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0 Zusammenfassung

Der Bundesrechnungshof prifte die Kampagne , Klima sucht Schutz” (Klimaschutzkampagne)
des ehemaligen Bundesministeriums fiir Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit
(BMU). Er konzentrierte sich dabei auf die Kampagne 2017 bis 2020. Inzwischen ist das Bun-
desministerium fir Wirtschaft und Klimaschutz (BMWK) fiir die Kampagne zustandig. Das
BMU gab fiir sie im Zeitraum 2004 bis 2020 mehr als 30 Mio. Euro aus. Die Durchfiihrung der
Kampagne Gbernahm von Beginn an die co2online gGmbH (co2online). Die Kampagne sollte
vor allem private Haushalte motivieren, Treibhausgas (THG)-Emissionen zu vermeiden. Dafir
wurden im Internet Informationen angeboten, zu denen insbesondere Online-Rechner ge-
horten. Mit diesen sollten Nutzer individuell ermitteln kdnnen, wie sich Energiesparmalinah-
men (Strom, Heizung) und SanierungsmaBnahmen an Gebauden voraussichtlich finanziell
und auf THG-Emissionen auswirken. AuRerdem sollte die Kampagne auf verschiedenen Kom-
munikationswegen gezielt Informationen verbreiten, wie Treibhausgase vermieden werden
konnen. Das BMU und co2online als Drittbetroffene haben zu den Priifungsfeststellungen
des Bundesrechnungshofes Stellung genommen. Mit dieser AbschlieBenden Prifungsmittei-
lung beendet der Bundesrechnungshof das Prifungsverfahren mit folgenden wesentlichen
Ergebnissen:

0.1 Nach dem Gruppierungsplan fiir den Bundeshaushalt sind in Titelhauptgruppe 6
Ausgaben flr Zuschiisse und Zuweisungen auBer Investitionen zu erfassen, in Ti-
telhauptgruppe 5 sachliche Verwaltungsausgaben. Bei den Ausgaben des Bundes
fir die Klimaschutzkampagne ab Ende 2020 handelt es sich um projektgebun-
dene Zuwendungen. Die Ausgaben waren deshalb im Haushaltsjahr 2021 in Titel-
hauptgruppe 5 (Kapitel 1602 Titel 531 01) fehlerhaft veranschlagt. Das BMU
wollte mit dieser Veranschlagung haushaltsrechtliche Spielrdume sicherstellen,
denn es sei nicht sicher, ob immer Zuwendungsantrage gestellt wiirden. Eine sol-
che Moglichkeit rechtfertigt aber eine fehlerhafte Veranschlagung nicht. Dazu
kommt, dass der aktuelle Forderzeitraum bis zum Jahr 2024 reicht. Auch im Bun-
deshaushalt 2022 sind die Mittel flr die Klimaschutzkampagne in der Titelhaupt-
gruppe 5 veranschlagt (Kapitel 0903 Titel 531 41). Das BMWK sollte die Ausgaben
fir die Klimaschutzkampagne kiinftig in einem Titel der Hauptgruppe 6 veran-
schlagen, solange die Kampagne mit projektgebundenen Zuwendungen finan-
ziert wird. (Tz. 2)

0.2 Der Haushaltsausschuss des Deutschen Bundestages (Haushaltsausschuss) for-
derte im Jahr 2015, das BMU solle die Klimaschutzkampagne evaluieren und pri-
fen, welche Informationskampagnen kiinftig zur CO>-Minderung und zum Klima-
schutz erforderlich sind. Bei Bedarf solle es eine neue Kampagne auflegen, die
dazu geeignet ist, das Ziel ,,Einsparung von CO2-Emissionen” zu erreichen. Das
BMU kiindigte an, die Kampagne ab dem Jahr 2017 neu zu konzipieren. Aus Sicht
des Bundesrechnungshofes modifizierten bzw. erweiterten die Informationsan-
gebote und Online-Rechner der Klimaschutzkampagne 2017 bis 2020 lediglich
die Angebote der Vorkampagnen. Das BMU fiihrte keine ordnungsgemalRe Wirt-
schaftlichkeitsuntersuchung fir die Klimaschutzkampagne durch. Das ist
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haushaltsrechtswidrig und gentigt auch nicht den Vorgaben des Haushaltsaus-
schusses. Das BMWK sollte eine solche Wirtschaftlichkeitsuntersuchung rechtzei-
tig vor Beginn einer eventuellen neuen Kampagne durchfihren. (Tz. 3)

Messbare Ziele der Kampagne waren im Wesentlichen, dass co2online be-
stimmte Veranstaltungen durchzufiihren und eine bestimmte Medienreichweite
mit ihren Angeboten sicherzustellen hat. Das BMU wollte mit der Klimaschutz-
kampagne aber vorrangig messbare THG-Minderungen erzielen. Solche Ziele ver-
einbarte es mit co2online allerdings nicht. (Tzn. 4.1, 4.4)

Die von der Kampagne zu erzielende Medienreichweite definierten das BMU und
co2online nicht ausreichend. Zudem unterschieden sich Angaben des BMU und
von co2online, inwieweit diese Reichweitenziele erreicht wurden. Das BMU hat
eingerdaumt, dass die dem Bundesrechnungshof zunachst genannten Daten teil-
weise fehlerhaft waren. (Tzn. 4.1, 4.3,4.4,4.5.1, 4.6, 4.7.2)

Dem Haushaltsausschuss hatte das BMU im Jahr 2016 ein Evaluationskonzept an-
gekiindigt, um die Wirksamkeit der Kampagne qualitativ und quantitativ zu iber-
prifen. Vertraglich verpflichtete sich co2online gegentiber dem BMU, dieses
Konzept wahrend der Durchfiihrung der Klimaschutzkampagne 2017 bis 2020 zu
erstellen. Das Konzept lag erst im Dezember 2019 und damit zu spat vor, um auf
seiner Grundlage die haushaltsrechtlich vorgeschriebenen begleitenden Erfolgs-
kontrollen vornehmen zu kénnen. Nach dem Konzept sollte auBerdem co2online
auch die Evaluationen selbst durchfiihren. Der Bundesrechnungshof hat darin die
Gefahr von Interessenskonflikten gesehen. Die Konzeption und Durchfiihrung
der Evaluation durch einen unabhdngigen Dritten ware angezeigt gewesen. BMU
und co2online haben darauf verwiesen, dass der unabhéngige Fachbeirat von
co2online mit namhaften Experten die Erstellung des Evaluationskonzepts wis-
senschaftlich begleitete. Co2online war aber ungeachtet dessen verantwortlich
fir die Erstellung des Konzepts und die Durchfiihrung der Evaluation. Der Bun-
desrechnungshof bleibt daher bei seiner Auffassung. Es muss jeder Anschein ei-
ner von Eigeninteressen geleiteten Evaluation vermieden werden (Tzn. 4.2, 4.4,
4.5.2,4.5.3,4.6,4.7.3)

Im kontradiktorischen Verfahren zur Priifung legte das BMU dem Bundesrech-
nungshof den Evaluationsbericht zur Kampagne 2017 bis 2020 vor, den co2online
erstellt hatte. Der Bundesrechnungshof hélt die Ergebnisse des Berichts fiir nicht
hinreichend belastbar:

e Die angeblichen CO2-Minderungen von rund 1,76 Millionen t infolge der Kom-
munikationsmalRnahmen entsprechen rund 80 % der angeblichen gesamten
CO;-Minderungen der Kampagne. Im Prifverfahren konnte das BMU hierzu
Uberhaupt noch keine Zahlen vorlegen. Die Berechnungen im Evaluationsbe-
richt basieren zum Teil auf theoretisch moglichen maximalen Einsparungen
durch technische MalBnahmen und Verhaltensdanderungen, zum Teil auf blo-
Ben Richtwerten in Ermangelung konkreter Belege. Es liegt nahe, dass die von



der Kampagne angeblich veranlassten Einsparungen zu hoch ausgewiesen
sind.

e Im Prifverfahren hatte das BMU die von den Online-Ratgebern veranlasste
CO;-Minderung auf 0,81 Millionen t beziffert, die im Evaluationsbericht ge-
nannten rund 0,34 Millionen t sind weniger als die Halfte davon. Die Einspa-
rungen berechnete co2online anhand der Nutzereingaben in den Online-
Rechnern und nachgelagerten Nutzerbefragungen. Diese Ergebnisse rechnete
co2online anschlieRend auf alle Nutzer des jeweiligen Online-Rechners hoch.
Der Bundesrechnungshof hélt die Hochrechnungen fiir unrealistisch und nicht
belastbar. Die Anzahl der ausgewerteten Nutzereingaben und erst recht der
auf die Befragung antwortenden Nutzer ist zu gering und zu wenig reprasen-
tativ, um plausible Ergebnisse fiir Hochrechnungen zu erhalten.

e Die insgesamt durch die Kampagne veranlasste CO,-Minderung beziffert der
Bericht auf 2 096 203 t. Er tauscht so eine Genauigkeit vor, die er nicht hat
und nicht haben kann. Das gilt sowohl fir die Einsparungen aufgrund der
KommunikationsmaBnahmen (1 758 870 t CO3) als auch aufgrund der Online-
Rechner (337 333 t CO3), aus denen sich die Gesamteinsparung zusammen-
setzt.

Den haushaltsrechtlichen Anforderungen an eine Erfolgskontrolle mit den Be-
standteilen Zielerreichungs-, Wirkungs- und Wirtschaftlichkeitskontrolle genligt
der Evaluationsbericht damit nicht. Der Bundesrechnungshof erkennt nicht, in-
wieweit die Kampagne tatsachlich geeignet ist, zur Verringerung von COz-Emissi-
onen und Einsparung von Energie beizutragen. Das inzwischen zustandige BMWK
sollte umgehend eine externe Evaluation der Klimaschutzkampagne veranlassen
und die Fortfihrung bzw. weitere Ausgestaltung der Kampagne von den Ergeb-
nissen dieser Evaluation abhangig machen. Diese ist angesichts der jahrelangen
Finanzierung aus dem Bundeshaushalt mit einer inzwischen erheblichen Gesamt-
summe und der Vorgaben des Haushaltsausschusses aus der 18. Wahlperiode
Uberfallig. (Tzn. 4.2,4.4,4.5.3,4.7.4)



1 Prufungsgegenstand und Prifungsanlass

Die Bundesregierung verfolgt ambitionierte Ziele beim Klimaschutz. Das ehemalige BMU?
ging davon aus, dass diese Ziele nur erreichbar sind, wenn die Birgerinnen und Birger sich
daran beteiligen. Es startete deshalb im Jahr 2004 eine Klimaschutzkampagne mit dem Titel
,Klima sucht Schutz” (Klimaschutzkampagne). Bis zum Jahr 2020 gab es fiir die Kampagne
mehr als 30 Mio. Euro aus.

Zielgruppe der Kampagne waren Kleinverbraucher, insbesondere private Haushalte. Die
Kampagne sollte sie motivieren, dauerhaft Treibhausgase zu vermeiden. Die Durchfiihrung
der Kampagne Gbernahm co2online. Das BMU passte die Kampagne mehrmals an. lhre
grundlegende Struktur blieb jedoch bis Ende 2016 unverandert.

Der Haushaltsausschuss befasste sich im November 2015 mit der Klimaschutzkampagne und
beschloss Folgendes:

e Er begriiRte, dass das BMU die Klimaschutzkampagne neu konzipieren, hierbei besser am
eigenen Ressortzuschnitt ausrichten und Doppelungen mit anderen Kampagnen vermei-
den wollte.

e Das BMU sollte die Klimaschutzkampagne evaluieren und priifen, welche der Informati-
onskampagnen zum Klimaschutz und zur CO2-Minderung kiinftig erforderlich sind. Bei Be-
darf sollte es eine neue geeignete Kampagne auflegen.

e Das BMU sollte dem Haushaltsausschuss lber die entsprechenden MaBnahmen und die
Neukonzeption der Kampagne bis zum 31. August 2016 berichten.

In einem Bericht an den Haushaltsausschuss vom 19. August 2016 (im Folgenden: HHA-Be-
richt) und einem Bericht flr die Berichterstatterin und die Berichterstatter im Haushaltsaus-
schuss fiir den Einzelplan 16 vom 18. Oktober 2016 (im Folgenden: BE-Bericht) erlduterte das
BMU, weshalb es die Kampagne weiter fir notwendig hielt.?

Im Jahr 2017 schrieb das BMU die Kampagne neu aus und beauftragte im Ergebnis der Aus-
schreibung co2online mit der Durchfiihrung bis Marz 2020. BMU und co2online vereinbarten
spater eine Verlangerung der Kampagne bis September 2020.

Seit Ende dieses Auftrags finanzierte das BMU die Kampagne unter dem Titel ,Online-Klima-
schutzberatung in Deutschland” mit projektgebundenen Zuwendungen an co2online. Die

1 Bis zum Jahr 2013 Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU), anschlieRend

bis zum Jahr 2018 Bundesministerium fiir Umwelt, Bau, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMUB), an-
schliefend bis zum Jahr 2021 Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit (BMU),
seit Dezember 2021 Bundesministerium flir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und Verbraucher-
schutz (BMUV). Zur Vereinfachung verwenden wir in dieser AbschlieRenden Prifungsmitteilung durchgan-
gig die Abkilrzung ,,BMU“.

2 Siehe im Einzelnen Tz. 3.2.



Kampagne lauft noch bis zum Jahr 2024. Mehrere andere Organisationen unterstiitzen
co2online bei der Durchfiihrung.

Im Hinblick auf die Befassung des Haushaltsausschusses in den Jahren 2015 und 2016 priif-
ten wir, inwieweit das BMU seine Zusagen ihm gegeniiber eingehalten hat. Unsere Prifung
erstreckte sich vorrangig auf die Kampagne 2017 bis 2020.

Das BMU trug im kontradiktorischen Verfahren neuen Sachverhalt vor. Co2online erhielt zu-
dem Gelegenheit, sich als Drittbetroffene zu den sie betreffenden Feststellungen und Bewer-
tungen in dieser Abschlielenden Prifungsmitteilung schriftlich zu duflern. Wir haben die
Stellungnahmen von BMU und co2online in der Abschlieenden Prifungsmitteilung berick-
sichtigt.

Die AbschlieRende Priifungsmitteilung richtet sich an das BMWK. Dieses ist aufgrund der
Neuverteilung von Ressortzustandigkeiten nach der Bundestagswahl 2021 inzwischen an-
stelle des BMU fiir die Klimaschutzkampagne zustandig.

2 Veranschlagung und Bewirtschaftung der
Haushaltsmittel

2.1 Prifungsfeststellungen

Die Mittel fur die Klimaschutzkampagne waren bis zum Jahr 2013 im Kapitel 1602, dann bis
zum Jahr 2018 im Kapitel 1601 jeweils beim Titel 685 04 (Zuschisse an Verbande und sons-
tige Vereinigungen auf den Gebieten des Umweltschutzes und des Naturschutzes, sogenann-
ter ,Verbandetitel”) unter einer eigenen Erlduterungsnummer (Nummer 2.3) veranschlagt.
Seit dem Haushaltsjahr 2019 waren Ausgaben und Verpflichtungsermachtigungen fir die Kli-
maschutzkampagne in einem Titel mit der Zweckbestimmung , Klimaschutzkampagne (Kapi-
tel 1602 Titel 531 01) veranschlagt. Aus diesem Titel finanzierte das BMU auch andere Klima-
schutzprojekte. Der groBte Anteil der geleisteten Ausgaben entfiel jedoch auf die
Klimaschutzkampagne.

