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Einleitung

Zusammenfassung

Umweltfreundliches Verhalten wird zunehmend zum Thema, auch im Bereich Energie
von Privathaushalten. Bei Stromprodukten aus erneuerbarer Energie handelt es sich um
erkldarungsbediirftige Giiter, denn fiir Konsumentinnen und Konsumenten ist oft nicht
klar, warum diese Produkte mehr kosten, bzw. worin ihr Mehrwert genau liegt. Dies zu
kommunizieren ist nicht einfach: Einerseits miissen komplexe Inhalte verstindlich for-
muliert werden, andererseits ist die Motivation, sich mit solchen Texten auseinanderzu-
setzen, bei der Zielgruppe relativ gering. Verschiedene angewandte Forschungsprojekte
haben sich darum mit der Frage beschiftigt, wie man solche Produkte verstindlicher
kommunizieren kann, und wie sich die Verarbeitungsmotivation steigern lisst.

Die negativen Auswirkungen der globalen Erwidrmung und die wachsende Besorgnis
tiber den Zustand der Umwelt motivieren ein Umdenken in der Gesellschaft. Die Ener-
giewende, d. h. die Abkehr von nicht erneuerbaren Energietrigern wie Erdol, Gas oder
Atomenergie und die Forderung von Strom aus erneuerbaren Energiequellen sind als
zentrale Ziele in der Schweiz, aber auch in Deutschland und Osterreich festgehalten.
Doch eine erfolgreiche Energiewende erfordert nicht nur neue gesetzliche Grundlagen
und Regelungen, auch die Verbraucherinnen und Verbraucher miissen ihre Einstellungen
und vor allem ihr Verhalten dndern. Energieversorgungsunternehmen, offentliche und
gemeinniitzige Organisationen setzen sich dafiir ein, Verbraucherinnen und Verbraucher
vom Bezug von nachhaltigem Strom zu iiberzeugen. Kommunikationsstrategien bleiben
dabei die wichtigste Mallnahme. Die meisten Kommunikationskampagnen sind darauf
ausgerichtet, die Menschen besser zu informieren. Diese MaBBnahmen scheinen jedoch
nur moderate Effekte zu haben (Steg und Vlek 2009), was darauf hindeutet, dass die
Reaktion der Verbraucherinnen und Verbraucher auf diese Art von Kommunikationsstra-
tegie hinter den Erwartungen zuriickbleibt.
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2 1 Einleitung

1.1 Herausforderung Verstandlichkeit

Die Herausforderung besteht darin, dass es sich bei Stromprodukten generell um imma-
terielle Giiter handelt, bei Strom aus erneuerbaren Energien sogar um erkldrungsbe-
diirftige immaterielle Giiter. Ob jemand Atomstrom bezieht oder Wasserstrom oder
Solarstrom: Der Kaffee aus der Maschine schmeckt immer gleich und der Computer
lauft auch nicht schneller. Strom aus erneuerbarer Energie ist aber teurer. Den Konsu-
mentinnen und Konsumenten muss also verstindlich gemacht werden, warum sie mehr
bezahlen sollen fiir etwas, das nicht direkt sicht- oder spiirbar ist. Hinzu kommt, dass
sich viele Menschen eine unabhingige Stelle wiinschen, die kontrolliert, ob ein Strom-
produkt auch tatsdchlich aus erneuerbaren Energien hergestellt wurde. In qualitativen
Interviews wurde mehrfach festgestellt, dass bereits bestehende Zertifizierungen kaum
bekannt sind. Probandinnen und Probanden wissen auch nicht, wie ein solches Label
funktioniert. Sinn einer Zertifizierung ist ndmlich genau dies: Herkunft und Zusammen-
setzung von einem Stromprodukt von unabhéngigen Drittunternehmen kontrollieren zu
lassen. Ein Label biirgt also dafiir, dass ein Stromprodukt auch wirklich aus erneuerbarer
Energie besteht. Wer dieses Zertifizierungssystem nicht kennt, vertraut auch einem Label
nicht. Bei manchen Konsumentinnen und Konsumenten schleicht sich offenbar sogar ein
gewisses Misstrauen ein. So wird teils vermutet, dass die Endkundinnen und -kunden
zwar mehr fiir den Strom bezahlen, aber dass sich das Energiewerk daran einfach nur
bereichert.

