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Hintergrund:

Warmewende im Heizungskeller

Die Energiewende braucht auch eine Warme-
wende - etwa in den Heizkellern von Wohnge-
bauden. Rund ein Drittel der deutschen CO -Emis-
sionen entfallt auf die Bereiche Raumwarme und
Warmwasser. Mit einem Anteil von 13 Prozent
am Warmemarkt ist der Einsatz von erneuerbaren
Energien - anders als im Strombereich - immer
noch der Ausnahmefall: Alte Heizkessel werden zu
selten ausgetauscht. Eine Trendwende ist - trotz
Energiewende - nicht in Sicht: Im Jahr 2016 liefen
nicht einmal 10 Prozent aller in Deutschland neu
installierten Heizungen in Bestandsgebiuden mit
erneuerbaren Energien. Dabei sind die Ziele der
Bundesregierung aulBerst ehrgeizig: Sie will den
Verbrauch fossiler Energietrager im Gebaudebe-
reich bis 2050 um 80 Prozent reduzieren - min-
destens.

Wo steht der alteste Heizkessel? Wer initiiert
die meisten Heizungsberatungen? Diese Fra-
gen standen am Anfang einer groBen Heizkes-
sel-Check-Kampagne, die von Marz bis Septem-
ber 2018 zwischen der Stadt Schriesheim und
dem Heidelberger Stadtteil Ziegelhausen ausge-
tragen wurde. Ausgerufen wurde der Wettstreit im

Rahmen des Projekts ,c.HANGE - Das HANdwerk
als GEstalter der Warmewende®, das vom Minis-
terium fur Umwelt, Klima und Energiewirtschaft
des Landes Baden-Wiirttemberg geférdert wurde.
Diese Kampagne und viele weitere sind notwen-
dig, um die langst Uberfaillige Warmewende in
Bewegung zu bringen.

Ein wichtiges Bindeglied in der Warmewende ist
das Sanitar-Heizung-Klima-Handwerk (SHK). Denn
flir viele Hauseigentiimer/innen und -eigentiimer
sind Handwerker/innen die ersten Ansprechpart-
ner und eine zentrale Vertrauensinstanz. Im Vor-
dergrund des Projekts c. HANGE standen Kaufbe-
ratungen, die anlasslich einer Kesselreparatur oder
eines Kesselausfalls durchgefiihrt werden. Dabei
untersuchte das Projektteam, welche Rolle und
Potenziale die Handwerker/innen in der Warme-
wende - und ganz konkret in der Kaufberatung -
spielen. Die Kessel-Check-Kampagne zielte darauf
ab, sowohl die teilnehmenden Betriebe wie auch
die Hauseigentiimer/innen fir das Thema erneu-
erbare Warme zu sensibilisieren und die Kessel-
tauschrate in Richtung einer Warmewende im
Heizungskeller zu steigern.!

1 Weitere Informationen zum Projekt und Materialien zur Kampagne finden Sie unter https:/www.ifeu.de/projekt/c-

hange/
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Interventionen vor Ort -

zum Design einer Kampagne

Eine ,Warmewende im Heizungskeller’ baut auf
einem breiten Geflecht von Akteuren auf. Fir
Hausbesitzerinnen und -besitzer ist eine neue
Heizungsanlage eine langfristige und kostspie-
lige Anschaffung; Auswahl und Kauf stellen eine
strategische Konsumentscheidung dar, die auf
Jahrzehnte betrachtliche Finanzmittel bindet
und energetische Handlungsspielrdume fest-
legt. Solche Entscheidungen wollen umfassend
vorbereitet werden. Dabei kommt gerade den
Handwerksbetrieben als ,Intermedidren oder
,Change Agents” eine besondere Rolle zu - sie
sind fir viele Kauferinnen und Kaufer die zentrale
Vertrauensinstanz in diesem Investitionsprozess.

Die Verbindung von Kauferinnen und Kaufern mit
dem Handwerk und die Ausrichtung auf eine War-
mewende im Heizungskeller kann gerade vor Ort auf
mikroraumlicher Ebene - im Stadtteil, Bezirk oder
im Quartier - vermittelt werden. Sie als Vertreterin
oder Vertreter einer Kommune kénnen sich dies
zunutze machen, wenn Sie vor Ort gemeinsam mit
den lokalen Handwerksbetrieben aktiv werden und
eine Kampagne zum Tausch der Heizungsanlagen ini-
tiieren. Damit konnen Sie entscheidende Impulse fiir
eine Warmewende in Richtung erneuerbarer Ener-
gietrager (EE) setzen, beispielsweise durch gezielte
Interventionen im Quartier als Kampagne. Wie Sie
eine solche Kampagne gestalten kbnnen, zeigt Ihnen
dieser Leitfaden.

