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1 Hintergrund und Untersuchungsgegenstand

Trotz einer vielfaltigen Debatte und eines in dietatur breit diskutierten Spektrums
an gutgemeinten Handlungsempfehlungen sind gebidexiegene Klimaschutzmal3-
nahmen weit von einer breiten Umsetzung entferig. Alsgangsfrage des GEKKO-
Projekts lautet daher: Woran scheitert die Verbrgtvorhandener Klimaschutzl6-
sungen? Um diese Frage zu beantworten wurde deeléeternehmensberatung da-
mit beauftragt, vorhandene Kommunikationsstrategied -instrumente zur Verbrei-

tung vorhandener Losungen zu evaluieren und zutWeaen, welche kommunika-

tionspolitischen Strategieanséatze und Malinahmes {aternehmerischer Perspekti-
ve!) im Besonderen dazu dienen kénnen, gebaudegbaedKlimaschutzmalRnahmen
in die ,Breite” diffundieren zu lassen.

Hierzu wurden wesentliche Ansatze aus der Pergmeltiternehmerischen Handelns
recherchiert und die dokumentierten Strategien Ma®nahmen aufbereitet. Damit
wird der Versuch unternommen, die bereits in derscleedenen Projektzusammen-
hangen evaluierten Erkenntnisse zu erfolgverspratdie Bedingungen der Verbrei-
tung gebaude-bezogener KlimaschutzmalRnahmen zutemwvend eine Grundlage

daflr zu schaffen, die nachfrageseitig geau3ertfasibnshemmnisse mit denen von
Anbietern geschilderten Bedingungen zu vergleichen.

2 Theorie- und Leitfadenentwicklung

2.1  Forschungsfragen

Auf Basis der Sichtung der bislang in den GEKKO-{Bstsidien erarbeiteten theoreti-
schen Beziige und wesentlicher empirischer Erkess#nder ersten Projektjahre
wurden im Vorfeld der Leitfadenentwicklung grunddéegle Forschungsfragen formu-
liert. Da im Zuge der geplanten Fallstudien untemerische Entscheidungszusam-
menhange evaluiert werden sollten, war zunachdteamtworten, welche Fragen im
Zuge der Auswertung der geplanten Interviews Uhgthaeantwortet werden kon-

nen. Im Rahmen eines gemeinsamen Workshops wuotiggntien Forschungsfragen
ausgewahlt bzw. zur Grundlage der Leitfadenentwiaiflgemacht:

- Welche unternehmerischen Kommunikationsstrategiesbésondere Kom-
munikationsinhalte und -kanale) sind besonders dgemignet, vorhandene
Diffusionsbarrieren zu tberwinden?

- Lassen sich empirische Hinweise fur die symbolissbh#adung von Wohn-
gebauden (oder einzelner Komponenten bspw. Hauskgcfinden? Und
welche Bedeutung hat die (mogliche) ,Sichtbarkeigs Konsum- bzw. In-
vestitionsobjektes” fur die Kaufentscheidung?
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- Ist Informationsunsicherheit eher eine Folge vou yzenig“ oder ,zu viel*
Informationen? (Konsumentenverwirrung)

Kar ist, dass einige der o. a. Forschungsfragesenschaftlich-erschopfend nur im
Rahmen umfassender (konsumtengerichteter) Prim&chkong beantwortet werden
kénnen. Dennoch sollte im Zuge der hier durchgeéihiFallanalysen der Versuch
unternommen werden, erste Hinweise auf die Beaminvgrder Fragen zu erhalten.
Die Empirische Basis und Grundlage ist das vorha@dexpertenwissen der inter-
viewten Unternehmensvertreter.

2.2 Der Interviewleitfaden

Auf Basis der Forschungsfragen wurde ein Intera@fdden entwickelt, der (1)
kommunikationspolitische Entscheidungszusammenhar@e Netzwerkaktivitaten
und (3) institutionelle Arrangements der befragterernehmen aufgreift.

Ansatzpunkte und Beitrage zur Bestimmung kommuiokapolitischer Strategiean-
satze und Mallnahmen finden sich insbesondere iRetvagtheoretischen Zusam-
menhangen. Diese untersuchen den Einfluss marketitigcher Gestaltungsparame-
ter auf den Kommunikationserfolg. Marketingstragegind -mix stellen in diesem
Zusammenhang eine abgestimmte Kombination von Madiastrumenten dar, die
(hier bezogen auf den Kommunikationserfolg) daraodielen, eine stimmige Kun-
denbeziehung aufzubauen. Danach sind vier weseatliGategorien im Zuge der
Entwicklung kommunikationspolitischer Planungsamns&u berticksichtigen.

- Eine erste Kategorie (kommunikationspolitisch) valeter Leitfragen thema-
tisiert, was, bei wem Uberhaupt erreicht werdeh sanders ausgedruckt:
welche wesentlicheZiele und Visionerverfolgen die untersuchten Unter-
nehmen und welchgielgruppensollen grundsatzlich angesprochen werden.
Dabei geht es im Kern um die Entscheidung, wie\tebalten der Kunden
zum Vorteil des eigenen Unternehmens grundsataetinflusst werden
soll.

- Eine zweite Kategorie bezieht sich auf den verméteKundennutzenHier
ist zu beantworten, welche wesentlich&wsitionierungsroutenerfolgt wer-
den und welche ,Argumente* das Unternehmen gegensdieen Kunden
Lvertritt (Kommunikationsinhalte).

- Eine dritte Kategorie kommunikationspolitischer ti@igen setzt sich mit
demVerhalten gegentber anderémternehmen, Wettbewerbern und sonsti-
gen Anspruchsgruppeaauseinander. Hier sollte beantwortet werden, mit we
chen Partnern das Unternehmen sinnvoll im RahmerMaektbearbeitung
zusammenarbeiten.

- Eine vierte Kategorie thematisiert grundlegendeeksp der Gestaltung we-
sentlicherKommunikationskanale- also die Beantwortung der Frage, mit
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Hilfe welcher Werbetrager und -mittel das Unternehnseine Werbebot-
schaften an die Zielgruppe(n) heranfihrt.

Kundennutzen und
Positionierung

Marketingziele und
Zielgruppen

Leitfragen
flr Interviews

Wettbewerbs- und
Kooperations-
verhalten

Kommunikations-
kanale

Abbildung 1: Kategorien von Leitfragen zur Abbilgwon Kommunikationsstrategien

Neben diesen unmittelbar auf die kommunikationsigahe Planung hin ausgerichte-
ten Untersuchungszusammenhangen und den damitriRelpel eng verbundenen
Netzwerkaktivitaten, wurde im Projektvorhaben diahwgenommene (Diffusions-)
Bedeutung wesentlicheinstitutionen (Gesetze, Branchenstandards, Produktsiegel
etc.) untersucht. Im Kern standen solche Instingioim Fokus der Analyse, die (aus
Sicht der Unternehmen) die Kaufentscheidungen dexdi€n beeinflussen.

2.2.1 Ziele und Zielgruppen

In jedem Unternehmen werden Ziele auf verschiedéttsmen beschlossen und fur
unterschiedliche Funktionsbereiche formuliert. Daiellen Marketingziele ein we-
sentliches Mittel zur Realisierung der Unternehraezis dar und spielen fur die Un-
ternehmenssteuerung — im Sinne einer konsequenteRundenfokussierten Planung
und Kontrolle — eine wesentliche und unmittelbdolgsrelevante Rolle. Mdgliche
Zielkategorisierungen lassen sich dabei recht saeedlich ordnen. Neben finanziel-
len und nicht finanziellen Zielen, kdnnen Funktiaee, Ziele strategischer Ge-
schaftseinheiten, Marktarealziele oder Instrumerekd unterschieden werden. Hau-
fig findet sich in der Literatur auch die Untersicumng zwischen vorokonomischen
und 6konomischen Kommunikationszielen. Okonomiskbenmunikationsziele be-
ziehen sich bspw. auf Gro3en wie Marktanteile, Kammhhlen, Umsatze oder Ge-
winn. Vorékonomische Ziele thematisieren z. B. tlasage des Unternehmens, den
Bekanntheitsgrad oder die Zufriedenheit der Kunden.
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Fur den vorliegenden Untersuchungszusammenhangdendzu erstellenden Inter-
viewleitfaden wurden keine gestitzten Fragen bazwmmkketen Zielkategorien vorge-
geben. Die Befragten waren frei darin, eigene Wisig Zielkategorien und Ziele zu
benennen.

Fragenkatalog zur Vision und Zielen:

- Welches waren die wichtigsten strategischen lieat/ Entscheidungen Ih-
res Unternehmens in den letzten 5 Jahren?

- Welche Vision haben Sie fir Ihr Unternehmen?

- Welche Ziele wollen Sie in den nachsten Jahrerniaghiea, um diese Version
zu verwirklichen (Produktprogramm, Innovationszialed konkrete Marke-
tingziele)?

- Welche Hurden sind auf diesem Wege zu tUberwindendi&gen die grof3-
ten Herausforderungen?

Neben der Definition Ubergeordneter Kommunikatidglsz (was soll erreicht wer-
den?) ist die Zielgruppendefinition (bei wem salas erreicht werden?) von zentra-
ler Bedeutung. Zielgruppendefinitionen kénnen giycandsatzlich an verschiedenen
Kriterien orientieren: Demographische, soziodkorsmhe, kaufverhaltensbezogene,
auf Personlichkeitsmerkmale rekurrierende oder amtzéhaspekten orientierte
Merkmale sind méglich. Dabei sind die ,Anspriche“die Zielgruppendefinition im
Rahmen der Kommunikationspolitik in der Literatecint eindeutig formuliert. Ziel-
gruppen sollten: verhaltensrelevant, ansprechbemnscharf, messbar, zeitlich stabil
und wirtschaftlich erreichbar sein.

Im vorliegenden Untersuchungsdesign wurden die &rdén zundchst gebeten, ihren
bestehenden Kundenstamm zu beschreiben und modlielgruppen nach soziode-
mographischen und psychographischen Kriterien peéiziu charakterisieren.

Fragenkatalog zu den Zielgruppen:

- Wie beschreiben Sie ihren bestehenden Kundenstamsgeéamt) gegeniber
Interessierten?

- Beschreiben Sie einen typischen Kunden bzw. eined&ngruppe!
- Welche soziodemographischen Daten beschreiberzlbigruppe?

- Welche psychographischen Merkmale wie Einstellungssh Verhaltenswei-
sen beschreiben lhre Zielgruppe?

2.2.2 Kundennutzen und Positionierung

Eine wesentliches Handlungsfeld kommunikationsigaliter Entscheidungszusam-
menhange bezieht sich auf die Frage, welche Weétimwvorteile und Nutzenkatego-
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rien gegenuber den Kunden kommuniziert werden solfer allem auf Markten, auf
denen die angebotenen Waren tendenziell homogeeetew, spielt die Positionie-
rung bzw. die differenzierende Wirkung eindeutig@sitionierungsansatze eine un-
mittelbar erfolgsrelevante Rolle (vgl. Benkenst2@®2, S.148).

Haufig ist dabei der Umfang an Informationen, die @nternehmen kommunizieren
will, groBer als die Aufnahmefahigkeit der Zielpmmen. In diesem Fall hat eine
Auswahl von Werbeargumenten zu erfolgen. Hierzuéstvorhandene und zu kom-
munizierende Gesamtnutzen der Unternehmensleigtlangricht immer ganz einfach
zu fassen ist) in Teilnutzensegmente aufzuglied®iese Kategorisierung kann
grundsatzlich individuell nach verschiedenen Kréererfolgen.

Im Zuge der hier durchgefiuihrten Befragung solltenwlesentlichen, durch die Un-
ternehmen der Branche (langfristig erfolgreich) kaumizierten Nutzenkategorien
erhoben werden. Hierzu wurde erfragt, welche Griumt Motivallianzen auf Kun-
denseiten im Kontext der energetischen Gebaudesagievorhanden sind und wel-
che Inhalte durch die Unternehmen kommuniziert eerd

Fragenkatalog zum Kundenutzen und zur Positionigrun

- Es gibt verschiedene Griinde fir eine energetisal@é@lesanierung oder
EnergiesparmalRnahmen. Welche Grinde/Motive nenmeenllhren Kun-
den?

- Welche Inhalte kommunizieren Sie Ihren Kunden?
- Welche Verkaufsargumente nutzen Sie ganz konkgmgjéer Neukunden?
- Welche Wirkungen stellen Sie fest?

Neben diesen auf die grundlegende Kommunikationlictigy Kaufmotive gerichte-
ten Fragen, wurden solche Fragestellungen in demviewleitfaden aufgenommen,
die explizit das Thema ,Informationsunsicherheitifgreifen. Vermutet wird, dass
,unsicherheiten* zahlreiche Entscheidungen flr einergetische Gebaudesanierung
behindern oder sogar verhindern. Wesentliche Hygseth richten sich dabei auf die
Frage, ob Informationsunsicherheit eher eine Fohgemgelnder Informationen oder
die Folge von ,Konsumentenverwirrung” (ein schwer\erarbeitender Uberschuss
an Informationen) ist. Zudem sollte untersucht weardvelche Rolle sich die befrag-
ten Unternehmen in diesem Zusammenhang selbst reilseh. Hintergrund dieser
Frage ist das Erkenntnisziel bzw. die Frage, obrin&tionsunsicherheit durch eine
Konvergenz oder Angleichung der Kommunikationsitdalnterschiedlicher ,Sen-
der” erreicht werden kann (vgl. Forschungsfragen).