Die jahrlichen Ausgabeansatze ergeben sich aus Tabelle 1.



Tabelle 1

Haushaltsansatze fir die Klimaschutzkampagne (in Mio. Euro)

Jahr

2017

2018

2019

2020

2021

Quellen:

Soll Titel/Erlauterungsnummer: Bundeshaushalte 2017 bis 2021.
Ist Titel: Haushaltsrechnungen des Bundes 2017 bis 2020.

Kapitel
Titel

1601

685 04 Nummer 2.3
1601

685 04 Nummer 2.3
1602

53101

1602

53101

1602

53101

Ist Kampagne: Angaben des BMU.

Soll Erlauterungsnum-

mer/Titel

2,656

2,656

2,656

2,656

2,656

Ist Erlauterungsnum-
mer/Titel

k. A.

k. A.

2,063

2,333

k. A.

Ist Kampagne

1,59

1,85

1,68

1,80

k. A.

Jahre 2017 und 2018: Keine Angaben zum ,,Ist Erlauterungsnummer” moglich, da keine gesonderte Ausweisung
der Ausgaben fir die Klimaschutzkampagne in den Haushaltsrechnungen des Bundes.

Bis zum Jahr 2017 finanzierte das BMU die Kampagne mit projektgebundenen Zuwendun-

gen. Auf die Ausschreibung im Jahr 2017 fir die Kampagne 2017 bis 20203 ging nur das An-
gebot von co2online ein. Co2online erhielt anschliefend den Zuschlag. Das BMU schloss am
19. Juli 2017 einen Vertrag mit co2online. Der Vertrag endete urspringlich am 31. Marz
2020, wurde jedoch bis zum 30. September 2020 verlangert.

Co2online erhilt fir die Kampagne seit Ende 2020 wieder projektgebundene Zuwendungen.
An der Durchfiihrung der Kampagne sind weitere Vertragspartner beteiligt. Das BMU bewil-

ligte den Zuwendungsempfangern 9,6 Mio. Euro Zuwendungen fir den Forderzeitraum bis

zum Jahr 2024.

2.2 Wirdigung und Empfehlung

Wir haben beanstandet, dass die Ausgaben fir die Klimaschutzkampagne zum Teil fehlerhaft
veranschlagt waren.

3 Siehe Tz. 3.3.
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Die Einzelpldne des Bundeshaushalts sind in Kapitel und Titel zu unterteilen, die sich wiede-
rum nach Verwaltungsvorschriften tGber die Gruppierung der Einnahmen und Ausgaben des
Haushaltsplans nach Arten richten (Gruppierungsplan).* Unter anderem sind Zuschiisse an
Unternehmen gesondert auszuweisen.> Nach dem Gruppierungsplan sind , Ausgaben fiir Zu-
weisungen und Zuschiisse mit Ausnahme fiir Investitionen” in der Titelhauptgruppe 6 zu er-
fassen. In Titelhauptgruppe 5 werden ,,Sachliche Verwaltungsausgaben, militdrische Beschaf-
fungen usw., Ausgaben fiir den Schuldendienst” erfasst. Sollen Einnahmen oder Ausgaben
verschiedener Arten zusammengefasst werden, weil eine Aufteilung nicht vertretbar ist, so
sind sie nach dem Schwerpunkt zuzuordnen (sog. ,Schwerpunktprinzip®).®

In den Jahren 2017 bis 2020 fiihrte co2online die Klimaschutzkampagne auf Grundlage eines
Vertrages mit dem BMU durch. Co2online erhielt folglich keine Zuschiisse mehr. Im Haus-
haltsjahr 2018 hatten die Ausgaben fir die Klimaschutzkampagne deshalb in Titelhaupt-
gruppe 5 veranschlagt werden missen. Dem steht auch nicht das ,,Schwerpunktprinzip” ent-
gegen. Zwar finanzierte das BMU im Jahr 2018 Gberwiegend andere MaRnahmen als die
Klimaschutzkampagne aus dem sogenannten ,Verbandetitel”, jedoch wére eine gesonderte
Ausweisung der Ausgaben fir die Klimaschutzkampagne geboten gewesen. Die zu leistenden
Zahlungen fir die Kampagne ergaben sich aus dem Vertrag mit co2online. Dass eine geson-
derte Veranschlagung mit vertretbarem Aufwand moglich gewesen ware, zeigt nicht nur die
gesonderte Veranschlagung in einem eigenen Titel ab dem Jahr 2019, sondern auch der ge-
sonderte Ausweis in einer eigenen Titelerlduterung bis zum Jahr 2018.

In den Jahren 2019 und 2020 war die Klimaschutzkampagne dann zutreffend in Titelhaupt-
gruppe 5 veranschlagt. Der Vertrag mit co2online endete erst im September 2020, der tber-
wiegende Teil der Ausgaben im Jahr 2020 beruhte noch auf diesem Vertrag.

Ab dem Jahr 2021 finanzierte das BMU die Klimaschutzkampagne jedoch wieder ausschliel3-
lich durch Zuwendungen. Deshalb hatte es die Haushaltsmittel ab dem Haushaltsjahr 2021
wieder in der Titelhauptgruppe 6 veranschlagen missen. Es finanzierte die Kampagne aber
weiterhin aus Titel 531 01.

Wir haben gefordert, bei Aufstellung des Bundeshaushaltes 2022 die Ausgaben fiir die Kli-
maschutzkampagne wieder in einem Zuwendungstitel zu veranschlagen.

2.3 Stellungnahme des BMU

Das BMU teilte mit, dass die Kampagne (iber einen ldangeren Zeitraum durch Projektforde-
rungen unterstiitzt wurde. Die Kampagnendurchfiihrung auf Basis einer Auftragsvergabe sei
ausbleibenden Zuwendungsantragen geschuldet gewesen.

4§13 Absatz 2 BHO.

> §13 Absatz 3 Nummer 2 BHO.

6 BMTF: Gruppierungsplan, Stand 19. November 2020, Allgemeine Vorschriften zum Gruppierungsplan Num-
mer 2.
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Die Durchfiihrung erfolge inzwischen wieder im Rahmen von Projektforderungen. Daher
seien die Haushaltsmittel grundsatzlich in einem Titel der Hauptgruppe 6 zu veranschlagen.
Aus Sicht des BMU sei es dennoch sachgerechter, die Haushaltsmittel in der Hauptgruppe 5
zu veranschlagen, da noch offen sei, ob in Zukunft entsprechende Zuwendungsantrage ein-
gingen. Dies biete dem BMU entsprechende Spielrdume zum Einsatz des haushaltsrechtlich
legitimen Instruments (Zuwendung/6ffentlicher Auftrag).

Sollte die Kampagne weiterhin im Wege von Projektférderungen finanziert werden, werde
das BMU jedoch bei der Haushaltsaufstellung darauf hinwirken, die Mittel in einem Titel der
Hauptgruppe 6 zu veranschlagen.

2.4 AbschlieRende Wirdigung

Wir halten an unserer Kritik fest. Die Argumentation des BMU Uiberzeugt nicht. Die von ihm
beschriebene Moglichkeit, dass es keine Zuwendungsantradge erhalt, rechtfertigt eine fehler-
hafte Veranschlagung nicht. Die Kampagne wird bereits seit dem Jahr 2020 liber Projektfor-
derungen finanziert. Der Forderzeitraum erstreckt sich aulRerdem bis zum Jahr 2024. Die
Mittel fiir die Klimaschutzkampagne hatten deshalb ab dem Bundeshaushalt 2021 aus einem
Titel der Hauptgruppe 6 finanziert werden missen.

Inzwischen ist das BMWK fiir die Klimaschutzkampagne zustdndig. Die fiir die Kampagne
vorgesehenen Mittel sind im Bundeshaushalt 2022 in der Titelhauptgruppe 5 veranschlagt
(Kapitel 0903Titel 531 41).

Das BMWK sollte schnellstméglich eine ordnungsgemalie Veranschlagung der Mittel fur die
Kampagne sicherstellen.

3 Wirtschaftlichkeitsuntersuchungen zur
Klimaschutzkampagne

3.1 Haushaltsrechtliche Grundlagen

Far alle finanzwirksamen MalRBnahmen des Bundes sind angemessene Wirtschaftlichkeitsun-
tersuchungen durchzufiihren.” Dies gilt sowohl vor der Durchfiihrung solcher MaRnahmen
als auch wahrenddessen (im Rahmen einer begleitenden Erfolgskontrolle) und nach ihrem
Abschluss (im Rahmen einer abschlieRenden Erfolgskontrolle).®

7 §7 Absatz 2 Satz 1 BHO.
8  Verwaltungsvorschrift (VV) Nummer 2 zu § 7 BHO.
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Vor der Durchfiihrung von finanzwirksamen Mafnahmen (Planungsphase) ist zu ermitteln,
ob das angestrebte Ziel mit der MalRnahme und den dafir zur Verfliigung stehenden Mitteln
zu erreichen ist. Dabei sind Nutzen und Kosten der MaBnahme abzuwagen.® Diese Analyse
vor der Durchflihrung der MaBnahme ist notwendig, um zu entscheiden, ob die Mallnahme
unter Beachtung des Grundsatzes der Wirtschaftlichkeit durchgefiihrt werden kann. AuBer-
dem dient sie als Grundlage fiir Erfolgskontrollen, die wahrend und nach der MaBnahme
durchzufiihren sind. Mit solchen Erfolgskontrollen soll festgestellt werden, ob die angestreb-
ten Ziele erreicht wurden (Zielerreichungskontrolle) sowie ob die MaRnahme ursachlich fiir
die Zielerreichung (Wirkungskontrolle) und wirtschaftlich war (Wirtschaftlichkeitskontrolle).
Wahrend einer MaBnahme kann mit einer begleitenden Erfolgskontrolle ermittelt werden,
ob Anderungen notwendig sind, um die Ziele zu erreichen. Bei MaBnahmen mit einer Lauf-
zeit von mehr als zwei Jahren und in sonstigen geeigneten Fallen sind solche begleitenden
Erfolgskontrollen durchzufiihren.®

3.2 Fruhere Darlegungen des BMU

In seinem HHA-Bericht und seinem BE-Bericht!! legte das BMU dar, aus welchen Griinden es
die Klimaschutzkampagne weiterhin fiir notwendig hielt:

Zum Erreichen der ambitionierten Ziele der Bundesregierung sei eine Kampagne erforder-
lich. Diese misse geeignet sein, das Ziel ,,Einsparung von CO-Emissionen” bundesweit zu ad-
ressieren. Sie solle

e private Haushalte und Kleinverbraucher gezielt zur dauerhaften Umsetzung von Klima-
schutzmalRnahmen motivieren,

e bestehende Kampagnen, Programme und Angebote von Ministerien und anderen Institu-
tionen sinnvoll erganzen sowie

e einen messbaren und dauerhaften Beitrag zum Klimaschutz leisten.

Information, Beratung und Motivation missten ineinandergreifen. Insbesondere miisse die
Handlungsbereitschaft der Birgerinnen und Blrger durch den Abbau von Hemmnissen, auch
aufgrund von Informationsdefiziten, aktiviert werden. Die Klimaschutzkampagne solle des-
halb als Mitmachkampagne ausgerichtet und zur zentralen Anlaufstelle fiir private Haushalte
und Kleinverbraucher werden. Hierdurch trage sie zum Wachstum der deutschen Wirtschaft
bei und fordere die Marktdurchdringung von innovativen Klimaschutztechniken. Dies mache
die Klimaschutzkampagne in dieser Form einzigartig. Keine andere aus Bundesmitteln

VV Nummer 2.1 zu § 7 BHO. Wirtschaftlichkeitsuntersuchungen missen danach u. a. mindestens Aussagen
zur Analyse der Ausgangslage und des Handlungsbedarfs, zu Zielen, Prioritdtsvorstellungen und maoglichen
Zielkonflikten, relevanten Lésungsmoglichkeiten mit Nutzen und Kosten, Eignung dieser Losungsmoglichkei-
ten zur Zielerreichung sowie finanziellen Auswirkungen auf den Haushalt enthalten.

10 YV Nummer 2.2 zu § 7 BHO.

1 Siehe Tz. 1.
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finanzierte oder geférderte Kampagne erfasse gleichzeitig in allen Bereichen die Ziele der Kli-
maschutzkampagne.

Zudem messe sie auch die Erfolge der interaktiven Beratungsinstrumente, nicht nur wie an-
dere Kampagnen die Reichweite und Nutzerzahlen. Dadurch trage sie nachweislich zur Re-
duktion des CO,-AusstoRes bei.

In seinen Berichten kiindigte das BMU eine Neukonzeption der Kampagne fiir das Jahr 2017
an. Damit wolle es den Klimaschutzgedanken sowie die Information und Bewusstseinsbil-
dung tiber Ursachen und Folgen des Klimawandels und die Moglichkeiten seiner Bekamp-
fung noch starker verankern. Zusatzlich solle die Kampagne die Rolle der verschiedenen
Treibhausgase bzw. treibhausrelevanten Systeme starker vermitteln. Das BMU wolle dauer-
haft wirksame MaBnahmen und Verhaltensanderungen starker in den Fokus riicken. Andere
Kampagnen seien im Gegensatz dazu in der Regel nur auf eine kurzfristige Steigerung der
Aufmerksamkeit ausgerichtet und kdnnten daher keine Dauerhaftigkeit sicherstellen.

Im BE-Bericht kiindigte das BMU zudem ein Evaluationskonzept fiir die Kampagne an, um
deren Wirksamkeit quantitativ und qualitativ zu Giberprifen. Die quantitative Messung be-
ziehe sich vorrangig auf die Reichweite der Kampagne (z. B. Nutzerzahlen). Fiir die qualita-
tive Uberpriifung sollten Nutzer befragt werden. Das BMU wolle so die Verhaltensinderun-
gen und die investiven MaBnahmen ermitteln, die die Kampagne konkret angestoRen habe.

3.3 Kampagnen 2015 bis 2017 und 2017 bis 2020

Wir untersuchten, inwiefern sich die Konzeption des von uns schwerpunktmaRig gepriften
Kampagnenzeitraums 2017 bis 2020 von vorherigen Kampagnenzeitraumen unterschied
(siehe Tabelle 2).

Die Kampagne 2015 bis 2017 hatte das Ziel, vorrangig Privathaushalten die Faktoren fiir eine
erfolgreiche energetische Modernisierung und den Einsatz von Klimaschutztechnologien zu
vermitteln. Die Kampagne fand zu groRen Teilen digital, z. B. Gber das Internet und E-Mails
statt. Sie sollte Vorbehalte und Hemmnisse abbauen und fiir den Klimaschutz vertieft sensi-
bilisieren. AuBerdem sollte sie ihre Nutzer zur Einsparung von Energie und CO; animieren.
Die von der Klimaschutzkampagne angestoRene Handlungskette sollte abschlielend in den
Kontakt mit dem qualifizierten Handwerk vor Ort miinden.

