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1 Einleitung

Vom Oktober 2007 bis Januar 2008 wurde im Rahmen des Projektes GEKKO und in
Kooperation mit KoBE e.V., dem Lokalsender oeins und der Nordwestzeitung der
Wettbewerb ,Oldenburg sucht die klimafreundlichsten Hauser!* durchgefuhrt. Die
Teilnehmerinnen dieses Wettbewerbs wurden als eigene Adoptergruppe innerhalb
des untersuchten Diffusionssystems identifiziert. Sie kbnnen als ,Pioniere* oder ,Vor-
reiter" auf dem Gebiet der energetischen Sanierung und des klimafreundlichen Neu-
baus bezeichnet werden. Diese Akteursgruppe entspricht den in der Diffusionsfor-
schung zumeist so bezeichneten ,Innovators“ oder ,Early Adopters® (Rogers 1995).

Ziel dieser Befragung war es, herauszufinden, welche Grinde und Motive diese Pio-
niere bei der Durchfihrung ihrer Gebdudesanierung/inres Neubaus geleitet haben,
welche Informationsquellen sie im Vorfeld nutzten, wer oder was sie bei der Durch-
fuhrung ihres Projektes unterstutzt oder gehindert hat und welche sozialen Interaktio-
nen in Verbindung mit der KlimaschutzmalRnahme relevant sind. Im Hinblick auf die
sozialen Interaktionen sind besonders die Kontakte und die moégliche Einflussnahme
von Pionieren auf potenzielle Adopter von Klimaschutzldsungen im Gebaudebereich
von Interesse.

2 Der GEKKO-Klimaschutzwettbewerb

Der Wettbewerb ,Oldenburg sucht die klimafreundlichsten Hauser!* rief im Jahr 2007
alle Oldenburger Hauseigentiimer, die einen beispielhaften Beitrag zur CO,-Minde-
rung vorweisen konnten, zur Teilnahme auf. Bewerbungen konnten in den Katego-
rien ,Neubau®, ,Energetische Sanierung” und ,Gewerblich genutzte Gebaude* abge-
geben werden. Fiur die Kategorien ,Neubau“ und ,Energetische Sanierung® stiftete
ein Sponsor, die PSD Bank, jeweils ein Preisgeld in H6he von 1500 € (1. Platz), 1000
€ (2. Platz) sowie 500 € (3. Platz). Daruber hinaus wurden zwei Sonderpreise verlie-
hen, die das Kompetenzzentrum Bauen und Energie (KoBE e. V.) stiftete. Die Aus-
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wahl der Gewinner erfolgte durch eine Jury. In der Jury vertreten waren die Architek-
tenkammer Niedersachsen (Prof. Dr. Volker Droste), die Fachhochschule Oldenburg/
Ostfriesland/Wilhelmshaven (Prof. Dr. Jorg Hartel), die Energieberatung der Verbrau-
cherzentrale (Dipl.-ing. Raymund Widera), die Stadt Oldenburg (Stadtbaurat Dr.
Frank Pantel), die Oldenburger Klimaschutz-Aktionsgemeinschaft Klima(+) (Dipl.-Ing.
Thomas Myslik), KoBE e.V. (Dipl.-Ing. Rainer Heimsch) und der Bremer Energie-
Konsens (Dr. Cornelius Rasmussen/Dipl.-Ing. Bernd Langer). Die Jury-Veranstaltun-
gen wurden vom GEKKO-Team moderiert und durch einen Architekten und Energie-
experten unterstitzt, welcher die in die ndhere Auswahl aufgenommenen Gebaude
besuchte, um die Angaben zu lberprifen. Aufgrund der geringen Anzahl an Bewer-
bungen in der Kategorie ,Gewerblich genutzte Gebaude® fand sich kein Gebaude,
welches aus Sicht der Jury als Preistrager in dieser Kategorie in Frage kam. Die Jury
sprach allerdings zwei lobende Erwahnungen aus. Um sich zu bewerben, musste ein
Teilnahmebogen ausgeflllt werden, der grundlegende Informationen wie das Gebau-
dealter und die Wohnflache, insbesondere aber Informationen zu den Verbrauchs-
werten und der Haustechnik abfragte.

Der Wettbewerb verlief insoweit erfolgreich, als dass insgesamt 65 Bewerbungen
angenommen werden konnten, wobei 19 Bewerbungen fur die Kategorie ,Neubau®,
43 Bewerbungen fur ,Sanierung” und drei Bewerbungen fur ,gewerblich genutzte
Gebaude* abgegeben wurden.

Das mit dem Wettbewerb verbundene Interesse erstreckte sich dabei auf verschiede-
ne Fragestellungen. So sollte die Wirksamkeit solcher Wettbewerbe als Instrument
der Klimaschutzkommunikation untersucht, die Verwendung der Resultate im Rah-
men einer Best-Practice-Sammlung Uberprift und die gewonnenen Daten fir weitere
Ruckschlisse verwendet werden. Zentral war zudem das Bestreben, die Wettbe-
werbsteilnehmer am im GEKKO-Forschungsrahmen einzuordnen, also zu klaren,
welche Adopterkategorie sie einnehmen und welche Rolle ihnen damit im Diffusions-
prozess zukommt. Das Ziel, die Rolle der Pioniere im Diffusionsprozess zu beleuch-
ten, wurde mit der Befragung zum Klimaschutzwettbewerb weiterverfolgt. Sieht man
die Teilnehmer des Wettbewerbs als derartige Pioniere, ergeben sich unter anderem
zwei Herausforderungen:

1. Wie lassen sich Pioniere als Akteure einer zielfihrenden Klimaschutzkommunika-
tion integrieren, zumal der Diffusionsforschung die Annahme zugrunde liegt, dass
spatere Adopter ihre Ubernahmeentscheidung vom Vorhandensein bereits erfolg-
ter Ubernahmen abhangig machen?

2. Mit Hilfe welcher konkreten (Kommunikations-) Mal3hahmen kann erreicht wer-
den, dass Pioniere von anderen potenziellen Adoptern Uberhaupt wahrgenom-
men werden und demzufolge (bei Letzteren) positive Assoziationen wecken, wel-
che tendenziell Diffusionsbarrieren mildern?



3. Insoweit sich ohne vorherige Aktivierung von Pionieren bzw. frihen Adoptern kei-
ne Diffusionsdynamik auslésen lasst, sind nahere Charakteristika ,typischer* Pio-
niere wichtig. Daran kann sich eine Klimaschutzkommunikation ausrichten, die
zunéachst Pioniere adressiert.

Die Annahme sozial interdependenter Entscheidungskalkile lasst sich, wie oben ge-
zeigt, sowohl auf Basis des ,,symbolischen Interaktionismus” (Blumer 1986) als auch
informationsdkonomisch rechtfertigen. Schelling (1978, S. 102 ff.) modelliert diese In-
terdependenz, indem er fur jeden potenziellen Adopter des sozialen Systems eine
Mindestanzahl an beobachteten Anwendungen anderer Adopter unterstellt, die er-
reicht sein muss, sodass er zur eigenen Ubernahme bereit ist. Wenn diese individu-
ellen Schwellenwerte z. B. normal verteilt sind, kann unter bestimmten Bedingungen
eine sich selbst tragende Diffusionsdynamik ausgeltst werden. Sie gleicht einer ,so-
zialen Kettenreaktion* und setzt voraus, dass bereits eine gentugende Anzahl an
Ubernahmen erfolgt ist. Diese Bedingung kann im giinstigsten Fall dadurch erfullt
sein, dass hinreichend viele innovative oder risikofreudige Adopter auch dann inves-
tieren, wenn noch keine vorherigen Ubernahmen erfolgt sind. Derartige ,Vorreiter®
motivieren jene nachfolgenden Adopter, die ihre Ubernahme zwar davon abhangig
machen, nicht die ersten Anwender zu sein, aber einen relativ geringen Schwellen-
wert aufweisen. Wenn auf diese Weise die Anzahl der beobachtbaren Adoptionen
steigt, kann dies weitere Adopter motivieren. Die damit erhdhte Anzahl erfolgter
Ubernahmen induziert wiederum weitere Ubernahmen.

