkunden
realisiert. Anders als im etwa zeitgleich
gedffneten deutschen Endkundenmarkt
hatten in Grossbritannien zwei Jahre
spéter bereits 6 Millionen Kunden den
Anbieter gewechselt, was zum einen
auf die wettbewerbsfreundlichere Re-
gulierung, zum anderen auf die intensi-
ven Aktivitditen von branchenfremden
Anbietern, vor allem British Gas, zu-
riickzufiihren ist.

Als Anbieter von Okostrom traten so-
wohl etablierte EVU als auch einige
spezialisierte Jungunternechmen auf.
Die Marketingaktivititen der EVU im
Bereich Okostrom waren zumeist von
geringer Intensitit und stark nischenori-
entiert. Umweltvertrdglicher  Strom
wurde als Wunsch einer kleinen Min-
derheit von Kunden wahrgenommen
und zur Abrundung des Produktsorti-
ments aufgenommen, jedoch oft nicht
aktiv vermarktet. Ambitionierter gingen
die neuen spezialisierten Okostrom-
Anbieter vor. So verkiindete ecotricity,
Okostrom ohne Aufpreis anzubieten
und grenzte sich 6ffentlichkeitswirksam
vom ,,Club of Premium Chargers®“ ab,
als den CEO Dale Vince die anderen
Anbieter einstufte. Dank des David-
gegen-Goliath-Images der Firma erhielt
das Start-Up hohe offentliche Aufmerk-
samkeit. Sowohl ecotricity als auch
unitfe], ein weiterer Neueinsteiger,
mussten allerdings feststellen, dass die
Rentabilitdt im Retailgeschéft fiir Bran-
chenneulinge ohne bestehenden Kun-
denstamm in unerreichbarer Ferne lag.
Folglich konzentrierten sich beide An-
bieter auf das attraktivere Segment der

Gewerbekunden.! Die heute im inter-
nationalen Vergleich recht bescheide-
nen Kundenzahlen des britischen Oko-
strom Marktes diirften also nicht zuletzt
darauf zuriickzufithren sein, dass es
kaum einen Anbieter gibt, der ernsthaf-
te Anstrengungen unternommen hat,
den Privatkundenmarkt aus der Nische
zu fihren. Dies scheint sich auch durch
das im August 2001 lancierte neue Pro-
dukt von npower, der heute zum RWE-
Konzern gehorenden Tochterfirma des
fritheren Staatsbetriebes Innogy (frither
National Power). Npower hat innerhalb
eines Jahres 16'000 Kunden fiir das in
Zusammenarbeit mit Greenpeace lan-
cierte und ohne Aufpreis angebotene
Produkt gewonnen.” Das erklirte Ziel
liegt bei 50'000 Kunden, was anndh-
ernd einer Verdopplung der heutigen
Gesamtzahl der britischen Okostrom-
Kunden entsprache. Urspriinglich sollte
damit die Realisierung des Offshore-
Windenergieprojektes North  Hoyle
ermoglicht werden, welches allerdings
zwischenzeitlich auch ohne Erreichen
der entsprechenden Kundenzahl in Be-
trieb genommen wurde. Die Tabelle 4
gibt einen Uberblick iiber die heute
angebotenen Produkte.

In Bezug auf das Umweltbewusstsein
scheinen britische Kunden weniger
sensibilisiert zu sein als jene in anderen
Landern. Darauf deuten Zahlungsbe-
reitschaftsanalysen fiir  erneuerbare
Energien hin (MORI 1996, Datamoni-
tor 2000, weniger eindeutig Eurobaro-
meter 2003). Eher {iberdurchschnittlich
ausgepragt ist das Interesse britischer
Firmenkunden an Okostrom, was aller-
dings vermutlich nur zum Teil auf ho-
hes Umweltbewusstsein, zum anderen
Teil auf politische Anreize zuriick-

® Entgegen der bisherigen Strategie hat
Ecotricity kiirzlich erklart, nun doch in den
Privatkundenmarkt eintreten zu wollen, und dort
eine Million Kunden anzustreben (Pressemittei-
lung vom 28.4.2003).

