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DATEN ZUR UNTERSUCHUNG

Ziel der Untersuchung:

Durchfiihrung:

Auftraggeber:

Grundgesamtheit

Zielpersonen/
StichprobengroBe:

Durchfiihrung der vierten Messung und
abschlieBende Analyse zur Evaluierung
der ,Effizienzkampagne® der Initiative
EnergieEffizienz

forsa.
Gesellschaft fiir Sozialforschung und
statistische Analysen mbH

dena - Deutsche Energie-Agentur GmbH

Bevdlkerungsbefragungen:

die in Privathaushalten lebende deutsch-
sprachige Bevolkerung der Bundesrepublik
Deutschland ab 16 Jahren, bundesweit re-
prasentativ

Hiandlerbefragung:
Elektro- und Elektronikhindler, die an der
Effizienzkampagne teilnehmen

Handlungsfeld Stand-by:
1.000 Personen der Grundgesamtheit

Handlungsfeld Beleuchtung:

1.000 Beleuchtungs-Entscheider: Die Per-
son im Haushalt, die fiir das Thema Be-
leuchtung und den Kauf von Beleuch-
tungsmitteln zustindig ist

Handlungsfeld Weie Ware:

1.000 WeiBe-Ware-Entscheider: Die Per-
son im Haushalt, die tiber die Anschaf-
fung von groBen elektrischen Haushalts-
geriten entscheidet

Hiandlerbefragung:

200 Hindler, die an der Effizienzkampag-
ne teilnehmen; Verkaufsleiter oder sonsti-
ge zustindige Person im Unternehmen



Auswahlverfahren bzw.
Auswahlgrundlage:

Erhebungsmethode:

Erhebungszeitraum:

Gewichtung:

Statistische Fehlertoleranz:
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Bevodlkerungsbefragungen:
mehrstufige systematische Zufallsauswahl

Hiandlerbefragung:

Zufallsauswahl aus insgesamt 1.229 Ad-
ressen von Hiandlern, die an der Effizienz-
Kampagne teilnehmen. Die Adressdatei
wurde von der Kampagnenleitung (dena)
zur Verfligung gestellt.

Computergestiitzte Telefoninterviews
(C.A.T.1) anhand je eines strukturierten
Fragebogens pro Themenfeld zur Bevolke-
rungsbefragung sowie je eines strukturier-
ten Fragebogens pro Themenfeld zur
Hiandlerbefragung.

1. Erhebungswelle: Mai 2003

2. Erhebungswelle: Oktober bis
Dezember 2003

3. Erhebungswelle: Mai 2004

4. Erhebungswelle: Oktober bis
Dezember 2004

Erhebungszeiten fiir die 4. Welle im
Detail:

Handlungsfeld Stand-by:
24. November bis 22. Dezember 2004

Handlungsfeld Beleuchtung:
19. November bis 22. Dezember 2004

Handlungsfeld Weie Ware:
10. November bis 22. Dezember 2004

Hiandlerbefragung:
4. bis 8. Oktober 2004

Befragung zum Handlungsfeld Stand-by:
nach Alter und Geschlecht

Bevdlkerungsbefragungen:
+/- 3 Prozentpunkte
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Vorbemerkung

Der vorliegende Bericht enthélt die zentralen Ergebnisse der vierten Be-
fragungswelle zur Evaluierung der Kampagne der Initiative EnergieEffi-
zienz (kurz: ,Effizienzkampagne*), die im Oktober 2002 bundesweit an-
gelaufen ist.

Die Effizienzkampagne setzt sich fiir eine effiziente Stromnutzung in
privaten Haushalten ein. Ziel der Kampagne ist es, durch eine Senkung
des Stromverbrauchs im Privatsektor die CO,-Emissionen zu reduzieren
und dadurch zur Erreichung der Klimaschutzziele der Bundesrepublik
Deutschland beizutragen. GemiB den Einsatzbereichen elektrischer Ener-
gie im Haushalt gliedert sich die Kampagne in die drei Handlungsfelder
~Stand-by*, ,Beleuchtung® und ,Weile Ware“. Hauptzielgruppe des
Handlungsfeldes ,,Stand-by* sind alle Verbraucher, im Handlungsfeld
~Beleuchtung” sind es vorrangig die Personen im Haushalt, die fiir das
Thema Beleuchtung und den Kauf von Beleuchtungsmitteln zustindig
sind und im Handlungsfeld ,Weie Ware* werden in erster Linie Perso-
nen angesprochen, die tiber die Anschaffung von groBen elektrischen
Haushaltsgeriten entscheiden bzw. diese nutzen.

Projektbegleitend wird eine Kampagnenevaluation durchgefiihrt, mit der
forsa. Gesellschaft fiir Sozialforschung und statistische Analysen betraut
ist. Ein Hauptziel dieser Evaluation ist es, die Kampagnenwahrnehmung
sowie die Kampagnenwirkung auf den Informationsstand, die Einstel-
lungen und die Verhaltensgewohnheiten der Kampagnen-Zielgruppen im
Zeitverlauf zu messen und zu bewerten, um Erfolge der auf Motivation
und Information ausgerichteten Kampagne aufzuzeigen bzw. mégliche
Hemmnisse bei der Werbung fiir energieeffizientes Verhalten zu analy-
sieren. Dazu wurde - separat fiir jedes der drei Handlungsfelder und im
halbjahrlichen Abstand - jeweils eine reprisentative Stichprobe der drei
relevanten Verbraucherzielgruppen telefonisch befragt. Zusétzlich wurde
auch eine zufillig ausgewéhlte Stichprobe der in die Kampagne einge-
bundenen Elektro- und Elektronik-Héndler in die Befragung einbezogen.

Die vorliegenden Ergebnisse der vierten Erhebungswelle erlauben einen
Zeitvergleich beziiglich des gemessenen Wissensstands, der Einstellun-
gen und Verhaltensgewohnheiten der Verbraucher zum Thema Energie-
effizienz in den drei Handlungsfeldern seit Beginn der Befragungen im
Mai 2003.
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In der Regel werden die aktuellen Ergebnisse im Zeitvergleich zur ersten
Befragung vom Mai 2003 dargestellt. Bei zentralen Fragen wurden die
Grafiken um die Werte der zweiten Befragung vom Oktober/Dezember
2003 und der dritten Befragung von Mai 2004 erginzt, so dass die je-
weilige Entwicklung im Zeitverlauf ersichtlich wird.

Bei den Ergebnissen der Hindlerbefragung ist zu beachten, dass der Fra-
genkomplex zum Handlungsfeld ,WeiBe Ware* erst ab der zweiten
Hiandlerbefragung vom Oktober 2003 enthalten war, da dieser Kampag-
nenteil spéter startete und die Hindler zum Zeitpunkt der ersten Befra-
gungswelle dazu noch keine Informationen und kein Material erhalten
hatten.
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Zusammenfassung

Insgesamt zeigt sich, dass sowohl die allgemeine Erinnerung der
Verbraucher an das Thema ,Energieeffizienz* als auch die konkrete
Kampagnenbekanntheit seit der ersten Erhebungswelle vom Mai 2003
langsam aber kontinuierlich und signifikant zugenommen haben. Auch
unter den Hindlern lasst sich ein signifikanter Anstieg der Kampagnen-
wahrnehmung feststellen: Fast jedem zweiten Héndler ist die Effizienz-
kampagne auch auBerhalb seines direkten Kontaktes zur Initiative Ener-
gieEffizienz aufgefallen; damit liegt das aktuelle Ergebnis 17 Prozent-
punkte tiber dem der Nullmessung.

Auf Ebene der drei Handlungsfelder lassen sich aus den Verbraucherbe-
fragungen folgende zentrale Ergebnisse ablesen: Die bereits in der vo-
rangegangenen Erhebungswelle nachgewiesenen Verbesserungen des
Wissensstandes der Verbraucher im Handlungsfeld ,Weie Ware* - vor
allem in punkto Bekanntheit und Wertschitzung des ,EU-Labels“ und
der damit verbundenen Energieverbrauchsklassen A-G sowie der Unter-
schiede innerhalb der Effizienzklasse A - nehmen in der vierten Welle
weiter zu. Hinzu kommen jetzt noch weitere, z.B. kaufrelevante Aspekte
wie die gestiegene Beachtung des Energieverbrauchs beim Neukauf von
WeiBer Ware.

Auch im Handlungsfeld , Stand-by* lassen sich nun in der vierten Welle
signifikante Verdnderungen nachweisen. Auf Informationsebene z.B. die
starkere Prioritdt des Themas ,echter Aus-Schalter am Gerit* und ,Ener-
gieverbrauch® in der Kaufvorbereitungsphase fiir Braune Ware sowie
dazu korrespondierend ein signifikanter Riickgang der Einstufung von
Stand-by-Verlusten als ,,vernachlissigbar®. Auf Handlungsebene lasst
sich eine Zunahme bei der Ausstattung der Haushalte mit schaltbaren
Steckdosenleisten feststellen, die auch verstarkt zum ,richtig Ausschal-
ten® genutzt werden.

Die Tendenzen, die sich im Handlungsfeld ,Beleuchtung” in der dritten
Welle abzuzeichnen begannen, verstirken sich ebenfalls: So gewinnt z.B.
die Relevanz des Themas ,niedriger Stromverbrauch®, der durch eine
~gute Energieverbrauchsklasse® einer Lampe signalisiert wird, beim
Verbraucher weiter an Boden. Auf Handlungsebene kann im Zeitver-
gleich zur Erstbefragung vom Mai 2003 bei der Nutzung von Energie-
sparlampen in allen vier erhobenen Dimensionen ein leichter - wenn
auch noch nicht signifikanter - Zuwachs verbucht werden: Gestiegen ist
sowohl der Anteil der Haushalte, die tiberhaupt Energiesparlampen nut-
zen, die Anzahl der durchschnittlich eingesetzten ESL pro Haushalt, der
Anteil der Haushalte, die in letzter Zeit ESL gekauft haben und auch die

3
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Anzahl der durchschnittlich neu gekauften ESL. Bei Nicht-Nutzern lasst
sich zudem eine signifikant hohere Bereitschaft feststellen, ESL zukiinf-
tig einzusetzen.

Die aktuellen Ergebnisse der separat durchgefiihrten Handlerbefragung
dokumentieren die Wertschitzung der Materialien, die von der Initiative
EnergieEffizienz bereitgestellt werden: Gut die Halfte dieser PoS-
Materialien werden von der weit iiberwiegenden Mehrheit ihrer Kenner
als niitzlich eingestuft - allen voran die Broschiiren. Jeweils rund zwei
Drittel der Handler sagen auBBerdem, dass ihnen die Materialien Unter-
stlitzung fiir die Verkaufsgesprache mit den Kunden bieten. Auch diese
Bewertungen sind im Zeitvergleich tiberdurchschnittlich. Weiterhin mei-
nen zwolf Prozent der Hiandler, dass die Kampagne zusitzlichen Umsatz
generiert und zehn Prozent sind der Ansicht, dass diese mehr Kunden in
ihr Geschift bringt.

Zusitzlich werden die positiven Entwicklungen, die sich aus den
Verbraucherbefragungen ablesen lassen, durch die Hindlerbefragung
untermauert. So lédsst sich im Handlungsfeld ,,WeiBe Ware* auch seitens
der Hindler eine nochmalige Steigerung ihrer Wertschitzung des EU-
Labels feststellen, die mit einer konsequenten Kennzeichnung ihrer zum
Verkauf ausgestellten Gerite einhergeht. Die von den Héndlern berichte-
te Nachfragesteigerung bei WeiBe-Ware-Geriten der Effizienzklasse A
bleibt stabil auf hohem Niveau.

Die am Handlungsfeld ,Stand-by*“ teilnehmenden Handler berichten so-
wohl von einer Steigerung der Kundennachfragen zum Thema Stand-by,
als auch von mehr eigeninitiativer Beratung dazu sowie - auf Hand-
lungsebene - von einer vermehrten Nachfrage der Kunden nach schalt-
baren Steckdosenleisten. Zusitzlich nimmt auch die Sensibilisierung der
Hindler selbst fiir dieses Thema zu: Sie denken bei ,Stand-by-
Verbrauch® in zunehmendem Mafe an die mit einem dauerhaften Betrieb
von Geriten im Stand-by-Modus verbundene Energieverschwendung
und die Relevanz der Energiekosten. Dazu korrespondierend steigt auch
ihre Einschitzung der Stand-by-Kosten als ,bedeutend® deutlich an: Der
Anteil der Hindler, die den Stand-by-Betrieb fiir eine kostenintensive
Funktion halten, ist seit Mai 2003 signifikant um 20 Prozentpunkte auf
nunmehr 87 Prozent gestiegen.

Auch im Handlungsfeld Beleuchtung werden die Verbraucherergebnisse
durch die Wahrnehmung der Hindler gestiitzt, die von einem gestiege-
nen Beratungswunsch ihrer Kunden zu Energiesparlampen berichten und
dazu auch selbst haufiger eigeninitiativ beraten. Die von den Héandlern
festgestellte Nachfragesteigerung bei Energiesparlampen deckt sich
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ebenfalls mit den Ergebnissen der Verbraucherbefragung.

Insgesamt lassen sich damit im Zeitvergleich zum Mai 2003 bei den
Verbrauchern in allen drei Handlungsfeldern sowohl auf Einstellungs-
als auch auf Handlungsebene positive Verdnderungen feststellen, die z.T.
signifikant sind. Die Ergebnisse der separat durchgefiihrten vierten Be-
fragung der teilnehmenden Héandler unterstiitzen diese zentralen Befunde
und unterstreichen die Richtigkeit des Multiplikatorenansatzes. Zusitz-
lich dokumentieren sie auch den Lerneffekt fiir die Handler selbst und
deren positive Resonanz auf die zur Verfiigung gestellten Materialien,
die Unterstiitzung bei der Verbraucherberatung geben und den Umsatz
positiv beeinflussen.

Vor dem Hintergrund dieser positiven Entwicklungen und der Tatsache,
dass sich grundlegende Einstellungen und Verhaltensweisen der Biirger
nur sehr langsam 4dndern, sollte die Kampagne Initiative EnergieEffizienz
fortgefiihrt werden, um das aufgebaute Beratungsnetzwerk weiter aus-
bauen und die Lerneffekte bei Verbrauchern und Héindlern sichern und
weiter steigern zu kénnen.
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1. Informationsquellen und Einkaufstitten
1.1 Informationsquellen beim Neukauf von Geriten

Separat fiir vier verschiedene Geritearten — Fernseher, PC, Kiihlschrank
und Waschmaschine - sind nachfolgend die Informationsquellen darge-
stellt, die von den Verbrauchern vor einem geplanten Neukauf des jewei-
ligen Gerites genutzt werden. Zu den Informationsquellen befragt wur-
den nur diejenigen Personen, die in ihrem Haushalt iiber das entspre-
chende Gerit verfiigen oder dessen Anschaffung in nédchster Zeit planen.
Die Ergebnisse der ersten Befragung vom Mai 2003 kénnen anhand der
Linien im Diagramm abgelesen werden. Diese Gegeniiberstellung der
Ergebnisse im Zeitvergleich zeigt, dass in der Nutzung von Informati-
onsquellen in den vergangenen 1,5 Jahren zwar keine grundlegende
Verinderung stattgefunden hat - es wird aber auch deutlich, dass die
Bedeutung des Internets als Informationsquelle beim Geriatekauf zuge-
nommen hat.

Zur Vorbereitung der Kaufentscheidung fiir Produkte aus den Bereichen
Weille und Braune Ware werden weitgehend dieselben Quellen genutzt.
Wie bereits in der Nullmessung festgestellt wurde, steht hier die Bera-
tung am Point of Sale an oberster Stelle. An zweiter Stelle folgen Print-
materialien wie Zeitungsbeilagen sowie Anzeigen oder Berichte in Ta-
geszeitungen und Zeitschriften, die jeweils auch noch fiir die Mehrheit
der Verbraucher zur Orientierung vor dem Kauf eine wichtige Rolle spie-
len.

Informationsquellen beim Neukauf von Geraten (gestiitzt)

73
Beratung durch 59 Fachzeitschriften/
Fachverkaufer 73 Testhefte 44
73 44
2

Beilagen, Anzeigen
oder Berichte in Internet
Zeitungen/Zeitschriften
58 | 5.
Freunde/Bekannte 14 w4 69 Schaufensterauslagen
45
47 6
Prospekte 4 52 Fernsehen/Radio 2
54

B Fernseher m PC Kihlschrank Waschmaschine —— 1. Welle

Basis: Geréat vorhanden/Anschaffung geplant (SB: C1a/C1b, WW: C1a/C1b), Mehrfachnennungen méglich
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.5 01/05 B
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Beim PC hingegen verschieben sich die Prioritdten. Vor dem Kauf eines
PCs lassen sich die Verbraucher vor allem von Freunden und Bekannten
beraten. Dies hdngt nicht zuletzt mit der héheren Komplexitit des Pro-
duktes zusammen: Im Gegensatz zum Fernseher oder zu groBen Haus-
haltsgeriten ist der Nutzen bzw. die Notwendigkeit einzelner Funktionen
oder Ausstattungsmerkmale des PCs fiir Konsumenten nur schwer iiber-
schaubar. Sie vertrauen daher eher dem Urteil nahestehender Personen
als der eher verkaufsorientierten Beratung eines Fachverkdufers. Auch
auf Fachzeitschriften und Testhefte greifen die PC-Kaufer tiberdurch-
schnittlich haufig zuriick.
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1.2 Bevorzugte Einkaufstitten beim Neukauf von Geriten

Neben den Informationsquellen wurden - fiir die gleichen Geritearten
plus zusitzlich Energiesparlampen - auch die von den Verbrauchern
bevorzugten Einkaufsstitten ermittelt. Dargestellt ist pro Einkaufsstitte
jeweils der Anteil derjenigen, die das entsprechende Gerit dort bevorzugt
kaufen bzw. kaufen wiirden. Befragt wurden wieder nur Personen, die
iiber das jeweilige Geréit im Haushalt verfiigen oder dessen Anschaffung
planen.