Wie gelingt es, die fur diesen positiven Rickkoppelungsprozess erforderliche ,kriti-
sche Masse" an Pionieren und frihen Adoptern zu aktivieren? Welche Zielgruppen
waren daflr pradestiniert und mittels welcher Massnahmen kann deren Ubernahme
stimuliert werden? Zunachst liegt die Vermutung nahe, dass innovative Adopter be-
strebt sind, durch die Wahrnehmung als ,Pionier” symbolische Distinktionsgewinne
zu erzielen. In diesem Fall kdnnten undifferenzierte Massnahmen der Massenkom-
munikation eine den Diffusionsprozess lahmende Pattsituation herbeifiihren: Einer-
seits verlieren innovative, auf das Image des Vorreiters bedachte Adopter den Anreiz
zur friihen Ubernahme, wenn sie sich nicht symbolisch ,von der Masse absetzen*
konnen. Andererseits lassen sich die anderen Nachfrager — ganz gleich wie umfang-
reich und optimiert die Kommunikationsmassnahmen auch sein mégen — ohnehin
nur unter der Bedingung, nicht die ersten Anwender zu sein, motivieren. Folglich ist
ein Instrumentenmix vonndten, welcher erstens die Inszenierung friher Adoptionen
als Pionierleistung erlaubt und zweitens gezielt die fir diesen Adressatenkreis wirk-
samen Diffusionsbarrieren bearbeitet bzw. an Motivkonstellationen ankntpft, deren
Aktivierung auch jenseits sozialer Interaktionen eine Adoption induzieren kénnte.



3 Die Befragung

3.1 Der Fragebogen

Der Aufbau des Fragebogens (siehe Anhang) ist auf das Erkenntnisinteresse des
Projektes GEKKO abgestimmt. Er besteht aus insgesamt drei Seiten mit 24 Fragen.
Die bewusste Begrenzung auf drei Seiten sollte die Bereitschaft der Befragten zur
Beantwortung des Fragebogens erhthen, indem die Zeit zur Beantwortung so kurz
wie moglich gehalten wurde. Sowohl offene als auch geschlossene Fragen, die dem
Uberwiegenden Anteil entsprechen, wurden verwendet.

Im ersten Teil des Fragebogens werden soziodemografische Informationen abge-
fragt, beispielsweise das Geschlecht und das Alter. Daran schlieRen sich Fragen
nach den Motiven zur Sanierung/ dem Neubau, den wahrgenommenen Hindernissen
und den verwendeten Informationsquellen im Zuge der Planung des Projektes an.
Den Schwerpunkt bilden Fragen zu sozialen Interaktionen der Pioniere. So wird ge-
fragt, ob bereits andere klimafreundlich sanierte/ neu errichtete Gebaude im Vorfeld
bekannt waren und welche Personen/Institutionen Einfluss auf den Teilnehmer und
damit den Ablauf des Projektes genommen haben, beispielsweise in Form von Ge-
sprachen oder Beratungsleistungen. Auch die Art der genutzten Informationsquellen
ist hier von Interesse. Dartiber hinaus sollen die Teilnehmer in einer weiteren Frage
angeben, welche Eigenschaften sie Personen zuschreiben, die klimafreundlich sa-
nieren/neu bauen. Hiermit sollen — allerdings indirekt — Rickschliisse auf das poten-
zielle Selbstbild der Teilnehmer ermdéglicht werden.

Weitere Fragen thematisieren die sozialen Kontakte der Pioniere nach Abschluss
ihres Klimaschutzprojektes. Hierbei soll geklart werden, inwieweit diese die Entschei-
dung potenzieller Adopter von Klimaschutzlésungen im Geb&audebereich positiv be-
einflussen kénnen, indem diese in dialogischen Kommunikationssituationen die Vor-
zuge und positiven Erfahrungen des eigenen Projektes vermitteln. Weiterhin wurden
die Teilnehmer gefragt, ob sie das eigene Projekt (vor dem gereiften Erfahrungshin-
tergrund) nochmals durchfiihren wirden. Dieser Aspekt verdient besondere Beach-
tung vor dem Hintergrund, dass die elementare Rolle von Pionieren im negativen Ex-
tremfall die Diffusionsdynamik behindern, wenn nicht gar lahm legen kann: Wenn ne-
gative Erfahrungen kommuniziert werden, wirkt sich dies steigernd sowohl auf Hur-
den des Wollens als auch des Wissens aus. Weiterhin sind negative Erfahrungen auf
Seiten von Pionieren eine Quelle fur kognitive Dissonanz, deren Verarbeitung durch
Klimaschutzkommunikation untersttitzt werden kann, um konterkarierende Effekte im
Hinblick auf die Mobilisierung spaterer Adopter zu vermeiden. Abschliel3end sollen
die Probanden im Rahmen einer offenen Frage in maximal funf Stichworten noch-
mals die wichtigsten Beweggriinde fur die Durchflihrung ihrer energetischen Sanie-
rung/ihres klimafreundlichen Neubaus darlegen.



Der Fragebogen wurde so konzipiert, dass er sowohl bequem am PC als auch ein-
fach ausgedruckt beantwortet werden konnte. Dies sollte dazu dienen, die Motivation
zum Ausfullen des Fragebogens zu erhéhen.

3.2 Durchfuhrung der Befragung

Wie bereits erwahnt, wurde die Befragung so konzipiert, dass sie auf die Teilnehmer
des Wettbewerbs ,Oldenburg sucht die klimafreundlichsten Hauser!" zugeschnitten
war. Die Teilnehmer des Wettbewerbs (insgesamt 65, wobei drei aufgrund nicht
mehr aktueller Adressen und Telefonnummern nicht mehr kontaktiert werden
konnten) bildeten somit die Basis der Befragung. Ein Anschreiben informierte die
Teilnehmer dartiber, dass die Befragung anonymisiert durchgefiihrt werden wirde

In einem ersten Schritt wurden alle Teilnehmer per E-Mail angeschrieben. Diese E-
Mail beinhaltete das Anschreiben sowie die am PC auszufiillende Version des Frage-
bogens. Die Nutzung des Internets zur Kontaktaufnahme schien der einfachste und
schnellste Weg zu sein und war deshalb das Mittel der ersten Wahl. Als problema-
tisch stellte sich heraus, dass etwa ein Drittel aller vorliegenden E-Mail-Adressen
nicht mehr aktuell waren. Teilnehmern, deren E-Mail-Adresse nicht mehr vorlag, wur-
den das Anschreiben und der Fragebogen per Post zugeschickt, wobei ein frankier-
ter Rickumschlag beigelegt wurde. Der E-Mail-Fragebogen erzielte einen Uber-
raschend hohen Ricklauf (insgesamt wurden 49 Teilnehmer per E-Mail angeschrie-
ben, 18 Fragebdgen wurden beantwortet zurlick gesendet). Von den 13 Teilneh-
mern, die nicht per E-Mail erreicht werden konnten und per Post angeschrieben wur-
den, sendeten vier den Fragebogen zurlck.

In einem zweiten Schritt wurden drei Wochen spéter alle Teilnehmer, die nicht auf
den ersten Kontaktversuch reagiert hatten, angerufen. Von diesen 40 Teilnehmern
konnten 30 erreicht werden, wobei zwei Teilnehmer den Fragebogen am Telefon
ausfullten bzw. ausfillen lieRen. Von den anderen 28 Teilnehmern nahmen 20 das
Angebot wahr, sich den Fragebogen per Post zusenden zu lassen. Die zehn nicht
per Telefon erreichbaren Teilnehmer wurden ebenfalls per Post angeschrieben. Ins-
gesamt wurden so weitere 30 Fragebdgen versendet, von denen 16 beantwortet wur-
den. Von den insgesamt 62 erreichten Teilnehmern haben somit 40 den Fragebogen
beantwortet. Das entspricht einer Rucklaufquote von 64,5 Prozent — ein sehr positi-
ves Ergebnis fur eine Umfrage. Eine Erklarung fur diesen Rucklauf kann das beson-
dere Engagement und Selbstbewusstsein von Klimaschutzpionieren sein, sich mit
dem gesetzten Beispiel zu identifizieren und dieses offen zu kommunizieren.

Im Zuge des Kontakts mit Architekten und Fachleuten des Praxispartners KoBE e.V.
wurden weitere Pioniere des klimafreundlichen Bauens/ Sanierens in Oldenburg, die
nicht am Wettbewerb teilgenommen hatten, identifiziert und in die Befragung mit ein-
bezogen. So erhohte sich die Anzahl der von Pionieren beantworteten Fragebdgen
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auf insgesamt 46. Die Ergebnisse der Befragung sollen auch allen Teilnehmern zu-
ganglich gemacht werden. Aus diesem Grund wird eine Zusammenfassung der Er-
gebnisse auf der GEKKO-Homepage verdffentlicht.

4 Ergebnisse der Befragung

Im soziodemografischen Teil des Fragebogens wurde nach Geschlecht, Alter und
Bildungsstand sowie nach der Art der durchgefiihrten Maflinahme (Sanierung oder
Neubau) gefragt. Von den insgesamt 46 Befragten waren Uber 75% mannlich. Dies
l&sst den Schluss zu, dass (obwohl das Interesse an Themen in Bezug auf Umwelt-
schutz in der Regel keine geschlechtlichen Unterschiede aufweist) der eher tech-
nische Ansatz geb&udebezogener Klimaschutzlosungen Manner eher anspricht als
Frauen. Die Haufigkeitsverteilung des Bildungstandes der Probanden findet sich in
der folgenden Abbildung.