Fragenkatalog zur Konsumentenunsicherheit
- Berichten lhre Kunden von Informationstiberladung?

- Machen ihre Kunden einen sicheren oder eher ungchgindruck® bzgl.
der Auswahl des fur sie passenden Produktes?
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- Gab es uberforderte Kunden?

- Wie auRerte sich diese Uberforderung?

- Gab es besonders engagierte Kunden? Worin aulkdrténsEngagement?
- Gab es besonders ,schwierige” Kunden?

- Welche Vorbehalte im Kontext von Gebaudesanierumd)Kiimaschutz sei-
tens der Kunden kdnnen Sie identifizieren bzw. warthnen in konkreten
Beratungs- und/oder Verkaufsgesprachen vom Kundearqt?

2.2.3 Kommunikationskanéle

Im Rahmen der Fallstudien sollte geklart werdenuotl im welchen Mal3e die Un-
ternehmen ihre Kommunikationsstrategie an die jswelevanten Akteure ausrichten
bzw. anpassen und welche Kanéle (im Spektrum zersamonologischen und dialo-
gischen Kommunikationsformen) eingesetzt werden.

Besonders die Frage nach den Kommunikationsformiesh w den Fallstudien ge-
nauer betrachtet. Vereinfacht sollen zwei ,Randpefhkines breiten Spektrums von
Kommunikationsformen untersucht werden:

- Monologische Kommunikationsformeaimd ein Merkmal der Nutzung von
Massenmedien. Hier steht die einseitige, d. hirdiediglich eine Richtung
erfolgende Informationsibertragung im Vordergruakse tendenziell stati-
sche und einseitige Informationsvermittiung ver&aetwa von Change
Agents zu potenziellen Adoptern.

- Dialogische Kommunikationsformdmden hingegen den Kern wechselseiti-
ger Prozesse des Austausches. Sie konnen grundlégemlie Initilerung
oder Gestaltung sozialer Interaktionen Selier nehmen Change Agents
weniger die Rolle eines ,Senders” ein. Sie erdffoad steuern vielmehr den
Austausch innerhalb oder zwischen Adressatengruppen

Fragenkatalog zu den Kommunikationskanélen

- Mit Hilfe welcher Werbemittel/Werbetrager (Form ultedium) fihren Sie
ihre Werbebotschaften an lhre Zielgruppe(n) heran?

- Vervollstandigen Sie bitte diese Satze: (1) ,Unselarketing war immer
dann erfolgreich, wenn ... (2) Unser Marketing veaifolglos, als ...!"

2.2.4 Netzwerke

Die auf den Kunden und seine Bedirfnisse gericltiteungsperspektive des Marke-
ting wurde in den vergangenen Jahren stark ernteltethart umkampften Markten

! Damit ist nicht ausgeschlossen, dass Massenmedigale Interaktionen nicht unterstiitzen.
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zeigte sich, dass wirtschaftlicher Erfolg nicht murch konsequente Kundenorientie-
rung gesichert ist. In Erweiterung des Prinzips Hegpassorientierung wurden Ab-
satzmittler, Wettbewerber und sonstige Anspruchgmgn in den Planungsansatz in-
tegriert. Dies zeigt, dass nicht mehr ,nur‘ Anspréic Erwartungen und Ziele von
Kunden Ausgangspunkte der strategischen Marketing- Kommunikationsplanung

bilden kénnen, sondern (prinzipiell simultan) awideren gesellschaftlichen Grup-
pen kommunikativ ,zu integrieren® sind.

Im Zuge der Untersuchung wurde daher das ,Suchfetttlgversprechender Kom-
munikationskanale und -mafRnahmen nicht nur im emdsachergerichteten Marke-
ting verortet, sondern dartiber hinaus auch solabmr{unikationsansatze und Netz-
werkaktivitdten evaluiert, die gegenuber (potelarel Kooperationspartnern, gesell-
schaftlichen Gruppen, Mitbewerbern, Kommunen ettwiekelt wurden. Damit un-
ternimmt das Projekt den Versuch, ganz untersdblesllkommunikationspolitische
Pfade auf vorhandene Potentiale einer verbessBitirsion zu untersuchen.

Netzwerkbildung und das Management von Netzwerkiaéten haben — so die Hypo-
these — im Rahmen des kommunalen Klimaschutzeslerthen Einfluss auf die Dif-
fusion von Technologien und MalRBhahmen. Im Zuge Fdistudien sollen deshalb
auch solche kommunikationspolitischen Anséatze ésdluverden, die soziale Netz-
werke etablieren. Von besonderem Interesse isti diidvé-rage nach der Zielsetzung
unternehmerischer Vernetzungsaktivitaten. Darlleaus zielen die gefuhrten Inter-
views auch darauf ab, die Bedeutung und Rolle wgehtPromotoren und Multiplika-
toren in den Netzwerken zu klaren. In diesem Zusanirang sollen Beziige zu be-
reits im Projektvorhaben diskutierten Adoptertypg@hance Agents®, ,,Opinion Lea-
ders” etc. hergestellt werden.

Fragenkatalog zu den Kooperationen und Netzwerken
- Wurden Kooperationen eingegangen / Netzwerke ekéliie
- Welchen Nutzen soll(te) die Kooperation / das Netzbringen?

- Welche Netzwerkaktivitaten mit Bezug zur Verbreguwon Klimaschutzl6-
sungen finden Sie besonders wichtig?

- Welche Akteure und Multiplikatoren sind lhrer Meimu nach wichtige
.Mitspieler” fir das Netzwerk — und warum?

- Welche Hiurden waren beim Aufbau der Kooperatiord Netzwerkes zu
Uberwinden? / Wo lagen die gro3ten Herausfordemmgyas waren wesent-
liche Erfolgsfaktoren?

- Wie bewerten Sie den Erfolg der Kooperation/dezWetkes?

Neben den Netzwerkaktivitaten der Unternehmen rigeir Regel auf lateraler, hori-
zontaler und beschaffungsseitiger Ebene stattfingelh in den Fallstudien auch das
aktive Community-Bildung seitens der Unternehmetersucht werden. Communi-
ties sollen im Projektzusammenhang als Gemeinsathatin Personen und Organisa-

9
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tionen interpretiert werden, die sich dadurch agbren, dass ihre ,Mitglieder* nicht
nur mit dem Unternehmen kommunizieren, sondern @iath untereinander tber Un-
ternehmensleistungen, Produkte, Marken etc. austans Die Bezeichnung Commu-
nity, die sich in Markten sowohl im Off- als auah ©Online-Bereich gleichermalien,
als eine spezifische Form der Vernetzung zwischemskimenten schon seit langerem
beobachten lasst (als Brand-, Online- oder auctu&iCommunities etc.), wirft die
Frage danach auf, ob und inwieweit diese besondéeezwerke durch unternehmeri-
sches Tun und Handeln entwickelt werden kénnenFémschungsvorhaben geht es
mithin auch darum, einzuschatzen, welche Mdglidiekezur Community-Bildung im
Markt fur Klimaschutzlésungen bisher genutzt wer@l@nnen). Grundlegend gilt es
hier auch zu klaren, ob die Unternehmen Communiti¢lsre Kommunikationsstrate-
gien einbinden, und welchen Nutzen sie in diesetivA$iten sehen.

Fragenkatalog Communities:

- Fordert und entwickelt Thr Unternehmen (ganz be®u&emeinschaften
(Communities) und wenn ja, wie?

- Welche Hurden waren beim Aufbau zu Uberwinden? Wgeh die gréten
Herausforderungen? Was waren wesentliche Erfolysfak?

2.2.5 Institutionen

Die dritte Basisstudie des GEKKO-Projekts setzh siat dem Thema Institutionen
auseinander. Im Fokus stehen insbesondere di¢ubitien, die einen Einfluss auf
die Entscheidungen der Geb&udeeigentimer habendiaad im Hinblick auf ihre
Kaufentscheidungen beeinflussen kénnen. Im Ergebnistand so eine Landkarte
klimaschutzbezogener Institutionen im Bereich BaM#ohnen und Sanieren privater
Gebaude- und Wohnungseigner und -nutzer. Die Aaadystreckt sich dabei Gber das
gesamte Spektrum an Institutionen: von der supi@raen Ebene wie etwa dem
Kyoto Protokoll, Uber die nationale Ebene mit deatibhalen Klimaschutzprogramm
bis hin zu kommunalen Klimaprogrammen.

Vor dem Hintergrund des hier gewéahlten kommuniketpolitischen Schwerpunktes
stehen im Rahmen der vorliegenden Fallstudien soloktitutionen im Fokus der
Analyse, die (aus Sicht der Unternehmen) die Kas@deidungen der Kunden unmit-
telbar beeinflussen. Es gilt also zu klaren, invagwdie Wirkungsweise der Institu-
tionen auch tatséachlich bei den Endverbrauchemhsebaudeeigentimern, wahr-
genommen wird.

Fragenkatalog zu den Kommunikationskanélen

- Welches sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Raygdn, die die Entschei-
dung lhrer Kunden fur den Kauf (...) unterstiutzen®iéfiern?

- Und welche Regelungen behindern die Entscheidurgy Kunden? Inwie-
fern?

10
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- Gibt es Regelungen, auf die Sie oder Verbande,démeUnternehmen an-
gehort, Einfluss nehmen bzw. genommen haben (koBimunale Projek-
te/Planungen)? Wenn ja, wie?

3 Methodik und Auswahl der Falle

3.1 Methodik

Der im vorangegangen Kapitel ertrterte theoretiggbeugsrahmen der Fallstudien-
arbeit 1af3t bereits vermuten, dass es einer intenshuseinandersetzung mit der un-
ternehmerischen Kommunikationsstrategie bedarf,dienhier erorterten Fragestel-
lungen zu beantworten. Die damit verbundenen Amfiandgen verlangen nach einem
strukturiert-analytischen Ansatz, der die relevanfispragungen und wesentlichen
Entscheidungen in den Unternehmen moglichst préaitesst und beschreibt. Vor
diesem Hintergrund wird deutlich, dass eine qualtaAnalyse den angemessenen
Analyserahmen fur die Fallstudien darstellt.

Die Wahl des Instruments fiel auf die BefragungsfdiLeitfadengestitzte Tiefen-
interviews". Dabei handelt es sich um ein relateids Interview in Form eines per-
sonlichen Gesprachs. Tiefeninterviews zielen insbeésre darauf ab, tiefere Einsich-
ten in den Untersuchungsgegenstand zu gewinnenlunoth gezielte Fragestellungen
die Entscheidungsgrundlagen und HandlungsweiseBefagten zu verstehen. Die
Probanden werden ,sanft* entlang vorgegebener Qinktp (Interviewleitfaden) ge-
fuhrt — das Gesprach bleibt so fur die Entwicklwiger spezifischen Gesprachsdy-
namik offen.

Der Interviewleitfaden ist eine Anleitung fur terskturierte Interviews. Zweck des
Leitfadens ist es zum einen, durch die vorgegebé&magestellungen die relevanten
Themeninhalte der Theorie zu erfassen, zum andeifeder Leitfaden die studienre-
levanten Inhalte im Blick zu behalten. Dabei biefegfeninterviews den Vorteil, dass
sie Einblicke in schwer erfassbare Faktoren wieildibn oder auch Einstellungen
zu spezifischen Themen generieren konnen.

3.2 Die Auswahl der Falle

Im Vorfeld der Fallstudienanalyse wurde zunachstMarkt fir ,energetische Ge-
baudesanierung” betrachtet und im Zuge einer eidthkt- und Wettbewerbsanalyse
wesentliche Marktteilnehmer der Region Nordwestlieget und systematisiert. Er-
gebnis der Betrachtung ist, dass drei wesentlicaekifelder in die Fallstudienanaly-
se integriert wurden: ,Haustechnik und Warme*, ,Bale (auch transparente) und
Dammstoffe” und (als potentielle Multiplikatorenfepergieberater und Projektierer”.
Die Auswahl der Falle orientierte sich dabei inslmetere an den Kriterien der (Mar-
keting-) Erfolgsfaktorenforschung. Danach werdeB.zkonsistente Marketingstrate-
gien gegenuber Absatzmittlern, Endverbrauchern éaspruchsgruppen umgesetzt,

11
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erfolgreiche Kooperationen entwickelt oder erfoighe Kommunikationskonzepte
ausgebildet.

