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Abstract

Seit der Liberalisierung des Energiemarktes hat der Wettbewerb unter den Ener-
gieversorgern (EVU) zugenommen. Um neue Kunden zu gewinnen und beste-
hende zu halten, miissen diese daher neue Services und Produkte entwickeln,
die den Bedurfnissen der Kunden in hohem Masse entsprechen. Ein Online-Kun-
denportal kann einen solchen Service darstellen, da es zukiinftig als zentrale
Schnittstelle zum Kunden fungieren wird, wenn der persénliche Kontakt auf-
grund eines abnehmenden regionalen Fokus der EVU und dem Wegfall des Zah-
ler-Ablesens vor Ort durch Smart Metering abnimmt. In diesem Beitrag werden
die Kriterien, die fiir die Gestaltung eines solches Portals relevant sind, vorge-
stellt. Eine Marktubersicht zeigt auf, welche dieser Kriterien bereits umgesetzt
werden und wo Verbesserungspotenzials bestehen. Ein spezieller Fokus liegt auf
psychologische Konzepte, die den Kunden motivieren, das Portal einerseits re-
gelmassig zu nutzen und andererseits Energie zu sparen. Es zeigt sich, dass ge-
rade in Bezug auf Kriterien zur Veranschaulichung des Energieverbrauches so-
wie bei der Ausgestaltung von psychologischen Anreizen ein enormes Verbes-
serungspotenzial vorhanden ist.

Since the energy market had been liberalized, the competition between utilities
has increased. In order to win new and hold existing customers, it seems neces-
sary to develop new services and products that closely meet the needs of the
customers. An online-portal can be such a service, as it will serve as a central in-
terface between utility and customer when the personal contact diminishes due
to a decreasing local focus of the utility and the omission of the meter reading
at the customer’s house caused by Smart Metering. In this article, the major cri-
teria for the development of such a portal will be introduced. A market survey
shows which criteria are already considered and which design criteria are not
taken into account yet. This article focuses psychological concepts that motivate
customers to use the portal regularly and save energy. We conclude that there
is much room for improvement with regard to the criteria that are meant to il-
lustrate the energy consumption and with regard to the provision of psycholog-
ical incentives.

mende rdumliche Distanz von EVU und
Kunde sowie durch den Wegfall des Zih-
ler-Ablesens vor Ort durch Smart Mete-
ring wird der etablierte, personliche Kun-
denkontakt weitgehend entfallen. Ein On-
line-Kundenportal kann zukiinftig als
zentrale Schnittstelle zum Kunden fungie-
ren.

Viele Energieversorger haben die Not-
wendigkeit eines Kundenportals bereits
erkannt und bieten diesen Service an. Die
Portale unterscheiden sich jedoch stark in
ihrer Qualitdt und weisen teilweise ein
enormes Verbesserungspotenzial auf. In
diesem Beitrag werden zunichst Gestal-
tungskriterien erldutert, die ein Portal er-
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Seit der Liberalisierung des Energiemark-
tes ist der Kunde nicht mehr an den loka-
len Energieversorger gebunden, sondern
kann frei wihlen, von welchem Anbieter
er seine Energie beziehen will. Diese radi-
kale Verdnderung hat zur Folge, dass die
Energieversorgungsunternehmen sich neu
ausrichten miissen'. Die EVU miissen die
Bediirfnisse ihrer Kundengruppen und
deren Entscheidungsverhalten kennen ler-
nen. Nur so kénnen sie Produkte und

1 Gather/Steger (2001), S. 113.
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Dienstleistungen anbieten, die einen ho-
hen Nutzen sowie eine hohe Zufriedenheit
generieren und somit zur Kundengewin-
nung und -bindung beitragen. Beschéfti-
gen sich die EVU friithzeitig mit den Be-
diirfnissen und Wiinschen der Kunden,
konnen sie vor ihren Mitbewerbern neue,
massgeschneiderte Services und Produk-
te auf den Markt bringen und werden von
der Liberalisierung profitieren.

Ein Service, der Potenzial zur Differen-
zierung von Wettbewerbern bietet, ist ein
Online-Kundenportal. Durch die zuneh-
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fillen sollte, damit auch Kunden ohne
technisches Hintergrundwissen verste-
hen, wie viel Energie sie verbraucht haben
und wie viel Kosten dadurch fiir sie ent-
standen sind. Eine Marktiibersicht zeigt
auf, welche Kriterien bereits erfolgreich
umgesetzt werden und wo es Verbesse-
rungspotenziale gibt. Abschliessend wer-
den psychologische Konzepte vorgestellt,
die den Kunden zum einen motivieren,
das Portal regelméssig zu nutzen und zum
anderen auch Energie zu sparen. Aus den
Best Practices und aus den Gestaltungs-
kriterien, die im Rahmen einer Literatur-
recherche identifiziert wurden, resultiert
ein umfangreiches Pflichtenheft, das die
konzeptionelle Grundlage fiir ein infor-
matives, optisch ansprechendes und mo-
tivierendes Portal darstellt und das darii-
ber hinaus einen hohen Zusatznutzen fiir
die Kunden und den Energieversorger ge-
nerieren kann.

