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ZUSAMMENFASSUNG

Um dem sogenannten ,,verstiarkten Treibhauseffekt* entgegenzuwirken, wurden die Industrie-
lander 1997 mit dem ,,Kyoto-Protokoll“ zu einer Reduktion ihrer Kohlendioxid(CO,)-
Emissionen um mindestens 5 Prozent bis zum Zeitraum 2008-2012 gegeniiber dem Niveau
von 1990 verpflichtet. Der Handlungsbedarf zum Schutz des Weltklimas ist aber nicht auf die
(inter-)nationale Ebene beschrinkt: 1992 wurde in Rio de Janeiro auf der Konferenz der
Vereinten Nationen iiber Umwelt und Entwicklung (UNCED) die ,,Agenda 21 verabschiedet,
ein Aktionsprogramm fiir nachhaltige Entwicklung. Darin werden die Kommunen zur Auf-
stellung einer eigenen, Lokalen Agenda 21 (LA 21) aufgefordert, und damit unter anderem
auch zur Durchfiihrung von KlimaschutzmaBBnahmen. In Darmstadt arbeiten BiirgerInnen seit
etwa zwei Jahren im LA 21-Prozess zusammen und miissen feststellen, dass in ihrer Kommu-
ne grofle CO,-Reduktionspotentiale bisher unerschlossen geblieben sind. Die Themengruppe
,Energie* im LA 21-Prozess beabsichtigt deshalb die Durchfiihrung einer kommunalen Kam-
pagne, mit deren Hilfe die DarmstédterInnen zu energieeinsparendem Verhalten und der ver-
starkten Nutzung regenerativer Energien bewegt werden sollen. Die Erstellung eines (schwer-
punktméaBig inhaltliche Fragen behandelnden) Konzepts fiir diese Kampagne ist Ziel dieser
Untersuchung.

Die Konzeption erfolgt in drei Schritten: Im ersten Schritt wird anhand von Fachliteratur aus
dem Bereich (Umwelt-)Kommunikation/ (Motivations-)Psychologie/ (Sozial-)Marketing so-
wie anhand von ExpertInnenmitteilungen und —gesprichen das Kampagnenziel formuliert,
sowie die Kampagnenaufgaben, die der Erreichung des Ziels dienen. Damit diese Aufgaben
erfiillt werden, sind in der Kampagne eine Reihe von Prinzipien zu beachten; diese leiten sich
aus im Zusammenhang mit Verhaltenskampagnen bestehenden Problematiken ab. Als Ziel-
gruppe der Kampagne wird die Personengruppe ,,private KonsumentInnen in Darmstadt* aus-
gewihlt; sie ist in homogenere Zielgruppensegmente, das heif3t Personengruppen mit jeweils
fiir die Kampagne relevanten gemeinsamen Merkmalen, zu unterscheiden. Den Zielpersonen
gegeniiber muss fiir verschiedene Optionen fiir ,,energiebewusstes® Verhalten, investive wie
nichtinvestive Verhaltensoptionen in den Bereichen ,,Haushalt* und ,,Verkehr, geworben
werden. Aus diesen Verhaltensoptionen einerseits und den formulierten Kampagnenprinzipien
andererseits ergeben sich die in der Kampagne einzusetzenden medialen Instrumente sowie
Aktionsangebote und die einzubeziehenden gesellschaftlichen Akteure.

Welche der als relevant eingestuften Instrumente, Angebote und Akteure moglicherweise in
der Kampagne eingesetzt werden kénnen, wird im zweiten Konzeptionsschritt geklart: 10
ausgewdhlte Akteure (beziehungsweise deren Vertreterlnnen) werden (groBtenteils telefo-
nisch) zu ihrer moglichen Beteiligung befragt sowie dazu, welche Instrumente und Angebote
sie fiir eine Einbindung in die Kampagne zur Verfiigung stellen beziehungsweise unterstiitzen
wiirden. In einer ergdnzenden Recherche werden weitere, fiir die Kampagne relevante mediale
Instrumente und Aktionsangebote gesammelt.



Die Ergebnisse dieses praktischen Teils der Untersuchung: Alle befragten Akteure sind
grundsétzlich zu einer Beteiligung bereit und dazu, ihre jeweiligen (kampagnenrelevanten)
Instrumente und Angebote in die Kampagne einbinden zu lassen. Fiir einige der in der ergén-
zenden Recherche gesammelten Instrumente und Angebote liegt ebenfalls ein solches grund-
sdtzliches Einverstdndnis vor. Die fiir die Kampagne ,,gewonnenen* und noch nicht ,,gewon-
nenen Instrumente und Angebote werden unter anderem im Hinblick auf die mittels ihnen
realisierbaren Kampagnenprinzipien sowie ansprechbaren Zielgruppensegmente tabellarisch
beschrieben.

Auf der Basis der Ergebnisse dieser ersten beiden Konzeptionsschritte kann im dritten Schritt
der Kampagnenverlauf skizziert werden. Die minimale Kampagnendauer betridgt 33 Monate;
innerhalb der Kampagne sind drei verschiedene Phasen - eine Start-, eine Haupt- sowie eine
Endphase - zu unterscheiden. Sie werden jeweils eingeleitet beziechungsweise unterteilt durch
eine Auftakt- und eine Halbzeitveranstaltung. In der zweiten, der Hauptphase, finden die ei-
gentlichen, konzentrierten Kampagnenaktivitdten statt; diese Phase wird durch die Startphase
vorbereitet, wihrend derer die Aufmerksamkeit und das Interesse der Konsumentlnnen ge-
weckt werden sollen. In der Endphase werden die Kampagnenaktivititen nach und nach ver-
mindert, bis das (im Idealfall von der Zielgruppe unbemerkte) Kampagnenende erreicht ist.
Innerhalb der Phasen miissen mehrere, parallel verlaufende Kampagnenschienen unterschie-
den werden, die jeweils eine Reihe spezifischer Aufgaben (welche sich teilweise aus den im
ersten Konzeptionsschritt ermittelten Kampagnenaufgaben ableiten) zu erfiillen haben. Den
verschiedenen Schienen werden die jeweils geeigneten, im zweiten Konzeptionsschritt ermit-
telten ,,gewonnenen* und noch nicht ,,gewonnenen* medialen Instrumente und Aktionsange-
bote zugeordnet.

Anhand der Befragungsergebnisse konnen auch Hinweise fiir die Organisation der Kampagne
gegeben werden. Ebenfalls in Form von Hinweisen wird das im Anschluss an dieses inhaltli-
che Konzept zu erstellende Kommunikationskonzept der Kampagne behandelt. Im Sinne einer
groftmoglichen Prdgnanz der Kampagne wird empfohlen, die Massenkommunikation auf
zwei ausgewdhlte soziale Milieus in der (Darmstéddter) Bevolkerung auszurichten. Wie dies in
der Kampagne konkret umgesetzt werden kann, wird anhand einer beispielhaft ausgestalteten
Zeitungsanzeige illustriert.

Auf der Basis des in dieser Untersuchung erstellten Kampagnenkonzepts konnen mit und zwi-
schen den eventuellen zukiinftigen Kampagnenakteuren weitere, detaillierte Abstimmungsge-
spriche zu den inhaltlichen Kampagnenaspekten gefiihrt werden. Sobald die organisatori-
schen Fragen geklért sind und die Finanzierung gesichert ist, kann mit der Durchfithrung der
Kampagne begonnen werden.



SAMENVATTING

Om het zogenaamde ,,versterkte broeikaseffect tegen te gaan werd 1997 in het ,,Kyoto-
protocol* afgesproken dat de industrielanden hun CO;-emissies in de periode 2008-2012 moe-
ten hebben teruggebracht tot 5% onder het niveau van 1990. Maar niet alleen op (inter-
)nationaal niveau moet ter bescherming van het wereldklimaat in actie worden gekomen: In
1992 werd in Rio de Janeiro de ,,Agenda 21 aanvaard, een document waarin de voor een
duurzame ontwikkeling vereiste maatregelen zijn geformuleerd. In één van de hoofdstukken
wordt de gemeentes opgedragen, hun eigen lokale Agenda 21 (LA 21) op te stellen — en
daarmee worden zij ook tot een duidelijke bijdrage aan de klimaatbeheersing verplicht. De
burgers van Darmstadt, waar twee jaar geleden het LA 21-proces op gang is gebracht, consta-
teren dat in hun gemeente nog maar weinig aan de ontsluiting van de bestaande grote CO,-
reductiepotentialen wordt gewerkt. De thema-groep ,,Energie® in het LA 21-proces heeft daa-
rom het voornemen om op gemeentelijk niveau een campagne te beginnen. Deze campagne is
erop gericht de inwoners van Darmstadt te bewegen tot energiebesparend gedrag en meer
gebruik van duurzame energiebronnen. De vervaardiging van een concept voor deze campa-
gne vormt het doel van dit onderzoek. Daarbij komen voornamelijk de inhoudelijke aspecten
van de campagne aan de orde.

Het ontwerp van dit concept kent drie stappen: in de erste stap wordt aan de hand van vaklite-
ratuur op het gebied van (milieu-)communicatie/ (motivatie-)psychologie/ (sociaal-
)marketing, en aan de hand van mededelingen en gesprekken van, respektievelijk met experts,
het campagne-doel geformuleerd. Vervolgens worden de eizen afgeleid waaraan de campagne
moet voldoen om dat doel te bereiken. Om aan de eizen te kunnen voldoen moeten in de cam-
pagne een reeks van principes in acht worden genomen; deze zijn afgeleid uit de theorievor-
ming rond campagnes die gedragsbeinvloeding tot doel hebben. De particuliere consumenten
in Darmstadt vormen de doelgroep van deze campagne; binnen deze groep moeten homoge-
nere segmenten worden onderscheiden, dat wil zeggen groepen van personen die elk een voor
de campagne relevant gemeenzaam kenmerk hebben. Elk van deze (deel-)groepen moet op de
verschillende opties tot ,,energiebewust gedrag, dus zowel de investieve als de niet-investive
opties op de gebieden ,,huishoudelijk* en ,,verkeer*, worden aangesproken. Deze gedragsop-
ties enerzijds en de campagne-principes anderzijds leiden tot de media-instrumenten en de
actie-aanboden die in de campagne moeten worden ingezet. Tevens bepalen zij de bij de cam-
pagne te betrekken actoren.

In de tweede stap van de ontwikkeling van het campagne-concept wordt belicht welke van de,
voor de campagne relevante, media-instrumenten, actie-aanboden en actoren daadwerkelijk
kunnen worden ingezet: Er worden tien actoren (voor een groot deel telefonisch) geénqué-
teerd over hun deelname, en over welke instrumenten en aanboden zij onder de campagne
zouden willen laten vallen respectievelijk welke zij zouden willen ondersteunen. Bovendien
wordt deze enquéte gebruikt om een aanvulling te krijgen op de al eerder geselecteerde me-



dia-instrumenten en actie-aanboden. Dit praktische onderzoeksgedeelte heeft als concreet
resultaat dat alle geinterviewde actoren in principe hun bereidheid uitspreken om mee te doen
aan de campagne en om hun (voor de campagne relevante) instrumenten en aanboden bij de
campagne te betrekken. Voor een deel van de verzamelde aanvullende instrumenten en aan-
boden is er eveneens een principi€le instemming. Deze informatie wordt gepresenteerd in de
vorm van een tabel, waaruit af te lezen valt met welke instrumenten respectievelijk aanboden
de verschillende campagne-principes kunnen worden gerealiseerd en op welke van de seg-
menten van de doelgroep zij zich richten.

In de derde stap van de ontwikkeling van het concept wordt met behulp van de resultaten uit
de eerste en de tweede stap het verloop van de campagne geschetst. De campagne moet mi-
nimaal 33 maanden duren en kent drie verschillende fasen: de startfase, de kern van de cam-
pagne en de afsluitende fase. Aan het begin wordt voor het publiek een kennismakings-
manifestatie gehouden en halverwege de kern van de campagne een ,,enthousiastmerings-
manifestatie®!. In de startfase worden de aandacht en de interesse van het publiek getrokken
respectievelijk opgewekt. Daarna vinden er tijdens de kern van de campagne de eigenlijke,
gebundelde campagne-activiteiten plaats. In de afsluitende fase worden de campagne-
activiteiten geleidelijk teruggebracht totdat (idealiter zonder dat het publiek dit merkt) het slot
van de campagne is bereikt.

Binnen elk van de drie fasen van de campagne lopen meerdere, verschillende sporen naast
elkaar, die elk aan een reeks van specifieke eizen (die voor een deel zijn afgeleid uit de in de
eerste stap geformuleerde campagne-eizen) moeten voldoen. Aan de afzonderlijke sporen
worden de in de tweede stap verzamelde media-instrumenten en actie-aanboden bijgevoegd.
Aan de hand van de resultaten uit de ondervraging kunnen voorstellen worden gedaan voor
het organisatie-concept van de campagne. Eveneens in de vorm van voorstellen wordt het
aansluitend op dit inhoudelijk concept op te stellen communicatie-concept besproken. Ten
behoeve van een zo groot mogelijke pregnantie van de campagne wordt aangeraden om zich
binnen de massacommunicatie op twee bepaalde ,,Soziale Milieus“? in de Darmstadtse bevol-
king te richten. Hoe dit in de campagne concreet kan worden ingevuld wordt duidelijk ge-
maakt door bij wijze van voorbeeld een advertentie voor een dagblad te presenteren.

Op basis van het in dit onderzoek vervaardigde campagne-concept kan met en tussen de even-
tuele campagne-actoren een verdere, gedetailleerdere afstemming over de inhoudelijke cam-
pagne-aspecten plaatsvinden. Zodra de organisatorische vragen zijn beantwoord en de finan-
ciéring is gewaarborgd, kan aan de doorvoering van de campagne worden begonnen.

I Het in dit rapport gebruikte duitse begrip is ,,Halbzeitveranstaltung®.
2 Iemand, die uit een bepaald ,,Soziales Milieu* afkomstig is, bevindt zich in een bepaalde sociale/ financiéle

situatie, heeft bepaalde houdingen en toont een bepaalde stijl van leven.

8



INHALTSVERZEICHNIS

Zusammenfassung .......ooeeecveecnsenessnncssnnnesssnessssesssssnesanes .5
SAMENVALLING cocieeeirnricissrniicssssariosssssnsessssssssessssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 7
1 EINLEITUNG .uciiinuiireisinsnicsesssecssissssssesssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 14
1.1 AUSZANGSSILUALION c.ccuureriicrirrnniessssnriesssssnsecsssssssesssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssss 14
1.1.1 Internationale und nationale KIimapolitiK ...........c.cccoovveeriieeniiieiieeee e 14
1.1.2 Klimaschutz und (Lokale) Agenda 21 .........ccoocveiiieiiiiniieieeeeeeeeee e 15
1.1.3 Der Lokale Agenda 21-Prozess in Darmstadt............cccceevvieeriieeenciieeeiee e 15
1.2 Problemstellung und Zielsetzung der Untersuchung.............ccocveeeecccvnnrecsccnnrecsens 16
1.2.1 Die Situation im Bereich ,,Klimaschutz* in Darmstadt..................ccccc. 16
1.2.2 Eine kommunale Kampagne fiir mehr Klimaschutz-Engagement........................ 17
1.2.3 Ziel der UntersUChUNG..........oiiiiiiieiiicceee ettt 18
1.3 Abgrenzung und Einordnung der Untersuchung............cceecveereccscsnnnccscsnnnesssnsneces 19
2 METHODIK DER UNTERSUCHUNG UND AUFBAU DER ARBEIT ................... 20
2.1 Ausgangspunkte der Konzeption und Untersuchungsfragen..........ceceeerueesuvecnnnee 20
2.1.1 Ausgangspunkte der KONZeption ...........cceeveeiiiienieeiiienie e 20
2.1.2 Untersuchungsfragen ........cc.vieeiiieiiie ettt e e e s 20
2.2 Konzeptionsschritte und Aufbau der Arbeit .........cccevvvericsissnriccsssnnicssssnnnecsssnnneees 23
2.2.1 Erlduterungen zu den SChritten..........ccvvieiiiieiiiieiie e 23
222 TheoTiE-TEIL L...cc.eiiiiiiiieiiee et et as 23
2.2.3 PraxiS-TeIl.....ccuiieiieiieeie ettt enes 24
2.2.4 Theorie-Teil IL......c.ooiiiieiieeee et e e e e eaaeeenneeens 25
2.2.5 Abrundung der Untersuchung...........cccoeecviiiiiiiiieniieiieiecee e 25
23 Untersuchungstyp und -grundformen, untersuchte Population
und Methodik der Datenerhebung ...........ciceccveeiciiisnrecsssnniccsssnsncsssssnsscssssassessssnnss 25
2.3.1 UnNtErSUCHUNZSEYD .evvieiiiieciiieeeiee et ettt e e e e et eesaeeesareeessaeeessseeensseeennneens 25
2.3.2 Untersuchungsgrundformen, untersuchte Population und Methodik
der DatenerhebUNG ..........oooiiiiiiiiccee et 26
3  ERSTELLUNG DES KAMPAGNENKONZEPTS ....ccoovinnniinneicsncssesssancssssssssossssssasens 27
3.1 Kampagnenziel und -aufgaben.......ceieineieinniiinsininsincsnennsnennseecsseecssneeesssenenns 27
3.1.1 Grundsitzliches zu Umweltkampagnen und dauerhafter
VerhaltensbeeinfluSSUNG ..........cccviiiiiiiieieeiieeeee e 27
3.12 Herleitung des Kampagnenziels ..........ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiceeecee e 28



3.1.2.1  Problemstellung der Kampagne...........ccceeevirieiiieeiiieeiiecieeeeeee e 28

3.1.2.2  Ziele der Kampagne laut der TG ,,Energie®............cccoooiieiiiniiiiinnieeieiieeee 29
3.1.2.3  Formulierung des Kampagnenziels...........c.ccccueeviieriieiiiiniieniiecieeeeeieeee e 29
3.1.3 Herleitung der Kampagnenaufgaben...........c.cccccveeviiieiiiiiciiieeeeeeeeeeeee e 29
3.1.3.1  Aufgaben von Kampagnen zur Verhaltensbeeinflussung..........c.ccccceevevuenncen. 29
3.1.3.2  Formulierung der Kampagnenaufgaben.............c.ccccceeeeiiiniiienciieccieeeieeee, 30
3.2 Zielgruppe der KAmMPAZNE ......ccicevvvuniicnissnnrecssssnnicsssssssesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssss 31
3.2.1 AN A2 oG 6 QA 1S) Feq o) o TSP 31
32,101 KIIEETIOM 1ttt ettt sttt st e b et 31
3.2.1.2  Kiriterienanwendung auf die Personengruppe ,,private KonsumentInnen
1N DarmsStadt™.......oo.ooiiiiie e e 32
3.2.1.2.1 Energetisches Reduktionspotenzial ..............cccoeeviiiiiiiieiniieeiee e 32
3.2.1.2.2  InitiierungSPOteNZIal .......ccueeeviiriieeiieriieeieeeiie ettt 33
322 In der Kampagne zu unterscheidende Zielgruppensegmente.............ccccceeveeenneeen. 33
33 In der Kampagne zu beachtende Prinzipien .......c..ecccevvveeeciscsnnnccsssnnncssssnnsnccssnnns 34
3.3.1 Prinzipien zur Losung von im Zusammenhang mit Verhaltenskampagnen
bestehenden ProblematikKen .........c.c.ooeiviiiiiniiiiiiinieeeeeeeeeee 34
3.3.1.1 Die , Allmende-Dilemma‘“-Problematik ...............couueeiiiiimimieiieiiieieeeeeeeeeeeeeaenanns 34
3.3.1.2  Schlussfolgerungen aus der ,,Allmende-Dilemma*“-Problematik
fUr di€ PIINZIPICN ..t e enaae e 36
3.3.1.3  Die Problematik der Komplexitit und Unfassbarkeit............cccccoevcvrerieeniennnnn. 36
3.3.1.4  Schlussfolgerungen aus der Problematik der Komplexitit und Unfassbarkeit
fUr die PrINZIPICN ..ooviieiiieiiiciicie ettt 37
3.3.1.5 Die , Informationsflut™-Problematik ...............oouuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieieieeeieveeeeeeeaenes 39
3.3.1.6  Schlussfolgerungen aus der ,,Informationsflut“-Problematik
TUE d1€ PrINZIPION oottt e eaee e s 42
3.3.1.7 Die Problematik der Moralisierung und Angsterzeugung .............cceeceeeeveernnenne 42
3.3.1.8  Schlussfolgerungen aus der Problematik der Moralisierung
und Angsterzeugung flir die Prinzipien ...........cocceeviieviiniiinieniieeieeieeeeene 43
3.3.2 WEIEre PriINZIPICN.....eeieiiieeiiieeiieeee ettt e e e e esaeeennaeeenns 44
3.3.2.1 Assoziationen wecken, die thematisch alle Gesellschaftsbereiche abdecken... 44
3.3.2.2  Ermdglichung und Forderung von Partizipation...........cccceeeveevciveencieeencieeennnnn. 45
3.3.2.3  Nennung der Akteure und Verfiigbarmachung des Kampagnenlogos.............. 46
333 Die Kampagnenprinzipien im Uberblick .............ccocoveveevereeereeeeeeeeeeeeeeeenenen, 47
34 In der Kampagne zu bewerbende Verhaltensoptionen ..........c..ccceevueicevenicsserccsnnnes 48
34.1 Abgrenzung der Verhaltensbereiche ...........cccoevivieriiieniiiiinieececeeeee e 49
342 Auswahl und Priorisierung im Verhaltensbereich ,,Haushalt“............................. 49
343 Auswahl im Verhaltensbereich ,,Verkehr.............ouueeeimiiiiiiiieiieieieeeeeeeeeeiieens 51
3.4.3.1 Die spezielle Situation im Verkehrsbereich...........cccoceviiiiniinniiniinnnn 51
3432  AUSWANIKITEEIIEN ..ottt 52
3.4.3.3  KriterienanWendung.........cocceeuieiereeiirieneeeeeese sttt sttt 53
3.4.3.3.1 Orientierende Auswahl ..........cccooviiiiiiiiiiiieee e 53
3.4.3.3.2 Nahere Auswahl........ccociiiiiiiiiiiccecce e s 54

10



3.5 Mediale Instrumente, Aktionsangebote und Akteure der Kampagne ................. 56

3.5.1 Relevante mediale INStrUmMENte..........cccveeeiiiieiiie e 57
3.5.2 Relevante AKtionSangebote ..........ccceevveeiieiiiiiiieiieeieecee et 58
353 Relevante AKLEUTIE..........eieiiiieiie ettt e e e eesereeeeanee s 59
3.54 Methodik der AKteursbefragung...........cccueevieeiiieniieiiienie et 64
3.5.4.1  Auswahl zu befragender relevanter AKtEUIe ...........ccccvveeeveeeeiieeiieeciee e 64
3.54.2 BefragungSTorm.........oociiiiiiiiiiniieiiecie ettt 65
3.54.3 Interviewfragen und -aufbau ...........ccccveeiiiieciiieiieceeee e 66
3.5.5 Methodik der ergénzenden Recherche...........cccooveiieiiiiiiiiniiiiiiecc 67
3.5.6 Fiir die Kampagne ,,gewonnene* relevante AKtEUIe ...........cccccveeevveeervieeereeennnen. 67
3.5.7 Vorschlige der befragten Akteure fiir (zusétzliche) fiir die Kampagne
relevante AKLEUIE .........c.ooiiiiiiiii e e 68
3.5.8 Vorschlige der befragten Akteure fiir Triger der
Organisation und Koordination............cceervieeriieeiiie et 69
3.5.9 Sonstige Anmerkungen und Wiinsche der befragten Akteure............ccceevuvennnenn. 70
3.5.10  Fiir die Kampagne ,,gewonnene* relevante mediale Instrumente
UNAd AKHONSANZEDOLE .....vveeiiieiiieiieiie ettt ettt be e s e ebaeeaeaens 70
3.5.11 Noch nicht ,,gewonnene* relevante mediale Instrumente
UNd AKLIONSANZEDOLE ....eovvieiieiiieiieee ettt e 82
3.6 Kampagnenverlauf ... 87
3.6.1 Ausgangspunkte fiir die Verlaufsskizzierung .........ccoceevevieneniieninnenicnienenn, 87
3.6.2 Herleitung und Erlduterung des Verlaufs ... 87
3.6.2.1  Der Unterschied zwischen Schienen und Phasen..........c.ccoccovvieniiiiniencnncnnn, 87
3.6.2.2  Die drei Kampagnenphasen im Uberblick ..............cococoeveveeeeeeeeeeeeeennnns 88
3.6.2.3  Die Phasen einschlieSlich Schienen und Einzelveranstaltungen
1M BINZEINEN. ..ottt 88
3.6.2.3.1  StArtPRASE ...ccuvieiiiiiieie e ettt 88
3.6.2.3.2  HauPIPRASE ....evvieeiiieciieece et aaee s 89
3.6.2.3.3  ENAPRASE.....ooiiiiiiiiiiee et 90
3.6.2.4 Idealsituation nach der Kampagne ..........cccceevevveeriieiniieeiieeciee e 91
3.6.2.5 Die Aufgaben der Schienen und Einzelveranstaltungen im Uberblick.............. 91
3.6.3 Der Kampagnenverlauf im Uberblick..............ooeveviveveveveieeeeeeeeeeeeeeeeens 94
3.6.4 Begriindung der Zeitangaben im Kampagnenverlauf..............cccoceniniininnnn. 95
3.6.4.1  Dauer der Startphase.........ccceeecuiieriieeriie et 95
3.6.42  Dauer der Haupt- und der Endphase..........cccooviiniiiiiiniiiiiiceeeeeeeee, 95
3.6.5 Einordnung der medialen Instrumente, Aktionsangebote und Akteure
N den Verlauf ........ocoooiiii e e 96
3.6.6 Die Bewerbung von Verhaltensoptionen im Kampagnenverlauf....................... 100

11



3.7 Hinweise fiir die Organisation der Kampagne und das

KommunikationSKonZept.........coueeeueineeiieenseinsninsecnsnensenssensescssecsessssesssessseessens 102
3.7.1 Organisation der Kampagne...........cccoccveeiierieeiiienieeieeieeieesee et 102
3.7.2 KommuniKationSKONZEPL........ccocuiieiiiiieeiiieeiie ettt 103
3.7.2.1 Der rote Faden in der gesamten Kampagnenkommunikation......................... 103
3.7.2.2  Ausrichtung der Massenkommunikation auf ein soziales Milieu................... 103
3.7.2.3  Auswahl des MIlICUS .....ccueviiiiiiiiiieiieiesteeee e 106
3.7.2.4 Resultierende kommunikative ANSAIZE........c.ceevveeerieeeriieeiieeeiee e 107
3.7.2.5 Beispielhafte Ausgestaltung eines medialen Instruments:
die ZETtUNZSANZEIZE ...eeevvieeeiiieeeiiieeeieeeeieeeereeesereeesebeeesaaeeesaeessaeeesseessaeesnnes 108
4  SCHLUSSFOLGERUNG ....covuieviisinnninsensaissanssesssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssas 111
4.1 Ziel und Aufgaben der Kampagne............ccceevueeennes 111
4.2 ZACIGIUPPEL ..cuuuerrinrsrnrrccsssanrecsssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 111
4.3 Zu bewerbende Verhaltensoptionen ..........coeeecevceeencsercssnicssnnicsssnncssssncssssessssssnns 111
4.4 Mediale Instrumente, Aktionsangebote und AKLeUre ..........ccceeeecvunerccsccnnreccsnnns 112
4.5 Kampagnenverlauf..........iiiiiinviiinniiinsiinnsninssninsssncssssnesssiessssncssssscssssssssssssnss 113
4.6 Grundsitzlich in der Kampagne zu beachtende Punkte..........ccoccueriecicnericennnnes 114
4.7 Hinweise zur Organisation der Kampagne ..........cccccveveercncnrcssnnrcssneicssnnncsssnccnns 114
4.8 Hinweise fiir das KommunikationSKonzept.........ccceeceeeevurecssenicssenccssanessnncsssencsnes 114
5 HINWEISE FUR DAS WEITERE VORGEHEN .........cocevvvteeetesesresessesssessesessesssesnes 116
6 DISKUSSION....ucoiiiensricsensenssicssissesssncsssssnsssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassase 118
QUEIIEN ..ccuurreriiiinnniicnisnnniecssssnneecssssnsecssssnssossssssssessssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 120

FIGURENVERZEICHNIS

Figur 1: Die in der Kampagne zu kommunizierende Kausalkette der Klimaproblematik....... 38
Figur 2: Kampagnenverlauf: Phasen, Schienen und Einzelveranstaltungen sowie
deren zeitliche EINOTdnuNg..........ccoiiiiiiiiiiiiiiee e 94

12



TABELLENVERZEICHNIS

Tabelle 1: Kampagnenprinzipien, zugrundeliegende Problematiken und zugehdrige

KampagnenaufZaben ...........cc.oooiiieeiiiieiiece et 47
Tabelle 2: Kriterien der Auswahl von fiir die Kampagne relevanten gesellschaftlichen

AKTEUTCI ..ttt ettt et ettt et e bt e s abeenbeeeaeean 59
Tabelle 3: Fiir die Kampagne relevante (einzelne) gesellschaftliche Akteure ......................... 61
Tabelle 4: Fiir die Kampagne relevante gesellschaftliche Akteure (gruppenweise)................. 63
Tabelle 5: Fiir die Befragung ausgewihlte, relevante gesellschaftliche Akteure..................... 64
Tabelle 6: Fiir die Kampagne ,,gewonnene* relevante mediale Instrumente und

AKLIONSANZEDOLE ...ttt ettt e ettt e eeeeaeeas 72

Tabelle 7: Noch nicht ,,gewonnene* relevante mediale Instrumente und Aktionsangebote ....82
Tabelle 8: Schienen und Einzelveranstaltungen je Kampagnenphase sowie ihre

JEWEIZEN AUTZADEN.....cciiiiiiiiiie e 91
Tabelle 9: Der Kampagnenverlauf mit den zugeordneten medialen Instrumenten,
Aktionsangeboten und AKEUIEN .........cccuiiiiiiiiiiieeiie e 96
Tabelle 10: Verschiedene soziale Netze und die kampagnenrelevanten gemeinsamen
Merkmale der ihnen zugehdrigen Personen............ccoceevveeviieniienieecieenie e 101
Tabelle 11: Soziale Milieus, jeweiliger Bevilkerungsanteil und jeweils geeignete
KommuniKationSart.........c.ceveiiiiriinininieeeeeee st 105
Tabelle 12: Fiinf Verhaltensoptionen und die zugehdrigen kommunikativen Ansétze fiir
Kampagnenslogans ...........ccceocuieriieiieiieiiieieeeeesee et ere et et eene s 108

ANHANGSVERZEICHNIS

e Niedrigenergiehaus und Passivhaus

* Inhaltliche, organisatorische und kommunikative Aspekte der Kampagne und ihre
Zusammenhiinge in der Konzeption (Schema)

* Einflussschema flir umweltbewusstes Verhalten

* TG ,Energie*: Projekt "Informations- und Motivationskampagne Klimaschutz*

* Endenergie

* Emissionsbilanzierung fiir den Flugverkehr

* Leitfaden fiir die Akteursbefragung: Interviewstufen und —fragen

* Leitfaden fiir die Akteursbefragung: Details der Kampagne

* Soziale Milieus in Westdeutschland 1997 nach Sinus

* Kurzcharakteristik der sozialen Milieus

* Umweltrelevante Einstellungen in den sozialen Milieus

13



1 EINLEITUNG

1.1 Ausgangssituation

1.1.1 Internationale und nationale Klimapolitik

1992 unterzeichneten anldsslich der ,,Konferenz der Vereinten Nationen iiber Umwelt und
Entwicklung® (UNCED) in Rio de Janeiro liber 150 Staaten die Klimarahmenkonvention, die
»fir alle Unterzeichnerstaaten volkerrechtlich verbindliche Grundlagen fiir einen globalen
Klimaschutz* schafft. Ziel der Konvention, die 1994 in Kraft trat, ist, ,,die Stabilisierung der
Treibhausgaskonzentrationen in der Atmosphére auf einem Niveau zu erreichen, auf dem eine
gefdhrliche anthropogene Storung des Klimasystems verhindert wird. Ein solches Niveau soll
innerhalb eines Zeitraumes erreicht werden, der ausreicht, dass sich die Okosysteme auf na-
tirliche Weise den Klimainderungen anpassen konnen, die Nahrungsmittelerzeugung nicht
bedroht wird und die wirtschaftliche Entwicklung auf nachhaltige Weise fortgefiihrt werden
kann. Die Klimarahmenkonvention verpflichtet die Industrieldnder zur Riickfiihrung der E-
missionen von Kohlendioxid und anderer [...] Treibhausgase bis zum Jahr 2000 auf das Ni-
veau von 1990.“ (UMWELTBUNDESAMT 2000)

Das Kohlendioxid (CO,), das bei der Verbrennung fossiler Energien entsteht, macht weltweit
etwa 50 Prozent der Treibhausgase aus; in Deutschland sind es sogar etwa 90 Prozent. Die
anderen Spurengase haben nur einen marginalen Anteil an der anthropogenen Klimaerwir-
mung (nach FRITSCHE 2000). Und da ,,die Industrielinder mit einem Bevolkerungsanteil
von 25 Prozent fiir etwa 75 Prozent der CO,- Emissionen verantwortlich sind*“ (SEILER und
HAHN 1995), besteht gerade hier Handlungsbedarf. Auf der dritten Vertragsstaatenkonferenz
zur Klimarahmenkonvention im Dezember 1997 wurden deshalb im sogenannten ,,Kyoto-
Protokoll* rechtsverbindliche Begrenzungs- und Reduktionsverpflichtungen fiir die Industrie-
lander festgelegt. ,,Die Industrieldnder wurden verpflichtet, die Emissionen der darin festge-
legten Treibhausgase [- neben CO, auch noch andere -] um mindestens 5 Prozent bis zu dem
Zeitraum 2008-2012 gegeniiber dem Niveau von 1990 zu reduzieren. Deutschland hat sich zu
einer Reduktion der Treibhausgasemissionen um 25 Prozent bis zum Jahr 2005 im Vergleich
zum Jahr 1990 verpflichtet. (UMWELTBUNDESAMT 2000)

Die Bundesregierung hat jiingst in ihrem Klimaschutzprogramm zusétzliche Maflnahmen be-
schlossen, um dieser Verpflichtung auch tatsdchlich nachzukommen und die CO,-Emissionen
beziehungsweise den Energieverbrauch in Deutschland deutlich zu reduzieren (Frankfurter
Rundschau vom 19.10.2000). Zusétzlich sollen nach und nach die fiir die Klimaerwdrmung
relevanten fossilen Energietrdger durch die sogenannten ,,erneuerbaren (Sonne, Wind, Was-
ser und Biomasse) ersetzt werden.
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1.1.2 Klimaschutz und (Lokale) Agenda 21

Ebenfalls auf der UNCED in Rio de Janeiro wurde von iiber 170 Staaten ein Aktionspro-
gramm fiir das 21. Jahrhundert verabschiedet, die sogenannte ,,Agenda 21%. In der Agenda 21
werden detaillierte Handlungsauftrage fiir eine ,,nachhaltige® Entwicklung aller Staaten for-
muliert. Eine nachhaltige Entwicklung kann beschrieben werden als eine Verbesserung der
wirtschaftlichen und sozialen Bedingungen bei gleichzeitigem Schutz der natiirlichen Grund-
lagen.

In Kapitel 28 der Agenda 21 werden die Kommunen in der ganzen Welt aufgerufen, jeweils
eine eigene, eine Lokale Agenda 21 (LA 21) fiir ihre nachhaltige Entwicklung aufzustellen, in
welcher die spezifischen Bedingungen vor Ort beriicksichtigt werden. Diese kommunalen
Aktionsprogramme sind in einem Konsultationsprozess, an dem moglichst viele der Biirge-
rInnen in der Kommune beteiligt sein sollen, zu erarbeiten. Das erstellte Aktionsprogramm
(,,Agendadokument®) ist von der gewihlten Biirgervertretung verbindlich zu beschlieBen;
seine Umsetzung soll ebenfalls von den Biirgerlnnen mitgetragen beziehungsweise begleitet
werden.

Seit der Verabschiedung der Agenda 21 sind in zahlreichen Kommunen auf der ganzen Welt
LA 21-Prozesse initiiert worden.

,Klimaschutz ist einer der Aspekte, die bei einer nachhaltigen Entwicklung zu beriicksichti-

gen sind. In der Agenda 21 werden entsprechende Handlungsauftrige im Kapitel ,,Schutz der
Erdatmosphére formuliert. In vielen LA 21-Prozessen haben sich deshalb Arbeitsgruppen
(AG’s) gebildet, die Handlungsauftriage fiir ihre Kommune formulieren, durch deren Umset-
zung ein deutlicher Beitrag zum Klimaschutz geleistet wird.

1.1.3 Der Lokale Agenda 21-Prozess in Darmstadt

Auch in Darmstadt gibt es seit etwa zwei Jahren einen LA 21-Prozess. Eine der in ihm aktiven
AG’s ist die AG ,,Klimaschutz konkret”. Im Agendadokument formuliert sie als Leitlinie fiir
die weitere Entwicklung der Stadt Darmstadt: ,,das weltweit klimavertragliche Pro-Kopf-
Budget [an CO,-Emissionen] nicht iiberschreiten.* Als Ziele werden hieraus abgeleitet:

* ,,CO,-Reduktion [in Darmstadt] um 90%,

¢ Ressourcenschutz,

» verstiarkt erneuerbare Energien nutzen. (Nach DARMSTADT 2000)

An der Erreichung dieser Ziele arbeiten innerhalb der AG drei Themengruppen (TG’s):

e die TG ,,Lebensstil*,

e die TG ,,Verkehr®,

e die TG ,,Energie®.

15



1.2 Problemstellung und Zielsetzung der Untersuchung

1.2.1 Die Situation im Bereich ,,Klimaschutz* in Darmstadt

Im Darmstiddter Agendadokument wird die derzeitige Situation im Bereich ,,Klimaschutz*
insgesamt als problematisch eingestuft:

,Die Stadt Darmstadt hat als - schon éltere - eigene Vorarbeit zum Klimaschutz ein Energie-
versorgungskonzept vorgelegt, dessen Datengrundlage aber mittlerweile veraltet ist und das
auch wichtige Fragen (zum Beispiel Wiarmeschutz, erneuerbare Energien) nicht ausreichend
thematisierte. Daneben unterstiitzt die stddtische Energieberatung an einigen Schulen das so-
genannte '50/50"-Konzept zur Energieeinsparung3, und die Stadt ist dem Klima-Biindnis*
beigetreten.

Die Energieversorgungsunternchmen HEAGS und SHGW® haben einzelne Aktivititen zum
Klimaschutz initiiert. [...] In den in Darmstadt befindlichen Landesliegenschaften - insbeson-
dere TU7 und FH?® - wurden bislang noch keine gezielten Klimaschutzaktivititen initiiert oder
umgesetzt, die Abstimmung von umweltorientierten MaBBnahmen mit denen in kommunalen
Liegenschaften gestaltet sich seit Jahren schwierig.

