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1 Executive Summary: Vom passenden
Anlass zur Energieberatung

Ziel dieser Studie

Die Studie ,Innovative Konzepte zur Starkung der Energieberatung fiir Wohngebaude” analy-
siert, inwieweit sich Anldsse wie z. B. Eigentiimer*innenwechsel, Instandhaltungs- oder Instand-
setzungsmalinahmen fir eine gezieltere Ansprache und Aktivierung von Hausbesitzer*innen fir
eine Energieberatung nutzen lassen. Denn noch immer ist die Bekanntheit von qualifizierten
Energieberatungsangeboten in der Bevolkerung deutlich ausbaufihig.! Das Potenzial fir eine
hohere Nachfrage nach und Inanspruchnahme von solchen Angeboten ist mithin hoch. Durch
die gezieltere Nutzung von Modernisierungsanldssen als Ausgangspunkte in der Kommunikation
soll die Aufmerksamkeit von deutlich mehr potenziellen Kund*innen geweckt werden und in ei-
ner tatsachlichen Beratung miinden — und im Idealfall in der anschlieBenden Umsetzung ener-
getischer ModernisierungsmaRnahmen. Da beispielsweise jedes Jahr etwa 250.000 Haushalte
gebrauchtes Wohneigentum erwerben, kann die Nutzung solcher Handlungsfenster erfolgsent-
scheidend sein, um bei den energetischen Modernisierungsraten aufzuschlieRen.?

Das Projekt fokussiert sich auf die qualifizierte, geférderte Energieberatung (BAFA-Energiebera-
tung Wohngebdude und Angebote der Verbraucher*innenzentralen) entlang der Kette von der
initialen Telefonberatung bis hin zur Vor-Ort-Beratung. Nichtwohngebadude sind nicht Teil des
Vorhabens. Im Folgenden sind diese Angebote gemeint, wenn von Energieberatung die Rede ist.

Vorgehensweise

Methodisch wurde dazu zunachst ein umfassender Katalog moglicher Anlasse zur Ansprache
identifiziert und nach Potenzialen priorisiert. Weiterhin wurden Zielgruppen nach Potenzialen
flr die spatere Kommunikation priorisiert. Dies bildet die Grundlage fiir daraus entwickelte Per-
sonas, welche die Kernzielgruppen mit ihren Motivlagen, Bedirfnissen und Hemmnissen bei-
spielhaft illustrieren. AnschlieBend fand ein Abgleich zwischen diesen Kernzielgruppen und den
relevantesten Anlassen statt.

Mit Hilfe von Fokusgruppen als qualitativem Verfahren wurden die identifizierten Anlasse in ih-
rer Eignung validiert bzw. um neue Erkenntnisse erweitert. AuRerdem wurden die Beschreibun-
gen der Zielgruppen und der Personas mit Ergebnissen aus den Fokusgruppen angereichert. Auf
dieser Grundlage wurden Customer Journeys (hier: typische Informations- und Entscheidungs-
prozesse rund um das Eigentum einer Immobilie aus Kund*innenperspektive, die potenzielle Re-
levanz fiir die Ansprache auf Energieberatung haben) zu den besonders relevanten Anladssen
Kauf bzw. Umbau sowie Beseitigung von Schaden erarbeitet. Anhand dieser Customer Journeys

1Siehe PwC (2019), wonach zwei Drittel der befragten Berater*innen davon ausgehen, dass mangelnde Bekannt-
heit des Programms der Grund daftr ist, dass die BAFA-Energieberatung Wohngeb&ude nicht starker in Anspruch
genommen wird.
2vgl. BBSR (2019)
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wurden vielversprechende Kommunikationsansatze identifiziert, die in bestimmten Phasen so-
wie an bestimmten Touchpoints platziert werden kénnen. Als Touchpoints sind hierbei be-
stimmte Akteure, Orte oder auch Medien zu verstehen, an denen Eigentiimer*innen mit dem
Thema Energieberatung in Berlihrung kommen koénnten (z. B. Handwerker*innen, Baumarkte,
Bekannte, Banken).

Ergebnis dieser Studie sind MaBnahmenvorschlage, die die zielgerichtete Kommunikation von
Energieberatungsangeboten verbessern und im Ergebnis in einer hdheren Inanspruchnahme
nach qualifizierter Energieberatung miinden sollen. Die vorgeschlagenen MaRnahmen stellen
dabei in dreifacher Hinsicht einen Paradigmenwechsel in der Vermarktung der geférderten Be-
ratungsangebote dar: Erstens durch die spezifische Berlicksichtigung der Customer Journey und
Ankniipfung an vielversprechende Anldsse, zweitens durch einen Multi-Kanal-Ansatz, der die
Zielgruppen gleich an mehreren relevanten Touchpoints und {iber unterschiedliche Absender
mit dem Thema Energieberatung in Kontakt bringt, um die Chancen einer erfolgreichen Kommu-
nikation zu erhéhen, und drittens Giber die Umkehr der bisherigen Kommunikationslogik hin zu
einem starkeren Fokus auf die tatsdchlichen Bediirfnisse und Wiinsche der Zielgruppen.

Ergebnisse

Die Sekundar- und Primarforschung im Rahmen dieses Projektes bestdtigen: eine anlassbezo-
gene Ansprache ist sinnvoll. So lassen sich Botschaften im unmittelbaren Kontext von Entschei-
dungen platzieren, in denen Energieberatung relevant sein kann. Als besonders relevante An-
lasse zur Ansprache auf Energieberatung haben sich erwiesen:

o Hauskauf: ist vor allem fir jlingere Zielgruppen relevant

e Umbau: betrifft vorrangig etablierte und altere Zielgruppen, die bereits langer in ihrer Immo-
bilie leben, kann jedoch auch direkt vor oder nach dem Kauf stattfinden

e Schadensereignisse: konnen alle Zielgruppen betreffen
Wie kann die Ansprache die Wiinsche der (angehenden) Eigentiimer*innen adressieren?

e Eigentiimer*innen (und solche, die es werden wollen) wiinschen sich eine vertrauensvolle,
ganzheitliche und unabhdngige Beratung zu ihrer Immobilie, die nicht auf reine Energiethe-
men beschrankt bleibt. Die kommunikative Ansprache sollte nicht ausschliefRlich Klimaschutz
und Okologische Motive adressieren. Sie sind keine zentralen Treiber fiir MaBnahmen, kon-
nen aber gute zusatzliche Argumente sein.

¢ Gleichzeitig bestehen hohe Informationsdefizite bezliglich qualifizierter Energieberatungsan-
gebote und ihrer Mehrwerte. Eigentirmer*innen verfolgen Umbauten als ,eigene Projekte”
mit dem Ziel der Selbstverwirklichung und/oder Verschénerung. Wichtige Motive sind Wert-
erhalt, Sicherheit sowie ,Wohlfiihlen und der Wunsch nach Verschénerung”.

e Entsprechend ist ein breites MaRnahmenbiindel n6tig, um moglichst viele dieser Anldsse zu
nutzen. Der Wunsch nach einer umfassenden Gebaudeberatung, die sich nicht auf Ener-
giethemen beschrankt, erfordert dabei marktliche Initiativen, die Gber staatliche Einflussmog-
lichkeiten hinaus gehen.

e Doch auch fir staatliche MaRnahmen gilt: Je mehr Anldsse und relevante Touchpoints im
Entscheidungskontext der Anldsse genutzt werden, desto héher die Wahrscheinlichkeit, dass
die Zielgruppen eine Botschaft durch eine fir sie vertrauenswiirdige Quelle erhalten und er-
innern. Dabei sollten Energieberater*innen als ,,Gebdaudeexpert*in“ positioniert werden: dies
kommt den Wiinschen der Zielgruppe entgegen, die eine objektive und ganzheitliche Bera-
tung aus einer Hand suchen statt eines Nebeneinanders verschiedener Expert*innen.
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Insbesondere jedoch missen Kenntnisse liber Energieberatungsangebote und deren Mehr-
werte gestdrkt werden. Das haben die durchgefiihrten Fokusgruppen mit Eigentiimer*innen be-
statigt.

o Dafur sollte Energieberatung moglichst nah am Entscheidungskontext platziert werden. Zum
Beispiel sollten Werbung sowie redaktionelle Inhalte dort auftauchen, wo sich die potenziell
Beratenen informieren, z.B. durch Aktionswochen am Point of Sale (Baumarkte, Einrichtungs-
hauser) mit qualifizierter Initialberatung oder auf Immobilienportalen, in Special-Interest-Me-
dien und Gber passende Social-Media-Kanile.

o Das Suchverhalten der Eigentiimer*innen sollte gespiegelt werden: Bei der Suche nach fach-
kundiger, Vertrauenswiirdiger Unterstiitzung suchen die Zielgruppen (online und offline)
nicht notwendigerweise direkt nach Energieberater*innen. Haufig suchen sie zunachst eher
beispielsweise nach Architekt*innen, Handwerker*innen oder konkreten, fiir sie relevanten
Produkten (etwa Fenster, bestimmte Baustoffe etc.). Die Kompetenz ,Energieberatung” vor-
genannter Gebaueexpert*innen kann dann — soweit in der Energieeffizienzexpert*innenliste
und Metainformationen von Webangeboten verknlipft mit relevanten Begriffen —zum Mehr-
wert werden.

¢ Im Rahmen der staatlichen Forderung energetischer Modernisierungen wird an vielen Stel-
len auf Energieberatung verwiesen. Es empfehlen sich aber weitere kommunikative Verzah-
nungsmoglichkeiten mit Politikinstrumenten. So sollte auch auf relevanten Webseiten des
Bundes und der Férderinstitutionen (z.B. KFW/BAFA, auch Uber Energiethemen hinaus) so-
wie in allen Informationsmaterialien ,,Beratung first” das Prinzip von Férderangeboten im
Gebaudebereich sein, das heilt ein Mainstreaming der geférderten, qualifizierte Energiebe-
ratung. Denn den ,Sanierungsfahrplan geschenkt/umsonst” bekommen Hausbesitzer*in-
nen ab 2021 de facto, wenn sie darin empfohlene energetische MalRnahmen umsetzen. Der
in der neuen Bundesférderung effiziente Gebdaude vorgesehene Férderbonus von zusatzli-
chen 5 Prozentpunkten fir alle MaBnahmen bei Vorliegen eines individuellen Sanierungs-
fahrplans ist eine grofle Gelegenheit, die vielen an EinzelmalRnahmen interessierten Hausbe-
sitzer*innen zu einer Beratung zu bewegen und dadurch eventuell weitere MaRnahmen an-
zustollen.

¢ Die Empfehlung durch vertraute Personen (,word of mouth”), also Empfehlungsmarketing,
ist eines der starksten Marketinginstrumente. So kdnnen nach dem Anlass Beratene zu Bot-
schafter*innen fir Energieberatung werden. Hilfreich auch: Expert*innen mobilisieren, star-
ker mit ihrer bestehenden Energieberatungsqualifikation zu werben oder ansonsten Energie-
beratung zu empfehlen. Andere Multiplikator*innen wie Banken und Baumarkte kénnten als
Teil des Stakeholderdialogs der Kampagne ,, Deutschland macht’s effizient” entsprechend ge-
schult werden.

¢ Nicht zuletzt sollten die zahlreichen wiederkehrenden Anldsse wie Wartungen und Energie-
rechnungen genutzt werden, um zum Thema Energieberatung hinzufiihren, beispielsweise
durch Hinweise (Anzeigen oder redaktionelle Inhalte) auf Vergleichsportalen zum Energiever-
sorgerwechsel, wo Energieberatung als Hilfe bei der Energiekostensenkung angeboten wird.

¢ Neben Verknlpfungen von Forderung und Energieberatung kann (auch) nach erfolgter For-
derung auf Energieberatung hingewiesen werden (nach datenschutzrechtlicher Einwilligung).

e Auch die Umsetzung der Energieberatungspflicht des Gebdudeenergiegesetzes sollte unter-
stitzt werden, indem die Bundesregierung Makler*innen und Notar*innen Uber deren Ver-
bénde Standardanschreiben zur Verfligung stellt, die auf Pflichten hinweisen, aber auch Vor-
teile darstellen und gleich Orientierung fiir nachste Schritte geben.

o Viele der vorgeschlagenen MaRnahmen lassen sich digital spiegeln, unterstiitzen oder sogar
einfacher umsetzen — beispielweise in einer App und einer entsprechenden Desktop-Version,
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die individuell moglichst umfangreiche, relevante und vertrauenswiirdige Informationen rund
um das eigene Gebaude schnell, aktuell, auf einen Blick und vor allem ,,aus einer Hand” biin-
delt.

SchlieBlich sollten weitere Forschungen insbesondere kund*innen- und multiplikator*innen-
zentrierten Ansatzen gelten, die deren Fragestellungen und Bedirfnisse genauer untersu-
chen.
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2 Auf der Suche nach Anlassen und
Personengruppen

2.1 Anlasse als Ausloser fir Energieberatung und
energetische Sanierung

Die Motive und Hemmnisse von Eigentimer*innen, die eine energetische Sanierung durchge-
fuhrt haben, sind bereits umfassend untersucht.®> Weitere Studien analysieren die Motive und
(Sanierungs-)Hemmnisse von Personen, die schon eine Energieberatung in Anspruch genommen
haben.? Personen, die noch nicht energetisch saniert bzw. noch keine Energieberatung wahrge-
nommen haben, sind jedoch deutlich schwéacher untersucht®.

Die jahrlich von der BfEE beauftragten Untersuchungen des Marktes fiir Energiedienstleistun-
gen, Energieaudits und andere Energieeffizienzmallnahmen evaluieren sowohl die Angebots- als
auch die Nachfrageseite von Energieberatungen und differenzieren dabei geographisch nach
Bundesldndern. Laut des Endberichts fiir das Jahr 20188 ist das Beratungsangebot mit mindes-
tens zwischen 11.500 und 12.500 professionell tatigen Energieberater*innen bundesweit zufrie-
denstellend gegeben. Der Grofteil der privaten Haushalte hat jedoch noch keine Energiebera-
tung in Anspruch genommen, z.B., weil sie den Bedarf, eine Energieberatung in Anspruch zu
nehmen nicht sehen: Dies verdeutlicht, dass es auf der Nachfrageseite ein grofles Potenzial gibt.
Beratungs- bzw. Sanierungsanlasse mussen gezielt genutzt werden, um die Nachfrage zu stei-
gern. Der Sinn einer qualifizierten Energieberatung muss besser kommuniziert werden, denn
hier gibt es offenbar eine Wissensliicke auf der Nachfrageseite.

Anlasse wurden im Entscheidungszusammenhang mit schon durchgefiihrten Sanierungen be-
reits betrachtet.” Ein konkreter und umfassender Blick auf die Anlédsse als Ausloser fiir Energie-
beratungen fehlt jedoch.

Aus der Literaturanalyse ergeben sich daher folgende Ansatze fiir das Projektvorgehen:

e Es muss am Anfang des Entscheidungsprozesses fir die Inanspruchnahme einer Energiebera-
tung angesetzt werden — untersuchte Zielgruppen sollen daher nicht ausschlielich Personen
sein, die bereits saniert und/oder eine energetische Sanierung in Anspruch genommen haben.

e Energetische Gebaudesanierung ist eng mit bestimmten Anlassen verknilpft, z.B. Eigenti-
mer*innenwechsel, Schaden am Geb&dude oder neue Lebensphasen der Bewohner. Die An-
lasse werden hier im Detail analysiert und als Trigger fiir die Auseinandersetzung mit dem
Thema Energieberatung untersucht.

3 Vgl. Albrecht et al. (2010); BAFA (2014); DENEFF (2017); Fabbri et al. (2018); Renz / Hacke (2016); StieR et al.
(2010); WeiB et al. (2018); Wilson et al. (2015)

4Vgl. Dunkelberg / StieR (2011); Duscha et al. (2005, 2008, 2014); PWC (2017, 2019); Schiile et al. (2011)

5 Eine Ausnahme bildet z.B. die qualitative Studie von Renz / Hacke (2016), die explizit auch Nicht-Sanierer ein-
bezieht. Ebenso fragt Bundesstelle fir Energieeffizienz (BfEE) (2019) nach Grinden, warum keine
Energieberatung in Anspruch genommen wurde / wird.

6 Vgl. Bundesstelle fiir Energieeffizienz (BfEE) (2019)

7 Vgl. Stiel et al. (2010); Weilk et al. (2018); Wilson et al. (2015)
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Entscheidungsmodell Energieberatung und energetische Sanierung

Grundsatzlich wird davon ausgegangen, dass die Bereitschaft zur energetischen Sanierung aus
einem gelungenen Zusammenspiel vieler Faktoren entsteht: Neben konkret auslésenden Anlas-
sen wie Instandhaltungserfordernissen spielen auch Motive und Hemmnisse, individuelle
Faktoren und der Kontext eine Rolle (siehe Abb. 1).

Ein GroRteil der Empfanger*innen der bundesweit geforderten Energieberatung ist heute schon
vor der Beratung grundsitzlich zu einer energetischen Sanierung bereit®. Diese Beratungsemp-
fanger*innen kann die Energieberatung tiber Einsparpotenziale informieren, Sanierungsmog-
lichkeiten und -kosten aufzeigen und Wege zu hochwertigen, energetisch anspruchsvollen Sa-
nierungen ebnen. Viele Sanierungen werden heute aber noch ohne die Unterstiitzung eines/r
Energieberater*in durchgefiihrt. Gleichzeitig miindet nur ein vergleichsweise kleiner Teil poten-
zieller Sanierungsanlasse tatsachlich in eine Energieberatung und anschlielende Sanierung. Aus-
gehend von dieser Erkenntnis lassen sich zwei Ziele identifizieren:

1. Energieberatung zum selbstverstandlichen Schritt machen, wenn Eigentiimer*innen
sich fur eine energetische Sanierung entscheiden.

2. Maoglichst viele Eigentiimer*innen erreichen, bei denen ein potenzieller Sanierungsan-
lass besteht und die durch Energieberatung zur Sanierung motiviert werden kénnten.

Gelingt es, auch und gerade die noch nicht zur Gebaudesanierung Entschlossenen zu erreichen,
so konnte qualitativ hochwertige Energieberatung eine wesentliche Unterstltzung sein, um bei
den Sanierungsraten aufzuschlieen.

Abbildung 1 Entscheidungsmodell

Anlass

Motive und Hemmnisse

Kontext/
Randbedingungen

Individuelle Faktoren J[

_ Ziel:
[ . . . 1 '\ | schritt
Bereitschaft zur energetischen Sanierung ! | Energie-
- o beratung
vorziehen!
ENERGIEBERATUNG
[ MaBnahmenumsetzung

Quelle: Darstellung ifeu, beruhend auf (Weilk et al. 2018)

8 Siehe dazu PWC (2019), wonach die Beratenen der Energieberatung Wohngeb&ude zu einem groRen Teil die
Beratung dafiir nutzen, Investitionsalternativen in ihrer Wirtschaftlichkeit zu vergleichen oder eine Bestatigung
bzw. Optimierung der eigenen Planung zu erhalten. Fir die Energieberatung der Verbraucher*innenzentralen
stellt PWC (2017) fest, dass fur die Mehrheit der beratenen Eigentimer*innen ein konkretes energetisches
Sanierungsvorhaben Ausloser der Beratung war.



Innovative Konzepte zur Starkung der Energieberatung fiir Wohngebaude

Welche Anldsse kénnen ein Interesse an Energieberatung auslésen?

Das Konzept von Anlassen als mogliche Ausloser fir Energieberatung wurde bewusst breit ge-
fasst, sodass eine groRe Bandbreite von Anlassen analysiert wurde. Dadurch ergeben sich teil-
weise Uberschneidungen, etwa, wenn technische Anlisse mit gesetzlichen Pflichten zusammen-
fallen oder Informationen als Ausldser zur Sanierung auch persénliche Motive ansprechen. Die
Anldsse wurden in die in Abbildung 2 gezeigten vier Kategorien eingeteilt:

e Technische bzw. gebdudebezogene Anléisse: Besteht Handlungsbedarf am Gebaude, z.B.
durch einen anstehenden Heizungstausch oder durch Hagel-/Sturmschaden?

e Personenbezogene Anldsse: Wurde beispielsweise das Gebdude neu gekauft oder
wiinscht der/die Eigentiimer*in Komfortverbesserungen wie einen wirksameren som-
merlichen Warmeschutz?

e Gesetzliche Anlésse konnen z.B. Nachrustpflichten der Energieeinsparverordnung sein
(8§10 EnEV) oder eine durch den/die Schornsteinfeger*in festgestellte Pflicht zum Aus-
tausch von Kaminéfen (Ubergangsregelungen nach §26 1. BImSchV).

e Informative Ausldser: Hier ist beispielsweise an Heizkostenabrechnungen, Informationen
Uber die Medien oder beim Blick auf Vergleichsportale zu denken.

Abbildung 2 Kategorien moglicher Sanierungsanldsse/Ausléser

Instandhaltungsbedarf, akute Defekte...

Kauf, Erbschaft, Erweiterungsbedarf, Wunsch
nach Verschonerung, soziales Umfeld...

Energieausweis, Nachristpflichten,
Heizungsaltanlagenlabel...

Information tiber Medien, Ansprache im
Baumarkt, Schreiben des Energieversorgers...

< RS

Quelle: ifeu

2.2 Haufigkeit von Anldssen und ihr Potenzial fiir die
Energieberatung

Zur gezielten Nutzung der Anladsse als Ausgangspunkt fiir die Kommunikation mussten zunachst
die relevantesten Anlasse herausgefiltert werden. Dazu erfolgte im ersten Schritt eine quantita-
tive Bewertung der Anlasse. Wenn moglich, wurden fiir die Anldsse jahrliche Fallzahlen heraus-
gearbeitet und Prognosen fir die tendenzielle zukiinftige Entwicklung des Auftretens des Anlas-
ses erstellt. Allein das haufige Auftreten eines Anlasses ist jedoch kein ausreichendes Indiz fur
die Relevanz eines Anlasses. Verschiedene weitere Indikatoren wurden aufgestellt, um die An-
lasse qualitativ zu bewerten:
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o Multiplikator*in: Ist ein Multiplikator*in vorhanden, wenn ja, welcher dominiert? Multiplika-
tor*innen sollen genutzt werden, um Energieberatungen an die Zielgruppen zu verbreiten.

e Adressierbarkeit der/s Multiplikator*in: Kann die/der Multiplikator*in adressiert und somit
zur Verbreitung von Energieberatungen genutzt werden?

e Kontaktqualitdt/-intensitdt: Je hoher die Kontaktqualitat/-intensitat zwischen Multiplika-
tor*in und Verbraucher*innen, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Verbrau-
cher*innen Empfehlungen der/des Multiplikator*in annehmen.

e Einschdtzung der Ndhe des Anlasses zu energetischer Sanierung aus Sicht der Verbraucher*in-
nen: Die Hemmschwelle, eine Energieberatung in Betracht zu ziehen, ist niedriger, wenn der
Anlass in Verbindung mit einer energetischen Sanierung gebracht werden kann.

e Multiplikator*in wird bereits adressiert (energetische Sanierung/Energieberatung): Um inno-
vative Ansatze zu finden, sollen vor allem bisher noch nicht bespielte Anldsse genutzt werden.

Diese quantitative und qualitative Bewertung der Anldsse wurde genutzt, um die Anlasse in drei
Klassen zu priorisieren, mit den Prioritatsstufen 1-3. Dabei ist zu beachten, dass fiir unterschied-
liche Zielgruppen verschiedene Anldasse mehr oder weniger relevant sind und auch Anldsse der
Prioritat 2 fir bestimme Zielgruppen eine hohe Bedeutung haben kénnen. Wichtig sind daher
ein iteratives Vorgehen und das Ubereinanderlegen von Anldssen und Zielgruppen. Die endgiil-
tige Priorisierung im Zusammenspiel mit den Zielgruppen erfolgt in einem spateren Schritt.

Die detaillierte Analyse der Anlasse kann der Excel-Tabelle im Anhang 1 entnommen werden. Im
Folgenden werden die untersuchten Anlasse dargestellt und ihre Priorisierung zusammenfas-
send erlautert (Tabelle 1):

Tabelle 1 Anldsse fiir Energieberatungen und zusammenfassende Erlduterung der Priorisierung

Anlass Prioritat Erlduterung Priorisierung*

Pro: Hohe Fallzahlen (800.000 SanierungsmaBnahmen AuBenbauteile,
Instandhaltung 1 600.000 Kesseltdusche/pro Jahr), Nahe zu energetischer Sanierung
Contra: vielfaltige Multiplikatoren, daher z.T. ggf. schwerer adressierbar.

Pro: Sehr hohe, steigende Fallzahlen (derzeit 1,8 Mio. pro Jahr), (Riick-) Versi-
2 cherungen gut adressierbare/r Multiplikator*in.

Contra: Bei schweren Schaden schnelles Handeln gefragt (wenig Raum fir
Energieberatung), ohnehin Einhaltung EnEV-Pflichten erforderlich.

akute Schaden

Pro: (Riick-)Versicherungen gut adressierbare/r Multiplikator*in, schnelles
Handeln notwendig, ggf. Zeitpunkt mit héherer Empfanglichkeit fiir Klima-
Katastrophe/ Vorfall schutzbotschaften bei Gebdudeeigentiimer*innen.

Contra: Bei Vorfallen mit vielen Betroffenen in einer Region knappe Hand-
werkskapazitaten, ebenfalls: Einhaltung EnEV-Pflichten erforderlich.

Pro: Steigende Fallzahlen, Warmeversorger sind gut adressierbare/r Multipli-
kator*in. Sehr gut passend fur Hausbesitzer*innen, deren Heizkessel ohnehin
Fernwarmeausbau in die Jahre gekommen sind.