Die folgenden Unternehmen wurden ausgewahlt:

Haustechnik / Warme:
- Brotje, Rastede

- Energiewerkstatt Hannover, Hannover
- Boos, Varel
- Leda Werke, Leer

Bauteile / Dammstoffe:
- Poesis DaAmmsysteme KG, Bremen
- quick-mix Gruppe, Osnabriick
- Lammers GmbH, Ganderkesee
- Bising & Fasch, Oldenburg

- Macken / Ammerlander Energiespar Kontor, Friedfichs

Berater / Projektierer:
- Energieberater Westkdmper, Wesermarsch
- Energieberatung GM Ingenieurbiro
- Energieberater Detlef Stigge
- Energieberater Thomas Kaulen

- eks-Innova OHG, Oldenburg

Zu Beginn der Untersuchung kénnen natirlich noghekglar definierten — im Sinne
der Untersuchungsziele erfolgversprechenden — Agsmgen kommunikations-
politsicher Strategieanséatze bestimmt werden. Mitki klar, dass die Empiriearbeit
die eine oder andere positive oder negative Ubemtay bereithalt.
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4 Die Falle

Im Folgenden sollen die Ergebnisse der gefiuihrt¢éentiews dokumentiert werden.
Grundlage ist die in Kapitel 2 erarbeitete Systéknatonach Ziele und Zielgruppen,
Kommunikationsinhalte und -kanéale, sowie wesendlifden Absatz beférdernde oder
hemmende) Institutionen der untersuchten unterngbohen Handlungszusammen-
hange erortert werden. Evaluierte Auspragungeredi8frategieelemente sollen zu-
nachst fur die jeweiligen Marktfelder separate estgllt werden.

4.1  Ziele und Zielgruppen

Im Zuge der Entwicklung marketingpolitischer Hanajgstrategien basieren wesent-
liche Auspragungen der Strategie auf die den jegexil Ansatzen zugrundeliegenden
Zielsetzungen. Der erste Abschnitt zur Charakemsig und Bewertung kommuni-
kationspolitischer Instrumentarien beschaftigt sats diesem Grunde damit, was
(Ziele und Visionendie Unternehmen bei wenZiglgruppen tdberhaupt erreichen
wollen.

4.1.1 Ziele

Diffusionsgegenstand: ,Haustechnik und Warme*:

- Zu Beginn der Evaluation vorhandener Zielbindeldeuein kurzer Blick in
die ,strategische Vergangenheit‘ der Unternehmemogien. Den interview-
ten Unternehmen wurde die Frage nach der wichtigsiategischen Initiati-
ve oder Entscheidung ihres Unternehmens (in degawgenen 5 Jahren) ge-
stellt. Antworten auf diese Frage wurden von aBafragten sehr ressour-
cen- und produktorientiert beantwortet. Es gingwaspm die ,Erweiterung
der Produktpalette um freistehende Ofen®, der Ausben ,Systemlosun-
gen“, die Einfihrung der ,Ferniberwachung” oder ghiestlegung auf Heiz-
technik®. Die Antworten belegten damit den in KMBcht haufig anzutref-
fenden Sachverhalt, dass das jeweilige ,Produk&hBund Angelpunkt un-
ternehmerischer Uberlegungen und Entscheidungen ist

- Beim Blick in die Zukunft bzw. die Frage nach koetlen Marketingzielen
fur das eigene Unternehmen riickten die Probandem k@n dieser ressour-
cen-zentristischen Sicht ab. Die ,DiversifikatioesdProduktangebotes (mehr
Typen)“ kann hier als Ziel — quasi symptomatischdlle Befragten — ange-
fuhrt werden.

- Bei moglichen Hirden, die im Zuge der Zielerreioh@ventuell auf die Un-
ternehmen zukommen, anderte sich diese Sichtwdisewerden der Markt,
Angste vor nicht absehbaren Marktentwicklungen,auhersehbare Markt-
dynamiken, Forderungen an den Gesetzgeber (dewaieres Bekenntnis
zum Klimaschutz geben soll) etc. angefiihrt.

13



=

Diffusionsgegenstand: ,Bauteile und Dammstoffe*

Die befragten Vertreter des Marktsegments ,Bauteild Dammstoffe” au-
Berten sich in der Bewertung bisheriger strategisdhitiativen und Ent-
scheidungen ebenfalls recht ,ressourcenorientiéfigr ging es um Themen
wie das ,Zusammenlegen von Standorten“ oder dem @&aer Lagerhalle*.
Marketing oder Kommunikationspolitische Aktivitatemd Entscheidungen
spielten keine Rolle

Im Zuge der Beschreibung ihrer Visionen und zukgeft Marketingziele
waren die Unternehmen dieses Marktsegments selickhaltend (in der
Konkretisierung ihrer Ziele). Dies mag dran liegdass die befragten Unter-
nehmensvertreter relevante Unternehmensziele ailnei@kaltungs- oder
Wettbewerbesgrinden nicht nannten. Im Zuge derhgeefii Interviews au-
Berte sich gleichwohl kein Unternehmensvertretespachend, als dass
vielmehr davon auszugehen ist, dass die ReflektrahKonkretisierung zu-
kunftiger Strategien und Ziele kaum ausgebildetl sibie Frage zu relevan-
ten Visionen wurde dann auch recht unprazise beatety AuRerungen wie:
.moderates Wachstum*“ oder eine ,konstante Auslagtgehorten schon zu
den praziseren Charakterisierungen eigener VisioAanh bei den Marke-
tingzielen ging es (ressourcennah) eher um prodlikgthe Zusammenhan-
ge und Bewertungen, als um zukinftige marketingt kmmmunikationspo-
litische Aspekte der Unternehmensfuhrung. Hiertsoll,eigene Produkte
entwickelt* werden, ,Innovationen realisiert* werdeder (das hatte zumin-
dest eine gewissen nahe zum Marketing) wollte nmait peuen Unterneh-
mensleistungen bekannt werden®.

Im Zuge der Beschreibung zu Gberwindender Heradsefangen und Hirden
standen eher Themen wie Kosten und finanzielle kspien Mittelpunkt. In
erste Linie ging es dabei um zukinftige Chancen,Bati-Kredite*, ,finan-
zielle Grenzen privater Gebaudesanierer” oder ali¢uglle Wirtschaftkrise®.

Diffusionsgegenstand: ,Beratung*”

Der erste Blick in die ,strategische Vergangenhdit Berater und Projek-
tierer zeigt kein sehr einheitliches Bild. Die wettiehe und fur viele Berater
richtige strategische Entscheidung hat es bei demblefragten Energiebera-
tern nicht gegeben. Bei den ,jungen“ Beratern wagsneher Themen der
fachlichen Fort- und Weiterbildung. Die ,alteren‘ef&ter argumentierten
etwas ,marketing-ndher“. Hier wurden Sachverhalemamnt, die darauf
schlie3en lie3en, dass die Marktbearbeitung bzvepfacthe der Kunden zu
den wesentlichen Erfolgsfaktoren ihrer Tatigketh@en. In der Regel waren
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dies Kooperationen mit (bekannten) Institutiones dar Region, bspw. der
IHK, Berufsverbanden und anderen Netzwerken.

- Auch im Zuge der Charakterisierung der eigenenoviigrgab die Befragung
ein recht heterogenes Bild. Von mehreren wurde geddas Internet als
wichtiger und zukunftig zu gestaltender Vertriebad Marketingkanal ange-
fuhrt. Ein Berater wollte ein ,Vor-Ort Beispielhdusrrichten.

- Die konkrete Frage nach wesentlichen (Marketingelen zur Erreichung
der jeweiligen Vision wurde wiederum eher breit & beantwortet. Von
.Kundenempfehlungen® — im Sinne positiver Mund zumd Kommunikati-
on, Uber ,Internetshops entwickeln“ oder ,strukéurer arbeiten” wurden
recht unterschiedliche ,Dinge* benannt.

Alles in allem belegen die Daten, dass das Themekaéfiag und Kommunikation
noch nicht bei allen Befragten im unternehmeriscfi&glkanon“ angekommen ist.
Der Blick in die Vergangenheit verrat eine rechtdeiutige ressourcen- und produkt-
orientierte Sicht autlie jeweils eigene unternehmerische Situatiarketingzielen
wird (noch) lediglich in Anséatzen ein Potential uiisung unternehmerischer Heraus-
forderungen zugesprochen.

Damit scheinen die evaluierten Zielsetzungen nunigvéauglich, um zur ersten
Grundlage bzw. zum Ausgangspunkt der Best-Praéticdyse zu werden. So wird in
der Literatur stets darauf hingewiesen, dass deentiigliche Prazisierung unterneh-
mens- und marketingpolitischer Ziele zu den wesgmh Erfolgsfaktoren gehoren:
Eine klare Vision und fassbare Ziel (-systeme) sims$entliche Grundlage der struk-
turierten Marktbearbeitung. Zwar kann unterstelitrden, dass die befragten Unter-
nehmen entsprechende Zielblindel hatten, diesenatbgrpreisgeben wollten. Vermu-
tet wird jedoch, dass bei der Mehrheit der Befradtlare (Marketing-) Zielvorstel-
lungen nicht vorhanden sind bzw. in der FihrungUieternehmens keine Rolle spie-
len. Ziele und die damit verbundenen MalRnahmen evemdahrscheinlich in erster
Linie ad hoc und kaum geplant entschieden. Eindeutlal3gaben, wozu, mit wem
und wann kommuniziert wird, gibt es vermutlich kauids kommunikationspoliti-
sches Best-Practice-Beispiel liel3e sich lediglichAnbieter in Bremen charakterisie-
ren. Hier hat man recht klare Vorstellungen daweelchen Beitrag kommunikations-
politische Aktivitaten zum Unternehmenserfolg lrefeund welche Marketingpfade
das Unternehmen beschreiten sollte, um langfresfigigreich am Markt zu agieren:

- Nachhaltiger Klimaschutz durch energetische Gebgarderung, die man
bezahlen kann;

- Entwicklung, Kombination und Verbesserung von ehten Dammverfah-
ren, die auch vom Selberbauer durchfiihrbar sind;

- Sensibilisierung der Offentlichkeit fur einen bistastark vernachlassigten
Bereich;

- Ausbildung und Qualifizierung von Handwerkern zurRagharbeiter/in
Dammtechnik®;

15



=

- Wissenstransfer zwischen allen Beteiligten aus Memnki Fachhandel, In-
dustrie, Wissenschatft, Politik und Verbanden.

Die Entschlossenheit dulRerte sich dabei wenigeginer recht amisanten Vision.
,Deutschland, zum Land der Dichter und Dammer zehma®, als vielmehr in den

recht klaren Vorstellungen davon, wie potentiellenden von den Vorteilen der ener-
getischen Gebéaudesanierung zu Uberzeugen sind.

Insgesamt gesehen war der vom Marketing stets dgrfier market-based-view ledig-

lich far ein Unternehmen unmittelbar nachweisbarst&matische Ansatze zur Ent-

wicklung des Marktes fehlen und spielen fur die &dnehmenssteuerung — im Sinne
einer konsequenten und kundenfokussierten Planneid<antrolle — keine Rolle.

4.1.2 Zielgruppen

Neben der Bestimmung Ubergeordneter Kommunikatieleskann die Zielgruppen-
definition (bei wem soll etwas erreicht werden?) akiterer zentraler Erfolgsfaktor
benannt werden. Da sich Zielgruppendefinitionemdsétzlich an sehr verschiedenen
Kriterien orientieren kbénnen, (demographische, gdkbnomische, kaufverhaltensbe-
zogene, auf Personlichkeitsmerkmale rekurriererid an Nutzenaspekten orientier-
te Merkmale sind mdoglich) wurde im Zuge der Befragkkeine Kategorisierung vor-
gegeben. Mithin Gberraschte es zunachst nicht, diassrage nach der Beschreibung
des bestehenden Kundenstamms recht heterogen loetanwtwde.

Diffusionsgegenstand: ,Haustechnik und Warme*:

- Die Beschreibung und Charakterisierung des aktuéllendenstamms dieses
Marktsegmentes ist — ahnlich der Darstellung wéisbetr Ziele durch die
Befragten — von einer gewissen Zurtickhaltung gep&g wurde die Frage
nach der Beschreibung des Kundenstammes zunachsturgkonkret beant-
wortet: ,Bei uns ist jeder Kunde* — auf dieses Zltal3en sich einige Inter-
viewprotokolle reduzieren. Bat man die Befragtesigfiwohl noch mal tber
den aktuellen Kundenstamm nachzudenken, konnterbefiagten Unter-
nehmensvertreter ihre Kunden doch noch ein wenégiger beschreiben.
Danach ist/sind das Gros der Kundgmsparsam®, ,kostenbewusst®, ,Ge-
nussmenschen die sich wohlfihlen wollen, ,Hausbadie auf Qualitat
achten” und ,Menschen die kostengunstig und eflizizauen wollen®. Sie
sind um die 30 oder um die 50 und haben ein ,mé@deEinkommen®. Zum
Teil sind es ,0kologisch bewegte* Menschen.

- Sehr bemerkenswert war die Charakterisierung einigenden aus B2B
Handlungszusammenhangen. Drei der vier Befragtéarbehmen gaben an,
dass zahlreiche Handwerker, Ingeneure oder ,B2Bhlkawden” Problem-
kunden sind. Grinde fur diese Charakterisierunglisstmangelnde Qualifi-
kation dieses Kunden. Diese reicht nach Aussag@efagten haufig nicht
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aus, um die von den Herstellern angebotenen Predakhgerecht zu bera-
ten, einzubauen oder zu warten.

- Im Folgenden wurde danach gefragt, ob es Uberfterdéunden gab. Hier
war die Meinung der Befragten geteilt. Von den egsbauern gab es — be-
zogen auf den Endnutzer — sowohl ein klares ,Ja“aach ein nicht ganz so
klares ,eher selten®. Das ,Ja"“ bezog sich dabedrste Linie auf ,Entschei-
dungsprobleme” im Zuge der Auswahl des ,richtigendaktes”. Daneben
wurde auch an dieser Stelle wiederum die Uberfartgrder Installateure
und Fachbetriebe angefihrt.

