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VORWORT

Sehr geehrte Damen und Herren,

in einer Pandemie, die zu starken Einschrankungen fiir die wirtschaftliche
Aktivitat flihrt, wie wir sie jetzt mit Covid-19 erleben, stehen aus wirtschafts-
wissenschaftlicher Sicht zuerst Arbeitsplatze, Unternehmensliquiditat, fiskalische
Rettungsschirme und (inter-) nationale Lieferketten im Mittelpunkt der offentlichen Aufmerksam-
keit. Es geht darum, einer sich rasch ausbreitenden wirtschaftlichen Krise moglichst schnell und
moglichst massiv zu begegnen. Anreizwirkungen von Hilfspaketen oder die Details von Unterstit-
zungsprogrammen werden dabei etwas in den Hintergrund der Diskussion gedrangt.

Die Verhaltensokonomie scheint in einer solchen Krise vordergriindig weniger relevant. Doch eine
solche Einschatzung ware falsch. Es gibt viele Bereiche, in denen menschliches Verhalten und seine
psychologischen, soziologischen und 6konomischen Ursachen zentral sind, wenn es um die Be-
kampfung der Pandemie, aber auch den Umgang mit deren Folgen, geht.

Die vorliegende Studie zeigt deutlich auf, dass uns die Corona-Krise groke Anderungen im Ver-
halten der Menschen in Osterreich beschert hat und maoglicherweise auf Dauer bescheren wird.
Ein detaillierteres Verstandnis fiir mogliches zukiinftiges Verhalten ist zentral, um den Weg aus der
Krise zu finden und informierte Entscheidungen unter aktuell hoher Unsicherheit treffen zu konnen.

Das Kompetenzzentrum Verhaltensokonomie Insight Austria am Institut fiir Hohere Studien
analysiert menschliches Handeln und beschaftigt sich mit der Analyse und Evaluierung von MaR-
nahmen zur Verbesserung und Erneuerung bestehender Anreizsysteme oder Institutionen. Metho-
disch steht dabei die Durchfiihrung, Auswertung und Interpretation von randomisiert-kontrollier-
ten Studien im ,Feld“ und im 6konomischen Entscheidungslabor im Zentrum. Diese Experimente
ermoglichen es, kausale Zusammenhange zu identifizieren und Wirkmechanismen empirisch zu
belegen, um bessere Regeln, Anreize und Institutionen fiir die Gesellschaft zu schaffen.

Unterschiedliche Verhaltensmuster erfordern unterschiedliche unterstiitzende Malinahmen. In
manchen Lebensbereichen miissen Menschen ,,angestupst® werden, um auch fiir sie selbst die
richtigen Entscheidungen zu treffen, andere neue Gewohnheiten werden sich ,von selbst” wieder
normalisieren.

Die Resultate der vorliegenden Studie sind ein wichtiger Baustein, um das Verhalten der Menschen
in Osterreich wahrend und nach der Corona-Krise zu verstehen und vorherzusagen. Sie helfen,
konkrete Projekte zum ,Wiederaufbau“ in unterschiedlichen Lebensbereichen zu starten. Insight
Austria hat bei diesem Projekt die Datenanalyse und Interpretation Ubernommen sowie die
konkreten Implikationen fiir Wirtschaft, Politik und Gesellschaft herausgearbeitet.

Ich wiinsche Ihnen viel Spald beim Lesen,

Univ.-Prof. Dr. Martin Kocher

Wissenschaftlicher Direktor des Instituts flir Hohere Studien, Wien i n s i g h t
Professor flir Verhaltensokonomik mit Anwendungen in der end—
Wirtschaftspolitik Osterreichs, Universitit Wien a U S t rl a e S



VORWORT

Sehr geehrte Damen und Herren,

die starken und schnellen gesetzlichen MaRnahmen zur Eindammung des Corona-Virus waren not-
wendig, damit die gesamte Bevolkerung schnell und maximal geschlossen die notwendigen Verhal-
tensanderungen zum Schutz von Gesundheit und Menschenleben umsetzt. Diese einschneidende
Zeit hat viel verandert: nicht nur politisch, wirtschaftlich, sondern auch gesellschaftlich und psycho-
logisch. Nach dem Lockdown werden sich ganze Branchen, Unternehmen, 6ffentliche Einrichtungen
und Organisationen neu erfinden miissen und ihre Zukunft gestalten. Fiir sie geht es jetzt darum, aus
der Krise herauszukommen, wieder Schwung aufzunehmen und den Wiederaufbau einzuleiten.

Aber welche neuen Bediirfnisse wird es in der Post-Corona-Zeit geben? Mit welchen langerfristi-
gen Veranderungen im Alltag, bei Konsum, Kommunikation, Sicherheitsthemen, Arbeitsweise und
neuen Lebensgewohnheiten miissen wir rechnen? Andern sich nur kleine Gewohnheiten oder wird
sich ein neues Lebensgefiihl einstellen? Ziehen wir uns zurtick oder wollen wir wieder gestalten?
Uberwiegen die Norglerlnnen oder Optimistinnen?

Mit der Studie ,,Osterreich nach der Corona-Krise“ wollen wir aufzeigen, wie sich zentrale Lebens-
bereiche verandern werden und worauf sich Unternehmen und Entscheidungstragerinnen einstel-
len miissen.

Nach Corona wird nicht alles anders, aber es ist entscheidend zu wissen, was ge-
nau anders wird. Es reicht eben nicht zu raten, welche Veranderungen es geben
wird, sondern wir wollen valide Aussagen Uber zukiinftige Verhaltensweisen
liefern. Unser empirischer Ansatz sollte uns also von der legendaren Aussage
von Henry Ford: ,Flinfzig Prozent bei der Werbung sind immer rausgeworfen.
Man weil aber nicht, welche Halfte das ist“ unterscheiden und vielmehr klar
herausarbeiten, was sich andern wird.

,Das neue Retro? Osterreich nach der Corona-Krise - wie sich unser Land ver-

andern wird“ liefert gesicherte Erkenntnisse dariiber, wie und in welchem Aus-
mald Menschen nach der Corona-Krise anders denken, fiihlen und entscheiden
werden.

Wir wollen eine Grundlage liefern, um das ,Wiederhochfahren® der Wirt-
schaft auf die neuen Bedirfnisse der Menschen auszurichten. Dabei ist uns
empirische Evidenz besonders wichtig.

Karmasin Research & Identity lieferte bei diesem Projekt die methodische
Konzeption, die Datenerhebung und graphische Aufbereitung.

