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1 Hintergrund der Studie 

Das internationale Marketing von erneuerbaren Energien muss mit rasanten Marktentwicklungen mithalten. Deutsche 

Anbieter von Erneuerbare-Energien-Technologien sind aktuell zu einem Großteil mit starken Umwälzungen im Absatz-

markt konfrontiert. Zwar ergeben sich international erhebliche neue Marktpotenziale, doch unterscheiden sich diese 

neuen Märkte in ihren Markttreibern, in ihren rechtlichen Voraussetzungen und in ihrer Kultur stark von den bisherigen 

Absatzmärkten. Dies erhöht die Anforderungen an das Marketing der Unternehmen. Die Unternehmen sind stärker als 

bislang gefordert, proaktiv auf potenzielle Kunden und Multiplikatoren zuzugehen und diese mit den richtigen Argumen-

ten vom Kauf ihrer Produkte zu überzeugen. In der vorliegenden Publikation möchte die Exportinitiative Erneuerbare 

Energien des Bundesministeriums für Wirtschaft und Technologie (BMWi) auf Basis einer Netzwerkbefragung über aktu-

elle, sich neu ergebende Anforderungen an das internationale Marketing von Erneuerbare-Energien-Technologien infor-

mieren und Tipps & Tricks für eine erfolgreiche Marktbearbeitung bereitstellen.  

Das BMWi unterstützt mit der Exportinitiative Erneuerbare Energien deutsche Unternehmen bei ihrem internationalen 

Markteintritt. Hierfür stellt sie eine Vielzahl an Maßnahmen bereit, von der Export- und Marktvorbereitung über 

Marktinformationen, Angeboten zur Geschäftsanbahnung oder Marketingunterstützung. Umgesetzt werden die Maß-

nahmen durch ein bereites internationales Netzwerk. Neben den Projektpartnern wie den Auslandshandelskammern mit 

ihrer Dachorganisation Deutscher Industrie- und Handelskammertag (DIHK), der Deutschen Energie-Agentur GmbH 

(dena) zählen dazu die durchführenden Consultants (z.B. die Gesellschaft für Internationale Zusammenarbeit (GIZ)), die 

Fachverbände, andere Ministerien und weitere Institutionen der Außenwirtschaftsförderung. 

Für die vorliegende Publikation wurde durch die Deutsche Energie-Agentur GmbH (dena) eine qualitative Befragung 

innerhalb dieses Netzwerks zu aktuellen Markttrends und damit verbundenen neuen Herausforderungen für die Unter-

nehmen sowie Hinweisen und Empfehlungen für eine geeignete Marktbearbeitung im Ausland durchgeführt. Zielgruppe 

der Befragung waren die Partner der Exportinitiative mit Kontakt zu potenziellen internationalen Kunden. Die Befragung 

erfolgte face-to-face oder telefonisch im April und Mai 2013. Insgesamt wurden 38 Interviews mit einer Dauer von jeweils 

ca. 60 Minuten durchgeführt. Abbildung 1 stellt dar, aus welchen Partnerunternehmen die befragten Teilnehmer stam-

men. 



 

3 

 Internationales Marketing von erneuerbaren Energien – Tipps & Tricks 

Abb. 1: Befragungsteilnehmer 

 

Abb. 2: Aussagen pro Technologie 
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Die Befragten wurden gebeten jeweils zwei Technologien der erneuerbaren Energien zu wählen, für die sie besonders gut 

Auskunft geben konnten. Die Aussagen pro Technologie, die im Rahmen der Befragung erhoben werden konnten, sind in 

Abbildung 2 dargestellt. 

Die Daten wurden anschließend anonymisiert durch die dena kodiert, qualitativ ausgewertet und die Gesamtergebnisse 

für das BMWi aufbereitet. Die zentralen Ergebnisse werden in der vorliegenden Broschüre zusammengefasst. Bei der 

Lektüre der Ergebnisse gilt es zu beachten, dass die vorliegende qualitative Studie das Meinungsspektrum der Befragten 

darstellt und keinesfalls Anspruch auf Repräsentativität erhebt. Die abgebildeten Äußerungen spiegeln vielmehr 

individuelle Beobachtungen und Einschätzungen wider, die nicht ohne Weiteres auf die gesamte Branche der 

erneuerbaren Energien sowie alle Ländermärkte bezogen werden können. Auch bei den ausgesprochenen Empfehlungen 

handelt es sich um eine Zusammenstellung von Tipps & Tricks auf Basis der Vor-Ort-Erfahrung der Befragten, die nur 

Anregungen für das internationale Marketing bieten können und im Einzelfall von den Unternehmen hinsichtlich 

Passgenauigkeit für ihre individuelle Marketingstrategie überprüft werden müssen. Im Vorfeld der Entwicklung einer 

unternehmensindividuellen Strategie sollten unbedingt weitere unternehmens- und zielmarktspezifische Informationen 

eingeholt werden.  

 

  

Nehmen Sie mit uns Kontakt auf! 

 

Bei Fragen zu dieser Publikation und bei individuellem Beratungsbedarf zur Erschließung von Auslandsmärkten im 

Bereich erneuerbare Energien: 

 

Deutsche Energie Agentur (dena) 

Tel.: 030 726265-600 

E-Mail: exportinfo@dena.de 

 

Bei Fragen zur Exportinitiative Erneuerbare Energien allgemein: 

 

Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie (BMWi) 

Geschäftsstelle der Exportinitiative Erneuerbare Energien  

Tel.: 030 18615-6401/ -7386 

E-Mail: eee@bmwi.bund.de 
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2 Vorgehen bei der Umsetzung der Marke-
tingstrategie  

Bevor Hinweise für eine geeignete internationale Marketingstrategie gegeben werden, werden zunächst die aus Sicht der 

befragten Experten zentralen Voraussetzungen in Bezug auf ein erfolgreiches Vorgehen für die internationale Marktbear-

beitung dargelegt1. Generell rieten die befragten Netzwerkpartner den Unternehmen bei der Umsetzung ihres Exportge-

schäfts die folgenden vier Punkte zu beachten: 

1. Die Ausgangssituation und Möglichkeiten realistisch einschätzen: 

 Beim Aufbau des Exportgeschäfts müssen die Firmen mit Investitionen z.B. in qualifiziertes Personal sowie Inf-

rastruktur rechnen. Keinesfalls können sie schnelle Gewinne erwarten. Sie sollten nicht zu sehr zum Verkauf 

drängen, sondern sich Zeit für die Entwicklung einer Geschäftsbeziehung nehmen. 

