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Vorbemerkungen

Die konzeptionellen Arbeiten liefen — mit einem gewissen Vorlauf — parallel zur Durchfiihrung
der Kampagne. Das ist darin begrindet, dass die Kampagen gemeinsam mit Partnern
entwickelt wurde und im Lauf der Durchfihrung laufend angepasst wurde. Deshalb wird im
Bericht auch nicht zwischen Konzeption und Durchfiihrung unterschieden.



KLIMASCHUTZKONZEPT FUR DEN GEMEINDEVERWALTUNGSVERBAND DONAUESCHINGEN
Konzeption einer Offentlichkeitskampagne zur energe  tischen Haussanierung

A) Einleitung

Im Sommer 2010 beauftragte das Umweltbiro des Gemeindeverwaltungsverbands Donau-
eschingen das umweltforschungsinstitut tiibingen, ufit, mit der Erarbeitung der Konzeption
einer Kampagne zur Steigerung der Sanierungsquote im Altbaubestand im Stadtedreieck
Braunlingen, Donaueschingen und Hifingen. Daneben hat ufit auch die Durchfiihrung der
Kampagne begleitet. Die Konzeption der Kampagne wurde aus Mitteln der Klimaschutz-
initiative des Ministeriums fur Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit geférdert.

Im Mittelpunkt der Kampagne sollte ein von den Netzwerkpartnern geforderter Bauherren-
bonus (angelehnt an die Region wurde er BA(A)R-BONUS genannt) stehen. Vorgesehen

war im Konzept zunéchst eine Bonushohe von 10% auf die Baumaterialien fir Gebaude-

Energiesparmal3nahmen, die von den beauftragten Handwerkern aufzubringen waére.

In Absprache mit den ersten interessierten Netzwerkpartnern wurde der Bonus schlief3lich
auf 2-3 % der Gesamtbaukosten festgelegt. Jedoch wurde eine zusétzliche Férderung in
Hohe von 100 Euro aus einem Netzwerkpool fiir das Erstellen eines Energieberichts verein-
bart und der BA(A)R-BONUS sollte auch fur Planungs- und Baubetreuungsleistungen gelten.

Unter dem Motto ,Mein HAUS hat ZUKUNFT" startete die Kampagne mit ersten
Veranstaltungen im November 2010. Ziel war es, ein Netzwerk mit allen am Bau beteiligten
Akteuren im Bereich des Stadtedreiecks aufzubauen und im Jahr 2011 insgesamt etwa 200
Besitzer von Altbauten dazu zu motivieren, etwa 400 EinzelmalRnahmen zur Energieein-
sparung an ihren Gebauden umzusetzen. Die Zahlen wurden ermittelt auf Grund der Zahl
der vorhandenen Altbauetn und dem Ziel, die Sanierungsquote (bundesweit bis 2010 etwa 1
%) auf 2 % zu verdoppeln.

Bereits nach wenigen Wochen fanden sich etwa 30 interessierte Bauherren, die sich bei der
Kampagne registrieren lieRen. Bis Ende Februar 2011 stabilisierte sich ein Netzwerk mit
insgesamt rund 45 Partnern, darunter etwa 25 Handwerksbetriebe aus dem Stadtedreieck,
15 Planungs- und Energieberatungsbiiros sowie den ortsansassigen Banken. Mit dabei auch
die Firma Sto AG als Produzent und die Fa. Stark als regionaler Baustoffhéandler.

Im ersten Halbjahr 2011 kamen noch einige Handwerksbetriebe hinzu, so dass das
Netzwerk letztendlich aus folgenden Partnern bestand, die die Kampagne unterstitzten:

Stadte Braunlingen Donaueschingen Hufingen

Land Programm Zukunft Altbau

Kreis Energieagentur Schwarzwald-Baar-Kreis GbR

Bildungsinstitution VHS Baar

Messeagentur Peter Sauber Agentur, Stuttgart

Banken Sparkasse Schwarzwald-Baar Volksbank Villingen eG
BW Bank, Filiale Donaueschingen

Energieberater und Planer Liste siehe Anhang 1 insgesamt 13

Handwerksbetriebe =~ Rohbauer 1  Heizung, Liftung, 9
Zimmereien 4  Schreiner/Fensterbauer 2
Dachdecker 4 Elektriker 1
Maler 5  Energietechnik 2
Stukkateur 1 Liste siehe Anhang 1

Hersteller Fa. STO, Werk Donaueschingen

Baustoffhandler Fa. Stark, Filiale Braunlingen
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B) Verlauf der Kampagne

Bereits im Juli 2010 wurden wichtige Partner wie Banken, Energieberater, Produzenten und
Héandler tber die geplante Kampagne informiert und ein erstes Treffen fir Herbst 2010
angekundigt. In den Sommermonaten fuhrte die Kampagnenleitung persdnliche Gespréche
mit ausgewahlten Interessenten und im September/Oktober lud das GVV Umweltbiro per
Schreiben und E-Mail insgesamt etwa 300 Handwerksbetriebe zur Teilnahme ein.

Das erste Treffen mit etwa 30 Teilnehmern fand unter Leitung von Birgermeister Bernhard
Kaiser am 6. Oktober 2010 statt. Grundsatzlich wurde die Kampagne und ihre Bausteine
begrif3t. Der Ansatz eines eigenstandigen Bonussystems, das neben den staatlichen
Forderungen eine zusatzliche 10% Férderung fur Baumaterial vorsah, wurde jedoch von
Seiten des Handwerks in Frage gestellt.

In einem zweiten Treffen mit Vertretern der Banken, mehreren Energieberatern,
Handwerkern und Herstellern wurde schlief3lich am 26.10.2010 ein BA(A)R-BONUS in Héhe
von regular 2% auf samtliche Baukosten (Handwerker und Planungs-/Baubetreuungs-
leistungen) bzw. bei Sanierungen nach KfW-85 Standard in Hohe von 3% festgelegt.

Geplante Bausteine der Kampagne

e Aufbau eines Netzwerks mit dem Ziel etwa 70 bis 80 Partner zu finden, darunter etwa 50
Handwerker und mehrere Hersteller und Handler.

¢ Bildungs- und Informationsangebote fiur Bauherren durch Bauherrenkurse gemeinsam mit der
Volkshochschule und mehreren Vortradgen bei Partnern, insbesondere auch bei Handwerkern (In-
house-Veranstaltungen). Erganzend Best-Practice-Touren zu ausgewahlten Sanierungsobjekten.

* Angebote fiir Kurzberatungen (Einstiegsberatungen) bei verschiedenen Aktionen, insbesondere
bei der Messe HAUS-BAU-ENERGIE und bei Hausmessen der Partner.

* Drei bis vier groRere Aktionen im Jahr 2011 mit Netzwerkpartnern zu einzelnen Themen wie
Dammung (Eisblockwette), Sonne und Wasser (Sommeraktion gemeinsam mit THW und
Feuerwehr), Herbstaktion im Rahmen der Energietage (z.B. Heizungstechnik).

¢ Verankerung der 'Marke’ ,Mein HAUS hat ZUKUNFT" (Logo und Claim) im 6ffentlichen Raum
durch Plakate, Banner, Aufkleber auf Fahrzeugen und zahlreichen Give-Aways bei Aktionen, dazu
eine einheitliche Darstellung bei allen o6ffentlichen Auftritten (z.B. Vortrdgen, Kursen,
Exkursionen).

¢ Einfach verstandlicher Internetauftritt fir die Zielgruppe Bauherren mit den wichtigsten Hinweisen
zur Kampagne und wesentlichen Informationen Uber energetische Sanierungen.

* RegelmaRige und kontinuierliche Pressearbeit in der Lokalpresse, den kommunalen
Mitteilungsblattern und in Kundenzeitungen der Energieversorger.

