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Einleitung

Bedeutung und Herausforderung von
verstandlicher Kommunikation

Die verstdndliche Kommunikation von nachhaltigen und innovativen
Stromprodukten ist eine grosse und relativ neue Herausforderung fiir die
Strombranche in der Schweiz. Erneuerbare Energien waren fiir die Schweizer
Energiewirtschaft mit ihren zahlreichen Wasserkraftwerken zwar schon
immer ein wichtiger Wirtschaftsfaktor. Mit der Absicht des Bundesrates,
aus der Atomenergie mittelfristig auszusteigen, gewinnt die Férderung von
erneuerbaren Energien jedoch an Bedeutung. Die erfolgreiche Vermark-
tung von erneuerbaren Energien in der breiten Bevdlkerung ist eine wich-
tige Voraussetzung, um sowohl Umweltschutz-Ziele wie auch energiepoli-
tische Ziele zu erreichen. Auch die anstehende Strommarktéffnung und
energiepolitische Weichenstellungen bieten Energieversorgungsunterneh-
men (EVU) in der Schweiz einen Anlass, die Verstandlichkeit und Wirksam-
keit ihrer Marketingkommunikation zu tberprifen.

Gerade in einem liberalisierten Strommarkt ist eine verstdndliche und Gber-
zeugende Marketingkommunikation ein unabdingbarer Wettbewerbsvor-
teil. Da der Strom nicht sichtbar ist und es sich um komplexe Produkte han-
delt, deren Verstdandlichkeit ein grosses Hintergrundwissen erfordert, wird
die Wahl von Okostromprodukten primdr iiber die Vermarktung laufen. Der
Nutzen von Stromprodukten ist erkldrungsbediirftig: Die Kundschaft hat
keinen direkten, personlichen Vorteil von ihrer Investition. Die Herausforde-
rung besteht also darin, durch Kommunikation die Zahlungsbereitschaft
des Einzelnen zugunsten eines allgemeinen Nutzens zu aktivieren.

Wenn zudem die Nachfrage nach innovativen Stromprodukten aus erneu-
erbaren Energien grundsdtzlich gesteigert werden kann, wird auch die
Entwicklung weiterer solcher Produkte angekurbelt. Es geht also bei der
Marketingkommunikation fiir Stromprodukte aus erneuerbaren Energien
nicht nur um eine Absatzsteigerung, sondern auch darum, neue, lokale
Arbeitsplatze in zukunftstrachtigen Branchen zu schaffen.



Einleitung

Das angewandte Forschungsprojekt zur Verstdndlichkeit der Marketing-
kommunikation fir Stromprodukte aus erneuerbaren Energien wurde von
Mitarbeiterinnen des Instituts fiir Kommunikation und Marketing der
Hochschule Luzern — Wirtschaft angeregt. Forschende auf den Gebieten
Sprachwissenschaft, Sozialpsychologie und Betriebswirtschaft haben
dabei eng zusammengearbeitet. Ausserdem haben sich folgende Praxis-
partner am Projekt finanziell beteiligt und an den Ergebnissen massgeblich
mitgearbeitet:

Verein fiir umweltgerechte Energie VUE

ewl energie wasser luzern
Elektrizitatswerke des Kantons Ziirich EKZ
Elektrizitatswerk der Stadt Zirich ewz
Industrielle Werke Basel IWB

Swisspower Netzwerk AG
Agentur fur Erneuerbare Energien und Energieeffizienz A EE

Die Projektschritte 3 und 4 wurden zusatzlich von der Kommission fiir Tech-
nologie und Innovation KTI geférdert.
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Angewandte Verstandlichkeit

Angewandte Verstandlichkeit

Um die Verstandlichkeit von Marketingkommunikation fiir Stromprodukte
aus erneuerbaren Energien zu untersuchen, hat das Projekt einen inter-
disziplindren Ansatz verfolgt: Wir sind davon ausgegangen, dass sowohl
kommunikative Faktoren (z.B. Verstéindlichkeit eines Textes) wie auch indi-
viduelle, zielgruppenspezifische Faktoren auf die Kaufentscheidung wirken
(vgl. Abbildung 1).

kommunikative > individuelle >

Faktoren Faktoren Kaufentscheidung

Abbildung 1: Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung

Die Kaufentscheidung fir Strom aus erneuerbaren Energien ist vom
Zusammenspiel von kommunikativen und individuellen Faktoren abhdngig.
Ob Konsumentinnen und Konsumenten bereit sind, mehr Geld fir ein
Stromprodukt aus erneuerbaren Energiequellen auszugeben, ist von ihrer
Bereitschaft zur Informationsverarbeitung, ihrer Einstellung und ihrer
Uberzeugung abhdngig. Diese individuellen Faktoren werden wiederum
massgeblich von kommunikativen Faktoren beeinflusst, beispielsweise
davon, ob man den Text Giberhaupt lesen kann (Stichwort «Schriftgrosse»),
ob man die Worter versteht, die darin verwendet werden und ob man den
Inhalt an sein eigenes Vorwissen ankniipfen kann. Kennen die potenziellen
Kduferinnen und Ka&ufer ein Produkt nicht und verstehen sie auch die
Werbebotschaft nicht, kénnen sie die Vorteile nicht erkennen und werden
darum wahrscheinlich auch nicht von einem Kauf tiberzeugt.

Die kommunikativen Faktoren zur Verstdndlichkeit stltzen sich vor allem
auf Theorien und Erkenntnisse der Sprachwissenschaften ab. Dort befasst
man sich mit der Frage, ob und wie gut ein Text von Rezipierenden verstan-
den wird. Dabei hdngt Verstandlichkeit nicht nur vom Text ab, sondern
auch von den Lesenden und von der optimalen Abstimmung zwischen Text
und Zielgruppe (Grabowski 1991).
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Angewandte Verstandlichkeit

Wir bauen auf das Phasenmodell zur Rezeption auf (van Vaerenbergh
2007; eine Zusammenstellung findet sich in Demarmels 2010): Als erstes
wird ein Text durch die Sinnesorgane aufgenommen. Dann werden Worter
und Sdtze erkannt. Schliesslich wird der Inhalt verarbeitet und die neuen
Informationen an das bestehende Wissen angekniipft. Abbildung 2 zeigt
einen Uberblick der kommunikativen Faktoren.

Leserlichkeit

Fir die erste Phase ist die Leserlichkeit entscheidend: Wenn ein Text
schlecht leserlich ist, kdnnen wir die Worte und Sdatze nicht gut lesen, bei-
spielsweise, weil sich die Schrift kaum vom Hintergrund abhebt, weil die
Schriftart verschnorkelt ist oder weil die Schrift zu klein ist. Die Leserlichkeit
hdngt also von der graphischen und typographischen Gestaltung des Tex-
tes ab (Gopferich 2002).

Lesbarkeit

In der zweiten Phase geht es um die Lesbarkeit: Es handelt sich um die
sprachlich-stilistische Ebene. Zum einen gibt es zur Bestimmung der Lesbar-
keit Formeln wie beispielsweise jene von Flesch, die Anzahl Satze, Worter
und Silben miteinander verrechnen (Lerch 2004). Der Wert ldsst sich dann
mit Durchschnittswerten von typischen Textarten vergleichen und einem
bestimmen Niveau (z.B. Tageszeitung, Bestseller-Roman, Fachtext usw.)
zuordnen. Bei solchen Lesbarkeitsformeln wird allerdings der Inhalt von
Wortern und ihre grammatische Form nicht beriicksichtigt. Zur Lesbarkeit
gehéren aber auch Uberlegungen zur Morphologie (Wortzusammenset-
zung) und zum Satzbau. Beispielsweise wird in der Theorie und in Praxisrat-
gebern die Ansicht vertreten, dass Schachtelsétze und Nominalisierungen
schwierig zu verstehen seien (z.B. Langer et al. 1974 mit dem bekannten
«Hamburger Verstdndlichkeitsmodell»). Oftmals fehlt dafir allerdings ein
empirischer Beleg.



Angewandte Verstandlichkeit

Verstandlichkeit

In der dritte Phase schliesslich geht es um die eigentliche Verstdndlichkeit:
Das neue Wissen aus einem Text wird verarbeitet und damit an das beste-
hende Vorwissen angeknipft (Strohner 2006, Gopferich 2008). Es geht
also um das Begreifen von Bedeutung. Ob wir einen Text verstehen, hdangt
natirlich auch von den ersten beiden Phasen ab: Wenn wir einen Text nicht
wahrnehmen oder seine Satze nicht entschliisseln kénnen, dann kénnen wir
ihn auch nicht verstehen. Verstehen wir einen Text, verstehen wir nicht nur
seinen Inhalt, sondern wir wissen auch, was der Text von uns will. Beispiels-
weise erkennen wir, dass wir jetzt etwas Bestimmtes tun sollen, zum Bei-
spiel ein Produkt kaufen oder ein Formular ausfillen. Wir verstehen also,
was die Intention des Absenders der Botschaft war (Ballod 2001).

kommunikative individuelle Rontes
Faktoren Faktoren
Label / Zertifikate
Uberzeugung
Herkunft des Stroms
T
Leserlichkeit Kaufentscheidung

Lesbarkeit

Verstdandlichkeit

Abbildung 2: Kommunikative Faktoren der Verstandlichkeit

Weitere wichtige kommunikative Faktoren, welche zur Kaufentscheidung
bei Stromprodukten aus erneuerbaren Energiequellen beitragen, sind
Labels oder Zertifikate sowie die Herkunft des Stroms. Auf die Labels gehen
wir weiter unten vertiefter ein.