Diffusionsgegenstand: ,Bauteile und Dammstoffe*

- Auch in diesem Marktsegment reichte die Charak&stiag des Kunden-
stamms vom ,alles dabei“ Uber ,alles aufl3er arm“zis etwas praziseren
Beschreibung. Mithin scheint auch hier die Besapéfig mit (potentiellen)
Abnehmern nicht so weit fortgeschritten, als dase prazise Beschreibung
und Charakterisierung erfolgen kann. Ein einhdigdik Verstandnis mogli-
cher Zielgruppen konnte mithin nicht nachgewiesesrden. Einig waren
sich die Befragten lediglich darin, dass es inRiegel junge Familien (so um
die 30) und altere Menschen (um die 50 bis 60), el (in erste Linie) ihre
Wohnqualitat verbessern wollen.

- Auf die Frage nach einer moglichen Uberforderurgeeér Kunden wurde
recht unterschiedlich geantwortet. Wahrend der tdies fir Transparente
Bauteile recht klar darauf hinwies, dass eine Uirddrung nicht beobachtet
wurde, kam vom Hersteller und Distributor fur Dantofe ein eindeutiges
»~Ja“. Auch hier scheint die Branche geteilter Maigwzu sein.

Diffusionsgegenstand: ,Beratung"”

- Die befragten Energieberater und Projektierer kemnhren Kundenstamm
etwas praziser beschreiben, als die Vertreter dderan Marktsegmente.
Kunden wurden Uberwiegend als: ,,Griin angehaucHhifldyngsnah“ und
eher der ,Mittelschicht® angehérend charakterisid@emerkenswert war
auch der Hinweis auf besonders engagierte Kundenald Multiplikatoren
positive Ergebnisse der Beratung in der Verwanéti$amnd Nachbarschaft
sehr gut verbreitet haben. Eine gewisse sozialehgédseitigkeit zwischen
Pionieren und potenziellen Adoptern, sowie gutefiolgen der Inszenierung
bereits erfolgter Ubernahmen, scheint damit nactiveei

- Die Frage nach einer mdglichen Uberforderung derdém wurde von Bera-
tern und Projektieren durchweg verneint. Ihrer Mei nach verstehen alle
Kunden wesentliche Beratungsinhalte und -ergebnisse

Die Beschreibung und Charakterisierung des aktuddlendenstamms durch die be-
fragten Vertreter der ,Haustechnik und Warme* soyBauteile und Dammstoffe”
lieRe sich — sarkastisch formuliert — am bestendait Antwort eines Befragten zu-
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sammenfassen: ,unsere Kunden sind normal“. Andergieder waren zwar durchaus
etwas phantasievoller bzw. ein wenig praziser merilBeschreibung, konnten jedoch
auch keine wesentlich prazisere Kundencharakteuisgeund Zielgruppendefinition
liefern. Im Vergleich schien die Beschreibung d@erater und Projektierer noch als
die Reflektierteste. Hier konnten wesentliche Egpiraften exakter beschrieben wer-
den. Ob diese Beschreibungen wesentliche Eigertechafer Kunden tatsachlich
richtig wiedergeben, kann und soll an dieser Stgechwohl nicht beurteilt werden.

4.2  Kundennutzen, Positionierung und Informationsunsiclerheit

In Kapitel Zwei wurde bereits darauf hingewieseassl kommunikationspolitische
Entscheidungszusammenhange zu den wesentlichemeimteerischen Handlungs-
feldern gehoren. Im Zuge damit verbundener Vernuaiggansatze ist insbesondere
zu Kklaren, wie sich das Unternehmen gegeniberrsé&naden positioniert und wel-
che Wettbewerbsvorteile und Nutzenkategorien gdgemden Kunden kommuniziert
werden. Dabei geht es vor allen darum, das unteragbche Angebot so zu gestal-
ten, dass es dem Konsumenten mehr Gegenwert abndabot der Konkurrenz bie-
tet. Erfolgsfaktor ist jedoch nicht nur: ,einfachders zu sein“, sondern etwas auf
eine Weise anzubieten, wie es der Konsument wunschbraucht.

Im Kern sollte so evaluiert werden, welche untemehischen Kommunikationsinhal-
te aus unternehmerischer Perspektive besondersgeg&zgnet sind, vorhandene Dif-
fusionsbarrieren zu tUberwinden und welche Rolle 9jimbolische Aufladung und
Sichtbarkeit von Wohngeb&uden (oder einzelner Karmapten bspw. Haustechnik,
TGA) einnimmt.

Diffusionsgegenstand: ,Haustechnik und Warme*:

- Die befragten Unternehmensvertreter des Marktsetgaehlaustechnik und
Warme* nannten recht verschiede@eiinde und Motivedie aus Sicht der
Kunden fur eine energetische GebaudesanierunghspretNeben ,Kosten-
grinden®, den ,Zwang durch Defekt, einer ,verbetse Wohnqualitat*
und dem Wunsch ,unabhangig von Energieversorgasrsetn, nannten zwei
der vier Unternehmen auch ,0kologische Motive®, dies Sicht der Kunden
flr eine energetische Sanierung sprechen. Dabensabh die befragten Un-
ternehmensvertreter auch in der Lage, das Motivoj@ke* bzw. ,Umwelt-
bewusstsein® zu quantifizieren. Einer der Anbigjierg von 5 bis 10 Prozent
aus, wahrend ein anderer den Anteil 6kologisch vieter Kunden auf ca.
20 Prozent schatzte. Einer der befragten Unternebweetreter legte jedoch
sehr viel Wert auf die Feststellung, dass das samomer so war und nicht
mehr ansteigt.

- Im Zuge der Vermarktung und Positionierung der egégeunternehmerischen
Leistungen thematisieren die Befragten recht uakteeslliche Nutzenkatego-
rien. Einig war man sich zunachst darin, dass @iséhe-, umwelt- oder
Klimaschutzaspekte nicht zu den Themen gehérenyalipotentiellen Kun-
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den Nachfrage generieren oder den Wunsch zur disatgen Sanierung po-
sitiv beeinflussen. Falls diese Argumente doch esetgt werden, passiert
dies ,nur gemeinsam mit dem Argument der Kostersrsg": ,Keiner last
sich die CO2 Einsparung ausrechnen®. Wesentlichezeévikategorien die
den (potentiellen) Kunden gegeniiber kommunizientder sind dann auch
keine ,0kologischen Argumente®, sondern: besondBreduktqualitaten,
Kosten-Nutzenrelationen (Amortisation), Wohnqualitind Wohlbefinden
oder die Sicherheit der Technik (keine Ausfélle).

- Madgliche Wirkungen konnten durch die Befragten hiekakt beschrieben
werden. Recht konkret war noch der Hinweis, dass,laema Geld ein sehr
gutes Einfallstor ist".

Diffusionsgegenstand: ,Bauteile und Dammstoffe*

- Auch die Unternehmen des Marktsegmentes ,Bauteild Dammstoffe”
waren recht skeptisch in der Beurteilung des akiguischen Potentials 6ko-
logischer Motive. Wesentliche Griinde und Motives @otentielle Kunden
bewegen, sich fur die energetische Gebaudesaniemwegtscheiden, betref-
fen danach in erster Linie das Thema ,Kosteneinsggn“. Antworten auf
die Frage nach wesentlichen Motiven und GrinderemwagKosten (Olp-
reis), ,Kosteneinsparung"“, ,Wertsteigerung und kKasenkung“ und ,pri-
mar Kosten“. Andere Motive spielen nach Aussage Rifragten ,nur” in
Verbindung mit dem Kostenargument eine Rolle. RZzwgi der benannten
Grinde/Motive hatte die ,gesteigerte Wohnqualitétie.

- Bei den tatsachlich auch kommunizierten Inhalteht g&s (wenig Uberra-
schend) in erster Linie auch um ,Kosten-Nutzen-Kkik sowie um ,Kom-
fort und Wohnqualitat®. Fir einige Zielgruppen weargleichwohl angefihrt,
dass es nicht nur um das Thema Kosten geht, soiderster Linie um eine
gesteigerte Wohnqualitdt. Das Thema , Technik” wuvde einem der be-
fragten Unternehmensvertreter als wesentlichesatdgslargument angefuhrt.
Interessanterweise wurde dieses Thema nicht vorvVdemetern des Markt-
segmentes Haustechnik und Warme als Wesentliclydaseert.

- Auch hier konnten vorhandene Wirkungen des eigéfiarketing nicht na-
her beschrieben werden. Aussagen waren: ,wir vaffam Klarheit* und
»,das kommt gut an“. Insgesamt scheint dieses Magktent also vom Erfolg
bzw. der Wirkung der eigenen kommunikationspolitest Mal3hahmen recht
Uberzeugt zu sein.

Diffusionsgegenstand: ,Beratung"”

- Auch hier lasst sich die Einschatzung moglicher fitative und Griinde
recht eindeutig wiedergeben: Alle Befragten nanmanéchst die mégliche
.Kostenersparnis" als wesentliches Motiv. Aufsclshesch waren daher wie-
derum nur die weiteren Nennungen der ProbandenwAiteres Kaufmotiv
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wurde das Thema ,Unabhangigkeit‘ genannt. Danauth Kunden sehr stark
daran interessiert, eine gewisse Unabhangigkeit vmen ,Energie-

Versorgern“ zu erreichen. Darlber hinaus wurderensohiedliche Foérder-
programme als sehr gute ,Verkaufshilfen* beschmebEhemen wie ,Um-

welt- und Klimaschutz* wurden als nachgeordnetegibewertet. Zwei

Berater gingen sogar soweit zu sagen, dass Umumdt-Klimaschutz in ih-

ren Gesprachen ,noch nie eine Rolle* gespielt ba. Ubrigen gaben an,
dass ca. 5 bis 10 Prozent ihrer Kunden Umweltschist&lotivation treibt.

- Wenig Uberraschendes hielten dann auch die tatshdddmmunizierten In-
halte bereit. In erster Linie ging es auch hier das Thema Kosten bzw.
Kostenersparnis. Umwelt- und/oder Klimaschutzaspekielen in der akti-
ven Kommunikation kaum eine Rolle. Einhellige Mewuguder Befragten ist:
.Die CO2-Einsparung wird immer aufgefuhrt, alleggnvom Kunden nie
beachtet”. Die Argumentation zur ,Wohnqualitat utertsteigerung” und
zur ,Versorgungssicherheit* kann hier bereits akfagsisch* beschrieben
werden. Die Rolle der symbolischen Aufladung und Sliehtbarkeit techni-
scher Merkmale spielte lediglich bei einem der dgien Energieberater eine
Rolle. Dieser charakterisierte das Thema ,Techaik“Merkmal des ,mann-
lichen Umgangs” mit Gebaudesanierung. Entsprech@undsagen sind zwar
der freien Interpretation mehr als zugénglich, deyedoch an, dass der in-
szenarische Charakter gewisser Produkt-Merkmaluge der unternehme-
rischen Kommunikation eine gewisse Rolle spielt.

Im Zuge der hier durchgefiuihrten Befragung solltenwlesentlichen, durch die Un-
ternehmen der Branche (langfristig erfolgreich) kaumizierten Nutzenkategorien
evaluiert werden. Hierzu wurde erfragt, welche @dinnd Motivallianzen auf Kun-
denseite im Kontext der energetischen Gebaudesagietorhanden sind und welche
Inhalte durch die Unternehmen kommuniziert werd&uffalligste Gemeinsamkeit
der drei untersuchten Marktsegmente ist, dass ot Kosteneinsparungen im Zu-
ge der Kommunikation unternehmerischer Leistungee ésehr) bedeutende Rolle
zukommt. Dieses Argument — das insbesondere im degelirekten ,face to face
Kommunikation* Anwendung findet — wird von allen fBagten als ,alles entschei-
dend” bewertet. Glaubt man den befragten Unternekuegtretern, sind es mithin
ausschlief3lich Kosten- und Ertragsargumente, diektelkunden davon Uberzeugen,
Malinahmen zur energetischen Gebaudesanierung umenuse

Erst die als ,Zweit- oder Drittmotiv* genannten Asippe weichen etwas voneinander
ab. Im Marktsegment ,,Haustechnik und Warme* wurtlepw. 6kologische Motival-
lianzen noch eine relativ wichtige Rolle beigemasdeie Energieberater aul3erten
sich hingegen recht eindeutig: ,Okologie und/od€2Gpielen keine Rolle“. Ob die-
se Unterschiede signifikant sind, kann an diesellesgleichwohl nicht beurteilt wer-
den.
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Informationsunsicherheit und Konsumentenverwirrung

Neben der Frage nach den genutzten bzw. kommutezi®&tutzenkategorien wurde
auch erfragt, welche Bedeutung der vermuteten rim&tionsunsicherheit des Kon-
sumenten* zukommt. Im Kern sollte hierzu untersugbtden, ob Informationsunsi-
cherheit eher eine Folge mangelnder InformatiordaT eine Folge von ,Konsumen-
tenverwirrung® (ein schwer zu verarbeitender Ubleuss an Informationen) ist.