Contra: aus Kund*innensicht ist die Ndhe zur energetischen Sanierung zumin-
dest der Gebadudehiille begrenzt.

technisch-gebaudebezogen

Contra: Umristung der Gerate folgt engem Zeitplan, kaum zusatzlicher Zeit-
aufwand fir Beratung durch Monteur*innen denkbar

Pro: Das Thema , Arbeiten an gasbetriebenen Geraten” regional platziert, in-
dividuelle Ansprache von Mieter*innen bzw. Hausbesitzer*innen

L-Gas/H-Gas-Umstellung 3
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Eigentiimerwechsel (Erwerb)

Pro: Hohe Anzahl: rund 200.000 Eigentumsiibergange von gebrauchten
Wohngebauden pro Jahr (davon 170.000 Eigenheime), hinzu kommen rund
200.000 gebrauchte Eigentumswohnungen. Zahlreiche Multiplikator*innen,
hohe Kontaktqualitdt, hohe Nahe zu energetischer Sanierung, gesetzliche
Pflicht zum Anbieten einer Energieberatung eingefiihrt, kann aber noch be-
worben werden. Méglichkeit der Verkniipfung mit Anlass Energieausweis.
Contra: Vor allem in stadtischen Gebieten hoher Zeitdruck fur Kdufer*innen

Wohnraumanpassung

Pro: Viel Potenzial, hohe Nahe zu energetischer Sanierung, jingere Eigent-
mer*innen streben eher Erweiterung an, altere haufig auch Umbau, z.B. Ein-
liegerwohnung

Contra: kein wiederkehrender Anlass, Kontaktmoglichkeiten miissen gut ge-
nutzt werden.

Geplante Sanierung
- steuerliche Forderung

Pro: Sehr gut adressierbare Multiplikator*innen (Steuerberater*innen, Lohn-
steuerhilfevereine, die im Vorfeld Gesprache fiihren kénnten), sehr hohe
Nahe zur energetischen Sanierung, steuerliche Férderung der Sanierung ein-
gefiihrt, aber noch nicht kommunikativ in Bezug auf Energieberatung beglei-
tet.

Contra: Steuerberater*innen und vergleichbare Multiplikator*innen im

Kaminreinigung /-Uberprifung

c
go Thema energetische Sanierung fachfremd
P Pro: Hohe Anzahl an MaRBnahmen, z.B. Smart-Home-Applikationen (stei-
g gend!), Badsanierungen und sommerlicher Warmeschutz, bei MaBnahmen
5 Erhohung Wohnkomfort zur Verbesserung des sommerlichen Warmeschutzes auch hohe Nahe zu
5 energetischen Sanierungen
2 Contra: Badsanierungen weniger eng mit energetischer Sanierung verbunden,
ebenso Smart-Home-Anwendungen fir Sicherheit oder Komfort
Pro: Multiplikator*innen haufig gut adressierbar und hohe Kontaktintensitat
Einrichtung barrierefreie Zugange (Wohnberater*innen der Kommunen, Handwerker*innen, Architekt*innen,
und Rdume KfW)
Contra: Haufig nicht mit energetischer Sanierung verbunden
Geplante Sanierung > Fordermit- Pro: l\(lé'gliche ngleitung durch Effizienzexpert*in schon adressiert, auch
telantrage KFW komblnlerba_r mit BAFA-EBW .
Contra: Betrifft nur Untergruppe der schon zur Sanierung Entschlossenen
Pro: Relevante Zielgruppe junge Familien, Kontakt durch Beantragung schon
. hergestellt
Beantragung Baukindergeld Contra: Geringe Fallzahlen: 60.000 Neuzusagen Baukindergeld pro Jahr, Bean-
tragung erst nach dem Einzug, d.h. nach wesentlichen Handlungsfenstern
,Nachbar*in“/ ,befreundete Ex- Pro: In der Regel hoher Einfluss, hohes Vertrauen
pert*innen” Contra:Nicht adressierbar, weil keine homogen organisierte Gruppe
Investition mit Motiv Energiekos- Pro: Bereits im Rahmen von Kampagnen adressiert
ten sparen oder Motiv Werter- Contra: Betrifft auch schon lber andere Anlasse adressierbare Multiplikato-
halt/-steigerung ren, die dort konkreter angesprochen werden kénnen.
Pro: Energieberater*innen sind theoretisch gute Multiplikator*innen, da
hohe Adressierbarkeit und Kontaktintensitat, Ndhe zu energetischer Sanie-
Energieausweise (Fokus Energie- rung
bedarfsausweise) Contra: Energieausweis wird meist direkt vor Verkauf oder Vermietung beauf-
tragt; dies sind aus Eigentimer*innensicht aber keine guten Sanierungszeit-
£ punkte.
] L Pro: Sehr hohe Fallzahlen (6,5 Mio./pro Jahr?), Schornsteinfeger*innen: sehr
% | Immissionsschutzmessungen . . L
2 gut adressierbar und sehr hohe Kontaktintensitat
0 Pro: Sehr hohe Fallzahlen (25 Mio./pro Jahr), Schornsteinfeger*innen: sehr

gut adressierbar und sehr hohe Kontaktintensitat

Austausch von Kaminofen und an-
deren Kleinfeuerungen

Pro: Sehr hohe Fallzahlen (jahrlich missen zwischen 2019 und 2024 bis zu 1,7
Mio. Ofen ausgetauscht oder nachgeriistet werden, Grund: neue Grenzwerte
der 1. BimSchV fir Feinstaub und CO), Schornsteinfeger*innen: sehr gut
adressierbar und sehr hohe Kontaktintensitat

9 Durchschnittswerte der Messungen nach 1. BimschV fiir 2017/2018, nach den Erhebungen des Schornsteinfe-
gerhandwerks (ZIV 2018); hinzu kommen Messungen des CO-Gehalts von Gasfeuerungsanlagen nach der Kehr-
und Uberpriifungsordnung (KUO).
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Nachristpflichten EnEV

Pro: Schornsteinfeger*innen: sehr gut adressierbar und sehr hohe Kontaktin-
tensitat, Nahe zu energetischer Sanierung

Contra: Solange Vollzugsdefizit bestehen bleibt, niedrige Fallzahlen von Heiz-
kesseln, die von der Austauschpflicht betroffen sind

Gasetagenheizungen

Pro: Steigende Zahl von technisch komplexen Austauschféllen (Brennwert-
pflicht), Ndhe zu energetischer Sanierung

Contra: ggf. Mieter-Vermieter-Dilemma, wenn Umstieg auf Zentralheizung er-
folgt

Heizungsaltanlagenlabel (gleich-
zeitig: informativer Anlass)

Pro: Uber das Heizungsaltanlagenlabel hinausgehende Ansprache denkbar,
Schornsteinfeger*innen: sehr gut adressierbar und sehr hohe Kontaktintensi-
tt (I3uft bis 2023)

Verpflichtungsfalle Baden-Wiirt-
temberg

Pro: Hohe Relevanz, da gesetzlich an Moglichkeit der energetischen Sanie-
rung gekoppelt

Contra: Bereits mit Sanierungsfahrplan verknlpft, daher kein weiterer Hand-
lungsbedarf. Einflussmoglichkeit des Bundes begrenzt.

Ansprache im Baumarkt

Pro: Sehr hohe Fallzahlen (41,7 Mio./pro Jahr), groRBes Potenzial, als Multipli-
kator*in gut adressierbar
Contra: Ggf. Konkurrenzsituation zu Beratungsangeboten des Baumarkts

Informationen vzbv

Pro: Hohe Kontaktqualitat, Ndhe zu energetischer Sanierung (u.a. Projektziel
der anlassbezogenen Energieberatung)
Contra: Schon umfassend adressiert.

Steuererklarung

Pro: Hohe Fallzahlen, hohe Anlasshaufigkeit, Steuerberater*innen, Lohnsteu-
erhilfevereine: gut adressierbar, hohe Kontaktqualitat

Contra: Aus Sicht der Beratenen ggf. fehlende Nahe zur energetischen Sanie-
rung, Berater*innen im Thema fachfremd

Bank-/Finanz-/Vermdogensbera-
tung

Pro: Hohe Fallzahlen, hohe Anlasshaufigkeit, hohe Kontaktqualitat
Contra: Aus Sicht der Beratenen ggf. fehlende Nahe zur energetischen Sanie-
rung, Berater*innen im Thema fachfremd

Heizkostenabrechnung

Pro: Hohe Fallzahlen (19 Mio./pro Jahr), Heizkostenabrechnungen haufig
schwer verstandlich und in groRem Zeitabstand zum Verbrauch

'% Contra: In der Vergangenheit Widerstande bei Abrechnungsdienstleistern
g Pro: Besonders klimaschadlicher Energietrager, daher prioritar zu adressieren
‘€ | Heizélrechnungen Contra: Geringere Fallzahlen als bei Gas/Warme (3,1 Mio./pro Jahr), Tendenz
sinkend
Pro: Hohe Fallzahlen (7,8 Mio./pro Jahr) derzeit konstant, Anforderungen im
Gasrechnungen S Ul (2l
Contra: Zeitliche Entkopplung von Nutzung und Rechnung, aufwandige Bran-
chenabstimmungen erforderlich
Informationen tber Vergleich- Pro: Hohe Nutzerzahlen, kaum adressiert
sportale Contra: Hohe Streuverluste
Informationen iiber Medien Pro: Potenzial weitere Ansprache liber Medien
Contra: Direkte Einflussmoglichkeit des Bundes begrenzt, hohe Streuverluste
Pro: Teilweise Thema Energieberatung z.B. auf Hausbaumessen, die v.a. pri-
Informationen auf Messen vate Verbraucher*innen adressieren.
Contra: Geringe Kontaktintensitat
Pro: Anforderungen im EnWG und EDL-G
Stromrechnung Contra: Zeitliche Entkopplung von Nutzung und Rechnung, aufwandige Bran-
chenabstimmungen erforderlich
Quelle: ifeu

* Die Quellen fur die in die Priorisierung mit einbezogenen Fallzahlen kénnen Anhang 1 entnommen werden.
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2.3 Wer sind relevante Zielgruppen fiir Energieberatung?

Im Bereich der Wohngeb&dude-Nutzer*innen wurde zunachst der Fokus auf die Eigentimer*in-
nen gelegt, die fur fast alle SanierungsmaBBnahmen die Entscheidungstrager*innen sind und —
ggf. unter Nutzung von Fordermitteln — die MalBnahmen finanziell zu tragen haben (bei Vermie-
ter*innen in der Regel mit der Moglichkeit, Sanierungskosten auf die Miete umzulegen).

Ausgangspunkt der Zielgruppenanalyse war eine vom Statistischen Bundesamt bereitgestellte
Sonderauswertung des Mikrozensus 2018%°. Diese Statistik kombinierte fur alle Eigentumswoh-
nungen (getrennt nach Ein- und Zweifamilienhdusern sowie Mehrfamilienhdusern) Daten zum
Baujahr, zum Einzugsjahr des Haushalts, zum Alter der Haupteinkommensperson, zum Einkom-
men sowie zu Kindern unter 18 Jahren in den Haushalten.

Fokus Ein- und Zweifamilienhduser (EFH/ZFH)

Bei der folgenden Segmentierung wurde als primares Kriterium das Einzugsjahr genutzt, Gber
das in Verbindung mit den sekundaren Kriterien Alter, Einkommen, Kinder und Baujahr finf Ziel-
gruppen im Bereich der selbstnutzenden Eigentlimer*innen im Bereich der Ein- und Zweifamili-
enhauser identifiziert wurden. Als weitere Zielgruppe wurden vermietende Eigentiimer*innen
von Ein- und Zweifamilienhausern definiert. Die identifizierten Zielgruppen sind:

A1) Senior*innen mit Eigentum, Einzug bis 1990 (Tabelle 2)

A2) Generation ,,50plus®, Einzug 1991-2000 (Tabelle 3)

A3) Familien mit Kindern, Einzug 2001-2015 (Tabelle 4)

A4) Berufstatige ohne Kinder, Einzug 2001-2015 (Tabelle 5)

A5) Junge Familien mit Eigenheim, Einzug ab 2016 (Tabelle 6)

A6) Kleinvermieter*innen von Ein- oder Zweifamilienhdusern (EFH/ZFH) (Tabelle 7).

Die Analyse bericksichtigt verschiedene Studien?!, die jedoch — mit Ausnahme der Zielgruppen
Senior*innen — keine Abgrenzung von Altersklassen vornehmen. Deshalb zeigt die folgende Ziel-
gruppenanalyse — insbesondere bei den Zielgruppen A2 bis A5 — bezliglich der Motivlagen,
Hemmnisse und Erwartungen nur geringe Unterschiede: dies ist der Quellenlage geschuldet. Die
Ausgangssituation der Zielgruppen, ihre finanziellen Spielrdume und die nutzbaren Anlasse las-
sen sich hingegen klar differenzieren.

Auf Basis der Ergebnisse der Fokusgruppen-Workshops (vgl. Kapitel 3.2) wurden in einem spa-
teren Uberarbeitungsschritt die Motivlagen punktuell erginzt bzw. angepasst. Die entspre-
chenden Anpassungen sind in Tabelle 2bis Tabelle 6 mit einem * gekennzeichnet.

10 Djese Auswertung wurde vom Bundesamt fiir Statistik auf Anfrage zur Verfligung gestellt und ist in dieser Form
bislang unveroffentlicht.
11 ygl. Albrecht, T. et al (2010); Renz, I.; Hacke, U. (2016); StieR et al. (2010)).
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Tabelle 2 Zielgruppe A1) Senior*innen mit Eigentum?2
Eckdaten Wirtschaftliche Motivlagen, Hemm- Anldsse
Situation nisse, Erwartungen Gt e Personenbezogen

e Ruhestand oder kurz
davor

e Kinder sind aus dem
Haus

® Gebaude oft 30 Jahre
oder dlter

e Wohnen schon lange

e Eigenheim ist abbe-
zahlt

® Eher geringes
kommen (Rente)

® Kreditaufnahme
schwierig

® Absehbare altersbe-

Ein-

e Werterhalt > vererben

e Erhohung Sicherheit*

® Motiv Klimaschutz
meist nachrangig!?

e Thema Sanierung be-
lastend

e Wird oft (pot.) Nach-

® Instandhaltung Au-
Benteile (Fassade,
Fenster)

® Erneuerung / Um-
stellung Heizung

o Akute Schaden

Gesundheitliche Ein-
schrankungen > Bar-
rierefreies Wohnen
® Geplante Sanierun-
gen
e Eigentumsiibertra-
gung

im Haus dingte Ausgaben, z.B. folgern iiberlassen e Einbruchschutz

Medizin, Behandlung, e Wohnung oft zu groR,

Pflege Umzug erwogen
e Nachnutzung oft un-
klar
Tabelle 3 Zielgruppe A2) Generation ,,50plus”
Eckdaten Wirtschaftliche Motivlagen, Hemm- Anlésse

Situation nisse, Erwartungen Gebdudebezogen Personenbezogen

e Noch berufstatig

e Kinder zumeist schon
aus dem Haus

e Uber die Hilfte bezog
das Haus vor 20-30
Jahren als Neubau

® Sanierungsbedarf bei
Heizung, ggf. Aullen-
teilen

e Mehrzahl hat Eigen-
heim vollstidndig ab-
bezahlt

e Uberwiegend mittle-
res Einkommen

® Meist ist Kreditauf-
nahme mogl., sind fin.
Ricklagen vorh.

e Absehbare Ausgaben
f. Ausbildung Kinder

® Haus soll technisch auf
aktuellen Stand sein

® Erhohung Sicherheit*

o Werterhalt*

e Klimaschutz eher
nachrangiges Motiv

o Defekte sollen beho-
ben, ineffiziente Tech-
nik ersetzt werden

e MalRnahmen sollen
moglichst wirtschaft-
lich sein

e Instandhaltung Au-
Benteile (Fassade,
Fenster)

® Erneuerung / Um-
stellung Heizung

o Akute Schaden

® Geplante Sanierun-
gen

e Wohnraumanpas-
sung / Anbau / Um-
bau; z.B. Einlieger-
wohnung

® Erhdhung
komfort

Wohn-

e Vermogensplanung
® Einbruchschutz

12 ygl. Fromholz et al. (2019); Brischke, L. (2019)
13 Fiir die Zielgruppe Senior*innen identifizieren Fromholz, K. et al (2019) Klimaschutz als , nur nachrangiges

Ziel” (S.8). Jene Studien, die keine Differenzierung nach Altersgruppen oder Lebenssituation vornehmen, kom-
men zu keinem einheitlichen Ergebnis. StieB et al. (2010) sehen Klimaschutz als Motiv mit mittlerer Prioritat (S.
34, Abb. 21; S.52, Abb. 35); Hacke, U. (2016) sehen 6kologische Griinde gleichermalen als férderlichen Faktor

wie auch als Hemmnis (S. 65f, 72f). Albrecht, T. et al (2010) sehen nur bei der der Teilgruppe ,,Uberzeugte

Energiesparer” (25% der Befragten) Klimaschutz als eine zentrale Motivation fir eine Sanierung. Eine Abgren-
zung nach Altersklassen liegt fur diese Teilgruppe nicht vor, lediglich die Aussage, dass 2/3 von ihnen unter 50
Jahren sind. In den Fokusgruppen-Workshops (Kap. 3.2) bestatigte sich diese Tendenz: Klimaschutz und 6kolo-

gische Motive sind von mittlerer Bedeutung, aber durchaus als zusatzliches Argument imSinne von ,,nice to

have“. In einer der zwei Fokusgruppen waren die Jlingeren etwas positiver zu diesem Motiv eingestellt, wes-

halb bei Zielgruppe A5 (s. Tabelle 6) eine entsprechende Ergdnzung vorgenommen wurde.
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Tabelle 4 Zielgruppe A3) Familien mit Kindern
Eckdaten Wirtschaftliche Situa- | Motivlagen, Hemm- Anlasse
tion nisse, Erwartungen Gt e personenbezogent®

o Berufstatig, Alter 30-
50 Jahre

® Ein oder mehrere Kin-
der

® Einzug vor 5-20 Jah-
ren zumeist in Haus
mit Bj. vor 2001, 30-
40% in Neubau

® Sanierungsbedarf bei
Heizung, ggf. Aullen-
teilen bei Bj. vor 2001

e Uberwiegend mittle-
res Einkommen

® 33% haben Eigenheim
vollstdndig abbezahlt

o Kreditaufnahme /
Riicklagen nur einge-
schrankt maoglich /
vorhanden

® Absehbare Ausgaben:
Grof3ziehen Kinder

® Haus soll technisch auf
aktuellen Stand sein

o Werterhalt*

e Erh6hung Sicherheit*

o Klimaschutz eher
nachrangiges Motiv

o Defekte sollen beho-
ben, ineffiziente Tech-
nik ersetzt werden

e MalRnahmen sollen
maoglichst wirtschaft-
lich sein

® Instandhaltung Au-
Benteile (Fassade,
Fenster)

® Erneuerung / Um-
stellung Heizung

e Akute Schaden

® Geplante Sanierun-
gen

o Wohnraumanpas-
sung / Anbau / Aus-
bau / Umbau

e Erhohung
komfort

Wohn-

Erwerb*:

e Immobiliensuche

e Hausbesichtigung
® Finanzierung, Kauf
® Erstrenovierung

Tabelle 5 Zielgruppe A4) Berufstatige ohne Kinder
Eckdaten Wirtschaftliche Situa- Motivlagen, Hemm- Anlasse
e nisse, Erwartungen Gebaudebezogen Personenbezogen
e Berufstitig, Alter 30- | ® Uberwiegend mittle- | ® Haus soll technisch auf | e Instandhaltung Au- | e Erhéhung Wohn-
50 Jahre res Einkommen aktuellen Stand sein Benteile (Fassade, komfort
® Keine Kinder ® ca. 50% haben Eigen- | e Erhohung Sicherheit* Fenster) ® Geplante Sanierun-
e Einzug vor 5-20 Jah- heim vollstandig ab- | e Werterhalt* ® Erneuerung / Umstel- gen
ren zumeist in Haus bezahlt e Klimaschutz eher lung Heizung o Wohnraumanpas-

mit Bj. vor 2001, max.
39 % in Neubau?®

® Sanierungsbedarf bei
Heizung, ggf. Aullen-
teilen bei Bj. vor 2001

e Kreditaufnahme/
Rlcklagen ggf. mog-
lich / vorhanden

o Finanzieller Spiel-
raum, da keine Kinder

nachrangiges Motiv

e Defekte sollen beho-
ben, ineffiziente Tech-
nik ersetzt werden

o MaRnahmen sollen
maoglichst wirtschaft-
lich sein

e Akute Schaden

sung / Umbau

Erwerb:

® Immobiliensuche

® Hausbesichtigung
e Finanzierung, Kauf
® Erstrenovierung

14 Die zugrundeliegende Statistik betrachtet nur Wohnungseigentiimer, keine Wohnungseigentum suchenden
Personen; da jedoch der Erwerbsprozess einer Immobilie zahlreiche Schritte und somit Anldsse umfasst, die An-
knupfungspunkt zum Thema Energieberatung sein konnen, wurde der Block ,,Erwerb“ bei den jlingeren Zielgrup-
pen (A3-A5) bei den personenbezogenen Anldssen mit dargestellt.

15 Nebenkriterium der Zielgruppe A4 ist der Einzug in die Immobilie zwischen 2001 und 2015. Laut destatis (2020)
stehen 3,8 Mio. Einziigen im Bereich Ein- und Zweifamilienhduser (nur Eigentiimer*innen) zwischen 2001 und
2015 nur knapp 1,5 Mio. Neubauten im selben Zeitraum gegeniber, so dass maximal 39% der Zielgruppe in einen
Neubau eingezogen sein kann, die anderen in Bestandsgebaude mit Baujahr vor 2001.
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Tabelle 6 Zielgruppe A5) Junge Familien
Eckdaten Wirtschaftliche Situa- | Motivlagen, Hemm- Anldsse
tion nisse, Erwartungen Gt e Personenbezogen

e Berufstatig, Alter 25-
45 Jahre; Karriere in
friiher Phase

o Kinder, weitere konn-
ten folgen

® Einzug nach 2015 zu-
meist in Haus mit Bj.

e Uberwiegend mittle-
res Einkommen

® Nur ca. 25% haben Ei-
genheim vollstandig
abbezahlt

e Kreditaufnahme/
Ricklagen nur sehr

e Eigene 4 Wande als
,Familienprojekt’

e Erh6hung Sicherheit*

e Werterhalt*

e Tendenz: Klimaschutz
ist relevantes Motiv*

e Teure Extrawiinsche

e Instandhaltung Au-
Benteile (Fassade,
Fenster)

® Erneuerung / Umstel-
lung Heizung

e Akute Schaden

e Wohnraumanpas-
sung / Ausbau /
Umbau

® Erhdhung
komfort

Wohn-

® Geplante Sanierun-
gen

vor 2016, max. 20% in eingeschrankt mog- bei Kauf zunichst zu- Erwerb:
Neubaulé lich / vorhanden riickgestellt « Immobiliensuche
® Sanierungsbedarf bei | e Finanzieller Spiel- | o MaRnahmen  sollen o Hausbesichti
dlteren Hausern bei raum gering, da zus. méglichst  wirtschaft- : F.aus §5|c lgingf
Heizung, ggf. AuRen- Kosten fur Kinder lich sein Inanzierung, Rau
teilen e Erstrenovierung
Tabelle 7 Zielgruppe A6) Kleinvermieter*innen in EFH/ZFHY’
. . . . Motivlagen, Hemmnisse, "
Eckdaten Wirtschaftliche Situation 8 Anldsse**

Erwartungen

® Hoher Anteil an Selbststan-
digen, Rentnern und Ange-
stellten

® Durchschnittsalter 58 Jahre

e Kaum hauptberufliche Im-
mobilienbewirtschaftung

® Meist mittleres Einkommen

o Kredite weitgehend abbe-
zahlt

e Wenig Bereitschaft zur Kre-
ditaufnahme, 90% fin. aus-
schlieflich tiber Eigenkapital

® Hohes
der Gebaude

Wohneinheiten

Durchschnittsalter

® 75% besitzen weniger als 15

o Sicherheitspraferenz, langer
Zeithorizont, tendenziell risi-
koavers

® 70% sehen keinen Investiti-
onsbedarf

o Motiv: Werterhalt / Verhin-
derung Wertverlust

® Ertragsmaximierung oft kein
dominantes Motiv

e Umlage der Kosten energet.
Sanierungen auf Miete wer-
den oft nicht genutzt

o Instandhaltung AuBen-
teile (Fassade, Fenster)

® Erneuerung / Umstellung
Heizung

e Akute Schaden

® Gesetzliche Anforderungen

® \Vermogensplanung

e Mieter*innenwechsel

® Erwerb der Immobilie

** Im Falle der Vermietung wurde auf eine Differenzierung der Anldsse nach ,Gebdudebezogen” und ,Personenbezogen”
verzichtet, da letztere von Lebens- und Wohnpréaferenzen des Wohnungsnutzers, definiert werden.

16 Nebenkriterium der Zielgruppe A5 ist der Einzug in die Immobilie nach 2016. Laut destatis (2020) stehen
610.000 Einzligen im Bereich Ein- und Zweifamilienhduser (nur Eigentiimer*innen) nach 2016 nur 127.000 Neu-
bauten im selben Zeitraum gegentiber, so dass maximal 20% der Zielgruppe in einen Neubau eingezogen sein
kann, die anderen in Bestandsgebdude mit Baujahr vor 2016.
17vgl. IW (2017); Kofner (2010); Marz, S. (2018)
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Fokus Mehrfamilienhduser
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Das Marktsegment Mehrfamilienhauser liel8 sich gut entlang der folgenden rechtlich-organisa-
torisch abgrenzbaren Falle untersuchen:

e Wohnungseigentiimergemeinschaften (WEG), selbstnutzend und vermietend

e Kleinvermieter*innen eines kompletten Hauses (3 bis 12 WE)

¢ Wohnungsunternehmen (WU) als Vermietende von MFH.