Mit der Kampagne 2017 bis 2020 wollte das BMU vor allem Privathaushalte sowie Kleinst-
und Kleinunternehmen bundesweit liber die Folgen des Klimawandels informieren und sie
dazu motivieren, dauerhaft und messbar Treibhausgase zu vermeiden. Zusatzlich richtete
sich die Kampagne an Bildungseinrichtungen sowie sekundar an Multiplikatoren und Exper-
ten vor Ort.
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Tabelle 2

Vergleich der Kampagnen 2015 bis 2017 und 2017 bis 2020

Kampagne 2015 bis 2017 2017 bis 2020
Zielgruppen Primar Primar
Privathaushalte Privathaushalte

Klein- und Kleinstunternehmen, Bildungseinrichtungen

Sekundar Sekundar
Energieberater(innen) Multiplikatoren
Fachplaner(innen) Experten vor Ort

Handwerksbetriebe
Ziele Abbau von Vorbehalten und Hemmnissen, ver- | bundesweite Information liber Folgen des Klimawan-
tiefende Sensibilisierung fiir den Klimaschutz dels

Vermittlung der Faktoren fir erfolgreiche ener- dauerhafte und messbare THG-Vermeidung
getische Modernisierung und den Einsatz von
Klimaschutztechnologien

Geplante Einspa-  CO2-Emissionen und Energie Treibhausgase
rungen

Quellen: co2-online, BMU.

Die Kampagne 2017 bis 2020 sollte als sektoriibergreifende Motivationskampagne (Mit-
machkampagne) ausgerichtet werden, die Fachwissen so vermittelt, dass KlimaschutzmaR-
nahmen unmittelbar angestoRen werden. Es sollte eine Vernetzung mit zielgruppenspezifi-
schen Angeboten vor Ort erfolgen, um die Nutzer fiir eine tiefergehende Beratung
weiterleiten zu kénnen. Die Handlungsbereitschaft sollte durch den Abbau von Hemmnissen
wie Vorurteile und Vorbehalte aktiviert werden. Die Kampagne sollte vorwiegend online
stattfinden, das bestehende Informations-, Beratungs- und Férderangebot von Ministerien,
Institutionen sowie regionalen Akteuren und Kommunen biindeln sowie im Bereich Informa-
tionen und Beratung punktuell erganzen. So sollte die Kampagne zu einer messbaren Reduk-
tion von klimaschadlichen Treibhausgasen beitragen. Das BMU wollte daran die Effizienz des
Einsatzes der entsprechenden Bundesmittel messen.

Eine Wirtschaftlichkeitsuntersuchung zu Zielerreichung, Wirkungen und Wirtschaftlichkeit
fihrte das BMU weder in der Planungsphase noch im Zusammenhang mit einer begleiten-
den bzw. abschlieRenden Erfolgskontrolle der Kampagne 2017 bis 2020 durch.

3.4 Bestandteile der Kampagne 2017 bis 2020

3.4.1 Arbeitspakete

Die Klimaschutzkampagne 2017 bis 2020 bestand aus sieben Arbeitspaketen:
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Das erste Arbeitspaket war das sogenannte Kampagnenbiiro. Das Kampagnenbiiro konzi-
pierte, entwickelte, leitete und koordinierte die Kampagne. Es sollte im Laufe der Kampagne
zwei Zwischenberichte und einen Abschlussbericht vorlegen.

Das zweite Arbeitspaket umfasste verschiedene Kooperationen. Die Kampagne sollte ein
umfassendes Partnernetzwerk auf Bundes-, Landes- und lokaler Ebene aufbauen. Hierfir
sollten bis zu zwei regionale eintdgige Workshops stattfinden.

Das dritte Arbeitspaket umfasste Information und Beratung. Den Nutzern der Kampagne
sollten zielgruppenspezifische Informationen bereitgestellt werden. Bestehende Informatio-
nen, Beratungs- und Forderangebote sowie Handlungsmaglichkeiten vor Ort sollten interak-
tiv eingebunden werden. Dafir sollte ein Web-Portal aufgebaut und betrieben werden.

Das vierte Arbeitspaket umfasste Kommunikation. Die Kampagne sollte gezielt Informatio-
nen verbreiten und Akteure zu MaRBnahmen und dauerhaften Verhaltensanderungen moti-
vieren. Hierfir sollte die Kampagne die klassischen Kommunikationswege der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit wie Publikums- und Fachmedien, daneben aber auch Instrumente wie
E-Mail-Marketing und Social Media nutzen. Dieser Bereich umfasste zusatzlich ein Monito-
ring der einzelnen Leistungen (siehe auch Arbeitspaket 6).

Das flinfte Arbeitspaket umfasste Veranstaltungen und Wettbewerbe. Insbesondere die jiin-
gere Zielgruppe sollte in Klimaschutzaktivitdten eingebunden und zum Mitmachen motiviert
werden. Hierfir sollten zwei bundesweite Wettbewerbe im Bereich Bildung und Ausbildung
durchgefliihrt werden. AuBerdem sollte die Kampagne auf bis zu vier Fachveranstaltungen
und Messen prasentiert und zwei Fachgesprache pro Jahr durchgefiihrt werden.

Monitoring und Evaluation waren im sechsten Arbeitspaket beschrieben. Die Kampagne
sollte wahrend der gesamten Laufzeit evaluiert werden. Dafir waren Benchmarks, Analysen,
Befragungen, Auswertungen und Statistiken im Bereich Klimaschutz und Energieeffizienz zu
erstellen. Insbesondere sollten die angestoflenen THG-Minderungseffekte ermittelt werden.

Optionale Leistungen wie z. B. weitere Fachveranstaltungen, Publikationen und Marketing-
kampagnen waren im Arbeitspaket 7 beschrieben.

3.4.2 Internetauftritt mit Beratungstools

Im Mittelpunkt der Kampagne stand ihr Internetauftritt unter www.mein-klimaschutz.de.!?
Dieser enthielt u. a.

12 Zur Kampagne tragen zudem die Webseiten www.co2online.de, www.heizspiegel.de, www.klima-sucht-
schutz.de, www.energiesparmeister.de, www.praxistest-solarthermie.de und www.wirksam-sanieren.de
bei. Bei www.klima-sucht-schutz.de handelt es sich nach Angaben des BMU um den ,alten” Internetauftritt
der Klimaschutzkampagne. Er werde lediglich noch aufrechterhalten, weil co2online als gemeinniitzige Or-
ganisation darlber kostenlose Online-Anzeigen erhalte (Google Grant Programm).
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e in den Rubriken ,zu Hause”, ,unterwegs”, ,beim Einkauf” und ,im Geldbeutel” Informati-
onen zu klimafreundlichem Verhalten insbesondere in Privathaushalten,

e Hinweise und Tipps zu Modernisierungs- und BaumaRBnahmen, zum richtigen Liiften und
zu Luftungsanlagen, zum Umgang mit Hitze und zum Stromsparen.

Wesentlicher Inhalt des Internetauftritts waren neben den Informationen Online-Beratungs-
tools (von co2online auch ,,Ratgeber” genannt), die anhand von Nutzereingaben z. B. zur Art
eines Gebdudes und zum aktuellen Energieverbrauch Energieeinsparmdoglichkeiten ermit-
teln. Dazu gehérten vor allem?3

e ModernisierungsCheck: Prifung der Wirtschaftlichkeit von ModernisierungsmaBnahmen
an Gebduden, Informationen Uber Einsparpotenziale,

e HeizCheck: Prifung des Heizenergieverbrauchs im Vergleich zu anderen Haushalten, In-
formationen Uber Schritte zur Verbrauchsreduzierung,

e StromCheck: Prifung des Stromverbrauchs im Vergleich zu anderen Haushalten, Hinweise
zu Einsparmaoglichkeiten,

e WarmeCheck: Priifung, ob der hydraulische Abgleich der Heizanlage wirtschaftlich sinn-
voll und welche Heizkostenersparnis moglich ware,

e PumpenCheck: Prifung, ob sich der Austausch der Heizungspumpe wirtschaftlich lohnt,

e KiihlCheck: Prifung, ob sich der Austausch von Kiihlgeraten lohnt, und Beratung fiir den
Kauf eines neuen Gerats,

e FordermittelCheck: Beratung zu passenden FérdermalBnahmen von Bund und Landern fir
geplante ModernisierungsmalRnahmen.

Die Beratungstools zu investiven MalRnahmen prognostizierten die Kosten von Modernisie-
rungsmaBnahmen sowie die zu erwartende Energieeinsparung und Minderung von CO»-
Emissionen. Hierzu griffen sie zum Teil auf empirische Erkenntnisse aus den Ratgebern selbst
zurilick, zum Teil auf , aktuelle Erkenntnisse aus Forschung und Praxis“. Grundlage fiir berech-
nete Energieeinsparungen, CO;-Minderungen und Modernisierungskosten bei MaBnahmen
an Gebauden sei die Untersuchung ,, Wirksam sanieren”, die co2online zusammen mit der
Ostfalia Hochschule und dem Fraunhofer-Institut fiir Solare Energiesysteme im Jahr 2015
durchgefihrt hatte.!* Die Energieeinsparungen, CO>-Minderungen und MaRnahmenkosten
in den Ubrigen Fallen wollte co2online anhand standardisierter Berechnungsmodelle fiir die
einzelnen Beratungstools ermitteln (z. B. fir Dammmafnahmen, Heizanlagen, hocheffiziente
Hausgeréate). Diese Berechnungsmethoden waren im Evaluationskonzept dargestellt (siehe
Tz.4.2).

13 Die diversen Tools sind in die Webseiten (Fn. 12) eingebunden oder dort verlinkt. Darstellungen zum Inhalt
siehe auch unter https://www.klima-sucht-schutz.de/service/energiesparchecks/.

14 Co2online: Mein Klimaschutz. Kampagnenmonitoring und Evaluation, Stand 20. Dezember 2019, unter
https://www.co2online.de/fileadmin/co2/ueber-uns/methodenpapier.pdf (abgerufen am 5. Mai 2021) (im
Folgenden: Evaluationskonzept) S. 12. Zur Untersuchung siehe https://www.wirksam-sanieren.de/ser-
vice/broschuere-wirksam-sanieren/ (abgerufen am 5. Mai 2021).

17


https://www.klima-sucht-schutz.de/service/energiesparchecks/
https://www.co2online.de/fileadmin/co2/ueber-uns/methodenpapier.pdf
https://www.wirksam-sanieren.de/service/broschuere-wirksam-sanieren/
https://www.wirksam-sanieren.de/service/broschuere-wirksam-sanieren/

Soweit ersichtlich, gibt es bei der aktuell laufenden Kampagne keine substanziellen Anderun-
gen im Hinblick auf die Internetseiten und die Online-Beratungstools.

3.5 Wirdigungen und Empfehlungen

Das BMU fiihrte keine Wirtschaftlichkeitsuntersuchung im Zusammenhang mit einer ab-
schlieBenden Erfolgskontrolle der Klimaschutzkampagne 2017 bis 2020 durch, um zu liber-
prifen, ob es mit der Kampagne seine Ziele erreicht und die mit der Kampagne beabsichtig-
ten Wirkungen erzielt hat sowie ob die Durchfiihrung der Kampagne wirtschaftlich war. Wir
haben dies als haushaltsrechtlich unzuldssig beanstandet (§ 7 Absatz 2 BHO). Wirtschaftlich-
keitsuntersuchungen im Zuge von begleitenden Erfolgskontrollen fehlten ebenfalls.

Das wiegt hier besonders schwer, da das Ressort die Kampagne schon seit Gber 17 Jahren im
Wege von Zuwendungen bzw. Auftragen finanzierte und sich die Gesamtausgaben des Bundes
auf Gber 30 Mio. Euro summierten.'> Das BMU nahm auch nicht den jeweiligen Ablauf der ver-
schiedenen Kampagnen zum Anlass, eine solche Wirtschaftlichkeitsuntersuchung vor Einlei-
tung des Vergabeverfahrens bzw. der erneuten Bewilligung einer projektgebundenen Zuwen-
dung durchzufihren. Stattdessen setzte es die Kampagne mit leichten Modifikationen fort,

z. B. mit einer geringfligigen Erweiterung der Zielgruppe oder mit einer verstarkten Fokussie-
rung auf Einsparungen von THG-Emissionen. Die Webseiten mit ihren Informationen und Bera-
tungstools modifizierten bzw. erweiterten lediglich die Angebote der Vorkampagnen.

Im Ubrigen wire es auch im Falle einer substanziellen Neukonzeption der Kampagne erfor-
derlich gewesen, vor deren Beginn eine Wirtschaftlichkeitsuntersuchung durchzufiihren. Auf
dieser Grundlage hatte das BMU einschatzen kénnen, inwieweit die vereinbarten Arbeitspa-
kete und die einzelnen Beratungstools fiir eine wirtschaftliche Durchfiihrung der Kampagne
notwendig und sinnvoll sind.

Auch um dem Beschluss des Haushaltsausschusses nachzukommen (siehe Tz. 1), hatte das
BMU eine Zielerreichungs- und Wirkungskontrolle durchfliihren missen. Darauf aufbauend
hatte es dann lediglich noch die Wirtschaftlichkeitskontrolle ergdnzen miissen, um eine um-
fassende Wirtschaftlichkeitsuntersuchung der Kampagne zu erhalten.

3.6 Stellungnahme des BMU

Das BMU aulRerte sich nicht zu unserer Kritik an den fehlenden Wirtschaftlichkeitsuntersu-
chungen. Es wies lediglich darauf hin, dass der von co2online erstellte Evaluationsbericht
zum Kampagnenzeitraum 2017 bis 2020 auch eine Wirtschaftlichkeitsbetrachtung ent-
halte.1®

5 Siehe Tz. 1.
16 Zum Evaluationsbericht siehe Tzn. 4.5.3, 4.7.4.
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Im Evaluationsbericht findet sich dazu eine Tabelle, die die Kosten der Kampagne auf

4,9 Mio. Euro und die durch die Kampagne vermiedenen Klimafolgeschaden auf

409 Mio. Euro beziffert. Das entspreche einer Kampagneneffizienz von 2,36 Euro je einge-
sparter Tonne CO,.Y7

3.7 Abschliellende Wiirdigung

Wir halten unsere Kritik aufrecht. Das BMU kam seinen haushaltsrechtlichen Verpflichtun-
gen im Hinblick auf durchzufiihrende Wirtschaftlichkeitsuntersuchungen nicht nach. Die vom
BMU erwahnte ,,Wirtschaftlichkeitsbetrachtung” im Evaluationsbericht entspricht den haus-
haltsrechtlichen Anforderungen nicht ansatzweise. Zum einen erstellte co2online sie erst
nach Abschluss der Kampagne. Das BMU hatte aber bereits in der Planungsphase der Kam-
pagne eine solche Wirtschaftlichkeitsuntersuchung durchfiihren missen, die den Anforde-
rungen nach VV Nummer 2.1 zu § 7 BHO geniigt (Analyse der Ausgangslage mit verschiede-
nen Losungsansatzen und Bewertung dieser Ansatze auf ihre Eignung zur Zielerreichung,
mogliche Zielkonflikte, haushalterische Belastungen, Zeitpldne, Kriterien fir Erfolgskontrol-
len etc.). Dabei reicht es nicht aus, nur die Kosten pro eingesparter Tonne CO; darzulegen.
Dariber hinaus ist zu erldutern, ob und ggf. weshalb diese angemessen sind, etwa durch
Vergleich mit der THG-Minderung durch andere MaBnahmen der Bundesregierung. Auch
fehlten Wirtschaftlichkeitsuntersuchungen im Zusammenhang mit begleitenden Erfolgskon-
trollen, die das BMU hatte vornehmen miissen. Dariiber hinaus weist der Evaluationsbericht
schwerwiegende Mangel bei der Bestimmung der Kampagnenwirkungen auf, die sich zusatz-
lich auf die ohnehin mangelhafte Wirtschaftlichkeitsbetrachtung auswirken.!®

Die Stellungnahme des BMU lasst nicht erkennen, dass es seinen Pflichten im Hinblick auf
Wirtschaftlichkeitsuntersuchungen vor Beginn des neuen Kampagnenzeitraums nachkom-
men wollte. Wir halten das fiir inakzeptabel. Das BMWK sollte eine neue Klimaschutzkam-
pagne erst dann auflegen, wenn eine der VV Nummer 2 zu § 7 BHO geniigende Wirtschaft-
lichkeitsuntersuchung vorliegt. Diese sollte auch nicht co2online als finanziell von der
Kampagne Begilinstigte erstellen.

