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Typologie von Diffusionshiirden

Forschungsfragen im Projekt GEKKO

— Welche Diffusionshiirden sind relevant?
— Woran sollten sich Strategien der Klimaschutzkommunikation orientieren?

— Wie kann Netzwerkmanagement zum gebaudebezogenen Klimaschutz beitragen?

Wollen/Sollen

Wissen

Kultureller Bezug, Motive,
Symbolik, Codes, informale
Normen, soziale Praktiken

Informationen Uber eigene
Energieverbrauche; Komplexitat
maoglicher Losungen

Symbolischer
Interaktionismus
Geteilte Sinnzuweisungen als
Resultat des interpersonalen
Austausches innerhalb
sozialer Bezugssysteme

Informationsékonomischer
Interaktionismus
Minderung von
Informationsunsicherheit
durch interpersonalen
Erfahrungsaustausch

Konnen/Durfen

Ressourcenverfugbarkeit,
Praktikabilitat, Finanzierbarkeit,
formale Normen

Ressourcenorientierter
Interaktionismus
Netzwerkaktivitaten: Bereit-
stellung knapper Ressourcen
und Veradnderung von
Normen (Planung, Politik)

Hohe Relevanz fiur
Kommunikationsinstrumente

Hohe Relevanz fiur
Vernetzungsaktivitaten
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Generierung von Thesen auf theoretischer Basis

Diffusionshiirden

A

—
Wollen/Sollen

Kultureller Bezug, Motive,
Symbolik, Codes, informale
Normen, soziale Praktiken

Wissen

Informationen Uber eigene
Energieverbrauche; Komplexitat
maoglicher Losungen

Kdnnen/Durfen

Ressourcenverfugbarkeit,
Praktikabilitiat, Finanzierbarkeit,
formale Normen

Die symbolische und
emotionale Aufwertung von
Klimaschutzldsungen bedarf
heterophiler und homophiler
Adopter-Interaktionen. Direkte
Kommunikationsbeziehungen
zwischen Change Agents und
Adoptern reichen nicht aus.

Mit der Expansion von Optionen,
Change Agents, Informationen
und Kommunikationskanélen
steigt zwar die Bedeutung des
Klimaschutzes, aber auch die
Komplexitat und Entscheidungs-
unsicherheit: Konsumentenver-
wirrtheit, Uberforderung der
Verarbeitungskapazitat

.,Harte Faktoren* erweisen sich
als vergleichsweise unwichtig
oder sind in ihrer Wahrneh-
mung Informationsdefiziten ge-
schuldet. Neuer Fokus fir
Netzwerke: Senkung von Kom-
plexitat durch Bindelung und
Konvergenz der Kommunika-
tionsinhalte

Interdependenzen zwischen den drei Hlrden, jedoch mit Akzent auf solchen des Wissens
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Informationsdékonomik: Qulitikits (um)ssibbdrbeit unddidakkiecssaegen

Guterkategorien in Hinblick auf Qualitats(un)sicherheit bzw. Informationsasymmetrien
(Nelson 1970, Blankart/Pommerehne 1985)
Suchguter: Qualitdtsunsicherheit lasst sich durch direkte Inspektion auflésen

1.
2.
3.

Erfahrungsquter: Qualitat offenbart sich erst nach langerer Nutzungsphase

Vertrauensquter: Eigenschaften sind dermaf3en intangibel, dass sie auch nach

langerer Nutzung nie sichtbar werden (oder wenn es zu spat ist)

Marktversagen bei Erfahrungsgutern (Arrow 1963, Akerlof 1970)

,Moral Hazard"

,2Adverse Selection”

Konsequenz: Markt fir qualitativ hochwertige Produkte, die teurer als der Standard
sind, bricht zusammen, weil die Nachfrager nicht bereit sind, das Risiko zu tragen
Klimaschutzlésungen fur Gebaude sind Erfahrungsguter, die ein besonderes Risiko
heraufbeschworen

>

>
>
>

Investitionssumme

Irreversibilitat, Immobilitat

Komplexitat infolge mehrdimensionaler Qualitdtsmerkmale
Informationsunsicherheit zuweilen sogar auf Anbieterseite
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Ansatze zur Losung des Informationsproblems:

