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„Klimaschutz in Schulen – 
Unterrichtskonzepte und 
Fördermöglichkeiten“

 

 

 

 



 



   

  

Nr. Tagesordnungspunkt 
1 Begrüßung 

Oberbürgermeister Feser begrüßt die Teilnehmer. 
2 Kurzvorstellung Klimaschutzkonzept  

Herr Münch (TSB) stellt Aufgaben, Methodik, Ziele und Ergebnisse des 
Klimaschutzkonzepts vor. (Präsentation: siehe Anhang) 

3 Vorstellungsrunde 
Alle Teilnehmer stellen sich und Ihre Funktion/Tätigkeit im Bereich Energieeinsparung in 
Haushalten vor. 

4 Bedeutung Strom- und Wärmebedarf in Wohngebäuden und Hemmnisse bei der 
Aktivierung von Einsparpotentialen  
Herr Meurer (TSB) stellt Ergebnisse der Bilanzierung und der Potenzialanalyse 
Energieeinsparung in Privathaushalten im Stadtgebiet Bingen vor und zeigt Hemmnisse bei 
der Umsetzung von Sanierungs-/Modernisierungstätigkeiten auf. (Präsentation: siehe 
Anhang)  

5 Diskussionsrunde 1: Bisherige Struktur im Untersuchungsgebiet 
Die TSB fragt ab, ob es außer den Anwesenden (und nicht anwesenden, aber 
eingeladenen Personen) weitere Akteure im Themengebiet Energieeinsparung in 
Privathaushalten gibt. Das wird aus der Runde verneint. 
Bisherige Aktionen z. B. der Lokalen Agenda werden kurz vorgestellt und diskutiert. 

 PAUSE 
6  Diskussionsrunde 2: Einschätzung der Teilnehmer zu Sanierungsbereitschaft und 

Hemmnissen in Bingen/ Ideensammlung für Maßnahmenkatalog 
Die Workshopteilnehmer diskutieren über die Sanierungsbereitschaft der verschiedenen 
Eigentümergruppen (Ein-/Zweifamilienhausbesitzer, Vermieter, Stadt) und entwickeln 
Ideen/Maßnahmenvorschläge, um diese Sanierungsbereitschaft zu erhöhen: 

• Binger Messe als Präsentationsplattform nutzen (wird in diesem Jahr auch schon 
im Flyer+ Energierundgang gemacht) 

• Stadteigene Gebäude, vor allem auch vermietete Gebäude, energetisch sanieren 
und das öffentlichkeitswirksam kommunizieren (Hinweis am Gebäude mit 
durchgeführten Maßnahmen und Höhe der Energieeinsparung) 



• Förderung niederschwellige Energieberatung bzw. erster Einstieg über 
Klimaschutzmanager 

• Internetplattform zum Thema Energie, betrieben durch die Stadt 

• Leitfaden zur „richtigen“ Energieberatung (Zielgruppe Bürger: den Weg und die 
verschiedenen Angebote beschreiben, von der Erstberatung über die BAfA-
Beratung zur Umsetzung) 

• Beispielprojekte identifizieren und kommunizieren, z. B. mit Tag der offenen 
Sanierungsobjekte (auch mit Beispielen von Mietobjekten) 

• Wettbewerb in der Stadt Bingen: „Saniertes Haus des Jahres“  
 

8 Verabschiedung 
Herr Hanne bedankt sich bei den Teilnehmern und betont das Interesse der Stadt an der 
weiteren Zusammenarbeit mit den Akteuren. 
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Ziel des Treffens ist aufbauend auf den Ergebnissen des Ter-
mins am 16. Oktober 2012,  die Erarbeitung eines quantifizierten 
Klimaschutzziels (insbesondere Anteil der Emissionsminderung 
in Bezug auf 2010 bis zum Zeithorizont 2030) für die Stadt Bin-
gen.

Begrüßung der Teilnehmer und Einführung durch Herrn Hanne. 
Rückblick von Herrn Münch auf Ergebnisse der Besprechung 
vom 16. Oktober 2012 und Präsentation zum Klimaschutzziel  
gemeinsam mit Herrn Frank: Vorstellung der Ergebnisse der 
CO2e-Bilanz der Stand Bingen, Methodikerläuterung, Szenari-



 
 

enentwicklung für Energieverbräuche /CO2e-Emissionen am 
Beispiel Haushalte, Darstellung beispielhaftes Szenario Ener-
gieeffizienz bis 2030, Zusammenfassung der Potenziale der Er-
neuerbaren Energien, Wirtschaftliche Auswirkungen und regio-
nale Wertschöpfung im Jahr 2010 und Jahr 2030, Ausbauszena-
rio Erneuerbare Energien bis zum Jahr 2030, Vorstellung bei-
spielhafter Klimaschutzziele in Kommunen.  
Größte Potenziale liegen im Bereich Effizienz und der Wind-
energie. 
 Diskussion über das Szenario  Wärme Haushalte: Änderung des techni-

schen/wirtschaftlichen Potenzials im Zeitverlauf bei den verschiedenen Sanierungs-
raten.  

 Diskussion über den Nutzverkehr: Emissionen hoch (im interkommunalen Ver-
gleich). Einflussnahmemöglichkeiten zur Minderung dieser Emissionen durch 
Kommune sehr gering. 
Ergebnis: Der Nutzverkehr wird im Klimaschutzziel der Stadt Bingen ausge-
klammert. Das Klimaschutzziel bekommt somit den Zusatz „Emissionen des Nutz-
verkehrs, insbesondere der Zugmaschinen, sind in dieser Zielsetzung nicht berück-
sichtigt.“. 

 Einflussnahme der Kommune auf Dritte (Haushalte!) ist sehr entscheidend für 
Energieeinsparziele

 Diskussion über das Klimaschutzkonzept Rheinhessen Nahe: Wird von 
dieser Seite etwas vorgegeben? Derzeit existieren jedoch weder eine Be-
schlusslage noch eine Zielsetzung auf kommunaler Ebene. Binger Klima-
schutzziel soll unabhängig von der Zielfindung im Klimaschutzkonzept 
Rheinhessen Nahe getroffen werden.  

 Größtes Potenzial liegt in der Energieeffizienz (insbesondere im Bereich 
Wärme der Haushalte). Aufgrund dessen ist eine gute Information von 
Bürgern besonders wichtig (durch den Klimaschutzmanager).  Für diese 
Aufklärungsarbeit müsste evtl. ein jährliches Budget festgelegt werden 
(Vergleich Beispiel Ingelheim „Prämie“). Energieeffizienz im Bereich der 
öffentlichen Gebäude hat gemäß Bilanz nur marginale Auswirkungen je-
doch wichtig im Hinblick der „Vorbildfunktion“. Zusammenbringen von Akt-
euren im Bereich der Energieberatung (u.a. Einbeziehung der Verbrau-
cherzentrale) 

 Wichtig ist die Abschätzung der Höhe der Investitionen, die insbesondere 
durch den Bürger zu tätigen sind sowie welche Investition sinnvoll und 
welche weniger sinnvoll sind (Austausch Heizungsanlage vs. Gebäudesa-
nierung/Dämmung)  

 Ausbau von EE wird hingegen leichter zu gestalten sein. Wobei beim 
Ausbau von PV-Anlagen auf Dächern von Mietshäusern auch ein Anreiz 
für Vermieter (z.B. Wohnbaugesellschaften) geschaffen werden müsste. 
Derzeit können Vermieter 11% der Modernisierungskosten auf die Miete 
aufschlagen. Finanziell rechnet sich dies jedoch für Mieter nur, wenn sie 
lange Zeit in der Wohnung wohnen. Dadurch besteht für den Vermieter 
die Gefahr, dass aufgrund der höheren Miete die Wohnung leer stehen 
bleibt. 
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IfaS und TSB erarbeiten eine Vorlage mit folgendem Inhalt:  
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Besichtigung Wasserrad an der Binger Schiffswerft 
28.08.2012 
 
 
Teilnehmer: 
Schäfer, Dieter   Binger Schiffswerft (Tel. 06721/185323) 
Exeler, Sandor   TSB 
 
 
 

Zusammenfassung  
 
Am Rheinufer der Binger Schiffswerft wurde unter der Regie von Herrn Schäfer ein Wasserrad instal-
liert. Das Wasserrad ist an einem ca. 5 Meter vom Ufer entfernten Ponton angebracht. Die Eintauch-
tiefe des Wasserrades in den Rhein ist mit etwa Aufwand änderbar. 
 