Kriterien zur Portal-Gestaltung

Bei der ergonomischen Gestaltung eines
Portals muss erstens sichergestellt werden,
dass die dargestellten Informationen und
Grafiken schnell und korrekt verstanden
werden. Sind diese Prinzipien nicht er-
tullt, lohnt es sich nicht, Aufwand in die
weitere Gestaltung zu investieren. Zwei-
tens muss darauf geachtet werden, dass die
kognitiven Ressourcen des Kunden nicht
tibermadssig beansprucht werden, andern-
falls wird die kognitive Kapazitit des Kun-
den schnell erschopft und somit dessen
Informationsaufnahme gehemmt. Dies
wirkt sich auch auf die Beurteilung des
Portals negativ aus, da Menschen etwas at-
traktiver finden, wenn sie es schnell und
ohne grosse Miihe verarbeiten kénnen.?
Drittens sollten Gestaltungskriterien be-
riicksichtigt werden, die speziell fir die
Darstellung von Energieverbrauch und
-kosten von Bedeutung sind, da diese es
erst ermoglichen, den eigenen Verbrauch
einzuordnen und somit eine Vorausset-
zung fiir Verhaltensidnderungen in Bezug
auf Energiesparen darstellen. Weil der
Kunde ein Portal, das sich auf die Darstel-
lung von Informationen beschrinkt, we-
der langfristig noch gerne nutzt, ist eine
Beriicksichtigung dsthetischer Gestalt-
prinzipien zu empfehlen.

2 Reber/Schwarz/Winkielmann (2004), S. 366.
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Die Gestaltungskriterien werden in vier

Kategorien unterteilt:

= Grundlegendes Verstindnis der darge-
stellten Informationen

= Entlastung des Gedachtnisses

= Einordnung des Energieverbrauchs in
den Kontext

= Asthetische Gestaltung

Im Folgenden sind die Kriterien einer je-
den Kategorie erldutert.

Die Kriterien der Kategorie ,,Grundle-
gendes Verstandnis der dargestellten In-
formationen® stellen die Basis fiir eine feh-
lerfreie Informationsaufnahme und -ver-
arbeitung dar. Damit der Kunde Informa-
tionen gedanklich verkniipft (z.B. Grafik
und Legende), sollten diese in grosser
rdaumlicher Ndhe dargeboten werden (Pro-
ximity-Compatibility®). Bei der Darstel-
lung von Grafiken muss zudem darauf ge-
achtet werden, dass die Skala der menta-
len Vorstellung entspricht (Piktorieller
Realismus*). Wenn eine Grafik beispiels-
weise den Energieverbrauch (kWh) iiber
einen Zeitraum anzeigt, dann sollte der
Verbrauch so auf der Ordinate abgetragen
sein, dass er nach oben hin, also vom Ach-
senkreuz weg, zunimmt. Werden mehre-
re Grafiken parallel dargestellt, so emp-
fiehlt sich eine horizontale Anordnung, da
dies der Leserichtung westlicher Lander
entspricht’ (horizontale Anordnung). Ei-
ne vollstandige Achsenbeschriftung
scheint trivial, wird aber sehr hdufig auch
von groflen Energieversorgern nicht be-
achtet. Ebenso grundlegend wie eine voll-
stindige Beschriftung ist die Verwendung
einheitlicher Begriffe®. Wird der Energie-
verbrauch einheitlich in kWh dargestellt,
entfillt ein gedankliches Umkodieren, das
nicht nur beanspruchend sondern auch
fehleranfillig ist. Das letzte Kriterium der
Kategorie ,Grundlegendes Verstandnis
der dargestellten Informationen® betrifft
die farbliche Gestaltung des Portals. Da
10% aller Menschen (v.a. Manner) unter
Farbblindheit leiden’ sollten kritische Far-
ben wie rot und griin oder gelb und blau
vermieden oder durch die Hinzunahme
von Graustufen oder Mustern unter-
scheidbar gemacht werden.

Im Internet- und Medienzeitalter wird
der Mensch tiglich mit einer sehr grossen
Menge von Informationen konfrontiert,

3 Wickens/Gordon/Liu (1998), S. 226.
4 Wickens/Gordon/Liu (1998), S.226.
5 Tognazzini (1992), S. 151.
6 Tognazzini (1992), S. 169.
7  Wickens/Gordon/Liu (1998), S. 226.
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was dazu fithren kann, dass er relevante
nicht mehr von irrelevanten Informatio-
nen trennen kann. Somit tragen die Krite-
rien der Kategorie ,,Entlastung des Ge-
déchtnisses“ Sorge, dass dem Nutzer ge-
niigend Kapazititen fiir eine korrekte In-
formationsverarbeitung zur Verfiigung
stehen. Durch die Verwendung verschie-
denartiger Grafiken fiir unterschiedliche
Sachverhalte, kénnen Verwechslungen
(Ahnlichkeitsinterferenzen®) vermieden
werden. Das Prinzip der multiplen Res-
sourcen triagt der Tatsache Rechnung, dass
die Gedachtnisbelastung reduziert wird,
wenn Informationen mit Hilfe unter-
schiedlicher Gestaltungselemente (z.B.
Grafik, Tabelle, etc.) dargestellt werden.
Eine weitere Entlastungsmaoglichkeit stellt
die Integration von Buttons dar, die es er-
moglichen, Handlungen riickgéngig zu
machen (Umkehrung von Aktionen). Hil-
fefunktionen wie FAQs, Benutzerhandbii-
cher, Kontaktfunktionen oder Erlduterun-
gen von Grafiken reduzieren die Zeit, die
ein Kunde aufwenden muss, um die Funk-
tionsweise eines Portals zu erschliessen.
Die Kategorie ,,Einordnung des Ener-
gieverbrauchs in den Kontext“ umfasst
Gestaltungskriterien, die einerseits spezi-
fisch und andererseits am relevantesten
fiir den Energiekontext sind. Nachdem ei-
ne korrekte und einfache Informations-
aufnahme durch die Kriterien der ersten
beiden Kategorien sichergestellt wird, gilt
es nun, sicherzustellen, dass der Kunde
den Energieverbrauch interpretieren
kann. Dazu muss er zum einen verstehen,
was dargestellt ist, und zum anderen die
Informationen zu seinem eigenen Ener-
gieverbrauch in den Kontext einordnen
konnen. Der dadurch geschaffene Bezugs-
rahmen kann den Kunden zu Verhaltens-
anderungen motivieren. Ganz grundle-
gend bedarf es einer Erlduterung der Gra-
fiken, die eine korrekte Interpretation der
Grafiken sicherstellt. Eine Verwendung
von Metaphern oder Analogien zur Ver-
anschaulichung des Energieverbrauchs
wird der Tatsache gerecht, dass Kunden
nicht tiber ein ausreichendes technisches
Know-How verfiigen und sich somit nicht
vorstellen konnen, wie viel eine kWh ist.
Beispielsweise kann man den Energiever-
brauch durch die Grosse eines Solarpanels
darstellen, das benétigt wiirde, um die
verbrauchte Energie zu erzeugen. Eine
weitere Moglichkeit, den eigenen Ver-
brauch einzuordnen, stellt der Vergleich

