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Zusammenfassung

Die Evaluation der Aktion
«co2tieferlegen» zeigt, dass die Ziele
angesichts sich verandernden Rah-
menbedingungen zu uberdenken
sind. Der Bund soll aber bei der
Promotion energieeffizienter Fahr-
zeuge weiterhin eine wichtige Rolle
spielen.
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Die Schweiz belegt bei den durchschnittlichen CO2-Emissionen der verkauften Neuwa-
gen in Europa eine Spitzenposition. In den letzten Jahren haben Leistung, Gewicht und
Allrad-Anteil der verkauften Neuwagen markant zugenommen; der Anteil von Fahrzeu-
gen der Effizienzkategorie A und mit einem maximalen CO2-Ausstoss von 95 Gramm
pro Kilometer (g/km) stagniert hingegen seit 2015 bei knapp 5 Prozent der Neuwagen-
kéufe. Seit 2012 hat im realen Fahrbetrieb der Neufahrzeuge praktisch keine Reduktion
der g/km-Emissionen stattgefunden.

Ab 2020 senkt die Schweiz in Anlehnung an die EU den CO2-Zielwert fiir neue Perso-
nenwagen von 130 auf 95 Gramm pro Kilometer. Die Schweizer Importeure sind ver-
pflichtet, die CO2-Emissionen der erstmals zum Verkehr in der Schweiz zugelassenen
Personenwagen entsprechend zu senken; bei Uberschreitungen wird eine Sanktion fallig.
Zur Erreichung der Zielwerte muss der Anteil energieeffizienter Neuwagen markant
gesteigert werden. Dies stellt die Branche vor eine grosse Herausforderung.

| Die Aktion coZ2tieferlegen

Angesichts dieser Ausgangslage ist der Bund aktiv geworden. Seit 2006 unterstiitzt
EnergieSchweiz diverse Informations- und Sensibilisierungsmassnahmen, welche die
Kéuferinnen und Kéufer von Personenwagen ansprechen sollen. Seit September 2015
werden diese Massnahmen unter der Marke coZtieferlegen durchgefiihrt. co2tieferlegen
zahlt mit einem Jahresbudget von total rund 1 Million Franken zu den grosseren Kam-
pagnen von EnergieSchweiz. Im Vergleich zu den reinen Schaltkosten fiir die Werbung
der Autowirtschaft von jéhrlich rund 350 bis 400 Millionen Franken handelt es sich aber
trotzdem um eine vergleichsweise geringe Summe. Die Aktion fokussiert — bewusst
unabhdngig von der Antriebstechnologie — auf Fahrzeuge mit einem CO»-Ausstoss von
maximal 95 Gramm pro Kilometer und einer Energieeffizienzkategorie von A oder B.
Sie hat zum Ziel, die bisher nicht fiir Fragen der Energieeffizienz sensibilisierten Auto-
kéufer/-innen anzusprechen. Insbesondere soll deutlich werden, dass sich Energieeffizi-
enz und Fahrspass nicht ausschliessen und auf dem Markt verschiedene attraktive, ener-
gieeffiziente Fahrzeugmodelle angeboten werden, die die Zielwerte ab 2020 bereits
frither erfiillen. Die Aktion ist deshalb bewusst in einer autoaffinen Sprache umgesetzt
worden.

| Hauptbotschaften der Aktion

— Energieeffizienz und Fahrspass schliessen sich nicht aus.

— Es existieren viele attraktive Fahrzeugmodelle, die den CO,-Zielwert von 2020 be-
reits ab 2016 erreicht haben.

— Energieeffiziente Fahrzeuge sind mit unterschiedlichen Antriebstechnologien ver-
fiigbar: herkommliche Verbrenner, Elektrofahrzeuge, Hybrid und Erdgas.

— Alternative Antriebe konnen in der Anschaffung zwar teurer sein, sind aber im Be-
trieb meist giinstiger.
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| Wichtigste Ziele der Aktion

— Die Sensibilisierung der potenziellen Autokduferinnen und Autokdufer zum Thema
Energieeffizienz steht im Fokus der Aktion. Diese soll dort prdsent sein, wo der
Kaufentscheid fillt, was sowohl in der realen Welt als auch online der Fall sein kann.

— Durch Erarbeitung von Inhalten sollen die Autokduferinnen und Autokdufer neutral
iiber die Antriebstechnologien, die technischen Entwicklungen und das Fahrzeugan-
gebot informiert werden.

| Zielgruppen

— Die Aktion fokussiert auf die bisher nicht sensibilisierten Autokaufer/-innen.

— Innerhalb der noch nicht Sensibilisierten ist eine breite Bevolkerungsgruppe anzu-
sprechen: Ménner und Frauen, Altersgruppen der 18- bis 70-Jahrigen, mit einem Fo-
kus auf die Kéuferschaft von Neuwagen, die tendenziell dlter ist (Altersgruppe der
30- bis 60-Jahrigen).

co2tieferlegen wird von der Kommunikations- und Werbeagentur Quade & Zurfluh
umgesetzt, die fiir die Gesamtkoordination, die Planung, die Steuerung und die Realisie-
rung verantwortlich ist. Mitgetragen wird die Aktion von den zwei nationalen Partnern
Avenergy Suisse (vormals Erddlvereinigung) und Touring Club der Schweiz (TCS). Als
Fahrzeugpartner sind zehn Marken vertreten.

Die Aktion spricht die Zielgruppen primér mit folgenden Massnahmen an:

— Die dreisprachige Website www.co2tieferlegen.ch als Zentrum der Aktion ermoglicht
unter anderem die Suche nach energieeffizienten Fahrzeugmodellen sowie nach For-
derbeitrigen und Steuervergiinstigungen. Ein TCO-Rechner! zeigt fiir jedes Modell
die realen Kosten nach individuellem Nutzungsverhalten auf.

— Ein TV-Spot mit Snowboard-Olympiasieger louri Podladtchikov und der Message,
dass sich Energieeffizienz und Fahrspass nicht ausschliessen.

— FEine Roadshow an Publikumsmessen, an denen co2tiefergelegte Fahrzeuge diverser
Marken gezeigt werden und fiir Probefahrten zur Verfiigung stehen.

— Die vom TCS aufgegriffene Kommunikation (z.B. im Touring-Magazin, Newsletter).

— Medienkooperationen mit 20min und mit Autoscout24, die unter anderem fiir Dauer-
branding, Onlinebanner und Stories genutzt werden.

— Mit der Umwelt Arena in Spreitenbach ist eine Ausstellung zum Thema Energieeffi-
zienz bei Personenwagen realisiert worden.

| Vorgehen bei der Evaluation

Ein Wirkungsmodell diente als Grundlage fiir das Wirkungsverstindnis der Aktion
co2tieferlegen. In Anlehnung an Ohnmacht et al. (2017) kann eine Verhaltensdnderung
im Kontext der Nachhaltigkeit (im vorliegenden Projekt die Kaufentscheidung fiir ein
energieeffizientes Auto) in mehrere Phasen unterteilt werden.? Im Rahmen der Evaluati-
on wurden die folgenden empirischen Schritte durchgefiihrt:

— Fine Analyse der Sekunddrdaten ist in zwei Schritten erfolgt: Erstens ist eine Doku-
mentenanalyse durchgefiihrt worden. Zusétzlich sind fiir die Analyse der Website
Daten iiber Google Analytics ausgewertet worden. Zweitens ist die Aufnahme der
Kampagne in den Medien anhand einer Medienresonanzanalyse untersucht worden.

TCO: Total Cost of Ownership, Gesamtkosten der Fahrzeughaltung.

2 Ohnmacht, Timo; Schaffner, Dorothea; Weibel, Christian; Schad, Helmut (2017): Rethinking
social psychology and intervention design: A model of energy savings and human behaviour, in:
Energy Research & Social Science, 26.
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— Von August bis September 2019 sind 14 leitfadengestiitzte Interviews durchgefiihrt
worden mit Umsetzungsakteuren der Kampagne (BFE, Kommunikationsbiiro Quade
& Zurfluh) und Projektpartnern (TCS, Avenergy Suisse, Geneva International Motor
Show [GIMS], Tamedia) sowie mit Vertretern/-innen von Automarken, die Partner
respektive nicht Partner der Aktion sind. Zusétzlich ist im Herbst 2019 ein Strategie-
Workshop mit Vertretern der Branche und dem BFE durchgefiihrt worden.

— Eine Online-Befragung dient dem Zweck, die Wahrnehmung und Akzeptanz der
Hauptbotschaften der Aktion zu erheben. Weiter zeigt die Befragung auf, welche
Zielgruppen mit der Aktion erreicht worden sind und ob es mittels der Aktion gelun-
gen ist, Kaufentscheide fiir Neuwagen zu beeinflussen.

— Mit Fokusgruppen ist den Wirkungsmechanismen von Promotionsmassnahmen bei
den Kaufinteressierten nachgespiirt worden.

| Veranderte Rahmenbedingungen

Die Ergebnisse der Evaluation zeigen, dass der Output der Aktion co2tieferlegen zwar
ansehnlich ist, dass damit aber im Endeffekt die Marktentwicklung kaum beeinflusst
werden konnte. Es hat sich als schwieriger als erwartet herausgestellt, mit einem Jahres-
budget von total rund 1 Million Franken gegeniiber den ungleich hoheren Werbeetats der
Branche (auf jéhrlich rund 350 bis 400 Millionen Franken belaufen sich nur schon deren
Schaltkosten) bestehen zu kdnnen. Die Aktion wurde bewusst autoaffin ausgestaltet,
damit sie von der Automobilbranche in ihrem Marketing aufgegriffen werden konnte.
Dies ist aber nur punktuell geschehen, womit die angestrebte Multiplikationswirkung
gering geblieben ist. Die Zielsetzungen der Aktion konnten deshalb alles in allem nur
bedingt erreicht werden. Es wurde zwar eine Sensibilisierung erzielt, aber der finale
Kaufentscheid hin zu energieeffizienten Fahrzeugen konnte nicht massgeblich beein-
flusst werden.

Fiir die Weiterentwicklung der BFE-Aktivititen aber ebenso wichtig wie dieser kritische
Befund sind die folgenden Verdnderungen der Rahmenbedingungen seit dem Start der
Aktion und insbesondere in jlingster Zeit:

— Die Klimadebatte hat die gesellschaftliche Akzeptanz sowohl von energieeffizienten
Fahrzeugen als auch von politischen Massnahmen zu deren Forderung zweifellos
deutlich erhdht.

— Das Regulativ wurde im Rahmen der CO,-Gesetzgebung bereits angepasst, im Ein-
klang mit der Politik auf der Ebene der EU, was fiir die Schweiz von grosser Bedeu-
tung ist. Mit den neuen, seit 2020 geltenden verschérften Grenzwerten zu den CO»-
Emissionen steht die Branche unter grossem Handlungsdruck, es drohen ihr hohe
Sanktionszahlungen bei Nichterreichung der Ziele. Fiir 2025 sowie 2030 sind noch-
mals ambitioniertere Grenzwerte zu erwarten, die nur mit hohen Anteilen effizienter
Fahrzeuge erreicht werden konnen.

— Die Palette an energieeffizienten Fahrzeugen — insbesondere im Bereich der Elekt-
romobilitdt — hat sich bereits wesentlich vergrossert und es ist absehbar, dass das
Angebot an solchen Fahrzeugen in der unmittelbaren Zukunft nochmals stark zu-
nehmen wird.

| Empfehlungen des Evaluationsteams

Insgesamt empfehlen wir aufgrund dieser Befunde einen Neustart der Bundesaktivitaten
und eine konzeptionelle Ausrichtung, die sich konsequent an den oben skizzierten neuen
Rahmenbedingungen orientiert. Vor dieser Ausgangslage formulieren wir die folgenden
neun Empfehlungen.
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Empfehlung 1: Der Bund soll weiter aktiv sein

Der Bund soll weiterhin eine wichtige Rolle bei Promotion energieeffizienter Fahrzeuge
spielen. Dies hat sich als Konsens aller befragten Akteurgruppen herausgestellt und auch
das Evaluationsteam vertritt diese Haltung. Die Herausforderungen der Klima- und
Energiepolitik sind grosser denn je und die Schere zwischen der gewiinschten und dem
realen Emissionspfad bleibt weit offen.

Empfehlung 2: Der Bund soll glaubwiirdig informieren

Wir sehen den Bund bei dieser Thematik kiinftig vermehrt als Dienstleister, der fiir die
Kauferschaft von Neuwagen neutrale und glaubwiirdige Informationen attraktiv und
zielgruppenkonform aufbereitet. Dabei ist es wichtig, dass der Bund unter seinem offizi-
ellen Bundeslogo auftreten darf.

Empfehlung 3: Der Bund soll bediirfnisgerecht informieren

Die Informationstitigkeit des Bundes zum Neuwagenkauf soll sich an den Mobilitétsbe-
diirfnissen der einzelnen Haushalte orientieren und die Menschen auch dort abholen. Das
heisst beispielweise, dass die Informationen gegliedert nach zentralen Mobilitétsbediirf-
nissen der Haushalte — wie zuriickzulegende Distanzen, zu transportierende Personen
usw. — abgerufen werden konnen.

Empfehlung 4: Die Zielgruppe ausweiten

Die Evaluationsergebnisse machen einerseits deutlich, wie schwierig es fiir den Bund ist,
fiir Energieeffizienz wenig sensibilisierte Personen anzusprechen. Andererseits zeigt sich
ein betrichtliches Bediirfnis nach neutralen und glaubwiirdigen Informationen von Per-
sonen, die beim Neuwagenkauf auch Umweltargumente beriicksichtigen wollen. Gerade
diese Gruppe wiirde unseres Erachtens Informationen von Bundesseite durchaus nutzen.
Es spricht deshalb nichts dagegen, die Zielgruppe auf die ganze Kauferschaft von neuen
Personenwagen auszudehnen und dabei aber den Fokus auf bereits sensibilisierte Perso-
nen zu richten.

Empfehlung 5: Einen Fokus auf Elektrofahrzeuge legen

Der Bund soll neutrale Informationen zu allen Antriebsarten anbieten. Gleichzeitig soll
er der Nachfrage nach verldsslichen Informationen Rechnung tragen. Diese ist am
hochsten im Bereich der Elektromobilitdt, wo die Gefahr von Falschinformationen und
daraus resultierender Verunsicherung sicher am grossten ist. Es ist deshalb durchaus
statthaft, den Fokus auf Informationen zur Elektromobilitit zu legen.

Empfehlung 6: Zentrale Rolle des Internets stédrken
Dass die Informationen des Bundes in erster Linie iiber das Internet angeboten werden
sollen ist unbestritten.

— Im Vergleich zur aktuellen Website von co2tieferlegen empfehlen wir, das Besuchs-
erlebnis der Website interessanter zu gestalten. Eine Uberpriifung der Verlinkung in-
nerhalb der Website und die Durchfiihrung eines Usability Tests wiirden spezifisches
Verbesserungspotenzial aufzeigen. Aufgrund der Google-Analytics-Daten schlagen
wir vor, die Website fiir die mobile Nutzung und «on-the-go» zu optimieren. Konkret
bedeutet dies kurze Texte, Visualisieren von Inhalten, und Bereitstellen von Video-
oder Audioinhalten.

— An der Stelle von Verlosungen empfehlen wir, nachhaltigere Formen der Aktivie-
rung zu finden, analog der Leserreportage von der GIMS auf Facebook oder Videos
zu relevanten Themen.

— Facebook ist populdr bei den iiber 50-Jdhrigen. Bei einer Ausweitung der Zielgruppe
(siche Empfehlung 3) kann dies ein geeigneter Kanal sein. Die Nutzungszahlen von
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Facebook sind allerding generell riickldufig. Jiingere Personen bevorzugen Instagram
oder YouTube. Diese sozialen Medien kdnnen sowohl fiir jiingere als auch fiir dltere
Zielgruppen kiinftig stirker in die Informationstétigkeit einbezogen werden.

Empfehlung 7: Zielfiihrende Vermarkungsstrategie der Website entwickeln

Die Informationstétigkeit des Bundes kann nur gelingen, wenn die Zielgruppen die
Website kennen. Wir empfehlen, dazu eine spezifische Strategie zu entwickeln. Diese
soll digitale Massnahmen wie die Weiterfiihrung von Suchmaschinenmarketing und ein
geeignetes Vorgehen zur Vernetzung der Website umfassen. Weiter sind auch klassische
Kommunikationsmassnahmen sinnvoll, welche die Website bei den Kaufinteressierten
bekannter machen.

Empfehlung 8: Die Marke coZ2tieferlegen aufgeben

Mit der Aktion co2tieferlegen wurde das Ziel verfolgt, eine Marke im Bereich der ener-
gieeffizienten Fahrzeuge aufzubauen. Heute dringt sich die Schlussfolgerung auf, dass
dieses Ziel nicht erreicht worden ist und auch in Zukunft nicht erreicht werden kann. Zu
gering war die Unterstiitzung der Branche, zu méchtig die spezifischen Werbekampag-
nen der einzelnen Marken in einem Verdrangungswettbewerb. Wir empfehlen deshalb,
diese Markenstrategie aufzugeben.

Empfehlung 9: Fiir Kooperationsangebote der Automobilbranche offen sein

Zwar liegt das Handlungsprimat aufgrund der verschirften CO,-Grenzwerte und der
drohenden Sanktionszahlungen bei der Branche. Dies bedeutet aber nicht, dass sich der
Bund entsprechenden Kooperationsangeboten von Seiten der Branche grundsitzlich
verschliessen soll. Vielmehr sollten solche Angebote griindlich gepriift und auch umge-
setzt werden, wenn sich dadurch die energiepolitischen Zielsetzungen des Bundes besser
erreichen lassen.
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Résumeé

L’évaluation de la campagne
co2auplancher montre que les
objectifs doivent étre revus au regard
des derniéres évolutions et du
contexte actuel. Dans tous les cas, la
Confédération devrait poursuire son
activité en tant qu’acteur important
dans la promotion des véhicules a
faible consommation d’énergie.

Evaluation co2tieferlegen 11
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La Suisse occupe les premiéres places européennes en termes d’émissions moyennes de
CO; des nouvelles voitures vendues. Ces derniéres années, la puissance et le poids des
voitures neuves vendues ainsi que le nombre de SUV vendus ont augment¢ de manicre
significative. Cependant, depuis 2015, la part des véhicules de la catégorie d’efficacité
énergétique A et dont les émissions de CO» ne dépassent pas 95 grammes par kilométre
(g/km) stagne a un peu moins de 5 % des achats de voitures neuves. En outre, depuis
2012, il n’y a pratiquement pas eu de réduction des émissions en g/km en conditions
réelles de conduite des nouveaux véhicules.

Conformément aux directives de I’UE, la Suisse a, a partir de 2020, abaiss¢ la valeur
cible de CO; pour les voitures de tourisme neuves de 130 a 95 grammes par kilométre.
Les importateurs suisses sont tenus de réduire en conséquence les émissions de CO; des
voitures de tourisme immatriculées pour la premiére fois en Suisse. Une sanction sera
imposée si la valeur cible de CO; est dépassée. Pour atteindre les objectifs, la proportion
de voitures neuves a faible émission de CO» (ou « voitures propres ») doit étre augmen-
tée de maniére significative. Cette mesure représente un défi majeur pour I’industrie.

| Campagne « co2auplancher »

Au vu de cette situation de base, la Confédération a pris les devants. Depuis 2006, Suis-
seEnergie soutient divers campagnes d’information et de sensibilisation destinées aux
acheteurs et acheteuses de voitures de tourisme. Depuis septembre 2015, ces mesures
sont mises en place dans le cadre de la campagne co2auplancher. Avec un budget annuel
d’environ 1 million de francs, co2auplancher est 'une des plus grandes campagnes de
SuisseEnergie. Cependant, en comparaison aux cotts totaux de la publicité faite par
I’industrie automobile, a savoir environ 350 a 400 millions de francs par an, cette somme
est relativement faible. La campagne se concentre volontairement (indépendamment du
systéme de propulsion) sur les véhicules dont les émissions de CO> ne dépassent pas 95
grammes par kilometre et qui ont une catégorie d’efficacité énergétique A ou B. Elle
s’adresse aux acheteurs et acheteuses de voitures qui n’ont pas encore été sensibilisés
aux questions d’efficacité énergétique. Elle vise notamment a faire comprendre que
I’efficacité énergétique et le plaisir de conduire ne sont pas incompatibles. De plus, elle a
pour but de montrer que de nombreux mod¢les de véhicules a la fois attrayants et peu
énergivores sont disponibles sur le marché et que ceux-ci atteignent déja les valeurs
cibles mises en place en Suisse en 2020. Le langage de la campagne a donc intentionnel-
lement été adapté au public a sensibiliser.

| Messages centraux de la campagne

— Efficacité énergétique et plaisir de conduire peuvent aller de pair.

— 1l existe de nombreux modéles de véhicules attrayants qui avaient déja atteint en
2016 I’objectif de CO, mis en place en Suisse en 2020.

— Il existe des véhicules propres avec différents systémes de propulsion : moteurs a
combustion classiques, véhicules €lectriques, véhicules hybrides et gaz naturel.

12
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— Les systémes alternatifs peuvent étre plus chers a 1’achat, mais sont généralement
moins chers a 1’utilisation.

| Objectifs principaux de la campagne

— La campagne vise a sensibiliser les acheteurs et acheteuses potentiels de voitures a la
question de I’efficacité énergétique. Elle doit étre présente la ou se prend la décision
d’acheter une voiture, ce qui peut étre tant dans le monde réel qu’en ligne.

— En développant le contenu, 1’objectif est d’informer les acheteurs et acheteuses po-
tentiels de manicre neutre sur les systémes de propulsion, les développements tech-
niques et la gamme de véhicules proposés.

| Groupes cibles

— La campagne est axée sur les acheteurs et acheteuses potentiels de voitures qui n’ont
pas encore été sensibilisés.

— Une large part de la population doit étre prise en compte pour atteindre ce groupe de
personnes non-sensibilisées : hommes et femmes, de 18 a 70 ans, avec une attention
particuliere pour les acheteurs et acheteuses de voitures neuves, qui sont générale-
ment un peu plus agés (entre 30 et 60 ans).

Co2auplancher est mis en ceuvre par I’agence de communication et de publicité Quade &
Zurfluh, qui est responsable de la coordination, la planification, du contréle et de la mise
en ceuvre de la campagne. Cette campagne est soutenue par deux partenaires nationaux :
Avenergy Suisse (anciennement « Union Pétroliére ») et le Touring Club Suisse (TCS).
En outre, dix marques de véhicules font partie des partenaires de la campagne.

Les mesures mises en place dans le cadre de la campagne a I’intention des groupes cibles
sont les suivantes :

— Le site web trilingue https://co2auplancher.ch/fr-CH/home, qui est au centre de la
campagne, permet de rechercher des modeles de véhicules propres (efficace énergé-
tiquement) et d’obtenir des informations sur les aides financiéres (subventions) et les
réductions fiscales. Un calculateur TCO? présente les cotits réels de chaque modéle
selon son utilisation individuelle.*

— Un spot télévisé mettant en scéne le champion olympique de snowboard louri Po-
dladtchikov et qui vise a faire passer le message que l’efficacité énergétique et le
plaisir de conduire ne sont pas incompatibles.

— Une exposition itinérante mise en place dans les foires et salons automobiles publics
durant laquelle certains véhicules « co2auplancher » sont présentés et peuvent méme
étre testés.

— La reprise de la campagne dans la communication du TCS (par exemple dans le
magazine « Touring » et la newsletter).

— La collaboration avec le média 20 minutes et le site Autoscout24, utilisés notamment

pour le branding, les banniéres publicitaires en ligne et des stories.

— La mise en place d’une exposition sur le theme de I’efficacité énergétique des voi-
tures de tourisme en collaboration avec la « Umwelt Arena » de Spreitenbach (dans
la banlieue de Zurich).

| Processus d’évaluation
Un modéle d’impact a ¢été utilis¢é pour comprendre les effets de la campagne
co2auplancher. D’aprés Ohnmacht et al. (2017), un changement de comportement dans

3
4

TCO : Total cost of ownership = Co0t total de possession du véhicule.
La newsletter n’est actuellement plus active pour des raisons de protection des données.
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le contexte de la durabilité (dans ce projet : prendre la décision d’acheter une voiture
propre) peut étre divisé en plusieurs phases. 5 L’évaluation a suivi les étapes suivantes :

— Une analyse des données secondaires a d’abord été effectuée en deux étapes. Premie-
rement, une analyse documentaire, comprenant une analyse du site web a 1’aide de
Google Analytics, a été effectuée. Deuxiémement, la couverture médiatique de la
campagne a été examinée au moyen d’une analyse d’impact médiatique.

— D’aolt a septembre 2019, 14 entretiens semi-directifs ont été réalisés avec les diffeé-
rents acteurs de la mise en ceuvre de la campagne (OFEN et bureau de communica-
tion Quade & Zurfluh), avec les partenaires du projet (TCS, Avenergy Suisse, Salon
international de 1’automobile de Genéve [GIMS] et Tamedia), avec des représentants
de marques de voitures partenaires de la campagne ainsi qu’avec des représentants de
marques de voitures qui ne sont pas partenaires de la campagne. En outre, un atelier
stratégique a été organisé a I’automne 2019 avec des représentants de I’industrie et
de I’OFEN.

— Une enquéte en ligne a ét¢ menée pour déterminer la perception et I’acceptation des
principaux messages de la campagne. L’enquéte montre également quels groupes
cibles ont ét¢ atteints par la campagne et si celle-ci a réussi a influencer les décisions
d’achat de nouvelles voitures.

— Des focus groups ont ét¢ mis en place afin de déterminer quels ont été les effets des
mesures de promotion sur les acheteurs et acheteuses potentiels.

| Changements et évolutions du contexte

Les résultats de 1’évaluation montrent que méme si le résultat de la campagne
co2auplancher est important, celle-ci n’a eu que peu d’effet sur le développement du
marché. Avec un budget annuel d’environ 1 million de francs, il s’est avéré plus difficile
que prévu de rivaliser avec les budgets publicitaires considérablement plus élevés de
I’industrie automobile (les cotlits annuels pour le placement publicitaire s’élévent a envi-
ron 350-400 millions de francs). La campagne a été délibérément congue pour étre axée
sur 1’automobile afin que ’industrie automobile puisse 1’adopter dans son marketing.
Toutefois, cela n’a été fait que de maniére sélective, ce qui signifie que ’effet multipli-
cateur prévu est resté faible. Dans 1’ensemble, les objectifs de la campagne n’ont été
atteints que dans une certaine mesure. La sensibilisation a été certes importante, mais la
décision finale d’acheter un véhicule propre n’a pas pu étre influencée de maniére signi-
ficative.

Ce constat critique est important, mais les changements et évolutions du contexte depuis
le lancement de la campagne (particuliérement ces derniers temps) le sont tout autant :

— Le débat sur le déréglement climatique a sans aucun doute considérablement accru
dans I’opinion publique I’acceptation des véhicules propres et des mesures politiques
visant & les promouvoir.

— Le cadre législatif a déja été révisé dans le cadre de la 1égislation sur le CO, confor-
mément a la politique menée au niveau de I’UE, qui revét une grande importance
pour la Suisse. Avec les nouvelles limites plus strictes sur les émissions de CO; en
vigueur depuis 2020, I’industrie est soumise a une forte pression pour agir et
s’expose a de lourdes sanctions si elle n’atteint pas les objectifs. Pour 2025 et 2030,
des limites encore plus ambitieuses sont attendues. Celles-ci ne pourront étre at-
teintes qu’avec une proportion élevée de véhicules propres.

5 Ohnmacht, Timo; Schaffner, Dorothea; Weibel, Christian; Schad, Helmut (2017): Rethinking
social psychology and intervention design: A model of energy savings and human behaviour, in:
Energy Research & Social Science, 26.
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— La gamme de véhicules propres — notamment dans le domaine de 1’électrique — s’est
déja considérablement élargie et il est prévisible que I’offre pour ce type de véhicules
augmente encore considérablement dans un avenir trés proche.

| Recommandations

Sur la base de ces constats, nous recommandons un nouveau départ pour les activités de
la Confédération dans ce domaine ainsi qu’une orientation conceptuelle en cohérence
avec les récentes évolutions contextuelles décrites précédemment. Avant ce nouveau
départ, nous formulons les neuf recommandations suivantes.

Recommandation n°1 : la Confédération devrait poursuivre ses actions

La Confédération devrait continuer a jouer un rdle important dans la promotion des
véhicules propres. Toutes les parties prenantes interrogées dans le cadre de cette évalua-
tion se sont accordées sur ce point, que 1’équipe d’évaluation partage également. Les
défis de la politique climatique et énergétique sont plus importants que jamais et 1’écart
entre la direction souhaitée et la direction réelle dans le domaine des émissions de CO;
reste important.

Recommandation n°2 : la Confédération doit informer le public de fagon crédible

A I’avenir, nous envisageons la Confédération comme un fournisseur de services dans ce
domaine, préparant des informations neutres et crédibles pour les acheteurs et acheteuses
de voitures neuves et présentant cette information de manicre attrayante et adaptée aux
groupes cibles. Il est par conséquent important que la Confédération puisse étre visible
via son logo officiel.

Recommandation n°3 : fournir une information en lien avec les besoins

Les campagnes d’information de la Confédération portant sur I’achat de nouvelles voi-
tures doivent étre axées sur les besoins de mobilité des ménages individuels et doivent
donc permettre d’atteindre les gens a partir de ces arguments. Cela signifie par exemple
que les informations doivent fournir des réponses sur les besoins centraux de mobilité
des ménages — tels que les distances a parcourir, les personnes a transporter, etc.

Recommandation n°4 : élargir le public cible

D’un coté, les résultats de 1’évaluation démontrent bien a quel point il est difficile pour
la Confédération d’atteindre les personnes peu sensibles aux questions d’efficacité éner-
gétique. De I’autre coté, nous observons un véritable besoin en informations neutres et
crédibles de la part de personnes qui souhaitent prendre en compte la question environ-
nementale dans ’achat d’une nouvelle voiture. A notre avis, c¢’est précisément ce dernier
groupe qui gagnerait a recevoir des informations de la Confédération. Des lors, tout
porte a croire qu’il faudrait étendre le groupe cible a I’ensemble des acheteurs et ache-
teuses de voitures de tourisme, tout en se concentrant sur les personnes déja sensibili-
sées.

Recommandation n°5 : focalisation sur les véhicules électriques

La Confédération devrait fournir des informations neutres sur tous les systémes de pro-
pulsion. Cependant, elle doit dans le méme temps tenir compte de la demande du public
en matiére d’informations fiables. C’est dans le domaine de I’électromobilité que le
risque d’avoir des informations erronées et donc des manques d’information est le plus
élevé. Il est donc sensé pour la Confédération de focaliser ses actions de communication
sur les questions relatives a 1’électromobilité.
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Recommandation n°6 : renforcer le réle central d’internet
Il est indéniable que les informations de la Confédération doivent étre diffusées en pre-
mier lieu sur Internet.

— Pour ce qui concerne le site actuel de co2auplancher, nous recommandons de le
rendre plus ergonomique afin d’améliorer I’expérience de visite. Certaines optimisa-
tions spécifiques pourraient étre mises en place a la suite d’un examen des redirec-
tions (liens) entre les pages du site ainsi qu’un test utilisateur (Usability testing). Sur
la base des données de Google Analytics, nous proposons d’optimiser le site web
pour une utilisation mobile et « on-the-go ». Cela se traduit concrétement par des
textes courts, des changements dans la visualisation du contenu et une mise en avant
de contenu vidéo ou audio.

— A la place de concours, nous recommandons de trouver des moyens d’engagement
du public plus durables, similaires aux « reportages de lecteurs » du GIMS sur Face-
book ou aux vidéos sur des sujets pertinents.

— Facebook est populaire auprés des plus de 50 ans. Si le groupe cible est ¢largi (cf.
Recommandation n°3), il peut s’agir alors d’un canal approprié¢. Cependant, on ob-
serve que les chiffres d’utilisation de Facebook sont globalement en baisse. Les plus
jeunes préferent Instagram ou YouTube. Tous ces réseaux sociaux peuvent étre utili-
sés a l’avenir pour informer de maniére plus efficace tant les groupes cibles plus
jeunes que ceux plus agés.

Recommandation n°7 : élaborer une stratégie marketing ciblée pour le site

Les campagnes d’information de la Confédération ne peuvent avoir d’effet que si les
groupes cibles connaissent le site web. Nous recommandons 1’élaboration d’une stratégie
spécifique qui tend a cela. Celle-ci devrait inclure des mesures numériques telles que la
poursuite du Search engine marketing (marketing pour augmenter la visibilité du site sur
les moteurs de recherche) et une procédure appropriée pour la mise en réseau du site.
Les mesures de communication plus classiques qui visent a faire mieux connaitre le site
aux acheteurs et acheteuses potentiels sont également utiles.

Recommandation n°8 : renoncer a la marque co2auplancher

L’objectif de la campagne co2auplancher était de créer une marque dans le domaine des
véhicules propres. Aujourd’hui, nous constatons que cet objectif n’a pas été atteint et
qu’il ne pourra pas I’étre a I’avenir. Le soutien de 1’industrie était trop faible et les cam-
pagnes publicitaires spécifiques de chaque marque formaient une concurrence trop forte
avec la campagne de la Confédération. Nous recommandons donc d’abandonner cette
stratégie de marque.

Recommandation n°9 : s’ouvrir aux collaborations avec le secteur automobile

Il est vrai qu’en raison de 1’abaissement des limites d’émission de CO, et de la menace
de sanctions, c’est a I’industrie qu’il incombe en premier lieu d’agir. Cela ne signifie
toutefois pas que la Confédération doit en principe se fermer aux offres de collaboration
avec I’industrie automobile. Au contraire, ces offres potentielles devraient étre exami-
nées et mises en ceuvre de maniere approfondie si 1’on veut que les objectifs de la poli-
tique énergétique de la Confédération soient atteints au mieux.
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1. Einleitung

co2tieferlegen zielt auf bisher bezug-
lich energieeffizienter Neuwagen we-
nig sensibilisierte Personen ab. Die
Evaluation soll untersuchen, ob die
gesteckten Ziele erreicht wurden,
und Optimierungspotenzial aufzei-
gen. Dies auch angesichts sich ver-
andernder Rahmenbedingungen.
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1.1 Die Aktion co2tieferlegen als Teil von EnergieSchweiz

Der Verkehr ist in der Schweiz die Verbrauchergruppe mit dem hochsten Anteil am
Endenergieverbrauch. Dieser Anteil betrug im Jahr 2018 38 Prozent, wovon der grosste
Teil auf den Strassenverkehr zuriickzufiihren ist. Angesichts der klimapolitischen Ziele
miissen fossile Treibstoffe deutlich effizienter genutzt und zunehmend durch umwelt-
freundlichere Alternativen ersetzt werden.