Die anschlieRende Recherche ergab, dass die Datenlage im Bereich der Kleinvermieter*innen (b)
fir eine tiefergehende Analyse dieser Gruppe nicht gut genug ist. Bei Wohnungsunternehmen
(c) ist die Sanierungsquote schon heute deutlich groRer als bei allen anderen Gebaudeeigenti-
mern. Vor diesem Hintergrund wurden nur die folgenden zwei Zielgruppen im Kontext Woh-
nungseigentiimergemeinschaften!® weiter vertieft:

B1) Selbstnutzende Wohneigentiimer*innen in Wohnungseigentiimergemeinschaften (WEG)

(Tabelle 8)

B2) Vermietende Wohneigentiimer*innen in Wohnungseigentiimergemeinschaften (WEG)

(Tabelle 9).
Tabelle 8 Zielgruppe B1) Selbstnutzende Wohneigentimer*innen in WEG
Eckdaten Wirtschaftliche Situation U I, Anlisse*

Erwartungen

o Besitzen 40-50% der Woh-
nungen in WEG

® Fast 50% uber 65 Jahre alt

® >50% hat Fach- / Hochschul-
abschluss

® 48 % der Geb. in WEG-Hand
sind vor 1970 gebaut, wei-
tere 27 % 1970-89

e Tendenziell sind WEG-
Selbstnutzer*innen
- Einsteiger*innen ins
Wohneigentum
- Altere (Paare), die fiirs Al-
ter vorsorgen
- Ehemalige Mieter*innen
o Uberwiegend mittlere, aber
auch kleine Einkommen
® Mehrzahl hat Baudarlehen
getilgt
® Finanzierung teilweise (v.a.
bei unter 50-Jahrigen)
schwierig (Ifd. Kredite)

® Fast gleichwertige Motive!?:
- Erhalt / Steigerung des
Objektwertes
- Energieeinsparung / Kli-
maschutz
- Erhdhung Wohnqualitat
® Hemmnisse
- Kostenproblem fiir Ein-
zelne
- Beschlussfassung in WEG

o Instandhaltung AuBenteile
(Fassade, Fenster)

® Erneuerung / Umstellung
Heizung

o Akute Schaden

® Gesetzliche Anforderungen

o Initiative von Hausverwal-
tung oder Eigentiimer*in-
nen

18 \/g|. BBSR (2014); WeiR, J. et al. (2020)

19 y/g|. BBSR (2014), S. 46, Abb. 43




20 Innovative Konzepte zur Starkung der Energieberatung fiir Wohngebaude
Tabelle 9 Zielgruppe B2) Vermietende Eigentiimer*innen in WEG
Eckdaten Wirtschaftliche Situation Motivlagen, Hemmnisse, Anlisse*

Erwartungen

® Besitzen 50-60% der Woh-
nungen in WEG

® Knapp 80% sind iiber 50
Jahre, knapp 40% uber 65
Jahre alt

® 48 % der Geb. in WEG-Hand
sind vor 1970 gebaut, wei-
tere 27 % 1970-89

e Oft sind WEG-Vermieter*in-
nen
- Erb*innen
- Vormalige Bewohner*in-
nen der Whg.
- Eltern, die Whg. fir Kind
kauften
e Mehrzahl hat Baudarlehen
getilgt
e Finanzierung meist kein
Problem aber wenig Bereit-
schaft zur Kreditaufnahme,
90% fin. ausschlieBlich tber
Eigenkapital

® Diverse Griinde fiir Vermie-
tung, u.a.:
- Kapitalanlage
- Wohnte friiher hier
- Will spater hier wohnen
e Motiv: Werterhalt / Verhin-
derung Wertverlust
o Klimaschutz eher nachrangi-
ges Motiv
® Hemmnis: eingeschrankte
Umlagefahigkeit von Sanie-
rungskosten

o Instandhaltung AuBBenteile
(Fassade, Fenster)

® Erneuerung / Umstellung
Heizung

e Akute Schaden

® Gesetzliche Anforderungen

® |nitiative von Hausverwal-
tung oder Eigentimer¥*in-
nen
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2.4 Im Blickpunkt: Kernzielgruppen fiir die Energieberatung

Bisher sind weder von staatlicher Seite noch von Anbieterseite nach Zielgruppen und Anlassen
differenzierte Kommunikationsansdtze zu Energieberatungsangeboten bekannt. Gleichzeitig
stellt eine zielgruppenspezifische Kommunikation vor die Herausforderung, Zielgruppen zu pri-
orisieren und auszuwahlen. Die héchsten Potenziale fir eine zielgerichtetere Kommunikation
werden in den folgenden Clustern der Eigentlimer*innen von Ein- und Zweifamilienhadusern ge-
sehen:

e Paare ohne Kinder im Haushalt, sog. DINK?’s (A2+A4): Gute finanzielle Situation, Inte-
resse an technischem Stand des Geb&dudes, Umbau/Kauf, Erneuerung, Instandhaltung,
,Fit fir die Rente”

e Familien (A3/A5): Eigene vier Wande als Familienprojekt, Eigentumsilbertrag und Um-
bauten als Anlass. Querschnittsgruppe aus Familien, die vor kurzem Eigentum erworben
haben und solchen, die dies planen.

e Rentner*innen (A1): GroBe Gruppe (35-40%), aber schlechte Randbedingungen (vor al-
lem finanzielle)

e Kleinvermieter*innen EZFH (A6): Rund 3,4 Mio. Wohneinheiten, ggf. engeres Verhalt-
nis zu Gebdude, aber Mieter-Vermieter-Dilemma.

Mithin werden diese Gruppen als Kernzielgruppen empfohlen, wobei die Kleinvermieter*innen
von Ein- und Zweifamilienhdusern zwar mitbetrachtet werden, jedoch nicht explizit Teil der Fo-
kusgruppen sein werden.

Geringere Potenziale werden in den weiteren Vermieter*innen-Gruppen gesehen:

5. WEG-Eigentiimer*innen (Selbstnutzer*innen und Vermieter*innen): Verhaltnisma-
RBig aufwandige Beschlussfassungen und Kostenumlage, auch nach der Reform des Woh-
nungseigentumsgesetzes bleibt ein 2/3-Quorum aller Eigentiimer*innen erforderlich.
6. Kleinvermieter*innen (MFH): Hauptsachlich Instandhaltungsinteresse

7. Profivermieter*innen: Bereits vergleichsweise hohe Modernisierungsraten

Die unten abgebildete Abbildung 3 stellt die Schritte der Zielgruppenauswahl dar. Der erste Auswahl-
schritt ist die Segmentierung und Beschreibung potenzieller Zielgruppen. Der zweite Auswahlschritt
ist die Auswahl von Kernzielgruppen fiir Kommunikation. Flr diese Kernzielgruppen sollen Personas,
Customer Journeys und Kommunikationsansatze entwickelt werden. Der dritte und letzte Auswahl-
schritt ist die Auswahl von Teilnehmer*innen fiir die Fokusgruppen. Als letzten Schritt, durch einen
rickgreifenden Pfeil dargestellt, sollen die Personas und Customer Journeys fir die Kernzielgruppen
durch die Erkenntnisse aus Auswahlschritt 3 erganzt werden.

20 Kunstwort, DINKS: ,double income, no kids“).
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Abbildung 3 Schritte der Zielgruppenauswahl
[ 1. Segmentierung & Beschreibung potenzieller Zielgruppen ]
f A = EZFH / Eigentiimer*innen B= MFH / Vermieter*innen \
Al: Senior*innen (Einzug bis 1990) B1l: WEG/ selbstnutzende Eigentiimer*innen
A2: Generation ,,50+" (Einzug 1991-2000) B2: WEG/vermietende Eigentiimer*innen
A3: Familie mit Kindern (Einzug 2001-15)
A4: Berufstitig ohne Kinder (Einzug 2001-15) (Kleinvermieter*innen)
A5: Junge Familien (Einzug ab 2016) (Profivermieter*innen)
\A6: Kleinvermieter*innen in EFH/ZFH A J
[ 2. Auswahl von Kernzielgruppen fiir K ikation (hoheres Pot ial) ]
(Fokus EZFH Selbstnutzer*innen + Klein\rermieter“innen\ Fiir diese KZGs Entwicklung von:
Senior *innen (A1) + Pe
DINKS (A2 + A4) - Cust
Familien (A3 / AS) Kommunikationsa zen
\& Kleinvermieter*innen EZFH (AB) ) &:3‘33
J
[ 3. Auswahl von Teilnehmer*innen fiir die Fokusgruppen ]

Validierung

DINKS (A2 + A4) & Ergédnzung

Familien (A3 + A5)

=
Zur Vertiefung geeignet und nach Datenlage notwendig
(+ Multiplikator*innen)

2.5 Persona-Profile als Abbilder der Zielgruppen

Personas helfen dabei, Eigenschaften und Verhaltensweisen, die fiir eine Zielgruppe charakte-
ristisch sind, qualitativ zu verdichten und anhand echter oder erdachter Personen zu illustrieren.
Dies ermoglicht es, sich den Motivationen, Hemmnissen oder Bedirfnissen der Zielgruppe zu
nahern. Weiter erleichtern Personas das Konzipieren von plastischen Customer Journeys?!, pass-
genauen Botschaften und eines entsprechenden MaRnahmenmix zur wirkungsvollen Ansprache,
welche auf die jeweilige Zielgruppe zugeschnitten sind.

Flr die priorisierten sechs Zielgruppen (A1-A6) wurde jeweils ein Persona-Profil mit erdachten
Personen und exemplarischen Bildern erstellt. Wichtigste Grundlage sind die Zielgruppenanaly-
sen (s. Kap 3.3, Tabellen 2-7) und die darin identifizierten Merkmale, welche mittels statistischer
Auswertungen und Literaturstudien ermittelt wurden.

Zusatzlich wurden aus dem Kreise der Teilnehmer*innen der Fokusgruppen-Workshops Anre-
gungen zur punktuellen Anpassung der Personas gegeben (vgl. Kap. 0). Diese Anregungen wur-
den in die Personas eingearbeitet. Dies betrifft beispielsweise den Sachverhalt, dass in der Ziel-
gruppe Eigentimer*innen nahezu keine Vorkenntnis zum Thema Energieberatung und deren
finanzieller Foérderung vorhanden waren.

Es ist zu betonen, dass eine Persona eine Person zeigt, die auch sehr individuelle Eigenschaften
haben kann und soll, um damit als Identifikationsfigur glaubhafter zu sein. Personas meinen also
ausdricklich nicht in allen Kriterien durchschnittliche*n Vertreter*innen einer Zielgruppe.

Abgleich mit anderen Auswertungen: Civey und Rascasse
Im Kontext der ,,Deutschland macht’s effizient“-Kampagne hat die Civey GmbH Auswertungen

zu Zielgruppen erstellt. Diese wurden gesichtet und in Teilen berlicksichtigt, beispielsweise be-
zlglich der Mediennutzung. Die Civey-Ergebnisse sind eine gute Ergdnzung, um einen tieferen

21 Kund*innenreisen”, hier: typische Informations- und Entscheidungsprozesse rund um das Eigentum einer
Immobilie aus Kund*innenperspektive, die potenzielle Relevanz fir die Ansprache auf Energieberatung haben.
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Einblick in die Einstellungen und Vorlieben bestimmter Zielgruppen zu bekommen, die fiir eine
Ansprache zum Thema Energieberatung evtl. besonders empfanglich sind, namentlich fiir die
Anlasse Eigentumsibergang, Haus flr die Rente fit machen, Behebung akuter Schaden. Eine
Kongruenz der von Civey untersuchten Zielgruppen mit den hier untersuchten Zielgruppen ist
jedoch nicht gegeben. Civey zielte auf das bessere Verstandnis von Personengruppen ab, die
bereits ein energetisches Sanierungsinteresse gedullert haben. AuBer dem Immobilienerwerb
sind keine weiteren konkreten Anlasse abgefragt worden. In der hier dargestellten Untersu-
chung stehen jedoch die Anldsse fiir eine moégliche Ansprache zum Thema Energieberatung im
Vordergrund, und damit auch fiir Personen, die noch keine konkrete Renovierungsabsicht ha-
ben. Auch wenn die Definitionen und Abgrenzungen nicht deckungsgleich sind, stlitzen sich
beide Untersuchungen insofern gegenseitig, als dass der Eigentumsiibergang fiir eine tendenziell
etwas jlngere Zielgruppe und geplante MaBnahmen am Gebé&ude fiir eine Zielgruppe rund um
den Ubergang zur Rente als herausstechend interessant identifiziert wurden.

Bei der Ausarbeitung von Handlungsempfehlungen sind daher besonders die Civey-Ergebnisse
zu ,,Neu-Sanierer*innen” fiir die moégliche Customer Journey zum Eigentumsibergang (hier vor
allem Zielgruppe A5) relevant. Civeys , Alt-Sanierer*innen” finden sich eher in den Zielgruppen
Al und A2 (in Teilen bei A3 und A4, insofern das Einzugsdatum langer zuriickliegt).

Sie werden bei der moglichen Erstellung von Customer Journeys fiir geplante MafRnahmen und
entsprechenden Handlungsempfehlungen berlicksichtigt. Die von Civey als unspezifisch sanie-
rungsinteressiert klassifizierte Zielgruppe kdnnte zusatzlich hypothetisch als relevant fir eine
Ansprache entlang gebdudebezogener Anlasse (Schaden, Instandhaltung) betrachtet werden.

Eine weitere Datenquelle war die Marktforschungsdatenbank der Rascasse GmbH. Die Daten-
bank basiert auf den von Internet-Nutzer*innen bei Suchanfragen und in Social Media gedulRer-
ten Interessen, beispielsweise zu Konsum, relevanten Medien, Marken, Personlichkeiten des 6f-
fentlichen Lebens und Events. Anhand verschiedener Kriterien konnten fiir die Energieberatung
relevante Anlasse (z. B. Barrierefreiheit, akute Schaden, Hauskauf) Giber Suchwoérter, themati-
sche Websites (z.B. Immobilienportale) etc. operationalisiert und fiir Datenabfragen (auch diffe-
renziert nach Altersgruppen) genutzt werden. Eine exakte Abbildung der Anldsse und Zielgrup-
pen lber die Marktforschungsdatenbank war nicht moglich, sodass die identifizierten Zuordnun-
gen eher vorsichtig in den Personas integriert wurden.

Sowohl die Ergebnisse von Civey als auch die von Rascasse sind insgesamt gut geeignet, bei der
Identifizierung von Touchpoints, méglichen Kommunikationskanalen und Botschaften entlang
der Customer Journeys konkrete Impulse zu liefern.

Im Folgenden ist exemplarisch Familie Denk aus Mainz abgebildet, als illustriertes Beispiel der
Zielgruppe A3 ,,Familien mit Kindern®. Die kompletten Personas der Zielgruppen A1-A6 sind im
Anhang 3 zu finden.
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Abbildung 4
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Persona-Profil zu Zielgruppe A3 "Familien mit Kindern"

b nergieberatung
—(&)- Verbindung von Elektromobilitat und
eigener Solaranlage.

ist.”

Kirsten & Ralf Denk

Typ
Sie sind gesellig und haben gerne
Freunde und Familie um sich.

i

Wiinsche fiir das eigene Haus

Beim Einzug vor 15 Jahren hatten sie mit
Pfusch am Bau Arger, diese Defekte
sollen behoben und ineffiziente Technik
ersetzt werden. Und ein Elekiroauto
wollen sie kaufen, brauchen dafir eine
Ladestation.

(r.'}y

Dé Wirtschaftliche Situation
GroRe Spriinge sind fir sie nicht mdglich,
aber sie haben ein paar Rucklagen, um

die grobsten Probleme am Haus zu ldsen,

denn der Werterhalt ist ihnen wichtig.

Q

[ﬁj*

[

co2online

Kirsten & Ralf Denk, 45 & 49
Jahre, zwei Kinder

Sie leitet ein Reisebiro, er arbeitet als
Elektrotechniker in einem Energieunternehmen

Sind vor 15 Jahren in einen Neubau von einem
Fertighausanbieter bei Mainz gezogen

Reisen viel mit der Familie — jetzt, wo die Kinder
groBer sind, er lauft Marathon, sind gesellig

Fi Lesen die Lokalnachrichten in der Zeitung,
ansonsten nutzen sie viel die Angebote von ARD
& ZDF (TV & online)

Bei Anschaffungen achten sie auf die Qualitat
und den Preis gleichermaRen, nutzen Stiftung
Warentest

co2online

,,Wir haben in den letzten Jahren ein paar Riicklagen aufgebaut. Die stecken
wir in das Haus und bessern das aus, was damals beim Bau schiefgelaufen

Informationsstand zu Energieberatung

lhr war das Thema nicht bekannt; er hatte Gber einen
Bekannten gehdrt, dass es dafur Férderung gebe, aber
vermutete, dass sich das Angebot vor allem an Betriebe richte.

Erwartungen an eine gute Beratung

Eigentlich lassen sie nicht gern Fremde ins Haus. Wenn doch,
dann ist ihnen wichtig, dass Fragen zu unterschiedlichsten
baulichen Themen im Haus beantwortet werden kénnen, nicht
nur zu Energie.

Hindernisse

Sie haben die Befirchtung, dass Energieberater*innen das
ganze Haus auf den Kopf stellen. Dafiir haben sie weder Geld
noch Zeit und Lust.

2.6 Was passt zu wem? Anlasse und Zielgruppen

tibereinandergelegt

Fur die fokussierten Zielgruppen im Bereich der Ein- und Zweifamilienhauser (A1-A6) wurden fiir
die relevantesten Anldsse je Zielgruppe die voraussichtlichen Fallzahlen pro Jahr abgeschatzt.
Die Abschatzung stiitzt sich zum einen auf Daten des Statistischen Bundesamtes, des Weiteren
auf die in Abschnitt 3.2 dargestellten Untersuchungen zur Haufigkeit spezifischer Anldsse. Nicht
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immer waren diese Daten auch mit spezifischer Zuordnung zu den gewahlten Zielgruppen/Al-
tersklassen verfiligbar, sodass an dieser Stelle auch Annahmen getroffen wurden, um zu GréRen-
einschatzungen zu gelangen, beispielsweise bezliglich der Gewichtung des Anlasses , Eigenti-
mer*innenwechsel” fiir die jeweilige Zielgruppe.

Das nachfolgende Diagramm (Abbildung 5) spiegelt anhand der GroRRe der Kreise die relative
Relevanz (in ungefdhren Fallzahlen pro Jahr) wider. In der Abbildung rot eingekreist sind die An-
lass-Zielgruppen-Kombinationen, bei denen das gréRte Potenzial besteht, um zuséatzliche Ener-
gieberatungen anzustofRen. Im Ergebnis lasst sich feststellen:

e ZahlenmaRig bedeutend sind vor allem die dlteren Eigentimer*innen, namentlich die Gene-
ration 50+ und die Senior*innen.

o Auffallig ist die besondere Haufigkeit des Motivs Erh6hung Wohnkomfort, der fiir alle Eigen-
timergruppen eine wichtige Rolle spielt. Beispiele hierfiir sind Badsanierungen, der Einbau
von Smart Home oder Verbesserungen des sommerlichen Warmeschutzes sowie Larmschutz-
maRnahmen.

e Gut zu adressieren sind Instandhaltungs- und Erneuerungs- und Reparaturanldsse bei Ge-
badudehdiille- und -technik sowie in Folge von Schaden und Katastrophen. Beim Anlass Erneu-
erung der Heizungsanlage ist markant, dass fast die Halfte der Kesseltdusche innerhalb der
Zielgruppen Generation 50+ und Senior*innen stattfindet.

o Der als Beratungs- und Sanierungsanlass besonders zentrale Moment des Eigentiimer*in-
nenwechsels ist hingegen weniger haufig. Hier wird davon ausgegangen, dass verstarkt die
Zielgruppe ,Junge Familien” betroffen ist, die Rahmenbedingungen und potenziellen Multi-
plikator*innen aber in allen Zielgruppen weitestgehend identisch sind — also eine gemeinsame
Kommunikation entwickelt werden kann.

Abbildung 5 Abschatzung von Fallzahlen fiir Anldsse pro Zielgruppe und Anlasspotenzial
,"_’_> ______ ‘--"-_ /”“‘\
s ~ 7 \
Al) Senior*innen e *x / !
1 1 i “
| 1 1 \
. \ U e M 1 |
A2) Generation 50+ M A L !
NG /,’ ! vy !
S - - | ]
A3) Familien Cry ' ]
1

Ad4) Paare/Singles

AS5) junge Familien

A6) Kleinvermieter*innen : e
von EFH/ZFH ‘e

Wohnen

GroRe zeigt Fallzahlen/Jahr:
(groRte Bubble: 400.000/Jahr)

Instandhaltung
AuRenteile
Erneuerung

Heizungsanlage
Akute Schiden /
Katastrophen
Eigentlimer*innen
-wechsel (Kauf)
Erhdhung
Wohnkomfort
Barrierefreies
ohnehin geplante
Sanierung
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2.7 Multiplikator*innen unterstiitzen die Ansprache von
Wohnungseigentiimer*innen

Bereits bei der Untersuchung relevanter Anldsse, deren Fallzahlen und Potenzialen (vgl. Kapitel
2.2) wurden mogliche Multiplikator*innen in den Blick genommen. Im Folgenden wird die
Gruppe potenzieller Multiplikator*innen genauer betrachtet. Teil der Analyse ist die Motivation
der jeweiligen Akteure, potenziellen Sanierer*innen die Empfehlung zu geben, eine Energiebe-
ratung in Anspruch zu nehmen. Weiter wurden aber auch Hemmnisse untersucht, die eine sol-
che Empfehlung ggf. unwahrscheinlich machen.

Im nachsten Schritt wurden diese Motivationen und Hemmnisse mit den zuvor identifizierten
und priorisierten Anlassen Gibereinandergelegt um zu einer qualitativen Bewertung des weiteren
Untersuchungsbedarfs zu gelangen.