Der Begriff ,erklarungsbediirftige Giiter” stammt aus dem Marketing. Er beschreibt
Produkte und Dienstleistungen, deren Nutzen und Funktion sich beispielsweise aufgrund
ihrer Komplexitit, Verwendungsweise, materieller oder immaterieller Beschaffenheit den
potenziellen Anspruchsgruppen nicht direkt erschliefen. Typische Beispiele sind oftmals
im technischen Bereich oder im Industriegiitermarkt (z. B. Anlagen und Maschinen)
zu finden. Aber auch im Konsumgiitermarkt gibt es Produkte, die erkldrungsbediirftig
sind. Dies konnen z. B. Smart-TVs und Navigationsgerite sein. Fiir Matys (2015, S. 5)
ist die Erklarungsbediirftigkeit eines Produkts oder einer Dienstleistung immer von der
Zielgruppe und deren Wissensstand abhiingig. Einer Fachperson kann ein Produkt leicht
verstiandlich sein, wihrend dasselbe Produkt einer anderen, weniger involvierten Person
schwieriger zugénglich ist. Dies trifft auch auf das Gebrauchsgut ,,Strom aus erneuerba-
rer Energie* zu.

Gegeniiber leicht verstindlichen Produkten stellen erklidrungsbediirftige Giiter die
Marketing- und Sales-Verantwortlichen in der Kommunikation mit ihren Zielgruppen
vor besondere Herausforderungen, v. a., weil der Nutzen nicht direkt erfahrbar ist, son-
dern eben erklédrt werden muss. Zwar kann der Zugang kommunikativ iiber den direkten
Kundendialog vereinfacht werden. Solche Kontakte, die primir an Endkonsumentinnen
und -konsumenten gerichtet sind, konnen beispielsweise iiber ein personliches (Telefon-)
Gesprich im Business-to-Business Kontext, in Mailings, Newslettern oder indirekt iiber
eine Kommunikationskampagne hergestellt werden. Dies ist allerdings bei Endverbrau-
cherinnen und -verbrauchern oftmals nicht ausreichend.
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Wichtig scheint in diesem Zusammenhang auch, dass viele Menschen iiber Schein-
wissen verfiigen, also iiber Wissen, das nicht den Tatsachen entspricht. Beispielsweise
duBlerten sich in qualitativen Interviews verschiedene Personen skeptisch gegeniiber
Strom aus erneuerbaren Energien, weil sie der Uberzeugung waren, dass sie als Miete-
rinnen und Mieter ihre Stromprodukte nicht selber auswihlen konnen oder auch, dass
zum Bezug von Windstrom beispielsweise eine direkte Stromleitung von einem Windrad
zum eigenen Haus gelegt werden miisste.

Um erkldrungsbediirftige Giiter iiber die Werbebotschaft verstindlich zu machen, ste-
hen unterschiedliche Kommunikationselemente zur Verfiigung. Bei der Ausgestaltung
des Contents muss deshalb besonders auf die Text-Bild-Gestaltung geachtet werden,
z. B. Wahl der Headline, Einsatz von Abbildungen und Grafiken, das Schriftbild, eine
Text-Struktur, die ein leichtes Textverstehen ermoglicht und Orientierung gibt. Wichtig
ist weiter, dass die potenziellen Zielgruppen das Produkt, seine Funktionalitit, seine Her-
kunft und Beschaffenheit sowie seinen Nutzen nicht nur verstehen, sondern auch eine
Kaufbereitschaft entwickeln. Dies kann nur dann geschehen, wenn mit der Werbebot-
schaft eine notwendige Auseinandersetzung und ein hoheres Involvement erzielt werden.

Je nach Produkt kann auch eine emotional verankerte Werbung ein hoheres Involve-
ment erzeugen — zum Beispiel iiber Themen wie Nachhaltigkeit oder gesellschaftliche
Verantwortung. Die Verstidndlichkeit hat damit bei Stromprodukten aus erneuerbaren
Energien einen wesentlichen Einfluss auf die Kommunikationswirkung.

1.2  Fragestellungen und Vorgehen

Die in diesem Buch vorgestellten Ergebnisse basieren auf mehreren angewandten For-
schungsprojekten, die sich der Frage nach der Verstidndlichkeit gewidmet haben. Ziel
war es zum einen, herauszufinden, wie man Stromprodukte aus erneuerbaren Energien
verstiandlich vermarkten kann, sodass die Konsumentinnen und Konsumenten den Mehr-
wert dieser Produkte verstehen und eine informierte Kaufentscheidung treffen. Im Ver-
lauf der Projekte wurde zusétzlich klar, dass diese Informationsvermittlung oft schon vor
der eigentlichen Verstidndigung scheitert, weil die Zielgruppe zu wenig Verarbeitungsmo-
tivation aufbringt, um die entsprechenden Texte iiberhaupt zu lesen. Darum ging es in
weiteren Projekten auch darum, festzustellen, wie die Verarbeitungsmotivation positiv
beeinflusst werden kann. Denn: Das Interesse an Umweltthemen scheint in der Bevolke-
rung sehr grof} zu sein, nicht aber die Motivation, sich mit Marketingtexten zu Strompro-
dukten auseinanderzusetzen.