Aufbau, Durchfiihrung und Auswertung einer Kampagne lassen sich in vier Phasen unterteilen:

Kampagnenphasen

® Initiierung J

® Vorbereitung

B Umsetzung

B Auswertung




1. Initiierung

Zunachst muss es einen Anstof3 flir eine Kampa-
gne geben; und es muss in der Kommune die Ent-
scheidung getroffen werden, dass die Kampagne
gestartet werden soll. Dies kann durch Abteilungen
oder Einzelpersonen in der Verwaltung, aber auch
durch Akteure von auBerhalb geschehen, etwa
durch Umweltorganisationen oder Einzelperso-
nen. Entscheidend ist, dass hier eine - zumindest
voriibergehende - Zustandigkeit und Ver-
antwortlichkeit in Form eines Kimmerers
entsteht, der/die den Prozess vorantreibt

und erste weitergehende Schritte anst6R3t,

um aus einem Impuls einen Entwicklungs-

pfad zu machen.

In diese Phase gehort auch, dass Sie sich
einen Uberblick tber die Ausgangsbe-
dingungen in der Kommune verschaffen

- Uber die ,Energielandschaft”, also die Vertei-
lung von Energietragern und Heizungstechno-
logien oder die Verfligbarkeit oder Planung von
Warmenetzen, Gber relevante Akteure, beispiels-
weise Energieversorger, Brennstoffhindler oder
Heizungsbauer, die politischen und finanziellen
Rahmenbedingungen und Uber Ressourcen, die
zur Verfligung stehen.

I Greifen Sie den Anfangsimpuls
auf und legen Sie zumindest
voriibergehend fest, wer sich
kiimmert.

I Verschaffen Sie sich einen Uberblick
liber die Ausgangsbedingungen.



2. Vorbereitung

In der Vorbereitungsphase gibt es fiir Sie einige Fragen zu kldaren und wichtige Festlegungen beziiglich

der Kampagne zu treffen:
B verwaltungsinterne Festlegungen,

B Kooperation mit dem SHK-Handwerk
(Sanitar-Heizung-Klima),

B Kooperationen mit Dritten sowie

B die Erstellung von
Informationsmaterialien.

Auf diese Elemente werden wir im Folgenden eingehen.

Klarung der Verantwortlichkeiten und Zusammenstellen eines Kernteams

Das Thema Klimaschutz beriihrt viele Amter und
Dienststellen in einer Verwaltung und liegt damit
qguer zur Logik der Amtsstrukturen. Vernetzung
ist eine strategische Aufgabe - deswegen ist die
Zusammenarbeit verschiedener Amter ein ent-
scheidender Faktor, um der Herausfor-
derung Klimaschutz wirkungsvoll begeg-
nen zu kénnen. Sie kénnen neben dem
Umweltamt und der Klimaschutzstelle
auch das Bauamt, das Sozialamt sowie die
Amter fur Stadtentwicklung und -planung,
Verkehr und Wirtschaftsférderung einbe-
ziehen - um nur einige zu nennen. Das
kann z.B. in Form einer Querschnitts-Ar-
beitsgruppe erfolgen, deren institutionelle

Ausgestaltung und Zustandigkeiten klar geregelt
werden sollten. In diesem Zusammenhang sollte
auch das Kernteam fiir die Kampagne, die Zustan-
digkeiten und die Modalitaten der Zusammenar-
beit festgelegt werden.

[l Bilden Sie ein Kernteam
und verabreden Sie die
Verantwortlichkeiten.

Il Vernetzen Sie sich mit anderen
Abteilungen und Amtern.



Auswahl der Kampagnengebiete und der Zielgruppen

In der Regel ist es sinnvoll, lokale Kampagnen
auf kleinere Kommunen oder einzelne Stadtteile
zu begrenzen. Deshalb sollten Sie zunichst ein
Kampagnengebiet auswahlen, in dem es einen
hohen Anteil an Heizungssystemen gibt, die nicht-
regenerative Energietrager nutzen, insbesondere
Ol- und Nachtspeicherheizungen. Die Zuginge zu
gewerblichen und privaten Hausbesitzerinnen und
-besitzern gestalten sich unterschiedlich, weshalb
Sie hier einen Schwerpunkt setzen sollten.
Beachten Sie auch, wie hoch jeweils der

Anteil selbst genutzter und vermieteter
Wohnungen ist. Auch das hat Einfluss auf

die Art der Kampagne.

