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Attitude-Behavior Gap / Energy efficiency gap
« Diskrepanz zwischen den Einstellungen und tatsachlich realisierten
Kaufverhalten

* Energieeffiziente Investitionen werden unterlassen, obwohl sie tber den
Lebenszyklus des Produktes Kosten einsparen wirden

« - teilweise Auftreten von irrationalem Verhalten
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Die klassische Sicht der Okonomie vs. Bounded Rationality

Der Homo Oeconomicus.... Real-life energy decisions...

...ist vollstandig informiert ...finden unter unvollstandiger Information
statt
...hat Zeit diese Informationen zu ...finden unter Zeitdruck statt

verarbeiten

...entscheidet rational, nicht ...haben emotionale Einflisse (z.B. Status)
emotional

...entscheidet als Individuum, ...sind durch soziales Umfeld beeinflusst
unabhangig von Einflissen anderer (Architekt, Mitbewohner).

—Bei energierelevanten - Eine Bounded Rationality Perspektive ist

Entscheidungen sind diese Annahmen  realitatsnaher.
der Okonomie besonders oft verletzt.

Quelle: Prof. R. Wiistenhagen
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Energieentscheidungen - Die Macht....
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Energieentscheidungen - Die Macht....
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Die Macht der Gewohnheit | — Beispiel Organspende

* Vorgaben von Institutionen werden oftmals unkritisch Gbernommen
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Die Macht der Gewohnheit || — Beispiel Okostrom

City of St. Gallen

City of Zirich
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Die Macht der Gewohnheit |ll — Kundenpraferenzen vs. Default
Conjoint-Studienergebnisse aus Deutschland und der Schweiz
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» Strommix nimmt sowohl in Deutschland als auch in der Schweiz in Bezug auf die

Wichtigkeit den ersten Platz ein ) _ _
Quellen: IWO/ZEW Mannheim (2010): Seco@home, BMBF-Projekt, 2008-2010
Burkhalter A., Kanzig J., Wistenhagen R,. (2009): Kundenpraferenzen fir
leistungsrelevante Attribute von Stromprodukten. Zeitschrift fir Energiewirtschaft
33(2): 161-172.
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Die Macht der Gewohnheit IV — Kundenpraferenzen vs. Default
Conjoint-Studienergebnisse aus Deutschland und der Schweiz

Relativer Kundennutzen
-3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7

Strommix 2, der dem Default Strommix in D
entspricht, stiftet unter finf angebotenen
Alternativen den am 2. wenigsten
Kundennutzen

Quellen: IWO/ZEW Mannheim (2010): Seco@home, BMBF-Projekt, 2008-2010
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Die Macht der Gewohnheit V: Personliche Tragheit als wichtiges
Hindernis fur Diffusion von Okostrom

Griunde, weshalb kein Okostrom bezogen wird (n=233):

H8here Kosten von Okostrom

<_Persénliche Trégheit

Niedriger Informationsstand tber Okostrom

Skepsis, ob Strom tatséchlich aus erneuerbaren Energiequellen erzeugt wird
Wenig Transparenz Uber Anbieter und Produkte

Kein Vertrauen in Zertifizierung (Oko-Label)

Schwierige Wechselmdglichkeit zu anderen Stromanbietern

mangelndes Vertrauenin tatsdchlichen Umweltnutzen

Negative Folgen eines Wechsels (z.B. Anbietergebundenheit oder Stromausfall)

Hinderung durch Vermieter oder Mitbewohner

Uberstaatliche Auflagen (EEG, KWK Bonus, ...} zahle ich bereits mit meinem normalen...

B 1. Nennung
3. Nennung

M 2. Nennung

Hoher zeitlicher Aufwand

Quelle: IWO/ZEW Mannheim (2009): Seco@home, BMBF-Projekt, 2008-2010
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Die Macht der Gewohnheit VI — LOsungsansatz Green default?