Die verschiedenen Fragestellungen der Teilprojekte wurden jeweils in interdisziplini-
ren Teams mit Forschenden aus der Sprachwissenschaft und der Psychologie sowie aus
den Wirtschaftswissenschaften bearbeitet. Dabei wurden verschiedene theoretische Hin-
tergriinde, Modelle und auch Methoden zusammengefiihrt, um zu einer moglichst ganz-
heitlichen Perspektive zu gelangen. Hierzu war es auch nétig, bestehende Ansitze durch
eigene Erkenntnisse und Uberlegungen weiterzufiihren.
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Die Projekte wurden aulerdem mit verschiedenen Partnerinnen und Partnern aus der
Wirtschaft bearbeitet: Neben Energieversorgungsunternehmen und Organisationen waren
auch Vertreterinnen und Vertreter von Umweltvereinen (Interessengemeinschaften im
Bereich Energie) und Agenturen mit Fokus auf Umweltthemen vertreten. Sie haben in
Zusammenarbeit mit dem Forschungsteam Kampagnen erarbeitet, die dann wieder im
Hinblick auf die Fragestellungen getestet wurden.

Zwei der Hauptprojekte wurden von der Kommission fiir Technologie und Innovation
KTI (heute Innosuisse) gefordert. Das erste davon beschiftigte sich einerseits mit der
Erhebung des Ist-Zustandes der Marketingmaterialien fiir Strom aus erneuerbaren Ener-
gien, andererseits mit der experimentellen Uberpriifung der Wirkung (Abschn. 3.5.1;
Demarmels et al. 2013). Grundlage dazu bildete das eigens dafiir entworfene interdis-
ziplindre Modell der angewandten Verstiandlichkeit (Abschn. 3.4). Es verkniipft sprach-
wissenschaftliche und kommunikative Elemente mit sozialpsychologischen. Aufbauend
wurden Erhebungen in sachlich verwandten Bereichen der Nachhaltigkeit (Biodiversitit
und Griine Wirtschaft; Abschn. 3.5.3) gemacht. Um auBlerdem der moglichen sozialen
Erwiinschtheit bei Umweltthemen zu begegnen, wurde als Kontrast eine vergleichbare
Studie im Finanzbereich (Abschn. 3.5.2) durchgefiihrt. In einer Studie mit Fokus auf
nachhaltige Tourismusprodukte konnten zusitzlich die rationalen und emotionalen Wir-
kungen von Sprache und Bild erhoben werden (Abschn. 3.5.4). Rationale und emo-
tionale Elemente wurden dann auch im zweiten von der KTI geftrderten Projekt zur
Verarbeitungsmotivation untersucht (Kap. 5). Dieses Projekt ging der Frage nach, wie
sich durch kommunikative Mittel die Motivation bei den Rezipierenden anheben lasst,
einen Text zu Stromprodukten aus erneuerbaren Energien iiberhaupt zu lesen. Ziel war es
dabei, zeitgemiBe und innovative Marketingma3nahmen herauszuarbeiten (Demarmels
et al. 2018).

1.3 Aufbau dieses Buches

Im Folgenden wird zunichst die Ausgangslage in Bezug auf den Strommarkt in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz genauer beleuchtet (Kap.2). Dabei kommen auch
Expertinnen und Experten zu Wort, die sich schon linger mit der Vermarktung von Strom-
produkten aus erneuerbaren Energien beschiftigen und es werden Best-Practice-Beispiele
aus verschiedenen Liandern aufgezeigt. Darauf folgt die Aufficherung des Forschungs-
standes mit Schwerpunkt auf den Disziplinen der Sprachwissenschaft (Abschn. 3.1) und
der Sozialpsychologie (Abschn. 3.3). Daraus wird das interdisziplindre Modell der ange-
wandten Verstindlichkeit abgeleitet, das den verschiedenen hier vorgestellten Projekten als
Grundlage dient (Abschn. 3.4). Weiter werden die einzelnen Projekte und Ergebnisse zur
Verstindlichkeitsforschung aus dem oben bereits angesprochenen Projektportfolio genauer
vorgestellt (Abschn. 3.5). Aus den Ergebnissen zu diesen Projekten werden im Anschluss
die Kommunikationsstrategien zur Steigerung der Verarbeitungsmotivation abgelei-
tet (Kap. 4). Es handelt sich dabei um Instrumente, die aktuell fiir Kommunikation und
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Marketing von Umweltthemen genutzt werden (konnen). Die Validierung dieser Kom-
munikationsstrategien folgt in einem weiteren Kapitel (Kap. 5), das die Ergebnisse des
bislang letzten Forschungsprojektes detailliert aufzeigt und im Anschluss in einem Fazit
(Kap. 6) wieder zusammenbringt. Aus den gesammelten Ergebnissen wurde in einem
abschliefenden Schritt eine Toolbox fiir die Praxis erarbeitet (Kap. 7), welche die Kom-
munikation von Strom aus erneuerbaren Energien mit konkreten Handlungsempfehlungen
entlang der aufgezeigten Strategien erleichtern soll.
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