Die nachfolgende Tabelle 10 ist eine aus Platzgriinden kompakte Darstellung. Die komplette Ta-
belle einschlieRlich Darlegung von Motivationen und Hemmnissen findet sich im Anhang 2.
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Tabelle 10

27

Potenzielle Multiplikator*innen fiir die Promotion von Energieberatungen

Multiplika-
tor*in

Relevante Anldsse

Einschdtzungen, Untersuchungsbedarf

Energiebera-
ter*innen

Vortrage; Messen; Energieaus-
weise; Beantragung Forderung

Gleichzeitig Anbieter*in und Multiplikator*in; sehr
hohe Motivation; bereits umfassend adressiert

Schornstein-
feger*innen

Immissionsschutzmessungen;
Heizungsaltanlagenlabel; Nach-
rastpflichten; Kamin

Gleichzeitig Anbieter*in und Multiplikator*in; sehr
hohe Motivation; bereits umfassend adressiert

Architekt*in-
nen

geplante Sanierung, Umbau,
Beantragung Forderung

Gleichzeitig Anbiete*in und Multiplikator*in; sehr
hohe Motivation; bereits umfassend adressiert

nen Sanitats-
haus

3
I
:
2
2 Sachverstan- | Instandhaltung; akute Schaden Starker Themenbezug, jedoch Anzahl der Anlasse
;Eg dige, Fach- Uberschaubar; vermutlich bereits heute gute Kennt-
9 leute fiir nis Uber bestehende Energieberatungsangebote.
g Messung
é Hausverwal- | Instandhaltung, akute Schaden, Wichtige/r Multiplikator*in im Bereich MFH in
5 tungen Nachristpflichten schwierigem Umfeld; wird aktuell bereits in NKI-Vor-
E haben (WEG der Zukunft) adressiert
,a_"'a Abrech- Abrechnung Zwar hohe Fallzahlen, aber nur moderate Motivation
nungsdienst- auf Energieberatung zu verweisen
leistende
Freiwillige Brandschutz GeniefRt hohes Mal} an Vertrauen in Bevélkerung,
Feuerwehr speziell im landlichen Raum
Handwer- Instandhaltung, akute Schaden; Ausgewahlte Gewerke sind in haufigem, engem Kon-
ker*innen Erhohung Wohnkomfort; Umbau; | takt zu Zielgruppen; hohes Potenzial, aber als Multi-
Gasetagenheizungen; Nachrist- plikator*innengruppe auch anspruchsvoll
pflichten
§ Hersteller Messen; Baumarktbesuch Uber Produkte zentraler Akteur fiir Sanierungen; aber
§ aufgrund begrenztem Endkund*innenkontakt hier
< nur mittelbar relevant
E Kund*innen- | Baumarktbesuch GroRe Nihe zu Thema Bauen/Sanieren, viel End-
-“g’ berater*in- kund*innenkontakt; Interesse / Motivation zwar eher
g nen Bau- mittelbar, aber mit Potenzial
g markt / Tech-
2 nikmarkt
Kund*innen- | Altersgerechter Umbau Geringe N3he zu Thema Bauen/Sanieren, End-
berater*in- kund*innenkontakt ggf. mit Scham verbunden; Inte-

resse / Motivation zwar eher mittelbar, aber mit Po-
tenzial

Prozessbezogene Dienstleister*in-

nen rund um den Hauskauf

Immobilien- Eigentimerwechsel; Informatio- Sehr relevant bei Immobiliensuche und Anbieter-

und nen zu Objekten Gber Immobilien- | wechsel (Strom, Gas), hohe Reichweite; effektive

Vergleichs- portale; zu Gas- und Stromversor- | Moglichkeiten, auf Energieberatungsangebote zu ver-

portale gern (iber Vergleichsportale weisen, aber v.a. mit monetdrem Interesse
Instandhaltung, akute Schaden; Wachsende Relevanz bei Bauleistungen, hohe Reich-

Angebots- ol e ) ) . . .

portale Identlflkétlon von Firmen / Hand- welte;.Mogllchkelt, auf Energle?eratungsangebote zu
werker*innen verweisen, aber v.a. mit monetarem Interesse

Makler*in- Eigentimerwechsel: Besichti- Wichtige*r Akteur*in bei Immobiliensuche mit pers.

nen gungstermin in Immobilie Kund*innenkontakt; kann/kénnte auf Sanierungs-

thema hinweisen; dies beférdert jedoch nicht zwin-
gend sein primares Interesse (Verkauf der Immobilie)
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Kund*innen- | Eigentimer*innenwechsel; Bera- | Wichtige*r Akteur*in im Kontext Finanzierung, enge
berater*in- tungsgesprach; geplante Sanie- Endkund*innenbindung; ggf. Zielkonflikt bzgl. Sanie-
nen Bank/Fi- | rung; Umbau, Erhohung Wohn- rungsthema; Potenzial fiir Energieberatungen wenig
nanzierer komfort untersucht

Immobilien- Eigentimer*innenwechsel; Bera- | Wichtige*r Akteur*in im Kontext Finanzierung des
finanzie- tungsgesprach; geplante Sanie- Immobilienkaufes; Kreditanbieter-neutral; Kund*in-
rer*innen rung; Umbau, Erh6hung Wohn- nenkontakt oft einmalig; Potenzial wenig untersucht

komfort

Steuerbera- Steuererklarung; Beratungsge- Wichtige*r Akteur*in im Kontext Steuern / Vermo-
ter*innen, sprach; geplante Sanierung; gensplanung; Beratungsfokus liegt auf steuerlichen
Lohnsteuer- | Vermdégensplanung Fragen, Energieberatungen sinnvoll, wo die steuerli-
hilfevereine che Verbesserung der/s Klient*in unterstitzt wird;

Potenzial wenig untersucht

Notar*innen

Eigentimer*innenwechsel: Nota-
rielle Beglaubigung Kaufvertrag

Obgleich Anlass Eigentiimer*innenwechsel sehr rele-
vant, sind Notar*innen - obwohl stets involviert - e-
her sanierungsfern unterwegs

Versicherun-
gen, Riickver-
sicherungen

Katastrophe/Vorfall

Multiplikator*innen mit sehr engem Endkund*innen-
kontakt; Gebdaudesanierung und Gebaudesicherheit
sind verwandte Themen; Potenzial wenig untersucht

(Versiche-
rungsvertre-
ter*innen)
Kommunen Eigentimer*innenwechsel; Mes- Wichtige*r Akteur*in bei Bauantragen / Eigentumser-
sen werb (bauliche Genehmigungen, Grundbucheintrag);
95’ bereits umfassend adressiert
£ Bundeslan- Messen; Presse Wichtige*r Akteur*in fir regionale Forderpro-
f, der; Bundes- gramme; bereits umfassend adressiert
.g regierung
§ KfW; BAFA; Beantragung Baukindergeld; Be- Als Akteur*innen im Kontext Finanzierung von Sanie-
0 regionale antragung altersegerechter Um- rung(-sberatung) bestens etabliert; Ausreichung KfW-
Forderban- bau; MAP-Antrdge ohne Energie- | Darlehen tiber Haubanken (pers. Kontakt)
ken beratung
L~ Medienver- Tagespresse; Special-Interest- GrolRe Reichweite, aber auch grolRe Streuverluste;
% _§ %a treter*innen | Medien, ... reine Informationsvermittlung, kein Dialog
g g g vzbv Informationen der Verbrau- Sehr gut etablierte*r Akteur*in mit hoher Glaubwiir-
§ ..'g: <2 cher*innenzentralen digkeit, gut etablierte Energieberatungsformate
Heizolliefe- Abrechnung, Pflichtinfo; Eigentli- | TurnusmaRiger Kund*innenkontakt; teils auch Kon-
rant*innen mer*innenwechsel takt auf personlicher Ebene; Interesse an Sanierung
eher moderat
Warmever- Abrechnung, Pflichtinfo; Eigentli- | TurnusmaBiger Kund*innenkontakt; teils auch Kon-
5 sorger mer*innenwechsel; Fernwar- takt auf personlicher Ebene; Interesse an Sanierung
g meausbau eher moderat
§ Gasversorger | Abrechnung, Pflichtinfo, H-Gas/L- | TurnusmaRiger Kund*innenkontakt; teils auch Kon-
- Gas-Umstellung; Neuanschluss takt auf personlicher Ebene; Interesse an Sanierung
E’ Gas; Eigentlimer*innenwechsel; eher moderat
“ Energieausweise
Strom-ver- Abrechnung, Pflichtinfo; Turnusmaliger Kund*innenkontakt; teils auch Kon-
sorger Eigentimer*innenwechsel takt auf personlicher Ebene; Interesse an Sanierung

eher moderat
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3 Was sagen Eigentiumer*innen und
potenzielle Multiplikator*innen?
Qualitative Validierung

3.1 Vorgehen & Zielgruppen

Es wurden insgesamt vier qualitative Fokusgruppen-Workshops mit Eigentimer*innen und po-
tenziellen Multiplikator*innen in Mannheim und Hannover durchgefiihrt. Die Workshops soll-
ten die Erkenntnisse aus der Analyse der Anlasse und Personengruppen (vgl. Kap. 2) validieren.

Untersuchte Fragen der Workshops waren:

¢ Lassen sich die Personas, Motive, Anldsse und Multiplikator*innen validieren und ggf. ergén-
zen?

e Welche Gelegenheiten bzw. Zeitpunkte fir die Empfehlung einer Energieberatung lassen sich
identifizieren?

e Wie sehen typische Customer Journeys fir verschiedene Anlasse aus? Gibt es weitere Impulse
fiir die Auswahl und Prazisierung relevanter Customer Journeys?

Die folgende Darstellung der Ergebnisse fasst die Perspektiven der Eigentlimer*innen und po-
tenziellen Multiplikator*innen zusammen. Einzelne Fragen wurden nur mit den Eigentimer*in-
nen diskutiert (z. B. Motive), andere Themen wurden in allen Gruppen besprochen. In den Ta-
bellen und Auswertungen ist jeweils gekennzeichnet, um welche Gruppenmeinungen es sich
handelt.

Die Fokusgruppen wurden entsprechend der identifizierten Kernzielgruppen und entwickelten
Personas zusammengesetzt. Die genaue Zusammensetzung, Vorgehen und Inhalte sind in Abbil-
dung 6 und Abbildung 7 dargestellt.

Far die Workshops mit den potenziellen Multiplikator*innen wurden Personengruppen rekru-
tiert, die bisher weniger gut erforscht, aber mit relevanten Anlassen verbunden sind.
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Abbildung 6 Vorgehen und Teilnehmer*innen Workshops (Eigentimer*innen)

Form: 2,5-stlindige qualitative Fokusgruppen/Workshops mit
6 Teilnehmer*innen in Mannheim & Hannover in KW 26

I nhalt/ Vorgehen: Entwicklung individueller Customer Journeys, anhand
dessen Diskussion relevanter Touchpoints, von Anldssen, Motivlagen,
Barrieren und Bedlrfnissen

Zusammensetzung der Fokusgruppen/ Workshops (jeweils Anzahl pro Stadt):

2x ZG A2) Generation 50+ : 50-65 Jahre alt
2x Einzug 1991-2000
mind. 1x ohne Kinder im HH

1x ZG A4) ,Etablierte” Berufstidtige ohne Kinder: 35-50 Jahre alt
1x Einzug 2001-2015

2x ZG A3) ,Etablierte“ Familien mit Kindern im HH: 35-50 Jahre alt
1x Einzug 2001-2015

1x Einzug/Kauf 2016-2020 (nicht selbst neu gebaut)
1x ZG A5) Junge Familien oder Paare: 25-35 Jahre alt
1x Kauf eines EFH oder ZFH aktuell geplant

Abbildung 7 Vorgehen und Teilnehmer*innen Workshops (potenzielle Multiplikator*innen)
i ote 3 < Form: 2,5-stiindige qualitative Fokusgruppen/Workshops mit
b " max. 6 Teilnehmer*innen in Mannheim & Hannover in KW 26

~ Inhalt/Vorgehen: Diskussion von Gesprachs- und Beratungsanldssen,
von Motivlagen, Barrieren und Bedurfnissen der Kund*innen und der
potenziellen Multiplikator*innen, Anreize fir Energieberatung

Zusammensetzung der Fokusgruppen/Workshops (jeweils Anzahl pro Stadt):
1x Bankberater*in mit Kund*innenkontakt u.a. in Bezug auf Finanzierung Hauskauf
1x Mitarbeiter*in unabhdngiger Kreditvermittier (Immobilienkradite)
1x Niederlassungs-/Agenturleiter®in Versicherung mit Kund*innenkontakt
1x Filialleiter*in Baumarkt, die/der in Gebieten mit Eigenheimen tatig ist
1x Fensterbauer*in mit Kundenkontakt und vor Ort Prasenz, die/der Eigenheime betreut

1x Heizungsinstallateur*in mit Kund*innenkontakt und vor Ort Prasenz, die/der Eigenheime
betreut

3.2 Die wichtigsten Motive von Eigentiimer*innen

In einem ersten Schritt wurden die aus der Literatur erhobenen Motivlagen fiir die Eigenti-
mer*innen-Zielgruppen (vgl. Kapitel 2.3) in den Fokusgruppen abgefragt (nur in den Eigenti-
mer*innen-Gruppen diskutiert). Weitere potenzielle Motive fiir ,MaBnahmen am Eigenheim“
wurden entsprechend ergénzt (ebd.). Der eingesetzte Fragebogen findet sich im Anhang 4.

Tabelle 11 fasst die wichtigsten Motive der Eigentiimer*innen zusammen.
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Tabelle 11 Die wichtigsten Motive aus Eigentlimer*innensicht
Motive Beschreibung/Relevanz ZG-Unterschiede
Werterhalt Wird bereits spontan ungestiitzt genannt, wert-

erhaltend sind generell auch Verschénerungs-
und ModernisierungsmaRnahmen, Behebung
von Verschlei, MaRnahmen sollen auRerdem
nachhaltig/haltbar sein

Sicherheit Bekommt hohe Relevanzwerte, ist Motiv fiir Mo-
dernisierung von Fenstern und Tiiren und Einbau | Aus der qualitativen
von Sicherheitsanlagen Uberpriifung erge-

ben sich fiir die wich-
Design/Optik Diese vier Aspekte werden nicht klar getrennt tigsten Motive keine

innen und hangen eng zusammen. relevanten Zielgrup-

Behaglichkeit | Wohnklima hat fiir Lai*innen eine andere Be- penunterschiede
deutung (nicht Luftbeschaffenheit und Raum-

Wohnklima klima) sondern geht in Richtung Behaglich-

keit/Wohlfihlen.
Komfort
Vermutung: In Komfort kénnte sich auch das

Thema Barrierefreiheit verbergen, das einzeln
weniger Relevanz hat.

Als wesentliche Erkenntnisse konnten hierbei gewonnen werden:

Werterhalt ist zielgruppeniibergreifend das wichtigste Motiv.

Das Thema Sicherheit wurde als neues Motiv identifiziert. Es treibt alle Eigentlimer*innen
um und muss als relevantes Motiv erganzt werden.

Relevant sind auBerdem , Wohlfiihimotive” (Optik, Komfort, Behaglichkeit 0.3.), die schwer
voneinander zu trennen sind.

Eigentiimer*innen verfolgen Umbauten als ,eigene Projekte” mit dem Ziel der Selbstver-
wirklichung und/oder Verschénerung. Dieser neue Aspekt wurde ungestitzt genannt. Man
verschonert und modernisiert, weil es einem einfach nicht mehr gefallt, d. h. es handelt sich
um ein kombiniertes Motiv aus Optik, Werterhalt und Behaglichkeit.

Als Tendenz zeigte sich: ,,Auf dem neuesten Stand der Technik zu sein“ und das Thema Inno-
vationen / Smart Home ist eher in mittlerem Alter relevant.

Klimaschutz und 6kologische Motive sind von mittlerer Bedeutung, aber durchaus als zusatz-
liches Argument ,,nice to have” oder Zusatznutzen einer MalRnahme. In der Diskussion zeigte
sich grundséatzliche Offenheit und ein zunehmendes Bewusstsein fir dkologische Themen,
aber es gibt klar wichtigere Motive.

In einer der beiden Gruppen waren die Jlingeren etwas positiver eingestellt, aber das ist hier
nur als Tendenz zu bewerten. Generell kann aber angenommen werden, dass die jlingere Ge-
neration Klimaschutz als Thema relevanter findet (Fridays for Future).

Barrierefreiheit konnte nicht als vordergriindiges Motiv bestatigt werden, sondern ist eher
ein Begleitergebnis von anderen MalRnahmen (Beispiel: ,Und dann haben wir, als wir das Bad
renoviert haben, gleich eine ebenerdige Dusche eingebaut.”)

31



32

Innovative Konzepte zur Starkung der Energieberatung fiir Wohngebaude

3.3 Die wichtigsten Anlasse

Im ndchsten Schritt erfolgte die Validierung der identifizierten und beschriebenen Anldsse
(siehe Kapitel 2.2). Dies erfolgte in allen Gruppen zunachst ungestiitzt, d. h. spontan und in den
Eigentlimer*innen-Gruppen im Anschluss gestiitzt mittels eines Fragebogens (Anhang 4).
Grundlage des Fragebogens bildet die Liste von Anldssen aus Kapitel 2.2, die aber reduziert und
teilweise umformuliert wurde (die Dokumentation der Modifikationen findet sich in Anhang 4
C). Folgende Anpassungen wurden fiir den Fragebogen vorgenommen:

e nur Anlasse mit Prioritdat 1 und 2 zur Validierung ausgewahlt,

¢ teilweise Anldasse zum besseren Verstandnis umformuliert,

¢ Reduktion der informativen Anlasse, da diese von Lai*innen eher als Touchpoints verstanden
werden, nicht als Anldsse (z. B. Informationen vzbv)

¢ Reduktion von Anldssen, die von Lai*innen eher schon als MalRnahmen verstanden werden.

Im Rahmen der Analyse von Anlédssen und Personengruppen (vgl. Kapitel 2) wurden Anlasse als
,mogliche Ausloser fiir Energieberatung und energetische Sanierung” identifiziert. In den
Workshops ging es breiter um Gelegenheiten, Anlasse oder Situationen, die einen dazu brin-
gen, sich generell mit dem Haus zu befassen, etwas am Haus machen oder verdndern zu wollen

— nicht zwangsldufig um energetische MalRnahmen. Tabelle 12 zeigt die wichtigsten Anldsse
aus Eigentlimer*innensicht und aus Sicht potenzieller Multiplikator*innen.

Tabelle 12

Die wichtigsten Anlasse aus Sicht von Eigentiimer*innen- und potenzieller Multiplikator*innen

Anldsse

Beschreibung/Relevanz

Zielgruppen-Unter-
schiede

Akute Schaden

Gestutzt und ungestiitzt sowohl von
Eigentiimer*innen als potenziellen
Multiplikator*innen bestatigt

Katastrophe/Vorfall

Gehort fur die Eigentimer*innen zur
Kategorie Schaden, nicht sinnvoll zu
trennen

Veranderte Lebenssi-
tuation

Gestitzt und ungestitzt sowohl von
Eigentiimer*innen als auch potenziel-
len Multiplikator*innen bestatigt

Abrechnung Energie

Von Eigentiimer*innen als Anlass ge-
nannt, sich kritisch mit dem ,,Energie-
haushalt” zu beschaftigen, Energiean-
bieter zu wechseln o.4.

Eigentimer*innen-
wechsel

Wird von potenziellen Multiplika-
tor*innen als wichtiger eingestuft als
von den Eigentimer*innen, aber
vermutlich weil fiir Privatpersonen
nur einmaliger Anlass und fir Multi-
plikator*innen haufiger Gesprachs-
und Beratungsanlass

Aus der qualitativen Uber-
prifung ergeben sich fir
die wichtigsten Anlasse
keine relevanten Zielgrup-
penunterschiede.

Nur Eigentimer*innen-
wechsel, im Sinne von
Kauf ist eher bei den jin-
geren und mittleren Al-
tersgruppen relevant,
Verkauf bzw. das Thema
Vererben bei den dlteren
Zielgruppen.

Art der Veranderungen
der Lebenssituation un-
terschiedlich bei den Ziel-
gruppen: Kind bekommt
Jugendzimmer, dafir
Dachausbau, Kinder zie-
hen aus, evtl. neue Raum-
aufteilung etc.
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Aus den Fokusgruppen ergaben sich bezliglich der Anlasse folgende Erkenntnisse:

e Eigentimer*innenwechsel sowie Veranderungen/MaRnahmen aufgrund von Schaden oder
neuen Lebenssituationen sind die wichtigsten Anlasse.

e Zusatzlich identifiziert wurden folgende Anlasse iber Mallnahmen nachzudenken bzw. Dinge
zu verandern.

Wunsch nach Verschonerung

Inspiration durch andere (Freundeskreis, Nachbar*innen etc.)

Innovationen auf dem Markt

(Anlagen-)Wartung als Sammelbegriff aber sinnvoll und relevant.

e Anlasse, die nicht als wichtig bestatigt werden konnten, um tGber MaRnahmen am Haus nach-
zudenken, sind folgende:

Erstellung eines Energieausweises

Notwendigkeit von Barrierefreiheit

Immissionsschutzmessung

Steuererklarung/Besuch bei Steuerberater*in

Nicht jeder wichtige Anlass eignet sich grundsatzlich auch direkt fiir eine Empfehlung von Ener-
gieberatung und umgekehrt (siehe Tabelle 13):

- Thematische Ndhe von Anlassen zur Energieberatung ist relevant, z.B. bei Schaden

- Situationen, wie Wartungen, Immissionsschutzmessung oder Erstellung eines Energieaus-
weises werden zwar grundsatzlich als passend fiir die Empfehlung von Energieberatung
empfunden. Meist sind dies aber als Anldsse ohne offensichtliche, konkrete Folgehandlun-
gen — deshalb sind sie fir die Empfehlung von Energieberatung meist weniger relevant (es
sei denn, es wird z.B. bei der Wartung ein zu behebender Schaden festgestellt).

Tabelle 13 liefert eine Aufstellung geeigneter Anlasse flr Energieberatung, getrennt nach Sicht-
weisen von Eigentiimer*innen und potenzieller Multiplikator*innen.
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Geeignete Anlasse fir eine Energieberatung

Anldsse

Eigentiimer*innensicht

Multiplikator*innensicht

Eigentiimer*innen-
wechsel

bei Erwerb und dort bereits
moglichst frih, damit man
besser planen kann

wichtigste Gelegenheit, Erwerb,
Vererben und Verkauf, passend
bei Thema Finanzierung und
Umschuldung etc.

Schaden

bedingt, nicht immer geeig-
net, thematische Ndhe wird
als wichtig erachtet, aber oft
muss es schnell gehen ist mit
Frust und Druck verbunden

als passende Gelegenheit erach-
tet

Umbau aufgrund veran-
derter Lebenssituation

thematische Nahe wird als
wichtig erachtet, z.B. Dach-
ausbau passend

baulicher Beratungsbedarf und
evtl. auch Finanzierungsbedarf

Bank-/Finanz-/Vermo-
gensberatung

in Zusammenhang mit Erwerb
relevant, als eigenstandiger
Anlass mittlere Relevanz

sowohl im Zusammenhang mit
Eigentimer*innenwechsel pas-
send, als auch unabhangig vom
Haus vorstellbar

Wartung, Kaminreini-
gung, Immissions-
schutzmessung

gute Gelegenheiten, thema-
tisch passend, Kaminreinigung
als eigenstandiger Anlass mitt-
lere Relevanz, Immissionsmes-
sung niedrige Relevanz

nicht thematisiert

Abrechnung Energie

passt und als eigenstandiger
Anlass bereits als sehr rele-
vant erachtet

nicht thematisiert

Erstellung eines Ener-
gieausweises

als passende Gelegenheit be-
wertet, aber als eigenstandiger
Anlass gar keine Relevanz

nicht thematisiert
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3.4 Die wichtigsten Multiplikator*innen fiir
Energieberatung

Auch die in Kapitel 2.7 bereits betrachteten potenziellen Multiplikator*innen und deren Bedeu-
tung wurde in den Fokusgruppen beurteilt.

Das Potenzial von Multiplikator*innen sollte dabei anhand der Kontakthaufigkeit, der Relevanz
der jeweiligen Kontaktanldasse und der wahrgenommenen Kompetenz und Vertrauenswiirdig-
keit beurteilt werden. Als Empfehler*innen kommen aus Sicht der Workshopteilnehmer*innen
grundsatzlich nicht nur “Energiespezialist*innen”, sondern z.B. auch Finanzexpert*innen in-
frage.

Die Eignung diverser , hausnaher Dienstleister*innen” wird aus Sicht der Eigentimer*innen
und potenzieller Multiplikator*innen in Tabelle 14 diskutiert.

Dabei ist zu beachten, dass

¢ je nach potenzielle*r Multiplikator*in unterschiedliche Anladsse adressiert werden: Bankbe-
rater*in z. B. Thema Erwerb, Fensterbauer*in, Heizungsmonteur*in und Baumarktmitarbei-
ter*in z. B. Thema Schaden;

o thematisch nahe potenzielle Multiplikator*innen, wie z.B. Heizungsinstallateur*innen oder
Schornsteinfeger*innen u.U. als zu einseitig und interessengeleitet wahrgenommen werden.

Auch Bank- oder Finanzberater*innen konnten als Multiplikator*innen fungieren. Hier kdnnten
Gesprachsanldsse auch unabhangig vom Haus kreiert und fiir eine Empfehlung genutzt wer-
den. Zu beachten ist jedoch, dass vor allem bei jlingeren Zielgruppen z. T. kein personlicher
Kontakt mehr besteht, sondern Recherche und Abschlisse ausschlieRlich online stattfinden.
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Tabelle 14
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Validierung/Beurteilung von Multiplikator*innen aus Eigentimer*innen- und

potenzieller Multiplikator*innensicht

Sowohl von Eigentiimer*innen als auch
von den teilnehmenden potenziellen
Multiplikator*innen als geeignete*r Mul-
tiplikator*in angesehen oder als Touch-
point erwahnt:

Hinweise:

Architekt*innen

Von allen als relevant erachtet

Handwerker*innen

ABER: Vertrauen ist hier zentrales und kritisches
Thema fur Eigentimer*innen

Kund*innenberater*innen Baumarkt/
Technikmarkt

ABER: Kompetenz der Berater*innen wird von Eigen-
tiimer*innen angezweifelt

Makler*innen

Von allen als relevant erachtet. ABER: Nicht immer in-
volviert

Kund*innenberater*innen Bank/Finanzie-
rer

Immobilienfinanzierer*innen

Von allen als sehr relevant erachtet , wird von Eigenti-
mer*innen nicht unterschieden

Erwahnt, jedoch unterschiedliche Bewer-
tung der Eignung als tatsichliche(r) Mul-
tiplikator*in oder moglicher Touchpoint
durch befragte Eigentiimer*innen und
durch befragte Multiplikator*innen

Hinweise:

Sachverstandige, Fachleute fiir Messung

Statiker*innen von Eigentlimer*innen erwahnt

Warmeversorger

Gasversorger

Stromversorger

Von potenziellen Multiplikator*innen als geeignet er-
achtet, von Eigentiimer*innen wird nur Energieab-
rechnung als relevanter Anlass bewertet

Vergleichsportale

Nur von Eigentiimer*innen als Touchpoint genannt

Steuerberater*innen

Nur von potenziellen Multiplikator*innen Expert*in-
nen genannt

Notar*innen

Nur von Eigentiimer*innen als Touchpoint genannt

Kfw

Nur von potenziellen Multiplikator*innen genannt

Nicht erwidhnt/diskutiert:

Hinweise:

Lohnsteuerhilfevereine

Nicht erwdhnt

BAFA; regionale Forderbanken

Nicht erwahnt

Schornsteinfeger*innen

Nicht erwdhnt, evtl. aber Anlass

Weniger gut geeignet:

Hinweise:

Versicherungsvertreter*innen

Weniger gut geeignet, sehen sich auch selbst nicht in
dieser Rolle
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In die Fokusgruppen konnte naturgemal nur eine Auswahl moéglicher Multiplikator*innen ein-
bezogen werden. Inwieweit haben die in den Fokusgruppen befragten moglichen Multiplika-
tor*innen tatsachlich das Potenzial zur Multiplikator*in?

Tabelle 15 liefert zusammenfassend Einschatzungen zum Potenzial der in den Fokusgruppen ver-
tretenen Multiplikator*innen fir die Empfehlung von Energieberatung. Die Einschdtzungen set-
zen sich aus den Ergebnissen der Eigentimer*innen- und der Multiplikator*innen-Workshops

Grundsatzlich zeigten sich die Teilnehmer*innen der Multiplikator*innen-Workshops dem
Thema gegeniiber offen, aber nicht alle sehen sich in der Empfehler*innen-Rolle. Der Nut-
zen einer Funktion als Multiplikator*in und Empfehler*in einer Energieberatung muss sicht-
bar gemacht werden, z.B. als vertrauensbildende MafRnahme oder zur Kund*innenbindung.
Bei Bankberater*innen kdnnte ein Mehrwert sein, dass Kund*innen durch im Rahmen von
Energieberatung erschlossenen Zuschiissen fir Umbauten/ SanierungsmaRnahmen oft erst
die Finanzierung ermdglicht wird (und damit auch ihnen der Abschluss) oder darin, dass
mehr Geld flr andere Absicherungen und Investitionen Ubrig bleibt. Jedoch diirfen Sparkas-
senberater*innen z.B. keine*n konkreten Energieberater*in empfehlen.

