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Motivforschung zu umweltgerechtem Verhalten in Zusammenhang mit Energieeffizienz

Interview mit Dr. Eveline Steinberger, Geschäftsführerin Klima- und Energiefonds und Dr. Sophie Karmasin, Managing Director Karmasin Motivforschung

Welche Methode wurde bei der Untersuchung angewandt?

Karmasin: Wir haben eine qualitative Untersuchung gemacht mit 30 Tiefeninterviews. Die Probanden haben außerdem vor dem Interview eine Woche lang Tagebuch über ihr Verhalten bezüglich Energieeffizienz im Alltag geführt. Die Zielgruppe waren 15 Männer und 15 Frauen im Alter von 20 bis 70 Jahren deren Einkommen und Bildung war gestreut. 70 % der Probanden leben in Wien, 30 % im ländlichen Raum und besitzen ein Auto. 1/3 lebt in einem eigenen Haus und 2/3 in einer eigenen Wohnung. 

Wie groß ist das Bewusstsein für klimagerechtes Verhalten und Energieeffizienz?

Karmasin: Der Klimawandel ist rational präsent. Das Wissen darüber wird aus den Medien bezogen. Was fehlt, ist die Betroffenheit. Die Menschen fürchten sich zu wenig. Viele verharmlosen die Thematik zu reiner Panikmache. Es fehlt das Bewusstsein für Konsequenzen. Die Bilder im Kopf sind sehr weit weg. Man assoziiert zum Beispiel arme Eisbären und ähnliches. Es gibt aber kein echtes Verständnis dafür, was der Klimawandel hier und jetzt bedeutet. 

Wird individuelles Verhalten überhaupt als notwendig angesehen?

Karmasin: Die Meisten wissen nicht genau, welchen Beitrag sie leisten können und welchen Einfluss der Einzelne hat. Dazu fehlen anschauliche Beispiele. Die Thematik wird sehr abstrakt abgehandelt. 

Welche Motive, energieeffizient zu agieren, sollen in der Kommunikation aufgegriffen werden und welche Argumente sind diesbezüglich anzuführen?

Karmasin: 1. Es ist wichtig Anreize zu schaffen und einen Nutzen zu bieten. Wo über Kosten argumentiert werden kann, also über Einsparungen muss das auch entsprechend transportiert werden. Auch Förderungen bieten einen wichtigen Anreiz. 

2. Es muss ein Bewusstsein für den Klimawandel geschaffen werden. Dabei sollte die aktuelle Gefahr vermittelt werden. Das könnte auch mit Angst kommuniziert werden. Das Thema muss emotionaler aufgegriffen werden. Eine andere Möglichkeit wäre die Steigerung des Sozialprestiges durch klimagerechtes Verhalten. Bei einer Bewusstseins Kampagne wäre es auch gut, ein Testimonial mit großer Glaubwürdigkeit einzusetzen. 

3. Die Thematik muss einfach und leicht kommuniziert werden. Ziel führend wäre eine ganzheitliche Kampagne. Jedem einzelnen müsste klar werden, dass und wie ein persönlicher Beitrag geleistet werden kann. Die Rolle der Medien ist dabei nicht unwesentlich. Momentan 
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wird das Thema medial sehr kontroversiell behandelt. Das Mischungsverhältnis in der Berichterstattung ist augenblicklich bei 20 % Emotion und 80 % Ratio. Um tatsächlich eine Bewusstsein für die Thematik zu schaffen müssten 80 % Emotion und 20% Ratio eingesetzt werden. So kann auch Betroffenheit geschaffen werden. 

Welche Konsequenzen zieht der Klima- und Energiefonds aufgrund der vorliegenden Studie?

Steigenberger: Die Studie war notwendig, weil das Thema von der Motivforschung bislang völlig unbeachtet war. Wir wollen mit den Untersuchungsergebnissen sicherstellen, dass wir an unsere diversen Zielgruppen – Private, Unternehmen, Kommunen uvm. – in der „richtigen“ Sprache kommunizieren und sie für umweltgerechtes Handeln im Zusammenhang mit Energieeffizienz „abholen“ können. Die Möglichkeit dazu nutzen wir etwa in unserer programmbegleitenden Kommunikation oder in den von uns veranstalteten Konferenzen, Workshops und Hintergrundgesprächen. Für mögliche Social Campaigns stellen wir gerne die Studienergebnisse zur Verfügung. Ansprechpartner dafür sind beispielsweise die Kommunikationsbranche, NGOs und politischen Vertretungen. 

Wird sich die Kommunikationsstrategie des Klima- und Energiefonds ändern?

Steigenberger: Eine unserer Aufgaben ist die Bewusstseinsbildung. Das war auch der Grund dafür, die Studie in Auftrag zu geben. Wir können jetzt viel fokussierter vorgehen und wirksamer kommunizieren. Das gilt vor allem für die Kommunikation unserer Maßnahmen und Programme. In der Studie wurde das konkrete Verhalten zu den Themen Energieeffizienz, Solarenergie und Elektroautos erhoben. Diese drei Bereiche sind auch die Schwerpunkt-Themen des heurigen Jahres.

Welche Pläne hat der Klima- und Energiefonds auf kommunikativer Ebene außerdem?

Steigenberger: Wir möchten die unterschiedlichen Akteure zusammenbringen und so den Gedankentausch ermöglichen. Die Vernetzung muss noch stärker werden. Wir werden in Zukunft leichter und verständlicher kommunizieren und planen eine engere Zusammenarbeit mit den Förderwerbern. Wichtig sind auch Programm begleitende Kommunikationsmaßnahmen, wie bezüglich der Elektromobilitäts-Modellregion Vorarlberg, die Vorbildcharakter hat. 

Interview: Mag. Ute Fuith