Gleichwohl bietet Darmstadt vergleichsweise gute Voraussetzungen fiir die Umsetzung von
KlimaschutzmaBnahmen: Die vielfiltige Wissenschafts-Infrastruktur (TUD, FH, IWU?, Oko-
Institut, Ingenieurbiiros...) bietet giinstige Voraussetzungen zur inhaltlichen Mitarbeit, und die
ortliche Wirtschaft ist durch eine Tendenz zu modernen Dienstleistungs- und "Veredelungs’-
Betrieben geprigt. Unter dem Motto “Wissenschaftsstadt” positioniert sich die Stadt Darm-
stadt aktiv mit diesem Humankapital. Darmstadt verfligt tiber eine Vielzahl von Akteuren —
gerade auch im kulturellen Bereich -, wissenschaftlichem Know-how und praktischen Ansét-
zen im Bereich der rationellen Energienutzung.

Gleichzeitig hat das Thema ,,Energie® in der gesamtstidtischen Politik (noch) keine hohe Pri-
oritit, es muss zum Beispiel auch in die stadtplanerischen Uberlegungen besser eingebunden
werden. Erhebliche ungenutzte Potentiale werden vermutet und warten auf ihre systematische
ErschlieBung. [...]

3 Das "50/50"[ausgesprochen: , Fifty-fifty“]-Konzept ermdglicht es den Schulen, die Hlfte der von ihnen einge-
sparten Energiekosten fiir eigene Projekte zu verwenden.

4 Das Klima-Biindnis ist eine Partnerschaft zwischen européischen Kommunen und indigenen Vélkern der Re-
genwilder Amazoniens. 1990 wurde der Verein "Klima-Biindnis der europdischen Stidte mit indigenen Vo6l-
kern der Regenwiélder / Alianza del Clima e.V." gegriindet. In Deutschland sind mittlerweile iiber 350 Stadte
und Gemeinden Mitglied im Verein.

5 Abkiirzung fiir ,,Hessische Elektrizitits-AG*

6 Abkiirzung fiir ,,Siidhessische Gas und Wasser AG*

7 Abkiirzung fiir ,,Technische Universitit®

8 Abkiirzung fiir ,,Fachhochschule*

9 Abkiirzung fiir ,,Institut fiir Wohnen und Umwelt*
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Die "Erfindung” Darmstadts, das Niedrigenergie- und Passivhaus!0 wartet darauf, auch in der
Wissenschaftsstadt angemessen eingefiihrt und fiir einen breiten Bevolkerungskreis umgesetzt
zu werden. Daneben stehen Bemiihungen, auch andere Technologien einem breiteren Publi-
kum zugénglich zu machen.

Verschiedentlich wurde in der Vergangenheit konstatiert, dass Kommunikation und Zusam-
menarbeit zwischen den wichtigsten Akteuren (Stadt - “Siidhessische” - Industrie) verbesse-
rungsbediirftig sind.*

Zusammenfassend formuliert: In Darmstadt geschieht bisher im Bereich ,,Klimaschutz* zu
wenig; es werden nur vereinzelte, meist nicht miteinander abgestimmte Maflnahmen zur E-
nergieeinsparung beziehungsweise CO,-Reduktion ergriffen. Das Thema ,,Klimaschutz* steht
in Darmstadt sozusagen ,,relativ weit unten auf der Tagesordnung*.

1.2.2 Eine kommunale Kampagne fiir mehr Klimaschutz-Engagement

Die oben beschriebene, derzeitige Situation in Darmstadt kann mit der Durchfiihrung einer
kommunalen Informations- und Motivationskampagne zum Thema ,,Klimaschutz* verbessert
werden:

Kampagnen konnen (nach JouBen 1995, in BROHMANN et al. 2000) sozial-kommunikative
Prozesse initiieren. Sie ,,sind durch Systematik, Ziel- und Zweckgerichtetheit sowie eine zeit-
liche Begrenztheit gekennzeichnet. Uber sie kénnen vorab definierte Zielpersonen bei-
spielsweise im Hinblick auf ihre Informiertheit und/ oder ihr Verhalten beeinflusst werden.

Derzeit laufen im Bereich ,,Klimaschutz®“ mehrere bundesweite Informations- und Motivati-
onskampagnen, wie beispielsweise die ,,Nordlicht“-Kampagne der Universitét Kiel. Eine (zu-
satzliche) Kampagne auf kommunaler Ebene (wie etwa in Heidelberg und Mainz durchge-
fiihrt) ist aber dennoch sinnvoll, da sie folgende Vorteile gegeniiber einer bundesweiten Kam-
pagne bietet:

* die spezifische ortliche Situation, sowohl Hemmnisse als auch Potenziale, konnen in der
Konzeption und Durchfiihrung berticksichtigt werden, wodurch die Kampagne wirkungs-
voller werden kann als eine bundesweite;

* die kommunale Kampagne besitzt einen héheren Identifikationswert, eine gréflere Blir-
gerndhe als eine bundesweite; die Biirgerlnnen fiihlen sich stirker betroffen und ange-
sprochen;

e die durchgefiihrten und durchzufiihrenden Mallnahmen, die erzielte und zu erzielende
Wirkung sind besser sicht- beziechungsweise abschétzbar;

10 Erlduterungen zu Niedrigenergie- und Passivhaus und dazu, warum von ,Erfindung® gesprochen werden

kann, finden sich im Anhang.
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e auf aktuelle Entwicklungen in der Kommune kann, falls erforderlich, relativ schnell mit
Anpassungen im Kampagnenverlauf reagiert werden.

Die TG ,,Energie des Darmstddter LA 21-Prozesses will solch eine kommunale Klima-
schutzkampagne durchgefiihrt sehen: Mit ihrer Hilfe soll in Darmstadt investives und nichtin-
vestives Verhalten!! in den Bereichen ,,Energieeinsparung® und ,,Nutzung regenerativer E-
nergien gefordert werden (nach Darmstadt 2000).

Unter dem Begriff (investives oder nichtinvestives) ,.energiebewusstes Verhalten* wird im

weiteren Verlauf dieser Untersuchung zusammengefasst:
* Verhalten mit dem Ziel und Ergebnis der Energieeinsparung,
* Verhalten mit dem Ziel und Ergebnis der verstirkten Nutzung regenerativer Energien.

Ebenfalls im Darmstidter LA 21-Prozess beteiligt ist das Oko-Institut!2; zwei MitarbeiterIn-
nen des Institut-Arbeitsfeldes ,,Klimaschutz und Energie* wirken in der TG ,,Energie* mit.
Dem Institut ist sehr an einer Realisierung des TG-Vorhabens der Klimaschutzkampagne ge-
legen; aus diesem Grund erteilte es der Autorin den Auftrag, im Rahmen ihrer Diplomarbeit
ein Konzept fiir die Kampagne zu erstellen.

1.2.3 Ziel der Untersuchung

Ziel der Untersuchung ist die Erstellung eines Konzepts einer kommunalen Informations- und
Motivationskampagne fiir energiebewusstes Verhalten in Darmstadt.

3

11 Verhalten wird in dieser Untersuchung als ,.nichtinvestiv* bezeichnet, wenn ,,keine [finanziellen] Investitions-
und Nutzenkalkiile erforderlich sind“ (BROHMANN et al. 2000). Kleine Anschaffungen bis zu einer Hohe
von 100 DM pro Monat werden von BROHMANN et al. ebenfalls zum nichtinvestiven Verhalten gezéhlt, und

so wird auch in dieser Untersuchung verfahren. Die Anschaffung und Verwendung von Energiesparlampen
beispielsweise wird hier deshalb als nichtinvestives Verhalten bezeichnet.

12 Das Oko-Institut, ein ,,Verein fiir angewandte Okologie®, fiihrt Umweltforschung und -beratung durch. Zur
Zeit arbeiten 80 MitarbeiterInnen in sieben Arbeitsfeldern an drei Standorten (Freiburg, Darmstadt, Berlin).
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1.3 Abgrenzung und Einordnung der Untersuchung

Bei den ersten (kommerziellen) Kampagnen, die der Verhaltensbeeinflussung dienten, wurde
zur Erreichung des jeweiligen Kampagnenziels fast ausschliefSlich mit Kommunikation gear-
beitet, also beispielsweise mit TV-Spots oder Zeitungsanzeigen. Die gemachten Erfahrungen
auf der einen Seite, Forschungsergebnisse auf der anderen Seite zeigten aber, dass Kampag-
nen, die der Verhaltensbeeinflussung dienen, erfolgreicher sind, wenn sie aufler Kommunika-
tion auch Aktion enthalten. In dieser Untersuchung wird deshalb eine Kampagne konzipiert,
die sowohl aus Kommunikation als auch aus Aktion besteht.

Als Ergebnis der Untersuchung werden fiir die zukiinftige Kampagne angegeben:
* das Kampagnenziel,

* die Kampagnenaufgaben,

e die Zielgruppen der Kampagne,

e die in der Kampagne zu bewerbenden Verhaltensoptionen,

* die fiir die Kampagne relevanten medialen Instrumente,

» die fiir die Kampagne relevanten Aktionsangebote,

* die fiir die Kampagne relevanten gesellschaftlichen Akteure,

e der Kampagnenverlauf.

(Die Bedeutung der Begriffe wird in Kapitel 3 im jeweiligen Unterkapitel geklart.)

In erster Linie ist das erstellte Kampagnenkonzept ein inhaltliches Konzept. Es werden zu-
sdtzlich Hinweise beziiglich

e der Organisation der Kampagne,

* des Kommunikationskonzepts!3 fiir die Kampagne

gegeben. Ferner wird in der Konzeption beriicksichtigt, dass die fiir die Durchfithrung der
Kampagne zur Verfligung stehenden finanziellen Mittel sehr begrenzt sein werden.

Das Konzept stellt einen ersten, wissenschaftlich begriindeten Vorschlag dar. In die Konzep-
tion werden, wie im nachfolgenden Kapitel ,,Methodik der Untersuchung und Aufbau der
Arbeit” nachzulesen ist, die Wiinsche und Vorstellungen der eventuellen spédteren Kampag-
nenakteure miteinbezogen. Bis die Kampagne tatsdchlich durchgefiihrt wird, miissen wieder-
holte, detaillierte Absprachen mit den Akteuren sowie der Akteure untereinander (,,Runde
Tische*) stattfinden. Das inhaltliche Konzept muss dann ergénzt beziehungsweise angepasst
werden.

13 Hierin wird unter anderem festgelegt, welches Logo und Motto die Kampagne haben soll.
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2 METHODIK DER UNTERSUCHUNG UND
AUFBAU DER ARBEIT

2.1 Ausgangspunkte der Konzeption und Untersu-
chungsfragen

2.1.1 Ausgangspunkte der Konzeption

Die Ausgangspunkte der Konzeption bilden die bereits im einleitenden Kapitel unter ,,Ab-
grenzung und Einordnung der Untersuchung® genannten Vorgaben: Es sollen Aussagen ge-
troffen werden zu Ziel, Aufgaben und Zielgruppen der Kampagne, zu den in der Kampagne
zu bewerbenden Verhaltensoptionen, den einzusetzenden medialen Instrumenten und Akti-
onsangeboten, zu den Kampagnenakteuren sowie zum Kampagnenverlauf. Zudem sollen
Hinweise filir die Organisation und die Kommunikation gegeben und eine moglichst gute
Finanzierbarkeit angestrebt werden.

2.1.2 Untersuchungsfragen

Die Frage, die die Autorin mit Hilfe dieser Untersuchung beantwortet, lautet:

Wie soll eine kommunale Kampagne aussehen, die in Darmstadt zu energiebewusstem Ver-

halten informiert und motiviert?

Sie wird auch als die zentrale Untersuchungsfrage bezeichnet. Um diese Frage beantworten
zu konnen, um ein Konzept fiir die Verhaltenskampagne erstellen zu kdnnen, sind die folgen-
den Teil-Untersuchungsfragen zu beantworten:

1. Welches Ziel wird mit der Kampagne verfolgt?
1.1 Welche Problemstellung liegt der Kampagne zugrunde?
1.2 Welche Zielvorstellungen hat die TG ,,Energie®?
1.3 Wie wird (energiebewusstes) Verhalten beeinflusst?
1.4 Was kann eine Kampagne im Hinblick auf Verhaltensbeeinflussung leisten?

2. Welche Aufgaben muss die Kampagne erfiillen, um das Kampagnenziel zu erreichen?
2.1 Welche Aufgaben werden in der Fachliteratur fiir Verhaltenskampagnen definiert?
2.2 (Wie) miissen diese fiir die zu konzipierende Kampagne ergénzt und/ oder modifi-
ziert werden?
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3. Welche Zielgruppe muss die Kampagne haben, um das Kampagnenziel zu erreichen?
3.1 Welche Zielgruppen kdnnen unterschieden werden?
3.1.1 Welche Unterscheidungen werden in der Fachliteratur getroffen?
3.1.2 (Wie) miissen diese ergénzt und/ oder modifiziert werden?
3.2 Welche Kriterien miissen bei der Auswahl angelegt werden?
3.3 Welche Personengruppe erfiillt die Kriterien in héchstem Malie?

4. Welche Verhaltensoptionen sind in der Kampagne zu bewerben, damit das Kampagnen-

ziel erreicht wird?
4.1 Welche thematischen Gruppen von Verhaltensoptionen konnen in der Kampagne
unterschieden werden?
4.1.1 Welche thematischen Gruppen werden in der Literatur unterschieden?
4.1.2 (Wie) miissen diese ergédnzt und/ oder modifiziert werden?
4.2 Welche Verhaltensoptionen konnen innerhalb der Gruppen unterschieden werden?
4.2.1 Welche Angaben zu Verhaltensoptionen finden sich in der Fachliteratur?
4.2.2 (Wie) miissen diese ergidnzt und/ oder modifiziert werden?
4.3 Welche Verhaltensoptionen miissen innerhalb der Gruppen (vorrangig) beworben
werden?
4.3.1 Welche Auswahlkriterien finden sich in der Fachliteratur?
4.3.2 (Wie) miissen diese Kriterien ergdnzt und/ oder modifiziert werden?
4.3.3 Welche Verhaltensoptionen erfiillen diese Kriterien in hohem Malle?

5. Welche medialen Instrumente sind fiir die Kampagne im Hinblick auf das mit ihr zu errei-

chende Ziel relevant?
5.1 Welche bereits bestehenden oder geplanten medialen Instrumente sind relevant?
5.2 Welche zusatzlichen medialen Instrumente sind relevant?

6. Welche relevanten medialen Instrumente kénnen moglicherweise in der Kampagne einge-
setzt werden: Fiir welche der relevanten Instrumente liegt von Seiten der Kampagnenak-
teure ein grundsétzliches Einverstindnis zur Einbindung vor?

7. Welche Aktionsangebote sind fiir die Kampagne im Hinblick auf das mit ihr zu erreichen-

de Ziel relevant?
7.1 Welche bereits bestehenden oder geplanten Aktionsangebote sind relevant?
7.2 Welche zusitzlichen Aktionsangebote sind relevant?

8. Welche Aktionsangebote konnen moglicherweise in der Kampagne eingesetzt werden: Fiir

welche der relevanten Aktionsangebote liegt von Seiten der Kampagnenakteure ein
grundsétzliches Einverstindnis zur Einbindung vor?
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9. Welche gesellschaftlichen Akteure sind fiir die Kampagne im Hinblick auf das mit ihr zu

erreichende Ziel relevant?

9.1 Welche gesellschaftlichen Akteure verfiigen iiber mediale Instrumente (bestehend
oder geplant), die fiir die Kampagne relevant sind?

9.2 Welche gesellschaftlichen Akteure konnten bei der Herstellung oder dem Einsatz
relevanter medialer Instrumente unterstiitzend wirken?

9.3 Welche gesellschaftlichen Akteure verfiigen iiber relevante Aktionsangebote (be-
stehend oder geplant)?

9.4 Welche gesellschaftlichen Akteure kommen mdglicherweise als Geldgeber der
Kampagne in Frage?

9.5 Welche weiteren Kriterien miissen bei der Auswahl von fiir die Kampagne relevan-
ten gesellschaftlichen Akteuren angelegt werden, und welche gesellschaftlichen Ak-
teure miissen deshalb zusétzlich als relevant eingestuft werden?

10. Welche Akteure kann die Kampagne moglicherweise besitzen: Welche der als relevant
eingestuften gesellschaftlichen Akteure sind grundsétzlich zu einer Beteiligung an der

Kampagne bereit?

11. Wie muss der Kampagnenverlauf aussehen, damit das Kampagnenziel erreicht wird?

11.1 Welche Teilabschnitte sind innerhalb des Kampagnenverlaufs zu unterscheiden?

11.2 Wozu dienen die einzelnen Teilabschnitte?

11.3 Wie viel Zeit muss fiir die einzelnen Teilabschnitte und die Kampagne insgesamt
veranschlagt werden?

11.4 Wo im Kampagnenverlauf sind die relevanten medialen Instrumente und Aktions-
angebote (und damit auch die relevanten Akteure) einzuordnen?

12. Woraus lassen sich Hinweise fiir die Organisation der Kampagne ableiten, und wie miis-
sen diese lauten?

13. Welche Hinweise konnen fiir das zu erstellende Kommunikationskonzept gegeben wer-
den?

13.1 Wie sollte mit der Zielgruppe kommuniziert werden?

13.2 Welche Hinweise fiir die Kommunikation mit der Zielgruppe werden in der
Fachliteratur gegeben?

13.3 (Wie) miissen diese ergidnzt und/ oder modifiziert werden?

13.4 Welche sonstigen Hinweise fiir das Kommunikationskonzept lassen sich aus
den inhaltlichen Aspekten der Kampagne ableiten?
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2.2 Konzeptionsschritte und Aufbau der Arbeit

2.2.1 Erliuterungen zu den Schritten

Welche medialen Instrumente in der Kampagne eingesetzt, welche Aktionsangebote gemacht
werden konnen und welche Akteure die Kampagne dann schlieBlich besitzt, hangt davon ab,
welche gesellschaftlichen Akteure zu einer Beteiligung an der Kampagne bereit sind und wie
ihrer Meinung nach diese Beteiligung aussehen kann. Die Meinungen und Moglichkeiten der
als (fiir die Kampagne) relevant eingestuften gesellschaftlichen Akteure (beziehungsweise
ihrer Vertreterlnnen) sind deshalb in der Konzeption zu beriicksichtigen. Diese erste Abstim-
mung mit den eventuellen zukiinftigen Kampagnenakteuren bildet einen der drei Konzepti-
onsschritte innerhalb der Untersuchung. Die drei Schritte werden als ,,Theorie-Teil 1%, ,,Pra-
xis-Teil” und ,,Theorie-Teil I1I* bezeichnet. Die drei Konzeptionsschritte werden im Folgen-
den erldutert; anschliefend werden die Kapitel genannt, die die Untersuchung abrunden.

Die inhaltlichen, organisatorischen und kommunikativen Aspekte der Kampagne und ihre
Zusammenhdnge innerhalb der Konzeption sind in einem Schema im Anhang dargestellt.

2.2.2 Theorie-Teil I

Zuerst wird das Kampagnenziel hergeleitet. Das Ziel wird operationalisiert zu den Kampag-
nenaufgaben: Was muss die Kampagne leisten, um das gesteckte Ziel zu erreichen? Dies alles
ist in Unterkapitel 3.1 nachzulesen. Aus dem Ziel leitet sich unmittelbar ab, welche Zielgrup-

pe die Kampagne haben muss; welche ausgewihlt wird, ist in Unterkapitel 3.2 nachzulesen.

Nach der Zielgruppe und dem Kampagnenziel richtet sich, welche Verhaltensoptionen in der
Kampagne beworben werden miissen (und welche dieser Verhaltensoptionen besonders wich-
tig sind); ndheres hierzu in Unterkapitel 3.4.

Im Schema zu diesem Kapitel ist zu sehen, dass aus den Kampagnenaufgaben neben den Ver-
haltensoptionen auch Kampagnenprinzipien abgeleitet werden. Diese Prinzipien stellen inner-
halb der Konzeption eine Verbindung her zwischen den Kampagnenaufgaben einerseits und
den aus ihnen abzuleitenden {ibrigen (vor allem inhaltlichen) Aspekten der Kampagne ande-
rerseits. Denn im Zusammenhang mit Kampagnen zur Verhaltensbeeinflussung allgemein -
und solchen im Bereich ,,Klimaschutz® im Besonderen — bestehen bestimmte Problematiken.
Diese Problematiken miissen beachtet, aus ihnen Konsequenzen fiir die Bestimmung der {ibri-
gen Kampagnenaspekte gezogen werden, damit die Kampagnenaufgaben tatsidchlich erfiillt
werden. Dies wird in Unterkapitel 3.3 beschrieben: Die verschiedenen Problematiken werden

erldutert und aus ihnen die erforderlichen Kampagnenprinzipien abgeleitet, die insbesondere
die Auswahl der in die Kampagne einzubindenden medialen Instrumente, Aktionsangebote
und Akteure betreffen. Die fiir die Kampagne relevanten Instrumente, Angebote und Akteure
leiten sich zusitzlich aus den zu bewerbenden Verhaltensoptionen ab.
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2.2.3 Praxis-Teil

In diesem Konzeptionsschritt wird mittels einer Befragung fiir einen Teil der als kampagnen-

relevant eingestuften gesellschaftlichen Akteure geklért,

* ob sich der jeweilige Akteur eine Beteiligung an der zukiinftigen Kampagne vorstellen
kann und wie diese Beteiligung aussehen konnte,

* welche konkreten, fiir die Kampagne relevanten Aktionsangebote er zur Einbindung in die
Kampagne zur Verfiigung stellen wiirde und/ oder

* welche medialen Instrumente er (vergiinstigt oder gratis) zur Verfiigung stellen wiirde,
beziehungsweise welche Unterstiitzung er bei der Herstellung, dem Einsatz medialer In-
strumente anbieten wiirde.

Es wird also in Erfahrung gebracht, welche der als relevant eingestuften Instrumente,

Angebote und Akteure moglicherweisein der Kampagne eingesetzt werden kdnnen. Dies

geschieht auBBer durch die Akteursbefragung auch im Rahmen einer erginzenden, gezielten

Recherche zu weiteren relevanten Aktionsangeboten!4: Fiir einige dieser Angebote wird

ebenfalls die Frage der Einbindung geklért.

Dies alles wird in Unterkapitel 3.5 erldutert.

Die Autorin geht davon aus, dass nicht nur die Beriicksichtigung der Befragungsergebnisse
die Chancen fiir die Durchfithrung der Kampagne vergrofern, sondern auch die Befragung
selbst, der Vorgang der Befragung. Denn durch die Interviews wird den eventuellen zukiinfti-
gen Kampagnenakteuren bereits in der Konzeptionsphase ein Stiick weit Partizipation! er-
moglicht — wodurch wahrscheinlich schon jetzt eine gewisser Grad an Akzeptanz fiir das Vor-
haben der Kampagne und fiir das schlieBlich prisentierte Kampagnenkonzept geschaffen
wird.

Zudem wird in diesem zweiten Konzeptionsschritt auf eine gute Finanzierbarkeit der Kam-
pagne hingewirkt: Es werden bereits bestehende mediale Instrumente und Aktionsangebote in
(und teilweise auBerhalb von) Darmstadt gesammelt, die fiir die Kampagne relevant sind.
Werden diese schlieBlich in die Kampagne eingebunden, dann ist das kostengiinstiger als neue
zu ,erfinden®.

Am Ende des zweiten Konzeptionsschrittes sind alle Daten und Informationen gesammelt,
alle Schliisse gezogen, alle Uberlegungen getroffen, die die Skizzierung des Kampagnenver-
laufs ermdglichen.

14 Bei einem groOen Teil dieser zusitzlichen relevanten Instrumente und Angebote handelt es sich um solche
von auBBerhalb Darmstadt, die aber in ganz Deutschland zu ,,beziehen* sind (beispielsweise Internetseiten).

15 Vergleiche hierzu auch die Erlduterungen unter ,,Erméglichung und Férderung von Partizipation® in Unterka-
pitel 3.3.
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2.2.4 Theorie-Teil I1

In diesem Konzeptionsschritt wird der Kampagnenverlauf skizziert (Unterkapitel 3.6), wobei

den verschiedenen Kampagnenphasen und —schienen!® die jeweils geeigneten (kampagnenre-
levanten) medialen Instrumente und Aktionsangebote zugeordnet werden. Je Instrument und
Angebot wird angegeben, welcher Akteur beziehungsweise welche Akteure im Falle einer
Einbindung des Instruments beziehungsweise Angebots in der Kampagne beteiligt wiren.
Auf der Basis der Befragungsergebnisse werden Hinweise flir die Organisation der Kampag-
ne gegeben; es folgen Hinweise fiir die Entwicklung des Kommunikationskonzepts, die vor
allem anhand von Aussagen in der Fachliteratur entwickelt werden. Wie die Kommunikati-
onshinweise in der Kampagne konkret umgesetzt werden konnen, wird anhand der beispiel-
haften Ausgestaltung des medialen Instruments ,,Zeitungsanzeige* demonstriert. Sowohl die
Hinweise fiir die Organisation als auch jene fiir das Kommunikationskonzept sind in Unterka-
pitel 3.7 dokumentiert.

2.2.5 Abrundung der Untersuchung

Kapitel 4 bildet die Schlussfolgerung der Untersuchung: In ihm werden die in der Einleitung
aufgefiihrten (Teil-)Untersuchungsfragen zusammenfassend beantwortet. Die Arbeit schlief3t
mit den Hinweisen fiir das weitere Vorgehen (Kapitel 5) und der Diskussion der Untersu-
chung und ihrer Ergebnisse (Kapitel 6).

2.3 Untersuchungstyp und -grundformen, untersuchte
Population und Methodik der Datenerhebung

2.3.1 Untersuchungstyp

Mit ,,Untersuchungstyp® wird auf Ziel und Charakter einer Untersuchung verwiesen

(BAARDA und de GOEDE 1997). Diese Untersuchung muss als beschreibend bezeichnet

werden: Beschrieben wird, wie eine Kampagne aussehen sollte, die zu einer Etablierung von

energiebewusstem Verhalten in Darmstadt beitrégt. Bei der Konzeption der Kampagne wer-

den beschrieben und beriicksichtigt:

* Aspekte aus dem Themenbereich ,,Umwelt/ Klima/ Energie (vor allem Unterkapitel 3.4),

* als kampagnenrelevant einzustufende mediale Instrumente, Aktionsangebote und gesell-
schaftliche Akteure (Unterkapitel 3.5),

* die Meinungen und Moglichkeiten kampagnenrelevanter Akteure sowie ergidnzende Ver-
offentlichungen (vor allem aus dem Internet; Unterkapitel 3.5),

16 Niheres hierzu im entsprechenden Kapitel unter ,,Der Unterschied zwischen Schienen und Phasen®.
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e Aspekte aus dem ,,Themenbereich (Umwelt-)Kommunikation/ (Motivations-)Psychologie/
(Sozial-)Marketing* (an mehreren Stellen der Konzeption verarbeitet, insbesondere in den
Unterkapiteln 3.1, 3.3 und 3.7),

* Erkenntnisse von WissenschaftlerInnen und praktische Erfahrungen von CampaignerIn-
nen im Hinblick auf die Konzeption und/ oder Durchfiihrung von (Klima-)Kampagnen zur
Verhaltensbeeinflussung (an mehreren Stellen der Konzeption).

2.3.2 Untersuchungsgrundformen, untersuchte Population und Methodik
der Datenerhebung

Die Untersuchung besteht zum einen aus einer Literatur- und Internetrecherche und nutzt also
bereits bestehende Daten und Informationen. Zum anderen werden auf nicht-experimentelle
Weise, nimlich mittels der einmaligen Befragung, neue Daten erhoben. Ergdnzend werden
eine Reihe von ExpertInnengesprichen (das hei3t Expertlnnen der im vorhergehenden Ab-
schnitt genannten wissenschaftlichen Disziplinen) gefiihrt und miindliche Mitteilungen, eben-
falls von Expertlnnen, verwertet.
Die untersuchte Population heifit ,,Ausgewihlte relevante Kampagnenakteure“!’7, und die Be-
fragung dient dazu, die fiir die Kampagnenkonzeption relevanten Merkmale dieser Population
zu kldren. Die zwei wichtigsten Merkmale lauten:
* ,Akteur kann sich Beteiligung an der Kampagne (nicht) vorstellen®,
»Akteur gibt (nicht) sein Einverstindnis zur Einbindung eines oder mehrerer relevanter
Aktionsangebote und/ oder medialen Instrumente, und/ oder bietet (nicht) seine Unterstiit-
zung bei der Herstellung und Nutzung medialer Instrumente an®.
Das Merkmal ,,Akteur hat (nicht) Aktionsangebote oder mediale Instrumente oder Unterstiit-
zungsmoglichkeiten/ -willen im Hinblick auf mediale Instrumente, die fiir die Kampagne re-
levant sind*“ wird, soweit es der Autorin nicht durch ihre eigene Mitarbeit im Darmstiadter LA
21-Prozess bekannt ist, in der Vorrecherche zur Befragung geklart.
Mittels der Befragung werden einige zusitzliche Merkmale ermittelt; beispielsweise wird
nach Vorschldgen fiir den oder die Triager der Organisations- und Koordinationsstelle der
Kampagne gefragt.
Die Ergebnisse der Literatur- und Internetrecherche sowie die aus den Gespriachen und Mittei-
lungen generierten Daten und Informationen finden sich vornehmlich in den beiden Theorie-
Teilen der Dokumentation wieder; die Ergebnisse der Befragung sind im Praxis-Teil doku-
mentiert.

17 Aus Zeitgriinden wird nur ein Teil der Akteure befragt.
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3 ERSTELLUNG DES KAMPAGNENKONZEPTS

3.1 Kampagnenziel und -aufgaben

Die Kampagnenaufgaben leiten sich aus dem definierten Kampagnenziel ab!8; dies spiegelt
sich auch im Aufbau dieses Unterkapitels wieder: Erst wird das Ziel, danach werden die Auf-
gaben besprochen. Fiir sowohl Ziel- als auch Aufgabendefinition miissen theoretische Grund-
lagen aus der Motivationspsychologie beachtet werden. Diese Grundlagen werden im folgen-
den Abschnitt dargestellt.

3.1.1 Grundsatzliches zu Umweltkampagnen und dauerhafter Verhal-
tensbeeinflussung

Damit umweltbewusstes (also auch energiebewusstes) Verhalten entsteht und erhalten bleibt,
miissen mehrere Faktoren zusammenwirken. FIETKAU und KESSEL (1981) unterscheiden
fiinf Variabelenblocke: Wissen, Einstellungen und Werte, Verhaltensangebot, Handlungsan-
reize, Konsequenzen!®. SCHLUCHTER und DAHM (1996) duBern sich dhnlich: Thnen zufol-
ge miissen eine Reihe von Voraussetzungen erfiillt sein, damit sich umweltbewusstes Verhal-
ten dauerhaft bei den BiirgerInnen einstellen kann. Diese miissen

* ,Handlungsangebote vorfinden,

e die Wirksamkeit des Handelns erkennen,

* positive soziale Effekte erleben,

* soziale Anerkennung erhalten,

e Nutzen aus ihrem Handeln ziehen kdnnen (auch durch Schadensvermeidung)®.

Dies kann anhand eines Beispiels verdeutlicht werden: In Darmstadt konnten an einem zentra-
len Ort im Rahmen einer einmaligen Aktion Energiesparlampen vergiinstigt angeboten wer-
den. Dadurch wiirde ein finanzieller Handlungsanreiz geboten, beziehungsweise die Biirge-
rlnnen wiirden einen materiellen Nutzen daraus ziehen, wenn sie sich genau dann
Energiesparlampen kauften. Es ist sehr wahrscheinlich, dass viele BiirgerInnen
Energiesparlampen kaufen und zuhause einsetzen werden. Sie zeigen dann das ,,gewiinschte*
Verhalten, ohne dass sie genauer iiber die Klimaproblematik und die Rolle der
Energiesparlampen darin informiert wurden oder sich an ihrer Einstellung etwas gedndert hat.
Allerdings ist sehr fraglich, ob sich die Verhaltensoption ,,Energiesparlampen verwenden*
damit auf Dauer bei den Kduferlnnen etabliert hat — wahrscheinlicher ist, dass dies fiir die
meisten eine spontane Handlung wire, die nicht so ohne weiteres zur Gewohnheit wird.

18 Vergleiche das Schema zum Kapitel ,,Methodik der Untersuchung und Aufbau der Dokumentation®.
19 Vergleiche hierzu das Schema das ,,Einflussschema fiir umweltbewusstes Verhalten* im Anhang.
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Soll das ,,neue” Verhalten dauerhaft gezeigt werden, dann sollte mehr als ein finanzieller
Handlungsanreiz gegeben beziehungsweise ein materieller Nutzen geschaffen werden: Es
sollten zusitzliche verhaltensbestimmende Faktoren giinstig ,,eingestellt™ werden:

* Die BiirgerInnen sollten moglichst vom Zusammenhang zwischen Energieverbrauch und
Klima wissen und dariiber informiert sein, dass es Lampen gibt, die bedeutend weniger
Strom verbrauchen als die herkémmlichen (Faktor Wissen nach FIETKAU und KESSELs
Erklarungsmodell),

» Sie sollten moglichst der Meinung sein, dass Energiesparlampen zu kaufen und einzuset-
zen ,,eine gute Sache* ist (Faktor Einstellung),

* Es sollte kein Problem sein, solche Energiesparlampen in Darmstadt zu bekommen (Fak-
tor Verhaltensangebot).

Eine Kampagne kann nur einen Teil der fiir dauerhaftes Verhalten erforderlichen Faktoren

abdecken; so hat sie keinen direkten Einfluss auf die das gewlinschte Verhalten begiinstigen-

den Rahmenbedingungen

e Okonomischer Art (wie attraktive Forderprogramme),

 infrastruktureller Art (wie komfortabler, angemessen getakteter Offentlicher Personen-
nahverkehr (OPNV)),

o gesellschaftlicher Art (wie hohes soziales Ansehen durch umweltbewusstes Verhalten).

Die zu konzipierende Informations- und Motivationskampagne allein ist nicht in der Lage, die
Darmstéddter Bevolkerung zu dauerhaftem, investivem und nichtinvestivem energiebewussten
Verhalten zu motivieren - aber sie kann einen Beitrag dazu leisten. Um energiebewusstes
Verhalten in Darmstadt dauerhaft zu ermdglichen und zu férdern, miissen auf jeden Fall die
genannten beglinstigenden Rahmenbedingungen bestehen oder, soweit noch nicht gegeben,
neu geschaffen werden. Andernfalls erzielt die Kampagne (wenn {iberhaupt) nur einen vorii-
bergehenden positiven Effekt — und ,,das althergebrachte Verhalten [setzt] frither oder spéter
wieder ein® (WORTMANN 1995 / 2).

Soll die zu konzipierende Kampagne einen grofitmoglichen positiven Effekt bei der Beein-
flussung zu energiebewusstem Verhalten erzielen, dann muss sie an mdglichst vielen Stellen
im beschriebenen Wirkungsnetz ansetzen; sie muss zahlreiche unterschiedliche Aufgaben
erfiillen.

3.1.2 Herleitung des Kampagnenziels

3.1.2.1 Problemstellung der Kampagne

Im einleitenden Kapitel wurde bereits die dieser Untersuchung zugrundeliegende Problemstel-
lung geschildert: Energiebewusstem Entscheiden und Verhalten wird in Darmstadt derzeit
insgesamt eine vergleichsweise geringe Bedeutung beigemessen. Die Darmstéddter BiirgerIn-
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nen, PolitikerInnen, Unternehmen und Institutionen verhalten sich bisher nicht oder nur ver-
einzelt energiebewusst, und deshalb wurden bisher erhebliche Potenziale zur Minderung von
CO,-Emissionen nicht erschlossen. Dies wird (unter anderem) von der TG ,,Energie* als prob-
lematisch betrachtet.

3.1.2.2 Ziele der Kampagne laut der TG ..Energie*

Als Ziele der Kampagne nennt die TG ,,Energie* (nach DARMSTADT 2000)20:

* Verbreitung der Informationen iiber Einsparpotenziale und Handlungsmoglichkeiten,

* Beteiligung der Bevolkerung an Energiesparmaflnahmen im Bereich Warme und Strom,

* investive und nichtinvestive Verhaltensanderungen®.

Die TG ,,Energie vermischt hier allerdings Ziele und Aufgaben: ,,Verbreitung der Informati-
onen ...“ und ,,Beteiligung der Bevdlkerung ... sind mogliche zu erfiillende Kampagnenauf-
gaben, iiber die das Ziel ,,investive und nichtinvestive Verhaltensdnderungen® erreicht werden
kann.

3.1.2.3 Formulierung des Kampagnenziels

Aus den beschriebenen (begrenzten) Moglichkeiten einer Kampagne zur Verhaltensbeeinflus-
sung einerseits und den (kommentierten) Zielvorstellungen der TG ,,Energie” andererseits
ergibt sich das Ziel der zu konzipierenden Kampagne:

Die Kampagne muss einen Beifrag dazu leisten, dass sich sowohl investives als auch nichtin-
vestives energiebewusstes Verhalten auf Dauer in der Darmstadter Bevolkerung etabliert.

3.1.3 Herleitung der Kampagnenaufgaben

3.1.3.1 Aufeaben von Kampagnen zur Verhaltensbeeinflussung

Es wurde gezeigt, dass eine Kampagne zur Verhaltensbeeinflussung an mdglichst vielen Stel-

len im Wirkungsnetz ,,umweltbewusstes Verhalten* ansetzen muss, will sie eine groBtmogli-

che positive Wirkung erzielen. In der Fachliteratur werden von AutorIn zu Autorln unter-

schiedlich viele Aufgaben beziehungsweise Teilschritte innerhalb einer Verhaltenskampagne

unterschieden; auch die jeweiligen Bezeichnungen variieren. KOPPELMANN (1981) etwa

schligt fiir eine kommerzielle Werbekampagne folgende Vorgehensweise vor:
,Aufmerksamkeit gewinnen,

e Wissen vermitteln,

* Einstellungen positiv beeinflussen?!,

20 Siehe fiir das TG-Projektblatt zur Kampagne den Anhang.
21 verfiigt die Zielperson bereits iiber eine positive Einstellung zum gewiinschten Verhalten, dann ist ,,Beeinflus-

sung® als ,,Bestétigung* zu verstehen.
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* Bekanntheitsgrad steigern,

* Handlungsabsicht stérken,

* (Kaufakt durchfiihren),

* Bestdtigung der richtigen Kaufentscheidungen;

wobei unter ,,Kaufakt durchfiihren* das Zeigen energiebewussten Verhaltens zu verstehen ist.

KOK et al. (1987) unterscheiden die folgenden Phasen, die eine Zielperson innerhalb eines
,,Voorlichting® 22 - Prozesses im Idealfall durchlduft:

e Aufmerksamkeit,

e Verstindnis,

* Finstellung,

e Absicht,

e Verhalten,

* Beibehaltung des Verhaltens.

