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Werbende Aufklärungsarbeit:

Elektrizitätswerbung bis 1910

Am 31. Oktober 1884 findet auf den StraßenNew
Yorks eine der frühesten bekanntenWerbeaktio-

nen für elektrischeEnergie statt:etwa250Arbei-
ter des von Edison, dem „wizard of Menlo Park“
gegründeten, ersten öffentlichen Elektrizitäts-

werks der Welt marschieren durch Manhattan,
jeder von ihnen trägt auf seinem Kopf einen
Helmmit einer Edisonlampedarauf und ist über

Drähte mit einer dampfbetriebenen Stromer-
zeugungsanlage verbunden, die in derMitte des
Zuges auf einem pferdebespanntenWagenmit-
geführt wird. Die „Edison Electric Light Compa-

ny“ schuf außerdem die erste Werbefigur der
Elektrizitätswirtschaft, den so genannten „Edi-
son Darky“.1 Es handelte sich dabei um einen

mitGlühlampen ausgestatteten Reklametänzer,
der auf Jahrmärkten und Ausstellungen auftrat.
Der von Edison ersonnene elektrifizierte Auf-

marsch seiner Mitarbeiter illustriert eingehend,
dass sich die Elektrifizierung des Alltags der
Menschen von Beginn an nicht nur auf techni-
scher, sondern auch kommunikativer Ebene, in

Form eines breiten Spektrums vielfältigster

Werbemaßnahmen vollzog. Ähnlich wie Edison

in den USA regte in Deutschland Emil Rathenau
eine offensiv ausgerichtete Popularisierung der
elektrischen Energie an. In einem Schreiben an

seinen Sohn Walther konstatiert er, bei der Pro-
pagierung von elektrotechnischen Anwendun-
gen handle es sich „um die Umgestaltung eines

großen Teiles dermodernen Lebensverhältnisse,
die nicht vom Konsumenten ausging, sondern
vom Produzenten organisiert und gewisserma-
ßen systematisch aufgezwungenwerdenmuss-

te“.2 Um das erste elektrische Licht in den Haus-
halten, Landwirtschafts-, Industrie- und Gewer-
bebetrieben aufleuchten lassen zu können, be-

durfte es neben eines Anschlusses an das
örtliche Stromverteilungsnetz einer intensiven
Aufklärungsarbeit über die physikalischen Ei-

genschaften der Elektrizität und die Funktions-
weise ihrer Anwendungsmöglichkeiten. Eine
zentrale Rolle bei der Popularisierung elektri-
scher Energie kam den öffentlichen Elektrizi-

tätswerken zu.Durch den Einsatz eines umfang-
reichen Spektrums verschiedenster Werbeme-
dien bemühten sich dieWerke, die neue Techno-

logie den potentiellen Verbrauchern näher zu
bringen.

In der Frühphase der Elektrifizierung, den

letzten beiden Jahrzehnten des 19. Jahrhunderts,
galt es, den Menschen „einen klaren Begriff von
den Elementen der Elektrizitätslehre“ zu geben,
die Komplexität der Elektrotechnik auf ein dem

Laien verständliches Niveau zu reduzieren.3 Um
dies zu erreichen, organisierten die frühen Un-
ternehmen der Elektrizitätswirtschaft öffentli-

che Ausstellungen, auf welchen die verschiede-
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nen Anwendungsmöglichkeiten und die Vortei-

le der gebändigten „wundergewaltigen Ur-
macht“ vorgeführt wurden.4 Im Jahr 1891 fand
in Frankfurt die erste internationale elektro-

technische Ausstellung statt. Sie kann als rich-
tungsweisendes Ereignis sowohl für die Elektri-
fizierung als auch die Elektrizitätswerbung be-

trachtetwerden.5 In Frankfurtwurdennicht nur
verschiedene elektrisch betriebene Geräte vor-
gestellt und im Gebrauch gezeigt, sondern die
trockene, technische Materie in einer spektaku-

lären,ästhetischenundunterhaltsamenVerpac-
kung, ähnlich demedisonschenAufmarsch, prä-
sentiert.6 Hauptattraktion der Ausstellung war,

nicht nur in technischer Hinsicht, die von der
AEG in Zusammenarbeit mit Hauptorganisator
Oskar von Miller errichtete Drehstromübertra-

gung von Lauffen nach Frankfurt über eine Ent-
fernung von ca. 175 km, die publikumswirksam
einen künstlichen Wasserfall auf dem Gelände
mit Energie versorgte.7 Während der Frankfur-

ter Ausstellung nahm der Prometheus-Mythos,
Symbol der Bändigung der Natur durch den
Menschen, innerhalb der Werbestrategie der

Veranstalter eine zentrale Rolle ein.Das offizielle
Plakat der Internationalen Elektrotechnischen
Ausstellung 1891 zeigt ihn neben einer „Elektra“,

einer Allegorie der Elektrizität, als Sklaven mit
einem Bündel Blitze in der Rechten, „seine Ket-
ten zerreißend“.8 Prometheus avancierte in der
Folgezeit zu einer beliebten Werbefigur in der

Elektrizitätswirtschaft.
Sensationslust und spektakuläre Präsen-

tationen wurden in den folgenden Ausstellun-

gen immer weiter in den Hintergrund gestellt,
man konzentrierte sichmehr undmehr auf eine
sachliche, praxisbezogene Darstellung der Elek-

trizitätsanwendungen. Während der „Industrie-
und Gewerbe-Ausstellung für Rheinland, West-
falen und benachbarte Bezirke verbunden mit
einer Deutsch-nationalen Kunst-Ausstellung.“ ,

die 1902 in Düsseldorf „unter demhöchsten Pro-
tektorate Sr. Kaiserl. Und Königl. Hoheit des
Kronprinzen des Deutschen Reiches“ stattfand,

bemühten sichdieVeranstalter nicht zuletztwe-
gen ihres Schirmherren um eine großes Maß an
Seriosität.9 In Düsseldorf strebte man danach,

„den jahrmarktartigen Charakter, den manche
der bisherigen Ausstellungen in der Folge der
Anhäufung minderwertiger Fabrikate boten,
von der Düsseldorfer Ausstellung fern zu hal-

ten.“10 Das Prinzip der praktischen Vorführung
elektrischer Geräte zur Veranschaulichung ihrer
Funktionsweise bildete fortan einen festen Be-

standteil derWerbearbeit der Elektrizitätswerke.
Das Berliner Elektrizitätswerk richtete schon
1904 ein Informationsbüro ein, in dem Besu-

chern die Eigenheiten elektrischer Anwendun-
gendemonstriertwurden. In Soest eröffnete das
von der Berliner Union-Elektricitäts-Gesell-
schaft betriebene Städtische Elektrizitätswerk

im April 1904 einen „Schauraum“, da man der
Ansicht war, dass „jeder Laie (...) davon über-

zeugt werden (muss), dass man heute mit der

Elektrizität beleuchten, heizen, kochen, bügeln,
Industrie- und Haushaltsmaschinen betreiben
kann!“11 Neben der Vorführungs-Aufklärungs-

arbeit auf den Ausstellungen und den ersten
Schauräumen begannen die Unternehmen der
Elektrizitätswirtschaft, durch vereinzelte Anzei-

gen und Berichte in den lokalen Tageszeitungen
auf ihre Produkte aufmerksam zu machen. So
forderte die Berliner Union-Elektricitäts-Gesell-
schaft unmittelbar nach der Inbetriebnahme ih-

res Kraftwerks in der Stadt Soest die Bevölke-
rung in der Lokalpresse dezent dazu auf, einen
Anschluss an das Werk zu beantragen: „Nach-

dem am 7. d.Mts. die Stromlieferungsbedingun-
gen und Anmeldeformulare zumAnschlusse an
unser Elektrizitätswerk vertheilt worden sind,

bitten wir all Diejenigen, welche aus Versehen
diese Papiere nicht erhalten haben sollten, aber
den Anschluss an das Elektrizitätswerk wün-
schen, sich melden zu wollen.“12