8 Wickens/Gordon/Liu (1998), S. 226.
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mit den letzten Monaten (historisches
Feedback) oder dem Verbrauch anderer
Kunden (komparatives Feedback) dar. Die
Hochrechnung des Verbrauches auf ein
Jahr dient ebenfalls zur Einordnung des
monatlichen Verbrauches. Diese Projekti-
on stellt aufgrund des saisonalen Einfluss
eine Uberschitzung dar und kann einge-
setzt werden, um den Kunden zum Ener-
giesparen motivieren. Die Darstellung des
Standby-Verbrauches zeigt dem Kunden
auf, wie er ohne grossen Aufwand Energie
und Kosten sparen kann. Auch die Tren-
nung des Energieverbrauches nach Tarif-
art (Tag / Nacht) zeigt Einsparpotenziale
auf. Durch Smart Metering wird es bald
moglich sein, den Verbrauch einzelner
Haushaltsgerite komfortabel zu messen.
Wenn der Verbrauch einzelner Gerite in
Relation zum durchschnittlichen Ver-
brauch eines Gerites dieser Art gesetzt
wiirde, konnte der Kunde erkennen, ob es
sich lohnt, in ein neues energieeffiziente-
res Gerit zu investieren. Ganz allgemein
sollten im Sinne einer automatisierten
Energieberatung personalisierte Energie-
spartipps in das Portal integriert werden.

Attraktivitit und Asthetik spielen im
Alltag eine grof3e Rolle. Ein Portal muss
daher nicht nur informativ und hilfreich,
sondern auch optisch ansprechend gestal-
tet sein. Dies motiviert den Kunden, die
Homepage des Energieversorgers und das
Kundenportal regelmissig zu besuchen
und zu nutzen. Da der Mensch im Alltag
mit einer Vielzahl von Entscheidungen
und Informationen konfrontiert ist, muss
er einfache Daumenregeln, sogenannte
Heuristiken anwenden, die es ihm erleich-
tern, Dinge zu bewerten und Entscheidun-
gen zu treffen. Eine sehr prominente Heu-
ristik ist die Attraktivititsheuristik’. Die-
se besagt: ,Was schon ist, ist auch gut.”
Wenn also eine Person oder ein Gegen-
stand attraktiv ist, schreiben wir der Per-
son oder dem Gegenstand weitere positi-
ve Eigenschaften zu'’. Auf das Portal iiber-
tragen bedeutet das, dass ein attraktives
Portal mit einem hohen Nutzen, Spaf§ und
einfacher Bedienung assoziiert wird. Die
Asthetik-Kriterien ,,Einfachheit®, ,proto-
typisches Aussehen und ,,Kontrast“ gel-
ten kulturiibergreifend. Mit einer einfa-
chen Gestaltung wird eine einfache Be-
dienbarkeit assoziiert. Das Kriterium
»Prototypisches Aussehen bezieht sich
auf den oft replizierten Befund aus der At-

9 Smith/Mackie (2000), S. 258.
10 Cialdini (2007), S. 218.
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traktivitdtsforschung, dass der Durch-
schnittam attraktivsten eingestuft wird'".
Sieht ein Kunde mehrere Portale, bildet er
den Durchschnitt aus diesen und legt die-
sen Prototyp wie eine Schablone tiber an-
dere Portale. Je weniger das Portal von die-
sem Prototyp abweicht, desto attraktiver
wird es eingeschitzt. Ein guter Kontrast
wird als dsthetisch empfunden, und er-
leichtert zudem die kognitive Verarbei-
tung.