Beiden Modellen gemein ist die Annahme, dass die Zielperson das gewiinschte Verhalten erst
zeigt, nachdem sie Wissen iiber, beziehungsweise Verstindnis fiir das Kampagnenthema hat
und tiber die entsprechende positive Einstellung?3 verfugt. Diese Reihenfolge ist jedoch nicht
zwingend. KOTLER und ROBERTO (1991) zufolge gibt es mehrere Moglichkeiten, ,,nach
denen Zielpersonen dazu gebracht werden konnen, [...] eine Verhaltensweise [...] anzuneh-
men“. Dass ,,Lernen* oder ,,Wissen* am Anfang steht, ist nur eine Moglichkeit — eine andere,
dass es auf das gezeigte Verhalten folgt. Entscheidend in der zu konzipierenden Kampagne ist
deshalb nicht wann, sondern dass die Zielpersonen zum Thema ,,Klimaschutz* ausreichend
Wissen und zu energiebewusstem Verhalten eine positive Einstellung besitzen. Ansonsten
konnen die vorgestellten Modelle aber als Vorlage dienen, um die Aufgaben der zu konzipie-
renden Kampagne zu formulieren.

3.1.3.2 Formulierung der Kampagnenaufgaben

Folgende Aufgaben muss die zu konzipierende Kampagne aufgrund des vorher Gesagten er-
fiillen:

1. die Aufmerksamkeit der Zielgruppen erregen;

2. Interesse fiir das Thema ,,Klimaschutz*“ beziehungsweise ,,Energiebewusstes Verhalten*
wecken;

3. tber das Thema informieren;

22 Niederlindisch fiir ,, Aufkldrung® (wortlich iibersetzt)
23 Energiebewusstem Verhalten konnen die verschiedensten Einstellungen zugrunde liegen, von denen ,,Ich

finde Umweltschutz wichtig” nur eine mogliche ist.
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4. {ber die verschienenen Moglichkeiten zu energiebewusstem Verhalten informieren (die
Verhaltensoptionen bekannt machen);

5. in Richtung einer positiven Einstellung zu energiebewusstem Verhalten beeinflussen be-
ziehungsweise bestitigen;

6. in gezeigtem energiebewussten Verhalten bestirken;

7. moglichst Strukturen schaffen, die energiebewusstes Verhalten in Darmstadt dauerhaft,
das heif3t iiber das Kampagnenende hinaus, fordern.

Aufmerksamkeit zu erregen und Interesse zu wecken muss, das spricht wohl fiir sich, vor al-
len anderen Kampagnenschritten erfolgen, damit diese tiberhaupt wirksam werden konnen.
Ansonsten ist die zeitliche Abfolge flir die Erfiillung der einzelnen Kampagnenaufgaben nicht
festgelegt.

Welche Aufgaben die Kampagne im Endeffekt tatsachlich erfiillen kann, hingt von dem Be-
teiligungswillen der spiteren Kampagnenakteure ab — davon beispielsweise, welche Aktions-
angebote oder finanziellen Mittel sie einbringen kdnnen und wollen.

3.2 Zielgruppe der Kampagne

Die Zielgruppenauswahl dient der Kosteneffizienz einer Kampagne: Es stehen immer nur
begrenzte finanzielle und personelle Mittel sowie Sachmittel zur Verfiigung, mit denen eine
groBBtmogliche positive Wirkung erreicht werden soll.

Die Zielgruppe, die im Folgenden ausgewihlt wird, stellt eine in sich sehr heterogene Perso-
nengruppe dar, das heift, dass es nur wenige Merkmale gibt, die die ,,Mitglieder dieser Per-
sonengruppe alle gemeinsam haben. Es sind innerhalb der Zielgruppe eine Reihe weit homo-
generer Zielgruppensegmente zu unterscheiden; diese Unterscheidung ist relevant im Hin-
blick auf die Kommunikation und Aktion innerhalb der Kampagne: Je nachdem, welche ge-
meinsamen Merkmale eine bestimmte Personengruppe hat, muss eine bestimmte Art der
Kommunikation und/ oder Aktion gewéhlt werden. Im letzten Abschnitt dieses Unterkapitels
werden einige flir die Kampagne relevante Segmentmerkmale genannt und erldutert.

3.2.1 Auswahl der Zielgruppe
3.2.1.1 Kriterien

Die Kriterien flir die Auswahl der Zielgruppe leiten sich direkt aus der Zielsetzung der Kam-
pagne ab: Die Kampagne soll das heutige Verhalten der Darmstddter Bevolkerung (bezie-
hungsweise eines moglichst groen Teils davon) in Richtung eines energiebewussten Verhal-
tens beeinflussen und dadurch helfen, eine deutliche Reduzierung der in Darmstadt verursach-
ten CO,-Emissionen zu bewirken.
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Die Auswahlkriterien lauten deshalb:

» Energetisches Reduktionspotenzial® der jeweiligen Personengruppe (soll moglichst hoch
sein),

e Initiierungspotenzial*“ der jeweiligen Personengruppe (soll moglichst hoch sein); damit
wird in dieser Untersuchung die Mdglichkeit bezeichnet, langfristig liber die betrachtete
Personengruppe energiebewusstes Verhalten in der gesamten Darmstidter Bevolkerung zu
etablieren — sodass sich schlielich ein groBer Teil der BiirgerInnen energiebewusst ver-
halt.

Das Kriterium des Initiierungspotenzials steht an zweiter Stelle, weil es nicht messbar und nur

sehr bedingt abschitzbar ist.

3.2.1.2 Kriterienanwendung auf die Personengruppe ..private Konsumentlnnen in Darm-
stadt*

3.2.1.2.1 Energetisches Reduktionspotenzial

In Deutschland wird nach BROHMANN et al. 2000 ,,etwas mehr als ein Viertel (28 Prozent)
der gesamten Endenergiemenge?4 in Deutschland“ innerhalb der privaten Haushalte ver-
braucht, also beispielsweise fiir Heizen, Warmwassererzeugung und den Betrieb von Kom-
munikationsgerdten wie Computern. Den privaten Konsumentlnnen miissen nach
WORTMANN (1994) auBBerdem noch 53 Prozent des Verbrauchs im Verkehrsbereich zuge-
rechnet werden: Dies entspricht dem Anteil des privaten Personenkraftwagen (PKW)- und
Kombiverkehrs.

Insgesamt verbrauchen die Konsumentlnnen damit ca. (28 + 14 =) 42 Prozent der Endener-
giemenge in Deutschland, wobei der Endenergieverbrauch im Personenflugverkehr noch nicht
mit beriicksichtigt ist. Die VerbraucherInnen konnen ihren Endenergieverbrauch beeinflus-
sen, indem sie beispielsweise energieeffizientere Haushaltsgerdte anschaffen oder verstarkt
den offentlichen Personenverkehr nutzen. Das sich daraus ergebende energetische Redukti-
onspotenzial wurde bisher nicht berechnet. Als Anhaltspunkt konnen aber die Ergebnisse von
BROHMANN et al. (2000) dienen: Danach kdnnen durch geéndertes nichtinvestives (ener-
giebewusstes) Verhalten in den privaten Haushalten 30 Prozent des Endenergieverbrauchs
(der Haushalte) eingespart werden — Hétten die Autorlnnen auch investives Verhalten bertick-
sichtigt, lage der Anteil deutlich hoher, denn insbesondere der Bereich ,,Gebdudeddimmung"
birgt grole Reduktionspotenziale in sich (nach BROHMANN 2000). Hinzu kommen die Re-
duktionspotenziale, die sich aus einem gednderten Mobilititsverhalten ergeben.

Das energetische Reduktionspotenzial der Personengruppe ,private Konsumentlnnen in
Darmstadt™ muss deshalb als besonders /hoch eingeschitzt werden, was eine Auswahl zur
Zielgruppe der Kampagne nahe legt.

24Siehe zur Bedeutung des Begriffs , Endenergie” den Anhang.
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3.2.1.2.2 Initiierungspotenzial

Spricht die Kampagne die DarmstidterInnen als ,,private KonsumentInnen* an, dann versucht
sie, personliche Entscheidungs- und Verhaltensmuster des oder der einzelnen ,,aufzubrechen®.
Die Annahme der Autorin ist, dass Verdnderungen auf dieser Ebene einen weitreichenden
Effekt haben: Im Idealfall werden die ,,neuen* energiebewussten Verbraucherlnnen nicht nur
ein gedndertes Verhalten im eigenen Haushalt und bei der eigenen Mobilitdt zeigen, sondern
langfristig ihre Kauf- und geschéftlichen Entscheidungen sowie ihr politisches Wahlverhalten
anpassen. Auf diese Weise werden schlieBlich sowohl direkt als auch indirekt Entscheidungen
in allen Gesellschaftsbereichen beeinflusst, die energiebewusstes Verhalten in Darmstadt wei-
ter fordern; das Initiierungspotenzial der Personengruppe ,,private Konsumentlnnen in Darm-
stadt” muss deshalb, wie das Reduktionspotenzial, als besonders hoch eingeschitzt werden.
Daraus ergibt sich:

Als Zielgruppe der Kampagne muss die Personengruppe ,,private Konsumentlnnen in Darm-
stadt ausgewdihlt werden.

In Bezug auf das Initiierungspotenzial ist noch zu bemerken: Entscheidungen, die die Ent-
wicklung (in) einer Kommune beeinflussen, werden zum groflen Teil nicht auf kommunaler
Ebene getroffen; beispielsweise agieren zahlreiche Unternehmen national oder sogar interna-
tional. Die Konsumentlnnen in Darmstadt werden aulerdem ganz direkt von auBerhalb der
Kommune beeinflusst — etwa iiber die Massenmedien wie das Fernsehen. Die kommunale
Kampagne fiir sich genommen muss also bei der Beeinflussung der Darmstédter Konsumen-
tInnen mit anderen, sozusagen ,,externen* Faktoren konkurrieren.

Auf der anderen Seite werden derzeit in vielen deutschen Kommunen Offentlichkeitsmaf-
nahmen zu energiebewusstem Verhalten beziehungsweise zum Klimaschutz durchgefiihrt;
zudem gibt es einige Initiativen auf nationaler Ebene. Das Initiierungspotenzial wird also
nicht mit Hilfe der zu konzipierenden Kampagne allein, sondern im ,,Schulterschluss* mit den
anderen (iiber-)kommunalen OffentlichkeitsmaBnahmen erschlossen. Und das Potenzial be-
zieht sich genaugenommen auf die Personengruppe ,alle privaten Konsumentlnnen in
Deutschland*.

3.2.2 In der Kampagne zu unterscheidende Zielgruppensegmente

Wer zur Miete wohnt, kann nur einen Teil der in der Kampagne zu bewerbenden investiven
Verhaltensoptionen ausfiihren; eine nachtrigliche Warmeddmmung am Gebdude oder eine
Sanierung der Zentralheizung kann er oder sie allenfalls beim Vermieter anregen. Die ,,priva-
ten KonsumentInnen in Darmstadt® miissen also in der Kampagne in jedem Fall danach unter-
schieden werden, in welchen Wohn- beziehungsweise Eigentumsverhéltnissen sie leben, und
entsprechend unterschiedliche Arten der Kommunikation und Aktion miissen in der Kampag-
ne stattfinden. Die KonsumentInnen unterscheiden sich aber beispielsweise auch hinsichtlich
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ihres Alters: In einer groben Unterteilung kdnnen die Zielgruppensegmente ,,Kinder®, ,,Ju-
gendliche® und ,,Erwachsene* unterschieden werden. Zur Informierung und Motivierung Er-
wachsener eignen sich beispielsweise Informationsstinde sowie Angebote zu Probefahrten
mit solarenergiebetriebenen Autos, wahrend fiir Kinder eher ein Kasperle-Theater zum Thema
,Energie(-verbrauch)* angebracht ist.

In der Kampagne sind also verschiedene Zielgruppensegmente mit jeweils kampagnenrele-
vanten gemeinsamen Merkmalen zu unterscheiden, und die Kampagnenkommunikation und —
aktion muss dementsprechend differenziert werden. Neben dem Merkmal ,,Wohn- bezie-
hungsweise Eigentumsverhéltnisse* und ,,Alter ist fir die Kampagne beispielsweise das
Merkmal ,,Einkommensverhiltnisse relevant: Je nachdem, welche finanziellen Moglichkei-
ten eine Zielperson hat, kann sie ausschlieBlich die nichtinvestiven Verhaltensoptionen durch-
fiihren oder sowohl diese als auch die investiven. Und sicherlich stellt auch ,,Kenntnisse der
deutschen Sprache® ein relevantes Segmentmerkmal in der Kampagne dar - zumindest im
Hinblick auf die Kampagnenkommunikation. Es gibt noch mehr relevante Merkmale, die hier
aber nicht genannt werden.

Das Gesagte bedeutet fiir die Kampagnenpraxis, dass beispielsweise bei der Planung und
Vorbereitung der Auftaktveranstaltung?> dafiir gesorgt werden muss, dass am Ende sowohl
Kinder als auch Erwachsene, sowohl Miecterlnnen als auch HausbesitzerInnen, sowohl
,Deutsch-Muttersprachlerlnnen® als auch Personen, die des Deutschen nicht so méichtig sind,
einen gewissen Grad an Informiert- und Motiviertheit zu energiebewusstem Verhalten ,,mit
nach Hause nehmen®.

3.3 In der Kampagne zu beachtende Prinzipien

Im Zusammenhang mit Kampagnen zur Verhaltensbeeinflussung im Allgemeinen und der zu
konzipierenden Kampagne im Besonderen sind einige Problematiken zu beachten. Um diese
Problematiken zu umgehen oder so weit wie moglich zu 16sen und damit die Kampagnenauf-
gaben auch tatséchlich zu erfiillen, muss die Kampagne nach bestimmten Prinzipien aufge-
baut und gestaltet sein.26 Unabhingig von den bestehenden Problematiken gibt es noch weite-
re Prinzipien, die in der Kampagne beachtet werden sollten, damit die Kampagnenaufgaben

25 Vergleiche die Erlduterungen im Unterkapitel ,, Kampagnenverlauf*.

26 Der positive Effekt, den die Prinzipien auf die Wirksamkeit einer Kampagne zur Verhaltensbeeinflussung
haben, wurde bisher nur in wenigen Fillen quantifiziert, denn dies gestaltet sich besonders schwierig. Und wo
dies bisher geschah, ist der errechnete isolierte Effekt eher niedrig. Erfahrungen aus anderen Kampagnen, bei-
spielsweise der ,,Nordlicht“-Kampagne der Universitit Kiel, zeigen aber, dass jedes der abgeleiteten Prinzi-
pien, das in der Kampagne realisiert wird, die Wirkung der Kampagne positiv verstarkt. Es ist die Kombinati-
on moglichst vieler verschiedener Prinzipien, mit der eine positive Gesamtwirkung erzielt wird; je mehr Prin-

zipien beriicksichtigt werden, desto groBer die Gesamtwirkung.
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erfillt werden. Es werden erst die Problematiken erldutert und aus ihnen kampagnenrelevante
Prinzipien abgeleitet; je Prinzip wird die Kampagnenaufgabe angegeben, zu deren Erfiillung
das Prinzip beitrdgt. AnschlieBend werden die weiteren Prinzipien erldutert. Am Ende des

Unterkapitels werden alle Kampagneprinzipien gesammelt prasentiert.

3.3.1 Prinzipien zur Losung von im Zusammenhang mit Verhaltenskam-
pagnen bestehenden Problematiken

3.3.1.1 Die ..,Allmende-Dilemma‘“-Problematik

Ein Hindernis bei der Propagierung und Umsetzung von umweltfreundlichem beziehungswei-
se energiebewusstem Verhalten stellt eine Problematik dar, die in Anlehnung an eine spezielle
Eigentums- und Bewirtschaftungssituation als ,,Allmende-Dilemma* bezeichnet wird. Bei
dem Allmende-Dilemma im urspriinglichen Sinne geht es um folgenden Sachverhalt: ,,Wer
die eigenen Kiihe auf der von allen benutzten Dorfwiese (Allmende) weiden lésst, neigt dazu,
eine Uberweidung in Kauf zu nehmen, selbst wenn er weiB, dass das allen schadet, letztlich
auch ihm selbst. Aber einer allein kann die Wiese nicht retten, wenn sich alle anderen weiter-
hin riicksichtslos egoistisch verhalten. Versucht er es dennoch, beispielsweise indem er seine
Kuhherde verkleinert, hat er neben dem Schaden der langfristig zerstérten Wiese den unmit-
telbaren Nachteil des geringeren Ertrags® (BROCKHAUS 1993). Das Dilemma fiir die oder
den einzelne(n) ergibt sich also aus der Nutzung eines Gemeinschafisguts.

Eine intakte Umwelt beziehungsweise ein intaktes Klima stellt ebenfalls ein Gemeinschafts-
gut dar; eine Person, die vor der Entscheidung steht, sich wohl oder nicht energiebewusst zu
verhalten, befindet sich in einer Dilemma-Situation, die vergleichbar ist mit der oben be-
schriebenen: Wie grof3 ihr individueller Nutzen am Gemeinschaftsgut ,,intaktes Klima* ist
(beziehungsweise wie grof} ihre Anteil am Schaden ist, den die Klimaverinderung vermutlich
anrichten wird), hdngt nicht nur von ihrem eigenen, sondern auch vom Verhalten anderer ab.
Verhilt sie sich energiebewusst, dann ist sie benachteiligt gegeniiber jenen Personen (soge-
nannten ,, Trittbrettfahrern®), die sich nicht so verhalten und trotzdem das (mehr oder weniger)
intakte Klima ,,nutzen® .

Da es ,, Trittbrettfahrer* in jeder Gesellschaft gibt, bedeutet energiebewusstes Verhalten insge-
samt flir die oder den einzelne(n) meist eine tatsdchliche Minderung des individuellen Nut-
zens, einen Verzicht auf Nutzen. Hinzu kommt, dass der Nutzen, der fiir die Menschen mit
einem intakten Klima verbunden ist (bezichungsweise der Schaden, der aus einem verinder-
ten Klima entsteht), schwer abschitzbar und fiir den Laien schwer nachvollziehbar ist27.
Energiebewusstes Verhalten wird also, solange keine geeigneten Gegenmallnahmen ergriffen
werden, tendenziell mit ,,Verzicht* assoziiert — und das, wihrend nach FUNK (2000) in der
westlichen Gesellschaft derzeit ein ,,Unterhaltungstrend zu beobachten ist. Das bedeutet,
vereinfach ausgedriickt, dass es derzeit ,,out™ ist, auf irgendetwas zu verzichten.

27 Vergleiche die Erliuterungen unter ,,Komplexitit und Unfassbarkeit im selben Unterkapitel.
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3.3.1.2 Schlussfolgerungen aus der ..,Allmende-Dilemma‘‘-Problematik fiir die Prinzipien

Soll die zu konzipierende Kampagne in Darmstadt zu energiebewusstem Verhalten animieren,
dann muss sie unter anderem dafiir sorgen, dass die Zielpersonen nicht in eine ,,Allmende-
Dilemma*“-dhnliche Situation geraten, beziehungsweise dass sie aus ihr herauskommen. Sinn-
volle Kampagnenprinzipien hierfiir sind:
»Insgesamt Betonung der personlichen Einflussmoglichkeiten im Klimaschutz*,
* ,Hervorhebung des bestehenden individuellen Nutzens durch energiebewusstes Verhal-
ten®,
* Schaffung 'neuen’ individuellen Nutzens (im Rahmen der Mdoglichkeiten der Kampag-
ne),
« ,,Offentliches Bekanntmachen und Loben von energiebewusstem Verhalten der einzelnen

Personen (um deutlich zu machen: *Andere verhalten sich auch energiebewusst’)®.

Bei der Hervorhebung und Schaffung von individuellem Nutzen kann es um materiellen, aber
auch immateriellen Nutzen gehen: etwa um gesellschaftliches Ansehen, Spal3 oder Sicherheit.
Ein immaterieller Verzicht ist zum Beispiel der Verzicht auf Komfort. Was als immaterieller
Nutzen erfahren wird und was als Verzicht, hingt stark vom gesellschaftlichen Kontext ab.

Die ersten drei genannten Prinzipien dienen der Erfiillung der Kampagnenaufgabe 5; das vier-
te deckt sowohl diese als auch Aufgabe 6 ab.

3.3.1.3 Die Problematik der Komplexitiat und Unfassbarkeit

Kennzeichnend fiir Umweltprobleme und den Umgang mit ihnen ist: Die Umwelteffekte von
Handlungen sind (auBer bei Umweltungliicken wie bei der Havarie eines Oltankers) nicht
sofort und meist nicht am Handlungsort selbst spiirbar; die Effekte sind vielschichtig und die
Wirkungszusammenhédnge, die ihnen zugrunde liegen, meist sehr komplex. Werden bei-
spielsweise in einen See Nihrstoffe eingebracht, dann reagiert das Okosystem mit einer ver-
anderten Artenzusammensetzung und ,,federt so die Storung von auBlen ab. Moglicherweise
kommt ein Teil der Ndhrstoffe, die in den See eingetragen werden, nicht aus der ndheren Um-
gebung, sondern wird mit Flusswasser aus entfernteren Gebieten herangefiihrt — und der See
wird von oben her zusitzlich negativ durch ,,sauren Regen* beeinflusst. Nehmen die Beein-
trichtigungen weiter zu, dann wird irgendwann der Zeitpunkt erreicht, an dem das System
schlagartig zuasammenbricht (,,Umkippen®). Erst dann, lange nachdem die ersten Beeintrich-
tigungen auftraten, sind deren Effekte fiir den Laien offensichtlich, sind sie ,,fassbar®.
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Fiir die Klimaproblematik gilt das Problem der Komplexitit und Unfassbarkeit von Umwelt-
problemen in besonderem Mafle. So ist unter anderem der Temperaturanstieg zwar mess-,
aber fur den Menschen nicht wahrnehmbar. Ebenso schwer wahrzunehmen sind die CO»-
Emissionen, die mit der Nutzung fossiler Energietrager verbunden sind. Die Komplexitit und
Unfassbarkeit wird dadurch erhoht, dass der ,,verstirkte Treibhauseffekt™ ein globales Prob-
lem ist, wihrend sich das Verhalten der privaten KonsumentInnen auf /okaler Ebene abspielt.
Und die Nutzung fossiler Energien bei gleichzeitigem hohen Energieverbrauch ist nur eine
der Ursachen der Klimaerwérmung - wenn auch, was die Industrienationen angeht, die wich-
tigste. Die Reduktion von CO,-Emissionen stellt nur eine der zu ergreifenden Gegenmalinah-
men dar; eine wichtige Rolle kommt auBerdem dem Erhalt der tropischen Regenwélder zu.
Auch die Frage, welche Folgen der ,,verstirkte Treibhauseffekt™ mit sich bringt, welche land-,
volkswirtschaftlichen und sonstigen Schiden zu erwarten sind, ist weder eindeutig noch ein-
fach zu beantworten: ,,Modelliert werden muss ein Klimasystem, das als Prototyp eines Sys-
tems mit chaotischem Verhalten anzusehen ist [...]. In einem solchen System sind sichere
Prognosen fast unmdglich. [...] Ob und wie sich Klimazonen verschieben, [...] wann und wo
es zu Diirreperioden und Kaéltephasen kommt, [...] dariiber sagen die Modelle etwas — aber
verschiedene Modelle sagen recht verschiedenes. (BECKER 1994)

Dies alles erschwert die Bewerbung von energiebewusstem, ,,klimafreundlichen* Verhalten.

3.3.1.4 Schlussfolgerungen aus der Problematik der Komplexitét und Unfassbarkeit fiir die
Prinzipien

Sollen die Konsumentlnnen zu energiebewusstem Verhalten animiert werden, dann muss die
Klimaproblematik verbal stark vereinfacht werden. Solch eine Vereinfachung wurde bereits
bei der Herleitung des Kampagnenziels vorgenommen. Das Wirkungsgeflecht ,,Klimaproble-
matik* wird reduziert auf die Kausalkette:
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Figur 1: Die in der Kampagne zu kommunizierende Kausalkette der Klimaproblematik

Niedriger Energieverbrauch,

Nutzung vor allem erneuerbarer Energien

v

Geringer Umfang an

anthropogenen CO,-Emissionen

v

SCHUTZ DES KLIMAS

Wird also in der Kommunikation mit der Zielgruppe auf die Klimaproblematik beziehungs-
weise auf sinnvolle Maflnahmen zum Klimaschutz hingewiesen, dann muss dies anhand die-
ser reduzierten Kausalkette geschehen. Dies gilt nicht fiir die Energieberatung, die in dieser
Untersuchung auch zu den relevanten Aktionsangeboten gezahlt wird?8. Sie soll - soweit von
den BeratungskundInnen gewiinscht — ausfiihrlichere und genauere Informationen zum The-
ma geben (konnen).

Die Vermittlung von wenigen, vereinfachten Informationen ist auch im Hinblick auf die im
folgenden Abschnitt behandelte Problematik der ,,Informationsflut® sinnvoll: Die Prdgnanz
der Kampagne wird dadurch erhoht.

Im Sinne einer besseren ,,Fassbarkeit sollten den einzelnen Zielpersonen Riickmeldungen
iiber die Menge der verbrauchten Energie beziehungsweise Emissionen gegeben werden.
WORTMANN (1994) dazu: ,,Verbraucher [konnen] erst dann ihr Verhalten mit dem Energie-
verbrauch in Beziehung setzen [...], wenn sie hdufig und prizise genug iiber ihren Verbrauch
informiert werden.” Die Riickmeldungen sollten moglichst prompt, regelméBig und glaub-
wiirdig sein; ebenso wichtig ist, dass die Riickmeldungen positiv formuliert werden. Es muss
auf die gesparte Energie beziehungsweise die vermiedenen Emissionen hingewiesen werden
sowie auf die Mdoglichkeiten, die es gibt, um noch bessere Ergebnisse zu erzielen. Werden die
Riickmeldungen nicht positiv formuliert, dann besteht die Gefahr, dass bei den Zielpersonen
Reaktanz (gefiihlsméBiger Widerstand) 2% entsteht.

28 Vergleiche ,,Relevante Aktionsangebote* in Unterkapitel 3.5.
29Nsheres zu diesem Phinomen unter ,Die Problematik der Moralisierung und Angsterzeugung® im selben
Unterkapitel.
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Als Kampagnenprinzipien miissen demnach genannt werden:
»Erklarung der zum Klimaschutz sinnvollen MaBBnahmen anhand einfacher Kausalkette®,
* ,Positive Riickmeldung an die oder den einzelne(n) zur realisierten Energieeinsparung
beziehungsweise Vermeidung von Emissionen®.
Das erste Prinzip dient vornehmlich der Erfiillung der Kampagnenaufgaben 3 und 4, das
zweite jener der Aufgaben 4, 5 und 6.

3.3.1.5 Die . Informationsflut“-Problematik

Dass derzeit von einer wahren ,,Flut” an Informationen gesprochen werden muss, die liber die
privaten Konsumentlnnen ,hereinbricht®, konstatiert unter anderem FUNK (2000). Und
SIEBERT (1994) weist darauf hin, dass bei vielen Biirgerlnnen eine ,,Verdrossenheit*
herrscht angesichts der uniiberschaubaren Menge an Informationen, die iiber die Massenme-
dien verbreitet werden.

Auch in der zu konzipierenden Kampagne spielen die Massenmedien eine wichtige Rolle,
denn ,,mit Hilfe von Massenkommunikation kann man eine grole Gruppe von Menschen in-
nerhalb kurzer Zeit informieren und tiberzeugen* (KOTLER und ROBERTO 1991). Es miis-
sen aber auch und gerade andere Formen der Kommunikation verwandt werden, damit die
Kampagne und ihr Anliegen nicht in der ,,Flut“ von Informationen ,,untergehen*; die Kom-
munikation tiber Massenmedien kann nach KOTLER und ROBERTO ndmlich nur bedingt
auf die spezifischen Merkmale der verschiedenen Zielgruppensegmente3? abgestimmt wer-
den, und dadurch sind die Mdglichkeiten der Uberzeugung und Motivation begrenzt.

Uber das mediale Instrument ,,direktes Anschreiben* kann selektiv, personenspezifisch kom-
muniziert und liberzeugt werden. Voraussetzung fiir die Anwendung dieses Instruments ist,
dass bekannt ist, wo die jeweiligen Zielpersonen wohnen beziehungsweise zu erreichen sind,
das heif3it dass es einen entsprechenden Adressenbestand gibt. Wenn die Kampagne fiir ihre
Kommunikation Anschreiben, die ohnehin verschickt werden, ,,mitnutzt“, ist der Kostenauf-
wand gering.

Auch Telefongespriche werden zur selektiven Kommunikation gerechnet. Uber das Telefon
findet sogar wechselseitige Kommunikation statt, sodass der oder die eingesetzte Kam-
pagnenmitarbeiterIn noch besser auf die Zielperson eingehen kann. Allerdings wird diese
Kommunikationsform nicht fiir die Kampagne empfohlen, weil sie sehr kosten- und zeitauf-
wendig ist.

Fiir eine groBtmogliche Kampagnenwirkung ist personliche Kommunikation am wichtigsten.
Denn im personlichen Gesprach baut sich eine Beziehung zwischen dem oder der Kam-
pagnenmitarbeiterIn einerseits und der Zielperson andererseits auf; im Idealfall geht diese
Beziehung iiber eine einmalige Begegnung hinaus.

(Nach KOTLER und ROBERTO 1991)

30 Vergleiche ,,In der Kampagne zu unterscheidende Zielgruppensegmente® im vorhergehenden Unterkapitel.
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In der Kampagne konnen und miissen fiir die personliche Kommunikation auch Multiplikato-
ren eingesetzt werden. Hierdurch wird auch die Kampagnenwirkung insgesamt vergrofert,
womit der Erfiillung praktisch aller Kampagneaufgaben gedient ist.

Als ,,Multiplikatoren* werden in dieser Untersuchung Personen bezeichnet, die (von der Or-

ganisations- und Koordinationsstelle der Kampagne) gezielt zur Information und/ oder Moti-
vation der Zielgruppen eingesetzt werden. Sie erhalten gegebenenfalls eigens zu diesem
Zweck Informationen, eine Beratung und/ oder eine Weiterbildung. In jedem Fall sind ihre
Tétigkeiten fiir die Kampagne mit denen der Organisations- und Koordinationsstelle eng ab-
gestimmt. Die Mitarbeiterlnnen bestehender Energieberatungseinrichtungen werden nicht als
Multiplikatoren bezeichnet.

Das sehr wirksame Instrument der personliche Kommunikation kann in etwas abgewandelter,
kostengiinstigerer Form auch sehr viel breiter eingesetzt werden — ndmlich, indem (wie unter
anderem von PROSE (1994) empfohlen) soziale Netze fiir die Informierungs- und Uberzeu-
gungsarbeit aktiviert werden. Soziale Netze finden sich dort, wo Menschen in personlichem
Kontakt miteinander stehen, Beziehungen als Bekannnte, FreundInnen oder Kolleglnnen un-
terhalten und (auch) personlich miteinander kommunizieren. Folgende soziale Netze konnen
in Darmstadt unterschieden werden3!:

* Freundes- und Bekanntenkreis

* Nachbarschaft

* Arbeitskollegium

* Schulklasse/ Schule

* Ausbildungs-/ Arbeitskollegium

* Private Interessensgruppe (beispielsweise Sportmannschaft, Kirchenchor).

Gelingt es, ein soziales Netz zu aktivieren, das heilit, innerhalb eines sozialen Netzes einige
Personen zu energiebewusstem Verhalten zu {iberzeugen und zu motivieren32, dann kann sich
dieses Verhalten weiter im Netz ausbreiten. Andere Personen werden gewissermal3en ,,ange-
steckt, denn ,,0kologieorientiertes Handeln wird geférdert, wenn ein Individuum in ein um-
weltfreundliches soziales Netz eingebunden ist“ (SCHERHORN et al. 1997).

31 (ohne Anspruch auf Vollstindigkeit)

32 Sollen beispielsweise die sozialen Netze innerhalb eines Sportvereins aktiviert werden, dann kann dies wie
folgt ablaufen: Alle (interessierten) Vorstandsmitglieder und UbungsleiterInnen werden zu einem informieren-
den (und hoffentlich motivierenden) Gesprich eingeladen. Uber einen Vortrag erhalten sie Grundlagenwissen
zum Themenfeld ,,Klimaschutz und Energie” sowie dazugehodriges Informationsmaterial. Beides geben sie
spéter an die anderen Vereinsmitglieder weiter — etwa bei eigens einberufenen Informationsveranstaltungen

oder im Anschluss an eine Trainingseinheit.
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Verschiedene soziale Netze sind iiber die Personen, die Teil von ihnen sind, miteinander ver-

kniipft: So kann ein Freund gleichzeitig ein Arbeitskollege, eine Mitschiilerin gleichzeitig

eine Mannschaftsgefdhrtin im Sportverein sein. Gelingt es, ein ausgewihltes soziales Netz zu

aktivieren, dann wird dadurch indirekt moglicherweise ein anderes mit-aktiviert33.

Die in der Kampagne aktivierten sozialen Netze sollten mdglichst

* von rein privaten (etwa Freundes- und Bekanntenkreis) bis zu beruflichen beziehungswei-
se geschiftlichen Netzen (etwa Arbeitskollegium) reichen;

* in mdglichst vielen verschiedenen Gesellschaftsbereichen zu finden sein, also von ,,Wis-
senschaft und Forschung® bis ,,Sport und Freizeit®.

Letzteres ist auch wichtig im Hinblick auf die verschiedenen thematischen Assoziationen, die

in der Kampagne geweckt werden miissen34. Es sollten moglichst viele Netze aktiviert wer-

den, und diese sollten mdglichst grofs sein. Zu realisieren ist dies durch eine entsprechende

Beteiligung groBer Unternehmen oder Organisationen an der Kampagne: Es konnen dann die

jeweiligen Arbeitskollegien aktiviert werden.

Ein weiteres wichtiges Kampagnenprinzip gegen den ,,Untergang® in der Informationsflut ist
das Prinzip der ,,variierten Wiederholung®. Nach UNGER (1999) kann durch eine haufige
Wiederholung einer Botschaft einerseits der positive Effekt erreicht werden, dass die Zielper-
son sich an die Botschaft gewohnt und sie leichter akzeptiert; andererseits kann Reaktanz er-
zeugt werden, weil die Botschaft an Neuigkeitswert verliert oder die versuchte Beeinflussung
zu offensichtlich wird.

Es geht darum, den positiven Gewohnungseffekt weitgehend zu nutzen und gleichzeitig den
negativen Reaktanz-Effekt weitgehend zu vermeiden. Dazu sollte innerhalb der Botschaft ein
Teil immer gleich sein, wahrend der andere variiert wird. An die immer wiederkehrende An-
fangsformel ,,Ich spar’ Energie* beispielsweise konnten jeweils unterschiedliche Schliisse
angehdngt werden, wie zum Beispiel ,,weil ich mein Geld lieber anders ausgebe®. Werden
Beitrdge im Radio gebracht und ihnen ein immer gleicher ,,Jingle*35 (der signalisiert: ,,Jetzt
kommt wieder etwas zur Klimakampagne*) vorangestellt, dann wird auch (im weiteren Sinne)
das Prinzip der variierten Wiederholung angewandt.

Fiir alle Formen der Kommunikation gilt, dass ihre Wirkung am groften ist, wenn als anspre-
chende Person jemand gewdhlt wird, der oder die fiir die jeweilige Zielgruppe besonders

33 Die Aktivierung von Freundes- und Bekanntenkreisen wird immer indirekt erfolgen miissen, bei Nachbar-
schaften sind die Moglichkeiten direkter Aktivierung zumindest sehr begrenzt. Denn bei den erstgenannten so-
zialen Netzen ist es nicht moglich, die zugehorigen Personen zu lokalisieren; beim sozialen Netz ,,Nachbar-
schaft“ ist denkbar, dass die BewohnerInnen eines bestimmten Viertels zu einer zentralen Informationsveran-
staltung im Biirger- oder Kirchengemeindezentrum eingeladen werden.

34 Niheres dazu unter ,,Weitere Prinzipien®.

35 Erkennungsmelodie, eventuell in Kombination mit einem Spruch
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glaubwiirdig ist oder fiir sie sogar eine Vorbildfunktion erfiillt. Solch eine Person ruft im Ide-
alfall bei den Zielpersonen den Gedanken hervor: ,,Der oder die macht das auch, dann muss es
ja eine gute Sache sein“. Die ,,Vorbilder* brauchen nicht unbedingt prominent zu sein. Min-
destens ebenso iiberzeugend wirkt es, wenn eine nicht-prominente, aber der Zielperson nahe-
stehende Person wie Freundln oder Kollegln fiir energiebewusstes Verhalten eintritt. (Hier
trifft das Prinzip ,,Vorbilder* auf das Prinzip ,,soziale Netze®.)

3.3.1.6 Schlussfolgerungen aus der ..Informationsflut““-Problematik fiir die Prinzipien

Folgende Prinzipien ergeben sich aus der bei Verhaltenskampagnen bestehenden Problematik

LInformationsflut“ fiir die zu konzipierende Kampagne:
,»Erkldrung der zum Klimaschutz sinnvollen MaBBnahmen anhand einfacher Kausalkette®,

* ,Kommunikation mit der Zielgruppe iiber Massenmedien®,

e , Einsatz von direkten Anschreiben®,

* Einsatz von Multiplikatoren®,

* Aktivierung sozialer Netze®,

* ,,Anwendung des Prinzips der variierten Wiederholung*®,

* ,Einsatz von Personen mit besonderer Glaubwiirdigkeit oder Vorbildfunktion fiir die je-
weilige Zielgruppe®.

Das erstgenannte Prinzip wurde bereits Kampagnenaufgaben zugeordnet, das Prinzip ,,Mas-
senmedien® gehort zu den Aufgaben 1,3 und 4. ,,Einsatz von Multiplikatoren® trdgt zur Erfiil-
lung praktisch aller Aufgaben bei, ,,Aktivierung sozialer Netze* ist allen auBer Aufgabe 7
zuzuordnen. Die iibrigen ermdglichen die Erfiillung der Aufgaben 1, 3, 4 und 5.