Der Fachhandel ist nach wie vor die am hiufigsten genutzte Einkaufs-
stitte, wenn es um elektrische bzw. elektronische Gerite wie Fernseher,
PC, Kiihlschrank oder Waschmaschine geht - gefolgt von den Fachmérk-
ten, die an zweiter Stelle der Beliebtheitsskala rangieren. Speziell bei PCs
spielen auch Discounter eine zunehmend wichtigere Rolle — hier schla-
gen sich offensichtlich die Verkaufsaktionen von Aldi, Lidl etc. nieder.

Bevorzugte Einkaufsstatten der Verbraucher (offen)

58 1
Elektro- oder _ 52 3
Elektronik-Fachgeschaft e Internet %& g
18 18
e
Elektro- oder . -
Elektronik-Fachmarkt 3 Kuchenspezialist By 10
10 #7344
11
) i 18 ;
Discountmarkt ) 45 Mébelhaus 4{ i
18 11 w5

8 14
Kaufhaus E%11; Baumarkt
9 ¢12 52 55
2 &
Versandhandel B\‘lg Supermarkt

B Fernseher m PC Kihlschrank Waschmaschine Energiesparlampen —— 1. Welle
Basis: Gerat vorhanden/Anschaffung geplant (SB: C2a/C2b, B: C1, WW: C2a, C2b), Mehrfachnennungen mdglich

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.6 01/05 Bii

Betrachtet man die beiden hauptsiachlich genutzten Einkaufsstétten —
Fachgeschift und Fachmarkt - separat nach Altersgruppen, so zeigt sich
wieder das schon in den ersten drei Befragungswellen beobachtete stark
unterschiedliche Einkaufsverhalten. Die Jiingeren bevorzugen den Fach-
markt, dltere Verbraucher hingegen das Fachgeschift: In der Gruppe der
16- bis 29-Jihrigen ist beim ,Fernseher der Anteil der Fachmarkt-
Kéufer fast doppelt so groB wie in der Gruppe der tiber 59-Jédhrigen. Fiir
den Kauf eines Kiihlschranks suchen 54 Prozent der 16- bis 29-Jidhrigen,
aber nur 32 Prozent der {iber 59-Jiahrigen einen Fachmarkt auf. Diese
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Differenzen sind mdéglicherweise auch auf ein unterschiedliches Informa-
tionsverhalten der Altersgruppen zuriickzufiihren: Altere legen etwas
groBeren Wert auf eine personliche Beratung am PoS, die im Fachge-
schift stirker angeboten wird.

Wihrend das Internet als Informationsmedium fiir die betreffenden
Geritearten bereits in erheblichem Umfang genutzt wird, spielt es als
Einkaufstiatte noch keine nennenswerte Rolle.

Die zum Vergleich als Linien eingetragenen Ergebnisse der ersten Befra-
gung verdeutlichen, dass es - erwartungsgeméif - innerhalb der letzten
1,5 Jahre keine grundséatzlichen Verinderungen bei den bevorzugten
Einkaufsstéitten gab. Allerdings wird auch deutlich, dass die Bedeutung
der Fachmérkte zunimmt - und zwar zu Lasten der Fachgeschifte, die
einen Riickgang hinnehmen miissen.

Ein eigenstindiges Priferenzmuster ergibt sich bei den bevorzugten Ein-
kaufsstitten fiir Energiesparlampen: Diese werden - nach wie vor - vor
allem im Baumarkt gekauft. Erst mit deutlichem Abstand folgen Fachge-
schift, Discountmarkt, Supermarkt und Fachmarkt.
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2. Handlungsfeld Stand-by

Wie bereits bei den vorangegangenen Befragungen wurde auch im Rah-
men der aktuellen Erhebung zum Handlungsfeld Stand-by eine bundes-
weit reprisentative Stichprobe von 1.000 Verbrauchern ab 16 Jahren
befragt. Wieder etwa jeder Zweite bezeichnet sich auch als Entscheider
im Haushalt, wenn es um die Anschaffung von Geriten der Unterhal-
tungselektronik, Kommunikations- und Informationstechnik geht.

Im Vergleich zu den Verbrauchern insgesamt zeichnet sich diese Gruppe
der ,,Entscheider Unterhaltungselektronik® vor allem dadurch aus, dass
Minner tiberdurchschnittlich hiufig vertreten sind (60% statt
reprisentativ 48%), jiingere Verbraucher im Alter von 16 bis 29 Jahre
dagegen leicht unterdurchschnittlich (149% statt reprisentativ 18%).
Zusitzlich liegt in dieser Gruppe auch der Anteil der Haushaltsfithrenden
etwas unter dem Bundesdurchschnitt.

10
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2.1 Wichtige Aspekte beim Kauf eines Fernsehgerites (spontan)

Die entscheidenden Kriterien beim Kauf eines Gerites aus dem Bereich
der Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik wurden zunichst
exemplarisch am Beispiel des Fernsehgerites offen - also ohne Vorgaben
- abgefragt und anschlieBend kategorisiert.

Der Preis ist fiir die Verbraucher nach wie vor der wichtigste Aspekt
beim Kauf eines Fernsehers - fast jeder Zweite nennt ihn spontan. Mit
deutlichem Abstand folgen der Umfang der Funktionen und die Bildqua-
litat. Ein geringer Energie- bzw. Stand-by-Verbrauch des Fernsehers
spielt - zumindest bei spontaner Nennung - bei der Kaufentscheidung
noch keine nennenswerte Rolle.

Fiir jlingere Biirger hat der Preis sogar tiberdurchschnittliche Prioritét:
59 Prozent der 16- bis 29-Jdhrigen nennen den Kaufpreis spontan als
wichtigen Aspekt beim Kauf eines Fernsehers. In der Gruppe der tiber
59-Jahrigen sind dies nur 27 Prozent.

Die zusitzlich eingefiigte Linie veranschaulicht die Ergebnisse der ersten
Befragung vom Mai 2003. Wesentliche Verdnderungen in der spontanen
Priorisierung der Aspekte sind nicht erkennbar. Vor dem Hintergrund der
»Geizdebatte®, die ja gerade von den Elektro-Fachmirkten - einer der
beiden Haupteinkaufsquellen fiir Fernsehgerite - besonders o6ffentlich-
keitswirksam forciert wird, ist es eher erstaunlich, dass die Wichtigkeit
des Aspektes ,Preis“ kaum hoher liegt als noch im Mai 2003.

Wichtige Aspekte beim Kauf eines Fernsehers (offen)

Umfang der Funktionen _ 28
Bildqualitat B RS >
Bildschirmgraie 2
Design, Aussehen _ 19
auaiitat XN - >
Marke _ 16
Beratung und Service m 8
Tonqualitat u‘ 6

geringer Energie-/ n 4
Stand-by-Verbrauch

Basis: Gerat vorhanden/Anschaffung geplant (SB: D1)
Mehrfachnennungen moglich, ausgewiesen sind Nennungen ab 2%

1. Welle

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.8 01/05 Bii
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2.2 Wichtige Aspekte beim Kauf eines Fernsehgerites (gestiitzt)

Zusitzlich zu der offenen Frage wurde anschlieBend fiir acht Aspekte
auch noch einmal gestiitzt nachgefragt, wie wichtig sie beim Kauf eines
Fernsehers seien. Abgebildet ist jeweils der Anteil der Verbraucher, der
den Aspekt auf einer 4er-Skala als ,sehr wichtig” einstuft.

Bei dieser gestiitzten Abfrage schiebt sich der ,echte Aus-Schalter an
die erste Position. Spontan ist er offensichtlich noch nicht in den Képfen
verankert — aber auf Nachfrage wird seine Bedeutung anerkannt. Der
Kaufpreis positioniert sich knapp dahinter an zweiter Stelle und der Um-
fang der Funktionen - spontan noch auf dem zweiten Rangplatz - stiirzt
auf den sechsten Platz ab.

Der Zeitvergleich macht deutlich, dass im Vergleich zur ersten Welle vor
allem verbrauchsrelevante Aspekte an Bedeutung zugenommen haben.
Auf den Plédtzen 1 bis 5 - also wenn es um den Wunsch nach einem ech-
ten Aus-Schalter am Gerit geht, den Kaufpreis, den Energieverbrauch
des TV-Gerites, seine Umweltvertriglichkeit und die Kennzeichnung als
energieeffizient - sind die Verdnderungen auBerdem signifikant. Am
starksten legt das Thema ,Energieverbrauch“ zu - und zwar plus neun
Prozentpunkte im Vergleich zur ersten Welle vom Mai 2003.

Wichtige Aspekte beim Kauf eines Fernsehers (gestiitzt)

ist mir sehr wichtig

echter Aus-Schalter am Gerat [EENEGEGTNGEGEGNGEN -
Energieverbrauch _‘ 36
umweltvertraglichkeit EIEGTGTGTGT0GFEA 3
s onergiestion: E A »°
Umfang der Funktionen _ 23
Design, Aussehen _‘ 20
varke ECHEN 1. Welle

Basis: Gerat vorhanden/Anschaffung geplant (SB: D2a)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.9 01/05 Bii
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2.3 Nutzung schaltbarer Steckdosenleisten

61 Prozent der Biirger nutzen im Haushalt mindestens eine schaltbare
Steckdosenleiste und weitere sieben Prozent haben Interesse daran, sie
zumindest zukiinftig zu nutzen. 32 Prozent setzen dagegen keine
schaltbaren Steckdosenleisten ein und wollen dies auch zukiinftig nicht
tun. Die Nutzung von schaltbaren Steckdosenleisten in Privathaushalten
ist damit seit Erstmessung im Mai 2003 signifikant von 54 um sieben
Prozentpunkte auf 61 Prozent gestiegen.

Eingesetzt werden solche Steckdosenleisten vor allem fiir Computer und
Peripheriegeriate. Weitere haufige Einsatzgebiete mit steigender Bedeu-
tung sind - wie der Zeitvergleich zeigt - Fernsehgeridt und Audioanlage.

Die Nicht-Nutzer fiihren als Argumente fiir ihre Zuriickhaltung vor allem
mangelnden Bedarf an sowie die Tatsache, dass sie sich mit diesem The-
ma noch nicht befasst haben. Beide Begriindungen signalisieren nicht
zuletzt den Unwillen, sich mit dem Thema auseinander zu setzen und
gegebenenfalls ein Stiick der eigenen Bequemlichkeit aufzugeben.

Nutzung von schaltbaren Steckdosenleisten im Haushalt

werden genutzt fiir ... (gestltzt) Und warum nicht? (offen)

m Fernseher kein Bedarf 21

" Gerate verfiigen iiber

Audio-Anlage (echte) Aus-Schalter 9
Satelliten-Receiver, . . Bequemlichkeit beim

19 R‘ Set-Top-Box ja nein Ausschalten | 9
» Einsatz rentiert

7 l‘ Leuchten sich nicht | 8
7 ‘l Videorekorder/ Installation zu
4 DVD-Player aufwandig

5 I Kiichengerate teuer bei Anschaffung ¢ 3

nein, aber

Einsatz geplant
gep Thema ist unwichtig = ©2

1. Welle
Basis: Alle Befragten (SB: E3/E4/E5/E6)

ausgewiesen sind Nennungen ab 3%, Werte in Klammern sind Veranderungen zur 1. Welle in Prozentpunkten
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.11 01/05 Bl
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2.4 Ausschaltgewohnheiten

In den nachfolgenden drei Diagrammen sind die Ausschaltgewohnheiten
der Biirger fiir ausgewihlte elektronische Gerédte im Haushalt im Zeitver-
gleich dargestellt.

Zum Ausschalten des Fernsehers und der Audioanlage wird mehrheitlich
der Aus-Knopf am Gerit selbst genutzt, z.T. auch in Kombination mit
dem Ziehen des Steckers oder einer schaltbaren Steckdosenleiste. Ein mit
aktuell 27 Prozent beim TV-Gerit und 22 Prozent bei der Audioanlage
iiber die Zeit sehr stabiler Anteil der Nutzer schaltet dagegen tiblicher-
weise mit der Fernbedienung ab.

Beim Ausschalten von Fernseher und Audioanlage lassen sich zwischen
den Altersgruppen deutliche Unterschiede feststellen: Wie sich bereits in
der ersten Welle herausgestellt hatte, sind es vor allem die 16- bis 29-
Jahrigen, die bevorzugt die Fernbedienung nutzen (32% in der jiingsten
Altersgruppe vs. 26% unter den iiber 60-Jihrigen) und den Fernseher
nicht am Gerit ausschalten.

Im Zeitvergleich lédsst sich erkennen, dass schaltbare Steckdosenleisten
hiufiger eingesetzt werden als zuvor - insbesondere fiir den Fernseher,
wo diese Verdnderung auch signifikant ist. Es sind also nicht nur mehr
schaltbare Steckdosenleisten in den Haushalten vorhanden, sondern sie
werden auch genutzt. Gleichzeitig kann festgestellt werden, dass der
harte Kern der Fernbedienungsnutzer noch nicht messbar erreicht wurde.

Ausschaltgewohnheiten |

Gerite werden liblicherweise ausgeschaltet liber (gestiitzt)
Aus-Knopf und Aus-Knopf und schalt-
Stecker ziehen bare Steckdosenleiste

Aus-Knopf am
Fernseher Fernbedienung Gerit selbst
4. Welle 13

3. welle NN s
2. welle I IEs— e
1. welle INEETE N s
Audio-/Kompaktanlage
2. welle IS s
3. welle IETNENS s 12
2. welle IET I s
1. welle IETEENs—s 2

Basis: Gerat vorhanden (SB: E1a/E1b) weil nicht
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.12 01/05 Bil
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Etwa jeder zweite PC-Nutzer verwendet zum Ausschalten des Monitors
den Ausschalter am Gerit. 33 Prozent schalten ihn {iber eine schaltbare
Steckdosenleiste aus - vermutlich zusammen mit dem PC selbst und/oder
weiteren Peripheriegeridten. Wie sich in Abschnitt 2.3 gezeigt hatte, sind
der PC und die zugehorigen Peripheriegerite das Haupteinsatzfeld von
schaltbaren Steckdosenleisten im Haushalt.

Bei Personen mit DSL-Anschluss im Haushalt wurde nachgefragt, wie sie
ihr dazugehoriges DSL-Modem in der Regel ausschalten. Wie der Grafik
zu entnehmen ist, lassen tiber die Hilfte der DSL-Surfer (52%) ihr Mo-
dem immer in Betrieb. 41 Prozent schalten es nach der Nutzung aus, und
zwar entweder iiber eine schaltbare Steckdosenleiste (24%) oder direkt
am Gerit (17%). Ménner, Jingere und formal héher Gebildete lassen das
DSL-Modem besonders hdufig im Dauerbetrieb laufen.

Auch beim PC-Monitor und dem DSL-Modem lisst sich ein weiterer An-
stieg der Nutzung von schaltbaren Steckdosenleisen verzeichnen.

Ausschaltgewohnheiten Il

Gerite werden liblicherweise ausgeschaltet iiber (gestiitzt)

Aus-Knopf und Monitor wird nicht

Stecker ziehen extra ausgeschaltet
Aus-Knopf am Aus-Knopf und schalt-
PC-Monitor Gerit selbst bare Steckdosenleiste
4. welle [T 33 15
3. weile (S 20 16
2. welle [ 3t 1
1. welle S 28 14
Aus-Knopf und schalt-
Aus-Knopfam bare Steckd leist Modem wird
DSL-Modem Gerit selbst nie ausgeschaltet
4. wele [T 2 52
3.welle [N 19 56
2. welle [T s 54
Basis: Gerat vorhanden (SB: E1c/Ele) weil} nicht

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.13 01/05 Bl
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Fiir das Fernsehgerit wurde zusétzlich auch noch das Ausschaltverhalten
iiber Nacht abgefragt. Demnach schaltet die iiberwiegende Mehrheit - 72
Prozent der Biirger — den Fernseher iiber Nacht grundsitzlich am Geréit
aus. Zwolf Prozent tun dies meistens oder zumindest gelegentlich und 16
Prozent selten oder nie. Damit korrespondieren diese Ergebnisse stark
mit dem zu Beginn dieses Abschnitts berichteten ,,iblichen®“ TV-
Ausschaltverhalten. Analog lasst sich auch beim Ausschalten tiber Nacht
ein deutlicher Unterschied zwischen den Altersgruppen feststellen: Nur
55 Prozent der Befragten bis 29 Jahre, jedoch 84 Prozent der Alteren ab
60 Jahre schalten den Fernseher iber Nacht immer am Gerét ab.

Die weit iberwiegende Mehrheit der Nutzer von Mobiltelefonen trennt
das Ladegerit nach dem Ladevorgang wieder vom Netz. Daran hat sich
seit der Nullmessung vom Mai 2003 nichts verdndert. Auch hier sind es
nach wie vor eher die Jiingeren, die zur bequemen Variante tendieren
und das Ladegerit immer oder zumindest hin und wieder in der Steckdo-
se lassen (18% der 16 bis 29-Jidhrigen vs. 9% der {iber 60-Jidhrigen).