CJHauptschulabschluss
M vittlere Reife
L] Abitur
B Hochschulabschluss
B Anderer
B Keine Angabe

n=46

Abbildung 1: Welchen Bildungsabschluss haben Sie? (Frage 3)

71% der Probanden gehdren der Kategorie ,Energetische Sanierung” und knapp
28% der Kategorie ,Neubau® an. Dies entspricht in etwa der Verteilung der Teilneh-
mer des Klimaschutzwettbewerbs.

Die nachsten beiden Fragen beschaftigten sich mit den Grinden fir die Durchfih-
rung der SanierungsmafRnahme(n). So wurde zuerst gefragt, ob (falls eine Sanierung
durchgefuhrt wurde) diese im Zuge ohnehin notwendiger Renovierungsarbeiten, nur
zur Energieeinsparung oder aus einer Kombination beider Griinde durchgefihrt wur-
de. Letzteres traf auf Uber 42% zu. Knapp 18% der Probanden wurden im Zuge
ohnehin notwendiger Arbeiten aktiv und 9% ergriffen die MaRnahme ausschlieflich
zum Zweck der Energieeinsparung. Dass Uber 30% der Pioniere die Option ,keine
Angabe“ ankreuzten, unterstreicht zuséatzlich, wie wichtig die Bindelung bzw. Verbin-
dung unterschiedlicher Intentionen zu einer Motivallianz ist. Die anschlie3ende Frage



widmete sich individuellen Grunden fir die Durchfihrung der MaRnahme (siehe Ab-
bildung 2). Tendenziell erweist sich aus Sicht der Probanden keine der vorgegebe-
nen Antwortoptionen als unwichtig. Auffallig war lediglich die Bedeutung des
Klimaschutzes als Beweggrund, den 25 Teilnehmer als ,sehr wichtig® und 15 als
.wichtig einstuften. Niemand kreuzte die Option ,unwichtig® an. Auch die
Mdoglichkeit, langfristig Geld zu sparen, wurde von 40 Befragten entweder als ,sehr
wichtig” oder ,wichtig“ bezeichnet. Die Wohnqualitdt bewerteten ebenfalls fast 40
Teilnehmer mit ,sehr wichtig“ oder ,wichtig“, wobei die letztgenannte Antwortoption
Uberwog. Vergleichsweise wenig Bedeutung wurde einer Wertsteigerung der
Immobilie beigemessen, wenngleich immerhin eine Mehrheit (31) der Befragten
diesen Grund als ,sehr wichtig” oder ,wichtig” ansieht.

30

25
20 4 _| _I O sehr wichtig

m| eher wichtig
0O eher unwichtig
10 m unwichtig

15 +—

langristig Geld Wertsteigerung Unabhéngigkeit Klimaschutz Wohngqualitat
sparen von
Energiepreisen

Abbildung 2: Wie wichtig sind Ihnen folgende Griinde fir die
Sanierung/den Neubau? (Frage 6)

Neben einer Akzentuierung des Klimaschutzgedankens konnte sich — da letztlich kei-
ne der Antwortoptionen komplett irrelevant zu sein scheint — insgesamt eine Orientie-
rung an Motivallianzen als handlungsleitend erweisen. Weitere von den Befragten im
offenen Teil genannte Grunde fur die Malihahme waren das verbessere Klima im
Gebaude, die Vermeidung von hohen Investitionen bei zu spaten Sanierungsmal3-
nahmen, weniger Abhangigkeit von Energieversorgern, die Nutzung eines ginstigen
KfW-Kredites sowie die Moglichkeit mit gutem Beispiel voran zu gehen und somit ein
Zeichen fur andere zu setzen, den gleichen Weg einzuschlagen.

Die néchste Frage zielte auf die von den Pionieren genutzten Informationsquellen im
Vorfeld der Sanierung/ des Neubaus (siehe Abbildung 3) ab. Insbesondere Bera-
tungsangebote von Energieberatern, Unternehmen und Banken erweisen sich als
bedeutend. Sie wurden von 33 der insgesamt 46 Befragten als ,sehr wichtig“ oder
~wichtig® bezeichnet, wobei die Mehrheit (18) sie fir ,sehr wichtig“ hielt. Nur ein
Befragter gab an, dass derartige Beratungsangebote ,unwichtig” seien, fir 12 waren
sie ,eher unwichtig®. Als tendenziell weniger wichtig werden lokale Informationen von
Kommunen und offentlichen Einrichtungen eingestuft (hier kreuzten 20 Personen
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~eher unwichtig” und ,unwichtig” an). Offizielle Informationen von Behdrden und Infor-
mationen und Erfahrungen von Bekannten und Freunden bewerteten die Befragten
ahnlich, wobei Informationen von Freunden und Bekannten fir etwas wichtiger
gehalten werden. Wahrend sieben Befragte offizielle Informationen fur ,sehr wichtig®
hielten, waren es bei Freunden und Bekannten zehn. ,Unwichtig“ waren Behérden
fur funf Teilnehmer, Freunde und Bekannte jedoch nur fiir zwei. Es bestand die Mdg-
lichkeit, andere flir wichtig gehaltene Informationsquellen anzugeben. Besonders oft
(von funf Befragten) wurden die eigenen Erfahrungen und Qualifikationen angefuhrt.
Des Weiteren wurden das Internet, Biicher, Zeitschriften/ Zeitungen und Messen als
Informationsquellen benannt.

25

20

O sehr wichtig
15

B eher wichtig

10 | O eher unwichtig

@ unwichtig

Offizielle Lokale Informationen Beratungs- und Freunde/Bekannte
Informationen Informationsangebote

Abbildung 3: Wie wichtig sind/waren lhnen folgende Informationsquellen? (Frage 7)

Als nachstes wurde gefragt, wo die Probanden vor der Durchfiihrung ihres Projektes
Hindernisse sahen. Mehrfachnennungen waren hier méglich, das Ergebnis ist in Ab-
bildung 4 dargestellt. Auffallig ist, dass insbesondere der Faktor Zeit als Hindernis
gesehen wurde. So war fur 20 Befragte speziell der Zeitaufwand zur Informationssu-
che ein Hindernis, fur 22 war ein genereller Zeitmangel hinderlich. Als drittwichtigste
Hinderniskategorie wurden mit 14 Nennungen mangelnde Erfahrungen von Architek-
ten und Handwerkern genannt. Ungentgende Informationen spielten mit nur zehn
Nennungen eine auffallend geringe Rolle. Dies unterlegt, in Kombination mit der ho-
hen Gewichtung von Zeitknappheit, die These, dass gebédudebezogener Klimaschutz
hohe Anforderungen an die Fahigkeit und Bereitschaft der Investoren stellt, eine
komplexe, zeitaufwandige und von Informationsvielfalt gekennzeichnete Entschei-
dungssituation zu meistern.

Finanzielle Aspekte waren nur von untergeordneter Bedeutung; so ergaben sich fur
die Kosten eines Energieberaters lediglich acht Nennungen. Finanzierungsprobleme
waren nur fur zwei Befragte relevant. Allerdings erhielt der Aspekt ,unsichere Amorti-
sation“ immerhin sechs Nennungen. Dies verweist jedoch abermals auf die Logik der
Informationsunsicherheit. Unbequemlichkeiten wie ,Dreck/Unordnung“ und mangein-
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des Vertrauen in die Technik wurden von den Probanden kaum als Hindernis be-
trachtet. Als weitere Hinderungsgriinde wurden im offenen Teil der Beantwortungs-
optionen unter anderem eigene handwerkliche Mangel, kommunale Auflagen, ver-
steckte Zusatzkosten sowie ein generell hohes Investitionsvolumen genannt. Beziig-
lich des Investitionsvolumens gaben fiinf Befragte an, Hindernisse gesehen zu ha-
ben. Anzumerken ist dabei, dass vier der finf Befragten tber 60 Jahre alt waren.
Dies lasst die (wage) Vermutung zu, dass Menschen einer fortgeschrittenen Alters-
stufe eher dazu neigen, hohe Investitionen als potenzielles Hindernis zu betrachten,
wenn es zu einer Abschatzung des persénlichen Kosten/ Nutzen-Verhéaltnisses
kommt.

