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Abstract

Abstract

Die Birger stimmen der Energiewende in Deutschland gréftenteils zu. Allerdings be-
schreibt eine hohe Zustimmung nicht automatisch eine hohe Akzeptanz fur die Erneuer-
baren Energien (EE). Speziell EE-Projekte in der Nahe von Wohnbebauungen werden
von den Anwohnern skeptisch betrachtet. Mit der Energiewende muss nicht nur der Auf-
bau der EE-Anlagen, sondern neben der Forschung und Wirtschaft auch die Akzeptanz
der Birger gefordert werden. Das Competence Center fir Erneuerbare Energien und
Energieeffizienz der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften (HAW) Hamburg plant
einen Energie-Campus im Bezirk Bergedorf in Hamburg, um die Forschung im EE-
Bereich mit der Wirtschaft und den Birgern zu verbinden. Um eines der Einzelziele, die
Birgerorientierung, zu erreichen und die Akzeptanz fir EE bei den Birgern in Beregedorf
zu steigern, wird in dieser Arbeit ein Konzept flir ein Informationszentrum Gber EE auf
dem Energie-Campus in Bergedorf Hamburg entwickelt. Hierfir werden zundchst die
wissenschaftlichen Grundlagen zur Akzeptanzforschung und Erlebniskommunikation
erlautert. Es wird ermittelt, ob die Akzeptanz zu EE in der Theorie und in der Praxis durch
die Vermittlung von Information ausgebaut werden kann. Die wissenschaftlichen Grund-
lagen zur Akzeptanzforschung und zur Erlebniskommunikation vermuten, dass eine Be-
einflussung der Einstellung durch gut prasentierte Information mdglich ist. Das darauffol-
gende Benchmarking vergleicht allgemeine Informationszentren und Erlebniszentren mit
dem speziellen Thema EE miteinander, wobei als Instrument die Scoring-Analyse dient.
Die spatere Datenanalyse der quantitativen Umfrage im Bezirk Bergedorf verifiziert, dass
Informationen die Akzeptanz zu EE steigert. Es wurde ein mangelnder Informationsstand
Uber EE bei den Birgern von Bergedorf festgestellt und als eine weitere Informations-
quelle sieht die Mehrheit der Birger ein Informationszentrum ber EE in Bergedorf fir
sinnvoll. Aus den Erfolgskriterien des Benchmarking und der Datenanalyse werden zwei

Konzeptansatze mit weiteren Handlungsempfehlungen vorgestellt.
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1 | Einleitung

1 Einleitung

Energie fasziniert. Von jeher fanden die Menschen Energie faszinierend. Feuer wird ent-
ziindet und in Warme und Licht umgewandelt. Heute gibt es neue Energiesysteme, die
die Energie umweltschonend umwandeln und weiterfihren. Erneuerbare Energien (EE)
faszinieren die Menschen wie andere Innovationen, das Konzept, die neue Technik, die
Umsetzung oder die Leistung. Der Sache auf den Grund zu gehen ist eine Ureigenschaft
des Menschen, um seine Neugier zu stillen und sich Wissen anzueignen. Innovationen
steht man grundsatzlich kritisch gegenliber und um sie zu akzeptieren, missen sie vorab
erlautert und verstanden werden. Nur mit Wissensvermittlung kénnen Innovationen ge-
starkt, akzeptiert und weiterentwickelt werden. Und was fasziniert mehr als erlebnisreiche

Informationsvermittlung?

Die Energiewende ist beschlossen und alle Atomkraftwerke sollen bis zum Jahr 2022 in
Deutschland stillgelegt werden (vgl. Bundesregierung 2011). Um den Reiz zu erhdhen,
EE in Deutschland vermehrt auszubauen, vergibt die Bundesregierung Subventionen und
segnet fordernde EE-Gesetze und -Umlagen ab. Dies verhilft zu einem starken Auf-
schwung der EE-Branche, vor allem wird der deutsche Stromverbrauch in den letzten
Jahren zunehmend aus EE gespeist. Im letzten Jahr stieg die Stromerzeugung aus Son-
ne, Wind, Wasser und Biomasse um 10 Prozent zum Vorjahr und der Verbrauch wuchs
auf 22,9 Prozent (2011: 20,5 Prozent). Die Windenergie verzeichnet weiterhin einen deut-
lichen Aufwartstrend. Eine Leistung von 2.440 MW wurden in Form von Windenergie-
analgen 2012 errichtet, dies ist ein Wachstum von 433 MW im Vergleich zum Vorjahr
(vgl. BMU 2013, S.4). Die EE-Branche wachst in Deutschland schneller als prognostiziert
(vgl. Kopp 2012). Gerade in Hamburg siedeln sich viele Unternehmen aus dem EE-
Sektor an. Das Hamburger Beschaftigungswachstum in den Bereichen Wind-, Solarener-
gie, Biomasse, Erdwarme und Wasserkraft betrug in den letzten vier Jahren 56 Prozent.
Fir 2015 wird ein Wachstum von 76 Prozent erwartet. Um sich im internationalen Wett-
bewerb durchsetzen zu kénnen, werden Forschung und Innnovation im Bereich der EE
zunehmend wichtiger (vgl. Kopp 2012). Auf Grund der steigenden Nachfrage nach Inno-
vation, nach kompetenten Arbeitskraften und auf Grund des steigenden Ausbaus des EE-
Sektors ist es wichtig, die Vernetzung von Forschung, Wirtschaft und Blirger zu férdern
und zu stitzen (vgl. CC4E Technologiezentrum 2012, S.3). Dies hat sich das ,Compe-
tence Center fir Erneuerbare Energien” der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften

Hamburg als Ziel gesetzt und wird im folgenden Kapitel beschrieben.
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1.1 Energie-Campus Hamburg Bergedorf

Die Hochschule flir Angewandte Wissenschaften (HAW) Hamburg blindelt seit 2006 mit-
tels unterschiedlichen Competence Center ihre Vielfalt an Themen und Kompetenzen,
sodass die Hochschule fakultatsibergreifend und interdisziplinar wichtige Themenfelder
der Zukunft sowohl in Lehre als auch in der Forschung untersuchen kann. Die Compe-
tence Center sollen die Hochschule im Wettbewerb um Studierende, Lehrende, finanziel-
le Mittel und um interessante Kooperationspartner starken. Das Competence Center fir
Erneuerbare Energien und EnergieEffizienz (CC4E) befasst sich mit den Themen Er-
neuerbare Energien und Energieeffizienz® und blindelt die Kompetenzen der gesamten
HAW Hamburg interdisziplinar, um Loésungen flr die Energieprobleme von morgen zu
erarbeiten (vgl. HAW Hamburg 2012). Das CC4E unterstitzt die Aktivitdten in den Gebie-
ten der EE und Energieeffizienz an der HAW Hamburg und kommuniziert diese sowohl
intern als auch extern an die Offentlichkeit. Es ist eine wichtige Schnittstelle zwischen
den Kompetenzbereichen der HAW Hamburg, Unternehmen, Studierenden und den Bir-
gern Hamburgs (vgl. CC4E 2013). Um den Austausch im EE-Sektor zwischen den ver-
schiedenen Instanzen auszubauen und die Vernetzung von Forschung, Wirtschaft und
Birger zu fordern, errichtet das CC4E der HAW Hamburg einen Energie-Campus in
Hamburgs Stadtteil Bergedorf. Ziel des Energie-Campus ist es, Unternehmen, Hochschu-
len und andere Einrichtungen zur Entwicklung von anwendungsnahen Ldsungen und
Innovationen fur EE zu vernetzen, um gemeinsam effiziente Innovationen zum Wohl der
Allgemeinheit zu erarbeiten (vgl. CC4E Technologiezentrum 2012, S.3). Folgende Ein-
zelziele sollen mit dem Projekt Energie-Campus verfolgt werden: Wissens-, Unterneh-

mens- und Burgerorientierung

Einzelziele des Energie-Campus

Wissensorientierung Unternehmensorientierung

Biirgerorientierung

Abb. 1 Einzelziele des Energie-Campus,
in Anlehnung an CC4E Technologiezentrum 2013, S.2

Das Ziel ,Wissensorientierung® soll den Wissenschaftsstandort Hamburg starken und die
zugehdrigen Einrichtungen sowie Cluster im Bereich der EE unterstitzen. Die For-
schungsschwerpunkte mit anwendungsnaher Technologie sollen ausgebaut und neues

Wissen vermittelt werden. AuRerdem werden Kooperationen in Forschung und Lehre mit
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anderen Hochschulen in Hamburg angestrebt. Der Bereich ,Unternehmensorientierung®
soll die Ansiedlungen von Unternehmen in der EE-Branche vorantreiben, um mit diesen
in Forschung und Entwicklung zu kooperieren. Hierzu gehért auch, ein Angebot fur Wei-
terbildung und Qualifizierung von Fachkraften im EE-Bereich zu schaffen und zu erwei-
tern. Die ,Burgerorientierung® soll die Akzeptanzférderung bei der Bevolkerung abbilden.
Besonders durch die Vermittlung von Wissen und Information iber EE soll eine Akzep-
tanz fur die Energiewende bei den Birgern geschaffen und ausgebaut werden (vgl.
CC4E Technologiezentrum 2012, S.2-3).

Zu dem Energie-Campus gehort als Keimzelle das Technologiezentrum, welches in die-
sem Jahr von der HAW Hamburg errichtet werden soll. Die ersten Forschungseinrich-
tungen im Technologiezentrum umfassen neben einem Windlabor und einem Smart-
Grid/Demand Side Integration-Labor einen Windpark mit finf Anlagen in nachster Nahe
und einem Testfeld fiir Kleinwindanlagen. Insbesondere die Windbranche ist im nord-
deutschen Raum stark vertreten und sollte daher mit Innovationen in Forschung, Vertrieb
und Management gleich in der ersten Phase des Energie-Campus geférdert werden.
Spater sollen auBerdem Elektromobilitat, Bioenergie und Photovoltaik starker eingebun-
den werden (vgl. CC4E Technologiezentrum 2012, S.3).

Der Energie-Campus soll neben der Forschung auch als Kommunikationszentrum die-
nen, um das Einzelziel ,Burgerorientierung® zu erreichen und Akzeptanz zur Energie-
wende zu schaffen. Ein offener Dialog zwischen Birger, Behérden und Unternehmen mit
Veranstaltungen und einem allgemein zuganglichen, ansprechenden Informationszent-
rum soll das Ziel der Akzeptanzférderung erméglichen. Komplexe Themen sollen ver-
standlich und erlebbar aufbereitet werden, um die technologisch-gesellschaftlichen As-
pekte der Energiewende fir jeden verstandlich zu machen. Neben der Vermittlung von
Information fur die Allgemeinheit kdnnen integrierte Seminarrdume fur Weiterbildungen
und Qualifizierung von Fachkraften oder Tagungen fiir EE-Interessierte genutzt werden
(vgl. CC4E Technologiezentrum 2012, S.7).

1.2 Problemstellung Akzeptanz

Die Energiewende erfreut sich in Deutschland mehrheitlich grofRer Beliebtheit. Allerdings
fuhrt eine hohe Zustimmung nicht automatisch zu einer hohen Akzeptanz. Vor allem
wenn Burger vor Ort mit EE-Projekten konfrontiert werden (vgl. Wunderlich 2012, S.4). Je
naher die EE-Projekte an einer Wohnbebauung geplant sind, desto niedriger fallt die
Akzeptanz der Bilirger aus und die Ablehnung gegentiber der noch neuen Technologie
verstarkt sich. Generell sind die Burger jedoch fir die Energiewende und fur den Ausbau

der EE in Deutschland. Dieses paradoxe Vorkommen bezeichnet man als NIMBY-
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Syndrom (Not-in-my-Backyard) und wirkt sich sozial und politisch als Bremse der Ener-
giewende aus (vgl. Zachary 2008, S.54). Bei der Windenergie wurde dieses Phanomen
genauer untersucht und neben dem NIMBY-Syndrom kann auch das NIABY-Syndrom
(Not-in-anyones backyard) auftauchen. Hierbei sind die Anwohner nicht nur in der Nahe
ihres Wohngebietes sondern generell gegen die Technologie der Windenergie in der
Nahe von allen Wohngebieten oder Naturschutzgebieten, weil sie denken, dass die nega-
tiven Effekte auf Umwelt und Gesundheit berwiegen und sie diese keinem auflasten
mochten. Diese Ablehnung kann aber auch erst wahrend der Planungsphase entstehen
(vgl. Breukers 2006, S.42), durch womdglich falsche Informationen oder schlechte Pro-

jektplanung.

Laut Untersuchungen vom CC4E der HAW Hamburg im Mai 2010 zur Image Analyse von
EE bei der Hamburger Bevdlkerung wird die Windenergie unter den EE-Technologien als
sehr kritisch im Bezug auf die negative Beeinflussung bei Menschen und ihre Umgebung
angesehen (vgl. Eibl 2010, S.29). Auch der Energie-Campus der HAW Hamburg mit dem
integrierten Windpark in Bergedorf Cursack erhalt zum Teil Gegenstimmen von ansassi-
gen Birgern (vgl. Lorenz 2013). Eine der vier Windenergieanlagen ist circa 814 m vom
nachsten Wohnhaus in Curslack geplant und Birger haben die Befiirchtungen, dass die-
se Anlagen eine Beeintrdchtigung oder Gefahr fir Sie bedeuten werden. Es werden
Larm, Schwingungen, Schattenwurf und eine Zerstérung der Kulturlandschaft gefiirchtet
(vgl. Lorenz 2013).

Windpark des Energie-Campus in Curslack/Bergedorf

Technlogiezentrum @ b @

4 Windenergie-
anlagen

814 m

il

Abb. 2 Wohnsiedlung und geplante Windenergieanlagen in Bergedorf,
Quelle: in Anlehnung an die Prasentation E-Campus vom CC4E 2013, Folie 10

Damit innovative Produkte oder Projekte akzeptiert werden, mussen von den Betroffenen
meistens anfangliche Widerstande Uberwunden werden (Ram 1987, S.208f). Oft sind
psychologische Barrieren dafiir verantwortlich und mussen erst durch Ausprobieren des
Produktes durch die Betroffenen gemildert werden, damit eine Anderung in der Gewohn-
heit der Betroffenen vollzogen werden kann (vgl. Schuckel 2007, S.620). Eine Steige-

rung der ortsansassigen Akzeptanz ist durch gute Informations- und Wissensvermittlung
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zu erwarten, da einige Befiirchtungen auf Spekulationen basieren und zum Teil nicht
zutreffen. EE sind neue Technologieformen und bisher Uber einen langeren Zeitraum
gering erforscht. Innovationen und neue Technologie rufen zunachst Angste aus und
Unwissenheit hervor. So wird das Potenzial der EE-Technologien skeptisch betrachtet.
Kénnen EE zur Deckung des immensen Energiebedarfs weltweit beitragen? Gibt es
Grenzen in der Technik, Physik, Infrastruktur oder 6kologisch? (vgl. Bihrke 2007, S.5)

1.3 Zielsetzung

Das Ziel dieser Arbeit ist es, ein Konzept fiir ein Informationszentrum zur Steigerung der
Birgerakzeptanz bei EE zu entwickeln. Mittels der Benchmarking-Analyse sollen Erfolgs-
faktoren fur das Informationszentrum ermittelt werden und auf die Anwendbarkeit in Ber-
gedorf geprift werden. Eine empirische Untersuchung in dem Bezirk erhebt den Nutzen-
bedarf an einem Informationszentrum in Bergedorf und den Informationsstand der Ber-

gedorfer beziiglich EE. Folgende Thesen sollen hierbei gepriift werden:

1. Ist ein Informationszentrum Uber EE in Bergedorf anwendbar und besteht ein
Nutzenbedarf bei den ansassigen Blirgern nach Information tber EE?

2. Kann eine Akzeptanzsteigerung durch die Informationsvermittiung in einem In-
formationszentrum bei den Birgern in Bergedorf erreicht werden? Stimmen in-

formierte eher als uninformierte Blrger dem Ausbau von EE zu?

1.4 Untersuchung und Methodik

Nach einer kurzen Einleitung werden im zweiten und dritten Kapitel die theoretischen
Grundlagen zur Akzeptanzforschung und Erlebniskommunikation erldutert. Zu den
Grundlagen der Akzeptanzforschung werden die Einflussfaktoren der Einstellungsakzep-
tanz naher betrachtet und auf eine Akzeptanzsteigerung geprift. Die Erlebniskommuni-
kation wird als Instrument der Informationsvermittlung betrachtet und deren Mdglichkeiten
der Vermittlung aufgezeichnet. Hierbei werden die wichtigsten Elemente der Erlebnis-
kommunikation erlautert, um diese als Erfolgsfaktoren in der Benchmark-Analyse zu ver-

gleichen.

Das dritte Kapitel umfasst die Analyse der Erfolgsfaktoren bei bereits bestehenden Infor-
mationszentren. Verschiedene Beispiele, zum einem thematisch interessante und zum
anderem Beispiele mit auffallenden und wirkungsvollen Aktionen werden vorgestellt und

mittels gewichteten Kennzahlen in einer Scoring-Analyse gepriift. Aus den Ergebnissen
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der Benchmarkings werden die best-practice-Beispiele fur ein Informationszentrum in
Bergedorf analysiert. Im praktischen Teil wird die Vorgehensweise der Befragung be-
schrieben und die Ergebnisse der Untersuchung im Hinblick auf den Bedarf und Nutzen
eines Informationszentrums Uber EE in Bergedorf Uberprift. Die Studie umfasst 543 Be-
fragungen in elf Stadtteilen im Bezirk Bergedorf. Unter Beriicksichtigung der Zielsetzung
werden nur ausgewahlte Fragestellungen zum Informationszentrum analysiert. Aus den
best-practice Modellen und der empirischen Bedarfsanalyse wird ein Erfolgskonzept flir
ein Informationszentrum in Bergedorf Gber EE erstellt. Neben Beispielen fir die Architek-
tur und verschiedene Gestaltungselementen werden Handlungsempfehlungen fiir die
Steigerung der Blrgerakzeptanz dargestellt. Ein Fazit fasst die Ergebnisse kurz zusam-

men.

2 Wissenschaftliche Grundlagen

In dem folgenden Kapitel werden die nétigen theoretischen Grundlagen zu Akzeptanzfor-
schung und zum Erlebnismarketing erlautert. Bei der Akzeptanzforschung sind hierbei
der Einflussfaktor ,Informationsvermittiung“ und der Zusammenhang zur Einstellungsfor-
schung von Bedeutung. Es soll die Vermutung, dass die Informationsvermittiung akzep-
tanzférdernd ist, theoretisch gepruft werden. Die Erlebniskommunikation wird neben der
Trendanalyse eingehend auf ihre Erfolgsfaktoren und charakteristische Aspekte hin un-

tersucht.

2.1 Akzeptanzforschung

Heutzutage ist es zum Teil unmdglich, sich im Alltag den neuen Technologien zu entzie-
hen, seien es nun Smartphones, Tablets, Solaranalgen, Warmepumpen oder Smart Grid
Systeme im Haushalt (vgl. Schuckel 2007, S.619). Der technologische Fortschritt mit
weiteren Innovationen ist wichtig und im EE-Bereich mit der beschlossenen Energiewen-
de unabdingbar (vgl. Postmann 1994, S.26). Neue Innovationen beeinflussen die Le-
bensgewohnheiten und verdndern das Alltagliche oder die Umgebung. Bei manchen
erregen diese neuen Veranderungen Skepsis und Unsicherheit, ob diese Neuheiten Ver-
besserungen bringen werden. In der Theorie gehen Forscher davon aus, dass die Inno-
vationen Vorteile flir den Konsumenten mitbringen missen, um besser akzeptiert zu wer-
den. Heutzutage bedeutet Innovation aber nicht gleich eine deutlich sichtbare Erleichte-
rung im Haushalt, sondern bedient meistens nur eingeschrankte Bedirfnisse der Bevol-

kerung. Einige auBern sich gegen die Veranderung, weil sie diese nicht mdgen oder als
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nicht notwendig erachten (vgl. Rogers 2003, S.623). Mit dem rasanten Aufschwung der
EE steigen die direkten Berthrungen mit EE-Projekten bei den Bilrgern und die direkte
Veranderung in ihrem Umfeld. Mit den neuen Technologien steigt auch die Ungewissheit
der deutschen Birger, ob diese ganz ungefahrlich fir Menschen und ihre Umgebung
sind. Die Akzeptanzforschung ist in der gesellschaftlichen und sozialwissenschaftlichen
Forschung einzuordnen (vgl. Kollmann 1998, S.37), wobei 6konomisch die Akzeptanz bei
der EinfUhrung eines neuen Produktes und sozialgesellschaftlich gegentiber Menschen-
gruppen, politischen Entscheidungen oder Anderungen untersucht wird (vgl. Simon 2001,
S.89). Themenilbergreifend wird die Akzeptanz als eine Einstellung oder ein Verhalten
von Menschen gegeniiber Menschen, einem Objekt, einem Sachverhalt oder Erneuerun-
gen gesehen, wobei ,Akzeptanz* meistens die Zustimmung, also das Einverstandnis zum
Akzeptanzobjekt, beschreibt (vgl. Lucke 1995, S.104). In dieser Arbeit wird der Akzep-
tanzbegriff im Kontext der Einfiihrung einer technologischen Innovation in das gesell-
schaftliche und ékonomische Umfeld eingeordnet und er beschreibt, ob eine technologi-

sche Innovation sich durchsetzt und in der Gesellschaft akzeptiert wird.

2.1.1 Definition ,Akzeptanz”

Allgemein wird unter ,Akzeptanz® die positive Annahme einer Innovation durch den An-
wender verstanden (vgl. Simon 2001, S.95). Derjenige, der die Neuerung akzeptiert und
nutzt, wird als ,Akzeptierer bezeichnet (vgl. Kollmann 1998, S. 12). Die Soziologin Lucke
bezeichnet diesen als ,Akzeptanzsubjekt‘, den Gegenstand, in diesem Fall die Innovati-
on, als ,Akzeptanzobjekt* und die Situation als ,Akzeptanzkontext‘. Psychologisch be-
schreibt sie die Akzeptanz als eine Bereitschaft sich je nach der Einstellung zum Sach-
verhalt oder Objekt zu verhalten (vgl. Lucke 1995, S.103). Dies bedeutet, dass die Ak-
zeptanz die Basis einer jeden Einstellung zum Akzeptanzobjekt entspricht und somit Ver-

haltensanderungen und Handlungen beeinflussen kann.

2.1.2 Einflussfaktoren

Die Akzeptanz beschreibt die Auspragung einer Einstellung zu einem Objekt, Projekt
oder zu Personen (vgl. Kollmann 1998, S.51f), wobei die Einstellung aus drei Komponen-
ten zusammengesetzt wird: den kognitiven, affektiven und konativen Aspekten (Hovland
1960, S.196 ff). Laut Bagusat resultiert eine Einstellung aus unterschiedlichen Erfahrun-
gen und bewertet das Objekt oder den Sachverhalt anhand dieser Erfahrungen langhaltig
positiv oder negativ (vgl. Bagusat 2006, S.15). Dabei beeinflusst die Einstellung das af-
fektive und kognitive Verhalten der Person (Trommsdorff 2004, S.151). Die affektive Ein-
stellung beschreibt das Gefiihl, die emotionalen Aspekte gegeniiber dem Objekt oder

Sachverhalt und die kognitive die erfahrenden, bemiihten (konativen) und gelernten As-
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pekte. Hierbei sind die emotionalen Aspekte die aktivierenden Prozesse und die kogniti-
ven die fur die Informationsaufnahme, Verarbeitung und Speicherung zusténdigen (vgl.
Kroeber-Riel 2003, S.225). Rickschlissig beeinflussen demnach rationale, kognitive
Vorgénge, Erfahrungen, Bemuhungen (konativ) und aktivierende, emotionale Prozesse
wiederum die Einstellung. Laut dieser Drei-Komponenten-Theorie bestimmt die Einstel-
lung der Person von heute direkt seine Verhaltensabsichten von morgen (vgl. Tromms-
dorf 2009, S.152).

Drei-Komponenten-Theorie

Einstellung
kognitiver N Verhaltensabsichten
Aspekt einatfosi von morgen
_ Aspel Verhaltensabsichten
affektiver / von gestern
Aspekt

Abb. 3: Drei-Komponenten-Theorie. Eigene Abbildung in Anlehnung an Hubert 2009, S.48

Ganz nach dem Stimulus-Response-Modell (S-R-Modell) folgen auf unbewusste Reize
eine Reaktion und Intension. Wobei bei der Akzeptanz die Ausloser komplexer, bewusst
und kontrollierbar sind (vgl. Trommsdorf 2009, S.153). Nach dem Neo-Behaviorismus (S-
0-R-Modell) nach Edward Tolman agieren zwischen dem Reiz (=Stimuli) und der Reakti-
on (=Reaktion) Organismen (=Organism) intervenierende Variablen des Betroffenen wie
Erinnerungen, Wiinsche oder Wahrnehmungen (vgl. Simon 2009, S.145). Diese sind
schwer einzuschatzen und unterstitzen die These, dass die Einstellung aus drei Kompo-
nenten zusammengesetzt wird. Zwischen Verhaltensabsichten und Einstellungen ergibt
sich aber nicht nur eine einseitig resultierende Abhangigkeit, sondern beide Elemente
stehen im Wechselspiel, weil bestimmtes Verhalten im Leben, zum Beispiel Geburt oder
Berufsleben, auch Anderungen in der Einstellungen nach sich ziehen (vgl. Kroeber-Riel
2003, S. 173).

Laut Weiber und Kollmann ergibt sich neben der bleibenden Einstellung aus den Erfah-
rungen oder Bemuhungen (konativer Aspekt) eine weitere Ebene: die Nutzungsakzep-
tanz (vgl. Weiber 1996, S.68). Die Erfahrung und Bemiihung, genannt ,Handlungsakzep-
tanz“, umfasst die kognitive Abwagung von positiven Merkmalen des Akzeptanzobjekts,
wobei die Nutzungsakzeptanz die Innovation ausschdpft und zu aktiven Handlungen fuhrt
(vgl. Viedmann 2004, S.104 / Bauer 2008, S.316). In der Einstellungsebene Uberwiegen
die affektiven Reize, in der Handlungsebene die kognitiven und in der Nutzungsebene die

konativen und handlungsdurchfihrenden Komponenten (vgl. Kroeber-Riel 2003, S. 169 /
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Lucke 1995, S.82). Somit beeinflusst die Einstellung mit weiteren Komponenten die Ver-

haltensansichten und tragt zu einer méglichen Handlung bei.