* Regelmafige Informationen (Newsletter) an registrierte Bauherren und regelmafige Rundmails an
die Partner.

¢ BA(A)R-Bonus: ein von den Netzwerkpartnern getragener Fordermittelpool, der als zusétzliche
Motivation fir Bauherren wirken sollte.

An etwa 150 potenzielle Partner, vor allem Handwerker, wurde im November 2010 ein
Schreiben mit den Teilnahmebedingungen, den Kosten der Teilnahme an der Kampagne
und einer Darstellung des Kampagnenverlaufs (Jahresplan) basierend auf den o.g.
Bausteine versandt.

Zu gleicher Zeit wurden tber 4.500 Altbaubesitzer im Stadtedreieck per Anschreiben
eingeladen, sich an der Kampagne zu beteiligen. Im Rundschreiben waren auch ein
Gutschein fur einen ermaRigten Eintritt zur Messe HAUS-BAU-ENERGIE dabei und ein
Teilnahmebogen fiir einen ,Altbauquiz".

Seite 3 von 30



KLIMASCHUTZKONZEPT FUR DEN GEMEINDEVERWALTUNGSVERBAND DONAUESCHINGEN
Konzeption einer Offentlichkeitskampagne zur energe  tischen Haussanierung

Auftaktaktionen

Bewusst wurden fur die drei Auftaktaktionen die teilnehmenden Banken als Partner
ausgewahlt. Die AuRendarstellung der Kampagne sollte ein moglichst seriéses Gesicht
erhalten.

Um auch die Zusammenarbeit mit der Landeskampagne ,Zukunft Altbau“ darzustellen, kam
als erstes das mobile Energie-Musterhaus zum Einsatz. Zun&chst bei der Sparkassenfiliale
in Hufingen, im Anschluss daran bei der Geschéftsstelle in Donaueschingen gab es mit
Unterstitzung von Energieberater-Partnern flr interessierte Hauseigentiimer tber mehrere
Tage kostenlose Einstiegsberatungen im Musterhaus nach Voranmeldung. Insgesamt 10
Bauherren nahmen das Angebot an.

Trotz dieser positiven Resonanz bei den
Erstberatungen nahmen insgesamt nur wenige
Birger das allgemeine Informationsangebot zur
Kampagne und zu energetischen Sanierungen an.
Im Rahmen der Kampagne wurde auf3erdem mitten
in Donaueschingen eine Photovoltaikanlage

=¥ montiert, um zu zeigen, dass selbst in den

- Wintermonaten mit Sonnenenergie Geld zu sparen
ist.

Damit verbunden gab es die Mitmach-Aktion
~Solarwette”.

Die Auftaktaktionen dienten unter anderem dazu, das grundsatzliche Interesse der
Zielgruppe am Thema ,Altbausanierung” abzuschatzen. Mit weniger als 20 Teilnehmern an
der Solarwette zeigte sich sehr frih, dass die Baaremer Blrger nur sehr schwer flr das
Thema zu interessieren sein wirden.

Begleitet wurden die beiden Aktionen ,Musterhaus” und ,Solarwette" durch zwei relativ gut
besuchte Vortrage (je 20 bis 25 Teilnehmer) bei teilnehmenden Banken.

09.12.2010 BW-Bank Filiale in Donaueschingen mit Vortag ,Solarenergie nutzen®
14.12.2010 Volksbankfiliale in Braunlingen mit Vortrag ,Musterhafte Sanierung”

Offizieller Kampagnenstart

Am 14. Januar 2011 wurde die Kampagne offiziell bei der Messe HAUS-BAU-ENERGIE in
den Donauhallen in Donaueschingen erdffnet. Das Interesse am Informationsstand des
GVV-Umweltblros an der Kampagne war relativ grof3 und etwa 10 Bauherren meldeten sich
zur Kampagne an.

Neben einer Bauherrenbroschire und einem speziellen BONUSHEFT gab es
Informationsmaterial aus dem Programm ,Zukunft Altbau“. Obwohl nur etwa ein Dutzend
Besucher den versandten Gutschein (insgesamt 4.500!) fur einen Messebesuch nutzen,
kamen wahrend der drei Messetage etwa 50 an der Kampagne Interessierte an den
Infostand des Umweltbiros.
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Bauherrenkurse und Vortrage

Ein wesentlicher Kampagnen-Baustein waren die Fachvortrége und die gemeinsam mit der
VHS durchgefuhrten Bauherrenkurse. Die geplanten Exkursionen im Sommer 2011 mit
Besichtigung von in der Ausfuihrung befindlichen SanierungsmalRnahmen bei registrierten
Bauherren wurden mangels Teilnehmerinteresse abgesagt.

Ein teilnehmendes Ingenieurbiiro veranstaltete im Rahmen der Kampagne gemeinsam mit
Energieberatern und Kundenberatern von teilnehmenden Banken eine zweitagige Aktion
»1age der offenen Tur"* mit kostenloser Einstiegsberatung. Der Besuch war maRig, immerhin
lieRen sich drei Bauherren beraten und etwa 10 bis 15 Personen besuchten das Biiro in den
zwei Tagen.

Weitere Vortrage bei und mit teiinehmenden Partnern (Handwerk, Berater und Planern)
konnten mangels Unterstiitzung durch die Partner nicht durchgefihrt werden.

Im Rahmen der Bauherrenkurse (siehe Tabelle unten) fanden zwei Veranstaltungen direkt in
einem Handwerksbetrieb statt. Ein Kurs fand in Kooperation mit der Sparkasse statt.

Von urspringlich 7 geplanten Kursen fanden 6 mit insgesamt etwa 50 verschieden
Bauherren statt.

Ein Vortrag zum Thema ,Heizung optimieren“ in der VHS Donaueschingen fand mit drei
Interessierten statt.

Die nachfolgende Tabelle zeigt alle Vortradge und Kurse der Kampagne. BK = Bauherrenkurs
Titel Ort, Datum Partner TN-Zahl
Solarenergienutzung Donaueschingen; 9.12.10 BW-Bank = 30
Musterhafte Sanierung Braunlingen; 14.12.10 Volksbank = 35
BK 1 ,Richtig Sanieren Donaueschingen, 14.2.11 VHS =20
BK 2 ,Gebdudehdille” Braunlingen; 14.3.11 VHS =20
BK 2 ,Gebaudehille” Blumberg; 22.3.11 VHS, Holzbau Fluck =10
Heizungen optimal steuern Donaueschingen, 23.3.11 VHS, Fa. Goltz 3

BK 3 ,Gebéudetechnik" Hufingen; 4.4.,11 VHS, Heizung Liebert =15
BK 3 ,Gebdudetechnik" Blumberg; 3.5.11 VHS, Anlagen Miiller abgesagt
BK 4 ,Finanzierung & Férderung" Donaueschingen; 18.4.11 VHS, Sparkasse =10
BK 5 ,Modellhaftes Sanieren* Donaueschingen, 23.5.11 VHS =10
Planen und Sanieren Wolterdingen, 8./9.4.11 Sparkasse, Volksbank =15
Tag der offenen Tir mit Vortragen Biro Wernet

Die fur Herbst 2011 vorgesehene 2. Runde der Bauherrenkurse gemeinsam mit der VHS
Baar wurde nicht mehr angeboten. Ab Mai 2011 gab es nur noch vereinzelt neue Bauherren,
die sich bei der Kampagne anmeldeten, so dass das Potenzial fir Kursteilnehmer
ausgeschopft erschien.

