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BRANCHE ABSATZ

BRANCHE VENTES

Verstandliches Marketing fur

Strom aus erneuerbaren Quellen

Erkenntnisse aus einem Forschungsprojekt der Hochschule

Luzern - Wirtschaft

Strom aus erneuerbaren Energiequellen ist ein schwer
fassbares Gut, seine Qualitaten und Eigenschaften sind
far Konsumentinnen und Konsumenten nicht sichtbar
oder direkt erfahrbar. Daher erweist sich bei der
Vermarktung die verstandliche Kommunikation als
Herausforderung. Ein Forschungsprojekt des Instituts fur
Kommunikation und Marketing der Hochschule Luzern
untersucht die Uberzeugungswirkung der Marketing-
kommunikation fur erneuerbare Stromprodukte mit dem
Ziel, die Verstandlichkeit zu verbessern.

Dorothea Schaffner, Sascha Demarmels

Die meisten Schweizer Energieversor-
gungsunternehmen bieten heute ihrer
Kundschaft die Wahl zwischen einem
herkémmlichen  Stromprodukt und
Stromprodukten aus erneuerbaren Ener-
giequellen. Eigenschaften und Vorteile
dieser Produkte miissen — noch mehr als
bei anderen Verbrauchsgiitern - mittels
Kommunikation erkldrt und sichtbar ge-
macht werden. [1] Es erfordert einiges an
technischem Fachwissen um zu verste-
hen, inwiefern diese Stromprodukte ei-
nen Beitrag zum Umweltschutz leisten,
und warum ihr hoherer Preis gerechtfer-
tigt ist. Energieversorgungsunternehmen
stehen vor der Herausforderung, diese
Vorteile den Zielgruppen mit kommuni-
kativen Mitteln verstdndlich und iiber-
zeugend zu erklédren.

Zur komplizierten Thematik kommt
hinzu, dass die Auswahl des Strompro-
dukts in der Regel bei der Haushalts-
kundschaft nur wenig Interesse zu we-
cken vermag. Das heisst, Entscheidungen

Sprachliche Psychologische

Einflussfaktoren Einflussfaktoren

Leserlichkeit ) Einstellung )
—

Lesbarkeit ) Interesse )

Verstandlichkeit) Vorwissen )

werden auf Basis von Gewohnheiten
oder raschen Informationsverarbeitungs-
prozessen gefillt. Dies erhoht die Anfor-
derung an die Marketingkommunika-
tion: Sie muss von Personen verstanden
werden, die der Information wenig Auf-
merksambkeit schenken und nur geringe
Bereitschaft zeigen, komplexe Sachver-
halte zu diesem Thema zu erfassen.

Ein weiterer Faktor, der zur Bedeu-
tung einer verstdndlichen Marketing-
kommunikation von Energieversor-
gungsunternehmen beitragen wird, ist die
anstehende Strommarktoffnung fiir Pri-
vathaushalte. Verstandlichkeit kann sich
in einem liberalisierten Markt als Wettbe-
werbsvorteil erweisen.

Vor diesem Hintergrund versucht das
Forschungsprojekt der Hochschule Lu-
zern die Frage zu beantworten, wie ver-
standlich Marketingkommunikation fiir
Stromprodukte aus erneuerbaren Ener-
gien ist. Darauf aufbauend sucht das For-
schungsprojekt Antwort auf die Fragen

Verstandnis
ﬁ Uberzeugung und

Kaufbereitschaft

Bild 1 Modell zur Erklarung der Kaufintention von Stromprodukten aus erneuerbaren Energiequellen.
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nach der Wirkung einer verstandlichen
Marketingkommunikation auf die Uber-
zeugungen und die Kaufbereitschaft der
Zielgruppen. Ziel ist es, Handlungsemp-
fehlungen zu entwickeln, welche es den
Energieversorgungsunternehmen ermog-
lichen, die Verstandlichkeit ihrer Marke-
tingkommunikation zu verbessern.