Einstellungs, Handlungs, Nutzungsakzeptanz

 kognitiver T konativer
Aspekt Aspekt
affektiver
Aspekt

Abb. 4: Akzeptanzsteigerung durch Beeinflussung der Einstellung, eigene Abbildung

Um die Akzeptanz bezliglich EE zu férdern missen die affektiven, kognitiven und konati-
ven Prozesse angesprochen werden. Ein Informationszentrum koénnte das Interesse der
Birger wecken und ihre Einstellung zum Thema EE Uberdenken. Sprechen die neutralen
Fakten die Birger an, tberlegen sie es sich eventuell, in das Infozentrum hineinzuschau-
en. In dem Informationszentrum Uber EE werden sie durch anschaulich visualisierten
Themenraume, Infoboxen und Experimente angeregt, mehr wissen zu wollen. Komplexe-
re Vortrage kdnnen die Besucher Uber die neuen erneuerbaren Technologien mit ihren
Vor- und Nachteilen informieren und eventuelle Nutzungsempfehlungen aussprechen, die
dann im gréReren oder kleineren Stil umgesetzt werden zum Beispiel Energiesparmal}-
nahmen im Haushalt oder die Installation einer Solaranlage fir den eigenen Verbrauch.
Reale Fakten, aktuelle Forschungsansatze und die Visualisierung der Zukunft mit EE
realisieren dem Besucher einen Gesamtblick Uber die Energiewende. Somit kann den
Besuchern die Skepsis gegeniber den neuen Technologien genommen und ihre Bereit-
schaft, die EE in ihrer Umgebung zuzulassen oder sogar selbst aktiv zu werden, erhoht

werden.

2.1.3 Aktive Akzeptanzsteigerung

Der Begriff ,Akzeptanz® wird bei den Akteuren bei EE-Projekten jeweils unterschiedlich
verstanden. Die Betreiber der EE-Anlagen meinen, solange kein Widerstand vorhanden
ist, wird die Anlage von den Beteiligten und Blirgern akzeptiert. Wobei die Burger Akzep-
tanz oft so verstehen, dass die EE-Anlage erst dann akzeptiert wird, sofern diese explizit
von ihnen befirwortet worden ist (vgl. Zoellner, Raus, Schweizer-Ries 2010). Somit I&sst

sich Akzeptanz zum einen passiv oder aktiv darstellen. Folgende Abbildung zeigt die
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unterschiedlichen Dimensionen der unterschiedlichen Auspragungen des Begriffs ,Ak-

zeptanz“ im EE-Kontext (vgl. Zoellner, Raus, Schweizer-Ries 2010).

Dimensionen des Akzeptanz Begriffs

Bewertung
. |
positiv . Unterstiitzung/
Befiirwortung | Engagement
I
neutral . aktiv
I Handlung
I
Ablehnung | Widerstand
hegativ |

Abb. 5 Aktive Akzeptanz, eigene Abbildung in Anlehnung an Zoellner, Raus, Schweizer-Ries 2010

Die beiden oberen Bereiche, passive Beflrworter und aktive Unterstlitzer, werden zur
Akzeptanz gezahlt und die unteren symbolisieren den Ubergang von der Duldung des
Projektes zur Nicht-Akzeptanz beziehungsweise Ablehnung. Auch im negativen Spekt-

rum gibt es den aktiven Bereich, den Widerstand, der aktive Widerstandler beinhaltet.

Der Energie-Campus Hamburg verfolgt eine Steigerung der Akzeptanz von der Ableh-
nung hin zum passiven Befurworten und eine mdglichst aktive Akzeptanz der Blrger vom
Befurworter zum Unterstiitzer. Die Burger sollen mittels verschiedener Beteiligungsstra-
tegien durch Kommunikation, finanzielle Beteiligung und Kooperation auf der Linie von
passiv zu aktiv und von negativer Haltung zur positiven bewegt werden. Dabei soll be-
zUglich der Beteiligung mdglichst eine zweiseitige Kommunikation zwischen dem Planer,
dem CC4E der HAW Hamburg, und den Biirgern in Bergedorf entstehen und spater fort-
geflhrt werden. Es ist wichtig, dem Ablehner zu kommunizieren, was alles mdglich ist bei
EE-Projekten und welche Beteiligungen und Eigennutzen fir die Anwohner selbst gezo-
gen werden kdnnen. Um dies wirkungsvoll zu vermitteln, sollten diese Informationen ein-
drucksvoll und verstandlich prasentiert werden, damit sie wahrgenommen und von jedem
verstanden werden. Ein Informationszentrum kénnte die Akzeptanz der Besucher und
sogar zu einer aktiven Akzeptanz (siehe Abb.3 Nutzungsakzeptanz) férdern. Das Infor-
mationszentrum kann die Mdglichkeiten zum Energiesparen und den Einsatz von EE im
Haushalt veranschaulichen und Vortrage sowie kompetente Ansprechpartner zur Verfi-
gung stellen. Wie die Information in einem Zentrum wirkungsvoll veranschaulicht werden

kann, beschreibt die Erlebniskommunikation.
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2.2. Erlebniskommunikation

Unsere europdische Gesellschaft lebt im Uberfluss und Uberdruss und jeder méchte
etwas erleben (vgl. Bauer 2012, S.3). Wir befinden uns in einer Spal3-, Freizeit- und Er-
lebnisgesellschaft, die nach Erlebnisorientierung und Erlebniszwang gepragte Aktivitats-
muster aufweist. ,Statt fiir das Uberleben zu arbeiten, lebt man, um zu erleben® (Gerhard
1998, S.21). Es wird nach einer mdglichst dichten Abfolge glickverheiRender Aktionen
bezogen auf Spiel, Sport, Spektakel oder Abenteuer gestrebt, oft in Kombination mit
Wohlfiihicharakter, Genlsse und Verwdhnung. Schulze nennt dies ,Das Projekt des
schénen Lebens®, mit dem primar die Freizeit und Urlaubszeit fir die schénen Dingen im
Leben genutzt wird (vgl. Schulze 2005, S.37). Die freie Zeit bildet sich aus dem Wohl-
stand der Gesellschaft, wobei die berufliche Arbeit in den Hintergrund des Lebens gerat
und die Freizeit zunehmend wichtiger wird. Die Freizeit soll sinnvoll genutzt werden und
man mdchte etwas erleben. Die Versorgungstatigkeiten stehen nicht mehr im Mittelpunkt,
sondern der Wunsch nach Erlebnissen und Verwdhnung (vgl. Opaschowski 2004, S.55).
Die Freizeit wird von der Bevolkerung auch zur Weiterbildung genutzt, um jedoch mittels
eines Informationszentrums Wissen zu vermitteln, muss diese, ansprechend gestaltet
und erlebnisorientiert verpackt werden. Das Interesse zum Erleben muss angeregt wer-
den, um Besucher fir das Informationszentrum zu generieren. Das Wissen sollte leicht
und verstandlich mittels erlebbaren Aktionen vermittelt werden. Die Erlebniskommunika-

tion ist die neue Form Informationen weiterzuleiten und bewusst wahrzunehmen.

2.2.1 Trend der Erlebnisse

Fir die Marketingpraxis ist es eine neue Herausforderung, Konsumenten eine Botschaft
auf neuen Wegen zu vermitteln (vgl. Bauer 2012, S.4). Die Kommunikationsflut durch alte
und neue Medien mit zum Teil hohen Streuverlusten, die Austauschbarkeit der Angebote
und die allgemein abnehmende Werbeeffizienz fordern neue Rahmenbedingungen fir
das Marketing (vgl. Kolter 2004, S.69). Die Gesellschaft wandelt sich auch in der Kom-
munikationsaufnahme deutlich hin zu einem freizeit- und erlebnisorientierten Verhalten
(vgl. Bauer 2012, S.4). ,Konsumenten wollen heutzutage unterhalten, stimuliert, emotio-
nal beriihrt und kreativ herausgefordert werden® (Bauer 2012, S.4). Standig mochten die
Konsumenten umworben werden und etwas Neues erleben, sowohl beim Einkaufen als
auch bei ihren Freizeitaktivitaten (vgl. Meinicke 2003, S.6). Die erlebnisorientierte Kom-
munikation ist allgegenwartig im Trend (vgl. Bauer 2012, S.3). In der Werbebranche wird
die durch verwendete Werbeslogans deutlich wie zum Beispiel ,Welcome to the Beck’s
experience” (Brauerei Beck GmbH & Co KG 2010) oder ,Erleben was verbindet* (Deut-
sche Telekom AG 2010). Unternehmen konzipieren zur Markenbindung und

-festigung gesamte Erlebniswelten (Wolfsburg, Adidas, Audi). Ahnlich verhalt es sich in
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der staatlichen Informationsvermittiung zum Beispiel bei Museen. Statt spréde Informa-
tionshallen mit Ausstellungskasten zu flllen, werden Faszinationszentren gebaut. Das
Klimahaus in Bremerhaven informiert die Besucher nicht Gber die weltweiten Klimazu-
stdnde, sondern der Besucher erlebt aktiv mit dieser Methode die Reise um die Welt mit
ihren verschiedenen Klimazonen (vgl. Klimahaus Bremerhaven 2013). Im Phaeno in
Wolfsburg kann der Besucher seinen eigenen Korper oder Phdnomene der Natur mittels

Experimente kennenlernen (vgl. Phaono 2013).

2.2.2 Der Begriff ,,Erlebniskommunikation”

Die Erlebniskommunikation ist in das Konzept des Erlebnismarketing einzuordnen (vgl.
Weinberg 1992, S.185). Mittels inszenierter Ereignisse in Form von Veranstaltungen und
Aktionen soll beim Erlebnismarketing das Produkt oder die Information werthaltig vermit-
telt werden. Das bedeutet, dass der Konsument sowohl kognitiv, emotional als auch psy-
chisch angesprochen werden muss (vgl. Nufer 2002, S.19), damit das Produkt und die
Information in die Erfahrungs-, Gefiihls- und Wunschwelt des Konsumenten verankert

wird und zu deren Lebensqualitat beitragt (vgl. Kroeber-Riel 2008, S. 142).

2.3 Erlebniskommunikation als Instrument

Um eine Botschaft zu vermitteln, wird es immer wichtiger, die Information zu emotionali-
sieren und somit starker in Kopf und Herz des Rezipienten vorzudringen (vgl. Bauer
2012, S.4). Lange Zeit galt das Motto ,,Cogito sum“ von René Descartes, aus dem lateini-
schen Ubersetzt ,Ich denke, (also) bin ich.* Doch hat sich nach Erkenntnissen in der Neu-
rowissenschaften das Motto grundsatzlich gedndert. Heutzutage gilt das Motto von Da-
masio: ,Ich fihle, also bin ich“. Laut Damasio sind Menschen nicht in der Lage, selbst-
standig Entscheidungen zu treffen sofern die Gehirnbereiche, die fiir die Emotionen zu-
standig sind, geschadigt sind (vgl. Esch 2012, S.14). Dies ist wichtig fur die
Kommunikation, vor allem fir die Erlebniskommunikation, die auf Geflihle, Emotionen
und Erlebnisse baut. Die Instrumente der Erlebniskommunikation kombinieren meistes
folgende vier Elemente: Interaktion, Inszenierung, Multisensorik und Wohlergehen (vgl.
Bauer 2012, S.4), die spater erlautert werden. Durch diese Mischung wird die Botschaft
bewusst und unterbewusst vermittelt, sodass der Rezipient gefesselt wird. Die bewussten
Informationen, so genannte ,Hard-Facts®, werden meistens gedanklich gesteuert und
aktiv vom Rezipienten verarbeitet. Sie werden durch kognitive Reize, zum Beispiel ratio-
nale Information von Infotafeln oder Flyern, aufgenommen. Die emotionalen Informatio-
nen, ,Soft-Facts®, hingegen werden unbewusst durch affektive Reize, zum Beispiel durch
Geriche, Bilder oder Gerausche, vermittelt (vgl. Esch 2012,, S.16).
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Um die Erlebniskommunikation erfolgreich umzusetzen, mussen die drei Erfolgsfaktoren

berlcksichtig und zusammen fiir ein Projekt oder eine Veranstaltung konzipiert werden:

e Botschaft: Jede spektakuldre Veranstaltung oder auRergewdhnliche Medien
sind ohne eine konkrete Kernbotschaft wirkungslos. Es muss sich zunachst eine
Kernbotschaft Uberlegt werden, um danach das geeignete Kommunikations-
instrument auszuwahlen (vgl. Bauer 2012, S.6). Das Kommunikationsinstrument
ist lediglich der Trager, die Prasentationsflache der Botschaft.

e Geschichte: Jede erlebnisorientierte Botschaft muss in ein Gesamtkonzept, in
eine Geschichte, eingebettet werden, um eine emotionale Wirkung vermitteln zu
kénnen (vgl. Bauer 2012, S.6). Die thematische Geschlossenheit, vor allem bei
Erlebniswelten, hilft dem Besucher dazu, sich auf die kiinstliche Welt einzulassen
(vgl. Zanger 2004, S.18).

e Marketingkonzept: Die Erlebniskommunikation sollte in die gesamte Kommuni-
kationsstrategie des Unternehmens oder der Organisation passen und diese un-
terstitzen. Erlebnisse und Veranstaltungen mussen das Markenbild einhalten
und auf die Zielgruppe angepasst werden, nur so kann eine Verwasserung und

Vergessen des Markenkerns vermieden werden (vgl. Bauer 2012, S.6).

Die Erfolgsfaktoren missen gut in das MAO-Konzept integriert werden. Dieses Konzept
umfasst aktivierende (Motivation), sowie kognitive (Ability) und situative (Opportunity)
Elemente, welche Einfluss auf den Rezipienten ausiben sollen. Die Erlebniskommunika-
tion soll primar die Rezipienten aktivieren, indem sie Aufmerksamkeit erzeugt, inhaltlich
Emotionen vermittelt und eine positive Einstellung zum Produkt, in diesem Fall der Aus-
stellung, erzeugt (vgl. Bauer 2012, S.5). Dabei ist ein stetiges Wechselspiel zwischen
Emotionen, Content und Engagement der Rezipienten erwiinscht, damit die Botschaft tief
in die Erfahrungs-, Geflihls- und Wunschwelt verankert wird (vgl. Bauer 2012, S.6).

Die Nicht-Einhaltung oder fir den Rezipienten nicht nachvollziehbare Punkte der Erfolgs-
faktoren ,Botschaft”, ,Geschichte* und ,Marketingkonzept® kann zu nachhaltig negativem
Auffallen flhren, vor allem weil die emotionale Erlebniskommunikation besonders schnell,
tief und nachhaltig beim Rezipienten festsitzt (vgl. Bauer 2012, S.10). Daher ist es zu
empfehlen, beim Anwenden der folgenden vier Komponenten immer den Gesamtkontext

zu beachten und alle Komponenten in den Kontext zu integrieren.

2.3.1 Vier Komponenten der Erlebniskommunikation

Fir die gezielte emotionale Auslésung von Reizen eignen sich primar Reize, die die rech-
te Gehirnhalfte ansprechen wie Bilder, Gerliche, Farben und Musik (vgl. Kroeber-Riel

2003, S.119). Diese typischen vier Aspekte sind fiur das Instrument der Erlebniskommu-
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nikation charakteristisch: Multisensorik, Inszenierung, Interaktion und Hedonismus. Durch

diese vier Komponenten wird das Interesse der Besucher stark gefesselt, wodurch das

Erlebnis und die damit verbundene Botschaft eine unbewusste Pragung erzielt (vgl. Bau-

er 2012, S.5).

2.3.2 Multisensorik

Als wichtigste Sinnesorgane des Menschen gelten die visuellen und akustischen Reize.

Sie pragen die Umgebung am starksten, wobei als Mehrwert Geruchs-, Geschmacks-

und Tastsinn nicht vernachlassigt werden dirfen. Generell gilt, je mehr verstarkte Reize

beim Erleben vorhanden sind, desto mehr gedachniswirksame Assoziationen werden
hergestellt (vgl. Nickel 1998, S.140).

Visuelle Reize: Das Sehorgan ist das wichtigste Organ, um einen Gesamtein-

druck der Situation zu erhalten. Asthetische, attraktive Rdume vermitteln ein gu-

tes Gefiihl und steigern das Wohlgefiihl, wodurch der Besucher das Beduirfnis

bekommt, langer dort zu bleiben und mitzumachen. Mit Licht und Schatten kén-

nen intensive Atmospharen geschaffen und visuelle Welten realitatsnah erstellt
werden (vgl. Lynch 1965, S.197). Drei Attribute sind beim Sehen besonders be-
deutsam und deshalb zu beachten (vgl. Schneider 1996, S.303):

(o]

Zum einen sind der Sinn und die Ordnung der Visualisierung relevant.
Bei einem Informationszentrum ist es wichtig, dass sich der Besucher
orientieren kann. Dies kann zum Beispiel durch eine optische Trennung
der einzelnen Themengebiete erreicht werden. Einpragsame Farben und
Elemente kénnen hierbei gut eingesetzt werden.

AuRerdem spielt die Lesbarkeit eine gro3e Rolle. Hierbei ist sowohl der
Schwierigkeitsgrad der Informationstafeln gemeint als auch die Komple-
xitat. Ein guter Ausgleich findet zwischen viel und wenig Information und
zwischen anspruchsvollen und einfachen Texten statt. Raumliche Ab-
grenzung der Attraktionen kann bei helfen, die Besucher mit Informatio-
nen nicht zu Uberlasten.

Neben Lesbarkeit und Ordnung liebt der Besucher das Mysterium. Land-
schaften oder Raumlichkeiten, die verwinkelt und etwas versteckt sind,
wie Higel und Parklandschaften, laden den Besucher zum Erkunden

und Entdecken ein.

Die sichtbaren Elemente eines Informationszentrums bestatigen die Einheit eines

Themengebietes und regen den Besucher dazu an, sich auf das Thema einzulassen
(vgl. Mikunda 1996, S.169f).

Akustische Reize: Neben der nonverbalen Kommunikation tragen Wortwahl,

Téne und Laute ebenso zu einer inszenierten Gesamtstimmung bei. Freundliche
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WillkommensgriRe vermitteln dem Besucher ein gutes Gefiihl und lassen ihn als
ein gern gesehener Gast fihlen. Neben der Informationsvermittiung kénnen Ge-
rdusche starke Assoziationen hervorrufen und Erlebnisse untermalen. Zur Span-
nungssteigerung oder zur Beruhigung l&sst sich Musik wirkungsvoll einsetzen,
Originalténe von Ausstellungsprodukte lassen diese wirklich erscheinen. Die Art
von Musik muss gut zum Thema passen, damit keine Irritationen auftreten. Das
kann soweit fihren, dass bestimmte Musikrichtungen mit dem Informationszent-
rum verbunden werden (vgl. Meinicke 2003, S.185).

o Taktile Reize: Zu einem heutigen Erlebniszentrum gehért neben dem Seh-, und
Gehorsinn die Ansprache des Tastsinns zur Standardausriistung. Durch Berih-
rungen werden Materialien identifiziert und Gegensténde unterschiedlich wahr-
genommen. Eine Erlebniswelt muss splrbar sein, um sie als real anzusehen.
Das Ertasten der Qualitat von Gegenstanden vermittelt Wertigkeit und Authentizi-
tat beim Besucher. Durch kinstliche Abdunkelung bestimmter Bereiche wird der
Tastsinn gefordert und der Besucher taucht in ein anderes Szenario ein. Durch
Ausblenden der gangigen Sinne, werden die oft im Hintergrund agierenden Sinne
bewusster und erméglichen Uberraschungseffekte sowie Lebendigkeit einer At-
traktion (vgl. Meinicke 2003, S.185).

e Oilfaktorische Reize: Gerliche werden oft nur unterbewusst wahrgenommen,
obwohl sie starke Emotionen auslésen kénnen. Klimaanlagen, Zerstaubertechnik
und Luftbefeuchter kdnnen das Klima (Thermale Reize) beeinflussen und leichte
Dufte verstromen. Sei es eine salzige Brise am Meer oder Zitrusdifte in mediter-
raner Umgebung (vgl. Meinicke 2003, S.186f). Passende und ansprechende Dif-
te verbessern nicht nur die Produktbeurteilung, sondern erhéhen die Lern- und
Gedachtniswirkungen. Durch eine angenehme Geruchsatmosphare verweilen die
Besucher langer und sind eher gewillt, sich zu beteiligen (vgl. Esch 2012, S.28).
Die Gerlche lésen starke autobiographische Erlebnisse aus und lassen das Er-
lebnis lebendiger erscheinen, was mit Worten und Bildern alleine nicht erreicht
werden kann (vgl. Rempel 2006, S.59).

e Gustatorische Reize: Der Geschmackssinn kann oft in der ansassigen Gastro-
nomie integriert werden. Durch Angebote von themengerechten Speisen und Ge-
tranken soll dem Besucher ein ganzheitliches Erlebnis vermittelt werden (vgl.
Meinicke 2003, S.187). Eine themenintegrierte Lokalitat 1adt den Besucher ein,

langer im Erlebnis zu verweilen.
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2.3.3 Inszenierung

Bereits der Begriff ,Erlebnis“ beinhaltet die Elemente ,Einmaligkeit* und ,Sensation®. Es
ist wichtig bei der Erlebniskommunikation, dass das Erlebnis einmalig ist und sich be-
wusst von der Alltagswirklichkeit der Besucher abgrenzt. Mittels Prasentationen und star-
ken Inszenierungen lassen sich virtuelle Welten schaffen, um bestimmte Botschaften
erlebbar zu machen (Nufer 2006, S.19). Es wird eine Wirklichkeitskonstruktion inszeniert,
sodass der Konsument die Erfahrungen in dieser als reales Erlebnis speichert (vgl. Nickel
1998, S.71). Erlebniswelten leben von der lllusion, nur so lassen sich andersartige und

viele Erlebnisse an einem Ort verwirklichen (vgl. Kief 2008, S.53).

2.3.4 Interaktion

Besucher sollten in das Erlebnis involviert werden, damit die Zusammenhange nicht nur
gesehen und eingepragt, sondern auch verstanden werden (vgl. Esch 2012, S.23). Besu-
cher kénnen dabei auch persdnlich angesprochen werden (Nufer 2006, S.19), zum Bei-
spiel durch personifizierte Aktionen mit dem Eintrittsticket. Das Klimahaus in Bremer-
haven bietet den Besuchern an, mittels ihrer Tickets einen nachhaltigen Einkauf zu tati-
gen, die Tickets in den verschiedenen Klimazonen abstempeln zu lassen oder ihren Kili-

ma-Fuflabdruck berechnen zu lassen (vgl. Klimahaus 2013).

2.3.5 Wohlergehen

Wir sind gliicklich, wenn wir uns wohl fiihlen (vgl. Hoesch 2013, S.53). Dieses Wohlgefiihl
heif3t es in einem Informations- oder Erlebniszentrum zu erreichen. Durch die Kombinati-
on der visuellen, auditiven, olfaktorischen, taktilen oder gustatorischen Wahrnehmungen
lassen sich angenehme Emotionen auslésen, um Stressfaktoren zu regulieren (vgl. Diehl
2009, S.91). Diese Erlebniswerte von Liebe, Glick, Luxus und Freiheit (vgl. Wiedmann
2012, S.237) kdénnen auch visuell durch Fotos von glicklichen Menschen transportiert
werden. Eine Wohlfiihlatmosphare verlangert den Aufenthalt der Besucher und Iasst sie

das Ereignis positiv in Erinnerung behalten (vgl. Bauer 2012, S.5).

Durch diese vier Komponenten Multisensorik, Inszenierung, Interaktion und Wohlergehen
werden alle Besucher auf eine Weise mehr oder weniger angesprochen, das Erlebnis
wird sowohl bewusst als auch unbewusst wahrgenommen und bleibt bestenfalls positiv

und langzeitig im Gedachtnis (vgl. Bauer 2012, S.5).
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2.4 Mixed-User-Center

Einen langeren Aufenthalt garantiert auch eine Geschlossenheit des Angebots. Ge-
schlossenheit bedeutet neben dem Gesamtkonzept des Zentrums auch, dass es neben
dem Primarnutzen in diesem Fall Infotainment (unterhaltsame Berichtserstattung und
Information) auch Zusatznutzen geboten werden wie Einkaufen, Gastronomie, Hotels
oder Freizeit- und Kulturveranstaltungen. Dies steigert die Attraktivitdt des Primarnut-
zens. Die Kombination und Uberlagerung zweier Merkmale im touristischen Konsum
nennt man ,Mixed-User-Center” (vgl. Kief 2008, S.51f). Typisch ist die Multifunktionalitat
zwischen ausgepragten Erlebnis- und Freizeitcharakteren und anderen verschiedenen
Interessen (vgl. Steinecke 2000, S.20). Dies lasst die Erlebniswelten eine sehr gute Posi-
tionierung zwischen Freizeit, Tourismus und Versorgung erreichen, besonders weil alles
an einem Ort vorzufinden ist. Die Mixed-User-Center sollen Traumwelten und Gegenwel-
ten zum Alltag abbilden, ein Projektionsort fir Konsum- und Lebenstrdume und eine
Bihne sein, auf der der Besucher in selbstausgewahlte Rollen schlipfen kann (vgl. Kief
2008, S.53).

Laut Steinecke gibt es sieben verschiedene Typen von Erlebnis- und Konsumwelten.
e Urban-Entertainment-Center (Shopping Center + Gastronomie + Kunstausstellung +
Arena + Freizeitpark + Multiplex Kino)
o Freizeitpark (Freizeiteinrichtung + Gastronomie + Events + Themenhotel)
e Freienpark (Beherbergung + Gastronomie + Freizeiteinrichtung + Ladengalerie + Events)
e Brand-Land (Firmenmuseum + Einzelhandel + Kunstgalerie + Events + Information)
e Themenhotel/-restaurant (Hotel + Gastronomie + Architektur + Therme + Shop)
e Musical-Center (Theater + Hotel + Restaurants + Shop)

¢ Infotainment-Center (Multi-Media Information + Events + Veranstaltungsrdume + Shop)

Das Infotainment-Center besteht aus multimedialer Informationsaufbereitung, Events,
Veranstaltungsrdaumen und einem Shop (vgl. Steinecke 2000, S.20). Erganzend muss
dieses Infotainment-Center auch einen Spielplatz und eine Gastronomie anbieten, zum
Beispiel in kleinerer Form als Café oder Bistro. Denn bei den Deutschen ist es typisch bei
einem Tagesausflug sich einen Kaffee und ein Stlick Kuchen zu goénnen, wahrend sich
die Kinder auf dem Spielplatz vergnigen. Ein nahegelegenes Hotel kann zu diesem Typ
hinzugefugt werden, ist aber bei kleinen Centern nicht zwingend notwendig. Das Informa-
tionszentrum Uber EE in Bergedorf kdnnte mit den Ergdnzungen exakt den Anforderun-
gen des Infotainment-Center gerecht werden und mit den Zusatznutzen von Events, Ver-
anstaltungsraume, Shops, Spielplatz und Gastronomie den Primarnutzen der Informati-

onsvermittlung steigern.
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3 Benchmarking

Informationszentren werden zunehmend als Faszinations- oder Erlebnismuseen be-
zeichnet. Die Zeiten, in denen man an einem Ausstellungsstlick leise vorbei geschlichen
ist, ohne aktiv etwas zu tun oder anfassen, sind vorbei. Die modernen Erlebnistempel
fordern gerade von ihren Besuchern ob alt oder jung, dass geguckt, geflhlt und auspro-
biert wird, um die Materie zu begreifen. Informationszentren, Erlebnismuseen und Sci-
ence Center werden immer beliebter als Ausflugsziel fiir unternehmenslustige und wis-
sensdurstige kleine und gro’e Menschen (vgl. Neubauer 2007, S.1). Im Folgenden wer-
den ganz nach der Benchmarking-Theorie sehr gute Beispiele flir Erlebnismuseen, Sci-
ence Center oder Informationszentren, hauptsachlich aus Deutschland, vorgestellt, wobei
bei den Beispielen grundsatzlich auf die Umsetzbarkeit in Bergedorf geachtet wird. Die
besten Informationszentren mit ihrem Gesamtkonzept werden mittels festgelegten Kenn-
zahlen in der Scoring-Analyse miteinander verglichen. Das thematisch und umsatzrealis-
tisch beste Beispiel wird abschlieRend detaillierter erlautert und auf die Umsatzbarkeit in

Bergedorf hin geprift.