Laut Aussage von Herrn Schäfer liegt die Strömungsgeschwindigkeit des Rheines am Wasserrad bei 
etwa 1 Meter pro Sekunde. Das Wasserrad hat eine Breite von 4 Metern und einen Durchmesser von 
ca. 2,5 Metern. Beim Vorbeifahren von Schiffen kommt es durch veränderte Anströmungsbedingun-
gen und wegen Wellenbildung zu einer Änderung der Drehzahl des Wasserrades. Laut Aussage von 
Herrn Schäfer kann es unter Umständen sogar zu einem kurzfristigen Stillstand der Anlage kommen. 
 
Bisher besteht die Anlage nur aus den mechanischen Komponenten. Zukünftig ist eine Stromerzeu-
gung über einen Generator vorgesehen. Wie und wann dies geschehen soll ist noch nicht konkret ge-
plant. 
 
Bilder der Anlage sind dem Anhang zu entnehmen. 
 
Erstellt 28.08.2012, Sandor Exeler (TSB) 
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Tabelle V-1: Übersicht Fahrleistungen / Verbrauchswerte



Tabelle V-2: Emissionsfaktor Verkehr



Anhang VI 
 

 

 

A Land- und Forstwirtschaft, Fischerei Landwirtschaft
C Verarbeitendes Gewerbe Herstellungsbetriebe
F Baugewerbe Baugewerbe
G Handel; Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen KFZ-Gewerbe
H Verkehr und Lagerei Spedit., Lagerei, Verkehrsvermittlung
I Gastgewerbe Gaststättengewerbe
J Information und Kommunikation Sonstige betriebl. Dienstleistungen
K Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen Kreditinstitute und Versicherungen
L Grundstücks- und Wohnungswesen Sonstige betriebl. Dienstleistungen
M Erbringung von freiberuflichen, w issensftl. und technischen Dienstl. Sonstige betriebl. Dienstleistungen
N Erbringung von sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen Sonstige betriebl. Dienstleistungen
R Kunst, Unterhaltung und Erholung Kunst Unterhaltung und Erholung
S Erbringung von sonstigen Dienstleistungen Erbringung von sonstigen Dienstl.

Wirtschaftszweige nach Klassifikation 2008 Kennwertbezeichnung Fraunhofer
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Gebäudesteckbriefe 
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Anhang X 
 

Potenzialkarten Erneuerbare Energien 







 

 

Anhang XI  

Regionale Wertschöpfung 

Methodik zur Abschätzung wirtschaftlicher Auswirkungen in der Stadt Bingen 

1. Betrachtungszeitraum 

Die Bewertung der wirtschaftlichen Auswirkungen werden für die Jahre 2010, 2020, 2030, 
2040 und 2050 berechnet. Hierbei werden der kumulierte Anlagenbestand sowie greifende 
Energieeffizienzmaßnahmen bis zu den festgelegten Jahren mit ihren künftigen Einnahmen 
und Einsparungen über 20 Jahre betrachtet. Dies bedeutet, dass das Jahr 2010 alle Anlagen 
und Energieeffizienzmaßnahmen umfasst, welche zwischen den Jahren 2001 und 2010 
betätigt bzw. in Betrieb genommen wurden. Darüber hinaus werden alle mit dem 
Anlagenbetrieb und den Effizienzmaßnahmen einhergehenden Einnahmen und 
Kosteneinsparungen über die Laufzeit dieser Anlagen und Maßnahmen bis zum Jahr 2030 
berücksichtigt. Gleichermaßen findet im Jahr 2020 eine Bewertung aller bis dahin 
installierten Anlagen und umgesetzten Effizienzmaßnahmen ab dem Jahr 2001, unter 
Berücksichtigung der künftigen Einnahmen und Kosteneinsparungen bis zum Jahr 2040, 
statt. Entsprechend umfasst das Jahr 2030, 2040 bzw. 2050 alle die bis dahin installierten 
Anlagen ab dem Jahr 2001 sowie Einnahmen bzw. Kosteneinsparungen bis ins Jahr 2050, 
2060 bzw. 2070. In der nachfolgenden Abbildung wird die Vorgehensweise verdeutlicht: 
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Abbildung XI-1: Schema zur Betrachtung der kumulierten wirtschaftlichen Auswirkungen 
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Um ausschließlich die wirtschaftlichen Auswirkungen aus erneuerbaren Energieanlagen und 
Effizienzmaßnahmen zu ermitteln, werden die Ergebnisse um die Kosten und die regionale 
Wertschöpfung aus fossilen Anlagen bereinigt. Diese Vorgehensweise beinhaltet die 
Berücksichtigung aller Kosten, die entstanden wären, wenn man anstatt erneuerbarer 
Energieanlagen und Effizienzmaßnahmen auf altbewährte Lösungen (Heizöl- und 
Erdgaskessel) gesetzt hätte. Gleichzeitig wird hierdurch die regionale Wertschöpfung 
berücksichtigt, die entstanden wäre, jedoch aufgrund der Energiesystemumstellung auf 
regenerative Systeme, nicht stattfindet. 

 

2. Energiepreise 

Zur Bewertung des aktuellen Anlagenbestandes (2010) wurden als Ausgangswerte heutige 
Energiepreise herangezogen. Hierbei wurden die Energiepreise, die regional nicht ermittelt 
werden konnten, durch bundesweite Durchschnittspreise nach dem Bundesministerium für 
Wirtschaft und Technologie (BMWi), dem Deutschen Energieholz- und Pelletverband e.V. 
(DEPV) sowie dem Centralen Agrar-Rohstoff-Marketing- und Entwicklungsnetzwerk e.V. 
(C.A.R.M.E.N.) ergänzt. Des Weiteren wurden für die zukünftige Betrachtung jährliche 
Energiepreissteigerungsraten nach dem BMWi herangezogen. Diese ergeben sich aus den 
real angefallenen Energiepreisen der vergangenen 20 Jahre. Des Weiteren wurde für die 
dynamische Betrachtung laufender Kosten, z.B. Betriebskosten, eine Inflationsrate nach dem 
BMWi in Höhe von 1,88% verwendet. Die nachfolgende Tabelle listet die aktuellen 
Energiepreise und die dazugehörigen Preissteigerungsraten für die künftige Betrachtung auf. 

Tabelle XI-1: Energiepreise und Preissteigerungsraten1 

 

  

                                                
1 Trotz einer negativen Entwicklung von Substratpreisen wurde konservativ mit 0,5% gerechnet. 



 

© IfaS 2011 

3. Wirtschaftliche Parameter 

Kapitalkosten 

Zur Bewertung der Wirtschaftlichkeit werden der Einfachheit halber sowohl das Fremd-, als 
auch das Eigenkapital, mit 4% verzinst, so dass diese Differenzierung nicht weiter 
berücksichtigt wird. 

 

Einmalige und operative Kosten 

Investitionen für Sachmaterial, Investitionsnebenkosten (Prozentanteil der Investitionen) wie 
Personalkosten für die Anlageninstallation sowie Betriebskosten (Prozentanteil der 
Investitionen und Investitionsnebenkosten) für die einzelnen Energieanlagen und 
Effizienzmaßnahmen wurden je nach Technologie aus Literaturangaben2 und von 
Anlagenherstellern entnommen. Eigene Erfahrungswerte wurden zur Validierung und 
Ergänzung herangezogen. 

Zur Darstellung der zukünftigen Investitionen im Jahr 2020 wurde die Studie „Investitionen 
durch den Ausbau erneuerbarer Energien in Deutschland“ der Prognos AG herangezogen. 
Orientiert an dieser Prognos-Studie wurden für die Kostenentwicklung über das Jahr 2020 
hinaus, Annahmen getroffen. 