Die kommunikativen Faktoren sind an einen Text gebunden. Sie ermdg-
lichen, dass jemand einen Text Gberhaupt wahrnehmen, lesen und verste-
hen kann. Die kommunikativen Faktoren sind eine gute Ausgangslage fir
die Verstandlichkeit.



12

Angewandte Verstandlichkeit

Weil nicht alle Lesenden die gleichen Voraussetzungen mitbringen, bei-
spielsweise, weil sie verschiedene Wérter kennen oder vielleicht besser oder
schlechter mit komplexen Satzen zurecht kommen und vor allem, weil sie
auch ein unterschiedliches Vorwissen haben, ist die Verstdndlichkeit von
Texten immer auch abhdngig von den einzelnen Leserinnen und Lesern.
Versucht man also einen Text moglichst versténdlich zu schreiben und zu
gestalten, muss man auch die Merkmale seiner Zielgruppe im Auge behal-
ten (Christmann 2004). Wie verstdandlich ein Text fir eine Person wirklich
ist, ergibt sich also erst im Zusammenhang mit den individuellen Faktoren.

Aus der Perspektive der Sozialpsychologie sind in Bezug auf die individuellen
Faktoren die Verarbeitungsmotivation und der Zusammenhang zwischen
Einstellung und Verhalten relevant.

Verarbeitungsmotivation

Die Verarbeitungsmotivation einer Person bestimmt, mit welchem kogniti-
ven Aufwand Informationen verarbeitet werden. Zwei-Prozess-Modelle tra-
gen dem Umstand Rechnung, dass Menschen mehr oder weniger motiviert
sind, Text zu rezipieren und beschreiben die Kommunikationswirkung auf
Basis von zwei unterschiedlichen Informationsverarbeitungsprozessen.

Es wird zwischen einer heuristischen und einer rationalen Informations-
verarbeitung unterschieden (Chaiken 1987, Petty & Cacioppo 1986, Petty,
Cacioppo & Schumann 1983). Heuristische Informationsverarbeitung
kommt zum Zuge bei niedriger Verarbeitungsmotivation. Bei der heuristi-
schen Informationsverarbeitung fiihren einfache Entscheidungsregeln und
heuristische Hinweisreize zu einer Einstellungsdnderung. Beispiele fir heu-
ristische Hinweisreize im Kontext der Marketingkommunikation von erneu-
erbaren Energien sind Label, welche die Glaubwiirdigkeit der Botschaft («Es
handelt sich wirklich um ein Produkt, welches zum Umweltschutz beitrdagt.»)
unterstitzen. Ein weiteres Beispiel flr einen heuristischen Hinweisreiz ist
die Herkunft des Stroms. Vergleichbar mit dem Verkaufsargument «aus der
Region, fiir die Region» kann dieses Argument fiir die Uberzeugung aus-
schlaggebend sein. Heuristische Hinweisreize geben den Lesenden Signale
Uber Vertrauen und Glaubwiirdigkeit eines Textes, ohne dass sie rational
verstanden werden miissen. Sie dienen damit der Komplexitatsreduzierung
und kénnen so Texte verstandlicher machen.



Angewandte Verstandlichkeit

Im Gegensatz dazu spielt bei der rationalen Informationsverarbeitung vor
allem die Qualitat der Argumente eine Rolle. Rationale Prozesse bendtigen
mehr Verarbeitungskapazitat, aus diesem Grund laufen sie nur ab, wenn die
Rezipierenden sowohl Giber eine hohe Verarbeitungsmotivation als auch die
Féhigkeit zur Verarbeitung verfiigen. Grundsatzlich sind die Uberzeugun-
gen, die auf Basis eines rationalen Verarbeitungsprozesses entstehen, stabi-
ler als diejenigen, die auf Basis der heuristischen Verarbeitung entstehen.
Auch die sozialpsychologische Uberzeugungsforschung befasst sich mit dem
Einfluss der Verstandlichkeit auf die Einstellung. Die bisherige Forschung
zeigt, dass eine verstandliche Kommunikation dazu fiihrt, dass Informationen
rational verarbeitet werden kénnen (Rateshwar & Chaiken 1991).

Einstellung und Verhalten

Die Forschung zu Zusammenhdngen zwischen Einstellungen und Verhalten
untersucht, wie sich Einstellungen auf Verhaltensintentionen und das Ver-
halten auswirken. Das Modell des geplanten Verhaltens nach Fishbein und
Ajzen (Ajzen & Fishbein 1975, Fishbein & Ajzen 1980) beschreibt den
Zusammenhang zwischen Einstellung und Verhalten. Es basiert auf der
Annahme, dass Einstellungen einen direkten positiven Einfluss auf die Ver-
haltensabsicht (Intention) und tiber die Verhaltensabsicht einen indirekten
Einfluss auf das Verhalten nehmen.

kommunikative individuelle Kontext
Faktoren Faktoren
Verarbeitungs-
motivation Uberzeugung
— > CEinstellung —

Kaufentscheidung

wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

Subjektive Norm

Abbildung 3: Individuelle Faktoren der Verstandlichkeit



Angewandte Verstandlichkeit

Nicht nur die Einstellung, auch subjektive Normen und die wahrgenom-
mene Verhaltenskontrolle beeinflussen gemdss dem Modell des geplanten
Verhaltens die Verhaltensintention. Subjektive Normen widerspiegeln den
Einfluss der Einstellung von anderen Personen. Die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle betrifft die Uberzeugung einer Person, ob sie iiber die
Ressourcen und Fdhigkeiten verfligt, das gewiinschte Verhalten auszu-
fiihren. Abbildung 3 zeigt die individuellen Faktoren im Uberblick.

Mit Marketingkommunikation versucht ein Unternehmen seine Produkte
oder Dienstleistungen zu verkaufen. Marketingtexte sind darum «appellie-
rende» Texte (Brinker 2001), das heisst, sie richten eine Aufforderung an
die Leserinnen und Leser (z.B. «Kauf das Produkt x.»). Der Sender der Bot-
schaft verfolgt also eine ganz klare Absicht: Er will seine Adressatinnen und
Adressaten vom Produkt liberzeugen und sie dazu bringen es zu kaufen
(vgl. Abbildung 4).

kommunikative individuelle Kontext
Faktoren Faktoren b
Verstehen erzeugung
/ \ Kaufintention
—> 5 flr Strompro-

dukte aus erneu-
erbaren Energien

v

Kaufentscheidung

Abbildung 4: Uberzeugen in der versténdlichen Kommunikation

Damit Menschen wie gewiinscht auf Marketingkommunikation reagieren
konnen, missen sie einerseits die Intention des Senders verstehen, anderer-
seits aber auch die Vorteile des angebotenen Produktes erfassen kénnen.
Dafir sind die kommunikativen Faktoren verantwortlich. Wenn ein Marke-
tingtext nicht klar machen kann, dass die Lesenden das Produkt kaufen
sollen, verstehen diese den Text vielleicht nur als Information.
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Angewandte Verstandlichkeit

Im Gegensatz zu herkdmmlichen Kommunikationsmodellen betrachten wir
im interdisziplindren Modell zur angewandten Versténdlichkeit Einfluss-
faktoren aus verschiedenen Disziplinen gleichzeitig. Die kommunikativen
Faktoren, die wir hauptsdchlich aus der sprachwissenschaftlichen Theorie
abgeleitet haben, wirken ebenso auf das Verstehen eines Textes wie die
individuellen Faktoren, die wir primdr aus der sozialpsychologischen Theo-
rie hergeleitet haben (vgl. Abbildung 5).

kommunikative individuelle S
Faktoren Faktoren Ob
Verstehen erzeugung
Label / Zertifikate Verarbeitungs-

motivation Kaufintention
Herkunft des \ fir Strompro-
Stroms Einstellung dukte aus erneu-

—> » erbaren Energien
Leserlichkeit wahrgenom- v
mene .
Lesbarkeit Verhaltens- Kaufentscheidung
kontrolle

Verstandlichkeit

Subjektive Norm

Abbildung 5: Interdisziplindres Modell zur angewandten Verstandlichkeit

Im Kontext der Marketingkommunikation fiir Stromprodukte aus erneuer-
baren Energien kénnen folgende Faktoren Einfluss auf die Uberzeugung,
Kaufintention sowie Kaufentscheidung nehmen:

kommunikative Faktoren:

Leserlichkeit, Lesbarkeit und inhaltliche Verstandlichkeit der Texte und
Wirkung dieser Kriterien auf andere Faktoren

Auszeichnung von Stromprodukten mit Labels oder Zertifikaten, in
unserem Fall besonders die schweizweiten Labels «naturemade basic»
und «naturmade star» vom Verein fir umweltgerechte Energie VUE
regionale Stromprodukte von einzelnen Elektrizitatswerken
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individuelle Faktoren:

Verarbeitungsmotivation (Bereitschaft, Texte Giber Stromprodukte zu
lesen und zu verstehen)

die Einstellung eines Individuums zu Strom aus erneuerbaren Energien
sowie Einstellungen zum Umweltschutz

Alle diese Faktoren beeinflussen, ob Lesende von einem Stromprodukt aus
erneuerbaren Energien iiberzeugt werden kénnen und ob diese Uberzeu-
gung letztlich zu einer Kaufentscheidung fiihrt. Unser ganzheitlicher
Ansatz betrachtet nicht nur Ausschnitte der Kommunikation, sondern
einerseits jeden Faktor einzeln, andererseits alle Faktoren zusammen sowie
auch die gegenseitige Beeinflussung dieser Faktoren.

