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Naturliche Ressourcen wie Rohstoffe, Wasser, Energie bilden die Grundlage unseres Lebens so-
wie unserer Wirtschaft. Ressourcenschonung und effiziente Energienutzung sind daher die bedeu-
tendsten Leitlinien flr einen nachhaltigen Lebensstil. Allerdings zeigen die Erfahrungen, dass die
durch technische MaBnahmen erwarteten Effizienzsteigerungen im praktischen Leben vielfach bei
weitem nicht erreicht werden. Dafur verantwortlich sind Rebound-Effekte. D.h. die durch die ener-
gieeinsparenden MaBnahmen oder Technologien zu erwartende héhere Effizienz wird durch das
Verhalten der Bevolkerung zu einem Teil wieder egalisiert. Das deutsche Umweltbundesamt spricht
von einem Effizienzverlust von rund einem Funftel. Unterschieden wird zwischen direkten und in-
direkten Rebound-Effekten:

m Beispiel fur direkten Rebound-Effekt: Energiesparende Lampen kdnnen dazu verleiten, sie
l&nger brennen zu lassen oder zusatzliche Leuchten zu installieren.

m Beispiel fur indirekten Rebound-Effekt: Das durch effiziente Ressourcennutzung eingesparte
Geld wird etwa fur einen Kurztrip mit dem Auto oder Flugzeug verwendet.

Zur Erreichung der Ressourcen- und Klimaziele legen Oberosterreich, Osterreich und die Euro-
paische Union ihr Hauptaugenmerk auf zwei Bereiche: den Ausbau der erneuerbaren Energie-
trager und die Steigerung der Energieeffizienz. Die Berlcksichtigung von direkten und indirekten
Rebound-Effekten ist notwendig, um gesetzte Ziele nicht zu verfehlen und geeignete MaBnahmen
abzuleiten. Ein gewichtiger Hebel liegt hier bei der Bevolkerung selbst. Studien zeigen, dass Re-
bound-Effekte sehr stark von den Lebensstilen der beteiligten Personen abhangig sind, etwa was
das Fortschrittsdenken, die Akzeptanz von neuen Technologien oder auch die finanziellen Méglich-
keiten betrifft.

Um Menschen gezielt anzusprechen, ist eine Betrachtung der in unserem Bundesland haufigen
Lebensstilgruppen sehr hilfreich. Nattrlich werden sich die meisten Menschen nicht zu 100 % in
einer bestimmten Gruppe wiederfinden, die humoristische Ausgestaltung soll aber eine Zuordnung
und ein Nachdenken Uber die einzelnen haufigen Lebensstiltypen erleichtern.

Fur Entscheidungstragerinnen soll die Klassifizierung einen Zugang schaffen, welche Lebensstil-
gruppen zum Beispiel flr neue Technologien, flr Sharing-Angebote, fUr nachhaltige Lebensmit-
tel, fur Repair-Angebote oder andere UmweltmaBnahmen zu gewinnen sind. Auch kann abgeleitet
werden, bei welchen Bevoélkerungsgruppen hohe Rebound-Effekte zu erwarten sind. Mit gezielten
Informationen, bewusstseinsbildenden MaBnahmen und lenkenden Férderungen und Angeboten
kénnen so 6ffentliche Gelder bestmdglich zur Erreichung der Umwelt- und Klimaziele eingesetzt
werden.
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METHODIK

Acht Klassifizierungen von Bevolkerungsgruppen aus unterschiedlichen wissenschaftlichen Be-
reichen wurden als Grundlage zur Einteilung in Rebound-Lebensstilgruppen herangezogen:

m Sinus-Milieus in Osterreich
www.sinus-institut.de/sinus-loesungen/sinus-milieus-oesterreich/

m Typeneinteilung fur urbane Rebound-Effekte
www.energieforschung.at/assets/project/final-report/URBE-Publikation.pdf

m Generationeneinteilung
www.adigiconsult.ch/glossar/generation-silent-baby-boomer-x-y-me-millennials-oder-z/

m GfK Roper Consumer Styles
www.az-direct.ch/fileadmin/files/pdf/downloads/AZ_Direct_GfK_Roper_Consumer_
Styles_Uebersicht.pdf

m VALS Segmentation System
www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml

m Zukunftsinstitut Lifestyles
www.zukunftsinstitut.de/dossier/dossier-lebensstile/

m Archetypen nach C. G. Jung
www.strategisches-storytelling.de/12-archetypen/

m Marktsegmentierung — Zielgruppen nach Lebensstil
www.highpots.de/data-mining-data-analytics/data-analytics-marketing/zielgruppen/