 

Energieerlöse 

Die Höhe der Energieerlöse beim Betrieb von Anlagen zur Erzeugung erneuerbaren Stroms 
bzw. Kraft-Wärme-Kopplungs-Anlagen entspricht heute der Vergütungshöhe nach dem EEG. 
Für die künftige Betrachtung wurde hinsichtlich der Energieerlöse angenommen, dass sich 
der Betrieb der Anlagen in Bezug auf die Gesamtkosten über 20 Jahre insgesamt 
wirtschaftlich darstellt. 

 

Steuern 

Basierend auf den ermittelten Überschüssen wurden bei Photovoltaik-Dachanlagen 20%3 
Einkommenssteuer angesetzt, wovon 15%4 an die Kommune fließen, der Rest verteilt sich 
zu je 42,5% auf Bund und Bundesland. Parallel werden bei Photovoltaik-Dachanlagen und 
Windenergieanlagen 13,7%5 Gewerbesteuer angesetzt (bei einem durchschnittlichen 
Hebesatz für die Stadt in Höhe von 420%). Um den kommunalen Anteil an den 
Gewerbesteuern zu ermitteln, wurden diese um die Gewerbesteuerumlage von 
durchschnittlich 18,2% (nach dem Bundesfinanzministerium), welche durch die Kommune an 
Bund und Land abgeführt wird, bereinigt. Hinsichtlich Steuerfreibeträge wird pauschal davon 
                                                
2 Vgl. Deutsche Wind Guard GmbH (2011), S. 66 ff.; Deutsches Windenergie-Institut GmbH (2002), S. 96 ff., 

Kaltschmitt/Streicher/Wiese (2005), S. 251 ff.; Fachagentur Nachwachsende Rohstoffe e.V. (2007), S. 157 ff.; Fachagentur 
Nachwachsende Rohstoffe e.V. (2011); S. 187 ff.; Effiziento Haustechnik GmbH (2007): Bavaria, Invest, VIP Konzept, Folie 
5; Verein Deutscher Ingenieure, VDI-Richtlinie 2067. 

3 Statista GmbH (2011). 
4 Scheffler (2009), S. 239. 
5 Berechnung Steuersatz bei einem durchschn. Hebesatz von 350% für den Stadt Bingen 
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ausgegangen, dass der Anlagenbetrieb an ein bereits bestehendes Gewerbe angegliedert 
wird und die Steuerfreibeträge bereits überschritten sind. 

 

Pacht 

Des Weiteren wurden Pachtaufwendungen für Windenergieanlagen (WEA) 
erfahrungsgemäß in Höhe von 16.000 € pro WEA angenommen. Für die künftige 
Verpachtung von Freiflächen zur Solarstromerzeugung werden erfahrungsgemäß 15 € pro 
kWp angesetzt. 

 

4. Regionale Relevanz (Ermittlung der regionalen Wertschöpfung) 

Einnahmen und Einsparungen 

Es wird davon ausgegangen, dass alle Einnahmen und Einsparungen in der Region 
gebunden werden, woraus sich ergibt, dass neben kleinen dezentralen Anlagen zur 
Erzeugung regenerativer Energie sowohl die Photovoltaikanlagen auf Freiflächen, als auch 
Windenergieanlagen durch in der Region ansässige Unternehmen betrieben werden, was 
auch den Anlagenbetrieb durch kommunale Unternehmen umfasst. Die gebundenen 
Einsparungen betreffen Energieeffizienzmaßnahmen in Haushalten sowie dem Gewerbe und 
der Industrie. 

 

Investitionen 

Hinsichtlich Investitionen (Ausgaben für Material) wird angenommen, dass alle Komponenten 
als – außerhalb der Region hergestellt – betrachtet werden. Dementsprechend findet keine 
regionale Wertschöpfung durch Investitionen in der Stadt Bingen statt. 

 

Investitionsnebenkosten 

Investitionsnebenkosten hingegen (z.B. Netzanbindung von Anlagen) werden durch das 
regionale Handwerk ausgelöst und dementsprechend ganzheitlich als regionale 
Wertschöpfung in der Stadt ausgewiesen. Eine Ausnahme stellen hierbei die Windenergie 
und Wärmepumpen dar, die hier anfallenden Arbeiten können nur teilweise regional 
gebunden werden, da die fachmännische Anlagenprojektierung oder die Erdbohrung nicht zu 
100% von ansässigen Unternehmen geleistet werden kann. Grundsätzlich wird jedoch eine 
zunehmende Ansiedlung von Unternehmen auch in der Stadt Bingen angenommen, da von 
einer Erhöhung der Nachfrage nach erneuerbaren Energiesystemen auszugehen ist. 
Dementsprechend erhöht sich künftig der Anteil der regionalen Wertschöpfung. 
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Betriebskosten 

Ähnlich verhält es sich mit den Betriebskosten. Bis auf die Wartung und Instandhaltung von 
Windenergieanlagen, welche nicht von den Betreibern selbst ausgeführt werden kann, 
können die operativen Angelegenheiten aller anderen Technologien durch das regional 
ansässige Handwerk erledigt werden. Obwohl künftig von der Ansiedlung von 
Windenergieanlagenbetreibern in der Stadt ausgegangen wird, wird angenommen, dass das 
Fachpersonal für die Wartung und Instandhaltung dennoch außerhalb der Regionsgrenzen 
ansässig sein wird. Damit entsteht die regionale Wertschöpfung am Standort dieses 
Handwerks. Pachtaufwendungen für Windenergie- und Photovoltaikanlagen fallen ebenfalls 
unter die Betriebskosten der Betreiber, werden jedoch in gesonderter Weise komplett der 
regionalen Wertschöpfung zugeteilt. Grund hierfür sind Flächen, auf denen die Anlagen zwar 
installiert sind, sich jedoch im Eigentum der von der Stadt zugehörenden Akteure befinden. 

 

Kapitalkosten 

An den Kapitalkosten (Zinsen) für die Fremdfinanzierung sind regionale Banken lediglich in 
geringem Umfang beteiligt. Denn die attraktivsten Finanzierungsangebote für Anlagen zur 
Erzeugung erneuerbarer Energie werden größtenteils von Banken außerhalb der Region 
angeboten, z.B. von der Kreditanstalt für Wiederaufbau (kfW)6. Für das künftige Szenario 
wird jedoch davon ausgegangen, dass sich das Angebotsportfolio regional ansässiger 
Banken im Bereich erneuerbarer Energien sukzessiv erhöht und die regionale 
Wertschöpfung auch in diesem Bereich steigt. 

 

Verbrauchskosten 

Unter die Verbrauchskosten fallen Holzpellets, vergärbare Substrate für die Biogasanlagen 
und regenerativer Strom für den Betrieb von Wärmepumpen. Die Deckung des steigenden 
Anlagenbestandes kann zu einem großen Teil mit der Biomasse aus der Region erfolgen. Im 
Bereich der Biogaserzeugung kann ein großer Teil des Rohstoffbedarfs ebenfalls aus 
Potenzialen der Stadt gedeckt werden. 

Es ist ergänzend zu erwähnen, dass die regionale Wertschöpfung geringer ausfällt, wenn 
man in der Betrachtung die Umsätze der betroffenen Unternehmen in Sachmaterial, 
Personalkosten und Gewinnmargen unterteilt. Denn von den berücksichtigten Umsätzen, 
z.B. bei Handwerkern und Banken, fließen wieder Teile als Kosten in die Vorketten 
außerhalb der Stadt ab, bspw. für Vorleistungen der Hersteller von Anlagenkomponenten 
oder Finanzierungskosten der Banken. 