Stand der Forschung

Vertrauensaufbau
A

—

—

Investition in eine
verlassliche Qualitat

Kommunikation von
Nutzererfahrungen

Aufbau einer
Marke

~Spillover* durch andere

Angebote oder Partner

_—

Reputation

MalRnahmen zur Milderung der Folgen von
Informationsasymmetrien bei Erfahrungsgtitern

Screening
Suche nach Neutraler Informationen
Informationen Intermediar vom Anbieter

S—

_

—

Informationspolitik

Signaling
I

Garantien Irreversible Zertifizierung

Investitionen durch Dritte

_
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Grenzen einer Milderung von Entscheidungsunsicherhe it

— Erfahrungsaustausch, Lernprozesse und Ubertragbarkeit sind fraglich
» Expansion des Spektrums mdglicher Klimaschutzlésungen
» Rapide Verkirzung von Innovationszyklen
» Jedes Gebaude ein singulares und hoch komplexes System, flir das ein
individuelles Malshahmenbindel notwendig ist
— Die Qualitat der Losung hangt zusatzlich von der Ausfiihrung ab.
— Zunahme an verfiigbaren Kommunikationskanalen, Beratungsangeboten, fachlich
zustandigen Institutionen, Informationsquellen und Empfehlungen
» Vielstimmigkeit, Heterogenitat und Widersprtchlichkeit nehmen zu

» Adopter stehen vor einem zusatzlichen Selektionsproblem: Welchen Quellen,
Kommunikationskanalen, Akteuren, Beratern etc. kann vertraut werden?

— Selbst Change Agents kdnnen Uberfordert sein und sich in Kontroversen verstricken
— Reihenfolge/Priorisierung moglicher Malinahmen ist selbst unter Experten umstritten

= Informationsiberflutung und Parallelen zur ,Konsumentenverwirrtheit”
= Enorme Anforderungen an die Kompetenz und Verarbeitungskapazitat der Adopter
= Um entscheidungsfahig zu sein, missen Adopter einen hohen Zeitaufwand _leisten!

http://www.gekko-oldenburg.de




Zeitknappheit + Reiziiberflutung = Uberforderung

Das moderne Subjekt als Uberforderte Kreatur: ,Prometheische Scham* (Anders
1956), Eigenzeit* (Nowotny 1989), ,Rasender Stillstand” (Virilio 1992),
.Beschleunigungsfalle* (Reheis 1998), ,Das erschopfte Selbst“ (Ehrenberg 2004),
.Beschleunigung“ (Rosa 2005), ,Tretmuhlen des Glicks” (Binswanger 2006)
Zeitknappheit als Ursprung fiir systematische Uberforderung
Expansion und Multioptionalitat an Selbstverwirklichungsangeboten, die sich jemand
leisten kann, erhoht dessen Zeitknappheit — warum?
» Jede Konsumhandlung braucht
Zeit, sonst entsteht kein Nutzen
> Individuelle Konsumzeit -
ist nicht vermehrbar:

T=24- tarbeiten - tmarktfrei - tSCh|afen

Nutzenindex
c
e
N—

» Unter den Bedingungen
systematischer Zeitknappheit
regiert die Logik der Zeitokonomik

S =T

t"otm" Zeitinput pro Konsumgut T
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InformationsOkonomik, Zeitbkonomik und Klimaschutz

1. Klimaschonendes Sanieren bildet bezogen auf Komplexitat und finanziellen Umfang
ein Risiko, das nur eingeht, wer entscheidungskompetent ist.

2. Mit standig zunehmender Vielfalt an Lésungen und Empfehlungen wird es
schwierig, zu einer sicheren Entscheidungsbasis zu gelangen. Insbesondere steigt
der selbst zu leistende Zeitinput, um die Komplexitat zu meistern.

3. Je mehr finanzielle Spielrdume zur Ausiibung konsumtiver Selbstverwirklichungs-
optionen bestehen, desto mehr wird Zeitknappheit zur handlungsrelevanten
Restriktion. Dies betrifft immer mehr Personen/Haushalte.

= Nicht ein Mangel, sondern eine Flut heterogener Informationen und Optionen, die
nur mit hohem Zeitaufwand zu verarbeiten sind, hemmt die Diffusion.