Zusammen.

Tabelle 15 Potenzial unserer befragten potenziellen Multiplikator*innen

Befragte/r Multiplikator*in Beschreibung/Einschitzung

Bankberater*in Als geeignete(r) Multiplikator*in wahrgenommen, vor allem
bei Erwerb, in vielen Fallen bei Umbaumalnahmen kein Kre-
dit- bzw. Finanzierungsbedarf, dann missten zusatzliche
Gesprachsanlasse aufler Erwerb genutzt oder geschaffen

werden
Mitarbeiter*in unabhangiger | Als geeignete(r) Multiplikator*in wahrgenommen, vor allem
Kreditvermittler bei Erwerb, hat durch individuelle und oft lebenslange

Kund*innenbeziehungen “haus-unabhdngige” Gesprachs-
anldsse fur Empfehlung von Energieberatung, Empfehlung
als Service fir den Kunde*in, sind sehr aufgeschlossen, was
ihre Rolle als Multiplikator*in betrifft

Niederlassungs-/Agenturlei- Etwas unklares Potenzial, weil junge Kund*innen ihre Versi-
ter*in cherungen eher online abschlieRen, dltere Kund*innen bie-
ten wenig Gesprachsanldsse, da rundherum versorgt und
abgesichert, sehen sich selbst nicht in der Rolle eines/einer
Multiplikator*in —auch wenn sie Interesse am Thema haben

Filialleiter*in Baumarkt Alle Zielgruppen als Kund*innen, diverse Beratungsanlasse,
aber evtl. wenig Vertrauen in Kompetenz
Fensterbauer*in Alle Zielgruppen als Kund*innen, sowohl singulare als auch

wiederholte (Wartung, Kontrolle) Kontakte, Sicherheits-
thema als guter Aufhanger, kommen meist erst nach Ener-
gieberatung ins Spiel

Heizungsinstallateur*in Alle Zielgruppen als Kund*innen, von Eigentlimer*innen
Kompetenz und (Eigen-)Interesse z.T. als zu einseitig wahr-
genommen, sehen sich selbst aber ganzheitlich, was Ener-
gieberatung und Haus betrifft

37
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3.5 Touchpoints und Customer Journeys

Ausgehend von den fiir die teilnehmenden Eigentlimer*innen persénlich relevanten Anlassen
haben diese in den Fokusgruppen jeweils eigene Customer Journeys (CJ) nachgezeichnet. Die
Customer Journeys wurden dann in den Workshops mit den potenziellen Multiplikator*innen
weiter diskutiert.

Customer Journeys (,Kund*innenreisen”) sind ein Werkzeug, um Kund*innenbedirfnisse im
Kontext eines Umfelds einer Entscheidung zu adressieren. Wahrend diese klassischerweise ei-
nen Kaufprozess darstellen, werden hier im Folgenden typische Informations- und Entschei-
dungsprozesse rund um das Eigentum einer Immobilie dargestellt, die potenzielle Relevanz fir
die Ansprache auf Energieberatung haben. Die Customer Journeys erfassen und dokumentieren
ausgehend von einem Anlass moglichst vollstandig die Prozesskette mit moglichen Beriihrungs-
punkten (im Folgenden Touchpoints) aus der Kund*innenperspektive.

Abbildung 8 Beispiel fir eine in den Workshops entwickelte Customer Journey

Julia (Mannheim)
ZG: Junge Familie

Anlass: Erwerb, Immobiliensuche

p@lersuot =

Grundsitzlich gab es groRe Ahnlichkeiten innerhalb der CJs zum Erwerb eines Hauses. Ahnliches
gilt, unabhingig von den Zielgruppen, bei Schiden. Hier gibt es auRerdem Uberschneidungen
mit Ausbauten oder Umbauten, etwa aufgrund von verdnderten Lebenssituationen oder eines
vorhandenen Modernisierungswunsches (dhnliche Touchpoints).

Tabelle 16 fasst die wichtigsten Touchpoints aus den Customer Journeys zusammen.
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Tabelle 16 Die wichtigsten Touchpoints aus den Customer Journeys
Customer Journey Erwerb Customer Journey Schaden/Ausbau/Umbau
Familie: immer genannt Familie: immer genannt
Freund*innen, Kolleg*innen, Umfeld: immer | Freund*innen, Kolleg*innen, Umfeld: immer
genannt genannt
Bank oder Hausbank??: immer genannt Handwerker*innen (diverse): immer ge-
Handwerker*innen fiir MaRnahmen nach nannt
dem Kauf (diverse): immer genannt Bank: immer genannt
Makler*in: nicht bei allen Sachverstandige: haufig genannt
Verkaufsplattformen, z.B. ImmoScout oder Architekt*in: vereinzelt genannt
Ebay Kleinanzeigen: haufig genannt Baumarkt: vereinzelt genannt
Notar*in: hdufig genannt Mébelhaus: einmal genannt
Versicherung: vereinzelt Sanitirfachhandel: einmal genannt

Architekt*in, Bauleiter*in: selten genannt

Statiker*in: einmal genannt

Internet als Kanal fiir Suche Haus, Handwer- | Internet als Kanal fiir Suche Handwerker*in,
ker*in, allg. Infos, Finanzierungsinfos etc. allgemeine. Informationen, teilweise Hilfe
zur Selbsthilfe

Wichtige ilibergreifende Erkenntnisse aus den Customer Journeys sind:

¢ Esbesteht bei den Eigentiimer*innen grundsatzlich ein Bedirfnis nach Komplexitatsreduktion
und umfassender Beratung. Es ware aus ihrer Sicht hilfreich, eine Person zu haben, die das
Haus und die jeweiligen Bedirfnisse kennt und Empfehlungen in Bezug auf Finanzierung, Aus-
wahl der Handwerker*innen etc. geben kann.

Speziell in Bezug auf die Finanzierung ist das Thema Fordermittelberatung bzw. , keine For-
dermittel verpassen” relevant. ,,Man weil} gar nicht so genau, was es da so alles gibt“ und
vermisst kompetente aktive Beratung. Es erscheint miihsam, das alles alleine zu recherchie-
ren. Ein , Alles rund um mein Haus-Service” inkl. des Themas Finanzierungs- und Fordermog-
lichkeiten kdnnte eventuell ein Nutzen-Argument von Energieberatungsangeboten durch die
Anbieter*innen sein.

Die Befragten holen haufig Ratschlage und Empfehlungen aus dem eigenen Netzwerk (be-
freundete Expert*innen). Die Recherche im Internet dagegen scheint miihsam und oft verwir-
rend und wenig zielfiihrend.

22 Kreditinstitut, mit dem ein*e Bankkund*in dauerhaft den groRten Teil der finanziellen Transaktionen abwickelt
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3.6 Reaktionen auf Zielgruppen und Personas

Die Ergebnisse der Validierung zu Zielgruppen und Personas aus den Kapitel 2.4 und 2.5 leiten
sich sowohl aus den Aussagen der Teilnehmer*innen zu Motiven, Anldssen und Touchpoints ab,
als auch aus den Aussagen in den Fokusgruppen mit potenziellen Multiplikator*innen. Die Per-
sonas finden sich in Anhang 3.

Generell unterscheiden sich die Zielgruppen vergleichsweise wenig hinsichtlich ihrer Motive
und Anlasse (vgl. Kapitel 2.3). Bei den Anladssen gibt es leichte Schwerpunkte, z. B. ist Erwerb
eher bei jungeren bis mittleren Altersgruppen/Familien relevant.

Die Erreichbarkeit der Zielgruppen durch potenzielle Multiplikator*innen dagegen unterschei-
det sich. Die in Kapitel 2.3 definierten Zielgruppen sind nicht alle gleichermalien relevant fir
die befragten potenziellen Multiplikator*innen.

Die wichtigsten Ergebnisse zu den Zielgruppen (ZG) im Uberblick
e 2ZG Senior*innen

wenn Geld vorhanden ist, gibt es keine Finanzierungsnotwendigkeit und wenige hausbezo-
gene Gesprachsanlasse beim Bankberater,

keine Kund*innen fir Versicherungen, da gut abgedeckt,
beratungsaffine Baumarktkund*innen,
langjahrige Handwerker*innenbeziehungen
e ZG 50+
wenn gut situiert, dann sind es eventuell eher Kund*innen von Finanzdienstleister*innen,
haben u.U. wenig Kontakt zur Bank, weil Kredit eventuell schon abbezahlt
e ZG Etablierte Familie

diese ZG wird von fast allen befragten potenziellen Multiplikator*innen als typische
Kund*innen beschrieben

Ergebnis der Ubung ,Mein*e typische*r Hauseigentiimer*innen-Kund*in“ lautet bei fast
allen: mannlich, ca. 35-45 Jahre mit Familie, angestellt

Wahrgenommener Nutzen einer Energieberatung: Ersparnis; Barriere: Kosten und man-
gelndes Wissen zu deren Nutzen

¢ ZG Etablierte Berufstatige (DINKs)
eher kritische ZG und onlineaffin,
in der Regel keine*n ,,persénlichen Hausbank-Ansprechpartner*in®,
aber eventuell personliche*n Anlagenberater*in o. a.

¢ ZG Junge Familie

ZG der Bank, da auf Suche nach Finanzierung oder vor kurzem Kredit bekommen, aber evtl.
eher Online-Kund*innen,

Versicherungen werden eher online abgeschlossen,

noch wenig Erfahrungen oder Beziehungen zu Handwerker*innen



Innovative Konzepte zur Starkung der Energieberatung fiir Wohngebaude 41

Die Personas wurden von den befragten potenziellen Multiplikator*innen im Wesentlichen be-
statigt — es wurden folgende kleinere Anpassungen zur Scharfung der Personaprofile vorge-
nommen (finale Personas, siehe Anhang 3):

e Bei allen ZG zeigt sich, dass es wenig oder kein Wissen oder sogar Fehlinformationen zum
Thema Energieberatung gibt.

e ZG Senior*innen: nicht eindeutig ansprechbar mit Thema ,Barrierefreiheit & altersgerechte
Umbauten”

e 7ZG 50+: hat u. U. stirkeres Interesse an Technik und Smart Home Thema

e ZG Junge Familie: starker 6kologisches Handeln/Bewusstsein und Nachhaltigkeit als Wert und
Motiv betonen, nicht nur preisgetrieben

3.7 Die Ergebnisse: Energieberatung allgemein

Bei den Eigentlimer*innen besteht viel Halbwissen und ihr Verstandnis von Energieberatung
und Uber Energieeffizienz ist sehr beschrankt. Im Wesentlichen ist es mit MaRhahmen wie
Dammung oder dem Installieren einer Photovoltaikanlage assoziiert. Der Nutzen ist/wird fir
die Eigentiimer*innen nicht klar genug. Uber die Formalien, Vorteile oder Férderméglichkeiten
ist wenig bekannt.

Vorurteile bestehen: Jede*r will Energie sparen, aber die vermuteten Kosten einer Sanierung
schrecken viele ab oder man geht davon aus, nicht Neues zu erfahren (,,Das weil} ich doch
selbst schon alles”).

Die befragten potenziellen Multiplikator*innen wissen teilweise sehr gut Bescheid, was Forder-
moglichkeiten anbetrifft, nicht alle stellen aber einen Bezug zur Energieberatung her oder wis-
sen genau, was das ist und wer das anbietet. Hier variieren die Kenntnisse stark. Auch tiber-
schatzen sie haufig das Wissen ihrer Kund*innen tber Zuschiisse und Energieberatung.
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4 Kund*innenbedurfnisse adressieren:
Customer Journeys

4.1 Entwickelte Customer Journeys

Die hiernach dargestellten Customer Journeys bilden die Erkenntnisse aus den Fokusgruppen ab.
Sie wurden erganzt und angereichert in einem weiteren Workshop mit Fachleuten von Auftrag-
nehmer*innen- und Auftraggeberseite sowie besonders signifikante Hinweisen aus sekundaren
Marktforschungsergebnissen von Civey (im Rahmen der Kampagne , Deutschland macht’s Effi-
zient”) sowie eigens auf die im Rahmen dieses Projektes priorisierten Anldsse der Rascasse
GmbH (vgl. Kapitel 2.5).

Basierend auf den Ergebnissen der durch die Teilnehmer*innen der Fokusgruppen ausgewahlten
Customer Journeys wurden folgende Customer Journeys aufbereitet:

¢ Hauskauf
e Umbau
o Schaden / Katastrophen

Die dargestellten Touchpoints sind nicht in jedem individuellen Fall gleichermalien relevant. Sie
spiegeln vielmehr eine Auswahl haufiger, typischer Touchpoints. Die Customer Journeys wurden
dabei grob in drei Phasen eingeteilt: eine Frihphase, in der sich ein Wunsch (zu Kauf oder Um-
bau) manifestiert, eine Entscheidungsphase, in der sich dieser Wunsch konkretisiert und eine
konkrete Auswahl stattfindet sowie schlieflich eine Umsetzungsphase.

4.2 Customer Journey , Hauskauf”

Kernzielgruppe dieser Customer Journey sind junge Familien mit und ohne Kinder (DINKS, , dou-
ble income, no kids“). Ein Hauskauf ist immer ein komplexes Unterfangen aus unterschiedlichen
Motivlagen heraus. Es bestehen auch Angste, etwa vor Fehlern oder bésen Uberraschungen
(,vom Traum zum Albtraum®). Der Immobilienkauf ist hdufig die mit Abstand groRte Anschaf-
fung im Leben. Finanzierung ist ein wichtiges Thema.

Entsprechend wiinschen sich kiinftige Eigentlimer*innen eine umfassende Begleitung, die Gber
Energiethemen hinausgeht und auch Fragen wie Finanzierung oder (bei Altbauten) Bauman-
gelanalysen umfasst. Es besteht hier eine hohe Zahl méglicher Touchpoints. Sie liegen sowohl
im privaten Umfeld, online (hier sind in der Friih- oder auch ,Orientierungsphase” Frauen Uber-
durchschnittlich stark involviert) als auch bei in den Hauskauf eingebundenen Dienstleistern.
Auffallig in den Fokusgruppen war die grofRe Bedeutung von Vertrauenspersonen, die man bei
Entscheidungen zurate zieht.
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Diese ,befreundeten Expert*innen”, die sich die Immobilienkdufer*innen wahlen, kénnen
gleichermalien Freund*innen oder Verwandte, Handwerker*innen oder auch professionelle Be-
rater*innen, Gutachter*innen oder Architekt*innen sein. Abbildung 9 fasst die Customer Jour-
ney Hauskauf zusammen.
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Abbildung 9 Customer Journey Hauskauf
Zielgruppe(n): Motive: Probleme:
Junge Familie oder Paare (ZG | Familienplanung, Komplexitat, Finanzierung/
AG 5), Etablierte chne Kinder | Altersvorsorge, Forderung(,groRte
(DINKS, ZG A4) Selbstverwirklichung Investition unseres Lebens),

(Freiraum),Job-/Ortswechsel | Unsicherheiten/Angste
(Fehler, Ubervorteilung, bése

Uberraschungen)
Challenge: Benefits:
»Wie kénnen wir es schaffen, dass Energieberatung...” - Langfristige
- ...als umfassende Unterstitzung gesehen wird? Orientierung
- ...als Kimmerer/Partner/Coach wahrgenommen wird | - Zukunftssicher (,, Traum
(langfristig, iber den Erwerb hinaus)? statt Alptraum®)
- Zugangzu ,Geld vom
Staat”

Touchpoints:

_ Makler*in/
Bank Familie/ Eigentiimer*in
Partner*in (finanzis Freunde/ ( i Notar*in
Bekannte Fnergies

Webseiten Networker* Beatrelindate Unabh.

Férderung in e Finanz- W Versicherung
(KW, (, Friseur*in™) EXPRELS DR vermittler*in
Baukindergeld ete.)
Makler*in _
(2. Wahl) Gutachter*in,

2l Statiker*in

Recherche zu Hand-
2/3 durch Frauen *i
? werker*in
Architekt*in/
Ingenieur*in

Orientierungsphase Entscheidungsphase Abschlussphase

23 Unabhéngige Finanzvermittler*innen bieten Spar- und Finanzprodukte verschiedener Anbieter*innen an
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Exkurs: Vom Nutzer her gedacht - Rolle von Expert*innen beim Hauskauf und Schlussfolge-
rungen fiir das Produkt Energieberatung

Eine nutzerzentrierte Gestaltung von Produkten stellt die Befriedigung von Bediirfnissen der
Kund*innen in den Mittelpunkt der Produktentwicklung. Dieser Ansatz geht davon aus, dass
Kund*innen Produkte nur dann tatsachlich nutzen, wenn diese Produkte Probleme der
Kund*innen I6sen oder bestehende Bediirfnisse befriedigen: eine entscheidende Vorausset-
zung also fiir den Erfolg der Produkte am Markt.?*

Was bedeutet dieser Ansatz bezogen auf das Produkt Energieberatung beim Hauskauf?

e Nach Erkenntnissen aus den Fokusgruppen ist Problem der angehenden Immobilienkau-
fer*innen in der Regel ausdriicklich nicht, dass das Objekt der Wahl zu ineffizient ist oder
die Klimaziele nicht erfillt. Eine Energieberatung mit dem alleinigen Nutzenversprechen
Energieeffizienz und Klimaschutz wiirde also nicht auf tatsachliche Bediirfnisse vieler Nut-
zer*innen antworten.

o Stattdessen zeigte sich in den Fokusgruppen, dass die Bediirfnisse der Zielgruppe viel star-
ker dahingehen, die Komplexitat des Unterfangens zu reduzieren und das Risiko einer Fehl-
entscheidung minimieren.

Konsequenz fir Marktanbieter*innen:

o Ist die Komplexitat des Hauskaufs an sich schon hoch, kann sich dies aus Sicht einiger Be-
ratungsempfanger*innen noch verschlimmern, wenn zuséatzlich eine (anspruchsvolle)
energetische Sanierung diskutiert wird.

¢ Auch ein Nebeneinander mehrerer Expert*innen kann fiir die Beratungsempfanger*innen
als problematisch empfunden werden.

¢ |deal ware also, wenn der oder die ein*e Expert*in, der oder die von Anfang an den Prozess
begleitet, die Einschatzung der Qualitat der Immobilie auch mit Energie-Informationen ver-
binden kdnnte.

o Hierfir sollte es den Immobilienkaufer*innen moglichst leicht gemacht werden, unter den
Bauexpert*innen diejenigen zu finden, die auch Uber eine Energieberater*innenqualifika-
tion verfiigen.

4.3 Customer Journey ,,Umbau”

Kernzielgruppen sind tendenziell dltere Eigentimer*innen, die bereits langer in ihrem Haus woh-
nen. Umbaumotive sind oft energiefern (Komfort, Sicherheit, Ruhe, Platz, Behaglichkeit, gean-
derte Lebensumstinde). Auch hier bestehen oft Angste vor Fehlern oder Ubervorteilung und
entsprechend auch hier der Wunsch nach einer umfassenden Begleitung. Da die Entscheidung
meist nicht drangt, kann die Orientierungsphase hier tendenziell langer sein als beim Hauskauf.
Haufig werden MaRnahmen in Eigenregie durchgefiihrt, weshalb Einrichtungs- und Baumarkte
ein wichtiger Touchpoint sind. Entsprechend und je nach Umfang der MaRnahme miissen Bera-
tungs-, Umsetzungs- oder Finanzierungsleistungen nicht notwendigerweise in Anspruch genom-
men werden. Abbildung 10 zeigt die entwickelte Customer Journey fiir den Umbau.

24 Gelbrich et al. (2018)
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Abbildung 10 Customer Journey Umbau
Zielgruppe(n): Motive: Probleme:
Etablierte mit Kindern Verbesserung Komfortu. Komplexitat, Finanzierung/
(Auszug,ZG A3) und ohne Optik, Werterhalt, Ruhe, Unsicherheiten/Angste
(ZG A4), Senior*innen Sicherheit, andere Nutzung/ | (Fehler, Ubervorteilung, bése
(ZG A1) Platz, sommerlicher Uberraschungen), Stérung
Warmeschutz, SmartHome, | des Alltags, moglicherweise
altersgerechter Umbau, Beratungsresistenz, fehlende
Modernisierung thematische Nahe zu Energie
Challenge: Benefits:
»Wie kénnen wir es schaffen, dass Energieberatung...” - Finanzierung
- ...als umfassende Unterstiitzung gesehen wird - Komplexitat und
(lebenslang)? Stérungen reduzieren
...Umbauten als Chance fiirenergetische MalBnahmen - Sommerlicher
nutzbar macht?? Warmeschutz

Touchpoints :

Familie/
I"::;::t' Freunde/
Bekannte

Sanitdtshaus Bauspar-
Prospekte/ Befreundete kasse
Kataloge Expert*nnen Baumarkt

Gutachter*in,

Meist lingere Statiker*in
Orientierungs- Handwerker
phase Architekt*in/ *in
Ingenieur*in
Orientierungsphase Entscheidungsphase Abschlussphase

4.4 Customer Journey ,Schiaden/Katastrophen“

Schaden oder Katastrophen kénnen alle Eigentimer*innen treffen. Der Fokus liegt auf der
schnellen Schadensbeseitigung (keine Orientierungsphase). Entscheidungen entstehen unter
hohem Zeitdruck, die Situation ist in der Regel unangenehm. Deshalb kann Energieberatung
hier eher in Folge der Schadensbeseitigung als langfristiger Gedanke platziert werden. Vor-
teile aus Nutzer*innensicht konnen die Pravention kiinftiger Schaden, die Sicherung von Qua-
litat bei kiinftigen MaBnahmen, Vereinfachungs- und Synergiepotenziale (geringere Kosten)
sein. Als Touchpoints konnen Versicherungen und Gutachter besondere Relevanz haben,
ebenso Akteure auf der Umsetzungsebene (Handwerker*innen, Architekt*innen, Baumarkte
oder Banken). Erste Anlaufpunkte sind auch hier das Internet und das personliche Umfeld.
Abbildung 11 stellt die Customer Journey zu Schaden und Katastrophen dar.
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Abbildung 11

Customer Journey Schaden/ Katastrophe
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Zielgruppe(n): Motive:

Alle Eigentimer*innen

Schadensbeseitigung

Probleme:

Zeitdruck, ungeplant, tlw.
energiefern, unangenehm,
Angst vor Pfusch und
Ubervorteilung

Challenge:

,Wie kénnen wir es schaffen, dass Energieberatung...” -
- ...beiSchdden im Haus direkt mitgedacht wird?
- ...als langfristiger Gedanke/ Bedarf platziert wird -

(Prophylaxe, Chance)?

Benefits:

Synergien nutzen

- Qualitdt sichern

Vereinfachen

- Ggf. Folgeschaden
vermeiden

Touchpoints:

Schadens

-ereignis
Befreundete
Expert*innen

Gutachter*in

Schornstein-
feger*in

(Diagnose)

Internet-
suche

Entscheidungsphase

Familie/ - Handwerker*
o |

Architekt*in/
Ingenieur*in

Baumarkt

Abschlussphase

4.5 Energieberatung starken: Grundsatzliche

Handlungsempfehlungen

Auf Grundlage zentraler Erkenntnisse aus den Fokusgruppen (Customer Insights) lassen sich
Empfehlungen aus den Customer Journeys ableiten sowie zentrale Botschaften fiir die bessere
Positionierung von Energieberatung.

Besonders kritisch erscheinen hier:

der Wunsch nach individueller, umfassender Beratung aus einer Hand zur eigenen Immobi-
lie, die Uber reine Energiethemen oder forderfahige Aspekte hinaus geht,

die hohen Informationsdefizite beziiglich qualifizierter Energieberatungsangebote, ihrer In-

halte und Mehrwerte,

verbunden mit Vertrauensdefiziten und Angst vor Ubervorteilung sowie

dem Wunsch nach hoher Autonomie (, eigene Projekte”).
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Daraus lassen sich zwei wesentliche Handlungsebenen ableiten:

Staatliche MaBnahmen, um Mehrwerte von Energieberatung zu kommunizieren. Sie soll-
ten moglichst viele Touchpoints im Entscheidungskontext zu adressieren und den Autono-
miewunsch zu unterstiitzen: Informationsdefizite lassen sich durch kommunikative Mal3-
nahmen besonders gut adressieren, wenn sie nah an relevanten Anldssen ausgerichtet wer-
den. (Neben-) Nutzen von Energieberatung (lber energetische Aspekte hinaus, bspw. Zu-
gang zu Finanzierungshilfen) sind in den Zielgruppen oft nicht bekannt. Daher empfiehlt sich
die Einflihrung der Bezeichnung ,Gebdudeexpert*in“. Diese kdonnte im Rahmen der
,Deutschland macht’s effizient“-Kampagne eingefiihrt und dort mit inhaltlichen Assoziatio-
nen und Bildern aufgeladen werden. Zudem sollte der Wunsch nach vertrauensvoller und
partnerschaftlicher Begleitung adressiert und Uber den Kauf bzw. MaBnahmen hinausge-
hende Nutzen (z. B. Nachkontrolle, Aufstellen langfristiger Sanierungsfahrplane, Baubeglei-
tung etc.) adressiert werden.