° http://www.natwindpower.co.uk/pressreleas-
es/ps_nhgoahead.htm

1% http://www.greenprices.nl/uk/newsitem. asp
Mid=201,  http://www.npower.com/yourhome/
green/juiceandwindpower/,  http://www.npower.
com/yourhome/welcome/aboutus/mediacentre/
latest press releases residential/releases/  swit-
chon.html
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zuftihren ist. Ein wichtiger Faktor ist
hier die Befreiung von der CO2-Steuer
(Climate Change Levy), die Firmen-
kunden den Bezug von Okostrom ohne
Mehrkosten oder sogar zu geringeren
Kosten als konventionellen Strom er-
moglicht. Die energiepolitischen Rah-
menbedingungen haben allerdings ins-
gesamt ambivalente Auswirkungen auf
den Markt fiir Okostrom in Grossbri-
tannien. So enthalten die Regeln fiir
den Grosshandel mit Strom (New
Electricity Trading Arrangements NE-
TA) Benachteiligungen fiir erneuerbare
Energien mit unregelmissigem Auf-
kommen (Windenergie). Grundsétzlich
positiv sollte sich die Einfiihrung der
Quotenregelung (Renewables Obliga-
tion) im Jahre 2002 auswirken, die alle
EVU verpflichtet, bis 2010/2011 10.4
Prozent ihres Strombedarfs aus erneuer-
baren Quellen zu decken. Es bleibt
allerdings abzuwarten, ob diese Rege-
lung von den Konsumenten als ergéin-
zend oder substituierend in Bezug auf
ihre eigenen Kaufentscheidungen fiir
Okostrom angesehen wird. Auf Seiten
der Stromversorger hat die Quotenre-
gelung zu einem verstarkten Fokus auf
die Produktion erneuerbarer Energie
gefithrt. So wird beispielsweise bei
Powergen das 2001 zusammen mit dem
WWF  lancierte  Okostromprodukt
Greenplan heute nicht mehr beworben,
wohingegen eine eigene Unterneh-
menseinheit Powergen Renewables zur
Entwicklung neuer Kapazitit zur Stro-
merzeugung gegriindet wurde."

Was schliesslich das Oko-Labelling
anbelangt, so ergibt sich in Grossbri-
tannien ebenfalls ein ambivalentes Bild.
1999 hat der Energy Saving Trust
(EST), eine unabhingige, jedoch von
der Regierung unterstiitzte Non-Profit
Organisation, das Akkreditierungspro-
gramm Future Energy lanciert. Weil je-
doch wesentliche Werturteile, die typi-
scherweise von einer Labelling-Organi-
sation bei der Festlegung ihrer Kriterien
zu treffen sind, ausgeklammert wurden,
stiess Future Energy bei Umweltorgani-
sationen und unabhéngigen Anbietern

" www.powergenrenewables.com

Tabelle 4: Klassifizierung von Okostrom-Produkten in Grossbritannien

Kate- Energietrager Label Aufpreis | Anzahl Anzahl | Beispiele
gorie (bis Kunden Pro-
2002) dukte

Supply | Wind, Wasser- Future 0-15% | ~ 48,000 ~6 RSPB Energy,
kraft, Biomasse, | Energy npower juice,
Deponiegas, PV unit[e]

Fund Wind, PV, Klein- | Future N/a ~ 20,000 ~4 EDF Energy,
wasserkraft, Energy Scottish Power
Biomasse

Total ~68,000 ~10

Quelle: eigene Darstellung basierend auf Bird et al. 2002, Datamonitor 2003, Preis-Daten
Stand Ende 2001, Kunden- und Produktdaten Stand Mitte 2003.

auf Kritik. Da zudem das Budget fiir
die Bekanntmachung des Programms
gering war, entfaltete Future Energy
nur begrenzte Wirkung. Angesichts der
verdnderten energiepolitischen Rah-
menbedingungen wurde das Label
schliesslich im November 2002 wieder
abgeschafft.” Somit gibt es heute keine
unabhéngige Instanz, die britischen
Konsumenten Orientierung beim Kauf
von umweltvertraglichen Stromproduk-
ten gibt.