Verstandlichkeit als

Basis der Kaufbereitschaft

Ziel der Marketingkommunikation ist
es, die Konsumentinnen und Konsumen-
ten zu iiberzeugen und ihre Kaufbereit-
schaft zu erhohen. Die Kaufbereitschaft
fiir Stromprodukte aus erneuerbaren
Energiequellen ldsst sich auf Basis der
Interaktion verschiedener sprachwissen-
schaftlicher und psychologischer Fakto-
ren erklédren.

Sprachliche Einflussfaktoren

auf die Verstandlichkeit

Die Verstandlichkeit eines Textes
hdangt von sprachlichen Faktoren ab.
Dazu gehoren im Wesentlichen die drei
Phasen im Verstehensprozess: Leserlich-
keit, Lesbarkeit und Verstandlichkeit im
engeren Sinn. 2]

Bei der Leserlichkeit geht es darum,
ob man einen Text (oder ein Bild) tiber-
haupt wahrnehmen kann. Stichworte fiir
eine schlechte Leserlichkeit sind eine zu
kleine Schrift, eine verschnorkelte
Schriftart oder eine Schriftfarbe, die sich
nur schlecht vom Hintergrund absetzt.

Zur Lesbarkeit gehort im Wesentli-
chen der Sprachstil: Es ist schwieriger,
einen Text mit langen, verschachtelten
Sdtzen und komplizierten Wortern zu
verstehen, als wenn der Text in kurzen
Sédtzen und mit bekannten Wortern ge-
schrieben ist.

Hier kiindigt sich bereits an, was sich
in der Verstdndlichkeit in engerem Sinne
fortsetzt: Welche Worter bekannt sind,
héangt nicht in erster Linie vom Text son-
dern vor allem auch von den Lesenden
ab. Beispielsweise wird eine Fachperson
Fachworter ihres Gebietes problemlos
verstehen und wenn sich ein Text an
Fachpersonen richtet, ist es sogar einfa-
cher fachsprachlich zu schreiben, denn
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zustimmend

Bild 2 Positive Einstellung zu Strom aus erneuerbaren Energiequellen (N = 508).

dadurch werden die Aussagen préziser.
Richtet sich ein Text aber an die Allge-
meinheit, muss der verwendete Wort-
schatz entsprechend angepasst werden.
Die Verstdndlichkeit bezeichnet
schliesslich den Prozess, bei welchem
eine Leserin oder ein Leser die neuen
Informationen aus einem Text an das be-
stehende Vorwissen ankniipft. Auch sie
hédngt also von der Zielgruppe ab. Je ge-
nauer sich ein Text seinem angepeilten
Publikum anpasst, desto verstandlicher
wird er. Durch Einleitungen und erklé-
rende Hinweise kann ein Text dieses An-
kniipfen an bestehendes Wissen aber
auch jenen erleichtern, welche zwar {iber
ein bestimmtes Vorwissen verfiigen, die-
ses aber gerade nicht aktiviert haben.

Psychologische Einflussfaktoren

auf das Verstandnis

Ob die Kommunikation am Ende ver-
standen wird und zu iiberzeugen vermag,
héngt nicht alleine von sprachlichen Fak-
toren ab, sondern auch von Eigenschaf-
ten der Zielgruppe. Aus umweltpsycholo-
gischen Studien ist bekannt, dass insbe-
sondere den Einstellungen oder dem In-
teresse der Zielgruppe fiir Strom aus
erneuerbaren Energiequellen in Bezug
auf die Kommunikationswirkung eine
bedeutende Rolle zukommt. [3,4,5] In Ab-
héngigkeit der Einstellung oder des Inte-
resses erweisen sich also andere Kommu-
nikationsmittel oder Kommunikationsin-
halte als wirksam.