Mit freundlichen Griifen
| (K
ﬁ face KARMASIN

Dr. Sophie Karmasin RESEARCH & IDENTITY

Leitungsteam Insight Austria
Geschaftsfiihrende Gesellschafterin Karmasin Research & Identity GmbH
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DIE VERHALTENSOKONOMIE

Die Verhaltensokonomie ist ein neuer Ansatz in der
Politikgestaltung und Unternehmenssteuerung und
beruht auf dem Analysieren und Verstehen mensch-
lichen Verhaltens. Mit Wissen und Methoden aus der
Verhaltensokonomie lassen sich traditionelle politische
MalRnahmen ergénzen, um sie noch effizienter und
wirksamer zu gestalten.

Neben rechtlichen und budgetéren Uberlegungen ist
der ,missing link* in der Politikgestaltung oft das spezi-
fisch menschliche Denken und Handeln: Menschen ver-
halten sich vorhersehbarirrational, machen ihr Handeln
abhéngig von sozialen Normen, situativen Einflussfakto-
ren, Motiven und unterliegen Wahrnehmungsverzerrun-
gen. Die berlihmte letzte Meile hin zu Birgerinnen oder

ZUSAMMENFASSUNG

Die Studie ,Das neue Retro? Osterreich nach der
Corona-Krise —wiesich unser Land verandert*beschreibt
den Lebensstil, der durch die Corona-Krise in Osterreich
entsteht: ein neues Retro. Die Studie dokumentiert,
dass ein Grolsteil coronabedingter Veranderungen im
taglichen Handeln vermutlich erhalten bleiben werden
und die Krise so zu einer langfristigen gesellschaftlichen
Umstellung fihren konnte. Die social-distancing-Mal%-
nahmen wurden verinnerlicht und werden durch (finan-
zielle) Zukunftssorgen verstarkt. Die Menschen ziehen

Kundinnen entscheidet oft tber Erfolg oder Misserfolg —
gerade jetzt beim Weg Osterreichs aus der Corona-Krise.

Es ldsst sich nicht alles tiber Gesetze oder Strafen regeln.
Oft reichen kleine Verhaltensanstole, Erinnerungen
oder die richtig dargereichte Information, um grofte Ver-
anderungen einzuleiten.

Die Verhaltensokonomie arbeitet immer evidenzbasiert.

Die Studie ,Osterreich nach der Corona-Krise“ bietet die
empirische Basis, um die Themen der Zukunft, bei denen
es noch kleine ,Anstolse” braucht, von ,Selbstlaufern® zu
unterscheiden und so Ressourcen effizient einzusetzen,
um den Neustart Osterreichs voranzutreiben.

sich zurtick, konzentrieren sich auf sich selbst und ihre
unmittelbare regionale Umgebung. Die Megatrends
Digitalisierung und Nachhaltigkeit bleiben aber be-
stehen. Wie ist dem ,neuen Retro® zu begegnen?

Auf Basis von individuellen Unterschieden was Optimis-
mus (bzw. Pessimismus) und autoritare Einstellungen
betrifft, kbnnen zielgruppenspezifische Antworten aus
Politikund Wirtschaft abgeleitet werden, die das effektive
Wiederanstolben des offentlichen Lebens erlauben.




Die grokte Gruppe in Osterreich ist optimistisch und
autoritdreingestellt und kann dahervon Institutionen zu
wirtschaftsforderlichem Verhalten wie regionalem Kon-
sum aufgefordert werden. Die Studie zeigt aber auch,
dass jlngere Menschen eher pessimistisch und wenig
autoritar eingestellt sind und besser und zielgruppen-
spezifisch zur Krise informiert werden sollten. Aufer-
dem zeigen die Ergebnisse, dass Personen mit gerin-
gem Einkommen eher pessimistisch und autoritar ein-
gestellt sind und von Existenzangsten gepragt; sie brau-
chen klare politische Ansagen. Die obere Mittelschicht
ist optimistisch und wenig autoritar eingestellt; sie kann

DIE FRAGESTELLUNG

Osterreich steht vor groken Herausforderungen. Die
Corona-Krise hat das Leben der Menschen in Osterreich
auf vielfaltige Weise veréndert und zu einer Wirtschafts-
krise geflihrt. Alte Gewohnheiten mussten aufgegeben
werden (z.B. shoppen gehen) und neue Verhaltenswei-
sen erlernt werden (z.B. Abstand halten). Die Krise ist zu-
gleich von groRer gesundheitlicher und finanzieller Un-
sicherheit gepragt. Um die Bedrfnisse der Menschen in
Osterreich wéhrend der Krisenzeit bzw. dariber hinaus
erfiillen zu kdnnen, ist es wichtig, menschliches Verhal-
ten zu verstehen bzw. vorherzusagen. Nicht zuletzt ist ein
besseres Versténdnis fiir das Verhalten der Bevolkerung
entscheidend, um die Auswirkungen der Corona-Krise in
Osterreich mit wirksamen Mafnahmen abzufedern. Um
den Wegaus derwirtschaftlichen Rezession herauszufin-
den, sollten gleichzeitig die optimistischen Krafte in der

durch das Gewdhren von Freiheiten wahrscheinlich
dazu gebracht werden, neue unternehmerische Losun-
gen zu entwickeln.

Das neue Retro wird das Leben in Osterreich in allen
Bevolkerungssegmenten pragen - mafgeschneiderte
Ansdtze aus Politik und Wirtschaft werden einen erfolg-
reichen Neustart ermoglichen.

Bevolkerung gestarkt werden und klare Vorgaben gezielt
eingesetzt werden, um auf der einen Seite Sicherheit zu
geben und auf der anderen Seite nicht Kreativitdt und
Unternehmergeist zu behindern, sondern zu fordern.

Die zentrale Frage als Voraussetzung fiir die Gestaltung
von politischen Malnahmen in dieser Studie war des-
halb, welche Verhaltensweisen uns auch nach der aku-
ten Krisenphase und dem Lockdown erhalten bleiben
werden und welche nicht. Woran haben die Menschen
Gefallen gefunden, welche Verhaltensweisen mdchten
sie baldmoglichst wieder ablegen? Wer sind die Opti-
misten, die mitihren neuen Ideen die Wirtschaft beleben
konnen, und wer sind die Autoritaren, die strenge Regeln
brauchen, um sich sicher zu fihlen?



'DIE METHODIK
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Es wurden 49 Verhaltensweisen (in zehn Lebensbereichen), welche durch die
Krise beeinflusst werden konnten, abgefragt. Zusatzlich wurde das Themenfeld
Urlaub & Gastronomie mit zwei Verhaltensweisen (Urlaub in Osterreich machen
und Essen gehen/auswarts essen) nur fur die Zukunft abgefragt, da diese Verhal-
tensweisen wahrend der Befragung nicht moglich waren.




ES WURDEN ZWEI DIMENSIONEN DER
VERHALTENSANDERUNG ERHOBEN

Derzeitiges Verhalten im Vergleich zu vor der Krise: Was tut man
derzeit mehr/weniger als vor der Corona-Krise?

Welche der folgenden Verhaltensweisen machen Sie jetzt hdufiger oder weniger héufig
als vor der Corona- Krise (wie viel mehr/viel weniger auf einer Skala von -100 bis 100)?