Erfahrungsgemaf sollten Sie die Fokus-
gebiete in einer Kampagne so auswahlen,

Analyse des Akteurssettings

Um eine erfolgreiche Kampagne zu entwickeln
und umzusetzen, missen verschiedene Akteure
zusammenarbeiten. Die lokale Energiepolitik ist
komplex, auch wenn es um die Warmewende im
Heizungskeller geht. Eine Vielzahl an Akteuren aus
Politik, Wirtschaft und Zivilgesellschaft arbeitet
und diskutiert hier mit. Sicherlich kennen Sie viele
dieser Akteure bereits. Um sich einen systemati-
schen Uberblick zu verschaffen, kdnnen Sie eine
so genannte Akteursanalyse? erstellen, in der Sie
die aktuelle Akteurslandschaft erfassen. Anhand
einiger beispielhafter Fragen kdnnen Sie die wich-
tigen Akteure identifizieren:

dass die direkte oder indirekte - also tiber andere
Akteure gestaltbare - Erreichbarkeit der Zielgrup-
pen gegeben ist. Zudem ist wichtig, dass in den
Fokusgebieten Transformationspotenziale beste-
hen, etwa durch anstehende Sanierungen oder
groBere investive MalBnahmen der Energiever-
sorger. Beachten Sie dabei auch, dass die Hand-
lungsmoglichkeiten einer Kommune grofRer sind
als die einzelner Stadtteile.

I Wihlen Sie die Kampagnengebiete
nach MaRgabe der Zielgruppen und
der Struktur der Energietrager, die
transformiert werden soll.

" Legen Sie die Zielgebiete fest.

B Welche Personen und Organisationen
sind in die lokalen Energiewende-
Aktivitaten involviert? Welche nicht?
Gibt es Akteure, die zukiinftig an
strategischer Bedeutung gewinnen
oder die aus strategischen Griinden
eingebunden werden sollten?

B Wie sind die Akteure untereinander
vernetzt? Wo kdnnten Akteure zu
LTuroffnern” werden? Wie schitzen Sie
die Akteure und deren Haltung ein?

2 Zimmermann, A. (2006). Instrumente zur AkteursAnalyse: 10 Bausteine fir die partizipative Gestaltung von Koope-
rationssystemen. Deutsche Gesellschaft fiir technische Zusammenarbeit. Download unter: https:/star-www.giz.de/

dokumente/bib/06-0488.pdf (Zugriff am 14.4.2019).
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B Welche Ziele und Interessen
verfolgen die Akteure? Welche
sind offen artikuliert? Welche
sind eher verdeckt, unbekannt
oder werden nur vermutet?
Uber welche Ressourcen -
materielle, finanzielle oder
fachliche - verfiigen sie und welchen
Einfluss haben sie?

" Die Ergebnisse dieser Analyse sollten
Sie im Kernteam diskutieren und
entsprechend weitergehende Schritte
vereinbaren.

Welche Kernelemente soll lhre Kampagne haben?

Die avisierte Kampagne stellt das vereinbarte Ziel - eine Warmewende im Heizungskeller - in den
Mittelpunkt. Die Ziele und Elemente legen Sie im Vorfeld mit dem Kernteam fest. Im Fall der Kes-

sel-Check-Kampagne waren dies:

B die Sensibilisierung der
Hauseigentiimerinnen und
-eigenttmer fir die Themen
erneuerbare Energien und
Energieeffizienz durch eine friihzeitige
Bereitstellung von Informationen,

B die Aktivierung der Handwerkerinnen
und Handwerker als Gestalter
der Warmewende vor Ort,

Zusammenarbeit mit dem Handwerk

Fir die Warmewende im Heizungskeller sind die
Betriebe des SHK-Handwerks, die Handwerks-
kammern und die SHK-Innungen zentral. Bezie-
hen Sie diese auf jeden Fall in die Kampagne
ein. Die Vor-Ort-Beratungen sollten durch lokal
ansassige SHK-Betriebe vorgenommen werden. Es
ist sinnvoll, zu diesen Betrieben persoénlich Kon-
takt aufzunehmen; so wird das Interesse an einer
Zusammenarbeit deutlicher. Gut geeignet fiir die

B das Angebot einer kostenlosen
Heizungsberatung sowie

B die Verwendung eines neuen
Beratungstools.

Il Vereinbaren Sie die Kernelemente
des Kessel-Checks.

Kontaktaufnahme ist die Wirtschaftsférderung,
auch um mit diesem ,Signalling” das wirtschaft-
liche Potenzial der geplanten Kampagne hervor-
zuheben. Nach der Kontaktaufnahme kénnen Sie
das Handwerk zu einem Branchentreffen einladen.
Bitte achten Sie darauf, diese Veranstaltung nicht
in die Kernarbeitszeit der Betriebe zu legen.