 Die Unternehmen sollten nicht von deutschen Gegebenheiten ausgehen. In den meisten Ländern können sie 

sich z.B. nicht auf eine hohe Förderung als Markttreiber und damit als Verkaufsargument verlassen. Vielmehr 

sind die Firmen gefordert, individuelle Verkaufsargumente zu entwickeln, um die durchaus in großem Umfang 

bestehenden Marktpotenziale zu heben. Auch sollten sich die Unternehmen ggf. auf abweichende Kommunika-

tionsabläufe, z.B. langwierige Entscheidungsprozesse, einstellen. 

2. Eine detaillierte Marktanalyse durchführen, z.B. zu folgenden Themen:  

 Analyse des Marktpotenzials des Ziellandes und der angrenzenden Region 

 Analyse der Problemstellungen und Kundenbedürfnisse, auch unter Nutzung der Angebote der Exportinitiative 

Erneuerbare Energien (z.B. Publikationen, Reisen), der Hilfe der AHK vor Ort und des lokalen Partners 

 Analyse der lokalen Vorlieben der Zusammenarbeit, üblicher Handelsbräuche 

 Analyse der individuellen Kaufkriterien potenzieller Kunden vor Ort, z.B. wie preissensibel die potenziellen 

Kunden sind. Wurden in dem Markt beispielsweise schlechte Erfahrungen mit minderer Qualität gemacht, sind 

die Kunden potenziell besonders affin für Qualitätsargumente. Evtl. Zusammenfassung zu Marktsegmenten 

möglich 

 Analyse der Rollen der verschiedenen Stakeholder im Markt. Wer hat Einfluss? Wer sind die potenziellen Kun-

den? Über welche Medien erreiche ich meine Kundengruppen?  

3. Die Strategien an die unternehmensinternen Ressourcen anpassen, z.B.: 

 Aufgrund begrenzter Ressourcen empfiehlt sich evtl. eine Spezialisierung auf bestimmte Zielmärkte und The-

men. Anschließend können die Aktivitäten evtl. von einem Zielmarkt aus auf angrenzende Länder oder die ge-

samte Region (Wasserfallstrategie) ausgeweitet werden. 

4. Die Marketingstrategie an die ermittelten Ergebnisse anpassen. Dies bedeutet, zum Markt und Kunden passende 

Produkte, Preis-, Distributions- und Kommunikationsstrategien zu entwickeln, inkl.: 

 Entwicklung von Lösungen für die Problemstellungen der Kunden und segmentspezifischer Produkte 

 Anpassung des Vertriebs an die Konventionen vor Ort 

 Anpassung der Kommunikationsstrategie an die Kaufkriterien vor Ort 

 Anpassung der Kommunikation an die vor Ort herrschende Kommunikationskultur  

 Evtl. Berücksichtigung von Hilfestellung bei der Entwicklung der lokalen Marketingstrategie, insbesondere des 

lokalen Partners, durch die AHK oder eine örtliche Kommunikationsagentur 

                                                                 

1 Für eine ausführliche Darstellung der notwendigen Schritte für die Umsetzung des Exportgeschäfts stellt die Exportinitiative voraussichtlich ab Ende 
2013 zusätzlich einen Leitfaden  zur Verfügung. Dieser liefert zudem Informationen, wie die einzelnen Angebote der Exportinitiative in diesem Rahmen 
genutzt werden können. 
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3 Empfehlungen für die einzelnen Marke-
tinginstrumente 

Die folgenden Kapitel liefern Anregungen, wie die Unternehmen ihr Produkt- und Dienstleistungsangebot gestalten, mit 

welcher Preisstrategie sie vorgehen und wie sie den Vertrieb und die Kommunikation organisieren sollten, um erfolgreich 

internationale Märkte bearbeiten zu können. Natürlich muss die Marketingstrategie von jedem Unternehmen individuell 

gestaltet werden. 

 

3.1 Produkt und Preis 

3.1.1 Technologieübergreifend 

Laut der befragten Experten sollten die deutschen Unternehmen bei der Umsetzung ihrer internationalen Marketingstra-

tegie bei der Gestaltung des Produkt- und Dienstleistungsangebots insbesondere die folgenden Aspekte prüfen und ggf. 

beachten: 

 Das Produkt- und Dienstleistungsangebot muss an die Gegebenheiten des Zielmarkts angepasst werden bzw. die 

Passgenauigkeit des bestehenden Angebots geprüft werden. 

 Es sollten wenn möglich innovative Produkte entwickelt werden, die auf segmentspezifische Kundenbedürfnisse 

zugeschnitten sind. Denkbar sind auch semistandardisierte und Baukasten-Produkte. 

 Es sollten flexiblere Produkte angeboten werden, z.B. Paketlösungen, Nischen- und Spezialprodukte, spezielle 

Dienstleistungen oder autarke Komplettsysteme. 

 Es sollten Investitionen in Forschung & Entwicklung getätigt werden, z.B. in Bezug auf Solar in Kombination mit 

Smart Grid oder für Energiemanagementsysteme und intelligente Vernetzungen, auch neue Informationstechnolo-

gien sollten genutzt werden. 

 Grundsätzlich ist eine Positionierung als Qualitätsanbieter empfehlenswert, da mit deutschen Produkten ohnehin 

hohe Qualität und auch ein hoher Preis assoziiert werden. 

 Dennoch sollte vor dem Hintergrund der individuellen Unternehmensstrategie und auf Basis einer detaillierten 

Marktanalyse geprüft werden, ob die Abdeckung des Niedrigpreissegments mit abgespeckten Produkten sinnvoll ist, 

insbesondere in Märkten mit geringer Kaufkraft. Dies gilt insbesondere für die Technologien Photovoltaik, Solar-

thermie, feste Biomasse und Onshore-Wind. Dabei sollte jedoch keinesfalls eine mindere Qualität in Kauf genommen 

werden, sondern vielmehr Eigenschaften reduziert werden, die im Zielmarkt nicht als geldwert eingestuft werden.  