Zunachst wurden die zugeschriebenen Eigenschaften erfasst, sortiert und nach entsprechenden
Merkmalen, die Ruckschltsse auf die Verwendung von Technologien, nachhaltiges Verhalten oder
Rebound-Effekten zulassen, geclustert. Es ergaben sich acht Rebound-Lebensstilgruppen. Um
sie moglichst niederschwellig einem breiten Publikum naher bringen zu kénnen, wahlten wir den
Zugang Uber Comic-Figuren in der Ausgestaltung von GemuUse-Paaren, denen ein bestimmtes Ver-
halten in Bezug auf Nachhaltigkeit bzw. Rebound-Effekten zugeordnet wurde.
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REBOUND-
LEBENSSTILGRUPPEN

In den nachfolgenden Unterkapiteln erfolgt eine kurze Beschreibung der Rebound-Lebensstil-
gruppen samt Impulsen zur Verringerung der Rebound-Effekte. Die Generationenzugehérigkeit
ist in den meisten Rebound-Lebensstilgruppen unscharf, d.h. in fast jeder Gruppe kommen An-
gehdorige jeden Alters vor. Wenn es moglich ist, sind dennoch die dominierenden Personenkreise
angegeben, um ein konkreteres Bild der betreffenden Rebound-Lebensstilgruppe zu vermitteln.

Grundsatzlich ist die oberosterreichische Bevolkerung nach den Generationen relativ homogen ver-
teilt.

GENERATIONENZUGEHORIGKEIT IN 00
(JAHRGANGE IN KLAMMERN)

M 19% Generation Silent (vor 1956)
21% Babyboomer (1956-1969)
M 14% Generation X (1970-1980)
I 20% Generation Y (1981-1995)
M 16% Generation Z (1996-2010)

¥l 10% Generation Alpha
(nach 2011)

Generationenzugehorigkeit in 00, Stand 1.1.2020
Quelle: Statistik Austria; eigene Darstellung

Die beiden gréBten Generationengruppen sind die Babyboomer (Jahrgdnge 1956-69) und die
Generation Y (Jahrgdnge 1981-95) und umfassen derzeit jeweils rund 300.000 der ann&hernd
1,5 Millionen Oberosterreicherinnen. Als Generation Alpha werden die seit 2010 Geborenen be-
zeichnet. Diese Generation ist noch gar nicht vollstandig und ihr Anteil wird sich in den kommenden
Jahren bis zum nachsten Generationenwechsel (ca. 2025) erhdéhen. Im Fact Sheet ,Jugendgene-
ration® der O6. Zukunftsakademie finden sich mehr Details zu den prédgenden Erfahrungen und
Erlebnissen in der Kindheit und Jugend.’

" https://www.ooe-zukunftsakademie.at/Mediendateien/Fact_Sheet_Jugendgenerationen.pdf
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Karla und Karl Karfiol stehen fur Babyboomer bzw. Menschen aus der Generation Silent, denen
ein guter finanzieller Polster zur Verfligung steht. Sie sind grundsétzlich aufgeschlossen gegen-
tiber neuen Technologien, missen aber nicht zu den ersten gehoren, die sie besitzen. Sie sind
umwelt- und klimabewusst und zeigen das auch gerne nach auBen.

Die Photovoltaik-Anlage am Dach und ein Elektroauto in der Garage geben ihnen ein gutes Ge-
fuhl. Die Energie- und Ressourceneinsparung ist dabei aber nicht ausschlaggebend. Auch wird
ungern auf etwas verzichtet und Sharingmodelle sind maximal innerhalb der Familie denkbar.
Aufgrund der ohnedies guten finanziellen Ausgangslage ist diese Lebensstil-Gruppe eher Uber
bewusstseinsbildende MaBnahmen als Uber finanzielle Anreize zu erreichen. In Oberdsterreich ist
diese Lebensstil-Gruppe potenziell am groBten.