Die Motivlagen der Handwerksbetriebe
spielen eine entscheidende Rolle: Auf-
grund der derzeitigen Auslastung der
Betriebe stoRBen neue Initiativen oft an
zeitliche Kapazititsgrenzen. Deswegen
ist gerade bei der Kontaktaufnahme auf
die mittel- und langfristigen Chancen mit
einem neuen Beratungstool hinzuweisen.
Argumente kdnnten die Gewinnung neuer
Auftrage oder auch die langfristige Kun-
denbindung sein.

Bisweilen haben Hausbesitzerinnen
und -besitzer die Beflirchtung, dass die
SHK-Betriebe nicht technologisch neutral
beraten; sie bevorzugen eine unabhin-
gige Beratung. Fir diese Falle sollten Sie
- neben dem SHK-Handwerk - auch eine
Energieberatungsagentur einbeziehen, die
eigenstindige Beratungen durchfiihren
kann.

Fortbildung durch Informations-
und Schulungsmaterialien

Um interessierte Handwerksbetriebe mit
den Kernelementen (siehe oben) der Kam-
pagne, beispielsweise dem Kessel-Check,
vertraut zu machen, bietet es sich an, vor
Beginn der Kampagne Schulungen durch-
zufiihren. Im Anschluss daran kénnen die
Handwerksbetriebe selbststandig mit dem

Beratungstool arbeiten. Die Durchfiihrung der
Schulung kann durch die Handwerkskammern

oder die Fachverbande erfolgen.
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Wabhlen Sie zur Aktivierung des
SHK-Handwerks gute Argumente und
weisen Sie auf die wirtschaftlichen
Chancen einer Beteiligung hin.

Beziehen Sie fiir die Vor-Ort-
Beratungen - wenn gewiinscht -
auch neutrale Einrichtungen ein.

Binden Sie die Wirtschaftsforderung
in die Kommunikation mit den
Handwerksbetrieben ein.

Nutzen Sie z. B. Branchentreffen fiir
die Ansprache und Kommunikation
mit dem SHK-Handwerk.

Organisieren Sie Schulungen fiir
interessierte SHK-Betriebe, damit
diese den Kessel-Check verstehen
und nutzen kénnen.



Kooperationen

Um die Hauseigentiimerinnen und -eigentiimer
zu aktivieren, konnen diese direkt angesprochen
werden. Dazu finden Sie weiter unten Hinweise.

Uberlegen Sie auch, ob sich eine Zusammenarbeit
mit blrgerschaftlichen Organisationen, die tber
etablierte Strukturen verfiigen - etwa mit frei-
willigen Initiativen, Sport- und Kulturvereinen,
Kirchengemeinden und Interessensgruppen wie
Freiwillige Feuerwehren, Schiitzenvereine, Pfad-
finder und Trachtenvereine - anbietet.
Deutschlandweit sind hier viele Millionen
Menschen aller Altersklassen regelmaRig
in ihrer Freizeit aktiv. Diese Menschen
haben moglicherweise wenig Bezug zum
Thema Warmwende. Gelingt es lhnen, die
Organisationen fir das Anliegen der War-
mewende im Heizungskeller zu gewinnen,
kénnten diese sich Uber ihre jeweiligen
Strukturen an ihre Mitglieder wenden, was
die Glaubwiirdigkeit Ihres Anliegens unter-
stlitzt. Durch einen Vereinswettbewerb

Wettbewerbe als Anreize fiir die
Kampagne

Ein Wettbewerb zwischen bilrgerschaftlichen
Organisationen ist eine wirkungsvolle Ma@-
nahme, mit der Sie eine Kampagne, etwa den Kes-
sel-Check, flankieren kénnen: Loben Sie z. B. einen
Sach- und/oder Geldpreis aus fiir die Organisatio-
nen mit der héchsten Anzahl an durchgefiihrten
Kessel-Checks und mit dem altesten Heizkessel.
Mit den Pramien kénnen die Vereine ihre Finanzen
aufbessern. Dabei miissen Sie allerdings beden-
ken, dass die Vereinsvorstande bzw. die Kimmerer
in den Vereinen zumeist ehrenamtlich tatig sind
und derartige Wettbewerbe eine Zusatzaufgabe
jenseits ihres ,Kerngeschéfts" darstellen. Deshalb

(siehe unten) kdnnen Sie das Eigeninteresse von
Vereinen wecken. Wenn Sie mit Vereinen koope-
rieren wollen, sollten Sie diesen Materialien und
digitale Unterlagen zur Weiterverteilung zur Ver-
fligung stellen. Auch bei Ihren Kooperationspart-
nern sollte es ,aktive“ Vertreterinnen und Ver-
treter geben, die die Kampagne im Rahmen des
jeweiligen Settings vertreten. Bitte denken Sie
daran, wenn Sie eine Zusammenarbeit anbahnen.