 Es empfiehlt sich, Paketlösungen anzubieten, „unkompliziert aus einer Hand“, um den Kunden den Kauf so mög-

lichst leicht zu machen und die Transaktionskosten zu minimieren. 

 Es sollten ggf. vor Ort Techniker ausgebildet werden bzw. sichergestellt werden, dass der Partner vor Ort in der Lage 

ist, die Produkte sachgemäß zu installieren und zu warten. 

Die Marketingstrategie sollte unbedingt unter der Berücksichtigung folgender Gesichtspunkte entwickelt werden: 

 Der individuellen Unternehmens- und Wettbewerbsstrategie 

 Der Ressourcenausstattung im Unternehmen (finanziell, personell) 

 Den speziellen Marktbedingungen in den Zielmärkten, z.B. nach der Kaufkraft, Klima, Kulturraum, nach Anfor-

derungen der einzelnen Marktsegmente. 

Die hier aufgeführten Tipps können deshalb nur als Anregungen verstanden werden, die im Einzelfall an die indivi-

duellen Voraussetzungen angepasst werden müssen. 
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Abb. 3: Aussagen der Befragten zum Thema internationale Produktstrategie 

 

 

Zum Thema Preispolitik gaben die Befragten folgende Anregungen: 

 Wie bereits unter Produktstrategien genannt, sollten sich die deutschen Firmen als Premiumanbieter positionieren. 

 Wichtiger als der Preis bzw. die Höhe der Anfangsinvestition sind die Cost of Energy (= Kosten über den gesamten 

Lebenszyklus des Angebots). Da das Bewusstsein für Lebenszykluskosten international jedoch erst entsteht, sind 

diesbezüglich die Kommunikationsbemühungen zu verstärken. Vgl. hierzu die Kommunikationsempfehlungen unter 

2.2.3.  

 Die Unternehmen sollten prüfen, ob sich Kostenvorteile durch lokale Produktion heben lassen, z.B. durch größere 

Nähe zum Zielmarkt und niedrigere Lohnniveaus. 

 Wenn möglich, sollte die Finanzierung bereitgestellt werden. 

 Es sollten frühzeitig Konzepte für die Preiskalkulation erstellt werden. 

 Der Kunde sollte auf den ersten Blick eine schnelle Amortisation erkennen können.  

 Die Preise sollten offen und frühzeitig kommuniziert werden.  

 Es ist auch insbesondere bei Erstprojekten und im Markt noch wenig bekannten Technologien zu prüfen, ob es loh-

nend sein kann, in Projekte zunächst selbst zu investieren und diese dann zu verkaufen („um Vertrauen zu schaffen“). 

 

Photovoltaik
„Die Konkurrenz hat billige, 

kurzlebige Produkte, aber die 
Kunden hier denken auch kurzfristig, 

deshalb ist das ein Vorteil.“

„Die Unternehmen sollten auf keinen 
Fall Massenprodukte anbieten, 

sondern flexible, spezielle Produkte 
für die Anwendungsmärkte 
entwickeln und einführen“.

„Die Unternehmen müssen Lösungen 
für die Probleme der Kunden 

anbieten“.

Solarthermie
“Die Deutschen haben oft ein zu tolles 

Hightech-Produkt“.

Onshore-Wind
„Qualität wird sich durchsetzen. Eigentlich möchte 

niemand kleine Anlagen, man sollte auch keine 
mindere Qualität in Entwicklungsländer verkaufen. 
Allerdings sollte die Anlagengröße natürlich an den 

Bedarf vor Ort angepasst werden“. 

Biogas
„Die Deutschen sind zwar besser, was die Effizienz 
anbelangt, aber das ist oft nicht entscheidend. In 

anderen Ländern gibt es ganz andere 
Anforderungen, z.B. bei wenig Wärmebedarf“.

„Die Konkurrenten sind weniger fokussiert auf 
Einspeiseprojekte und stattdessen interessiert an 

industriespezifischen Lösungen, die hier mehr 
Sinn machen“.

Geothermie
„Deutsches Engineering zahlt sich aus, informierte 
Auftraggeber wissen das. Deutsche Unternehmen 

sind Premiumunternehmen“.



 

8 

 Internationales Marketing von erneuerbaren Energien – Tipps & Tricks 

Abb. 4: Aussagen der Befragten zum Thema internationale Preisstrategie 

 
 

3.1.2 Technologiespezifische Anmerkungen 

In Bezug auf die Produkt- und Preispolitik wurden auch einige technologiespezifische Empfehlungen ausgesprochen: 

Photovoltaik 

 Die Unternehmen sollten international ihre Expertise in Wartung und anderen Dienstleistungen anbieten und ver-

markten, da hier die besonderen Vorteile der deutschen Anbieter gegenüber der ausländischen Konkurrenz liegen.  

 Sie sollten sich spezialisieren, z.B. indem spezielle Nischen besetzt werden, „wie Hybridlösungen oder Systeme mit 

Speicher“. 

 Es sollten auch die Potenziale im Off-grid-Segment betrachtet werden und ggf. autarke Komplettsysteme ins Portfo-

lio aufgenommen werden, auch Forschung in diesem Bereich betrieben werden.  

Onshore-Wind  

 Die deutschen Anbieter sollten den aktuellen Technologievorsprung nutzen, um sich früh in den neu entstehenden 

Märkten zu positionieren. 

 Sie sollten ihre Expertise in Wartung und anderen Dienstleistungen vermarkten.  

 Die Produkte sollten an die lokalen Standards angepasst werden, vorzugsweise in Kooperation mit lokalen Partnern, 

z.B. spezielle Nischenprodukte wie vertikale Flügel für starke Winde, Downwind-Turbinen oder Off-grid-Anlagen. 

Offshore-Wind 

 Es sollte beachtet werden, dass die Produkte ggf. an die individuellen Voraussetzungen vor Ort angepasst werden 

müssen. Beispiel Japan: hier sind schwimmende Fundamente und Substations gefragt.  