Diffusionsgegenstand: ,Haustechnik und Warme*:

- Zunachst wurde erfragt, welchMorbehaltedie Kunden der befragten Unter-
nehmen gegenuber der energetischen GebaudesanigiBegtungs-
und/oder Verkaufsgesprachen) formulieren. Dabeiclresten die Befrag-
ten ein eher heterogenes ,Vorbehalte-Bild“. DidrBgten gaben bspw. an,
dass ,Kunden haufig kein Vertrauen in den Bestaardl@chnik” haben, Be-
denken Uber die ,Lautstarke des Motors” aul3ern @éderden ,Angst vor
Fllssiggas” hatten. Alle befragten Unternehmen éafigedoch, dass diesen
Vorbehalten sehr gut begegnet werden kann und eire dgrundsatzliches
Hemmnis im Zuge der Vermarktung ihrer Produkte t@#len. Interessant ist,
dass sich die den Unternehmen gegenlber geédul@stiemken in erster Li-
nie auf die einzusetzende Technik beziehen und Kaweifel an der Amor-
tisation (dem Nutzen) der Sanierung aufkommen.

- Das Thema ,Informationsiberlastung” wurde von defr&yten unterschied-
lich beantwortet. Die Antworten reichten vom klarga®, Uber die etwas
schwammige Aussage ,weniger Kunden fuhlen sichesfchbis hin zum Sta-
tement ,Kunden die kommen, sind sehr sicher®. Eimdeutige Einschat-
zung zur maoglichen bzw. als Hypothese unterstelltdormationsunsicher-
heit beim Endkunden scheint bei den Befragten mithcht vorhanden zu
sein. Interessanterweise wurde die Frage nach berfatderung der eigenen
Kunden anders beantwortet. Hier ging es um diedBéizung einer mogli-
chen Uberforderung der Installateure, die die j&svangebotenen Produkte
beim Endkunden einbauen. Drei der vier befragtetetdehmensvertreter
gingen hier von einer regelmaRigen Uberforderursy 80 wurde angefiihrt,
.das Installateure beim Einbau Uberfordert wareleh ,Fachkunden die Ex-
pertise fehlt“ oder sich diese ,selbst Gbersch&tZzBemerkenswert war auch
der Hinweis eines Befragten: ,das Wort Schulungt ggin nicht ... die wol-
len nicht geschult werden ... die wissen Alles".

Diffusionsgegenstand: ,Bauteile und Dammstoffe*

- Anders als bei der ,Haustechnik und Warme* werdemnliesem Marktseg-
ment Vorbehalte in erster Linie in Bezug auf die dgktisationsdauer der
Bauteile und/oder Dammstoffe formuliert. Insbesgrdéltere Menschen
scheinen Probleme mit den in der Regel nur lartgfnsirkenden Investitio-
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nen zu haben: ,Meine Kinder verkaufen mein Hausgaieso..." so zitiert
einer der Befragten seine alteren Kunden.

- Die Frage nach der Informationsiiberlastung wurde (bis auf eine Aus-
nahme) durchweg mit ,ja ist da und wird schlimmbegantwortet. Danach
berichten zahlreiche Endkunden von Informationdédeing. Im konkreten
Beratungsgesprach machen diese dann auch ,einenmieheren und tber-
forderten Eindruck” bzgl. der Auswahl des fur sasgenden Produktes. Le
diglich der befragte Fenster-Hersteller konnte eliéderforderung nicht be-
obachten.

Diffusionsgegenstand: ,Beratung"”

- Bei der Beratung scheinen mogliche Vorbehalte gélgen energetischer
Gebéaudesanierung kein Thema zu sein. Die KompeadenZnergieberater
wird (nach Aussage der befragten Energieberateht mingezweifelt. Kriti-
sche Nachfragen zur Ausbildung und Kompetenz deatBegab es bislang
,S0 gut wie nie* — so das einhellige Statementrdlerater. Die Zuverlassig-
keit der Berechnungen wird kaum in Frage gesteltigliche Vorbehalte im
Kontext der energetischen Gebaudesanierung konieebedragten Berater
mithin nicht bestatigen.

- Was die Informationsunsicherheit der Endkunden kingaterscheiden die
Berater recht klar zwischen ,vor und nach der Bergt. Ihre Aufgabe ware
es ja gerade, diese Unsicherheit zu nehmen — waisMeinung nach, auch
recht gut klappt. Vor der Beratung, konstatiereziajiwohl auch die befrag-
ten Energieberater, ist Unsicherheit vorhanden.eDakeffen die Befragten
nicht selten auf scheinbar sichere Endverbraucheisich in gewisser Weise
»als Experten” geben. Diese ,sehen ihre mangelndmpetenz jedoch sehr
schnell ein“. Die Frage nach ,Uberforderten Endvauchern wird von alle
Befragten verneint. Uberforderung des Endkundernistiesem Marktseg-
ment also kein ,Thema®.

In allen Marktsegmenten unterstitzten jeweils @ni@efragte die These, dass die
Kunden durch die unterschiedlichen InformationenMankt verwirrt sind. Zwar hat
sich der grundsatzliche Wissensstand im Bereichetergetischen Gebaudesanie-
rung wesentlich gebessert, und dass insbesondef@rand des Internets, allerdings
wird gerade dieses Medium als Quelle von Fehlinkdrom gesehen. Insbesondere
die Nutzung von web 2.0 Anwendungen, wie etwa Fdiimt haufiger zu ,gefahrli-
chem Halbwissen®, welches abzubauen ist.

Zu Bemerken bleibt, dass nicht alle Befragten diesk teilen, dass die Kunden durch
die unterschiedlichen Informationen am Markt verinsind. In allen Marktsegmenten
wurde auch das Gegenteil behauptet — ,unsere Kusgehsich eigentlich immer
recht sicher in dem, was sie wollen.*
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4.3 Kommunikationskanale

Im Zuge der Fallstudieninterviews wurde erfragt,uold in welchem Mal3e die Unter-
nehmen ihre Kommunikationsmafl3nahmen an die jewa#santen Akteure ausrich-
ten bzw. anpassen und welche KommunikationsformmanSpektrum zwischen mo-

nologischen und dialogischen) eingesetzt werdes.mdnologische Formen werden
solche Kommunikationsbeziehungen charakterisiad, icth Sinne des klassischen
Sender-Empfanger-Modells, lediglich als einseitigeidirektionale Informationsver-

mittlung verlaufen. Ein Beispiel aus der Marketingps ist massenmediale Kommu-
nikation via Fernsehen, Radio oder Zeitungsanzdigalogische Kommunikations-

formen sind hingegen durch Interaktionen (mit eirfRallentausch von Kommunika-

tor und Rezipient) gepragt. Beispiele sind diretdesprache mit Kunden oder die
Kommunikation mit Kunden in Web-Foren.

Diffusionsgegentand: ,Haustechnik und Warme*:

- Zunachst wurde erfragt, mit Hilfe welcher Werbeelitind -trager die Un-
ternehmen des Marktsegmentes ihre Werbebotschaftdénre Zielgruppe(n)
heranfiihren. Da die befragten Unternehmen weshkatltielgruppen ,nur”
nach B2B und B2C-Zusammenhangen unterscheidenewutié Kommuni-
kationskanale nur fur diese ,Zielgruppen® evalui€dbwohl die Befragten
wesentliche Erfolgsfaktoren im Marketing in erstenie in dialogischen
Kommunikationsformen vermuten, werden in B2C Handkrusammen-
hangen ausschliel3lich monologisch-massenmedialdéffgitel eingesetzt.
Zum Einsatz kommen Flyer, Inserate (bspw. in Wohyamaen) und Inter-
net-Auftritte. Dabei wiesen die befragten Unternehndurchgangig darauf
hin, dass ihr Endkunden-Marketing eher ,apendix*hat und wesentliche
Marketinginvestitionen gegenuber Absatzmittlernaggt werden. In B2B
Zusammenhangen wird die Kommunikation in der Regélr viel ,dialogi-
scher” gestaltet: Workshops, Schulungen, Inforomstveranstaltungen oder
Messen werden durchgefihrt. Der Erfolg dieser MafSrem wird von den
befragten Unternehmen ausnahmslos als (sehr) guertss.

- Im Zuge der zu fuhrenden Interviews sollten audbhekommunikationspo-
litischen Ansétze evaluiert werden, die sozialezWetke etablieren. Die Be-
zeichnung soziale Netzwerke oder Community, dié sicMarkten sowohl
im Off- als auch im Online-Bereich gleichermal3da,eane spezifische Form
der Vernetzung zwischen Konsumenten schon seieféngbeobachten lasst
(als Brand-, Online- oder auch Virtual-Communitas.), wirft die Frage da-
nach auf, ob und inwieweit diese Netzwerke durctennehmerisches Tun
und Handeln entwickelt werden kdnnen und fallsyalche Aktivitaten die
befragten Untenehmen in diesem Zusammenhang emtfaftierzu wurde
konkret erhoben, ob die Unternehmen solche odelichAlen(Kunden-) Ge-
meinschaften bewusst fordern und entwickeln. ImK#4agment ,Haustech-
nik und Warme* war man sich recht uneins dartbbkrdiese Gemeinschaf-
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ten einen wie auch immer gearteten Nutzen habermréMé ein Befragter
heftig darauf hinwies, dass ,seinen Kunden ein iemifficher Austausch auf
jeden Fall lieber" ist, sagen die tbrigen Unternehpdass sie durchaus an
dialogischen Formen des Austausches zwischen iKterden interessiert
sind. Die Umsetzung oder bewusste Initierung smiclbemeinschaften
bleibt gleichwohl eher ,an der Oberflache“. Wenrekitaupt, gibt es organi-
sierte Kundengesprache und -netzwerke ausschheidliB2B Handlungszu-
sammenhangen. Auf Endkonsumentenebene spielt lbgssedere Form des
Marketing keine Rolle.

Diffusionsgegenstand: ,Bauteile und Dammstoffe*

Die ,Dammer" waren sich sehr einig in der Ablehnwigntlicher Web2.0
Anwendungen. Entsprechende Kommunikationsformewl@revon fast allen
Befragten als sehr stérend im Zuge des ,Umgangsiemtkunden® bewertet
(,weil von Laien falsche Informationen verbreiteesden®). Anders als die
beiden anderen Marktsegmente haben die Akteureeglidgarktsegmentes
zahlreiche dialogische (Marketing-) Aktivitatentir@rt: , Tage der offenen

Tar, ,Workshops*, ,Vortrage“ etc. Daneben werdeimige monologische
Kommunikationsmittel eingesetzt: ,Internet-Sparkadkoren”, ,Flyer und

Prospekte”, ,Presseartikeln* etc. Grundsatzlichdsauch die Vertreter des
Marktsegmentes ,Bauteile und Dammstoffe* vom Nutzéilogischer

Kommunikationsformen Uberzeugt.

Die Frage nach der bewussten Entwicklung direkiend€ninteraktion wur-
de hier sehr viel positiver bewertet als im Margtsent ,Heiztechnik und
Warme*. Daher konnte die Frage, wie denn diese Gealeaften entwickelt
werden, sehr viel umfassender beantwortet werdésr. \Merden ,Stral3en-
und Sommerfeste” organisiert, ein ,online Einspaafiverk” aufgelegt (die
Einsparungen aller Kunden werden aufsummiert) qbidoabende” umge-
setzt.

Diffusionsgegentand: ,Beratung”

Bei den ,Beratern und Projektierern* war man seturrjickhaltend” in der
Beurteilung dialogischer Kommunikationsformen. MarlerBerater gaben an,
dass sie friher ,Vortrage und Diskussionsrunderganisiert haben, auf
.Messen” vertreten waren oder bei sonstigen ,Vensigen” dabei waren.
Diese Dinge tun sie heute nicht mehr — der Gruatles aufgegeben, da sie
keinen spirbaren Effekte hatten.” Zu diskutierezidi] ob die Marketingak-
tivitaten tatsachlich keinen Erfolg hatten oderds Unternehmen lediglich
keinen Zusammenhang zwischen diesen Aktivitatendemd(u. U. nur lang-
fristig wirkenden) Erfolgen herstellen konnten. & desto trotz ist zu kons-
tatieren, dass einige Berater dialogische Kommuiwkaformen nicht mehr
umsetzen. Lediglich ein Berater bildete eine Ausmahinsbesondere im Zu-
ge der gemeinsamen Arbeit mit der Verbraucherzientkerden weiterhin
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Kundendialoge initiiert, etwa indem ,Bildungsurlaibei Mercedes organi-
siert” oder ,Vortrage und Messen* entwickelt werden

- Die Frage, ob die Berater und Projektierer (ganzusst) solche Marketing-
aktivitaten befordern, die soziale Netzwerke una éaistausch zwischen
Kunden etablieren, wurde Gberwiegend verneint.B&rater vertrat die The-
se, dass ,Kommunikation nicht Gber den Freundeskneiausgeht — noch
nicht einmal in der Nachbarschaft".

Die Nutzung zur Verfigung stehender Kommunikati@ams#te ist in der Branche
recht heterogen. Generell lasst sich feststellass dlle klassischen Werbeformen und
-kanéle eingesetzt werden. Insgesamt kdnnen diehdilie befragten Unternehmen
geschilderten Kommunikationskanéle als vielfaltigquakterisiert werden. Dabei wer-
den in der Regel massenmedial-monologische Medieretwa Flyer, Internetseiten
oder Zeitungsanzeigen eingesetzt. Darlber hinaasrseinige Unternehmen Woks-
hops, Schulungen und andere dialogisch gepragtek@¥liag-) Instrumentarien ein —
wie etwa den ,Dammstoff-Tupper-Abend”. Fast all®lf@mden lehnten den Einsatz
von web 2.0, etwa durch Foren, ab.