I Sprechen Sie biirgerschaftliche
Organisationen an.

I Stellen Sie diesen Infomaterial
in Print und digitaler Form sowie
vorformulierte Schreiben zur
Verfiigung.

I Priifen Sie, welche Anreize lhre
Partner benétigen: Geld- oder
Sachpriamien (siehe unten)?

CHECK.

FUR VeRreINel

CHECKEN SIE IHRE HEIZUNG

Alte Heizungen sind Energieverschwender. Der Kesselcheck deckt Schwachstellen Ihrer
privaten Heizung auf. Was kénnen Sie optimieren? Was bringt ein Kesseltausch? Wie kdnnen
Sie erneuerbare Energien einsetzen? Welche Forderung gibt es? Wie konnen Sie Geldbeutel
und Klima schiitzen? Die neutrale, kostenlose Beratung beriicksichtigt den Zustand Ihres
Hauses und Ihre zukiinftigen Sanierungspléne — damit die Heizung optimal in Ihr Gebéude
passt.

£
MITMACHEN & GEWINNEN
Wo steht der élteste einsatzbereite Heizkessel? Sie méchten mitmachen?
Die Vereine des Stadtteils Dann fiillen Sie eine der Postkarten aus
Heidelberg-Ziegelhausen buhlen um den éltesten  und schicken Sie diese per Post an die
Kessel, stellen sich der Stadt Heidelberg oder senden Sie eine
»Kessel-Check-Challenge«* und wetteifern um E-Mail mit Ihren Daten an:
die meisten Heizungsberatungen sowie den heizung@ifeu.de.
éltesten Kessel bei ihren Mitgliedern. Gleichzeitig kdnnen Sie einen
Melden Sie sich und Ihren Verein vom 1. Mérzbis  kostenlosen Kesselcheck vereinbaren.
30. April 2018 bei der Kessel-Check-Challenge
an und haben Sie die Chance auf einen Gewinn Néhere Informationen finden Sie unter:
von bis zu 700 Euro fiir Ihren Verein! www.change-handwerk.de

DIE CHALLENGE

g Heidelberg @ KLIMA SUCHT SCHUTZ

AUCH BEI DIR!
“Die Anzah! der Checksist auf 60 begrenzt
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sollten Ihre Materialien - das ,Kampag-
nen-Paket" - einfach an die Bedurfnisse
des Vereins anpassbar sein.

Das Kampagnen-Paket sollte neben Infor-
mationen zum Heizungscheck auch die
Kampagnen-Postkarte, mit der sich die
Vereine fiir den Heizungscheck bewer-
ben kdnnen, beinhalten. Die jeweiligen
Ansprechpersonen dienen dabei als Mul-
tiplikatoren und tragen die ,Challenge” an
ihre Mitglieder weiter.

Finanzierung und Férderung

Loben Sie einen Wettbewerb aus und
wahlen Sie die Preise so, dass sie fiir
Vereine attraktiv sind.

Unterstiitzen Sie die Kiimmerer in
den Vereinen mit Wettbewerbs-
Materialien zum Verteilen. Diese
Materialien sollten die Vereine
einfach an ihre Bediirfnisse anpassen
konnen.

Eine Kampagne kostet - nicht nur personelle, sondern auch finanzielle Ressourcen, insbesondere fiir:

die Erstellung, Gestaltung und den

Druck von Werbematerialien,

die Bezuschussung der vom
SHK-Handwerk durchgefiihrten
Kessel-Checks,

Diese Ausgaben kénnen derzeit nicht von
dritter Seite finanziert werden. Besonders
schlagkraftig ist eine Kampagne, wenn lhre
Kommune ein Férderprogramm zum Aus-
tausch von Kesseln unterstiitzt - ggf. auch
zeitlich begrenzt.

Die Ausgaben kdonnen durch Sponsoren-
gelder etwa der Energieversorger oder
durch Medienpartnerschaften zumindest
teilweise gegenfinanziert werden. Auf
jeden Fall ist im Haushaltsplan die Bereit-

stellung von Finanzmitteln fiir die Kampagne vor-

zusehen.
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Geld- und Sachpramien, falls Sie einen
Wettbewerb durchfiihren wollen
sowie - je nach Konzeption -

die Auflage eines kommunalen

Zuschussprogrammes fiir einen
Heizkesseltausch.