 Die deutschen Unternehmen können ihren aktuellen Vorsprung nutzen, nun internationale Produktstandards zu 

setzen.  

 Auch können sie ihren Erfahrungsvorsprung nutzen und ihre Expertise in verknüpften Dienstleistungen anbieten, 

z.B. in Logistik oder in ökologischen Untersuchungen.  

  

Photovoltaik
„Sie können ruhig höher anbieten als 

die Konkurrenz aus Asien, aber 
maximal 15 Prozent“.

„Je nach Kaufkraft sollte entweder 
die Qualität oder der Preis in den 

Vordergrund gestellt werden.“ 

„Sie sollten die Bedürfnisse 
analysieren und je nach 

Preisorientierung anbieten“.

Onshore-Wind
„Premium- oder Low-Cost-Strategie? Beides kann 

erfolgreich sein. Das ist abhängig vom Segment und 
dem Wettbewerb auf der jeweiligen 

Wertschöpfungsstufe im jeweiligen Markt“.

Biogas
„Ich rate den Unternehmen, eine schnelle 

Preisübersicht zu liefern, dann ist die Überraschung 
am Ende nicht zu groß“.
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Kleinwind 

 Aufgrund der noch neuen Technologie sollten die Anbieter insbesondere Wert darauf legen, nur erprobte Produkte 

international anzubieten. 

Biogas/Biomasse 

 Es sollten für die Gegebenheiten vor Ort optimierte Produkte entwickelt werden, z.B. für lokal verfügbare Substrate, 

für lokalen Strom- und (evtl. nicht-existenten) Wärmebedarf, Anpassung von Anlagensteuerungssoftware und Hard-

ware an lokale Erfordernisse. 

Oberflächennahe Geothermie  

 Es könnte sinnvoll sein, mit anderen Firmen Kooperationen einzugehen, die das Angebot ergänzen, um besser Paket-

lösungen anbieten zu können. 

Tiefengeothermie 

 Aufgrund des limitierten Heimatmarktes sind die Erfahrungen der deutschen Branche begrenzt. Deshalb müssen 

zunächst international die Bereiche identifiziert werden, in denen die deutschen Anbieter Geschäftschancen haben. 

Denkbar wäre z.B. Erfahrungen im Kraftwerksbetrieb als Serviceleistung anzubieten. 

 Es müssen ggf. marktspezifische Anpassungen unter Berücksichtigung anderer Tiefen und anderer Bohrvorrichtun-

gen beachtet werden. 

 Es kann sinnvoll sein, Kooperationen mit geothermieerfahrenen, internationalen Playern einzugehen, um besser 

Gesamtlösungen anbieten zu können. 

3.2 Distribution 

Für die Umsetzung internationaler Vertriebsstrategien sollten ggf. die folgenden Aspekte beachtet werden: 

 Essentiell ist die Auswahl eines guten lokalen Partners. Dadurch können viele Vorteile vor Ort generiert werden, z.B. 

hinsichtlich Marktzugang und Kommunikation. 

 Es sollten dezidierte Kriterien bei der Personalauswahl angelegt werden, z.B. sprachliche Kenntnisse, nachweisliche 

Kenntnisse der Verhältnisse vor Ort, ob ein relevantes Netzwerk verfügbar ist und die Fähigkeit besteht, das Produkt 

des Anbieters installieren und warten zu können. Letzteres sollte überprüft und gegebenenfalls Schulungen durchge-

führt werden.  

 Die Unternehmen sollten nachhaltig vor Ort Präsenz zeigen, gerade um mit der internationalen Konkurrenz mithal-

ten zu können und so langfristige Geschäftspartnerschaften aufzubauen. Die Präsenz vor Ort kann evtl. auch über die 

AHK geleistet werden. 

 Es sollten die lokalen Vorlieben der Zusammenarbeit beachtet werden, z.B. ob Joint Ventures bevorzugt werden. 

 Es sollten evtl. in die Gründung einer Niederlassung investiert werden, allerdings nur, wenn der Zielmarkt oder die 

Zielregion auch das entsprechende Marktpotenzial besitzen. 

 Die Distributionsstrategie sollte an den Kulturkreis angepasst werden und eventuell übliche Handelsbräuche berück-

sichtigen. 

 Wenn Erneuerbare-Energien-Projekte über Ausschreibungen vergeben werden, sollten sich die Firmen je nach 

Vergabekriterien aufstellen, z.B. für geltende Local-Content-Regelungen. 

 Es bieten sich für die Markterschließung evtl. Kooperationen mit anderen deutschen Anbietern an, um Kosten zu 

sparen und eine stärkere lokale Präsenz zu gewährleisten. 

 Es sollte auf Basis einer fundierten Bewertung des Marktpotenzials evtl. eine Konzentration auf bestimmte Märkte 

und Marktsegmente erfolgen, um anschließend die Aktivitäten auf angrenzende Länder oder Regionen auszuweiten 

(Wasserfallstrategie). 
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Abb. 5: Aussagen der Befragten zum Thema internationale Distributionsstrategie 

 

3.3 Kommunikation 

3.3.1 Technologieübergreifend 

Da die deutschen Anbieter meist über hochwertige Produkte verfügen, die jedoch im Vergleich zur Konkurrenz preislich 

höher liegen, ist eine ausgefeilte Kommunikation essentiell. Denn laut der befragten Experten ist es sehr wohl möglich, 

die Kaufentscheidung mit den richtigen Argumenten für das teurere Qualitätsprodukt ausfallen zu lassen.  

 

 

Auch sollten Netzwerke im Markt gebildet werden, z.B. über die Fachverbände. Bei der Gestaltung der Kommunikations-

strategie müssen zudem die Vorlieben der potenziellen Kunden sowie die besonderen Kommunikationsriten vor Ort be-

achtet werden. Dies ist auch in Ländern der Fall, in denen oft eine kulturelle Nähe zu Deutschland wahrgenommen wird. 

Der folgende Abschnitt gibt Hinweise, wie die internationale Kommunikation zu erneuerbaren Energien gestaltet werden 

kann.  