17 Der Evaluationsbericht geht dabei von 2,1 Millionen t CO>-Einsparung durch die Kampagne und volkswirt-
schaftlichen Schdaden pro emittierter Tonne CO2 von 195 Euro aus, siehe auch Tz. 4.5.3.
18 Zu diesen Mingeln Tzn. 4.5.3, 4.7.4.
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4  Ziele und Wirkungen der
Klimaschutzkampagne

4.1 Zielfestlegungen und Zielerreichung

4.1.1 Zielfestlegungen

Um den Erfolg einer MaRBnahme zu Uberpriifen, ist es erforderlich, ihre Ziele konkret zu defi-
nieren. Andernfalls ist bereits keine sachgerechte Wirtschaftlichkeitsuntersuchung in der
Planungsphase moglich. Der Erfolg einer MaBnahme bemisst sich im Hinblick auf die Ziele
danach, ob und in welchem Ausmal} die angestrebten Ziele erreicht wurden und ob die Mal3-
nahme ursachlich fir die Zielerreichung war.*®

Ziele der Kampagne waren in der Leistungsbeschreibung des BMU und im Angebot von
co2online genannt. Leistungsbeschreibung und Angebot waren Bestandteil des Vertrages
zwischen BMU und co2online iiber die Durchfiihrung der Klimaschutzkampagne.?°

In der Leistungsbeschreibung hie es dazu u. a.:

»Ziel der Klimaschutzkampagne ist es, bundesweit Gber die Folgen des Klimawandels zu in-
formieren und die Zielgruppen zu motivieren, dauerhaft und messbar Treibhausgase zu ver-
meiden.... In Abgrenzung zu einer reinen Werbekampagne soll die Klimaschutzkampagne ih-
rer Rolle als Motivationskampagne gerecht werden, Handlungsimpulse erzielen und zu einer
messbaren Reduktion von klimaschadlichen Treibhausgasen beitragen. Daran ist die Effizienz
des Einsatzes der entsprechenden Bundesmittel zu messen.” ,,Durch die Kampagne sollen
messbare THG-Minderungs-Effekte erzielt und kommuniziert werden.”

Messbare Ziele zu den angestrebten THG-Minderungen enthielt die Leistungsbeschreibung
nicht.

Die einzelnen Arbeitspakete in der Leistungsbeschreibung?! enthielten Leistungspflichten
von co2online. Einige davon waren messbar, etwa die Erstellung von zwei Zwischenberich-
ten und einem Abschlussbericht zu festgelegten Zeitpunkten oder die Konzeption und
Durchfiihrung von Veranstaltungen und Wettbewerben.??

Das Angebot von co2online enthielt quantitative Ziele nur fur die Nutzerreichweite der Kam-
pagne:

1% WV Nummer 2.2 zu § 7 BHO. Hinzu kommt die Frage, ob die MaRnahme wirtschaftlich war.

Zum Vertrag siehe Tz. 2.1.
21 Zu den Arbeitspaketen siehe Tz. 3.4.1.
22 Sjehe Tz. 3.4.1 unter Arbeitspaket 5.
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e Reichweite Uber Medienarbeit: 400 Millionen,
e Reichweite Gber Newsletter und Mailings: 4 Millionen,
e Onlineinteraktionen mit Nutzern: 2 Millionen.

Worauf sich die zahlenmaBigen Angaben bezogen, bestimmten weder das Angebot noch der
Vertrag naher, z. B.

e ob unter Reichweite Uber Medienarbeit Webseiten, Printmedien, Hoérfunk und Fernsehen
fallen und was unter der Reichweite von Webseiten zu verstehen ist (z. B. bloRe Websei-
tenbesuche, nur langer verweilende Nutzer),

e was unter der Reichweite von Newslettern und Mailings zu verstehen ist (z. B. Anzahl der
Nutzer, Anzahl der versandten Newsletter/E-Mails).

Dariber hinaus enthielt das Angebot nicht direkt messbare Ziele. So sollte die Kampagne
dazu beitragen, dass die Akzeptanz fir die Klimaschutzbemiihungen Deutschlands steigt,
intrinsische Hemmnisse abgebaut werden und die Nachfrage nach wirksamen Klimaschutz-
malknahmen zunimmt. Die sechs Leitkriterien fiir die Erreichung dieser Ziele waren Emotio-
nalitat, Dauerhaftigkeit, Wirksamkeit, Situationsbezogenheit, Bliindelung und Effizienz.

Um die Ziele der Kampagne zu erreichen, nutzte co2online mehrere Webseiten. Darliber
wurden Nutzer informiert, mit Online-Tools beraten und fiir Newsletter erfasst.?3

4.1.2 Zielerreichung

Nach Angaben des BMU erreichte die Klimaschutzkampagne ihre Reichweitenziele. Aller-
dings unterschieden sich die Angaben des BMU im Priifverfahren von denjenigen im Ab-
schlussbericht von co2online (siehe Tabelle 3).

Tabelle 3
Reichweitenziele und -ergebnisse der Klimaschutzkampagne
(Angaben in Millionen)

Ziele Ergebnisse
Abschlussbericht BMU
co2online
Reichweite Giber Medienarbeit 400,0 443,0 443,0
Reichweite liber Newsletter und Mailings 4,0 3,1 4,1
Onlineinteraktionen mit Nutzern 2,0 1,5 2,3

Quellen: co2online, BMU.

3 Siehe Tz. 3.4.2.
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Der Grund fur die Abweichungen in den Ergebniszahlen liel? sich aus den uns zur Verfliigung
gestellten Unterlagen nicht ableiten. Das BMU verwies lediglich auf die einschldgige Stelle im
Abschlussbericht von co2online mit den Ergebniszahlen.

Nach dem Abschlussbericht von co2online erreichte die Kampagne weitere Ziele wie die Mo-
tivation der Zielgruppen, THG-Emissionen dauerhaft zu vermeiden. Auch die messbaren Ziele
habe sie erreicht: Beispielsweise habe co2online vier regionale Workshops durchgefihrt, in
jedem Jahr habe der Wettbewerb ,Energiesparmeister” an Schulen stattgefunden und die
Kampagne sei auf einer Reihe von Veranstaltungen prasentiert worden.

4.2 Evaluationskonzept

4.2.1 Auftrag an co2online fir ein Evaluationskonzept

Wir hatten bei einer friiheren Priifung bezweifelt, dass die vom BMU genannten Emissions-
minderungen, Beschaftigungseffekte und Investitionen im angegebenen Umfang mit der Kli-
maschutzkampagne in Verbindung stehen. Wir hatten deshalb empfohlen, das Gesamtpro-
jekt zunachst mit dem Ziel zu evaluieren, Erkenntnisse tUber die Wirkungen und den
moglichen zusatzlichen Nutzen der Kampagne zu gewinnen.

Auch der Haushaltsausschuss hatte gefordert, das BMU solle die Kampagne evaluieren und
prifen, welche der Informationskampagnen kiinftig zur CO>-Minderung erforderlich sind, so-
wie bei Bedarf eine neue Kampagne auflegen.?* In seinem BE-Bericht hatte das BMU sodann
ein Evaluationskonzept angekiindigt, um die Wirksamkeit der Kampagne qualitativ und
quantitativ zu Uberprifen. Ein unabhangiges Forschungsinstitut oder ein wissenschaftlicher
Beirat solle dies begleiten und priifen. Die Erstellung eines Evaluationskonzepts, um Metho-
den fiir die Uberpriifung der Wirksamkeit der Kampagne zu entwickeln und einzusetzen, war
zudem Bestandteil des Vertrages zwischen dem BMU und co2online.

Das Evaluationskonzept mit Stand 20. Dezember 2019 erstellte co2online selbst. Co2online
habe seinen wissenschaftlichen Beirat mit erfahrenen Mitgliedern auf dem Gebiet der Evalu-
ation von Beratungsangeboten (u. a. Oko-Institut, Wuppertal Institut) eng eingebunden, um
die Wirkungsmessung der Informationsangebote (Ratgeber, Webseiten und Dialogpfade) zu
entwickeln und auszubauen. Dazu gehorten insbesondere die Befragungskonzepte bei der
Kampagnen-Evaluation sowie die Berechnungslogiken und die Hochrechnungen zur Kampag-
nen-Bilanz.

2 Siehe Tz. 3.2.
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4.2.2 Bestandteile des Evaluationskonzepts

Die Kampagne 2017 bis 2020 sollte in drei Stufen evaluiert werden: Kampagnen-Monitoring,
Kampagnen-Evaluation und Kampagnen-Bilanz.

Kampagnen-Monitoring

Das Kampagnen-Monitoring sollte die Reichweite der Kampagne durch die Erfassung und
Auswertung von Presseclippings?®, Webseitenbesuchen und die Inanspruchnahme der On-
line-Ratgeber (abgeschlossene Beratungen) ermitteln. Fiir diesen Bereich hatte co2online in
seinem Angebot fir die Durchfiihrung der Kampagne Ziele definiert, die nicht eindeutig for-
muliert waren.?® Auch das Evaluationskonzept prazisierte nicht, was diese Ziele genau bein-
halten.

Das Kampagnen-Monitoring zur Reichweite der Webseite und ihrer Ratgeber sollte co2on-
line vierteljahrlich durchfiihren. Hierzu verwendete sie Online-Analysetools wie Google Ana-
lytics und interne Zahltools. Die Ergebnisse bereitete co2online anschlieRend auf. Sie ermit-
telte die Reichweite und durchschnittliche Nutzungszeit der Webseite sowie die Haufigkeit
der Besuche einzelner Seiten. AulRerdem erfasste sie abgeschlossene Beratungen.

Die Pressearbeit verfolgte co2online mit Hilfe eines externen ,,Clippingservice” und erfasste
dabei u. a. die Reichweite (gesamt und unterteilt in die Bereiche Print, Online, Hérfunk und
Fernsehen) sowie die Region und den Zeitpunkt der Veroffentlichungen.

Zusatzlich verfolgte co2online samtliche Newsletter und E-Mails nach, die sie im Zusammen-
hang mit der Kampagne versandte (sog. Dialogpfade), und wertete sie aus. Dabei erfasste sie
u. a. die Gesamtzahl der Empfanger, den Anteil, der die E-Mails gedffnet hatte, sowie den
Anteil, der auf Links in E-Mails geklickt hatte.

Kampagnen-Evaluation

Die Kampagnen-Evaluation hatte zwei wesentliche Aufgaben:

e die Auswertung von Nutzerangaben in den Beratungstools und Befragungen zur Erfassung
des Ausgangszustands,

e Nachbefragungen der Nutzer von Beratungstools und Auswertung der Ergebnisse.

Der Ausgangszustand im Hinblick auf den Gebaudezustand, den Energieverbrauch, Verhal-
tensweisen bzw. Ausstattung der Gebaudebewohner z. B. im Bereich Mobilitdt und

25 Ein Presseclipping ist eine Zusammenstellung der in den Medien veréffentlichten Berichte zu einem be-
stimmten Thema, einem Produkt oder einer Organisation bzw. einem Unternehmen.
% Siehe Tz. 4.1.1.
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nachhaltiger Konsum musse ermittelt werden, um Einsparpotenziale realistisch bestimmen
zu kdnnen.

Zwei Nachbefragungen der Nutzer dienten dazu, die Informationsangebote qualitativ zu be-
werten sowie ihre quantitative Wirkung zu bestimmen:

1. Erste Befragung: Mit Hilfe der ersten Befragung wollte co2online das jeweilige Informati-
onsangebot qualitativ bewerten. Diese Befragung fand drei Tage nach der Nutzung des
Ratgebers als Kurzumfrage statt (sog. Instant-Feedback-Befragung) und erfasste die Zu-
friedenheit der Nutzer mit dem Informationsangebot.?’

2. Zweite Befragung: Mit Hilfe der zweiten Befragung sollte co2online die quantitative Wir-
kung der Ratgeber messen. Daflir erfasste sie detailliert die durch die Informationsange-
bote angestoRenen Malinahmen fiir alle Ratgeber. Bei EnergiesparChecks mit ihren Hin-
weisen zu verhaltensbezogenen und geringinvestiven MaRnahmen geschah dies einen
Monat nach der Beratung. Bei Ratgebern zu investiven MaRnahmen wie z. B. dem Mo-
dernisierungsCheck fand die Nachbefragung drei Monate nach der Nutzung des Ratge-
bers statt, um die langeren Vorlaufzeiten bei investiven MaBnahmen zu beriicksichtigen.
Die Nutzer wurden befragt, ob und in welcher Form sie nach Nutzung des Ratgebers
MalRnahmen (Verhaltensianderungen, Investitionen) umgesetzt hatten, inwieweit der
Ratgeber Einfluss auf die Entscheidung zur Umsetzung hatte und welche Hemmnisse der
Umsetzung ggf. im Wege standen. Die Fragebogen folgten einem einheitlichen Schema,
wurden aber individuell an den jeweiligen Ratgeber angepasst.?®

Kampagnen-Bilanz

Schlielilich sollte co2online mit der Kampagnen-Bilanz ermitteln, wie sich die Kampagne im
Hinblick auf Klima- und volkswirtschaftliche Kennzahlen auswirkt. Dafiir sollte sie die Nut-
zerangaben in den einzelnen Online-Ratgebern und den Nachbefragungen auswerten.
Co2online sollte nur Ratgeber berlicksichtigen, die Einsparmoglichkeiten beim Energiever-
brauch und beim AusstoR von Treibhausgasen aufzeigen.?® Ergebnisse der Berechnungen
sollten sein:

e Energieeinsparung bezogen auf die Lebensdauer der Anlagen bzw. Bauteile,
e CO2-Minderungen bezogen auf die Lebensdauer der Anlagen bzw. Bauteile,
o Umsatzeffekte in Handwerk und Industrie sowie

e daraus abgeleitet Beschaftigungseffekte (Personenjahre).

27 Ein Musterfragebogen findet sich im Evaluationskonzept.

2 Hjerfir sollte co2online eine Online-Umfrage-Applikation verwenden, siehe Evaluationskonzept S. 12. Die
Riicklaufquote sei hoher als bei postalischer Befragung. Musterfragebogen finden sich im Evaluationskon-
zept S. 40 ff.

2 ModernisierungsCheck, HeizCheck, StromCheck, PumpenCheck, KiihICheck.
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Allerdings sei mit vertretbarem Aufwand nicht zu ermitteln, wie sehr sich eine Person bei der
Entscheidung zur Umsetzung einer Mallnahme tatsachlich durch co2online beeinflussen
[asst. Zum einen gebe es fur die Zielgruppe der Kampagne — vor allem Privathaushalte und
Kleinunternehmen — auch Online-Beratungen oder Vor-Ort-Beratungen zur Steigerung der
Energieeffizienz, z. B. durch die Kreditanstalt fir Wiederaufbau (KfW) und weitere Anbieter.
Zum anderen sei die generelle Frage, wie sich die Wirkung von Informationsangeboten rea-
listisch ermitteln lasse, fachlich weiter zu diskutieren.