DZeitaufwand der
Informationssuche

S [ Ungenligende
Informationen

O Energieberater muss
bezahlt werden

= Mangelnde
Finanzierungsangebote

.Wenige Erfahrungen bei
15 Architekt/Handwerker

| Keine Zeit flr das
Thema

[ Dreck/Unordnung

O Kein Vertrauen in die
Technik

Cunsichere Amortisation
m Andere Glinde
[5] n [6] n M Keine Angabe
n=46

20

Abbildung 4: Wo sahen Sie Hindernisse vor Umsetzung lhres Projektes? (Frage 8)

Die nachste Frage war mit vier Antwortoptionen ausgestattet, die den Zusammen-
hang zwischen finanziellen Belangen und Umsetzungsmotiven naher beleuchten
sollten (siehe Frage 9 im Anhang). Die meisten Zustimmungen (fast 41%) erzielte die
Aussage, dass die EnergiesparmalRnahme auch durchgefiihrt worden ware, wenn
dies zu keinem oder nur geringem finanziellen Vorteil gefuhrt hatte. Nur nahezu 14%
hatten die MaRnahme nicht durchgefuhrt, wenn diese sich finanziell nicht gelohnt
hatte. 27% gaben an, die Energiesparmalinahme durchgefihrt zu haben, weil ihnen
ein Fachmann die finanziellen Vorteile aufgezeigt hat, wohingegen sich 18% auf die
Erfahrung anderer Personen verlassen haben, welche zeigten, dass sich Energie-
sparmal3inahmen finanziell lohnten.

Mittels der zehnten Frage in Erfahrung gebracht werden, seit wann sich die Pioniere
mit der Energieeinsparung im Gebaudebereich beschaftigt haben. Die Halfte der
Befragten (50%) hatte sich bereits mehrere Jahre vorher mit dem Thema beschaftigt,
etwa 43% erst einige Monate vor der Umsetzung. Nur ca. 7% beschaftigten sich
lediglich kurz vorher mit der Thematik. Differenziert man hier zwischen den Befragten
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der Kategorien ,Neubau“ und ,Energetische Sanierung®, so zeigt sich (siehe Abbil-
dung 5), dass die Teilnehmer der zuletzt genannten Kategorie sich tendenziell friher
(also ofter einige Jahre vorher) mit dem Thema Energieeinsparung beschéftigten.
Dies verwundert insoweit nicht, als die von vornherein geplante Integration von
KlimaschutzmalRnahmen (auch solchen, die Uber bestehende gesetzliche Regelun-
gen hinaus gehen) ein weitaus einfacher — vor allem: zeitsparender — durchzufiihren-
des Unterfangen darstellt als eine nachtragliche Sanierung, welche vergleichsweise
komplex ist und damit hohe Anforderungen an das Engagement und die Informa-
tionsbeschaffung auf Seiten der Gebaudenutzer stellt.

. Einige Jahre vor der
Eneérge_hsche_ [Jsanierung / dem
anierung Neubau
m Einige Monate
vorher
Neubau— CIKurz vorher
| | | |
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Abbildung 5: Seit wann haben Sie sich mit Fragen der Energieeinsparung im
Gebaudebereich beschaftigt? (Fragen 4 und 10, nach Kategorie in absoluten Zahlen)

Sodann wurde gefragt, ob im Bekanntenkreis oder der ndchsten Nachbarschaft be-
reits vor dem eigenen Projekt eine energetische Gebaudesanierung durchgefihrt
oder ein energiesparendes Haus errichtet worden war. Das war bei immerhin fast
29% der Befragten der Fall, 49% antworteten mit ,nein* und 22% konnten keine Ant-
wort darauf geben. Auf die Frage, wie viele klimafreundliche Hauser den Befragten
vor Durchfihrung des eigenen Projekts in Oldenburg bekannt waren, gaben knapp
Uber 50% an, keines gekannt zu haben. Fast 30% kannten ein bis drei solcher Hau-
ser, 20% kannten eine héhere Anzahl. Drei Teilnehmern waren zehn klimafreund-
liche Objekte bekannt. Die Frage nach der Bekanntheit energetischer Gebaudesanie-
rungen in Oldenburg fihrte zu einem &hnlichen Ergebnis. 57% kannten keine derarti-
gen Bauprojekte, etwa 25% der Befragten waren ein bis drei Gebaudesanierungen
bekannt. Somit wussten circa 17% von mehr als drei Sanierungsmalinahmen. Ein
Befragter, der angab, vorher sogar 25 energetische Gebaudesanierungen gekannt
zu haben, ist mit dieser Thematik moglicherweise beruflich verbunden.

Als nachstes wurde danach gefragt, ob sich die Probanden an einer bereits durchge-
fuhrten energetischen Sanierung/ einem energiesparenden Neubau orientiert haben.
22% der Probanden bejahten diese Frage, etwa 72% taten dies nicht und 6,5%
konnten diese Frage nicht beantworten (siehe Abbildung 6). Auffallig ist, dass ein
Drittel der Teilnehmer aus der Kategorie ,Energetische Sanierung” diese Frage mit ja
beantwortete, wahrend es aus der Kategorie ,Neubau® nur eine Person war. Werden
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die Befragungsergebnisse zu Hindernissen (siehe Frage 8) bivariat nach Pionieren,
die sich an existierenden Projekten orientierten und denen, auf die dies nicht zutraf,
aufbereitet, so zeigt sich, dass jene, die sich an keinem Beispiel orientierten, haufiger
kein Vertrauen in die Technik hatten sowie geringe Erfahrungen bei Architekten und
ungenugende Informationen als Hindernis betrachteten. Demgegenuber war fur die
Teilnehmer, die sich an einem Beispiel orientierten, der notwendige Zeitinput fir das
Projekt allgemein und fur die Suche nach Informationsmaterialien von Bedeutung.

Ja
B Nein
Cich weil es nicht

B Keine Angabe
n=46

Abbildung 6: Haben Sie sich an einem Beispiel orientiert? (Frage 13)

Von denen, die bereits mindestens ein Beispiel kannten, gaben fast 42% an, dass
dieses in Oldenburg lokalisiert sei. Bei mehr als 33% war das Beispiel immerhin noch
in Norddeutschland, 25% orientierten sich an einem Neubau/ einer Sanierung im
ubrigen Deutschland. Niemand nannte ein auslandisches Projekt.

Mithilfe von Frage 15 sollte erkundet werden, mit wem die Probanden vor der Durch-
fuhrung Uber das Vorhaben gesprochen haben. Es zeigte sich, dass nicht nur Fach-
leute (40%) zu den Gesprachspartnern gehorten, sondern auch Freunde, Bekannte
und Kollegen (fast 31%) sowie die eigenen Familienmitglieder (28%).

Die anschlieBende Frage zielte darauf ab, welche Eigenschaften die Probanden ge-
nerell Menschen zuschreiben, die besonders klimaschonend sanieren oder neu bau-
en. Mehrfachnennungen waren mdglich. Auf diese Weise sollten mogliche Anhalts-
punkte zur Selbsteinschatzung der Probanden offen gelegt werden, ohne diese in die
Lage zu bringen, direkt tGber sich berichten zu missen. Es zeigte sich (siehe Abbil-
dung 7), dass mit Durchfiihrenden des geb&udebezogenen Klimaschutzes durchweg
positiv besetzte Attribute in Verbindung gebracht werden. Dazu z&hlen insbesondere
-Umweltbewusstsein“ (39 Nennungen), ,Verpflichtung gegenuber zukinftigen Gene-
rationen” (28), ,Sparsamkeit* (20) sowie ,Rationalitat“ (17). Dass insgesamt 25 Nen-
nungen auf die Attribute ,auf der Hohe der Zeit* oder ,ihrer Zeit voraus“ entfielen,
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lasst auf Assoziationen mit einer Vorreiterrolle schlieRen. Nur drei Nennungen ent-
fielen auf ,sicherheitsorientiert®, also einer tendenziell konservativen Zuschreibung.

[CIRational

40 B Trendy

[]Sparsam

B umweltbewusst

.Au_f der Hohe der
Zeit

[ extravagant

Zukunftigen
Generationen
verpflichtet

[lhrer Zeit voraus
[CIReich

B Auf Sicherheit
bedacht

] Tftler und
Heimwerker

[ Andere Wirkung
'ls M Keine Angabe

n =46
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20
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Abbildung 7: Wie schatzen Sie Personen ein,
die besonders klimaschonend sanieren/bauen? (Frage 16)

Es wurde als nachstes gefragt, wie oder womit sich die Teilnehmer im Vorfeld ihres
Projektes informiert haben. Die Antwortoptionen lieBen Mehrfachnennungen zu. Auf
Informationsveranstaltungen, Messen und Ausstellungen entfielen 29, auf Gespréche
mit Kollegen, Freunden und Bekannten 25 Nennungen. Jeweils 18 Nennungen
entfielen auf das Internet sowie auf Zeitungen, 20 Probanden nannten Broschiren
und Fachbicher. Mit acht Nennungen erscheint das Fernsehen vergleichsweise
unbedeutend. Dies kénnte unter bestimmten Bedingungen eine Standardhypothese
der Diffusionsforschung bestatigen, wonach fiir Adopter im fortgeschrittenen Stadium
des Entscheidungsprozesses Massenmedien kaum mehr relevant sind.