3.3.1.7 Die Problematik der Moralisierung und Angsterzeugung

Viele Menschen fiihlen sich angesichts der groBen Menge von oft widerspriichlichen Informa-
tionen, die tiglich auf sie ,einstiirmen®, iiberfordert. SIEBERT (1996) betont, dass dies ein
grundsitzliches Problem in der heutigen westlichen Gesellschaft ist: ,,Der moderne Mensch
wird mit einer widerspriichlichen, uniibersichtlichen Welt konfrontiert. Die individuelle und
kollektive Problemldsungskapazitét steht in keinem Verhéltnis zu dem Ausmal} der Proble-
me.” Nach SIEBERT ist die Folge, dass viele Menschen auf Versuche anderer, sie fiir ein
bestimmtes Umweltproblem zu interessieren und ihr Verhalten entsprechend zu beeinflussen,
abwehrend reagieren. (Er nennt diese Handlungen ,,Vermeidungsreaktionen®.) Die angespro-
chenen Personen verharmlosen moglicherweise das Problem oder sprechen sich selbst die
Féhigkeiten und Moglichkeiten ab, etwas daran zu dndern. In diesem Zusammenhang wird
auch von , Reaktanz“ gesprochen, dem gefiihlsmafigen Widerstand gegen einen wahrge-
nommenen Beeinflussungsdruck (nach SCHWEIGER und SCHRATTENECKER 1992).
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Reaktanz kann unterschiedlich entstehen. Vollig vermeidbar ist sie nicht, da im Rahmen einer
Kampagne immer (spiirbare) Beeinflussung angestrebt wird; jedoch kdnnen Faktoren genannt
werden, die besonders starke Reaktanz erzeugen. Nach FUNKE (2000) beispielsweise besteht
die Gefahr der Reaktanzerzeugung insbesondere dann, wenn eine Umweltkampagne morali-
sierend wirkt, also an das (schlechte) Gewissen der Zielpersonen appelliert. Diese Strategie
des ,,erhobenen Zeigefingers* wurde im Umweltbereich jahrelang praktiziert. Die Folge war,
dass viele diese Appelle ganz ignorierten und auf diese Weise ein schlechtes Gewissen ver-
mieden, statt sich durch entsprechendes umweltgerechtes Verhalten ein gutes Gewissen zu
verschaffen.

Ein zweiter wichtiger Faktor, der gefiihlsméBigen Widerstand bei den Zielpersonen erzeugt,
ist ,,Angst: ,,Forschungsergebnisse lassen darauf schlieBen, dass zwischen der Intensitét der
Angstappelle und der Akzeptanz der Botschaft ein umgekehrt u-féormiger Zusammenhang
besteht. [...] Erreicht die empfundene Angst [...] eine subjektiv nicht mehr ertragbare Hohe, so
kommt es zu Abwehrmechanismen® (SCHWEIGER und SCHRATTENECKER 1992). Die
vermuteten Folgen des ,,verstiarkten Treibhauseffekts® fiir die Menschheit sind derartig tief-
greifend, die erwarteten Schiden so grof3, dass wahrscheinlich bei vielen BiirgerInnen Angst-
und Ohnmachtgefiihle ausgelost werden.

Eine Kampagne fiir energiebewusstes Verhalten, die die erwarteten negativen Folgen der
Klimaverdanderung ,,schillernd darstellt, wird deshalb eher eine negative als eine positive
Wirkung erzielen.

3.3.1.8 Schlussfolgerungen aus der Problematik der Moralisierung und Angsterzeugung fir

die Prinzipien

Soll die zu konzipierende Kampagne ihre Zielpersonen zu energiebewusstem Verhalten moti-
vieren, dann muss sie insgesamt positive Gefiihle erzeugen und darf weder moralisierend
noch bedngstigend wirken. Sie muss sich auf die Losungsmoglichkeiten der Klimaproblema-
tik konzentrieren und dies auch so vermitteln. Sie muss den einzelnen Konsumentlnnen deut-
lich machen, wie sie sich energiebewusst verhalten konnen, und welchen positiven Effekt das
auf das Klima hat. HILGERS (zitiert in RACK 1999) driickt das so aus: Das ,Image des
Misserfolgs und des Symbols globaler Bedrohung* muss durch ein ,,Image von Kompetenz,
Wissen und Stérke* ersetzt werden. Denn ,,wer iiberzeugt ist, zur Problemldsung selber we-
sentlich beitragen zu koénnen, ist motiviert zu lernen und umweltvertraglich zu handeln*
(SIEBERT 1997).
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Im Einzelnen lassen sich aus dem Gesagten folgende Prinzipien fiir die Kampagne ableiten:

e ,Insgesamt Betonung der personlichen Einflussmdéglichkeiten im Klimaschutz®,

* ,Hervorhebung des bestehenden individuellen Nutzens durch energiebewusstes Verhal-
ten,

* . Schaffung 'neuen’ individuellen Nutzens®,

+ ,Offentliches Bekanntmachen und Loben von energiebewusstem Verhalten der einzelnen
Personen®,

e, Erkldrung der zum Klimaschutz sinnvollen MaBBnahmen anhand einfacher Kausalkette*,

* ,Positive Riickmeldung an den oder die einzelne(n) zur realisierten Energieeinsparung
beziehungsweise Vermeidung von Emissionen®,

* FEinsatz von Personen mit besonderer Glaubwiirdigkeit oder Vorbildfunktion fiir die

jeweilige Zielgruppe®.

Alle Prinzipien wurden vorher bereits erldutert und den entsprechenden Kampagnenaufgaben
zugeordnet.

3.3.2 Weitere Prinzipien

Zur Erfiillung der Kampagnenaufgaben 2 (,,Interesse wecken®) und 7 (,,Strukturen schaffen®)
wurden bisher keine speziellen Prinzipien abgeleitet; lediglich die Prinzipien ,,Multiplikato-
ren“ und ,,Vorbilder®, die fiir die Kampagnenwirkung insgesamt wichtig sind. Fiir diese bei-
den Aufgaben sind die Prinzipien
,,Assoziationen wecken, die thematisch alle Gesellschaftsbereiche abdecken und
,Ermoglichung und Forderung von Partizipation der Akteure und Zielpersonen in der
Kampagne*
von grofler Bedeutung. AuBBerdem gibt es noch ein Prinzip, das die Kampagnenwirkung ins-
gesamt vergrofert:
,Nennung der Kampagnenakteure innerhalb der Kampagne und Verfiigbarmachung des
Kampagnenlogos fiir die Eigenwerbung der Akteure®.

3.3.2.1 Assoziationen wecken, die thematisch alle Gesellschaftsbereiche abdecken

Das Themenfeld ,Klimaschutz und Energie®“ weckt von sich aus eher (natur-
)wissenschaftliche oder (bau-)technische thematische Assoziationen. Es wird noch gezeigt
werden, dass ,,die privaten Konsumentlnnen* unter anderem nach dem sozialen Milieu, aus
dem sie stammen, beziehungsweise dem Lebensstil, den sie fiihren, unterschieden werden
konnen36. Diese Personengruppen entscheiden und handeln jeweils aus bestimmten Lebens-
vorstellungen heraus. Die eine Gruppe interessiert sich beispielsweise mehr fiir technische

36 Vergleiche die Hinweise fiir das Kommunikationskonzept.
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Themen, wihrend die andere eher mit Informationen und Veranstaltungen des kulturellen
Bereichs zu begeistern ist. In der Kampagne miissen aber mdglichst al/le Konsumentlnnen
erreicht werden, egal, welche Lebensvorstellungen jeweils vorhanden sind. Es sind deshalb
eine Vielfalt thematischer Assoziationen zu schaffen: Ein Sportbegeisterter sollte fiir sich zu-
mindest bei einem Teil der Akteure und Aktionsangebote der Kampagne personliche Ankniip-
fungspunkte finden — ebenso wie eine ,,Kulturfreundin®. Um vielféltige thematische Assozia-
tionen herzustellen, miissen

» entsprechende gesellschaftliche Akteure miteinbezogen,

* Veranstaltungen entsprechender Ar¢ durchgefiihrt,

Veranstaltungen an entsprechenden Orten durchgefiihrt,

die mediale Instrumente entsprechend gestaltet werden.

Insgesamt werden die Zielpersonen damit nicht nur auf rationaler, sondern auch auf emotiona-
ler Ebene (,,by heart*) angesprochen.

Das Prinzip dient der Erfiillung der Kampagnenaufgabe 2.

3.3.2.2 Ermoglichung und Forderung von Partizipation

KOTLER und ROBERTO (1991) unterscheiden vier Phasen, iiber die zunehmend mehr
Partizipation hergestellt wird:
»Informieren*: Hier findet praktisch keine Partizipation statt;

* Konsultation*: Die Zielpersonen und Akteure erhalten die Gelegenheit, Fragen, Vorbe-
halte und Reaktionen mit den Organisatorlnnen und KoordinatorInnen der Kampagne zu
besprechen;

* ,Entscheidungsbefugnis*: Die Akteure beteiligen sich an der Planung und Gestaltung der
Kampagne — ebenso wie die Zielgruppen, die dadurch jetzt selbst zu Kampagnenakteuren
werden;

+ ,Uberlassung der Initiative*: Die Kontrolle iiber die gesamte Kampagne, iiber MaBnah-
men zur Forderung und Erhaltung von energiebewusstem Verhalten liegt bei den Akteu-
ren und (fritheren) Zielgruppen; die (anfiangliche) Kampagnenleitung hat sich zuriickge-
zogen.

Partizipation sollte sowohl fiir die Zielpersonen als auch fiir die Kampagnenakteure ermog-
licht und gefordert werden, weil diese (im Idealfall) dadurch mit der Zeit von sich aus mehr
und mehr Mallnahmen zu energiebewusstem Verhalten anstof3en. Ist die eigentliche Kampag-
ne beendet, dann wird energiebewusstes Verhalten weiter gefordert und gezeigt3” — Es sind
Strukturen entstanden, die dauerhaft energiebewusstes Verhalten in Darmstadt fordern (Auf-
gabe 7).

37 Vergleiche hierzu das Unterkapitel ,,Kampagnenverlauf*.
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Dass in der Kampagne die Phase ,,Uberlassung der Initiative® erreicht wird, ist allerdings eher
unwahrscheinlich: Im LA 21-Prozess in Darmstadt hat sich bisher gezeigt, dass nur eine be-
grenzte Anzahl von BiirgerInnen zu ehrenamtlichem Engagement bereit ist — und dies sind
dann immer wieder dieselben Personen, die sicherlich nicht bereit sind, zusdtzlich noch spe-
ziell an der Klimaschutzkampagne mitzuarbeiten. ,,Konsultation® und ,,Entscheidungsbefug-
nis* konnen aber sicherlich innerhalb des laufenden LA 21-Prozesses realisiert werden.

Vom Oko-Institut und dem Institut fiir Wohnen und Umwelt (IWU) wird, als eine erforderli-
che MaBnahme im Rahmen der Umsetzung des Darmstédter Klimaschutzkonzepts, die Ein-
richtung eines ,,Darmstiddter Klimaforums* vorgeschlagen (FRITSCHE 2000 / 2), an dem
verschiedene gesellschaftliche Akteure teilnehmen sollen. Moglicherweise kann innerhalb
dieses Forum auch iiber die Kampagne diskutiert und entschieden werden. Ein Forum, iiber
das auch BiirgerInnen mitbestimmen koénnen, die keine Kampagnenakteure vertreten, kann
moglicherweise aus der TG ,,Energie® heraus entstehen. Auch eine Internetseite zur Kampag-
ne kann als (virtuelles) Forum fiir den Informations- und Meinungsaustausch zwischen der
Kampagnenleitung und den Zielpersonen dienen. In jedem Fall muss innerhalb der Kampagne
explizit auf diese Moglichkeiten der Mitbestimmung hingewiesen werden.

Das Prinzip ,,Partizipation kann auBler Aufgabe 7 auch noch den Aufgaben 3 und 4 zugeord-
net werden, denn bei den partizipierenden Personen wird ein reger Informationsaustausch
gefordert. AulBerdem wird die Erfiillung von Aufgabe 5 begiinstigt, da durch die Partizipation
die Identifikation der Zielgruppen mit den Kampagneninhalten erhdht wird.

Fiir Partizipationsmdglichkeiten (der Kampagnenakteure) wird auch im Rahmen dieser Unter-
suchung gesorgt, wie im Kapitel ,,Methodik und Aufbau der Untersuchung® erldutert wurde.

3.3.2.3 Nennung der Akteure und Verfiigbarmachung des Kampagnenlogos

Gesellschaftliche Akteure, die sich an der Kampagne beteiligen, miissen dies auch kommuni-
zieren konnen: Sie sollten fiir sich als ,,Unterstiitzer der Klimaschutzkampagne in Darmstadt®,
in Verbindung mit dem Kampagnenlogo, werben diirfen. Dieses positive ,,Image* ist der ein-
zige nennenswerte Gegenwert, den die Kampagne den Akteuren fiir ihre Beteiligung bieten
kann. Wenn die Akteure diese Werbemdoglichkeit rege nutzen und gleichzeitig energiebewuss-
tes Verhalten in Darmstadt an Ansehen gewinnt, kann eine Art ,,Sogwirkung® entstehen: An-
dere Akteure wollen sich mdglicherweise ebenfalls beteiligen oder ergreifen von sich aus
MafBnahmen zum Klimaschutz oder zur Forderung von energiebewusstem Verhalten, um der
Offentlichkeit dariiber berichten zu konnen.

Das Prinzip trdgt nicht nur zur Erfiillung von Kampagnenaufgabe 7, sondern auch zu der von
Aufgabe 1 und 2 bei.
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3.3.3 Die Kampagnenprinzipien im Uberblick

Moglichst viele der unten genannten Prinzipien miissen in der Kampagne wiederzuerkennen

sein; welche aber tatsdchlich realisierbar sind, hiangt letztlich vom Beteiligungswillen der

Kampagnenakteure ab.

Tabelle 1: Kampagnenprinzipien, zugrundeliegende Problematiken und zugehorige

Kampagnenaufgaben
Prinzip Prinzip Zugrundeliegende Aufgabe
Nummer Problematik Nummer38
1 Insgesamt Betonung der personli- Allmende-Dilemma 5
chen Einflussmoglichkeiten im Kli- Moralisierung und
maschutz Angsterzeugung
2 Hervorhebung des bestehenden indi- Allmende-Dilemma 5
viduellen Nutzens durch energiebe- Moralisierung und
wusstes Verhalten Angsterzeugung
3 Schaffung ,,neuen* individuellen Allmende-Dilemma 5
Nutzens Moralisierung und
Angsterzeugung
4 Offentliches Bekanntmachen und Allmende-Dilemma 5,6
Loben von energiebewusstem Ver- Moralisierung und
halten Angsterzeugung
5 Erklarung der zum Klimaschutz Komplexitdt und Unfass- 3,4

sinnvollen Maf3nahmen anhand ein-

facher Kausalkette

barkeit
Informationsflut
Moralisierung und

Angsterzeugung

38 Die Aufgaben noch einmal im Uberblick:

bl

die Aufmerksamkeit der Zielgruppen erregen;

iiber das Thema informieren;

bekannt machen);

Interesse fiir das Thema ,,Klimaschutz beziehungsweise ,,Energiebewusstes Verhalten* wecken;

iiber die verschienenen Moglichkeiten zu energiebewusstem Verhalten informieren (die Verhaltensoptionen

5. in Richtung einer positiven Einstellung zu energiebewusstem Verhalten beeinflussen bezichungsweise bes-

titigen;

in gezeigtem energiebewussten Verhalten bestérken;

moglichst Strukturen schaffen, die energiebewusstes Verhalten in Darmstadt dauerhaft, das heiBt iiber das

Kampagnenende hinaus, fordern.
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6 Positive Riickmeldung an einzel- e Komplexitit und Unfass- 4,5,6
ne(n) zur jeweils realisierten Ener- barkeit
gieeinsparung beziehungsweise E- *  Moralisierung und
missionsvermeidung Angsterzeugung

7 Kommunikation mit den Zielgrup- (trotz Informationsflut) 1,3,4
pen iiber Massenmedien
Einsatz von direkten Anschreiben Informationsflut 1,3,4,5

9 Einsatz von Multiplikatoren Informationsflut Alle

10 Aktivierung sozialer Netze Informationsflut Alle aufler 7

11 Anwendung des Prinzips der Informationsflut 1,3,4,5
variierten Wiederholung

12 Einsatz von besonders glaubwiirdi- ¢ Informationsflut 1,3,4,5
gen Personen bezichungsweise von *  Moralisierung und
Vorbildern Angsterzeugung

13 Assoziationen wecken, die thema- - 2
tisch alle Gesellschaftsbereiche ab-
decken

14 Ermoglichung und Forderung von - 3,4,5,7
Partizipation

15 Nennung der Akteure und Verfiig- - 1,2,7
barmachung des Kampagnenlogos

3.4 In der Kampagne zu bewerbende Verhaltensoptio-
nen

Das in der Kampagne zu bewerbende energiebewusste Verhalten kann in eine Reihe von Ver-
haltensoptionen unterteilt und konkretisiert werden. Die Verhaltensoptionen leiten sich direkt
aus der Zielsetzung der Kampagne ab, was sich unter anderem darin wiederspiegelt, dass das
energetische beziehungsweise CO,-Reduktionspotential das wichtigste Auswahl- bezie-
hungsweise Priorisierungskriterium darstellt. Die zu bewerbenden Verhaltensoptionen werden
getrennt nach zwei Verhaltensbereichen bestimmt, die thematisch zum groBen Teil die beiden
Wirtschaftssektoren ,,private Haushalte* und ,,Verkehr* abdecken. Fiir die Haushaltsoptionen
werden eine Auswahl und eine Priorisierung vorgenommen, fiir die Verkehrsoptionen wird
aus zeitlichen Griinden nur eine Auswahl getroffen. Im Folgenden wird erst eine Abgrenzung
der beiden Verhaltensbereiche, anschliefend je Bereich die Priorisierung und/ oder Auswahl
der Verhaltensoptionen vorgenommen.
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3.4.1 Abgrenzung der Verhaltensbereiche

Die Auswahl der Personengruppe ,,privaten Konsumentlnnen* als Zielgruppe der Kampagne
wurde unter anderem damit begriindet, dass ihnen ein gro3er Teil des gesamten Endenergie-
verbrauchs in Deutschland zugerechnet werden muss, ndmlich

e der gesamte Endenergieverbrauch im Wirtschaftssektor ,,private Haushalte*

* ein Teil des Endenergieverbrauchs im Sektor ,,Verkehr.

Fiir die Auswahl und Priorisierung der Verhaltensoptionen wird diese Einteilung beibehalten;
es werden also jeweils im Verhaltensbereich ,,Haushalt* und im Verhaltensbereich ,,Verkehr*
Optionen ausgewdhlt. Verhaltensoptionen wie ,,Waren mit keiner oder wenig Verpackung
bevorzugen“ (weil in der Verpackung eine bestimmte Menge aufgewendeter Endenergie
»steckt®), werden nicht mitberiicksichtigt. Im Sinne einer mdglichst hohen Kampagnenprig-
nanz werden nur die Verhaltensoptionen beriicksichtigt, tiber die die privaten KonsumentIn-
nen einen unmittelbaren Einfluss auf den Endenergieverbrauch in Deutschland3® ausiiben. Die
so ,,aussortierten* Verhaltensoptionen konnen aber im Rahmen einer ausfiihrlichen Energie-
beratung durchaus behandelt werden.

3.4.2 Auswahl und Priorisierung im Verhaltensbereich ,,Haushalt“

Fiir die Auswahl und Priorisierung im Bereich ,,Haushalt* wird auf Expertlnnenaussagen be-

ziechungsweise bestehende Untersuchungen zuriickgegriffen: CAMES und AGRICOLA

(2000) schlagen fiir die Bewerbung innerhalb einer Klimaschutzkampagne eine Reihe von

»Aktionsfeldern® vor. Sie geben als Kriterien fiir deren Priorisierung an:

» energetisches Reduktionspotenzial der Verhaltensdnderungen innerhalb des jeweiligen
Aktionsfeldes (soll moglichst hoch sein),

 ErschlieBbarkeit des Aktionsfeldes auf anderen Wegen als durch eine OffentlichkeitsmaR-
nahme (soll mdglichst niedrig sein: Kann das Aktionsfeld auch ohne die Kampagne leicht
erschlossen werden, sollte eine andere Verhaltensoption beworben werden),

* Anwendungsbreite der Technologie, die mit der ErschlieBung des jeweiligen Aktionsfel-
des verbunden ist (soll moglichst grof sein),

e Zeitdauer, die mit ErschlieBung des Aktionsfeldes verbunden ist*0 (soll moglichst kurz
sein),

* bestehende 6konomische Handlungsanreize fiir die Verhaltensdnderungen innerhalb des
jeweiligen Aktionsfeldes (sollen moglichst stark sein).

39 In Verpackungen, die aus anderen Landern importiert werden, ,,steckt™ natiirlich ein ,,nicht-deutscher* End-
energieverbrauch.

40 Wihrend beispielsweise ,,Energiesparlampen verwenden® relativ schnell zu realisieren ist, dauert es ver-
gleichsweise lange, eine Zielperson dazu zu bewegen, ihre Wohnrdume anders (energiesparender) zu heizen

und zu liiften und dieses gednderte Verhalten auf Dauer beizubehalten.
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Den beiden Autorlnnen zufolge miissen deshalb vorrangig in den folgenden Aktionsfeldern
Verhaltensédnderungen angestrebt werden:

1. ,,Gebdudehiille*

2. ,,Heizungstechnik*

3. ,.Beleuchtung*

4. , WeiBe Ware“4!

5. ,,Medien, Kommunikation.

Insgesamt geht es bei den vorgeschlagenen Aktionsfeldern vor allem um Investitionen, die
von den BiirgerInnen getdtigt werden sollen.

BROHMANN et al. empfehlen fiir eine Kampagne fiir nichtinvestives energiesparendes Ver-
halten in privaten Haushalten folgende thematische Schwerpunkte:

,Beleuchtung: Einsatz von Energiesparlampen®,

»2Raumwérme: Richtig Heizen und Liiften®,

1

2

3. ,,Warmwasserbereitung*,

4. ,,Erndhrung: Kochen (Schnellkochtopfe)*,

5. ,,Geschirrspiiler, Wiaschetrockner®.

Zum Teil handelt es dabei um einzelne Verhaltensdnderungen (wie beim erstgenannten

Schwerpunkt), zum Teil um Gruppen von Verhaltensinderungen (wie beim zweiten und letz-

ten). Die Rangliste kommt unter Anwendung der folgenden Kriterien zustande:

* energetisches Reduktionspotenzial der jeweiligen Verhaltensinderung (soll moglichst
hoch sein),

* Komplexitidt der jeweiligen Verhaltensinderung, damit verbundene Schwierigkeit und
Dauer der Angewdhnung (soll mdglichst niedrig sein),

* Realisierbarkeit der Verhaltensdnderung auf anderen Wegen als durch eine

OffentlichkeitsmaBnahme (soll mdglichst niedrig sein).

Auf der Basis eines Gesprachs mit BROHMANN (2000) werden die beiden Listen in zwei
nach investiven und nichtinvestiven Optionen getrennte Ranglisten iiberfiihrt. Die Verhal-
tensoption ,,Bezug von Strom aus regenerativen Energiequellen* wird zusétzlich in die Rang-
liste mitaufgenommen, weil sie ebenfalls durch ein hohes (CO,-)Reduktionspotenzial gekenn-
zeichnet ist, und weil langfristig die Nutzung regenerativer Energien die Nutzung fossiler E-
nergien ablosen soll.

41 Unter diesem Begriff werden Waschmaschinen, Trockner- und Kiihlgerite zusammengefasst.
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Die zu bewerbenden Verhaltensoptionen im Bereich ,,Haushalt* lauten:
Investive Verhaltensoptionen:

»Wirmedammung am Gebdude vornehmen lassen (nachtréglich oder bereits beim Neubau)*;
,vergleichsweise energieeffiziente Heizungstechnik einsetzen lassen (nachtriglich oder
bereits beim Neubau)“42;

»Vergleichsweise energieeffiziente "Weille Ware” einsetzen®;
* AusschlieBlich Strom aus regenerativen Energiequellen beziehen®.

Nichtinvestive Verhaltensoptionen:

* ,Energiesparlampen zur Beleuchtung einsetzen®;
»Richtig Heizen und Liiften*;
»Elektrische Kommunikationsgerite bei Nichtgebrauch vom Stromnetz nehmen®.

Fiir eine unmittelbare, deutliche Beeinflussung des Endenergieverbrauchs sind im Haushalts-
bereich eine Reihe weiterer Optionen relevant, beispielsweise ,,Neues Wohnhaus in Passiv-
oder Niedrigbauweise43 errichten, die aber, wiederum im Hinblick auf eine gréftmogliche
Kampagnenprignanz, nicht fiir die Bewerbung im Rahmen der Kampagne (aufler Energiebe-
ratung) ausgewahlt werden.

3.4.3 Auswahl im Verhaltensbereich ,,Verkehr*

3.4.3.1 Die spezielle Situation im Verkehrsbereich

Eine allgemeingiiltige Rangliste fiir Verhaltensoptionen im Bereich ,,Verkehr* gibt es bisher
nicht und wird es auch zukiinftig nicht geben konnen. Denn die Auswahl und Priorisierung in
diesem Verhaltensbereich spielen die infrastrukturellen Rahmenbedingungen eine zentrale
Rolle — und diese sind von Kommune zu Kommune unterschiedlich.

Soll eine (fiir Darmstadt spezifische) Rangliste der zu bewerbenden Verkehrsoptionen erstellt
werden, so ergibt sich bereits bei der Priorisierung nach energetischen beziehungsweise CO,-
Reduktionspotenzialen das Problem, dass die verschiedenen bestehenden Untersuchungen und
Ergebnisse im Themenfeld ,,Energieverbrauch und Emissionen im Verkehrsbereich* nicht
kompatibel*“ sind: Die Bezugsgrofen, die verwendeten Einheiten sowie die beim Flugver-
kehr angewandten Zurechnungsprinzipien variieren. Die bestehenden Bilanzen und Szenarios
lassen sich nur mit sehr zeitaufwendigem Rechen- und ,,Puzzle“-Werk auf die Gruppe der
privaten KonsumentInnen beziehen.

42 Hierunter werden eigentlich mehrere einzelne Verhaltensoptionen zusammengefasst; eine detailliertere Unter-
scheidung ist aber im Rahmen der Konzeption nicht erforderlich.

43 Siehe fiir Erliduterungen zu Niedrigenergie- und Passivhaus den Anhang.
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Einerseits sollen in dieser Untersuchung konkrete und eindeutige Empfehlungen beziiglich
der zu bewerbenden Verhaltensoptionen hergeleitet werden; andererseits sprengt eine detail-
lierte, wissenschaftlich einwandfreie Herleitung (inklusive Quantifizierung der energetischen
Reduktionspotenziale) den zeitlichen Rahmen jeder Diplomarbeit. Daher wird in mehreren
Schritten eine Auswahl vorgenommen, auf eine Priorisierung jedoch verzichtet. Zur ersten
Orientierung wird eine Auswahl anhand des energetischen Reduktionspotenzials beziehungs-
weise der Klimarelevanz** vorgenommen. Aus der so erhaltenen Liste von Verhaltensoptio-
nen werden die schlielich in der Kampagne zu bewerbenden Optionen (unter anderem nach
Hinweisen von LOOSE 2000) anhand von vier qualitativen Kriterien ausgewahlt. Es handelt
sich dabei um Ausschlusskriterien, die nacheinander angelegt werden: Eine Verhaltensoption,
die das wichtigste Kriterium nicht oder nur bedingt erfiillt, muss ganz fiir die Bewerbung ent-
fallen, ohne dass das nachfolgende Kriterium angewandt werden. Warum so verfahren wird,
wird im Folgenden noch deutlich.

3.4.3.2 Auswahlkriterien

Das energetische Reduktionspotenzial beziehungsweise die Klimarelevanz der jeweiligen
Verhaltensoption bildet, wie bereits erwihnt, das Kriterium fiir die erste, orientierende Aus-
wahl.

Die Kriterien fiir die anschlieBende ndhere Auswahl lauten:

1. Vereinbarkeit der Verhaltensoption mit bestehenden gesellschaftlichen Werten (Aus-
schluss der Option, wenn niedrig),

2. Bestehende infrastrukturelle und verkehrspolitische Rahmenbedingungen auf {iber-
kommunaler Ebene fiir die Durchfiihrung der Verhaltensoption (Ausschluss, wenn un-
giinstig),

3. Bestehende infrastrukturelle Rahmenbedingungen in Darmstadt flir die Durchfiihrung der
Verhaltensoption (Ausschluss, wenn ungiinstig);

4. MaB, in dem die Verhaltensoption bereits innerhalb anderer OffentlichkeitsmaBnahmen
beworben wird (Ausschluss, wenn grof3).

Die ersten drei Kriterien der Auswahl beziehen sich auf Rahmenbedingungen, die erfiillt sein
miissen, damit die Bewerbung der jeweiligen Verhaltensoption iiberhaupt sinnvoll ist. Die
Ordnung nach Wichtigkeit bedeutet hier eigentlich eine Ordnung nach dem Zeithorizont, an
dem die Rahmenbedingungen (falls sie bisher nicht gegeben sind) moglicherweise herzustel-
len sind beziehungsweise sich einstellen. So ist es zwar mittelfristig moglich, in Darmstadt die
geeigneten infrastrukturellen Rahmenbedingungen fiir ein gedndertes, energiebewusstes Ver-

44 Ein groBer Teil der Emissionen im Flugverkehr findet in groen Hohen statt, wodurch auch andere Gase au-
Ber CO, stark klimarelevant werden; dies muss in der Priorisierung beriicksichtigt werden. Siehe hierzu auch

den Abschnitt ,,Emissionsbilanzierung fiir den Flugverkehr* im Anhang.
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kehrsverhalten herzustellen — eine Einflussnahme auf die gesellschaftlichen Werte, die dem
heutigen ,,klimaschddlichen* Verhalten zugrunde liegen, ist aber gar nicht oder nur auf sehr
lange Sicht moglich. Die drei Kriterien dienen vor allem der Sicherstellung der Glaubwiirdig-
keit der Kampagne.

Das vierte Kriterium soll verhindern, dass die zu konzipierende Kampagne etwas bewirbt,
was von anderen OffentlichkeitsmaBnahmen bereits abgedeckt wird; es stellt also eine groBt-
moglichen Effizienz der Kampagne sicher (womit der enge finanzielle Rahmen der Kampagne
berticksichtigt wird).

3.4.3.3 Kriterienanwendung

3.4.3.3.1 Orientierende Auswahl

Die von den privaten Konsumentlnnen genutzten Verkehrsmittel sind Personenkraftwagen
(PKW), Busse, Bahnen, Flugzeuge und motorisierte Zweirdder. Insbesondere im Freizeitver-
kehr werden auch noch andere Verkehrsmittel (wie Motorboot, Autofdhre) genutzt; diese sind
jedoch, unter anderem nach SCHALLABOCK und PETERSEN (1999), im Hinblick auf den
Anteil am gesamten verkehrsverursachten (End-)Energieverbrauch zu vernachlissigen.

Die mit Abstand groBite Klimarelevanz im Verkehrssektor ,,Verkehr haben der PKW- und
der Flugverkehr. Der jeweilige Anteil dieser Verkehrsarten an den gesamten verkehrlichen
CO,-dquivalenten Emissionen betrug 1990 fiir PKW 51, fiir Flugzeug 20 Prozent und wird fiir
2020 geschitzt auf 35 beziehungsweise 38 Prozent. (Die Verschiebung der Anteile ist vor
allem auf die prognostizierte starke Zunahme der Flugverkehrsleistung4> zuriickzufiihren.)
Der unmittelbar von den privaten Konsumentlnnen beeinflussbare Anteil der Flugverkehr-
Emissionen betrug 1993 nach SCHALLABOCK und PETERSEN 72 Prozent; dies entspricht
dem Anteil der Tourismus- und sonstigen Privatreisen an der gesamten Flugverkehrsleistung.
Aus diesen Zahlen lassen sich Hinweise zur Auswahl der Verhaltensoptionen ableiten: Der
PKW- und der Personenflugverkehr miissen stark reduziert werden; zusatzlich muss eine Ver-
lagerung der Verkehrsleistungen in diesen Bereichen auf den erdgebundenen Offentlichen
Personenverkehr (OPV) angestrebt werden.46

45 die im Flugverkehr zuriickgelegten Personenkilometer

46 Dies entspricht den ersten beiden Grundsitzen in der bundesdeutschen Verkehrspolitik, die stichwortartig
ausgedriickt, lauten (in der Reihenfolge ihrer Wichtigkeit, nach LOOSE 2000): Vermeidung, Verlagerung,
Vertrigliche Abwicklung des verbliebenen motorisierten Individualverkehrs, Technische Verbesserungen zur

Emissions- und Larmminderung.
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Dies in Darmstadt umzusetzen wiirde theoretisch bedeuten, dass die Konsumentlnnen vor

allem die folgenden Verhaltensoptionen durchfiihren (die Nummerierung dient der Ubersicht-

lichkeit):

1. ,,insgesamt weniger Autofahren®;

2. ,das/ein Auto abschaffen* (beziechungsweise gar nicht erst anschaffen)*;

3. ,insgesamt weniger Flugreisen unternehmen®;

4. , Entfernungen von bis zu 3 km*7 mit dem Fahrrad, zu FuBl oder mit dem Offentlichen
Personennahverkehr (OPNV) zuriicklegen®;

5. ,.Entfernungen von bis zu 50 km mit dem Offentlichen Personennahverkehr (OPNV)
zuriicklegen®;

6. ,.Entfernungen iiber 50 km und innerhalb von Europa mit dem Offentlichen Fernverkehr
zuriicklegen® (hier geht es in der Hauptsache um Schienenfernverkehr);

7. ,,Autofahrgemeinschaften bilden beziehungsweise Car-Sharing betreiben*48,

3.4.3.3.2 Ndhere Auswahl

Wird das erste Kriterium ,,gesellschaftliche Werte* angewandt, miissen bereits einige Verhal-
tensoptionen aussortiert beziehungsweise verdndert werden: ,,Mobilitdt™ stellt heute einen
gesellschaftlichen Wert an sich dar, und das Auto spielt dabei eine zentrale Rolle. Nicht nur
ermdglicht es, sich individuell fortzubewegen, ohne an Fahrplidne gebunden zu sein; entschei-
dend ist sicherlich, dass das Auto fiir viele ein Statussymbol ist. Ein eigenes Auto nutzen zu
konnen, vermittelt vielen Konsumentlnnen eine Art ,,Freiheitsgefiihl (unter anderem nach
LOOSE 2000). ,,Weniger Mobilitit* beziechungsweise ,,weniger Auto* zu bewerben ist des-
halb nicht ratsam. Der erzielte positive Effekt wird, wenn tiberhaupt, marginal sein; gleichzei-
tig besteht die Gefahr, dass die Kampagne als ganze von den Zielgruppen als ,,unrealistisch*
oder ,,moralisierend*4° eingestuft und abgelehnt wird.

Die ersten beiden Verhaltensoptionen miissen also entfallen, ebenso ,,Mehr zu FuB3 gehen* (in
Option 4 enthalten; durch dieses Verhalten werden ja aulerdem auch keine nennenswerten
Emissionsverminderungen erzielt). Die Bewerbung aller iibrigen Verhaltensoptionen ist zu-
mindest als kritisch anzusehen.

Das Kriterium ,,gesellschaftliche Werte* ist auch relevant im Hinblick auf den Personenflug-
verkehr: ,,Fliegen* ist inzwischen zu einem fiir praktisch jede(n) bezahlbaren Erlebnis gewor-
den; es dient haufig mehr als der bloBen Fortbewegung. ,,Flugreisen unternehmen* ist fiir vie-
le ein weiteres Statussymbol. Zudem ist das Interesse an Lidndern, die relativ weit von

47 Dies entspricht der durchschnittlichen Linge eines Weges, der mit dem Fahrrad zuriickgelegt wird. Die Ein-
teilung der genannten Entfernungen ist von SCHALLABOCK und PETERSEN iibernommen.

48 In einer Auto-Fahrgemeinschaft gehdrt das jeweilige genutzte Auto einer oder einem der TeilnehmerInnen,
bei Car-Sharing wird eine Dienstleistung (ein ,,Fremd“-Auto) in Anspruch genommen.

49 Vergleiche hierzu die Erliuterungen zur Problematik der Moralisierung und Angsterzeugung in Unterkapitel
3.4.
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Deutschland entfernt sind, an Kulturen, die sich von der unseren stark unterscheiden, grof3; sie
mit anderen Verkehrsmitteln zu bereisen als dem Flugzeug ist fiir die allermeisten aus
Zeitgrinden nicht moglich.

Was das Thema ,,Fliegen* betrifft, spielt in Darmstadt aulerdem das zweite Kriterium eine
wichtige Rolle. Die Debatte um den Ausbau des nahegelegenen Frankfurter Flughafens wurde
und wird auch in Darmstadt gefiihrt, und es wird entweder intensiv fiir den Ausbau gewor-
ben30 oder vehement dagegen protestiert. Wird in der Kampagne ,,propagiert”, weniger oder
gar nicht zu fliegen, dann verliert die Kampagne moglicherweise aus Sicht der Gegner des
Flughafenausbaus an Neuigkeitswert. Und Befiirworter des Ausbaus stehen der Kampagne
moglicherweise von vornherein skeptisch gegeniiber.

Verhaltensoption 3 muss deshalb entfallen.

Aufgrund des vierten Kriteriums muss auch Option 6 aussortiert werden: Der Ruf der Deut-
schen Bahn hat sich in den letzten Jahren verschlechtert. Es werden insbesondere Unpiinkt-
lichkeit und iiberfiillte Ziige kritisiert. In Darmstadt fiir eine verstdrkte Nutzung des 6ffentli-
chen Fernverkehrs zu werben, ist deshalb nicht ratsam — und im iibrigen auch nicht nétig, da
die Deutsche Bahn dies derzeit mit einer bundesweiten Kampagne bereits selbst tut (viertes
Kriterium: ,,andere OffentlichkeitsmaBnahmen*).

Aufgrund des Kriteriums ,,andere OffentlichkeitsmaBnahmen* ist es auch fraglich, ob jene
Verhaltensoptionen zu bewerben sind, die die Nutzung des OPNV thematisieren. Fiir die
OPNV-Nutzung wirbt nimlich derzeit, auch in Darmstadt, der ,,Rhein-Main-
Verkehrsverbund“ (RMV)3!. Die Verhaltensoptionen 4 und 5 sollten deshalb eigentlich nur
dann mitaufgenommen werden, wenn die Darmstddter Kampagne einen zusitzlichen Werbe-
effekt zu erzielen vermag beziehungsweise noch andere Personengruppen erreichen kann als
die RMV-Kampagne. Es gibt aber einen Grund, weshalb diese Verhaltensoption nicht ,,aus-
sortiert werden sollte: In der Kampagne miissen in jedem Fall Verhaltensoptionen aus beiden
Bereichen, sowohl ,,Haushalt“ als auch ,,Verkehr®, beworben werden. Am Ende dieses Aus-
wahlverfahrens fiir den Bereich ,,Verkehr* wiirde, fielen die OPNV-Optionen weg, nur eine
Verhaltensoption im Bereich Verkehr iibrigbleiben (Option 7); der Verkehrsbereich wire da-
mit neben dem Haushaltsbereich sehr schwach vertreten und wiirde moglicherweise nicht
oder nur schwach von den Zielpersonen wahrgenommen.

Der Aufruf, mehr Fahrrad zu fahren, wird vermutlich der Kampagne mehr schaden als ihr
niitzen, denn von einem liickenlosen, ausreichend beschilderten, sicheren Radwegenetz kann
(unter anderem laut VertreterInnen des Allgemeinen Deutschen Fahrradclubs (ADFC) Darm-
stadt; sinngemiBe AuBerungen beispielsweise in DARMSTADT 2000) derzeit keine Rede
sein. Option 4 muss entsprechend angepasst werden.