Nach dem Evaluationskonzept sollte co2online durch die Berechnung eines induzierten Wir-
kungsfaktors dennoch versuchen, den tatsachlichen Erfolg der Kampagne zu ermitteln. Mit
dem induzierten Wirkungsfaktor gehe die Evaluation der Klimaschutzkampagne Uber die der
Vorkampagnen hinaus, indem sie den Beitrag der Beratungen zur Entscheidungsfindung der
Nutzer bericksichtige. Die induzierte Wirkung werde in anderen Evaluationen bzw. der Lite-
ratur auch als Brutto-/Netto-Betrachtung bezeichnet.3? Zur Berechnung sollte co2online auf
Grundlage der Nachbefragungen in zwei Schritten vorgehen:

Zunachst bestimmte der Wirkungsfaktor gesamt den Anteil der Personen, die nach Nutzung
des Ratgebers eine MalRnahme umgesetzt haben (bezogen auf die Anzahl der Riickmeldun-
gen). Damit konnte ein Wirkungsfaktor pro Ratgeber berechnet werden.

In einem weiteren Schritt bestimmte der induzierte Wirkungsfaktor den Einfluss des Ratge-
bers auf die Modernisierungsentscheidung. Die Nutzer sollten in der Nachbefragung ange-
ben, in welchem Ausmal} der Ratgeber ursachlich fiir die Entscheidung zur Durchfiihrung der
Malnahme war. Vier Auswahlmoglichkeiten gewichteten den Beitrag des Ratgebers zur end-
glltigen Entscheidung fiir die Durchfihrung der Mallnahme und damit zu dessen Wirkung.

Einfluss auf die Entscheidung Rechenfaktor fiir die Gewichtung
entscheidender Impuls 1,0

wichtige Hilfestellung 0,5

erganzende Hilfestellung 0,25

kein Einfluss 0

Beispiel: Ein Nutzer gibt an, dass die Beratung eine erganzende Hilfestellung fir eine Moder-
nisierungsmaBnahme war. Die MaBnahme flieRBt dann mit dem Faktor 0,25 der Gesamtwir-
kung (also zu 25 %) in die induzierte Wirkungsberechnung ein.

Auf diese Weise sollte zunachst der Anteil bestimmter ModernisierungsmaRnahmen an der
Zahl der Beratungen bestimmt werden. Das Evaluationskonzept verwendete folgendes Bei-
spiel:

30 Zum ,Nettowert” einer Einsparung von THG-Emissionen in anderen Evaluationen siehe z. B. die im Internet
veroffentlichen Evaluationsberichte zur Nationalen Klimaschutzinitiative (NKI). Dabei wird ausgehend von
einer gesamten Einsparung (Brutto) zu ermitteln versucht, wie viel davon konkret auf die einzelne MaR-
nahme oder Forderung zuriickgeht (Netto).
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Beratungen zu Einfamilienhdusern 50 000

an diese Nutzer versendete Fragebdgen (also bei Angabe E-Mail-Adresse) 5000
vollstandig ausgefiillte Fragebogen zuriick 100
davon Modernisierung Fenster 10
Modernisierungsrate Fenster3! in % 1
Modernisierungsfille Fenster gesamt 500

Es wird also der (gewichtete) Anteil der ModernisierungsmalRnahmen an den beantworteten
Fragebdgen auf die Gesamtzahl der Beratungen hochgerechnet.

Die Wirkung der Ratgeber sollte sodann kiinftig anhand der in den Ratgebern prognostizier-
ten Einsparungen ermittelt werden. Genutzt werden sollten die in den Beratungen erhobe-
nen Nutzerdaten, u. a. zum Gebdudetyp, zur beheizten Wohnflache, zu den prognostizierten
Energie- und THG-Emissions-Einsparungen und zu den Kosten je Modernisierungsmal-
nahme.3?

Mit diesen Werten sollten anschlieRend die Wirkungen der Beratungen ermittelt werden.
Daflr sollte co2online zunachst die mittleren Energieeinsparungen, COz-Minderungen und
Malnahmenkosten pro Beratung auf Grundlage aller Beratungen ermitteln. Die hochgerech-
nete Gesamtwirkung pro Beratungstool ergab sich schlieBlich aus der Multiplikation mit der
Anzahl der Modernisierungsfille (im o. g. ,,Fensterbeispiel” 500).

Dariiber hinaus sollte die Evaluation das Umsatzpotenzial der vorgeschlagenen Modernisie-
rungsmaBnahmen und die daraus abgeleiteten Beschaftigungseffekte in Handwerk und In-
dustrie ermitteln. Fir die Umsatzeffekte stellte die Evaluation auf die Gesamtkosten der
Malinahmen ab. Die prognostizierten Beschaftigungseffekte leiteten sich aus diesen Mal3-
nahmenkosten ab. Sie sollten auf Grundlage des vom Statistischen Bundesamt ermittelten
Bruttoproduktionswerts im Baugewerbe —im Jahr 2016 rund 157 000 Euro pro Mitarbeiter
und Jahr — berechnet werden. Dies galt wegen der zu komplexen Berechnungsansatze nicht
flir Beratungen mit Geradtebezug wie den PumpenCheck, StromCheck und KiihICheck.

4.3 Ergebnis der Kampagne

Nach Angaben des BMU im Priifverfahren konnte co2online durch die Kampagne im Zeit-
raum 2017 bis 2020 eine CO2-Minderung in Hohe von 810 000 Tonnen erreichen. Diese Be-
rechnungen bezdgen sich nur auf einige EnergiesparChecks. Die weiteren Beratungsange-
bote und MaRnahmen hatten vermutlich zusatzliche CO,-Minderungen angestof3en.

31 Das Evaluationskonzept erliutert diesen Wert nicht. Vermutlich handelt es sich um den gewichteten Wert
nach Bestimmung des induzierten Wirkungsfaktors.
32 Zu deren Ermittlung siehe Tz. 3.4.2.
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Weitere Angaben zu erreichten Wirkungen der Kampagne legte uns das BMU im Prifverfah-
ren nicht vor, weder zur gesamten Kampagne 2017 bis 2020 noch zu einzelnen Jahren. Der
Abschlussbericht von co2online enthielt dazu ebenfalls keine Angaben.

4.4 Wirdigungen und Empfehlungen

Wir haben sowohl die bisherigen Evaluationen als auch das Evaluationskonzept als unzu-
reichend beanstandet, um die Wirkungen der Kampagne zu bestimmen. Das BMU hat seine
Zusagen an den Haushaltsausschuss nicht eingehalten. Im Einzelnen haben wir kritisiert:

1. Das BMU wollte mit seiner Kampagne nicht lediglich Informationen zu energiesparenden
und klimaschutzfreundlichen Technologien vermitteln, sondern auf eine deutliche und
messbare Verringerung des Energieverbrauchs von Kleinverbrauchern sowie damit ver-
bundene Reduktionen von THG-Emissionen hinwirken. Andernfalls waren die bisherigen
hohen Ausgaben in zweistelliger Millionenhoéhe und der lange Zeitraum der finanziellen
Unterstitzung der Kampagne nicht zu rechtfertigen.

Vor diesem Hintergrund haben wir kritisiert, dass das BMU zu Beginn der Kampagne
2017 bis 2020 keine konkreten Ziele zur Einsparung von Treibhausgasen und Energie de-
finierte. Stattdessen beschrankte es sich auf Zielfestlegungen, die nur auf die Nutzer-
reichweite der Kampagnenangebote und Informationsaspekte abstellen (z. B. die Durch-
flhrung einiger Fachveranstaltungen).

Ohne konkrete Zielfestlegungen zu Energieeinsparungen bzw. THG-Minderungen konnte
das BMU nicht ermitteln, ob die Kampagne insoweit erfolgreich war.

2. Die geforderten Erfolgskontrollen sollten auf Grundlage eines Evaluationskonzepts
durchgefliihrt werden. Das BMU UberlieR es der Auftragnehmerin co2online, ein Konzept
zu entwickeln, wie sie die moglichen THG-Reduktionen, Energieeinsparungen und sonsti-
gen volkswirtschaftlichen Effekte der Kampagne herleiten kann. Dieses Konzept erstellte
co2online in Zusammenarbeit mit ihrem Fachbeirat. Nach Abschluss der Erhebungen
flhrte co2online die Evaluation auf der Grundlage dieses Konzepts selbst durch. Wir sa-
hen hier die Gefahr eines Interessenkonfliktes: Co2online erhalt seit Jahren Mittel aus
dem Bundeshaushalt fiir die Kampagne und hélt Personal fiir sie vor. Es wéare angezeigt
gewesen, anstelle von co2online einen anderen Auftragnehmer mit der Erstellung des
Evaluationskonzepts und der Evaluation zu beauftragen.

3. Die Berechnungen zu erreichbaren Energieeinsparungen und CO2-Minderungen sowie zu
den zu erwartenden MaRnahmenkosten und Beschaftigungseffekten sind zum Teil kom-
plex. Ob die ihnen zugrundeliegenden Berechnungsformeln, Koeffizienten und Standard-
annahmen ,fachgerecht” sind, konnten wir — und vermutlich auch das BMU — nicht be-
werten. Co2online dirfte aber ein Interesse haben, prognostizierte Effekte auf
Klimawirkungen und volkswirtschaftliche Kennzahlen positiv ausfallen zu lassen. Auch

27



wegen dieses Interessenskonfliktes ware eine unabhangige Erstellung des Evaluations-
konzepts und eine unabhangige Evaluation angezeigt gewesen.

4. Das Evaluationskonzept erstellte co2online erst im Dezember 2019, héchstens ein drei-
viertel Jahr vor dem Ende der Kampagne. Eine begleitende Wirkungskontrolle der Kam-
pagne 2017 bis 2020 war deshalb nicht moglich. Auch eine abschlieBende Evaluation der
Kampagne anhand der im Evaluationskonzept aufgefiihrten Klima- und volkswirtschaftli-
chen Kennzahlen (Energieeinsparungen, CO,-Minderungen, Umsatzpotenzial und Be-
schaftigungseffekte) gab es nicht. Die Mitteilung des BMU, die Kampagne 2017 bis 2020
habe fiir einige EnergiesparChecks eine CO2-Minderung von 810 000 Tonnen erbracht,
reichte uns nicht aus.

Da das Konzept vermerkte, die Bilanzierung der Kampagnenwirkung solle kiinftig auf den
in den Ratgebern prognostizierten Einsparungen basieren, hielten wir es fur fraglich, ob
das BMU die Wirkungen der Kampagne tUberhaupt noch differenziert ermitteln und doku-
mentieren wollte.

5. Eine wenigstens im Ansatz begleitende Erfolgskontrolle konnte daher nur das Kampag-
nenmonitoring liefern. Daflir wurden verschiedene Reichweitenzahlen zur Nutzung der
Webseite und der Newsletter erfasst. Was diese Zahlen genau beinhalten, erklarten we-
der das Angebot von co2online noch die Leistungsbeschreibung des BMU oder das Evalu-
ationskonzept. Dessen ungeachtet legen solche Zahlen lediglich dar, wie viele Nutzer die
Kampagne erreicht hat. Wir haben sie als nicht geeignet kritisiert, die tatsachliche THG-
Reduzierung durch die Kampagne zu ermitteln. An diesem Wert wollte das BMU aber
maRgeblich den Erfolg der Kampagne messen.

6. Ob co2online zumindest die Reichweitenziele der Kampagne erreicht hatte, war unklar.
Angaben von co2online im Abschlussbericht fiir die Kampagne und des BMU gegeniiber
dem Bundesrechnungshof unterschieden sich.

7. Das Evaluationskonzept stellte dar, wie die tatsachlichen Energie- und THG-Einsparungen
der Kampagne berechnet werden sollen. Als Grundlage fiir die Berechnungen dienen die
Nutzerbefragungen. Deren Ergebnisse sollten ausgewertet und anschliefend auf alle
Nutzer der einzelnen Ratgeber hochgerechnet werden.33

Diese Methode haben wir aus zwei Griinden kritisiert: Erstens enthalten die Berechnun-
gen prognostizierte Einsparungen der einzelnen Ratgeber. Inwieweit diese tatsachlich zu-
treffen, ldsst sich im Einzelfall nicht ermitteln. Die Werte hdngen stark von den Eingaben
der Nutzer und der fachlichen Plausibilitdt der hinterlegten Berechnungsformeln ab.
Zweitens werden die tatsachlichen Rickmeldungen schlicht auf alle Nutzer hochgerech-
net. Das ist nicht plausibel. Sofern Nutzer sich ernsthaft mit der Kampagne beschaftigen
und sogar Mallnahmen umsetzen oder dies planen, werden sie vermutlich haufiger auf
die Nutzerbefragung antworten als Nutzer, die Investitionen oder dhnliche Mallnahmen

3 Sjehe das ,Fensterbeispiel” aus dem Evaluationskonzept, Tz. 4.2.2 unter ,,Kampagnen-Bilanz“.
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nicht ernsthaft beabsichtigen. Die prognostizierten CO»-Einsparungen aufgrund der
Hochrechnungen dirften daher deutlich zu hoch ausfallen. Dies war ein weiterer Grund,
warum wir eine unabhangige Evaluation der Kampagne fiir angezeigt gehalten haben.

Wir konnten insgesamt nicht feststellen, inwieweit die Kampagne tatsachlich geeignet ist,
zur Verringerung von THG-Emissionen und Einsparung von Energie beizutragen. Dies war be-
reits ein Ergebnis unserer letzten Prifung.

Wir haben das BMU aufgefordert, die Kampagne unabhangig evaluieren zu lassen und in die-
sem Zusammenhang die beschriebenen Unklarheiten aufzuklaren.

4.5 Stellungnahme des BMU

Das BMU hat unsere Kritik nicht geteilt. Es trug neuen Sachverhalt vor, korrigierte einige sei-
ner Angaben aus dem Priifverfahren und legte den Evaluationsbericht von co2online vor.

4.5.1 Zielerreichung

Hinsichtlich der unterschiedlichen Angaben zur Erreichung der Reichweitenziele von co2on-
line in ihrem Abschlussbericht und des BMU im Priifverfahren3* raumte das BMU Erfassungs-
fehler ein. Im Abschlussbericht von co2online seien bestimmte Mailings zunachst falschlich
nicht gezahlt und anschlieffend dem BMU nachgemeldet worden. Dies erklare die Differenz
zwischen 3,1 und 4,1 Millionen Kontakten im Bereich , Newsletter und Mailings”. Bei den On-
line-Interaktionen seien fir den Abschlussbericht lediglich die Inanspruchnahmen der On-
line-Ratgeber gezahlt worden (1,5 Millionen). Es hatten die 0,8 Millionen Anfragen bei der
Handwerkerdatenbank ,Rat und Tat” gefehlt, sodass sich am Ende die vom BMU genannte
Zahl von 2,3 Millionen Kontakten ergebe.