Der Markt fiir Okostrom in
den Niederlanden

Die Marktliberalisierung im nieder-
landischen Stromsektor begann im Jahr
1998 fiir industrielle Stromverbraucher.
Im Januar 2002 erhielten Gewerbekun-
den die Wahlfreiheit. In Bezug auf Pri-
vatkunden wiahlten die Niederlande ein
zweistufiges Modell, welches sich fiir
die Nachfrage nach umweltvertragli-
chem Strom als sehr erfolgreich heraus-
stellte. Wéhrend die vollstindige Liebe-
ralisierung erst am 1. Juli 2004 erfolgt,
wurde zum 1. Juli 2001 eine vorgezo-
gene Liberalisierung fiir Okostrom vor-
genommen, das heisst ab diesem Zeit-
punkt mussten die etablierten Strom-
versorger flirchten, dass ihre bestehen-
den Kunden zu einem Anbieter von
umweltvertriaglichem Strom wechsel-
ten. Als Reaktion lancierten praktisch

"2 Future Energy, Pressemitteilung des Energy
Saving Trust, 13. November 2002,
http://www.est.org.uk/est/est-news-
item.cfm?newsid=88
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alle grossen Stromversorger eigene
Okostrom-Produkte.

Dies resultierte in intensiven Marke-
tingaktivitiiten der Anbieter, die Oko-
strom als wichtiges Kundenbin-
dungsinstrument in einem sich 6ffnen-
den Markt sahen. Zudem entfaltete sich
zwischen den grossen drei Anbietern
(Nuon, Essent, Eneco) ein produktiver
Wettstreit, bei dem sich die Unter-
nehmen in kurzer Folge mit neuen
Rekorden bei der Zahl ihrer Okostrom
Kunden iiberboten. Mit professionellen
Werbekampagnen und ehrgeizigen Ziel-
setzungen trieben die Anbieter die Kun-
denzahlen nach oben. Die Zahl der
Kunden lag im April 2002 bei 775'000
und ist bis zum Mai 2003 auf 1.8 Mio
gestiegen, was 26 % Marktanteil ent-
spricht.” Nicht zuletzt dank vor-
teilhafter politischer Rahmenbedingun-
gen war der Marketing-Mix dabei klar
auf Kundensegmente jenseits der Oko-
Nische ausgelegt. Beispielsweise wur-
den die Produkte entweder zum glei-
chen Preis wie konventioneller Strom
oder mit maximal 10 % Aufpreis ange-
boten. Neu eintretende, spezialisierte
Nischenanbieter wie Echte Energie er-
génzten das Anbieterprofil. Die Tabelle
5 gibt einen Uberblick iiber die ange-
botenen Produkte.

Das Umweltbewusstsein der Nach-
frager in den Niederlanden ist relativ
hoch. Wie Steg (1999) aufzeigt, ent-
spricht selbstverstdndlich auch in den

B http://www.greenprices.com/nl/newsitem.

asp?nid=618
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Tabelle 5: Klassifizierung von Okostrom-Produkten in den Niederlanden

Kategorie Anteil Importanteil | Aufpreis Anzahl Kun- Anzahl Beispiele
Wind den Pro-

dukte

Wind >98 % <50 % 5-10 % 150’000 5 Echte Energie Schone Stroom Extra,
RWE Windkracht 220
Okostrom Mix unspez. <100 % -3 bis 1’450°000 11 Nuon, Eneco, Essent
+10%

Biomasse Mix 0-40 % <80% 0-5 % 200’000 16 GreenchoiceShell Groene Stroom
Gesamt 1’800°000 32

Quelle: eigene Darstellung basierend auf Bird et al. 2002, GreenPrices/Reuters Business Insight 2003, Preis-Daten Stand Ende 2001, Kun-

den- und Produktdaten Stand Mai 2003.