Ausschaltgewohnheiten Il

Fernseher wird {iber
Nacht direkt am Gerét meistens/ selten/
ausgeschaltet immer gelegentlich nie

1. Wells W
mal so/
Ladegerit fiir Mobiltelefon mal so
bleibt in der Steckdose immer I nur wihrend des Ladevorgangs
4. Welle 3 84
3. welle 2 84
2. welle [ IEENIZ 83
1. welle [HEEIN2 84
Basis: Gerit vorhanden (SB: E2/E1d) weil} nicht

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.14 01/05 Bl
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2.5 Bekanntheit des Begriffes ,,Stand-by*

Der Begriff Stand-by in Zusammenhang mit elektronischen Geréten aus
den Bereichen der Unterhaltungs-, Kommunikations- oder Informations-
elektronik ist - wie sich auch schon im Mai 2003 zeigte - der weitaus
iiberwiegenden Mehrheit der Biirger bekannt (89%). Allerdings lasst sich
nach wie vor ein klarer Zusammenhang mit dem Alter feststellen: Den
jlingeren Verbrauchern ist der Begriff deutlich vertrauter als den dlteren:
Der Bekanntheitsgrad sinkt von 96 Prozent in der jiingsten Altersgruppe
auf 72 Prozent unter den dltesten Befragten. Dies liegt sicher nicht zu-
letzt an der groBeren Distanz der Alteren zu englischsprachigen Begrif-
fen, mit denen sie insgesamt nicht so selbstverstindlich umgehen wie
Jingere. Analog hierzu ist ,,Stand-by* formal hoher Gebildeten (949%)
deutlich bekannter als Biirgern mit niedrigem Bildungsabschluss (74%).

Im Zeitvergleich ist die Bekanntheit des Stand-by-Begriffes weitgehend
stabil geblieben.

Mit Stand-by assoziierte Gerite sind allen voran der Fernseher, mit deut-
lichem Abstand folgen Audioanlage, PC und Videorecorder bzw. DVD-
Player, an diese Reihenfolge hat sich zur Erstmessung vom Mai 2003
nichts gedndert.

Bekanntheit des Begriffes ,,Stand-by“

mit Stand-by
assoziierte Gerate (offen)

Femsener [EZ NI
Audio-Aniage ETTENR
PC und Peripheriegerate _
nein, nicht ja, Videorekorder/DVD-Player m
bekannt bekannt
Satelliten-Receiver, Set-Top-Box n 12

allgemein: elektronische Geréate ‘ 4

allgemein: Gerate mit Fernbedienung ‘ 3

mobiles Festnetztelefon/Faxgeréat I 2
ja, bekannt
3. Welle NN 53
2. Welle N 00
1. Welle INNEE 56

Basis: Alle Befragten (SB: F3/F4)
ausgewiesen sind Nennungen ab 5% (F4)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.15 01/05 Bl

1. Welle
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2.6 Spontane Assoziationen zum Stand-by-Verbrauch

Die spontanen Assoziationen der ,Stand-by-Kenner* zum Thema Stand-
by-Verbrauch werden unverindert vom Aspekt der Betriebsbereitschaft
bzw. dem Stromverbrauch elektronischer Gerite, die sich nicht ganz
ausschalten lassen, dominiert. Damit gibt - wie schon in den drei Wellen
zuvor - die deutliche Mehrheit eine sachliche Beschreibung der Stand-
by-Funktion ab. Nicht nur der Begriff Stand-by selbst, sondern auch
dessen inhaltliche Bedeutung ist also der Mehrheit der Verbraucher be-
kannt.

An zweiter Stelle der spontanen Assoziationen folgen der Nutzen des
Stand-by-Betriebs, also die Méglichkeit, ,,Gerdte mit der Fernbedienung
ein- und auszuschalten“ sowie das ,glimmende Limpchen am Gerit®,
mit dem tiblicherweise der Stand-by-Betrieb signalisiert wird (beide 9%).
Knapp dahinter platziert sich der Aspekt ,Energieverschwendung* (8%).

Nennenswerte Unterschiede zwischen den Altersgruppen oder zwischen
den Entscheidern Unterhaltungselektronik und den Verbrauchern insge-
samt lassen sich nicht ausmachen. Auch im Vergleich zur ersten Befra-

gung vom Mai 2003 werden die Schlagworte in vergleichbarer Haufig-

keit genannt.

Spontane Assoziationen der ,,Kenner“ zum Stand-by-Verbrauch

Stromverbrauch/Betriebsbereitschaft
elektronischer Gerate (die sich nicht

ganz ausschalten lassen)

Gerate kdnnen mit Fernbedienung
eingeschaltet werden

glimmendes Ladmpchen am Gerat rd
Energieverschwendung m

Unterhaltungselektronik E

. ) e
PC und Peripheriegerate "2 1. Welle

Brandgefahr :1

Basis: Stand-by-Kenner (SB: F5)
offene Frage, Mehrfachr mdglich, at 1 sind Nennungen ab 1%

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.16 01/05 Bl
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2.7 Kenntnisstand zum Thema Stand-by-Verbrauch

Alle Stand-by-Kenner wurden gebeten, sechs Aussagen zum Stand-by-
Betrieb auf einer Notenskala von 1 ,trifft voll und ganz zu“ bis 5 , trifft
iiberhaupt nicht zu“ zu beurteilen. In der nachfolgenden Grafik ist je-
weils der Anteil der Befragten ausgewiesen, die die jeweilige Aussage
mit den Noten 1 oder 2 als zutreffend einstufen.

Diese gestiitzte Abfrage spiegelt das Ergebnis der spontanen Assoziatio-
nen wider: An oberster Stelle platziert sich die Aussage ,Bereitschaftszu-
stand“. Die weit iiberwiegende Mehrheit weil3 auch, dass ein glimmendes
Lampchen am Gerit ein Hinweis auf Stand-by-Betrieb ist und dass dieser
zusitzliche Energiekosten verursacht. Vier Fiinftel der Befragten stort es,
wenn Gerate nicht wirklich ausgeschaltet werden kdnnen.

Den beiden negativ formulierten Aussagen ,Stand-by ist schonender fiir
das Gerit, als wenn es vollstindig vom Netz getrennt wird“ und ,,der
Stromverbrauch durch den Stand-by-Betrieb kann vernachlassigt wer-
den* stimmen nur 18 bzw. 17 Prozent der Stand-by-Kenner zu.

Der Zeitvergleich macht deutlich, dass zunehmend weniger Biirger mei-
nen, dass der Stromverbrauch durch Stand-by-Betrieb im Haushalt ver-
nachlissigt werden kann: Ihr Anteil ist seit der ersten Welle signifikant
um sechs Prozentpunkte auf nunmehr 17 Prozent gesunken.

Eigenschaftsprofil Stand-by-Betrieb

trifft (voll und ganz) zu
O P etschannstand berndet N, -
Bereitschaftszustand befindet /1
S e Lampanan am Gerst Y -
roten L&mpchen am Gerat ‘
es stért mich, wenn Geréte nicht wirklich
ausgeschaltet werden kénnen _ 80
SB ist schonender fiir das Gerét, als wenn
es vollstandig vom Stromnetz getrennt wird _ 19

der Stromverbrauch durch den Stand-by- _

Betrieb kann vernachlassigt werden z

1. Welle

Basis: Stand-by-Kenner (SB: H1/H2a/H2b)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.17 01/05 Bu
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Damit bestétigt sich insgesamt der bereits in der ersten Befragung festge-
stellte hohe Kenntnisstand der Verbraucher zum Thema Stand-by-
Betrieb, der auch durch die nachfolgenden Ergebnisse untermauert wird.

Die Mehrheit der Biirger ist der Meinung, dass elektronische Gerite, die
iiber den Aus-Knopf direkt am Gerit abgeschaltet werden, keinen Strom
mehr verbrauchen (59%). Jeder Vierte ist der Ansicht, dass dies von Ge-
rat zu Gerat unterschiedlich sei und zwolf Prozent meinen, dass auch
dann Strom verbraucht werde, wenn der Aus-Knopf direkt am Gerét
betatigt wird.

Die Frage zum Stromverbrauch nach dem Ausschalten eines Geréates {iber
die Fernbedienung beantwortet die eindeutige Mehrheit richtig: 92 Pro-
zent wissen, dass ein Gerdt auch dann noch Strom verbraucht.

Der Kenntnisstand der Biirger zum Stromverbrauch von Geriten in Ab-
hingigkeit von der Ausschaltvariante ist damit im Vergleich zur ersten
Welle stabil geblieben.

Interessante Unterschiede ergeben sich bei der Betrachtung der Ergebnis-
se getrennt nach Altersgruppen: Hier zeigt sich wie schon in den ersten
drei Befragungen, dass die Jiingsten in beiden Punkten besser informiert
sind als die Alteren, obwohl sie bei ihren Ausschaltgewohnheiten eher
zur bequemeren Variante der Fernbedienung tendieren. Es besteht in der
jlngsten Altersgruppe also weniger ein Informations- als vor allem ein
Motivationsdefizit, bei den Alteren ist dies genau umgekehrt.

Kenntnisstand zum Stand-by-Verbrauch

Geriate der Unterhaltungselektronik
verbrauchen keinen Strom mehr,
wenn sie mit dem Aus-Knopf‘direkt am

Gerit ausgeschaltet wurden ( von Gerét zu Gerat trifft

trifft zu unterschiedlich nicht zu

4. werc I S S 2
3. worc I S S 2
2 werc I S S 2
1. wer I 2

Gerite der Unterhaltungselektronik
verbrauchen keinen Strom mehr,
wenn sie liber die Fernbedienung

)

g wurden (G ) trifft zu trifft nicht zu
4. wele [[EH 92
3. welle I 92
2. welle [IEH 90
1. welle [IEN 89
Basis: Alle Befragten (SB: F1/F2) weild nicht

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.18 01/05 Bl
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2.8 Riickblick: Handlungsfeld Stand-by

Nachdem die Mehrheit der Indikatoren im Handlungsfeld Stand-by tiber
die ersten drei Befragungswellen vergleichsweise stabil geblieben ist,
lassen sich jetzt in der vierten Welle signifikante Verdnderungen
nachweisen.

In der Kaufvorbereitungsphase fiir Braune Ware riicken auf Informati-
onsebene die Themen ,Energieverbrauch® und ,echter Aus-Schalter am
Gerat” stiarker in den Vordergrund. Damit einher geht ein signifikanter
Riickgang der Einstufung von Stand-by-Verlusten als ,vernachléssig-

“

bar”.

Auf Handlungsebene lisst sich eine Zunahme bei der Ausstattung der
Haushalte mit schaltbaren Steckdosenleisten feststellen. Einsatzgebiete
mit steigender Bedeutung sind Fernsehgerdt und Audioanlage. Diese
Steckdosenleisten werden aber nicht nur gekauft, sondern auch verstiarkt
zum ,richtig Ausschalten“ genutzt - auch wenn der harte Kern der Fern-
bedienungsnutzer noch nicht messbar erreicht werden konnte.
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3.  Handlungsfeld Beleuchtung

Zum Handlungsfeld Beleuchtung wurden auch fiir die vierte Welle wie-
der 1.000 Verbraucher ab 16 Jahren befragt, die in ihrem Haushalt fiir
das Thema Beleuchtung und den Kauf von Beleuchtungsmitteln zustin-
dig sind.

Im Vergleich zu den Verbrauchern insgesamt zeichnet sich diese Gruppe
der ,Beleuchtungs-Entscheider” vor allem dadurch aus, dass Manner
leicht tiberdurchschnittlich (53% statt reprisentativ 48%) und die Jiinge-
ren bis 29 Jahre etwas schwicher vertreten sind (13% statt repriasentativ
18%). Der Anteil der Erwerbstitigen liegt etwas tiber dem Durchschnitt
(649% statt repriasentativ 569%).
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3.1 Wichtigkeit von Aspekten beim Lampenkauf

Nachfolgend ist die Wichtigkeit von sechs vorgegebenen Eigenschaften
dargestellt, die beim Kauf von Gliih- und Energiesparlampen eine Rolle
spielen (gestiitzte Abfrage).

Den obersten Rangplatz nimmt die Lebensdauer der Lampe ein, gefolgt
vom niedrigen Stromverbrauch. An dritter Stelle folgt die gute Energie-
verbrauchsklasse. Alle drei Aspekte sind direkt mit den durch Beleuch-
tung verursachten Kosten - den Anschaffungskosten fiir Leuchtmittel
und den laufenden Stromkosten - verbunden und stehen daher in engem
Zusammenhang mit dem Kaufpreis, der den sechsten Rangplatz belegt.

Nachgeordnet ist die Form der Gliih- oder Energiesparlampe. Sie wird
nach wie vor nur von jedem vierten Befragten als ,,sehr wichtig” erach-
tet.

Im Vergleich zur ersten Welle werden aktuell alle vier Kostenaspekte der
Lampe - Lebensdauer (+2 Prozentpunkte), niedriger Stromverbrauch (+4
Prozentpunkte), gute Energieverbrauchsklasse (+3 Prozentpunkte) und
Kaufpreis (+2 Prozentpunkte) - als wichtiger eingestuft. Die Bedeutungs-
zunahme beim Aspekt ,niedriger Stromverbrauch® ist signifikant.

Wichtigkeit von Aspekten beim Lampenkauf (gestiitzt)

sehr wichtig

niedriger Stromverbrauch _ 56
gute Energieverbrauchsklasse _ 42
Lichteigenschaften _ 42
Kaufpreis _ 40
Forn EE > 1. Welle

Basis: Alle Befragten (B: D1)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.20 01/05 Bl
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3.2 Spontane Assoziationen zu Energiesparlampen

Das Bild, das die Verbraucher von Energiesparlampen haben, wird un-

verdndert eindeutig vom Nutzen ,niedriger Energieverbrauch“ geprigt.

Dies zeigt die nachfolgende Grafik, in der die spontanen Assoziationen
zu Energiesparlampen in Kategorien zusammengefasst dargestellt sind.

56 Prozent assoziieren diesen - bereits im Namen des Beleuchtungsmit-
tels enthaltenen - Aspekt.

Deutlich seltener werden spontan die Langlebigkeit, der im Vergleich zur
konventionellen Gliihlampe héhere Anschaffungspreis und die Kostener-
sparnis assoziiert.

Die spontanen Assoziationen zu ,Energiesparlampen“ haben sich seit der
ersten Befragung vor 1,5 Jahren nicht nennenswert verandert. Anséitze
zu einem Imagewandel von Energiesparlampen lassen sich daher aus
diesen spontanen Assoziationen nicht ablesen.

Spontane Assoziationen zu ,,Energiesparlampen*

niedriger Energieverbrauch [Z3ENNNENGEGEGEGEEEE ] 54
lange Lebensdauer ECHIEN 2
teuer in der Anschaffung [EENIIIY 14
kostensparend EENIIID 15
unschéne, klobige Form [EIK#
wird in unserem Haushalt genutzt [E}4
helles Licht EX{#l
verzégertes Einschalten [l
rentiert (iber langeren Zeitraum n
umweltvertraglich n 3

Neonréhren/Leuchtstofflampen I 2

o 1. Welle
passen nicht in alle Leuchten E
Basis: Alle Befragten (B: B1)
offene Frage, Mehrfachr moglich, al 1 sind Nennungen ab 4%
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.21 01/05 Bl
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3.3 Nutzung von Energiesparlampen im Haushalt

In 71 Prozent der Haushalte werden laut Auskunft des jeweiligen Be-
leuchtungs-Entscheiders Energiesparlampen eingesetzt. Uberdurch-
schnittlich hdufig werden sie von Wohneigentiimern und in Mehrperso-
nenhaushalten genutzt, unterdurchschnittlich dagegen in Haushalten mit
jingerem Beleuchtungs-Entscheider bis 29 Jahre. Durchschnittlich sind
in jedem Nutzer-Haushalt 6,5 Energiesparlampen vorhanden.

Die Frage, ob sie in den vergangenen sechs Monaten Energiesparlampen
gekauft haben - egal ob das erste Mal oder als Zusatz- oder Ersatzkauf -
bejahen 28 Prozent der Befragten. Im Durchschnitt haben diese ,Kaufer-
Haushalte* im relevanten Zeitraum 1,4 ESL neu erworben.

Damit ldsst sich seit Mai 2003 in allen vier abgefragten Dimensionen
eine ,positiv geprigte Stabilitit* verzeichnen: Der Anteil der ESL-
Nutzerhaushalte ist stabil geblieben (plus 1 Prozentpunkt) und die An-
zahl der dort vorhandenen ESL um 0,4 gestiegen. Die Anzahl der Haus-
halte, in denen innerhalb der letzten sechs Monate eine ESL neu gekauft
wurde, nahm sogar signifikant um vier Prozentpunkte zu und der durch-
schnittliche Neukauf stieg von 1,1 auf 1,4 ESL an.