Geplantes zukiinftiges Verhalten im Vergleich zu vor der Krise: Was
mochte man mehr/weniger als vor der Corona-Krise tun?

Welche der folgenden Verhaltensweisen mdchten Sie in Zukuntt, wenn die Corona-Krise
keine Gefahr mehr ist, hdufiger oder weniger héufig als vor der Krise durch-fiihren (wie
viel mehr/viel weniger auf einer Skala von -100 bis 100)?

Somit kann nicht nur der Umfang der derzeitigen Disruption in unterschiedlichsten
Lebensbereichen abgeschatzt werden, sondern auch die Entwicklung in der Zukunft.

Zusatzlich wurden optimistische und autoritére Einstellungen sowie soziodemographi-
sche Merkmale erhoben.

In einer Online-Befragung zwischen dem 10. und 13. April 2020
wurden 1.000 Personen ab 16 Jahren, reprasentativ fiir die (internet-
affine) osterreichische Bevolkerung, befragt.
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DIE ERGEBNISSE ZU
ELF ABGEFRAGTEN THEMEN

Gruppe # Kurzbeschreibung Aktuell % in Zukunft %
- = + - = +
1 Raumlichen Abstand zu anderen halten 14,1 9,2 76,7 7,7 29,7 62,6
2 Auf meine Hygiene achten (z.B. Hdndewaschen, Desinfizieren) 7,6 15,5 76,9 43 30,8 64,9
3 Personen/Geschéfte, die sich nicht an die Hygienevorschriften halten, meiden 20,4 273 52,3 11,6 38,6 49,8
4 Offentliche Platze meiden 29,1 18,8 52,1 16,7 44,4 38,9
5 Supermarkte, Geschafte und Lokale personlich aufsuchen 61,0 25,4 13,6 27,4 56,1 16,5
6 Essen bei Lieferservice, Gastronomie bestellen 28,2 57,5 14,3 18,4 70,9 10,7
7 Zwischendurch snacken (z.B. Gummibarchen, Chips, ...) 17,9 57,4 24,7 23,5 66,6 9,9
8 Zu viel essen 16,7 52,5 30,8 27,4 62,6 10,0
9 Fleisch bzw. Fleischprodukte essen 19,4 73,3 73 17,8 76,2 6,0
10 Uber mein Leben/Beziehung/Familie nachdenken 54 43,1 51,5 6,2 56,4 37,4
. 11 Angste, Existenzéngste haben T4 50,8 41,8 14,9 62,2 229
12 Stress empfinden 21,8 45,7 32,5 25,2 559 18,9
% 13 Energie sparen 10,7 74,4 14,9 54 67,9 26,7
E 14 Mill vermeiden, Lebensmittel und anderes wiederverwerten 8,4 69,9 21,7 6,3 63,3 30,4
= 15  Alltagswege mit dem Fahrrad zurlcklegen 10,9 75,3 13,8 78 67,1 25,1
16 Abnehmen, Didt machen 144 71,7 139 55 70,4 24,1
17 Sich selbst etwas Gutes tun/gonnen (ein Bad nehmen, Essen, Trinken, Sex, ...) 9,1 56,7 34,2 43 58,4 37,3
18  Digitale Kommunikationsmedien, Apps mit Familie/Freunden verwenden (Whatsapp, ...) 49 32,2 62,9 9,7 59,1 31,2
19  Online an kulturellen Ereignissen teilnehmen (z.B. Konzert, Museum, Lesung, Livestreams, ...) 16,2 65,4 18,4 11,4 72,5 16,1
20 \(I)'Vgretztctliqc;éeanrichtungen (Schule, Kindergarten, Kultur, Krankenh&user, Pflegeheime, ...) 71 469 460 49 521 430
21 Sichin der Nachbarschaftshilfe engagieren 6,8 69,2 24,0 48 74,7 20,5
22 Sich ehrenamtlich einbringen 9,0 80,5 10,5 5,4 78,5 16,1
23 Sich Hilfe holen (Psychologln, Psychotherapie, Beratung anderer Art) 115 82,5 6,0 8,1 84,5 74
24 Sich gehen lassen (nicht grifRen, Mull liegen lassen, nicht duschen etc.) 16,8 72,7 10,5 20,9 74,6 4,5
25  Geld geben, spenden (z.B. Crowdfunding, Gutscheine, Spenden) 12,5 76,8 10,7 8,6 79,1 12,3
26 Im Home-Office arbeiten 8,6 60,2 31,2 11,5 69,4 19,1
% E 27  Online-Meetings/Videokonferenzen wahrnehmen 7,6 59,2 33,2 10,8 67,1 22,1
i E 28  Sich online fortbilden (z.B. Online-Seminar, ...) 8,6 71,8 19,6 83 70,6 21,1
Flexibel sein fir Neues (z.B. Berufe, Geschéftsideen, Unternehmen vorbereiten, griinden) 9,5 68,5 22,0 6,5 68,9 24,6
Grofere Anschaffungen (M&bel, Immobilien, Auto) tétigen 30,7 63,3 6,0 14,8 70,3 14,9
Sparen (z.B. Geld zuriicklegen) 11,4 58,5 30,1 8,3 58,6 33,1
Geld in Wertpapiere investieren 17,2 75,0 78 14,2 74,6 11,2
Vitamine, Mineralstoffe nehmen 5,6 70,4 24,0 4,7 73,1 22,2
'%' Arztinnen, Gesundheitsberaterinnen telefonisch oder online kontaktieren 11,9 70,7 174 10,9 4.4 14,7
55 Arztbesuche, Vorsorgeuntersuchungen (Zahnarzt, Augenarzt etc.) 46,2 49,0 4.8 78 65,3 26,9
2 Rauchen 107 778 115 161 185 54
% Alkohol trinken 16,6 65,1 183 14,4 77,1 8,5
§ Verbale oder korperliche Gewalt erleben (z.B. Streit) 12,3 79,1 8,6 16,1 79,1 4.8
S Sport betreiben 19,3 49,7 31,0 6,0 51,7 423
Online-Sportkurse/Sport-Videos nutzen 10,1 71,8 18,1 10,2 76,0 13,8
Bei regionalen Anbietern online einkaufen 58 61,1 33,1 5,7 56,6 37,7
Bei internationalen Ketten (Amazon, H&M etc.) online einkaufen 22,3 60,1 176 26,4 65,7 79
43 Nachhaltige, klimagerechte Produkte kaufen 58 72,3 21,9 41 62,1 33,8
44 Markenartikel kaufen 14,5 80,0 55 11,7 79,1 9,2
45 Angebote, Aktionen kaufen 9,8 66,8 23,4 43 68,5 27,2
46 Moglichst billige Lebensmittel kaufen 12,4 72,9 14,7 14,1 71,6 143
47  Langhaltbare Nahrungsmittel kaufen 46 54,0 414 9,0 67,0 24,0
48  Weniger konsumieren 19,3 63,6 17,1 11,4 70,6 18,0
49 Auf die Herkunft Osterreich und/oder Region achten 46 51,6 438 4.4 46,5 49,1
% . % 50  Urlaub in Osterreich machen 55 53,3 41,2
§ & | 51 Essen gehen/auswirts essen 16,3 59,3 254

Tabelle 1: Verhaltensweisen im Uberblick



Raumlichen Abstand zu anderen halten
Auf meine Hygiene achten

(z.B. Hdndewaschen, Desinfizieren)
Digitale Kommunikationsmedien, Apps mit
Familie/Freunden verwenden (WhatsApp, ...)

