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Framework	
  Paper:	
  Development	
  of	
  a	
  generic	
  framework	
  for	
  increasing	
  customer	
  acceptance	
  of	
  smart	
  
grid	
  products	
  and	
  services	
  

-­‐  Review	
  and	
  research	
  agenda	
  on	
  how	
  to	
  increase	
  customer	
  acceptance	
  of	
  smart	
  grid	
  products	
  and	
  services	
  
-­‐  Based	
  on	
  Kollmann‘s	
  Acceptance	
  Model	
  (which	
  relies	
  on	
  innova7on	
  research	
  and	
  aBtude	
  research	
  +	
  a	
  new	
  

component	
  of	
  usage)	
  

Incen7ves	
  
Incen7ves	
  &	
  
psychological	
  
interven7on	
  

Psychological	
  
Interven7on	
   Customer	
  value	
  and	
  market	
  segmenta7on	
  

Paper	
  1	
  
Reward	
  vs.	
  
Punishments	
  

Paper	
  3	
  
Endowment	
  effect	
  
&	
  reward	
  type	
  

Paper	
  2	
  
Hypocrisy	
  &	
  

construal	
  level	
  

Paper	
  4	
  	
  
Customer	
  Value	
  of	
  
Smart	
  Metering	
  

Paper	
  5	
  
Generic	
  customer	
  

segments	
  and	
  businesse	
  
models	
  for	
  smart	
  grid	
  

K.Kuenzel,	
  M.	
  Loock,	
  
C.	
  ComeSa	
  

K.Kuenzel	
   K.Kuenzel,	
  M.	
  Loock,	
  
M.	
  Delmas	
  ?	
  

S.Kaufmann,	
  
K.Kuenzel,	
  M.	
  Loock	
  

H.	
  Cur7us,	
  K.Kuenzel,	
  M.	
  
Loock	
  

-­‐  1st	
  laboratory	
  
experiment	
  currently	
  

running	
  
-­‐  2nd	
  experiment	
  with	
  

customers	
  of	
  Swiss	
  
u7lity	
  planned	
  in	
  

early	
  2014	
  

-­‐  Pretest	
  planned	
  for	
  
March	
  2014	
  

-­‐  Study	
  with	
  customers	
  
of	
  an	
  energy	
  

efficiency	
  portal	
  
planned	
  for	
  May	
  

2014	
  

-­‐	
  Pretest	
  for	
  
manipula7on	
  check	
  Dec.	
  

2013	
  
-­‐  First	
  study	
  early	
  2014	
  

Published	
   Published	
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What	
  is	
  acceptance?	
  

•  Ubiquitous	
  use	
  of	
  the	
  word	
  acceptance	
  
•  Different	
  contexts	
  of	
  acceptance,	
  e.g.:	
  

–  In	
  society:	
  social	
  acceptance:	
  general	
  
opinion	
  of	
  society	
  

–  In	
  economic	
  environment:	
  market	
  
environment,	
  organiza7onal	
  
environment,	
  consumer	
  environment	
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•  Different	
  dimensions,	
  such	
  as	
  
–  Cogni7ve	
  
–  Affec7ve	
  
–  Norma7ve-­‐evalua7ve	
  	
  
–  Cona7ve	
  

•  Different	
  models	
  
–  Technology	
  Acceptance	
  Model	
  
–  Innova7on	
  Diffusion	
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1.	
  Posi:ve	
  A`tude	
  
	
  
	
  
	
  

3.	
  Usage	
  

2.	
  Purchase/Adop:on	
  
	
  

3a.	
  ac7ve	
  usage	
  

3b.	
  passive	
  usage	
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Time 

Acceptance Model 

actual 
value 

actual 
value 

actual 
value 

Assessment 
level 

actual 
value 

actual 
value 

expected 
value 

expected 
value 

actual 
value 

Action 
 level 

Use 
level 

Socio-economic variables 
(e.g. Age, Income) 

Psychographic variables 
(e.g. lifestyle, preference) 
Environmental conditions 
(e.g. macro-level, political) 

General determinants for 
all acceptance levels 

Assessment level 
determinants (e.g. relative 
advantage, compatibility, 

complexity, perceived risk) 

Action level determinants 
(eg. willingness to pay / to 
expend effort, adoption/

purchase 

Use level determinants 
(e.g. willingness to use, 
usage frequency, usage 

satisfaction / effort / 
efficacy / importance 

Awarness 

Adapted	
  from	
  Kollmann,	
  1998	
  &	
  Rogers,	
  2003	
  &	
  Wilson	
  &	
  Dowlatabadi,	
  2007	
  

Acceptance 
Use phase 
(implemen-

tation / 
innuse) 

Use  
Acceptance 

Adoption 
Action 
phase 

(purchase / 
adoption) 

Action 
Acceptance 

Attitude 
Assessment 

phase 
(prior to 

purchase) 
Assessment 
Acceptance 

Awareness 
Knowledge 

phase 
(prior to 

acceptance) 

Informational & antecedent 
strategies  

Structural strategies 

New products and services of 
customer value, legislation, 

pricing policies, etc. 

information & education, 
prompting, modelling, 

commitment, goal setting, 
social norms, etc. 

feedback, rewards & 
punishment, etc. 