4.5.2 Evaluationskonzept

Das BMU teilte mit, es habe sich nach eingehender fachlicher Priifung fiir eine ,,Kombinierte
Evaluation” als eine Mischung aus externer und interner Evaluation entschieden. Dabei
werde der externe Sachverstand mit seinem unabhéangigen Blick kombiniert mit dem Hinter-
grundwissen von co2online und deren unmittelbarem Kontakt zu den Nutzern. Der externe
Sachverstand stamme vom Fachbeirat mit seinen namhaften und unabhangigen Experten.
Das Evaluationskonzept selbst sowie samtliche Berechnungsschritte und Annahmen darin
habe der Fachbeirat entwickelt. Co2online fiihre lediglich die abschlieBenden Berechnungen
anhand der Nutzerangaben in den Ratgebern durch. Darauf bauten anschliefend die

34 Siehe Tabelle 3.
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detaillierten Nutzerbefragungen auf. Schon aus Datenschutzgriinden habe dies nur co2on-
line umsetzen kdénnen.

Die Berechnungsformeln in den Online-Ratgebern seien auf dem neuesten Stand, alle Fach-
beiratsmitglieder hatten sie als fachgerecht und plausibel bezeichnet. Mit den Ergebnissen
der Evaluation konnten die Beratungsangebote zielgerichtet und fortlaufend weiterentwi-
ckelt werden.

4.5.3 Evaluationsbericht

Mit seiner Stellungnahme Uibersandte das BMU den von co2online erstellten Evaluationsbe-
richt fiir die Klimaschutzkampagne der Jahre 2017 bis 2020.

Der Evaluationsbericht beziffert die von der Kampagne erreichten THG-Einsparungen auf

2,1 Millionen t (der Bericht nennt genau 2 096 203 t CO,). Diese setzen sich zusammen aus
Einsparungen von 1,76 Millionen t. CO, durch KommunikationsmaBnahmen und 0,34 Millio-
nen t durch die Online-Beratungen.3 Diese Werte kamen folgendermaRen zustande:
THG-Einsparungen durch KommunikationsmaBnahmen

Es handelt sich um die Bereiche, die im Evaluationskonzept als ,, Kampagnen-Monitoring” be-
schrieben sind. Dazu gehéren die bundesweite Presse- und Offentlichkeitsarbeit3®, das Infor-

mationsportal3” sowie DialogmaRnahmen32.

Die THG-Einsparungen fiir diese drei Bereiche berechnete co2online jeweils nach der Grund-
formel:

Reichweite x Aktivierungsrate in % x 2,8 t CO,-Minderung je MaRnahme

Das flihrte zu folgenden Ergebnissen (Tabelle 4):

35 Fir die einzelnen KommunikationsmaRnahmen und Online-Beratungen nennt der Evaluationsbericht die

hierdurch jeweils ausgeldsten CO2-Einsparungen auf die Tonne genau.

Aufnahme von Kampagneninhalten in Medienbeitragen; Reichweite gemal Stellungnahme des BMU gegen-
Uber dem Bundesrechnungshof bestimmt durch Printmedien nach Auflage, TV/Radio nach Zuschauer-/H6-
rerzahl, Online-Medien nach Seitenbesuchern. Die Reichweitenzahlen werden von Dienstleistern zugelie-
fert. Dieser Bereich ist bestimmt durch einen einseitigen Informationsfluss, Vermittlung grundlegender
Handlungsorientierungen und Scharfen der Wahrnehmung von Adressaten durch die Berichterstattung.
Webseiten, insbesondere www.mein-klimaschutz.de, Bestimmung der Reichweite nach Webseitenbesu-
chern. Vermittlung grundlegender Handlungsorientierungen und Scharfen der Wahrnehmung tber aufbe-
reitete Verbraucherinformationen in Form von Fachartikeln.

Konkrete, situationsspezifische Informationen tber Newsletter, Sondermailings und Dialogpfade. Bestim-
mung der Reichweite lGiber Empfangerzahlen.
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Tabelle 4
THG-Einsparungen durch KommunikationsmalRnahmen der
Klimaschutzkampagne 2017 bis 2020

MaRnahme Reichweite Aktivierungsrate THG-Minderung (CO2-Aquivalent)
(in Millionen) (in %) (in Millionen t)
Presse- und Offentlich- 443,2 0,1 1,24
keitsarbeit
Informationsportal 10,2 1,0 0,29
Dialogmalinahmen 4,1 2,0 0,23
Gesamt 1,76

Quelle: co2online.

Der Evaluationsbericht erklart die angenommene Aktivierungsrate und die 2,8 t CO>-Minde-
rung je MaBnahme nicht naher. Auf Nachfrage erlauterten BMU und co2online die Berech-

nungen und verwiesen dazu auf die Arbeitshilfe der Nationalen Klimaschutzinitiative zur Er-
mittlung von THG-Minderungen (Arbeitshilfe).3°

Aktivierungsrate:

Die KommunikationsmaRnahmen seien Clustern zugeordnet worden, denen die Arbeitshilfe
unterschiedliche Aktivierungsraten zuweist.*? Die Interventionen ,bundesweite Presse- und
Offentlichkeitsarbeit” und ,Informationsportal“ habe man dem Cluster ,,Breite Kampagne*
zugeordnet. Aufgrund groRer Konkurrenz von Meldungen in Medien allgemein habe man fiir
die bundesweite Presse- und Offentlichkeitsarbeit lediglich eine Aktivierung von 0,1 % ange-
nommen. Durch Optimierung von Webseiten und Artikeln kénne fiir das Informationsportal
eine hohere Aktivierung von 1 % angenommen werden. Die Aktivierungsraten lagen damit
unter den in der Arbeitshilfe fir den Cluster ,Breite Kampagne” angegebenen Aktivierungs-
raten von 2 bis 5 %. Die Intervention ,DialogmaBnahmen” habe man dem Cluster ,Entschei-
dungswissen” zugeordnet. Durch die nutzerspezifische Ansprache werde von einer Aktivie-
rung von 2 % ausgegangen. Dieser Wert liege unter den in der Arbeitshilfe fiir
,Entscheidungswissen” angegebenen Aktivierungsraten von 8 bis 12 %.

39 https://www.klimaschutz.de/sites/default/files/2020-01 BMU-NKI Arbeitshilfe-Ermittlung-THG-Minde-

rung.pdf.
40 Arbeitshilfe S. 8, Tabelle 2. Die Arbeitshilfe verwendet nicht den Begriff ,Aktivierungsrate”, sondern ,Effek-

tivitat informativer Interventionstypen®.
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CO2-Minderung von 2,8 t je MalRhahme:

Fiir die Berechnung habe co2online auf die Einsparwerte in den Bereichen Strom, Heizen,
Mobilitat und Nachhaltiger Konsum aus der Arbeitshilfe zurlickgegriffen, da diese auch die
Themen der Kampagne abbilden wiirden.*! Die Arbeitshilfe bezieht sich wiederum auf die
,Einspartipps” von co2online.*? Quellenangaben fiir diese Werte finden sich nicht. Co2online
erlduterte uns, die Werte stammten aus eigenen Erhebungen, Veroffentlichungen von For-
schungsinstituten, Verbraucherzentralen, dem Umweltbundesamt etc. Die Angaben zu den
Einsparpotenzialen béten eine Orientierung, seien jedoch nicht auf die individuelle Aus-
gangssituation der Nutzer abgestimmt.

Co2online habe einzelnen MalRnahmen CO;-Einsparungen zugeordnet, dann auf die Lebens-
bzw. Wirkdauer von Geraten bzw. Aktivitdten (z. B. Verhaltensianderungen) hochgerechnet
und schlief8lich einen Durchschnittswert gebildet. Dieser Durchschnittswert gebe die Einspa-
rung je MaBnahme im MalRnahmenmix an (siehe Tabelle 5).

41 Arbeitshilfe S. 9 ff., Tabellen 3 bis 6.
42 Im Hinblick auf die in Tabelle 5 genannten Werte, siehe https://www.co2online.de/energie-sparen/strom-
sparen/strom-sparen-stromspartipps/strom-sparen-tipps-und-tricks/, Arbeitshilfe S. 9 ff.
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Tabelle 5

Ermittlung von THG-Minderungen durch Kommunikations-

malnahmen — Berechnungsgrundlagen

Verhaltensbasierte MaBnahmen — Wohngebaude
Zu Okostrom wechseln
Elektronische Gerate ganz ausschalten
weitere einzeln aufgefiihrte 42 MaBnahmen
Durchschnittliche Einsparung pro Jahr

Durchschnittliche Einsparung lber Lebensdauer (Wirkdauer) von
2 Jahren

Technische MaRnahmen — Wohngebaude
Waschmaschine mit Warmwasseranschluss nutzen
Extra-Kihlgerate stilllegen
Weitere einzeln aufgefiihrte 4 MaBnahmen
Durchschnittliche Einsparung pro Jahr

Durchschnittliche Einsparung liber Lebensdauer von 20 Jahren

Technische MaBnahmen allgemein
Elektronische Thermostate einbauen
Heizungsrohre isolieren/ddammen
Weitere einzeln aufgefiihrte 2 MaBnahmen
Durchschnittliche Einsparung pro Jahr

Durchschnittliche Einsparung liber Lebensdauer von 10 Jahren

MaBnahmenmix

Quellen: BMU, co2online.

THG-Einsparung durch Online-Beratungen

THG-Einsparung in kg CO: pro Jahr
1800
235
Zwischen 2 und 520
181 (Durchschnitt aus allen Werten)

362

60

350

Zwischen 50 und 215
159

3183

425

1045

Zwischen 190 und 290
488

4875

(362 +3183+4875)+3=2807

Grundlage fir die Berechnung der von den Online-Beratungen ausgelésten THG-Minderun-
gen seien die Ergebnisse der zweiten Befragung zu den quantitativen Wirkungen der Online-
Ratgeber nach Nutzung des jeweiligen Ratgebers (Wirkungsmessung).** Am Beispiel der

43 Zu den Befragungen siehe Tz. 4.2.2 unter ,Kampagnen-Evaluation®.
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MaRnahme ,, Dachdammung” innerhalb des Beratungstools ,,ModernisierungsCheck“** stel-
len sich diese Berechnungen fiir den Kampagnenzeitraum 2017 bis 2020 folgendermalien
dar (Tabelle 6):%

Tabelle 6
Berechnung der THG-Einsparungen am Beispiel der Dachdam-
mung im Online-Ratgeber ,ModernisierungsCheck”

Nutzer des ModernisierungsChecks im Kampagnenzeitraum 2017 bis 2020 58 684
fiir alle Berechnungen ausgewertete Datensitze®® 4210
davon Nutzer mit Einzelmafnahme Dachdammung 193
Anzahl der Nutzer, die den Fragebogen fiir die Wirkungsmessung erhalten haben 1206
Anzahl der antwortenden Nutzer 56
davon Anzahl der Nutzer mit Angaben zur Dachddmmung 3
Wirkungsfaktor gesamt (3 von 56) 0,054
Wirkungsfaktor induziert (2 Nutzer: kein Einfluss des Ratgebers, 1 Nutzer: Ratgeber gab 0,004
erganzende Hilfestellung): (0 + 0 + 0,25) + 3 x Wirkungsfaktor gesamt

durchschnittliche jahrliche CO2-Minderung pro Dachddmmung 1,33t
durchschnittliche CO2-Minderung pro Dachddmmung bei Wirkdauer 20 Jahre 26,64 t
CO2-Minderung gesamt durch Nutzer mit Einzelmafnahme Dachdammung 275t

(193 Nutzer x 26,64 t CO2-Minderung x 0,054 Wirkungsfaktor gesamt)

CO2-Minderung induziert durch Nutzer mit EinzelmaBnahme Dachdammung 23t

(193 Nutzer x 26,64 t CO2-Minderung x 0,004 Wirkungsfaktor gesamt)

Quellen: BMU, co2online.
Erlduterungen:
Ergebniszahlen aus dem Evaluationsbericht von co2online, Rundungsdifferenzen moglich.

Zu den Wirkungsfaktoren und den Gewichtungskoeffizienten beim Wirkungsfaktor induziert siehe Tz. 4.2.2. Der
Wirkungsfaktor gesamt bezieht sich nach dem Evaluationsbericht auf umgesetzte und geplante MalRnahmen,
nicht nur, wie im Evaluationskonzept dargelegt, auf umgesetzte MalRnahmen.

Anhand vergleichbarer Berechnungen weist der Evaluationsbericht fiir die Dachddmmung im Modernisie-
rungsCheck fir die 193 Nutzer im Kampagnenzeitraum 2017 bis 2020 Energieeinsparungen gesamt von
0,97 GWh und induziert 0,08 GWh aus (jeweils bezogen auf 20 Jahre Wirkdauer). Die durchschnittliche

4 Die anderen MaRnahmen im ModernisierungsCheck sind: Dammung Geschossdecke, Fenstererneuerung,

Fassadendammung, Dammung Kellerdecke, Heizungserneuerung, Einbau Solarthermie.

Diese Berechnungswege ergeben sich weder aus dem Evaluationskonzept noch aus dem Evaluationsbericht,
sondern sind Ergebnis unserer Nachfragen zum Evaluationsbericht.

Nach Angaben von BMU und co2online enthalte der ModernisierungsCheck mehrere Ratgeber zu Moderni-
sierungsmaflinahmen am Haus (z. B. Dachdammung, Fenstererneuerung, Heizungserneuerung), die mit den
gleichen Eingaben parallel genutzt werden kdnnen. Die 4 210 Datensatze wiirden von denjenigen Nutzern
stammen, die nur eine einzige MaBnahme im Online-Ratgeber genutzt hatten. Nur diese Datensatze habe
co2online fiir die Auswertung im Hinblick auf EinzelmaBnahmen heranziehen kdnnen.

45

46

34



jahrliche Energieeinsparung und CO2-Minderung pro Dachddmmung ermittelte co2online anhand von Nutzer-
eingaben in den Online-Ratgebern. Das gilt auch flir andere MalRnahmen im ModernisierungsCheck.

Diese Berechnungen anhand der 56 Riickmeldungen zur Wirkungsmessung fuhrte co2online
im Evaluationsbericht fir alle EinzelmaBnahmen des ModernisierungsChecks durch. An-
schlieBend rechnete sie diese 4 210 Datensatze betreffenden Ergebnisse auf alle 58 684 Nut-
zer des ModernisierungsChecks mit folgenden Ergebnissen hoch:

e ,CO;z-Minderungspotenzial” (berechnet mit Wirkungsfaktor gesamt): 816 700 t,
e ,CO>-Minderungsimpuls” (berechnet mit Wirkungsfaktor induziert): 202 500 t.#

Flr die anderen Online-Ratgeber ermittelte co2online die THG-Einsparungen auf vergleich-
bare Weise. Nutzerzahlen, Riickmeldungen zur Wirkungsmessung und erzielte THG-Minde-
rungen stellten sich fur alle Online-Ratgeber insgesamt wie folgt dar:#®

Tabelle 7
Online-Ratgeber — Nutzerzahlen und Wirkungsmessung

Ratgeber Nutzerzah- = Anzahlaus- = Anzahl beantworteter Fra- THG-Minderung indu-
len gesamt = gewerteter = gebogen zur Wirkungsmes- ziert
Datensdtze sung (int CO2)

Modernisie- 58 684 4210 56 202 500
rungsCheck

HeizCheck 73279 4210 109 65 400
StromCheck 188 317 46 95 37 800
KuhICheck 8579 20946 17 8522
PumpenCheck 18 592 31920 13 23111
Gesamt 337333

Quelle: co2online.
Erlauterungen:
THG-Minderung induziert: Berechnung der THG-Minderung mittels des Wirkungsfaktors induziert.