Marktiibersicht

Eine Analyse der aktuell auf dem Markt
vertretenden Kundenportale zeigt zum ei-
nen auf, was ,,State-of-the-Art“ ist und
gibt zum anderen Anregungen, was bei
der Gestaltung beriicksichtigt und was
nicht tibernommen werden sollte. Es kris-
tallisieren sich drei Portal-Typen heraus:
Technische, kundenorientierte und dsthe-
tisch verspielte Portale. Bei den technisch
orientierten Portalen steht die Informati-
onsdarstellung im Vordergrund. Diese In-
formationen sind jedoch wenig kundeno-
rientiert, also wenig anschaulich, darge-
stellt. Die Unternehmen legen wenig Wert
auf das Design. Kundenorientierte Porta-
le zeichnen sich dadurch aus, dass sie die
Informationen zum einen verstandlicher
und zum anderen tibersichtlicher darstel-
len. Sie antizipieren, was der Kunde wis-
sen will und gestalten ihm die Suche nach
den relevanten Informationen so einfach
wie moglich. Die dsthetisch verspielten
Portale gehen tiber die bisher genannten
funktionalen Aspekte hinaus und sind op-
tisch ansprechend gestaltet. Auf diese Art
und Weise wird der Kunde motiviert, das
Portal gerne und regelméssig zu nutzen.
Diejenigen Unternehmen, die Wert auf die
Asthetik ihres Portals legen, haben er-
kannt, dass ein Portal neben dem prima-
ren Nutzen auch zusitzlichen Nutzen auf-
weist (z.B. Transport der Corporate Iden-
tity). Nachfolgend sind Gestaltung und
Funktionalitdt der drei Typen vorgestellt
und bewertet. Was bei der Gestaltung ei-
nes Portals iibernommen werden sollte
und was nicht, ist tabellarisch aufgefiihrt.

Technische Portale

Technische Portale zeichnen sich im We-
sentlichen durch die Angabe von techni-

11 Herrmann/Landwehr (2009), S. 226-250.
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schen Informationen aus (Geréteinforma-
tionen, Kanalinformationen etc.). Darii-
ber hinaus werden administrative Prozes-
se abgewickelt. Bei den meisten Portalen
dieser Kategorie ist es moglich, den Ener-
gieverbrauch fiir verschiedene Zeitspan-
nen (Tag, Woche, Monat, Jahr) einzuse-
hen. Dariiber hinaus sind auch verschie-
dene Energiearten wéhlbar. Diese Infor-
mationen sind jedoch teilweise nur
tabellarisch und nicht grafisch dargestellt.
Hier wird deutlich, dass der Fokus dieser
Portale auf der Informationsdarstellung
und nicht auf der Vermittlung liegt.

Die Kriterien der Kategorie ,,Grundle-
gendes Verstandnis der dargestellten In-
formationen® sind nur teilweise erfiillt.
Auch grundlegende Gestaltungskriterien
wie die vollstindige Achsenbeschriftung
werden héufig nicht beachtet. Die Buttons
und verwendeten Icons sind in 60% der
Falle zu klein gestaltet. Dies hat zu Folge,
dass die Kunden ldnger brauchen, um ei-
ne Aktion durchzufiihren. Dariiber hin-
aus werden bei den Portalen dieses Typs
haufig Farben verwendet, die fiir Farbblin-
de schwer oder gar nicht diskriminierbar
sind. Dadurch kann es zu fehlerhaften In-
terpretationen kommen. Werden Grafi-
ken zur Veranschaulichung des Energie-
verbrauches verwendet, so sind Grafik
und Legende héufig nicht horizontal son-
dern leicht vertikal angeordnet. Dies hat
lingere Interpretationszeiten zur Folge.

Hinsichtlich der Entlastung des Ge-
déchtnisses besteht grofies Verbesserungs-
potenzial. Die Portale weisen durchge-
hend die Moglichkeit auf, Aktionen und
Eingaben riickgangig zu machen, beach-
ten aber nur in Ausnahmefillen die Krite-
rien ,Vermeidung von Ahnlichkeitsinter-
ferenz“ und ,,Multiple Ressourcen und
bieten nicht immer Hilfefunktionen an.

Abgesehen von den Kriterien ,,Relative
statt absolute Urteile“ sowie ,,Standby-Ver-
brauch® bleiben die Kriterien der Katego-
rie ,Einordnung des Energieverbrauchs®
unberticksichtigt. Hier wird deutlich, dass
die Betreiber der Portale sich nicht in die
Bediirfnisse der Kunden hineinversetzen,
fiir die bereits eine Unterscheidung von
Watt und Kilowattstunde nicht trivial ist.

Auch hinsichtlich der dsthetischen Ge-
staltung schneiden die technischen Porta-
le schlecht ab. Lediglich das Kriterium
»Kontrast“ ist erfiillt. Das Aussehen der
Portale erinnert meist an eine Datenbank.
Wie fiir Datenbanken tiblich, sind die Por-
tale mit Informationen tiberfrachtet. Dies
geht auf Kosten der Asthetik.
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Die folgende Tabelle fasst zusammen,
welche Gestaltungskriterien von den tech-
nischen Portalen bereits berticksichtigt
werden und wo es Verbesserungspotenzi-
ale gibt (Tab. 1):

Tab. 1| Do’s und Dont's der techni-
schen Kundenportale

Do’s

Piktorieller Realis-
mus

Konsistente
Bezeichnungen
Proximity-Compati-
bility

Lesbarkeit
Umkehrbarkeit von
Aktionen

Dont’s

Zu kleine Buttons
Vertikale Anord-
nung von Grafik
und Legende
Unvollstandige
Achsenbeschrif-
tung