Consequence strategies  

Theory based intervention 
mapping 

How, when, where, what, who, 
which interactions, etc.  
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Source:	
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  et.	
  al.	
  2013	
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experiment	
  

Source:	
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Source:	
  	
  Hancher	
  et.	
  al.	
  2013	
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THE	
  PASSIV	
  CONSUMER	
  
	
  
Loyal	
  but	
  no/small	
  willingness	
  to	
  
par7cipate	
  in	
  demand	
  response	
  
program	
  (or	
  actual	
  par7cipa7on)	
  

	
  
THE	
  SUPPORTER	
  
	
  
Loyal	
  and	
  high	
  willingness	
  to	
  
par7cipate	
  in	
  demand	
  response	
  
program	
  (or	
  actual	
  par7cipa7on)	
  

	
  
THE	
  DENIER	
  
	
  
no/small	
  willingness	
  to	
  par7cipate	
  
in	
  demand	
  response	
  program	
  and	
  
high	
  tendency	
  to	
  switch	
  the	
  
provider	
  

	
  
THE	
  OPPORTUNIST	
  
	
  
High	
  tendency	
  to	
  switch	
  the	
  
provider	
  but	
  also	
  high	
  willingness	
  
to	
  par7cipate	
  in	
  demand	
  response	
  
program	
  

Lo
ya
lty

	
  

Par7cipa7on	
  in	
  Demand	
  Response	
  Programs	
  

THE	
  SUPPORTER	
  
	
  
Loyal	
  and	
  high	
  willingness	
  to	
  
par7cipate	
  in	
  demand	
  response	
  
program	
  (or	
  actual	
  par7cipa7on	
  



THE	
  CARROT	
  OR	
  THE	
  STICK	
  OR	
  NOTHING	
  AT	
  ALL?	
  -­‐	
  UNDER	
  WHICH	
  
CONDITIONS	
  CAN	
  PUNISHMENT	
  AND/OR	
  REWARDS	
  INCREASE	
  
CUSTOMER	
  ACCEPTANCE	
  OF	
  DEMAND	
  RESPONSE	
  PROGRAMS	
  
	
  
•  (1)	
  Are	
  rewards	
  and/or	
  punishments	
  an	
  effec(ve	
  market	
  instrument	
  

to	
  increase	
  customer	
  acceptance	
  of	
  demand	
  response	
  programs?	
  

•  (2)	
  Are	
  rewards	
  or	
  punishments	
  beaer	
  for	
  increasing	
  customer	
  
acceptance	
  of	
  demand	
  response	
  programs?	
  

•  (3)	
  How	
  does	
  one	
  have	
  to	
  design	
  and	
  frame	
  punishments	
  in	
  order	
  to	
  
mi(gate	
  their	
  poten(al	
  nega(ve	
  side	
  effects?	
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Reward	
  vs.	
  
punishment	
  

A`tude	
  (assessment	
  level)	
  

Par:cipa:on	
  (adop7on	
  level)	
  
Loyalty	
  (other	
  variable)	
  

Moderators	
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Manipula:on	
  –	
  Independent	
  Variable	
  

Reward:	
  If	
  you	
  join	
  the	
  FLEX-­‐Program	
  and	
  let	
  your	
  devices	
  
automa7cally	
  be	
  controlled	
  by	
  your	
  energy	
  provider,	
  you	
  will	
  be	
  
rewarded	
  with	
  a	
  discount	
  of	
  50	
  CHF	
  per	
  month	
  on	
  your	
  electricity	
  bill.	
  
This	
  will	
  only	
  happen	
  if	
  you	
  do	
  not	
  prevent	
  the	
  automa7c	
  steering	
  
through	
  the	
  mobile	
  app,	
  the	
  online	
  portal	
  or	
  the	
  buSon	
  on	
  your	
  device	
  
more	
  than	
  twice	
  a	
  month.	
  
