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Teilprojekt Umweltpsychologie - MaBnahmen in DeepHousehold

1. Einleitung

Eine MaRnahme ist neben dem Klima- und Ge-
sellschaftsszenario (siehe Kapitel S1 und Abbil-
dung 3.2.6.1) ein Bestandteil eines GLOWA-Da-
nube Szenarios. Im Gegensatz zu den anderen
Auswahlmdéglichkeiten ist eine MaRnahme kein
zwingender Szenariobestandteil, sondern sie
stellt eine mogliche Spezifizierung eines Szena-
rios dar.

Eine MalRnahme ist definiert als ein gezielter,
punktueller Eingriff, um einer Entwicklung im aus-
gewahlten Szenario entgegenzuwirken oder sie
zu unterstitzen. Insofern spannt der Mal3nah-
menkatalog den Raum der von auf3en gesetzten
Handlungsoptionen auf.

2. MaBnahmen in DeepHousehold

DANUBIA-Simulationslaufe haben gezeigt, dass
die unterschiedlichen Klimaszenarien in einigen
Regionen zu einem verknappten Grundwasser-
und damit Trinkwasserangebot fiihren. Eine Mog-
lichkeit den Wasserverbrauch zu senken, ist im
Modell bereits durch die Reaktion auf die sog.
Warnflaggen vorhanden, die die Haushalte von
den Wasserversorgern erhalten (siehe Kapitel
2.2.2 und 2.2.3) und daraufhin u. U. ihren Trink-
wasserverbrauch reduzieren (siehe Kapitel
2.10.2). Diese Reaktion der Household-Akteure
ist modellintern festgelegt, d.h. jedes Mal, wenn
das Modell DeepHousehold (DHH) vom Modell
WaterSupply eine Warnflagge erhalt, reagieren
die Haushalte darauf. Diese Vorgehensweise
kann jedoch nur als kurzfristige Reaktion auf ei-
nen verknappten Trinkwasservorrat angesehen
werden, da die Haushalte wieder in alte Ge-
wohnheiten zurtickfallen, sobald die Warnflaggen
nicht mehr auftreten. Ein langfristiger und deut-
licher Rickgang des Trinkwasserverbrauchs
kann durch eine Technologiednderung, die eine
effizientere Nutzung von Ressourcen bewirkt, er-
reicht werden. Die Verbreitung von Spartechnolo-
gien hat somit einen wesentlichen Einfluss auf
den Wasserbedarf.

Aus diesem Grund wurden als erste MalRRnah-
men solche eingefuhrt, die die Ausbreitung von
wassersparenden Technologien in den Haushal-
ten fordern. Gewahlt wurde eine Forderung des
Kaufs von wassersparenden Innovationen in
Form von Informationskampagnen und finanziel-
ler Unterstitzung (Finanzspritze) (siehe Abbil-
dung 3.2.6.1).

...........
Auswahl 1: Auswahl 2: Auswahl 3: :
Klimatrend Klimavariante 1

1

___________

IPCC regional Baseline Baseline Finanzspritze

REMO regional 5 warme Winter Performance Information

MMS5 regional 5 heille Sommer Allgemeinwohl MaGnahme...

Fortschreibung 5 trockene Jahre

REMO skaliert &
biaskorrgiert

MMS skaliert &
biaskorrigiert

Abbildung 3.2.6.1: Um die DHH-MaRnahmen Finanzsprit-
ze und Informationskampagne erweiterte GLOWA-Danu-
be Szenariomatrix. Der Kasten: MaBnahme ... weist da-
rauf hin, dass hier weitere MaBnahmen denkbar sind.

Die Konzeption der MaBnahmen in DHH nutzt
das vorhandene Innovationsmodell zur Ausbrei-
tung von wassersparenden Innovationen (siehe
Kapitel 2.10.3). Im Gegensatz zum reinen Inno-
vationsmodell, in dem ein Geréat dann durch ein
neues Gerat ersetzt wird, wenn das alte nicht
mehr funktioniert, gehen die MalRnahmen Uber
ein solches Ersetzen hinaus: Haushalte, die tiber
ein alteres, aber noch intaktes Gerét verfugen,
denken — angeregt durch die MaRnahme — tber
die Anschaffung eines neuen Gerétes mit niedri-
gerem Wasserverbrauch nach. Im Modell ist dies
durch eine héhere Evaluationsrate verwirklicht.