3.1 Einleitung

Wenn etwas Neues konzipiert und erbaut werden soll, schaut man zuallererst: Was ma-
chen die anderen? Gibt es vergleichbare Projekte? Was lauft gut, was kommt nicht so gut
an? Nichts anderes ist Benchmarking: Es ist die kontinuierliche Suche nach Innovationen
und die Ausschopfung von neuen Erfolgspotenzialen, die heute auf dem Markt wesentli-
che Erfolgsfaktoren im Wettbewerb sind (vgl. Mertins 2009, S.19). Im Gegensatz zum
klassischem Unternehmensvergleich integriert das Benchmarking die Suche nach neuen
Ideen fur Methoden, Verfahren und Prozesse (vgl. Mertins 2009, S.19f). Hierbei kann die
eigene Unternehmenswelt, aufRerhalb dieser oder sogar aufderhalb der Branche unter-
sucht werden. Ein beachtlicher Vorteil des Benchmarkings ist der erfolgreiche Beweis,
dass die Ideen bereits durch die Anwendung in anderen Unternehmen durchfiihrbar sind
und die Methodik funktioniert. Meistens ist nur ein Blick Gber den Tellerrand nétig, um

Verbesserungen und Leistungsspriinge zu vollziehen (vgl. Mertins 2009, S.20).

3.2 ,Definition Benchmarking®

Der Begriff ,Benchmarking“ entstand aus der Vermessungstechnik und ist eine Methode,

Malstabe flr unternehmerische Tatigkeiten zu setzen (vgl. Sabisch 1994, S.11). Die
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zahlreichen Definitionen beinhalten alle den gleichen Ansatz der Suche nach den besten
Lésungen und Orientierung an diesen (vgl. Sabisch 1994, S.12). ,Benchmarking ist der
standige Prozess des Strebens eines Unternehmens nach Verbesserung seiner Leistun-
gen und nach Wettbewerbsvorteilen durch Orientierung an den jeweiligen Bestleistungen
in der Branche oder an anderen Referenzleistungen.“ Sabisch 1994, S.12. Die Unter-
nehmen mit den besten Leistungsparametern oder den besten Konzept (best practice)
werden als ,Klassenbester” bezeichnet (vgl. Camp 1995, S.113). Der Grundgedanke des
Benchmarking ist es, der Beste der Besten zu sein (vgl. Camp 1994, S.3). Neben der
Steigerung der Leistungen kann Benchmarking auch Anregung fir Konzepte und Inspira-
tion fur Ideen sein ohne, selbst Bestleistungen erzielen zu wollen (vgl. Sabisch 1994,
S.12). Bei der heutigen Beschleunigung technologischer Entwicklung ist es jedoch wich-
tig, nicht nur einzelne Leistungsmerkmale zu vergleichen, sondern gesamte Prozesse

und Organisationsstrukturen (vgl. Sabisch 1994, S.11).

3.3 Form des Benchmarking

Grundsatzlich unterscheidet man beim Benchmarking zwischen drei Grundformen:
Benchmarking von Unternehmen, Sektoren und Rahmenbedingungen. Diese werden
wiederum in externes und internes Benchmarking aufgeteilt (vgl. Mertins 2009, S.31).
Internes Benchmarking bezeichnet den Vergleich ahnlicher Funktionen und Prozesse
innerhalb des Unternehmens (vgl. Leibfried 1992, S.74). Beim externen Benchmarking
richtet sich der Blick aul’erhalb des Unternehmens, um das eigene Unternehmen mit
anderen auf dem Markt zu vergleichen. Das externe Benchmarking teilt sich auch in drei
unterschiedlichen Formen auf: das marktbezogene, branchenbezogene und branchen-
unabhangige Benchmarking (vgl. Mertins 2009, S.37). Das marktbezogene Benchmar-
king analysiert und vergleicht Produkte, Leistungen und Methoden bei anderen direkten
Wettbewerben im gleichen Marktsegment. Das Branchen-Benchmarking geht Uber den
Vergleich der direkten Konkurrenz hinaus und sucht nach Trends innerhalb der gesamten
Branche. Statt nach wettbewerbsbezogenen Leistungen wird hierbei nach ganzen Trends
und Innovationen gesucht. Branchenunabhangige Vergleiche versprechen noch mehr
Neuheiten, weil sie wie der Name sagt, nicht nur in der speziellen Branche suchen, son-
dern in allen Bereichen, unabhangig von der Quelle. Diese Benchmarking-Form soll die
bereits existierende Praxis erkennen, aufholen und tberholen (vgl. Mertins 2009, S.38f /
Siebert 2008, S.39ff).

In dieser Arbeit kommt das externe branchenbezogene Benchmarking zum Einsatz, wo-
bei statt Unternehmen hier Informationszentren in der gesamten Branche der Faszinati-
onszentren verglichen werden, um best-practice Beispiele fiir Bergedorf zu generieren.

Um vergleichbare Kennzahlen fur die folgende Scoring-Analyse generieren zu kdnnen,
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wird nicht die branchenunabhangige Benchmarking-Form verwendet, weil es bei dieser

Form zu grof3e Streuungen gibt.

3.4 Informationszentren fur das Benchmarking

Um die Vielzahl der Informationszentren zu analysieren, wurden fiir die Recherche die
Zentren in zwei Kategorien unterteilt. Die eine beschreibt ,Informationszentrum allge-
mein®“ und die zweite Kategorie beschreibt Zentren mit dem ,Thema EE". Aus der Re-
cherche hauptsachlich innerhalb Deutschlands (vgl. Tabelle der Informationszentren im
Anhang 1) wurden die besten vier aus dem Thema ,Informationszentrum allgemein“ ge-
wahlt und aus dem ,Bereich EE" hoben sich zwei Zentren mit ihrer Attraktivitat ab. Die
folgenden Informationszentren wurden wegen ihrer guten Konzeptidee und ihrem hohen
Grad an Faszination ausgewahlt. Es gibt viele gute Erlebnis- und Informationszentren
unter anderem das Auswanderungsmuseum in Bremerhaven oder in Hamburg, das pha-
eno in Wolfsburg allerdings vermitteln diese Zentren die Information nicht in so einer be-
eindruckenden Atmosphare mit so vielen verpackten Emotionen wie die folgenden aus-
gewahlten. Es werden jedoch zum Teil einzelne Aspekte anderer Informationszentren fir
die spatere Konzeption des Informationszentrums Uber EE in Bergedorf verwendet. Im
nachsten Abschnitt werden die selektierten sechs Informationszentren kurz vorgestellt,
um sie danach anhand festgelegter Kriterien mit dem Punktbewertungssystem Scoring-

Modell zu vergleichen.

3.4.1 Best-Practice Beispiele ,Informationszentrum allgemein®

Klimahaus 8° Ost, Bremerhaven

Eroffnung: 2009

Architektur: organische Form,
ahnlich einem
Schiffsbau

Investitionen: ca. 100 Mio. €

! WALS ol

® . s+ Gesamtfliche: 12.000 m’

(vgl. Jakob 2009)
\,'14':.!‘ »
TER R vl Besucher: 550.000 / Jahr

Abb. 6 Klimahaus Bremerhaven, (vgl. Miener 2013)
Quelle: www.klimahaus-bremerhaven.de

ST T

Aufenthaltsdauer: 5-6 Std.

Attraktivitat: Multisensorik (Klima,
Temperatur, Luft-
feuchtigkeit, visuell,
akustisch, haptisch)
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Das Klimahaus in Bremerhaven gehort zu Deutschlands Vorzeige-Erlebniszentrum. Auf
11.500 Quadratmeter wird den Besuchern alles rund um das Klima erlebnisreich vermit-
telt. Dabei reist jeder Besucher thematisch auf dem achten Breitengrad der Erde durch
neun verschiedene Lander auf vier Kontinenten und lernt deren Kulturen, Bewohner und
das Wetter kennen. Es werden die Zusammenhange zwischen Wetter und dem Klima
erlautert, Hintergriinde zur Klimaveranderung aufgezeichnet und gelehrt, was jeder ein-
zelne zum Klimaschutz beitragen kann. Neben dem Ausstellungsbereich ,Reise” werden
in drei weiteren Bereichen Elemente, Perspektiven und Chancen des Klimaschutzes, die
Zusammenhange, die Vergangenheit und die Prognosen der Zukunft detaillierter behan-
delt (vgl. Klimahaus 2013a). Das Besondere am Klimahaus ist, dass sehr viele Reize auf
den Besucher einstromen. Im Ausstellungsbereich ,Reise“ spirt jeder Besucher zwi-
schen den Reisestationen die unterschiedlichen Gertiche, Laute, Temperaturen und Luft-
feuchtigkeiten der unterschiedlichen Lander. Die interaktiven Exponate, Gerliche und das
entsprechende Klima ermdglichen tiefe Einblicke in die Kulturen und Atmospharen der
Stationen (vgl. Klimahaus 2013b). Neben den aufwandigen Kulissen mit ihren verschlun-
genen Wegen durch die Ausstellung regen unterschiedliche Mitmachaktionen wie zum

Beispiel das Melken bei der Reisestation in der Schweiz zur Aktivitat an.

Abb. 7 Reisestation Isenthal, Schweiz im Klimahaus,
Quelle: www.klimahaus-bremerhaven.de/de
/ausstellung/reise/isenthal-schweiz.html

Andere Reisestationen, wie zum Beispiel Kamerun, erinnern den Besucher eher an einen
Freizeitpark, wobei mittels integrierten Informationskarten, -kastchen oder -schubladen

informatives Wissen spielerisch zu entdecken ist.

Abb. 8 Reisestation Kameru im Klimahaus, Quelle: www.klimahaus-
bremerhaven.de/de/ausstellung/reise/ikenge-kamerun.html
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Architektonisch fallt das Klimahaus durch das interessante Gebaude auf. Es fiigt sich mit
der bauchigen Form und dem Schiffsmast gut in die Hafenkulisse von Bremerhaven ein.
Die Themenausstellung ,Reise“ ist durch ihre sehr verschiedenen Klimazonen, von -6°C
bis zu +35°C, schwierig zu beliiften und energiesparsam aufzubauen. Dank eines um-
fangreichen Liftungssystem mit Kihldecken und der Technik der Betonaktivierung ist

dies dennoch realisiert worden (vgl. Sengmiiller 2011, S.4ff).

Danfoss Universe, Nordborg (Danemark)

Eroffnung: 2005
Architektur: Blauer Kubus
Investitionen: 17 Mio. €
Gesamtflache: Innenausstellung
2.000m’ + AuBen-
bereich
4 Besucher: 200.000 / Jahr

& Aufenthaltsdauer: 1 bis 2 Tage

& Attraktivitat: aktive Attraktionen

(vgl. Danfoss 2013a)

Abb. 9 Blauer Kubus von der Expo aus Hannover
im Universe, Quelle: www.lve-baumschule.de/projekte

Unter dem Motto ,, Wissenschaft zum Mitmachen® kdnnen die Besucher den Freizeitpark
Danfoss Universe in Nordborg im Suden von Danemark entdecken. Der Freizeitpark
wurde von dem Unternehmen Danfoss gegriindet und zeigt neben dem Danfoss Museum
und deren anfanglichen Fabrik einen Freizeitpark mit unterschiedlichen wissenschaftli-
chen Mitmachaktionen (vgl. Universe 2013d). Der damalige Unternehmenssitz der Firma
fir Warme-, Kalte- und Antriebstechnik wird mit seinen anfanglichen Erfindungen in den
50er Jahren, wie zum Beispiel das Heizkorperthermostat, in den Freizeitpark integriert
(vgl. Danfoss 2013). Das Universe ist eher ein Freizeitpark, der neben den verschiede-
nen Attraktionen wie zum Beispiel Bagger fahren, Wasserraketen bauen oder einen Gey-
sir betrachten (vgl. Universe 2013). interessantes Wissen aus der Wissenschaft fur Jung
und Alt vermittelt. Das einzigartige an dem Themenpark ist die Vielzahl an Attraktionen
von der Wissenschaftsshow bis zur ,Stemm ein Auto-Aktion®, von der Segway-Bahn bis

zum Baggern.
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Abb. 10 Attraktionen im Universe, Quelle: www.universe.dk/de

Neben wenigen Aktivitdten in Gebauden wie das ,Energylab“, in dem die Besucher Ol-
pumpen bedienen missen, Gasquellen anzapfen und durch Windkraft Strom erzeugen
oder das ,Explorama®“, einem Intelligenztest aus neun Fahigkeiten, finden etliche Aktio-
nen wie der Wasserpark drauf3en statt (vgl. Universe 2013a / Universe 2013b). Die Park-
anlage verbirgt spannende Experimente, die es zu entdecken gilt wie den blauen Kubus,
in dessen Inneren ein Gewitter tobt, einen ausbrechenden Vulkan, ein Gletschertunnel
und ein Geysir, der eine 18 Meter hohe Wasserfontane speit (vgl. Universe 2013c). Cha-
rakteristisch fur den Wissenschaftspark ist neben der Vielfalt an Mitmachaktionen der

blaue Kubus, der durch seine enorme Grof3e den gesamten Park zu tberblicken scheint.

Universum, Bremen

Eré6ffnung: 2000
AuBenbereich +
Schaubox 2007

Architektur: organische Form,

Ahnlichkeit mit Wal

Investitionen: ca. 17,5 Mio. €
Gesamtfliche: ca. 100.00m? +
Entdeckerpark
Besucher: 260.000 (2012)
: (vgl. Hinrichs 2012)
e
o Aufenthalts- 5 bis 6 Std.

Abb. 11 Science Center,

Quelle: www.universum-bremen.de/de/ dauer:

startseite/science-center.html Attraktiv(itﬁt: gute thematische Attraktio-

nen, Themenpark
(vgl. Universum Bremen 2013f)

Anfassen, ausprobieren und mitmachen ist auch im Universum Bremen erwilnscht. Hier
erlebt der Besucher an 300 Stationen alles rund um die Themen Mensch, Erde und Kos-
mos (vgl. Universum Bremen 2013a). Das Science Center ist die Hauptattraktion im Uni-
versum Bremen. In dem markanten Gebaude kann der Besucher verschiedene Expediti-
onen der drei Hauptthemen in drei Etagen unternehmen, so beinhaltet die Expedition

.,Kosmos"“ von ,Der Anfang von allem® bis ,Die Welt des Kleinsten* unterschiedliche Mit-
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mach-Aktionen. Die Expedition ,Mensch® befasst sich mit der Entstehung und den Sin-
nesorganen des Menschen, Korpersprache und die ,Zeit des Menschen®, wohingegen
die Expedition ,Erde” die gesamte Welt unter die Lupe nimmt (vgl. Universum 2013, S.2).
Neben den Expeditionen gibt es den Kinderbereich ,Milchstrale” und das ,Forscherate-
lier* fur die Alteren. Die ,MilchstraRe® ist fiir Kinder von drei bis acht Jahren geéffnet. In
ihr wird gebaut, erforscht und gespielt (vgl. Universum Bremen 2013b). Das 70 m? groRRe
Forscheratelier erklart angemeldeten Gruppen die drei Hauptthemen mit anschaulichen
Experimenten, zum Beispiel wie ein Vulkanausbruch funktioniert (vgl. Universum Bremen
2013c). Neben dem Science Center gibt es die ,Schaubox®. Sie enthalt den Eingangsbe-
reich, Gastronomie, Sonderausstellungen und eine ,DenkArena“ (vgl. Universum Bremen
2013d). Neben den Attraktionen im Inneren Iadt der Entdeckerpark drauf’en zum For-
schen unter freiem Himmel ein. Das 5.000 m? grof3e Gelande bietet in die Landschaft
integrierte verschiedene Exponate an, die das Thema ,Bewegung und Natur® vermitteln.
Es wird die Koordination getestet, geklettert, gesprungen, gekrochen oder der Wind im
.turm der Lifte" beobachtet, die Bewegung der Luft, Gerausche, Téne und andere
Schwingungen erforscht (vgl. Universum Bremen 2013e). Das Besondere am Universum
Bremen ist die thematisch passenden und sehr anschaulichen Attraktionen zu den jewei-

ligen Themen. Sei es das Erdbeben-Labor auf dem heimischen Sofa, der Knochenaufbau

des Menschen oder der umfangreichen Entdeckerpark.

Abb. 12 Erdbebensofa, Plasmakugel, Entdeckerpark, Quelle: www.universum-bremen.de

Gut Karlshohe, Hamburg

Eréffnung: 2011

| Architektur: Umgebauter Gutshof
Investitionen: ca. 885.000 €

' Gesamtfliche: 1.100m? + 7 ha
AuBenbereich

Besucher: -
Abb. 13 Gut Karlshéhe
Quelle: www.gut-karlshoehe.de Aufenthalts- 2 Std.
dauer:
Attraktivitat: detailliert, anwendungsnah,

regional (vgl. HH Magazin 2011)
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Das Gut Karlshohe ist ein Projekt der Hamburger Klimaschutzstiftung und bietet neben
Seminaren, auch die Moglichkeit fur ein freiwilliges 6kologisches Jahr und eine Erlebnis-
ausstellung zum Natur- und Klimaschutz ,jahreszeitHAMBURG* an (vgl. Gut Karlshdhe
2013). Der Besucher reist hier Gber die verschiedenen Jahreszeiten durch Hamburg, um
anschlielend auf den ,EntdeckerRundweg® die Natur kennenzulernen, wobei er am ,Gla-
sernen Energiehaus®, in dem energiesparende Heiztechniken gezeigt werden, und dem
Warmespeicher, der als Multifunktionsspeicher an das Fernwarmenetz angeschlossen
ist, vorbeikommt. Es heifdt: Selbst ausprobieren und die Atmospharen der einzelnen Jah-
reszeiten aufnehmen. Wie sehen die Jahreszeiten in der Metropole aus? Der Friihling
empfangt den Besucher mit meterhohen Blumen und der Photosynthese zum Ankurbeln.
Mit feinem Sand und einer Erfrischungsbar beginnt der Sommer. Beim Herbst muss der
Besucher den Wind generieren und im Winter bekommt er kalte FliRe. Am Ende der Rei-
se wird Hamburgs mdgliche Zukunft visualisiert und drei junge Leute erzdhlen vom Leben
in Hamburg im Jahr 2100 (vgl. gut Karlshéhe 2013a).

Abb. 14 Ausstellung Gut Karlshéhe, Quelle: www.gut-karlshoehe.de

Das Besondere an der ,jahreszeitHAMBURG"-Ausstellung ist die Liebe zum Detail. Es
wird nicht nur die Stadt Hamburg thematisch und visuell mit riesigen Fotoleinwanden
dargestellt, sondern auch die Themen ,Klima- und Naturschutz“ mit einem Augenzwin-
kern dargestellt, singende Astraflaschen oder tanzende Eisfrésche sind nur Beispiele fir

die amusante Informationsvermittlung (vgl. gut Karlshéhe 2013b).
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3.4.2 Best-Practice Beispiele ,thematische Informationszentren®

Welios Energie, Wels (Osterreich)
Eréffnung: 2011

Architektur: Niedrigenergie-Bauweise,
Kubus mit Lichtstreifen

Investitionen: ca. 22 Mio. €

Gesamtfliche: 6.200m?>

Besucher: 91.500 (2012)
(vgl. Miiller 2012)
Aufenthalts- 2-3 Std.
dauer:
Attraktivitat: gute thematische
Attraktionen

(vgl. Welios 2013a)

Abb. 15 Welios Science Center, Quelle:
www.tourismuspresse.at/presseaussendung/TPT_20111220_TPT0002

Das Welios ist die erste Mitmachausstellung zum Thema EE und Energieeffizienz in Os-
terreich. Es erklart den Besuchern anhand von praktischen Stationen die funf verschie-
denen regenerativen Energiearten Wasser-, Wind-, Sonnenenergie, Biomasse und Ge-

othermie, sowie ihre Vor- und Nachteile.

= i =

Abb. 16 Laufrad, Quelle: www.tourismuspresse.at/presseaussendung/TPT_20111220_TPT0002
Netzspiel, Quelle:www.quax.at/freizeit/kultur_museum/welios_-_ooe_science_center_wels
Filmdreh, Quelle: www.wels-info.at/Tourismus/Spezialangebote/1-Tag-2-Erlebnisse.html

Das Welios erlautert seinen Besuchern, dass die Erde nur begrenzten Platz und Res-
sourcen besitzt und um die beste Ausschépfung zu erlangen, die unterschiedlichen
Energieformen kombiniert werden mussen (vgl. Welios 2013). Um dies zu vermitteln hat
das Welios sich verschiede Einzelziele gesetzt:

e Umgang mit EE zu starken

e Einheimischen aus der Region EE naher bringen

e Zukunft der umwelttechnischen Berufe aufzeigen

e als Institution die wissenschaftliche und technische Ausbildung attraktiv gestalten

o Osterreich eine touristische Attraktion schenken (vgl. Welios 2013b)
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Im Welios sollen alle Attraktion ausprobiert werden, um so die Technik zu verstehen, zum
Beispiel wie man einen ,Stromcocktail® mit den verschiedenen Energiearten mixt. Der
.Professor Energy” zeigt verschiedene Experimente und wer sich vorab anmeldet, erhalt
per Post einen Forscher-Pass, den er im Welios ausfillen kann. Die Energieformen, Ex-
perimente und ungewoéhnlichen Phanomene sind alle in ein Thema eingebunden, der
Besucher durchstdbert die Raume eines Hauses und probiert dabei verschiedene Erleb-

nisstationen aus (vgl. Ausflugstipps 2011).

Wasserkraftwerk Mittweida, Mittweida

‘9;‘,-_,\ Erdffnung:
AN
Architektur:

Investitionen:

& Aufenthalts-
| dauer:

Attraktivitat:

- A4y Gesamtflache:
"'W Besucher:
g W !

2005

historisches
Wasserkraftwerk

4.000-5.000 (2008),
zurzeit wegen Umbauten
geschlossen

Funktionstiichtiges

Wasserwerk, Forschung
mit der Uni Mittweida

Abb. 17 bkz Mittweida, Quelle: www.global.hs-mittweida.de (vgl. Mittweida 2013a)

Das historische Wasserwerk in Mittweida wurde gemeinsam mit einem Energieunter-
nehmen zu einem Bildungs- und Kommunikationszentrum (bkz) mit dem Thema Traditi-

on, Innovation und Bildung umgebaut. Die Ziele des Zentrums sind:

e das historische Wasserwerk fiir die Offentlichkeit zugéanglich zu machen
e Innovationen in der Energietechnologie vorstellen

e allgemein das Interesse flir Energie wecken (vgl. Mittweida 2013a)

Heute liefert das gut erhaltenden Wasserkraftwerk im Jahr 3,5 Mil. kWh Strom aus EE.
Teile des Wasserkraftwerkes sind an die Hochschule Mittweida vermietet, um Forschung
in der Hochspannungstechnik, Regenerativen Energien und Gebaudesystemen, sowie in
Photovoltaik-Systemen zu betreiben (vgl. Mittweida 2013b). Als Attraktion gelten die his-
torischen Wasserkraftanlagen, sowie eine beeindruckende Dampfmaschine und ein Die-
selaggregat. Mit ihnen wird die Rolle der Energie in unserer Gesellschaft erlautert und zur

Diskussionen bei Fiihrungen angeregt (vgl. Mittweida 2013, S.1).
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Abb. 18 bkz Mittweida, Quelle: www.global.hs-mittweida.de

Die Dauerausstellung ,energie@home“ veranschaulicht den Besuchern die umwelt-
freundlichen Energiequellen Sonne, Wind, Wasser, Biomasse und Erdwarme und gibt
einen Einblick in die Energieversorgung der Zukunft. Animationen, Experimente, Origina-
lobjekte und Modelle sollen dem Besucher die Energie umfassend und anschaulich zei-
gen, wobei thematisch hauptsachlich das Energiesparen und der Einsatz von EE im ei-
genen Heim behandelt wird (vgl. Mittweida 2013, S.2). Neben der Ausstellung bietet das
Wasserkraftwerk Seminarrdume flr Tagungen und verschiedene Veranstaltungen, zum
Beispiel fir Workshops mit dem Fachpersonal, fir Tagungen fir Handwerker, Planer und
Techniker, um den Umgang mit den neuen Technologien zu schulen, fir Konzeptbespre-
chungen fir die Ausbildung in technischen Studiengéngen und fir allgemeine Thementa-
gen fur Schiler und Studenten (vgl. Mittweida 2013c). Das Mittweida Wasserkraftwerk
erlautert den Besuchern mittels dem regionalen Wasserwerk die Verbindung zwischen
der Energieversorgung in der Vergangenheit mit der moglichen Versorgung in der Zu-
kunft und versucht damit, die neue Technologie bei den Burgern, Handwerken und in

Bildungseinrichtungen zu vermitteln.

3.5 Kennzahlen von Informationszentren

Um die unterschiedlichen Informationszentren qualitativ und messbar zu vergleichen,
werden die im Folgenden erlauterten Kennzahlen fiir den Erfolg eines Informationszent-
rums festgelegt. GemaR den Zielen des geplanten Informationszentrums auf dem Ener-
gie-Campus in Bergedorf werden die Kennzahlen in Bezug auf die Konzeptidee, Informa-
tionsvermittlung und Faszination hoher gewichtet als andere konkrete Kennzahlen wie

zum Beispiel die Besucherzahlen.

Besucherzahlen

Anhand der Besucherzahlen lasst sich der Erfolg eines Informationszentrums konkret
nachweisen. Je mehr Besucher das Informationszentrum zahlt, desto beliebter und se-
henswerter scheint es zu sein. Wobei zu beachten ist, dass die Besucherzahlen nach der

Eroffnung eines Zentrum sehr hoch einzuschatzen sind und danach rasant absteigen.
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Die Besucherzahlen werden bei der Bewertung in Relation zu Grofle und Angebot des

Informationszentrums gesetzt.