Bei der Kommunikation sollten die Unternehmen insbesondere auf die folgenden Instrumente setzen: 

 Den Unternehmen wird insbesondere geraten, in Referenzprojekte vor Ort zu investieren oder auch deutsche Anla-

gen unter ähnlichen Voraussetzungen zu präsentieren. Dies bedeutet z.B. bei Offshore-Referenzanlagen Projekte zu 

wählen „mit ähnlichen Bedingungen, was die Wassertiefen, hohe Wellengänge usw. betrifft“ oder im Falle von Bio-

gas Projekte unter Nutzung des gleichen Feedstock.  

 Auch Best-Practice-Beispiele können sinnvoll sein.  

 Weiteres zentrales Instrument sind Messeteilnahmen. Bei der Messeauswahl sollte insbesondere auf die Präsenz der 

Kunden geachtet werden. Die Unternehmen sollten nicht nur Fachmessen in Betracht ziehen, sondern auf Messen 

bestimmter Kundensegmente (wie z.B. Landwirtschaftsmessen bzw. Messen der Nahrungsmittelwirtschaft oder des 

Bauhandwerks) aktiv auf diese zugehen.  

 Weiterhin wird geraten Schulungen durchzuführen, um den Wissensstand z.B. von Absatzmittlern, Kunden und 

Partnern zu erhöhen und den Unternehmensnamen bekannter zu machen. Die Befragten raten zudem zur Durchfüh-

Photovoltaik
„China ist omnipräsent. Davon ist 

man hier beeindruckt“.

„Einige Konkurrenten sind besser im 
Beziehungsmanagement. Sie können 

die Strategien hier vor Ort besser 
kopieren, z.B. den persönlichen 

Kontakt zu Zulieferern und 
Vertriebspartnern“. 

„Die Konkurrenten sind schneller vor 
Ort, aggressiver. Sie haben eine 

Niederlassung, haben Partner. Die 
Deutschen sind im Vergleich 

langsamer, sie scheinen gewohnt zu 
sein, dass der Kunde kommt“.

Onshore-Wind
„Wenn man als lokaler Anbieter gesehen wird, ist es 

viel leichter, den Markt zu erschließen“. 

Biogas
„Essentiell ist es, vor Ort Präsenz zu zeigen, 
nötigenfalls über eine Vertretung mehrerer 

deutscher Firmen über eine oder mehrere Personen 
im Land“. 

Essentiell ist es laut der Befragten die Kommunikationsstrategie langfristig anzulegen, um dauerhafte persönliche 

Kontakte und ein nachhaltiges Image aufbauen zu können. Dafür ist eine nachhaltige Vor-Ort-Präsenz wichtig.  
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rung von Trainings für Absatzmittler, um die Zielgruppe mit den eigenen Produkten vertraut zu machen und so Pull-

Effekte zu erzielen.  

 Die verschiedenen Kommunikationsmaßnahmen (Veranstaltungen, Messen) sollten zeitlich gut geplant werden, um 

so für eine nachhaltige Präsenz zu sorgen. 

Hinsichtlich ihres internationalen Auftritts sollten die Unternehmen Folgendes beherzigen: 

 Beim Auftritt sollten die Unternehmen auf gepflegte Kleidung, eine hochwertige Webseite und Verkaufsmaterialien 

mindestens in Englisch, besser in der Landessprache, setzen. Ob Englisch ausreicht, hängt vom Zielland ab. Bei den 

Übersetzungen sollte auch auf Details, z.B. eventuell andere Maßeinheiten vor Ort, geachtet werden. 

 Für den internationalen Aufritt kann es laut Experten zudem sinnvoll sein, sich mit anderen deutschen Anbietern 

zusammenzuschließen und sich gemeinsam mehr Gehör im Zielmarkt zu verschaffen. Mehrere Befragte empfehlen 

die Netzwerkbildung mit der deutschen Branche. Hierfür wird auch ein gemeinsames Auftreten bei Messen empfoh-

len. 

 Auch wenn es sich durchaus empfiehlt auf deutsche Erfahrungen und die deutsche Technologieführerschaft zu ver-

weisen, sollte dies keinesfalls belehrend wirken. Auch bei der Kundenkommunikation sollte auf einen Umgang auf 

Augenhöhe geachtet werden.  

 Zudem halten es die Befragten für besonders wichtig, dass die Unternehmen aktiv auf den Kunden zugehen. Dies 

beinhaltet auch, dass sie wie bereits beschrieben Fachmessen aufsuchen sollten, wo potenzielle Kunden wie z.B. 

Kommunen oder Landwirte anwesend sind.  

 

Abb. 6: Hinweise der Befragten zum Thema internationaler Auftritt 

 

 

Laut der Experten werden international am häufigsten die folgenden Kommunikationsinhalte gewünscht: 

1. Technische Informationen/Informationen zur Funktionsweise der Technologie 

2. Informationen zu Preisen/Kosten 

3. Rechenbeispiele/Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen 

4. Austausch zu den Erfahrungen in Deutschland 

Zudem sollte bei der Aufbereitung der Informationen folgendes beachtet werden: 

„Das Material sollte am besten in der 
Landessprache sein. Englisch ist in der 
Geschäftswelt ok, aber es ist hier keine 

gelebte Sprache“.

„Hier sind die Landessprache und 
Englisch ok, aber Letzteres nur bei 

großen Firmen“. 

„Deutsche Produkte werden hier positiv 
wahrgenommen. Man sollte aber nicht arrogant 
auftreten, als Überbringer von Heilsbotschaften, 

sondern besser auf Augenhöhe“.
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 Die Unternehmen sollten landesspezifisch und individuell auf den Kunden zugehen. Die Botschaften müssen unbe-

dingt an den Zielmarkt und an die dort jeweilig vorherrschende Kultur bzw. Mentalitätsunterschiede angepasst wer-

den. 

 Die Experten betonen, dass Mentalitätsunterschiede auch in Ländern entscheidend sein können, in denen Deutsche 

dies kaum annehmen, z.B. in nahe gelegenen EU-Mitgliedstaaten oder den USA. 