Grofere Anschaffungen (Mébel, Immobilien, Auto) tatigen

Arztbesuche, Vorsorgeuntersuchungen

Supermérkte, Geschafte und Lokale
personlich aufsuchen

VIEL WENIGERALS ZUVOR

Tabelle 2: Welche Verhaltensweisen haben aktuell im Vergleich zu vor Corona am meisten zugenommen bzw. abgenommen?

Wenig Uberraschend geben Befragte an, dass Hygiene
und radumlichen Abstand zu anderen halten, eine viel
grofsere Rolle als zuvor spielt. Dazu passt auch, dass bei-
spielsweise Arztinnen und Supermdrkte jetzt deutlich
seltener aufgesucht werden. Grolkere Anschaffungen

konnen nicht getatigt werden, die Bevolkerung ist da-
durch aktuell auf einem erzwungenen Sparkurs. Digitale
Kommunikationsmedien zur Erhaltung der Sozialkon-
takte werden nun deutlich haufiger genutzt als vor dem
Lockdown.

GROSSTE ZUKUNFTIGE VERANDERUNG NACH
DER CORONA-KRISE IM VERGLEICH ZU DAVOR

ZUKUNFTIG VIEL MEHR ALS ZUVOR
Auf meine Hygiene achten
(z.B. Hdndewaschen, Desinfizieren)
Raumlichen Abstand zu anderen halten

Personen/Geschéfte, die sich nichtan die
Hygienevorschriften halten, meiden

Zu viel essen
Bei internationalen Ketten (Amazon, H&M, etc.)
online einkaufen
Sich gehen lassen (nicht griilken, Mill liegen lassen,
nicht duschen etc.)
ZUKUNFTIG VIEL WENIGER ALS ZUVOR

Tabelle 3: Welche Verhaltensweisen werden in Zukunft im Vergleich zu vor Corona am meisten zunehmen bzw. abnehmen?

Ein Bewusstsein flir Hygiene scheint auch nach der Krise
fortzubestehen. Befragte geben an, zukiinftig mehr auf
Hygiene zu achten, Abstand zu halten und Unhygieni-
sches zu meiden, im Vergleich zu vor der Krise.

AuRerdem fallt eine Art Achtsamkeits-Trend auf. Die Be-
fragten geben an, sich ldngerfristig weniger gehen zu las-
sen und nicht zu viel essen zu wollen. Auch der Einkauf
bei internationalen Handelsketten wird hinterfragt und
sollin Zukunft zuriickgefahren werden.

In einem ndchsten Schritt liegt es nun nahe, die Lock-
down-Veranderungen mit den fir die Zukunft geplanten
Verhaltensanderungen abzugleichen um zu verstehen,
was bleibt und was geht.

Der folgende Abschnitt untersucht die Zusammen-
hange zwischen den aktuellen Einschatzungen und den
Einschatzungen Uber die Zukunft.

(Zahnarzt, Augenarzt, etc.) i
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VERGLEICH AKTUELL VERSUS NACH DER
CORONA-KRISE: WAS BLEIBT, WAS GEHT

Kurzbezeichnung

Réaumlichen Abstand zu anderen halten

Auf meine Hygiene achten

Personen/Geschéfte, die sich nicht an die Hygienevorschriften halten, meiden
Offentliche Platze meiden

Supermarkte, Geschafte und Lokale personlich aufsuchen
Essen bei Lieferservice, Gastronomie bestellen
Zwischendurch snacken

Zu viel essen

Fleisch bzw. Fleischprodukte essen

Uber mein Leben/Beziehung/Familie nachdenken

Angste, Existenzangste haben

Stress empfinden

Energie sparen

Mill vermeiden, Lebensmittel und anderes wiederverwerten
Alltagswege mit dem Fahrrad zuriicklegen

NACHHOLEN

@ AKTUELL

© ZUKUNFT

1

VERANDERUNG BLEIBT

Abnehmen, Didt machen

Sich selbst etwas Gutes tun/gdnnen

Digitale Kommunikationsmedien, Apps mit Familie/Freunden verwenden
Online an kulturellen Ereignissen teilnehmen
Offentliche Einrichtungen wertschétzen

Sich in der Nachbarschaftshilfe engagieren

Sich ehrenamtlich einbringen

Sich Hilfe holen

Sich gehen lassen

Geld geben, spenden

Im Home-Office arbeiten
Online-Meetings/Videokonferenzen wahrnehmen
Sich online fortbilden

Flexibel sein fiir Neues

GrofRere Anschaffungen tatigen

Sparen

Geld in Wertpapiere investieren

Vitamine, Mineralstoffe nehmen

Arztinnen, Gesundheitsberaterinnen telefonisch oder online kontaktieren
Arztbesuche, Vorsorgeuntersuchungen

Rauchen

Alkohol trinken

Verbale oder korperliche Gewalt erleben

Sport betreiben

Online-Sportkurse/Sport-Videos nutzen

Bei regionalen Anbietern online einkaufen
Beiinternationalen Ketten online einkaufen
Nachhaltige, klimagerechte Produkte kaufen
Markenartikel kaufen

Angebote, Aktionen kaufen

Moglichst billige Lebensmittel kaufen

Lang haltbare Nahrungsmittel kaufen

Weniger konsumieren

Auf die Herkunft Osterreich und/oder Region achten

BACK-TO-NORMAL

VERANDERUNG BLEIBT

NACHHOLEN
,Hier hat sich viel getan. Nach

dem Lockdown hole ich das
nach.”

BACK-TO-NORMAL
L Hier hat sich etwas getan,
dauerhaft soll die Veranderung
aber nicht sein.”

© AKTUELL

BACK-TO-NORMAL

BEHAVIOUR-

VERANDERUNG BLEIBT

,Die Lockdown-Zeit hat mich
inspiriert, das behalte ich bei!“

KEINE VERANDERUNG
,Es hat sich nichts gedndert und
wird es auch nicht.”