Eintrittspreis

Der Eintrittspreis spiegelt bei den Informationszentren meistens gleichzeitig deren GroRke
und Umfang wieder. Je gréRer, imposanter und aufwendiger die Ausstellung, desto héher
ist in der Regel der Eintrittspreis. Das Klimahaus ist mit seinen 18.800 m? fiir einen Nor-
malpreis von 16 € zu besichtigen, das Welios mit 6.200 m? fir 11 €. Nach der Flache
ware das Welios verhaltnismaRig teurer als das Klimahaus. Aber angesichts der Einrich-
tung der Erlebnisstationen vom Welios und des hohen Nutzens fir den Besucher ist der
Preis von 11 € angemessen. Bei den Eintrittspreisen sollte immer das Verhaltnis zum
Nutzen fir den Besucher stimmen. Bei der Gewichtung dieses Faktors wird der Eintritts-
preis in Relation zum Nutzen fur den Besucher, ob ihm fir sein investiertes Geld genug

Wissen und Attraktionen geboten werden, bertcksichtigt.

Erreichbarkeit

Ein Informationszentrum in der Nahe einer gréfieren Stadt verspricht meistens vielfaltige
Anreisemoglichkeiten. Je leichter der Besucher zum Informationszentrum kommt, desto
eher ist er bereit, mehrmals oder Uberhaupt in ein Informationszentrum zu fahren. Die
Anbindung an das 6ffentliche Verkehrsnetz ist fir Besucher ein eigenes Auto wichtig und
eventuell erleichtert es auch die Anreise von Gruppen. Wenn eine grélere Stadt in der
Nahe des Zentrums liegt, kann der Besuch im Informationszentrum mit einer Stadtfiih-
rung verbunden werden oder umgekehrt konnen die Touristen der Stadt die Unterhaltung

des Informationszentrums nutzen.

Offnungszeiten

Lange Offnungszeiten geben den Besuchern auch zur friihen oder spaten Stunde die
Moglichkeit, das Zentrum zu besichtigen. Optimal ist es, wenn das Informationszentrum
jeden Tag geoffnet hat und der Besucher auch am Wochenende zur jeder Tageszeit an-
reisen kann. Bei dieser Kennzahl ist die Relation zur Gr6Re und Umfang des Zentrums
wichtig. Bei kleineren Zentren scheinen sich laut der Recherche lange Besucherzeiten
nicht zu rentieren und es gibt oft einen Ruhetag in der Woche, meistens Montag oder

Dienstag, oder saisonale Offnungszeiten.

Informationsvermittiung

Die Hauptaufgabe eines Informationszentrums ist es, dem Besucher die thematischen
Informationen verstandlich zu vermitteln. Die Wissensvermittlung sollte klar, interessant
und einpragsam gestaltet sein. Diese Kennung beschreibt, in wie weit sich der Besucher
mit ,Learning-by-Doing“ Wissen selber aneignen und Experimente durchfihren kann. Der

Lernfaktor ist hierbei entscheidend. Ist das Thema des Informationszentrums ersichtlich

33



3 | Benchmarking

und wie erfolgt die Umsetzung? Ist das Thema fir die Zielgruppe interessant? Sind es
anwendungsnahe Themen? Ist ein guter Mix zwischen Aktionen und Wissen gelungen?
Fihlen sich die Besucher ausreichend informiert? Die Informationen sollten sehr gut auf-
bereitet sein und fir Jung bis Alt den Wissensstand erweitern. Um weitere Besucher
nach der Eréffnung zu fesseln, muss das Thema mit Wanderausstellungen erganzt oder

erweiterbar sein. Nur so ist eine stetige Besucherzahl garantiert.

Konzeptidee

Ein Informationszentrum sollte ein umfassendes und abgerundetes Thema behandeln
und damit sein Konzept verbinden. Wichtig ist hierbei, dass das Konzept eine abge-
schlossene Idee ist, die alle Teile des Zentrums integriert, sodass der Besucher mit die-
sem Konzept eine Verbindung zum Zentrum herstellt. Nur so wird das Konzept langfristig
im Gedachtnis bleiben. Das Thema sollte eine differenzierte Zielgruppe ansprechen, wo-
bei diese nicht zu sehr eingeschrankt werden darf. Nur durch ein gutes Mittelmaf3 und
das Ansprechen von Erwachsenen und Kindern gleichermaflien kann eine hohe Reich-
weite gewahrleistet werden. Die Architektur des Zentrums wird oft als Markenbotschaft
eingesetzt. Ein eindrucksvolles Gebaude bleibt im Gedachtnis und hebt sich von anderen
Informationszentren oder Museen ab. Das Konzept sollte ausreichend vermarktet wer-

den, z.B. iber Homepage, erster Eindruck, Filme, Online Spiele, Newsletter.

Webprasenz

Auf Grund der begrenzten Moglichkeiten, die Werbemittel von weiter entfernten Informa-
tionszentren zu begutachten, wird als Vermarktungskennzahl der Webauftritt verglichen.
Zu dieser Kennzahl zahlen folgende Punkte der Webseite: Aktualitat, Ankiindigungen von
Veranstaltungen, Kontaktmdglichkeiten, Ubersichtliche Information zu Anfahrtsmdglich-
keiten, Offnungszeiten, Layout, Struktur, Newsletter Angebot, die Méglichkeit Tickets zu
ordern / auszudrucken, virtuelle Rundgange und abschlielend die Vermittlung der Frage:
Was erwartet einem im Informationszentrum? Wichtig ist bei dieser Kennzahl der erste
Gesamteindruck der Webseite: wirkt sie modern, frisch und |adt sie zu einem personli-

chen Besuch ein?

Verweildauer

Die Verweildauer beschreibt, wie lange der Besucher in dem Informationszentrum durch-
schnittlich bleibt und sich unterhalten fihlt. Eine langere Verweildauer spricht fir viele
Attraktionen, hohe Wissensvermittiung und die Vermittlung des Wohlgefiihls. Ein langer
positiver Besuch in einem Zentrum veranlasst die Besucher méglicherweise zum Wieder-
kommen, zum Beispiel wenn sie eventuell aus zeitlichen Griinden nicht alle Attraktionen
mitmachen konnten. Diese Kennzahl wird auch speziell im Zusammenhang mit der Gro-

Re und Umfang der Zentren gewichtet.
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Faszination / Attraktion

Die wichtigste Kennzahl bei dieser Analyse ist die Faszination. Denn das Informations-
zentrum auf dem Energie-Campus soll ein Erlebniszentrum werden, in dem der Besucher
mit allen Sinnen das Wissen erfassen und durch Ausprobieren erfahren kann. Die Multi-
sensorik des Informationszentrums wird gewichtet, wobei auch die Art und Weise der
Vermittlung eine Rolle spielt. Taucht der Besucher tatsachlich in eine alltagsfremde Welt
ein oder kann er lediglich Stationen mit Aufgaben und Infotafeln ablaufen? Je eher der
Besucher nach dem Eintreten in das Zentrum bis zum Ausgang quasi automatisch durch
die Informationswelt in der Themenwelt reist, desto eher ist dem Zentrum gelungen, dem
Besucher intuitiv das Thema begreifbar zu machen. Das Wissen sollte humorvoll vermit-
telt werden, sodass es dem Besucher Freude bereitet, sich einzubringen und Uber das
Thema nachzudenken. Hilfreich sind hierbei der Einsatz von Multimedia wie auch eine
gelungene Gestaltung der Ausstellungsradume. Die Ausstellungen sollen auf das Thema
aufmerksam machen und zum ,selber-Denken“ anregen, jedoch nicht den mahnenden
Zeigefinger gegen den Besucher erheben. Aullerdem spiegelt diese Kennung die Einzig-
artigkeit des Informationszentrums wieder. Was macht das Zentrum zu etwas Besonde-

ren? Was kann es Besuchern bieten, was andere nicht haben?

Besucherzufriedenheit / -nutzen

Zur Kennung der ,Kundenzufriedenheit* zahlt der Nutzen eines Informationszentrums fur
den Besucher. Er soll sein Wissen erweitern kdnnen und gleichzeitig gut unterhalten
werden. Die Ausstellung sollte zielgruppengerecht aufgebaut sein und dementsprechend
auch vermarktet werden. Diese Kennung steht im engen Zusammenhang mit den Besu-

cherzahlen. Gefallt einem Besucher das Zentrum, kommt er eventuell wieder.

Umfeld / Angebote / Integration

Nach dem Prinzip des Mixed-User-Centers erwarten die Besucher neben der Ausstellung
auch weitere Angebote z.B. Souvenirladen, Gastronomie, Spielplatz, Erlebnispark oder
Einkaufsmoglichkeiten. Der Besuch in einem Informationszentrum sollte ahnlich unter-
haltsam sein wie ein Besuch in einem Freizeitpark. Die Attraktivitdt muss hoch angesetzt
werden, damit sich der Besuch fiir einen Familienausflug lohnt. Wichtig ist hierbei, dass
alle Elemente in das Konzept des Zentrums passen. Aullerdem sollte das gesamte In-
formationszentrum in die Umgebung integriert werden und eventuelle Wege zum nahen

Stadtzentrum glinstig ausgebaut sein..

Extras

Zu einem vielfaltigen Angebot z&hlen auch Extras. Unter diese Kennzahl fallen unge-
wohnliche und thematisch relevante Zusatzangebote, wie zum Beispiel bei einem Nach-
haltigkeitszentrum denkbare Parkplatze: speziell fir Elektro-Autos, ein Energiehotel, be-

sondere Fiihrungen, Ferienangebote, spezielle Konferenzen oder Aussichtspunkte.
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3.6 Scoring-Analyse

Die Scoring-Analyse, auch ,Nutzwertanalyse“ genannt, ist ein System, um Unternehmen
oder in diesem Fall Informationszentren zu bewerten. Bei der Scoring-Analyse kénnen
die Kennzahlen individuell ausgewahlt und erganzt werden, je nachdem welcher Schwer-
punkt mit der Analyse verfolgt wird (Schierenbeck 1989, S.140). Der Vorteil der Scoring-
Analyse ist es, dass sowohl ,hard facts als auch ,soft facts®, gefihlte Kennzahlen ohne
konkreten Zahlenwert, integriert und je nach Wichtigkeit unterschiedlich gewichtet werden
kdnnen. Der Nachteil der Scoring-Analyse ist die subjektive Bewertung der Kennzahlen
und deren Auswahl fir die Analyse (Swoboda 2001, S.464). Es liegt dennoch an den
Erstellern, welche Kriterien als sinnvoll fir die Analyse gelten und welche nicht, hierbei
muss grundsatzlich das Ziel der Analyse beachtet werden. In dieser Arbeit sollen die
Informationszentren hauptsachlich nach ihrem Konzept, Faszinationsfaktor und Informa-
tionsvermittlung bewertet werden, um best-practice Beispiele flr das Informationszent-

rum Uber EE in Bergedorf aus der Analyse zu generieren.

Die festgelegten Kennzahlen werden auf die vier besten best-practice Beispiele ange-
wendet, wobei es jeweils ein bestes Informationszentrum fiir die Kategorie ,EE Thema*
und fir die Kategorie ,Informationszentrum allgemein“ gibt. Die Scoring-Analyse vergibt
die Kennzahlen mit unterschiedlicher Gewichtung (0-10). Der Wirkungsgrad der Anbieter
liegt wie die Gewichtung zwischen null und zehn und wird mit der Gewichtung multipli-
ziert. Die Summe der Zahlen ergibt das Ergebnis des Scorings. Der héchste Wert signali-

siert das best-practice Informationszentrum fir die jeweilige Kategorie.

3.6.1 Scoring-Analyse ,Informationszentrum allgemein®

Zunachst wird die Kategorie ,Informationszentrum allgemein“ mit den vier Zentren aus-
gewertet. Zur Ubersicht werden die Zentren in zwei Tabellen miteinander verglichen.
Zunachst werden die kleineren Informationszentren, das Universe in Danemark und das
Gut Karlshohe in Hamburg, in der Scoring-Analyse bewertet, daraufhin folgt die Analyse

der gréReren Informationszentren, das Universum in Bremen und das Klimahaus in Bre-

merhaven.
Universe, Gut Karlshohe,
Nordborg (Ddnemark) Hamburg
Kennzahlen Gewichtung | Bewertung Ergebnis Bewertung Ergebnis
1.Besucherzahlen 9 7 63 ? ?

2.Eintrittspreis 9 @ 27 7 63
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3.Erreichbarkeit 7 5 35 35
4.0ffnungszeiten 7 @ 28 6 42

5.Informations-
11 7 77 7 77
vermittlung

6.Konzeptidee 11 9 929 9 99

7.Webprasenz 8 7 56 @ 40
8.Verweilsdauer 5 50 6 30

9. Faszination 14 88 72
9.1 Multisensorik 8 8 64 7 56
9.2 Unikum 6 @ 24 @ 24
10. Besucher-

8 8 64 9 72

zufriedenheit/-nutzen

11. Umfeld/Angebot/
6 5 30 @ 60
Integration

12. Extras 5 5 25 45

Gesamt: 100 642 643

Tabelle 1: Scoring-Analyse: Universe vs. Gut Karlshohe

Das Konzept der jeweiligen Informationszentren Universe in Danemark und der Jahres-
zeitenausstellung auf Gut Karlshéhe in Hamburg ist sehr gut durchdacht. Das Universe
erzahlt dem Besucher die Geschichte des regionalen Danfoss-Unternehmens, es méchte
dem Besuchern die Wissenschaft an praktischen Beispielen erklaren und zum Ausprobie-
ren ermutigen. Das Danfoss Universe weist einen regionalen Bezug auf, erlautert die
Energiethemen in der praktischen Austbung von Aktionen und animiert die Besucher im
Bereich ,Energie“ zum Sammeln von Energiepunkten mittels korperlich erzeugter Ener-
gie. Grof3 und Klein sind gleichermal3en zu begeistern. Die Ausstellung ,jahreszeitHAM-
BURG" ist in das gesamte Konzept des Guts Karlshdhe eingebunden. Der Besucher wird
hautnah in der Idylle des Guts an die Natur herangefihrt und mittels der Ausstellung,
Vortragen oder dem Café Umweltbewusstsein vorgefuhrt. Im Gegensatz zum Universe ist
der Besuch auf dem Gut Karlshéhe eher eine kleine Reise in die Natur und zu neuen
Energietechniken. Das Gut zeigt real, wie es mit umweltschonender Energie versorgt

wird und |asst den Besucher in der Ausstellung die verschiedenen Jahreszeiten in Ham-
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burg erleben. Interaktion ist auch hier gefordert, nur nicht von Station zu Station, sondern
punktuell in einer Gesamtatmosphare. Die Informationsvermittlung ist in beiden Zentren
gut gelungen. Das Universe vermittelt die Information hauptsachlich im Griinderhaus von
Danfoss und die Technik an den einzelnen Aktionen. Das Gut vermittelt mit seinem Ge-
samtkonzept die Botschaft ,Nachhaltigkeit, wobei auch hier Infotafeln bei den Energie-
systemen auf dem Hof und interaktiven Stationen in der Ausstellung einzelne Themenbe-
reiche aufgreifen. Bei der Kennung ,Faszination* Ubertrifft das Universe den Hamburger
Gutshof. Die unzahligen Erlebnisstationen im Universe sprechen je nach Station viele
Sinne an. Mal werden die Geruchs-, dann die Gehorsinne und oft die Haptik und die vi-
suellen Sinne herausgefordert. Bei jeder Station passiert etwas und der Besucher lernt
etwas zu Physik, zu besonderen Phanomenen oder zur Wissenschaft dazu. Allerdings ist
das Prinzip des Universe nicht einzigartig. Es gibt einige Science Center, die mittels wis-
senschaftlichen Experimenten die Besucher fesseln. Lediglich die praktische Umsetzung
einiger Attraktionen wie der Segway-Pacours oder der Gesyr im Universe sind beson-
ders. Auch gibt es viele verschiedene Hofe wie das Gut Karlshéhe, die mit Vortragen,
Tagungen und Ereignissen werben. Allerdings ist hier die Ausstellung asl besonders zu
benennen. In keiner werden stadtische Kinder und Erwachsene hautnah an die regiona-
len Jahreszeiten und der Natur herangefiihrt. Die Ausstellung ist multisensorisch aufge-
baut, der Sommer der Jahreszeitenausstellung wird von den Besuchern geflihlt, gero-
chen und zum Teil schmeckt er ihn auch mit Hilfe einer Erfrischungsbar. Visuell ist die
Ausstellung ein Hingucker und die Interaktion kommt nicht zu kurz. Das Gut Karlshdhe ist
vom raumlichen Umfang her noch ausbaufahig. Das Universe in Nordborg ist deutlich
groRer als das Gut in Hamburg. Allein 2000 m? nimmt die Innenausstellung im Universe
ein. Die Ausstellung in Gut Karlshéhe ist nur 1.200 m? grof3, wobei das Gut wie das Uni-
verse einen grofen Park zum Flanieren bieten. Bei der Kennung ,Eintrittspreis® im Ver-
haltnis zur Grof3e schneidet das Universe auffallend schlecht ab, weil 195 DKK (danische
Kronen), umgerechnet rund 26 €, sehr viel fur ein Erlebnis- und Informationszentrum
sind, auch wenn das Ticket zwei Tage gultig ist. Der AuRenbereich vom Universe ist mit
den verschiedenen Wissenschaftsstationen sehr grof3 und der Besucher kann sich fir
sein Eintrittsgeld sehr lange unterhalten lassen. Das Ticket wird mittels Fingerabdruck
ermittelt und ist dann zwei Tage glltig. Es ermdglicht den Besuchern, unbeschrankt oft
vom Gelande und wieder auf das Gelande zu gehen. Diese Zeit wird gerade in den dani-
schen Sommerferien auch bendtigt, da es zum Teil zu langen Warteschlagen vor den
beliebten Aktionen wie dem Segway-Parcours kommen kann. Es wird jedoch vermutet,
dass die meisten Besucher fir einen Tag in das Erlebniszentrum fahren und fir einen
Tag ist der Eintrittspreis sehr hoch angesetzt. Das Gut Karlshéhe hat ein gutes Preis-
Leistungsverhaltnis zwischen dem was die Ausstellung dem Besucher bieten kann und
dem Eintrittspreis. 4,50 € je Erwachsener kostet die Ausstellung, wobei das Gut mit sei-
nem Rundweg in der umliegenden Parklandschaft jederzeit kostenlos besichtigt werden

kann. Das Gut Karlshohe zeichnet sich durch seine gute Erreichbarkeit aus. Es befindet

38



3 | Benchmarking

sich in der GroRstadt Hamburg und ist problemlos mit den 6ffentlichen Verkehrsmittel (S-
Bahn: Wellingsbuttel oder U1: Farmsen) zu erreichen. Lediglich fiir Besucher mit dem
Auto steht nur eine beschrankte Anzahl an Parkplatzen bereit. Das Universe liegt auf der
suddanischen Insel Alsen und ist circa eine Stunde von der deutschen Stadt Flensburg
entfernt. Das Zentrum ist nur mit dem Auto zu erreichen. Die Offnungszeiten 10-16 Uhr
des Universes sind ausbaufahig, es hat keinen Ruhetag, dafiir ist es wegen seiner vielen
Aktivitdten im AuRenbereich nur saisonal von April bis Oktober gedffnet. Die kleinere
Ausstellung ,jahreszeitHAMBURG" auf Gut Karlshéhe hat, aufer montags, von 11-18
Uhr das ganze Jahr gedffnet. Die Offnungszeiten findet jeder Besucher der Webseite
beim Universe sofort, beim Gut ist es mit einem Klick nicht getan, hier bedarf es etwas
langeren Suchens. Die Webseite ist nach den vier Schwerpunkten des Guts Karlshéhe
aufgeteilt, ,Uber uns®, ,das Gut‘, ,die Akademie® und ,die Ausstellung®. Ein Newsleiste
informiert Uber die aktuellen Angebote auf dem Gut, allerdings fehlen mehr Bilder oder

Videos, um sich eine gute Vorstellung vom Gut Karlshohe machen zu kénnen. Auch sind

0

zum Teil noch Texte erweiterbar, zum Beispiel
zum Entdeckerrundweg. Die Webprasenz des
Universes ist auf den ersten Blick auf eine
hauptsachlich kindliche Zielgruppe ausgerichtet.
Viele Bilder und die wichtigsten Informationen in
kleinen Blocken erregen die Aufmerksamkeit
des Webseiten Besuchers. Leider gibt es kaum

weitere Hintergrundinformationen. Die danische

Abb. 19 Webprasenz des Guts Karlshohe,
Quelle: www.gut-karlshoehe.de wobei auf der deutschen Seite viele Informatio-

nen zum Zentrum noch fehlen. AuRerdem sind Rabatte ausschlief3lich auf der danischen

Seite ist schon umfangreicher als die englische,

Seite erhaltlich. Die Hauptattraktionen wie das Rennfahren, der Waterworks-Bereich, die
Wissenschafts-Show, der blaue Kubus, das Baggern oder eine Ubersicht iiber den Park
werden anschaulich und sehr ansprechend auf der Seite vermarktet. Genauere Auskinf-
te Uber die Entstehung des Parks, den Umfang
oder die Architektur gibt es jedoch kaum. Das
Universe wird durch viele Kurzfilme plastisch und
mit kindgerechten Darstellungen freundlich
kommuniziert. Es werden viele Kurzfilme von der
Experimenten-Show gezeigt oder vom Bauen

einer eigenen Wasserrakete. Es kdénnten hierzu

Abb. 20 Webprésenz des Univ;r.ses’ noch Bildergalerien auf der Seite ergénzt wer-
Quelle: www.universe.dk den. Die Tickets werden in jeder Sprache auf
jeder Unterseite angeboten, wobei man beim Kauf auf die danische Seite umgeleitet wird.
Die allgemeine Besucherzufriedenheit ist unabhangig von der Webprasenz bei beiden

Zentren positiv, die interaktiven Stationen im Universe und das vielfaltige Umfeld auf dem
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Gut sprechen die Besucher gleichermallen an. Neben dem Gut gibt es Tiere zum Strei-
cheln, ein Hotel zum Ubernachten, einen Rundweg, ein Café, eine Akademie fiir Fortbil-
dungsmafinahmen und einen Shop, wobei keine genauen Besucherzahlen fir die Aus-
stellung bekannt sind. Das Universe bietet dem Besucher den vielfaltigen Erlebnispark,
der sowohl Aktionen, Wissenschaftsshow, Kinderbetreuung als auch Ruhezonen anbie-

tet. Es ahnelt eher einem Erlebnisfreizeitpark mit den Erlebnisshop und Gastronomie.

Beide Informationszentren haben ein gutes Ergebnis in der Endsumme, wobei beim Gut
Karlshéhe trotz eines fehlenden Wertes bei den Besucherzahlen ein hoher Wert in der
Endsumme herausgekommen ist. Beide Beispiele bieten gute Einzelaspekte, die in das
Konzept des Informationszentrums Uber EE in Bergedorf einflieRen kénnen. Zum Beispiel
die anwendungsnahen und interessanten Stationen im Energiebereich im Universe oder
die gute Umsetzung mit den vielen Extras wie Fortbildungsmaflinahmen und einem realen
Energiespeicher von Gut Karlshéhe in einem kleineren Rahmen. Das Einzigartige am Gut
Karlshéhe, welches auch die gute Bewertung in der Scoring-Analyse herbeifiihrt, ist die

harmonische Atmosphare auf dem Gut.