Neben diesen Fachvortragen/-kursen stellte der Umweltberater, untersttitzt von einem
Energieberater, die Kampagne in Form von Kurzvortrdgen in insgesamt ca. 10
Ortschaftsraten vor. Auch der Donaueschinger Oberbirgermeister stellte die Kampagne bei
seinen Birgergesprachen in den Ortsteilen vor. Reaktionen in Form von Bauherrenanfragen
oder -anmeldungen konnten nicht festgestellt werden.

Bereits im Februar 2011 gab es aul3erdem einen ,Stammtisch” mit Hausverwaltern. Etwa 10

Verwalter, die mehr als 10.000 Wohnungen im Stadtedreieck betreuen, erhielten
Informationen zur Kampagne und die Einladung daran mitzumachen.
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Sonstige Aktionen

Der groR3e Erfolg in zahlreichen anderen Stadten mit ,Eisblock-Wetten* veranlasste die
Kampagnenleitung, solch eine Aktion in weiterentwickelter Form ebenfalls durchzufihren.

War bisher die Eismasse unsichtbar in
einer Hutte oder einem Container
versteckt, wurden flr die Kampagne
nun zwei gleichgrol3e attraktive Htten

erstellt, bei denen es moglich war,
durch Tlren zu beobachten wie
unterschiedlich schnell das Eis
schmilzt. Eine Hutte ist nach
Dammstandard der Warmeschutz-
verordnung 1977 gebaut, die zweite
Hutte entspricht dem EnEV-Standard
2011.

Huatten im Bauzustand

Zunachst fand die Aktion vom 16. April
bis 5. Mai in Braunlingen vor dem
Rathaus statt. Unmittelbar im
Anschluss standen die Hitten bis zum
26. Mai auf dem Rathausplatz in
Hufingen.

Bei beiden Aktionen war das Ergebnis
deutlich sichtbar: Etwa doppelt so viel
Eis schmolz jeweils in der ,alten Hitte".

Bei der Wettauflésung gab es fir die
Besucher jeweils Speiseeis kostenlos.
Die Differenz des Schmelzwassers in
Litern ergab die Anzahl der Eiskugeln,
die verschenkt wurden.

Hutten bei der Aktion in Braunlingen

Wie bereits bei der Solarwette (ca. 10 Teilnehmer) und beim Altbauquiz (ca. 20 Teilnehmer)
konnte auch diese Aktion die Bewohner/innen im Stadtedreieck nicht begeistern. Insgesamt
nahmen bei beiden Eisblockwetten nur weniger als 20 Personen teil und auch bei den
Wettauflosungsaktionen mit Preisvergabe nahm eher die Laufkundschaft teil als gezielt fur
die Aktion Interessierte.

Dies war mit einer der Griinde, wieso eine fir Sommer 2011 geplante zweitagige Aktion
»Sonne und Wasser* auf dem Marktplatz in Donaueschingen am Ufer der Brigach abgesagt
wurde. Hinzu kam, dass kaum Partner aus dem Netzwerk und den 6értlichen Vereinen fir
diese Aktion gefunden werden konnten.

Die insgesamt magere Resonanz auf die Aktionen veranlasste die Kampagnenleitung sich
weitere niederschwellige Angebote fiir Bauherren zu tberlegen.
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Jeweils eintdgige Infostande in einem Wohngebiet, vor einem Baumarkt und auf dem
Hanselbrunnen in Donaueschingen, bei denen die Kampagne vorgestellt wurde, zeigten
ebenfalls nur eine sehr geringe Wirkung.

Gemeinsam mit der Energieagentur Schwarzwald-Baar wurde getestet, ob kostenlose
Einstiegsberatungen direkt in den Ortsteilen auf Interesse stof3en wirden. Noch vor den
Sommerferien fand das Angebot in Pfohren nur einen Interessenten.

Die fur Oktober geplante Herbstaktion wurde nun endgultig abgesagt, denn Kosten und
Nutzen der bisherigen Aktionen standen in keinem sinnvollen Verhéltnis.

Angeregt durch Erfahrungen von Energieberatern, sollte am Energietag Baden-Wirttemberg
(24./25.9.2011) ein breites Angebot kostenloser Energieberatungen zur Verfiigung stehen.
Mehrere Energieberater erklarten sich bereit, bei dieser Aktion mitzumachen und in den
eigenen Birordumen Bauherren kostenlos zu beraten.

Wahrend in anderen Stadten solche Aktionen intensiv genutzt werden, blieb das Echo auch
dieses Mal im Stadtedreieck aus.

Eine weitere Gelegenheit bot zeitgleich das Donaueschinger Reitturnier (22. bis 25.9.2011).
An einem Gemeinschaftsstand mit der EnergieDienst AG wurde noch einmal auf die
Kampagne aufmerksam gemacht.

Ein weiterer Versuch wurde gestartet, die Kampagne in die Breite zu tragen: Fir jeden neu
gewonnenen Bauherren, der mindestens eine MaRnahme durchfihrt, wurde eine
Werbepramie Uber 50 € ausgesetzt. Alle Netzwerkpartner wurden darauf hingewiesen,
dennoch wurde dadurch nur eine zusatzliche Anmeldung erreicht. Auch alle Vereine im
Stadtedreieck wurden angeschrieben, auf die Pramie aufmerksam gemacht und um
Werbung unter ihren Mitgliedern gebeten. Obwohl manche Vereine alle Mitglieder daraufhin
anschrieben, schlug sich die Aktion ncht in zusatzlichen Anmeldungen von Bauherren
nieder.

Als letzte Aktion fand eine Pramierung des bestsanierten Hauses innerhalb der Kampagne
statt. Eine Jury mit Vertretern aus dem Netzwerk wéahlte die drei Preistrager aus einem
Dutzend Bewerbern ausgewahlt. Pramiert wurden:

- Die hochste Einsparung (im Vergleich vorher — nachher),

- der geringste Verbrauch (Energiekennzahl nach Sanierung)

- die insgesamt ,schdnste Sanierung*.

Die Preisverleihung erfolgte im Rahmen der offiziellen Abschlussveranstaltung der
Kampagne statt. Diese fand am 25.11. in den Donauhallen im Beisein von Umweltminister
Franz Untersteller statt, der sich sehr flr die Kampagne interessierte. Die Veranstaltung
wurde von rund 70 Personen besucht, die sich aus Netzwerkpartnern, Bauherren und
Vertretern der Kommunalpolitik zusammensetzten.

Obwohl viele Ziele der Kampagne nicht im erhofften Umfang erreicht werden konnten, zeigt

die Auswertung einer umfangreichen Befragung bei allen Akteuren (siehe Absatz C)
Evalutation), dass im Stadtedreieck einiges bewegt wurde.
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Werbemedien

Zur Unterstutzung der Aktionen und fiir die gemeinsame Werbung mit den Partnern bot die
Kampagne nahezu 50 verschiedene Werbemedien (vgl. Anhang 2).

Im Mittelpunkt fur Interessierte Bauherren stand dabei eine eigens vom Umweltbiro erstellte
Bauherrenbroschire. Mit der Anmeldung zur Kampagne erhielt jeder Bauherr ein
BONUSHEFT; das zahlreiche Verglinstigen enthielt. Ein Halbjahreskalender (DIN A3) bot
neben allen Kampagnenterminen auch eine Ubersicht tiber alle mitwirkenden Partner.

w | Mein Haus hat Zukunft /_}

Energie sparen Mein Haus
durch Altbausanierung hat Zukunft

Ein Ratgeber fiir Hausbesitzer auf der Baar

‘www.altbau-staedtedreieck.de
efor
<c}

Bonusheft

Bauherren im Bereich des
meindeverwaltungsverbandes
naueschingen

ooz
gaf

ﬁ Gemeindeverwaltungsverband Donaueschingen

Alle Bauherrenmedien standen auch im Internet als Downlaod zur Verfligung.