Energieeffiziente Neuwagen konnen sowohl den Energieverbrauch als auch den Aus-
stoss von COz2 deutlich verringern. Trotzdem sind die CO2-Emissionen des Strassenver-
kehrs in den letzten Jahren in der Schweiz kaum gesunken. Unser Land belegt bei den
durchschnittlichen CO2-Emissionen der verkauften Neuwagen in Europa eine Spitzenpo-
sition. In den letzten Jahren haben Leistung, Gewicht und Allrad-Anteil der verkauften
Neuwagen markant zugenommen; der Anteil von Fahrzeugen der Effizienzkategorie A
und mit einem maximalen COz2-Ausstoss von 95 Gramm pro Kilometer (g/km) stagniert
hingegen seit 2015 bei knapp 5 Prozent der Neuwagenkdufe. Seit 2012 hat im realen
Fahrbetrieb der Neufahrzeuge praktisch keine Reduktion der g/km-Emissionen stattge-
funden.

ADb 2020 senkt die Schweiz in Anlehnung an die EU den CO2-Zielwert fiir neue Perso-
nenwagen von 130 auf 95 Gramm pro Kilometer.® Parallel dazu werden COz-Zielwerte
fiir leichte Nutzfahrzeuge eingefiihrt. Die Schweizer Importeure sind verpflichtet, die
CO2-Emissionen der erstmals zum Verkehr in der Schweiz zugelassenen Personenwagen
auf den entsprechenden Durchschnittswert zu senken; bei Uberschreitungen wird eine
Sanktion fillig. Zur Erreichung der Zielwerte muss der Anteil energieeffizienter Neuwa-
gen markant gesteigert werden. Dies stellt die Branche vor eine grosse Herausforderung.

Angesichts dieser Ausgangslage ist der Bund aktiv geworden. Das Programm Energie-
Schweiz wird vom Bundesamt fiir Energie (BFE) gefiihrt und hat zum Ziel, mit freiwilli-
gen Massnahmen auf die Erhohung der Energieeffizienz und die Steigerung des Anteils
der erneuerbaren Energien hinzuwirken. Mit dem Themenschwerpunkt Mobilitit will
das Programm einen massgeblichen Beitrag zur Reduktion des Energieverbrauchs und
der CO»-Emissionen im Verkehr leisten. Eine von insgesamt fiinf Massnahmen inner-
halb des Themenschwerpunkts zielt auf das Kaufverhalten, konkret auf die Promotion
energieeffizienter Fahrzeuge und Fahrzeugkomponenten ab.” Seit 2006 unterstiitzt Ener-
gieSchweiz hierzu diverse Informations- und Sensibilisierungsmassnahmen, welche die
Kauferinnen und Kdufer von Personenwagen ansprechen sollen (Websites, Broschiiren,

6 Mehr oder weniger gleichzeitig andert sich auch das Verfahren zur Emissionsmessung, vom

bisher praktizierten NEFZ (Neuer Europaischer Fahrzyklus) auf WLTP (Worldwide Harmonized
Light-Duty Vehicles Test Procedure), ein Verfahren, das praxisnahere Werte liefern soll. Die An-
gaben in diesem Evaluationsbericht beziehen sich noch auf den NEFZ-Werte.

7 Vgl. Schenkel, Walter et al. (2016): Dachkommunikation EnergieSchweiz: Evaluation und Wei-

terentwicklung. Schlussbericht, Zurich/Bern.
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Medienpartnerschaften und Roadshows). Seit September 2015 werden diese Massnah-
men unter der Marke coZtieferlegen durchgefiihrt, im Oktober 2017 ist die Aktion im
Rahmen einer WTO-Ausschreibung neu lanciert worden.

co2tieferlegen zdhlt mit einem Jahresbudget von total rund 1 Million Franken zu den
grosseren Kampagnen von EnergieSchweiz. Im Vergleich zu den reinen Schaltkosten
der Autowirtschaft von jahrlich rund 350 bis 400 Millionen Franken handelt es sich aber
trotzdem um eine vergleichsweise geringe Summe. Die Aktion fokussiert — bewusst
unabhéngig von der Antriebstechnologie — auf Fahrzeuge mit einem CO;-Ausstoss von
maximal 95 Gramm pro Kilometer und einer Energieeffizienzkategorie von A oder B.
Sie hat zum Ziel, die bisher nicht fiir Fragen der Energieeffizienz sensibilisierten Auto-
kéufer/-innen anzusprechen. Insbesondere soll deutlich werden, dass sich Energieeffizi-
enz und Fahrspass nicht ausschliessen und auf dem Markt verschiedene attraktive, ener-
gieeffiziente Fahrzeugmodelle angeboten werden, die die Zielwerte ab 2020 bereits
frither erfiillen. Die Aktion ist deshalb bewusst in einer autoaffinen Sprache umgesetzt
worden.

| Hauptbotschaften der Aktion

— Energieeffizienz und Fahrspass schliessen sich nicht aus.

— Es existieren viele attraktive Fahrzeugmodelle, die den CO,-Zielwert von 2020 be-
reits heute erreichen.

— Energieeffiziente Fahrzeuge sind mit unterschiedlichen Antriebstechnologien ver-
fiigbar: herkommliche Verbrenner, Elektrofahrzeuge, Hybrid und Erdgas.

— Alternative Antriebe kdnnen in der Anschaffung zwar teurer sein, sind aber im Be-
trieb meist giinstiger.

| Ziele der Aktion

— Die Sensibilisierung der potenziellen Autokduferinnen und Autokdufer zum Thema
Energieeffizienz steht im Fokus der Aktion. Sie soll dort prasent sein, wo der Kauf-
entscheid fallt, was sowohl in der realen Welt als auch online der Fall sein kann. Da-
bei sollen die einzelnen Phasen des Kaufentscheids beriicksichtigt werden.

— co2tieferlegen soll eine Plattform sein, wo sich Interessierte informieren konnen.
Durch Erarbeitung von Inhalten sollen die Autokduferinnen und Autokdufer neutral
iiber die Antriebstechnologien, technischen Entwicklungen und das Fahrzeugangebot
informiert werden.

— Langfristig soll mit co2tieferlegen eine Marke geschaffen werden, die fiir Nachfolge-
aktionen oder -projekte genutzt werden kann.

| Zielgruppen

— Die Aktion fokussiert auf die bisher nicht sensibilisierten Autokaufer/-innen.

— Innerhalb der noch nicht Sensibilisierten ist eine breite Bevolkerungsgruppe anzu-
sprechen: Méanner und Frauen, Altersgruppen der 18- bis 70-Jahrigen, mit einem Fo-
kus auf die Kduferschaft von Neuwagen, die tendenziell dlter ist (Altersgruppe der
30- bis 60-Jéhrigen).

co2tieferlegen wird von der Kommunikations- und Werbeagentur Quade & Zurfluh
umgesetzt, die verantwortlich ist fiir die Gesamtkoordination, die Planung, die Steuerung
und die Realisierung. Mitgetragen wird die Aktion von den zwei nationalen Partnern
Avenergy Suisse (vormals Erdolvereinigung) und Touring Club der Schweiz (TCS).

Als Fahrzeugpartner waren die folgenden Marken vertreten: BMW, Dacia, Fiat, Ford,

Hyundai, Mercedes, Nissan, Renault, Skoda und VW. Deren Fahrzeuge sind anlésslich
der Roadshow an Publikumsmessen fiir Testfahrten zur Verfiigung gestanden.
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Die Aktion spricht die Zielgruppen priméar mit folgenden Massnahmen an:

— Die dreisprachige Website www.co2tieferlegen.ch als Zentrum der Aktion ermdglicht
die Suche nach energieeffizienten Fahrzeugmodellen sowie nach Forderbeitrigen
und Steuervergiinstigungen. Ein TCO-Rechner® zeigt fiir jedes Modell die realen
Kosten nach individuellem Nutzungsverhalten auf. Zudem findet man Links zu
Tankstellennetzen sowie Ladestationen, und man kann den Newsletter zur Aktion
abonnieren.®

— Ein TV-Spot mit Snowboard-Olympiasieger Iouri Podladtchikov und der Message,
dass sich Energieeffizienz und Fahrspass nicht ausschliessen.

— Fine Roadshow an Publikumsmessen, an denen co2tiefergelegte Fahrzeuge diverser
Marken gezeigt werden und fiir Probefahrten zur Verfiigung stehen.

— Partnerschaft mit dem Auto-Salon Genf und Priasenz auf der Messe.

— Die vom TCS aufgegriffene Kommunikation (z.B. im Touring-Magazin, Newsletter).

— Medienkooperationen mit 20min und mit Autoscout24, die unter anderem fiir Dauer-
branding, Onlinebanner und Stories (z.B. Content Marketing, Wettbewerbe) genutzt
werden.

— mit der Umwelt Arena in Spreitenbach ist eine Ausstellung zum Thema Energieeffi-
zienz bei Personenwagen realisiert worden. Die Ausstellung ist Teil der Fithrungen in
der Umwelt Arena. Zudem besteht die Mdoglichkeit, energieeffiziente Fahrzeuge zur
Probe zu fahren.

Das Bundesamt fiir Energie hat nun die Aktion coltieferlegen evaluieren lassen. Der
Zeitpunkt scheint aufgrund der erwihnten Verschéirfungen der Effizienzziele im Bereich
der Neuwagen, aber auch angesichts der sich wandelnden Bedeutung von grossen Publi-
kumsmessen gut gewihlt.

1.2 Evaluationsziele und Fragestellungen

Die Evaluation hat zum Ziel, anhand der Erfahrungen mit der Aktion co2tieferlegen
Empfehlungen zur kiinftigen Promotion energieeffizienter Fahrzeuge zu formulieren und
Hinweise auf besonders wirkungsvolle Massnahmen zu geben. Sie ist in erster Linie
prospektiv ausgerichtet. Es sollen Fragestellungen auf allen Ebenen der Wirkungsentfal-
tung, namlich zu Konzept, Umsetzung, Output und Wirkungen beantwortet werden. Die
Fragestellungen werden im nichsten Abschnitt zusammen mit der Vorgehensbeschrei-
bung konkretisiert.

1.3 Vorgehen und Methoden

In diesem Abschnitt erldutern wir das Vorgehen im Rahmen der Evaluation, beschreiben
das der Evaluation zugrundeliegende Wirkungsmodell und zeigen, welche Fragestellun-
gen mit welchen Methoden beantwortet werden,

1.3.1 Wirkungsmodell

Das Wirkungsmodell dient als Grundlage fiir das Wirkungsverstindnis der Aktion
co2tieferlegen. In Anlehnung an Ohnmacht et al. (2017) kann eine Verhaltensinderung
im Kontext der Nachhaltigkeit (im vorliegenden Projekt die Kaufentscheidung fiir ein
energieeffizientes Auto) in mehrere Phasen unterteilt werden.'® Im Hinblick auf die
Zielsetzungen der Aktion sind die zwei ersten Phasen — die Phase der «Predecision» und

TCO: Total Cost of Ownership, Gesamtkosten der Fahrzeughaltung.

Der Newsletter ist allerdings zurzeit aus Datenschutzgriinden nicht mehr aktiv.

10 Ohnmacht, Timo; Schaffner, Dorothea; Weibel, Christian; Schad, Helmut (2017): Rethinking
social psychology and intervention design: A model of energy savings and human behaviour, in:
Energy Research & Social Science, 26.
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der «Preaction» — des Kaufentscheidungsprozesses besonders relevant. Weiter zeigt das
Modell auf, in welchen Phasen des Entscheidungsprozesses welche sozialpsychologi-
schen Einflussfaktoren (dunkelrot) relevant sind. Damit bietet das Modell eine fundierte
Grundlage, Promotionsmassnahmen im Hinblick auf Wirkung und Zielgruppenorientie-
rung zu evaluieren. Gleichzeitig ist das Modell auch eine systematische und wissen-
schaftliche Grundlage fiir die Identifikation von wirkungsvollen und zielgruppenorien-
tierten Massnahmen fiir zukiinftige Kampagnen.

D 1.1 Wirkungsmodell der Aktion co2tieferlegen

coztieferlegen

Klimadebatte

‘'erbung mit Fokus
auf Fahrvergniigen
sowie grosse und

Marketing und
Kommunikation mit
Fokus auf Leistung

Sensibilisierung tiber
Website, Roadshow,
Ausstellung,
Medienkooperationen
Usw.

Normative
Persuasion durch
Multiplikatoren (TV-
Spot mit Vorbild,
Touring-Magazin,
Newsletter usw.)

Angebot TCO-
Rechner, Links
Tankstellennetze
und Ladestationen
usw.

starke Fahrzeuge

G = durch Anbietende

e

«Preaction» «Action»

A
_\ Kaufabsicht Kaufhandlung

(mit gesteigerter (mit mehr
Sensibilitat far Gewicht auf
Energieeffizienz Energieeffizienz
und CO,- und CO,-
Emissionen) Emissionen)

«Predecision»

Stérkerer Anstieg des Anteils Verkaufe
energieeffizienter Fahrzeuge

Verfligbarkeit der
Automodelle und
Kaufpramien

Kaufkraft der
Autokaufer/-innen

Quelle: Darstellung Interface/FHNW in Anlehnung an Ohnmacht, Timo; Schaffner, Dorothea; Weibel, Christian; Schad, Helmut (2017):
Rethinking social psychology and intervention design: A model of energy savings and human behaviour, in: Energy Research & Social

Science, 26.

Evaluation co2tieferlegen

1.3.1 Analyse von Kampagnendokumentation, Website und Medienresonanz

Die Analyse der Sekundérdaten ist in zwei Schritten erfolgt: Erstens ist eine Dokumen-
tenanalyse durchgefiihrt worden. Datenbasis sind die vom Bundesamt fiir Energie zur
Verfiigung gestellten Dokumente zur Aktion gewesen (Ausschreibungen, Offerten, Re-
portings, Prasentationen und Protokolle; vgl. Anhang A 2). Zusétzlich sind fiir die Ana-
lyse der Website Daten iiber Google Analytics ausgewertet worden. Zweitens ist die
Aufnahme der Kampagne in den Medien anhand einer Medienresonanzanalyse unter-
sucht worden. Die Analyse ist mittels des Medienspiegels von Argus News erfolgt. Die
Inhalte sind auf der Basis einer systematisch ausgewdhlten Teilmenge von Beitrdgen
analysiert worden. Erginzend ist mit einer Netzwerkanalyse die Vernetzung der Website
und des Social Mediakanals Facebook untersucht worden. Die Ergebnisse sind im An-
hang A 1 dokumentiert.

1.3.2 Interviews mit Umsetzungsakteuren und Projektpartnern

Von August bis September 2019 sind 14 leitfadengestiitzte Interviews durchgefiihrt
worden mit Umsetzungsakteuren der Kampagne (BFE, Kommunikationsbiiro Quade &
Zurfluh) und Projektpartnern (TCS, Avenergy Suisse, Geneva International Motor Show
[GIMS], Tamedia) sowie mit Vertretern/-innen von Automarken, die Partner respektive
nicht Partner der Aktion sind. In den Interviews sind erstens retrospektiv die Rollen
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sowie die bisherigen Erfahrungen der einzelnen Akteure innerhalb der Kommunikati-
onskampagne beleuchtet worden. Zweitens sind prospektive Fragen zur zukiinftigen
Weiterentwicklung von Promotionsmassnahmen und zu den méglichen Rollen der ein-
zelnen Akteure innerhalb solcher Massnahmen thematisiert worden.

1.3.3 Online-Befragung im Panel des Marktforschungsunternehmens M.I.S. Trend
Die Befragung dient dem Zweck, die Wahrnehmung und Akzeptanz der Hauptbotschaf-
ten der Aktion zu erheben. Weiter zeigt die Befragung auf, welche Zielgruppen mit der
Aktion erreicht worden sind und ob es mittels der Aktion gelungen ist, Kaufentscheide
fiir Neuwagen zu beeinflussen. Die Befragung ist von Ende September bis Anfang Ok-
tober als Online-Befragung im Panel des Marktforschungsunternehmens M.L.S Trend
durchgefiihrt worden. An der Befragung haben 579 Personen aus der deutschen und der
franzosischen Schweiz teilgenommen.

1.3.4 Drei Fokusgruppen zur Wirkung kiinftiger Promotionsmassnahmen

Mit Fokusgruppen ist den Wirkungsmechanismen von Promotionsmassnahmen bei den
Kaufinteressierten nachgespiirt worden. Dabei ist eine prospektive Perspektive einge-
nommen worden: Es sind nicht nur die Wirkung der Aktion co2tieferlegen, sondern
verschiedene Szenarien von zukiinftigen Promotionsmassnahmen und ihre Wirkungen
auf die Kéuferschaft im Fokus gestanden.

1.3.5 Methoden und konkrete Fragestellungen
Darstellung D 1.2 Evaluationsfragen und Methodenzeigt die konkreten Evaluationsfra-

gen und verkniipft sie mit den eingesetzten Methoden.

D 1.2 Evaluationsfragen und Methoden

Methoden
S
3
IS <
S o 3 > g
Q@ = 0 S N
Q K > 2 >
< N [} > (%]
S <° = g 3
x o) T = x
[ = 5 9] S
n £ %) Q W
A) Fragen zum Konzept
Retrospektiv
Wourde die Zielgruppe auf geeignete Weise gebildet, um die Ziele der Aktion bestmdglich zu errei- o e
chen? War die Zielgruppe genugend spezifiziert?
Waurden flr die Aktion die richtigen Multiplikatoren gewahlt? Wurden keine wichtigen Multiplikatoren O e e
Ubersehen?
Wie grenzt sich die Aktion co2tieferlegen von anderen Kommunikationsmassnahmen des BFE und PY
anderen Akteuren ab? (z.B. EnergyChallenge, VCS-Umweltliste usw.)
Sind die auf www.coZ2tieferlegen.ch aufgefiihrten Fahrzeugmodelle abgestimmt auf die durch die °®
Aktion anvisierte Zielgruppe?
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Methoden
S
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Prospektiv
Welche Rolle sollen EnergieSchweiz bzw. der Bund kuinftig spielen, um die Kaufentscheide von Pri- o) o)

vatpersonen zugunsten energieeffizienter Neuwagen mit geringem CO,-Ausstoss zu beeinflussen?

Welche Verkehrsmittel (PW, allenfalls weitere) sollten behandelt werden, und welche Grundlagen o O °®
bzw. Kriterien sollten beriicksichtigt werden (z.B. CO,-Ausstoss, Energieetikette)?

Wie wichtig ist die Technologieneutralitat fiir die strategische Ausrichtung der kiinftigen Promotion?

Soll daran festgehalten werden, oder sollte der Fokus auf bestimmte Antriebstechnologien (z.B. Elekt- o O ([
romobilitdt oder Gasmobilitat) gerichtet werden?

Welche Zielgruppen sollen — nebst den Kaufinteressierten — allenfalls auch angesprochen werden? o e o

Soll die Marke co2tieferlegen kiinftig weiterverwendet werden?

Inwiefern soll die Zielgruppe zukinftiger Promotionsmassnahmen angepasst respektive erweitert

werden?

B) Fragen zur Umsetzung

Retrospektiv
Wie weit konnten mit den Partnern Multiplikationspotenziale geschaffen werden? e o
Wie weit hat sich die Zusammenarbeit mit den nationalen Partnern, den Fahrzeuganbietern sowie den
Energiedienstleistern bewahrt beziiglich der Akquisition von Fremdmitteln, der Durchfiihrung der e o
Aktion, der Verbreitung der Hauptbotschaften und der Akzeptanz bei den Zielgruppen?
Wie weit wurde die Aktion in redaktionellen Beitragen von Printmedien sowie TV- oder Radio- °®
Stationen aufgegriffen?
Prospektiv
Soll EnergieSchweiz bei der Promotion entsprechender Fahrzeuge auch kinftig auf Projekte mit o e
Partnern setzen? Falls ja, welche Partner sollten dafiir im Vordergrund stehen?
Wie kann EnergieSchweiz das Partnernetzwerk erweitern und die Zusammenarbeit mit den Partnern o e
generell verbessern?
C) Fragen zum Output
Retrospektiv

[ ® O

Welche Zielgruppen wurden durch die Aktion tatsachlich angesprochen?

Prospektiv

Welche Promotionsmassnahmen sind besonders aussichtsreich, um den Kauf energieeffizienter

Personenwagen mit mdglichst geringem CO,-Ausstoss zu steigern? Wie kénnen die Autokauferinnen e O
und Autokaufer am besten angesprochen werden?
D) Fragen zum Outcome
Retrospektiv
Wie weit wurden die Hauptbotschaften der Aktion wahrgenommen, verstanden und akzeptiert? ®@ O
Wie weit konnte die Aktion Kaufentscheide flir Neuwagen beeinflussen? ® O
Gibt es Unterschiede zwischen der deutschen und der romanischen Schweiz beim Kaufverhalten von

® O

Neuwagen? Falls ja, musste diesen Unterschieden bei der kiinftigen Promotion Rechnung getragen

werden?
Legende: @ = Methode kann wesentlichen Beitrag zur Beantwortung der Evaluationsfragen leisten, O = Methode kann ergénzenden

Beitrag zur Beantwortung der Evaluationsfragen leisten.
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1.4 Aufbau des Berichts

Der Aufbau des Berichts folgt dem Forschungsprozess. In den Kapiteln 2 bis 6 werden
die verschiedenen empirischen Schritte vorgestellt. Im zweiten Kapitel werden die Er-
gebnisse der Sekundérdatenanalyse und im dritten Kapitel die Resultate der Interviews
mit den Stakeholdern dargelegt. Das vierte Kapitel befasst sich mit den Resultaten der
Befragung. Danach fassen wir die Ergebnisse des Strategieworkshops zusammen (Kapi-
tel 5) und geben die wichtigsten Ergebnisse der Fokusgruppengespriche wieder (Kapi-
tel 6).

In den beiden letzten Kapiteln werden zunéchst die Evaluationsfragen beantwortet (Ka-

pitel 7) und daran anschliessend Empfehlungen zum weiteren Vorgehen formuliert (Ka-
pitel 8).
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2. Analyse der Sekundardaten

Die Wahl der Massnahmen erfolgte
zielgruppenorientiert entlang der
Phasen der Kaufentscheidung. Die
Analyse der Website zeigt: viele Be-
sucher/-innen, aber auch eine hohe
Absprungrate. Die Erreichung der
Zielgruppen in spateren Phasen der
Kaufentscheidung bleibt eine Her-
ausforderung.
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Die Sekundérdatenanalyse zielt auf die Beantwortung der folgenden Fragen ab:

1. Welche Zielgruppen wurden durch die Aktion iiber welche Massnahmen erreicht?
2. Inwieweit wurde die Aktion in Medienbeitragen aufgegriffen?

Die Sekundirdatenanalyse umfasst drei Analyseschritte. Erstens dient eine Dokumen-
tenanalyse als Grundlage fiir die Evaluation der durchgefithrten Massnahmen und der
damit erreichten Zielgruppen. Zweitens wird die Vernetzung der Website und der Face-
book-Seite mittels einer Netzwerkanalyse untersucht. Drittens wird anhand einer Medi-
enresonanzanalyse festgestellt, inwieweit die Aktion in Medienbeitrigen aufgegriffen
worden ist. Das vorliegende Kapitel beschreibt die empirischen Ergebnisse. Als Ab-
schluss folgt ein Fazit.

2.1 Analyse der Dokumente

Die Analyse ist auf der Basis der vom BFE zur Verfiigung gestellten Dokumente erfolgt.
Im Anhang A 2 findet sich eine Liste der analysierten Dokumente. Zuerst prasentieren
wir einen Uberblick iiber die umgesetzten Massnahmen, anschliessend werden sie sepa-
rat diskutiert.

2.1.1 Uberblick iiber die umgesetzten Massnahmen

Dieser Abschnitt gibt zuerst einen Uberblick iiber die umgesetzten Massnahmen in der
gesamten Laufzeit. Dabei erfolgt eine Analyse der Massnahmen im Hinblick auf die
Kaufentscheidungsphasen. Das relative Budget fiir die Massnahmen zeigt deren Gewich-
tung in Bezug auf die finanzielle Grundlage.

| Zentrale Massnahmen Uber die gesamte Laufzeit

Die cross-mediale Kampagne hat von 2015 bis 2019 verschiedene Kanéle mit diversen
Massnahmen bedient. Die Agentur Quade & Zurfluh hat fiir die Aktion co2tieferlegen
Kommunikationskandle gewihlt, iber die eine grosse Reichweite erzielt werden konnte
(TV Spot, Medienpartnerschaft 20Minuten). Zudem sind Massnahmen umgesetzt wor-
den, die nahe am Kaufentscheid liegen (Messepriasenz Geneva International Motor
Show). Kernelement der Aktion ist fiir beide Phasen die Website co2tieferlegen.ch ge-
wesen. Weiter ist die Aktion co2tieferlegen im Rahmen einer Roadshow an Schweizer
Publikumsmessen priasent gewesen (MuBa, Bea, Comptoir Suisse usw.).

Die Planung und die Umsetzung der Kommunikationsmassnahmen sind in zwei Phasen
erfolgt. In der ersten Phase ist fiir die Sensibilisierung der Zielgruppen die Entwicklung
und Ausstrahlung eines TV-Spots mit dem Botschafter Iouri Podladtchikov im Zentrum
der Aktion gestanden. In der zweiten Phase ist ein Fokus auf die Medienpartnerschaft
mit 20Minuten gelegt worden. Weitere begleitende Massnahmen iiber beide Phasen
hinweg sind Social Media (Facebook und YouTube), Partnerschaften (u.a. mit dem
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TCS) und klassische PR-Massnahmen gewesen'!. Seit 2017 ist die Aktion co2tieferlegen
an der Umweltarena in Spreitenbach présent.

Gemdss der Offerte der Agentur Quade und Zurfluh ist die Planung der Massnahmen
entlang des Kaufentscheidungsprozesses erfolgt. Der Kaufentscheidungsprozess ist in
drei Kaufentscheidungsphasen gegliedert: erstens Vorselektion, zweitens Evaluation und
drittens Kaufentscheid (vgl. Darstellung D 2.1)

Ziel der Kaufentscheidungsphase «Vorselektion» ist die Steigerung der Bekanntheit und
die Entwicklung des Images von co2tieferlegen. Zentrale Kommunikationsmassnahme
war der Werbespot mit dem Opinionleader Iouri Podladtchikov (2015-2016). Diese
Wahl stimmt mit den aktuellen Forschungsresultaten zu wirkungsvollen und zielgrup-
penorientierten Interventionen fiir eine Verhaltensverinderung iiberein.'? Die fiir die
erste Phase der Verhaltensinderung relevanten sozialpsychologischen Einflussfaktoren
sind beriicksichtigt worden: normative Persuasion durch Meinungsfiihrer sowie Emotio-
nalisierung durch den TV-Spot. Im Rahmen der Medienpartnerschaft mit 20Minuten
(2017-2019) ist die Aufmerksamkeit der Zielgruppe vor allem durch Wettbewerbe ge-
weckt worden. Dies bewirkt — gemédss den Erkenntnissen des aktuellen Forschungsstands
— zwar eine Aktivierung, aber moglicherweise auch nur eine kurzfristige Verhaltensbe-
einflussung. Erklérung hierfiir ist, dass eine Verhaltensbeeinflussung mittels Wettbewerb
ausschliesslich durch extrinsische Anreize erfolgt. Somit basiert die Beeinflussung (z.B.
Interesse an energieeffizienten Fahrzeugen) nicht auf der eigenen Motivation und zeigt
keine nachhaltige Wirkung (z.B. tatsdchliche Kaufintention).

In der Kaufentscheidungsphase der «Evaluationy ist die Website die zentrale Kommuni-
kationsmassnahme. Die Website umfasst in erster Linie eine Suche nach und Informati-
onen zu energieeffizienten Autos und soll damit Einstellungen beeinflussen. Dies ent-
spricht gut den Bediirfnissen der Zielgruppen geméss dem Phasenmodell der Verhal-
tensdnderung (vgl. Darstellung D 1.1). Ebenso vereinfacht die Suchfunktion den Ent-
scheidungsprozess und beeinflusst so die Verhaltenskontrolle, also die Kompetenz der
Zielgruppen das passende energieeffiziente Auto zu finden.

Messen (v.a. GIMS) wie auch Roadshows sprechen Zielgruppen nahe an der Phase
«Kaufentscheid» an. Insbesondere mit der Moglichkeit, energieeffiziente Fahrzeuge zu
testen und direkte Erfahrungen mit ihnen zu machen, sind dies Massnahmen, welche die
Zielgruppen in dieser Phase des Kaufentscheidungsprozesses effektiv ansprechen.

1 Die Ergebnisse der PR-Massnahmen werden im Abschnitt «Medienresonanzanalyse» erlautert.

12 Ohnmacht, Timo; Schaffner, Dorothea; Weibel, Christian; Schad, Helmut (2017): Rethinking
social psychology and intervention design: A model of energy savings and human behaviour, in:
Energy Research & Social Science, 26, 40-53.
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D 2.1: Abdeckung der Phasen im Kaufentscheidungsprozess durch die Massnahmen*

Kaufentscheidungsphase
(Phase geméss Wirkungs-
modell)

Massnahmen geméss Aktion Massnahmen gemé&ss Aktion Ziele
Phase 1 Phase 2 (relevante sozialpsychologi-

sche Faktoren)

Vorselektion
(«predecision»)

TV-Spot Website 20Minuten | Bekanntheit und Image

(Emotionalisierung und
Soziale Normen)

Evaluation Roadshow/ Website = Website = Roadshow/ 20Minuten Relevanz und Information

(«preaction») Messen Messen (Information und Verhaltens-
kontrolle)

Kaufentscheid Roadshow/ Roadshow/ Verkaufsforderung

(«actiony) Messen Messen (direkte Erfahrung)

Quelle: Darstellung Interface/FHNW unter Bezugnahme der Darstellung in den Offerten.
Legende: * Zuordnung zu Phasen gemass Offerten der Agenturen (Dokumentennummer 08; S. 33 und 30, S. 6); nur die zentralen

Massnahmen gemessen an Budget aufgefiihrt.
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Weitere kleinere und punktuelle Massnahmen sowie Massnahmen, die als Submassnah-
men zu einer Kommunikationsmassnahme durchgefiihrt worden sind, werden in der
Darstellung nicht aufgefiihrt. Massnahmen kleineren Umfangs sind meist in Zusammen-
hang mit Messeauftritten oder Roadshows erfolgt: Es sind beispiclsweise Radiospots,
Plakatwerbung oder die App fiir die GIMS.

| Relatives Budget fur die Massnahmen

Die nachfolgende Darstellung D 2.2 zeigt die Budget-Schwerpunkte fiir die Massnah-
men.'3 Geméss dem Budget ist ein starker Fokus auf die Sensibilisierungsmassnahmen
gelegt worden. In der ersten Phase (2015-2017) wurde dabei etwas weniger als ein Drit-
tel des Budgets auf den TV-Spot verwendet. In der zweiten Phase (2017-2019) wurden
etwas weniger als die Hélfte des Budgets fiir die Medienpartnerschaft verwendet. Weni-
ger Budget haben die Website oder die Prasenz an Messen erhalten. Die Agenturleistun-
gen umfassten etwas weniger als ein Drittel des Budgets.

3 Die Zahlen wurden fiir die Phase 1 dem Dokument «08-2014_WTO-
Phase1_2014.07.22_WTO_Angebot-Startbahnwest.pdf», fir die Phase 2 dem Dokument «29-
2017_WTO-Phase2_2017.05.10_WTO_Phase2_Budget-Q&Z.pdf» entnommen. Die Budgetpos-
ten wurden fur die Phase 2 weniger detailliert dokumentiert.
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D 2.2: Budget aufgeteilt nach Massnahmen

Massnahmen Relatives Budget 2015-2017 Relatives Budget 2017-2019
TV-Spot/Werbespot 31% 2%
Medienpartnerschaft/Inserate - 45%
PR/Fachjournalist Content 5% 3%
Website und Social Media 7.5% 7.2%
Messeprasenz/Roadshow* 14% 10.2%
Verschiedene Fremdleistungen** 10.5% 1%
Agenturleistungen allgemein*** 31.5% 30%

Legende: * Ein Teil der Ausgaben fiir die Roadshows und Messeauftritte lief nicht Uber das Gesamtbudget; ** Fremdleistungen fiir

kleinere Massnahmen; *** Nicht einzelnen Massnahmen zuordenbare Leistungen wie Beratung, allgemeine Kreation, Produktion.
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2.1.2 Website co2tieferlegen.ch

Die Website ist als Kernelement der Aktion co2tieferlegen konzipiert worden und um-
fasst als zentrales Element die Suche nach energieeffizienten Fahrzeugen sowie einen
TCO-Rechner fiir die einzelnen Fahrzeugmodelle. Weiter beinhaltet sie Beitrdge mit
Hintergrundinformationen zu energieeffizienten Fahrzeugen (Stories), Informationen zu
co2tieferlegen, Informationen zu Technologien, Tankstellennetz, Ladestationen sowie
die Méglichkeit, sich fiir den Newsletter anzumelden. ™

| Analyse der Website-Nutzung

Die Website ist im September 2015 aufgeschaltet worden. Der Nutzungsverlauf ist in
Darstellung D 2.3 visualisiert. Per Ende April 2019 hat die Website von co2tieferlegen
gemiss Google Analytics 725’798 einzelne Nutzerinnen und Nutzer (Unique User) er-
reicht. Die Nutzer/-innen verweilen durchschnittlich 1 Minute 17 Sekunden auf der
Website. Durchschnittlich sind knapp zwei Seiten besucht worden. Die Absprungrate
betrégt 79 Prozent.' 16.6 Prozent sind wiederkehrende Nutzer/-innen iiber den gesam-
ten Zeitraum hinweg, das heisst, die Mehrheit der Nutzer/-innen besucht die Website nur
einmal.