Intensivierung der Werbung

vor dem Ersten Weltkrieg

Um das Jahr 1910 lässt sich eine Intensivierung

der Werbetätigkeit der Elektrizitätswirtschaft
festmachen, sowohl in organisatorischer, me-
thodischer und qualitativer Hinsicht. Ein ein-
schneidendes Ereignis auf organisatorischer

Ebene war die am 28. Januar 1911 auf Betreiben
des Branchenverbandes der Elektrizitätsversor-
gungsunternehmen, der Vereinigung der Elek-

trizitätswerke (VdEW), erfolgte Gründung der
Gesellschaft für Elektrizitätsverwertung (Gefe-
lek) mit Sitz in Berlin.13 Neben der VdEW gehör-

ten zu den Mitgründern der Gefelek auch der
Verband Deutscher Elektrotechniker (VDE), der
Verein zur Wahrung gemeinsamer Wirtschafts-
interessen der deutschen Elektrotechnik sowie

der Verband der elektrotechnischen Installa-
tionsfirmen in Deutschland. Die Hauptaufgabe
einer solchenZentralstelle bestandvornehmlich

darin, „die ihr angeschlossenenElektrizitätswer-
ke einerseits in der wirksamen Propaganda für
ihre Erzeugnisse, andererseits in der zutreffen-

den Erfassung und Beurteilung der sie einzeln
oder gemeinsam bewegenden wirtschaftlichen
Fragen zu unterstützen und dadurch ihre Renta-
bilität und Konkurrenzfähigkeit zu heben“.14 Im

Hinblick auf die angesprochenen Werbemaß-
nahmen soll es die Aufgabe der Organisation
sein, „gemeinverständliche, dem Geschmack

des großen Publikums angepasste Reklame-
schriften und Propagandaartikel in mannigfa-
cher Gestaltung zu verfassen und entweder in

Broschüren und Flugblättern drucken zu lassen
oder der Tagespresse zur Veröffentlichung zur
Verfügung zu stellen. Die Zentrale wird ferner
den Entwurf und die massenhafte Herstellung

von künstlerisch ausgestattetenwirksamenPla-
katen zu übernehmen haben. Endlich wird sich
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das Arbeitsfeld der Zentralstelle auf die Veran-
staltung von Wandervorträgen in Verbindung

mit Demonstrations-Vorführungen und kleinen
Ausstellungen zu erstrecken haben“.15 Damit
reagiertendie anderVerbreitungder Elektrizität
interessierten Wirtschafts- und Berufsverbände

auf die kurz zuvor erfolgte Gründung der „Zen-
tralstelle für Gasverwertung“, diemit intensiver
Werbung einen Verdrängungswettbewerb ge-

gen die Elektrizität entfachte. So entstand aus
dem Wettbewerb mit der Konkurrenzenergie
Gas erstmals in der Elektrizitätswirtschaft eine

Form der Gemeinschaftswerbung und mit ihr
zugleich eine Einrichtung, deren Wirken – zwar
mit Brüchenund sichwandelndenSchwerpunk-
ten – bis in die unmittelbare Gegenwart reicht.

Eine wichtige Rolle im Spektrum der eingesetz-
tenWerbemedien nahmen die seit 1910 stark an

Popularität gewinnenden Kundenzeitschriften
der Elektrizitätswerke ein. InDortmunderschien
Anfang September 1910 die erste Ausgabe der

„Mitteilungen des Städtischen Elektrizitäts-
werks Dortmund“, die erste Kundenzeitschrift
eines westfälischen Elektrizitätswerkes. Im Vor-
wort der Erstausgabe dieser Veröffentlichung

werden die angestrebten Ziele eingehend erläu-
tert. Unter der Überschrift „An unsere Stromab-
nehmer“ heißt es: „Um (...) den Elektrizitätsver-

brauchern informierend und beratend zur Seite
zu stehen,werdenwir vonZeit zu ZeitMitteilun-
gen des Städtischen Elektrizitätswerkes Dort-

mund unseren Stromabnehmern unentgeltlich
zustellen, und soll es unser Bestreben sein, nach
und nach jedem Besitzer einer elektrischen An-
lage etwas passendes vorzuführen.“16

Auf inhaltlicher Ebene der Werbemaß-
nahmen versuchten die Elektrizitätswerke, die

für das Absatzprofil so wichtigen Großabneh-

mer von der in den Großstädten immer noch
präsenten privaten Eigenversorgung mit Ener-
gie abzubringen. Im Gegensatz zu Petroleum

und Kohle wird der Hauptkonkurrent auf dem
Beleuchtungssektor, das Gas, so fern gemeinsa-
me kommunale Wurzeln der Energieversor-

gungsunternehmen vorhanden waren, in der
Elektrizitätswerbung nicht direkt angegangen.
Hinsichtlich der Zielgruppen der Elektrizitäts-
werbung fuhren die untersuchten Werke vor

dem Ersten Weltkrieg eine zweigleisige Werbe-
strategie: während für die kleinen Haushalte
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vornehmlich elektrische Beleuchtungundallen-
falls noch das Bügeleisen als elektrische Anwen-
dungen umworbenwurden, stellte man den be-
güterten Gesellschaftsschichten die ganze

Bandbreite der damals verfügbaren elektri-
schen Anwendungen vor. So versuchten die
Werke vor dem Ersten Weltkrieg einerseits der

breitenMasse der Bevölkerung durchVergünsti-
gungen wie kostenloser Installation und Bereit-
stellung von Glühbirnen die Elektrizität als All-
gemeingut zu verkaufen, und andererseits den

gehobenen Schichten bestimmte Anwendun-
genwie den Staubsauger oder elektrische Venti-
latoren als neue Dimension von Luxus anzubie-

ten. Frauen nahmen dabei von Beginn an eine
zentrale Position imAbsatzkonzept der Elektrizi-
tätsunternehmen ein. Über dieWerbung sollten

sie zur Nutzung elektrischer Haushaltsgeräte
angeregt werden. Die Elektrizität wurde in die-
semKontext als technischer Ersatz für dasHaus-
mädchen wohlhabender Haushalte angeprie-
sen, später erfolgte eine Demokratisierung
dieses Ansatzes und sie avancierte zum „Hein-
zelmännchen“,das klassenübergreifenddermo-

dernen Hausfrau das Leben erleichterten sollte.
Von einer bewusst implizierten Emanzipation
der Frau in der Werbestrategie kann dennoch

nicht gesprochen werden.
Bis zum Beginn des Ersten Weltkrieges

führten die Aktivitäten der Gefelek zu einer
enormen qualitativen und quantitativen Steige-
rung der Werbemaßnahmen. So wird in einem
1914 erschienenen Bericht der Gesellschaft er-
wähnt, dass seit ihrer Gründung im Jahr 1911 6,5

