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Hauptteil 5

Einleitung und Resultate im Uberblick

Der vorliegende Bericht beschreibt, was derzeit iber das Konsumverhalten und die Mdéglichkeiten zur Foérderung
des umweltvertraglichen Konsums bekannt ist. Diese Arbeit baut auf dem BAFU-Bericht «Umweltbewusster Kon-
sum: Schlisselentscheide, Akteure und Konsummodelle» (2006) auf, in welchem die Umwelteffekte des heutigen
Konsums evaluiert und gemessen wurden. Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, fiir zukiinftige Kommunikations-
aktionen Erfolg versprechende Ansatzpunkte und Kommunikationsstrategien aufzuzeigen. Der Schwerpunkt liegt
dabei auf der Ebene der Konsumenten® und der individuellen Entscheidungen.

Umweltbewusster Konsum bedeutet, dass die Konsumenten diejenigen Giiter und Dienstleistungen bevorzugen,
welche (ber ihren ganzen Lebenszyklus die Umwelt nicht oder so wenig wie moglich belasten. Es heisst so auch,
dass die Guter und Dienste méglichst umweltschonend verwendet werden. Beispielsweise niitzt es wenig, Energie-
sparlampen einzusetzen und dafir das Licht vermehrt brennen zu lassen. Einige Autoren sind der Meinung, dass
sich Konsumenten der Konsequenzen ihres Konsumverhaltens bewusst sein missen, damit sie sich nachhaltig ver-
halten. Wir gehen jedoch davon aus, dass dieses Bewusstsein nicht zwingend notwendig ist, weil viele Kaufe auto-
matisch gemacht werden, und es schwierig ist, diese durch gezielte Informationsvermittlung zu beeinflussen. In sol-
chen Féllen misste man versuchen, die Gewohnheiten zu durchbrechen und in eine umweltfreundliche Richtung zu
andern (siehe Teil A2). In diesem Bericht werden die Wérter umweltfreundlich, ékologisch und griin? als Synonyme
benutzt.

Der Hauptteil dieses Berichts besteht aus drei Phasen. In der ersten Phase werden zuerst die wichtigsten psychologi-
schen Modelle zu Konsumverhalten und Verhaltensanderung erlautert (Teil A). Ausserdem wird eine mdgliche
Segmentierung der Schweizer Konsumenten diskutiert. Dabei wird auf die Determinanten des 6kologischen Kon-
sumentenverhaltens beziiglich vier verschiedener Bereiche, ndmlich Mobilitat, Wohnen, Lebensmittel, Konsumgdter
und Dienstleistungen, eingegangen. Zudem werden verschiedenen Mdglichkeiten fir Umweltkampagnen und deren
Entwicklung und Evaluation vorgestellt. Faktoren, die fur Erfolg und Misserfolg von Kampagnen verantwortlich
sein kénnen, werden analysiert (Teil B).

In der zweiten Phase des Berichts wird darauf eingegangen, bei welchen Konsummustern und Produktkategorien
moglichst effektive Kommunikationsaktionen durchgefiihrt werden kénnten. Das Umweltpotenzial wird fiir alle
Konsummuster, die im vorherigen BAFU-Bericht (2006) identifiziert wurden, abgeschétzt. Ausschlaggebend fir die
Einschétzung sind dabei die Anzahl potenzieller Konsumenten fiir das neue Konsummuster, die Beeinflussbarkeit
des Verhaltens, die verfiigbaren Interventionsmethoden, sowie die effektive Reduktion der Umweltbelastung. Fol-
gende Konsummuster mit den grossten Umweltpotentialen wurden identifiziert: die Wahl des Urlaubsziels, der Be-
zug von erneuerbarer Energie, der Kauf von umweltfreundlichen Lebensmitteln (beziiglich Anbauart und Verarbei-
tung) und der Kauf von umweltfreundlichen Produkten.

In der letzten Phase werden verschiedene Ansatzpunkte genannt, welche fiir neue Kommunikationsaktionen zentral
sein konnen. Es werden Empfehlungen Uber den Inhalt, die Methode und die Strategien einer solchen Aktion abge-
geben.

Dieser Bericht ist auf die schweizerischen Konsumenten und den schweizerischen Markt ausgerichtet. Die herange-
zogenen Theorien und Einflussfaktoren wurden aber meistens im Ausland untersucht. Die eingeschréankte Ubertrag-
barkeit auf die schweizerischen Verhaltnisse wurde bei der Bewertung der gefundenen Studien bertcksichtigt. Die
in dieser Studie vorgestellten Ergebnisse, Strategien und Schlussfolgerungen sollen eine Unterstiitzung bei der Fest-
legung von Massnahmen im Bereich umweltbewusster Konsum darstellen. Die Inhalte driicken die Meinung ihrer
Verfasserinnen und Verfasser aus und widerspiegeln nicht die strategische Haltung des Bundesamts fiir Umwelt.

Im folgenden Hauptteil werden die wichtigsten Aspekte des umweltfreundlichen Konsumverhaltens beschrieben.
Der interessierte Leser und die interessierte Leserin finden zusatzliche und detailliertere Informationen im Teil
Grundlagen des vorliegenden Berichts.

1 In diesem Bericht wird meistens «der Konsument» geschrieben, selbstverstandlich sind damit Konsumenten und Konsumentinnen gemeint.

2 «Nachhaltig» ist nicht mit dkologisch, umweltfreundlich oder griin gleichgestellt, weil es sich nicht nur auf umweltfreundliche, sondern auch
auf soziale Aspekte des Konsums bezieht.
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Phase 1 Beschreibung des Konsumverhaltens und Analyse von
guten Kommunikationsaktionen

Teil A Beschreibung des Konsumverhaltens

Al Welche Faktoren beeinflussen die Konsumenten bei ihren Entscheidungen?

Zuerst beschreiben wir die potentiellen Einflussfaktoren des allgemeinen Konsumverhaltens. Die Faktoren welche
das umweltfreundliche Konsumverhalten beeinflussen werden nachher fiir vier verschiedene Konsummuster disku-
tiert. Die Einflussfaktoren des allgemeinen Konsumverhaltens lassen sich in vier Gruppen unterteilen (siehe Abbil-
dung 1: die wichtigsten Einflussfaktoren, die in den folgenden Abschnitten besprochen werden, sind fett gedruckt):

A. Das Produkt und seine Produkteigenschaften
B. Markt- und Kaufsituation

C. Individuelle Eigenschaften des Konsumenten: Dabei wird im Modell unter anderem zwischen Persénlich-
keitsvariablen, Informationsverarbeitungsprozessen sowie (Lern-)Erfahrungen und Gewohnheiten differen-
ziert

D. Soziale und kulturelle Einbettung der Kaufsituation

Alle vier oben genannten Teilbereiche stehen in komplexen Interaktionen zueinander und lassen sich eigentlich
nicht voneinander abgrenzen. Bereits die Vielzahl der vorgestellten Faktoren I&sst erkennen, dass es wohl kaum
mdglich ist, ein allgemeingultiges, alles erklarendes Modell zusammenzustellen, wie Konsumverhalten funktioniert
und wie es beeinflussbar ist. Vielmehr muss die Konsumentscheidung fur jedes konkrete Produkt oder Dienstleis-
tung, in Interaktion mit Kontextfaktoren und Eigenschaften der Zielgruppe analysiert werden. Zusétzlich zu beach-
ten ist die eingeschrénkte Rationalitit von Individuen in Kaufsituationen und, dass neben dem individuellen Nutzen
auch andere Faktoren die Entscheidungsfindung beeinflussen (z. B. Gewohnheiten, affektive und moralische Fakto-
ren).

B. Kaufsituation & Marktsituation

- Zeitressourcen, Stress, Larm - Marktcharakteristiken: Anzahl Konkurrenzanbieter
- Anwesende: Peer rkaufer - Institutionelle Arrangements: Zahlungsart, Recht
- Ziel | Motiv der Kaufhandlung

- Produktumgebung
- Art der Einkaufsstatte

- Zahlungsmdglichkeiten

C. Individuelle Charakteristiken l
& Informationsverarbeitung

- Kognitive Fahi iten: Lernfdhi i

- Heuristiken

- Selbstkonzept

- Persénli

- Einstellungen q n
- Glauben / Vorstellungen / Uberzeugungen

- Motivation / personliche Ziele

- Gewohnheiten

- (Lern-)Erfahrungen

- Erwartungen an ein Produkt / Dienstleistung
- Involvement in Kaufentscheidung

- Risikobereitschaft: Neues ausprobieren

- Sozio-demographische Charakteristiken

- Wahrgenommene Verhaltenskontrolle

A. Produkteigenschaften
- Preis

D. Soziale und kulturelle Einbettung
- Soziale Werte & Normen

.

- Produktmenge bzw. Grosse
- Haltbarkeit

-

Abbildung 1:

Vereinfachter Uberblick zu Faktoren, die das Konsumverhalten potentiell beeinflussen kdnnten
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Die sozialwissenschaftliche und 6konomische Forschung hat zahlreiche Modelle hervorgebracht, die das menschli-
che Verhalten und die Herbeifuihrung von Verhaltensédnderungen thematisieren. Die wichtigsten Verhaltensdetermi-
nanten werden im folgenden Abschnitt kurz dargestellt (siehe fur ausfiihrliche Informationen und Literaturhinweise
Grundlage 1).

Grundsétzlich wird Verhalten von internen Faktoren, wie Persdnlichkeitseigenschaften und Dispositionen (Teilbe-
reiche C und D), wie auch externen Faktoren, z. B. Verfugbarkeit eines Produkts, Anreize (Teilbereiche A und B),
beeinflusst. Die wichtigsten externen Einflussfaktoren sind die Produkteigenschaften und die Bedingungen der
Kaufsituation. Als wichtige interne Faktoren fiir neues oder ungewohntes Verhalten haben sich bewusste und spezi-
fische Intentionen oder Handlungsabsichten herausgestellt. Diese werden wiederum von einer Vielzahl von Faktoren
mitbeeinflusst, welche nachfolgend vorgestellt werden (siehe fur ausfihrliche Informationen die Grundlagen 1.1
und 1.2.1): wahrgenommene Verhaltenskontrolle, Einstellungen und Werteorientierungen, Informationsverarbei-
tung, soziale Faktoren, sowie Gewohnheiten und Lernerfahrungen.

A. Produkteigenschaften

Fur die Verénderung in Richtung von nachhaltigen Verhaltens- und Konsummustern sind insbesondere die Produkt-
eigenschaften (Auswahl, Preis, Beschaffungskosten, Wartungskosten) in der spezifischen Konsumsituation aus-
schlaggebend. Allgemeingiiltige Verallgemeinerungen tber Richtung und Starke dieser Faktoren lassen sich nicht
machen, weil die gegenseitigen Interaktionen je nach Situation und Personlichkeit zu sehr unterschiedlichen Resul-
taten fiihren kdnnen.

B. Vereinfachende Bedingungen in der Kaufsituation

Mit vereinfachenden Bedingungen sind Kontextfaktoren wie zum Beispiel Gelegenheiten, welche die Situation an-
bietet und externe Anreize gemeint. Beispielsweise hat sich gezeigt, dass je nach Situationen oder Kontext andere
Wertorientierungen fur das gleiche Individuum salient sein kénnen und deshalb auch Einfluss auf das unmittelbare
Verhalten nehmen. So kann es zu einer gewissen Instabilitat des Verhaltens iber verschiedene Situationen hinweg
kommen.

C. Individuelle Charakteristiken und Informationsverarbeitung
Wahrgenommene Verhaltenskontrolle

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle wird definiert als die subjektiv wahrgenommene Fahigkeit oder Schwie-
rigkeit, ein Verhalten auch auszufiihren. Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle tbt einen direkten Einfluss auf
die Intention aus, aber auch einen direkten Einfluss auf das VVerhalten. Ein verwandtes Konstrukt ist das Konzept der
Selbstwirksamkeit. Damit ist die Uberzeugung gemeint, dass man in einer bestimmten Situation in der Lage ist, an-
gemessene Leistung oder Verhalten zu erbringen. Dieses Geflhl einer Person bzgl. ihrer Féhigkeit beeinflusst so-
wohl ihre Wahrnehmung des Verhaltens sowie die Motivation, dieses Verhalten auch auszutiben. Mdglicherweise
ist im Umweltbereich das Fehlen wahrgenommener Selbstwirksamkeit einer der Griinde, weshalb sich Konsumen-
ten nicht fur ein umweltfreundliches Verhalten entscheiden. Das Gefiihl, mit dem eigenen Verhalten nicht wirklich
etwas zur Lésung des Umweltproblems beitragen zu kénnen, dirfte eine wichtige Barriere darstellen.

Einstellungen, Wertorientierungen

Als Einstellungen bezeichnet man Bewertungen von Objekten, Menschen oder ganzen sozialen Gruppen. In den
meisten, in diesem Bericht diskutierten Modellen spielen die Einstellungen der Person eine wichtige Rolle. Die bis-
herige Forschung zeigte jedoch, dass Einstellungen das Verhalten nicht immer befriedigend vorherzusagen vermé-
gen. Es gelingt aber umso besser, je spezifischer die interessierende Einstellung erhoben wird. Eine generelle Ein-
stellung ist z.B. die Einstellung einer Person zur Umwelt. Die Einstellung zu Solarstrom ist dagegen eine spezifische
Einstellung. Dies gilt auch fir umweltrelevante Einstellungen. Es hat sich auch gezeigt, dass umweltfreundliche
Einstellungen tendenziell nur dann Verhaltensweisen beeinflussen, wenn diese nicht allzu stark gewohnheitsbedingt
sind.

Im Allgemeinen wird davon ausgegangen, dass sich Einstellungen aus Wertorientierungen ableiten lassen. Hinter
pro-6kologischen Einstellungen werden oftmals altruistische und moralische Wertorientierungen vermutet. Es hat
sich aber gezeigt, dass auch normative Einfliisse (soziale und persénliche Normen) zu umweltbewusstem Verhalten
fiihren kénnen.
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Informationsverarbeitung

Basierend auf der Fahigkeit und der Motivation eines Individuums kdnnen Informationen entweder auf dem zentra-
len oder dem peripheren Weg verarbeitet werden (siehe Abbildung 1.12 in Grundlage 1.2.1). Mit einer zentralen
oder tieferen Verarbeitung ist zu rechnen, falls die Fahigkeiten wie auch die Motivation eines Individuums hoch
sind. Die Qualitat der Argumente steht dann im Vordergrund. Zentrale Informationsverarbeitung kann zu einer lang
anhaltenden und &nderungsresistenten Einstellungs- oder Verhaltensanderung fiihren. Sind die Fahigkeiten oder die
Motivation des Individuums aber tief und bietet die Situation wenige Mdglichkeiten zur tiefen Verarbeitung (z.B.
Zeitmangel), kommt es zu einer oberflachlichen Verarbeitung der Informationen. Die Informationen werden nicht
sorgfaltig geprift. Es sind periphere Hinweisreize, wie die Attraktivitat oder Vertrauenswiirdigkeit des Sprechers,
die zur Beurteilung der Informationen herangezogen werden. Einstellungsanderungen, die aufgrund des peripheren
Weges zu Stande kommen, sind meist temporér und instabil. Hinzu kommt, dass bei der peripheren Route oftmals
Faustregeln und spontane, affektive Evaluationen zum Einsatz kommen.

Waéhrend ihren Kaufentscheidungen verfiigen die Konsumenten Uber die Resultate ihrer friheren Evaluationen. Je
nach Entscheidung miissen noch zusatzliche, externe Informationen gesucht werden. Bedingt durch die Konsumen-
ten- und Produkteigenschaften kdnnen deshalb Kauf- bzw. Konsumentscheidungen sehr unterschiedlich beschaffen
sein. So werden beispielsweise extensive Kaufentscheidungen, die mit ausfiihrlichen Informationssuchen einherge-
hen, unterschieden von limitierten Kaufentscheidungen . Bei limitierten Kaufentscheidungen werden einfache Faust-
regeln oder Heuristiken benutzt (z.B. das teurere Produkt ist auch das bessere Produkt). Habitualisierte Kaufent-
scheidungen bezeichnen Gewohnheitskaufe. Impulsive Kaufentscheidungen werden als plétzliche Kéaufe, die erst
vor Ort angeregt werden, charakterisiert. Tabelle 1.2 (in Grundlage 1.3.3) stellt die Eigenschaften dieser Entschei-
dungsmdglichkeiten einander gegeniber. Die Typologie von Kaufentscheidungen, welche Art von Entscheidung ein
Konsument wohl bei einem bestimmten Kauf durchlaufen wird, kdnnen dafur genutzt werden, den richtigen Um-
fang an Informationen bereit zu stellen, die richtige Art der Kommunikation zu wéhlen und auch weitere relevante
Entscheidungsfaktoren zu berlcksichtigen.

Bei limitierten Kaufentscheidungen spielen Heuristiken eine wichtige Rolle. Ein Beispiel einer solchen Heuristik ist
das Evaluierbarkeitsprinzip: Konsumenten kénnen eine Produkteigenschaft besser einschatzen, wenn ihnen Informa-
tionen Uber diese Eigenschaft eines anderen, dhnlichen Produkts zur Verfiigung stehen. In diesem Fall haben die
Konsumenten Referenz- oder Vergleichswerte. Falls keine Vergleichsinformationen vorhanden sind, werden Kon-
sumenten sich auf Grund einfacher Informationen, wie z.B. der Marke, entscheiden. Dieser Effekt ist erklarbar
durch den Halo-Effekt. Konsumenten verallgemeinern die positive Wahrnehmung einer Produkteigenschaft auf an-
dere Produkteigenschaften, die eigentlich nichts mit dem Produkt zu tun haben. Der extensive Typ von Kaufent-
scheidungen kann auch als rationaler oder zentraler Prozess bezeichnet werden: Alle vorhandenen Informationen
werden verarbeitet und man macht sich ausfiihrlich Gedanken Uber den Kauf. Der rationale Prozess wird vor allem
benutzt, wenn Konsumenten ein neues Produkt einer unbekannten Produktklasse oder ein teures Produkt kaufen
mdchten.

Gewohnheiten und Lernerfahrungen

Auch Gewohnheiten werden als unmittelbare Vorlaufer fur Verhalten genannt. Verhalten wird dann zur Gewohn-
heit, wenn es h&ufig und in relativ stabilen Kontexten erfolgt, wobei man unter Gewohnheiten folgendes versteht:
«Erlernte Verhaltenssequenzen, die zu automatischen Reaktionen auf spezifische Hinweisreize geworden sind und
die Funktion haben, bestimmte Ziele zu erreichen» (Stroebe, 2007, S. 255). Gewohnheiten kdnnen daftr sorgen,
dass das Verhalten eines Individuums nicht durch dessen Einstellungen vorausgesagt werden kann. Gewohnheiten
héngen auch mit sozialen und gesellschaftlichen Gegebenheiten einer Gemeinschaft zusammen (kulturelle oder tra-
ditionelle Verhaltensweisen). Gewohnheiten kdnnen als eine Art Heuristik (=Daumenregel) verstanden werden, die
uns im Alltag kognitiven Aufwand abnehmen, damit wir uns auf wichtigere Sachen konzentrieren kdnnen. Auf Ge-
wohnheiten und auf die damit verbundenen Lernerfahrungen wird nochmals im Zusammenhang mit Verhaltens- und
Konsumanderungen eingegangen (siehe Frage A2 und Grundlage 1.2).
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D. Sozia
le Faktoren: (Subjektive) Normen, Rollen und Selbstkonzept

Unter sozialen Faktoren werden verschiedene Normen und Rollen (Was fiir ein Verhalten wird gesellschaftlich als
angebracht fur eine bestimmte Person erachtet?), und das personliche Selbstkonzept (Welches Verhalten sieht eine
Person fir sich selbst als angebracht?) verstanden. Unter sozialen Normen werden moralische Regeln einer Gruppe
verstanden, die durch soziale Interaktionen erlernt werden. Personliche Normen stellen verinnerlichte moralische
Vorstellungen eines Individuums dar, die situationsspezifisch aus abstrakten, sozialen Normen abgeleitet werden.
Personliche Normen sind allgemeiner als Einstellungen, sie sind ndmlich nicht mit einem Objekt verbunden. Verhal-
ten wird durch die Aktivierung bestimmter Normen und der damit einhergehenden moralischen Verpflichtungen
ausgelost. Mit anderen Worten, Personen, die durch ihre Personlichkeit oder auch nur voriibergehend auf normative
Uberlegungen fokussiert sind, werden sich mit einer grésseren Wahrscheinlichkeit in einer normkonformen Art ver-
halten. Die Werteorientierung der Individuen kénnen mit einer Skala, wie z.B. der ,,New Ecologist Paradigm* Skala
(siehe Grundlage 1.1.3), gemessen werden.
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A2 Wie_yvird Verhalten verandert? Welche Faktoren unterstiitzen oder hemmen
die Anderung des Konsumverhaltens?

Zur Frage, wie sich das Konsumverhalten beeinflussen lasst, gibt es mehrere mégliche Antworten. Im folgenden
Abschnitt werden vier Erfolg versprechende Ansatze vorgestellt. Dazu gehéren auch die Fragen: «Welches sind die
Hemmfaktoren zur Anderung des Konsumverhaltens? Welches sind die unterstiitzenden Faktoren?» Hier werden
vier allgemeine Verhaltensanderungsstrategien diskutiert, die in Interventionen angewendet werden kénnen. Unter
Frage B2 wird vertiefter auf die Kommunikationsstrategien eingegangen und wird aufgezeigt, welche Strategien bei
der Forderung des umweltfreundlichen Konsums am wirksamsten sind. Eine Kommunikationsaktion ist eine Art
von Intervention, daher kdnnen einige der unten aufgefiihrten Strategien auch in Kommunikationsaktionen verwen-
det werden, sowie bei der Informationsvermittlung und der Uberwindung von Gewohnheiten.

1. Eine erste Strategie besteht darin, die Konsumenten mit Informationen zu konfrontieren und das Problembewusst-
sein zu fordern. Informationskampagnen missen sorgféltig und zielgruppenspezifisch geplant werden.

Unterstiitzender Faktor:

- Die Qualitat der Argumente: Besteht die Botschaft aus starken Argumenten, so werden vorwiegend zustimmende
Gedanken evoziert, die eher dazu fuhren, dass sich eine Einstellung bzw. ein Verhalten verandert. Sind die Argu-
mente hingegen schwach, werden sie eher abgelehnt und fiihren zu keiner Veranderung.

Hemmender Faktor:
- Fehlende (kognitive) Fahigkeiten und Motivation zur Verarbeitung einer Botschaft.

2. Bei Verhaltensénderungen geht es um eine Neuerlernung von Verhaltens- und Konsummuster. Eine wichtige
Lernform ist beispielsweise das Verstarkungslernen, bei welchem sich die Auftretenswahrscheinlichkeit eines Ver-
haltens aufgrund der Konsequenzen dieses Verhaltens verandert. Anreiz- und Sanktionssysteme kénnen das Lernen
verstérken, sie mussen aber in Hinsicht auf die unerwiinschte Begleiteffekte iberpriift werden.

Unterstiitzende Faktoren:

- Wenn dem Verhalten eine angenehme Konsequenz folgt, so erhoht sich die Wahrscheinlichkeit, dass sich dieses
Verhalten in &hnlichen Situationen wiederholt. Folgt dem Verhalten eine unangenehme Konsequenz, so verringert
sich die Wahrscheinlichkeit, dass sich dieses Verhalten in &hnlichen Situationen wiederholt.

- Der Einsatz von Anreizen: Finanzielle Anreize oder Androhungen von Sanktionen werden auch von staatlichen
Behorden oftmals angewendet, um Organisationen und Einzelpersonen zu einem gewinschten Verhalten zu be-
wegen.

Hemmende Faktoren:

- Sanktionen oder dussere Zwéange kénnen auch zu Reaktanz fiihren. Die Konsumenten verhalten sich dann bewusst
anders als man mdchte. Es ist daher wichtig, die Mechanismen zu verstehen, die auf der Seite der Betroffenen
ausgeldst werden kénnten, um nicht unerwiinschte Effekte zu erzielen.

- Des Weiteren kdnnen Anreize von aussen auch die personliche (intrinsische) Motivation untergraben. Die Kon-
sumenten zeigen dann nur noch umweltfreundliches Verhalten, wenn sie dafiir auch belohnt werden.

3. Nicht jedes Verhalten wird Uber solche Lernsequenzen, die zum grossen Teil aus Versuchs- und Irrtumsabfolgen
bestehen, erlernt. Bei allen sozial lebenden Wesen spielt das Beobachtungslernen (auch Imitationslernen) eine wich-
tige Rolle. Unter Beobachtungslernen versteht man den Erwerb oder die Verdnderung von Verhaltensweisen durch
Beobachtung eines sozialen Modells (Vorbildes), welches entweder real oder symbolisch gegeben sein kann. Wir
tendieren dazu, diejenigen zu imitieren, die uns selbst &hnlich sind oder die wir fir erfolgreich oder bewundernswert
halten. Dieses Prinzip findet sich auch in der Werbung wieder, in welcher beriihmte Personlichkeiten, die auch an-
sprechende Vorbilder sind, ein bestimmtes Produkt anpreisen. Fir die nachhaltige Veranderung von Verhaltens- und
Konsummuster ist in diesem Zusammenhang vor allem das Erlernen von kollektiven Normen und Wertvorstellun-
gen relevant.

Unterstiitzender Faktor:

- Geeignete Rollenmodelle sind viel versprechende Botschafter flir angestrebte Verhaltensédnderungen.
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4. Das Ubernehmen von nachhaltigen Verhaltens- und Konsummuster kann auch als Uberwindung von Gewohnhei-
ten und Routinen verstanden werden. Im folgenden Modell wird beschrieben, wie es zum Wechsel zu umwelt-
freundlichen Gewohnheiten kommen kann, wobei hemmende und férdernde Faktoren genannt werden (Tabelle 1).
Basierend auf diesem Modell und der Beriicksichtigung der hemmenden und férdernden Faktoren kdnnen Interven-
tionen strategisch geplant werden, welche den Konsumenten optimal unterstiitzen, seine Routinen und Gewohnhei-
ten zu Gberwinden. Wahrend der Aktivierung (Schritt 1) wird die Aufmerksamkeit einem bestimmten Verhalten
zugewandt. Nach der Infragestellung (Schritt 2) und Suche nach Alternativen (Schritt 3) wird das neue Verhalten
geplant (Schritt 4), umgesetzt (Schritt 5) und evaluiert (Schritt 6). Im letzten Schritt wird das neue Verhalten gefes-
tigt (Schritt 7).

Die drei folgenden Schwierigkeiten kdnnen bei der Aufbrechung von Gewohnheitsmustern hinderlich sein. Erstens
wird die Starke einer Gewohnheit durch die Anzahl Wiederholungen und die Starke der davon verursachten (positi-
ven) Verstarkungen bedingt. Das heisst, je langer ich ein bestimmtes Verhalten schon ausiibe, desto schwieriger
wird es sein, dieses zu verédndern. Zweitens werden Gewohnheiten oft durch kurzfristige Vorteile oder Belohnungen
verstarkt, wahrend langfristige Folgen leicht ignoriert werden. Drittens gibt es eine Art Trade-off zwischen Einstel-
lungen und Gewohnheiten. Wenn eine Gewohnheit stark verankert ist, so ist der Zusammenhang zwischen Einstel-
lungen und Verhalten relativ gering. Ist aber eine Gewohnheit nur schwach verankert, so ist der Zusammenhang
zwischen Einstellungen und Verhalten stark. Aus diesen Ausfiihrungen wird ersichtlich, dass die Veradnderung von
Gewohnheiten dusserst anspruchsvoll ist.

Tabelle 1: Schrittweise Verhaltenséanderung in Richtung umweltfreundliches Verhalten

(Dahlstrand und Biel, 1997)

Schritte zu umweltfreundlichen Unterstiitzende Faktoren

Gewohnheiten

Hemmende Faktoren

Starke, alte Gewohnheiten 1. Aktivierung Salient gemachte umweltbezogene

Werte

Wahrnehmung, dass sich andere
auch umweltfreundlich verhalten

2. Aktuelles Verhalten hinterfragen

Negative Uberzeugungen beziiglich
der Alternativen
Fehlendes spezifisches Wissen

Physische Hindernisse

Unerwartete negative Konsequenzen

3. Alternative Lésungen in Betracht
ziehen

4.Neues Verhalten planen

5. Neues Verhalten testen

6. Neues Verhalten evaluieren

7.Festigen einer neuen Gewohnheit

Spezifische Informationen tber das
aktuelle Verhalten und dessen nega-
tive Konsequenzen fir die Umwelt

Sichtbare, evidente Alternativen

Klare Handlungsanweisungen

Positives Feedback, Verstarkung

A3 Was sind die wichtigsten Faktoren, welche den umweltvertraglichen Konsum in
den verschiedenen Konsumbereichen beeinflussen?

In diesem Abschnitt folgt eine kurze Zusammenfassung der wichtigsten Faktoren, welche den umweltfreundlichen
Konsum in den Konsumbereichen Mobilitat, Wohnen, Lebensmittelkonsum, Konsumgiter und Dienstleistungen
beeinflussen (siehe auch Bundesamt fiir Umwelt BAFU, 2006). Eine ausfiihrlichere Darstellung der Ergebnisse und
die Literaturreferenzen befinden sich in der Grundlage 3. Da verschiedene Faktoren in mehreren Konsumbereichen
einen Einfluss haben, folgt eine tabellarische Ubersicht der wichtigsten Einflussfaktoren in Tabelle 2.

Die verschiedenen Faktoren lassen sich unterschiedlich gut beeinflussen und erfordern verschiedene Verhaltensén-
derungsstrategien. Ein Teil der Strategien wurde unter Frage A2 diskutiert. Die anderen Strategien, die auf Kommu-
nikationsaktionen bezogen sind, werden erst unter Frage B2 erklart. Die wirksamsten Strategien pro Einflussfaktor
und deren Beeinflussbarkeit werden bereits in der Tabelle 2 aufgefiihrt, damit man sie auf einen Blick zusammen
sieht. Die Beeinflussbarkeit wird auch in den entsprechenden Textabschnitten diskutiert.



Konsumverhalten und Férderung des umweltvertraglichen Konsums

12

Die wichtigsten Determinanten fiir jeden Konsumbereich und die Beeinflussungsstrategien, geordnet

nach Beeinflussbarkeit

Tabelle 2:
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grosse Beeinflussharkeit

geringe, + + = mittlere, + + +

+ =
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mitt-

geringer positiver Einfluss, + + =

grosser negativer Einfluss, — — = mittlerer negativer Einfluss, — geringer negativer Einfluss, +

lerer positiver Einfluss; + + +

grosser positiver Einfluss

Bemerkung: Weisse Felder = Beantwortung ist auf Grund der vorliegenden Forschung nicht méglich.
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Mobilitat
Psychosoziale Faktoren

Im Bereich der Mobilitat konzentrieren wir uns auf die private Mobilitat. Die 6kologische Einstellung erwies sich
als starker Pradiktor fur das VVorhaben (oder Intention) zur 6kologischen Autonutzung (siehe Grundlage 3.2.1). Das
Verhalten wird ausserdem von der erwarteten Mihelosigkeit (wahrgenommene Verhaltenskontrolle) beeinflusst,
dabei spielen infrastrukturelle Faktoren eine wesentliche Rolle. So hangt beispielsweise die Nutzung von privaten
Fahrzeugen stark davon ab, ob eine Person die Nutzung der dffentlichen Verkehrsmittel als mdglich erachtet. Die
personliche Norm und 6kologisches Bewusstsein sich umweltvertraglich zu verhalten, unterstiitzen das umwelt-
freundliche Mobilitatsverhalten der Konsumenten. Die persdnliche Norm beeinflusst dieses Verhalten allerdings
nur, wenn keine entgegengesetzten Gewohnheiten vorhanden sind.

Die Gewohnheit spielt bei der Verkehrsmittelwahl eine wichtige Rolle, da viele Handlungen wiederholt ausgefiihrt
und dabei von friiheren Erfahrungen beeinflusst werden. Das Bewusstsein der Umweltfolgen kann in bestimmten
Situationen die Gewohnheit der Autonutzung Uberstimmen, wobei sich nur das momentane Verhalten dndert und
nicht die Gewohnheit.

Anderungen im personlichen Kontext (wie Wohnortswechsel, Wechsel der Arbeitsstelle oder Veranderungen der
personlichen Lebenssituation) eignen sich besonders fir die Veranderung von Gewohnheiten. Autonutzungsroutinen
schwachen sich zu solchen Zeitpunkten ab und die eigene Verkehrsmittelwahl kann grundlegend bewusst-rational
neu (berdacht werden. Eine Studie in der Schweiz zeigte beispielsweise, dass Konsumenten welche Veranderungen
im personlichen Lebenskontext hatten, eher einer Car-Sharing-Organisation beitraten. Negativ beeinflusst wird die
Nutzung von umweltfreundlichen Verkehrsmitteln durch das subjektive Bedirfnis nach Mobilitat. Konsumenten,
die einen starken Wunsch haben immer ein Verkehrsmittel zur Verfugung zu haben, sind weniger bereit diese Flexi-
bilitat aufzugeben fir umweltfreundlichere Alternativen, wie z.B OV oder Fahrrad.

Im Bereich Tourismus, wird das Mobilitatsverhalten vor allem beeinflusst von Mobilitats- und Flexibilitatsbeddirf-
nissen, sowie dem Wissen Uber die Konsequenzen des Verhaltens (Grundlage 3.2.5). Ganz allgemein kann festge-
stellt werden, dass sich die Konsumenten gerade im Urlaub die individuelle Flexibilitdt und Mobilitat wiinschen,
auch Konsumenten mit einer dkologischen Einstellung. Das fehlende Wissen, die Unfahigkeit die Verhaltenskonse-
guenzen abzuschétzen, oder eine fehlende wahrgenommene Verhaltenskontrolle hindern Touristen daran, umwelt-
freundliche Ferienangebote zu buchen. In diesem Bereich wurden nur wenig relevante Studien gefunden.

Demografische Faktoren

Eine Betrachtung der soziodemografischen Merkmale zeigt, dass mit zunehmendem Alter das Mobilitatsbediirfnis
sowie der Energieverbrauch durch den personlichen Transport abnehmen (Grundlage 3.2.2). Manner besitzen zudem
héaufiger ein Auto und fahren &fter, wahrend Frauen sich eher bereit erklaren, das Autofahren zu reduzieren. Das
Einkommen hat einen gemischten Einfluss auf das Mobilitatsverhalten. Ein hoheres Einkommen scheint keinen di-
rekten Einfluss auf das Mobilitatsverhalten (Autofahren) zu haben. Es fordert jedoch den Kauf teurerer Fahrzeugty-
pen und ermdglicht den Kauf von mehr Fahrzeugen. Verschiedene Studien haben gezeigt, dass Konsumenten, die
mehr Autos zur Verfligung hatten, diese auch haufiger nutzten.

Externe Faktoren

Der Einfluss des Preises auf das Mobilitatsverhalten variiert (Grundlage 3.2.3). Konsumenten bevorzugen einen
tieferen Preis fur umweltfreundlichere Alternativen als eine Gebuhr auf umweltbelastende Autos. Bei tieferen Kos-
ten fiir umweltfreundliche Alternativen kann die Nutzungsintensitat der umweltschonenden Autos zunehmen (ein
sogenannter Reboundeffekt, siehe Grundlage 5.5). Dies ware aber nicht erwiinscht. Im Bereich Tourismus kann ein
beschrankter Zugang zu den Produkten und Dienstleistungen die Konsumenten daran hindern umweltfreundliche
Ferienangebote zu buchen.

Das Mobilitatsverhalten ist schliesslich ein freiwilliges und kontrollierbares Verhalten (d.h. nicht von anderen oder
der Situation bestimmt). Es wird jedoch stark von Gewohnheiten und einigen externen Faktoren beeinflusst. Daher
ist das Mobilitatsverhalten nur moderat beeinflussbar. Die Wahl von Tourismusdestinationen wird nicht von Ge-
wohnheiten bestimmt. Touristische Reisen werden meistens bewusst geplant, sie werden daher wenig von Gewohn-
heiten bestimmt. Konsumenten schatzen die individuelle Flexibilitat bei der Verkehrsmittelwahl fur die Reise. Zu-
dem haben sie ein geringes Wissen Uiber die Folgen der Umweltkonsequenzen ihrer Verkehrsmittelwahl.
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Wohnen
Psychosoziale Faktoren

In verschiedenen Studien wurde festgestellt, dass der Energiekonsum oder die Teilnahme an Energiesparprogram-
men mit den spezifischen Einstellungen zu Energie und Umwelt zusammenhéngen (Grundlage 3.3.1). Die Umwelt-
anliegen (respektive die Umwelteinstellungen) zeigten eine positive Wirkung auf die Bereitschaft zur Teilnahme an
einem Programm fir erneuerbare Energie, auf die Akzeptanz von Energiesparmassnahmen und auf die Zahlungsbe-
reitschaft fur erneuerbare Energie. Die Akzeptanz von Energiesparmassnahmen wird zudem positiv durch die Be-
troffenheit iber die globale Erwdrmung oder eine starke moralische Verpflichtung zur Umwelt beeinflusst. Die Be-
reitschaft, fir erneuerbare Energie einen Aufpreis zu bezahlen, hangt mit dem Wissen Uber erneuerbare Energien
zusammen. Diese Zahlungsbereitschaft zeigt ebenfalls einen positiven Zusammenhang mit der Uberzeugung, dass
die Nutzung erneuerbarer Energie zu positiven Konsequenzen flhrt. Generell kann man sagen, dass die Lebensqua-
litdt im Bereich Wohnen den Konsumenten sehr wichtig ist. Konsumenten akzeptieren sowohl Verhaltensénderun-
gen um Energie zu sparen, sowie Umstellungen auf erneuerbare Energiequellen, oder den Kauf energiesparender
Produkte nur, wenn Lebensqualitat oder Komfort gleich bleiben.

Externe Faktoren

Fur die Akzeptanz von Energiesparmassnahmen scheint weniger das Sparpotential als vielmehr die Bequemlichkeit
der gewiinschten Verhaltensanderungen entscheidend zu sein (Grundlage 3.3.3). Dabei sind technische Massnahmen
am beliebtesten bei den Konsumenten, weil sie nur wenige Verhaltensanderungen verlangen. Personen sind eher
bereit, fir technische Massnahmen zu bezahlen, als ihren Komfort einzuschrénken. weil sie zu anderen, umwelt-
freundlicheren Produkten wechseln oder den Umgang mit dem gleichen Produkt modifizieren miissen. In der
Deutschschweiz waren die Befragten bereit, bis zu 13% mehr fiir energiesparende Baumassnahmen zu bezahlen; die
Zahlungsbereitschaft war zudem héher als die Implementierungskosten der Massnahmen.

Die Beeinflussbarkeit der Konsumenten liegt in diesem Bereich also bei den technischen Massnahmen, weil diese
keine Verhaltensédnderungen verlangen und bei der Wissensvermittlung, damit die Konsumenten realisieren, dass
die Kosten tiefer sind als sie zu zahlen bereit wéren.

Die Schweiz ist ein Land von Mietern. Die Wohneigentumsquote ist deutlich tiefer als in anderen europdischen
Landern. Die technischen Massnahmen mit den grossten Umweltvorteilen (z.B. Warme-Isolation) kdnnen nur von
den Eigentlimern angeschafft werden. Die Energiekosten aber werden von den Mietern getragen. Die Mieter kénnen
nun auf der Verhaltensebene, aber kaum auf der technischen Ebene den Energiekonsum beeinflussen. Aber gerade
Verhaltensianderungen sind schwierig zu erreichen. Alles in allem muss das Anderungspotenzial der Konsumenten
im Bereich Energiekonsum deshalb als gering eingeschétzt werden.

Lebensmittelkonsum

In diesem Abschnitt werden die Einflussfaktoren nicht explizit fiir die verschiedenen umweltfreundlichen Lebens-
mittel diskutiert. In den Grundlagen 3.4.1 bis 3.4.4 sind sie jedoch nach umweltvertraglichen, biologisch® produzier-
ten und inlandischen Lebensmitteln, und Fleischkonsum aufgeteilt.

Psychosoziale Faktoren

Die Einstellungen tben einen wichtigen Einfluss auf den Kauf von biologischen Lebensmitteln und auf den vegeta-
rischen Konsum aus, insbesondere die Gesundheitsbesorgnis fiir sich und fiir die Familie spielt dabei eine grosse
Rolle (Grundlagen 3.4.2 und 3.4.4). Die Umwelteinstellung stellt einen weiteren Pradiktor fir den Konsum von
umweltfreundlichen und biologischen Nahrungsmitteln dar (Grundlagen 3.4.1 und 3.4.2). Die Einstellungen zu den
verschiedenen 6kologischen Lebensmittelalternativen zeigen einen grossen Einfluss auf, dazu muss jedoch bemerkt
werden, dass viele Studien nicht das tatsachliche Kaufverhalten untersucht haben, sondern die Intention zum Kauf-
verhalten. Daher kénnte einen Kluft zwischen den Einstellungen und das Kaufverhalten bestehen. Die persénlichen

% In dieser Arbeit wird der Begriff «umweltvertraglich» nicht mit «biologisch produziert» gleichgesetzt, weil sich der Begriff «biologisch» nur
auf die Produktionsweise bezieht: Der biologische Landbau beansprucht rund 10 Prozent mehr Bodenflache als konventionelle Anbaumethoden
(Jungbluth, Faist Emmenegger, und Frischknecht, 2004a in BAFU, 2006). Beim Konsum biologischer Lebensmittel und einem reduzierten Kon-
sum tierischer Produkte wird der erhdhte Bodenbedarf fur biologische Produktionsmethoden durch die Verringerung der fir die Fleischprodukti-
on benétigten Flache jedoch kompensiert (Faist Emmenegger, 2000 in BAFU, 2006). .Umweltvertraglich oder umweltfreundlich beinhaltet je-
doch auch Kriterien wie die Transportweise und Verpackung.
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Umwelt- und Tierhaltungsnormen sind die wichtigsten Determinanten des vegetarischen Konsums (Grundlagen
3.4.2 und 3.4.4). Wenn Konsumenten das Konsumieren von Bio-Lebensmitteln als personliche Norm verinnerlichen
oder glauben, dass ihr soziales Umfeld dies von ihnen erwartet (sozialer Einfluss, Grundlage 3.4.2), wirkt sich dies
positiv auf ihre Kaufintention und ihr Kaufverhalten aus. Wissen ber ékologische Nahrungsmittel sowie das Ge-
fuhl, biologische Nahrungsmittel kaufen zu kénnen (wahrgenommene Verhaltenskontrolle, Grundlagen 3.4.2 und
3.4.4), unterstiitzen 6kologischen Konsum ebenfalls. Konsumenten sind der Meinung, dass regionale Nahrungsmit-
tel qualitativ besser sind als inlandische oder importierte Produkte (Grundlage 3.4.3).

Demografische Faktoren

VVon den soziodemografischen Faktoren erwies sich nur das Geschlecht als eindeutige Determinante; Frauen zeigen
eine positivere Einstellung zu biologischen Lebensmitteln und kaufen diese haufiger (Grundlage 3.4.2). Jingere
Menschen kaufen biologische Nahrungsmittel eher aus umweltbezogenen Motiven, wahrend fiir die &lteren Befrag-
ten mehr gesundheitliche Grunde im Mittelpunkt stehen.

Externe Faktoren

Empfinden die Konsumenten Zeitdruck oder kaufen sie ihre Lebensmittel hauptséchlich in Supermarkten, wirkt sich
dies negativ auf den Kauf von umweltfreundlichen und regionalen Nahrungsmitteln aus (Grundlagen 3.4.1 und
3.4.3). Vor allem der Kauf der regionalen oder inlandischen Nahrungsmittel wird von externen Faktoren beeinflusst.
So werden regionale (sowie auch biologische) Nahrungsmittel von den Konsumenten als teurer wahrgenommen.
Dieser Preisunterschied stellt ein wesentliches Hindernis dar (Grundlagen 3.4.2 und 3.4.3). Studien, die allgemein
untersucht haben, was Konsumenten wichtig finden, wenn sie Lebensmittel kaufen, zeigten, dass in erster Linie
Preis und Geschmack den Konsum bestimmen, das ist umso mehr wichtiger bei regionalen und inlandischen Pro-
dukten. Weitere externe Barrieren beim Kauf regionaler oder inléndischer Produkte sind die Unbequemlichkeit, dass
man diese Produkte nicht Uberall kaufen kann, und die eingeschrénkte wahrgenommene Verfuigbarkeit je nach Sai-
son (z.B. bei Gemidise). Ein externer Anreiz beim Kauf von regionalen oder inlandischen Lebensmittel ist die hohere
Qualitat dieser Produkte. Die Umwelt soll also eine gréssere Prioritat beim Lebensmittelkauf erhalten als momentan
bei den meisten Konsumenten der Fall ist (Grundlage 3.4.1).

Konsumguter und Dienstleistungen
Psychosoziale Faktoren

Verschiedene Studien stellten fest, dass spezifische Umwelteinstellungen (z.B. zu den Umweltkonsequenzen des
Produktkaufs) die Kaufintention und das Kaufverhalten von Konsumgiiter gut voraussagen kénnen (siehe Grundlage
3.5.1). Die allgemeinen Umwelteinstellungen (z.B. zur Bedeutung der Umwelt im eigenen Leben) , das Wissen uber
die Umweltkonsequenzen des Kaufs und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle unterstiitzen ebenfalls den um-
weltfreundlichen Konsum und die Bereitschaft, mehr fir ékologische Produkte zu bezahlen. Der wahrgenommene
Aufwand hingegen hemmt das umweltfreundliche Kaufverhalten und die Bereitschaft, einen héheren Preis fur 6ko-
logische Gliter zu bezahlen. Die Wirkung der spezifischen umweltbezogenen Einstellungen scheint jedoch vom
Ausmass der Gewohnheit abhangig zu sein. Bei der Anderung der Gewohnheitskaufe beeinflussen die allgemeinen
Umwelteinstellungen hauptsachlich den Ubergang vom nicht-6kologischen Kaufverhalten zur Erwagung des um-
weltfreundlichen Verhaltens. Die spezifischen Einstellungen sind wichtig fiir den Ubergang vom unregelméssigen
zum regelméssigen Kauf von umweltfreundlichen Produkten. Drei verschiedenen Gewohnheitsphasen wurden auf-
gezeigt: Kaufgewohnheit von nicht umweltfreundlichen Produkten (Phase 1); Ubergang zum Kauf von umwelt-
freundlichen Produkten (Phase 2) und regelmdssiger Kauf von umweltfreundlichen Produkten (Phase 3). Konsu-
menten in verschiedenen Gewohnheitsphasen bendtigen unterschiedliche Informationen und Strategien, um die
Gewohnheiten zu andern. Die Konsumguter kénnen demnach in zwei Gruppen aufgeteilt werden: Alltagsgiter und
Nicht-Alltagsprodukte. Im Prinzip haben Konsumenten eine grosse individuelle Verhaltenskontrolle tber den Kauf
beider Produkttypen; Alltagsguter werden jedoch vor allem durch Gewohnheiten beeinflusst. Das Konsumverhalten
bei Nicht-Alltagsprodukten I&sst sich viel besser verandern.

Im Bereich Abfallentsorgung erwies sich das Wissen tber Recycling-Programme in verschiedenen Studien als star-
ker Prédiktor fur die allgemeine Recycling-Bereitschaft und das Recycling-Verhalten (Grundlage 3.5.1). Personen,
die recyceln sind besser informiert und wissen beispielsweise besser (iber die recycelbaren Materialien Bescheid.
Der soziale Einfluss begiinstigt das Recyclingverhalten, indem er den Informationsaustausch fordert und das Recyc-
ling als sozial erwiinschtes Verhalten etabliert (Grundlage 3.5.2). Die personliche Norm unterstiitzt das Recycling-
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verhalten zusétzlich. Als weitere positive Einflussfaktoren ergaben sich Engagement fuir Recycling, persénliche Be-
friedigung und intrinsische Motivation®. Wenn die Konsumenten davon iiberzeugt sind, dass sie etwas bewirken
kénnen (interne Kontrolliiberzeugung®) und dass Recycling effektiv ist, wirkt sich dies ebenfalls positiv auf das Re-
cyclingverhalten aus. Eines der Haupthindernisse fiir das Recyclingverhalten stellt die wahrgenommene Aufwand
dar (Zeit und Aufwand fiir Vorbereitung, Aufbewahrung und Transport der Materialien). Recycling gibt also wenig
personliche Vorteile, daher muss das Engagement bei den Konsumenten geférdert werden. Das Verhalten ist aber
meistens einfach und wenn der wahrgenommene Aufwand tief ist, so kdnnen Konsumenten einfacher zum Recyc-
ling motiviert werden.

Mehr objektives Wissen fiihrte nicht zu mehr Precycling (d.h. beim Einkaufen darauf achten, dass das Produkt we-
nig Abfall verursacht). Die Kommunikation (ber Precycling sollte sich demnach nicht nur auf das Wissen richten,
sondern die spezifischen Einstellungen und die Umweltbesorgnis berticksichtigen, weil die letzten zwei Faktoren
einen grosseren Einfluss auf das Precyclen zeigten.

Die Bereitschaft zum Kauf von gebrauchten Artikeln (Secondhand) wird von drei Faktoren beeinflusst. Je wichtiger
den Konsumenten die Sicherheit eines Produkts ist, desto weniger sind sie bereit, diesen Artikel gebraucht zu erste-
hen. Wenn Objekte eine Person représentieren und bei anderen einen Eindruck hinterlassen sollen (wie beispiels-
weise Autos), wirkt sich dies ebenfalls negativ auf die Kaufbereitschaft fir Secondhand-Produkte aus. Konsumen-
ten, welche den Rahmen des Kaufs (z.B. Auswahl und Service) als wichtig erachten, sind ebenfalls weniger bereit,
gebrauchte Artikel zu kaufen.

Demografische Faktoren

Von den demografischen Faktoren zeigte sich der eindeutigste Effekt beim Geschlecht. Frauen kaufen héufiger 6ko-
logische Produkte und achten bereits beim Kauf haufiger auf die Abfallproduktion eines Artikels (Grundlage 3.5.1).
Ausserdem zeigen Frauen eine grdssere Bereitschaft, fir umweltfreundliche Konsumgiter mehr zu bezahlen.

Das Recyclingverhalten wird positiv durch das Alter beeinflusst. Frauen recyceln zudem haufiger als Méanner
(Grundlage 3.5.2). Unterstitzt wird das Recycling im Haushalt, wenn nur eine Person dafir verantwortlich ist.

Externe Faktoren

Konsumenten beriicksichtigen beim Kauf viele Faktoren. Konsumenten beriicksichtigen zuerst die Produktqualitét,
gefolgt von den friheren Erfahrungen mit dem Produkt und dem Preis. Erst dann folgen die Umweltsicherheit und
die vorhandenen Produktgréssen. Auch die soziale Funktion des Produkts kann die Produktwahl und das Precycling
beeinflussen. So schaut man zuerst auf die Verpackung, ob es gut aussieht, und nicht, ob es wenig Abfall gibt. Die
umweltfreundlichen Eigenschaften sollten daher sichtbar sein, beispielsweise bei einem rezyklierbaren Produkt oder
eine Energieetikette auf einer Waschmaschine, damit die indirekten Umweltkonsequenzen fiir die Konsumenten
sichtbar werden.