Bewusst wurde darauf verzichtet, eigene, thematische Flyer zum Thema Sanierung zu
erstellen. Das Landesprogramm , Zukunft Altbau” stellte uns ausreichend Materialien zur
Verfiuigung, die Aufmachung und die Inhalte passten genau in die GVV-Kampagne.

Flyers in geringer Auflage gab es als Anmeldecoupons zur Gesamtkampagne (50 Euro
Bonus fur den Werber, der auch aus den Reihen der Handwerker kommen durfte) und fir die
Wettaktionen. Ebenso einen Flyer fir interessierte Kampagnenpartner.

Ein zentraler Werbeaspekt waren Plakate. Ziel war es, unterstitzt durch Autoaufkleber bei
allen Partnern die Marke ,Mein HAUS hat ZUKUNFT* moglichst hdufig im 6ffentlichen Raum
sichtbar zu machen. Neben den jeweils spezifischen Veranstaltungsplakaten gab es
kostenlos Partnerplakate zum Aushang bei den einzelnen Partnerfimen und -biros. Nur
wenige nutzen diese Medien.

Bei Aktionen kamen Banner und Rollups zum Einsatz, so dass bereits von weitem sichtbar
war, um was es thematisch ging.

Im Mittelpunkt der Werbung standen regelméfi3ige Presseberichte. Hinzu kam in den
Sommerferien eine Satirereihe in den Mitteilungsblattern zum Thema Sanierung. Berichte
Uber die Kampagne gab es ebenfalls in den Kundenzeitschriften der lokalen
Energieversorger. Der Sudkurier unterstitze die Kampagne mit einer eigenen Serie unter
dem Titel ,Sinnvolleres als Borsen-Spekulationen®. Insgesamt konnten so Uber 50 Artikel in
Printmedien innerhalb Jahresfrist erreicht werden.
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Konzeption einer Offentlichkeitskampagne zur energe

Internet und Extranet

Mit Kampagnenstart ging die Homepage mit etwa 35 bis 40 Inhaltsseiten online.
Neben grundsatzlichen Informationen standen zahlreiche Downloads und weiterfiihrende
Links allen Zielgruppen (Bauinteressierte, Bauherren, Partnern) zur Verfigung.

Mit insgesamt Uber 12.000 Besuchern, ca. 45.000 Seitenaufrufen, tber 300.000
Einzelanfragen und 166.000 Dateiabrufen war die Homepage neben den Presseberichten
das erfolgreichste Werbemedium.

Oeftrdern duch:
0 Bundasministerum

fiir Usmwalt, Noturechutz
und Reaktarsicherheit

BIE S
KLIMASCHUTZ-
IRITIATIVE

Aktuelles

Ich mach mit

Die Kampagne
Partner { Netzwerk
Veranstaltungen

Downloads
Adressen / Kontakie
Presse

Weitere Links
Farderprogramme
Ihre Meinung...
Extranet

Mein Haus

hat Zukunftt

Gefarderte EnergiesparmaBnahmen im Altbaubestand
von Donaueschingen, Hifingen und Briunlingen

Oberste Geschossdecke

2

Home Inhaltswerzeichnis Impressum Komtakt

Seit 20049 ist es Pllicht, die oherste
Geschossdecke zu dammen, wenn der
Dachhoden nicht begehbar und das Dach noch
ungediammtist. Im kommenden Jahr soll diese
Flicht auch fiir ausgebaute und begehbare, also
Z.B. filr Trockenraume oder Abstellrdume im
Dachgeschoss gelten,

Saolange Sie als Eigentimer selbst das Haus
imax 2-Familienhaus) bewohnen, gilt diese
Fflicht nicht. Jedoch spatestens zweiJahre nach
einem Eigentdmerwechsel, also im Erbfall, muss
die DEmmung eingebautwerden —oder eben der
Dachstuhl (siehe Dachdadmmung) gedammt
werden.

Die oberste Geschossdecke hat einen Anteil van
14 bis 35% der gesamten Heizenergie je nach
Ausfihrung der Decke und bei ungedammten
Drachstuhl. Bei einer GrundfliZche von nur 80
Guadratmetern bedeutet dies jahtlich his zu
1.000 Liter Heizdl, die so unnitig verfeuert
werden missen. Dies kinnen sie mit relativ
einfachen und vor kostenglnstigen Malinahmen
dndeth und so mehrere Hundert Eura i Jaht
Binsparen.

vaorgeschrieben ist ein UWert unter 0,24 Wiigmib

Die nebenstehenden Abbildungen zeigen lhnen
wverschiedene Miglichkeiten, wie Sie llire Decke
energetischverbessern kinnen.

Decken unter nicht ausgabauten
Dachgeschossen

Fussboden
Warmedammung
Deckenbalkan
Lattung
Unterkonstruktion
Gipskarionpiatie

Fussboden
Warmedammung
Damplsperre
Gipskartonplatie
b i Deckenbalkan

Schwimmender
Estrich

Estrichfofie
Wiarmedammung
Ortbetondecke

Warmedammung

Stahibaton-
hohlbalken-

tischen Haussanierung

Als zusatzlichen Service gab es fur die Partner eine Datenbank (Extranet) mit samtlichen
Bauherrendaten. In ihr konnten und sollten alle Kontakte zwischen Bauherren und Partnern
registriert werden, um zu verhindern, dass zeitgleich zu viele Dienstleister auf einzelnen

Bauherren zugehen.

Rege genutzt wurde das Extranet zunéachst von den Energieberatern. Die Handwerker waren

durchweg wéahrend der Kampagne (vgl. Kapitel C) so gut ausgelastet, so dass sie zum

grofiten Teil darauf verzichteten, aktiv auf Bauherren zuzugehen.
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C) Evaluation der Kampagne

Ab September 2011 fand eine umfassende Befragung von Handwerkern, Planern, Banken
und Bauherren sowohl in schriftlicher Form (Versand per Mail) als auch durch personliche
Anrufe bei den Bauherren und bei Handwerksbetrieben statt. Durchgefihrt wurde die
Befragung vom Umweltbiro des GVV. Ziel der Befragungen war es, eine Grundlage fir die
Entscheidung zu finden, ob und in welcher Form die Kampagne fortgesetzt werden soll.

Von 28 registrierten Handwerkern haben 24 an der Befragung teilgenommen. Von 60
kontaktierten Bauherren fanden sich 50 bereit, die Fragen zu beantworten. Ebenfalls befragt
wurden 9 Energieberater und 19 ausgewahlte, nicht an der Kampagne beteiligte
Handwerksbetriebe im Stadtedreieck.

Nachfolgend werden die wichtigsten Ergebnisse vorgestellt.

Ergebnisse teilnehmende Handwerker

Bei wie vielen Bauherren wurden MaRnahmen durchgefiihrt?
HANDWERK

bei keinem Bauherrn  bei einem Bauherrn bei zwei Bauherren bei drei Bauherren

Bei wie vielen Bauherren wurden MaBnahmen durchgefiihrt?
HANDWERK

bei keinem Bauherrn  bei einem Bauherrn  bei zwei Bauherren bei drei Bauherren
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Bewertung der Kampagne Teilnahme bei Fortsetzung der Kampagne
"Schulnoten” HANDWERK
HANDWERK

9
8
7
6
5
4
3
2
1
0 ja ewl. nein
sehr gut gut befriedigend ausreichend schlecht  keine Angabe
Aktive Teilnahme an der Kampagne 2011 Nutzung von Werbemedien
HANDWERK 9 Befragte nutzten folgende Medien

HANDWERK

ja weil3 nicht nein
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Wir gehen davon aus, dass Sie im Jahr 2011 energierelevante MaRnahmen bei Bauherren aus dem Stadtedreieck durchgefiihrt, die nicht in der
Kampagne registriert waren. Falls ja, bei wie vielen?