Erklarung: Durch die Gegeniiberstellung von aktuellen und zukinftigen Verhaltensédnderungen lassen sich span-
nende Rickschlisse auf Verhaltensmuster ziehen. Wie schauen die Zukunftserwartungen der Menschen aus? An wel-
ches Verhalten haben sie sich gewdhnt, was wollen sie nachholen oder welchen Verhaltens sind sie Gberdrissig? In der
Abbildung werden die durchschnittlichen Antworten der Befragten (Mittelwerte auf der 11-stufigen Skala: -100/-80/-60/
-40/-20/0/20/40/60/80/100) zum aktuellen und zukiinftigen Verhalten in einem Koordinatensystem dargestellt. Auf der
x-Achse werden dabei die Mittelwerte des aktuellen Verhaltens (Lockdown April) relativ zu vor der Corona-Krise abge-
tragen. Die y-Achse zeigt die Mittelwerte zum geplanten zukinftigen Verhalten (nach der Corona-Krise) an, auch wieder

relativ zu vor der Corona-Krise.

DAS SCHAUBILD LASST SICH IN FUNF KATEGORIEN UNTERTEILEN

KEINE VERANDERUNG

« Die runde Flache um den Nullpunkt des Koordina-
tensystems beschreibt Verhaltensweisen, bei denen es
kaum Veranderungen gibt, weder wahrend noch nach
der Krise. Themenbereiche in diesem Bereich sind also
weitgehend unbeeinflusst von der Corona-Krise.

« Interessanterweise finden sich nicht wenige der abge-
fragten Verhaltensweisen in diesem Feld. Covid-19 hat
zwar definitiv einen grofsen Einfluss auf das Leben der
Menschen, aber viele Lebensbereiche bleiben dennoch
davon unberihrt. Auch manche Verhaltensweisen, bei
denen man eine Veranderung hatte erwarten kénnen,

wie die Nutzung von Online-Sportkursen oder die
Haufigkeit bspw. Arztlnnen zu kontaktieren, haben sich
scheinbar wenig verdndert. Auch der Einkauf billiger
Lebensmittel fallt in das ,Keine Verdnderung®-Feld.

VERANDERUNG BLEIBT

+ Hierbei handelt es sich um durch die Corona-
Krise inspirierte Verhaltensanderungen, an die sich
die Menschen nun gewdhnt haben und die mit groler
Wahrscheinlichkeit auch langfristig erhalten bleiben
werden. Im Koordinatensystem finden sich Aktivitaten,
denen wéahrend des Lockdowns verstarkt nachgegangen
wurde, wobei die Menschen vorhaben, die Verhaltens-

MIND BEHAVIOUR-GAP
,Das ist mein Vorsatz fiir die
Zukunft, aber mehr auch nicht:

GENUG DAVON

GENUG DAVON

|«

,Nach dem Lockdown habe ich
das satt!”




anderung nach der Corona-Krise beizubehalten, rechts
oben. Spiegelsymmetrisch finden sich im Feld links
unten Verhaltensweisen, die durch die Corona-Krise
reduziertwurden und denen auch nach der Corona-Krise
seltener gefolgt werden wird. Die Mehrzahl der erhobe-
nen Verhaltensweisen findet sich in dieser ,Veranderung
bleibt“-Kategorie, was bestéatigt, dass die Corona-Krise
potentiell in vielen Lebensbereichen zu langfristigen ge-
sellschaftlichen Verdnderungen fiihren konnte.

« Im Bereich rechts oben - bei den verstarkten Verhal-
tensweisen - stechen Verhaltensweisen hervor, die zur
Verhinderung der Ubertragung des Virus geeignet sind,
wie Abstand halten, Hindewaschen und auf Hygiene
zu achten. Weitere neue Gewohnheiten sind digitale
Kommunikation, liber das Leben nachdenken, 6ffent-
liche Einrichtungen schatzen und beim Einkauf auf
regionale Herkunft achten. Im Bereich links unten - bei
den reduzierten Verhaltensweisen - findet sich das Be-
stellen von Essen bei Lieferservices oder Wertpapiere
kaufen.

BACK-TO-NORMAL

« In den Bereichen rund um die x-Achse finden sich Akti-
vitdten, die durch Corona stark erhdht (rechts vom Null-
punkt) oder verringert wurden (links vom Nullpunkt),
denen die Befragten langfristig aber wieder auf dem
gleichen Niveau wie vor Corona nachgehen maochten.
Es kommt hier also zu keiner dauerhaften Verhaltensver-
dnderung; die Befragten dndern ihr Verhalten mehr oder
weniger notgedrungen oder nur kurzfristig.

« Dinge, auf die man in Zukunft gerne verzichten will:
Angste haben, Online-Meetings und Videokonferen-
zen und das Arbeiten im Home-Office. Dinge, die man
gerne wieder starker verfolgen mochte sind: persénlich
in Geschafte zu gehen und groRere Anschaffungen
zu tatigen.

MIND-BEHAVIOUR-GAP

« Rund um die y-Achse finden sich Verhaltensweisen, bei
denen sich aktuell durch die Corona-Krise kaum etwas
getan hat, aber die Befragten langfristig vorhaben, ihr
Verhalten zu dndern. Diese ambitionierte Zukunftspla-

INDIVIDUELLE UNTERSCHIEDE

Um zu analysieren, ob es insgesamt Unterschiede im
aktuellen oder zukiinftigen Verhalten in Bezug auf sozio-
demographische Charakteristiken gibt, wurde tber den
Betrag der 49 aktuellen und zukiinftigen Verhaltenswei-
sen ein Mittelwert gebildet, sodass hohere Werte hohere
Verhaltensdnderungen anzeigen. Statistisch ergab sich
dabei ein Unterschied bei Geschlecht (Spearman Kor-
relation r; Manner = 0, Frauen = 1) und Alter (Pearson
Korrelation r). Frauen geben im Vergleich zu Mannern
aktuell (.13***) und fir die Zukunft mehr Verhaltensan-

1

nung legt nahe, dass es sich hier um einen klassischen
Mind-Behaviour-Gap handelt: Vorsatz (in diesem Fall
geplantes Verhalten nach der Corona-Krise) und tat-
sachliches Verhalten (Verhalten momentan, wahrend
der Corona-Krise) stimmen (noch) nicht Giberein.

« Wenig Uberraschend fallen in dieses Feld viele Verhal-
tensweisen, die mit guten Vorsadtzen aber Schwachen
in der Umsetzung assoziiert werden (man denke an die
klassischen Neujahrsvorsatze): Sport treiben, abneh-
men, Energie sparen, weniger snacken, rauchen und
Alkohol trinken.

« Einen umfassenden Uberblick Uber Verhaltensweisen,
bei denen ein Mind-Behaviour-Gap besteht, bietet die
Karmasin Research & Identity & Insight Austria Studie:
The Mind-Behaviour-Gap aus dem Jahr 2019.

