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1 Einleitung

Die verstarkte Nutzung erneuerbarer Energien (EE) zahlt zu einer der zentralen gesell-
schaftspolitischen Strategien auf dem Weg zu einer nachhaltigen Energieversorgung.

Information und Motivation stellen neben der Schaffung von gesetzlichen und finanziel-
len Rahmenbedingungen ein wichtiges Standbein zum verstarkten Einsatz neuer
Technologien wie den EE dar. Aufgrund der schnellen Entwicklungen bei Technik und
Anwendungsmoglichkeiten der EE spielt es eine bedeutende Rolle, wie schnell, gezielt
und in welcher Qualitat Informationen dazu sich in der Gesellschaft verbreiten, um im
richtigen Moment der Entscheidungen zur Verfligung zu stehen.

In diesem Zusammenhang kommt der ersten deutschlandweiten Kampagne fur erneu-
erbare Energie, der Kampagne Solar — na klar!, ein Modellcharakter zu. Mit einem Ge-
samtvolumen von Uber 5,5 Mio. Euro war - und ist - ,Solar — na klar!" die bisher
grote bundesdeutsche Informations- und Motivationskampagne fur die Nutzung von
Solarwarme in Deutschland. Die erste Phase der Kampagne startete offiziell im Jahre
1999 und endete Ende 2001. Ab dem Jahr 2002 wird die Kampagne in modifizierter
Organisationsstruktur in einer zweiten Phase fortgesetzt.

Das Umweltbundesamt beauftragte im Januar 2001 das ifeu-Institut fiir Energie- und
Umweltforschung Heidelberg (im folgenden kurz ifeu-Institut genannt) mit der Evalua-
tion dieser ersten Phase der Kampagne. Projektpartner des ifeu-Instituts waren Econ-
sult (Rottenburg), Interface — Politikstudien (Luzern) und signum-communication
(Mannheim).

Ziele des Auftrags waren:

A) die Funktionsfahigkeit der Kampagnenstruktur und die Wirkungen zu analysie-
ren sowie daraus Hinweise zur Optimierung der laufenden’ und der Fortsetzung
der Kampagne abzuleiten

B) die Ergebnisse dieser und anderer Evaluationen flr Empfehlungen flir weitere
Kampagnen fir EE zu nutzen.

Entsprechend dieser beiden Aufgaben teilt sich auch dieser Bericht in zwei grundsatz-
liche Teile A und B:

Hierflr kam der Auftrag jedoch faktisch zu spat.
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A) Die Evaluation der Kampagne Solar — na klar!
Die Evaluation untersuchte zwei Schwerpunkte:

1. interne Grundlagen und Prozesse: Hierzu zéhlen u.a. Bewertung der Konzeption,
der Kooperation und Organisation, der Prozesssteuerung, der Finanzierung und
der Ressourceneinsatz

2. externe Wirkungen. Hierzu zahlen die Beurteilungen durch und Effekte bei den
Zielgruppen, insbesondere dem Heizungs- und Solarhandwerk sowie den privaten
Haushalten als potentielle Investoren.

Die Prasentation der Ergebnisse erfolgte abgestuft in drei Schritten:
o Kurzfristige Ergebnisprasentationen in Gremien und in Institutionen als Feedback

o Ausfihrliche mittelfristige Berichterstattung zur Prozesssteuerung fir wesentliche
Akteure der Kampagne

¢ Zusammenfassende Berichterstattung im Rahmen dieses Abschlussberichts

Insbesondere die Evaluation interner Grundlagen diente vornehmlich der Struktur- und
Prozessoptimierung der Kampagne. Hierflir wurden viele interne Informationen zu-
sammengetragen, strukturiert und bewertet. Auf eine ausfiihrliche Darstellung in die-
sem Bericht wurde in Abstimmung mit Auftraggeber und Tragern der Kampagne ver-
zichtet?. Die Darstellung im vorliegenden Abschlussbericht greift die Ergebnisse auf,
soweit aus ihnen fir weitere Kampagne Schlussfolgerungen gezogen werden konnen.

Die Ergebnisse der externen Wirkungen sind umfangreich in diesem Endbericht wie-
dergegeben.

Teil B) Neue Kampagnen fiir erneuerbare Energien

Aufbauend auf den Erfahrungen der Kampagne Solar — na klar! sowie darlber hinaus-
gehender Forschungsschritte war es die Aufgabe des ifeu-Instituts zu prifen, in wel-
cher Form weitere Kampagnen zur Unterstlitzung erneuerbarer Energien in Zukunft
sinnvoll sind. Im Zentrum stand dabei die Frage, ob und mit welchem Ziel eine Dach-
kampagne flr alle erneuerbaren Energien realisierbar ware.

Als Grundlage fur die Empfehlungen analysierte das ifeu-Institut zudem weitere Evalu-
ationen anderer Kampagnen, analysierte potentielle Zielgruppen und fasste aktuelle
Untersuchungen zum Image der erneuerbaren Energien in Deutschland zusammen.
Ein erster Berichtsentwurf wurde mit Vertretern von Verbanden der Branche diskutiert.
SchlieBlich zeigt dieser Abschlussbericht auf, unter welchen Bedingungen und mit wel-
chen Elementen eine Ubergeordnete Kampagne fiir alle erneuerbare Energien sinnvoll
ware.

Die ausfiuhrliche Darstellung dieser Ergebnisse findet sich in einem internen Bericht:
fifeu 2001-1/
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Abschlielend moéchten wir uns bei all denjenigen bedanken, die in diesem Projekt mit-
wirkten durch

¢ die Lieferung von Daten und Unterlagen,
e Interviews und Gesprache,
¢ Rickmeldungen zu Berichtsentwirfen,

¢ und das Ausfiillen der Fragebogen.

Ohne diese Mitwirkung ware die Evaluation nicht méglich gewesen. Wir hoffen, dass
die Ergebnisse zur Optimierung der Kampagne Solar — na klar! und zur Gestaltung
weiterer Kampagnen flr erneuerbare Energien hilfreich sind.
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2 Zusammenfassung

Die Zusammenfassung orientiert sich an der Struktur des Forschungsprojekts: Zu-
nachst werden hier kurz die Ergebnisse der Evaluation der Kampagne Solar — na klar!
aufgezeigt. AnschlielRend finden sich die Empfehlungen fiir weitere Kampagnen fir Er-
neuerbare Energien.

2.1 Evaluation von ,,Solar — na klan*

2.1.1 Die Kampagne Solar — na klar!

»Solar — na klar* war — und ist — die bisher gréfite bundesdeutsche Informations- und
Motivationskampagne flir die Nutzung von Solarwarme in Deutschland. Die erste Pha-
se der Kampagne, die Gegenstand der Evaluation durch das ifeu-Institut ist, startete of-
fiziell im Jahre 1999 und endete Ende 2001. Ab dem Jahr 2002 wird die Kampagne in
modifizierter Organisationsstruktur in einer zweiten Phase fortgesetzt.

Die Grundidee der von B.A.U.M. e.V. (Bundesdeutscher Arbeitskreis flir umweltbe-
wusstes Management) koordinierten Kampagne bestand in der Gestaltung eines ge-
sellschaftlichen Koordinations- und Kommunikationsprozesses zur Starkung der So-
larthermie in Deutschland, der sowohl an der Angebotsseite als auch an der Nachfra-
geseite ansetzt.

Die Kampagne unterstitzten als Trager neben B.A.U.M. ein breites Spektrum von Ver-
banden aus dem Handwerk, der Hersteller, der Architekien und dem Umwelt- und
Naturschutz®. Dariiber hinaus gelang es der Kampagne, auf Bundesebene sowohl den
Bundeskanzler als auch den Umweltminister (bis 1999 die Umweltministerin) als
Schirmherren sowie alle Bundeslander einzubinden. Ein begleitender Beirat reprasen-
tierte ein noch breiteres gesellschaftliches Spektrum.

Finanziert wurden die Kosten in Hohe von etwa 5,9 Mio. Euro Uber drei Jahre durch die
Deutsche Bundesstiftung Umwelt (DBU), den Tragern, von Sponsoren sowie den Bun-
deslandern und dem Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicher-
heit (BMU).

Die operativen Zielsetzungen der Kampagne richteten sich daher a) auf die Sensibili-
sierung der Offentlichkeit und b) die Information und Motivation vor allen Dingen von
Ein-/Zweifamilienhausbesitzern fir den Kauf von solarthermischen Anlagen. Zudem
wurde c) das Handwerk einbezogen, um eine starkere Aktivierung zu erreichen.

Dadurch sollten zusatzliche installierte Kollektorflachen, die Sicherung und Schaffung
von Arbeitsplatzen sowie eine Verringerung des CO.-AusstoRes bewirkt werden.

’ bis 2001 waren dies ZVSHK, DFS; DGS, BSE, BDA, DNR, DGH
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Hauptaktivitaten der Kampagne bestanden u.a.

in dem Versand einer Broschire fir potentielle Kaufer, die u.a. tber ein Call-
Center angefordert werden konnte,

einer bundesweiten allgemeinen sowie Fachpressearbeit,

Erstellung von Informations- und Offentlichkeitsarbeitsmaterial fiir Handwerker
der Publikation einer Handwerkerliste (,Partnerdatenbank®)

dem Aufbau und der Pflege einer Internethomepage zur Vermittlung von Infor-
mationen, Partnern etc.

sowie der Organisation von 6ffentlichkeitswirksamen Veranstaltungen, Wettbe-
werben und Auftritten auf Messen.

2.1.2 Projektdesign der Evaluation

Die Evaluation beinhaltete neben anderen Projektbausteinen insbesondere die Evalua-
tion der internen Grundlagen und der externen Wirkungen. Zudem wurden auch Ele-
mente der Begleitung angeboten, wie zum Beispiel Feedback-Termine und die Durch-
fuhrung von Workshops.

Analyseraster

Das flur die Evaluation der Kampagne entwickelte Analyseraster enthalt insgesamt sie-
ben Indikatoren, die in mehrere Bewertungskriterien aufgegliedert sind* (s. Tab. 1).

Tab. 1

Analyseraster der Evaluation

el B

N o o kg

Rahmenbedingungen der Kampagne (Projektumfeld)
Teilstudie I: Interne Grundlagen und Prozesse
Kampagnenkonzept(e) und Kampagnenziele
Organisationsstruktur und Ressourceneinsatz
Prozesssteuerung und Projektfortsetzung

Teilstudie Il: Externe Projektwirkungen
Wirkungen auf Handwerker

Wirkungen auf private Haushalte

Wirkungen auf sonstige Zielgruppen

Wirkungen auf die Marktentwicklung

Bewertungskriterien z.B. fur den Indikator Kampagnenkonzept(e) und Kampagnenziele
waren die Existenz eines hierarchischen Zielsystems (strategische und operative Ziele),
Messbarkeit der Zielerreichung, Innovationsgrad des Konzepts, Existenz vorbereitender
Markt- und Bedarfsanalysen u.a.




Kampagnen fiir erneuerbare Energien 13 ifeu-Institut Heidelberg

Zentraler Bezugspunkt der Evaluation - und Basis fir die Bewertung - war die Konzep-
tion der Kampagne, wie sie im Férderantrag an die Deutsche Bundesstiftung Umwelt
(DBU) formuliert worden war.

Methoden der Datenerhebung

Die Evaluation der internen Grundlagen und Prozesse stitzte sich auf folgende Erhe-
bungen und Auswertungen:

= ca. 25 leitfadengestiitzte qualitative Interviews (personlich und telefonisch) mit
wichtigen Funktionstragern der Kampagne,

= teilnehmende Beobachtungen von Veranstaltungen und Gremiensitzungen der
Kampagne

= Sichtung von Dokumenten (Konzeptionen, Protokollen, etc.)

Die Evaluation der externen Wirkungen stitzte sich insbesondere auf zwei eigens
durchgefiihrte Teilstudien: Im Rahmen einer Handwerkerbefragung fiihrte das ifeu-
Institut ca. 100 fragebogengestutzte telefonische Interviews mit Handwerksbetrieben
durch, die auf der sog. ,Partnerdatenbank® der Solarkampagne registriert sind, erganzt
durch weitere acht leitfadengestiitzte Kurzinterviews mit Handwerkern.

Im Rahmen einer ,Haushaltsbefragung“ schrieb das ifeu-Institut insgesamt 1000 Haus-
halte an, die Informationen Uber die Kampagne anfordert hatten. Uber diese kampag-
neninterne Zielgruppe hinaus wurden als Kontrollgruppe noch weitere 430 Haushalte
angeschrieben, die bereits eine Solaranlage installiert und eine Férderung Uber das
Bundesamt fir Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle erhalten hatten.

Beide Befragungen wurden in den Bundeslandern Baden-Wirttemberg und Mecklen-
burg-Vorpommern durchgeflinrt, um einen Vergleich von Bundeslandern mit unter-
schiedlichen Ausgangsvoraussetzungen im Solarthermiemarkt zu ermdglichen.

Die Ergebnisse der Evaluation einzelner Elemente wurde folgendermalen visualisiert:

5 Alle Elemente dieses Indikators fiir 0| >

Q| eine Folgekampagne unbedingt @®| Elemente dieses Indikators fir eine
verbessern, bzw. Zielsetzungen Folgekampagne vorbildlich

O Vverbess revii 9 &)

— prazisieren/ revidieren —

— Einige Elemente dieses Indikators flr 6

g eine Folgekampagne unbedingt o Indikator fiir eine Folgekampagne vor-
verbessern, bzw. Zielsetzungen bildlich

Q prazisieren/ revidieren 9

O , , O . ,

&) Elemente dieses Indikators 0 Indikator auf der Basis der gesetzten

0 noch optimierbar 0 Zielsetzungen bzw. Rahmenbedin-

— =1 gungen nicht bewertbar
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2.1.3 Interne Grundlagen und Prozesse

Die einzelnen Elemente bewertete das ifeu-Institut wie folgt:

Kampagnenkonzept(e) und Kampagnenziele

Die Evaluation dieses Kampagnenbausteins ergibt ein sehr ambivalentes Bild: Auf der
einen Seite besitzt die Kampagne nach wie vor einen hohen Innovationsgrad und ein
vorbildliches Rahmenkonzept. Hierzu tragt die breite Tragerschaft und die Einbindung
vieler weiterer Akteure bei; ebenso das Aufzeigen einer motivierenden Vision (,Auf-
bruch ins Solarzeitalter). Darliber hinaus ist die strategische Verknlpfung von Ange-
bot, Nachfrage und Qualifizierung im Rahmen einer gesellschaftspolitischen Zielset-
zung zu wardigen.

Auf der anderen Seite zeigen sich auf der operativen Ebene Mangel in der Entwicklung
eines integrierten hierarchischen Zielsystems und Defizite in der detaillierten Ausarbei-
tung von Teilkonzepten. Dieses Defizit wirkte sich negativ auf die Steuerungsprozesse
der Kampagne aus - verstarkt durch die hohen Erwartungen, die durch die weitrei-
chenden Visionen geweckt worden sind. Daruber hinaus sind fur eine Kampagne, die
wie ,Solar — na klar'“ in diesem Ausmal innovatives Neuland betritt, zu wenig vorberei-
tende bzw. begleitende Zielgruppen- und Marktpotenzialanalysen durchgeflihrt worden.

Organisationsstruktur

In formaler Hinsicht bildet die Organisationsstruktur der Kampagne einen adaquaten
Rahmen fir die Umsetzung der Kampagne. Flr den Tragerkreis ist sowohl eine klare
Arbeitsteilung zwischen den Partnern als auch eine zentrale Rolle der Geschaftsfiih-
rung definiert. Auch die Einrichtung eines Arbeitskreises der Landerkoordinatoren und
eines Beirates waren in dieser Form sinnvoll. Darlber hinaus wurde die Organisations-
struktur flexibel an veranderte Rahmenbedingungen angepasst.

Die Ausrichtung der Kampagne als ,gesellschaftliches® und ,kooperatives® Projekt ist
jedoch mit einem zentralen Dilemma verbunden: Auf der einen Seite obliegt der Kam-
pagnenleitung die zentrale Verantwortung fur die Steuerung der Kampagne. Auf der
anderen Seite birgt die Einrichtung einer komplexen Gremienstruktur die Gefahr der
Uberorganisation — und damit langwieriger Abstimmungsprozesse. Dieses Dilemma
spiegelt sich im aufgezeigten Rollenkonflikt der GeschaftsfUhrung der Kampagne wider
(,Leitung® vs. ,Koordination®).
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Obwohl die wichtigsten Gremien regelmalig tagten, muss die Arbeitsfahigkeit einzel-
ner Gremien allerdings in Frage gestellt werden. Dies macht sich insbesondere an
mehreren Arbeitskreisen fest, die zu bestimmten Themen innerhalb des Tragerkreises
gebildet worden sind, jedoch nur unregelmalig bzw. gar nicht tagten. Der schwache
.Unterbau“ einer funktionierenden AK-Struktur flihrte zu einer strukturellen und inhaltli-
chen Uberlastung des Tragerkreises.

Einnahme- und Ausgabenstruktur und ihre Dokumentation

(1) Eingesetzte Personalressourcen: Bzgl. der eingesetzten Personalressourcen
kann das Verhaltnis des Gesamtvolumens der Kampagne zum Personalkostenanteil
bei B.A.U.M. aufgrund des Innovationsgrades der Kampagne keiner abschlielRenden
Bewertung unterzogen werden. Allerdings lassen sich aus der ,Kampagnenphiloso-
phie“ von ,Solar — na klar!“ begriindete Argumente flir einen Personalkostenanteil fin-
den, der sich auf einem solchen Niveau bewegt (z.B. Ausfall der Agenturen, hoher Ko-
ordinationsaufwand in Gremien). Die unterschiedliche personelle sowie finanzielle
Ausstattung der Tragerkreispartner (starkes Gewicht bei der Geschéaftsfihrung) wurde
gemeinsam beschlossen, flihrte jedoch im Verlauf der Kampagne zu Unzufriedenhei-
ten.

(2) MaRnahmenportfolio: Das nicht rekonstruierbare Verhaltnis der (Teil-) Kampag-
nen zur Finanzplanung und eine Veranderung in der Systematik der Dokumentation
der Finanzausgaben (durch DBU erbeten) erweisen sich als Hindernisse einer diffe-
renzierten Bewertung des Portfolios. Bzgl. der Struktur und des Finanzvolumens der
eingesetzten Sachmittel lasst sich allerdings ein ausgewogenes Verhaltnis fir die An-
sprache der beiden Hauptzielgruppen (Handwerker und Haushalte) feststellen.

Fir eine Breitenwirkung in der allgemeinen Bevdlkerung ist allerdings der Anteil der Of-
fentlichkeitsarbeit im Vergleich zu den fast gleich grolRen Ressourcen fiir die direkte
Kommunikation mit interessierten Haushalten viel zu gering. Fur diese Zielsetzung war
die Kampagne aufgrund der nicht in grolerem Umfang zustande gekommenen Me-
dienkooperationen insgesamt finanziell nicht ausreichend ausgestattet, wie Vergleiche
mit Budgets anderer breitenwirksamer Kampagnen zeigen.

(3) Transparenz und Nachvollziehbarkeit der Einnahme- und Kostenstruktur sowie
des Personaleinsatzes: Auf der Basis der vorliegenden Unterlagen ist eine differenzier-
te Evaluation nach eingesetzten Personalressourcen, MaRnahmenportfolio und Ziel-
gruppen mit Unsicherheiten behaftet. Unsicherheiten ergeben sich insbesondere dar-
aus, dass Sachkosten nur begrenzten Bezug zu den bereitgestellten Planungsunterla-
gen haben bzw. eine integrierte Betrachtung von Sach- und Personalkosten nicht mog-
lich ist.

Prozesssteuerung und Projektfortsetzung

Die Qualitat der Prozesssteuerung ist als ambivalent einzuschatzen: Auf der einen Sei-
te steht ein hohes Engagement und ein hoher Realisierungsgrad von Maflinahmen
durch die geschaftsfuhrende Institution bzw. die anderen Tragerkreismitglieder: Die
Kampagne hat angesichts des im Vergleich zu anderen Marketingkampagnen geringen
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Budgets viel geleistet. Auf der anderen Seite stehen Probleme und Konflikte im Pro-
zessmanagement, die — neben anderen Konflikten — in einer ,Negativspirale eines
strukturellen Ungleichgewichts“ miindeten. Im einzelnen Iasst sich das Projektmana-
gement folgendermalien bewerten:

(1) Integrierte Projektplanung: Das Fehlen einer integrierten Projektplanung, die
sich a) Uber den gesamten Zeitraum der Kampagne erstreckt, die b) Ziele, Teilkam-
pagnen, MaRnahmen, Finanz- und Personalplanungen integriert und die c) die Planun-
gen aller Mitglieder im Tragerkreismitglieder bzw. im AK der Landerkoordinatoren um-
fasst, erschwert die Evaluation. Hier spiegelt sich in gewissem Ausmal} der experimen-
telle Charakter bzw. der Balanceakt zwischen Planungen und Flexibilitdt durch Kom-
promisse wider. Trotzdem halten wir eine solche integrierte Planung fur ein Projekt die-
ser GroRe fur notig.

(2) Interne Projektberichterstattung: Fur die unterschiedlichen Zielgruppen baute
die Kampagne ein differenziertes System der internen Projektberichterstattung auf. Die
inhaltliche Dokumentation der Gremienarbeit im Rahmen der Protokolle erfolgte wei-
testgehend detailliert und professionell, wenngleich eine Reihe von Verzégerungen des
Versands arbeitsvorbereitender (Protokolle) bzw. entscheidungsvorbereitender Unter-
lagen (Konzepte etc.) Abstimmungsprozesse in den Gremien erschwerten.

Mangels hinreichend definierter qualitativer Zielsetzungen kénnen wichtige Controlling-
Instrumente (wie z.B. die Call-Center—Statistik) nur eine deskriptive und nur beschrankt
eine Indikatorfunktion wahrnehmen.

(3) Gremienmanagement: Im Bereich Prozessmanagement hatte B.A.U.M. eine
aulerordentlich komplexe Aufgabe zu bewaltigen, die sich Uber ein sehr breites Spekt-
rum von Aktivitdten erstreckt. Die Integrationsrolle, die B.A.U.M. insbesondere in den
frihen Phasen der Kampagne tbernahm, ist zu wirdigen.

Die Vision einer Kampagne und eines gesellschaftlichen Prozesses, von dem im End-
effekt alle beteiligten Akteure profitieren, half gerade in dieser schwierigen Anfangs-
phase, potenzielle inhaltliche Differenzen Uber die Ausgestaltung der Kampagne zu
Uberlagern.

Die Entwicklung einer Vision stellt jedoch nur einen ersten Schritt in einem
gesellschaftlichen Projekt dar. Ein weiterer Schritt ist die Definition inhaltlicher
Schwerpunkte, die die Arbeitsfahigkeit der Gremien und letztendlich die Umsetzung
der Vision sicherstellen. Eine nicht ausreichende Schwerpunktsetzung fiihrt selbst bei
vermeintlich ,kleinen“ Konflikten immer wieder zu grundsatzlichen Infragestellungen
der Kooperation. Zentrale Konflikte waren u.a. die Frage uber die Mittel- und
Ressourcenverteilung im Tragerkreis oder die Frage der Zielsetzungen und
Tragerschaft regionaler Aktivitaten.

(4) Projektabschluss bzw. Projektfortsetzung: Die Akteure agieren bis in den Som-
mer 2001 hinein nicht koordiniert und positionieren sich als Konkurrenten. In den un-
terschiedlichen Strategien und Entwirfen haben sich vorwiegend implizite Schiussfol-
gerungen einzelner Verbande wiedergefunden, die in den offiziellen Gremien der Kam-
pagne zumeist nicht explizit diskutiert worden sind. Im Endeffekt verfestigte der Pro-
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zess die Vertrauensprobleme zwischen einzelnen Akteuren im Tragerkreis. Erst im
Herbst 2001 zeichneten sich Kompromisslinien ab, die fir weitere Diskussionen die
Grundlage bieten.

2.1.4 Externe Kampagnenwirkungen

Wirkungen bei Zielgruppen (1): Handwerker

Die Handwerker wurden zu einem grof3en Teil Uber ihre Fachverbande, die Fachpres-
se oder Messen auf ,Solar - na klar!“ aufmerksam. In der Fachpresse und auf Messen
wird die Solarkampagne am starksten wahrgenommen. Offensichtlich wurden von der
Kampagne die richtigen Informations- und Kommunikationswege genutzt.

Die befragten Handwerker zeigten eine grof’e Zufriedenheit mit der Kampagne und
den darin bereitgestellten Materialien.

Allerdings flhrt dies nicht dazu, dass die Handwerker diese Materialien haufig nutzen.
Das Gegenteil ist der Fall. Auch ist es der Kampagne entgegen einer urspriinglichen
Zielsetzung nicht gelungen, Neueinsteiger fur den Solarthermie-Markt zu gewinnen.

Die Auswertung der ,Handwerkerstudie“ lasst keine Ruckschlisse darauf zu, ob sich
die Qualitdt des Qualifikationsangebots in ,Solar - na klar!”* (Fachkraft Solarthermie)
von anderen Angeboten (zumeist der Hersteller) signifikant unterscheidet.

Wirkungen bei Zielgruppen (2): Private Hauhalte und Investoren

Durch die Kampagne ist die Zielgruppe der Ein-/Zweifamilienhausbesitzer, die eine In-
stallation einer Solaranlage erwagt, Uberwiegend erreicht worden. Darlber hinaus
raumten etwa drei Viertel der Haushalte, die eine Anlage haben installieren lassen, der
Kampagne einen sehr hohen, bzw. hohen bis mittleren Einfluss von ,Solar — na klar!*
auf die Kaufentscheidung ein.

Die Qualitat der bereitgestellten Materialien ist als gut zu bezeichnen. Die Erwartungen
der befragten Haushalte wurden hauptsachlich zu den Themen Technik und Umwelt
erfillt. Dariiber hinaus wurde die Broschiire in Verstandlichkeit, Optik und Ubersicht-
lichkeit als gut beurteilt. Vermisst wurden vielfach Informationen zu weiterfliihrenden
Hilfen (z.B. in der Region), Wirtschaftlichkeitsberechnungen etc.

Allerdings kontaktierten die interessierten Haushalte entgegen einer Zielsetzung der
Kampagne weniger die Handwerker, die sich auf der ,Partnerdatenbank® der Kampag-
ne haben registrieren lassen. Vorwiegend wurden stattdessen Handwerker kontaktiert,
die entweder schon zuvor bekannt bzw. Uber Freunde/Bekannte vermittelt wurden.
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Wirkungen bei Zielgruppen (3): Weitere Zielgruppen

Defizite zeigt die Kampagne in der Ansprache von Wohnungsbaugesellschaften bzw.
Eigentiimern von Mehrfamilienhausern auf der einen Seite und Kommunen bzw. regio-
nalen Solarinitiativen auf der anderen. Zudem reichten die durchgefihrten Ansatze zur
Ansprache von Architekten nicht fir eine starkere Einbindung dieser Berufsgruppe in
die Kampagne aus.

Als beispielhaft ist hingegen die Einbindung aller Bundeslander Gber den Arbeitskreis
der Landerkoordinatoren zu nennen. Es gibt jedoch noch weitere Unterstitzungswun-
sche der Bundeslander, die in Folgekampagnen berlcksichtig werden sollten. Auler-
dem lassen sich noch mehr Erfahrungen der Bundeslander bei regionalen Aktivitaten
nutzen.

Auch auf der Ebene der Bundesregierung ist es gelungen, zentrale Akteure (u.a. Bun-
deskanzler und Umweltminister zweier Bundesregierungen) einzubinden. Zudem spiel-
te die breite Koalition der Kampagnentrager eine positive Rolle bei der Einflihrung des
Marktanreizprogramms.

Wesentliche Unterschiede der Wirkungen der Kampagne zwischen den beiden unter-
suchten Bundeslandern waren nicht festzustellen.

2.1.5 Wirkungen auf die Marktentwicklung

Im Nachhinein zeigt sich, dass die ab 1998 durch die Kampagne kommunizierten Sze-
narien als zu optimistisch gelten missen. Trotzdem kann ein sehr starkes Wachstum
auf dem Solarthermiemarkt zwischen 1998 und 2001 konstatiert werden. Da das For-
derprogramm der Bundesregierung (Marktanreizprogramm) fast zeitgleich mit ,Solar —
na klarl aktiviert wurde, ist eine eindeutige Beschreibung der Erfolgsanteile der Kam-
pagne allein nicht mdglich

Die Einschatzungen der Befragten beider Gruppen (Handwerker und Haushalte) deu-
ten jedoch auf eine positive Beeinflussung der Marktentwicklung der Solarthermie
durch ,Solar —na klar!“ hin. Der Einfluss der finanziellen Férderung von Solaranlagen
wird jedoch insbesondere von den Handwerkern gréRer eingeschatzt. Eine weiterge-
hende Quantifizierung ist aufgrund der vielen unterschiedlichen Faktoren am Markt
nicht moglich.

Insgesamt weisen jedoch mehrere Anzeichen darauf hin, dass die ,Solar — na klan*“-
Handwerker (Eintrag in der Partnerliste) eher unterdurchschnittlich von der Entwicklung
am Markt profitierten.

2.1.6 Schlussfolgerungen fiur die Kampagne Solar — na klar!

Generell schlagen wir eine Fortsetzung von ,Solar — na klan“ vor, da die Kampagne ei-
ne Unterstlitzung des Solarthermiemarktes leistet, das Logo hinreichend bekannt ist,
die erstellten Informationsmaterialien Uberwiegend positiv beurteilt werden und noch
nicht alle Optimierungspotenziale ausgeschdpft sind.

ocoee®
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Fir mdgliche Zielsetzungen, Strategien und Organisationsmodelle der Fortsetzung
entwickelte die Evaluation verschiedene Szenarien. Folgende Schwerpunktsetzungen
werden von Seiten der Gutachter praferiert:

Auf der Zielebene schlagen wir eine starkere Orientierung von einer Image- zur Marke-
tingkampagne vor. Aufgrund nicht weiter in groRem Umfang zur Verfligung stehender
offentlicher Mittel fir die Fortsetzung wiirde dies u.E. bessere Chancen zur Gewinnung
von Sponsoren aus der Wirtschaft eréffnen. Trotzdem bleiben eine breite Tragerschaft
sowie eine Hersteller- und Produktneutralitat wichtige Kennzeichen der Kampagne. Als
Hauptzielgruppen sehen wir weiterhin potentielle Investoren (zunachst weiter Ein-
[Zweifamilienhausbesitzer, spater evtl. Mehrfamilienhaussektor), Handwerker und
Handler.

Bzgl. der Strategieebene empfehlen wir eine vorwiegend zentrale Marketingstrategie,
die jedoch verstarkt gezielte Dienstleistungen flir ausgewahlte dezentrale Aktivitaten
und Akteure bereitstellt.

Bzgl. der Organisationsstruktur ist ein Modell sinnvoll, das entweder durch eine externe
oder interne Geschaftsfihrung (B.A.U.M.) gesteuert wird und verstarkt externe Aus-
schreibungen vorsieht.

Weitere detaillierte Empfehlungen werden fir die Fortsetzung der Kampagne sowohl
auf der strategischen, der organisatorischen und der Zielebene als auch auf der Ebene
der Zielgruppenansprache (Handwerker und Haushalte) formuliert.

2.2 Neue Kampagnen fiir erneuerbare Energien

Aufbauend auf den Erfahrungen der Kampagne Solar — na klar! sowie darUber hinaus-
gehender Forschungsschritte sollte das ifeu-Institut prifen, in welcher Form weitere
Kampagnen zur Unterstitzung erneuerbarer Energien in Zukunft sinnvoll sind. Im Zent-
rum stand dabei die Frage, ob und mit welchem Ziel eine Dachkampagne fir alle er-
neuerbaren Energien realisierbar ware.

Die Arbeiten haben zunachst aufgezeigt, dass
¢ noch erhebliche unausgeschdpfte Potentiale der EE in Deutschland vorliegen,

e auf der politischen Ebene bereits klare Ziele formuliert und verabschiedet wur-
den,

o die aktuellen MalRnahmen den Weg zu diesen Zielen durchaus unterstitzen,

e eine mittel- bis langfristige Stabilisierung des dynamischen Wachstums jedoch
weiterhin nétig ist.

Die Evaluationen von Solar — na klar! sowie die Auswertungen weiterer Evaluationen
von EE-Kampagnen zeigten, dass Kampagnen durchaus wichtige Beitrage liefern zur
Unterstlitzung von EE. Verschiedene grundsatzliche Empfehlungen zu Fragen der
Konzeption, der Organisation und Finanzierung sowie schlussendlich der bisher er-
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reichten Wirkungsmoglichkeiten wurden im Rahmen dieser Studie daraus abgeleitet (s.
Kap. 11.5).

Zudem zeigten die Recherchen, dass flr das Jahr 2002 zu nahezu allen EE’s Kam-
pagnen geplant oder konzipiert wurden.

Interviews u.a. mit Vertretern von EE-Verbanden zeigten, dass eine (ibergeordnete
Kampagne zur Vermittlung der aktuellen Erfolge und der Strategie berwiegend unter-
stitzt und gewinscht wird.

Eine Analyse der Akteursstrukturen auf dem Markt der EE machte jedoch klar, dass ei-
ne Dachkampagne keine Marketing-Kampagne darstellen kann, weil auf den verschie-
denen EE-Markten jeweils sehr unterschiedliche Akteure agieren. Damit sind die po-
tentiellen Zielgruppen zu differenziert, als dass sie sich mittels einer Kampagne im
Hinblick auf eine Ansprache als Marktpartner ansprechen lassen kénnten. Méglich wa-
re jedoch eine Dachkampagne, die sich libergreifend dem /Image sowie der Potentiale
und den nétigen (politischen) Strategien widmet.

Auf dieser Basis haben wir eine Empfehlung fir eine Ubergreifende Dachkampagne
ausgesprochen und dazu einige Grundziige in diesem Bericht dargestellt. Hierzu zah-
len u.a.:

e Durchfiihrung einer EE-Dachkampagne als Imagekampagne

¢ Mit Anschlussfahigkeit von Vertiefungskampagnen fir einzelne EE erganzend als
Marketingkampagnen

o Notwendigkeit einer starken integrierenden Kraft

¢ Einbindung der Verbande und Unternehmen schon in der Gestaltungsphase

¢ Einbindung weiterer gesellschaftlicher Kreise als Multiplikatoren

e Finanzierung der Dachkampagne Uberwiegend aus 6ffentlichen Mitteln

¢ Finanzmittelbedarf liegt bei mindestens 10 Mio. Euro fir eine angepeilte Breitenwir-
kung

o Laufzeit 3 bis 5 Jahre

Wir konnten jedoch auch zeigen, dass das aktuelle Bild der erneuerbaren Energie in
der Bevoélkerung nicht hinreichend genug bekannt ist, um Kampagnen zielgerichtet und
im Detail ausarbeiten zu kénnen.

Hieraus ergaben sich folgende Empfehlungen fiir das weitere Vorgehen:

Schritt A: Abstimmung laufender Aktivitaten

Im Jahr 2002 sind vielfaltige Kampagnen-Vorhaben zu einzelnen EE geplant, wir halten
aufgrund von Uberschneidungen Abstimmungen zur Ausschépfung von Optimie-
rungsmaoglichkeiten fir hilfreich.
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Schritt B: Vorbereitende Untersuchung zum aktuellen Bild der EE in der
Bevolkerung

Die vorliegenden Untersuchungen zur aktuellen Einstellung der Bevolkerung zu den
EE sind sowohl vom Umfang und auch der Aktualitat nicht ausreichend. Das Image der
EE lasst sich nur bruchstiickhaft rekonstruieren und die vorliegenden Daten sind auf-
grund der raschen Entwicklung bei den EE in den letzten Jahren nicht aktuell genug.
Eine Optimierung der Effektivitat und Effizienz einer Gbergeordneten EE-Kampagne ist
von daher nicht zu gewabhrleisten. Aus diesem Grund sollte eine umfassende Untersu-
chung zum aktuellen Bild der EE in der Bevolkerung vorbereitend durchgefuhrt werden.

Schritt C: Erarbeitung eines Grobkonzepts fiir eine Dachkampagne

Aufgrund der tGberwiegend grundsatzlichen Zustimmung zu einer lbergreifenden Kam-
pagne fir alle erneuerbaren Energien halt das ifeu-Institut die nachfolgend beschrie-
benen weiteren Schritte fir sinnvoll, die sich u.a. aus den Gesprachen mit den Inter-
viewpartnern ergaben:

e Eine kleinere ,Task-Force® u.a. mit einigen Verbandvertretern kénnte eine erste
Konzeption fir eine EE-Dachkampagne ausarbeiten.

e Ein solches Konzept soll auf weiteren Treffen interessierter Verbande, Unter-
nehmen, Ministerien etc. in Form von Workshops aufgearbeitet und vorange-
bracht werden.

Diese Schritte dienen dem Aufbau der Dachmarke und der Sicherung der Akzeptanz
durch Integration der Branchen und Verbande in die Grundkonzeption. Die Erflllung
folgender Bedingungen hierflr sieht das ifeu-Institut jedoch als nétig an:

a) Die Finanzierung einer (libergreifenden Kampagne darf nicht auf Kosten von
ebenfalls nétigen EE-spezifischen Informationsaktivitdten gehen, sondern muss
durch zusétzliche Mittel gewahrleistet werden.

b) Die Erhebung eines hinreichend differenzierten aktuellen Images der EE in der
Bevolkerung und bei Entscheidungstragern muss zuvor erfolgen, um die noch
ausstehende Grundlage fiir die gezielte Gestaltung einer Imagekampagne zu
schaffen.
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Teil A: Die Evaluation von Solar — na klar!

3 Kurzvorstellung der Kampagne Solar — na klar!"

Grundidee und Akteure der Kampagne

Solar — na klar war — und ist — die bisher gréf3te bundesdeutsche Informations- und
Motivationskampagne fur die Nutzung von Solarwarme in Deutschland. Die erste Pha-
se der Kampagne, die Gegenstand der Evaluation durch das ifeu-Institut ist, startete of-
fiziell im Jahre 1999 und endete Ende 2001. Ab dem Jahre 2002 wird die Kampagne in
modifizierter Organisationsstruktur in einer zweiten Phase fortgesetzt.

Die Grundidee der von B.A.U.M. e.V. koordinierten Kampagne bestand in der Gestal-
tung eines gesellschaftlichen Koordinations- und Kommunikationsprozesses zur Star-
kung der Solarthermie in Deutschland, der sowohl an der Angebotsseite als auch an
der Nachfrageseite ansetzt.

An der Kampagne waren folglich neben B.A.U.M. e.V. und der B.A.U.M. AG (vormals
B.A.U.M. EPAG) ein breites Spektrum von Verbandsakteuren aus dem Handwerk, der
Herstellung, dem Verbraucherschutz, der Architektur und dem Umwelt- und Natur-
schutz vertreten. Tab. 2 gibt eine Ubersicht tiber die im Tragerkreis der Kampagne ein-
gebundenen Institutionen.

Alle Bundeslander waren Uber einen Arbeitskreis der jeweils benannten Lé&nderkoordi-
natoren involviert, deren Sprecher beim Tragerkreis teilnahm.

Darlber hinaus gelang es der Kampagne, auf Bundesebene sowohl den Bundeskanz-
ler als auch den Umweltminister (bis 1999 die Umweltministerin) einzubinden. Ein be-
gleitender Beirat reprasentierte ein noch breiteres gesellschaftliches Spektrum.

Finanzierung und Organisation

Finanziert wurden die Kosten in Hohe von etwa 5,9 Mio. Euro Uber drei Jahre durch die
Deutsche Bundesstiftung Umwelt (DBU), den Tragern, von Sponsoren sowie den Bun-
deslandern und dem Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicher-
heit (BMU).

Weitere ausflhrliche Informationen zur Kampagne finden sich auf der Internetprasenz
der Kampagne (www.solar-na-klar.de).
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Tab. 2 Beteiligte Akteure im Tragerkreis
Ansatz Branche/ Verband Kiirzel
Bereich
Koordination Bundesdeutscher Arbeitskreis fur B.A.UM
umweltbewusstes
Management e.V. (Hamburg)
Angebot Herstellung Deutscher Fachverband Solarener- DFS
gie e.V., (Freiburg)
Angebot Herstellung Bundesverband Solarenergie e.V. , BSE
(Miinchen)
Angebot/ Herstellung Deutsche Gesellschaft fiir DGS
Nachfrage | Verbraucher- Sonnenenergie e.V. (Miinchen)
schutz
Angebot Handwerk Zentralverband Sanitar, Heizung, Z\VSHK
Klima (St. Augustin)
Angebot Grof3handel Deutscher GroRRhandelsverband DGH
Haustechnik e.V. % (Bonn)
Angebot/ Architektur Bund Deutscher Architekten e.V. BDA
Nachfrage (Berlin)
Nachfrage | Umwelt- und Deutscher Naturschutzring e.V. DNR
Naturschutz (Bonn)
Bundeslander Sprecher der Landerkoordinatoren
Finanzierung Deutsche Bundesstiftung Umwelt DBU
(Osnabriick)

B.A.U.M. hatte neben der Koordinations- und Leitungsfunktion auch die Uberwiegende
Zahl von ausflihrenden Funktionen inne: Presse- und Internetarbeit, Organisation von
Veranstaltungen und Messeauftritten, Ausflihrung von Wettbewerben. Zu diesem
Zweck gab es bei B.A.U.M. bis zu 7 Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen. Auf die anderen
Tragerkreismitglieder entfielen vergleichsweise wenige Aufgaben, da bei ihnen auch
kein Personal Uber die Kampagne finanziert wurde.

Eine systematische Ubersicht tber die ,Solarkampagne 2000“, so der urspriingliche
Arbeitstitel von ,Solar — na klar!”, vermittelt die Abb. 1.

2 Der DGH wurde erst im September 2000 offizielles Mitglied des Tragerkreises der
Kampagne.
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Abb. 1 Projektiibersicht Solar — na kiar! (=“Solarkampagne 2000)

BA.UM.e. V. SOLARKAMPAGNE 2000 Projektiibersicht
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Zielsetzungen und Strategien

Die Zielsetzungen der Kampagne richteten sich a) auf die Sensibilisierung der Offent-
lichkeit und die Information und Motivation vor allen Dingen von Hausbesitzern fir den
Kauf von Solarwarmeanlagen, b) auf die zusatzliche Installation neuer Kollektorflachen
und damit c¢) auf die Verringerung des jahrlichen CO,-AusstofRes und den Klimaschutz
und schlieBlich d) die Schaffung zusatzlicher Arbeitsplatze und die allgemeine Férde-
rung der Branche. Mittels vier Teilkampagnen versuchte ,Solar — na klarl, diese Ziel-
setzungen zu realisieren:

Eine Handwerker- und Expertenkampagne zielte u.a. auf die Unterstitzung von
Handwerksbetrieben durch Fachinformation, Hilfestellungen bei PR- bzw. Marketing-
mafRnahmen und Qualifikationsangebote. Handwerksbetriebe konnten sich bei ,Solar —
na klarl“ kostenlos registrieren lassen, worauf sie ausfihrliche Informationspakete und
Schulungsangebote erhielten sowie Verbrauchern als Solar-Fachbetriebe empfohlen
wurden.

Eine Verbraucher- und Investorenkampagne zielte dagegen auf die Information und
Motivation u.a. von Eigenheimbesitzern durch allgemeine sowie Fachpressearbeit bzw.
Veranstaltungen und die Bereitstellung von Informationsmaterial. Interessierte Perso-
nen konnten bei einem Call-Center ihre Adresse hinterlassen und ein Infopaket zur So-
larthermie anfordern, das u.a. eine Liste mit Handwerksbetrieben in der Nahe des
Wohnortes sowie eine umfangreiche Informationsbroschiire sowie ein Video enthielt.

Erganzend hierzu diente eine Empfehler- und Prominentenkampagne der Einbin-
dung o6ffentlich bekannter Personen (u.a. Jens Weisspflog), wohingegen eine Regiona-
lisierungskampagne eine verstarkte Prasenz der Kampagne in verschiedenen Bun-
deslandern beabsichtigte.

Als Hauptaktivitaten der Kampagne lassen sich u.a. benennen:

e Versand einer Broschire fir potentielle Kaufer, die u.a. tber ein Call-Center
angefordert werden konnte,

¢ bundesweite allgemeine sowie Fachpressearbeit,

e Erstellung von Informations- und Offentlichkeitsarbeitsmaterial fir Handwerker

e Publikation einer Handwerkerliste (,Partnerdatenbank®)

e Aufbau und Pflege einer Internethomepage zur Vermittlung von Informationen,
Partnern etc.

e sowie Organisation von offentlichkeitswirksamen Veranstaltungen, Wettbewer-
ben und Auftritten auf Messen.

Eine vollstandige Ubersicht Uber die vielfaltigen Aktivititen der Kampagne kann an die-
ser Stelle nicht gegeben werden. Im Anhang (Kap. 14.2) findet sich eine tabellarische
Auflistung wesentlicher Malinahmen, Dienstleistungen und Produkte der Kampagne.
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4 Design der Evaluationsstudie

4.1 Bezugspunkte der Projektevaluation

Die Durchfiihrung einer Evaluation einer bundesweiten Solarkampagne kann sich mitt-
lerweile auf ein breiter werdendes Spektrum von Evaluationsprojekten auf bundesdeut-
scher, aber auch auf internationaler Ebene stlitzen. Zwar haben sich gerade im Um-
weltbereich noch keine einheitlichen Standards der Evaluation in der Bundesrepublik
herausgebildet, die zunehmende Literatur und nicht zuletzt die Grundung der Deut-
schen Gesellschaft fiir Evaluation (DeGEval)® zeugen von einer ansetzenden Institutio-
nalisierung und Professionalisierung des Forschungsfeldes.

Die Evaluation von ,Solar — na klar!” stiitzt sich explizit auf mehrere Bezugsquellen:

Eine wichtige Bezugsquelle ist das Programm eines ,,(Partizipativen) Sozialen Mar-
ketings“ /Prose et. al. 2000/. Hier wird untersucht, in welcher Weise Kampagnen die
Verbreitung sozialer Ideen (wie z.B. den Klimaschutz) und die Veranderung von Ver-
haltensweisen begilnstigen kénnen. Im Unterschied zum konventionellen Marketing
liegt ein Vorteil eines sozialen Marketings darin begriindet, dass es viel starker auf die
aktive Beteiligung von Blrgern setzt und bestehende soziale Netzwerke zu aktivieren
versucht. Klimaschutz wird in einem solchen Zusammenhang als ein Prozess begriffen,
in dem soziale Netze und soziale Gruppen zu Tragern gesellschaftlicher Lernprozesse
werden (/Prose et. al. 2000/: 15).

Fur die Evaluation von ,Solar — na klar” lieferten die beiden zentralen Erfolgsbedingun-
gen (Verstandnis von Zielgruppen und enge Kooperation mit bzw. Einbindung von
zentralen Akteuren) eine Reihe von Kriterien insbesondere fur die Evaluation des
Kampagnenkonzepts, der Prozesssteuerung und der Wirkungen der Kampagne auf
verschiedene Zielgruppen.

Die Analyse von Netzwerk- und Organisationsstrukturen einer Kampagne hat dage-
gen weniger den Diffusionsprozess einer sozialen Idee bei den verschiedenen Ziel-
gruppen im Blickfeld, als die Analyse der Arbeitsfahigkeit, Verfahrensgestaltung und
Strukturen der beteiligten Akteure im Rahmen ihrer Strukturen und Vernetzungen
/Weyer 2000/. Z.B. lief3en sich aus der Analyse von Akteursnetzwerken im Bereich er-
neuerbare Energien (z.B. /Rieder et. al 1997/) sich erganzende Kriterien fiir folgende
Dimensionen formulieren: Evaluation des Kampagnenkonzepts, der Organisations-
struktur, der Prozesssteuerung, des Verhaltnisses Ressourcen — Ertrag und der Wir-
kungen der Kampagne auf verschiedene Zielgruppen.

Ein dritter Bezugspunkt ist der Ansatz einer sog. ,interaktiven Evaluation®, die im Un-
terschied zu einer ex post Evaluation eine aktive Einflussnahme der Evaluatoren in die
laufende Prozess- und Projektgestaltung impliziert. Sie setzt insbesondere an dem
Punkt einer Kampagne bzw. Programmentwicklung an, an dem die zentralen Zielset-
zungen, Organisationsstrukturen und Entscheidungsverfahren entwickelt, die wichtigs-

Siehe: www.degeval.de
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ten Instrumente eingesetzt und erste Erfahrungen mit der Implementierung des Pro-
gramms gesammelt werden konnten (/Owen 1999/: 222). Da das Ende der ersten
Phase der Kampagne mit dem Abschluss der Evaluation zeitlich zusammenfallt (De-
zember 2001), bestanden nur in sehr begrenztem Umfang Mdglichkeiten einer aktiven
Einwirkung in die Fortentwicklung der laufenden Kampagne. Fur die laufende Kam-
pagne lasst sich jedoch als zusatzliches Kriterium die Existenz von Verfahren der Qua-
litatssicherung und Self-Assessments flr die Prozesssteuerung formulieren.

Einen vierten und viele der bisher genannten Elemente integrierenden Bezugspunkt
lieferte das von Stockmann et al. (/Stockmann et. al 2001/) an der Universitat Saarbri-
cken entwickelte Kriterienraster fiir Evaluationen, dass u.a. an der Evaluation von
Umweltberatungsprojekten entwickelt worden ist. Dieses Kriterienraster versucht, sys-
tematisch die ,Nachhaltigkeit“ von Projekten und Kampagnen zu erfassen.

4.2 Fragestellungen

4.2.1 Fragestellungen fur die Evaluation der internen Prozesse

Die Fragestellungen fir die Evaluation der internen Prozesse lassen sich bzgl. des
Kampagnenkonzepts (A), den Kampagnenzielen (B), der Organisationsstruktur (C),
dem Ressourceneinsatz (D) der Prozesssteuerung (E) und schlie3lich der Projektfort-
fuhrung (F) differenzieren.

(A) Kampagnenkonzept(e)

= |n welcher Weise knlpfte die Kampagne konzeptionell und praktisch an bereits
durchgeflihrte bzw. laufende Klimaschutzkampagnen an?

= Lagen dem Konzept detaillierte Bedarfs-, Potential- und Zielgruppenanalysen
zu Grunde? Welche Rahmenbedingungen wurden dabei berlcksichtigt? (Ziel-
gruppen, technologische, oOkologische, politische, 6ékonomische und soziale
Rahmenbedingungen)

= Wie ist der Innovationscharakter der Kampagne ,Solar-na klar” einzuschatzen?

(B) Kampagnenziele

= Welche Ziele hat die Kampagne? In welchen Prozessen und Entscheidungsver-
fahren wurden die Ziele der Kampagne festgelegt?

= Wurde ein klar formuliertes und in sich geschlossenes Zielsystem entwickelt?
Welche Indikatoren wurden dabei flr die Messung (Beobachtung) der Zielerrei-
chung benannt?

= Welche Anpassungen und Veranderungen der angestrebten Ziele bzw. Ergeb-
nisse sind erfolgt?
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(C)

(D)

(E)

Organisationsstruktur

Wie ist die formale Struktur der Kampagne aufgebaut? Welche alternativen Or-
ganisationsstrukturen wurden in der Planungsphase der Solarkampagne disku-
tiert?

In welcher Weise spiegeln sich Veranderungen der Rahmenbedingungen der
Kampagne (Anderung der Forderlandschaft, Rolle der Bundeslander) auch in
Veranderungen der Organisationsstruktur wider?

Ressourceneinsatz

Wie viele Mitarbeiter sind insgesamt an dem Projekt beteiligt? Inwieweit sind
diese Personen gleichzeitig durch andere Aktivitaten gebunden?

Wie ist die Einnahme- und Kostenstruktur der Kampagne zu beurteilen?

Wie sieht das Mallnahmenportfolio der Kampagne aus und ist dieses Portfolio
durch das Konzept und dessen Zielsetzungen begrindet?

Wurden von den Projekttragern und den Beteiligten der Kampagne nicht-
monetarisierte Eigenleistungen und Dienstleistungen erbracht?

Prozesssteuerung

Wie ist die Qualitat des Gremienmanagements zu beurteilen?

Existiert eine systematische Projektberichterstattung? In welcher Form und in
welchem Umfang existieren Zwischenberichte (Projektfortschrittsberichte) und
Endberichte (Ergebnisberichte)?

Projektfortfiihrung

Welche Schritte wurden unternommen, um die Kampagne zu einem erfolgrei-
chen Abschluss zu bringen?

Welche Modelle der Fortfliihrung der Kampagne wurden in welchen Prozessen
diskutiert?
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4.2.2 Fragestellungen fur die Evaluation der externen
Wirkungen

Die Fragestellungen fir die Evaluation der externen Wirkungen der Kampagne lassen
sich mit Blick auf die erreichten Zielgruppen (A) und die erzielten Marktwirkungen (B)
differenzieren

(A) Zielgruppenanalysen

Zielgruppe Handwerker

=  Wie und in welchem Umfang wurden die Handwerker informiert und qualifiziert?
Welche Mittel zur Erreichung dieser Zielgruppe wurden eingesetzt? Inwieweit
waren diese Mittel zur Erreichung der Handwerker geeignet?