Millionen Broschüren und Werbepostkarten
und über 3,5 Millionen „Propagandamarken“ an

die Mitglieder versandt wurden.17

Elektrizitätswerbung in der

Kriegs- und Nachkriegsphase

In den ersten beiden Jahrzehnten des 20. Jahr-

hunderts waren die Elektrizitätswerke einem
enormen Konkurrenzdruck durch andere Ener-
gieträger ausgesetzt. Auf demBeleuchtungssek-
tor hatten sich Petroleum und Gas etabliert, im

Bereich der Kraftanwendung stand die Elektrizi-
tät gegenüber Dampfmaschinen und Gasmoto-
ren zunächst auf verlorenem Posten. In den In-

dustriezentren des Deutschen Reiches verfüg-
ten zudem vor allem größere Unternehmen
über eigene Kraftzentralen. Um sich auf dem

Energiemarkt zu etablieren, bemühten sich die
Elektrizitätswerke von Beginn an, die Vorteile
der öffentlichen Elektrizitätsversorgung gegen-
über konkurrierenden Energieformen und der

privaten Stromerzeugung herauszustellen. Der
Ausbruch des Ersten Weltkrieges forcierte und
begünstigte diese Bemühungen.Als kriegswich-

tiger Rohstoff wurde von staatlicher Seite die
Einsparung von Petroleum propagiert, was zu
einem deutlichen Popularitätsgewinn der elek-

trischen Beleuchtung führte. So wird in der
„Weihnachtsnummer 1915“ der Kundenzeit-
schrift des Städtischen Elektrizitätswerks Dort-
mund bemerkt, dass die „mit großer Heftigkeit

einsetzende Nachfrage nach elektrischer Be-
leuchtung fürKleinwohnungenanStelle vonPe-
troleum (...) den Strombedarf für Lichtzwecke in

kurzer Zeit wieder in die vorherige Höhe“ brach-
te.18 Im Laufe des Krieges wurde die Nutzung
der Elektrizität gar als patriotischer Dienst am
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Vaterland propagiert, mit der kriegswichtige
Rohstoffe eingespart werden konnten.

Nach Kriegsende kam es zu einem beinahe voll-

kommenen Stillstand der Werbeaktivität sei-
tens der Elektrizitätswirtschaft. Nicht nur die
wirtschaftliche Rezession, sondern auch zahlrei-

che misslungene Konzepte führten zum Ende
der Gefelek.19 1919wurde schließlich „die Auflö-
sung des Vereins einstimmig beschlossen“.20

Trotz der zunächst schlechten Erfahrung such-
ten die Elektrizitätswerke weiter nach neuen
Wegen für die Elektrizitätswerbung. 1925 über-
nahm eine Unterabteilung des VdEW diese Auf-

gabe. Ein zeitgenössischer Artikel nennt die
Gründe für den Neuanfang: „Unter dem Druck
der Zwangswirtschaft musste während des

Krieges die Werbetätigkeit, besonders die Bera-
tung und Aufklärung der Stromabnehmer hin-
ter dringenderen Aufgaben zurückstehen. Seit-

dem der freie Wettbewerb wieder nach und
nach in seine alten Rechte tritt, hat der Werbe-
ausschuss der Vereinigung der Elektrizitätswer-
ke seine Arbeiten wieder aufgenommen, um

neue Mittel und Wege zu suchen, die eine ge-
deihliche Entwicklung der Elektrizitätswirt-
schaft fördern können. Diese Bestrebungen

wurden von der Erwägung getragen, dass die
Wirtschaftlichkeit und Lebensfähigkeit von

Starkstromunternehmungen bei den enorm
steigenden Ausgaben für Betrieb und Neubau
nur aufrechterhalten werden kann, wenn der

Absatz, besonders aber die Dichte der Stromab-
gabe gehoben wird“.21 So rückte mit der wirt-
schaftlichen Stabilisierung der Weimarer Re-
publik auch die Werbung für die Elektrizitäts-
nutzung wieder auf die Tagesordnung der Ver-
sorgungsunternehmen. Vorbild bei der
Organisation und der Gestaltung der Werbe-

maßnahmenwaren,wie auch in vielen anderen
Bereichen derWirtschaft, die USA. In den VdEW-
Mitteilungenheißt es dazu: „Dieses Land,das in-

folge seiner eigenartigen Struktur und Ge-
schichte ein treffliches Studienobjekt für zahl-
reiche wirtschaftliche und technische Kernfra-
genbietet, erweist sich auch für die Elektrizitäts-
wirtschaft und die Elektrizitätswerbung als
überaus lehrreich und vorbildlich,weniger zwar
für unmittelbare Nachahmung als für auf-

schlußreiche Erkenntnisse“.22 Im Unterschied
zur Gefelek, die im Eigenverlag Plakate, Werbe-
marken und Broschüren herausgab, agierte die

neue Einrichtung eher im Hintergrund. Sie ver-
stand sichmehr als einModerator zwischen den
Elektrizitätswerken und sah ihre Aufgabe darin,
„Erfahrungen und Anregungen auszutauschen

und weiterzuleiten, gemeinsame Werbemittel
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Gemeinschaftswerbung für

Elektrizitätsanwendung, 1928.

Emailschild, um 1930.

19 Die Gründe für das Schei-

tern der Gefelek werden in ei-

nem nachträglichen Bericht ge-

nannt: „Wenn auch dieses Un-

ternehmen sehr viel fruchtbare
Arbeit geleistet hat, so blieb

doch der Erfolg aus, weil es auf

die verschiedenartigen Verhält-
nisse in der Elektrizitätswirt-

schaft nicht genügend Rück-

sicht genommen, vielmehr in

der Zentralisation bei der Popu-

larisierung der Elektrizität zu

weit gegangen war“, zitiert

nach: Geschäftsstelle für Elek-

trizitätsverwertung, in: Elektro-

technischeZeitschrift,Heft 2, Ja-

nuar 1920, S.61.

20 Ebenda.

21 Werbung und Aufklärung
des Stromverbrauchers in Wort

und Bild, in: Elektrizitätswirt-

schaft, Mitteilungen der VdEW,

Nr.301, November 1921, S. 462 ff.,
S. 462.

22 Tätigkeitsbericht des Wer-

beausschusses und der Werbe-

abteilung, in: Elektrizitätswirt-

schaft, Mitteilungen der VdEW,

Nr.432, Mai 1927, S.182–185, S.