NACHHOLEN/GENUG DAVON

« Links oben im Koordinatensystem finden sich Verhal-
tensweisen, die durch die Corona-Krise stark reduziert
wurden, bei denen die Menschen aber angeben, ihnen
nach Ende der Krise noch starker als zuvor nachgehen
zu wollen. Interessanterweise befindet sich in diesem
Feld nur ein einziger Punkt, namlich Arztbesuche und
Vorsorgeuntersuchungen, die zukinftig nachgeholt
werden. Sicherlich gibt es noch mehr Tatigkeiten, die
den Menschen in Osterreich wéhrend des Lockdowns
fehlen. Allerdings wurden viele Verhaltensweisen, die
wahrend der Ausgangsbeschrankungen nicht mog-
lich oder erlaubt waren (z.B. Freunde besuchen) nicht
abgefragt. Lediglich fir zwei ,verbotene, Verhaltens-
weisen wurde exemplarisch abgefragt, was in Zukunft
geplant ist: In Osterreich Urlaub machen und aus-
warts essen gehen. Die Befragten geben an, nach der
Krise héaufiger in Osterreich Urlaub machen zu wollen als
vor der Krise. Auswarts essen gehen wollen sie in etwa
genauso haufig wie frither.

« Rechts unten finden sich schliel8lich Verhaltensweisen,
die wahrend der Corona-Krise verstarkt wurden, danach
aber wieder stark reduziert werden sollen, das heilst die
Befragten sind dieser Gberdriissig geworden. Konkret
sind dies: Stress empfinden und zu viel zu essen.

derungen (.08%) an. Altere Menschen geben im Vergleich
zu jlingeren Menschen aktuell (-.20***) und fir die Zu-
kunft weniger Verhaltensdnderungen (-.20%) an. Eine
Analyse auf Basis der einzelnen Verhaltensweisen zeigt,
insbesondere was digitale Themen betrifft, wie sich on-
line fortzubilden (-.15***), online Sportangebote zu nut-
zen (-.19"**) oder im Home-Office zu arbeiten (-.12**%),
dass es einen Unterschied zwischen Alteren und Jiin-
geren gibt. Je alter desto weniger plant man in Zukunft
diese digitalen Verhaltensweisen.



OPTIMISMUS, PESSIMISMUS UND AUTORITARE EINSTELLUNGEN
Je nach Mindset brauchen die Leute unterschiedliche Unterstiitzung

Optimismus, also die Einstellung, dass sich alles zum
Guten wenden wird, ist ein starker Treiber fir wirtschaft-
liche Entwicklung und die Uberwindung wirtschaftlicher
Krisen. Menschen mit optimistischen Einstellungen
arbeiten eher an der aktiven Uberwindung von Proble-
men (Carver & Schneider, 2005) und sind 6konomisch
aktiver (Puri & Robinson, 2007).

Autoritdre Einstellungen, das heil’t die Meinung, dass es
strenge Regeln und eine starke Fiihrung braucht, stei-
gen typischerweise wahrend Krisenzeiten an (Duckitt &
Fisher, 2003). In unsicheren Zeiten geben klare Regeln
undVorgabenvielen Menschen SicherheitundVertrauen,
was sich stabilisierend auswirkt. Gleichzeitig untergra-
ben autoritdre Vorgaben und Regeln leicht die Kreativi-

Vier unterschiedliche Lebenswelten

In Graphik 2 sind alle Befragten auf Basis ihrer Antwor-
ten zu ihren Einstellungen in vier Gruppen dargestellt. Die
Graphik zeigt auch, in welchen Aspekten sich diese Gruppen
typischerweise unterscheiden.

Es zeigt sich, dass die grofte Gruppe in Osterreich mit
35,6 % eher optimistisch und autoritér eingestellt ist. Diese
Personengruppe ist tendenziell alter und arbeitet wahrend
des Lockdowns reguldr weiter. Die ndchste Gruppe beschreibt
mit 26,2 % der Menschen jene, die wenig optimistisch aber au-
toritar sind; sie sind eher im mittleren Alter, haben ein gerin-
ges Einkommen, fiihlen sich starker betroffen als andere und

Die Angepassten
Optimistische Einstellung hoch
Autoritdre Einstellung hoch

= 40 bis 70

= Arbeiten reguldr

= Viele Pensionistinnen

= Haben éltere Kinder

Die Gestalter

Optimistische Einstellung hoch
Autoritdre Einstellung gering

= Hohes Einkommen

= Arbeiten im Home-Office

= Viele Selbststandige

Anmerkung: Optimismus wurde auf einer Skala von 1 bis 5
erhoben; Personen mit den Werten 1 - 3 wurden zu der Gruppe
,geringem Optimismus® zugeteilt und jene mit 4 - 5 zu
Gruppe ,hohem Optimismus®. Autoritare Einstellungen wur-

tat und Innovation von Menschen (Lee et al., 2020) -
was aber zentrale Fahigkeiten sind, um Losungen fiir
neuartige Krisensituationen zu entwickeln.

Optimistische und autoritare Einstellungen erzeugen
also insbesondere in Krisenzeiten ein Spannungsfeld,
das die Geschwindigkeit und die Qualitat der Krisen-
bewaltigung beeinflussen kann. Optimistische Einstel-
lungen, aber auch die Optimisten, missen gefordert
werden, damit die wirtschaftliche Aktivitdt wie Konsum
ansteigt und unternehmerische Tatigkeiten umgesetzt
werden. Autoritare Vorgaben geben vielen Sicherheit,
sollten aber so eingesetzt werden, dass sie nicht die
Kreativitat und Innovationsfahigkeit behindern.

planen, in Zukunft auch weniger Geld auszugeben. Aufterdem
geben sie besonders haufig ungesunden Essgewohnheiten
(snacken, zu viel essen) an. 25,4 % der Befragten sind eher
optimistisch und wenig autoritdr eingestellt; diese Personen
haben durchschnittlich ein héheres Einkommen und arbei-
ten momentan eher im Home-Office. Auch viele Selbststandi-
ge und Uber 70-Jahrige zahlen zu dieser Gruppe. Die kleinste
Gruppe sind mit 12,8 % Menschen mit eher wenig optimisti-
schen und wenig autoritdren Einstellungen - diese besteht
vor allem aus jungen Menschen in der Ausbildung, die sich
Uber die Corona-Krise im Verhaltnis zu den anderen Gruppen
schlecht informiert fihlen.