IMPULSE

m Zuganglich fur Informationen, die erprobte nachhaltige Produkte vergleichen und ihre Vorteile
aufzeigen (Uber Printprodukte und Spezialmessen gut erreichbar)

m Sind nicht auf Férderungen angewiesen, greifen aber gerne zu unkomplizierten (Kombi-)
Angeboten mit staatlich gepruiftem Siegel oder offizieller Empfehlung

m Durch die Starkung des allgemeinen Umweltbewusstseins kann in dieser Rebound-Lebensstil-
gruppe aufgrund der GruppengroBe, der Finanzkraft und der geringen zu erwartenden
Rebound-Effekte sehr viel erreicht werden.
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ERNI UND ERNEST
ERDAPFEL

Erni und Ernest Erdapfel gehdren ebenfalls eher zur Generation der Babyboomer. Sie gelten als
bodenstandig, sind sich ihrer Pflichten bewusst und tragen Verantwortung gegenuber ihrer Familie.
Sie setzen auf Bewahrtes und stehen neuen Technologien eher skeptisch gegentber. Wenn Ener-
gie oder Ressourcen gespart werden, dann aus Sparsamkeits- und Bequemlichkeitsgriinden,
nicht aber der Umwelt zuliebe.

Erni und Ernest Erdapfel kaufen hochwertige Produkte, verwenden sie sehr lange und lassen auch
reparieren. Von der Familie, Nachbarn und Bekannten lassen sie sich auch von nachhaltigen Inves-
titionen Uberzeugen, wenn die Kosten-Nutzen-Rechnung stimmt. Grundsétzlich werden robuste
und ausgereifte Technologien, wie z.B. Biomasse-Anlagen, bevorzugt. Da sehr viel Energie in die
Herstellung von Produkten flieBt, kann diese Rebound-Lebensstilgruppe mit ihrem geringen Wech-
selinteresse insgesamt zu einer Energieeinsparung beitragen.
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KATHI UND KURT
KAROTTE

Kathi und Kurti Karotte sind oftmals junggebliebene Babyboomer. Sie sind der ,,Mainstream”, der
nach Sicherheit und Zugehorigkeit strebt. Leistungsbereit und gut situiert leben sie in einer aus-
geglichenen Work-Life-Balance. Kathi und Kurti Karotte nehmen Technologien, die gerade ,,in“
sind, sehr gerne an.

Sie leben haufig in Eigentumsh&usern und kénnen daher auch Uber die Art der Energieversorgung
bestimmen. Nur bedingt umweltbewusst ist ihnen das Energiesparen nicht wichtig. Sie orientieren
sich aber an anderen, z.B. an den Nachbarn. Diese Rebound-Lebensstilgruppe ist anféllig fiir
hohe Rebound-Effekte. Sie kauft gerne neue Technologien, einfach, um sie wie die anderen auch
zu haben (z.B. Rasenmé&hroboter). Sharingmodelle gehéren nicht zu ihrem Gedankengut.
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SPARTACA UND
SPARTACUS SPARGEL

Genauso wie Spargel ein eher seltenes und spezielles GemUse reprasentiert, sind auch die gebur-
tenschwachen Jahrgange der Generation X nach den Babyboomern und vor der ebenfalls star-
keren Generation Y etwas Besonderes. Sie sehen sich als kritische karrierebewusste Self-Balancer
mit starkem Umweltbewusstsein. Spartaca und Spartacus Spargel gelten als Energiesparerinnen
mit hohem Gesundheitsbewusstsein.

Sie sind anspruchsvolle Konsumentinnen mit starkem sozialen Verantwortungsbewusstsein. Sie
sind bereit fUr neue nachhaltige Technologien, wenn sich die Investition lohnt, aber keine Anwen-
derlnnen der ersten Stunde (Early Adopters). Sie vergleichen Produkte und Testberichte, kennen
die ,graue Energie" ihrer Produkte, kaufen beste Qualitét und haben diese dann auch Uber Jahre.
Aufgrund ihres besonderen Umweltbewusstseins weisen sie insgesamt weniger Rebound-Effekte
auf als andere Gruppen. Durch EnergiesparmaBnahmen oder erneuerbare Energiequellen erzielte
Umwelteffekte bleiben deshalb bei dieser Gruppe weitgehend erhalten.
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CHRISTINI UND
GIANNI ZUCCHINI

Diese vorwiegend der Generation Y zuzuordnenden zielstrebigen und technikaffinen ,,Perfor-
mer*“ sind im Allgemeinen gut situiert und digital bestens vernetzt. Im Gegensatz zur ,Familie Spar-
gel” sind sie Early Adopters und bei neuen Technologien immer gleich vorne dabei, zugleich lieben
sie schones Design.

Sie koppeln gerne unterschiedliche Technologien und leben in einem Smart Home, das gerne auch
einmal selber optimiert und verbessert wird. Experimentierfreude und Kreativitét sind die Marken-
zeichen dieses Archetyps. Beim haufigen Erwerb neuer Gerate, um die digitalen Méglichkeiten aus-
zunutzen, setzen sie auf energieeffiziente Gerate, besitzen aber viele davon (z.B. Staubsauger- und
Fensterputzroboter etc.).