Kalkulieren Sie die Ausgaben.
Stellen Sie die Bereitstellung von
Finanzmitteln aus dem kommunalen

Budget sicher.

Werben Sie Sponsorengelder ein.



Um eine Kampagne wie den Kessel-Check vorzubereiten, ist - wie bereits dargestellt - eine Reihe von

Elementen notwendig. Einen Uberblick iiber diese Elemente gibt Ihnen die folgende Abbildung.

Organisatorische Initiierung
und Vorbereitung )
B (Voriibergehende) Kiimmererschaft

B Festlegung der Verantwortlichkeiten

B Zusammenstellen eines Kernteams in der
Verwaltung

Kooperation innerhalb der Verwaltung

B Finanzierung und Férderung

Inhaltliche Initiierung und
Vorbereitung

Auswahl Kampagnengebiete
Auswahl Zielgruppen

Analyse des Akteurssettings

Festlegung der Kernelemente
einer Kampagne (z. B. Konzeption
Kessel-Check)

Wettbewerbe und Pramien als Anreize

M Sstrategie fiir Offentlichkeitsarbeit

Beendigung und Auswertung

D).

B Offentlichkeitswirksames Beenden einer
Kampagne

B Auswertung (z. B. durch Auswertungstool)

J

Kampagnen-
elemente

Durchfiihrung

B  Erstellung von Informations-und
) Schulungsmaterialien fiir Zielgruppen

B Erstellung von Informations-und

B Fortbildung SHK-Handwerk

Schulungsmaterialien fiir Multiplikatoren

J

) Zusammenarbeit mit Dritten/

Zusammenarbeit mit dem SHK-Handwerk

Kommunikationsstrategie mit
SHK-Handwerk

Einbezug einer neutralen Beratungs-
einrichtung

Kooperationen mit weiteren Dritten

Identifikation von Kiimmerern unter

Multiplikatoren ’
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3. Durchfiihrung

Ansprache der Zielgruppen

Unterstiitzung durch Informations- und Schu-
lungsmaterialien

Zur Kontaktaufnahme mit Hauseigentiimerinnen
und -eigentliimern stehen aus dem c.HANGE-Vor-
haben verschiedene Materialien zur Verfi-

gung, die Sie in der Kundenkommunikation
einsetzen kénnen: ein Informationsflyer,
Postkarten sowie Informationsblatter zu
Heiztechnologien. Passen Sie die Mate-

rialien einfach an Ihren Kontext an.

Die Ansprache der Zielgruppen kann
Uber unterschiedliche Kanile stattfinden:
tiber Presse- und Offentlichkeitsarbeit
in Printmedien (etwa in der Lokalpresse),
vor allem aber in den kommunalen Mit-
teilungsorganen sowie in den sozialen
Medien; tber eine Vor-Ort-Prisenz (etwa
auf wichtigen Veranstaltungen im Kampa-
gnengebiet, beispielsweise auf Wochen-
markten, Faschingsumziigen, Volksfesten); Gber
die Auslage von Flyern (etwa in 6ffentlichen Ein-
richtungen wie Blirgeramtern, bei der Einbruchs-
beratung der Polizei oder - falls Sie Multiplikato-
ren einbeziehen moéchten - auf Vereinsfeiern und

-veranstaltungen). Erganzend konnen Sie auch
Informationsveranstaltungen oder Events planen,
etwa Altkesselbesuche, einen Tag der offenen Hei-
zungskeller oder ein EE-Sightseeing.

I Erstellen und verbreiten Sie
Informationsmaterialien? fiir
Hauseigentiimerinnen und
-eigentiimer.

1 Die Ansprache der Zielgruppen
sollte tiber die Medien erfolgen,
aber auch durch die Anwesenheit
vor Ort, etwa durch Stande auf dem
Wochenmarkt, bei Veranstaltungen
(z. B. Faschingsumzug, Jahrmarkt)

sowie an zentralen Treffpunkten. .