Die Verunsicherten
Optimistische Einstellung gering
Autoritdire Einstellung gering

= Unter 30

= Studierende/Schiilerinnen

= Fihlen sich schlecht informiert

Die Fatalisten

Optimistische Einstellung gering
Autoritdre Einstellung hoch

30 bis 40 Jahre alt

Geringes Einkommen

Fiihlen sich betroffen und haben
Existenzangste

Werden Geldausgaben reduzieren
Haben aktuell besonders ungesunde
Essgewohnheiten

Graphik 2: Charakteristika optimistischer und autoritdrer Einstellungen

den auf einer Skala von 1 bis 4 erhoben; Personen mit den
Werten 1 und 2 wurden der Gruppe geringe und jene mit den
Werten 3 und 4 der Gruppe hohe autoritdre Einstellungen zu-
geordnet.
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EIN NEUER LEBENSSTIL UND

STABILE MEGATRENDS

DAS NEUE RETRO

Die Veranderungen, die bleiben, zeigen einen neuen Le-
bensstil, man konnte sagen ein ,neues Retro®. Die Men-
schen beziehen sich mehr auf sich selbst bzw. sind bei
sich selbst; kimmern sich um sich selbst und ihre un-
mittelbare Umgebung - im konkreten wie Ubertragenen
Sinn. Zum einen wird auch in Zukunft nicht nur mehr
Abstand zu anderen gehalten, auf die Hygiene geachtet
und mehrdigital kommuniziert als vor der Krise, sondern
auch weniger konsumiert, wenn die Pléane stimmen. Die
Menschen sind auf Sparkurs, mochten weniger Geld
ausgeben, weniger investieren. Zum anderen scheint
es, als wollten die Menschen in Zukunft mehr Achtsam-
keit an den Tag legen, d.h. mehr als vor der Krise Uber
ihr Leben nachdenken, sich selbst etwas Gutes tun und
Sport treiben. Diese Selbstbezogenheit bezieht auch die
nun wichtige direkte Umgebung mit ein, wie offentliche
Einrichtungen und die Region, die mehr geschatzt wird
als friiher. Dieser neue Lebensstil diirfte sich aus in der
Corona-Krise neu erlernten Gewohnheiten und den
finanziellen Zukunftssorgen speisen, die mit Jobverlust
einhergehen.

Um aus der wirtschaftlichen Rezession herauszukom-
men, muss der Lebensstil angesprochen werden. Zum
einen muss die Politik aus einer Krisenkommunikation,
die wenig Lust auf Einkaufen und Investieren macht,
zu einer Kommunikation finden, die Vertrauen in die
Zukunft, Optimismus und Aufbruchstimmung erzeugt.
Zum anderen miussen Unternehmen das Bedurfnis
nach Achtsamkeit anerkennen und mit Produkten bzw.
Dienstleistungen unterlegen.

DIGITALISIERUNG

Die Corona-Krise hat die Digitalisierung klar beschleu-
nigt. Menschen und Unternehmen, denen aktuell digi-
tale Kompetenzen fehlen, sind sozial und wirtschaftlich
abgehangt. Die Ergebnisse dieser Studie deuten an,
dass sich die Kluft zwischen den ,digital natives® und
den Nachzlglerlnnen weiter vergrofert hat. Die Auspra-
gung dieser Kluft geht einher mit dem Alter. Je alter die
Befragten sind, desto grofRer die Ablehnung gegentiber
digitalen Losungen im Zusammenleben.

Dieses Ergebnis bedeutet zweierlei. Zum einen missen
insbesondere dltere Personen in digitalen Kompetenzen
fortgebildet werden. Zum anderen wird es auch in der na-
heren Zukunft noch viele Menschen geben, die nicht-digi-
tale Angebote wollen und bevorzugen, sei es in Geschéften
oderin der Arbeitswelt. Unternehmen und der Handel wer-
den sich auch auf diese Zielgruppen einstellen missen.

NACHHALTIGKEIT UND UMWELTSCHUTZ
Nachhaltiges und umweltschonendes Verhalten ist
auch in der Corona-Krise wichtig. Durchgangig geben
die Menschen an, dass sie Verhaltensweisen wie Ener-
giesparen, Mill vermeiden, Radfahren oder nachhalti-
ge, klimagerechte Produkte kaufen fast genauso haufig
machen wie vor der Krise. In Zukunft wollen die Men-
schen diese Verhaltensweisen aber noch starker zei-
gen. Die vorliegenden Ergebnisse bestatigen damit, was
nachhaltige Verhaltensweisen betrifft, einen typischen
Mind-Behaviour-Gap: Die Vorhaben fiir die Zukunft sind
starker als das aktuelle Verhalten. Das bedeutet, dass die
Menschen wahrscheinlich gegentiber politischen oder
wirtschaftlichen Initiativen, die ihnen ein nachhaltiges
Leben einfacher machen, offen sind.

DIE IMPLIKATIONEN

Ausgehend von der Analyse werden in diesem Teil Impli-
kationen fir Politik, Wirtschaft und Gesellschaft abgelei-
tet. Die verhaltenswissenschaftliche Forschung beschaf-
tigt sich mit menschlichen Verhaltensweisen und kann
so wertvolle Ansétze fiir wirksame Interventionen bieten,
die einen ,Wiederaufbau“ nach der Krise unterstttzen.

FUR DIE POLITIK

Um wirtschaftliche Aktivitdt in Osterreich zu beleben,
muss das Vertrauen und der Optimismus gestarkt wer-
den. Dabei missen die psychologischen und finanziel-
len Sorgen berticksichtigt werden, die die aktuelle Le-
benswelt der Menschen in Osterreich bestimmen. Nur so
konnen verschiedene Zielgruppen wirksam adressiert
werden, um den kollektiven Weg aus der Krise zu ebnen.

Speziell die jungen Menschen in Osterreich sind zurzeit
wenig optimistisch und fihlen sich schlecht informiert -
gerade der Optimismus in dieser Gruppe ist aber zentral
fur die zukinftige wirtschaftliche Prosperitat im Land.
Die Politik sollte sich dieser Gruppe aktiv zuwenden, In-
formationen speziell fir sie in einem wenig autoritdren
Ton aufbereiten und Handlungsoptionen flr die Zukunft
aufzeigen wie bspw. zu Jobs oder (dualen) Fortbildungs-
moglichkeiten in Zukunftsbranchen wie Digitalisierung
oderim Zusammenhang mit Nachhaltigkeit.

Auch Menschen in Osterreich mit wenig Einkommen
sind aktuell besonders pessimistisch eingestellt und
von Existenzéngsten betroffen, was sich auch in einem
ungesunden Lebensstil niederschlagt, der weitere




negative personliche und gesellschaftliche Folgen ha-
ben wird. Fir diese Gruppe muss das finanzielle Aus-
kommen sichergestellt werden und durch klare Ansagen
veranschaulicht werden, wie es in der naheren Zukunft
fir sie personlich weitergehen kann. Fiir Personen dieser
Gruppe, die arbeitslos sind, kdnnten zielgruppenspezifi-
sche Weiterbildungsangebote verstarkt werden, um sie
moglichst bald wieder in den Arbeitsmarkt zu integrieren
oder zumindest die Zeit fiir eine bessere Qualifizierung
zu nutzen. Zudem sollte gerade diese Gruppe speziell
durch das Gesundheitssystem betreut werden, um einen
gestinderen Lebensstil zu entwickeln und damit chroni-
schen Krankheiten vorzubeugen.