	
  
Punishment:	
  If	
  you	
  join	
  the	
  FLEX-­‐Program	
  and	
  let	
  your	
  devices	
  
automa7cally	
  be	
  controlled	
  by	
  the	
  signal	
  of	
  your	
  energy	
  provider,	
  you	
  
will	
  not	
  be	
  charged	
  with	
  an	
  addi:onal	
  fee	
  of	
  50	
  CHF	
  per	
  month	
  on	
  
your	
  electricity	
  bill.	
  This	
  will	
  only	
  happen	
  if	
  you	
  do	
  not	
  prevent	
  the	
  
automa7c	
  steering	
  through	
  the	
  mobile	
  app,	
  the	
  online	
  portal	
  or	
  the	
  
buSon	
  on	
  your	
  device	
  more	
  than	
  twice	
  a	
  month.	
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Manipula:on	
  Moderator	
  

No	
  Reason	
  vs.	
  Reasons	
  
	
  
•  Reward:	
  par7cipa7on	
  in	
  FLEX-­‐Program	
  à	
  efficient	
  use	
  of	
  electricity	
  

from	
  renewable	
  sources	
  in	
  the	
  region	
  à	
  less	
  investement	
  (and/or	
  
postponement)	
  for	
  grid	
  enforcement	
  +	
  no	
  need	
  for	
  addi7onal	
  and	
  
expensive	
  power	
  plants	
  àdistribute	
  the	
  resul7ng	
  savings	
  fairly	
  
among	
  customers:	
  customers	
  who	
  par7cipate	
  will	
  receive	
  a	
  
discount	
  and	
  those	
  who	
  do	
  not	
  will	
  not	
  receive	
  a	
  discount	
  	
  

•  Punishment:	
  no	
  par7cipa7on	
  in	
  FLEX-­‐Program	
  à	
  no	
  effcient	
  use	
  of	
  
electricity	
  from	
  renewable	
  sources	
  in	
  the	
  region	
  à	
  high	
  
investement	
  (immediat/soon)	
  for	
  grid	
  enforcement	
  necessary	
  +	
  
need	
  for	
  addi7onal	
  and	
  expensive	
  power	
  plants	
  à	
  distribute	
  the	
  
resul7ng	
  costs	
  fairly	
  among	
  customers:	
  customers	
  who	
  do	
  not	
  
par7cipate	
  will	
  have	
  to	
  pay	
  an	
  addi7onal	
  fee,	
  customers	
  who	
  
par7cipate	
  will	
  not	
  have	
  to	
  pay	
  an	
  addi7onal	
  fee	
  

	
  
Karoline	
  Künzel	
   12.	
  November	
  2013	
  	
  	
  	
  	
   	
   	
  21	
  



Agenda	
  

Karoline	
  Künzel	
   12.	
  November	
  2013	
  	
  	
  	
  	
   	
   	
  22	
  

The	
  cri:cal	
  role	
  of	
  customer	
  acceptance	
  of	
  smart	
  grid	
  products	
  and	
  services	
  

Overview	
  of	
  my	
  Disserta:on	
  

A	
  Model	
  for	
  Customer	
  Acceptance	
  of	
  Smart	
  Grid	
  Products	
  and	
  Services	
  

First	
  Results:	
  Generic	
  Business	
  Models	
  &	
  Customer	
  Value	
  of	
  Smart	
  Metering	
  

Increasing	
  Customers	
  Acceptance	
  of	
  Demand	
  Response	
  Programs	
  	
  



Generic	
  Business	
  Models	
  for	
  Smart	
  Grid	
  

Karoline	
  Künzel	
   12.	
  November	
  2013	
  	
  	
  	
  	
   	
   	
  23	
  

Cu
r7
us
,	
  H

.	
  C
.;	
  
Ku

en
ze
l,	
  
K.
	
  &
	
  L
oo

ck
,	
  M

.	
  (
20
12
).	
  
"G

en
er
ic
	
  c
us
to
m
er
	
  se

gm
en

ts
	
  

an
d	
  
bu

sin
es
s	
  m

od
el
s	
  f
or
	
  sm

ar
t	
  g

rid
s.
”	
  
de
r	
  m

ar
kt
,	
  I
nt
er
na

(o
na

l	
  J
ou

rn
al
	
  o
f	
  

M
ar
ke
(n

g,
	
  V
ol
um

e	
  
51
,	
  I
ss
ue

	
  2
-­‐3
,	
  p
p	
  
63

-­‐7
4	
  



Customer	
  Value	
  of	
  Smart	
  Metering	
  

Karoline	
  Künzel	
   12.	
  November	
  2013	
  	
  	
  	
  	
   	
   	
  24	
  

risk-­‐averse	
   technology	
  minded	
  

price	
  sensi:ve	
   safety-­‐oriented	
  

Ka
uf
m
an
n,
	
  S
.;	
  
Kü

nz
el
,	
  K
.	
  &

	
  L
oo

ck
,	
  M

.	
  (
20
13
).	
  