183. Vgl. auch Meyer, Hugo Luci-

an: 10 Jahre HEA. 1911–1919 /
1934–1945 / 1952–1962. Kurzer

Abriß der Geschichte einer

deutschen Gemeinschaftsorga-

nisation zur Förderung der Elek-

trizitätsanwendung. (Frank-

furt/M.) 1962. S. 7.



ausfindig zu machen und bereitzustellen, die
Zusammenarbeit mit der Industrie zu fördern
und in die richtigen Bahnen zu lenken undüber-

haupt der gesamten Tätigkeit der einzelnen lo-
kalen Werbeabteilungen eine einheitliche Rich-
tung zu geben“.23

Die wirtschaftliche Stabilisierung:

Der Beginn einer neuen Werbeoffensive

Impulse und Ratschläge derWerbeabteilung bei
derVdEWsollten fortanRahmenundGrundlage

der Werbetätigkeit der einzelnen Elektrizitäts-
unternehmen bilden. Mitte der 1920er Jahre er-
öffneten sich der Werbung für Elektrizitätsan-

wendung vollkommen neue Perspektiven, als
Elektrizitätsversorgungsunternehmen und Fir-
men der elektrotechnischen Industrie gemein-
samauf großenAusstellungenwie der Leipziger

Messe oder der jährlichen Wanderausstellung
der Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft für
die „elektrische Idee“ warben. Diese lockere

Form der Zusammenarbeit besaß eine Signal-
wirkung für eine tiefergehende Gemeinschafts-
werbung der Werbeabteilung bei der VdEWmit

der elektrotechnischen Industrie,mit industriel-
len und gewerblichen Nutzern, Installateuren
sowie dem Elektrohandel.

Der von der „Arbeitsgemeinschaft zur För-

derung des Elektro-Installateur- und Beleuch-
tungsgewerbes“ (AFI) weit vorangeschrittene
Vortrags- und Schulungsdienst zur Installa-

tions- und Lichttechnik wurde 1928 von der
Werbeabteilung der VdEW publizistisch und ko-
ordinierend unterstützt. Aus dieser Zusammen-

arbeit derAFImit denElektrizitäts-Versorgungs-
unternehmen bildeten sich lokale Elektroge-

meinschaften,die sowohl für die Elektrizitätsan-
wendung warben als auch Installateure und
Elektrohändler informierten und schulten.24

Die Elektrizitätswerbung der VdEWmach-
te schließlich einen gewaltigen Satz nach vorn,
als im Frühjahr 1929 große Unternehmen der

elektrotechnischen Industrie unter Federfüh-
rung ihres Zentralverbandes sich zu einer insti-
tutionalisierten Gemeinschaftswerbung mit
den Elektrizitätsversorgern entschlossen.25 „Um

ein Ziel geht der Kampf“, hieß es schon zuvor im
„Werbeleiter“ der VdEW, nämlich „um die Elek-
trifizierung des Haushaltes, der Landwirtschaft,

des Verkehrs, aller Betriebe; um die Idee der Hy-
giene, Produktivität, Raum-, Zeit-, Müheerspar-
nis, der höheren Annehmlichkeiten alltäglicher

Arbeiten. Kurz, um die Erweckung von Strom-
hunger im Sinne des Wortes „Elektrizität in je-
dem Gerät“.“26 Dieses Anliegen zur Forderung
des „letzten Mannes auf der Straße“ zu machen,

liege nicht im Rahmen der Möglichkeiten des
einzelnen Versorgers oder Elektroartikelherstel-
lers, es sei nur durch eine Gemeinschaftswer-

bung zu erreichen,welche die „Verschiedenartig-
keit der Teilnehmer und ihrer Einzelinteressen“
nicht berühre.27 Die Werbeabteilung der VdEW

wurde von den elektrotechnischen Firmen und
ihrem Zentralverband als Gemeinschaftswerbe-
stelle anerkannt und finanziell unterstützt. Ein
paritätisch besetzter Ausschusswachte über den

gemeinsamen Werbefonds und beschloss die
Richtlinien für die Werbeaktionen.28 Dass die
elektrotechnische Industrie sich zur Gemein-

schaftswerbung entschloss, beruhte – so berich-
tet der „Werbeleiter“ – „auf der Tatsache,dass die
Elektrizitätswerke einzigartige Möglichkeiten

der Erreichungder letztenKonsumentenhaben“
und bei ihnen daher „auch der Schlüssel zum Er-
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23 Mueller, Herbert F., Grund-

züge der Stromverbrauchswer-

bung, in: Mitteilungen der

VdEW,Nr.391,August 1925,S.363

ff., S. 364.
24 Ende Januar 1933 gab es im

Deutschen Reich 172 örtlich wir-

kende Elektrogemeinschaften.

Vgl. Der Werbeleiter. Monats-

schrift für Stromwerbung und -

verkauf. Hrsg.: Gemeinschafts-

werbung der Vereinigung der

Elektrizitätswerke e.V., Zentral-

verband der deutschen elektro-

technischen Industrie. Jg. 8,

1933, Heft 2, S. 40.

25 Unter anderem gehörten
folgende elektrotechnische Fir-

men diesem Zusammenschluss

zur Gemeinschaftswerbung an:
Accumulatoren-Fabrik AG; AEG;

Bergmann Elektricitäts-Werke

AG; BBC; Burger Eisenwerke

(Juno); Elektrolux; Eltron; Gross-

ag; Osram; Siemens-Schuckert-

werke AG. Vgl. Ebd., Einband

Rückseite.

26 Der Werbeleiter 4 (1929), H.
1, S. 1 f.

27 Ebd., S. 2.

28 Vgl. ebd., Heft 6, S. 122.

29 Ebd., S. 123.

Vorführungsraum der

Berliner Elektrizitätswerke

AG, 1928.



folg der künftigen verstärkten und systemati-
sierten Werbung“ liege.29

Da Ende der 1920er Jahre die elektrische Be-
leuchtung weitgehend zur Standardausstat-

tung derWohnungen gehörte, rückte die Elektro-
wärmeanwendung nun in den Mittelpunkt des
Interesses der Elektrizitätsunternehmen. Die

hierauf ausgerichtete Werbetätigkeit zielte da-
rauf ab,die Belastungsspitzen der Kraftwerke am
Tage durch Kunden aus dem Haushaltsbereich,

der Landwirtschaft und dem Kleingewerbe aus-
zugleichen. Es sei daher verständlich, so berich-
ten – gewissermaßen pars pro toto – die Berliner
Städtischen Elektrizitätswerke 1928, „dass unsere

gesamte Werbearbeit von dem Gedanken be-
herrschtwurde,alles zu vermeiden,was zu einer
Steigerung der Spitzenleistung und damit zu er-

höhten Aufwendungen führen kann; der leiten-

de Gesichtspunkt für uns war vielmehr, durch
Verbesserung unserer Belastungsverhältnisse
zu größerer Wirtschaftlichkeit beizutragen. … In

der allgemeinen Propaganda wurde der Haupt-
wert auf die Werbung für solche Geräte gelegt,
deren Gebrauch ganz oder doch in der Hauptsa-

che außerhalb der Spitze stattfindet.“30

Ab 1927 gab dieWerbeabteilung der VdEW
einemonatlich erscheinende Zeitschrift für ihre
Mitglieder mit dem Titel „Der Werbeleiter“ he-

raus. Reichhaltig bebildert, in einer hohen
Druckqualität und in graphisch ansprechender
Form regte diese Zeitschrift vor allem mittels

konkreter Beispiele aus der Praxis die Werbetä-
tigkeit der Versorgungsunternehmen an und
diente so dem Erfahrungsaustausch der in der

Werbetätigkeit noch recht unbedarften Unter-
nehmen. Für die unmittelbare Praxis gedacht,
gab der Werbeausschuss der VdEW seinen Mit-
gliedern einen periodisch erscheinenden „Zeit-

schriftendienst“ an die Hand, der ihnen für die
Elektrizitätswerbung in Tageszeitungen, vor al-
lem aber auch in eigenen Kundenzeitschriften

reichhaltiges Werbe- und Beratungsmaterial
bot.31 Mit einer Auflage von 750.000 Exempla-
ren bot die Gemeinschaftswerbung der VdEW

die monatlich im Tiefdruck hergestellte Kun-
denillustrierte „Der Stromverbraucher“ an. Ein
auswechselbarer Kopfeindruck legte vor allem
jenen Versorgungsunternehmen den Bezug

nahe, die keine eigene Kundenzeitschrift produ-
zierten.32 Zu einem regelrechten Markenzei-
chen für Elektrizität entwickelte die Gemein-

schaftswerbung Ende der 1920er Jahre das Ste-
ckersymbol mit dem programmatischen Text
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Vorführungsraum

der Berliner Elektrizitäts-

werke AG, 1928.