= Zeitknappheit + Reizuberflutung: ,Kaufkraft-Zeit-Paradox”

»  Gerade einkommensstarke Haushalte wenden sich von einer Klimaschutz-
investition ab, weil sie den notwendigen Zeitinput lieber anderen Aktivitaten
widmen und sich die Beibehaltung hoher Energiekosten leisten kdnnen.

» Allein die Aussicht auf Rentabilitat sorgt flr keine hinreichende Attraktivitat
von Energieeinsparmal3nahmen.

»  Mit finanziellen Férdermal3nahmen (z. B. KfW) werden bestimmte Adopter
systematisch nicht erreicht.
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Zwei Auswege aus dem Kaufkraft- Z&dit- Paradox: Aldzzaait 1

— Gesetzliche Vorgaben — Inszenierung von Pionierleistungen (Medien)
— Innovationen — Kulturelle Aufwertung in ,,Peergroups” (homophil) ‘
— Management — Interaktion zwischen Adoptertypen (heterophil)
— — ~ — — -
Objektive Steigerung Symbolische Steigerung Subjektive Steigerung
Technische Funktionalitat; Produkte als Botschaften im Erlebnisrationalitat;
Komfort; Rentabilitat sozialen Raum: Selbstdarstellung Gefihlserfolg; Emotionalitat

Zielebene

Mittel/Ressourcen

e T

Finanzieller Aufwand Zeitlicher Aufwand
Umfang der Investition; Zeitaufwand steigt mit der Vielfalt, Unsicherheit
Finanzierungsinstrumente und Widersprichlichkeit von Informationen
— —— 7 o _
— Anreizprogramme — Erfahrungsaustausch unter Adoptern
— Fordermal3nahmen — Vernetzung von Change Agents

— Institutionalisierung von Standards
— Scharnierfunktion: Vor-Ort-Beratung

http://www.gekko-oldenburg.de



Kommunikationskanale

TV/Radio
! Printmedien

f Plakte/Flyer
Massenmedien I” . . )
— ' Informationssteele Heiligengeiststr. (Culture Call)

' \_Internet und andere interaktive Online-Medien / Sammel-E-Mail

£
! Podcast

'I \_Homepage

Homophil: Proband vs. Proband (Freunde, Machbarn etc.)

E-mail/BriefiFax .~
— . Heterophil: Experte vs. Proband (Beratung etc )

[ Persinliches GesprachiDialog |
[ | ) . Homophil: Proband vs. Proband (Freunde, Nachbarn etc.)
I | Dyadaische Kommunikation (Face-to-face) -~
[ " Heterophil: Experte vs. Froband (Beratung etc.)
R L )
(Kommunikationskandle
T o T W 5 Prozessbhezogen: Verhalen (Einkauf im Bioladen)
1 ~_ Monverbale Kommunikation - -
3 = ' Objektbezogen: AsthetikiDesign eines Artefakts (Haus, Auto, Kleidungsstick)

Podiumsdiskussion
| Informationsveranstaliung

Informaticnsveranstaltungen und Foren |-
/ %_ Expertenworkshop

|II II-'. |
\ '\ Unterricht’Schulung/Seminar

|
Messellnfostand

| Glaseme Baustelle

' Gruppensituationen |
""-\ Yorfihrungenidusstellungen jf Ausstellung "Unser Haus spart Energie” im Hallenbad
I= £

I Vorfiihrung einer Liftungsanlage

|| Beratungs-"Tupperparty”

| Klimaschutzweitbewerb

"-\ Eventz/Kampagnen
E ' Beratungskampagne

http://www.gekko-oldenburg.de



Adopterkateqorien

7,6%

2,6%

23,8%

13,2%

28,1%

24,8%

Nein, das kommt
nicht in Betracht

] Nein, aber
Durchfuhrung geplant
Ja, im Zuge anderer
Reparaturen

.Ja, ausschliel3lich
zur Energieeinsparung

Ja, im Zuge anderer
Mafnahmen und
ausschlieBlich zur
Energieeinsparung

B Keine Angabe
n =622

A

—

N

Pioniere,
Innovatoren

(Erste) Malinahme(n)

durchgefihrt

MalRnahme
geplant

Keine MafRnahme
geplant

Keine
Sensibilisierung

Teilnehmer am
Klimaschutz-
Wettbewerb

N—

_

—

N

Probanden, erfasst durch Internet, Info-Ver-

anstaltungen, Info-Stande, (Nutzerbefra-
gungen), ferner Beratungskampagne

Zielgruppe massenmedialer Instrumente:
KoBE-TV, Pressemitteilungen, GEKKO-

Faltblatt (Verteilung an 43.000 Haushalte)
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Interaktionsbeziehungen zwischen Change Agéwdents uwnt Achoderm