Das Vertrauen in und somit die Eignung moglicher Absender*innen und Multiplikator*in-
nen, die auf Energieberatung hinweisen kénnten, ist individuell unterschiedlich (u. a. durch
personliche Vorerfahrungen, aber auch z. B. durch das Alter und damit verbundene Infor-
mations- und Kaufgewohnheiten). Damit die Wahrscheinlichkeit steigt, dass eine relevante
Botschaft zur Nutzung von Energieberatung Aufmerksamkeit findet, sollten moglichst viele
Touchpoints adressiert werden, damit Eigentimer*innen idealerweise mehrfach und von
unterschiedlichen Absendern auf Energieberatung angesprochen werden. So kann die
Wahrscheinlichkeit gesteigert werden, dass die Botschaft verfangt. Der Wunsch nach Auto-
nomie kann durch die Kommunikation von bestehenden Angeboten, die dies bereits bertick-
sichtigen (insbesondere den individuellen Sanierungsfahrplan) beziehungsweise durch de-
ren Anpassung und neue marktliche Angebote unterstitzt werden.

Marktliche Initiativen zur Beantwortung umfassenderer Bediirfnisse: Durch politische Ein-
flussmoglichkeiten allein kann das zentrale Bedtrfnis von Eigentiimer*innen nach einer
moglichst umfassenden Beratung kaum adressiert werden bzw. ist auf staatlich férderfahige
Aspekte beschrankt (wie Energie, Sicherheit, altersgerechter Umbau). Ein erweitertes Pro-
duktverstandnis von Beratungsangeboten, etwa die Integration von Energieberatung (oder
die Empfehlung) in breiteren gebaudenahen Beratungskontexten (inklusive Verkaufsbera-
tung) konnte jedoch fiir Marktanbieter interessante Mehrwerte bieten (bspw. Finanzie-
rungsberatung), wie sich in den Fokusgruppen bestatigt hat. Hierzu ist eine aus dem Markt
heraus selbst organisierte Weiterentwicklung und Integration von Beratungsangeboten er-
forderlich. Diese kann politisch ggf. durch einen runden Tisch unterstitzt werden, bzw. kon-
nen dort gemeinsam zu entwickelnde Schnittstellen helfen, die qualifizierten Energiebera-
tungsangebote leichter in andere, gebdudenahe Marktangebote (vom Baumarkt tiber Finan-
zierungsangebote bis hin zu Umsetzungsleistungen) zu integrieren . Auch koénnte eine ,Ini-
tiative Energieberatung” als Selbstverpflichtung von entsprechenden Verbanden (Hand-
werk, Architekt*innen etc.) politisch vorgeschlagen werden.

Im Rahmen des offentlichen Auftrags zu dieser Studie konzentrieren sich die folgenden Vor-
schldge auf staatliche Einflussmoglichkeiten.

47
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4.6 Energieberatung stirken: Mallnahmenvorschlage

1. Energieberatung nah am Entscheidungskontext platzieren

Auf Grund der Informationsdefizite zu Energieberatungsangeboten (siehe Kapitel 3.7) emp-
fiehlt sich die Ansprache potenzieller Energieberatungskund*innen — beispielsweise liber die
Schaltung von Werbung sowie die Platzierung redaktioneller Inhalte — moglichst nah am Ent-
scheidungskontext.

Dazu sind fir die drei Hauptanldsse Erwerb Eigenheim, Umbau und Schaden die relevantesten
Zielgruppen Uber spezifische Kommunikationskanile zu adressieren?®. Hierbei sind auch Gen-
derunterschiede — vor allem in der Mediennutzung — zu beachten, die bei der Erarbeitung des
Kommunikationskonzepts (Medienauswahl, Art der Ansprache, Formulierung von Botschaften,
Gestaltung von Bildwelten etc.) Beriicksichtigung finden sollten.

Touchpoints:

Wahrend der Orientierungsphase eines Immobilienkaufs eignen sich insbesondere Immobilien-
portale als Touchpoints mit hoher Reichweite. Anzeigenschaltung oder — soweit moglich — die
Platzierung redaktioneller Inhalte auf den wichtigsten Plattformen sollte deshalb Prioritat ha-
ben. Da die Recherche nach Immobilienangeboten wahrend der Orientierungsphase zu zwei
Dritteln durch Frauen erfolgt, ist diese Zielgruppe im Kommunikationskonzept besonders zu
beriicksichtigen. Ahnliches gilt fiir die Orientierungsphase beim Anlass Umbau. Fiir diese Phase
konnten Kanale mit stark visuellem Fokus (z.B. Einrichtungszeitschriften, Pinterest, Instagram)
in der Kommunikation besonders geeignet sein.

Zu UmbaumaBnahmen ist wiederum eine starker mannlich gepragte Zielgruppe auf Informati-
onssuche. Entsprechend sollten hierzu verstarkt Touchpoints genutzt werden, die starker von
Mannern wahrgenommen werden, beispielsweise Baumarkte (Point of Sale, POS), aber auch
ausgewahlte Medienformate (Sportsendungen, ,Mannerfernsehen) oder bestimmte soziale
Gruppen (z.B. Freiwillige Feuerwehr).

Mafinahmenbeispiele:

- Aktionswochen am Point of Sale (Baumarkte, Einrichtungshauser): Durch das hohe Inte-
resse von Eigentiimer*innen an Eigenumsetzung (insbesondere bei Umbauten und zur
Schadensbeseitigung) und zur Ideenfindung sind Baumarkte und ebenso Einrichtungshau-
ser ein stark frequentierter Kontaktpunkt. Bei Aktionswochen kann eine Initialberatung
durch Expert*innen der Verbraucher*innenzentralen, Energieagenturen oder Energiebera-
ter*innenverbande erste Fragen beantworten und auf eine vertiefende Beratung hinwei-
sen. Zusatzlich bieten sich Aufsteller in den Laden an. Beispielsweise kénnen Kamerastatio-
nen fir Warmebildportraits von Kund*innen mit Werbehinweisen als ,Give-Aways” nied-
rigschwellig hohe Aufmerksamkeit erzeugen.

In angepasster Weise lasst sich dies auch auf Sicherheitskrafte von Polizei und (Freiwilliger)
Feuerwehr Ubertragen, die bei Aktionstagen zu Brand- oder Einbruchsschutz erganzend
auf Energieberatungsangebote hinweisen kdnnen, um eine sinnvolle MaBnahmenkombi-
nation bei Hauseigentimer*innen anzustofRen. Insbesondere Freiwillige Feuerwehren sind
laut Marktforschungsdaten von Rascasse von signifikant hohem Interesse bei Menschen,

25 |n Tabelle 17 werden mdogliche Kommunikationskanéale genannt, die spezifisch fiir die drei Hauptanlédsse laut
der Rascasse- und Civey-Daten Zielgruppen mit besonders Interesse an diesen erreichen.
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die sich fiir den Anlass Umbau interessieren. Auch die technische Ndhe sowie die Multipli-
kator*innenfunktion besonders im landlichen Raum, die auch jenseits von Aktionstagen
nach entsprechender Schulung weiterwirkt, kdnnten vorteilhaft sein.

- Social Media und Special Interest: Im Bereich Social Media sind insbesondere visuell ge-
pragte Social Media-Kanale erfolgversprechend, ggf. auch Influencer-Marketing. In Special-
Interest-Medien (beispielsweise Einrichtungszeitschriften oder TV-Formate zum Hausum-
bau) sollte die Schaltung von Werbung sowie die Platzierung redaktioneller Inhalte erwo-
gen werden. Moglicher Content kénnte die Aufbereitung von Home-Stories sein, die Mo-
dernisierungsgeschichten von der Idee bis nach der Umsetzung unter Einbindung von Ener-
gieberater*innen erzahlen. Hierbei sind auch Mehrwerte, die tiber technische Aspekte hin-
aus gehen zu adressieren (siehe Customer Journeys in Kapitel 4). Uber einen kleinen Wett-
bewerb (s.u.) kdnnte eine ausreichende Anzahl geeigneter Geschichten aus bereits gefor-
derten Beratungs- und Modernisierungsprojekten generiert werden.

Aus den Marktforschungsergebnissen von Civey fiir die Kampagne "Deutschland macht’s
effizient” (DME) sowie den anlassbezogenen Analysen von Rascasse empfehlen sich zudem
folgende Kommunikationskanale fiir die jeweiligen Anlasse, auch wenn einige nicht unmit-
telbar mit dem Entscheidungskontext zu tun haben, weisen diese dennoch eine hohe
Ubereinstimmung zu den abgefragten Interessen der Zuschauer auf und eignen sich fiir
eine gezielte Platzierung von Botschaften.

Tabelle 17

Anlass

Erwerb
Eigenheim

Umbau

Schaden

Geeignete Kommunikationskanale

Zielgruppen

primar junge
Familien, Be-
rufstatige

ohne Kinder

Etablierte mit
Kindern, Etab-
lierte, Rent-
ner*-

innen

Alle Zielgrup-
pen

Kandle

Quelle: Civey/DME

* Radio- und Social Media-
Werbung

Instagram

Special Interest-Medien

Zeitschriften und Tages-
zeitungen (Print)
TV-Nachrichten

POS Baumarkt (Hohes In-
teresse an Heimwerkern)

Zeitschriften und Tages-
zeitungen (Print)
TV-Nachrichten

POS Baumarkt (Hohes In-
teresse an Heimwerken)

Quelle: Rascasse

Immobilienportale und
Mode- sowie Einrich-
tungsmedien
Einrichtungsmarken (-
hauser), Haustierbedarf,
Kinderartikel
Unterhaltungssendungen
im Privatfernsehen, Soaps
Regional- und Springer-
Presse, OR, Sport- und
,Manner-Fernsehen”
Bares fiir Rares (+ TV-For-
mate Hausumbau), Spe-
cial Interest

Freiwillige Feuerwehr
(Feste?), Stiftung Waren-
test

Social Media (Instagram,
Facebook, Youtube,
LinkedIn), Influencer
Einrichtungszeitschriften
Instagram

Influencer Marketing
Finanzportale (evtl. auch:
Kund*innenmagazine
Versicherungen)

Weitere

Hinweise

(Online-)
Recherche
zu Immobi-
lienange-
boten zu
2/3 durch
Frauen

Starker
mannlich
gepragte
Zielgruppe
online
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2. Suchverhalten der Eigentiimer*innen spiegeln

Die Fokusgruppen haben gezeigt: Hauskdufer*innen bzw. Eigentimer*innen suchen nicht not-
wendigerweise primar nach Energieberatung, sondern anlassbezogen meist nach konkreten
Produkten (z. B. Dreifachverglasung, Warmepumpe, Dachausbau) oder nach ihnen bekannten
Expert*innenkategorien (z. B. Architekt*in, Heizungsinstallateur*in, Gutachter*in). Ziel sollte
daher sein, diese Begriffe mit Energieberatung zu verkniipfen.

Mafinahmenbeispiele:

- Umkehr der Suchlogik der Energieberater*innenlisten (www.energie-effizienz-exper-
ten.de): Gesucht werden kann dort bislang nach Energieberater*innen liber Postleitzahl. Im
Ergebnis wird u.a. auch deren Qualifizierung (z. B. Architekt*in) angezeigt. Die Zielgruppen
suchen allerdings haufiger nach Architekt*innen (welche die Qualifizierung Energieberatung
haben kénnen). Deshalb wird empfohlen, in den Suchoptionen bestimmte Qualifikationen
und Schwerpunkthemen (z.B. Architekt*in, Statiker*in, Warmepumpe, Solarthermie) nicht
nur als zusatzlich anklickbare Kriterien zur Verfeinerung der Suche anzubieten, sondern
auch als moglichen Startpunkt.

- Erweiterung der mit der Webseite verkniipften Suchbegriffe zur Suchmaschinenoptimie-
rung auf diese Listen

- Nutzung von AdWords Anzeigen fiir Suchbegriffe mit Anschlussfahigkeit zur Energiebera-
tung. Auch in der Bewerbung der Expert*innenlisten Gber Adwords etc. kénnte dann eher so
erfolgen, dass man dort jeweils ,,Architekt*innen/Ingenieur*innen mit Energiezusatzqualifi-
kation“ dort findet bzw. gleich die Gebdudeexpert*innen.

- Empfehlung an Expert*innen, mit ihrer Energieberatungsqualifikation zu werben
Eine Moglichkeit fiir Expert*innen, ihre Energieberatungsqualifikation herauszustellen und
eine hohe Wiedererkennung zu schaffen, kénnte z. B. die Entwicklung eines Logos ,,Ich bin
(auch) Energieberater*in“ im Rahmen einer , Initiative Energieberatung” (siehe unten) sein.
Wesentlich ware hierbei, dass dessen Verwendung per Lizenzvereinbarung an hohe Qualifi-
zierungskriterien geknupft wirde.

3. Kommunikative Verzahnungsmaoglichkeiten mit Politikinstrumenten

Im Rahmen der staatlichen Forderung energetischer Modernisierungen wird an vielen Stellen
auf Energieberatung verwiesen. Es empfiehlt sich auch fir die Kommunikation eine kontinuier-
liche Weiterentwicklung und Optimierung von Moglichkeiten, das Thema Energieberatung an
die Zielgruppe in Bezug auf Férderangebote (auch jenseits von Energiethemen) und gesetzli-
chen Rahmenbedingungen heranzutragen.

Mafnahmenbeispiele:

»Beratung first, Mainstreaming in Forderangeboten und Darstellung der finanziellen Vor-
teile einer Beratung bei geforderter Umsetzung: Die Bundesregierung fordert tiber energe-
tische MalRnahmen hinaus eine Vielzahl weiterer gebauderelevanter MaRnahmen, darunter
das Baukindergeld, Altersgerechter Umbau oder Gebaudesicherheit. Auf den entsprechen-
den Landingpages (KfW, BAFA etc.) sollte daher konsequent und prominent eine Empfehlung
platziert werden, sich durch ein*e Energieberater*in beraten zu lassen und dadurch weitere
Vorteile zu genieBen. Auch die Lander sollten dazu aufgerufen werden, in ihren Férderpro-
grammen dieses Prinzip zu verankern.

- Eine zentrale Botschaft kdnnte hierbei etwa unter Einbindung der entsprechenden KfWw/
BAFA-Seiten sein, dass man mit der Einflihrung der Bundesférderung effiziente Gebdude de
facto den ,Sanierungsfahrplan geschenkt/umsonst” bekommt, wenn man darin empfohlene
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energetische Mallnahmen umsetzt. Denn der vorgesehene Férderbonus von zuséatzlichen 5
Prozentpunkten auf alle MaBnahmen bei Vorliegen eines individuellen Sanierungsfahrplans
ist eine groRe Gelegenheit, die vielen an EinzelmaBnahmen interessierten Eigentimer*in-
nen (allein fr die Heizungsprogramme des BAFA sind 2020 monatlich Giber 20.000 Antrage
eingegangen) zu einer Beratung zu bewegen und dadurch eventuell weitere, umfassendere
MalRnahmen anzustofRen. Da der Sanierungsfahrplan bereits zu 80 % gefordert wird, sind
die verbliebenen etwa 300 Euro Eigenanteil der/s Kund*in durch den Umsetzungsbonus be-
reits bei der ersten MaRBnahmenumsetzung oft schnell wieder eingespielt. Die Wirtschaft-
lichkeit jeder weiteren MaRnahmenumsetzung erhoht sich danach ebenfalls signifikant. In-
sofern kann zusatzlich kommuniziert werden, dass jeder, der sich nicht umfassend beraten
lasst, damit unter anderem eine deutlich hohere Férderung links liegen lasst.

- Neben bestehenden und geplanten Verkniipfungen von Férderung und Energieberatung (als
Fordervorrausetzung oder -Tatbestand) kann (auch) nach erfolgter Forderung auf Energie-
beratung als sinnvolles Angebot hingewiesen werden —vor weiteren Mallnahmen oder um
diese anzuregen oder aber, um Energieberatung weiterzuempfehlen. Grundlage der unten
vorgeschlagenen MalRinahmenbeispiele ist eine datenschutzkonforme Ausgestaltung bzw.
eine Einwilligung seitens der Forderempfanger*innen. Es wird empfohlen, diese kiinftig im
Rahmen von Férderantragen grundsatzlich einzuholen.

Tabelle 18 MaRnahmenvorschlage fiir Kommunikation nach erfolgter Beratung

Wettbewerb ,,Held*innen der BAFA |adt durch Fragebogen (an letzte 50-100.000 Beratene) erhobene,

Energiewende” zufriedene Eigentiimer*innen zu Wettbewerb ein und bittet um Vorher-
Nachher-Fotos und Stories fiir (Social Media) Kampagne: Gewinner*in-
nen erhalten Urkunde durch Bundesprasident*in bei Woche der Um-
welt, ggf. Preisgeld fur die ,ndachste Manahme”

»Upselling” Fordergeber schreibt Forderempfanger*innen (EinzelmaRnahmen) nach
Umsetzung von MalRnahmen gezielt an fiir Vor-Ort-Beratung (Einwilli-
gung evtl. bei Antragstellung erforderlich)

- Mit dem Gebdudeenergiegesetz (GEG) sind Kaufer*innen von Ein- und Zweifamilienhau-
sern verpflichtet, ein kostenloses, informatorisches Beratungsgesprach zum Energieaus-
weis anzunehmen, wenn dieses als einzelne Leistung unentgeltlich angeboten wird. Eine
kommunikative Unterstiitzung der neuen Energieberatungspflicht des GEG wird empfoh-
len, denn aktuell ist niemand verpflichtet, die Kaufer*in auf dieses Gebot hinzuweisen. Um
diese Informationsliicke zu schlieRen, sollten Makler*innen und Notar*innen tiber deren
Verbande Standardanschreiben zur Verfligung gestellt werden. Neben der Pflicht selbst
sollten darin vor allem die Vorteile einer Energieberatung kommuniziert werden und auf
die Energieexpert*innenliste verwiesen werden, um Eigentimer*innen den nachsten
Schritt moglichst einfach zu machen.

Weitere kommunikative Verknlipfungsmoglichkeiten bestehen auRerdem im Rahmen eines
Empfehlungsmarketings.

4. Empfehlungsmarketing

Da potenzielle Kund*innen befreundeten Expert*innen hohe Glaubwirdigkeit zuweisen, eig-
nen sich diese besonders fiir ein Empfehlungsmarketing. Die Empfehlung durch vertraute Per-
sonen (,word of mouth”) ist eines der starksten Marketinginstrumente.
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Mafinahmenbeispiele:

- Nach dem Anlass: Beratene und Geférderte zu Botschaftern machen
Wer eine Energieberatung und Forderung in Anspruch genommen hat, ist im Familien-,
Freundes- und Bekanntenkreis ein*e ,Expert*in fir Energieberatung”. Es empfiehlt sich, in
weiteren Fokusgruppen bzw. Designworkshops gemeinsam mit zufriedenen Energiebera-
tungskund*innen Losungen zu entwickeln, wie diese zu effektiven Botschafter*innen fiir
Energieberatung werden kénnen:

- Multiplikator*innen mobilisieren, Energieberatung zu empfehlen
Handwerker*innen und andere Expert*innen (die selbst keine Energieberater*in sind) kon-
nen als potenzielle Multiplikator*innen durch die Empfehlung von Energieberatung profi-
tieren, etwa in Form von Folgeauftragen aus dort empfohlenen Mallnahmen. Dazu kénn-
ten individualisierbare Vorlagen oder Eindruckmaterialien durch das BMWi zur Verfiigung
gestellt werden.

Berater*innenverbande kdnnten zudem ein auf Weiterempfehlung zugeschnittenes Info-
Package fiir ihre Mitglieder bereitgestellt werden, die diese zufriedenen Kund*innen fir
ihren Bekanntenkreis mitgeben. Dabei konnen bspw. Vorher/ Nachher-Fotos der eigenen
Immobilie integriert werden. Auch Handwerker*innen- und Angebotsplattformen kdnnen
eine einheitliche Verbreitung forcieren. Unterstiitzt werden kénnte die Empfehlung von
Energieberatung auch im Rahmen der o.g. ,Initiative Energieberatung” (Siehe Kapitel 4.5).

- Multiplikator*innen schulen (insbes. Banken, Baumarkte)
Mogliche Multiplikator*innen haben sich in den Fokusgruppen als grundsatzlich sehr auf-
geschlossen gezeigt, auf Energieberatung hinzuweisen. In besonderer Weise traf dies auf
unabhangige Finanzvermittler*innen zu, die in der Empfehlung einen Mehrwert fiir die Be-
ratung ihrer Kund*innen sahen (und sich mit der Vermittlung keine Konkurrenz schaffen
wirden). Jedoch war auch hier das Wissen {iber Energieberatung und Anlaufstellen (on-
line, offline) begrenzt. Entsprechend empfehlen sich Schulungsangebote (z.B. fiir Finanz-
dienstleister), damit bei relevanten Anldssen (Uber o.g. Aktionswochen hinaus) auf Ener-
gieberatung hingewiesen wird. Auch anlassspezifische Kommunikationsmaterialien (hier:
Schwerpunkt Finanzierung und Férderung) konnten hilfreich sein. Dies konnte Teil des Sta-
keholderdialogs der Kampagne ,, Deutschland macht’s effizient” des BMWi werden und da-
bei ein Teil weiterer Inhalte, z. B. zu Forderangeboten.

5. Wiederkehrende Anldsse nutzen (Wartung, Energierechnung)

Auch zahlreiche wiederkehrende Anlasse, darunter Wartungen oder die Energieabrechnung
sollten fir eine Hinflhrung zum Thema Energieberatung genutzt werden. Alternativ zu geeig-
neten Hinweisen auf der Energierechnung, die jedoch eine Anpassung des Energiedienstleis-
tungsgesetzes erfordern wiirden, eignen sich Werbung und Kooperationen mit Vergleichspor-
talen und Info-Plattformen wie z.B. Finanztip, die von Eigentimer*innen in unmittelbarer oder
spaterer Folge der Energierechnung genutzt werden. Tabelle 19 zeigt entsprechende Malnah-
menvorschlage fur wiederkehrende Anlasse.
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Tabelle 19 MaRnahmenvorschldge fur wiederkehrende Anlasse
Anlass MaRBnahmenvorschlag Beschreibung
Energierechnung SEO / Adwords, Content- Energieanbieterwechsel ist oft prasen-
Marketing teste Option bei hoher Energierechnung;

hierauf flr Energieberatung aufsatteln
bei Werbung und Kooperation mit Ver-
gleichsportalen und Info-Plattformen wie

z.B. Finanztip
RegelmaRige Wartungen und Initiative Energieberatung Mobilisierung von Handwerker*innen
Immissionsschutzmessungen (vgl. Kapitel 4.5) und Schornsteinfeger*innen (die selbst

keine Energieberater*innen sind), Ener-
gieberatung durch Dritte zu empfehlen

6. App: ,Alles aus einer Hand“

Viele der oben vorgeschlagenen Malinahmen lassen sich digital spiegeln, unterstiitzen oder so-
gar einfacher umsetzen — beispielweise in einer App und einer entsprechenden Desktop-Ver-
sion.

Wesentlich ist und bleibt dabei jedoch: Der personliche Kontakt und das Vertrauensverhaltnis
zur/m Energieberater*in ist die Basis fiir die Verwirklichung einer Beziehung zum/r Eigenti-
mer¥*in, innerhalb derer MaBnahmen empfohlen umgesetzt werden kénnen, die zur Erreichung
der Energie- und Klimaziele beitragen.

Ferner muss eine solche App von den Kernbedirfnissen der Nutzer ausgehen, also auch fir
weitere und nicht-energetische Aspekte offen sein und den Wunsch das eigene ,,Projekt” (Kauf,
Umbau, Reparatur) ,aus einer Hand“ selbstdndig managen zu kénnen unterstitzen. Eine sol-
che Plattform kann dann kontextbezogen immer wieder an die Energieberatung heranfiihren
und deren Mehrwerte vermitteln.

Das ideale Nutzenversprechen einer solchen App aus Eigentimer*innensicht konnte daher lau-
ten:

»Alle fiir mich relevanten, vertrauenswiirdigen Informationen rund um mein Gebdiude
schnell, aktuell, auf einen Blick und vor allem ,aus einer Hand“

Aus dieser Perspektive konnen zentrale Funktionen sein (in Reihenfolge nach User*innennut-
zen):

- Mein Projekt: Eigentimer*innen planen ihre ,,Projekte” insbesondere zu den Anladssen
Kauf und Umbau tber mehr oder weniger lange Zeitrdume online. In digitalen Pinnwanden
koénnen in der Orientierungsphase recherchierte Webseiten gesammelt und mit Freund*in-
nen, Familien und Bekannten oder auch dem/r Energieberater*in geteilt werden. Der Be-
zug zur Energieberatung geschieht hier kontextsensitiv, also etwa durch eine Assistenz-
funktion, wenn energierelevante Schlagworte auftauchen oder geférderte Mallnahmen
relevant werden. Weiterhin konnte hierin der individuelle Sanierungsfahrplan integriert
werden und MaBnahmen moglichst spielerisch auf einem Zeitstrahl gemeinsam mit emp-
fohlenen energetischen MalRnahmen geplant und mit Dritten diskutiert werden. Ferner
kénnten Fotos vor, wahrend und nach MaRnahmen ber soziale Medien geteilt und damit
die App organisch weiterverbreitet werden. An dieser Stelle ist zur Unterstiitzung auch
eine Desktopversion wichtig.
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Mein Haus: Alle gebduderelevanten Daten kénnten hier zentral und standig zugriffsbereit
abgelegt und gegebenenfalls fiir Dritte (Energieberater*in, Umsetzer*innen) freigegeben
werden. Neben Energieausweisen und Energierechnungen gehoéren auch hier nicht-ener-
gierelevante Vertragsdaten dazu, damit die Funktion wirklich attraktiv wird. Aus Energie
daten heraus konnten sowohl Beratungs- als auch MaBnahmenempfehlungen ausgeldst
werden, jedoch auch Schadensmeldungen an Versicherungen. Vertrags- und Verbrauchs-
daten kénnen Uber eine intelligente Bild-/Texterkennung oder tiber QR-Codes eingelesen
werden (eine Verpflichtung von Energieversorgung diese Daten digital und mit QR-Code
auf der Abrechnung zur Verfligung zu stellen, kann dies erheblich erleichtern). Ebenso
sollte hier die Bearbeitung von Férderantragen so weit wie moglich integriert werden (d. h.
Verknilpfung, Riickmeldung tGber Antragsstand, Erinnerungen, Vorschlag von weiteren An-
geboten nach Abschluss).