Emailschild, um 1927.

30 Berliner Städtische Elektrizi-
tätswerke AG: Jahrbuch der Ver-

kehrsdirektion 1928. Berlin 1929.

S. 29.

31 Vgl. 10 Jahre HEA, S. 8.
32 Vgl. ebd.



„Elektrizität in jedem Gerät“, das der schon für
die Gefelek tätige Graphiker Fritz Julian kreiert
hatte.

Neben den Handwerks- und Kleingewerbetrie-
ben bildeten die Haushaltskunden eine wichti-
ge Zielgruppe für die Elektrizitätswerbung. Al-
lerdings setzte die verstärkte Werbung für Elek-

trogroßgeräte wie Herd, Kühlschrank und Heiß-
wasserbereiter aufgrund der wirtschaftlichen
Lageundder technischenEntwicklungderGerä-

te erst um 1934/35 ein. Neben diesen Gruppen
zählte zunächst die Landwirtschaft zu den be-
vorzugten Adressaten der Elektrizitätswerbung.

Auf den jährlichen Wanderausstellungen der
Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft waren
die von Elektrizitätsversorgern aufgebauten
vollelektrifiziertenMusterhöfe, die die verschie-

densten elektrischen Anwendungen in der
Landwirtschaft demonstrierten, jedesmal ein
Publikumsmagnet.33 Besonders der mit Nacht-

stromgespeiste Futterdämpferwurdeden Land-
wirten empfohlen.

Zu den bereits vor dem Weltkrieg erprobten
Werbemitteln wie Ausstellungen, Plakate, An-
zeigen und der Einrichtung von Vorführungs-
räumen kam Ende der Zwanziger Jahre eine

Reihe moderner, innovativer Werbeträger. In
Potsdam setzten die Berliner Elektrizitätswerke
bereits um 1926 einen umgebauten Straßen-

bahnwagenalsmobilenBesichtigungsraumein,
der „an einzelnen Stellenmit verfügbaren toten
Gleisen (…) längere Zeit der Besichtigung zu-

gänglich“ war, wie ein zeitgenössischer Bericht
zu erkennen lässt.34 Die Werbeaktion war von
großem Erfolg gekrönt, da „der Straßenbahnwa-
gen als fahrender Ausstellungsraum“ eine

Neuigkeit darstellte.35Umauchdünnbesiedelte
ländliche Versorgungsgebietes zu erreichen,
entschlossen sich größere Elektrizitätsversorger,

zu „Werbewagen“ umgebaute Lastkraftwagen
einzusetzen. „Die Landbevölkerung“, so begrün-
dete ein Versorgungsunternehmen diesen auf-

wendigen, aber sehr erfolgreichen Einsatz, „ist
durchdenWerbewagenderMüheenthoben,un-

ter Aufwendung von Zeit und Geld die in der
Großstadt etwa veranstalteten Elektro-Ausstel-
lungen zu besuchen, da heute der Werbewagen
mit seiner umfassenden Elektroausstellung die

Landbevölkerung aufsucht.“36 Zu den moderns-
ten in der damaligen Zeit eingesetzten Werbe-
mitteln zählte zweifelsohne die Vorführung so-

genannter „Propagandafilme“. Bereits 1914 hat-
te die Gefelek die Produktion von Werbefilmen
veranlasst.37Auch inden 1920er Jahrenbetrach-

teten die Elektrizitätswerke den Film als effekti-
vesWerbemittel zur Popularisierung der Elektri-
zitätsanwendung. Dem Medium wurde eine
derart große Bedeutung zugemessen, dass die

für die Werbeaktivitäten zuständige Abteilung
der Vereinigung der Elektrizitätswerke anfäng-
lich den Namen „Werbe- und Filmausschuß“ er-

hielt.38Durch dasMediumFilm konnten elektri-
sche Anwendungen ortsunabhängig im Betrieb
vorgeführt werden, weshalb die Elektrizitäts-

werke in der Kinematographie ein für ihre Be-
lange ideales Instrument sahen.39 In den Groß-
städten besaßen nächtliche Anstrahlungen re-
präsentativer Gebäude ebenso einen die Elektri-

zitätsanwendung indirekt propagierenden
Charakter wie die zunehmende Leuchtreklame.
Überhaupt war in den 1920er Jahren die Elektri-

zität nicht mehr nur das beworbene Produkt, sie
entwickelte sich vielmehr zunehmend zumMit-

98

Peter Döring/Christoph Weltmann — „Die ErweckungvonStromhunger“

33 Vor diesem Hintergrund ent-

schied sich beispielsweise die

Unternehmensführung der
VEW im Frühjahr 1927 zu einer

Teilnahme an der 33. Wander-

ausstellung der DLG, die vom 24.

bis 29. Mai 1927 in Dortmund
stattfand. Generaldirektor Max

Krone begründet den Schritt auf

einer Sitzung des Verwaltungs-

ausschusses wie folgt: „Bei der
großen Bedeutung dieser jährli-

chen Ausstellungen, bei denen

sehr große Besucherzahlen zu

erwarten seien, auch für die
Elektrizitätswerke alsWerbemit-

tel für die Steigerung des Strom-

absatzes in der Landwirtschaft,

hätten sich seit einigen Jahren
auch die Elektrizitätswerke un-

ter Führung des Landwirtschaft-

lichen Ausschusses der Vereini-

gung der Elektrizitätswerke als
Aussteller dabei beteiligt.“ (Ver-

einigte Elektrizitätswerke West-

falen GmbH, Protokoll der Sit-

zung des Verwaltungsausschus-

ses vom 3.2.1927. Archiv der RWE

Net AG,Dortmund)

34 Werbung durch eigene Mit-
tel, in: Elektrizitätswirtschaft,

Mitteilungen der VdEW, Nr. 423,

Dezember 1926, S. 554.

35 Ebenda.
36 Ebenda.

37 Bericht über die 32. ordentli-

che Versammlung des Verban-

des der Elektrizitätswerke Rhein-

lands undWestfalens am 14.De-

zember 1914 in Cöln, in: Elektrizi-

tätswirtschaft, Mitteilungen der

VdEW,Nr. 160, Januar 1915, S. 2.
38 Der landwirtschaftliche und

gewerbliche Aufklärungs- und

Werbefilm der Vereinigung der

Elektrizitätswerke, in: Elektrizi-

tätswirtschaft, Mitteilungen der

VdEW,Nr.315,Juni 1922,S.317–325.