=  Wurden die Handwerker durch die Kampagne auch tatsachlich erreicht? Inwie-
weit wird die Kampagne durch die Handwerker wahrgenommen? In welchem
Umfang nutzte diese Zielgruppe das Informations- und Qualifizierungsangebot?

=  Welche MalRnahmen realisierte die Kampagne fur andere Zielgruppen (u.a. Ar-
chitekten) und welche Hinweise lassen sich auf potentielle Wirkungen finden?

Zielgruppe Haushalte

= Aus welchem Grund wurden die Haushalte als Zielgruppe ausgewahlt? Wurde
diese Zielgruppe weiter differenziert oder spezifiziert? Gab es Bedarfsermittlun-
gen?

= Wie und in welchem Umfang wurden die Haushalte informiert? Welche Mittel
zur Erreichung dieser Zielgruppe wurden eingesetzt? Inwieweit waren diese
Mittel zur Erreichung der Haushalte geeignet?

= Wurden die Endverbraucher auch tatsachlich erreicht? In welchem Umfang
nutzte die Zielgruppe das Informationsangebot?

= |n welchem Ausmal} lie3en sich die durch ,Solar — na klar!” erreichten Privat-
haushalte Solaranlagen durch Handwerker bzw. Handwerksbetriebe installie-
ren, die sich auf der ,Partnerdatenbank® der Kampagne haben registrieren las-
sen?

Sonstige Zielgruppen

= Welchen Grad der Zielerreichung erzielte die Kampagne bei weiteren definier-
ten Zielgruppen, wie z.B. Akteuren im Mehrfamilienhausbereich oder bei Kom-
munen, auf der Ebene der Bundeslander bzw.. der Bundesregierung?
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(B)

Wirkungen auf die Marktentwicklung

Inwieweit hat die Kampagne Wirkungen im Projektumfeld (z.B. auf politischer
oder wirtschaftlicher Ebene) erzeugt?

Welche Impulse konnte die Kampagne auf bestehende Netzwerke im Bereich
Solarthermie austiben?

Wie beurteilen die beteiligten Akteure den wirtschaftlichen Impuls, der durch die
Kampagne ausgeldst wurde?

4.3 Analyseraster

Gemal der Struktur der Fragestellungen enthalt ein flr die Evaluation entwickeltes
Analyseraster insgesamt sieben Indikatoren, die jeweils in einzelne Bewertungskrite-
rien aufgegliedert sind.

Tab. 3 Analyseraster der Evaluation

0. Rahmenbedingungen der Kampagne (Projektumfeld)*
. Teilstudie I: Interne Grundlagen und Prozesse
1. Kampagnenkonzept(e) und Kampagnenziele

2. Organisationsstruktur und Ressourceneinsatz

3. Prozesssteuerung und Projektfortsetzung

1. Teilstudie Il: Externe Projektwirkungen

4. Wirkungen auf Handwerker

5. Wirkungen auf private Haushalte

6. Wirkungen auf sonstige Zielgruppen

7. Wirkungen auf die Marktentwicklung

Die politischen, 6konomischen und sozialen Rahmenbedingungen sind in die einzelnen
Kapitel und Bewertungen explizit eingeflossen und nicht als eigenes Kapitel aufgefuhrt.
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4.4 Bewertungskriterien

4.4.1 Evaluation der internen Grundlagen und Prozesse

Folgende Bewertungskriterien liegen den einzelnen Indikatoren zu Grunde:

(A) Kampagnenkonzept(e) und Kampagnenziele
Kampagnenziele

= Existenz eines hierarchischen Zielsystems (strategische und operative Ziele)
= Messbarkeit der Zielerreichung
Kampagnenkonzept(e)

= |nnovationsgrad des Konzepts
= Existenz von Teilkonzepten und inhaltliche Konsistenz
= Existenz vorbereitender Markt-, Bedarfs- und Zielanalysen

(B) Organisationsstruktur und Ressourceneinsatz
Organisationsstruktur

= Adaquatheit der Organisationsstruktur/ Einbindung von Projektpartnern ent-
sprechend Konzeption

= Flexibilitat der Organisationsstruktur
= Funktionsfahigkeit von Gremien

Ressourceneinsatz

= Relation der Ausgabenstruktur zu Zielsetzungen nach Personaleinsatz, Mal3-
nahmenportfolio und Zielgruppen

= Transparenz und Nachvollziehbarkeit der Einnahme- und Kostenstruktur sowie
des Personaleinsatzes

(C) Prozesssteuerung und Projektfortsetzung
Projektplanung

= Existenz einer integrierten Projektplanung
= Flexibilitat und Grad der Umsetzung
Projektberichterstattung

= Existenz eines differenzierten Systems der Projektberichterstattung

= Zielgruppengenauigkeit der Berichterstattung / Zeithahe und Zeitrelevanz der
Projektberichterstattung

Gremienmanagement

= Existenz eines bindenden Leitbildes fir Kampagne
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= Existenz eines vorbeugenden Konfliktimanagements
Projektabschluss bzw. Projektfortsetzung

= Expliziter Abschluss der Kampagne in Gremiensitzungen und Berichterstattung
= Prozesssteuerung fir die Fortsetzungsplanung Gber 2001 hinaus

4.4.2 Evaluation der externen Wirkungen

Folgende Bewertungskriterien liegen den einzelnen Indikatoren zu Grunde:

(A) Zielgruppenanalysen
Wirkungen bei Zielgruppe Handwerker

= Einbindung von Neueinsteigern in Solarthermie

= Qualitat der Informationswege

= Zufriedenheit mit Kampagne und Materialien/ Nutzung der Materialien
= Nutzung der Materialien

* Qualitat der Qualifikation

Wirkungen bei Zielgruppe Haushalte

= Grad der Zielerreichung bei Zielgruppe Haushalt
= Qualitat der Informationsbroschiren
= Vermittlung von ,Solar — na klar!“ - Partnern

Wirkungen bei sonstigen Zielgruppen

= Grad der Zielerreichung bei sonstigen Zielgruppen:
(1) Zielerreichung im Mehrfamilienhausbereich sowie bei Kommunen
(2) Zielerreichung bei Bundeslandern
(3) Zielerreichung auf der Ebene der Bundesregierung

(B) Wirkungen auf Marktentwicklung

= Zielerreichung bei Installationen (1): Markt- und Prognosedaten
= Zielerreichung bei Installationen (2): Zielgruppenbefragungen

4.5 Visualisierung der Bewertung: ,,Bewertungsampel“

Die Bewertung der einzelnen Kampagnenelemente und —prozesse orientiert sich an
den geschilderten Fragestellungen, Indikatoren und Bewertungskriterien. Zusatzlich
werden die textlich vorgenommenen Bewertungen uber eine ,Bewertungsampel® visua-
lisert. Ziel dieser plakativeren Darstellung ist die Erleichterung eines Uberblicks (iber
die getroffenen Einschatzungen. Die ,Bewertungsampel® ist dabei nur in Zusammen-
hang mit der textlichen Evaluation zu sehen und nicht als deren Ersatz!
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Abb. 2

“‘Bewertungsampel®
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4.6 Methoden der Datenerhebung

4.6.1 Datenerhebung in der Evaluation der internen Prozesse

Zur Evaluation der internen Grundlagen und Prozesse wandte das ifeu-Institut folgende
Methoden der Datenerhebung und Datenanalyse an:

= ca. 25 leitfadengestiitzte qualitative Interviews (personlich und telefonisch) mit
der Projektkoordination und Projektleitung, den Tragerkreismitgliedern, mit Ver-
tretern des BMU und der DBU, Teilen des Landerarbeitskreises und des Bei-
rats, sowie mit weiteren informierten Einzelpersonen (Journalisten etc.)

Diese wurden erganzt u.a. durch
= Lijteratur- und Dokumentenanalysen,

= teilnehmende Beobachtungen von Veranstaltungen und Gremiensitzungen der
Kampagne,

= die Durchfiihrung von Organisations- und Netzwerkanalysen und

= die Erstellung eines MaBnahmenportfolios.

4.6.2 Datenerhebung in der Evaluation der externen Wirkungen

Die allgemeine Zielsetzung dieser Teilstudie bestand in der Analyse der Wahrnehmung
und Inanspruchnahme der Kampagne durch einzelne Zielgruppen der Kampagne:
Handwerker, Bauherren und Hausbesitzer werden uber die Wirksamkeit und Reichwei-
te befragt. Die konkreteren Zielsetzungen der mit der ,Anbieter- und Nachfrageseite®
durchgefiihrten Fragebogenaktionen besteht darin,

a) die inhaltliche Qualitdt des den verschiedenen Zielgruppen bereitgestellten In-
formationsmaterials,

b) den Prozess und die Strukturen der Informationsvermittlung fir die einzelnen
Zielgruppen und somit

c) die Bedeutung der Kampagne bei den involvierten Zielgruppen zu evaluieren.

Sowohl fir die Befragung der Handwerker als auch der privaten Haushalte und Inves-
toren fihrte das ifeu-Institut eigene Studien durch. Die Evaluation der Zielerreichung
bei den sonstigen Zielgruppen (Architekten, Wohnungsbaugesellschaften etc.) stutzte
sich dagegen auf die durchgefiihrten Interviews und ausgewerteten Dokumente.
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Erhebungsmethode in der Befragung der Handwerker

Im Rahmen der ,Handwerkerstudie® flhrte das ifeu-Institut ca. 100 fragebogengestiitz-
te telefonische Interviews mit Handwerksbetrieben durch, die auf der sog. ,Partnerliste®
der Solarkampagne registriert sind. Dartber hinaus flhrte das Institut mit acht Hand-
werksbetrieben leitfadengestlitzte Kurzinterviews, die zwar solarthermische Anlagen

installieren, sich jedoch nicht auf der ,Partnerdatenbank® haben eintragen lassen.

Das methodische Vorgehen lasst sich wie folgt zusammenfassen:

Abb. 3

Kennzeichen der Handwerkerbefragung

Kennzeichen

Vorgehen im Hauptpanel

Vorgehen in der Kontrollgruppe

der Studie
Befragungstyp telefonische Interviews (fragebo- telefonische Interviews (leitfaden-
gengestuitzt) gestitzt)
Datengrundlage Handwerksbetriebe auf ,Partner- SHK- Betriebe der Innungen im LK

datenbank” von ,Solar — na klar!“

Waldshut, Lérrach und Konstanz

Grundgesamtheit

Max. 7.500 Handwerker auf der
,Partnerdatenbank” von ,Solar — na
klar!”

Stichprobe 99 Handwerksbetriebe 8 Handwerksbetriebe

47 davon aus Meck. Vorp. 3 davon aus Meck. Vorp.

52 aus Baden-Wiirttemberg 5 aus Baden-Wirttemberg
Auswahlverfahren geschichtet: qual. Auswahl von 2 Bundeslandern (Bad-Wdrttemb. und Meck.-

Vorp.), in BW weitere regionale Differenzierung, schliellich Zufallsauswahl

(jeder n-te).

Befragungszeitraum

Juni/Juli 2001

Oktober 2001

Datenorganisation SPSS Kodierung schriftlicher Protokolle
Sonstige Eigen- Anschreiben des Umweltbundesamtes und des ifeu-Instituts vor Befragung
schaften Unter Teilnehmern der Interviews Durchfiihrung eines kleinen Gewinnspiels
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Die Struktur des Fragebogens bzw. Leitfadens beinhaltete Fragestellungen ...
I. ... zur Zufriedenheit mit Solar — na klar! ...,

(Bewertung der Kampagne ,Solar - na klar!“. Wie sind die Handwerker auf die
Kampagne aufmerksam geworden? Teilnahmemotive, Bewertung der Informati-
onsmaterialien etc.)

Il. ... zur Qualifikation ...,

(Teilnahme an Schulungen, Art der Fortbildung, Erwerb neuer Kenntnisse, Bedarf
an Weiterqualifikation)

Ill. ... Wirkungen der Kampagne

(Verhaltnis von Angebot und Verkauf, Einfluss von ,Solar — na klar!, Beschafti-
gungseffekte)

IV. ... zu Betriebsdaten ...

(Branche, Grofie und Alter der Betriebe, seit wann werden Solaranlagen angebo-
ten, Anteil Solarthermie an Gesamtumsatz)

V. ... zu Zukunftsfragen ...

(Teilnahme von qualifizierten Betrieben, Unterstutzung in Folgekampagne)

Erhebungsmethode in der Befragung der privaten Haushalte und Investo-
ren

Ahnlich wie in der ,Handwerkerstudie“ arbeitete das ifeu-Institut in der ,Haushaltsstu-
die” zum einen mit Adressen, die durch ,Solar - na klar!“ erfasst worden sind. Hier wur-
den ca. 1000 Fragebdgen an private Haushalte in Baden-Wurttemberg und Mecklen-
burg-Vorpommern versandt, die sich Informationsmaterial der Kampagne haben zu-
kommen lassen bzw. auf anderen Wegen (z.B. Messen) in der kampagneninternen Da-
tenbank erfasst worden sind. Zum anderen versandte das ifeu-Institut 420 Fragebtgen
an private Haushalte, die bereits solarthermische Anlagen installiert haben und im
Rahmen des Marktanreizprogramms Solarthermie Uber das Bundesamt fur Wirtschaft
und Ausfuhrkontrolle eine Férderung erhielten.

Um diese beiden Gruppen von Befragten im Folgenden deutlich zu kennzeichnen,
werden folgende Kiirzel verwendet:

= SNK-Liste (Adressen von ,Solar — na klar!®)
= BAFA-Liste (Adressen vom Bundesamt fur Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle).

Nicht untersucht wurde die Breitenwirkung in der allgemeinen Bevdlkerung jenseits
dieser beiden Bevolkerungsgruppen.

Detailliert I&sst sich das methodische Vorgehen wie folgt beschreiben:
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Abb. 4

Kennzeichen der Haushaltsbefragung

Kennzeichen

Vorgehen im Hauptpanel

Vorgehen in der Kontrollgruppe

der Studie
Befragungstyp schriftliche Befragung (identischer Fragebogen)
Datengrundlage Registrierte Privathaushalte in Registrierte Privathaushalte in

,Solar — na klar!“— Datenbank

BAFA - Datenbank

Grundgesamtheit

100.000 Adressen

80.000 Adressen

Stichprobe

1000 Haushalte

420 Haushalte

Zeitraum der Regis-

7/1999 bis 12/2000

09/1999 bis 12/2000

trierung auf DB

Auswabhlverfahren geschichtet: qual. Auswahl von 2 Bundeslandern (Bad-Wirttemb. und
Meck.-Vorp.), in BW weitere regionale Differenzierung, schliellich Zu-

fallsauswahl (jeder n-te).

Befragungszeitraum Juli/August 2001 September/ Oktober 2001

Verwerteter Riicklauf

328 Fragebdgen (32,8%) 207 Fragebodgen (44,5%)

Datenorganisation SPSS

Sonstige Eigenschaf- Anschreiben des Umweltbundesamtes und des ifeu-Instituts vor Befragung
ten Nachfassaktion nach ca. zwei Wochen
Unter Teilnehmern der Befragung Durchfiihrung eines kleinen Gewinn-

spiels

Der Fragebogen war dabei wie folgt strukturiert:

1. Information: Bekanntheit des Logos; Informationen zu ,Solar - na klar!“; Teilnahme-
motive, interessierende Themen etc.

Il. Bewertung: Beurteilung der Kampagne im allgemeinen und der Kampagnen-
materialien im besonderen

lll. Handeln: Beratungen und Angebote fir Installationen; Installation von Anlagen,
Grinde fur Nicht-Installation, Installation und Nachbetreuung durch Handwerker, Zu-
friedenheit mit Installation und Nachbetreuung, Einfluss von ,Solar - na klarl* etc.

IV. Demographie und Sonstiges: Personliche Daten: Bundesland, Geschlecht, Ge-
burtsjahr, Berufsausbildung, Beruf, Einkommen; Informationen zu Gebaude und Typ
der Solaranlage; Kommentare und Anregungen fir Folgekampagne
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Auswahl der Bundeslander und Regionen fiir die Befragungen der Hand-
werker und Haushalte

Die Befragung der Haushalte und Handwerker konzentrierte sich auf zwei Regionen
Deutschlands. Es wurde damit das Ziel verfolgt, regionalspezifische Aussagen zumin-
dest flr zwei Gebiete mit hinreichender Reprasentativitat zu ermdglichen. Dies ware
bei einer Streuung der Stichprobe Uber ganz Deutschland nicht mdglich gewesen.

Mehrstufiges Auswahlverfahren: Die Stichprobe wurde in einem mehrstufigen Aus-
wahlverfahren ausgewahlt: In einem ersten Schritt suchte das ifeu — Institut zwei Bun-
deslander aus, in denen flir die Durchflihrung einer Kampagne zur Solarthermie entge-
gengesetzte Rahmenbedingungen vorherrschen.

Fur die Auswahl der Flachenlander wurden die in der Tab. 4 gezeigten Kriterien ange-
wandt. Aufgrund der besonderen Rahmenbedingungen in den Stadtstaaten Berlin,
Bremen und Hamburg (geringe Installationsraten, u.a. Wohnbaugesellschaften als
Zielgruppe) wurden diese aus dem Auswahlverfahren ausgeschlossen. Zudem bevor-
zugte das ifeu — Institut Bundeslander mit eigenen Forderungen, aus denen eigene
Landesforderstatistiken vorlagen. Die Verfligbarkeit einer Landesférderstatistik ermog-
lichte dem ifeu—Institut insbesondere in dem Bundesland mit hoher Installationsrate,
eine weitere regionale Auswahl vorzunehmen.

Tab. 4 Kriterien fir Auswahl der Bundeslander bei der Befragung

KRITERIUM LAND 1 LAND 2
1 | Installationsraten pro Einwohner Hoch Niedrig
2 | Landesférderungen Ja Nein
3 | Regionale Kampagnen Ja Nein
4 | ,Solar - na klarl“ — Events Ja Nein
5 | Geographische Lage (1) Sid Nord
6 | Geographische Lage (2) West Ost
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Bundeslander: Unter Anwendung der o.g. Kriterien wahlte das ifeu—Institut die Bun-
deslander Baden-Wiirttemberg (BW) und Mecklenburg-Vorpommern (MV) aus. Auf-
grund der hohen Installationsrate in BW — und entsprechenden Aktivitaten der Kam-
pagne (Auftaktveranstaltung in BW auf der Insel Mainau) - wurden die Stichproben im
Unterschied zu Mecklenburg-Vorpommern nicht aus dem gesamten Bundesland, son-
dern aus mehreren sudlichen Teilregionen gezogen: Hochrhein-Bodensee; Bodensee-
Oberschwaben und Sudlicher Oberrhein.

Aus den durch das BAFA und die Solarkampagne bereitgestellten Adressdaten nahm
das ifeu-Institut schlief3lich eine Zufallsauswahl vor.

Die verfugbaren Landesdaten fur das Jahr 2000 sehen wie folgt aus:

Tab. 5 Anzahl der Bundes- bzw. Landesférderungen solarthermischer Anlagen in Baden-
Wirttemberg und Mecklenburg-Vorpommern fir das Jahr 2000

Anzahl der ... Baden-Wiirttemberg Mecklenburg-Vorpommern
... BAFA — Forderungen 14580 507

Antrage pro 1000 Einwohner 2,21 0,28

Position im Bundesvergleich 2 11
... Landesférderungen keine Summe angegeben Keine Férderung
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5 Evaluation der internen Grundlagen und Prozesse

Auf einer generellen Ebene ist unzweifelhaft, dass sowohl auf der Angebotseite als
auch auf der Nachfrageseite wichtige Zielsetzungen erreicht worden sind: Auf der ,An-
gebotsseite” gelang es z.B. wichtige Marktpartner fir die Kampagne anzusprechen und
einzubinden (v. a. D: SHK-Handwerk). Uber die eigentlichen Zielsetzungen der Kam-
pagne hinaus wurde unter einigen Akteuren des Tragerkreises ein Vertrauensverhalt-
nis aufgebaut (z.B. unter den Herstellerverbanden oder zwischen Hersteller- und SHK-
Verband), das Kooperationen auch jenseits von ,Solar — na klar“ ermdglichte. Dass die
Einbindung der Marktpartner nicht umfassend ist — es fehlt z.B. die enge Mitarbeit an-
derer Innungen oder die starkere Reprasentanz der Verbraucherverbande - und einige
offensichtliche Schwachstellen des Vertriebssystems ungeklart bleiben (z.B. Bedin-
gungen flr die Aufnahme von Handwerkern in die ,Partnerliste*) schmalert dieses nur
unwesentlich.

Auf der Nachfrageseite wurde dagegen u.a. ein komplexes Informations- und Bera-
tungssystem aufgebaut. Die Anzahl der seit 1999 registrierten Abfragen des Infopakets
(z.B. im Call-Center) von Uber 100.000 vermittelt einen Eindruck Uber die positive Wir-
kung der Kampagne in der Offentlichkeit.

Neben diesen grundlegend positiven Ergebnissen zeigt die Evaluation der internen
Grundlagen und Prozesse ein ambivalentes Bild: U.a. stehen einem vorbildlichem
Rahmenkonzept und einer angemessen Organisationsstruktur das Fehlen eines hie-
rarchisierten Zielsystems und einer integrierten Projektplanung gegeniber.

Die Evaluation interner Grundlagen diente vornehmlich der Struktur- und Prozessopti-
mierung der Kampagne. Dazu wurden viele interne Informationen zusammengetragen,
strukturiert und bewertet. Auf eine ausfuhrliche Darstellung in diesem Bericht wurde in
Abstimmung mit Auftraggeber und Tragern der Kampagne verzichtet. Diese Ergebnis-
se finden sich in einem internen Bericht®. Die Darstellung in diesem Bericht greift die
Ergebnisse auf, soweit aus ihnen fir weitere Kampagne Schlussfolgerungen gezogen
werden kdénnen.

Die einzelnen Elemente bewertete das ifeu-Institut wie folgt:

Kampagnenkonzept(e) und Kampagnenziele

Die Evaluation dieses Kampagnenbausteins ergibt ein sehr ambivalentes Bild: Auf der
einen Seite besitzt die Kampagne nach wie vor einen hohen Innovationsgrad und ein
vorbildliches Rahmenkonzept. Hierzu tragt die breite Tragerschaft und die Einbindung
vieler weiterer Akteure bei; ebenso das Aufzeigen einer motivierenden Vision (,Auf-
bruch ins Solarzeitalter). Darliber hinaus ist die strategische Verknlipfung von Ange-
bot, Nachfrage und Qualifizierung im Rahmen einer gesellschaftspolitischen Zielset-
zung zu wurdigen.

Die ausfuhrliche Fassung findet sich in: /ifeu 2001-1/
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Auf der anderen Seite zeigen sich auf der operativen Ebene Mangel in der Entwicklung
eines integrierten hierarchischen Zielsystems und Defizite in der detaillierten Ausarbei-
tung von Teilkonzepten. Dieses Defizit wirkte sich negativ auf die Steuerungsprozesse
der Kampagne aus - verstarkt durch die hohen Erwartungen, die durch die weitrei-
chenden Visionen geweckt worden sind. Daruber hinaus sind fur eine Kampagne, die
wie ,Solar — na klar'“ in diesem Ausmal} innovatives Neuland betritt, zu wenig vorberei-
tende bzw. begleitende Zielgruppen- und Marktpotenzialanalysen durchgeflihrt worden.

Organisationsstruktur

In formaler Hinsicht bildet die Organisationsstruktur der Kampagne einen adaquaten
Rahmen fir die Umsetzung der Kampagne. Flr den Tragerkreis ist sowohl eine klare
Arbeitsteilung zwischen den Partnern als auch eine zentrale Rolle der Geschéaftsfiih-
rung definiert. Auch die Einrichtung eines Arbeitskreises der Landerkoordinatoren und
eines Beirates waren in dieser Form sinnvoll. Darlber hinaus wurde die Organisations-
struktur flexibel an veranderte Rahmenbedingungen angepasst.

Die Ausrichtung der Kampagne als ,gesellschaftliches® und ,kooperatives® Projekt ist
jedoch mit einem zentralen Dilemma verbunden: Auf der einen Seite obliegt der Kam-
pagnenleitung die zentrale Verantwortung fur die Steuerung der Kampagne. Auf der
anderen Seite birgt die Einrichtung einer komplexen Gremienstruktur die Gefahr der
Uberorganisation — und damit langwieriger Abstimmungsprozesse. Dieses Dilemma
spiegelt sich im aufgezeigten Rollenkonflikt der GeschaftsfUhrung der Kampagne wider
(,Leitung® vs. ,Koordination®).

Obwohl die wichtigsten Gremien regelmalig tagten, muss die Arbeitsfahigkeit einzel-
ner Gremien allerdings in Frage gestellt werden. Dies macht sich insbesondere an
mehreren Arbeitskreisen fest, die zu bestimmten Themen innerhalb des Tragerkreises
gebildet worden sind, jedoch nur unregelmafig bzw. gar nicht tagten. Der schwache
,Unterbau® einer funktionierenden AK-Struktur fihrte zu einer strukturellen und inhaltli-
chen Uberlastung des Tragerkreises.

Einnahme- und Ausgabenstruktur und ihre Dokumentation

(1) Eingesetzte Personalressourcen: Bzgl. der eingesetzten Personalressourcen
kann das Verhaltnis des Gesamtvolumens der Kampagne zum Personalkostenanteil
bei B.A.U.M. aufgrund des Innovationsgrades der Kampagne keiner abschlieRenden
Bewertung unterzogen werden. Allerdings lassen sich aus der ,Kampagnenphiloso-
phie“ von ,Solar — na klar!” begriindete Argumente flr einen Personalkostenanteil fin-
den, der sich auf einem solchen Niveau bewegt (z.B. Ausfall der Agenturen, hoher Ko-
ordinationsaufwand in Gremien). Die unterschiedliche personelle sowie finanzielle
Ausstattung der Tragerkreispartner (starkes Gewicht bei der Geschaftsfihrung) wurde
gemeinsam beschlossen, flihrte jedoch im Verlauf der Kampagne zu Unzufriedenhei-
ten.

(2) Mafnahmenportfolio: Das nicht rekonstruierbare Verhaltnis der (Teil-) Kampag-
nen zur Finanzplanung und eine Veranderung in der Systematik der Dokumentation
der Finanzausgaben (durch DBU erbeten) erweisen sich als Hindernisse einer diffe-
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renzierten Bewertung des Portfolios. Bzgl. der Struktur und des Finanzvolumens der
eingesetzten Sachmittel 1&sst sich allerdings ein ausgewogenes Verhaltnis fur die An-
sprache der beiden Hauptzielgruppen (Handwerker und Haushalte) feststellen.

Fir eine Breitenwirkung in der allgemeinen Bevélkerung ist allerdings der Anteil der Of-
fentlichkeitsarbeit im Vergleich zu den fast gleich grol3en Ressourcen fir die direkte
Kommunikation mit interessierten Haushalten viel zu gering. Fir diese Zielsetzung war
die Kampagne aufgrund der nicht in grolerem Umfang zustande gekommenen Me-
dienkooperationen insgesamt finanziell nicht ausreichend ausgestattet, wie Vergleiche
mit Budgets anderer breitenwirksamer Kampagnen zeigen.

(3) Transparenz und Nachvollziehbarkeit der Einnahme- und Kostenstruktur sowie
des Personaleinsatzes: Auf der Basis der vorliegenden Unterlagen ist eine differenzier-
te Evaluation nach eingesetzten Personalressourcen, MaRnahmenportfolio und Ziel-
gruppen mit Unsicherheiten behaftet. Unsicherheiten ergeben sich insbesondere dar-
aus, dass Sachkosten nur begrenzten Bezug zu den bereitgestellten Planungsunterla-
gen haben bzw. eine integrierte Betrachtung von Sach- und Personalkosten nicht mog-
lich ist.

Prozesssteuerung und Projektfortsetzung

Die Qualitat der Prozesssteuerung ist als ambivalent einzuschatzen: Auf der einen Sei-
te steht ein hohes Engagement und ein hoher Realisierungsgrad von MaRRnahmen
durch die geschéaftsfiihrende Institution bzw. die anderen Tragerkreismitglieder: Die
Kampagne hat angesichts des im Vergleich zu anderen Marketingkampagnen geringen
Budgets viel geleistet. Auf der anderen Seite stehen Probleme und Konflikte im
Prozessmanagement, die — neben anderen Konflikten — in einer ,Negativspirale eines
strukturellen Ungleichgewichts“ mindeten. Im einzelnen lasst sich das Projektmana-
gement folgendermalien bewerten:

(1) Integrierte Projektplanung: Das Fehlen einer integrierten Projektplanung, die
sich a) Uber den gesamten Zeitraum der Kampagne erstreckt, die b) Ziele, Teilkam-
pagnen, Mallnahmen, Finanz- und Personalplanungen integriert und die c) die Planun-
gen aller Mitglieder im Tragerkreismitglieder bzw. im AK der Landerkoordinatoren um-
fasst, erschwert die Evaluation. Hier spiegelt sich in gewissem Ausmal} der experimen-
telle Charakter bzw. der Balanceakt zwischen Planungen und Flexibilitédt durch Kom-
promisse wider. Trotzdem halten wir eine solche integrierte Planung fir ein Projekt die-
ser GrofR3e fur notig.

(2) Interne Projektberichterstattung: Fur die unterschiedlichen Zielgruppen baute
die Kampagne ein differenziertes System der internen Projektberichterstattung auf. Die
inhaltliche Dokumentation der Gremienarbeit im Rahmen der Protokolle erfolgte wei-
testgehend detailliert und professionell, wenngleich eine Reihe von Verzégerungen des
Versands arbeitsvorbereitender (Protokolle) bzw. entscheidungsvorbereitender Unter-
lagen (Konzepte etc.) Abstimmungsprozesse in den Gremien erschwerten.

Mangels hinreichend definierter qualitativer Zielsetzungen kénnen wichtige Controlling-
Instrumente (wie z.B. die Call-Center—Statistik) nur eine deskriptive und nur beschrankt
eine Indikatorfunktion wahrnehmen.

ocee®
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(3) Gremienmanagement: Im Bereich Prozessmanagement hatte B.A.U.M. eine
aullerordentlich komplexe Aufgabe zu bewaltigen, die sich Uber ein sehr breites Spekt-
rum von Aktivitaten erstreckt. Die Integrationsrolle, die B.A.U.M. insbesondere in den
frihen Phasen der Kampagne Ubernahm, ist zu wirdigen.

Die Vision einer Kampagne und eines gesellschaftlichen Prozesses, von dem im End-
effekt alle beteiligten Akteure profitieren, half gerade in dieser schwierigen Anfangs-
phase, potenzielle inhaltliche Differenzen Uber die Ausgestaltung der Kampagne zu
Uberlagern.

Die Entwicklung einer Vision stellt jedoch nur einen ersten Schritt in einem gesell-
schaftlichen Projekt dar. Ein weiterer Schritt ist die Definition inhaltlicher Schwerpunkte,
die die Arbeitsfahigkeit der Gremien und letztendlich die Umsetzung der Vision sicher-
stellen. Eine nicht ausreichende Schwerpunktsetzung fuhrt selbst bei vermeintlich
.kleinen“ Konflikten immer wieder zu grundsatzlichen Infragestellungen der Kooperati-
on. Zentrale Konflikte waren u.a. die Frage lber die Mittel- und Ressourcenverteilung
im Tragerkreis oder die Frage der Zielsetzungen und Tragerschaft regionaler Aktivita-
ten.

(4) Projektabschluss bzw. Projektfortsetzung: Die Akteure agieren bis in den Som-
mer 2001 hinein nicht koordiniert und positionieren sich als Konkurrenten. In den un-
terschiedlichen Strategien und Entwilrfen haben sich vorwiegend implizite Schiussfol-
gerungen einzelner Verbande wiedergefunden, die in den offiziellen Gremien der Kam-
pagne zumeist nicht explizit diskutiert worden sind. Im Endeffekt verfestigte der Pro-
zess die Vertrauensprobleme zwischen einzelnen Akteuren im Tragerkreis. Erst im
Herbst 2001 zeichneten sich Kompromisslinien ab, die fir weitere Diskussionen die
Grundlage bieten.

ocee®
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6 Evaluation der Externen Wirkungen

6.1 Kommunikationswege in ,,Solar — na klar!* und interne
Evaluation der Wirkungen

Kommunikationswege in ,,Solar — na klar!*

Nach der Evaluation der internen Strukturen und Ablaufe vermittelt dieses Kapitel ei-
nen Eindruck Uber die Wirkungen der Solarkampagne bei den zentralen Zielgruppen,
den Handwerksbetrieben und privaten Haushalten.

Die folgende Abbildung zeichnet vereinfacht die zentralen Kommunikationswege der
Kampagne nach, die die Grundlage fur die Vorgehensweise im Rahmen der vorliegen-
den Studie liefern:

Abb. 5 Kommunikationswege von ,Solar — na klar!*

Kommunikation Gber
Pressearbeit, Medien-
auftritte, Veranstal-
tungen, Broschiren etc.

Kommunikation Uber
Pressearbeit, Medien-

auftritte, Infomaterialien,
Qualifikationsangebote ,
Veranstaltungen etc.

,Solar — na klar!”

/ \

Handwerker —> Haushalte

Die Kommunikationswege 1 und 2 bilden die ,Handwerkerkampagne® bzw. die ,Haus-
haltskampagne® von ,Solar — na klar!* ab. Eine Evaluation der Wirkungen bei diesen
beiden Zielgruppen setzt daher u.a. an der Zahl der gewonnenen Handwerksbetriebe,
den Informationsquellen, den Motivationen einer Teilnahme, den erlangten Qualifikati-
onen und der Qualitat der verteilten Informations- bzw. Arbeitsmaterialien an.

Kommunikationsweg 3 bildet die von der Solarkampagne beabsichtigten marktwirt-
schaftlichen Impulse auf der Nachfrage bzw. Angebotsseite ab: Handwerksbetriebe er-
reichen nach dem Modell von ,Solar — na klar!“ u.a. durch Informationsmaterialien,
Marketing und Qualifikationen ein breiteres Spektrum von Haushalten, wohingegen
sich interessierte Haushalte an Handwerksbetriebe wenden, die auf der ,Partnerliste®
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der Solarkampagne stehen. Die ,Handwerkerkampagne“ muss sich daher daran mes-
sen lassen, inwiefern die Solarkampagne eine Umsatzsteigerung bewirkte. Entspre-
chend ist die zentrale Fragestellung fir die Haushaltskampagne: Wie viele der interes-
sierten Haushalte haben letztendlich eine solarthermische Anlage installiert — und wie
hoch ist der Einfluss der Solarkampagne dabei einzuschatzen?

Eine Evaluation der Wirkungen dieser beiden Teilkampagnen muss daher an zweierlei
Rekonstruktionen von ,Trichtern® ansetzen:

Abb. 6 .,Kampagnentrichter*

Handwerkerkampagne Haushaltskampagne

1. SHK — Handwerker
2. SNK — Handwerker auf
Partnerliste

3. Versand von Broschiiren
an Handwerksbetriebe
auf Partnerliste

1. Bevdlkerung insgesamt

2. Hauseigentiimer EFH/
ZFH

3. Medienresonanz und Le-
serkontakte

4. Angebote an Haushalte, 4. Internetkontakte
d]e bei SNK registriert 5. Anforderung Informati-
sind A
. onsbroschlire
5. Nutzung des Materials
von SNK 6. Insgesamt verteilte

6. Installationen bei Haus- Verbraucherbroschiiren

halten, die SNK Broschi-
re erhielten

7. Installation von Solaran-
lagen

O~NOO OB~ WN -

P 8. Angebot und Installation
7. Teilnahme von Handwer- durch SNK-Handwerker

kern an ZVSHK - Kursen

Internes Monitoring der Wirkungen

Innerhalb der Solarkampagne wurde ein Berichtssystem aufgebaut, das den Schwer-
punkt insbesondere auf das quantitative Monitoring der Kontakte mit den Zielgruppen
legte.® Wahrend sich die interne Evaluation der ,Handwerkerkampagne* auf die Erfas-
sung der Daten zu Punkt 2a, 2b und 3 (in Grafik kursiv) konzentriert, setzt die kampag-
neninterne Evaluation der ,Haushaltskampagne® an Punkt 3 bis 6 an.

Das interne Monitoring-System der Kampagne stellt nur Informations- und Datengrund-
lagen fur Kommunikationsweg 1 und Kommunikationsweg 2 dar. Weder fur die Ange-
bots- (Handwerker) noch fiir die Nachfrageseite (Haushalte) liefert das errichtete Moni-
toring-System Hinweise auf die fur die Kampagnenwirkung zentralen Entwicklungen in
Kommunikationsweg 3. Dies ist ein Ansatzpunkt fir die Evaluation der Kampagnenwir-
kungen durch das ifeu-Institut.

Folgende Daten wurden von B.A.U.M. erhoben (Stand September 2001):

é Siehe Band I; Abschnitt ,Projektberichterstattung®.
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Tab. 6 Interne Evaluation in Solar — na klar!
Handwerkerkampagne Haushaltskampagne’
1. SNK — Handwerker ~ 50.000 1. Haushalte insgesamt ~ 36 Mio.
2a. SNK — Handwerker auf Partnerda- ~ 7500 2. Hauseigentiimer EFH/ ZFH ~ 45 Mio.®
tenbank
2b. Teilnahme von Handwerkern an max. 1100° 3. Medienresonanz und ~ 420 Mio.
SNK-Qualifikationen Leserkontakte
3. Versand von Broschiiren an Hand- ?2?77? 4. Internetkontakte (Views/Visits) 2,6 Mio/
werksbetriebe auf Partnerliste 266.839
4. Angebote an Haushalte, die bei SNK ??77? 5. Insgesamt verteilte Verbraucher- 225.000
registriert sind broschiiren
5. Installationen bei Haushalten, die ??77? 6. Anforderung Informationsbroschiire 130.000
SNK Broschtre erhielten
7. Installation einer ST-Anlage X
8. Angebot und Installation durch X
SNK-Handwerker

Call-Center-Statistiken

Trotz dieser Ausrichtung lassen sich auch wichtige Ergebnisse aus den zur Verfligung
stehenden Daten (insbesondere Call-Center Statistiken) flr die ,Haushaltskampagne®
Ziehen:

Im Zeitverlauf der Kampagne zeigen sich einige auffallige Entwicklungen und Briiche
insbesondere in der Anzahl der Kontakte mit dem Call-Center:

(1) Im Jahre 1999 wurde das Call-Center eingerichtet. Aus den bereitgestellten
Ubersichten lassen sich allerdings keine einheitlichen Schllisse ziehen, welche Rolle
Veranstaltungen oder Aktivitadten der Solarkampagne auf die Kontakte mit dem Call-
Center hatten.

e Eindeutig sind die Wirkungen eines TV-Auftritts von Gerhard Stryi-Hipp (DFS)
im Februar 2000: Hier steigen die bis dahin stark gesunkenen Anfragen von
1000 (Januar) auf 6000 (Februar).

o Anders verhalt es sich mit grofieren Events oder regionalen Veranstaltungen:
Hier scheint sich das Muster herauszubilden, dass die eigentlichen Events den
zeitlichen Endpunkt der steigenden Anfragen markieren. Die Wirkung ist hier

Grundlage hierfur sind die monatlich erstellten ,Call-Center-Statistiken®
8 Haushaltsdaten nach STBA 2001

Quelle aus einem ifeu-Interview: ca. 22 Bildungsstatten bieten max. 2 Kurse mit max.
25 Teilnehmerlnnen pro Kurs an.
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nicht nur der Veranstaltung zuzuschreiben, sondern einem breiten Malnah-
menmix aus einer Offentlichkeitsarbeit im Vorfeld und der eigentlichen Veran-
staltung.

o Wirkung zeigte auch die massive Pressearbeit und Berichterstattung Uber die
Kampagne z.B. im Mai 2000 (Quelle: ,Solar — na klar!“ Print Clippings): Hier ist
in allen Bundeslandern ab Mai 2000 ein deutlicher Anstieg zu verzeichnen.

e Schliefdlich lassen sich positive Trends beobachten, bei denen nicht klar er-
sichtlich wird, ob diese durch jahreszeitliche Schwankungen, allgemeine Trend-
entwicklungen oder durch die Durchfihrung von Veranstaltungen bzw. Presse-
arbeit zurtickzufiihren ist.

(2) Der sprunghafte Anstieg der Anfragen ab Februar 2000 deutet noch auf eine
andere projektinterne Entwicklung hin: Offensichtlich ist es gelungen, nach Ausschei-
den der Agenturen, die Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Kampagne maRgeblich zu
verbessern. Hier zeigt sich, dass die Beendigung der Zusammenarbeit mit den Agentu-
ren und die Ubernahme dieser Aktivitdten durch B.A.U.M. und BSE auch bzgl. der ex-
ternen Wirkungen eine richtige Entscheidung gewesen ist.

(3) Im letzten Kampagnenjahr bewirkt die Einfihrung einer Versandkosten-
pauschale (9,50 DM) einen deutlichen Bruch in der Anzahl der Anfragen: Hier sinkt ab
Februar 2001 die Anzahl schlagartig von 4000 (Januar) auf knapp Gber 1000 (Februar),
um sich bis zum Herbst 2001 auf sehr niedrigem Niveau weiter zu bewegen.”® Die
Entwicklung der Anfragen ist allerdings seit Oktober 2000 riicklaufig, so dass die Pau-
schale letztendlich den ohnehin stattfindenden Abfall lediglich beschleunigte.

Ein Drittel dieses Abfalls konnte allerdings kompensiert werden, in dem B.A.U.M. ein
download der Broschire aus dem Internet ermdglichte. Zwischen Ende Februar und
Mitte Oktober hatten nach Angaben von B.A.U.M. rund 6.400 Mails (1.300 pro Monat)
das Runterladen von Teilen der Infobroschiire angezeigt. Uber 2000 dieser Anfragen
waren mit Adressangabe zwecks direkter Zusendung der regionalen ,Partnerdaten-
bank® versehen.

(4) Weitere Aussagen lassen sich zu den unterschiedlichen Kommunikationsme-
dien treffen, Uber die Personen ihre Anfrage an die Kampagne richteten. Wie die Tab.
7 zeigt, weist die Statistik flir das Jahr 1999 eine klare Dominanz der direkten Anrufe
im Call Center aus (ca. 75%), gefolgt von Coupons (13%) und empfangenen Emails
(ca. 10%). Dieses Verhaltnis bleibt im wesentlichen bis zum 1. Quartal 2000 bestehen,
bevor sich dieses Verhaltnis grundlegend verandert: Seitdem werden mehr Broschiiren
durch Coupons (ab dem 2. Quartal 2000: ca. 40%) und Email-Kontakt (ca. 36%) ver-
sandt als durch Kontaktaufnahmen mit dem Call-Center (ca. 20%). Ab 2000 bekommt
der E-Mail Kontakt eine starkere Bedeutung (bis September 2001: 42%), wohingegen

10 Der monatliche Durchschnittswert sank ab Februar 2000 von 5400 auf 1500 Anfragen.
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Coupons (30%) und Call-Center Anrufe (25%) auf etwa gleichem nachgeordnetem Ni-

veau stehen."

Tab. 7 Wege der Kontaktaufnahme zu ,Solar — na klar!”

2/1999 - 1/2000 2/2000 - 4/2000 1/2001 — 3/2001
Anruf 75% 20% 25%
Coupon 13% 40% 30%
EMail 10% 36% 42%

Schlussfolgerungen lassen sich in dreifacher Hinsicht ziehen:

1.

Im Vorfeld von Events und Veranstaltungen ist der vorbereitende, unter den
Tragerkreispartnern bzw. beteiligten Akteuren abgestimmter Mix von Malnah-
men zur Offentlichkeitsarbeit von herausragender Bedeutung. Ohne den Ein-
fluss jahreszeitlicher Schwankungen oder andere Einflisse auf die Anzahl der
Anfragen rekonstruieren zu kénnen, markieren in mehreren Beispielen die ei-
gentlichen Events in zeitlicher Hinsicht auch den Endpunkt des Anstiegs.

Darlber hinaus zeigt sich, dass neben den zentralen Events (z.B. ,Kanzler-
event® im Fruhjahr 2000) und regionalen Veranstaltungen (z.B. Auftaktveran-
staltungen in den Bundeslandern oder regionale Messen) auch (kostengunsti-
ge) TV-Auftritte ihre Wirkung zeigen. Diese lassen sich jedoch nicht kontinuier-
lich realisieren.

In Anbetracht dessen, dass die Spitzenwerte der Anfragen im Frihjahr/ Som-
mer 2000 erreicht und seit Oktober 2000 kontinuierlich ricklaufig sind, stellt
sich zwangslaufig die Frage nach der Notwendigkeit eines kostensintensiven
Call-Centers."? Das Call-Center bearbeitet allerdings nicht nur die eingehenden
telefonischen Nachfragen, sondern erfasst zentral auch alle z.B. Uber Coupons
bzw. Emails eingehenden Anfragen in einer umfassenden Adressdatenbank.
Trotz der zurlickgehenden Anfragen ist dies ein Argument, auch fir die Folge-
kampagne ein Call-Center mit zentraler Adressenerfassung beizubehalten.

Differenzier nach unterschiedlichen Zielgruppen (Handwerker, private Haushalte, sons-
tige Zielgruppen) unternimmt das ifeu-Institut die fehlende Analyse der Wirkungen in
Kommunikationsweg 3 in den folgenden Kapiteln.

1

12

Den Ursachen fur den Wandel kann an dieser Stelle nicht nachgegangen werden.

Die Kosten des Call-Centers sind in den Jahren 2000 und 2001 mit insgesamt 642.000
DM veranschlagt (2001: 168.000).
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6.2 Wirkungen bei Handwerksbetrieben

Dieser Teilstudie liegen ca. 100 telefonische fragebogengestiitzte Interviews mit
Handwerkern aus Baden-Wirttemberg und Mecklenburg-Vorpommern zu Grunde, die
sich auf der sog. ,Partnerdatenbank® der Kampagne haben registrieren lassen. Dar-
Uber hinaus wurden mit Innungsobermeistern mehrerer SHK-Kreisinnungen und
Handwerksbetrieben insgesamt acht Interviews geflihrt, die sich nicht haben registrie-
ren lassen.

Der Fragebogen findet sich im Anhang. In diesem Kapitel sind die wichtigsten Ergeb-
nisse kommentiert dargestellt.

6.2.1 Kriterien

Folgende Bewertungskriterien liegen der Evaluation der ,Handwerkerkampagne® in
»o0lar — na klar!“ zugrunde.

- Einbindung von Neueinsteigern in Solarthermie
- Qualitat der Informationswege
- Zufriedenheit mit Kampagne und Materialien und ihre Nutzung

- Qualitat der Qualifikation

6.2.2 Grundlagen

Das folgende Kapitel unterteilt sich in folgende Abschnitte:
(1) Allgemeine Kennzeichen der Handwerksbetriebe
(2) Aufmerksamkeit, Wahrnehmung, Teilnahmegrinde
3) Zufriedenheit mit der Kampagne insgesamt

(4) Zufriedenheit mit Informationsmaterialien

(5) Schulungen

(6) Ergebnisse und Wirkungen

(7) Die Folgekampagne
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(1) Allgemeine Kennzeichen der Handwerksbetriebe

Die Handwerker wurden vom ifeu danach befragt, welcher Branche sie angehoren. Ca.
90% der befragten Handwerker stammt aus der SHK—Branche. Wahrend Dachdecker
Uberhaupt nicht in der Befragung vorkamen und Elektriker nur zu 3 Prozent, ordneten
sich immerhin 7 Prozent der Betriebe als reine Solarbetriebe ein.

Abb. 7 zeigt, dass 40 Prozent in Mecklenburg-Vorpommern und 50 Prozent in Baden-
Wirttemberg diese Grofle aufweisen. Mit 25 Prozent in Baden-Wirttemberg und 32
Prozent in Mecklenburg-Vorpommern stellen Betriebe mit 6 bis 10 Mitarbeitern die
zweitgréfte Gruppe dar.

Abb. 7 Wie viele Mitarbeiter sind in Ihrem Betrieb beschaftigt?

Grolde des Betriebs

Bl Ba.wi.

. . . . . (] Meck.Vorp.
0 10 20 30 40 50 60

Anzahl der Mitarbeiter

Prozent

Die Evaluation von Solar - na klar!* (Handwerkerbefragung) ifeu 2001

Einige Unterschiede zwischen den Bundeslandern gibt es im Hinblick auf das Alter der
Handwerksbetriebe. Ca. 50 Prozent der Betriebe in Baden-Wirttemberg existieren be-
reits seit Uber 30 Jahren, den altesten Betrieb gibt es bereits seit 1875. Ein anderes
Bild ergibt sich in Mecklenburg-Vorpommern. Neben einigen Firmengriindungen Ende
der 70er Jahre, wurden die meisten Betriebe nach der sogenannten ,Wende* 1990 ge-
grundet. 43 Prozent der Betriebe in Mecklenburg-Vorpommern wurden zwischen 1986
und 1990 gegrindet, fast alle davon in den Jahren 1989 und vor allem 1990. Noch
einmal 38 Prozent der Betriebe in Mecklenburg-Vorpommern entstanden in den fol-
genden Jahren 1991 bis 1995.

Bei den meisten Betrieben betragt der Anteil der Solarthermie am gesamten Umsatz
unter 10 Prozent. Der Mittelwert liegt bei 15 Prozent. Dabei gibt es jedoch erhebliche
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Unterschiede zwischen den Bundeslandern. In Mecklenburg-Vorpommern sind es 79
Prozent der Betriebe, deren Anteil weniger als 10 Prozent betragt, wahrend es in Ba-
den—Wirttemberg 42 Prozent sind. Es gibt dort im Vergleich zu Mecklenburg-
Vorpommern einen wesentlich grofieren Anteil von 31 Prozent an Handwerksbetrie-
ben, deren Anteil der Solarthermie am Umsatz zwischen elf und zwanzig Prozent liegt.
In Mecklenburg-Vorpommern sind dies nur 11 Prozent.

Eine weitere Frage ist, seit wann die Handwerksbetriebe Solaranlagen anbieten. Die
meisten Betriebe haben zwischen 1995 und 1998 begonnen, Solaranlagen anzubieten.
Es existieren allerdings erhebliche Unterschiede zwischen den Bundeslandern. 62
Prozent der Befragten Handwerksbetriebe in Mecklenburg-Vorpommern geben an, seit
dieser Zeit Solaranlagen anzubieten. In Baden-Wirttemberg sind es im selben Zeit-
raum, also zwischen 1995 und 1998, lediglich 31 Prozent. Der Prozentsatz der Betrie-
be, die erst seit 1999 oder gar 2000 Solaranlagen anbieten, bleibt dagegen wie in der
Studie der Solarpraxis in beiden Bundeslandern unter 10 Prozent. In Abb. 8 ist dieses
Ergebnis graphisch dargestellt

Abb. 8 Seit wann bieten Sie solarthermische Anlagen an?

Angebot von solarthermischen Anlagen: Seit wann?
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Die Handwerker wurden zusatzlich gefragt, ob sie durch die Kampagne erstmalig fiir
Solarenergie interessiert wurden. In unserer Studie gab es nicht einen einzigen Hand-
werker, der erstmals durch ,Solar - na klar!“ fir Solarenergie interessiert wurde. Die
meisten Handwerker sind demnach nicht durch ,Solar — na klar!“ zu einem Einstieg ins
Solargeschaft motiviert worden. Vielmehr waren diese Handwerksbetriebe schon vor
der Kampagne in diesem Bereich aktiv. Ein Impuls von ,Solar — na klar!®, die Hand-
werksbetriebe zum Einstieg ins Solargeschaft zu bewegen, lasst sich demnach aus
unserer Befragung nicht ableiten.

(2) Aufmerksamkeit, Wahrnehmung, Teilnahmegriinde

Neben den betriebskennzeichnenden Daten interessierten wir uns dafir, wie die
Handwerker auf die Kampagne aufmerksam wurden, ob sie ,Solar — na klari“ in den
Medien wahrnehmen und welche Grinde sie zur Teilnahme veranlasst haben. Abb. 9
zeigt das Ergebnis der ifeu-Befragung hinsichtlich der Frage, wie die Handwerker auf
die Kampagne aufmerksam wurden.

Abb. 9 Wie sind Sie auf die Kampagne aufmerksam geworden?

Quelle der Aufmerksamkeit
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Die Handwerker wurden vor allem ber Fachkreise auf die Kampagne aufmerksam.
Die meisten Handwerker nennen die Innung (23 Nennungen) und den Fachverband
(17 Nennungen). Auf Platz drei folgt die Presse, von den Handwerkern ausdrucklich als
Fachpresse konkretisiert, mit 16 Nennungen.