3 Im Vorhaben wurden Marketingmaterialien und fiir mehrere Heizungstechnologien Informationsblatter erstellt, die unter
https:/www.ifeu.de/projekt/c-hange/ zum freien Download zur Verfligung stehen.
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Kampagnen-Beispiel: Der Ablauf des Kessel-Checks

Die Kampagne zielt darauf ab, einen Kessel-Check
in den Heizungskellern der Zielgruppen durchzu-
flhren. Anlass fiir den Kessel-Check ist die geplante

Anschaffung einer neuen Heizungsan-
lage eines Hauseigentiimers bzw. einer
Hauseigentiimerin. Die teilnehmenden
Betriebe vereinbaren mit den Interessier-
ten einen Termin. In dem etwa einstlindi-
gen Kessel-Check werden Gebadudedaten,
technische Gegebenheiten (z. B. Platz flr
Pelletlager, Gelandebedingungen fir War-
mepumpen) und Sanierungsvorhaben abge-
fragt und in ein EDV-basiertes Tool einge-
tragen. Uber automatisierte Berechnungen
werden die fir das Gebdude mdglichen
Heizungstechnologien ausgewiesen und
anhand verschiedener Kriterien (Erfillung
EWarmeG, CO,-Emissionen, Schadstoffe,
Wirtschaftlichkeit, Fordermdglichkeiten)

bewertet. Die Handwerkerin oder der Handwerker
hat zusatzlich die Mdéglichkeit, eigene Empfehlun-
gen und Erganzungen hinzuzufiigen.

I Im Mittelpunkt der Kampagnen
sollten die Themen erneuerbare

Wirme und Energieeffizienz stehen.

I Beziehen Sie das Handwerk moglichst

friih ein - das schafft Akzeptanz

und motiviert zur Teilnahme an der

Kampagne.

I Eine transparente Darstellung
der Kampagne und eine offene

Kommunikation schaffen Vertrauen

bei der Zielgruppe.
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kann.

it mir Kontakt

D kostenlosen Kesselcheck anmelden.
|:| Ja, ich habe einen bevorzugten

Installationsbetrieb und zwar**
Datum Unterschrift

Senden Sie diese Postkarte bis zum 30.06.2018 an die Stadt
Ich mochte mich fir einen

Schriesheim und haben Sie die Chance auf bis zu 500 Euro.
Gleichzeitig konnen Sie einen kostenlosen Kesselcheck

vereinbaren.
Baujahr dltester Kessel®:

StraBe, Haus-Nr.
Telefon
E-Mail

Name
PLZ, Ort

rieb nicht an der Aktion beteiligt sein, wird die KIiBA den Kesselcheck

DIE CHALLENGE

Wo steht der alteste einsatzbereite Heizkessel? Die Stadt
Schriesheim buhlt um den altesten Kessel, stellt sich der
»Kessel-Check-Challenge«® und wetteifert mit Heidelberg-
Ziegelhausen um die meisten Heizungsberatungen sowie den
altesten Kessel.

Melden Sie sich vom 1. Marz bis 30. Juni 2018 mit der beiligen-
den Postkarte bei der Kessel-Check-Challenge an und haben
Sie die Chance auf einen Gewinn von bis zu 500 Euro. Nahere
Informationen finden Sie unter: www.change-handwerk.de

*Die Anzahl der Checks ist auf 60 begrenzt



Offentlichkeitswirksames Beenden der Kampagne

Kampagnen sollten zeitlich befristet sein
und offentlichkeitswirksam beendet wer-
den, z. B. mit einer 6ffentlichen Preisver-
leihung, die Sie medial gut vorbereiten
sollten. Wahlen Sie als Preisverleiher und
Laudatoren Amtstrager/innen oder Per-
sonlichkeiten, die zumindest im lokalen
bzw. regionalen Umfeld bekannt sind und
die die Glaubwirdigkeit der Kampagne
erhohen.

Fur die Preisverleihung selbst, aber auch zur Ver-
breitung der Ergebnisse sollten Sie Medienunter-
lagen (z. B. Pressemeldungen, Presseartikel, Mate-
rialien fur die Social-Media-Kanile) vorbereiten.

4. Auswertung

Welche Resonanz hatten die Kampagne

und der Kessel-Check letztendlich? Diese

Frage interessiert sicherlich alle Beteilig-

ten. Um aufwendige Nacherhebungen

zu vermeiden, kénnen die Handwerks-
betriebe, die einen Kessel-Check durch-
gefliihrt haben, die wichtigsten Punkte

in einem Beratungsprotokoll zusammen-

fassen und eine anonymisierte Fassung

an den zustindigen Kimmerer weiter-
reichen. Wesentliche Kernpunkte fiir die
Auswertung sollten sein: Was fir ein Heizungs-
system wurde verwendet? Wie alt war es? Wel-
che Heiztechnologien hat der Handwerksbetrieb
empfohlen?

Diese Informationen sollten letztendlich vom Kern-
team ausgewertet und die Ergebnisse - gemein-
sam mit der Pramierung der Wettbewerbssieger
- der Offentlichkeit vorgestellt werden.
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@ Planen Sie ein
offentlichkeitswirksames Ende der
Kampagne.

[ Stellen Sie Pressematerialien bereit.

I Stellen Sie ein einfaches
Auswertungstool bereit.