Diese Faktoren werden unter den psy-
chologischen Einflussfaktoren zusam-

ng electrosuisse »

mengefasst. Wahrend die Einstellung -
teilweise auch unabhéngig von der Kom-
munikation - auf die Kaufbereitschaft
Einfluss nimmt, bestimmt das Interesse
das Ausmass mit dem sich Rezipierende
mit einem Text auseinandersetzen. Zu-
dem bestimmt das Vorwissen massgeb-
lich, ob eine Person eine Information
versteht.

Das Modell in Bild 1 stellt diese Zu-
sammenhénge dar und erkldrt wie diese
Faktoren die Kaufbereitschaft beeinflus-
sen. (vergleiche auch [1, 6])

Hintergrund zum

Forschungsprojekt

Im ersten Schritt wurde auf Basis von
54 Kriterien zu Leserlichkeit, Lesbarkeit,
und Verstdndlichkeit eine qualitative
Textanalyse von Marketingtexten zu
Strom aus erneuerbaren Energien durch-
gefiihrt. Im zweiten Schritt wurde an-
hand der Ergebnisse in Gesprdchen mit
Marketingfachpersonen aus der Strom-
branche Hypothesen fiir eine empirische
Untersuchung mit Konsumentinnen und
Konsumenten abgeleitet. Im dritten
Schritt wurde eine Online-Umfrage mit
insgesamt 508 Befragten aus der Deutsch-
schweiz durchgefiihrt.

Zurzeit finden ausserdem Interviews
statt, um Antworten auf Fragen zu fin-
den, welche sich online nicht haben kla-
ren lassen. Ziel des Projektes ist es, aus
all diesen Ergebnissen praktische Hand-
lungsempfehlungen fiir die Marketing-
kommunikation von Strom aus erneuer-
baren Energien abzuleiten.

Das Forschungsprojekt wird in Zu-
sammenarbeit mit vier Energieversor-
gungsunternehmen (Elektrizitdtswerke
des Kantons Ziirich EKZ, EWL Energie
Wasser Luzern, Elektrizitdtswerk der
Stadt Ziirich EWZ, Industrielle Werke
Basel IWB) und weiteren Partnern aus
der Praxis (Verein fiir Umweltgerechte
Energie VUE, Swisspower, Agentur fiir
Erneuerbare Energie AEE) sowie auch
mit der Unterstiitzung der Kommission
fiir Technik und Innovation (KTI) durch-
gefiihrt.

Fachworter und Label

als Knacknuss

Die Ergebnisse der Textanalyse zei-
gen, dass die Praxispartner in ihren Mar-
ketingtexten die Verstdndlichkeit bereits
sehr gut umsetzen. Insbesondere die Le-
serlichkeit ist in den allermeisten Féllen
gewdhrleistet, auch die Lesbarkeit ist im
Allgemeinen gegeben, etwas schwicher
ausgepragt ist die Verstandlichkeit.

Fachworter haben in ihrem Fachbe-
reich eine genaue Definition, kommen
oft aber auch in leicht anderer Bedeu-
tung in der Alltagssprache vor. Es war
darum nicht ganz einfach, die Fachbe-
griffe zu identifizieren. Zum Teil zeigte
sich, dass Worter mit einer prizisen Be-
deutung verwendet werden oder dass
Worter in der Alltagssprache tatsdchlich
nicht vorkommen. Dazu wurde versucht,
die vermuteten Fachworter auch in Zei-
tungen ausfindig zu machen. Zum Teil
hat es sich dabei auch um Worter gehan-
delt, die allgemein verstanden eine ext-
rem offene Bedeutung haben. In den
Gesprdchen mit den Praxispartnern
zeigte sich dann, dass eigentlich nur eine
ganz bestimmte Bedeutung gemeint war.