Die Handwerker wurden auch danach befragt, inwieweit sie die Kampagne in der Of-
fentlichkeit wahrnehmen. Dabei geben ca. 55 Prozent der Handwerker an, die Kam-
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pagne .eher selten® in der Offentlichkeit wahrzunehmen. Weitere 6 Prozent nehmen
.Solar — na klar!“ sogar ,nie“ in der Offentlichkeit wahr.

Wie sich die Wahrnehmung auf einzelne Medien verteilt, wird in der folgenden Grafik
dargestellt.

Abb. 10 In welchen Medien nehmen Sie die Kampagne ,Solar — na klar!* wahr?

Wahrnehmung in verschiedenen Medien

Mittelwert
Allgemeine Presse
Fachpresse n=98
Messen n=94
Fernsehen
Radio
1,0 2,0 3,0 4,0
nie selten hiufig regelmiBig
Die Evaluation von ,Solar - na klar!“ (Handwerkerbefragung) ifeu 2001

Die Abbildung macht deutlich, dass die Kampagne in den Fachmedien durchaus wahr-
genommen wird. Die Fachpresse und Messen weisen die hdchsten Mittelwerte auf.
Hier wird die Kampagne durchaus haufig wahrgenommen. Auffallig sind dagegen die
aulerst schlechten Mittelwerte fur Fernsehen und Radio. In diesen Medien wird die
Kampagne fast Uberhaupt nicht wahrgenommen — was aufgrund der hier begrenzten
Aktivitaten der Kampagne nicht verwunderlich ist.

Aus den beiden zuletzt dargestellten Fragen Iasst sich ableiten, dass der Informations-
fluss innerhalb der Fachwelt zu funktionieren scheint. Es sind die bewahrten Kommuni-
kationskanale und die regional organisierten Innungen, Uber die die Handwerker er-
reicht und informiert werden. In diesem Bereich wurde offensichtlich gute Arbeit geleis-
tet.
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Wir wollten aber auch von den Handwerkern wissen, welche Griinde Sie dazu bewo-
gen haben, an der Kampagne teilzunehmen. In der folgenden Grafik ist das entspre-
chende Ergebnis aufgeflihrt.

Abb. 11 Warum haben Sie sich in die Partnerdatenbank von ,Solar - na klar!“ eingetragen?
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Die Abbildung zeigt, dass die starksten Teilnahmemotive die Hoffnrung auf neue Kun-
den und auf eine Umsatzsteigerung waren. Diese beiden Motive weisen eindeutig die
groflten Mittelwerte auf. Deutlich geringere Mittelwerte weisen dagegen folgende Moti-
ve auf: den Kunden neues Informationsmaterial anzubieten, die Nutzung des Logos zu
Werbezwecken und die Absicht, sich besser zu Solarthermie auszukennen.

Den schwachsten Wert weist das Motiv auf, einen Einstieg ins Solargeschaft zu voll-
ziehen. Diese Tatsache lasst sich aus den bisher bereits zitierten Ergebnissen erkla-
ren: alle Handwerker haben sich bereits vor der Kampagne flir Solarenergie interes-
siert, der Anteil der Betriebe, die erst seit 1999 Solaranlagen anbieten, liegt in beiden
Bundeslandern unter 10 Prozent. Zudem gab es keinen einzigen Handwerker, der erst
durch ,Solar - na klar“ fir Solarenergie interessiert wurde. Die Handwerksbetriebe sind
also bereits ,im Solargeschaft drin“, wie viele von Ihnen in unseren Telefoninterviews
nochmals ausdricklich betonten.

Aus der Kontrollgruppe der Handwerker in Baden-Wirttemberg und Mecklenburg-
Vorpommern gehen mehrere (generelle) Argumente hervor, die gegen eine Teilnahme
an der Solarkampagne sprachen:
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1) Zu grole Zahl an Solarkampagnen: Die Zahl der Solarkampagnen und
—initiativen sei zu gro® und die ,Solarlandschaft” damit zu zerstuckelt. Zudem hatten
die Kampagnen vielfach ahnliche Namen, was zu einer Verunsicherung bei den Hand-
werkern flhre. Einer der befragten Handwerker aus Mecklenburg-Vorpommern wusste
sogar aktuell nicht, ob er auf der ,Partnerdatenbank® der Kampagne registriert ist.

(2) Teilnahme eher sinnvoll fiir (iberregionale Betriebe: Ein zweites Argument war,
dass Solarkampagnen eigentlich nur interessant fiir gréRere (ab 5 Mitarbeitern) und
Uberregional engagierte Betriebe seien. Der Handwerker im landlichen Raum, so ein
Interviewpartner, kenne seine Kunden personlich und sei weniger auf Werbung ange-
wiesen (siehe Ergebnisse der Haushaltsbefragung: Es installiert der Handwerker, der
personlich bekannt ist).

(3) Solarkampagnen gehen nicht auf die individuellen Bedlirfnisse der Handwerker
ein: Solarkampagnen sind naturgemaf breit gestreut und berilicksichtigen daher nicht
die individuellen Bedurfnisse des Handwerkers.

(4) Teilnahme nur von engagierten Betrieben: Eine weiteres Argument der befrag-
ten Handwerksbetriebe war, dass an Kampagnen eher die Handwerker teilnahmen, die
sich fur das Thema Solarenergie interessieren und engagierten.

(5) Wirtschaftliche Effekte sind marginal: Mehrere befragte Handwerker machten
darauf aufmerksam, dass sie die wirtschaftlichen Effekte vom Solarkampagnen be-
zweifeln.
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(3) Zufriedenheit mit der Kampagne insgesamt

Die Handwerker sind mit der Kampagne ,Solar — na klar'“ teilweise bis eher zufrieden.
Das entsprechende Ergebnis ist in der folgenden Grafik dargestellt. Rund 48 % der
Handwerker in Baden-Wirttemberg und gar 54 % derer in Mecklenburg-Vorpommern
zeigen sich mit ,Solar - na klar!“ sehr zufrieden oder eher zufrieden. Zudem fallt auf,
dass in beiden Bundeslandern der Anteil derer, die explizit ihre Unzufriedenheit mit der
Kampagne zum Ausdruck bringen, unter 15 % liegt.

Abb. 12 Wie zufrieden sind Sie mit der Kampagne ,Solar - na klar“?
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sehr zufrieden

eher zufrieden

g
45
teilweise zufrieden
32
&
ﬁ

eher unzufrieden

sehr unzufrieden - BW
[ Imvp
0 10 20 30 40 50
Prozent
Die Evaluation von ,Solar - na klar! (Handwerkerbefragung) ifeu 2001

Dennoch zeigt insbesondere der hohe Anteil an Handwerkern, die mit ,Solar - na klar!*
nur teilweise zufrieden sind, dass aus Sicht der Handwerker noch Verbesserungspo-
tential in der Kampagne vorhanden zu sein scheint.

Das ifeu-Institut hat die Handwerker im Anschluss an die Frage nach der allgemeinen
Zufriedenheit mit der Kampagne nach besonders positiven und nach besonders nega-
tiven Aspekten der Kampagne befragt. Positiv empfanden die Handwerker vor allem
den grundlegenden Ansatz, mit ,Solar - na klar!* die Solarthermie in die breite Offent-
lichkeit zu tragen. Gelobt wurde in diesem Zusammenhang vor allem der bundesweite
Auftritt der Kampagne sowie das einheitliche und gute Logo, das zudem durch eine
klare Aufmachung Uberzeuge. Als weiterer positiver Aspekt I&sst sich aus dieser Frage
aber auch die gute Werbung und Offentlichkeitsarbeit hervorheben. Dies wird zum ei-
nen mit dem - bereits erwahnten — gelungenen Logo in Verbindung gebracht, vor allem
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aber werden die Werbemittel als ein positiver Aspekt von ,Solar - na klar!“ hervorgeho-
ben. Auch hier gibt es eine eindeutige Tendenz: Es sind vor allem die Aufkleber, die
den Gefallen den Handwerker gefunden haben. Mit diesen MalRnahmen sei es gelun-
gen, die Aufmerksamkeit fir Solarthermie in der Offentlichkeit zu wecken und einen
nicht unerheblichen Werbeeffekt zu erzielen.

Bezlglich der negativen Aspekte kann ein Gesichtspunkt besonders betont werden.
Die Handwerker beméngeln die fehlende Resonanz von Seiten der Kunden. Viele
Handwerker beklagen daher, dass die ,Endkunden zuwenig erreicht wurden“ und
Ruickfragen von Seiten der Verbraucher ausblieben. Der doch recht groRe Aufwand
dieser Kampagne habe im Verhaltnis nicht genligend neue Auftrage eingebracht.
Dementsprechend seien Wirkungen der Kampagne oft nicht zu erkennen. Dazu ein Zi-
tat eines Handwerkers: ,Ein negativer Aspekt von ‘Solar - na klar!" ist, dass der Auf-
wand der Kampagne zu keiner Wirkung bei den Betrieben geflhrt hat®. Kritisiert wird
zudem von vielen Handwerkern die zu spate Auslieferung von Werbematerialien.

(4) Zufriedenheit mit Informationsmaterialien und ihre Nutzung

Einen Schwerpunkt unserer Befragung bestand in der Erfassung der Zufriedenheit der
Handwerker mit den durch ,Solar - na klarl“ bereitgestellten Informationsmaterialien.
Gefragt wurde sowohl nach der Zufriedenheit mit den Informationsmaterialien, die den
Handwerkern zur Verfugung gestellt wurden, als auch nach den Materialien, mit deren
Hilfe die privaten Haushalte angesprochen werden sollten.

Die Handwerker zeigen sich mit den Informationsmaterialien in der Tendenz ,teilweise
zufrieden bis eher zufrieden®. Abb. 13 zeigt dies exemplarisch fir die Informationsma-
terialien, die den Handwerkern als Informationsgrundlage zur Verfiigung gestellt wur-
den. Die Informationsmaterialien, die den privaten Haushalten zur Verfugung gestellt
wurden, weisen ahnliche Zufriedenheitswerte auf. Allerdings gibt es einen nicht uner-
heblichen Prozentsatz der Handwerker von 20 bis 30 Prozent — beim Internet sogar 45
Prozent — die uns keine Auskunft Uber ihre Zufriedenheit geben konnten. Die meisten
von |hnen kennen die Informationsmaterialien und —medien nicht bzw. haben sie noch
nicht angesehen.

Es ist offensichtlich noch nicht gelungen, die Handwerker davon zu Uberzeugen, dass
die Informationsmaterialien lhnen neue Informationen und Hilfestellungen liefern kon-
nen. Viele dieser Handwerker vertrauen — nach eigenen Angaben — eher eigenen Ma-
terialien und Strategien, die sich seit langem bewahrt haben.



Evaluation von Solar — na klar! 59 ifeu-Institut Heidelberg

Abb. 13 Wie zufrieden sind sie mit den Materialien der Kampagne, die lhnen persoénlich als
Informationsgrundlage zur Verfigung gesellt wurden?
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Von einer besonders haufigen Nutzung der Informationsmaterialien kann jedoch nicht
berichtet werden. Vielmehr geben die Handwerker an, die Materialien der Kampagne
eher selten zu nutzen. Abb. 14 illustriert dies erneut am Beispiel der Informationsmate-
rialien fir Handwerker. Dieses Ergebnis verwundert allerdings nicht, wenn man die Er-
gebnisses des ,Solar — na klar'“ - Herstellerworkshops vom Marz 2001 bertcksichtigt.
Dort gelangte man zu dem Schluss, dass den Handwerkern verstarkt Workshops zum
Einsatz der Materialien angeboten werden sollten.
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Abb. 14 Wie haufig haben Sie die entsprechenden Materialien genutzt?
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Es besteht jedoch ein positiver Zusammenhang zwischen der Nutzung und der Zufrie-
denheit. Innerhalb der Gruppe von Befragten, die angibt, die Materialien haufig oder
regelmafig zu nutzen ist der Anteil an Handwerkern, die mit den Materialien sehr zu-
frieden oder eher zufrieden sind gréler als in der Gruppe von Handwerkern, die sagen,
sie nutzen die Unterlagen selten oder nie.

(5) Schulungen

Nach der ifeu-Befragung haben lber 65% der befragten Handwerker an Schulungen
teilgenommen. Dabei gibt es keine Unterschiede zwischen den Bundeslandern: Wah-
rend es in Baden Wirttemberg 67,3 waren, nahmen in Mecklenburg-Vorpommern 66,0
Prozent an den Schulungen teil.

Es fallt auf, dass die juingeren Betriebe verstarkt an den Schulungen teilgenommen ha-
ben. Alle Handwerksbetriebe, die nach 1998 gegrindet wurden, haben sich seitdem
schulen lassen. Bei den Betrieben, die zwischen 1995 und 1998 gegrindet wurden,
sind es 92 Prozent. Zwischen 1991 und 1994 gegrundete Firmen nahmen immerhin
noch zu 74 Prozent an Schulungen teil. Dagegen fallen die alteren Betriebe etwas ab:
Die zwischen 1981 und 1990 gegrundeten Betriebe nehmen lediglich zu 57 Prozent,
die vor 1980 gegriindeten Handwerksbetriebe zu 59 Prozent an den Schulungen teil.
Offensichtlich ist es gerade fir jlingere Betriebe besonders hilfreich, an Schulungen im
Bereich Solarthermie teilzunehmen.
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Eine weitere Frage bezog sich auf die Art der von den Handwerkern besuchten Fortbil-
dungen. Dabei dominieren eindeutig die Herstellerschulungen. 56,5 Prozent der
Handwerker, die eine Schulung besucht haben, taten dies bei einem Hersteller. Dage-
gen beteiligten sich lediglich 26,1 Prozent an der Schulung der ZVSHK (Fachkraft So-
larthermie). Bei dieser Frage zeichnen sich einige Unterschiede zwischen den Bundes-
landern Baden-Wirttemberg und Mecklenburg-Vorpommern ab. Der Anteil der Hand-
werker, die eine Schulung bei der ZVSHK (Fachkraft Solarthermie) besucht haben ist
in Mecklenburg-Vorpommern mit ca. 39% deutlich héher als der in Baden-Wirttemberg
mit 14 %. Dagegen ist der Anteil der Handwerker, die an einer Herstellerschulung teil-
genommen haben, in Baden-Wirttemberg mit ca. 67 gegentber 45 in Mecklenburg
Vorpommern entsprechend hdher. Abb. 15 verdeutlicht dieses Resultat:

Abb. 15 Kdénnen Sie die Art der Fortbildung nennen?
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Die Handwerker wurden zudem danach gefragt, inwieweit sie durch die Schulungen
neue Kenntnisse erworben haben. Abb. 16 zeigt, dass die Handwerker — nach ihrer ei-
genen Einschatzung - in allen von uns abgefragten Bereichen neues Wissen erworben
haben. Insbesondere geben sie an, sich jetzt besser mit der Installation und der Pla-
nung von solarthermischen Anlagen auszukennen. Es besteht allerdings kein signifi-
kanter Zusammenhang mit der Art der Fortbildung: Die Handwerker, die eine Herstel-
lerschulung besucht haben, weisen in etwa dieselben Mittelwerte in Bezug auf ihre
Einschatzung des Erwerbs neuer Kenntnisse auf wie diejenigen, die an einer Schulung
zur ,Fachkraft Solarthermie” teilgenommen haben.
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Abb. 16 Inwieweit haben Sie oder lhre Mitarbeiter durch die Schulungen im Rahmen der

Kampagne ,Solar - na klar!“ neue Kenntnisse erworben?
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(6) Ergebnisse und Wirkungen

Bereits zu Beginn dieses Kapitels wurde berichtet, dass die Hoffnung auf eine Umsatz-
steigerung das wesentlichste Motiv der Teilnahme an der Kampagne flr die Handwer-
ker war. Das ifeu-Institut hat die Handwerker zunachst danach befragt, ob gegeniber
dem Jahr 1998 mehr Anlagen verkauft werden konnten. 64,4 Prozent der Handwerker
beantworteten diese Frage mit ,ja“. Abb. 17 weist allerdings auf Unterschiede zwischen
den Bundeslandern hin. Wahrend in Baden-Wirttemberg immerhin 73 Prozent der be-
fragten Handwerksbetriebe berichten, sie hatten mehr Anlagen verkauft, sind es in

Mecklenburg-Vorpommern lediglich 57 Prozent.
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Abb. 17 Hat lhr Betrieb im Jahr 2000 gegenuber 1998 mehr Solaranlagen verkaufen kén-

nen?
Verkauf von Solaranlagen
80
n=98
60
57

40 43

20
= Bl Ba wi.
N
o
a o0 [ IMeckl.Vorp.

nein
Die Evaluation von ,Solar - na klarl“ (Handwerkerbefragung) ifeu 2001

Eine weitere Frage ist, welchen Beitrag ,Solar - na klar!“ dazu leisten konnte. Dazu
wurden die Handwerker gefragt, welchen Einfluss eigenes Marketing, die Férdermdg-
lichkeiten oder die Kampagne ,Solar - na klar!* auf den vermehrten Verkauf von solar-
thermischen Anlagen haben.

Abb. 18 zeigt die Ergebnisse. Zwar bleibt ,Solar - na klar!“ deutlich hinter dem Einfluss
des eigenen Marketings und den Férdermdglichkeiten zuriick, aber auch der Solar-
kampagne wird durchaus ein mittlerer Einfluss auf den eigenen Erfolg zugesprochen.
Auch die hohe Bedeutung der Férdermoglichkeiten verwundert nicht. Die Férdermdég-
lichkeiten haben sicherlich den direktesten Einfluss auf den Kauf von Solaranlagen.



Evaluation von Solar — na klar! 64 ifeu-Institut Heidelberg

Abb. 18 Wie schatzen Sie folgende Einfliisse auf diese Entwicklung ein?
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(7) Die Folgekampagne

Die Handwerker wurden vom ifeu explizit danach gefragt, ob in einer Folgekampagne
von den Betrieben ein Qualifikationsnachweis im Bereich Solarthermie gefordert wer-
den sollte. Die Befragten wurden gebeten, sich zwischen folgenden Antwortalternativen
zu entscheiden:

e In einer Folgekampagne sollten nur solche Handwerksbetriebe teilnehmen dur-
fen, die auch eine entsprechende Qualifikation nachweisen.

e An einer zukunftigen Kampagne sollten weiterhin alle Handwerksbetriebe un-
abhangig von ihrer Qualifikation teilnehmen durfen.

o Weil} nicht
Das Ergebnis ist in Abb. 19 dargestellit.

Die Handwerker sprechen sich mehrheitlich dafir aus, nur qualifizierte Betriebe in einer
Folgekampagne zuzulassen. Dieser Aspekt wird von den Handwerkern auch in der ab-
schlieenden Frage der ifeu - Umfrage aufgegriffen. Dort wurden die Handwerker da-
nach gefragt, wie man sie in einer Folgekampagne bestmdglich unterstitzen kdnne.
Viele Handwerker griffen den oben genannten Aspekt auf und forderten ausdricklich
Lhur qualifizierte Betriebe aufzunehmen, da der Kunde sonst nur nach dem Preis
schaut” oder ,um der Qualitat Willen eine rigorosere Selektion der Betriebe durchzufih-

“

ren-.
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Abb. 19 Welchen der beiden folgenden Aussagen stimmen Sie eher zu?
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Weiterhin fordern die Handwerker eine Verbesserung und Sicherstellung der Forde-
rung. Viele Handwerker sind mit der Kampagne insgesamt zufrieden, mahnen jedoch
eine bessere Forderung an. Folgendes Zitat kann dies noch einmal verdeutlichen: ,Bei
der Kampagne ist alles soweit in Ordnung, der Staat sollte jedoch bessere Férdermog-
lichkeiten schaffen®. Zu diesem Themenkomplex gehért auch die Forderung, den End-
verbraucher besser Uber die Férdermdglichkeiten zu informieren. Der Aspekt der For-
derung gewinnt naturlich vor dem Hintergrund der jingst vorgenommenen Kurzung der
Forderungen fir Solarthermie besondere Bedeutung.

Auf die Frage, was die Handwerker in einer Folgekampagne am besten unterstitzen
kénnte, haben die Handwerker eine klare Antwort: mehr Werbung und Offentlichkeits-
arbeit. Fast 40 Prozent der Handwerker thematisieren diese Frage. Konkret bedeutet
dies, die Werbung statt in der Fachpresse mehr in den allgemeinen Medien anzusie-
deln. Gemeint ist damit vor allem die Fernsehwerbung, die von vielen Handwerkern
besonders angesprochen wurde. Stellvertretend dazu folgendes Zitat eines Handwer-
kers: ,Die Kampagne ist vor allem auf Fachmessen zu sehen, Fernsehwerbung ware
gut!“. Gleichzeitig wird von den Handwerkern eingefordert, die Werbung regional zu
streuen. Immer wieder findet man die Forderung, bessere und vermehrte Werbung in
der regionalen Presse, Radio und Fernsehen zu platzieren.
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6.2.3 Bewertung

Einbindung von Neueinsteigern in Solarthermie

Ein Impuls von ,Solar — na klar!“, die Handwerker zum Einstieg ins @
Solargeschaft zu motivieren, lasst sich aus unserer Befragung nicht

ableiten. In dieser Hinsicht stehen die Ergebnisse der Befragung im @
Gegensatz zu einer Zielsetzung der Kampagne. Vielmehr interessierten O

sich fast alle Handwerker bereits vor der Kampagne fiir Solarenergie und
boten Uberwiegend bereits vor 1998 Solaranlagen an. Wichtige Indizien
hierflir lassen sich auch in der befragten Kontrollgruppe finden: Die vermeintliche Viel-
zahl von Kampagnen und die erwarteten geringen wirtschaftlichen Effekte sprechen fir
viele Handwerker gegen eine Teilnahme.

Qualitat der Informationswege

Die Handwerker wurden zu einem grol3en Teil Uber ihre Fachverbande
oder die Fachpresse auf ,Solar - na klar!“ aufmerksam. In der Fachpresse
und auf Messen wird die Solarkampagne am starksten wahrgenommen.
Die fUr die Handwerker alltdglichen Informations- und Kommunikations-
kanale funktionieren offensichtlich.

000

Zufriedenheit mit Kampagne und Materialien

Die Handwerker zeigen sich mit der Kampagne teilweise oder eher zu-
frieden. Gefallen haben vor allem der grundlegende Ansatz, Solarenergie O
in die Offentlichkeit zu bringen, das Logo und die Werbemittel, insbeson- O
dere die Aufkleber. Bemangelt wird dagegen die noch fehlende Resonanz O
der Endverbraucher. Auch mit den Informationsmaterialien sind die

Handwerker zumindest teilweise oder eher zufrieden. Es besteht zudem

eine positive Korrelation zwischen der Zufriedenheit und der Nutzung der Materialien.
In diesem Zusammenhang ist allerdings ein wichtiger Punkt, dass die Betriebe zur Re-
gistrierung in der ,Partnerdatenbank® weder finanzielle Mittel noch Qualifikationsnach-
weise erbringen mussten — die Eintrittsschwelle daher extrem niedrig gesetzt wurde.

Nutzung der Materialien

Trotz dieser Uberwiegend positiven Einschatzungen der Materialien flhrt
dies jedoch nicht dazu, dass die befragten Handwerker diese Materialien @
haufig nutzen. Mit der Diskrepanz zwischen Zufriedenheit Gber und Nut- @
zung der bereitgestellten Materialien relativieren sich auch die Uberwie- O
gend positiven Einschatzungen der Handwerker bzgl. der Frage, ob sie

durch ,Solar — na klar!” verstarkt Solaranlagen verkauft haben. Verbes-
serungspotentiale fir die Kampagne ,Solar - na klar!” liegen fir die Handwerker vor al-
lem in der Optimierung der Werbung. Sie sollte starker in den allgemeinen Medien wie
Radio und vor allem dem Fernsehen prasent sein und zudem regional gestreut wer-
den. Gleichzeitig betonen die Handwerker die grof3e Bedeutung der Férdermdglichkei-
ten.
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Qualitat der Qualifikation

Die Auswertung lasst keine Rickschlisse darauf zu, dass sich die Quali-

tat des Qualifikationsangebots in ,Solar - na klar!* (Fachkraft Solarther- O
mie) von anderen Angeboten (zumeist der Hersteller) signifikant unter- O
scheidet: Bzgl der (Selbst-)Einschatzung des Erwerbs neuer Kenntnisse Q
weisen beide Gruppen von Handwerkern dhnliche Werte auf. Eine sorg-

faltige Dokumentation der entsprechenden Weiterbildungsaktivitaten, vor

allen Dingen durch den ZVSHK, im Rahmen des zu erwartenden Abschlussberichts
bildet eine Grundlage, um daran anschlieBende Aktivitaten in einer Folgekampagne
weiterentwickeln zu kénnen.

Einfluss auf Verkauf'

Die Einschatzungen der Handwerker deuten auf eine positive Beeinflus-
sung der Marktentwicklung fur Solarthermie durch ,Solar —na klar!” hin. O
Allerdings wird der Einfluss der Férderung von Solaranlagen grof3er ein- @
geschatzt. Eine weitergehende Quantifizierung ist aufgrund der vielen un- Q
terschiedlichen Faktoren am Markt nicht mdglich. Insgesamt weisen je-

doch mehrere Anzeichen darauf hin, dass die SNK-Handwerker eher un-
terdurchschnittlich von der Entwicklung am Markt profitierten bzw. selbst dazu beitru-
gen:

- Unterdurchschnittliche Umsatzsteigerungen bei SNK-Handwerkern im Vergleich
zum gesamten Solarthermie-Markt

- SNK-Handwerker setzten SNK-Werbe- und Informationsmittel wenig ein
- SNK-Handwerker bemangeln ,fehlende Resonanz von Seiten der Kunden®

- Nur 10% derjenigen Haushalte, die Anlagen installierten, lieBen dies durch
Handwerker ausflihren, die ihnen durch SNK vermittelt wurden.

Siehe auch Abschnitt 7 (Einfluss ,Solar — na klarl“ auf Marktentwicklung)
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6.3 Wirkungen bei Privaten Haushalten und Investoren

In dieser Teilstudie wendete sich das ifeu-Institut an Haushalte und Personen, die sich
einerseits Informationsmaterial der Kampagne haben zukommen lassen bzw. auf an-
deren Wegen (z.B. Messen) in der kampagneninternen Datenbank erfasst waren
(SNK-Liste). So wurden ca. 1000 Fragebogen an private Haushalte in Baden-
Wirttemberg und Mecklenburg-Vorpommern versandt. Zum anderen verschickte das
ifeu-Institut 420 Fragebdgen an private Haushalte, die bereits solarthermische Anlagen
installiert haben und im Rahmen des Marktanreizprogramms Solarthermie Uber das
Bundesamt fur Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle eine Férderung erhalten hatten (BAFA-
Liste).

Den Fragebogen findet man im Anhang dieses Berichts.

6.3.1 Kriterien

Folgende Kriterien liegen der Bewertung der sog. ,Investorenkampagne® bzw. der
.Haushaltskampagne® von ,Solar — na klar!* zugrunde:

- Grad der Zielerreichung bei Zielgruppe Haushalt
- Qualitat der Informationsbroschiren
- Aktivierung zum Handeln

6.3.2 Grundlagen

Das Kapitel ist folgendermalen strukturiert:

(A) Informationen iiber ,,So- (B) Installation von Solaran- (C) Vergleich der Bundes-
lar — na klar!” und Ziel- lagen durch Handwerks- lander und Zukunft der
gruppenerreichung betriebe Kampagne

(1) Bekanntheit von ,Solar — (1) Installation von Solaranla- (1) Vergleich der Bundeslan-
na klar!* gen der

(2) Informationen zu ,Solar - (2) Kontaktvermittlung zum (2) Die Zukunft der Kampagne
na klarl Handwerker

(3) Aufmerksamkeit fiir Kam- (3) Grinde gegen Installation .
pagne (D) Demographische Daten

(4) Grunde fur Installation?
(4) Anforderung der Informati-

(5) Die Inanspruchnahme der
onen

Forderung
(5) Zwecke der Informations-
anforderung

(6) Gebaudetypen
(7) Alter der Gebaude

(8) Entscheidungsphase zur
Installation einer Anlage

(9) Interessierende Themen

(10) Die Informationsbroschire
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(A) Informationen uber ,,Solar — na klar!“ und
Zielgruppenerreichung

(1) Bekanntheit von ,,Solar — na klar!“

Von besonderem Interesse war, inwieweit das Logo der Kampagne auch bei der
BAFA-Liste bekannt ist, also bei Personen, die nicht alle bei Solar — na klar! Informati-
onen angefordert haben.

In Abb. 20 wird deutlich, dass Uber die Halfte der Befragten aus der BAFA-Liste das
Logo von ,Solar - na klar!“ kennen. Es ist somit gelungen, einen breiten Bekanntheits-
grad der Kampagne in der Zielgruppe der ernsthaft kaufinteressierten Zielgruppe der
Ein/Zweifamilienhausbesitzer zu erreichen™. In der SNK-Liste ist das Logo fast allen
Befragten in Erinnerung, was auf einen hohen Wiedererkennungsgrad hindeutet. Die-
ses Ergebnis entspricht auch der positiven Bewertung anderer Gruppen (siehe Ergeb-
nisse der Handwerkerbefragung!).

Abb. 20 Kennen Sie das Logo der ,Solar — na klar!* - Kampagne

Bekanntheit des "Solar- na klar!" - Logos
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14 BAFA-Liste: Giber 80% Besitzer von Ein-/Zweifamilienhausern
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(2) Informationen zu ,,Solar - na klar!*

Wie viele Personen der BAFA-Liste haben Informationen auch bei ,Solar - na klar!“ an-
gefordert? In Abb. 21 ist das entsprechende Ergebnis abgebildet: Es sind etwa 20 Pro-
zent der BAFA-Befragten, die nach eigener Aussage auch Informationen bei ,Solar -
na klarl* angefordert haben. Wenn dies auf alle BAFA-Fo6rderungen in der Bundesre-
publik hochgerechnet wird (ca. 80.000), ergibt sich hieraus eine Zahl von ca. 16.000
Haushalten, die im Vorfeld ihrer Entscheidung Materialien von ,Solar — na klar!* anfor-
derten.

Bemerkenswert ist, dass elf Prozent der Haushalte auf der SNK-Liste angibt, keine In-
formationen angefordert zu haben. Diese Haushalte konnten die Information z.B. auf
Messen oder anderen Veranstaltungen erhalten und im Gegenzug ihre Anschrift hinter-
lassen haben. Oder aber die Befragten kdnnen sich nicht mehr daran erinnern, z.B.
weil diese Informationen fir sie keine wesentliche Rolle spielten, oder sie haben die In-
formationen tatsachlich nicht erhalten.

Abb. 21 Haben Sie Informationen (ber Solarenergie bei der Kampagne ,Solar — na klar!*
angefordert?

Bestellung von Informationen Uber "Solar - na klar!"
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(3) Aufmerksamkeit flir Kampagne

In Abb. 22 sind die Ergebnisse zu der Frage aufgeflihrt, wie die Haushalte auf die
Kampagne aufmerksam wurden. Die meisten Nennungen entfallen auf Fachzeitschrif-
ten (wahrscheinlich Bauherrenpresse als Quelle der Aufmerksamkeit, gefolgt vom In-
ternet'®. Weiterhin wurden die Befragten durch Messen/Veranstaltungen sowie Tages-
/Wochenzeitungen auf die Kampagne aufmerksam.

Das Handwerk spielt nach diesen Ergebnissen eine untergeordnete Rolle. Offensicht-
lich haben die Handwerker ihr Transferpotential nicht ausgeschdpft, u.a. weil sie das
Material nicht genug eingesetzt haben (vgl. Ergebnisse der Handwerkerbefragung).

Abb. 22 Wodurch haben Sie erfahren, dass Sie von ,Solar — na klar!“ Informationen Utber
Solarenergie bestellen kénnen?

Aufmerksamkeit fur Kampagne
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Internet
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Zur Vergleich: Die Handwerker gaben an, das Internet eher selten zu nutzen.
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(4) Anforderung der Informationen

Die Bedeutung des Internets wird auch durch die Frage deutlich, auf welchem Wege
die ,Solar - na klar!“ - Informationen angefordert wurden. Die meisten Nennungen
entfallen in der SNK-Liste dabei auf das Internet (ca. 31 Prozent der Befragten), gefolgt
vom Coupon (ca. 18 Prozent) sowie Messen/Veranstaltungen (ca. 15 Prozent). Erst an
vierter Stelle folgt die telefonische Anforderung Uber das Call Center, Uber das ca. 14%
der Befragten nach eigenen Angaben Informationen Uber die Kampagne bestellt ha-
ben. Es ergibt sich somit im Vergleich zu den Call-Center-Statistiken eine andere Ver-
teilung. Allerdings sind in der SNK-Liste (also der Datengrundlage der Haushaltsbefra-
gung) auch Personen registriert, die nicht vom Call-Center erfasst werden.

Abb. 23 Auf welchem Wege haben Sie das Informationsmaterial der Kampagne ,Solar — na
klar!“ angefordert

Weg der Informationsanforderung

Internet
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Die Dominanz der Internetkontakte lasst sich auch aufgrund der zur Verfligung stehen-
den Informationen aus der Call-Center Datenbank bestatigen.
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(5) Zwecke der Informationsanforderung

In Abb. 24 beschaftigen wir uns mit der Frage, zu welchem Zweck die Informationen
bei ,Solar — na klar!* angefordert wurden.

Ein allgemeines Interesse an Solarenergie gaben lber 90 Prozent als eigentlichen
Zweck der Informationsanforderung an. Ca. 80 Prozent der Befragten der SNK-Liste
haben nach eigenen Angaben die Installation einer Anlage zum Zeitpunkt der Informa-
tionsanforderung erwogen und bendétigten deshalb weitere Informationen. Andere Zwe-
cke spielen dagegen eine untergeordnete Rolle. Dazu zahlen z.B. die Weitergabe an
Bekannte oder der Einsatz zur eigenen beruflichen Bildung, die jeweils etwa 20%, z.T.
zusatzlich, angaben (Mehrfachnennungen waren mdéglich).

Abb. 24 Haben Sie sich Informationen von ,Solar — na klar!“ angefordert, weil Sie die Instal-
lation einer Anlage erwogen haben? Fir welche weiteren Zwecke hatten Sie die In-
formationen angefordert?
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(6) Gebaudetypen

Im DBU-Antrag (ANT_DBU) wurden von der Kampagne anhand des Gebaudetyps fol-
gende Investoren-Zielgruppen genannt:

a) Eigentimer von Ein-/Zweifamilienhausern
b) Eigenheimbauer und Eigenheimsanierer

c) Eigentimer von stadtischen Mehrfamilienhdusern und sonstigen Wohngebau-
den

d) Offentliche Hand, d.h. Bundes- und Landesbehdrden und Kommunen
e) Unternehmen fir gewerbliche Verwaltungs- und Betriebsgebaude

Der Schwerpunkt der tatsédchlichen Ansprache lag dann bei Bauherren sowie Besitzern
von Ein-/Zweifamilienhdusern.

Im Folgenden wird anhand der Haushaltsbefragung dargestellt, inwieweit sich diese
Zielgruppen in der Haushaltsbefragung (nur SNK - Liste) wiederfinden. Dabei berlck-
sichtigen wir nur solche Personen, die nach eigenen Angaben auch die Absicht hatten,
eine Solaranlage zu installieren. Gefragt wurde nach dem Gebaude, an dem diese An-
lage installiert werden sollte.

Abb. 25 macht zunachst darauf aufmerksam, dass der Uberwiegende Teil der Befrag-
ten, namlich fast 90 Prozent, eine Solaranlage an einem Einfamilien-
haus/Zweifamlienhaus/Reihenhaus installieren wollte. Ein ebenso deutliches Bild ergibt
sich bei den Eigentumsverhaltnissen dieser Gebaude. Der Uberwiegende Teil der Be-
fragten ist selbst Hauseigentiimer (vgl. Abb. 26).

Damit hat die Kampagne ihre Hauptzielgruppe, die schwerpunktmaflig angesproche-
nen Eigentiimer von Ein- und Zweifamilienhausern, Gberwiegend erreicht. Die Errei-
chung der Zielgruppen c) bis €) kann dagegen nicht beurteilt werden. Diese Gruppen
waren allerdings auch nicht Hauptzielgruppe der Informationsbroschire.
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Abb. 25 An welchem Gebaudetyp sollte die Anlage installiert werden?
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Abb. 26 In welchem Eigentumsverhaltnis stehen Sie zu diesem Gebaude?
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(7) Alter der Gebaude

Etwa ein Viertel der Gebaude, an denen Anlagen installiert werden sollten, wurde erst
1998 oder spater gebaut. Bei dem Uberwiegenden Teil handelt es sich also um Altbau-
ten, bei denen eine nachtragliche Installation vorgenommen werden muss.

(8) Entscheidungsphase zur Installation einer Anlage

In welcher Entscheidungsphase befanden sich diejenigen Befragten, die angaben, sie
hatten Informationen bei ,Solar — na klarl* angefordert, weil sie den Bau einer Solaran-
lage erwogen hatten?

Abb. 27 In welcher Entscheidungsphase befanden Sie sich, als Sie Informationen bei ,So-
lar — na klar!“ angefordert haben?

Entscheidungsphase

keine Installation erwogen
eventuell installieren
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Die Abbildung zeigt, dass die Entscheidung Uber die Installation einer Solaranlage bei
den meisten Befragten noch nicht gefallen war. Uber 70 Prozent der Befragten geben
an, sie hatten die Informationen bei der Kampagne angefordert, um eventuell eine So-
laranlage zu installieren. Nur rund 10 Prozent beabsichtigten dagegen, mdglichst
schnell eine Solaranlage zu installieren.™

1 Die Anzahl der Antworten fiir die Kategorie ,eventuell installieren* ist voraussichtlich

verzerrt, da diese auch sog. ,Verlegenheitsantworten® beinhalten kénnte.
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(9) Interessierende Themen

In Abb. 28 wird dargestellt, iber welche Themen sich die Befragten informieren woll-
ten, als sie Informationen bei ,Solar — na klar'* angefordert haben.

Als wichtigstes Thema nennen die Haushalte Informationen Uber die Technik der So-
larenergie. Aber auch die Férdermdglichkeiten und die Wirtschaftlichkeit von Solaran-
lagen fanden ein deutliches Interesse bei den Befragten. Eine geringere Rolle spielen
dagegen Informationen Gber Handwerker, die Solaranlagen installieren und Informatio-
nen Uber die Umweltauswirkungen.

Abb. 28 Uber welche Themen wollten Sie sich informieren, als Sie Material bei ,Solar — na
klar!“ bestellten?
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Abb. 29 Haben die Informationen von ,Solar — na klar! Ihre Erwartungen zu den jeweiligen
Themen erfullt?

Erwartungen zu den Themen erfillt?

Techniken

Handwerker

Férdermdglichkeiten
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Umweltauswirkungen

Prozent

D erfiillt Mteils/teils Cnicht erfillt
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Die Haushalte wurden gebeten jeweils einzuschatzen, inwieweit die Informationen von
»~Solar — na klar!” ihre Erwartungen zu den jeweiligen Themen erflllten. Das Ergebnis
ist in Abb. 29 abgebildet.

Die Informationen zu den Techniken der Solarenergie und zu den Umweltauswirkun-
gen haben am starksten die Erwartungen der Haushalte erflllt. Bei diesen Themen fallt
zudem der geringe Anteil von Befragten auf, die ausdriicklich angeben, ihre Erwartun-
gen seien nicht erflllt worden. Dies sind jeweils weniger als zwei Prozent.

Auch die Informationen zu Handwerkern, die Solaranlagen installieren, entsprechen
zum grofdten Teil den Vorstellungen der Befragten. Allerdings geben hier immerhin ca.
14 Prozent ausdriicklich an, ihre Erwartungen seien nicht erfullt worden. Wiederum ein
etwas anderes Antwortmuster ergibt sich bei den Themen ,Foérdermdglichkeiten® und
~Wirtschaftlichkeit“. Die Informationen zu diesen Themen erfiillen deutlich weniger die
Erwartungen der Haushalte. Die Zahl derjenigen, deren Erwartungen nicht erfillt sind,
liegt jedoch nur jeweils bei ca. 5 Prozent, stattdessen sieht ein grof3er Teil (etwa 40%
Prozent) seine Erwartungen lediglich teilweise erflillt.

Dieses Ergebnis Uberrascht insofern, als die ,Haushaltsbroschire” eine detaillierte
Ubersicht iber Férdermdglichkeiten auf Bundes- bzw. auf Landesebene enthélt. Hier
Iasst sich jedoch als mdgliche Begriindung anfiihren, dass eine notwendigerweise sta-
tisch angelegte Broschire nicht der Dynamik der Foérderlandschaft gerecht werden
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kann. Zudem wurde auf der Homepage der Kampagne erst vor kurzem eine Auflistung
aktueller Férdermdglichkeiten aufgenommen.

(10) Die Informationsbroschiire

Die Haushalte wurden nach der Zufriedenheit mit den Informationsmaterialien, d.h. der
Informationsbroschire und dem Video befragt. Beziglich der Informationsbroschire
wurden den Befragten einige Kriterien vorgelegt anhand derer sie die Broschire beur-
teilten sollten. Das Ergebnis ist in Abb. 30 abgebildet.

Die beste Bewertung erhalt die Broschire in den Bereichen Verstédndlichkeit und Optik.
Auch die Ubersichtlichkeit empfinden tiber 50 Prozent der Befragten als ,eher gut“.
Diese Kriterien werden zudem von weniger als 5 Prozent der Befragten als ,eher
schlecht® bewertet. Deutlich weniger Personen sind im Gegensatz dazu mit den ,Hin-
weisen auf weiterfihrende Hilfen* zufrieden. Hier geben immerhin 16 Prozent als Be-
wertung ,eher schlecht” an. Die Einschatzungen bezlglich des Umfangs bewegen sich
zu einen groRen Teil im mittleren Bereich, nur wenige antworten explizit mit ,eher
schlecht®.

Abb. 30 Bitte beurteilen Sie die Informationsbroschire von ,Solar — na klar!“ anhand fol-
gender Kriterien:
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Abb. 31 Wie informativ fanden Sie dieses Video?
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Bezuglich des Videos wurden die Hauhalte zunachst befragt, ob sie dieses Video
Uberhaupt erhalten haben. Dies ist bei etwa 78 Prozent der Befragten der Fall, ande-
rerseits haben ca. 22 Prozent das Video nicht erhalten. Probleme beim Versand der
Materialien, wie sie bereits in der Handwerkerbefragung beméangelt wurden, sind also
nicht auszuschlieRen.

Uber 80 Prozent derjenigen Personen, die das Video erhalten haben, sahen es sich of-
fensichtlich auch an. Dies kann sicherlich als ein Erfolg der Kampagne angesehen
werden. Die Beurteilung des Videos fallt eher positiv aus. Der Uberwiegende Teil der
Befragten fand das Video sehr oder in Teilen informativ. Auffallig ist der geringe Pro-
zentsatz (ca. 3 Prozent), die das Video ausdricklich als ,gar nicht informativ beurtei-
len.
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(B) Installation von Solaranlagen durch
Handwerksbetriebe
(1) Installation von Solaranlagen

Von zentraler Bedeutung ist die Frage, wie viele neue Solaranlagen von den End-
verbrauchern erworben wurden. Rund ein Viertel der Befragten aus der SNK-Liste liel3
sich eine Solaranlage installierten. Wie Abb. 32 zeigt, hat auch die Kampagne ,Solar -
na klar!“ zu dieser Entscheidung beigetragen.

Abb. 32 Haben Sie an lhrem Haus eine Solaranlage installiert bzw. installieren lassen?
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Abb. 33 Wie hoch schéatzen Sie den Einfluss der Informationen von ,Solar — na klar*! fiir ih-
re letztendliche Entscheidung ein, eine Anlage zu installieren?
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Dabei sind ahnliche Tendenzen wie bereits bei der Handwerker-Befragung zu ver-
zeichnen: Der grote Teil der Befragten, die eine Anlage installiert haben, gibt der
Kampagne einen mittleren Einfluss flr ihre Entscheidung. Die beiden Extremwerte
»sehr hoch® und ,sehr niedrig“ werden in etwa gleicher Weise verwendet. Vergleicht
man die Antwortkategorien ,eher hoch® und ,eher niedrig“, so entscheidet sich ein gro-
Rerer Anteil flr einen eher héheren Einfluss des Informationsmaterials auf die Kaufent-
scheidung.

Bei dem groften Teil der installierten Anlagen (ca. 49 %) handelt es sich um eine so-
larthermische Anlage zur Warmwasserbereitung. Nur unwesentlich weniger wurden je-
doch solarthermische Anlagen zur Warmwasserbereitung und Heizungsunterstitzung
installiert (ca. 46 %). Fast keine Rolle spielt dagegen die Photovaltaik, lediglich 2,3 %
der Befragten haben ausschlie3lich eine PV-Anlage bestellt.

Inwieweit wurden diese Anlagen von SNK-Handwerkern installiert und in welchem Ver-
haltnis steht die Zahl der installierten Anlagen zu entsprechenden Angeboten und Be-
ratungen? Abb. 34 dokumentiert das Ergebnis der ersten Frage.
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Abb. 34 Wer hat ihre Anlage installiert? (HW = Handwerker)
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Die Abbildung zeigt, dass etwa 15 % der Anlagen ohne jegliche Beteiligung eines
Handwerkers installiert wurden. Bei etwas mehr als 80 % der installierten Anlagen war
dagegen ein Handwerker beteiligt. Die Ergebnisse der BAFA-Liste sind nahezu iden-
tisch.




Evaluation von Solar — na klar! 84 ifeu-Institut Heidelberg

(2) Kontaktvermittlung zum Handwerker

Der Uberwiegende Teil der Befragten liels die Anlage von Handwerkern installieren, die
er personlich kennt oder die ihm Freunde/Bekannte empfohlen haben. Dies sind zu-
sammen ca. drei Viertel der durch Handwerker installierte Anlagen (siehe Abb. 35) un-
ter ,Installation“). Bei weniger als 10 % der installierten Anlagen wurde angegeben,
dass ein uber SNK vermittelter Handwerker mit der Installation beauftragt wurde.

Dieses Ergebnis weist darauf hin, dass die verfolgte Zielsetzung, eine Vermittlung von
SNK-Handwerkern und dem Endverbraucher tUber SNK herzustellen, nicht erreicht
wurde. Uberraschen kann dieses Resultat vor dem Hintergrund der Ergebnisse der
Handwerkerbefragung jedoch nicht: Eine aktive Nutzung der durch die Kampagne zur
Verfugung gestellten Informationsmaterialien durch die Handwerker fand Uberwiegend
nicht statt.

Im Folgenden wird die eben geschilderte Frage nochmals aufgegriffen und in Bezie-
hung gesetzt zu Beratung und Angebot durch die Handwerker.

Abb. 35 Anzahl der Beratungen, Angebote und Installationen sowie Art der Kontaktvermitt-
lung zum Handwerker

Beratung

Angebot

Installation

T T 1
0 50 100 150 200
Zahl der Nennungen

HW-Vermittlung durch  msonstiges 00 SNK M Freunde/Bekannte B persénlich bekannt
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Die Graphik zeigt zunachst die plausible und bekannte abnehmende Tendenz von der
Beratung zur Installation:"” Es wurden mehr Beratungen in Anspruch genommen und
Angebote angefordert als letztlich Solaranlagen installiert. Dabei wenden sich die
Haushalte aber jeweils starker den Handwerkern zu, die sie persénlich kennen oder die
ihnen von Freunden und Bekannten genannt wurden. Dies gilt nicht nur fur die Installa-
tionen, sondern durchgehend auch flir Angebote und Beratungen. Dies ist ein auch in
anderen Erhebungen der ZVSHK bekanntes Ergebnis, dass die Kundenbindung der
Betriebe grol} ist.

Die Frage nach der Zufriedenheit mit den Angeboten und Beratungen durch die Hand-
werker liefert weitere Hinweise auf die Grinde flr diese Entwicklung. Die Haushalte
zeigen sich dabei deutlich unzufriedener mit den Beratungen und Angeboten der SNK-
Handwerker im Vergleich zu den persénlich bekannten oder durch Freunde/Bekannte
genannten Handwerkern. Besonders deutlich wird dies bei der Zufriedenheit mit den
Angeboten (siehe Abb. 36).

In der Abbildung wird zunachst deutlich, dass sich weniger Befragte ,zufrieden” mit den
Angeboten der SNK-Handwerker zeigen. Vor allem aber fallt die im Vergleich zu den
beiden anderen Gruppen deutlich hohere Zahl derjenigen auf, die sich mit den Angebo-
ten der SNK-Handwerker ,unzufrieden“ zeigten. Dies sind mit 31,6 fast ein Drittel der-
jenigen Haushalte, die sich von Handwerkern aus der SNK-Liste haben beraten lassen.
Diese Prozentaussagen sind jedoch, insbesondere aufgrund der geringen Anzahl von
Angeboten bei SNK-Handwerkern, nur bedingt verallgemeinerbar.

Zu dieser Frage kénnen zwei Thesen formuliert werden: Entweder lassen sich erstens
vermehrt Handwerker auf der Liste von ,Solar — na klar!* eintragen, die nachtraglich mit
zu wenig fachlicher Kompetenz in den Solarbereich einsteigen wollen. Das Ergebnis
kénnte jedoch auch zweitens von einer engen Kundenbindung in der Branche abhan-
gig sein: Der personlich bekannte Handwerker schneidet in solchen Rahmenbedingun-
gen immer besser ab, als der Handwerker, der Uber eine dritte Stelle vermittelt wird.

7 Siehe , Trichtergrafik* in Abschnitt 6.1.
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Abb. 36 Wie zufrieden sind Sie mit diesem Angebot? (HW = Handwerker)

Zufriedenheit mit Angeboten

HW war personlich
bekannt (n = 64)

HW durch
Freunde/Bekannte
vermittelt (n =36)

HW durch SNK 4 26,3
vermittelt (n = 20)

0 20 40 60 80 100

‘Izufrieden Ozum Teil zufrieden Eunzufrieden

Die Evaluation von ,Solar — na klar'* (Haushaltsbefragung) / SNK-Liste ifeu 2001

In der folgenden Abb. 37 sind einige der bereits genannten Ergebnisse noch einmal
komprimiert zusammengefasst. Es wird noch einmal deutlich, dass etwa drei Viertel
der Befragten der SNK-Liste Informationen mit der Absicht bestellten, eine Solaranlage
zu installieren. Die Tatsache, dass letztlich ca. 27 % eine Solaranlage installiert haben
oder installieren lieRen, ist dabei ein guter Wert. Ins Auge fallen jedoch die wenigen
SNK-Handwerker, die tatsachlich eine Solaranlage installiert haben. Nur bei etwa 9 %
derjenigen, bei denen eine Anlage eingebaut wurde, kam nach Angaben der Befragten
ein Handwerker zum Zuge, der Uber die SNK-“Partnerdatenbank® vermittelt wurde.
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Abb. 37 Von der Information zur Installation
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(3) Griinde gegen Installation

Welche Hemmnisse stehen einer weiteren Verbreitung von Solaranlagen noch im We-
ge? Um Informationen Uber diese Frage zu erhalten, fragten wir nach, warum sich
Hausbesitzer gegen die Installation einer Solaranlage entschieden haben. Mehrfach-
nennungen waren moglich.

Es gibt vor allem zwei Grinde, die von den Befragten vermehrt genannt werden: Zum
einen haben viele Personen ihren Entscheidungsprozess noch nicht abgeschlossen.
Somit besteht auf Seiten der Befragten weiterhin grof3es Potential zu einer weiteren
Verbreitung von Solarenergie. Zum anderen werden die hohen Investitionskosten als
Grund gegen die Installation einer Solaranlage genannt. Alle anderen Griinde (z.B.
slohnt sich nicht” oder ,keine verlasslichen Informationen erhalten) spielten hingegen
eine deutlich geringere Rolle. Ahnliche Argumente gegen den Kauf einer Solaranlage
wurden auch bei der Befragung der target GmbH unter Solarinteressierten verzeichnet:
Die Rangfolge lautet hier Preis, Finanzen, Kauf abwarten (vgl. target, 1999)

Abb. 38 Aus welchen Grinden haben Sie sich gegen die Installation einer Anlage ent-
schieden?
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(4) Grinde fur Installation?

Was aber sind umgekehrt die ausschlaggebendenden Griinde fiir den Einbau einer So-
laranlage? Auch zu dieser Frage lassen sich aus der Haushaltsbefragung erste Ten-
denzen ableiten, die in Abb. 39 dargestellt sind.

Abb. 39 Welche Grinde waren fir Sie ausschlaggebend, eine Solaranlage einbauen zu
lassen?
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Die entsprechende Frage wurde offen formuliert. Es dominierte eindeutig ein Motiv,
namlich der Schutz der Umwelt. Weiterhin werden Wirtschaftlichkeit und die Einspa-
rung von Energie als Argumente genannt. Alle anderen Grunde, wie z.B. die Forde-
rung, Prestige/Vorbild usw. spielen demgegeniber nur eine untergeordnete Rolle.
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(5) Die Inanspruchnahme der Forderung

In der Handwerkerbefragung wurde an verschiedenen Stellen die wichtige Rolle der
Forderung betont. Auch die Haushalte wurden befragt, ob sie eine Férderung fir ihre
Solaranlage erhalten haben. In Abb. 40 ist das Ergebnis dargestellit.