 Die Inhalte, z.B. die Funktionsweise der Technik, sollten gut verständlich und nicht zu detailversessen erklärt wer-

den.  

 Wichtig ist es zudem, den potenziellen Kunden zu begeistern. Hier sehen die Befragten oft die internationalen Kon-

kurrenten besser aufgestellt. 

 Es sollten das Produkt und dessen Nutzen für den Kunden im Vordergrund stehen, nicht das eigene Unternehmen. 

Dafür muss das Problem des Kunden, das gelöst werden soll, bekannt sein.  

 Die Vorteile des eigenen Produkts sollten im Vergleich zu Alternativlösungen (Konkurrenzprodukte, Alternativtech-

nologien) erläutert werden. 

 Durch realistische Darlegung der Wirtschaftlichkeit sollte dem Kunden finanzielle Sicherheit vermittelt werden.  

 Gegebenenfalls können in den Zielmärkten bestimmte Kundensegmente identifiziert werden, für die ein spezielles 

Set an Argumenten zusammengestellt werden kann. Denkbar wäre im Falle von Biomassekraftwerken Kommunen 

mit dem Argument der regionalen Kreisläufe zu bedienen oder im Falle der Photovoltaik bessersituierte Privatleute 

von Einsparmöglichkeiten zu überzeugen. 

 

Abb. 7: Aussagen der Befragten zur internationalen Kommunikation 

 

 

Die Verkaufsargumente sollten an die Kaufkriterien potenzieller Kunden vor Ort angepasst werden. 

„Die Wettbewerber kommunizieren 
manchmal weniger technisch und mehr auf 
den Markt angepasst. Die Deutschen treten 

manchmal zu bescheiden auf, wie Tüftler und 
nennen zuweilen sogar ihre Schwächen. 

Beim Marketing sollten sie aber besser das 
Produkt vermarkten, dessen positive 

Eigenschaften herauskehren“. 

„Einige Wettbewerber machen es besser, über 
Beziehungen. Sie investieren Zeit, denn der 
Prozess kann mehrere Stufen in Anspruch 

nehmen, bis die Tat folgt. Sie setzen das Konzept 
besser um“. 

„Deutsche verkaufen gern per Handschlag, doch 
international kann das dauern, es ist ein langer 

Atem notwendig. Kulturelle Trainings sind 
sinnvoll, es kann oft schon an Kleinigkeiten 

scheitern, z.B. wem man zuerst die Hand gibt. Man 
muss sich über die Gepflogenheiten vor Ort 

informieren, das Auftreten an den Ort anpassen“.

„Die Deutschen denken, sie sind den Menschen hier 
ähnlich und berücksichtigen deshalb die kulturellen 

Unterschiede nicht genug“. 

„Alle sind hier per du, wenn man hier mit sehr 
geehrter Herr Dr. ankommt, baut das sofort 

Distanz auf“. 
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Am häufigsten nannten die befragten Experten auf Basis ihrer Vor-Ort-Erfahrung die folgenden Kaufkriterien 

potenzieller internationaler Kunden für Erneuerbare-Energien-Produkte: 

1. Qualität 

2. Preis  

3. Wirtschaftlichkeit 

 Die Experten sind überzeugt, dass die Haltbarkeit und Funktionstüchtigkeit bei den Kunden als Kauf-

kriterien trotz einem höheren Preis durchsetzbar sind, insbesondere wenn in der Vergangenheit schlechte 

Erfahrungen mit der Qualität anderer Anbieter gemacht wurden. Wichtig ist hierbei die Kommunikation von 

letztendlich niedrigeren Cost of Energy trotz höherer Anfangsinvestition. Auch sei natürlich die Kaufkraft 

vor Ort ausschlaggebend.  

 Wichtig sei zudem das Vertrauen, dass im Schadensfall schnell Hilfe verfügbar ist. Deshalb wurde Service 

vor Ort mehrfach als Kaufkriterium genannt. Eine Rolle spielen kann auch ein geringer Wartungsaufwand, 

bzw., dass die Anlagen nicht zu hochtechnisiert und leicht handhabbar sein sollten.  

 Wenn es sich beim Kunden um die Regierung oder den öffentlichen Bereich handelt, können der Nachweis 

lokaler Wertschöpfung und von Know-how-Transfer entscheidend sein.  

 Das Kriterium „Made in Germany“ bewerten die Experten als – unverändert – verkaufsfördernd, aller-

dings betont die Mehrheit, dass es letztendlich nicht ausschlaggebend sei. Es müsse auch mit qualitativ 

hochwertigen Produkten und Dienstleistungen hinterlegt sein. Zusätzlich müsse geprüft werden, ob Käufer 

vor Ort nicht lokal produzierte Angebote bevorzugen. Dies sei beispielsweise in den USA der Fall.  

 Finden Ausschreibungen statt, so sind die Kriterien in den Unterlagen aufgeführt, z.B. Erfahrungen, Zertifi-

kate, Nachweis Local Content.  

 Auch wurde auf die Rolle des Absatzmittlers (z.B. Installateurs) bei der Kaufentscheidung verwiesen. Dieser 

sei durch seine Beratung in erheblichem Maße in der Lage, diese zu beeinflussen.  

 Im Falle der Geothermie kann entscheidend sein, dass der Anbieter aufgrund potenzieller Rechtsfragen aus 

der gleichen Region, d.h. im Falle der EU ebenfalls aus der EU, stamme.  

 International weniger relevant sei hingegen der Appell an das Umweltbewusstsein. 

Abb. 8: Aussagen der Befragten zu Verkaufsargumenten 

 

„Ein deutsches Produkt ist gut, aber 
letztendlich ist das Preis-/Leistungsverhältnis 

ausschlaggebend“. 

„Der Preis ist entscheidend, aber mit anderen 
Argumenten kann dies reduziert werden. An 

Orten mit hoher Kaufkraft ist die Qualität 
entscheidender. Auch im afrikanischen Raum 
steht nach schlechten Erfahrungen mehr die 

Qualität im Vordergrund“. „Der Preis ist eher sekundär, wichtiger ist, ob man 
sich sicher sein kann, dass es auch funktioniert“.

„Mit Überzeugungskraft und vielen Argumenten ist 
auch Qualität durchsetzbar“.