Da es sich hier um Probanden handelt, die alle Phasen des individuellen Adoptions-
prozesses durchlaufen haben, relativiert sich in der Riuckschau die Rolle, welche
Massenmedien anfangs (mdglicherweise) innehatten, weil in spateren Phasen
weitaus konkretere Informationsquellen und -angebote in Anspruch genommen wur-
den. Zudem durften Informationsangebote zu diesem speziellen Thema, wenn uber-
haupt, erst seit kurzer Zeit im Fernsehen zu finden sein. Im Falle Oldenburgs: Das
TV-Magazin KoBE-TV existiert erst seit Herbst 2004. Nicht wenige der hier interview-
ten Probanden durften sich vor diesem Zeitpunkt fur die Durchfihrung einer Klima-
schutzmalBhahme entschieden haben oder zu diesem Zeitpunkt zumindest jene
ersten Phasen durchlaufen haben, fir die im Zuge einer Sensibilisierung Massenme-
dien von Einfluss sind. Daflr sprechen gerade die Resultate der zehnten Frage.
Demnach hat sich die Halfte der Probanden bereits seit Jahren mit der Thematik be-
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fasst. Weitere genannte Informationsquellen waren Fachunternehmen, das Umwelt-
amt sowie Architekten. Eine Darstellung der Ergebnisse ist Abbildung 8 zu entneh-
men.

[internet
M Zeitungen
[IFernsehen

Informationsver-
m anstaltungen,

Messen,
Ausstellungen

B Broschuren

Gesprache mit

Freunden/

Bekannten/

Arbeitskollegen

o Andere
Informationsquellen

M Keine Angabe
n =46
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Abbildung 8: Wie haben Sie sich vor Ihrer MaRnahme informiert? (Frage 17)

Bezogen auf die in Anspruch genommen Beratungsleistungen waren abermals Mehr-
fachnennungen mdglich (Abbildung 9). Haufig wurden Energieberatungen in An-
spruch genommen (21 Probanden), acht Nennungen entfielen auf den Besuch einer
Beratungsstelle und drei auf eine Thermografie. EIf Nennungen wurden anderen Be-
ratungsleistungen wie Gesprachen mit Architekten und Handwerkern zugeordnet. Im-
merhin 13 Probanden nutzten keine Beratungsleistungen.

25

20
[ Energieberatung
B Thermografie

£ ] Beratungsstelle
[J Anderes

B Nichts

B Keine Angabe

10

0

Abbildung 9: Welche speziellen Beratungsleistungen haben
Sie in Anspruch genommen? (Frage 18)
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Frage 19 widmete sich den Personen oder Akteuren, durch welche die Pioniere bei
Erreichung eines mdglichst hohen Energiestandards unterstitzt wurden (Mehrfach-
nennungen waren erlaubt). Fachleute wie Architekten (24 Nennungen), Handwerker
und Bauausfiihrende (17) sowie Energieberater (14) erweisen sich als wichtig. Auch
private finanzielle und praktische Hilfe sowie ,seelischer Beistand” (15) und das Ex-
pertenwissen von Freunden und Bekannten (10) wurden genannt. Als wichtig einge-
stuft wurden auch Forderprogramme, welche von 14 Befragten als Unterstitzung ge-
nannt wurden. Als kaum relevant erweisen sich Banken, sowohl lokale (5) als auch
andere (1). Die Mdglichkeit, weitere unterstitzende Informationsangebote zu benen-
nen, nutzen sieben Befragte. Angegeben wurden Bicher, Zeitschriften, Messen und
andere Finanzdienstleister.

Es wurde ebenfalls danach gefragt, mit wem die Teilnehmer tber die Klimafreund-
lichkeit und Energiesparsamkeit ihres Hauses — also nach der Fertigstellung des
Neubaus bzw. der Sanierung — sprechen (Mehrfachnennungen waren zugelassen,
siehe Abbildung 10). Auf Freunde, Nachbarn und Arbeitskollegen entfielen 40 sowie
auf Familienmitglieder 36 Nennungen. Daneben spielen nur Personen, die auf ahn-
liche Weise aktiv geworden sind, (13) und Fachleute (11) eine Rolle. Eine vernach-
lassigbare Rolle spielen Kommunikationspartner im Internet, beispielsweise in Foren.

I Familienmitglieder

m Freunde, Nachbarn,
Arbeitskollegen

[IPassanten

Personen, die mir

zufallig wahrend der

Freizeit begegnen

M Fachleute
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Teilnehmer von

[ veranstaltungen,
Messen etc.

Kommunikationspartn
er im Internet, z.B. in
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[CJAndere
M Keine Angabe

SiNnS =0

Abbildung 10: Mit wem sprechen Sie uber die Energiesparsamkeit
Ihres Hauses? (Frage 20)
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Auf die Frage, wie oft die Probanden (nach eigenem Empfinden) auf ihr klimafreund-
liches Haus angesprochen werden, gaben tUber 22% ,haufig®, ca. 42% ,gelegentlich”
und 22% ,selten” an. Nur 11% wurden ,nie* auf ihr Haus angesprochen. Unabhéngig
von der empfundenen Haufigkeit wurde nach der genauen Anzahl der Ansprachen
gefragt. 27% der Befragten wurden bis zu funfmal, 23% funf bis zehnmal, 12%, zehn
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bis 15-mal und 13% wurden 15 bis 20-mal angesprochen. Mehr als 20-mal wurden
15% kontaktiert oder angesprochen. Auffallig ist (siehe Abbildung 11), dass aus der
Kategorie ,Energetische Sanierung” mehr als 34% der Probanden ,haufig” angespro-
chen wurden und 37,5% ,gelegentlich®, in der Kategorie ,Neubau“ hingegen wurde
niemand ,haufig” angesprochen. ,Gelegentlich® wurden hier 50% der Probanden an-
gesprochen. Dieses Ergebnis lasst vermuten, dass das Interesse an energetischen
Sanierungen tendenziell héher ist als an klimafreundlichen Neubauten.

Energetische ClHaufig
Sanierung B Gelegentlich
[]Selten
ENie

| | I I
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Abbildung 11: Haufigkeit der Ansprache auf das klimafreundliche Haus
(Frage 4 und 21, nach Kategorien)

Die 22. Frage diente der Offenlegung mdglicher weiterer Verbindungen, die die Pro-
banden zum Thema ,Gebaude und Klimaschutz“ haben. Den Hintergrund bildete die
Vermutung, dass es sich bei nicht wenigen der Pioniere um Architekten und sonstige
Experten handeln kénnte. Fast 41% der Probanden gab an, keine derartigen Verbin-
dungen zu haben oder unterlie3en jegliche Angaben hierzu. 29% gaben an, dass
dieses Thema im Freundes- und Bekanntenkreis sehr wichtig sei und haufig ange-
sprochen wirde. Beruflich beschéaftigen sich knapp tber 10% damit. Nur 2% sehen
ein Engagement in Agenda 21-Gruppen oder Umweltverbanden als Verbindung zu
diesem Thema. 18% der Befragungsteilnehmer nannten das eigene 0kologische In-
teresse.