14 Angaben gemass Website-Besuch vom 13. Januar 2020; Informationen zum urspriinglichen und
Uberarbeiteten Website-Aufbau sind in den Sekundardaten nicht vorhanden.

15 Angabe geméss Google Analytics (retrieved: 29.8.2019). Absprungrate ist der Prozentsatz von

Website-Sitzungen wahrend des gesamten Analysezeitraums vom 1. Marz 2015 bis 30. April

2019 in denen nur eine einzige Unterseite besucht wird mit einer Sitzungsdauer von weniger als

einer Sekunde.
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D 2.3: Verlauf der Nutzung der Website auf Basis der Google-Analytics-Kennzahlen
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Legende: Monatliche Statistiken von Oktober 2017 bis April 2019 aus Google Analytics (alternativ mdglich: Kennzahlen aus Dokument

Nr. 42).
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In der Betrachtung einer Website sind aus Konsumentensicht einerseits die Zubringer,
das heisst wie gelangt die Zielgruppe auf die Website, sowie andererseits das Besuchser-
lebnis wichtig.

Zubringer: Aufgrund der mitgelieferten Reporte sind von Oktober 2015 bis Oktober
2016 die meisten Website-Besucher/-innen mit einer Google-Stichwort-Suche auf die
Website von co2tieferlegen gelangt. Daneben haben Wettbewerbe eine wichtige Zubrin-
gerrolle gespielt. 2017 hat 20Minuten zirka 19 Prozent aller Besucher/-innen aus der
Deutschschweiz auf die Website gefiihrt. In der Romandie hat neben 20Minuten auch
die GIMS eine wichtige Zubringerrolle gespielt. Gemiss eigenen Auswertungen der
Google-Analytics-Daten sind 2018 24 Prozent aller Besucher/-innen via 20Minuten,
4 Prozent via Eco Drive, 4 Prozent via Facebook und 2 Prozent via GIMS auf die Websi-
te von co2tieferlegen gelangt. Am meisten aber haben die Besucher/-innen die Website-
Adresse direkt in den Browser eingegeben (direkter Zugriff:'® 44.5%) und sind so auf
die Website von co2tieferlegen gelangt. Von Januar bis Juli 2019 sind 28 Prozent aller
Besucher/-innen via 20Minuten, 8 Prozent via Eco Drive, 7 Prozent via Facebook und
2 Prozent via GIMS auf die Website gelangt. 18 Prozent aller Besucher/-innen sind mit-
tels direkten Zugriffs auf die Website gekommen.

16 Direktes Eintippen der Website-Adresse, Verwenden eines Lesezeichens, Klicken auf einen Link
im Newsletter oder Scannen eines QR-Codes der Website-Adresse.
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Nutzung der Website: Die Analyse der Nutzung konzentriert sich auf die Suchfunktion
nach energieeffizienten Autos sowie die dazugehdrigen Unterseiten, da diese ein zentra-
les Element der Website sind.

Die Suchfunktion fiir energieeffiziente Autos ist in der Nutzungsperiode vor dem Re-
launch der Website im Oktober 2017 insgesamt 23°013 Mal besucht worden. Die Unter-
seiten sind in diesem Zeitraum 7’744 Mal besucht worden (die Unterseiten informieren
iiber spezifische energieeffiziente Modelle). Diese Zahlen konnten nach dem Relaunch
stark gesteigert werden. Die Seiten fiir die Suchfunktion sind vom Oktober 2017 bis
Ende Juli 2019 insgesamt 274’566 Mal besucht worden und jene fiir energieeffiziente
Autos 43’310 Mal. Jeder vierte Website-Besuch nutzt folglich eine Seite der Suchfunk-
tion, aber nur 3.95 Prozent aller Website-Besuche betreffen die Unterseiten fiir energie-
effiziente Autos (vgl. Darstellung D 2.4). Das heisst, die Nutzung der Website wird
schon nach der Einstiegsseite oder spétestens nach dem Besuch der Suchfunktion abge-
brochen. Nur ein kleiner Anteil der Besucher/-innen nutzt die tatsdchlichen Informatio-
nen zu den energieeffizienten Modellen.

D 2.4: Nutzung Suchfunktion und Unterseiten fiir energieeffizienten Autos vor und nach dem Relaunch der Website

1'200'000

1'000'000

800000

600'000

Anzahl Besuche

400000

200000

1'095'938
299'903 274566
[ . |
Zeitperiode 01.08.2015 bis 01.10.2017 02.10.2017 bis 25.07.2019

= Anzahl Besuche aller Seiten
Anzahl Besuche Unterseite Suchfunktion
= Anzahl Besuche Unterseiten fir energieeffiziente Autos

Berechnungsgrundlage fiir Anzahl Besuche: Anzahl der Sitzungen bei denen die jeweiligen Seiten flr die Suchfunktion oder

energieeffiziente Autos mindestens einmal aufgerufen wurde.
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| Newsletter

Newsletter: Der Newsletter ist bis im Mai 2018 von rund 10°000 Personen besucht wor-
den. Er weist eine Offnungsrate von durchschnittlich 30 Prozent sowie einer Klickrate
zwischen 12 und 14 Prozent auf. Der Newsletter ist im Mai 2018 aufgrund der neuen
Datenschutzverordnung sistiert worden.'”

| Website-Nutzung in Abgleich mit den weiteren Massnahmen

Ein Abgleich der Nutzungszahlen der Website mit den Massnahmen der Aktion
co2tieferlegen entlang der Zeitachse weist auf mogliche Interaktionen zwischen den
verschiedenen Massnahmen hin (Darstellung D 2.5). Ein klarer Anstieg der Website-
Nutzung zeigt sich im Zusammenhang mit dem Launch-Event zum Start der Aktion

17 Vgl. Dokument 61: Allerdings wird er auf der Website immer noch angeboten, entsprechende
Anfragen bleiben ohne Antwort.
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sowie dem Re-Launch-Event im Oktober 2017. Ebenfalls steigt die Website-Nutzung
wihrend der GIMS jeweils im Mérz sowie der Comptoir Suisse im September 2016 und
2018. Zusammenhénge zeigen sich auch mit den «Unique Views» im Rahmen der Akti-
vitdten {iber den Auto Channel von 20Minuten.

D 2.5: Nutzung der Website und zentrale Massnahmen der Aktion co2tieferlegen
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2.1.3 TV-Spots

Im September 2015 und im Mérz 2016 sind TV-Spots auf den nationalen Sendern von
SRF sowie auf privaten Fernsehsendern ausgestrahlt worden. Geméss Planung waren in
der gesamten Schweiz im September 2015 4°208°888 Zuschauerkontakte und im Mairz
2016 2°428°219 Zuschauerkontakte bei der Zielgruppe der 30- bis 50-Jahrigen auf den
nationalen SRF-Sendern vorgesehen. Jede Person der Zielgruppe (30- bis 50-Jahrige)
hatte gemaéss dieser Planung mehr als zweimal die Moglichkeit, den Spot zu sehen. Die
Reichweite fiir die privaten Fernsehsender ist in den Dokumenten nicht ersichtlich.

Ein Hinweis auf eine Wirkung der TV-Spots entlang des Kaufentscheidungsprozesses
ergibt sich aus der Analyse der Website-Nutzung: Die Google-Analytics-Daten in den
Darstellungen 2.6 und 2.7 zeigen eine Steigerung der Website-Nutzung im Zeitraum der
Ausstrahlung der Spots.
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D 2.6: Analyse der Website-Besucher/-innen 5. August bis 4. November 2015*

TV-Spot-Ausstrahlungen:
2. September bis 4. Oktober 2015
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Legende: * Schaltungen gemass Schaltplan Dokument Nr. 4.
D 2.7: Analyse der Website-Besucher/-innen vom 1. Februar bis 11. April 2016*
TV-Spot-
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29. Februar
13. Marz 2016
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Legende * Schaltung geméass Schaltplan Dokument Nr. 22.

Evaluation co2tieferlegen

Youtube: Die Ausstrahlung des louri-Podladtchikov-Goldmedaillen-Videos als Werbung
auf YouTube wurde 531’722 Mal angezeigt und erhielt 84’154 Klicks.

2.1.4 Facebook
Die Aktion co2tieferlegen bietet ab Oktober 2017 eine Facebook-Seite an. Vorliegende
Kennzahlen zur Beurteilung der Wirkung umfassen die Anzahl Fans, Seitenaufrufe,
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Beitragsinteraktionen sowie die Reichweite. Analysiert wird der Zeitraum Oktober 2017
bis April 2019. Der Verlauf der Kennzahlen ist in Darstellung D 2.8 visualisiert.

D 2.8: Verlauf der Nutzung von Facebook auf Basis der Kennzahlen"
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Okt 17 Nov 17 Dez 17 Jan 18 Feb 18 Mrz 18 Apr 18 Mai 18 Jun 18 Jul 18 Aug 18 Sep 18 Okt 18 Nov 18 Dez 18 Jan 19 Feb 19 Mrz 19 Apr 19

225 824 1'607 1'993 2'075 2'427 2'520 2'773 2'878 2'960 3'101 3'165 3226 3'316 3'370 3'393 - 3'498 3'548

191 6195 10'019 6'574 7'131 9299 5'632 6'907 3'680 3'567 4'645 2'676 5713 2'921 4'611 3'992 - 6'568 3'708

122 752 1790 955 820 1705 1'295 1'439 3429 193 342 192 509 399 366 202 - 606 368
31'161 159'88 469'93 141'53 97'156 112'15 84'326 77'275 141'85 101'32 61'248 84'803 99'816 58'152 117'51 35'800 -  236'48 44'638

Legende: * Kennzahlen aus Dokument Nr. 42; monatliche Statistiken von Oktober 2017 bis April 2019; fehlende Angaben zu Februar

2019.
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Die Facebook-Seite von co2tieferlegen hat im April 2019 3°548 Fans. Die durchschnitt-
lichen monatlichen Beitragsinteraktionen iiber die analysierte Zeit schwanken zwischen
rund 2’500 Interaktionen (Oktober 2018) und rund 10°000 (Januar 2017). Die Facebook-
Seite ist durchschnittlich 860 Mal pro Monat aufgerufen worden, wiederum mit starken
Schwankungen. Die Posts auf der Facebook-Seite haben pro Monat zwischen 30’000
(Oktober 2017) und 470°000 Nutzerinnen und Nutzer (Dezember 2017) erreicht. Die
durchschnittliche Gesamtreichweite pro Monat liegt bei 120’000 Nutzerinnen und Nut-
zern.

Eine detaillierte Analyse der Posts zeigt, welche Inhalte am meisten Reichweite erzielen,
Aufmerksamkeit erhalten und Interaktionen mit Konsumentinnen und Konsumenten
generieren. Die GIMS Leserreportage im Januar 2018 erzielte die hochste Reichweite
(79°000 Nutzerinnen und Nutzer) und Anzahl von Klicks (1’500 Klicks). Dieser Post
erzielte eine hohere Klickrate als alle Werbeschaltungen auf 20Minuten und war populi-
rer als alle anderen Facebook-Posts iiber Wettbewerbe oder das Podladtchikov Testimo-
nial. Klicks sind dabei ein Indikator fiir Aufmerksamkeit. Neben der GIMS Leserrepor-
tage erzielten ausschliesslich Verlosungen von Tickets zu den Messen hohe Klickraten,
Facebook-Reaktionen oder Kommentare.

2.1.5 Medienpartnerschaft mit 20Minuten

Die Medienpartnerschaft mit 20Minuten in der zweiten Phase ist eine wichtige Kompo-
nente der Aktion co2tieferlegen. Zentrale Massnahmen sind Online-Inserate sowie be-
zahlte Beitrige (sogenannte «Paid Posts») gewesen.'® Die Online-Inserate haben Teil-

18 «Paid posts» sind von der Aktion co2tieferlegen bezahlte Beitrage, die durch die Werbeagentur,

Journalisten/-innen oder die Redaktion von 20Minuten erstellt worden sind. Sie sind explizit als
solche gekennzeichnet.
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weise Wettbewerbe beinhaltet, grosstenteils verlinkten die Banner auf die Fahrzeugsu-
che. Insgesamt haben die Massnahmen iiber diese Medienpartnerschaft eine grosse
Reichweite gehabt (insgesamt mehr als 30 Millionen Unique Views im Zeitraum von
Januar 2017 bis April 2019 iiber den Auto Channel von 20Minuten). Die Darstellung
D 2.9 zeigt die Unique Views im Zeitverlauf und in Abhingigkeit der Landessprachen.®
Sie verdeutlicht, dass von Januar 2017 bis Mai 2019 ein grosser Anteil der Zielgruppe
die Moglichkeit gehabt hat, eine solche Anzeige zu sehen. Ob die Anzeigen auch wahr-
genommen worden sind, kann auf dieser Basis nicht beurteilt werden. Hinweise auf die
Wahrnehmung geben die Klickraten der Inserate. Diese liegen im Vergleich zu einem
Benchmark von 0.05 Prozent?® in der Autobranche sehr stark iiber dem Durchschnitt
(Klickraten [Click through rate CTR]: Deutschschweiz 2017 = .41%; 2018 = .31%; Ro-

mandie 2017 = .71; 2018 = .412"). In der italienischsprechenden Schweiz liegen diese
Raten deutlich tiefer (CTR 2018 = 0.07%)).

D 2.9: Verlauf der Unique Views iiber den Auto Channel von 20Minuten®
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Legende: * Kennzahlen aus Dokument Nr. 42; fehlende Angaben zu Februar 2019; monatliche Statistiken von Oktober 2017 bis April
2019; D = Deutsch, F = Franzdsisch, | = Italienisch.
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2.1.6 Geneva International Motor Show (GIMS) und Roadshow

Die Aktion co2tieferlegen ist von 2016 bis 2019 an der Geneva International Motor
Show (GIMS) prisent gewesen. Aus den verfiigbaren Dokumenten sind die ungefdhren
Besucherzahlen und verteilten Prospekte und Giveaways ersichtlich. Anhand dieser
Angaben schitzen wir, dass an der GIMS 2016 mit 10’000 Giveaways beziehungsweise

19 Zahlen aus Dokument «co2tieferlegen_Screenings+Reporting_2019_20Minuten — to do».
20 Kennzahl von unabhangigen Fachleuten fur digitales Marketing aus der Wirtschaft bestatigt.

Zahlen aus Dokumenten «36-

2018_Reporting_2019.01.21_co2tieferlegen_Screenings+Reporting_2018_20Minuten_FINAL
copy» sowie «25-

2017_Reporting_2018.01.11_co2tieferlegen_Screenings+Endreporting_2017_inkl.Autoscout
copy».
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Beratungsgesprachen ungefahr 1.43 Prozent aller Besucher/-innen erreicht werden konn-
ten. Mittels der Salon Car Collector App sind bei der GIMS online und offline Kommu-
nikationsmassnahmen verbreitet worden. Die App hat von 2016 bis 2019 total 56’850
Personen erreicht. Davon haben insgesamt 12’000 Personen an den jihrlichen Wettbe-
werben teilgenommen, wobei im Jahr 2017 31.25 Prozent und im Jahr 2018 36.92 Pro-
zent aller App Downloads in einer Wettbewerb-Teilnahme miindete. Im Jahr 2019 sind
es 5.16 Prozent gewesen. Die Salon Car Collector App ist 2018 sowie 2019 auf
20Minuten beworben worden.

Zudem hat die Aktion co2tieferlegen im Rahmen einer Roadshow an verschiedenen
nationalen Publikumsmessen teilgenommen: BEA, muba, Ziispa, Comptoir Suisse, Ar-
teCasa usw. Fiir diese Messen sind die Anzahl Probefahrten rapportiert worden. Die
Probefahrten schwanken pro Messe und Jahr zwischen 260 und 405 Fahrten. Messebe-
sucher/-innen haben insgesamt 4’136 Probefahrten in Anspruch genommen. Aus den
vorhandenen Dokumenten ist nicht ersichtlich, wie viele Besucher/-innen als Passagiere
mitgefahren sind. Die verfiigbaren Zahlen zur GIMS sowie zur Roadshow sind in Dar-
stellung D 2.10 zusammengefasst.

D 2.10: Priasenz GIMS und weitere Publikumsmessen*

Messen/Roadshows 2015 2016 2017 2018 2019**
Launch-Event 212’500 Bes.
55000 Flyer
35000 GA
GIMS 700’000 Bes. 700’000 Bes. 660’000 Bes. 600’000 Bes.
100’000 GA 50’000 GA 59’000 GA 40’000 GA; 10’000 F
14’000 App DL 16’000 App DL 13’000 App N 13’850 App N
1’500 GS 5’000 GS 4’800 GS 715 GS
MUBA 500’000 Bes. 144’000 Bes. k.A.
(zusammen mit BEA)
333 PF 383 PF 379 PF
BEA 300’000 Bes. k.A.
368 PF 382 PF 323 PF
Artecasa 333 PF*** 302 PF
Comptoir Suisse k.A. 108’000 Bes. k.A.
282 PF 405 PF 261 PF
Zispa 100’000 Bes.
385 PF
Total Probefahrten 1’316 PF** 1’555 PF 1’265 PF

Legende: Bes. = Besucher/-innen; GA = Giveaways; PF = durchgefiihrte Probefahrten; F = verteilte Flyer; GS = Teilnahme an
Gewinnspiel; App DL = App Downloads; App N. = App Nutzung; k.A. = keine Angabe;
* Dokumente 26, 27, 44 und 37; ** Dokument 44; *** Berechnung gemass Angaben in Dokument 26.

2.1.7 Umweltarena Spreitenbach

Die Umweltarena hat co2tieferlegen in den Jahren 2017 und 2018 in ihre Ausstellung
sowie in die Fithrungen integriert. Anhand der Besucherzahlen konnten potenziell
115’801 Personen erreicht werden. 2017 sind total 400 Fithrungen durchgefiihrt worden,
in denen co2tieferlegen wihrend fiinf Minuten thematisiert worden ist. Zudem hat es elf

Evaluation co2tieferlegen 36
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Fiihrungen zum Thema «mein nédchstes Auto ist griin» gegeben, das die breite Thematik
abdeckt, ohne ndher auf co2tieferlegen einzugehen. Im Jahr 2018 hat eine eigene Aus-
stellung auf einer Flache von 160 Quadratmetern stattgefunden. Von Juli bis November
2018 haben 61’968 Personen die Umweltarena besucht. Es haben 143 Fithrungen zum
Thema «Mein néchstes Auto ist griin» stattgefunden. Angaben dazu, wie viele Personen
an den Fithrungen 2017 und 2018 teilgenommen haben, sind nicht ersichtlich.

2.2 Medienresonanzanalyse

Mittels einer Medienresonanz- und einer Inhaltsanalyse wird untersucht, welche Print-,
TV-, und Radiomedien welche Themen der Kampagne wann wie aufgenommen und
verbreitet haben. Datengrundlage bildet der Medienspiegel von Argus News.

2.2.1 Quantitative Analyse der Medienbeitriage

Der Medienspiegel umfasst 474 Beitrdge zur Kampagne co2tieferlegen im Zeitraum
September 2015 bis Mai 2019. Von diesen Beitrdgen sind 36 bezahlte Beitrdge oder
Wettbewerbe in Kooperation mit 20Minuten erschienen («Paid Postsy»). Bei 80 Beitridgen
handelt es sich um Duplikate, die zumindest doppelt im Medienspiegel vorhanden sind.
Dabei kann es sich beispielsweise um identische Print- und Online-Versionen oder um
Beitrdge in verschiedenen regionalen Zeitungen desselben Verlagshauses handeln. Fiir
die Medienresonanzanalyse werden alle im Medienspiegel aufgefiihrten Beitrdge be-
riicksichtigt. In fast allen Artikeln ist iiber die Kampagne berichtet worden. Lediglich in
zwolf Artikeln konnte nur ein vager Kampagnenbezug festgestellt werden. So etwa die
Nennung des Kampagnennamens ohne jeglichen Kontext beispielsweise in einer Auf-
zahlung. Weiter wurde im Rahmen der Lancierung in der Tagesschau iiber die Aktion
berichtet. Zudem wurden verschiedene Radiobeitrdge im Rahmen der Messen gesendet.

Um die Frage zu beantworten, wann die Kampagne aufgenommen worden ist, werden
die Beitrdge von September 2015 bis Mai 2019 pro Jahr und unterteilt nach Sprachregi-
onen dargestellt. Insgesamt sind am meisten deutschsprachige Beitrige zur Kampagne
publiziert worden. Im Jahr 2018 sind jedoch fast gleich viele deutsch- und franzdsisch-
sprachige Beitrage ver6ffentlicht worden. 2018 ist auch das Jahr mit den meisten Beitra-
gen zur Kampagne gewesen (vgl. Darstellung D 2.11).

D 2.11: Anzahl der Medienberichte von 2015 bis 2019, unterteilt nach Landessprachen

Anzahl der Beitrdge

Jahr Deutsch Franzésisch Italienisch Gesamt Davon «Paid Posts»
2015 27 10 3 40 1

2016 61 32 10 103 2

2017 79 42 10 131 13

2018 66 62 18 146 16

2019 30 14 10 54 4

Gesamt 263 160 51 474 36
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Auffillig ist das meist zu Jahresbeginn hohere Aufkommen an Beitrdgen zur Kampagne
im Rahmen der Berichterstattung zur GIMS (vgl. Darstellung D 2.12).
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D 2.12: Medienbeitrage liber die Laufzeit der Aktion, unterteilt nach Sprachregion
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2.2.2 Qualitative Inhaltsanalyse bei ausgewéahlten Medienbeitrage

| Vorgehen

Die Inhalte der Medienbeitrage sind auf der Basis eines systematisch ausgewédhlten Sub-
sets von Beitrdgen qualitativ analysiert worden. Fiir diese Inhaltsanalyse sind die
40 Beitrage mit der hochsten Reichweite ausgewéhlt worden. Es ist dabei differenziert
worden zwischen redaktionellen Medienbeitrdgen und gesponserten Beitrdgen («Paid
Posts»). Die Beitrdge sind anhand von Quoten ausgewidhlt worden (vgl. Darstellung
D 2.13). Die Quoten ergeben sich aus der Verteilung der Bevolkerung auf die Sprachre-

gionen.

D 2.13: Medienbeitrdage liber die Laufzeit der Aktion, unterteilt nach Sprachregion

Sprachregion
Deutsch Franzdsisch Gesamt
Redaktionelle Beitrage 20 Beitrage 10 Beitrage 30 Beitrage
«Paid Posts» 7 Beitrage 3 Beitrage 10 Beitrage
Gesamt 27 Beitrage 13 Beitrage 40 Beitrage
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Die Inhaltsanalyse ist entlang der in Darstellung D 2.14 aufgefiihrten Kategorien
(Codes) durchgefiihrt worden. Die Spalte «Kategorien» enthdlt das Kampagnenziel, die
vier Hauptbotschaften der Kampagne, die direkte Ansprache und Kritikpunkte. Die Spal-
te «Inhalte» zeigt Beispiele dazu welche Aussagen den jeweiligen Kategorien zugeord-

net werden.
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D 2.14: Kategorien fiir die qualitative Analyse

Kategorien

Inhalte

Kampagnenziel

Ziel von co2tieferlegen ist die Promotion energieeffizienter Fahrzeuge.

Hauptbotschaft 1
Energieeffizienz und Fahrspass

Betonung der Kombination von Fahrspass und energieeffizienten Fahrzeugen

Hauptbotschaft 2
Viele verschiedene Modelle

Betonung der Vielfalt an energieeffizienten Modellen

Hauptbotschaft 3
Unterschiedliche Antriebstechnologien

Energieeffizienz ist mit unterschiedlichen Antriebstechnologien méglich.

Hauptbotschaft 4
Im Betrieb oft glinstiger

Die Anschaffung eines energieeffizienten Fahrzeuges ist unter Umstéanden teurer,

aber im Betrieb sind die energieeffizienten Fahrzeuge gunstiger.

Aktivierung/direkte Ansprache

Aufruf zu konkreten Handlungen, wie z.B. Besuch der Website, Nutzung der App,

Besuch einer Messe, um mehr uber energieeffiziente Fahrzeuge zu lernen.

Kritikpunkte

Kritische Ausserungen zur Kampagne

| Ergebnisse der qualitativen Analyse
Die Inhaltsanalyse gibt Aufschluss dariiber, welche Themen der Aktion aufgenommen
worden sind und wie diese dargestellt worden sind. Fiir die Analyse wird differenziert
zwischen redaktionellen Beitrdgen und «Paid Posts». In redaktionellen Beitrigen wie
auch in den «Paid Posts» werden in 70 bis 80 Prozent der Medienberichte Angaben zum
Ziel der Kampagne gemacht. Die vier Hauptbotschaften werden in den redaktionellen

Beitragen nur selten aufgegriffen (vgl. Darstellung D 2.15).

D 2.15: Mindestens einmalige Erwdahnung der Kategorien in den Dokumenten

Redaktionelle Beitrédge «Paid Posts» Gesamt
(n =30) (n=10) (N =40)
Kampagnenziel 70% 80% 73%

21 Nennungen

8 Nennungen

29 Nennungen

Hauptbotschaft 1
Energieeffizienz und Fahrspass

7%
2 Nennungen

70%
7 Nennungen

23%
9 Nennungen

Hauptbotschaft 2
Viele verschiedene Modelle

10%
3 Nennungen

50%
5 Nennungen

20%
8 Nennungen

Hauptbotschaft 3
Unterschiedliche Antriebstechnologien

7%
2 Nennungen

30%
3 Nennungen

13%
5 Nennungen

Hauptbotschaft 4 3% 20% 8%
. L 1 Nennung 2 Nennungen 3 Nennungen
Im Betrieb oft glinstiger
Aktivierung/direkte Ansprache 73% 70% 73%
21 Nennungen 7 Nennungen 29 Nennungen
Kritikpunkte 3% 0% 3%
1 Nennung 1 Nennung

Evaluation co2tieferlegen
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Als Kampagnenziel wird haufig die Promotion energieeffizienter Fahrzeuge genannt.
Ausserdem wird beschrieben, welche Fahrzeuge als energieeffizient angesehen werden,
nédmlich solche mit einem CO;-Ausstoss von maximal 95 Gramm pro Kilometer und
Fahrzeuge aus den Effizienzkategorien A und B.

Die vier Hauptbotschaften der Aktion wurden in den analysierten Medienbeitrigen
kaum aufgenommen. Zu Hauptbotschaft 1 hat es neun, zu Hauptbotschaft 2 acht, zu
Hauptbotschaft 3 fiinf und zu Hauptbotschaft 4 drei Nennungen in den 40 analysierten

Beitrdgen gegeben.

D 2.16: Nennungen zu den vier Hauptbotschaften, unterteilt nach redaktionellen Beitragen und «Paid Posts»

Redaktionelle Beitrdge (n = 30)

«Paid Posts» (n = 10)

Hauptbotschaft 1 1 Die Sonderschau co2tieferlegen zeigt Autos,
Energieeffizienz die trotz tiefem Schadstoffausstoss Spass ma-
und Fahrspass chen sollen.
2 Energieeffiziente Autos mit einem maximalen
CO,-Austoss von 95 g/km und Energieeffi-
zienzkategorie A sind technisch top und kén-
nen auch sportlich sein.

1
2

3

Weniger CO; und Spass dabei!

Wie viel Fahrspass und Power energieeffiziente Autos
bieten.

Dieser Trend unter den Autoherstellern zeigt am Au-
tomobil-Salon Genf, dass sich Autofahrer auf Modelle
freuen dirfen, die Fahrspass, Komfort und Leistung
mit tiefem CO,-Austoss verbinden.

Das energieeffiziente Autos Spass machen, zeigt
co2tieferlegen.

Mit den Hybridfahrzeugen und dem Plug-in-Hybrid-
Antrieb werden attraktive Alternativen mit starken
Leistungen geboten, die den Fahrspass in keinster
Weise beeintrachtigen.

co2auplancher montre que les voitures efficaces sur
le plan énergétique sont variées et peuvent étre plai-
santes a conduire.

Pour un plaisir de conduite électrisant grace a sa
puissance de 170 chevaux (125 kW). Appartenant a
la classe énergétique A, cette cinq portes intelligente
roule de maniere purement électrique et n’émet pas
de CO2 pendant la conduite.

Hauptbotschaft 2 1 Aktuell sind das uber 350 Modelvarianten von
Viele verschiedene 27 Marken, die auf der Website
Modelle co2tieferlegen.ch abgebildet sind.
2 ..., dass die Angebotspalette an effizienten
Fahrzeugen sténdig grésser wird.
3 Au total, plus de 350 modéles remplissent ces
conditions.

300 Modellvarianten entdecken. Von der Familienkut-
sche bis zum Cabirio ist fir jeden Geschmack etwas
dabei.

An vielen Standen sind auch Fahrzeuge zu sehen, die
dem aktuellen Trend folgen und auf weniger Ausstoss
und tieferen Verbrauch setzen.

Uber 300 co2tiefergelegte Modellvarianten
Bildstrecke mit 10 energieeffizienten Modellen

Vous y trouverez également plus de 300 modéles
co2auplancher différents, des explications au sujet
des différentes technologies et bien plus encore.

Evaluation co2tieferlegen
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Redaktionelle Beitrdge (n = 30)

«Paid Posts» (n = 10)

Hauptbotschaft 3 1 ... neben Elektro-, Hybrid- und Erdgasautos 1 ... egal ob fossil, elektrisch oder mit Gas betrieben.
Unterschiedliche auch sehr energieeffiziente Benzin- und Die- 2 Die Entwicklung macht auch bei Benzin und Diesel
Antriebs- selautos. nicht Halt. Mit den Hybridfahrzeugen und dem Plug-
technologien 2 Und da hat es nicht nur Elektro-, sondern auch in-Hybrid-Antrieb werden attraktive Alternativen mit
Erdgas-, Diesel- und auch Benzinfahrzeuge starken Leistungen geboten, die den Fahrspass in
dabei. Wir durfen uns auch deshalb nicht nur keinster Weise beeintrachtigen (+ Bildstrecke).
auf die Elektromobiltat kimmern, weil es bei 3 Weitere co2tiefergelegte Highlights, die an der Gene-
samtlichen Antriebsformen darum geht, grund- va International Motor Show zu sehen waren: der Au-
satzlich energieeffizienter zu werden. di A3 Sportback e-tron, der trendige Seat New Ibiza
als Erdgasvariante oder der Stadtflitzer Smart als EQ
Experience.
Hauptbotschaft 4 1 Benzin oder elektronisch angetrieben — 1 Bietet nicht nur Fahrspass, sondern schont auch das
Im Betrieb oft Hersteller von Audi bis VW bieten heute ener- Portemonnaie.
glnstiger gieeffiziente Autos in allen Ausfihrungen und 2 Noch dazu werden in manchen Kantonen energieeffi-

fur alle Anspruche an. Diese Wagen sind auch
aufgrund finanzieller Einsparungen dank redu-
zierter Motorfahrzeugsteuer, tieferen Treib-
stoffkosten und Férdermitteln interessant.

ziente Personenwagen sogar mit einer reduzierten
Motorfahrzeugsteuer oder Fordermitteln unterstutzt.

Evaluation co2tieferlegen

Wichtig bei einer Kampagne ist, dass die Leserinnen und Leser nicht nur informiert,
sondern auch aktiviert werden. Dies passiert aufgrund einer personlichen Ansprache und
durch konkrete Handlungsempfehlungen. Knapp zwei Drittel der analysierten Beitrage
haben aktivierende Aussagen oder Aussagen mit direkter Ansprache enthalten (vgl.
Darstellung D 2.16). Haufig handelt es sich um den Hinweis, weitere Informationen auf
der Website von co2tieferlegen.ch nachzulesen. Oft genannt worden ist auch die Salon
Car Collector App, die an der Geneva International Motor Show via Bluetooth auf ener-
gieeffiziente Fahrzeuge aufmerksam gemacht hat. Des Weiteren ist auf die Mdoglichkeit
hingewiesen worden, energieeffiziente Fahrzeuge auf Veranstaltungen anzuschauen und
Probe zu fahren.

2.3 Zwischenfazit aus der Analyse von Dokumenten und Medienbeitragen
Zusammenfassend konnen aus der Perspektive des Evaluationsteams die folgenden Star-
ken und Schwichen auf der Basis der Dokumentenanalyse festgehalten werden:

| Starken der Kommunikationsmassnahmen der Aktion co2tieferlegen

1. Die gewihlten Kommunikationsmassnahmen passen gut zu den Bediirfnissen der
Zielgruppen: Die Wahl der Massnahmen erfolgt zielgruppenorientiert entlang der
Phasen des Kaufentscheidungsprozesses.

2. Die Wabhrscheinlichkeit der Wahrnehmung der Aktion durch die Zielgruppe der nicht
sensibilisierten Autokduferinnen und Autokédufer (Kaufentscheidungsphase der Vor-
selektion) ist hoch: Mit den TV-Spots in der ersten Phase und Online-Inseraten iiber
den Auto Channel von 20Minuten in der zweiten Phase kann eine grosse Reichweite
der Kampagne erzielt werden. Es erscheint eine grosse Anzahl von Medienberichten
mit einem Bezug zur Kampagne.

3. Die Aktivierung der Zielgruppe gelingt (Kaufentscheidungsphase der Vorselektion):
Uber die Online-Inserate von 20Minuten kénnen gute, teilweise sogar iiberdurch-
schnittlich hohe Klickraten erzielt werden. Insbesondere nach dem Relaunch konnten
die Nutzungszahlen stark verbessert werden. Uber Facebook wird ein grosser Anteil
der Zielgruppe erreicht. Die Website weist hohe Nutzungszahlen auf. Die Medienbe-
richte beinhalten aktivierende Elemente. Die Aktivititen mit der GIMS werden er-
folgreich fiir die Vernetzung eingesetzt.
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4. Die Emotionalisierung der Zielgruppe gelingt teilweise iiber das Video mit dem

Testimonial (Kaufentscheidungsphase der Vorselektion): Die hohen Klickraten deu-
ten auf ein Interesse der Zielgruppe. Uber Facebook wird eine gute Interaktionsrate
erzielt.

| Schwachen der Kommunikationsmassnahmen im Rahmen der Aktion co2tieferlegen

1.