Direkter Draht zu Energieberatungshotline: Eine zentrale Schaltflache kann jeder Zeit den
kiirzesten Weg zu einer niedrigschwelligen Energieberatung (bspw. der Telefonhotline der
Verbraucher*innenzentralen) herstellen.

Mein*e Expert*in: Auch hier kann eine zentrale Schaltflache jeder Zeit den Kontakt
zum/zur favorisierten Expert*innen ausl6sen. Steht diese/r noch nicht fest, kann die Suche
der Energieberater*innenliste (unter Berlicksichtigung der o. g. Hinweise zu Suchlogiken)
genutzt werden bzw. nach rdaumlich nachster Nahe vorgeschlagen und spater als Favorit*in
gespeichert und ebenso weiterempfohlen werden.

»Baustellen”: Hinweise zu wichtigen, offenen Aufgaben kénnen auf Grundlage von Check-
listen (die durch die anderen Funktionen gespeist werden) hier erinnert werden. Eine stan-
dardmalige, zu erledigende ,,Baustelle” sollte dabei die Erstellung eines individuellen Sa-
nierungsfahrplans sein — auch im Sinne einer Vervollstandigung des Nutzer*innenprofils.

Feature: Abwechselnde redaktionelle Inhalte kénnen, wie in einem Newsletter, Themen
aufbereiten, um eine Relevanz von Energieberatungsangeboten zu steigern. Dies konnen
saisonbedingte Themen sein (Heizkosten, Sommerlicher Warmeschutz) aber auch weitere
gebduderelevante Themen, die eine inhaltliche Verkniipfung erlauben (Einbruchschutz, al-
tersgerechter Umbau etc.).

Integrationsmaoglichkeiten: Fiir maximierten Nutzen sollte die App nicht fiir sich alleine
stehen oder am Markt bereits etablierte Angebote doppeln, sondern die Integration mog-
lichst vieler, von den Zielgruppen ohnehin genutzter oder inhaltlich dhnlicher oder integ-
rierbarer Dienste erlauben. Dies fangt an dem persénlichen Kalender, in den sich Termine
wie Vor-Ort-Aktionen bei Baumarkten, Fachmessen etc. einfach (ibernehmen lassen soll-
ten. Dies konnten auch Terminvereinbarungen mit Energieberater*innen, Handwerker*in-
nen oder Erinnerungen an anstehende MaRnahmen sein. Das Teilen von Inhalten Gber
Social Media, Messengerdienste ist dabei ebenso eine erwartete Grundfunktion als auch
flr die Weiterverbreitung der App und ihrer Botschaften hilfreich.

Einzelne der oben genannten Funktionen sind in bestehenden Angeboten auch bereits vor-
handen (Beispiele: Pinterest, Eigenheimmanager, Stadtwerkzeug, Energiesparkonto, Zu-
kunft Altbau) oder sollten als Datenquellen integrierbar gemacht werden (Druckapplika-
tion zum individuellen Sanierungsfahrplan). Umgekehrt kdnnte die App auch als Whitela-
bel oder Basisversion Marktanbietern zur Verfligung gestellt werden. Unter Beibehaltung
bestimmter Pflichtbestandteile (insbesondere zur Energieberatung) kdnnten so weitere
Funktionen und Mehrwertdienste integriert werden. Fiir die idealerweise bendtigten,
grundsatzlich offenen Datenschnittstellen ist dazu die Erarbeitung eines Datenschutzkon-
zeptes wesentlich.
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Abbildung 12 Mock-up App: Alles aus einer Hand

Direkter Draht zur Energieberatungshotline (z. B. Verbraucherzentrale)

Direkter Draht zu Expert¥in: Suche (.in der N&he"), Favorit®in, Weiterempfehlung

I Mein Projekt (Kauf Umbau, Schaden etc.):
Pinboards, Fotos dokumentieren und teilen (Social Media), Kontextsensitive Hinweise zu
Férder- und Beratungsangeboten (zu Projekt, aus Historie), Integration individueller
Sanierungsfahrplan

Mein Haus (Digitale Geb&udeakte): Zugriff auf Energieausweis, Energierechnungen
{Import und Auswertung inkl Beratungshinweise], Versicherungsunteriagen
{Schadensmeldung etc.)

Feature: Redaktionelle inhalte {wie Newsletter) mit Energiebezug, verwandte Themen
und Aktionen

' Integrationsmoglichkeiten:
i - Terminkalender [eigene Termine, Vor-Ort-Aktionen etc.)

Feature: 2.B. Hitzeschutz - Export/import/Teilen
; e - Whitelabel fur Drittanbieter, Integration bestehender Angebote

—— e
B 4 o
17 — ‘ ; ~ ,Baustelle(n)“: Hinweis auf anstehende/sinnvolle Maknahmen, aber zu erstellenden
h i Sanierungsfahplan (Profileinrichtung)

Weitere Forschungsempfehlungen

Um Kund*innenbediirfnisse noch besser adressieren zu kénnen, kdnnen weitere Marktfor-
schungen im Bereich der Energieberatung und der energetischen Sanierungen sinnvoll sein. Bei-
spielhaft konnen im Ergebnis dieses Projektes als lohnenswerte weitere Felder benannt werden:

e Fokusgruppen/Design-Workshops, um Design und Funktionen fiir eine App bedurfnisorien-
tiert auszugestalten

e Fokusgruppen/Design-Workshops, um gemeinsam mit zufriedenen Energieberatungs-
kund*innen Lésungen zu entwickeln, wie diese zu effektiven Botschafter*inne fiir Energiebe-
ratung werden kénnen.

e Gesprache mit Eigentimer*innen, um Angebote rund um die/den ,Gebdudeexpert*in an dei-
ner Seite” konkreter auszugestalten (auch durch Marktanbieter selbst).

Als multiplikator*innenzentrierte Ansatze erscheinen lohnenswert:

¢ Interviews (einzeln oder Fokusgruppen) mit weiteren als relevant erachteten Expert*innen,
2.B. Gutachter*innen, Architekt*innen, Makler*innen, (Steuerberater*innen) zu dhnlichen
Fragestellungen (Touchpoints, Anldsse, Barrieren, Motiven anhand der drei entwickelten
Customer Journeys)

e Workshops mit Bankberater*innen und/oder Finanzdienstleistern (Vertriebsebene), ggf. Ein-
zelgesprache, um Maoglichkeiten der Kooperation gemeinsam zu entwickeln oder/und bereits
entwickelte Ansatze zu prazisieren.
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Anhang 1: Anlasse, Bewertung der Anlasse,

Priorisierung

Legende

Farbskalierung

quantitative

Adressierbarkeit

Anlasshdufigkeit

Kontaktquali-

Einschatzung
N&he zu energe-
tischer Sanie-

Priorisierung

N.B.: Teilweise liegen Uberschneidungen der Anlisse vor, weshalb keine Aufsummierung méglich ist.

Einstufung Multiplikator tat/-intensitit rung aus Sicht
der/des Ver-
braucher*in
. seltener als alle sehr weit ent-
-- bis 20.000 schlecht sehr schwach
5 Jahre fernt
o mind. alle 5 . .
- 20.000-100.000 | maRig o schwach weit entfernt Prio 2
ahre
100.000- . mind. alle 2 . . .
0 mittel mittel mittel Prio 3
500.000 Jahre
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é = | & = > 2 = c t
4= 5 -
Prognosen E2 %’ S % B . 25 o L 'g -
Prognose (quantita Multiplikator*invorhan- | s | § ¢ = TE | »Z§ % o iS
Anlass Quantifizierbar durch | Durch- q Tendenz den, wenn ja welcher 23 i s T 2 = ;_’o o =3 5
schnitt/Jahr tiv) beru- dominiert? S| 8% a % ‘E E 25 S8 &
hend auf £ c gg ° 2= |Gov 579
g* < < S ER =
Diefenbach
Sanierungsmafnah- / Cischinsky leichblei- Baugewerbe, Fenster-
men AulRenbauteile an | 800.000 (2018) und ﬁend bauer*innen, Dachde-
EFH, ZFH, MFH destatis cker*innen
(2019a)
|nstandha|tung Heizungserneuerun' ZVSHK
gen: Anzahl Heizungs- | 600.000 (2019) steigend SHK-Handwerker*innen
sanierungen
c BUE R ENE, el Fachleute fiir Messung,
g mel- oder Schadstoffa- | k.A. k.A. £
) Handwerker*innen
S nalysen
O] Schaden Feuer, Lei- . . .
RN akute Schiden tungswasser, Ha- 1.800.000 | GDV (2019) | St2rk stei- | Versicherungen, Riick-
i gend versicherungen
o gel/Sturm
_ZD betroffene Gebaude
2 .. Fernwarmeausbau: AGFW . .
_FcJ Fernwarmeausbau e B A 12.000 (2018) steigend Warmeversorger
s nen Fernwirme
Bundesnetz-
L-Gas/H-Gas-Um- | betroffene Gebdude agentur gleichblei-
stellung Umstellung 400.000 (2019a und | bend Gasversorger
2019b)
Gebaude Uber-
schwemmungsge- . .
5 DV (201 -
Katastrophe/ Vor biete: Schiden Wohn- | 55.000 GDV (2019) steigend Vers'lcherungen, Ruck
fall .. VbZ (2019) versicherungen
gebaude (Elementar-
versicherung)
. . . . . AG OGA . . Notar*innen, Makler*in-
Eigentimerwech- | Eigentumsibergange 920.000 (2017), gleichblei- nen. Kommunen. Ener-
sel EFH, ZFH, MFH ’ destatis bend iev,ersor or Bar,1ken
(2018a) & ger
Wohnraumanpas- | Wohnraumerweite- ) KA. Architekt*innen
sung rungen, Umbau
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weise

2 = | & = > 2 = c t
Prognosen £ %’E’ £ ’EH “zu-&m 2
Prognose ( ugntita Multiplikator*invorhan- | 0§ | S & %" T8 w25 29 b
Anlass Quantifizierbar durch | Durch- 9 Tendenz den, wenn ja welcher 23 3 s © T2 |3%a =3 5
schnitt/Jahr tiv) beru- dominiert? S e PR ﬁ & |m¢g ] o =
hend auf : £ 22 & £5 1§59 573 -
S¥ | < < © £ R S g
o ]
Neuzusagen Baukin- . .
peantragung Bau- | 4o geld - zuschuss | 60.000 Kfw (2018) | B'EEnblel ey . ~ - 0 - 3
kindergeld bend
Kfw
. ZVSHK leichblei- .
Badsanierungen 500.000 (2019) Eeer:fi e SHK-Handwerker*innen 0 -- - - 3
. Statista stark stei- ggf. Elektriker*innen, oft
Erhéhung Wohn- Einbau Smart Home 1.400.000 (2019a) gend DIV
komfort sommerlicher Warme- | steizend Baumarkt (Klimagerite), KA
schutz & Fachleute Sonnenschutz a
Larmschutz - k.A. Fensterbauer*innen k.A.
- . N Inl fi- .
Einrichtung barrie- naenuzziz:jﬁer;lpef:(ls-l leichblei- Wohnberater*innen
refreier Zu- & g 100.000 KfW (2018) g Kommunen, Handwerk, -
- N rechtes Umbauen bend . .
gange/Raume Architekt*innen, KfW
(KfW)
"Nachbar*in" /
"befreundete Ex- nicht quantifizierbar k.A. nicht vorhanden k.A.
pert*innen"
Investition mit Mo-
tiv Energiekosten nicht quantifizierbar k.A. Presse k.A.
sparen
Investition mit Mo-
tiv Werterhalt/- nicht quantifizierbar k.A. Presse, Kataloge etc. k.A.
steigerung
rgj:léz,::uS:rTiﬁ; neu eingefiihrt, noch stark stei- Steuerberater*innen, KA
. < nicht quantifizierbar gend Lohnsteuerhilfevereine o
Forderung
Neuzusagen KfW-Pro-
geplante Sanierung | gramm "Energieeffi- Diefen- . .
. . . . . JE *in-
—> Fordermittelan- |zient Sanieren" (Einzel- | 110.000 bach et al. | steigend :Z\rl]v nergieberater*in -
trage KfW maln. und Effizienz- (2018)
haus)
$ kurzfristig Energieberater*innen
R ) . Energiebedarfsaus- BMWiin- | steigend, T8l ’
i Energieausweise . 300.000 teilweise Internet-Aus- 0
2 weise tern (2018) | dann
Lo

absinkend
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kurzfristig Energieversorger, Ener-
Engrgleverbrauchsaus- 400.000 BMWiin- | steigend, gieberater*innen, Inter- 0
weise tern (2018) | dann .
. net-Ausweise
absinkend
Immissionsschutz-
messungen: Messun-
. gen Ol- und Gasfeue- ) s
Immissionsschutz ReEeEE nden | GETAED 21V (2018) Lfalcht be\{ollmach.tlgte Schorn
messungen . sinkend steinfeger*innen
handbeschickten Feu-
erungsanlagen fir
feste Brennstoffe
Kaminreinigung /-
Uberprifung: Messun-
Kaminreinigung /- gen bzw. Uberprifun- leichblei-
iiber ri]fung & gen nach der 1. BIm- 25.000.000 ZIV (2018) Eend Schornsteinfeger*innen
P J SchV1 und/oder der
KUO Feuerungsanla-
gen
Austausch von Ka-
i kurzfristi
mncienundand- | 4212 o o o |t
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en nach 1. BIM- Kleinfeuerungen nach (2019) dann
& ’ 1. BIMschV absinkend
schV
von der Austausch- . .
pflicht betroffene 20.000 :FT;S;;) EI:rzzhble'_ Schornsteinfeger*innen -
Nachrustpflichten | Heizkessel )
EnEV
Andere Nachrust- ) gleichblei- | Handwerker*innen/Bau- _
pflichten EnEV bend gewerbe
\é:;zfrlll_mt;r:f::_”e Verpflichtungsfélle Ba- 40.000 Pehnt et gleichblei- | Schornsteinfeger*innen i
den-Wirttemberg ’ al. (2018) | bend SHK-Handwerker*innen

berg

Adressierbarkeit

Multiplikator

Anlasshdufigkeit

Kontaktqualitit/-

intensitat

Einschdtzung Nahe
zu energetischer

Sanierung

-
i
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defekte Gasetagenhei-
Gasetagenheizun- | zungen pro Jahr (Uber destatis . SHK-Handwerker*innen,
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Heizungsaltanlagenla- . gleichblei- . .
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Anhang 2: Potenzielle Multiplikator*innen fir Energieberatung

Multiplikator*in

Relevante Anlasse

Relevanz
Anlass

Motivation (warum kénnte Ener-
gieberatung empfohlen werden?)

Hemmnisse (warum
keine Energiebera-
tung empfohlen?)

Einschdtzungen / Unter-
suchungsbedarf

Technisch ausgerichtete Dienstleister rund ums Haus

Vortrage; Messen; Ener-
gieausweise; Beantra-

- Umsatzsteigerung im Kernge-
schaft

Gleichzeitig Anbieter und
Multiplikator; sehr hohe

. "
Energieberater*innen gung Forderung 13 - ggf. Folgeauftrage in Baubeglei- Motivation; bereits umfas-
tung send adressiert
Immissionsschutzmessun- - Erzielung zusatzlicher Umsatze im | - AuBerhalb BaWii ist | Gleichzeitig Anbieter und
Schornsteinfeger*in- | gen; Heizungsaltanlagen- 13 Bereich Energieberatung Energieberatung Multiplikator; sehr hohe
nen label; Nachristpflichten; sehr schwer verkauf- | Motivation; bereits umfas-
Kamin liche Dienstleistung send adressiert
geplante Sanierung, Um- - Interesse an Folgeauftrag - hohe Anforderun- Gleichzeitig Anbieter und
bau, Beantragung Forde- - kennen das Haus gut, wissen, ob / | gen an techn. Zu- Multiplikator; sehr hohe
. . rung wo Sanierungsbedarf besteht sammenarbeit (TGA- | Motivation; bereits umfas-
Architekt*innen 1-2 . . . . .
- gef. Arbeitsteilung mit Energiebe- | Planung etc.) send adressiert
rater*innen, wenn Energiethema
nicht im Fokus ist
Instandhaltung; akute - hoch, wenn direkter Bezug zwi- - Neutralitatspflicht Starker Themenbezug, je-
Schaden schen Anlass und baulichem Zu- bei 6ffentlich bestell- | doch Anzahl der Anlasse
stand des Gebaudes (z.B. Schim- ten Sachverstandi- Uberschaubar; vermutlich
Sachverstandige, mel) gen bereits heute gute Kennt-
Fachleute fiir Mes- 1 - Bei freien Sachverstandigen: Ko- - Fehlendes Ver- nis Uber bestehende Ener-
sung operationen mit Beratern / Bauun- | trauen in die Qualifi- | gieberatungsangebote.
ternehmen; Provisionen kation der Energie-
berater
- fehlende Verglitung
Freiwillige Feuerwehr | Brandschutz 2 -Verbindung von gebaudebezoge- - sofern das Thema interessant wegen groRem

nen Brandschutzinformationen mit
fachlich benachbarter Disziplin
Warmeschutz

Fassadenddammung
als Risiko fur den
Brandschutz einge-
schatzt wird

Vertrauen in Bevolkerung,
besonders im landlichen
Raum
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Hemmnisse (warum

Multiplikator*in Relevante Anlisse Relevanz Motivation (warum konnte Ener- e e Einschitzungen / Unter-
Anlass gieberatung empfohlen werden?) suchungsbedarf
tung empfohlen?)
Instandhaltung, akute - verantwortlich fiir technische In- | - Beschlussfassung zu | Wichtiger Multiplikator im
Schaden, Nachrustpflich- standhaltung in WEG kostenintensiven Bereich MFH in schwieri-
ten - Interesse, gute Arbeit fir die WEG | Mallnahmen ist in gem Umfeld;
zu machen (fortgesetzte Beauftra- | WEG fast immer wird aktuell bereits in NKI-
gung) schwierig / kontro- Vorhaben (WEG der Zu-
- Energieberater*in kann als gela- vers kunft) adressiert
dener Expert*in Eigentimer in WE- | - Verwalter werden
Hausverwaltungen 2 . . . . .
Versammlung informieren Sanierung (jenseits
reiner Instandhal-
tung) nicht voran-
treiben, solange
Thema von den Ei-
gentlimern nicht ein-
gefordert wird
Abrechnungsdienst- Abrechnung - Kundenservice: Aufwertung der hohe Fallzahlen, aber we-
leistende 2 Pflichtinformation in der Abrech- nig Motivation auf Ener-
nung gieberatung zu verweisen
Ausfiihrende / Lieferanten
Instandhaltung, akute - Hoffnung auf Folgeauftrage - Energieberater*in Diverse Gewerke sind in
Schaden; Erhéhung - Kundenbindung / Service als Konkurrenz haufigem, engen Kontakt
Wohnkomfort; Umbau; - Kooperationen mit Beratern / - unklare Qualitat zu Zielgruppen; als Multi-
Handwerker*innen Gasetg.genh'eizungen; 12 Handwerkern anderer Gewerke der Energiebera:cung pIikator*innengrupPe gn-
Nachristpflichten - fehlende Vergilitung | spruchsvoll, Potenzial ist
far Vermittlung aber gegeben
- volle Auftragsbi-
cher
Kundenberater*in- Baumarktbesuch 2 - Umsatzsteigerung im Kontext von | - Baumarkte verdie- | groRRe Nahe zu Thema

nen Baumarkt / Tech-
nikmarkt

Haussanierungen (Baumaterial)

- Umsatzsteigerung in der Folge
von Haussanierungen (Erneuerung
von Hausgeraten, Mobiliar)

nen besser an DiY-
Sanierern; Baufirmen
/ Handwerker kaufen
nicht im Baumarkt
ein (ware zu teuer)

Bauen/Sanieren, viel End-
kundenkontakt; Interesse
/ Motivation zwar eher
mittelbar, aber mit Poten-
zial
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Hemmnisse (warum

Rel Motivati K Ener- Einsch .
Multiplikator*in Relevante Anldsse clévanz . LI keine Energiebera- T e Lty
Anlass gieberatung empfohlen werden?) suchungsbedarf
tung empfohlen?)
Messen; Baumarktbesuch - profitieren von erhdhter Sanie- - wenig direkter Kun- | Uber Produkte zentraler

rungstatigkeit, die durch verstarkte | denkontakt Akteur flr Sanierungen;
Energieberatung ausgelost werden | - unabhangige Ener- | aber aufgrund begrenztem
kann gieberatung ist we- Endkundenkontakt hier

Hersteller 1-2

nig zielgenau bzgl.
der Nutzung der Pro-
dukte eines be-
stimmten Herstellers

nur mittelbar relevant

Prozessbezogene Dienstleister rund um den Hauskauf

Immobilien- und Ver-

Eigentimerwechsel;
Wechsel Energieversor-
ger; Informationen liber
Vergleichsportale

- Kundenservice: groRe themati-
sche Nahe zwischen Kauf einer Be-
standsimmobilie und Energiebera-
tung

- nachgelagert zum Kauf: Strom-

- bevorzugen ggf.,
auf (zahlende) Ko-
operationspartner zu
verweisen anstatt
auf freie Energiebe-

Sehr relevant bei Immobi-
liensuche und Anbieter-
wechsel (Strom, Gas),
hohe Reichweite; effektive
Moglichkeiten, auf Ener-

gleichsportale ! und Gasversorgung rater gieberatungsangebote zu
- Provisionen / Leads - Suche nach Ener- verweisen, aber v.a. mit
gieversorger ist Ener- | monetdarem Interesse
gieberatung zeitlich
nachgelagert
Instandhaltung, akute - Kundenservice: thematische Ndhe | - bevorzugen ggf., Wachsende Relevanz bei
Schaden: Identifikation zwischen Beauftragung Baufirma auf (zahlende) Ko- Bauleistungen, hohe
von Firmen / Handwer- und Sanierung operationspartner Reichweite; Moglichkeit,
Angebotsportale kern 1 - Provisionen / Leads - Suche nach Hand- auf Energieberatungsan-
werker ist zeitlich gebote zu verweisen, aber
der Energieberatung | v.a. mit monetarem Inte-
i.d.R. nachgelagert resse
Immobilien- Eigentiimerwechsel; Be- 1 - Ausweitung seines Geschaftsfel- - Kreditvolumina fir | Wichtiger Akteur im Kon-

finanzierer*innen

ratungsgesprach; ge-
plante Sanierung; Umbau,
Erhohung Wohnkomfort

des auf Sanierungskredite

Sanierungen deutlich
unter jenen fur Im-
mobilienkaufe

text Finanzierung des Im-
mobilienkaufes; Kreditan-
bieter-neutral; Kunden-
kontakt oft einmalig; Po-
tenzial wenig untersucht
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Hemmnisse (warum

Multiplikator*in Relevante Anlisse Relevanz Motivation (warum konnte Ener- e e Einschitzungen / Unter-
Anlass gieberatung empfohlen werden?) suchungsbedarf
tung empfohlen?)
Kundenberater*in- Eigentimerwechsel; Be- 1 - Steigerung des Kreditgeschafts - Erzielung von Provi- | Wichtiger Akteur im Kon-
nen Bank/Finanzierer | ratungsgesprich; ge- durch erhohte Sanierungstatigkeit | sionen als Motiv von | text Finanzierung, enge
plante Sanierung; Umbau, - Sanierung nah bei Immobilien- Bankberater*innen; Endkundenbindung; ggf.
Erhohung Wohnkomfort sparte, die viele Banken im Portfo- | Empfehlung, das Zielkonflikt bzgl. Sanie-
lio haben Geld in die Haussa- rungsthema; Potenzial f.
- leitet KfW-Darlehen an Kunden nierung zu stecken, Energieberatungen wenig
durch bringt keine Provi- untersucht
sion
Steuererklarung; Bera- - Guter Service fiir Kunden (zu de- | - StBerG, §57 (1): Wichtiger Akteur im Kon-
tungsgesprach; geplante nen i.d.R. enger Kontakt besteht) Steuerberater und text Steuern / Vermaogens-
Sanierung; i.S.v. Steuerlastminimierung liber Steuerbevollmach- planung; Beratungsfokus
Steuerberater*innen, | Vermogensplanung Nutzung der steuerlichen Absetz- tigte haben ihren Be- | liegt auf steuerlichen Fra-
Lohnsteuerhilfever- 1 barkeit von Sanierungskosten ruf unabhangig, [...], | gen, Energieberatung sinn-
eine - i.d.R. Kenntnis Uber die Wohn- / verschwiegen und voll, wo die steuerliche
Besitzverhaltnisse der Kunden unter Verzicht auf Verbesserung des Klienten
berufswidrige Wer- unterstutzt wird; Potenzial
bung auszuiiben wenig untersucht
Eigentlimerwechsel: Be- - Service: kennen das Haus gut; - Beflirchtung, dass Wichtiger Akteur bei Im-
sichtigungstermin in Im- wissen, ob Sanierungsbedarf be- genaue Kenntnis des | mobiliensuche mit pers.
mobilie steht; geben Kunden gerne gute energet. Zustands Kundenkontakt;
Makler*innen 1 Tipps ' . . Verkauf sc.hwieriger kann/kdnnte a?uf Sz?mie-
- Stehen bei Thema Energieauswei- | macht (bei anhal- rungsthema hinweisen;
sen in engem Kontakt mit Energie- | tend hoher Nach- befordert jedoch nicht
berater*innen frage weniger groRes | sein primares Interesse
- Provisionen Hemmnis) (Verkauf der Immobilie)
Eigentimerwechsel: No- - eine starke Motivation auf Ener- - fehlende Kenntnis Obgleich Anlass Eigentii-
tarielle Beglaubigung gieberatung hinzuweisen ist nicht Uber Qualifikation merwechsel sehr relevant,
. Kaufvertrag erkennbar der Energieberater sind Notar*innen - obwohl
Notar*innen 1