Um den Kunden vom Kauf oder Beratungsleistung zrigugen wird von allen Pro-
banden das direkte Gesprach gesucht. Gleichzeiégdem ,Vor-Ort-Beratungen®
oder ,Veranschaulichungen in sog. Show-rooms odéard ,kleiner Modelle* ge-
nutzt, um den Kunden zu informieren. Als Best-Rcactverden von den befragten
Unternehmen — quasi durchgéngig — solche Kommubiksfiormen beschrieben, die
den Kunden ,dort abholen wo er steht”. Ein weitéd@rweis darauf, dass dialogische
Kommunikationsformen (kurz vor Kaufabschluss) waim besten dazu geeignet sind,
den Kunden vom Nutzen der energetischen Gebau@esagizu Uberzeugen.

Bemerkenswert ist, dass die Vertreter des Markteeges ,Haustechnik und Warme*
auf keinerlei Aspekte der mdglichen ,Inszenieruhger Anlagen“ eingingen. Das
kann naturlich so gedeutet werden, als dass heeBddeutung des ,Symbolhaften®,
der von den Unternehmen angebotenen Produkte, ertfainnt wird. Das Fehlen

maoglicher Hinweise auf inszenarische Eigenschafienangebotenen Anlagen kann
jedoch auch so gedeutet werden, als dass dieseeghagpekte” im Zuge der Ent-
scheidung fur oder gegen die energetische Gebé&nidasag keine wichtige Rolle

spielen.

4.4  Netzwerke

Hier soll insbesondere der Fragestellung nachgeamgrden, in wie weit die Un-
ternehmen die Netzwerkbildung als relevantes Insdnt und ,Multiplikator” ihrer
Kommunikationsstrategie wahrnehmen und welche Mikaegorien mit den ver-
schiedenen Netzwerken verbunden werden. Vor dertekdiund der bereits erorter-
ten Diffusionskriterien sollte im Rahmen der Intews auch geklart werden, welche
Diffusionshurden im Zuge der Netzwerkbildung Ubenden werden konnten.
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Diffusionsgegesntand: ,Haustechnik und Warme*:

Das Marktsegment ,Haustechnik und Warme* hat soviatzwerkaktivita-

ten entwickelt die auf den Beschaffungsmarkt geeickind (Einkaufskoope-
ration), als auch (einige) Netzwerkaktivitdten deh Weg gebracht, die in
erster Linie den Absatz verbessern sollen (bspw. Nietzwerk ,Handwer-

kermarke"). Dartber hinaus spielen bei einigen Kavaponen Forschungs-
und Entwicklungszusammenhange eine Rolle. Die ddiehBefragten ge-
nannten Nutzenkategorien korrespondierten eng iesed Netzwerkaktivita-
ten: ,gunstiger Einkauf”, ,6ffentlichkeitswirksaméerbreitung der eigenen
Unternehmensleistungen®, ,Personal (-austauschtfahrungsaustausch®,
Werbung* etc. Im Kern ging es sowohl um die Uberdiing von Marktein-

trittsbarrieren, F+E als auch um die 6ffentlichkeirksame Verbreitung des
eigenen Angebotes. Im Gegensatz zu den beiden eandiéarktsegmenten
wurde hier auch der Einfluss auf politische Entsimegen und Entschei-
dungstrager, als wichtige Nutzenkategorie der Netkarbeit, benannt.
Netzwerke, die den Erfahrungsaustausch zwischempt&do institutionalisie-

ren, wurden nicht entwickelt.

Mogliche Wirkungen heterogener oder gar widersgidicer Kommunikati-

onsinhalte und -mafRnahmen wurden von keinem deadteh Unterneh-
mensvertreter als ,besonderes Problem* oder zu gheyende” Herausfor-
derung beschrieben. Zu hinterfragen bleibt gleidhiywob dieses (mdgliche)
.Problem” den Befragten bislang nur nicht aufgefialbzw. nicht reflektiert
wurde oder einfach nicht vorhanden ist.

Als wesentliche Akteure im Zuge des Aufbaus entdpeader Netzwerke
wurden (neben anderen Unternehmen), inshesondeMedwaltung und po-
litische Player genannt (,Kontakte zu offentlichgergabestellen und Pla-
nungsbiros sind wichtig“). Bemerkenswert war denviis eines Unter-
nehmens, wonach: ,Verbraucherverbande unwichtigdsin

Der wesentliche Erfolgsfaktor im Zuge des Aufbaussprechender Netz-
werke wird von den Befragten wie folgt zusammenggta,Offenheit und
Wahrhatftigkeit".

Diffusionsgegenstand: ,Bauteile und Dammstoffe*

Auch im Marktsegment ,Bauteile und Dammstoffe” wamdzahlreich koope-
rative Beziehungen initiiert. Themen sind (in erdtmie) der ,gemeinsame
Einkauf‘, ,F+E" (bspw. mit der Fachhochschule Oldarg) und der ,opti-

male Vertrieb”. Darlber hinaus hat — anders alsdém beiden anderen
Marktsegmenten — ein Unternehmen solche kooperativisatze entwickelt,

die der ,Verknupfung von Design und Funktion“ diergollen, wobei auch
.Genderaspekte” thematisiert werden. Mithin liefl@oh an dieser Stelle
weitere empirische Hinweise flr die ,symbolischefladung von Wohnge-
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bauden” finden. Das lasst die Vermutung zu, dasgSlichtbarkeit* der Bau-

teile unmittelbaren Einfluss auf die Kaufentscheigludes Endnutzers hat.
Darlber hinaus haben Unternehmen dieses Marktse¢gmsolche koopera-
tiven Projekte angeregt, die das Thema (Verbrauch&iormation kommu-

nikationspolitisch entwickeln sollen. Entsprechdraterogen waren wiede-
rum die mit den Netzwerkaktivitdten verbundenenzdokategorien: ,guns-
tige Beschaffung", ,6ffentlichkeitswirksame Verbgig der eigenen Unter-
nehmensleistungen” oder ,Erfahrungsaustausch®. lankidegment ,Bautei-

le und Dammstoffe” wurden dartiber hinaus auch solktzwerke entwi-

ckelt, die den Erfahrungsaustausch zwischen Adopimstitutionalisieren

(Infoabende, die ,kooperativ Moderiert” und mit pat* versorgt werden).

Auch hier wurden mdgliche Wirkungen heterogenem afge widersprichli-
cher Kommunikationsinhalte von keinem der befragieternehmensvertre-
ter als wesentliche (Absatz-) Erfolgsfaktoren kaageer Strukturen oder
Netzwerke genannt.

Als absatzpolitisch relevante Netzwerkakteure wardarch die Befragten
insbesondere Heizungsbauer und Energieberater igefyda diese unmittel-
bare Kundenkontakte haben und auf diese direktidiaw konnen*). In F+E
Zusammenhangen wurden in erster Linie ,andere datenen“ in Netz-
werkaktivitdten einbezogen. Ein kooperativer Ansati der Universitat
wurde eher negativ bewertet: ,die Kooperation reit dniversitat Oldenburg
hat nicht so viel gebracht".

Wesentliche Hirden im Zuge des Aufbaus vorhandbletzwerke wurden
an zahlreichen ,formalen Hirden bei Forschungs-68dErantréagen”, an der
Konkurrenzangst der Heizungsinstallateure, an fetda Promotoren (die
das Netzwerk entwickeln) und an Handwerkern festgdnt die noch nicht
so weit sind, ,sich als ein Teil eines Netzwerksi®hnternen Konkurrenz-
druck zu verstehen*.

Diffusionsgegenstand: ,Beratung*”

Die Netzwerkaktivitaten der ,Berater und Projeldigrrichteten sich auf
recht unterschiedliche Nutzenaspekte kooperatieidhungen. Neben all-
gemeinen Kategorien wie ,Informationsaustauschéchinischer Austausch®
oder ,Wissenstransfer” ging es in diesen Netzwerkech um gemeinsame
.Messeauftritte* und die ,Verbesserung des VersietDie Uberwindung

von Markteintrittsbarrieren, der offentlichkeitskéamen Verbreitung eige-
ner Unternehmensleistungen und der ,allgemeine assh mit anderen
Mitgliedern* wurden als wichtigste Netzwerkaktivitdewertet. Darlber hi-
naus konnten hier die meisten Berthrungspunkteekarinten Netzwerken
der Stadt Oldenburg (Kobe, KomZenit etc.) evaluweetden. Im Marktseg-
ment ,Beratung” war erstmal ein weiteres Netzwedchweisbar, das den
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Erfahrungsaustausch zwischen Adoptern institutisiesit bzw. entwickelt:
KoBE e. V.

- Madgliche Wirkungen heterogener oder gar widerspréler Kommunikati-
onsinhalte und MalRnahmen wurden von keinem deragpein Unterneh-
mensvertreter als ,besonderes Problem* oder zu gheygnde” Herausfor-
derung beschrieben. Zu hinterfragen bleibt gleidhiywob dieses (mdgliche)
.Problem” den Befragten bislang nur nicht aufgefialbzw. nicht reflektiert
wurde oder einfach nicht vorhanden ist.

- Als wichtige Akteure und Multiplikatoren fur dieaddlierten Netzwerke wur-
den die ,Verbraucherzentralen®, ,andere Berater Haddwerker* und ,die
Innung“ benannt.

- Die von den Beratern benannten Erfolgsfaktoren Hiidden im Zuge des
Aufbaus richteten sich in erster Linie auf grunéiede Vertrauensfragen. So
wurden Aspekte wie die ,mangelnde Zuriuckverfolgle@rkines Kundenauf-
trags hin zu einer vorherigen Beratungsleistunggrqdie vorhandene Kon-
kurrenzangst unter Handwerkern* benannt.

Insgesamt konnte kein (strategischer) Planungsaf@$atie Entwicklung kooperati-

ver Ansatze und Strukturen evaluiert werden (Ausr@kin Unternehmen des Markt-
segmentes ,Haustechnik und Warme*). Aus Informatitdonomischer Sicht kann
mithin fir die Branche angenommen werden, dassstibgmate Empfehlungen, Ver-

lautbarungen und konzertierte Aktionen kaum umgésetrden.

Auffallig ist weiterhin, dass fur die Marksegmentéaustechnik und Warme* sowie
.,Dammstoffe” der Kontakt zu den Energieberaterrhhinmal zweitrangig ist. Hier
stehen die Installateure im Fokus der Netzwerk#kten. NGO’s (in Form von Um-
weltverbanden) wurden lediglich in einem Fall aisiige Promotoren in den Netz-
werkaktivitdten wahrgenommen.

Im Zuge der Entwicklung kooperativer Ansatze stieltbesondere die Zurtickhaltung
der Handwerker eine erhebliche Hirde da. Dieseeskbn nach Ansicht mehrerer
Probanden auf Grund von Konkurrenzangst davor kusich aktiv in ein Netzwerk
einzubringen. Um diesen Problemen entgegenzuwinkesen die Befragten darauf
hin, dass die Kooperationen einer angemesseneraknbweise der beteiligten Part-
ner und einer Verpflichtung Gber gemeinsam vereiehéiele bedarf. Darlber hinaus
verlangt die Verwirklichung einer effektiven Koopépbn ein ,gewisses Engagements
der beteiligten Akteure“, und dass nicht nur inafigieller Hinsicht, sondern auch
einen personellen und geistigen Einsatz, um dagematige Vertrauen zu schaffen.

Die Bewertung kooperativer Ansatze ergibt ein detterogenes Bild. Im Spektrum
von ,méaRigem Erfolg” bis hin zu ,sehr guten Ergedsein“ wurden samtliche Bewer-
tungen abgegeben.

Alles in allem scheinen die etablierten kooperati@rukturen und Netzwerke in ers-
ter Linie solche Diffusionshirden zu ,bedienen“ge diarauf abzielen gemeinsam
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.Markte zu entwickeln“. Die Entwicklung und Etablismg von Marktstandards, die
kooperative und gemeinsame Entwicklung ,bauhereemidlicher Gesamtangebote®,
,die Schaffung geeigneter Finanzierungsmaoglichketiad Forderbedingungen® oder
,<die Einflussnahme auf politische Entscheidunggméken keine nennenswerte Rol-
le.

4.5 Institutionen

Eine weitere Gruppe moglicher Faktoren, die unigeen Einfluss auf die weitere
Verbreitung der energetischen Gebaudesanierungnhaed institutionellen Urs-
prungs. Derartige Institutionen umfassen u. a. @es8ranchenstandards, technische
Normen, Produktsiegel, Zertifikate/Kennzeichnungéarderprogramme, Energiepo-
litische Programme etc.