Anzahl der Energiesparlampen im Haushalt

insgesamt vorhanden Neukauf in den letzten 6 Monaten
ja, und zwar _7701 ja, und zwar _2428
eine -78 eine -;
zwei -: zwei -68
3 bis unter 5 — 1178 3 bis unter 5 -67
5 bis unter 10 _gg 5 bis unter 10 .24
10 und mehr _1417 10 und mehr |12
£ N ——
durchschnittlich vorhanden: durchschnittlich gekauft:
4. Welle: 6,5 4. Welle: 1,4
1. Welle: 6,1 1. Welle: 1.1
H 4. Welle 1. Welle

Basis: Alle Befragten (B: B2b/B3)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.22 01/05 Bu
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3.4 Geplante Nutzung von Energiesparlampen

Jeder zweite Beleuchtungs-Entscheider (53%) plant, in Zukunft sicher
oder wahrscheinlich mehr Energiesparlampen einzusetzen. Von den
Energiesparlampen-Nutzern wollen dies 56 Prozent tun und von den
Nicht-Nutzern duBern 43 Prozent diese Absicht. Damit tendieren in der
aktuellen Befragung Nicht-Nutzer nach eigenen Angaben stirker dazu,
auf Energiesparlampen umzusteigen, als noch im Mai 2003. Bei den Nut-
zerhaushalten tritt dagegen eher eine Sittigung ein und die Werte ver-
harren auf dem erreichten Niveau.

Geplante Nutzung von Energiesparlampen

Beabsichtigen Sie, zukiinftig mehr Und warum nicht? *

Energiesparlampen einzusetzen?

nutze bereits viele
Energiesparlampen

" rentiert nur Gber l&ngeren 13
auf keinen Zeitraum/bei Dauerbetrieb

35 30

ja, auf jeden Fall/

Gesamt Ja, wahrscheinlich Fall/eher nicht
4. Welle 46 unschone, klobige Form 10 12
' \
3. welle [INNEGEGNECGEGEEEE 49 teuer in der Anschaffung 10 7
\
2. Welle “ 46 kaltes, unangenehmes Licht 8 5
\
weiie T a passen ichtin
1. Welle alle Leuchten 7 10
ESL-Nicht-Nutzer nutze Halogenlampen 6
4. welle NI 56
Thema ist unwichtig 6
3. welle [INETENNNN 55
\ verzogertes Einschalten 6
2. welle NN 58 lange Aufwarmphase
\ schwaches,
1. Welle “ 60 gedampftes Licht 4
kiirzere Lebensdauer 3
als versprochen
weil} nicht Bequemlichkeit/ [1, 1. Welle
Gewohnheit

Basis: Alle Befragten (B: B6/B7)
*) offene Frage, Mehrfachnennungen maéglich, ausgewiesen sind Nennungen ab 2%

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.23 01/05 Bl

Als Begriindung dafiir, warum sie zukiinftig keinen (weiteren) Einsatz
von Energiesparlampen planen, gibt mittlerweile ein gutes Drittel an,

bereits viele Energiesparlampen in Gebrauch zu haben - ein weiteres

Indiz fiir die zunehmende ,,Siattigung” in den Nutzerhaushalten.

Dass sich der Einsatz von Energiesparlampen nur im Dauerbetrieb ren-
tiert, wird tiberdurchschnittlich hdufig von den derzeitigen ESL-Nicht-
Nutzern angefiihrt: 19 Prozent der ESL-Nicht-Nutzer, aber nur zehn Pro-
zent der ESL-Nutzer nennen dieses Argument spontan. Gleiches gilt fiir
das Preisargument ,teuer in der Anschaffung”, das von 21 Prozent der
Nicht-Nutzer, jedoch nur von vier Prozent der Nutzer angefiihrt wird.
Ebenso werden die wahrgenommenen Mingel in der Lichtqualitdt und
die Inkompatibilitit von Energiesparlampen mit vorhandenen Leuchten
vor allem von Verbrauchern aufgefiihrt, die bisher keine ESL einsetzen.
Bei diesen Vorbehalten und Antwortstrukturen lassen sich im Zeitver-
gleich keine gravierenden Verdnderungen feststellen.
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3.5 Entsorgung ausgedienter Energiesparlampen

Alle Nutzer von Energiesparlampen wurden gefragt, wie sie alte bzw.
defekte Energiesparlampen gewohnlich entsorgen.

Wie die nachfolgende Grafik zeigt, werden ausgediente Energiesparlam-
pen am hiufigsten in den Hausmiill gegeben (349%). Nur jeder Fiinfte
entsorgt sie sachgerecht iiber den Sondermdill, d.h. {iber einen Recyc-
linghof oder eine andere Sammelstelle wie zum Beispiel ein Schadstoff-
mobil. Weitere 16 Prozent geben die Lampen im Geschéft ab, in dem sie
sie auch gekauft haben. Immerhin sechs Prozent werfen sie in den Alt-
glascontainer.

Im Vergleich zur zweiten Befragungswelle vom Dezember 2003, in der
diese Frage das erste Mal gestellt wurde, lassen sich damit keine nen-
nenswerten Anderungen in der Entsorgungspraxis feststellen.

Geht man davon aus, dass die vom Handel zuriickgenommenen Energie-
sparlampen ebenfalls dem Sondermiill bzw. dem Recycling zurlickge-
fiihrt werden, so gelangen knapp die Hélfte der ausgedienten Energie-
sparlampen in den Sondermiill - die andere Hilfte landet im Hausmiill.

Vor allem jiingere Biirger bis 39 Jahre wissen entweder {iber den
Quecksilberanteil in Energiesparlampen nicht Bescheid - oder geben sie
wider besseren Wissens aus Bequemlichkeit vergleichsweise selten in den
Sondermiill (11%). Am hiufigsten werden die ESL von den iiber 50-
Jahrigen tiber den Sondermiill entsorgt (26%).

Entsorgung von ausgedienten Energiesparlampen (offen)

ESL werden entsorgt iiber

Hausmdill _
Sondermiill _
Riickgabe im Laden/beim Handler [P
Altglascontainer m

habe noch nie Energiesparlampen entsorgt 2. Welle

Basis: ESL-Nutzer (B: B8)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.24 01/05 BU
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Uberraschenderweise entsorgen Befragte mit héherer formaler Bildung
Energiesparlampen hiufiger iiber den Hausmdill als Befragte mit niedri-
gem Bildungsstand. Auch dies ist ein Hinweis darauf, dass es sich bei der
unsachgemifBen Entsorgung iiber den Hausmiill - wie hiufig bei um-
weltschutzrelevantem Verhalten - eher um ein Motivations- als um ein
Informationsdefizit handelt.
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3.6 Zahlungsbereitschaft bei Energiesparlampen

Wenn nur geringe Mehrkosten anfallen, so signalisiert die Mehrheit der
ESL-Nicht-Nutzer Zuzahlungsbereitschaft fiir Energiesparlampen: 68
Prozent signalisieren hierzu ihre generelle Zustimmung. Bei héheren
Mehrkosten (,ja, unbedingt®) fillt die Zuzahlungsbereitschaft dann aber
stark ab.

Im Zeitvergleich liegen die aktuellen Werte auf mittlerem Niveau.

Bei allen Biirgern, die bisher keine ESL nutzen, grundsétzlich aber zu
einer Zuzahlung fiir Energiesparlampen bereit sind, wurde seit der

2. Welle vom Dezember 2003 nachgefragt, welche Mehrkosten sie kon-
kret akzeptieren wiirden. Am hiufigsten wird ein Betrag von bis zu ei-
nem Euro genannt (29%). 22 Prozent wiirden bis zu zwei Euro Mehrkos-
ten akzeptieren und 13 Prozent zwischen zwei und drei Euro.

Im Durchschnitt werden aktuell 2,80 Euro Mehrkosten akzeptiert und
sind damit im Vergleich zur zweiten Welle etwas riicklaufig. Bei den in
den letzten Jahren stark gesunkenen Preisen fiir Energiesparlampen wére
dieser Betrag in der Regel noch ausreichend, um die Zusatzkosten fiir
eine solche Lampe abzudecken. Bei besonderen Ausfiihrungen, wie zum
Beispiel besonders geformte Energiesparlampen oder solche mit hoch-
wertigem Lichtspektrum, diirfte dieser Durchschnittsbetrag allerdings
noch héufig deutlich tiberschritten werden.

Zahlungsbereitschaft bei Energiesparlampen |

Bereitschaft der Nicht-Nutzer, fiir eine
ESL mehr zu zahlen als fiir eine
konventionelle Glithlampe

Akzeptierte Mehrkosten

eher ja, bei geringen ja, bis 1 € _29
nein nicht Mehrkosten unbedingt
4.welle 19 [ 1,01 €-2€ M 22
2,01€-3€ 13
3. welle |12 IZN ST —
N 301€-5¢ [ 16
2. Welle | 18 [0
501€-10€ | 4
S |
1. Welle | 13 [0 aber 10 € | 1
N
weild nicht 15
weil} nicht
Durchschnittlich akzeptierte
Mehrkosten: 2,80 €
(2. Welle: 3,40 €)
Basis: ESL-Nicht-Nutzer (B: D2); ESL-Nicht-Nutzer mit Mehrzahlungsbereitschaft (D2a)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.25 01/05 Bl
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Wie bereits in der ersten Welle vom Mai 2003 festgestellt wurde, vertritt
die deutliche Mehrheit der Beleuchtungs-Entscheider die Meinung, dass
sich die héheren Anschaffungskosten von Energiesparlampen auf jeden
Fall durch die langere Lebensdauer und den geringeren Stromverbrauch

amortisieren. Diese Zustimmung fillt unter den ESL-Nutzern mit 88 Pro-
zent deutlich hoher aus als unter den ESL-Nicht-Nutzern, von denen nur

62 Prozent diese Ansicht teilen. Damit setzt sich das Bewusstsein {iber
das bessere Preis-Leistungsverhiltnis bei Energiesparlampen weiter

durch.

Zahlungsbereitschaft bei Energiesparlampen I

Welcher der beiden folgenden Aussagen
stimmen Sie personlich starker zu?

ESL sind so teuer, dass
dies nicht durch langere
Lebensdauer und geri
ren Stromverbraucl

geglichen wird
4. Welle 13

3. Welle 17

2. Welle 17

1. Welle

Basis: Alle Befragten (B: F1)

die héheren Anschaffungskosten von ESL werden

durch eine langere Lebensdauer und den geringeren

Stromverbrauch auf jeden Fall wieder ausgeglichen
80

77

7

78

weil} nicht

Angaben in Prozent

forsa. P4282/14157.26 01/05 Bl
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3.7 Einsparpotenzial im Bereich Beleuchtung

Aktuell sind vier Flinftel der Beleuchtungs-Entscheider der Ansicht, dass
sich die Stromkosten fiir Beleuchtung in privaten Haushalten bedeutend
senken lassen. Die weit iberwiegende Mehrheit geht also davon aus,
dass sich durch einen konsequenten Einsatz von Energiesparlampen oder
auch durch ein Ausschalten unnétiger Leuchten erhebliche Einsparungen
erzielen lassen.

Besonders stark ausgeprigt ist das Bewusstsein fiir die Einsparméglich-
keiten bei ESL-Nutzern, von denen sogar 84 Prozent bedeutende Ein-
sparmoglichkeiten sehen. Dieser Anteil liegt unter den ESL-Nicht-Nutzer
mit 72 Prozent deutlich niedriger.

Im Vergleich zur ersten Welle sind lésst sich demnach ein - insgesamt
sogar signifikanter - Anstieg bei der Einschitzung der Einsparpotenziale
im Bereich Beleuchtung feststellen.

Einsparpotenzial im Bereich Beleuchtung

sehr/eher bedeutend

1. Welle

Basis: Alle Befragten (B: F4)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.27 01/05 Bl
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3.8 Riickblick: Handlungsfeld Beleuchtung

Die positiven Tendenzen, die sich im Handlungsfeld ,,Beleuchtung® in
der dritten Befragungswelle abzuzeichnen begannen, verstirken sich in
der vierten Welle: So nimmt die Wertschitzung des kaufrelevanten As-
pektes ,niedriger Stromverbrauch®, der durch eine ,,gute Energie-
verbrauchsklasse“ einer Lampe signalisiert wird, unter den Verbrauchern
weiter zu. Dazu korrespondierend werden auch die Einsparpotenziale
eines Privathaushaltes im Bereich Beleuchtung signifikant haufiger als
bedeutend eingeschitzt als noch in der ersten Welle.

Auf Handlungsebene lisst sich bei der Nutzung von Energiesparlampen
im Vergleich zur Ersterhebung vom Mai 2003 in allen vier abgefragten
Dimensionen ein leichter - wenn auch noch nicht signifikanter — Zu-
wachs nachweisen: Gestiegen ist sowohl der Anteil der Haushalte, die
iiberhaupt Energiesparlampen nutzen, die Anzahl der durchschnittlich
eingesetzten ESL pro Haushalt, der Anteil der Haushalte, die in letzter
Zeit ESL gekauft haben und auch die Anzahl der durchschnittlich neu
gekauften ESL. Bei Nicht-Nutzern lisst sich zudem eine signifikant
hohere Bereitschaft feststellen, ESL zukiinftig einzusetzen.
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4.  Handlungsfeld WeiBe Ware

Die Befragung zum Handlungsfeld WeiBle Ware richtete sich — wie schon
in den drei Messungen zuvor - an Verbraucher ab 16 Jahre, die in ihrem
Haushalt maBgeblich {iber die Anschaffung von groBen elektrischen
Haushaltsgeriten wie zum Beispiel Kiihlschrank oder Waschmaschine
entscheiden.

Im Vergleich zu den Verbrauchern insgesamt zeichnet sich diese Gruppe
der ,WeiBe-Ware-Entscheider” vor allem dadurch aus, dass Frauen
tiberdurchschnittlich vertreten sind (58% statt reprisentativ 529%), dass
die jiingste Altersgruppe der 16- bis 29-Jiahrigen schwécher vertreten ist
(109% statt reprasentativ 18%) und dass der Anteil der Haushaltsfiihren-
den tiber dem Durchschnitt liegt (66% statt reprasentativ 55%).
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4.1 Wichtige Aspekte beim Kauf eines Kiihlschranks

Wenn es um den Kauf eines Kiihlschranks geht, so steht spontan eindeu-
tig der Energieverbrauch an oberster Stelle. Das Thema ,,Energieeffi-
zienz“ ist bei Haushaltsgeriten deutlich stirker im Bewusstsein der
Verbraucher verankert als in den Produktkategorien Braune Ware oder
Energiesparlampen. Wird der verwandte Aspekt ,Energieverbrauchsklas-
se* noch zur ersten Position dazugezihlt (Nettozdhlung um Mehrfach-
nennungen auszuschlieBen), dann zeigt sich, dass fiir drei Viertel der
WeiBe-Ware-Entscheider (75%) der Energieverbrauch spontan ein wich-
tiger Aspekt beim Kiihlschrankkauf ist.

Der Kaufpreis steht deutlich abgeschlagen auf dem nichsten Rangplatz,
direkt gefolgt von Wiinschen zur Groe bzw. Aufteilung des Innenraums
und zu den duBeren Abmessungen des Kiihlschranks. Im Vergleich zum
Fernseher spielt der Funktionsumfang beim Kiihlschrank eine deutlich
geringere Rolle. Auch Qualitdt und Marke werden beim Kiihlschrank
spontan seltener als wichtige Aspekte genannt.

Der Zeitvergleich zur Erstbefragung vom Mai 2003 zeigt eine weitgehend
stabile Antwortstruktur. Hervorzuheben ist allerdings der Anstieg der
Nennungen zur Energieverbrauchsklasse des Gerites von elf Prozent in
der ersten Befragung auf nunmehr 18 Prozent. Dieser signifikante Zu-
wachs signalisiert, dass sich die Gerdtekennzeichnungen bzw. Energie-
verbrauchsklassen bei den Verbrauchern zunehmend als Orientierungs-
hilfe durchsetzen. Vor allem Verbraucher mit formal héherer Bildung
filhren die Energieverbrauchsklasse als kaufrelevantes Kriterium an.

Wichtige Aspekte beim Kauf eines Kiihlschranks (offen)

g everraLeh 7
Energieverbrauchsklasse (netto)
R —
Kaufpreis [EX] 4 31
GréRe/Aufteilung des Innenraums 28
passende Abmessungen XN ~ 24
Energieverbrauchsklasse des Gerites [ENINIEE 11
Marke EEIIIR 11
Umfang der Funktionen _ 16
Qualitat NI # 13
Design ETIKd 8
Umweltvertraglichkeit m 9
1. Welle
Wiinsche bzgl. Gefrierfach EJIIE 8

Basis: Gerat vorhanden/Anschaffung geplant (WW: D1)
Mehrfachnennungen maglich, ausgewiesen sind Nennungen ab 5%

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.29 01/05 BU
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4.2  Zahlungsbereitschaft fiir Haushaltsgerite mit niedrigem
Energieverbrauch

Mit dem Bewusstsein der Verbraucher, dass elektrische HaushaltsgroB3-
geridte wie z.B. ein Kiihlschrank relevante Energiekosten verursachen und
dem daraus resultierenden groBen Gewicht, das sie auf einen niedrigen
Energieverbrauch dieser Gerite legen, geht auch eine hohe Mehrzah-
lungsbereitschaft einher: 87 Prozent der Weie-Ware-Entscheider sind
bereit, fiir ein Gerdt mit niedrigem Energieverbrauch zumindest geringe
Mehrkosten in Kauf zu nehmen - und knapp jeder Dritte ist sogar bereit,
hohere Mehrkosten zu akzeptieren. Damit ist die Zahlungsbereitschaft
fir Haushaltsgerite mit niedrigem Energieverbrauch im Zeitverlauf stabil
geblieben. Vor dem Hintergrund der andauernden allgemeinen Spardis-
kussion muss dieses Ergebnis sicher positiv gewertet werden.