Die Mehrheit in Osterreich ist eher optimistisch und au-
toritar eingestellt. Diese Personen konnen durch Vor-
bilder, soziale Normen und explizierte Aufforderungen,
regional zu konsumieren, dazu gebracht werden, der
Wirtschaft wieder Schwung zu geben. Menschen, mit
denensich diese Gruppe identifiziert, sollten bspw. beim
Genielen des Alltags mit Mund-Nasen-Schutz gezeigt
werden, z.B. bei Freizeitaktivitaten wie Sport, Handwer-
ken, Kultur oder beim Garteln.

Die obere Mittelschicht ist eher optimistisch und wenig
autoritdr eingestellt. Anstatt klarer Regeln und Verbote
braucht diese Gruppe eher die Freiheit und die Bestar-
kung innerhalb klarer Rahmenbedingungen neue unter-
nehmerische Losungen zu entwickeln und umzusetzen.
Neben Hilfsprogrammen waren fiir diese Personen vor
allem Forder- und Innovationsprogramme sinnvoll, bei
denen sie flr ihre neuen Ideen eine Umsetzungsfinan-
zierung beantragen konnten. Die Themen Digitalisie-
rung und Nachhaltigkeit sollten bei den Forderprogram-
men im Vordergrund stehen.

Im Ubrigen ware ein klar definierter ,Neustart® wich-
tig. Denn dieser kdnnte genutzt werden, um bewusst
neue (bzw. alte) Verhaltensweisen zu (re-)etablieren.
Zu Zeitpunkten, an denen im Leben viel andert, kann
die Grundlage fir neue, weiterhin auf Hygiene be-
dachte, Gewohnheiten gelegt werden. Vorsatze kon-
nen bei einem Neubeginn (z.B. neuer Lebensabschnitt,
Umzug) am ehesten umgesetzt werden.

FUR DIE WIRTSCHAFT

Unternehmen miissen die Menschen in ihrem neuen Le-
bensstil abholen und wieder aktivieren. Damit sich das
Konsumklima erholt, muss erst einmal wieder Lust auf
Geldausgeben gemacht werden.

Unternehmen, die die grofken Themen Digitalisierung
und Nachhaltigkeit entsprechend den Beddrfnissen
lhrer Kunden umsetzen, werden die Chancen dieser
Krise nutzen kénnen. Regionale Angebote flir das eigene

Leben und zu Hause dirften aktuell besonders interes-
sant sein. Eine Strategie der Regionalisierung und das
Hervorheben regionaler Faktoren (sei es im stationdren
wie Online-Handel) umfasst dabei aktuell mehrere Mo-
tive: Die Sicherheit regionaler Produkte, klimaschonen-
de, kiirzere Transportwege, aber jetzt auch: Autarkie von
auslandischen Herstellern und Konzernen.

Das Kennzeichnen von Waren oder ganzen Regalen
mit der Osterreich-Fahne, nationale Produkte und den
Bezug auf das ,Gemeinsame® in Werbemalsnahmen
(z.B. Osterreich-Wochen, ,Wir Wiener...“) kdnnten viel-
versprechend sein. Dabei darf nicht vergessen werden,
dass sich irgendwann auch wieder ein Wunsch nach Fer-
ne, Urlaub im Ausland und nach Distanz zu Osterreich
einstellen wird.

Die Krise zeigt, wie Digitalisierung Flexibilitat nicht nurin
der Arbeitswelt fordert. Dennoch méchten viele Befragte
Online-Meetings und Home-Office weniger stark als ak-
tuell bzw. genauso wie vor der Krise weiterfiihren. Altere
Personen diirften sich dabei mehr an ihren Arbeitsplatz
zurlicksehnen als jingere Menschen, die gerne auch in
Zukunft mehr Home-Office machen wollen. Das Arbeiten
im Home-Office sollte also individuell ermoglicht aber
nicht fir alle erzwungen werden. Wichtig scheint es klar-
zustellen, dass Home-Office zusatzlich und alternierend
zum personlichen Biroalltag (und nicht ausschlief3lich)
stattfinden soll und weniger stressig umgesetzt werden
kann, sobald Schulen und Kindergarten wieder im Voll-
betrieb sind.

Das Nutzen digitaler Tools fir die Kommunikation mit
den Lieben konnte als ,Sprungbrett® verwendet wer-
den, sodass auch digitale Nachziiglerinnen schrittweise
und ,nebenbei“ Digitalisierung wertschatzen lernen und
sich an den Umgang gewbhnen. Langerfristig konnten
diese neuen Kommunikationskanéle dann in andere
Lebensbereiche ,liberschwappen®. Gerade beim Sport
und Arztbesuch, wo enger Korperkontakt haufiger statt-
findet, greifen viele Befragte noch nicht auf Online- bzw.
telefonische Angebote zurlick. Durch das Propagieren
der Vorteile und das Setzen eines Defaults (Voreinstel-
lung), z.B. ,Montags von 9 - 12 Uhr telefonische Sprech-
stunde® kdnnten spannende Moglichkeiten geschaffen
werden, langerfristig resilient und flexibel zu bleiben.
Auch wenn viele planen, Arzttermine in Zukunft nach-
zuholen, konnten frihzeitige Online-Buchungssyste-
me und Vorerfassungs-Formulare einen gleichzeitigen
Andrang verhindern.
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UBERBLICK: INSIGHT AUSTRIA UND
KARMASIN RESEARCH & IDENTITY

Karmasin Research & Identity

beschaftigt sich mit der Analyse von Motiven,
Bedrfnissen und Entscheidungsprinzipien von
Menschen und Unternehmen. Diese empirischen
Erkenntnisse sind Grundlage fir anschlieflende
politische Projekte oder verbesserte Produkte
und Kommunikation fir Unternehmen.

Karmasin Research & Identity berat immer evi-
denzbasiert, im Dialog und auf die Umsetzung
ausgerichtet: Workshops, Expertinneninterviews,
qualitative und quantitative Befragungen, Inter-
views, Gruppendiskussionen (analog und digital)
sind in diesem Prozess zentral und liefern die Ba-
sis fur die bedurfnisgerechte Gestaltung von poli-
tischen und unternehmerischen Vorhaben.

Methodisch nutzen wir alle Verfahren der empi-
rischen Sozialforschung, aber auch systemische
Ansatze wie Appreciative Inquiry und Systembe-
fragungen.

Bei der Umsetzung von Mafinahmen nach ver-
haltensokonomischen Prinzipien hat sich die
Zusammenarbeit mit Insight Austria besonders
bewahrt.

Karmasin Research & Identity arbeitet in Pro-
jekten mit der offentlichen Verwaltung, Medien,
Unternehmen und NGOs.

Seit 2018 ist Dr. Sophie Karmasin Mitglied im
Leitungsteam Insight Austria.
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