Ein Beispiel dafiir ist das Wortfeld
«0kologisch», das heute in der Alltags-
sprache oft als positiv bewertetes Schlag-
wort verwendet wird. Das heisst, man
hat sofort das Gefiihl, dass mit dem Wort
positive Werte verkniipft sind. Im Be-
reich von Wasserkraftwerken hat «6ko-
logisch» meist aber eine ganz bestimmte
Bedeutung, die iiber eine grundsétzliche
«Umweltfreundlichkeit» ~ hinausgeht.
Weitere Beispiele von Fachwortern
stammten eher aus dem technischen Be-
reich, etwa wenn es um verschiedene
Stromarten geht, wie «Biomasse», «fos-
sile Energietrédger», «Fotovoltaik» oder
auch «Mittelspannung» und «Emissions-
reduktionszertifikate». Schwierig ist
auch die Abgrenzung von Begriffen wie
«klimaneutral», «klimafreundlich», «um-
weltfreundlich» und «umweltgerecht».

Bulletin 1/2013
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Bild 3 Auswahl der Stromprodukte (N = 508).

In den 20 untersuchten Texten sind 11
enthalten, welche mehr als ein Fachwort
pro Absatz verwenden, wobei allerdings
etwa zwei Drittel der Fachworter auch
erklart wurden. In weiteren 7 Texten liess
sich etwa ein Fachwort pro Absatz fin-
den, nur in zwei Texten hatte es weniger
als 1 Fachwort pro Absatz.

Die hohe Anzahl von Fachwdértern
lasst sich dadurch erklédren, dass die Pro-
duktmanager massgeblich an den Pro-
duktbeschreibungen beteiligt sind. Und
sie sind sich zum einen eine wissen-
schaftliche Fachsprache gewohnt, zum
anderen mochten sie die Produkte auch
sehr prézise beschreiben. Dies klappt
besser iiber Fachworter.

Es stellt sich aber die Frage, ob da-
durch auch die Kommunikation insge-
samt verbessert wird, beziehungsweise
ob sie nicht einen grossen Schaden erlei-
det, weil die Zielgruppe (in diesem Fall
mehrheitlich Laien ohne grosses Vorwis-
sen zu Strom aus erneuerbaren Ener-
gien) diese Fachworter nicht verstehen
und vielleicht sogar deshalb die Lektiire
abbrechen. Zur Vorbeugung kénnte es
auf jeden Fall sinnvoll sein, die Fachwor-
ter wenigstens zu erkldren.

Wie Fachworter und Erklarungen tat-
sdchlich auf die Verstandlichkeit und auf
eine mogliche Kaufentscheidung wirken,
wurde im nédchsten Schritt mit Experi-
menten untersucht.

Geringes Vorwissen zu

erneuerbarem Strom

Eine Mehrheit der Konsumentinnen
und Konsumenten hat ein eher geringes

Bulletin 1/2013

Vorwissen zu Strom aus erneuerbaren
Energiequellen, nimmt die Informatio-
nen tiiber entsprechende Produkte als
wenig verstandlich wahr und fiihlt sich
nicht ausreichend informiert: Nur etwa
ein Drittel der Teilnehmenden der On-
line-Umfrage (31%) gibt an, sich in Be-
zug auf Strom aus erneuerbaren Energie-
quellen gut auszukennen. Zudem wissen
27% der Befragten nicht, was fiir ein
Stromprodukt sie in ihrem Haushalt be-
ziehen. Zugleich beurteilen 63 % der Be-
fragten Informationen zu Strom aus er-
neuerbaren Energiequellen als wenig
verstandlich, und eine Mehrheit der Be-
fragten (55%) fiihlt sich nicht ausrei-
chend informiert {iber die in ihrer Ge-
meinde erhiltlichen Stromprodukte.

Gerade im Bereich der Label «Natu-
remade Basic» und «Naturemade Star»
sind die Kenntnisse der Befragten sehr
gering. So kennen nur rund 10% der Be-
fragten diese Qualitdtszeichen. Es be-
steht also in der Bevolkerung ein Bedarf
an Informationen iiber Strom aus erneu-
erbaren Energiequellen und deren Qua-
litatskriterien.