Unsere Forschungsfrage lautete: «Wie miissen Marketingtexte fiir Strom-
produkte aus erneuerbaren Energien formuliert und gestaltet werden,
damit sie verstanden und die Produkte gekauft werden?» Wir haben uns der
Antwort auf diese Frage in vier Projektschritten gendhert:

Projektschritt 1: Textanalyse

Aus der sprachwissenschaftlichen Theorie zur Verstandlichkeit haben wir
ein Codebuch fir die qualitative Inhaltsanalyse zusammengestellt und
damit je vier Marketingbroschiiren unserer Partnerunternehmen im Hin-
blick auf ihre Verstandlichkeit untersucht. Das Codebuch enthdlt verschie-
dene, messbare Kriterien. Jeder Text wurde von zwei Personen auf diese
Kriterien gepriift. Dabei haben wir in vorher festgelegten Textstellen
gezahlt, wie oft die Kriterien vorkommen. Die Anzahl wurde gemdss vorher
festgelegten Regeln als «sehr gut verstdndlich», «mittel» und «schwer ver-
standlich» eingestuft. Zudem haben wir die heuristischen Hinweisreize
untersucht.

Projektschritt 2: Coaching mit den Praxispartnern

Die Ergebnisse der Textanalyse haben wir unseren Partnerunternehmen
prasentiert und mit ihnen Gber die Konsequenzen und auch {iber die magli-
chen Ursachen diskutiert. Gemeinsam mit den Praxispartnern haben wir
Hypothesen fiir die Experimente im Projektschritt 3 erarbeitet.
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Angewandte Verstandlichkeit

Projektschritt 3: Experimente

Nach der Hypothesenbildung haben wir verschiedene geeignete Experi-
mente entwickelt, welche wir mittels Online-Studien durchgefiihrt haben.
Zusdtzlich zu den experimentell untersuchten Faktoren enthielten die
Online-Studien einen Befragungsteil zu den Einstellung und dem Vorwissen
der Testpersonen. Die Rekrutierung der Testpersonen erfolgte Uber ein
Marktforschungsinstitut.

Projektschritt 4: Qualitative Befragung

Da nicht alle Hypothesen und offenen Fragen mittels Online-Befragungen
und Experimenten beantwortet werden konnten, haben wir den empiri-
schen Teil mit einer qualitativen Befragung ergdnzt. Anhand eines Leit-
fadens haben wir 15 Personen zu ihrem Rezeptionsverhalten und ihrer
Einschdtzung von Broschiren befragt, die wir eigens zu diesem Zweck
anfertigen liessen.

Die Ergebnisse dieser Projektschritte finden sich im Kapitel 3 zusammenge-
fasst wieder. Sie liefern die Grundlage fir die Toolbox im Kapitel 4 mit den
Handlungsempfehlungen fiir eine verstandliche Marketingkommunikation
fur Stromprodukte aus erneuerbaren Energien.
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Verstandliche Kommunikation

Erkenntnisse fir eine verstdndliche
Kommunikation

Verstandlichkeit kann nicht losgelést vom Kontext untersucht werden. In
Bezug auf Kommunikation fir Stromprodukte aus erneuerbaren Energie-
quellen gilt es zwei Kontextfaktoren zu beriicksichtigen: Das Involvement
fir Stromprodukte sowie die Informationsiiberflutung.

Der Begriff Produktinvolvement beschreibt das Interesse fiir und die Bereit-
schaft zur zielgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung
und -speicherung uber ein Konsumgut (Trommsdorff, 2009). Strom ist ein
Low-Involvement-Produkt. Das bedeutet, ein Grossteil der Konsumentin-
nen und Konsumenten ist nicht bereit, Informationen tiber Stromprodukte
zu verarbeiten.

Die Atomisierung der Medien, vor allem durch das Internet, zwingen Unter-
nehmen zu einem Mehreinsatz von Kommunikationsmitteln. Andere Unter-
nehmen miissen nachziehen, wenn sie in diesem Kommunikationswettbe-
werb nicht untergehen wollen. Diese Entwicklung hat Konsequenzen fiir die
Rezipierenden. Sie werden mit immer mehr Kommunikationsimpulsen
formlich Gberschiittet. Wie eine Studie in den 1980er Jahren gezeigt hat,
lag bereits damals ein durchschnittliches Niveau an Informationsiberlas-
tung von 98% vor — das heisst, dass nur zwei Prozent der Informationen
ihre Zielpersonen tberhaupt je erreicht haben (Kroeber-Riel 1987). Durch
das Internet hat die Informationsiiberflutung noch zugenommen. Die Fol-
gen auf der Rezipierendenseite sind eine reduzierte Konzentrationsfdhig-
keit, eine oberflachliche Informationsverarbeitung und eine kiirzere indivi-
duelle Wahrnehmungs- und Verarbeitungszeit. Dies fiihrt zu einer
verstdrkten Selektion der Kommunikationsimpulse bis hin zu Formen der
Werbevermeidung und Verweigerungshaltungen (Bruhn 2005).

Sowohl das tiefe Involvement wie auch die Informationsiiberflutung fiih-
ren dazu, dass die Verarbeitungsmotivation fir Kommunikation zu Strom
aus erneuerbaren Energiequellen niedrig ist und Heuristiken verwendet
werden oder die Menschen nur einfach zur verarbeitende Information
Uberhaupt lesen.
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Verstandliche Kommunikation

Textanalyse

Die Ergebnisse zeigen, dass die am Projekt beteiligten Praxispartner
gemdss Theorie bereits sehr versténdlich kommunizieren, wobei die Leser-
lichkeit sehr gut und die librigen Kriterien immer noch gut umgesetzt sind
(vgl. Abbildung 6).

Verstandlichkeit
Heuristische
Hinweisreize

erreichte Punkte in Prozent

Abbildung 6: Ergebnisse der Textanalyse

Leserlichkeit

Die Leserlichkeit wird bereits sehr gut umgesetzt, das heisst, die Schrift-
grosse der meisten Broschiiren war der Lesesituation angemessen und die
Schriftarten waren so gewdhlt, dass der Text gut gelesen werden konnte.
Einzig mit der Farbwahl kam es vereinzelt zu Problemen: So setzte sich in
einem Beispiel die weisse Schriftfarbe nicht gut vom gelben Hintergrund ab
(vgl. Abbildung 7).

Abbildung 7: Verminderte Leserlichkeit
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Ein Problem war bei der Schriftgrésse, dass nicht alle Texte in einer Bro-
schire optimal waren. So gab es teilweise Textblocke, die bewusst kleiner
gedruckt waren, wie beispielsweise «allgemeine Geschaftsbedingungen».
Grundsatzlich wird die Leserlichkeit aber bei allen untersuchten Materialien
sehr gut umgesetzt.

Lesbarkeit

Die Lesbarkeit war ebenfalls bei allen untersuchten Materialien gut umge-
setzt, allerdings weniger gut als die Leserlichkeit. Analysiert haben wir die
Wort-, die Satz- und die Textebene. Besonders ins Gewicht gefallen sind
hier Nominalisierungen, abstrakte Begriffe sowie Schachtel- und Passiv-
sdtze. Grundsdtzlich lassen sich Schwdchen auf einer Ebene durch Stdrken
auf einer anderen kompensieren. Beispielsweise ldsst sich manchmal eine
schwierige Wortwahl durch einfache Satze wettmachen.

Nominalisierungen sind schwieriger zu verstehen als Formulierungen mit
Verben. Unter Nominalisierungen werden Worter verstanden, welche aus
anderen Wortarten zu einem Nomen gemacht wurden (z.B. «herstellen» >
«Herstellung»). Sie haben in der Regel einen grésseren Bedeutungsumfang,
das heisst, sie mlssen mehr interpretiert werden als die urspriinglichen
Worter (Hainal & Item 2005). Ausserdem ist unklar, wer etwas tut bzw. tun
soll. Dies kann sich insbesondere bei appellierenden Texten, wie beispiels-
weise Werbung, negativ auf die Verstandlichkeit auswirken (vgl. auch
Demarmels & Schaffner 2013). Insbesondere bei Anleitungstexten kann es
sich negativ auswirken, wenn nicht klar ist, wer etwas tun soll (Gépferich
2008, vgl. auch Demarmels & Schaffner 2013). Da Marketingtexte eine
bestimmte Handlung auslésen sollen, kdnnte man sie als Anleitungen auf-
fassen (Janoschka & Demarmels i.D.).