Verschiedene Studien zeigten, dass sich die Beteiligung an einem Recyclingprogramm erhoht, wenn das Verhalten
extern vereinfacht wird, beispielsweise durch Erhdhung der Anzahl Recyclingbehélter, Abholung am Strassenrand
oder Erhdhung der Abholfrequenz. Finanzielle Anreize haben einen unmittelbaren und grossen Effekt auf das Re-
cyclingverhalten; das Vermitteln von Wissen beeinflusst das Recyclingverhalten langfristiger und nachhaltiger.

* Die intrinsische Motivation beschreibt den Wunsch etwas zu tun, weil es Spass macht oder weil es interessant ist — nicht aus Griinden des
&usseren Drucks oder der Belohnung.

% Die Kontrolliiberzeugung beschreibt die Annahme, dass Ergebnisse des Handelns eines Individuums auf innere (interne) oder auf
dussere (externe) Bedingungen bzw. Ursachen zuriickzufiihren sind.
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Ad Gehort die Umwelt zu den wichtigen Einflussfaktoren der Konsumentscheidungen?

Der Einfluss der Umweltbesorgnis ist abhéngig vom Produkt oder von der Dienstleistung und nicht von der Person.
Obwohl die Umweltbesorgnis und die dkologischen Einstellungen einen positiven Einfluss auf das umweltvertragli-
che Konsumverhalten in den Konsumbereichen Alltagsmobilitat, Wohnen, Lebensmittelkonsum und Recyclingver-
halten zeigen (Grundlage 3), bestimmt der Grad der Spezifitat der gemessenen Einstellungen und des Verhaltens
den Zusammenhang zwischen Einstellungen und Verhalten. Je spezifischer die Einstellungen gemessen werden,
desto grosser wird der Zusammenhang mit dem entsprechenden Verhalten. So kann beispielsweise die spezifische
Einstellung zum Kauf eines umweltfreundlichen Autos das Kaufverhalten besser voraussagen als die allgemeine
Umwelteinstellungen oder die Umweltbesorgnis. In vielen Studien wurde jedoch nur die allgemeine Einstellung zur
Umwelt gemessen, und es konnten nur schwache Zusammenhénge zwischen Einstellung und umweltfreundlichem
Verhalten gefunden werden. Bei Konsumentscheidungen beziglich Produkten oder Dienstleistungen, bei denen
Konsumenten keine spezifischen Umwelteinstellungen haben, spielt die Umwelteinstellung keine wichtige Rolle.

A5 Wie wirkt sich der finanzielle Faktor auf den umweltvertréaglichen Konsum aus?

Der Preis stellt einen wichtigen Faktor fiir das 6kologische Kaufsverhalten in einigen Konsumbereichen dar. Ein
attraktiver Preis fiihrt zum Beispiel zu einer positiven Bewertung der Bahnfahrt und somit steigt die Wahrschein-
lichkeit der Bahnnutzung (Grundlagen 1.2.2 und 3). Ausserdem wurde gezeigt, dass der hdhere Preis ein wichtiges
Kaufhindernis fur biologisch produzierte Nahrungsmittel ist.

Die Preiswahrnehmung der Konsumenten stimmt nicht immer mit den tatsachlichen Kosten tberein. So war in einer
Studie die Zahlungsbereitschaft fiir energiesparende bauliche Massnahmen im Allgemeinen héher als deren tatsach-
lichen Implementierungskosten. Die Konsumenten zeigten sich auch bereit, einen Aufpreis fur ein Energielabel A
zu bezahlen, der héher war als der Betrag, der sich durch den verminderten Energieverbrauch sparen liess. Beim
Kauf eines neuen Konsumguts achten die Konsumenten mehr auf dem Kaufpreis als auf die Verbrauchskosten oder
Unterhaltskosten (z.B. die Energiekosten eines Kihlschranks). Zudem werden Preisnachlasse fur energieeffiziente
Autos eher akzeptiert als Gebihren fiir energie-ineffiziente Fahrzeuge. Beide Massnahmen werden wiederum posi-
tiver bewertet als Benzinpreiserhéhungen. Obwohl der Preis einen hemmenden Faktor bei bestimmten umwelt-
freundlichen Kéaufen darstellt, scheinen Verhaltensédnderungen furr die Konsumenten noch unattraktiver zu sein. Die
Konsumenten sind eher bereit, fir technische Massnahmen zu bezahlen, als ihr Verhalten zu &ndern oder auf Kom-
fort zu verzichten.

Bezuglich finanzieller Anreize lasst sich feststellen, dass Belohnungen ein gewiinschtes Verhalten (wie Recycling)
aktivieren konnen; mit dem Wegfall des Anreizes I&sst dieses Verhalten jedoch wieder nach. Interventionsverglei-
che zeigen, dass das Vermitteln von Wissen beim Recyclingverhalten eine langfristigere Wirkung zeigt als Beloh-
nungen.

Das Einkommen und das damit verbundene Haushaltsbudget wirken sich unterschiedlich auf das umweltvertragli-
che Konsumverhalten aus. Einerseits geht ein hohes Einkommen mit einem héheren Energieverbrauch beim Woh-
nen und bei der Alltagsmobilitit einher, andererseits wirkt sich ein hoheres Einkommen positiv auf das Recycling-
verhalten aus.

A6 Welche bestehende Konsumententypologie ist fur die Férderung
des umweltvertraglichen Konsums am besten geeignet?

Konsumententypologien haben zum Ziel, Konsumenten in mehrere, in sich relativ homogene Kaufergruppen aufzu-
teilen und diese zu beschreiben. Neben dieser rein deskriptiven Absicht sollen auch Faktoren eruiert werden, die
eine spezifische Kaufbereitschaft determinieren (siehe Grundlage 2).

Die kommerziellen Marktforschungsinstitute der Schweiz arbeiten mit unterschiedlichen Typologien, die allgemein
fiir den Konsumbereich verwendet werden und nicht im Hinblick auf nachhaltigen Konsum konstruiert wurden. Da-
ten zu Methodik und Gute der benutzten Typologien werden von den Instituten nicht zur Verfiigung gestellt. Es ist
deshalb nicht méglich abzuschéatzen, wie reliabel und valide die Typologien sind.
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Im Bereich des dkologischen Handelns wurden verschiedene Typologien vorgeschlagen, welche eine VVorhersage
des Verhaltens erlauben sollen. Allerdings wurden sdmtliche Studien im Ausland durchgefiihrt, so dass die Ergeb-
nisse nur sehr bedingt auf die Schweiz tbertragbar sind. In England fiihrte das Department for Environment, Food
and Rural Affairs (Defra) eine Studie durch, deren Ziel es war, eine allgemeine Typologie beziuglich Umweltverhal-
ten zu generieren. Dabei wurden sieben Typen gefunden (fur die Grosse der Typen und ihre Verhaltnisse zueinan-
der, siehe Abbildung 2.2, Grundlage 2.2): «positive greens» zeichnen sich durch eine hohe Bereitschaft zu agieren
aus und setzen diese auch um. Auch die «concerned consumers» wollen und kdnnen etwas tun, wenn auch etwas
weniger intensiv als die erste Gruppe. «Waste watchers» versuchen vor allem Abfall zu vermeiden und sind nicht
unbedingt bereit, noch mehr zu tun. Die «sideline supporters» sind wiederum eher bereit, sich fur die Umwelt zu
engagieren; ihnen fehlen jedoch die entsprechenden Mdglichkeiten und Féhigkeiten. Personen, die als «cautious
participants» bezeichnet werden, achten darauf, was andere Leute unternehmen und werden nur aktiv, wenn eine
Mehrheit der Leute aktiv ist. «Stalled starters» und «honestly disengaged» schliesslich sind am wenigsten bereit,
etwas zu tun. Wéhrend die ersteren {iberhaupt nicht wissen, was zu tun ist, besteht die zweite Gruppe aus Personen,
denen Umweltanliegen mehr oder weniger egal sind. Diese Typologie wurde methodisch gut begriindet, die Studien
wurden jedoch in England durchgefihrt. Die beschriebenen Typen kdnnen daher auch in der Schweizer Bevilke-
rung beobachtet werden, die genauen Eigenschaften der Typen und deren Haufigkeiten kénnen jedoch unterschied-
lich sein.

Eine einfachere Typologie basiert auf der Innovationsbereitschaft der Konsumenten. Unterschieden werden Um-
weltaktive, Umweltaktivierbare und andere Konsumenten. Dieses Modell kann benutzt werden, um aktuelle und
potentielle Konsumenten von neuen, umweltfreundlichen Gitern zu klassifizieren.

Im Bereich Mobilitat wurde in der Schweiz eine interessante Segmentierungsstudie durchgefiihrt, die sich auf die
Akzeptanz von Fahrzeugen mit Alternativtreibstoff bezog. Aufgrund der Ergebnisse konnten vier Motivationstypen
unterschieden werden: Hedonisten, Spartaner, Technologen und Poeten. Hedonisten und Technologen akzeptieren
innovative Fahrzeuge. Spartanen und Poeten bevorzugen eher praktische Alternativen, so wie umweltfreundliche
Treibstoffe und die OV.

Anhand solcher Typologien kénnen Kampagnen und Interventionen spezifisch auf die einzelnen Segmente ausge-
richtet werden. So kénnen die Personen innerhalb eines Segments effizient angesprochen werden. Da die Ergebnisse
ausléndischer Studien nicht auf die Schweiz Ubertragen werden kénnen, ware aber eine allgemeine Schweizer Typo-
logie zum nachhaltigen Konsum wiinschenswert. Bis eine Segmentierung der Konsumenten fir die Schweizer Be-
volkerung vorliegt, wird empfohlen, die Typologie von Defra als Leitfaden anzuwenden.

A7 Welchen Akteuren vertrauen Konsumenten bei umweltrelevanten Sachverhalten?

Das Aufbauen und die Pflege von Vertrauen ist eine wichtige Aufgabe, ohne die keine effektive Kommunikation im
Rahmen von Umweltkampagnen und -Interventionen mdéglich ist. Im TCC (trust, confidence and cooperation) Mo-
dell wird Vertrauen (trust) und Konfidenz unterschieden (siehe Grundlage 4). Vertrauen basiert auf sozialen Bezie-
hungen und Wertahnlichkeit, wahrend Konfidenz auf Erfahrungen oder Evidenz beruht. Das Objekt des Vertrauens
ist eine Person (oder eine Organisation oder Institution), der Werte zugeschrieben werden; das Objekt der Konfidenz
ist eine Organisation oder Institution (oder eine Person), die institutionelle Qualitaten aufweist. Vertrauen und Kon-
fidenz tragen beide zu kooperativem Verhalten bei. Die Frage, welchen Institutionen die Bevélkerung vertraut, kann
also beantwortet werden, wenn man analysiert, welche Werte die jeweiligen Institutionen aufweisen und welche
Reputation sie haben. Greenpeace wird vielleicht Umweltbesorgnis attestiert. Somit durften Kampagnen zur Nach-
haltigkeit, die von Greenpeace durchgeftihrt werden, besser greifen, als solche von der Industrie, der eher nachge-
sagt wird, dass sie auf Gewinnmaximierung aus ist. Bei der Konfidenz waren die Glaubwiirdigkeit und die Effekti-
vitdt von Greenpeace in der Vergangenheit wichtig.

Studien uber das Vertrauen im Bereich der Gentechnologie und Kommunikation von Umweltproblemen zeigten die
folgende, grobe Reihenfolge der Vertrauenswiirdigkeit von Akteuren. Konsumenten vertrauen unabhéngigen Exper-
ten oder Wissenschaftlern am meisten. Danach folgen unabhdngige Organisationen mit weniger Expertise, z.B.
Konsumentenorganisationen. Am Ende der Skala sind Forscher, die in den Medien und der Industrie arbeiten. Im
Gegensatz zum Ausland hat die Bevoélkerung in der Schweiz nach wie vor relativ grosses Vertrauen in die Behor-
den.
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A8 Welches sind die wichtigsten Aspekte des Konsumverhaltens, die man betrachten
muss, wenn man 6kologischen Konsum férdern will?

Verschiedene psychosoziale Faktoren, wie spezifische 6kologische Einstellungen, Umweltbesorgnis, Wissen, wahr-
genommene Verhaltenskontrolle oder die persénliche Norm unterstiitzen umweltvertragliches Verhalten generell
(Grundlage 1.1). Hemmende Faktoren sind unter anderem der Preis des Produkts, der wahrgenommene Aufwand
sowie die Wichtigkeit der Lebensqualitat (Grundlage 1.2). Gewohnheiten spielen in allen Bereichen eine Rolle;
beim Kauf von Nahrungsmitteln, der Mobilitdtswahl, dem Kauf von Alltagskonsumgiitern, und beim alltdglichen
Energie- und Wasserkonsum (Grundlagen 1.2.3 und 3.2-3.5). Diese Verhaltensweisen werden frih gelernt und stén-
dig wiederholt, deshalb sind sie schwierig zu andern.

Fur jeden Konsumbereich ergeben sich spezifische Faktoren, die das Verhalten beeinflussen kdnnen (Grundlage 3).
So spielt im Mobilitatsbereich das Mobilitatsbedirfnis eine grosse Rolle; beim Wohnen liegt das Potential beson-
ders bei den technischen Massnahmen, weil diese keine Verhaltensédnderungen verlangen. Beim Konsum biologi-
scher Nahrungsmittel scheint die Gesundheitsbesorgnis einen grossen Einfluss auszuiiben, wéhrend das Recycling-
verhalten durch ein einfaches und bequemes System unterstiitzt wird.

Im Bereich des umweltvertraglichen Konsumverhaltens sind viele Aspekte noch nicht ausreichend erforscht, so
bleibt beispielsweise nach unserem Wissen der Einfluss der Gewohnheit vielfach unbeachtet. Wahrend die ver-
schiedenen Studien Hinweise zur Einflussrichtung der Faktoren bieten, ist es schwierig, deren Einflussstarke abzu-
schétzen, da in den unterschiedlichen Studien jeweils verschiedene Faktoren miteinander verglichen wurden.

Konsumenten kdnnen in umweltbezogene Typologien klassifiziert und beschrieben werden, damit Interventionen
zielgerichteter konzipiert werden kdnnen (Grundlagen 2, 5.2, 5.6 und 5.7). Ein Beispiel ist Defras Klassifikation in
«positive greens», «concerned consumers» und «waste watchers». Eine solche allumfassende Typologie ist noch
nicht fir Schweizer Konsumenten vorhanden.

Bei der Entwicklung einer Kommunikationsaktion sollte beachtet werden, dass die Botschaft von vertrauenswiirdi-
gen und zuverldssigen Organisationen stammt (Grundlage 4). Beispiele sind unabh&ngige Experten und Wissen-
schaftler oder Bundesamter.

Teil B Kommunikationsaktionen

Bl Vier Beispiele von Umweltkampagnen aus der Schweiz

Insgesamt sind anhand von verschiedenen Kriterien 28 Kampagnen identifiziert (siehe Grundlage 5.4 und Anhang
2). Viele Kampagnen hatten das Ziel Wissen zu vermitteln, Aufmerksamkeit zu kreieren, zu sensibilisieren und den
Konsum von umweltfreundlichen Produkten und Dienstleistungen zu fordern. Acht Kampagnen wollten ein be-
stimmtes umweltfreundliches Produkt oder eine bestimmte umweltfreundliche Dienstleistung férdern. Nur vier
Kampagnen wurden gefunden, die das Konsumverhalten dndern wollten, ohne dass die Konsumenten ein neues
Produkt kaufen mussten. In den meisten Kommunikationsaktionen wurden mehrere Kanéle und Medien gleichzeitig
genutzt. Besonders die lokalen Medien waren sehr hilfreich, weil die Zielgruppe sich besser mit der Nachricht iden-
tifizieren konnte.

Von den im Anhang 2 beschriebenen Umweltkampagnen aus der Schweiz, werden zwei Beispielen fur qualitativ
gute Kampagnen und zwei Beispiele fur weniger gute Kampagnen beschrieben. Die Erfolgsmasse und die mogli-
chen Probleme der Kampagnen wurden auf Grund der publizierten Evaluationen eingeschatzt. Eine ausfiihrliche
Darstellung der Kampagnen erfolgt in Grundlage 5.4 und in der Tabelle in Anhang 2.

1. VITHAL

Die Kampagne ViTHAL hatte das Ziel, das Denken und Handeln der Bevdlkerung beziiglich der Umwelt und der
Gesundheit in der Region Thal zu beeinflussen und zu fordern (Grundlage 5.4.3, Tabelle A2 in Anhang 2). Die
Kampagne hatte die folgenden Teilziele: die Bevélkerung sollte 1) sich ausgewogen ernahren; 2) regionale, saisona-
le und 6kologisch produzierte Lebensmittel bevorzugen; und 3) umweltschonende Erholungs- und Bewegungsange-
bote nutzen. Die Kampagne wurde planmassig angegangen und umfasste verschiedene Teilprojekte. Sie versuchte
neben Wissen auch konkrete Handlungsanweisungen zu liefern. Erndhrung und Gesundheit werden grésstenteils
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durch Gewohnheiten beeinflusst. Es braucht viel Zeit, um diese zu &ndern, deswegen dauerte die Kampagne auch
mehrere Jahre. Sowohl viele aktive Teilnehmer als ein grosses Medienecho wurden erreicht, und die verschiedenen
Akteure waren gut miteinander vernetzt. Eine externe Evaluation, welche eine Bevdlkerungsumfrage beinhaltete,
wurde 2006 durchgefiihrt.

Die Kampagne hatte verschiedene Erfolge. Die Bevélkerung bewertete das Projekt positiv bis sehr positiv, und die
Zielgruppen hatten positive Einstellungen zu regionalen Lebensmitteln und zu saisonal-bedingtem Einkauf. Der
Verkauf der regionalen landwirtschaftlichen Produkte hatte wahrend des Projekts zugenommen. Die neu angelegten
Wanderwege in der Region wurden gut genutzt; die Bevodlkerung und die Touristen wanderten vermehrt. Mehrere
dieser Initiativen werden noch immer durchgefiihrt. Schliesslich hat ViTHAL einen neuen regionalen Naturpark
realisiert.

Erfolgsfaktoren:

- Ziele und Bedurfnisse waren gut auf einander zugeschnitten.

- Die personlichen Themen Gesundheit, Erndhrung und Bewegung wurden gut mit den Themen Natur und Um-
welt kombiniert und waren so einfacher zu férdern bei den Bewohnern.

- Die teilnehmenden Organisationen und Institute waren gut vernetzt. Zudem hatte die Bevdlkerung eine aktive
Rolle.

- Mehrere Kommunikationskanale, Zielgruppen, Organisationen und Netzwerke wurden als Sender benutzt.

- Einheitlicher Medienauftritt.

- Die Kampagne wurde von einem professionellen Projektmanagementteam geleitet.

- Jedes Jahr wurde die Kampagne evaluiert und angepasst, falls nétig.

2. Holz: Energie, die nachwéchst!

Die Kampagne ,,Holz: Energie, die nachwachst!* hatte zum Ziel, die Holzenergie in der Schweiz zu propagieren,
damit mehr Hauser mittels umweltfreundlicher Holzheizung geheizt wurden (siehe auch Grundlage 5.4.4 und Tabel-
le A2 in Anhang 2). Die Kampagne konzentrierte sich auf diejenigen, die beim Wohnungsbau beteiligt sind, wie
private Bauherren, Architekten und Gemeinden.

Die Kampagne enthielt drei Unterteile: ein Logo und einen Slogan, Inserate und Medienartikel, und eine Typokam-
pagne (d.h. Textinserate). Die Inserate und Medienartikel richteten sich an ein grosses Zielpublikum in den Tages-
medien. Mittels der Fachpresse wurden Fachleute angesprochen. Die Typokampagne umfasste sechs verschiedene
Slogans. Die Botschaften in den Tagesmedien und in den Fachmedien waren dhnlich. Diese nationale Kampagne
beachtete, dass die Kampagneprodukte geographisch, sprachlich und tiber die Medienkanale gut verteilt wurden.

Erfolgsfaktoren:

— Mehrere Kanéle und Methoden wurden zugeschnitten auf die Zielgruppen angewendet.

— Die Argumente der Kampagne, an die sich die Bauherren am besten erinnerten, hatten Bezug zur Umwelt und
zum CO..

- Die Kampagne war einheitlich (Logo, Slogan, Inserate und Medienartikeln).

- Eine Typokampagne wurde entwickelt: Holz wurde konsequent als ein nachhaltiges Produkt dargestellt, damit
die Konsumenten Holz automatisch mit ,gut fir die Umwelt’ assoziierten.

3. Je fais la différence!

Die Bewohner des Kantons Jura wurden in der Kampagne «Je fais la différence!» auf nachhaltige Entwicklung in-
nerhalb des Kantons aufmerksam gemacht, damit sie eine positive Einstellung zum Thema Nachhaltigkeit im Alltag
bekommen wiirden (siehe auch Grundlage 5.4.5 und Tabelle A2 in Anhang 2). Vier verschiedene Postkarten zu vier
Themen (Freizeitmobilitat, Konsum, Energieverbrauch und Wohnen) mit konkreten Hinweisen flr das Alltagsver-
halten wurden in 6ffentlichen Geb&uden verteilt (insgesamt 12'000 Stiick). Dazu gab es noch eine dreiwtchige Me-
dienkampagne, wobei auf der Kantonswebseite, in Zeitungsartikeln, im Lokalradio, auf Plakaten und in Inseraten
auf die Kampagne hingewiesen wurde.
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Mdagliche Probleme:

- Es wurde keine Bedurfnisanalyse durchgefihrt. Es ist also unklar, ob die vier Themen auf den Postkarten das
Publikum ansprachen.

- Es st unklar wie viele Einwohner die Kampagne bemerkt hatten und welche Effekte sie auf die Einwohner hatte,
weil keine Ergebnisevaluation stattgefunden hat.

- Die Bekanntheit und die Effekte der Kampagne schatzen wir als gering, da die Postkarten nicht aktiv verteilt
wurden und die Medienkampagne erst im Juni und nur wahrend knapp drei Wochen durchgefiihrt wurde.

- Die Massenmedien wurden in der Kampagne eingesetzt. Die Einstellungen und das Verhalten werden aber durch
Massenmedien, nur wenig veréndert, sie flhren nur zu mehr Bekanntheit des Themas.

- Die Postkarten trugen Verhaltenshinweise. Obwohl diese sehr konkret und niederschwellig waren, wird das an-
gesprochene Verhalten normalerweise (iberwiegend von Gewohnheiten beeinflusst. Erinnerungshilfen in der ent-
sprechenden Situation oder Einarbeitung (d.h. Ubung) kénnten diese Verhaltensénderungen wahrscheinlich bes-
ser fordern.

4. Verminderung der Standby-Verluste

In den letzten Jahren wurden mehrere Initiativen initiiert, um die Standby-Verluste in Haushalten und an Arbeits-
platzen zu verringern. Beispiele sind die WWF-Kampagne «Stopp Standby!», die EnergieStadt-Aktion «Good bye
Standby» und der Energieratgeber «Stromsparen am PC-Arbeitsplatz» (SAFE) (siehe auch Grundlage 5.4.6 und
Tabelle A2 in Anhang 2).

Fast alle Kampagnen benutzten ein Hilfsmittel, entweder eine Steckerleiste, welche die Elektrizitatsnutzung der an-
geschlossenen Geréte ausschaltet (,Stromsparmaus»), oder einen Rechner fiir den Stromverbrauch im Haushalt. Zu
diesen Aktionen gehoren oft auch Webseiten, Broschiiren und andere schriftliche Informationen. Die Effekte (d.h.
Erfolge) dieser Initiativen wurden bisher nicht untersucht.

Mdagliche Probleme:

- Die verschiedenen Aktionen, mit den unterschiedlichen Veranstaltern, kénnten die Konsumenten verwirren.
- Die Durchfiihrung und die Erstellung verschiedener Aktionen kosten mehr Geld als eine Dachkampagne, in wel-
cher die verschiedenen Ansétze effizienter geplant und entwickelt werden kénnen.

Die Aktionen hatten mehr Potenzial zur Verringerung der Standby-Verluste, wenn sie in einer Dachkampagne zu-
sammengefasst worden wéren. Die Dachkampagne wirde einheitlich unter einem Logo und einem Slogan auftreten,
damit die Nachricht bekannter wird. Die bisherigen Aktionen kdnnten einander gut ergénzen. Ausserdem wéren die
Konsumenten nicht langer verwirrt Uber die verschiedenen Aussagen der unterschiedlichen Organisationen. Die
Organisationen kénnten Geld sparen, weil sie die Kampagne effizienter planen und entwickeln kénnen.

B2 Welche Kommunikationsstrategien sind am wirksamsten?

Die Literatur uber planméssige Kampagnenentwicklung und die evaluierten schweizerischen Kampagnen liefern
allgemeine Hinweise, welche bei der Entwicklung einer Umweltkampagne beriicksichtigt werden missen. Diese
Hinweise sind in Tabelle 3 dargestellt. Bei jedem Hinweis wird die Literatur angegeben, welche zusatzliche Infor-
mationen enthélt (siehe auch Grundlagen 5.2, 5.3, 5.5 und 5.6).

Ausser diesen allgemeinen Hinweisen kdnnen Empfehlungen tber wirksame Kommunikationsstrategien gemacht
werden. In der Grundlage 5.2 werden einige Beispiele von Strategien beschrieben. In diesem Abschnitt werden die
wirksamsten Strategien fur jeden Verhaltensbereich diskutiert.

Die Techniken, die Verhalten am effektivsten andern kénnen, sind liberzeugende oder persuasive Kommunikatio-
nen. Durch eine Kombination von Wissensvermittlung, argumentativen und affektiven Persuasionen und Aufforde-
rungen kann neues oder aussergewdhnliches Verhalten ausgeldst werden. Bei wiederholtem Einsatz kénnen sie auch
die Uberzeugungen und die personlichen Normen 4ndern, die das Verhalten beeinflussen. So kann sichergestellt
werden, dass Konsumenten das neue Verhalten langfristig und in verschiedenen Situationen zeigen. Informations-
vermittlung alleine geniigt nicht. So konnte im Energiebereich gezeigt werden, dass Informationen nicht zu weniger
Energienutzung fiihrte, sondern nur zu mehr Wissen. Die Persuasionstechniken sind zudem weniger wirksam, wenn
man bestehendes Verhalten beeinflussen méchte oder wenn Gewohnheiten gedndert werden miissen.
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Bestehendes Verhalten kann man am besten durch eine Veranderung der Situation beeinflussen, z.B. mit Erinne-
rungshilfen, personlich zugeschnittenem Feedback (d.h. Selbstfeedback), und Vorbildmodellen. Ein Beispiel fir
eine solche Strategie sind Umsetzungsabsichten, in denen eine Person genauer definiert, wo und wann sie ein Ver-
halten ausfiihren will (z.B. «Wenn ich in meine neue Wohnung ziehe, werde ich sofort auf Energiesparlampen um-
steigen.»). Umsetzungsabsichten haben sich als wirksam erwiesen, um neues Verhalten auch tatsachlich auszuldsen.
Selbstfeedback, Selbstzielsetzung und Verhaltensdnderungsbindung haben sich beim Energiesparen als erfolgver-
sprechend gezeigt. Beim Selbstfeedback bekommen Konsumenten wiederholt Informationen (ber ihren eigenen
Energiekonsum und Feedback dariiber wie sie ihn reduzieren kénnen. Aufgrund der Einstellungen, Gewohnheiten,
und der personlichen Situation erhalt man nur personlich relevante Informationen. Selbstzielsetzung heisst, dass
Konsumenten ein Reduktionsziel fir ihren Energiekonsum festlegen, das sie in einer bestimmten Zeit erreichen wol-
len. Dieses Instrument kann gut mit Selbstfeedback kombiniert werden. Verhaltensanderungsbindung bedeutet, dass
sich Konsumenten fir eine bestimmte Verhaltensdnderung verpflichten, manchmal in einer Gruppe. Diese Technik
wird oft zusammen mit der Selbstzielsetzung angewendet.

Tabelle 3: Allgemeine Hinweise flr eine wirksame Umweltkampagne, nach Wichtigkeit sortiert.

Hinweise Literatur

(Bartholomew, Parcel, Kok et al., 2006; Bundesamt fir Raument-
wicklung ARE & Direktion fur Entwicklung und Zusammenarbeit
DEZA, 2007; Green & Kreuter, 1999; Hibner, 2007; Verein Region
Thal (VRTh), 2001)

Bedurfnisanalyse durchfiihren: Was ist bei wem ein
Problem?

Determinantenanalyse durchfiihren: Welche Faktoren
fuhren zum Problemverhalten?

Die Kommunikationskandle und Methoden auf das Ziel
und die Zielgruppen abstimmen.
Zielgruppenpartizipation

Die gewiinschte Verhaltensdnderung ist einfach, sicht-
bar, relevant und vorteilhaft fiir die Zielgruppe.

Die Botschaft ist einfach, eindeutig und personlich rele-
vant, gibt Verhaltenshinweise (oder eine Lésung fur das
Problem) und erregt wenig Angst.

Die Botschaft ist abgestimmt auf die Verhaltensande-
rungsphase der Zielgruppe.

Komplexes Verhalten wird vorgezeigt.

Mehrere Kandle (Medien) und mehrere Methoden wer-
den angewendet.

Die Kampagne ist langerfristig oder wird regelmaéssig
wiederholt.

Die Kampagne ist in die Gemeinschaft eingebettet.
Regionale Medien werden benutzt.

Ein professionelles Projektteam organisiert die Kampag-
ne.

Regelmadssige (Selbst-)Evaluationen werden durchge-
fuhrt, aufgrund welcher die Kampagne angepasst wird.

(Bartholomew et al., 2006; Bundesamt fiir Raumentwicklung ARE &
Direktion fir Entwicklung und Zusammenarbeit DEZA, 2007; Green
& Kreuter, 1999; Hubner, 2007)

(Abroms & Maibach, 2008; Artho, Peters, Nibold et al., 2007;
Shannon & Weaver, 1947)

(Bundesamt fiir Raumentwicklung ARE, 2007; Lokale Agenda 21
Stadt Bern, 2004-2006; Seitz, 2007; Verein Region Thal (VRTh),
2001; Weber et al., 2006)

(Bundesamt fur Energie BFE, 1995; EnergieSchweiz, 2001; Lokale
Agenda 21 Onex, 2004-2005; Verein Region Thal (VRTh), 2001;
Weber et al., 2006)

(Abrahamse, Steg, Vlek et al., 2005; Kok, Schaalma, Ruiter et al.,
2004; Witte, 1995)

(Green & Kreuter, 1999; Holtgrave, Tinsley, & Kay, 1995)

(Bundesamt fir Energie BFE, 1995; EnergieSchweiz, 2001; QAED
& Bundesamt fiir Energie BFE, 2001; Swissolar & EnergieSchweiz,
2003)

(Abroms & Maibach, 2008; Artho et al., 2007; Holzenergie
Schweiz, 2004; Swissolar & EnergieSchweiz, 2003; Verein Region
Thal (VRTh), 2001; Weber et al., 2006)

(Verein Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al., 2006)

(Seitz, 2007; Verein Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al., 2006)

(Lokale Agenda 21 Onex, 2004-2005; Verein Region Thal (VRTh),
2001; Weber et al., 2006)

(Hubner, 2007; Verein Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al.,
2006)

(Bartholomew et al., 2006; Bundesamt fur Raumentwicklung ARE &
Direktion fur Entwicklung und Zusammenarbeit DEZA, 2007; Hub-
ner, 2007; Verein Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al., 2006)

Externe Massnahmen, wie Gebote und Verbote, Subventionen und Infrastrukturanderungen sind gut geeignet, um
Gewohnheiten zu dndern. Diese Strategien sind Beispiele fur passive Methoden, da das Individuum seine Einstel-
lungen nicht zwingend &ndert. Wenn die negativen oder positiven Anreize hoch genug sind, stimulieren sie Verhal-
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tensanderungen bei den Konsumenten. Die Anderungen internalisieren sich jedoch nicht in den Konsumenten, d.h.
ihre Meinungen und Normen, welche von Belang sind fir das neue umweltrelevante Verhalten, werden nicht verén-
dert. Das neue Verhalten wird also nur gezeigt, wenn Anreize oder Verbote bestehen bleiben.

Zudem gibt es Instrumente, welche die Botschaft der Kampagne in der Gesellschaft verbreiten kénnen. So kann man
z.B. die Zielgruppe auf verschiedene Art und Weise in die Kampagnenentwicklung miteinbeziehen. In diesem parti-
zipativen Ansatz diskutieren Mitglieder oder Vertreter einer Zielgruppe mit den Kampagnenentwicklern tber ihre
Winsche und ihre Bereitschaft zu Verhaltensédnderungen. Bestehende soziale Netzwerke kénnen genutzt werden,
um die Kampagne zu organisieren und durchzufiihren.

B3 Kann man die Kommunikationstechniken anderer Kampagnen-Typen fir
Umweltkampagnen tbernehmen?

Bei der Entwicklung einer neuen Umweltkampagne fiir Konsumenten ist eine planmassige Methode sehr hilfreich,
sie wird jedoch nicht immer angewendet (siehe Grundlage 5.2). Kampagnen aus der Gesundheitsférderungspraxis,
die planmassig entwickelt wurden, fihrten haufig zu den gewiinschten Zielen. Eine planmassige Entwicklungsme-
thode bedeutet, dass eine Kampagne auf Grund einer griindlichen Situationsanalyse, Analyse der Zielgruppe, der
wissenschaftlich berpriften Kommunikationsstrategien und der Ergebnisse der Evaluationen erstellt wird (Grund-
lage 5.3). Die Analyse der Situation und des Verhaltens steht im Zentrum der planméassigen Kampagnenentwick-
lung. Die Analyse prift, welche Faktoren diese Situation und dieses Verhalten verursachen (Determinantenanalyse),
wobei Verhaltenstheorien bertcksichtigt werden. Die Kampagne basiert auf Strategien, die wissenschaftlich auf ihre
Wirksamkeit Uberprift wurden und bei denen man weiss, dass sie wirksam sind. Vertreter der Zielgruppe und dieje-
nigen, die die Kampagne implementieren werden, arbeiten bereits in der Entwicklungsphase Projektes zusammen.
Bevor die Kampagne erdffnet wird, wird ein Pretest bei einer kleinen Zielgruppe durchgefiihrt.

Eine solche planméssige Entwicklungsmethode fir Umweltkampagnen ist das Soziale Marketing, in dem gesell-
schaftliche Themen nach dem selben Prinzip wie Konsumgiiter oder Dienstleistungen vermarktet werden (Grundla-
ge 5.2). Im Sozialen Marketing werden bestimmte Techniken aus dem kommerziellen Marketing Ubernommen. Bei-
spiele sind die Anwendung von (berraschenden oder ungewohnten Bildern und von Berihmtheiten als Vorbilder
oder sinnlichen Begierden. Einige dieser Strategien wurden schon in Umweltkampagnen angewendet und waren
auch wirksam.

B4 Welches sind die Erfolgsfaktoren einer Kommunikationsaktion zum 6kologischen
Konsum?

Wir empfehlen die folgenden Punkte in einer neuen schweizerischen Umweltkampagne zu beriicksichtigen (geord-
net nach Wichtigkeit):

1. Eine planméssige Kampagnenentwicklung: Explizite Ziele definieren und standig evaluieren.

2. Berucksichtigung der Verhaltensédnderungstheorien und wissenschaftlich fundierter Strategien und der Fakto-
ren fur erfolgreiche und weniger erfolgreiche Kampagnen.

3. Die Kampagne soll auf spezifische Gruppen (z.B. Konsumtypen) gerichtet werden: geférderte Konsummus-
ter, Botschaften, Kandle und Methoden der Zielgruppe und dem Ziel anpassen.

4. Schétzung des Umweltvorteils mit dem Konsummuster, das gefordert werden soll (im Vergleich zum alten
Konsummuster).

5. Sténdig die Einsparungen und andere gewiinschte Verhaltensanderungen messen oder tberprifen.

6. Die Kampagne wahrend der Entwicklung und der Durchfiihrung evaluieren.

7. Die Medien sollen rechtzeitig eingebunden werden: PR-Materialen {iber die Kampagne fur die Medien ent-
wickeln.

8. Mehrere Kommunikationskanéle und Medien beniitzen, besonders lokale Medien.

9. Die verschiedenen Akteure (z.B. Organisationen, Unternehmen, Zielgruppevertreter) und ihre Aktionen auf-
einander abstimmen und vernetzen.

10. Den Reboundeffekt beriicksichtigen (z.B. bei Energiekampagnen).

11. Die Kampagne auf einen Bereich konzentrieren (z.B. nur auf nachhaltigen Lebensmittelkonsum).
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B5 Was sind Griunde fir Misserfolge bei Kampagnen?

In der folgenden Tabelle werden, auf Grund der evaluierten Kampagnen und der Literatur, Griinde fiir Misserfolge

nach Wichtigkeit sortiert. Die Griinde flir Misserfolge sind in Grundlage 5.5 erweitert dargestelit.

Tabelle 4: Maogliche Misserfolge einer Umweltkampagne

Misserfolg

Literatur

Zu wenig Personal, um die verschiedenen Teilprojekte qualitativ gut
durchzufihren.

Nicht genligend Teilnehmer bei den Aktivitaten, weil es zu viele Ak-
tivitaten gleichzeitig oder nacheinander gibt.

Wenn eine Energiesparkampagne dafir sorgt, dass Konsumenten tat-

séchlich mehr Energie sparen oder dass sie als Nebeneffekt Geld spa-
ren, kann es zur Folge haben, dass die Konsumenten bewusst oder un-
bewusst in anderen Umweltbereichen mehr verbrauchen (sogenannter
Reboundeffekt).

Die benutzten Medien haben nicht das anvisierte Publikum, z.B. pri-
vate Bauherren lesen wenig fachspezifische Bauzeitschriften.

Eine nationale Kampagne wird nicht in alle Sprachgebieten gleich gut
lanciert.

Die Kampagne wird zwischendurch nicht angepasst, weil sie wéhrend
der Durchfiihrung nicht (intern) evaluiert wird.

Gewisse Aspekte von dem geférderten Produkt werden im Laufe der

Zeit als negativer wahrgenommen. Weil die Konsumenten mehr tber
das Produkt lernen, kénnen sie es auch kritischer (und dadurch mégli-
cherweise negativer) beurteilen.

Die Kampagne hat den falschen Kanal oder nicht geniigend Kanale
benutzt, damit die Zielgruppe oder das gewiinschte Ziel erreicht wird,
z.B. Massenmedien anwenden, um Einstellungen oder Verhalten (so-
gar Gewohnheiten) zu &ndern.

Die Strategie oder der Kanal lenkt die Zielgruppe von der Nachricht
ab. Spielerische und interaktive Aktivitaten kdnnen die weniger enga-
gierten Leute erreichen, dies braucht jedoch nicht zu einer tieferen
Auseinandersetzung oder mehr Verstandnis zu fihren.

Die Anzahl verteilter Botschaften ist beschrankt und eindeutig, daher
kénnen sie langweilig werden.

Verschiedene Teilprojekte oder Kommunikationsaktionen, die das
gleiche Ziel haben, aber nicht einheitlich sind, kénnen die Konsumen-
ten verwirren.

Von Unternehmen, die an der Kampagne teilnehmen, werden das In-
teresse und das Anderungspotential falsch eingeschétzt, z.B. von
Grossverteilern oder von lokalen Landwirten.

(Verein Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al.,
2006)

(Verein Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al.,
2006)

(Greening, Greene, & Difiglio, 2000)

(Artho et al., 2007; Holzenergie Schweiz, 2004)

(Artho et al., 2007; Holzenergie Schweiz, 2004)

(Artho et al., 2007; Holzenergie Schweiz, 2004)

(Artho et al., 2007; Holzenergie Schweiz, 2004)

(Abroms & Maibach, 2008; Juragenda 21, 2005;
Kanton Bern & Verein lokale Agenda 21 Agglo-
meration Interlaken, 2005)

(Kok et al., 2004; Mosler & Tobias, 2007; Stadt
Baden, 2005)

(Juragenda 21, 2005)

(Nipkow, Togni, & Braunwalder, 2007; Verein
Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al., 2006)

(Verein Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al.,
2006)
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Phase 2 Priorisierung der Konsummuster fir Kommunikationsaktionen

Welche Konsummuster und Produktebeispiele sollten prioritdr kommuniziert werden?

In der zweiten Phase dieses Berichts werden relevante Konsummuster der vier Konsumbereiche priorisiert. Das Ziel
der Priorisierung ist es, diejenigen Konsummuster und Produktebeispiele zu identifizieren, bei denen eine Verhal-
tensénderung am leichtesten erzielt werden kann und den grossten Umweltvorteil hat. Die Priorisierung wird be-
nutzt, um in der letzten Phase dieses Berichts Empfehlungen abzugeben, auf welche Konsummuster man sich kon-
zentrieren sollte, um einen méglichst grossen Effekt zu erzielen.

Die Konsummuster basieren auf den im BAFU-Bericht (2006) identifizierten Konsummustern mit den grossten
Umweltwirkungen (siehe Anhang 3 fiir eine Beschreibung der Konsummuster). Die Priorisierung ist auf folgende
Weise erzeugt worden (siehe Abbildung 2). Zuerst haben wir die Anzahl Konsumenten bestimmt, die das Konsum-
muster zurzeit noch nicht angenommen haben und es deshalb noch verédndern kénnen. Diesen ersten Faktor nennen
wir das quantitative Potential und dieser basiert auf Statistiken der Schweizer Bevdlkerung, die von verschiedenen
Bundesdmtern, und Umwelt- und Branchen-Organisationen publiziert wurden.

Quantitatives Po-
tential r N\
Anderungspotential
. . i =p|  Priorisierun
Beeinflussbarkeit g . [ e et ] [ g ]

Umweltvorteil

Abbildung 2: Visualisierung der Abschéatzung der Priorisierung

Der zweite Faktor enthdlt die Beeinflussbarkeit der Konsummuster bei den Konsumenten. Die Beeinflussbarkeit der
Konsummuster wurde abgeschétzt auf Grund der Literaturrecherche dieses Berichts (Phase 1) und zusétzlichen wis-
senschaftlichen Publikationen, in denen die Anderungsbereitschaft der Konsumenten von bestimmten Konsummus-
tern untersucht wurde. Diese zwei Faktoren zusammen bilden das Anderungspotential des Konsummusters, siehe
Formel:

) quantitatives Potential*Beeniflussharkeit
Anderungspotentialpunkte = 2

Da die Berechnung mit dieser Formel in eine Spannweite von % bis 6 Punkte resultierte, wurden die Punkte auf drei
Pluszeichen (maximal) reduziert: %2, 1 oder 2 Punkte: ein Pluszeichen (+); 3 oder 4 Punkte: zwei Pluszeichen (++);
und 4% oder 6 Punkte: drei Pluszeichen. Die Bestimmung des Umweltvorteils basiert auf den Berechnungen und
Ergebnissen der Studie «Umweltbewusster Konsum» (Bundesamt fur Umwelt BAFU, 2006). Die Konsummuster,
ihr quantitatives Potential, ihre Beeinflussbarkeit und das Anderungspotential werden in den Tabellen im Anhang 4
dargestellt. Im Folgenden wird fiir jeden Konsumbereich das Umweltpotential der priorisierten Konsummuster dis-
kutiert.

Mobilitat

Das Umweltpotential der Mobilitatsverhaltensmuster wird in Abbildung 3 dargestellt (siehe auch Anhang 4, Tabelle
A4.1). Die Wahl des Urlaubsziels zeigt das grésste Umweltpotential, weil Konsumenten den Entscheid des Urlaubs-
ziels meistens bewusst treffen. Es ist daher moglich, den Entscheid mit Informationen und Anreizen zu beeinflussen.
Der Weg zum Urlaubsort wird immer langer, dadurch nehmen Konsumenten auch hdufiger das Flugzeug statt das
Auto oder den Zug. Der Umwelteinfluss ist daher gross.
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Abbildung 3: Umweltvorteil und Anderungspotential pro Mobilitatsverhaltensmuster

Die Wahl des Verkehrsmittels zeigt einen sehr grossen Umweltvorteil. Da mit dem Flugzeug l&ngere Distanzen zu-
rickgelegt werden als mit anderen Verkehrsmitteln und auch die Umwelteinwirkung pro Personenkilometer bei
Flugreisen besonders hoch ist, verursachen Reisen mit dem Flugzeug eine sehr grosse Umwelteinwirkung. Das Auto
verursacht bei durchschnittlicher Besetzung eine hohere Umwelteinwirkung als eine Reise mit &ffentlichen Ver-
kehrsmitteln. Das Anderungspotential der Verkehrsmittelwahl ist gering weil schon viele Schweizer die OV benut-
zen, wenn es flexibel und bequem fiir sie ist. Nur wenig Autofahrer werden bereit sein zu den OV zu wechseln.
Konsumenten moéchten nur unter sehr bestimmten Bedingungen Fahrradfahren. Das Umweltpotential dieses Kon-
summusters ist daher mittel gross.

Die Wahl des Fahrzeugtyps kann einen grossen Umweltvorteil bringen wenn mehr Konsumenten sich entscheiden
ihr Ubermotorisiertes Auto in ein energie-effizientes Auto umzutauschen. Da Konsumenten interessiert sind in tech-
nische Massnahmen, die ihre Lebensqualitit nicht dndern, wird das Anderungspotential dieses Musters als mittel
gross betrachtet. Auch das Umweltpotential ist mittel gross.

Arbeitsweg und Ort der Freizeitaktivitat wirden einen grossen Umweltvorteil bringen. Da es sich aber im ersten Fall
um Gewohnheiten und mehrere externe Einflussfaktoren (Familie, Arbeitsmarkt, Wohnungsmarkt) und im zweiten
Fall um Komfort und soziale Normen handelt, ist eine Verhaltensanderung nur schwierig zu erreichen.

Mobility oder Car-Sharing haben wahrscheinlich ein weniger grosses Umweltpotential. Viele Schweizer, die sich
fir ein Mobility-Abonnement interessieren, besitzen es bereits. Die Mobility-Organisation schatzt daher, dass sie
nur noch mit 2 bis 3 Prozent pro Jahr wachsen wird. Das Anderungspotential ist also gering. Wenn Car-Sharing
nicht direkt ein eigenes Auto ersetzt, bringt es einen mittel grossen Umweltvorteil. Auch das Umweltpotential des
Besetzungsgrades des Autos wird als mittel gross eingeschétzt. Erstens bringt die Reduzierung der Anzahl Autos
einen kleineren Umweltvorteil, im Vergleich zu anderen Verhaltensmustern. Zweitens méchten die Autofahrer, bei
den meisten Strecken, den Komfort und die Flexibilitdt vom selbstandigen Fahren beibehalten. Auch hier ist das
Anderungspotential also nur klein. Nur mit Konsumenten, die zum gleichen Ort fahren miissen und das auch zur
gleichen Zeit machen (z.B. den Arbeitsweg), kann das Car-Pooling gefordert werden.

Wohnen

Der Umweltvorteil und das Anderungspotential der Wohnverhaltensmuster werden in der Abbildung 4 dargestellt
(siehe auch Anhang 4, Tabelle A4.2). Der Bezug von Strom aus erneuerbaren Energien hat aus unserer Sicht das
grosste Umweltpotential. Einerseits bringt er einen grossen Umweltvorteil, wenn man sich flr Sonnenenergie,
Windkraft und Biomasse entscheidet. Anderseits ist es flir Konsumenten einfach diesen Entscheid zu fallen, weil es
den Komfort und den Lebensstil kaum beeinflusst. Das hohe Anderungspotential bezieht sich nur auf den Strombe-
zug; bei der Produktion von Heizung, Strom oder Warmwasser mit erneuerbaren Energien ist das Anderungspoten-
tial und daher auch das Umweltpotential hingegen geringer, da die Installationen erneuerbarer Energieproduktions-
anlagen nicht durch die Mieter (die Konsumenten), sondern durch die Vermieter erfolgen muss. Das Anderungs-
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potential bei den Konsumenten ist daher gering, obwohl dieses Verhaltensmuster einen grossen Umweltvorteil hat.
Die Produktion von Warme, Strom oder Warmwasser mit erneuerbaren Energien soll daher bei anderen Zielgruppen
als den Mietern gefdrdert werden, wie bei den Vermietern und den Besitzern von Hausern oder Eigentumswohnun-
gen.

- Beheizte Wohnflache pro
Person

- Wahl einer Wohnung in
einem Niedrigenergiehaus

Sehr gross /
++++

z Jf - Heizung, Warmwasser oder - Bezug von Strom aus neuen
€3 Stromproduktion mit er- erneuerbaren Energien
% 8 neuerbaren Energien (Sonne, Wind, Biomasse)
‘_E - Durchschnittliche Raum- - Die Wohnung kurz und zi-
- + temperatur gig Luften
= | = Anzahl Personen pro - Energieeffiziente Haushalts-
-§ Wohn-ung: gemeinsame gerate und Beleuchtung
Nutzung von Kiiche, Bad - Warmwasserverbrauch pro
Lt Person
Gering / + Mittel / ++ Hoch / +++

Anderungspotential bei den Konsumenten

Abbildung 4: Umweltvorteil und Anderungspotential pro Wohnverhaltensmuster

Eine Reduktion der beheizten Wohnfl&che pro Person und die Wahl in einem Niedrigenergiehaus zu wohnen (oder
die energetische Sanierung des eigenen Hauses), bringen einen grossen Umweltvorteil, das Anderungspotential bei
den Konsumenten ist jedoch gering. Die Wohnfl&che pro Person hat in den letzten Jahren zugenommen. Auf diesen
zugenommenen Komfort mdchten die Konsumenten nicht verzichten. Es ist daher schwierig, die Konsumenten zu
stimulieren, weniger beheizte Wohnflache pro Person zu beanspruchen. Das Umweltpotential ist fur beide Verhal-
tensmuster daher mittel gross.

Konsumenten bevorzugen technische Massnahmen und nicht Verhaltensdnderungen, daher haben der Kauf von
energie-effizienten Haushaltsgeraten (sowie Kiihlschranke mit A-Labels) und Beleuchtung, sowie der Warmwasser-
verbrauch pro Person ein mittelgrosses Anderungspotential. Weil der Umweltvorteil dieses Musters mittel gross ist,
ist das Umweltpotential auch mittel gross. Das kurz und ziigig Liften der Wohnung hat ein mittelgrosses Ande-
rungspotential, weil das Verhalten einfach auszufiihren ist. Anstatt die Fenster einen Spalt weit offen stehen zu las-
sen, sollten Konsumenten gelehrt werden, mit mehreren Fenster nur kurz zu liften. Zudem hat dieses Muster noch
ein grosses quantitatives Potential (ein Viertel der Bevolkerung liftet nicht richtig). Der Umweltvorteil dieses Mus-
ters wurde auch als mittelgross eingeschatzt. Insgesamt hat dieses Verhaltensmuster daher ein mittleres Umweltpo-
tential.