Alle, die generell zu einer Zuzahlung fiir energieeffiziente Haushalts-
gerite bereit sind, wurden seit der zweiten Welle anschlieBend gefragt,
welchen Mehrbetrag sie fiir einen solchen Kiihlschrank oder eine
Waschmaschine ausgeben wiirden. In der nachfolgenden Grafik ist diese
konkrete Mehrzahlungsbereitschaft dargestellt.

Demnach ist ein knappes Viertel der Weie-Ware-Entscheider bereit, fiir
ein Gerédt mit besonders niedrigem Energieverbrauch € 50,- bis unter

€ 100,- zusitzlich zu bezahlen. 39 Prozent nennen einen Betrag zwi-
schen € 100,- bis unter € 200,- und 13 Prozent sogar eine Summe von
€ 200,- bis unter € 300,-.

Bereitschaft, fiir ein Haushaltsgerat mit niedrigem Energie-
verbrauch einen hoheren Anschaffungspreis zu zahlen

Akzeptierte Mehrkosten
(bei Kiihlschrank oder

eher Waschmaschine)
nicht = bei geri .
a, bei geringen ja, 2
nein “ehrkosten unbedingt unter 50 € I
4. Welle 57 50 - 99 € [N 23
. 100 199 ¢ N 55
3. welle |5 61 IS I
~ 200 - 299 € [ 13
2. Welle (58 —\_ 300 € und menr [l 5
1. were 5 IS vl i, I
~
Durchschnittliche
- Mehrkosten: 127 €
weil nicht

(2. Welle: 132 €)

Basis: Alle Befragten (WW: D3a, D3b)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.30 01/05 BU
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Damit liegt die Mehrheit der Befragten (62%) im Bereich zwischen

€ 50,- und € 200,-. Im Durchschnitt sind die Biirger bereit, € 127,- mehr
zu bezahlen. Damit bleibt die Mehrzahlungsbereitschaft im Vergleich zur
zweiten Welle vom Dezember 2003 auf dem gleichen Niveau.

Insgesamt zeigt sich, dass die weit tiberwiegende Mehrheit der WeiBe-

Ware-Entscheider bereit ist, die mit dem Kauf von groBen elektrischen
Haushaltsgerdten verbundenen Folgekosten durch den Stromverbrauch
bei ihrer Kaufentscheidung zu beriicksichtigen.
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4.3 Wahrnehmung von Energielabels fiir Haushaltsgerite

In der folgenden Grafik ist die Bekanntheit von Energielabels, also von
Kennzeichen, Etiketten oder Labels an elektrischen Haushaltsgeriten
dargestellt, die dem K&ufer zusitzliche Informationen bieten und zum
Beispiel Auskunft iiber die Verbrauchsdaten des Gerites geben oder be-
sonders energieeffiziente Gerite auszeichnen.

Die hohe Prioritit, die der Aspekt ,Energieverbrauch“ bei Haushaltsgera-
ten hat, wird durch die groBe Bekanntheit der Energielabels untermauert:
71 Prozent der Entscheider haben ein solches Label schon einmal auf
Haushaltsgeridten wahrgenommen. Damit ist die Bekanntheit von Ener-
gielabels in den letzten zwei Jahren signifikant um insgesamt sechs Pro-
zentpunkte gestiegen. Uberdurchschnittlich hiufig wahrgenommen wer-
den sie von Ménnern (74% vs. 68% bei Frauen) und Erwerbstitigen (74%
vs. 65% bei Nicht-Erwerbstitigen).

Alle, denen schon einmal ein Energielabel aufgefallen ist, wurden seit
der zweiten Welle gefragt, auf welchen Geriten sie diese gesehen haben.
Die Ergebnisse sind im Zeitvergleich duBerst stabil: Die Labels werden
gemiB spontaner Nennung vor allem auf Waschmaschinen (63%) und
Kiihlschrinken (54%) wahrgenommen - deutlich seltener auch auf Ge-
friertruhen (19%), Wischetrocknern (16%), Geschirrspiilern (149%) und
Elektroherden (7%).

Energielabels fiir Haushaltgerate

Energielabels an Haushaltsgeraten
schon einmal aufgefallen

Energielabels sind
aufgefallen auf *

. waschmaschine [EXIEEEG
nein, noch
nicht ja, schon einmal aufgefallen kahischrank [EZ5EENEG=
4. Welle 29 F S
Gefriertruhe m
3. Welle | 30 Waschetrockner KR
\ Geschirrspiiler m
2wele |3z ° ‘
\ allg.: am Gerat selbst m
s IR
1. Welle Elektroherd 2. Welle

Basis: Alle Befragten (WW: D4a/D4b)
*) offene Frage, ausgewiesen sind Nennungen ab 2%

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.31 01/05 Bl
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4.4 Bedeutung der Energieverbrauchsklassen

Das Energieverbrauchsetikett ist 47 Prozent der Befragten gestiitzt be-
kannt, die Energieverbrauchsklassen A-G haben als Schlagwort sogar
einen noch héheren Bekanntheitsgrad (62%). Im Zeitvergleich wird deut-
lich, dass beide seit der ersten Befragung vom Mai 2003 in punkto Be-
kanntheit signifikant zugelegt haben - das Energieverbrauchsetikett um
plus sieben Prozentpunkte und die Energieverbrauchsklassen sogar um
plus zehn Prozentpunkte. Zudem lésst sich iiber die vier Messzeitpunkte
auch ein klarer, positiver Trend erkennen.

Die Energieverbrauchsklassen werden aber nicht nur bekannter, sondern
genieBen auch zunehmend als Orientierungshilfe das Vertrauen der
Verbraucher: Mittlerweile 71 Prozent der Energieverbrauchsklassen-
Kenner halten die Einstufung von Haushaltsgeriten in die Klasse A fiir
sehr wichtig. Mit einem Zuwachs von plus neun Prozentpunkten ist auch
dies ein signifikanter Anstieg im Vergleich zur ersten Welle.

Bedeutung der Energieverbrauchsklassen

Bekanntheit von ... Wichtigkeit der Einstufung
von Geraten in Energiever-
brauchsklasse A
Energieverbrauchs- Energieverbrauchs-
etikett klassen A-G
eher eher/vollig
sehr wichtig unwichtig
nein ja nein ja wichtig \
4. Welle 51 38 2
s.welle [ s o I I
2. wetle |15 [ @ IR
twele [ s « e [ o2 Bl

weil} nicht

Basis: Alle Befragten (WW: D6/D6a/D7)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.32 01/05 BU
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Durch die zunehmende Optimierung der Geritetechnik in den letzten
Jahren erfiillen insbesondere bei Waschmaschinen inzwischen etwa 50
Prozent der Gerite die Energieeffizienzanforderungen Klasse ,,A* - und
gleichzeitig gibt es mittlerweile auch innerhalb der A-Klasse relativ gro-
Be Unterschiede im Energieverbrauch. Um zu ermitteln, ob diese Unter-
schiede den Verbrauchern bekannt sind, wurde entsprechend nachge-
fragt.

Mittlerweile weiB} jeder zweite Befragte, dass es innerhalb der A-Klasse
deutliche Verbrauchsunterschiede gibt und 38 Prozent vermuten nur
geringe Differenzen. Jeder zehnte Entscheider kann hierzu keine Aussage
treffen.

Damit lésst sich im Vergleich zu den Ergebnissen der ersten Welle vom
Mai 2003 ein deutlicher Informationsanstieg feststellen: Der Anteil der-
jenigen, die meinen, dass es innerhalb der A-Klasse deutliche
Verbrauchsunterschiede gibt, ist seitdem von 37 Prozent signifikant um
14 Prozentpunkte auf nunmehr 51 Prozent gestiegen.

Einschatzung von Unterschieden innerhalb der
Effizienzklasse A

Unter den Geréaten der Effizienzklasse A gibt es im Verbrauch ...

deutliche Unterschiede nur geringe Unterschiede

4. Welle 38

3. Welle 40

2. Welle 44

1. Welle 37 36

weil} nicht

Basis: Kenner der Energieverbrauchsklassen (WW: D8)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.33 01/05 BU
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4.5 Bekanntheit der Energie-Effizienzklassen A+ [ A++

Fiir Kiihl- und Gefriergerite sind im April 2004 bundesweit zwei neue
Energieeffizienzklassen eingefiihrt worden. Mit den neuen Kategorien A+
und A++ werden Gerdte gekennzeichnet, die ganz besonders wenig
Strom verbrauchen. Grund fiir die Einfiihrung war die zunehmende
Verbreitung von Kiihl- und Gefriergerdten der Kategorie A, die eine
Identifizierung besonders energieeffizienter Gerite innerhalb dieser Klas-
se erschwerte. Um zu ermitteln, ob die neuen Effizienzklassen den Wei-
Be-Ware-Entscheidern bereits bekannt sind, wurden seit der dritten Er-
hebungswelle im Mai 2004 zwei neue Fragen zu diesem Thema aufge-
nommen.

Zunichst sollten Weie-Ware-Entscheider spontan angeben, wie sie fest-
stellen, welches von zwei A-Klasse-Gerdten das Sparsamere ist.

29 Prozent wiirden den Stromverbrauch in kWh der beiden Gerite ver-
gleichen und 23 Prozent eine Angabe zum Stromverbrauch in den Gera-
teunterlagen suchen. 20 Prozent wiirden sich in dieser Frage auf die
Fachkompetenz des Verkdufers verlassen. 13 Prozent nennen konkret das
EU-Label als Orientierungshilfe.

Die Energieeffizienzklassen A+ und A++ spielen zumindest spontan kei-
ne Rolle - hier hat sich auch im Zeitvergleich zur dritten Welle nichts
geandert.

Bekanntheit der Energie-Effizienzklassen A+/A++ (Verbraucher)

Wie stellen Sie fest, welches Kennen Sie die Energie-
von zwei A-Klasse-Gerdten das Effizienzklassen A+ bzw. A++?
sparsamere ist? (spontan)

vergleiche den _
Verbrauch (in kWh)
Gerateunterlagen/
Gebrauchsanweisung m.
Beratung durch Verkaufer m
EU-Label des Gerétes m

Vergleiche im Internet, [
Test-Berichte

eigene Messungen durchfiihren/ E

ausprobieren 88
Prospekte, Kataloge |z
eigene Berechnungen .
ansiefon § 2 nein
. 3. Welle .
Energie-Effizienzklasse A+/A++ i1 Ja
3. Welle [ 11

Basis: Kenner der Energieverbrauchsklassen (WW: D9)
Alle Befragten (WW: D10)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.34 01/05 Bl
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In der gestiitzten Nachfrage gibt gut jeder zehnte Weie-Ware-
Entscheider an, die neuen Effizienzklassen zumindest dem Namen nach
zu kennen. Allerdings ist hier zu beachten, dass der Zusatz ,plus“ ein im
Zusammenhang mit Geridtebezeichnungen der Hersteller hdufig verwen-
deter Begriff ist. So gibt es zum Beispiel Siemens Gefrierschrinke mit der
Bezeichnung ,Oko Plus“. Die tatséchliche Bekanntheit der neuen Effi-
zienzklassen A+ und A++ diirfte aus diesem Grund niedriger liegen. Die
geringe Bekanntheit ist jedoch wenig iiberraschend, da die neuen Ener-
gieeffizienzklassen nur erst ca. sechs Monate vor der Verbraucherbefra-
gung eingefiihrt wurden.
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4.6 Riickblick: Handlungsfeld Weile Ware

Die positive Entwicklung, die sich im Handlungsfeld WeiBe Ware bereits
in der dritten Befragungswelle abzeichnete, setzt sich in der aktuellen
vierten Messung weiter fort. Dies gilt in erster Linie fiir Verbesserungen
im Wissensstand der Verbraucher — vor allem in punkto Bekanntheit und
Wertschiatzung des ,,EU-Labels* und der damit verbundenen Energie-
verbrauchsklassen sowie der Unterschiede innerhalb der Effizienzklasse
A. Die Geridtekennzeichnungen bzw. Energieverbrauchsklassen setzen
sich bei den Verbrauchern zunehmend als Orientierungshilfe beim Neu-
kauf von groBen elektrischen Haushaltsgeriten durch.

Hinzu kommen jetzt in der vierten Befragungswelle auch noch weitere,
kaufrelevante Aspekte wie die gestiegene Beachtung des Energie-
verbrauchs beim Neukauf von Weier Ware.

Von allen drei Handlungsfeldern ist ,,Stromsparen bei Weie-Ware-
Geréten” nach wie vor das Thema mit der gréBten Relevanz fiir die
Verbraucher. Dass Weile-Ware-Gerite einen gro3eren Anteil an Ener-
giekosten im Haushalt verursachen als der Stand-by-Betrieb oder die
Beleuchtung, weil die Mehrheit der Biirger.
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5.  Hindlerbefragung

Fiir dieses Befragungsmodul wurden insgesamt 200 Elektro-Héndler in-
terviewt, die im Rahmen der Effizienzkampagne an mindestens einem
der drei Handlungsfelder Stand-by, Beleuchtung oder Weie Ware teil-
nehmen. Sie alle hatten zum Zeitpunkt der Befragung bereits entspre-
chende PoS-Pakete mit Informationsmaterialien zur Unterstiitzung der
Verkaufsberatung und zur Ausstattung des Verkaufsraumes erhalten.
Zum Handlungsfeld Stand-by wurden 110, zum Handlungsfeld Beleuch-
tung 90 und zum Handlungsfeld Weie Ware 115 Handler befragt. Im
Schnitt nimmt aktuell jeder befragte Hédndler, der sich an der Effizienz-
kampagne beteiligt, an 1,6 Handlungsfeldern teil.

Die Mehrheit der Befragten (67%) sind kleinere Fach-Einzelhindler, 27
Prozent stufen sich als Handwerksbetriebe mit angeschlossener Ver-
kaufsstitte ein und knapp zehn Prozent sind in einer Filiale einer bun-
desweit titigen Handelskette beschiftigt. Entsprechend arbeitet die
Mehrheit der Befragten (59%) auch in eher kleinen Betrieben mit bis zu
drei Mitarbeitern im Verkauf.

Zum Handlungsfeld WeiBe Ware wurden die Handler erstmalig im Rah-
men der zweiten Erhebungswelle befragt, da dieser Kampagnenteil spéter
startete. Daher ist ein Zeitvergleich fiir die Fragen zum Handlungsfeld
Weille Ware jeweils nur zur zweiten Welle moglich.

Bei der Interpretation der Ergebnisse der Hindlerbefragung muss
insbesondere bei den Zeitvergleichen die geringe Basis beachtet werden,
die zu einer deutlich hoheren statistischen Fehlertoleranz als bei den
Bevdélkerungsbefragungen fiihrt. Aus diesem Grund kénnen auch gréBere
Unterschiede zwischen den Messungen oft noch nicht als signifikante
Veranderungen gewertet werden.
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5.1 Spontane Assoziationen zum Stand-by-Verbrauch

Bei den spontanen Assoziationen der Hindler zum Thema ,Stand-by-
Verbrauch® steht auch in der vierten Befragungswelle der Aspekt ,Be-
triebsbereitschaft” bzw. ,,Stromverbrauch elektronischer Gerite, die sich
nicht ganz ausschalten lassen“ an erster Stelle (48%). Mit deutlichem
Abstand folgen die Assoziation ,Energieverschwendung® (29%) und die
fiir Stand-by relevante Produktgruppe ,Unterhaltungselektronik“ (28%).

Damit hat sich das Bild im Vergleich zur ersten Befragung etwas ver-
schoben: Die sachliche Beschreibung der Funktion ,Betriebsbereitschaft*
wird seltener (-9 Prozentpunkte), ,Energieverschwendung® (+11 Prozent-
punkte) und ,Unterhaltungselektronik” (+8 Prozentpunkte) dagegen hiu-
figer mit dem Thema Stand-by-Verbrauch assoziiert. ,Haushaltsgerite*
spielen bei den spontanen Assoziationen keine Rolle mehr.

Hiandler denken beim Begriff ,,Stand-by-Verbrauch“ also in zunehmen-
dem MaBe an Gerite der Unterhaltungselektronik und die mit einem
Dauer-Stand-by-Betrieb verbundene Energieverschwendung.

Spontane Assoziationen zum Stand-by-Verbrauch

Stromverbrauch/Betriebsbereitschaft

elektronischer Geréte (die sich nicht [ EGEGTGTNNEEE 57

ganz ausschalten lassen)

Energieverschwendung m 18
Unterhaltungselektronik m 20

Haushaltsgerate 7

1. Welle

Basis: Stand-by-Teilnehmer (H: A1)
offene Frage, Mehrfachr maoglich, at 1 sind Nennungen ab 2%

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.36 01/05 Bl
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5.2 Beratung zum Thema Stand-by-Verbrauch

Gut ein Drittel der Hindler berichtet von - zumindest gelegentlichen -
Kundennachfragen zum Thema Stand-by-Verbrauch. Damit liegt dieser
Anteil iiber den Ergebnissen der drei vorangegangenen Wellen.

Die eigene Beratungshéufigkeit liegt noch héher - immerhin 72 Prozent
der Héndler haben in den vergangenen sechs Monaten ihre Kunden zum
Thema Stand-by-Verbrauch beraten bzw. informiert. Dies l4sst darauf
schlieBen, dass das Thema Stand-by-Verbrauch von den teilnehmenden
Hindlern héufig eigeninitiativ im Verkaufsgesprach angesprochen wird
- auch ein Ziel, das die Kampagne erreichen wollte.