Konkrete Beschreibungen machen Sachverhalte fir Laien klarer, beispiels-
weise abstrakte Zahlenwerte und Messeinheiten wie die Angabe von Rap-
pen pro Kilowattstunde: Wenn man nicht weiss, wie viele Kilowattstunden
man jdhrlich verbraucht, kann man mit dieser Angabe wenig anfangen,
insbesondere dann, wenn der Preis unter einem Rappen liegt. Das Problem
liegt darin, dass oftmals kein Vorwissen besteht, an welches man das neue
Wissen ankniipfen kénnte. Konkreter heisst in diesem Falle, dass ein Bei-
spiel gemacht wird: «Wenn sie jeden Tag zwei Scheiben Brot toasten, kos-
test sie der Betrieb des Toasters pro Jahr 6 Franken.» (vgl. Janoschka &
Demarmels i.D). Zu konkret kann aber auch verwirren: Wenn man sich auf
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dem Bestellformular entscheiden muss, ob man Solarstrom fiir den Compu-
ter oder fur die Kaffeemaschine beziehen mochte, hilft einem das als Preis-
angabe nicht weiter. Denn erstens weiss man wahrscheinlich nicht, wie viel
Strom ein einzelnes Gerdt verbraucht und zweitens ist es rein technisch gar
nicht moglich, fur bestimmte Gerdte einen anderen Strom zu bestellen.
Bestellt man Solarstrom fir die Kaffeemaschine und trinkt dann nie Kaffee,
konnte der Eindruck entstehen, dass man auch den Solarstrom nicht bezah-
len muss (vgl. Abbildung 8).

Ich will erneuerbare Energien férdern und bestelle

Solarstrom fur meine/n: Wasserkraft fur meine/n:
m Kaffeemaschine (5 kWh fir 4.- pro Monat) m Kuhlschrank (50 kWh far 2.50 pro Monat)
m Computer (5kWh fur 4.- pro Monat) B Waschmaschine (50 kWh fur 2.50 pro Monat)
m Fernseher (10 kWh fur 8.— pro Monat) m Kuche (100 kWh fur 5.- pro Monat)
m Geschirrspuler (10 kWh fur 8.- pro Monat) m gesamte Wohnung (300 kWh fur 15.- pro Monat)
m gesamte Wohnung (nach Verbrauch fur 5 Rappen
pro kWh und Monat)
m frei wéhlbare Menge fur 5 Rappen
pro kWh und Monat: __ kWh

Alle Preise in CHF exklusive Mehrwertsteuer. Bestellung bis auf Widerruf. Die Verrechnung erfolgt
halbjahrlich. Die Kiindigungsfrist betragt 10 Tage nach fester Laufzeit von 6 Monaten.

Vorname Name
Adresse PLZ/Ort
Telefon E-Mail

Datum/Unterschrift

Abbildung 8: Konkret und zu konkret

Die Auswertung der Texte mittels der Flesch-Formel (http://www.leichtles-
bar.ch/html/) ergab einen durchschnittlichen Wert der Texte auf Matur-
Niveau (vgl. auch Janoschka & Demarmels i.D.). Dies ist fiir die Zielgruppe
«Allgemeinheit» zu hoch. Wir haben die Komplexitdt der Satze aber nicht
nur quantitativ gemessen, sondern auch Formulierungen mit «man» und
«es» sowie Passivsdtze ausgezdhlt. Bei diesen unpersonlichen Satzen ist
ebenfalls nicht klar, wer etwas tut. Das kann sich wiederum negativ auf die
Verstdndlichkeit auswirken, besonders bei abstrakten, komplexen Informa-
tionen.
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Das folgende Beispiel veranschaulicht die Problematik von langen Sdatzen:

«Mit jeder Kilowattstunde [...] Okoenergie, die Sie von uns beziehen,
tun Sie gleich doppelt etwas fiir die Umwelt. Denn mit Ihrem Beitrag
machen Sie nicht nur die kostendeckende Produktion von ékologischer
Energie erst méglich, sondern investieren gleichzeitig auch in die
Zukunft. Jeder Rappen, der nach Abzug der Selbstkosten aus den von
Ihnen bezogenen Kilowattstunden generiert wird, fliesst direkt in den
[...]-Okoenergiefonds*.»

Der zweite Satz in diesem Ausschnitt ist zwar durch einen Punkt vom ersten
getrennt, aber von der Satzstruktur her handelt es sich um einen Neben-
satz, der mit dem Wort «denn» eingeleitet wird. Grammatisch korrekt wdare,
vor diesem «denn» statt einem Punkt ein Komma zu setzen. Damit besteht
dieser Satz aus 40 Wortern. Der dritte Satz enthdlt ausserdem einen einge-
schobenen Nebensatz (sog. Schachtelsatz), was die Lesbarkeit weiter
behindert. Lesende brauchen darum viel Konzentration um diesen Text zu
verarbeiten (Demarmels & Janoschka 2012).

Verstdndlichkeit

Die Verstandlichkeit wies bei der Textanalyse etwas gréssere Mdngel auf,
war aber im Allgemeinen immer noch gut umgesetzt. Wichtig ist hier, dass
die Verstandlichkeit nicht alleine vom Text, sondern auch von der Ziel-
gruppe und deren Vorwissen abhdngt. In der Textanalyse haben wir jene
Textkriterien analysiert, welche fiir das Anknipfen von neuem Wissen
besonders wichtig sind. Dazu gehéren Fremd- und Fachwérter, der Text-
zusammenhang, wiederkehrende Elemente (auch intertextuell) und prag-
matische Handlungs-Signale (Demarmels & Janoschka 2012).

Ein Beispiel aus den untersuchten Marketingmaterialien zeigt anschaulich
auf, welche Prozesse beim Verstehen ablaufen kénnen:

,Um die Auflagen einer solchen Zertifizierung zu erfiillen, missen
Kraftwerke héchsten dkologischen Anforderungen entsprechen, wie
beispielsweise der Fischgdngigkeit.”
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Das Wort «Fischgdangigkeit» (eine Nominalisierung) kommt im Wortschatz
der meisten Menschen nicht vor. Bringt man aber die nétige Verabeitungs-
motivation mit, kann man bei geeignetem Vorwissen die Bedeutung herlei-
ten: Weiss man namlich, dass Fische zur Laichablagerung in den Fliissen
auf- und abwandern und dass Wasserkraftwerke diese Wanderungen durch
Schleusen einschrdnken, kann man herleiten, dass Fischgangigkeit bedeu-
tet, dass den Fischen wieder ein Weg am Wasserkraftwerk vorbei geboten
wird. Damit wird etwas zur Erhaltung des Fischbestands getan, ein fisch-
gdngiges Kraftwerk ist also umweltschonend. Durch das blosse Stichwort
«Fischgdngigkeit» wird von den Rezipierenden eine grosse Eigenleistung
erwartet, zu der sie unter Umstdnden nicht bereit sind.

In den untersuchten Broschiiren kommen viele Fachwdrter vor. Ebenso wer-
den sehr schwammige Begriffe eingesetzt, welche mit positiven Gefiihlen
verbunden werden sollen. Beispielsweise werden Wortzusammensetzun-
gen mit «0ko» meist positiv bewertet (Wullenweber 2006). Kommt es aber
zu einer Haufung solcher unklarer Begriffe, kann dies die Verstdandlichkeit
beeintrdchtigen. Die dadurch entstehenden Verwirrungen fiihren zu einer
Beeintrachtigung der Behaltensleistung (z.B. von Produktnamen oder von
Produkteigenschaften).

Worter, welche uns verddchtig schienen, haben wir an einem Korpus aus
Zeitungsartikeln geprift, um festzustellen, ob es sich um Begriffe handelt,
die zumindest auch in Tageszeitungen vorkommen. Dies traf auf einige die-
ser Begriffe zwar zu. Das alleine heisst aber noch nicht, dass diese Begriffe
allgemein verstanden werden. Immerhin ergibt sich daraus aber ein Hin-
weis darauf, ob ein bestimmtest Wort auch bei der Allgemeinheit geldufig
sein konnte oder nicht (Janoschka & Demarmels i.D.).

Die Textanalysen haben ausserdem gezeigt, dass Fachwdérter in den unter-
suchten Marketingtexten oft auch erklart oder zumindest umschrieben
werden. Dies hilft der Verstandlichkeit.
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Heuristische Hinweisreize

Wichtig in der Marketingkommunikation ist es, dass die Adressatinnen und
Adressaten immer genau wissen, was von ihnen erwartet wird, was sie also
nach der Lektilre der Botschaft tun sollen. Diese Aufforderung erfolgt in
den untersuchten Materialien oft nur implizit, vage angedeutet.

«Wasserkraft kiihlt meinen Kiihischrank. Bald auch Ihren?»