Niederlanden das realisierte Umwelt-
verhalten nicht immer dem gedusserten
Bewusstsein, insbesondere wenn zu-
satzlicher zeitlicher oder finanzieller
Aufwand erforderlich ist. Dank der
Kombination aus staatlicher Férderung
und massgeschneiderten Marketing-
Angeboten gelang es jedoch den An-
bietern  von  umweltvertraglichen
Stromprodukten in den Niederlanden,
diese Barriere auf ein Minimum zu
beschréinken.

Die energiepolitischen Anreize in den
Niederlanden liegen zum einen in der
bereits erwihnten vorgezogenen Libe-
ralisierung fiir Okostrom, zum anderen
in einer Befreiung der Kunden von der
Energiesteuer (REB). Seit dem Jahr
2000 mussten Kunden fiir den Bezug
konventioneller Energie eine Steuer be-
zahlen, deren Satz zum 1. Januar 2001
auf 5.5 ct/kWh angehoben wurde. Da
umweltvertrdgliche Stromprodukte von
der Steuer ausgenommen sind, konnten
die Anbieter diese Produkte mit einem
geringen Aufpreis anbieten. Im Er-
gebnis iiberstieg allerdings die Nach-
frage das im Inland verfligbare Angebot
an erneuerbarer Energie, so dass in
zunechmendem Masse Okostrom aus
dem Ausland importiert wurde. Mit
einer im Juli 2003 in Kraft getretenen
Gesetzesdnderung, die die Netto-
Steuererleichterung auf der Nachfrage-
seite auf 4.64 ct/kWh reduziert und
stattdessen einen Anreiz fiir die inlén-
dische Produktion von Strom aus er-
neuerbaren Energien gibt, soll diese
Entwicklung korrigiert werden (van
Sambeek/van Thuijl 2003).
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Was das Oko-Labelling anbelangt, so
besteht im Unterschied zu den anderen
betrachteten Léndern kein unabhingi-
ges, breit abgestiitztes Oko-Label fiir
Strom. Die Niederlande waren jedoch
ein Pionier bei der Entwicklung eines
Systems von handelbaren Zertifikaten,
mit denen Erzeugung und Handel von
erneuerbaren Energien dokumentiert
werden. Dieses Zertfikatesystem bietet
eine gewisse Verifikation der angebo-
tenen Produkte. Hinzu kommt, dass die
Umweltorganisation WWF mit einigen
Anbietern bei der Produktentwicklung
kooperiert hat.

Schlussfolgerungen

Die Analyse der vier europidischen
Mairkte hat gezeigt, dass hinter dem
unterschiedlichen Stand der Marktent-
wicklung unterschiedliche Auspriagun-
gen der flinf identifizierten Faktoren
stehen, die auf die Diffusion von Oko-
strom-Produkten Einfluss haben: der
Grad der Marktliberalisierung; Intensi-
tdit und Ausrichtung der Marketing-
aktivititen der Anbieter; Energie- und
Umweltbewusstsein bei Privat- und
Firmenkunden; energiepolitische Anrei-
ze fir den Kauf von Okostrom; und
glaubwiirdiges Oko-Labelling. Wenn
eine positive Ausgestaltung all dieser
Faktoren zusammenkommt, wie im
Falle der Niederlande, so ist eine Ent-
wicklung von der Nische zum Massen-
markt moglich. In Léndern, in denen
nur einzelne dieser Faktoren gegeben
sind, besteht eine hohere Wahrschein-

lichkeit, dass Okostrom (vorerst) eine
Marktnische bleibt Bild 2).