Cu

st
om

er
	
  v
al
ue

	
  o
f	
  s
m
ar
t	
  

m
et
er
in
g:
	
  E
xp
lo
ra
7v
e	
  
ev
id
en

ce
	
  fr
om

	
  a
	
  c
ho

ic
e-­‐
ba
se
d	
  
co
nj
oi
nt
	
  st
ud

y	
  
in
	
  

Sw
itz
er
la
nd

.	
  E
ne
rg
y	
  
Po

lic
y,
	
  V
ol
um

e	
  
53
,	
  P
ag
es
	
  2
29
–2
39

	
  



Thank	
  you	
  for	
  your	
  aeen:on!	
  

Karoline	
  Künzel	
   12.	
  November	
  2013	
  	
  	
  	
  	
   	
   	
  25	
  



Selected	
  references	
  

Karoline	
  Künzel	
   12.	
  November	
  2013	
  	
  	
  	
  	
   	
   	
  26	
  

•  Abrahamse,	
  W.;	
  Steg,	
  L.;	
  Vlek,	
  C.	
  &	
  RothengaSer,	
  T.	
  (2005).	
  A	
  review	
  of	
  interven7on	
  studies	
  aimed	
  at	
  household	
  
energy	
  conserva7on.	
  Journal	
  of	
  Environmental	
  Psychology,	
  25:	
  273-­‐291.	
  

•  Ajzen,	
  I.	
  (1991).	
  The	
  theory	
  of	
  planned	
  behaviour.	
  Organiza(onal	
  Behavior	
  and	
  Human	
  Decision	
  Processes,	
  50:	
  
179–211.	
  

•  Andreoni,	
  J.;	
  Harbaugh,	
  W.	
  &	
  Versterlund,	
  L.	
  (2003).	
  The	
  carrot	
  or	
  the	
  s7ck:	
  Rewards,	
  punishments,	
  and	
  
coopera7on.	
  American	
  Economic	
  Review,	
  93	
  (3):	
  893–902.	
  

•  Appelrath,	
  H.-­‐J.;	
  Kagermann	
  H.	
  &	
  Mayer,	
  C.	
  (Eds.)	
  (2012).	
  Future	
  Energy	
  Grid.	
  Migra7onspfade	
  ins	
  Internet	
  der	
  
Energie.	
  acatech	
  Studie	
  Februar	
  2012	
  	
  

•  Ariely,	
  D.;	
  Huber,	
  J.	
  &	
  Wertenbroch,	
  K.	
  (2005).	
  When	
  Do	
  Losses	
  Loom	
  Larger	
  than	
  Gains?.	
  Journal	
  of	
  Marke(ng	
  
Research,	
  42	
  (2):	
  134-­‐138.	
  

•  Aronson,	
  E.	
  (1999).	
  Dissonance,	
  hypocrisy,	
  and	
  the	
  self-­‐concept.	
  In	
  E.	
  Harmon-­‐Jones	
  &	
  J.	
  Mills	
  (Eds.),	
  Cogni7ve	
  
Dissonance:	
  Progress	
  on	
  a	
  Pivotal	
  Theory	
  in	
  Social	
  Psychology	
  (pp.	
  103–126).	
  Washington,	
  DC:	
  American	
  
Psychological	
  Associa7on.	
  

•  Balliet,	
  D.;	
  Mulder,	
  L.B.	
  &	
  Van	
  Lange,	
  P.A.M.	
  (2011)	
  Reward,	
  punishment,	
  and	
  coopera7on:	
  A	
  meta-­‐analysis.	
  
Psychological	
  Bulle(n,	
  137	
  (4):	
  594-­‐615.	
  

•  Batson,	
  C.	
  D.;	
  Kobrynowicz,	
  D.;	
  Dinnerstein,	
  J.	
  L.;	
  Kampf,	
  H.	
  C.	
  &	
  Wilson,	
  A.	
  D.	
  (1997).	
  In	
  a	
  very	
  different	
  voice:	
  
Unmasking	
  moral	
  hypocrisy.	
  Journal	
  of	
  Personality	
  and	
  Social	
  Psychology,	
  72	
  (6):	
  1335–1348.	
  