Werbewagen für die

Elektrizitätsanwendung, 1927.

Titelblatt der RWE-

Kundenzeitung, um 1934.



tel der Werbung. Dies zeigen die Anstrahlung,

die Leuchtreklame, die Kinovorführung und vor
allemdas aufkommende Radiomit derMöglich-
keit der direkten Elektrizitätswerbung.
„Nazifizierte“ Elektrizitätswerbung

Mit der Weltwirtschaftskrise und der dadurch
verursachten Verarmung breiter Bevölkerungs-

schichten kam es ab 1930 auch zu einem Ein-
bruch bei der Werbung für die Elektrizitätsnut-
zung. Sie belebte sich erst wieder ab 1933 im

Zuge der allmählichenwirtschaftlichen Norma-
lisierung – stand nun allerdings unter vollkom-
menen anderen politischen Rahmenbedingun-
gen, die direkt auf die Werbetätigkeit zurück-

wirkten.
Zentrales Ereignis mit gewissermaßen

programmatischer Ausrichtung für die weitere

Ausrichtung der Werbetätigkeit der Versor-
gungsunternehmen war zunächst die langfris-
tig vorbereitete „Elektrowärme-Ausstellung“ in

Essen von Juli bis August 1933. Die in mehreren
Ausstellungshallen veranstaltete „Weltschau
für Elektrowärme“ bot einen guten Resonanzbo-
den, um für die Nutzung der Elektrowärme im

Haushaltsbereich, in der Industrie, der Landwirt-
schaft und im Kleingewerbe zu werben.40

In der Folge wurde die Elektrizitätswer-

bung „nazifiziert“. 1934 wurde die bisherige Ge-
meinschaftswerbung der Elektrizitätswirt-
schaft neu organisiert und der „Arbeitsgemein-

99

„Die ErweckungvonStromhunger“

39 „Ein durchschlagender Er-

folg ist (…) zu erwarten, wenn

elektrische Anlagen im Bilde
vorgeführt werden, und zwar

nicht im ruhenden Zustand,

sondern in Bewegung. Diesen

Vorteil bietet der Film. Der Laie
kann sich von den Vorgängen in

maschinellen Anlagen durch

eine Beschreibung nicht immer

die richtige Vorstellung ma-

chen. Eine Vorführung im Be-

triebe ist im großen Maßstabe

wegen des Aufwandes von Kos-

ten und Zeit nicht möglich.
Wenn dem Interessenten daher

durch den Film elektrische Ein-

richtungen im Betriebe vorge-
führt werden, dann gewinnt er

einen lebendigen Eindruck von

den Vorteilen der Elektrizität.“

Elektrizitätswirtschaft, Mittei-

lungen der VdEW, Nr.301, No-

vember 1921, S. 462–464, S. 463.

40 Vgl. Der Werbeleiter, 8

(1933), S. 65 f.

Plakat, um 1935.

Titelblatt einer Broschüre der

Arbeitsgemeinschaft zur Förderung

der Elektrowirtschaft, um 1935.

Plakat, um 1935.



schaft zur Förderung der Elektrowirtschaft“

(AFE) übertragen. Die AFE wurde von fünf, nach
dem Führerprinzip straff organisierten und der
NS-Politik unterworfenenSpitzenverbändender

Elektrizitätswirtschaft, der elektrotechnischen
Industrie, des Installationsgewerbes und des
Elektrohandels getragen.41 Dabei konnte sie
sich auch auf die nun staatlicherseits angeord-

nete Bildung von örtlich tätigen Elektrogemein-
schaften zwischen Versorgern, Installationsge-
werbe, Elektrohändlern und Produktherstellern

stützen.
Die spezifische Stromwerbung bekam

nun nicht nur eine wirtschaftliche Funktion für

die Unternehmen, sie hatte zugleich die Aufga-
be, die NS-Propaganda zu transportieren. So er-
hielt die graphische Gestaltung der Werbemit-
tel, vor allem die der Plakate, einen amNS-Men-

schenbild orientierten ideologischen Einschlag.
Das Radio war das erste Elektrogerät, mit dem
die große Mehrheit der Haushalte in den 1930er

Jahren ausgestattet war. Zwar war dessen
Stromverbrauch gering, doch popularisierte es
sinnfällig die Annehmlichkeiten von Elektroge-

räten. Zugleich war es auch das erste elektroni-
sche Massenmedium, das nun politisch zur Be-
einflussung der Massen missbraucht wurde.
Eine von der NS-Politik geschickt inszenierte

undbreit angelegteWerbekampagne für den Er-
werb des „Volksempfängers“ bzw. eines Radios
überhaupt wurde durch finanzielle Vergünsti-

gungen („Ratenzahlungs-Kredit-System“) auch
seitens der Elektrizitätswirtschaft flankiert.Mit-
te der 1930er Jahre standdie Popularisierungdes

Elektroherdes im Zentrum der Elektrizitätswer-
bung. Seine Verbreitung sollte letztendlich feste
Brennstoffträger zugunsten der auf Autarkie
und Kriegsvorbereitung ausgerichteten Politik

sparen helfen. Auch eine ab 1937/38 unter dem
Slogan „Kampf dem Verderb“ laufende massive
Werbung für den „Volkskühlschrank“ stand

ganz im Zeichen der NS-„Ernährungsschlacht“.
Zugleich fanden die Werbemaßnahmen Unter-
stützung in einer 1938 erfolgten drastischen
Senkung der Stromtarife.
Noch vor dem Beginn des Zweiten Weltkrieges

kam die konsum- und absatzorientierte Elektri-
zitätswerbung zum Stillstand. An ihre Stelle tra-
ten in der Kriegszeit Strom-Sparappelle. Sinnfäl-

liger Ausdruck dieser Tatsache ist der geringer
werdende Umfang der Zeitschrift „Der Werbe-
leiter“ sowie deren letztendliche Einstellung
1942/43. Insgesamt gesehen bewegte sich die

Haushaltselektrifizierung in Deutschland trotz
massiver Werbung im Rahmen des europäi-
schen Durchschnitts. Allerdings legte die Wer-

bung in den 1930er Jahren den Grundstein für
den Siegeszug des Haushaltselektrifizierung in
der Nachkriegszeit.

Strom als Selbstläufer: Elektrizitätswerbung

in den 1950er und 1960er Jahren
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41 Vgl. ebd., 9 (1934), S. 85 ff. Vgl.

ferner 10 Jahre HEA, S. 15. Für die

Bildung der AFE wurde die Wer-

beabteilung aus dem zuvor ge-

bildeten Reichsverband der

Elektrizitätsversorgung ausge-

gliedert,gemeinsammit der AFI

stellten diese beiden Organisa-

tionen das Gerüst für die AFE.

Werbung für elektrische

Kühlschränke in einem Vor-

führungsraum, um 1936.

Umschlagseite der RWE-

Kundenzeitung „Elektrisches“,

1934.

Energiesparappell, um 1941.