Die durchschnittliche Raumtemperatur und die Anzahl Personen pro Wohnung besitzen ein weniger grosses Um-
weltpotential. Das erste Verhaltensmuster verlangt Gewohnheitsdénderungen von den Konsumenten, welche sehr
schwierig zu realisieren sind. Die Anzahl Personen in der Wohnung wird von den Entwicklungen in den Familien
bestimmt, welche nicht von Férdermassnahmen beeinflusst werden kdnnen. Einpersonenhaushalte wéren, im Ver-
gleich zu Familien, einfacher zu Giberzeugen, weniger Wohnfl&che zu bewohnen, weil es fir sie oft preiswerter ist in
einer Wohngemeinschaft als alleine zu wohnen.

Lebensmittel

Der Lebensmittelkonsum ist in starkem Mass von Gewohnheiten bestimmt. Daher ist es schwierig die Ernahrungs-
weise zu dndern (sehe Abbildung 5 und Anhang 4, Tabelle 4.3). Der Kauf von umweltfreundlichen Lebensmitteln
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(sowie Bio) besitzt das grosste Umweltpotential. Dieses Verhaltensmuster bringt einen grossen Umweltvorteil.®
Zudem hat sich gezeigt, dass viele Schweizer Konsumenten Bioprodukte einkaufen und dass dieses Verhaltensmus-
ter noch ein grosses quantitatives Potential hat.

Die Wahl von saisongerechten Nahrungsmitteln bringt einen mittleren Umweltvorteil. Der Konsum saisongerechter
Nahrungsmittel beinhaltet den Verzicht auf Gemuse und Friichte aus beheizten Gewachshausern und auf Lebensmit-
tel, die mit dem Flugzeug in die Schweiz transportiert wurden. Dieses Verhaltensmuster hat jedoch ein gewisses
Anderungspotential, weil Konsumenten bereit sind beim Einkaufen Produkte aus beheizten Gewdachshausern, und
die mit dem Flugzeug transportiert wurden, zu meiden, wenn sie dariiber informiert werden. Unsere Literatur-
recherche (siehe Phase | dieses Berichts) zeigt auch, dass viele Konsumenten ihr Einkaufsverhalten &ndern, wenn sie
glauben, dass saisongerechte Nahrungsmittel hohe Qualitat haben.

% + | — Ernéhrungsweise: eine Re-
>%|  duktion des Konsums tieri-
] scher Produkte
; + - Kauf von umweltfreundli-
£3 chen Lebensmitteln: An-
E 8 bauart und Verarbeitung
E - Wahl von saisongerechten
2 Produkten
g
Gering / + Mittel / ++ Hoch / +++
Anderungspotential bei den Konsumenten
Abbildung 5: Umweltvorteil und Anderungspotential fiir die Lebensmittelverhaltensmuster

Die Erndahrungsweise héatte einiges Umweltpotential, weil der Umweltvorteil bei einer Reduktion des Konsums der
tierischen Produkte sehr gross ist. Das Anderungspotential bei den Konsumenten ist jedoch nur gering, weil dieses
Verhaltensmuster von Gewohnheiten bestimmt wird, die schwierig zu &ndern sind. Konsumenten sind daher eher
bereit 6kologische Alternativen (siehe Kauf von umweltfreundlichen Lebensmitteln) zu kaufen.

Konsumguter und Dienstleistungen

Bei den Konsumgutern und den Dienstleistungen gibt es ein wichtiges Verhaltensmuster, das einfach zu andern ist
und einen grossen Umweltvorteil hat. Konsumenten sind namlich bereit beim Ankauf neuer Konsumgditer und bei
der Bestellung neuer Dienstleistungen, sich fur umweltfreundliche Alternativen zu entscheiden (siehe Abbildung 6
und Anhang 4, Tabelle A4.4.). Sie sind also bereit die Qualitat, die Zusammensetzung und die Produktionsmethode
beim Produktkauf zu betrachten. Zudem weisen die umweltfreundlichen Alternativen einen grossen Umweltvorteil
auf.

Die gekauften Mengen von Konsumgutern und Dienstleistungen, so wie der Transport zum Verkaufspunkt haben
einen grossen bis sehr grossen Umweltvorteil. Das Anderungspotential schéatzen wir jedoch als gering, weil beide
Konsummuster vor allem beeinflusst werden vom Komfort und Bequemlichkeit. Bei den verkauften Mengen spielen
die sozialen Normen eine grosse Rolle. Das Umweltpotential dieser beiden Konsummuster ist deshalb mittel gross.

Der Weg zum Verkaufspunkt oder zum Dienstleistungsort hat ein relativ geringes Umweltpotential. Der Umwelt-
vorteil wére gross, wenn die Konsumenten ein weniger energiekonsumierendes Verkehrsmittel benitzen wiirden.

® Der biologische Landbau beansprucht rund 10 Prozent mehr Bodenflache als konventionelle Anbaumethoden (Jungbluth, Faist Emmenegger,
und Frischknecht, 2004a in BAFU, 2006). Beim Konsum biologischer Lebensmittel und einem reduzierten Konsum tierischer Produkte, wird
der erhdhte Bodenbedarf fur biologische Produktionsmethoden durch die VVerringerung der fur die Fleischproduktion benétigten Flache jedoch
kompensiert (Faist Emmenegger, 2000 in BAFU, 2006).
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Das Anderungspotential ist demgegentiber nur gering, weil die Konsumenten einfach und bequem beim Verkaufs-
punkt ankommen mdchten. Auch hier spielt der Komfort also eine wichtige Rolle.

I Gekaufte Mengen
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Abbildung 6: Umweltvorteil und Anderungspotential fiir die Konsumgter- und Dienstleistungsverhaltensmuster

Der Ressourcenverbrauch aktiver Produkte (d.h. von Wasser, Energie, Gas, Luft usw.) und die Gebrauchsdauer pas-
siver Produkte haben einiges Umweltpotential. Beide Konsummuster bringen einen mittelgrossen Umweltvorteil.
Konsumenten kénnen den Energieverbrauch aktiver Produkte einfach &ndern, wenn sie energie-effiziente Haus-
haltsgerate kaufen (siehe Wohnen). Auch die Gebrauchsdauer passiver Produkte kénnen Konsumenten einfach ver-
langern, weil das Verhaltensmuster sehr wenig Aufwand kostet.
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Phase 3 Folgerungen: Welches Konsummuster soll bei wem geférdert werden,
mit welcher Methode?

In dieser letzten Phase wird diskutiert, welche Konsummuster am besten eingesetzt werden und welche Ansatzpunk-
te oder Verhaltensdeterminanten dabei wahrscheinlich effektiv sind. Zudem wird zusammengefasst, welches Ziel
die Kommunikationsaktion jedes Konsummusters haben soll, z.B. Bewusstseinserhéhung, Wissensvermittlung, oder
Gewohnheitsdnderung. Anschliessend wird erwéhnt, welche Strategie am wirksamsten ist. Die Strategien sind an-
hand des Sender-Nachricht-Empfanger-Modells beschrieben (siehe Grundlage 5, Abschnitt 5.1). Wir werden bei
jedem Konsummuster angeben, welcher Sender den gewiinschten Inhalt der Botschaft am besten kommunizieren
kann, und welcher Kommunikationskanal und welche Form angewendet werden kénnen. In der empfohlenen Stra-
tegie werden wir die verschiedenen Konsumententypen beriicksichtigen.

In diesem Abschnitt werden nur die Konsummuster besprochen, die sowohl einen mittleren bis hohen Umweltvor-
teil bringen und auch ein mittleres bis hohes Anderungspotential besitzen (siehe Abbildungen 3-6). Weil diese Mus-
ter das grosste Umweltpotential von den vorgestellten Mustern haben, wie auch bereits in der letzten Phase erklart,
macht eine Konzentration Sinn. Zudem dienen die ausgearbeiteten Kommunikationsaktionen fiir diese priorisierten
Konsummuster nur als Illustrationen, wie solche Aktionen aussehen kdnnten. Die Konsummuster mit den héchsten
Umweltpotentialen konnen sich zudem im Laufe der Zeit andern, weil das Anderungspotential oder der Umweltvor-
teil sich verandern. Neue technische Entwicklungen kénnen es zum Beispiel vereinfachen, ein Konsummuster zu
andern, das vorher nur wenig Anderungspotential hatte. Aus diesen Griinden ist es nicht méglich, alle denkbaren
Kommunikationsaktionen aller Konsummuster detailliert zu diskutieren.

Die Typologie basiert auf der von der Defra (2008) publizierten Beschreibung, da es in der Schweiz keine veroffent-
lichten, umweltbezogenen Konsumententypologien gibt. Die Ubertragbarkeit auf die Schweiz sollte noch tiberpriift
werden. In diesem Bericht fokussieren wir uns vor allem auf die Kommunikationsaktionen. Die Konsumenten kon-
nen jedoch auch durch andere Interventionsformen aufgefordert werden ihr Verhalten zu &ndern, z.B. finanzielle
Anreize oder neue Gesetzgebungen.

Eine Kommunikationsaktion soll ein praktisch-erreichbares Ziel haben (siehe Grundlage 5), das auch uberprifbar
ist. Daher benutzen wir ein Phasenmodell, in dem fiir jedes Konsummuster angegeben werden kann, in welcher An-
derungsphase die Konsumenten sich momentan befinden und welche Phasen von Interventionen geférdert werden
sollen (siehe Abbildung 7 und Wogalter, DeJoy, & Laughery, 1999). Fir Gewohnheitsdnderungen empfehlen wir
das in Tabelle 1 dargestellte Modell.

Aufmerksamkeit
v

Wissensakquisition

v

Einstellungsédnderung

v

Motivation / Intention

v

Verhaltensédnderung

Abbildung 7: Das Phasenmodell fur Verhaltensanderung bei Kommunikationsaktionen
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Mobilitat

Wabhl des Urlaubsziels

1. Wichtige Determinanten: Bequemlichkeit, gewtinschte Flexibilitat, und Wissen.

2. Ziel der Kommunikationsaktion: die Einstellungen und Motivationen der Konsumenten durch Aufmerksamkeit
und Wissensvermittlung (faktische Argumente) &ndern.

3. Strategie:

a. Quellen: Bundesamter (im Bereich Verkehr oder Umwelt), NGOs.

b. Sender: Touristenbranche, Bundesdmter und NGOs

c. Botschaft: Mittels einer Konfrontation mit neuen, faktischen Informationen tber die Umweltkonsequenzen
(siehe A2) und persuasiver Kommunikation (siehe B2) (Bsp. die Umweltkonsequenzen des Reisens flir ver-
schiedene Feriendestinationen mit verschiedenen Verkehrsmitteln aufzeigen).

d. Kanal/Form: Zuerst sollen massenmediale Botschaften durch verschiedene Kanéle fir die Wissensvermitt-
lung eingesetzt werden, weil sich nur wenige Konsumenten der Konsequenzen ihrer Verkehrsmittelwahl
und der Distanzen zu ihren Feriendestinationen bewusst sind. Zudem sollen gezielt Kanale benutzt werden,
um die potentiellen Reisenden zu erreichen, z.B. mittels Broschire bei Reisebiros und Inserate in Reise-
zeitschriften.

e. Empfanger: Vor allem die ,,positive greens* scheinen bereit und fahig zu sein, ihre Reiseverkehrsmittel an-
zupassen; sie mochten unnétige Flige streichen (Defra, 2008). Die ,,waste watchers” haben diese Fahigkeit
auch, sind jedoch weniger bereit dazu. Die ,,sideline supporters” und die ,,cautious participants* akzeptieren
das ,,weniger Fliegen* einigermassen. Die ,,concerned consumers®, die ,,stalled starters* und die ,,honestly
disengaged* sind nicht bereit sich einzuschrénken: die ,,concerned consumers* fliegen sehr viel, die ,,stalled
starters* fliegen bereits sehr wenig, und die ,,honestly disengaged* mdchten sich nicht mit Umweltthemen
beschéftigen.

4. Andere Interventionsmdglichkeiten: Die Reisebranche kann vermehrt alternative, umweltfreundlichere Ver-
kehrsmittel zu Feriendestinationen anbieten und betonen. Naheliegende Urlaubsziele sollten attraktiver gemacht
werden (z.B. Luxus und besondere (sportliche) Aktivitéten).

Wohnen

Bezug von Strom aus neuen erneuerbaren Energien

1.
2.

Wichtige Determinanten: Wissen, Lebensqualitat, wahrgenommener Aufwand.

Ziel der Kommunikationsaktion: Wissensvermittlung tber vorhandene erneuerbare Energiequellen und deren
Vorteile, und Intention/Motivation schaffen.

Strategie:

a.  Quellen: Bundesdmter (im Bereich Energie oder Umwelt), NGOs, Wissenschaftler.

b. Sender: Bundesédmter, Energielieferanten.

c. Botschaft: Erklarungen zu erneuerbaren Energien, d.h. welche bietet der Energielieferant in dieser Region
an, wie viel kosten sie, was sind die Vorteile fur die Umwelt und fur die Lebensqualitat, und aufzeigen wie
einfach es ist ohne Komfortverlust auf Strom aus erneuerbarer Energie zu wechseln. Die vorgeschlagene
Botschaft fusst also auf Wissensvermittlung (siehe B2) und Beobachtungslernen (siehe A2).

d. Kanal/Form: Direct-Mailing an die Konsumenten, die momentan konventionelle Energiequellen nutzen,
mit Berechnungen zu den persdnlichen finanziellen Kosten und Hinweisen zum Umweltpotential des mo-
mentanen Energie-Mixes sowie eines verbesserten Energie-Mixes (d.h. personlich zugeschnittenes Feed-
back, siehe B2).

e. Empfanger: Wiederum akzeptieren die ,,positive greens” erneuerbare Energiequellen am besten (Defra,
2008). Die ,,waste watchers* und die ,,concerned consumers* sind fahig auf erneuerbare Energiequellen
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umzusteigen, sind jedoch weniger dazu bereit als die ,,positive greens”, weil es ihnen keine direkten Vortei-
le bringt und sie weniger stark umweltfreundliche Einstellungen haben. Die anderen Typen zeigen wenig
bis kein Interesse an erneuerbaren Energiequellen.

4. Andere Interventionsmdéglichkeiten: Subventionen fir Strom aus erneuerbaren Energiequellen, damit er attrakti-

ver wird fr Konsumenten. Ein Eco-Tax auf Strom aus konventionellen Energiequellen erheben, damit dieser
teurer wird als Strom aus erneuerbaren Energiequellen. Diese finanziellen Massnahmen koénnen vielleicht die
uninteressierten Konsumenten iiberzeugen (die ,,sideline supporters”, ,,cautious participants®, ,,stalled starters*
und ,,honestly disengaged”). Eine Kombination von Wissensvermittlung und persuasiven Argumenten, zusam-
men mit finanziellen Anreizen, kdnnte effektiv sein. Eine andere Interventionsmaéglichkeit wére alle Energielie-
feranten zu verpflichten, in jedem Energiemix einen minimalen Anteil erneuerbarer Energie anzubieten.

Lebensmittel

Kauf von umweltfreundlichen Lebensmitteln: Anbauart und Verarbeitung

1.

Wichtigste Determinanten: Gewohnheiten, Gesundheitsbesorgnis, Umwelteinstellungen, soziale Norm, wahr-
genommene Ausflihrbarkeit des Verhaltens, Preis.
Ziel der Kommunikationsaktion: Gewohnheitsanderungen.

Strategie:
a.  Quellen: Bundesdmter (im Bereich Gesundheit, Landwirtschaft oder Umwelt), NGOs, Bauernverbénde.
b. Sender: Lebensmittelunternehmen, Bundesémter, NGOs, andere Konsumenten (soziale Norm).

c. Botschaft: umweltfreundliche Lebensmittel sind gut fur die Umwelt, einfach zu kaufen und zuzubereiten.
Diese Botschaft kann man am besten durch persuasive Kommunikation vermitteln (sieche B2). Ausserdem
muss den Konsumenten aufgezeigt werden, welche Lebensmittel umweltfreundlich sind und welche nicht.
Erinnerungshilfe, so wie Labels, sind dafur sehr geeignet (siehe B2).

d. Kanal/Form: Werbung in z.B. Lebensmittelldden, Koch- und Frauenzeitschriften, und im Fernsehen. Zu-
dem missen die Einkaufsgewohnheiten im Laden unterbrochen werden, z.B. den Konsumenten ihre Ge-
wohnheiten bewusst zu machen (siehe A2) und auf die negativen Umweltkonsequenzen ihres Verhaltens
verweisen (z.B. durch persdnlich zugeschnittenes Feedback, siehe B2). Geschmackstests in Laden kénnen
die Konsumenten von der Qualitat der umweltfreundlichen Lebensmittel Gberzeugen. Sozialer Einfluss
kann durch Kochabende erzeugt werden (wie Tupperwareparties): bei Bekannten zu Hause werden in klei-
nem Kreis umweltfreundliche Lebensmittel zubereitet und ausprobiert (Beobachtungslernen, siehe A2).

e. Empfanger: An diesem Konsummuster sind vor allem die ,,positive greens* und die ,,waste watchers* inte-
ressiert (Defra, 2008). Die anderen Konsumententypen sind weniger bereit umweltfreundliche Lebensmittel
zu kaufen, weil die Barrieren zu hoch sind (d.h. Preis, fehlendes Wissen).

Andere Interventionsmdglichkeiten: Der Preis umweltfreundlicher Lebensmittel soll (wéhrend einer Zeitperio-
de) dem Preis von konventionellen Produkten gleich gestellt werden, beispielsweise durch Rabatte auf 6kologi-
sche Lebensmittel.

Konsumguter und Dienstleistungen

Kauf von umweltfreundlichen Produkten

1.

Wichtigste Determinanten: Umwelteinstellungen, wahrgenommener Aufwand, Wissen, Qualitat des Produkts,
Gewohnheiten.

Ziel der Kommunikationsaktion: Wissensvermittlung, die Einstellungen und Motivationen dndern (von selten
gekauften Produkten), Gewohnheitsdnderung (bei Alltagsprodukten).

Strategie:

a.  Quellen: Bundesdmter (im Bereich Wirtschaft oder Umwelt), NGOs.

b. Sender: Hersteller von Konsumgiitern und Dienstleistungen, Verkaufer der Produkte, NGOs.
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c. Botschaft: Konsumenten sollen durch Wissensvermittlung Argumente bekommen, warum umweltfreundli-
che Konsumgditer gut fur die Umwelt sind. Thnen soll erklart werden, welche umweltfreundlichen Produkte
es gibt und wie man sie identifizieren kann. Erinnerungshilfen, so wie Labels, sind dabei sehr hilfsreich.
Zudem soll die Botschaft erklaren, dass umweltfreundliche Konsumguter die gleiche Qualitat haben wie
konventionelle Guter und dass es einfach ist umweltfreundliche Konsumgditer zu finden, zu kaufen und an-
zuwenden, d.h. eine Verringerung der wahrgenommenen Aufwand.

d. Kanal/Form: Mittels Werbung, welche an alle Konsumenten gerichtet ist, konnen die Einstellungen und das
Wissen der Konsumenten veréndert werden. Die Werbung soll die faktischen und affektiven Konsequenzen
der umweltunfreundlichen Produkte aufzeigen. Eine Verbindung von Wissensvermittlung und persuasiver
Kommunikation diirfte am wirkungsvollsten sein. In L&den oder Dienstleistungszentren kénnen Demonst-
rationen durchgefiihrt werden, welche die Konsumenten von der Qualitat der Konsumguter und Dienstleis-
tungen, und vom geringen Aufwand des Kaufs und der Anwendung tberzeugen. Die umweltfreundlichen
Konsumgiiter sollen ein einheitliches Label bekommen, damit Konsumenten sie einfach identifizieren kon-
nen.

e. Empfanger: Wiederum akzeptieren vor allem die ,positive greens und die ,waste watchers” umwelt-
freundliche Konsumgiter. Die ,,concerned consumers”, ,sideline supporters”, ,cautious participants®,
»Stalled starters* und ,,honestly disengaged” werden mehr die Barrieren als die Vorteile solcher Giiter se-
hen (Preis, Qualitat).

4. Andere Interventionsmoglichkeiten: Physische Behinderungen von automatischen Handlungen in den Lé&den
kénnen die Einkaufsgewohnheiten von Alltagsprodukten durchbrechen. Die Preise der umweltfreundlichen
Konsumgter und Dienstleistungen sollten den Preisen von konventionellen Produkten gleichgestellt werden,
z.B. durch Subventionen und Rabatte.

Fazit zur Phase 3

Auf Grund der aufgearbeiteten Literatur iber die Determinanten des umweltfreundlichen Kaufverhaltens und tber
die Kommunikationsaktionen, einer Recherche zu den bisherigen schweizerischen Umweltkampagnen, einer Re-
cherche zum momentanen Konsumverhalten, und das eingeschatzten Umweltpotential der verschiedenen Konsum-
muster, sind einige mégliche Kommunikations- und Interventionsansatze pro Konsummuster besprochen. Sie zei-
gen, dass Bundesamter und nicht-staatliche Organisationen eine wichtige Rolle spielen und den Konsumenten als
unabhéngige Informationsquellen dienen.

Die angewendete Konsumententypologie (Defra, 2008) zeigt, dass einige Konsumenten leicht zu tberzeugen sind
ihr Konsumverhalten zu @ndern (,,positive greens”, ,waste watchers” und ,,concerned consumers®). Die anderen
Typen kénnen am besten durch nicht-umweltbezogene Argumente (iberzeugt werden, sowie durch Preissenkungen.
Es ist jedoch unklar, ob in der Schweizer Bevolkerung die gleichen Konsumententypen wie in England vorkommen.

Viele Konsumenten besitzen bei den meisten Konsummustern bereits einiges an Wissen tber das gewtnschte, um-
weltfreundliche Verhalten, ihnen fehlen eher umweltfreundliche Einstellungen und die Motivation das Verhalten
auszufiihren. Daher sollten die Kommunikationsaktionen sich vor allem auf diese letzten zwei Determinanten bezie-
hen. Beim Kauf von Konsumgtern und von Lebensmitteln sollten vor allem die Gewohnheiten veréandert werden.
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Grundlage 1 Beschreibung des Konsumverhaltens

Im folgenden Abschnitt wird die wissenschaftliche Basis, auf welcher die Forschung zum Konsumentenverhalten
beruht, vereinfacht dargestellt. Die sozialwissenschaftliche und 6konomische Forschung hat zahlreiche Modelle
hervorgebracht, die das menschliche Verhalten und die Herbeifiihrung von Verhaltensdnderungen thematisieren.
Bevor die Modelle aber im Einzelnen vorgestellt werden, wird versucht, einen Gesamtuberblick zur Konsumsituati-
on und den potenziell involvierten, verhaltensmodifizierenden Faktoren zu geben (Abbildung 1.1). Dazu soll das
Beispiel einer einfachen Kaufhandlung dienen.” Auf den ersten Blick lassen sich die potentiellen Einflussfaktoren in
vier Gruppen unterteilen:

A. Das Produkt und seine Produkteigenschaften

B. Markt- und Kaufsituation

C. Individuelle Charakteristiken und Informationsverarbeitung des Konsumenten: Dabei wird im Modell unter
anderem zwischen Personlichkeitsvariablen, Informationsverarbeitungsprozessen sowie (Lern-)Erfahrungen
und Gewohnheiten differenziert

D. Soziale und kulturelle Einbettung der Kaufsituation

Alle vier Teilbereiche stehen in komplexen Interaktionen miteinander und lassen sich eigentlich nicht voneinander
abgrenzen. Im Folgenden wird auf diese funf Teilbereiche und ihre Interaktionen kurz eingegangen, um die Eigen-
heiten des Problemfeldes deutlich zu machen.

A. Das Produkt und seine Produkteigenschaften: Auf der Seite des Konsumguts spielen das Produkt an und fir sich
sowie seine Charakteristiken eine entscheidende Rolle. Der Kauf eines Autos fordert ganz andere Informations-
verarbeitungsprozesse als der Kauf von Kompostsacken (siehe Abschnitt 1.3.3). Bei Nahrungsmittel kénnen z.B.
verschiedene Produkteigenschaften wie Preis, Portionengrdsse und optischer Eindruck ausschlaggebend sein. Aber
auch personliche Vorlieben oder das wahrgenommene Image eines Produkts beeinflussen die Kaufentscheidung.

B. Markt- und Kaufsituation: Nicht nur das Produkt selbst, sondern auch die moglichen Kaufalternativen kénnen
von Bedeutung sein (Marktsituation). Wie viele Anbieter dieses Produktes gibt es? Wie viele unterschiedliche Pro-
duktvarianten bieten sie jeweils an? Wie viele Produkte werden im Laden, in dem ich mich gerade befinde, angebo-
ten? Auch die konkrete Kaufsituation vermag eine Rolle zu spielen. Ein Produkt, das als «Aktion» angeboten wird,
erregt vielleicht viel eher die Aufmerksamkeit des Kunden. Ist der Kunde gerade in Eile, verzichtet er auf elaborierte
Entscheidungsprozesse und verl&sst sich auf die Erfahrungen, die er bisher mit einem bestimmten Produkt gemacht
hat. In diesem Zusammenhang ist auch wichtig zu erwahnen, dass es sehr unterschiedliche Kaufentscheidungen gibt,
wie zum Beispiel Routinekdufe und Spontankaufe (siehe Abschnitt 1.3.3).

C. Individuelle Charakteristiken und Informationsverarbeitung des Konsumenten: Dieser Themenbereich lasst sich
wiederum in verschiedene, vernetzte Untergebiete einteilen. Individuelle Lernerfahrungen filhren dazu, dass wir
bestimme Préferenzen, Einstellungen, Vorstellungen, Wissensgrundlagen und Interessen ausbilden, die auf der einen
Seite unsere zukiinftigen Lernerfahrungen und Motivationen pragen, aber auch unsere Gewohnheiten und téglichen
Routinen erkldren (siehe Abschnitt 1.2.2). Neben gelernten Elementen spielen sicher auch Veranlagungen (z.B.
Lernvermdgen) und der Kontext der jeweiligen Sozialisation eine Rolle.

Den Informationsverarbeitungsprozessen wird im Zusammenhang mit Kaufentscheidungen oftmals eine besondere
Bedeutung beigemessen: Welche Informationen will und braucht der Konsument? Welche Art von Information be-
einflusst die Kaufentscheidung am stérksten? Welches Format, welche Einbettung und bei welcher Gelegenheit sol-
len Produktinformationen gegeben werden? Diese Art von Fragen beschéftigen Marketingspezialisten, kénnen aber
auch von Interesse sein, wenn es darum geht, den umweltvertraglichen Konsum zu férdern.

" Die Uberlegungen lassen sich auch auf andere komplexere Konsumgiiter wie Autos, Waschmaschinen, die Nutzung von Dienstleistungen und
auf das Konsumverhalten im Allgemeinen tbertragen.
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Abbildung 1.1:  Vereinfachter Uberblick zu Faktoren, die das Konsumverhalten potentiell beeinflussen kénnten

D. Soziale und kulturelle Einbettung der Kaufsituation: Kaufhandlungen finden nicht im luftleeren Raum statt, son-
dern haben einen starken Bezug zu unserem Verstandnis, wie wir uns als Mitglied eines sozialen Systems zu verhal-
ten haben. Konsumenten sind gleichzeitig Mitglied verschiedener sozialer Systeme. Die jeweils darin geltenden
Normen und Werte beeinflussen unser Selbstbild und dadurch auch unsere Kaufhandlungen (siehe Abschnitte 1.1
und 1.2). Ein Kaufgut hat oftmals auch eine soziale und / oder symbolische Bedeutung und dient beispielsweise zur
Abgrenzung zu anderen Gruppen.

Bereits die Vielzahl der vorgestellten Faktoren lasst erkennen, dass es wohl kaum mdglich ist, ein allgemeingdiltiges,
alles erklarendes Modell zusammenzustellen, wie Konsumverhalten funktioniert und wie es beeinflussbar ist. Viel-
mehr muss die Konsumentscheidung fiir jedes konkrete Produkt oder Dienstleistung in Interaktion mit Kontextfak-
toren und Eigenschaften der Zielgruppe analysiert werden.

Hinzu kommt, dass die Konsumenten sich nicht zwingend an Verhaltensweisen halten, wie es «Rational Choice»-
Theorien oder «Expected Utility»-Theorien nahe legen wiirden und ihren personlichen Nutzen nicht bedingungslos
maximieren (siehe Edwards, 1954).% Es hat sich auch hier vielmehr gezeigt, dass sich das Individuum nur einge-
schrénkt rational verhélt (,,Bounded Rationality”, Simon, 1955) und dass neben dem individuellen Nutzen auch an-
dere Faktoren die Entscheidungsfindung beeinflussen (z.B. Gewohnheiten, affektive und moralische Faktoren).

Der nachfolgende Theorienuberblick versucht, trotz der starken Vernetzung der einzelnen Aspekte, das Zustande-
kommen bestimmter Verhaltensweisen (Grundlage 1.1) und Verdnderung oder Beeinflussung von Verhalten
(Grundlage 1.2) systematisch darzustellen. Anschliessend wird im Speziellen auf die Entscheidungsfindung in Kon-
sumsituationen und die dazu erforderliche Informationsverarbeitung eingegangen (Grundlage 1.3).

8 «Rational Choice»-Theorien oder «Expected Utility»-Theorien gehen davon aus, dass das Individuum immer versucht, seinen erwarteten Nut-

zen zu optimieren. Dabei wird vorausgesetzt, dass die Auswahl einer moglichen Option rational und vollstdndig ablauft, dass ein einzelnes In-
dividuum die angebrachte Untersuchungseinheit darstellt und dass die getroffene Wahl auf den Selbstinteressen des Individuums basiert (siehe
Edwards, 1954). All diese Annahmen haben sich als problematisch herausgestellt (Scott, 2000). Beispielsweise ist der Zugang zu allen not-
wendigen Informationen oftmals nur begrenzt moglich oder die Menge an Informationen ubersteigt die Informationsverarbeitungskapazitat ei-
nes Individuums.
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1.1 Wie kommt es zu einem bestimmten Verhalten?

1.11 Einstellung und Verhalten

Um menschliches Verhalten vorauszusagen oder zu erklaren, wurde in der Vergangenheit oft auf das Konstrukt der
«Einstellung» zuriickgegriffen. Als Einstellungen bezeichnet man Bewertungen von Dingen, Menschen oder ganzen
sozialen Gruppen. Eine Einstellung ist demzufolge «eine psychische Tendenz, die dadurch zum Ausdruck kommt,
dass man ein bestimmtes Objekt mit einem gewissen Grad an Zuneigung oder Abneigung bewertet» (Eagly &
Chaiken, 1993, S. 1). In dieser Definition wird deutlich, dass sich eine Einstellung aus einer Valenz und einer dies-
bezlglichen Starke zusammensetzt.° Eine einfache Beschreibung des Zustandekommens von Einstellungen stammt
von Fishbein und Ajzen (1975). Sie beschreiben die Einstellung gegentiber einem Gegenstand als Summe aller
«Erwartung-mal-Wert-Produkte,» die man gegeniiber einem bestimmten Objekt hat (Abbildung 1.2).

n
E(total) = Zei X W, (E = Einstellung; e = Erwartung; w = Wert)
i=1

Abbildung 1.2: Formel des Erwartung-mal-Wert-Ansatzes von Fishbein & Ajzen (1975)

Bisherige Forschung zeigte, dass Einstellungen das Verhalten nicht immer befriedigend vorherzusagen vermdgen
(Wicker, 1969). Es gelingt aber umso besser, je spezifischer die interessierende Einstellung erhoben wird (Kraus,
1995). Das kann als Zeichen gewertet werden, dass zusétzlich noch andere Faktoren von Bedeutung sind. Komple-
xere Modelle schliessen deshalb weitere Personlichkeitsvariabeln und situative Faktoren ein.

1.1.2 Allgemeine, verhaltenserklarende Modelle

Eines der wohl einflussreichsten verhaltenserklarenden Modelle ist die «Theorie des geplanten Verhaltens» von Aj-
zen und Fischbein (1991).° Die Theorie besagt, dass sich das Verhalten durch die Intention voraussagen lasst (Ab-
bildung 1.3). Unter Intention versteht man eine bewusste und spezifische Verhaltensabsicht, durch die Personen
Zielzustande definieren, welche durch das eigene Handeln realisiert werden sollen. Die Intention wird durch drei
Variablen beeinflusst, ndmlich die Einstellungen, die subjektive Norm und die wahrgenommene Verhaltenskontrol-
le, bei welchen wiederum die oben erwéhnten multiplikativen Erwartung-mal-Wert-Verknupfungen zum Zuge
kommen.

Unter dem Konzept Einstellung wird also im Modell eine affektive Bewertung des Verhaltens verstanden, welche
sich aus der multiplikativen Verkniipfung von Uberzeugungen iiber Verhaltenskonsequenzen und den jeweiligen
Bewertungen dieser Konsequenzen zusammensetzt (Ajzen, 1991).

Die subjektive Norm beschreibt die Vorstellung einer Person, was andere von ihr erwarten. Sie wird durch die nor-
mative Uberzeugung beztiglich signifikanter Personen multipliziert mit der jeweiligen Einwilligungsbereitschaft,
also der Bereitschaft, der vermuteten Ansicht dieser bestimmten Person auch gerecht zu werden, erfasst. Diese
Komponente bezeichnet demzufolge eine Art sozialer Einfluss.

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle wird definiert als die subjektiv wahrgenommene Fahigkeit oder Schwie-
rigkeit ein Verhalten auch auszufiihren. Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle {ibt einen direkten Einfluss auf
die Intention aus, aber auch einen direkten Einfluss auf das Verhalten. Dies tragt dem Umstand Rechnung, dass In-
dividuen zwar glauben mégen, dass sie das relevante Verhalten ausfilhren kdnnen, aber sich vielleicht tber ihre tat-
séchlichen Fahigkeiten tduschen (Ich mochte gerne ein Soufflé zubereiten, aber meine tatsachlichen Kochkiinste
reichen dazu nicht aus).

Das Multikomponentenmodell (Eagly & Chaiken, 1993) konzipiert Einstellungen als aus drei Komponenten bestehend: Die affektiven Einstel-
lungskomponenten bezeichnen die Gefiihle oder Emotionen, die mit einem bestimmten Objekt verbunden werden. Die kognitiven Einstel-
lungskomponenten umfassen Gedanken, Uberzeugungen und Eigenschaften, die wir mit dem jeweiligen Objekt assoziieren. Unter Verhaltens-
komponenten von Einstellungen versteht man zeitlich zuriickliegende Verhaltensweisen gegeniiber eines Einstellungsgegenstandes, auf welche
man fur aktuelle Bewertungen zuriickgreift (Haddock & Maio, 2007, S. 190-194).

1% Die Theorie des geplanten Verhaltens baut auf der «Theorie des tiberlegten Handelns» auf (Ajzen, 1991), die sich vor allem bei Verhaltens-
weisen, die vollstandig unter der willentlichen Kontrolle ablaufen, als niitzlich erwiesen hat.
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Mehrere Meta-Analysen zu verschiedenen Themenbereichen zeigten, dass die Modellannahmen der Theorie des
geplanten Verhaltens empirisch gestiitzt werden kénnen (Albarracin, Johnson, Fishbein et al., 2001; Armitage &
Conner, 2001).™ Auch umweltschiitzendes oder 6kologisches Verhalten wurde anhand der Theorie des geplanten
Verhaltens mehrfach untersucht (z.B. Bamberg & Schmidt, 2003; Boldero, 1995; Staats, 2003; Wall, Devine-
Wright, & Mill, 2004). Die konkreten Befunde dazu werden spater besprochen. Zu bemangeln bleibt aber, dass oft
nicht konkretes Verhalten untersucht wurde, sondern eher der Zusammenhang zwischen den erhobenen Einstellun-
gen und den berichteten Verhaltensintentionen.

Meinung der Person, dass das
Verhalten zu bestimmten
Ergebnissen fiihrt

Einstellung gegeniiber
dem Verhalten

—

Bewertung dieser Ergebnisse

Meinung der Person, dass
bestimmte Personen(gruppen)
erwarten, sie solite das
Verhalten (nicht) ausfilhren

Subjektive Norm |

Motivation, dieser Erwartung
Folge zu leisten

Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

Abbildung 1.3:  Theorie des geplanten Verhaltens (Theory of Planned Behavior; Ajzen, 1991)

Die Theorie des geplanten Verhaltens bot eine solide Grundlage fir eine Reihe erweiterter Modellvorschlége. Unter
anderem wurden Aspekte wie «Gewohnheiten, vergangenes Verhalten» (Olander & Thggersen, 1995; Triandis,
1977) miteinbezogen. Das integrative Modell (Eagly & Chaiken, 1993) schldgt folgende weitere Faktoren vor, wel-
che die Absicht und/oder das konkrete Verhalten beeinflussen kénnen (Haddock & Maio, 2007, S. 221): Gewohn-
heiten (relevantes friheres Verhalten, Aarts, Verplanken, & Knippenberg, 1998; Ouellette & Wood, 1998), Einstel-
lungen zum Gegenstand (des Verhaltens), instrumentelle Handlungsergebnisse (Belohnungen und Bestrafungen im
Zusammenhang mit der Durchfiihrung des Verhaltens), normative Handlungsergebnisse (Billigung und Ablehnung
durch andere, die sich einstellen kénnten, wenn man das Verhalten ausfiihrt) und Konsequenzen fiir die eigene Iden-
titat (wie die Ausfuhrung des Verhaltens das Selbstkonzept beeinflussen kdnnte).

Die bisher vorgestellten Modelle und Theorien konzentrierten sich vor allem auf Faktoren, welche im Individuum
selbst liegen (interne Faktoren). Wie aber schon in der Einleitung dieses Kapitels erwahnt wurde, sind Menschen
stark von ihrer Umwelt (in einem materiellen und sozialen Sinn) abhangig. Anders gesagt: «Welches ist der Einfluss
von externen Faktoren auf unser Verhalten? Wie interagieren externe und interne Faktoren miteinander?» Die nun
folgenden Theorien ziehen neben den bereits besprochenen internen Faktoren auch externe Faktoren in ihre Uberle-
gungen mit ein.

! Nicht jedes Verhalten ist genau iiberlegt und geplant, so wie es die Theorie des geplanten Verhaltens vorsieht. Fazio (1999) schlagt deshalb
das MODE-Modell (Motivation and Opportunity as Determinants of Behavior) vor, welches zusammenfassend folgendes besagt (Haddock &
Maio, 2007, S. 221): «Wenn Menschen sowohl ausreichend Motivation als auch geniigend Gelegenheit zu einer durchdachten Abwagung der
verfligbaren Informationen haben, basiert ihr Verhalten moglicherweise auf einer solchen Abwagung. Wenn jedoch die Motivation oder die
Gelegenheit, eine durchdachte Entscheidung zu féllen, gering ist, wird sich spontanes Verhalten nur aus leicht zugénglichen Einstellungen
vorhersagen lassen.» Diese Modellannahmen liessen sich in verschiedenen Studien bestétigen.
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Triandis (1977) schlagt beispielsweise mit seiner «Theory of Interpersonal Behavior» ein Modell vor, das neben den
Intentionen auch Gewohnheiten als unmittelbare Vorldaufer fir Verhalten nennt (Abbildung 1.4). Ausserdem berck-
sichtigt das Modell vereinfachende Bedingungen, damit sind Kontextfaktoren wie zum Beispiel Gelegenheits-
strukturen gemeint. Ansonsten enthalt das Modell ahnliche Elemente wie die Theorie des geplanten Verhaltens. Zu-
sétzlich beeinflussen, als neues Element, Affekte die Intentionen. Die sozialen Faktoren werden wiederum durch
Normen, Rollen (Was fiir ein Verhalten wird gesellschaftlich als angebracht fiir eine bestimmte Person erachtet?)
und das Selbstkonzept (Welches Verhalten sieht eine Person fiir sich selber als angebracht?) beeinflusst. In diesen
Elementen kommt auch zum Ausdruck, dass ein Individuum durch soziale Kontextfaktoren in seinem Wesen beein-
flusst und gar ausgemacht wird (siehe beispielsweise Mead, 1943; Tajfel, 1982).

Meinung der Person, dass das
Verhalten zu bestimmten

Ergebnissen fiihrt Vereinfachende
Einstellung
Bedingungen
Bewertung dieser Ergebnisse ( gung
Normen
| Rollen Soziale Faktoren
I Selbstkonzept

| Emotionen I'—-b

Abbildung 1.4:  «Theory of Interpersonal Behavior» (Triandis, 1977)

Die «Theory of Interpersonal Behavior» wurde mehrfach im Zusammenhang mit Gesundheitsverhalten (Doi &
Amigo, 2007), aber auch im Kontext vom umweltrelevanten Verhalten angewendet (Bamberg & Schmidt, 2003).
Besonders das Einbeziehen von Rollenvorstellungen'? und Gewohnheiten zeigte sich als gewinnbringend zur Vor-
aussage von Verhalten.

Wie oben angedeutet werden haufig auch soziale Kontextfaktoren bei der Erklarung von konkreten Verhaltenswei-
sen berlcksichtigt. Deshalb ist es notwendig, auf die Beziehung zwischen Individuum und gesellschaftlicher Struk-
tur aus soziologischer und psychologischer Sicht kurz einzugehen.

1.1.3 Umweltbezogene Einstellungen und umweltbezogenes Verhalten

In diesem Abschnitt werden nur ergdnzend Modelle vorgestellt, die vor dem Hintergrund umweltbewussten Verhal-
tens entwickelt wurden. Soziale Faktoren, genauer gesagt Werte und normative Einfllisse, werden auch in diesem
Abschnitt eine wichtige Rolle einnehmen. Wie fiir manch anderes Verhalten wird auch im Zusammenhang mit um-
weltbewusstem Verhalten angenommen, dass spezifische Einstellungen ein solches Verhalten férdern. Im Allge-
meinen wird davon ausgegangen, dass sich Einstellungen aus Wertorientierungen ableiten lassen.®® Hinter pro-
Okologischen Einstellungen wurden oftmals altruistische und moralische Wertorientierungen vermutet. Es hat sich

12 Verhaltensweisen, die man von einer Person mit einer bestimmten Position innerhalb der Gruppe erwartet (Hewstone & Martin, 2007, S. 419).

¥ Schwartz (1992, S. 21) definiert Werte wie folgt: «...a desirable transsituational goal varying in importance, which serves as a guiding princi-
ple in the life of a person or other social entity.»
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aber gezeigt, dass auch normative Einflisse zu umweltbewusstem Verhalten filhren kdnnen. Normative Einfliisse
werden bereits im Modell des geplanten Verhaltens tiber das Konstrukt der «subjektiven Normen» beriicksichtigt.
Die nachfolgend vorgestellten Theorien beziehen solche normativen und moralischen Einfliisse noch stérker ein und
gehen konkreter auf umweltrelevante Verhaltensweisen ein.

Als erstes wird auf die «<New Ecologist Paradigm» (NEP) Skala eingegangen (Dunlap & Van Liere, 1978; Dunlap,
Van Liere, Mertig et al., 2000), die eine Weltsicht postuliert, welche die Grenzen des 6konomischen Wachstums
und die Notwendigkeit menschlicher Eingriffe in die Natur einzuschranken betont. Die Endpunkte dieser Skala wer-
den durch die eben zitierte Sicht und einer utilitaristischen Sichtweise, welche die Féhigkeit und das Recht des Men-
schen zur Ausbeutung und Kontrolle der natiirlichen Ressourcen und unbegrenztes Wachstum propagiert, ausge-
macht. Diese Skala wurde vielfach verwendet und weitgehend bestétigt. Ihre Grundideen finden sich auch im
folgenden sozial-psychologischen Modell wieder, das dkologisches Umweltverhalten zu erklaren versucht (Gardner
& Stern, 2002; Stern, 2000).™

Wertorientierung Glauben / Vorstellungen Normen Verhalten

Aktivismus:
Teilnahme an
egoistisch Demos, Mitglied-
schaft in Umwelt-
schutzorganisationen

Offentliches
Umweltverhalten:

o Akzeptanz + Bewusstsein der + Verantwortungs- + Personliche A 5
altruistisch F 2 H Bereitschaft, hthere
des NEP Konsequenzen ubernahme Norm Srauemitr Uriwelt

schutz zu zahlen

Privates

biospharisch Umweltverhalten:

Kauf von Bio-
Produkten

Abbildung 1.5:  Value Belief Norm Theory (Stern, Dietz, Abel et al., 1999)

Die «Value Belief Norm Theory» (VBN) von Stern und Kollegen (2000; 1999) erklart Verhalten durch die Verket-
tung von vier Variablen (Abbildung 1.5). In diesem Modell gibt es drei Wertorientierungen, die gleichzeitig in der-
selben Person vorhanden sein kénnen. Eine egoistische Werteorientierung impliziert, dass das eigene Wohlergehen
Uiber das Wohl anderer Personen und Lebewesen gestellt wird. Wenn man eine grundlegende Wertschatzung gegen-
Uber anderen Personen hat, ist man altruistisch. Biospharisch bedeutet, dass man eine hohe Wertschéatzung gegen-
uber allen lebenden Organismen hat. Diese drei beeinflussen die personliche dkologische Weltsicht (NEP), was sich
wiederum auf die Wahrnehmung der Konsequenzen fiir die wertgeschétzten Objekte (z.B. Unversehrtheit der Natur,
Bestandigkeit der menschlichen Art) auswirkt. Die wahrgenommene personliche Fahigkeit, diese Konsequenzen
oder Bedrohungen ab wenden zu kénnen (Verantwortungsiubernahme), beeinflusst direkt das Gefiihl der morali-
schen Verpflichtung (persénliche Norm), dieses umweltrelevante VVerhalten auch umzusetzen. Das umweltrelevante
Verhalten gliedert Stern in drei Doménen: Aktivismus, 6ffentliches Umweltverhalten und privates Umweltverhalten
(siehe Beispiele in der Abbildung 1.5). Neben den im Modell explizit aufgefiihrten Einflusspfaden vermutet Stern
noch weitere direkte Einfliisse zwischen den Variablen, die aber hier nicht besprochen werden (Stern, 2000, S. 412).

14 Sterns Modell verlinkt das «Norm-Aktivierungs-Modell» von Schwartz (1977) mit der «Ecological Value Theory» (vgl. Dunlap et al., 2000;
Stern et al., 1993). Das Norm-Aktivierungs-Modell postuliert, dass altruistisches Verhalten durch die Aktivierung personlicher Normen und
der damit einhergehenden moralischen Verpflichtungen ausgeldst wird, wobei personliche Normen internalisierte moralische Vorstellungen
darstellen, die situationsspezifisch aus abstrakten, sozialen Normen abgeleitet werden. Hier werden unter sozialen Normen wahrgenommene
Handlungserwartungen von bedeutsamen Anderen verstanden, die durch soziale Interaktionen erlernt wurden. Die Entstehung des Verpflich-
tungsgefiihls hdngt zudem von zwei weiteren Faktoren ab: Der Wahrnehmung der Konsequenzen einer bestimmten Handlung und von der Zu-
schreibung von persénlicher Verantwortung in der diesbeziiglichen Situation.
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Das Modell wurde empirisch Oberprift und auch mit anderen Erklarungsansétzen verglichen (Stern et al., 1999).
Dabei zeigte sich, dass es vor allem fiir die \Vorhersage in den Bereichen «Offentliches und privates Umweltverhal-
ten» nitzlich ist und darin anderen Theorien Uberlegen ist. Trotzdem dirfen neben den Wertorientierungen andere
personliche Dispositionen, wie auch situative Faktoren, nicht ausser Acht gelassen werden. Es hat sich gezeigt, dass
je nach Situationen oder Kontext andere Wertorientierungen fiir das gleiche Individuum salient sein kénnen und
deshalb auch Einfluss auf das unmittelbare Verhalten nehmen. So kann es zu einer gewissen Instabilitat des Verhal-
tens Uber verschiedene Situationen hinweg kommen (Stern et al., 1993). Um den unterschiedlichen Zusammenhang
von Einstellungen und Verhalten begreiflicher zu machen, hat Stern das ABC-Modell formuliert (Abbildung 1.6).
Das ABC-Modell (Attitude-Behavior-Context) geht von der Pramisse aus, dass das Verhalten eine Funktion des
Organismus und seiner Umwelt ist, also das Produkt von Einstellungen und kontextuellen Faktoren (Stern, 2000, S.
415). Der Zusammenhang zwischen Einstellungen und Verhalten ist am stérksten, wenn kontextuelle Faktoren
schwach bzw. nicht prasent sind. Kein Zusammenhang zwischen Einstellungen und Verhalten ist zu erwarten, wenn
die Kontextfaktoren entweder stark negativ oder stark positiv wirken.

Conditions)

negativ positiv

Externale Bedingungen (C

negativ

Einstellungen (A = Attitudes)
Abbildung 1.6:  Attitude-Behavior-Context Model (Stern, 2000)

Der Einfluss des sozialen Kontexts wird auch in der «Focus Theory of Normative Conduct» von Cialdini und Kolle-
gen (1991) besonders berticksichtigt. Wichtig ist dabei die Unterscheidung zweier Norm-Kategorien: Die deskripti-
ve Norm beschreibt, was typisch oder normal ist oder was man normalerweise in bestimmten Situationen macht
(«norm of is»). Manchmal machen wir etwas, nur weil es genug andere Personen um uns herum auch gerade tun.
Wenn wir zum Beispiel einen Menschenauflauf sehen, gesellen wir uns oft auch dazu, um zu sehen, was da ablauft.
Die praskriptive Norm schreibt hingegen vor, was getan oder unterlassen werden soll. Sie reflektiert sozusagen die
moralischen Regeln einer sozialen Gruppe (Was wird akzeptiert? «norm of ought»). Préskriptive Normen sind trans-
situational und helfen uns, uns in eine Gruppe zu integrieren. Die zentralen Prémissen dieser Theorie lauten, dass
Normen Verhalten vor allem dann motivieren und steuern, wenn sie aktiviert bzw. salient gemacht werden. Mit an-
deren Worten, Personen, die durch ihre Personlichkeit oder auch nur voriibergehend auf normative Uberlegungen
fokussiert sind, werden sich mit einer héheren Wahrscheinlichkeit in einer normkonformen Art verhalten (Cialdini
et al., 1991, S. 204). Je nach Situation kann einer der beiden Typen von Normen dominant sein und das Verhalten
steuern. In einer Reihe von Studien zeigten Cialdini und Kollegen (1991) am Beispiel von “Littering“, dass wenn
die Aufmerksamkeit einer Person auf praskriptives Nicht-Littering gerichtet ist, das Littering sowohl in einer saube-
ren, als auch in einer verschmutzten Situation reduziert werden kann. Wird die Aufmerksamkeit hingegen auf eine
deskriptive Norm gerichtet, kann Abfallverstreuung nur in einer sauberen Umgebung reduziert werden.