„Der Einfluss des Preises ist schwer abzuschätzen. 
Die Kunden sind zu überzeugen, höhere Kosten in 

Kauf zu nehmen, wenn die Gründe hierfür 
nachvollziehbar sind“. 

„Trotz „Made in Germany“ ist der Preis 
entscheidend, insbesondere in jungen Märkten. In 

entwickelteren Märkten ist eher Qualität 
wichtiger, zudem Wartung und Service vor Ort“. 

„Entscheidend ist, wie der Installateur berät, 
ihm wird vertraut“.

„Der Preis ist entscheidend, insbesondere wenn es 
sich um die ersten Projekte in den Märkten 

handelt“.

„Der Bedarf an technischer Unterstützung 
ist sehr hoch, es gibt keine handwerklichen 

Fähigkeiten in der Region“.

„Durch Lerneffekte werden auch Aspekte 
wie After-Sales-Service relevanter“. 
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Des Weiteren ist bei der Auswahl der Verkaufsargumente zu beachten, dass diese im speziellen Anwendungsfall an 

die Voraussetzungen des Zielmarktes und die individuellen Präferenzen der Kunden angepasst werden müssen. Nachfol-

gend der Hinweis eines befragten Experten: 

 
 

Folgende grundsätzliche Hinweise für geeignete Verkaufsargumente in den internationalen Märkte für erneuerbare 

Energien konnten aus der Befragung abgeleitet werden: 

 Der besondere Nutzen der Technologie muss für den Kunden herausgestellt werden, z.B. dass ihm das System 

Zugang zu Energie verschafft, seine Versorgungssicherheit erhöht oder ihm Einsparung an konventioneller Energie 

und damit von Kosten verhilft. Dazu muss das konkrete Problem des Kunden, das gelöst werden soll, bekannt sein. 

Es sollte auch zu alternativen Lösungen, z.B. unter Nutzung konventioneller Energien, Bezug genommen werden. 

 Da den deutschen Produkten gleichzeitig das Image anhaftet teuer zu sein, sollte gegenüber den Kunden insbesonde-

re deren Langlebigkeit (Qualität) und damit die letztlich geringeren Energiekosten gegenüber oft reparaturbedürfti-

gen Konkurrenzprodukten betont werden (Stichwort: Life-Cycle-Costs).  

 Es sollte die Wirtschaftlichkeit dargelegt werden inkl. der Präsentation von Wirtschaftlichkeitsrechnungen. Die 

Amortisationsrechnungen sollten unbedingt realistisch unter den jeweils vorliegenden Konditionen erfolgen.  

 Da – gerade vor dem Hintergrund von negativen Qualitätserfahrungen z.B. in Afrika – ein Bewusstsein für die Rele-

vanz der Lebensdauer der Anlagen, der Reparatur- und Wartungskosten entsteht, sollten die Unternehmen stärker 

auf die Erläuterung der Life-Cycle-Costs und damit der voraussichtlichen Energiekosten setzen. Da das Bewusstsein 

in manchen Regionen noch nicht vorherrscht, empfehlen die Befragten hier besondere Kommunikationsanstrengun-

gen.  

 Um den Kunden zusätzliche Sicherheit zu geben, sollte die Serviceleistung betont werden. Dabei muss beachtet 

werden, dass einige internationale Konkurrenten stärker als manche deutschen Anbieter mit eigenen Dependancen 

vor Ort präsent sind, so dass sie hier gegebenenfalls über einen Wettbewerbsvorteil verfügen.  

 Bis auf wenige Ausnahmen wie z.B. in Kanada sind Umweltargumente weniger relevant. Hier unterscheiden sich 

viele Länder von Deutschland. 

 Bei allen Technologien, in geringerem Maße bei der Wasserkraft, sind noch Erläuterungen zur technischen 

Funktionsweise notwendig. Dabei sollten die Unternehmen auf eine gut verständliche Erklärung Wert legen. Je 

nach Entwicklungsstand oder Mentalität vor Ort kann ein unterschiedlicher Detailgrad der Informationen erforder-

lich seien. Als Beispiel für ein sehr technikaffines Land sei Japan genannt. Es wird zudem zunehmend wichtig, die 

Rolle des Produkts im Gesamtsystem auch vor dem Hintergrund der fluktuierenden Einspeisung darzustellen. Dies 

ist aber nur sinnvoll, wenn diese Problematik vor Ort bekannt ist. 

 International können die deutschen Unternehmen grundsätzlich mit ihrer Erfahrung punkten. Sie sollten also ihre 

Erfahrungen, ihr Know-how und ggf. den Technologievorsprung durchaus betonen. „Made in Germany“ ist so gut 

wie überall ein verkaufsförderndes Argument, da die deutschen Produkte allgemein den Ruf haben, qualitativ hoch-

wertig zu sein. Als alleiniges Verkaufsargument reicht es aber nicht aus. Zudem sollte ein Auftreten auf Augenhöhe 

gewahrt bleiben. Die Befragten gaben zu dem Thema folgende wichtige Hinweise: 

„Die passenden Argumente sind je nach Kunde unterschiedlich. Für manche ist die Umwelt entscheidend. Zudem, 

dass ihr individuelles Problem gelöst wird. Es sollte also anwendungsbezogen kommuniziert und geprüft werden, 

ob das eigene Angebot geeignet ist, dieses Problem zu lösen. Klagt der Kunde über eine instabile Stromversorgung? 

Ist das eigene Angebot besser als das Angebot vor Ort bzw. als die direkte Konkurrenz, z.B. der Dieselpreis? Dies 

muss dann kommuniziert werden.“ 
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Abb. 9: Aussagen der Befragten zu „Made in Germany“ als Verkaufsargument 

 
 

3.3.2 Technologiespezifische Anmerkungen 

In Bezug auf die Kommunikation wurden auch einige technologiespezifische Empfehlungen ausgesprochen: 

Solarthermie 

 Im Bereich Solarthermie sind Kommunikationsmaßnahmen gegenüber potenziellen Kunden und verantwortlichen 

Stellen laut den Befragten von besonders großer Bedeutung. Obwohl das Potenzial der Technologie gigantisch sei, 

wissen noch zu wenige potenzielle Endkunden, z.B. besser situierte Privatkunden in manchen lateinamerikanischen 

Ländern, und zu viele Verantwortliche in zuständigen Ministerien und Behörden von ihren Vorzügen. Im Fokus soll-

ten erzielbare Einsparungsmöglichkeiten gegenüber Alternativtechnologien (Gas und Öl) stehen. Auch die Technik 

müsse noch erläutert werden. Zudem sollten Trainings durchgeführt werden, um die potenziellen Kunden mit der 

Technologie vertraut zu machen.  

