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Hochschule Luzern

Vermarktung von Stromprodukten aus
erneuerbaren Energiequellen

Marktoffnung geanderte Klimawandel
Kundenbeddurfnisse

Entwicklung neuer und komplexer Stromprodukte
aus erneuerbaren Energiequellen

» Produkteigenschaften erklarungsbedurftig

» Produktnutzen erklarungsbedurftig

» Verstandnis als Voraussetzung fur die
Kaufintention und Zahlungsbereitschaft

Folie 2, 10. November 2010



Hochschule Luzern

Verstandlichkeit aus sprachwissenschaftlicher
Perspektive

Verstandlichkeit

Lesbarkeit

Leserlichkeit
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Beispiele aus der Marketingkommunikation von
Stromprodukten
Strom ist nicht gleich Strom?

oOkologischer Strom
Okostrom

. . erneuerbare Energien
reiner Okostrom gie

erneuerbare Energiequellen

umweltschonend produzierter Strom
Okologisch produzierter Strom

Okologisch sinnvolle Energiegewinnung
klimaneutrale Energie Okoenergie

umweltfreundliche Energieprodukte
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Beispiele aus der Marketingkommunikation von
Stromprodukten
Wasserstrom ist nicht gleich Wasserstrom:

- ,,Gut 60% der gesamtschweizerischen Stromproduktion
stammen aus der Wasserkraft. Davon werden rund 47%
In Laufwasserkraftwerken, 49% in
Speicherkraftwerken und rund 4% in
Pumpspeicherkraftwerken erzeugt.”

-, Strom aus reiner Wasserkraft“

- zertifizierter Wasserstrom® vs. ,,nicht zertifizierter
Wasserstrom*
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Wirtschaft

Beispiele aus der Marketingkommunikation von

Stromprodukten
Farben unterstutzen die Verstandlichkeit?
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Beispiele aus der Marketingkommunikation von
Stromprodukten
Farben unterstutzen die Verstandlichkeit?

Solarstrom Kehricht

Okostrom aus
Wasserkraft
_

erneuerbare Energie aus
reiner Wasserkraft

Wasserkraft
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Verstandlichkeit im Strom-Marketing
Exemplarische Ergebnisse einer empirischen Studie
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Entwicklung eines Modells fur die
Kommunikation von Stromprodukten

sprachwissenschaftliche Faktoren

Einflussfaktoren
der

Kommunikation
4 N

Verstandlichkeit
-Leserlichkeit
-Lesbarkeit

-Verstandlichkeit
\_ 4
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Entwicklung eines Modells fur die
Kommunikation von Stromprodukten
Sozialpsychologische Aspekte

Einflussfaktoren
der
Kommunikation

Label /
Zertifikate

Herkunft (Region)

Einflussfaktoren
der Zielgruppen

Einstellung

Verarbeitungs-
motivation

Uberzeugung
und
Kaufintention
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Modell fur die Kommunikation von
Stromprodukten aus erneuerbaren
Energiequellen
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Forschungsfragen und Ziele

Wie werden Stromprodukte aus erneuerbaren
Energiequellen verstandlich kommuniziert?

Wie beeinflussen Einflussfaktoren der Zielgruppen die
Verstandlichkeit der Marketingkommunikation?

Wie beeinflussen diese Faktoren die Kaufbereitschaft fur
Stromprodukte aus erneuerbaren Energiequellen?

Ziel:

Entwicklung von Regeln und Handlungsempfehlungen far
die erfolgreiche Kommunikation und Vermarktung von
Stromprodukten aus erneuerbaren Energiequellen.
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