1.1.4 Zusammenfassung

Die verhaltenserkléarende Modelle zeigen verschiedene Faktoren, die beriicksichtigt werden miissen, um ein spezifi-
sches Verhalten, sowie das Umweltverhalten, erklaren zu kdnnen. Die Modelle enthalten oft unterschiedliche Fakto-
ren. Welche Faktoren in das Modell aufgenommen werden, ist wahrscheinlich abhéngig vom Bereich, in dem das
Modell entwickelt wurde. Die Theorie des geplanten Verhaltens wurde in vielen verschiedenen Bereichen angewen-
det und gepruft, daher besteht es aus sehr allgemeinen Konzepten. Das VBN-Modell wurde im Kontext des Um-
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weltverhaltens entwickelt und enthalt daher mehr spezifisch definierte Faktoren. Es zeigt sich also ein Konflikt zwi-
schen der Sparsamkeit und der Generalisierbarkeit eines Modells, und der Beriicksichtigung aller relevanten Fakto-
ren. Es ist deswegen wichtig, innerhalb der verschiedenen Konsumbereiche (z.B. Mobilitat und Lebensmittel) spezi-
fische Analysen zu machen, damit die relevanten Faktoren in jedem Bereich identifiziert werden kénnen.

Auffallend ist, dass in den meisten, diskutierten Modellen die Einstellungen der Person eine wichtige Rolle spielen.
Entweder sind es allgemeine Einstellungen oder eher spezifische Einstellungen. Die Modelle konzentrieren sich
meistens auf die psychosozialen Faktoren, und weniger auf die situationalen Faktoren. Umfassende Modelle sind
jedoch notwendig, um der Komplexitat der Situation gerecht zu werden. Solch ein umfassendes Modell wurde von
Lane und Potter (2007) vorgeschlagen (Abbildung 1.7). Sie haben das Modell auf das «Autokaufverhalten» bezo-
gen. Es ist vielversprechend, weil es sowohl psychologische als auch situative Faktoren und sogar Feedback-
Schlaufen beriicksichtigt.

Feedback

y

Situationale Faktoren

Theorie des geplannten Verhaltens

Werte - Uberzeugungen #» Einstellungen #» Intentionen Autoattribute / Verwendbarkeit + Infrasturkur

Wert-Uberzeugung-Norm-Modell

N Okonomisches + regualtives Umfeld
Werte §=Uberzeugungen §=  MNormen 9

Gewohnheiten -a Vergangenes Verhalten

A

Psychologische Faktoren

Feedback

Abbildung 1.7: Modell zum Autokaufsverhalten (Lane & Potter, 2007, S. 1087)

1.2 Wie lasst sich Verhalten beeinflussen oder veréandern?

Im folgenden Abschnitt werden drei Strategien besprochen, wie sich Verhalten beeinflussen oder verandern lasst:
Persuasion (Grundlage 1.2.1), die Anwendung von Anreizen bzw. Sanktionen (Grundlage 1.2.2) und der Einsatz
von sozialem Druck. Ausserdem wird auf die Bedeutung von Gewohnheiten und deren Uberwindung eingegangen
(Grundlage 1.2.3).

1.2.1 Verhaltensdnderungen durch Persuasion

Wenn Leute ein neues, gewinschtes Verhalten annehmen sollen, miissen sie meistens einige Phasen durchlaufen,
bevor sie ihr Verhalten andern. Rogers (1995) beschreibt diesen Veranderungsprozess in seinem Modell «Diffusion
von Innovationenx» anhand von vier Phasen. Als Erstes missen die Leute wissen, welches Verhalten geéndert wer-
den soll. Auf Grund dieser Informationen (z.B. einer Kampagne) konnen sie schliesslich ihre Einstellungen und
Meinungen andern (Uberzeugung). Dann entscheiden sie sich, ob sie das Verhalten auch tatsichlich ausfihren
mdchten. Das neue Verhalten wird ausgefuhrt. Zum Schluss, suchen sie Bestétigung fiir das neue Verhalten, damit
die Verhaltensanderung beibehalten wird.

Neben dieser Beschreibung des Verhaltensdnderungsprozesses diskutiert Rogers, wie die Diffusion der Verhaltens-
anderung in der Zeitachse verlauft (siehe Abbildung 1.9). Wahrend des Verdnderungsprozesses spielen soziale
Netzwerke und personliche Beziehungen eine zentrale Rolle. Zuerst wird eine kleine Gruppe das neue Verhalten
entdecken und ausfiihren: die Innovatoren. Die sozialen Netzwerke und die personlichen Kontakte sorgen dafur,
dass andere Leute iber das neue Verhalten informiert werden und ihr Verhalten auch &ndern. Das fiihrt zu einem
Schneeballeffekt, welcher in einer kumulativen Funktion dargestellt werden kann (Abbildung 1.9). Dieses Modell
kann auch im Zusammenhang mit der Einfihrung von neuen, nachhaltigen Geréten, Produkten, oder umweltfreund-
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lichem Verhalten (z.B. sparsamer Energiekonsum, Véllink, Meertens, & Midden, 2002) angewendet werden (siehe
Grundlage 2.2).

Early Early Late
Majorit Majority
3£% y 34% Laggards

16%

Innovators
2.5%

Abbildung 1.9:  Masse der Innovation von Individuen in der Zeit (Rogers, 1995)

Das Modell teilt Konsumenten leider in sehr allgemeine Gruppen. Heutzutage ist es ublich, Zielgruppen nach spezi-
fischen Eigenschaften, wie demografische und psychosoziale Faktoren, zu segmentieren. Dieser Ansatz wird im
Grundlage 2 diskutiert.

McGuire (1985) schldgt mit seinem «Informationsverarbeitungsmodell der Persuasion» eine andere einfache Struk-
tur vor, um die nétigen Schritte zur Persuasion zu erkldren (Abbildung 1.10). Damit eine Botschaft ihre tiberzeugen-
de Wirkung entfalten kann, muss der Empfanger jeden einzelnen der folgenden Schritte durchlaufen. Am Beispiel
einer Informationskampagne, die zur Papierentsorgung aufruft, wird das Verarbeitungsmodell kurz illustriert.

Aufmerksam- Der Empféanger muss die Botschaft bewusst aufnehmen: Er schaltet
keit nicht um, wenn eine Information zur Papierentsorgung gesendet
wird. Rezeption
Der Empfanger muss verstehen, worin die Vor- und Nachteile der
Verstehen .
Papierentsorgung bestehen.
Akzeptieren Er muss die Vorteile als fir sich relevant anerkennen.
Beibehalten Er muss diese Vorteile auch dann noch prasent haben, wenn er das
nachste Mal Papier wegwirft. Akzeptanz
Verhalten Dle" Person muss das Papier auch tatséchlich der Papiersammlung
zufihren.

Abbildung 1.10: Informationsverarbeitungsmodell der Persuasion (McGuire, 1985)

Anhand dieses einfachen Modells kann analysiert werden, warum Informationskampagnen nicht ihre gewiinschte
Wirkung erzielen. Meistens kann eine der Stufen des Modells nicht Gberwunden werden. Beispielsweise kann auf
der Ebene des Akzeptierens die Qualitat der Argumente ausschlaggebend sein.

Das «Modell der kognitiven Reaktionen» (Greenwald, 1968; Petty, Wells, & Brock, 1976) postuliert, dass Argu-
mente, welche Gedanken (kognitive Reaktion) beim Empféanger auslésen, fir die Einstellungsanderung verantwort-
lich sind (Abbildung 1.11). Besteht die Botschaft aus starken Argumenten, werden vorwiegend zustimmende Ge-
danken evoziert, die eher dazu fuhren, dass sich eine Einstellung bzw. ein Verhalten verandert. Sind die Argumente
hingegen schwach, werden sie eher abgelehnt und flhren zu keiner Verédnderung. Die beiden einflussreichsten
Zwei-Prozess-Theorien der Persuasion; das ELM (Modell der Elaborationswahrscheinlichkeit) und das HSM (Heu-
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ristisch-Systematisches Modell der Persuasion)® beinhalten diesen Mechanismus und fiigen aber noch weitere Be-
dingungen hinzu.

Persuasive Botschaft Kognitive Reaktion Einstellung

Vorwiegend

SEEES AUt ' I zustimmende Gedanken |

— Veranderung

Vorwiegend ablehnende |

Schwache Argumente Gedanken

—=  Keine Veranderung

Abbildung 1.11: Modell der kognitiven Reaktion (Greenwald, 1968; Petty et al., 1976)

Das Modell der Elaborationswahrscheinlichkeit (Petty & Cacioppo, 1986a, 1986b) postuliert, dass basierend auf der
Fahigkeit und der Motivation eines Individuums eine persuasive Botschaft entweder auf dem zentralen oder dem
peripheren Weg verarbeitet werden kann (Abbildung 1.12). Mit einer tieferen Verarbeitung ist zu rechnen, falls die
Fahigkeiten wie auch die Motivation hoch sind, und die Situation die Verarbeitung stimuliert. Die Qualitat der Ar-
gumente steht im Vordergrund. Die Argumente werden einer genauen Prifung unterzogen und die Mechanismen,
die im «Modell der kognitiven Reaktion» vorgeschlagen wurden, kommen zum Zuge. Der zentrale Weg kann, wenn
ein Argument stark ist, zu einer langanhaltenden und &nderungsresistenten Einstellungs- oder Verhaltensanderung
fuhren. Sind die Féhigkeiten oder die Motivationen tief und schafft die Situation wenig Mdoglichkeiten zur kogniti-
ven Verarbeitung, kommt es zu einer oberflachlichen Verarbeitung der Botschaft. Die Argumente werden nicht
sorgféltig gepriift. Es sind periphere Hinweisreize, wie die Attraktivitat oder Vertrauenswiirdigkeit des Sprechers,
die zur Beurteilung herangezogen werden. Einstellungsanderungen, die auf Grund des peripheren Weges zu Stande
kommen, sind meist temporér und instabil. Hinzu kommt, dass bei der peripheren Route oftmals Heuristiken und
spontane, affektive Prozesse zum Einsatz kommen.

Fur langfristig erfolgreiche Interventionen ist deshalb eher die Beeinflussung der zentralen Route der Persuasion
anzustreben (Petty & Cacioppo, 1986a, 1986b). Das wirft die Frage auf, welche Faktoren Fahigkeit und Motivation
zur tiefen Verarbeitung der Empfanger zu beeinflussen vermégen. Auf der Seite der Motivation ist sicherlich die
personliche Relevanz des Themas von Bedeutung. Aber auch Personlichkeitseigenschaften des Zuhdrers, wie das
Bedurfnis nach Kognition (d.h. das Ausmass, in dem ein Mensch Freude an kognitiven Aktivitaten hat und sich auf
diese einl&sst, Cacioppo, Petty, Feinstein et al., 1996), kénnen ausschlaggebend sein. Personen mit einem geringen
Bedirfnis nach Kognition werden eher auf periphere Hinweisreize reagieren oder mit Hilfe von Heuristiken ent-
scheiden.

5 bas «Heuristisch-Systematische Modell der Persuasion» (Chaiken, Liberman, & Eagly, 1989) sieht die Informationsverarbeitung als Konti-
nuum von heuristisch (geringer mentaler Aufwand) zu systematisch (hoher mentaler Aufwand), wobei Botschaften gleichzeitig auf verschie-
denen Ebenen, im Sinne eines Zusammenspiels, verarbeitet werden kénnen. Zudem postuliert das Modell verschiedene persénliche Motivatio-
nen, die auf den Informationsverarbeitungsprozess Einfluss nehmen.
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Tiefe Verarbeitung, Langanhaltende,
Qualitat der Argumente | > anderungsresistente
steht im Vordergrund Einstellungsénderung

Ja! Zentraler Route der Persuasion
2 Periphere Route der P i
. eripnere Route der Fersuasion
& Nein! P
09,0‘ Oberflachliche
’ Verarbeitung, periphere —_— Temporare, unstabile
Personlichkeitsmefkmale: Bediirfnis nach Kognition, ... Hinweisreize im Einstellungsénderung
Persénliche Relevanz des Themas Vordergrund

Stimmung der Person
Merkmale der Situation: Ablenkung, ...
Wiederholung der Botschaft

Abbildung 12:  Das Modell der Elaborationswahrscheinlichkeit (Petty & Cacioppo, 1986a, 1986b)

Im Zusammenhang mit dem ELM wurden auch die Effekte von verschiedenen anderen Faktoren, wie zum Beispiel
Emotionen, untersucht. So hat sich gezeigt, dass eine gute Stimmung Individuen eher dazu verleitet, Informationen
peripher zu verarbeiten. Schlechte Stimmung oder negative Emotionen kénnen hingegen dazu fiihren, dass die Ar-
gumente auf der zentralen Route gepriift werden (siehe Bless, Bohner, Schwarz et al., 1990; Wegener & Petty,
1995). In der Grundlage 5.2.1 werden einige Kommunikationsstrategien, die bei beiden Routen passen, diskutiert.

Wie weiter oben angesprochen, werden auf der peripheren Route oftmals Heuristiken eingesetzt. Unter Heuristiken
versteht man mentale Abkiirzungen oder Faustregeln, die dann zur Anwendung kommen, wenn wir schnell und effi-
zient ein Urteil bilden oder eine Entscheidung treffen missen. So kénnen wir auch unsere eigenen Emotionen oder
Stimmungen als Informationsquelle im Sinne eines heuristischen Hinweisreizes verwenden, der uns dariiber Auf-
schluss gibt, was flr eine Einstellung wir gegentiber einem bestimmten Objekt haben (siehe auch Grundlage 1.3.3).

1.2.2 Verhaltens- und Einstellungsanderung durch Anreize

In den behavioristischen Lerntheorien spielen Anreize eine zentrale Rolle (Uberblick in Seel, 2003). Eine wichtige
Lernform ist beispielsweise das «operante Konditionieren» (auch Verstarkungslernen), bei welcher sich die Auftre-
tenswahrscheinlichkeit eines Verhaltens aufgrund der Konsequenzen dieses Verhaltens verandert. Folgt dem Ver-
halten eine angenehme Konsequenz, so erhéht sich die Wahrscheinlichkeit, dass sich dieses Verhalten in ahnlichen
Situationen wiederholt. Folgt dem Verhalten eine unangenehme Konsequenz, so verringert sich die Wahrscheinlich-
keit, dass sich dieses Verhalten in &hnlichen Situationen wiederholt. Aber nicht jedes Verhalten wird (ber solche
Lernsequenzen, die zum grossen Teil aus Versuchs- und Irrtumsabfolgen bestehen, erlernt. Bei allen sozial lebenden
Wesen spielt das Beobachtungslernen (auch Modelllernen, Imitationslernen) eine wichtige Rolle (Theorie des
sozial-kognitiven Lernens, Bandura, 1976).

Unter «Modell- oder Beobachtungslernen» versteht man den Erwerb oder die Verdnderung von Verhaltensweisen
durch Beobachtung eines sozialen Modells (Vorbildes), welches entweder real oder symbolisch (z.B. Text, Film)
gegeben sein kann. Das Prozessmodell in Abbildung 1.13 erléutert die verschiedenen Schritte, die beim Beobach-
tungslernen auszumachen sind. Das Modell unterscheidet grob eine Aneignungsphase und eine Reproduktionsphase.
Bei der Aneignung muss der Lernende seine Aufmerksamkeit auf ein Modell richten und muss das beobachtete
Verhalten mittels Gedéachtnisprozessen speichern. Die Eigenschaften des Rollenmodells haben einen Einfluss dar-
auf, wie stark die Aufmerksamkeit fokussiert wird. Wir tendieren dazu, diejenigen zu imitieren, die uns selbst &hn-
lich sind oder die wir fur erfolgreich oder bewundernswert halten. Dieses Prinzip findet sich auch in Werbung wie-
der, bei welcher beriihmte Persdnlichkeiten, die auch ansprechende Vorbilder sind, ein bestimmtes Produkt
anpreisen (siehe auch Grundlage 1.3). In der Reproduktionsphase wird durch Einliben (was bestimmte Féhigkeiten
des Nachahmers verlangt) das neue Verhalten gefestigt. Wichtig ist aber auch die Motivation, das Erlernte anzu-
wenden. Diese Motivation kann in Form von Verstarkungen noch akzentuiert werden. Die Motivation, ein Verhalten
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perfekt auszufiihren, beeinflusst auch wieder die Aufmerksamkeits- und Memorierungsprozesse in zukinftigen An-
eignungsphasen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt, der von Bandura (1976) eingefiihrt wurde, ist das Konzept der Selbstwirksamkeit.
Damit ist die Uberzeugung gemeint, dass man in einer bestimmten Situation in der Lage ist, die angemessene Leis-
tung oder das erwiinschte Verhalten zu erbringen. Dieses Gefiihl einer Person bzgl. ihrer Fahigkeit beeinflusst so-
wohl ihre Wahrnehmung als auch ihre Motivation.

| Aneignung | | Reproduktion |
[Aufmerksamkeit‘ [ Behalten ] | Ausfiihren ‘ l Motivation |
Modell-
eigenschaften:
attraktiv Kodierung: Fahigkeiten: Verstarkung:
deutlich sensorisch external
erfolgreich symbolisch Einiiben: stellvertretend
Selbst- selbsterzeugt
Beobachter- Wiederholung: beobachtung
eigenschaften: aktional Feedback
Fertigkeiten kognitiv Korrektur
Erwartungen
Erregungsniveau

1 !

Abbildung 1.13: Das Prozessmodell des Beobachtungslernens (Bandura, 1976)

Um an die Faktoren, welche im letzen Abschnitt besprochen wurden, wieder anzukniipfen, sei folgendes erwahnt:
Das Prozessmodell bezieht sowohl externe Faktoren (Verfiligbarkeit von Modellen, Salienz des Verhaltens) wie auch
interne Faktoren (Persdnlichkeitsvariablen: Kognitionen, Motivation, Erwartungen) ein, um das Lernen oder Nicht-
lernen zu erklaren. Besonders das Einbeziehen von Erwartungen (Verhaltenseffizienz) und Selbstwirksamkeit
(Kompetenzerwartungen) sind von besonderer Bedeutung. Mdglicherweise ist im Umweltbereich das Fehlen einer
wahrgenommenen Selbstwirksamkeit mitunter ein Grund, warum sich Konsumenten nicht fur ein umweltfreundli-
ches Verhalten entscheiden. Das Geflhl, mit dem eigenen Verhalten nicht wirklich etwas zur Lésung des Umwelt-
problems beitragen zu koénnen, konnte eine wichtige Barriere darstellen (siehe auch Grundlage 1.4.4, soziale Di-
lemmata).

Der Einsatz von Anreizen stellt eine wirkungsvolle Strategie zur Verhaltensanderung dar. Finanzielle Anreize oder
Androhungen von Sanktionen werden auch von staatlichen Behdrden oftmals angewendet, um Organisationen und
Einzelpersonen zu einem gewiinschten Verhalten zu bewegen. Es ist wichtig, die Mechanismen zu verstehen, die
auf der Seite der Betroffenen ausgeldst werden kénnten, um nicht unerwiinschte Effekte zu erzielen.

Es stellt sich unter anderem die Frage, ob Personen, die zum Beispiel weniger Autofahren, weil mehr Steuern auf
Benzin erhoben werden, mit der Zeit auch ihre Einstellung gegeniiber dem Autofahren verandern. Es gibt zwei The-
orien die darliber Aufschluss geben kénnen: Die Dissonanztheorie (Festinger, 1957) und die Selbstwahrnehmungs-
theorie von Bem (1972).

Die Dissonanztheorie postuliert, dass Menschen Dissonanz (d.h. negative Emotionen) erleben, wenn sie sich auf
eine Weise verhalten, die nicht ihren Einstellungen entspricht (oder wenn sie mehrere Einstellungen haben, die in
einem Konflikt zueinander stehen). Dissonanz wird als unangenehm erlebt. Deshalb sind Menschen motiviert, die
Dissonanz zu reduzieren (Festinger, 1957). Dies kann auf drei verschiedene Arten geschehen: 1.) sie &ndern ihre
Meinung, ihre Einstellungen oder ihr Verhalten so, dass der Konflikt aufgehoben wird; 2.) sie kdnnen sich selektiv
auf Informationen konzentrieren, die ihr bisheriges Verhalten oder ihre bisherigen Einstellungen rechtfertigen oder
bestatigen; 3.) sie kdnnen all jene Informationen meiden, die im Widerspruch zu ihren Verhalten / ihren Einstellung
stehen. Abbildung 1.14 illustriert dazu konkrete Bespiele aus dem Umweltschutzbereich.
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Es konnen aber auch Strategien gekoppelt werden. Ein Beispiel: wenn ein Konsument sich zwischen zwei verschie-
denen Autotypen entschieden hat, so wird er die gewdhlte Alternative in der Folge aufwerten (konsonate Informati-
onen suchen), wahrend er die nicht gewahlte Alternative abwerten wird (dissonante Infos meiden).*

Va

Lvmamen

Auflosung der
Dissonanz durch

Meinungs-, Einstellellungs-
oder Verhaltensanderung

Suche von konsonaten
Informationen

Ich verandere Autofahrverhalten
so0, dass es im Einklang mit
meiner dkologischen Einstellung
steht (z.B. vor der Ampel Motor
ausschalten).

Nach dem Kauf eines Hybrid-
autos konzentriere ich mich vor
allem auf zusatzliche Infos, die

mir meinen Kauf nochmals
rechtfertigen und bestatigen.

Abbildung 1.14: Dissonanzreduktionsstrategien und Beispiele aus dem Umweltschutzbereich

Die Theorie der Selbstwahrnehmung nimmt an, dass sich eine Person, ahnlich wie ein aussenstehender Beobachter,
nicht immer im Klaren dariber ist, was fur Einstellungen sie eigentlich hat (Bem, 1972). Bei anderen Menschen
ziehen wir oft das frihere Verhalten heran, um auf ihre Einstellungen zu schliessen. Dasselbe Prinzip wenden wir,
gemaéss der Theorie der Selbstwahrnehmung, auch bei uns selber an. Wir schliessen von unserem Verhalten und der
Situation, in welcher sich das Verhalten abgespielt hat, auf unsere Einstellung (selbstbezogener Attributionspro-
zess). Diese Strategie kommt vor allem dann zur Anwendung, wenn man sich beziglich der Einstellung unsicher ist
und wenn davon ausgegangen werden kann, dass es nicht primar externe Griinde sind, die fir das Verhalten verant-
wortlich sind.

Unser Fall, in dem Autofahrer auf Grund des Anreizes seine Einstellungen &ndert, kénnte durch verschiedene Me-
chanismen in Gang gesetzt werden. Einige Autofahrer werden wohl ihre Fahrten, so gut wie es geht, minimieren.
Das ist ihre freie Entscheidung, sie kdnnten sich ja auch entschliessen, in anderen Bereichen zu sparen, um ihr bis-
heriges Autofahrverhalten beibehalten zu kénnen. Da sie aber gerne mehr fahren mdchten, aber durch dussere Fak-
toren gehindert werden, erleben sie eine gewisse Dissonanz. Eine Mdglichkeit der Dissonanzreduktion wére natir-
lich, sich klar zu machen, dass es einem persénlich auch besser geht, wenn man weniger Auto fahrt (z.B. weniger
Stress, langfristig bessere Luft). Die gewiinschte Einstellungsédnderung kénnte durchaus eintreten. Aus der Perspek-
tive der Selbstwahrnehmungstheorie ist eine solche Einstellungsédnderung eher unwahrscheinlich, da der Grund fir
die Verhaltensénderung leicht durch einen externen Grund (Preiserhdhung) erklart werden kann (Waller, 2002).

Sanktionen oder &ussere Zwange konnen auch zu Reaktanz fihren (Brehm, 1966), das heisst die Einschrankung der
Handlungsfreiheit motiviert die Individuen geradezu, diese Handlungsfreiheit wieder herzustellen. Das sanktionierte
Verhalten gewinnt zusétzlich an Attraktivitat und wird besonders dann trotzdem ausgefiihrt, wenn Kontrollmecha-
nismen abwesend sind (z.B. Rauch- und Alkoholverbot bei Jugendlichen). Des Weiteren kdnnen Anreize von aussen

** Dieses Phanomen wird auch Endowment-Effekt (z.B. Mandel, 2002; van de Ven, Zeelenberg, & van Dijk, 2005) genannt. Ist ein Objekt erst
einmal im Besitz des Konsumenten, hat es einen subjektiv htheren Wert als der Besitzer bereit wére zu zahlen, wenn er es noch nicht in sei-
nem Besitz hétte.
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auch die personliche Motivation untergraben. Extrinsische Motivation (d.h. wenn Verhalten primér zur Erreichung
eines dusseren Zieles durchgefuhrt wird) kann die intrinsische Motivation (d.h. der Freude an der Tatigkeit selber)
schmalern. Werden Kinder beispielsweise wiederholt fiir eine Tétigkeit (Zeichnen) belohnt, die sie aus eigenem
Antrieb gerne gemacht haben, kann die Attribution, dass sie es nur wegen der Belohnung machen, die Freude an der
Tatigkeit selber dezimieren. Das kann soweit filhren, dass die Aktivitat selbst an Attraktivitat verliert und ein gewis-
ses Verhalten nur noch dann ausgefiihrt wird, wenn eine Belohung (bzw. Sanktion) in Aussicht gestellt wird. Eine
Metaanalyse von Deci, Kloester und Rina (1999) betétigte, dass materielle Belohnungen (nicht jedoch verbale) ei-
nen negativen Effekt auf die intrinsische Motivation haben kénnen.

Anreize kdnnen also Verhaltens- und dadurch auch Einstellungséanderungen bewirken. Falls die Anreize das Verhal-
ten der Konsumenten zu stark einschranken, kdnnen sie sogar zu Reaktanz fuhren; ein Gegeneffekt, der je nach Si-
tuation noch unvorteilhafter als das ,alte’ Verhalten ware.

1.2.3 Wie Uberwindet man Gewohnheiten?

Dass zwischen unseren Einstellungen und unserem Verhalten eine betréchtliche Liicke klaffen kann, kénnte unter
anderem an unseren Gewohnheiten und Routinen liegen. Verhalten wird dann zur Gewohnheit, wenn es haufig und
in relativ stabilen Kontexten erfolgt (Ouellette & Wood, 1998), wobei man unter Gewohnheiten folgendes versteht:
«Erlernte Verhaltenssequenzen, die zu automatischen Reaktionen auf spezifische Hinweisreize geworden sind und
die Funktion haben, bestimmte Ziele zu erreichen» (Stroebe, 2007, S. 255). Gewohnheiten kdnnen als eine Art Heu-
ristik verstanden werden, die uns im Alltag kognitiven Aufwand abnehmen, damit wir uns auf wichtigere Sachen
konzentrieren konnen.'” Einige Autoren sehen Gewohnheiten als eine Art strukturiertes Wissen oder Skript, das
automatisch ablauft, wenn es durch einen bestimmten Hinweisreiz ausgeldst wurde (z.B. Aarts et al., 1998).

Wir alle haben beim taglichen Einkaufen unreflektierte Gewohnheiten. Sei es, dass wir immer die gleiche Milchpa-
ckung, die gleiche Sorte Toilettenpapier oder das gleiche Olivendl kaufen. Geht es nun darum, Konsumenten zu
einem umweltbewussteren Kaufverhalten zu animieren, muss also auch beriicksichtigt werden, dass es dabei gilt,
alte Gewohnheiten oder automatische Routinen zu {iberwinden oder zu &ndern. Gewohnheiten werden durch Wie-
derholungen und Verstarkungen geformt. Andersen (1982) identifiziert drei Stadien, welche zur Entstehung von
neuen Gewohnheiten fuhren. Als Erstes ist das deklarative Stadium zu nennen, in dem eine Informationsaufnahme
und Informationsverarbeitung von Bediirfnissen stattfindet, die das Individuum mit einer neuen Verhaltensvariation
konfrontiert. In der folgenden Phase, der Wissenskompilationsphase, wird dieses Verhalten bewusst umgesetzt. Er-
fillt das neue Verhalten, oder besser gesagt das Ergebnis des Verhaltens, die gesetzten Erwartungen, wirkt das Er-
gebnis als Verstarkung. Dies fuhrt wiederum zu einer Wiederholung des Verhaltens. Erst in der dritten Phase, der
prozedurellen Phase, wird das Verhalten automatisiert. Ab dann ist eine bewusste Reflexion nicht mehr notwenig.

Wird ein Verhalten ohne Reflexion durchgefiihrt, so nennt Lewin (1958, Change Theory) diesen Zustand «freezing»
(gefroren). Um Verhalten erfolgreich zu verandern, muss das Verhalten aufgetaut («unfreezing») werden, damit es
neu Uberdacht und verandert werden kann, um es dann wieder auf dem neuen Level einzufrieren («refreezing»).
Diese Idee ist auch in Dahlstrand und Biels (1997) Modell enthalten, welches den Wechsel zu umweltfreundlichen
Gewohnheiten erlédutern will. Der Wandel verlauft in sieben Schritten, wobei hemmende und férdernde Faktoren
interferieren kdnnen (Tabelle 1.1).

Waéhrend der Aktivierung (1) wird die Aufmerksamkeit einem bestimmten Verhalten zugewandt. Nach der Infrage-
stellung (2) und Suche nach Alternativen (3) wird das neue Verhalten geplant (4), umgesetzt (5) und evaluiert (6).
Im letzten Schritt wird das neue Verhalten gefestigt (7). Dieses Modell kann als strategischer Rahmen herangezogen
werden, wenn ein konkretes gewohnheitshedingtes Verhalten zu veréndern ist (z.B. Heizverhalten bei Abwesen-
heit).

Die drei folgenden Schwierigkeiten kénnen bei der Aufbrechung von Gewohnheitsmustern hinderlich sein. Erstens
wird die Stérke einer Gewohnheit durch die Anzahl Wiederholungen und die Stérke der (positiven) davon verur-

¥ Es ist wichtig klarzustellen, dass mentale Prozesse nicht entweder automatisch oder kontrolliert ablaufen. Meistens fliessen sie ineinander iber
oder ergdnzen einander (siehe Bargh & Barndollar, 1996; Kahneman & Treisman, 1984). Aus absichtlichem und bewusstem Verhalten kann
durch oftmalige Wiederholung automatisches Verhalten entstehen. Im Allgemeinen werden drei Faktoren aufgefiihrt, die zwischen kognitiver
Anstrengung und Automatismen differenzieren: 1.) Die Wichtigkeit der Entscheidung beeinflusst den Grad der Involviertheit und der Kontrol-
le; 2.) Wahrgenommene Komplexitét der Entscheidungsaufgabe; 3.) Ausmass der Einschréankungen, welche durch eine Entscheidung bedingt
sind.
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sachten Verstarkungen bedingt (Aarts et al., 1998; Jager, 2003). Das heisst, je l&nger ich ein bestimmtes Verhalten
schon ausgelibt habe, umso schwieriger wird es sein, dieses zu verdndern. Besonders wenn diese Gewohnheiten
immer in gleichen, stabilen Settings ablaufen.

Tabelle 1.1: Schrittweise Verhaltensénderung in Richtung umweltfreundliches Verhalten (Dahlstrand & Biel,
1997)
Hemmende Faktoren Schritte zu einen umweltfreundli- Fordernde Faktoren

chen Gewohnheiten

Starke, alte Gewohnheiten 1. Aktivierung Salient gemachte, umweltbezogene Werte

2. Aktuelles Verhalten hinterfragen ~ Wahrnehmung, dass sich andere auch um-
weltfreundlich verhalten

3. Alternative Losungen in Betracht ~ Spezifische Informationen (iber das aktuel-

ziehen le Verhalten und dessen negative Konse-
quenzen fiir die Umwelt
Negative Uberzeugungen 4. Neues Verhalten planen Sichtbare, evidente Alternativen
bezuglich der Alternativen
Fehlendes spezifisches 5. Neues Verhalten testen Klare Handlungsanweisungen
Wissen
Physische Hindernisse 6. Neues Verhalten evaluieren
Unerwartete negative 7.Festigen einer neuen Gewohnheit  Positives Feedback, VVerstarkung
Konsequenzen

Zweitens werden Gewohnheiten oft durch kurzfristige Vorteile oder Belohnungen verstarkt, wahrend langfristige
Folgen leicht aus dem Fokus fallen. Wenn eine Person beispielsweise, wie gewohnt, ihr angestammtes Waschmittel
kauft, wird sie kaum Zeit verlieren mit Uberlegen und ist damit auch schnell wieder aus dem Laden. Ausserdem
weiss sie, dass das Mittel gut wirkt. Drittens hat die bisherige Forschung eine Art Trade-off zwischen Einstellungen
und Gewohnheiten gefunden. Wenn eine Gewohnheit stark verankert ist, so ist der Zusammenhang zwischen Ein-
stellungen und Verhalten relativ gering. Ist aber eine Gewohnheit nur schwach verankert, so ist der Zusammenhang
zwischen Einstellungen und Verhalten stark (Verplanken et al., 1994). Mit anderen Worten, umweltfreundliche Ein-
stellungen vermdgen wahrscheinlich nur Verhaltensweisen zu dndern, welche nicht allzu stark gewohnheitsbedingt
sind.

Aus diesen Ausfulhrungen wird ersichtlich, dass die Veranderung von Gewohnheiten &usserst anspruchsvoll ist. Ge-
wohnheiten hangen auch mit sozialen und gesellschaftlichen Gegebenheiten einer Gemeinschaft zusammen (kultu-
relle oder traditionelle Verhaltensweisen). Um solche stark verankerte Muster aufzubrechen, kénnten neue und ein-
flussreiche soziale Rollenvorbilder von grosser Bedeutung sein.

1.2.4 Soziale Einflussnahme

Nicht nur Faktoren im Individuum bestimmen das Verhalten in Bezug auf die Umwelt, auch soziale Einfliisse sind
wichtig. Zuerst wird diskutiert, unter welchen Umstanden sich Personen beziiglich Umweltprobleme sozial verhal-
ten'®. Dann wird diskutiert, wie soziale Faktoren das Umweltverhalten beeinflussen kénnen.

Verschiedene Faktoren kdnnen dafiir verantwortlich sein, dass sich Menschen unsozial verhalten und sich nicht
umweltfreundlich benehmen (Gleitman, 1995, S.457-460). Erstens gibt es unklare und unsichere Situationen (der
Klimawandel, dessen Konsequenzen, und die Konsequenzen des umweltunfreundlichen Verhaltens). Fir viele Men-
schen sind die Konsequenzen nicht direkt sichtbar, weil sie nicht in naher Zukunft eintreten. Zweitens spielt die plu-
ralistische Ignoranz eine Rolle; Die Menschen sehen, dass andere auch nichts tun, warum sollen sie dann etwas un-

18 «Soziales Verhalten» bedeutet, dass Individuen etwas tun, das der Gesellschaft zugute kommt, mit anderen Worten, wenn sie sich altruistisch
verhalten oder anderen Hilfe leisten.
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ternehmen? Dabei denken sie gleichzeitig, dass das Verhalten der anderen noch schlechter fir die Umwelt sei als ihr
eigenes («Die Nachbarn fahren viel mehr mit dem Auto als ich!»). Drittens nehmen die Menschen die Verantwor-
tung als geteilt wahr (Verantwortungsdiffusion). Je mehr Personen in einer bestimmten Situation sind (und beziig-
lich Umweltfragen sind alle betroffen), desto weniger Verantwortung nimmt ein Individuum wahr, selber handeln
zu missen. Dieser Effekt wurde in verschiedenen sozialen Situationen untersucht (der Zuschauereffekt, siehe Latané
& Rodin, 1969). Viertens spielen die Kosten und Gewinne des sozialen Verhaltens eine Rolle. Die Gewinne missen
hoher sein als die Kosten (Lord, 1997, S. 467-471). Unter Kosten kénnen zum Beispiel Komfortverlust und finan-
zielle Kosten verstanden werden. Die Gewinne kdnnen aus Lob von anderen oder aus materiellen Belohnungen be-
stehen. Schliesslich muss der potentielle Helfer das Gefiihl haben, helfen zu kénnen. Dieser Faktor steht im Zusam-
menhang mit der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle und mit der Zahl der Zuschauer (Grundlage 1.1.2).

Wichtig im Bereich des umweltfreundlichen Verhaltens sind auch die sozialen Dilemmata. Soziale Dilemmata sind
unsichere Situationen, in welchen eine Person mit den anderen kooperieren oder auch nicht kooperieren kann
(Dawes, 1980 zit. nach Lord, 1997, S. 449-450). Konkurrenz gibt einen direkten Gewinn fir alle und wird daher
bevorzugt. Kooperation wére aber besser, weil alle auf lange Sicht mehr profitieren wirden. Man ist jedoch nicht
sicher, ob alle kooperieren werden. Diese Unsicherheit sorgt dafiir, dass man nicht kooperiert. Fiir die Umwelt wére
es selbstverstandlich am besten, wenn alle Konsumenten umweltfreundliches Einkaufsverhalten zeigen wiirden
(Kooperation). Da die positiven Konsequenzen erst von folgenden Generationen bemerkt werden, ist es unsicher, ob
alle Konsumenten ihr Verhalten &ndern werden. Das umweltunfreundliche Kaufverhalten liefert momentan viele
Vorteile (Konkurrenz) und wird daher von den meisten Konsumenten bevorzugt.

Ein weiterer sozialer Einfluss auf das individuelle Verhalten ist die Konformitét; die meisten Menschen méchten das
Verhalten ihrer Gruppe imitieren; also sich wie die Masse verhalten. Das heisst, wenn viele Menschen, oder zumin-
dest einflussreiche Personlichkeiten, ein bestimmtes Verhalten zeigen, werden andere dieses Verhaltens Gibernehmen
(Gleitman, 1995, siehe auch Diffusion der Innovationen, Grundlage 1.2.1). Menschen mdchten sich ndmlich gerne
korrekt verhalten, um ihrer Gruppe anzugehdren.

Gemass dem Reziprozitatsprinzip zeigen wir uns fir Gefalligkeiten erkenntlich (Gleitman, 1995). Auf diesem Prin-
zip basieren unterschiedliche Strategien. So kann ein Verk&ufer einem potentiellen Kunden zuerst einen hohen Preis
vorschlagen, welcher vom Kunden natiirlich abgelehnt wird. Im néchsten Schritt bietet der Verk&ufer das gleiche
Produkt zu einem tieferen Preis an. Der Kunde fiihlt sich jetzt verpflichtet, das Produkt zu kaufen, weil der Verkéu-
fer ihm entgegengekommen ist. Diese Methode heisst «door-in-the-face Technique». Daneben gibt es die «foot-in-
the-door Technique». Bei dieser Methode wird zuerst nach einer kleinen Gefalligkeit gefragt, z.B. eine Sparlampe
kaufen. Ist diese erfillt, so wird nach einer grésseren Gefalligkeit gefragt, z.B. alle Birnen in der Wohnung durch
Sparlampen zu ersetzen. Diese beiden Techniken kénnten genutzt werden, um bei den Konsumenten umweltfreund-
liches Einkaufsverhalten zu fordern.

1.25 Zusammenfassung

Die vorgestellten Verhaltensanderungsmodelle und Methoden bieten verschiedene Anhaltspunkte, um den umwelt-
freundlichen Konsum zu férdern. Durch Persuasion konnen Einstellungen, Wissen und Verhalten gedndert werden.
Dabei gibt es zwei Wege: einen peripheren, heuristischen Weg und einen (berlegten, vertieften Weg. Fur diese un-
terschiedlichen Wege gibt es verschiedene Strategien. Der Literaturiiberblick zeigt, dass viele Faktoren mit dem
peripheren Weg verbunden sind, z.B. kognitive Dissonanz, Modelllernen, Gewohnheiten und Konformitat. Anreize
sind wichtig fir die heuristische Verarbeitung. Fur die vertiefte Verarbeitung sind demgegeniber Informationen
wichtig.

1.3 Konsumentscheidungen

Im folgenden Abschnitt wird auf das Zustandekommen von Konsumentscheidungen eingegangen. Dabei werden vor
allem Aspekte der individuellen Informationsverarbeitung besprochen. Diese uberschneidet sich teilweise mit dem
Gebiet der soeben besprochenen Persuasion. Aspekte der Kommunikation und der Herstellung von Kommunikati-
onsmitteln (z.B. Kampagnen) sowie deren Anwendung werden erst in Grundlage 5 besprochen.
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1.3.1 Entscheidungsprozesse der Konsumenten

Das Modell in Abbildung 1.15 erléutert die Prozesse, welche bei Konsumentscheidungen bzg. eines bestimmten
Konsumguts oder einer gewissen Dienstleistung ablaufen kénnen (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006). An erster
Stelle steht das Erkennen eines Bedurfnisses. Ein Beispiel: Wenn der Magen zu knurren beginnt, wird mir klar, dass
ich Hunger habe. Ist mir das Bedirfnis nach Nahrung erstmals bewusst, mache ich mich auf die Suche nach Alterna-
tiven, wie ich zu einer Mahlzeit kommen kdnnte. Ich kann auf mein Gedéchtnis zurtickgreifen und mir Gberlegen,
wie ich das Problem die letzten Male geldst habe (interne Suche). Mir kommen vielleicht die Restaurants in der na-
heren Umgebung in den Sinn, die ich schon einmal besucht habe. Befinde ich mich in einer fremden Stadt, muss ich
eine externe Suche starten. Zum Beispiel kann ich meine Umgebung gezielt nach Restaurants absuchen. Sind einige
Alternativen ausgewahlt folgt oft ein Prozess der Evaluation. Die Vor- und Nachteile der verschiedenen Maéglichkei-
ten werden mehr oder weniger systematisch gegeneinander abgewogen. Nehmen wir an, ich habe mich fir ein
Sandwich aus einer Imbissbude entschieden. Nachdem ich den Kauf getatigt und das Sandwich konsumiert habe,
setzen Nachkaufevaluationen ein. Wie hat es mir geschmeckt? War das Personal nett? Kauf ich wieder einmal die-
ses Sandwich? Die Zufriedenheit wie auch andere Evaluationsergebnisse werden einen Einfluss auf zukunftige Ent-
scheidungsprozesse ausiiben.™®

War ich mit dem Sandwich nicht zufrieden, werde ich beim nédchsten Mal vielleicht meinen Suchprozess erweitern
und mich nicht nur auf die bekannten Alternativen beschranken. Dann wird die Anzahl der gefundenen Alternativen
und ihre jeweilige Salienz von Bedeutung sein. Uber verschiedene kognitive Prozesse, wie Aufmerksamkeit, VVer-
stdndnis, Akzeptanz und Memorieren, gelangen so allmahlich weitere Alternativen in unser Gedachtnis. Unsere
vorhandenen Geddachtnisinhalte beeinflussen wiederum sowohl verschiedene kognitive Prozesse, aber auch die Er-
kennung von Beddirfnissen.

— Gedachtnis v
Bediirfnis |-
erkennen
| Memorieren | -
A Wi * Ext le Einflussfakt:
L] ARZepianz ! Suche xternale Einflussfaktoren
- Kultur
T Suche : - Soziale Klasse
> Verst:ndnas | & -4 - Familie / Peers / soziale Einflisse
xterne i .
gl Aufmer:samkeit | Suche * Sttuation
[ Exposition | 4 Vorkauf- :
A evaluationen
[ Verschiedene Stimuli <
+ Individuelle Unterschiede
Kauf af— - Ressourcen des Konsumenten
au - - Motivation
- Wissen
* - Einstellung
- Personlichkeit
Konsum - Werte, Normen
. - - Lifestyle
Nachkauf-
Evaluation e——
L Unzufriedenheit | Zufriedenheit
L
Entsorgung |<—

Abbildung 1.15: Modell fiir Entscheidungsprozesse bei Konsumenten

19 gei komplexeren Giter wie Waschmaschinen oder Autos spielen auch die Rahmenbedingungen, wie diese entsorgt werden kdnnen oder miis-
sen, eine Rolle fiir die Entscheidungsfindung und die nachfolgenden Evaluationen.
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All diese geschilderten Prozesse werden sowohl von externen Faktoren (z.B. Kultur, Gelegenheitsstruktur) wie auch
von individuellen Unterschieden (z.B. Wissen, Einstellungen) beeinflusst. Hier treffen wir eine Vielzahl von Fakto-
ren wieder, die uns in den letzten zwei Abschnitten begegnet sind und auf die wir hier nicht weiter eingehen werden.

In der Folge konzentrieren wir uns im Wesentlichen auf den gelben Teil des Modells. Marketingstrategien kénnen
an all den aufgezeigten Prozessen ankniipfen. Dasselbe gilt auch fiir strategische Uberlegungen, die zum Ziel haben,
nachhaltigen Konsum zu fordern.

1.3.2 Erkennen von Bediirfnissen

Vom Erkennen eines Bediirfnisses wird dann gesprochen, wenn ein Individuum eine Diskrepanz zwischen seinem
aktuellen Zustand und dem angestrebten, idealen Zustand verspirt (Blackwell et al., 2006). Werbung zielt oftmals
darauf ab, die Bedurfniserkennung der Konsumenten zu verandern, damit sie einem bestimmten Produkt den Vor-
zug geben. Dabei kénnen drei Methoden angewendet werden. Oftmals genigt es, die Konsumenten an ein bestimm-
tes Bedirfnis zu erinnern (z.B. Winterreifen schon montiert?), um das gewiinschte Verhalten anzustossen. Innovati-
onen und Produktverbesserungen kénnen die Wiinsche der Konsumenten verdndern und so ein neues Bedurfnis
wecken (z.B. das Handy besticht mit seinen innovativen Anwendungsmdglichkeiten). Es kann aber auch versucht
werden, Einfluss darauf zu nehmen, wie die Konsumenten ihren gegenwértigen Zustand wahrnehmen (z.B. «Sind
Sie zufrieden mit lhrer Fensterisolation? TopStopp-Isoliermaterialien helfen Ihnen bis zu 30% lhrer Energierech-
nung zu sparen!»).

Besonders die letzten beiden Strategien kénnten fir die Férderung umweltfreundlichen Konsums gewinnbringend
sein. Die Verbesserungen von nachhaltigen Produkten (z.B. Solarzellen, Hybridautos) lassen die Barriere, solche
Produkte anzuschaffen, tendenziell niedriger werden, weil die Vorteile zu (iberwiegen beginnen und evt. die Kosten
kleiner werden. Besonders wenn ber soziale Werte und Normen ein gewisser Druck vorhanden ist, sein Verhalten
nachhaltiger auszurichten. Uber soziale Einflusskanale (Vergleichsprozesse, sozialer Druck, Persuasion) kann auch
versucht werden, die Konsumenten ihren aktuellen Zustand (bzw. Verhalten) als verbesserungsfahig in Sinne von
umwelttechnisch optimierbar, wahrnehmen zu lassen.

1.3.3 Vorkaufevaluation, Kaufentscheidung und Konsum

Wahrend der Vorevaluation missen Konsumenten entscheiden, ob tberhaupt, wann, was (Typ, Marke) und wo
(Laden, Internet) sie ein Produkt kaufen wollen und wie sie diesen Kauf zu bezahlen gedenken.

Die Konsumenten verfuigen Uber die Resultate ihrer friiheren Evaluationen. Je nach Entscheidung miissen noch zu-
sétzliche, externe Suchprozesse durchgefilhrt werden. Bedingt durch die Konsumenten und Produkteigenschaften
kénnen deshalb Kauf- bzw. Konsumentscheidungen sehr unterschiedlich beschaffen sein. Kroeber-Riel und Wein-
berg (2003) unterscheiden beispielsweise extensive Kaufentscheidungen, die mit ausfihrlichen Informationssuchen
einhergehen, von limitierten Kaufentscheidungen, die auf bewéahrte Entscheidungskriterien und Heuristiken abge-
stitzt sind. Habitualisierte Kaufentscheidungen bezeichnen Gewohnheitsk&ufe. Impulsive Kaufentscheidungen wer-
den als plétzliche Kéufe, die erst vor Ort angeregt werden, charakterisiert. Tabelle 1.2 stellt die Eigenschaften dieser
Entscheidungsmdglichkeiten einander gegeniber.

Der extensive Typ von Kaufentscheidungen (sehe Tabelle 1.2) kann auch als rationaler Prozess bezeichnet werden.
Der rationale Prozess fiihrt sehr wahrscheinlich zu sogenannten informierten Entscheidungen («informed decision»).
Bei rationalen Entscheidungen werden alle vorhandenen Informationen verarbeitet. Man macht sich ausfthrlich Ge-
danken tber den Ankauf. Der rationale Prozess wird vor allem benutzt, wenn Konsumenten ein neues Produkt einer
unbekannten Produktklasse oder ein teures Produkt kaufen mdchten. Abbildung 1.16 zeigt, welche Faktoren
bestimmen, ob beim Kauf ein rationaler Entscheidungsprozess angewendet wird.
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Tabelle 1.2: Typologie von Kaufentscheidungen (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003)

Extensiv Limitiert Habitualisiert Impulsiv
Involvement hoch - - -
Informationssuche extern & intern intern wenig keine
Vorerfahrung keine massig viel -
Emotionalitat hoch niedrig niedrig hoch
Dauer der Entschei-  sehr lang lang kurz kurz
dungsfindung
Verwendung von Entscheidungsstrategie wird im  Entscheidung anhand keine keine
Strategien Entscheidungsprozess gesucht von Heuristiken

N.B. Nicht allen Typen kann eine spezifische Auspragung aller Merkmale zugeordnet werden. In diesem Fall ist ein «—» in der entsprechen
den Zelle dargestellt.

Abbildung 1.16 zeigt, dass viele Faktoren einen rationalen Entscheid mitbestimmen. Es wird daher nicht (iberra-
schend sein, dass der Kaufentscheid meistens durch einen eher oberflachlichen Prozess erfolgt. Entweder schauen
Konsumenten bei einem Produkt alle Attribute an, bevor sie mit dem néchsten Produkt das gleiche Prozedere durch-
spielen (alternatives Vorgehen) oder sie nehmen ein Attribut und schauen dieses Attribut bei jeder der in Frage
kommenden Alternativen an (attributbasierte Strategie). VVon einer kompensatorischen Strategie spricht man, wenn
eine negative Produkteigenschaft durch andere positive Eigenschaften kompensiert werden kann. Es gibt aber auch
nichtkompensatorische Entscheidungen, wenn eine negative Eigenschaft eben nicht durch andere Qualitaten aufge-
hoben werden kann. Tabelle 1.3 gibt einen Uberblick und Beispiele, was firr Strategien bei einem Toasterkauf zum
Zug kommen konnten. Diese Uberlegungen, welche Art von Entscheidung ein Konsument wohl bei einem bestim-
men Kauf durchlaufen wird (z.B. Kauf eines neuen Kihlschrankes), kénnen dafiir genutzt werden, den richtigen
Umfang an Informationen bereit zu stellen, die richtige Art der Kommunikation zu wéhlen und auch weitere rele-
vante Entscheidungsfaktoren zu beriicksichtigen. Konsumenten benutzen diese Strategien weil sie wenig Zeit und
kognitive Kapazitat haben, alle Alternativen zu evaluieren.
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Die Strategien sind daher &hnlich wie Heuristiken; einfache Faustregeln, die das Entscheiden erleichtern. Im Zu-
sammenhang mit Kaufentscheidungen werden die folgenden Heuristiken diskutiert: Die Verfligbarkeitsheuristik
wird angewendet, wenn Leute die Informationen, die leichter verfligbar sind (entweder aus dem Gedéchtnis oder als
Information in der konkreten Kaufsituation), bevorzugt beriicksichtigen (Tversky & Kahneman, 1973). Wenn Kon-
sumenten ein neues Waschmittel kaufen mdchten, versuchen sie sich zu erinnern, wie viele Bekannte welches
Waschmittel empfohlen haben und sie nehmen das Waschmittel, das am meisten empfohlen wurde.