Gewerk Anzahl Befragte Anzahl Malnahmen
Heizung, Luftung, Sanitar 7 52
Elektrotechnik 2 8
Elektriker 1 0
Maler 5 24
Gipser, Putz 1 2
Dachdecker 3 20
Zimmermann 2 12
Schreiner, Fensterbauer 2 14
Rohbauer 1 9
Summen 24 141
Teilnehmende Bauherren
Haben Sie lhre vorgesehenen EnergiesparmalRnahmen umgesetzt? Wie viel haben die umgesetzten MaRhahmen insgesamt gekostet?
Umsetzungsstand Oktober 2011 Investitionshohe
Anzahl Bauherren Anzahl Bauherren
BAUHERRENBEFRAGUNG BAUHERRENBEFRAGUNG
12+ 12
10+ = L
8 6 6
6 4
4,
2,
o4 10 bis 20 20 bis 30 30 bis 50 75 bis 100 mehr keine Eigen-
voll teilweise nicht sind dabei kommt noch erst in 2012 als 100 Angabe leistung
umgesetzt umgesetzt in 2011 od. spater TSD EUR
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Von den 19 Bauherren die bisher MaRnahmen umsetzten gaben neun ihre Baukosten an, die insgesamt etwa 721.000 Euro betragen.

Wie kamen Bauherren zur Kampagne?
Anzahl Bauherren
BAUHERRENBEFRAGUNG

Bekannte Aktion Presse

Hand- Sonstiges  Planer, Brief
werker Energie-
berater

Grinde far Nicht-Umsetzung von MalRnahmen Anzahl umgesetzter MaRnahmen
Anzahl Bauherren . L
mit registrierten Handwerkern
BAUHERRENBEFRAGUNG BAUHERRENBEFRAGUNG

8- 7

7] 6

6,

51 E 4

4,

37 1

B

2,

l,

07 = - . .
private fehlende  lohnt sich Planung noch  Geld- Schwierig- Zeit- Dach Wande Fenster Heizung :}T;E:::gg AuBentiire
Griinde Infos nicht nicht fertig mangel  keiten mit ... mangel

Bewertung der Kampagne

"Schulnoten”
BAUHERRENBEFRAGUNG

sehr gut gut

befriedigend  ausreichend schlecht keine Angabe
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Bedeutung der Kampagne fiir MaBnahmenumsetzung

Anzahl Nennungen
BAUHERRENBEFRAGUNG

Kampagne war Initiator

Kampagne hat Ausschlag
fur Umsetzung gegeben

Kampagne war hilfreich
fur Massnahmenauswabhl

20
Kampagne fuhrte zur
fruheren Umsetzung

Kampagne war
nicht maf3geblich

Sonstiges

keine Angabe

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Nicht teilinehmende Handwerker

Bekanntheit der Kampagne Griinde fir Nicht-Teilnahme
bei nicht teinehmenden Handwerkern von nicht teinehmenden Handwerkern

erwarte keine Zusatzauftrage

Teilnahmegebiihr

keine Angabe

weils nicht/keine bestimmten
Griinden

kenne/kannte sie nicht

Hohe Auslastung

ja nein oberflachlich

Wie viele energierelevante Malinahmen bei Bauherren aus dem Stadtedreieck haben Sie
2011 durchgefuhrt?

Gewerk Anzahl Befragte Anzahl Antworten Anzahl Maf3nahmen
Heizung, Liftung, Sanitar 6 5 44

Maler 4 4

Gipser, Putz 3 1

Dachdecker 2 1 15
Zimmermann 4 4 16
Summen 19 15 82
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Teilnehmende Planer und Energieberater

Bei wie vielen Bauherren gab es Beratung?

Anzahl Berater
ENERGIEBERATER

bei keinem bei einem bei zwei bei 3 od. mehr
Bauherrn Bauherrn Bauherren Bauherren

Bewertung der Kampagne

"Schulnoten”
ENERGIEBERATER

sehr gut gut ausreichend keine Angabe

Teilnahme bei Fortsetzung der Kampagne
ENERGIEBERATER

ja nein keine Angabe

Aktive Teilnahme an der Kampagne 2011
ENERGIEBERATER

ja nein keine Angabe
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Welche Werbemedien der Kampagne haben Sie genutzt?

Nutzung von Werbemedien

6 Befragte nutzten folgende Medien
ENERGIEBERATER

Teilnehmende Banken

Wie schatzen Sie die Kampagne insgesamt ein?

Bewertung der Kampagne

"Schulnoten"
Befragung von 3 Banken

sehr gut gut befriedigend

Nutzung von Werbemedien
Befragung von 3 Banken

3.
2
>
1 1
11
0 X
\1\6‘9‘6@8 %\é\é\’(\:&o@i«"\e‘)@ ?\"’\@e o 9‘0‘5&&6 eov\’é(\e“
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Zusammenfassung der Befragungsergebnisse

Die nachfolgende Graphik zeigt, dass die Kampagne insgesamt positiv bewertet wird.

Bewertung der Kampagne
30
25 A
20
15 -
10
) !—H
, L N Niale
o o o 0 ot \o®
sé(\‘g 8 (\eé\ge & 2 60\(\\6 o
o o @®
O Bauherren Oreg. HW B nicht rg. HW @ Berater B Banken

Als Hauptgrinde fihren Bauherren die gute Beratung und Veranstaltungen auf und finden
die Kampagne insgesamt gelungen.

Die Handwerkerschaft findet die Idee grundsatzlich gut fir die Bauherren, fir sich selbst
sieht sie allerdings noch keine Vorteile. Dies mag vor allem an der bisher sehr guten
Auslastung der teilnehmenden Betriebe liegen. Kritisiert wurde auch, dass vond er
Vermittlung durch die Energieberater nur wenige

Aus Sicht der Berater und der nicht beteiligten Handwerker ist der Ansatz der Kampagne gut
und es wurde eine erhdhte Aufmerksamkeit fir das Thema Altbausanierung geschaffen.

Allerdings gibt es auch zahlreiche Kritik an einzelnen Kampagnenteilen.

Alle Seiten weisen immer wieder auf die geringe Férderung hin (Anmerkung: es war nicht
dasZiuel der Kampagne, ein gut dotiertes Forderprogramm zu etablieren. Der BAAR-Bonus
solt eldioglich als ,Turoffner” fir die Kommunikationsmafinahmen dienen). Einzelne Befragte
aus allen Gruppen &ufRerten verschiedene organisatorische Fehler, wobei hier keine
Haufigkeiten festgestellt werden konnten (max. 3 Nennungen fiir einen Aspekt).
Hauptkritikpunkt der beteiligten Handwerker ist der erhthte Zeitaufwand, auch bemangeln
manche die Forderung nach einer Energieberatung, die sie teilweise fir unnétig erachten.
Auch zwei Bauherren auf3erten diese Meinung und mehrere meldeten sich aus diesem
Grund aus der Kampagne ab.

Kritisiert wurde von einzelnen Betrieben auch, dass von der Vermittlung durch die
Energieberater nur wenige ausgewahlte Handwerker profitierten

Am meisten zufrieden scheinen die Energieberater zu sein, nur einer beklagte die ,zu
geringe Vergitung®“.
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D) Zusammenfassende Bewertung

Aktionen, Veranstaltungen und Medieneinsatz

Der Kampagnenauftakt mit vier Auftaktaktionen, Rundschreiben und Presseartikeln fihrte
noch 2010 zu etwa 30 Anmeldungen. Uber die Messe wurden etwa ein Viertel aller
Teilnehmer (mit)gewonnen. Von Februar bis April fanden sich ca. 20 neue Bauherren
(Eishittenaktionen und Pressearbeit). Von Mai bis September (keine Aktionen mehr) kamen
monatlich durchschnittlich nur noch 2 neue Bauherren hinzu.