Es folgt der Vergleich zwischen den nachsten Beispielen aus der Kategorie ,Informati-
onszentrum®. Das Klimahaus 8° Ost in Bremerhaven und das Universum in Bremen wer-
den in der Scoring-Analyse untersucht, diese beiden Zentren waren in ihrer Umsetzung
noch etwas umfangreicher als die zuvor vorgestellten Erlebniszentren. In der folgenden

tabellarischen Ausfiihrung werden die wichtigsten Aspekte der Zentren aufgelistet:

Universum, Klimahaus 8° Ost,
Bremen Bremerhaven

Kennzahlen Gewichtung Bewertung Ergebnis Bewertung Ergebnis
1.Besucherzahlen 9 @ 54 90
2.Eintrittspreis 9 8 72 9 81
3.Erreichbarkeit 7 9 63 @ 49
4.6ffnungszeiten 7 70 70
5.Informations- 11 8 88 9 929
vermittlung

6.Konzeptidee 11 9 99 110
7.Webpréasenz 8 7 56 9 72
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8.Verweilsdauer 5 50 50
9. Faszination 14 80

9.1 Multisensorik 8 8 64 10 80

9.2 Unikum 6 8 48 9 54

10. Besucher 8 9 72 9 72
zufriedenheit/-nutzen

11. Umfeld/Angebot/ 6 @ 54 8 48
Integration

12. Extras 5 50 50

Gesamt: 806 886

Tabelle 2: Scoring-Analyse: Universum vs. Klimahaus

Der zweite Teil der Scoring-Analyse Uber die Kategorie ,Informationszentrum® zwischen
dem Universum in Bremen und dem Klimahaus in Bremerhaven zeigt, dass das Klima-
haus das Universum im Endergebnis leicht Ubertrifft. Die Kennzahlen ,Besucherzahlen®,
.Konzeptidee“ und ,Faszination“ haben eine bessere Bewertung erhalten. Die Besucher-
zahlen des Universum Bremen sind deutlich niedriger. Das kann an dem Alter der seit
dreizehn Jahren bestehende Ausstellung liegen. Das Klimahaus in Bremerhaven ver-
zeichnet nach vier Jahren immer noch gute Besucherzahlen. Die Konzeptideen sind bei
beiden Informationszentren sehr gut ausgearbeitet und in ihrem Grundgedanken ,Der
Besucher geht auf eine Reise oder Expedition gleich. Beim Klimahaus reist der Besu-
cher auf dem achten Breitengrad durch verschiedene Lander, dabei legt das Klimahaus
seine Schwerpunkte auf die Atmosphare und auf das Klima der unterschiedlichen Kultu-
ren. Die vielen angesprochenen Sinne vermitteln einen sehr realen Eindruck von der
Reise. Das Betreten eines Ausstellungsraumes ist wie eine Zeitreise in ein anderes Land
mit anderen Menschen, Tatigkeiten und Klimaproblemen. Der Besucher wird regional in
Bremerhaven in der Ausstellung abgeholt und reist direkt nach Eintritt in die Ausstellung
in die verschiedenen Lander. Hier steht nicht die praktische Tatigkeit sondern das Fuhlen
und Erleben im Vordergrund. Das Universum bietet den Besuchern in seinem Science
Center auch eine Reise an. Drei verschiedene Expeditionen mit dem Thema ,Mensch®,
,Erde” und ,Kosmos* fihren durch die Ausstellung. Auch hier ist die Atmosphare wichtig,
allerdings stehen im Universum eher die interaktiven Aktionen im Vordergrund. Das Ge-
samtbild der Expedition ist sehr gut visuell aufbereitet, allerdings fehlen hier die multisen-
sorischen Aspekte der Atmosphare wie die Temperatur oder Gerliche und Laute im Kii-
mahaus. Bei dem Thema ,im Universum® ist dies auch komplizierter umzusetzen, weil die

Atmosphare vom Universum schwieriger nachzuempfinden ist als die Atmosphare in
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Kamerun oder in der Schweiz wie im Klimahaus. Auf3erdem hat das Klimahaus die Wege
zwischen den einzelnen Themengebieten mittels Transportgeratschaften erlebnisreich
und an der Vorstellung der Reise orientiert sehr real gestaltet. Beim Universum bleibt der
Besucher auf seinen beiden FifRen, wird nicht direkt aus Bremen mit dem virtuellen Zug
abgeholt und wird nicht wie im Klimahaus mit einer realen Gondel aus der Schweiz fah-
ren. Fur diese kleinen Unterschiede erhalt das Klimahaus eine bessere Bewertung in der
Kennung ,Multisensorik®. Wobei das Universum mittels der gut durchdachten Attraktionen
auch alle Sinne anspricht und somit den Besucher fasziniert. Solche aufwandigen, bis ins
Detail gestalteten Faszinationszentren wie das Universum und das Klimahaus gibt es
nicht oft. Vergleichbar in der Gestaltung und dem multisensorischen Aufwand dieser Zen-
tren waren Freizeitparks wie zum Beispiel Disneyland. Sie grenzen sich durch ihre sehr
gut gestaltete Atmosphare deutlich von anderen Science Centern ab. Der Besuch dieser
Zentren ist ein Erlebnis mit allen Sinnen. Fir dieses umfangreiche Erlebnis sind 14,50 €
und ermafig 11 € fir ein Ticket im Klimahaus berechtigt, das Universum ist mit 16 €
Normalpreis und 11 € ermallig etwas teurer. Mit vielen Rabattaktionen sind die Preise
sehr besucherfreundlich, zum Beispiel erhalten Abo Kunden des Wissensmagazins
,GEQ" 50 Prozent ErmaRigung im Klimahaus, der Kauf eines reduzierten Kombi-Tickets
fur das Universum und das Wolfscenter in Bremen oder flir das Universum und das Kli-
mahaus. Eine gute Alternative bietet das Universum mit dem ,Guten Abend Ticket" an.
Dies ist nur fUr die letzten eineinhalb gedffneten Stunden giiltig, aber passend fir wieder-
kehrende Besucher, die ein Interesse an der aktuellen Wanderausstellung zeigen. Eben-
so besucherfreundlich sind die Offnungszeiten. Beide Zentren haben jeden Tag von 9/10
Uhr bis 18/19 Uhr gedffnet. Die durchschnittliche Verweildauer der Besucher ist in beiden
Erlebniszentren mit flinf bis sechs Stunden recht lang. Dabei ist die Verweildauer noch
sehr kurz gefasst, kdnnte man noch mehr Erfahrungen und Informationen nach sechs
Stunden aufnehmen, kann der Besucher sich auch einen ganzen Tag unterhalten lassen
und informieren. Gerade das Universum bietet genigend Gelegenheiten, im Sommer im
grolRziigigen Park zu picknicken. Langeweile ist in den sechs Stunden nicht zu erwarten.
In der Kennung ,Erreichbarkeit* schneidet das Klimahaus schlechter als das Universum
ab, weil das Universum in Bremen leichter ohne Umsteigen mit den o6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln zu erreichen ist. Bremerhaven liegt weiter im Norden an der Kiste und ist
eine kleinere Stadt als Bremen, Zlige fahren meistens erst durch Bremen und dann nach
Bremerhaven. Beim Universum gibt es eine direkte Bushaltestelle vor der Tir, bei dem
Klimahaus sind es vom Bus noch wenige Minuten zu Ful3. Mit dem Auto sind beide Zen-
tren gut erreichbar. Ahnlich verhélt es sich bei der Kennung ,Integration / Angebot / Um-
feld“. Der Standort Bremen ist von der Stadt attraktiver als Bremerhaven und weist eine
grélere touristische Attraktivitdt auf. Das Klimahaus ist in die neuen Hafenwelten mit
weiteren Museen, Einkaufszentren und Gastronomie in Bremerhaven gut integriert, unter
anderem fuhrt eine FuRgangerbriicke direkt vom Erlebniszentrum zur Fullgangerzone

der Stadt. Die Innenstadt von Bremerhaven ist allerdings nicht so sehenswert wie die von

42



3 | Benchmarking

Bremen. AulRerdem fehlt neben dem Hafen beim Klimahaus eine Parkanlage oder ein
Spielplatz. Das Universum bietet selbst eine Parkanlage an und ist in unmittelbarer Nahe
der Universitat angesiedelt. Trotz geringfligigen Anmerkungen ist die Besucherzufrieden-
heit beziehungsweise der Besuchernutzen bei beiden Zentren sehr gut. Lediglich fehlen
den Erwachsenen genauere Informationen oder tiefgehende Erlauterungen zu den Ver-
suchen oder Erlebnisstationen. Fur Kinder und Jugendliche reichen kleine Klappkarten
aus, fur Erwachsene oder Besucher mit gewissen Vorkenntnissen oft nicht. Hier misste
eine Mdoglichkeit geschaffen werden, auch diese
Zielgruppe zu befriedigen. Dies wird auch in der

Kennung ,Informationsvermittlung® wiederge-

spiegelt. Die Aufbereitung der Information ist
visuell, auditiv, haptisch und emotional, es kénn-
te nur zum Teil die Moglichkeit fur mehr Informa-
tion geben. Mehr Information auf den Webseiten
ist hingegen nicht nétig. Beide Seiten sind ahn-

lich gut strukturiert. Wobei die Webseite des

Abb. 21 Webprasenz des Klimahaus, Klimahauses etwas lebendiger und moderne
Quelle: www.klimahaus-bremerhaven.de wirkt durch den bewegten Banner, den sofort
erscheinenden Storer zur aktuellen Wanderausstellung und durch die farbenfrohe Gestal-
tung. Neuigkeiten sind gleich auf der Startseite mit Bildern einsehbar und wie eine Art
Blog zu bewerten und zu kommentieren. Die Neuigkeiten auf der Webseite des Univer-
sums hingegen wirken sehr kahl, dafiir weist die Seite aus Bremen auch auf allen Unter-
seiten Funktionsstérer zum Kaufen von Eintrittskarten oder zum Seniorennachmittag hin.
Die Reiter auf beiden Seiten sind logisch angeordnet und beinhalten viel Information Gber
das Informationszentrum. Beim Universum koénnten es mehr Bilder und Videos sein, da-
mit sich der potenzielle Besucher einen besseren Eindruck vom Universum verschaffen
kann. Beim Klimahaus konnten neben dem
Imagefilm noch weitere Filme das Interesse an-
regen. Einen Newsletter kdnnen die Besucher
auf beiden Seiten ordern, einen Lageplan finden

die Besucher beim Universum und einen CO*

Rechner beim Klimahaus. Generell kann die

Facebook

=T Seite des Universums eine Portion Frische ge-
BESUCHEN SIE DAS

UNIVERSUM® AUCH
AUF FACEBOOK!

brauchen und eventuell mit weiteren Fotos und

G===M8  Videos mehr Besucher generieren. Ein bewegter
Emuitsiarten Banner schmiickt bisher nur die Startseite und
Abb. 23 Webprésenz des Universums, kénnte auch auf den Unterseiten integriert wer-

Quelle: www.universum-bremen.de . .
den. Das Klimahaus Bremerhaven konnte mehr

Videos einbauen und eventuell 360°-Ansichten integrieren, damit potenzielle Besucher

eine bessere Vorstellung von dem beeindruckenden Ambiente im Klimahaus bekommen.
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Ein nettes Extra waren Eintrittstickets zum Ausdrucken. Bisher sind sie nur vorab bestell-
bar und treffen daraufhin mit der Post beim Kunden ein. Dies dauert drei bis vier Tage
und kostet zusatzlich Versandgebiihren. Extras gibt es im Klimahaus veranstaltungsma-
Rig zu Genuge. Es werden Konzerte, Feiern, Kongresse, Vortrage, Workshops oder gar
ein Klimalauf fir den guten Zweck der Deutschen Klima Stiftung in der Ausstellung ver-
anstaltet. Fur Schulklassen gibt es online vorbereitete Forscherfragen, fir Kinder vorbe-
reitende Malschablonen oder Geschichten. In der Ausstellung selbst kann jeder seinen
personlichen Klimapass erstellen, herausfinden wie viele Tonnen Treibhausgase er fir
seinen Lebensunterhalt verursacht und welche alttaglichen Produkte klimaschadlich sind
und welche nicht. Das Universum bietet wie das Klimahaus unendlich viele auerge-
wohnliche Extras an zum Beispiel ein Café und Dinner im Dunkeln, Science Dinner, Se-
nioren Nachmittage, Science Show, Science Theater, Science Quiz Show oder sogar ein

internationales Science Show Festival auf dem Gelande des Universums.

Das Klimahaus erhélt insgesamt die meisten Punkte aus der Scoring-Analyse und ist
somit das best-practice Beispiel aus der Kategorie ,Informationszentrum®. Das Konzept
der Atmosphare scheint eine erfolgsversprechende Richtung bei Informationszentren zu
sein und gibt den Besucher das gute Gefihl, auf eine Reise oder in einer Wunschwelt zu
sein. Die beiden grofen Informationszentren erhielten eine sehr gute Bewertung und sind

eventuell in einem kleineren Umfang in Bergedorf umsetzbar.

3.6.2 Scoring-Analyse ,thematische Informationszentren®

Es folgt der Vergleich der Informationszentren, die speziell das Thema EE behandeln. In
dieser Kategorie sind bisher hauptsachlich Forschungseinrichtungen oder Beratungsstel-
len aufzufinden. Reine Informations- und Erlebniszentren, bei denen der Besucher aktiv
mit dem Thema konfrontiert wird und mittels Erlebnisstationen sich Wissen aneignen
kann, gibt es bisher kaum. Das Welios in Osterreich ist ein Erlebniszentrum tber EE, im

Wasserwerk Mittweida bestimmen noch keine interaktiven Stationen die Ausstellung.

Welios, Wels Wasserwerk Mittweida,
(Osterreich) Mittweida
Kennzahlen Gewichtung Bewertung Ergebnis Bewertung Ergebnis

1.Besucherzahlen 9 @ 27 6
2.Eintrittspreis 9 8 72 90

3.Erreichbarkeit 7 6 42 21
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4, Bffnungszeiten 7 7 49 @ 28
5.Informations-

11 99 5 55
vermittlung

6-Konzeptidee 11 6 66 7 77
7.Webprasenz 8 7 56 @ 24
8.Verweilsdauer 5 @ 45 @ 35
9. Faszination 110 88
9.1 Multisensorik 8 6 48 @ 40
9.2 Unikum 6 8 48 8 48
10. Besucher

8 9 72 8 64

zufriedenheit/-nutzen

11. Umfeld/Angebot/

6 6 36 5 30
Integration
12. Extras 5 @ 30 5 25
Gesamt: 690 591

Tabelle 3 Scoring-Analyse: Welios vs. Wasserwerk Mittweida

Das Welios aus Wels erreicht eine deutlich héhere Punktzahl bei der Scoring-Analyse als
das Wasserwerk Mittweida. Es ist im Vergleich zum Wasserwerk erlebbarer und umfang-
reicher in seiner Ausstellung. Die Konzeptidee des Welios, dass der Besucher durch ein
Haus mit seinen Bewohnern wandert und verschiedene, haushaltbezogene Erlebnisstati-
onen durchlauft, erhalt nur eine geringe Bewertung, weil das Konzept nicht ausreichend
umgesetzt wurde. Die einzelnen Ausstellungsbereiche haben keine Ahnlichkeiten mit
einem Wohnhaus, es sind lediglich Anhaltspunkte in den einzelnen Stationen integriert,
zum Beispiel kann sich der Besucher in der Badewanne mit der Oma Uber das Energie-
sparen unterhalten oder ausprobieren, wie viel Energie flr einen Eierkocher nétig ist.
Ohne Gestaltung der Umgebung wie die Decken oder FulRbdden des Raumes wird das
Konzept dem Besucher nicht ausreichend vermittelt. Die Erlebnisstationen sind aus Holz
hochwertig und extra fir das Welios gebaut, allerdings vermitteln die minimalistisch ein-
gerichteten Ausstellungsraume keine harmonische Atmosphare, sodass die Stationen
shintereinander aufgestellt wirken. Ein Erlebniszentrum sollte nicht nur gute, interaktive
Stationen aufweisen, sondern eine Umgebung, einen Gesamteindruck simulieren, in der

sich der Besucher wohl fihlt. Die Besucher sollen von den Experimenten, Versuchen und
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Phanomenen fasziniert werden, aber dies ist nur méglich mit einer gesamt inszenierten
Gestaltung. Die erwartete Besucherzahl von 250.000 wurde mit 91.500 im ersten Jahr
nicht erreicht (vgl. Maller 2012). Das Konzept vom Wasserwerk Mittweida hat eine etwas
héhere Bewertung erhalten, weil die Idee ein altes Wasserwerk mit den neuen regenera-
tiven Energien zu kombinieren, von den regionalen Besuchern gut angenommen wird.
Von 2005 bis 2008 sind stetig wachsende Besucherzahlen von circa 4.000 bis 5000 Be-
sucher pro Jahr und eine wachsende Zahl von Fuhrungen zu verzeichnen, wobei das
Angebot eher an Erwachsene gerichtet ist und nur zu einem Drittel an Jugendliche (vgl.
Hartig 2008, S.61-62). Anhand der originalen Maschinen wird die Historie mit der Zukunft
der Energieversorgung verbunden und flir die Besucher anschaulich. Dabei werden ne-
ben allgemeine Informationen wie ,allgemeine Energiefragen® und ,Traditionelle und in-
novative Energie“ auch speziell nur auf die innovative Energietechnologie bezogene In-
formationen vermittelt, je nachdem welche Fachtagung, Workshop oder Filhrung gebucht
wird. Generell verlauft die Informationsvermittiung ber das visuelle Sinnesorgan und der
Haptik mittels dem Wasserwerk und seinen Maschinen, durch Informationsbroschiren,
Flyer, Poster und Prasentationen bei Flihrungen und Veranstaltungen. Bei gréReren Ver-
anstaltungen wie dem ,Tag der offenen Tur“, dem ,Tag der EE" oder dem ,Tag des offe-
nen Denkmals“ werden besondere Attraktionen wie eine mobile Kinderbetreuung und
eine Gastronomie hinzugebucht (vgl. Hartig 2008, S.53ff). Die Flihrungen werden je nach
Zielgruppe auch auf die Labore der Mittweida Universitdt im Wasserwerk ausgeweitet
unter anderem werden Versuche im Hochspannungslabor vorgefiihrt. Die Wissensver-
mittlung kann beim Wasserwerk sehr tiefgriindig sein, wobei Fachkrafte aus dem EE-
Bereich aus Wirtschaft und Forschung ihr Wissen teilen. Der normale Eintritt im Wasser-
werk ist kostenlos, wobei zu vermuten ist, dass bei speziellen Fachvortragen eine kleine
Gebihr erhoben wird. Leider kdnnte es viel mehr interaktive Stationen im Wasserwerk
geben, dies wirde dem Besucher die Informationstafeln spannender gestalten. Experi-
mente sind hdchstens im Labor moglich, beim normalen Besuch jedoch nicht. Beim
Welios erweitert der Besucher fiir einen Normalpreis von 11 € und ermaRigt 9 € grund-
satzlich bei den verschiedenen Erlebnisstationen sein Wissen, Schulklassen wird vorab
Informationsmaterial online zur Verfigung gestellt und eine Scout gibt es bei Voranmel-
dungen fiir die Durchflihrung der verschiedenen Stationen in der Gruppe. Die Stationen
sind gut durchdacht und regen zum Mitmachen an, sie lassen den Besucher verstehen,
welche Energiesysteme zusammenarbeiten kdnnen und wie viel Energie bei alltaglichen
Geratschaften nétig ist. Hier kdnnten Originalteile von EE-Technologien die Erlebnisstati-
onen erganzen, um die Informationen zu untermauern. Das Welios hat als Zielgruppe
eher Schulklassen und private Personen, die mit kostenlosen Science-Shows im Sommer
und Vortragen im Winter angesprochen werden. Viele Rabattaktionen zum Beispiel redu-
zierte Eintrittspreise fur Kinder in den Ferien oder ein Abendticket fur 5,50 € sollen au-
Rerdem die Besucherzahlen erhdhen. Die Besucherzufriedenheit ist bei beiden Informati-

onszentren sehr gut, es konnten lediglich noch mehr Besucher angeregt werden, die
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einzelnen Zentren zu besuchen. Die Offnungszeiten sind beim Welios in Osterreich von
10-17/18 Uhr, aulBer montags, angemessen. Das Wasserwerk hat zurzeit wegen Um-
baumaflinahmen geschlossen und die letzten Jahre nur saisonal von April bis Oktober am
Samstag von 10 bis 16 Uhr gedffnet gehabt. Fiihrungen kénnen auch auRerhalb der Off-
nungszeiten vereinbart werden, trotzdem scheinen die Offnungszeiten erweiterbar zu
sein. Die kurze Offnungszeit hangt zum einen mit der GréRe der Ausstellung im Wasser-
werkes zusammen und zum anderen ist sie schwierig zu erreichen. Nur mit dem Auto
kann man zum Wasserwerk auferhalb der Stadt Mittweida neben dem Steinbruch fah-
ren. Das Welios ist besser zu erreichen, liegt in der Nahe des Stadtkerns von Wels und
ist mit den offentlichen Verkehrsmitteln, Bus, Sammeltaxi oder PKW zu erreichen. Aus-
reichend Parkplatze fur Autos und Busse liegen in der Nahe des Zentrums und ein Café
sorgt fur das leibliche Wohl der Besucher. Dementsprechend ist das Umfeld auch touris-
tisch eher interessant als das vom Wasserwerk. Beim Wasserwerk gibt es nur mit dem
Auto zu erreichende, mehrere Kilometer entfernte Burgen und Erholungsgebiete in Sach-
sen. Die durchschnittliche Verweildauer im Welios liegt bei 2,5 bis 3 Stunden und beim
Wasserwerk geschatzte 1,5 bis 2 Stunden, hier kommt es darauf an, welche Fiihrung fir

welche Zielgruppe durchgefiihrt wird. Die Inter-

bl netprasenz ist bei beiden Zentren nicht Uberzeu-

gend. Der virtuelle Rundgang vom Wasserwerk

mJll | [p— ¥ K ist sehr gut durchdacht und gibt einen sehr guten
Eindruck vom Informationszentrum. Der Rund-

E DM) i - gang wird dem Besucher gleich auf der Startseite

Abb. 23 Webprasenz Wasserwerk Mittweida, des Wasserwerkes angeboten. Neuigkeiten gibt
Quelle: www.bkz-mittweida.de es dagegen nicht auf der Seite des Wasserwer-
kes. Sie ist strukturiert aufgebaut, konnte aber noch mehr inhaltliche Texte und Bilder mit
Personen wie bei den Projekttagen im Wasserwerk enthalten. Das Welios hat eine an-
sprechende Webseite mit einem farbenfrohen Banner, der die aktuelle Wanderausstel-
lung ankindigt. Die Startseite berichtet von aktuellen Nachrichten und Veranstaltungen,
unter anderem ein umfangreiches Sommerferienprogramm fiir Kinder. Ein Newsletter
kann direkt auf der Startseite geordert und eine
virtuelle 360°-Tour durch das Welios erlebt wer-

den. Neben den Offnungszeiten, Preisen und ei-

nem Link zur aktuellen Berichterstattung Uber das

Welios von der Presse hat der Besucher der Seite

y ’OO -! die Moglichkeit, mit dem illustrierten Professor
F‘!Qﬂ ‘ Spiele zu spielen, den Energiepass anzufordern

) _ oder die nachste Geburtstagsparty im Welios zu

Abb. 24 Webprasenz Welios,
Quelle: www.welios.at planen. Etwas ungunstig und verwirrend ist die
doppelte Navigation in der Waagrechten und Senkrechten. AuRerdem wirkt der schlecht

aufgeloste Imagefilm auf der Seite durch die altmodische Musik alt und langweilig. Aller-
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dings gibt es viele gute Videos im Netz, die einen lebendigen Eindruck vom Welios ver-
mitteln.

Das Welios bietet sehr gute best-practice Beispiele mit seinen Erlebnisstationen Uber EE,
die in abgewandelter Form auch in Bergedorf umsetzbar sind. Allerdings musste eine
bessere Atmosphéare fiir die Besuche geschaffen werden. Das Wasserwerk zeigt wie
Originale auch von alteren Energiesystemen firr ein Informationszentrum Uber EE ver-
wendet werden kénnen und wie sehr sachliche Vortrage und Fachwissen lber EE bei

den Birgern gefragt sind.

3.7 Best-Practice Beispiele

Aus dem branchenbezogenes Benchmarking zwischen den allgemeinen Faszinations-
und Informationszentren ist das Klimahaus laut der Auswertung der Scoring-Analyse das
best-practice Beispiel fir das Informationszentrum Uber EE in Bergedorf, aus dem thema-
tischen Benchmarking ist es das Welios aus Osterreich. Laut der Analyse ist es, wie auch
die Theorie zur Erlebniskommunikation bestatigt, bei der Konzeptidee wichtig eine durch-
gehende Geschichte zu konzipieren und diese so real wie moglich fir den Besucher in
den Ausstellungsrdumen umzusetzen. Es scheint, dass die Grundidee ,Der Besucher
geht auf eine Reise / Expedition* gut funktioniert und thematisch mit einem roten Faden,
wie der achte Breitengrad im Klimahaus, in der Ausstellung gut umzusetzen ist. Die Aus-
stellungsraume sollten wie im Klimahaus visuell, auditiv, haptisch und olfaktorisch aufbe-
reitet werden, so dass der Besucher denkt und fuhlt, als wére er auf einer Reise in die
Themenwelten. Es soll eine  Wohlfihl-

Atmosphare geschaffen werden, damit der Besu-

i cher die Ausstellung am Liebsten nicht verlassen

mochte. Hierbei ist die gesamte Gestaltung der
Ausstellung wichtig. Nicht nur die Stationen oder

die Wande sollten wie im Welios oder Universum

in Bremen thematisch gestaltet werden, sondern

Abb. 25 Eingang in die Ausstellung ,Reise" im der gesamte Raum, die Decken, der FuRBboden.

Klimahaus, Quelle: eigenes Foto Auch die Ubergange zwischen den einzelnen

Ausstellungsbereichen missen thematisch eingebunden und zu der Geschichte passen.
Zum Beispiel der Start im Klimahaus, bei dem der Besucher virtuell mit dem Zug zur
nachsten Station fahrt oder dass schon bei der Eintrittskasse der achte Breitengrad auf
dem Fulboden zu sehen ist. Nur so ist eine eindrucksvolle Wirkung und eine Abgren-
zung zu anderen Informationszentren zu erreichen. Die gustatorischen Reize kdnnen nur

eingeschrankt angesprochen werden, sei es in einem thematisch passenden Café oder
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wie auf dem Gut Karlshohe mittels einer Erfrischungsbar in der Ausstellung. Wichtig
bleibt, dass die Inszenierung, der zu erschaffenen Welt in der Ausstellung, den Besucher
fasziniert und die Hauptbotschaft vermittelt. Der Besucher geht, wie im best-practice Mo-
dell dem Klimahaus, gleich beim Betreten des Gebaudes auf eine Reise und wird mittels
der multisensorischen Ansprache in eine andere Welt reisen, die ihm die Botschaft und
das Wissen nicht schnell vergessen lassen. Multisensorik ist auch bei der Informations-
vermittlung  entscheidend.
Das Klimahaus gibt sehr
gute Beispiele mittels Infor-
mationsarrangements  alle
Sinne des Menschen anzu-
sprechen und ihn interes-
siert und neugierig Facher

mit weiteren Informationen

Abb. 26 multisensorische Informationsarrangement bei der Familie aus zu offnen. Zum Beispiel wir
Kanak im Klimahaus, Quelle: eigenes Foto in der Ausstellung ,Reise"
die Familie aus Kanak vorgestellt. Visuell wird mittels Bildern und kurzen Texten die Fa-
milie persdnlich vorgestellt. Kleine verdeckte Informationskasten, in der Abbildung rot
eingekreist, regen den Besucher dazu an typische Materialien aus dem Land oder der
Familie zu erfihlen und mittels weiteren Kastchen kann mehr und tiefgehendere Informa-
tion fur die Erwachsenen herausgezogen werden. Im Hintergrund erténen markante Ge-
rdusche aus dem Land oder ein Familienmitglied singt oder spricht zu den Besuchern.
Die Temperatur und die Geriliche des Landes lassen den Besucher denken, ihm wird die
Familie hautnah und vor Ort vorgestellt. Die Informationsvermittiung sollte auRerdem in
einem attraktiven und spannenden Raum vermit-
telt werden. Die Kinder kénnen im Klimahaus
zum Beispiel durch einen Tunnel kriechen und
interessante Insekten beobachten, die Erwach-
senen sehen diese mittels einer bewegbaren
Kamera und Ubertragende Bildschirmen aus

verschiedenen Perspektiven live. Die Geschichte,

Abb. 27 Wege fiir Kinder und Erwachsene, beziehungsweise das Konzept, muss sich durch
eigenes Foto das gesamte Informationszentrum ziehen, in der
Architektur, beim Empfang, im Café und im Shop. Auffallige architektonische Gebaude
bleiben den Besuchern im Kopf, es wird Uber ihre Bedeutung gegriibelt oder die gesamte
Bauleistung wie das Energie- und BelUftungssystem des Klimahauses faszinieren die
Besucher. Ein Informationszentrum benétigt ein Merkmal, an das sich der Besucher erin-
nert, sei es ein naturverbundener Hof wie beim Gut Karlshdhe, architektonische Kunst-

werke wie beim Klimahaus oder beim Universum oder markante Lichtstreifen beim Infor-
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mationszentrum Welios. Fir den Erfolg eines Erlebniszentrums ist aulRerdem die Umge-
bung Ausschlag gebend. Das Informationszentrum sollte in die Umgebung und in die
nahe gelegener Stadt integriert werden, so dass es ein Angebot an Tatigkeiten auch
nach dem Besuch des Zentrums innerhalb der Stadt gibt. Ein Café zum Entspannen oder
ein Outdoorcenter zum Einkaufen, ganz nach dem Prinzip des Mixed-User-Centers, wird
dem Besucher eine Rundum-Betreuung angeboten. Familien sind die Hauptzielgruppe
der Informations- und Erlebniszentren. Eine griine Umgebung zum Flanieren, Kaffee
trinken oder Picknicken im Park, mit einem Aussichtspunkt und einem Spielplatz fir die
Kinder im Zentrum selber oder in unmittelbarer
Nahe des Zentrums vermitteln den Besuchern,
dass sie den Besuch in das Zentrum als Tages-
und Freizeitausflug nutzen kénnen. Dies natir-

lich zu familienfreundlichen Eintrittspreisen. Fulr

das Informationszentrum in Bergedorf kdnnte die

Abb. 2SStation im WIios, Quelle:h GroRkenordnung Offnungszeiten (auler montags
Vs";”;kl"’ﬁihsr;‘[‘f\‘ﬁ,&i,”;’f,’:ﬂ‘;?f;f,‘.éféﬁi',',“"}'?,r 11-18 Uhr) und Preise (normalpreis: 4,50 €) der
statt-20-Mitarbeiter;art4,865915 Ausstellung jahreszeitHAMBURG® auf Gut
Karlshéhe zutreffen. Beim Gut und auch im Klimahaus wird der regionale Bezug des
Informationszentrums mit der Ausstellung unterstrichen. Dies schafft fir den Besucher
eine Verbindung zum Thema, er identifiziert sich damit und wird direkt von seinem
Standpunkt abgeholt. Fir das Informationszent-
rum in Bergedorf empfiehlt sich ebenfalls eine
regionale Verbindung zu Hamburg, den Marsch-
landen und der Elbe, um deren Energiemoglich-
keiten und -problemen herzustellen. Auch hier
sind anwendernahe Beispiele wie Energiespar

Tipps interessanter fir die Besucher als das

Abb. 29 FuRgéngerbriicke vom Klimahaus in Vernetzungsproblem Deutschlands. Experten

das Zentrum. Quelle: eiaenes Foto aus der Wirtschaft und Forschung kénnen mittels

Fachvortragen oder Workshops konkrete Thementage anbieten, sodass eine gewisse
Tiefe des Themas gegeben ist und akademische Projekte mdglich sind. In der Ausstel-
lung selber sind praktische Erlebnisstationen wie im Welios wichtig, um sowohl Kindern
als auch Erwachsenen das Thema ,Energie® und die komplexen Energiesysteme mit
ihren verschiedenen Einsatzmdglichkeiten zu vermitteln. ,Learning-by-Doing“ wird immer
mehr in Ausstellungen eingesetzt und eingebunden in das Konzept des Informationszent-
rums tragt es zur unterhaltenden Wissensvermittiung bei. Besonders gelungen ist im
Welios die Erlduterung, was Energie ist und was ein Energiecocktail bewirkt. Mittels kor-
perlich erzeugter Energie wird etwas anderes angetrieben oder in Bewegung gesetzt.