IMPULSE

m Sind als Early Adopters ideale Zielgruppe zur Einfihrung neuester energie- und ressourcen-
schonender Technologien.
m Die besondere Kreativitat und Experimentierfreude im technischen Bereich kénnte verstarkt in

Citizen Science und Open Science Projekten von Unternehmen und Universitaten genutzt und
geférdert werden.

m Als erste digital native Generation besonders affin zu energiesparenden Smart Home-Ap-
plikationen bis hin zum Plusenergiehaus. In diesem Bereich wéren verstarkt Férderungen von
Pilotprojekten z.B. bei optimierten Smart Home-Steuerungen oder von Beschattungssystemen
anzudenken, um eine Realisierung zu erleichtern.



http://www.ooe-zukunftsakademie.at

www.ooe-zukunftsakademie.at

ANGELA UND
ANGELO AVOCADO

Angela und Angelo Avocado sind als Angehorige der jingsten Generationen (Z und Alpha) Uber-
wiegend Beschreibungen wie Hedonistln, Abenteurerin, Experiencer, Multi Performer oder Par-
ty Hopper zuzuordnen.

DarUber hinaus sind sie Trendsetter, lieben SpaB3 und Unterhaltung und sind abenteuer- und frei-
heitsliebend. Die Avocados probieren gerne Neues aus und lieben hochwertige, reibungslos
funktionierende Technologie. Smart Home-L6sungen werden als Beitrag zum Befriedigen der
eigenen Bedurfnisse gesehen, ebenso wartungsarme Technologien und automatisierte und ver-
netzte Fahrzeuge. Am Energiesparen sind sie weniger interessiert, mégen aber die Annehmlich-
keiten neuer Geréte.

IMPULSE

m Sind eher Uber die spielerische Schiene zu erreichen, etwa wenn neue Gerate mit zusatzlichen
Funktionen gleichzeitig energiesparend sind.
m Die Altersgruppe der Avocados fallt mit der Grindung der ersten eigenen Wohnung auBerhalb

des Elternhauses zusammen. Hier kénnen z.B. E-Bike Gutscheine fur junge Wohnformen An-
reize fur die Mobilitat der Zukunft setzen.

m Ausreichend SpaB- und Unterhaltungsmaéglichkeiten in der naheren Umgebung kombiniert mit
entsprechenden umweltfreundlichen Mobilitatsangeboten schaffen. So kénnten z.B. testweise
Wasserstoffautos als Anruftaxis fir Abendveranstaltungen eingesetzt werden.
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BRONKA UND
BRONKO BROKKOLI

Bronka und Bronko Brokkoli als Vertreterinnen einer Gruppe mit recht heterogener Altersstruktur
sind gebildet, weltoffen, auch gesellschaftskritisch. Sie legen Wert auf Selbstbestimmung und
-verwirklichung. Ihr Gemeinschaftssinn, ihre Neugier gegentber neuen Produkten und ihr Nachhal-
tigkeitsbewusstsein machen sie zuganglich fr Sharingangebote.

Bronka und Bronko Brokkoli nehmen energieeffiziente Technologien an — einerseits aus Nach-
haltigkeitsgriinden, andererseits um zu sparen. Sie halten nichts von Verschwendung, sind aber
auch nicht die groBen Energiesparerinnen. Angehérige der Brokkolis mUssen nicht alles selbst be-
sitzen, sondern setzen gerne auf eine gemeinsame Heizung mit den Nachbarn oder Car-Sharing.
Wichtig sind ein einfacher Zugang und eine unkomplizierte Abrechnung. Bronka und Bronko Brok-
koli gehdren einer Lebensstilgruppe an, durch die der Gesamt-Rebound-Effekt der oberdsterreichi-
schen Bevolkerung verringert werden kénnte.

IMPULSE

m Zum Austesten von neuen Sharing-Angeboten ist diese Rebound-Lebensstilgruppe ideal. Mit
einem Appell an die soziale Verantwortung mit gleichzeitiger Schonung von Ressourcen und
der eigenen Geldborse kénnen in dieser Gruppe viele Menschen gewonnen werden.

m Zahlreiche Sharing-Plattformen sind online. Fur &ltere Vertreterinnen der Familie Brokkoli ist es
z.B. auf Gemeindeebene wichtig, auch Offline-Zugange zu ermdoglichen bzw. ,Digi-Paten fur
die digitale Plattform-Nutzung zur Seite zu stellen (etwa Kooperationen mit Schulen).

m Re-Use- und Refurbed®-Angebote fur diese Lebensstilgruppe missen hochwertig sein:
mit einem Hauch von Luxus entsprechen sie dem gehobenen Konsumstil der Brokkolis.