Rationales Entscheiden
|
[ | | |
Rationalitat des Bedirf- Wissen um relevante Korrekte Faktenwahr- Rationale Informations-
nisses Alternativen nehmung verarbeitung

Verzerrungen durch:

1. Mangelnde Kompetenzen
2. Denkroutinen

3. Wunschdenken

4. Werthaltungen

5. Emotionen

Verzerrungen durch:

1. Mangelndes Verstand-
nis

2. Personliche Wiinsche
3. Erwartungen

Abbildung 1.16. Faktoren welche die Rationalitat von Kaufentscheidungen beeinflussen (O’Shaugnessy, 1987)

Tabelle 1.3: Entscheidungsstrategien (nach Bettman, Luce, & Payne, 1998)

Strategie Beispielhafte Erlduterung

1 Multiplikativ (kompensa-

torisch additiv gewichtend)
Lexikographisch

Zufriedenstellend («satisfi-
zierend»)

4 Eliminativ nach Aspekten
5 Additiv und kompensato-

risch
Mehrheitlich bestatigend

7 Konjunktiv (abzéhlend)

8 Kombinierend

Verschiedene Aspekte werden beriicksichtigt und diese werden ausserdem noch
unterschiedlich gewichtet. Dann wird der insgesamt Beste gewahit.

Der Toaster wird gewdahlt, der nach dem wichtigsten Merkmal am besten ab-
schneidet. Wenn mehrere Alternativen gut abschneiden, entscheidet man sich
nach dem zweitwichtigsten Merkmal.

Mehrere Alternativen werden nacheinander angesehen und man entscheidet sich
fiir die erste, die in Ordnung zu sein scheint.

Nacheinander werden die inakzeptablen Alternativen ausgeschlossen.
Verschiedene Aspekte werden bertcksichtigt und der insgesamt Beste gewdhlt.

Zuerst werden zwei Alternativen verglichen. Die bessere von den beiden wird
dann mit der N&chsten verglichen, etc.

Der Toaster mit den wenigsten schlechten Eigenschaften wird gekauft.

Zuerst wird eine Hand voll von Alternativen ausgewahlt (vgl. 4), diese werden
dann sehr genau angesehen (vgl. 1).

Das Evaluierbarkeitsprinzip kann eine wichtige Rolle bei der Wahl des Produkts spielen (siehe Hsee, 1996). Viele
Konsumenten wissen zum Beispiel nicht, ob eine Waschmaschine, welche 58 Liter Wasser pro Wésche benutzt,
sparsam ist oder nicht. Falls sie den Wasserverbrauch einer anderen Waschmaschine kennen, kann diese als Refe-
renzinformation fungieren, anhand welcher der Konsument eine bessere Einschatzung machen kann. Die in einem
Laden vorhandenen Gerate kénnen deshalb einen starken Einfluss auf die Wahl des Konsumguts haben, weil sie
einer bestimmten Information einen Bezugsrahmen geben.

Falls keine Vergleichungsinformationen vorhanden sind, werden Konsumenten sich auf Grund einfacher Informati-
onen, wie z.B. der Marke, entscheiden. Eine Waschmaschine einer bekannten Marke kdnnte als sparsamer wahrge-
nommen werden als einer unbekannten Marke. Dieser Effekt ist erklarbar durch den Halo-Effekt (Thorndike, 1920).
Konsumenten verallgemeinern die positive Wahrnehmung einer Produkteigenschaft auf andere Produkteigenschaf-
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ten, die eigentlich nichts damit zu tun haben. Die bekannte Marke wird assoziiert mit einer Waschmaschine guter
Waschqualitat und daher kénnten Konsumenten auch denken, dass sie sparsam sei, obwohl Waschqualitat und Was-
serverbrauch keinen direkten Zusammenhang haben (Leuthesser, Kohli, & Harich, 1995). Auf &hnliche Weise kann
der Preis eines Guts als Hinweis auf andere Produkteigenschaften dienen. Viele Konsumenten sind beispielsweise
der Meinung, dass teure Produkte umweltfreundlicher sind als billige Produkte (cf. Mahenc, 2007).

Produkte mit unbestimmten Eigenschaften kénnen von Konsumenten besser eingeschatzt werden, wenn sie zusétzli-
che Information bekommen, wie z.B. ein Label. Damit der Halo-Effekt vermieden wird, soll ein Label ein Gesamt-
urteil eines Produkts enthalten. Die Energieetiketten fur Haushaltgeréte, Beleuchtungen und Personenwagen sind ein
gutes Beispiel dafur (Bundesamt fiir Energie BFE, 2007). Gerdte bekommen einen Gesamtwert zwischen A und G;
A bedeutet ein sehr energieeffizientes Gerat und ein G-Wert bedeutet das Gegenteil.

Die oben aufgefiihrte Auswahl an Entscheidungsstrategien und Beispielen lassen auch erahnen, dass Menschen in
Kaufsituationen sehr unterschiedliche Ziele verfolgen und deshalb auch ganz unterschiedliche Strategien préferie-
ren. Neben personlichen Motiven (Neugier, Spass) kénnen auch soziale Motive (Konsum als Erlebnis (Ferien,
Shoppingtrip); Prestige, Status) die Entscheidungssituation dominieren. Moser und Wolff (2007, S. 155) nennen
neben dem Ziel, das richtige Produkt zu wahlen, noch weitere Ziele wie «negative Emotionen im Entscheidungspro-
zess vermeiden», «kognitive Anstrengung minimieren» und «Entscheidungen vor sich und anderen rechtfertigen
kénnen» als Triebe von bestimmten Entscheidungen.

1.34 Zusammenfassung

Der Konsumentscheidungsprozess lauft vom Erkennen der Bedlrfnisse des Konsumenten, der Produktsuche, den
Vorkaufevaluationen, dem Kauf, zum Konsum und zur Nachkaufevaluation. Der Prozess wird von verschiedenen
psychosozialen Faktoren beeinflusst, welche schon in den Grundlagen 1.1 und 1.2 besprochen wurden. Auch wéh-
rend der Kaufentscheidung haben periphere Prozesse einen grossen Einfluss, wie die besprochenen Strategien und
Heuristiken zeigen.

1.4 Ubersicht der wichtigen Einflussfaktoren des Einkaufsverhaltens

In diesem Kapitel sind viele Faktoren diskutiert worden, die das Einkaufsverhalten erklaren kénnen. Die Faktoren
kénnen in Interventionen benutzt werden, um das umweltfreundliche Einkaufsverhalten zu férdern. Daher haben wir
die wichtigsten Faktoren in Abbildung 1.17 zusammengetragen. Sie sind Uber drei Ebenen verteilt. Die erste Ebene
enthélt die direkten Einflussfaktoren, diese bestimmen das Verhalten sehr direkt, weil sie innerhalb der Person sind.
Auf der zweiten Ebene befinden sich die sozialen Einflussgrdssen, diese sind eher ausserhalb der Person anzusie-
deln. Die dritte Ebene umfasst externe Faktoren. Diese werden von der Gesellschaft, Politik, oder Infrastruktur be-
stimmt.

Es lohnt sich, mittels einer Intervention so wohl externe als auch interne Faktoren zu beeinflussen. Zudem muss
berticksichtigt werden, dass alle Faktoren zusammenspielen. Ausserdem ist die Auswirkung der Faktoren kontext-
abhéngig (d.h. von Produkten, Personen, Kaufsituationen, sozialem Umfeld usw.)
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Soziale Normen

Selbstbild / Sozial

Wahrgenommene
Verantwortung

Abbildung 1.17: Die wichtigsten Einflussfaktoren auf das Konsumverhalten
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Grundlage 2 Konsumententypologien

Konsumententypologien haben zum Ziel, Konsumenten in mehrere, in sich relativ homogene Kaufergruppen aufzu-
teilen und diese zu beschreiben. Neben dieser rein deskriptiven Absicht sollen auch Faktoren eruiert werden, die
eine spezifische Kaufbereitschaft determinieren.

Mitte der flinfziger Jahre wurden fiir erste Typologien einfach demografische Merkmale wie Geschlecht und Alter,
spater aber auch Personlichkeitsmerkmale aus der klinischen Psychologie, zur Differenzierung herangezogen. Bald
stellte man jedoch fest, dass diese Merkmale die Unterschiede zwischen Konsumenten nur unzureichend erklarten
und so wurden in den sechziger Jahren verstarkt Wahrnehmungs- und Einstellungsvariablen miteinbezogen
(Grunert, Brunso, & Bisp, 1997). In den siebziger und achtziger Jahren entwickelten sich daraus schliesslich die
verschiedenen Anséatze der Lebensstilforschung des Konsumentenverhaltens, die heute mit Schwerpunkt auf Werte
und Wertorientierungen vor allem in der kommerziellen Marktforschung immer noch praktiziert werden. Im Kon-
sumbereich wird Lebensstil als System von kognitiven Kategorien, Skripten und deren Assoziationen definiert, wel-
che ein Set von Produkten mit einem Set von Werten verbindet (Cathelat, 1993; Cathelat & Matricon, 1976).

2.1 Typologien aus der kommerziellen Marktforschung

Fir die kommerzielle Marktforschung sind Konsumententypologien sehr wichtig. Daher findet man in diesem Be-
reich gut standardisierte, meist aber allgemein gehaltene, Konsumtypologien. DemoSCOPE verwendet fir ihre Kon-
sumententypologie zum Beispiel ein Instrument, das auf wichtigen Grundhaltungen und Wertvorstellungen beruht.
Im Market®Radar wird ein psychografischer Raum aufgespannt, der durch die zwei Achsen progressiv-konservativ
und aussengerichtet-innengerichtet definiert ist. Dieser Raum wird wiederum in elf Felder unterteilt (siehe Abbil-
dung 2.1).

progressiv

Nord I

aussen innen

konservativ

Abbildung 2.1.  Die elf Felder des Market®Radars von DemoSCOPE.
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Jedes der elf Felder des Psychogramms wird durch bestimmte Werthaltungen charakterisiert, die ihrerseits ganz spe-
zifische Konsum- und Kommunikationsstile zur Folge haben. Als Beispiel sei das Feld «Nord» kurz beschrieben:
Risikobereitschaft und Nonkonformismus sind besonders stark ausgeprégt. Ebenfalls ist das Durchsetzungsvermo-
gen Uberdurchschnittlich hoch. Diese Konsumenten sind mit allem, was sie tun und lassen, extremer als der Rest der
Bevolkerung. Mit den benachbarten Feldern teilen sie Eigenschaften wie Hedonismus und Stress (NordWest) sowie
antiautoritare Haltung und informelle Erscheinung (NordOst). Im Konsumstil sind sie weitaus am innovations-
freudigsten, aber auch entsprechend unberechenbar. Ihr Widerstand gegen allzu plumpe Beeinflussungsversuche ist
ebenso stark wie die Bereitschaft, spielerisch an Angebote herangefihrt zu werden. Die Marketingkommunikation
muss daher starke Sinnesreize vermitteln; der intellektuelle Anspruch ist bedeutend héher als beim Durchschnitt.

Im Market®Radar wird ermittelt, wo die Konsumenten eines bestimmten Produkts oder einer bestimmten Dienst-
leistung im Vergleich zur Gesamtbevolkerung stehen. Somit kénnen fiir dieses Produkt oder diese Dienstleistung
spezifische Marketingmassnahmen entwickelt werden, die auf die Konsumentengruppe zugeschnitten sind.

Einen anderen Ansatz verwendet die Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) mit der Typologie der Socio-Styles.
Das LINK Institut fir Markt- und Sozialforschung verwendet die sogenannte Typologie der Migrationssegmente
und eine Typologie mit Innovationscluster.

Die Typologien der Marktforschungsinstitute beruhen zum Teil auf ausgereiften Modellen, die in der Realitét viel-
fach erprobt wurden. Die Marktforschungsinstitute publizieren aber keine Daten zu Methodik und Giite der benutz-
ten Typologien. Es ist deshalb nicht mdglich abzuschatzen, wie reliabel und valide die Typologien sind. Zudem
wurden die Typologien nicht im Hinblick auf nachhaltigen Konsum konstruiert.

2.2 Typologien im Umweltbereich aus vertffentlichten Studien

Im Bereich des 6kologischen Handelns wurden verschiedene Typologien vorgeschlagen, welche eine Vorhersage
des Verhaltens erlauben sollen (Bogun, 1997; de Haan et al., 2001; Reusswig, 1994, 1999; Umweltbundesamt,
2002). Allerdings wurden samtliche Studien im Ausland durchgefiihrt, so dass die Ergebnisse nur sehr bedingt auf
die Schweiz tbertragbar sind. In England fiihrte das Department for Environment, Food and Rural Affairs eine Stu-
die durch, deren Ziel es war, eine allgemeine Typologie beziiglich Umweltverhalten zu generieren. Dabei wurden
sieben Typen gefunden, die sich aufgrund ihrer Einstellungen und ihres Verhaltens in Bezug auf Umweltangelegen-
heiten unterscheiden (Defra, 2008). Abbildung 2.2 zeigt die sieben Typen aufgespannt in einem Raum mit den Ach-
sen «Bereitschaft zu agieren» und «Féhigkeit zu agieren».

Die ,,positive greens”, ,,waste watchers* und ,,concerned consumers“(Typen 1, 2 und 3) weisen das grésste Potenzial
beziiglich der Féhigkeit zu agieren auf, obwohl ihnen unterschiedliche Motivationen und Hindernisse zu Grunde
liegen. Die ,,waste watchers” (Typ 2) zeichnen sich dadurch aus, dass diese Personen weniger bereit sind, ihre Fa-
higkeiten umzusetzen. Im Gegensatz dazu sind die ,,sideline supporters® (Typ 4) eher bereit umweltfreundlich zu
agieren; ihnen fehlen aber die Fé&higkeiten und/oder das Wissen dieser Bereitschaft nachzukommen. Die Bereit-
schaft von den ,,cautious participants” (Typ 5) sind durch das Beobachten des Verhaltens Anderer gekennzeichnet.
Die ,,stalled starters” und ,,honestly disengaged“(Typen 6 und 7) schliesslich sind am wenigsten bereit etwas zu un-
ternehmen.

Des Weiteren wurde untersucht, wie gross das Potenzial der verschiedenen Typen ist, mehr fur die Umwelt zu tun.
Die ,,positive greens*“, ,,concerned consumers* und ,,sideline supporters* weisen diesbezuglich ein grosses Potenzial
auf. ,,Positive greens* sind zwar schon aktiv, aber aufgrund ihrer Einstellungen kann man von ihnen noch mehr er-
warten. Die “concerned consumers“ und die ,,sideline supporters“ haben eine etwas geringere Bereitschaft als die
»positive greens”, ihr Potenzial ist aber nicht zu vernachldssigen. Fur diese drei Typen sollten Interventionen darauf
abzielen, die Leute zu befahigen und ihnen die Mdglichkeit zu bieten, sich zu engagieren. Anders sieht es fir die
»,waste watchers” und die ,,cautious participants“ aus. Die ,,waste watchers“ sind schon aktiv, vor allem, wenn es
darum geht, Abfall zu vermeiden. Bei Typ 5 hangt umweltfreundliches Verhalten dagegen davon ab, dass gewisse
Verhaltensweisen zur Norm werden. Interventionen sollten hier befahigen, ermutigen und vor allem Beispiele auf-
zeigen. Die ,.stalled starters* und die ,,honestly disengaged* sind weniger bereit, etwas zu andern. Der Fokus von
Interventionen sollte bei ihnen auf Befédhigung und Ermutigung gerichtet werden, wo nétig kann auch auf Regulati-
on zurlickgegriffen werden.
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High potential and
willing

Segment willingness and | Ability toact Ry
ability A

1: Positive greens
I think it’s important that | do as
much as I can to limit my impact
on the environment.
18%

2: Waste watchers
‘Waste not, want not’ that's
important, you should live life
thinking about what you are
doing and using.

12%

I think I do more than a lot of
peopie. Still, going away is
important, I'd find that hard to give
up..well | wouldn’t, so carbon off-
setfing would make me feel
befter.

14%

7: Honestly
disengaged
Maybe there'll be an
environmental disaster, maybe
not. Makes no difference to me,
F'm just living life the way | wang

Willing

to Act
5. Cautious participants
I do a couple of things to help High
the environment. I'd really like
to do more, well as long as |
Saw others were.
14%

Low

4: sideline supporters
1 think climate change is a big
problem for us. | know | don’t

6. Stalled starters
| don’t know much about
climate change. | can't afford

a car 50 | use public think much about how much water
transport.. I'd like a car or electricity | use, and | forget to
though. turn things off..I"d like to do a bit

mare.

10% 5
14%

_ defra
Low potential and

unwilling Low

Abbildung 2.2.  Die sieben Typen der Defra-Studie

Gelingt es, die ,,positive greens* zu vermehrtem umweltfreundlichen Verhalten zu bewegen, sollte dies positive Ef-
fekte auf die ,,concerned consumers* und die ,,sideline supporters* haben, da “positive greens* versuchen, andere
Leute zu beeinflussen. Dies kann eine Kettenreaktion verursachen, die auch die ,,cautious participants erreicht, der
ja speziell darauf achtet, was Andere tun.

Verschiedene Autoren haben eine Einteilung in umweltaktive, umweltaktivierbare und andere Konsumenten vorge-
schlagen (siehe Belz, 2001, S. 61; Kaenzig & Wuestenhagen, 2008; Meffert & Kirchgeorg, 1998). Die Gruppe der
umweltaktiven Konsumenten besteht vor allem aus Innovatoren und teilweise aus «early adopters». Die Letzteren
sind auch bei den umweltaktivierbaren Konsumenten enthalten, vor allem findet sich dort aber die friihe Mehrheit.
Die anderen Konsumenten setzen sich schliesslich aus der spaten Mehrheit und Nachzliglern zusammen. Leider ist
nicht bekannt, wie gross die Anteile der unterschiedlichen Typen sind. Mit diesem Framework kdnnen Resultate aus
Studien uber bestimmte Konsumgiiter zusammengefasst werden, indem man die Bereitschaft der Konsumenten die-
ses Gut zu kaufen den drei Segmenten zuordnet. Umweltaktivierbare kaufen umweltfreundliche Produkte erst, wenn
diese nicht mehr teuer und einfach erhéltlich sind

Im Folgenden sollen einige weitere Studien vorgestellt werden, die sich speziell auf den Bereich des Energiekon-
sums richteten. Prose und Wortmann (1991) haben vor lber 15 Jahren eine der wenigen Arbeiten vorgestellt, in de-
nen eine Segmentation beziglich Energienutzung durchgefiihrt wurde. Die Autoren untersuchten dabei den Zusam-
menhang zwischen Lebensstilorientierungen und verschiedenen Aspekten des Energienutzungsverhaltens in der
Bundesrepublik Deutschland. Die Studie wurde 1991 im Auftrag der Kieler Stadtwerke durchgefihrt, um einen
zielgruppenspezifischen Marketing-Mix flr Energieberatung und Energiesparangebote zu entwickeln. Es wurden
sieben Segmente gefunden: Sparsam-Bescheidene (10%), Aufgeschlossene Wertepluralisten (23%), Lustbetonte
(14%), Umwelt-Aktivierbare (7%), Alternativ-Umweltbewusste (15%), Uninteressierte Materialisten (12%) und
Konservativ-Umweltbewusste (19%).

Ein dhnlicher Untersuchungsansatz liegt einer Studie von Wortmann, Schuster und Klitzke (1996) zugrunde. Diese
Autoren haben folgende sechs Segmente gefunden: Verantwortungsbewusste (15%), Unternehmenslustige (10%),
Konservativ-Umweltbewusste (21%), Familiengebundene Materialisten (20%), Hauslich-Sparsame (17%) und Viel-
seitig Engagierte (17%). Die aufgedeckten Segmente wurden mit Wissen, Einstellungen, Verhaltensintentionen,
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Verhaltensgewohnheiten und selbstberichtetem Verhalten im Bereich der Energie verglichen. Fir jedes Segment
konnte ein eigenstandiges Profil fur die energiespar- und klimaschutzbezogenen Einstellungen und fiir die Bewer-
tung der Energieberatungsleistungen erstellt werden.

In einer in San Diego, USA durchgefiihrten Studie haben Lutzenhiser und Hackett (1997) private Haushalte auf-
grund der Variablen Einkommen, Haustyp (Einfamilien- vs. Mehrfamilienhaus), Familienlebenszyklus (Alter, Le-
bensform, Kinderzahl) segmentiert und nach dem haushaltsspezifischen Energieverbrauch sowie den daraus resul-
tierenden CO2-Emissionen gruppiert. Dabei ergaben sich signifikante Unterschiede zwischen den verschiedenen
Haushaltstypen. Mit dieser Studie konnte gezeigt werden, dass sich Lebensstildifferenzen auch in Energie-
verbrauchsmustern und CO2-Emissionen niederschlagen kdnnen.

Im Bereich der Mobilitat wurden verschiedene Segmentierungsstudien durchgefihrt. Die einfachste Methode orien-
tierte sich am realisierten Verkehrsverhalten; hierbei wurden vor allem die Nutzungshéufigkeit und Verkehrsmittel-
wahl erhoben. Die so ermittelten Gruppen unterscheiden sich beziiglich ihrer Bedurfnisse und Orientierungen. Ein
Beispiel der verhaltensbasierten Zielgruppensegmentierung liefert die Studie «Mobilitat in Deutschland», welche
die Nutzungshaufigkeiten des 6ffentlichen Personennahverkehrs (OPNV), die Verkehrsmittelverfiigbarkeit und Er-
reichbarkeit der Ziele mit dem OPNV kombiniert erhob (Infas & DIW, 2004).

Weitere Mobilitatstypen beziehen sich auf soziodemografische Merkmale wie Alter, Haushaltszusammensetzung
und Erwerbsstatus, sowie auf den damit verbundenen Besitz und die Verfligbarkeit eines Autos. Auf dieser Basis
lassen sich unterschiedliche Lebenszyklen bzw. Lebensphasen identifizieren. Die Deutsche Bahn AG verwendet
Lebensphasen als Segmentierungsmethode und unterteilt die Konsumenten in neun unterschiedliche Gruppen®
(Jager, 1989 nach Hunecke, 2000; Infas & DIW, 2004).

Psychographische Ansétze der Zielgruppensegmentierung stellen Einstellungen und Werteorientierungen dar. Durch
die Ergdnzung von mobilitatsbezogenen Einstellungen werden so genannte «Mobilitatsstile» unterschieden (Gotz,
Jahn, & Schultz, 1998 nach Hunecke et al., 2007). Aus den mobilitatsbezogene Einstellungen zusammen mit Raum-
typen und Lebensphasen entwickelten Hunecke und Haustein (2000) funf einstellungsbasierte Mobilitatstypen. Die-
se Typen bezeichnen sie als «OV-distanzierte Zwangsmobile», «Pkw-Individualisten», «wetterresistente Rad-Fans»,
«umweltsensibilisierte OV-Fans» und «selbstbestimmt Mobile».

Eine Schweizer Studie, welche interessante Ergebnisse lieferte, bezieht sich auf die Akzeptanz von Fahrzeugen mit
Alternativtreibstoff. Aufgrund der wahrgenommenen Chancen und Risiken bei der Einfiihrung von Erdgas, Biogas
und Wasserstoff als Treibstoff konnte eine Typologie erstellt werden (Paul-Scherrer-Institut & sustainserv-GmbH,
2003). In Fokusgruppen diskutierten in Basel Konsumenten unter anderem Uber innovative Fahrzeuge. Aufgrund der
Ergebnisse konnten vier Motivationstypen unterschieden werden. Diese vier Typen (Hedonisten, Spartaner, Techno-
logen und Poeten) unterscheiden sich auch in ihrer Akzeptanz gegeniiber diesen innovativen Fahrzeugen. Die Er-
gebnisse der Studie geben Hinweise fiir das Marketing bei der Einflihrung neuer Fahrzeuge, die mit alternativem
Treibstoff betrieben werden. Hedonisten und Technologen wiinschen sich innovative Fahrzeuge, die langfristige
Vorteile bringen, wobei die Hedonisten Komfort sehr schatzen und die Technologen utopische Entwicklungen reali-
siert haben mdchten. Spartaner und Poeten sehen das Auto als Gebrauchsgegenstand, es soll praktisch sein und we-
nig Energie verbrauchen. Die Spartaner mochten nur wenig Geld fur Verkehrsmittel ausgeben, sie sind auch bereit
einfachere, umweltfreundliche Verkehrsmittel zu benutzen (d.h. Fahrrad und OV), Poeten demgegeniiber fokussie-
ren mehr auf den Umweltschutz. Da es sich um eine qualitative Studie handelt, gibt es keine Information dariiber,
wie viele Personen jedem Segment zugeordnet werden kénnen.

2 Jager (1989), 9 Gruppen der Deutschen Bahn AG: In diesem Lebensphasenmodell werden neun Phasen unterschieden: «Schiller, Lehrlinge (14
Jahre und élter)», «Studenten», «Junge Alleinlebende (unter 40 Jahre, keine Studenten)», «Junge Zwei- und Mehrpersonen-Haushalte (alle
Personen im Haushalt zwischen 18 und 40 Jahren)», «Haushalte mit mindestens einem Kind unter 6 Jahren», «Haushalte mit Schulkindern
bzw. Heranwachsenden (keine Kleinkinder unter 6 Jahren im Haushalt, Heranwachsende unter 18 Jahre)», «Erwachsenen-Haushalte unter 65
Jahre (keine Person im Haushalt unter 18 Jahre; mindestens eine Person im Haushalt tber 40 Jahre)», «Rentner-Haushalte (zwei Personen)»,
«Alleinstehende Rentnerinnen oder Rentner».
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Grundlage 3 Die vier Konsumbereiche

3.1 Methode der Literaturrecherche

In den nachfolgenden Abschnitten werden die Einflussfaktoren auf das Konsumverhalten, welche in den funf Kon-
sumbereichen untersucht wurden, diskutiert. Die Einflussfaktoren wurden auf Grund einer griindlichen Literaturre-
cherche zusammengetragen. Die Literaturrecherche wurde in den folgenden Datenbanken durchgefiihrt: Psychinfo,
Psyndex und «Web of Science». Die ersten zwei Datenbanken enthalten vor allem psychologisch-wissenschaftliche
Literatur. «Web of Science» ist eine allgemein-wissenschaftliche Datenbank.

In diesen Datenbanken wurde nach Artikeln, Buchern, Buchkapiteln, Berichten und Konferenzartikeln gesucht. Die
Auswahl der Texte wurde nach folgenden Kriterien vorgenommen:

e Die Texte sollten auf Deutsch oder Englisch sein.

e Es wurden nur Publikationen ab 1980 beriicksichtigt, da &ltere Studien den Verdnderungen in den letzten
Jahrzehnten wahrscheinlich nicht gerecht werden kénnen.

e Die Studien mussen in westlichen Landern durchgefiihrt worden sein, um kulturelle Unterschiede zu mini-
mieren.

e Die Texte sollten sich inhaltlich den Themen «Umwelt», «Konsumenten oder Konsumentengruppen», «Kon-
sumverhalten oder Einkaufen» und «Einflussfaktoren auf Konsumverhalten» annehmen.

Die Literaturrecherche wurde zwischen April und Juli 2008 durchgefiihrt.

Eine erste Auswahl der Treffer wurde aufgrund der oben genannten Bedingungen vorgenommen. Die Titel und
«Abstracts» der ausgewahlten Artikel wurden jeweils von einem zweiten Beurteiler gelesen. Die Artikel, die den
oben genannten Bedingungen geniigten, wurden ausgewahlt und gelesen. Danach wurde entschieden, ob sie fiir den
Bericht geeignet sind.

Ausserdem wurden Artikel durch die so genannte Schneeballmethode gesammelt. Interessant scheinende Artikel,
die in einem in einer Datenbank gefundenen Artikel zitiert wurden, wurden gesucht und gelesen. Wenn diese Arti-
kel, die oben genannten Bedingungen erfillten, wurden sie ebenfalls in den Bericht aufgenommen. Gesamthaft sind
anhand beider Suchmethoden 107 Artikel fir den Bericht verwendet worden (siehe Tabelle 3.1 fiir die Anzahl Arti-
kel pro Konsumbereich).

Tabelle 3.1: Anzahl von Texten, die in den jeweiligen Konsumbereichen verwendet wurden
Konsumbereich Anzahl
Mobilitat 39
Wohnen 17
Lebensmittel 15
Konsumgtter 18
Abfallentsorgung 18
Total 107

3.2 Mobilitat

Mit der Mobilitat sind sowohl alltdgliche Wege (wie der Weg zum Arbeitsplatz) als auch seltene Reisen verbunden.
Wahrend die alltdgliche Mobilitit keiner besonderen Uberlegung und Planung bedarf, werden seltene Reisen ziel-
gerichtet geplant.

Durch die Reduktion des taglichen Auto-Gebrauchs und die Nutzung von alternativen Verkehrsmitteln (Rad, 6ffent-
licher Verkehr) im Privat- und Berufsverkehr kann die Verschmutzung erheblich reduziert werden (Bundesamt fir
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Umwelt BAFU, 2006, S. 40). Eine Nutzungsreduktion liesse sich durch eine sorgféltigere Auswahl des Ziels, besse-
rer Auslastung der Fahrzeuge (Car-Sharing, siehe unten) und eine umweltschonendere Fahrweise erreichen. Eine
weitere Mdglichkeit zur Einflussnahme bietet die Auswahl des Autos, beispielsweise der Kauf von umweltschonen-
deren Hybridautos. Ebenso spielt die Wahl des Wohnstandortes eine Rolle. Liegt der Wohnort zentral im Aktions-
raum (Arbeitsort, Umfeld), sind die Distanzen kirzer und die Mdglichkeiten zur Nutzung alternativer VVerkehrsmit-
tel vielfaltiger (Kalwitzki, 1994).

In der vorliegenden Arbeit wird das Thema der Mobilitat im Konsumentenbereich auf die private Nutzung von Ver-
kehrsmittel beschrénkt; die industriellen und gewerblichen Transportmittel werden nicht berticksichtigt. Zur priva-
ten Nutzung von Transportmitteln z&hlen das Auto- und Radfahren, sowie die Benutzung des 6ffentlichen Verkehrs
(Bahn, Bus, Flugzeug). Die beschriebenen Studien untersuchen die Faktoren, welche die Reduktion der Autonut-
zung sowie die Verkehrsmittelwahl beeinflussen. Weiter werden verschiedene Zielgruppen der Mobilitat beschrie-
ben, die unterschiedlich beeinflusst werden kénnen. Zum Schluss wird ein Spezialbereich der Mobilitét, der Tou-
rismus, naher erléutert.

321 Psychosoziale Faktoren

Im Bereich der Mobilitat ist vor allem die Theorie des geplanten Verhaltens (TGV, Ajzen, 1991, siehe Grundlage 1)
stark verbreitet (Gardner & Abraham, 2008; Heath & Gifford, 2002; Ittner, 2001). Zum einen wurde sie empirisch
im Rahmen der Mobilitat wiederholt erfolgreich tberpruft und zum andern in der Praxis bei Interventionen bereits
erfolgreich eingesetzt. In der Folge werden daher die einzelnen Determinanten der Theorie des geplanten Verhaltens
beschrieben. Dazu werden weitere Prédiktoren aufgezahlt, welche das Mobilitatsverhalten beeinflussen.

Es wurde gezeigt, dass die Einstellung einen starken Einfluss auf die Verhaltensintention austbt (siehe Gardner &
Abraham, 2008 fiir eine Metaanalyse). In einem deutschen Feldexperiment wurden Bus-Tickets an Studierende ver-
teilt und mogliche Einstellungs- und Verhaltensanderungen untersucht (Bamberg et al., 2003). Die Intervention be-
einflusste die Einstellung gegeniliber der Benutzung von Bussen, die subjektive Norm und die wahrgenommene
Kontrolle dieses Verhaltens. Diese Ergebnisse bestétigten, dass zur Prognose der Transportwahl die Einstellung
berticksichtigt werden sollte.

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle hat ebenfalls einen starken Einfluss auf das Verhalten. In einer Metaana-
lyse, welche die Determinanten des Mobilitatsverhaltens untersuchte, bestétigte sich die wahrgenommene Verhal-
tenskontrolle als stérkster Verhaltenspréadiktor neben der Gewohnheit und der Intention (Gardner & Abraham,
2008). Auch in der Untersuchung von Hunecke, Haustein, Grischkat, und Boehler (2007) ergab sich als starkster
Prédiktor der Autonutzung und des Umweltimpakts die wahrgenommenen Kontrolimdéglichkeiten beim Benutzen
der offentlichen Verkehrsmittel. Demnach ist die Autonutzung unter anderem abhangig davon, ob die Personen die
Maéglichkeit sehen, die 6ffentlichen Verkehrsmittel zu bendiitzen.

Zudem wurde ein Zusammenhang zwischen den persénlichen und sozialen Normen und dem Mobilitatsverhalten
aufgezeigt (Bamberg & Schmidt, 2003; Hunecke & Haustein, 2007; Hunecke et al., 2007). Die persénliche Norm
beinhaltet dabei eine Art persdnliche Verpflichtung, sich moralisch richtig zu verhalten. Zur Erklarung der Ver-
kehrsmittelwahl wurde der Einfluss von personlicher dkologischer Normorientierung auf die Verkehrsmittelwahl
untersucht (Hunecke et al., 2001; Hunecke et al., 2007). Die Aktivierung der personlichen 6kologischen Norm fiihr-
te dabei zu mehr Bereitschaft den OV zu benutzen. Anderen Studien zeigten keinen direkten Einfluss der personli-
chen Norm auf das Mobilitatsverhalten (Bamberg & Schmidt, 2003). Gewohnheiten haben jedoch einen grdsseren
Einfluss als die personlichen Normen auf das Mobilitatsverhalten (Bamberg et al., 2003; Verplanken et al., 2008).

Die soziale Norm wurde im Rahmen der Theorie des geplanten Verhaltens (TGV) mehrmals im Mobilitatsbereich
untersucht. Im Gegensatz zur personlichen Norm zeigte die subjektive (oder soziale) Norm jedoch keinen direkten
Einfluss auf das Mobilitatsverhalten (Gardner & Abraham, 2008; Heath & Gifford, 2002). Sie beeinflusste nur die
Bereitschaft den OV zu nutzen (Heath & Gifford, 2002). Hingegen zeigte sich in dieser Studie die deskriptive Norm
(welches Verhalten andere wichtige Personen ausiiben) als eine wichtige Determinante der OV-Nutzung.

Eine Vielzahl von Autoren nennt die Gewohnheit als wichtigen Pradiktor bei der Verkehrsmittelwahl (Bamberg et
al., 2003; Gardner & Abraham, 2008; Harms & Truffer, 2005; Kloeckner, 2005; Kloeckner & Matthies, 2004). Im
Gegensatz zu einem bewussten, rationalen Abwégungsprozess werden viele Handlungen wiederholt ausgefiihrt und
dabei von den friiheren Erfahrungen beeinflusst. Eine stark ausgepragte Gewohnheit im Autofahren schwécht den
Einfluss der Intention auf das tatsachliche Verhalten. Wenn sich jedoch der Kontext einer Person andert (z.B. durch
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einen Wohnungsumzug) kann das Aktivieren wichtiger Einstellungen das umweltfreundliche Verhalten férdern
(Gardner & Abraham, 2008; Verplanken et al., 2008). In der Schweiz zeigten Harms und Truffer (2005) am Beispiel
des Car-Sharings (das organisierte Teilen von Autos) die Bedeutung der Gewohnheit beziehungsweise der Kontext-
anderung bei der Wahl von Verkehrsmitteln. 80% der befragten Car-Sharing Mitglieder gaben an, dass eine Veran-
derung im personlichen Lebenskontext fiir den Beitritt zum Car-Sharing verantwortlich war. Gewohnheiten werden
demnach vor allem dann geédndert, wenn Lebensumbriiche stattfinden; dazu z&dhlen Wohnortswechsel, Wechsel der
Avrbeitsstelle oder auch Verénderungen in der personlichen Lebenssituation. Autonutzungsroutinen schwéchen sich
zu solchen Zeitpunkten ab und die eigene Verkehrsmittelwahl kann grundlegend bewusst-rational neu berdacht
werden. Die Verhaltensénderung ist dabei vor allem dann erfolgreich, wenn der Autofahrer eine starke moralische
Motivation zur Reduktion des Autofahrens aufweist. Eriksson, Garvill und Nordlung (2008) bestatigten in ihrem
Feldexperiment, dass es wichtig ist, die Gewohnheit der Autonutzung zu durchbrechen, wenn es darum geht, diese
zu reduzieren.

Das wahrgenommene MobilitatsbedUrfnis resultiert aus sozialen Einschrdnkungen (z.B. durch den Beruf oder Kin-
der) (Haustein & Hunecke, 2007). Dieses subjektiv wahrgenommene Bediirfnis nach Mobilitat beeinflusste die Nut-
zung von umweltfreundlichen Verkehrsmitteln negativ (Haustein & Hunecke, 2007) und die Autonutzung positiv
(Haustein & Hunecke, 2007). Eine &hnliche Determinante ist der wahrgenommene Aufwand des gewunschten Mo-
bilitatsverhaltens. Je mehr Konsumenten denken, dass das gewiinschte Verhalten mit Aufwand verbunden ist, umso
unwahrscheinlicher ist es, dass sie es ausprobieren (Matthies, Kloeckner, & Preissner, 2006).

In zwei Studien wurde aufgezeigt, dass das Bewusstsein der Umweltfolgen des Autofahrens die momentane Auto-
nutzung beeinflusst (Heath & Gifford, 2002; Nordlund & Garvill, 2003). Konsumenten, die sich der Probleme des
Autofahrens fir die Umwelt bewusst sind, fahren also weniger Auto als Konsumenten, die sich dessen weniger oder
nicht bewusst sind. Interventionen die das Autofahren reduzieren mochten, konnten das Bewusstsein der Umwelt-
folgen jedoch nicht erhdhen (Heath & Gifford, 2002; Garvill, Marell, & Nordlund, 2003). Zudem hatte das Be-
wusstsein nach der Intervention keinen Einfluss auf das Mobilitatsverhalten (die Reduzierung der Autonutzung). So
konnte eine bewusstseinserhéhende Intervention (d.h. ein Tagebuch (ber die Autonutzung) die Einstellung zur Re-
duzierung der Autonutzung und die Autonutzung aus Gewohnheit nicht &ndern (Garvill et al., 2003). Ein htheres
Bewusstsein flihrte nur zu weniger Autonutzung bei Konsumenten, die eine starke Autonutzungsgewohnheit hatten.
Eine Erklarung fir diesen Befund wére, dass das hdhere Bewusstsein der Autonutzung die Konsumenten auf die
unbequemen kontextuellen Konsequenzen der Autonutzung in bestimmten Situationen hinwies und nicht auf die
Umweltkonsequenzen, wodurch sie realisierten, dass ein anderes Verkehrsmittel als das Auto bequemer sei in dieser
Situation. Das héhere Bewusstsein &nderte also nur das momentane Verhalten und nicht die Gewohnheit.

3.2.2 Demografische Faktoren

Die soziodemografischen Faktoren bilden sowohl die Rahmenbedingungen, in der eine Person lebt, als auch die
Madglichkeiten, welche diese Person hat. Daraus entstehen einerseits die Mobilitatsbedirfnisse, welche sich bei-
spielsweise fur Familien oder allein stehende Personen unterscheiden. Anderseits ergeben sich Handlungsmdglich-
keiten, wie beispielsweise finanzielle Mittel fur den Kauf eines Neuwagens. Wahrend die soziodemografischen Fak-
toren einen wesentlichen Einfluss auf die Wahl des Verkehrsmittels austiben, zeigt sich kein Effekt beziiglich der
zuriickgelegten Distanz (Hunecke et al., 2007).

Je nach Altersgruppe variiert das Mobilitatsbediirfnis; dabei ergeben sich mit héherem Alter weniger negative Aus-
wirkung auf die Umwelt (Hunecke et al., 2007; Mosler, Gutscher, & Artho, 2001). Auch die Befunde von Poortinga,
Steg und Vlek (2004) zeigen, dass mit zunehmendem Alter der Energieverbrauch durch den persénlichen Transport
abnimmt. In einem Vergleich von Schweizer Viel- und Wenigfahrern durch Kaiser et al. (1994) zeigte sich ein Un-
terschied beziiglich des Alters und Ausbildungsniveaus, nicht aber in Bezug auf das Einkommen.

Das Geschlecht wirkt als Moderatorvariable zwischen Einstellung und Verhalten, wobei der Zusammenhang von
Einstellung und Verhalten bei Ménnern héher ausféllt (Schahn und Holzer, 1990 nach Kaiser et al., 1999). In einer
Schweizer Studie besassen Ménner ofter ein Auto und fuhren demzufolge mehr als Frauen (Kaiser et al., 1994;
Kaiser et al., 1999) . Eine weitere Studie ergab, dass Frauen eine hohere Bereitschaft zeigen, das Autofahren zu re-
duzieren (Matthies et al., 2002). In einer anderen Studie wurde aber kein Effekt von Geschlecht auf das Mobilitats-
verhalten gefunden (Hunecke et al., 2007).
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Das Einkommen bestimmt die individuelle Mdglichkeit fir spezifisches Mobilitatsverhalten. Mit einem hdheren
Einkommen kdnnen beispielsweise teurere Fahrzeugtypen gekauft werden (Poortinga et al., 2004). Das Einkommen
(neben der Bildung und der Haushaltsgrdsse) zeigte in einer Studie einen positiven Zusammenhang mit dem trans-
portverursachten Energieverbrauch (Poortinga et al., 2004) und in einer anderen Studie hatte sie keinen direkten
Einfluss auf das Mobilitatsverhalten (Hunecke et al., 2007). Die Verfiigbarkeit von mehr Autos trug jedoch dazu
bei, dass diese auch vermehrt genutzt wurden. Da ein hoéheres Einkommen es ermdglicht, sich mehrere Autos zu
leisten, scheint das Einkommen doch einen indirekten Einfluss auf das Mobilitatsverhalten zu haben.

3.2.3 Externe Faktoren

Empirische Befunde zeigen, dass das Mobilitatsverhalten sowohl durch persénliche als auch durch situationsbeding-
te Faktoren beeinflusst wird (Hunecke et al., 2007; Poortinga et al., 2004). Es wird oft behauptet, dass infrastruktu-
relle Faktoren eine grosse Bedeutung im Bereich der Mobilitdt haben, denn sie bestimmen die Mdglichkeiten des
Verhaltens. Wenn beispielsweise keine 6ffentlichen Verkehrsmittel zur Verfligung gestellt wiirden, miissten alle
Personen Autos beniitzen. Einige Studien zeigten jedoch, dass die rdumliche Anordnung, sowie die Distanz zur
Bushaltestelle, einen weniger grossen Einfluss haben als die psychosozialen Faktoren oder die persénliche Norm
(Hunecke et al., 2001; Hunecke et al., 2007). So wahlten auch in Orten mit guter Verfligharkeit der 6ffentlichen
Verkehrsmittel nur wenige Konsumenten diese Alternative (Dziekan et al., 2004).

Der Preis hat einen starken Einfluss auf das Verhalten. Bei Fokusgruppen-Interviews zu den Nutzungshemmnissen
des Bahnfahrens stellte sich der Preis als ein wichtiger Faktor heraus. Neben der Qualitat beeinflussten die attrakti-
ven Preise die positive Bewertung der Bahnfahrt und erhéhten somit die Wahrscheinlichkeit einer erneuten Nutzung
(Dziekan et al., 2004). Der Einfluss des Preises variiert jedoch; so zeigte sich beispielsweise in einer Studie (ber
potenzielle Autok&ufer in der Schweiz, dass das Gewéhren einer Rickvergltung beim Autokauf starker wirkt als ein
Gebdihr (Peters et al., 2008). Zudem bevorzugen die potenziellen Autokéufer sowohl eine Riickvergitung oder eine
Gebiihr starker als genannte «Eco-Taxes» auf Treibstoffe.

3.25 Tourismus

Einer der wichtigsten Aspekte der Umweltbelastung innerhalb des Tourismus stellt die Reise zur Feriendestination
dar. Dabei beeinflussen die Reisedistanzen und die Wahl des Verkehrsmittels die Oko-Effizienz des Tourismus
(Bundesamt fiir Umwelt BAFU, 2006, S. 40). Diese Effizienz kann beispielsweise durch eine Verldngerung des
Ferienaufenthaltes verbessert werden (Gdssling, Peeters, Ceron et al., 2005). Bei der Wahl des VVerkehrsmittels stellt
der Flugverkehr eines der grossten Probleme der Umweltbelastung dar.

Bohler et al. (2006) zeigten in ihrer Studie, dass Personen, die an weiter entfernte Destinationen reisen, haufiger
verreisen und zu 60% das Flugzeug benltzen. Konsumenten die weniger h&ufig und kirzere Distanzen reisen (we-
niger als 3,000 km pro Jahr), benutzen mehr das Auto und die OV. Obwohl die Langstrecken-Reisende die kleinste
Gruppe darstellte, waren sie zudem fiir 80% der Treibhausgasemissionen aller Reisen dieser deutschen Stichprobe
verantwortlich. Die hohen Emissionen dieser Gruppe war vor allem auf die Flugreisen zuriickzufiihren, da alle Rei-
senden das Auto gleich viel benutzten. Langstrecken-Reisende zeichnen sich aus durch ein hohes Einkommen, ein
hohes Bildungsniveau und eine generelle Offenheit fir Verdnderungen. Ein hohes Bewusstsein der Umweltkonse-
quenzen des Reisens war nicht assoziiert mit einer umweltbewussten Wahl der Reiseverkehrsmittel.

Ganz allgemein kann festgestellt werden, dass gerade im Urlaub die individuelle Flexibilitdt und Mobilitat ge-
winscht wird. Dies ist auch der Fall, wenn eine 6kologische Einstellung vorhanden ist (Woehler, 1998). Viele Tou-
risten geben an, eine positive Einstellung gegentiber umweltvertrdglichem Tourismus zu haben, nur wenige jedoch
handeln dementsprechend. Nur wenige kaufen umweltfreundliche Tourismus-Produkte, wahlen umweltvertragliche
Transportmittel oder verhalten sich verantwortungsbewusst gegeniiber den Einwohnern der Feriendestinationen
(Budeanu, 2007). Der grune Tourismus wird in Europa oft auch als Agrotourismus bezeichnet; wobei der «Agrotou-
rist» typischerweise 30-40 Jahre alt ist, eine hdhere Ausbildung sowie ein hoheres Einkommen hat und von seinen
Kindern begleitet wird.

Interne Barrieren, wie fehlendes Wissen oder die Unfahigkeit, die VVerhaltenskonsequenzen abzuschétzen, hindern
Touristen daran, umweltfreundliche Ferienangebote zu buchen (Shove & Warde, 2002). Externe Barrieren bestehen
beispielsweise aus einem unbequemen Zugang zu den Produkten und Dienstleistungen oder aus der fehlenden Uber-
zeugung, dass eine Person eine Anderung bewirken kann.
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3.2.6 Zusammenfassung

Das ¢kologische Mobilitétsverhalten wird sowohl von (iberlegten psychosozialen Faktoren (z.B. mobilitatsbezoge-
nen Einstellungen) als auch von Gewohnheiten beeinflusst. Die wichtigsten ibergeordneten psychosozialen Fakto-
ren scheinen die 6kologische Einstellung, die wahrgenommene Verhaltenskontrolle und die Intention zu sein; die
subjektive Norm hingegen spielt eine weniger wichtige Rolle. Sie bestimmt die individuellen Alternativen und Not-
wendigkeiten fur die Mobilitat. Situationen mit Lebensumstellungen scheinen besonders geeignete Interventions-
Zeitpunkte zu sein.

Touristische Reisen werden meistens bewusst geplant, sie werden daher wenig von Gewohnheiten bestimmt. Kon-
sumenten schétzen die individuelle Flexibilitat bei der Verkehrsmittelwahl fir die Reise. Zudem haben sie wenig
Wissen ber die Folgen der Umweltkonsequenzen ihrer Verkehrsmittelwahl.

3.3 Wohnen

Haushaltungen weisen einen grossen Ressourcenverbrauch auf und eréffnen daher grundsétzlich viele Mdglichkei-
ten fur die Implementierung von nachhaltigem Verhalten (Bundesamt fir Umwelt BAFU, 2006, S. 40). Der Ener-
gieverbrauch beim Wohnen macht in der Schweiz etwa ein Drittel des gesamten Energieverbrauchs aus (IEA, 2005)
und ergibt sich vor allem aus Raumheizung, Wassererwarmung, elektrischen Geraten, Beleuchtung und Kochen.
Der Verbrauch an Energie hangt im Wesentlichen von zwei Faktoren ab: wie sich die Personen im Haushalt verhal-
ten und wie energieeffizient die energieverbrauchenden Gerate/Ausstattungen sind (Carlsson-Kanyama, Linden, &
Eriksson, 2005). Ein Beispiel fir umweltbewusstes Verhalten wére, das Licht in ungenutzten Rdumen auszuschal-
ten, wahrend eine energieeffiziente Ausstattung durch Stromsparbirnen gewahrleistet werden kann.

Die Forschung zum Energieverbrauch begann mit der Olkrise anfangs der 70er Jahre. Vor allem in den USA wurden
in den darauf folgenden Jahren zahlreiche Studien durchgefiihrt, deren Ergebnisse Tashchian und Slama (1985) zu-
sammengefasst haben. So zeigte sich, dass wahrend dem Olembargo die meisten Leute versuchten, beim Wohnen
Energie zu sparen. Etwa die Hélfte der Einwohner setzte ihren Thermostat wéhrend des Tages herunter und l6schte
das Licht aus, selbst wenn sie den Raum nur furr kurze Zeit verliessen. Die getroffenen Massnahmen erforderten also
einen minimalen Aufwand und beeintrachtigten den Lebensstil der betreffenden Personen kaum. Im Folgenden sol-
len nun neuere Studien diskutiert werden.

3.3.1 Psychosoziale Faktoren

Die Forschung zur Beziehung von Einstellungen und Verhalten zeigt gemischte Ergebnisse. Wie in anderen Berei-
chen der Einstellungs-Verhaltensforschung ist der Zusammenhang vom Grad der Spezifitat der gemessenen Einstel-
lungen und Verhalten abhéngig (Stern, 1992). So korreliert beispielsweise eine hohe Raumtemperatur mit der Ein-
stellung, dass die Temperatur wichtig fir Gesundheit und Komfort ist, aber nicht mit der Einstellung, dass Handeln
aufgrund der Olkrise notwendig ist (Becker, Seligman, Fazio et al., 1981). Obwohl die Beziehung zwischen Einstel-
lung und Verhalten normalerweise durch Wissen beeinflusst wird und durch Haushalttechnologie beschrankt ist,
konnte nachgewiesen werden, dass energiebezogene Einstellungen mit Anderungen im Energiekonsum (Black et al.,
1985; Verhallen & van Raaij, 1981) oder mit der Teilnahme an Energiesparprogrammen zusammenhangen (Stern,
1992).