50 Derzeit zeugen beispielsweise ,,Pro-Flughafen“-Plakate davon.

ST ynter anderem mit kleinen Postern an den Haltestellen und mit Plakaten im Hauptbahnhof
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Folgende Verhaltensoptionen sind innerhalb der Kampagne im Verhaltensbereich ,,Verkehr*
zu bewerben:

,.Entfernungen von bis zu 50 km mit dem OPNV zuriicklegen®;

,Autofahrgemeinschaften bilden beziechungsweise Car-Sharing betreiben®.

3.5 Mediale Instrumente, Aktionsangebote und Akteure
der Kampagne

In diesem Unterkapitel wird hergeleitet, welche medialen Instrumente, Aktionsangebote und
Akteure in die Kampagne einbezogen werden miissen, damit das Kampagnenziel erreicht
wird.

Mit ,mediales Instrument® ist in dieser Untersuchung ein Instrument gemeint, das der Kom-

munikation mit den Zielpersonen dient, also beispielsweise eine Radiosendung oder ein Falt-
blatt. Personen werden in dieser Untersuchung nicht zu den medialen Instrumenten gezéhlt.
»Akteure® der Kampagne sind in dieser Untersuchung Organisationen, Unternechmen, Grup-
pen und/ oder Einzelpersonen, die dazu beitragen, dass die Kampagne stattfinden kann. Es
kann dabei um inhaltliche, personelle und/ oder finanzielle Beitrdge gehen. Nicht zu den Ak-
teuren gezdhlt werden gesellschaftliche Akteure, gegeniiber denen die Kampagne bezie-
hungsweise ihre Organisations- und Koordinationsstelle als reine Geschiftskundin auftritt.

Unter 3.5.1 und 3.5.2 wird - unter anderem aus einigen der Kampagneprinzipien - abgeleitet,
welche Instrumente und Angebote fiir die Kampagne relevant sind. Danach werden die rele-
vanten gesellschaftlichen Akteure ausgewaihlt, wobei einige Auswahlkriterien sich ebenfalls
aus genannten Kampagnenprinzipien ergeben.

Nachdem bekannt ist, was beziehungsweise wer fiir die Kampagne relevant ist, wird mittels

der Akteursbefragung gekléart

* welche der als relevant eingestuften Akteure grundsitzlich zu einer Beteiligung in der
Kampagne bereit sind,

* welche der als relevant eingestuften medialen Instrumente und Aktionsangebote (nach
Auskunft der befragten Akteure beziehungsweise ihrer VertreterInnen) grundsitzlich in
die Kampagne eingebunden werden konnen.

Die fiir die Kampagne ,,gewonnenen‘ relevanten Akteure werden unter 3.5.6 prasentiert; die

zweil Listen mit den ,,gewonnenen® beziehungsweise noch nicht ,,gewonnenen® relevanten

Instrumenten und Aktionsangeboten werden unter 3.5.10 beziehungsweise 3.5.11 présentiert.
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Die Akteursbefragung liefert weitere fiir die (Konzeption der) Kampagne relevante Ergebnis-

se: Die Akteure werden nédmlich zusétzlich

* um Vorschlidge fiir (weitere)Akteure gebeten, die fiir die Kampagne insgesamt relevant
sind (auf diese Weise kann die Autorin ihre eigene Auswahl in gewissem Grade ,,liberprii-
fen*);

e um Vorschlige flir (weitere) Akteure gebeten, die sie insbesondere als Trédger der Organi-
sations- und Koordinationsstelle fiir geeignet halten (auf der Basis dieser Vorschlige wer-
den spéter in dieser Untersuchung Hinweise zur Organisation der Kampagne gegeben).

Zudem konnen die Akteure sonstige Anmerkungen und Wiinsche beziiglich der Kampagne

beziehungsweise ihrer Konzeption anbringen.

Diese Befragungsergebnisse sind in den Abschnitten 3.5.7 bis 3.5.9 dokumentiert.

Aus zeitlichen Griinden kann nur ein Teil der als relevant eingestuften Akteure befragt wer-
den; welche Akteure warum fiir die Befragung ausgewéhlt werden und wie die Befragung
durchgefiihrt wird, wird unter 3.5.4 erldutert. Eine Methodikbeschreibung der ergénzenden
Recherche zu relevanten medialen Instrumenten und Aktionsangeboten findet sich im Ab-
schnitt 3.5.5.

3.5.1 Relevante mediale Instrumente

Als ein Kampagnenprinzip wurde der Einsatz von Massenmedien, also Fernsehen, Zeitung
und Radio, bei der Kommunikation mit der Zielgruppe genannt. ,,Ubersetzt* auf kommunales
Niveau ergeben sich daraus fiir die Kampagne die folgenden einzusetzenden medialen In-
strumente:

* Anzeige und/ oder Artikel in der Lokalzeitung,

* Anzeige und/ oder Artikel in kommunalem Wochenblatt,

* Sendung im Lokalradio.

(Einen eigenen Fernsehsender hat Darmstadt nicht.) Aus dem achten (,,Einsatz von direkten
Anschreiben®) und dem 14. Kampagnenprinzip (,,Ermdglichung und Férderung von Partizipa-
tion“) sowie aus dem Ansatz, so viel personliche Kommunikation wie moglich durchzufiih-
ren, ergeben sich die Instrumente

* Internetseite zur Kampagne (einschlieflich virtuellem Forum),

e direktes Anschreiben,

e Vortrag.

Fiir die Kommunikation mit den Zielgruppen sind aber noch eine Reihe weiterer Instrumente
relevant, beispielsweise

» Zeitschrift (beziehungsweise Anzeige und/ oder Artikel darin),

e Poster / Plakat,

e Broschiire,

e Falt- bezichungsweise Flugblatt.
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Sicherlich sind noch weitere relevante mediale Instrumente zu nennen - der Kreativitét sind
praktisch keine Grenzen gesetzt. Beispielsweise konnten KampagnenmitarbeiterInnen mit T-
Shirts durch die Innenstadt laufen, die jeweils mit einem Slogan zu einer Verhaltensoption
bedruckt sind; sie konnten diese T-Shirts selbst tragen, aber auch an einzelne PassantInnen
vergeben.

3.5.2 Relevante Aktionsangebote

Zahlreiche unterschiedliche Aktionsangebote sind fiir die Kampagne relevant; an dieser Stelle
alle zu nennen, ist nicht méglich. Aber einige, die sich aus den eher in der Untersuchung her-
geleiteten Kampagnenprinzipien ableiten, sollen hier explizit genannt werden. Das Prinzip
»Schaffung ‘neuen” individuellen Nutzens* beispielsweise kann iiber die folgenden Aktions-
angebote realisiert werden:

* Preisnachlasse, die gewihrt werden, (beispielsweise liber Gutscheine);

* Primienangebote: Vor oder nach dem Zeigen von energiebewussten Verhalten wird eine
Pramie gewahrt>2;

e Preisausschreiben;

* Kontinuititsprogramme: Die Zielperson sammelt Wertmarken, Einkaufsbelege (etwa von
Energiesparlampen) und kann diese bei einer bestimmten erreichten Stiickzahl beispiels-
weise gegen einen (energiesparenden) Schnellkochtopf eintauschen.

(Nach KOTLER und ROBERTO 1991)

Fiir eine Riickmeldung zum Energieverbrauch beziehungsweise zur Energieeinsparung

(Kampagnenprinzip 6) sind nach WORTMANN (1994) entsprechende Anzeigegerite denk-

bar, wie etwa ein Signalgeber (Blinklicht) ,,fiir verschwenderischen Verbrauch®. Da positive

Verbrauchsriickmeldungen iiber solche Anzeigegerite technisch aber wahrscheinlich schwie-

rig zu realisieren sind (Wie kdnnen nicht verbrauchte Watt angezeigt werden?), sind sie eher

kritisch zu betrachten. Nach DIEKMANN (1995) sollte in Miethdusern der Energieverbrauch
der jeweiligen Partei moglichst mit Hilfe von Messfiihlern ermittelt und abgerechnet werden.

Die oft gehandhabte Umlageregelung erzeugt eine ,,Allmende*“-Dilemma-Situation33.

In einer Verhaltenskampagne sollten aulerdem bei moglichst vielen Gelegenheiten Demonst-

rationsobjekte zum Anschauen, Anfassen und Ausprobieren eingesetzt werden.

Und als letztes (und wichtigstes) wird hier die Energieberatung genannt. Ohne das Angebot

einer (wenn moglich kostenlosen, zumindest aber sehr kostengiinstigen) Energieberatung ist

eine Kampagne zu energiebewusstem Verhalten nicht denkbar; denn in der Beratung wird
fundiertes, detailliertes Wissen vermittelt. Die Beratung muss neutral, das heifit von Unter-

nehmensinteressen unabhingig sein.

52 beispielsweise bei der Verhaltensoption ,,Vergleichsweise energieeffiziente Heizungstechnik einsetzen las-

sen
53 eine der im Unterkapitel 3.3 beschriebenen Problematiken
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3.5.3 Relevante Akteure

Nicht nur bestimmte mediale Instrumente und Aktionen sind fiir die Kampagne relevant; es
konnen auch bestimmte gesellschaftliche Akteure benannt werden, die moglichst in der Kam-
pagne beteiligt sein sollten. Bei der Auswahl der relevanten Akteure werden insgesamt sechs
Kriterien angelegt:

Tabelle 2: Kriterien der Auswahl von fiir die Kampagne relevanten gesellschaftlichen
Akteuren

Kriterium Kiirzel

Der Akteur ist in Darmstadt mit seinen Tétigkeiten beziehungsweise seinem Ge- KE

schiftsbereich im Bereich ,,Klimaschutz und Energie* (einschlieBlich ,,Verkehr*) an-

gesiedelt und kann und will moglicherweise derzeit oder in naher Zukunft fiir die

Kampagne relevante Aktionsangebote bereitstellen.

Der Akteur ist in Darmstadt mit seinen Téatigkeiten beziehungsweise seinem Ge- ml
schéftsbereich im Medienbereich angesiedelt und bietet moglicherweise seine Unter-

stiitzung an fiir die Herstellung und/ oder den Einsatz medialer Instrumente innerhalb

der Kampagne.

Der Akteur ist in Darmstadt mit seinen Tatigkeiten beziehungsweise seinem Ge- Ass
schéftsbereich in anderen Gesellschaftsbereichen als ,,Klimaschutz und Energie® an-
gesiedelt und bietet moglicherweise derzeit oder in naher Zukunft vergiinstigt oder
gratis Aktionen und/ oder geeignete Orte fiir Aktionen an, mit denen ,,neue‘ themati-
sche Assoziationen mit energiebewusstem Verhalten geschaffen werden konnen —

beziehungsweise die Zielgruppe ,,by heart™ angesprochen werden kann.

Uber den Akteur ist eine direkte Aktivierung groBer und/ oder vieler sozialer Netze sozN
moglich.
Der Akteur ist von Bedeutung fiir die Kampagne, weil {iber ihn bestimmte Zielgrup- Ziseg

pensegmente besonders gut zu erreichen sind (darunter viele Personengruppen, die
bisher noch nicht am Thema ,,Klimaschutz® interessiert bezichungsweise darin enga-

giert sind).

Der Akteur ist in der Vergangenheit bereits als Geldgeber aufgetreten und kann und G

will diese Funktion mdglicherweise innerhalb dieser Kampagne wieder erfiillen.
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Mit der Auswahl von ,,Ass“- und ,,sozN“-Akteuren werden zwei weitere Kampagnenprinzi-
pien realisiert. Bei Akteuren, die das ,,Ziseg“-Kriterium erfiillen, ist beispielsweise an Woh-
nungsbaugesellschaften zu denken, iiber die besonders gut MieterInnen erreicht werden kon-
nen, oder an Jugendzentren fiir das Zielgruppensegment ,,Jugendliche. Die iibrigen Kriterien
ergeben sich aus dem, was fiir die Durchfithrung einer Klimaschutzkampagne unerlésslich
beziehungsweise dullerst hilfreich ist:

* Aktionsangebote im Bereich ,,Klimaschutz und Energie®,

e, Payment in kind“54 durch Akteure des Medienbereichs,

* moglichst viele zahlungskriftige und —bereite gesellschaftliche Akteure.

Eine richtiggehende Priorisierung der Kriterien wird nicht vorgenommen; jedoch sollte deut-
lich sein, dass es eine Klimaschutzkampagne ohne Akteure des Kriteriums ,,KE* nicht geben
kann, ohne Akteure des Kriteriums ,,s0zN*“ aber schon eher (es ist dann allerdings die Frage,
wie grof} die mit der Kampagne erzielte positive Wirkung sein wird).

Die Autorin kann einen Teil der gesellschaftlichen Akteure in Darmstadt auf ihre Kampag-
nenrelevanz hin beurteilen, ohne eine umfangreiche Vorrecherche durchfiihren zu miissen: Sie
,kennt“ viele Akteure bereits gut durch den Darmstiddter LA 21-Prozess.>> Viele dieser Ak-
teure miissen grundsdtzlich als (besonders) relevant fiir die Kampagne eingestuft werden.
Durch eine gezielte Recherche in Veroffentlichungen der Akteure werden diese Informatio-
nen systematisiert und vervollstdndigt; offen gebliebene Fragen werden in Telefongesprichen
geklart, sodass schlielich je Akteur Tatigkeitsfeld, Selbstverstdndnis, fiir die Kampagne rele-
vante mediale Instrumente und Aktionsangebote sowie geeignete Ansprechpartnerlnnen be-
kannt sind. Anhand dieser detaillierten Informationen kann entschieden werden, welche Krite-
rien von welchem fiir die Kampagne relevanten LA 21-Akteur im einzelnen erfiillt werden.
Die Ergebnisse der Kriterienanwendung auf einzelne, aktiv im LA 21-Prozess beteiligte Ak-
teure werden in der erstfolgenden Tabelle prasentiert; zusitzlich sind dort aufgrund von Hin-
weisen beziehungsweise von Gesprachen mit BROHMANN (2000) ausgewihlte Akteure auf-
gefiihrt.

Aus Zeit- und Platzgriinden ist es nicht moglich, die Kriterienanwendung innerhalb dieser
Arbeit zu dokumentieren. Die meisten der in der ersten Tabelle genannten Akteure wird der
oder die LeserIn aber, ebenso wie die in der zweiten Tabelle genannten Akteure, bereits von
ihrer Bezeichnung her einordnen konnen; fiir die tibrigen werden in FuBnoten kurze Erldute-
rungen gegeben.

54 Englisch fiir: ,,Bezahlung in Waren®. Denkbar ist beispiclsweise, dass die Lokalzeitung einmal wdchentlich
kostenlosen Anzeigenraum fiir die Kampagne zur Verfiigung stellt.

55 Die Autorin absolvierte vor ihrer Diplomarbeit ein Praktikum beim Oko-Institut, in dem sie schwerpunktmi-
Big die LA 21-Moderation durch das Institut unterstiitzte. AuBerdem arbeitet sie ehrenamtlich in der Themen-

gruppe ,,Lebensstil* mit.
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In der zweiten Tabelle sind Gruppen von Akteuren mit jeweils dhnlichen Geschifts- bezie-
hungsweise Tétigkeitsbereichen aufgefiihrt, die ebenfalls als kampagnenrelevant eingestuft
werden, deren einzelnen ,,Mitglieder aber nur zum Teil im LA 21-Prozess vertreten sind. Die
Kriterienzuordnung wird hier ausschliefslich auf der Basis von Hinweisen und Gesprichen
von beziehungsweise mit BROHMANN vorgenommen.

Die beiden Tabellen konnen nicht als ,,vollstindig® bezeichnet werden: Es gibt sicherlich
mehr gesellschaftliche Akteure in Darmstadt, die fiir die Kampagne relevant sein konnten,
aber nicht miterfasst wurden. Die Tabellen sind also ergédnzungsfihig. Die fiir die Kampagne
relevanten gesellschaftlichen Akteure und die von ihnen erfiillten Kriterien im Uberblick:

Tabelle 3: Fiir die Kampagne relevante (einzelne) gesellschaftliche Akteure

Akteur (Auch) in Auswahl-
Darmstadt kriterium
vertreten
,,Pro Bahn & Bus Hessen®50 nein KE
Allgemeiner Deutscher Fahrradclub Deutschland (ADFC) ja KE
e.V.
Bund fiir Umwelt- und Naturschutz Deutschland (BUND) ja KE
e.V.
Darmstidter Echod’ ja ml
Deutsche Telekom ja e sozN
* G
Deutscher Hausfrauen-Bund ja « KE
» Ziseg
Firma Merck KgaA58 ja s s0zN
* G
Rhein-Main-Verkehrsverbund (RMV) nein KE
R6hm GmbH>? ja s sozN
* Gel
Hessische Elektrizitits-AG (HEAG)%0 ja « KE
* sozN
* G

56 Interessenvertretung der Bahn- und Buskunden in Hessen
57 Lokalzeitung von Darmstadt
58 Weltweit titige Unternehmensgruppe im Bereich Pharma, Labor und Spezialchemie
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Landessportbund Hessen nein e Ass

* sozN
Radio Darmstadt (RaDAr) ja ml
Stadt Darmstadt ja e sozN

e G
Stidhessische Gas- und Wasser-Arbeitsgemeinschaft (,,Siid- ja e« KE
hessische*)0! + sozN

* G
Technische Universitdt Darmstadt (TUD) ja  KE

* s0zN/ Ziseg
Verbraucher-Zentrale (VZ) Hessen ja KE
Verkehrsclub Deutschland (VCD) e.V.62 nein KE
Volkshochschule (VHS) Darmstadt ja e KE

e Ass

o Ziseg
Werkhof e.V.63 ja * Ass

e Ziseg
Werkstatt Globales Lernen (WGL)%4 ja e KE

e Ass

59 Weltweit titige Unternehmensgruppe mit den Geschiftsgebieten ,,Halbzeuge®, ,,Pharma, Polymere, Form-
massen®, ,,Monomere®, ,,Bindemittel und Additive®, ,,Ol-Additive*.

60 Unternehmensgruppe bestehend aus der ,HEAG Bus und Bahn* ((")PNV-Tréiger), ,HEAG MediaNet“
(Dienstleistungen im Bereich ,,Telefon und neue Medien®), ,,HEAG NaturPur AG* (Anbieter von Strom aus
regenerativen Energiequellen) und ,,HEAG Versorgungs-AG* (Energieversorgung); wobei letztere vor kurzem
einen Zusammenschluss mit den Mainzer Stadtwerken, zur Gesellschaft ,,entega“, eingegangen ist.

61 Gas- und Wasserversorger

62 Verein, der fiir umweltvertrigliche Mobilitit eintritt

63 Verein, der berufliche Ausbildung Jugendlicher, technische Zusammenarbeit mit Landern der sogenannten
,.Dritten Welt“ sowie entwicklungspolitische Offentlichkeitsarbeit betreibt.

64 Zusammenschluss von Bildungseinrichtungen und einzelnen ReferentInnen in Darmstadt und Umgebung aus
dem Bereich ,,Globales Lernen®; hierunter wird ,,die Vermittlung einer globalen Perspektive und die Hinfiih-
rung zum personlichen Urteilen und Handeln in globaler Perspektive auf allen Stufen der Bildungsarbeit® ver-
standen (NORDRHEIN-WESTFALISCHES LANDESINSTITUT FUR SCHULE UND WEITERBILDUNG
2000).

62



Tabelle 4: Fiir die Kampagne relevante gesellschaftliche Akteure (gruppenweise)

Akteursgruppe Auswahl-

Kriterium
Banken und Sparkassen G
Car-Sharing-Unternehmen 1K
Druckereien i
Evangelische Gemeinden 255

sozN

Zi
Fachhochschulen in Darmstadt sozN/ Ziseg
Grund-, Haupt-, Real-, Sonderschulen und Gymnasien s0zN/ Ziseg
Jugendzentren —

sozN/ Ziseg
Katholische Pfarrgemeinden R

sozN

Ziseg
Kulturzentren A8
Kiinstler und Kiinstlergruppen, Musikgruppen =
Mitfahrzentralen KE
Museen A5

L . . Ass

Sportvereine (im Kreis Darmstadt-Dieburg)

sozN
(Tanz-)Theater p
Werbeagenturen ml
Wohnungsbautriger e
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3.5.4 Methodik der Akteursbefragung

3.5.4.1 Auswahl zu befragender relevanter Akteure

Es soll nun, wie bereits in der Einleitung dieses Unterkapitels angekiindigt, eine Akteursbe-
fragung durchgefiihrt werden, um am Ende sagen zu konnen, fiir welche relevanten Instru-
mente, Angebote und Akteure eine Einbindung in die Kampagne (wahrscheinlich) moglich
sein wird.

Aufgrund des engen zeitlichen Rahmens konnen nicht alle fiir die Kampagne als relevant ein-
gestuften gesellschaftlichen Akteure befragt werden. Dies ist aber auch nicht erforderlich,
denn konkrete, gut umsetzbare Vorschlige fiir die zukiinftige Kampagne lassen sich auch auf
der Basis vergleichsweise weniger Interviews erarbeiten.

Im vorhergehenden Abschnitt wurden die relevanten Akteure aufgrund von sechs Kriterien
ausgewihlt. Es wurde hervorgehoben, dass, damit die Kampagne liberhaupt stattfinden kann,
auf jeden Fall Akteure des ,,KE“-Kriteriums ausreichend vertreten sein sollten: Akteure, die
moglicherweise filir die Kampagne relevante Aktionsangebote zur Verfligung stellen wollen
und konnen. Aus den ,,KE“-Akteuren werden deshalb fiinf fiir die Befragung ausgewéhlt. Bei
der Befragung des Akteurs ,,BUND, zeigte sich in der Befragungsphase, dass Personen auf
allen drei Organisationsebenen, von Orts- bis Bundesverband, befragt werden miissen, und
dadurch stieg die Zahl der befragten ,,KE“-Akteure auf sieben.

Die Kampagne soll aber nicht nur stattfinden, sie soll auch eine mdglichst positive Wirkung
entfalten, und hierfiir sind die drei Kriterien ,,Ass®, ,,s0zN*“ und ,,Zi* von zentraler Bedeutung.
Diese Kriterien miissen deshalb jeweils mindestens einmal vertreten sein.

Aus dem Medienbereich (Kiirzel ,,mI*) sind insbesondere jene Akteure interessant, die mogli-
cherweise die Massenkommunikation unterstiitzen wollen und konnen, denn dann konnen
sehr viele Zielpersonen angesprochen werden. Deshalb wird als weiterer zu befragender Ak-
teur der lokale Radiosender ,,RaDAr* ausgewéhlt.

Da beziiglich der Finanzierung innerhalb dieser Untersuchung nur Hinweise gegeben werden,
werden potenzielle Geldgeber nur dann befragt, wenn sie zusétzlich aufgrund eines oder meh-
rerer der tibrigen Kriterien fiir die Kampagne relevant sind.
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Folgende gesellschaftliche Akteure werden schlielich ausgewéhlt und befragt:

Tabelle 5: Fiir die Befragung ausgew:ihlte, relevante gesellschaftliche Akteure

Akteur Kriterium

KE ml Ass | sozN | Ziseg G

BUND
¢ Ortsverband
¢ Landesverband

¢ Bundesverband +

Deutscher Hausfrauen-Bund:

Hausfrauenbund Darmstadt e.V. + +

HEAG + + +
Landessportbund Hessen +

RaDAr +

,,Studhessische* + + +
VZ Hessen: Verbraucherberatung Darmstadt

Bauverein AG%5 +
Gesamtzahl Akteure je Kriterium 7 1 1 3 2 2

Im Folgenden werden weitere Aspekte der Befragungsmethodik besprochen.

3.5.4.2 Befragungsform

Die Interviews mit den ausgewéhlten relevanten Akteuren werden telefonisch gefiihrt, auf
ausdriicklichen Wunsch der einzelner InterviewpartnerInnen auch schriftlich. Telefonische
Interviews sind deshalb zu bevorzugen, weil

* eine groBtmogliche Respons angestrebt wird: Viele Akteursvertreterlnnen sind mogli-
cherweise nicht ohne weiteres zu Leistungen zusétzlich zu ihrer eigentlichen Arbeit bereit,
und eine miindliche Beantwortung der Fragen bedeutet fiir sie weniger Zeitaufwand als
eine schriftliche;

* cinige offene%® Fragen zu beantworten sind; bei miindlichen Interviews kann besser auf
den oder die jeweilige InterviewpartnerIn eingegangen werden, und etwaige Unklarheiten
(auf beiden Seiten) kdnnen sofort beseitigt werden;

e dann die Anfahrten zu den Interviewpartnerlnnen entfallen, was einen geringeren Zeit-
aufwand, teilweise auch einen geringeren Kostenaufwand bedeutet.

65 ein Wohnungsbautriger
66 Es kann in den Interviews zwischen offenen und geschlossenen Fragen unterschieden werden; in letzterem

Fall sind Antwortkategorien wie ,,ja“, ,,nein”, ,,weil nicht®, , keine Meinung* vorgegeben.
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Jedes telefonische Interview wird (sofern die interviewte Person ihr Einverstindnis dazu gibt)
mitgeschnitten und hinterher ausgeschrieben®’. Dadurch wird eine korrekte und vollstindige
Wiedergabe der getroffenen Aussagen gewéhrleistet.

3.5.4.3 Interviewfragen und -aufbau

Die Fragen, die den einzelnen Akteursvertreterlnnen gestellt werden, leiten sich direkt aus
einigen der Teil-Untersuchungsfragen®® ab. Sie lauten:

Frage(nblock) 1
* ,Werden von Ihrer Organisation/ Threm Unternechmen derzeit Projekte oder Aktionen

durchgefiihrt, werden Informationsmaterialien angeboten, die mit ,,Klimaschutz*“ zu tun
haben?*
(Wenn ja:)

e Wiirden Sie mir bitte, so weit Sie konnen, diese Projekte und Aktionen nennen und
stichwortartig beschreiben?*

* ,,Wie lange werden diese Projekte und Aktionen voraussichtlich weiterlaufen?*

Frage(nblock) 2
,Konnen Sie mir sagen, welche Projekte, Aktionen oder Materialien von Threr Organisati-

on/ Threm Unternehmen fiir die kommenden zwei Jahre geplant sind und wie lange diese
voraussichtlich laufen beziehungsweise angeboten werden?*
* (Wenn ja: Weiter mit Fragen wie unter 1)

Frage(nblock) 3
,Konnen Sie sich grundsitzlich vorstellen, dass Thre Organisation/ Thr Unternehmen sich
an der OffentlichkeitsmaBnahme beteiligt?

Frage(nblock) 4
,JFallen Thnen eventuell andere Organisationen/ Unternehmen ein, die sich an der Offent-

lichkeitsmafinahme beteiligen sollten, wenn ja: welche?*

67 Innerhalb der Gespriche wurden von den InterviewpartnerInnen eine Reihe von Aussagen getroffen, die von
der Autorin vertraulich zu behandeln sind; deshalb werden die Gespréchstexte nicht in den Anhang der Arbeit
mitaufgenommen. Zudem werden weitestgehend die weibliche und die ménnliche Form zugleich verwandt,
wodurch der oder die LeserIn den jeweiligen Aussagen nicht oder nur sehr bedingt den entsprechenden Akteur
beziehungsweise die entsprechende interviewte Person zuordnen kann.

68 Vergleiche das einleitende Kapitel dieser Untersuchung.
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Frage(nblock) 5
,»Wer sollte Threr Meinung nach Tréger der Organisations- und Koordinationsstelle einer

solchen MalBinahme sein?*

Frage(nblock) 6
,,Haben Sie noch Anmerkungen oder Wiinsche beziiglich der OffentlichkeitsmaBnahme,

wenn ja: welche?*

Es werden zusitzlich Fragen gestellt und Erlduterungen gegeben, die der Interviewfiihrung
insgesamt sowie der Vorbereitung der eigentlichen sechs Interviewfragen(-blocke) und ihrer
Verkniipfung untereinander dienen. Die Struktur der Interviews und die gewéhlten Formulie-
rungen sind unter anderem das Ergebnis eines vorab durchgefiihrten und ausgewerteten Pro-
be-Interviews. Der vollstindige Interviewleitfaden einschlieBlich der gestellten Fragen ist im
Anhang zu finden. Darin werden fiinf Interviewstufen unterschieden, von denen die erste der
Einleitung, die letzte dem Abschluss des Interviews dient und die mittleren drei die oben ge-
nannten Fragen enthalten.

3.5.5 Methodik der erginzenden Recherche

Wie in der Einleitung dieses Unterkapitels bereits erwéhnt, wird ergédnzend zu der Befragung
noch eine Recherche durchgefiihrt, in der zusétzliche relevante mediale Instrumente und Ak-
tionsangebote (das heilit zusitzliche zu denen der befragten Akteure) erfasst werden. Fiir eini-
ge Instrumente und Aktionen kann auch die Frage der Einbindung geklirt werden. Die Re-
cherche erfolgt hauptsichlich mit Hilfe des Internets; aber auch schriftliche Mitteilungen und
Berichte {iber geplante und laufende Projekte in Darmstadt werden ausgewertet. Informations-
beziehungsweise Datenliicken werden durch telefonisches Nachfragen bei dem jeweiligen
betreffenden Akteur geschlossen. Im Rahmen dieser Telefongesprache wird auch die Einbin-
dungsfrage geklart.

3.5.6 Fiir die Kampagne ,,gewonnene* relevante Akteure
Ein Ergebnis der durchgefiihrten Akteursbefragung ist:
Alle befragten gesellschaftlichen Akteure beziehungsweise deren Vertreterlnnen erkliren sich

grundsitzlich zu einer Beteiligung an der Kampagne bereit, konnten also fiir die Kampagne
»gewonnen“ werden.

Wie die Beteiligung spéter im einzelnen aussehen wird, das heif3t, ob

* Finanzielle Unterstiitzung und/ oder
» personelle Unterstiitzung und/ oder
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* die Bereitstellung von (Informations-)Materialien

moglich ist und in welchem Umfang, das konnen und wollen die Akteure erst dann entschei-
den, wenn konkrete, schriftliche Vorschldge beziechungsweise Anfragen vorliegen. Bei den
befragten Unternehmen muss gegebenenfalls eine gegenseitige Abstimmung des
Kommunikationskonzepts der Kampagne mit der Marketing-Strategie des jeweiligen
Unternehmens erfolgen.

Die Mehrzahl der befragten Akteure begriifit das Vorhaben einer Klimaschutzkampagne; un-
ter anderem wird angefiihrt, dass diese sich ausgezeichnet eignet, um die doch noch ver-
gleichsweise abstrakte, allumfassende Prinzip der Nachhaltigkeit, die ,.eierlegende Woll-
milchsau LA 21%, fiir die BiirgerInnen und gesellschaftlichen Akteure Darmstadts auf ein
konkretes, fassbares Thema ,,runterzubrechen* (Zitat Interviewpartnerin)).

Mit dem kooperativen Ansatz der Kampagne (verschiedenste gesellschaftliche Akteure ver-
eint in einer grofen, konzertierten Aktion) zeigen sich alle InterviewpartnerInnen einverstan-
den; einige begriilen ihn sogar ausdriicklich, und dies insbesondere deshalb, weil der Darm-
stadter LA 21-Prozess ihrer Meinung nach bisher gezeigt hat, dass eine solche Kooperation
moglich und fruchtbar sein kann.

3.5.7 Vorschlige der befragten Akteure fiir (zusatzliche) fiir die Kampag-
ne relevante Akteure

Die InterviewpartnerInnen nennen als fiir die Kampagne relevante Akteure viele gesellschaft-

liche Akteure, die auch die Autorin ausgewahlt hat. Namentlich werden genannt:

 ADFC,

e Bauverein,

« BUND,

* HEAG,

e Jugendzentren,

* Kirchengemeinden,

* Schulen beziehungsweise Schultréager,

e, Siidhessische®,

* Sportvereine,

* VCD,

* Verbraucherberatung Darmstadt.

Auflerdem werden von den befragten Akteuren die folgenden gesellschaftlichen Akteure vor-

geschlagen:

* weitere Anbieter (zusitzlich zur NaturPur AG der HEAG) von Strom aus regenerativen
Energiequellen: Den KonsumentInnen soll deutlich gemacht werden, dass sie Wahlmog-
lichkeiten haben;
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e die Architektenkammer beziehungsweise iiber diese die Architektlnnen, die in ihren
Planungen 6kologische Gesichtspunkte besonders berticksichtigen;

e Baumirkte, da ,,man dort die Leute bekommt, wo sie handeln, wo sie einkaufen* (Zitat
Interviewpartnerln);

e ,die groBen Firmen* (Zitat Interviewpartnerin) in Darmstadt.

Die Verbraucherberatung Darmstadt schligt sich selbst als Tragerin der zentralen Energiebe-
ratung innerhalb der Kampagne vor.

3.5.8 Vorschlige der befragten Akteure fiir Trager der Organisation und
Koordination

Die Frage nach geeigneten Akteuren fiir die Tragerschaft der Organisation und Koordination
der Kampagne soll, wie bereits erwdhnt, (mit) ermoglichen, dass an spéterer Stelle in der Un-
tersuchung Hinweise beziiglich der Kampagnenorganisation gegeben werden konnen. Die
Ergebnisse:

Eine interviewte Person vertritt die Ansicht, Trager der Organisations- und Koordinationsstel-
le miisse ,,schon jemand sein, der unverdichtig ist und eine breite Akzeptanz in der Bevolke-
rung hat“. Aus dem gleichen Grund werden von anderen Interviewpartnerlnnen ganz konkret
die folgenden Akteure vorgeschlagen:

das Oko-Institut,

das Fraunhofer-Institut Darmstadt,

die Stadt,

die LA 21-Gruppen, beziechungsweise einige von ihnen.

Ein befragter Akteur dullert ganz direkt Interesse daran, selbst an der Organisation und Koor-
dination beteiligt zu sein: der Landesverband des BUND.
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3.5.9 Sonstige Anmerkungen und Wiinsche der befragten Akteure

Als duBerst positiv bewertet ein(e) InterviewpartnerIn

* die empfohlene Ausrichtung der Massenkommunikation auf (bestimmte) sozialen Milieus
in der Bevolkerung 9,

* das Kampagnenprinzip der Betonung des personlichen Nutzens.

Der beziehungsweise die InterviewpartnerIn wortlich:

»|--.] Es gibt ja schon seit Jahren Kampagnen, egal von welcher Seite, und das Wissen iiber
Energiesparlampen und Liiftungsverhalten und so weiter ist ja da; das wire ja ein ganz wich-
tiger Punkt, das ['Milieukonzept'] mal in der Zielgruppenansprache umzusetzen; das ist ein
guter Ansatz. Ich kaufe ja auch einen weilen BMW, weil ich da Emotionen mit verkniipfe.

L]

Fiir einen anderen Akteur ist wichtig, dass die Kampagne auf konkrete Handlungen hinaus-
lauft, das heiflt, den KonsumentInnen materielle Anreize — und seien es auch nur kleine — fiir
energiebewusstes Verhalten bietet. Der Akteur hat kein Interesse daran, Arbeit ,,in die Erstel-
lung von Papier zu stecken, das wieder nur Papier bleibt®, also keine nennenswerten Verhal-
tensdnderungen bewirkt.

Als weiterer wichtiger Punkt wird genannt, dass die Kampagne nicht ,,parteipolitisch gefarbt®
sein darf (Zitat InterviewpartnerIn).

3.5.10 Fiir die Kampagne ,,gewonnene® relevante mediale Instrumente und
Aktionsangebote

Im Folgenden werden die relevanten medialen Instrumente, Aktionsangebote und gesell-
schaftlichen Akteure aufgelistet, die die befragten Akteure grundsitzlich fiir die Kampagne
zur Verfiigung stellen wiirden. Hier wird also gezeigt, welche Instrumente und Angebote im
Rahmen der Kampagne hochstwahrscheinlich eingesetzt werden kénnen.

Im nachfolgenden Unterkapitel ,,Kampagnenverlauf* werden sowohl die schon ,,gewonne-
nen‘ als auch die noch nicht ,,gewonnenen®, als relevant eingestuften Instrumente und Ange-
bote den jeweiligen Kampagnephasen und —schienen sowie den zentralen Einzelveranstaltun-
gen zugeordnet. Jede der Phasen, Schienen und Einzelveranstaltungen hat namlich, wie noch
gezeigt werden wird, bestimmte Aufgaben’? im Kampagnenverlauf, und diese Aufgaben kon-
nen mit ganz bestimmten medialen Instrumenten und Aktionsangeboten erfiillt werden. Bei

69 Niheres hierzu bei den Hinweisen fiir das Kommunikationskonzept.
70 Diese Aufgaben sind nicht zu verwechseln mit den bereits hergeleiteten sieben Kampagneaufgaben, aber sie

leiten sich zum Teil aus ihnen ab.
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der detaillierten Planung des Kampagnenverlaufs (nicht Teil dieser Untersuchung) wird dann

entschieden werden miissen, welches Instrument oder Angebot tatsdchlich eingesetzt wird,

und dabei muss unter anderem darauf geachtet werden, dass

* moglichst alle Kampagnenprinzipien in ausreichendem Maf3e beriicksichtigt sind,

e die Kommunikation und Aktion in der Kampagne nicht nur auf die Zielgruppe ,,private
KonsumentInnen“ ausgerichtet, sondern zusitzlich nach Zielgruppensegmenten’! diffe-
renziert werden muss.

In der nachfolgenden Tabelle (wie auch in der Tabelle der noch nicht ,,gewonnenen Instru-

mente und Angebote) wird deshalb, jeweils unter ,, Kampagnenprinzip(ien) Nummer*, ver-

merkt:

* welche der vorher hergeleiteten Kampagnenprinzipien mit Hilfe des jeweiligen Instru-
ments beziehungsweise Angebots auf jeden Fall realisierbar sind, also ungeachtet der
Ausgestaltung des Instruments und/ oder seiner Einbettung in andere Mafnahmen,;

» falls iiber das Instrument oder Angebot ,,neue” Assoziationen geweckt werden kdnnen:
welche dies sind.

In der Spalte ,,Zielgruppensegment(e)* wird vermerkt, welches Segment der ,,privaten Kon-

sumentlnnen in Darmstadt™ (besonders) mit dem jeweiligen Instrument oder Angebot ange-

sprochen wird.

Zusitzlich wird in der Spalte ,,Kampagnenprinzip(ien) Nummer* angegeben, ob das jeweilige

Instrument oder Angebot allgemein der Informierung zum Themenfeld ,,Klimaschutz und

Energie und/ oder seiner Illustrierung dient; einige Angebote oder Instrumente dienen ndm-

lich ohne weiteres Zutun ,,nur” diesen beiden Zwecken oder einem von ihnen, erfiillen also

keines der genannten Kampagnenprinzipien.

Da innerhalb dieser Untersuchung in erster Linie inhaltliche Fragen der Kampagnenkonzepti-
on beantwortet werden, sind in der nachfolgenden Liste keine Forder- oder Zuschusspro-
gramme, die finanzielle Handlungsanreize fiir energiebewusstes Verhalten schaffen, aufge-
fiihrt.