•  Baumeister,	
  R.	
  F.;	
  Bratslavsky,	
  E.;	
  Finkenauer,	
  C.	
  &	
  Vohs,	
  K.	
  D.	
  (2001).	
  Bad	
  is	
  stronger	
  than	
  good.	
  Review	
  of	
  General	
  
Psychology,	
  5	
  (4):	
  323-­‐370.	
  

•  Bolderdijk,	
  J.	
  W.;	
  Knockaert,	
  J.;	
  Steg,	
  E.	
  M.	
  &	
  Verhoef,	
  E.	
  T.	
  (2011).	
  Effects	
  of	
  Pay-­‐As-­‐You-­‐Drive	
  vehicle	
  insurance	
  on	
  
young	
  drivers'	
  speed	
  choice:	
  Results	
  of	
  a	
  Dutch	
  field	
  experiment.	
  Accident	
  Analysis	
  and	
  Preven(on,	
  43:	
  1181–1186.	
  

•  Brenner,	
  L.;	
  RoSenstreich,	
  Y.;	
  Sood,	
  S.	
  &	
  Bilgin,	
  B.	
  (2007).	
  On	
  the	
  Psychology	
  of	
  Loss	
  Aversion:	
  Possession,	
  Valence,	
  
and	
  Reversals	
  of	
  the	
  Endowment	
  Effect.	
  Journal	
  of	
  Consumer	
  Research,	
  34	
  (3):	
  369-­‐376.	
  

•  Choi,	
  J.-­‐K.	
  &	
  Ahn,	
  T.K.	
  (2013).	
  Strategic	
  reward	
  and	
  altruis7c	
  punishment	
  support	
  coopera7on	
  in	
  a	
  public	
  goods	
  
game	
  experiment,	
  Journal	
  of	
  Economic	
  Psychology,	
  35:	
  17-­‐30.	
  

•  Clastres,	
  C.	
  (2011).	
  Smart	
  grids:	
  Another	
  step	
  towards	
  compe77on,	
  energy	
  security	
  and	
  climate	
  change	
  objec7ves.	
  
Energy	
  Policy,	
  39:	
  5399-­‐5408.	
  



Selected	
  references	
  

•  Coad,	
  A.;	
  de	
  Haan,	
  P.	
  &	
  Woersdorfer,	
  J.S.	
  (2009).	
  Consumer	
  support	
  for	
  environmental	
  policies:	
  An	
  applica7on	
  to	
  
purchases	
  of	
  green	
  cars.	
  Ecological	
  Economics,	
  68	
  (7):	
  2078-­‐2086.	
  

•  Daoud,	
  M.	
  &	
  Fernando,	
  X.	
  (2011).	
  On	
  the	
  Communica7on	
  Requirements	
  for	
  the	
  Smart	
  Grid.	
  Energy	
  and	
  Power	
  
Engineering,	
  3:	
  53-­‐60.	
  

•  Dahl,	
  D.W.,	
  Honea,	
  H.	
  &	
  Manchanda,	
  R.V.	
  (2005).	
  Three	
  Rs	
  of	
  Interpersonal	
  Consumer	
  Guilt:	
  Rela7onship,	
  
Reciprocity,	
  Repara7on.	
  Journal	
  of	
  Consumer	
  Psychology,	
  15	
  (4):	
  307-­‐315.	
  

•  Darby,	
  S.	
  (2010).	
  Smart	
  metering:	
  what	
  poten7al	
  for	
  householder	
  engagement?	
  Building	
  Research	
  &	
  Informa(on,	
  
38	
  (5):	
  442-­‐457.	
  

•  Davis,	
  F.D.	
  (1989).	
  Perceived	
  Usefulness,	
  Perceived	
  Ease	
  of	
  Use,	
  and	
  User	
  Acceptance	
  of	
  Informa7on	
  Technology.	
  
MIS	
  Quarterly,	
  13	
  (3):	
  319-­‐340.	
  

•  De	
  Young,	
  R.	
  (2000).	
  Expanding	
  and	
  Evalua7ng	
  Mo7ves	
  for	
  Environmentally	
  Responsible	
  Behavior.	
  Journal	
  of	
  Social	
  
Issues,	
  56	
  (3):	
  509-­‐526.	
  

•  Deci,	
  E.L.;	
  Koestner,	
  R.	
  &	
  Ryan,	
  R.M.	
  (1999).	
  A	
  meta-­‐analy7cal	
  review	
  of	
  experiments	
  examining	
  the	
  effects	
  of	
  
extrinsic	
  rewards	
  on	
  intrinsic	
  mo7va7on.	
  Psychological	
  Bulle(n,	
  125	
  (3):	
  627-­‐668.	
  