Damit zeigen beide Ergebnisse eine Tendenz zu mehr Beratung bzw. Be-
ratungswunsch.

Beratungshaufigkeit zum ,,Stand-by-Verbrauch“ in den letzten
6 Monaten

Kunden-Nachfragen
zum Thema
Stand-by-Verbrauch héufig gelegentlich selten nie

4. welle [INEZEIINZE e 32
3. wette [EREINNEENN s “

2. welle [NETIRINIZNN ST 28
1. welle [IEIINZZRIN e 34

personlich zum Thema

Stand-by-Verbrauch . . .
beraten héufig gelegentlich selten nie

. werc I
2 wee IS
2 were T S
1. et I R 1

Basis: Stand-by-Teilnehmer (H: A3/A4) weil} nicht

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.37 01/05 Bl
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Die Mehrheit der Handler fiihlt sich fiir solche Beratungsgespriche zum
Thema Stand-by gut geriistet: Drei Viertel bewerten ihre Kompetenz mit
den Schulnoten 1 oder 2. Die Durchschnittsnote liegt bei 2,1 und ist da-
mit im Vergleich zum Mai 2003 stabil geblieben. Wie die tabellarischen
Ergebnissen zeigen, fillt die Selbsteinschitzung derjenigen, die tiber
groBere Erfahrungen mit einer solchen Beratung verfiigen, erwartungs-
gemaiB positiver aus als die der beratungsunerfahrenen Handler.

Beratungskompetenz der Handler zum Thema
»Stand-by-Verbrauch“ (Selbsteinschitzung)

Note 4 Note 5+6

Note 1 = Durch-
sehr gut Note 2 Note 3 schnittsnote

4. Welle 21

|/

21

N

3. Welle

2. Welle 2,2

|
(]
N

1. Welle 2 41 2,1

weil} nicht

Basis: Stand-by-Teilnehmer (H: A6)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.38 01/05 Bl
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5.3 Spontane Assoziationen zu Energiesparlampen

Das Image der Energiesparlampe wird wie bei den privaten Beleuch-
tungs-Entscheidern auch in den Augen der Handler ganz klar vom Nut-
zen ,niedriger Energieverbrauch® gepriagt. Hieran hat sich im Zeitverlauf
nichts gedndert.

Die nichsten Aspekte folgen mit deutlichem Abstand zum erstplatzier-
ten: Assoziiert werden die lange Lebensdauer der Energiesparlampe, die
mit ihrem Einsatz verbundene Kostenersparnis, der hohere Anschaf-
fungspreis sowie Leuchtstofflampen und Neonréhren.

Die Aspekte ,lange Lebensdauer”, ,kostensparend” und ,teuer in der
Anschaffung” werden aktuell deutlich seltener genannt als in der ersten
Welle. Zugelegt hat dagegen der Anteil derjenigen, die spontan ,niedri-
ger Energieverbrauch“ assoziieren.

Spontane Assoziationen zu ,,Energiesparlampen*

niedriger Energieverbrauch _
lange Lebensdauer _ 2 5
kostensparend [ECHI 21
teuer in der Anschaffung ETJIll 15
Neonrohren/Leuchtstofflampen [l

unschéne, klobige Form ]

herkdmmliche Lampen werden
zunehmend durch ESL ersetzt

werden fir Flur- und AuRen- E
beleuchtung eingesetzt

neue Technik § 2
Herstellermarken B

bendtigen Vorschaltgeréte ¢ o 1. Welle

Basis: Beleuchtung-Teilnehmer (H: B1), ausgewiesen sind Nennungen ab 3%
offene Frage, Mehrfachnennungen méglich

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.39 01/05 Bl
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65 Prozent der Handler berichten {iber zumindest gelegentliche Kunden-
nachfragen zum Thema Energiesparlampen, also — wie auch schon beim
Thema ,Stand-by* - tendenziell mehr als in der ersten Befragung vom

Mai 2003. Aufgrund der vergleichsweise kleinen Stichprobe und der

damit verbundenen statistischen Fehlertoleranzen ist diese Verdnderung

jedoch nicht signifikant, sollte also vorsichtig interpretiert werden.

Die eigene Beratungshiufigkeit liegt auch beim Thema Energiesparlam-
pen wieder hoher als die Nachfragehédufigkeit: Immerhin vier Fiinftel der

Hindler haben in den vergangenen sechs Monaten ihre Kunden zu

Energiesparlampen beraten bzw. informiert. Auch hier lasst sich ein ten-
denzieller Anstieg zur ersten Befragungswelle erkennen, in der nur zwei

Drittel der Hindler von Beratungen zu ESL berichteten.

Im Vergleich zum Themenfeld ,,Stand-by* liegen bei Energiesparlampen
sowohl die Beratungshiufigkeit als vor allem auch die berichtete Kun-

dennachfrage hoher.

Beratungshaufigkeit zu Energiesparlampen in den letzten
6 Monaten

Kunden-Nachfragen
zum Thema Energie-
sparlampen héaufig gelegentlich selten nie

4 were IR
2 wele INEEEEE R
2 wele IR I

1. Welle 1
personlich zum
Thema Energie-
sparlampen beraten haufig gelegentlich selten nie
4. Well 7

3. wellc [N e
2. weiic [N S e
1. weile [INET T I s

Basis: Beleuchtung-Teilnehmer (H: B4/B5) weil} nicht

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.40 01/05 Bl
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Auch fiir die Beratung zum Thema Energiesparlampen fiihlt sich die
Mehrheit der Handler gut geriistet: 71 Prozent bewerten ihre Kompetenz
mit den Schulnoten 1 oder 2. Damit ist diese Selbsteinschitzung seit Mai
2003 im wesentlichen stabil geblieben. Auch die Durchschnittsnote hat
sich seitdem nicht geédndert: Sie liegt — wie schon im Handlungsfeld
~Stand-by*“ - bei 2,1.

Beratungskompetenz der Handler zum Thema
Energiesparlampen (Selbsteinschitzung)

Note 6 =
Note 4  ungeniigend

Note 1 = Durch-
sehr gut Note 2 Note 3 schnittsnote

4. Welle 32 21

weil} nicht
Basis: Beleuchtung-Teilnehmer (H: B7)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.41 01/05 Bl
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5.5 Wichtigkeit einer Kennzeichnung fiir Energieeffizienz

Die am Handlungsfeld Weile Ware teilnehmenden Héndler wurden ge-
fragt, fiir wie wichtig sie eine Kennzeichnung von zum Verkauf angebo-
tenen Geridte mit dem EU-Label halten, auf dem die Verbrauchsdaten
angegeben sind.

Wie sich bereites in den vorangegangenen Befragungen zeigte, stoft das
EU-Label bei praktisch allen Hindlern auf Zustimmung: Aktuell halten
98 Prozent diese Kennzeichnung fiir wichtig, die meisten von ihnen so-
gar fiir sehr wichtig. Damit hat die Einstufung als ,sehr wichtig“ iiber die
Zeit sogar noch um zehn Prozentpunkte zugelegt.

Die Bedeutung der Geriatekennzeichnung fiir die Kunden wird von den
Hindlern als fast ebenso wichtig eingeschitzt: 91 Prozent der Handler
meinen, dass das EU-Label auch fiir die Kunden eine wichtige Rolle spiele.

Zum Vergleich wurden auch die WeiBe-Ware-Entscheider gefragt, wie
wichtig ihnen eine solche Kennzeichnung fiir Energieeffizienz beim Kauf
eines elektrischen Haushaltsgerites sei. Wie in den vergangenen
Befragungen geben 84 Prozent der Entscheider an, dass ihnen diese
zumindest eher wichtig sei. Dieser Wert liegt zwar etwas unter der
Hindler-Einschiatzung. Er bestitigt jedoch, dass die Gerdtekennzeich-
nung nicht nur fiir die Handler, sondern auch fiir die weit tiberwiegende
Mehrheit der Kunden eine groBe Bedeutung als Orientierungshilfe hat.

Wichtigkeit des EU-Labels fiir Handler und Kunden

eher

unwichtig
vollig
unwichtig
Wichtigkeit fir Handler sehr wichtig eher wichtig
4. Welle 73 2
3. Welle 71 31
2. Welle 2
Wichtigkeit fiir Kunden nach
Héndlereinschatzung
4. Welle 9
3. Welle 8 2
Tatsachliche Wichtigkeit
fiir Kunden
4. welle I S 4
3. Welle "
2. weile | sS4
1. Welle o
Basis: Weile Ware -Teilnehmer (H: C1/C2) . .
Alle Befragten (WW: D5) weil} nicht

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.42 01/05 Bl
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5.6 Aktuelle Kennzeichnungspraxis von Geridten mit dem EU-Label

Alle am Handlungsfeld WeiBe Ware teilnehmenden Hiandler wurden in
der aktuellen Erhebung zum zweiten Mal gefragt, in welchem MaBe sie
die verschiedenen Gerétetypen mit dem EU-Label kennzeichnen.

Wie die grafische Darstellung zeigt, werden alle Geréte in den Verkaufs-
raumen von der weit tiberwiegenden Mehrheit der Handler - jeweils
knapp 90 Prozent - immer mit dem EU-Label ausgestattet. Eine Ausnah-
me bilden hier die Elektroherde, die nur von drei Viertel der Hindler
immer ausgezeichnet werden. Dies ist sicher darauf zuriickzufiihren, dass
das EU-Label fiir Elektroherde erst im Juli 2003 eingefiihrt wurde.

Aktuelle Kennzeichnungspraxis von Geraten mit dem EU-Label
durch teilnehmende Handler

Gerite werden gekennzeichnet
manchmal

\ e

Waschmaschinen 4 7

Gefrierschranke bzw.
Tiefkihltruhen

Kihlschrénke
Spulmaschinen

Waschetrockner

3
3
o
2

@ @

& ®

IS

©

~
@
©
=
=]

Elektroherde

Basis: Weile Ware -Teilnehmer, die entsprechende Gerte im Sortiment fiihren (H: C2b) Jimmer“ 3. Welle weil} nicht
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.43 01/05 Bu
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5.7 Kennzeichnungspraxis von Geriten mit dem EU-Label im
Zeitverlauf

Seit der dritten Erhebungswelle vom Mai 2004 wurden die am Hand-
lungsfeld WeiBe Ware teilnehmenden Handler auch gefragt, ob sie Wei-
Be-Ware-Gerite seit ihrer Teilnahme an der Initiative EnergieEffizienz
héufiger, genauso hiufig oder seltener als vorher mit dem EU-Label
kennzeichnen.

Wie die nachfolgende Grafik zeigt, hat die Teilnahme der Héndler an der
Kampagne die Kennzeichnungspraxis positiv beeinflusst: 24 Prozent
kennzeichnen die Geréte in den Verkaufsriumen nach eigenen Angaben
héufiger als vor Kampagnenteilnahme und nur drei Prozent geben an,
das Label seitdem seltener einzusetzen.

Die meisten Hiandler haben dagegen ihre Kennzeichnungspraxis nicht
verdndert. Dies war vor dem Hintergrund der im vorangegangenen Ab-
schnitt dargestellten ohnehin sehr konsequenten Kennzeichnungsge-
wohnheiten der Handler zu erwarten.

Kennzeichnungspraxis von Geraten mit dem EU-Label im
Zeitverlauf

Seit Teilnahme an der Initiative EnergieEffizienz kennzeichnen Handler ...

héufiger genauso héufig seltener
weild nicht

Basis: Weile Ware -Teilnehmer (H: C2c)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.44 01/05 BU
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5.8 Einschitzung von Unterschieden innerhalb der
Verbrauchsklasse A

Wie schon die Verbraucher, wurden auch die Hiandler um ihre Einschit-
zung der Verbrauchsunterschiede zwischen Geridten der A-Klasse gebe-
ten.

Der Mehrheit der Hindler - fast zwei Drittel - sind die Verbrauchsunter-
schiede innerhalb der Effizienzklasse A bekannt (63%). Damit ist die
Bekanntheit seit der zweiten Befragung signifikant um 19 Prozentpunkte
angestiegen. Aber immerhin noch 37 Prozent der Handler sind der An-
sicht, dass es keine bedeutenden Verbrauchsunterschiede zwischen Gera-
ten der A-Klasse gibt.

Sowohl Verbraucher als auch Hindler wissen also in zunehmenden Mafe
um die Verbrauchsunterschiede von Geriten innerhalb der Effizienzklas-
se A.

Einschatzung von Unterschieden innerhalb der
Effizienzklasse A

Unter den Geréaten der Effizienzklasse A gibt es im Verbrauch ...

deutliche Unterschiede nur geringe Unterschiede
Handler 4. weiie |- a7
3. wete S 7
2. weiie [ 55
verbraucher 4. eile [T 3
Basis: Weilte Ware -Teilnehmer (H: C3) P
Kenner der Energieverbrauchsklassen (WW: D8) weild nicht

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.45 01/05 BU
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5.9 Bekanntheit der Energieeffizienzklassen A+ und A++

Auch die Hindler wurden zur Bekanntheit der neuen Energie-
effizienzklassen A+ und A++ befragt. Wie die Verbraucher sollten sie
zunichst angeben, wie sie feststellen, welches von zwei A-Klasse-
Geriten das Sparsamere ist.

Die meisten Hindler vergleichen den tatsichlichen kWh-Verbrauch der
Gerite: 36 Prozent sagen konkret, dass sie den Verbrauch der Gerite pro
Jahr bzw. pro Waschprogramm gegeniiberstellen und 26 Prozent schla-
gen hierfiir gezielt in den Gerdteunterlagen nach. Jeweils 13 Prozent
sagen allgemein, dass sie den Verbrauchsunterschied ausrechnen bzw.
eigene Messungen anstellen und zehn Prozent orientieren sich an den
Angaben des EU-Labels - also vermutlich ebenfalls an der kWh-Angabe.

Im Gegensatz zu den Verbrauchern sind die neu eingefiihrten Energieef-
fizienzklassen A+ und A++ der weit iberwiegenden Mehrheit der Hand-
ler bereits ein Begriff: 87 Prozent kennen die neuen Kategorien zumin-
dest dem Namen nach.

Bekanntheit der Energie-Effizienzklassen A+/A++ (Handler)

Wie stellen Sie fest, welches Kennen Sie die Energie-
von zwei A-Klasse-Geraten das Effizienzklassen A+ bzw. A++?
sparsamere ist? (spontan)

verrande ey EE a
‘erbrauch (in "
uch o ) pandter 4 wiete [N
Geréateunterlagen/
Gebrauchsanweisung
anstellen

eigene Messungen
durchflihren/ausprobieren m
EU-Label des Gerates m

Verbraucher 4. Welle n 88
Prospekte, Kataloge ﬂ

Vergleiche im Internet, a
Test-Berichte 3. Welle m
3. Welle

Basis: Weile Ware -Teilnehmer (H: C3a/C3b)
Verbraucher: Alle Befragten (WW: D10)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.46 01/05 BU
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5.10 Beratung zu Weiler Ware

Analog zu den beiden Bereichen Stand-by und Beleuchtung wurden
auch die am Handlungsfeld Weie Ware teilnehmenden Héindler zu ihrer
Beratungspraxis im Verkaufsalltag befragt.

86 Prozent der Handler berichten {iber zumindest gelegentliche Kunden-
nachfragen zum Thema Energieeffizienz von WeiBer Ware und 94 Pro-
zent geben an, dass sie in den letzten sechs Monaten gelegentlich oder
hiufig Kunden zu diesem Thema beraten haben. Damit liegen sowohl die
Nachfrage- als auch die Beratungsintensitiat im Bereich WeiBe Ware
deutlich héher als bei Stand-by und Beleuchtung und sind iiber die Zeit
stabil geblieben.

Beratungshaufigkeit zum Thema Energieeffizienz von
,WeilRer Ware“ in den letzten 6 Monaten

Kunden-Nachfragen
zum Thema Weille

Ware héaufig gelegentlich selten nie

o selten nie
personlich zum Thema L _
WeiRe Ware beraten héufig gelegentlich \

4. Welle 33

|
~
| “

3. Welle 22

2. Welle 51

Basis: Weile Ware-Teilnehmer (H: C6/C7)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.47 01/05 Bl
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Auch die Selbsteinschitzung der Beratungskompetenz féllt im Bereich
WeiBBe Ware noch positiver aus, als in den beiden anderen Handlungsfel-
dern: 90 Prozent der Hiandler halten sich fiir gut oder sehr gut fiir eine
Beratung zur Energieeffizienz von elektrischen Haushaltsgeriten ge-
wappnet. Der Anteil der Handler, die sich eine sehr gute Beratungskom-
petenz bescheinigen, ist im Vergleich zur zweiten Welle sogar von 36
auf 47 Prozent angestiegen. Dementsprechend positiv ist auch die
Durchschnittsnote, die bei 1,6 liegt.

Wie bereits die Verbraucherbefragung zeigt, ist das Thema ,Energiespa-
ren® bei elektrischen Haushaltsgeriten deutlich starker im Bewusstsein
verankert, als in den Bereichen Stand-by und Beleuchtung. Die hier vor-
gestellten Ergebnisse der Handlerbefragung bestitigen nicht zuletzt, dass
dieses Thema auch im Beratungsalltag fast aller Verkdufer eine zentrale
Rolle spielt.