- fehlende Kenntnis
vom Zustand des Ge-
baudes

stets involviert - eher sa-
nierungsfern unterwegs
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Hemmnisse (warum

Rel Motivati K Ener- Einsch .
Multiplikator*in Relevante Anldsse clévanz . LI keine Energiebera- T e Lty
Anlass gieberatung empfohlen werden?) suchungsbedarf
tung empfohlen?)
Katastrophe/Vorfall - Reduzierung kiinftiger Schadens- | - fehlende Kenntnis Multiplikatoren mit sehr
Versicherungen, / Versicherungsfille Uber Qualifikation engem Endkundenkon-
Ruckversicherungen 5 - bei vor-Ort-Kundenkontakt: Ser- der Energieberater takt; Geb.sanierung und
(Versicherungsvertre- vice, Kundenbindung ("Ein guter - fehlende Vergilitung | Gebadudesicherheit sind
ter*innen) Rat:...") verwandte Themen; Po-
tenzial wenig untersucht
Offentliche Akteure
Eigentimerwechsel; Mes- - Erhéhung der lokalen Sanierungs- Wichtiger Akteur bei Bau-
sen quote antragen / Eigentumser-
- Unterstltzung der Klimaziele werb (bauliche Genehmi-
Kommunen 1-2 N .. .
- Erhéhung der lokalen Wertschop- gungen, Grundbuchein-
fung trag); bereits umfassend
adressiert
Messen; Presse - Erhéhung der (regionalen) Sanie- Wichtiger Akteur fir regio-
rungsquote nale Forderprogramme;
. - Unterstitzung der Klimaziele bereits umfassend adres-
Bundeslander; Bun- . . .
. 3 - Erhéhung der (regionalen) Wert- siert
desregierung ..
schopfung
- Starkere Nutzung offentlicher For-
derprogramme
Beantragung Baukinder- - Interesse an Mittelabruf in For- - Zeitpunkt Beantra- | Als Akteure im Kontext Fi-
geld; Beantragung alters- derprogrammen fiir Energiebera- gung Baukindergeld | nanzierung von Sanie-
KfW; BAFA; regionale | egerechter Umbau; MAP- )3 tung kommt im Kaufpro- rung(sberatung) bestens
Forderbanken Antrage ohne Energiebe- - Interesse an Mittelabruf in For- zess zu spat (nach etabliert; Ausreichung
ratung derprogrammen fiir Umsetzung Einzug) KfW-Darlehen iber Hau-
banken (pers. Kontakt)
Verbraucherinformation / -beratung
Tagespresse; Special-Inte- - Umfassende Information der Le- GrolRe Reichweite, aber
. . rest- Medien, ... ser*innen auch groRe Streuverluste;
Medienvertreter*in- x: . . . .
2 - Verbraucher*innen-Tipps reine Informationsvermitt-

nen

lung, kein Dialog
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Hemmnisse (warum

Multiplikator*in Relevante Anlisse Relevanz Motivation (warum konnte Ener- e e Einschitzungen / Unter-
Anlass gieberatung empfohlen werden?) suchungsbedarf
tung empfohlen?)
Informationen der Ver- - Energieberatung ist eine Kernauf- Sehr gut etablierter Akteur
braucherzentralen gabe mit hoher Glaubwiirdig-
vzbv 1 - Verweis auf Vor-Ort-Beratung bei keit, gut etablierte Ener-
tiefergehendem Informationsbe- gieberatungsformate
darf
Energieversorger
Abrechnung, Pflichtinfo; - Kundenservice: Aufwertung der - Abwagung zwi- TurnusmaRiger Kunden-
Eigentimerwechsel Pflichtinformation in der Abrech- schen moglicher- kontakt; teils auch Kontakt
nung weise sinkender auf personlicher Ebene; In-
Heizsllieferant*innen 5 Olabr.\.ahme aufgrund teresse an Sanierung eher
verstarkter Sanie- moderat
rungstatigkeit und
Suche nach neuen
Geschaftsfeldern
Abrechnung, Pflichtinfo; - Kundenservice: Aufwertung der - Abwagung zwi- TurnusmaRiger Kunden-
Eigentimerwechsel; Pflichtinformation in der Abrech- schen moglicher- kontakt; teils auch Kontakt
Fernwarmeausbau nung weise sinkender auf personlicher Ebene; In-
- Aufwertung der Kundeninforma- | Warmeabnahme auf- | teresse an Sanierung eher
Warmeversorger 2 tion beim Fernwarmeausbau grund verstarkter Sa- | moderat
nierungstatigkeit und
Suche nach neuen
Geschaftsfeldern
Abrechnung, Pflichtinfo, - Kundenservice: Aufwertung der - Abwagung zwi- TurnusmaRiger Kunden-
H-Gas/L-Gas-Umstellung; Pflichtinformation in der Abrech- schen moglicher- kontakt; teils auch Kontakt
Neuanschluss Gas; Eigen- nung weise sinkender auf personlicher Ebene; In-
tiimerwechsel; Energie- - Aufwertung der Kundeninforma- | Gasabnahme auf- teresse an Sanierung eher
Gasversorger ausweise 2-3 tion bei H-Gas/L-Gas-Umstellung grund verstarkter Sa- | moderat

- Interesse an Umstellung auf Gas-
versorgung

nierungstatigkeit und
Suche nach neuen
Geschaftsfeldern
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Multiplikator*in

Relevante Anlasse

Relevanz
Anlass

Motivation (warum kénnte Ener-
gieberatung empfohlen werden?)

Hemmnisse (warum
keine Energiebera-
tung empfohlen?)

Einschitzungen / Unter-
suchungsbedarf

Stromversorger

Abrechnung, Pflichtinfo;
Eigentimerwechsel

- Kundenservice: Aufwertung der
Pflichtinformation in der Abrech-
nung

- Chance auf starkere Stromnut-
zung nach Sanierung (Warme-
pumpe, E-Mobilitat, SmartHome)

- fehlende Kenntnis
Uber Qualifikation
der Energieberater

TurnusmaRBiger Kunden-
kontakt; teils auch Kontakt
auf personlicher Ebene; In-
teresse an Sanierung eher
moderat
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Anhang 3: Personas

A1) Senior*innen mit Eigentum

V

energetischer Sanierung.

(i
Potential fiir Energieberatung
Verkniipfung von Beratungsangeboten
zu altersgerechtem Wohnen und

Margit & Klaus Bohmeier

Typ

Lieber keine Veranderungen, bloR keine
Risiken eingehen, sind seit Jahren
Mitglieder in denselben Vereinen.

Wiinsche fiir das eigene Haus

Sie winschen sich einen Plan, wie sie
noch lange gut im eigenen Haus leben
kénnen und zugleich den Wert erhalten.

Wirtschaftliche Situation

Die Kredite sind abbezahlt, da sie fur ihr
Geld momentan keine Zinsen bekommen,
Uberlegen sie, ins Haus zu investieren.

line / Alois Miiler

@
ﬁ'ﬂ?

A

co2online

Margit & Klaus Bohmeier, 68
& 72 Jahre

Sie war Personalchefin bei einem
Automobilzulieferer, er Lehrer am Gymnasium

Sie wohnen in einem Einfamilienhaus in
Ludwigsburg, die Kinder sind aus dem Haus

Verbringen viel Zeit im Garten, sind ehrenamtlich
im FuBballverein aktiv

Lesen die Ludwigsburger Kreiszeitung, nutzen
auch Nachrichtenseiten im Netz, horen viel Radio
— vor allem SWR4

Bei Anschaffungen ist ihnen gute Verarbeitung
und Langlebigkeit wichtig, vertrauen Marken, die
sie kennen

co2online

,»Jetzt wohnen wir schon iiber 30 Jahre in unserem Haus. Man miisste mal
wieder was machen, schon allein fiir den Werterhalt. Und wir werden
schlieBllich auch nicht jiinger.“

Informationsstand zu Energieberatung
Glauben, dass es vor allem um den Verkauf von Solaranlagen
geht, sind sich aber nicht ganz sicher.

Erwartungen an eine gute Beratung

Klarheit und Verstandlichkeit, genug Zeit fur Riickfragen,
Gesprach auf Augenhdhe und Berlicksichtigung der
Bedirfnisse.

Hindernisse

Haben Zweifel, ob ein Energieberater auch Themen wie
Einbruchschutz oder altersgerechtes Wohnen abdecken kann.
Wissen nicht, wo sie einen guten Energieberater finden kdnnen.
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A2) Generation ,,50plus”

co2online

Jorg & Eva Nowak, 55 & 53
Jahre, ein Kind

Er ist Chemiker in einem Pharmaunternehmen,
sie Sozialpadagogin beim Jugendamt

Haben vor 25 Jahren ein Einfamilienhaus in der
Nahe von Wiesbaden gebaut

Er hat ein Faible fur Oldtimer, sie sorgt als
Hobby-Kéchin fur gesunde Ernéhrung zu Hause

Nutzen vor allem ARD & ZDF, haben einige
Newsletter abonniert, Eva schaut auch gerne mal
Shopping TV

1, Potential fiir Energieberatung '
-(B)- Akute Schaden am Haus ausbessern &
= veraltete Technik auswechseln.

Bei Anschaffungen legt vor allem Jorg grolRen
Wert auf Design, auf Qualitét achten sie auch

W E D

|
@ coZonline / Alois Maller |

co2online

,Undichte Fenster, kalte Heizkérper... Es hat sich manches an Themen
angesammelt. Jetzt kiimmere ich mich darum, dass wir die wichtigsten
Baustellen am Haus angehen.”

J6 &E N K Informationsstand zu Energieberatung
org va Nowa @ Wussten nicht, dass es spezialisierte Energieberatung gibt.
Typ Wissen auch nicht, was genau Thema der Beratung ist.

-]
L+]

Die Tochter ist sehr selbsténdig, da haben
I sie wieder mehr Zeit fur ihre Hobbies.

¥¢ Erwartungenan eine gute Beratung
Wiinsche fir das eigene Haus Eﬁ; Sie bendtigen Erlauterungen zu den notwendigen Arbeiten
Das Haus ist grundsolide, aber im sowie einen abgestimmten Plan, wie die Schritte nacheinander
1/;} Dachgeschoss ist s im Sommer zu heil erfolgen soliten. Hoffen, dass die MalRnahmen dann auch
”y und im Winter zu kalt. AuRerdem stehen wirklich zu niedrigeren Energiekosten fiihren.

Sicherheitsfenster und eine neue
Heizanlage auf der To-do-Liste.

ﬁ Hindernisse

Dy‘lf Wirtschaftliche Situation Sie mochten, dass der Charakter ihres Hauses erhalten bleibt.
Das Eigenheim ist bereits abbezahlt und Er ist vor allem beim Thema Wé&armedammung skeptisch, ob sie
durch eine Erbschaft sind Ricklagen wirklich viel bringt und sich rechnet.

vorhanden.
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A3) Familien mit Kindern

&
"%

i

=2

Po

\’
- A3,

tential f|'.'| nergebtung
Verbindung von Elektromobilitat und

eigener Solaranlage.

Ist.”

I3

Kirsten & Ralf Denk

Typ
Sie sind gesellig und haben gerne
Freunde und Familie um sich.

Wiinsche fiir das eigene Haus

Beim Einzug vor 15 Jahren hatten sie mit
Pfusch am Bau Arger, diese Defekte
sollen behoben und ineffiziente Technik
ersetzt werden. Und ein Elektroauto
wollen sie kaufen, brauchen dafur eine
Ladestation.

Wirtschaftliche Situation

GrofRe Spriinge sind flr sie nicht moglich,
aber sie haben ein paar Ricklagen, um
die grobsten Probleme am Haus zu l6sen,
denn der Werterhalt ist ihnen wichtig.

@

[jﬁ*

1

co2online

Kirsten & Ralf Denk, 45 & 49
Jahre, zwei Kinder

Sie leitet ein Reiseblro, er arbeitet als
Elektrotechniker in einem Energieunternehmen

Sind vor 15 Jahren in einen Neubau von einem
2l Fertighausanbieter bei Mainz gezogen

Reisen viel mit der Familie — jetzt, wo die Kinder
groRer sind, er lauft Marathon, sind gesellig

Lesen die Lokalnachrichten in der Zeitung,
ansonsten nutzen sie viel die Angebote von ARD
& ZDF (TV & online)

Bei Anschaffungen achten sie auf die Qualitat
und den Preis gleichermalen, nutzen Stiftung
Warentest

co2online

»Wir haben in den letzten Jahren ein paar Riicklagen aufgebaut. Die stecken
wir in das Haus und bessern das aus, was damals beim Bau schiefgelaufen

Informationsstand zu Energieberatung

Ihr war das Thema nicht bekannt; er hatte uber einen
Bekannten gehort, dass es dafur Forderung gebe, aber
vermutete, dass sich das Angebot vor allem an Betriebe richte.

Erwartungen an eine gute Beratung

Eigentlich lassen sie nicht gern Fremde ins Haus. Wenn doch,
dann ist ihnen wichtig, dass Fragen zu unterschiedlichsten
baulichen Themen im Haus beantwortet werden kénnen, nicht
nur zu Energie.

Hindernisse

Sie haben die Befiirchtung, dass Energieberater*innen das
ganze Haus auf den Kopf stellen. Daflir haben sie weder Geld
noch Zeit und Lust.
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A4) Berufstatige ohne Kinder

-]

il JPotehﬁaIfUrEnergiebe}atung
= : Mochten ihr Haus in ein Smart Home
verwandeln.

Tim Saling und Carola Wirtz

Typ
Mdgen ihr weitgehend selbstbestimmtes
Leben mit viel Raum fur Spontaneitéat.

Wiinsche fiir das eigene Haus

Das Haus nun mit modernster Technik
verbinden. Dinge wie Heizung,
Alarmanlage und Luftung mit dem
Smartphone steuern; und ein neues
Heimkino-System.

Wirtschaftliche Situation

Als Doppelverdiener mussten sie nur
einen kleineren Kredit fiir das Haus
aufnehmen. Da sie keine Kinder haben,
ist finanzieller Spielraum vorhanden.

[ﬁsﬁ’

=
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co2online

Tim Saling, 37 Jahre, und
Carola Wirtz, 39 Jahre

Sie ist Logop&din, hat ihre Praxis im Haus, er ist
Programmierer bei einer Versicherung

Haben vor sechs Jahren ein Einfamilienhaus in
Bremen gebraucht gekauft

Sie macht viel Sport, geht regelmafig ins Gym,
er liebt Fime und fahrt Motorrad

Lesen taglich Spiegel Online, er auRerdem
Computermagazine; beide sehen gerne Serien
auf Netflix

Flr schone Reisen geben sie gerne mal etwas
mehr aus, achten beim Einkauf auf Qualitat, sind
beide Vegetarier

co2online

,Wir wollten schon lange unser Haus mit smarter Technik ausstatten. Und
wenn sich dabei noch etwas Energie sparen lieBe wiére das klasse.”

@

Informationsstand zu Energieberatung

Sie wissen, dass es Forderprogramme im Bereich Bauen und
Sanieren gibt, aber kennen keine Details; mit dem Thema
Energieberatung haben sie sich noch nicht beschaftigt.

Erwartungen an eine gute Beratung

Er erwartet klare und Gbersichtliche Empfehlungen. Sie modchte
wissen, was alles zu tun ist und was die vorgeschlagenen
MaRnahmen am Ende bringen. Technik- und Energiefragen
sollen gleichermalen kompetent beantwortet werden.

Hindernisse

Die Modernisierungen wollen sie méglichst schnell uber die
Bihne kriegen. Fiir die Energieberatung haben sie eigentlich
keine Zeit.
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A5) Junge Familien mit Eigenheim

[+]
-]

I

e

Potential fiir Energieberatung
Der Traum vom eigenen Haus soll kein

ne /Elisa Meyer

Karsten. & Julia Klausnitz

Typ

Nestbauer, fir sie steht jetzt erst mal die
Familie an erster Stelle, blicken
optimistisch in die Zukunft.

Wiinsche fir das eigene Haus

Die eigenen vier Wande sind erstmal ein
Familienprojekt. Aber auch Klimaschutz
ist ihnen wichtig. Eine Komplett-Sanierung
ist finanziell jedoch nicht drin.

Wirtschaftliche Situation

Die Kosten fur Sanierung und Umbau
sollen ihnen nicht Uber den Kopf
wachsen, der Kreditrahmen wurde
trotzdem komplett ausgeschopft.

@

Di)_;i!?

7

co2online

Karsten & Julia Klausnitz, 32
& 31 Jahre, ein Kind

einem Elektromarkt, sie Erzieherin in einer Kita

Haben vor zwei Jahren das sanierungshedirftige

@ Er ist GroR- und AuRenhandelskaufmann bei
72N
M=l Haus der GroReltern bei Bernau abernommen

N Mit Freunden reisen, er fahrt Motorrad, sie ist
gerne mit dem Hund in der Natur joggen

Fi Informieren sich fast ausschliefllich im Netz
Eﬁ (SPIEGEL, T-Online), nutzen Soziale Medien, in
der Kuche lauft 104.6 RTL

-@ Bei Anschaffungen achten sie vor allem auf den
=5 Preis und vergleichen diesen, lesen meist
Produktrezensionen

co2online

.»Die kleine Lina ist endlich da. Jetzt ist héchste Zeit, dass wir das Haus von
Oma und Opa in Schuss bringen, damit im Winter alle warme FiifRe haben.
Und Lina bekommt natiirlich ein eigenes Zimmer.“

Informationsstand zu Energieberatung

Von Energieberatung haben sie noch nie gehort. So richtig klar
ist ihnen auch nicht, warum sie eine solche Beratung in
Anspruch nehmen sollten.

Erwartungen an eine gute Beratung

Sie erwarten, dass bei der Beratung neben Energiefragen auch
Fragen zur Grundrissumgestaltung kompetent beantwortet
werden. Die empfohlenen Lésungen sollen ihren finanziellen
Spielraum und Foérdermittel berlcksichtigen.

Hindernisse

Sie befurchten, dass die Energieberatung vor allem
MaRnahmen vorschlagen wird, die ihr Budget sprengen und
sich erst nach sehr langer Zeit rentieren werden.
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A6) Kleinvermieter*innen von Ein- oder Zweifamilienhdusern

// ‘ H co2online
- it Bernhard Schweiger, 58

Jahre, verheiratet, ein Kind

Ist Inhaber eines mittelgroRen
I—I‘E]' Speditionsunternehmens
TN
L=l

Hat vor 28 Jahren ein groReres Haus mit
insgesamt drei Wohnungen gebaut

1 Geht gerne Essen, findet Weine faszinierend,
liebt Hunde

ﬁ Informiert sich fast ausschlieBlich iibers Radio,
, Mﬁ was die ganze Zeit im Biro lauft
. ¥ ERBAR LS
_ Potential fiir Energieberatung
— Méchte den Wert seiner Immobilie
erhalten.
lié / Phil Dera..

Bei Anschaffungen will er nicht viel Zeit verlieren,
_‘@ er bestellt gerne im Internet, weil es so praktisch
ist

co2online

»Eigentlich méchte ich nicht unbedingt in das Haus investieren, aber nach
fast 30 Jahren muss vielleicht was gemacht werden, damit es nicht an Wert
verliert und die Mieter noch lange bleiben.*

B hard Sch g Informationsstand zu Energieberatung
ernhar chweiger Das hat ihn bisher nicht interessiert. Er ist durch seine Mieter
Typ auf SanierungsmaRnahmen angesprochen worden.

Mit seinem Unternehmen hat er viele
I Hoéhen und Tiefen durchgemacht, jetzt ist
er nicht mehr bereit viel Risiko 9% Erwartungen an eine gute Beratung
einzugehen. Er erwartet eine schnelle Beratung mit pragmatischen
Vorschlagen. Er hat kein Interesse an viel Papierkram.

o
o

(ﬂ} Wiinsche fiir das eigene Haus

n Das Haus soll weiterhin solide dastehen

'y und gut nutzbar sein. Die Mieter sollen ﬁ Hindernisse
sich wonlfthlen, damit er nicht viele Er befurchtet, dass die Kosten fur die Energieberatung viel zu
Probleme hat. hoch sind.

Dyif Wirtschaftliche Situation
Die Spedition lauft gut, MaRnahmen am
Haus werden durch Eigenkapital
finanziert. Das Haus ist als Altersvorsorge
gedacht.
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Anhang 4: Instrumente der Fokusgruppen-
Workshops

A. Fragebogen Motive

Frage: Welche Rolle spielen fiir Sie persénlich die aufgelisteten Themen / Aspekte, wenn Sie ge-
nerell an lhr Eigenheim denken aber auch evtl. an MaRnahmen am und im Haus?

Bitte schdtzen Sie die Wichtigkeit auf einer Skala von 1 bis 5 ein: 1 bedeutet: gar nicht wichtig; 5
bedeutet: sehr wichtig, mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

gar nicht sehr

wichtig wichtig
Werterhalt O1 O2 O3 0O4 0Os
Klimaschutz O1 O2 O3 0O4 0Os
Hoher Komfort O1 O2 O3 0O4 0Os
Auf aktuellem technischem Stand sein O1 0O2 O3 0O4 0Os
Barrierefreiheit O1 O2 O3 0O4 0Os
Energieeffizienz/Energiesparen O1 O2 O3 O4 0Os
Platzsparende Lésungen O1 O2 O3 0O4 0Os
Optik/Design auRen O1 O2 O3 0O4 0Os
Optik/Design innen O1 O2 O3 0O4 0Os
Behaglichkeit O1 O2 O3 0O4 0Os
Ofter mal was Neues/Lust auf Veranderung O1 0O2 O3 O4 0Os
Okologische Aspekte O1 0O2 O3 O4 0Os
Steuerersparnisse O1 0O2 O3 0O4 0Os
Wohnklima O1 O2 O3 0O4 0Os
Sicherheit O1 O2 O3 O4 0Os
Sonstiges, und zwar: O1 O2 O3 0O4 0Os

Sonstiges, und zwar: O1 O2 O3 0O4 0Os
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B. Liste von potenziellen Anldssen (Dokumentation der Modifikationen)

Instandhaltung

RAUSGENOMMEN, weil MalRhahme

akute Schaden

Katastrophe/ Vorfall

Fernwarmeausbau

RAUSGENOMMEN, weil MalRhahme

Eigentimerwechsel (Erwerb)

Wohnraumanpassung

UMFORMULIERT: Veranderte Lebenssituation
(Familienzuwachs, Kinder aus dem Haus 0.3.)

Geplante Sanierung - steuerliche Férderung

RAUSGENOMMEN

Erh6hung Wohnkomfort

RAUSGENOMMIEN, weil eher als Motiv verstanden

Einrichtung barrierefreie Zugange und Rdaume

UMFORMULIERT: Notwendigkeit von Barrierefreiheit

Energieausweis

UMFORMULIERT: Erstellung eines Energieausweises

Immissionsschutzmessungen

Kaminreinigung /-tberpriifung

Austausch von Kaminoéfen und anderen Kleinfeuerun-

RAUSGENOMMEN
gen
Nachristpflichten EnEV RAUSGENOMMEN
Gasetagenheizungen RAUSGENOMMEN
Heizungsaltanlagenlabel (gleichzeitig: informativer An- RAUSGENOMMEN
lass)
(Anlagen-)Wartung ERGANZT

Ansprache im Baumarkt

UMFORMULIERT: Besuch im Baumarkt

Informationen vzbv

RAUSGENOMMEN

Steuererklarung

UMFORMULIERT: Steuererklarung bzw. Termin beim Steuer-
berater

Bank-/Finanz-/Vermdogensberatung

Heizkostenabrechnung

Heizolrechnungen

ZUSAMMENGEFASST: Abrechnung Energie (Strom, Heizung)

Gasrechnungen
Informationen (ber Vergleichsportale RAUSGENOMMEN
Informationen iber Medien RAUSGENOMMEN
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C. Fragebogen Anlasse

Vorname:

Welche der folgenden Gelegenheiten, Anlasse oder Situationen bringen Sie dazu sich mit Ihrem Haus

generell zu befassen?

Das kann ein erster Anstof sein, dartiber nachzudenken, etwas am Haus machen oder verdndern zu

wollen oder ein konkreter Anlass, der eine MaRnahme am Haus einfach erforderlich macht o.4.

Kreuzen Sie diese einfach einmal an.

Im zweiten Schritt vergeben und notieren Sie bitte fiir die fiir Sie wichtigsten oder wahrscheinlichs-

ten Anlasse bzw. Gelegenheiten die Platze 1 bis 5 (1 am wichtigsten, 2 am zweitwichtigsten usw.)

akute Schaden

Katastrophe/ Vorfall

Eigentiimerwechsel (Erwerb, Ubertragung)

Veranderte Lebenssituation (Familienzuwachs, Kinder aus dem Haus 0.4.)

Notwendigkeit von Barrierefreiheit

Erstellung eines Energieausweises

(Anlagen-)Wartung

Immissionsschutzmessungen

Kaminreinigung /-Gberprifung

Besuch im Baumarkt

Steuererkldrung bzw. Termin beim Steuerberater

Bank-/Finanz-/Vermdgensberatung

Abrechnung Energie (Strom, Heizung)

Sonstiges und zwar:

Sonstiges und zwar:

Odogooooooogogojg) b
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