Farbwabhl: griin, rot
Design

= Vermeidung von
Ahnlichkeitsinterfe-
renz

= Relative statt abso-
lute Urteile

= Standby-Verbrauch

= Kontrast

Quelle: Eigene Darstellung

Kundenorientierte Portale

Kundenorientierte Portale fokussieren we-
niger auf technische Details als vielmehr
auf administrative Prozesse und die Dar-
stellung des Energieverbrauchs. Der Kun-
de kann seinen Vertrag dndern, Stérungen
melden oder Rechnungen einsehen. Dar-
tiber hinaus wird der Energieverbrauch
pro Tag, Monat und Jahr grafisch ange-
zeigt. Zusitzlich bieten die Portale dieser
Kategorie weitere Informationen zum
Energieverbrauch an, wie etwa Ver-
brauchsmaxima und -minima oder die
durch den Verbrauch entstandenen Kos-
ten. Um den Kunden bei der Benutzung zu
unterstiitzen, wird Wert auf Erlduterun-
gen und Hilfefunktionen gelegt.

In Bezug auf die Kategorie ,,Grundle-
gendes Verstdndnis der dargestellten In-
formationen® gibt es auch bei den kunden-
orientierten Portalen Verbesserungspo-
tenzial. Auch hier bleiben die Kriterien
»Grosse der Items“ und ,, Farbenblindheit“
weitgehend unberiicksichtigt. Im Gegen-
satz zu den technischen Portalen gibt es
hier bei den Kriterien ,,Lesbarkeit sowie
,Proximity-Compatibility“ Verbesse-
rungsbedarf. Es entsteht der Eindruck,
dass diese Kriterien zu Gunsten des De-
signs vernachldssigt wurden.

Bei der Kategorie ,,Entlastung des Ge-
déchtnisses” schneiden die kundenorien-
tierten Portale sehr gut ab. Unterschiedli-
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che Sachverhalte sind so dargestellt, dass
es nicht zu Verwechslungen kommt. Zu-
dem bieten sie die Méglichkeit, Aktionen
und Eingaben z.B. durch ,,zurtick“-But-
tons riickgangig machen zu kénnen. Gros-
sen Wert wird auch auf Hilfefunktionen
in Form von FAQs, Email-Kontakt oder
Handbiicher gelegt. Lediglich das Kriteri-
um ,,Multiple Ressourcen®, also die Dar-
stellung der Informationen mittels unter-
schiedlicher Gestaltungselemente wie
Grafiken oder Tabellen, ist nicht erfiillt.
Somit ist die Aufnahmekapazitit des Kun-
den frithzeitig erschopft.

Bei der dsthetischen Gestaltung schnei-
den die kundenorientierten Portale deut-
lich besser als die technischen Portale ab.
Die Portale sind sehr einfach gestaltet und
entsprechen einem typischen Online-
Kundenportal. Beim Kontrast besteht je-
doch Verbesserungsbedarf.

Die folgende Tabelle fasst zusammen,
welche Gestaltungskriterien von den kun-
denorientierten Portalen bereits bertick-
sichtigt werden und wo es Verbesserungs-
potenziale gibt (Tab. 2):

Tab. 2| Do’s und Dont's der kunden-

orientierten Kundenportale

Do's Dont's
= Konsistente = Schlechter Kont-
Bezeichnungen rast
= Piktorieller Realis- = Zu kleine Buttons
mus = GroBe raumliche
= Horizontale Aus- Distanz zwischen
richtung von Grafi- Grafik und Legen-
ken de
= Vermeidung von = Schlechte Lesbar-
Ahnlichkeitsinterfe- keit
renz = Kritische Farben
= Erlduterung der fiir Farbblinde
Grafiken
= Verbrauch nach
Tarifart
= Umkehrbarkeit von
Aktionen

= Einfaches Design
= Prototypisches Aus-
sehen

Quelle: Eigene Darstellung

Asthetisch verspielte Portale

Charakteristisch fiir die dsthetisch ver-
spielten Portale ist zum einen die hohe
Kundenorientierung und zum anderen
das optisch ansprechende Design. Neben
den tblichen administrativen Prozessen
liegt der Fokus dieser Portale stirker auf
der Darstellung von Energieverbrauch
und -kosten. Die meisten EVU, die solche
hochwertigen Portale betreiben, bieten ih-
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ren Kunden auch schon intelligente Strom-
zdhler an (wie z.B. Yello), so dass der Ener-
gieverbrauch in Echtzeit dargestellt wer-
den kann. Die verspielten Portale zeich-
nen sich auch durch zahlreiche zusitzliche
Funktionen aus, wie etwa die Berechnung
des Energieverbrauchs tiber unterschied-
liche Zeitrdume. Es ist auflerdem moglich,
den Verbrauch pro Gerit angezeigt zu be-
kommen. Auch die Angabe des CO, Aus-
stof8es gehort zum Standardrepertoire die-
ses Portaltyps.

Die Kriterien der Kategorie ,,Grundle-
gendes Verstdndnis der dargestellten In-
formationen“ sind weitgehend erfiillt. Le-
diglich bei der farblichen Gestaltung und
der Lesbarkeit besteht Verbesserungsbe-
darf. Teilweise entstehen diese Probleme
durch die Verwendung des ,Corporate
Designs®. Hier scheint eine Abweichung
notwendig, falls das Corporate Design
keinen ausreichenden Kontrast bietet.

Die Portale sind so gestaltet, dass die
Kapazititen des Kunden nicht zu stark be-
ansprucht werden. Verbesserungsbedarf
besteht hinsichtlich der Verwendung von
unterschiedlichen Gestaltungselementen.
Hier werden fast ausschlieflich Grafiken
verwendet, die teilweise sehr komplex
sind.