Die Wirkung der Aktion scheint in der Kaufentscheidungsphase der Evaluation ab-
zubrechen: Es gelingt nicht, die Aktivierten weiter zu sensibilisieren und zu infor-
mieren.

Die Information der Zielgruppe bleibt eine ungeldste Herausforderung (Kaufent-
scheidungsphase der Evaluation): Die Website weist eine hohe Absprungrate auf.
Die Aktivierung durch die Massnahmen in der Phase der «Vorselektion» gelingt
zwar, fuhrt aber nicht zu einem vertieften Website-Besuch. Die Unterseiten werden
nur wenig besucht. Insbesondere die Unterseiten der Suchfunktion nach energiespa-
renden Fahrzeugen werden nur von einem Bruchteil der Nutzer/-innen verwendet.
Das Ziel, dass die Website www.co2tieferlegen.ch als Plattform zur Information von

Interessierten dient, ist nicht erreicht worden.

Die Sensibilisierung der Zielgruppe mittels Hauptbotschaften gelingt nicht (Kaufent-
scheidungsphase der Evaluation): Die Hauptbotschaften sind von den Medien mehr-
heitlich nicht aufgegriffen worden.

Wirksame Massnahmen fiir die Phase des Kaufentscheids bleiben eine Herausforde-
rung. Es gilt zu beriicksichtigen, dass die Kaufentscheidung von verschiedenen wei-
teren Faktoren beeinflusst wird und bei den Garagisten das Interesse fiir den Verkauf
von (bestimmten) energieeffizienten Fahrzeugen gering ist.?? Die Zusammenarbeit
mit der GIMS ist eher eine Kommunikationsmassnahme in der Phase der Vorselekti-
on gewesen. Weiter gilt es anzumerken, dass fiir zukiinftige Aktionen mit den Mog-
lichkeiten von Testfahrten an der GIMS Massnahmen geplant sind, die eindeutig ei-
nen weiteren Schritt ndher am Kaufentscheidungsprozess sind.

22 Zum Beispiel gegenlaufige Verkaufsférderungsmassnahmen flr 4 x 4 Fahrzeuge im gleichen

Zeitraum.
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3. Interviews mit Beteiligten
und Branchenangehorigen

Die Interviews zeigen: Technologie-
und markenneutrale Informationen
durch den Bund werden auch in Zu-
kunft gefragt sein, die Vorstellungen
uber die Form dieser Informationen
dgehen aber teilweise weit auseinan-
der.
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Um retrospektiv die Erfahrungen und die Einschdtzungen der beteiligten oder betroffe-
nen Akteure abzurufen sowie prospektiv Ideen zur weiteren Ausgestaltung des Pro-

gramms abzuholen, sind die folgenden Akteure befragt worden:

D 3.1: Gesprachspartner/-innen

Akteurgruppen Akteure Teilnahme Aktion
Umsetzungspartner BFE Thomas Weiss, Fachspezialist Mobilitat Ab 2015

Quade & Zurfluh Elmar Schafer, Managing Partner Ab 2014
Projektpartner Erddl-Vereinigung Roland Bilang, Geschaftsfiihrer Ab 2015

TCS Simon Stauber, Head Club Services Ab 2015

Genfer Auto-Salon Marianne Gyger, Public Relations Ab 2016

Tamedia Marco Gasser, Chief Sales Officer 20Minuten Ab 2018
Partner-Automarken AMAG (VW, Skoda) Fabian Koch Keine Angabe

Hyundai Boris Tkalec, Dealer Marketing Ab 2015

Renault Doris Lengwiler, Leiterin Marketing Ab 2015

BMW Michael Hitzschke Keine Angabe

Ford (nun bei Honda)  Marc Brunner, Field Operation Manager Keine Angabe
Nicht-Partner-Automarken Mazda Giuseppe Loffredo, PR Direktor Nicht mehr dabei

Nissan Claudia Meyer, Country Director Seit 2017 nicht mehr dabei

Volvo Simon Krappl, Marketing Director Nur beim 1. Event dabei

Evaluation co2tieferlegen

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse dieser Gesprache entlang den Dimen-
sionen des Wirkungsmodells dargestellt. Dabei gilt es zu beriicksichtigen, dass es seit
dem Beginn der Aktion bei den Partnern viele personelle Wechsel gegeben hat und viele
der Befragten auch aus diesem Grund (noch) wenig vertraut mit den Aktivitidten von
co2tieferlegen sind. Dariiber hinaus handelt es sich oft um Statements der Befragten. Die
Reprisentativitét in der Branche konnte nicht beurteilt werden.

3.1 Konzeptionelle Aspekte von co2tieferlegen
Grundsitzlich haben alle Befragten die Konzeption von co2tieferlegen positiv beurteilt;
beziiglich einzelnen Aspekten gibt es aber auch substanzielle Kritikpunkte. Als Haupt-
botschaft kann den Gesprichen die Uberzeugung der Befragten entnommen werden,
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wonach es derartige Anstrengungen des Bundes in diesem schwierigen Marktumfeld
brauche. Ungeteilte Zustimmung findet insbesondere die explizite Technologieneutrali-
tat der Aktion. Eine Konzentration der Aktion auf die Elektromobilitit wird abgelehnt.

Auf Kritik stosst bei mehreren Befragten, dass mogliche Synergien zu anderen Aktivité-
ten des BFE wie Energy Challenge nicht ausgeschopft worden sind. Gleichzeitig wird
die ungeniigende konzeptionelle Abgrenzung zu Energy Challenge moniert; diese Kam-
pagne entstand allerdings spéter als co2tieferlegen. Auch das konzeptionelle Verhiltnis
zur VCS-Umweltliste wird von Partnern der Aktion als Problem wahrgenommen. Insge-
samt zeigt sich, dass viele der beteiligten Akteure wenig Detailwissen zur Aktion und
insbesondere zu ihrer konzeptionellen Ausrichtung haben, was als Hinweis auf einen
relativ geringen Stellenwert von co2tieferlegen bei vielen Marken interpretiert werden
kann.

Die Ziele der Aktion — falls diese den Befragten bekannt sind, was héaufig nicht der Fall
ist — werden als anspruchsvoll, aber richtig bezeichnet. Es wird betont, dass kein Bran-
chenakteur diese Sensibilisierung beziiglich der Energieeffizienz alleine bewerkstelligen
konne. Dies gelte in besonderem Masse fiir alternative Antriebe. Der Fokus der Aktion
co2tieferlegen auf den Neuwagenkauf wird ebenso begriisst wie der bewusst nicht mora-
lisierende Grundton.

Was die Zielgruppe der Aktion betriftt, wird der Fokus auf die Kauferschaft von Neu-
wagen begriisst. Wiederum kennen viele Befragte die Uberlegungen des BFE zur Ziel-
gruppe jedoch nicht sehr genau. Zudem gibt es auch Stimmen, die dazu raten, den Fokus
doch wieder vermehrt auf die bereits sensibilisierten Personen zu legen, bei denen eher
konkrete Wirkungen erwartet werden konnen.

Die Teilnahmekriterien stossen bei vielen Befragten aus teilweise sehr verschiedenen
Griinden auf Kritik. Die Grenze eines maximalen CO,-Ausstosses von 95 Gramm pro
Kilometer wird vor allem von denjenigen Nicht-Partnern kritisiert, die zurzeit nicht iiber
ein entsprechendes Angebot verfiigen. Kritisch gesehen wird héufig auch der Bezug zur
Energieetikette. Weiter wird in mehreren Interviews moniert, dass Plug-In-Hybride oft
nur theoretisch besonders energieeffizient seien, weil sie in der Praxis von vielen prak-
tisch nie elektrisch gefahren werden. Schliesslich wird auch angefiihrt, dass die Berech-
nungen des Energieverbrauchs intransparent und teilweise ungenau seien, weil die Pro-
duktion und das Recycling wichtiger Komponenten (v.a. Batterien bei Elektroautos)
nicht in die Berechnung der Emissionen eingeflossen seien.

3.2 Umsetzung/Output von co2tieferlegen

Bei der Beurteilung der Umsetzung von co2tieferlegen halten sich positive und negative
Aspekte bei den Befragten in etwa die Waage. Die Kampagne wird als Mix von ziel-
gruppenspezifischer und breiter Kommunikation wahrgenommen, was in dieser Form
ausdriicklich begriisst wird.

| Beurteilung der Kommunikationskanale

Der Auto Channel von 20Minuten, der Autosalon und die Plattform Autoscout24 werden
fir die Zielgruppe der wenig Sensibilisierten als sehr passend wahrgenommen. Viele
Befragte betonen die wichtige Rolle von Roadshows und bedauern gleichzeitig, dass die
Umbriiche auf dem Messenmarkt diese immer seltener werden lassen. An einigen Mes-
sen sei es gelungen, die Autos von co2tieferlegen sehr prominent zu platzieren. Es wird
aber auch betont, dass das Publikum an anderen Messen in den letzten Jahren nicht im-
mer aus Personen bestand, die nahe bei einem Kaufentscheid sind. Und das Kosten-
Nutzen-Verhiltnis von Roadshows sei hdufig sehr schlecht gewesen, wobei nicht immer
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ganz klar wurde, ob diese Aussage generell gilt, oder sich nur auf die Roadshows von
co2tieferlegen bezieht.

In einzelnen Interviews wird kritisiert, dass sich die Plattform zeitweise praktisch aus-
schliesslich der Elektromobilitit gewidmet habe (was aus Sicht des BFE so nie der Fall
war), was sich nach entsprechenden Interventionen jedoch wieder gedndert habe. Einige
Markenvertreter/-innen haben auch die Doppelrolle von Iouri Podladtchikov bei
co2tieferlegen und als Markenbotschafter bei Audi kritisiert.

| Rolle von Wettbewerben

Wettbewerbe, die im Rahmen der Aktion vor allem in der zweiten Phase eine zentrale
Rolle gespielt haben, werden kontrovers beurteilt. Einerseits werden sie als probates
Mittel zur Erreichung der breiten Bevolkerung gesehen, andererseits wiirden sie eher
Jingere ansprechen und damit die Zielgruppe der eher dlteren Neuwagenkduferschaft
nicht sehr gut erreichen.

| Beurteilung der Marke co2tieferlegen

Ebenfalls kontrovers fallt die Beurteilung des Markencharakters von co2tieferlegen aus.
Einerseits wird betont, dass eine solche Marke von der Branche alleine nie hétte geschaf-
fen werden konnen. Andererseits wird aber auch darauf hingewiesen, dass co2tieferlegen
als Marke trotz der langen Laufzeit der Aktion noch immer wenig etabliert sei. Es wird
bezweifelt, ob der Bund angesichts der Ubermacht der Werbeetats der Branche iiber die
finanziellen Mittel zu Etablierung einer solchen Marke verfiigt.

| Unterschiede zwischen der lateinischen und der deutschsprachigen Schweiz

Bei der Beurteilung von moglichen Unterschieden zwischen den Sprachregionen taten
sich die Befragten schwer. Die meisten verneinten, einen entsprechenden Uberblick zu
haben. Immerhin wurde angefiihrt, dass es grundsitzlich schwierig sei, eine nationale
Kampagne sprachregional zu verankern. Der Schwerpunkt auf der Deutschschweiz sei
aber insofern richtig, als in dieser Sprachregion iiberdurchschnittlich teure und wenig
energieeffiziente Autos gekauft wiirden.

3.3 Wirkungen von co2tieferlegen

Die bisherigen Wirkungen der Aktion sind auch fiir die Befragten kaum zu beurteilen
und kdnnen durch sie dementsprechend auch kaum bewertet werden. Immerhin wurden
einige Vermutungen gedussert, auf welche wir im Folgenden kurz eingehen.

| Erreichung der Zielgruppe

Bei Messen konnte die Zielgruppe der eher dlteren Neuwagenkéduferschaft nach Ein-
schitzung der Befragten gut abgeholt werden. Im Rahmen der Umweltarena sind jedoch
vor allem Schulklassen angesprochen worden, die allenfalls in ferner Zukunft selber
Autos kaufen werden.

| Wahrnehmung der Botschaften durch die Zielgruppe

Auftillig, dass kaum ein/eine Interviewpartner/-in die vier Hauptbotschaften der Aktion
gekannt hat. Unter Hauptbotschaft haben die Befragten vielmehr verstanden, dass die
Energieeffizienz von Fahrzeugen generell ein wichtiges Argument ist, das beim Auto-
kauf zu wenig gewichtet wird. Diese Botschaft ist aus Sicht der Befragten in der Bevol-
kerung mittlerweile sehr gut verankert.

| Verhaltensanderung bei der Zielgruppe

Bei den Partner-Automarken, aber auch bei den anderen Befragten hat niemand die
Meinung vertreten, aufgrund der Aktion mehr energieeffiziente Autos verkauft zu haben.
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Das an Messen gedusserte Interesse und die tatsdchlichen Verkédufe wiirden weit ausei-
nanderklaffen. Der Autokauf sei weiterhin immer auch eine sehr emotionale Sache. Eine
Verhaltensénderung sei nur zu erwarten, wenn dadurch wesentliche Kosteneinsparungen
glaubhaft gemacht werden kdnnen.

Immerhin sei bei der Kéuferschaft von Elektroautos eine Verschiebung von Technik-
freaks zu Durchschnittsbevolkerung zu beobachten. Generell sei der Verkauf von Elekt-
roautos flir kleine Garagisten nicht attraktiv, weil die Margen gering und vor allem weil
der Wartungsaufwand von Elektroautos gering sei. Problematisch sei demgegeniiber die
immer noch grosse oder gar noch zunehmende Neigung zu grossen und PS-starken
Fahrzeugen mit Allradantrieb. Gefordert wiirde dies noch immer durch die Autoverkau-
fer an der Schnittstelle zur Kundschaft, die eben gerne moglichst teure Autos verkaufe.

3.4 Anregungen zur kiinftigen Ausrichtung der Bundesaktivitaten
Die Befragten machten eine Reihe von Anregungen zur Weiterentwicklung der Bundes-
aktivititen im Bereich der Promotion von energieeffizienten Fahrzeugen.

| Zukunft von co2tieferlegen

Ob es eine Plattform wie co2tieferlegen in der vorliegenden Form auch in Zukunft noch
braucht, wird von einigen Befragten bezweifelt. Andere Befragte vertreten die Meinung,
dass angesichts der grossen bisherigen Investitionen an der Marke co2tieferlegen festzu-
halten sei. Einigkeit besteht in der Einschitzung, dass neutrale Informationen immer
noch sehr gefragt sind, angesichts der verschérften Zielwerte in Zukunft sogar noch
mehr als bisher.

| Zusammenarbeit Bund—Branche

Die Befragten sind sich weitgehend einig, dass die Zusammenarbeit zwischen Bund und
Branche fiir beide Seiten eine Win-Win-Konstellation darstellt und deshalb weiter zu
fordern ist. Importeure und Branchenverbinde seien wichtige Multiplikatoren fiir neutra-
le Botschaften, die so nur der Bund glaubhaft anbieten konne.

| Andere Promotionsmoglichkeiten

Eine ganze Reihe von alternativen Promotionsméglichkeiten wird von den Befragten
eingebracht, ohne dass sich ein klar favorisiertes Modell herauskristallisiert hitte. Vor-
geschlagen wird beispielsweise eine Beschrankung auf eine einfache, europdisch harmo-
nisierte Energieetikette (die es allerdings bis heute auch in der EU nicht gibt). Immer
wieder wird betont, dass die in der Alltagspraxis der Menschen noch wenig bekannte
Elektromobilitit mit anderen Mitteln zu promoten sei als energieeffiziente Fahrzeuge
mit Verbrennungsmotoren.

Die Situation der Messen wird als Problem gesehen. Aus Sicht der Befragten kommt der
fiir die GIMS 2020 vorgesehenen Roadshow mit integriertem Probefahren eine entschei-
dende Rolle zu. Funktioniert das Konzept, konne es Signalwirkung haben, andernfalls
diirften grossere markeniibergreifende Roadshows kaum eine Zukunft haben.

Ebenfalls mehrfach eingebracht werden Kombinationen von neutralen Informationen
durch den Bund mit Kaufsubventionen. Ein Modell, das von Seiten des Bundes jedoch
mit sehr grosser Zuriickhaltung aufgenommen wird.

3.5 Zwischenfazit aus den Interviews mit Beteiligten und Branchenangehorigen

Die Interviews zeigen eine grundsatzlich vorsichtig positive Einschdtzung der bisherigen
Aktivititen der Aktion co2tieferlegen. Auffallend ist dabei jedoch, dass die Befragten
wenig Detailwissen iiber die Aktion haben, unabhingig davon, ob sie Partner oder
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Nicht-Partner sind. Dies auch, weil sie hdufig nicht lange in ihrer heutigen Funktion bei
ihrem Arbeitgeber tétig sind.

Keine Einigkeit besteht in der Frage, ob die Zukunft in Aktionen wie co2tieferlegen zu
suchen sei, obwohl der Bedarf an neutraler Information durch den Bund nicht in Frage
gestellt wird.

Immer wieder tritt in den Interviews die zurzeit grosse Unsicherheit der Branche zu
Tage, wie die ab 2020 noch verschérften Verbrauchsvorschriften ohne grosse Sanktions-
zahlungen bewiltigt werden konnen.

Klar ist dagegen, dass der Elektromobilitit im Rahmen jedes Promotionskonzepts eine
besondere Rolle zukommen muss, ohne dass dadurch die Promotion von effizienten
Verbrennungsmotoren vollig ausgeblendet werden darf. Dies einerseits aus Kundensicht,
weil die Technologie noch vergleichsweise wenig bekannt ist, andererseits aber auch aus
Sicht der Branche, weil der vergleichsweise geringe Wartungsaufwand von Elektrofahr-
zeugen bisherige Geschiftsmodelle des Autohandels in Frage stellt.
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4. Online-Befragung

Die Aktion co2tieferlegen ist nur ei-
nem kleinen Anteil der Befragten be-
kannt.

Die Botschaften uberzeugen vor al-
lem bereits sensibilisierte Personen.
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In diesem Kapitel werden zunichst die Ziele der Befragung dargelegt. Weiter wird die
Methodik zur Befragung erldutert (Vorgehen der Befragung, Aufbau und die Konstruk-
tion des Fragebogens, Stichprobenstruktur) und schliesslich werden die Ergebnisse dar-
gestellt und ein Zwischenfazit gezogen.

4.1 Ziele der Online-Befragung
Die Befragung zielte auf die Beantwortung der folgenden Fragen ab:

1. Inwieweit wurden die Hauptbotschaften der Aktion wahrgenommen, verstanden und
akzeptiert?

2. Welche Zielgruppen wurden mit der Aktion angesprochen?

3. Inwieweit kann die Aktion Kaufentscheide fiir Neuwagen beeinflussen?
Gibt es Unterschiede zwischen der deutschen und der romanischen Schweiz beim
Kaufverhalten von Neuwagen?

Im Weiteren liefert die Befragung Hinweise darauf, welche Promotionsmassnahmen
besonders aussichtsreich sind, den Kauf energieeffizienter Autos zu steigern und sie
zeigt auf, welche Autokduferinnen und Autokdufer auf welche Weise am besten ange-
sprochen werden.

4.2 Methodik der Online-Befragung

4.2.1 Vorgehen und Ablauf

Die Befragung ist vom 20. September 2019 bis zum 2. Oktober 2019 als Online-
Befragung im Panel des Marktforschungsunternehmens M.1.S. Trend durchgefiihrt wor-
den. Es sind Personen im Alter zwischen 18 und 70 Jahren aus der Deutschschweiz und
der franzosischsprachigen Schweiz befragt worden. Die zu Befragenden sind gemaiss
Quoten bevolkerungsrepriasentativ fiir Altersgruppen, Geschlecht und fiir die deutsche
und romanische Schweiz zur Befragung eingeladen worden. Um nur diejenigen Perso-
nen zu erreichen, die in die Gruppe der Autokduferinnen und Autokdufer fallen, sind
Personen befragt worden, die mindestens eine der beiden Bedingungen erfiillen:

— Personen, die innerhalb der letzten drei Jahre an einer Kaufentscheidung (inkl. Lea-
sing) fiir ein Auto fiir den eigenen Haushalt beteiligt gewesen sind (dies schliesst alle
Arten der Beteiligung mit ein: Beratung, Information, Kauf usw.)

— Personen, die voraussichtlich im Verlauf des kommenden Jahres an einer Kaufent-
scheidung beteiligt sein werden.

4.2.2 Fragebogenaufbau
Der Fragebogen ist von der Hochschule fiir Angewandte Psychologie FHNW konstruiert
und in Zusammenarbeit mit der Begleitgruppe tliberarbeitet worden. Die Befragten sind

zu folgenden Themen befragt worden:

— Bekanntheit der Aktion co2tieferlegen
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— Akzeptanz und Versténdnis der Hauptbotschaften
— Wahrnehmung energieeffizienter Autos

— Autokaufintention und deren Einflussfaktoren

— Autokaufkriterien

— Informationsverhalten

— Demografie

Der gesamte Fragebogen findet sich im Anhang A 3.

4.2.3 Stichprobenstruktur
Es haben gesamthaft 1°296 Personen die Befragung begonnen, davon wurden 717 Be-
fragte aufgrund der obengenannten Bedingungen von der Befragung ausgeschlossen,
womit eine finale Stichprobengrésse von n = 579 vorliegt. Die Darstellung D 4.1 zeigt
die Stichprobenstruktur im Hinblick auf Geschlecht, Alter, Landessprache, Bildung,
Einkommen und Autokauf.

D 4.1: Stichprobenstruktur im Hinblick auf Demografie und Autokauf

In Prozent Félle
Total 100 579
Geschlecht Mannlich 52 303
Weiblich 48 276
Altersklassen 18-29 Jahre 6 35
3044 Jahre 22 130
45-59 Jahre 48 277
60—70 Jahre 24 137
Landessprache Deutsch 61 355
Franzosisch 39 224
Hochster Bildungsabschluss Keinen Schulabschluss/obligatorische Schule 2 9
Sekundarstufe Il (berufliche Grundbildung, Fachmittelschule,
Maturitat usw.) 59 343
Hochschulabschluss (Universitat/Fachhochschule)/Doktorat 39 227
Haushaltseinkommen CHF < 3999 7 38
CHF 4°000-10’000 58 333
CHF > 10’000 23 136
Antwort verweigert 12 72
,j::]?le(e;;fin;; (;;alb derletzten 3 Energieeffizientes Fahrzeug 31 84
Nicht energieeffizientes Fahrzeug 39 105
Nicht bekannt 30 81
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Die nach dem Screening vorliegende Stichprobenstruktur weist folgende Unterschiede
zur Gesamtbevolkerung auf: Die Stichprobe weist einen grosseren Anteil an mannlichen
Personen, Personen in hoheren Altersklassen, sowie franzosisch sprechende Personen
auf. Dies kann mit der Screening-Frage erklart werden: Es sind nur Personen befragt
worden, die an einem Autokauf beteiligt waren oder beteiligt sein werden.

Es ist ausserdem darauf hinzuweisen, dass sich ein hoher Anteil an Personen, die bereits
ein energieeffizientes Auto besitzen (31%), an der Studie beteiligte.

4.3 Ergebnisse der Online-Befragung

4.3.1 Bekanntheit der Aktion

Ungestiitzte Bekanntheit:?3 15 Prozent der Befragten (n = 91) haben angegeben, sich an
eine Kampagne zur Promotion von energiceffizienten Autos erinnern zu kénnen. Ein
Grossteil der Befragten (84%) konnte also keine Kampagne zum Thema energieeffizien-
te Autos nennen. Dies zeigt, dass die Befragten auf das Thema wenig sensibilisiert sind.
In den offenen Antworten wurden dabei vor allem die (Werbe-)Kampagnen einzelner
Automarken genannt. Darunter sind Toyota und Tesla am haufigsten explizit erwéhnt
worden. Die Aktion co2tieferlegen ist nur von 2 Prozent der Befragten ungestiitzt ge-
nannt worden. Darstellung D 4.2 zeigt die kategorisierten Antworten im Uberblick.

D 4.2: Ungestiitzte Erinnerung von Kampagnen zur Férderung energieeffizienter Autos (n = 91; Angaben in Prozent)

Kénnen Sie sich an eine Kampagne zur Férderung von energieeffizienten Autos
erinnern? Wenn ja, kdnnen Sie diese nennen?

Automarken Werbung, unspezifiziert IIIEEEEE———_ 18%
Toyota Werbung IEmmmmmmmmmms 15%
Anderes IEE———— 12%
Tesla Werbung s 10%
Renault Werbung s 8%
VW Werbung s 8%
OV/SBB mmmE 5%
Kampagnen von EnergieSchweiz Il 4%
Kant. Kampagnen/Steuervergiinstigungen Bl 3%
co2tieferlegen Wl 2%

Keine Erinnerung/keine Nennung 14%

0% 10% 20% 30%
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Gestiitzte Bekanntheit: 70 (12%) von den 579 Befragten haben die Frage «Konnen Sie
sich an eine Kampagne fiir eine energieeffiziente Autos mit dem Namen co2tieferlegen
erinnern?» bejaht. Dabei haben sich 1 Prozent aller Befragten gut und 11 Prozent nur
vage an die Aktion erinnert. Diese Zahl ist auch in Relation mit den allgemein relativ
tiefen Bekanntheitswerten von Kampagnen fiir energieeffiziente Autos zu interpretieren.

23 Ungestiitzte Bekanntheit bedeutet, sich an eine Marke auf Basis einer allgemeinen Frage zu
erinnern. Bekanntheit ist die Messung einer subjektiven Wahrnehmung, die nicht nur von einzel-
nen Kampagnen abhangt, sondern in die auch andere Faktoren hineinspielen; zum Beispiel die
allgemeine Diskussion um Tesla und Elon Musk.
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Die Personen, welche die Aktion co2tieferlegen gekannt haben, unterscheiden sich im
Hinblick auf demografische Merkmale (Geschlecht, Sprache, Einkommen, Alter und
Haushaltsgrosse) wie auch hinsichtlich psychografischer Merkmale (Einstellungen zu
energieeffizienten Fahrzeugen, Kaufintention energieeffizienter Fahrzeuge und weiteren
Einstellungen ) nicht von denjenigen Personen, welche die Aktion nicht gekannt ha-
ben.?*

Es ist zudem erhoben worden, wo die Befragten, die sich an die Aktion erinnern kdnnen,
der Aktion begegnet sind (Mehrfachantworten moglich). Darstellung D 4.3 zeigt die
Kanalerinnerung in der Ubersicht.

D 4.3: Kanalerinnerung (Anzahl Antworten n = 113, von 70 Befragten)

Wo sind Sie der Kampagne coZ2tieferlegen begegnet?

In der Zeitung NN 24%
Im Fernsehen I 19%
Online-Artikel im Internet NN 16%
www.co2tieferlegen.ch I 8%
YouTube/Video mit |.P. s 5%
Facebook s 4%
Am Autosalon Genf I 4%
Im Radio W 4%
Wettbewerb 3%
Auf anderen Messen oder Veranstaltungen Bl 2%

Weiss nicht 12%
0% 10% 20% 30%

4.3.2 Akzeptanz und Verstandnis der Hauptbotschaften

Die vier Hauptbotschaften wurden von den Befragten hinsichtlich «Personlicher Rele-
vanzy», «Gefallen» und «Glaubwiirdigkeit» auf einer Skala von 1 (grosste Ablehnung)
bis 7 (grosste Zustimmung) bewertet. Alle Hauptbotschaften haben auf allen Kriterien
moderate durchschnittliche Zustimmungswerte von M = 4.8 bis M = 5.3 auf einer 7er
Skala (Darstellung D 4.4). Etwa ein Drittel aller Befragten stufen alle Hauptbotschaften
auf den genannten Kriterien jeweils als (eher) negativ (1-3) bis neutral (4) ein.

24 Die statistischen Auswertungen dazu finden sich in Anhang A 6
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D 4.4: Hauptbotschaften und Bewertungskriterien im Uberblick (n = 579)

Mittelwerte
Hauptbotschaft 1 517/5.31/5.30
Hauptbotschaft 2 4.92/5.05/5.02
Hauptbotschaft 3 5.26/5.18/5.22

Hauptbotschaft 4 4.86/4.84/4.99

2 3 4 5 6 7
—@— Mittelwert Glaubwiirdigkeit (1 = unglaubwiirdig / 7 = glaubwirdig)

—@— Mittelwert Gefallen (1 = l&sst mich kalt / 7 = geféllt mir)
—@— Mittelwert Relevanz (1 - Ist mir gleichguiltig / 7 - ist relevant fir mich)
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Demografische Faktoren (Alter, Haushaltseinkommen, Geschlecht und Bildung) zeigen
keinen statistisch bedeutsamen Einfluss auf die Beurteilung der Hauptbotschaften. Sta-
tistisch bedeutsame Unterschiede finden sich jedoch in Bezug auf vergangenes Auto-
kaufverhalten sowie Kaufintention von energieeffizienten Autos: Personen, die in der
Vergangenheit ein energieeffizientes Auto gekauft haben oder Personen, die fiir die
Zukunft beabsichtigen, ein solches zu kaufen, beurteilen alle Hauptbotschaften auf allen
Dimensionen signifikant positiver (mittlere bis hohe Effektstirke). Bei beinahe allen
Vergleichen?® haben sich mittlere bis grosse Effektstédrken mit Mittelwert-Unterschieden
von bis zu 1.32 auf einer 7er-Skala gezeigt.

Des Weiteren ist von den Befragten die Verstindlichkeit der Hauptbotschaften insge-
samt bewertet worden. Wie der Darstellung D 4.5 zu entnehmen ist, haben 21 Prozent
der befragten Personen der Aussage die Kampagne sei gut versténdlich voll und ganz
zugestimmt. Ein Drittel der Befragten hat jedoch die Hauptbotschaften insgesamt fiir
(eher) unverstdndlich gehalten (1-3) oder ist indifferent (4). Mit einem Durchschnitts-
wert von M = 5.01 auf einer 7er Skala weisen die vier Hauptbotschaften also noch Ver-
besserungspotenzial in der Verstdndlichkeit auf.

25 vgl. Anhang A 6
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D 4.5: Verstandlichkeit der Hauptbotschaften insgesamt (n = 579)

0%

Die Botschaften der Kampagne co2tieferlegen sind insgesamt fiir mich gut
verstandlich.

20% 40% 60% 80% 100%

1 = Stimme Uberhaupt nicht zu 2 m3 m4 m5 m6 m7=Stimme voll und ganz zu

4.3.3 Wahrnehmung energieeffizienter Autos

Im weiteren Verlauf der Befragung wurde nach der Wahrnehmung energieeffizienter
Autos gefragt. Darstellung D 4.6 zeigt die Kriterien nach denen energieeffiziente Autos
auf einer 7er Skala eingeschitzt worden sind, sortiert nach absteigenden Mittelwerten
ohne «Weiss nicht»-Antworten.

D 4.6: Wahrnehmung energieeffizienter Autos (Angaben in Prozent; Mittelwerte)

Energieeffiziente Autos ...

.. sind innovativ. [n = 536] 3% G T,  5.79

.. sind umweltfreundlich. [n = 545] 5% [110% A% G sl 555
.. gefallen mir. [n = 537] 9% AT e s . 5.07

.. sind zuverlassig. [n = 448] 5% 7% IS ST T, 5.01

... zu fahren, macht Spass. [n = 425] 5% 0% 7S T 4.99

... werden von Personen, die mir nahestehen, positiv beurteilt. [n = 489] 6% 0% NG 482

.. sind sicher. [n=470] 7% 7% [S%: I T T, 454

... zu fahren sagt etwas Positives (iber mich aus. [n = 511] 1% 7% | 9% e s 459

... sind praktisch. [n = 502] 5% (8% 2z N ST 4 55
-~ 2u kaufen ist einfach. [n = 511] 5% [o% ez NG T 452
... sind ein Statussymbol. [n = 540] 23% 4% [ ta% ST 344

1 = Stimme Uberhaupt nichtzu =2 =3 m4 =5 m6 m7 = Stimme voll und ganz zu
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Die hochste durchschnittliche Zustimmung erhélt die Aussage «Energieeffiziente Autos
sind innovativ». An zweiter Stelle folgt die Zustimmung zur Aussage «Energieeffiziente
Autos sind umweltfreundlich». An dritter und vierter Stelle folgen «Energieeffiziente
Autos gefallen mir» und «Energieeffiziente Autos sind zuverldssigy. Am geringsten ist
die Zustimmung zu den Aussagen «Energieeffiziente Autos zu kaufen ist einfach» und
«Energieeffiziente Autos sind ein Statussymbol».

Auffallend ist, dass es bei einigen der Fragen zur Wahrnehmung energieeffizienter Au-
tos anteilsméssig viele «Weiss nicht»-Antworten gibt. So geben iiber ein Viertel der
Befragten an, nicht zu wissen, ob es Spass macht, energieeffiziente Autos zu fahren und
etwas weniger als ein Viertel geben an, nicht zu wissen, ob energieeffiziente Autos zu-
verlassig sind. Es antworten 19 Prozent aller Befragten auf die Aussage «Energieeffizi-
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ente Autos sind sicher» und 16 Prozent aller Befragten auf die Aussage «Energieeffizi-
ente Autos werden von Personen, die mir nahestehen positiv beurteilty mit «Weiss
nicht». In Darstellung D 4.7 sind die vier Frage-Items mit den meisten «Weiss nicht»-
Antworten und der Verteilung der Antworten der Befragten dargestellt. Dies relativiert
einerseits die obenstehenden Zustimmungswerte. Andererseits zeigt dies ein Informati-
onsdefizit in relativ wichtigen Dimensionen.

D 4.7: Einschétzungen zu energieeffizienten Autos mit den meisten «Weiss nicht»-Antworten (n = 579)

Energieeffiziente Autos ...