Mittels der letzten beiden Fragen sollte den Teilnehmern Gelegenheit zu einer Art
Resltimee oder Ruckblick auf die Klimaschutzmalinahme gegeben werden. So wurde
gefragt, ob sie ihr Projekt aus heutiger Sicht nochmals so durchfiihren wirden und
welche, in funf Stichworten, die funf wichtigsten Ausloser fur die Durchfihrung ihres
Projektes waren. Die grole Mehrheit der Befragten gab an, dass sie die energeti-
sche Sanierung/ den klimafreundlichen Neubau nochmals so durchfiihren wirden
(80%), nur 9% der Probanden wirden die Vorgehensweise andern. Die restlichen
Befragungsteilnehmer unterlie3en diesbeztgliche Angaben. Jene, die Veranderun-
gen durchfihren wirden, gaben in den meisten Fallen an, weitergehende Energie-
sparmalinahmen ergreifen zu wollen.
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Die Frage nach den funf wichtigsten Auslésern fur die Energieeinsparmal3nahme war
offen gestaltet. Es kristallisierten sich dennoch einige Antworten heraus, die beson-
ders haufig fielen (siehe Abbildung 12). Mit 22 Antworten wurde der Umwelt- und Kli-
maschutz am Haufigsten genannt. Kosteneinsparungsmotive folgten mit 20 Nennun-
gen. Auf den Erhalt bzw. die Steigerung des Immobilienwertes entfielen nahezu elf
und auf den Aspekt der Zukunftssicherung (inklusive der intergenerativen Gerechtig-
keit) zehn Antworten. Das Motiv, als Vorbild zu dienen, wurde zweimal und ginstige
Finanzierungsangebote dreimal genannt. EIf Probanden unterlieRen es, diesbezlg-
lich Angaben zu machen.

o)

O Energieeinsparung
B Erhalt/Wertsteigerung

Finanzierungs-
mdglichkeiten

M Kosteneinsparung

B Umwelt-/Klimaschutz
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Abbildung 12: Nennen Sie die funf wichtigsten Ausloser fir die
Klimaschutzmalinahme (Frage 24)

5  Schlussfolgerungen

5.1 Erste Einsichten

Im Hinblick auf die Motive und Beweggrinde lasst sich bei aller gebotenen Vorsicht
schlussfolgern, dass auch fir innovative bzw. frihe Adopter nicht DAS entscheiden-
de Motiv wirksam ist, sondern von einer Motivallianz auszugehen ist. Diese vereinigt
im Wesentlichen zwei Aspekte. Genannt werden kdnnen zum einen Beweggrinde
wie Umweltbewusstsein und Verantwortung gegeniber spateren Generationen. Zum
anderen erscheinen Kosteneinsparungen als wichtige Intention. Insgesamt lasst sich
— verbunden mit anderen Faktoren wie ,Unabh&ngigkeit von Energiepreisen”, ,Wert-
steigerung” und ,Erh6hung der Wohnqualitat®, die sich keineswegs als irrelevant her-
ausstellten (Vgl. Abbildung 2) — von einer durchaus breiten Motivallianz sprechen
lasst. Die von den Pionieren wahrgenommenen Hindernisse lassen darauf schliel3en,
dass weniger ein Informations- als ein Zeitmangel relevant ist — und zwar deutlich
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pragnanter als bei spate(re)n Adoptern (Vgl. Nutzerbefragungen im Rahmen der
zweiten GEKKO-Basisstudie). Dies erlaubt die Implikation, dass die erfolgreiche An-
sprache von Pionieren am ehesten Uber eine Kommunikationsstrategie gelingt, die
eine zeiteffiziente Form der Informationsaufnahme und -verarbeitung unterstitzt.
Zweitens ware ein Akzent auf interpretativen (Symbolik, Emotionalitat) Nutzenkate-
gorien — in diesem Fall der Umwelt- und Klimaschutz — sinnvoll, um dem Zeitaufwand
an einen aus Sicht dieser spezifischen Adopterkategorie hinreichend sichtbaren Ge-
genwert zu koppeln.

Auch die Verlasslichkeit der Bauausfihrenden spielt hier im Vergleich zu spate(re)n
Adoptern eine wichtigere Rolle. Dies verwundert nicht, weil die hier befragten Pro-
banden mit der konkreten MaRhahmenumsetzung konfrontiert waren, wahrend jene
Adopter, die noch im Entscheidungsstadium verharren, diesen Aspekt mangels kon-
kreter Erfahrungen zunéchst unterschatzen. Dies legt zwei Implikationen nahe: (1) Im
Rahmen erweiterter Beratungsangebote, etwa mittels eines sog. ,Energiementors®,
der die Gebaudeeigentimer entlang aller Prozessstufen der Sanierung bzw. des
Neubaus begleitet, konnte die Qualitatssicherung und Vermittlung zwischen Ausfih-
renden und Auftraggeber verbessert werden. (2) Die diesbezigliche Kompetenz von
Planern (Architekten und Energieberater) liel3e sich gezielt weiterentwickeln, ndmlich
dergestalt, dass rein fachlich-inhaltliche durch kommunikative Fahigkeiten erganzt
werden. Zuweilen wére es — dies belegen auch einschlagige Erfahrungen in Verbin-
dung mit anderen GEKKO-Projektmodulen — ratsam, dass die Prozesskette des Bau-
ens und energetischen Sanierens von einer Person begleitet wird, die Uber Kompe-
tenzen im Bereich Mediation oder Konfliktschlichtung verftigt.

Durch teilnehmende Beobachtung konnte sowohl im Rahmen der sog. ,Glasernen
Baustelle” als auch in Gesprachen mit Wettbewerbspreistragern (wenngleich nicht im
Fragebogen expliziert) festgestellt werden, dass Konflikte und Missverstandnisse im
Dreiecksverhaltnis zwischen Auftraggeber, Planer/Berater und ausfiihrenden Gewer-
ken (Handwerker etc.) erstaunlich oft auftreten. Das Hinzuziehen eines Sachverstan-
digen erwies sich in keinem Fall konfliktmindernd, sondern verscharfend, weil dessen
Funktion darin besteht, (vermeintliche) Schaden oder zu bemangelnde Leistungen zu
identifizieren. Auch wenn derlei Situationen naturgemalf erst nach einem Point-of-no-
Return eintreten, also die Durchfiihrung des Projektes als solches nicht in Frage
stellen, sind sie fur eine Kommunikationsstrategie umso bedeutender: Es sind ge-
rade die Pioniere bzw. jene Adopter, die bereits Mal3nhahmen umgesetzt haben, wel-
che durch ihre Interaktion mit potenziellen Adoptern Letztere beeinflussen. Die Kom-
munikation allzu negativer oder konfliktreicher Erfahrungen wirde den diffusionsbe-
fordernden Effekt sowohl heterophiler als auch homophiler Adopterkommunikation
ins Gegenteil umkehren.

Sowohl vor als auch nach der Umsetzung der Klimaschutzmal3Bhahme waren Ge-
sprache mit Freunden, Bekannten und Kollegen tber das Thema wichtig. Durch die-
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sen Personenkreis fuhlten sich die Probanden unterstitzt, wenn auch nicht ebenso
stark wie durch Architekten und Handwerker. Nach der Fertigstellung waren es wie-
derum Familienmitglieder, Freunde und Kollegen, die zu den wichtigsten Kommuni-
kationspartnern gehoren. Es stellt sich heraus, dass Massenmedien im Vergleich zu
spate(re)n Adoptern eine deutlich geringere Bedeutung haben. Dies bestatigt die ty-
pischen Erkenntnisse der Diffusionsforschung, wonach mit zunehmend konkretem
Entscheidungsstadium die unmittelbare Face-to-Face-Kommunikation entscheidend
ist. Einem Dirittel der Befragten waren bereits klimafreundliche Sanierungen/Neubau-
ten bekannt. Uber 20% gaben an, sich an Beispielen zu orientieren, von denen 75%
in der Region lokalisiert waren (Oldenburg oder Deutschlands Nordwesten).

Umgekehrt wurden die Befragten haufig auf ihr Gebaude angesprochen (durch-
schnittlich mehr als finfmal). Daneben erscheint der Austausch mit anderen Pionie-
ren als nicht unwesentlich. Insgesamt wird die aktive Rolle von Pionieren als Schar-
nierstelle einer Kommunikationsstrategie untermauert. Dass die hier befragten Pro-
banden von der positiven Wirkung ihrer Entscheidung Uberzeugt sind, zeigt sich
schon daran, dass 80% die Durchfihrung auf gleiche Weise wiederholen wirden.
Wenn dies zum Inhalt von Adopterinteraktion wird, beférdert es die Diffusion in zwei-
erlei Hinsicht: (1) Die Unsicherheit auf Seiten potenzieller Adopter — und damit der
andernfalls aufzubringende Zeitaufwand zur Erlangung von Entscheidungssicherheit
— sinkt. (2) Klimaschutz im Wohngeb&audebereich wird kulturell aufgewertet, weil die
Pioniere durch ihre Intentionen (Klimaschutz, ©6konomische Rationalitdt etc.)
Energieeinsparung mit positiven Bedeutungszuweisungen versehen.