  

                                                
6 kfW Bankengruppe (2011): Online Informationen. 
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Anhang XI-2  

Regionale Wertschöpfung 

Gesamtbetrachtung 2020 

Auch im Jahr 2020 ist unter den getroffenen Bedingungen eine deutliche Wirtschaftlichkeit in 
beiden Bereichen – Strom und Wärme – in der Stadt Bingen bei der Etablierung von 
erneuerbaren Energien und Effizienzmaßnahmen ersichtlich. Das 
Gesamtinvestitionsvolumen liegt bei ca. 127 Mio. €, hiervon entfallen ca. 107 Mio. € auf den 
Strom- und ca. 20 Mio. € auf den Wärmebereich. Mit den ausgelösten Investitionen 
entstehen Gesamtkosten, auf 20 Jahre betrachtet, von rund 300 Mio. €. Diesen stehen ca. 
369 Mio. € Einsparungen und Erlöse gegenüber. Die aus allen Investitionen, Kosten und 
Einnahmen abgeleitete regionale Wertschöpfung für die Stadt Bingen liegt somit bei rund 
145 Mio. € durch den im Jahr 2020 installierten Anlagenbestand. 

Eine detaillierte Übersicht aller Kosten- und Einnahmepositionen des Strom- und 
Wärmebereiches und der damit einhergehenden regionalen Wertschöpfung zeigt die 
nachstehende Tabelle:  
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Tabelle XI-2 Regionale Wertschöpfung aller Kosten- und Einnahmepositionen des Bestandes bis 2020 

 

Aus obenstehender Tabelle wird ersichtlich, dass die Abschreibungen auch bis 2020 den 
größten Kostenblock an den Gesamtkosten darstellen, gefolgt von den Betriebs- und den 
Kapitalkosten. Hinsichtlich der daraus abgeleiteten Wertschöpfung ergibt sich bis 2020 der 
größte Beitrag aus den Betriebskosten im Sektor Handwerk, da diese innerhalb des regional 
angesiedelten Handwerks als regionale Wertschöpfung zirkulieren. Ein weiterer wichtiger 
Beitrag leisten die Betreibergewinne, die aufgrund des Anlagenbetriebes entstehen. Darüber 
hinaus ergibt sich ein großer Beitrag aus der Strom- und Wärmeeffizienz der privaten 
Haushalte, der öffentlichen Hand sowie der Industrie. Diese Wertschöpfung entsteht 
aufgrund von Kosteneinsparungen, deren Entwicklung sich insbesondere auf erhöhte 
Energiepreise fossiler Brennstoffe zurückführen lässt. Die Steuer(mehr)einnahmen aus den 
Bereichen der Einkommen- und Gewerbesteuer sowie die Kapital- und Pachtkosten, tragen 
ebenfalls zur Wertschöpfung bei. Dies kommt u.a. dadurch zustande, dass regionale 
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Wirtschaftskreisläufe geschlossen und auch die regionalen Potenziale vermehrt genutzt 
werden. Folgende Abbildung fasst die Ergebnisse noch einmal grafisch zusammen. 

 

 

Abbildung XI-2 Wirtschaftlichkeit und kumulierte regionale Wertschöpfung des installierten Anlagenbestandes 

erneuerbarer Energie und aus Energieeffizienzmaßnahmen zum Jahr 2020 
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Individuelle Betrachtung der Bereiche Strom und Wärme 2020 

Im Strombereich ergibt sich im Vergleich der Situation des Jahres 2020 mit der Situation im 
Jahr 2010 ein ähnliches Bild. Die regionale Wertschöpfung entsteht hier insbesondere durch 
die Betreibergewinne sowie durch die Betriebskosten im Handwerksbereich. Im Jahr 2020 
erhöht sich die Wertschöpfung im Strombereich von ca. 12 Mio. € auf rund 107 Mio. €, 
insbesondere durch den Ausbau von Windkraft- und Photovoltaikanlagen sowie durch die 
Umsetzung von Stromeffizienzmaßnahmen. Die Ergebnisse für den Bereich Strom im Jahr 
2020 sind in nachstehender AbbildungFehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden 
werden. XI-3 aufbereitet. 

 

 

Abbildung XI-3 Wirtschaftlichkeit und kumulierte regionale Wertschöpfung des installierten Anlagenbestandes 

erneuerbaren Stroms und aus Stromeffizienzmaßnahmen zum Jahr 2020 
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Im Wärmebereich entsteht in 2020 die größte regionale Wertschöpfung aufgrund der 
Kosteneinsparungen durch Wärmeeffizienzmaßnahmen, vor allem im Bereich der privaten 
Haushalte. Diese Entwicklung lässt sich insbesondere auf erhöhte Energiepreise fossiler 
Brennstoffe zurückführen. Darüber hinaus bildet die Nutzung regionaler Festbrennstoffe, die 
durch die Position Verbrauchskosten abgebildet wird, ebenfalls eine erhebliche Position in 
der Wertschöpfung 2020 ab.  

 

 

Abbildung XI-4 Wirtschaftlichkeit und kumulierte regionale Wertschöpfung des installierten Anlagenbestandes 

erneuerbarer Wärme und aus Wärmeeffizienzmaßnahmen zum Jahr 2020 

 

Die regionale Wertschöpfung 2020 im Wärmebereich erhöht sich von etwa 2 Mio. € auf rund 
38 Mio. €, wie obige Abbildung darstellt. 
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Gesamtbetrachtung 2040 

Bis zum Jahr 2040 ist unter Berücksichtigung der definierten Gegebenheiten7 eine eindeutige 
Wirtschaftlichkeit der Umsetzung von Erneuerbaren Energien und Effizienzmaßnahmen 
gegeben. Das Gesamtinvestitionsvolumen liegt bei ca. 368 Mio. €, hiervon entfallen ca. 252 
Mio. € auf den Strom- und ca. 116 Mio. € auf den Wärmebereich. Mit den ausgelösten 
Investitionen entstehen Gesamtkosten, auf 20 Jahre betrachtet, von rund 887 Mio. €. Diesen 
stehen ca. 1,6 Mrd. € Einsparungen und Erlöse gegenüber. Die aus allen Investitionen, 
Kosten und Einnahmen abgeleitete regionale Wertschöpfung des Bestandes bis 2040 
beträgt in Summe ca. 1,1 Mrd. €. Eine detaillierte Übersicht aller Kosten- und 
Einnahmepositionen des Strom- und Wärmebereiches und der damit einhergehenden 
regionalen Wertschöpfung 2040 zeigt die nachstehende Tabelle.  

  

                                                
7 Politische Entscheidungen, die sich entgegen des prognostizierten Ausbaus erneuerbarer Energien stellen oder 

unvorhergesehene politische oder wirtschaftliche Auswirkungen, wurden nicht berücksichtigt. 
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Tabelle XI-3 Regionale Wertschöpfung aller Kosten- und Einnahmepositionen des Bestandes bis 2040 

 

Auch bis 2040 wird ersichtlich, dass die Abschreibungen den größten Kostenblock an den 
Gesamtkosten darstellen. Hinsichtlich der daraus abgeleiteten Wertschöpfung ergibt sich bis 
2040 der größte Beitrag aus der Wärmeeffizienz der privaten Haushalte, aufgrund von 
Kosteneinsparungen, die sich aus der aktuellen Entwicklung der Energiepreise für fossile 
Brennstoffe ableiten lässt. Ein weiterer wichtiger Beitrag zur Wertschöpfung 2040 leisten die 
Betreibergewinne, die sich aus dem Betrieb der EE-Anlagen ergeben. Des Weiteren tragen 
auch die Verbrauchskosten sowie die Strom- und Wärmeeffizienz der Industrie und der 
öffentlichen Liegenschaften maßgeblich zur Wertschöpfung 2040 bei.  

Die nachstehende Abbildung fasst die Ergebnisse noch einmal grafisch zusammen. 
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Abbildung XI-5 Wirtschaftlichkeit und kumulierte regionale Wertschöpfung des installierten Anlagenbestandes 

erneuerbarer Energie und aus Energieeffizienzmaßnahmen zum Jahr 2040 
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Individuelle Betrachtung der Bereiche Strom und Wärme 2040 

Im Strombereich ergibt sich auch 2040 die größte regionale Wertschöpfung aus den 
Betreibergewinnen sowie durch die Betriebskosten im Handwerksbereich. Im Jahr 2040 
erhöht sich die Wertschöpfung im Strombereich auf rund 311 Mio. €. Die Ergebnisse im Jahr 
2040 sind in der nachstehenden Abbildung aufbereitet: 

 

 

Abbildung XI-6 Wirtschaftlichkeit und kumulierte regionale Wertschöpfung des installierten Anlagenbestandes 

erneuerbaren Stroms und aus Stromeffizienzmaßnahmen zum Jahr 2040 

  



 

© IfaS 2011 

Im Wärmebereich entsteht in 2040 die größte regionale Wertschöpfung aufgrund der 
Kosteneinsparungen durch Wärmeeffizienzmaßnahmen in der Industrie, den privaten 
Haushalten sowie den öffentlichen Liegenschaften. Darüber hinaus tragen im Wesentlichen 
die Verbrauchs- sowie die Investitionsnebenkosten zur Wertschöpfung bei. Die 
nachstehende Abbildung verdeutlicht dies noch einmal. 