... werden von Personen, die mir nahestehen, positiv _
beurteilt. 5% - 16% 4.82

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1 = Stimme Uberhaupt nicht zu 2 m3 m4 m5 m6 m7=Stimme voll und ganz zu Weiss nicht

4.3.4 Kaufintention

Die Kaufintention wurde auf einer 7er Skala abgefragt. 22 Prozent der Befragten stim-
men der Aussage, sie wiirden in Zukunft (erneut) ein energieeffizientes Auto kaufen,
voll und ganz zu. 11 Prozent der Befragten stimmen jedoch dieser Aussage iiberhaupt
nicht zu. 17 Prozent der Befragten haben mit «Weiss nichty» geantwortet. Der Mittelwert
betrdgt M = 4.75. Darstellung D 4.8 zeigt die Antworten zu dieser Frage.

D 4.8: Intention in Zukunft ein energieeffizientes Auto zu kaufen (n = 579)

Ich plane, in Zukunft (erneut) ein energieeffizientes Auto zu kaufen.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1 = Stimme Uberhaupt nicht zu 2 m3 ®m4 m5 m6 m7=Stimme voll und ganz zu Weiss nicht

Um relevante Faktoren zu identifizieren, die zur Entscheidung fiir den Kauf eines ener-
giceffizienten Autos fithren, wurden der Einfluss der Hauptbotschaften (vgl. Ab-
schnitt 4.3.2) und der Einfluss der einzelnen Kriterien der Wahrnehmung energieeffizi-
enter Autos (vgl. Abschnitt 4.3.3) auf die Kaufintention analysiert.28

26 Alle in diesem Kapitel ausgefiihrten statistischen Auswertungen dazu finden sich in Anhang A 6.
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Um den Einfluss der Hauptbotschaften auf die Kaufintention zu ermitteln, wurden die
Bewertungen der Hauptbotschaften beziiglich der drei Kriterien (Personliche Relevanz,
Gefallen und Glaubwiirdigkeit) zu einem Mittelwert fiir die jeweilige Hauptbotschaft
zusammengefasst.?” Es hat sich gezeigt, dass nur die Hauptbotschaft 2 («Es existieren
viele attraktive Fahrzeugmodelle, die energieeffizient sind.») und die Hauptbotschaft 4
(«Alternative Antriebe konnen in der Anschaffung zwar teurer sein, sind aber im Betrieb
meist glinstiger.») einen statistisch relevanten Einfluss auf die Kaufintention aufweisen.

Weiter wurde der Einfluss von Einstellungen zu energieeffizienten Autos auf die Kaufin-
tention ermittelt. Die folgenden Einstellungen zeigen einen positiven Einfluss auf die
Intention ein energieeffizientes Auto zu kaufen:

— Energieeffiziente Autos sind praktisch, sicher und zuverldssig.
— Energieeffiziente Autos werden von nahestehenden Personen positiv beurteilt.
— Energieeffiziente Autos sind umweltfreundlich.

4.3.5 Autokaufkriterien

Des Weiteren wurden die Befragten zur Wichtigkeit unterschiedlicher Kriterien beim
Autokauf auf einer 7er Skala befragt. Es hat sich herausgestellt, dass den Befragten der
Preis, der Verbrauch und der Antrieb bei der Kaufentscheidung von grésster Bedeutung
sind. CO-Ausstoss (M = 5.12) und Energieeffizienzkategorie (M = 4.98) von Autos sind
im unteren Mittelfeld angesiedelt. Am wenigsten wichtig ist den Befragten die Marke
eines Autos (M = 4.40). Darstellung D 4.9 zeigt die Verteilung der Wichtigkeit der Au-
tokaufkriterien und deren Mittelwerte, sortiert nach absteigenden Mittelwerten.

D 4.9: Autokaufkriterien im Uberblick (n = 579)

Wie wichtig sind lhnen folgende Kriterien beim Autokauf?

Preis BN TG NSO e e—
Verbrauch 1 S 2 s

Antrieb (Diesel/Benzin/Gas/Hybrid/Elektro) 7% 10% 2% L 26%  [2e% i
Karosserie (z.B. Limousine/Kombi/Van/SUV) 5% 12%  20% [ 28%  [2s%

Ausstattung 6% IS o7 .
CO2-Ausstoss 6% 7% A CNNIZ2 22 s

Energieeffizienzkategorie 5% 5% 8% NG AN/ o7

Leistung 5% 12%  IZToo SO s
Marke 1% 6% | 12% 7NNz

1 = Stimme Uberhaupt nicht zu 2 m3 m4 m5 m6 m7=Stimme voll und ganz zu
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27 Wie in Abschnitt 4.3.2 aufgezeigt wurde, sind die Auspragungen in den drei Kriterien fiir die
Botschaften jeweils beinahe gleichartig. Mittels Reliabilitdtsanalyse wurde bestatigt, dass die drei
Werte zu einem Gesamtwert pro Botschaft zusammengefasst werden kénnen.
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4.3.6 Informationsverhalten

In diesem Teil der Berichterstattung zu den Ergebnissen der Befragung wird das Infor-
mationsverhalten der Befragten ndher beleuchtet. So haben die Befragten auf einer
7er Skala angegeben, wie sehr sie der Aussage zustimmen, Informationen zu energieef-
fizienten Autos seien einfach zu finden. 13 Prozent der Befragten stimmen der Aussage
voll und ganz zu. 14 Prozent der Befragten haben mit «Weiss nicht» geantwortet. Der
Mittelwert betrdgt M = 4.91 und deutet zusammen mit den «Weiss nicht»-Antworten
darauf hin, dass die Informationsbeschaffung zu energieeffizienten Autos noch weiter
verbessert beziehungsweise vereinfacht werden konnte (vgl. Darstellung D 4.10)

D 4.10: Einfachheit der Informationsbeschaffung zu energieeffizienten Autos (n = 579)

Informationen zu energieeffizienten Autos sind einfach zu finden.

0%

20% 40% 60% 80% 100%

1 = Stimme Uberhaupt nicht zu 2 m3 m4 m5 m6 m7=Stimme vollund ganzzu ®Weiss nicht

Des Weiteren ist gefragt worden, wie wichtig einzelne Informationsquellen beim Auto-
kauf sind und ob die Befragten diese tiberhaupt kennen und nutzen. Wie der Darstellung
D 4.11 zu entnehmen ist, ist den Befragten (M = 5.58) die personliche Beratung durch
den Garagisten als Informationsquelle beim Autokauf am wichtigsten. Am zweitwich-
tigsten sind den Befragten unabhdngige Internetplattformen und am drittwichtigsten
Empfehlungen von Bekannten.

D 4.11: Informationsquellen beim Autokauf

Wie wichtig sind die folgenden Informationsquellen beim Autokauf?

Beratung durch Garagisten [n = 543] 7% [[8% 3% IZeZ T 558
Unabhangige Internetplattformen [n = 507] 5% 5% 6% IS nZ iz 5.05
Empfehlungen von Bekannten [n = 538] 5% 5% 6% Iz £ o2
Internetseiten der Autohersteller [n = 515] 5% 9% " GG 488
TCS Autosuche [n = 392] 18% 8% 8% [A3% 227 NN 418

Autoscout24 [n = 390] 7% 8%  14% 7NN NGNS 403

comparis.ch [n = 411] 19% 12% | 10% SIS ; oo

co2tieferlegen.ch [n = 243] 29% 1% 9% [ 47% 4% 0% o 3.47

VCS Umweltliste [n = 261] 33% 10% | 10% 2% 6% N NS NIEEE - 4

1 = Uberhaupt nicht wichtig ©2 m3 14 m5 m6 m7 = Sehr wichtig
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Bei Betrachtung inklusive der «Nicht genutzt»- und «Kenne ich nicht»-Antworten zeigt
sich, dass spezifische Informationsplattformen wie Autoscout24, comparis.ch, TCS
Autosuche, VCS-Umweltliste und co2tieferlegen.ch héufig nicht genutzt werden
und/oder nicht bekannt sind. Darstellung D 4.12 zeigt die Bewertung der Wichtigkeit
dieser Vergleichs- und Informationsplattformen mit allen Antwortmdglichkeiten, sortiert
nach absteigenden Mittelwerten.

D 4.12: Bewertung spezifischer Informationsplattformen

Wie wichtig sind die folgenden Informationsquellen beim Autokauf?

oS Avosuche 12 o546 ISR E T o 4 1

Avtoscoutzs 1% 6% 1'% IO 2% 5% 403
comparis.ch 4% 8% 7% [NI0/CNSIONO e 27% 3.88

co2tieferlegen.ch 12% _ 25% 33% 3.47
VCS Umweltliste 5% 6% 7% | [6%| 23% 32% 3.41

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1 = Uberhaupt nicht wichtig =2 =3 m4 m5 m6 m7 = Sehrwichtig Nicht genutzt = Kenne ich nicht
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Wie der Darstellung zu entnehmen ist, kennen {iiber die Hélfte der Befragten
co2tieferlegen.ch und die VCS-Umweltliste nicht oder sie nutzen die Plattformen nicht.

4.4 Zwischenfazit aus der Online-Befragung

Die Aktion co2tieferlegen ist als solche bei den Teilnehmenden wenig bekannt. Dabei ist
zu beriicksichtigen, dass oftmals bei den Kommunikationsmassnahmen andere Themen
im Vordergrund gestanden sind. Bei der Frage nach Kampagnen fiir energieeffiziente
Autos werden auf tiefem Niveau vornehmlich Werbekampagnen von Automarken ge-
nannt.

Die vier Hauptbotschaften der Kampagne weisen moderat positive Bewertung beziiglich
personlicher Relevanz, Gefallen und Glaubwiirdigkeit auf. Bereits sensibilisierte Perso-
nen beurteilen alle Hauptbotschaften in Bezug auf alle Kriterien positiver. Am positivs-
ten beurteilt wird die Hauptbotschaft 1 «Energieeffizienz und Fahrspass», am wenigsten
positiv beurteilt wird die Hauptbotschaft 4 «Im Betrieb oft gilinstiger».

Energieeffiziente Autos werden als besonders innovativ wahrgenommen. Sie werden
weniger als Statussymbol wahrgenommen, ihr Kauf wird als weniger einfach eingestuft,
und solche Fahrzeuge werden als weniger praktisch beurteilt. Ein grosser Anteil der
Befragten hat angegeben, nicht zu wissen, ob energieeffiziente Autos sicher und zuver-
lassig sind, und ob es Spass macht, mit diesen zu fahren.

Hauptbotschaft 2 «Viele verschiedene Modelle» und Hauptbotschaft 4 « Im Betrieb oft

giinstiger » haben einen positiven Einfluss auf die Intention in Zukunft ein energieeffizi-
entes Auto zu kaufen. Die Autokaufintention wird ebenfalls positiv beeinflusst von der
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Wahrnehmung, dass energieeffiziente Autos praktisch, sicher und zuverléssig sind, wenn
nahestehende Personen energieeffiziente Autos positiv beurteilen und von der Wahr-
nehmung, dass energieeffiziente Autos umweltfreundlich sind.

Die Informationsbeschaffung zu energieeffizienten Autos wird von rund einem Drittel
der Teilnehmenden als weniger einfach bewertet. Die wichtigste Informationsquelle fiir
den Autokauf ist die Beratung durch Garagisten und Verkaufspersonal. Ebenfalls wich-
tig sind den Befragten die Internetplattformen.
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5. Strategieworkshop mit Sta-
keholdern

Autobranche und BFE sehen auch in
Zukunft wichtige Informationsaufga-
ben fur den Bund. Die zentrale Rolle
des Internets dabei ist unbestritten.
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Am 24. Oktober 2019 haben im Rahmen eines Strategieworkshops die folgenden Perso-
nen lber die Zukunft der Promotionsmassnahmen zur Forderung energieeffizienter Au-
tos diskutiert:

— Autobranche: Andreas Burgener, (autoschweiz), Rudolf Schoch (Nissan), Simon
Stauber (TCS), Lukas Tobias (AMAG)

— Bundesamt fiir Energie (BFE): Patrick, Kutschera (EnergieSchweiz), Thomas Weiss
(Sektion Mobilitit)

— Evaluationsteam: Ueli Haefeli (Interface), Dorothea Schaffner (FHNW), Tobias
Arnold (Interface)

Ziel des Workshops war die Diskussion der folgenden Fragen:

— Welche Rolle sollen EnergieSchweiz beziehungsweise der Bund kiinftig ausserhalb
des hoheitlichen Bereichs spielen, um die Kaufentscheide von Privatpersonen zu-
gunsten energieeffizienter Neuwagen mit geringem CO»-Ausstoss zu fordern?

— Mit welchen Partnern soll das BFE/EnergieSchweiz zusammenarbeiten?

— Welche Verkehrsmittel (PW, allenfalls weitere) sollten behandelt werden, und wel-
che Grundlagen beziehungsweise Kriterien sollten beriicksichtigt werden (z.B. Ener-
gieetikette, CO»-Ausstoss)?

— Welche Massnahmen/Kandle erscheinen zielfiihrend (z.B. Internet, Medienpartner-
schaft, soziale Medien, Autosalon, Roadshows, Partnerschaft mit Verbidnden [Im-
porteure, Garagisten, weitere] usw.)?

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse der Diskussionen am Workshop zu-
sammengefasst.

5.1 Diskussion in zwei Stakeholdergruppen

In zwei Kleingruppen (eine Gruppe mit den Branchenvertretern, eine mit den beiden
Personen aus dem BFE) sind die Fragen nach der kiinftigen Rolle des Bundes bei der
Promotion energieeffizienter Fahrzeug diskutiert worden.

| Ergebnisse Gruppe Branche

Es besteht Konsens, dass es Unterstiitzung durch den Bund braucht. Dies beispielsweise
bei der Infrastruktur (Lademoglichkeiten fiir Elektrofahrzeuge), bei weiteren Investitio-
nen und auch mit unabhéngigen Informationen. Diese Informationen miissen aber aktuell
und richtig sein (z.B. auch beziiglich des Unterschieds zwischen Batteriekauf und Batte-
riemiete).

Hingegen solle das BFE keine eigentlichen Werbekampagnen fiihren, das konne die

Branche besser. Es wurden auch keine Subventionen fiir besonders energieeffiziente
Autos gefordert.
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| Ergebnisse Gruppe BFE
Die Vertreter des BFE sehen die zentrale Rolle des Bundes im Bereich der Information
von Kaufinteressierten. Diese Informationen sollen insbesondere

— die Neutralitét sicherstellen und gewahrleisten;

— fundierte, empirisch belegte Informationen bieten und nicht zuletzt auch Falschin-
formationen wiederlegen;

— die Technologie-Neutralitét als besonderes Herausforderung thematisieren;

— Optionen aufzeigen;

— Barrieren adressieren.

Dariiber hinaus soll der Bund auch explizit eine Zukunftsperspektive in die Debatte
einbringen, was konkret bedeuten kdnnte

— das Zusammenspiel von Stromnetz und Ladeinfrastruktur zu thematisieren sowie
— die Optionen der Multimodalen Mobilitit (MaaS) zu vertreten.

Und schliesslich besteht die Aufgabe des Bundes in der Vernetzung und Koordination
von Partnerschaften zwischen den interessierten Marken.

5.2 Diskussion im Plenum

Die Branchenvertreter sind sich nicht ganz einig bei der Frage, ob es Kampagnen in der
Art von co2tieferlegen weiterhin brauche. Immerhin herrschte Ubereinstimmung, dass
die Branche profitieren kann, wenn eine generelle Sensibilisierung und eine generelle
Aufklérung durch den Bund stattfinden.

| Mit welchen Partnern soll zusammengearbeitet werden?

Branchenseitig wird die Meinung vertreten, der Markt sei heute weiter als die Branche.
In den néchsten ein bis zwei Jahren werde sich aber angebotsseitig auf dem Weltmarkt
sehr viel tun. Die Schweiz konne diese Entwicklung kaum beeinflussen.

| Frage nach der Technologieneutralitat

Aus Sicht der Branche sollen weiterhin auch effiziente fossile Fahrzeuge in die Promoti-
on einbezogen werden. Dies gerade auch beziiglich der Rolle PS-starker Motoren. Es
herrscht aber auch Konsens, dass je nach Technologie ganz andere Entscheidungs- und
Informationsprozesse eine Rolle spielen, was sich auch in unterschiedlichen Kommuni-
kationsstrategien spiegeln miisse. Wichtig sei generell eine zielgruppengerechte Infor-
mation.

| Massnahmen und Kanale

Die zentrale Rolle des Internets ist unbestritten. Vorgeschlagen werden von einem Bran-
chenvertreter sogenannte «Anwendungsprofile» fiir energieeffiziente Fahrzeuge als
Ausgangspunkt flir Informationen. Die Idee dabei ist, online mit ein paar Fragen das
Profil der Kundschaft zu erfassen und dann zu einem besonders geeigneten Antriebstyp
zu raten. Kaufinteressierte wiirden dann beispielsweise folgende Antwort erhalten:
«Verglichen mit unserer Datenbank, entsprechen sie diesem Mobilitétstyp, der in der
Regel diese Autokategorie mit diesem Antrieb fahrt.» Den Kundinnen und Kunden wiir-
de dann nur noch eine auf sie passende Auswahl von Autos vorgeschlagen. Wer bei-
spielsweise eine geringe Jahresfahrleistung hat, dem wird kein Elektroauto vorgeschla-
gen.

Das Portal «Auto-i-dat» gehe schon in diese Richtung. Die Informationen miissen so-
wohl fundiert als auch «stammtischfdhig» sein. Das sei die generelle Herausforderung
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bei Informationen zur Nachhaltigkeit von Produkten. Und die Glaubwiirdigkeit des Sen-
ders von Informationen sei zentral.

| Roadshows

Die Branchenvertreter betonen: Der Aufwand fiir Roadshows ist riesig, der Ertrag war in
der Vergangenheit oft unbefriedigend! Wichtig ist, wie sich das Projekt beim GIMS
2020 bewdbhrt.
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6. Fokusgruppen mit Kaufinte-
ressierten

Nach wie vor zentral im Kaufprozess:
die Garagisten. Doch erganzend ist
das Internet langst eine unverzicht-
bare Quelle von Informationen ge-
worden, die vor, wahrend und nach
dem Gang zum Garagisten von einer
grossen Mehrheit der Kauferschaft
genutzt wird. Umweltargumente blei-
ben aber nachrangig.
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In den Interviews und im Strategieworkshop wurden das Wissen und die Einschidtzungen
der verschiedenen Stakeholder erhoben. Fiir eine erfolgreiche Energieeffizienzsteigerung
der Personenwagenflotte braucht es aber selbstverstindlich auch die Akzeptanz dieser
Fahrzeuge durch Kéauferinnen und Kéufer von Neuwagen. Deren Kaufverhalten wurde
im Januar 2020 im Rahmen von Fokusgruppen thematisiert.

6.1 Ziele und Ablauf der Fokusgruppen

Die Fokusgruppen haben am 14. Januar 2020 in Luzern im Rahmen einer zweieinhalb-
stiindigen Abendveranstaltung stattgefunden. Die elf von Demoscope rekrutierten Dis-
kussionsteilnehmenden (vgl. Darstellung D 6.1) sind aufgrund der Rekrutierung wohl als
iiberdurchschnittlich interessiert an der Thematik energieeffiziente Autos einzuschétzen.
Sie lassen sich im Einzelnen wie folgt charakterisieren:

D 6.1: Charakterisierung der elf Fokusgruppen-Teilnehmenden

Neuwagen in den letzten  Affinitét zu Energie- Elektroauto gekauft/

Geschlecht Altersgruppe 2 Jahren gekauft effizienz wiirde kaufen
Mannlich 18-45 Jahre gekauft Hoch Ja

Weiblich 46-70 Jahre gekauft Hoch Nein
Weiblich 18—45 Jahre gekauft Tief Nein
Mannlich 46-70 Jahre gekauft Tief Nein
Mannlich 18-45 Jahre gekauft Hoch Nein
Mannlich 46-70 Jahre gekauft Hoch Nein
Mannlich 46-70 Jahre geplant Hoch Ja

Weiblich 46-70 Jahre geplant Hoch Ja

Weiblich 46-70 Jahre geplant Hoch Ja

Weiblich 18-45 Jahre geplant Tief Ja

Weiblich 46-70 Jahre geplant Tief Nein

Evaluation co2tieferlegen

Fiir den ersten Teil des Gruppengespriachs wurden drei Untergruppen gebildet. Dabei
sind zuerst Fragen zur sozialen Norm diskutiert worden — also inwieweit und wie genau
im Umfeld der Teilnehmenden iiber Autos diskutiert wird. Einige beispiclhafte Fragen
dazu:
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— Wie wird in Threm Umfeld iiber Autos diskutiert?

— Wie wichtig sind fiir Sie diese Gespréche?

— Wenn Sie die Diskussionen heute mit den Diskussionen vor vielleicht fiinf bis zehn
Jahren vergleichen: Hat sich etwas verdndert? Wenn ja, was?

— Welche Rollen spielen Umweltargumente in solchen Gespriachen?

— Haben sich diese Gesprache aufgrund der aktuellen Klimadebatte verandert?

— Hat sich Ihre Meinung zum Thema Klimawandel aufgrund der Klimadebatte verédn-
dert?

— Was assoziieren Sie mit energieeffizienten Autos?

Danach wurden den Teilnehmenden Fragen zum Prozess beim Autokauf vorgelegt:

— Handelt es sich um den Ersatz eines Autos oder um ein neues?

— Wofiir brauchen Sie ihr Auto?

— Was war der ausschlaggebende Punkt, dass Sie Ihr altes Auto ersetzt haben respekti-
ve ein neues Auto kaufen wollen?

— Wer entscheidet in [hrem Haushalt (mit)?

— Welches sind fiir Sie die wichtigsten Fragen beim Autokauf?

— Wo haben Sie sich tiber Ihr neues Auto informiert? Welche Alternativen haben Sie in
Betracht gezogen?

— Welche Rolle hat das Thema Energieeffizienz bei den Gesprichen zum Autokauf
(mit Autohdndlern, Garagisten) gespielt?

Im letzten Teil des Gruppengesprachs wurden dem Plenum drei Websites vorgestellt, die
in verschiedener Form Informationen iiber energieeffiziente Fahrzeuge anbieten. Es
handelte sich um die folgenden drei Websites:

— Website der Aktion co2tieferlegen: https://co2tieferlegen.ch/

— Website des Verbrauchskatalogs des TCS https.//www.verbrauchskatalog.ch/

— Website der Deutschen Energie-Agentur (dena)
https.://www.pkw-label.de/alternative-antriebe/vergleich-alternative-antriebe

Die Teilnehmenden haben die Niitzlichkeit der verschiedenen Angebote auf diesen
Websites beurteilt. Insbesondere wurden sie auch nach der Rolle des Bundes beziiglich
der Bereitstellung von Informationen beim Autokauf befragt. Welche Informationen
erachten die Teilnehmenden als sinnvoll, niitzlich und vertrauenswiirdig? In welcher
Form sollte der Bund diese Informationen idealerweise zur Verfiigung stellen?

Im Folgenden werden die wichtigsten Resultate der Fokusgruppen vorgestellt.

6.2 Resultate der Fokusgruppe 1

In dieser Untergruppe haben vier Personen diskutiert, je zwei Frauen und Minner, je
zwei aus Agglomerationsgemeinden und zwei aus Landgemeinden. Eine Person fahrt
einen sehr energieeffizienten Volkswagen, die anderen planen Neuwagenkéufe, wobei in
einem Fall bereits ein Opel Plug-In-Hybrid bestellt worden ist. Alle Personen zeigen in
ihren Haushalten ein ausgeprdgt multimodales Mobilitdtsverhalten, eine Person besitzt
sogar ein GA und fahrt mit dem Velo zum Bahnhof. Umweltaspekte diirften in dieser
Gruppe eine grossere Rolle spielen als im Durchschnitt der Bevolkerung.

6.2.1 Diskussion der Fragen zur sozialen Norm

Fragen zum Auto werden im sozialen Umfeld der Befragten regelméssig diskutiert und
nehmen einen relativ hohen Stellenwert ein. Diese Debatten um das Auto drehen sich oft
um Sicherheitsfragen. Marke und Motorenstirke sind ebenfalls nach wie vor zentrale
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Themen. Auch Status vermittelt iiber Automarke und -typ ist im Bekanntenkreis der
Befragten nach wie vor wichtig. Der Preis eines Autos spielt selbstverstindlich eine
grosse Rolle, was allerdings auffallend selten explizit diskutiert wird. Wenn der Ver-
brauch thematisiert wird, dann eher aus der Kostenperspektive als mit Umweltargumen-
ten.

In den letzten Jahren ist die Frage des Antriebs im sozialen Umfeld der teilnehmenden
Personen stark in den Vordergrund getreten, vor allem beziiglich Elektromobilitét, aber
auch beziiglich der Frage nach den Vor- und Nachteilen der Treibstoffe Diesel oder
Benzin. Die Klimafreundlichkeit von Autos ist jedoch erstaunlicherweise kein grosses
Thema. Wenn iiber klimafreundliches Verhalten diskutiert wird, stehen eher das Fliegen,
das Heizen oder Abfallfragen im Vordergrund.

6.2.2 Diskussion der Fragen zum Kaufprozess

Die Teilnehmenden wurden gebeten, ihre Uberlegungen beim Kauf eines neuen Autos
auf Kértchen zu dokumentieren und dann der Gruppe vorzustellen. Von mehreren Per-
sonen sind die hohe Bindung an den Garagisten des Vertrauens sowie eine damit ver-
kniipfte ebenso hohe Markentreue genannt worden. Ebenfalls mehrfach genannt worden
sind Platz- und Komfortaspekte sowie die Wirtschaftlichkeit und Sicherheit des Autos.
Beziiglich der Platzfrage fallt auf, das Wert auf relativ grosse Autos gelegt wird, auch
wenn diese in der Regel nur mit einer oder zwei Personen besetzt sind.

In allen Fallen ist dem Besuch in der Garage des Vertrauens eine mehr oder weniger
ausfiihrliche Internetrecherche vorausgegangen. Keine der Personen hat jedoch die
Website www.co2tieferlegen.ch gekannt und niemand hat Informationen auf der Website
des Bundesamts fiir Energie gesucht, obwohl der Bedarf nach neutraler Information als
hoch angegeben worden ist.

Einige Personen haben sich dariiber hinaus in ihrem Bekanntenkreis informiert oder
andere Garagen besucht — um dann aber ausnahmslos wieder zum Garagisten zuriickzu-
kehren, bei dem auch das letzte Auto gekauft worden war. Die personliche Bindung an
den Garagisten ist also bei diesen Personen auch im Zeitalter des Internets ein zentrales
Argument.

Nur vereinzelt genannt worden ist das bewusste Abwigen zwischen verschiedenen
Technologien aus einer Umweltperspektive. In diesem Zusammenhang sind von einer
Person auch Elektroautos in den Evaluationsprozess einbezogen worden; diese sind im
vorliegenden Fall aufgrund von Bedenken zur Reichweite nicht in die engere Wahl ge-
kommen. Dieselbe Person erwartet sich fiir die Zukunft gute Angebote mit einem Was-
serstoffantrieb, mochte allerdings erst in diese Technologie einsteigen, wenn wirklich
alltagstaugliche Produkte auf dem Markt sind.

Im Haushalt, der sich fiir die Anschaffung eines Plug-In-Hybrids entschieden hat, sind
am Wohnort bereits die notwendigen Installationen fiir ein rasches Aufladen der Batte-
rien realisiert worden, es kann also in diesem Fall davon ausgegangen werden, dass das
Auto primér fiir kiirzere Strecken eingesetzt wird und in der Regel der Elektroantrieb
zum Einsatz kommen wird. Zudem stellt der Arbeitgeber dieser Person Strom an La-
destationen gratis zur Verfiigung.

6.3 Resultate der Fokusgruppe 2

In der Diskussion dieser Untergruppe haben vier Personen teilgenommen, ebenfalls je
zwei Frauen und zwei Mianner. Zwei Teilnehmende fahren konventionelle Benzinfahr-
zeuge, ein Teilnehmer fahrt ein Hybridfahrzeug, ein Teilnehmer ein Elektrofahrzeug.
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Drei dieser Personen nutzen das Fahrzeug sowohl fiir die Freizeit als auch fiir den Ar-
beitsweg. Eine Person nutzt das Auto fiir die Familie. Nur eine Person zeigt ausgeprégtes
Interesse an Umweltthemen.

6.3.1 Diskussion der Fragen zur sozialen Norm

Im sozialen Umfeld finden haufig Gespriache zu Autos statt. Diese Gesprache befassen
sich mit Fragen rund um Komfort, Sicherheit und Motorenstérke, aber auch mit dem
Verbrauch. Die Diskussion um den Verbrauch ist auch in dieser Gruppe eine Diskussion
um Kostenersparnisse. Der Preis des Fahrzeugs wird als Gesprichsthema nur am Rand
erwdhnt. Auch der Status, der mit dem Fahrzeug verbunden ist, wird nicht explizit als
Gesprachsthema genannt. Die zwei Diskussionsteilnehmer, die Fahrzeuge mit alternati-
vem Antrieb fahren, geben beide an, dass sie im sozialen Umfeld mit kritischen Fragen
konfrontiert worden sind (z.B. ist das Auto sicher und zuverlidssig?). Die eine Person
erwdhnte sogar, dass sie nach dem Kauf eines Hybridfahrzeugs beldchelt worden ist.

Im Laufe der letzten fiinf bis zehn Jahre haben sich die Gespriche im sozialen Umfeld
aufgrund der technologischen Entwicklung im Fahrzeugbereich verdndert. Der grosse
Anteil an Informationstechnologie in Fahrzeugen ist ein Thema, das heute hdufiger und
vorwiegend kritisch diskutiert wird. Zumindest drei der vier Diskussionsteilnehmenden
sind sich einig, dass das Fahrzeug mit der zunehmenden Elektronik komplexer und we-
niger durchschaubar ist, was diese Personen verunsichert.

Umweltargumente sind kein spontan genanntes Gespridchsthema rund um Autos im
sozialen Umfeld. Auf Nachfrage nennen die Befragten vorwiegend kontroverse Diskus-
sionen rund um die Elektromobilitdt. Dabei werden einerseits die Zuverldssigkeit und
die fehlende Ladeinfrastruktur als Probleme genannt. Andererseits beinhalten die Ge-
spriache Vorbehalte gegen Lithium-Batterien. Mehr Akzeptanz erfdhrt in den Gespriachen
um innovative Antriebe der Wasserstoffantrieb. Die Gesprichsteilnehmenden sind sich
einig, dass die notwendigen Schritte zur Entwicklung und Marktverbreitung von ener-
gieeffizienten Autos von den Herstellern unternommen werden. Sie als Kduferinnen und
Kéaufer konnen damit auf ein zeitgemésses und fortschrittliches Angebot vertrauen und
miissen sich als Laien nicht mit den Fragen der Energieeffizienz auseinandersetzen.

Energieeffiziente Autos werden in den Gesprachen vor allem mit Elektrofahrzeugen
gleichgesetzt. Verbunden werden solche Fahrzeuge mit einem geringen Verbrauch und
geringen Kosten im Betrieb.

6.3.2 Diskussion der Fragen zum Kaufprozess

Die Dokumentation der Uberlegungen beim Kauf eines neuen Autos mittels Kértchen
bringt bei dieser Untergruppe zwei grundsétzlich unterschiedliche Kaufprozesse mit
jeweils unterschiedlichen Einflussfaktoren zu Tage. Bei drei von vier Personen ergibt
sich ein dhnliches Bild wie bei der ersten Untergruppe: Diese Personen haben ein starkes
Vertrauen in die Empfehlungen der Garagisten. Zwei der Befragten haben explizit die
gute Beziehung zum Garagisten als einer der relevantesten Einflussfaktoren fiir den
Autokauf genannt. Im Rahmen der Besuche in der Garage haben alle Personen die Pro-
befahrten als wichtigen Schritt im Kaufentscheidungsprozess bezeichnet. Auch in dieser
Untergruppe sind Platz- und Komfortaspekte sowie die Wirtschaftlichkeit und Sicherheit
des Autos mehrfach genannt worden. Sicherheit bedeutet fiir diese Personen in erster
Linie Zuverlédssigkeit und die Vermeidung von Reparaturen. Informationen aus Fach-
zeitschriften und im Internet sind ebenfalls in die Kaufentscheidung eingeflossen, zu-
meist in der Vorentscheidung, aber auch zur Vertiefung der in der Garage vermittelten
Informationen. Es wurden dabei vor allem die Websites der Hersteller konsultiert. Uber-
greifende und vergleichende Informationsseiten wurden nicht genannt. Auch den Emp-
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fehlungen von Bekannten und Freunden ist im Kaufentscheidungsprozess eine wichtige
Rolle zugekommen.

Der Kaufentscheidungsprozess des Hybridfahrzeugbesitzers unterscheidet sich in zentra-
len Elementen von dem oben skizzierten Prozess. Der Garagist spielt eine weniger zent-
rale Rolle. Die Person hat sich im Internet {iber neue Antriebstechnologien informiert.
Wichtig ist auch das Image der Marke respektive des Herstellers: Ist es ein glaubwiirdi-
ger Hersteller fiir Fahrzeuge mit alternativen und nachhaltigen Antriebstechnologien?
Die Kaufentscheidung orientiert sich bei dieser Person stark an rationalen Argumenten:
Wie hoch ist der Verbrauch? Wie hoch sind die Versicherungskosten und die Strassen-
verkehrsabgabe? Bei der Informationssuche im Internet hat der Hybridfahrzeugbesitzer
nicht nur die Herstellerseiten konsultiert, sondern auch Erfahrungsberichte iiber Social
Media. In der letzten Phase der Kaufentscheidung kommt ebenfalls der Garagist ins
Spiel und auch der Probefahrt wird eine Bedeutung fiir die Kaufentscheidung zugespro-
chen.

6.4 Resultate der Fokusgruppe 3

In der dritten Untergruppe haben zwei Frauen und ein Mann diskutiert. Eine der zwei
Frauen fahrt einen 13-jdhrigen SUV der Marke Mitsubishi und iiberlegt sich, in absehba-
rer Zeit einen Neuwagen zu kaufen. Die andere Frau féhrt seit zwei Jahren einen Ford
Fiesta EcoBoost. Der Mann in der Diskussionsrunde fahrt einen sehr leistungsstarken,
rund zwei Jahre alten Audi. Das Auto spielt in der Mobilitit aller drei Personen eine
zentrale Rolle. Der OV wird von allen selten genutzt. Der Mann bezeichnet sich selber
als «Technikfreak». Er kennt sich mit den verschiedensten Automodellen und deren
technischen Angaben im Detail aus und nutzt diese Kenntnisse aktuell auch, um fiir
seine Mutter ein geeignetes Auto zu finden.