•  DeSarbo,	
  W.S.;	
  Jedidi,	
  K.	
  &	
  Sinha,	
  I.	
  (2001).	
  Customer	
  Value	
  Analysis	
  in	
  a	
  Heterogeneous	
  Market.	
  Strategic	
  
Management	
  Journal,	
  22	
  (9):	
  845-­‐857.	
  

•  Diekmann,	
  A.	
  &	
  Preisendörfer,	
  P.	
  (1998).	
  Umweltbewusstsein	
  und	
  Umweltverhalten	
  in	
  Low-­‐	
  und	
  High-­‐Cost-­‐
Situa7onen.	
  Eine	
  empirische	
  Untersuchung	
  der	
  Low-­‐Cost-­‐Hypothese.	
  Zeitschrif	
  für	
  Soziologie,	
  27	
  (6):	
  438-­‐453.	
  	
  

•  DOE	
  –	
  U.S.	
  Department	
  of	
  Energy,	
  Office	
  of	
  Electricity	
  Delivery	
  and	
  Energy	
  Reliability	
  (2013).	
  VOICES	
  of	
  Experience.	
  
Insights	
  on	
  Smart	
  Grid	
  Customer	
  Engagement.	
  Found	
  under:	
  hSp://www.smartgridnews.com/artman/uploads/2/
VoicesofExperience_7_11_2013_0.pdf.	
  Accessed	
  24	
  July	
  2013.	
  

•  Faruqui,	
  A.;	
  Hledik,	
  R.	
  &	
  Sergici,	
  S.	
  (2009).	
  Pilo7ng	
  the	
  Smart	
  Grid.	
  The	
  Electricity	
  Journal,	
  22	
  (7):	
  55-­‐69.	
  
•  Fes7nger,	
  L.	
  (1957).	
  A	
  Theory	
  of	
  Cogni(ve	
  Dissonance.	
  Evanston,	
  IL:	
  Row,	
  Peterson.	
  
•  Forsa	
  (ed.)	
  Gesellschaw	
  für	
  Sozialforschung	
  und	
  sta7s7sche	
  Analysen	
  mbH	
  (2010)	
  Erfolgsfaktoren	
  von	
  Smart	
  

Metering	
  aus	
  Verbrauchersicht.	
  Found	
  under:	
  hSp://www.vzbv.de/mediapics/
smart_metering_studie_05_2010.pdf.	
  Accessed	
  10	
  May	
  2011.	
  

•  Frey,	
  B.	
  S.	
  (1999).	
  Morality	
  and	
  ra7onality	
  in	
  environmental	
  policy.	
  Journal	
  of	
  Consumer	
  Policy	
  22:	
  395–417.	
  

Karoline	
  Künzel	
   12.	
  November	
  2013	
  	
  	
  	
  	
   	
   	
  27	
  



Selected	
  references	
  

•  Gneezy,	
  U.	
  &	
  Rus7chini,	
  A.	
  (2000b).	
  Pay	
  enough	
  or	
  don’t	
  pay	
  at	
  all.	
  The	
  Quarterly	
  Journal	
  of	
  Economics,	
  115	
  (3):	
  
791-­‐810.	
  

•  Hancher,	
  L.	
  et	
  al.	
  (2013).	
  Shiw,	
  Not	
  Driw:	
  Towards	
  Ac7ve	
  Demand	
  Response	
  and	
  Beyond.	
  Found	
  under:	
  hSp://
www.eui.eu/Projects/THINK/Documents/Thinktopic/Topic11digital.pdf.	
  Accessed	
  13	
  July	
  2013.	
  

•  Kahneman,	
  D.	
  &	
  Tversky,	
  A.	
  (1979).	
  Prospect	
  theory:	
  an	
  analysis	
  of	
  decision	
  under	
  risk.	
  Econometrica,	
  47	
  (2):	
  
263-­‐291.	
  

•  Kantola,	
  S.	
  J.;	
  Syme,	
  G.	
  J.	
  &	
  Campbell,	
  N.A.	
  (1984).	
  Cogni7ve	
  dissonance	
  and	
  energy	
  conserva7on.	
  Journal	
  of	
  
Applied	
  Psychology,	
  69:	
  416–421.	
  

•  Kazdin,	
  A.	
  (2009).	
  Psychological	
  science’s	
  contribu7ons	
  to	
  a	
  sustainable	
  environment:	
  Extending	
  our	
  reach	
  to	
  a	
  
grand	
  challenge	
  of	
  society.	
  American	
  Psychologist,	
  64	
  (5):	
  339-­‐356.	
  