5.2 Beziehung zwischen Pionieren und spateren Adopt  ern

In Verbindung mit diversen GEKKO-Informationsveranstaltungen und -angeboten
wurden Probanden befragt, die sich noch in einer Phase vor der Durchfihrung einer
KlimaschutzmaRnahme befanden.? Es handelte sich somit um spate(re) Adopter.
Einige der dabei verwendeten Interviewfragen sind identisch mit jenen, welche an die
Pioniere gerichtet wurden. Deshalb bietet sich ein Vergleich der Resultate an. Es
stellt sicher heraus, dass sich die spate(re)n Adopter sich tendenziell langer mit
Energieeinsparung im Geb&audebereich beschaftigt haben: 63% haben sich seit
einigen Jahren damit auseinandergesetzt, etwa 22% seit einigen Monaten und nur
Uber 5% erst seit kurzem als die hier befragten Pioniere. Von den Letzteren haben
sich weniger als 50% seit einigen Jahren mit der Thematik befasst, 44% seit einigen
Monaten und unter 7% erst seit kurzem. Offensichtlich handeln die Pioniere ver-
gleichsweise kurz entschlossen. Dies ermdglicht grundsatzlich zwei Schlussfolgerun-
gen:

2 vgl. www.gekko-oldenburg.de/forschungsprojekt
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1. Die Pioniere sind tendenziell besser informiert und daher mit weniger Unsicher-
heit konfrontiert. Deshalb missen sie weniger Zeitinput aufwenden, um eine hin-
reichend sichere Entscheidungsgrundlage zu erlangen. Untermauert wird diese
mdogliche Begrindung durch den hohen Anteil der Pioniere, die eine
Energieberatung in Anspruch genommen haben, denn mit diesem Schritt
eruibrigen sich viele andernfalls schwer zu beantwortende Fragen bezlglich der
energetischen Situation des Gebaudes und der Auswahl an geeigneten
Sanierungsmalnahmen.

2. Pioniere messen KlimaschutzmalRnahmen einen derart hohen Wert bei, dass sie
eine entsprechend hohere Bereitschaft aufbringen, gegebenenfalls spontaner und
unter Inkaufnahme hoherer Risiken in diesem Sinne zu handeln. Dies wird durch
die Resultate zu den Fragen 16 und 24 bestétigt.

Hindernisse des Wollens/Sollens sind fur die hier befragten Pioniere naturgemafi
eher irrelevant, was nicht ausschlief3t, dass diese im Fruhstadium der Entscheidung
auch diese Adoptergruppe teilweise betreffen konnten. Umso eindrucksvoller ist die
Bestéatigung des zeitbkonomischen Zusammenhangs: Die Auswertung der achten
Frage zeigt, dass Hindernisse des Wissen — falls davon Uberhaupt die Rede sein
kann — weniger infolge mangelhafter Informationsangebote, als aufgrund des zur Be-
fassung mit dem Thema notwendigen Zeitaufwandes vorliegen. Jedenfalls sind die
Hinweise darauf, dass sich die Pioniere mit Zeitknappheit konfrontiert sehen, prag-
nant. Demgegeniber sind monetéren Faktoren zumindest im Vergleich mit den be-
fragten spateren Adoptern eher unwichtig.

Die Befragung der Letzteren zeigte, dass gerade solche Kommunikationskanéle
wichtig sind, die eine hohe interpersonale Wechselseitigkeit aufweisen. Die Ergebnis-
se legen unter anderem die Vermutung nahe, dass mit zunehmender Wahrnehmung
bereits erfolgter KlimaschutzmafRnahmen die eigene Bereitschaft zur Adoption steigt.
Die von Pionieren gelieferten Beispiele sind daftir pradestiniert. Konsistent damit ist
der Umstand, dass sich die hier befragten Pioniere durchaus mit anderen Personen
— wenngleich vorwiegend aus dem naheren Umfeld — tGber das Thema austauschen
(Fragen 20 und 21). Tatsachlich wurden fast 90% der Probanden bereits auf ihre
Maflinahme angesprochen, wobei mehr als 70% uber finfmal angesprochen wurden.
Bertcksichtigt man, dass bei fast 30% der Befragten der Klimaschutz im Gebaude-
bereich auch im Freundes- und Bekanntenkreis ein wichtiges Thema ist, so kann
durchaus darauf geschlossen werden, dass bereits erfolgte Mal3hahmen und der di-
rekte Austausch Uber diese im engen sozialen Umfeld zu einer Diffusion von Klima-
schutzlésungen im Gebaudebereich einen wichtigen Beitrag leisten konnen.

Jede Diffusionsdynamik beginnt damit, dass allererste Ubernahmen durch Adopter
erfolgen, die im Nachhinein als Pioniere bezeichnet werden kénnen. Auch wenn im
Diffusionssystem Oldenburg (wie in vielen anderen Kommunen) bereits derartige Pi-
oniere identifiziert werden konnen, ist nicht auszuschlie3en, dass deren Wirkung im
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Sinne einer Beschleunigung und Verbreiterung des bereits ausgelésten Diffusions-
prozesses nicht ausgeschopft. Dies kann darauf zuriickzufiihren sein, dass manche
der Pionierleistungen von potenziellen Adoptern nicht wahrgenommen werden. Ge-
nau darauf zielten einige der Praxismal3Bhahmen im Rahmen des Projektes GEKKO.

Um die durch den GEKKO-Klimaschutzwettbewerb identifizierte und hier als ,Pionie-
re* bezeichnete Personengruppe per Kommunikationsstrategie anzusprechen, schei-
nen insbesondere zwei Aspekte von Belang zu sein.

1. Zeitbkonomik: MalRnahmen, die den von Adoptern aufzubringenden Zeitinput
minimieren, hier insbesondere mit Bezug auf Qualitdtsmanagement oder eine
sog. ,Baubegleitende Qualitatsiiberwachung” (BQU) erscheinen ratsam. Negative
Erfahrungen in der Umsetzung werden von den Pionieren andernfalls weitergege-
ben und zeitigen so entsprechend negative Diffusionseffekte auf Seiten jener, die
noch vor der Ubernahmeentscheidung stehen.

2. Kognitive Dissonanz: Damit die hier analysierten Adopter, nachdem sie langst
eine Klimaschutzmalinahme durchgefuhrt haben, weiterhin als Adressaten und
aktive Elemente einer Klimaschutzstrategie fungieren kénnen, sind zwei Voraus-
setzung unabdingbar: Sie missen sich mit der Mal3hahme hinreichend identifizie-
ren und ihr eine hinreichen positive Sinnzuweisung entgegenbringen. Dazu tragt
gerade auch die nachtragliche Aufwertung und Anerkennung der durchgefiihrten
Klimaschutzinvestition bei, etwa durch Klimaschutzwettbewerbe, medienwirksa-
me Portraits oder andere Instrumente, die mit Hilfe geeigneter Kommunikations-
kanéle positive Aufmerksamkeit auf die Pioniere lenkt.

3. Umweltbewusstsein: Die innerhalb des Diskurses um Nachhaltigkeitskommunika-
tion haufig mit einem Verdikt belegte Bezugnahme auf ethische Inhalte, also die
These, dass eine Betonung von Okologie, individueller Verantwortung, Vorsorge
fur zukinftige Generation etc. nur kontraproduktiv sei, bestatigt sich hier nicht.
Auch wenn deutlich wird, dass die hier Befragten nicht verschiedene Intentionen
nennen, die sich zu Motivallianzen verbinden, fallen Aspekte, die auf Umweltbe-
wusstsein als handlungsleitender Faktor verweisen, auf.
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Anhang 1: Fragebogen

GEKKO-Fragebogen: Klimaschutzwettbewerb

1. Ich bin: [ ] mannlich [ ] weiblich

2. Welcher Altersgruppe gehoren Sie an?
[ ] bis 30 Jahre [ ] 31 bis 45 Jahre [ ] 46 bis 60 Jahre [ ] tber 60 Jahre

3. Welchen Bildungsabschluss haben Sie zuletzt erworben?
[ ] Hauptschulabschluss [ ] Mittlere Reife [ JAbitur ~ [_JHochschulabschluss
[ ] Anderer

4. In welcher Kategorie hatten Sie sich beworben?
[ ] Neubau
[ ] Energetische Sanierung

5. Wenn Sie eine Sanierung durchgeftihrt haben, erfolgte dies

[ ]im Zuge anderer ohnehin notwendiger Reparaturen/Renovierungen oder

[] ausschlieRlich zur Energieeinsparung?

(kann bei mehreren umgesetzten Malinahmen unterschiedlich sein — kreuzen Sie ggf.
beides an)

6. Es gibt verschiedene Grinde fir eine energetische Geb&udesanierung oder Energieein-
sparmafinahmen beim Neubau. Wie wichtig waren/sind fur Sie folgende Argumente?