2 2 2

Change Agents
(Kommunikatoren)

Ay, Adopter
M? (Rezipienten)

4

-

S
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Interaktionsbeziehungen zwischen Change Agéwdents uwnt Achoderm

Change Agents
(Kommunikatoren)
Mediennutzung
zwecks Ansprache
einer breiten
Offentlichkeit
v v v

N

A, Adopter

é (Rezipienten)

-

b

= 13
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Interaktionsbeziehungen zwischen Change Agéwdents uwnt Achoderm

Change Agents
(Kommunikatoren)

A

Direkter Kontakt,
z. B. Beratung

\)

. D0,
@ @ M@ i e

-
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Interaktionsbeziehungen zwischen Change Agéwdents uwnt Achoderm

2 2 2

Change Agents
(Kommunikatoren)

,Umwegstrategie I*:
Change Agent tritt nicht
als Kommunikator in
Erscheinung, sondern
gestaltet die Interaktion
zwischen Adoptern

x ~Q - ‘,J. | )
"., Adopter
@ w )M (Rezipienten)

http://www.gekko-oldenburg.de



Interaktionsbeziehungen zwischen Change Agéwdents uwnt Achoderm

,Umwegstrategie II*:

Change Agent adressiert

nicht die eigentliche
Zielgruppe, sondern die
Minderheit der frihen

Adopter, die wiederum Ein-

fluss auf die Zielgruppe

2 2 2

hat v‘_________________________,}“ _____________________________
2 2 D0,
—_— —p 4 "
it
i
Frihe Adopter als Zielgruppe:
Adressaten und Mittler Spate Adopter

http://www.gekko-oldenburg.de

Der Versuch, alle Adopter mittels
einer ,Killer-Losung“ zu erreichen,
kann vollstandig scheitern, weil
viele Adopter tber die Inhalte und
Kommunikationskanéle der Change
Agents nicht erreichbar sind. Sie
reagieren aber mdglicherweise auf
die Ubernahmen anderer Adopter.
Beispiel I: Umweltbewusstsein
Beispiel II: Mangelndes Vertrauen
in Change Agents



GEKKO-Nutzerbefragungen: Wem vertrauen die Adopter? 7

Wenn die Erfahrung

300

250

200

150

anderer Leute mir zeigt,
Ddass sich Energie-

einsparmalinahmen

finanziell auszahlen, werde

ich sie auch durchflihren

Nur wenn mir ein
Fachmann aufzeigt, dass
.sich Energie-

281

100

50

einsparmalinahmen
finanziell auszahlen, wirde
ich sie auch durchfiihren

Wenn sich Energie-
einsparmalinahmen
[Ifinanziell nicht lohnen,
kommen sie fur mich nicht
in Frage

175

http://www.gekko-oldenburg.de

Ich wirde Energie-
einsparmalinahmen auch
B dann durchfuhren, wenn der
finanzielle Vorteil gering
oder unsicher ist

B Keine Angabe
n = 582



GEKKO-Nutzerbefragungen: Walhmehmung bereits erfolgtergter

KlimaschutzmalRnahmen anderer Adopter

6,3%

16,7%

22,7%

Aufschliisselung nach
Adoptertypen bzw.
Entscheidungsstadium

[JJa
B Nein
[ich weiR es nicht

B Keine Angabe
n =622

54,3%

,Gibt es in lhrem Bekanntenkreis

oder |lhrer Nachbarschaft

Personen, die bereits eine
energetische Gebaudesanierung

durchgefthrt oder ein

energiesparendes Haus gebaut

Ja, im Zuge anderer Reparaturen

Ja, ausschlief3lich zur.
Energieeinsparung

Ja, im Zuge anderer
MaRnahmen und ausschlie3lich
zur Energieeinsparung

http://www.gekko-oldenburg.de

haben?*
Cua
B Nein
Cich weik es nicht
B Keine Angabe
T T T T
40,0% 60,0% 80,0% 100,0%