Diese aus unserer qualitativen explora-
tiven Analyse gewonnenen Erkennt-
nisse sind in mehrerlei Hinsicht bedeut-
sam. Fiir das (Oko-)Marketing der An-
bieter zeigt sich zum einen, dass die
héufig gestellte Frage nach dem Markt-
potential umweltvertraglicher Produkte
nicht losgelost von den eigenen Hand-
lungen zu beantworten ist. Ob und wie
offensiv Anbieter eine Marketing-Stra-
tegie des ,Jenseits der Oko-Nische*
verfolgen, entscheidet mit {iber den er-
zielten Marktanteil von Okostrom.
Ebenso zeigt sich aber auch, dass die
Wirksamkeit eines solchen Marketing
von der proaktiven Mitgestaltung der
politischen und institutionellen Rah-
menbedingungen abhingig ist. Die
Entwicklung von Oko-Labelling-Pro-
grammen, die die Informationskosten
der Verbraucher reduzieren und so den
Markt fir ein Produkt mit Such- und
Vertrauenseigenschaften erst ermdgli-
chen, ist entscheidend, und First Mo-
vers in den betrachteten Markten haben
am Aufbau der entsprechenden Labels
aktiv mitgewirkt. Gleiches gilt fiir ein
Lobbying im engeren Sinne, wie bei-
spielsweise im Falle der Energie-
Steuerbefreiung in den Niederlanden,
wo die Okostrom-Anbieter im politi-
schen Prozess ihre Position vertraten.
Fir die Energiepolitik resultieren
ebenfalls differenzierte Erkenntnisse
fiir die Frage einer Forderung umwelt-
vertrdglicher Produkte. So zeigt insbe-
sondere das Beispiel des nieder-
landischen Marktes, dass die Einbe-
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Bild 2: Eine Kombination unterstiitzender Faktoren fiihrt zu einem
hohen Marktanteil von Okostrom-Produkten

Schweiz Gross- Deutschland | Niederlande
britannien
- ++ ++ ++
+/— - +/— ++

Umwelt- ++ - +/— ++
bewusstsein
der Nachfrager

+ +/— + +
Politische — + ++ ++
Anreize
Okostrom- Mittel Mittel Mittel bis Hoch
Marktanteil Hoch

ziehung der Bereitschaft von Kunden-
segmenten jenseits der Oko-Nische,
sich umweltvertrdglich zu verhalten,
sowie der Fahigkeit der Anbieter, er-
folgreiche = Marketingstrategien  fiir
Okostrom zu entwickeln, eine beacht-
liche Hebelwirkung fiir die Forderung
erneuerbarer Energien entfalten kann.
Es wire allerdings zu kurz gegriffen,
dies als Ersatz fiir staatliches Handeln
bei Vorliegen nicht-internalisierter ex-
terner Effekte anzusehen. Auch der nie-
derlandischen Erfolgsgeschichte liegt
eine starke energie- (und fiskal-) poli-
tische Flankierung durch den Staat
zugrunde.

Weitere Forschungsarbeiten im Be-
reich der Entwicklung von Okostrom-
Mairkten konnen an mehreren Punkten
ansetzen. Erstens bediirfen die Bestim-
mungsfaktoren der Nachfrage nach
Okostrom weitergehender Analysen. Im
Kontext des Marketing fiir umweltver-
tragliche Produkte ist hier insbesondere
interessant, inwiefern Wechselwirkun-
gen zwischen dem Okostrom-Konsum
und anderen umweltvertriglichen Ver-
haltensbereichen (etwa Energiesparen,
Mobilitdt) bestehen. Im Bereich des
Okostrom-Labelling  besteht Bedarf
nach einer wissenschaftlichen Fundie-
rung der Kiriterienentwicklung durch
die Trigerorganisationen, und es sind
Gestaltungsempfehlungen fiir die Inter-
nationalisierung des Okostrom-Label-
ling auf dem Weg zum europiischen

Binnenmarkt erforderlich. Schliesslich
bieten auch die Marketingstrategien fiir
Okostrom Raum fiir weiterfithrende
Untersuchungen, beispielsweise im
Hinblick auf Distributionskanéle unter
Einbezug der Entwicklungen im Be-
reich des Zertifikatehandels fiir erneu-
erbare Energien.
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