3 Refurbed-Produkte sind wie auch re-use fur eine Wiederverwendung vorgesehen, jedoch general-
Uberholt und instandgesetzt (engl. refurbish = renovieren, aufpolieren).
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RUBY UND RUDI RUBE

Ruby und Rudi Ribe sind stetig ums Dazugehéren bemuiht und suchen die gesellschaftliche
Anerkennung. Sie versuchen ihre finanzielle Schlechterstellung durch eine starke Konsumorien-
tierung teilweise zu verbergen und pflegen insgesamt einen ungesunden Lebensstil mit fettreicher
Erndhrung und wenig Bewegung. Billigprodukte, u.a. bei Lebensmitteln, und prekdre Wohnsitu-
ationen verstarken den Rebound-Effekt.

Aufgrund der begrenzten finanziellen Mittel ist eine Anschaffung von energieeffizienten Geraten
nicht méglich. Ruby und Rudi Ribe wohnen oft in schlecht gedammten Gebauden mit dementspre-
chend hohen Heizkosten. Ein Sinn flurs Energiesparen oder den Umweltschutz findet sich in dieser
Rebound-Lebensstilgruppe nur beschrankt. Sie benutzen hauptsachlich éffentliche Verkehrsmittel,
aber nicht aus Uberzeugung, sondern weil ein eigenes Fahrzeug nicht zur Verfigung steht. Ruby
und Rudi Rube sind auf billige Lebensmittel angewiesen.

IMPULSE

m In dieser Rebound-Lebensstilgruppe muissen Bewusstseinsbildung und finanzielle Férderung
Hand in Hand gehen. Beispielsweise zweckgebundene Unterstltzungen, z.B. Gutscheine fur
den Kauf von energieeffizienten Geraten, mit zusatzlicher Aufklarung, welchen Nutzen Energie-

sparen fur Geldbérse und Umwelt hat.

m MaBnahmen zur Steigerung der Zufriedenheit bei der Offi-Nutzung, um die Kundinnen auch
bei besserem finanziellen Auskommen nicht an den Individualverkehr zu verlieren.

m Gezielte Angebote mit preisglinstigen, aber gesunden MenUs und niederschwellig erreichbare
Bewegungseinheiten und andere Praventionsangebote verhelfen Ruby und Rudi Rube zu einer
besseren Konstitution und entlasten das Gesundheitssystem.
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AUF EINEN BLICK

Charakteristika

m finanziell gut aufgestellt
m Bewusstsein fur
Umwelt- und Klimaschutz
vorhanden
m verzichten aber
ungern auf etwas

m finden finanzielles
Auslangen
m bodenstandig und pflicht-
bewusst
m setzen auf Bewéhrtes

m gut situiert
m achten auf Work-Life-Balance
m  Mainstream"
m oftmals Eigenheim-
Besitzerlnnen

m kritische Menschen
m starkes Gesundheits- und
soziales Bewusstsein
m verantwortungs-
bewusste
Konsumentinnen

Technologien und
Rebound-Verhalten

m aufgeschlossen gegenuber
neuen Technologien
m aber Energie- und
Ressourceneinsparung nicht
vorrangig

m skeptisch gegenuber
neuen Technologien

m Sparsamkeit und Bequem-
lichkeit gehen vor Umwelt-
bewusstsein

m Fokus auf Kosten-
Nutzen-Rechnung

m bedingt umweltbewusst

m ,In-Technologien” sind
interessant — kaufen gerne,
was andere haben

m anfallig fur hohe Rebound-
Effekte

m starkes Umweltbewusstsein
m bereit fUr neue erprobte
Technologien
m kaufen beste Qualitat
m Produktvergleiche
und Testberichte
erwlnscht