 

 

Abbildung XI-7 Kumulierte Wirtschaftlichkeit und regionale Wertschöpfung des Anlagenbestandes zur Erzeugung 

erneuerbarer Wärme und aus Wärmeeffizienzmaßnahmen bis 2040 

Die regionale Wertschöpfung im Wärmebereich erhöht sich im Jahr 2040 auf ca. 834 Mio. €, 
wie obige Abbildung darstellt. 
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1. Einleitung 

Zur Reduzierung von Streuverlusten ist eine Anpassung der Kommunikationsträ-

ger auf die zu erreichenden Kommunikationsziele als auch das Mediennutzungs-

verhalten der anvisierten Zielgruppe notwendig. Aus diesem Grund wurde für die 

Umsetzer von Kommunikationsmaßnahmen das folgende Dokument erstellt, das 

die unterschiedlichen Kommunikationsinstrumente beschreibt und auch deren 

Vor- und Nachteile analysiert.  

 

2. Analyse Medien-Nutzungstendenzen bezugnehmend zur 

Kampagne „Tübingen macht Blau“  

Im Rahmen der Evaluation der Medienkampagne der Stadt Tübingen zur Errei-

chung der kommunikativen Zielsetzungen der Aufmerksamkeit wurde im Bezug 

zur Klimaschutzinitiative Tendenzen für die Werbewirksamkeit unterschiedlicher 

Kommunikationsträger bestimmt. Wie in der nachfolgenden Abbildung ersichtlich, 

ist besonders der Einsatz von Printmedien in Form von Zeitungen als auch Au-

ßenwerbung (z.B. Plakate) eine wirkungsvolle Maßnahme. Eine weitere wichtige 

Komponente, welche Beachtung verdienen sollte, ist die Mund-zu-Mund-

Kommunikation, die als Informationsweitergabe von Akteuren (z.B. Privatperso-

nen) an deren soziales Umfeld verstanden werden kann.1 Diese Weitergabe 

kann sowohl positive als auch negative Aspekte umfassen. Die Gewinnung von 

Multiplikatoren als Übermittler positiver Informationen ist hierbei anzustreben. 

Diese Akquise kann durch Streuung von Informationen oder aber Integration die-

ser Akteursgruppen in die Konzeption und Umsetzung der kommunikativen Maß-

nahmen erfolgen.  

 

                                                

1 Vgl. Bruhn M., Relationship Marketing, S. 149 
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Abbildung 1: Analyse der Werbewirkung von Kommunikationsinstrumenten2 

 

3. Unterteilung Kommunikationsträger 

Eine primäre Unterteilung der Kommunikationsträger kann in unterstützende 

Maßnahmen als auch Kommunikationsmaßnahmen above und below the line 

erfolgen.3  

                                                

2 Quelle: http://www.tuebingen-macht-blau.de/dateien/TMB_Ergebnisbericht_2011.pdf, Seite 13, 
3 Vgl. Schneider K., Werbung in Theorie und Praxis, S. 238 
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Abbildung 2: Marketinginstrumente above und below the line4 

 

3.1 Unterstützende Maßnahmen 

Unterstützende Maßnahmen in diesem Kontext beschreiben Maßnahmen, die zur 

Integration sowie Umsetzung von Kommunikationsmaßnahmen von existentieller 

Bedeutung sind. Dazu zählt beispielsweise der Auf- als auch Ausbau von kom-

munikativen Strukturen die zur Übermittlung von Kommunikationsbotschaften mit 

Hilfe von Kommunikationsträgern notwendig sind. 

Unterstützende Maßnahmen die im Rahmen dieser wissenschaftlichen Ausarbei-

tung Verwendung finden, werden in der folgenden Auflistung erwähnt sowie de-

ren Vorteile und Eignung für das Konzept näher beschrieben.  

 

3.1.1 Corporate Identity 

Die Corporate Identity bezeichnet laut Kotler (2001) eine Unternehmenspersön-

lichkeit, die zur eindeutigen Identifizierung bei Akteuren beitragen soll.5 Im Fokus 

steht dabei die Entwicklung einer Unternehmenskultur, die sowohl die Glaubens- 

und Wertvorstellungen der Institution als auch deren Verhalten bzw. Kommunika-

                                                

4 Quelle: eigenen Darstellung in Anlehnung an Schneider K., Werbung in Theorie und Praxis, S. 238 
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tion gegenüber deren Umwelt entscheidend prägt. Die Corporate Identity als 

kommunikative Leitlinie untergliedert sich wie folgt in drei Bestandteile.  

 

Abbildung 3: Untergliederung Corporate Identity6 

 

Während die Corporate Communication die Leitlinien für die verbale Kommunika-

tion (z.B. Slogan) vorgibt, definiert das Corporate Design das visuelle Erschei-

nungsbild. Diese Visualisierung der Kultur wird mit Hilfe aller visuellen institutio-

nellen Artefakte wie Farb- und Typographievorgaben als auch Logo und Ge-

schäftspapiere wiedergegeben. Das Corporate Behaviour regelt das einheitliche 

und individuelle Auftreten gegenüber Zielgruppensegmenten.7  

 

3.1.2 Branding 

Unter dem Begriff des Brandings kann man die Etablierung eines Produktes oder 

einer Dienstleistung als Marke verstehen.8 Der Begriff Marke selbst bezeichnet 

nach Meffert ein in der Psyche etabliertes, einzigartiges Vorstellungsbild von ei-

nem Produkt oder einer Dienstleistung. Ziel ist hierbei die Etablierung der Corpo-

rate Identity bei regionalen als auch überregionalen Akteuren. Aufgaben der 

Markierung liegen in einer erleichterten Identifikation, dem Aufbau von Vertrauen, 

der Lenkung und der Stabilisierung eines gewissen Images. 9 

                                                                                                                                 

5 Vgl. Kotler P. / ArmstrongG., Principles of Marketing, Bd. 9, S. 570 
6 Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schneider, Werbung in Theorie und Praxis, 2003, S. 1286 
Vgl. Schneider K., Werbung in Theorie und Praxis, S. 128 ff. 
7 Vgl. Poth L. G. / Poth G. S.,Gabler Kompakt-Lexikon Marketing, S. 301f. 
8 Vgl. Meffert H., Marketing - Grundlagen marktorientierter, S. 847 
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Im Bezug zur Ausarbeitung eines Kommunikationskonzeptes zur Implementie-

rung eines kommunalen Klimaschutzkonzeptes bedeutet dies folgende konkrete 

Arbeitsschritte: 

• Etablierung der Corporate Identity bei regionalen als auch überregionalen 

Akteuren 

• Erzielung von hohen Erinnerungswerten durch kommunikative Maßnah-

men 

• Positionierung als klimafreundliche Gemeinde 

• Motivationseffekte für Klimaschutzmaßnahmen bei Akteuren 

 

3.1.3 Netzwerke 

Der Einsatz von Netzwerken, die in diesem Rahmen als Zusammenschluss ver-

schiedener Akteure mit einem gemeinsamen Ziel jedoch aus unterschiedlichen 

Beweggründen definiert werden kann, ist laut Heck zur Erschließung und optima-

len Nutzung vorhandener Potenziale notwendig. Zur Etablierung eines nachhalti-

gen Netzwerkes ist auch es mit Hilfe von Instrumenten der Kommunikation von 

Nöten, WIN-WIN-Plattformen für alle Beteiligten zu kreieren und diese Gegeben-

heiten auch zu kommunizieren.10 Das Aufgabenspektrum von Netzwerkteilneh-

mern kann hierbei von Abgaben eines monetären als auch in Sachmittel definier-

ten Mitgliedsbeitrages bis zu Arbeitsleistungen und dem Austausch von Informa-

tionen reichen.  