•  Kollmann,	
  T.	
  (1998).	
  Akzeptanz	
  innova7ver	
  Nutzungsgüter	
  und	
  -­‐systeme	
  :	
  Konsequenzen	
  für	
  die	
  Einführung	
  von	
  
Telekommunika7ons-­‐	
  und	
  Mul7mediasystemen.	
  Wiesbaden:	
  Gabler.	
  

•  Kollmann,	
  T.	
  (2004).	
  ABtude,	
  adop7on	
  or	
  acceptance?	
  –	
  measuring	
  the	
  market	
  success	
  of	
  telecommunica7on	
  and	
  
mul7media	
  technology.	
  Interna(onal	
  Journal	
  of	
  Business	
  Performance	
  Management,	
  6	
  (2):	
  133-­‐152.	
  

•  Kranz,	
  J.;	
  Gallenkamp,	
  J.	
  &	
  Picot,	
  A.	
  (2010).	
  Exploring	
  the	
  Role	
  of	
  Control	
  -­‐	
  Smart	
  Meter	
  Acceptance	
  of	
  Residen7al	
  
Consumers.	
  Proceedings	
  of	
  the	
  16th	
  American	
  Conference	
  on	
  Informa(on	
  Systems	
  (AMCIS)	
  Lima	
  (August	
  12-­‐15,	
  
2010):1-­‐9.	
  

•  Labay,	
  D.G.	
  &	
  Kinnear,	
  T.C.	
  (1981).	
  Exploring	
  the	
  Consumer	
  Decision	
  Process	
  in	
  the	
  Adop7on	
  of	
  Solar	
  Energy	
  
Systems.	
  Journal	
  of	
  Consumer	
  Research,	
  8	
  (3):	
  271-­‐278.	
  

•  Litvine,	
  D.	
  &	
  Wüstenhagen,	
  R.	
  (2011).	
  Helping	
  “light	
  green”	
  consumers	
  walk	
  the	
  talk:	
  Results	
  of	
  a	
  behavioural	
  
interven7on	
  survey	
  in	
  the	
  Swiss	
  electricity	
  market.	
  Ecological	
  Economics(70):	
  462-­‐474.	
  

•  Melancon,	
  J.P.;	
  Noble,	
  S.M.	
  &	
  Noble,	
  C.H.	
  (2011).	
  Managing	
  rewards	
  to	
  enhance	
  rela7onal	
  worth.	
  Journal	
  of	
  the	
  
Academie	
  of	
  Marke(ng	
  Science,	
  39:	
  341-­‐362.	
  

•  Midden,	
  C.	
  J.	
  H.;	
  Meter,	
  J.	
  E.;	
  Weenig,	
  M.	
  H.	
  &	
  Zieverink,	
  H.	
  J.	
  A.	
  (1983).	
  Using	
  feedback,	
  reinforcement	
  and	
  
informa7on	
  to	
  reduce	
  energy	
  consump7on	
  in	
  households:	
  A	
  field-­‐experiment.	
  Journal	
  of	
  Economic	
  Psychology,	
  
3(1):	
  65–86.	
  

•  Monin,	
  B.	
  &	
  MerriS,	
  A.	
  (2011).	
  Moral	
  hypocrisy,	
  moral	
  inconsistency,	
  and	
  the	
  struggle	
  for	
  moral	
  integrity.	
  In	
  M.	
  
Mikulincer	
  &	
  P.	
  R.	
  Shaver	
  (Eds.),	
  The	
  social	
  psychology	
  of	
  morality:	
  Exploring	
  the	
  causes	
  of	
  good	
  and	
  evil.	
  
Washington,	
  DC:	
  American	
  Psychological	
  Associa7on.	
  

Karoline	
  Künzel	
   12.	
  November	
  2013	
  	
  	
  	
  	
   	
   	
  28	
  



Selected	
  references	
  

•  Osbaldiston,	
  R.	
  &	
  SchoS,	
  J.P.	
  (2012).	
  Environmental	
  Sustainability	
  and	
  Behavioral	
  Science	
  Meta-­‐Analysis	
  of	
  
Proenvironmental	
  Behavior	
  Experiments.	
  Environment	
  and	
  Behavior,	
  44	
  (2):	
  257-­‐299.	
  

•  Ostlund,	
  L.E.	
  (1974).	
  Perceived	
  Innova7on	
  ASributes	
  as	
  Predictors	
  of	
  Innova7veness.	
  Journal	
  of	
  Consumer	
  
Research,	
  1	
  (2):	
  23-­‐29.	
  