Zwar spricht die Verwendung von Personalpronomen und die direkte Frage
personlich an, es bleibt aber offen, was die Konsequenz der Antwort ist:
Beantwortet man die Frage im Beispielsatz fir sich namlich mit «Ja»,
misste man Wasserkraft bestellen, und zwar so viel, dass man damit sei-
nen eigenen Kiihlschrank betreiben kann. Unklar ist, wie man vorgehen
muss, damit man diesen Strom bestellen kann, ob man nur den Umfang des
Stromes fir den Kiihlschrank bestellen soll, wie viel das ist, und vor allem
auch, wie viel Mehrkosten dadurch entstehen. Ebenfalls bleibt offen, warum
gerade und warum nur der Kihlschrank mit Wasserkraft versorgt werden
soll (vgl. auch Demarmels & Janoschka 2012).

Bei einem weiteren Beispiel wird viel klarer, was genau getan werden
soll: Einer Broschire angehdngt war ein abtrennbares Formular, auf dem
die personlichen Daten einzutragen und ein Stromprodukt auszuwdhlen
war (vgl. Abbildung 8, weiter oben). Das Formular war bereits an das
entsprechende Elektrizitatswerk adressiert und frankiert, der Aufwand
fir Kundinnen und Kunden das neue Produkt zu bestellen ist darum sehr

gering.

Experimente
In den Experimenten haben wir von den kommunikativen Faktoren der
Verstandlichkeit Labels, Nominalisierungen und Fachwérter untersucht.

Erklarung der Labels

In den Experimenten haben wir untersucht, inwiefern sich Erkldrungen von
Labeln auf die Verstandlichkeit und Kaufbereitschaft auswirken. Insge-
samt haben Erkldrungen von Labels zwar keine Wirkung auf Kaufbereit-
schaft. Jedoch tragt die Erkldrung von Labeln zu einer hoheren Kaufbereit-
schaft bei, wenn sich Personen nicht intensiv mit Stromprodukten
auseinandersetzen (tiefes Involvement) und wenige Kenntnisse zu Strom-
produkten haben. Wie wir bereits dargelegt haben, ist Strom generell ein



Verstandliche Kommunikation

Low-Involvement-Produkt, Gber das Konsumentinnen und Konsumenten
wenig wissen. Daher ist diese Erkenntnis von besonderer Bedeutung.

Es zeigte sich zudem erstaunlicherweise, dass Erkldrungen der Labels kei-
nen messbaren Einfluss auf das Verstdndnis oder die Uberzeugung von
Stromprodukten nehmen. Wir haben fiir die Experimente angenommen,
dass die Testpersonen Produktinformationen mit Labels besser verstehen,
wenn diese Labels im Text erklart sind. Es hat sich aber gezeigt, dass die
Testpersonen solche Texte nicht als verstdndlicher wahrgenommen haben
und dass sie diese auch nicht besser verstanden haben. Die Testgruppe,
welche Erklarungen erhalten hat, konnte die Wissensfragen nicht besser
beantworten, als jene Gruppe, die nur Fachwérter erhalten hat (Demarmels
& Schaffner 2013). Auch auf die Uberzeugung hatten die Erklarungen kei-
nen Einfluss, beispielsweise, wenn die Testpersonen die Umweltvertraglich-
keit der Stromprodukte einschdtzen mussten.

Anzahl von Labels

Zudem sind wir davon ausgegangen, dass die Anzahl der Labels Einfluss
nimmt auf die Verstdandlichkeit und Kaufbereitschaft. Wir nahmen an, dass
sich zu viele Labels negativ auf die Verstandlichkeit auswirken und somit
auch zu einer geringeren Kaufbereitschaft filhren. In der Tendenz zeigen
die Experimente, dass mehrere Labels tatséchlich dazu fiihren, dass die
Zielgruppe die Information als weniger verstdndlich wahrnimmt und die
Information auch weniger gut verarbeitet. Auf die Kaufbereitschaft wie
auch auf die Uberzeugung wirkte sich diese geringere Versténdlichkeit
jedoch nicht aus.

Erkldrung von Fachwoértern

Erklarungen haben aber einen Einfluss auf die Auswahl von Stromproduk-
ten: Wurden die Fachwérter im Text erklart, wahlten die Testpersonen 6fter
Stromprodukte aus erneuerbaren Energiequellen. Das Mixstromprodukt
mit Atomstrom hingegen wurde weniger gewdhlt, wenn erklart wurde, was
«nicht Gberprifbare Energietrager» sind. Die Testpersonen schatzen auch
die Attraktivitat der Produkte aus erneuerbarer Energie entsprechend
hoéher ein, wenn die Fachwdérter erklart werden (vgl. auch Demarmels &
Schaffner 2013).

Ahnlich wie bei den Erkldrungen der Labels haben Erkldrungen der Fach-
worter Uberraschenderweise weder Einfluss auf die Verstdndlichkeit noch
auf die Uberzeugungen.
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Okostrom Plus

Strom aus Wasserkraft, Solarstrom

Verstandliche Kommunikation

Nominalisierungen

Auch die Nominalisierungen haben wir im Hinblick auf ihre Wirkung auf
Versténdlichkeit, Uberzeugung und Kaufintention untersucht. Gemdss
Theorie wirken sich Nominalisierungen negativ auf die Versténdlichkeit
aus (z.B. Langer et al. 1974). Wir haben darum angenommen, dass insbe-
sondere auch Hdaufungen von Nominalisierungen die Verstdndlichkeit
beeintrachtigen und dass solche Texte auch als weniger verstdndlich
wahrgenommen werden. Ein erstes Experiment mit Strombeschreibungen
hat diese Annahme nicht bestatigt. Da es sich bei Marketingkommunika-
tion um Texte handelt, welche eine Handlung ausldsen sollen, haben wir in
einem zweiten Experiment einen Instruktionstext zum Wechseln auf ein
anderes Stromprodukt gewdhlt (vgl. Abbildung 9).

Vorgehen fiir den Bezug von Okostrom Plus

1. Abmeldung des bisherigen Stromproduktes

> : 2. Ausfiillen des folgenden Formulars zur Bestellung von Okostrom Plus.
und Windenergie
Eine Bestatigung der Bestellung folgt innerhalb von 3 Arbeitstagen.

Hochtarif: 25 Rappen/ Kilowattstunde Die Lieferung von Okostrom erfolgt ab dem Folgemonat.
Niedertarif: 18 Rappen / Kilowattstunde

Der Erwerb von Okostrom Plus fiihrt zum Bezug von 100% Strom aus erneuerbaren

In den Stromprodukt-Preisen sind die Kosten fiir Energiequellen.

Energie und Netznutzung enthalten.

Eine Kiindigung des Produkts Okostrom Plus ist auf Ende des laufenden Monats maglich.

Abbildung 9: Experiment zum Testen der Verstandlichkeit von Nominalisierungen

Auch im zweiten Experiment konnten wir die Annahmen nicht bestdtigen:
Nominalisierungen wirken sich nicht negativ auf die Attraktivitat der Pro-
dukte aus. Die Testpersonen konnten die Wissensfragen nicht besser
beantworten, wenn sie den Text ohne Nominalisierungen erhalten hatten
und sie schatzen die Verstdndlichkeit des Textes auch nicht besser ein.

In der qualitativen Befragung haben wir die kommunikativen Faktoren
Labels und Elemente des Layouts (Textumfang, Bilder, Titel, Kastchen,
Farben) hinsichtlich ihres Einflusses auf die Verstdndlichkeit untersucht.

Labels

Labels haben die Aufgabe, die Glaubwiirdigkeit eines Produktes zu starken.
Die qualitativen Interviews haben gezeigt, dass die erwiinschte Wirkung
von Labels oft ausbleibt. Dies hat verschiedene Griinde: Zum Teil sind die
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Labels von «naturemade» nicht bekannt. Dann aber verwirren sie offen-
sichtlich auch Personen, welche die Labels schon einmal gesehen haben.
Dies kann damit zu tun haben, dass die Labels englische Namen haben
oder dass der Unterschied zwischen «naturemade basic» und «<naturemade
star» unklar ist. Als erschwerende — und einigermassen paradoxe — Tatsa-
che kommt hinzu, dass einige Befragten sich zwar mehr Informationen zu
den Labels gewiinscht hatten, gleichzeitig aber kaum bereit waren, mehr
Text zu lesen.

Weiter war auffallig, dass einige der interviewten Personen nicht wussten,
wie ein Label Gberhaupt funktioniert. Sie wussten nicht, dass dahinter ein
Uberwachter Zertifizierungsprozess steht, sondern nahmen an, ein Label
wirde einfach vom Elektrizitdtswerk auf den Prospekt aufgedruckt. Die
Labels haben darum bei vielen nicht Vertrauen, sondern Misstrauen geweckt.

Verschiedene Befragte haben aber auch gesagt, dass sie sich glaubwiirdige
Labels wiinschen und dass sie bekannten Labels wahrscheinlich vertrauen
wiirden. Dabei sei es wichtig, dass die Labels nicht tber ein Elektrizitats-
werk kommuniziert werden, sondern lber unabhdngige Stellen wie bei-
spielsweise die Medien.