In den letzten Jahren haben einige Studien die Akzeptanz von Massnahmen zum Energiesparen im Wohnbereich
untersucht. Diese sollen im Folgenden kurz dargestellt werden. Poortinga, Steg, Vlek und Wiersma (2003) unter-
suchten in ihrer Studie mit 455 niederl&ndischen Teilnehmenden, welche Strategie von Energiesparmassnahmen die
grosste Akzeptanz erféhrt. Technische Vorkehrungen werden ublicherweise als teuer betrachtet, da sie am Anfang
oft mit einer Investition verbunden sind, obwohl sie sich auf Dauer als Kosten sparend erweisen wiirden. Der grosse
Vorteil technischer Vorkehrungen ist, dass sie kaum eine Verhaltensanderung nétig machen. Im Gegensatz dazu
verlangen Verhaltensvorkehrungen zusatzlichen Aufwand oder sind mit einem verminderten Komfort verbunden.
Eine weitere Unterscheidung kann zwischen direkter und indirekter Energiereduktion gemacht werden. Indirekte
Energie wird firr die Herstellung, den Transport und die Entsorgung eines Produkts benétigt (die sogenannte ,,graue
Energie*). Traditionell haben Massnahmen, die den Energieverbrauch direkt bei der Nutzung oder Anwendung re-
duzieren am meisten Aufmerksamkeit erhalten, obwohl mehr als die Hélfte der Gesamtenergie auf indirektem Weg
konsumiert wird (Noorman & Uiterkamp, 1998). Somit ergeben sich drei Strategien fiir eine Reduktion des Ener-
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giekonsums: die Verwendung von energieeffizienteren Produkten (technisch), eine modifizierte VVerwendung eines
Produkts (Verhalten) und der Wechsel zu anderen Produkten (Verhalten). Neben der Strategie integrierten die Auto-
ren auch noch das Sparpotenzial der 23 untersuchten Massnahmen. Mittels Conjoint-Analyse konnte nachgewiesen
werden, dass die Strategie das entscheidende Kriterium ist, ob eine Massnahme fir akzeptabel erachtet wird oder
nicht; das Sparpotenzial spielt nur eine nebensachliche Rolle. Zwischen den Strategien zeigte sich, dass die techni-
schen Massnahmen am beliebtesten sind und der Wechsel zu anderen Produkten am wenigsten akzeptiert wird.
Massnahmen, die einen modifizierten Umgang mit dem Produkt verlangen, liegen in der Akzeptanz dazwischen.
Diese Ergebnisse werden von einer weiteren Studie unterstlitzt, die zeigt, dass Personen eher bereit sind, mehr zu
bezahlen, als auf ihren Komfort zu verzichten (Gatersleben, 2001).

Poortinga et al. (2004) haben in einer zusétzlichen Studie nach Prédiktoren fiir die Akzeptanz von 18 Energiespar-
massnahmen wie beispielsweise das Ausschalten des Stand-by Modus und die Verwendung von Kleineren Kiihl-
schranken gesucht. Der starkste Pradiktor der Akzeptanz war das allgemeine Umweltanliegen, gefolgt von der Be-
troffenheit Gber die globale Erwadrmung und der Selbstaufwertung; einem Aspekt der Lebensqualitat (Komfort,
Geld, Status und Materielles). Ein htheres Umweltanliegen, stirkere Betroffenheit Giber die globale Erwarmung und
weniger Selbstaufwertung gingen mit einer hoheren Akzeptanz von Energiesparmassnahmen einher. Weiter waren
auch die Dimensionen Reife (Religion, Identitdt und Sicherheit) und Leistung (Arbeit und Ausbildung) wiederum
Aspekte der Lebensqualitat signifikant positiv mit der Akzeptanz verbunden, wenn auch etwas schwacher.

Eine weitere Studie aus den Niederlanden mit 112 Befragten beschaftigte sich mit der Akzeptanz von Massnahmen
zur Reduktion des CO, Ausstosses (Steg et al., 2005). Die Ergebnisse bestatigen die kausale Reihenfolge von Vari-
ablen in einer Kette ausgehend von relativ stabilen allgemeinen Werten, tber Einstellungen zur Mensch-Umwelt
Beziehung zu verhaltensspezifischen Einstellungen und Normen fiir das Ausfiihren von korrigierenden Massnahmen
bzw. der Akzeptanz von Massnahmen. Ausserdem fanden die Autoren, dass eine starke moralische Verpflichtung
zur Reduktion des Energiekonsums mit einer héheren Akzeptanz der Massnahmen verbunden war.

Zusammengefasst kann man sagen, dass technische Strategien zur Energiereduktion, die wenig Verhaltensanderung
verlangen, bevorzugt werden. Starke Pradiktoren fur die Akzeptanz von Massnahmen sind das Umweltanliegen und
die Selbstaufwertung.

Einige Studien haben die Zahlungsbereitschaft untersucht. In einer Studie mit 347 US-Amerikanern wurde unter-
sucht, ob die Befragten bereit sind, flir erneuerbare Energie einen Aufpreis zu bezahlen (Bang et al., 2000). Das
Umweltanliegen, das Wissen (iber erneuerbare Energie und die Uberzeugung, dass das Verwenden von erneuerbarer
Energie zu positiven Konsequenzen fiihrt, korrelierten positiv mit der Zahlungsbereitschaft. Obwohl den befragten
Personen Umweltanliegen wichtig waren, hatten sie ein relativ geringes Wissen Uber erneuerbare Energie. Interes-
santerweise standen Umweltanliegen und die Uberzeugung von positiven Konsequenzen nicht mit dem Wissen in
Beziehung. Daraus schliessen die Autoren, dass im Moment Einstellungen (iber erneuerbare Energie mehr affektiv
als kognitiv gesteuert sind.

Clark, Kotchen und Moore (2003) untersuchten, welche Faktoren beeinflussen, ob jemand an einem Programm fir
erneuerbare Energie teilnimmt oder nicht. Der schriftliche Fragebogen wurde von 629 Personen aus Detroit, USA
ausgefiillt. Die Autoren fanden vier Faktoren, die eine Teilnahme wahrscheinlicher machten: Altruismus, Umwelt-
einstellung, Einkommen und Kleinere Haushaltsgrdsse. Es ist also wichtig, sowohl interne wie auch externe Fakto-
ren zu berticksichtigen.

In einer in der Schweiz durchgefiihrten Studie wurde untersucht, ob die 305 befragten Deutschschweizer bereit sind,
fiir ein energiesparendes Liftungssystem und Isolation von Fenstern und Fassade mehr zu bezahlen (Banfi et al.,
2008). Die Zahlungsbereitschaft variierte zwischen 3% vom Preis fir eine energiesparend isolierte Fassade (im Ver-
gleich zu einer Standardisolation) und 8% bis 13% vom Preis fur ein Liftungssystem oder isolierten Fenstern in
alteren Gebduden (im Vergleich zu alten Fenstern). Die Zahlungsbereitschaft war im Allgemeinen héher als die
Implementierungskosten dieser Massnahmen. Die Autoren vermuten, dass neben gesetzlichen, strukturellen und
soziodkonomischen Barrieren, auch fehlende Informationen Uber erneuerbare Energieressourcen dafiir verantwort-
lich sind, dass diese Massnahmen zu wenig umgesetzt werden.

Die letzte Studie, die hier vorgestellt werden soll, analysierte 40 nachhaltige Aktivitaten in Bezug auf den wahrge-
nommenen Aufwand und das wahrgenommene Potenzial fir die Umwelt (McDonald & Oates, 2006). Nur vier Ver-
haltensweisen im Bereich Wohnen wurden von den 78 interviewten Englandern konsistent beurteilt und sémtliche
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fielen in den Quadranten «wenig Aufwand / viel Potenzial»: Recyceln, Lichter l16schen, Wasserkocher nicht ganz
fullen und die Heizung herunter stellen.

3.3.2 Demografische Faktoren

In Schweden untersuchten Carlsson-Kanyama et al. (2005) 600 Haushaltungen, um herauszufinden, ob das Alter der
Befragten ihren Energieverbrauch beeinflusst. Neben dem Alter wurden auch der Haustyp, das Einkommen und
Umwelteinstellungen untersucht. Das Alter war zusammen mit dem Haustyp der starkste Pradiktor fir den Energie-
verbrauch, gefolgt vom Einkommen und den Umwelteinstellungen. Typisch fur dltere Haushaltungen war das Ver-
meiden von maschinellem Waschewaschen durch Ausliften der Kleidungsstiicke oder durch das Entfernen der Fle-
cken von Hand. Baden ist ein anderer Bereich, in dem sich &ltere von jungen Haushaltungen unterscheiden.
Allerdings ist dieser Unterschied auf das Vorhandensein von Kindern zuriickzufiihren. In Haushaltungen mit Kin-
dern wird 6fter gebadet als in solchen ohne Kinder. Altere Menschen heizen ihre Wohnung weniger stark. Aller-
dings besteht in dieser Studie die &lteste untersuchte Kohorte aus 50-60 Jahrigen; es ist nicht auszuschliessen, dass
noch dltere Personen aufgrund ihrer Gesundheit und ihres physischen Status eine hthere Raumtemperatur bevorzu-
gen. Zusammengefasst I&sst sich sagen, dass in jlingeren Haushaltungen mehr Energie verbraucht wird als in alteren.

Mehrere Studien belegen, das ein hoheres Einkommen mit einem hdoheren Energieverbrauch einhergeht
(Gatersleben, 2001; Gatersleben et al., 2002; Poortinga et al., 2004). Neben dem Einkommen untersuchten Poortin-
ga et al. (2004) in ihrer Studie mit 445 niederlandischen Haushaltungen auch noch weitere soziodemografische Fak-
toren. Nicht Uiberraschend fanden sie, dass auch die Haushaltsgrosse mit dem Energieverbrauch positiv zusammen
héngt (siehe auch Gatersleben, 2001). Personen mit einer héheren Ausbildung verbrauchten in ihren Wohnungen
und Hausern weniger Energie als Personen mit einem tieferen Ausbildungsniveau. Die Wichtigkeit der Lebensquali-
tat in den Bereichen Gesundheit, Familie und Sicherheit, korrelierte ebenfalls signifikant mit dem Energieverbrauch:
Je wichtiger diese Dimension eingeschatzt wurde, desto héher war der Energieverbrauch.

3.3.3 Externe Faktoren

Uber die Wohnfliche ist uns keine relevante Studie bekannt. Es ist aber klar, dass mit mehr Raum auch der Energie-
verbrauch ansteigt. Die durchschnittliche Wohnungsflache pro Haushalt in der Schweiz ist seit 1980 von 88 m? auf
99 m? im Jahre 2000 angestiegen. Beim Flachenverbrauch pro Person ist die Entwicklung ahnlich: von 34 m? 1980
auf 44 m? im 2000 (Schulz, Farago, Wiirmli et al., 2005). Mehr Wohnraum ist mit mehr Komfort verbunden. Die
Bevolkerung dazu zu bewegen, weniger Wohnflache zu beanspruchen, um Energie zu sparen, wird wahrscheinlich
ein aussichtsloses Unterfangen sein.

3.3.4 Zusammenfassung

Die recherchierten Studien zeigen, dass Konsumenten technische Massnahmen zum Energiesparen Verhaltensande-
rungen gegeniber vorziehen. Durch die technischen Massnahmen zum Energiesparen werden die Lebensqualitét
und der Komfort der Konsumenten nicht eingeschrankt, Verhaltensanderungen wirden jedoch die Lebensqualitét
und den Komfort vermindern. Die Schweiz ist ein Land von Mietern. Die Wohneigentumsquote ist deutlich tiefer
(1990: 31,3%) als in anderen europdischen Landern, z.B. in Norwegen, wo sie bei 78% liegt (North, Farago, Baur et
al., 1996). Die technischen Massnahmen mit den gréssten Umweltvorteilen (z.B. Isolation) kénnen nur von den Ei-
gentimern realisiert werden. Die Energiekosten aber werden von den Mietern getragen. Somit mussten effiziente
Massnahmen eher bei den Eigentiimern angesetzt werden als bei den Mietern. Die Mieter kdnnen nur auf der Ver-
haltensebene, aber kaum auf der technischen Ebene den Energiekonsum beeinflussen. Aber gerade Energiespar-
massnahmen, die Verhaltensédnderungen bedingen, sind schwierig zu erreichen, wie aus den oben erwdhnten Studien
hervorgegangen ist. Alles in allem muss das Anderungspotenzial der Konsumenten im Bereich Energiekonsum des-
halb als gering eingeschétzt werden.

3.4 Lebensmittelkonsum

Da die Produktion und der Vertrieb von Nahrungsmitteln mit einem hohen Ressourcen- und Energieverbrauch ver-
bunden sind, kénnen die Konsumenten mit ihrem Nahrungsmittelkonsum einen wichtigen Beitrag zur nachhaltigen
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Entwicklung leisten (Bundesamt fiir Umwelt BAFU, 2006, S. 40). Umweltvertragliche? relevante Produktdimensi-
onen von Lebensmitteln umfassen hierbei Produktion (saisongerechter, biologischer oder konventioneller Anbau;
tiergerechte Produktion), Herkunft, Verpackung und Konservierung (z.B. Gefrieren). Umweltbewusste Konsumen-
ten bevorzugen somit idealerweise inlandische, saisonale, unverpackte oder frische Nahrungsmittel aus biologischer
Produktion (Tanner, Kaiser, & Kast, 2004). Da der umweltfreundliche Nahrungsmittelkonsum mehrere komplexe
Dimensionen umfasst, gibt es wenige Studien, welche alle diese Faktoren beriicksichtigen. Die Forschung im Be-
reich des 6kologischen Lebensmittelkonsums befasst sich hauptséchlich mit der Frage, welche Einflussfaktoren zum
Kauf oder Konsum von biologisch produzierten Nahrungsmitteln fithren. Im ersten Abschnitt wird eine Studie zum
Konsum von umweltfreundlichen Nahrungsmitteln beschrieben. Danach folgt eine Présentation der Ergebnisse im
Bereich des Konsums von biologisch produzierten Lebensmitteln. Eine Studie, welche das Kauf- oder Konsumver-
halten von inléandischen Produkten untersuchte, wird im dritten Abschnitt zusammengefasst. Zum Schluss wird im
vierten Abschnitt der Fleischkonsum diskutiert.

34.1 Konsum von umweltvertraglichen Nahrungsmitteln

Schweizer Konsumenten in der Region Bern wurden befragt, wie haufig sie beispielsweise Nahrungsmittel in Do-
sen, gefrorene Fleischwaren, frische oder regionale Lebensmittel kauften. Neben dem Aspekt der biologischen Pro-
duktion wurden damit auch umweltfreundliche Produkteigenschaften wie Verpackung, Konservierung und Herkunft
berticksichtigt (Tanner et al., 2004; Tanner & Kast, 2003).

Psychosoziale Faktoren

Von den untersuchten Variablen erwies sich die Einstellung gegeniiber dem Umweltschutz als stérkster Pradiktor
fiir das Kaufverhalten von umweltfreundlichen Nahrungsmitteln. Auch die Einstellung gegeniiber Fair Trade und
regionalen Produkten unterstiitzten das umweltvertragliche Kaufverhalten. Empfanden die Konsumenten Zeitman-
gel, wirkte sich dies negativ auf den Kauf von umweltfreundlichen Nahrungsmitteln aus. Zudem ergab sich ein
schwacher positiver Zusammenhang zwischen dem Kaufverhalten und dem verhaltensbezogenen Umweltwissen
(«action-related knowledge») (Tanner & Kast, 2003).

Externe Faktoren

Wenn Konsumenten ihre Lebensmittel hauptsachlich in Supermérkten kaufen, wirkt sich dies deutlich negativ auf
den Kauf von 6kologischen Nahrungsmitteln aus. Mdglicherweise ist dieser Befund darauf zurilickzufiihren, dass die
Grossverteiler ihren Fokus auf die Produktion richten (biologisch statt konventionell) und dabei andere umwelt-
freundliche Produkteigenschaften wie Konservierung, Verpackung oder Herkunft vernachléssigen (Tanner & Kast,
2003). Von den externen Faktoren sind besonders der Wohnort, Ladentyp und die Haushaltsgrdsse relevant; eine
gesonderte Betrachtung ergab jedoch keine einheitlichen Befunde (Tanner et al., 2004). Der wahrgenommene Preis
und das Haushaltseinkommen hatten keinen Einfluss auf den Kauf 6kologischer Nahrungsmittel (Tanner & Kast,
2003; Tanner et al., 2004).

Zusammenfassung

Beim griinen Lebensmittelkonsum sind persénliche Einstellungen und Uberzeugungen wichtige Pradiktoren fiir das
Kaufverhalten; die externen Faktoren haben einen etwas geringeren Einfluss. Insgesamt wird das Kaufverhalten von
umweltfreundlichen Lebensmitteln von positiven Einstellungen gegentiber Umweltschutz, Fair Trade und regiona-
len Produkten unterstiitzt. Ebenfalls positiv beeinflusst wird das Kaufverhalten, wenn Konsumenten zwischen um-
weltfreundlichen und weniger umweltvertraglichen Produkten unterscheiden kdnnen. Wenn die Konsumenten Zeit
sparen missen oder sich hauptséchlich in Supermérkten mit Nahrungsmitteln versorgen, wird das 6kologische
Kaufverhalten dadurch negativ beeinflusst (Tanner et al., 2004; Tanner & Kast, 2003). Interessanterweise scheinen
Kosten, personliche Norm oder soziodemografische Faktoren keine wichtige Rolle beim Kauf von umweltvertréagli-
chen Nahrungsmitteln von Schweizer Konsumenten zu spielen.

2 In dieser Arbeit wird der Begriff «umweltvertraglich» nicht mit «biologisch produziert» gleichgesetzt, weil der Begriff «biologisch» sich nur
auf die Produktionsweise bezieht: Der biologische Landbau beansprucht rund 10 Prozent mehr Bodenfléache als konventionelle Anbaumetho-
den (Jungbluth, Faist Emmenegger, und Frischknecht, 2004a in BAFU, 2006). Beim Konsum biologischer Lebensmittel und einem reduzierten
Konsum tierischer Produkte, wird der erhohte Bodenbedarf fur biologische Produktionsmethoden durch die Verringerung der fir die Fleisch-
produktion benétigten Flache jedoch kompensiert (Faist Emmenegger, 2000 in BAFU, 2006). .Umweltvertraglich oder umweltfreundlich be-
inhaltet jedoch auch Kriterien wie Transport und Verpackung.
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3.4.2 Konsum von biologisch produzierten Lebensmitteln

Bei der biologischen Produktion und Verarbeitung von Nahrungsmitteln wird der Einsatz von synthetischen Dun-
gemitteln, Pestiziden, Hormonen, genetisch verédnderten Organismen und Bestrahlungen vermieden (Lockie et al.,
2004). Im Unterschied zu biologisch produzierten Nahrungsmitteln («Bio-Lebensmittel») wird bei nachhaltigen
Nahrungsmitteln zusatzlich der soziale Aspekt, wie beispielsweise fairer Handel, bertcksichtigt (Tanner &
Jungbluth, 2003).

Obwohl das Umweltbewusstsein in der Bevolkerung in den letzten Jahren zugenommen hat und Konsumenten bio-
logischen Nahrungsmitteln generell positiv gegeniiberstehen, ist der Marktanteil von biologisch produzierten Le-
bensmitteln nach wie vor verhaltnismassig klein (Tanner, 2006). Im Rahmen einer schwedischen Umfrage gab die
Mehrheit der Bevolkerung an, eine positive Einstellung zum Kauf von biologischen Produkten zu haben. Dennoch
erklarten nur sehr wenige Befragte, dass sie das nachste Mal mit grosser Wahrscheinlichkeit biologische Nahrungs-
mittel kaufen werden (Magnusson et al., 2001). Um diese Kluft von Einstellung und tats&chlichem Verhalten zu
untersuchen, befassen sich zahlreiche Studien mit den Faktoren, welche den Konsum (oder Nichtkonsum) von bio-
logischen Lebensmitteln beeinflussen (Grunert & Juhl, 1995; Lockie et al., 2004; Magnusson et al., 2001; Robinson
& Smith, 2002; Squires et al., 2001; Vermeir & Verbeke, 2008). Die untersuchten Faktoren lassen sich hierbei in
psychosoziale, kontextspezifische und soziodemografische Determinanten unterscheiden.

Psychosoziale Faktoren

Im Rahmen der Theorie des geplanten Verhalten (TGV, siehe Grundlage 1.1.2) befassen sich einige Studien mit
psychosozialen Variablen wie Einstellung, wahrgenommener Verhaltenskontrolle oder subjektiver (sozialer) Norm
(Magnusson et al., 2001; Robinson & Smith, 2002; Vermeir & Verbeke, 2008). Von den Faktoren, welche laut der
TGV Intention und Verhalten voraussagen, tbt die Einstellung den deutlich grossten Einfluss aus. Eine positive
Beurteilung des Kaufs von biologischen Nahrungsmitteln ist demnach ein guter Pradiktor fir die Kaufintention
(Robinson & Smith, 2002; Vermeir & Verbeke, 2008). Ein weiterer einflussreicher Faktor fiir die Kaufintention
stellt die Verhaltenskontrolle dar. Sie widerspiegelt den wahrgenommenen Schwierigkeitsgrad, ein Verhalten durch-
zufiihren. Empfinden die Verbraucher den Kauf von biologischen Nahrungsmitteln als einfache Handlung, wirkt
sich dies positiv auf ihre Kaufintention aus (Robinson & Smith, 2002). Neben der Wahrnehmung von &usseren Hin-
dernissen (z.B. Erhéltlichkeit) beinhaltet die Verhaltenskontrolle auch die wahrgenommene Verbraucherwirksam-
keit, welche beschreibt, wie sehr die Konsumenten glauben, dass ihre Bemithungen zur Ldsung eines Problems bei-
tragen konnen. Beide Faktoren (iben einen mittleren Einfluss auf die Kaufintention aus (Vermeir & Verbeke, 2008).
Wenn Verbraucher einen hohen sozialen Druck empfinden, um biologische Nahrungsmittel zu kaufen, zeigen sie
ebenfalls eine héhere Kaufintention (Robinson & Smith, 2002; Vermeir & Verbeke, 2008). Thorgersen und Olander
(2006) fanden jedoch einen starken Zusammenhang zwischen generellen Einstellungen, der sozialen und der persén-
lichen Norm. In ihrer Arbeit zeigte die persdnliche Norm den grossten Effekt auf das selbstberichtete Kaufverhalten
von biologischen Nahrungsmitteln. Zusatzlich erhoht sie die Bereitschaft, die Kaufroutine von konventionellen Nah-
rungsmitteln zu durchbrechen und mit dem Kauf von biologischen Produkten zu beginnen.

Unter den weiteren Einstellungen, welche in der Forschung untersucht wurden, stellten sich vor allem die Umwelt-
und Gesundheitsbesorgnis als wichtige Pradiktoren von Kaufintention und -verhalten heraus. In einer telefonischen
Umfrage in Schottland begriindeten 45% der Konsumenten von biologischen Nahrungsmitteln ihren Kauf mit Uber-
legungen fir ihre Gesundheit, 9% sorgten sich um die Gesundheit ihrer Familie. Nur 9% nannten hingegen ékologi-
sche Griinde fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln (Tregear et al., 1994). Die Gesundheitsbesorgnis fir sich und die
Familie gehort zu den wichtigsten Pradiktoren fiir die Kaufintention und Kaufhdufigkeit von biologisch produzierten
Nahrungsmitteln (Magnusson et al., 2003; Squires et al., 2001). In anderen Studien zeigte sich andererseits ein star-
ker Zusammenhang zwischen umweltbezogenen Einstellungen und der Kaufhdufigkeit von verschiedenen biologi-
schen Nahrungsmitteln. Konsumenten, welche eine positive Einstellung zur Umwelt haben und sich selber als um-
weltfreundlich einschatzen, essen mit hoher Wahrscheinlichkeit mehr biologische Nahrungsmittel (Grunert & Juhl,
1995; Squires et al., 2001). In der Studie von Wandel und Bugge (1997) nannten die Konsumenten sowohl gesund-
heitliche als auch 6kologische Grunde fiir den Kauf von biologischen Nahrungsmitteln, interessant war hierbei der
Unterschied in den verschiedenen Altersgruppen. Die jlingste Gruppe (15-24 Jahre) begriindete ihr Kaufverhalten
mit Uberlegungen fir die Umwelt und artgerechter Tierhaltung. Die Hauptmotivation fur den Kauf von Bio-
Lebensmitteln bei den &lteren Gruppen (40-59, resp. 60+ Jahre) war hingegen die Gesundheit (Wandel & Bugge,
1997). Aufgrund der einmaligen Befragung ist hierbei jedoch nicht feststellbar, ob dieser Befund ein Alters- oder
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Kohorteneffekt ist, d.h. ob die Griinde mit dem Alter des Individuums zusammenhéngen, oder ob dieser Effekt auf
die Generationszugehorigkeit zuriickzufihren ist.

In der Arbeit von Squires et al. (2001) zeigte sich sehr deutlich, dass Konsumenten mit weniger Vertrauen in die
Nahrungsmittelindustrie mit grésserer Wahrscheinlichkeit viele Bio-Lebensmittel konsumieren. Je wichtiger den
Konsumenten ausserdem die Natirlichkeit der konsumierten Nahrungsmitteln ist, desto wahrscheinlicher beinhaltet
ihre Erndhrungsweise einen grossen Anteil an biologischen Lebensmitteln; allerdings war dieser Zusammenhang
schwach (Lockie et al., 2004).

Die Kaufintention von biologischen Nahrungsmitteln wird ebenfalls durch das vergangene Verhalten beeinflusst.
Konsumenten, die in der Vergangenheit Bio-Produkte gekauft hatten, zeigten eine héhere Kaufintention (Robinson
& Smith, 2002; Thogersen & Olander, 2006). Das vergangene Verhalten starkt zudem die persénliche Norm und
fiihrt auch zu einer schwachen positiven Veranderung der Preiswahrnehmung (Thogersen & Olander, 2006). Um-
weltfreundliches Verhalten im Allgemeinen ist ein weiterer Pradiktor fir Kaufintention und Kaufhdufigkeit von
biologisch produzierten Nahrungsmitteln. Auch die Einstellung zu biologischen Nahrungsmitteln und die Wichtig-
keit des Kriteriums «biologische Produktion» werden durch das umweltfreundliche Verhalten positiv beeinflusst
(Magnusson et al., 2003). In der Studie von Lockie et al. (Lockie et al., 2004) hingegen hatte griines Konsumverhal-
ten lediglich einen geringen Effekt auf den Konsum von biologischen Nahrungsmitteln (Pieters, 1991).

Externe Faktoren

Fir schwedische Verbraucher gehért der Geschmack zu den wichtigsten Produkteigenschaften beim Kauf eines
Nahrungsmittels; das Kriterium «biologisch produziert» nimmt hingegen in der Wichtigkeit die letzte Stelle ein
(Magnusson et al., 2001; Shepherd, Magnusson, & Sjodén, 2005). Im Vergleich zu konventionellen Produkten wer-
den biologische Lebensmittel als gesiinder und teurer eingeschétzt (Magnusson et al., 2001). Dieser Preisunterschied
wurde als haufigstes Kaufhindernis (32%) genannt (Tregear et al., 1994). In einer norwegischen Befragung erklarten
sich Uber 70% der Konsumenten bereit, 5% mehr fiir biologische Nahrungsmittel zu bezahlen, nur noch 10% waren
jedoch auch gewillt, einen Aufpreis von 25% zu bezahlen (Wandel & Bugge, 1997).

Demografische Faktoren

Frauen haben eine positivere Einstellung zu biologischen Nahrungsmitteln und zeigen eine héhere Kaufintention,
respektive ein haufigeres Kaufverhalten (Lockie et al., 2004; Magnusson et al., 2001; Wandel & Bugge, 1997). Sie
legen mehr Wert auf die sensorische und emotionale Attraktivitdt von Nahrungsmitteln, ausserdem ist ihnen die
Bequemlichkeit beim Kauf und der Zubereitung wichtiger als Mannern — beides mit negativen Folgen fiir den Kon-
sum von biologischen Nahrungsmitteln. Gleichzeitig legten die weiblichen Befragten Wert auf die Nattrlichkeit der
Nahrungsmittel, dies wiederum ein wichtiger positiver Einflussfaktor auf das Konsumverhalten (Lockie et al.,
2004).

Bezuglich Alter, Haushaltseinkommen oder Bildungsstand ergaben sich keine einheitlichen Befunde. Die Resultate
waren teilweise widerspriichlich und die gefundenen Effekte minimal (Lockie et al., 2004; Magnusson et al., 2003;
Squires et al., 2001). In Bezug auf diese soziodemografischen Variablen lasst sich daher keine zuverlassige Aussage
machen.

Zusammenfassung

Insgesamt scheint eine positive Einstellung zum Kauf von biologischen Nahrungsmitteln sowie zu Gesundheit und
Umwelt die Kaufintention und das Kaufverhalten positiv zu beeinflussen. Die Gesundheitsbesorgnis scheint einen
wichtigeren Grund fiir den Kauf von biologischen Lebensmitteln zu sein als die Umweltbesorgnis. Wenn Konsu-
menten das Konsumieren von Bio-Lebensmitteln als Norm verinnerlichen oder glauben, dass ihr soziales Umfeld
dies von ihnen erwartet, wirkt sich dies ebenfalls positiv auf ihre Kaufintention und ihr Kaufverhalten aus. Das Ge-
fiihl, biologische Nahrungsmittel kaufen zu kdnnen, unterstiitzt diese Bestrebungen, genauso wie vergangenes Ver-
halten und umweltfreundliches Verhalten im Allgemeinen. Ist die Naturlichkeit der Lebensmittel den Verbrauchern
wichtig oder misstrauen sie der Nahrungsmittelindustrie, fordert dies ihre Kaufintention zusétzlich. Ein Kaufhinder-
nis stellt jedoch der Preis (respektive die Preiswahrnehmung) dar. Von den soziodemografischen Daten ergibt sich
nur das Geschlecht als eindeutiger Einflussfaktor. Frauen haben eine positivere Einstellung zu biologischen Nah-
rungsmitteln und kaufen diese haufiger.
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3.4.3 Konsum von regionalen oder inlandischen Nahrungsmitteln

Waéhrend bei biologischen Nahrungsmitteln der Fokus auf die Art der Produktion und Verarbeitung liegt, werden
regionale und inlandische Nahrungsmittel ausschliesslich durch die geographische Herkunft definiert (Robinson &
Smith, 2002). Zu den Faktoren, welche den Konsum von regionalen oder inlandischen Nahrungsmitteln voraussa-
gen, gibt es bisher kaum Studien. Wir fanden lediglich eine qualitative Untersuchung in Grossbritannien, die vier
Fokus-Gruppen zu ihrer Sicht und ihrem Verhalten in Bezug auf regionale, inlandische und importierte Lebensmittel
befragte (Chambers, Lobb, Butler et al., 2007). Als regionale Produkte definierten die Autoren Lebensmittel, welche
innerhalb 30-50 Meilen (48-80 Kilometer) vom Wohnort der Konsumenten produziert und verkauft wurden. Der
Anteil von regelmassig gekauften regionalen Nahrungsmitteln war sehr tief (generell weniger als ein Produkt im
Monat) und umfasste vor allem Eier, Butter und Friichte (Chambers et al., 2007).

Am héufigsten wurde der Preis thematisiert. Die Mehrheit der Konsumenten glaubte, dass regionale Nahrungsmittel
teurer sind als inlandische oder importierte Produkte. Teilweise basierten diese Einschatzungen jedoch nicht auf
Erfahrungen sondern vielmehr auf der persdnlichen Wahrnehmung von Lebensmittelpreisen. Inléandische und im-
portierte Produkte wurden jenen, welche im Supermarkt erhéltlich sind, gleichgesetzt und daher als giinstiger einge-
stuft. Regionale Produkte wurden hingegen eher mit Bauernmérkten in Verbindung gebracht. Bezliglich des sozio-
6konomischen Status’ liessen sich keine Unterschiede in der Preiswahrnehmung finden (Chambers et al., 2007).

Viele Konsumenten gaben an, dass ihnen die Zeit und Gelegenheit fehlten, um regelmassig regionale Nahrungsmit-
tel zu kaufen. Das Thema der Bequemlichkeit wurde vor allem von Frauen angeschnitten, sie erklérten sich weniger
bereit regionale Produkte direkt vom Markt oder Bauern zu beziehen. Sowohl Teilnehmende aus stadtischen als
auch aus landlichen Gebieten kamen darin Uberein, dass es unbequem ist, regelmdssig regionale Lebensmittel zu
kaufen (Chambers et al., 2007).

Regionale Nahrungsmittel wurden von den Konsumenten mit héherer Qualitat in Verbindung gebracht, denn durch
den kiirzeren Transportweg wurden sie als besonders frisch eingestuft. Die Konsumenten glaubten ausserdem, dass
regionale Lebensmittel besser schmecken, dies wurde hauptsachlich mit der Saisonalitat begriindet (vor allem in
Bezug auf Friichte) (Chambers et al., 2007).

Obwohl die Konsumenten die positiven Merkmale regionaler Nahrungsmittel schétzten, legten sie auch Wert auf die
Produktauswahl. Die Auswahl und ganzjahrige Verfligbarkeit von importierten Nahrungsmitteln wurden von allen
Konsumenten geschatzt (z.B. Erdbeeren ausserhalb der Saison oder Bananen) (Chambers et al., 2007).

Insgesamt zeigte sich also eine Praferenz fur regionale und inlandische Produkte. Regionale Nahrungsmittel wurden
als frischer und geschmackvoller wahrgenommen. Dennoch identifizierten die Fokus-Gruppen einige Kaufhinder-
nisse, unter anderem den Preis und die Unbequemlichkeit. Die Konsumenten betonten die Wichtigkeit der Auswahl,
welche Import-Produkte bieten. Im Vergleich zu importierten Produkten wurde inlandischen Lebensmitteln eine
héhere Qualitat bescheinigt. Die Konsumenten stuften sie zusétzlich als giinstiger ein als regionale Produkte. Zwi-
schen den soziodkonomischen Stati wurden keine grossen Unterschiede festgestellt, genauso wenig wie zwischen
landlicher oder stadtischer Herkunft (Chambers et al., 2007). Bis anhin fehlen allerdings Studien, welche diese qua-
litativen Befunde empirisch bestatigen. Es bleibt ausserdem offen, inwiefern sich die Themen, welche britische
Konsumenten beschéftigen, auch auf Schweizer Konsumenten ubertragen lassen. Zudem sind Grossverteiler in der
Schweiz zunehmend bestrebt, auch regionale Nahrungsmittel zu vertreiben.
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344 Fleischkonsum

Eine Reduktion des Fleischkonsums wirde die Belastung von Ressourcen wie Energie, Wasser, Boden und Arten-
vielfalt verringern (Bundesamt fir Umwelt BAFU, 2006, S. 40; de Boer, Hoogland, & Boersema, 2007). Wir be-
riicksichtigen hier nur die Bereitschaft weniger Fleisch und die Bereitschaft Fleischersatz zu konsumieren. Der Kon-
sum von biologischen Alternativen wurde oben schon diskutiert. Nur wenige Studien haben sich mit dem Thema
Fleischkonsum beschéftigt. Konsumenten, die zum Vegetarismus wechseln, verzichten zuerst auf rotes Fleisch
(Rind- und Lammfleisch), dann auf weisses Fleisch (Schwein und Huhn) und schlussendlich auf Fisch (Santos &
Booth, 1996).

Psychosoziale Faktoren

Personliche moralische Normen tber die Tierhaltung wurden von Vegetariern wie auch von Konsumenten, die ihren
Fleischkonsum reduzierten, als wichtigster Grund fir ihre Erndhrungsweise genannt (Santos & Booth, 1996). Per-
sonliche moralische Normen hatten hingegen keinen oder nur einen geringen Einfluss auf den Fleischkonsum von
Fleischkonsumenten (Lea & Worsley, 2001; Trocchia & Janda, 2003). Trocchia und Kollegen (2003) versuchten
Vegetarier und Fleischesser aufgrund ihrer Einstellungen, der Persénlichkeit und demografischen Charakteristiken
zu typologisieren. Die Autoren stellten fest, dass die personliche Tierhaltungsnorm, wie auch die persénliche Um-
weltnorm und ein geringes Mass an sozialer Konformitét, die wichtigsten Determinanten des Fleischkonsums dar-
stellen.

Vegetarier gaben oft an, aufgrund negativer Einstellungen (Ekel) kein Fleisch mehr zu essen (Santos & Booth,
1996). Vegetarier und Fleischkonsumenten, die einen reduzierten Konsum aufweisen, nannten als zusétzliche Griin-
de fur ihre Erndhrungsweise Gesundheitsbesorgnis (Santos & Booth, 1996; Trocchia & Janda, 2003) und Ernah-
rungsbesorgnis (Trocchia & Janda, 2003). Um sich geslinder zu ernédhren, bevorzugten Konsumenten einer briti-
schen Fokusgruppenstudie eher die Reduktion des Fleischkonsums als den Wechsel zu Fleischersatz (Owen,
Seaman, & Prince, 2007, S. 39).

Lea und Worseley (2001) untersuchten die Determinanten des Fleischkonsums von australischen Konsumenten. Die
wahrgenommenen Schwierigkeiten des Vegetarismus hatten den grdssten Einfluss auf den Fleischkonsum. Weitere
Einflussgrossen waren der Glaube, dass die Zubereitung von vegetarischem Essen viel Zeit kostet, die Annahme,
dass Verzicht auf Fleisch gesundheitsschadlich ist sowie eine hohe Wertschatzung fir Fleisch. Zudem hatten
Fleischkonsumenten weniger oder falsches Wissen iber die Zubereitung von vegetarischem Essen.

Aufgrund dieser Studien kénnte man folgern, dass die Umwelt beim Fleischkonsum eine vernachléssigbare Rolle
spielt. Nur Trocchia und Kollegen (2003) haben einige umweltbezogene psychosoziale Faktoren untersucht. Sie
haben vorgeschlagen, dass die verschiedenen Fleischkonsum-/VVegetariersegmente unterschiedliche Ansétze brau-
chen, da sie auch von verschiedenen Determinanten bestimmt werden.

Demaografische Faktoren

Es gibt einige Hinweise darauf, dass Frauen (de Boer et al., 2007; Santos & Booth, 1996; Trocchia & Janda, 2003)
und altere Menschen weniger Fleisch zu sich zu nehmen (de Boer et al., 2007; Gossard & York, 2003). Leute, die
héufig in Gesellschaft essen, konsumieren hingegen eher viel Fleisch (de Boer et al., 2007). In einer amerikanischen
Studie konnte der Fleischkonsum teilweise durch Faktoren wie Geschlecht, ethische Gruppen, Kultur, Wohnort und
soziale Klasse erklért werden (Gossard & York, 2003). Die Autoren kommen jedoch zum Schluss, dass der soziale
Kontext der Person sowie die Esskultur mehr Einfluss auf dem Fleischkonsum haben als die demografischen Fakto-
ren.

Manner und Frauen nennen unterschiedliche Griinde fur ihren Fleischkonsum (Lea & Worsley, 2001). Manner wer-
den mehr von ihren Freunden und von eigenen Uberzeugungen beeinflusst. Frauen hingegen essen Fleisch eher aus
gesundheitlichen Aspekten oder wegen des Geschmacks.

Externe Faktoren

Ein geeigneter Zeitpunkt zur Anderung des Fleischkonsums ist, wenn Konsumenten anfangen ihr eigenes Essen
zuzubereiten, z.B. wenn sie als Student von zu Hause wegziehen (Santos & Booth, 1996). Nahrungsgewohnheiten
werden bereits in der Kindheit gelernt und sind daher schwierig zu &ndern; umso mehr, wenn man selber nicht fur
die Zubereitung zustandig ist.
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In einer britischen Fokusgruppenstudie waren die meisten Konsumenten nicht bereit ihren Fleischkonsum anzupas-
sen, weil Fleischkonsum (und Milch) in ihrer Kultur eingebettet ist und aus Gewohnheit gegessen wird (Owen et al.,
2007, S. 38). Ein anderes Problem beim Fleischkonsum ist, dass es keine guten Alternativen gibt. Fleischersatz hat
einen anderen Geschmack und &ndert so das Gericht.

3.5 Konsumguter und Dienstleistungen

Zum Bereich der Konsumgtiter gehoren die Produkte, «die nicht in den andern Konsumbereichen beriicksichtigt
worden sind» (S. 14, Bundesamt fur Umwelt BAFU, 2006). Dies sind beispielsweise Kleider, Lampen, Reini-
gungsmittel und Dekorationsartikel. In diesem Teil werden wir diskutieren, welche Einflussfaktoren dazu fihren,
dass Konsumenten umweltfreundliche Konsumgditer und Dienstleistungen kaufen und dass sie sie wieder entsorgen.

3.5.1 Konsum von Gitern und Dienstleistungen

Ein umweltfreundliches Produkt braucht weniger Energie und weniger Ressourcen wahrend der Herstellung und des
Konsums; hat moglichst kurze Transportwege, wird aus Rezyklaten produziert oder verursacht wenig Abfall (siehe
Bundesamt fur Umwelt BAFU, 2006, S. 40; Mainieri, Barnett, Valdero et al., 1997; Solér, 1996). Fir viele Kon-
sumgliter gibt es eine umweltfreundliche Alternative, wie Sparlampen statt konventioneller Glihbirnen.

In den hier besprochenen Studien wurden die Konsumenten meistens uber allgemeine Anschaffungen neuer Kon-
sumgliter befragt und nicht Gber ein spezifisches Produkt oder eine bestimmte Produktkategorie (z.B. Cleveland,
Kalamas, & Laroche, 2005; Laroche et al., 2001; Shrum, Lowrey et al., 1995). Nur in wenigen Studien wird ein
bestimmtes Konsumgut untersucht, wie beispielsweise Spilmittel (Dahlstrand & Biel, 1997), Windeln (Follows &
Jobber, 2000) oder Holz (Kalafatis, Pollard, East et al., 1999).

Zuerst werden die psychosozialen Faktoren diskutiert, danach werden wir priifen welche demografischen Faktoren
eine Rolle spielen. Schliesslich untersuchen wir den Einfluss verschiedener externe Faktoren.

Psychosoziale Faktoren

Immer mehr Konsumenten haben eine positive Einstellung zur Umwelt und zeigen sich besorgt um die Umwelt.
Diese beiden Faktoren scheinen aber nicht oder nur wenig mit dem Kaufverhalten zu korrelieren (siehe Follows &
Jobber, 2000; Kalafatis et al., 1999; Shrum, Lowrey et al., 1995 fiir Ubersichte). Verschiedene Griinde konnen fur
diesen schwachen Zusammenhang zwischen Umweltbesorgnis und Einstellungen einerseits und Kaufverhalten an-
derseits verantwortlich sein.

Aufgrund der Theorie des geplanten Verhaltens wurde vorgeschlagen, dass eine umweltfreundliche Einstellung die
Kaufintention beeinflusst und auf diese Weise das Kaufverhalten fordern kann (Alwitt & Pitts, 1996; Follows &
Jobber, 2000; Kalafatis et al., 1999). Die Vermittlerrolle der Intention wurde in verschiedenen Studien gepruft. So
wurde gezeigt, dass spezifische Einstellungen zu den Umweltkonsequenzen des Produktkaufs die Kaufintention fiir
Wegwerfwindeln gut erklaren konnten (Alwitt & Pitts, 1996; Follows & Jobber, 2000). Die spezifischen Einstellun-
gen konnten auch in geringem Masse erklaren, wie viele umweltfreundliche Konsumguter gekauft wurden (Mainieri
et al., 1997) und hatten einen geringen Einfluss auf die Wichtigkeit der wahrgenommenen Umweltkonsequenzen
beim Kleiderkauf (Butler & Francis, 1997). Die spezifischen Einstellungen konnten dabei den Kauf besser voraus-
sagen als die allgemeine Umwelteinstellung oder die Umweltbesorgnis. Die allgemeine Umwelteinstellung hatte
hierbei einen bescheidenen bis starken Einfluss auf die spezifische Einstellung zu den Umweltkonsequenzen (Alwitt
& Pitts, 1996; Butler & Francis, 1997).

In einer Studie in Grossbritannien und Griechenland wurde der Einfluss der Einstellungen auf die Kaufintention von
umweltfreundlichem Holz geprift. Dabei wurde das tatséchliche Kaufverhalten nicht beriicksichtigt (Kalafatis et al.,
1999). Die Einstellungen hatten in beiden Landern keinen Effekt auf die Intention dieses Holz zu kaufen.?

22 pje nicht-standardisierten Abschatzungen (die Bs) waren sehr tief; dies konnte bedeuten, dass noch andere Faktoren zur Kaufintention von
umweltfreundlichem Holz beitrugen.
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Die Ergebnisse dieser Studien zeigen also, dass der Zusammenhang zwischen Einstellungen und Intention sehr spe-
zifisch ist. Wenn statt den allgemeinen die spezifischen Einstellungen zu den Umweltfolgen des Produktkaufs ge-
messen wurden, beeinflussten diese die Intention; die Intention wiederum kann das Kaufverhalten beeinflussen.

Weiter schienen verschiedene spezifische Umwelteinstellungen die unterschiedlichen umweltfreundlichen Verhalten
(z.B. das Kaufverhalten) unterschiedlich zu beeinflussen (Roberts & Bacon, 1997). Das umweltfreundliche Kauf-
verhalten wurde von den Einstellungen zum natirlichen Gleichgewicht, zur religiésen Mensch-Natur-Beziehung,
zur Besorgnis um begrenztes Wachstum und zur menschlichen Anpassung an die Natur beeinflusst. Diese Studie
zeigt jedoch nicht auf, ob diese verschiedenen Umwelteinstellungen auch zu einem umweltfreundlicheren Kaufver-
halten flhren.

In verschiedenen Untersuchungen wurde gepriift, ob die Verhaltenskontrolle und der wahrgenommene Aufwand das
umweltfreundliche Kaufverhalten beeinflussen (Follows & Jobber, 2000; Green-Demers et al., 1997; Kalafatis et al.,
1999). Der wahrgenommene Aufwand durch das Benutzen umweltfreundlicher Windeln beeinflusste (neben den
spezifischen Umwelteinstellungen) die Kaufintention stark negativ (Follows & Jobber, 2000). In einer Studie tber
umweltfreundliches Holz hatte die wahrgenommene Verhaltenskontrolle einen sehr kleinen Einfluss auf die Kauf-
intention. Diese Determinante wurde ein wenig davon beeinflusst, wie die Konsumenten ihre Verhaltenskontrolle
einschatzen.!

Eine andere Studie zeigte, dass Konsumenten einfaches umweltfreundliches Verhalten (wie umweltfreundliche
Konsumgiiter kaufen) h&ufiger ausiibten als schwierigeres umweltfreundliches Verhalten (umweltbezogene Selbst-
erziehung) (Green-Demers et al., 1997). In dieser Studie tbte die selbstbestimmte Motivation ebenfalls viel Einfluss
auf den wahrgenommenen Aufwand des umweltfreundlichen Kaufs aus. Der wahrgenommene Aufwand hatte einen
noch grésseren Einfluss auf die Haufigkeit des umweltfreundlichen Kaufverhaltens.

Analog zum wahrgenommenen Aufwand verhalt sich die Kontrolliiberzeugung (die Uberzeugung, dass das eigene
Verhalten etwas fiir die Umwelt bringt) (Cleveland et al., 2005; Kalafatis et al., 1999). Es wurde untersucht, aus
welchen Dimensionen sich die umweltbezogene Kontrolliiberzeugung zusammensetzte (Cleveland et al., 2005). Die
folgenden Dimensionen wurden gefunden: biospharische Altruismen, Unternehmensskepsis, Wirtschaftsmotivation
und individueller Wiederverwendungsaufwand. Diese vier Dimensionen erklarten das Kaufverhalten in verschiede-
nem Ausmass. So konnten beispielsweise die biospharischen Altruismen den Kauf des phosphatlosen Waschmittels
ein wenig voraussagen; die standardisierten Effekte waren bei allen Produkten jedoch sehr tief.

Es gibt also einige Hinweise, dass der wahrgenommene Aufwand und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle das
umweltfreundliche Kaufverhalten beeinflussen. Es ist daher empfehlenswert, bei jedem Produkt die spezifischen
Dimensionen der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle zu beachten.

Der Einfluss des Wissens wurde in einer Studie im Bereich des umweltfreundlichen Kleiderkaufs untersucht (Kim
& Damhorst, 1998). Die Konsumenten wussten dabei einiges tber die Umweltkonsequenzen von Kleidern. Die all-
gemeine Umwelteinstellung beeinflusste das Wissen (ber die Umweltkonsequenzen von Kleidern moderat. Das
Wissen wirkte sich auch nur gering auf den Kleiderkauf aus. Im selben Umfang verénderte die allgemeine Umwelt-
einstellung das allgemeine Umweltverhalten; dieses wiederum beeinflusste den Kleiderkauf wesentlich. Im Gegen-
satz zum Wissen schien das allgemeine Umweltverhalten eine viel gréssere Rolle beim umweltfreundlichen Klei-
derkauf zu spielen. Auch bei nachhaltigen Finanzierungen und Anlagen war fehlendes Wissen der grosste
Hemmfaktor, sich fur diese zu entscheiden (Dawkins, Young, & Collao, 2007). Den Konsumenten waren nicht nur
die nachhaltigen Dienstleistungen unbekannt, sondern auch der Einfluss der Konsumenten auf die Entscheide der
Dienststellen.

Die Einschatzung der Produkteigenschaften ist als Determinante des umweltfreundlichen Kaufverhaltens mit dem
Wissen verwandt (Alwitt & Pitts, 1996). Die Wahrnehmung einer umweltfreundlichen Produkteigenschaft, wie bei-
spielsweise das Fehlen von FCKW in einem Produkt, kann die Kaufintention und das Kaufverhalten steigern. In
einer der Windelstudien wurde dieser Faktor neben den allgemeinen Umwelteinstellungen und den umweltfreundli-
chen Kaufeinstellungen untersucht. Die Einschatzung der Produkteigenschaften beeinflusste die Intention indirekt
aber ziemlich stark Uber die spezifischen Einstellungen. Die Einschatzung der umweltfreundlichen Produkteigen-
schaften beeinflusste die Intention nur direkt, wenn der direkte Einfluss der allgemeinen Umwelteinstellung ausge-
schlossen wurde; dieser Effekt war jedoch sehr gering. Die allgemeine Umwelteinstellung beeinflusste die Intention
hingegen deutlich.

Auch die Qualitat des Produkts spielt eine grosse Rolle. Britische Konsumenten waren der Meinung, dass nachhalti-
ge Finanzprodukte weniger leisten als konventionelle Finanzprodukte. Aus diesem Grund wiirden sie nicht in diese
investieren (Dawkins et al., 2007). Die Grundleistung eines umweltfreundlichen Produkts soll also das Gleiche bie-
ten wie das konventionelle Produkt.
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Vermutlich haben verschiedene Konsumenten unterschiedliche Griinde fiir den Kauf eines Produkts; sie beriicksich-
tigen also verschiedene Produkteigenschaften bei ihrem Konsumentscheid. Dies kénnte erklaren, warum die Ein-
schatzung der Produkteigenschaften eine unklare Rolle spielt.