Aus dem Gebiet der Netzwerke kann die Untergruppe der Kooperationen ge-

nannt werden. Während Netzwerke eine Vielzahl unterschiedlicher Akteure bein-

haltet, wird der Begriff der Kooperation in diesem Kontext als Zusammenschluss 

von Akteuren oder Institutionen verwendet,11 wobei die Ausnutzung wirtschaftli-

cher Synergien im Vordergrund steht. Eine Kooperation im Rahmen von Kom-

munikationskonzepten stellt eine Medienkooperation zwischen einem Sender von 

Informationen und einem Informationsträger (z.B. Hörfunkstation) dar. Ein Ziel 

dieser Zusammenarbeit ist die kostenminimierte Verbreitung von Informationen 

auf Seiten des Kommunikators (Sender), während eine Imagepflege von Seiten 

des Kommunikationsträgers angestrebt wird.  

                                                

10 Vgl. Heck P., Ebenen von Stoffstrommanagement, Praxishandbuch Stoffstrommanagement, Strategien - 
Umsetzung - Anwendung in Unternehmen, Kommunen, Behörden., S. 27ff.  
11 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon, S. 2977 
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Für die Zielregion wird die Etablierung von Netzwerken und Kooperationen zur 

Generierung von Synergieeffekten empfohlen.  

 

3.2 Kommunikationsmaßnahmen above the line 

Dieser Begriff bezeichnet die klassischen Werbeformen, die vorrangig Massen-

medien darstellen und als Basismedien für eine Werbebotschaft gelten. Nachfol-

gend werden die Kommunikationsmedien näher beschrieben, die auch eine Ver-

wendung im integrierten Kommunikationskonzept finden.12  

 

3.2.1 Print 

Dies bezeichnet alle Werbebotschaften, die in gedruckter Form in entsprechen-

den Medien erscheinen. Diese Medien reichen von Flyern, Prospekten und Bro-

schüren bis hin zu Zeitungen und Zeitschriften. Die Übermittlung erfolgt rein visu-

ell.13 

 

Laut der Studie der Print Media Academy, Heidelberger Druckmaschinen AG und 

der Hochschule der Medien sowie dem Institut für Werbung und Marktkommuni-

kation Stuttgart zeichnet sich dieses Kommunikationsmedium durch eine Vielzahl 

von Vorteilen und Einsatzfeldern aus. So sind Printmedien omnipräsent, bewir-

ken jedoch kein Reaktanzverhalten bei der anvisierten Zielgruppe, da der Emp-

fänger der Werbebotschaft die Entscheidungsfreiheit behält, ob er das Medium 

nutzt. Darüber hinaus hat dieses Medium das beste Image im Bezug zu Seriosi-

tät und Informationssicherheit.14 Im Bezug zur Informationsüberlastung vom 

Empfänger der kommunikativen Botschaft erreichen Printmedien in Form von 

Zeitungen mit 92 Prozent als auch Zeitschriften mit 94 Prozent in Relation zu 

anderen Medien niedrige Werte. Der Grad der Informationsüberlastung gibt an, 

wie viel Prozent der dargebotenen Informationen eines Mediums vom Empfänger 

der kommunikativen Botschaft nicht wahrgenommen werden. Der durchschnittli-

                                                

12 Vgl. Poth L. G. / Poth Gudrun S., Gabler Kompakt Lexikon Marketing, S. 3 
13 Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/printwerbung.html,  
14 Vgl. http://www.printwirkt.de/fileadmin/pw_de/upload/images/gruende/3x3/downloads_pdf/pw-arg-
gesamt111104.pdf, Print wirkt, S. 27 
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che tägliche Medienkonsum von Zeitungen als auch Zeitschriften liegt laut Bruhn 

bei 46 Minuten für Zeitungen und 35 Minuten für Zeitschriften pro Tag.15 

 

3.2.2 Hörfunk 

Die Schaltung von Hörfunkspots könnte eine rasche Bekanntmachung von Infor-

mationen bewirken. Die Kommunikationsübermittlung an den Zuhörer erfolgt 

hierbei meist kurzfristig. Die Vorteile dieses Kommunikationsmediums liegen 

hierbei in niedrigen Produktionskosten und einem, im Vergleich zu konkurrieren-

den Medien, niedrigem Tausend-Kontakt-Preis. Der Tausend-Kontakt-Preis setzt 

den Preis einer Werbeschaltung in Relation zu 1.000 erreichten Kontakte eines 

Werbeträgers.16 Nachteilig bei diesem Kommunikationsinstrument ist jedoch die 

begrenzte Darstellungsmöglichkeit bei komplexen Werbebotschaften. Dies resul-

tiert aus der Tatsache, dass dieses Medium laut Meffert von einem Großteil der 

Bevölkerung lediglich unterschwellig aufgenommen wird.17 Somit eignet sich die-

ses Medium als flankierendes Werbeinstrument zur Übermittlung von einfachen 

Informationsinhalten. Die Informationsüberlastung ist bei diesem Medium, auch 

auf Grund einer unterschwelligen Informationsaufnahme, mit 99 Prozent sehr 

stark ausgeprägt. Die durchschnittliche Nutzungsdauer dieses Mediums ist je-

doch mit 167 Minuten am Tag sehr hoch.18 

 

3.2.3 Filmtheater 

Kinospots bieten eine gute örtliche und regionale Selektionsmöglichkeit bezüglich 

der anvisierten Zielgruppe und dienen vorranging zur Ansprache von jungen 

Zielgruppensegmenten bis 30 Jahren.19 Die Einteilung der Besucher in unter-

schiedlichen Alterscluster und die Bestätigung der oben genannten These wird 

mit folgender Abbildung näher ersichtlich. 

                                                

15 Vgl. Bruhn M, Kommunikationspolitik, Grundlagen der Unternehmenskommunikation ,S. 80 
16 Vgl. Schneider K., Werbung in Theorie und Praxis, S. 564 
17 Vgl. Meffert H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung, S. 720 
18 Vgl. Bruhn M., Kommunikationspolitik, Grundlagen der Unternehmenskommunikation, S. 80 
19 Vgl. Schneider K., Werbung in Theorie und Praxis, S. 539 
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Abbildung 4: Cluster Kinobesucher20 

 

Im Jahr 2010 konnten bundesweit über 126 Millionen Kinobesucher identifiziert 

werden. Die vorliegende Publikation der Filmförderungsanstalt gibt hierbei Aus-

kunft über Geschlecht als auch Alter der Besucher. Da für die vorliegende Ausar-

beitung keine Differenzierung bzgl. des Geschlechts erfolgt, wird der Fokus auf 

die Altersverteilung gelegt. Auf Basis der Gesamtbesucherzahlen sind knapp 25 

Prozent der Besucher zwischen zehn und 19 Jahren. Über ein Viertel der Besu-

cher befinden sich in einem Altersradius von 20 bis 29 Jahren. Die verbleibenden 

50 Prozent der Besucher verteilen sich auf eine Altersspanne von 30 bis 60+ 

Jahren.  

Das Filmtheater als Kommunikationsträger hat laut Meffert zwar lediglich eine 

niedrige kommunikative Reichweite, kann dafür aber im Gegenzug eine hohe 

Kontaktintensität erzielen.21 Die Kontaktintensität beschreibt in diesem Kontext 

                                                

20 Quelle: Filmförderungsanstalt, http://www.ffa.de/downloads/publikationen/kinobesucher_2010.pdf, S. 10, 
Stand 14.11.2011 
21 Vgl. Meffert H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung, S. 720 
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das „Maß an Stärke, mit der eine Werbebotschaft von Konsumenten wahrge-

nommen wird“.22  

 

3.3 Kommunikationsmaßnahmen below the line 

Die Kommunikationsmaßnahmen below the line bezeichnen Maßnahmen von 

Institutionen, die nicht den klassischen Massenmedien zugeordnet werden kön-

nen.23 Nachfolgend werden die Kommunikationsmedien näher beschrieben, die 

auch eine Verwendung im integrierten Kommunikationskonzept finden.  