Die als „Wirtschaftswunder“ apostrophierte
Prosperitätsphase der ersten zwei Nachkriegs-
jahrzehnte begünstigte in mehrfacher Hinsicht
den Absatz an elektrischer Energie und wirkte

auch auf Inhalte und Zielgruppen bei der Strom-
werbung zurück. Die Elektrizitätswirtschaft
gehörte in diesem Zeitraum zu denWachstums-

branchen mit durchschnittlichen Absatzsteige-
rungen von jährlich 7%. Der erste Wachstums-
schub ging von der industriellen Stromnachfra-

ge aus, die ab Ende der 1950er Jahre durch die
aus der Haushaltselektrifizierung resultierende
Stromnachfrage flankiertwurde. Relativ sinken-
de Strompreise, ein quantitativ und qualitativ

verbessertes Angebot an Elektrogeräten, deren
Preise auch absolut sanken, steigende Einkom-
men, Zunahme der Berufstätigkeit von Frauen

und größere Wohnflächen bildeten eine gute
Grundlage für die Stromwerbung. Anders als in
den 1930er Jahren fanden nun Werbeslogans

wie „Strom kommt sowieso ins Haus. Nutz das
aus!“ oder „Mit Strom geht´s leicht und ange-
nehm und billig ist es außerdem!“ eine gute Re-
sonanz.

Die Einführung und breite Nutzung von
elektrischen Haushaltsgeräten wurde gar zu ei-

nem Merkmal des beginnenden Massenwohl-

standes in Deutschland. Zugleich glich dieser
Anwendungsbereich tagsüber die Belastungs-
spitzen bei der Stromabgabe etwas aus und ge-

staltete damit die Stromversorgung insgesamt
rentabler. Allerdings führte die gestiegene
Stromnachfrage tagsüber und die dafür bereit-

gestellten Erzeugungskapazitäten nun zu
nächtlichenBelastungstälern. Sie sollten abMit-
te der 1960er Jahre durch verstärkte Kunden-
werbung für den Einsatz von elektrischen

Nachtspeicherheizgeräten gefüllt werden. Die

neue Heizungsart verzeichnete Ende der 1960er
Jahre jährliche Zuwachsraten von über 10%. Die

Ölpreiskrise von 1973/74 heizte die Nachfrage
nach Nachtspeicherheizungen gar derart an,
dass lediglichmangelnde Kraftwerks- undNetz-

kapazitäten den Anschluss aller Interessierten
verhinderten.42

Die Stromwerbung konzentrierte sich bis
ca.Mitte der 1970er Jahre auf –wie es zeittypisch

hieß – die „Beratung des Abnehmers“.43 Diese
spezifische Art der Werbung erfolgte auf zwei
Ebenen: Mit der Gründung der „Hauptbera-

tungsstelle für Elektrizitätsanwendung“ (HEA)
Anfang 1952 lebte der Gedanke der Gemein-
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schaftswerbung aus der Vorkriegszeit wieder
auf.44Die HEA etablierte sich als eine Abteilung
bei der neugegründetenVereinigungDeutscher
Elektrizitätswerke e.V. (VDEW) und wurde zu-

sätzlich getragen vom Zentralverband der Elek-
trotechnischen Industrie, von einzelnen diesem
Verband angehörenden Unternehmen sowie

von Elektrizitätsversorgungsunternehmen. Die
Organisation der Stromwirtschaft mit abge-
grenzten Versorgungsgebieten und mit nicht

konkurrierenden Unternehmen ermöglichte es
der HEA, allen Elektrizitätsversorgern eine brei-
te Palette an Beratungsmaterialien für die Stro-
manwendung im Haushalt, im Gewerbe, in der

Landwirtschaft und in der Industrie anzubieten.
Daneben erstellte die HEA auch Informations-
materialien zur Stromanwendung für Schulklas-

sen, schulte Hauswirtschafterinnen der Elektri-
zitätsversorger für die Demonstration der Nut-
zung der Elektrogeräte ebenso wie das im Bera-

tungs- und Werbedienst tätige Personal der
Stromversorger. Seit 1952 stellte die HEA die
Kundenzeitschrift „Strom“ her, die 1961 in je-
weils mehr als 3 Millionen Exemplaren aufge-

legt wurde. Neben allgemeinen Werbemateria-
lien stellte die HEA je nach Bedarf auch Plakate,
Prospekte, Rezeptkalender, Weihnachtswer-

bung etc. bereit. Ferner produzierte sie sowohl

Werbespots für den Rundfunk als auch teilweise
ästhetisch und technisch hochwertigeWerbefil-
me zur Stromanwendung, die vor allem in den

Beratungseinrichtungen der Versorgungsunter-
nehmen gezeigt werden konnten. In der Nach-
folge des „Werbeleiters“ erschien ab 1951 die

Zeitschrift „Elektrizität. Zeitschrift für Abneh-
merberatung“.

Auf der anderen Ebene, nämlich vor Ort,
konzentrierte sich die Werbetätigkeit der einzel-

nen Versorgungsunternehmen auf die Kunden-
beratung unter weitgehender Verwendung der
HEA-Materialien. Einladungen zu Beratungsver-

anstaltungen in den Vorführungsräumen war
das üblichewerbendeAuftreten der Elektrizitäts-
versorger. Darüber hinausgehende, selbstgestal-

tete Werbeanzeigen waren selten und erschie-

nen vorzugsweise als graphisch dürftig gestalte-
te Kurzfassung des Jahresabschlusses. Eigene
Kundenzeitschriften gaben die meisten Strom-
unternehmen erst Ende der 1960er Jahre heraus.

Insgesamt reflektierte die aus heutiger
Sicht zurückhaltende und recht geringe Werbe-
tätigkeit sowohl die monopolartige Struktur der

Elektrizitätswirtschaft als auch die allgemeine
Akzeptanzder Elektrizität in allenAnwendungs-
bereichen. Elektrische Energie musste den Kun-

den in den 1960er Jahren schon längst nicht
mehr aufgedrängt werden, diese erwarteten le-
diglich noch Fingerzeige, wo sie sie wie nutzen
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konnten. Begleitende Beratung seitens der Elek-
trizitätsversorger reichte, um Strom quasi als

Selbstläufer fließen zu lassen.

Von der Werbung zur Imagepflege

Dieser Zustand sollte sich Mitte der 1970er Jah-
re grundlegend wandeln.45 Die Ölpreiskrisen
von 1973/74 und 1979 führten zunächst zu tief-

greifendenwirtschaftlichenVerwerfungen, die
in Wachstumrückgängen, Leistungsbilanzdefi-
ziten, Preissteigerungen und Arbeitslosigkeit

ihren Ausdruck fanden. Die gleichzeitigen pes-
simistischen Prognosen des Club of Rome über
eine drohende Ressourcenverknappung for-

cierten schließlich umfangreiche staatliche
Programme zur Energieeinsparung. ImWärme-

bereich setzte sich die Erdgasversorgung auf
Kosten des Heizöls, aber auch der elektrischen
Energie durch. Vor dem Hintergrund eines zu-

nehmenden Energiesparbewusstseins in der
Bevölkerung führte zudem eine erhebliche Ver-
besserung der Effizienz bei den Elektrogroßge-
räten zu nur noch geringen Steigerungenraten

des Stromabsatzes. Neben der extensiven
Stromnutzung geriet auch die Stromproduk-
tion in das Fadenkreuz der gesellschaftlichen

Kritik. Die Reduzierung von Schadstoffemissio-
nen bei der Stromerzeugung erforderten über
Jahre ein hohes Investitionsniveau. Schließlich
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verlor nach dem Störfall von Harrisburg 1979

und dem Unfall von Tschernobyl 1986 auch die
Nutzung der Kernenergie ihre gesellschaftliche
Akzeptanz.