Abb. 40 Haben Sie fur diese Anlage eine Forderung erhalten?
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Nicht nur alle Befragten der BAFA-Liste sondern auch ein hoher Prozentsatz der SNK-
Liste hat fir seine Solaranlage eine Forderung erhalten. Etwa 2/3 dieser Personen er-
hielten diese Forderung beim Bundesamt fur Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle (BAFA).
Alle anderen Foérderungen verteilen sich in etwa gleich auf das Bundesland, die
Stadt/Gemeinde/Landkreis sowie die Kreditanstalt fiir Wiederaufbau (KFW), wobei die
entsprechenden Werte zwischen 6 und 8 % liegen.
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(C) Vergleich der Bundeslander und Zukunft der
Kampagne
(1) Vergleich der Bundeslander

Bezlglich des Riicklaufs zur Haushaltsbefragung gab es Unterschiede zwischen den
Bundeslandern. Wahrend aus Baden-Wirttemberg ca. 66 % antworteten, waren es in
Mecklenburg-Vorpommern lediglich rund 34 %. Dies kdnnte auf geringeres Interesse
und geringere Motivation in Mecklenburg-Vorpommern verweisen.

Bei vielen der im bisherigen Verlauf dieses Kapitels geschilderten Ergebnisse zeigen
sich nur sehr geringe Unterschiede zwischen den beiden Bundesléandern. So ist etwa
die Bekanntheit des ,Solar — na klar!“ — Logos in beiden von uns befragten Bundeslan-
dern gleich hoch. Geringe Unterschiede gibt es z.B. bei der Anforderung von Informati-
onen zu ,Solar — na klarl“. In Mecklenburg-Vorpommern wurden etwas haufiger Infor-
mationen bei ,Solar — na klar!“ angefordert, namlich von ca. 94 % der Befragten. In Ba-
den-Wirttemberg waren es etwa 87 %. Dies kdnnte darauf hinweisen, dass in Baden-
Wiurttemberg etwas mehr Personen Informationen bei Messen und Veranstaltungen
erhalten haben.

Deutliche Unterschiede ergeben sich allerdings beziiglich der installierten Solaranla-
gen. Wahrend in Baden—-Wirttemberg 33 % der Befragten nach eigenen Angaben eine
Solaranlage installiert haben, sind es in Mecklenburg-Vorpommern lediglich 15 % (sie-
he Abb. 41).

Abb. 41: Haben Sie an Ihrem Haus eine Solaranlage installiert bzw. installieren lassen
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Ein ahnliches Ergebnis erzielte bereits die Handwerkerbefragung. Dort berichteten die
Handwerker aus Baden-Waurttemberg deutlich haufiger als diejenigen aus Mecklen-
burg-Vorpommern von vermehrtem Verkauf von Solaranlagen. Als Grinde fur dieses
Resultat nannten viele Handwerker die mangelnde Kaufkraft in ihrem Bundesland. Tat-
sachlich ordnen sich in der Haushaltsbefragung tber die Halfte der Befragten in Meck-
lenburg-Vorpommern in der untersten Einkommensklasse (unter 3.000 DM) ein. In Ba-
den-Wirttemberg sind dies lediglich etwa 25 % der Befragten.

Die Haushaltsbefragung ermdglicht es, erste Hinweise auf die Richtigkeit dieser These
zu erhalten und zwar Uber die Frage, welche Grinde dazu gefihrt haben, keine Solar-
anlage zu installieren. Das Ergebnis zu dieser Frage ist in Abb. 42 dargestellt.

Abb. 42 Aus welchen Griinden haben Sie sich gegen die Installation einer Anlage ent-
schieden?
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(2) Die Zukunft der Kampagne

In Abb. 43 ist das Ergebnis zu der offen gestellten Frage abgebildet, inwiefern eine
neue Kampagne den Befragten bessere Informationen und Hilfestellungen geben
koénnte. Die Antworten geben einen ersten Einblick auf mdgliche Verbesserungspoten-
tiale aus Sicht der Haushalte.
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Diese Gruppe von Befragten forderten Beispielrechnungen zur Wirtschaftlichkeit oder
Uber konkrete Einsparmdglichkeiten. Die gleiche Zahl von Personen wiinschte geziel-
tere Informationen zu der ihrer Meinung nach untbersichtlich dargestellten Férderung.

Weiterhin wurden von einigen Befragten Produkt- und Preisvergleiche erbeten. So be-
merkte ein Befragter, man solle aus der Vielzahl der Angebote besonders zu beach-
tende Merkmale hervorheben und auf Starken und Mangel hinweisen. Gefordert wur-
den jedoch nicht nur Preisvergleiche, sondern auch detaillierte Angaben zu den
Investitionskosten, wie Lieferung und Montage.

Abb. 43 Wie koénnte lhnen eine neue Kampagne zur Solarenergie bessere Informationen
und Hilfestellungen zur Verfigung stellen?
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Bereits aus der Handwerkerbefragung ist die Forderung nach einem starkeren regiona-
len Bezug der Kampagne bekannt. Auch in der Haushaltsbefragung wurde dieses Ar-
gument aufgriffen. Die Befragten forderten z.B. mehr auf Regionen bezogene Daten
oder Hinweise auf Informations- und Beratungsstellen in der Region. Ebenfalls aus der
Handwerkerbefragung bekannt ist die Forderung nach vermehrter und besserer Wer-
bung, z.B. in TV oder Radio. Dieser Aspekt wird in der Haushaltsbefragung ebenfalls
genannt, erweitert allerdings um multimediale Aspekte wie CD-Rom oder Internet.

Interessant ist aber noch ein anderes in der Graphik sichtbares Ergebnis. Immerhin 18
Personen gaben ausdriicklich an, dass die Informationen vollig ausreichend seien. Ei-
nige von ihnen forderten die Kampagne auf, ,genauso weiter zu machen®.
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(D) Demographische Daten

Der folgende Abschnitt dokumentiert die mit dem Fragebogen erhobenen demographi-
schen Daten der befragten Personen und Haushalte. Die hier dokumentierten Daten
ersetzen jedoch keine Marktpotentialanalyse, in der eine systematische Integration
demographischer Informationen (Alter, Bildung, Beruf, Einkommen etc.) mit milieuspe-
zifischen Ansatzen vorgenommen werden muss.

Alter und Geschlecht: Die Prozentzahlen der Altersverteilung der Befragten lasst sich
folgendermalen darstellen:

Abb. 44 Altersverteilung
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Wichtig ist zu betonen, dass die Grafik keine absoluten, sondern Prozentwerte dar-
stellt’®. Es dominiert die Altersgruppe der 31- bis 40-jahrigen, gefolgt von den 41- bis
50- sowie 51- bis 60-jahrigen.

Uberraschenderweise ist der Anteil der Giber 70-jahrigen Personen, die sich mit Forde-
rung der BAFA eine Anlage haben installieren lassen, im Vergleich zu den anderen
beiden Gruppen relativ hoch. Dies ist ein Hinweis darauf, dass in Folgekampagnen
mdglicherweise noch Marktpotenziale bei Zielgruppen realisiert werden kdénnen, die
bisher weiniger im Zentrum der Aufmerksamkeit von ,Solar — na klar'“ standen. Wah-
rend bei den SNK-Haushalten, die eine Anlage installiert haben (mittlerer Balken), die

Die Summe der linken, mittleren und rechten Balten in jeder Altersgruppe ergibt 100%.




Evaluation von Solar — na klar! 95 ifeu-Institut Heidelberg

jungeren Altersgruppen (zwischen 20 und 40 Jahre) einen hoheren Anteil als die ande-
ren befragten Personengruppen aufweisen, ist ein umgekehrter Trend bei den héheren
Altersgruppen (zwischen 51 und 70 Jahren) zu beobachten: Hier sind die grofiten Pro-
zentzahlen bei den Personen und Haushalten der BAFA-Liste zu finden.

Ca. 80 % der befragten Personen waren mannlich, ca. 20 % waren Frauen.

Berufsgruppen und Einkommen: Bei den befragten Personen der SNK-Liste, die
sich letztendlich eine Solaranlage installieren lielRen, handelt es sich lUberwiegend um
folgende Berufsgruppen:

* ingenieurwissenschaftlichen Berufsgruppen (z.B. Architekten, Informatiker, E-
lektrotechniker etc.)

handwerkliche Berufsgruppen

» Lehrer und Fihrungskrafte im 6ffentlichen Dienst

= in etwas geringerem Ausmalie finden sich kaufmannische Berufe

Alle weiteren Berufsgruppen spielen dagegen keine nennenswerte Rolle.

Die Ergebnisse in Bezug auf das Einkommen sind aufgrund geringerer Antwortzahlen
zum Einkommen mit Unsicherheiten behaftet. Folgendes lasst sich jedoch aus den ver-
fugbaren Einkommensdaten interpretieren:

Fur alle befragten Personengruppen liegt der grofdte Prozentanteil bei den Haushalten,
die im mittleren Einkommensniveau (zwischen 3.000,- und 5.000,- DM Nettoeinkom-
men) liegen. Der Anteil der Personen und Haushalte auf der SNK-Liste, die eher im un-
teren Einkommensbereich liegen (unter 3.000,- DM Nettoverdienst) und eine Anlage
installiert haben, ist im Vergleich zur Kontrollgruppe noch vergleichsweise gering. Dies
verandert sich bei héheren Einkommen tber 5.000,- DM: Hier haben die Haushalte von
der SNK-Liste einen grofReren Anteil. Dass der Prozentanteil der BAFA-Haushalte mit
héherem Einkommen sinkt, ist moglicherweise auch darin begriindet, dass nicht alle
Haushalte eine Férderung in Anspruch nehmen (mussen).

Weitere Ergebnisse der Befragung kénnen aus unserer Sicht nicht durch sog. ,vertika-
le* Indikatoren der Sozialstrukturanalyse (Einkommen, Bildung, Beruf etc.) erfolgen.
Diese machen nur Sinn, wenn Sie im Rahmen von systematischen Marktpotenzialana-
lysen mit sog. ,horizontalen” Indikatoren der Lebensstil- und Milieuanalyse verknipft
werden. Im Rahmen der vorliegenden Evaluation ist eine derartige Analyse nicht er-
folgt.
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6.3.3 Bewertung

Grad der Zielerreichung bei Zielgruppe Haushalt

Die Kampagne hat die Zielgruppe der Ein- bzw. Zweifamilienhausbesit-
zer, die die Installation einer Solaranlage prinzipiell erwog, mit der Bro-
schire Uberwiegend erreicht. Darlber hinaus raumten etwa drei Viertel
der Haushalte, die sich eine Anlage installieren lieRen, der Kampagne ei-
nen sehr hohen, hohen bis mittleren Einfluss von ,Solar — na klar!” auf die
Kaufentscheidung ein. Zusammengefasst heil3t dies:

©00

- 92 % der erreichten Personen waren Hauseigentiimer,
- 88 % der erreichten Haushalte erwogen, eine Anlage zu installieren,
- 75 % lebten in Altbauten (bis 1997),

- 20 % derjenigen, die eine Anlage installierten, forderten zuvor Informationen
von SNK an (Quelle: BAFA — Daten).

- Das Kampagnenlogo ist in der Zielgruppe der ernsthaft an der Solarthermie in-
teressierten Haushalte gut bekannt.

Fur eine Folgekampagne empfehlen wir allerdings, das Controlling der Zielgruppener-
reichung zu verbessern und eine Lebensstiltypologie zur besseren Zielgruppenerrei-
chung einzufiihren. Es gibt in unserer Untersuchung Hinweise, dass z.B. die Alters-
gruppe der 60 bis 70-jahrigen noch besser angesprochen werden kdnnte.

Qualitat der Informationsbroschiiren

Trotz interner Kritik an der Haushaltsbroschire, die im Rahmen mehrerer

Interviews von Funktionstragern der Kampagne geaullert worden ist, ist O
die Qualitat der bereitgestellten Materialien als gut zu bezeichnen. Die @
Erwartungen der befragten Haushalte wurden hauptsachlich zu den

Themen Technik und Umwelt erfillt. Dartber hinaus wurde die Broschire O

in Verstandlichkeit, Optik und Ubersichtlichkeit als gut beurteilt. Vermisst

wurden allerdings vielfach Informationen zu weiterfihrenden Hilfen. Verbesserungspo-
tentiale lagen aus Sicht der Haushalte 1999/2000 vor allem in der besseren Darstel-
lung der Férdermdglichkeiten, die jedoch mittlerweile auf der SNK-Homepage zu finden
sind. Zudem werden Beispielrechnungen zu den Kosten und zur Wirtschaftlichkeit so-
wie regionale Informationen erbeten.
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Vermittlung von ,,Solar — na klar!“ - Partnern

Der Anteil derjenigen Haushalte, die sich eine Anlage haben installieren

lassen, wurde bereits im Kriterium ,Grad der Zielerreichung bei Zielgrup- @
pe Haushalt* bewertet. Eine andere Frage ist jedoch, ob sich die durch

»~Solar — na klar!“ erreichten informierten Haushalte auch eine Anlage von @
einem Handwerksbetrieb haben installieren lassen, der auf der ,Partner- Q

datenbank® der Kampagne registriert ist (,Kommunikationsweg 3“ in Ab-
schnitt 6.1). Hier sind durch die Befragung eher negative Ergebnisse ermittelt worden,
da nur bei etwa 9 % derjenigen Haushalte, die eine Anlage installierten, ein Handwer-
ker zum Zuge kam, der Uber die ,Partnerdatenbank® vermittelt worden ist. Diesem Er-
gebnis entsprechen auch die unterschiedlichen Informationswege, Uber die sich die in-
teressierten Haushalte Gber die Kampagne informierten: Wahrend die Mehrheit der Be-
fragten von der Kampagne Uber Fachzeitschriften, dem Internet bzw. Veranstaltun-
gen/Messen erfuhren, spielten Handwerker nur eine sehr untergeordnete Rolle.

Entgegen den urspriinglichen Zielsetzungen der Kampagne sowie der Erwartungen der
Handwerker in der ,Partner-Datenbank® wurden bei Beratungen, Angeboten und Instal-
lationen vorwiegend Handwerker kontaktiert, die entweder schon zuvor bekannt waren
bzw. Uber Freunde/Bekannte vermittelt wurden.

Trotz geringer Fallzahlen ist ein wichtiges Alarmsignal, dass sich die Befragten mit den
Beratungen und Angeboten der SNK-Handwerker deutlich unzufriedener zeigten. Dies
wirft Fragen der Qualitatssicherung und/ oder Zertifizierung in der ,Partnerdatenbank®
auf, die in Folgekampagnen unbedingt berticksichtigt werden missen.

6.4 Wirkungen bei sonstigen Zielgruppen

6.4.1 Kiriterien
= Grad der Zielerreichung bei sonstigen Zielgruppen:
1. Zielerreichung im Mehrfamilienhausbereich sowie bei Kommunen
2. Zielerreichung bei Bundeslandern

3. Zielerreichung auf der Ebene der Bundesregierung

6.4.2 Grundlagen
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Im DBU-Antrag (ANT_DBU) wurden von der Kampagne anhand des Gebaudetyps fol-
gende Zielgruppen genannt:

a) Eigentimer von Ein-/Zweifamilienhausern
b) Eigenheimbauer und Eigenheimsanierer
c) Eigentumer von stadtischen Mehrfamilienhdusern und sonstigen Wohngebauden
d) Offentliche Hand, d.h. Bundes- und Landesbehérden und Kommunen
e) Unternehmen fir gewerbliche Verwaltungs- und Betriebsgebaude
Der Schwerpunkt der tatséchlichen Ansprache lag dann bei den Zielgruppen a) und b).

Trotz dieser faktischen Schwerpunktisetzung entfaltete die Kampagne ein Spektrum
von Malinahmen, das zum Teil auch die anderen Zielgruppen bediente:

(1) Eigentiimer von stiadtischen Mehrfamilienhausern und sonstigen Wohn-
gebauden: Der Bundesverband deutscher Wohnungsunternehmen war in der Kam-
pagne durch eine Mitgliedschaft im Beirat eingebunden. Allerdings ist neben der Mit-
wirkung an diesen Gremien, der Bereitstellung von Kampagnenmaterialien und der
Durchfilhrung von allgemeiner Offentlichkeitsarbeit keine spezifische MaRnahme fir
diese Zielgruppe bekannt. Diese Gruppe ist jedoch insbesondere flir den stadtischen
Raum sehr interessant, wie u.a. in einigen Interviews mit Funktionstragern der Kam-
pagne geauliert wurde.

(2) Offentliche Hand (insbesondere Bundes- bzw. Landesbehdrden und Kommu-
nen: Die Zielgruppe der Bundeslander band die Kampagne im Rahmen eines eigens
eingerichteten Arbeitskreises ein. Darliber hinaus konnten der Bundeskanzler und der
Umweltminister (bis 1998 die Umweltministerin) als Schirmherren fir die Kampagne
gewonnen werden. Bei der Durchfihrung lokaler Events und Veranstaltungen koope-
rierte die Kampagne auch mit der kommunalen Ebene. Dabei wirkten diese Gruppen
jedoch hauptsachlich als Multiplikatoren in Richtung der Zielgruppen a) und b) mit. Ins-
besondere die Bundeslander spielten hier eine entscheidende Rolle (vgl. Band | der
Evaluation). Kommunen wurden als Multiplikatoren nicht systematisch eingebunden
oder angesprochen.

Maflnahmen in Hinblick auf die Gebdude der o6ffentlichen Hand wurden mit der geson-
derten Kampagne SolarSchulen 2000 fiir die Schulen in Kooperation mit der Allianz-
Stiftung durch B.A.U.M. realisiert, jedoch nicht als originarer ,Solar — na klan“ Bestand-
teil des Tragerkreises.

(3) Unternehmen fiir gewerbliche Verwaltungs- und Betriebsgebaude: Auller
Mitteilungen im Rahmen der B.A.U.M. — Infozeitschrift fir Mitglieder sind fiir diese Ziel-
gruppe keine spezifischen Aktivitaten oder MalRnahmen bekannt.

(4) Architekten: Fir diese, in den urspriinglichen Konzeptionen nicht explizit ge-
nannte Zielgruppe konnte der BDA in den Tragerkreis eingebunden werden. Darlber
hinaus wurde im Jahre 2001 mit Unterstitzung des Deutschen Kupferinstituts ein Ar-
chitekturwettbewerb ausgelobt. Insgesamt wurde die Gruppe der Architekten jedoch



Evaluation von Solar — na klar! 99 ifeu-Institut Heidelberg

nicht systematisch durch MalRnahmen angesprochen oder eingebunden. Nur ein Wett-
bewerb wurde ausgeschrieben.

6.4.3 Bewertung

Zielerreichung im Mehrfamilienhausbereich sowie bei Kommunen

Gegenliber den im Antrag formulierten Zielsetzungen kann von einer

nicht ausreichenden Ansprache und Zielerreichung gesprochen werden. @
Das Malnahmenportfolio fur die Eigentimer von Mehrfamilienhausern @
bzw. fir Wohnungsbaugesellschaften ist unzureichend. Kommunale Ak-

teure wurden von der Kampagne nicht systematisch eingebunden oder O

angesprochen. Dies geschah (indirekt) Uber die parallele Kampagne
Solar Schule 2000 von B.A.U.M. und der Allianz-Stiftung.

Die zusatzliche Einbindung von Architekten durch ihren Verband im Tragerkreis ist zu
wirdigen. Was die Zielerreichung bei Architekten betrifft, muss konstatiert werden,
dass die in der Kampagne realisierten MalRnahmen nicht ausreichend sind. Offensicht-
lich existiert auch ein ,kulturelles* Problem, Architekten fir Energiesparthemen bzw.
solares Bauen gewinnen zu kénnen. Dieses hatte weit Uber den Architektenwettbewerb
hinaus in einem differenzierten Mallnahmenportfolio berticksichtigt werden missen.

Zielerreichung bei Bundeslandern

Als beispielhaft ist die Unterstlitzung aller Bundeslander zu nennen. Der
Arbeitskreis der Landerkoordinatoren Ubernahm seit 1999 die Rolle einer
»Informationsborse”, der einen standigen Erfahrungsaustausch zwischen
den einzelnen Landerkoordinatoren gewahrleistete. Es gibt jedoch noch
weitere Unterstlitzungswinsche der Bundeslander, die in Folgekampag-
nen berlcksichtig werden sollten. Aulerdem lassen sich noch mehr Er-
fahrungen der Bundeslander bei regionalen Aktivitaten nutzen.

080

Zielerreichung auf der Ebene der Bundesregierung

Es ist gelungen Bundeskanzler und Umweltminister zweier Bundesregie-
rungen fur das Projekt zu interessieren und zur Unterstlitzung einzubin-
den. Zudem spielte die breite Koalition der Kampagnentrager eine positi-
ve Rolle bei der Einfihrung des Marktanreizprogramms.

©®0
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7 Wirkungen auf die Marktentwicklung

In diesem Abschnitt wird die Entwicklung am Markt der Solarthermie wahrend der
Laufzeit der Kampagne beschrieben und mit den Zielsetzungen verglichen. Dabei wird
zunachst auf die installierte Flache von Kollektoren und anschlieRend auf Arbeits-
marktzahlen eingegangen.

Prinzipiell ist es nicht moglich, exakt festzustellen, welche Effekte allein der Kampagne
»S0lar - na klar!“ zuzuschreiben sind, da Faktoren wie z.B. Forderpolitik und Aktivitaten
verschiedener weiterer Institutionen ebenso Beitrdge zum Wachstum leisten (Bundes-
lander, Handwerker, Hersteller etc.). In den anschliefienden Abschnitten soll jedoch
versucht werden, aus den Befragungen der Haushalte und Handwerker Hinweise auf
den Einfluss der Kampagne zu erhalten.

7.1 Kriterien

Folgende Kriterien lagen der Evaluation der Wirkungen auf die Marktentwicklung
zugrunde:

- Zielerreichung der Installationen (1): Markt- und Prognosedaten

- Zielerreichung der Installationen (2): Zielgruppenbefragungen
7.2 Grundlagen

7.2.1 Damalige Prognosen und tatsachliche Entwicklung der
installierten Kollektorflache in Deutschland

Im Folgenden wird betrachtet, inwieweit die Ziele der Kampagne ,Solar — na klar!” be-
ziglich der installierten Sonnenkollektorflache bisher erreicht wurden.

Ein im DBU-Férderantrag der Kampagne (ANT_DBU) formuliertes Ziel war es, in den
Jahren von 1999 bis 2003 bis zu 2,0 Millionen m? neuer Kollektorflache in unterschied-
lichen Anwendungen zusétzlich zu der 1998 fiir diesen Zeitraum prognostizierten Ab-
satzentwicklung zu installieren. Diese Zielsetzung ist aufgrund des Zeitpunkts der Eva-
luation nicht prifbar (Berichterstellung Oktober 2001). Einzige Ausgangsbasis ist daher
im Folgenden die jahrliche Entwicklung der Verkaufszahlen.

Dazu finden sich im DBU-Antrag zwei Wachstumsszenarien: Erwahnt wird zum einen
eine Entwicklung mit einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von 20 %.
Zum anderen wird eine Entwicklung mit einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstums-
rate von 30 % aufgezeigt. Diese sei, laut Antrag, durch verbesserte Rahmenbedingun-
gen mdoglich, wie z.B. eine breitenwirksame Solarkampagne.

Offentlich kommuniziert wurde eine Entwicklung der Installationen, wie sie in der Abb.
45 gezeigt ist. Die Grafik war in dieser Form bis August 2001 auf der Homepage der
Kampagne ,Solar — na klar!* zu sehen. Die gesamte, zusatzlich durch die Kampagne
installierte Flache betragt 2,0 Millionen m? wobei die jahrlich zusatzlich durch die Kam-
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pagne installierte Flache von 40.000 m? im Jahr 1999 (Kampagnenstart) auf 1 Million
m2 im Jahr 2003 ansteigt'®.

Auffallig ist zunachst, dass die in der Grafik 6ffentlich kommunizierte Darstellung nicht
mit der im Antrag gezeigten Entwicklung kompatibel ist. Wir beziehen uns im folgenden
Vergleich Uberwiegend auf die Prognose im DBU-Antrag als offiziellen Hauptbezugs-
punkt.

Zum Vergleich dieser Prognosen mit der tatsédchlich installierten Kollektorfldche ziehen
wir im folgenden die Angaben des DFS heran, die als Ergebnis einer jahrlichen Her-
stellerumfrage zusammengestellt werden (Stand Marz 2001, /DFS 2001/).

Tab. 8 zeigt in einer Ubersicht die Werte der zwei Szenarien aus dem DBU-Antrag, der
damaligen Prognose-Graphik, sowie der tatsachlich installierten Kollektorflache®.

Abb. 45 Prognosen: Jahrlich installierte Kollektorflache in m?
(Quelle: ,Solar - na klar*-Homepage, bis August 2001)

Wachstumsszenario installierter

Sonnenkollektorflachen

Entwicklung von 1992 bis 2003
in 1.000 OQuadratmeter jakrich
installierter Kollektorflache

Fache ahne
a3olar =

LI5S0 1400 |naMarl®

9B 1993 a4 13 1996 eE7 18R 1920T X0 X0 a0l

" Kampagnenstart Quelle: OF%

Eine solche Grafik hatte auf der Homepage der Kampagne nicht bis August 2001 6f-
fentlich weiter dargestellt werden diirfen. Auch wenn sie unter der Uberschrift Szenario
lauft, suggeriert sie ohne weitere Kommentierung einen Erfolg der Kampagne in der
dort dargestellten GroRenordnung, der nicht belegbar ist.

2 In dieser Grafik des DFS wurden zu einem spéateren Zeitpunkt diese Erwartungen nach

unten korrigiert.
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Tab. 8 Jahrlich installierte Kollektorflache — damalige Prognosen und Zielsetzungen sowie
tatsachlich installierte Flachen
Jahrlich installierte Kollektorflache in 1000 m?
SNK-Prognose-Graphik SNK-Foérderantra DFS-
9 P 9 Statistik
Prognosti- | Geplanter Zuwachs 20%ige 30%ige Tatsachlich
zierte Ent- | zusatzl. Zu- | insgesamt | Steigerung | Steigerung | installiert -
wicklung bau durch Stand Marz
ohne SNK SNK 2001
1996 250 - 250 360™*) 360*) 269
1997 400 - 400 432 468 330
1998 420 - 420 518 608 350
1999%) 500 40 540 622 791 420
2000 690 120 810 746 1.028 600
2001 900 280 1.180 896 1.337 1.000**%)
*) Start der Kampagne
**) Dieser Wert wurde aus nicht ersichtlichen Grinden zu hoch gesetzt. (Vergleicht man
die 360.000 m? mit z.B. den 250.000 m? aus der Prognose-Graphik der SNK-
Homepage)
) Bei diesem Wert handelt es sich um eine Prognose

Der Vergleich zeigt, dass die damals prognostizierten Kollektorflachen in den Jahren
von 1997 bis 2000 nicht realisiert wurden. Die tatsachliche Entwicklung bleibt sogar
hinter der ,prognostizierten Entwicklung ohne SNK* der SNK-Prognose-Grafik zurlick.
Dies zeigt, dass die damaligen Prognosen zu hoch angesetzt wurden.

Ein Grund dafiir mag der verspatete Beginn des Marktanreizprogramms flir Erneuerba-
re Energie der Bundesregierung im September 1999 gewesen sein. Ab dem Jahr 2000
zeigt das Programm dann jedoch seine starke marktbelebende Wirkung.

Bei einer genaueren Betrachtung der Darstellung im DBU-Antrag fallt auf, dass im
Ausgangsjahr 1996 eine jahrlich installierte Kollektorflache von 360.000 m? angesetzt
war. Diese Angabe erscheint aus heutiger Sicht als zu hohe Ausgangsbasis, da die
Statistik fiir dieses Jahr einen Wert von 270.000 m? ausgibt (Quelle: DFS, 2001). Setzt
man diesen kleineren, korrigierten Wert als Ausgangsbasis in die 20%- und 30%-
Wachstumsszenarien des Forderantrags ein, ergibt sich das in der Abb. 46 gezeigte
Bild: In den Jahren 1997 bis 1999 liegt die tatsachliche Entwicklung noch unter den
prognostizierten Szenarien. Im Jahr 2000 liegt die realisierte Kollektorflache jedoch
knapp Uber dem korrigierten 20%-Szenario. Wenn die im Jahr 2000 erreichte Zu-
wachssteigerung von 43% in den kommenden Jahren beibehalten wird, kénnte doch
noch die im korrigierten 30%-Szenario gewtnschte Entwicklung bis zum Jahr 2003
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herbeigefihrt werden. Bei dem korrigierten Ausgangswert liegt der Zielwert im Jahr
2003 dann bei etwa 1,7 Mio. m? und nicht bei den o&ffentlich kommunizierten
2,4 Mio. m?.

Die Summation aller unter diesen Bedingungen geschilderten jahrlichen Zuwachse
wiirde dann etwa 1,4 Mio. m? betragen und nicht 2,0 Mio. m?. Zudem waren die 1,4
Mio. m? auf alle Einfliisse zusammen zuriickzufithren, und nicht nur auf die Kampagne.

Im Tragerkreis hielt man im Jahr 2000 dennoch an dem in der Offentlichkeit kommuni-
zierten Ziel fest: ,Das hoch angesetzte Marktziel der Kampagnenpartner, den Solarab-
satz von 400.000 m? 1998 auf 2,4 Millionen m? in 2003 zu schrauben, ist ein Etappen-
ziel....” (vgl. Positionspapier zum Protokoll des Tragerkreises im Juni 2000).

Abb. 46 Entwicklung der jahrlich installierten Kollektorflache: Vergleich der damaligen
Prognosen mit der tatsachlichen Entwicklung (Quellen: Szenarien aus DBU-Antrag
mit korrigiertem Basiswert (vgl. Text) und /DFS 2001/)
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7.2.2 Effekte auf dem Arbeitsmarkt

Ein weiteres Ziel der Kampagne lag in der Schaffung neuer Arbeitsplatze. Konkret be-
deutete dies bis zum Jahre 2010 einen Beitrag zur Schaffung von 125.000 Arbeitsplat-
zen zu leisten (It. DBU-Antrag). Bundesweite Statistiken Uber die Arbeitsplatzentwick-
lung in der Solarthermiebranche existieren nicht. Aus diesem Grund befragte das ifeu-
Institut auch zu dieser Zielsetzung die Handwerksbetriebe, um Anhaltspunkte Gber die
tatsachlichen Effekte zu erhalten. Das Ergebnis ist in Abb. 47 dargestellt. Eine Umfrage
bei den Herstellern war leider im Rahmen der Evaluation nicht mdglich. Von daher ist
eine Gesamtabschatzung der Arbeitsmarkteffekte durch die Kampagne hier nicht még-
lich.

Abb. 47 Welche Beschéftigungseffekte durch Solarthermie sind bei Ihrem Betrieb seit 1998
zu verzeichnen?
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Die Uberwiegende Zahl der Handwerksbetriebe verzeichnet keine Beschaftigungseffek-
te durch die Solarthermie. Immerhin gibt rund ein Drittel der Handwerker an, eine bes-
sere Auslastung zu haben. Zudem berichten 14 Handwerker (also etwa 14%) von zu-
satzlichen Anstellungen. Eine grobe Hochrechnung ergibt somit folgendes Bild: Unter
der Annahme, dass in jedem dieser Betriebe zumindest eine Stelle neu entstanden ist,
kann (in einer eher optimistischen Berechnung) von mindestens 1.000 zusatzlichen Ar-
beitsplatzen ausgegangen werden, die von 1998 bis zum Jahr 2000 in den ca. 7.500
Handwerksbetrieben auf der ,Partnerdatenbank® entstanden sind.
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7.2.3 Beitrag der Kampagne SNK zur Marktentwicklung

(1) Ergebnisse der Handwerkerbefragung

In diesem Abschnitt stehen die Wirkungen der Kampagne bei den Handwerksbetrie-
ben, die auf der SNK-“Partnerdatenbank® registriert sind, im Mittelpunkt der Betrach-
tungen. Grundlage ist die Handwerkerbefragung im Rahmen dieser Evaluation.

Etwa zwei Drittel der vom ifeu-Institut befragten Handwerksbetriebe berichten, dass Sie
seit 1998 vermehrt Solaranlagen verkauft hatten. Die Handwerker fihren diese Ver-
kaufssteigerungen auch auf die Kampagne ,Solar — na klar!“ zuriick. Zwar wird der Ein-
fluss der Solarkampagne auf den vermehrten Verkauf geringer eingeschatzt als der
des eigenen Marketing und der Foérdermoglichkeiten. Die Handwerker schreiben je-
doch auch ,Solar — na klan“ einen Teil dieser Entwicklung zu (vgl. Abb. 48).

Abb. 48 Wie schatzen Sie folgende Einflisse auf diese Entwicklung ein?

Einflusse auf Verkauf

Mittelwerte

Eigenes Marketing =64

Fordermdglichkeiten

n=64
"Solar-na klar!"
1,0 2,0 3,0 40 5,0
Sehr niedrig Eher niedrig mittel Eher hoch Sehr hoch
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Allerdings existieren regionale Unterschiede: In beiden vom ifeu-Institut untersuchten
Bundeslandern Baden-Wirttemberg sowie Mecklenburg-Vorpommern, berichteten die
Handwerker in gleichem Male, sie hatten seit 1998 vermehrt solarthermische Anlagen
angeboten. Dies spiegelt sich aber nicht im Verkauf wieder: In Baden-Wurttemberg be-
richten ca. 73 Prozent der Handwerker vom vermehrten Verkauf von solarthermischen
Anlagen, in Mecklenburg-Vorpommern sind es lediglich ca. 57 Prozent (vgl. Abb. 45).
Viele der Handwerker in Mecklenburg—Vorpommern verwiesen in den telefonisch
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durchgefiihrten Interviews ausdricklich auf die mangelnde Kaufkraft in ihrem Bundes-
land als einem Grund fiir diesen Umstand.

Abb. 49 Hat lhr Betrieb im Jahr 2000 gegenuber 1998 mehr Solaranlagen verkaufen kon-
nen?

Verkaufssteigerung von Solaranlagen
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Zur Uberprifung des quantitativen Ziels der Absatzsteigerung solarthermischer Anla-
gen bat das ifeu-Institut die befragten Handwerker — sofern sie von vermehrtem Ver-
kauf berichteten — dies doch noch naher zu umschreiben. Dabei liegen beziglich der
Umsatzsteigerung Daten vor, aus denen sich erste Tendenzen ableiten lassen. In der
Abb. 50 sind die entsprechenden Ergebnisse graphisch dargestellt.
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Abb. 50 Kdénnen Sie die Umsatzsteigerung bezliglich der Solaranlagen zwischen 1998 und
dem Jahr 2000 naher beschreiben?
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Bei einem Vergleich der Angaben der SNK-Handwerker zu ihrer Umsatzsteigerung mit
der tatsachlichen Steigerung der Solarkollektorflache aus Tab. 8 fallt folgendes auf:
Aus der Tabelle lasst sich zwischen 1998 und 2000 eine Steigerung der installierten
Kollektorflache um 70 % herleiten. Setzt man diese Steigerung als Malstab fur die er-
zielte Umsatzsteigerung der Handwerker, so lasst sich feststellen, dass der weit Uber-
wiegende Teil der Handwerker unter diesem Wert von 70 % blieb. Dies ist ein Hin-
weis darauf, dass die in der SNK-Liste verzeichneten Handwerker eher unter-
durchschnittlich an den Umsatzsteigerungen am Solarthermiemarkt partizipiert
haben.

Nur wenige Handwerker (26) machten zudem Angaben zur mehr verkauften Anlagen-
zahl seit 1998. Durchschnittlich sind es etwa 6 Anlagen pro Handwerksbetrieb zusatz-
lich mehr verkaufte Anlagen.

(2) Ergebnisse der Haushaltsbefragung

Acht Prozent der befragten Haushalte, die sich eine Solaranlage installieren lief3en,
teilten mit, dass der Einfluss der Kampagne auf ihre Kaufentscheidung sehr hoch war;
28 % sprachen von einem hohen und 39 % von einem mittleren Einfluss (vgl. Abb. 51).

Jedoch wurden weniger als 10 % dieser Anlagen durch Handwerker installiert, die
durch die ,Partnerdatenbank® der Kampagne vermittelt wurden (vgl. Abb. 52).
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Abb. 51 Wie hoch schéatzen Sie den Einfluss der Informationen von ,Solar — na klar!” fiir ih-

re letztendliche Entscheidung ein, eine Anlage zu installieren?
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Abb. 52 Welcher Handwerker hat diese Anlage installiert?
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7.3 Bewertung

Zielerreichung der Installationen (1): Markt- und Prognosedaten

(1) Bzgl. der installierten Flache weist der Solarthermiemarkt insbe-

sondere seit dem Jahr 2000 ein sehr hohes Wachstum auf. Die Kampag- O
ne bewegte sich daher in einem dynamischen Umfeld und einem Klima O
der Marktexpansion. Allerdings bleibt die allgemeine Entwicklung bisher O
hinter den sehr optimistischen Prognosen zuriick, die Ende der 90er Jah-

re erstellt worden sind — und als Grundlage fur die Zieldefinitionen von

.S0lar — na klarn“ dienten: Bei einer Fortschreibung des tatsachlichen, extrem hohen
Wachstums des Jahres 2000 (43 %) fur den Solarthermiemarkt ergabe sich fir das
Jahr 2003 eine installierte Flache von 1,7 Mio. m? - und nicht von 2,4 Mio. m?, die die
Kampagne fir sich als Etappenziel formulierte. Dies zeigt, dass die anfangs kommuni-
zierten Szenarien im Nachhinein als zu optimistisch gelten miissen?'. Die Verzégerung
betragt bei einer Fortschreibung dieses hohen Wachstums dann gegenuber der Ziel-
setzung in den Prognosen von SNK bis zum Jahr 2003 etwa ein Jahr.

Da das Marktanreizprogramm nahezu zeitgleich mit ,Solar — na klarl“ aktiviert wurde,
ist eine Zuordnung der Erfolgsanteile zu diesen und anderen Faktoren nicht mdglich.

(2) Die Abschatzung des Anteils von ,Solar — na klarl* an der erreichten Zuwachs-
flache ist auf der einen Seite ein methodisches Problem. Auf der anderen Seite lasst
sich aufgrund verschiedener offentlich dargestellter Ausgangsprognosen der Kampag-
ne zunachst kein eindeutiger Bezugspunkt fir die in der Kampagne formulierte
Zielsetzung finden: von 1999 bis 2003 wollte die Kampagne zusétzlich zur Installation
von bis zu 2,0 Mio. m? zu der 1998 prognostizierten Absatzentwicklung beitragen. Zu-
dem ist durch die Formulierung ,bis zu“ eine Falsifizierung generell ausgeschlossen.
Eine Uberprifung dieses im Antrag formulierten Ziels ist von daher sogar firr die Ge-
samtentwicklung nicht méglich, noch viel weniger fiir den Anteil der Kampagne.

Zur Abschatzung, ob die Grélenordnung eines Einflusses von ,Solar — na klar!” bis
zum Jahr 2003 von 2,0 Mio. m? zusatzlich installierter Flache realistisch ist, dient die
folgende Betrachtung:

Die bei einer 0.g. Fortschreibung aufsummierten jahrlichen Zuwéchse wirden bis 2003
bei 1,4 Mio. m? liegen, die auf alle Faktoren (insbes. das Marktanreizprogramm,) zu-
rickzufihren sind. Der in Aussicht gestellte Erfolg, allein durch ,Solar — na klar!* bis zu
2,0 Mio. m? zusatzlich bis zu diesem Zeitpunkt zu erreichen, ist daher nicht realistisch.

2 Zu dieser Frage wurden im Tragerkreis an mehreren Stellen Diskussionen gefuhrt, die

allerdings nicht explizit in Revisionen von Zielsetzungen mindeten.
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Zielerreichung der Installationen (2): Zielgruppenbefragungen

Die Einschatzungen der Befragten beider Gruppen, der Handwerker so-

wie der Haushalte, deuten auf eine positive Beeinflussung der Marktent- O
wicklung der Solarthermie durch ,Solar —na klar!” hin. Der Einfluss der fi- @
nanziellen Férderung von Solaranlagen wird jedoch (von den Handwer-

kern) gréRer eingeschatzt. Eine weitergehende Quantifizierung ist auf- O

grund der vielen unterschiedlichen Faktoren am Markt nicht mdglich. Ins-

gesamt weisen jedoch mehrere Anzeichen darauf hin, dass die SNK-Handwerker eher
unterdurchschnittlich von der Entwicklung am Markt profitierten bzw. selbst dazu bei-
trugen:

- Unterdurchschnittliche Umsatzsteigerungen bei SNK-Handwerkern im Vergleich
zum gesamten Solarthermie-Markt

- SNK-Handwerker setzten SNK-Werbe- und Informationsmittel wenig ein
- SNK-Handwerker bemangeln ,fehlende Resonanz von Seiten der Kunden®

- Nur 10 % derjenigen Haushalte, die Anlagen installierten, lieBen dies durch
Handwerker ausflhren, die ihnen durch SNK vermittelt wurden.
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8 Schlussfolgerungen fiir die Fortsetzung der Kampagne?*

Generell empfehlen wir die Fortfihrung der ,Solar — na klan“ -Kampagne, um die So-
larenergieeinfihrung in Deutschland weiterhin zu unterstitzen. Folgende Grinde spre-
chen u.a. dafir:

o Die Kampagne leistet Unterstiitzung fir das Wachstum des Solarthermiemark-
tes. Diese Unterstiitzung ist im Hinblick auf die angestrebten Ziele der Bundes-
regierung zum verstarkten Einsatz erneuerbarer Energien, u.a. durch diese
Kampagne, weiterhin nétig und sinnvoll.

o Die Weiternutzung des bekannten und als gut bewerteten Logos ist win-
schenswert.

o Die erstellten Materialien werden Uberwiegend als positiv bewertet.
e Es wurden noch nicht alle Optimierungsmdglichkeiten ausgeschopft.

Aufgrund des allgemeinen Wachstums auf dem Solarthermiemarkt ist es unter den ge-
gebenen Bedingungen (insbes. Marktanreizprogramm EE) um so wichtiger, dass die
Trager der Kampagne sehr detaillierte Ziel- und Prioritatensetzungen vornehmen. Nur
dies kann eine hinreichend spezifische Unterstlitzung gewahrleisten. Ansonsten be-
steht die Gefahr, dass die Kampagne im allgemeinen ,Rauschen® der Marktentwick-
lung keine Effekte zeigt.

Deshalb beschreiben wir zunachst grundsatzliche Aspekte, die das Konzept und die
maoglichen Ziele einer Fortsetzung betreffen.

In der anschlieRender Zusammenfihrung erfahren zentrale Aspekte eine Hervorhe-
bung: Markt- vs. gesellschaftspolitische Kampagne, zentrale vs. dezentrale Strategie.
Darauf aufbauend skizzieren wir 5 Szenarien mit ihren wichtigsten Kennzeichen.

Weitere, vertiefte Empfehlungen finden sich in Anhang 14.3. Diese haben zum Teil fir
alle Szenarien Bedeutung, teils besitzen sie nur in Bezug auf einzelne Szenarien Gul-
tigkeit. Dies ist bei den einzelnen vertieften Empfehlungen jeweils gekennzeichnet.

Aufgrund der Ergebnisse der Diskussionen im Jahr 2001 zur Fortsetzung der Kampag-
ne konzentrieren wir uns im Folgenden auf Empfehlungen, die auf folgenden Pramis-
sen beruhen:

= Konzentration der Kampagne weiterhin auf Solarthermie (also keine Einbezie-
hung der Photovoltaik)

2 Die Ausfihrungen in diesem Abschnitt dienen einerseits der Unterstlitzung der aktuel-

len Diskussion um die Fortsetzung von ,Solar - na klar“. Andererseits sollen sie dariber
hinaus auch fiir weitere Kampagnen hilfreich sein, die zukunftig fir andere erneuerbare
Energien durchgefiihrt werden kénnten. Aus diesem Grund sind die Ausflihrungen teil-
weise grundsatzlicher und breiter angelegt, als es allein fiir die Diskussion um die Fort-
setzung von ,Solar — na klar!“ nétig ware.
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= Finanzierung ohne gréRere offentliche (DBU, BMU etc.) Forderung (aulRer evtl.
durch einige Bundeslander)

8.1 Anforderungen an Konzept, Ziele und
Organisationsstrukturen

In diesem Abschnitt erfolgt die Beschreibung von drei wesentlichen Ebenen, die sich
gegenseitig beeinflussen und den bedeutendsten Einfluss auf die Fortsetzung der
Kampagne haben.

Die Konzeptebenen sind, Ziele, Strategie, Organisation

Grundsatzlich kann die Gestaltung einer Kampagne von allen drei Seiten angegangen
werden.

Abb. 53 Drei zentrale Konzeptebenen einer Kampagne

Ziele

(H)—)

Strategie Organisation

Im folgenden werden zunachst verschiedene prinzipielle Méglichkeiten fir die Konkre-
tisierung dieser Ebenen fiir eine Folgekampagne dargestellt.
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8.1.1 Zielebene: Marketingkampagne versus
gesellschaftspolitische Kampagne

Eine sehr grundsatzliche Unterscheidung in den Zielen liegt in der Differenzierung zwi-
schen einer

= Marketingkampagne, die primar kommerziell ausgerichtet ist, also den unmit-
telbaren Verkauf von Solaranlagen anstrebt und einer

= Kampagne mit gesellschaftspolitischem Anspruch, die also vielmehr ideelle
Ziele verfolgt, wie z.B. Bewusstseinsbildung, Wissensvermittlung, Imagebildung

Damit ist eng verknipft, welche Zielgruppen angesprochen werden (sollten):
a) Offentlichkeit allgemein (,Breite Bevdlkerung®)

b) Politiker (Lobbyarbeit)

c) Anbieter (z.B. Handwerker, Handel)

d) Investoren (Private Haushalte, Wohnungsbaugesellschaften etc.)

In der folgenden Tabelle sind stichpunktartig wesentliche Charakteristika dieser beiden
Schwerpunktsetzungen aufgezeigt. Es ist wichtig zu betonen, dass sich die beiden Zie-
le nicht grundsatzlich ausschliel’en, sondern vielmehr gegenseitig erganzen kénnen.
Sie stellen nur insofern ein Gegensatzpaar dar, als beide Ziele zugleich bei einer be-
grenzten finanziellen Ausstattung einer Kampagne nicht verfolgbar und noch weniger
erreichbar sind. In einem solchen Fall besteht vielmehr die Gefahr, als dass beide Aus-
richtungen aufgrund zu schmaler Ausstattungen unterhalb (optimaler) Wirkungen blei-
ben. Aus diesem Grund ist eine explizite und deutliche Benennung der Gewichtung
konzeptionell von groRer Bedeutung.

Insofern ist auch keine der beiden Zielsetzungen pauschal ,richtiger® als die jeweils
andere. Wichtiger ist vielmehr, dass jeweils der Ausgangspunkt und die Entfernung von
der eigentlichen Zielsetzung hinreichend bekannt sind. Also z.B. die aktuelle Markt-
durchdringung mit Solaranlagen und das noch existierende Marktpotential auf der ei-
nen Seite (Markt); andererseits die Einstellung zur oder das Wissen um den méglichen
Beitrag der Solarenergie in der Bevolkerung (Gesellschaftspolitik).

Aufgrund der (relativ) guten Ausstattung der ,Solar — na klar!” -Kampagne bis zum Jahr
2001 konnte sie sich zumindest in Ansatzen noch leisten, beide Ziele im Blickfeld zu
behalten. Aufgrund der entfallenden Unterstutzung der o6ffentlichen Hand in der Fort-
setzung ab dem Jahr 2002 ist zukilinftig eine viel deutlichere Schwerpunktsetzung fir
einen optimalen Mitteleinsatz notig.
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Tab. 9 Potentielle Schwerpunktsetzung bei den Zielen
A B
Marketing Gesellschaftspolitik
(stdarker kommerziell) (starker ideell)
Idealtypische, | = Verkauf von xy-Anlagen bis zum = Umweltbewusstsein und Bezug
mogliche Jahr xy zu ST verbessern

Zielsetzungen . .
= Neue Kunden fiir SHK-Handwerker | = Image der Solarthermie verbes-

Uber ST gewinnen sern

» Kundenbindung liber ST-Anlagen = Politische Unterstiitzung fiir ST
fur SHK-Handwerker starken gewinnen

Zielgruppen23 = |nvestoren, Handel, Anbieter = Breite Bevdlkerung

8.1.2 Strategieebene: zentrale versus dezentrale Strategie

In der bisherigen Phase der Kampagne gilt die Schwerpunktsetzung bzgl. einer zentra-
len vs. einer dezentralen Strategie als ein umstrittener Punkt: Ist eine zentrale, bun-
desweit einheitliche Kampagne sinnvoller als ein dezentraler Ansatz, der auf regionaler
oder sogar kommunaler Ebene anknipft?

Aufgrund der Ergebnisse der Evaluation lasst sich ein deutliches ,sowohl als auch®
konstatieren: Es gibt Elemente, die gut zentral gestalt- und umsetzbar sind. Hierzu zah-
len z.B. das Logo, die Erstellung und Vder ersand der Broschiire etc®. Es gibt jedoch
andere Bausteine, die ergénzend auf einer individuelleren Ebene und damit eher regi-
onal ansetzen miuissen. Hierzu zahlen z.B. Beratungen, Fortbildungen, also Anspra-
chen, die auf spezifischere Probleme oder Hemmnisse der Menschen abzielen - also
auf ein gréReres Involvement zielen. Zudem ist bei regionalen Aktivitdten die Mitwir-
kungsbereitschaft weiterer Multiplikatoren aufgrund eines engeren (,heimatlichen®) Be-
zugs eher wahrscheinlich. Dies hat wiederum Auswirkungen auf die organisatorische
Seite einer Kampagne.

Auch hier handelt es sich, ahnlich wie bei den Zielen zuvor, nicht um sich widerspre-
chende Strategien. Es ist vielmehr bewusst abzuwagen, welche Probleme anzugehen
sind und welche raumliche, persénliche Nahe zur Lésung erforderlich ist. Ob potentielle
Partner zur Mitwirkung bei einer der Strategien bereit sind, hangt u.a. von deren orga-
nisatorischen Strukturen und Zielsetzungen ab.

% Die Politikeransprache ist je nach Schwerpunkt zwischen diesen beiden Zielen anzu-

siedeln.

2 also Ansprachen, die ein geringeres Involvement der Zielgruppe voraussetzen (vgl.

Rieder et. al. 1997B, bzw. Band |; Abschnitt 5.3.2)
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In Tab. 10 sind idealtypische MaRnahmen und Kennzeichen dieser beiden Strategien
beispielhaft dargestellt.

Tab. 10 Potentielle strategische Schwerpunktsetzung: zentral/dezentral

| zentral Il Dezentral
Idealtypische, | = Bundesweite TV- und Kino-Spots = Einbindung von regionalen Ver-
mogliche banden (z.B. Innungen, Initiati-

= Bundesweite Anzeigenschaltungen

MaRnahmen ven) als Multiplikatoren

= Aufbau eines regionalen ,An-
sprechpartnernetzes”

Kennzeichen | = eher fir Ansprachen mit geringerem | = eher fir Ansprachen mit héherem

Involvement Involvement
= Hoherer finanzieller Einsatz fur = Hoéherer personeller Aufwand fir
Werbung Koordination und Integration der
Akteure

8.1.3 Organisationsebene: externe versus interne Bearbeitung

Zur Ebene der Organisation eines Kampagnenkonzepts zahlen wir hier die folgenden
Bausteine:

e Partner: Anzahl, Interessen, Funktion in der Kampagne
¢ Finanzierung: 6ffentlich, privatwirtschaftlich
¢ Organisationsmodelle

Auf die Finanzierung gehen wir an dieser Stelle nicht weiter ein, da zum Zeitpunkt der
Berichterstellung schon feststeht, dass sich die Kampagne in ihrer Fortsetzung nicht
weiter in groRerem Umfang auf offentliche Férdergelder wird stiitzen kénnen.

Organisationsmodelle

Die folgenden funf mdglichen Modelle unterscheiden sich im Kern durch die Ansied-
lung der Geschaftsflihrung sowie die Arbeitsaufteilung zwischen den Partnern bzw. ex-
ternen Auftragnehmern. Dies waren zentrale Punkte in der Diskussion um die Fortset-
zung der vergangenen Monate.

Ein Erfahrungsaustausch von Landervertretern zur Solarthermie, wie er durch die
Kampagne initiiert wurde, sollte aufgrund der positiven Erfahrungen in jedem Falle wei-
terhin durchgefliihrt werden. Dies kann jedoch auch vollig unabhangig von der Kam-
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pagne geschehen®. Eine engere oder weitere Anbindung an die Fortsetzung der Kam-
pagne hangt von Faktoren der Zielsetzungen und der Strategien der Kampagne ab.