Impulse:
Erreichbarkeit der Gruppe

m Ansprache Uber
Produkt-Vergleiche,
Vorteile und unkomplizierte
Angebote

m Starkung des allgemeinen
Umweltbewusstseins

m Kosten-Nutzen-Rechnung
in den Mittelpunkt stellen
m Ansprechen mittels Repair-
Angeboten und Reparatur-
Gutscheinen

m bewusstseinsbildende
MaBnahmen in den Wohn-
quartieren dieser Gruppe

m Energiespar-Contracting

m gezieltes Lenken
Richtung nachhaltigen
»Mainstream*

m groBes Potenzial far
heimischen Qualitats-
tourismus

m als ressourcenschonende
und reboundvermeidende
Menschen ideale Testi-
monials
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Charakteristika

m jUngste Generationen
m Trendsetter
m lieben SpaB, Unterhal-
tung, Abenteuer und
Freiheit
m neugierig auf Neues

www.ooe-zukunftsakademie.at

Technologien und
Rebound-Verhalten

m mogen hochwertige, rei-
bungslos funktionierende
Technologien

m bei technischen Geréaten
gehen Annehmlichkeit und
Befriedigen der eigenen Be-
durfnisse vor Energiesparen

Impulse:
Erreichbarkeit der Gruppe

m spielerischer Aspekt energie-
effizienter Gerate als Ansatz-
punkt beim Ansprechen

m SpafB und Unterhaltung in der
Nahe gekoppelt mit
zukunftstrachtigen
Mobilitadtsangeboten
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FAZIT FUR
OBEROSTERREICH

Um die durch technische MaBnahmen und neuen Organisationsformen (z.B. Sharing, Refurbed-
Angebote) erwartete Ressourcenschonung sowie Reduktion von klimarelevanten Gasen méglichst
weitreichend zu realisieren, ist eine Minimierung von Rebound-Effekten entscheidend. Da Rebound-
Effekte in einem wesentlichen AusmaB von den Lebensstilen verschiedener Bevolkerungsgruppen
abhangen, ist es hilfreich, diese auf lokaler Ebene zu betrachten.

In Oberdésterreich mit seinem groBen Anteil an landlich gepragten Raumen und einem stark indus-
trialisierten Zentralraum sollte auch eine rdumliche Verteilung der Rebound-Lebensstilgruppen
bertcksichtigt werden. Auch wenn die Zuteilung von Eigenschaften Uberzeichnet ist, sind tradi-
tionell konservativere Lebensstilgruppen in landlichen Bereichen haufiger anzutreffen. Das wirde
in diesem Fall den Rebound-Lebensstilgruppen der Familien Karfiol und Erdapfel entsprechen,
aber auch jungere Zucchinis finden sich in Einfamilienhdusern im Grinen. Demgegentber sind
Ruby und Rudi Rube eher im stadtischen Bereich angesiedelt. Auch Angela und Angelo Avocado
lieben die facettenreichen urbanen Angebote. Im suburbanen Umfeld flhlen sich Angehérige der
Karotten, aber auch die Spargels und Brokkolis sehr wohl. Letztere sind aufgrund der heterogenen
Altersstruktur aber oft auch in der Stadt anzutreffen.

Derartige Uberlegungen zu den Praferenzen verschiedener Lebensstilgruppen tragen dazu bei,
dass bewusstseinsbildende MaBnahmen sowie Forderungsprogramme im Ressourcen- und
Klimabereich kiinftig noch zielgerichteter eingesetzt werden kénnen. Beispielsweise kann
es fUr die optimale Auswahl einer Modellregion fUr ein ganz neues Verkehrskonzept hilfreich
sein, eine Gegend auszuwahlen, in der viele Menschen wohnen, die als Early Adopters gelten
und die dann zusatzlich moglichst zielgruppengerecht beworben werden kdnnen. Eine ande-
re Richtung ist die Entwicklung von MaBnahmen, die méglichst bei allen Lebensstilgruppen eine
positive Wirkung zeigen. Jedenfalls empfehlenswert ist eine Einschatzung des individuellen Le-
bensstils in Hinblick auf Nachhaltigkeit, die z.T. auch Ruckschlisse auf mégliche Rebound-
Effekte zuldsst. Ein empfehlenswertes Tool ist der Lifestyle-Check des Joanneum Research:
www.lifestylecheck.at.

AbschlieBend konnte die Einteilung in Lebensstilgruppen weit Gber den Ressourcen- und Ener-
giespargedanken hinaus dazu dienen, Bedurfnisse einzelner Gruppen frihzeitig zu erkennen und
somit als Anregung fur Entwicklungen durch innovative Unternehmen fungieren.

Weitere Impulse zu Zukunftsthemen finden Sie unter www.ooe-zukunftsakademie.at oder in unse-
rem Newsletter.



http://www.lifestylecheck.at

www.ooe-zukunftsakademie.at
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