Wie kamen Bauherren zur Kampagne?
Anzahl Bauherren

Etwa ein Drittel der Bauherren wurde Uber die breite Pressearbeit (ca. 50 Artikel in
unterschiedlichsten Medien) erreicht.

Als wenig wirkungsvoll zeigte sich dagegen das persdnliche Anschreiben an fast 5.000
Haushalte. Auch der kostenlose Messegutschein, wurde nur sehr wenig genutzt.

Die unterschiedliche Unterstiitzung beim Medieneinsatz zeigt sich darin, dass von den
befragten 24 Handwerksbetrieben lediglich ein Drittel Gberhaupt Medien einsetzte. Von den
angebotenen 12 Materialien nutzte nur ein Handwerksbetrieb mehr als 2. Selbst die beiden
Hauptwerbetrager, Bonusheft und Altbaubroschire, wurden nur von einem einzigen Betrieb
eingesetzt.

Deutlich mehr nutzten die Energieberater diese Angebote. Zwei Drittel der Befragten setzten
das angebotene Material ein. Im Durchschnitt kamen dabei vier verschiedene Werbetrager
zum Einsatz.

Wahrend sich nur zwei der registrierten Handwerker bei Veranstaltungen beteiligten
(Ausnahme Sponsoring fur Broschire und Eisblockwette), haben Energieberater bei allen
Bauherrenkursen mitgewirkt und waren bei nahezu allen sonstigen Aktionen aktiv dabei.

Insgesamt hat es die Kampagne nicht geschafft, eine Veranstaltungs- und Aktionskultur zum
Thema ,Altbausanierung” zu initiieren. Nahezu alle der urspriinglichen vorgesehenen
Quartalsaktionen wurden mangels Teilnahmebereitschaft der Handwerker abgesagt.

Die Kursreihe, die im Frihjahr mit guten Teilnehmerzahlen startete (im Durchschnitt etwa 14
Bauherren) fand keine neuen Interessierten mehr und wurde daher im zweiten Halbjahr nicht
wiederholt.

Geplant war, durch Plakate und Aufkleber, die alle Netzwerkpartner einsetzen sollten, in der
Breite auf die Kampagne aufmerksam zu machen.
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Internet und Extranet
Die dargestellten Zugriffszahlen belegen, dass die Homepage ein Erfolg war.

Das fir die Partner eingerichtet Extranet wurde fast ausschlief3lich von den Energieberatern
genutzt. Die teilnehmenden Handwerksbetriebe suchten aktiv nur in Einzelféllen nach
Auftraggebern. Viele befragte Handwerker gaben an, dass sie keine Zeit dafir hatten.

Bei der Einflihrung des Extranets gab es einen Organisationsfehler und einige wenige
Bauherren bekamen daher zu viele Anfragen auf einmal.

Bei einer Fortsetzung der Kampagne kann auf das Extranet verzichtet werden, aul3er die
beteiligten Partner wollen dies auch nutzen.

Netzwerk

Das Kampagnen-Netzwerk hatte das Ziel, eine gemeinsamen Kommunikation zur Zielgruppe
Altbaubesitzer umzusetzen.

Dies ist nur im Ansatz gelungen, da die Hauptgruppe der Netzwerkpartner, die
Handwerkerschaft, nicht wie erwartet mitmachte. Als Grund nannten die Befragten vor allem
»,mangelnde Zeit". Es gab es Kritik oder Verbesserungsvorschlage zum Ansatz
.Bonusystem®. Von verschiedenen Seiten wird jedoch die Bonushdhe als zu gering
betrachtet.

Handwerker personlich zu erreichen war auch oft fir die Organisatoren sehr schwierig. Hinzu
kam, dass auf viele Rundschreiben ebenfalls keine Riickmeldungen von Seiten des
Handwerks kamen.

Als Indiz fur die gute Auslastung des Handwerks dient der Vergleich der Auftragslage in
2010 und 2011. Etwa die Halfte der Handwerkerschaft war gleich beschéftigt, ein Viertel
sprach von einer Auftragszunahme.

Ob dies jedoch etwas mit der Kampagne zu tun hat, kann nicht beurteilt werden, da
insgesamt nur bei 9 der registrierten Bauherren Mal3nahmen von registrierten Handwerkern
durchgefuhrt wurden.

Mehrere Bauherren meinten, dass die Preise der teilnehmenden Handwerker oft héher lagen
als die nicht registrierter Betriebe.

Gesamtbilanz

Setzt man als Maf3stab fir den Kampagnenerfolg die Anzahl umgesetzter oder noch
geplanter MaBhahmen an, so blieb der Erfolg scheinbar aus. Die Zielmarke von minimal 400
MalRnahmen, die im Rahmen der Kampagne umgesetzt werden sollten, wurde nicht erreicht.
Derzeit haben 26 registrierte Bauherren 77 Mal3hahmen umgesetzt. Insgesamt stehen aber
noch tber 50 EinzelmalRnahmen fiir 2012 bei den registrierten Bauherren aus, die bisher
noch nicht mit einer Umsetzung begonnen haben.

Neben diesen MaRhahmen geben die 24 befragten teilnehmenden Handwerker an, etwa 149
EinzelmalRhahmen bei Bauherren im Stadtedreieck umgesetzt zu haben. Hinzu kommen 82
durchgefuihrte Malinahmen der nicht registrierten Handwerker — ebenfalls im
Kampagnengebiet.

Zahlt man diese alle zusammen, sind uns damit insgesamt ca. 300 EnergiesparmalRnahmen
im Stadtedreieck bekannt, die 2011 durchgefihrt worden sind.

Hinzu kommen zahlreiche Malinahmen, die nicht befragte Handwerker, wohl auch aus dem
Umkreis der drei Stadte, im Stadtedreieck durchfuihrten.

Der optimistischen Zielsetzung, insgesamt etwa 400 EinzelmalRnahmen zur Umsetzung zu
verhelfen ist die Kampagne durchaus nahe gekommen — auch wenn die Einzeleinfliisse nicht
nachweisbar sind.
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Zieht man dazu noch in Betracht, dass die Anzahl der geférderten MalRhahmen — wie
nachfolgend dargelegt - bundes- und landesweit im ersten Halbjahr 2011 rapide
abgenommen hat ist durchaus von einem Erfolg der Kampagne insgesamt auszugehen.

Methodendiskussion

Die eingesetzten Methoden wurden mit einem Vertreter der Energieagentur Regio Freiburg
diskutiert, die seit langem sehr erfolgreich fur Altbausanierung wirbt. Der Methodenmnix und
die Events wurden als sehr sinnvoll angesehen, ganz dhnliche Methoden werden in Freiburg
eingesetzt. Allerdings ist dort die Resonanz auf Vortrage, Kurse, Fiihrungen, Aktionen (auch
einwohnerbereinigt!) etwa um den Fakltor 5 héher als bei der Kampagne auf der Baar.

Offenbar ist die Baaremer Bevdlkerung besonders schwer fir als ,neu* empfundene Themen
zu interessieren. Aktionen und Kommunikationsformen, die andersnorts durchaus auf gute
Resonanz stof3en, scheinen hier fast zu verpuffen. Mdglicherweise miiste auch tber mehrere
Jahre hinweg Werbung betrieben werden, bis das Thema bei den Birgern ,ankommt*.