GEKKO-Nutzerbefragungen: Hindenisse

275

] Zeitaufwand der
Informationssuche

250

] Ungenugende
Informationen

Energieberater

225

200

175

150

125

I muss bezahlt
werden

Mangelnde
] Finanzierungs-

angebote
Wenige

219

100

193

75

50

25

] Erfahrungen bei
Architekt/Handwer
ker

133

{0711

204 1

88

1 Keine Zeit fur das

Thema
| [preck/ Unordnung

] Kein Vertrauen in
die Technik

129

] Unsichere

Amortisation®
|| Andere Griinde
B Keine Angabe

n =620
n* = 607
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GEKKO-Nutzerbefragungen: Griinde, die aus Sichit dier

Probanden fiiir KlimaschutzmalRinahmen in Gebauden sprechen

450
400

350 +
300 +
250 A
200 +
150 +
100 +

50 -

langristig Geld  Wertsteigerung Unabhangigkeit  Klimaschutz

sparen

von
Energiepreisen

Wohnqualitat

O sehr wichtig

B eher wichtig
O eher unwichtig
B unwichtig
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GEKKO-Nutzerbefragungen: Welche Attribute schreiben dia die

Probanden Klimaschutzpionieren zu?

550

500

[ Rational
] Trendy

450

[] Sparsam
B Umweltbewusst

400

Auf der Hohe der
O Zeit

350

[l Extravagant
Zukunftigen

300

Generationen
verpflichtet

250

200

[ lIhrer Zeit voraus
[IReich

150

210

-Auf Sicherheit
bedacht

263

100

194

50

Tuftler und
L Heimwerker

[]Andere Wirkung

130

45

B Keine Angabe

71

22

n = 622
Lo
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GEKKO-Nutzerbefragungen: Tatsachiich genutzte
Kommunikationskanéle der Probanden

400

[internet
[] Zeitungen
[1Fernsehen

Informations-

] veranstaltungen,
Messen,

Ausstellungen

B Broschiiren

Gesprache mit

354 [] Freunden/
Bekannten/

Arbeitskollegen

[] Andere
Informationsquellen

B Keine Angabe
n =620

300

2007 (384

100

26! |H38
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GEKKO-Nutzerbefragungen: Einstufung vomn

Kommunikationskanalen durch die Probanden

350

300

250

200

150

100

50

O sehr wichtig

B eher wichtig

O eher unwichtig
B unwichtig

/

Offizielle
Informationen

Lokale Informationen Beratungs- und Freunde/Bekannte

Informationsangebote

http://www.gekko-oldenburg.de




GEKKO-Nutzerbefragungen: Inanspruchnalhme vomn

Beratungsangeboten
Gesamtheit
400
350
O Energieberatung
300 B Thermografie
] Anderes
250 E Nichts
B Keine Angabe
200
150
65
100 60 DNein, das kommt
152 55 nicht in Betracht
50 m ? Nein, aber
I 50 B Durchfithrung
geplant
0 45 Ja, im Zuge
40 anderer
Reparaturen
> 357 Ja, ausschlieRlich
zur
307 Energieeinsparung
Adopter, die bereits eine  * Ja, Im Zlige
Energieberatung in Anspruch % B Matnahmen und
genommen haben, ] Energieeinsparung
aufgeschlisselt nach BKeine Angabe
9 . ) 5 n=152
Entscheidungsstadium ) :
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Zwei Auswege aus dem Kaufkraft-Z&dit- Paradox: Aldzzaanit 2

— Gesetzliche Vorgaben — Inszenierung von Pionierleistungen (Medien)
— Innovationen — Kulturelle Aufwertung in ,,Peergroups” (homophil)
— Management — Interaktion zwischen Adoptertypen (heterophil)
— — ~ — — -
Objektive Steigerung Symbolische Steigerung Subjektive Steigerung
Technische Funktionalitat; Produkte als Botschaften im Erlebnisrationalitat;
Komfort; Rentabilitat sozialen Raum: Selbstdarstellung Gefihlserfolg; Emotionalitat