 

3.3.1 Außenwerbung 

Der Bereich der Außenwerbung kann in stationäre und bewegliche Außenwer-

bung unterschieden werden. Während stationäre Außenwerbung Plakate, Spezi-

alstellen und elektronische Anzeigen einschließt, versteht man unter der bewegli-

chen Außenwerbung beispielsweise Verkehrsmittelwerbung.24 

Die Wirksamkeit von Außenwerbung ist im erheblichen Maße von der gewählten 

Form und der Standortqualität abhängig. Außenwerbung eignet sich im besonde-

ren Maße zur Vermittlung von Kurzinformationen und zur Erinnerungswerbung 

als flankierende Werbemaßnahme. Die Vorteile dieser Werbeform liegen in einer 

hohen Reichweite als auch in einer hohen Aufmerksamkeitswirkung bei werbe-

wirksamer Gestaltung, sprich einer hohen Kontaktintensität. Auch diese Werbe-

form wird als wenig störend vom Rezipienten wahrgenommen, was die Gefahr 

einer Reaktanz minimiert. Der Begriff Reaktanz bezeichnet in diesem Kontext ein 

Abwehrverhalten gegen eine subjektiv empfundene Bedrohung oder eine tat-

sächliche Beschränkung einer individuellen Verhaltensfreiheit.25 

 

3.3.2 Public Relations (PR) 

Öffentlichkeitsarbeit umfasst die planmäßigen zu gestaltenden Beziehungen zwi-

schen der Institution und der nach Anspruchsgruppen gegliederten Öffentlichkeit. 

                                                

22 Vgl. Poth L. G. / Poth G. S., Gabler Kompakt-Lexikon, S. 243 
23 Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/below-the-line-kommunikation.html, Stand: 06.07.2011 
24 Vgl. Schneider K., Werbung in Theorie und Praxis, S. 547 
25 Vgl. Poth L. G. / Poth G. S., Gabler Kompakt Lexikon Marketing, S. 428 
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Der Fokus dieser Kommunikationsform liegt in der Information der internen und 

externen Öffentlichkeit und somit in der Schaffung einer Vertrauensgrundlage.26 

Das Leitmotiv der Öffentlichkeitsarbeit „Tue Gutes und sprich darüber“ unterteilt 

sich in unterschiedliche Funktionsbereiche, die von Seiten des Senders der 

kommunikativen Botschaft verwendet werden können. Neben einer Informations-

funktion kann hierbei die Kontakt-, als auch Image- und Stabilisierungsfunktion 

hervorgehoben werden. Während die Informationsfunktion die reine Informati-

onsstreuung an innere (z.B. Mitarbeiter) als auch äußere (z.B. Bevölkerung) Ak-

teure verfolgt, besteht die Aufgabe der Kontaktfunktion in einem Aufbau als auch 

Ausbau von Netzwerken zwischen Institution und relevanten Akteuren. Die Etab-

lierung eines positiven Images bei relevanten Akteuren durch eine gezielte Öf-

fentlichkeitsarbeit ist Aufgabe der Imagefunktion. Die Erhaltung des aufgebauten 

Images, auch bei eventuell negativen Ereignissen, soll durch die Stabilisierungs-

funktion gewährleistet werden.27 Da sich PR einer Vielzahl von unterschiedlichen 

Medien bedienen kann, ist eine Kategorisierung bzgl. Informationsüberlastung 

nicht möglich.  

 

3.3.3 Sponsoring  

Der Begriff Sponsoring bezeichnet die geplante Bereitstellung von finanziellen 

Ressourcen oder Sachleistungen mit der Zielsetzung eines Imagetransfers um 

kommunikative Ziele zu erreichen. Diese Art der Kommunikation eignet sich für 

die langfristige strategische Vernetzung mit einem Gesponserten, um einen Ima-

getransfer sowie die Verbreitung einer Werbebotschaft herbeizuführen.28 Dabei 

werden die Zielprioritäten, die mit der Durchführung von Sponsoringmaßnahmen 

verknüpft werden können, auf eine Steigerung des Bekanntheitsgrades als auch 

auf Imagepflege gelegt.29 Der Einsatz von Sponsoringmaßnahmen sollte als flan-

kierendes Kommunikationsinstrument im Rahmen des Media-Mixes erfolgen. 

 

                                                

26 Vgl. Meffert H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung, S. 684 
27 Vgl. Meffert H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung, S. 724 
28 Vgl. Schneider K., Werbung in Theorie und Praxis, S. 318 
29 Vgl. Meffert H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung, S. 732 
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3.3.4 Direktmarketing / Direktkommunikation 

Unter Direktkommunikation versteht man alle Kommunikationsaktivitäten, bei 

denen die beabsichtigte Beeinflussungswirkung in direktem Kontakt zum Konsu-

menten erfolgt und eine Interaktion zwischen dem Sender und Empfänger er-

möglicht wird.30 

Direktmarketing minimiert Streuverluste durch die Möglichkeit einer Fokussierung 

auf Zielgruppen oder Zielgruppensegmente. Durch die persönliche Ansprache 

können auch komplexe Inhalte übermittelt werden. Die Ansprache kann mit Hilfe 

unterschiedlicher Kommunikationsmedien erfolgen. So eignen sich beispielswei-

se Print- als auch Onlinemedien in Form von Mailings sowie persönliche Gesprä-

che als Instrumente des Direktmarketings. Der Vorteil der direkten Akteurskom-

munikation liegt hierbei in der Möglichkeit, den Erfolg und Misserfolg der Maß-

nahme direkt mess- und sichtbar zu machen. So dienen beispielsweise Rück-

laufzahlen von Mailings als wichtiger Indikator. Die Auswahl der im Zuge des 

Direktmarketings verwendeten Kommunikationsmedien sollte hierbei unter Be-

rücksichtigung einer Kosten-Nutzen-Kalkulation erfolgen. So kann direkte Kom-

munikation im Rahmen von persönlichen Gesprächen eine höhere Kontaktinten-

sität erreichen als beispielsweise die direkte Ansprache von Akteuren mit Hilfe 

von E-Mails. 

 

3.3.5 Eventmarketing 

Der Begriff Eventmarketing bezeichnet die Inszenierung von erlebnisorientierten 

als auch markenbezogenen Ereignissen mit der Zielsetzung, einen Aktivierungs-

prozess mittels emotionaler und physischer Reize durch die Integration relevan-

ter Akteure zu erreichen. 31  

Die kommunikativen Ziele des Event-Marketings liegen in einer Präsentation der 

Werbebotschaft in einer erlebnisorientierten Form, wobei die aktive Ansprache 

der Zielgruppe eine positive Imagebeeinflussung und letztendlich eine Aktivie-

rung herbeiführen möchte. Durch eine Erlebniskommunikation soll in diesem 

Kontext in Folge von positiven Markenerlebnissen das Verhalten von Zielgrup-

pensegmenten beeinflusst werden. Neben Veranstaltungen bietet sich unter an-

derem die Etablierung von Erlebniswelten in Form von Best-Practice-Beispielen 
                                                

30 Vgl. Meffert H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung, S. 743 
31 Vgl. Meffert H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung, S. 737 
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an, um natürliche als auch psychologische Restriktionen von Seiten potentieller 

Akteure präventiv zu begegnen.  