Gleichzeitig muss bedacht werden,
dass die Konsumentinnen und Konsu-
menten ein eher geringes Interesse dafiir
zeigen, sich Informationen zu Strom-
produkte aus erneuerbaren Energiequel-
len zu beschaffen. So sind nur 30% der
Befragten bereit, sich aktiv iiber entspre-
chende Angebote zu informieren. Dies
deutet darauf hin, dass wirkungsvolle
Marketingkommunikation iiber Strom-
produkte einfach verstdndlich und leicht
verfiigbar sein sollte.

Positive Einstellung

versus geringes Interesse

Im Kontrast dazu steht die vorwie-
gend positive Einstellung der Befragten
zu Strom aus erneuerbaren Energiequel-
len. So hat eine grosse Mehrheit von
76% der Studienteilnehmenden eine po-
sitive Meinung zu Strom aus erneuerba-
ren Energiequellen (Bild 2). Zudem erach-
tet es mehr als die Hélfte der Befragten
(52%) als wichtig, Strom aus erneuerba-
ren Energiequellen zu beziehen. Ausser-
dem erkldren sich 52% der Befragten
bereit, entweder in Zukunft auf Strom
aus erneuerbaren Energiequellen zu
wechseln oder weiterhin ein solches
Stromprodukt zu beziehen.

Mehrheit wiirde

erneuerbaren Strombeziehen

Um die Kaufbereitschaft fiir Strom aus
erneuerbaren Energiequellen zu untersu-
chen, wurden die Befragten gebeten zwi-
schen drei fiktiven Stromprodukten aus-
zuwdhlen. Sie hatten dabei die Auswahl
zwischen einem konventionellen Mix-
stromprodukt (Beschreibung: Strom aus
Kernkraft, Kehricht und nicht iiberpriif-
baren Energietrdgern) und zwei Strom-
produkten aus erneuerbaren Energie-
quellen: ein Basisprodukt aus Wasser-
strom (Beschreibung: Strom aus Wasser-
kraft) sowie ein Okologisches Produkt
(Beschreibung: Strom aus 6kologisch
produzierter Wasserkraft, Biomasse und
Solarstrom).

Beim Wahlverhalten zeigt sich bereits
eine klare Priferenz fiir Stromprodukte
aus erneuerbaren Energiequellen: Eine
grosse Mehrheit von fast 80 % der Befrag-
ten wihlten entweder das Basisprodukt
oder das 6kologische Produkt aus erneu-
erbaren Energiequellen (Bild 3).

Erklarungen erhohen

die Kaufbereitschaft

Um die Fragen nach der Wirkung ver-
standlicher Marketingkommunikation
zu beantworten, erhielten Subgruppen
der Gesamtstichprobe jeweils unter-
schiedliche Erklarungen der Strompro-
dukte als Entscheidungsgrundlage. Dabei
wurde die Verstandlichkeit der Marke-
tingkommunikation variiert.

Eine Teilstudie (Substichprobe 167
Personen) untersuchte den Einfluss von
Erklarungen der Fachworter auf die
Kaufbereitschaft. Die Ergebnisse zeigen:
Erkldrungen von Fachbegriffen fiihren
dazu, dass Konsumentinnen und Konsu-
menten eher ein Stromprodukt aus er-
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Bild 4 Auswahl der Stromprodukte mit Erklarung im Vergleich zu ohne Erkldrung (N = 167).