(\y SECO@home _

entrale crkenntnis aer studie

= Deutsche und Schweizer Strommarkt zeichnet sich durch bemerkenswertes
Auseinanderklaffen von Kundenbedirfnissen und angebotenen Produkten aus
= Standard-Stromprodukte entsprechen ganz klar nicht den aktuellen
Kundenbedirfnissen

{t

= Low involvement Produkt

= Wenig Wissen zum Thema Okostrom

= Geringe Wechselbereitschaft der Kunden im Strommarkt ("personliche Tragheit",
andere Prioritdten im Konsumalltag) = schwer zu aktivieren

{#

osungsansatz

= Okostrom: den Default den bekundeten Praferenzen entsprechend verindern
=mHaushaltsgerate: Mindeststandards oder Choice Editing beim Angebot von
Elektrogeraten
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Die Macht des Framings I. Pennies-a-day

 Wahrnehmung des Preises/
Kosten kann durch die
Aufteilung des Preis/Kosten in
temporal kleinere Betrage
beeinflusst werden

» Tagliche Zahlung von 1€ am
Tag flr ein ganzes Jahr wirkt
weniger relevant als einmalige
Zahlung von 365€

* Generalisierbares Phanomen:
Darstellung des Preises pro
Tag> pro Woche > pro Monat
> pro Jahr

(Gourville 2003; Gourville 1998)

€600
€500
€400
€300
€200
€100

€0

60 W vs, 225 180€ vs. 660€ 18€ vs, 66€

W

Studie seco@home:
Angabe der
Energiekosten uber
einen Lebenszyklus von
10 Jahren hat einen viel
starkeren Einfluss auf
die ZB als die Angabe
der Kosten pro Jahr
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Energieentscheidungen - Die Macht....
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Die Macht der sozialen Normen |

« Soziale Normen = "Regeln", wie man in einer bestimmten Situation
sich zu verhalten hat

« "Grammar of society" (Biccieri 2006)
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Die Macht der sozialen Normen Il

CarrsBap Ny

BEEACH RBESORT "t

Mrany of our guests have express
to us their approval of constrvin
energy. When given the opportu
nearly 75% of hotel guests choos
reuse their towels each day. Beca

Results

Number of towels taken out of the room on the first towel replacement day.

50 many guests value conservation and 3
the hahit of conserving, this hotel has
initiated a conservation program,

Washing towels every day uses a lot of
energy, sb reusing towels is one way yo
comserve

If you would like your towels replaced,
please leave your used towels in the bas
on the bathroom [loor, Towels left hang
on the towel rack tell us that you want U
reuse them.

Norm Message Control Message

F(1,792)=13.40; p<.001). A 25% reduction in the number of towels used!

PLEASE REUSE YOUR TOWELS

# 11 you have questions, please call (the front desk *

Help us conserve our
natural resources!

DO YOU NEED
FRESH TOWELS!?

IF wou would like your towels
replaced, please leave your
used towels in the basket.

Towels left hanging on the
powel rack tell us that you
wish to reuse them.

Using towels more than once

saves hundreds of pounds af
detergent and thousands of
gailans of water each year.

We are commicted
to doing our share to
protect the environment.

THANE YOU for helping us
1o conserve water and
save the environment!

Cialdini et al. 2008
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Die Macht der sozialen Normen Il

Wenn andere in lhrem Umfeld Okostrom beziehen wiirden, wiirden Sie es auch
ernsthaft in Erwagung ziehen? (n=414)

Nein, sicher Ja sicher; 6,31%
nicht; 10,62%_—

Eher nein;
30,70%

Eherja; 52,26%

Quelle: Projekt
seco@home
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Die Macht der sozialen Normen IV

entrale eErkenntnis der Studien

= Soziales Umfeld spielt eine wichtige Rolle bei energierelevanten Entscheidungen
= Menschen sind eher bereit, etwas fir die Umwelt zu unternehmen, wenn sie
glauben, dass ihr Umfeld ebenso aktiv wird

v

osungsansatz

= Kunden werben Kunden / Nachbarschaftsvertrage
= Norm messages” auf Stromrechnungen
= Wettbewerbe zwischen Nachbarschaften
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Fazit

Zentrale Erkenntnis

= Den Konsumenten (uns alle!) als das wahrnehmen was wir sind: Menschliche Wesen
mit begrenzter Informationsverarbeitungskapazitat, Gruppeneinflissen, etc.

e

= Mut zur Neudefinition des Status Quo (green defaults)
» Informationsdarstellung so optimal wie moéglich gestalten
=Soziales Umfeld beachten