Beratungskompetenz der Handler zum Thema
Weile Ware (Selbsteinschatzung)

Note 4

Note 1 = Note 3 \ Durch-
sehr gut Note 2 S~ schnittsnote
Note 6 =
/ ungeniigend

2. Welle 9 1 1,7

weil} nicht

Basis: Weille Ware-Teilnehmer (H: C9)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.48 01/05 Bl
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5.11 Nachfragesteigerung in den letzten sechs Monaten

Um zu ermitteln, ob sich ein héherer Informationsstand der Biirger zum
Thema Energieeffizienz auch in ihrem Kaufverhalten niederschligt, also
in konkretes Handeln umgesetzt wird, werden die Hindler zum Absatz
von relevanten Produkten bzw. Produktkategorien befragt.

In der nachfolgenden Grafik ist jeweils der Anteil der Hindler darge-
stellt, die angeben, beim entsprechenden Produkt innerhalb der letzten
sechs Monate eine starke Nachfragesteigerung festgestellt zu haben.

42 Prozent der Hiandler berichten von einer Steigerung bei der Nachfrage
nach WeiBe-Ware-Geriten der Effizienzklasse A. Dieser Wert ist im Ver-
gleich zur zweiten Welle auf hohem Niveau stabil geblieben. Die groBe
Bedeutung, die das Thema Energiesparen fiir Verbraucher speziell bei
elektrischen Haushaltsgeriten hat, schligt sich in einer bevorzugten Ent-
scheidung fiir WeiBe-Ware-Gerite der Effizienzklasse A nieder.

Die von den Héndlern wahrgenommene Nachfragesteigerung bei schalt-
baren Steckdosenleisten und Energiesparlampen deckt sich mit den Er-
gebnissen aus den Verbraucherbefragungen: Das zunehmende Wissen
der Biirger beginnt langsam, in konkretes Handeln umgesetzt zu werden.

Nachfragesteigerung in den letzten 6 Monaten

ja, stark

Weile Ware der Effizienzklasse A _ 40"
schaltbare Steckdosenleisten w 8

Energiesparlampen m 10

elektronische Geréte mit
niedrigem Stand-by-Verbrauch ‘

Stromverbrauchs-Messgeréate E 3 1. Welle

*) Zeitvergleich zu 2. Welle

Basis: Teilnehmer des jeweiligen Handlungsfeldes (H: A5/B6/C8)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.50 01/05 Bl
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5.12 Riickblick: Hindlerbefragung

Die positiven Entwicklungen im Handlungsfeld Stand-by, die sich aus
der Verbraucherbefragung ablesen lassen, werden durch die Hiandler
gestiitzt. Sie berichten sowohl von einer Steigerung der Kundennachfra-
gen zum Thema Stand-by, als auch von mehr eigeninitiativer Beratung
dazu sowie - auf Handlungsebene - von einer vermehrten Nachfrage der
Kunden nach schaltbaren Steckdosenleisten. Zusétzlich nimmt auch die
Sensibilisierung der Handler selbst fiir dieses Thema zu: Sie denken bei
~Stand-by-Verbrauch® in zunehmendem Mafe an die mit einem dauer-
haften Betrieb von Geridten im Stand-by-Modus verbundene Energiever-
schwendung und die Relevanz der Energiekosten.

Auch im Handlungsfeld Beleuchtung werden die Verbraucherergebnisse
durch die Wahrnehmung der Hindler gestiitzt, die von einem gestiege-
nen Beratungswunsch der Verbraucher zu Energiesparlampen berichten
und dazu auch selbst hdufiger eigeninitiativ beraten. Die von den Hand-
lern festgestellte Nachfragesteigerung bei Energiesparlampen deckt sich
ebenfalls mit den Ergebnissen der Verbraucherbefragung.

Auch im Handlungsfeld Weie Ware werden die positiven Ergebnisse aus
der Verbraucherbefragung durch die Reaktionen der Hindler untermau-
ert: So lisst sich auch auf Hindlerseite eine nochmalige Steigerung ihrer
Wertschétzung des EU-Labels feststellen, die mit einer konsequenten
Kennzeichnung ihrer zum Verkauf ausgestellten Geréte einhergeht. Die
von den Hindlern berichtete Nachfragesteigerung bei WeiBe-Ware-
Geridten der Effizienzklasse A bleibt stabil auf hohem Niveau.
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6. Informationsstand

Im Folgenden werden einige ausgewihlte Ergebnisse zur Einschitzung
der Stromkosten in Privathaushalten sowie zum Informationsstand und
Informationsbedarf der Verbraucher separat fiir die drei Handlungsfelder
Stand-by, Beleuchtung und WeiBe Ware im Zeitvergleich dargestellt.

Wo vorhanden, wird den Verbrauchereinschitzungen die der Handler
gegeniibergestellt.
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6.1 Einschitzung der Stromkosten in Privathaushalten

Nachfolgend ist die Einschidtzung der Stromkosten in Privathaushalten
durch die Verbraucher (linkes Chart) sowie durch die Hiandler (rechtes
Chart) dargestellt. Die Ergebnisse beziehen sich jeweils auf die zum
Handlungsfeld befragten Verbraucher bzw. Handler.

Die durch groBe elektrische Haushaltsgerite entstehenden Energiekosten
werden auch in der vierten Befragungswelle von 88 Prozent der Wei3e-
Ware-Entscheider als bedeutend eingeschitzt. Der Stromverbrauch eines
Haushalts im Bereich WeiBle Ware wird damit auch aktuell wieder ein-
deutig hoher eingestuft als in den Bereichen Beleuchtung und Stand-by.
Dieses Bewusstsein spiegelt nicht zuletzt das Ergebnis auf die offene
Frage nach den wichtigsten Kaufkriterien fiir Haushaltgrofgerite wider,
bei denen der Energieverbrauch an oberster Stelle steht.

Der Stromverbrauch, der durch die Beleuchtung im Haushalt entsteht,
wird von immerhin knapp zwei Dritteln (62%) der privaten Beleuch-
tungs-Entscheider als bedeutend eingestuft. Energiesparlampen-Nutzer
messen dabei dem Stromverbrauch eine hohere Bedeutung bei als Nicht-
Nutzer.

Die durch den Stand-by-Betrieb verursachten Kosten werden von mitt-
lerweile 60 Prozent der Verbraucher als bedeutend eingeschitzt; auch
dies ist ein Hinweis auf die zunehmende Sensibilisierung der Verbrau-
cher fiir das Thema Stand-by-Verluste.

Einschatzung der Stromkosten in Privathaushalten

Verbraucher Héndler
Anteil eher/ Anteil eher/
sehr bedeutend sehr bedeutend
100 100

Weilke Ware
90 90 A

Weille Ware Stand-by
80 80
Beleuchtung
70 A 70 A

i Beleuchtung i
60 ’_’\/ Stand-by 60

50 4 50 4
40 40 4
30 4 30 4
20 A 20 A
10 10
0 0
1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle 1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle

Basis: Alle Befragten (WW: F2a, B: F3, SB: H3)
Teilnehmer des jeweiligen Handlungsfeldes (H: A2/B2/C4)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.52 01/05 Bl
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Die Héndler messen den Stromkosten in allen drei Handlungsfeldern
sogar noch mehr Bedeutung bei als die Verbraucher. So werden in der
aktuellen Befragung die Stromkosten fiir Weile Ware von 95 Prozent der
Hindler als bedeutend eingestuft, die im Handlungsfeld Stand-by anfal-
lenden Stromkosten von 87 Prozent und bei Beleuchtung sind es 76 Pro-
zent, die dieses Urteil abgeben.

Betrachtet man die Einschitzung der Handler im Zeitvergleich, so zeigt
sich, dass ihre Bewertung der Stand-by-Kosten als ,bedeutend* deutlich
zulegt: Der Anteil der Hiandler, die den Stand-by-Betrieb fiir eine kosten-
intensive Funktion halten, ist seit Mai 2003 von 67 Prozent signifikant
um 20 Prozentpunkte auf nunmehr 87 Prozent gestiegen.
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6.2 Geschitzter Anteil der Stromkosten nach Handlungsfeldern

Um eine genauere Vorstellung davon zu gewinnen, wie hoch der Anteil
der durch Stand-by-Betrieb, Beleuchtung und elektrische Haushaltsgera-
te verursachten Stromkosten im eigenen Haushalt von den Verbrauchern
eingeschitzt wird, wurden sie um eine entsprechende Prozentangabe
gebeten.

Die jeweiligen Durchschnittswerte sind im nachfolgenden Chart separat
fiir jedes Handlungsfeld dargestellt. Ein Zeitvergleich ist hier nur zur
zweiten Welle méglich, da die entsprechende Frage dort erstmalig ge-
stellt wurde.

Die Stromkosten fiir Weie Ware werden durchschnittlich mit 47 Prozent
der gesamten Stromkosten im eigenen Haushalt veranschlagt - und da-
mit deutlich tiberschitzt.

Der Anteil der Stromkosten fiir Beleuchtung wird mit 24 Prozent und die
Stand-by-Kosten mit durchschnittlich neun Prozent veranschlagt. Damit
ist die Einschdtzung der Anteile seit der zweiten Welle stabil geblieben.

Verbraucher: Geschatzter Anteil der Stromkosten nach
Handlungsfeldern

Prozentanteil der Stromkosten im
eigenen Haushalt verursacht durch ...

100
90 -
80 -
70 4
60

501 Weile Ware

40 A

30

20 4 Beleuchtung

104 Stand-by
0

1. Welle 2. Welle 3. Welle 4.Welle

Basis: Alle Befragten (SB: H3a, B: F3a, WW: F2b)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.53 01/05 Bl
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6.3 Einsparpotenziale in den Bereichen Weile Ware und Beleuch-
tung aus Sicht der Hindler

Die an den Handlungsfeldern Weie Ware und Beleuchtung teilnehmen-
den Handler wurden zu den dortigen Einsparpotenzialen in privaten
Haushalten befragt.

Wenn es um WeiBe-Ware-Gerite im Haushalt geht, so sieht fast jeder
Hiandler erhebliches Potenzial: 93 Prozent sind der Ansicht, dass sich die
Kosten in diesem Bereich durch den Einsatz energieeffizienter Gerite
bedeutend senken lassen.

Ein dhnliches Bild zeigt sich bei der Frage, ob die Kosten fiir Beleuch-
tung im Haushalt durch den Einsatz von Energiesparlampen nennens-
wert gesenkt werden kénnen: Hier stimmen 77 Prozent der Handler zu.

Die Relevanz der Stromkosten fiir WeiBe-Ware-Geréte und fiir Beleuch-
tung sowie die Moglichkeit, diese Kosten durch den Einsatz von Energie-
sparlampen bzw. energieeffizienten Geréten zu senken, ist also der weit
iiberwiegenden Mehrheit der Hindler durchaus bewusst.

Im Vergleich zu den vorangegangenen Befragungen hat sich die Ein-
schitzung der Einsparméglichkeiten nicht nennenswert verdndert.

Einsparpotenziale in den Bereichen WeiRe Ware und
Beleuchtung aus Sicht der Handler

Die Energiekosten in Privathaus-
halten konnen sehr/eher bedeutend
gesenkt werden

100 ~
durch Gerate mit niedrigem

90 4 Energieverbrauch (Weilke Ware)
80
70 A

60 -

durch Energiesparlampen (Beleuchtung)

50 4
40 1
30 4
20 A
10
0

1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle

Basis: Teilnehmer des jeweiligen Handlungsfeldes (H: B3/C5)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.54 01/05 BU
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6.4 Informationsstand zum Stromsparen

Nach eigener Einschidtzung sind die Verbraucher zum Thema Stromspa-
ren im Haushalt generell gut informiert: Jeweils rund 60 Prozent der
Bevdélkerung und der Beleuchtungs-Entscheider halten sich fiir gut oder
sehr gut informiert. Bei WeiBe-Ware-Entscheidern, die iberwiegend
auch fiir die Hauhaltsfiihrung zustédndig sind, liegt dieser Anteil mit rund
70 Prozent noch hoher. Tendenziell hat sich damit der subjektive Infor-
mationsstand der WeiBe-Ware-Entscheider im Vergleich zur ersten Welle
leicht verschlechtert.

Wenn es konkret um Stromsparen im jeweiligen Handlungsfeld geht, so
liegt der Anteil der nach eigenem Bekunden zumindest gut Informierten
jeweils etwas niedriger. Der subjektive Informationsstand wird im Be-
reich WeiBe Ware besser eingeschitzt als in den anderen Handlungsfel-
dern: Zwei Drittel der WeiBe-Ware-Entscheider halten sich fiir gut oder
sehr gut zum Thema Stromsparen bei elektrischen Haushaltsgeriten in-
formiert. Beim Thema Stromsparen bei Beleuchtung und Stand-by-
Verbrauch geben sich dagegen nur jeweils die Hilfte der Befragten gute
Noten.

Der Blick in die Detailergebnisse zeigt, dass sich sowohl beim Thema
Stromsparen im Haushalt als auch beim Stromsparen in den Handlungs-
feldern Jiingere seltener gute Noten geben als Altere.

Informationsstand zum Stromsparen (Selbsteinschatzung der

Verbraucher)
Stromsparen im Haushalt Stromsparen in den Handlungsfeldern
bin (sehr) gut bin (sehr) gut
informiert informiert
100 - 100 -
90 90
801 801 Stromsparen bei
70 4 ) 70 4 elektrischen
Weile Ware Haushaltsgeraten
60 )\“\w—“‘ Beleuchtung 60 Stromsparen bei
Stand-by /\ der Beleuchtung
50 A 50 ~— ~g———=>  im Haushalt
Stand-by-Ver-
40 A 40 A brauch”
304 304 im Haushal
20 4 20 4
10 + 10 +
0 0
1. Welle 2. Welle 3.Welle 4. Welle 1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle

Basis: Alle Befragten (WW: F3/F4 B: F5/F6 SB: H4/H5)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.55 01/05 Bl
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Etwa jeder zweite Verbraucher wiinscht sich Informationen zum Thema
~Energiesparen bei elektrischen Haushaltsgeriten®, ,Verringerung des

Stand-by-Verbrauchs® und ,Verringerung des Stromverbrauchs bei der
Beleuchtung”. Bei den anderen besteht dagegen nach eigener Auskunft

kein Informationsbedarf.

Sowohl zwischen den drei Handlungsfeldern als auch im Zeitverlauf
lassen sich dabei keine wesentlichen Unterschiede feststellen.

Informationsbedarf der Verbraucher

es wiinschen sich
Informationen zum Thema ...

100 -
90 -
80 1
70 4
60
50 4 =
40 1
30 4
20 A
10

0 T T T
1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle

Basis: Alle Befragten (WW: F5, B: F7, SB: H6)

Energiesparen bei
elektrischen Haushaltsgeraten

Verringerung des Stand-by-Verbrauchs

Verringerung des Stromverbrauchs
bei der Beleuchtung

Angaben in Prozent

forsa. P4282/14157.56 01/05 BU
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7. Kampagnenwahrnehmung

Hauptziel der projektbegleitenden Evaluation ist die Dokumentation der
Kampagnenwirkung auf den Wissensstand, die Einstellungen und Ver-
haltensgewohnheiten der Verbraucher. Erginzend wurde auch die Wahr-
nehmung der Kampagne erfasst.

In diesem Kapitel sind die Ergebnisse zur bisherigen Kampagnenwahr-

nehmung durch die Hindler und die drei Verbraucherzielgruppen darge-
stellt.
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7.1 Nutzen der PoS-Materialien fiir Hindler

Die an der Effizienzkampagne teilnehmenden Héndler wurden mit PoS-
Materialien zu den Themen Stand-by, Beleuchtung und Weie Ware
ausgestattet. Die nachfolgenden Ergebnisse beziehen sich jeweils auf die
am entsprechenden Handlungsfeld teilnehmenden Héndler und zeigen,
wie die Materialien vom Handel aufgenommen und in welchem MaBe sie
tatsichlich eingesetzt werden.

Die Materialien der Effizienzkampagne haben 57 Prozent (Stand-by), 51
Prozent (Beleuchtung) bzw. 63 Prozent (WeiBe Ware) der Héindler neue
Information gebracht. Damit wird der Informationsgehalt der Materialien
von der jeweiligen Mehrheit der Handler positiv eingeschitzt - und er-
reicht im Zeitvergleich in den beiden Handlungsfeldern Stand-by und
WeiBe Ware sogar die bisher beste Beurteilung.

Bei der Bewertung dieser Ergebnisse muss bedacht werden, dass

Elektro- und Elektronik-Héndler befragt wurden, die beruflich téglich
mit den Themen zu tun haben und daher {iber ein entsprechend umfang-
reiches Vorwissen verfiigen. Vor diesem Hintergrund ist der Anteil der
Hindler, die aus den Materialien der Effizienzkampagne neue Informati-
onen entnehmen konnten - jeweils etwa die Hélfte - vergleichsweise
hoch.

Nutzen der PoS-Materialien fiir Handler |

... bieten neue Informationen fiir Handler

Stand-by-Teilnehmer ja nein

4. Welle 43

3. Welle 53

2. welle NN 60

1. welle I 49
Beleuchtung-Teilnehmer

4. welle NG TR 48

3. Welle a7

2. Welle 53

1. Welle IR R 40
Weile Ware-Teilnehmer

4. welle NG~ T 36

3. Welle NI 51

2. Welle 53

Basis: Stand-by-Teilnehmer (H: D1a)
Beleuchtung-Teilnehmer (H: D1b) . .
Weilte Ware-Teilnehmer (H: D1c) weild nicht

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.58 01/05 BU
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Wie schon in den Befragungen zuvor wird der Nutzen der Materialien
fiir die tdgliche Verkaufspraxis noch etwas besser bewertet als der In-
formationswert fiir die Handler. Dies ist eine plausible Relation, da die
Materialien schlieBlich hauptsichlich zur Kundeninformation dienen
sollen.