Strukturierung

Die Textldnge hatte bei vielen der Befragten direkte Auswirkungen auf die
Lesemotivation: Je ldnger ein Text, desto unattraktiver wird er. Und wenn er
in kleiner Schrift gedruckt ist, wirkt er umso léinger. Es besteht offenbar bei
den Lesenden das widerspriichliche Bedirfnis, ein Text sollte ihnen das
Geflihl geben, ihn verstanden zu haben, ohne dass sie ihn dazu lesen
missen. Dies bestdtigten auch unsere Ergebnisse zur Verarbeitungs-
motivation.

Viele der Befragten haben sich wohl auch aus diesem Grund an Layoutele-
menten orientiert und beispielsweise Bilder und Kastchen als Zusammen-
fassungen gedeutet. Auch von Titeln wurde vielfach verlangt, dass sie
bereits eine Zusammenfassung des nachfolgenden Texts liefern, so dass
dieser nicht mehr gelesen werden muss. Andere Leserinnen und Leser
haben aber auch Titel geschatzt, welche neugierig machen. Beziiglich
Farben waren viele der Befragten misstrauisch gegeniiber einem manipula-
tiven Einsatz: Der Einsatz der Farbe Rot fiir Atomstrom beispielsweise sig-
nalisiert fir einige, dass Atomstrom etwas Schlechtes ist. Meist wurde
jedoch Farbe als strukturierendes Element — zum Beispiel zur Abgrenzung
von Produkten — geschdtzt.
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Das Layout beeinflusst zudem die Verarbeitungsmotivation. Diese kann
unter anderem dadurch erregt werden, dass das Layout den Lesenden sig-
nalisiert, dass der Text verstdndlich ist und die Lesenden beim Verstehen
unterstltzt. Dies passiert beispielsweise durch fiihrende Titel, gut portio-
nierte Texteinheiten und abgesetzte Texte. So haben Untersuchungen
gezeigt, dass Kastchen bei Leserinnen und Lesern das Gefiihl auslosen, der
Text werde noch einmal gut verstdndlich zusammengefasst. Dieser Ein-
druck hat die Verarbeitungsmotivation gestdrkt und die Lesenden haben
sich zusatzlich noch einmal angestrengt, um den Text wirklich zu verstehen
(Demarmels 2010).

Den Einfluss der individuellen Faktoren auf die Verstdandlichkeit haben wir
in den Experimenten und in der qualitativen Befragung getestet.

Experimente

Wir haben alle Testpersonen aus den unterschiedlichen Experimenten zu
ihren Einstellungen, zu ihrem Involvement sowie zu ihrem Vorwissen in
Bezug auf Strom aus erneuerbaren Energiequellen befragt. Die Ergebnisse
aus diesen Befragungen zeigen ein interessantes Bild: Erstens hat eine
Mehrheit der Testpersonen eine sehr positive Einstellung zu Strom aus
erneuerbaren Energiequellen. Sie unterstiitzen grundsdtzlich die Idee,
Energie aus erneuerbaren Energiequellen zu beziehen. Auch in ihrem Wahl-
verhalten zeigt sich eine klare Praferenz fiir Produkte mit Strom aus erneu-
erbaren Energiequellen: In allen Szenarien wahlten fast 80% der Befragten
ein solches Produkt.

Zweitens haben die Testpersonen aber eine geringe Verarbeitungsmotiva-
tion fur Informationen zu Strom aus erneuerbaren Energiequellen. Dies
ergibt sich aus einem tiefen Involvement fir solche Produkte. Entsprechend
fihlen sich die Befragten auch nicht ausreichend informiert liber solche
Stromprodukte.

Drittens konnen wir mit der Studie zeigen, dass das Vorwissen der Konsu-
mentinnen und Konsumenten Gber Strom aus erneuerbaren Energiequellen
entsprechend gering ist: Sie flihlen sich nicht nur schlecht informiert, sie
sind es auch. Die Testpersonen haben die Wissensfragen entsprechend
schlecht beantwortet.
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Positive
Einstellung

Verarbeitungsmotivation

Abbildung 10: Zusammenspiel der Einflussfaktoren auf die Verarbeitungsmotivation

Somit entsteht in Bezug auf die Kommunikation fiir Strom aus erneuer-
baren Energiequellen eine besondere Dynamik, bei der positive Einstellun-
gen und passives Informationsverhalten auf die Verarbeitungsmotivation
wirken (Abbildung 10).

Qualitative Befragungen

Verarbeitungsmotivation und Einstellung

Die Interviews haben die Ergebnisse der Experimente bestdtigt: Sie haben
gezeigt, dass viele Personen gegeniiber Strom aus erneuerbaren Energien
positiv eingestellt sind, wahrend sie zugleich ein sehr geringes Interesse
und ein geringes Informationsbedirfnis mitbringen.

Grundsatzlich war bei den meisten Befragten eine grosse Aversion gegen
das Lesen von Broschiiren dieser Art festzustellen. Sie wollten mdglichst
wenig lesen missen, um zu verstehen, worum es im Text geht. Wie wir wei-
ter oben gezeigt haben, misste dieses Bediirfnis bei der Realisierung der
einzelnen Layoutelemente stdrker berlicksichtigt werden. Die niedrige
Verarbeitungsmotivation ist einerseits auf das geringe Interesse an Strom-
produkten zuriickzufiihren, zum anderen auf die generelle Informations-
Uberlastung.
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Vorwissen

Das Vorwissen der Befragten war zum Teil sehr gering. Manche waren sich
dessen bewusst, andere waren teilweise auch von falschen AblGufen und
Sachverhalten tUberzeugt. Das gilt nicht nur fir Personen mit einer negati-
ven oder gleichglltigen Einstellung gegeniiber Strom aus erneuerbaren
Energien, sondern wiederum auch fir positiv eingestellte Personen. Das
mangelnde Wissen ist ein Problem, welches nicht durch die Strombranche
allein gelost werden kann. Fir die Stromanbieter stellt sich hier aber die
Frage, wie sie bei einem kaum vorhandenen bzw. fehlerhaften Wissen iber
technische und organisatorische Verhdltnisse trotzdem ihre Botschaft so
kommunizieren konnen, dass sie ankommt.

Preissensitivitdat

Die Preissensitivitdt ist ein wichtiger Faktor innerhalb der Einstellung, der
den Kaufentscheid beeinflusst. Gerade weil sich Strom aus erneuerbaren
Energien letztlich fiir die Verbraucherinnen und Verbraucher nicht durch
einen grosseren individuellen Nutzen auszeichnet, stellt sich die Frage:
Wie viel sind sie bereit fir ein Produkt zu bezahlen, dessen Nutzen nicht
subjektiv erfahrbar ist, sondern im Gemeinwohl liegt? Hinsichtlich dieser
Frage lassen sich unter den Stromverbrauchenden drei unterschiedliche
Zielgruppen ausmachen: «Preisbewusste», die den Preis auf jeden Fall
hoéher gewichten als 6kologische Kriterien, «Idealisten», die umgekehrt den
Preis angesichts des 6kologischen Nutzens als nicht relevant betrachten,
und «Unentschlossene», die zwischen Preis und 6kologischen Kriterien je
nach Fall abwagen oder auch gar nicht wissen, wie viel Strom aus erneuer-
baren Energien kostet und wie viel zu zahlen sie bereit waren. «Unent-
schlossene» haben in den Befragungen vor allem zwei Bediirfnisse angege-
ben, die befriedigt sein muissen, damit sie sich fir teureren Strom
entscheiden kénnten: Zundchst einmal wiinschen sie die Garantie, dass der
Strom wirklich aus erneuerbaren Energiequellen stammt (kein Green-
washing). Dabei vertrauten sie den vorhandenen Labeln aber nicht. Dann
wiinschen sich einige auch konkretere Preisbeispiele. Die Befragung hat
gezeigt, dass manche auf Grund ihres mangelnden Vorwissens den Strom
aus erneuerbaren Energien oft viel teurer einschdtzen, als er tatsdchlich ist,
weil sie mit den abstrakten Angaben «Rappen pro Kilowattstunde» nichts
anfangen kénnen.
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Toolbox

Toolbox zur Entwicklung einer
verstdndlichen Marketingkommunikation

Leserlichkeit

Eine schlechte Leserlichkeit kann zu einer vertieften Auseinandersetzung
mit einem Text flhren, weil der Text uns Ratsel aufgibt. Aber durch die
Informationstiberflutung und weil viele Menschen nicht auf Werbung fiir
neue Produkte warten, kann eine schlechte Leserlichkeit bei Marketingbro-
schiiren fur Stromprodukte aus erneuerbaren Energien auch bedeuten,
dass die Lektlre abgebrochen wird, bevor die Botschaft bei den Lesenden
angekommen ist. Je grosser der Aufwand fiir die Lektire, desto grosser ist
die Gefahr, dass ein Text nicht (vollstdndig) gelesen wird.

Knackpunkte fir die Leserlichkeit sind die Schriftgrésse und die
Abstimmung der Farbe von Schrift und Hintergrund.