Tab. 11 Mogliche Organisationsmodelle der Fortsetzung von SNK

(ARGE = Arbeitsgemeinschaft; GF = Geschaftsfiuhrer; TK = Tragerkreis)

Nr. Name Beschreibung

A SNK alt Kernstruktur bleibt wie bis zum Jahr 2001,
B.A.U.M. als Hauptakteur und Geschéftsfiihrer

B Externe Grundung einer ARGE mit einer Geschaftsstelle auller-
Geschéftsfuhrung | halb der bisherigen Tragerkreismitglieder.
(GF)

Verteilung der Arbeit auer der GF etwa wie bisher zwi-
schen den TK-Mitgliedern

C GF BAUM, Geschaftsfihrung liegt weiter bei B.A.U.M.

Arbeitsteilung ) . . .
Arbeits- und Personalaufteilung starker zwischen TK-

Mitgliedern gesplittet

D Externe GF, Ar- | Grindung einer ARGE mit einer Geschaftsstelle aulter-
beitsteilung halb der bisherigen Tragerkreismitglieder.

Arbeits- und Personalaufteilung starker zwischen TK-
Mitgliedern gesplittet.

E Externe GF, Aus- | Grindung einer ARGE mit einer Geschaftsstelle aul3er-
schreibung halb der bisherigen Tragerkreismitglieder.

Arbeitsauftrage werden frei ausgeschrieben.

F GF BAUM Aus- | Geschéaftsfiihrung liegt weiter bei B.A.U.M.

schreibun
9 Arbeitsauftrdge werden frei ausgeschrieben.

% vgl. dazu zum Beispiel die Landertreffen zum Erfahrungsaustausch zu Energiesparpro-

jekten an Schulen, die es unabhangig von Kampagnen seit etwa 1999 gibt.
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In Tab. 12 zeigen wir Tendenzen flr einige zentrale Kriterien auf, die der Einschatzung
der vorgestellten Organisationsmodelle dienen sollen. Vorher werden allerdings die fur
die Diskussion notwendigen Kriterien erlautert.

Kriterien Die Anzahl der Kriterien erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

Interaktion zwischen den TK-Mitgliedern: Eine verstarkte Interaktion kann zu
einem Erfahrungsaustausch und abgestimmten Aktivitdten auch auf3erhalb der
eigentlichen Kampagne beitragen.

Dezentralitat: Verteilung der Aufgaben auf Akteure: Entsprechung zur Netz-
werkidee

Koordinationsaufwand der Geschéaftsfihrung sowie der TK-Mitglieder
Rollenkonfliktpotentiale: Rollenkonflikte innerhalb der TK-Mitglieder
externe Konfliktpotentiale: Konkurrenz zwischen TK-Mitglieder

Transparenz fur die TK-Mitglieder und Finanzierer in Hinblick auf Planung,
Kostenstruktur. Dies umfasst auch ein umfassendes Controlling der Aktivitaten
der Partner

Einheitlichkeit in AuBendarstellung: Wir gehen dabei davon aus, dass es um
so schwieriger ist, eine einheitlichen Aulendarstellung zu gewabhrleisten, je
mehr Akteure an der Au3endarstellung beteiligt sind.

»Besitzstandswahrungstendenz®“ bei TK-Mitgliedern: Ein einmal erreichtes
Budget insbesondere fur Personal soll mdglichst aufrecht erhalten werden tber
das Ende der Kampagne hinaus. Je geringer dieses Kennzeichen ausgepragt
ist, um so sachlicher kann die Kampagne und ihre Ergebnisse von den Partnern
bewertet und gesteuert werden.

Handlungsfahigkeit in der Gesamtkampagne beschreibt die Fahigkeit der Ge-
schaftsfiihrung, ohne zu lange Koordinationsprozesse und Konflikte verbindli-
che Entscheidungen treffen und umsetzen zu kénnen. Die Handlungsfahigkeit
wird damit u.a. bestimmt durch die GroRe der Gremien und das dort reprasen-
tierte Spektrum an Interessen. Darliber hinaus beschreibt dieses Kriterium auch
die Fahigkeit der Geschaftsfliihrung, abgestimmte Planungen vornehmen und
umsetzen zu kénnen.
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Erlauterung weiterer Kriterien:

Drei weitere, wichtige Kriterien zielen auf Qualitaten zentraler Partner ab und sind nicht
Pauschal einem spezifischen Organisationsmodell zuzuschreiben.

Know-how: Aufgrund der langjahrigen Erfahrungen mit dieser und weiteren Kam-
pagnen liegt bei B.A.U.M. - in strategischer Allianz mit den Partnern - zu den wich-
tigsten Themengebieten der Kampagne prinzipiell ein groRes Know-how vor. Dies
betrifft ebenso die vorhandenen und aufgebauten Kontakte. Bei neuen, externen
Geschéftsfuhrungen und Ausschreibungen ist nicht von vornherein absehbar, wel-
ches Know-how eingebracht werden kann. Zumindest muss in Teilbereichen mit ei-
ner Anlaufphase gerechnet werden, ahnlich wie dies fir die jetzigen Partner galt.

Glaubwirdigkeit: Grundsatzlich ist auf eine hohe Glaubwirdigkeit, insbesondere
bei der AuRendarstellung zu achten. Hier hat B.A.U.M. Vorteile aufgrund seiner be-
kannten Mittlerrolle zwischen Umweltschutz und Okonomie, ohne an einzelne Bran-
chen oder Firmen gebunden zu sein. Eine solchermalien fundierte Glaubwurdigkeit
und Reputation ist - evtl. auch bei neuen zentralen Akteuren - wieder anzustreben.

Unabhangigkeit: Bei langfristig angelegten Kampagnen kann die Unabhangigkeit,
zumindest der zentralen Partner, vom Einfluss staatlicher Stellen von Bedeutung
sein. Ansonsten kénnen durch Wahlen veranderte politische Konstellationen eine
kontinuierliche Arbeit erschweren oder unmdglich machen. Zudem wird eine Lobby-
Arbeit, sofern im Rahmen der Kampagnenpartner beabsichtigt, dadurch erst sinnvoll
ermoglicht. Gleichfalls winschenswert ist eine weitgehende Unabhangigkeit von
zumindest branchenfremden Wirtschaftszweigen / -unternehmen.
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Tab. 12 Tendenzielle Einordnung der Kennzeichen der verschiedenen
Organisationsmodelle
Orga.- A B C D E F
Modell
Name SNK alt Externe GF Externe Externe GF, BAUM
Geschifts- | B.A.U.M., GF, GF, Aus-
fliihrung | Arbeitsteil. | Arbeits- Aus- schreibung
(GF) teilung | schreibung
Interaktion gering mittel hoch hoch gering gering
Koordinati- hoch hoch sehrhoch | sehrhoch | sehrhoch | sehrhoch
ons auf-
wand GF
Koordinati- mittel mittel hoch hoch mittel mittel
onsaufwand
Partner
Dezentrali- gering gering hoch hoch je nach Er- | je nach Er-
tat gebnis der | gebnis der
Ausschrei- | Ausschrei-
bung bung
Potentiale sehr hoch hoch je nach je nach niedrig hoch bei
fur Rollen- Arbeits- Arbeits- BAUM,
konflikte aufteilung aufteilung Rest niedrig
Konfliktpot. | sehr hoch hoch hoch hoch niedrig niedrig
extern
Transpa- gering mittel gering mittel mittel bis mittel bis
renz hoch hoch
Aul3en- gut gut schwieriger | schwieriger | je nach Er- | je nach Er-
darstellung zu gewahr- | zu gewahr- | gebnis der | gebnis der
leisten leisten Ausschrei- | Ausschrei-
bung bung
Besitz- hoch hoch hoch hoch gering gering
standswah-
rungstend.
Handlungs- mittel gering gering gering je nach je nach
fahigkeit Starke der | Starke der
GF GF

GF: Geschéftsflihrung
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Begriindungen

Interaktion: In der bisherigen Konstellation (A) sowie im Organisationsmodell mit extern
vergebenen Dienstleistungen (E und F) ist die Interaktion zwischen den Partnern in der
Kampagne eher gering, weil der Uberwiegende Teil der Arbeit von B.A.U.M. geleistet
wird. Die Interaktion beschrankt sich auf die grundsatzliche Abstimmung. Durch eine
neutrale Geschéftsfihrung (B) kénnte sich die Interaktion erhéhen, weil hierdurch ein
Teil der Konflikte vermieden werden kann. Dies kann die Interaktion erleichtern. Die In-
teraktion ware zwangsweise grofRer, wenn Aufgaben starker verteilt wirden (C und D),
da dann auch direkt zwischen den Partnern mehr Abstimmungsbedarf gegeben ware.

Koordinationsaufwand: Der Koordinationsaufwand fiir die Geschaftsfliihrung (GF) ist
bei einer kooperativen Kampagne in jedem Falle hoch. Er erhdht sich weiter, wenn die
Aufgaben zudem auf mehrere Akteure starker aufgeteilt werden. Falls die Aufgaben
verstarkt von den Partnern getragen werden oder von externen Dienstleistern (E und
F), ist der Koordinationsaufwand hdher einzustufen.

Rollenkonfliktpotentiale: Wahrend in der bisherigen Konstellation einige Rollenkonflikte
liegen (vgl. Band 1), lieBen sich diese durch eine externe GeschaftsfUhrung zumindest
bei B.A.U.M. reduzieren. Durch eine verstarkte Arbeitsteilung auf der Ebene der Kam-
pagnendurchfiihrung lassen sich die Effekte auf die Rollenkonflikte nicht pauschal ab-
schatzen, weil sie von der jeweilig gewahlten Arbeitsaufteilung abhangen. Die gerings-
ten Rollenkonflikte sind zu erwarten, wenn die Aufgaben als Ausschreibung extern ver-
geben werden, weil dann die einzelnen Partner den Prozess zwar steuern, aber an-
sonsten bei ihren urspringlichen Aufgaben ohne zuséatzliche neue Rollen bleiben kon-
nen.

Konfliktpotentiale extern: Aufgrund der unterschiedlichen Interessen, der gewahlten
Rollen- und Finanzverteilung sowie des internen Verlaufs der Kampagne sind die Po-
tentiale fur Konflikte in der jetzigen Konstellation weiterhin als sehr hoch einzustufen (A
und F). Sie kdnnten zum Teil durch eine externe Geschéaftsfilhrung gemildert, jedoch
nicht aufgehoben werden (B). Dies gilt ebenso fur die Organisationsmodelle mit einer
Arbeitsteilung zwischen den Partnern (C, D), die doch immer wieder Verteilungskampfe
um Ressourcen erwarten lassen. Die geringsten Konfliktpotentiale sind im Organisati-
onsmodell (E) bei einer ausgelagerten Ausflihrung der Aufgaben zu erwarten.

Transparenz: Die Transparenz der Dokumentation von Planungen, Entscheidungen
und Finanzen ist nach drei Jahren der Kampagne noch als niedrig einzustufen (A). Mit
einer neutralen GF und damit der Trennung wesentlicher Rollen ist eine héhere Trans-
parenz zu erwarten (B, D), die noch gré3er ausfallen kann, wenn z.B. eine Dokumenta-
tion bei einer externen Vergabe von Leistungen explizit mit eingefordert wird (E). Mit
dem Verbleib der GF bei B.A.U.M. und einer starkeren Arbeitsteilung zwischen den
Partnern erwarten wir keine Steigerung der Transparenz, u.a. aufgrund der bisherigen
Erfahrungen mit den Rollenkonflikten der Partner oder gegenseitigen Ricksichtnah-
men. (C).
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AuBendarstellung: Die Aullendarstellung der Kampagne ist aufgrund der Ergebnisse
unserer Erhebungen bisher als gut zu beurteilen (A). Dies misste sich aufgrund einer
externen Geschéftsfihrung (B) oder einer externen Vergabe von Dienstleistungen (F)
nicht andern. Eine starkere Aufteilung der Aufgaben zwischen den Partnern ist evtl. et-
was schwieriger, aufgrund eines héheren Abstimmungsaufwands, aber nicht zwangs-
weise besser oder schlechter (C, D).

Besitzstandswahrungstendenz: Tendenziell ist dieses Phanomen immer gegeben,
wenn zusatzliches Personal Uber einen begrenzten Zeitraum finanziert wird. Deshalb
ist dieses Kennzeichen auch bei den Organisationsmodellen (A) bis (D) und (F) als
hoch gekennzeichnet. Das Problem wird auf die extern beauftragten Institutionen im
Modell (E) verlagert und ist somit kein Problem der Kampagne mehr. In diesen exter-
nen Dienstleistungsorganisationen ist dies jedoch zumeist ein gewohntes Phanomen
und kann dort leichter durch Auftrage von anderen Auftraggebern aufgefangen werden.
Dies ist bei vielen Tragerkreismitgliedern aufgrund deren spezifischen Rollen als Inter-
essensvertretungseinrichtungen tUberwiegend nicht der Fall.

Handlungsfdhigkeit. In der bisherigen Konstellation (A) kann die Handlungsfahigkeit als
Mittel bezeichnet werden. Trotz einer Reihe von Konflikten besteht ein Grundkonsens
bei den Partnern dariber, die Kampagne gemeinsam zum Erfolg zu fihren. Die Hand-
lungsfahigkeit ist als geringer anzusehen, wenn entweder die Geschaftsfihrung extern
angesiedelt (B) und/oder darliber hinaus eine starker differenzierte Arbeitsteilung der
Trager eingerichtet wird (D) — in diesen Fallen ist eine schnelle Umorientierung mit
noch mehr Abstimmungsprozessen verbunden als beim bisherigen Modell. Bei den
Modellen (E) und (F) hangt die Handlungsfahigkeit u.a. stark von der Starke der Ge-
schaftsflihrung sowie der Vertragsgestaltung mit den Dienstleistern ab: Wie viel Frei-
raume hat sie bei der Vergabe und Weisung der beauftragten Dienstleister? Wieviel
Rucksprache ist mit den Tragern nétig?

Vorschlag fiir eine Organisationsstruktur

Auf der Basis der vorgeschlagenen Organisationsmodelle empfiehlt das ifeu-Institut ei-
ne Struktur, die sich verstarkt an den Modellen (E) — Externe Geschaftsfiihrung mit
Ausschreibung — oder (F) — GF bei B.A.U.M. mit externer Ausschreibung orientiert.
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8.2 Funf Szenarien fur die Fortsetzung

Welche vertieften, detaillierten Empfehlungen zur Fortsetzung der Kampagne relevant
sind, hangt davon ab, welche grundsatzlichen Entscheidungen zu den im vorigen Ab-
satz behandelten Konzeptebenen getroffen werden. Aus diesem Grund zeigen wir im
Folgenden fiinf Szenarien auf, zu denen sich die Vorschlage jeweils zuordnen lassen.

Die Szenarien unterscheiden sich dabei im Kern in den Fragen der Zielsetzung (kom-
merziell/idell) und der Strategie (dezentral/zentral).

Schon in einer Grafik des Vertreters der Landerkoordinatoren im Tragerkreis, Hr. Dr.
Wagener-Lohse wurden diese beiden Kriterien als zentrale Achsen flr die Einordnung
der Kampagnenakteure dargestellt.

Abb. 54 Reprasentierte Interessenskonstellationen im Tré\gerkreis26 (nach Wagener-Lohse)

ideell

kommerziell

zentral

Fach-
verband
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HW Privatkunde

G@G
Jq

Aea7zantral

In diese zwei wesentlichen Koordinaten ordnen wir unsere funf Szenarien ein. Dies ist
in der Abb. 55 dargestellt.

Die Einschatzung von Dr. Wagener-Lohse, den ZVSHK im Koordinatensystem als
Hideell“ einzuordnen, teilen die Evaluatoren nicht.
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Explizite und klare Entscheidungen in diesen Fragen sind von groRer Bedeutung u.a.
wegen:

= optimiertem Mitteleinsatz: Konzentration auf Bereiche zur Uberschreitung von
Wirkungsschwellen.

= funktionierender Partnerschaft: Wer verfolgt schwerpunktmaRig glei-
che/ahnliche Ziele, um die Kooperation ohne Dauerkonflikte zu ermdglichen
oder zu erleichtern?

= optimierter Mittelakquisition: auch Geldgeber bendtigen klare Ausrichtungen in
diesen beiden Fragen.

In der Tab. 13 werden die Szenarien mit ihren wesentlichen Kennzeichen in einer U-
bersicht beschrieben.

Aufgrund der aktuellen Entwicklungen zur Fortsetzung sind nicht mehr alle Szenarien
gleich wahrscheinlich in Hinblick auf eine Umsetzung. Sie werden trotzdem mit darge-
stellt, um auch fiir die Planungen von anderen Kampagnen fiir erneuerbare Energien
zur Diskussion zur Verfligung zu stehen.

Abb. 55 Einordnung der funf idealtypischen Szenarien sowie der Kampagne
“Solar — na klar!“in das Ziel- und Strategiekreuz
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Tab. 13 Finf idealtypischen Szenarien und ihre Kennzeichen
Szenario A B C D E
Kurztitel Zentrales Zentrale Dezentrale Dezentrale |, Kombinierte
»Marketing“ »image- »gesellschafts- | ,Marketing- | Marketing-
kampagne*“ politische Kampagne“ | Kampagne*“
Kampagne*“
Hauptziel(e) Marketing ideell, Image |ideell, Image Marketing Marketing
Zielgruppe(n) | potentielle breite Offent- | breite Offent- potentielle potentielle In-
Investoren, |lichkeit lichkeit Investoren, |vestoren,
Handwerker, Handwerker, | Handwerker,
Handler Handler Handler
Strategie Zentral Zentral Dezentral Dezentral Zentrale und
dezentrale
Elemente
Organisation:
Idealtypische |B.A.U.M., B.AUM., Bundeslander, |DGS, SHK- |B.A.U.M,,
Partner’ (ohne |BSE, DENA, | BMU, Natur- DGS, Kreis- DENA, SHK-
Anspruch auf Voll- | DFS, schutz- regionale Initia- | Innungen, Kreis-
sténdigkeit) | ZVSHK verbande tiven (DNR) Innungen;
(DNR), ZVSHK
DGS, Euroso-
lar, ZVSHK,
Primére Finanzie- | privat- Offentlich offentlich privat- privat-
rungsquelle | wirtschaftl. wirtschaftl. | wirtschaftl.
Sinnvolles Finanz- | Mind. Mind. Keine Angabe | Keine An- Mind.
volumen/ |1 Mio. 10 Mio. gabe 1 Mio.
Jahr (in EURO)
(GréBenordnung)
Organisations- Alle in Kap. 8.1.3 skizzierten Modelle sind prinzipiell méglich
modelle
Konkretisierungen
Mégliche | direkte Ver- | TV-Spots und | Informations- Messe- Kombination
Aktivitdten | mittlung von | Anzeigen in veranstaltungen | stdnde auf | aus Szenario
(Beispiele) | Angeboten |Uberregionalen |in der Region; |regionalen |A und D; mit
Uber eine In- | Zeitungen Anzeigen in der | Konsu- zentralen
ternet- Regionalpresse | menten- Dienst-
homepage; messen; leistungen fur
Direkt- SHK- dezentrale
mailings an Innungs- Aktivitaten
potentielle aktivitaten (Verleih von
Kunden (z.B. ,Solar- | Messe-
tage®) sténden, etc.)

(1: Auswahl der Partner hier nach Kompatibilitat in Ziel- und Strategiefragen; Reihenfolge alphabetisch)
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Das ifeu-Institut empfiehlt fiir die Durchfiihrung einer Folgekampagne das Sze-
nario einer kombinierten Marketing — Kampagne (E). Folgende Argumente spre-
chen dafur:

= Sponsoren sind eher Uber eine marktnahe Kampagne zu finden. Eine Finanzie-
rung Uber o6ffentliche Gelder wie bisher Uiber die DBU ist in vergleichbarer Gro-
Renordnung nicht zu erwarten.

= Regionale Elemente kdnnen integriert werden (starkere Nahe zu Markten,
Handwerkern und Haushalten auf regionaler Ebene)

= Grosse Synergien mit schon vorhandenen zentralen Elementen (z.B. Logo,
Pressearbeit; Internetplattform und Fachpresse sowohl flir zentrale als auch
dezentrale Elemente nutzbar)

= die Motivation von regionalen Multiplikatoren ist bei Bezug zu ihrer Region gro-
Rer.
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Teil B:

Neue Kampagnen fiir Erneuerbare Energien
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Teil B: Neue Kampagnen fiir Erneuerbare Energien

9 Einleitung

Auler der Evaluation der Kampagne ,Solar — Na Klar!“ umfasste der Forschungsauf-
trag des Umweltbundesamtes zudem, Vorschlage fiir weitere Kampagnen fiir Erneuer-
bare Energien (EE) in Deutschland zu unterbreiten.

Ziele

Im Zentrum stand die Frage, ob und unter welchen Bedingungen bundesweite, Uber-
greifende Kampagnen fir alle EE sinnvoll waren.

Folgende Fragen stehen im Zentrum dieser Arbeit:

a. Unter welchen Bedingungen und flir welche Ziele erscheinen weitere
EE-Kampagnen sinnvoll?

b. Welche Modelle und Profile erscheinen méglich?
Welche zentralen Bausteine sind dafiir geeignet?

d. Welche Punkte sollten in der Entstehungs- und Durchflihrungsphase be-
ricksichtigt werden (Organisation, Partizipation, Finanzierung etc.)

Inhalte der folgenden Kapitel

Zunachst werden im folgenden Kapitel die wesentlichen Ausgangsvoraussetzungen fur
Erneuerbare Energien in Deutschland kurz umrissen. Damit soll das Umfeld deutlich
werden, in dem Kampagnen sich zu bewegen hatten (Kap. 10).

AnschlieRend folgt die Betrachtung von zentralen Aspekten der Offentlichkeitsarbeit fiir
EE (Kap. 11):

¢ Wie sieht das aktuelle Image der EE in der Bevolkerung aus?

e Welche Strukturen gibt es bei den potentiellen Zielgruppen, die angesprochen
werden koénnen oder sollen? Welche Konsequenzen folgen daraus fiir Kam-
pagnenkonzepte?

e Welche aktuellen Planungen und Ansatze fir EE-Kampagnen gibt es in
Deutschland und Europa?

¢ Welche Ergebnisse brachten andere Evaluationen zu Kampagnen fir EE?

Auf dieser Basis wurden schlie3lich verschiedene Ansatze fur Kampagnen aufgezeigt.
Fir einen ausgewahlten Ansatz skizziert der Bericht erste Konkretisierungen und
spricht Empfehlungen fiir weitergehende Schritte aus (Kap. 0 und 13).
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Arbeitsschritte und Methodik im Rahmen dieser Studie

1) Evaluation anderer EE-Kampagnen

Mittels einer Dokumentenanalyse wurden vorhandene Evaluationen zu bereits durch-
geflhrten Kampagnen (auf nationaler- und regionaler Ebene) gesichtet, zusammenge-
tragen und ausgewertet.

2) Darstellung der Akteursstrukturen

Es wurde eine Matrix erarbeitet, die Gemeinsamkeiten und Unterschiede der verschie-
denen EE-Formen und potentieller Zielgruppen von Kampagnen dargestellt. Diese Er-
gebnisse sind flr Vermarktungskampagnen von besonderer Bedeutung.

3) Akzeptanz und Bild der EE in der Bevdlkerung (Auswertung von Studien)

Um einen Uberblick tber die Einstellung der Bevélkerung in Deutschland zu regenera-
tiven Energien zu bekommen, wurden Studien zu diesem Thema recherchiert und die
Ergebnisse zusammengefasst.

4) Zusammenstellung vorliegender Kampagnenentwdurfe

Aktuelle Kampagnenvorschlage und —plane fir eine verstarkte Nutzung Erneuerbarer
Energien wurden auf Bundesebene recherchiert und zusammengetragen.

5) Erfahrungen aus der Evaluation und Begleitung von Solar — na klar!

Die Ergebnisse der Evaluation und die daraus resultierenden Erfahrungen flossen in
die Entwicklung der neuen Kampagnenskizze mit ein.

6) Skizzierung von weiteren EE-Kampagnen

Auf dieser Basis wurden verschiedene Ansatze fur EE-Kampagnen aufgezeigt und far
ausgewahlte Ansatze erste Konkretisierungen skizziert.

7) Feedback-Interviews

Die Ergebnisse der obigen Punkte 1) bis 5) wurden in einem ersten Teilbericht im Ok-
tober 2001 zusammengestellt'. Dieser Bericht wurde in Absprache mit dem Auftragge-
ber zentralen, ausgewahlten Akteuren auf dem Feld der EE zur Verfiigung gestellt.

In der Tab. 14 sind die Einrichtungen aufgefiihrt, an die der Teilbericht 1 durch das
UBA versendet wurde. Kontakt gab es dartber hinaus mit dem Bundesverband Burger-
initiativen Umweltschutz e.V. (BBU) sowie ,Fechner-Media“. Beide Institutionen sind
derzeit mit der Entwicklung von Kampagnen im Bereich EE beschéftigt (s. Kap. 11.3).

ifeu-Institut fir Energie- und Umweltforschung Heidelberg: Neue Kampagnen fur Er-
neuerbare Energien, Teilbericht 1, Heidelberg, Oktober 2001
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Die Solarverbande (DFS, BSE, DGS), mit denen das ifeu-Institut schon im Rahmen der
Evaluation von Solar — na klar! Interviews flhrte, erhielten den Bericht mit der Bitte um
eine Stellungnahme. Alle anderen, in der Tab. 14 aufgefihrten Einrichtungen wurden
vom ifeu-Institut direkt angesprochen und im Zeitraum Mitte November bis Mitte De-
zember 2001 interviewt.

In einem weiteren Teilbericht stellten wir die Ergebnisse flir den Auftraggeber und als
Riickmeldung fiir die Interviewpartner gesondert dar?.

8) Zusammenfassung der Ergebnisse in diesem Endbericht

SchlieBlich wurden die Ergebnisse dieser Arbeiten in einer Synthese in den folgenden
Abschnitten dieses Endberichts dargestellt.

Tab. 14 Einrichtungen, an die der Teilbericht 1 (Neue Kampagnen fir erneuerbare Ener-
gien, /ifeu 2001a/) durch das UBA versendet wurde

Institution Interviewpartner
Bundesinitiative Bioenergie (BBE) Hr. Geissen
Bundesverband Erneuerbare Energie (BEE) Hr. Lackmann
Bundesverband Solarenergie (BSE) Hr. Flade*
Bundesverband Windenergie (BWE) Hr. Bartelt
Deutsche Energie-Agentur (dena) Hr. Kohler
Deutsche Gesellschaft fir Sonnenenergie (DGS) Fr. Prof. Jannsen*
Deutscher Fachverband Solarenergie (DFS) Hr. Stryi-Hipp*
Deutscher Naturschutzring (DNR) Hr. Réscheisen
Fachagentur Nachwachsende Rohstoffe (FNR) Hr. Dr. Schiutte
target Hannover 2 Fr. Schénherr
Umweltkontor Renewable Energy Hr. Lohmann
Unternehmensvereinigung Solarwirtschaft (UVS) Hr. Kérnig

* Interviews schon im Rahmen der Evaluation von Solar — na klar!
a) target betreut im Auftrag der DG TREN die EU-Kampagne CTO

ifeu-Institut fir Energie- und Umweltforschung Heidelberg: Neue Kampagnen flr Er-
neuerbare Energien, Teilbericht 2, Heidelberg, Dezember 2001
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10 Ausgangssituation der Erneuerbaren Energien

Aufgrund der groRen Dynamik des EE-Marktes in Deutschland gibt es keine aktuelle
Studie, die alle Rahmenbedingungen und Erfolgsfaktoren aktuell darstellen konnte.

Folgende Punkte sind u.E. als Rahmenbedingungen als Grundlage fir zu konzipieren-
de Kampagnen zu berucksichtigen:

= Die internationalen Vereinbarungen zur Umsetzung des Kyoto-Protokolls

= Verstarkte Berticksichtigung der EE bei politischen Zielsetzungen
(in Deutschland und in der EU)

= Starkes Wachstum in den letzten Jahre und aktuell
=  Weiterhin groRe (Markt-) Potentiale
= EE-Markt gewinnt als Arbeitsmarktfaktor an Bedeutung

= Vielfalt der Technologien
(Solarthermie, Fotovoltaik, Wind, Biomasse, Biogas, Wasser, Geothermie)

= |nhomogenitat der Akteure

= Sich veranderndes gesetzliches Umfeld
(Erneuerbare Energiegesetz, Biomasseverordnung)

= Dynamische Foérderlandschaft
(Marktanreizprogramm, Programme der Lander und Kommunen)

» Vielfaltige Aktivitaten zur Offentlichkeitsarbeit fir EE
= Unklarheit Gber das aktuelle Bild der EE in der Bevdlkerung

An diesem Abschnitt wird auf einige dieser Punkte eingegangen, um wesentliche Eck-
punkte zum Zeitpunkt dieser Berichterstellung als Grundlage fir zu konzipierende
Kampagnen zu umreif3en.

10.1 Politische Zielsetzungen

Vor dem Hintergrund der prognostizierten Klimaveranderungen durch die Emissionen
von Treibhausgasen gibt es auf der Ebene der Europédischen Union (EU) sowie
Deutschlands konkrete Zielsetzungen zur Steigerung des Beitrags der EE zur Energie-
versorgung.

Im Jahr 1995 betrug der EE-Anteil in der EU am Bruttoenergieverbrauch etwa 6%.
1997 einigte man sich in der EU darauf, den Anteil der EE an der Energieversorgung
bis zum Jahr 2010 auf 12% anzuheben (Weilbuch fir eine Gemeinschaftsstrategie
und Aktionsplan /EK 1997/).
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Neben legislativen MalRnahmen, wie z.B. aktuell die EntschlieBung zur EU-Richtlinie
.Forderung der Stromerzeugung aus erneuerbaren Energien im Elektrizitatsbinnen-
markt* (Europaische Parlament 4. Juli 2001) gibt es in der Europaischen Union auch
Bemuhungen fir unterstlitzende Kampagnen, auf die an anderer Stelle eingegangen
wird (Campaign for take off im Kap. 11).

Die Bundesregierung hat sich flir Deutschland das Ziel gesetzt, den Anteil erneuerba-
rer Energien an der deutschen Energieversorgung bis zum Jahr 2010 gegentber dem
Jahr 2000 zu verdoppeln /EEG 2000/, /Bund 2000/.

Bei der Stromerzeugung bedeutet dies beispielsweise, den Anteil der EE von etwas
Uber 6% im Jahr 2000 auf etwa 12,5% im Jahr 2010 zu steigern.

Langfristiges Ziel des BMU bis zum Jahr 2050 ist es, mindestens 50% der Energiever-
sorgung durch erneuerbare Energie abzudecken /BMU 2001/.

Aufgrund des noch relativ niedrigen Ausgangsniveaus der EE an der Energieversor-
gung zu Beginn dieses Jahrtausends sind vielfache Anstrengungen nétig, um diese
Ziele zu erreichen. Ein Element in dem dazu noétigen Mallnahmenpaket kbnnen eine
oder mehrere 6ffentlichkeitswirksame Kampagnen sein.

Fazit: Es liegen eindeutige politische Zielsetzungen auf der Ebene der EU sowie
Deutschlands vor, die einen verstarkten Einsatz erneuerbarer Energien verfolgen. Auf
diesen Zielsetzungen kdnnen Kampagnen fir EE aufbauen.

10.2 Potentiale erneuerbarer Energien in Deutschland

In diesem Abschnitt soll eine Ubersicht liber die Potentiale Erneuerbarer Energien in
Deutschland gegeben werden. Dabei wird zwischen verschiedenen Energiequellen
sowie dem Strom- und Warmesektor unterschieden, um auf die dabei vorhandenen
Unterschiede ggfs. spater zurtckgreifen zu kénnen. Dabei geht es nicht um detaillierte
Betrachtungen, sondern um eine Ubersicht wesentlicher Eckpunkte, die fir zu konzi-
pierende Kampagnen und ihre evtl. Schwerpunktsetzungen von Bedeutung sein kon-
nen.

Zunachst wird das s.g. technische Referenzpotential aufgezeigt, das bei derzeit ver-
fugbaren Technologien sinnvolle Mdglichkeiten aufzeigt. Abb. 56 zeigt eine Abschat-
zung aus einer Studie fir das Umweltbundesamt /UBA 2000/. Das technische primar-
energetische Referenzpotenzial nutzbarer erneuerbarer Energien (EE) betragt dem-
nach insgesamt 2360 TWh/a, welches ca. 60% des Energieverbrauchs von 1997 ent-
spricht (berechnet nach der Substitutionsmethode).

525 TWh/a fallen dabei auf die Stromerzeugung, welches in etwa der damaligen Brut-
tostromerzeugung gleich kam. Das Stromerzeugungspotenzial war 1997 zu ca. 4,5%
erschlossen, wobei die Wasserkraft bisher am weitesten ausgeschoépft ist. Einen Grof3-
teil zur Stromerzeugung in Deutschland kénnten Off-shore Windkraftanlagen beitragen.
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An Brennstoffen flir den Warmemarkt kénnen durch erneuerbare Energien ca. 1000
TWh/a substituiert werden. Dies entspricht ca. 70% der betreffenden Endenergie im
Jahr 1997. Das Potential zur Warmeversorgung war 1997 erst zu knapp 2% erschlos-
sen. Der Groldteil der Warme durch EE kénnte demnach durch Kollektoren erzeugt
werden.

Abb. 56 Beitrag der einzelnen erneuerbaren Energien zum technischen Referenzpotenzial
(gesamt 2360 TWh/a— bestimmt nach der Substitutionsmethode)
/UBA 2000/

Primarenergetisches Referenzpotential
Beitrag der erneuerbaren Energiequellen

# Wasserkraft
NWind-Land

W Wind-Offshore
OBiomasse **)
25’0% B Biogase

B Geothermie
OKollektoren™)
E Photovoltaik*)

24%

*) 2300 km? Dach- und
Fassaden- und Freiflachen

16.1% 1,4% **) einschl. 1,5 Mio ha

’ Energiepflanzen

Gesamt 2360 TWh/a

Diese absoluten Potentiale sagen noch nichts dariiber aus, wie weit die einzelnen
Energietrager in ihrem aktuellen Stand von der Realisierung entfernt sind. Dazu sollen
hier Daten aus aktuellen Studien und Dokumenten zusammengestellt werden, die fol-
gende Eckpunkte charakteresieren:

= den gegenwartigen Zustand,

= den Trend,

= Ziele der Bundesregierung sowie
= weitergehende Potentiale

der erneuerbarer Energien in Deutschland.
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In der Abb. 57 sind diese Daten flir erneuerbare Energietrager getrennt fir die Stro-
merzeugung als auch die Warmeerzeugung dargestellt’. Aufgezeigt werden Beitrage
der einzelnen erneuerbaren Energien zur Energieerzeugung.

Datenquellen und —beschreibungen

Im Ist-Zustand wurden moglichst aktuelle Daten der Jahre 1999 oder 2000 herangezo-
gen /Staifls 2001/, /Nitsch, Résch 2001/.

Das Szenario , Trend” basiert auf Annahmen von 1997. Es spiegelt die mogliche Ent-
wicklung erneuerbarer Energien unter den zu diesem Zeitpunkt geltenden Rahmenbe-
dingungen, wie z.B. Férderprogrammen, wider. Der Einfluss von neueren Instrumenten
(Marktanreizprogramm und Erneuerbare Energiegesetz) auf die Trendentwicklung
wurden jedoch nicht in einer wissenschaftlichen Studie zusammenfassend neben den
anderen Energietragern publiziert. Fir den Endbericht werden an dieser Stelle aktuel-
lere Betrachtungen aufgenommen, wenn sie bis dahin vorliegen.

Fir die Biomasse- Warme wurden waren die Darstellungen zur Ist-Situation im Jahr
2000 sowie Angaben zu Trend- und Zielszenarien nicht plausibel aufeinander bezieh-
bar. Aus diesem Grund wird hierflr auf die Darstellung von Trend- und Zielszenarien
verzichtet”.

Das Szenario ,Ziel* stellt das Ziel der Bundesregierung dar, den Anteil erneuerbarer
Energien an der Energieversorgung bis zum Jahr 2010 in Deutschland mindestens zu
verdoppeln. Die Zielangaben fiir den Strom stammen aus / BMU 2001/; die Zielwerte
der Warmeerzeugung beruhen auf /Staifs 2000/

Das Orientierungsszenario (Nitsch, Résch 2001/) bertcksichtigt besonders ginstige
Rahmenbedingungen und gilt aus heutiger Sicht als technisch und strukturell
beschreitbar, wenn eine aktive politische und gesellschaftliche Unterstitzung stattfin-
det. GroRRe Unterschiede zwischen Trend und dem Orientierungsszenario weisen die
Graphiken bei nahezu allen Energietragen auf.

Die in den Graphiken schlieRlich zudem dargestellten verfligbaren Potenziale fiir das
Jahr 2010 erneuerbarer Energien schlieRen auch Potentiale mit ein, bei denen der
Preis fur die Kilowattstunde 25 Pfennige Uberschreitet /Nitsch, Résch 2001/. Sie blei-
ben in der Summe von etwa 1.000 TWh noch deutlich unter dem technischen, langfris-
tig erreichbaren Referenzpotential von etwa 2.300 TWh (s.o0.).

Die Daten fur die Zusammenstellung dieser Szenarien wurde den Studien des Umwelt-
bundesamts ,Klimaschutz durch Nutzung erneuerbarer Energien®, dem ,Jahrbuch Er-
neuerbare Energien® von Staifl} sowie dem Bericht ,Regenerative Energien im Rahmen
einer nachhaltigen Energieversorgung® von Nitsch und Rdsch entnommen. /UBA
2000/,/Staify 2001/, /Nitsch, Résch 2001/.

Ein Grund hierflr liegt in Datenunsicherheiten bei der Ist-Erfassung der Biomassenut-
zung.
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Interpretationen

Hohe Steigerungsraten werden in den nachsten Jahren schon im Trend (des Jahres
1997) bei allen Energietragern (auler Wasser) erwartet. Bei der Wasserkraft fallt der
Zuwachs aufgrund des schon weithin ausgeschdpften Potentials klein aus

Die Gegenlberstellung der Szenarien ,Trend“ und ,Ziel“ zeigt, dass bei allen Energie-
tragern die 1997 absehbare Trendentwicklung nicht zu den von der Bundesregierung
angestrebten Zielen fihrte. Besonders grof3 sind die absoluten Differenzen bei Wind
und Kollektoren. Aus diesem Grunde wurden seitdem verstarkte Anstrengungen der
Bundesregierung unternommen, z.B. durch Realisierung des Marktanreizprogramms
sowie des Erneuerbaren Energiengesetzes. Deren Einfluss auf den Trend wurden je-
doch nicht in einer wissenschaftlichen Studie zusammenfassend neben den anderen
Energietragern publiziert.

Allgemein verdeutlichen die Graphiken, dass im Ziel- bzw. Orientierungsszenario bis
2010 vor allem Windenergie und Wasserkraft zur Stromerzeugung von erneuerbaren
Energien beitragen kdnnten, wobei gro3e Steigerungsraten vor allem bei der Photovol-
taik und der Windenergie zu erwarten sind. Zur Warmeerzeugung durch erneuerbare
Energien kdnnten hauptsachlich Biomasse und Solarthermie beitragen. Die daflr noti-
gen Steigerungsraten sind dabei in allen Fallen bedeutsam (bleibt fir Biomasse noch
zu klaren). Die Ausbaumoglichkeiten waren jedoch selbst dann bei Weitem noch nicht
ausgeschopft, wie das Szenario ,Potential 2010“ bei allen Energietragern aulier
Wasserkraft zeigt.

Wenn bei zu konzipierenden Kampagnen Schwerpunktsetzungen auf bestimmte Ener-
gietrager erfolgen sollten, missen u.a. die Moglichkeiten eines verstarken (relativen)
Wachstums und auch die absoluten Beitrage zur Energieversorgung berlcksichtigt
werden.

In langerfristigen Szenarien lassen sich Darstellungen finden, die davon ausgehen,
dass z.B. bis zum Jahr 2050 der Anteil der EE an der Energieversorgung 95% in Euro-
pa betragen kann, wenn die Rahmenbedingungen entsprechend gestaltet werden /LTI
Group 1998/. Auch solche Botschaften lieRen sich im Rahmen von Kampagnen vermit-
teln.
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Abb. 57 Struktur des Beitrags erneuerbarer Energien in verschiedenen Szenarien im Jahr
2010 (Achtung: Trend 2010-Darstellung noch auf Ausgangsbedingungen des Jah-
res 1997 beruhend. Der Wert des Orientierungsszenarios der Biomasse beinhaltet
Biomasse und Biogas)
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10.3 Gesetzliche Rahmenbedingungen und finanzielle
Forderung von EE

Aufgrund der anspruchsvollen Zielsetzungen auf EU-Ebene als auch in Deutschland
gibt es vielfache Aktivitaten, um die Anteile der EE zu erhdhen. Als wesentliche Instru-
mente sind hier rechtliche MaRnahmen (Gesetze, Verordnungen, Richtlinien) sowie fi-
nanzielle Foérderungen zu betrachten. Dieses Umfeld soll hier kurz beleuchtet werden,
um die wesentlichen Rahmenbedingungen im Blickfeld zu haben, in dem sich Kam-
pagnen fur EE bewegen.

Auf nationaler Ebene sind hier u.a. (ohne Anspruch auf Vollstandigkeit) folgende Eck-
pfeiler zu benennen:

¢ Verabschiedung des Erneuerbare-Energien-Gesetzes (,EEG*) (2000)

e Verabschiedung der Biomasseverordnung (2001)

¢ 100.000 — Dacher-Programm Photovoltaik (seit 1999)

e Marktanreizprogramm EE (seit 1999)

o KfW-Programme: CO,-Gebaudesanierungsprogramm sowie Programm zur CO,-
Minderung (seit 2001 bzw.1999)

Darlber hinaus gibt es weitere wichtige Veranderungen, die das Themenfeld EE nicht
unwesentlich tangieren, wie z.B.

e Vereinbarung zum Atomenergieausstieg zwischen der Bundesregierung und den
Energieversorgungsunternehmen (2000)

¢ Die Liberalisierung des Strommarktes (Gesetz zur Neuregelung des Energiewirt-
schaftsrechts) (seit 1998)

¢ Die Verabschiedung der Energieeinsparverordnung (2001)

e Bestéatigung und Ausbau der Selbstverpflichtung der deutschen Wirtschaft zum Kii-
maschutz (2000)

Hinzukommen laufende Veranderungen auf Lander- sowie kommunaler Ebene bei
Forderprogrammen fiir EE.

Diese Veranderungen bringen einerseits die gewiinschten positiven Impulse, um das
angepeilte Ziel anzustreben. Andererseits tragen sie nicht nur bei Nicht-Energie-
Fachleuten zu gewissen Verunsicherungen bei. Die Fille der Veranderungen ist flr
den Laien kaum zu Uberblicken. Und auch viele Fachleute missen mit den (zum Teil ja
noch nicht vollstandig absehbaren) Folgen zurechtkommen.

Hier konnte u.a. ein Ziel einer Kampagne liegen, die Zusammenhange zwischen den
eingeleiteten Veranderungen zu erlautern und somit Verstandnis fiir die Notwendigkeit
der Anderungen anzustreben.

Andererseits konnten insbesondere Image-Kampagnen flir Erneuerbare Energien sich
der Gefahr ausgesetzt sehen, in einem sehr dynamischen Umfeld Rickschlage zu er-
leiden. Erinnert sei z.B. an die kurzfristigen Kirzungen im Marktanreizprogramm zu
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Mitte des Jahres 2001. Die hierdurch ausgeldsten Unsicherheiten kénnen auch die Er-
folge aufwendiger Kampagnen leicht in Frage stellen.

Insgesamt ist das vorhandene starke Wachstum der EE in besonderem Male von den
beschriebenen rechtlichen Rahmenbedingungen und Forderstrukturen abhéngig. Die
politische Unterstitzung, gestiitzt auf eine breite Akzeptanz in der Bevdlkerung, ist also
weiterhin von grofier Bedeutung. Kampagnen konnten dazu beitragen, die Akzeptanz
zu vergroliern, zu halten oder herzustellen, je nachdem, wie stark die Notwendigkeit
dazu besteht.

11 Offentlichkeitsarbeit fiir Erneuerbare Energien

Bevor Empfehlungen flr weitere, Uber Solar — na klar! hinausgehende Kampagnen ge-
troffen wurden, untersuchte das ifeu-Institut eine Reihe von weiteren Fragen, die in en-
gem Zusammenhang mit der Offentlichkeitsarbeit fiir EE stehen:

¢ Wie sieht das aktuelle Image der EE in der Bevolkerung aus?

e Welche Strukturen gibt es bei den potentiellen Zielgruppen, die angesprochen
werden koénnen oder sollen? Welche Konsequenzen folgen daraus fiir Kam-
pagnenkonzepte?

e Welche aktuellen Planungen und Ansatze flir EE-Kampagnen gibt es in
Deutschland und Europa?

¢ Welche Ergebnisse brachten andere Evaluationen zu Kampagnen fir EE?

11.1 Das Bild der Erneuerbaren Energien in der Bevolkerung

Um neue Kampagnen zu konzipieren, sollte der Stand des Wissens, der Einstellungen
sowie des tatsachlichen Verhaltens in Hinblick auf die EE moglichst aktuell bekannt
sein. Was weil} welche Bevolkerungsgruppe Uber welche EE? Welche Vorurteile oder
veraltetes Wissen sind noch vorhanden? Gibt es eher positive oder eher negative
Stimmungen? Sind diese gegentber allen EE gleich ausgepragt oder welche Differen-
zierungen gibt es? Wie sehen Wissen und Einstellungen bei Personengruppen mit ver-
schiedenen Funktionen aus: Bei Politikern, bei Investoren, bei Nutzern? Erst auf dieser
Basis kénnen detaillierte und fundierte Empfehlungen abgeleitet werden. Aus diesem
Grund wird im Rahmen dieser Studie eine Ubersicht iiber Erhebungen der letzten Jah-
re aufgezeigt.

Als ein Ergebnis der Recherchen lasst sich zunachst festhalten, dass es hierzu nach
uns bekannt gewordenem Stand keine Zeitreihenerhebungen gibt, die umfassend zu
obigen Fragestellungen die Entwicklung in der Bevdlkerung Deutschlands festgehalten
hatten. Die Einbeziehung der zeitlichen Entwicklung ware von Bedeutung, um vorhan-
dene Tendenzen und nicht nur punktuelle Momentaufnahmen bericksichtigen zu kon-
nen.

Aber auch Momentaufnahmen liegen nicht umfassend und aktuell vor. Von daher baut
die folgende Darstellung auf einer Zusammenstellung bruchstiickhaft vorhandener Un-



Neue Kampagnen flr Erneuerbare Energien 138 ifeu-Institut Heidelberg

tersuchungen auf. Als besonders kritisch ist anzumerken, dass der Einfluss der grofden
Dynamik, die sich in den letzten Jahren auf dem EE-Markt abspielt, nicht in aktuellen
Studien, z.B. aus dem Jahr der Erstellung dieses Berichts vorliegen.

Zunachst werden Ergebnisse dargestellt, die sich auf die Gesamtheit der EE beziehen,
bevor anschlieRend auf die einzelnen EE eingegangen wird, soweit uns Studien dazu
bekannt geworden sind.

Die Erneuerbaren Energien

Hier liegt, wie schon erwahnt, nichts Umfassendes seit 1994 vor. In jenem Jahr gab es
eine Untersuchung von Allensbach im Auftrag des Informationskreises Kernenergie.
Aufgrund des Alters der Studie verzichten wir auf eine Betrachtung.

Es gibt jedoch Studien, die einzelne Regionen oder einzelne Aspekte untersuchten.
Die Ergebnisse zweier jingerer Untersuchungen stellen wir hier kurz dar:

Eine Untersuchung von Ruhdorfer /[Ruhdorfer 2000/ in Starnberg und Umgebung® stellt
den dortigen Bewohnern Fragen zu verschiedenen EE und kommt zu folgenden Er-
gebnissen:

=  Windkraft- und Solaranlagen sind zu Uber 85% bekannt. Geothermie und Biomasse
nur bei etwa 40%. Generell steigt die Bekanntheit aller EE mit jingerem Alter und
hoherem Bildungsabschluss (mit Ausnahme des Abschlusses Meister: hier fast
Uberall hochste Bekanntheit).

= Nach einer Férderung hatten sich bisher 20% erkundigt. Dabei waren die Kommu-
ne und die Freunde die wichtigsten Ansprechpartner.

= Uber 50% gaben an, an PV- und Solarthermischen-Anlagen grundsétzlich interes-
siert zu sein. An Windkraftanlagen etwa 14%, Biomasse und Geothermie weniger
als 10%.

= Interessant ist noch die Alterverteilung des Interesses bei den Solaranlagen: Das
Interesse flr die Kollektoren stieg mit zunehmenden Alter, wahrend es bei PV-
Anlagen abnahm.

= Zur (Betriebs-) Wirtschaftlichkeit der EE gaben immerhin 27% an, dass keine EE
wirtschaftlich seien. Etwa 35% halten die Windenergie fir wirtschaftlich. Falschli-
cherweise aber auch 30% bzw. 33% PV bzw. Sonnenkollektoren. Biomasse und
Erdwarme wurden von jeweils weniger als 15% als wirtschaftlich eingeschatzt.

= Der Grol¥teil der Befragten war bereit, bei der Stromversorgung Mehrkosten in H6-
he von 10 bis 25 DM/Monat fir einen Haushalt mit 3 Personen zu zahlen, wenn sie
aus regenerativen Quellen stammt.

Die befragten hatte ein Uberdurchschnittliches Einkommensniveau und wohnten Uber-
wiegend in Einfamilienhausern.
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Im /VDEW-Monitor 2000/, der reprasentative Umfragen der wahlberechtigten Bevolke-
rung in Deutschland wiedergibt, wird aufgezeigt, dass die Wunschenergietrager mit
Uber 80 bis 90% im wesentlichen Sonne, Wasser und Wind sind, deutlich vor Gas,
Kohle, Ol oder Kernenergie.

Eine Untersuchung des Marktforschungsinstituts IRES untersuchte die Frage, was die
Blrger heute fasziniert. Danach nehmen die Alternativen Energien auf einer Skala von
1 bis 10 mit einer Bewertung von 5 Punkten einen Rang im oberen Drittel der faszinie-
renden Dinge ein, wie die reprasentative Untersuchung aufzeigt /IRES 2001/. Sie ste-
hen damit auf gleicher Hohe wie z.B. der ICE und sogar noch vor popularen Dingen
wie bekannten Automarken oder bekannten Formel-1-Piloten.

Sonnenenergie

1) Eine Befragung der Bevoélkerung im Raum Hannover wurde 1998/1999 von der Fir-
ma target im Rahmen der Evaluation einer Solarkampagne durchgefiihrt /target 1999/.
Folgende Fragen greifen wir hier heraus, die sich um Einstellungen und Informationen
zur Solarenergie drehten:

Wie beurteilen Sie den Stellenwert der Solarenergie-Technik als MalBnahmen zum
Umweltschutz?

In der allgemeinen Bevdlkerung wurde der Stellenwert hoch und sehr hoch einge-
schatz (71%). Bei den Kaufinteressierten war der Stellenwert noch hoéher (gréRer
80%). Es wurde die Vermutung formuliert, dass die Einschatzung des Stellenwerts der
Solartechnik in Hinblick auf Umweltschutz Einfluss auf Kaufbereitschaft nach Solaran-
lagen hat.

Mobchten Sie mehr Informationen (ber Solarenergie und Solartechnik erhalten? Ja,
sagten 33% der allgemeinen Bevolkerung.

Kénnen Sie Techniken nennen, wie Solarenergie genutzt wird?

Lusammengefasst sind die Anwendungsmdoglichkeiten [der Solarenergie] flr Solar-
warme, Warmwasser und Heizungsunterstiitzung sowie die dazugehdrigen Solartech-
niken fast doppelt so bekannt wie Solarstrom und Photovoltaik.“ (S. 57). Etwa 25%
kennen Anwendungsmoglichkeiten von Solarthermie und Photovoltaik, etwa 25% nur
von der Solarthermie.

Forderprogramme sind in der allgemeinen Bevdlkerung jedoch weitgehend unbekannt
(82%). Bei Solarinteressierten (=Kontakt zur Kampagne Hannover Region Solar ge-
habt) kennen nur 16% keine Férderprogramme.

Informationsbedarf:

w~Jeder dritte Befragte mochte in Zukunft mehr Informationen Gber Solarenergie erhal-
ten, die Presse spielt dabei als Informationsquelle eine zentrale Bedeutung® (S. 73).