Im Gegensatz zu den vorher beschriebe-
nen Portaltypen berticksichtigen diese
Portale fast alle Kriterien, die dem Ver-
stindnis und der Einordnung des Energie-
verbrauchs in den Kontext dienen. So wer-
den historische Feedbacks und teilweise
auch Vergleichsmoglichkeiten mit ande-
ren Kunden angeboten. Auflerdem wer-
den Energieverbrauch und -kosten auf ein
Jahr hochgerechnet. Teilweise wird auch
der Energieverbrauch pro Gerit angege-
ben. Dies ist allerdings bei der Mehrheit
der dsthetisch verspielten Portale noch
nicht realisiert. Bisher hat ein EVU (RWE)
erkannt, dass die Mehrheit der Kunden
nicht weif3, wie viel eine kWh ist und ver-
anschaulicht den Verbrauch daher durch
die Anzahl an Kaffees, die mit dem Ener-
gieverbrauch hergestellt werden konnten.

Hinsichtlich der dsthetischen Gestal-
tung fallt die Schlichtheit des Designs di-
rektins Auge. Der Kontrast ist jedoch teil-
weise noch verbesserungswiirdig. Obwohl
Portale, die der Vorstellung von einem ty-
pischen Portal entsprechen, gegeniiber
Portalen, die von diesem Typus abwei-
chen, bevorzugt werden, hat man sich hier
bewusst dagegen entschieden, um sich von
der Menge abzuheben.
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Die folgende Tabelle fasst zusammen,
welche Gestaltungskriterien von den &s-
thetisch verspielten Portalen bereits be-
riicksichtigt werden und wo es Verbesse-
rungspotenziale gibt (Tab. 3):

Tab. 3| Do’s und Dont's der dsthe-

tisch verspielten Portale

Do's Dont’s

= Metaphern = Farbwabhl: rot und
= Einfache Menlifiih- griin

rung = Schlechter Kont-
= Hoher Funktions- rast

umfang
= Design
= Piktorieller Realis-

mus

= Konsistente Be-
zeichnungen

= GrofBe der Buttons

= Proximity-Compati-
bility

= Vermeidung von
Ahnlichkeitsinterfe-
renz

= Relative statt abso-
lute Vergleiche

= Hochrechnungen

= Verbrauch pro Ge-
rat

Quelle: Eigene Darstellung

Fazit

Durch die Portalanalyse werden im We-
sentlichen drei Punkte deutlich: Zum ei-
nen gibt es bisher noch keinen Standard in
Bezug auf Aussehen und Funktionsum-
fang von Portalen im Bereich Energie; die
auf dem Markt verfiigbaren Portale unter-
scheiden sich diesbeziiglich sehr stark
voneinander. Zum anderen gibt es bisher
kein Unternehmen, das das mogliche Po-
tenzial voll ausschopft. Daher gilt es, die
Aspekte, die von den Unternehmen gut
gemacht worden sind, zu tibernehmen
und die gemachten Fehler zu vermeiden.
Es empfiehlt sich, sorgfiltig zu iiberlegen,
welche Funktionalititen ein Portal haben
sollte, da dieses sonst zu komplex wird
und nur noch fiir eine Kundengruppe ge-
eignet ist, die technisch versiert und inte-
ressiert ist. Stimmt dies mit der Strategie
iiberein, kann das Portal durchaus an-
spruchsvoll sein.

Psychologische Anreize

Bei der Gestaltung eines Portals sollte un-
bedingt darauf geachtet werden, dass psy-
chologische Anreize integriert werden, da
ein Portal, das zwar informativ, aber von
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keinem genutzt wird, das Ziel verfehlt und
sowohl fiir den Kunden als auch fiir das
EVU wertlos ist. Eine Reihe von psycholo-
gischen Konzepten wie Framing, Loss
Aversion, Selbstdiskrepanz und soziale
Vergleiche sind im Marketing schon lange
bekannt und werden erfolgreich zur Pro-
duktvermarktung eingesetzt.

Allgemein bekannt ist, dass Feedback
ein wichtiges Instrument zur Motivation
darstellt. Ein direktes und kontinuierli-
ches Feedback fiihrt dazu, dass die Kun-
den ihren Energieverbrauch mit ihrem
Verhalten in Zusammenhang bringen und
somit erfahren, welche Konsequenzen ihr
Verhalten hat. Dieses Wissen ist notwen-
dig, damit der Kunde sein Verhalten én-
dern kann. Feedback erfahrt aulerdem ei-
ne hohe Kundenakzeptanz'?, da es von der
Mehrheit der Kunden als hilfreich und
niitzlich eingestuft wird. Neben der kon-
tinuierlichen Riickmeldung tiber den
Energieverbrauch ist es auflerdem sinn-
voll, den aktuellen Energieverbrauch mit
dem eigenen historischen Verbrauch und
dem Energieverbrauch von anderen Kun-
dengruppen zu vergleichen. Erst durch
diese Vergleiche ist es dem Kunden mog-
lich, einzuschitzen, ob sein eigener Ver-
brauch hoch oder niedrig ist. Wie aus der
Forschung zur Zielsetzung unldngst be-
kannt ist, erhohen selbstgesetzte Ziele das
Commitment”. Auf das komparative
Feedback tibertragen bedeutet das, dass
die Kunden sich zwecks einer hoheren Ak-
zeptanz des komparativen Vergleichs ihre
eigene Vergleichsperson oder -gruppe aus-
suchen sollten.