Die Kontaktintensität von Eventmarketing ist als besonders hoch einzustufen, da 

durch eine Emotionalisierung von anvisierten Zielgruppen die Vermittlung von 

Werbebotschaften in das Erlebte integriert werden kann. Das Medium Eventmar-

keting benötigt jedoch zu einem wirkungsoptimalen Einsatz eine Vielzahl von 

weiteren Medien, die flankierend zu einem Event eingesetzt werden müssen. So 

beispielsweise das Instrument der Öffentlichkeitsarbeit zur Publikation der ange-

strebten Maßnahme und zur Akquise von teilnehmenden Akteursgruppen.32  

3.3.6 Guerillamarketing 

Die Taktik des Guerillamarketing liegt in einer unkonventionellen kommunikativen 

Umsetzung einer Werbebotschaft begründet. Durch einen hervorgerufenen Über-

raschungseffekt soll eine hohe Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe erzeugt wer-

den. Der Vorteil dieser Werbeform liegt in einer hohen Kommunikationsreichweite 

als auch Kontaktintensität. Der Einsatz dieser Maßnahme wird zur kurzfristigen 

Erhöhung der Markenbekanntheit bei anvisierten Zielgruppen empfohlen.  

 

3.3.7 Online-Medien 

Der Begriff Online-Medien, der alle Medien bezeichnet die Folge einer Daten-

übertragung über ein Datensystem sind,33 beinhaltet eine Vielzahl von Kommuni-

kationsformen. In dieser Ausarbeitung wird der Fokus auf die Medien gelegt, die 

im Rahmen der Intra-Media-Selektion für das Kommunikationskonzept Verwen-

dung finden. Unter der Intra-Media-Selektion versteht man den Vergleich von 

Kommunikationsmedien, die einer Medienkategorie zugeordnet werden kön-

nen.34 Online-Medien eignen sich als flankierendes Kommunikationsinstrument, 

wobei die Übermittlung von Informationen fokussiert werden sollte. Da Online-

Medien Kommunikationsinstrumente darstellen, die abhängig vom aktiven Aufru-

fen seitens der Nutzer sind, ist die Kombination mit weiteren Kommunikations-

maßnahmen notwendig, um das Online-Angebot an Informationen publizieren zu 

können.  

                                                

32 Vgl. Littich M. / Zimmermann L., Erlebniskommunikation - Vermittlung emotionalen Zusatznutzens, Marketing 
Review St. Gallen, S. 26ff.  
33 Vgl. Poth, L. G. / Poth G. S., Gabler Kompakt Lexikon Marketing, S. 359 
34 Vgl. Poth, L. G. / Poth G. S., Gabler Kompakt Lexikon Marketing, S. 206 
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Internetportale 

Der Einsatz von Internetportalen, der laut Emrich als „besonders gestalteter Zu-

gang zu einem virtuellen, abstrakten Raum, zu Daten, Expertisen und Anwen-

dungen“35 definiert werden kann, ist auf Grund der Vorteile ein wichtiges Medium 

im Rahmen der Mediaplanung.  

Dabei besteht bei Internetportalen die Möglichkeit, neben der Vermittlung von 

Informationen eine interaktive Einbindung des Nutzers zu realisieren. So eignen 

sich neben integrierten Programmen und Anwendungen auch Bewertungsinstru-

mente wie beispielsweise Foren. Der Vorteil von Internetportalen liegt in einem 

hohen Involvement von Seiten der Nutzer, das in einem aktiven Aufrufen einer 

Internetpräsenz begründet liegt. Der Begriff beschreibt in diesem Zusammen-

hang ein Engagement, mit dem ein Akteur in einem emotionalen Zusammenhang 

zu einem Gegenstand oder Aktivität steht. Dabei ist dieses Involvement unter 

anderem ein entscheidender Faktor für die Aufnahmebereitschaft von Informatio-

nen.36  

Der Vorteil in der Nutzung dieses Mediums liegt in der Möglichkeit, Inhalte jeder-

zeit aktualisieren zu können und in einer zeitlichen als auch örtlich unbegrenzten 

Verfügbarkeit.37 Durch die Verwendung von Online-Medien wird Akteuren die 

Nutzung der dargebotenen Informationen zur freien Entscheidung angeboten. 

Somit wird die Gefahr einer Reaktanz von Seiten der Empfänger der kommunika-

tiven Botschaft minimiert, da dieser die Entscheidungsfreiheit einer Nutzung die-

ser Medien behält. 

Die Kontaktintensität dieses Mediums kann unter Voraussetzung einer werbe-

wirksamen Gestaltung als auch einer benutzerfreundlichen Bedienoberfläche als 

hoch eingestuft werden. 

 

Social-Media 

Die Etablierung sozialer Medien, wie beispielsweise Blogs oder soziale Netzwer-

ke, führen zu einer Veränderung des medialen Nutzerverhaltens. Die Ausweitung 

der Kommunikationskanäle auf Social-Media-Instrumente, die als Formen der 

virtuellen Mundpropaganda verstanden werden können,38 sollte einen elementa-

                                                

35 Vgl. Emrich C., Multichannel Management - Gestaltung einer multioptionalen Medienkommunikation, S. 207f.  
36 Vgl. Poth L. G. / Poth G. S., Gabler Kompakt Lexikon Marketing, S. 208 
37 Vgl. Schneider K., Werbung in Theorie und Praxis,S. 410f.  
38 Vgl. Weinberg T., Social Media Marketing - Strategie für Twitter, Facebook & Co., S. 4f. 
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ren Bestandteil im Maßnahmenkatalog darstellen. Neben der steigenden Nut-

zung dieser Medien von Seiten neuer Zielgruppensegmente können so auch ver-

tiefte Sender-Empfänger-Beziehungen generiert werden. Online-Communities 

bieten neuartige Kommunikationswege, die in Relation zu den bisherigen Kom-

munikationsmodellen (vgl. Kapitel 4.1) neue Strukturen aufweisen. So bieten die-

se Plattformen den Akteuren neben einer passiven Rolle als Empfänger der 

Kommunikation die Möglichkeit einer Partizipation. Denn durch die Möglichkeit 

der Interaktion entwickeln Akteure sich zu aktiven Kommunikatoren die Informati-

onen sammeln, bearbeiten, bewerten und weiter publizieren.39 So besteht die 

Möglichkeit einer Interaktion nicht nur zwischen den Akteuren Sender und Emp-

fänger, sondern auch zwischen den Empfängern untereinander. Diese Art der 

Kommunikation kann sehr hohe Reichweiten erzielen, wobei jedoch die Art der 

Interaktion zwischen den Empfängern der Werbebotschaft von Seiten des Sen-

ders keiner Kontrolle obliegt.40  

 

Videokanäle 

Die Etablierung eines Video-Kanals zur Speicherung von visuellen Medien und 

dem Angebot an Nutzer eines uneingeschränkten Zugriffs auf diese Daten ist ein 

effizientes Mittel zur Steigerung der Markenbekanntheit.  

 

Abbildung 5: Steigerung der Markenbekanntheit von Videokanälen in Relation zu klassischen Me-

dien 

 

                                                

39 Vgl.. Schneider K., Marketing Review St. Gallen, 5/2010, S. 22 ff. 
40 Vgl. Kotler P. / Jain D. C. / Maesincee S., Marketing der Zukunft, S. 170ff.  
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Vorteile dieses Mediums sind eine hohe Kontaktreichweite. Abhängig von der 

Tonality des dargebotenen Materials ist die Höhe der Kontaktintensität.  

 

3.3.8 Sonstige Kommunikationsinstrumente 

 

Wettbewerbe 

Wettbewerbe, die über eine Vielzahl von Medien (z.B. Online-Medien) durchführ-

bar sind, sollten Bestandteil des Marketing-Mixes des Kommunikationskonzeptes 

darstellen. Der Vorteil dieses Kommunikationsinstrumentes liegt in der potentiell 

hohen Kontaktintensität, da je nach daraus resultierendem Nutzen eine Vielzahl 

von Akteuren aktiviert werden können. Durch eine Kombination eines Wettbe-

werbes mit der Implementierung einer Marke können Bekanntheitsgrad als auch 

Image positiv beeinflusst werden. Durch eine Doppelintegration von Akteuren als 

Teilnehmer sowie auch als Bewertungsorgan kann in diesem Kontext eine stär-

kere Identifikation mit den vorgegebenen Kommunikationszielen erreicht werden. 
41 

 

 

                                                

41 Hutter K., Ideenwettbewerbe als innovatives Marketingbindungsinstrument, Marketing Review Sankt Gallen, 
4/2010, S. 26 