Lesbarkeit

Ist die Lesbarkeit schlecht, besteht ebenfalls die Gefahr, dass die Rezeption
vorzeitig beendet wird. Probleme entstehen insbesondere bei unpersonlich
formulierten Satzen mit Nominalisierungen, Passiv oder «man»-Formulie-
rungen. Solche Sdtze lassen die Lesenden im Unklaren dariiber, wer etwas
tut und insbesondere auch, was von ihnen selber erwartet wird.

Knackpunkte fiir die Lesbarkeit sind Satzldnge und Satzkomplexitdat sowie
die Klarheit dartiber, wer etwas tut / tun soll.

Verstdndlichkeit

Auch mangelnde Verstdndlichkeit in einem Text kann zum vorzeitigen
Abbruch der Rezeption fiihren. Darum sollte darauf geachtet werden, dass
die Zielgruppe den Inhalt gut verfolgen und die neuen Informationen an
bestehendes Vorwissen ankniipfen kann. Dabei ist zu beachten, dass das
vorhandene Vorwissen meist sehr viel geringer ist als angenommen. Dies
gilt auch fir die Bereiche Strom (z.B. «<Wie kommt der Strom vom Windrad
zu mir ins Haus?») und Label (z.B. «Kontrolliert eine unabhdngige Stelle, ob
ein bestimmter Strom wirklich umweltschonend hergestellt wird?»).
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Ein wichtiges Thema bei der Verstdndlichkeit sind die Fachwérter: Sie kon-
nen verwirren, weil die Allgemeinheit entweder nicht weiss, was ein
bestimmter Begriff bedeutet oder aber den Begriff mit einem Alltagsver-
standnis auffiillt, das unter Umsténden nicht passt. Wichtig ist darum, dass
Fachbegriffe, wenn tiberhaupt, dann sehr konsistent verwendet werden
und dass die Alltagsbedeutung mitbedacht wird. Weiter kann man Fachbe-
griffe auch erkldren oder mit konkreten Beispielen veranschaulichen, wobei
diese Beispiele dann unbedingt aus dem Alltag der Zielgruppe stammen
sollen.

Ebenfalls muss man beachten, dass an gewisse Begriffe auch Emotionen
und Bewertungen gekniipft sind. Diese konnen individuell verschieden sein.
Trotzdem ist Vorsicht geboten, damit man die Kontrolle Giber die Kommuni-
kation nicht durch ungewollte oder negative Gefiihle verliert. Es ist darum
vor der Verwendung von nicht ganz alltdglichen Begriffen immer nachzu-
forschen, welche Assoziationen geweckt werden kdnnten und wie sich dies
auf die Kommunikation auswirkt. Wichtig ist hier auch, mitzubedenken,
dass man sich selber in einem ganz spezifischen Kontext befindet und dass
die Zielgruppe Begriffe und Sachverhalte vielleicht ganz anders bewertet.

Erster Knackpunkt fur die Verstdndlichkeit sind Fachworter und abstrakte
Begriffe, welche fiir Laien keinen eindeutigen Inhalt haben.

Zweiter Knackpunkt ist das Vorwissen, auf welches man aufbaut:

Es ist oft nicht vorhanden.

Verarbeitungsmotivation

Menschen bringen dem Thema Strom aus erneuerbaren Energiequellen nur
ein geringes Interesse entgegen, auch dann, wenn sie grundsdtzlich positiv
eingestellt sind. Zudem haben Menschen angesichts der heutigen Informa-
tionsliberflutung starke Selektionsstrategien entwickelt. Sie nehmen die
meisten der fir sie bestimmten Kommunikationsimpulse nicht wahr und
wollen sie auch gar nicht wahrnehmen. Gerade bei komplexen Strompro-
dukten kann das zu der widerspriichlichen Situation fiihren, dass manche
sich zwar unterinformiert fiihlen, gleichzeitig aber nichts unternehmen wol-
len, um dies zu dndern.

Es ist abgesehen von einigen Ausnahmen nicht davon auszugehen, dass
die Leute bereit sind, sich langere Zeit auf das Lesen einer Broschiire ein-
zulassen. Sie missen die Kernbotschaft — und das heisst immer auch: den
an sie gerichteten Appell —innerhalb kiirzester Zeit erfassen kdnnen. Abge-
sehen von einer angemessenen Strukturierung des Textes bedeutet das



Toolbox

auch, dass nur jene Kommunikationsinhalte ausgewdhlt werden sollen, die
fir den Kaufentscheid der Zielgruppe absolut relevant sind. Gleichzeitig gilt
es aber jene Zielgruppe im Auge zu behalten, die ausfiihrlichere Informati-
onen wiinscht und braucht, um einen Kaufentscheid fallen zu kénnen.
Weiter wollen die meisten Lesenden durch den Text gefiihrt werden, denn
das spart Konzentration. Die Schwierigkeit besteht hier in der Wahl der Lay-
outelemente (z.B. Textblocke, Bilder, Kdstchen usw.) und der Titelsetzung.
Ebenso lassen sich viele Leserinnen und Leser — insbesondere dann, wenn
sie nicht sehr am Inhalt interessiert sind — durch einen grossen Textumfang
abschrecken. Ein Text wirkt Idnger, wenn er kleiner und dichter gedruckt ist.
Ein gut strukturierter Text la@sst sich ausserdem schneller lesen, weil er
logisch angelegt ist.

Leserinnen und Leser wollen sich nicht lange mit dem Ratsel aufhalten, was
sie jetzt genau tun mussen. Wird eine Handlung von ihnen erwartet, darf
diese nicht zu kompliziert sein und muss direkt nach der Lektiire bewdltigt
werden konnen.

Erster Knackpunkt fur die Verarbeitungsmotivation ist das mangelnde
Interesse am Produkt (Low-Involvement) bei gleichzeitig hochgradiger
Komplexitat des Produktes.

Zweiter Knackpunkt ist die durch die allgemeine Informationsiiberflutung
grundsatzlich sehr niedere Bereitschaft, sich auf das Lesen von Texten
einzulassen.

Dritter Knackpunkt ist die Tatsache, dass der erste und zweite Knackpunkt
nicht fur alle Menschen gelten: Wie stellt man mehr Informationen fir
jene bereit, die sich solche wiinschen?

Vierter Knackpunkt fur die Verarbeitungsmotivation ist die Lesefiihrung
durch geeignete Titel und Layoutelemente.
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Einstellung

Die «Preisbewussten», die auf keinen Fall mehr bezahlen wollen, kann man
wahrscheinlich nicht davon Giberzeugen, teureren Strom aus erneuerbaren
Energiequellen zu beziehen. Es sind darum vor allem die «Unentschlosse-
nen», aus denen sich fiir die Branche noch neue Kundinnen und Kunden
gewinnen lassen. Hier ergeben sich folgende Herausforderungen: Dieser
Gruppe fehlt zundchst einmal oft das Vertrauen, dass ihr Geld wirklich fir
einen guten Zweck verwendet wird. Zudem sind viele Personen nicht bereit,
mehr zu zahlen, wenn das die anderen nicht auch tun. Und schliesslich
haben viele keine konkreten Vorstellungen davon, was Strom aus erneuer-
baren Energien fir sie wirklich kosten wiirde.

Eine Marketingkommunikation, die sich an die Zielgruppe der Unentschlos-
senen richten wiirde, misste also auf drei Dinge fokussieren: Sie misste
erstens den Nachweis der Glaubwirdigkeit der Anbieter und der Strom-
produkte erbringen. Dazu muss die Kommunikation der Label optimiert
werden, und zwar nicht durch die Stromanbieter, sondern von einer unab-
hdngigen Seite. Dies, um dem Missverstdndnis entgegenzuwirken, Label
seien vom Anbieter gesetzt. Dann mussten mdglichst breit Kundinnen und
Kunden gewonnen werden, damit nicht der Eindruck entsteht, dass der
Mehraufwand an einzelnen hdngen bleibt. Drittens misste der Preis
verstdndlich kommuniziert werden. Nur so kann man auch jene Unent-
schlossenen abholen, fiir die der vermeintlich héhere Preis ein Hinderungs-
grund war, Strom aus erneuerbaren Energien zu beziehen.

Erster Knackpunkt ist das fehlende Vertrauen der Menschen, dass es sich
wirklich um Strom aus erneuerbaren Energien handelt.

Zweiter Knackpunkt ist das Geflihl des fehlenden persénlichen Nutzens,
wenn nicht die anderen auch zum Wohle der Allgemeinheit mitmachen.
Dritter Knackpunkt sind die falschen oder unzureichenden Preisvorstellun-
gen vieler Verbraucherinnen und Verbraucher.
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Ziel des angewandten Forschungsprojektes war es herauszufinden, wie
Marketingtexte fur Stromprodukte aus erneuerbaren Energien formuliert
und gestaltet werden mdissen, damit sie verstanden und die Produkte
gekauft werden. Zusammengefasst kdnnen folgende Tipps und Tricks bei
der verstandlichen und effektiven Kommunikation helfen:

. Auf gute Leserlichkeit achten

Der gesamte Text sollte in einer angenehmen Schriftgrésse und mit
gutem Kontrast zwischen Schriftfarbe und Hintergrund gedruckt werden.
Texte, welche «nicht unbedingt gelesen werden missen» gibt es nicht:
Entweder, ein Text soll gelesen werden und dann drucken Sie ihn gut
leserlich, oder ein Text ist Uberfliissig und gehort nicht in eine Marketing-
broschiire.