I Falls Sie einen Wettbewerb
durchgefiihrt haben, veranstalten
Sie eine offentliche Pramierung der
Preistrager/innen.

Nach Abschluss sollte die Kampagne innerhalb der
Verwaltung analysiert, ausgewertet und wichtige
Erfolgsfaktoren und Hemmnisse zusammenge-
stellt werden. Auf dieser Grundlage kann entschie-
den werden, ob eine Fortsetzung bzw. Neuauflage
geplant werden sollte.



Informationsabend fiir SHK-Betriebe im Rathaus Schriesheim

Beispiel: Stadt Schriesheim

In der Kampagnendurchfiihrung nahm die Stadt Schries- \“K" <’_:
heim als Kampagnengebiet vor allem koordinierende Auf- / a -\\\
gaben vor Ort wahr. Sie organisierte die Kampagne in zwei
Schritten.

an der Bergstrafle

5 ‘,
3 Schriesheim

liebenswert " Jebenswert

Akteursscreening und Ansprache

In einem ersten Schritt analysierte die Stadt mog-
liche Kundinnen und Kunden, die fiir einen Kes-
sel-Check in Frage kamen. Hauseigentliimerinnen
und -eigentiimer, die sich in naherer Zukunft Gber
den Austausch ihrer Heizungsanlage informieren
wollten, sollten angesprochen werden. Als Kam-
pagnengebiet bot sich ein zukilinftiges Sanierungs-
gebiet an: Der Austausch der Heizungsanlage,
der zu den SanierungsmafBnahmen z3hlte, wurde
finanziell geférdert. Die Adressen lagen der Ver-
waltung vor.

Gleichzeitig erfasste die Stadt die ortsansassigen
SHK-Betriebe und lud sie zu einem Informations-
abend in das Rathaus ein. An dieser Veranstaltung
nahmen sechs der neun eingeladenen SHK-Be-

. . Quelle: Rhein-Neckar-Zeitung vom 20. 2. 2018, S. 3
triebe teil.
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Informationsstand der Stadt Schriesheim

Akteursinformation und Kampagnenbegleitung

Die SHK-Betriebe waren gleichzeitig Multiplika-
toren fir die Kampagne, da sie ihre Kund/innen
direkt auf den Kessel-Check ansprechen konnten.
Auf der Informationsveranstaltung wurden sie
mit Materialien fiir die Kampagne und den Kes-
sel-Check versorgt.

Zur Information der Biirger/innen nutzte die Stadt
unterschiedliche Kanale. Direkt angeschrieben
wurden diejenigen Hauseigentliimer/innen, deren
Hauser im Sanierungsgebiet lagen. Dariiber hinaus
wurden Informationen Uber die Presse sowie lber
das Mitteilungsblatt der Stadt Schriesheim verteilt.

Auftakt der Kampagne in Schriesheim war ein offi-
zielles Pressegesprach; danach wurden in regel-
mafigen Abstianden Nachrichten im Mitteilungs-
blatt veroffentlicht. Darliber hinaus informierten
Vertreterinnen und Vertreter der Stadt an einem
eigenen Stand auf dem ortlichen Jahrmarkt - dem
Mathaisemarkt - die Schriesheimer Blirgerinnen
und Biirger iber den Kessel-Check.

Am Ende der Challenge erwartete den Haushalt
mit dem altesten Heizkessel beim Tausch gegen
einen neuen Kessel eine finanzielle Unterstiitzung
durch die Stadt Schriesheim.

Kontaktadresse Schriesheim

Stadt Schriesheim

Wirtschaftsforderung und Stadtmarketing
Torsten Filsinger

Friedrichstra3e 28-30

69198 Schriesheim

Telefon: +49 (6203) 602 - 140

Fax +49 (6203) 602 - 99140

eMail: Torsten.Filsinger@Schriesheim.de
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Weitere Informationen

Informationen und Materialien aus dem
Vorhaben c.HANGE finden Sie unter
www.change-handwerk.de sowie unter
www.ifeu.de/projekt/c-hange/

Hinweise zur Aktivierung von Biirge-
rinnen und Biirger finden sich in der
Broschire ,Der Weg zum Klimabdrger*,
die unter www.ioew.de/publikation/
der_weg_zum_klimabuerger/ down-

loadbar ist.



http://www.change-handwerk.de
http://www.ifeu.de/projekt/c-hange/
https://www.ioew.de/publikation/der_weg_zum_klimabuerger/
https://www.ioew.de/publikation/der_weg_zum_klimabuerger/
http://www.change-handwerk.de
https://www.ioew.de/publikation/der_weg_zum_klimabuerger/
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