•  Reb,	
  J.	
  &	
  Connolly,	
  T.	
  (2007).	
  Possession,	
  feelings	
  of	
  ownership	
  and	
  the	
  endowment	
  effect.	
  Judgment	
  and	
  Decision	
  
Making,	
  2(2):	
  107-­‐114.	
  

•  Rogers,	
  E.M.	
  (2003).	
  Diffusion	
  of	
  Innova7ons.	
  5th.	
  ed.	
  New	
  York:	
  Free	
  Press.	
  
•  Ruiz,	
  D.M.;	
  Castro,	
  C.B.	
  &	
  Armario,	
  E.M.	
  (2007).	
  Explaining	
  Market	
  Heterogeneity	
  in	
  Terms	
  of	
  Value	
  Percep7ons.	
  

The	
  Service	
  Industries	
  Journal,	
  27	
  (8):	
  1087-­‐1110.	
  
•  Sheth,	
  J.N.;	
  Newman,	
  B.I.	
  &	
  Gross,	
  B.L.	
  (1991).	
  Why	
  We	
  Buy	
  What	
  We	
  Buy:	
  A	
  Theory	
  of	
  Consump7on	
  Values.	
  

Journal	
  of	
  Business	
  Research,	
  22	
  (2):	
  159-­‐170.	
  
•  Steg,	
  L.	
  (2008).	
  Promo7ng	
  household	
  energy	
  conserva7on.	
  Energy	
  Policy,	
  36:	
  4449-­‐4453.	
  
•  Steg,	
  L.	
  &	
  Vlek,	
  C.	
  (2009).	
  Encouraging	
  pro-­‐environmental	
  behavior:	
  An	
  integra7ve	
  review	
  and	
  research	
  agenda.	
  

Journal	
  of	
  Environmental	
  Psychology,	
  29:	
  309-­‐317.	
  
•  Stern,	
  P.C.	
  (2000).	
  Psychology	
  and	
  the	
  Science	
  of	
  Human-­‐Environment	
  Interac7ons.	
  American	
  Psychologist,	
  55	
  (5):	
  

523-­‐530.	
  
•  Stone,	
  J.	
  &	
  Fernandez,	
  N.C.	
  (2008).	
  To	
  Prac7ce	
  What	
  We	
  Preach:	
  The	
  Use	
  of	
  Hypocrisy	
  and	
  Cogni7ve	
  Dissonance	
  to	
  

Mo7vate	
  Behavior	
  Change.	
  Social	
  and	
  Personality	
  Psychology	
  Compass,	
  2	
  (2):	
  1024-­‐1051.	
  
•  Trope,	
  Y.	
  &	
  Liberman,	
  N.	
  (2000).	
  Temporal	
  construal	
  and	
  7me-­‐dependent	
  changes	
  in	
  preference.	
  Journal	
  of	
  

Personality	
  and	
  Social	
  Psychology	
  (79):	
  876–889.	
  
•  Trope,	
  Y.	
  &	
  Liberman,	
  N.	
  (2003).	
  Temporal	
  construal.	
  Psychological	
  Review	
  (110):	
  403–421.	
  
•  White,	
  K.;	
  Macdonnell,	
  R.	
  &	
  Dahl,	
  D.W.	
  (2011).	
  It’s	
  the	
  Mind-­‐Set	
  That	
  MaSers:	
  The	
  Role	
  of	
  Construal	
  Level	
  and	
  

Message	
  Framing	
  in	
  Influencing	
  Consumer	
  Efficacy	
  and	
  Conserva7on	
  Behaviors.	
  Journal	
  of	
  Marke(ng	
  Research,	
  48:	
  
472-­‐485.	
  

•  Wüstenhagen	
  R,	
  	
  Wolsink	
  	
  M,	
  	
  	
  Bürer	
  	
  MJ.	
  	
  Social	
  acceptance	
  	
  of	
  	
  	
  renewable	
  energy	
  innova7on:	
  an	
  introduc7on	
  to	
  
the	
  concept.	
  Energy	
  Policy	
  2007;35:	
  2683–91.	
  

•  Zeithaml,	
  V.A.	
  (1988).	
  Consumer	
  Percep7ons	
  of	
  Price,	
  Quality,	
  and	
  Value:	
  A	
  Means-­‐End	
  Model	
  and	
  Synthesis	
  of	
  
Evidence.	
  The	
  Journal	
  of	
  Marke(ng,	
  52	
  (3):	
  2-­‐22.	
  

Karoline	
  Künzel	
   12.	
  November	
  2013	
  	
  	
  	
  	
   	
   	
  29	
  