Kirzlich wurde gepruft, ob Konsumenten implizite Einstellungen zu umweltfreundlichen Kéufen haben, die ihren
expliziten Einstellungen entgegenwirken (Vantomme, Geuens, De Houwer et al., 2005). Implizite Einstellungen
kénnten namlich den schwachen Zusammenhang zwischen Einstellungen und Kaufverhalten erkléren. Die Forscher
pruften die impliziten und expliziten Einstellungen zu zwei fiktiven und zwei echten Putzmitteln (6kologisch und
nicht dkologisch), sowie die Kaufeinstellung zu den vier Putzmitteln. Sowohl die impliziten als auch die expliziten
Einstellungen konnten die Kaufintention der Putzmittel voraussagen. Verglichen mit den Versuchspersonen, welche
das traditionelle Putzmittel bevorzugten, hatten die Versuchspersonen, die das echte ékologische Putzmittel kaufen
wollten, sowohl eine positivere implizite als auch eine positivere explizite Einstellung zum umweltfreundlichen
Putzmittel. Der Effekt der expliziten Einstellungen schien jedoch grdsser zu sein als der Effekt der impliziten Ein-
stellungen. Da beide Einstellungstypen positiv waren, kann der schwache Zusammenhang zwischen Einstellungen
und Kaufverhalten nicht durch negative implizite Einstellungen erklért werden. Zudem konnten die expliziten Ein-
stellungen die Kaufintention genau so gut erklaren wie die impliziten Einstellungen. Da sowohl implizite als auch
explizite Einstellungen die Kaufintention von umweltfreundlichen Konsumgditern beeinflussen, sollten beide beach-
tet werden.

Ein anderer Einflussfaktor, Uber den Menschen wenig bewusste Kontrolle haben, sind die Gewohnheiten. Der
schwache Zusammenhang zwischen Einstellung und Kaufverhalten bei den Konsumgitern kann dadurch erkléart
werden, dass Menschen ihre Gewohnheiten meistens automatisch ausfiihren, ohne dabei ihre Einstellungen zu be-
riicksichtigen (Dahlstrand & Biel, 1997). In einer Studie, welche sich mit Reinigungsmitteln befasste, wurden die
Gewohnheiten, Meinungen, Kaufkriterien und Einstellungen in drei verschiedenen Gewohnheitsphasen untersucht.
Diese drei Phasen waren: Kaufgewohnheit von nicht umweltfreundlichen Putzmitteln (Phase 1); Ubergang zum
Kauf von umweltfreundlichen Reinigungsmitteln (Phase 2) und regelmassiger Kauf von umweltfreundlichen Putz-
mitteln (Phase 3). Die Ergebnisse zeigten, dass verschiedene psychosoziale Faktoren die Anderung der Kaufge-
wohnheiten bewirken kénnen. Allgemeine positive Umwelteinstellungen und umweltbezogene Werte beeinflussten
den Ubergang vom Kauf der nicht umweltfreundlichen Putzmittel zur Erwagung der umweltfreundlichen Alternati-
ven (Phase 2). Spezifische Meinungen tber umweltfreundliche Putzmittel tiberzeugten die Konsumenten, die um-
weltfreundlichen Produkte regelmdssig zu kaufen (Phase 3). Konsumenten in verschiedenen Gewohnheitsphasen
benétigen also unterschiedliche Informationen und Strategien, um die Gewohnheiten zu dndern.

Konsumenten, die sich bemihten, «griine» Produkte zu kaufen, beschrieben sich mit folgenden Persénlichkeits-
eigenschaften: sie waren eher Meinungsfiihrer, sehr interessiert an neuen Produkten und sorgfaltige Einkaufer
(Shrum, McCarty, & Lowrey, 1995).% Sie gaben an, nie impulsiv einzukaufen und keinen bestimmten Marken treu
zu sein. Konsumenten, die bereit waren, zu umweltfreundlichen Marken zu wechseln, gaben lediglich ein grosses
Interesse an neuen Produkten an.

Die bisher diskutierten Studien befassten sich mit dem Kauf eines bestimmten Produkts oder mit dem allgemeinen
Kaufverhalten von Konsumgiitern. Bezuglich der Einstellungen wurde zusétzlich untersucht, inwiefern sich Konsu-
menten, welche bereit sind, mehr fir umweltfreundliche Produkte zu zahlen, von den anderen Verbrauchern unter-
scheiden (Laroche et al., 2001). Die wichtigsten Einstellungen hierbei waren die umweltbezogenen Uberlegungen
beim Kauf, der wahrgenommene Aufwand (negativer Einfluss) und die Wichtigkeit der Umweltfreundlichkeit.

Schliesslich wurde gepruft, welche Faktoren dazu beitragen, dass Konsumenten Precycling machen, d.h. beim Ein-
kaufen darauf achten, dass das Produkt wenig Abfall verursacht (Ellen, 1994). Konsumenten, die Precycling mach-
ten, waren besorgt um die Umwelt, dachten, dass Precycling effektiv ist (wahrgenommene Konsumentenkontrolle),
hatten viel subjektives Wissen Uber Precycling und schatzten den Aufwand dieses Verhaltens als gering ein. Das
objektive Wissen (erhoben durch einen Multiple-Choice-Test) hatte keinen Einfluss auf das Precycling. Diese Stu-
die zeigte also, dass mehr objektives Wissen nicht zu einem umweltfreundlicheren Kaufverhalten fuhrt; die Kom-
munikation tber Precycling sollte sich demnach nicht nur auf das Wissen richten, sondern die spezifischen Einstel-
lungen und die Umweltbesorgnis beriicksichtigen.

Demografische Faktoren

Obwonhl viele Studien demografische Faktoren wie Geschlecht, Alter, und Ausbildungsniveau untersuchten, zeigten
diese Variablen meist widerspriichliche oder keine Effekte (z.B. Cleveland et al., 2005; Shrum, McCarty et al.,
1995).

2 Die standardisierten Abschatzungen (die Rs) waren sehr tief; dies konnte bedeuten, dass noch andere Faktoren das dkologische Kaufverhalten
beeinflussen.
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Einige Studien zeigten jedoch eindeutige Resultate in Bezug auf das Geschlecht. Verglichen mit Méannern scheinen
Frauen etwas haufiger «griine» Produkte zu kaufen (Baldassare & Katz, 1992; Mainieri et al., 1997)% und tendieren
eher dazu, Precycling zu machen (Ellen, 1994). Ausserdem zeigen Frauen eine etwas grossere Bereitschaft, fir um-
weltfreundliche Konsumgiiter mehr zu bezahlen (Laroche et al., 2001).

Ansonsten waren Konsumenten, die bereit waren, mehr fiir «griine» Konsumguiter zu bezahlen, meistens verheiratet
und hatten Kinder (Laroche et al., 2001). Diese demografischen Unterschiede waren jedoch gering. Beziiglich des
Alters ergaben sich keine eindeutigen Befunde. Einerseits wurde aufgezeigt, dass Konsumenten von umweltfreund-
lichen Konsumgutern &lter waren (Baldassare & Katz, 1992). Die Autoren dieser Studie gaben jedoch nicht an, wel-
cher Altersgruppe diese Konsumenten angehérten. Anderseits waren umweltfreundliche Vorschriften bei &lteren
Leuten weniger beliebt als bei jungen Menschen (Butler & Francis, 1997).

Externe Faktoren

Konsumenten beachten beim Kauf viele Faktoren. Die Umweltfreundlichkeit eines Konsumguts ist dabei meistens
nicht das wichtigste Kriterium, welches den Kaufentscheid der Konsumenten beeinflusst. Nur wenige Autoren ha-
ben die Faktoren der Kaufsituation in ihre Studien miteinbezogen. Es wurde jedoch aufgezeigt, dass Konsumenten
zuerst die Produktqualitat berticksichtigten, gefolgt von den friiheren Erfahrungen mit dem Produkt und dem Preis.
Erst dann folgten die wahrgenommene Umweltfreundlichkeit und die vorhandenen Produktgréssen (Mainieri et al.,
1997). Auch bei Waschmaschinen war fur die meisten Konsumenten der Preis das wichtigste Kaufkriterium, wéh-
rend der Energiekonsum die zweitwichtigste Rolle einnahm (Sammer & Wistenhagen, 2006).

Weiter wurde diskutiert, ob die soziale Funktion des Produkts die Produktwahl und das Precycling beeinflussen
(Hormuth, 1999). Jedes Produkt hat ein Ziel zu erfiillen und das ist meistens nicht Umweltfreundlichkeit. Ein Kon-
sumgut, das geschenkt wird, hat beispielsweise eine soziale Funktion und soll meistens gut aussehen (Biesgen, 1991
in Hormuth, 1999, S. 282). Beim Kauf wird also zuerst auf die Verpackung geachtet und nicht, ob es wenig Abfall
gibt. Ausserdem sind viele Umweltkonsequenzen fur die Konsumenten nicht sichtbar, weil sie indirekte Folgen des
Kaufs sind. Die Kaufintention des umweltfreundlichen Artikels korrelierte daher nur mit der Produktwahl, wenn die
umweltfreundlichen Eigenschaften sichtbar waren, beispielsweise bei einem rezyklierbaren Produkt (Hust, 1992 in
Hormuth, 1999, S. 280).

Die Kaufhaufigkeit des Produkts ist ein weiterer Einflussfaktor fiir das umweltfreundliche Kaufverhalten. Viele All-
tagsprodukte wie Putzmittel werden aus Gewohnheit gekauft. Obwohl Konsumenten sehr umweltbewusst sind, ware
es maglich, dass dieses Umweltbewusstsein den Kauf von Alltagsprodukten nicht beeinflusst. Je haufiger ein Pro-
dukt gekauft wird, desto automatischer lauft die Handlung ab und desto weniger wird der Produktentscheid damit
bewusst kognitiv verarbeitet (siehe Aarts et al., 1998). Konsumenten beachten wenig bekannte oder selten benutzte
Produkte ausflhrlicher, bevor sie eines wéhlen. In diesem Fall ist es sehr wahrscheinlich, dass sie Umweltkriterien
berticksichtigen. Die Kommunikation ber das Konsumgut scheint die Konsumenten zu beeinflussen. So zeigten
sich viele «griine» Konsumenten skeptisch ber Werbungen von umweltfreundlichen Konsumgiitern und wollten
Produkte mit Werbung, die sie ablehnten, nicht kaufen (Shrum, McCarty et al., 1995). Die Konsumenten schienen
den Umweltversprechen auf den Produkten nur wenig Vertrauen zu schenken (Shrum, Lowrey et al., 1995).

In der Schweiz haben viele Konsumguter seit 2002 eine EU-Energieetikette, beispielsweise Waschmaschinen und
Kihlschranke, aber auch Personenwagen. Die Energieetikette gibt den Energieverbrauch eines Geréts an, damit
konnen die Konsumenten verschiedene Gerate vergleichen. Uber die Wirkung dieser Etiketten auf den Konsum ist
noch wenig bekannt (Gallastegui, 2002). In einer Schweizer Studie mussten die Konsumenten zwischen Waschma-
schinen mehrerer Marken mit verschiedenen Energieetiketten, Preisen, Bedienungsvarianten, Energie- und Wasser-
verbrauch wéhlen (Sammer & Wiistenhagen, 2006). Das Energielabel auf den Haushaltsgerdten war den meisten
Befragten bekannt. Die Marke, eine einfache Bedienbarkeit und ein positives Energielabel (A oder B) spielten bei
der Waschmaschinenwahl die grosste Rolle. Der Preis und Energieverbrauch waren den Konsumenten hingegen
weniger wichtig. Die Befragten waren bereit, 30% mehr fur eine Waschmaschine mit Energielabel A als fiir ein Ge-
rat mit dem Energielabel C zu bezahlen. Die Marke war jedoch noch wichtiger; die Konsumenten waren gewillt,
50% mebhr fiir eine erstklassige Marke zu bezahlen. Zudem zeigten sich die Konsumenten bereit, einen Aufpreis fur
ein A-Label zu bezahlen, der hoher war als der Betrag, der sich durch den verminderten Energieverbrauch sparen
liess.

2 pie Neigung, umweltfreundliche Konsumgiiter zu kaufen, wurde vor allem von der wahrgenommenen Umweltbedrohung, aber auch vom
Alter beeinflusst. Die nicht-standardisierten Abschatzungen waren jedoch tief.
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In einer anderen Studie wurde die Kaufintention fur umweltfreundliches Holz in Grossbritannien und Griechenland
verglichen (Kalafatis et al., 1999). Der Unterschied zwischen den beiden Landern kann durch die verschiedenen
Marktsituationen erkléart werden. In Grossbritannien ist umweltfreundliches Holz schon langer auf dem Markt und
wird von Umweltschutzgruppen geférdert. Daher werden die Briten von der sozialen Norm, dieses Holz zu kaufen,
zum tatséchlichen Kauf bewogen. Auf dem griechischen Markt hingegen ist dieses Holz ziemlich neu, daher werden
die Konsumenten mehr von persénlichen Faktoren beeinflusst. Dieses Ergebnis zeigt also, dass bei der Analyse des
umweltfreundlichen Kaufverhaltens neben psychosozialen Faktoren auch die Marktsituation und der Einfluss sozia-
ler Gruppen ber(cksichtigt werden sollen.

35.2 Entsorgung der Konsumgiiter

Die Entsorgung der Konsumgiiter gestaltet sich umweltfreundlicher, wenn knappe Ressourcen wiederverwertet und
gefahrliche Abfallstoffe separat aufbereitet werden (Bundesamt fir Umwelt BAFU, 2006, S. 40). Das Ziel des Re-
cyclings ist es daher, Ressourcen und Rohstoffe langer im Produktions- und Konsumationszyklus zu halten. Pieters
(1991) unterscheidet dabei zwischen Wiedergebrauch («secondhand») und Riickgewinnung der Ressourcen. Da in
der Forschung hauptséchlich das Trennen der Abfélle zur Riickgewinnung von Ressourcen untersucht wurde, wer-
den diese Ergebnisse zuerst prasentiert. Zur Wiederverwendung gebrauchter Artikel fanden wir nur eine Studie;
deren Ergebnisse werden im letzten Abschnitt beschrieben.

Das Recyclingverhalten® bietet dem Individuum, ausser wenn es Sackgebiihr gibt, wenig direkten Nutzen und bein-
haltet personliche Kosten in Bezug auf Zeit und Aufwand. Die Vorteile aus dem Verhalten kommen hauptséchlich
der Gesellschaft zugute, unabhé&ngig von der Beteiligung eines einzelnen Individuums (Pieters, 1991; Smith,
Haugtvedt, & Petty, 1994). In sozialen Dilemmata wie Recycling kann ein Individuum kooperieren, weil es sich gut
anfuhlt (altruistisch) oder weil es dazu gendtigt wird (utilitaristisch) (Hornik & Cherian, 1995). Welche Faktoren das
Recyclingverhalten beeinflussen, soll in den folgenden Abschnitten beleuchtet werden.

Psychosoziale Faktoren

Eine Metaanalyse ergab, dass interne Variabeln die Recyclingbereitschaft («propensity to recycle») am besten vor-
aussagen (Hornik & Cherian, 1995). Dabei erwies sich das Wissen uber Recycling-Programme in verschiedenen
Studien als starker Pradiktor fiir die allgemeine Recycling-Bereitschaft, sowie das beobachtete und selbstberichtete
Recyclingverhalten (Gamba & Oskamp, 1994; Hansmann et al., 2006; Hornik & Cherian, 1995). Vergleiche zwi-
schen Individuen, die recyceln und jenen, welche dies nicht tun, zeigen, dass die Recycler besser uber Recycling
informiert sind und beispielsweise mehr Uber die recyclebaren Materialen wissen (Gamba & Oskamp, 1994;
Oskamp et al., 1991; Vining & Ebreo, 1990). Eine mdgliche Erklarung dafur ist, dass Nicht-Recycler Informationen
Uber Recycling selektiv ignorieren oder diese als irrelevant fur ihr Verhalten betrachten. Mdglicherweise bedrohen
diese Informationen ihr Selbstkonzept als verantwortungsvolle Mitglieder der Gesellschaft und erzeugen durch die
Inkongruenz zwischen Uberzeugung und Verhalten eine Dissonanz (siehe Grundlage 1.2.2) (Vining & Ebreo, 1990).
In anderen Studien hingegen konnte die Recycling-Intensitat oder das Recyclingverhalten trotz der positiven Korre-
lation mit dem Wissen nicht vorausgesagt werden, wenn andere Faktoren mitberticksichtigt wurden (Oskamp et al.,
1991; Scott, 1999).

Der soziale Einfluss, wie das Recyclingverhalten von Freunden, Familienmitgliedern oder Nachbarn, beeinflusst die
Recycling-Bereitschaft, respektive das Recyclingverhalten ebenfalls deutlich (Hornik & Cherian, 1995; Oskamp et
al., 1991). Eine deutsche Studie verglich Wohnblécke, welche ihre biologisch abbaubaren Abféalle sowohl quantita-
tiv als auch qualitativ gut trennte, mit Mehrfamilienhausern, bei denen dies nicht der Fall war. In den Hausern mit
guten nachbarschaftlichen Kontakten und Beziehungen wurde besser recycelt, zudem berichteten die Bewohner eine
hohere Recyclingmotivation. Die soziale Einbindung der Bewohner fordert den Informationsaustausch, dabei unter-
stiitzen die Prozesse des sozialen Vergleichs und sozialer Sanktionen neue Verhaltensnormen und -routinen
(Hormuth, 1999). Im Vergleich mit Leuten, die haufig recycelten, empfanden Befragte, die selten oder nie recycel-
ten, den sozialen Druck jedoch als wichtigeren Recycling-Grund (Gamba & Oskamp, 1994). Wéhrend sich in dieser
Befragung der wahrgenommene soziale Druck als Recycling-Motivation positiv auf die Recycling-Haufigkeit aus-
wirkte, beeinflusste er die Recycling-Intensitat in der Befragung von Scott (1999) negativ. Nur 6% der Teilnehmer
gaben den sozialen Druck als Hauptmotivation fiir Recyclingverhalten an. Einige Befragten empfanden zudem einen

% Als «Recyclingverhalten» wird in dieser Arbeit das sachgerechte Trennen von Abféllen zur Rickgewinnung von Ressourcen verstanden.
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Druck, der Gemeinschaftsnorm zu entsprechen und waren diesem Druck gegentber ablehnend eingestellt (Scott,
1999). Der soziale Einfluss kann also das Recyclingverhalten positiv beeinflussen, indem er den Informationsaus-
tausch fordert und das Recycling als sozial erwiinschte Verhaltensweise etabliert. Empfinden die Individuen diesen
Einfluss jedoch als Druck, kann sich diese Wahrnehmung negativ auf das Recyclingverhalten auswirken. In der Stu-
die von Bratt (1999b) beeinflusste die soziale Norm das Papier-Recycling nur indirekt tber die personliche Norm.
Die personliche Norm hingegen wirkte sich deutlich positiv auf das Recyclingverhalten aus (Bratt, 1999a).

Als weitere Pradiktoren fur die Recyclingbereitschaft erwiesen sich in der Metaanalyse das Engagement und die
personliche Befriedigung durch das Recycling; allerdings war der Einfluss dieser Variablen weniger stark als der
Effekt von Wissen oder der sozialen Norm (Hornik & Cherian, 1995). Die Studie von Oskamp et al. (1991) zeigt
analog dazu, dass die intrinsische Motivation einen Einfluss auf das Recyclingverhalten ausubt. Individuen, welche
haufig recyceln, zeigen dabei eine hohere intrinsische Motivation als Menschen, die selten oder nie recyceln
(Gamba & Oskamp, 1994). Auch die Befriedigung durch Sparsamkeit (sorgfaltiger Umgang mit Ressourcen und
Vermeidung von Abfall) und Zufriedenheit durch Partizipation beeinflusste das selbstberichtete Recyclingverhalten
positiv (De Young, 1986). In einer Befragung von Studenten in den USA zeigte sich ein moderater Zusammenhang
zwischen dem selbstberichteten Recyclingverhalten und der emotionale Reaktion auf Recycling (z.B. «Wenn ich
recycle, fuhle ich mich gut.»). Besonders bei Befragten, welche dem Recycling tiefe oder méssige Wichtigkeit bei-
massen, trug die emotionale Reaktion zu Erklarung der Varianz bei (Smith et al., 1994).

Die Umweltbesorgnis beeinflusste in verschiedenen Studien sowohl die Recyclingbereitschaft, als auch das Recyc-
lingverhalten positiv (Domina & Koch, 2002; Hornik & Cherian, 1995; Oskamp et al., 1991). Allerdings zeigte sich
auch, dass die generelle umweltfreundliche Einstellung nicht zwischen Recyclern und Nicht-Recyclern unterschei-
den kann (Gamba & Oskamp, 1994; Oskamp et al., 1991; Vining & Ebreo, 1990). Obwohl in der Studie von Scott
(1999) die generelle Umweltbesorgnis (Erhaltung der natiirlichen Ressourcen oder Minimalisierung des Effekts vom
Abbau von Rohmaterialien) als haufigster Recyclinggrund angegeben wurde, zeigte dieser Faktor keinen signifikan-
ten Effekt. In der Studie von Oskamp et al. (1991) hatten sowohl pro-6kologische Einstellungen als auch die Ver-
leugnung der Umweltprobleme einen geringen negativen Einfluss auf das Recyclingverhalten. Die negative Wir-
kung der pro-6kologischen Einstellungen erklarten die Autoren damit, dass sich umweltbezogene Einstellungen und
Verhaltensweisen aus verschiedenen Komponenten zusammensetzen und keinen einheitlichen generellen Faktor
bilden (Oskamp et al., 1991).

Leute mit einer internen Kontrollliberzeugung glauben, dass sie die Kontrolle Uber die Ereignisse haben und dass sie
durch ihr Handeln etwas bewegen konnen. Verbraucher mit dieser Uberzeugung recyceln mit héherer Wahrschein-
lichkeit als jene, die nicht an die Wirksamkeit ihres Verhaltens glauben (Hornik & Cherian, 1995). In der Studie von
Gamba und Oskamp (1991) unterschieden sich Menschen, die haufig recyceln, bezilglich der umweltbezogenen
Kontrolluberzeugung nicht von jenen, welche selten oder nie recycelten. Allerdings fand sich zwischen den Grup-
pen ein signifikanter Unterschied bezlglich der wahrgenommenen Effektivitat des Recyclings (Gamba & Oskamp,
1994). Insgesamt wirkt sich also die Uberzeugung, dass man etwas bewirken kann oder dass das gezeigte Verhalten
effektiv ist, positiv auf das Recyclingverhalten aus.

Andere Recycling-Verhaltensweisen (wie das Spenden gebrauchter Kleider, Mobel und Spielsachen) beeinflussen
die Recycling-Intensitét positiv (Scott, 1999). Bratt (1999a) untersuchte, ob Konsumenten das Recyclingverhalten
als Kompensation fir die Produktion von zusétzlichem Abfall betrachten. Er fand jedoch keine Hinweise auf kom-
pensatorisches Verhalten; mit dem verbesserten Recyclingverhalten ergab sich keine Steigerung der gesamten Ab-
fallproduktion. In der Studie von Oskamp et al. (1991) zeigten andere umweltvertrégliche Verhaltensweisen hinge-
gen einen negativen Einfluss auf das Recyclingverhalten. Mdglicherweise sind diese widersprichlichen Befunde
darauf zurlckzufihren, dass umweltvertragliches Handeln kein einheitliches Konstrukt ist, sondern sich aus ver-
schiedenen Komponenten zusammensetzt.

Einige Studien fanden auch einen Einfluss der Werte auf das Recyclingverhalten. Werte unterscheiden sich von Ein-
stellungen, indem sie globalere und abstraktere Uberzeugungen sind, welche sich weder auf Objekte noch auf Situa-
tionen beziehen. Die Recyclingbereitschaft zeigt einen positiven Zusammenhang mit Werten wie Hilfsbereitschaft,
geniigsamem Lebenswandel, Selbstverwirklichung, Asthetik, Respekt und Leistung (Shrum, Lowrey et al., 1995). In
der Studie von McCarty und Shrum (1994) beeinflusste Kollektivismus das Recyclingverhalten nur indirekt tiber die
wahrgenommene Unbequemlichkeit. Menschen, die Wert auf Gruppenziele und Kooperation legen, glaubten weni-
ger, dass Recycling unbequem sei. Da die Unbequemlichkeit das Recyclingverhalten negativ beeinflusst, wirkt sich
der Kollektivismus daher indirekt positiv darauf aus (McCarty & Shrum, 1994).
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Demografische Faktoren

Verschiedene Studien fanden nur einen schwachen Zusammenhang zwischen demografischen Daten und dem Re-
cyclingverhalten (Gamba & Oskamp, 1994; Hornik & Cherian, 1995; Oskamp et al., 1991; Vining & Ebreo, 1990).
Dabei korrelieren vor allem Bildung, Alter und Eigenheimbesitz mit dem Recyclingverhalten; allerdings erklaren
diese demografischen Daten nur einen bescheidenen Anteil der Varianz (Hornik & Cherian, 1995). Die schwachen
oder fehlenden Zusammenhénge zwischen demografischen Daten und dem Recyclingverhalten sind méglicherweise
darauf zuriickzufiihren, dass mit zunehmender Verbreitung des Verhaltens in der Bevélkerung die demografischen
Unterschiede verschwinden (Shrum, Lowrey et al., 1995).

In der Metaanalyse hatte keine der demografischen Variabeln eine hohe pradiktive Kraft. Zwischen dem Wohnen in
einem Einfamilienhaus und der Recycling-Bereitschaft bestand ein mittlerer Zusammenhang (Hornik & Cherian,
1995). Befragte, welche in einem Einfamilienhaus lebten oder ein eigenes Heim besitzen, recyceln mit grosserer
Wahrscheinlichkeit (Oskamp et al., 1991). Leute, die h&ufig recyceln, haben zudem mehr Haushaltsmitglieder und
ein hoheres Einkommen (Domina & Koch, 2002; Gamba & Oskamp, 1994). Das Haushaltseinkommen zeigte auch
in anderen Studien einen positiven Einfluss auf das Recyclingverhalten (Oskamp et al., 1991; Vining & Ebreo,
1990). Zudem konnte in Regionen mit hoherem soziotkonomischen Status eine signifikant héhere Recycling-
Beteiligung beobachtet werden (Gamba & Oskamp, 1994). Das Einkommen und die Bildung beeinflussen ebenfalls
die Informationsquellen der Befragten. In einer Untersuchung erfuhren Menschen mit hoherer Bildung und héherem
Einkommen eher aus der Zeitung von Recyclingprogrammen. Menschen mit tieferem Bildungsstatus hingegen be-
zogen ihre Informationen hauptséchlich aus dem Fernsehen, wahrend Individuen mit tieferen und mittleren Ein-
kommen das Recyclingverhalten eher von Schulprogrammen kannten (Vining & Ebreo, 1990).

Das Recyclingverhalten wird positiv durch das Alter beeinflusst (Domina & Koch, 2002; Hansmann et al., 2006;
Scott, 1999). Recycler unterscheiden sich bezuglich des Alters auch signifikant von Nicht-Recyclern (Vining &
Ebreo, 1990). Scott (1999) vermutet, dass altere Teilnehmer aktivere Recycler sind, da ihnen mehr Zeit zur Verfi-
gung steht. Einen weiteren Einfluss kénnte die Erinnerung an die Kriegszeit ausiliben, als sparsam mit Materialien
umgegangen werden musste. Die Recycling-Intensitdt nahm bei Befragten (iber 70 Jahre wieder etwas ab, vermut-
lich wegen korperlichen Beschwerden, wie beispielsweise Arthritis (Scott, 1999).

Frauen haben eine positivere Einstellung zur Umwelt und zum Recycling und beteiligen sich mit héherer Wahr-
scheinlichkeit an umweltvertraglichem Verhalten und Recycling (lyer & Kashyap, 2007). In einer Studie, welche
die unterschiedlichen Rollen beim Recycling untersuchte, (ibernahmen sie zudem die grossere Verantwortung fur
das Recycling im Haushalt als Manner (Meneses & Palacio, 2005). In der Studie von Hormuth (1999) zeigte sich,
dass in 26% der Haushalte mit positiven Recyclingtatigkeiten eine Person fiir die Haushaltsarbeit verantwortlich war
(gewdhnlich die Hausfrau). Dies war jedoch nur in 9% der Haushalte mit negativen Recyclingverhalten der Fall.
Der Autor erklart dies damit, dass fiir eine Hausfrau die Abfalltrennung einen Teil der geregelten Hausarbeit darstel-
len kann. Zudem flhlt sich eine Person mdglicherweise verantwortlicher flr die Abfalltrennung, wenn sie alleine fir
die Haushaltsarbeit zustandig ist (Hormuth, 1999).

Externe Faktoren

Der situationale Kontext (insbesondere die Bequemlichkeit) ist ein wichtiger Punkt fur die Beteiligung an einem
Recycling-Programm (Guagnano et al., 1995). Die Erhéhung der Anzahl Recyclingbehdlter und die Bereitstellung
von Trenncontainern steigert die Recyclingbeteiligung (Shrum, Lowrey et al., 1995). Auch in einer deutschen Studie
war die einfache Zuganglichkeit zu den Containern ein zentraler Einflussfaktor fiir die Beteiligungsrate (Hormuth,
1999). Verglichen mit Recyclern nennen Nicht-Recycler als Grund fiir das Nicht-Recyceln haufiger die Unbequem-
lichkeit (Zeit und Aufwand fiir Vorbereitung, Aufbewahrung und Transport von Materialien) (Vining & Ebreo,
1990). Andere Studien bestatigen, dass die Unbequemlichkeit eines der Haupthindernisse fir Recyclingverhalten
darstellt. Menschen, welche das Recycling mit Unbequemlichkeit und zusétzlichem Aufwand in Verbindung brin-
gen, recyceln weniger (McCarty & Shrum, 1994; Oskamp et al., 1991). Zudem wirkt sich diese Uberzeugung, dass
Recyceln unbequem ist, negativ auf die wahrgenommene Wichtigkeit des Recycelns aus (McCarty & Shrum, 1994).

Verschiedene Recycling-Programme unterscheiden sich beziiglich der recycelbaren Materialien, in welcher Form
diese zur Abholung bereitgestellt werden miissen, und wo diese eingesammelt werden (Shrum, Lowrey et al., 1995).
Die Abholung kann einerseits am Strassenrand stattfinden («curbside recycling») oder die VVerbraucher missen ihre
getrennten Abfélle zu einer Sammelstelle im Quartier bringen. Manche Programme verteilen den Haushalten einen
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Behdlter, in dem alle Recycling-Materialien getrennt (z.B. «blue box system») oder gemischt («commingled curbsi-
de recycling») aufbewahrt und zur Abholung am Strassenrand bereitgestellt werden. Diese Unterschiede beeinflus-
sen die Einfachheit der Handhabung und damit auch die Teilnahmebereitschaft. Wenn die Recycling-Materialien am
Strassenrand abgeholt werden, wirkt sich dies positiv auf die Recyclinghdufigkeit aus (Domina & Koch, 2002). In
einer kanadischen Befragung gaben 48% der Teilnehmer an, dass sie weniger recyceln wirden, wenn die Einsamm-
lung aller Materialien («blue box systems») am Strassenrand durch eine Quartier-Sammelstelle ersetzt wiirde (Scott,
1999). Wenn alle recycelbaren Materialien gemischt in einem Behélter am Strassenrand abgeholt wurden («com-
mingled curbside recycling») nahmen mehr Befragte am Programm teil (99%) als bei der Einsammlung von ge-
trennten Recycling-Materialien (72%), das neue Programm wurde zudem haufiger als einfach oder sehr einfach
empfunden (94% vs. 69%) (Gamba & Oskamp, 1994). In der Metaanalyse beeinflusste zudem die Abholfrequenz
die Recyclingbereitschaft positiv; allerdings war dieser Effekt moderat (Hornik & Cherian, 1995). Das héufige Ein-
sammeln vereinfacht das Recyclingverhalten zusatzlich, da die Materialien nicht lange im Haus der Konsumenten
aufbewahrt werden miissen, und erhéht damit die Teilnahmebereitschaft.

Bratt (1999a) stellte einen signifikanten Zusammenhang zwischen verschiedenem Recyclingverhalten (Recycling
von verschiedenen Papiersorten, Nahrungsmittel und Glas) fest, wenn die Befragten ihre Recyclingmaterialien nicht
am Strassenrand deponieren konnten. Allerdings verringerte sich dieser Zusammenhang betréchtlich, wenn das Pa-
pier am Strassenrand abgeholt wurde. Das Recycling anderer Materialien kann also abnehmen, wenn das Papier am
Strassenrand abgeholt wird. Ohne Abholung am Strassenrand wird das Papier zusammen mit den anderen Materia-
lien an der Quartier-Sammelstelle deponiert, mit der Abholung des Papiers verringert sich die Zweckmaéssigkeit des
Transports der anderen recycelbaren Materialien zu einer Sammelstelle (Bratt, 1999a).

Neben den unterschiedlichen Recyclingprogrammen hat vermutlich auch das Recyclingmaterial einen Einfluss auf
das Recyclingverhalten. So unterscheiden sich Batterien von vielen anderen recycelbaren Materialien, weil sie klein
sind und nur einen kleinen Anteil des Mlls ausmachen. Selbst bei einer kostenpflichtigen Abfallentsorgung fallen
sie daher nicht ins Gewicht. Gleichzeitig werden sie nicht am Strassenrand zum Recycling abgeholt sondern, ms-
sen zur Verkaufsstelle zuriickgebracht werden. Es ist daher anzunehmen, dass das Recyclingverhalten von Batterien
von anderen Variablen beeinflusst wird als bei anderen Materialien. In einer Schweizer Studie zum Batterien-
Recycling ergab sich als stérkster Prédiktor die Ablehnung méglicher Entschuldigungen fur die inkorrekte Entsor-
gung (wie z.B. «Batterien sind klein und enthalten daher nur kleine, vernachl&ssigbare Mengen von giftigen Sub-
stanzen»). Die Ablehnung solcher Rechtfertigungen hatte eine grossere Aussagekraft als die Einstellungen und per-
sonliche Norm. Wenn das Recycling von Batterien organisiert wurde (wie beispielsweise durch Aufbewahrungsorte
fiir alte Batterien), beeinflusste dies das Recyclingverhalten ebenfalls positiv (Hansmann et al., 2006).

Neben den bereits erwahnten Unterschieden zwischen den verschiedenen Recycling-Programmen, beeinflussen
vermutlich auch die Bestimmungen bezlglich des reguldren Abfalls das Recyclingverhalten (Abfallgebiihr oder
Depot). In der Studie von Scott (1999) war beispielsweise die Menge des reguldren Abfalls fir die Haushalte be-
schrankt und die Entsorgung recycelbarer Materialen in den Miilldeponien wurde untersagt. In anderen Untersu-
chungen basierte die Teilnahme am Recyclingprogramm hingegen auf Freiwilligkeit. Zu den Einflissen dieser Un-
terschiede auf das Recyclingverhalten fanden wir in der Literatur jedoch keine Forschungsergebnisse.

Als signifikanter, aber moderater Einfluss auf die Recycling-Bereitschaft ergaben sich finanzielle Anreize (Hornik
& Cherian, 1995). Nicht-Recycler betonten dabei die Wichtigkeit finanzieller Anreize mehr als Recycler (Vining &
Ebreo, 1990). Ein Interventionsvergleich zeigte, dass Belohnungen einen unmittelbaren und einschneidenden Effekt
auf das Recyclingverhalten haben. Das Vermitteln von Wissen beeinflusste das Recyclingverhalten jedoch langfris-
tiger als das Anbieten von Anreizen. Die dauerhaftere Wirkung der Information kénnte darauf zuriickgefihrt wer-
den, dass sie wichtige Motivatoren wie Werte und Uberzeugungen beeinflussen (lyer & Kashyap, 2007). Aussere
Anreize, wie beispielsweise finanzielle Belohnungen aktivieren also ein gewiinschtes Verhalten, allerdings dauert
dieses Verhalten nur so lange an, wie diese Anreize bestehen. Langfristig scheint es also schwierig oder ineffizient,
sich ausschliesslich auf finanzielle Anreize zu verlassen, um anhaltende Verhaltensanderungen zu erzielen (Hornik
& Cherian, 1995).

Bereitschaft zum Kauf von gebrauchten Produkten (Secondhand)

Den Lebenszyklus eines Produkts zu verlangern, ist ein weiterer effektiver Weg, die nattrlichen Ressourcen zu
schonen. Mit dem Wiederverkauf eines Artikels kann die Umweltbelastung durch Produktion, Gebrauch, Entsor-
gung und Ersetzung reduziert werden. Wahrend dieser Wiedergebrauch fiir Produkte wie Autos breit akzeptiert ist,
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scheint dies fur andere Artikel weniger Ublich zu sein (Hormuth, 1999). Eine deutsche Studie untersuchte die Bereit-
schaft zum Kauf von gebrauchten Artikeln (wie Skis, CD-Player, Mobel und Kleidung) und fand drei relevante Ein-
flussfaktoren. Je wichtiger den Befragten die Sicherheit eines Produkts war, desto weniger zeigten sie sich bereit,
diesen Artikel gebraucht zu erstehen. Gewisse Objekte sollen eine Person reprasentieren und bei anderen einen Ein-
druck hinterlassen (wie beispielsweise Autos, Kunstwerke, Bucher oder Kleidungsstiicke). Wenn Artikel bei den
Befragten diese Funktion der Selbstprasentation erfiillen sollten, wirkte sich dies ebenfalls negativ auf die Kaufbe-
reitschaft fir Secondhand-Produkte aus. Zudem erklarten sich die Befragten, welche den Rahmen des Kaufs (Infor-
mation, Auswahl und Service) als wichtig erachteten, weniger bereit, gebrauchte Artikel zu kaufen (Hormuth,
1999).

3.5.3 Zusammenfassung

Die Literaturtibersicht zeigt, dass die folgenden psychosozialen Faktoren die Konsumenten beim «griinen» Kon-
sumglterkauf am meisten beeinflussen: die Intention, die spezifische Umwelt-Kaufeinstellung, die allgemeinen
Umwelteinstellungen, die Umweltbesorgnis und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Das Wissen uber die
Umweltkonsequenzen des Kaufs eines Konsumguts scheint nur wenig zur Intention oder zum Kaufverhalten beizu-
tragen. Obwonhl die Rolle der impliziten Einstellungen und der Gewohnheiten noch wenig untersucht sind, zeigen
die Studien, dass beide Faktoren beriicksichtigt werden miissen. Gewohnheiten sind vor allem wichtig beim Kauf
von Alltagsprodukten. Weil Gewohnheitskaufe automatisch ausgefiihrt werden, ist fir deren Veranderung ein ande-
rer Ansatz erforderlich als bei bewussten kognitiven Kaufentscheidungen.

Um langfristig an einem Recyclingprogramm teilnehmen zu kénnen, miissen die Verbraucher das Programm kennen
und zur Teilnahme motiviert sein. Positiv beeinflusst wird das Verhalten ausserdem, wenn die Konsumenten davon
Uberzeugt sind, dass sie etwas bewirken kdnnen und dass das Recycling effektiv ist. Zudem sollte das soziale Um-
feld dem Recycling gegeniiber positiv eingestellt sein; das Individuum sollte diesen sozialen Einfluss jedoch nicht
als Druck empfinden. Negativ beeinflusst wird das Recyclingverhalten hauptséchlich durch die Vorstellung, dass
Recycling zeitaufwendig und unbequem ist (Hornik & Cherian, 1995). Menschen, die in einem Einfamilienhaus
leben oder ein eigenes Heim besitzen, recyceln hdufiger. Ebenfalls positiv wirkt sich die Anzahl Haushaltsmitglie-
der und die Héhe des Einkommens aus. Die Konsumenten erklaren sich weniger bereit, gebrauchte Artikel zu kau-
fen, wenn ihnen die Sicherheit des Produkts wichtig ist oder wenn der Artikel sie représentieren soll.

Die Ergebnisse dieser Studien kénnen nicht auf alle Konsumgditer und Dienstleistungen generalisiert werden. Der
Kauf jedes Konsumguts ist anders (z.B. Cleveland et al., 2005). So haben Konsumenten unterschiedliche Erfahrun-
gen mit einem Produkt, die Kaufsituation ist fiir jeden Artikel anders und jedes Produkt erfiillt ein spezifisches Ziel.
Daher sollte man bei jedem Produkt die Einflussfaktoren einzeln untersuchen.

Ein zweites Problem der Generalisierbarkeit dieser Ergebnisse ist, dass das Kauf- und das Recyclingverhalten nicht
oder unterschiedlich erhoben wurde. Es ist schwierig, den Kauf eines Produkts in der Kaufsituation zu messen. Die
Qualitat des selbstberichteten Verhaltens war nicht immer befriedigend. Dazu kommt, dass die Autoren das selbst-
berichtete Verhalten unterschiedlich erhoben. In einem Vergleich von selbstberichtetem Recyclingverhalten und
tatséchlich beobachtetem Recycling war die Rate beim selbstberichteten Verhalten leicht hdher als beim beobachte-
ten (Gamba & Oskamp, 1994). Aufgrund der sozialen Erwinschtheit kann daher nicht ausgeschlossen, dass einige
Verbraucher in den beschriebenen Studien ihr Recyclingverhalten zu hoch angegeben haben.
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Grundlage 4 Die Rolle des Vertrauens

Durch Kommunikationsmassnahmen soll einerseits die Offentlichkeit iiber potenzielle Umweltrisiken aufgeklart
werden und anderseits wird der Bevélkerung dadurch Wissen vermittelt. Damit wird erreicht, dass die Bevdlkerung
fundierte Entscheidungen beziiglich ihres Umweltverhaltens treffen kann (Trettin & Musham, 2000). Effektive
Kommunikationsaktionen respektieren die Ansichten und Meinungen der Bevolkerungsgruppen, fir die sie be-
stimmt sind (Chess, Salomone, & Hance, 1995) und zielen auf eine partnerschaftliche Beziehung mit ihnen ab
(Renz, 1992).

Vertreter von Behorden, Industrie und Wissenschaft sind sich einig, dass die Kommunikation wichtig ist, um die
sozialen Kontroversen beziglich der Umweltprobleme zu l6sen. Trotz der wachsenden Fille von relevanter Litera-
tur, ist es fur viele Kommunikationskampagnen schwierig, das Misstrauen der Offentlichkeit zu tiberwinden (Slovic,
1993). Viele Autoren sehen das Aufbauen und die Pflege von Vertrauen als eine wichtige Aufgabe, ohne die keine
effektive Kommunikation méglich ist (z.B. Bakir, 2006; Earle et al., 2007).

4.1 Das TCC Modell der Kooperation

Bei Themen, die ein gewisses Risiko beinhalten (z.B. Kernkraftwerke, Klimaerwéarmung), hat sich gezeigt, dass die
Besorgnis der Bevolkerung durch Misstrauen in verantwortliche Personen oder Institutionen, die mit diesem Thema
zu tun haben, verbunden ist. Umgekehrt Kkorreliert «wenig Besorgnis» mit dem «Vertrauen in Risikomanager»
(Slovic, 1993). Das Vertrauen spielt also eine wichtige Rolle, wenn die Bevélkerung fir risikobehaftete Themen
sensibilisiert werden soll.

Siegrist, Earle und Gutscher (2003) haben ein Modell zu Vertrauen entwickelt und tberprift (TCC — trust, confi-
dence and cooperation), das im Folgenden kurz vorgestellt wird. Das Schliisselelement des Modells ist die Unter-
scheidung von Vertrauen und Konfidenz. Vertrauen basiert auf sozialen Beziehungen und Wertahnlichkeit, wahrend
Konfidenz auf Erfahrungen oder Evidenz beruht. Das Objekt des Vertrauens ist eine Person (oder eine Organisation
oder Institution, der Werte zugeschrieben werden); das Objekt der Konfidenz ist eine Organisation oder Institution
(oder eine Person, die institutionelle Qualitaten aufweist). Vertrauen und Konfidenz tragen beide zu kooperativem
Verhalten bei (Earle et al., 2007). Das TCC Modell wurde auf seine Validitat hin berprift und konnte bestatigt
werden (Earle & Siegrist, 2006; Siegrist et al., 2003).

Bei Kampagnen, die umweltbewusstes Handeln ausldsen sollen, sind die Verantwortlichen auf die Kooperation der
Bevolkerung angewiesen. Geméass dem TCC Modell kann dies auf zwei Arten geschehen: durch Vertrauen und
durch Konfidenz. Beim Vertrauen kommt es auf die Werte an, die der Institution zugeschrieben werden. So wird
beispielsweise der Industrie eher nachgesagt, dass sie auf Gewinnmaximierung aus ist und nicht unbedingt Werte
aufweist, die Umweltbesorgnis ausdriicken. Auf der anderen Seite wird vielleicht Greenpeace eher Umweltbesorg-
nis attestiert. Somit durften Kampagnen zur Nachhaltigkeit, die von Greenpeace durchgefiihrt werden, besser grei-
fen, als solche von der Industrie. Bei der Konfidenz spielt die Erfahrung eine zentrale Rolle. Hat die betreffende
Institution in der Vergangenheit glaubwirdig und effektiv gehandelt? Was fir Evidenz gibt es, die mir bestatigt,
dass ich der Institution vertrauen kann? Diese und &hnliche Fragen stellt sich die Bevolkerung bei der Beurteilung
einer Kampagne und leitet aus den subjektiven Einschatzungen die Konfidenz ab.

Vertrauen und Konfidenz interagieren und fordern die Bereitschaft zu kooperieren. In Zeiten der sozialen Unsicher-
heit, wenn moralische Information wichtig ist, wird Vertrauen wichtiger sein als Konfidenz. In sozial sicheren Zei-
ten hingegen, wird Vertrauen keine dominante Rolle innehaben und die Konfidenz wird stérker gewichtet (Earle et
al., 2007).
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4.2 Vertrauensfordernde Faktoren

Peters und Kollegen (Peters, 1996; Peters, Covello, & McCallum, 1997) untersuchten, von welchen Faktoren das
Vertrauen beeinflusst wird und fanden deren drei: «Wissen und Expertise», «Offenheit und Ehrlichkeit», sowie
«Fursorge». Der Faktor «Wissen und Expertise» macht die Kompetenz des Betreffenden aus. Je kompetenter dieser
erscheint, desto héher ist das Vertrauen ihm gegeniiber. «Offenheit und Ehrlichkeit» beinhaltet auch das Zugeben
von Fehlern und falscher Information. Somit kdnnen selbst Fehler zu einer Zunahme von Vertrauen fiihren. Bei der
«Firsorge» muss der Betreffende glaubwirdig darstellen, dass er nicht aus Eigennutz handelt, sondern das Wohl der
angesprochenen Gruppe vor Augen hat. Andere Autoren haben diese drei Faktoren noch durch weitere ergénzt: Re-
ziprozitat, moralische Verpflichtung, Zuverléssigkeit, soziale Beziehungen, Kooperation und Vertrautheit (Hardin,
2001; Hearn, 1997; Misztal, 1996; Welch, Rivera, Conway et al., 2005).

Die vertrauensférdernden Faktoren unterscheiden sich in ihrer Effizienz fiir verschiedene Gruppierungen: Fir die
Industrie ist Flirsorge am wirksamsten. Die Regierung erreicht durch Engagement den grdssten Vertrauenszuwachs.
Konsumentengruppen kénnen Vertrauen gewinnen, indem sie auf «Wissen und Expertise» setzen (Peters et al.,
1997). Generell gilt, dass das Vertrauen positiv korreliert mit der Menge an erhaltener Information. Vertrauen in
externe Institutionen ist nur notwendig, wenn dem Betreffenden das Wissen im entsprechenden Bereich fehlt. Ist
dies der Fall, so bestimmt das Vertrauen in die Organisationen, die sich mit dem spezifischen Thema beschaftigen,
wie die Thematik beurteilt wird (Sapp & Bird, 2003; Siegrist & Cvetkovich, 2000).

4.3 Wem vertraut die Offentlichkeit?

Im Folgenden werden zwei Studien vorgestellt, die in einem spezifischen Setting untersuchten, wie vertrauenswir-
dig die betroffenen Personen verschiedene Institutionen einschatzen. Lang und Hallman (2005) untersuchten das
Vertrauen im Bereich der Gentechnologie in den USA. Gefragt wurde nach Kompetenz, Transparenz, 6ffentlichem
Interesse und Ehrlichkeit der verschiedenen Institutionen. Am meisten Vertrauen wird den Wissenschaftlern entge-
gen gebracht, gefolgt von Berufstatigen im medizinischen Bereich und den Universitaten allgemein. Danach folgen:
Konsumentenorganisationen, Umweltschutzorganisationen, Bauern, Regierung, Medien, Lebensmittelhersteller und
die Industrie allgemein. Die verschiedenen Institutionen lassen sich faktoranalytisch in drei Gruppen einteilen: Eva-
luatoren (Wissenschaftler, Universitaten), Beobachter (unabhéngige Organisationen, die die Entwicklung kritisch
verfolgen) und Handel (Lebensmittelindustrie, Bauern), wobei den Evaluatoren am meisten und dem Handel am
wenigsten vertraut wird. Die Regierung lasst sich nicht klar zuordnen, sondern enthélt Anteile der Evaluatoren wie
auch des Handels.

Auch die zweite Studie ist im Bereich der modernen Biotechnologie angesiedelt mit speziellem Interesse an gene-
tisch madifizierten Nahrungsmitteln und Stammzellenforschung. Olofsson und Mitarbeiter (2006) verwendeten Da-
ten des Eurobarometers, einer gross angelegten Studie, die in verschiedenen europdischen Landern durchgefiihrt
wurde. Fir ihre Untersuchung griffen sie auf die Daten aus Deutschland, Italien, Frankreich, England und Schweden
zuriick. Die Teilnehmer mussten beurteilen, ob die jeweilige Institution ihre Arbeit, betreffend Gentechnologie, gut
macht. Dabei ergab sich folgende Reihenfolge: Arzte, Patientenorganisationen, Konsumentenorganisationen, uni-
versitdre Wissenschaftler, Umweltschutzorganisationen, in der Industrie arbeitende Wissenschaftler, Zeitungen,
Bauern, Einkaufsladen, Europaische Kommission, Regierung, Industrie. In einer anderen Studie in den USA Uber
die Kommunikation von Umweltproblemen wurde eine &hnliche Reihefolge der Vertrauenswirdigkeit von Akteuren
aufgezeigt (McCallum et al., 1991).