71 Vergleiche das Unterkapitel ,,Zielgruppe der Kampagne*.
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Tabelle 6: Fiir die Kampagne ,,gewonnene* relevante mediale Instrumente und Akti-

onsangebote
Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- Akteur(e)
bot
Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)
mer
»Aktion SparWatt* BUND
Lduft seit 15.3.2000; fiir ein Jahrgeplant
* Haushalte sollen ,,griinen” Strom beziechen; BUND | 1,4, 6 -
gibt viermal jdhrlich Informationsbroschiiren mit
Stromspar-Tipps, sodass hoherer Strompreis kom-
pensiert wird
* Teilnehmerlnnen kleben fiir jede durchgefiihrte MaB3-
nahme kleine Mérkchen auf Formular, markieren fiir
sich selbst die gesparten kWh an einem ,,SparWatt-
Barometer*
* Fingesparte kWh werden ,,gesammelt“ und Ende
2000 Politikern und Energieunternehmen tibermittelt
* Zusitzliche Schwerpunktaktionen innerhalb dieser
Aktion, zum Beispiel zum Wischetrocknen
Betriebsbesichtigungen OPNV HEAG Bus und Bahn
Bestehend
Besichtigung des Fuhrparks, bei Wartungs- und Repara- | Illustrierung -

turmafnahmen zusehen

Broschiiren im Themenbereich ,,Haushalt, Ge- | Fachgruppe Umwelt des Hausfrauenbund

sundheit, Umwelt* Darmstadt

Bestehend

Broschiiren: e 13:,,Gesundheit, | Traditionell:

* ,Haushalt und Energie — mit Energie haushalten* Haushaltung*; Insbesondere
»Wie liifte ich richtig?* (hier nur am Rande Klima- | ¢ Informierung Hausfrauen,

schutzaspekte beriicksichtigt; durch kleine inhaltli-

che Ergénzungen deutlicherer Bezug aber moglich

vereinzelt auch

Hausmaéanner
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- AKkteur(e)

bot

Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)
mer

Energie-Tipps im Internet ,.Sudhessische*

Bestehend

Tipps fiir energiebewusstes, nichtinvestives Verhalten im | Informierung -

Haushalt, die einige fiir die Kampagne ausgewihlten zu

bewerbenden Verhaltensoptionen mit einschlieen

Energieberatung HEAG Versorgungs-AG beziehungsweise

Bestehend (wegen Umstrukturierung des Akteurs »entega®

Jjedoch Anderungen moglich)

Beratung im HEAG-Haus und den HEAG-Centern: dort | Informierung -

unter anderem

* Geriteberatung

* Verbrauchsdiagnose

* Messgeriteverleih (eine Woche mit anschlieBender

personlicher Beratung) moglich;

Online: Stromverbrauch im Haushalt berechenbar

Energieberatung Verbraucherberatung Darmstadt

Bestehend

Angeboten: personliche Beratung, Seminare, Ratgeber, Informierung (alle Verbrau-

Fachliteratur rund um Energieeinsparung und Nutzung
regenerativer Energien; zahlreiche Informationen, auch
zum Herunterladen von der Internetseite, zum Beispiel:
* Energiesparen im Haushalt

 Heizen in der Ubergangszeit

* Stromversorger-Wechsel

*  WirmedimmmalBnahmen

* Benzinsparen im Urlaub

Kosten: Versand von Verbraucherinformationen 10 DM,

Infothek-Benutzung 3 DM; Energieberatung kostenfrei

cherlnnen; nicht
Kinder)
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- Akteur(e)

bot
Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)
mer
Energieberatung ,.Sudhessische*
Bestehend
Beratung zum Thema ,,Energie(technik) und Energieein- | Informierung -
sparung:
* durch eine(n) zentralen Ansprechpartnerln und meh-
rere ,,personliche” Energieberaterlnnen
* Beantwortung kurzer, konkreter Fragen per E-Mail
* durch Energieberatungszentren (in Darmstadt: Kun-
denzentrum im Stadtzentrum)
Erdgas-Infomobil ,.Sudhessische*
Bestehend
Bus mit Informationen rund um (die Nutzung von) Erd- Mlustrierung Nicht bekannt
gas; Genaueres nicht bekannt
Erdgasfahrzeuge ,.Sudhessische*
Bestehend; Einsatz zu Demonstrationszwecken
Firmen-PKW, -Transporter und -LKW mit Erdgasantrieb | Illustrierung -

(zumindest teilweise kombiniert mit Benzinbetrieb)
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- AKkteur(e)

bot

Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)

mer

HEAG-Akademie
Steht vor der Realisierung, Spielraum fiir Ermdf3i-

gungen

HEAG in Kooperation mit Impulsprogramm

Hessen

Seminare zu den Themenfeldern
* Rationelle Stromnutzung

* Niedrigenergiebauweise

Unter anderem Wei-
terbildung moglicher

Multiplikatoren

Berufsgruppen
und Investoren,
deren Entschei-
dungen Einfluss
auf Entwick-
lung des Ener-
gieverbrauchs

haben, unter

anderem

* ArchitektIn-
nen, Stadt-
planerlnnen

* Energiebera-
terInnen
Aber auch Stu-

dentInnen

Leitfaden zum Einsparen von Strom
Bestehend

NaturPur AG der HEAG in Kooperation mit
der hessenENERGIE GmbH (Landesenergie-

agentur Hessen)

40-seitige Din A4 —Broschiire mit Informationen zu

»Stromsparen ohne Komfortverlust®, unter anderem auch

Anleitung zur Wirtschaftlichkeitsiiberpriifung von Ener-

giespar-Investitionen

Informierung

(Keine Kinder;
eher nicht Ju-

gendliche)
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- Akteur(e)

bot
Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)
mer
MobiTick RMYV beziehungsweise HEAG Bus und Bahn
Probelauf bis Juli 2001; Vergiinstigungen nur ti- beziehungsweise Darmstadt-Dieburger Nah-
ber den Weg der Riickerstattung beispielsweise verkehrsorganisation (DADINA)
durch die Kommune méglich
Jahresticket fiir OPNV auf allen RMV-Linien in Stadt 3 * SchiilerIn-
Darmstadt und Landkreis Darmstadt-Dieburg nen
* Auszubil-
dende
e Praktikan-
tInnen

Nostalgiefahrten, Sonderfahrten Hessische Elektrizitiats-AG (HEAG) Bus und
Bestehend; eventuell Vergiinstigungen moglich Bahn
Fahrten mit historischen Stralenbahnen: e 10 (wenn feste
 Datterich’2-Express*; hier moglich beispielsweise: Gruppen mieten) -

dreistiindige Rundfahrt durch Darmstadt und Umge- | = 13: »Freizeit,

bung; Triebwagen mit 22 Sitzplitzen drei Stunden Geschichte, Hei-

fiir 407 DM zu mieten, Bordservice gegen Aufzah- mat*

lung

* Wagen 57 (,,Kinderbahn); drei Stunden 275 DM,

auch mit Fahrradanhdnger moglich

72 Hauptfigur einer Lokalposse in Siidhessischer Mundart
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- AKkteur(e)

bot

Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)

mer

Oko-Check
(Pilotprojekt Im Sportkreis Darmstadt-Dieburg:

praktisch abgeschlossen,; abergrifiere Bekannt-

machung gewiinscht

Arbeitsgruppe ,,Oko-Check in Sportkreisen
Darmstadt Dieburg des LSB Hessen

Unabhidngige Beratung der Sportstéttenbetreiber durch .

den LSB auf den Gebieten:

*  Wasser(verbrauch)

* Energie(verbrauch)

* Abfall(trennung und —vermeidung)
* Verkehrsanbindung

» Pflege von Freizeitanlagen

e Lirm

* Betrieb und Organisation im Verein

3, 9 (nur sechr

begrenzt ge-
nutzt; keine ge-
zielten MaB-

nahmen, um ein-
zelne  Vereins-
mitglieder  zu
energiebewuss-

tem  Verhalten
im Verein und
im privaten Be-

reich zu animie-

Sportstitten-

betreiber, also

* Vereine (auf
Vorstands-
bezie-
hungsweise
Ubungslei-
terebene)

¢ Kommunen

ren), 10 (nicht

vollig ausge-

schopft)

e 13:,Sport*

Online-Berechnung des privaten Stand-by- BUND
Stromverbrauchs
Bestehend
Nutzerln gibt an, welche Gerite er oder sie in welcher Informierung, (Wabhrschein-
Anzahl im Haushalt besitzt; Berechnung von [lustrierung lich: interessier-

e gesparten kWh

e gespartem Geld

» gesparten kg CO,,

fiir Fall, dass die aufgezédhlten Geréte bei Nichtgebrauch

ganz ausgeschaltet werden

te Laien; nicht:
Kinder)
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- Akteur(e)
bot
Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)
mer
Radiosendung RaDAr
Theoretisch jederzeit moglich; Absprachen wegen
Sendeplatz mit anderen Redaktionsmitarbeiterin-
nen
Denkbar zum Beispiel: e 4,7 Bisher wahr-
* Interviews mit Akteuren, Kampagne- | * 13: Je nach Inhalt | scheinlich Alte-
MitarbeiterInnen, prominenten ,,Energiebewussten‘ der Sendungen | re cher als Ju-
* Meinungsbilder Bevolkerung verschiedenste gendliche; eher
* Berichte iiber, Ankiindigung von Aktionen und Pro- Assoziationen weniger Unter-
jekten moglich haltungsorien-
* Quizfragen, Preisausschreiben stellen beziehungswei- tierte
se einlduten; Losungen bekannt geben

Schulungskonzept zur OPNV-Nutzung, Schul-
medien zum Thema ,,Mobilitit/ OPNV-
Nutzung*

Schulungskonzept in Arbeit, Schulmedien beste-

hend: an alle Gymnasien und Gesamtschulen aus-

geliefert

Schulungskonzept: HEAG Bus und Bahn
Medien: RMV

Schulungskonzept soll interessierten Lehrkréften oder

LA 21-Gruppen Grundlage fiir Unterrichtseinheiten oder

—projekte zum Thema geben; Schulmedien:

* Spiel ,,Arrivo-lo*

* Grundschule bis Sekundarstufe II: Faltblatter und
Hefte

* Sekundarstufe I: Videofilm

* 9,10

e 13 (Spiel): ,,Frei-
zeit/ Unterhal-
tung*

Kinder, Jugend-

liche
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- AKkteur(e)

bot

Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)

mer

Seminar ,,Haushalt und Umwelt*

In Vergangenheit angeboten; wiederholbar

Bildungswerk Hausfrauen-Bund Hessen e.V.

Fiinf Vormittage, mit Kinderbetreuung

¢ 13:,,Gesundheit,
Haushaltung*;

e Informierung

Traditionell:
Insbesondere
Hausfrauen,
vereinzelt auch

Hausmaéanner

sUmweltsprechstunden — Thema: ,,Energie-

Fachgruppe Umwelt des Hausfrauenbund

sparen im Haushalt“ Darmstadt

Bereits stattgefunden; wiederholbar

Zwei bis drei Mitglieder der Fachgruppe stehen eine * 13: Intelligent -
Woche lang, Montag bis Freitag von 9 bis 19.00, Sams- Haushalten*;

tag von 9 bis 15.00 im Luisencenter’? fiir Fragen zum

Thema zur Verfligung; Broschiiren erhéltlich

* Informierung

Vortrige im Themenbereich ,,Haushalt, Ge-
sundheit, Umwelt*
Bestehend

Fachgruppe Umwelt des Hausfrauenbund
Darmstadt

Vortrage, die moglicherweise nur zum Teil Klima-
schutzaspekte beriicksichtigen; durch kleine inhaltliche
Ergénzungen konnte dieser Bezug aber hergestellt wer-
den:
»Richtig liften‘
e Diammstoffe — warmes Haus, gesunde Wohnung,
geschonte Umwelt*
»Apropos Haushalt*
Gruppen kénnen Vortrag ,.bestellen; Kosten 120 DM /
Vortrag

* 9,10 (wenn be-
stehende Grup-
pen Vortrag
mieten)

¢ 13:,,Gesundheit,
Haushalt*

e Informierung

Traditionell:
Insbesondere
Hausfrauen,
vereinzelt auch

Hausmaéanner

73 Einkaufscenter im Zentrum Darmstadts
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange-

bot

Akteur(e)

Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot

Kampagnen-

mer

prinzip(ien) Num-

Zielgruppen-
segment(e)

Vortrag zum Thema ,,Flugverkehr und Klima*“

Bestehend; Frage der Vergiitung noch ungeklidrt verb

Arbeitskreis Klima des Hessischen Landes-

andes des BUND

Darlegung von Problematik und eigenen Handlungsmdg-

lichkeiten

Informierung

(Wahrschein-
lich: interessier-
te Laien; nicht:
Kinder)

Fiir einige der relevanten medialen Instrumente und Angebote liegt bisher von einem Teil der
betreffenden gesellschaftlichen Akteure ein grundsitzliches Einverstdndnis zur Einbindung
vor. Hier bestehen also gute Chancen, dass das jeweilige Instrument beziehungsweise Ange-

bot in Zukunft ebenfalls fiir die Kampagne ,,gewonnen* werden kann.

Fifty-fifty-Projekt .
Bestehend .

Schulen
Stadt Darmstadt (Hochbau- und Maschine-

namt)

Schulen lassen einen Energiecheck vornehmen und er-
greifen (investive und nichtinvestive) MalBnahmen zur
Energieeinsparung. Die eine Hilfte der gesparten Ener-
giekosten verbleiben beim Schultrdger, liber die andere
kann die Schule selbst verfiigen.

* Zustindiger/ zustindige MitarbeiterIn der Stadt halt
einfiihrenden Vortrag, betreut in Energie- bezie-
hungsweise energietechnische Fragen

e Schulen erhalten ,Energickoffer mit Messgeriten
sowie padagogisches Basismaterial fiir Unterrichts-

einheiten und Projektwochen

3, 9 (Lehrkrifte), 10

e Kinder, Ju-
gendliche;
iiber diese
auch:

e Eltern
schulpflich-

tiger Kinder
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- AKkteur(e)

bot

Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)

mer

Pilotprojekt Martinsviertel
In Konzeption befindlich;, Umsetzung nicht gesi-

chert

Martinsviertel

Idee und Konzeption: Initiative ,,Energetische

Sanierung im Bestand* / Griiner Arbeitskreis

Ein Paket von MafBnahmen ist angedacht, darunter:

* Qualifizierungsoffensive fiir Handwerkerlnnen, Ar-
chitektIlnnen, BauleiterInnen

* Beispielhafte Sanierung eines historischen Gebédudes

+ Spar-Watt-Aktion74

* RegelmiBige Wurfsendungen fiir Viertelbewohne-
rlnnen

* Internetseite

» Zeitungsberichte zu den Projekten und Aktionen

*  Wettbewerbe mit Preisvergabe

¢ Feste zur Einweihung der Einzelprojekte

e 3,46,7,8,9,
10, 14

e 13: verschiedene
Assoziationen

moglich

Bewohnerlnnen
des Martins-
viertels: Miete-
rIlnnen und
Wohnungs-/
Hauseigentii-

merlnnen

Vortrige zu Energiesparen und Nutzung rege-
nerativer Energien
Bestehend

Volkshochschule Darmstadt in Kooperation
mit dem Bund fiir Umwelt- und Naturschutz
Deutschland (BUND)

Innerhalb Vortragreihe ,,Umwelt im Dialog™ an der

Volkshochschule Darmstadt*; Titel im zweiten Halbjahr

2000:

e ,Das eigene Dach als Solarkraftwerk — Solarstrom
selbst erzeugen und nutzen*

e Warmwasserbereitung und Heizung umweltfreund-
lich — Solar- und Erdwérme in der Praxis*
»Stromsparen — die (fast) unendliche Energiequelle

Alle Kurse dieser Reihe gebiihrenfrei

* 9 (die Vortragen-
den)

* Informierung

Je nach Inhalt
eventuell nur
Wohnungs- und
Hauseigentiime-

rInnen

74 Dieses Aktionsangebot wird gesondert erldutert.
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3.5.11 Noch nicht ,,gewonnene* relevante mediale Instrumente und Akti-
onsangebote

Die folgenden Instrumente und Angebote sind ebenfalls relevant fiir die Kampagne, jedoch ist
zum jetzigen Zeitpunkt nicht bekannt, ob deren Einbindung gewlinscht und mdéglich ist. Auch
fiir diese Instrumente und Angebote werden die fiir die spatere Kampagnenplanung wichtigen
Angaben zu Kampagnenprinzipien und Zielgruppensegmenten gemacht.”>

Tabelle 7: Noch nicht ,,gewonnene“ relevante mediale Instrumente und Aktionsangebote

Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- | Akteur(e)

bot

Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien ) segment(e)
Nummer

Broschiiren und Faltblitter zum Thema ,,E- Hessisches Ministerium fiir Umwelt, Land-

nergie* wirtschaft und Forsten

Bestehend

Unter anderem (kostenlos) Informierung Nicht bekannt

» ,Energiesparen bei Heizung und Strom*

e . Liiftung im Wohngeb&dude*

» ,Besonders sparsame Hausgerate*

* Sonne erleben — Energie erfahren; Materialien zum
Thema Energie und Energiesparen fiir die Grund-

schule*

75 Vergleiche die Erlauterungen im vorhergehenden Abschnitt.
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange-
bot

Akteur(e)

Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot

Kampagnen-
prinzip(ien )

Nummer

Zielgruppen-

segment(e)

Darmstadter Klimaforum

Umsetzung nicht gesichert

Vorschlag von Oko-Institut und Institut fiir
Wohnen und Umwelt 76

Beteiligung verschiedener gesellschaftlicher Akteure

gewiinscht; Beratung zu, Entscheidungen {iber Mafinah-

men in Darmstadt zum Klimaschutz; als Teilnehmer

vorgeschlagen zumindest:

* Energieversorgungsunternehmen

* Energie-/ Umweltbeauftragte der Fachhochschulen,
der Technischen Universitdt und der groBeren Darm-
stddter Unternehmen

» Darmstédter Sparkassen und Banken

*  Wohnungsbautréger

13

(betrifft nicht
Zielgruppen,
sondern Akteu-

re)

Hessen-ENERGIE-Touren
Bestehend

HessenENERGIE

Eintdgige Bustour zu vier bis flinf Besichtigungsobjekten
in Hessen, TeilnehmerInnen erhalten Ordner mit Infor-
mationen zu den Objekten. Thematische Schwerpunkte
wahlweise
e ,Bauen und Modernisieren

»Regenerative Energien*

»Rationelle Versorgungstechnik*
oder eine sogenannte ,,Mix-Tour:
Zwei bis maximal 28 TeilnehmerInnen pro Fahrt, Kosten
zum Beispiel bei sieben bis 16 Teilnehmerlnnen pau-
schal 1450 DM, jede weitere Person 87 DM

* 9, 10 (wenn be-
stechende Grup-
pen mieten);

e 13: Freizeit"”

* Informierung,

lustrierung

(Tourangebot
kann an jede
beliebige Ziel-
gruppe ange-
passt werden;
Kinder aber

wohl eher nicht)

76 . fir die Umsetzung des derzeit im Auftrag der Stadt Darmstadt von den beiden Instituten erarbeiteten

kommunalen Klein-Klimaschutzkonzepts.
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- Akteur(e)

bot
Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)
mer
Internet-Seite ,,www.bund-strominfo.de* Landesverbande Berlin und Bremen des
Bestehend BUND
* Informationen unter anderem zu Stromeinsparung; Informierung (Wahrschein-
» Liste von Stromanbietern (bundesweit) mit jeweili- lich: interessier-
gem ,,Energie-Mix* te Laien; nicht:
Kinder)
Kampagne fiir OPNV-Nutzung RMV
Bestehend
Unter anderem - Nicht bekannt
* kleine Plakate an Fahrplansdulen
» grofe Plakate im Bahnhof
e Faltblatter
OFO-Shuttle e RMV
Bestehend e Offenbacher-Verkehrs-Betriebe GmbH
(OVB)
Infobus zum Thema ,,Mobilitit/ OPNV-Nutzung®; 10 Kinder, Jugend-
kommt fiir einen Vormittag zu Grundschulen liche
Online-Mobilititsberatung RMV

Bestehend

Unter anderem

» Fahrpline

* Tarifauskunft

e Informationen, ,,Links* zu Car-Sharing und Mitfahr-
zentrale, Fahrradverleih

* Freizeit- / Veranstaltungshinweise

(aber auch Informationen zu An- und Abflugzeiten

Frankfurter Flughafen, PK W-Streckenplanung)
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- AKkteur(e)

bot

Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)
mer

Online-Stromspar-Tipps BUND

Bestehend

Moglichkeiten der Stromeinsparung im Haushaltsbe- Informierung (Wabhrschein-

reich; Kurzinformationen zu insgesamt 19 Stichworten,
darunter beispielsweise
e . Drucker”
,@eschirrspiilmaschine*
e Verbrauchsstruktur*
Mit ,,.Links* zu weiteren Internetseiten anderer Instituti-

onen zu diesem Thema

lich: interessier-
te Laien; nicht:
Kinder)

Spar-Watt-Beratung e Unternehmen ,,Spar-Watt*

Bestehend *  Vom Unternehmen angeleitete/ geschulte
Personen, die nicht zum Unternehmen ge-
héren

BeraterIn kommt in Privathaushalte, erklért Moglichkei- | Informierung -

ten das Energiesparens, bringt erforderliches Material
wie Energiesparlampen, Netzteile gleich mit; Kosten fiir
KundInnen: 150 DM (zuziiglich Materialkosten);
Vortrage zum Thema ,,Einsparung von Energie und
(Warm-)Wasser*
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Bezeichnung mediales Instrument/ Aktionsange- Akteur(e)

bot

Beschreibung mediales Instrument/ Aktionsangebot Kampagnen- Zielgruppen-
prinzip(ien) Num- segment(e)
mer

Stop-Stand-by Infomobil Arbeitsgemeinschaft fiir sparsame Energie-

Bestehend und Wasserverwendung (ASEW) im Verband

kommunaler Unternehmen (VKU)

Kampagnenfahrzeug mit Platz fiir insgesamt 14 Perso-
nen, mit Ausstellung
Zwei Themenbldcke:
e ,Jhre Wohnung*

,,Das wirtschaftliche Biiro*
Jeweils Stromverbrauchsmessungen und —vergleiche;
Plakate im Fahrzeug; diese auch auf CD-Rom erhiltlich
(fir ASEW-Mitglieder 50, fiir Nicht-Mitglieder 150
DM)
Kosten: 700 DM / Ausstellungstag, An- und Abfahrt ab
190 DM/ Tag, beides jeweils plus 0,78 DM / km

Informierung,

Ilustrierung

In erster Linie
kommunale

Unternehmen

»Strom von oben* - Photo-Voltaik-Workshop .
April 1999 durchgefiihrt

Kirchliche Umweltberatung der Evangeli-
schen Kirchen Hessisch-Nassau (EKHN)

Bund fiir Umwelt und Naturschutz

Deutschland (BUND)
Dauer: sechs Stunden an einem Tag; e 13:,Kirche/ -
Erlauterung von Bedeutung, Funktionsweise und Finan- Glauben*

zierungsmoglichkeiten;
Kosten fiir TeilnehmerInnen: 10 DM

* Informierung

86




3.6 Kampagnenverlauf

An diesem Punkt der Untersuchung sind alle inhaltlichen Aspekte der Kampagne bestimmt,
mit Ausnahme des Kampagnenverlaufs; dieser ndmlich wird indirekt oder direkt aus allen
anderen Aspekten abgeleitet. Im nachfolgenden Abschnitt werden diese Ausgangspunkte
noch einmal zusammengefasst. Es folgt eine Herleitung und Erlduterung des Verlaufs ein-
schlieBlich darin zu unterscheidender Kampagnenphasen und -schienen sowie Einzelveran-
staltungen. Der Kampagnenverlauf wird schlielich, unter Angabe der je Kampagnenphase
veranschlagten Zeit, in einer Figur dargestellt; die Begriindung der zeitlichen Einschétzung
erfolgt in einem gesonderten Abschnitt. Den Schluss bilden eine Tabelle, in der den verschie-
denen Phasen und Schienen die ,,passenden* medialen Instrumente, Aktionsangebote und
Akteure zugeordnet werden, sowie Hinweise fiir die Bewerbung der neun ausgewéhlten Ver-
haltensoptionen innerhalb des Kampagnenverlaufs.

3.6.1 Ausgangspunkte fiir die Verlaufsskizzierung

Fiir die Skizzierung des Kampagnenverlaufs dienen (wie auch im Schema zum Unterkapitel

»Methodik der Untersuchung und Aufbau der Arbeit* dargestellt) als Ausgangspunkte:

* die definierten Kampagnenaufgaben beziehungsweise die aus ihnen abgeleiteten Kam-
pagnenprinzipien?’;

* die Tatsache, dass die Kommunikation und Aktion in der Kampagne nicht nur auf die
Zielgruppe ,,private Konsumentlnnen® ausgerichtet, sondern zusédtzlich nach Zielgruppen-
segmenten differenziert werden muss’s,

e die zu bewerbenden Verhaltensoptionen’,

* die fiir die Kampagne als relevant eingestuften medialen Instrumente, Aktionsangebote
und Akteure80,

3.6.2 Herleitung und Erliuterung des Verlaufs

3.6.2.1 Der Unterschied zwischen Schienen und Phasen

Innerhalb der Kampagne miissen verschiedene Schienen unterschieden werden, auf denen
kommuniziert und agiert wird. Mehrere Schienen laufen parallel; beispielsweise die Energie-
beratungd! und ,,Kommunikation und Aktion auf der Ebene der Zielgruppe“. Was die Schie-

77 Vergleiche Unterkapitel 3.1 und 3.3.

78 Vergleiche Unterkapitel 3.2.

79 Vergleiche Unterkapitel 3.4.

80 Vergleiche Unterkapitel 3.5

81 Die Energieberatung wird, obwohl in den vorhergehenden Kapiteln als ,, Aktionsangebot* aufgelistet, hier als
eigener Strang eingeordnet, da sie wihrend der gesamten Kampagnendauer (Startphase ausgenommen) ange-

boten werden muss.
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nen im einzelnen beinhalten, welche Aufgabend? sie innerhalb der Kampagne erfiillen miis-
sen, wird je Kampagnenphase erldutert. AuBler in parallel verlaufende Schienen kann die
Kampagne ndmlich auch in nacheinander ablaufende Phasen eingeteilt werden.

3.6.2.2 Die drei Kampagnenphasen im Uberblick

Damit die Kampagne von Anfang an ihre Wirkung entfalten kann, miissen die Zielpersonen
auf sie vorbereitet werden. Es muss eine ,,Startphase* eingeplant werden; die ,eigentliche*
Kampagne kann dann als ,,Hauptphase® bezeichnet werden. Idealerweise ist am Ende der
Startphase ein groBer Teil der ,,privaten Konsumentlnnen in Darmstadt® auf die anstehende
Kampagne aufmerksam geworden und interessiert sich fiir sie. Damit wéren die Kampagnen-
aufgaben 1 und 2 erfiillt, die die Voraussetzung zur Erfiillung der anderen Kampagnenaufga-
ben bilden. Ndheres zur Startphase (und den anderen Phasen) findet sich im nachfolgenden
Abschnitt.

Wihrend den KonsumentInnen sehr deutlich gemacht werden muss, dass und wann die Kam-
pagne beginnt, sollte ihnen das Kampagnenende moglichst undeutlich sein; ansonsten wird
der Eindruck erweckt, dass ,,die Zeit des energiebewussten Verhaltens jetzt wieder vorbei* ist.
Der Hauptphase muss deshalb eine Phase folgen, in der die Kampagneaktivititen allmdhlich
vermindert werden. Diese wird als ,,Endphase der Kampagne bezeichnet. Wie erreicht wer-
den kann, dass in und nach der Endphase unvermindert ,,neues*, energiebewusstes Verhalten
gefordert und gezeigt wird, wird in den Abschnitten ,,Endphase® und ,,Idealsituation nach der
Kampagne* gezeigt.

3.6.2.3 Die Phasen einschliefSlich Schienen und Einzelveranstaltungen im Einzelnen

3.6.2.3.1 Startphase

Zu der Startphase gehort die Auftaktveranstaltung: eine Aktion, die den offiziellen Beginn der
Kampagne markiert, und auf der tlibersichthaft iiber die Kampagne informiert wird. Die Auf-
taktveranstaltung ist punkthafte Kommunikation und Aktion auf der Ebene der Zielgruppe (es
wird noch gezeigt, dass die andere Ebene die der Zielgruppensegmente und der zu aktivieren-
den sozialen Netze ist). Zu der Auftaktveranstaltung miissen die privaten Konsumentlnnen
frithzeitig eingeladen werden, und sie miissen auf die Kampagne insgesamt aufmerksam ge-
macht, es muss ihr Interesse geweckt werden. Die Startphase besteht deshalb aus der Auftakt-
veranstaltung sowie der sie (und die Kampagne insgesamt) vorbereitenden Schiene ,,Kom-
munikation auf der Ebene der Zielgruppe*.

82 Diese Aufgaben sind, wie eher gesagt, nicht mit den in Unterkapitel 3.1 hergeleiteten sieben Kampagnenauf-

gaben zu verwechseln.
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Als zusitzliche Schiene in der Startphase kann noch genannt werden: ,,Bereitstellung, Unter-
haltung von Partizipationsmdglichkeiten fiir Akteure® — denn im Vorfeld der Kampagne muss
eine intensive Abstimmung der KonzipiererInnen und der Organisations- und Koordinations-
stelle der Kampagne mit den spdteren Kampagnenakteuren stattfinden, sowie eine Abstim-
mung der Akteure untereinander.

3.6.2.3.2 Hauptphase
In der Hauptphase laufen die vier Schienen
,Energieberatung*,
e ,Aktion und Kommunikation auf der Ebene der Zielgruppe®,
* ,,Aktion und Kommunikation auf der Ebene der Zielgruppensegmente und der zu aktivie-
renden sozialen Netze®,
* ,Bereitstellung, Unterhaltung von Partizipationsmoglichkeiten fiir Zielgruppe(nsegmente)
und Akteure*
parallel ab.
In der Energieberatung erhalten die Konsumentlnnen Antworten auf Fragen rundum energie-
bewusstes Verhalten. Ohne diese Moglichkeit der ausfiihrlichen Information werden viele der
Zielpersonen, die sich heute noch nicht energiebewusst verhalten, dies auch in Zukunft nicht
tun (konnen). Im Rahmen der Energieberatung findet personen- und fallspezifische Kommu-
nikation statt.
Die privaten KonsumentInnen miissen aber auch dariiber informiert werden, dass es die Ener-
gieberatung gibt, und sie miissen motiviert werden, sie tatsichlich in Anspruch zu nehmen.
Dazu muss innerhalb der Kampagne geeignete Kommunikation und Aktion stattfinden. Diese
kann danach unterschieden werden, ob sie auf der Ebene Zielgruppe oder fiir bestimmte Ziel-
gruppensegmente und/ oder bestimmte zu aktivierende sozialer Netze erfolgt. Die Kommuni-
kation und Aktion auf Zielgruppenebene kann nur tibersichthaft sein und sollte auf das ,,Kon-
servativ-Technokratische Milieu“ abgestimmt sein33 (die verwendete Form der Kommunika-
tion wird Massenkommunikation sein). Die Kommunikation und Aktion auf der Ebene der
Zielgruppensegmente und der zu aktivierenden sozialen Netze dagegen kann und muss detail-
lierter, das heillt moglichst genau auf die jeweilige betreffende Personengruppe abgestimmt
sein.
Die beiden Kommunikations- und Aktionsschienen in der Hauptphase dienen nicht nur dazu,
die Zielpersonen zu einer Terminabsprache mit den Energieberaterlnnen, und iiber diesen
Umweg schlieBlich zu energiebewusstem Verhalten bewegen; sie sind in der Kampagne vor
allem im Hinblick auf die direkte Motivation der Zielpersonen zu energiebewusstem Verhal-
ten relevant; die Kommunikation und Aktion auf der Ebene der Zielgruppensegmente und zu

83 Warum dies so sein sollte, wird im Abschnitt 3.7.2.2 erlutert.
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aktivierenden sozialen Netze muss zusitzlich fiir eine vergleichsweise spezifische, umfang-
reiche Informierung sorgen.

Als vierte Schiene wurde genannt: ,,Bereitstellung, Unterhaltung von Partizipationsmoglich-
keiten — und zwar sowohl fiir die Kampagnenakteure als auch fiir die Zielpersonen. Die
Notwendigkeit, den Zielpersonen eine Partizipation in der Kampagne zu ermdoglichen, der
Effekt, den dies hat, wurde in Unterkapitel 3.3 hergeleitet. Es werden auf diese Weise Struk-
turen geschaffen, die energiebewusstes Verhalten schon wihrend, aber gerade auch nach der
Kampagne (weiter) unterstiitzen.

Die bereits erwidhnte Auftaktveranstaltung markiert, wie gesagt, den offiziellen Beginn der
Kampagne fiir die (gesamte) Zielgruppe, sie unterstreicht, dass ,,etwas Wichtiges und Interes-
santes in Darmstadt geschieht. Auch innerhalb der vergleichsweise lang andauernden Haupt-
phase muss solch eine ,,Markierung® gesetzt werden: punkthafte Kommunikation und Aktion
auf der Ebene der Zielgruppe, die deutlich macht, dass noch immer ,,etwas Wichtiges und
Interessantes* geschieht. Diese Veranstaltung sollte zeitlich etwa in der Mitte der Hauptphase
platziert sein. Auf ihr sollte eine positive, aber nicht unkritische Riickschau auf die bisherigen,
sowie eine Vorschau auf die kommenden Kampagnenaktivititen und —akteure stattfinden.
Diese Veranstaltung wird hier ,,Halbzeitveranstaltung® bezeichnet. In der Kommunikation mit
der Zielgruppe sollte jedoch eine andere Bezeichnung verwendet werden, die besser geeignet
ist, das Kampagnenende zu ,,verwischen®.84

3.6.2.3.3 Endphase

Im Idealfall hat die Kampagne bis zum Beginn dieser Phase eine derartige, positive Wirkung

entfaltet, dass

» die Kampagnenakteure von sich aus stirker als vor der Kampagne Aktivitéten zur Forde-
rung energiebewussten Verhaltens der Zielpersonen entwickeln und durchfiihren,

* die Zielgruppen teilweise selbst zu Kampagnenakteuren geworden sind, also auch Aktivi-
tiaten zur Forderung energiebewussten Verhaltens entwickeln und durchfiihren.

Dadurch kann die Organisations- und Koordinationsstelle der Kampagne in der Endphase ihre

Titigkeiten allmihlich vermindern: Uber einen lingeren Zeitraum wird immer wieder Kom-

munikation und Aktion stattfinden, die als Teil der Kampagne ,,deklariert wird; aber ihre

Haufigkeit nimmt ab. Die Kampagne ist beendet, nachdem die (bisherige) Organisations- und

Koordinationsstelle ihre letzte Kampagnenmafinahme durchgefiihrt hat.

84 Vielleicht konnte die Halbzeitveranstaltung offiziell ,,KLIMAx-Tag“ oder hnlich genannt werden.
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3.6.2.4 Idealsituation nach der Kampagne

Im Idealfall haben am Ende der Kampagne andere Personen und gesellschaftlichen Akteure

die Initiative iibernommen. Das heif3t, dass in Darmstadt dann

* Aktion und Kommunikation zur Forderung energiebewussten Verhaltens stattfindet und

* die bisherigen Partizipationsstrukturen weiterhin fiir die Beratung {iber und Koordination
von Aktivitdten zu energiebewusstem Verhalten genutzt werden.

Eine Energieberatung wird es weiterhin geben (miissen), aber hochstwahrscheinlich konnen

ihre Kapazititen hier im Vergleich zur Haupt- und Endphase der Kampagne verringert wer-

den, da ein grofBer Teil der fritheren Zielgruppe, eine grole Anzahl der privaten Konsumen-

tInnen in Darmstadt, einen bestimmten, hoheren Informiertheitsgrad erreicht hat.

3.6.2.5 Die Aufeaben der Schienen und Einzelveranstaltungen im Uberblick

Zusammenfassend konnen fiir die genannten Kampagneschienen und Einzelveranstaltungen
die folgenden Aufgaben genannt werden:

Tabelle 8: Schienen und Einzelveranstaltungen je Kampagnenphase sowie ihre jeweili-

gen Aufgaben
Kampagne- | Schiene/ Aufgabe(n)
Phase Einzelveranstaltung
Startphase Kommunikation Zielgruppe | * Aufmerksamkeit und Interesse der (gesamten)

Zielgruppe wecken
* zu Auftaktveranstaltung einladen, auf diese und
die Kampagne durch iibersichthafte Informie-

rung vorbereiten

Bereitstellung, Unterhaltung | « (unabdingbar fiir Konzeption und Planung der
Partizipationsmoglichkeiten Kampagne)

fiir Akteure *  Erh6hung der Akzeptanz bei Akteuren

e Schaffung von (moglicherweise) die Kampagne

iiberdauernden Strukturen
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Auftaktveranstaltung Ziel-
gruppe

Markierung des offiziellen Beginns der Kam-
pagne

Ubersichthafte Informierung iiber Akteure und
zukiinftige Aktivititen

Ubersichthafte Informierung iiber energiebe-
wusstes Verhalten

Motivierung zu energiebewusstem Verhalten

Haupt- und
Endphase

Kommunikation und Aktion

Zielgruppe

Aufmerksamkeit und Interesse der Zielgruppe
halten

Ubersichthafte Informierung iiber energiebe-
wusstes Verhalten

Ubersichthafte Informierung iiber Akteure und
Aktivititen

Motivierung zu energiebewusstem Verhalten
Motivierung zur Inanspruchnahme der Energie-

beratung

Kommunikation und Aktion
Zielgruppensegmente und

soziale Netze

Relativ detaillierte Informierung iiber energie-
bewusstes Verhalten

Motivierung zu energiebewusstem Verhalten
Motivierung zur Inanspruchnahme der Energie-

beratung

Bereitstellung, Unterhaltung
Partizipationsmoglichkeiten
fiir Zielgruppe(nsegmente)
und Akteure

(Unabdingbar fiir Konzeption und Planung der
Kampagne)

Erhohung der Akzeptanz bei Zielpersonen und
Akteuren

Schaffung von (im Idealfall) die Kampagne ii-

berdauernden Strukturen

Energieberatung

Detaillierte, einzelpersonen- und einzelfallspe-
zifische Informierung ftiber energiebewusstes
Verhalten
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Hauptphase

Halbzeitveranstaltung

Zielgruppe

Aufmerksamkeit und Interesse der Zielgruppe
halten beziehungsweise ,,wiederbeleben*
Positive, aber nicht unkritische Riickschau auf
bisherige Aktivititen

Ubersichthafte Informierung iiber zukiinftige
Aktivitdten und Akteure

Ubersichthafte Informierung iiber energiebe-
wusstes Verhalten

Motivierung zu energiebewusstem Verhalten
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3.6.3 Der Kampagnenverlauf im Uberblick

Figur 2: Kampagnenverlauf: Phasen, Schienen und Einzelveranstaltungen sowie deren
zeitliche Einordnung

Anzahl
Monate
!
Kommunikation Bereitstellung,
Zielgruppe Unterhaltung Par-
5 |START- ST S
PHASE tizipations-
moglichkeiten fiir
Akteure
Auftaktveranstall 1ng
10 Bereitstellung,
HAUPT- Kommunikation, = Kommunikation, Unterhaltung
PHASE Aktion Aktion Partizipations- Energie-
Jalbzeitveranstal ung
Zielgruppe Zielgruppenseg- = moglichkeiten fiir beratung
10 mente und soziale Zielgrup-
Netze pe(nsegmente)
und Akteure
8 |END-
PHASE
33 Monate
insgesamt
Ideal- * Energiebewusstes Verhalten eines groflen Teils der (bisherigen) Zielper-
Situation sonen

nach Kam- + (Beratung iiber und Koordination von) Aktion und Kommunikation zur
pagne Forderung energiebewussten Verhaltens durch ehemalige Kampagnenak-

teure und ehemalige Zielpersonen
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3.6.4 Begriindung der Zeitangaben im Kampagnenverlauf

3.6.4.1 Dauer der Startphase

Nach BROHMANN (2000) miissen fiir die ,,Vor“~-Werbung vor dem eigentlichen Beginn
einer Kampagne, also die Startphase, erfahrungsgeméfl mindestens drei, besser sechs Monate
veranschlagt werden. Es wird deshalb bei der zu konzipierenden Kampagne fiir die Startphase
ein Zeitraum von etwa fiinf Monaten vorgesehen. Wie viele Monate es tatsidchlich sein kon-
nen, hingt von den Mdglichkeiten und dem Willen der Kampagnenakteure ab.