neuerbaren Energiequellen auswihlen.
(Bild 4) Diese Auswirkung zeigt sich aus-
schliesslich in Bezug auf die Wahl des
Basisproduktes aus erneuerbaren Ener-
giequellen: So wird dieses fast um 20%
haufiger gewdhlt, wenn es erklart wird.
Werden die Stromprodukte hingegen
ohne eine Erkldrung der Fachworter pré-
sentiert, dann verteilt sich die Auswahl
ungefdhr gleich auf die drei Strompro-
dukte (je rund 30% bis 34% der Befrag-
ten). Dieser Effekt ergibt sich vor allem
bei Befragten mit geringem Vorwissen.
Ein dhnliches Bild zeigt die Analyse
der Erkldarung von Labels. Insbesondere
bei eher kleinem Interesse fiir Strom aus
erneuerbaren Energiequellen sowie bei

geringem Vorwissen fiihrt die Erklarung
der Labels dazu, dass eher ein Strompro-
dukt aus erneuerbaren Energiequellen
gewdhlt wird.

Fazit und Ausblick

Verstiandlichkeit erweist sich als wich-
tiger Faktor fiir eine erfolgreiche Ver-
marktung von Stromprodukten aus er-
neuerbaren Energiequellen. Vorteile sol-
cher Produkte sind fiir Konsumentinnen
und Konsumenten nicht verstandlich.
Gerade bei Personen mit wenig Vorwis-
sen kann eine verstdndliche Marketing-
kommunikation bewirken, dass sie eher
ein Stromprodukt aus erneuerbaren
Energiequellen wihlen.

m marketing clair pour I'électricité provenant de sources

renouvelables

électriques quant a leur maniere d'agir.

I'explication des labels.

Résultats d'un projet de recherche de la Haute école de Lucerne — Economie

Une étude de la Haute école de Lucerne, section économie, analyse la clarté de la communi-
cation du marketing pour les produits électriques des énergies renouvelables, ainsi que son
effet sur I'intention d'achat. Le but est de pouvoir faire des recommandations aux entreprises

L'enquéte réalisée en ligne aupres de 508 personnes montre que les consommateurs n‘ont
que trés peu de connaissances sur |'électricité provenant de sources renouvelables et qu'ils
estiment que les informations a ce sujet ne sont pas claires. Une grande majorité (76 %) a
toutefois une attitude positive quant a I'électricité renouvelable et plus de la moitié des
personnes interrogées (52 %) pensent qu'il est important d'acheter de I'électricité de ce type.
Pour analyser I'intention d'achat quant a I"électricité produite a partir de sources renouve-
lables ainsi que I'effet d'une communication marketing compréhensible, les personnes
interrogées ont été priées de choisir entre trois produits électriques fictifs. Des sous-groupes
ont recu des explications differemment claires pour prendre leur décision. Les résultats
montrent que si les termes techniques sont expliqués, les consommateurs choisissent plutot
un produit électrique produit a partir de sources renouvelables. Il en va de méme pour

Au cours d'une prochaine étape, la motivation sera examinée pour savoir si les brochures
concernant les produits électriques sont lues volontiers ou au moins lues. Pour ce faire, I'analyse

portera sur les éléments de base et de mise en page contribuant a rendre le texte clair. Mn
ng electro-! >

Bilder: Eigene Darstellung.

Unklar bleibt, warum Erkldarungen
beim 6kologischen Produkt keine Wir-
kung zeigen. Die Autorinnen vermuten,
dass dies mit der Motivation und weite-
ren individuellen Faktoren zusammen-
hédngt und fiihren aus diesem Grund wei-
terfithrende Studien durch. In vertiefen-
den Interviews wird versucht, der Moti-
vation auf die Spur zu kommen, die dazu
tithrt, dass Broschiiren zu Stromproduk-
ten gerne oder iiberhaupt gelesen wer-
den. Dabei untersucht die Studie weiter,
welche Bausteine und Layoutelemente
im Text die Verstandlichkeit fordern. Ziel
ist es, praktische Empfehlungen fiir die
Textgestaltung und -ausformulierung ab-
zuleiten fiir die Marketingkommunika-
tion tiber Strom aus erneuerbaren Ener-
giequellen.
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