In einer weiteren Analyse in der Studie von Olofsson und Kollegen (2006) wurden die zw6lf Institutionen in vier
Typen zusammengefasst: Experten (Arzte, Wissenschaftler Universitat), Akteure (Industrie, Léden, Bauern, Wis-
senschaftler, Industrie), NGOs (Konsumenten-, Patienten-, Umweltschutzorganisationen) und offizielle Institutionen
(Regierung, Kommission). Anhand dieser vier Typen wurde nach Unterschieden zwischen den einzelnen L&ndern
gesucht. Die schwedische Offentlichkeit vertraut, verglichen mit den anderen Léndern, den offiziellen Institutionen
und den Experten mehr. Die Englander hingegen haben ein grésseres Vertrauen in die Akteure und die Franzosen
finden NGOs und Experten besonders vertrauenswirdig. Abgesehen von diesen Unterschieden &hneln sich die L&n-
der sehr in der Einschatzung der Vertrauenswirdigkeit von Institutionen.
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Durch Kommunikationsaktionen wird die Offentlichkeit tiber potenzielle Umweltrisiken aufgeklart, es wird Wissen
vermittelt und die Konsumenten werden zu einem nachhaltigen Verhalten motiviert. Damit wird erreicht, dass die
Bevdlkerung fundierte Entscheidungen beziiglich ihres Umweltverhaltens treffen kann (Trettin & Musham, 2000).
In der Schweiz wurden zum Beispiel Umweltkampagnen durchgefihrt wie PET-Flaschen zu recyceln (,Jede Flasche
zahlt!”’, PET-Recycling Schweiz (PRS), 2004) oder zu Fuss einkaufen zu gehen (‘Zu Fuss einkaufen', Fussverkehr
Schweiz, 2003). Viele dieser Kampagnen wurden von den Herstellern oder Auftragsgebern evaluiert. In diesem Ka-
pitel des Berichts werden diese Evaluationen beriicksichtigt und eine Ubersicht der wirksamen Methoden, Erfolgs-
und Hemmfaktoren erstellt. Die Ubersicht kann als Leitfaden beniitzt werden in der Entwicklung neuer Umwelt-
kampagnen.

Das Kapitel beginnt mit der Beschreibung eines Modells der Kommunikationsaktionen. Dann werden einige Strate-
gien dargestellt, die oft in Kommunikationskampagnen benutzt werden, um Leute von einer bestimmten Einstellung
zu Uberzeugen oder zu Verhaltensdnderungen zu motivieren. Es wird erklart, wie Kampagnen effektiv und effizient
entwickelt und evaluiert werden. Dann werden vier Beispiele von wirksamen oder nicht-wirksamen Kampagnen aus
der Schweiz prasentiert. Auf Grund dieser Beispiele und der wissenschaftlichen Literatur werden Erfolgsfaktoren
einer wirksamen Kampagne ausgearbeitet. Zudem geben wir einige Griinde fiir Misserfolge von Kommunikations-
aktionen an. Im ndchsten Kapitel wird die Rolle des Vertrauens in Kommunikationsaktionen diskutiert.

5.1 Ein einfaches Kommunikationsmodell

Eine Kommunikationsaktion enthdlt meistens die folgenden Elemente: eine Nachricht, einen Sender, einen Empfén-
ger, einen Kanal und ein Ziel. Dieses sind die grundsatzlichen Elemente einer Kommunikationsaktion. Bei einem
konkreten Beispiel sieht dies wie folgt aus. Die Nachricht ist, dass man PET-Flaschen recyceln soll. Der Sender in
diesem Fall ist PET-Recycling Schweiz und das Anliegen ist an alle Schweizer Konsumenten gerichtet. Die Nach-
richt wird auf Werbeplakaten und Recyclingcontainern publiziert und hat das Ziel, dass mehr PET-Flaschen recycelt
werden. Das Sender-Nachricht-Empfanger Modell (SNE-Modell) bildet diese Elemente und ihre Folge in einem
einfachen Modell ab (Abbildung 5.1) (Shannon & Weaver, 1947).

Signal/
anal

Botschaft Nachricht

Quelle Sender » Empfanger Ziel

Rauschen

Rresssasassisseastmsasntassand

Abbildung 5.1. Das Sender-Nachricht-Empfanger Modell

Das SNE-Modell konzentriert sich vor allem auf die Informationstransmission und den Informationsempfang; der
Inhalt der Nachricht ist nicht wichtig. Es macht klar, dass eine Kommunikationsaktion das gesetzte Ziel erreichen
kann, falls alle Modellelemente in der Aktion beriicksichtigt werden und aufeinander zugeschnitten sind. Das SNE-
Modell gibt jedoch keine Auskunft Gber den Inhalt der Elemente. Zudem enth&lt das Modell keinen Feedbackme-
chanismus, was beispielsweise dazu fiihrt, dass die Nachricht anhand einer Evaluation der Empféanger nicht ange-
passt werden kann. Daher werden wir jetzt einen umfassenderen Ansatz besprechen, der diese Nachteile nicht hat.
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5.2 Die Entwicklung von Kommunikationskampagnen

Bei der Entwicklung einer neuen Umweltkampagne fiir Konsumenten wird eine planméssige Methode hilfreich sein.
Kampagnen aus der Gesundheitsforderungspraxis, die planmassig entwickelt wurden, fiihrten meistens zu den ge-
winschten Zielen (Kok et al., 2004). Eine planméssige Methode bedeutet, dass eine Kampagne auf Grund einer
griindlichen Situationsanalyse, Analyse der Zielgruppe, der wissenschaftlich Gberpriften Kommunikationsstrategien
und der Ergebnisse der Evaluationen entwickelt wird. Eine solche planméssige Entwicklungsmethode fiir Umwelt-
kampagnen ist das Soziale Marketing, in dem gesellschaftliche Themen nach demselben Prinzip wie Konsumguter
oder Dienstleistungen vermarktet werden (Hibner, 2007). Ahnlichkeit mit dem Sozialen Marketing haben zwei Me-
thoden, die oft in der Gesundheitsforderung benutzt werden, ndmlich das PRECEDE/PROCEED-Modell (Green &
Kreuter, 1999) und das Intervention Mapping (Bartholomew, Parcel, Kok et al., 2006).

Bei allen drei Ansétzen stehen die Analyse der Situation und des Verhaltens im Zentrum. Die Analyse prift, welche
Faktoren diese Situation und dieses Verhalten verursachen (Determinantenanalyse), wobei Verhaltenstheorien be-
riicksichtigt werden. Die Kampagne basiert so gut wie mdglich auf Strategien, die wissenschaftlich auf ihre Wirk-
samkeit Uberpruft wurden und bei denen man weiss, dass sie wirksam sind. Vertreter der Zielgruppe und diejenigen,
die die Kampagne implementieren werden, arbeiten bereits in der Entwicklungsphase eines solchen Projektes zu-
sammen. Bevor die Kampagne gestartet wird, wird ein Pretest bei einer kleinen Zielgruppe durchgefiihrt.

In der Schweiz ist ein dhnlicher Leitfaden fir Nachhaltigkeitskampagnen entwickelt worden (Bundesamt fir Raum-
entwicklung ARE & Direktion fur Entwicklung und Zusammenarbeit DEZA, 2007). Dieser Leitfaden wurde aber
aufgrund der Erfahrungen von Nachhaltigkeitsfachleuten und nicht von Kommunikationswissenschaftlern aufge-
stellt.

521 Kommunikationsstrategien

Die Kampagnenentwicklungsmodelle zeigen, dass sich Kampagnen, die das Umweltverhalten bei Konsumenten
andern mochten, auf verschiedene Zielgruppen sowie verschiedene Ziele richten sollten (z.B. Bartholomew et al.,
2006; Hubner, 2007). Verschiedene Strategien, die Verhaltensanderungen bewirken kdnnen, stehen dabei zur Ver-
fligung.

Die Instrumente kénnen in unterschiedliche Kategorien unterteilt werden: erziehen zu neuen Verhaltensdispositio-
nen (erzeugende Techniken) oder unterstitzen von bestehendem Verhalten (férdernde Techniken) (Mosler &
Tobias, 2007). Zu der ersten Kategorie gehdren externe Massnahmen, so wie Gebote und Verbote, Subventionen
und Infrastrukturdnderungen. Aber auch Uberzeugende Kommunikationstechniken kdnnen neues Verhalten auslo-
sen, z.B. durch Wissensvermittlung. Ein anderes beliebtes Verhaltensanderungsmittel sind Furcht einfléssende
Kommunikationen, die durch persuasive Botschaften versuchen, die Einstellungen bei den Konsumenten zu veran-
dern, indem sie Angst hervorrufen (z.B. Gesundheitskampagnen gegen das Rauchen, welche Bilder von kranken
Lungen zeigen). In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, inwiefern Angst den Zuhorer in seiner Fahigkeit
beeintrachtigt, die vorgebrachten Argumente zu verarbeiten. Studien haben gezeigt, das Angst einfldssen hochstens
dann «wirkt», wenn gleichzeitig spezifische (Handlungs-)Empfehlungen mitgeliefert werden, die helfen, diese
Angst zu reduzieren (Becker & Josephs, 1988, DeJong & Winsten, 1989, Job, 1988, Soames, 1988, zit. nach
Aronson et al., 2004, S. 246). Furcht einfléssende Kommunikationen fiihren sonst zur Abwehr der Botschaft (Good
& Abraham, 2007).

In der zweiten Kategorie, fordernde Techniken, wird das vorhandene Verhalten aktiviert, indem die Situation veran-
dert wird, z.B. mit Hilfe von Erinnerungshilfen, persdnlich zugeschnittenem Feedback (d.h. Selbstfeedback) und
Vorbildmodellen. Ein Beispiel einer solchen Strategie sind Umsetzungsabsichten («implementation intentions»);
eine Art Voreinstellungen, mit denen eine Person genauer definiert, wo und wann sie ein Verhalten ausfihren will,
etwa in der Form eines Wenn-Dann-Vorsatzes. Ein Beispiel ist «Wenn ich in eine neue Wohnung ziehe, werde ich
sofort auf Energiesparlampen umsteigen.» Solche Umsetzungsabsichten haben sich als wirksam erwiesen, um Ver-
halten auch tatséchlich auszulésen (Gollwitzer, 1999; Gollwitzer & Brandstétter, 1997).

Zu dieser Kategorie gehdren auch Instrumente, welche die Botschaft der Kampagne in der Gesellschaft verbreiten
kénnen. So kann man z.B. die Zielgruppe auf verschiedene Art und Weise in die Kampagneentwicklung miteinbe-
ziehen. In diesem partizipativen Ansatz diskutieren Mitglieder oder Vertreter einer Zielgruppe mit den Kampagnen-
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entwicklern ber ihre Wiinsche und ihre Bereitschaft zu Verhaltensanderungen (Seitz, 2007). Bestehende soziale
Netzwerke kdnnen benutzt werden, um die Kampagne zu organisieren und durchzufiihren. Auch in Community-
Based Kampagnen werden bestehende soziale Netzwerke verwendet (Hubner, 2007). In diesem Ansatz wird die
Botschaft der Kampagne von Mitgliedern der Gesellschaft weitergeleitet.

Es gibt einen guten Ubersichtsartikel iber wirksame Interventionsmethoden im Bereich Energiekonsum in Haushal-
ten (Abrahamse et al., 2005). An dieser Stelle werden nur einige wichtige Ergebnisse dieser Ubersicht dargestellt.
Informationsvermittlung scheint nicht zu weniger Energienutzung zu fihren, sondern nur zu mehr Wissen. Die fol-
genden drei Instrumente sind Erfolg versprechender fur das Energiesparen: Selbstfeedback, Selbstzielsetzung und
Verhaltensédnderungsbindung. Bei Selbstfeedback bekommen Konsumenten wiederholt Informationen (ber ihren
eigenen Energiekonsum und Feedback dartber, wie sie diesen reduzieren kénnen. Aufgrund der Einstellungen, Ge-
wohnheiten und persénlichen Situation erhalt man nur persénlich-relevante Informationen. Selbstzielsetzung heisst,
dass Konsumenten einen Referenzpunkt fur ihren Energiekonsum bekommen, den sie in einer bestimmten Zeit er-
reichen sollten. Dieses Instrument kann gut mit Selbstfeedback kombiniert werden. Verhaltensanderungsbindung
beinhaltet, dass Konsumenten eine bestimmte Verhaltensdnderung versprechen, manchmal auch in einer Gruppe.
Diese Technik wird oft zusammen mit Selbstzielsetzung angewendet.

5.3 Die Evaluation von Kommunikationskampagnen

Die in Grundlage 5.2 besprochenen Kampagnenentwicklungsmethoden empfehlen stdndige Evaluation wéhrend der
Entwicklung sowie nach der Implementierung der Kampagne (Bartholomew et al., 2006; Green & Kreuter, 1999;
Huabner, 2007). Aufgrund der verschiedenen Evaluationen kann die Kampagne geéndert und verbessert werden.
Man unterscheidet: Prozess-, Zwischeneffekt- und Ergebnisevaluationen (Green & Kreuter, 1999). Die erste Art von
Evaluationen untersucht, wie die Kampagne eingesetzt wurde, ob die Zielgruppe die Kampagne versteht und ob sie
ihr gefallt, sowie welche moglichen Faktoren die Implementierung gestért haben. In der Zwischeneffektevaluation
wird kontrolliert, wie sich wéhrend der Kampagne die Faktoren &ndern, die das gewinschte Verhalten beeinflussen
(z.B. die Einstellung zum Fahrradfahren). Die Ergebnisevaluation fokussiert sowohl das Verhalten der Zielgruppe
als auch die Situation nach der Kampagne und berprift inwieweit beide mit den Anfangszielen tbereinstimmen.

Evaluationen sind nicht nur wichtig fur die Verbesserung der laufenden Kampagne, sondern auch fir die Entwick-
lung neuer Kampagnen (Bennett, 1989). Dabei kdénnen Evaluationen sichtbar machen, ob und wie die Kampagne die
Umwelt und den Energiekonsum beeinflussen. Insgesamt kénnen Evaluationen den relevanten Parteien sowie den
Zielgruppen, Entscheidungstrédgern und Politikern, zeigen, welche Kampagnen und Massnahmen sinnvoll sind.

Auch die Kampagneevaluation soll planméssig durchgefiihrt werden. Vier Phasen werden in der Literatur vorge-
schlagen (Bennett, 1989). Zuerst soll man das Ziel der Kampagne identifizieren, falls man das noch nicht in der
Entwicklung gemacht hat. Dabei kann man verschiedene Ziele haben: Vermittlung von Wissen und Verstandnis,
Fahigkeiten, Werten oder Einstellungen. Zweitens muss die Evaluation geplant werden (Wer soll evaluieren? Wel-
ches Untersuchungsdesign? Welche Instrumente werden ben(itzt?). Drittens muss man die Daten erheben, analysie-
ren und interpretieren. Schliesslich sollen die Ergebnisse berichtet und benutzt werden, um die Kampagne oder eine
folgende Kampagne zu verbessern.

In diesem Bericht werden einige Umweltférderungskampagnen evaluiert. Dabei beziehen wir uns nur auf durchge-
flihrte Evaluationen. Meistens waren es Ergebnisevaluationen, es gab aber auch einige Prozess- und Zwischeneffekt-
evaluationen. Falls die Evaluation nicht ausfihrlich genug war, haben wir Elemente der Kampagnen aus unserer
Expertensicht beurteilt.
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54 Vier Beispiele von Umweltkampagnen aus der Schweiz

54.1 Suchmethode
Bei der Suche nach schweizerischen Umweltkampagnen sind folgende Kriterien benutzt worden:

- Mindestens eines der Kampagnethemen soll im Bereich Mobilitat, Wohnen, Konsumgiiter oder Lebensmittel lie-
gen.

- Die Kampagne soll sich direkt an Konsumenten richten, dazu wurden auch private Bauherren gezéhlt.

- Die Kampagne wurde entweder intern oder extern evaluiert.

- Die Kampagne ist zwischen 2000 und 2008 durchgefiihrt worden, muss aber nicht zwingend abgeschlossen sein.
- Die Kampagne hat in der Schweiz stattgefunden.

- Unterrichtskampagnen wurden ausgeschlossen, da diese auf eine spezielle Zielgruppe fokussieren (jung, wenig
oder keine selbststandigen Einkaufsentscheide).

Die meisten Kampagnen wurden durch die Internetseiten der Bundesdmter und der nichtstaatlichen Organisation
WWEF gefunden. Zudem wurden einige Telefongesprache mit der Kommunikationsabteilung dieser Organisationen
gefiihrt. Die angefragten Bundesamter waren das BAFU (BUWAL), das BFE, das ARE und das BAV.

54.2 Allgemeine Ergebnisse

Insgesamt haben wir mittels dieser Kriterien 28 Kampagnen identifiziert. Die Angaben dieser Kampagnen sind im
Anhang 2 prasentiert. Viele der identifizierten Kampagnen liegen in den Bereichen Nachhaltigkeit und nachhaltige
Entwicklung (7 Kampagnen), Mobilitat (8) und alternative Energieerzeugung (3). Im Bereich Lebensmittel und
Energiesparen gibt es nur sehr wenige evaluierte Kampagnen.

Viele Kampagnen haben das Ziel, Wissen zu vermitteln, Aufmerksamkeit zu kreieren, zu sensibilisieren und den
Konsum von umweltfreundlichen Produkten und Diensten zu férdern. In der Grundlage 1.1 wurde schon auf Grund
der verhaltenserklérenden Theorien und Modelle sowie der Theorie des geplanten Verhaltens erklart, dass erfolgrei-
che Wissensvermittlung nicht zwingend zu nachhaltigem Konsumverhalten fiihren muss. Wir haben nur vier Kam-
pagnen gefunden, die das Konsumverhalten dndern wollten, ohne dass die Konsumenten ein neues Produkt kaufen
mussten. Diese Kampagnen sind: Zu Fuss einkaufen, EcoDrive, ViTHAL und Verminderung der Standby-Verluste.
Acht Kampagnen wollten ein bestimmtes umweltfreundliches Produkt oder eine bestimmte umweltfreundliche
Dienstleistung fordern. Beispiele sind Holzheizung, Solaranlagen, Car-Sharing, Elektromobile und energie-
effiziente Hausgeréte und Lampen.

In den meisten Kommunikationsaktionen wurden mehrere Kanéle und Medien gleichzeitig benutzt. Besonders die
lokalen Medien sind sehr hilfreich, weil die Zielgruppe sich besser mit der Nachricht identifizieren kann. Dieses
Ergebnis haben die Kampagnen «Onex Autrement», Zu Fuss Einkaufen, und ViTHAL gezeigt.

Schliesslich haben die Evaluationen der Kommunikationsaktionen gezeigt, dass fir die Entwicklung und die Eva-
luation von neuen Kampagnen nur wenig auf Theorien und Ergebnisse von friilheren Kampagnen zuriickgegriffen
wurden. Eine viel versprechende Aushahme ist die neue EnergieSchweiz-Kampagne «Finde den Unterschied»
(Strategiegruppe EnergieSchweiz, 2006). In den folgenden Abschnitten werden von den recherchierten Kampagnen
zwei qualitativ gute und zwei weniger gute diskutiert.

5.4.3 VITHAL

Die Kampagne ViTHAL wurde in der Region Thal 2001 gestartet (Anhang A2, Verein Region Thal (VRTh), 2001).
Sie hatte das Ziel, das Denken und Handeln beziiglich der Umwelt und der Gesundheit gegenseitig zu beeinflussen
und zu fordern (p.12, Weber et al., 2006). Diese Kampagne sollte nachhaltige Folgen fiir die Natur und Umwelt, auf
den sozialen und wirtschaftlichen Ebenen fir die Region und fiir die Gesundheit der Bevolkerung haben. An diesem
Projekt nahmen mehrere Organisationen, Unternehmen, landwirtschaftliche Verbénde, Vereine, Schulen, Gemein-
den und Vertreter der Bevdlkerung teil. Die Kampagne wurde planméssig angegangen und umfasste mehrere Ziele
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und verschiedene Teilprojekte. Die Teilziele waren, dass die Bevélkerung 1) sich ausgewogen erndhrt; 2) regionale,
saisonale und 6kologisch produzierte Lebensmittel bevorzugt; und 3) umweltschonende Erholungs- und Bewe-
gungsangebote nutzt. Um das zu erreichen, versuchte die Kampagne das Wissen mit konkretem Handeln in den ein-
zelnen Teilprojekten zu verbinden, ein grosses Medienecho zu erreichen, und die verschiedenen Akteure gut zu ver-
netzen. Weil Erndhrung und Gesundheit als sehr persénlich erfahren werden kénnen, wurden diese mit der Natur
und der Region verbunden. Erndhrung und Gesundheit werden grosstenteils durch Gewohnheiten beeinflusst. Es
braucht viel Zeit, um diese zu dndern, deswegen dauerte die Kampagne auch mehrere Jahre. Jedes Jahr wurden das
Projekt und dessen Teilprojekte intern evaluiert. Eine externe Evaluation, inklusive einer Bevdlkerungsumfrage,
wurde 2006 durchgefuhrt.

Die Kampagne hatte verschiedene Erfolge. Die Umfrage 2006 zeigte, dass die Bevolkerung das Projekt positiv bis
sehr positiv bewertete, und dass die Zielgruppen positive Einstellungen zu regionalen Lebensmitteln und zu saiso-
nal-bedingtem Einkauf hatten. Der Verkauf der regionalen landwirtschaftlichen Produkte hatte wahrend des Projekts
zugenommen. Die neu angelegten Wanderwege in der Region wurden gut genutzt; die Bevolkerung und die Touris-
ten wanderten vermehrt. An den meisten ViTHAL-Veranstaltungen nahmen vielen Besucher teil, beispielsweise am
Tag der Natur. Ein Drittel der Bevolkerung hat an mindestens einer dieser Aktivitaten teilgenommen. Mehrere die-
ser Initiativen werden noch immer durchgefiihrt. Schliesslich hat ViTHAL einen neuen regionalen Naturpark reali-
siert.

Die internen und externen Evaluationen deckten die folgenden Erfolgsfaktoren der Kampagne auf. Erstens waren
Ziele und Bediirfnisse gut auf einander zugeschnitten. Gesundheit, Erndhrung und Bewegung kénnen als sehr per-
sonlich erfahren werden, aber die Kombination mit Natur und Region hat viele Einwohner iberzeugt teilzunehmen.
Zweitens war die regionale Kommunikation sehr gut. Mehrere Kandle, Zielgruppen, Organisationen und Netzwerke
wurden benutzt. Zudem war der Medienauftritt einheitlich. Das alles hat dafur gesorgt, dass die Bevélkerung Vi-
THAL als eine bekannte Marke erkannte. Drittens waren die teilnehmenden Organisationen und Institute gut ver-
netzt. Es wurde so einfacher, die gewiinschten Ziele zu erreichen, weil Akteure, die vorher wenig Kontakt hatten,
einander naher kamen (z.B. Schulen und Ernahrungsberaterinnen). Die Bevélkerung wurde aktiv miteinbezogen. Sie
konnte beispielsweise neue Aktivititen vorschlagen. Schlussendlich erhielt ViTHAL auf diese Weise eine grosse
Bekanntheit und viele Teilnehmer. Viertens wurde die Kampagne von einem professionellen Projektmanagement-
team geleitet, welches jedes Jahr eine Selbstevaluation durchfiihrte. Aufgrund der Verbesserungsvorschlédge des
Projektmanagementteams wurden die Teilprojekte korrigiert und attraktiver gestaltet.

VITHAL hatte auch einige Misserfolge. So war die Kommunikation in der Schweiz mithsam. Das nationale Medien-
interesse war sehr gering, wahrscheinlich weil es ein regionales Projekt war. Auch der Einfluss auf die regionale
Landwirtschaft und das Interesse der Grossverteiler wurde falsch eingeschatzt, weil diese mehr auf der nationalen
und internationalen Ebene verankert sind. Die verschiedenen Teilprojekte waren einerseits erfolgreich, weil sie viele
Zielgruppen ansprachen, anderseits waren sie ein Misserfolg, da es zu wenig Personal gab, um alle Teilprojekte qua-
litativ gut durchzufiihren. Nicht alle Aktivitdten hatten genigend Teilnehmer und der Grund dafiir war nicht immer
klar. Es war schwierig richtig einzuschétzen, wie viele Leute mitmachen wiirden.

Insgesamt war die Kampagne ein Erfolg. Sie kostete wenig Geld, da sie durch viele regionale Sponsoren unterstiitzt
wurde und das ganze Projekt wurde regelmassig und kritisch evaluiert. Die Evaluationen haben leider das objektive
Verhalten der Bevdlkerung nicht untersucht. Auch zeigen sie nicht, ob sich die Einstellungen und das Wissen der
Einwohner durch die Kampagne verandert haben, weil es weder Vormessungen noch eine Kontrollgruppe in der
externen Evaluation gab. Daher ist es schwierig einzuschdtzen, welche Effekte die Kampagne tatséchlich auf die
Teilnehmer hatte. Einige Elemente der Kampagne wurden in weiterentwickelter Form im Rahmen des Projekts Re-
gionaler Naturpark Thal weitergefuihrt (siehe www.naturparkthal.ch).

54.4 Holz: Energie, die nachwéchst!

Die Kampagne «Holz: Energie, die nachwéchst!» (Anhang A2, "Holz", Holzenergie Schweiz, 2004) hatte ein ande-
res Ziel: die Promotion der Holzenergie in der Schweiz. Sie richtete sich nicht an die gesamte Bevélkerung, sondern
an diejenigen, die beim Wohnungsbau beteiligt sind sowie private Bauherren, Architekten und Gemeinden. Das Pro-
jekt versuchte, das Image der Holzheizung zu verbessern, damit mehr Hauser mittels umweltfreundlicher Holzhei-
zung geheizt werden kdnnen. Die Kampagne enthielt drei Unterteile: ein Logo und einen Slogan, Inserate und Me-
dienartikel und eine Typokampagne. Das Logo und der Slogan erschienen beispielsweise auf Poster, Kleber und
Bierdeckeln. Die Inserate und Medienartikel wurden in einer Dachkampagne und in einer Fachkampagne angewen-
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det. In der Dachkampagne richteten sie sich an ein grosses Zielpublikum in den Tagesmedien. Mit Inseraten und
Artikeln in der Fachpresse wurden Fachleute angesprochen. Die Fachkampagne enthielt auch Webbanners und ver-
tiefende Informationen auf der Projektwebseite und in schriftlichen Broschiiren. Die Typokampagne umfasste nur
sechs verschiedenen Slogans und war fast identisch fiir die Tages- und Fachmedien.

In der Evaluation der Kampagne wurden Stichproben der verschiedenen Zielgruppen schriftlich oder telefonisch zur
Kampagne, deren Akzeptanz und zum Image von Holzheizungen, sowie zu demografischen Faktoren befragt (Artho
et al., 2007). Die Umfrage fand 2004 und 2007 statt. Zudem wurden Dokumente der Kampagne und Statistiken tber
die Mediennutzung und Uber die Kampagneprodukteverteilung bertcksichtigt. Wir werden hier nur die Ergebnisse
der Bauherrenumfrage diskutieren.

Ungefahr ein Drittel der befragten Bauherren kannte die Holz-Kampagne oder zumindest einen Teil davon. In der
Umfrage beurteilten alle Zielgruppen die Bekanntheit der individuellen Kampagneprodukte. Im Vergleich zu den
anderen Zielgruppen, waren die Bauherren am wenigsten vertraut mit der Kampagne und den Kampagnenproduk-
ten. Zudem war die Kampagne in der Westschweiz weniger bekannt, wahrscheinlich weil dort weniger Inserate in
den Fachmedien publiziert wurden.

Die Argumente der Kampagne, die die Bauherren am besten erinnerten, hatten Bezug zur Umwelt und CO, (47%).
Diese Argumente wurden auch am meisten in der Kampagne verwendet. An die Betriebs- und Bauargumente konn-
ten sich die Bauherren am wenigsten gut erinnern (3-5%). Im Allgemeinen wurde die Aktion von ungefahr 30% der
Zielgruppe als positiv beurteilt. Das allgemeine Holzenergieimage hatte sich zwischen 2004 und 2007 verbessert.
Die Akzeptanz und Bekanntheit von Pelletheizungen hatte generell zugenommen, gewisse Aspekte wurden im Lau-
fe der Zeit aber als negativer wahrgenommen. Bauherren wussten 2007 besser, wo sie sich tber dieses Thema in-
formieren kénnen. Aus der Evaluation wird nicht klar, wie viele Bauherren seit dem Anfang der Kampagne ein
Holzheizsystem gekauft haben. Die Anzahl der Kéufer aus allen Zielgruppen zusammen war zu klein, um sie zu
analysieren. In diesem Bereich ist es also nicht mdglich eine Aussage uber den Effekt der Kampagne zu machen.

Insgesamt wurde die Holzkampagne als effizient und effektiv evaluiert. Mehrere Kanéle und Methoden wurden zu-
geschnitten auf die verschiedenen Zielgruppen angewendet. Im Vergleich zu den anderen Zielgruppen hat diese Ak-
tion jedoch wenige Bauherren, also Privatkonsumenten, erreicht; wahrscheinlich weil sie weniger Fachmedien an-
schauen. Auch die Zielgruppen aus der Westschweiz hatten weniger von der Kampagne gehort und gesehen. Eine
nationale Kampagne sollte beachten, dass die Kampagneprodukte geographisch, sprachlich und tber die Medienka-
néle gut verteilt werden. Sowohl eine ausfiihrliche Prozessevaluation als auch eine Ergebnisevaluation wurden
durchgefiihrt. Es wére jedoch noch besser gewesen, die Kampagne schon wéhrend der Durchfiihrung (intern) zu
evaluieren (eine so genannte Zwischeneffektevaluation). Ein zweiter Verbesserungsvorschlag ware, neben einer
zusatzlichen Vor- und Nachmessung die Kampagneeffekte der Zielgruppen mit Kontrollgruppen zu vergleichen,
weil auch andere Entwicklungen zwischen 2004 und 2007 das Holzheizungsimage verbessert haben kénnten.

545 Je fais la différence!

Im Kanton Jura wurde Ende 2005 eine Postkartenaktion mit dem Thema Nachhaltigkeit im Alltag lanciert (Anhang
A2, Juragenda 21, 2005). Es gab vier verschiedene Postkarten zu Freizeitmobilitat, Konsum, Energieverbrauch und
Wohnen mit konkreten Hinweisen fiir das Alltagsverhalten. Insgesamt wurden 12'000 Postkarten in 6ffentlichen
Gebduden verteilt. Daneben gab es noch eine dreiwéchige Medienkampagne im Frihling 2006, in der auf der Kan-
tonswebseite, in Zeitungsartikeln, im Lokalradio und auf Plakaten und Inseraten auf die Kampagne hingewiesen
wurde. Ziel der Aktion war es, die Bewohner auf nachhaltige Entwicklung innerhalb des Kantons aufmerksam zu
machen und bei ihnen eine positive Einstellung zum Thema zu kreieren. Die Postkarten sollten die Bewohner neu-
gierig machen und Interesse wecken; demgegeniber ging die spatere Medienkampagne vertieft auf den Inhalt ein.

Der Kampagneprozess wurde nur teilweise evaluiert (Bundesamt fiir Raumentwicklung ARE, 2007). Das heisst, es
wurde Uberpriift, wie die Postkarten entwickelt und verteilt wurden, ob Rickmeldungen der Bevolkerung aufge-
nommen wurden, und ob und wie die Medien das Thema aufgriffen. Alle Faktoren wurden positiv beurteilt. Die
Einstellungen und das Verhalten der Zielgruppe wurden aber nicht untersucht.

Aufgrund der Kampagnebeschreibung und ihrer Produkte ist unsere Bewertung der Wirksamkeit weniger positiv.
Erstens ist unklar, ob wahrend der Kampagneentwicklung eine Bedirfnisanalyse durchgefiihrt wurde (z.B. wieso
wurden diese vier Verhaltenshinweise gewdahlt?). Zweitens hat keine Ergebnisevaluation stattgefunden. Daher ist es
unklar, wie viele Einwohner die Kampagne bemerkt haben und welche Effekte sie auf die Einwohner hatte. Wir
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schétzen die Bekanntheit und die Effekte als gering ein, da die Postkarten nicht aktiv verteilt wurden und die Me-
dienkampagne erst im Juni und nur knapp drei Wochen lang durchgefiihrt wurde. Dabei wurden in der Medienkam-
pagne Massenmedien eingesetzt. Verschiedene Ubersichtsartikel haben gezeigt, dass Massenmedien die Einstellun-
gen oder das Verhalten von Individuen nur gering dndern kénnen (Abroms & Maibach, 2008). Sie fihren meistens
nur zu einer grosseren Bekanntheit des Themas (d.h. Agenda-Setting, McCombs & Shaw, 1972).

Die Postkarten trugen Verhaltenshinweise. Obwohl diese sehr konkret und niederschwellig waren, wird das ange-
sprochene Verhalten normalerweise iberwiegend von Gewohnheiten beeinflusst. Erinnerungshilfen in der entspre-
chenden Situation oder Einarbeitung (d.h. Ubung) kénnten diese Verhaltensénderungen wahrscheinlich besser for-
dern. Die letzte Kritik bezieht sich auf die beschréankte Anzahl Nachrichten auf den Postkarten. Diejenigen, welche
die Postkarten bemerkt hatten, erlebten die Kampagne nach einer Weile wahrscheinlich als langweilig, weil die vier
Nachrichten sehr deutlich waren und dadurch nicht mehr beachtet wurden.

5.4.6 Verminderung der Standby-Verluste

In den letzten Jahren wurden mehrere Initiativen gestartet, damit die Standby-Verluste in Haushalten und an Ar-
beitsplatzen verringert werden. Beispiele sind die WWF-Kampagne «Stopp Standby!», die EnergieStadt-Aktion
«Good bye Standby» und der Energieratgeber «Stromsparen am PC-Arbeitsplatz» (SAFE) (Anhang 2). Diese Kam-
pagnen haben das Ziel die Energieverluste der Standby-Funktion zu vermindern. Fast alle Kampagnen benutzten ein
Hilfsmittel: entweder eine Steckerleiste, welche die Elektrizitdtsnutzung der angeschlossenen Geréte ausschaltet
(«Stromsparmaus») oder einen Rechner fir den Stromverbrauch im Haushalt. Zu diesen Aktionen gehdren oft auch
Webseiten, Broschuren und andere schriftliche Informationen. Die verschiedenen Aktionen verweisen aufeinander.
Die Hersteller der unterschiedlichen Aktionen sind wieder Partner in den anderen Aktionen.

Im Evaluationsbericht tber diese Kampagne (Nipkow et al., 2007) wurde nur untersucht, welche Massnahmen und
Aktionen es momentan gibt und wie die EnergieStadt-Kampagne erweitert werden muss. Der Bericht geht inhaltlich
nicht auf die Aktionen ein. Die Evaluation ist also sehr beschrénkt. Sie zeigt zum Beispiel nicht, welche Effekte die
Aktionen auf die Konsumenten hatten, ob und wie gut Konsumenten die Aktionen kennen, und ob sie diese Hilfsge-
réte auch benutzen.

Aus unserer Sicht wurden die verschiedenen Aktionen zu gering angesetzt (wenig Bekanntheit kreiert), um grosse
Teile der Bevodlkerung zu erreichen und deren Verhalten zu verandern. Ausserdem konnten die verschiedenen Akti-
onen mit den unterschiedlichen Veranstaltern die Konsumenten verwirren. Die Aktionen hatten mehr Potenzial zur
Verringerung der Standby-Verluste bei den Konsumenten hervorgerufen, wenn sie in einer Dachkampagne zusam-
mengefasst worden waéren. Die Dachkampagne wirde einheitlich unter einem Logo und einem Slogan auftreten,
damit die Nachricht bekannter wird. Die bisherigen Aktionen kdnnten einander gut ergénzen. Die «Stopp Standby!»
Kampagne kénnte Konsumenten auf Standby-Verluste aufmerksam machen. Mit dem Energieratgeber kdnnten die
Konsumenten den Energieverbrauch im Haushalt berechnen und sehen wie viel sie sparen konnten. Das Ziel der
Berechnung der Einsparungen ist es, eine positive Einstellung zur Standby-Ausschaltung zu bekommen. Hilfsgerate
wie die Stromsparmaus wiirden Konsumenten bei ihrer Verhaltensanderung helfen. Ausserdem waren die Konsu-
menten nicht langer verwirrt Gber die verschiedenen Aussagen der unterschiedlichen Organisationen. Zudem konn-
ten die Organisationen Geld sparen, weil sie die Kampagne effizienter planen und entwickeln kénnen.

55 Wirksame Methoden

Die Literatur tber planmassige Kampagnenentwicklung und die evaluierten Schweizer Kampagnen bieten mehrere
Hinweise, was bei einer Umweltkampagne berlcksichtigt werden muss. Wir haben diese Hinweise in Tabelle 5.1
dargestellt. Bei jedem Hinweis wird angegeben, in welcher Literatur weitere Informationen gefunden werden kon-
nen.
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Tabelle 5.1. Hinweise fiir eine wirksame Umweltkampagne, inklusiv Literaturangabe.
Hinweise Literatur

Bedirfnisanalyse durchfuhren: Was ist bei wem
ein Problem?

Determinantenanalyse durchfiihren: Welche
Faktoren filhren zum Problemverhalten?

Die Kommunikationskanéle und Methoden auf
das Ziel und die Zielgruppen abstimmen.

Zielgruppenpartizipation

Die gewiinschte Verhaltensénderung ist ein-
fach, sichtbar, relevant und vorteilhaft fiir die
Zielgruppe.

Die Botschaft ist einfach, eindeutig, personlich
relevant, gibt Verhaltenshinweise (oder eine
Ldsung fur das Problem) und erregt wenig
Angst.

Die Botschaft ist abgestimmt auf die Verhal-
tensanderungsphase der Zielgruppe.

Komplexes Verhalten wird vorgezeigt.

Mehrere Kanale (Medien) und mehrere Metho-
den werden angewendet.

Die Kampagne ist l&ngerfristig oder wird re-
gelméssig wiederholt.

Die Kampagne ist in die Gemeinschaft einge-
bettet.

Regionale Medien werden benutzt.

Ein professionelles Projektteam organisiert die
Kampagne.

Regelmassige (Selbst-)Evaluationen werden
durchgeflhrt, aufgrund welcher die Kampagne
angepasst wird.

(Bartholomew et al., 2006; Bundesamt fiir Raumentwicklung
ARE & Direktion fir Entwicklung und Zusammenarbeit DEZA,
2007; Green & Kreuter, 1999; Hubner, 2007; Verein Region Thal
(VRTh), 2001)

(Bartholomew et al., 2006; Bundesamt fiir Raumentwicklung
ARE & Direktion fur Entwicklung und Zusammenarbeit DEZA,
2007; Green & Kreuter, 1999; Hiibner, 2007)

(Abroms & Maibach, 2008; J. Artho et al., 2007; Shannon &
Weaver, 1947)

(Bundesamt fur Raumentwicklung ARE, 2007; Lokale Agenda
21 Stadt Bern, 2004-2006; Seitz, 2007; Verein Region Thal
(VRTh), 2001; Weber et al., 2006)

(Bundesamt fur Energie BFE, 1995; EnergieSchweiz, 2001;
Lokale Agenda 21 Onex, 2004-2005; Verein Region Thal
(VRTh), 2001; Weber et al., 2006)

(Abrahamse et al., 2005; Kok et al., 2004; Witte, 1995)

(Green & Kreuter, 1999; Holtgrave et al., 1995)

(Bundesamt fur Energie BFE, 1995; EnergieSchweiz, 2001;
QAED, 2004; Swissolar & EnergieSchweiz, 2003)

(Abroms & Maibach, 2008; J. Artho et al., 2007; Holzenergie
Schweiz, 2004; Swissolar & EnergieSchweiz, 2003; Verein
Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al., 2006)

(Verein Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al., 2006)

(Seitz, 2007; Verein Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al.,
2006)

(Lokale Agenda 21 Onex, 2004-2005; Verein Region Thal
(VRTh), 2001; Weber et al., 2006)

(Hubner, 2007; Verein Region Thal (VRTh), 2001; Weber et al.,
2006)

(Bartholomew et al., 2006; Bundesamt fiir Raumentwicklung
ARE & Direktion fir Entwicklung und Zusammenarbeit DEZA,
2007; Hubner, 2007; Verein Region Thal (VRTh), 2001; Weber
et al., 2006)
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5.6 Grunde fur Misserfolg

Wenn die Hinweise, die in Tabelle 5.1 genannt werden, bei einer Kampagne nicht beachtet werden, wird ein Misser-
folg wahrscheinlich. Zudem haben wir wahrend der Kampagnensuche und —analyse die folgenden Faktoren gefun-
den, die zu Misserfolg fihren kénnten.

Erstens konnen Teilkampagnen, die schlecht koordiniert sind, ihre Aktivitaten nicht abstimmen oder nicht einheit-
lich auftreten, Konsumenten verwirren. Zweitens kann es sein, dass eine Kampagne die Zielgruppe oder das ge-
winschte Ziel nicht erreicht, weil nicht der richtige Kanal oder nicht geniigend Kanéle benutzt werden. Die Wan-
derausstellung Uber Nachhaltige Entwicklung des Kantons Bern (2005) hatte zum Beispiel zusétzliche
Medienprasenz bendtigt, um bei der Bevolkerung bekannt zu werden.

Ein dritter Grund fur Misserfolg liegt darin, dass die Strategie oder der Kanal die Zielgruppe von der Nachricht ab-
lenkt. Beispielsweise bei Kampagnen, die viel Humor oder Angst erregen, erinnert man sich oft nicht an die Nach-
richt (Kok et al., 2004; Mosler & Tobias, 2007). So zeigte die Aktion «Baden denkt weiter...» (Stadt Baden, 2005),
dass durch spielerische und interaktive Aktivitaten auch die weniger engagierten Leute erreicht wurden, dies jedoch
nicht zu einer tieferen Auseinandersetzung flhrte.

Ein vierter Grund fiir Misserfolg kann bei der Zielgruppenpartizipation liegen. Partizipation kann zu guten Erfolgen
fuhren, da das Verhalten, die Determinanten und ihre Probleme direkt von der Zielgruppe erhoben werden kdnnen.
Die Zielgruppe fhlt sich in den Verhaltensdnderungsprozess einbezogen und ist dadurch motiviert, das gewinschte
Ziel zu erreichen. Die Organisation eines solchen Prozesses kostet aber viel Zeit und Aufwand. «Quartier 21» zeigt
wie viel Aufwand und Geld ein solches Projekt kostet (Bundesamt fiir Raumentwicklung ARE, 2007; Stadt
Lausanne, 2002-2005). Zudem zeigt dieses Projekt, dass bestimmte Bevoélkerungsgruppen, wie Jugendliche und
Einelternfamilien schwer zugénglich sind.

Schliesslich gibt es noch ein spezifisches Problem flir Energiesparkampagnen. Wenn die Kampagne dafir sorgt,
dass Konsumenten tatsachlich mehr Energie sparen oder dass sie, als Nebeneffekt, Geld sparen, kann es zur Folge
haben, dass sie bewusst oder unbewusst in anderen Umweltbereichen mehr verbrauchen. Dieser Sachverhalt &hnelt
dem so genannten Reboundeffekt (Greening et al., 2000). Die Energieetikette auf Haushaltsgeraten, Lampen und
Autos scheint erfolgreich zu sein: Konsumenten kaufen mehr energieeffiziente Produkte. Konsumenten kénnten also
mit dem gesparten Geld andere umweltunfreundliche Produkte oder Dienste konsumieren. Die Kampagne wiirde
indirekt nicht erfolgreich sein. Es ist daher empfehlenswert auch den Reboundeffekt wéhrend der Ergebnisevaluati-
on zu erheben.

5.7 Fazit

Wir empfehlen, die folgenden Faktoren in einer neuen schweizerischen Umweltkampagne zu berlicksichtigen:

1. Eine planmassige Kampagnenentwicklung: Explizite Ziele definieren und standig evaluieren.

2. Berucksichtigung der Verhaltensédnderungstheorien und wissenschaftlich fundierter Strategien und der Faktoren
fur erfolgreiche und weniger erfolgreiche Kampagnen

3. Die Kampagne soll auf spezifische Gruppen (z.B. Konsumtypen) gerichtet werden: geférderte Konsummuster,
Botschaft, Kanéle und Methoden der Zielgruppe und dem Ziel anpassen.

4. Schétzung des Umweltvorteils mit dem Konsummuster, das gefordert werden soll (im Vergleich zum alten Kon-

summuster)

Standig die Einsparungen und andere gewiinschte Verhaltensanderungen messen oder tberprifen.

Die Kampagne wéhrend der Entwicklung und der Durchfiihrung evaluieren.

Die Medien sollen rechtzeitig eingebunden werden: PR-Material Gber die Kampagne fur die Medien entwickeln.

Mehrere Kommunikationskandle und Medien beniitzen, besonders lokale Medien.

Die verschiedenen Akteure (z.B. Organisationen, Unternehmen, Zielgruppevertreter) und ihre Aktionen aufein-

ander abstimmen und vernetzen.

10. Den Reboundeffekt beriicksichtigen (z.B. bei Energiekampagnen).

11. Die Kampagne auf einen Bereich konzentrieren (z.B. nur auf nachhaltigen Lebensmittelkonsum).

© NG
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Schlussfolgerung aus Sicht des BAFU

Im vorliegenden Bericht wird detailliert auf die verschiedenen Handlungstheorien, die Hemm- und Férderfaktoren
und die theoretischen Modelle von Verhaltensanderungen eingegangen. Wichtige handlungstheoretische Grundla-
gen werden gesammelt und am Thema ,,umweltgerechter Konsum* erprobt.

Fur das BAFU liegt der Mehrwert des vorliegenden Berichtes darin, dass neben den wichtigsten Handlungsfeldern
(,,Umweltgerechter Konsum, BAFU, 2006) nun auch eine Sensibilitat gegenliber den Hauptakteuren im umweltge-
rechten Konsum, ndmlich den Konsumenten, aufgebaut werden kann.

Das Vertrauen der Bevdlkerung in die Bundesstellen BAFU ist hoch. Dieses Vertrauen gilt es zu wahren. Botschaf-
ten und Massnahmen missen in Kenntnis dieses Berichtes sorgféltig erwogen werden.

Das BAFU versteht sich als Teil des Systems ,,umweltgerechter Konsum® und ist somit ein Akteur neben vielen
Anderen. Der vorliegende Bericht ,,Konsumverhalten und Foérderung des umweltvertraglichen Konsums* bietet
wertvolle Hinweise, wie die Aufgaben des BAFU in diesem Spannungsfeld definiert werden kdnnten.

Hans-Peter Fahrni, Chef der Abteilung Abfall und Rohstoffe

Thomas Géttin, Chef der Abteilung Kommunikation
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Anhang 3  Hitparade der Konsumentscheide mit
den grossten Umweltwirkungen

Tabelle A3.1 Die Hitparade der Konsumentscheide mit den gréssten Umweltwirkungen (2008b)
Welches sind die Konsumentscheide mit den grossten Umweltwirkungen?

Von all den Konsumentscheiden, die wir taglich treffen, wirken sich einige starker auf unsere Umweltbilanz aus als
andere und bergen somit ein héheres Verbesserungspotenzial. Das BAFU hat eine “Hitparade” aufgestellt mit den
Aktivitaten und Entscheiden, die die Umwelt am meisten beeinflussen.

Wohnen

Platz 1: Standortwahl: Sie ist ausschlaggebend fiir die beim Einkaufen, in der Freizeit und auf dem Arbeitsweg
zuriickgelegten Distanzen (je kiirzer die Entfernungen, desto besser die Bilanz).
Gesamte beheizte Wohnflache pro Bewohnerin oder Bewohner inklusive Zweitwohnung (weniger FI&-
che gleich bessere Bilanz).
Thermische Qualitat des Gebaudes und der Installationen: Dammung, Verglasung, Raumanordnung,
Energiequellen und Heizsystem (ein gut isoliertes Gebaude verbessert die Umweltbilanz).
Platz 2: Wahl der Baumaterialien und Dauer der Bauphase (je langer die Bauphase, desto zahlreicher die einge-
setzten Maschinen und Transporte).
Wohnverhalten im Alltag: gewéhlte Raumtemperatur, Offnen von Fenstern, Warmwasserverbrauch (zu
den Entscheiden zugunsten der Umwelt z&hlen eine Raumtemperatur von 19-20 °C tagsuber und von
18 °C nachts; Klimatisierung erst ab 33 °C; Duschen statt Baden; Fenster 2- bis 3-mal taglich wéh-
rend 5 Minuten weit 6ffnen, anstatt stundenlang angekippt lassen; Warmwassertemperatur im Boiler

55 °C).
Anzahl Personen pro Wohnung (Vorteil der gemeinsamen Nutzung gewisser Raume wie Kiiche oder
Waschkiiche).
Mobilitat
Platz 1: Distanz und Haufigkeit der zurtickgelegten Wege. Inshesondere die Wahl des Urlaubsziels ist entschei-
dend.
Platz 2: Wahl des Verkehrsmittels: Die grossten Auswirkungen pro zuriickgelegten Kilometer verursacht das

Flugzeug auf Kurzstreckenfliigen, gefolgt von Gelandefahrzeugen und Personenwagen (besetzt mit
einer Person), und schliesslich wieder das Flugzeug auf Mittel- und Langstreckenfliigen.

Platz 3: Wahl des Fahrzeugtyps: Treibstoffverbrauch, Gewicht, Motortechnologie (je leichter ein Fahrzeug,
desto geringer der Verbrauch).

Platz 4: Besetzungsgrad des Fahrzeugs: Ein Auto mit vier Personen verbraucht zwar wegen des Gewichts der
Insassen etwas mehr Treibstoff als ein mit einer einzigen Person besetztes Fahrzeug. Wird aber der
Energieverbrauch und die Umweltwirkung durch die Anzahl Insassen dividiert, so féllt die Bilanz
glnstiger aus, wenn sich vier Personen im Auto befinden.

Konsumgtiter und Dienstleistungen

Platz 1: Gekaufte Mengen (wobei vor allem die Hersteller eine Reihe von wichtigen umweltrelevanten Ent-
scheiden treffen, indem sie Uber die Menge der verwendeten Ressourcen und Materialien bestim-
men; die Konsumierenden kénnen die Umweltwirkung durch Einschrénken der Kéufe beeinflussen).

Qualitat, Zusammensetzung und Produktionsmethode (Konsumguter und Dienstleistungen, die ékolo-
gischen Standards wie Labels entsprechen, sind vorteilhafter fir die Umwelt).

Platz 2: Entfernung zum Verkaufspunkt oder zum Ort, wo die Freizeit verbracht wird.

Platz 3: Energie, die durch sogenannt aktive Produkte verbraucht wird (d.h. Produkte, die in ihrer Gebrauchs-
phase Energie oder Ressourcen konsumieren).

Gebrauchsdauer von sogenannt passiven Produkten (d.h. Produkte, die in ihrer Gebrauchsphase wenig
Energie oder Ressourcen konsumieren).

Erndhrung

Platz 1: Wahl der Erndhrungsweise: Fleisch oder aber Milch- und Getreideprodukte sowie Gemiise und Obst
(der Ackerbau beansprucht weniger Ressourcen als die Viehzucht; Gberdies benétigt die Aufzucht
einer Milchkuh weniger Ressourcen als das Masten eines Tieres zur Fleischproduktion).

Anbauart (extensiv, intensiv, Treibhaus, Bio usw.).

Platz 2: Wahl von saisongerechten Produkten.
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Bundesamt fur Umwelt BAFU (2006). Umweltbewusster Konsum. Schlisselentscheide, Akteure und Konsummo-
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Anhang 4  Das quantitative Potential, die
Beeinflussbarkeit und das Anderungs-
potential der Konsummuster
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Anhang 4 Das quantitative Potential, die Beeinflussbarkeit und das Anderungspotential der Konsummuster
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