Neue Kampagnen flr Erneuerbare Energien 140 ifeu-Institut Heidelberg

2) In einer weiteren Arbeit von Lars Moller /Moller 1999/ Uber die ,Akzeptanz von So-
laranlagen® in Deutschland zeigte sich, dass sogar eher solar-interessierte Kreise
Schwierigkeiten bei der Unterscheidung von solarthermischer sowie fotovoltaischer
Nutzung hatten. Selbst diejenigen, die angaben, die beiden Technologien zu kennen,
hatten z.B. Schwierigkeiten bei der realistischen Einschatzung typischer Anlagenkos-
ten. Dies zeigte sich u.a. in der riesigen Spanne von unrealistisch niedrigen bis hohen
Preisen und an den zu hohen Mittelwerten fiir Solarthermie und zu niedrigen Werten
fur Photovoltaik. Diese Tendenz zur ,Angleichung“ der Preise“ gipfelt in der Angabe
von nahezu 20% der Befragten, die sogar gleiche Preise fir Photovoltaik und So-
larthermie angaben. Dieser Effekt wirkt sich nachteilig vor allem fiir die Einschatzung
der Solarthermie aus, die zu teuer eingeschatzt wird. Eine nicht hinreichende Unter-
scheidung der beiden Solartechnologien wird auch in /Hibner & Felser 2001/ aufge-
fuhrt.

Trotzdem schatzten tber 90% der (hier eher solar-interessierten) Befragten die Solar-
anlagen als ,grundsatzlich sinnvoll* ein.

Als Griinde fir die Nutzung einer Solaranlage wurde zu Gber 80% der Umweltschutz
und zu etwa 60% ein ,unabhangiges Energiesystem* angegeben.

3) Eine Umfrage unter deutschen Eigenheimbesitzern zur Solar-Nutzung flihrte EMNID
im Jahr 1999 durch /BHW 1999/. Dort zeigte sich eine u.a. grol’e Skepsis: Beinahe ein
Drittel hielt den technischen Standard falschlicherweise noch nicht fir ausgereift. 10%
brachten asthetische Griinde gegen Solaranlagen ins Feld (,weil es nicht gut aus-
sieht”). Andererseits waren etwa 11% der Eigenheimbesitzer bereit, innerhalb von drei
Jahren Geld in Solartechnik zu investieren.

4) Eine Erhebung bei Hausbesitzern im Raum Kiel fihrte 1996 u.a. zu Ergebnissen, die
die bisher genannten Punkte weitestgehend bestatigen /Hibner & Felser 2001/.

Wind

Untersuchungen vom Ende des letzten Jahrzehnts deuten auf eine weitgehend positive
Einstellung der Bevolkerung hin. Eine reprasentative, bundesweite Erhebung von
EMNID im Jahre 1997 erbrachte eine Zustimmung von rund 88% quer durch alle Be-
volkerungsschichten zum weiteren Ausbau der Windenergie. Auch die Bevdlkerung in
den landlichen Gebieten, vom Ausbau am ehesten betroffen, wiinschen tiber 90% eine
weitergehende Nutzung der Windenergiepotentiale.

Speziellere Umfragen zum Themenfeld Tourismus und Windkraft gibt es unter Urlau-
bern. Hier geben z.B. 90% an, dass sie Ihren Urlaub an der Nordsee auch bei einem
weiteren Ausbau erneut wahlen wirden. Eine Umfrage unter Urlaubern in Ostfriesland
ergab 1996, dass 93% der Befragtren sich nicht durch Windkraftanlagen gestort flhlen
/HUbinger 1997/, /Bergsma 1996/.

Aktuellere Untersuchungen, die eine Einschatzung nach dem rasanten Ausbau der
Windkraft in den Jahren zwischen 1997 und 2001 erheben, sind uns z.Zt. nicht be-
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kannt. Es ware jedoch wichtig zu wissen, ob sich die Ende der 90 er Jahre geaulerten
Ansichten gewandelt haben.

Ob der aktuelle Beitrag bzw. das Potential im Vergleich zum Gesamtenergieverbrauch
oder auch das Wachstum in dieser Branche in der Bevodlkerung hinreichend bekannt
ist, ist unseres Wissens nach nicht aktuell und wissenschaftlich untersucht worden.

Sonstige

Zu weiteren EE wie Biomasse, Biogas, Geothermie lie3en sich keine Studien zu die-
sem Feld auffinden.

Fazit

Eine systematische, aktuelle Darstellung der Einstellungen der Bevolkerung zu EE, die
als hinreichende Grundlage fur die gezielte Planung von Kampagnen fur EE dienen
kdnnte, liegt nach unseren Recherchen nicht vor. Dies gilt ebenso flir Zeitreihendarstel-
lungen, die aussagefahige Tendenzen aufzeigen konnten.

Insgesamt ergibt sich aufgrund der vorliegenden einzelnen Untersuchungen ein eher
positives Bild der EE (sinnvoll, Umweltschutz, Faszination, Wunschenergien) in der
Bevolkerung, soweit dies Studien bis Ende er 90 er Jahre zeigen. Andererseits gibt es
Hinweise auf Halbwissen in Hinblick auf technische Zusammenhange, technischen
Stand, Kosten und Wirtschaftlichkeit der EE.

11.2 Akteursstrukturen

Je nach Ziel und Ansatz einer Kampagne mussen verschiedene Akteure angesprochen
werden. Einen prinzipiellen Uberblick vermittelt dieser Abschnitt.

Unterscheidung der Akteure nach Marktnahe

Die Akteure haben aufgrund verschiedener Rollen verschieden groe Einflisse auf
den Einsatz regenerativer Energien.

Sortiert nach zunehmender Marktndhe lassen sich grob unterscheiden (vgl. z.B.
/Rieder et al. 1997/ S. 109, S. 173)

Abb. 58 Akteure und ihre Marktnahe

= Allgemeine Offentlichkeit

= Politiker, Behdérden, Verbande (,Rahmensetzer®) Zunehmende

= Handel, Handwerk, Planer (Anbieter) Marktnahe

= |nvestoren, Entscheider, Nutzer (Nachfrager)
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Je nachdem, wie eng eine Kampagne als Vermarktungs-Kampagne wirken soll, die di-
rekten Einfluss auf z.B. den Verkauf/Kauf von EE-Anlagen hat, missen um so enger
die marktnachsten Akteuren in ihren Rollen als Nachfrager und Anbieter angesprochen
werden. Idealtypische reine Imagekampagnen, die nicht direkt auf Umsatzsteigerungen
abzielen, kdnnen sich eher unspezifisch an die ,allgemeine Offentlichkeit* richten.
Mischformen sind bei groReren Kampagnen haufig.

Je nach Ziel der Kampagne sind dann innerhalb der beschriebenen Ebenen weitere
Differenzierungen nétig. Im folgenden soll die Gruppe der marktnachsten Partner (In-
vestoren/Entscheider/Nutzer) noch weiter beleuchtet werden in Hinblick auf die regene-
rativen Energien.

Zuordnung der Investoren zu verschiedenen EE-Technologien

In der Tab. 15 sind die verschiedenen Erneuerbaren Energien den unterschiedlichen
Investorengruppen zugeordnet. Ersichtlich ist daraus die auRerordentlich breite Streu-
ung der erneuerbaren Energien auf die verschiedenen Zielgruppen. Bei den Hausbe-
sitzern oder Bauherren kommen Solarkollektoren, Photovoltaikanlagen, Warmepum-
pen, Biomasse-Kleinfeuerungsanlagen, kleine Windkraftanlagen und sogar kleine
Wasserkraftwerke in Frage, ahnlich z.B. bei den klassischen EVUs, jedoch unterschei-
den sich diese Anlagen in der GréRe.

Sollte man sich nun eine Zielgruppe aussuchen und fir alle dort relevanten Techniken
eine Kampagne ausrichten, dann misste man fiir z.B. die Hausbesitzer fir 6 verschie-
dene Erneuerbare Energien eine Kampagne starten.

Weitere Unterscheidungen sind bei diesen Zielgruppen nétig, um die Mittel flr eine
Vermarktungskampagne moglichst effizient einzusetzen. Z.B. Lebensstiltypen,
Situation der Investoren (u.a. nach Integration der EE-Mallnahmen in Neubau- oder
Sanierungvorhaben) etc. Auf eine Vertiefung wird an dieser Stelle verzichtet und auf
einschlagige Marketingliteratur verwiesen.

Fazit: Eine Vermarktungskampagne fir alle EE ist aufgrund der stark differenzierten
Zielgruppenstruktur nicht zielfUhrend. Hier missen mehrere, gezielte Ansatze verfolgt
werden; jeweils nach Technologien oder einzelnen Zielgruppen ausgerichtet. /mage-
kampagnen hingegen kénnen sich fiir die EE allgemein an die breite Bevolkerung rich-
ten.
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Tab. 15 Verschiedene EE-Technologien und ihre Hauptinvestoren

Investoren

Land- und Forstwirtschaftliche

Betriebe
Betreibergemeinschaften

Institutionelle Investoren/

Bauherren/Hausbesitzer
Anleger

Gewerbe
Kommunen
Industriebetriebe
EVU’s

WW + Raumheizg. Kleinanlagen

WW + Raumheizg. GroRRanlagen

Solar-
kollektoren

Trocknung

Private Dachanlagen (ca. 3 kW)

Photo-
voltaik

Grof3e Anlagen

Warmepumpe

WP

KWK

Kleinfeuerungsanlagen -

Biomasse

Grolde Zentralanlagen

Biogas

Anlagen fur Bauernhéfe

WKA in Privatbesitz

Kleine Windparks

Windparks Offshore

Windkraft

Grosse Windparks

GrolRe Wasserkraftwerke

Kleine — mittl. Wasserkraftwerke

Wasserkraft

Kleine Wasserkraftwerke

. haufig |:| selten |:| gar nicht
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11.3 Derzeitige bundesweite Ansatze und Konzepte fur
Kampagnen

Es gibt eine Vielzahl von Aktivitaten, die im weitesten Sinn zur Offentlichkeitsarbeit fiir
erneuerbare Energien zu zahlen sind:

¢ Aktivitaten von kommunalen, regionalen und bundesweiten Vereinen und Verban-
den

o Aktivitdten der Bundeslander (z.T. mit eigenen Kampagnen fur einzelne EE)

¢ Werbung von Herstellerfirmen und von Dienstleistern flr ihre Produkte und Angebo-
te

¢ Die akteurs-Ubergreifende Kampagne Solar — na klar!

¢ Die Kampagne flir den Durchbruch (Campaign for Take Off, CTO) der Europaischen
Kommission

Eine auch nur anndhernd vollstandige Ubersicht kann im Rahmen dieses Projekts auf-
grund der Vielfalt und Dynamik auf diesem Feld nicht gegeben werden.

Neben einer unabhangigen, Ubergreifenden Dachkampagne fliir EE sind auf dieser
Ausgangsbasis auch Ansatze fir Kampagnen denkbar, welche die vorhandenen Aktivi-
taten unterstitzen. Dieser Ansatz wird bei den grundsatzlichen Uberlegungen im
Kap. 12.4 noch einmal aufgegriffen.

Bei Uberlegungen in Richtung auf eine neue, bundesweit wirksame Kampagne fiir EE
sind jedoch zumindest die aktuellen bzw. geplanten Aktivitaten vergleichbarer Reich-
weite zu berlcksichtigen. Dadurch sollen evil. unnétige Doppelarbeiten vermieden
bzw. mdgliche Synergieeffekte erkannt werden. Aus diesem Grund folgen in diesem
Abschnitt Kurzbeschreibungen laufender oder geplanter bzw. konzipierter Kampagnen:

Die Kampagne fir den Durchbruch (Campaign for Take Off, ,,CTO")

Die Kampagne fur den Durchbruch (,Campaign for Take Off‘, CTO) wurde von der
EU-Kommission initiiert als Baustein einer Strategie zur Erreichung des im Weiltbuch
EE festgehaltenen Ziels. CTO mochte allgemein eine Imageverbesserung in Hinblick
auf EE erreichen.

Im Rahmen dieser Kampagne kénnen nationale Aktivitdten als Partner eingebunden
werden. So ist zum Beispiel Solar — na klar! seit 2001 Partner der CTO. Partner dirfen
das Logo von CTO verwenden, werden als Kampagnenpartner mit aufgefihrt und sind
Kandidat des ,Renewable Energy Award®, der jahrlich vergeben wird.

Die 1. Stufe von CTO wendet sich an Entscheider: Sie soll der Ziele der EU zu EE so-
wie der Mdglichkeiten der Kampagne selbst bekannt machen. Eine weitergehende
Kommunikationsstrategie wird zur Zeit erarbeitet. Die Umsetzung ist jedoch aufgrund
der noch nicht gesicherten Finanzierung unklar. Kurzfristig sind gréRere Impulse durch
die CTO fur den deutschen EE-Markt von daher nicht zu erwarten.
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Solar — na klar!

Die Kampagne Solar — Na Klar! ist zur Zeit weiterhin die einzige Kampagne, die bun-
desweit und herstellerunabhangig Offentlichkeitsarbeit zu einem der erneuerbaren
Energietrager betreibt. Eine Fortsetzung Uber die urspringliche 1. Phase, die Ende des
Jahres 2001 auslief, ist beabsichtigt und sehr wahrscheinlich. Damit wiirde sie ein we-
sentlicher Ansprechpartner flr das Themenfeld Solarthermie bleiben, auch im Rahmen
von Ubergeordneten Kampagnen.

Die auf europaischer Ebene ansetzende Soltherm Europa-Kampagne soll nach derzei-
tigem Stand in Deutschland keinen eigenstandigen offentlichkeitswirksamen Auftritt
neben Solar — na klar! erhalten.

Weitere Kampagnen-Planungen zu EE
Weiterhin ergaben sich im Rahmen der Interviews folgende aktuelle Ansatze:

o Die Bundesinitiative Bioenergie ist u.a. beteiligt an den Planungen fiir eine bun-
desweite Kampagne zum Themenfeld Bioenergie. Die Uberlegungen sind
schon weit fortschritten. Die Kampagne soll 2002 anlaufen.

e Der Deutsche Naturschutzring (DNR) plant eine Kampagne fir den landlichen
Raum (,Agrarwende landlicher Raum®), in dem ein Schwerpunkt die Erneuerba-
ren Energien (Bioenergie und Erdwarme) sein sollen. Auch diese, flir zunachst
drei Jahre gedachte Kampagne, soll 2002 beginnen.

o Der Bundesverband Biirgerinitiativen Umweltschutz e.V. (BBU) beabsichtigt, im
Jahr 2002 eine Kampagne zur Windenergie zu starten.

Von einigen Verbanden und Akteuren am EE-Markt liegen dem ifeu-Institut dariber
hinaus Konzepte flr bundesweite Kampagnen vor:

1. ,Regenerative Einstiegskampagne®
2. ,Sonnenpower 21 - Zukunftsmarkt PV*

Nur die ,Regenerative Einstiegskampagne® betrifft alle EE. Sie stellt im Kern eine
Imagekampagne dar. In diesem Entwurf werden schon viele mdgliche Partner aufge-
zahlt und auch Elemente der Offentlichkeitsarbeit benannt. Das angepeilte Budget (3
Mio. €) erscheint im Vergleich zur Zielsetzung (Breitenwirkung) zu gering. Prinzipiell lie-
Re sich an dem Entwurf anknipfen.

Der zweite Entwurf ,Sonnenpower 21“ zielt auf ein Ubergreifendes Marketing fir die
Fotovoltaik

Die vorliegenden Konzepte behandeln wir wunschgemal zunachst weiterhin vertrau-
lich.

Diese Entwirfe lieRen sich in das im Kapitel 12.4.1 vorgeschlagene (Haupt-) Konzept
integrieren (nach entsprechenden Abstimmungen aufeinander).
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Klimaschutzkampagne der Deutschen Energie-Agentur

Die Deutsche Energie-Agentur (dena) arbeitet ebenfalls auf dem Gebiet der Offentlich-
keitsarbeit zum Klimaschutz.

,Hauptaufgabe ist der Arbeitsschwerpunkt ,Marketing fur Klimaschutz®, in dem die Um-
setzung der seitens des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsi-
cherheit geplanten Kampagne ,Klimaschutz in privaten Haushalten und im Klein-
verbrauch” erfolgen wird. Kernelement der bundesweiten Klimakampagne ist eine att-
raktive Werbung fur Klimaschutz. Durch die Etablierung einer Corporate Identity ein-
schliellich einer ,Dachmarke fur Klimaschutz® (Logo) sollen vielfaltige Informationen
zum Thema offentlichkeitswirksam verbreitet werden.

Diese sog. ,Grundkampagne®* wird ein attraktives Dach flr neue und bestehende Kii-
maschutzaktivitaten unterschiedlichster Akteure bieten. Unter diesem Dach werden er-
ganzend Informations- und Motivationskampagnen zu ausgewahlten Handlungsfeldern
des Klimaschutzes entwickelt und umgesetzt. , (Homepage der dena am 9.8.2001).

Finanziert werden soll die Grundkampagne Uber o6ffentliche und private Mittel (BMU;
dena, Wirtschaftsunternehmen). Die unter dem Dach der Grundkampagne stattfinden-
den ,Themenkampagnen® sollen in gesonderter Tragerschaft eigenstandig agieren.

Im Rahmen dieser Klimakampagne ist jedoch kein Schwerpunkt zu EE geplant. Es soll
im Kern um rationelle Energienutzung gehen. Zum Beispiel soll u.a. das Thema
~standby-Verluste” durch eine Kampagne bearbeitet werden. Als ein weiterer Schwer-
punkt ist die Verminderung des Heizenergieverbrauchs geplant. Der Start der Grund-
kampagne ist fur 2002 angepeilt.

Als zusatzliche Elemente neben der Grund- und den Themenkampagnen sind Modell-
projekte (mit Vorbild- oder Pilotfunktion) sowie eine Vernetzung bestehender Aktivita-
ten mittels eines Netzwerks angedacht.

Zum Zeitpunkt der Bearbeitung dieses Berichts waren weitere Details noch nicht verof-
fentlicht. Es sollte dann Uberprift werden, inwieweit nicht doch Synergien nutzbar sind,
z.B. durch Nutzung von Logos etc.

Weitere Informationsbausteine der dena aullerhalb der Klimakampagne zu anderen
erneuerbaren Energietragern sind schrittweise zu erwarten. Dabei wird aber explizit
keine alle EE-lbergreifende Informationsstrategie verfolgt, sondern auf die jeweiligen
spezifischen Fragestellungen von Wind, PV, Solarthermie, Wasser etc. eingegangen.
Ein allgemeines Internet-Energieportal soll in der ersten Halfte des Jahres 2002 in das
WWW-Netz eingestellt werden.

Da die dena eine zentrale Drehscheibe fiir die Koordination von bundesweiten Informa-
tionsmalRnahmen werden soll, sollte sie in jedem Fall bei weiteren Uberlegungen ein-
bezogen werden, auch wenn die o0.g. Klimaschutzkampagne zunachst nicht direkt be-
troffen ist.
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Fazit

Zu nahezu allen erneuerbaren Energien liegen konkrete Vorhaben ab dem Jahr 2002
fur bundesweite Kampagnen vor. Das ifeu-Institut sieht hier einen dringenden Ab-
stimmungsbedarf, da thematische und auch Zielgruppenuberschneidungen vorliegen.

Eine alle EE-Ubergreifende Kampagne ist nach Informationen der Interviewpartner fur
das Jahr 2002 hingegen bisher nicht geplant.

11.4 Zusammenfassungen von Evaluationen von EE-
Kampagnen

Bei den Recherchen stief3en wir nur auf wenige Studien, die Kampagnen zur Unter-
stiitzung von EE evaluierten. Dies liegt einerseits daran, dass eine koordinierte Offent-
lichkeitsarbeit fur EE ein noch junges Themenfeld ist. Andererseits werden Evaluatio-
nen nur selten durchgeflhrt.

Folgende Studien beriicksichtigen wir an dieser Stelle:
National (Schweiz):

= Actornetzwerke als Strategie zur Verbreitung erneuerbarer Energie. Eine Eva-
luation der Strategie des Ressorts Erneuerbare Energien in Energie 2000
/Rieder, Balthasar, Michel 1997/

Regional (Deutschland)
= Evaluation der Kampagne SOLARENERGIE KOMMT! /target 1999/

= Untersuchung zur Wirksamkeit von Marketinghilfen fur das Handwerk am Bei-
spiel des Pilotprojekts ,Solarwarme fir alle — Region Stuttgart
/Landesgewerbeamt BaWu 1999/

Auf die bisher vorliegenden Ergebnisse unserer Evaluation der Evaluation von Solar
Na Klar! gehen wir hier nicht gesondert ein, da diese schon ausflhrlich in Teil A dieses
Berichts vorgestellt wurden. Die Ergebnisse werden fir die weiter unten zu findenden
Empfehlungen flr neue Kampagnen berticksichtigt.
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11.4.1 Netzwerke zur Verbreitung erneuerbarer Energien in der
Schweiz

In der Schweiz verfolgte das Ressort Regenerierbare Energien des Aktionsprogramms
Energie 2000 das Ziel, Netzwerke wesentlicher Akteure im Bereich erneuerbarer Ener-
gien zu initiieren und zu unterstitzen. Diese Netzwerke mit jeweils etwa 15 Mitgliedern
sollten seit 1994 effiziente Strukturen schaffen, um jeweils die Verbreitung der Holz-
energie, Solarenergie und Warmepumpen zu forcieren®. Jedes Netzwerk hatte eine ei-
gene Organisationsstruktur mit eigener Rechtsform sowie eine Geschéaftsstelle, die
Marketingaktivitaten plante, blindelte, koordinierte und teilweise umsetzte. Das Budget
jedes Netzwerks umfasste jahrlich etwa 1 bis 2 Mio. Schweizer Franken und wurde aus
Bundesmitteln sowie Eigenleistungen der Netzwerkteilnehmer gespeist. Die Bundes-
mittel wurden vom Ressort Erneuerbare Energien vergeben und der Einsatz geprift.
Der inhaltliche Einsatz der Mittel oblag selbststandig den Netzwerken. Raumlich sollten
sich die Aktivitdten der Netzwerke auf die gesamte Schweiz mit ihren etwa 7,1 Mio.
Einwohnern beziehen.

Das Bundesamt fir Energiewirtschaft beauftragte die Evaluation dieser Netzwerke zur
Prifung der Arbeitsfahigkeit sowie der Wirkungen und Optimierungsmdglichkeiten. Die
Ergebnisse wurden 1997 publiziert in /Rieder, Balthasar, Michel 1997/. Aus dieser Stu-
die stammen die in diesem Abschnitt dargestellten Ergebnisse und Zitate.

Marketing-Massnahmen und Mitglieder der Netzwerke

Actornetzwerk ,Holz*

Ein Schwerpunkt dieses Netzwerks lag auf Information und Beratung potentieller Inves-
toren. Es wurden Informationsveranstaltungen organisiert, Beratungsbiros betrieben,
ein Mediendienst eingerichtet, Informationsmaterialien verteilt, Tage der offenen Tar
veranstaltet etc.

Die Informationen und Beratungen richteten sich jedoch auch an Handel und Herstel-
ler, u.a. durch Publikation von Fachartikeln und die Herausgabe eines Fach-Bulletins.

Zudem gab es Stellungnahmen zur Energiepolitischen Diskussion in der Schweiz so-
wie Fortbildungskurse flr Anlagenplaner.

Mitglieder im Netzwerk waren u.a. Herstellerverband von Holzfeuerungsanlagen, Bun-
desamt f. Energiewirtschaft, Verband schweiz. Schreinermeister und Mdébelfabrikanten,
Verbande von Forstdiensten und —unternehmen etc.

Die drei Netzwerke hieRen ,Schweizererische Vereinigung fur Holzenergie Vhe*, ,Swis-
solar, und ,Fdérdergemeinschaft Warmepumpen Schweiz FWS*
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Actornetzwerk ,Sonne*

Auch beim Actornetzwerk ,Sonne* lag der Schwerpunkt bei der Information von poten-
tiellen Investoren (Entscheidern, Verwendern) sowie dem Handel, vorwiegend durch
Publikationen sowie Veranstaltungen. Weitergehende Beratungen waren hingegen
nicht Bestandteil der Aktivitdten, genauso wenig wie der Einsatz von Massenmedien
zur Ansprache breiter Bevolkerungskreise.

Hersteller und Installateure wurde ein Label sowie Unterlagen zur Qualitatssicherung
angeboten. In finanziell etwa gleichem Umfang wurde zudem die Offentlichkeit mit
Veranstaltungen angesprochen.

Es sollte eine eigene, Ubergreifende Marke (Swissolar) aufgebaut werden, die von al-
len Verbanden und Herstellern zum Marketing genutzt werden kann.

Mitglieder im Netzwerk waren u.a. Solar-Fachverbande, Bundesamt f. Energiewirt-
schaft, Handwerkerverbande, Verband Schweizerischer Elektrizitadtswerke, Ingenieur-
und Architektenkammer.

Actornetzwerk Warmepumpe

Der Schwerpunkt lag auf Veranstaltungen, die sich an Handel und Hersteller richteten
sowie allgemeiner Beratungen durch Informationszentren, die sich zudem an Politiker
und auch die Nachfrageseite richtete, unterstitzt durch eigene Publikationen.

Eine Reihe kleinerer MalRnahmen lag im Bereich spezifischer Problemlésungsunter-
stitzung fiur Nachfrager (z.B. Klarung von Bewilligungs- und Tariffragen), Handel
(Lehrgang Warmepumpenprofi), sowie Politik (z.B. Mitwirkung an der Richtliniengestal-
tung WP).

Mitglieder im Netzwerk waren u.a. Informationsstelle f. Energiewirtschaft, Bundesamt
fur Wirtschaft, Arbeitsgemeinschaft Warmepumpe, Verband schweizerischer Elektrizi-
tatswerke, Verbande von relevanten Branchen des Handwerks, Herstellerfirmen.

Zusammenfassung der Ergebnisse der Evaluation

Konzeption

In allen drei Netzwerken fehlte ein durchgangiges, ausformuliertes Marketingkonzept
mit hinreichender Differenzierung der Zielgruppen. Teilweise lagen alternative Konzep-
te vor, jedoch fehlten klare Entscheidungen fur eines dieser Konzepte. Die Vielfalt der
getroffenen Maflinahmen flihrte von daher zur Gefahr einer Verzettelung. Bei vielen
kleineren MaRnahmen wurde von daher eine untere Wirkungsschwelle vermutlich nicht
erreicht. Trotzdem waren die vorliegenden Konzeptionen insgesamt als konsistent zu
bezeichnen.

Die Evaluatoren vermuten, dass dies u.a. eine Folge der Konstellation der Netzwerke
darstellt: ,Wer verschiedene Akteure in eine gemeinsame Struktur einbeziehen moch-
te, muss diesen auch etwas geben. ... Auf eine Vielzahl von eingereichten Projekten
und Ideen mussten Budgets verteilt werden, ohne dass immer ersichtlich gewesen wa-
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re, wie diese MalRnahmen in eine Gesamtstrategie einzubinden sind. Obwohl dieses
Vorgehen vor allem in der Startphase der Netzwerke durchaus opportun sein kann,
stellt sich doch bei zunehmender Dauer der Aktivitaten die Frage, ob diese Verteilme-
chanismen zu den effizientesten Mallnahmen flihren.”

Kommunikationsbotschaften

Insgesamt wurde in allen drei Netzwerken mehr Gewicht auf die Vermittlung rationaler,
anwendungsbezogener Botschaften gelegt. Emotionale und die grundlegende Idee der
EE vermittelnde Botschaften wurden wenig eingesetzt. Ursachen hierflir werden von
den Evaluatoren nur indirekt benannt. Die dort aufgefiihrte Uberlegung, ob eine (iber-
geordnete ,Basismarketing” fir EE durch die schweizerische Bundeseben erganzend
hilfreich ware, lassen folgende Ursachen wahrscheinlich erscheinen: Die Konzentrati-
on auf bestimmte erneuerbare Energietrager, das vergleichsweise geringe Budget so-
wie die starke Involviertheit der Netzwerkmitglieder in Tagesfragen der Verbandsarbeit.

Zudem wurden vielfach gegen bekannte Einwadnde Argumente vermittelt und damit ge-
gen Negatives angekampft. Dadurch wurde auf die Chance verzichtet, das positive
Image-Potential der angesprochenen EE auszuschépfen.

Organisation

Es zeigte sich, dass sich der Ruckgriff auf schon existierende Kernstrukturen erleich-
ternd auf den Aufbau eines Netzwerks auswirkte. So wurde z.B. im Netzwerk ,Holz* auf
eine schon zuvor etablierte und gut funktionierende Geschaftsstelle der Branche zu-
rickgegriffen und diese ausgebaut. Im Solarnetzwerk wurde eine ganzlich neue Ein-
richtung aufgebaut, um die vielfaltigen Interessen der vorhandenen Verbande unter ei-
nem neuen, unvorbelasteten Dach zu blindeln. Trotz der geringeren Effizienz hat sich
dieses Vorgehen dort als zielfihrend erwiesen. Insgesamt unterstreichen die Evaluato-
ren, dass eine pauschale Empfehlung fir die eine oder andere Losung nicht gegeben
werden kann, sondern dass vielmehr die jeweiligen Ausgangslagen mit Vor- und
Nachteilen bertcksichtigt werden missen.

Eine zentralere Losung (mehr Aufgaben in der Geschaftsstelle abwickeln) funktionierte
prinzipiell gleich gut wie auch eine eher dezentralere Organisationsform. Die zentrale
Lésung drohte allerdings unter der Aufgabenfllle zeitweilig Gberlastet zu werden.

Die Kontaktaufnahme zu Multiplikatoren auf der Ebene der Installateure oder Planer
gelang nur eingeschrankt. Es zeigte sich, dass die Mdglichkeiten der Verbande hier
deutlich Uberschatzt wurden. Trotz des erhohten Aufwands empfehlen die Evaluatoren
direktere Kontakte.

Nur bei einem der Netzwerke (Warmepumpen) war ein Marketing-Controlling moéglich.
Eine systematische Auswertung der Kundenkontakte fand bei den anderen Netzwer-
ken nicht statt.

Von groRer Bedeutung scheint auch noch die Einschatzung der Rolle des Initiators
und Geldgebers, des Ressorts Erneuerbare Energien, zu sein. Nicht nur, dass ohne
sein Engagement die Netzwerke so nicht zustande gekommen waren. ,Das Ressort
wirkte als Klammer und konnte den notwendigen (finanziellen) Druck aufbauen, der die
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Netzwerkteilnehmer zur Zusammenarbeit zwang.“ Diese Rolle wird auch weiterhin als
notig erachtet, ,vor allem wenn eine gemeinsame Strategie bei allen drei regenerierba-
ren Energietragern aufgebaut werden soll. Es braucht eine unabhangige Flihrung, die
eine gemeinsame Plattform flr die Lésung von Konflikten anbietet, Zukunftsperspekti-
ven entwickelt und die Weiterentwicklung von Strukturen zur Verbreitung regenerierba-
rer Energien in Gang halten kann.*

Finanzen

Trotz etwa gleicher Ausstattung der drei Netzwerke durch das Ressort Regenerative
Energien waren die Ausgangssituationen aufgrund der unterschiedlichen Finanzkraft
der Mitglieder des Netzwerks verschieden. Im Holz- und Solarnetzwerk musste um die
Eigenmittel gerungen werden, so dass dort eine eigenstandige Eigenfinanzierung
kaum absehbar war.

Das Trittbrettfahrerproblem trat bei allen drei Netzwerken auf: Nicht organisierte Markt-
akteure profitierten von den Aktivitdten des Netzwerks. Auch wenn dieses Problem
systematischer Natur ist, lasst es sich durch Gegenmaflnahmen einschranken (Vor-
zugsbehandlung von Mitgliedern).

Bei auftretenden Konflikten war ein aktives Konfliktmanagement wichtig. D.h., dass
Konflikte angesprochen und professionell vermittelt sowie bei Planungen berlicksichtigt
wurden. Ansonsten hatten die latenten Konflikte auch Auswirkungen auf die Ausflih-
rung und Wirkungen der geplanten MaRnahmen.

Eine klare Trennung der Budgets fur die Geschaftsfuhrung einerseits und Informations-
/Marketingmalinahmen hat sich als hilfreich erwiesen (mehr Transparenz).

Marktstrukturen

Bei allen drei Netzwerken wirkten sich die tiefen Preise fossiler Energie erschwerend
aus: Die relativ gesehen niedrigere Wirtschaftlichkeit der EE-Anlagen erschwerte einen
Durchbruch dieser Energietrager und machte stark von anderen Faktoren abhangig.

Das Netzwerk ,Sonne“ geriet in ein strategisches Dilemma: Beim Aufbau des Solar-
marktes spielten die Pionierunternehmen zur Verbreitung der Technologie eine grof3e
Rolle. Diese vereinten zumeist Herstellung und Installation der Anlagen. Bei einer Ver-
breiterung passte diese Struktur nicht mehr. Eine Ausdifferenzierung wurde nétig: Der
Aufbau von ,Drittinstallateuren®. Damit entstand aber eine Konkurrenz zu den Pionier-
unternehmen und ein Konflikt am Markt. Dieser Konflikt erschwerte die Arbeit des
Netzwerks.
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Wirkungen

Fur alle drei Netzwerke kann festgehalten werden, dass sie auf der Nachfrageseite vor
allem eine ,frihe Mehrheit von relativ gut verdienenden Eigenheimbesitzerinnen und
-besitzern erreicht haben, die bereits sensibel sind fir Umweltprobleme und regenera-
tive Energien. ... Ein breites Publikum ohne Vorwissen zu regenerierbaren Energien
konnte nur teilweise oder in geringem Malke erreicht werden®, obwohl dies in den Kon-
zeptionen explizit als Ziel formuliert war.

Deshalb wird von den Evaluatoren angesprochen, eine breiter gestreute Imagekam-
pagne erganzend zu den Aktivitdten der Netzwerke durchzufihren, um

a) die Zielgruppen zu erweitern.

b) die bereits erreichten Zielgruppen in ihrem Handeln zu bestatigen und damit die
Mund-zu-Mund-Propaganda zu unterstitzen.

Fur eine solche Imagekampagne ware jedoch zu berlcksichtigen:
i evtl. die Aktivititen der Netzwerke zu konzentrieren, um Mittel fir diese
Imagekampagne frei zu machen
i dass die vorhandenen Informationsstellen die zusatzlichen Nachfragen befrie-
digen kdnnen (sonst ware mit negativen Effekten zu rechnen)
i dass die Imagekampagne auf bestimmte Zielgruppen(-segmente) zu konzent-
rieren ist. Eine Kampagne fir alle ware ,weder finanzierbar noch sinnvoll®.

In allen drei Netzwerken konnte erfolgreich Wissen vermittelt werden. Verhaltensénde-
rungen der erreichten Zielgruppen traten auf, wenn es darum ging, bei der Realisierung
von beabsichtigen Anlagen zu unterstutzen. ,Hier liegt eine der Hauptwirkungen der
Netzwerke®. DarUber hinaus gaben Uber 70% der Befragten an, dass sie weitere Per-
sonen Uber EE informieren wollen, womit ein grolRer Multiplikatoreffekt zu verzeichnen
ware.

Die Bereitschaft flir die Dienstleistungen der Netzwerke zu zahlen, war sehr gering
ausgepragt, was die Chance auf eine vollstdndige Eigenfinanzierung der Netzwerke
verkleinert.

Die Evaluatoren empfehlen schliellich, die Netzwerke weiter arbeiten zu lassen und
zeigen drei verschiedene Moglichkeiten dazu auf. Die drei Alternativen umfassen fol-
gendes Spektrum:

o Weiterarbeit weitestgehend in Strukturen wie bisher
¢ Schaffung eines gemeinsamen, lockeren Daches
e Grindung einer ,Agentur flr erneuerbare Energien® mit starkerer Blindelung

Fazit

Aus dieser umfassenden Evaluation von drei Netzwerken zu verschiedenen erneuerba-
ren Energietrdgern lassen sich vielféltige Anregungen und Merkpunkte auch fur die
Konzeption zukunftiger (kooperativer) Kampagnen in Deutschland ableiten, die im
Kap. 12 zum Tragen kommen.
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11.4.2 Evaluation der Kampagne SOLARENERGIE KOMMT!

Die Firma Target evaluierte eine Kampagne zur Verbreitung solarthermischer Anlagen
in der GrolRraumregion Hannover Ende der neunziger Jahre /target 1999/.

Die Kampagne

Zielgruppe waren die privaten Haushalte, vornehmlich Ein-/Zweifamilienhausbesitzer.
Die Aktivitaten der Kampagne wurden eingebettet in das schon existierende Netzwerk
HANNOVER REGION SOLAR mit folgenden Partnern und Férderern:

Grinder:

e Kommunalverband Grofiraum Hannover

e proKlima Gbr

¢ Innung fur Sanitar- und Heizungstechnik Hannover
o target GmbH

Sonstige Mitwirkende (Ausschnitt):

e Zentrum flr Umweltschutz der Handwerkskammer Hannover
¢ Institut fir Solarenergieforschung GmbH HamelnZEmmerthal
o Kreissparkasse Hannover

e Landeshauptstadt Hannover

o Umweltzentrum Hannover e.V.

o efc.

Drei Bausteine der Kampagne:
¢ Allgemeine Werbemalinahmen (Kino- und Plakatwerbung, Aufkleber etc.)

e Gezielte Informations- und Beratungsangebote (Info-Flyer, Broschiren, Artikel fir
Zeitungen, Telefon-Hotline mit herstellerunabhangiger Initialberatung, Internetseite,
Aufbau eines Beraternetzwerks, etc.).

e Veranstaltungen (Solartage, Verkaufs-Schautage, etc.)

Die Aktivitaten der Kampagne wurden im Zeitraum Ende 1998 bis 1999 durchgefiihrt.

Die Evaluation
Die Evaluation umfasste Erhebungen auf der Nachfrage- und Angebotsseite.

Nachfrageseite

Die Untersuchung wurde auf der Nachfrageseite unterteilt nach der ,allgemeinen Be-
volkerung“ sowie ,Solarinteressierten (=diejenigen, die Kontakt zu ,HANNOVER
REGION SOLAR hatten und sich dort schon einmal iber Solarenergie informierten).
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Ein Nachteil der Kampagne (sowie der Evaluation) scheint zu sein, dass es keine klare
Trennung von Solarthermie und PV gab, sondern nur allgemein zu Solarenergietechnik
und Solaranlagen gesprochen wurde. Leider wurden in der Evaluation keine Aussagen
zu dem Budget der Kampagne in Gesamtheit oder in Teilen gemacht.

Ergebnisse:

Bei den Motiven fir den (potentiellen) Kauf von Anlagen gab es keine bedeutenden
Unterschiede zwischen der allgemeinen Bevdlkerung und Solarinteressierten. Ganz
oben standen: Umweltschutz, Zukunft, Energie Sparen, Unabhangigkeit, ungefahrliche
Energieversorgung, gesellschaftliche Verantwortung (bei mehr als 80% der Befragten).
Geld sparen wurde nur von weniger als 10% der Befragten angegeben.

Interessant erscheint auch der Wechsel der bevorzugten Informationsquellen beim
Ubergang von der ,allgemeinen Bevolkerung® zur den Solarinteressierten:

= Die allgemeine Bevolkerung wiirde sich zur Solarenergie uberwiegend informie-
ren Uber Presse und Messen. Tatsachlich haben sie sich informiert bei (in die-
ser Reihenfolge der Haufigkeit): Presse, TV/Radio, Fami-
lie/Bekannte/Verwandte, Messen.

= Die Solarinteressierten bevorzugen neutrale Informations-Institutionen wie die
Verbraucherzentralen, das Netzwerk HANNOVER REGION SOLAR und das In-
ternet. Es muss jedoch berticksichtigt werden, dass es Unterschiede im Ausbil-
dungsniveau bei den genutzten Informationsquellen gab: Arbeiter wendeten
sich eher an Handwerker, Personen mit Hochschulabschluss eher an die
Verbraucherzentralen.

Die Glaubwurdigkeit von Informationsquellen wurde von den Solarinteressierten fol-
gendermalien eingeschatzt:

hoch: Verbraucherzentralen, Umweltzentrum, Solarfachbetrieb, Solarausstellung;
gering: Zeitschriften, Handwerker, EVU

Nichtsdestotrotz wurden Handwerker als Beratungsquelle am meisten genutzt (vor
Energieversorgungsunternehmen und Verbraucherzentralen).

Aufmerksam auf die Kampagne wurde die Bevdlkerung Uberwiegend Uber die Presse
(> 30%); Solarinteressierte zudem Uber Messen, Internet und Plakate.

Ein weiteres wichtiges Ergebnis ist, dass die Férderprogramme zur Solarenergie in der
allgemeinen Bevolkerung weitgehend unbekannt waren. Bei Solarinteressierten war
der Informationsstand hierzu deutlich besser und differenzierter.

Jede flinfte Person hat SOLARENERGIE KOMMT! wahrgenommen. Wahrend zwei
Drittel die Kampagne Uberwiegend positiv einschatzen, gibt es zu einzelnen Kriterien
auch kritische Ergebnisse: Nur jeder Zweite sieht die Kampagne als kompetent oder
vertrauenswirdig an.
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Von denjenigen, die Kontakt mit der Kampagne hatten, sind jedoch dann 90% mit den
Dienstleistungen der HANNOVER REGION SOLAR zufrieden. 38% dieser Personen
haben sich zum Zeitpunkt der Befragung schon ein Angebot fiir eine Solaranlage
erstellen lassen.

Angebotsseite

Die Mehrheit der befragten Handwerksbetriebe (Mitwirkende in der Solar Offensive
Hannover) hat erst weniger als zwei Jahre Erfahrung mit dem Verkauf und der Installa-
tion thermischer Solaranlagen (seit 1998). Damit liegt die Vermutung nahe, dass diese
Betriebe u.a. durch die Kampagne den Zugang zu diesem Markt gefunden haben bzw.
sich Unterstlitzung durch Kampagne versprachen.

Ein eigenes Qualifizierungsangebot gab es im Rahmen dieser Kampagne nicht. Mehr-
tagige Schulungen wie die zur SHK-Fachkraft Solarthermie hatten jedoch nur weniger
als ein Drittel der Betriebe absolviert. Die Mehrheit hatte Herstellerschulungen in An-
spruch genommen und nannte Fachliteratur als Wissensbasis.

Eine Einschatzung des Stellenwerts der Kampagne am gestiegenen Solaranlagenum-
satz wurde nicht abgefragt.

Die Einbindung der Hersteller in der Region stand erst am Anfang. Drei der acht Her-
steller konnten fur eine Kooperation gewonnen werden.

Auf der Seite von befragten Institutionen aus Politik, Verwaltung, Wirtschaft sowie bei
Verbanden erhielt die Kampagne eine tUberwiegend gute bis sehr gute Bewertung.

Fazit

Aus den in dieser Studie flr eine regionale Kampagne festgehaltenen Ergebnissen
lassen sich flr ausgewahlte Unterpunkte Kriterien fiir nationale Kampagnen ableiten.
Bei einer weitergehenden Darstellung im Evaluationsbericht, insbesondere des Bud-
gets und der Einschatzung der Kampagne im Vergleich zu anderen Faktoren des
Marktes, hatten die Lerneffekte noch groRer ausfallen kénnen flr die Gestaltung ande-
rer Kampagnen.

11.4.3 Untersuchung zur Wirksamkeit von Marketinghilfen fur
das Handwerk am Beispiel des Pilotprojekts
»oo0larwarme fur alle — Region Stuttgart*

Nach dem Wegfall der Landesférderung in Baden-Wirttemberg flr thermische Solar-
anlagen im Jahr 1996 initiierten das Landesgewerbeamt Baden-Wirttemberg sowie
die Wirtschaftsférderung Region Stuttgart im Jahr 1997 eine regionale Solarinitiative.
Ziel sollte es sein, durch verstarkte und koordinierte Marketingaktivitaten vor allem des
Handwerks den Markteinbruch durch die entfallende Foérderung aufzufangen. Das Pro-
jekt war bewusst als bis Ende 1998 zeitlich begrenztes Modellprojekt konzipiert, um mit
diesem Ansatz zunachst Erfahrungen zu sammeln. Die Region umfasste 1,15 Mio.
Haushalte. Die folgende Beschreibung der Solarinitiative sowie ihrer Ergebnisse ist der
Untersuchung von Steffen Wistuba entnommen /Landesgewerbeamt BaWu 1999/.
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Als Partner der Initiative wirkten mit:

¢ Landesgewerbeamt Baden-Wirttemberg (LGA)

¢ SHK-Innungen der Region Stuttgart

e Fachverband Sanitar-Heizung-Klima Baden-Wirttemberg

o Wirtschaftsforderung Region Stuttgart (WRS)

¢ L-Bank, Landeskredibank Baden-Wirttemberg

¢ Institut fir Thermodynamik und Warmetechnik der Uni Stuttgart (ITW)

e 2 Herstellerfirmen der Region

e Grol3handler

o Wirtschaftsministerium Baden-Wirttemberg sowie der Verband Region Stuttgart (als
Schirmherren)

Bausteine der Solarinitiative:

o Erstellung eines Werbeflyers fur Investoren

o Erstellung einer Informationsmappe fir Investoren

e Erstellung von Aktionsmappen fir die Handwerker

e Organisation von Vortragen

o Aufbau einer Internetseite fur die Initiative

¢ Angebot von preisglinstigen Standard-Solaranlagen tber zwei Hersteller

e Schulungsverpflichtung der Handwerker (beim Hersteller, falls nicht anderweitiger
Qualifikationsnachweis vorlag)

¢ Angebot Zinsglinstiger Standard-Kredite fir die Anlagenkaufer

e Mitwirkung der Schirmherren bei Veranstaltungen

Ausgewahlte Ergebnisse der Evaluation

Es konnte ein Umsatzzuwachs von 40% im Vergleich zum Vorjahr festgestellt werden.
Damit wurde das Ziel erreicht, die ausgefallene Forderung durch ein verstarktes Mar-
keting (mehr als) auszugleichen.

Die Erwartungen bei den Handwerkern wurden nicht erflllt, u.a. aufgrund einer nicht
hinreichenden Kommunikation Uber die Bedeutung der Eigenbeitrdge der Innungen
und der Handwerksbetriebe.

Die beteiligten Innungen wurden in sehr unterschiedlichem Ausmal} aktiv, um ihre je-
weiligen Handwerker zu unterstitzen. Zum Beispiel durch Organisation von Aktionsta-
gen und Ausstellungen, gemeinschaftliche Werbung in der Zeitung, Telefonaktionen,
Wettbewerbe etc. Eine innungsibergreifende Koordination (also in verschiedenen Teil-
regionen oder Stadten) fand nicht statt. Teilweise flhrten die Innungen die Aktivitaten
auch nach der Modellphase fiir und mit ihren Betrieben weiter.

Ein wichtiger Grund flr den Einstieg in ein kooperatives Marketing des Handwerks wa-
ren die Beflirchtungen, dass der Solarmarkt sonst von den werbemaRig aktiveren
Baumarkten erobert werden kdnnte. Trotzdem waren die Handwerker u.a. aufgrund der
Konkurrenzsituation auch zwischen ihren Betrieben von der Notwendigkeit einer Ko-
operation nicht immer zu Uberzeugen.
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Eine systematische Einbindung der Presse in die Initiative wurde versaumt.

Der groite Teil der Handwerker war nicht bereit, mehr als 500,- DM jahrlich in ihre ei-
gene Werbung im Solarbereich zu investieren. Auch zeitlich war das Engagement fir
Marketing gering. Die Auslastung der Firmeninhaber in ihren zumeist kleinen Betrieben
ist schon hoch genug, als dass flir zusatzliche Aufgaben Zeit zur Verfligung stande.

Fir viele Handwerksbetriebe war die Art der durchgefuhrten Marketing-Aktionen neu
und gewdhnungsbedurftig (Wettbewerbe, Kooperation mit anderen Betrieben etc.). Es
konnten so viele neue Erfahrungen gesammelt werden.

Bei einer Berticksichtigung von Sachkosten fir Werbung (etwa 350.000 DM) und Per-
sonaleinsatz der Handwerksbetriebe und Innungen (etwa 200.000 DM; bei einer Be-
wertung mit 75 DM/Arbeitsstunde) ergibt sich ein Gesamtaufwand fiur die Marketing-
malinahmen von etwa 550.000 DM. Der Einsatz pro verkaufter Anlage lag damit bei
1.100,- DM. Die Handwerker brachten also einen erheblichen Einsatz, der jedoch auf-
grund des Einfuhrungs- und Modellcharakters bei einer Fortsetzung glnstiger ausfallen
durfte.

Die zinsgunstigen Kredite wurden fast ausschlie3lich im Neubaubereich in Anspruch
genommen. Besitzer bestehender Gebaude finanzieren MalRnahmen dieser Grolien-
ordnungen Uberwiegend aus Eigenkapital oder bevorzugen bar ausgezahlte Férderun-
gen.

Ein zeitnahes Controlling fand nicht statt, so dass noétige Kurskorrekturen nicht frih ge-
nug eingeleitet werden konnten.

64% der verkauften Solaranlagen im Gebaudebestand wurden zusammen mit neuen
Heizungsanlagen gekauft.

AbschlielRend wird in der Untersuchung empfohlen, die Initiative mit einem moderaten
Werbebudget erganzend zu den 6ffentlichen Férderungen fortzusetzen.

Darlber hinaus wurden weitere allgemeine Empfehlungen fiir vergleichbare Initia-
tiven aufgefuhrt (Auswahl):

e Zur Koordination bei der Einflihrung sowie zur Controlling soll ein zentraler, erfahre-
ner Koordinator zur Verfugung stehen.

¢ Aufstellung eines Kostenplans vor Beginn der Initiative, um Transparenz und realis-
tische Erwartungen zu gewahrleisten.

e Sicherstellung einer Produkt- und Verkaufsschulung bei Markteinfiuhrungsmafnah-
men

e Absprache eines verbindlichen Zeitplans

e Einbindung (6rtlicher) Medien
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11.5 Zusammenfassung

Einstellung der Bevdlkerung zu EE nicht systematisch und aktuell erho-
ben

Eine systematische, aktuelle Darstellung der Einstellungen der Bevélkerung zu EE liegt
nach unseren Recherchen nicht vor. Dies gilt ebenso fir eine aussagekraftige Zeitrei-
hendarstellung dazu, die Einstellungsanderungen aufzeigen wirde.

Insgesamt ergibt sich aufgrund der vorliegenden einzelnen Untersuchungen ein eher
positives Bild der EE (sinnvoll, Umweltschutz, Faszination) in der Bevdlkerung, soweit
dies Studien bis Ende er 90°er Jahre zeigen. Andererseits gibt es Hinweise auf Infor-
mationsdefizite in Hinblick auf Technische Zusammenhange, Kosten und Wirtschaft-
lichkeit der EE.

Stark differenzierte Zielgruppen

Eine Vermarktungskampagne fiur alle EE ist aufgrund der stark differenzierten Ziel-
gruppenstruktur nicht zielfihrend: Nahezu jede Erneuerbare Energie hat spezifische
Zielgruppen aufzuweisen. Hier missen mehrere, gezielte Ansatze verfolgt werden: je-
weils nach Technologien oder einzelnen Zielgruppen ausgerichtet. Imagekampagnen
hingegen kdnnen sich fur die EE allgemein an die breite Bevdlkerung richten.

Zu vielen EE sind bundesweite Kampagnen geplant

Zu nahezu allen erneuerbaren Energien sind konkrete Vorhaben ab dem Jahr 2002 fir
bundesweite Kampagnen projektiert. Das ifeu-Institut sieht hier einen dringenden Ab-
stimmungsbedarf, da thematische und auch Zielgruppenuberschneidungen vorliegen.

Eine alle Ubergreifende Kampagne fir alle EE ist nach Informationen der Interview-
partner fur das Jahr 2002 hingegen bisher nicht konkret geplant.

Vorliegende Evaluationen liefern vielfache Hinweise zur Gestaltung zu-
kiinftiger Kampagnen

Eine Auswahl der wichtigsten Ergebnisse der vorliegenden Evaluationen, die sich mit
Ergebnissen aus der Evaluation der Kampagne Solar — na klar! weitestgehend decken,
zeigt folgendes:
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Konzept

Bei kooperativen Kampagnen mit mehreren Tragern fehlt haufig ein durchgangiges,
ausformuliertes Marketingkonzept mit hinreichender Differenzierung der Zielgruppen.
Die Vielfalt der getroffenen MaRnahmen flhrt von daher zur Gefahr einer Verzettelung.
Dies kénnte u.a. eine Folge der Konstellation der Netzwerke sein: Viele Interessen wol-
len Bericksichtigung finden. Dies stellt eine grolle Herausforderung der
Kampagnenleitung dar, die richtige Balance zwischen Ausgleich und ,rotem Faden® zu

rhalten.
?e nach1 Zielgruppe sind unterschiedliche Medien und Informationskanale einzusetzen:

Zum Bespiel informiert sich die allgemeine Bevdlkerung Uberwiegend lber Presse,
TV/Radio sowie Familie/Bekannte/Verwandte. Die schon starker Interessierten recher-
chieren eigenstandig bei Verbraucherzentralen und Uber das Internet.