Jeweils rund zwei Drittel der Hindler sagen, dass ihnen die Materialien
Unterstilitzung fiir die Verkaufsgesprache mit den Kunden gegeben ha-
ben. Auch diese Bewertungen sind im Zeitvergleich jeweils {iberdurch-
schnittlich.

Nutzen der PoS-Materialien fiir Handler Il

... bieten Unterstiitzung fiir Verkaufsgespréache

Stand-by-Teilnehmer ja nein
4. welle IR 35
3. Welle a2
2. welle IR 43
1. Welle IR 31
Beleuchtung-Teilnehmer
4. Welle 33
3. welle NN S 32
2. Welle 27
1. Welle IR a2
WeiRe Ware-Teilnehmer
4. Welle 29
3. welle [N 36
2. welle IR 34

Basis: Stand-by-Teilnehmer (H: D1a)
Beleuchtung-Teilnehmer (H: D1b) . .
WeiRe Ware-Teilnehmer (H: D1c) weild nicht

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.59 01/05 Bl
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7.2 Bekanntheit und Einsatz der PoS-Materialien

Die meisten Materialien aus den PoS-Paketen sind der Mehrheit der
Hindler zumindest dem Namen nach bekannt. Wie sich bereits in den
vorangegangenen Befragungswellen zeigte, stoBen die Broschiiren fiir
die Kunden auf die stirkste Resonanz: Fast alle Hindler kennen diese
und setzen sie im Beratungsgespriach mit den Kunden auch ein. Die zu-
gehorigen Dispenser erreichen ebenfalls eine hohe Bekanntheit. Da Pros-
pekte und Broschiiren fiir Elektro- und Elektronik-Handler die klassische
Form der Kundeninformation darstellen, werden auch die Broschiiren der
Initiative EnergieEffizienz problemlos akzeptiert und offensichtlich
selbstverstindlich eingesetzt. Ebenfalls tiberdurchschnittlich hdufig wer-
den die Aufsteller zum Thema Stand-by genutzt. Nicht so hdufig dage-
gen die Deckenhinger und Wobbler.

Die geringste Bekanntheit - und auch Nutzung - erzielt die Verkaufs-
schiitte fiir Steckdosenleisten. Dies ist vermutlich vor allem darauf zu-
riickzufiihren, dass diese ab April 2003 nicht mehr standardmiBig im
PoS-Paket enthalten war, sondern von den Hindlern separat bestellt
werden musste. Dies gilt allerdings auch fiir die Infotafel zum Thema
Beleuchtung, die trotzdem eine sehr hohe Bekanntheit und Nutzung er-
reicht.

Die beiden Zusatzmaterialien Weie-Ware-Drehscheibe und Urlaubs-
Check, die zusétzlich im Angebot der IEE sind und in der aktuellen Welle
das erste Mal abgefragt wurden, kommen auf Anhieb auf eine hohe Be-
kanntheit und werden offensichtlich auch gern genutzt.

Bekanntheit und Einsatz der PoS-Materialien

Broschiiren fiir die Kunden 86 92
Dispenser fiir die Broschiiren 68 i

1
Aufsteller zum Thema Stand-by 60 I

Beratungstipps fiir Sie als Handler q 67
Gerételiste zum Thema Stand-by q 62
Info-Tafel zum Thema Beleuchtung q %
Aufkleber fiir die Ladentiire _40 58
Deckenhénger * 56
WW-Drehscheibe qs&
Urlaubs-Check q‘“
Wobbler bzw. Regalwipper * 4
Gebrauchsanweisung in Posterform q 35

Verkaufsschiitte fiir Steckerleisten qzz W Material bekannt

Material wird eingesetzt
Basis: Teilnehmer des jeweiligen Handlungsfeldes (H: D4a/D4b)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.60 01/05 Bl
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Gut die Hélfte der PoS-Materialien werden von der weit iiberwiegenden
Mehrheit ihrer Kenner als sehr oder zumindest eher niitzlich eingestuft -
allen voran wieder die Broschiiren. Und auch die beiden neuen Materia-
lien WeiBe-Ware-Drehscheibe und Urlaubs-Check stoBen auf eine sehr
positive Resonanz - wie schon die Ergebnisse zu Bekanntheit und Nut-
zung signalisierten.

Wie bereits in den Befragungen zuvor schneiden folgende fiinf Materia-
lien etwas schwicher ab: Fiir die Hindler weniger niitzlich sind die Ver-
kaufsschiitte fiir Steckdosenleisten, die Aufkleber fiir die Ladentiire, die
Gebrauchsanweisung in Posterform, die Deckenhidnger und die Wobbler.
Dies deckt sich auch mit dem bereits festgestellten selteneren Einsatz
dieser Materialien. Die Griinde fiir diese deutlich geringere Akzeptanz
sind vermutlich vielfiltig: Im Gegensatz zu losen Broschiiren sind sie
z.T. mit ,Installations“-Aufwand bei der Anbringung verbunden (z.B. die
Wobbler). Zum anderen konkurrieren sie (z.B. die Deckenhénger) mit
zahlreichen bereits existierenden Werbemitteln.

Bewertung der Niitzlichkeit der PoS-Materialien durch ,,Kenner*

sehr/eher niitzlich
Broschiren fiir die Kunden [N <o

Urlaubs-Check | 2
Beratungstipps fur Sie als Handler [ NNENGEGEINNIEG
Gerateliste zum Thema Stand-by [ INNEGNGNGIGIGININGNGNGNN
ww-Drehscheibe. | ;1
Info-Tafel zum Thema Beleuchtung [ NNEGTNTNNINGEEEEEEEN
Dispenser fiir die Broschiiren _ 78
Aufsteller zum Thema Stand-by NG <2
Verkaufsschiitte fiir Steckerleisten [ ENEGTNINININGGGGGGGEGEEE -+
Aufkleber fur die Ladentiire [ NNREREREEEEE
Gebrauchsanweisung in Posterform [ NN /2
Deckenhanger [NNNEGEGEGGGGEG <2
Wobbler bzw. Regalwipper _ 36

Basis: Material bekannt (H: D5)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.61 01/05 Bl
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In der aktuellen Welle neu wurde die Frage nach der Wahrmehmung und
Bewertung zusitzlicher Info- und Werbematerialien gestellt, die von der
Initiative EnergieEffizienz z.B. anlésslich der FuBball-EM angeboten
wurden.

Die Erinnerung an diese Zusatzangebote ist hoch: Drei Viertel aller teil-
nehmenden Hindler kénnen sich erinnern, ein solches Angebot erhalten
zu haben. 19 Prozent berichten sogar davon, dass ihnen mehrmals zu-
sitzliche Info- und Werbematerialien angeboten wurden. Die Mehrheit
derjenigen, die sich an diese Zusatzangebote erinnern - 63 Prozent -
stufen sie positiv als ,sehr” oder zumindest ,eher” niitzlich ein.

Wahrnehmung und Bewertung zusatzlicher Info- und
Werbematerialien der IEE

Angebot fiir zusatzliche Materialien,
wie z.B. zur FuBball-EM, erhalten?

Bewertung solcher
Angebote

sehr nitzlich -16
eher niitzlich _47

eher nicht nitzlich 25

ja,
einmal
nein

ja, {iberhaupt nicht niitzlich 12
mehrmals

weil} nicht

Basis: Alle Befragten (H: D5b, 5¢)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.62 01/05 Bu
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7.3 Kampagnenwahrnehmung der Handler

Fast jeder zweite Handler hat die Effizienzkampagne auch auBerhalb
seines direkten Kontaktes zur Initiative EnergieEffizienz wahrgenommen.
Im Vergleich zur Nullmessung ist dieser Anteil damit signifikant um 17
Prozentpunkte gestiegen.

Vor allem nehmen Hindler die Effizienzkampagne iiber die Presse wahr:
Artikel in Zeitungen, Zeitschriften und Fachzeitschriften stehen an
oberster Stelle der erinnerten Kampagnenkontakte, gefolgt von Informa-
tionsmaterial in anderen Geschéften und im Fernsehen.

Die iiberdurchschnittliche Erinnerung an Pressemeldungen und

-artikel ist sicher zum Teil dadurch begriindet, dass Hindler durch ihre
Kampagnenteilnahme besonders fiir die IEE sensibilisiert sind und auch
Jnicht-gebrandete“ Artikel eher der Kampagne zuordnen kénnen als
Verbraucher.

Kampagnenwahrnehmung der Handler (offen)

Wahrnehmung der Kampagne auler durch
direkten Kontakt zur , Initiative EnergieEffizienz*

Berichte in der Tageszeitung 10
Fachzeitschriften [EEFAl 5
Berichte in Zeitschriften il 3
Informationsmaterial in Geschaften [
Fernsehen B
unternehmensinterne Information #l 3
Beratung in Geschaften 3l 3
liber Verbénde/Innung W 3
beim Energieversorger B
{iber Hersteller/Lieferanten 4 2
Anzeigen in Zeitungen oder Zeitschriften }J 2
auf Messen 4 1

Radio |1
Stiftung Warentest 4!
nirgendwo/weiRt nicht GGG 70
Basis: Alle Befragten (H: D2) 1. Welle
Mehrfachnennungen moglich, ausgewiesen sind Nennungen ab 2%
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.63 01/05 Bl
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7.4 Beurteilung der Kampagne durch die Hindler

Vier Flinftel der Handler halten die Kampagne der Initiative EnergieEffi-
zienz fiir informativ. Die Attraktivitdt wird von gut jedem zweiten Hand-
ler (53%) positiv beurteilt und 47 Prozent der Hindler sind der Ansicht,
dass die Attraktivitat ausreicht, um auch Interesse beim Kunden zu we-
cken.

Zwolf Prozent glauben, dass die Kampagne zusitzlichen Umsatz gene-
riert und zehn Prozent sind der Ansicht, dass diese mehr Kunden in ihr
Geschift bringt.

Die in der Grafik eingetragene Linie erlaubt den Vergleich der aktuellen
Ergebnisse mit denen der ersten Befragung vom Mai 2003 und zeigt,
dass die Effizienzkampagne in vier von fiinf Punkten besser bewertet
wird als noch vor 1,5 Jahren. Der grote Zuwachs lésst sich beim Aspekt
~weckt Interesse beim Kunden* ausmachen - hier ist der Anstieg um 14
Prozentpunkte sogar signifikant.

Beurteilung der Kampagne durch die Handler

Die Kampagne der , Initiative EnergieEffizienz“ ...

stimme (voll und ganz) zu

weckt Interesse beim Kunden _‘ 33
bringt zusatzlichen Umsatz r 7

bringt zusatzliche Leute ins Geschaft m 6

1. Welle

Basis: Alle Befragten (H: D3)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.64 01/05 Bl
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7.5 Weitere Erwartungen der Hindler an die Kampagne

Im Rahmen der Effizienzkampagne sollte aus Sicht der beteiligten
Elektro- und Elektronik-Héndler vor allem mehr Werbung gemacht wer-
den. Diese Forderung nach intensiver, auf den PoS gerichteter Werbung
war bereits in der ersten Befragung der fiir die Hindler wichtigste Punkt.

Alle anderen Aspekte wie z.B. eine verbesserte Zusammenarbeit mit den
Herstellern, der Wunsch Lieferung neuer bzw. ansprechenderer Materia-
lien werden mittlerweile nur noch von knapp jedem zehnten Handler
geduBert.

Im Vergleich zur ersten Befragung ist der Anteil derjenigen, die keine
Verbesserungsvorschliage machen, von 36 auf 51 Prozent gestiegen.
Auch dies kann als Hinweis darauf gewertet werden, dass die Kampagne
und die Materialien zunehmend den Erwartungen und Wiinschen der
Héndler entsprechen.

Weitere Erwartungen der Handler an die Kampagne (offen)

Was sollte im Rahmen der Kampagne fiir Sie als Handler noch getan werden?

mehr Werbung machen _ 40

Zusammenarbeit mit Herstellern verbessern m 9
neue Materialien liefern 'Fq

ansprechende Materialien u 15

System der Energieeffizienzklassen veg 5
verbessern 0—

nichts X

36 1. Welle

Basis: Alle Befragten (H: D6)
ausgewiesen sind Nennungen ab 2%

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.65 01/05 Bu
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7.6  Wahrnehmung des Kampagnen-Themas durch die Verbraucher

Die folgenden drei Fragen zur direkten Kampagnenwahrnehmung durch
die Verbraucher, die identisch in allen drei Verbraucherzielgruppen ab-
gefragt wurden, werden pro Welle jeweils kumuliert auf Basis aller 3.000
Befragten ausgewertet. Auf diese Weise steht eine hohere und damit
noch robustere Datenbasis zur Verfligung.

Die aktuellen Ergebnisse zeigen: Unabhingig vom jeweiligen Hand-
lungsfeld, zu dem die Verbraucher befragt wurden, hat gut jeder Zweite
das Thema ,Energieeffizienz" in den letzten Monaten wahrgenommen.

Damit ist die Themenwahrnehmung seit der Nullmessung vor 1,5 Jahren
signifikant um acht Prozentpunkte gestiegen. Obwohl das Thema
~Energieeffizienz* als low-interest-Thema gelten muss, hat es fiir die
Verbraucher in den vergangenen ca. 18 Monaten zunehmend an Auf-
merksamkeitsstirke zugelegt.

Verbraucher: Wahrnehmung des Kampagnen-Themas

Thema ,,Energieeffizienz“ in den letzten 6 Monaten wahrgenommen

ja nein
s et .
3 were =
2 wore S so
1. el s
weif} nicht

Basis: Alle Befragten der vier Verbraucher ingen, je Welle ca. 3.000 Personen (SB: I1, B: G8, WW: G8)
Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.67 01/05 Bu
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7.7 Wahrnehmung der Kampagne durch die Verbraucher

Die Wahrnehmung der Kampagne ,Initiative EnergieEffizienz" fallt er-
wartungsgemah deutlich geringer aus als die Wahrmehmung des Themas
an sich.

In der gestiitzten Abfrage geben aktuell zehn Prozent der Befragten

an, die Effizienzkampagne wahrgenommen zu haben. Damit ist die Kam-
pagnenwahrnehmung seit der Nullmessung vom Mai 2003 kontinuierlich
und signifikant gestiegen - wenn auch in kleinen Schritten.

Ein Teil der Kampagnenerinnerung muss vermutlich auf das schon in der
Nullmessung festgestellte Phinomen der Phantom-Wahrnehmung zu-
riickgefiihrt werden, bei der verwandte Themen miterinnert werden. Al-
lerdings ist zu beachten, dass die Kampagne ja ausdriicklich stark iiber
Medienarbeit lduft und daher der Kampagnentitel nicht immer auch dort
auftaucht, wo die IEE - tiber Medien - 6ffentlichkeitswirksam wird. Mit
einer unterdurchschnittlichen Kommunikation des Titels muss also bei
einem solchen Vorgehen gerechnet werden. Auf der anderen Seite waren
die Monate Oktober bis Dezember 2004 von einer hohen Aktionsdichte
der IEE gekennzeichnet, die mehrheitlich auch klar gebranded waren und
offensichtlich die direkte Wahrnehmung positiv beeinflusst haben, wie
auch die nachfolgenden Ergebnisse deutlich machen.

Verbraucher: Wahrnehmung der Kampagne

Kampagne ,Initiative EnergieEffizienz* in den letzten 6 Monaten wahrgenommen

ja nein
4. welle [JECH 90
3. Welle 92
2. welle [l 93
1. welle Il 94
weild nicht

Basis: Alle Befragten der vier Verbraucher ingen, je Welle ca. 3.000 Personen (SB: I2, B: G9, WW: G9)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.68 01/05 Bu
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forsa.

Unabhingig davon, ob die Verbraucher in der direkten Vorfrage bejah-
ten, dass sie die Effizienzkampagne kennen, wurden sie - in der aktuel-
len Erhebungswelle zum ersten Mal - danach gefragt, ob ihnen Sonder-

aktionen der IEE wie z.B. Ausstellungen in Einkaufszentren oder Wer-

bung in Bussen, U- oder S-Bahnen aufgefallen sind.

Insgesamt neun Prozent der Verbraucher beantworten diese Frage mit

»ja“ und erinnern sich auf Nachfrage vor allem an Aktionen in Geschéif-
ten und Werbung in 6ffentlichen Verkehrsmitteln. Auch dieses Ergebnis
belegt noch einmal, dass die gebrandeten Aktionen der IEE offensichtlich

auf Resonanz unter den Verbrauchern stoBen.

Verbraucher: Wahrnehmung von Sonderaktionen der
»Initiative EnergieEffizienz*

Wo genau wurden die
Sonderaktionen
wahrgenommen?

in Geschaften/
Kaufhausern (Saturn ...)

in offentlichen Verkehrsmitteln _ 24
Stand in FuRgangerzone - 14

nein

Basis: Alle Befragten (SB: 14, 14a; WW: G11, G11a; B: G11, G11a)

Angaben in Prozent forsa. P4282/14157.69 01/05 Bl
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