Die Zahl der ausgewerteten Datensatze beim StromCheck ist kleiner als die Anzahl der Riickmeldungen zur Wir-
kungsmessung. Nach Angaben von co2online habe eine Reihe von Nutzern in ihren Riickmeldungen lediglich
verhaltensbezogene Anderungen angegeben, die nicht zur Wirkungsmessung herangezogen werden konnten.

47 C0O2-Minderungspotenzial und -impuls sind jeweils auf die Lebensdauer der Bauteile von 20 Jahren berech-

net. Auf ahnliche Weise wie die CO2-Minderung berechnete co2online im Evaluationsbericht fir den Mo-
dernisierungsCheck im Kampagnenzeitraum eine Energieeinsparung gesamt ("Energiesparpotenzial“) von
2 303 GWh und induziert (,tatsachlicher Energiesparimpuls”) von 570 GWh.

Im Evaluationsbericht sind fiir die Online-Ratgeber neben den THG-Minderungen auch die von der Kam-
pagne ausgelOsten Energieeinsparungen, Investitionskosten und Beschéaftigungseffekte dargestellt. Die Be-
rechnung der Energieeinsparungen ist vergleichbar mit denen der THG-Reduktion. Wir halten ihre Belast-
barkeit deshalb aus den gleichen Griinden fir fraglich. Ausgel6ste Investitionskosten und
Beschaftigungseffekte bauen auf diesen Ergebnissen auf, siehe auch Tz. 4.2.2.
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Die Zahl der ausgewerteten Datensatze beim KihICheck und beim PumpenCheck ist nach Angaben von co2on-
line grofer als die Anzahl der Nutzer gesamt, weil die Auswertungen sich auch auf Webseiten auBerhalb der
Klimaschutzkampagne beziehen, in die die Ratgeber ebenfalls eingebunden waren. Die Nutzerzahlen beziehen
sich lediglich auf die Webseiten der Klimaschutzkampagne.

Dieses Gesamtergebnis von knapp 340 000 t CO>-Minderung weicht von den im Prifverfah-
ren genannten 810 000 t ab. BMU und co2online erklarten hierzu, der frihere Wert sei nicht
Bestandteil des Abschlussberichts der Kampagne. Co2online habe ihn lediglich auf Wunsch
des BMU liberschlagsmaRig berechnet.

BMU und co2online rdumten auf Nachfrage ein, dass die Zahlen im Evaluationsbericht we-
gen der geringen Anzahl an Rickmeldungen in den Nachbefragungen mit einer statistischen
Unsicherheit behaftet seien. Trotz dieser geringen Anzahl an Daten habe man aber in Ab-
stimmung mit dem Fachbeirat am Konzept festgehalten. Neuere Berechnungen anhand ei-
ner groBeren Zahl von Nachbefragungen hatten die Ergebnisse des Evaluationsberichts be-
statigt und sogar noch groRere THG-Minderungseffekte gezeigt.

Qualitative Auswertungen

Fir alle Online-Ratgeber fiihrte co2online zudem eine Befragung zur Qualitat der Ratgeber
durch.?® Dabei erfragte sie u. a. die Zufriedenheit der Nutzer mit den Ratgebern (z. B. ,Ich
weild jetzt, wie viel Heizenergie ich insgesamt sparen kann“, ,Ich empfinde die vorgeschlage-
nen MaBnahmen zur Senkung meines Heizenergieverbrauchs als niitzlich”, ,,Ich werde die
Malnahmen umsetzen”), jeweils mit den Antwortmoglichkeiten , Trifft zu“, , Trifft nicht zu”
und ,Weil nicht”. Die Zahl der an der Befragung teilnehmenden Nutzer unterschied sich bei
den einzelnen Ratgebern (Tabelle 8).

Tabelle 8
Online-Ratgeber — Teilnehmer an Qualitatsbefragung

Ratgeber Nutzerzahlen gesamt Anzahl beantworteter Fragebogen
zur Qualitdatsmessung

ModernisierungsCheck 58 684 163
HeizCheck 73279 394
StromCheck 188 317 211
KihICheck 8579 23
PumpenCheck 18 592 35

Quelle: co2online.

49 Erste Befragung, siehe Tz. 4.2.2
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Der Giberwiegende Teil der an der Qualitatsbefragung teilnehmenden Nutzer gab ein positi-
ves Feedback, wirde z. B. den jeweiligen Ratgeber weiterempfehlen und fiihlte sich vom
Ratgeber gut informiert. Auf die Frage, welche Hemmnisse einer Umsetzung vorgeschlage-
ner MaBnahmen im Wege stiinden, antworteten zwischen 68 % und 91 % der Nutzer ,,Ich

hatte die meisten MaBnahmen schon vorher umgesetzt”.>°

4.6 Stellungnahme von co2online

Co2online hat in ihrer Stellungnahme als Drittbetroffene darauf abgestellt, dass es am Markt
fur die Bewertung von Online-Beratung keinen ,anerkannten” Stand der Methodik/Technik
gebe. Co2online leiste hier seit vielen Jahren Pionierarbeit und habe mit flihrenden Institu-
ten ein Verfahren entwickelt, zu dem es aktuell keine Alternative bzw. keinen Gegenbeweis
gebe. Co2online hat erneut auf den unabhangigen Fachbeirat verwiesen, der das Evaluati-
onskonzept wissenschaftlich begleitet habe. Dadurch hatten bei der Erstellung des Konzepts
die unterschiedlichsten Blickwinkel beriicksichtigt werden kénnen. Mégliche Interessenskon-
flikte seien so von vornherein ausgeschlossen gewesen. Zuséatzlich habe co2online in der
Vergangenheit bereits einige ihrer Ratgeber (z. B. ModernisierungsCheck) von unabhangigen
Instituten evaluieren lassen. Das Vorgehen dieser Methodik sei ebenfalls bei dem neuen
Konzept bericksichtigt worden. Zudem haben man die Bilanzierung mit bestehenden Arbei-
ten wie z. B. der Evaluation der NKI verglichen. Dabei habe man grof3e Parallelen festgestellt.

Eine ndhere Bestimmung der ,,Medienreichweite” in den Vereinbarungen mit dem BMU sei
nicht notwendig gewesen. Die Methodik zur Reichweitenmessung sei wissenschaftlich er-
forscht und werde als Stand der Technik von allen Marktakteuren verwendet. Die Reichweite
gebe an, , wie viele Personen in einer Zeiteinheit mit dem Werbetrager in Kontakt kommen®.
Der Kontakt werde ,je nach Medium unterschiedlich bemessen: Ein Druckerzeugnis muss
mindestens zum Teil gelesen oder durchgeblattert werden, beim Horfunk muss einige Minu-
ten zugehort werden und beim Fernsehen mindestens eine Minute zugesehen werden.“>!
Die Reichweite werde von Dienstleistern durch Befragungen, Media-Analysen, Untersuchun-
gen, Telemetrie, Druckauflagen und Leser sowie weitere reprasentative Studien ermittelt.
Die Reichweiten wiirden sich aus der Auflage der Print-Medien, den Unique Visitors der On-
line-Medien sowie den Horer- bzw. Zuschauerzahlen fiir Radio- und TV-Beitrdage zusammen-
setzen. Die Reichweitenzahlen seien von zwei qualifizierten Dienstleistern bereitgestellt wor-
den.

50 Weitere Antwortmoglichkeiten (Mehrfachnennungen méglich) waren z. B. ,,Die Umsetzung ist zu teuer.”,
»Mir fehlt der inhaltliche Zugang zum Thema Klimaschutz.” und ,,Die Informationen und Tipps sind unver-
standlich.” Fur den KihICheck und den PumpenCheck konnten laut Evaluationsbericht wegen der geringen
Anzahl von Riickmeldungen die Hemmnisse fiir die Umsetzung von MalBnahmen nicht detailliert ausgewer-
tet werden.

51 Co2online verwies zu den Zitaten auf https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/reichweite-43973/ver-
sion-267295 und https://www.pressemonitor.de/blog/reichweite-von-berichterstattung-messen-pr-exper-

ten/.
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4.7 AbschlieBende Wirdigung

Wir halten an unserer Kritik fest. Zu einigen Beanstandungen duRerte sich das BMU in seiner
Stellungnahme und dem nachfolgenden Schriftverkehr tiberhaupt nicht, zu weiteren Bean-
standungen Uiberzeugen seine Ausfiihrungen nicht. Insbesondere halten wir den Evaluations-
bericht in wesentlichen Aspekten fiir nicht ausreichend belastbar. Er ist keine geeignete Ent-
scheidungsgrundlage fur das BMWK, um Uber die Fortfiihrung der Klimaschutzkampagne
und ggf. ihre weitere Ausgestaltung zu entscheiden.

4.7.1 BMU reagierte nicht auf Kritik des Bundesrechnungshofes
Das BMU aulerte sich zu mehreren Kritikpunkten nicht. Es unterliel es insbesondere

e darzulegen, weshalb es vor Beginn der Kampagne keine messbaren Ziele zur angestrebten
THG-Minderung bestimmte,

e sich dementsprechend dazu zu dulRern, wie ohne derartige Ziele die haushaltsrechtlich
vorgeschriebenen Erfolgskontrollen zu diesem wesentlichen Anlass fiir die Kampagne
moglich sein sollen,

e zu erklaren, weshalb das Evaluationskonzept erst zum Ende der Kampagne 2017 bis 2020
erstellt wurde,

e naher auf unsere Kritik am Evaluationskonzept einzugehen, insbesondere zur Berechnung
von COx-Einsparungen.

Bei diesen Punkten handelte es sich um wesentliche Beanstandungen. Sie betreffen insbe-
sondere haushaltsrechtliche Vorgaben, die das BMU einzuhalten hatte. AuRerdem hatte es
dem Haushaltsausschuss bereits im Jahr 2015 eine ordnungsgemaRe Evaluation zugesagt.

4.7.2 Reichweitenziele unzureichend festgelegt

Wir halten es fiir ungewohnlich, dass uns das BMU in einem Priifverfahren insoweit zu zwei
von drei Punkten (Reichweite Mailings und Newsletter, Online-Interaktionen mit Nutzern)
fehlerhafte Daten mitteilte.>? Zudem weisen wir darauf hin, dass nach dem Evaluationskon-
zept fur die Bilanzierung nur diejenigen Ratgeber beriicksichtigt werden, bei denen auch In-
formationen beziiglich potenzieller Energieeinsparungen vorhanden sind (z. B. Modernisie-
rungsCheck, HeizCheck, StromCheck).>? Die Datenbank ,Rat und Tat” zur Handwerkersuche
ist im Evaluationskonzept nicht genannt. Sie fallt aus unserer Sicht auch nicht unter die On-
line-Ratgeber, die im Kontext des Evaluationskonzepts und des Evaluationsberichts lediglich
die interaktiven Online-Beratungen zu EnergiesparmalRnahmen umfassen.

52 Siehe Tabelle 3.
33 Evaluationskonzept, S. 12.
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Wir haben daher nach wie vor Zweifel, ob die Klimaschutzkampagne ihre Reichweitenziele
im Hinblick auf Online-Beratungen erreicht hat. Ohne die Inanspruchnahmen von ,,Rat und
Tat” lagen die Reichweitenergebnisse um ein Drittel niedriger (1,5 Millionen statt 2,3 Millio-
nen) und hatten das Ziel von 2,0 Millionen deutlich verfehlt.

Die Ausfiihrungen von co2online zur Bestimmung der Medienreichweite Giberzeugen eben-
falls nicht. Die von co2online angefiihrte Quelle> stellt dar, dass es bei Reichweitenanalysen
abhangig von Messmethode, Zielsetzung und Medium unterschiedliche Begrifflichkeiten und
Herangehensweisen gibt (z. B. Bruttoreichweite, Nettoreichweite, kumulierte Reichweite).
Es gibt nicht den einen, wissenschaftlich anerkannten Reichweitenbegriff, den alle Marktak-
teure verwenden. Wir sind deshalb nach wie vor der Auffassung, dass BMU und co2online
die vereinbarten Medienreichweiten bei Auftragserteilung hatten spezifizieren missen.
Schlieflich handelte es sich um das beinahe einzige messbare Ziel der Klimaschutzkampagne.
Co2online berechnete zudem mit den Reichweitenwerten die THG-Einsparungen durch Kom-
munikationsmalRnahmen.

4.7.3 Fehlende unabhangige Evaluation

Die vom BMU gegen eine externe Evaluation vorgebrachten Griinde tGberzeugen nicht. Ins-
besondere sehen wir nicht, dass hier Datenschutzfragen eine externe Evaluation ausschlie-
Ren. Bei einer externen Evaluation hatte co2online die Nutzerbefragungen im externen Auf-
trag durchfiihren und die Ergebnisse anonymisiert an den Evaluierer weiterleiten kdnnen. Es
ware nicht erforderlich, personenbezogene Daten von Nutzern weiterzugeben.

Unsere Bedenken gegen eine ,Selbstevaluation” hatten wir vor allem im Hinblick auf mogli-
che Interessenskonflikte von co2online gedullert. Das BMU hat hierzu lediglich auf den unab-
hangigen Fachbeirat verwiesen, der die wesentlichen Entscheidungen zur Evaluation treffe.
Der Evaluationsbericht von co2online konnte unsere Bedenken nicht ausraumen, dass die
»Selbstevaluation” die Gefahr birgt, wegen bestehender Interessenskonflikte erzielte Ergeb-
nisse zu positiv darzustellen.> Auf unsere inhaltlichen Zweifel am Evaluationskonzept ist das
BMU darliber hinaus kaum eingegangen.

Es sollte jeder Anschein vermieden werden, dass die Evaluation der Klimaschutzkampagne
von Eigeninteressen beeinflusst oder gar geleitet ist. Nur eine unabhangige und sachge-
rechte Evaluation, die eine Zielerreichungs-, Wirkungs- und Wirtschaftlichkeitskontrolle um-
fasst, kann Grundlage fiir das inzwischen zustandige BMWK sein, Uber die Fortfiihrung der
Kampagne und ggf. ihre zukiinftige Ausgestaltung einschlieRlich der dafiir erforderlichen
Haushaltsmittel zu entscheiden.

Wir teilen die Auffassung von co2online nicht, allein wegen der fachlichen Begleitung des
Evaluationskonzepts durch den unabhéngigen Fachbeirat seien mogliche

5 Gabler Wirtschaftslexikon, Fundstelle in Fn. 51.
55 Zur eingeschrinkten Aussagekraft des Evaluationsberichts siehe anschlieRend unter Tz. 4.7.4.
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Interessenskonflikte von vornherein ausgeschlossen gewesen. Zum einen hat letztlich co2on-
line sowohl das Evaluationskonzept erstellt als auch die Evaluation durchgefiihrt und tragt
damit die Verantwortung dafiir. Der Fachbeirat hat lediglich beratende Funktion. Zum ande-
ren schlieBt die Einbeziehung des Fachbeirats nicht aus, die Ergebnisse der Evaluation kri-
tisch zu hinterfragen. Denn letztlich sind Evaluationskonzept und -bericht allein anhand der
Belastbarkeit dieser Ergebnisse zu beurteilen.

4.7.4 Evaluationsbericht nur eingeschrankt aussagekraftig

Der Evaluationsbericht von co2online zur Klimaschutzkampagne 2017 bis 2020 weist erhebli-
che Schwachen auf. Etliche Berechnungen im Bericht konnten wir erst auf mehrfaches Nach-
fragen nachvollziehen. Zweifel an der Aussagekraft dargestellter Ergebnisse konnten BMU
und co2online dennoch nicht vollstandig ausrdaumen.