Organisation und Finanzierung

Eine starke zentrale Rolle des Initiators, des Geldgebers sowie der Leitung ist bei deut-
lich divergierenden Interessen der Trager von Bedeutung, um als Klammer wirken zu
konnen und den notwendigen (finanziellen) Druck aufzubauen, der die Zusammenar-
beit der Netzwerkteilnehmer gewahrleistet. Diese Rolle scheint insbesondere dann n6-
tig, wenn eine gemeinsame Strategie bei allen regenerierbaren Energietragern aufge-
baut werden soll.

Bei auftretenden Konflikten ist ein aktives Konfliktmanagement wichtig. D.h., dass Kon-
flikte angesprochen und professionell vermittelt sowie bei Planungen bericksichtigt
werden muissen. Ansonsten haben latente Konflikte auch negative Auswirkungen auf
die Ausflihrung und Wirkungen der geplanten Malnahmen. .

Der Koordinator/Leiter einer solchen Kampagne soll Erfahrungen in komplexen, koope-
rativen Prozessen sowie in Grundziigen vom Marketing aufweisen.

Pauschale Empfehlungen flr zentrale oder dezentrale Organisationsstrukturen kénnen
nicht gegeben werden, sondern es mussen vielmehr die jeweiligen Ausgangslagen mit
Vor- und Nachteilen berlicksichtigt werden missen. Eine zentralere Loésung (mehr Auf-
gaben in der Geschéaftsstelle abwickeln) funktioniert prinzipiell gleich gut wie auch eine
eher dezentralere Organisationsform, wenn die zentrale Stelle hinreichend ausgestattet
ist.

Ein Marketing-Controlling zur Steuerung der Kampagnen ist unbedingt nétig, wird hau-
fig jedoch nicht realisiert.

Eine klare Trennung der Budgets fiir die Geschaftsfiihrung einerseits und Informations-
/Marketingmalinahmen andererseits hat sich als hilfreich erwiesen (mehr Transpa-
renz).

Die Bereitschaft fir die Dienstleistungen von Kampagnen zu zahlen, ist bei den Markt-
teilnehmern zumindest in der Anfangszeit gering ausgepragt. Hier vertraut man zu-
nachst mehr auf eigene Aktivitdten, als ein Budget an eine lbergeordnete Stelle ab-
zugeben. Dies vermindert die Chancen auf eine vollstandige Eigenfinanzierung solcher
Kampagnen verkleinert.
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Wirkungen

In den Kampagnen konnte erfolgreich Wissen vermittelt werden. Verhaltensédnderun-
gen der erreichten Zielgruppen traten auf, wenn es darum ging, bei der Realisierung
von beabsichtigen Anlagen zu unterstitzen, wenn also schon starker Interessierte an-
gesprochen und erreicht wurden. Fir Imagewirkungen in der breiten Bevolkerung sind
die Budgets bei den betrachteten Kampagnen meist nicht ausreichend. Als einen unte-
ren Schwellenwert schatzen wir dafur etwa 0,3 Euro pro Person der Zielgruppe (vgl.
die untere Tab. 16: Kosten/Person der Zielgruppe verschiedener Kampagnen).

Tab. 16 Vergleich verschiedener spezifischer Kampagnenbudgets
(eigene Zusammenstellung)

Kampagne Absolutes Budget Spezifisches Budget
»Solar — na klar!* 5,9 Mio. Euro 0,07 Euro/Einwohner
oder
0,35 Euro/
Haushalt in
Einfamilienhdusern
Schweizer Solarkampagne 0,20 — 0,30 SFr/Einwohner
Energieeffizienz bezogene 0,60 Euro/Haushalt
Kampagne
in einem Bundesland
Image+Beratungskampagne 0,65 Euro/Haushalt
~Energie+Klimaschutz*
in einem Bundesland
Allgemeine Imagekampagne 20 Mio. Euro 0,45 Euro/Haushalt
fur ein Bundesland
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12 Empfehlungen fur neue Kampagnen
fur Erneuerbare Energien

Eine wesentliche Fragestellung des Forschungsauftrages war es, ob und unter wel-
chen Bedingungen eine Ubergreifende Kampagne flr alle erneuerbaren Energien Sinn
machen wirde. Die grundsatzlichen Argumente fiir oder gegen eine solche Kampagne,
die sich unter anderem durch die Gesprache mit den Interviewpartnern (s. Einleitung)
ergaben, werden im nachsten Abschnitt ausgefiihrt. Daran schlieRen sich Uberlegun-
gen an, wie eine solche Ubergreifende Kampagne tatsachlich ausgestaltet sein kénnte.

12.1 Griinde fur und gegen eine EE-ubergreifende Kampagne

Griinde fir eine EE-ubergreifende Kampagne

Prinzipiell wurde von der Mehrheit der Gesprachspartnern eine (ibergreifende Kam-
pagne als sinnvoll eingestuft. Folgende Griinde sprechen dafir:

- Die Umorientierung in der Energieversorgung von fossilen und atomaren auf
regenerative Energien muss als lbergreifende Strategie von der Bevdlkerung
aufgenommen werden. Es muss noch deutlicher werden, dass nur alle erneu-
erbaren Energien gemeinsam zu einem Durchbruch in diese Richtung beitragen
kénnen.

- Die zu bewaltigende Aufgabe ist immens und verlangt auch grof3e Anstrengun-
gen zur Aufklarung und Information der Bevdlkerung.

- Die EE sind weiterhin auf eine staatliche Unterstiitzung (durch die Gestaltung
des ordnungspolitischen Rahmens oder durch Fdrderung) angewiesen. [Dies
gilt Ubrigens ebenso fur die deutsche Kohle, deutsche Atomkraftwerke]. Hierzu
bedarf es eines allgemeinen politisch wohlwollenden Klimas, um die Mafinah-
men in dieser Richtung abzusichern. Eine breit angelegte Kampagne kann hier-
zu einen Beitrag leisten.

- Eine Konkurrenzsituation zwischen den einzelnen EE ist aufgrund der Gberall
existierenden Potentiale noch nicht gegeben. Solange ist eine Kooperation u.a.
auf der Image-Ebene hilfreich und sinnvoll.

- Das Image der EE ist zwar positiv besetzt, aber mehr in dem Sinne einer ,net-
ten Utopie“. Die rasanten technischen Entwicklungen auf diesem Gebiet hat die
alten Vorurteile noch nicht ausrdumen kénnen (,alles noch viel zu teuer®, ,keine
Lust auf Holzhacken®, ,Herstellung von Photovoltaikanlagen energetisch auf-
wandiger als Ertrag”, etc.).
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Folgende Gefahren und Probleme sind jedoch zu bedenken:

Eine Ubergreifende Kampagne kann nicht die nétige rechtliche und finanzielle
Unterstlitzung ersetzen, sondern stellt eine wichtige Ergdnzung anderer Instru-
mente dar. Darauf muss immer wieder hingewiesen werden, um nicht durch ei-
ne Kampagne die anderen Instrumente sogar zu gefahrden (,Ihr habt ja jetzt die
Kampagne. Das reicht doch!®).

Es muss Vertiefungskampagnen /-informationen fiir die einzelnen EE unbedingt
zusétzlich geben, um auf die jeweils spezifischen Zielgruppen und Themen ge-
Zielter eingehen zu konnen. Hierbei sind dann auch Unterscheidungen zwi-
schen verschiedenen Regionen und/oder Strukturen zu treffen (z.B. Stadt, Vor-
stadt, Land etc.).

Es soll auf eine ausgewogene Darstellung aller EE geachtet werden. Eine Be-
vorzugung einzelner erneuerbarer Energien sei zu vermeiden. Dies gilt insbe-
sondere aufgrund der deutlichen Unterschiede in der Finanzkraft und der Orga-
nisationsstruktur der verschiedenen EE-Wirtschaftszweige, die keinen wesentli-
chen Einfluss auf die Darstellung in einer allgemeinen Dachkampagne haben
dirften.

Einige Verbandsvertreter merkten an, dass es auch beim EE-Ausbau verschie-
den gelagerte Zielsetzungen gabe. Diese reichen von der Frage der Dezentrali-
tat der Anlagen bis hin zu damit verknlpften Hoffnungen zur Demokratisierung
der Energieversorgung. Unterschiedliche Standpunkte in diesen Fragen konn-
ten Kooperationen und Finanzierung einer Kampagne zumindest erschweren.

Griinde gegen eine EE-uibergreifende Kampagne

Als Argumente, die gegen eine (libergreifende, insbesondere Image-Kampagne spra-
chen, wurden im wesentlichen die folgenden aufgefuhrt:

Fazit:

Das Image der EE ist schon jetzt sehr positiv.

Es missen vielmehr sehr gut aufbereitete, gezielte Information zur Verfiigung
gestellt werden, die bei der konkreten Umsetzung vor Ort hilfreich seien, z.B.
regionen- und energietrager-spezifisch.

Eine Imagekampagne wurde im politischen Raum nicht wirken. Wichtiger ware
eine fachorientierte Argumentation und das Aufzeigen realisierter Beispiele.

Uberwiegend wird eine Ubergreifende Kampagne auch und gerade von den Interes-
sensvertretern einzelner Erneuerbarer Energien beflirwortet. Aus diesem Grund wird
dieser Ansatz in den folgenden Kapiteln weiter ausgefuhrt.

Die Frage, welches Image die EE nun im Detail haben, und wie sich dies auf die Ent-
scheidungsfindung insbesondere im politischen Raum auswirkt, bleibt noch umstritten.
Deshalb wird die Empfehlung ausgesprochen, das Image der EE in der Bevdlkerung
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und bei (politischen) Entscheidungstragern reprasentativ und detailliert vor der Durch-
fuhrung einer Kampagne erfassen zu lassen.

Nicht umstritten hingegen ist die Feststellung, dass man in jedem Fall gezielte Informa-
tionen fur die einzelnen erneuerbaren Energietrager forciert zur Verfugung bereit stel-
len muss, um die konkrete Realisierung von Anlagen zu unterstlitzen. Dies muss un-
abhangig davon geschehen, ob eine Ubergreifende (Image-) Kampagne zustande
kommt oder nicht.

12.2 Pramissen fiir die zu entwerfenden Kampagnen

Wir gehen bei den folgenden Ausflihrungen fiir Kampagnenvorschlage davon aus,
dass flr die Durchfiihrung folgende Pramissen gelten:

a) Kurz- bis mittelfristiger Start (innerhalb der nachsten ein bis zwei Jahre)
b) Objektivierbare Zielsetzungen

c) Ziele im Bundesmalistab bedeutsam

d) Basierend auf aktuellem wissenschaftlichem Know-How

e) Diskutiert mit und akzeptiert von wesentlichen Vertretern des EE-
Umfeldes (Verbanden, Fachwissenschaftlern, Vertretern der Bundes-
lander etc.)

f) Berlicksichtigung der laufenden und geplanten Aktivitaten zur Offent-
lichkeitsarbeit zu EE auf Landes- und Bundesebene

g) Mitwirkung einer (EE-neutralen) Institution auf Bundesebene (BMU,
UBA, DENA, DBU) an Initiierung und/oder Finanzierung und/oder Be-
gleitung

h) Berlcksichtigung der Aktivitaten bzw. Einbindung der Deutschen Ener-
gie-Agentur als Informationsdrehscheibe fir Bundesweite Offentlich-
keitsarbeit zum Thema Klimaschutz und Energieeffizienz

12.3 Idealtypische Ansatze fuir EE-Kampagnen

Bevor erste konkretere Empfehlungen gegeben werden, erfolgt an dieser Stelle die
Darstellung von idealtypischen Ansatzen fir EE-Kampagnen. Anhand dieser ldealty-
pen sollen Vor- und Nachteile sowie Chancen und Grenzen verdeutlicht werden. In der
Praxis wird es Mischformen geben. Die idealtypische Darstellung erlaubt jedoch eine
bessere Transparenz fur die sich anschlieffende Diskussion um Konkretisierungen mit
Kombinationen dieser Ansatze.
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In den folgenden Abbildungen und Tabellen sind die Idealtypen in Ubersichten aufge-
zeigt. Abb. 59 zeigt die Ansatze in Hinblick auf ihre Zielsetzungen sowie deren EE-
Bezug. Die Beschreibung wird in der Tab. 17 vertieft.

In den folgenden Tab. 18 und Tab. 19 werden Beispiele sowie Vor- und Nachteile der
Ansatze im Vergleich skizziert.

Abb. 59 Idealtypische Ansatze flir Kampagnen fir Erneuerbare Energien
EE-Bezug | Ziel
|
I Ansatz A: D:
Alle EE | Image Aligemeine EE-Kampagne Regio.-
I kamp.
|
|
I Ansatz B: D:
I Technologiekampagne Regio.-
| : : kamp.
| ST |PV |Wind |Biomasse |etc.
|
Einzelne EE I
| Ansatz C: D:
} Vermarktung Zielgruppenkampagne Regio.-
| kamp.
I Haus- [Kom- |Hand- |etc.
I halte munen | werk
|
|
Tab. 17 Idealtypische Ansatze flir Kampagnen flr Erneuerbare Energien
Ansatz | Titel Technologie Zielgruppe Mogliche Ziele
(Energietrager)
A Allgemeine EE-Kampagne |Alle EE Breite Bevdlke- Imagesteigerung

rungsgruppen

B Technologiekampagne Eine spezifische | Alle, die potentielle | Imagesteigerung,
(Energietrdger xy na klar!) | Energieform der | Nutzer, Hersteller | Vermarktung
EE und Vertreiber von
(z.B. Biomasse) |xy sind
C Zielgruppenkampagne Alle EE, die Eine Zielgruppe, Imagesteigerung,
sinnvoll von der | die bzgl. eines we- | Vermarktung
ausgewahlten sentlichen (ener-
Zielgruppe ein- | gierelevanten) Kri-
gesetzt werden | teriums homogen
kénnen ist
D Regionalkampagne Vgl. A bis C Vgl. A bis C Imagesteigerung,

Vermarktung




Neue Kampagnen fir Erneuerbare Energien

165 ifeu-Institut Heidelberg

Tab. 18

Beispiele flr idealtypische Ansatze flir Kampagnen flr Erneuerbare Energien

Ansatz

Titel

Beispielsbeschreibung

A

Allgemeine EE-Kampagne

.Neue Energie fir Deutschland“; Imagekampagne: Wie
gut sind EE schon heute und was ist absehbar noch
maoglich, wenn alle mitmachen.

Technologiekampagne
(Energietrédger xy na klar!)

Kampagne fur ,die“ Biomasse. Bundesweite Ansprache
der Bevdlkerung zu den Chancen. Speziellere Anspra-
che z.B. von Gebdudebesitzern zum Einbau von Holz-
heizungen. Unterstitzung durch Hersteller von Holz-
heizungen, Forstwirtschaft, Handwerk.

Zielgruppenkampagne

,EE fur Ihr Haus"

Ansprache von z.B. Hausbesitzern allgemein Uber Bei-
trage zu EE: ST, PV, Holzheizung, Okostrombezug.
Berucksichtigung versch. Lebensstile und damit Wert-
haltungen durch Realisierung verschiedener Zugange

Regionalkampagne

,Unsere sachsische Energie“: Vermittlung von Hand-
lungsmoglichkeiten der Bevolkerung und Institutionen
innerhalb eines Bundeslandes vor dem Hintergrund der
dort vorhandenen Potentiale. Starke Einbindung ein-
schlagiger lokaler und regionaler Initiativen und Ver-
bénde.
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Tab. 19 Vor- und Nachteile idealtypischer Ansatze fur Kampagnen fur Erneuerbare Energien

Ansatz | Vorteile/Chancen

| Nachteile/Grenzen/Bedingungen

A) Allgemeine EE-Kampagne

= Gemeinsamkeiten und Ubergrei-
fende Chancen als Gesamtstra-
tegie darstellbar.

= Als Dachkampagne flr vertie-
fende Vermarktungskampagnen
nutzbar.

= Medienpartnerschaften dirften
aufgrund des Imagecharakters
einer solchen Kampagne leich-
ter zu erreichen sein, als bei den
markt- und verkaufsorientierten
Ansatzen B und C.

= Sehr unterschiedliche Ausgangsvoraus-
setzungen bei versch. EE:

- Bekanntheit der E-Trager (z.B. Wind
und Biomasse)

- Potentiale, Foérderstrukturen etc.

- Ausgangsvoraussetzungen der versch.
Zielgruppen (regional sowie Vorwis-
sen, Lebensstil etc.)

Deshalb kann breite Kampagne nur der
Imagesteigerung dienen, gezielte Marktef-
fekte nur durch vertiefte Differenzierungen
bei EE und Zielgruppen mdglich (s. Ansat-
ze Bund C).

= Deshalb ist es schwieriger als bei den An-
satzen B und C, Gelder von der an Markt-
effekten interessierten Wirtschaft zu erhal-
ten.

= Wie gut/schlecht ist das Image der EE jetzt
? Aktuelle Untersuchungen dazu liegen
nicht vor.

= Unabhangige, breit akzeptierte Instanz
muss Leitung innehaben, um viele unter-
schiedliche beteiligte Akteure integrieren
zu kdénnen, die ansonsten am (Kampag-
nen-) Markt eher als Konkurrenten um be-
grenzte Mittel auftreten und von daher
nicht automatisch zusammenfinden.

= Groldes Finanzvolumen nétig, um Effekte
zu erzielen.

= Es muss eine Struktur vorhanden sein, die
Ruck- und gesteigerte Nachfragen auf-
grund des gesteigerten Interesses gezielt
beantworten kann. Ansonsten kénnen so-
gar negative Image-Effekte als Folge auf-
treten.

B) Technologiekampagne (,Energietrager xy na

klar!®)

= Anbieter am leichtesten moti-
vierbar, weil ein klarer Produkt-
bezug vorliegt.

= Dadurch leichter als bei
Ansatz A Mittel aus deren
Werbebudgets einwerbbar.

= Zentrale Botschaft nahe an

= Konkurrenz zwischen EE wird evtl. ver-
starkt.

=  Problem einer Auswahl: Welche EE erhal-
ten Prioritat?

= Hohe Erwartung der Hersteller und Distri-
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Ansatz |Vorteile/Chancen

Nachteile/Grenzen/Bedingungen

setzung (Marktnahe)

= |mage und Vermarktungsziele
leichter aufeinander abstimmbar
als bei Ansatz A

butoren nach direkten Ergebnissen (Um-
satz)

C) Zielgruppenkampagne

= Mehrere EE (sogar inkl. Ratio-
neller Energienutzung) unter ei-
nen Hut bringen

= Sinnvolle Gesamtkonzepte fr
Zielgruppe kommunizierbar

= Am engsten an den wichtigsten
Marktpartnern orientiert

= Evtl. werden neue Allianzen im
Sinne moderner Energiedienst-
leistungen angestofRRen

= Netzwerkeffekte am ehesten
ausnutzbar fir schnellere Tech-
nologiediffusion

= Integration auf Hersteller und Distributo-
renseite schwieriger, weil sie nicht bran-
chenspezifisch, sondern brancheniber-
greifend angesprochen und integriert wer-
den missen

= Dies gilt evtl. ebenso fir die Integration
versch. Ressorts auf Bundesebene

= Es dauert evil. Ianger, bis Erfolge nach-
weisbar sind, da sie sich nicht einfach am
Umsatz einer Branche messen lassen.

D) Regionalkampagne

»  Gezielterer Zuschnitt auf Region
moglich (z.B. durch verstarkte
Aspekte ausgewahlter EE wie
Wind im Kustenbereich).

= Durch gréBere (raumliche) Iden-
tifikation: evtl. mehr Mitwir-
kungsbereitschaft der Akteure
vor Ort. Mehr Multiplikatoren.

= Greifbarere Kampagne (Nahe zu
Demonstrationsanlagen leichter
herstellbar/vermittelbar)

» Beiallen Ansatzen A bis C als
Erganzung einsetzbar

= Sehr hoher Aufwand, um damit bundes-
weit eine Flachendeckung zu erzielen.

Mischformen dieser idealtypischen Ansatze sind mdglich. Hierdurch sind Vorteile der
verschiedenen Ansatze kombinierbar, je nach Abwagung der Nachteile.
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12.4 Konkretisierungsvorschlage fiir EE-Kampagnen

Das ifeu-Institut zeigte im Teilbericht 1 die folgenden vier Ansatze flir neue Kampagnen
auf /ifeu 2001a/:

1) Breite bundesweite Imagekampagne fiir alle EE mit anschlussfahigen EE-
spezifischen Kampagnen

2) Entwicklung eines EE-Dachlogos

3) Unterstitzung EE-spezifischer Kampagnen durch das Angebot tbergeordneter
Bausteine

4) Integration von EE-spezifischen Kampagnen in die Klimaschutzkampagne der
DENA

1) Breite bundesweite Imagekampagne fiir alle EE mit anschlussfahigen
EE-spezifischen Kampagnen

Dieser Ansatz zielt auf eine Kombination einer ibergeordneten bundesweiten Image-
kampagne fir alle EE mit mdglichen Vertiefungskampagnen zur Vermarktung einzelner
EE. Dieser Ansatz wird in Kap. 12.4.1 vertieft betrachtet und ausgefihrt.

2) Entwicklung eines EE-Dachlogos

Unabhangig davon, ob tatsachlich eine breite bundesweite Kampagne realisiert wird,
sollte gemeinsam von Politik und Wirtschaft fir alle EE ein Dachlogo entwickelt wer-
den. Folgende Vorziige waren damit verbunden:

= Zunachst ware die Ubergreifende Willensbekundung zum Ausbau der EE in Form
eines Symbols greifbar und leichter kommunizierbar.

= Zudem hatten EE-spezifische Kampagnen oder auch andere Werbestrategien die
Moglichkeit, dieses Logo und die damit verbundenen Botschaften fur sich zu nut-
zen.

= Drittens ware eine Grundlage gelegt, auf der bundesweite Dachkampagnen auf-
bauen koénnten.

3) Unterstiutzung EE-spezifischer Kampagnen durch das Angebot liberge-
ordneter Bausteine

Es werden aktuelle Module und Elemente flir Kampagnen der einzelnen erneuerbaren
Energieformen entwickelt und zur Verfiigung stellt, z.B.:

e Allgemeines EE-Logo mit zentralen Botschaften
¢ Evtl. EE-spezifische Logos
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e erprobte Aktions- und Kampagnenideen,

e Flyervorlagen,

e Broschirenelemente,

e Zugang zu Modell- und Demonstrationsvorhaben

o evtl. Tel.Hotline flr begrenzten Zeitraum von Kampagnen

¢ Referentenpool, Moderatorenpool [fir Burgerforen zum Thema EE, z.B. im Rahmen
von Lokalen Agenda-21-Prozessen].

Damit sind folgende Punkte kennzeichnend fir diesen Ansatz:
¢ Die Kampagne ist als Kampagne fir Multiplikatoren zu verstehen.

o Es findet kein breites Basismarketing statt, d.h. ein eher ,netzwerkorientiertes Vor-
gehen®, das erst durch das Aufgreifen der jeweiligen Marktakteure wirksam wird.

e im Vorfeld sollte geprtift werden, ob die Multiplikatoren eine solche Kampagne ak-
zeptieren bzw. ob flr die Zielgruppenarbeit der Multiplikatoren mit dieser Kampag-
ne eine bessere Arbeitsgrundlage erreicht werden kann.

e dieser Ansatz macht das Thema EE weiter bekannt, wendet sich aber nicht direkt
an die breite Offentlichkeit .

e der Kampagnenerfolg wird wesentlich durch das Engagement der Multiplikatoren
bestimmt; unterstiitzende EinzelmalRnahmen erganzen die Bereiche, die durch die
Multiplikatoren nicht erreicht werden kénnen

o Wesentliche Voraussetzung ist eine ausreichende Datenbasis dariber, wo welche
Multiplikatoren aktiv sind oder aktiviert werden kdénnen. Genauso wichtig ist das
Zusammenstellen aller verfligbaren Informationen Uber die einzelnen EE.

Fazit: Dieser Ansatz kann als eigene Kampagne funktionieren, sollte jedoch eher als
Baustein einer breiter angelegten Kampagne eingesetzt werden. Als Einzelkampagne
durchgefiihrt, halten wir die Bewertung der Kampagnenwirkung fiir schwierig.

4) Integration von EE-spezifischen Kampagnen in die Klimaschutzkam-
pagne der DENA

Die Klimakampagne wendet sich an Haushalte und Kleinverbraucher. Damit richtet sie
sich an einen grof3en Teil der Bevolkerung und ist auch schon breit angelegt. Die Inter-
views ergaben, dass in diesem Rahmen Teilkampagnen flr EE nicht sinnvoll integrier-
bar sind, weil das nétige eigenstandige Profil der EE in diesem eher auf ,Effizienz in
der Energieanwendung® zielenden Ansatz verloren gehen kdnnte.

Auswabhl eines Ansatzes fiir eine Vertiefung

Der erste Ansatz wurde von fast allen Interviewpartner als winschenswert und mit
hochster Prioritat benannt. Deshalb erfolgt eine Darstellung dieses Ansatzes im fol-



Neue Kampagnen flr Erneuerbare Energien 170 ifeu-Institut Heidelberg

genden ausflhrlicher. Die Anmerkungen und Vorschlage der Interviewpartner flieRen
hier mit ein.

12.4.1 Breite bundesweite Imagekampagne fur alle EE mit
anschlussfahigen EE-spezifischen Kampagnen

Der hier vertiefte Ansatz zielt auf eine Kombination einer Ubergeordneten bundeswei-
ten Imagekampagne fir alle EE mit moglichen Vertiefungskampagnen zur Vermark-
tung einzelner EE (vgl. Abb. 60)

Abb. 60 Grundelemente Kampagnenvorschlag
Dachkampagne: Ansatz A
Image Allgemeine EE-Kampagne

Ansatz Ansatz | etc. !

Vertiefungskampagnen: B/C B/C
Vermarktung z.B. Z'_B'
PV Bio- ! :

masse

Folgende Punkte kennzeichnen die Ubergeordnete Imagekampagne:

e Ein breites Basismarketing ist dann sinnvoll, wenn fir die EE eine einheitliche
Dachmarke entwickelt wird. Nur Gber die Schaffung einer solchen Dachmarke wird
es moglich sein, ein Markenzeichen zu entwickeln, das Trager der zu vermittelnden
Botschaften wird und Uber die Imagebildung hinaus fir Vermarktungen einsetzbar
ist. Erfolg wird eine solche Kampagne dann haben, wenn es gelingt, fir diese Mar-
ke — unabhangig von den einzelnen EEs - ein Image zu schaffen, mit dem die un-
terschiedlichen Zielgruppen gemeinsam erreicht werden kénnen.

e Jedes Produkt, das diese Dachmarke verwendet, unterstutzt in der Breitenkommu-
nikation den erwtiinschten Effekt der vermittelten Botschaften. Durch die Verwen-
dung eines einheitlichen Labels fiir alle EE werden Label fiir einzelne Erneuerbare
Energieformen Uberfliissig. Dadurch wird auch nicht der Wiedererkennungswert der
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(Hersteller-)Marke der einzelnen konkreten Produkte durch zu viele Label behin-
dert.

e Basis einer solchen Kampagne sind zielgruppenibergreifende Botschaften (z.B.
Lokologisch sinnvoll®, ,zukunftssichernd fir den Standort Deutschland®, auch als
»1echnologiefiihrer®), die in einem Dachlogo und Kampagnenslogan gebiindelt
werden sollen. Die Botschaften sollten motivierende und informative Elemente ent-
halten.

o Die Unterschiede bei den einzelnen EE bezlglich der Assoziation mit Lebensge-
fuhl, Einstellung zum jeweiligen EE oder der Kaufkraft der anzusprechenden Ziel-
gruppe(n) werden bei dieser Kampagne zweitrangig.

e Eine solche Kampagne wird immer eine Kampagne sein, die Bekanntheit schafft
und eine Imagewirkung (-steigerung) erreicht. Darlber liel3e sich auch die Akzep-
tanz von (weiteren) MaRnahmen im politischen Raum prinzipiell steigern, ohne die-
se jedoch ersetzen zu kénnen. Uber die Imagewirkung kann zudem indirekt die
Nachfrage nach den EE zunehmen. Vorrangig jedoch schafft sie die Basis (Akzep-
tanz) fur die vertiefenden oder darauf aufbauenden Folgekampagnen.

o Es muss eine funktionierende Infrastruktur vorhanden sein oder aufgebaut werden,
die das gesteigerte Interesse der Bevolkerung gezielt aufgreifen und kanalisieren
kann (Beratungs- und Informationsangebote, Handlungsangebote zur Realisierung
von Anlagen etc.). Dies kann u.a. in Abstimmung mit den vertiefenden Vermark-
tungskampagnen erfolgen. Bei einer nicht ausreichenden Infrastruktur kénnen
durch die Kampagne ansonsten sogar negative Imageeffekte die Folge sein, insbe-
sondere bei den motivierten Kreisen der Bevolkerung.

e Die Kosten einer solchen Kampagne liegen ab 10 Mio. Euro aufwarts. Genauere
Budgetvorstellungen sind ohne weitere Ausarbeitungen zunachst nicht madglich.

Die nétigen spezifischen Botschaften und Marketingelemente fur die einzelnen EE
kénnen in sich inhaltlich und zeitlich eng anschlieRenden Vertiefungskampagnen ein-
gesetzt werden. Diese Vertiefungskampagnen kénnen Kampagnen der Ansatze B
und/oder C (jeweils evtl. in Kombination mit D) beinhalten; also technologiebezogene
und/oder zielgruppenspezifische Kampagnen, evtl. mit regionalen Anteilen (vgl.
Kap. 12.3). Z.B. sind die fiir das Jahr 2002 beabsichtigen Kampagnen fir Wind, Solar-
energie und Bioenergie prinzipiell mit einer solchen Dachkampagne kombinierbar (s.
Kap. 11.3).

e Fir diese Vertiefungskampagnen ist im Unterschied zur Gbergeordneten Image-
kampagne die Berilcksichtigung von Technologie und Zielgruppe immens wichtig,
um die gewilinschten Effekte am Markt erzielen zu kénnen.

o Eindeutige Prioritatensetzungen, fiir welche der EE solche Vertiefungskampagnen
durchgefiihrt werden sollten, gibt es nicht. Die Interviewpartner nannten z.B. auf-
grund unterschiedlicher Interessen und Kriterien verschiedene Gewichtungen.
Kennzeichen des hier genannten Ansatzes ist, dass die Realisierung der Vertiefun-
gen von der Initiative der jeweiligen Interessensgruppen selbst abhangen. Tenden-
ziell sind Vermarktungskampagnen als Unterstutzung fur die EE aus Sicht des
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ifeu-Instituts eher dort angebracht, wo das Marktwachstum nicht durch gesetzliche
Rahmenbedingungen sondern ,nur® durch Férderprogramme gestutzt wird. Letztere
unterliegen starkeren und schnelleren Schwankungen und bedirfen von daher
eher einer verstarkten Marketingunterstiitzung. Dies gilt aktuell z.B. fiir die So-
larthermie sowie die Nutzung von Bioenergie im Warmemarkt (vgl. dazu die
Evaluation der Marketingkampagne fir Solarthermische Anlagen“ in der Region
Stuttgart, s. Kap. 11.4.3).

In den folgenden Abschnitten werden verschiedene Aspekte der Gestaltung der ber-
geordneten Dachkampagne naher betrachtet.

Organisatorische Aspekte

Initiator und Koordinator

Die Ubergeordnete Imagekampagne wird, wie schon erwahnt, nur durch eine starke in-
tegrierende Kraft zustande kommen kénnen. Eine starke Position lie3e sich durch (poli-
tischen) Druck oder einen hohen Mitteleinsatz signalisieren. Aus diesem Grund emp-
fehlen wir, dass die Ubergeordnete Kampagne zu einem betrachtlichen Teil aus 6ffent-
lichen Mitteln finanziert werden sollte.

Zudem wird die Bedeutung einer (bergeordneten Einrichtung (Energietragerneutral
und weitestgehend unabhangig von tagespolitischen Fragen) als Initiator und Koordi-
nator durch die Interviewpartner hervorgehoben. Kenntnisse auf dem Gebiet von Mar-
keting- und Medienarbeit sind bei der Leitung unabdingbar. Aber auch Verhandlungs-
geschick und ein erfahrenes Management komplexer Prozesse gehdren zum ndtigen
Rustzeug einer solchen Einrichtung. Das spezifische Know-How aus dem EE-Bereich
kdénnte durch die Verbande einflieRen.

Prinzipiell wird die DENA aufgrund ihres Auftrags als mégliche Einrichtung fir die Ko-
ordination gesehen. Tatsachliche Erfahrungen mit der Durchfihrung solcher Kampag-
nen liegen dort aufgrund der noch nicht weit zurtickliegenden Grundung noch nicht vor.

Es gibt jedoch auch Stimmen, die die DENA eher als Institution der effizienten Ener-
gieanwendung einstufen und ihre Rolle in Hinblick auf die EE zurtckhaltend beurteilen,
u.a. aufgrund jungerer Positionen des BMWI. Zudem gabe es z.T. bei Mitgliedern der
Verbande weiterhin Vertreter, die den Einsatz erneuerbarer Energie und einen rationel-
len Energieeinsatz als konkurrierende Wege ansehen. Von daher kdnnte zur Einbin-
dung auch solcher Skeptiker eine Einrichtung als Koordinator hilfreich sein, die sich
dezidiert der Unterstitzung der EE widmet.

Als Alternative wurde von daher die Beauftragung einer anderen externen Einrichtung
(ohne Konkretisierung) oder sogar die Grindung einer neuen Koordinationseinrichtung
durch die Trager vorgeschlagen. Diese misse von einem breit akzeptierten Geschafts-
fuhrer geleitet werden. Der Nachteil einer langeren Anlaufzeit stlinden Vorteile einer
breiteren Akzeptanz gegenuber.

BMU, UBA oder auch die DBU wurden als mogliche Initiatoren genannt.
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Die Einbeziehung von BMVEL, BMWI und evtl. des BMZ (wegen internationaler Aspek-
te der EE) in Abstimmungsfragen wird als hilfreich empfohlen.

Die Realisierung der vertiefenden Anschlusskampagnen lage dann tberwiegend in der
Hand der Privatwirtschaft und entsprechender Organisationen, die aufgrund des enge-
ren Marktbezugs selbst starker NutznielRer dieser Kampagnenelemente sind.

Mitwirkung der befragten Verbande

Generell bieten die Verbande eine Mitwirkung bei der Gestaltung und Durchflihrung ei-
ner Kampagne an.

Bei der Gestaltung kdnnen sie sich Uberwiegend vorstellen, ihre bisherigen Erfahrun-
gen und Winsche durch die Mitwirkung in vorbereitenden Gremien einzubringen. Es
wurde jedoch vereinzelt vor einem zu z&hen und ineffizienten Vorbereitungsprozess
gewarnt. Deshalb sollte eine kleinere Vorbereitungsgruppe erste Konzepte ausarbeiten
(s. auch unten: Vorschlage fir nachste Schritte).

Die Einbindung der Verbande sei auch wichtig, um den Praxisbezug zu gewahrleisten.

Bei der Durchflihrung kénnen sich die Gesprachspartner vorstellen, flr bestimmte Teil-
bereiche der Kampagne die Verantwortung zu Ubernehmen, also als aktive Trager mit-
zuwirken. Beispielsweise in Hinblick auf EE-spezifische Elemente (z.B. Aussagen zur
Biomasse).

Aber auch kleinere Einzelbausteine wurden als Beitrage angeboten, wie zum Beispiel
die Organisation von Demonstrationsterminen vor Ort bei EE-Anlagen.

Die angebotene Weitervermittiung von Informationsmaterial an die Mitglieder der Ver-
bande ware zudem ein wichtiger Beitrag zur Verbreitung der Informationen.

Fur die Finanzierung waren speziell die Mitglieder der Verbande anzusprechen und zu
diesem Zwecke frihzeitig einzubinden, um die Mitwirkungsbereitschaft zu erhdhen.
(s.u. speziell zur Finanzierung). Finanzielle Beitrdge durch die Verbdnde sehen ihre
Vertreter jedoch nicht als realisierbar an.

Breite der gesellschaftlichen Unterstitzung einer Kampagne

Von einigen Gesprachspartnern wird hervorgehoben, dass eine solche Kampagne
nicht ausschliellich auf die Unterstitzung der EE-Verbande gebaut sein darf. Wichtig
fur eine gesellschaftliche Breitenwirkung ist auch die Mitwirkung weiterer gesellschaftli-
cher Kréfte, wie z.B. der Gewerkschaften und der Kirchen. Diese sollten von daher 6f-
fentlichkeitswirksam partizipieren. Eine friihzeitige Einbeziehung in die Kampagne ist
deshalb auch flir Vertreter dieser Gruppierungen wichtig.

Finanzierung

Wie schon weiter oben erwahnt veranschlagen wir flr die Ubergeordnete Imagekam-
pagne ein Kampagnenbudget von zumindest 10 Mio. Euro.
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Die Kofinanzierung einer tUbergeordneten Dachkampagne durch die Wirtschaft von den
Interviewpartnern als prinzipiell méglich erachtet. Die Bereitschaft dazu lag sehr kon-
kret vor wenigen Jahren schon einmal vor. Dies misste sich bei der Bereitstellung ei-
ner oOffentlichen Grundfinanzierung wiederholen lassen. Eine Abnahme in der Mitwir-
kungsbereitschaft der EE-Wirtschaft hierzu wird nicht gesehen.

Wichtig sei hierfur u.a. die ,Beitragsgerechtigkeit”: Die Hohe der Beitrage muss sich an
der jeweiligen Finanzkraft der Unternehmen orientieren.

Von Seiten der Windenergiewirtschaft wurde angemerkt, dass das Marktgeschehen in
dieser Branche mittlerweile eher europaisch oder sogar international gesehen werde.
Die Bedeutung des deutschen Marktes hange wesentlich von der Entwicklung im Off-
Shore-Bereich ab. Dies misse im Zusammenhang zur Kampagnen-Mitfinanzierung
dieser finanzstarken Branche berucksichtigt werden.

Erschwert wird die Mitfinanzierung durch die Wirtschaft jedoch, wenn zeitgleich EE-
spezifische Kampagnen durchgefiihrt werden sollen, wie dies flr das Jahr 2002 bei-
spielsweise schon geplant ist. Von daher erhofft man auf Seiten der Verbande fir die
Ubergeordnete Kampagne eine verstérkte Unterstlitzung durch die 6ffentliche Hand.
Diese Position wird vom ifeu-Institut geteilt.

Bei marktanschlussfahigen Kampagnen sind gréRere Beitrdge von Medien (in Form
von Medienkooperationen) kaum realisierbar: Die Medienwelt erwartet dafir eine Ho-
norierung, da es sich um Quasi-Werbung handelt. Dies zeigen u.a. die Erfahrungen
von Solar — Na Klar!. Bei reinen Imagekampagnen ohne marktanschlussfahige Ele-
mente sind finanzielle Beitrdge von EE-Markt-Akteuren (Herstellern, Handel, etc.) hin-
gegen weniger wahrscheinlich.

Dies stellt einen weiteren Grund dar flr die hier vorgeschlagene Trennung in eine
Ubergeordnete Imagekampagne und anschlussfahige, aber ansonsten davon getrennte
Vermarktungskampagnen. Bei der klareren Trennung dieser beiden Funktionen sind
Sponsoren jeweils gezielter ansprechbar.

Bei einer Mischung der beiden Funktionen besteht zudem immer wieder die Gefahr,
dass Schwerpunktsetzungen aufgrund der Konkurrenz bis zur Unkenntlichkeit verloren
gehen. Die Beispiele aus der Schweiz zeigen, dass insbesondere die breite Imagefunk-
tion dann nicht realisiert wird. Grund dafir sind die Wiinsche der Marktpartner, die
mehr Gewicht auf die Vermarktung legen mdchten, und damit aus den (zumeist zu
kleinen) Kampagnenbudgets zu wenig flr die breite Verbesserung des Images
Ubrigbleibt. 0,20 bis 0,30 Schweizer Franken pro Einwohner reichten nicht zur Erzie-
lung der gewlnschten Breiteneffekte in der allgemeinen Bevolkerung, wenn die beiden
Funktionen in einer Kampagne gemischt waren; vgl. Kap. 11.4.1).

Eine vergleichbare Struktur wie die hier Vorgeschlagene bietet ibrigens die Klimakam-
pagne der DENA. Auch hier gibt es eine auf eine Dachmarke abzielende Grundkam-
pagne und weiterfilhrende s.g. Themenkampagnen (vgl. Kap. 11). Die Ahnlichkeit der
Konzeptionen liegt in der Parallelitat der Themen begriindet: In beiden Fallen sind un-
ter einem abstrakten Uberbegriff (Klimaschutz, EE) eine Vielzahl sehr unterschiedlicher
technologischer Ansatze zu vermitteln (Stand-by, Warmedammung, Heizungstechnik,
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etc. sowie Biomasse, Wind, Solarthermie etc) und ebenso unterschiedliche Zielgrup-
pen anzusprechen.

Eine weitere Parallele bei diesen beiden Kampagne kann gezogen werden: In beiden
Fallen handelt es sich um Themen, die fir die Bevdlkerung im Alltagshandeln zunachst
keine vordringliche Relevanz haben. Dies ist beispielsweise bei einer Kampagne, wie
sie fir die Etablierung des Oko-Labels fiir Lebensmittel geplant ist, deutlich anders.
Der Alltagsbezug von Einkaufen und Essen ist kaum zu Ubertreffen, zudem eng mit
dem fir jeden direkt relevantem Thema Gesundheit verknupft.

Diese Ausgangsstrukturen erschweren die Vermittlung der Botschaften der hier beab-
sichtigten Dachmarke gegeniiber dem Aufbau einer Dachmarke fir ,einfache Alltags-
produkte“: Personliche Bezlige und Zusammenhdnge missen erst aufgebaut und
transportiert werden. Dies kann Auswirkungen auf die Hohe des nétigen Budgets einer
Imagekampagne haben, da einerseits evil. langere Laufzeiten der Kampagnen erwo-
gen werden mussen. Andererseits ist zumindest der Aufwand fiur die Ermittlung zielfiih-
render Botschaften und Slogans groRer.

Zeitaspekte

In Hinblick auf die Bedeutung und Grofie der Aufgabe sind Laufzeiten von 3 bis 5 Jah-
ren winschenswert.

Generell wird eine Laufdauer der Kampagne von einem Jahr als Mindestdauer ange-
sehen. Auch die Erfahrungen von Solar — na klar! und den Praxiserfahrungen der Ge-
sprachspartner zeigen, dass haufig erst nach einer Anlaufphase die gewilnschten Wir-
kungen erreicht werden. Dies gilt um so mehr, wenn eine breitere Abstimmung zumin-
dest Uber Grundfragen der Kampagne und eine Beteiligung stattfindet. Gerade die An-
fangszeit sollte nicht im Eiltempo durchlaufen werden.

Ein schnellstmdglicher Beginn (der Abstimmungen) sollte angestrebt werden.

Weitere Konkretisierungsvorschlage fiir Bausteine einer Imagekampagne

Eine weitere Konkretisierung der Ubergeordneten Dachkampagne kdnnte wie folgt
aussehen:

Botschaften und Logo

Ein zentraler Erfolgsfaktor einer Imagekampagne liegt in der Konzentration auf gut
vermittelbare Botschaften. Hier ist eine solide Vorarbeit nétig, die u.a. die schon zuvor
genannte Voruntersuchung zum derzeitigen Image der EE beinhaltet oder bericksich-
tigt, um gezielt vorgehen zu kénnen.

Mégliche Schwerpunkte von Botschaften kénnten sein:

Bedeutung des Zusammenwirkens aller EE als einer Strategie
Es sollte vermittelt werden, dass erst durch das Zusammenwirken aller EE die Ziele er-
reicht werden konnten.
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Betonung der volkswirtschaftlichen Vorteile der EE,
wie sie sich u.a. in den jetzt schon vorhandenen Arbeitsplatzen zeigten. Hier waren
z.B. Vergleiche mit den Arbeitsplatzzahlen im Kohlebergbau in Deutschland hilfreich.

Notwendigkeit staatlicher Rahmengestaltung und Unterstiitzungen

Aus dem vorherigen Punkt ist ableitbar, warum jetzt staatliche Unterstlitzung und giins-
tige Rahmenbedingungen wie z.B. durch das EEG nétig sind und die Aufgabe nicht al-
lein auf das Engagement der Einzelnen zurlckfallen darf. Auch hier waren Vergleiche
mit Kohle- und Atomenergie hilfreich.

Vermittlung des technisch fortgeschrittenen Status Quo

In der Bevélkerung ist nach wie vor liberwiegend viel veraltetes Wissen vorhanden,
u.a. was die kurz- bis mittelfristig moglichen Beitrage der EE zur Energieversorgung in
Deutschland betrifft. Hier miisse dringend durch Sachinformationen der Stand der
Technik sowie erreichbare Zielsetzungen vermittelt werden.

Internationale Aspekte, Sicherheit

Internationale Zusammenhange béten insbesondere nach den Terroranschlagen im
Jahr 2001 evil. zusatzlich vermittelbare Ansatze zu lokaler und globalen Fragen von
Sicherheit und Frieden. (Geringe Abhangigkeiten und Spannungen durch Ol- und Gas-
importe; durch dezentrale Strukturen sind die EE weniger anfallig bei Ausfallen einzel-
ner Anlagen).

Aus der Diskussion mit den Interviewpartnern ergaben sich u.a. folgende denkbare An-
satze flr Slogans:

o ,Neue Energie*
o ,Zukunftsenergie®.

o ,3aubere Energien (aus Deutschland):
unabhangig und zukunftsweisend (zukunftssichernd)*

Mit diesen Begriffen sollen die folgenden Werte vermittelt werden:

Durch erneuerbare Energien wird Deutschland unabhédngiger von auflenpolitischen
Entwicklungen, die sich z.B. u.a. auf den OI- und Gaspreise auswirken kénnen (wie
z.B. aktuellen Kriegsbefiirchtungen im nahen und mittleren Osten).

Der Bezug zu Deutschland lieRe sich mit positiven Werten verknipfen (Deutschland
als Vorreiter bei ,sauberer® Energiepolitik)’.

Zukunftsweisend bedeutet, dass Deutschland eine Vorrangstellung in Bezug auf das
Thema Umwelt einnimmt. Auch der Begriff zukunftssichernd ist positiv zu interpretie-
ren, da die gegenwartige Lage am Arbeitsmarkt in den meisten Branchen, insbesonde-

vgl. das Quasi-Markenzeichen ,Made in Germany*, welches ebenfalls positiv besetzte
Werte transportierte (Qualitat).
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re aber in der ,New Economy“ eine offensive Arbeitsmarktpolitik in anderen Wirt-
schaftssektoren notwendig macht. Hier liel3e sich auf positive Arbeitsplatzeffekte, u.a.
durch verbesserte Exportchancen von EE-Technologien, verweisen.

Logo

Beim Aufbau einer Dachmarke fir EE sollte bericksichtigt werden, dass es Hinweise
darauf gibt, dass die Bevolkerung mit der Vielzahl existierender Label und Zertifikate
schon jetzt haufig Uberfordert ist. Hinweise hierauf gibt es u.a. in einer Untersuchung
des Instituts fir sozial-Okologische Forschung zum Thema ,Griiner Strom* /ISOE
2001/. Es wird konstatiert, dass es eine geringe Bereitschaft gibt, sich mit der Glaub-
wurdigkeit verschiedener Zertifikate auseinandersetzen zu mussen beim Kauf von Pro-
dukten. Von sehr groRer Bedeutung ist es hingegen, dass der Absender einer Bot-
schaft als glaubwirdig gilt und Bekanntheit besitzt. Dies kénnen je nach Zielgruppe
sehr verschiedene Institutionen/Organisationen sein, die diese Kriterien erflillen. Dies
spricht fir eine breite Tragerschaft solcher hier vorgeschlagenen Imagekampagnen.
Die Akzeptanz der zu kreierenden Dachmarke sollte von daher in im Rahmen der Slo-
ganentwicklung in vorgeschalteten Untersuchungen, s.g. Pretests, getestet werden.

Wahl der Kommunikationskanéle und Medien

Von der Vielzahl mdglicher Ansatze bei der Wahl der Medien und Kommunikationska-
nale werden hier einige mit ihren Vor- und Nachteilen kurz aufgefuhrt.

TV-Kampagne

Die groRte Breitenwirkung lasst sich Uber das Medium Fernsehen erzielen. Durch
Werbespots und Beitrage lassen sich die meisten Menschen in kurzer Zeit erreichen.
Hier ist die Erreichbarkeit am wenigsten auf bestimmte Zielgruppen beschrankt, wie
dies z.B. bei Printmedien starker der Fall ist. Ergdnzungen Uber Anzeigenschaltungen
in Printmedien sind jedoch sinnvoll.

Bei Durchfihrung der breit angelegten Imagekampagne zum Beispiel als TV-
Kampagne ist das Budget mit rund 10 Mio. Euro zu veranschlagen. Der angegebene
Wert ist ein unterer Grenzwert und wird im wesentlichen durch die Kosten fur TV-
Beitrage bestimmt. TV-Kampagnen stellen einen vergleichsweise kostenaufwendigen,
jedoch auch wirksamen Weg dar.

Vor-Ort-Aktivitaten

Als ein integraler Bestandteil der Kampagne sollten Vor-Ort-Aktivitdten eingebunden
werden. Damit soll die Moglichkeit gegeben werden, die Technik im wahren Sinne des
Wortes zu begreifen und Vorbehalte abzubauen. Hierzu kdnnten die Verbande und ihre
Mitglieder Beitrage leisten (Besichtigungen, Presse zu Einweihungen einladen etc.)
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Pressezentrum

Als wichtiges Element einer Kampagne wird u.a. der Aufbau einer aktiven Pressestelle
gesehen. Dies ist eine relativ kostenguinstige Moglichkeit der Verbreitung relevanter In-
formationen. Die zur Verflgung gestellten aktuellen redaktionelle Beitrage kénnen
dann Uber die Mitglieder der Verbande an die Presse gehen. Die Bereitschaft zur Auf-
nahme solcher Informationen sei grol}, wie die Verbandsvertreter berichteten. Anlasse
zur Berichterstattung sollen u.a. die oben aufgefiihrten Vor-Ort-Aktivitaten sein.

Internetportal

Das Internet wird als wichtiges Element einer Kampagne gesehen. Zudem sollten gute,
vorhandene Internetangebote (u.a. von den Verbanden) in eine Kampagne eingebun-
den werden und nicht erneut aufgebaut werden, um Mittel zu sparen.

Info-Zentrum EE

Pressezentrum, Internetportal(e) etc. konnten z.B. zusammenflieRen in einem Info-
Zentrum EE. Ideen dazu liegen beim BEE vor.

Vorgeschaltete Multiplikatoren-Kampagne

Es wurde schon darauf hingewiesen, dass eine breite gesellschaftliche Unterstlitzung
der Kampagne angestrebt werden soll. Denkbar ware es, in einer Vorphase zunéachst
Multiplikatoren gezielt anzusprechen und zu informieren. Diese Multiplikatoren waren in
einer anschlielenden Hauptphase, die sich an die breite Offentlichkeit richtet, hilfreiche
Mitwirkende (oder zumindest nicht mehr unwissende Bremser). Hierzu kdonnten z.B.
Beispiel zahlen: Architekten, Handwerker, Birgermeister, Kirchenvertreter, Lehrer, Po-
litiker etc.

Ein ahnliches Stufenmodell wird von der EE-Kampagne der EU verfolgt (Campaign for
Take Off, CTO).
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13 Empfehlungen fur weitere Schritte / Forschungsbedarf
Die vorausgegangenen Kapitel haben aufgezeigt, dass
¢ noch erhebliche unausgeschdpfte Potentiale der EE in Deutschland vorliegen,
e auf politischer Ebene klare Ziele formuliert und verabschiedet wurden,
¢ die aktuellen Malnahmen den Weg zu diesen Zielen unterstiitzen,

¢ eine mittel- bis langfristige Stabilisierung des dynamischen Wachstums weiter-
hin noétig ist,

¢ Kampagnen eine Méglichkeit zur Unterstiitzung des eingeschlagenen Wegs
darstellen,

e Kampagnen zu einzelnen EE’s existieren oder in Vorbereitung sind, wir jedoch
noch Abstimmungsbedarf sehen,

e eine Ubergeordnete Kampagne zur Vermittlung der aktuellen Erfolge und Stra-
tegie von den EE-Verbanden unterstltzt und gewilnscht wird.

Auf dieser Basis haben in den vorausgegangenen Abschnitten eine Empfehlung fir ei-
ne Ubergreifende Dachkampagne ausgesprochen und dazu einige Grundzige in die-
sem Bericht dargestellt.

Wir konnten jedoch auch zeigen, dass das aktuelle Bild der erneuerbaren Energien in
der Bevélkerung nicht hinreichend genug bekannt ist, um Kampagnen zielgerichtet und
im Detail ausarbeiten zu kénnen.