. Fachwérter nur ganz bewusst und gezielt einsetzen

Bei jedem Fachwort soll man sich fragen: Braucht es dieses Fachwort
wirklich und warum? Genauer mussen Sie sich folgende Frage stellen:
Was ist das Ziel meiner Kommunikation und wer ist meine Zielgruppe?
Verstehen meine Adressatinnen und Adressaten das Fachwort?

Kommt es in ihrem Alltag vor? Mit welchem Inhalt flllen sie den Begriff
vermutlich? Und wie wirkt sich dies auf meine Kommunikation aus?

Mit einer Internetsuche (z.B. www.google.ch) oder mit der Suche in einem
Zeitungsarchiv konnen Sie feststellen, ob ein bestimmtes Fachwort auch
in Nicht-Fachtexten vorkommt und wie es dort verwendet wird. Dies liefert
keinen Beweis, dass die Zielgruppe ein Wort verstehen kann, aber es gibt
Hinweise darauf, wie mit einem bestimmten Begriff umgegangen wird.

. Fachworter erkldren

Wenn Sie auf ein Fachwort wirklich nicht verzichten kdnnen, muissen Sie
es erkldren, sonst kdnnen die Leserinnen und Leser nichts damit anfangen.
Eine Erklarung wirkt sich aber auch positiv darauf aus, wie ein Strom-
produkt aus erneuerbarer Energie wahrgenommen wird.
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. Unkontrollierte Emotionen vermeiden

Abstrakte Beschreibungen und unklare Begriffe, aber auch Farben und Bil-
der kdnnen Emotionen auslésen. Aber man kann nicht genau kontrollie-
ren, welche Gefiihle geweckt werden. Wenn Sie nicht sicher sind, welche
Gefiihle in der Allgemeinheit mit einem bestimmten Ausdruck verbunden
werden (und das kdnnen durchaus unterschiedliche Gefiihle sein), dann
seien Sie vorsichtig bei deren Verwendung.

. Intention klar machen

Was will ich (Elektrizitdtswerk) von dir (Kundin / Kunde)? Der Leserin und
dem Leser muss auf Anhieb klar sein, was eine Marketingbroschiire will:
Dass Produkte beworben werden und welche Produkte dies sind, wieso
diese Produkte besser sind als andere Produkte und dass man sie bestellen
soll. Benennen Sie alle Handlungen mit Verben.

. Klare Aussagen machen

Weichmacher tragen in der miindlichen Kommunikation zur Hoflichkeit
bei, beispielsweise mit dem Konjunktiv (z.B. «KKénnten Sie mir bitte
sagen...» statt «Sagen Sie mir bitte...»). In der schriftlichen Kommunika-
tion storen Weichmacher den Lesefluss und behindern damit die
Verstdndlichkeit, weil sie vom Wesentlichen ablenken und Texte unnétig
kompliziert machen. Schreiben Sie klipp und klar, was Sie wollen.

. Informationen leicht zugénglich machen

Die Zielgruppe ist nicht bereit, fiir die Informationsbeschaffung zu Strom
aus erneuerbaren Energiequellen einen Aufwand zu betreiben.

Aus diesem Grund missen die Informationen auf eine Art und Weise
vermittelt werden, die keinen Aufwand erfordert. Stellen Sie Informatio-
nen gut zugdnglich (Auslage, Internet, Telefonnummer) bereit.

. Anschlusshandlungen leicht machen

Der Bestellvorgang muss klar und einfach beschrieben werden und er
muss auch klar und einfach sein. Verschiedene Personen bevorzugen
dabei verschiedene Wege. Manche wollen eine Karte ankreuzen, unter-
schreiben und per Post verschicken, andere wollen ein Mail schreiben oder
online ein Formular ausfiillen. Es sollte moglichst fir alle Varianten ein
einfacher Weg aufgezeigt werden. Gestalten Sie Anschlusshandlungen so,
dass sie sofort nach der Lektire vollzogen werden kénnen.
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Kein wichtiges Wissen voraussetzen

Im Durchschnitt wissen Menschen weniger als man annimmt. Man muss
bei Erkldrungen also auf tiefem Niveau ansetzen und alles erkldren, was
fir das Verstdndnis wichtig ist. Eine maximale Verstandlichkeit kann in
der Marketingkommunikation nie erreicht werden, weil die Zielgruppe sehr
heterogen ist. Erkldren Sie darum fir eine optimale Verstandlichkeit alles,
was wichtig ist und setzen sie dazu kein Sachwissen voraus. Verzichten Sie
gleichzeitig auf unwichtige Details.

10. Texte kurz halten

1.

Viele Leute sind lesefaul, grundsdtzlich und erst Recht, wenn es um Infor-
mationen geht, die sie sich nicht selber gewiinscht haben. Halten Sie den
Umfang Lhrer Marketingtexte darum klein und verwenden Sie ein
aufgelockertes Layout mit Bildern und Weissraum. Verwenden Sie grosse
Schriften, denn dadurch wirken die Texte kiirzer. Und portionieren Sie Ihre
Botschaft in kurzen Teiltexten, dadurch fiihlen sich Wenig-Lesende nicht
so sehr unter Druck.

Mit wenig Text miissen Sie sich auch inhaltlich auf das Wesentlichste
beschrdnken. Was ist IThre Kernbotschaft? Was wollen Sie mit dem Text
erreichen?

Textstruktur klar machen

Werbetexte werden oft nicht linear gelesen, eventuell werden sie auch
nicht ganz gelesen. Die einzelnen Textabschnitte missen darum mit
sprechenden Titeln versehen werden. Damit wird die Lesefiihrung
gestarkt: Die Leserinnen und Leser wissen immer, wo im Text sie sich
befinden. Anhand guter Uberschriften kdnnen sie entscheiden, welchen
Abschnitt sie als ndchstes lesen. Und jene, die den Text tiberhaupt nicht
lesen wollen, kénnen sich alleine durch die Titel Gber das Wichtigste
informieren.

Halten Sie die Texte kurz. Setzen Sie sinnvolle Titel. Bieten Sie den
Lesemiiden unter dem Titel «Zusammenfassung» eine kurze Zusammen-
fassung an. Das Wesentliche / die Kernbotschaft muss sichtbar werden,
auch ohne dass jemand die ausformulierten Texte liest.
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Bilder statt Texte zur Erklarung benutzen

Mit Bildern lassen sich komplexe Abldufe oder Zusammenhdnge oft effizienter
und anschaulicher erkldren als mit Texten.

Nutzen Sie wenn maoglich Bilder zur Veranschaulichung von komplexen
Sachverhalten. Bilder kdnnen einen erkldrenden Text ersetzen oder, falls Sie
eine sprachliche Erlauterung als nétig erachten, ihn veranschaulichen.

Sind wirklich zusatzliche Informationen zum Bild nétig, geniigt aber oft
schon eine Bildlegende.

Glaubwiirdigkeit garantieren

Wer teureren Strom bezieht, ohne daraus einen unmittelbaren personli-
chen Nutzen zu ziehen, will als Gegenleistung zumindest eines:

die Garantie, dass der Strom wirklich aus erneuerbaren Energien stammt.
Uberzeugen Sie die Leserinnen und Leser von Ihrer Glaubwiirdigkeit.
Verwenden Sie performative Verben in der Wir-Form («wir versichern»,
«wir garantieren» etc.). Ubertreiben Sie es aber nicht damit, denn zu viele
Beteuerungen kénnten wiederum unglaubwirdig wirken.

Unabhdngigkeit der Labels kommunizieren

Die einfachste und effizienteste Art, Glaubwiirdigkeit zu kommunizieren,
ist durch die Labels. Vielen Menschen ist aber nicht klar, dass die Labels
keine Eigenlabels der Anbieter sind, sondern durch eine unabhdngige
Stelle vergeben werden. Das schwdcht ihre Glaubwiirdigkeit.

Sorgen Sie dafir, dass die Unabhdngigkeit der Labels nachhaltig und breit
kommuniziert wird. Die Kommunikation sollte nicht durch die
Stromanbieter, sondern durch neutrale Instanzen wie Medien erfolgen.

Konkrete Preisbeispiele machen

Mit der Angabe «Rappen pro Kilowattstunde» kdnnen viele Laien nichts
anfangen. Unentschlossene entscheiden sich oft deswegen nicht fiir Strom
aus erneuerbaren Energien, weil sie die Kosten nicht abschatzen kénnen.
Kommunizieren Sie den Preis moglichst konkret, am besten in verschiede-
nen Preisbeispielen: Was sind die monatlichen oder jahrlichen Mehrkosten
flr einen 2-, 3- oder 4-Personen-Haushalt (mit oder ohne Tumbler/Geschirr-
spller/Sparlampen etc.), je nachdem, welchen Strom man bezieht?

Wichtig bei all diesen Tipps und Tricks ist es, seine Zielgruppe(n) im Auge zu
behalten und sich immer wieder auf verdnderte Kommunikationssituationen
anzupassen.
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