Die relevanten Institutionen lassen sich dabei ZA#mEnen zuordnen. Zum einen exis-
tieren Institutionen, die z.B. in Form von Brancstamdards, die gesamte Branche
beeinflussen und vorhandene Produktionsverfahren Adsgangsstoffe reglementie-
ren. In diesem Zusammenhang wird auch von angebogen Wirkungen gespro-
chen. Zum anderen existieren Institutionen, die mB~orm von Forderprogrammen,
die privaten Hauseigentimer zu einer energetiscbebdudesanierung motivieren
und somit auf dieser Ebene den Klimaschutz vordogre also eher nachfrageorien-
tiert sind. Fur beide Zusammenhéange sollten diéhgedn Interviews aufklaren, wel-
che negativen und positiven Wirkungen die angeé@irhinstitutionen im Zuge der
Diffusion klimafreundlicher Sanierungslésungen habe

Diffusionsgegenstand: ,,Haustechnik und Warme*:

- Zunachst wurde erhoben, welche Institutionen aakt$ier befragten Unter-
nehmensvertreter wichtig sind bzw. die EntscheiddegEndkunden unbe-
dingt positiv unterstitzen. Dabei lenkten alle Bgfen ihre Antwort recht
rasch auf den Nutzen vorhandener Forderprogrammeeriifikate — wobei
sich die Befragten nicht durchgangig tber den Nutzen Prifsiegeln und
Zertifikaten einig waren. Ein Teil der Befragtenbgan, dass ihre (privaten)
Kunden viele Forderprogramme und Zertifikate kenoed sich ohne diese
wahrscheinlich nicht fir eine energetische Geb&mesung entschieden
hatten. Andere sagten, dass ihren Kunden keindikat¢ bekannt sind und
Forderprogramme in der Regel nur von den Heizungsinains Gesprach
gebracht werden — also eben nicht vom Kunden. Digtitutionellen Erfah-
rungen“ der befragten Unternehmensvertreter schemghin recht unter-
schiedliche zu sein.

- Im Folgenden wurde erfragt, welche Institutionee Entscheidung fur eine
energetische Sanierungsmafinahme auf Kundenseitedbah Hier wurden
durch die Befragten recht unterschiedliche Aspealdgtutioneller Regelugen
angefuhrt. So wurde bspw. ,bemangelt”, dass dieizkbsselregelung der
EnEV nicht fir 1-2 Familienhaushalte gilt, dieséekanicht inre Anlagen er-
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neuern mussen, diese Gruppe aber 95% des Marldesgaht®, zudem wur-
de angefihrt, dass die ,BiImschV Schornsteinfegerkantrollinstanz vor-
sieht, diese aber kein Interesse an neuen Anlagleenh da diese Wartungs-
armer sind und somit weniger Auftrdge generieratérodass viele ,Verord-
nungen neue Technologien vorschreiben, es jedodtoatrolle mangelt, so
dass alte Technologien noch genutzt werden“. Dartibeaus wurde ange-
merkt, dass das ,Mietrecht veraltet ist und Kosegteilung nicht angemes-
sen verteilt werden, so dass Vermieter nicht dareamessiert sind zu moder-
nisieren, da sie die Kosten alleine Tragen missen".

- AbschlieRend sollten solche Institutionen erhobenden, auf die die befrag-
ten Unternehmen direkt oder mittelbar Einfluss nehrbzw. genommen ha-
ben. In diesem Zusammenhang konnten alle Unternehrestimmte Ein-
flussnahmen ,vermelden®. Dabei wurde insbesonderecRahmen der Ver-
bandstatigkeit Einfluss auf recht unterschiedliéieenen und (!) Personen
genommen. So haben die Unternehmen direkten Koatakegionalen wie
nationalen Politikern gesucht und ,erfolgreiche idlken im Bundesverband
zur Kraftwarmekopplung initiiert*. Dabei gaben dsefragten in der Regel
an, dass die jeweiligen ,Geschéftsfihrer sehr ak#vbeit in Verbanden
leisten und versuchen auf viele Regelungen, di&séggment betreffen Ein-
fluss zu nehmen®. Wie bereits bei den Zielen, g#sgin diesem Marktseg-
ment in erste Linie um produktpolitische Zusammegea Ziel der Einfluss-
nahmen war... ,realistische Anforderungen an daBkte sicherzustellen.”

Diffusionsgegenstand: ,Bauteile und Dammstoffe*

- Auch hier wurde wiederum zunachst danach gefragiive Institutionen aus
Sicht der befragten Unternehmensvertreter wichiig ®zw. die Entschei-
dungen der Endkunden unbedingt positiv unterstit@aiei spielten bei al-
len Befragten erneut die Forderprogramme eine vgetRolle: Dabei deute-
ten die Befragten auch hier an, dass die Forderanoge vielleicht dem
Namen nach bekannt sind, die Endkunden ,die Anfomgen” jedoch in der
Regel nicht kennen — was regelmalig zu Irritatiofidmt. Dartber hinaus
wurden auch in diesem Marktsegment auf die ,klabgis Institutionen”
hingewiesen: ,die Forderungskredite der KfW*, dieBY oder die Forder-
programme des WDVS.

- Die Frage nach mdglichen Regelungen, die Entschgetu des Endkunden
im Zuge der Adaption klimafreundlicher SanierungBmehmen behindern,
wurde eher ,Burokratisch* beantwortet. Danach ssd,die sehr heteroge-
nen Bauvorschriften in den Bundeslandern, die zurean Beratungsheraus-
forderungen fuhren®, der ,Aufwand fur Zoll*, die gknplizierten KFW Prog-
ramme” oder ,hohe Anforderungen des EnEV* die diddnehmen selbst,
aber auch Endkunden daran hindern, die energeti€#®udesanierung
noch besser zu vermarkten bzw. diese zu adaptieren.
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- Die Frage nach bisherigen Einflussnamen der Untbenee wurde in diesem
Marktsegment recht heterogen beantwortet. Die el@ér Unternehmen hat
noch nie auf einen institutionellen Zusammenhangl&ss genommen. Die
Ubrigen Befragten gaben an, dass sie Uber ihred@ih Verbande auf ver-
schiedene Inhalte der EnEV und uUber ,ihre Lobbyi#irlauf verschiedene
Politiker Einfluss genommen haben. Auf Nachfragabemn gleichwohl auch
diese Unternehmen an, dass sie in regionalen Zusatingen keinerlei
Einfluss genommen haben.

Diffusionsgegenstand: ,Beratung"”

- Als unbedingt positiv wirkende Institutionen wurden diesem Marktseg-
ment wiederum die vorhandenen Férderprogramme aben die bei den
Endkunden bekannten Siegel gesehen. Danach sibdsimsdere das ,Oko-
test-Siegel* und der ,Blaue Engel“ beim Endkundeidbt. Ein fehlendes
Kompetenzsiegel fur Energieberater wird nicht ,vissti.

- Die Frage nach méglichen Regelungen, die die Eaiduhgen der Endkun-
den sich fur energetische Sanierung zu entschdigdimdern, wurde zu-
nachst recht ,selbstkritisch” beantwortet. Danaelwértet dieses Marktseg-
ment sehr negativ, dass die Berufsbezeichnung Ehengter kein (wie auch
immer) geschutzter Begriff ist und deshalb nahexed Energieberater wer-
den kann. ,Die Qualitat der Beratung kann so ngésichert werden. Als
weitere wesentliche institutionelle Hirde wurde Benkmalschutz benannt.

- Die Frage, ob die befragten Berater und Projektiaué irgendwelche Rege-
lungen Einfluss nehmen bzw. genommen haben, ladstrecht kurz beant-
worten: ,nein”. Lediglich ein Berater hat (auf komanaler Ebene) tber Kli-
maplus und Agenda 21 versucht, etwas zu bewirkdies-wurde aber aufge-
geben.

Das formale Normen, ahnlich wie 6konomische Retstriien positiv gewendet und

damit zu einer ,Stellschraube” der Diffusion undrdiades Absatzes werden, hat sich
naturlich bei allen befragten Unternehmen herummges@n und wird von vielen als

wesentlicher Erfolgsfaktor ihrer Vermarktungsansédiewertet. Gleichwohl sind die

befragten Unternehmen sehr zurtckhaltend in ihreteiRing an grundlegenden

.Formulierungsprozessen®. So Uberzeugt die befraBranchenvertreter vom Nutzen
verschiedener institutioneller Regelungen, Normedrderprogramme etc. sind, so
zurtickhaltend ist ihr Einsatz im Zuge der Entwiciguentsprechender Zusammen-
hange. Hierzu notwendiges Engagement wird in dgeRan die Verbande delegiert.
Auf regionaler/kommunaler Ebene wird von der Ubegenden Mehrheit der Befrag-
ten kein Einfluss genommen. Lediglich zwei groflgnternehmen gaben an, sich hier
einzubringen. Der Beteiligungsgrad korrelierte ssthark mit der Unternehmensgrol3e,
was wohl nicht weiter Uberrascht. Die Unternehminsich einbringen, tun dies in

der Regel im Rahmen von Netzwerkbeziehungen bspper ¥erbéande oder auf

Grund der ,N&he zu einer bestimmten Partei®.
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5 Integration der Fallstudienergebnisse

Im Folgenden sollen die in Kapitel 4 dokumentiertaterviewergebnisse vor dem
Hintergrund der dieser Studie zugrunde gelegtesdhoingsfragen bewertet werden.
Dabei werden die Ergebnisse der Befragung insbesench Zusammenhang mit den
bereits im GEKKO-Projekt erarbeiteten Diffusionsihém entwickelt. Auf Grund bis-
heriger Forschungsaktivitdten wird davon ausgegangass zentrale Akzeptanz-
bzw. Ubernahmebarrieren auf der Nachfrageseitechimdene Ebenen (und Phasen)
individueller Entscheidungsprozesse ansprechen I@V,oWissen, Kdonnen/Durfen).
Vermutet wurde, dass diesen Ebenen und den damutivdenen Diffusionshirden,
durch die bisherigen Angebots- und Kommunikatiaassgien noch zu wenig Rech-
nung getragen wird.

a) Welche unternehmerischen Kommunikationsstrate@msbesondere Kommunika-
tionsinhalte und -kandle) sind besonders dazu ge¢igrorhandene Diffusionsbar-
rieren zu Uberwinden?

Ziele: Im Zuge der Entwicklung kommunikationspolitiscl&trategien geht es grund-
satzlich um die Beantwortung der Frage, was, benwauf welchem Weg im Marke-
ting Uberhaupt erreicht werden soll. Hierzu hat dasernehmen grundsatzlich Klar-
heit tGber die von ihm verfolgten Ziele und anzuspemden Zielgruppen herzustellen.
In diesem Zusammenhang lieferten die Interviewsgadkaum ldeen, Inspirationen
oder auch fundierte Zielbtndel, nach denen sichbdfeagten Unternehmen ausrich-
ten. Eine recht klare Vision und fassbares Zigysteam) konnte nur fur ein Unter-
nehmen evaluiert werden. Hier richteten sich drenfdierten Ziele grundsatzlich auf
die Uberwindung unterschiedlicher Diffusionshiird2am Zielbiindel gehérten bei-
spielsweise: ,Nachhaltiger Klimaschutz durch engtsghe Geb&udesanierung, die
man bezahlen kann“ (Zielhtrde: Konnen/Dirfen); ,Béisstransfer zwischen allen
Beteiligten aus Handwerk, Fachhandel, Industriessétschaft, Politik und Verban-
den* (Wissen). Die mit dem symbolischen Interakisamus korrespondierende Diffu-
sionshurde des ,Wollens* sollte/wurde im geplanfBhow-Room* als wichtige Ka-
tegorie angesprochen. Hier ging es insbesonderdiaernsinnzuweisung im Kontext
der Gebaudedammung. Besucher sollen die Moglichiedien, den ,Sinn der jeweili-
gen MalBhahme am eigenen Leib zu erfahren“ (bspwntkm Dammeigenschaften
erspurt werden). Vom Unternehmen selbst wurdenedidgivitaten als sehr erfolg-
reich bewertet.

Zielgruppen:Die Zielgruppendefinition ist bei den befragtentéinehmen ebenfalls
nur wenig fundiert und eine zielgruppenspezifiséimsprache potentieller Adoptoren
konnte lediglich in Ansatzen evaluiert werden. [Befragten unterscheiden bspw.
nicht zwischen der Zugehdrigkeit zu einer bestinmmielopterkategorie (Innovator,
frher Adopter etc.). Klassifizierungen werden ¢gidh ,institutionell vorgenom-
men. Starke Unterschiede in der kommunikationgpohen Ansprache gibt es ledig-
lich zwischen B2B und B2C Handlungszusammenhangenogen auf die Uberwin-
dung vorhandener Diffusionshirden lassen sich KRuokschlisse ziehen.
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KommunikationsinhalteHaufiges Statement fast aller Befragten war, désgesam-
te Branche ausschlie3lich von Kosten-Nutzen-Kalkidestimmt ist. Danach spielen
potentielle Einspareffekte auf Konsumentenseite diedunternehmerische Preispoli-
tik (im Zuge der Ausgestaltung marketingpolitisclsgrategien und Instrumentalein-
satze) eine mehr als dominierende Rolle: Recht kiemte nachgewiesen werden,
dass (nach Aussage der Befragten Unternehmengeertmuf Konsumentenseite
Kosten-Nutzen Kalkile das wesentliche Entscheidknitgsium sind. Im Sinne der
Unternehmen spricht eine erfolgreiche (vorhandeifiglonshirden Uberwindende)
Kommunikationsstrategie also in erster Linie Thenvae ,Kosteneinsparungen®,
.Effizienz“, Finanzierung oder Férderung“ an. Imekh empfehlen die Befragten
damit in erster Linie solche Kommunikationsinhaltée auf die Hirden des ,Kon-
nens” und ,Wollens" einzahlen. Dabei gehen die teeiBefragten scheinbar nicht
davon aus, dass die Vermittlung entsprechenderniZmsmhénge hohe Anforderun-
gen an das Wissen potentieller Adopter stellt. Zigest hat sich nur eines der befrag-
ten Unternehmen mit Ansatzen der fundierten WisS&sittlung beschéttigt.