Zielebene

Mittel/Ressourcen

e T

Finanzieller Aufwand Zeitlicher Aufwand
Umfang der Investition; Zeitaufwand steigt mit der Vielfalt, Unsicherheit
Finanzierungsinstrumente und Widersprichlichkeit von Informationen
— —— 7 o _
— Anreizprogramme — Erfahrungsaustausch unter Adoptern
— Fordermalinahmen — Vernetzung von Change Agents ‘

— Institutionalisierung von Standards
— Scharnierfunktion: Vor-Ort-Beratung
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Vernetzung: Oldenburger S&aarengskskopassss

Reduktion von Informationsunsicherheit, die infolge der Heterogenitat und
Widerspruchlichkeit der Verlautbarungen von Change Agents auftritt

= Entlastung der Adopter

1. Change Agents vernetzen, um sie dazu zu bewegen, sich auf gemeinsame
Kommunikationsinhalte, Empfehlungen etc. zu verstandigen

2. Schaffung eines Informationssystems, das einem leicht wiedererkennbaren
Gliederungsprinzip folgt

3. Kombination verschiedener Medien zu einem kongruenten & D‘W}
Informationssystem: Faltblatt und Internet 3
B

Die sechs Stationen auvf dem Weg zum Energie sparenden Wohnhaus

Einstieg Energie- Sanierung Sanierung Heizung Qualitéts- Betrieb,
Erstinformation beratung Gebdudehiille bzw. Haustechnik kontrolle Nutzung

X X 16 - M X
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Interaktionsbeziehungen zwischen Change Agéwdents uwnt Achoderm

Change Agents
(Kommunikatoren)
Mediennutzung
zwecks Ansprache
einer breiten
Offentlichkeit
v v v

N

A, Adopter

é (Rezipienten)

-

b

= 13
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Interaktionsbeziehungen zwischen Change Agéwdents uwnt Achoderm

| Xl kapl. .
S—r S—F Change Agents
(Kommunikatoren)

~—

Vernetzung zwecks
Konvergenz der
verlautbarten Inhalte

A
~ N

hon oo

-y \, Adopter
w ﬂ (Rezipienten)
4
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Fazit

—  FUr ein erfolgversprechendes Design von Instrumenten der
Klimaschutzkommunikation existieren keine Patentlosungen, sondern bestenfalls
Orientierungen. Auf dieser Grundlage lassen sich adressatengerechte Mal3nahmen
fur den jeweiligen Kontext entwickeln.

—  Bericksichtigung des ,Kaufkraft-Zeit-Paradoxes”

—  Best Practices und Pioniere als ,lebende Kommunikationsinstrumente* nutzen:
Vermittlung tber (inszenierte) Praktiken und die ,Umwegstrategien®

—  Adopter-Interaktion als Lernprozess zur Schaffung von Informationssicherheit

—  Weiterentwicklung von Beratungsangeboten: Kampagnen, Standards und Nutzung
von Beratungsergebnissen als Kommunikationsinstrument

—  Vernetzung von Change Agents zwecks Einddmmung der Heterogenitat und
Widersprichlichkeit von Informationen: Entlastung der Adopter

—  Einige davon wurden im ,Klimaschutzlabor* Oldenburg erprobt und dtrften sich
nicht nur als tauglich, sondern als Ubertragbar erwiesen haben.

http://www.gekko-oldenburg.de



1. Netzwerkbildung und
-management als
Instrument des kommu-
nalen Klimaschutzes

2. Klimaschutz im

Gebaudebereich durch Bedarfsfeld Wohnen aus
neue Kommunikations- Sicht der
strategien Institutionenforschung

3. Klimaschutz im

%u N
Heizung: 30-35% |

- T
Dach: 10-20% [ .

asisstudie

GEKKO

Gebaude, Klimaschutz und
Kommunikation in Oldenburg

raxismodul 7 -
IR

B

Workshops Oldenburger Sanierungskompass KoBE-TV

Glaserne Baustelle

/

Internet-Portal

/// AN

Informationsveranstaltungen Klimaschutz-Wettbewerb

/

/ N\

Bundesministerium
$| fiir Bildung |mpu|s_|:|yer
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271814 | Nord eG
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