Projektionen, also Hochrechnungen
von Verbrauch und Kosten auf einen Mo-
nat oder sogar ein Jahr, wirken motivie-
rend, indem sie die Sorge, Geld zu verlie-
ren, hervorrufen. Ublicherweise motiviert
es mehr, dem Kunden aufzuzeigen, das er
im Jahr 50 Euro zu viel bezahlen wiirde,
wenn er weiterhin zu den Hauptzeiten sei-
ne Wische wischt, als wenn man aufzeig-
te, dass er 50 Euro spart, wenn er zu Rand-
zeiten waschen wiirde. Dass ein Verlust
starker gewichtet wird als ein Gewinn in
derselben Hohe (Loss-Aversion), wird von
der ,,Prospect Theory** thematisiert und
ist empirisch abgesichert. Dabei kommt es
durchaus vor, dass einige Projektionen un-
zuldssig sind. Hiufig wird z.B. der Ver-
brauch einer 60-Watt Glithbirne auf ein

12 Duscha/Diinnhoff (2007), S. 19.
13 Erez/Gopher/Arzi (1990), S. 250.
14 Kahneman/Tversky (1979), S. 279.
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Jahr hochgerechnet und nicht berticksich-
tigt, dass die Birne hdufig nur eine Stunde
am Tag brennt. Grundsitzlich gilt: Solan-
ge die Hochrechnung nicht so abwegig ist,
dass sie dem Kunden suspekt vorkommt,
ist es legitim, eine Projektion zu verwen-
den, die nicht zu 100 % stimmig ist.

Jeder Mensch ist motiviert, sich selbst in
einem positiven Licht zu sehen. Daher ist
die Darstellung der Abweichung des tat-
siachlichen Selbst vom eigenen Ideal ein
weiteres Instrument zur Motivation. Die-
se Abweichung nennt man Selbstdiskre-
panz'. Fast jeder Mensch denkt, dass er
sich umweltfreundlich verhilt, und sei es
nur in einzelnen Bereichen wie etwa Miill-
trennung oder im Vergleich zu anderen,
die z.B. noch héufiger Langstrecken flie-
gen als man selbst. Wenn der Kunde
denkt, dass er sparsam mit Ressourcen
umgeht, empfiehlt es sich somit ihm auf-
zuzeigen, dass dies nicht der Fall ist. Kon-
kret kann man angeben, wie viele Kunden
weniger Energie verbrauchen. Befindet
sich der Kunde im oberen oder unteren
Mittelfeld, so wird er bemiiht sein, weni-
ger Energie zu verbrauchen. Ublicherwei-
se sorgt diese Gegeniiberstellung namlich
fiir ein unangenehmes Spannungsgefiihl,
das der Kunde reduzieren will, indem er
das erforderliche Verhalten zeigt. Aller-
dings kann es auch dazu kommen, dass
der Kunde verleugnet, dass er kein um-
weltbewusster Mensch ist, oder einfach
seine Einstellung zur Umwelt dndert. Da-
her sollte eine solche Gegeniiberstellung
erstens nur in Kombination mit konkre-
ten und einfach umzusetzenden Energie-
spartipps angewendet und zweitens nur
bei Kunden eingesetzt werden, die nicht
extrem wenig oder extrem viel Energie
verbrauchen. Kunden, die merken, dass sie
sehr nah am Ideal dran sind, werden nicht
motiviert sein, weiterhin Energie zu spa-
ren. Wird ihnen vorgehalten, dass sie
durch ihren verschwenderischen Umgang
mit Energie noch sehr weit weg vom Ideal
sind, werden sie vermutlich nichts unter-
nehmen, da sie entweder denken, dass es
unmoglich ist, das Ideal zu erreichen oder
da sie aus Trotz die Tatsachen verleug-
nen.

Um den Kunden zu motivieren, das
Portal regelméflig zu nutzen, kann man
ihm die Moglichkeit bieten, sich an einer
Energie-Community zu beteiligen und
sich dort mit anderen Kunden zu ener-
gierelevanten Themen austauschen und

15 Higgins (1987), 319.
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mit Experten des EVUs zu diskutieren.
Der Austausch mit anderen Menschen
zahlt zu den menschlichen Grundbediirf-
nissen, da wir durch die Interaktion mit
anderen testen, wie andere auf uns reagie-
ren und Bestétigung fiir unsere Einstel-
lungen und Werte erfahren. Letztendlich
bekommen wir so auch Informationen fiir
das Bild, das wir von uns haben
(Selbstkonzept)'®. Der Austausch mit an-
deren ist also einerseits funktionell, aber
andererseits befriedigt er auch hedonisti-
sche Bediirfnisse: Es macht uns Spafl mit
anderen zu sprechen und zu diskutieren.
Ein Portal, das durch eine integrierte
Community einen so hohen Nutzen und
Spafd generiert, wird mit grofler Wahr-
scheinlichkeit hdufiger besucht als ein
Portal, das rein informativ ist.