Eine regenerative Energieform I0st die andere ab und somit ist eine konstante Energie-
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versorgung gewahrleistet. Die personalisierten Erfolgspunkte oder Ablaufplane wie der
Energiepass mit den gesammelten Energiepunkten im Welios oder der Reisepass im
Klimahaus geben dem Besucher eine Erinnerung zum Mitnehmen und schaffen einen
persoénlichen Bezug zum Thema. Die Wartezeiten zwischen den Stationen kénnen mittels
Videos mit der verbleibenden Wartezeit gefuhlt verkirzt werden. Im Klimahaus wischt
zum Beispiel eine Frau im Film die verstrichene Zeit weg und schreibt die noch

wartenden Minuten an eine Tafel. Generell ist es

Bi5 2ZuM ’VA'C#S \ zu empfehlen, dass das Informationszentrum,
START SIND €s . wie es das Klimahaus in Bremerhaven schon

4 L vormacht, nicht nur fir die Ausstellung genutzt
wird, sondern auch fur weitere Aktivitdten. Mit

der Erweiterung des Angebots wird die In-

e PR atifBhmen koordinert (und viees meh formationsausstellung bekannt und die Besucher

dl

Abb. 30 Monitor mit Tafel bei Wartepositionen  kehren eher wieder. Gerade neue Multimedia-

im Klimahaus, Quelle: eigenes Foto ) .
Angebote oder -Trends lassen die Neugier des

einen oder anderen Besuchers in die Ausstellung locken wie zum Beispiel der Segwa-

Parcours aus dem Universe in Danemark.

Ob solch ein Informationszentrum mit Bestandteilen aus den best-practice Beispielen von
den ansassigen Blrgern in Bergedorf als sinnvoll erachtet wird, beantwortet das folgende

Kapitel mittels einer empirischen Studie.

4 Nutzungsbedarf in Bergedorf

Um ein Konzept fir ein Informationszentrum zur Akzeptanzsteigerung von EE zu erstel-
len, ist es vorab wichtig, festzustellen, ob ein Informationszentrum von den Birgern in
Bergedorf als sinnvoll erachtet wird. Besteht ein Bedarf an Information Uber EE bei den
Biirgern? Wie informiert fiihlen sich die Biirger tber EE? Uber welche Medien informieren
sie sich? Bevorzugen Umweltinteressierte eher ein Informationszentrum Gber EE in Ber-
gedorf? Befiirworten Umweltinteressierte eher den Ausbau der EE als weniger interes-
sierte? Steigert Information die Akzeptanz? Und was wiirde nach der Meinung der Biirger
die Akzeptanz fur EE steigern? Um diese Fragen zu klaren wurde im Mai 2013 in Koope-
ration mit dem CC4E der HAW Hamburg und drei anderen Abschlussabsolventen eine
empirische Umfrage zur Akzeptanz fiir EE in Bergedorf durchgefiihrt, in der unter ande-
rem die genannten Punkte abgefragt wurden (siehe Anhang 2: Fragebogen der Studie ,,

Akzeptanz EE in Hamburg Bergedorf*).
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4.1 Erhebungskonzept und Fragebogen

Die empirische Befragung in Bergedorf ,Akzeptanz Erneuerbare Energien in Hamburg
Bergedorf* ist eine quantitative Analyse, in der Primardaten fiir Hypothesentests als auch
fur Handlungsempfehlungen erhoben wurden. Eine Methode der quantitativen Analyse ist
das quantitative Interview, bei dem eine standardisierte mindliche Befragung zu einem
Thema durchgefuhrt wird (vgl. Hofte-Frankhauser, S.57f). In diesem Fall handelt es sich
um einen halbstandardisierten Fragebogen, weil die gestellten Fragen zum gréten Teil
geschlossen sind, aber auch wenige offene Antwortmdglichkeiten beinhalten. Als Mess-
methode der geschlossenen Fragen wurde die Intervallskala beziehungsweise Likert-
Skala, eine metrische Skala verwendet, die das subjektive Empfinden des Befragten
nach einem bestimmtem Thema misst (vgl. Hofte-Frankhauser, S.178/vgl. Fiihles-Ubach
2012, S.186). Damit die Kategorien der Skala einen gleichmafigen Abstand zueinander
haben, wurden Kategorien von 1 bis 5, von zum Beispiel ,sehr sinnvoll“ bis ,gar nicht
sinnvoll“ gewahlt. Um zu vermeiden, dass die mittlere Kategorie als Ausweichkategorie

missbraucht wird, wurde eine Kategorie ,keine Angaben = K.A.“ hinzugefiigt.

Far wie sinnvoll wiirden Sie ein sesr O O O O O garnicht O KA.
Informationszentrum tber EE fir sinnvoll sinnvoll
Burger in Bergedorf halten?

Abb. 3124 Beispiel Likert-Skalierung im Fragebogen zur empirischen Untersuchung in Bergedorf

Die Befragung umfasst 543 Blirger aus elf Stadtteilen des Bezirks Bergedorf in Hamburg
im Zeitraum vom 22.April bis 14.Mai 2013. Die gesamte Einwohnerzahl des Bezirks be-
tragt 121.053 Blrger (vgl. NORD.regional 2012, S.174). Die Auswahl der Stadtteile verlief
nach der Anwohneranzahl, wobei schwach besiedelte Stadtteile ausgespart wurden. Die
Befragten wurden mittels Quotaverfahren nach ihrer Stadtteilzugehorigkeit, ihrem Alter
und ihrem Geschlecht ausgewahlt, um eine maoglichst reprasentative Stichprobe der An-
wohner Bergedorfs zu erhalten (siehe Anhang 3: Quotaverfahren nach Stadtteilzugeho-
rigkeit, Alter, Geschlecht). Im Ergebnis enthalt die Befragung eine Abweichung von acht
Prozent bei den Quotenmerkmalen (vgl. FactBook 2013, S. 13). Der Fragebogen ist in
sechs Themenbereichen aufgeteilt: ,Umweltinteresse & Wohlfihlen®, ,Information & Wis-
sen“, ,Image der EE", ,Nutzen der EE®, ,Engagement & Windenergie* und ,Demografi-
sche Merkmale® (siehe Anhang 1: Fragebogen der Studie , Akzeptanz EE in Hamburg
Bergedorf*). Fur diese Arbeit sind nur wenige Fragen von Interesse, die primar in den
ersten beiden Themenbereichen gestellt wurden.
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4.2 Datenanalyse Informationsstand der Burger in Bezug auf EE

Laut der Studie ,Akzeptanz Erneuerbare Energien in Hamburg Bergedorf* Gbertreffen die
Bergedorfer den wachsenden Trend in Deutschland zum Umweltbewusstsein (vgl. BMU /
UBA, 2010, S. 16). 64 Prozent der Befragten sind an Umweltthemen interessiert, lediglich

zehn Prozent weisen kein Interesse am Thema auf (vgl. FactBook 2013, S.14).

in%

®sehrinteressiert M interessiert  Mteils,tells  ®nicht interessiert  ® gar nicht interessiert

1.3 Inwieweitsind Siean Umweltthemen interessiert?

Abb. 32 Umweltinteresse der Bergedorfer, Quelle: FactBook 2013, S.14

Bei der Frage nach dem subjektiven Empfinden, wie informiert sich die Bergedorfer tGber
EE flhlen, beantworteten nur 36 Prozent, dass sie sich informiert beziehungsweise sehr
gut informiert fuhlen. Insgesamt 64 Prozent der Birger empfinden sich nicht ausreichend
Uber EE informiert. Es wird vermutet, dass aus dem Informationsdefizit mangelnde Ak-
zeptanz fir EE entsteht und diese durch Aufstockung des Wissenstandes bei den Biir-
gern erhoht werden kann (vgl. FactBook 2013, S.18).

Abb. 33 Subjektive Informiertheit der Bergedorfer, Quelle: FactBook 2013, S.18

Ahnlich verhalt es sich beim aktiven Informationsverhalten der Biirger in Bergedorf. Le-
diglich 35 Prozent der Burger informieren sich sehr hdufig bis haufig selbststandig zum
Thema EE. Lediglich 26 Prozent informieren sich aktiv gelegentlich und 39 Prozent selten
bis gar nicht. Es zeigt sich, dass Information aktiver an die Blrger vermittelt werden
muss, um zunachst ein Interesse flir EE zu wecken, die Einstellungsakzeptanz zu erh6-

hen und dann ein aktiveres Informationsverhalten zu férdern. Nur so ist eine Steigerung
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des Wissenstands uUber EE und eine sachgerechtere Einschatzungen der Situation zum
EE-Ausbau zu erreichen (vgl. FacktBook 2013, S.18).

in%

Nur 35% der Birger informieren sich
aktiviiber Erneuerbare Energien

3

® i
26
10 18
0

u sehr hiufig = haufig u teils, tells = nicht hiufig = garnicht haufig

n=s28

2.2 .Informieren Sie sich regelmaBig Uber Emeuerbare Energien?”

Abb. 34 aktives Informationsverhalten der Bergedorfer, Quelle: FactBook 2013, S.19

Die meisten Befragten informieren sich Gber EE (iber die klassischen Medien, zu 60 Pro-
zent Uber die Tageszeitung, zu 47 Prozent Uber TV, zu 41 Prozent im Internet, 34 Pro-
zent Uber Radio, lediglich 9 Prozent informieren sich Uber Informationszentren oder Ver-

anstaltungen (vgl. Akzeptanzstudie Prasentation 2013, S.21).

in%

—w—y___ &

~
p—y
s
Freunde/ Bekannte “
Magazine/ Zeitschriften “
wosroscnore I
Unternehmen 6 Mﬂgd‘;l.«u;:wmn

2.3 "Wenn JA, Gber weiche Quellen?” (Mehrfachnennungen)

Abb. 35 Informationsquellen der Befragten in Bergedorf, Quelle: Akzeptanz Studie Prasentation 2013, S.21

Ein Bedarf an weiteren Informationsquellen besteht bei den Biirgern in Bergedorf defini-
tiv, 63 Prozent der Befragten sehen ein Informationszentrum Uber EE in Bergedorf als
sinnvoll beziehungsweise sehr sinnvoll an. Lediglich 16 Prozent finden diese Informati-

onsquelle als unnétig (vgl. FactBook 2013, S.26).

in%

£5 besteht ein groBer Bedarf an lebendiger

Informationsvermittlung
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m Sehr sinnvall = sinvcll mtals, weils mnicht sinmol = garnicht sinnwoll

25 Fur v ek Uber B2 B halten?

Abb. 36 Bedarf eines Informationszentrums in Bergedorf, Quelle: FactBook 2013, S.26
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Was die Befragten bei Veranstaltungen oder Informationszentren Gber EE-Themen gene-
rell positiv in Erinnerung haben, beschreibt die offene Frage 2.4. In dieser Fragestellung
2.4 Was hat lhnen an dem Informationszentrum bzw. der Veranstaltung gefallen?* ant-
worteten von insgesamt 67 Birgern 13 Befragte, dass sei die rein aufbereitete Informati-
on Uber EE. Bei Informationszentren und Veranstaltungen legen die Befragten grof3en
Wert auf Transparenz (9 Antworten), gute und verstandliche Darstellung (8 Antworten),
den Austausch von Ansichten (8 Antworten), Aufklarung tber Sachverhalte (5 Antworten)
und auf die individuelle Anwendung des Gelernten zu Hause (5 Antworten). Die Burger
mdchten in einem Informationszentrum ,wach gertttelt werden“ und animiert werden,
selber etwas zu tun. Kinderfreundliche Darstellungen, aktuelle Themen und der kompe-
tente Umgang mit der Materie werden in einem Informationszentrum gern gesehen. Be-
liebte Themen sind laut der Umfrage ,Klimaschutz®, ,Energiesparen®, ,Arten von EE",
,Mullsammeln“ und die ,Vergleiche mit anderen Projekten” (vgl. detaillierte Ansicht der
Ergebnisse im Anhang 4: SPSS-Ergebnisse zur offenen Fragestellung 2.4 zu entneh-

men).

Die Bergedorfer halten den Bau eines Informationszentrums Uber EE in Bergedorf zur
Unterstitzung der Wissensvermittlung tUber EE als mehrheitlich sinnvoll. In Hinblick auf
den geflhlten mangelnden Informationsstands Uber EE der Burger scheint dies begrin-
det. Eine weitere Informationsquelle, die der Bevolkerung anschaulich und verstandlich
Informationen Uber EE vermittelt, ist gefragt und notwendig. Wichtig ist hierbei, auf die
Winsche und Interessen der Burger aus der Fragestellung 2.4 einzugehen, deswegen
sollte im Konzept auf transparente, sachliche Informationsvermittiung und auf den Aus-

tausch und diskussionsanregende Themen, Fihrungen oder Vortragen geachtet werden.

4.3 Datenanalyse zur Messung der Akzeptanzsteigerung durch

Informationsvermittiung

Die dargestellten Haufigkeiten aus der empirischen Umfrage beantworten die Fragen,
dass ein Informationszentrum in Bergedorf von den Blrgern als sinnvoll erachtet wird,
dass der Informationsstand der Bergedorfer tGber EE ausbaufahig ist, dass sie sich aktiv
Uber die klassischen Medien informieren und dass die Bergedorfer allgemein ein sehr
hohes Umweltbewusstsein haben. Allerdings erklaren sie noch keine Zusammenhange,
ob informierte Birger eine hdhere Akzeptanz zu EE haben als uninformierte. Bevorzugen
die Umweltinteressierten den Ausbau der EE eher, als die Desinteressierten oder haben

die Burger, die sich informiert fihlen, eine héhere Akzeptanz zu EE?
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Zur Uberpriifung von Zusammenhangen und Abhangigkeiten werden statistische Metho-
den wie die Korrelation- und Regressionsanalysen in der Software SPSS angewendet.
Die gangigen Kreuztabellen kénnen bei dieser Studie zur Uberpriifung von Zusammen-
hangen zwischen zwei Variablen nicht genutzt werden. Die Kreuztabellen durfen nicht bei
metrischen Skalen verwendet werden. Als Beleg fiir einen Zusammenhang kann hierbei
das statistische Prinzip des Vergleichs zwischen zwei Haufigkeiten angewendet werden.
Zum einen wird die Haufigkeitsverteilung bei der Variablen von allen Gefragten ange-
schaut und mit der Haufigkeitsverteilung der Variablen von nur relevanten Fallen, zum

Beispiel Umweltinteressierten, verglichen.

4.3.1 Korrelationsanalyse

Die Korrelationsanalyse analysiert, ob und wie stark metrische Merkmalen miteinander im
Zusammenhang stehen. Bei der Messzahl spricht man von dem Korrelationskoeffizienten
(vgl. Mayer 2006, S. 92). Der Korrelationskoeffizient, symbolisiert mit r, liegt stets zwi-
schen -1 und +1. Je dichter der Korrelationskoeffizient zu +1 liegt, desto starker ist der
Zusammenhang zwischen den beiden Merkmalen, je naher an 0, desto schwacher (vgl.
Mayer 2006, S. 93). Negative Werte zeichnen einen gegenlaufigen Zusammenhang auf
(vgl. Bihl 2012, S.346). Laut BUhl wird die Starke des Zusammenhangs mit den folgen-
den Abstufungen des Korrelationskoeffizienten interpretiert:

— bis 0,2 = sehr geringer Zusammenhang
— bis 0,5 = geringer Zusammenhang
— bis 0,7 = mittlerer Zusammenhang
— bis 0,9 = starker Zusammenhang

— Uber 0,9 = sehr starker Zusammenhang

Der Korrelationskoeffizient wird bei den intervallskalierten Variablen nach Pearson be-

rechnet, wobei folgende Formel Anwendung findet:

Y (xi =)+ (y; = y)
je=1
(n—-1)-s, *Sy

Abb. 37 Korrelations-Formel nach Pearson, Quelle: Biihl 2012, S.347

Hierbei sind x; und y; die Werte der Merkmale, die Variable x und y deren Mittelwert und
sx und s, deren Standartabweichung, n symbolisiert die Anzahl der Wertepaare (vgl. Bahl
2012, S.347). Nach Pearson wird der lineare Zusammenhang zwischen den beiden
Merkmalen gemessen, der zeigt, ob die Wertepaare als Punkt oder Gerade aufgefasst
werden kdnnen (vgl. Drosg 2006, S.118).
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4.3.2 Regressionsanalyse

Mit der Regressionsanalyse werden Abhangigkeiten zweier oder mehreren Variablen
gemessen (Buhl 2012, S.419). Wobei bei der Regression die Kausalbeziehung analysiert
werden kann, also welche Variable von welcher abhangig ist. Die multiple lineare Re-
gression findet in dieser Ausarbeit keine Verwendung. Die einfache Regression, die bei
metrischen Merkmalen Anwendung findet, wird wie folgt berechnet (vgl. Bihl 2012,
S.434):

Y=b*x+a

b bezeichnet hierbei den Regressionskoeffizienten und a die Koordinaten auf der
y-Achse, bei der die Regression die Achse schneidet. Vor der Analyse einer Regression
mussen Hypothesen mit der Kausalbeziehung formuliert werden. Dabei wird festgelegt,
welche Variable die abhangige und welche die unabhangige Variable ist. Oft ist die Ent-
scheidung sehr ersichtlich, trotzdem muss die Hypothese auf ihre Plausibilitét hin gepruft
werden (vgl. Backhaus 2011, S.57). Der Einfluss der unabhangigen Variablen wird durch
den quadrierten Koeffizienten (RZ) gemessen, wobei das Maf} zwischen 0 und 1 liegt (vgl.
Bihl 2012, S.436). Je naher der Wert an 1 geht, desto wahrscheinlicher ist die Abhangig-
keit. Bei jeder Messung muss die Signifikanz beachten werden. Diese erfolgt durch den
F-Test. Bei einem hohen signifikanten Einfluss liegt die Signifikanz bei 0 (p = 0,000) und
es besteht ein Zusammenhang (vgl. Backhaus 2011, S.76). Es ist jedoch immer mit einer
Standard-Fehlertoleranz von flinf Prozent zu rechnen, daher gilt p >= 0,05 noch als signi-
fikant (vgl. Backhaus 2011, S.80).

4.4 Zusammenhang zwischen Information und Akzeptanz

Neben der zweiten Hypothese, ob eine Akzeptanzsteigerung durch Informationsvermitt-
lung mdglich ist, wird zunachst die erste Hypothese ausfiihrlicher geprift. In der Haufig-
keitsverteilung stimmen die Blirger in Bergedorf zu 63 Prozent dem Bau eines Informati-
onszentrums Uber EE in Bergedorf zu. Es stellt sich die Frage, ob bereits informierte Biir-
ger ebenfalls ein Informationszentrum Uber EE als sinnvoll betrachten und ob der Bedarf
einer weiteren Informationsquelle Uber EE bei umweltinteressierten Burgern héher ist als

bei den nicht Umweltbewussten.

— H' = Es besteht ein Nutzenbedarf bei den ansassigen Burgern nach Information

Uber EE in Form eines Informationszentrums tber EE?
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Zur Analyse wurde die erste Hypothese in zwei Studien bezogene Hypothesen umge-
wandelt:
— H"'= Je mehr informiert sich die Birger Uber EE flhlen, desto eher sehen sie

ein Informationszentrum Uber EE in Bergedorf als sinnvoll an.

— H"?= Je hoher das Umweltinteresse der Birger, desto eher sehen sie ein Infor-

mationszentrum Uber EE in Bergedorf als sinnvoll an.

Um die These H"" zu tiberpriifen, wurden die Fragestellung 2.1 ,Wie informiert fihlen Sie
sich Uber EE?“ im Bezug zur Fragestellung 2.5 ,Fir wie sinnvoll wirden Sie ein Informa-
tionszentrum Uber EE in Bergedorf halten?“ gesetzt. Um festzustellen, ob es einen Zu-
sammenhang zwischen den beiden Fragestellungen gibt, wird eine Korrelations- und
Regressionsanalyse mit den beiden Merkmalen ,gefihlte Informiertheit® und ,Zustim-
mung zu einem Informationszentrums® durchgefihrt. Der Korrelationskoeffizient (r) mit
einem Wert von 0,25 zeigt einen geringen Zusammenhang zwischen den beiden Variab-
len, wobei das Ergebnis hdchst signifikant (p=0,000) ist. Laut der Theorie wére dieses
Ergebnis nicht befriedigend. In Anbetracht der Art der Variablen, die ,soft facts” wieder-
spiegeln und Gefiihle und Emotionen befragen, und dafiir, dass die Umfrage mit ihren
543 Antworten eher klein ist, ist dies ein zufriedenstelliges Ergebnis. AuRerdem wird der
Zusammenhang durch die Filtersetzung von Frage 2.1 ,sehr informiert® und ,informiert
fuhlen® unterstitzt. 70,5 Prozent sich informiert gefiihlte Blrger halten ein Informations-
zentrum in Bergedorf fur sinnvoll. Dies sind 7,3 Prozent mehr als bei alle Befragten zu-
sammengerechnet. Dies bedeutet, dass bereits tUber EE informierte Burger ein Informati-
onszentrum Uber EE eher als sinnvoll erachten als nicht informierte Blirger. Zu vermuten
ist, dass sich bereits gut informiert fiihlende Birger aktiv in der Informationsbeschaffung
sind und sich Uber weitere Informationsquellen freuen. Die Regressionsanalyse unter-
stitzt diesen Zusammenhang. Der Regressionskoeffizient (b) lasst bei héchster Signifi-
kanz (p = 0,000) auf einen schwachen Einfluss (b = 0,247) schlielen, wobei die ,gefihlte
Informiertheit zu 6 Prozent (R2 = 0,06) die Entscheidung fir ein Informationszentrum
erklart (vgl. detaillierte Ansicht der Ergebnisse im Anhang 4: SPSS-Ergebnisse zur Hypo-

these H'" zu entnehmen).

Eine Korrelationsanalyse und Regressionsanalyse zur Uberpriifung von H'? ist auch bei
den metrischen Variablen von Fragestellung 1.3 ,Inwieweit sind sie an Umweltthemen
interessiert?” und abermals 2.5 ,Fur wie sinnvoll wiirden Sie ein Informationszentrum
Uber EE in Bergedorf halten?“ erforderlich. Umweltinteressierte halten ebenfalls wie die
geflhlt informierten ein Informationszentrum eher fiir sinnvoll als nicht an der Umwelt
Interessierte. Einen geringen Zusammenhang zwischen den beiden Variablen beweist
der Korrelationskoeffizient (r) mit einem Wert von 0,376 bei hdchster Signifikanz (p =

0,000). Die Fallfilterung bestéatigt das Ergebnis. Umweltinteressierte sehen den Bau eines
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Informationszentrums Uber EE in Bergedorf zu 10,5 Prozent sinnvoller an als Umweltdes-
interessierte. Der Regressionskoeffizient (b = 0,423) unterstitzt die Abhangigkeit der
Variablen ,Zustimmung zum Informationszentrum® von der Variablen ,Umweltinteresse®.
Der Wert des R-Quadrats bei der linearen Regressionsanalyse zeigte eine Abhangigkeit
vom Umweltinteresse von 13,9 Prozent an (vgl. detaillierte Ansicht der Ergebnisse im

Anhang 3: SPSS-Ergebnisse zur Hypothese H'?zu entnehmen).

Das Ergebnis belegt, dass die erste Hypothese ,Es besteht ein Nutzenbedarf bei den
ansassigen Burgern nach Information Gber EE in Form eines Informationszentrums Uber
EE?“ zutreffend ist. Um das Interesse und das Engagement fiir ein Informationszentrum
Uber EE in Bergedorf zu steigern, sollte das schon erhéhte Umweltbewusstsein in Berge-
dorf unterstltzt und bereits im Vorfeld Informationsvermittiung iber EE getatigt werden,
damit bereits Uber EE-Informierte sich fir ein Informationszentrum einsetzen und ein

Umweltinteresse bei bisher Desinteressierten geweckt werden kann.