Exkurs: Entwicklung der Forderfalle in 2011

Da Ziel der Kampagne war, die Sanierungsquote zu verdoppeln, ist der ,Hintergrudnwert*
der Sanierungen als Refrenz entscheidend. Um den auch auch das Jahr bezogen zu
ermitteln, wurde beim Bundesamt fur Aul3enwirtschaft (Marktanreizprogramm) und bei der
Kreditanstalt fur Wiederaufbau (Energieeffizient sanieren) die Entwicklung der Forderung
gegenuber den Vorjahren abgefragt — mit aufschlussreichem Ergebnis..

Den Ruckgang der Anzahl geférderter Solaranlagen in 2011 im Vergleich zu den Vorjahren
zeigt deutlich die folgende Graphik. Wahrend sie in Baden-Wrttemberg insgesamt und im
Schwarzwald-Baar-Kreis nahezu zusammenbrach, blieb der Anteil im Kampagnengebiet mit

Anteil gefdrderter Solaranlagen
2011 im Vergleich zu 2009 und 2010

44%

50% -

40% -

24%
19%

30%-

20%-+

10%-

0%- :
Ba-WU SBK GVV

etwa 44% noch relativ zufriedenstellend.

Einbrtiche mit Riickgdngen um insgesamt bis zu 70% bei KfW-Fdrderungen oder mit 80%
bei Biomasseanlagen im Schwarzwald-Baar-Kreis zeigen, dass die Themen Sanierung und
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Erneuerbare Energien in 2011 an Stellenwert verloren haben. Genaue Zahlen fur das
Stadtedreieck liegen dazu jedoch nicht vor.

Verlauf der BAFA-Beratungen

O Bund m GVV

100% -
80% -
60% -
40%

20% -

0%

2009

2010

2011

E) Empfehlungen

Belegbar fir das
Kampagnengebiet ist
jedoch die Anzahl von
BAFA-Beratungen.

Auch hier zeigt sich, dass
im Vergleich zum
bundesweiten Trend, sich
die Kampagnenstadte auf
einem sehr hohen Niveau
halten konnten und
gegenuber 2010 eine
deutliche Zunahme
erreichte.

Die Kampagne hat insgesamt die Aufmerksamkeit zum Thema Altbausanierung im
Stadtedreieck erhdht. Um diese weiterhin zu erhalten bzw. zu steigern, wird empfohlen, die

Kampagne ohne langere Unterbrechung fortzufiihren.
Hauptmerkmale der Kampagne sind das Logo mit Claim sowie eine neutrale

Kampagnenleitung. Methodisch bot die bisherige Kampagne folgende Ansatzpunkte, die, so

zeigt es auch die Evaluation, sehr unterschiedlich wahrgenommen wurden:

Bewertungen aus Sicht der ...

Ansatze :
Bauherren Handwerker Berater/Planer Organisatoren
Netzwerk registrierte Uberwiegend Sehr aktiv mitgewirkt Ansatz ist beim
Handwerker teils nicht aktiv Handwerk nicht im
zu teuer teilgenommen gewunschten Mal3
angekommen
Bonussystem Zu gering aufwandig aufwandig, zu gering Ob zu gering?
Pressearbeit sehr erfolgreich erfolgreich sehr erfolgreich sehr erfolgreich
Veranstaltunge erfolgreich keine Beteiligung nur durch aufwéandig und teuer
n Beteiligung einige Berater
Vortrage/Kurse sehr erfolgreich keine teilweise erfolgreich teilweise erfolgreich
Beteiligung
Werbeartikel Kaum kaum eingesetzt | teilweise eingesetzt bedingt sinnvoll
wahrgenommen
Internet wenig genutzt kaum genutzt kaum genutzt erforderlich
Extranet nicht maRgeblich kaum genutzt kaum genutzt aufwandig

Abgeleitet aus diesen Bewertungen bieten sich zwei Alternativen fur eine Fortsetzung der
Kampagne an:

Ansatz 1: Klassische Kampagne
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Die erfolgreichen Ansatze werden fortgesetzt, die Kampagne wird so einfach und
kostengiinstig wie moglich fortgefiihrt. Dies bedeutet fur die einzelnen Ansétze:

* Bonussystem und Netzwerk werden aufgeldst,

» Pressearbeit wird fortgesetzt,

» Die Zahl der Veranstaltungen wird deutlich rteduziert

» Vortrdge/Kurse werden inhaltlich unterstitzt (die Medien/Materialien dazu sind
vorhanden),

* Restbestande der Werbeartikel kbnnen nach Bedarf noch angeboten werden,

* Internethomepage bleibt bestehen, nur die notwendigste Pflege wird durchgefihrt,

» Extranet wird aufgelost

Ansatz 2: Netzwerkansatz wird fortgesetzt, jedoch mit Anpassungen

Grundvoraussetzung fur diesen Ansatz ist es, dass die beteiligten Partner, insbesondere das
Handwerk, aktiver mitwirken. Nur so ware es mdglich, die aus Bauherrensicht sinnvollen
Veranstaltungen und Aktionen durchzuftihren.

Um eine starkere Motivation fur die Bauherren zu schaffen, wére ein erhohter Bonus
hilfreich.

Ansatz kdnnte nun sein, statt der bisherigen 2 bzw. 3% einen Bonus von 5% auf
EinzelmalRnahmen zu gewahren. Im Zusammenhang mit der KfW Forderung von 5% kdnnte
so mit einem Gesamtbonus von 10% geworben werden.

Bei einer Fortsetzung der Kampagne nach Ansatz 2 waren zunachst folgende Schritte
durchzufihren:

1. Abklaren, inwieweit bisherige Partner wie Banken, Handel und Hersteller bereit sind
weiterhin mitzumachen. Nur so kénnen auch (neue) Handwerker zur Mitwirkung
motiviert werden.

2. Mit diesen potenziellen Partnern Rahmenbedingungen, insbesondere Bonushéhe
festlegen.

3. zielgerichtete Suche nach Handwerkerpartnern entsprechend den vereinbarten
Rahmenbedingungen.

4. Sitz der zuklnftigen Kampagnenleitung festlegen.

Ausgehend davon, dass das GVV-Umweltbiro zukiinftig die Kampagnenleitung nicht mehr
durchfuhren kann, bietet sich vor allem die Energieagentur Schwarzwald-Baar als zukinftige
Kampagnentragerin an. Die Zielsetzung der Kampagne, die Sanierungsquote zu erhéhen,
entspricht genau dem Hauptanliegen der Energieagentur.

Dies wirde zugleich die Méglichkeit schaffen, die Kampagne, auf den Landkreis
Schwarzwald-Baar auszudehnen. Vor allem fir kreisweit aktive Partner (Banken, Handel,
Planer, Berater) konnte dies ein weiteres Motiv fir eine Teilnahme sein. Zudem bietet sich
eine groRere Auswahl an Handwerksbetrieben an.

Abschatzung von Aufwand und Erfolg bei den genannte n Ansatzen

Die ,klassische Kampagne“ mit Printmedien kann das Thema aktuell halten, aber kaum
zusatzliche Motivation auf Bauherrenseite schaffen, wenn keine erganzenden Angebote wie
,Bonus®, personliche Kontakte (bei Veranstaltungen und Vortragen/Kursen) und nieder-
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schwellige Angebote (z.B. Messe, Infostande etc.) vorhanden sind. Auch eine Qualitats-
steigerung bei Beratung und Handwerk kann ohne Netzwerkarbeit nicht erreicht werden.

Der Netzwerkansatz wére deutlich aufwandiger und wiirde bei einer kreisweiten Kampagne,
einen entsprechend hoheren Personaleinsatz erfordern. Mit dem Gegenwert von etwa einer
Drittelstelle ist hierbei zu kalkulieren.