Hieraus ergeben sich folgende Empfehlungen fiir das weitere Vorgehen:

Schritt A: Abstimmung laufender Aktivitaten

Im Jahr 2002 sind vielféltige Kampagnen-Vorhaben zu einzelnen EE geplant. Wir hal-
ten mindestens einen Abstimmungstermin mit den EE-Verbanden sowie weiteren in-
volvierten Institutionen fur angeraten. Dabei sollte es um folgende Punkte gehen:

¢ die gegenseitige Information darlber, was zu welchen Zeitpunkten fir welche
Zielgruppen geplant ist.

e Optimierungsmoglichkeiten, wie zum Beispiel die Vermeidung von zeitlichen
Uberschneidungen von groen Events fiir die gleiche Zielgruppe, Kooperati-
onsmoglichkeiten bei Teilaufgaben (Einrichtung von Pressediensten etc.).

e Auf einem dieser Termine konnten zudem weitere grundsatzliche Schritte in
Hinblick auf eine lbergreifende Kampagne erdrtert werden.
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Schritt B: Vorbereitende Untersuchung zum aktuellen Bild der EE in der
Bevolkerung

Die vorliegenden Untersuchungen zur aktuellen Einstellung der Bevolkerung zu den
EE sind sowohl vom Umfang und auch der Aktualitat nicht ausreichend. Das Image der
EE lasst sich nur bruchstlickhaft rekonstruieren und die vorliegenden Daten sind auf-
grund der raschen Entwicklung bei den EE in den letzten Jahren nicht aktuell genug
(vgl. Kap 11.1). Eine Optimierung der Effektivitat und Effizienz einer Ubergeordneten
EE-Kampagne ist von daher nicht zu gewahrleisten.

Die Durchfliihrung einer systematischen, reprasentativen Voruntersuchung ist vorab
wunschenswert. Folgende Fragen sollten z.B. darin untersucht werden:

¢ Welche EE haben welchen Bekanntheitsgrad?

¢ Welches Image haben die EE in Deutschland?

¢ Gibt es Unterschiede im Image bei verschiedenen EE?

e Welches Wissen zu EE liegt vor? Und welche Vorurteile?

¢ Gibt es regionale Unterschiede bei diesen Fragen?

e Was weil} die Bevilkerung uber die Bemuhungen der letzten Jahre zur Verbes-
serung der Rahmenbedingungen der EE?

¢ Welche Zielgruppen sind bzgl. verschiedener Einstellungen zu unterscheiden?

¢ Wie sehen Wissen und Einstellungen bei Personengruppen mit verschiedenen
Funktionen aus: Bei Politikern, bei Investoren, bei Nutzern?

¢ Welche Markthemmnisse und -potentiale bestehen bei den einzelnen EE noch?

Auf einer solchermallen aktualisierten Basis lielten sich flir Kampagnen fir alle EE die
genauen Zielsetzungen sowie die zu vermittelnden Botschaften gezielt formulieren.
Zudem lasst sich der Erfolg einer Kampagne erst dann hinreichend ermitteln. Aber
auch fur die Prioritatensetzung und Auswahl von Kampagnen fiir einzelne EE ist eine
solche Kenntnis von Bedeutung.

Eine solche Voruntersuchung stellt somit eine wichtige Voraussetzung fir eine optima-
le Kampagnenkonzeption dar.

Schritt C: Erarbeitung eines abgestimmten Rahmens fiir eine Dachkam-
pagne

Aufgrund der tGberwiegend grundsatzlichen Zustimmung zu einer lbergreifenden Kam-
pagne flr alle erneuerbaren Energien halt das ifeu-Institut die nachfolgend beschriebe-
nen weiteren Schritte fur sinnvoll, die sich u.a. aus den Gesprachen mit den Interview-
partnern ergaben:

e Eine kleinere ,Task-Force® u.a. mit einigen Verbandvertretern kénnte eine erste
Konzeption fir eine EE-Dachkampagne ausarbeiten.

e Ein solches Konzept soll auf weiteren Treffen interessierter Verbande, Unter-
nehmen, Ministerien etc. in Form von Workshops aufgearbeitet und vorange-
bracht werden.
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Diese Schritte dienen dem Aufbau der Dachmarke und der Sicherung der Akzeptanz
durch Integration der Branchen und Verbande in die Grundkonzeption. Die Erflllung
folgender Bedingungen hierflr sieht das ifeu-Institut jedoch als nétig an:

c) Die Finanzierung einer (bergreifenden Kampagne darf nicht auf Kosten von
ebenfalls nétigen EE-spezifischen Informationsaktivitdten gehen, sondern muss
durch zusétzliche Mittel gewahrleistet werden.

d) Die Erhebung eines hinreichend differenzierten aktuellen Images der EE in der
Bevolkerung und bei Entscheidungstragern muss zuvor erfolgen, um die noch
ausstehende Grundlage fur die gezielte Gestaltung einer Imagekampagne zu
schaffen.

Wir schlagen vor, dass der Auftraggeber bzw. das BMU in Absprache mit weiteren re-
levanten Ministerien und den Verbanden die Initiative zur Durchfihrung der genannten
Schritte ergreift.

Weiterer Forschungsbedarf

Als ein wichtiges Ergebnis bei den vorbereitenden Recherchen zu diesem Bericht lasst
sich festhalten, dass eine hinreichend aktuelle, zusammenfassende wissenschaftliche
Betrachtung Uber Stand und bestimmende Faktoren zur Verbreitung der EE in
Deutschland nicht vorliegt. Dies gilt im Hinblick auf zu konzipierende Kampagnen ins-
besondere fur die Einstellung der Bevélkerung zu den erneuerbaren Energien.

Die uns vorliegenden Studien stellen nur Teilausschnitte dar, und sind auch im Hinblick
auf einzelne Energietrager nicht auf einander abgestimmt bzw. nicht aktuell. Idealer-
weise lage als Ausgangsbasis fur jeden Erneuerbaren Energietrager eine aktuelle
deutsche Studie vor wie die damalige Untersuchung zur Solarenergieverbreitung in Os-
terreich /BMWFK 1995/. Auch wenn dies bei der derzeitigen Dynamik am Markt der EE
nicht zeitnah zu leisten sein wird, sollte die Einrichtung eines pragmatischen Monito-
ring-Systems erwogen werden. Ein solches Monitoring-System sollte eine koordinierte
Datenzusammenstellung z.B. in einem 2-jahrigen Turnus gewahrleisten. In einem ers-
ten Schritt ware zu definieren, welche Daten in welchem Detaillierungsgrad einflie3en
sollten. Anschlieliend wirden die Daten durch ein Netzwerk zusammengetragen,
nachdem zuvor Standards fir die Datenqualitat innerhalb dieses Netzwerks definiert
wurden.

Ein solches Monitoring-System konnte zur optimierten Steuerung der EE-Politik und
auch von EE-Kampagnen dienen.
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14.2 Ubersicht liber Aktivitaten und Produkte
von Solar — na klar!

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick liber die Aktivaten, Dienstleistungen und
Produkte der Kampagne Solar — na klar! im Zeitraum von 1998 bis August 2001.
Aufgrund des Umfangs der Kampagne stellt selbst diese Auflistung nur einen, wenn
auch wesentlichen Ausschnitt, dar.

Tab. 20: Aktivitdten, Dienstleistungen und Produkte der Kampagne Solar — na klar!
(ohne Anspruch auf Vollstandigkeit; Stand: August 2001)

Titel Zielgruppe

Konzepte, Antriage, Leitfaden

Antrag DBU (1) Solarkampagne 2000 Forderer

Werbekonzept/Mediaplan

Strategie- und Kommunikationskonzept B.A.U.M. /
Trager

Planungsunterlagen (Jahresplan) Trager

Medienarbeit

Insertionsplan 2000 und 2001 Trager

Kooperationsvereinbarung zwischen B.A.U.M. und den Trager
Tragerkreispartnern (siehe Anlage Protokoll der 2. Tra-
gerkreissitzung)

Teilnahmevertrag zwischen B.A.U.M. und den Solarunter- | Solarunternehmen
nehmen

Berichterstattung

Call-Center-Statistiken Trager
Zahlen und Fakten auf einem Blick Trager
Kampagnentacho Trager
Kurzinfos ,Solar — na klar!” (Selbstdarstellung) Trager

Diplomarbeit: Die Rolle der Lebensstilanalyse fir das|B.A.U.M.
Marketing — am Beispiel einer Solarkampagne (Zusam-
menfassung und Gesamtversion)

Fragebogen an Solarhersteller der Kampagne Solar Na- | B.A.U.M.
Klar! zur Halbbilanz der Kampagne

Jahresbericht 1999/2000 Beirat, TK, LK, DBU, Solarunter-
nehmen, Ruhrgas

Zwischen- und Abschlussbericht der DNR-Aktivitaten im LK, TK
Rahmen der Kampagne ,Solar — na klar!*

Werbematerialumsatz 1999 — 2001 ?

Statistik der Homepage 11/00 bis 06/01 ?
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Titel

Zielgruppe

Protokolle von Gremien

Tragerkreis

Tragerkreis

Kick-off Treffen des vorlaufigen Tragerkreises (18.03.98)

Tragerkreis

Landerkoordinatoren Funktionstrager
Beirat Funktionstrager
Arbeitskreis 2&3 Funktionstrager

Informationsdienste

Die Kampagne auf einem Blick (Selbstdarstellung)

LK/ TK/ Beirat/ usw.

Newsletter

Trager, Beirat, Solarfirmen, LAK,
Offentlichkeit

B.A.U.M. aktuell
(Mitgliederzeitschrift)

Mitglieder von B.A.U.M.

Events und Veranstaltun

gen

Herstellertreffen

Hersteller

Prasenz auf ISH in Frankfurt

Hersteller, Handwerker

regionale Veranstaltungen auf Kreisebene

Endkunden

Veranstaltungen (DNR)

Regionen

Events

Auftaktpressekonferenz

Bundeskanzler-Event

Breite Offentlichkeit

Auftaktveranstaltungen in den Bundeslandern
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Titel

Zielgruppe

Presse- und Offentlichkeitsarbeit (aus Kampagne)

Allgemeine Pressearbeit (Presse-Clippings)

Breite Offentlichkeit

Artikel in Bauherrenfachpresse Endkunden
Anzeigenschaltung in Bauherrenfachpresse Endkunden
Mitgliederzeitschrift Mitglieder

Praxisorientierter Leitfaden zur Umsetzung regionaler So-
larinitiativen

Multiplikatoren

Radiobeitrage Breite O-keit

TV-Beitrage Breite O-keit

Kinospot Breite O-keit

Service Box Multiplikatoren

Internetseiten Breite Offentlichkeit, Endkunden,
Handwerk

Freundeskreis Solar 2000 (s. DBU-Antrag) Breite O-keit

Call-Center-Anrufer: Adressdatei

u.a. Handwerker

weitere Werbemittel

Breite O-keit

Produkte/Broschiiren fiir Zielgruppen: Handwerker

Artikel in Baufachpresse Handwerk
Anzeigen in Baufachpresse Handwerk
Technische Fortbildungen Handwerk
Service Box Handwerk
- Werbematerial (Aufkleber, Kappe, Latzhose, Anste- | Handwerk

cker, Solar-Quartett)

Multiplikatoren

Info-Fax

Handwerker

Handwerkerbroschlire

Handwerk

Produkte/Broschiiren fiir Zielgrup

pen: Haushalte

Broschire Endkunden Endkunden
Handwerkerliste Endkunden
Video Endkunden
Call-Center Endkunden
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14.3 Detaillierte Empfehlungen zur Fortsetzung der Kampagne

Im Folgenden werden zu einzelnen Aspekten detailliertere Empfehlungen ausgespro-
chen, die sich aus den Ergebnissen der Evaluation ableiten lassen. Nicht alle Empfeh-
lungen sind flr alle der zuvor skizzierten Szenarien von Bedeutung. Weil uns klare
Richtungsentscheidungen in den oben benannten Sinne flr die Fortsetzung noch nicht
bekannt sind, z&hlen wir zunachst die wesentlichen Empfehlungen vollstandig mit einer
kurzen Begrindung auf und erganzen jeweils, fur welches der Szenarien sie von Be-
deutung sind. Es finden nur Empfehlungen fir die Szenarien A, C, D und E Bertick-
sichtigung. Eine breit angelegte bundesweite Imagekampagne fur die Solarthermie er-
scheint uns aufgrund der bisherigen Diskussion und dem deutlich héheren Finanzbe-
darf nicht finanzierbar und von daher unrealistisch.

Wir unterscheiden bei den Empfehlungen nach den folgenden Aspekten, die Gberwie-
gend auch Gliederungshilfe und Leitfaden bei den Analysen der laufenden Kampagne
waren:

1. Konzept und Ziele

2. Prozessmanagement

3. Ansprache/Unterstitzung Handwerk und Investoren
4

Ubergreifende und sonstige Empfehlungen
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14.3.1 Anforderungen an Konzept und Ziele

Tab. 21 Anforderungen an Konzept und Zielformulierungen
Relevanz
Nr. Vorschlag Ziel/Begriindung fiir
Szenario
1 | Entscheidung fur Hauptziel (ideell oder s. ausfihrlich oben Alle
kommerziell) und Hauptstrategie (zentral
oder dezentral)
2 | Prioritatensetzung bei Planung und Durch- | Z.B. Qualifizierung Handwerk alle
fihrung fir den Ablauf (z.B. zum SNK-Materialeinsatz)
forcieren vor anderen Mal3nah-
men zur breiten Offentlichkeits-
arbeit
3 | Weniger Ausgaben flr zentrale Werbung, | Bei kleinerem Finanzbudget C,DE
dafiir mehr Dienstleistungen fiir Regionen | (kleiner 10 Mio. €/Jahr) nétig, um
(z.B. verschiedene Typen von Unterstit- mehr Multiplikatoren einbeziehen
zung fur verschiedene Bundeslander) zu kénnen
4 | Definition, was bei den Zielgruppen erreicht | Spezifizierung und damit gréRere Alle
werden soll (Wissenssteigerung, Steige- Zielgerichtetheit der Mal3nah-
rung Kaufbereitschaft, Kauf, Positive Ein- men.
stellung etc.)
5 | Ansprache Wohnungsbaugesellschaften in | Bisher vernachlassigte Zielgrup- A /D, E
einer spateren Phase pe; aber Achtung: vollig neue
Ansprache nétig, daher erhohter
Mitteleinsatz notig
6 | Weiterhin Solarverbande mit integrieren Breitere Tragerschaft fiihrt zu Alle

mehr Glaubwirdigkeit und Ak-
zeptanz
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14.3.2 Empfehlungen fir den Aufbau der Organisationsstruktur

Tab. 22 Empfehlungen fir den Aufbau der Organisationsstruktur

Relevanz
Nr. Vorschlag Ziel/Begriindung fiir
Szenario
1 | Empfehlung fur Organisationsmodelle (E) |s. Kap. 8.1.3 alle
oder (F), externe GF bzw. GF BAUM und
externe Vergabe.
2 | Einrichtung eines AK Regionalisierung Klare Definition von Verantwor- C,D,E
tung Uber Regionalisierungs-
kampagne
3 | Mitglieder der AK’s missen nicht Mitglie- Entlastung Lenkungskreis alle
dern des Lenkungskreises entsprechen L
Einbindung externer Kompeten-
zen
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14.3.3 Empfehlungen fur das Prozessmanagement

Tab. 23

Empfehlungen fir das Prozessmanagement

Nr.

Vorschlag

Ziel/Begriindung

Relevanz
fur
Szenario

Steue

rung/Planung

1

Einrichtung einer integrierten Projekt-
planung, die Ziele, Malknahmen, Teil-
kampagnen und Ressourcen aller ak-
tiven Trager/Lenkungskreismitglieder
beinhaltet

alle

Jahrliche Strategieveranstaltungen zur
Definition von Milestones, Schwer-
punkten und inhaltlicher Grenzziehun-
gen

Punktuelle Neuausrichtungen auf
Basis der Erfahrungen aller Partner

alle

Durchfiihrung von stichpunktartiger
Begleitforschung bei Zielgruppen

Controlling der Wirkungen

alle

Einbindung/Anschluss Partner und Multipli

katoren

4

Fruhzeitige Einbeziehung von Hand-
werken und Herstellern in die Pla-
nung/Konzipierung von Malinahmen
(nicht nur von Reprasentanten der
Verbande), z.B. durch Organisation
von Workshops, Telefonische Befra-
gungen etc.

Engeres Planen direkt an den aktu-
ellen Bedurfnissen der Multiplikato-
ren.

Integration der wesentlichen Aktivita-
ten der Bundeslander in die Pla-
nungsubersichten.

Abstimmung der Aktivitaten

alle
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Projektberichterstattung

6 RegelmaRige Berichtspflicht an Transparenz alle
den/die Finanzgeber (z.B. jahrlich,
kurz). Ein derartiger Bericht muss
grundlegenden Qualitatsstandards der
Berichterstattung genligen

7 Alle Tragerkreismitglieder dokumen- | Transparenz alle
tieren ihre Tatigkeiten im Rahmen des
Projektes (Verpflichtend).

Gremienmanagement

8 Mitwirkung von neutralen, professio- | Ergebnisoffenere Diskussionen, alle
nellen Moderatoren mit Projektlei- starkere Strukturierung der Diskus-
tungskenntnis (Personen auf3erhalb sion; Befreiung der bisherigen Sit-
des Tragerkreises) bei der Vorberei- | zungsleiter aus der Doppelrolle (In-
tung und Moderation von Tragerkreis- | teressenvertreter und Moderator)
sitzungen

9 Systematisches Feedback im Trager- | Starkung der Arbeitsfahigkeit; Frih- |alle
kreis/bei Funktionstragern zeitiges Erkennen von Unzufrieden-
heiten
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14.3.4 Ansprache/Unterstiutzung von Handwerkern

Die Verbesserung der Mallnahmen fir die Handwerker auf der SNK-Liste scheint uns

von gréRerer Bedeutung als die Optimierung der Ansprache der Haushalte.

Tab. 24 Empfehlungen zur Ansprache/Unterstitzung von Handwerkern
Relevanz
Nr. Vorschlag Ziel/Begriindung fiir
Szenario
Ansprache/Einbeziehung
1 Frihzeitige Einbeziehung von Engeres Planen direkt an den aktuel- A D E
Handwerken (und Herstellern) len Bedirfnissen der Multiplikatoren.
in die Planung/Konzipierung
von MaRnahmen (nicht nur
von Reprasentanten der Ver-
bande), z.B. durch Organisati-
on von Workshops, Telefoni-
sche Befragungen etc.
2 Forcierte Fortsetzung der Be- Hinweise in der Haushaltsbefragung ADE
mihungen um eine bessere auf Unzufriedenheit mit SNK-
Qualifikation der Handwerker Handwerkern;
Vielfache Hinweise aus Interviews mit
~Funktionstragern“ der Kampagne
3 Selektion der Handwerker auf Wunsch eines Uiberwiegenden Teils ADE
der Liste nach Qualitatskrite- der befragten Handwerker;
rien (formaler und/oder prakti- Hinweise in der Haushaltsbefragung
scher Art) bzw. entsprechende auf Unzufriedenheit mit SNK-
Kennzeichnung Handwerkern
Wege der Selektion z.B. Uber Auffiih-
rung von Musterqualifikationen und/
oder Musteranlagen
4 engere Kontakte zum Hand- Verbesserung der Unterstitzung durch | D, E
werk durch regionale Aktivita- Kreis-Innungen
ten
5 Direkte Internetvermittiung Vorbild: www.solarserver.de ADE
Aktionen/Unterstiitzung
6 Foérderung und Forcierung der a) Forderung des Einsatzes der produ- |A D, E

Handwerkermarketing-
Schulungen

a) zur Nutzung des SNK-
Materials

b) zur Optimierung der Beratun-
gen allgemein sowie der Ange-
bote

zierten und versendeten Materialien
b) Vergleichsweise schlechteres Ab-
schneiden eines Teils der SNK-
Handwerker in diesen Punkten gegen-
Uuber anderen Handwerksbetrieben
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14.3.5 Ansprache/Unterstiutzung von Haushalten

Tab. 25 Empfehlungen zur Ansprache/Unterstlitzung von Haushalten
Relevanz
Nr. Vorschlag Ziel/Begriindung fiir
Szenario
1 Durchfiihrung von reprasentativen Vorbereitung gezielter Image- alle
Umfragen zum Image der Solarener- | Kampagnen
gie
2 Durchfiihrung von reprasentativen Vorbereitung gezielter Marketingak- | A, E, D
Marktanalysen tivitaten; Unterschiede der effizien-
testen Ansprache nach Bundeslan-
dern, Lebensstiltypen, Sanierungs-
zeitpunkten etc. erheben
3 Aufbauend auf den Ergebnissen der | Spezifizierung und damit gréRere A, D E
Umfragen zu Image und der Markt- Zielgerichtetheit der Malnahmen.
analysen (Empfehlungen1 und 2): Be-
ricksichtigung der detailliertesten
Zielgruppe(n)definitionen:
Bis in Lebensstilsegmente hinein.
4 Verweise auf konkrete Hilfestellungen | Die relativ aufwandige Pflege der In- | B, C
zu Forderungen auf anderen Home- | formationen ist bei einer Image-
pages anstelle einer Pflege dieser dy- | kampagne nicht auf der eigenen
namischen Informationen auf der Homepage nétig
SNK-Homepage
5 Ausbau der Hilfestellungen zur Aus- | Die aktuelle Ubersicht bietet einen | A, D, E
wahl der passenden Férdermoglich- | Einstieg. Zur gezielteren Unterstiit-
keiten (vgl. die Infos auf der Seite zung potentieller Kunden und auch
www.solarfoerderung.de) der Handwerker sind jedoch weitere
. o .| Hilfen nétig.
Integration von Beispielanlagen u.a. in
homepage
6 Weiterfuhrende Informationen (z.B. Wunsch der befragten Haushalte alle
Beratung in Regionen) liefern
7 Zur Steuerung der Kampagne ist es Optimierte Gestaltung von Infomate- | A, D, E

fur die Fortsetzung der Kampagne
hilfreich, die Nachfrageseite starker
beratend einzubeziehen (z.B. durch
Methoden der empirischen Marktfor-
schung, Stichwort Fokusgruppen zur
Beurteilung von produziertem Wer-
bematerial).

rialien von Anfang an.
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14.3.6 Ubergreifende/Sonstige Empfehlungen

Tab. 26 Ubergreifende und sonstige Empfehlungen
Relevanz
Nr. Vorschlag Ziel/Begriindung fiir
Szenario
1 SNK-Logo weiternutzen Hoher Bekanntheitsgrad und sehr | alle
positive Bewertungen in den Be-
fragungen dieser Evaluation
2 Weiterhin keine Hersteller- und Pro- Wichtig fur Glaubwirdigkeit in alle
duktempfehlung aussprechen Bevdlkerung und Akzeptanz bei
Handwerkern
3 |Grundsatzliche Trennung der Lobby-| Rgjienkonfiikt der Solarverbande
arbeit von Kampagnenarbeit. Besser| i Einbeziehung dieses Punktes
gesonderte  Lobbykonstellation. In| Kampagne. Zudem andere
Einzelfallen Kampagne fir Lobby-| zig|setzung: andere Konstellation
Arbeit abgestimmt einsetzen nétig!
4 In Neuauflage von Broschiren einige | Bessere Anbindungsmdglichkeit |A, B, E

Seiten / Teile von Plakaten etc. fir
Beitrage der Lander, Initiativen etc.
freihalten

von regionalen Aktivitaten
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14.4 Fragebogen und Interviewleitfaden

14.4.1 Interviewleitfaden fiir Handwerkerbefragung

LF EAE FRAGEBOGEN

zur Kampagne ,,Solar - na klar!* aus Sicht der Handwerker

Guten Tag, mein Name ist ...... vom ifeu-Institut Heidelberg. Wir fiihren im Auftrag des Umweltbun-
desamtes (UBA) eine Telefonumfrage bei Handwerkern zu ,,Solar — na klar!“ durch und wiirden lh-
nen gerne ein paar Fragen stellen. Haben Sie ca. 20 Minuten fiir ein Interview Zeit.

Ihr Betrieb wurde zufillig aus der Partner-Datenbank von ,,Solar - na klar!“ ausgewahlt, die uns von
der Kampagne zur Verfiigung gestellt wurde. Ihre Antworten werden dabei absolut vertraulich be-
handelt und ohne namentliche Zuordnung ausgewertet. Uberdies nehmen alle Teilnehmer der Be-
fragung an einem Gewinnspiel teil.

Beginn des Interviews: .................. Uhr Ifd. Nr. DDD coder DD

1. In welchem Bundesland leben Sie? 1 D
VOM INTERVIEWER AUSZUFULLEN
(1) Baden-Wiirttemberg (2) Mecklenburg-Vorpommern

Unsere Befragung richtet sich ausschlief3lich an Handwerker. In der Datenbank, die
uns zur Verfugung steht, sind aber moéglicherweise noch andere Berufsgruppen vertre-
ten. Daher missen wir uns zunachst vergewissern, ob Sie einen Handwerksbetrieb lei-
ten oder darin arbeiten.

2. Leiten Sie einen Handwerksbetrieb bzw. sind Sie in einem 2 D
Handwerksbetrieb angestellt?

(1) ja (2) nein
(WENN NEIN, BITTE BEFRAGUNG ABBRECHEN)

3. Um welche Branche handelt es sich dabei? 5[]
(1) Sanitar/Heizung/Klima

(2) Dachdecker
(3) Elektro
(

4) sonstiges, und zwar ..........cccceeeeennnnnnnn.
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Zu Beginn wurde es uns einmal interessieren, wie Sie auf die Kampagne
aufmerksam wurden und wie zufrieden sie mit dem bereitgestellten Infor-
mationsmaterial sind. Beantworten Sie uns bitte die folgenden Fragen.

4. Wie zufrieden sind Sie mit der Kampagne ,,Solar — na klar!“? sl ]
Ich gebe lhnen jetzt fiinf Antwortmaoglichkeiten vor. Entscheiden Sie sich bitte zwischen

1) sehr zufrieden
2) eher zufrieden

(
(
(3) teilweise zufrieden
(4) eher unzufrieden

(

5) sehr unzufrieden

5. Was hat lhnen an der Kampagne besonders gut gefallen und was hat
lhnen tiberhaupt nicht gefallen?

P OSI IV: o 5 D

NegatiV: 6 D

....................................................................................................... qn

7. Wurden Sie durch ,,Solar - na klar!* erstmalig fir Solarenergie gl |
interessiert?

(1)ja WEITER MIT FRAGE 8

(2) nein WEITER MIT FRAGE 9

(8) weild nicht WEITER MIT FRAGE 9
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8. Haben Sie vor dieser Kampagne bereits einmal ol |
Solaranlagen gebaut?

(1) ja
(2) nein

9. Warum haben Sie sich in die Partnerdatenbank von ,,Solar - na klar!*
aufnehmen lassen?

Ich nenne lhnen im Folgenden einige Aussagen. Sagen Sie mir bitte jeweils, inwieweit
diese Aussagen auf Sie voll zutreffen, eher zutreffen, zum Teil zutreffen, eher nicht zu-
treffen oder gar nicht zutreffen.

trifft voll  trifft eher  trifft zum  trifft eher  trifft gar

zu zu Teil zu nicht zu nicht zu
Ich wollte meinen Kunden In- (1) (2) (3) (4) (5) 10 D
formationsmaterial anbieten.
Ich erhoffte mir einen Einstieg (1) (2) (3) (4) (5) » D
ins Solargeschaft.
Ich wollte das Logo flr Eigen- (1) (2) (3) (4) (5) 10 D
werbung nutzen.
Durch die Aufnahme in die Liste (1) (2) (3) (4) (5) 13 D
erhoffte ich mir neue Kunden.
Ich erwartete eine Umsatzstei- (1) (2) (3) (4) (5) 14 D
gerung durch die Kampagne.
Ich wollte, dass sich meine Mit- (1) (2) (3) (4) (5) 15 D
arbeiter besser mit Solarthermie
auskennen.

10. Wie hiufig nehmen Sie die Kampagne in der Offentlichkeit wahr? 16 []
(1) regelmalig (2) haufig (3) selten (4) nie
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11. In welchen Medien nehmen Sie die Kampagne ,,Solar-na klar!* wahr?
Ich nenne lhnen im Folgenden einige Medien. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob Sie die
Kampagne in diesen Medien regelmaBig, haufig, selten oder nie wahrnehmen.

regelmiRig haufig  selten nie
Allgemeine Presse (1) (2) (3) (4) a7
Fachpresse (1) 2) (3) (4) 18l ]
Messen (1) (2) (3) (4) ol |
Fernsehen (1) (2) (3) (4) 20|
Radio (1) (2) (3) (4) 2]
Sonstiges, und zwar (1) (2) (3) (4) 2| ]

12. Wie zufrieden sind Sie mit den Materialien der Kampagne, die lhnen
personlich als Informationsgrundlage zur Verfligung gestellt wurden?
Ich werde lhnen im Folgenden einige dieser Materialien nennen. Sagen Sie mir bitte je-
weils, ob Sie sehr zufrieden, eher zufrieden, zum Teil zufrieden, eher unzufrieden oder
sehr unzufrieden sind.

sehr zu- eherzu- zum Teil eherun- sehrun-
frieden frieden  zufrieden zufrieden zufrieden

Artikel in Baufachpresse (1) 2) (3) (4) (5) 2]
Anzeigen in Baufachpresse (1) 2) (3) (4) (5) e[
Service Box (1) 2) (3) (4) (5) 2 []
Info-Fax (1) 2) (3) (4) (5) o[
Infobroschiire f. Handwerker (1) 2) (3) (4) (5) [
Internetseiten (1) 2) (3) (4) (5) 2]

Sonstiges, und zwar (1) (2) (3) (4) () 20l ]
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13. Wie haufig haben sie die entsprechenden Materialien genutzt?
In nenne nun wieder einige Materialien. Sagen Sie wir bitte jeweils, ob Sie die Materialien
regelmaBig, haufig, selten oder nie genutzt haben.

regelmaRig haufig  selten nie
Service Box (1) (2) (3) (4) 30|
Info-Fax (1) (2) (3) (4) a1l
Infobroschtire f. Handwerker (1) () (3) (4) a2l |
Internetseiten (1) (2) 3) (4) 3l ]
Sonstiges, und zwar (1) (2) (3) (4) sl |

14. Wie haufig haben Sie die Informationen und Arbeitshilfen der Service-
Box genutzt?
Ich nenne lhnen im Folgenden einige dieser Informationen und Arbeitshilfen. Sagen Sie

mir bitte jeweils, ob Sie sie regelmaBig, haufig, selten oder nie genutzt haben.
Ich habe ...

regelmafig haufig selten nie
... Anzeigen mit den Muster- (1) (2) (3) (4) 35 D
vorlagen geschaltet.
... fr meine Pressearbeit auf 1) (2) (3) (4) 36 D
Mustertexte und Checklisten
zuruckgegriffen.
... die elektronische Vorlage 1) (2) (3) (4) a7 D
des Logos zu Werbeaktionen
eingesetzt.
... das Kapitel ,Technische 1) (2) (3) (4) 28 D

Grundlagen und Marke-
ting/Verkauf* bei der Kun-
denberatung verwendet.

... das angebotene Bildmate- (1) (2) (3) (4) 30 D
rial bei Werbung und Kun-
denberatung eingesetzt.

Sonstiges, und zwar (1) (2) (3) (4) ol




Kampagnen fiir erneuerbare Energien: Anhang 204 ifeu-Institut Heidelberg

15. Wie zufrieden sind Sie mit den Materialien, die lhnen zur Information
der privaten Hauseigentiimer und Bauherren zur Verfugung gestellt wur-
den?

Ich nenne lhnen im Folgenden einige dieser Materialien. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob
sie sehr zufrieden, eher zufrieden, zum Teil zufrieden, eher unzufrieden oder sehr
unzufrieden sind.

sehr zu- eherzu- zum Teil eherun- sehrun-
frieden frieden  zufrieden zufrieden zufrieden

Internetseiten (1) 2) (3) (4) (5) ]
Infobroschiire f. Verbraucher (1) 2) (3) (4) (5) o]
Werbeleporello (1) 2) (3) (4) (5) ]
Sonstige Werbematerialien (1) 2) (3) (4) (5) ]

16. Wie haufig haben Sie diese Materialien genutzt?
Sagen Sie wir bitte, ob Sie die Materialien regelmaBig, haufig, selten oder nie genutzt ha-
ben.

Ich habe ...

regelmaflig haufig selten nie
... auf die Internetseiten von (1) (2) (3) 4) sl ]
LSolar — na klar!“ verwiesen.
... die Infobroschure fur (1) 2) (3) (4) sl
Verbraucher selbst verteilt.
... den Werbeleporello verteilt (1) (2) (3) (4) 47 D
... sonstige Werbematerialien (1) (2) (3) (4) 48 D
eingesetzt.

17. Welche sonstigen Werbematerialien haben Sie benutzt?

DESONAEIS ViEl: oo 49 D

DESONAErS WENIQ: oo 50 D
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Im Rahmen unserer Befragung interessiert es uns auch, ob und wie sich ihr Betrieb im
Bereich Solarthermie weiterqualifiziert hat. Beantworten Sie uns daher bitte folgende
Fragen zur Qualifikation.

18. Haben Sie sich selbst oder Mitarbeiter ihrer Firma im Laufe 510
der Kampagne im Bereich Solarthermie schulen lassen?

(1) ja WEITER MIT FRAGE 19

(2) nein WEITER MIT FRAGE 21

19. Kénnen Sie die Art der Fortbildung nennen? 520
(1) Fachkraft Solarthermie (ZVSHK) WEITER MIT FRAGE 20

(2) learning by doing WEITER MIT FRAGE 21

(3) sonstige, und zwar WEITER MIT FRAGE 20

20. Inwieweit haben Sie oder die Mitarbeiter in lhrem Betrieb durch die
Schulungen im Rahmen der Kampagne ,,Solar - na klar!“ neue Kenntnisse
erworben?

Ich nenne lhnen im Folgenden wieder einige Aussagen. Sagen Sie mir bitte, inwieweit
diese Aussagen auf Sie voll zutreffen, eher zutreffen, zum Teil zutreffen, eher nicht oder
gar nicht zutreffen.

Meine Mitarbeiter oder ich selbst .....

trifft voll zu  trifft eher  trifft zum trifft eher trifft gar

zu Teil zu nicht zu nicht zu
... kennen sich jetzt besser mit der (1) (2) (3) (4) (5)
Planung solarthermischer Anlagen 53
aus.
... kennen sich jetzt besser mit der (1 (2) (3) (4) (5)
Installation solarthermischer Anlagen 54 D
aus.
... kbnnen Solarenergie jetzt besser (1) (2) (3) (4) (5)
vermarkten. s |
... kbnnen den Nutzen von Solaran- @) (2) (3) (4) (5)
lagen jetzt besser vermitteln. 56 D
... kbnnen die positiven Umwelteffek- (1) (2) (3) (4) (5)
te jetzt besser vermitteln. 57 D
... kennen sich jetzt besser mit der (1 (2) (3) (4) (5)
Finanzierung und Férderung von So- sl |
laranlagen aus.
.. haben sonstige Kenntnisse erwor- (1) (2) (3) (4) (5)
ben, und Zwar.........cocoeveeee... 5 D
... haben keine neuen Kenntnisse (1) (2) (3) (4) (5)

erworben. 50 D
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21. In welchem der folgenden Bereiche sehen Sie weiteren Fortbildungs-
bedarf?

Ich nenne lhnen im Folgenden wieder einige Aussagen. Sagen Sie mir bitte, inwieweit
diese Aussagen voll zutreffen, eher zutreffen, zum Teil zutreffen, eher nicht oder gar
nicht zutreffen.

Meine Mitarbeiter oder ich selbst .....

trifft voll zu  trifft eher  trifft zum  trifft eher trifft gar

zu Teil zu nicht zu nicht zu
... sollen mehr Gber die Planung (1) (2) (3) (4) (5) o1 D
von solarthermischen Anlagen
wissen.
... sollen die Solarthermie besser (1) (2) (3) (4) (5) 62 D
vermarkten kénnen.
... sollen den Nutzen von Solaran- (1) (2) (3) (4) (5) 63 D
lagen besser vermitteln kdnnen.
... sollen die positiven Umweltef- (1) (2) (3) (4) (5) 64 D

fekte von Solarthermie besser
vermitteln kdnnen.

... sollen sich besser mit der Fi- (1) (2) (3) (4) (5) 65 D
nanzierung und Férderung von
Solaranlagen auskennen.

sonstiges, und zwar (1) (2) (3) (4) ®) el

Uns wiirde weiterhin die Rolle der Solarenergie insgesamt in lhrem Betrieb inte-
ressieren und welchen Anteil die Kampagne ,,Solar — na klar!“ dabei besitzt.

22. Hat ihr Betrieb im Jahr 2000 gegenitiber 1998 67 D
mehr Solaranlagen verkaufen kénnen?

(1) ja WEITER MIT FRAGE 23
(2) nein WEITER MIT FRAGE 25
(8) weil nicht WEITER MIT FRAGE 25

23. Konnen Sie dies naher umschreiben? 68 D
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24. Wie schatzen Sie folgende Einfliisse auf diese Entwicklung ein?
Ich nenne lhnen im Folgenden mégliche Einfliisse. Sagen Sie mir bitte, ob ihr Einfluss
auf diese Entwicklung sehr hoch oder hoch, mittel, eher niedrig oder sehr niedrig war.

sehr hoch eher hoch mittel eher niedrig sehr niedrig
Eigenes Marketing (1) (2) (3) (4) (5) 69 D
Die Fordermoglichkeiten (1) (2) (3) (4) (5) 70 D
Die Kampagne ,Solar-na (1) (2) (3) (4) (5) - D
klan®
Sonstiges, und zwar (1) (2) (3) (4) (5) 7 D
25. Hat ihr Betrieb im Jahr 2000 gegeniiber 1998 vermehrt 73l ]
Solaranlagen anbieten kdnnen?
(1) ja WEITER MIT FRAGE 26
(2) nein WEITER MIT FRAGE 28
(8) weild nicht WEITER MIT FRAGE 28
26. Kdénnen Sie dies naher umschreiben? 7al |

27. Wie schatzen Sie folgende Einfliisse auf diese Entwicklung ein?

Ich nenne lhnen im folgenden mogliche Einfliisse. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob ihr Ein-
fluss auf diese Entwicklung sehr hoch oder hoch, mittel, eher niedrig oder sehr niedrig
war.

sehr hoch  eher hoch mittel eher nied- sehr nied-
rig rig
Eigenes Marketing (1) (2) (3) (4) (5) 75 D
Die Fordermdglichkeiten (1) (2) (3) (4) (5) 76 D
Die Kampagne ,Solar - na klar!* (1) (2) (3) (4) (5) 77 D

Sonstiges, und zwar (1) (2) (3) (4) ®) ]
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28. Welche Beschaftigungseffekte durch Solarthermie sind 790 ]
bei lhrem Betrieb seit 1998 zu verzeichnen?

(1) keine

(2) Verhinderung von Entlassungen

(3) Bessere Auslastung

(4) Zusatzliche Arbeitsstunden

(5) Verhinderung/Verkirzung von Kurzarbeit

(6) Zusatzliche Anstellungen

| Wir benétigen nun noch einige wenige Angaben zu lhrem Betrieb.

29. Wie viele Mitarbeiter sind in lhrem Betrieb beschaftigt? so LI
................ Anzahl
30. Wie lange gibt es ihren Betrieb schon? o1 L
Seit .......... (Jahr)
31. Seit wann bieten Sie solarthermische Anlagen an? e2| Il |
Seit .......... (Jahr)

32. Welchen Anteil hat die Solarthermie an ihrem gesamten Umsatz? 83 DD

.......... (Prozent)
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Zum Abschluss unserer Befragung wiirde uns noch lhre Meinung zu einer
moglichen Folgekampagne zur Solarthermie interessieren. Beantworten
Sie uns doch bitte noch die beiden letzten Fragen dieser Umfrage.

33. Welchen der beiden folgenden Aussagen stimmen Sie eher zu? g4 L]

(1) In einer Folgekampagne sollten nur solche Handwerksbetriebe teilnehmen
durfen, die auch eine entsprechende Qualifikation nachweisen.

(2) An einer zukunftigen Kampagne sollten weiterhin alle Handwerksbetriebe
unabhangig von ihrer Qualifikation teilnehmen durfen.

(3) Weil3 nicht

34. Wenn es eine Fortsetzung von ,Solar — na klar!“ gabe: ss| | |
Wie kdnnte die Folgekampagne Sie am besten unterstiutzen?

Wir danken lhnen vielmals fiir lhre freundliche Mitarbeit!

Ende des Interviews: .............. Uhr
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14.4.2 Fragebogen der Haushaltsbefragung

Bitte flllen Sie den Fragebogen durch Ankreuzen oder Eintragungen aus, stecken
den Fragebogen in den beiliegenden Briefumschlag und senden den ausgefiillten
Fragebogen bis Montag, den 08. Oktober 2001 an das ...

T ¥%1t ifeu - Institut fr Energie- und
Umweltforschung Heidelberg gGmbH

Fragebogen ,Solar — na klar!®

Wilckensstr. 3

69120 Heidelberg

Herzlichen Dank fur Inre Bemuhungen!

1. Kennen Sie das Logo der ,,Solar — na klar!“ — Kampag-

ne?

(siehe auch beiliegenden farbigen Aufkleber)
0 ja O nein
2. Haben Sie Informationen liber Solarenergie bei der Kampagne

»Solar — na klar!“ angefordert?
0 ja = weiter mit Frage 3
O nein = weiter mit Frage 17

Informationen zu ,,Solar - na klar!*

3. Wodurch haben sie erfahren, dass Sie von ,,Solar - na klar!“ Informationen

tiber Solarenergie bestellen konnen?“
(Mehrfachnennung méglich)

0 Werbefolder (Faltblatt) 0 Fernsehen/Funk

0 Messen/Veranstaltungen 0 Handwerker

0 Fachzeitschriften 0 Freunde/Verwandte
0 Tageszeitung/Wochenzeitung 0 Aullenwerbung

0 Internet 0 ist mir entfallen

O sonstiges ....cccceeeeeeeeeeeeiinnnnn,
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4. Auf welchem Wege haben Sie das Informationsmaterial der Kampagne
»oolar - na klar!“ angefordert? (Mehrfachnennung méglich)

0 Internet 0 Messe/Veranstaltung

0 e-mail 0 Fax

0 Coupon 0 kann mich nicht mehr erinnern

0 Call-Center (telefonisch) 0 sSONStiges ...cooeeeeeeeieieiieeeeee,
(siehe auch Frage 5)

5. Wenn Sie Kontakt mit dem Call-Center hatten: Haben Sie Anmerkungen zu
diesem Telefonkontakt?

6. Uber welche Themen wollten Sie 7. Haben die Informationen von ,,So-
sich informieren, als Sie Material lar — na klar!“ lhre Erwartungen zu
bei ,,Solar — na klar!“ bestellten? den jeweiligen Themen erfiillt?
(Mehrfachnennung méglich) erfullt teils/teils nicht erfullt

O Techniken der Solarenergie n [ N

O Handwerker, die Solaranlagen in- -~ . o
stallieren B

0 Fordermoglichkeiten 0 N N

O Wirtschaftlichkeit 0 a a

0 Umweltauswirkungen O O O

0 Sonstiges.........cccvveeeeen. 0 N N

8. Bitte beurteilen Sie die Informationsbroschiire von ,,Solar - na klar!“ an-
hand folgender Kriterien:

eher gut mittel eher kann mich
g schlecht nicht erinnern
Verstandlichkeit U U U U
Umfang O 0 O 0
Ubersichtlichkeit O O O O
Optischer Eindruck U O 0 O
Hinweise auf weiter- 0 0 0 0

fuhrende Hilfen
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9. Haben Sie das Video von ,,Solar — na klar!“ erhalten?

0 ja = weiter mit Frage 10

O nein = weiter mit Frage 11

10.  Wie informativ fanden Sie dieses Video?
sehr informativ 0 gar nicht informativ
in Teilen informativ 0 ich habe es noch nicht angesehen

1. Haben Sie Informationen von ,,Solar — na klar!“ angefordert, weil Sie die
Installation einer Anlage erwogen haben?

O ja = weiter mit Frage 12

0 nein = weiter mit Frage 16

12. In welcher Entscheidungsphase befanden Sie sich, als Sie Informationen
bei ,,Solar — na klar!“ angefordert haben? (Mehrfachnen-
nung méglich)

0 Ich hatte vorher noch nie an eine Installation gedacht.

0 Ich wollte mir eventuell eine Anlage installieren.

O Ich wollte schnellstmdglich eine Solaranlage installieren.

0 Ich hatte bereits andere Informationen zur Solarenergie angefordert bzw. vorlie-
gen.

0 Ich hatte bereits erste Gesprache mit Handwerkern gefihrt.

0 Es lagen mir bereits erste Angebote von Handwerksbetrieben vor.

0 SONSHGES .ottt

13. An welchem Gebaudetyp sollte die Anlage installiert werden?

0 Einfamilienhaus/Zweifamilienhaus/Reihenhaus

0 Wohnhaus mit 3 bis 6 Wohnungen

0 Wohnhaus mit mehr als 6 Wohnungen

0 Gewerblich genutztes Gebaude

O Offentliches Gebaude (Schule etc.)

0 SONSHGES .ttt

14. Waren Sie in diesem Haus

0 Hauseigentimer 0 Mieter

0 Wohnungseigentiimer 0 Sonstiges.......oevvvviiiiiiiiiiiiiiiiinn,
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15. Wann wurde dieses Gebaude gebaut/sollte es gebaut werden?
Jahr ............

16. Fiir welche weiteren Zwecke hatten Sie die Informationen angefordert?
(Mehrfachnennungen mdéglich)

0 weil ich allgemein an der Solarenergie interessiert bin

O fur meine Tatigkeit als Lehrer, Hochschullehrer, Ausbilder etc.

0 fur meine Ausbildung als Schuler, Student, Auszubildender etc.

0 fur meine berufliche Weiterbildung

0 fur meine politische Tatigkeit z.B. in einem Verband oder einer Partei

0 weil ich die Informationen an Bekannte, Kollegen, Vermieter etc. weitergeben
wollte

O EST0] ] (0 =SSR

17. Haben Sie sich uber die Installation einer solarthermischen Anlage von
Handwerkern beraten lassen?

0 ja, von ...... (Anzahl) Handwerkern = weiter mit Frage 18

0 nein = weiter mit Frage 23

18. Haben Sie sich von einem oder 19. Wie zufrieden sind Sie mit dieser

mehreren Handwerkern beraten Beratung?
lassen? .
zufrieden zum Teil zu- unzufrieden
(Mehrfachnennung méglich) frieden
O Ein Handwerker, den ich person- 0 0 a
lich kenne
O Ein Handwerker, den mir Freunde a 0 a
oder Kollegen nannten
O Ein Handwerker, der mir von der
,Solar — na klar!“ Kampagne emp- U U U

fohlen wurde

0 O |
20. Haben Sie sich Angebote fiir eine Installation einer solarthermischen An-
lage von Handwerkern zukommen lassen?
0 ja, von .......... (Anzahl) Handwerkern = weiter mit Frage 21

O nein = weiter mit Frage 23
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21. Von welchem Handwerker haben 22. Wie zufrieden Sind Sie mit die-
Sie sich ein Angebot zukommen sem Angebot?
?
jassen zufrieden UM TeIZU- o Ufrieden
(Mehrfachnennung méglich) frieden
0 Ein Handwerker, den ich persdnlich
l U |
kenne
0 Ein Handwerker, den mir Freunde
Il | Il
oder Kollegen nannten
O Ein Handwerker, der mir von der
~o0lar — na klar!“ Kampagne emp- O O 0

fohlen wurde

O SONStges ...ooovvvvvviiee e,

Installation und Nachbetreuung einer Anlage

23. Haben Sie an lhrem Haus eine Solaranlage installiert bzw. installieren las-

sen?
0 ja = weiter mit Frage 25
O nein = weiter mit Frage 24

24, Aus welchen Griinden haben Sie sich gegen die Installation einer Anlage
entschieden?
(Mehrfachnennungen méglich)

zu hohe Investitionskosten

keine verlasslichen Informationen erhalten

keine Installation beabsichtigt

kann in unserer Region nicht verntinftig funktionieren
lohnt sich fur uns nicht

keine Forderung erhalten

keinen geeigneten Handwerker gefunden
Handwerker hat mir abgeraten
Entscheidungsprozess noch nicht abgeschlossen

U

0

O

U

0

O

O Technik noch nicht ausgereift
0

O

U

0 SONSHGES .ooviiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee
o

weiter mit Frage 37
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25. Welchen Typ von Solaranlage haben Sie installiert bzw. sich installieren
lassen?
0 eine Photovoltaik — Anlage (solare Stromgewinnung)
= weiter mit Frage 37
0 eine solarthermische Anlage zur Warmwasserbereitung
= weiter mit Frage 26
O eine solarthermische Anlage zur Warmwasserbereitung und Heizungsunterstit-
zung
= weiter mit Frage 26
0 SONSHGES oottt
= weiter mit Frage 37
26. Wer hat lhre Anlage installiert?
0 ich selbst bzw. Freunde oder Bekannte
= weiter mit Frage 29
O ich selbst zusammen mit einem Handwerker
= weiter mit Frage 27
0 ausschliel3lich Handwerker
= weiter mit Frage 27
0 SONSHGES ..ottt — e — e ——————————————————————————————
= weiter mit Frage 29
27. Welcher Handwerker hat diese 28. Wie zufrieden Sind Sie mit der
Anlage installiert? Installation?
(Mehrfachnennung méglich) Sufrieden zum. Teil zu- unzufrieden
frieden
O Ein Handwerker, den ich persdnlich o -~ .
kenne -
O Ein Handwerker, den mir Freunde _
l 0 |
oder Kollegen nannten
O Ein Handwerker, der mir von der
~o0lar — na klar!“ Kampagne emp- O O 0
fohlen wurde
0 Sonstiges ....ooovevvieiiiiiiiiiieeee,
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29. Wie groB ist Ihre Solaranlage?
........................... m? Kollektorflache

30. Haben Sie fiir diese Anlage eine Forderung erhalten?

O ja = weiter mit Frage 31

O nein = weiter mit Frage 32

31. Wo haben Sie diese Forderung erhalten?

0 Bundesamt fur Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle (BAW, jetzt BAFA)

0 Kreditanstalt fur Wiederaufbau (KFW)

0 Bundesland 0 Stadt/Gemeinde/Landkreis

0 Sonstige ..., 0 Weil} nicht

32. Welche Griinde waren fiir Sie ausschlaggebend, eine Solaranlage einbau-
en zu lassen?

33. Bestand nach der Installation Bedarf nach einer Nachbetreuung der Anla-
ge durch einen Handwerker (z.B. zur Optimierung)?

0 ja, Well .o = weiter mit Frage 34

0 nein = weiter mit Frage 36

34. Welcher Handwerker hat diese Nach- 35. Wie zufrieden Sind Sie mit
betreuung durchgefiihrt? der Nachbetreuung?
(Mehrfachnennung méglich) Sufrieden zum Teil unzufrieden

zufrieden

O Ein Handwerker, den ich persdnlich -~ . .
kenne B

0 Ein Handwerker, den mir Freunde oder 0 0
Kollegen nannten -

O Ein Handwerker, der mir von der ,Solar _

“ N 0 O

— na klar!“ Kampagne empfohlen wurde

0 Sonstiges ....ooovvvvveiiiiiiiiiiieeeeee
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36. Wie hoch schitzen Sie den Einfluss der Informationen von ,Solar — na
klar!“ fiir lhre letztendliche Entscheidung ein, eine Anlage zu installieren?

sehr hoch eher hoch mittel eher niedrig sehr niedrig

Zukunfte der Kampagne

|
O
O
|
|

37.  Wie konnte lhnen eine neue Kampagne zur Solarenergie bessere Infor-
mationen und Hilfestellungen zur Verfligung stellen?

Personliche Daten

Diese Daten werden wie die anderen Informationen selbstversténdlich vertrau-
lich gehandhabt und nur in anonymisierter Form verwendet.

38. Ich wohne in

0 Baden-Wurttemberg 0 Mecklenburg - Vorpommern
39. Geschlecht:
0 weiblich 0 mannlich
40. lhr Geburtsjahr:
19.....

41. Welche Berufsausbildung haben Sie?

42, Welchen Beruf liben Sie zur Zeit aus?

43. Wie hoch ist lhr monatliches Netto-Einkommen?
[] Unter 3.000 DM [] 3.000-5.000 DM
0 5.000-8.000 DM 0 uber 8.000 DM
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44. Haben Sie zum Fragebogen oder zur ,,Solar — na klar!“ Kampagne
noch irgend welche Bemerkungen oder Kommentare?

Wir danken Ihnen herzlich fur lhre Bemuhungen!
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