Um die Zusammenhange zwischen Information und Akzeptanzsteigerung zu prifen lautet
die zweite These wie folgt:

— H?=Eine Akzeptanzsteigerung kann durch gute Informationsvermittlung tber EE

bei den Biirgern in Bergedorf erreicht werden. Informierte Blrger stimmen eher

dem Ausbau von EE zu.

Zur Uberpriifung der zweiten Hypothese wurden erneut zwei auf die Studien bezogene
Thesen entwickelt:
—  H*'= Je hoher das Umweltinteresse der Bulrger, desto eher stimmen sie den
Ausbau der EE zu.
—  H*?= Je besser informiert sich die Birger Uber EE flihlen, desto eher stimmen

sie dem Ausbau der EE zu.

Um die H*' Thesen zu bestitigen, wurden die Fragestellungen 1.3 ,Inwieweit sind sie an
Umweltthemen interessiert?” und 3.3 ,EE sollen unbedingt geférdert werden.“ naher be-
trachtet. Um den Zusammenhang zwischen Umweltinteresse und Zustimmung zum Aus-
bau von EE zu Uberpriifen, sind abermals eine Korrelationsanalyse und eine Regressi-
onsanalyse erforderlich. Der Korrelationskoeffizient (r) enthalt in der Analyse den Wert
0,352 und weist einen sehr geringen Zusammenhang der beiden Variablen auf, wobei die
Signifikanz mit dem Wert 0,000 sehr hoch ist. Die Filtersetzung zur Frage 1.3 ,sehr inte-
ressiert® und ,interessiert* bestatigt, dass 85,6 Prozent der Befragten, deren Angaben
»Sehr umweltinteressiert® und ,umweltinteressiert* sind, dem Ausbau und der Forderung
von EE zustimmen. Dies sind 7 Prozent mehr als die einfach angegebene Zustimmung
zur Forderung des Ausbaus der EE ohne Berlcksichtigung des Filters ,Umweltinteres-

ses”. Die Regressionsanalyse mit einem Regressionskoeffizienten (b) von 0,332 belegt
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bei hdchster Signifikanz (p = 0,000), dass das Umweltinteresse einen Einfluss auf die
Zustimmung zum Ausbau der EE hat, wobei das Umweltinteresse der Befragten zu rund
12,2 Prozent (R2=O,122) die Zustimmung des EE Ausbaus beeinflusst (vgl. detaillierte
Ansicht der Ergebnisse im Anhang 3: SPSS-Ergebnisse zur Hypothese H>" zu entneh-

men).

Zur weiteren Uberprifung der ersten Hypothese H?? wurde die Fragestellung 2.1 ,Wie
informiert fihlen Sie sich Gber EE?* im Zusammenhang mit Fragestellung 3.3 ,EE sollen
unbedingt geférdert werden.“ analysiert. Die beiden metrischen Variablen zeigen sowohl
in der Korrelationsanalyse (r = 0,291) mit einer guten Signifikanz von 0,01 als auch bei
der Regression (b = 0,241) mit einer sehr guten Signifikanz von 0,000 einen sehr gerin-
gen Zusammenhang. Laut der Regression ist die die Zustimmung zur Férderung des EE-
Ausbaus zu 8,3 Prozent (R®= 0,083) von den sich informiert Filhlenden abhéngig. Das
Ergebnis des leichten Zusammenhangs und Abhangigkeit wird von der Fallfilterung
nochmals bestatigt. Die Biirger, die sich ,sehr informiert® und ,informiert flihlen®, stimmen
dem Ausbau der EE zu rund 5,2 Prozent eher zu als sich nicht so sehr informiert fiihlen-
den Burger (vgl. detaillierte Ansicht der Ergebnisse im Anhang 3: SPSS-Ergebnisse zur

Hypothese H** zu entnehmen).

Die Ergebnisse der Analysen ergeben, dass die Hypothese H? = ,Eine Akzeptanzsteige-
rung kann durch gute Informationsvermittiung tGber EE bei den Birgern in Bergedorf er-
reicht werden. Informierte Blirger stimmen eher dem Ausbau von EE zu.“ bestatigt wer-
den kann. Zusammenfassend befiirworten die Birger, primar die Umweltinteressierten
und bereits informierten, den Bau eines Informationszentrums Gber EE. Und je gréRer der
Wissenspol Uber EE bei den Biirgern anwachst, desto eher steigt die Akzeptanz fiir den
Ausbau der EE. Eine steigende Akzeptanz resultiert also aus Information Uber EE und
Wissen uber EE.

Auch die Bergedorfer selbst bejahen in der Befragung auf die Fragestellung
5.9 ,Was wiirde die Akzeptanz zur Windenergie bei Blirgern in Bergedorf steigern?®, in
diesem Fall nur auf die Windenergie bezogen, eine Steigerung der Akzeptanz durch
Kommunikation und Information. Dabei betonen von den insgesamt 78 Befragten, dass
mit Kommunikation eine ,offene Kommunikation“ und mit Information ,transparente In-
formation“ gemeint ist. Erst zweitrangig heben materielle Anreize und Kostensenkungen
die Akzeptanz fur EE, wobei Forschung und Technologieentwicklung den dritten Platz in

der Akzeptanzsteigerung belegt (vgl. Factbook 2013, S.25).
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4.5 Ergebnisse der Datenanalyse

Die Ergebnisse der Datenanalyse zeigen, dass die zwei Hypothesen belegt werden konn-
ten, wodurch eine Interesse und ein Bedarf an einem Informationszentrum in Bergedorf
festgestellt werden konnte. Bereits Umweltinteressierte und sich informiert fihlende Bir-
ger erkennen den Bau eines Informationszentrums eher als sinnvoll an als Desinteres-
sierte. Aullerdem bestétigt die Analyse, dass durch Informationsvermittlung eine Akzep-
tanzsteigerung fir EE zu erwarten ist. Sich informiert fiihlende und umweltinteressierte
Birger stimmen dem Ausbau der EE eher zu als wenig informierte Biirger. lhre Einstel-
lungsakzeptanz ist bereits positiv gegeniiber den EE-Technologien. Um die Energiewen-
de in Deutschland durchfiihren zu kénnen und auch in Bergedorf vor Ort eine hdhere
Akzeptanz fir regionale EE-Projekte zu erreichen, muss das Umweltinteresse der Blrger
weiter geférdert und Uber EE informiert werden. So kann die Umweltsituation sachlich
und selbststandig von den Blrgern bewertet und Handlungen besser eingeschatzt wer-
den (Handlungsakzeptanz). Blrger wurden sich aktiver informieren, um spéater eventuell
im Sinne der Umwelt handeln und eventuell selber EE-Projekte férdern und ihren Nutzen
daraus ziehen zu kénnen (Nutzungsakzeptanz). Um die Akzeptanzschritte von der Ein-
stellungs- zur Nutzungsakzeptanz zu fordern, ist ein Informationszentrum Uber EE in
Bergedorf als weitere Informationsquelle fiir die Burger sinnvoll. Ein Konzeptvorschlag,
wie dieses Informationszentrum in Bergedorf gestaltet werden kann und welche Hand-
lungsempfehlungen bei der Errichtung eines Zentrums beachtet werden sollten, folgt nun
im abschlieRenden Kapitel.

5 Erfolgskonzept des Informationszentrums fur den

Energie-Campus Hamburg Bergedorf

Das Informationszentrum in Bergedorf soll regenerative Energiesysteme faszinierend
darstellen und dem Besucher ausreichend auf dem Energie-Campus EE-Systeme erlau-

R tern, um eine héhere Akzeptanz bei

den Birgern zu erreichen. Wie in
dem thematischen best-practice
Beispiel, dem  Erlebniszentrum
Welios, ist es zu empfehlen, dem
Besucher inhaltlich vorab zu symbo-

lisieren, was Energie ist und wie

diese umgewandelt werden kann.

Abb. 38 Beispiel Laufrad aus dem Welios, eigene Skizze
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Zum Beispiel konnte der Besucher wie im Welios in einem Rad laufen, um etwas hoch-
zuheben oder kraftig an einer Handpumpe pumpen, um Wasser zu bewegen. Es sollten
Versuche sein, bei denen auch Kinder das Wort ,Energie“ verstehen: Wie diese von ei-
nem Zustand in den nachsten umgewandelt wird, wie viel kérperliche Energie aufgewen-
det werden muss, damit etwas Alltégliches wie ein Toaster funktioniert. Ein weiteres Bei-
spiel, Energie zu erlautern, ware ein Versuch mit zwei Ballen: Es wird jeweils ein kleiner
Ball und danach ein groRer Ball in den Handen gehalten und auf den ebenen Boden fal-
len gelassen. Wie hoch springt der jeweilige Ball, nachdem er auf den Boden aufgekom-
men ist? Gibt es einen Unterschied zwischen dem grof3en und dem kleinen Ball? Danach
werden beide Baélle, der kleine unter dem grof3en Ball, gleichzeitig auf den Boden fallen

gelassen und dann andersherum. Was passiert nun?

Abb. 39 Versuch mit zwei Béllen, eigene Skizze

Um einen Ball hochzuheben, wird Energie verbraucht. Und desto héher er gehoben wird,
umso mehr Energie bendtigt man. In dem Ball steckt dann aber auch mehr Energie. Je
mehr Energie beim Hochheben verbraucht wird, desto mehr Energie besitzt der Ball und
springt mit dieser Energie wieder in die Hohe. Er erreicht jedoch nie die Hohe des Aus-
gangpunktes. Denn sobald der Ball den Boden berihrt, verformt er sich und gibt dabei
Energie ab. Im groRen Ball steckt mehr Energie als im kleinen, es kostet also auch mehr
Energie den groRen Ball hochzuheben. Beim dritten Versuch wird der kleine Ball nicht so
hoch zurlck springen, weil die Energie des groRen Balls entgegenwirkt. Im vierten Ver-
such gibt der groRe Ball seine

Energie an den kleinen ab und

Z dieser springt hdher. Das Experi-
| ment kann mit Licht und Automatik
aufbereitet werden, in dem die

Balle in beleuchteten Plexiglasroh-

ren per Knopfdruck fallen gelassen

werden und dann sowohl die er-

reichte Hohe als auch die Ener-

gieabgabe zum Boden aufgezeigt

werden.
Abb. 40 automatischer Versuch mit zwei Ballen,

eigene Skizze
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Zum Thema ,Energie” sollten im besten Fall alle Naturelemente wie Wasser, Sonne,
Wind, Erdwarme und Biomasse eingesetzt werden, sodass der Besucher die Grundele-
mente der regenerativen Energien zu Beginn kennen lernt. Nach dieser Einfiihrung be-
ginnt die Reise, die einzelnen EE-Systeme in jeweils separaten Ausstellungsbereichen
hintereinander zu begegnen. Alle Ausstellungsbereiche der jeweiligen Energieformen
sind wie ein grofdes Netz durch Wege miteinander verbunden, wobei es einen Hauptweg
fur die Besucher gibt. Der Besucher kann so selbst entscheiden welche Energieformen er
sich zuerst anschaut und hat die Méglichkeit seinen eigenen individuellen Weg zu gehen.
So wird neben der Ordnung und guter Orientierung dem Besucher etwas Spannung ge-
geben. Alle Wege und Abzweigungen fiihren durch die Mitte des Zentrums, in der die
Smart Grids, die intelligente Vernetzung von EE, erldutert wird. Dieser Bereich ist wie
eine Netzzentrale in Form eines Haushalts gestaltet, in dem der Besucher jede zuvor
vorgestellte Energieform intelligent mit alltdglichen Verbrauchern vernetzt wiederfindet.
Der Haushalt besitzt eine Solar- und Photovoltaikanlage flr den Strom in der Kiiche und
warmes Wasser in der Dusche. Mit Windenergie und Biomasse wird Warme in den Heiz-
korper gespeist, auch bei Nacht, und der Wasserspeicher lagert sichtbar die Uberschis-
sige Energie. Alles ist miteinander verbunden, um eine konstante Stromversorgung im
Haus zu garantieren. Um dieses Prinzip effektiv an den Besucher zu vermitteln, bedarf es
einer anschaulichen und bezugsnahen Geschichte, auf welche das gesamte Informati-

onszentrum aufbaut.

5.1 Konzeptumriss

Das Konzept sollte, wie in der Benchmarking-Analyse festgestellt, einen regionalen Be-
zug aufweisen und fiir die Besucher greifbar sein, damit sie sich mit dem Thema identifi-
zieren koénnen. Der Bezirk Bergedorf ist stark mit der Stadt Hamburg und mit der Elbe
verbunden. Viele Touristen und Anwohner fahren bei schénen Wetter mit dem Rad an
der Elbe entlang und sehen viele unterschiedliche EE-Systeme. Auf den Wohnhausern
und Scheunen blitzen Solar- oder Photovoltaikanlagen, von nahem Geesthacht (zwei
Anlagen) bis nach Brunsbuttel (11 Windenergieanlagen) und Brokdorf sind zahlreiche
Windenergieanlagen zu entdecken (vgl. Windpower 2013). In Brokdorf wird der starke
Kontrast zwischen Atomenergie und regenerativer Energie gezeigt. Neben dem Atom-
kraftwerk sind Windenergieanlagen, Windsurfern und der Deich mit Schafen auf einen
Blick zu sehen. In Drochtersen an der Elbe, nérdlich von Hamburg, kdnnen die Radfahrer
auf zwei Biogasanlagen schauen (vgl. energie-experten 2013) oder die Stromerzeugung
mit dem Wasserspeicher bei der Schleuse, beim Wehr in Geesthacht begutachten. Diese
regionalen Themen kénnen auf das Informationszentrum in Bergedorf angewendet wer-
den und den Besucher mit einer Radtour, auch bei schlechtem Wetter, die verschiedenen

EE-Systeme vorstellen. Das Informationszentrum kénnte folgende Geschichte erzahlen:
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Eine Radtour mit Familie Muller an der regionalen Elbe. Die Besucher erkunden alle EE-
Formen mit dem Fahrrad immer an der Elbe entlang bis sie zuletzt in Bergedorf in ihrem
Energiesparhaus wieder ankommen. Der Vorteil dieser Geschichte ist es, dass die Be-
schaffung des Inhalts und die visuelle Darstellung sehr kostenglnstig sind. Eine Familie
wird bei der Radtour an der Elbe fotografiert und Menschen vor Ort an der Elbe inter-
viewt: der Landwirt mit seiner Biogasanlage, Anwohner oder Teilhaber des Windparks bei
Brunsbiittel, private Solar- oder Photovoltaikanlagen auf Hauserdachern oder Bewohner
eines neuen Energiesparhaus mit Warmepumpe und weiteren Energiesystemen. Wie das
best-practice Modell Klimahaus zeigt, ist es wichtig, die Gegebenheiten vor Ort zu erkun-
den, um diese so real wie moglich im Informationszentrum wiederzugeben. Die Orte wer-
den durch Einheimische und ortliche Details lebendiger. Die Fahrrader kdnnen bei vielen
Erlebnisstationen, um zum Beispiel kdrperlich Energie zu erzeugen, zum Einsatz kom-
men und dadurch die Radtour symbolisieren. Um die Besucher zum Mitmachen anzure-
gen, werden wie im best-practice Beispiel Welios Energiepunkte fiir jede korperliche An-
strengung vergeben. Diese Punkte werden auf dem personalisierten Ticket abgespei-
chert und kénnen am Ende eingeldst werden. Die gesammelten Energiepunkte kénnten
in geradelten Kilometer umgerechnet werden. Je Energiepunkt wird dem Besucher ein
Kilometer gut geschrieben. Letztendlich bekommt der Besucher ab 50 Kilometer einen
Schoko-Energietaler zur Belohnung oder ein Button zur Erinnerung. Die Wege und Uber-
gange zu den einzelnen Bereichen kénnen wie Radwege mit beschriftetem Asphalt, Ver-
kehrsschildern und Fotoleinwanden von der Elblandschaft aufgebaute werden. Zum Teil
kann die Fahre die Besucher Uber die virtuelle Elbe setzen oder ein Zug , visualisiert
durch ein nachgebautes Abteil im Container, fahrt die Besucher von einem Bereich zum
nachsten. AuRerdem sollte es mdglich sein, dass die Besucher mit ihren eigenen Radern
anreisen kénnen. Ansonsten leihen sie sich welche Uber ihre personalisierte Eintrittskarte
von Station zu Station aus. Es werden lediglich kurze Wege zu fahren sein, da wahr-
scheinlich nicht jeder mit dem Rad fahren méchte und somit dee Weg auch zu FuB3 zu-
ricklegen kann. Bei besonderen Veranstaltungen oder Fiihrungen kdnnen je nach Bedarf
auch Segwyas verliehen werden. Das Radfahren wird so attraktiv vermittelt und unter-

stutzt das umweltfreundliche Konzept des Informationszentrums.

\ Abb. 41
Transportmittel im

| Informationszent-

\ rum: Segways und
Fahrrader, eigene
Skizze
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5.2 Architektur

Fir die architektonische Umsetzung des Informationszentrums werden zwei Varianten
vorgestellt. Eine kostenintensive Umsetzung, bei der alle Bereiche in einem gréReren
Gebaude zu besichtigen sind und eine kostenglinstigere, flexible Losung, bei der die EE-

Bereiche in einer Art Wohncontainer visualisiert werden.

5.2.1 kostenintensive Architektur

Die kostenintensive Konstruktion besteht aus einem gro3en, imposanten Gebaude, wel-
ches mittels ovalen Bloécken die funf Energieformen symbolisieren. Die EE-Blocke bauen
wie die Energieformen aufeinander auf und sind miteinander verbunden. Durch das Was-
ser, was an beiden Seiten des Ein-
gangs vom Wasserblock in den
Teich am Eingang flie3t, und durch
die sich drehenden Ventilatoren in
dem Windenergieblock kommt Dy-
namik in das Gebaude und erregen
die Aufmerksamkeit der Besucher.
Das Energiespargebaude sollte
sich gréBtenteils autark mit Energie

versorgen. Durch die Solar und

‘ Photovoltaikanlage im  Sonnen-
- ——————— —— energieblock wird Energie erzeugt
Abb.42 kostenintensiver Gebaudeentwurf des Infor- .
mationszentrums, eigene Skizze und pumpt das Wasser vom Eingang
nach oben. Das Wasser dient der Speicherung von Energie. Die Ventilatoren im Wind-
block und die Biomasse aus dem Biogasblock im hinteren Teil des Gebaudes produzie-
ren Strom und Warme. Das Energiespargebaude ist in einer grinen Parkanlage mit
Spielplatz integriert. Hier kann flaniert, gepicknickt oder = ~ —

zu bestimmten Offnungszeiten das nahe gelegene

Technologiezentrum des Energie-Campus besucht | i‘g."{l‘;u ’ s
werden, in dem die aktuelle Forschung live vorgestellt | 12“2( ,}f E[n\:lf\ |
werden. Eine von den zwei Aussichtsterrassen auf dem lf&'élf{lj S 1[
Energiespargebdude bietet einen anziehenden Aus- Q§< ‘
sichtspunkt fir die Besucher des Zentrums, ist aber o“" )w
auch ohne Eintrittskarte gegen eine kleine Fahrstuhlbe- i;i
nutzungsgebiihr fiir die allgemeine Offentlichkeit zu- ft’(

ganglich. Die andere Terrasse steht zur Vermietung fur

Veranstaltungen zur Verfligung und wird je nach Besu-

cher geodffnet. Beide Terrassen sind nach dem gesamt  Abb. 43 Lampentunnel in der
Eingangshalle, eigene Skizze
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Konzept wie ein idyllischer Platz an der Elbe gestaltet, mit Elbstrand und heimische Gra-
ser. Wobei es Sonnenstiihle im Sand, Tische aus Holzkisten und Deichrasen mit
Schauschafen gibt. Genligend Parkplatze bieten den Besucher Abstellméglichkeiten fiir
ihre Autos und Fahrrader. Die meisten Besucher werden mit dem Auto anreisen, eventu-
ell ist es aber auch moglich zum Ausbau der Erreichbarkeit, einen Linienbus von der Ber-
gedorfer S-Bahn Station zum Informationszentrum zu legen. Der Eingang des Informati-
onszentrums beeindruckt die Besucher nicht nur durch die zwei Wasserfallen durch die
jeder hindurchschreitet, sondern im Inneren auch durch die unzahligen hangenden Glih-
lampen von alten Birnen bis zu moderne LEDs. Sie sollen den Wandel des Themas
Energie symbolisieren. Nach dem Gluhbirnen Tunnel zeigt sich dem Besucher hinter dem
Ticketschalter der Smart Grid Bereich. Die intelligenten Netzt sind innerhalb eines Turms
mit einem Fahrstuhl und eine Treppe zu entdecken. Dieser Bereich steht zentral in der
Mitte des Gebaudes, sodass alle anderen Bereiche mittels Radwegen mit dem Turm in
der Mitte verbunden sind. Der Turm ist abwechselnd etagenweise mit einer Glasfront
ausgestattet, sodass die Besucher auf der Treppe oder aus dem Fahrstuhl aus der Hohe
in die Eingangshalle schauen kdénnen. Die Radwege sind breit genug fiir Radfahrer,
Segways und FuRganger und haben zur Sicherheit ein hifthohes Gelander. Mit den er-
standenen, personalisierten Tickets kbnnen die Fahrrader vor jedem Bereich ausgeliehen
und bei dem nachsten Bereich abgegeben werden. Gleichzeitig ist das Ticket, auch iCard
genannt, der Energiepass auf dem der Besucher seine korperlich erzeugten Energie-
punkte sammeln und erzeugte Fotos in den Stationen an seine E-Mail Adresse senden

kann.

Abb. 44 Eingangsbereich Fahrstuhl, Radwege und farbenfrohe Beschilderung, eigene Skizze

Generell soll eine helle, moderne und freundliche Atmosphare in der groRen Eingangs-
halle mit einem kleinen, themengerechten Shop die Besucher empfangen. Neben griinen
Pflanzen zeigen farbenreiche Elemente die unterschiedlichen Energieformen an, sodass
die Besucher sich mittels Hinweisschildern, themenbezogene Farbténe an den Wanden,
FulRbdéden und Schriftziige orientieren kénnen. Eine gro3e Tafel im Eingangsbereich

ermdglicht, dass die Besucher ihr Feedback zu der erlebten Ausstellung abgeben kén-
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nen. So kann jeder ankommende Gast die Tafel mit den selbst geschriebenen Anmer-
kungen lesen und spater mit Filzstiften welche hinzufligen.

5.2.2 kostengunstige Architektur

Die zweite kostenglnstigere und eher realisierbare Moglichkeit fur ein Informationszent-
rum Uber EE in Bergedorf besteht aus einzelnen Containern. Die Container figen sich in
das typische Hamburger Hafenflair ein und sind sehr praktisch, weil sie je nach Bedarf
erneuert, umgestaltet und unbemerkt von Besucher ausgetauscht werden kénnen. Be-
stimmte Ausstellungscontainer kénnen auch fiir Wanderausstellungen genutzt werden.
Sie sind flexibel und fast Uberall aufstellbar. Auch kdnnen wechselnden Sonderausstel-
lungen schnell und problemlos aktualisiert werden. Dieses Konzept halt sich im Groflien-
rahmen vergleichbar mit dem Informationszentrum vom Gut Karlshohe aus Hamburg. Es
wird ein Aufenthaltsdauer von zwei bis drei Stunden geschatzt und eventuell einen Ein-
trittspreis von sechs bis acht Euro. Ahnlich wie auf dem Gut sollten abwechslungsreiche

Veranstaltungen umgesetzt werden, von Seminaren, Workshops, Schul- und Kulturver-

anstaltungen.