Um den Stakeholdern ein méglichst gutes Instru-
ment zur Entscheidungsunterstitzung zu liefern,
stehen mehrere Auswahl- und Kombinations-
moglichkeiten der MalRnahmen zur Verfligung.

Neben der Art der MaBnahme (Finanzspritze,
Information) kann die Art der Innovation, die
gefordert werden soll (Duschkopf, Toilettenspui-
lung), bestimmt werden. Dartber hinaus kénnen
Start- und Endpunkte und damit die Dauer der
MaRnahme (frei wéahlbar) sowie deren Intensitéat
(niedrig, mittel, hoch) gewahlt werden (siehe Ab-
bildung 3.2.6.2). Die Intensitat bestimmt, wie viel
Prozent der Haushalte die Kampagne wahrneh-
men. Im Gegensatz zu den anderen Auswahl-

moglichkeiten der GLOWA-Danube Szenarien
sind die MafRnahmen und ihre Spezifikationen frei
miteinander kombinierbar. Ausnahmen bilden
Start- und Endzeitpunkt sowie die Intensitat. D.h.
esistmoglich, beide Arten der Innovation (Dusch-
kopf und Toilettensptlung) zu férdern und dies
auch mit den beiden Arten der MaRnahme (Fi-
nanzspritze und Informationskampagne). So
kdénnen die MaRnahmen fur die Stakeholder eine
wichtige Entscheidungsunterstitzung liefern,
denn durch das systematische Abtesten von
Wenn-Dann-Situationen kénnen Wirkungsgrad
und Kosten gezielt abgeschatzt werden.

Auswahl 4:
MaBnahme
Auswahl 4a: Ny . .
Art der Manahme I Finanzspritze I I Information I
Auswahl 4b: Ny =
Art der Innovation Duschkopf Toilettenspiilung
Auswahl 4c: Startpunkt Endpunkt
Zeitpunkte und Dauer || (sahr & Monat) (Jahr & Monat)
Auswahl 4d: - .
Intensitét d. MaBnahmeI niedrig I I mittel I I hoch I

Abbildung 3.2.6.2: DHH-MaRnahmen und ihre Spezifika-
tionen.

3. Ergebnisse

Den folgenden Ergebnissen liegt das Klimasze-
nario REMO regional — Baseline zugrunde. In je-
dem Gesellschaftsszenario wurden zwei Malf3-
nahmen durchgefiihrt: eine viermonatige MaR-
nahme zur Innovation Duschkopf im Jahr
2020 sowie eine dreimonatige MaBnahme zur
Innovation Toilettenspiilung im Jahr 2030
(jeweils Méarz bis Juni).

Abbildung 3.2.6.3 zeigt den Gesamtwasserver-
brauch in m3/s fur die drei Gesellschaftsszena-
rien und zwei Informationskampagnen. Der sin-
kende Gesamtwasserverbrauch ist sowohl auf
die Ausbreitung von wassersparenden Innovatio-
nen als auch auf eine sinkende Gesamtbevolke-
rung zuriickzufthren. Aufgrund der zunehmen-
den Ausbreitung von Sparduschkopfen (siehe
Karten 1a und 1b) verringern sich zudem die sai-
sonalen Schwankungen, welche in erster Linie
auf das Duschen zurlckzufuihren sind. Die Aus-
wirkungen einer vermehrten Ausbreitung von
Sparduschképfen, die auf eine MaRhahme zu-
rickzufuhren ist, werden in den nebenstehenden
Karten 2a und 2b gezeigt.

Abbildung 3.2.6.3: Zeitreihe des Gesamtwasserverbrauchs
der Haushalte in den drei Gesellschaftsszenarien (Szena-
rioangaben im Text).

Abbildung 3.2.6.4: Zeitreihe Ausbreitung von Spardusch-
kopfen (absolute Anzahl in Mio.) in den drei Gesellschafts-
szenarien (Szenarioangaben im Text).