3.6.4.2 Dauer der Haupt- und der Endphase

Es wurden in dieser Untersuchung bereits CAMES und AGRICOLA (2000) zitiert, die fiir
eine Klimaschutzkampagne, in der es um energiebewusstes Verhalten in den Bereichen ,,pri-
vate Haushalte* und ,,Kleinverbraucher geht, unter anderem eine Auswahl und Priorisierung
von zu bewerbenden Verhaltensoptionen vorgenommen haben. Fiir jene Kampagne liegt be-
reits eine ungefdhre zeitliche Abschdtzung vor, die fiir die Haupt- und Endphase der hier zu
konzipierenden Kampagne als Orientierung dient.

CAMES und AGRICOLA schlagen fiir ihre Kampagne nach einer Phase, die in etwa der
Startphase dieser Kampagne vergleichbar ist, eine Dauer von insgesamt drei Jahren vor. Fiir
den Bereich ,,Kleinverbraucher* gilt, dass er einige Verhaltensoptionen mit dem Bereich ,,pri-
vate Haushalte® gemeinsam hat, aber auch ,eigene Verhaltensoptionen. Hinsichtlich der
thematischen Breite, der Anzahl der zu bewerbenden Verhaltensoptionen sind deshalb nach
Meinung der Autorin die Kampagne von CAMES und AGRICOLA und die hier zu konzipie-
rende Kampagne mit ihren zwei Verhaltensbereichen ,,Haushalt* und Verkehr vergleichbar.
Die beiden Kampagnen unterscheiden sich jedoch hinsichtlich der Ebene, auf der sie durchge-
fiihrt werden: Wéhrend die hier zu konzipierende Kampagne danach strebt, ,,nur* die Darm-
stadter KonsumentInnen zu beeinflussen, handelt es sich bei der anderen Kampagne um eine
OffentlichkeitsmaBnahme auf Bundesebene. Da dort weit mehr Akteure miteinbezogen, ein
Vielfaches an Zielpersonen erreicht werden muss, kdnnen fiir die zu konzipierende kommuna-
le Kampagne weniger als drei Jahre veranschlagt werden. Die Autorin hilt einen Zeitraum
von etwa zwei Jahren fiir angemessen.

CAMES und AGRICOLA haben allerdings, anders als die Autorin dieser Arbeit, keine Phase
der ,,Ausschleichung® der Kampagneaktivititen (hier als Endphase bezeichnet) vorgesehen.
Die Autorin hilt einen Zeitraum von etwa acht Monaten fiir die Endphase fiir angemessen, bei
einer gleichzeitigen Kiirzung der aus der bundesweiten Kampagne abgeleiteten Hauptphase-
Dauer um etwa die Hélfte der Ausschleichungszeit; also von 24 Monaten auf etwa 20 Monate.
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3.6.5 Einordnung der medialen Instrumente, Aktionsangebote und Ak-
teure in den Verlauf

In der untenstehenden Tabelle werden den Kampagnenphasen und —schienen die jeweils ge-
eigneten medialen Instrumente, Aktionsangebote und natiirlich Akteure zugeordnet, die im
vorhergehenden Unterkapitel aufgelistet wurden. Es werden sowohl die bereits ,,gewonnenen*
als auch die noch nicht ,,gewonnenen‘ eingeordnet.

Das Aktionsangebot ,,Pilotprojekt Martinsviertel wird von der Autorin als eine mogliche
»Kampagne in der Kampagne* betrachtet. Fiir die BewohnerInnen des Martinsviertels werden
mit dem Projekt wahrscheinlich alle Kampagneschienen abgedeckt. Fiir die Bewohnerlnnen
der iibrigen Stadtviertel kann das Projekt der Erfiillung der Aufgaben der folgenden zwei
Schienen dienen:

* ,,Kommunikation Zielgruppe® in der Startphase,

* ,,Kommunikation und Aktion Zielgruppe* in Haupt- und Endphase.

Tabelle 9: Der Kampagnenverlauf mit den zugeordneten medialen Instrumenten, AKkti-
onsangeboten und Akteuren

Kampag- | Schiene / Mediales Instrument / Aktionsangebot (Akteur)
nenphase | Einzelver-

anstaltung

Startphase | Kommuni- | * Anzeige und/ oder Artikel in Lokalzeitung (Darmstédter Echo) und
kation Wochenblatt

Zielgruppe | » Direktes Anschreiben

» Falt- bezichungsweise Flugblatt

* Pilotprojekt Martinsviertel (verschiedene gesellschaftliche Akteure)
*  Poster/ Plakat

* Radiosendung (RaDAr)

» Zeitschrift beziehungsweise Anzeige und/ oder Artikel darin

Bereitstel- | »  Darmstidter Klimaforum (Vorschlag Oko-Institut und IWU)
lung, Un-
terhaltung
Partizipati-
ons-
moglich-
keiten fiir
Akteure
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Start- und | Auftakt- Broschiire
Hauptpha- | und Halb- Erdgas-Infomobil (,,Stidhessische*)
se zeitveran- Erdgasfahrzeuge (,,Siidhessische®)
staltung Falt- beziehungsweise Flugblatt
Zielgruppe Nostalgiefahrten, Sonderfahrten (HEAG Bus und Bahn)
Poster/ Plakat
Preisausschreiben
Stop-Stand-by Infomobil (ASEW)
Vortrag/ Rede
Haupt- Kommuni- Anzeige und/ oder Artikel in Lokalzeitung (Darmstiadter Echo) und
und End- | kation und Wochenblatt und Zeitschrift
phase Aktion Aktion SparWatt (BUND)
Zielgruppe Broschiiren im Themenbereich ,,Haushalt, Gesundheit, Umwelt*

(Fachgruppe Umwelt des Hausfrauenbund Darmstadt)

Broschiiren und Faltblitter zum Thema ,,Energie” (Hess. Ministeri-
um f. Umwelt, Landw. u. Forsten)

Betriebsbesichtigungen OPNV (HEAG Bus und Bahn)

Direktes Anschreiben

Energietipps im Internet (,,Stidhessische*)

Erdgas-Infomobil (,,Siidhessische®)

Erdgasfahrzeuge (,,Siidhessische®)

Falt- beziehungsweise Flugblatt

Internetseite zur Kampagne

Internetseite ,,www.bund-strominfo.de* (BUND)

Kampagne zur OPNV-Nutzung (RMV)

Leitfaden zum Einsparen von Strom (NaturPur AG, hessenEnergie)
Kontinuitétsprogramm

Messfiihler

Nostalgiefahrten, Sonderfahrten (HEAG Bus und Bahn)
Oko-Check (LSB Hessen)

Online-Berechnung des privaten  Stand-by-Stromverbrauchs
(BUND)

Online-Mobiltétsberatung (RMV)

Online-Stromspar-Tipps (BUND)

Pilotprojekt Martinsviertel (verschiedene gesellschaftliche Akteure)
Poster/ Plakat

Pramienangebot
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Preisausschreiben

Preisnachlass

Radiosendung (RaDAr)

Seminar ,,Haushalt und Umwelt* (Bildungswerk HFB Hessen)
Signalgeber

Stop-Stand-by Infomobil (ASEW)

»Strom von oben‘““-Photo-Voltaik-Workshop (EKHN, BUND)
,LUumweltsprechstunden — Thema: Energiesparen im Haushalt®
(Fachgruppe Umwelt des Hausfrauenbund Darmstadt)

Vortrdge zu Energiesparen und Nutzung regenerativer Energien
(VHS Darmstadt, BUND)

Vortrage im Themenbereich ,,Haushalt, Gesundheit, Umwelt*
(Fachgruppe Umwelt des Hausfrauenbund Darmstadt)

Vortrag zum Thema ,,Flugverkehr* und Klima* (BUND)

Zeitschrift beziechungsweise Anzeige und/ oder Artikel darin

Kommuni-
kation und
Aktion
Zielgrup-
penseg-
mente und
soziale
Netze

Betriebsbesichtigungen OPNV (HEAG Bus und Bahn)

Direktes Anschreiben

Energiewoche

Erdgas-Infomobil (,,Stidhessische®)

Erdgasfahrzeuge (,,Siidhessische®)

Falt- beziechungsweise Flugblatt

Fifty-fifty-Projekt (Schulen, Hochbau- und Maschinenamt der Stadt
Darmstadt)

HEAG-Akademie (HEAG, Impulsprogramm Hessen)
Hessen-Energie-Touren (hessenEnergie)

Internetseite zur Kampagne

MobiTick (RMV, HEAG Bus und Bahn, DADINA)
Nostalgiefahrten, Sonderfahrten (HEAG Bus und Bahn)
OFO-Shuttle (RMV, OVB)

Poster/ Plakat

Preisausschreiben

Eventuell: Oko-Check (LSB Hessen)

Schulungskonzept zur OPNV-Nutzung, Schulmedien zum Thema
,,Mobilitit/ OPNV-Nutzung* (HEAG Bus und Bahn, RMV)
Seminar ,,Haushalt und Umwelt* (Bildungswerk HFB Hessen)
Stop-Stand-by Infomobil (ASEW)

,»Strom von oben“-Photo-Voltaik-Workshop (EKHN, BUND)
Vortrdge im Themenbereich ,,Haushalt, Gesundheit, Umwelt* (FG
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Umwelt des HFB Darmstadt)
Vortrag zum Thema ,,Flugverkehr* und Klima* (BUND)

Zeitschrift beziehungsweise Anzeige und/ oder Artikel darin

Bereitstel-
lung, Un-
terhaltung
Partizipati-
ons-
moglich-
keiten fiir
Zielgrup-
pe(nseg-
mente) und
Akteure

Darmstidter Klimaforum (Vorschlag Oko-Institut und IWU)

Internetseite zur Kampagne (virtuelles Forum)

Energiebe-

ratung

Energieberatung (HEAG Versorgungs-AG/ entega)

Energieberatung (Verbraucherberatung Darmstadt)

Energieberatung (,,Stidhessische*)

Spar-Watt-Beratung (Unternehmen ,,Spar-Watt*)
,Umweltsprechstunden —Thema: Energiesparen im Haushalt®
(Fachgruppe Umwelt des Hausfrauenbund Darmstadt)

Vortrage zu Energiesparen und Nutzung regenerativer Energien
(VHS Darmstadt, BUND)

Vortrige im Themenbereich ,,Haushalt, Gesundheit, Umwelt
(Fachgruppe Umwelt des Hausfrauenbund Darmstadt)

Vortrag zum Thema ,,Flugverkehr* und Klima*“ (BUND)
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3.6.6 Die Bewerbung von Verhaltensoptionen im Kampagnenverlauf

In Unterkapitel 3.4 wurden einzelne, zu bewerbenden Verhaltensoptionen ausgewihlt und
ihrer Wichtigkeit nach geordnet. Ebenso wie zum Beispiel die Reduzierung der komplexen
Klimaproblematik auf eine einfache Kausalkette®S dient dies einer groBeren Prignanz der
Kampagne. Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass das Prinzip der Informationsreduzie-
rung nicht fiir die Energieberatung gilt; bei allen {ibrigen Kampagnenschienen muss das Prin-
zip der Informationsreduzierung, der gezielten Bewerbung weniger ausgewdhlter Verhaltens-
optionen aber in jedem Fall beachtet werden.

Auf der Ebene der (gesamten) Zielgruppe miissen ausschlieBlich die ausgewéhlten Verhal-
tensoptionen beworben werden. Kann hier nur ein 7eil der Verhaltensoptionen beworben
werden, dann muss darauf geachtet werden, dass

* sowohl der Verkehrs- als auch der Haushaltsbereich thematisch abgedeckt werden;

» gleichermafen investive wie nichtinvestive Verhaltensoptionen beworben werden.

Die in dieser Untersuchung als besonders wichtig eingestuften Optionen sind natiirlich den
anderen vorzuziehen.

Ko6nnen also beispielsweise mit Zeitungsanzeigen8® (Kommunikation auf der Ebene der Ziel-
gruppe) insgesamt nur maximal sechs Verhaltensoptionen beworben werden, dann miissen
dafiir die folgendenden ausgewéhlt werden:

Bereich ,,Haushalt, investive Verhaltensoptionen:

»Wiarmedimmung am Gebdude vornehmen lassen,
* ,Vergleichsweise energieeffiziente Heizungstechnik einsetzen*
Bereich ,,Haushalt®, investive Verhaltensoptionen:

* ,Energiesparlampen zur Beleuchtung einsetzen®,
,Richtig Heizen und Liiften*
Bereich Verkehr (nichtinvestive Verhaltensoptionen):

+ ,Entfernungen von bis zu 50 km mit dem OPNV zuriicklegen®,
,Autofahrgemeinschaften bilden beziehungsweise Car-Sharing betreiben .

Bei der Kommunikation und Aktion auf der Ebene der Zielgruppensegmente und zu aktivie-
renden sozialen Netze wird meist eine etwas differenziertere, weniger iibersichthafte Bewer-
bung von energiebewusstem Verhalten mdglich und nétig sein, und hier kdnnen unter Um-
standen auch zusétzliche Verhaltensoptionend’ thematisiert werden.

85 Vergleiche die Erliuterungen unter ,,Informationsflut“ in Unterkapitel 3.3.
86 Wie die Anzeigen aussehen konnten, wird im folgenden Unterkapitel gezeigt.

87 beispielsweise ,,Hausbau in Niedrigbauweise* fiir das Zielgruppensegment ,,Bauherren und -damen*
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In Unterkapitel 3.2 wurden bereits einige der fiir die Kampagne relevanten Personenmerkmale
(beispielsweise ,,Alter) genannt, aus der die jeweils geeignete Art der Kommunikation, ein-
schlieBlich der zu bewerbenden Verhaltensoptionen, abgeleitet wird. Bei der Aktivierung der
in Unterkapitel 3.3 aufgezdhlten sozialen Netze muss analog verfahren werden. In der unten-
stehenden Tabelle wird angegeben, auf welche Personenmerkmale bei dem jeweiligen sozia-
len Netz geachtet werden sollte.

Tabelle 10: Verschiedene soziale Netze und die kampagnenrelevanten gemeinsamen
Merkmale der ihnen zugehorigen Personen

Soziales Netz Kampagnenrelevante gemeinsame Merkmale
Freundes- und Bekanntenkreis (Aktivierung des Netzes indirekt)
Nachbarschaft Aktivierung des Netzes wahrscheinlich meistens indirekt, sonst

je nach Wohnviertel

e bestimmte Wohneigentumsverhéltnisse

» cher hohes oder eher niedriges Einkommen,;
daraus bedingt ableitbar

*  bestimmter Bildungsgrad

Arbeitskollegium * Je nach Berufsbereich bestimmtes Fach- und damit (teilwei-
se) Interessensgebiet;
* Je nach Berufsbereich und Arbeitsstelle eher hohes oder eher

niedriges Einkommen

Schulklasse/ Schule * Jenach Klasse und Schulstufe bestimmter Bildungsgrad
* Kein Einkommen

* Kein Wohneigentum

Ausbildungs-/ Studienkollegium | * Je nach Ausbildung/ Studium bestimmtes Fach- und damit
(meistens) Interessensgebiet
* Kein oder niedriges Einkommen

+  Uberwiegend kein Wohneigentum

Private Interessensgruppe * Je nach Gruppe sehr niedriges bis sehr hohes Alter, dement-
(beispielsweise Sportmann- sprechend Bildungsgrad und Einkommen jeweils variierend
schaft, Kirchenchor) * Je nach Gruppe bestimmtes Interessensgebiet
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3.7 Hinweise fiir die Organisation der Kampagne und
das Kommunikationskonzept

Neben der Behandlung der inhaltlichen Aspekte der Kampagne von Kampagnenziel bis Kam-
pagnenverlauf erfolgt hier eine Herleitung von Hinweisen beziiglich der Organisation der
Kampagne. Zusitzlich werden Vorschldge beziiglich des Kommunikationskonzepts gemacht.
Fiir jede Kampagne miissen ndmlich auch Fragen beantwortet werden wie: ,,Was fiir ein Lo-
go, welches Motto muss flir die Kampagne gewéhlt werden, wie miissen die einzelnen Slo-
gans zu den Verhaltensoptionen aussehen, die an die Zielgruppen gerichtet werden?* Beim
Kommunikationskonzept einer Kampagne geht es insbesondere um die Gestaltung der Mas-
senkommunikation, in dieser Kampagne also um die Kommunikation (aber auch Aktion) auf
der Ebene der (gesamten) Zielgruppe88. Die Art der Massenkommunikation entscheidet dar-
iiber, welchen Charakter die Kampagne als ganze nach aufen hin hat.

Im Folgenden werden erst Hinweise flir die Organisation der Kampagne und danach fiir das
noch zu erstellende Kommunikationskonzept hergeleitet. Die Hinweise leiten sich zum Teil
aus den inhaltlichen Aspekten der Kampagne ab, zum Teil wird zusitzlich Fachliteratur aus
dem Bereich der Umweltkommunikation hinzugezogen. Im letzten Abschnitt dieses Unterka-
pitels wird anhand eines von der Autorin ausgestalteten medialen Instruments, der Zeitungs-
anzeige, illustriert, wie diese Kommunikationshinweise sowie einige der hergeleiteten Kam-
pagnenprinzipien in der Kampagne umgesetzt werden kdnnen.

3.7.1 Organisation der Kampagne

Wie bereits im Unterkapitel 3.5 erwéhnt, duBern sich zwei der befragten gesellschaftlichen
Akteure relativ konkret beziiglich ihrer mdglichen Beteiligung an der Kampagne:

Der BUND-Landesverband sieht eventuell die Moglichkeit, eine Arbeitsstelle fiir die Organi-
sation und Koordination der Kampagne einzurichten, und die Verbraucherberatung Darmstadt
konnte sich gut vorstellen, die zentrale Energieberatung bereitzustellen. Die Autorin ist der
Meinung, dass dies zwei fiir die Kampagne auf jeden Fall weiterzuverfolgende und —
konkretisierende Angebote sind. Der BUND als Umweltverband wiirde der Kampagne als
ganze die erforderliche Glaubwiirdigkeit verleihen. Und die Verbraucherberatung genief3t als
(unternehmens-)unabhéingige, fachlich kompetente Beratungseinrichtung nicht nur in Energie-
fragen das uneingeschrinkte Vertrauen der Verbraucherlnnen, was die Chancen erhoht, dass
die Energieberatung intensiv wahrgenommen wird.

88 Vergleiche die Erliuterungen zu den Kampagnenschienen und —phasen sowie ihren jeweiligen Aufgaben im
vorhergehenden Unterkapitel.
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3.7.2 Kommunikationskonzept

3.7.2.1 Der rote Faden in der gesamten Kampagnenkommunikation

Die kommunikativen Aspekte der Kampagne miissen sowohl mit den inhaltlichen Aspekten
als auch untereinander genau abgestimmt werden. Diese Abstimmung kann mit Hilfe der
zentralen Kampagnenaussage erfolgen und anhand dieser auch immer wieder im Laufe der
Kampagne tliberpriift werden.

Die zentrale Kampagnenaussage wird in dieser Untersuchung als ,,Grundbotschaft* bezeich-
net und gibt in konzentrierter Form wieder, was den Zielgruppen mit der Kampagne vermittelt
werden soll. Sie wird (anders als beispielsweise das Kampagnenmotto, das zur Ubermittlung
der Grundbotschaft beitrdgt) niemals wortlich kommuniziert.

Die Grundbotschatft leitet sich aus dem Kampagnenziel ab und greift folgende der formulier-
ten Kampagnenprinzipien auf:
»Insgesamt Betonung der personlichen Einflussmoglichkeiten im Klimaschutz*
* Hervorhebung des bestehendem individuellen Nutzens durch energiebewusstes Verhal-
ten®;
* ,Schaffung ‘neuen” individuellen Nutzens*;
« ,Offentliches Bekanntmachen und Loben von energiebewusstem Verhalten®,

e Erklarung der zum Klimaschutz sinnvollen Maflnahmen anhand einfacher Kausalkette®.

Als Grundbotschaft der Kampagne, die den privaten Konsumentinnen in Darmstadt vermittelt
werden sollte, formuliert die Autorin:

»Weniger Energieverbrauch insgesamt und gleichzeitige verstirkte Nutzung regenerativer
Energien bedeutet weniger CO,-Emissionen, bedeutet Schutz des Klimas. Jeder und jede ein-
zelne Konsumentln in Darmstadt kann durch energiebewusstes Verhalten zum Klimaschutz

beitragen, tut damit eine gute Sache und gewinnt auch selbst dabei.*

3.7.2.2 Ausrichtung der Massenkommunikation auf ein soziales Milieu

Nach KLEINHUCKELKOTTEN und NEITZKE (1999) empfiehlt es sich, bei der Gestaltung
der Massenkommunikation einer Kampagne mit dem sogenannten ,,Milieukonzept*™ zu arbei-
ten.89 Das bedeutet, dass die Kommunikation auf ein bestimmtes soziales Milieu in der Be-
volkerung ausgerichtet wird. (Wie spéter noch deutlich wird, kann es sein, dass zusammen

89 Das Milieukonzept stellt den beiden AutorInnen zufolge eine Erweiterung und Optimierung des ,,Lebensstil-
ansatzes* dar. Dieser wird seit lingerem erfolgreich in der kommerziellen Werbung und in jiingerer Zeit auch

verstdrkt in der nicht-kommerziellen Werbung eingesetzt.
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mit dem fiir die Kommunikation ausgewihlten Milieu ,,automatisch® noch ein weiteres mit-
angesprochen wird — was umso giinstiger fiir die Kampagnenwirkung ist.) Die sozialen Milie-
us in der Bevdlkerung konnen anhand von zwei Variabelenbldcken beschrieben werden:
* ,Soziale Lage* (variierend von Unterschicht bis Oberschicht),
e ,.Grundorientierung® (von der konservativen Grundorientierung ,,Bewahren* bis zur mate-
riellen Grundorientierung ,,Erleben‘). 90
Insgesamt sind in der deutschen Bevolkerung (und damit auch in der Personengruppe ,,private
Konsumentlnnen in  Darmstadt®) zehn soziale Milieus zu  unterscheiden.
KLEINHUCKELKOTTEN und NEITZKE charakterisieren beispielsweise das ,,Konservativ-
Technokratische Milieu* als ,,erfolgsorientierte Konsum-Elite mit ausgeprigten Exklusivitéts-
anspriichen“.91 Ein Blick in die von denselben AutorInnen aufgestellte Tabelle ,,Umweltrele-
vante Einstellungen in den sozialen Milieus*“? macht deutlich, welche Aspekte im Leben und
in der Gesellschaft fiir das jeweilige Milieu eher wichtig, welche eher unwichtig sind: Beim
,Konservativ-Technokratischen* Milieu ist beispielsweise die ,,Luxus“-Orientierung sehr
stark ausgeprigt, beim ,,Liberal-Intellektuellen Milieu die ,,Umwelt“-Orientierung.

So unterschiedlich die sozialen Milieus und ihre heutigen Einstellungen und Verhaltenswei-
sen im Haushalts- und Verkehrsbereich sind, so unterschiedlich ist die jeweils fiir sie geeigne-
te Art der (Umwelt-)Kommunikation; nur einige der sozialen Milieus konnen in etwa auf die
gleiche Art angesprochen werden.

90 Vergleiche die Matrix der Milieus im Anhang.
91 Siche fiir die Kurzcharakteristiken der Milieus den Anhang.
92 .. wurde ebenfalls in den Anhang dieser Arbeit mitaufgenommen.
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Die Kommunikationsarten auf einen Blick:

Tabelle 11: Soziale Milieus, jeweiliger Bevolkerungsanteil und jeweils geeignete Kom-

munikationsart
Bevolke-
Soziales Milieu rungsan- | Kommunikationsart
teil (%)

Konservativ- 10 Sachlich, informativ, anspruchsvoll, serids
Technokratisches Milieu
Liberal-Intellektuelles Mi- 10 Sachlich, informativ, anspruchsvoll, vielseitig, kreativ,
lieu individuell, humorvoll
Postmodernes Milieu 6 Innovativ, neu, modern, interessant, vielseitig, kreativ,

kiinstlerisch, ungewdhnlich, ausgefallen, individuell
Kleinbiirgerliches Milieu 14 konkret, anschaulich, einfach, serios, freundlich
Traditionelles Arbeitermi- 5 konkret, anschaulich, einfach, serios, freundlich
lieu
Aufstiegsorientiertes Milieu 18 Informativ, anspruchsvoll, technisch, innovativ, mo-

disch
Modernes Arbeitnehmermi- 7 Innovativ, neu, modern, interessant, vielseitig, kreativ,
lieu kiinstlerisch, ungewohnlich, ausgefallen, individuell
Modernes Biirgerliches Mi- 8 Sachlich, informativ, konkret, anspruchsvoll, modisch,
lieu motivierend, interessant, pfiffig, freundlich, humorvoll
Traditionsloses Arbeitermi- 11 Am ehesten: sachlich, konkret, anschaulich, einfach,
lieu serios, freundlich
Hedonistisches Milieu 11 Modisch, aber auch konkret und anschaulich

(Nach KLEINHUCKELKOTTEN und NEITZKE 1999)
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Es sollte fiir die Massenkommunikation eine bestimmte Kommunikationsart, also ein soziales
Milieu (beziehungsweise mehrere dhnlich anzusprechende Milieus) ausgewidhlt werden. Wie
diese Auswahl vorgenommen werden kann, wird im folgenden Abschnitt erldutert.

3.7.2.3 Auswahl des Milieus

Bei der Auswahl, die die Autorin trifft, werden die folgenden Kriterien angelegt:
1. Kriterium ,,gesellschaftliches Leitmilieu®,

2. Kriterium ,,Bevolkerungsanteil®,

3. Kriterium ,,Verhaltensdefizit®.

Ein ,,gesellschaftliches Leitmilieu ist ein soziales Milieu, das als ,,Trendsetter* in der Gesell-
schaft gilt: Wenn dieses Milieu zu energiebewusstem Verhalten bewogen werden kann, dann
besteht die Chance, das andere Milieus ,,nachziehen und sich ebenfalls energiebewusst zu
verhalten beginnen, sodass im Endeffekt ein Grofteil der Darmstiddter Konsumentlnnen be-
einflusst wird. Als gesellschaftliche Leitmilieus gelten das ,,Konservativ-Technokratische®,
das ,,Liberal-Intellektuelle sowie das ,,Postmodernes Milieu®.

Diese Milieus unterscheiden sich stark

* im Hinblick auf ihr heutiges Verhalten im Bereich ,,Klimaschutz und Energie — und da-
mit im Hinblick auf das energetische beziehungsweise CO,-Reduktionspotenzial, das mit
thnen erschlossen werden kann: Wéahrend das ,,Liberal-Intellektuelle” das Milieu in der
Bevolkerung ist, in dem energiebewusstes Verhalten am weitesten verbreitet ist, ist dieses
Verhalten im ,,Postmodernen Milieu* vergleichsweise selten anzutreffen; das ,,Konserva-
tiv-Technokratische Milieu* nimmt eine Zwischenposition ein;

* im Hinblick auf ihren jeweiligen Bevolkerungsanteil: Das ,,Konservativ-Technokratische*
und das ,,Liberal-Intellektuelles Milieu* haben je 10 Prozent, das ,,Postmoderne Milieu* 6
Prozent Anteil.

(Alles nach KLEINHUCKELKOTTEN und NEITZKE 1999)

Je weniger energiebewusst das Verhalten innerhalb eines bestimmten sozialen Milieus heute
ist, also je groBer das Verhaltensdefizit, desto mehr ,,lohnt* sich die Ansprache des Milieus in
der Kampagne: Andert diese Personengruppe tatsichlich ihr bisheriges Verhalten, dann ergibt
das kurzfristig einen groflen CO,-Minderungseffekt. Deshalb miisste fiir die Massenkommu-
nikation das ,,Postmoderne Milieu* ausgewéhlt werden. Ebenfalls gro3e Energieeinsparungen
ergeben sich aber auch, wenn eine Personengruppe mit einem geringerem Verhaltensdefizit,
aber groBerem Anteil an der Bevolkerung, positiv beeinflusst werden kann — Aus diesem
Grund wire also das ,, Konservativ-Technokratische Milieu* vorzuziehen.
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Der positive Effekt, der mittelfristig erzielt werden kann, muss fiir das ,,Postmoderne* und das
Konservativ-Technokratische Milieu* also etwa gleich eingeschitzt werden — aber langfristig
betrachtet ist nach Meinung der Autorin die groBere Personengruppe relevanter fiir die Kam-
pagne: Je groBer das Leitmilieu, desto schneller wird ein von ihm gezeigtes ,,neues* Verhalten
sich auf andere Milieus in der Gesellschaft iibertragen. Deshalb fillt die Entscheidung der
Autorin fiir das ,,Konservativ-Technokratische Milieu®.

Das Konservativ-Technokratische Milieu ist die in der Massenkommunikation der Kampagne
(also im Kampagnenverlauf auf den Schienen ,,Kommunikation Zielgruppe* und ,,Kommuni-
kation und Aktion Zielgruppe®) in erster Linie anzusprechende Personengruppe. Fiir dieses
soziale Milieu ist dieselbe Art der Kommunikation geeignet wie fiir das ,,Aufstiegsorientierte
Milieu®, das dadurch ,,automatisch* mitangesprochen wird. Im ,,Aufstiegsorientierten Milieu*
sind, wie im , Konservativ-Technokratischen Milieu“, ,,energiesparende Verhaltensweisen
recht selten vertreten®, und es hat mit 18 Prozent den grof3ten Anteil an der Bevolkerung.
(Nach KLEINHUCKELKOTTEN und NEITZKE 1999)

3.7.2.4 Resultierende kommunikative Anséitze

KLEINHUCKELKOTTEN und NEITZKE haben fiir eine Kampagne zum ,,Verzicht auf
Stand-by-Betrieb* fiir das ,,Konservativ-Technokratische Milieu* einen geeigneten kommuni-
kativen Ansatz entwickelt, der die inhaltliche Grundlage fiir einen Kampagnenslogan bildet:
»Stand By: eine der ineffizientesten Arten, Strom zu verbrauchen.* Der Ansatz kann direkt fiir
die Kampagne libernommen werden. Aus ihm leitet die Autorin die Ansdtze fiir die librigen
zwel nichtinvestiven Verhaltensoptionen im Bereich ,,Haushalt* ab.
KLEINHUCKELKOTTEN und NEITZKE geben des weiteren einen Ansatz fiir ,,eine be-
wusste Verkehrsmittelwahl anstelle der gewohnheitsmadfligen Nutzung des Autos® vor, der,
ebenfalls mit einigen Anpassungen, fiir die beiden in der Kampagne zu bewerbenden Ver-
kehrsoptionen verwendbar ist.
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Die fiir fiinf der neun zu bewerbenden Verhaltensoptionen entwickelten kommunikativen An-
sitze im Uberblick:

Tabelle 12: Fiinf Verhaltensoptionen und die zugehorigen kommunikativen Ansitze fiir
Kampagnenslogans

(In der Tabelle wird mit dem Kiirzel KuN angegeben, welche Ansétze wortlich von den vor-
her genannten AutorInnen iibernommen wurden.)

Verhaltensoption Kommunikativer Ansatz

,»Elektrische Kommunikationsgeréte bei Nicht- »dtand By: eine der ineffizientesten Arten,

gebrauch vom Stromnetz nehmen* Strom zu verbrauchen. KuN

,Energiesparlampen zur Beleuchtung einsetzen | ,,Energiesparlampen: die effizienteste Form der
Beleuchtung*

»Richtig Heizen und Liiften* ,Richtig Heizen und Liiften heif3t effizient woh-
nen

,.Entfernungen von bis zu 50 km mit dem OPNV | , Offentliche Verkehrsmittel sind effizienter als

zuriicklegen* das Auto®,
,,vorbild sein fiir andere* KuN
»Autofahrgemeinschaften bilden beziehungswei- | ,,Wer gemeinsam fahrt, fahrt effizient™

se Car-Sharing betreiben*

3.7.2.5 Beispielhafte Ausgestaltung eines medialen Instruments: die Zeitungsanzeige

Als eines der fiir die Kampagnenschiene ,,Kommunikation und Aktion Zielgruppe* (in der
Hauptphase) geeigneten medialen Instrumente der Kampagne wurde die Zeitungsanzeige ge-
nannt, in der jeweils eine Verhaltensoption beworben wird. Sie sollte, wie hiervor erldutert,
auf das ,,Konservativ-Technokratisches Milieu* (und damit gleichzeitig das ,,Aufstiegsorien-
tiertes Milieu®) ausgelegt sein.

Die Autorin entwirft im Folgenden beispielhaft eine solche Anzeige. (Die Gestaltung der spa-
ter tatsdchlich eingesetzten Anzeigen - inklusive in ihnen verwendetem Logo und Motto der
Kampagne - sollte selbstverstindlich Expertlnnen aus dem Medien- beziehungsweise Gestal-
tungsbereich {iiberlassen werden). Die folgenden Kampagnenprinzipien werden dabei reali-
siert:
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* | Insgesamt Betonung der personlichen Einflussmdglichkeiten im Klimaschutz*,

* Hervorhebung des bestehenden individuellen Nutzens durch energiebewusstes Verhal-
ten

+ , Offentliches Bekanntmachen, Loben von energiebewusstem Verhalten®,

e, Erkldrung der zum Klimaschutz sinnvollen MaBBnahmen anhand einfacher Kausalkette*,

* ,,Kommunikation mit der Zielgruppe tiber Massenmedien®,

* ,Anwendung des Prinzips der variierten Wiederholung*93,

» Einsatz von besonders glaubwiirdigen Personen beziehungsweise von Vorbildern®,

» . Assoziationen wecken, die thematisch alle Gesellschaftsbereiche abdecken‘94,

* ,Nennung der Akteure und Verfiigbarmachung des Kampagnenlogos*.

93 Der Schlusssatz ,, ... So schiitzen wir auch unser Klima* bleibt immer gleich.

94 In den Zeitungsanzeigen werden nacheinander verschiedene Personen und/ oder Situationen abgebildet.
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Darmstadter Klima
-(Kampagnenlogo)-

Eine Kampagne fur Lebensqualitat und Klimaschutz

,versprochen: Ab jetzt gehen wir
effizienter mit unserem Haushalt um!

pre

Oberbirgermeister Peter Benz

Zuhause in meiner Familie nehmen wir zukiinftig unsere Elektrogeréte
immer vom Netz, wenn sie nicht gebraucht werden. Das bedeutet eine
optimale Energieausnutzung — und damit groe Kosteneinsparungen
und eine deutliche Reduktion der CO,-Emissionen.

... So schiitzen wir auch unser Klima.

Wollen Sie mehr wissen zu Energieeinsparung, Nutzung erneuerbarer Ener-
gien und Klimaschutz? Hier werden Sie neutral und kostenlos beraten:

(.Akteur/ Stelle x, Stralle, Nummer,
Offnungszeiten ....
Telefon: ... Fax ..., E-Mail: ...)

Wenn Sie Fragen zur Kampagne haben oder an einer Beteiligung interessiert
sind, wenden Sie sich bitte an das

Kontaktblro Darmstadter Klima
(Akteur / Stelle x, StralBe, Nummer,
Telefon: ... Fax: ... E-Mail: ...)

Darmstédter Klima ist eine gemeinsame Initiative von Akteur a, Akteur b,
Akteur c, Akteur d, Akteur e, Akteur f, Akteur g, Akteur h.
www.darmstadterklima.de
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4 SCHLUSSFOLGERUNG
4.1 Ziel und Aufgaben der Kampagne

Die Informations- und Motivationskampagne, die einen Beitrag dazu leisten soll, dass investi-

ves und nichtinvestives energiebewusstes Verhalten sich auf Dauer in der Darmstidter Bevol-

kerung etabliert, muss folgende Aufgaben erfiillen:

* die Aufmerksamkeit der Zielgruppen erregen;

* Interesse fiir das Thema ,,Klimaschutz* beziehungsweise ,,Energiebewusstes Verhalten*
wecken;

e {ber das Thema informieren;

* iber die verschienenen Moglichkeiten zu energiebewusstem Verhalten informieren;

* in Richtung einer positiven Einstellung zu energiebewusstem Verhalten beeinflussen be-
ziehungsweise bestdtigen;

* in gezeigtem energiebewussten Verhalten bestirken;

* moglichst Strukturen schaffen, die energiebewusstes Verhalten in Darmstadt dauerhaft,
das heil3t iiber das Kampagnenende hinaus, fordern.

4.2 Zielgruppe

Die Zielgruppe der Kampagne heif3t: ,,die privaten Konsumentlnnen in Darmstadt®. Innerhalb
dieser Personengruppe miissen einzelne Segmente unterschieden werden, deren ,,Mitglieder
jeweils mindestens ein kampagnenrelevantes gemeinsames Merkmal besitzen; dies kann bei-
spielsweise das Merkmal ,,Alter* oder ,,Einkommensverhiltnisse* sein. Je nachdem, welches
Zielgruppensegment im Einzelfall angesprochen wird, sind eventuell nur ein Teil der in der
Kampagne zu bewerbenden Verhaltensoptionen aufzugreifen und eine bestimmte Art der
Kommunikation und Aktion insgesamt zu wéhlen.