Eine weitere Moglichkeit, eine regelma-
Bige Portalnutzung zu motivieren, stellen
soziale Vergleichsmaoglichkeiten wie etwa
Wettbewerbe dar. Man konnte beispiels-
weise verschiedene Teams gegeneinander
antreten lassen. Diese Teams wiirden sich
gegenseitig Tipps zum Energiesparen ge-
ben und unterstiitzen. Gewonnen hitte
dann das Team, das innerhalb von einem
Monat am meisten Energie eingespart. Ein
Wettbewerb bietet die Moglichkeit, sich
mit anderen zu messen und ist aufgrund
des Bediirfnisses, besser als andere zu sein,
als Motivator nicht zu unterschitzen. Es
macht dem Kunden Spaf3, sich mit ande-
ren zu messen, so dass dieser das Portal
gedanklich mit Spafd assoziieren wird.
Man kann davon ausgehen, dass nicht nur
das Portal, sondern auch der Energiever-
sorger durch einen Wettbewerb dieser Art
positiv belegt wird.

Zusammenfassung

Die Séulen fiir ein erfolgreiches Portal bil-
den die oben ausfiihrlich beschriebenen
Kriterien (Abb. 1). Die Berticksichtigung
der Kriterien zum ,,Grundlegenden Ver-
stindnis der dargestellten Informationen®
ist obligatorisch, da es sich nicht lohnt,
Aufwand in die Gestaltung eines Portals
zu investieren, wenn die dargestellten In-
formationen nicht verstanden werden.
Damit der Kunde die Benutzung des Por-
tals als komfortabel erlebt, sollte auch da-
rauf geachtet werden, dass das Gedédchtnis
des Kunden nicht unnétig strapaziert
wird. Die Beriicksichtigung der ener-

16 Bem (1979),S.79-127.
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Abb. 1| Kriterienkatalog zur Gestaltung eines Kundenportals im Energiebereich

,Best Practice® - Portal

Grundlegendes
Verstandnis

= Piktorieller

Entlastung des
Gedachtnisses

= Umkehrbarkeit

Realismus von Aktionen

= Konsistenz .
= Vermeidung von

= Grésse der ltems Ahnlichkeits-
interferenz
= Farbenblindheit
= Multiple
= Lesbarkeit Ressourcen

= Proximity-
Compatibility

= Hilfefunktionen

= Vollstédndige
Achsen-
beschriftung

= Horizontale
Ausrichtung

Asthetische
Gestaltung

Einordnung des
Energieverbrauchs
= Metaphern = Einfachheit

= Relative statt = Prototypisches

absolute Urteile Aussehen
= Hochrechnungen = Kontrast

(Verbrauch /

Kosten)

= Verbrauch nach

Tarifart
Psychologische
= Erlduterung der Anreize
Grafiken
= Feedback
= Verbrauch der
Haushaltsgerate = Projektion
= Stand-by = Selbstdiskrepanz
Verbrauch

= Interaktion
(Community /
Wettbewerb)

= Energiespartipps

Quelle: Eigene Darstellung

gierelevanten Kriterien (,,Einordnung des
Energieverbrauches in den Kontext®) stel-
len ein gutes Verstdndnis der dargestellten
Verbriuche sicher. Es lohnt sich dariiber
hinaus, auf die dsthetische Gestaltung des
Portals Wert zu legen, da einerseits der
Kunde ein Portal, das ihn optisch an-
spricht, gerne nutzt und da man aufer-
dem mittels Portal auch ein gewiinschtes
Unternehmensbild erzeugen kann. Ein
Portal, das jedoch nur diese vier Kategori-
en berticksichtigt, wird langfristig keinen
Erfolg beim Kunden haben, da es nicht
motivierend wirkt. Daher stellen die psy-
chologischen Anreize die wichtigsten Ge-
staltelemente dar. Dies ist auch der Be-
reich, in dem das grofSte Potenzial brach
liegt. Bisher betreibt kaum ein EVU ein
Portal, das iiber das historische Feedback
hinaus psychologische Motivationskon-
zepte in das Portal integriert hat. Somit
bietet dieser Bereich fiir EVU die beste
Maoglichkeit, sich von Mitbewerbern abzu-
grenzen, einen Mehrwert fiir den Kunden
zu generieren und ihn zu binden. Viel
wertvoller ist jedoch noch die Wirkung
des Portals als Katalysator fiir die Trans-
formation vom Energieversorger zum
Energiedienstleister, die durch die griind-
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liche Auseinandersetzung mit den Be-
diirfnissen der Kunden erméglicht wird.

Uber uns

Das Bits to Energy Lab ist eine interdiszi-
plindre Forschungsinitiative der ETH Zii-
rich und der Universitét St. Gallen. Ziel
des Bits to Energy Labs ist es, die Nutzung
von Verbrauchsinformationen fiir eine
Steigerung der Ressourceneffizienz voran-
zutreiben und so einen Beitrag zum Kli-
maschutz sowie zur Entwicklung innova-
tiver Produkte und Dienstleistungen zu
erbringen. Einen Schwerpunkt unserer
Arbeit bildet die Weiterentwicklung und
Bewertung von Informationssystemen fiir
eine zielgruppengerechte Kommunikati-
on des Energieverbrauchs, wobei neben
Aspekten der Informationstechnologie
insbesondere Konzepte des Consumer Re-
search und Marketings zur Motivation ei-
ner dauerhaften Verhaltensinderung und
zur Steigerung des wahrgenommenen
Kundennutzens Beriicksichtigung fin-
den.

Wir danken den Energiewerken Ziirich,
den Illwerken VKW, Landis+Gyr, Phil-
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lips, Swisscom, SAP sowie EPCglobal fiir
die Unterstiitzung unseres Forschungs-
vorhabens.
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