Komfort und Wohnqualitat

U na b ha n g[g ke [ t Es zieht nicht mehr! Es ist schon warm!
... von Energieversorgemn

) . P - ™ ~ N . ,

Finanzierung .. ¢ i Okologie
Fodeprogamme - |nhalte der Kommunikation | e,
\ < > 7
WWWW Technik

,Kostensenkung und Wertsteigerung*
Kosteneinsparungen

GriRe des Pfeils = Gewichtung

Marken: Als wesentlicher Erfolgsfaktor wird im Zuge dertwitklung erfolgreicher
Marketingkonzepte in der Regel auch der Aufbauketaund vertrauensbildender
Marken angefuhrt, wobei der Aufbau von Vertrauesms Yersprechen von Verlass-
lichkeit etc. ganz wesentliche Kategorien darstel/er Branding macht, will folg-
lich erreichen, dass die Konsumenten sich ,anvaett§ mochte soziale Beziehungen
arrangieren und Anerkennung entwickeln. Einige Blefragten Unternehmen waren
sich Uber die mit dem Branding verbundenen positwarkungen (bspw. Kunden-
bindung) sehr bewusst, scheuten es aus Kostengriedech, hierzu notwendige
Aktivitaten umzusetzen. Lediglich ein (grofReres)tddnehmen aus dem Marktseg-
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ment fir ,Haustechnik und Warme* gab an, dass dasnka Marke und Markent-
wicklung auf der ,Agenda steht* — mehr nicht.

Kandle: In Kapitel 4 wurde bereits darauf hingewiesensddie interviewten Unter-

nehmen zahlreiche Kommunikationskanéle nutzen.geesdllt wurde, dass nahezu
alle klassischen Werbeformen und -kanéle eingesstmien. Als Best-Practices wur-
den von den befragten Unternehmen gleichwohl —igqliashgangig — solche Kom-
munikationswege genannt, die in erster Linie dealodischen Werbeformen zuzu-
rechnen sind. Entsprechende Rickschlisse lasséndaicdAntworten auf folgende

Statements zu:

zunser Marketing war immer dann erfolgreich ...
- ...wenn es uns gelungen ist eine personliche Kundetheng aufzubauen*
- ...wenn wir es mit persénlichem Kontakt verbunderehab
- ...es einen direkten Kontakt zum Kunden gab*“
- ...direkter Kundenkontakt da war und der Kunde abtjetxarde*
- ...Mund zu Mund Kommunikation basierend auf Erfahswigsen seitens
der Kunden stattfand*

,unser Marketing war immer dann erfolglos, wenn...
- ...Flyer und Postwurfsendungen genutzt wurden.”
- ...Printmedien eingesetzt wurden.”
- ...Flyer benutzt wurden.”
- ...das Internet genutzt wurde."
- ...wenn wir uns im Marketing nur mit dem Umweltsapedzanken beschaftigen.”
- ...wenn es zu komplex war.”

Kritisch zu hinterfragen beleibt, ob die Entscheigwzur energetischen Sanierung
oder Energieeinsparberatung ausschlie3lich durch,B&log” bewirkt wurde. Zu
vermuten ist, dass der ,Dialog" nur das ,Ende“egikette kommunikativer Akte ist,
in der auch massenmediale Kommunikation eine Rspielt (bspw. um Aufmerk-
samkeit zu erregen).

Bemerkenswert ist die Feststellung, dass zwarbafeagten Unternehmen den ,Dia-
log" als die erfolgwirksamste Form der Kommunikatibewerten und bestatigen,
dass der Austausch zwischen Adoptern (Pioniered)lnteressierten ein auf die Ent-
scheidung zur Sanierung unmittelbar positiv wirkemommunikationspfad ist, die
unternehmerische Neigung eine wie auch immer gearemmunity-orientierte
Kommunikation zu bewirken, gleichwohl nur sehr ggrist. Was wiederum die Fra-
ge danach aufwirft, ob auf Unternehmensseite Hud#sn,Wissens” (um diese Form
des Marketing) existieren oder die Kommunikationsolen Pionieren und potentiel-
len Adoptern nicht durch unternehmerisches Tun Hiatideln entwickelt werden
.kann“ (bspw. aus Kosten- und/oder Zeitgrinden).

Bemerkenswert ist weiterhin, dass die Vertreter Miesktsegmentes ,Haustechnik
und Warme* auf keinerlei Aspekte der moglichen zesierung ihrer Anlagen” ein-

34



=

gingen. Das kann naturlich so gedeutet werdengads hier die Bedeutung des Vor-
fuhrens, der von den Unternehmen angebotenen RPmodught erkannt wird. Das
Fehlen moglicher Hinweise auf die inszenarischegeBschaften der angebotenen
Anlagen kann jedoch auch so gedeutet werden, alsdese ,Nutzenaspekte®, im
Zuge der Entscheidung fir gegen die energetiscii@msanierung, keine wichtige
Rolle spielen

Netzwerke:Netzwerke, die den Erfahrungsaustausch zwischererp oder zwi-

schen Experten und potenziellen Adoptern institlisieren, wurden lediglich von
zwei Unternehmen besonders gefdrdert. Vorhandertevitsiken (Dritter), die ent-

sprechende Zusammenhange befordern, werden vavieleheit der Befragten zwar
wohlwollend zu Kenntnis genommen, in der Regel aherin einer sehr ,passiven
Rolle* unterstiitzt. Gleichwohl sahen zwei Befragiae besondere ,kommunikati-
onspolitische Chance” in der Entwicklung solchertaMesrke, die Erfahrungsaus-
tausch beférdern.

b) Lassen sich empirische Hinweise fur die symbloéisAufladung von Wohngebéau-
den (oder einzelner Komponenten bspw. Haustecfindgn? Und welche Bedeutung
hat die (mdgliche) ,Sichtbarkeit* des Konsum- bzivestitionsobjektes” fur die
Kaufentscheidung?

Einer der wenigen Hinweise auf die symbolische adiding von Wohngebauden
(oder einzelner Komponenten bspw. Haustechnik) teonm Marktsegment ,Bauteile
und Dammstoffe” nachgewiesen werden. Hier hat eitekhehmen solche (koopera-
tiven) Vermarktungsansatze entwickelt, die der Jépfung von Design und Funk-
tion“ dienen sollen, wobei auch ,Genderaspekte‘hthtsiert werden. Das lasst die
Vermutung zu, dass die ,Sichtbarkeit* der Bauteilamittelbaren Einfluss auf die
Kaufentscheidung des Endnutzers hat — zumindesirgotias befragte Unternehmen
dieser Ansicht, ansonsten waren die Investitiomemldas Projektvorhaben wohl als
Uberflissig zu bewerten.

Darlber hinaus gaben zwei Unternehmen an, daged@mative Aktion (im Show-
Room) in ihr Markting integrieren und inszenatohisdcGestaltungsoptionen ganz be-
wusst in den Mittelpunkt ihrer Marketingaktivitateatzen.

Weitere Indizien zur symbolischen Aufladung von Wgéb&uden bzw. zur Rolle der
Sichtbarkeit lie3en sich nur recht mittelbar akeleitSo wurden die Befragten gebeten,
Zu sagen, inwieweit sie im Zuge der Entwicklung leeter Marketingansatze auf die
.emotionale Aufladung® ihrer Unternehmensleistungatzen. Dabei zeichnete sich
ein relativ klares Bild ab. Das Gros der Befragsagte, dass sie in Bezug auf ihre
Kundenansprache in erster Line sachliche Argumé&aahlen) in den Vordergrund
ricken. Lediglich 2 Unternehmen gaben an, dass Ka@munikation emotionale
Aspekte integriert bzw. sagten, dass ihnen die iemale Aufladung ihrer Produkte
wichtig ist. Es scheint folglich so, dass die Bfamdbislang vor allem solche Marke-
tingansatze bevorzugt, in der — relativ klar undhtérn — vorhandene Qualitaten des
jeweiligen Produktes vorgestellt werden, dass ,Bomaie”, ,Symbolhafte” oder
»Inszenarische* ist eher Ausnahmen denn die Regel.
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d) Lasst sich im Zuge der Befragung unternehmeeiséimtscheider die These verifi-
zieren, dass Hindernisse des Kénnens (die als saloh Probanden wahrgenommen
werden) tatsachlich oft Hindernisses des Wissars?si

Glaubt man den Ausfuhrungen der befragten Untereelmertreter, wird in Kunden-
gesprachen ,in erster Line Uber die Kosten dere&angsmalinahme und Uber Ein-
sparpotentiale gesprochen”. Dabei aul3erten sichafiezsBefragten so, dass der ,Ab-
schluss*, der ,Verkauf‘ oder die ,Durchfihrung dganierungsmalRnahme*” nach dem
Kundengespréach ,fast nie ein Problem® ist. FUhrinndliesen Zusammenhang nicht
~hur* auf das Verkaufstalent der jeweiligen Untdimeensvertreter zurick, ist zu hin-
terfragen, warum fast alle Kundengesprache mit filaschluss® enden. Entweder
waren die Kunden schon vorher bereit, die Saniema@gnahme durchzufihren oder
die Beratungsgesprache konnten vorhandene ,HurdsnKénnens” (in der Regel
wohl Finanzierungsfragen oder Kosten-Nutzen-Ratati) im Sinne positiver Sanie-
rungsentscheidungen tberwinden helfen. Mithin $ssehr wahrscheinlich, dass vor-
handene Hindernisse des Konnens (hier die Finamggroft Hindernisses des Wis-
sens sind.

e) Ist Informationsunsicherheit eher eine Folge yom wenig“ oder ,zu viel* In-
formationen (Konsumentenverwirrung).

Im Zuge einer moglicherweise vorhandenen Infornmstimsicherheit waren die Be-
fragten recht gespalten in ihrer Bewertung. InralMarktsegmenten wurde sowohl
behauptet, dass sie vorhanden ist, als auch erklass ,... Kunden sich eigentlich
immer recht sicher sind, in dem, was sie wolleni€jé€nigen Unternehmen, die ,In-
formationsunsicherheit* beobachteten, fuhrten dggs@dséatzlich auf drei Kategorien
zuriick:

1. ,Bei der groRen Ahnlichkeit vieler Produkte falk einigen Kunden schwer,
das richtige Produkt auszuwéhlen — das tbernehnregeyn...”

2. ,Es gibt sehr viele Produkte unter den man auswékdan."

3. ,Einige Kunden haben vor dem Kauf nicht das Geféahkreichend informiert
zu sein.”

Im Kern scheinen sich hier die drei in anderen éluuagszusammenhangen bereits
nachgewiesenen Kategorien von Konsumentenverwitrznespiegeln. (1) Die wahr-
genommene Ahnlichkeit der Produkte fuhrt zimsicherheit (2) Die Konfrontation
mit zu vielen Produkten fiihrt zdwberlastungund (3) das subjektive Gefiihl (noch)
nicht ausreichend informiert kann Zunklarheitfiihren.

Mithin kann die formulierte Forschungsfrage, obohmhationsunsicherheit eher eine
Folge von ,zu wenig" oder ,zu viel* Informationestj nicht im Sinne der ,Entweder-
oder-Kategorie* beantwortet werden. Die wahrgenomemformationsunsicherheit
auf Grund der Ahnlichkeit der Produkte sowie difotmationstiberlastung auf Grund
der Fille der Produkte (und der damit verbundenen Zeil widerspruchlichen In-
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formationen) kann sicher durch ein ,weniger an infationen“ geheilt werden. Die
Kategorie ,Unklarheit* geht jedoch auf das subje&tEmpfinden potentieller Kunden
zurtick, (noch) nicht mit den richtigen Informationeersorgt zu sein. Hier wird die
Reduktion vorhandener ,Informationsangebote” zunbhau von Unklarheit” fihren.
Unmittelbar positiven Einfluss auf diese Kategoriginklarheit* hat jedoch eine
maoglichst homogene und widerspruchsfreie Kommuiokat

6. Fazit

Insgesamt gesehen deuten die Daten darauf hin,cdad4$3 der befragten Unterneh-
men eine gewisse marketing- und kommunikationgpohe Affinitat unterstellt wer-
den kann. Die Mehrheit der Branche scheint bisjadgch keine kommunikationspo-
litische ,Nahe* ausgebildet zu haben. Die hier asaaten kommunikationspolitischen
YJAuspragungen“ der Branche legen den Schluss riddmes Ansétze optimaler Kom-
munikationsstrategien zwar vorhanden sind, diesgaimz wesentlichen Punkten aber
noch unterentwickelt scheinen. Im Kern vermarktet Mehrheit der Unternehmen
seine Produkte nach wie vor in erster Linie naam ¢Brinzip Zufall“. Insoweit also
neue, diffusionslogisch sinnvolle marketingpoliiscAnsatze entwickelt werden sol-
len, scheint die Branche noch Entwicklungspotemtiahaben.
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