6.4.1 Diskussion der Fragen zur sozialen Norm

Das Thema Auto wird im sozialen Umfeld aller drei Personen hiufig diskutiert. Die
Diskussionen drehen sich dabei vor allem um die Aspekte Leistung, Sicherheit sowie
Aussehen. Das Thema Verbrauch wird aus der Kostenperspektive diskutiert. Umweltar-
gumente spielen generell in den Diskussionen mit den anderen Personen keine grosse
Rolle. Der Mann betont, dass sein Auto in erster Linie {iber ausreichend Leistung verfii-
gen miisse. Innerhalb der leistungsstarken Modelle sei es dann aber das Ziel, die beson-
ders verbrauchsarmen Autos zu identifizieren, um so das Kosten-Nutzen-Verhiltnis zu
optimieren. Hierbei orientiert er sich weniger an den Gesprédchen mit anderen Personen,
sondern an seinen eigenen Kenntnissen zu den technischen Daten von Autos. Im Umfeld
der Frau, die derzeit einen Mitsubishi fahrt, werden in der Regel ebenfalls grossere und
leistungsstirkere Autos gefahren. Das Thema Umwelt spielt hier eine untergeordnete
Rolle. Dies wurde zusédtzlich durch einen Kollegen bestérkt, der kiirzlich einen Tesla
gekauft hat, jedoch schlechte Erfahrungen mit dessen Funktionsweise gemacht hat. Die
Frau, die kiirzlich einen Ford gekauft hat, hat vor allem mit ihrem Mann tiber den anste-
henden Autokauf und die verschiedenen Optionen gesprochen. Thr Mann war selber
langere Zeit in der Autobranche tétig, weshalb sie sich stark an seinen Kenntnissen und
Erfahrungen orientiert hat. Der definitive Entscheid fiir den Autokauf ist dann aber ge-
meinsam gefallen, wobei sich beide schliesslich darin einig waren, ein kleineres Auto als
vorher zu kaufen, das fiir ihre Bediirfnisse ausreicht.

Generell wird im Umfeld aller drei Personen das Thema Klimawandel wenig diskutiert.
Eine Person bezeichnet die aktuelle Klimadebatte als «heuchlerisch»: Junge Personen
wiirden demonstrieren und gleichzeitig weit in die Ferne in die Ferien fliegen. Ebenfalls
stort sich eine Person daran, dass es in der Schweiz verpont sei, alte Autos zu fahren.
Diese wiirden ja sowieso nur in drmere Lénder exportiert, wo sie das Klima weiter belas-
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teten. Weiter hat eine Person das Problem der Umweltbelastung bei der Herstellung von
Batterien genannt, was aus ihrer Sicht derzeit gegen den Kauf von Elektroautos spricht.

6.4.2 Diskussion der Fragen zum Kaufprozess

Uberblickt man die mittels Kirtchen genannten Punkte, die beim Autokauf gemiss den
drei Personen eine Rolle spielen, zeigt sich Folgendes: Eine erste Gruppe von Kértchen
nennt verschiedene Informationsquellen zu Autos, darunter fallen Informationen im
Internet, Autoberichte in Zeitungen oder Werbung. Es wird betont, dass es bei diesen
Informationsquellen wichtig sei, dass neben textlichen Informationen auch ein Foto des
Autos vorliege, damit ein Bericht/eine Werbung auf Interesse stosse. Generell ist es fiir
die Personen schwierig, die Glaubwiirdigkeit der verschiedenen Informationen einzu-
schétzen. Die Person, die sich sehr intensiv mit dem Thema Auto auseinandersetzt, be-
zeichnet die Angaben des ADAC als glaubwiirdiger als die Angaben des TCS. Auf einer
zweiten Gruppe von Kértchen werden Eigenschaften von Autos genannt, auf die beim
Kauf eines Autos besonders geachtet wird. Genannt werden die Grosse des Autos, der
Verbrauch im Vergleich zur Leistung, das generelle Preis-Leistungs-Verhéltnis, der
Komfort sowie Sicherheitsaspekte (Reihenfolge ohne Bedeutung).

Aufgrund der unterschiedlichen Strategien kommt dem Garagisten eine unterschiedliche
Bedeutung zu. Die Frau, deren Mann lange Zeit in der Autobranche gearbeitet hatte,
verfiigt liber einen personlichen Kontakt zu einem Garagisten. Insofern war auch die
Marke bereits vorbestimmt. Insbesondere ihr Mann hatte beim letzten Autokauf bereits
eine sehr genaue Vorstellung beziiglich des Wunschautos. Der Garagist hat die beiden
jedoch auf ein kleineres, energieeffizienteres Auto hingewiesen, das den Anspriichen der
beiden auch geniigt und schliesslich gekauft wurde.

Die zweite Frau in der Diskussion hat keinen entsprechenden Kontakt zu einem Garagis-
ten und ist in der Wahl der Marke vo6llig offen. Da ihr Grosse und Aussehen eines Autos
besonders wichtig sind, kann es vorkommen, dass ihr im téglichen Strassenverkehr ein
Auto positiv ausfallt; oder sie stosst im Internet, liber Autoberichte in der Zeitung oder
iiber die Werbung auf ein interessantes Modell. Im weiteren Kaufprozess spielen fiir sie
dann die Probefahrten eine wichtige Rolle. Der Kontakt mit dem Garagisten ist fiir sie
dann nur noch zur Kaufabwicklung wichtig.

Der Mann, der sich selber als sehr technikaffin bezeichnet, vergleicht die verschiedenen
Automodelle minutids, indem er deren Vergleichswerte in einem Excel auflistet und sie
einander gegeniiberstellt. Die Auflistung bildet anschliessend die Grundlage fiir seinen
Kaufentscheid. Er verfiigt {iber einen guten Kontakt zu einem Garagisten. Dieser hat
aber gemiss seinen Aussagen keinen Wissensvorsprung hinsichtlich der technischen
Fragen. Viel eher kann er den Kontakt nutzen, um iiber gilinstige Angebote informiert zu
werden.

6.5 Diskussion liber die drei Websites von co2tieferlegen, TCS und dena

Die Diskussion zu den drei Websites zeigt zunichst deren geringe Bekanntheit. Nur eine
Person kennt die Website der Aktion co2tieferlegen, wobei diese Person, die dort ge-
machten Angaben zur Elektromobilitdt hart kritisiert, weil diese félschlicherweise als
komplett emissionsfrei bezeichnet wiirde, obwohl doch bekannt sei, dass die Produktion
von Batterien 6kologisch sehr bedenklich sein kdnne. Ebenfalls nur eine Person hat den
TCS-Verbrauchskatalog besucht, dort aber nur kurz verweilt, weil ihr die notwendigen
Eingaben als zu aufwindig erschienen sind. Die dena-Seite war vor der Gruppendiskus-
sion keiner der teilnehmenden Personen bekannt.
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Die Diskussion macht deutlich, dass die Teilnehmenden mehrheitlich am meisten Ver-
trauen in die Garagisten setzen, insbesondere, wenn schon eine ldngere Kundenbezie-
hung besteht. Bei den Websites wurde teilweise unterstellt, dass diese von Herstellern
mitfinanziert seien, die dann selbstverstidndlich auf eine vorteilhafte Beurteilung ihrer
Produkte dringten. Die Diskussion zeigt aber auch, dass vor und begleitend zu den Ge-
spriachen mit den Garagisten das Internet als Informationsquelle genutzt wird. In diesem
Sinne werden diese Web-Angebote von den Teilnehmenden durchaus begriisst.

Die Bediirfnisse an diese Websites sind je nach Person sehr verschieden, deshalb haben
fast alle prisentierten spezifischen Angebote sowohl Zuspruch als auch Ablehnung ge-
funden. Einzig die Umrechnung der Emissionen und des Verbrauchs in Vergleichsgrds-
sen (Biume Hé&user) wurde von allen als wenig sinnvoll angesehen. Bei der dena-
Website ist das Fehlen von Fahrzeugbildern kritisiert worden, dafiir hat eine Person das
Angebot «Welches Auto passt zu mir» explizit als sehr hilfreich bezeichnet. Beziiglich
der E-Mobilitdt sind Angaben zum Netz der Ladestationen als sehr wichtig eingeschétzt
worden.

Grundsitzlich zeigt sich einmal mehr die Krux, dass die Kéuferschaft sowohl sehr nie-
derschwellige und leicht verstandliche als auch umfassende und sehr differenzierte In-
formationen verlangt.

Was die Rolle des Bundes betrifft, bestdtigt sich das Bediirfnis nach neutralen (auch
technologieneutralen) Informationen durch den Bund. Ein offizielles Bundeslogo wére
fiir die meisten vertrauensbildend. Dessen Verwendung ist dem BFE jedoch untersagt,
weil der Bund nur von ihm selbst erstellte oder zumindest vollstdndig gepriifte Informa-
tionen mit dem Bundeslogo «Schweizerische Eidgenossenschafty verbreiten darf. Ange-
sichts der hohen Zahl von jahrlich bis zu 25’000 Typengenehmigungen wird das auch in
Zukunft nicht moglich sein.

6.6 Zwischenfazit aus den drei Fokusgruppengesprachen

Die Gruppendiskussionen macht deutlich: Fragen zu Autos sind im sozialen Diskurs
nach wie vor sehr wichtig. Im Vordergrund stehen dabei Themen wie Sicher-
heit,/Verlésslichkeit, Marke oder Motorenstirke. Umweltargumente werden thematisiert,
bleiben aber letztlich nachrangig. Der Treibstoffverbrauch der Autos ist fiir viele rele-
vant, aber in erster Linie, weil damit die Unterhaltskosten gesenkt werden konnen. Die
Klimadebatte hat die soziale Norm der Beteiligten durchaus beeinflusst, aber beim The-
ma Verkehr vor allem beziiglich des Fliegens. Die Bereitstellung klimafreundlicher
Autos wird als Aufgabe der Branche gesehen.

Energieeffiziente Antriebe werden mehr oder weniger ausschliesslich mit E-Mobilitdt
gleichgesetzt. Bei dieser E-Mobilitdt bleiben aus Sicht der Mehrheit aber immer noch
viele Fragen offen, beispielsweise beziiglich der Okobilanz der Batterieherstellung,
beziiglich der Reichweiten und damit verbunden beziiglich des Netzes an Ladestationen.
Deshalb bleiben viele zuriickhaltend, wenn es darum geht, in die E-Mobilitdt eizustei-
gen. Auffallend oft genannt werden Hoffnungen auf eine baldige Marktreife von Was-
serstoffantrieben, die womdglich als Projektionsflichen dienen, eben weil diese Markt-
reife noch nicht absehbar ist.

Nach wie vor ist die Treue zu Marken und Garagisten sehr hoch, ein Phinomen, das in
der Schweiz auch aus anderen Konsumbereichen bekannt ist. Eingeschrankt gilt diese
Treue fiir Personen, die sich vertieft mit neueren Antriebstechnologien (E-Mobilitt,
Hybridantriebe) auseinandersetzen; diese informieren sich primdr im Internet oder iiber
Bekannte und Freunde. Aber auch bei Personen mit einem eher traditionellen Kaufver-
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halten spielt das Internet vor, wihrend und nach dem Besuch beim Garagisten eine zu-
nehmend wichtige Rolle.?®

Die Bediirfnisse nach Informationen haben sich je nach Person als sehr differenziert
herausgestellt. Allgemein gilt: Die Informationen sollen gleichzeitig moglichst einfach,
aber auch umfassend sein. Die Rolle des Bundes ist aus Sicht der Teilnehmenden sehr
wichtig, denn nur der Bund kann glaubhaft neutrale Informationen bereitstellen. Es zeigt
sich, dass einerseits die Wissensliicken im Bereich der E-Mobilitit am grossten sind,
andererseits die Technologieneutralitdt aber trotzdem weiterhin gewédhrleistet sein sollte.

28 Die bestatigt auch dazu eine aktuelle Befragung im Auftrag des Auto Gewerbe Verbands
Schweiz (AGVS) https:/www.agvs-upsa.ch/node/27904, besucht am 22. Januar 2020.
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7. Beantwortung der
Evaluationsfragen

Die Beantwortung der Evaluations-
fragen zeigt einen aufgrund der
Rahmenbedingungen von 2015 wohl
stimmigen konzeptionellen Ansatz,
der zu einem grossen und vielfalti-
gen Output gefuhrt hat. Letztlich
wurde die Zielgruppe der wenig sen-
sibilisierten Personen aber kaum er-
reicht.
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In diesem Kapitel werden die eingangs gestellten Evaluationsfragen aufgrund der in den
vorhergehenden Kapiteln dargestellten empirischen Evidenz entlang den Stufen der
Wirkungsentfaltung beantwortet. Fiir jede Stufe wird zwischen retrospektiven und pros-
pektiven Fragen unterschieden.

7.1 Fragen zum Konzept

Die konzeptionellen Aspekte der Evaluation befassen sich vor allem mit der Wahl der
Zielgruppe, dem Einbezug der Stakeholder, der Fahrzeugauswahl sowie prospektiv mit
der Rolle des BFE.

7.1.1 Retrospektiv

Wurde die Zielgruppe auf geeignete Weise gebildet, um die Ziele der Aktion bestméglich
zu erreichen? War die Zielgruppe geniigend spezifiziert?

Die Aktion fokussiert auf die bisher nicht sensibilisierten Autokdufer/-innen, mit einem
besonderen Augenmerk auf die Kéuferschaft von Neuwagen, die vor allem in der Al-
tersgruppe der 30- bis 60-Jdhrigen stark vertreten ist. Diese Beschrinkung sollte eine
besondere Schirfung der Kampagnenausrichtung erlauben, indem bewusst das Argu-
ment des Fahrspasses gegeniiber 6kologischen Argumenten in den Vordergrund gestellt
werden konnte. In diesem Sinne war die Definition der Zielgruppe sicher konsequent
und adédquat. co2tieferlegen grenzte sich damit auch stark von fritheren und teilweise
parallel weiterlaufenden Promotionsmassnahmen von EnergieSchweiz ab.

Seit der Lancierung der Aktion im Jahr 2015 hat sich allerdings herausgestellt, dass es
wohl schwieriger als erwartet ist, diese Zielgruppe wirklich zu erreichen und es ist des-
halb sinnvoll, die Zielgruppendefinition fiir kiinftige Promotionsmassnahmen zu iiber-
denken.

Die Befragung zeigt zudem, dass die Zielgruppe mit der Kampagne nicht erreicht wor-
den ist, was angesichts der vergleichsweise beschrinkten Budgets wohl auch nicht zu
erwarten war. Einerseits angesichts der tiefen Marktpenetration energieeffizienter Autos,
andererseits wegen der positiven Einstellung gegeniiber dem Klimaschutz in der Bevol-
kerung scheint der Fokus auf bereits sensibilisierte Autokédufer/-innen erfolgverspre-
chender.

Wurden fiir die Aktion die richtigen Multiplikatoren gewéhlt? Wurden keine wichtigen
Multiplikatoren iibersehen?

Mit dem Testimonial von Iouri Podlatchikov konnte in der ersten Phase der Aktion viel
Aufmerksamkeit generiert werden. Insofern war er sicher der richtige Multiplikator. Es
wurde jedoch im Rahmen der Interviews angemerkt, dass Podlatchikov eine Person sei,
die zwar bei der Zielgruppe der nicht sensibilisierten Autofahrenden gut ankomme, aber
als Botschafter fiir energieeffiziente Fahrzeuge eher wenig glaubwiirdig sei. Zudem sei
er schon Botschafter fiir eine spezifische Automarke.
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In der zweiten Phase ist die Aktion co2tieferlegen mit dem Auto Channel von
20Minuten eine Partnerschaft eingegangen. Die Aktion erhielt dadurch eine hohe
Reichweite: Ein grosser Anteil der definierten Zielgruppe wurde erreicht. Aufmerksam-
keit ist insbesondere auch iiber den Einsatz von Wettbewerben generiert worden. Dies
kann als Tiir6ffner ein geeignetes Mittel sein. Es besteht aber die Gefahr, dass nur Per-
sonen erreicht werden, die an den Gewinnen und weniger an den Inhalten der Kampagne
interessiert sind. Auf jeden Fall zeigen die Daten, dass tiber 20Minuten Website-Besuche
generiert worden sind, diese aber eine hohe Abbruchrate aufweisen. Entsprechend ist
eine Wirkung ausgeblieben. Folglich stellt sich auch zum Multiplikator die Frage, ob ein
Kanal mit einer bereits sensibilisierten Zielgruppe nicht eine bessere Wirkung erzielen
wiirde.

Die Zusammenarbeit mit der Geneva International Motor Show (GIMS) bewerten wir
positiv. Die empirischen Ergebnisse der Sekunddrdatenanalyse zeigen, dass iiber die
GIMS Aufmerksamkeit generiert werden konnte und eine gute Vernetzung in den sozia-
len Medien erreicht wurde. Messen mit der Moglichkeit, direkte Erfahrungen mit alter-
nativen Antriebstechnologien zu machen, sind vor allem auch fiir die spéteren Phasen
des Kaufentscheidungsprozesses zentral. Wichtig fiir die Zukunft werden die Erfahrun-
gen aus der GIMS 2020 sein.

Die Elektrizitdtsanbieter als weitere potenzielle Multiplikatoren konnten demgegeniiber
nicht im erhofften Ausmass eingebunden werden, obwohl es sich dabei unseres Erach-
tens um wichtige Stakeholder im Bereich der Elektromobilitit handelt. Die Technolo-
gieneutralitit von co2tieferlegen hat sich in diesem Kontext oft als hinderlich herausge-
stellt.

Wie grenzt sich die Aktion coZ2tieferlegen von anderen Kommunikationsmassnahmen des
BFE und anderen Akteuren ab? (z.B. EnergyChallenge, VCS-Umweltliste usw.)

Durch die oben beschriebene Wahl der Zielgruppe kann von einer relativ klaren und
sinnvollen Abgrenzung gegeniiber den anderen Kommunikationsmassnahmen des BFE
gesprochen werden.

Sind die auf www.coZ2tieferlegen.ch aufgefiihrten Fahrzeugmodelle abgestimmt auf die
durch die Aktion anvisierte Zielgruppe?

Dies war eher nicht der Fall, und konzeptionell auch nicht vorgesehen. Die Auswahl
orientierte sich ja an Kriterien der Energieeffizienz, fiir welche die Zielgruppe eben
gerade nicht sensibilisiert ist. Was der Markt an energieeffizienten Fahrzeugen anbietet,
kann durch das BFE kaum beeinflusst werden, dazu ist der Schweizer Markt zu klein.

7.1.2 Prospektiv

Welche Rolle sollen EnergieSchweiz beziehungsweise der Bund kiinftig spielen, um die
Kaufentscheide von Privatpersonen zugunsten energieeffizienter Neuwagen mit gerin-
gem COz-Ausstoss zu beeinflussen?

Die empirischen Ergebnisse machen deutlich, dass sowohl die Autobranche als auch die
Kauferschaft weiterhin eine aktive Rolle des Bundes wiinscht. Der Weg {iiber eine ei-
gentliche Kampagne mit einer spezifisch dafiir aufgebauten Marke hat aber aus heutiger
Sicht nicht funktioniert. Fiir den Aufbau und die Etablierung einer Marke wiren um ein
Vielfaches hohere finanzielle und zeitliche Ressourcen notwendig gewesen.

Die Evaluation hat bestétigt, dass es weiterhin einen hohen Bedarf nach neutralen und

glaubwiirdigen Informationen gibt. Gerade im Bereich der Elektromobilitit kursieren
viele Fehlinformationen, welche die Kauferschaft immer wieder verunsichern. Der Bund

76



Evaluation co2tieferlegen

FHNW Hochschule fiir Angewandte Psychologie INTERFACE

ist pridestiniert, die Rolle einer glaubwiirdigen Informationsquelle zu iibernehmen.
Zentral ist dabei eine zielgruppenorientierte Aufarbeitung der Informationen.

Welche Verkehrsmittel (PW, allenfalls weitere) sollten behandelt werden, und welche
Grundlagen beziehungsweise Kriterien sollten beriicksichtigt werden (z.B. CO2-Ausstoss,
Energieetikette)? Wie wichtig ist die Technologieneutralitat fiir die strategische Ausrich-
tung der kiinftigen Promotion? Soll daran festgehalten werden, oder sollte der Fokus auf
bestimmte Antriebstechnologien (z.B. Elektromobilitdt oder Gasmobilitét) gerichtet wer-
den?

Die Beschrinkung auf Personenwagen ist unseres Erachtens sinnvoll. Deutlich wurde
auch, dass die Technologieneutralitit eine Grundlage fiir eine glaubwiirdige Rolle des
Bundes darstellt. Diese ist demnach weiterhin zu gewédhrleisten. Trotzdem ist es gerecht-
fertigt, dass der Bund besonderes Gewicht auf Informationen zur Elektromobilitét legt,
denn beziiglich dieser Antriebsform ist der Informationsbedarf der Kauferschaft und in
der Regel auch der Umweltvorteil eindeutig am grdssten.

Welche Zielgruppen sollen — nebst den Kaufinteressierten — allenfalls auch angespro-
chen werden? Inwiefern soll die Zielgruppe zuklinftiger Promotionsmassnahmen ange-
passt respektive erweitert werden?

Es hat sich als sehr schwierig erwiesen, die noch wenig Sensibilisierten zu erreichen und
zu einer Verhaltensédnderung zu bewegen. Es stellt sich deshalb die Frage, ob sich kiinf-
tige Promotionsmassnahmen doch eher auf die — immer grosser werdende — Zielgruppe
bereits sensibilisierter Personen fokussieren sollten. Auch bei dieser Gruppe gibt es
ausreichend Potenzial fiir eine Verhaltensianderung.

Soll die Marke coZ2tieferlegen kiinftig weiterverwendet werden?

Nach vier Jahren und dem Einsatz bedeutender Mittel — bedeutend gemessen an den
Maoglichkeiten einer Bundeskampagne, aber klein im Vergleich zum Kommunikations-
aufwand der Fahrzeugbranche — wird deutlich, dass co2tieferlegen bei der Autokaufer-
schaft kaum bekannt ist. Die Aktion konnte diesbeziiglich kein Profil gewinnen und es
gibt demnach kaum Griinde, diese Marke weiterzuverwenden. Zudem war die Kampag-
ne klar auf die Zielwerte 2020 (95 g/km) ausgerichtet. Nun diskutiert das Parlament
schon die nichsten Schritte, daher macht es wenig Sinn, die Kampagne so weiterlaufen
zu lassen.

7.2 Fragen zur Umsetzung

Das folgende Fragenbiindel befasst sich unabhéngig von den konzeptionellen Vorgaben
mit der tatsdchlichen Umsetzung der Aktion. Vor allem geht es um die tatséchliche Zu-
sammenarbeit der verschiedenen Akteure von co2tieferlegen sowie um die Resonanz in
den Medien.

7.2.1 Retrospektiv

Wie weit konnten mit den Partnern Multiplikationspotenziale geschaffen werden? Wie
weit hat sich die Zusammenarbeit mit den nationalen Partnern, den Fahrzeuganbietern
sowie den Energiedienstleistern bewahrt beziiglich der Akquisition von Fremdmitteln, der
Durchfiihrung der Aktion, der Verbreitung der Hauptbotschaften und der Akzeptanz bei
den Zielgruppen?

Die Partner waren hier sehr passiv, (oder im Fall der Elektrizitdtswirtschaft abgesehen
von einigen Roadshows kaum eingebunden), sodass kaum Multiplikationspotenziale
geschaffen wurden. Ausnahmen sind der Autosalon und — mit Einschrinkungen bezlig-
lich Effektivitdt — der Auto Channel von 20Minuten.
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Zu einer Akquisition von Cash-Fremdmitteln ist es nur in einem beschrankten Ausmass
gekommen. Immerhin hat beispielsweise der TCS erhebliche Sachleistungen eingebracht
(z.B. Artikel im Touring-Magazin). Letztlich sind die Hauptbotschaften gemdss den
Evaluationsergebnissen auch aus diesem Grund kaum bei den Zielgruppen angekom-
men.

Gespréche des BFE mit verschiedenen Verbanden haben auch gezeigt, dass es zu Vermi-
schungen mit hoheitlichen Themen kommt und einzelne Maximen in Frage gestellt wer-
den beziehungsweise sogar zu einer solch starken Opposition fiithren, dass von einer
Teilnahme abgesehen wird (z.B. Technologieoffenheit). Daher ist es oft schwierig, Part-
ner zu gewinnen.

Wie weit wurde die Aktion in redaktionellen Beitrdgen von Printmedien sowie TV- oder
Radio-Stationen aufgegriffen?

Die Aktion wurde in den Printmedien, vor allem von 20Minuten, durchaus aufgenom-
men. Im Vordergrund standen dabei allerdings weniger die Hauptbotschaften und die
redaktionellen Beitrdge blieben an der Oberfliche. Im Rahmen der Lancierung wurde
die Aktion in einem Tagesschaubeitrag thematisiert. Es gab verschiedene Radiobeitrige
rund um die Roadshows und anlésslich der GIMS.

7.2.2 Prospektiv

Soll EnergieSchweiz bei der Promotion entsprechender Fahrzeuge auch kiinftig auf Pro-
jekte mit Partnern setzen? Falls ja, welche Partner sollten dafiir im Vordergrund stehen?
Wie kann EnergieSchweiz das Partnernetzwerk erweitern und die Zusammenarbeit mit
den Partnern generell verbessern?

Die Zusammenarbeit mit Automobilverbdnden und einzelnen Marken ist sicher richtig,
denn der Bund allein kann im Automobilmarkt wenig bewirken. Auch die Elektrizitéts-
wirtschaft konnte im Bereich der Elektromobilitit eine wichtige Rolle spielen, insbeson-
dere im Bereich der Ladeinfrastruktur. Sie sollte deshalb wieder ins Boot geholt werden.
Letztlich braucht es fiir eine Zusammenarbeit aber die Bereitschaft beider Seiten, der
Bund kann nicht mehr als Offenheit signalisieren. Gleichzeitig sollte er ein klares Profil
zeigen und nicht einfach als Partner der Automobilwirtschaft wahrgenommen werden.
Dabei darf durchaus zum Ausdruck kommen, dass sich die Interessen und Positionen
von Bund und Branche nicht immer decken konnen.

7.3 Fragen zum Output

In diesem Abschnitt geht es um die Produkte von co2tieferlegen. Ist es beispielsweise
gelungen, die richtigen Zielgruppen adéquat anzusprechen? Welche Promotionsmass-
nahmen erweisen sich als sinnvoll und sind deshalb fiir weitergehende Aktivitdten des
BFE in Betrachtung zu ziehen?

7.3.1 Retrospektiv

Welche Zielgruppen wurden durch die Aktion tatséchlich angesprochen?

Mit den Massenmedien (in der ersten Phase iiber das Fernsehen, in der zweiten Phase
iiber die Printmedien) ist es gelungen, einen grossen Personenkreis anzusprechen. Diese
Personen haben sich aber grosstenteils nicht vertieft iiber energieeffiziente Fahrzeuge
informiert.

Gemdss Befragung fiihlten sich zudem vor allem Personen angesprochen, die bereits
eine positive Einstellung zu energieeffizienten Autos haben und weniger die urspriing-
lich anvisierte Gruppe der noch wenig Sensibilisierten. Diese anzusprechen scheint eine
grosse Herausforderung zu sein.
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7.3.2 Prospektiv

Welche Promotionsmassnahmen sind besonders aussichtsreich, um den Kauf energieef-
fizienter Personenwagen mit méglichst geringem CO2-Ausstoss zu steigern? Wie kénnen
die Autokéuferinnen und Autok&ufer am besten angesprochen werden?

Aus Sicht des Evaluationsteams und auf der Basis der Befragung und der Fokusgruppen
hat sich bestitigt, dass fiir die Kéuferschaft von Personenwagen vor allem vier Aspekte
entscheidend sind:

1. Anschaffungspreis und geringer Verbrauch

Hier gehen wir davon aus, dass der Bund nur eine informierende Rolle spielen kann.
Subventionen, fiir E-Fahrzeuge beispielsweise, sind unseres Erachtens wenig sinnvoll.
Hingegen kann und soll der Bund systematisch auf die finanziellen Anreize der Kantone
bei den Motorfahrzeugsteuern hinweisen. Zudem kann der Bund weiter Aufklarungsar-
beit leisten in Bezug auf die geringeren Kosten von energieeffizienten Autos beim Be-
trieb. Die Informationsmassnahmen sollten die finanziellen Vor- und Nachteile der ver-
schiedenen Antriebskonzepte fiir die Kéuferschaft einfach und versténdlich aufbereiten.
Weiter zeigt die Evaluation, dass Informationen zu verschiedenen Antriebsarten einen
positiven Einfluss auf die Kaufbereitschaft haben.

2. Soziale Normen

Auch hier gehen wir von einer kleinen Rolle des Bundes aus. Bei Autokdufen ist die
Gefahr sehr gross, dass persuasive Massnahmen mit Bezug auf soziale Normen als Be-
vormundung durch den Bund verstanden wiirden und deshalb gar kontraproduktiv wir-
ken konnten. Hier sehen wir eine Rolle fiir NGOs, aber auch fiir die Automobilwirtschaft
selber.

3. Zuverldssigkeit, Sicherheit und Praktikabilitét

Sicherheit und Zuverléssigkeit sind wichtige Argumente beim Autokauf. Gleichzeitig
zeigen die empirischen Ergebnisse eine gewisse Unsicherheit bei der Zielgruppe, ob
energieeffiziente Fahrzeuge iiber diese Attribute verfiigen. Hier kann es eine Aufgabe
des Bundes sein, mit glaubwiirdigen Informationen bei den Zielgruppen ein Grundwis-
sen aufzubauen, beispielsweise iiber Hinweise auf qualitative gute Testberichte.

4. Okologie

Die Evaluation hat gezeigt: Gerade bei Personen, die einen Kauf eines energieeffizienten
Fahrzeuges ernsthaft ins Auge fassen, spielen dkologische Argumente durchaus eine
wichtige Rolle. Die glaubwiirdigsten Informationen dazu kann sicher der Bund bereit-
stellen. Wichtig ist, dass dies auf eine attraktive und gleichzeitig glaubwiirdige Art und
Weise und moglichst zielgruppengerecht geschieht.

7.4 Fragen zum Outcome

Hier geht es um Fragen zu den Wirkungen der Aktion, konkret vor allem um die Wahr-
nehmung der vier Hauptbotschaften, aber selbstverstindlich auch um den Einfluss von
co2tieferlegen auf die Kaufentscheide.

7.4.1 Retrospektiv

Wie weit wurden die Hauptbotschaften der Aktion wahrgenommen, verstanden und ak-
zeptiert? Wie weit konnte die Aktion Kaufentscheide fiir Neuwagen beeinflussen?

Die vier Hauptbotschaften sind unseres Erachtens nur wenig bei den Zielgruppen ange-
kommen. Gemiss der Befragung werden die Hauptbotschaften zwar grundsétzlich mittel
bis positiv beurteilt. Aber deren Akzeptanz und Verstandlichkeit ist vor allem bei bereits
sensibilisierten Personen hoch.
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Aufgrund der Evaluationsergebnisse ist von sehr geringen Auswirkungen auf die Kauf-
entscheide auszugehen, was angesichts der Diskrepanz zwischen den Mitteln der Aktion
und den Werbeetats der Branche nicht iiberrascht. Darauf weist beispielsweise der hédu-
fige Abbruch des Informationsprozesses schon kurz nach der Sensibilisierung hin (Ver-
halten der Besucher/-innen auf der Website).

Aus der Online-Befragung und den Fokusgruppen resultieren zudem wichtig Hinweise
darauf, dass den Garagisten eine zentrale, oft unterschitzte Rolle zukommt. Ein wichti-
ger Befund, denn Garagisten haben aus finanziellen Griinden (geringer Wartungsbedarf)
kein Interesse am Verkauf von Elektroautos.?® Diesen Zielkonflikt zu 18sen, sehen wir
aber in erster Linie als Aufgabe der Automobilwirtschaft.

Gibt es Unterschiede zwischen der deutschen und der romanischen Schweiz beim Kauf-
verhalten von Neuwagen? Falls ja, miisste diesen Unterschieden bei der kiinftigen Pro-
motion Rechnung getragen werden?

In den Befragungsdaten zeigen sich keine Unterschiede in der Beurteilung der Hauptbot-
schaften oder in der Beurteilung der Eigenschaften von energieeffizienten Fahrzeugen
zwischen der deutschen und romanischen Schweiz.

29 vgl. dazu: Gerardo, Zarazua de Rubens; Lance, Noel; Benjamin K., Sovacool (2018): Dismissive
and deceptive car dealerships create barriers to electric vehicle adoption at the point of sale Na-
ture Energy, vol 502 3, June 2018, 501-507; www.nature.com/natureenerqgy.
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8. Empfehlungen

Die Rahmenbedingungen fur die
Promotion energieeffizienter Fahr-
zeuge haben sich in den letzten Jah-
ren stark verandert. Wir empfehlen
deshalb eine Neukonzeption der spe-
zifischen Aktivitaten des Bundes und
eine starkere Fokussierung auf neut-
rale und verlassliche Informationen.
Gleichzeitig soll der Bund fur Koope-
rationen mit der Branche offen blei-
ben.
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Die Ergebnisse der Evaluation zeigen, dass — in aller gebotenen Kiirze — der Output der
Aktion co2tieferlegen zwar ansehnlich ist, dass damit aber im Endeffekt die Marktent-
wicklung kaum beeinflusst werden konnte. Es hat sich als schwieriger als erwartet her-
ausgestellt, mit einem Jahresbudget von total rund 1 Million Franken gegeniiber den
ungleich hoheren Werbeetats der Branche (auf jahrlich rund 350 bis 400 Millionen
Franken belaufen sich nur schon deren Schaltkosten fiir Inserate) bestehen zu kénnen.