Abbildung 3.2.6.4 kann entnommen werden,
dass die MaRnahme Informationskampagne (be-
zogen auf Sparduschkopfe) durchgehend zu ei-
nem Anstieg der Verbreitung von Sparduschkéop-
fen fuhrt. Im Vergleich der drei Gesellschaftssze-
narien zeigt sich, dass die MaRnahme Informa-
tionskampagne (Méarz-Juni 2020) einen unter-
schiedlich gro3en Effekt hat. Im Szenario Perfor-
mance steigt der Anteil der Sparduschkodpfe we-
niger stark an. Die unterschiedliche Wirkung der

MaRnahme ist vor allem darauf zurtickzufuhren,
welche grundsétzlichen Einstellungen in dem
nachhaltigkeitsbezogenen bzw. marktbezoge-
nen Szenario vorherrschen (siehe auch Kapitel
S6). Da das Umweltbewusstsein in den Gesell-
schaftsszenarien Baseline und Allgemeinwohl
starker ausgepragt ist, zeigt die MaRnahme Infor-
mationskampagne, die an das Umweltbewusst-
sein appelliert, dort einen entsprechend grof3eren
Effekt. Zum Ende des Simulationszeitraums fla-
chendie Kurvenin allen drei Gesellschaftsszena-
rien ab. Dies ist vor allem auf die starke Aus-
breitung der Innovationen und damit einherge-
hender Marktsattigung zurtickzufihren.

Die Auswirkungen der zweiten MaRnahme Infor-
mationskampagne (diesmal bezogen auf die
Toilettenspulung) (Méarz-Juni 2030) kénnen Ab-
bildung 3.2.6.5 entnommen werden. Dargestellt
ist die Anzahl von Standard-Toilettenspilungen,
die aufgrund der MafRnahme zurtickgehen und
durch 2-Mengen-Spulkasten bzw. Stopptasten
ersetztwerden.

Abbildung 3.2.6.5: Zeitreihe Ausbreitung von Standard-
Toilettenspiilungen (absolute Anzahl in Mio.) in den drei
Gesellschaftsszenarien (Szenarioangaben im Text).

Abbildung 3.2.6.6 stellt die Auswirkungen der Art
der MalBnahme (Finanzspritze, Information) fir
einige Akteurtypen im Gesellschaftsszenario
Baseline gegenuber. Die MaRhahmen beziehen
sich auf Sparduschkdpfe. Man kann deutlich se-
hen, dass sich der Akteurtyp Hedonistische Mi-
lieus nur bei der MalBnahme Finanzspritze fir den
Sparduschkopf entscheidet. Auch im weiteren
Verlauf nimmt der Anteil der Sparduschkopfe wei-
ter zu: Ausgeldst durch einen preislichen Vorteil
beginnt sich der Sparduschkopf beim Akteurtyp
Hedonistische Milieus zu verbreiten und beein-
flusst die Kaufentscheidungen Uber das soziale
Netzwerk (siehe Kapitel 2.10.3). Beim Akteurtyp
Traditionelle Milieus hingegen zeigt die MafR3nah-
me Informationskampagne zu Beginn einen rela-
tiv grolReren Effekt. Im Gegensatz zu den ande-
ren Akteurtypen ist die Verbreitung von Spar-
duschkopfen beim Akteurtyp Postmaterielle von
Anfang an sehr hoch, entsprechend klein ist der
Einfluss beider Mal3nahmen.

Abbildung 3.2.6.6: Zeitreihe Ausbreitung von Spardusch-
kopfen fiir drei Akteurtypen und zwei Arten von MaRnah-
men (Szenarioangaben im Text).

4. Ausblick

Neben der Einfuhrung von zusatzlichen Mal3nah-
men, wie z.B. Gesetze oder Verbote, ist eine wei-
tere Verfeinerung der Malinahmen erstrebens-
wert. Denkbar ist hier ein geographisch abge-
stimmter Einsatz einer Informationskampagne in
Gegenden mit relativ wenig Grundwasservor-
kommen, um auf diese Weise andere Investitio-
nen wie z.B. Fernwasserleitungen aufzuschie-
ben. Eine andere Mdglichkeit wére der gezielte
Einsatz der MalRnahmen ausschlieRlich in gré3e-
ren Gemeinden, um mit demselben finanziellen
Aufwand mehr Haushalte zu erreichen. Daraus
abgeleitet sind Fragestellungen denkbar, die sich
etwa mit Kostenabschatzungen fur bestimmte
Einsparziele beschaftigen. Hierbei ist das Wissen
der Stakeholder unabdinglich.
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