4.3 Zu bewerbende Verhaltensoptionen

In zwei Bereichen muss energiebewusstes Verhalten beworben werden. Im Bereich ,,Haus-

halt* lauten die einzelnen Verhaltensoptionen, ihrer Wichtigkeit nach geordnet:

Investiv:

1. ,,Wirmedimmung am Gebdude vornehmen lassen (nachtrdglich oder bereits beim Neu-
bau)“;

2. ,,Vergleichsweise energieeffiziente Heizungstechnik einsetzen lassen (nachtriglich oder
bereits beim Neubau)*;

3. ,Vergleichsweise energieeffiziente "Weille Ware” einsetzen®;
»AusschlieBlich Strom aus regenerativen Energiequellen beziehen®.
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Nichtinvestiv:
1. ,,Energiesparlampen zur Beleuchtung einsetzen®;
2. ,,Richtig Heizen und Liiften*;

3. ,.Elektrische Kommunikationsgerite bei Nichtgebrauch vom Stromnetz nehmen®.

Im Bereich ,,Verkehr* miissen die folgenden, als nichtinvestiv eingestuften Verhaltensoptio-
nen beworben werden:
+ Entfernungen von bis zu 50 km mit dem OPNV zuriicklegen®;

,Autofahrgemeinschaften bilden beziehungsweise Car-Sharing betreiben®.
In der Kommunikation und Aktion auf der Ebene der (gesamten) Zielgruppe sind ausschliefs-
lich die ausgewidhlten neun Verhaltensoptionen zu bewerben; kann nur ein Teil davon bewor-
ben werden, dann miissen in jedem Fall beide Verhaltensbereiche abgedeckt und sowohl in-
vestive als auch nichtinvestive Optionen beworben werden.

4.4 Mediale Instrumente, Aktionsangebote und Akteure

Fiir die Kampagne sind eine Reihe medialer Instrumente, Aktionsangebote und gesellschaftli-

cher Akteure relevant. Neben den gesellschaftlichen Akteuren, die relevante mediale Instru-

mente und Aktionsangebote bereit stellen konnen und wollen, sowie den potentiellen Geldge-

bern, sollten in der Kampagne unter anderem auch solche Akteure beteiligt sein, iiber die flir

das Thema ,,Klimaschutz*

* bestimmte Konsumentlnnen, insbesondere die bisher wenig in dem Bereich interessierten
oder engagierten, erreicht werden kénnen,

* neue, ungewOhnliche thematische Assoziationen wie ,,Sport/ Freizeit®, ,,Kunst* oder ,,Kir-
che/ Glauben* hergestellt werden konnen.

Folgende gesellschaftliche Akteure sind grundsétzlich zu einer Kampagnenbeteiligung bereit:

* Bund fir Umwelt- und Naturschutz Deutschland (BUND) e.V. (von Ortsverbands- bis
Bundesverbandsebene),

* Hessische Elektrizitits-AG (HEAG),

* Siidhessische Gas- und Wasser-Arbeitsgemeinschaft (,,Stidhessische®)

* Verbraucherberatung Darmstadt,

* Bauverein AG (ein Wohnungsbautréger),

* Landessportbund (LSB) Hessen,

* Hausfrauenbund Darmstadt e.V.,

* Radio Darmstadt (RaDAr).
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Fiir insgesamt 24 Instrumente und Angebote liegt ein grundsétzliches Einverstindnis zur
Einbindung (bei medialen Instrumenten auch: Unterstiitzung bei der Herstellung und Nut-
zung) vor; diese Instrumente und Angebote sind beispielsweise:

* Energieberatung,

» Schulungskonzept und Schulmedien zum Thema , OPNV-Nutzung“ beziehungsweise
»Mobilitét™,

* Nostalgie- und Sonderfahrten mit Straenbahnen,

* Radiosendung,

* Pilotprojekt Martinsviertel (im Falle der Einbindung eine Art ,,Kampagne in der Kampag-
ne®).

Fiir 11 weitere, ebenfalls relevante Instrumente und Angebote muss die Frage der Einbindung

beziehungsweise Unterstiitzung noch geklért werden, beispielsweise:

* Das ,,Darmstidter Klimaforum* (dessen Einrichtung von den das Darmstddter Klima-
schutzkonzept erarbeitenden wissenschaftlichen Instituten, darunter das Oko-Institut, vor-
geschlagen wird),

* die ,,Hessen-Energie-Touren* (Exkursionsangebote fiir bestehende Gruppen).

4.5 Kampagnenverlauf

Die Kampagne muss (mindestens) liber einen Zeitraum von 33 Monaten laufen und aus

» einer Auftaktveranstaltung,

* ciner die Auftaktveranstaltung und die Kampagne insgesamt vorbereitenden, etwa
flinfmonatigen Startphase,

* einer etwa 20-monatigen Hauptphase,

* einer Halbzeitveranstaltung etwa auf der Hélfte der Hauptphase,

» einer etwa achtmonatigen Endphase, in der die Kampagne-Aktivitdten allméhlich verrin-
gert werden,

bestehen.

Innerhalb der Kampagnenphasen sind verschiedene Kampagnenschienen zu unterscheiden,

die parallel verlaufen und jeweils spezifische Aufgaben im Kampagnenverlauf haben. Die

Schienen sind:

Startphase:

e Kommunikation (gesamte) Zielgruppe®,
,Bereitstellung, Unterhaltung Partizipationsmoglichkeiten fiir Akteure®;

Haupt- und Endphase:

e, Kommunikation und Aktion (gesamte) Zielgruppe*,

* ,,Kommunikation und Aktion Zielgruppensegmente und zu aktivierende soziale Netze*,

* ,Bereitstellung, Unterhaltung Partizipationsmdglichkeiten fiir Zielgruppe(nsegmente) und
Akteure®,
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,Energieberatung®.
Den Schienen konnen, ihren Aufgaben im Kampagnenverlauf entsprechend, die relevanten
medialen Instrumente und Aktionsangebote zugeordnet werden.

4.6 Grundsitzlich in der Kampagne zu beachtende
Punkte

Damit das angestrebte Kampagnenziel erreicht wird beziehungsweise die genannten Aufga-
ben der Kampagne erfiillt werden, miissen in der Kampagne insgesamt 15 Prinzipien bertick-
sichtigt werden. Werden die von der Autorin vorgestellten medialen Instrumente, Aktionsan-
gebote und Akteure in die Kampagne eingebunden und der skizzierte Kampagnenverlauf
umgesetzt, so ist ein Grofteil der Prinzipien abgedeckt, darunter:
* Schaffung ‘neuen’ individuellen Nutzens®,
* ,,Kommunikation mit den Zielgruppen iiber Massenmedien®,
* , Aktivierung sozialer Netze*,
e, Assoziationen wecken, die thematisch alle Gesellschaftsbereiche abdecken®,
* ,Ermoglichung und Férderung von Partizipation®.
Die tibrigen Kampagnenprinzipien konnen durch eine entsprechende Ausgestaltung der Kam-
pagnenkommunikation und —aktion realisiert werden; unter anderem betrifft dies:

,»Brklarung der zum Klimaschutz sinnvollen MaBBnahmen anhand einfacher Kausalkette®,
* ,,Anwendung des Prinzips der variierten Wiederholung*®,

,Einsatz von besonders glaubwiirdigen Personen beziehungsweise von Vorbildern*
e ,Nennung der Akteure und Verfiigbarmachung des Kampagnenlogos*.

4.7 Hinweise zur Organisation der Kampagne

Der BUND ist eventuell zur Einrichtung einer Arbeitsstelle fiir die Organisation und Koordi-
nation der Kampagne bereit, und die Verbraucherberatung Darmstadt konnte sich vorstellen,
Tragerin der zentralen Energieberatung der Kampagne zu sein. Beides ist sehr zu begrii3en.

4.8 Hinweise fiir das Kommunikationskonzept

Die Grundbotschaft, die der Zielgruppe mit der Kampagne vermittelt werden sollte, lautet:
»Weniger Energieverbrauch insgesamt und gleichzeitige verstirkte Nutzung regenerativer
Energien bedeutet weniger CO,-Emissionen, bedeutet Schutz des Klimas. Jeder und jede ein-
zelne Konsumentln in Darmstadt kann durch energiebewusstes Verhalten zum Klimaschutz
beitragen, tut damit eine gute Sache und gewinnt auch selbst dabei.*

Die Massenkommunikation im Rahmen der Kampagne, also die Kommunikation auf der E-
bene der gesamten Zielgruppe, sollte auf das ,,Konservativ-Technokratische Milieu ausge-
richtet werden. Es gilt als Leitmilieu in der Bevolkerung und weist derzeit in Bezug auf ener-
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giebewusstes Verhalten, ebenso wie das ,,Aufstiegsorientierte Milieu®, flir das in etwa die
gleiche Kommunikationsart geeignet ist, hohe Defizite auf. Beide Milieus zusammengenom-
men haben einen Bevolkerungsanteil von etwa 28 Prozent.
Fiir fiinf der neun (auch) in der Massenkommunikation zu bewerbenden Verhaltensoptionen
kann die Autorin kommunikative Ansétze prasentieren, die der Entwicklung von Kampagnen-
slogans dienen. Zwei Ansétze sind:

,Energiesparlampen: die effizienteste Form der Beleuchtung®,
* ,,Wer gemeinsam féhrt, fahrt effizient™.
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5 HINWEISE FUR DAS WEITERE VORGEHEN

Der néchste erforderliche Schritt auf dem Weg zur tatsdchlichen Durchfiihrung der Kampagne
wird sein, den befragten gesellschaftlichen Akteuren das erstellte Konzept vorzustellen, es mit
ihnen zu diskutieren und ihre Anderungs- und Erginzungswiinsche aufzunehmen. Denn es
handelt sich bei diesem Konzept, wie bereits erwdhnt wurde, ,,nur* um einen ersten, wissen-
schaftlichen Vorschlag, eine erste Bestandsaufnahme dessen, was hinsichtlich der Kampagne
relevant und moglich ist. Das Konzept muss nun schrittweise weiter konkretisiert und ange-
passt werden, aufgrund von beziehungsweise parallel zu Abstimmungsgespridchen mit und
zwischen den gesellschaftlichen Akteuren, die sich definitiv an der Kampagne beteiligen wol-
len. In den Gespriachen wird sich mehr und mehr abzeichnen, welche medialen Instrumente,
welche Aktionsangebote tatsdchlich eingesetzt werden konnen - und wie.

Neben den bereits befragten sollten eine Reihe weiterer gesellschaftlicher Akteure auf ihre
eventuelle Beteiligung hin angesprochen werden. Es geht dabei weniger um Akteure aus dem
Bereich ,,Klimaschutz“, von denen bereits viele im Rahmen dieser Untersuchung fiir die
Kampagne ,,gewonnen* werden konnten. Vor allem Organisationen, Unternehmen und Ein-
zelpersonen aus anderen Gesellschaftsbereichen sollten kontaktiert werden, da iiber sie die
erforderlichen ,neuen thematischen Assoziationen zu energiebewusstem Verhalten herge-
stellt werden kdnnen. Im Rahmen der ergénzenden Recherche zu sinnvollen Aktionsangebo-
ten wurde unter anderem der Photo-Voltaik-Workshop ,,Strom von oben* erfasst, den die
Kirchliche Umweltberatung der Evangelischen Kirchen Hessisch-Nassau (EKHN) bereits
1999, in Kooperation mit dem BUND, anbot. Kann dieser Workshop im Rahmen der Kam-
pagne wiederholt werden und/ oder konnen dhnliche Angebote der EKHN in die Kampagne
mitaufgenommen werden, dann wird dies moglicherweise dazu beitragen, dass energiebe-
wusstes Verhalten nicht (nur) als Moglichkeit der Geldeinsparung, sondern (auch) als Teilas-
pekt der ,,Wahrung der Schopfung* betrachtet wird — und dies konnte viele Zielpersonen zum
Umdenken und zu Verhaltensdnderungen bewegen.

Ebenfalls im Sinne der Schaffung neuer Assoziationen, der Kommunikation ,,by heart*, konn-
te beispielsweise das Hessische Landesmuseum angesprochen werden, das die unterschied-
lichsten Exponate, vom ,,Fossil bis zum modernen Kunstwerk beherbergt: Der Eingangs-
und Café-Bereich wird von einer gerdumigen Halle gebildet, in der iiber einen begrenzten
Zeitraum moglicherweise eine Ausstellung eingerichtet werden konnte, die zu Klima, Klima-
verdnderung, Energie und deren Formen und Trigern sowie den Moglichkeiten fiir energie-
bewusstes Verhalten informiert.

Und vielleicht mochte ein Chor oder eine Kabarettgruppe unentgeltlich oder vergiinstigt im
Rahmen der Kampagne auftreten und dadurch gleichzeitig fiir sich selbst Werbung machen.
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In dieser Phase der inhaltlichen Weiterentwicklung des Kampagnenkonzepts kann und sollte
auch eine Klirung der organisatorischen, finanziellen und Kommunikationsfragen im Zu-
sammenhang mit der Kampagne angestrebt werden. Denn einerseits hdangt natiirlich stark von
den nicht-inhaltlichen Konzepten ab, welche gesellschaftlichen Akteure sich (zusétzlich zu
den bereits befragten) noch beteiligen wollen; andererseits werden durch die sich beteiligen-
den Akteure und ihre jeweiligen Meinungen und Moglichkeiten bestimmte Organisations-
und Finanzierungsformen erst moglich gemacht. Die weiteren Vorbereitungen fiir die Durch-
fiihrung der Kampagne werden also iferativen Charakter haben; etwas von dieser Iterativitit
klingt bereits in dieser Untersuchung an.
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6 DISKUSSION

Als einen Schwachpunkt innerhalb der Konzeption der Kampagne betrachtet der oder die Le-
serln moglicherweise die Vereinfachungen bei der Auswahl der zu bewerbenden Verhaltens-
optionen: Fiir die Auswahl und Priorisierung im Verhaltensbereich ,,Haushalt®, also die Er-
stellung jeweils einer Rangliste fiir die investiven und die nichtinvestiven Verhaltensoptionen,
greift die Autorin auf zwei bestehende Ranglisten zuriick und ergénzt sie beziechungsweise
passt sie an; dies auf der Basis der Mitteilung einer Expertin. Die Autorlnnen der beiden ver-
wendeten Ranglisten legen als zentrales Kriterium jeweils das energetische Reduktionspoten-
zial zugrunde — aber auch noch andere Kriterien, die sich fiir die beiden Listen unterscheiden.
Im Bereich ,,Verkehr* wéhlt die Autorin die Optionen nach ihrem jeweiligen Reduktionspo-
tenzial und anhand von vier zusitzlichen Kriterien aus, welche von ihr selbst, ebenfalls auf
der Basis einer Expertenmitteilung, entwickelt wurden.

Eine mogliche Folge dieser Vereinfachungen bei der Optionenauswahl ist, dass in den
schlieBlich préasentierten (Rang-)Listen Verhaltensoptionen falsch ausgewdhlt beziechungswei-
se priorisiert wurden. Die Gefahr besteht bei den Verkehrsoptionen nach Meinung der Autorin
nur in geringem Malf3e; hier ldsst sich allenfalls dariiber diskutieren, ob nicht mehr der Optio-
nen aus der ersten, orientierenden Auswahl am Ende der ndheren Auswahl hitten ,,librig blei-
ben* sollen. Im Bereich Haushalt ist die Einordnung der Verhaltensoption ,,Ausschlieflich
Strom aus regenerativen Energien beziehen* an vierter Stelle der investiven Optionen mdogli-
cherweise falsch; vielleicht ist diese Option (nicht nur aufgrund ihres energetischen Redukti-
onspotenzials) noch iiber der Option ,,Vergleichsweise energieeffiziente *Weille Ware” einset-
zen* einzuordnen. Dass dieser Frage nicht genauer nachgegangen wurde, hat zeitliche Griin-
de.

Dieser kleine ,,Fehler®, der nun moglicherweise in der konzipierten Kampagne ,,steckt®, kann
Auswirkungen darauf haben, wie viel CO,-Reduktion die ,,neuen* energiebewussten Konsu-
mentlnnen in Darmstadt erzielen werden. Ob und in welchem Mafe sich die KonsumentInnen
energiebewusst verhalten werden, hingt aber, wie erldutert wurde, auler von der Kampagne
noch von zusétzlichen, gewichtigen Faktoren ab - wie den herrschenden gesellschaftlichen
Werten und den (nicht) bestehenden finanziellen Anreizstrukturen. Gegeniiber dem Einfluss,
den diese Rahmenbedingungen fiir energiebewusstes Verhalten auf die langfristig erzielte
Emissionsminderung haben, ist der Einfluss einer méglicherweise zu unrecht an vierter statt
an dritter Stelle eingeordneten Verhaltensoption zu vernachldssigen.

Dass die Autorin mit dieser Untersuchung ein tatsidchlich umsetzbares Kampagnenkonzept
liefert, das wahrscheinlich breite Akzeptanz finden wird, hat nicht nur die Akteursbefragung
gezeigt (der in der Konzeption verfolgte kooperative Ansatz und der Vorschlag, die Massen-
kommunikation auf Personen aus zwei bestimmten sozialen Milieus auszurichten, werden

positiv bewertet; zudem wihlen die Akteure als (weitere) Kampagnenakteure viele aus, die
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auch von der Autorin als kampagnenrelevant eingestuft werden); ein zusétzliches positives
»Feedback® erhielt die Autorin, als sie das Konzept zwischenzeitlich auf einer Sitzung der TG
»Energie® des Darmstddter LA 21-Prozesses présentierte. Zu diesem Zeitpunkt waren der
erste Theorie-Teil und der Praxis-Teil abgeschlossen und konnte die zukiinftige Kampagne
weitgehend skizziert werden. Alle Anwesenden — neben den TG-Mitgliedern auch andere LA
21-Aktive - beurteilten das vorgestellte Konzept insgesamt als sehr {iberzeugend.
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Konzept einer Kampagne fiir . I I I . energiebewusstes Verhalten in Darmstadt




Niedrigenergiehaus und Passivhaus

Die Niedrigenergiebauweise wurde in Hessen vor allem vom in Darmstadt anséssigen Institut
fiir Wohnen und Umwelt (IWU) vorangebracht. Niedrigenergiehduser sind als Gebdude defi-
niert, deren Heizwirmebedarf (Nutzenergie) nur noch zwischen 30 und 70 kWh/m® beheizter
Wohn- und Nutzflache liegt. Folgende Elemente sind kennzeichnend (nach HESSISCHES
MINISTERIUM FUR UMWELT, LANDWIRTSCHAFT UND FORSTEN 2000):

e, Sehr guter Warmeschutz aller Bauteile der Gebaudehiille

* Sorgfiltige Ausfithrung des Warmeschutzes im Detail,

* Vermeidung und Reduzierung von Wirmebriicken,

* Kompakte Bauweise,

e Dichtheit der AuB3enbauteile,

* Kontrollierte, bedarfsgerechte Liiftung,

* Ausnutzung passiv-solarer Gewinne,

* Flinke Heizungsregelung,

* Angepasste Heizwirmeerzeugung und —verteilung,

* Nutzerfreundliche Bedienung von Heiz- und Liiftungsanlage.

Additive Elemente:
» Stromsparende Haushaltsgeréteausstattung,
* Solare Brauchwarmwasserbereitung in sinnvollen Féllen®.

Das in Darmstadt ansissige Passivhaus-Institut hat den Begriff ,,Passivhaus® fiir den deut-
schen Sprachraum geprégt. Das Institut hat mal3geblich zur Etablierung des Passivhausbaus in
Deutschland beigetragen. Nach ARBEITSKREIS PASSIVHAUS VOGTLAND (2000) ist ein
Passivhaus ein ,,Gebdude mit einem so geringen Heizwarmebedarf, dass auf ein separates
Heizsystem vollkommen verzichtet werden kann. Der Gesamtenergiekennwert bei normaler
Wohnnutzung darf 30 kWh/ (m?a) nicht {ibersteigen. Der geringe Restwidrmebedarf wird
durch Warmeriickgewinnung aus der Luft, passive solare Zugewinne und interne Warmequel-
len gedeckt.” Unter anderem kommen auch bautechnische Elemente zum Einsatz, wie sie in
der Niedrigenergiehausbauweise verwendet werden.



Konzept einer Kampagne fiir . I I I . energiebewusstes Verhalten in Darmstadt




(Methodikschema)



Einflussschema fiir umweltbewusstes Verhalten

(nach FIETKAU und KESSEL 1981)

Wissen
Einstellungen
Verhaltensangebot Werte
T
VERHALTEN

t 1

Handlungsanreize Konsequenzen




TG ,,Energie“: Projekt '"Informations- und Motivationskampagne Klima-

schutz*
(Aus DARMSTADT 2000)
Nachhaltigkeitsziel: | Energieeinsparung Partizipation/CO,-Senkung
Bezeichnung Kampagne zur Information und Motivation der BiirgerInnen im Klimaschutz
der Mallnahme / des | -,,Siidlicht®-
Projekts
Was soll erreicht | Verbreitung der Informationen iiber Einsparpotentiale und Handlungsmdg-
werden? lichkeiten;
Beteiligung der Bevolkerung an EnergiesparmafSnahmen im Bereich Warme
und Strom;
investive und nichtinvestive Verhaltensdnderungen
erforderliche/ Konzeption und Abwicklung einer Kampagne bzw. mehrerer Kampagnen-
vorgeschlagene schritte mit unterschiedlichen Schwerpunkten nach dem Modell der bundes-
Arbeitsschritte weiten Nordlicht-Kampagne
Anschreiben von Akteuren
Unterstiitzung durch andere Aktionen, wie z.B. ,,Energie erfahrbar machen*
fiir Jugendliche / Schiiler (Projekt Werkhof)
Autbau eines internetgestiitzten Netzwerkes
Verantwortlichkeit - Unternehmen, Stadt, Verbinde, Vereine, Kirchen, Privatpersonen, TUD
und Beteiligung:
Finanzierung: - private Trager/Verbidnde

- mdglicher Zuschuss von der Stadt

- Vereine

Zeitraum der Umset-

zung, Prioritét

2000 (ab sofort, laufend)
hohe Prioritét, weil Partizipation ein direktes Agendaziel ist und konkrete

Erfolge fiir Klimaschutz sofort erreicht werden

Evtl. bereits geleiste-

Grundkonzeption95 vorhanden

te Moglicher Tréager bereits identifiziert
Vorarbeiten: Aktivitdten von TG und Vereinen
Wodurch werden | begleitende Offentlichkeitsarbeit
Erfolge sichtbar? Feedback iiber riickgesandte Karten

Stadt(teil)bezogener Wettbewerb

Hemmnisse/ Hinder-

nisse

keine

95 [Hiermit ist das Rahmenkonzept der , Nordlicht“-Kampagne gemeint; ein Teil der dort realisierten Kampag-

nenprinzipien wurde in dieses Kampagnenkonzept {ibernommen. ]




Endenergie

Um diesen Begriff zu erkldren, miissen erst die Begriffe ,,Primirenergie” und ,,Sekundérener-
gie“ erlautert werden.

Als ,,Primérenergie wird die gesamte urspriinglich eingesetzte Energie bezeichnet, die Ener-
gie, die noch nicht durch den Menschen umgewandelt wurde. Gemeint sind also der Energie-
gehalt von beispielsweise Kohle und Rohdl (fossile Energien), Uran- oder Thoriumverbin-
dungen (nukleare Energien) sowie die Sonnenstrahlung und die Bewegungsenergie von
Wind- und Wasserkraft (erneuerbare Energien). Auch der nichtenergetische Verbrauch von
fossilen Energietrdgern, etwa in der Chemie-Industrie, wird zum Primérenergieverbrauch ge-
rechnet.

Mit ,,Sekundérenergie® ist die Energie gemeint, die aus der Umwandlung einer anderen Ener-
gieform entsteht, also aus der Umwandlung von

* Primérenergie (beispielsweise Rohdl zu Heiz6l, Sonnenstrahlung zu Strom),

* Energie, die ihrerseits Sekunddrenergie ist (Strom zu Wirme).

Wirme, elektrische Energie und chemische Energie sind also Sekundérenergien.

,Endenergie” bezeichnet die (Sekundir-)Energie, die unmittelbar gebrauchsfahig ist, das heil3t
die Energie, die nach Abzug der Umwandlungs-, Speicher- und Leitungsverluste sowie der
nichtenergetischen Nutzung von der eingesetzten Primédrenergie ,,librigbleibt”. In Deutschland
ist der Primérenergieverbrauch um etwa 50 Prozent hoher als der Endenergieverbrauch, was
vor allem auf die grofen Umwandlungsverluste bei der Erzeugung von Strom zuriickzufiihren
ist: Bei der Stromproduktion gehen etwa zwei Drittel der Primérenergie in Form von Abwar-
me verloren.

(Alles nach FRITSCHE 2000, WINTER 1993 und WORTMANN 1994)



Emissionsbilanzierung fiir den Flugverkehr

Entscheidend fiir die Emissionsbilanzierung beim Flugverkehr ist, welche Abgrenzung gezo-
gen wird. Es werden meist drei verschiedene Prinzipien angewandt (geordnet von wenig nach
viel Deutschland zuzurechnenden Emissionen):

e Territorialprinzip,

* Inlandsmarktabgabeprinzip,

e Verursacherprinzip.

Der Bilanzierung von SCHALLABOCK und PETERSEN (1999), die in dieser Untersuchung
verwendet wird, liegt das Inlandsmarktabgabeprinzip zugrunde. Das heifit, dass der im Inland
an den Luftverkehr abgegebene Kraftstoftf bilanziert wird.

Es ist sinnvoll, bei der Bilanzierung nicht nur die CO,-Emissionen zu beriicksichtigen: Flug-
zeuge setzen die Verbrennungsprodukte und sonstigen Emissionen vorwiegend in solchen
Flughdhen frei, in denen ,.,einige der emittierten Stoffe maBgeblich stirkere Klimawirkungen
entfalten als bei bodennaher Emission* (SCHALLABOCK und PETERSEN 1999), vor allem
Stickoxide (NOx) und Wasser. Die zitierten Autoren orientieren sich deshalb an den Unterla-
gen des Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC), nach denen die Gesamtemission
im Flugverkehr auf das 2,7-fache der CO,-Emission festgesetzt wird.



Leitfaden fiir die Akteursbefragung: Interviewstufen und -fragen

Stufe 1 (Einleitung) 2-3 min.

* Name: Gudrun Grimpe, wir hatten vereinbart, dass ich Thnen ein paar Fragen stelle.

* Ich mochte mich erst einmal ganz herzlich bei IThnen bedanken, dass Sie sich die Zeit ge-
nommen haben.

« Im Rahmen von Diplomarbeit am Oko-Institut: Untersuche, wie eine Offentlichkeitsmal-
nahme?® zum Klimaschutz in Darmstadt aussehen konnte®7, mochte Thnen dazu gerne ein
paar Fragen stellen. Ich habe Sie ausgewihlt, weil ... (je nach Akteur anderer Grund; in
keinem Fall aber Grund ,,Geldgeber“ nennen)?8.

» Ziel des Interviews: ein erstes Bild bekommen davon, wie Vorhaben allgemein aufge-
nommen wird, was grundsitzlich méglich ist im Rahmen solch einer Offentlichkeitsmaf-
nahme. Interview ist freiwillig und vollig unverbindlich. Alles, was Sie mir sagen, wird
vertraulich behandelt und nur fiir wissenschaftliche Zwecke verwendet. D.h. Sie werden
namentlich nicht genannt werden; was Sie mir sagen, wird weder in Akten aufgenommen
noch an die Presse weitergegeben o0.4.

e Das Interview wird zwischen 15 und 30 Minuten dauern, ich schneide es mit; dies erleich-
tert mir die Befragung selbst sowie die anschlieBende Auswertung: so ist ausgeschlossen,
dass ich Thnen etwas ,,andichte®, was Sie nie gesagt haben.

Stufe 2 (Stimmung/ Einstellung/ Interesse) 2-3 min.

* Welchen Stellenwert hat Ihrer personlichen Meinung nach das Thema ,,Klimaschutz*
- in der Gesellschaft,
- in Threr Organisation/ IThrem Unternehmen (hier: entsprechend Akteur konkretisieren)?
*  Welchen Stellenwert hat es bei Ihnen personlich?
Antwortmoglichkeiten: eher niedrig, mittel, eher hoch, bitte jeweils mit kurzer Erldiute-

rung

96 Es wird absichtlich nicht von ,Kampagne* gesprochen, weil dies moglicherweise ,,militant™ klingt, oder &hn-
liche falsche Vorstellungen weckt. , OffentlichkeitsmaBnahme® klingt offener.
97 Auf Anfrage werden die Details genannt, die bisher bekannt sind: siehe unter ,,Details der Kampagne*

98 Soll motivierend wirken (sowohl fiir Interview als auch fiir die Kampagne insgesamt): ,,Sie sind sehr gefragt!“



Stufe 3 (Projekte/ Aktionen/ Materialien) 5-10 min.
» Sinnvolle Bausteine, die ich in der Recherche vorher schon entdeckt habe, am Anfang

besprechen, dann noch folgende Fragen:

*  Werden (auller denen, die wir schon besprochen haben) von Threr Organisation/ Threm
Unternehmen derzeit Projekte oder Aktionen durchgefiihrt, werden Informationsmateria-
lien angeboten, die mit ,,Klimaschutz* zu tun haben?

Ich meine dabei solche, die die Biirger (worunter Darmstédter) als private Konsumenten
(bzw. wenn Akteur Unternehmen ist: als Arbeitnehmer) ansprechen
Wenn ja:
- Wiirden Sie mir bitte, so weit Sie konnen, diese Projekte und Aktionen nennen und
stichwortartig beschreiben?
- Wie lange werden diese Projekte und Aktionen voraussichtlich weiterlaufen?

* Konnen Sie mir sagen, welche Projekte, Aktionen oder Materialien von Threr Organisati-
on/ Threm Unternehmen auBlerdem fiir die kommenden zwei Jahre geplant sind und wie
lange diese voraussichtlich laufen/ angeboten werden?

Wenn ja: Weiter mit Fragen wie vor.

Stufe 4 (Beteiligung): 3-5 min.

 Fiir die OffentlichkeitsmaBnahme wird ein kooperativer Ansatz angestrebt; dies aufgrund
der bisherigen positiven Erfahrungen (unter anderem im Rahmen der LA 21 in Darmstadt)
mit solch einer Vorgehensweise. Das wiirde bedeuten, dass an der Offentlichkeitsmal-
nahme mehrere Akteure in und um Darmstadt beteiligt waren.??
Als solche mogliche Akteure betrachte ich sowohl Organisationen und Unternehmen aus
dem Bereich Umwelt, Energie und Klimaschutz (also z.B. die HEAG, die Siidhessische,
die VZ Hessen, den BUND ...) als auch Akteure aus anderen Bereichen (z.B. die evangeli-
sche und die katholische Kirche, die Firmen Merck und Telekom und verschiedene Insti-
tutionen oder Personen im kulturellen Bereich), liber die bestimmte Personengruppen be-
sonders gut zu erreichen sind.
Die Auswahl der Akteure fiir die spédtere Kampagne treffe ich aber vor allem aufgrund Ih-
rer Angaben und denen der anderen Interviewpartner.

*  Wiirden Sie personlich solch ein kooperativen Ansatz gutheiflen?

* Konnen Sie sich grundsétzlich vorstellen, dass lhre Organisation/ Thr Unternehmen sich
an der OffentlichkeitsmaBnahme beteiligt?
Beispiele sind :

99 Sinn dieser Erliuterung unter anderem: Signal geben, dass es ,,um eine wichtige Sache geht, an der viele be-
teiligt sein werden — und Sie kdnnen dabei sein, wenn Sie wollen!* — wirkt motivierend.



- Sie (als Organisation/ Unternehmen) erkléren offentlich, dass Ihr(e) Organisation/ Un-
ternehmen das Thema ,,Klimaschutz* wichtig findet,
- im Rahmen der Offentlichkeitskampagne wird fiir einen Teil Ihrer Projekte geworben,
- Sie beteiligen sich an der Tragerschaft,
- Sie treten als Geldgeber auf.
Wenn nein:
Koénnen und méchten Sie kurz angeben, warum nicht?
Fallen Thnen evtl. andere Organisationen/ Unternehmen ein, die sich an solch einer Of-
fentlichkeitsmaBBnahme beteiligen sollten? Wenn ja, welche?
Wer sollte Threr Meinung nach Tréger einer solchen MafBBnahme sein?
(Also: wer sollte die MaBnahme organisieren, deren Ablauf koordinieren und erster An-
sprechpartner sein?)
Dies konnen auch mehrere Institutionen sein. Sie konnen z.B. angeben, mit welchem Na-
men Threr Meinung nach die Klimaschutzkampagne vor allem verbunden sein sollte.

Stufe 5 (Abschluss) 3-5 min.

Ich bin mit meinen Fragen jetzt am Ende angekommen. Haben Sie noch Antworten auf
Fragen, die ich nicht gestellt habe?

Falls Thnen spéter noch etwas einfillt, konnen Sie mich auch gerne noch einmal anrufen
oder anschreiben.

Jetzt habe ich noch eine Bitte: wiirden Sie nachsehen, ob Sie zu den von Thnen genannten
Projekten, Aktionen und Materialien noch schriftliches Informationen haben, die Sie mir
schicken konnten? (Hoflichkeit und Vorsichtigkeit je nach Gespriachverlauf; Ausrede ,,zu
wenig Zeit* jedoch nicht ermdglichen. Auf Nachfrage: Internet-Infos habe ich bereits.)
(Adresse, E-Mail, Fax- und Tel.-Nr. geben)

Wairen Sie evtl. zu einem spédteren Zeitpunkt noch einmal zu einer Stellungnahme bereit?
Noch einmal ganz herzlichen Dank fiir Thre Miihe; ich wiinsche Thnen noch einen schénen
Tag, Auf Wiedersehen oder —horen.

Gesamtzeit: 15-26 min.



Leitfaden fiir die Akteursbefragung: Details der Kampagne

e Idee stammt von TG Energie der LA 21 Darmstadt: Kampagne zum Klimaschutz
(Vorsicht: einige der Interviewpartnerlnnen sind selbst in der TG oder der AG Klima und
wissen also bescheid)

+ Ich untersuche im Auftrag des Oko-Instituts hier in Darmstadt, wie solch eine Offentlich-
keitsmafinahme aussehen konnte, als ein erster Vorschlag aus wissenschaftlicher Sicht.
Untersuchung noch am Anfang, deshalb keine inhaltlichen Details bekannt. Aber bekannt
ist:

* Die Mallnahme wird sich iiber einen ldngeren Zeitraum erstrecken (das kann ein halbes,
konnen aber auch zwei Jahre sein). Es werden bereits bestehende oder geplante Projekte,
Aktionen und Materialien von Institutionen in Darmstadt miteinbezogen und ,,beworben®,
sowie evtl. noch zusétzlich ,,neue®.

* die Kampagne wird sich an die Biirger und Biirgerinnen von Darmstadt richten und sie zu
klimafreundlichem Verhalten animieren. Verhaltensbereiche, die ,,beworben werden:
- privater Haushalt,
- Verkehr.
Es geht dabei um Handlungen wie: Energiesparlampen verwenden, Rdume energiesparend
liiften, den 6ffentlichen Nahverkehr stiarker nutzen.

* Es wird bei der Massenkommunikation der Kampagne ein neuer Ansatz verfolgt, der von
der kommerziellen Werbung schon lange erfolgreich praktiziert wird und in jlingerer Zeit
auch im Bereich der Umweltbildung und in einigen Kampagnen eingesetzt wird: Die
Kommunikation wird in erster Linie auf eines oder mehrere bestimmte soziale Milieus in
der Bevolkerung ausgerichtet. Hierdurch wird eine groimogliche Prignanz der Kampagne
erreicht, so dass sie moglicherweise mehr bewegen wird als bisherige Umweltkampagnen.



Soziale Milieus in Westdeutschland 1997 nach Sinus

(Aus: KLEINHUCKELKOTTEN und NEITZKE 1999)
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Kurzcharakteristik der sozialen Milieus
(Aus: KLEINHUCKELKOTTEN und NEITZKE 1999)

Konservativ-Technokratisches Milieu (KT) |erfolgsorientierte Konsum-Elite mit ausge-
10 % praigten Exklusivitdtsansprichen
Liberal-Intellektuelles Milieu (LI) aufgeklarte, postmateriell orientierte

10 % Werte-Avantgarde

Postmodernes Milieu (PM) extrem individualistische "multi-optionale”

6 % Life-Style-Avantgarde

(KB) | FSi”c‘herheiTs- und Status quo-orientierte

14 % Kriegsgeneration, die an den traditionellen
Werten wie Pflicht und Ordnung festhalt
Traditionelles Arbeitermilieu (TA) an den Notwendigkeiten des Lebens ausge-

5% richtete traditionelle Arbeiterkultur

Aufstiegsorientiertes Milieu (AO) beruflich und sozial aufstrebende untere

18 % Mitte - die Erfolgsinsignien der Konsumge-
sellschaft fest im Blick

Modernes Arbeitnehmermilieu (MA) gut ausgebildeter, mobiler Mainstream der

7 % jungen Freizeitkultur

Modernes Birgerliches Milieu (MB) konventionelle neue Mitte, die nach einem

8 % harmonischen, behiteten Leben in gesicher-

ten Verhdltnissen strebt

Traditionslo stark konsum-materialistisch gepragte Un-

11 % terschicht, in der sich soziale Benachteili-
gungen hé&ufen

Hedonistisches Milieu (HD) unangepafte junge Unterschicht, die Spaf

11 % haben will und sich den Konventionen und
Verhaltenserwartungen der Leistungsgesell-
schaft verweigert




Umweltrelevante Einstellungen in den sozialen Milieus

(Aus: KLEINHUCKELKOTTEN und NEITZKE 1999)

Orientfierungen

Soziale Milieus

KT LI PM | HD | TL | TA | KB | AO | MB | MA
Umwelt + ++ + + +
Gesundheit + ++ + + +
Sparsamkeit - - I R +
Einfachheit + + + +
Sicherheit + - + ++ | ++ ++
Geborgenheit - + + 4+
Ordnung - + + 4
Normalitat - ++ | ++ | ++ + +
Harmonie + + - . + + 4+
Gemeinschaft I VI +
Gesell. Engagement ++ | ++ +
Kommunikation + + ++ | ++ +
Offenheit + ++ - - +
Kreativitat ++ + + ++
Kultur ++ | ++ +
Bildung R n
Erlebnis + +4+ | ++ + +
Genuf} + +4+ | ++ + - + +
Konsum - ++ | ++ | ++ -- -- + +
Trend/Mode + + ++ ++ ++
Luxus ++ ++ | ++ | ++ + 4
Komfort ++ | + + + ++ | o+
Gemutlichkeit + + 4 +
Prestige ++ + +4 ++
Exklusivitat ++ +
Individualitat ++ | ++ | +F -- +
Erfolg ++ | ++ ++ +
Leistung ++ + - ++ +
Effizienz ++ | + + ++ |+ +
Qualitat + -+ + | ++ | ++ +
Sauberkeit + 44 +
Tradition ++ . - 4 | 4+
Legende
++  sehrstark ausgepragt sehr schwach ausgepragt

+ stark ausgepragt

schwach ausgepragt
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