Die Aktion wurde bewusst autoaffin ausgestaltet, damit sie von der Automobilbranche in
ihrem Marketing aufgegriffen werden konnte. Das geschah aber nur punktuell, womit
die angestrebte Multiplikationswirkung gering blieb. Die Zielsetzungen der Aktion wur-
den deshalb alles in allem nur bedingt erreicht. Es wurde zwar eine Sensibilisierung
erzielt, aber der finale Kaufentscheid hin zu energieeffizienten Fahrzeugen konnte nicht
massgeblich beeinflusst werden. Fiir die Weiterentwicklung der BFE-Aktivititen aber
ebenso wichtig wie dieser kritische Befund sind die folgenden Verdnderungen der Rah-
menbedingungen seit dem Start der Aktion und insbesondere in jiingster Zeit:

— Die Klimadebatte hat die gesellschaftliche Akzeptanz sowohl von energieeffizienten
Fahrzeugen als auch von politischen Massnahmen zu deren Forderung zweifellos
deutlich erhoht.

— Das Regulativ wurde im Rahmen der CO,-Gesetzgebung bereits angepasst, im Ein-
klang mit der Politik auf der Ebene der EU, was fiir die Schweiz von grosser Bedeu-
tung ist. Mit den neuen seit 2020 geltenden verschérften Grenzwerten zu den CO»-
Emissionen steht die Branche unter grossem Handlungsdruck, es drohen ihr hohe
Sanktionszahlungen bei Nichterreichung der Ziele. Fiir 2025 sowie 2030 sind noch-
mals ambitioniertere Grenzwerte zu erwarten.

— Die Palette an energieeffizienten Fahrzeugen — insbesondere im Bereich der Elekt-
romobilitdt — hat sich bereits wesentlich vergrdssert und es ist absehbar, dass das
Angebot an solchen Fahrzeugen in der unmittelbaren Zukunft nochmals stark zu-
nehmen wird.

Insgesamt empfehlen wir aufgrund dieser Befunde einen grundlegenden Neustart der
Aktivititen der Promotionsmassnahmen des Bundes und eine konzeptionelle Ausrich-
tung, welche sich konsequent an den oben skizzierten neuen Rahmenbedingungen orien-
tiert. Vor dieser Ausgangslage formulieren wir die folgenden neun Empfehlungen.

Empfehlung 1: Der Bund soll weiter aktiv sein

Der Bund soll weiterhin eine wichtige Rolle bei der Promotion energieeffizienter Fahr-
zeuge spielen. Dies hat sich als Konsens aller befragten Akteurgruppen herausgestellt
und auch das Evaluationsteam vertritt diese Haltung. Die Herausforderungen der Klima-
und Energiepolitik sind grosser denn je und die Schere zwischen der gewiinschten und
dem realen Emissionspfad bleibt weit offen.
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Empfehlung 2: Der Bund soll glaubwiirdig informieren

Wir sehen den Bund bei dieser Thematik kiinftig vermehrt als Dienstleister, der fiir die
Kauferschaft von Neuwagen neutrale und glaubwiirdige Informationen attraktiv und
zielgruppenkonform aufbereitet. Dabei ist es wichtig, dass der Bund unter seinem offizi-
ellen Bundeslogo auftreten darf.

Empfehlung 3: Der Bund soll bed(lirfnisgerecht informieren

Die Informationstétigkeit des Bundes zum Neuwagenkauf soll sich an den Mobilitétsbe-
diirfnissen der einzelnen Haushalte orientieren und die Menschen auch dort abholen. Das
heisst beispielweise, dass die Informationen gegliedert nach zentralen Mobilitatsbediirf-
nissen der Haushalte — wie zuriickzulegende Distanzen, zu transportierende Personen
usw. — abgerufen werden kdnnen.

Empfehlung 4: Die Zielgruppe ausweiten

Die Evaluationsergebnisse machen einerseits deutlich, wie schwierig es fiir den Bund ist,
fiir Energieeffizienz wenig sensibilisierte Personen anzusprechen. Andererseits zeigt sich
ein betrichtliches Bediirfnis nach neutralen und glaubwiirdigen Informationen von Per-
sonen, die beim Neuwagenkauf auch Umweltargumente beriicksichtigen wollen. Gerade
diese Gruppe wiirde unseres Erachtens Informationen von Bundesseite durchaus nutzen.
Es spricht deshalb nichts dagegen, die Zielgruppe auf die ganze Kauferschaft von neuen
Personenwagen auszudehnen und dabei aber den Fokus auf bereits sensibilisierte Perso-
nen zu richten.

Empfehlung 5: Einen Fokus auf Elektrofahrzeuge legen

Der Bund soll neutrale Informationen zu allen Antriebsarten anbieten. Gleichzeitig soll
er der Nachfrage nach verldsslichen Informationen Rechnung tragen. Diese ist am
hochsten im Bereich der Elektromobilitit, wo die Gefahr von Falschinformationen und
daraus resultierender Verunsicherung sicher am grossten ist. Es ist deshalb durchaus
statthaft, den Fokus auf Informationen zur Elektromobilitdt zu legen.

Empfehlung 6: Zentrale Rolle des Internets stérken
Dass die Informationen des Bundes in erster Linie {iber das Internet angeboten werden
sollen ist unbestritten.

— Im Vergleich zur aktuellen Website von co2tieferlegen empfehlen wir, das Besuchs-
erlebnis der Website interessanter zu gestalten. Eine Uberpriifung der Verlinkung in-
nerhalb der Website und die Durchfiihrung eines Usability Tests wiirden spezifisches
Verbesserungspotenzial aufzeigen. Aufgrund der Google-Analytics-Daten schlagen
wir vor, die Website fiir die mobile Nutzung und «on-the-go» zu optimieren. Konkret
bedeutet dies kurze Texte, Visualisieren von Inhalten, und Bereitstellen von Video-
oder Audioinhalten.

— An der Stelle von Verlosungen empfehlen wir, nachhaltigere Formen der Aktivie-
rung zu finden, analog der Leserreportage von der GIMS auf Facebook oder Videos
zu relevanten Themen.

— Facebook ist populér bei den {iber 50-Jdhrigen. Bei einer Ausweitung der Zielgruppe
(siche Empfehlung 3) kann dies ein geeigneter Kanal sein. Die Nutzungszahlen von
Facebook sind allerding generell riickldufig. Jiingere Personen bevorzugen Instagram
oder YouTube. Diese sozialen Medien konnen sowohl fiir jiingere als auch fiir dltere
Zielgruppen kiinftig stirker in die Informationstitigkeit einbezogen werden.

Empfehlung 7: Zielfiihrende Vermarkungsstrategie der Website entwickeln

Die Informationstitigkeit des Bundes kann nur gelingen, wenn die Zielgruppen die
Website kennen. Wir empfehlen, dazu eine spezifische Strategie zu entwickeln. Diese
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soll digitale Massnahmen wie die Weiterfiihrung von Suchmaschinenmarketing und ein
geeignetes Vorgehen zur Vernetzung der Website umfassen. Weiter sind auch klassische
Kommunikationsmassnahmen sinnvoll, welche die Website bei den Kaufinteressierten
bekannter machen.

Empfehlung 8: Die Marke coZ2tieferlegen aufgeben

Mit der Aktion co2tieferlegen wurde das Ziel verfolgt, eine Marke im Bereich der ener-
gieeffizienten Fahrzeuge aufzubauen. Heute dringt sich die Schlussfolgerung auf, dass
dieses Ziel nicht erreicht worden ist und auch in Zukunft nicht erreicht werden kann. Zu
gering war die Unterstiitzung der Branche, zu méchtig die spezifischen Werbekampag-
nen der einzelnen Marken in einem Verdrangungswettbewerb. Wir empfehlen deshalb,
diese Markenstrategie aufzugeben.

Empfehlung 9: Flir Kooperationsangebote der Automobilbranche offen sein

Zwar liegt das Handlungsprimat aufgrund der verschirften CO,-Grenzwerte und der
drohenden Sanktionszahlungen bei der Branche. Dies bedeutet aber nicht, dass sich der
Bund entsprechenden Kooperationsangeboten von Seiten der Branche grundsitzlich
verschliessen soll. Vielmehr sollten solche Angebote griindlich gepriift und auch umge-
setzt werden, wenn sich dadurch die energiepolitischen Zielsetzungen des Bundes besser
erreichen lassen.
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A 1 Netzwerkanalyse der Website und der Facebook-Seite

Die Netzwerkanalysen veranschaulichen die Vernetzung der Website und der Facebook-
Seite. Somit dient die Netzwerkanalyse als Indikator fiir die Reichweite dieser Informa-
tionskandle.

A 1.1 Netzwerkanalyse Website

Die Vernetzung der co2tieferlegen-Website im World-Wide-Web wird anhand von
Backlinks festgestellt. Backlinks sind externe Websites, die auf die Website von
co2tieferlegen verlinken. Somit tragen Backlinks massgebend zur Auffindbarkeit der
Website von co2tieferlegen bei. Anhand einer Auswertung von 200 Backlinks ergeben
sich sechs Gruppierungen (Visualisierung Darstellung DA 1).
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DA 1: Netzwerkanalyse von externen Websites, die auf co2tieferlegen verlinken
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Im Zentrum jeder Gruppierung ist jeweils ein roter Punkt, welcher eine Unterseite der
co2tieferlegen-Website bezeichnet, auf welche die Backlinks verlinken. Am haufigsten
verlinken externe Websites auf die allgemeine Einstiegsseite www.co2tieferlegen.ch wie
die violette Gruppierung zeigt. Wie die griine Gruppierung zeigt, verlinken externe
Websites am zweitmeisten auf die verschliisselte Unterseite fiir den Salon Car Collector
https://co2tieferlegen.ch/de-CH/saloncarcollector?lang=de-ch. Dies war Teil der Ab-
machung von der Presenting Partnerschaft mit der GIMS. Die tiirkisfarbenen und gelben
Cluster zeigen verschiedene externe Websites, welche auf die
http://cotieferlegen.ch und http://www.co2tieferlegen.ch verlinken.

Unterseiten

Die kleine orange Gruppierung beinhaltet Websites, die auf die Suchfunktion nach ener-
gieeffizienten Fahrzeugen verlinken. Eine weitere, wesentlich kleinere Gruppierung
beinhaltet drei Links vom Automobil Gewerbeverband Schweiz (AGVS) zur
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co2tieferlegen-Unterseite iiber energieeffiziente Tankstellen. Die Website der AGVS ist
regional organisiert, dadurch gibt es verschiedene Websites.

A 1.2 Netzwerkanalyse Facebook

Startpunkt der Facebook-Netzwerkanalyse ist die Facebook-Seite von co2tieferlegen.
Die Suchtiefe umfasst zwei Stufen, das heisst die Analyse zeigt, welche Facebook-Seiten
co2tieferlegen «liken» und welche Seiten wiederum diese Seiten «liken». Wer die Seite
co2tieferlegen liked, konnte aus Datenschutzgriinden nicht erhoben werden.

Co2tieferlegen ist per «like» mit vier Seiten auf Facebook vernetzt: mit 20Minuten,
20Minuten online und die Geneva International Motor Show (GIMS) (eine weitere Ver-
linkung zu den Elektrizitdtswerken des Kantons Ziirich [EKZ] ist ebenfalls vorhanden).
GIMS ist auf Facebook sehr gut vernetzt. Dies vor allem mit Autoherstellern, aber nicht
ausschliesslich. Zum Beispiel ist GIMS auch vernetzt mit der Seite «Connected Car»
oder «Slow Down Take it Easy». Letztere ist eine Kampagne der Beratungsstelle fiir
Unfallverhiitung.

DA 2: Netzwerkanalyse der Einbindung von co2tieferlegen in andere Netzwerke auf Facebook
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A 2 Ubersicht iiber die analysierten Dokumente

DA 3: Auflistung Dokumente, die in die Sekundardatenanalyse einflossen

Beschreibung Dokument Dauer der geplanten bzw.

durchgefiihrten Massnahmen
Name Quelle Von Bis

20Minuten, Blick, YouTube Inserate: Print- 01-2015_Reporting_2015.09.29_co2tieferlegen_Screenings_mediakanzlei Media Kanzlei 11.09.2015 29.09.2015

Screens von Inseraten (MK)

20Minuten, Blick, YouTube Inserate: Zahlen 02-2015_Reporting_2015.10.26_co2tieferlegen_Reporting_10.09. - 04.10.2015 MK 10.09.2015 05.10.2015

Liste TV Spot Ausstrahlung auf privaten Sen- 03-2015_TVC_2015.07.24_co2tieferlegen_TVC_Booking_List_Goldbach Golbach 04.09.2015 02.10.2015

dern inkl. Kosten

Liste TV Spot Ausstrahlungen auf SRF Sen- 04-2015_TVC_2015.07.24_co2tieferlegen_TVC_KostenPublisuisse Publisuisse 04.03.2015 04.10.2015

dern inkl. Kosten

Planungsdokument fiir TV Spot Ausstrahlun- 05-2015_TVC_2015.07.24_co2tieferlegen_TVC_Prsentation_publisuisse Publisuisse 04.09.2015 04.10.2015

gen mit zwei Budget Varianten. Definition

Zielgruppen. Angabe Zuschauerkontakte und

Opportunity to Seee

Kosten Ausstrahlungen TV Spot auf diversen 06-2015_TVC_2015.07.24_co2tieferlegen_Goldbach_1.Welle_2015 _Summary_68848 Godlbach 04.09.2015 02.10.2015

privaten Sendern

Pflichtenheft Kampagnen Ausschreibung mit 07-2014_WTO-Phase1_2014.03.14_WTO_Phase1_Ausschreibung_Inhaltliches-Briefing BFE

inhaltlichem Briefing inkl. Leistungspaketen

und Zieldefinition

Angebot von Startbahnwest inkl. Marketing- 08-2014_WTO-Phase1_2014.07.22_WTQO_Angebot-Startbahnwest Startbahnwest/

konzept, Massnahmenbeschreib, Projektorga- Quade & Zurfluh

nisation, grober Zeitplan und Budget. Prak- (Q&2)

tisch identisches Dokument zum Dokument

08-2014_WTO-

Phase1_2014.07.22_WTO_Angebot-

Startbahnwest copy Budget

Angebot von Startbahnwest inkl. Marketing- 08-2014_WTO-Phase1_2014.07.22_WTO_Angebot-Startbahnwest copy_Budget Startbahnwest/

konzept, Massnahmenbeschreib, Projektorga- Q&Zz

nisation, grober Zeitplan und Budget

Pflichtenheft Kampagnen Ausschreibung iber  09-2014_WTO-Phase1_2014.03.14_WTO_Phase1_Ausschreibung_Formales-Briefing BFE

Vorgehen, Evaluationskriterien, besondere

Evaluation co2tieferlegen

89



Beschreibung

FHNW Hochschule fiir Angewandte Psychologie INTERFACE

Dokument Dauer der geplanten bzw.

durchgefiihrten Massnahmen

Bestimmungen und Administratives

Reflektion der Prasenz am e’mobile Stand an
der GIMS 2015. Stand April 2015

10-2016_EvaluationGenf_2015.04.10_co2tieferlegen_Evaluation_TeilnahmeSalonGenf2016  BFE

Prasentation Sitzung Zusammenarbeit GIMS
BFE 2016. Stand Mai 2015

11-2016_EvaluationGenf_2015.05.08_TreffenSalonGenf_PrsentationZusammenarbeit BFE

Sitzungsprotokoll Zusammenarbeit GIMS BFE
vom 19.05.2015

12-2016_EvaluationGenf_2015.05.19_co2tieferlegen_ZusammenarbeitSalonGenf BFE

Bericht Reflektion Zusammenarbeit GIMS
2016

13-2016_Reporting_2016.04.01_co2tieferlegen_ErfahrungsberichtAutosalonGenf_BFE EnergieSchweiz

Prasentation Reflektion Zusammenarbeit
GIMS 2016

14-2016_Reporting_2016.04.04_co2tieferlegen_Debriefing-AutosalonGenf2016_BFE EnergieSchweiz

Eigene Website Statistik. Vergleich zwischen
DE, IT, FR Seite, Nutzerdemographie, meist
besuchte Seiten, Zubringer, Nutzung Such-
funktion und Unterseiten energieeffiziente
Autos, Wettbewerbe, Newsletter

15-2016_Reporting_2016.10.20_co2tieferlegen_Report-Webseite_kju KJU 01.09.2015 31.10.2015

Diverse Inserateformate 20Minuten. Print-
Screen Inserat und Zahlen

16-2016_Reporting_2016.03.18_co2tieferlegen_Screenings+Reporting_inkl. Download MK 19.02.2016 13.03.2016

Sitzungsprotokoll vom 11.01.16 Uber Rick-
blick und Ausblick co2tieferlegen Kampagne
mit Vertretern von BFE, Erdélvereinigung,
TCSundQ&Z

17-2016_Steering_2016.01.08_co2tieferlegen_Steeringmeeting_Protokoll Q&zZ

Sitzungsprasentation vom 23.03.16 lber
vergangene und zukiinftige Massnahmen mit
Vertretern von BFE, Erdélvereinigung, TCS
und Q & Z. Vergangene Massnahmen: GIMS,
TV Spot, Touring Inserate, Verlosungen,
Mobile Kampagne. Zukinftige Massnahmen:
Publikumsmessen

18-2016_Steering_2016.03.23_co2tieferlegen_Steering Commitee_Prsentation Q&Zz

Sitzungsprasentation vom 13.05.16 tber
vergangene Massnahmen (Publikumsmessen)
sowie up-date von Partnern (Movimento &
TCS) mit Vertretern von BFE, Erddlvereini-
gung, TCS und Q&Z

19-2016_Steering_2016.05.13_co2tieferlegen_Steering Commitee_Prsentation Q&Zz
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FHNW Hochschule fiir Angewandte Psychologie INTERFACE
Beschreibung Dokument Dauer der geplanten bzw.
durchgefiihrten Massnahmen
Bericht Uber Besucherzahlen der Umwelt 2017.12.20_co2tieferlegen_PartnerschaftUWA_Bericht2017 Umwelt Arena
Arena im 2017, durchgefiihrte Flihrungen,
Ausgestellte Autos und Besucherzufriedenheit
Bericht Uber Besucherzahlen der Umwelt 2018.12.17_PartnerschaftUWA_Zwischenbericht_Dezember2018 Umwelt Arena
Arena im 2018, co2tieferlegen Ausstellung,
durchgefihrte Fihrungen und Besucherzu-
friedenheit
Sitzungsprasentation vom 08.01.16 lber 20-2016_Steering_2016.01.08_co2tieferlegen_Steering Commitee_Prsentation Q&z
Lancierung Kampagne, zuktinftige Massnah-
men (Publikumsmessen), sowie up-date von
Partnern (Movimento & TCS) mit Vertretern
von BFE, Erdélvereinigung, TCS und Q&Z
Planungsdokument fir TV Spot Ausstrahlun- 21-2016_TVC_2015.11.15_co2tieferlegen_TVC_Planung-publisuisse Publisuisse
gen. Definition Zielgruppen. Angabe Zuschau-
erkontakte und Opportunity to Seee
Liste TV Spot Ausstrahlungen auf SRF Sen- 22-2016_TVC_2015.12.02_co2tieferlegen_TVC_Einschaltplan2016 Publisuisse 29.02.2016 13.03.2016
dern inkl. Kosten
Prasentation Reflektion GIMS 2017 23-2017_Reporting_2017.05.23_co2tieferlegen_Partnerschaft- EnergieSchweiz
AutoSalon_Debriefing2017_BFE
Eigene Website Statistik. Nutzerdemographie, = 24-2017_Reporting_2017.12.21_co2tieferlegen_Reporting-Webseite_kju KJU 01.12.2017 21.12.2017
meist besuchte Seiten, Zubringer, Newsletter
Diverse online und Print Formate 20Minuten 25- MK 23.10.2017 31.12.2017
sowie AutoScout 24. Print-Screen Inserate 2017_Reporting_2018.01.11_co2tieferlegen_Screenings+Endreporting_2017_inkl.Autoscout
und Zahlen
Besucherzahlen und Anzahl Probefahrten 26-2017_Reporting_2018.03.15_co2tieferelegen_Roadshow2017_Zusammenfassung EnergieSchweiz
BEA, muba, Comptoir, Ziispa. Zudem Feed-
back von Herstellern und Promotionspersonal
Bericht Reflektion GIMS 2017 27-2017_Reporting_2017.05.22_co2tieferlegen_ErfahrungsberichtAutosalonGenf_BFE EnergieSchweiz
Sitzungsprasentation vom 30.08.17 tber Up- 28-2017_Steering_2017.08.30_co2tieferlegen_Steeringmeeting Q&Zz
date Visuals & Claim, Zeitplan, Website,
Medienkoorperation und GIMS 2018
Budgetaufstellung Phase 11 2017-19 29-2017_WTO-Phase2_2017.05.10_ WTO_Phase2_Budget-Q&Z Q&ZzZ
Bewerbung Q&Z fiir Phase 11 2017-19 inkl. 30-2017_WTO-Phase2_2017.05.10_WTO_Phase2_Eingabe-Q&Z Q&Zz
Evaluation co2tieferlegen 91



Beschreibung

FHNW Hochschule fir Angewandte Psychologie

Dokument

INTERFACE

Dauer der geplanten bzw.

durchgefiihrten Massnahmen

Q&Z als Vermittlerin zwischen Autobranche
und Bund, Zielgruppe, Medienkorperation
TaMedia, AutoScout 24, fachlicher Inhalt
durch DieterLiechti Auto Channel, Partner
(Movimento, BMW, Ford, Mercedes-Benz,
FCA) Website redesign, online & offline Ver-
netzung, Newsletter, Google Adwords, SEA,
neues Logo und Botschaften, Publikumsmes-
sen und Salon Car Collector App

Prasentation Q&Z fir Phase Il 2017-19. Re- 31-2017_WTO-Phase2_2017.05.29_WTO_Phase2_Prsentation-Q&Z Q&z
design Logo & Botschaften sowie magliche
Erweiterung. Massnahmen (20Minuten, Auto-
Scout 24, louri Testimonial, Publikumsmes-
sen, Facebook) Zielgruppe, Budget
Pflichtenheft fir Phase Il inkl. Leistung, Bud- 32-2017_WTO-Phase2_2017.03.01_WTO-co2tieferlegen2017-2019_Pflichtenheft_Final BFE
getverteilung, terminliche Meilensteine, Evalu-
ationskriterien
Fragen und Antworten zum Pflichtenheft 33-2017_WTO-Phase2_2017.04.13_WTO-co2tieferlegen2017-2019_Fragen-Antworten BFE
Phase Il 2017-19
Impressionen zu und Feedback Gber GIMS 34-2018_Reporting_2018.03.23_Debriefing_Autosalon_2018 Q&Zz
2018 sowie aktueller Stand BEA und muba
Diverse Formate 20Minuten und AutoScout 35-2018_Reporting_2018.07.24_co2tieferlegen_Reporting_2018_autoscout24 MK 20.12.2017 30.06.2018
24. Print-Screen Inserate und Zahlen
Diverse Formate 20Minuten sowie Facebook. 36- MK 26.01.2018 14.12.2018
Print-Screen Inserate und Zahlen 2018_Reporting_2019.01.21_co2tieferlegen_Screenings+Reporting_2018_20Minuten_FINA
L

Anzahl Probefahrten im 2018 an muba, 37-2018_Reporting_2019.04.07_co2tieferlegen_Roadshow_Schlussbericht_2018_Final Q&ZzZ
Comptoir Suisse, BEA, Ziispa, ArteCasa.
Zudem Ruickblick und Wirkungseinschatzung
Diverse Formate 20Minuten sowie Facebook. 38-2018_Reporting_2018.03.20_co2tieferlegen_Screenings&Reporting MK 26.01.2018 20.03.2018
Print-Screen Inserate und Zahlen
Planungsdokument 39-2019_Mediaplan_2019.03.21_co2tieferlegen_Mediaeinsatzplan_2019 Q&ZzZ
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Beschreibung
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Dokument

Dauer der geplanten bzw.

durchgefiihrten Massnahmen

INTERFACE

Planungsdokument 40-2019_Mediaplan_2019.03.21_Inhaltskonzept_co2tieferlegen_final - to do TaMedia 01.05.2019 31.08.2019
Autoscout24. Print-Screen Inserate und Zah- 41-2019_Reporting_2019.04.30_co2tieferlegen_Screenings+Reporting_2019_Autoscout24 MK 01.01.2019 30.04.2019
len
Website, Newsletter, Facebook 42-2019_Reporting_2019.05.02_co2tieferlegen_Statistik_\Webseite-SocialMedia - to do Q&z 19.02.2016 13.03.2016
Diverse Formate 20Minuten sowie Facebook. 43-2019_Reporting_2019.05.13_co2tieferlegen_Screenings+Reporting_2019_20Minuten - to  MK/TaMedia 01.01.2019 06.05.2019
Print-Screen Inserate und Zahlen do
Erfahrungsberichte tiber Jour Fix 44-2019_Reporting_2019.03.22_co2tieferlegen_Statistik_Autosalon2019 Q&Zz
co2tieferlegen und GIMS 2019. Zudem Zahlen
zu Social Advertising, Display Kampagnen
und eigener Websites wahrend GIMS 2019
Kontaktliste fiir Interviews co2tieferlegen_Evaluation_Liste - to do Q&z
20Minuten, Blick, YouTube Inserate: Print- co2tieferlegen_Screenings+Reporting_2019_20Minuten - to do MK/TaMedia 01.01.2019 01.06.2019
Screens von Inseraten
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A 3 Fragebogen

FHNW Hochschule fir Angewandte Psychologie

INTERFACE

DA 4: Fragebogen in deutscher Sprache

n Fre WAaERAr i Parhy R s P
Hachschule Sir dngewandte Peychel opie

Evaluation der Aktion coZtieferlegen
Online-Befragung durch M.1.S. Trend: Fragebogen

Einfiihrung:

Liebe Teilnehmerin, §eber Teilnehmer

Kampagne. Das Aucfillen dec Fragebogens dauert ca. 10 Minuten.

an der Studie jederzeit, ohne die Angabe von Grinden abzubrechen.

alt bin.

Bei Fragen oder Anmerkungen kiinnen Sie geme mit uns Kontald aufnehmen:

Prof. Dr. Dorofhea Schafiner
Email: dorothea schafiner@ihmw.ch
Tel. +41 62 957 27 T8

Ingtitut fr Mar d Kongun
e P je FHNW

wvielen Dank for Ihe Interesze an unserer Umfrage. In diezer Umirage geht ez um Be Meirung 2u einer

[Fidr ung ist lhre persdnliche Meinung relevant. Ex gibt keine falschen Antworten. Ihre Antworien werden dabed
und Ihre: Tei ist absolut freiwillig. Sie haben dac Recht, die Teilnahme

{Checkbox) Hiermit stimme ich der Teilnahme an der Studie zu und bestatige, dass ich mindestens 18 Jahre

Evaluation co2tieferlegen

n Faehmarhachiin Morhvests i s
Hachschule Sir Argewondte Peyehaleqie

1 Screener

1. Waren Sie nnerhalb der letzien drei Jahre an einer Kaufentscheidung (inkl. ng:furenmﬁrﬂmmgem
Haushat beteiigt? Dies schiiesst alle Arten der mit ein: Beratung, Information, Kauf, etc.

2. Sind Sie » im Verlauf des 1 Jahres an einer Kaulentscheidung fir gin Auto fir den

3. Thr Alter
4. Geschlecht

5. Sprache

>Wenn 1 und 2 beide nein ([3) oder (2]) = Abbruch
= Wenn Ater < 18 oder = 70 = Abbruch
Fragen 3, 4 und 5 fir Quoten

2 Ungestiitzte Bekanntheit

1. Konnen Sie sich an eine Kampagne zur Firderung von energieefizienten Autos erinnem? Wena ja, kinnen Sie
diese nennen?

{1} nein
2 ja
Ofienes Anfwortield:

3 Gestiitzte Bekanntheit: Wahmehmung der Aktion co2tieferlegen

2. Konnen Sie sich an eine K far eine i Autos mit dem N i 7
{1} Ja, ich kann mich an diese Kampagne gut erinnem. > weiter mit Abschnit 4
(2) Ja, ich kann mich vage an diese Kampagne erinnem, > weiter mit Abschnitt 4
(3) Nein, von dieser Kampagne hire ich zum ersten Mal. > weiter mit Abschnitt 5
(77) Wesize nicht. > wedter mit Abschnitt 5

4 l(analerinnerung / Kampagnenbewertung
Falls bekannt: ae | , dber die Aktion co2feferlegen wahrgenommen wurde.

3. Wosind Sie der Kampagne cotieferisgen begegnet?
Mehrere Antwormoglicrikesen maglich.

(Reinenfoige randomisiert)

(1) Inder Zetung

(2) Facebook

(3) YouTube

{4) Im Radio

(5) Im Femsehen

(6) Oniine-Artiked im Imiemet
(7) Video mit lowi Podiadichikov
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n Frehnacharhin Mo st e s
Hachschule Sir Angewaondte Peve haloqia

(B) Wettbewerd

(9) Webssile: www.co2teferlegen.ch

(10 Am Autoealon Genl (Geneva Intemational Motor Show)
(1) Al anderen Messen oder Veranstallungen

[77) weeige: nicht

4. Inwiciern werden dis und auf die Kampagne 2u?
Whﬂm&ﬂavmmﬂwmtmmmﬂﬂmdmmmm
nicht)

(1) Die Kampagne gefall mir.
@2 wmmmmﬂm

5 Information zur Kampagne co2tieferlegen

mﬂmmm EnengieSchwelz zur Promotion von energiefimienten Fahrzeugen. Unier die
Kniesien von co2tieh Henue:‘...n.. die einen CO2-Aussines von 85 Gramm pro
haben und der Energi ie A oder B ang

6 Akzeptanz und Verstdndnis der Botschaft der Aktion co2tieferlegen

Hachiolgend zeigen wir Ihnen die Hauptbotschaien der Kampagne von co2tieferegen. Wie siehen Sie zu diesen
Haupiotschahen?

5. Enengi jenz und F: hliessen eich nicht aus.
‘Semantsches Difiersnzial
(1) It mir gheichigulfig - ist relevant fir mich (7 Stufen)
(2) Lasst mich kait — gefallt mir (7 Stufen)
(3 Unglaubwirdg — glaubwirdg (7 Shulen)

B. ammmmm deamdherlmmddmmz{mmﬁgbn des
im Jakr 2020 gelten wird, benets heute ereichen.
Semantisches Differenzial
[1) Ist mir gheichauilSg - ist relevant fir mich (7 Stufen)
(2) Lasst mich kst — gefallt mir (7 Stufen)
(3} Unglaubwiirdy - glaubwirdy (7 Stufen)

7. Energeefiziente Fahrzeuge sind mit unterschisdichen Aniriebsiechnologien verfigbar herkommiiche
Verbrenner, Elekirofshrzeuge, Hybrid und Erdgas.
Semanisches Differsnzial
(1) Ist mir gheicharitg — ist relevant fir mich (7 Stulen)
[2) Lasst mich kait — gefallt mir (7 Stufen)
(3} Unglaubwirdg - glaubwirdig (7 Stufen)

8. Altemative Antricbe kinnen in der Anschaffung zwar teurer sein, sind aber im Betrieb meist glinstiger.
‘Semanfsches Differenzial

(1) Ist mir gleichgilig — ist relevant fir mich (7 Sauen)
(2} Lasst mich kat — geflit mir (7 Studen)
(3} Unglaubwirdg — glaubwirds (7 Stulen)
9. DieB der K e co2fi and i fiar mich gut veretandlich
&hm(’lmumnmwhmmwlmdmn

Evaluation co2tieferlegen

FHNW Hochschule fiir Angewandte Psychologie INTERFACE

n Frehmaehar s Borby mars i s
Hachschule Sir Arqewondte Peyehcloia

7 Letzter Autokauf
Filter: Wenn Frage 1= (1)

Die Nachfolgenden Fragen betreffen den letzien Autckauf, an e betedigf waren:

mbwn“allndﬁEmmdfunﬂamﬁmB]?
) ja

{2} nen

(77) wedse nicht

11, 'Was fir einen Anfrieb hat dag Auin?
Anfrieb (Dropdown; DieselBerzin/GasHybridElekirg)

8 Autokaufintention und —verhalten

In einer Mairix abfragen mit einer Skala von (1) Simme iberhaupt nicht zu bis (7) Simme voll und ganz zu und
Weiss nicht (77)

... Zu fahren sagt etwas Pum&bernuam
. werden Personen, die mir Nahe stehen, positiv beurteit.
. zukaufen ist einfach.

13, Informationen zu energieefiizienten Autoe cind einfach zu finden.
14, lch plane in Zulunft (emeut) sin energiseffizientes Auto zu kaufen.
15, 'Wie wichfig sind lhnen iolgends Kiiterien beim

hmmmmmmhmmummmmmmm
(1) Preis

16. Wie wichiti snd die folgenden Informationsquelien beim Autokauf?
kenne ich nicht]

(1) Persinliche Beratung durch Garagi onal
@ Persuild‘!eEnl’rHtrwﬂvalelm

10. Handsdt es sich um ein energieefizienies Fahrzeug (CO2-Aussioss begt unier 35 g CO2%km und das Model

In emer Mairix ablragen mit einer Skala von (1) Gberhaupt nicht wichlig bis (7) sehr wichiig (77 = nachi genutst; 88 =
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n Fachrachareh s Mol ma e
Hechschule far &ngowandte Pevchclopis

(3} Andere unabhdngige Informationsplattiormen im Intemet
4) Inhormaonen der Autohersteller im Inlermet

9 Demographie (Alter, Geschlecht, Bildungsstand, Einkommen,
Haushaltsgrosse)

17, Was ist Ihve: hachste abgeschiossene Auskildung
(1) Keinen Schulabschiuss
(2) Obligatarische Schule
(3) Sekundarstuiz ||
(4) Berufsaustildung, Handelemitislechule, Fachmittsicchule:
(5} Gymnasiale Matura, Berufematura, Fachmatura
(B} Hochechulabechiues (Universitit'Fachhochschule), Dokdorat

18. Wie hoch ist Ihr monaiches Netio-Haushaftseinkommen
(1) Unter 2000 CHF
2000-39% CHF
(3) 4000-59%) CHF
(4) €000-79% CHF
(5} 8000-10'000 GHF
(B} Mehr als 10000 CHF

18, Wi viele Personen leben insgesamt in lhrem Haushalt? __
20. Wie vide Personen unter 16 leben in lhrem Haushait?