Biogas/feste Biomasse 

 Im Bereich Biogas und feste Biomasse sollten die Unternehmen spezielle Verkaufsargumente berücksichtigen. Es 

sollte insbesondere nicht die deutsche Welt des Erneuerbare-Energien-Gesetzes und Energiepflanzenanbaus präsen-

tiert werden, sondern die Abfall- und Reststoffnutzung je nach Verfügbarkeit. Oft sind in den Ländern vor Ort keine 

Brachflächen verfügbar und es herrscht Nahrungsmittelknappheit, dafür existieren Entsorgungsprobleme. Es gilt zu-

dem, den speziellen Nutzen der Technologie darzulegen, z.B. deren Nutzung als Regelenergie oder als Entsorgungslö-

sung. Insgesamt geht es noch darum, die Technik bekannter zu machen und Vertrauen aufzubauen. 

 

„Deutsche Exporteure können auf die 
gute Qualität und Verlässlichkeit der 
Produkte hinweisen, was vor allem in 
Bezug auf die aktuellen Probleme mit 

lokalen Turbinen von Vorteil ist“.

„Deutsche Technologie und der Know-how-
Vorsprung in der Verbreitung von erneuerbaren 
Energien ist bekannt und sollte genutzt werden“.
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Abb. 10: Aussagen der Befragten zu Verkaufsargumenten im Bereich Biogas 

 

  

„Es ist nicht möglich, wie in 
Deutschland zu verkaufen. Die Anbieter 

müssen besser die Vor- und Nachteile 
darlegen. Auch sollten sie dem Kunden 

beim Treffen der Kaufentscheidung Zeit 
lassen“.

„Die Firmen sollten die Nicht-
Verwendung von Nahrungsmitteln 

betonen. Besser sind Waste-to-Energy-
Lösungen“.

„Die deutschen Biogas-Anbieter sollten nicht mit 
der deutschen Welt kommen, dem EEG und 

Brachflächen. Auch nicht mit 
Klimaschutzargumenten. Besser mit 

Reststoffnutzung, Zugang zu Energie, 
Versorgungssicherheit, Entsorgungsprobleme 

lösen“.

„Sie sollten z.B. das Argument der 
regionalen Kreisläufe in den Vordergrund 

stellen, z.B. an Kommunen herantreten, 
ihnen erklären, wie man die Reststoffe der 
Kläranlagen verwerten kann. Sie müssen 

aufklären, die potenziellen Vorteile 
darstellen“.
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4 Fazit 

Für die erfolgreiche Umsetzung einer internationalen Marketingstrategie ist es für die Unternehmen unerlässlich, diese 

individuell für die einzelnen Zielmärkte und Kundensegmente auszugestalten. Dazu sollten sie sich detailliert über den 

Zielmarkt informieren, und beispielsweise die Marktpotenziale und Kundenbedürfnisse eingehend analysieren. Auch 

können keine schnellen Erfolge erwartet werden. Vielmehr sollte das Auslandsgeschäft nachhaltig aufgebaut werden. 

Dazu zählt, vor Ort eine dauerhafte Präsenz zu gewährleisten, um langfristige Kundenbeziehungen aufbauen zu können. 

Insgesamt sollten die Unternehmen mit erheblichen Aufwänden und Investitionen rechnen, bevor die international be-

stehenden großen Potenziale in dauerhafte Erträge umgewandelt werden können. Umso wichtiger ist es, das gebotene 

Unterstützungsangebot, u.a. durch das BMWi im Rahmen der Exportinitiative Erneuerbare Energien, in Anspruch zu 

nehmen. Durch dessen Nutzung können in erheblichem Maße Zeit und Kosten für den Markteinstieg gespart werden. 

U.a. können die Unternehmen von folgenden Angeboten profitieren: 

 Die Publikationen der Exportinitiative wie die dena-Länderprofile, das dena-Marktinformationssystem, die AHK-

Zielmarktanalysen sowie Informationsveranstaltungen in Deutschland bieten passgenaue Informationen zu interna-

tionalen Erneuerbare-Energien-Märkten.  

 Die Exportinitiative Erneuerbare Energien veranstaltet Geschäftsreisen, die die Kontaktanbahnung zwischen deut-

schen und ausländischen Unternehmen unterstützen. Die Reisen werden vor Ort von den jeweiligen Auslandshan-

delskammern (AHKs) durchgeführt. Zentrales Element sind dabei die von den AHKs organisierten individuellen Ge-

spräche mit ausgewählten Entscheidungsträgern und potenziellen Kooperationspartnern.  

 Mit dem Auslandsmesseprogramm bietet die Exportinitiative Erneuerbare Energien die Möglichkeit, Produkte und 

Dienstleistungen deutscher Unternehmen auf wichtigen internationalen Leitmessen zu präsentieren. Sie können zu 

attraktiven Konditionen und mit geringem organisatorischen Aufwand von der erhöhten Sichtbarkeit des deutschen 

Gemeinschaftsstandes auf den Messen profitieren.  

 Nutzen Sie die Angebote der Exportinitiative zu einem öffentlichkeitswirksamen Auftritt z.B. im Rahmen des Ex-

portmarketingpakets oder als Partner der Technologieausstellung.  

Stets aktuelle Informationen zu den unterschiedlichen Angeboten der Exportinitiative erhalten Sie auf der Webseite der 

Exportinitiative http://www.exportinitiative.bmwi.de oder im wöchentlichen Newsletter, den Sie auf 

http://www.exportinitiative.de abonnieren können. 

 

http://www.exportinitiative.de/
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