THG-Einsparungen durch KommunikationsmaBnahmen

Das Evaluationskonzept sah keine Ermittlung von THG-Einsparungen durch die Kommunikati-
onsmafinahmen der Kampagne vor. Auch im Priifungsverfahren konnte das BMU noch Uber-
haupt keine derartigen Einsparungen beziffern. Wir hatten dies kritisiert, da messbare THG-
Einsparungen ein wesentliches Ziel der Klimaschutzkampagne sein sollten.>® Uberraschend
enthielt der Evaluationsbericht von co2online derartige Angaben dann doch. Auch unter Be-
ricksichtigung der Stellungnahmen von BMU und co2online halten wir die Berechnungen
der THG-Einsparungen durch Kommunikationsmalinahmen im Evaluationsbericht aber fir
nicht belastbar. Erschwerend kommt bei dieser Kritik hinzu, dass nach dem Evaluationsbe-
richt gerade diese angeblichen THG-Einsparungen mehr als 80 % der gesamten THG-Einspa-
rungen durch die Klimaschutzkampagne darstellen (1,76 Millionen t von 2,1 Millionen t CO,).

Mit Hilfe der von co2online herangezogenen Arbeitshilfe der NKI sollen potenzielle bzw. er-
reichte THG-Einsparungen in Forderantragen und Berichten zur NKI ermittelt werden.>” Je-
doch gibt es bei der Bestimmung von THG-Einsparungen Unwagbarkeiten:

e Nach der Arbeitshilfe gibt es keine Standardannahmen zur Effektivitat einer Intervention
(wie lasst sich von der Stimulation THG-vermindernder Handlungen auf tatsdchliche THG-
mindernde Handlungen bei der Zielgruppe schlieBen?). Es gebe Vergleichswerte fiir eine
Reihe von Interventionstypen, die allerdings nicht unkritisch Ubernommen werden diirf-
ten, da jede Intervention kontextbezogen stattfinde. Sie kénnten lediglich als Richtwerte
dienen, wenn keine anderen Anhaltspunkte vorliegen.>®

% Tzn.4.1.1, 4.4 Nummer 1.
57 Arbeitshilfe S. 2.
8 Arbeitshilfe S. 3, 8 (Tabelle 2).
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Der Evaluationsbericht bezieht sich bei der Aktivierungsrate auf die in Tabelle 2 der Ar-
beitshilfe genannten Werte. Dabei sind die Interventionen den dort genannten Interventi-
onsclustern (breite Kampagne, Entscheidungswissen, spezifische Beratung) vertretbar zu-
geordnet. Die von co2online fiir die Berechnungen verwendeten Aktivierungsraten von
0,1%, 1% und 2 % liegen unter den Richtwerten der Arbeitshilfe. Es handelt sich aber
gleichwohl um bloRRe Annahmen, deren Grundlage BMU und co2online nicht plausibel dar-
gelegt haben. So ermittelt der Evaluationsbericht vor allem die Reichweite bei der allge-
meinen Presse- und Offentlichkeitsarbeit (iber die Anzahl der theoretisch méglichen Ad-
ressaten, also fir Printmedien anhand der Auflage, fiir Radiohdrer und TV-Zuschauer auf
Basis von Einschaltquoten und fiir Online-Nutzer nach Seitenbesuchen. Es ist zweifelhaft,
ob im Durchschnitt tatsachlich 1 von 1 000 dieser denkbaren Adressaten (Aktivierungsrate
0,1 %) durch die Intervention tberhaupt sein Verhalten andert und Treibhausgase ein-
spart. AuBerdem ist es schwierig zu ermitteln, ob er bzw. sie sein Verhalten nicht auch
ohne die Kampagne umgesetzt hatte oder seine/ihre Verhaltensanderung nicht zumindest
auch auf andere Einflisse zurlickgeht. Klimaschutzthemen sind in Massenmedien inzwi-
schen allgegenwirtig. Sofern die Kampagne durch allgemeine Presse- und Offentlichkeits-
arbeit nur 1 von 10 000 anstatt von 1 000 Adressaten aktivieren wiirde, wiirde sich die
THG-Reduktion der gesamten Klimaschutzkampagne halbieren.>®

e Die Arbeitshilfe weist fiir jeden der einzelnen Bereiche Stromsparen, Heizen, Mobilitat
und Nachhaltiger Konsum (Tabellen 3 bis 6)% darauf hin, dass es sich um die ,maximal
méglichen Einsparungen pro Aktivitét bei Durchfiihrung gemdf Tipp von co2online” han-
delt. Co2online berechnete folglich das THG-Reduktionspotenzial im MalRnahmenmix von
KommunikationsmaRnahmen mit Maximalwerten, aus denen es einen Mittelwert bildete.
Co2online war aber bewusst, dass die genannten Werte bestenfalls eine Orientierung ge-
ben kénnen, die nicht auf die individuelle Situation von Nutzern abgestimmt ist.?! So ist
nach den Daten von co2online der Wechsel zu einem Okostromtarif die Verhaltensidnde-
rung mit der bei weitem gréRten Auswirkung auf CO,-Emissionen.®? Andererseits beschei-
nigt z. B. die Verbraucherzentrale vielen Okostromtarifen keinen oder nur geringen Klima-
nutzen.®3

Sowohl die Annahmen zur Aktivierungsrate als auch die Berechnung der THG-Einsparungen
im MalBnahmenmix anhand von kaum belegbaren Maximalwerten sind nicht ausreichend
fundiert. Besonders befremdlich ist, dass der Evaluationsbericht die vorgeblich erreichten
THG-Einsparungen auf die Tonne CO; genau angibt. Dies tauscht eine Genauigkeit vor, die
die im Evaluationsbericht genannten Werte nicht haben und auch nicht haben kénnen.

% Unter der Voraussetzung, dass die weiteren THG-Einsparungen zutreffend berechnet sind. Die Aktivierungs-
rate ldge dann bei 0,01 %. Die THG-Einsparung durch Presse- und Offentlichkeitsarbeit fiele auf ein Zehntel,
also 0,124 t CO: (siehe Tabelle 4). Die THG-Einsparung durch die gesamte Klimaschutzkampagne wiirde von
2,1 Millionen t auf weniger als 1 Million t CO: sinken.

80 Arbeitshilfe S. 9 bis 12.

61 Siehe Tz. 4.5.3.

62 Siehe Tabelle 5.

63 https://www.verbraucherzentrale.de/wissen/energie/preise-tarife-anbieterwechsel/ist-ein-tarif-mit-oe-
kostrom-und-oekogas-ueberhaupt-sinnvoll-8207.
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Angesichts der geschilderten und auch von der Arbeitshilfe deutlich gemachten Unsicherhei-
ten bei der Ermittlung von THG-Einsparungen hatte der Evaluationsbericht deutlich auf diese
Unsicherheiten hinweisen miissen. Bestenfalls hatte er Spannbreiten flr veranlasste THG-
Einsparungen angeben kénnen.

THG-Einsparung durch Online-Beratungen

Auch die Berechnungen zur THG-Einsparung durch die Online-Beratungen tberzeugen nicht.
Dies gilt unabhangig davon, ob es eventuell fir solche Berechnung — wie von co2online an-
gegeben — keinen ,,Standard” geben sollte. Wir halten es fiir einen erheblichen Mangel, dass
sich die Berechnungswege anhand des Evaluationsberichts nicht nachvollziehen lassen, son-
dern co2online und BMU sie erst auf mehrere Nachfragen aufklaren konnten. Zudem ver-
minderte sich der im Prifverfahren genannte Wert von 810 000 t CO,-Reduktion durch die
Online-Ratgeber im Evaluationsbericht auf 337 000 t und damit auf weit weniger als die
Halfte. Das BMU hatte im Priifverfahren nicht vorgetragen, dass es sich bei den 810 000 t
CO; um Uberschlagig ermittelte, vorlaufige Werte handelte.

Die Hochrechnungen zur Ermittlung von THG-Einsparungen durch die einzelnen Online-Bera-
tungstools halten wir fir unzuldnglich.

Wir halten es beispielsweise beim ModernisierungsCheck fiir sehr fragwirdig, anhand von
56 beantworteten Fragebogen bei mehr als 58 000 Beratungen Riickschliisse auf die Wirkun-
gen des gesamten Beratungstools zu ziehen. Die Riicklaufquote der Fragebogen (56 von

1 206 Fragebogen) belief sich auf lediglich 4,6 %. AulRerdem sind die 56 Antwortenden
hochstwahrscheinlich keine reprasentative Stichprobe der tiber 58 000 Nutzer des Tools.
Denn vorwiegend werden diejenigen den Fragebogen beantworten, die an Klimaschutzthe-
men ohnehin sehr interessiert sind und entsprechende MaRnahmen planen.®* Wir halten es
fir nicht ansatzweise belastbar, z. B. im Hinblick auf die Dachdammung aus Angaben von 3
dieser 56 Antwortenden die gesamte Energie- und CO>-Einsparung des Beratungstools bei
der MaRnahme ,,Dachddammung” zu ziehen (also fir alle Gber 58 000 Nutzer). Das gilt auch
fir die anderen EinzelmaBnahmen des ModernisierungsChecks.

Die gleichen Bedenken bestehen bei den anderen Beratungstools, die der Evaluationsbericht
fuir die Berechnung von THG-Minderungen einbezieht.®> Die Anzahl der ausgewerteten Fra-
gebogen ist zu gering und die Gruppe der Beantwortenden nicht reprasentativ fir die Ge-
samtheit der Nutzer des jeweiligen Tools, um auf THG-Gesamteinsparungen hochrechnen zu
konnen. Angaben zu den THG-Minderungen, die auf die Tonne genau sind, tduschen eine
Genauigkeit vor, die nicht zu erreichen ist.

64 Im Evaluationsbericht findet sich der Hinweis, es sei nicht auszuschlieRen, dass es bei den Nachbefragungen

»ZU einem Bias in den Daten kommen kann, da bei den Teilnehmer*innen von einem groRen Interesse an
den Themen auszugehen ist”. Einfluss auf die Berechnungen oder sonstigen Darstellungen im Evaluations-
bericht hatte dieser Hinweis jedoch nicht.

85 Siehe Tabelle 7.
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Es ist nicht von Belang, dass — nach Angaben von BMU und co2online — neuere Berechnun-
gen die Aussagen des Evaluationsberichts bestatigen oder sogar noch héhere CO;-Einsparun-
gen durch die Online-Ratgeber ausweisen. Belastbare Angaben, die diese Behauptung bele-
gen, liegen uns nicht vor. Selbst wenn diese Behauptungen zutrdfen, andert es nichts daran,
dass der Evaluationsbericht fir die Kampagne der Jahre 2017 bis 2020 die vorgenannten
Maéngel aufweist und deshalb kaum aussagekraftig ist. AuBerdem ist auch bei weiteren
Nachbefragungen zu befiirchten, dass die Gruppe der Antwortenden auf die Fragebogen
nicht reprasentativ fir alle Nutzer der Online-Beratungen und damit kaum geeignet fir
Hochrechnungen ist.

Qualitative Auswertungen

Die qualitativen Auswertungen weisen ebenfalls nur eine geringe Anzahl von Nutzerfeed-
backs bezogen auf die Anzahl der Gesamtnutzer der jeweiligen Beratungstools auf.®® Auch
hier diirfte es sich bei den Antwortenden vermutlich um eine tGberdurchschnittlich klima-
schutzaffine und fiir die Gesamtnutzer wenig reprasentative Gruppe handeln, sodass deren
Angaben kaum auf alle Nutzer hochzurechnen sind. Zum Beispiel hatte offenbar ein wesent-
licher Teil der Antwortenden die vorgeschlagenen MaBnahmen ohnehin bereits umgesetzt.

Fazit zum Evaluationsbericht

Insgesamt sehen wir unsere Beflirchtungen zu den Risiken einer ,Selbstevaluation” der Kli-
maschutzkampagne durch co2online (siehe Tz. 4.4) bestatigt. Es liegt nahe anzunehmen,
dass der Evaluationsbericht deutlich zu hohe THG-Reduktionen ausweist, die die Kampagne
angeblich ausgelost hat. Zwar haben z. B. die Aktivierungsrate und die THG-Einsparungen
durch die KommunikationsmaRBnahmen eine gewisse Grundlage. Bei vertiefter Betrachtung
wirft diese jedoch viele ungeklarte Folgefragen auf. Zudem ist der Evaluationsbericht nicht
aus sich heraus verstandlich. Nicht zuletzt mussten BMU und co2online im Verlauf der Prii-
fung mehrfach wesentliche Angaben uns gegentiber korrigieren (Reichweitenzahlen, THG-
Einsparungen).

Die Klimaschutzkampagne wurde damit nicht sachgerecht evaluiert. Der Evaluationsbericht
weist zu viele Mangel auf. Das ist mehr als flinf Jahre nach Zusage einer Evaluation durch das
BMU gegeniiber dem Haushaltsausschuss nicht akzeptabel. AuBerdem fehlt eine Wirtschaft-
lichkeitskontrolle der Kampagne. Insgesamt liegt dem BMWK somit keine ausreichende
Grundlage vor, um lber die Fortsetzung und ggf. weitere Ausgestaltung einer Klimaschutz-
kampagne zu entscheiden.

Das BMWK sollte nun umgehend eine externe Evaluation der Klimaschutzkampagne veran-
lassen und die Fortfiihrung sowie ggf. weitere Ausgestaltung der Kampagne von den Ergeb-
nissen dieser Evaluation abhdngig machen.

66 Siehe Tabelle 8.
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5 Zusammenfassende Empfehlungen

e Das BMWK sollte darauf hinwirken, dass Ausgaben fiir die Klimaschutzkampagne in der
Titelhauptgruppe 6 veranschlagt werden, sofern es die Kampagne mit Zuwendungen fi-
nanziert.

e Das BMWK sollte umgehend eine der VV Nummer 2 zu § 7 BHO geniligende Wirtschaft-
lichkeitsuntersuchung fir die Klimaschutzkampagne durchfihren. Eine Fortfiihrung der
Kampagne sollte es von den Ergebnissen dieser Wirtschaftlichkeitsuntersuchung abhangig
machen.

e Sofern das BMWK die Klimaschutzkampagne fortfiihrt, sollte es konkrete und damit liber-
prifbare Ziele zu den Energieeinsparungen und THG-Minderungen festlegen bzw. verein-
baren, die die Kampagne erreichen soll.

e Das BMWHK sollte bei einer kiinftigen Durchfiihrung der Klimaschutzkampagne jeglichen
Eindruck von Interessenskonflikten vermeiden. Insbesondere sollte nicht dieselbe Organi-
sation die Evaluation der Kampagne konzipieren und durchfiihren, die auch die Kampagne
selbst durchflhrt.

e Das BMWK sollte bei einer Fortfiihrung der Klimaschutzkampagne fiir die haushaltsrecht-
lich gebotenen begleitenden Erfolgskontrollen Sorge tragen.

e Wir erwarten von einer gepriften Stelle bei einer Priifung ein hohes MaR an Sorgfalt bei
der Darstellung geprifter Sachverhalte. Gehaduft widerspriichliche und korrekturbedurf-
tige Angaben sind zu vermeiden.

Ehmann Schmidt-Wegner
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