\iehen Dank fiir lhre Teilnahme!

Prof. Dr. Dorgthea Schaffner
Emai: dorothea schafinen@ifrmw.ch
Tel. +4162 957 27 76

Inztitut fir Markiangebote und Konsumentscheidungen
Hachschule fir Angewande Peychologie FHNW

Evaluation co2tieferlegen
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FHNW Hochschule fir Angewandte Psychologie

INTERFACE

DA 5: Fragebogen in franzésischer Sprache

n Frehnarhachii e Morta sars e s
Haochschale Sir Argevwnnd to Peye bal eie

Evaluation de la 3 2unlanch

Enquéte en ligne menée par MLS. Trend: questionnaire

Introduction:

Chére particpante, cher parScipant,

Nous vous remercions de it porté & notre enquéte. Celleci vise & connaitre votre opinion par rapport & une
campagre. Il faut compter environ 10 minutes pour compiéder le quectionnaire.

Vofre opinion est irés importante & nos yeux. I n'y a pas de mawvaise réponse. Vios réponses seront raitées de
marigre confidentielle et anomyme. Volre parcipation ect entiérement volontaire. Vious avez en tout temps le droit
de metire un terme A voire parficpation A Métude sans avoir 3 vous justifier.

[Checkbox) Par = ma parficipaion A M'etude et confirme que ['ai ai moing 18 ang.

En cas de questions ou de remarques, nhésitez pas & prendre contact avec nous:

TEL +41 62 357 27 76

Institut fir te und Kongu
Hochschule fir Angewandte Pychologie FHNW

n Frehnarhar e Monhyeats s
Hachschule Sir Arqewand te Pevchl ogie

1 Screener

1. Au cours deg troic demiéres années, avez.voue pric part & une dédigion dachat (y ¢ leaging) concemant une
waiture pour voire propre ménage? Ceda incut tous les types de participation: consed, information, achat, efc
(1) Oni, véhicube neuf
(2} Owi, véhicube doccasion
{3} o

2 Au cours de I'année & venir, Etes-vous susceplibe de prendee part & une décision d'achat pour une voiture pour
wvolre propre ménage?

(1) Oui
(2} Non

3. Votre ige

4 Sexe

5. Langue
=Sinond1e12 (2)=fin

=i ge < 18.0u > 70 = fin
QuesSons 4 et 5 pour les quotas

2 Notoriété spontanée

1. Vous wous dur wisant & encourager les véhicules efficients en énergie? 51 oul, pouvez-
wous | nommer?
(1} Non

2y Oui
Champ de réponse libre:

3 MNotoriété spontanée: perception de la campagne co2auplancher

2 Vous sowvenez-vous dune campagne pour des wehicules efficents en énergie portant le nom coZauplancher?
(1) Oui, je me souviens bien de cette campagne. > suite au point 4
(2) Oui, je me couviens vaguement de cefte campagne. = suie au point 4
[3) Non, fenfends parier pour la premiére fis e cetie campagne. > suie au point 5
(77) Je ne sais pas > cuite 3u point 5

4 Rappel des canaux d'information / &valuation de la campagne
Si connur canaus dinfonmation | mesures @ fravers lesquels la campagne coZauplancher a &té pergus.

3. Od avez-vous rencontr la campagne coZauplancher?
[Ordre aléatore)
(1) Dane les joumaux
(2} SurFacebock
(3} SurYouTube
(4} Ala radic
(5) Al tEvision
(B) Arficke en ligne sur Intemet
@) Vidéo avec lourl Podladichikor

Evaluation co2tieferlegen
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n Frehmaehaehiln Mot sstne b s
Haochschule Zir Angewondte Psye hal oqie

(8) Concours

(9) Site web: www.co2auplancher.ch

[10) Au salon de: Faulo de Genéve (Geneva Intemational Motor Show)
[11) Los dautres salons ou maniestations

([77) Je ne sais pas

4. Dang quelle mesure les caracirisiiques et leg énoncés suivants s'applquent.ils 3 la campagne?
Réponses possbles surune échelle allant de (1) Ne s'applique pas du fouf 3 (7) S'applque tout 3 fait (77 Je
ng sais pas)

(1) Lacampagne me plalt.
[2) Lacampagne et facile & comprendre.

5 Information sur la campagne coZauplancher

colauplancher est un programme de SuisseFrergie pour la promoion des véhicules efficients en Energie. Toules
5 voitures qui émetient moins de 95 grammes de CO. par kilomédre et font partie des calégones énergetiques A ou
B respectent les critéres de coZauplancher.

6 Acceptation et compréhension du message de la campagne co2auplancher

Mous allons vous presenier c-apres les messages prncipaux de la campagne coZauplancher. Que pensez-vous de
e messages dés?

5 L'efcacité énergétique et le plaicr de conduire ne g'excluent pas mutuelement.
Différensel

sémantque:
(1) Cela m'est indifiérent — cela st perfinent pour moi (7 niveaus)

(2) Cela me laisse de glace —cela me plait (7 niveaux)
(3} Imraizemblable — plausble (7 niveaux)

6 |l existe de nombrew: modédes de vehicules attrayants qui sont eficients en énergie &1 attelgnent auourd hul
digh | valewr cble de 95g/km de GO prévue pour 2020.
Differentel sémanbque
[1) Cela m'est indifférent - cela est pertinent pour moi [7 niveaws)
[2) Cela me laisse de glace - cela me plait (7 niveaux)
(3) Invraisemblable - plausible (7 niveaux)

7. Les vihicules efficients en éncrgic sont disponibles aver difiérentes technologics de propulsion: moteur
tradifionnel, vehicules clectriques, hybrides cu fonclonnant au gaz naturel.
I]Ihlerielsmiq
(1) Cela m'est indifirent — cela est pertinent pour mol (7 niveaus)
(2} Cela me laicce de glace — cela me plait (7 niveaux)
[3) Imvraisemblable - plausible (7 niveaux)

8 Les systémes de propulsion aliematii peuvent ceres colifer cher a Fachat, mais s sont le plus souvent moins:
chers 3 'utilisation.
Differeniicl sémaniqus
(1) Cela m'est indifiérent — cela est pertinent pour mol (7 niveaus)
(2} Cela me laicse de glace —cela me plait (7 niveaux)
(3) Invraszermilable - plausble (7 niveato)

9 Les dela wcher sont dars T faciles 3 comgr pour moi_
Echelle de (1) J ne suik pas du tout daccord 3 (7) Je suis tout 3 fait daccord

Evaluation co2tieferlegen

n Fraehnachas e Moslsoaman e s
Hochschule Far &ngeveandle Psyehol ogie

7 Dernier achat de véhicule
Fitre- 5i question 1 = (1)

Les quesfions suivantes concement le demier achat dun vehicule auquel vous aves pris part

10, Sagitdl dun vihicule eficient en énergie (s Smissions de CO; 2 situent en dessous d2 959 de COMM &t e
modéke faisait parie des caléqories Snergétigues A ou B au moment de l'achat)?
(1) Oui
2} Mon
(77) Je ne sais pas

11, Avec quel systéme de propusion le vahicule foncionne.Lil7
Propulsion (menu déroulant (D idalé)

& Intention et comportement par rapport a l'achat d'un véhicule

Inferroger dans une matrice avec une échelle allant de (1) Je ne suis pas du tout d'accord 3 (7) Je suis fout 3 fait
daccord et Je ne sais pas (77)

12, Les vehicules efficients en énergie . (Ordre aléainire)

.. me plaisent.

. son respecieu de lemvironnement

...mgagemsm.uu

.- 50t un symbole de réussite sociale.

.. procurent du plaisir 3 |a conduite.

... Temvoient une image positive de mai lorsque e les conduis. A
... troumvent un echo positif chez les personnes qui se frouvent @ mes cofes.
.. sont faciles a acheter.

13. Les informaBons relatives aux vehicdes efiicients en énengie sont faciles A trouver.
14, Je prévois dacheter (3 nouveau) un vehicule eficient en énergie A Favenir.

15. Lors de Machat d'un vehicule, quelle importance accoedez-vous aux cridres suivanis?
Interroger dans une matrice avec une échelle allant de (1) Pas du tout important 3 (7) Trés important
(1) Prx
(2) Marque
(3) Eguipement
{4) Propusion (dieceliescence/garhybrde/élecingue)
[5} Emisgions de CO:
@ C :
M C e {p. ex. berli SUV)
(8) Pussance
(8) Catégone cnemcique
16. Lore de Fachat dun véhicule, quelle importance accordez-vous aux sources dinformation suivanies?

Interroger dans une matrice avec une échelle alant de (1) Pas du tout important & (7) Trés important (77 = Pas
ufilizE; 88 = J& ne connais pas)

(1) Consed personnalisé par le personnel de vents du garage
(2) Recommandstions perconnalisses par des connaissances
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(3} Awires platejormes indépendantes sur Intemed

(4) Informations du consfructeur aulomobde sur inlemet
(5) Compariz.ch

(B) TCE Recherche aulo

(7) colauplancher.ch

(8) ATE ecomobiliste

(9) Awuioscout2d

9 Démographie [age, sexe, formation, revenu, taille du ménage)
17. Cuelle et voire riveau de formation le plus Sleve?
[4) Formation profecsionnelle, école de commerce, école de culture générale

(5) Maturité g
(€) Dipiéme universitaire (univercitéihaute école spécialicée), doctorat

18, Acombisn Séléve le reveny mencus! net de vore ménage?
{1} Mains de 2000 CHF
(2) 2000-3%% CHF
(3} 4000-5%% CHF
[4) BO00-TH5 CHF
(5) BO0G-10 D00 CHF
(€] Pius de 10000 CHF

18. Combien de personnes vivent dans voire ménage?

20. Combien de personnes de mons de 13 ans vivent dane volre ménage?

Merd pour voire partidpation!

Prof. Dr_ Dorothea Schafiner
[E4mail: dorothea schaffnenifhrw ch
TEl. +41 62 957 27 76

Institut fir Marktangebate und :
Hochschule fir Angewandte Prychologie FHNW
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A 4 Detaillierter Fragebogenaufbau

| Screening

Im ersten Teil des Fragebogens wurden die Befragten entsprechend den in Abschnitt
4.2.1 genauer erlauterten Bedingungen dazu befragt, ob sie in den letzten drei Jahren an
einer Kaufentscheidung fiir ein Auto im eigenen Haushalt beteiligt waren oder voraus-
sichtlich im Verlauf des kommenden Jahres an einer beteiligt sein wiirden. Diejenigen
Personen, die nicht mindestens eine der Bedingungen erfiillten, wurden von der Befra-
gung ausgeschlossen. Dariiber hinaus wurden die zu befragenden Personen zu Alter,
Geschlecht und Muttersprache befragt. Diese Angaben dienten zur Steuerung der Erhe-
bung gemiss bevolkerungsrepriasentativen Quoten und fiihrten ebenfalls zum Ausschluss
von Befragten, wenn Quoten bereits gefiillt waren. Diejenigen Befragten, die nicht zwi-
schen 18 und 70 Jahre alt waren, wurden ebenfalls von der Befragung ausgeschlossen.

| Bekanntheit der Aktion

Im nichsten Teil des Fragebogens wurden die Befragten zunichst ungestiitzt gefragt, ob
sie sich an eine Kampagne zur Forderung energieeffizienter Autos erinnern. Konnten
sich Befragte an eine Kampagne erinnern, mussten sie in einem offenen Antwortfeld
angeben, an welche sie sich erinnern. Anschliessend wurden die Befragten gestiitzt ge-
fragt, ob sie sich an die Aktion co2tieferlegen erinnern. Gaben die Befragten an, sich an
die Aktion erinnern zu kdnnen, wurde gefragt, wo sie der Aktion begegnet sind. Dabei
waren Mehrfachantworten moglich. Die zur Verfiigung gestellten Antwortmoglichkeiten
wurden gemdss den in Abschnitt 2.1.1 dargestellten verschiedenen Kanilen der cross-
medialen Kampagne ausgewéhlt. Die Befragten, die sich an die Aktion erinnern konn-
ten, wurden zudem noch nach Gefallen und Versténdlichkeit der Aktion befragt.

| Hauptbotschaften

In diesem Teil des Fragebogens wurden alle Befragten zuerst iiber die Aktion
co2tieferlegen informiert. Danach wurden sie zu den im Pflichtenheft fiir die Evaluation
der Aktion co2tieferlegen genannten Hauptbotschaften der Aktion befragt:

1. Energieeffizienz und Fahrspass schliessen sich nicht aus.

2. Es existieren viele attraktive Fahrzeugmodelle, die den CO»-Zielwert von 2020 be-
reits heute erreichen.

3. Energieeffiziente Fahrzeuge sind mit unterschiedlichen Antriebstechnologien ver-
fiigbar: herkommliche Verbrenner, Elektrofahrzeuge, Hybrid und Erdgas.

4. Alternative Antriebe konnen in der Anschaffung zwar teurer sein, sind aber im Be-
trieb meist giinstiger.

Die Befragten mussten zu den Hauptbotschaften jeweils angeben, wie relevant die jewei-
lige Hauptbotschaft fiir sie personlich ist, wie sehr ihnen die Hauptbotschaft gefillt und
fir wie glaubwiirdig sie die Hauptbotschaft halten. Damit sollte die Akzeptanz der
Hauptbotschaften ermittelt werden. Die Befragten wurden zudem dazu befragt fiir wie
verstindlich sie die Hauptbotschaften insgesamt halten.

| Autokaufintention und -verhalten

In diesem Teil wurden zundchst diejenigen Befragten, die innerhalb der letzten drei
Jahre an einer Kaufentscheidung fiir ein Auto beteiligt gewesen waren, dazu befragt, ob
das gekaufte Auto energieeffizient3 ist und was es fiir einen Antrieb hat. Anschliessend
wurden die Befragten zu energieeffizienten Autos im Speziellen befragt. Dazu gehorte
zunéchst die Bewertung energieeffizienter Autos beziiglich verschiedener Kriterien.3!

30 CO,-Ausstoss unter 95 Gramm pro Kilometer und Energieeffizienzkategorie A oder B.
31" Die Kriterien und die Fragen dazu stammen aus Simsekoglu, Ozlem; Nayum, Alim (2019): Pre-
dictors of intention to buy a battery electric vehicle among conventional car drivers, in Transpor-
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Zudem wurde gefragt, ob Informationen zu energieeffizienten Autos einfach zu finden
sind und ob die Befragten planen, in Zukunft (erneut) ein energieeffizientes Auto zu
kaufen. Danach wurden generelle Aspekte des Autokaufs erhoben. Dazu gehort, wie
wichtig den Befragten unterschiedliche Kriterien beim Autokauf sind und wie wichtig
den Befragten bestimmte Informationsquellen beim Autokauf sind. Bei den Informati-
onsquellen wurden unter anderem die Websites von co2tieferlegen, Autoscout24 und die
VCS-Umweltliste aufgefiihrt.

| Demografie

Zum Schluss wurden die hdochste erreichte Bildung, das monatliche Netto-
Haushaltseinkommen, die Haushaltsgrosse und die Anzahl der unter 18-jahrigen Perso-
nen im eigenen Haushalt erhoben.

A 5 Stichprobenstruktur

DA 6: Detaillierte Stichprobenstruktur

In Prozent Félle
Total 100 579
Geschlecht Mannlich 52 303
Weiblich 48 279
Altersklassen 18-29 Jahre 6 35
30—44 Jahre 22 130
45-59 Jahre 48 277
60-70 Jahre 24 137
Landessprache Deutsch 61 355
Franzosisch 39 224
Hochster Bildungsabschluss Keinen Schulabschluss/obligatorische Schule 2 9
Sekundarstufe Il (berufliche Grundbildung, Fachmittelschule, 59 313
Maturitat usw.)
Hochschulabschluss (Universitat/Fachhochschule)/Doktorat 39 227
Autokauf innerhalb der letzten 3 o
Jahre (n = 270) Energieeffizientes Fahrzeug 31 84
Nicht energieeffizientes Fahrzeug 39 105
Nicht bekannt 30 81
Haushaltseinkommen CHF < 3’999 7 38
CHF 4°000-10’000 58 333
CHF > 10’000 23 136
Antwort verweigert 12 72
Haushaltsgrosse 1 Personen-Haushalt 15 85

Evaluation co2tieferlegen

tation Research, vol 60, January 2019, 1-10; und wurden fiir die Befragung Ubersetzt und ange-
passt.
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In Prozent Félle
2 Personen-Haushalt 31 181
3 Personen-Haushalt 19 110
4 Personen-Haushalt 24 139
5+ Personen-Haushalt 11 64
Personen unter 18 im Haushalt 0 65 378
1 11 65
2 18 102
8 4 8
4 1 2
A 6 Statistische Auswertungen
DA 7: Befragung Hauptbotschaften nach Splits
Abhéngige Variable Unabhéngige Variable  Normal- Teststatistik Teststatistik 2 Effektstarke
(Fragenummer; vert.? (sofern signifi-
Rekodierungen) kant)
Botschaft 1: Energieeffizienz und
Fahrspass schliessen sich nicht aus.
Ist mir gleichgliltig — ist relevant fir Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
mich 40565.0,z = -0.64, p =
.525
Lasst mich kalt — gefallt mir Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
38987.5,z=-144,p=
148
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U= Manner (M =5.16, SD = dcohen = 0.052
37232.5,z=-2.34,p= 1.696) < Frauen (M =
.019 5.46, SD = 1.596)
Botschaft 2: Es existieren viele attrak-
tive Fahrzeugmodelle, die energieeffi-
zient sind und den CO2-Zielwert von
95g/km, der im Jahr 2020 gelten wird,
bereits heute erreichen.
Ist mir gleichgliltig — ist relevant fur Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U= Manner (M =4.78, SD =  dcohen = 0.165
mich 37830.5,z=-2.02,p = 1.744) < Frauen (M =
.044 5.08, SD = 1.627)
Lésst mich kalt — gefallt mir Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
38494.5,z=-1.68,p =
.092
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
39993.5,z2=-0.92,p =
.356
Botschaft 3: Energieeffiziente Fahr-
zeuge sind mit unterschiedlichen
Antriebstechnologien verfugbar:
herkdmmliche Verbrenner, Elektro-
fahrzeuge, Hybrid und Erdgas.
Ist mir gleichgiltig — ist relevant fur Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
mich 40120.0,z=-0.86, p =
.388
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Abhéngige Variable Unabhéngige Variable  Normal- Teststatistik Teststatistik 2 Effektstarke
(Fragenummer; vert.? (sofern signifi-
Rekodierungen) kant)
Lésst mich kalt — gefallt mir Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
41353.5,z2=-0.23,p =
.815
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
40313.5,z=-0.76, p =
445

Botschaft 4: Alternative Antriebe
kénnen in der Anschaffung zwar teurer
sein, sind aber im Betrieb meist

glinstiger.

Ist mir gleichgiiltig — ist relevant fur Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U =

mich 38468.0,z=-1.69,p =
.090

Lasst mich kalt — gefallt mir Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
41087.0,z=-0.37,p =
713

Unglaubwirdig — glaubwiirdig Geschlecht (4) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
41626.0,z=-0.10,p =
.924

Botschaft 1: Energieeffizienz und

Fahrspass schliessen sich nicht aus.

Ist mir gleichgiiltig — ist relevant fir Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =

mich 38227.5,z=-0.80,p =
424

Lasst mich kalt — gefallt mir Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
39631.5,z=-0.07,p =
.946

Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
38140.5,z=-0.85,p =
.396

Botschaft 2: Es existieren viele attrak-

tive Fahrzeugmodelle, die energieeffi-

zient sind und den CO2-Zielwert von

95g/km, der im Jahr 2020 gelten wird,

bereits heute erreichen.

Ist mir gleichgiiltig — ist relevant fiir Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =

mich 39625.0, z=-0.07,p =
.944

Lasst mich kalt — gefallt mir Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
38860.5,z=-047,p =
.640

Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
38628.5, z=-0.59, p =
.556

Botschaft 3: Energieeffiziente Fahr-

zeuge sind mit unterschiedlichen

Antriebstechnologien verfugbar:

herkémmliche Verbrenner, Elektro-

fahrzeuge, Hybrid und Erdgas.

Ist mir gleichgiiltig — ist relevant fir Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =

mich 39181.5,z=-0.30,p =
.762

Lasst mich kalt — gefallt mir Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
39591.0, z=-0.09, p =
.930

Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
39739.0,z=-0.01,p =
.991

Botschaft 4: Alternative Antriebe
kénnen in der Anschaffung zwar teurer
sein, sind aber im Betrieb meist
glnstiger.
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Abhéngige Variable Unabhéngige Variable  Normal- Teststatistik Teststatistik 2 Effektstarke
(Fragenummer; vert.? (sofern signifi-
Rekodierungen) kant)
Ist mir gleichgiiltig — ist relevant fiir Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
mich 38639.5,z=-0.58, p =
.561
Lasst mich kalt — gefallt mir Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
37310.0,z=-1.27,p =
.204
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Sprache (5) Nein Mann-Whitney U-Test: U =
39656.5, z=-0.05, p =
.957
Botschaft 1: Energieeffizienz und
Fahrspass schliessen sich nicht aus.
Ist mir gleichgliltig — ist relevant fir Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) = .965, p = .409,
mich (18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat =
.000, n =579
Lasst mich kalt — gefallt mir Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) = 2.201, p = .087,
(18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat =
.006, n = 579
Unglaubwirdig — glaubwiirdig Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) = 2.156, p = .092,
(18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat =
.006, n = 579
Botschaft 2: Es existieren viele attrak-
tive Fahrzeugmodelle, die energieeffi-
zient sind und den CO2-Zielwert von
95g/km, der im Jahr 2020 gelten wird,
bereits heute erreichen.
Ist mir gleichgliltig — ist relevant fir Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) = 1.966, p = .118,
mich (18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat =
.005, n = 579
Lasst mich kalt — gefallt mir Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) = 2.323, p = .074,
(18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat =
.007, n =579
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) = 1.934, p = .123,
(18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat =
.005, n = 579
Botschaft 3: Energieeffiziente Fahr-
zeuge sind mit unterschiedlichen
Antriebstechnologien verfugbar:
herkémmliche Verbrenner, Elektro-
fahrzeuge, Hybrid und Erdgas.
Ist mir gleichgiiltig — ist relevant fir Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) = 1.452, p = .227,
mich (18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat =
.002, n =579
Lasst mich kalt — gefallt mir Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) = 2.872, p=.036, Unter 3999 (M =4.47, SD n?=0.015
(18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat = = 1.856) < CHF 4000-
.010, n = 579 10000 CHF (M = 5.24,
SD = 1.764)
Unter 3999 (M = 4.47, SD
= 1.856) < CHF Mehr als
10000 CHF (M = 5.26,
SD =1.764)
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) =3.709, p = .012,  Unter 3999 CHF (M = n?=0.019
(18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat = 4.45,SD = 1.884) <
.014,n =579 4000-10000 CHF (M =
5.23, SD = 1.534)
Unter 3999 CHF (M =
4.45, SD = 1.884) < Mehr
als 10000 CHF (M = 5.43,
SD = 1.694)
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Abhéngige Variable Unabhéngige Variable  Normal- Teststatistik Teststatistik 2 Effektstarke
(Fragenummer; vert.? (sofern signifi-
Rekodierungen) kant)
Botschaft 4: Alternative Antriebe
kénnen in der Anschaffung zwar teurer
sein, sind aber im Betrieb meist
glinstiger.
Ist mir gleichguiltig — ist relevant fur Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) =3.752, p=.011, Unter 3999 CHF (M = n?=0.019
mich (18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat = 4.13, SD = 2.029) <
.014,n =579 4000-10000 CHF (M =
4.87, SD = 1.598)
Unter 3999 CHF (M =
4.13, SD = 2.029) < Mehr
als 10000 CHF (M = 5.13,
SD =1.728)
Lasst mich kalt — gefallt mir Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) = 3.681, p=.012, Unter 3999 CHF (M = n?=0.019
(18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat = 4.00, SD = 2.066) < Mehr
.014, n =579 als 10000 CHF (M = 5.03,
SD = 1.708)
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Haushaltseinkommen  Nein F(3,575) = 2.457, p = .062,
(18; rekodiert) korrigiertes R-Quadrat =
.008, n =579
Botschaft 1: Energieeffizienz und
Fahrspass schliessen sich nicht aus.
Ist mir gleichgliltig — ist relevant fir Bildung (17; rekodiert  Nein Mann-Whitney U-Test: U =
mich 2) 38898.0, z=-0.55, p =
.583
Lasst mich kalt — gefallt mir Bildung (17; rekodiert ~ Nein Mann-Whitney U-Test: U =
2) 38403.5,z=-0.81,p =
418
Unglaubwirdig — glaubwiirdig Bildung (17; rekodiert  Nein Mann-Whitney U-Test: U =
2) 36785.0,z=-1.65p =
.098
Botschaft 2: Es existieren viele attrak-
tive Fahrzeugmodelle, die energieeffi-
zient sind und den CO2-Zielwert von
95g/km, der im Jahr 2020 gelten wird,
bereits heute erreichen.
Ist mir gleichgliltig — ist relevant fir Bildung (17; rekodiert ~ Nein Mann-Whitney U-Test: U =
mich 2) 38359.0,z=-0.83,p =
409
Lasst mich kalt — gefallt mir Bildung (17; rekodiert ~ Nein Mann-Whitney U-Test: U =
2) 37337.5,z2=-1.36,p =
175
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Bildung (17; rekodiert ~ Nein Mann-Whitney U-Test: U =
2) 37783.5,z=-113,p =
.260
Botschaft 3: Energieeffiziente Fahr-
zeuge sind mit unterschiedlichen
Antriebstechnologien verfiigbar:
herkdmmliche Verbrenner, Elektro-
fahrzeuge, Hybrid und Erdgas.
Ist mir gleichgliltig — ist relevant fir Bildung (17; rekodiert ~ Nein Mann-Whitney U-Test: U =
mich 2) 39897.5,z=-0.03, p =
977
Lésst mich kalt — gefallt mir Bildung (17; rekodiert  Nein Mann-Whitney U-Test: U =
2) 39298.5,z=-0.34,p =
734
Unglaubwirdig — glaubwiirdig Bildung (17; rekodiert ~ Nein Mann-Whitney U-Test: U =

2)

38230.5,z=-0.90, p =
.370

Botschaft 4: Alternative Antriebe
kénnen in der Anschaffung zwar teurer
sein, sind aber im Betrieb meist
glnstiger.

Evaluation co2tieferlegen

105



FHNW Hochschule fiir Angewandte Psychologie

INTERFACE

Abhéngige Variable Unabhéngige Variable  Normal- Teststatistik Teststatistik 2 Effektstarke
(Fragenummer; vert.? (sofern signifi-
Rekodierungen) kant)
Ist mir gleichgiiltig — ist relevant fiir Bildung (17; rekodiert  Nein Mann-Whitney U-Test: U =
mich 2) 37626.0,z=-1.20,p =
.229
Lasst mich kalt — gefallt mir Bildung (17; rekodiert ~ Nein Mann-Whitney U-Test: U =
2) 38888.5, z=-0.55, p =
.582
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Bildung (17; rekodiert  Nein Mann-Whitney U-Test: U =
2) 36854.0,z=-1.61,p=
.108
Botschaft 1: Energieeffizienz und
Fahrspass schliessen sich nicht aus.
Ist mir gleichgliltig — ist relevant fir Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.585
mich Autokaufintention (14; 28255.0,z=-6.91,p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M=4.68,SD =1.785) <
Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M =5.62, SD = 1.533)
Lasst mich kalt — gefallt mir Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.581
Autokaufintention (14; 28350.0,z=-6.89, p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M=4.85,SD =1.764) <
Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M =5.74, SD = 1.575)
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.459
Autokaufintention (14; 31022.5,z=-5.52,p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M=4.93,8SD =1.717) <
Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M =5.65, SD = 1.517)
Botschaft 2: Es existieren viele attrak-
tive Fahrzeugmodelle, die energieeffi-
zient sind und den CO2-Zielwert von
95g/km, der im Jahr 2020 gelten wird,
bereits heute erreichen.
Ist mir gleichgliltig — ist relevant fir Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.726
mich Autokaufintention (14; 25325.0,z=-8.36, p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M=4.32,SD = 1.698) <
Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M =547, SD = 1.496)
Lasst mich kalt — gefallt mir Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.825
Autokaufintention (14; 23393.0,z=-9.36,p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M =4.36, SD = 1.766) <
Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M =5.68, SD = 1.367)
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.489
Autokaufintention (14; 30341.0,z=-5.83,p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M=4.60, SD = 1.679) <
Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M = 5.40, SD = 1.405)
Botschaft 3: Energieeffiziente Fahr-
zeuge sind mit unterschiedlichen
Antriebstechnologien verfiigbar:
herkdmmliche Verbrenner, Elektro-
fahrzeuge, Hybrid und Erdgas.
Ist mir gleichgiltig — ist relevant fur Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.574
mich Autokaufintention (14; 28583.5,z=-6.75,p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M =4.82, SD = 1.660) <
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Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M=5.68, SD = 1.373)
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Lasst mich kalt — gefallt mir Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.727
Autokaufintention (14; 25309.5,z=-8.40,p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M =4.62, SD = 1.645) <
Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M =5.69, SD = 1.349)
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.542
Autokaufintention (14; 29185.5,z2=-6.44,p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M=4.77,SD = 1.698) <
Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M=5.64, SD = 1.414)
Botschaft 4: Alternative Antriebe
koénnen in der Anschaffung zwar teurer
sein, sind aber im Betrieb meist
glnstiger.
Ist mir gleichgiiltig — ist relevant fir Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.755
mich Autokaufintention (14; 24751.5,z2=-8.64,p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M=4.21,SD =1.763) <
Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M =5.46, SD = 1.398)
Lasst mich kalt — gefallt mir Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.700
Autokaufintention (14; 25862.0,z=-8.08, p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M=4.23,SD=1.771) <
Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M =5.40, SD = 1.477)
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Zukunftsbezogene Nein Mann-Whitney U-Test: U= Zukunftsbezogene deohen = 0.766
Autokaufintention (14; 24523.0,z=-8.77,p = Autokaufintention (1-4)
rekodiert) .000 (M=4.33,SD =1.774) <
Zukunftsbezogene
Autokaufintention (5-7)
(M =5.59, SD = 1.384)
Botschaft 1: Energieeffizienz und
Fahrspass schliessen sich nicht aus.
Ist mir gleichgliltig — ist relevant fir Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U= letzter Autokauf energie-  dconen = 0.334
mich heit (10) 3563.5,z=-2.34,p=.019 effizient (M =5.76, SD =
1.428) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
5.21, SD = 1.708)
Lasst mich kalt — gefallt mir Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U =  letzter Autokauf energie-  dcohen = 0.514
heit (10) 3131.0,z=-3.56, p=.000 effizient (M = 6.00, SD =
1.326) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
5.19, SD = 1.721)
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U =  letzter Autokauf energie-  dcohen = 0.626
heit (10) 2875.5,z=-4.25,p =.000 effizient (M =6.06, SD =
1.245) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
5.10, SD = 1.692)
Botschaft 2: Es existieren viele attrak-
tive Fahrzeugmodelle, die energieeffi-
zient sind und den CO2-Zielwert von
95g/km, der im Jahr 2020 gelten wird,
bereits heute erreichen.
Ist mir gleichgiltig — ist relevant fur Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U = letzter Autokauf energie-  dcohen = 0.794
mich heit (10) 2513.5,z=-5.19,p=.000 effizient (M = 5.83, SD =
1.396) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
4.61, SD = 1.751)
Lasst mich kalt — gefallt mir Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U =  letzter Autokauf energie-  dconen = 0.637
heit (10) 2850.5,z=-4.28,p =.000 effizient (M = 5.86, SD =
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1.407) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
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4.90, SD = 1.709)
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U =  letzter Autokauf energie-  dcohen = 0.555
heit (10) 3036.5, z=-3.76, p = .000 effizient (M = 5.62, SD =
1.575) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
4.79, SD = 1.651)
Botschaft 3: Energieeffiziente Fahr-
zeuge sind mit unterschiedlichen
Antriebstechnologien verfugbar:
herkdmmliche Verbrenner, Elektro-
fahrzeuge, Hybrid und Erdgas.
Ist mir gleichgiiltig — ist relevant fir Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U = letzter Autokauf energie-  dcohen = 0.300
mich heit (10) 3647.0,z=-2.11,p=.035 effizient (M = 5.83, SD =
1.107) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
5.29, SD = 1.604)
Lasst mich kalt — gefallt mir Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U = letzter Autokauf energie-  dcohen = 0.563
heit (10) 3018.5,z=-3.82, p=.000 effizient (M =5.79, SD =
1.372) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
4.98, SD = 1.599)
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U =  letzter Autokauf energie-  dconen = 0.484
heit (10) 3202.5,z=-3.33, p=.001 effizient (M =5.81, SD =
1.485) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
5.13, SD = 1.588)
Botschaft 4: Alternative Antriebe
koénnen in der Anschaffung zwar teurer
sein, sind aber im Betrieb meist
glnstiger.
Ist mir gleichgiiltig — ist relevant fiir Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U =  letzter Autokauf energie-  dconen = 0.575
mich heit (10) 2990.5,z=-3.88, p =.000 effizient (M = 5.60, SD =
1.262) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
4.66, SD = 1.680)
Lasst mich kalt — gefallt mir Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U = letzter Autokauf energie-  dcohen = 0.605
heit (10) 2922.0,z=-4.06, p=.000 effizient (M = 5.56, SD =
1.409) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
4.56, SD = 1.715)
Unglaubwiirdig — glaubwiirdig Autokauf Vergangen-  Nein Mann-Whitney U-Test: U =  letzter Autokauf energie-  dcohen = 0.524
heit (10) 3107.0,z=-3.57, p=.000 effizient (M = 5.62, SD =

1.464) < letzter Autokauf
nicht energieeffizient (M =
4.76, SD = 1.735)

Evaluation co2tieferlegen

108