Erfolge sind bei Netzwerken in aller Regel erst nach mehrjéhriger Arbeit direkt nachweisbar.
Insbesondere die bisher noch sehr grof3e ,Distanz* auf Seiten der regionalen
Handwerkerschaft zu dieser Form von Zusammenarbeit (im Vergleich zu anderen Regionen)
kénnte durch eine Fortfihrung der Kampagne in dieser Form verringert werden. Wichtige
Partner wie Banken, Energieversorger usw. kénnten hier leichter ,ins Boot geholt werden*
(bzw. als Partner weiterhin dabei bleiben) und auch fur Hersteller schafft erst eine gréf3ere
Region Interesse fur Sponsoring.Hersteller wurden in der Kampagen nicht durch die
Kampagnenleitung angesprochen, sondern sollten durch Handwerker kontaktiert werden.
Dies erfolgte jedoch Uberhaupt nicht.

Obwohl auf den ersten Blick das Netzwerk nicht zum erwiinschten Erfolg fuhrte, zeigen die
Vergleichszahlen zu Bund, Land und Kreis, dass im GVV offensichtlich eine andere
Stimmung zum Thema Altbausanierung erreicht wurde und sogar Zuwachse in 2011 im
Vergleich zu 2010 nachweisbar sind.

Der einzige bekannte Unterschied und damit die einzige Erklarung fur diese Wirkung ist
somit auf die Kampagne insgesamt zuriickzufuhren.

Auch ohne Netzwerk kann durch breite Informations- und Offentlichkeitsarbeit ein Teil dieser
Wirkung aufrecht erhalten werden. Bedenkt man jedoch, dass die Auslastung der
Handwerker nicht dauerhaft so bleiben wird, dass weiterhin eine deutliche Steigerung der
Sanierungsquoten anzustreben ist und dass zusatzlich die Qualitatsstandards an Beratung
und Umsetzung steigen werden (Stichwort EnEV 2013), sollte bei einer Fortfiihrung der
Kampagne der Netzwerkaspekt und dazu die Mdglichkeit einer zusatzlichen (héheren)
Bonusférderung fur die Bauherren nicht auf3er Betracht bleiben.

Grundvoraussetzung dafir sind jedoch engagierte Handwerker, die mit eigenem
Engagement eine derartige Kampagne fordern. Es gibt dazu viele Beispiele aus anderen
Stadten und Regionen in Baden-Wirttemberg. Dort haben sich Handwerker unter-
schiedlicher Gewerke zusammengeschlossen und flhren eigenstandig oder oft in Zu-
sammenarbeit mit den regionalen Klimaschutz-/Energieagenturen zahlreiche Aktionen durch.

Erste Ansétze fir solche Handwerkerinitiativen gibt es bereits im GVV. Diese zu unterstiitzen
und neue Ansétze zu initiieren, kdnnte bei einer Fortfihrung des Netzwerks mit den
engagierten Partnern des Finanzsektors und den aktiven Beratern ein zukunftsweisendes
Verfahren sein.

Der Ansatz, vermehrt auch Handwerk und Hersteller in regionalen Biindnissen zusammen zu
fuhren, nimmt derzeit bundesweit zu. Die Erfahrungen der Kampagne ,Mein HAUS hat
ZUKUNFT* zeigen, dass es kaum Kritik daran gibt. Die genannten einzelnen
Verbesserungsvorschlage kdnnen einfach umgesetzt werden und auf den vorhandenen
Bausteinen (Logo, Claim, Werbemedien und Vorlagen, interessierte und bereite Partner)
kann aufgebaut werden.

Die Energieagentur Schwarzwald-Baar sollte als Organisationsleitung gewonnen und mit den
notigen personellen und finanziellen Ressourcen ausgestattet werden.
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Anhang 1: Netzwerkpartner
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Anhang 2: Werbemedien
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Rundschreiben an Uber 4.500 Altbaubesitzer

Schreiben an ca. 150 Handwerksbetriebe in der Regio

Mailing an ca. 400 Handwerksbetriebe in der Region

Gutschein fiir ermaRigten Messeeintritt HAUS-BAU-EREE

Altbauquiz mit Preisen

Plakat zur Auftaktveranstaltung ,Energie MusterhBagen-Wurttemberg" in Hufingen
Plakat zur Auftaktveranstaltung ,Energie MusterhBaglen-Wirttemberg“ in Donauesdhingen
Plakat zur Aktion Solarwette

Plakat zum Vortrag ,Solarenergie“ bei der BW Banlbionaueschingen

Plakat zum Vortag ,Musterhaus” bei der VolksbanBndunlingen

Plakat zur Aktion ,Eisblockwette 2.0" in Braunlinge

Plakat zur Aktion ,Eisblockwette 2.0" in Hifingen

Plakat zu den Bauherrenkursen insgesamt ,Energipaiong"

Plakat zum Bauherrenkurs 1 ,Richtig sanieren: Eegsghe Altbausanierung”

Plakat zum Bauherrenkurs 2 ,Richtig sanieren: Gdbhdlle” in Braunlingen

Plakat zum Bauherrenkurs 2 ,Richtig sanieren: Gdbhulle* in Blumberg*“

Plakat zum Bauherrenkurs 3 ,Richtig sanieren: Gdbtachnik” in Hifingen

Plakat zum Bauherrenkurs 3 ,Richtig sanieren: Gdb#achnik” in Blumberg

Plakat zum Bauherrenkurs 4 ,Richtig sanieren: Faenungs- und Férdermdglichkeiten®
Plakat zum Bauherrenkurs 5 ,Modellhaftes Sanierarkankreten Beispiel*

Plakat zum Kurs ,Heizung — optimierte Steurungstéich

Bauherrenbroschure; Auflage 2.000 Stiick

BA(A)R-BONUS-Heft; Auflage 500 Stiick

Halbjahreskalender mit allen Veranstaltungen untohlen; Auflage 500 Stiick
Give-away: Meterstébe mit Logo und Claim; Anzah0 Ziuck

Give-away: Zimmermannsbleistifte mit Logo und Clai#mzahl 500 Stiick

Give-away: Postkarten in verschiedenen GrofRen; Wreza 500 Stiick

Give-away: Haftmagnete in Visitenkartengrof3e; Ahzah 100 Stlick
Briefcouvert-Aufkleber fiir Partner mit Logo und @la Auflage ca. 1.000 Stiick
Autoaufkleber fur Partner in DIN A3, DIN A4 und DIAS mit dem Slogan ,Wir sind Partner*
Kampagnen Plakat fur Partner mit dem Slogan ,Wid$Partner”

Kampagnenplakat DIN AO mit den Logos aller PartrférmAktionen und Veranstaltungen
2 Kampagnen Banner, GroR3e ca. 3.00 x 0,70 m, fiioA&n und Veranstaltungen

2 Kampagnen Roll-ups, Grdél3e ca. 2,50 x 0,90 mAkiionen und Veranstaltungen
Infomaterial aus dem Programm ,Zukunft Altbau®;

Acht verschiedene Broschiren und Flyers. Auflagejis ca. 500 Stiick

2 Roll-ups des Programms ,Zukunft Altbau“: Gro3e 2&0 x 0,90 m, fiir Aktionen/Veranstaltungen
Internet-Homepage mit Extranet fir Partner

Insgesamt etwa 50 Zeitungsartikel und MeldungesteinTagespresse, in den Mitteilungsblattern und
in den Kundenzeitschriften der regionalen Energisvaer.

Flyer zur Aktion ,Eisblockwette 2.0“ als Teilnahntagon

Flyer fir Bauherrensuche mit 50 Euro Bonus zum&flerh durch unsere Partner

Flyer fur potenzielle Partner aus den Bereichenddank, Handel und Produktion

Flyer fur potenzielle Interessenten zur AusleiheEisblockhiitten

Drei Infobriefe DIN A4 per Mail oder Postversandragistrierte Bauherren

Vier Mailings an registrierte Handwerker
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