»ES lasst sich langfristig viel Geld sparen.”
[ ] sehr wichtig [] eher wichtig [ ] eher unwichtig [ ] unwichtig

.Der Wert der eigenen Immobilie steigt dadurch.”
[] sehr wichtig (] eher wichtig [] eher unwichtig [] unwichtig

.Ich werde unabhéangiger von der Entwicklung der Energiepreise.”
[ ] sehr wichtig [] eher wichtig [ ] eher unwichtig [ ] unwichtig

.EnergiesparmalRhahmen im Gebaudebereich sind ein wichtiger Beitrag zum Klimaschutz."
[ ] sehr wichtig [] eher wichtig [leher unwichtig [ ] unwichtig

.Energiesparende Hauser bieten eine hthere Wohnqualitat als andere.”
[] sehr wichtig [] eher wichtig [leher unwichtig [ ] unwichtig

Fur mich gab es noch einen anderen Grund, Energieeinsparmal3hahmen in bzw. an
meinem Haus durchzufuhren:
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7. Wie wichtig waren/sind Ihnen generell folgende Informationsquellen, wenn Sie sich tber
Mal3nahmen zur Energieeinsparung im Geb&ude informiert haben/informieren?

Offizielle Informationen von Ministerien, Behorden etc. (z. B. KW, Umweltbundesamt)
[Isehr wichtig (] eher wichtig [] eher unwichtig [] unwichtig

Lokale Informationen/Beratungsangebote von Kommunen, 6rtlichen Einrichtungen
( z. B. Bildungseinrichtungen, Verbraucherzentralen)

[Isehr wichtig [] eher wichtig [] eher unwichtig [] unwichtig

Beratungs- und Informationsangebote von Energieberatern, Unternehmen, Banken
[Isehr wichtig [] eher wichtig [ ] eher unwichtig [ ] unwichtig

Information und Erfahrungen von Freunden und / oder Bekannten
[ ] sehr wichtig [] eher wichtig [ ] eher unwichtig [ ] unwichtig

Fur mich waren andere Informationsquellen wichtig, namlich:

8. Wo sahen Sie vor der Umsetzung lhres Sanierungsprojektes/Neubaus Hindernisse?
(Mehrfachnennungen moglich)

[ ] Zeitaufwand, sich umfassend zu informieren

[] Nicht geniigend frei verfiigbare Informationen

[ ] Kosten eines Energieberaters

[] Keine passenden oder ausreichenden Finanzierungsangebote

[ ] Gefahr der Verzégerung aufgrund mangelnder Erfahrungen des
Architekten/Handwerkers

[] Zu wenig Zeit neben Arbeit und Familie, um das gesamte Projekt im Blick zu haben

[ ] Méglicher Dreck und Unordnung wahrend der Sanierung

[] Mangelndes Vertrauen in die Technik

[] Unsichere Wirtschaftlichkeit

[ ] Weiteres:

9. Welchen Aussagen stimmen Sie zu? (Mehrfachnennungen maoglich)

[] Die Erfahrung anderer Leute hat mir gezeigt, dass sich Energieeinsparmafnahmen
finanziell auszahlen, aus diesem Grund habe ich sie durchgefihrt.

[ ] Ich habe die EnergieeinsparmaRnahmen durchgefiihrt, weil ein Fachmann mir
aufgezeigt hat, dass sie sich finanziell lohnen.

[] Wenn sich die MaRnahmen finanziell nicht gelohnt hétten, hétte ich sie nicht
durchgefihrt.

[] Ich hétte die EnergieeinsparmaRnahmen auch bei keinem oder nur unsicherem
finanziellen Vorteil durchgefihrt.

10. Wann haben Sie begonnen, sich intensiver mit Fragen der Energieeinsparung
im Gebaudebereich zu beschéftigen?
[] einige Jahre vor der Sanierung/dem Neubau [] einige Monate vorher [ ] kurz vorher
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11. Gab es in Ihrem Bekanntenkreis oder Ihrer Nachbarschaft Personen, die bereits vor
Ihnen eine energetische Gebaudesanierung durchgefiihrt oder ein energiesparendes Haus
gebaut haben?

[ja [ ]ich wei es nicht [ ] nein

12. Wie viele klimafreundliche Hauser in Oldenburg waren Ihnen vorher bekannt? Circa:
Wie viele energetische Gebaudesanierungen in Oldenburg kannten Sie? Circa:

13. Haben Sie sich an einer bereits durchgefiihrten energetischen Gebaudesanierung/
einem energiesparenden Neubau orientiert und diesen als Beispiel fir Ihr Projekt
genommen?

[lja [ ]ich weiR es nicht [ ] nein

14. Falls ja, wo ist dieses Beispiel lokalisiert?
[ ] Oldenburg [ ] Nordwestdeutschland [ ] iibriges Deutschland [ ] woanders:

15. Mit wem haben Sie vor Ihrem Projekt speziell Giber energetische Gebaudesanierungen/
den Bau energiesparender Hauser gesprochen? (Mehrfachnennungen moglich)

[ mit Familienmitgliedern [ mit Freunden/ Bekannten/ Kollegen

] mit Fachleuten (z.B. Energieberatern etc.)

16. Wie schatzen Sie Personen ein, die besonders klimaschonend sanieren bzw. neu
bauen? (Mehrfachnennungen moglich)

[ ]rational [_] umweltbewusst [ ] zukiinftigen Generationen verpflichtet

[] trendy [ ] auf der H6he der Zeit [ | ihrer Zeit voraus [] auf Sicherheit bedacht
[ ] sparsam [ ] extravagant [ ] reich [] Tuftler und Heimwerker
[ ] Sonstiges:

17. Wie oder womit haben Sie sich vor Beginn Ihrer Malinahme tber Klimaschutz in
Gebauden informiert? (Mehrfachnennungen maglich)

[ ] Internet [ ] Zeitungen [ ] Fernsehen

[] Informationsveranstaltungen, Messen, Ausstellungen

[] Broschiiren/Faltblatter/Fachbiicher

[ ] Gespréache mit Freunden/Bekannten/Arbeitskollegen [ ] Sonstiges:

18. Welche der folgenden Informations- und Beratungsleistungen haben Sie in Anspruch
genommen? (Mehrfachnennungen maglich)

[] Besuch einer Beratungsstelle (z. B. Verbrauchzentrale)

[ ] Umfangreiche Energieberatung vor Ort

[ ] Thermografie [ ] anderes: [ ] nichts
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19. Wer oder was hat Sie besonders dabei untersttitzt, einen méglichst guten

Energiestandard zu erreichen? (Mehrfachnennungen maglich)

[ ] Energieberater/in

[] Architekt/in, Planer/in

[ ] Handwerker und andere Bauausfiihrende

[ ] Bekannte/Freunde mit ihrem Expertenwissen

[ ] Férderprogramme (inkl. Férderkredite der Kfw), welche:

[ ] Lokale Banken (inkl. Oldenburger Filialen iberregionaler Banken)

[] Andere Banken (ohne Filiale in Oldenburg, z. B. GLS-Bank, Umweltbank, ING-DiBa)

[] Familienmitglieder, Freunde, Bekannte, Nachbarn durch finanzielle oder praktische Hilfe
oder ,seelischen Beistand”

[] Informationsangebote, namlich:

[] Sonstiges:

20. Mit wem sprechen Sie uber die Energiesparsamkeit/Klimafreundlichkeit Ihres Hauses?
(Mehrfachnennungen mdéglich)

[] Familienmitglieder

[] Freunde, Nachbarn, Arbeitskollegen

[ ] Passanten, die (zufallig) an meinem Haus vorbei kommen

[ ] Personen, die mir (zuféllig) wahrend der Freizeit oder unterwegs begegnen

[ ] Fachleute

[] Personen, die auf gleiche Weise wie ich aktiv geworden sind

[ ] Teilnehmer/innen von Veranstaltungen, Messen, Events, Agenda 21-Gruppen etc.

[] Kommunikationspartner/innen im Internet, z. B. in Foren, Chat etc.

[ ] Andere Personen:

21. Wie oft werden Sie auf Ihr klimafreundliches Haus angesprochen oder dazu befragt?
[ ] Haufig [ ] Gelegentlich [ ] Selten [ ] Nie
Grob geschatzte Anzahl seit der Sanierung/Entstehung des Hauses:

22. Haben Sie andere Verbindungen zum Thema ,Gebaude und Klimaschutz"?
(Mehrfachnennungen mdoglich)

[ ] Ich befasse mich beruflich mit dem Thema.

[ ] Ich engagiere mich in Agenda 21-Gruppen, Umweltverbénden etc.

(] In meinem Freundeskreis/Umfeld ist dieses Thema sehr wichtig.

[] Andere Verbindungen:

23. Wirden Sie die von lhnen ergriffene(n) Mallnahme(n) so nochmals durchfiihren?
[]Ja [ ] Nein [ ] WeiR nicht

Falls nein, was wiirden Sie anders machen:

24. Zum Abschluss: Nennen Sie bitte nochmals die wichtigsten Ausléser fur lhren Beitrag
zum Klimaschutz in maximal funf Stichworten:
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