In diesemgesellschaftspolitischenUmfeldwan-
delte sichdieWerbungder Elektrizitätsversorger
zur Image-Kommunikation. Sie zielte darauf ab,

vor allem für den Bereich der Stromerzeugung
Akzeptanz und Sympathie zu generieren. Eine
intensive Energiesparberatung sollte das Han-
deln der Branche als ökologisch verantwortlich

erscheinen lassen – nicht zuletzt mit dem Hin-
tergedanken, die Nutzung vorhandener Kernen-
ergiekraftwerke abzusichern.

Stromwerbung nach der Liberalisierung

des Elektrizitätsmarktes

Mit der Novellierung des Energiewirtschaftsge-
setzes im April 1998 endete ein in rund 100 Jah-

ren gewachsener Monopolmarkt der Elektrizi-
tätsversorgung. Bis dahin war die Struktur der
Elektrizitätsversorgung durch Gebietsschutz

mittels rechtlich zulässiger Demarkationsver-
träge zwischen den Versorgungsunternehmen
geprägt. Innerhalb derartig aufgeteilter Märkte

verfügte der jeweilige Elektrizitätsversorger
über das Leitungsnetz, über das er die Kunden in
dem von Konkurrenz abgeschotteten Gebiet
versorgte. Mit der Liberalisierung des Energie-

marktes entstand nun ein Käufermarkt: Die
Stromkunden erhielten die Möglichkeit einge-
räumt, ihren Stromlieferanten frei zu wählen.

Stadtwerke,Grossunternehmen,aber auch jeder
einzelne Haushaltskunde kann jederzeit zu ei-
nem anderen Stromlieferanten wechseln. Die
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Versorgungsunternehmen müssen die bei ei-

nem anderen Unternehmen nachgefragte Elek-
trizität durch ihreNetze zudementsprechenden
Kunden leiten.

Mit der Entfachung desWettbewerbes bedeute-
te die Liberalisierung eine dramatische Zäsur für
die gesamteVersorgungsbranche. Für einhomo-
genes Produkt, das sich längst vomeinstigen Lu-

xusgut zu einer prinzipiell austauschbarenHan-
delsware entwickelt hatte, rückten – in Ausein-
andersetzung mit konkurrierenden Versorgern

– Eigenprofilierung, Kundensicherung und Kun-
dengewinnung in den Mittelpunkt der Unter-
nehmenspolitik der Elektrizitätsversorger. Da-

mit gewannen Kommunikation und Werbung
einen völlig neuen Stellenwert. Bisherige Ge-
meinsamkeiten, die sich auch in der Gemein-
schaftswerbung widerspiegelten, schwanden.

Trat der Elektrizitätsversorger bis dahin nur in
seinem angestammten regionalen oder lokalen
Versorgungsgebiet in Erscheinung, so setzte

nach der Liberalisierung der Konkurrenzkampf
auch in angestammten Versorgungsgebieten
ein: Zahlreiche Elektrizitätsanbieter beabsich-

tigten, sichbundesweit zu etablieren.Positionie-
rung bedarf der Profilierung. Mit groß angeleg-
ten und für die Branche vorher undenkbaren

Werbekampagnen buhlen seit einigen Jahren

die Versorgungsunternehmen umdie Gunst der
Kunden.Anzeigenserien inüberregionalen,mei-
nungsbildenden Zeitschriften und Tageszeitun-

gen, bundesweite Großflächen-Plakataktionen,
Werbespots in allen Fernsehkanälen und in Ki-
nos, Sponsoring von Ausstellungen und Fern-

seh-Unterhaltungssendungen mit Millionen-
publikum, das Auftreten der beiden größten
Energieversorger als Hauptsponsoren von drei
Bundesligavereinen seit 2001 – all dies katapul-

tierte auf dem Werbemarkt die Elektrizität in
eine Spitzenposition.

Im Unterschied zu der vorangegangenen

Periode geht es den Unternehmen nicht mehr
allein um Imagepflege, werden nicht mehr aus
einer defensivenHaltungheraus die sich aus der

Stromversorgung ergebenden gesellschaftspoli-
tischen Probleme (Kernenergie, Umweltbela-
stungen, Ressourcenvergeudung etc.) werbemä-
ßig relativiert. „Wir habengemerkt“, so verlaute-

te aus der Kommunikationszentrale eines gro-
ßen Elektrizitätsversorgers, „dass wir uns zu
lange auf das Thema Stromproduktion konzen-

triert haben. Das war ein Fehler. Kein Autoher-
steller spricht über Fließbandproduktion und
kein Steakhaus über Schlachthöfe.“46 Da im Be-

wusstsein der Kunden allerdings Strom nach
wievornur ausder Steckdose kommtundes sich
um ein kommunikativ schwierig zu differenzie-
rendes Produkt handelt, versuchen die Versor-

gungsunternehmen, Strom mit produktnahen
Dienst- und Serviceleistungen sowie mit einer
Emotionalisierung anzureichern. Strom bzw.

das ihn anbietende Unternehmen soll so zur po-
sitiv besetzten, unverwechselbaren Produkt-
bzw. Unternehmensmarke entwickelt werden.

Mit einer ausgeklügelten Strategie und einem
enormenWerbeaufwand gelang dies – dabei die
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noch ungeübte Konkurrenz überrumpelnd – aus
dem Stand heraus einem Newcomer, der dem

Strom eine Farbe gab: Yello wurde zur erfolg-
reichsten Strommarke.
Blickt man auf rund 100 Jahre Stromwerbung

zurück, dann lässt sich zusammenfassend viel-
leicht folgendes sagen: Musste in der Frühzeit
der Elektrizitätswirtschaft das luxuriöse Produkt
gewissermaßen zum Kunden getragen werden,

so geht es heute im Konkurrenzmarkt darum,
den Kunden für den Erwerb eines homogen und
austauschbaren Produktes an das es anbietende

Unternehmen zu binden. Dieses sich entwi-

ckelnde und wandelnde Verhältnis zwischen
Kunde und Produkt beeinflusste die Stromwer-

bung entscheidend, legte fest, für welche Inter-
essen geworben, welche Medien schwerpunkt-
mäßig eingesetzt und welche Zielgruppen in

erster Linie mit welchen Werbeaussagen ange-
sprochen wurden. Letztendlich entwickelte sich
Stromwerbung von einem eher lästigen, aber
unabdingbaren Kostenfaktor in einem Mono-

polmarkt zu einer überlebenswichtigen und zu-
kunftsträchtigen Investition im Konkurrenz-
markt. Dass dabei die allgemeine Anwendung

von Strom nicht nur erklärtes Ziel der Werbung
ist, diese die Elektrizität als ihrMittel gar voraus-
setzt, ist nur das vielsagende i-Tüpfelchen auf

den Lauf der Entwicklung.
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