=

Abb. 45 Containerkonzept,
eigene Skizze
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Die Container gleichen eher helle und freundliche Wohncontainer mit thematischen Farb-
akzenten an den Wanden. Sie werden Ubereinander gestellt, Terrassen entstehen, viel
Glas wird eingesetzt und griine Bepflanzung sorgt fur eine harmonische Stimmung in der
Parkanlage mit den verschiedenen Ausstellungscontainern. Zahlreiche Sitzgelegenheiten

und Erhéhungen aus Holz

sorgen fir ein abwechslungs-

reiches und nachhaltiges Er-

scheinungsbild. In diesem

Konzept sind fast alle Gebau-

de in dem grinen Park aus

verschieden farbigen Contai-

nern gebaut, lediglich der

Biomassenbereich wird aus

einer originalen Biogasanlage
Abb. 46 Container Café, eigene Skizze bestehen. Auch in diesem
Konzept gilt das Prinzip, dass der Besucher sich seinen Weg und seine Reihenfolge,
welche Energieform er sich zuerst anschauen mochte, selbst entscheiden kann. Es gibt
Radtouren, die der Besucher wahlen kann, aber die er nicht zwingend befolgen muss.
Eine Eingangshalle begrift den Besucher und erklart allgemein das Thema Energie.
Hier erhalt der Besucher seine personalisierten Eintrittskarten und nach der Energieaus-
stellung sein Fahrrad, um die Energieformen zu erkunden. Es kdnnen die folgenden finf
verschiedenen Energiesysteme erkundet werden: Erdwarme, Windenergie, Biomasse,
Sonnenenergie und Wasserkraft. Zum Schluss radelt der Besucher in die Mitte zu den
Smart Grid Systemen in Form eines Wohnhauses. Der Besucher wird in der Eingangs-
halle von der Familie Muiller in Hamburg Bergedorf abgeholt und erfahrt mit dem Fahrrad
an der virtuellen Elbe alles Uber die funf Energiesysteme, bis er letztendlich wieder zu-
hause bei der Familie in dem Smart-Grid Haushalt in Hamburg Bergedorf wieder an-
kommt. Nach einer erlebnisreichen Radtour bietet der idyllische Park auch einigen Rast-
moglichkeiten. Neben zahlreichen Sitzmdglichkeiten und Erlebnisstationen drauflen am
Wegesrand im Park sind in der AuRenanlage auch ein Café und ein Spielplatz integriert,
wobei das Café Sitzmdglichkeiten drauBen und im Container bietet. Seine Sonnensegel
schitzen die Besucher im Sommer und im Winter nimmt der Besucher in dem gemiitlich
eingerichteten Café ganz nach dem Thema Elbe in Sonnenstihlen vor einer Elbkulisse
Platz. Regionale Getranke und Speisen lassen den Besucher glauben, direkt am Deich
und Elbstrand zu sitzen. Die gesamte Atmosphare des Parks ist ebenso idyllisch, Baume
auf den angestrichenen Containern, Wasseranlagen mit Briicken, farbenreichen Elemen-
ten als Wegweiser, Verkehrsschilder fur die Radfahrer und bunten Hinweisschilder zur

Orientierung und Wissenswertem im Park.
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Beginnend im Bereich Erdwarme, auch Geothermie genannt, kann der erwachsene Be-
sucher mittels Stufen oder die Kinder mit einer Rutsche unter der Erde das Prinzip der
Warmegewinnung entdecken. In diesem unterirdischen Container gibt es unterschiedli-
che Stationen fur die Erwachsenen und kleine Hohlen fur die Kinder zu entdecken, dies
weckt die Neugier fur die Systeme der Warmegewinnung aus der Erde bei Jung und Alt.
Ahnlich wie im Klimahaus sind die Systeme der Geothermie mittels versteckten Schau-
kasten in Hohlen fiir die Kinder und mit Kameras fir die Erwachsenen zu erforschen. So
gibt es fir jeden Gast Spald und Spannung. Unter der Erdoberflache in circa 100m Tiefe
herrscht eine konstante Temperatur von 10°C, je tiefer man in der Erde misst, desto
warmer wird es. Diese Energie kann genutzt werden. Der Besucher erfahrt hier anschau-
lich, wie oberfachennahe Geothermie zum Beispiel mittels Warmepumpen umgewandelt
werden kann. Tiefer in der Erde bis circa 4.500m wird warmes Wasser oder Gestein fur
die Stromerzeugung verwendet (vgl. BMU 2013a). Um eine erlebniseiche Atmosphéare zu
inszenieren findet dieser Bereich unter der Erde statt, sodass die Rohre mit Lichtanimati-
onen das Prinzip der Energiegewinnung bei der Geothermie anschaulich beschreiben
koénnen. Es ist kihlt unter der Erde, lediglich die Rohe und Mechanismen der Geothermie
leuchten und verstromen Warme. Wurzeln hangen von der Decke und unter den Fiif3en
spurt man die leichte Muttererde. Der griine Platz auf dem Erdhiigel kann fir eine Ter-
rasse mit Stufen und Sitzgelegenheiten angeboten werden. Weiter geht es auf dem
Radweg entlang durch das Grine zum Windenergiebereich. Der Aussichtsturm aus Holz
in Form einer Windenergieanlage ist das Hauptmerkmal des Informationszentrums Uber
EE in Bergedorf. In hellen Farben bietet der Turm einen Uberblick iber den gesamten
Park und dient als Orientierungspunkt fir die Besucher. Neben einen Aussichtsturm
konnte die Anlage auch als Kletterpark dienen. Vor dem Aussichtsturm beschreiben zwei

bis drei, schén herge-

richtete, Ubereinander-

bocl l U gestapelte Messecontai-
- Wiy Lbid

” WEA [ Lishins /',r’//l/, 4 ner die Windenergie als
- A /A R

regenerative Energie-

» -/i’vhr"}’ ) .
10 f ook form. Gleich beim Betre-

(ot | /(/.z
s ten der Container kommt
08er fodbetrobec, : :

‘ einem ein warmer Luft-
zug entgegen, es riecht
nach $Salz und nach

Abb. 47 Windtunnel, eigene Skizze Meer Leichte Wellen
sind in der Ferne zu hdren und es kdnnte direkt die Elbausbuchtung bei Brokdorf sein.
Eine dort wohnende Familie hat sich an den Windpark finanziell beteiligt und berichtet
dem Besucher von den Vorteilen, aber auch von den Risiken der Geldanlage, des Wind-
parks und von den Problemen vor Ort. Bei der Informationsvermittlung sollten wie im

best-practice Beispiel, dem Klimahaus, alle Sinne des Besuchers angesprochen werden.
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Es kann ein Originalteil einer Anlage erflhlt, die Familie an der Anlage gesehen, weitere
Informationen mittels verschiedener Informationstafeln gelesen werden und neben dem
Wind ist das leise Rauschen der Anlagen zu héren. Die gesamte Ausstellung ist leicht
windig. Dieser Wind entsteht durch die Vielzahl an Ventilatoren an der Decke des zwei-
stéckigen Raumes, die mit festinstallierten Fahrradern starker betrieben werden kénnen.
Eine weitere Mdglichkeit Energie umzuwandeln und Energiepunkte zu sammeln, ware ein
Windtunnel. Dieser ebenfalls angetrieben durch feststehende Fahrrader, verdeutlicht die
verschiedenen Windstarken und zeigt, was bei den alten und neuen Windenergieanlagen
passiert. Ein Hebel generiert hierbei die Windstarke im Tunnel. Wie schnell drehen sich
die Anlagen, welche ist effizienter? Unterschiedliche Abbildungen von Landschaften kén-
nen die Standortabhangigkeit der Windenergieanlagen zeigen. Mittels einer Lichtquelle
konnte auch die Schattenwurfproblematik verdeutlicht und mit der gezeigten Mindestent-
fernung zu den Wohnhausern Angste abgeschwacht werden. Um die Windstérken real
mitzuerleben, ist es denkbar eine Tlr in den Windtunnel einzubauen, um in einem kleinen
abgetrennten Bereich Wind zu spiren. Nach einem Aufstieg auf den ,Windturm* und
einen wunderschonen Blick Uber die Elblandschaft radelt der Besucher mit den Fahrra-
dern vom Aussichtsturm weiter zur Biogasanlage. Stellt sein Rad neben der Kuhweide ab
und erlebt das Innere einer originalen Biogasanlage. Der Biomassenbereich ist der einzi-
ge Bereich, der nicht aus einem Container, sondern aus einer originalen Biogasbehalter
besteht. Die Besucher erleben in einem Querschnitt wie eine Biogasanlage live funktio-
niert. Die Besucher kénnen ihren eigenen Biomdill wie zum Beispiel eine Bananenschale
vom Picknick mitbringen und durch den Glastunnel der Biogasanlage zu sehen, wie der
Biomull von der Vorgrube mit einem Forderband in den Gasbehalter fallt. Mit einem All-
tagsbeispiel zum Beispiel der Kompostierung im Garten, kénnen auch Kindern das Prin-

zip verstandlich erklart werden.

Abb. 48 Querschnitt der Biogasanlage
mit mittigem Generator und Forder-
bandern, eigene Skizze

Der Glastunnel fiihrt Gberdacht durch die Biogasanlage, ahnlich wie in einem Unterwas-
sermuseum, wobei eine Galerie die Mdglichkeit fiir eine Uberhohte Ubersicht des Géarpro-

zesses unterstitzt durch Grafiken bietet. Die Aufkleber an den Fensterscheiben deuten
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auf Auffalligkeiten in der Maische hin. In der Mitte des Glastunnels stehen ein originaler
Gasmotor und ein Generator, der mit LED-Linien auf dem Boden und am Gerat die Ab-
nahme des Gases, die Weiterleitung und die Umwandlung in Strom und Abwarme ver-
deutlicht. Eine reale Biogastankstelle zeigt bildlich, wie das Gas auch als Treibstoff be-
nutzt werden kann. Die Gerate kénnen alle soweit wie sie es zulassen angefasst und
bedient werden. Der Geruch nach frisch gemahten Grass, die warme Luft, das leise Sur-
ren des Rihrens der Anlage und das gedampfte Muhen der Kiihe von drauf3en vermitteln
das Geflhl in der Anlage auf einer groRen Frihlingswiese zu stehen. Der Besucher geht
auf festgetretenen, dunklen Boden, in dem zum Teil Maisschnitzel eingetreten sind. Der
Landwirt Meyer begleitet die Besucher hinaus aus seiner Anlage, erlautert vor- und Nach-
teile der Anlage und wiinscht lhnen eine gute Fahrt bis zur néchsten Station. Ahnlich
verhalt es sich in den nachsten Bereichen bei der Sonnen- und Wasserenergie. Bei den
Ausstellungscontainern der Sonnenenergie zeigen die Solar- und Photovoltaikanlagen
auf den Dachern der Container schon von weitem ihr

e ——— Thema. Solarblumen mit einer Solarzelle in der Mitte,
ahnlich wie im Universe in Danemark, ermdglichen

den Besuchern, besonders Kindern, drauf3en im Teich
Springbrunnen zu regeln. Solarboote kdénnten den

Teich aufwirbeln und weitere kleine Spielzeuge mit

ihren glanzenden Zellen das Interesse wecken. Eine

| sommerliche Atmosphare mit hellen, warmen Farben

und Spiegelboden stellen den Besucher auf die War-

me, der Energieform Sonne ein. Das warme Gewas-

' ser in der Ausstellung zeigt den Besuchern mittels

Abb. 4925 Solarblume, eigene Skizze eines Wasserspiels, wie das Wasser von der Sonne
erwarmt wird. Die Besucher missen wie auf einem Jahrmarkt mit einer Wasserkanone
verschiedene Balle ein Stockwerk tiefer oder hoher dirigieren. Die Balle symbolisieren die
positiven Protonen und negativ geladenen Elektronen, die durch die Warme auf der Pho-
tovoltaikanlage in das gleich geladene

e ————— ' elektronische Feld gelangen, und so
Strom erzeugen. Bei dem richtigen
Wechsel der Bélle erleuchtet als Erken-
nung eine menschengroRe Glihbirne.
Auch im Themenbereich Wasserkraft
muss der Besucher korperlich Energie
umwandeln. Dieser Bereich zeichnet sich

durch den hohen Einsatz von Wasser

aus, wobei das Wasser auf’en auch von
den Dachern der Container flieRen kann.

Abb. 50 Solarspiel, eigene Skizze Durch mehrstéckige Container kann hier
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ein Pumpkraftwerk nachgestellt werden, wobei das Wasser nur unter Einsatz von kérper-
licher Energie wie Radfahren in das obere Stockwerk gepumpt wird. Beim ZurtckflieRen
des Wassers werden Turbinen zur Stromgewinnung angetrieben. Dies kann zum Beispiel
durch das Erleuchten des Raumes sichtbar gemacht werden. Wird der Raum wieder
dunkler, muss mehr getreten werden, um Wasser nach oben zu transportieren. Auch hier
unterstutzt die Raumgestaltung das Element Wasser und das Thema Elbe. Frische, klare
Wasserfarbe und das Gurgeln und Platschern eines nahen Flusses lassen dem Besucher
an einer idyllischen Stelle an der Elbe stehen. Auf Holzbohlen, Kies und Sand durchquert
der Besucher diese Ausstellung. Zum Schluss fahrt der Besucher mit dem Rad zu sei-
nem Zuhause zurlck, in das Smart-Grid Wohnhaus in der Mitte des Parks. Auch diese
Ausstellung ist aus Containern gebaut, dhnelt nur sehr stark einen Wohnhaus. Von der
Klingel, Namensschild und personlichen Accessoires der Familie sollte es komplett einge-
richtet sein. In diesem Bereich wird das Prinzip der intelligenten Vernetzung aller regene-
rativen Energieformen erklart und anhand des Wohnhauses gezeigt. Im Haus wird der
Tag und die Nacht simuliert, wobei mit LEDs die Stromzufuhr und der Energieverbrauch
Uber Decken und FuBbdden der einzelnen Gerate im Haushalt gezeigt wird. Bei Sonne
platschert warmes Wasser aus der Dusche im Badezimmer, wird es drauf3en windiger
speichern sichtbare Speicher an der Wand die Energie. In der Nacht wird nur geringe
Energie produziert und der Verbrauch ist ebenso niedrig, alle E-Gerate schalten sich ab,
lediglich der Kiihlschrank in der Kiiche oder das E-Auto ladt sich mit Energie auf. Anhand
einer digitalen Anzeige wird im jeden Raum der aktuelle Strompreis gezeigt, singt dieser
wird die Energie verbrauch, E-Gerate und Energiespeicher schalten sich automatisch an,

— steigt er, wird Energie aus den

Speichern gezogen und nur die
notigsten Geratschaften laufen.
Wahrend der Besucher durch
das Haus von Familie Miiller
lauft, bieten verschiedene Statio-
nen an, die stabile Vernetzung
der EE-Systeme mit konstanter
Stromzufuhr und konstantem

Verbrauch auch spielerisch ken-

nenzulernen. Zum Beispiel konn-
ten, um den Zusammenhang der
Abb. 51 Familienkraftwerk mit fiinf EE-Systemen, eigene Skizze . .
Systeme zu zeigen, im Keller des
Hauses die finf verschiedenen EE-Systeme aufgebaut sein. Der Raum ist jedoch still
und nur sehr schwach beleuchtet. Setzt nun ein Besucher mit dem stehenden Fahrrad
eine Windturbine in Bewegung, flackert das Licht leicht auf. Erzeugen immer mehr Besu-
cher korperliche Energie an den Stationen wird der Raum immer heller und Musik wird

gespielt. Wird wieder weniger Energie erzeugt, wird es wieder dunkel und leiser im Fami-
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lienkraftwerk. In einem anderen Raum wird das Wetter simuliert und je nach Wetterlage
missen EE-Systeme an das Netzt angeschlossen werden, damit zum Beispiel eine
UbergrolRe Kaffeemaschine konstant Kaffee kocht. Wird der Raum durch Sonnenlicht
erhellt, missen die Solar- und Photovoltaikmodelle aufgestellt werden. Wird es windig,
missen diese umgesetzt werden, damit sie den Strom speichern und die Windenergiean-
lagen miissen aufgebaut werden. Wird es dunkel und kalt, bendtigt man zu Beispiel mehr
Biogasanlagenmodelle. Der Besucher soll die Rolle des intelligenten Netzes Gibernehmen
und je nach Bedarf Systeme zu- und abschalten. Weitere anschauliche Erlebnisstationen,

um die EE-Systeme kennenzulernen, wird im folgenden Kapitel vorgestellt.

5.2 Gestaltungsmaglichkeiten der EE-Stationen

Generell sollten die Erlebnisstationen gut in die Atmosphare der Ausstellungsraume inte-
griert werden und nicht wie eine Ansammlung an Stationen aussehen. Fir das allgemei-
ne Thema ,Energie” in der Eingangshalle kann ein kleiner Tanzbereich zum Erklaren von

Energie dargestellt werden. Die Besucher tanzen sich Energiepunkte auf farbig leuchten-

5 . Abb. 53 Knallgasexperiment,
Abb. 52 Energiepunkte tanzen, eigene Skizze eigene Skizze

den Plexiglasflachen. Eine Diskokugel, Musik und Licht geben die nétige Atmosphare
zum Tanzen. Der Bildschirm zeigt die getanzte Energie umgerechnet in Watt an und in
welcher Zeit diese erzeugt wurde. Eine weitere Moglichkeit das Thema Energie
interessant darzustellen, ist die Knallgasprobe. Erst wenn mit Kurbeln genug Wasserstoff
zum Sauerstoff hinzugefiigt wurde, zahlt ein Countdown die verbleibenden Sekunden bis
die Rakete in dem Plexiglasrohr in die HOohe fliegt. Die Rakete kdnnte auch eine weitere
Reaktion auslésen ein Luftballon zerplatz oder Balle werden in Rollen gebracht. Der
Besucher soll erkennen, dass Energie standig umgewandelt wird. Die Container im Park
bieten die Moglichkeit unterschiedliche Formen bei Tiren, Fenster oder Informations-
schubladen zu wahlen. Herausschiebbare Késten aus Holz auf einer weilen Wand las-
sen die Information viel interessanter wirken. Je nach dem Thema des Containers sollten

diese gestaltet werden
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Abb. 54 Gestaltung der Container, eigene Skizze
Bei dem Windbereich ist es mdglich diesen, wie im best-practice Welios in Osterreich, mit
einem Flugrad auszustatten. Die Besucher setzen sich auf das Fluggerat und missen mit
den Pedalen treten, dadurch wird die Turbine angetrieben und lasst das Gefahrt um Kreis
fahren. Ein netter Nebeneffekt ist der Gegenwind, der den Besucher bei der Anstrengung
kiihlt.

Abb. 55 Flugrad, eigene Skizze Abp. 5§ Lichtpunktgewe;hr zum Anzeigen der
Animation und Information, eigene Skizze

Um den Besucher zu zeigen, was in der Gondel einer Windenergieanlage passiert und
was der Unterschied zwischen einer getriebelosen Anlage und einer Anlage mit Getriebe
ist, wird ein Teil der Gondel in den Containern gestellt. Mit einem Lichtpunktgewehr kann
der Besucher markierte Punkte in der Gondel aktivieren. Daraufhin werden mit leistungs-
starken Beamern die Anlage in Betrieb animiert. Visiert der Besucher den Generator der
Gondel an, dreht sich eine Animation vor der Gondel, aktiviert er den Azimutmotor, dreht
dieser lichtanimiert die Gondel. Zwei Beamer zeigen zu der Animation weitere Informati-
onen und Bilder. Um den Besucher zu erlautern, dass Windenergieanlagen in den einbe-
haltenden Mindestabstand zu Wohnsiedlungen keine lauten Gerausche verursachen,
konnte ein stockdunkler Raum nur mit Gerauschen gefillt den Besuchern vorfuhren wie
laut ihre Umgebungsgerausche wie Autos, U-Bahnen, Trecker, Mahdrescher und zum
Beispiel Tiere sind. Nach und nach kann der Besucher durch BerUhren der Gegenstande
diese Gerdusche abschalten bis nur noch das leise Surren der Windenergieanlagen zu-

héren ist. Ihm wird bewusst, wie leise die Anlagen und wie laut das Umfeld ist.
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Fir den Smart Grid Bereich kann ein
Netzspiel wie im Welios die Zusammen-
hange der EE-Systeme im Netz erkla-
ren. Die Besucher missen die einzelnen
gekennzeichneten Felder wie zum Bei-
spiel Windpark, Wohnsiedlung, Was-
serwerk, Hafen mit Stecker und Kabeln

verbinden und die zwei Controller zeigen

an, ob das Netz zu der angegebenen

Zeit stabil ist. Oder der Besucher muss Abb. 57 Netzspiel, eigene Skizze
mittels beleuchteten Gehwegplatten Wege zu EE-

Systemen bauen und diese sinnvoll miteinander verbin-
den. Studenten haben laut der Zeitung ,Die Welt* Platten

mit solarbetriebenen Akkus entwickelt, die beim Betreten

o~

Abb. 58 beleuchtete Gehwegplat-
te, Quelle: Schumann 2013

|
aufleuchten (vgl. Schumann 2013). Diese l
konnten farblich fur Netze auf den Boden l
eingesetzt werden. Oder die Besucher ‘
missen versuchen einen Ausgleich zwi- L

schen aktuellen Verbrauch und be-

Abb. 59 Verbrauch und EE-System im Gleich-

schwerten Modellen von verschiedenen EE- gewicht, eigene Skizze

Systemen finden. Dies kann mit einer Art

Wippe visualisiert werden.

5.3 Multimedia Einsatz

Der Einsatz von Multimedia ist bei einem Erlebniszentrum sehr wichtig. Ein Mangel bei
den Informationszentren war das neben der gut aufbe-

reitet Information es
keine Maoglichkeit
nach mehr Informa-
tion gibt.  Hierfur
kdnnten mediale
Informationsboxen

mehr Information

anbieten. Eine -
Abb. 60 Klapp-Box mit Touchdisplay, eigene Skizze
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Klapp-Box vor den Themencontainer mit einem wasserfesten Touchscreen Display zeigt
auf den ersten Blick anschaulich gestaltete grobe Information zum Thema. Berihrt man
manche Grafiken erscheint mehr Text, Videos oder Bilder. Klappt der Besucher die Box
auf, kann er direkt einen gedruckten Flyer mit weiteren Informationen mitnehmen. Hier
kénnten auch regionale Handler der EE-Systeme ihre Broschlren auslegen, um Fachin-
teressierte bei privaten Anlagen zu unterstiitzen. QR-Codes sollten standardmafig beim
Betreten der einzelnen Themenbereiche abgebildet sein, sodass die Website des Infor-
mationszentrums weitere Tipps zum Thema
vermitteln kann. Auflerdem koénnen im Park
Informationssaulen zum Klimasparen oder zu

¢ 1 Umweltbewusstsein am Wegesrand stehen.

(| BRE
= ? o 9 ‘ﬁ{-
\r A &f \T L—"I Abb. 61 Informations-

saule im Park, in Anleh-
nung an die Saulen von
der Siemens AG

Dem Leser der Energiespartipps an den Saulen koénnten ebenfalls als Belohnung und
zum Anreiz Energiepunkte vergeben werden. Diese werden mit der personalisierten Ein-
trittskarte auf das Kartenkonto gutgeschrieben. Vergleichbare Saulen besitzt das deut-
sche Unternehmen Siemens am Berliner Tor in Hamburg fiir Messebesuche und Veran-
staltungen. An diesen Saulen kann relative viel Information Ubersichtlich vermittelt wer-
den. Dies ermdglichen Touchscreen Display mit Rechnern in den Saulen und eingebaute
Tablets. Hier kdnnen Kurzfilme geschaut, Spiele gespielt und Grafiken animiert werden.
Wichtig ist hierbei, dass die Saule auch haptische
Elemente enthalt, zum Beispiel der Vergleich von
| & | ‘\ normalen Glihbirnen und Energiesparlampen,
| $ eine Turbine zur Stromerzeugung oder ein E-Auto
zum Tanken. Eine komplexere Multimedia Station
konnte das virtuelle Reparieren einer Windener-
gieanlage sein. Mit einem Virtual Reality Laufband
und Brille ist es mdglich, eine sehr reale Welt zu

konzipieren. In diesen Fall wirden die Besucher

an einer Strickleiter eine Windenergieanlage von

Abb. 62 Virtual Reality Laufband und Brille, auflen hochklettern. Die Brille zeigt dem Trager

eigene Skizze
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tatsachlich wie hoch klettert, ein Ventilator sorgt fir den nétigen Wind und mit dem Lauf-
band kénnte die Person auch tatsachlich durch die virtuelle Welt laufen. Hiervon kann ein
Foto geschossen werden und mit der personalisierten Eintrittskarte an die Mail Adresse
versendet werden. Eine weitere sehr beeindruckende Multimedia Plattform ist die Multi-
Touch-Bar. Mittels Chips in den Eintrittskarten kénnen Zusatzinformationen mit einem
Tippen angefordert werden. Nespresso hat in diesem Beispiel statt einer Karte ein Glas
auf die Bar gestellt und sofort reagiert die versteckte Kamera in der Bar und zeigt die
Auswahlmoglichkeiten zu weiteren Informationen an. Die Bar erkennt Bewegungen, ani-
miert diese und fiihrt sie aus. So kann durch Tippen auf der Oberflache weitere Informa-

tionsboxen als Text, Bild oder Film gedffnet werden. Diese Fenster kbnnen wie auf einem

Tablet vergroRert, gedreht oder animiert werden.

o Brasil/Origin

e red and yel
. Ow
e high altitude

Abb. 63 Multi-Touch-Bar von Nespresso, Quelle: www.youtube.com/watch?v=P6-01GZPUKc

5.5 Handlungsempfehlungen

Das vorgestellte Konzept des Informationszentrums soll die Birgerakzeptanz bei EE in
Bergedorf erhéhen. Dies geschieht nur wenn positive Emotionen angeregt und Informati-
onen zu EE vermittelt werden. Die affektiven und kognitiven Reize beeinflussen die Ein-
stellungs- und Handlungsebene der Birger. Durch gute Informationsvermittiung im Zent-
rum kann eine positive Einstellung zu EE bei den Blrgern erreicht werden und zu einem
aktiven Informationsverhalten fiihren. Im besten Fall informieren sich die Biirger nach
dem Besuch im Erlebniszentrum selbststandig Uber EE, beachten die Energiespartipps
im Haushalt und Uberlegen selber in EE mittels einer Teilhabe an EE-Anlagen oder priva-
ten PV-Anlagen zu investieren. Eine gute Informationsvermittiung ergibt sich aus den vier
Kriterien der Theorie der Erlebniskommunikation: Multisensorik, Inszenierung, Interaktion
und Wohlergehen. Die Erfolgskriterien der untersuchten Informationszentren unterstiitzen
dies. Aus dem Vergleich ergibt sich, dass besonders die Umsetzung der Geschichte des
Informationszentrums relevant ist. Hierbei muss unbedingt beachtet werden, dass die
gesamte Umgebung so nah wie mdglich an der Geschichte gebaut wird. Dies bedeutet,
dass auch FuBbdden, Decken, Wande und Accessoires bei der Gestaltung beachtet

werden mussen. Dabei darf die Multisensorik nicht unterschatzt werden, Gerlche, Haptik
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und Musik gehéren ebenso zur Gestaltung wie die visuelle. Originale Maschinen oder
Ausstellungsobjekte lassen die Ausstellung real erscheinen, kombiniert mit einer Multi-
Media-Inszenierung entsteht das einmalige und faszinierende an einer Erlebnisausstel-
lung. AulRerdem sollten Restaurants, Cafés, Sitzgelegenheiten und auch die Internetpra-
senz die Geschichte vermitteln. Werden alle Elemente mit einbezogen, entsteht der Er-
folgsfaktor einer faszinierenden Atmosphare, einer Wunschwelt, in der sich der Besucher
wohlflihlt. Mit anwendungsnahen Elementen aus dem Alltag und faszinierender Fiktion
kann der Besucher auf eine Wissensreise entfihrt werden, die er lange im Gedachtnis
behalten wird. Die Geschichte sollte einen regionalen Bezug aufweisen, umsetzbar und
erweiterbar sein wie die Radtour-Geschichte mit Familie Miller und nah an dem Besu-
cher sein, damit dieser sich mit der Geschichte identifizieren kann. Ein weiteres Erfolgs-
kriterium der Informationszentren ist die Faszination. Die Besucher missen von der
Spannung der einzelnen Ausstellung gefesselt werden und mit Phdnomenen, Experimen-
ten fasziniert werden. So wird das Interesse Uiber EE geweckt und der Besucher ist bereit
fur tiefgehende Informationen. Der Besuch des Informationszentrums soll ein unvergess-
liches Erlebnis mit allen Sinnen sein. Laut der Umfrage wird von 63 Prozent der Berge-
dorfern ein Informationszentrum Uber EE als sinnvoll beziehungsweise sehr sinnvoll er-
achtet. Von den Blrgern sind transparente Informationen Uber EE gewiinscht, die an-
schaulich erklart werden. AuRerdem besteht ein Bedarf an einen personlichen Austausch
Uber EE-Systeme. Informationsabende und Fachvortrage mit Diskussionen im Informati-
onszentrum kdnnen diesen Bedarf der Burger befriedigen und eine starkere Akzeptanz-
steigerung herbeifiihren. Es wurde verifiziert, dass Information Giber EE die Akzeptanz bei
den Birgern steigert. Informierte Blirger beflirworten den Ausbau der EE eher als nicht
Informierte. Wissen steigert die Akzeptanz. Um das Interesse flir das Informationszent-
rum Uber EE bei den Birgern anzuregen, sollten in den Kommunikationsmafinahmen
primar die klassischen Medien angesprochen werden. 60 Prozent der Blirger in Berge-
dorf informieren sich Uber EE in der Tageszeitung, daher sollten Anzeigen und Flyer die
Bekanntheit des Informationszentrums steigern. Auch die Internetprasenz ist ein wichti-
ger Entscheidungstrager. Immerhin 41 Prozent informieren sich tber EE im Internet. Eine
helle, moderne Webseite vermittelt den Interessierten mit vielen spannenden Bildern und
Filmen einen Uberblick Giber das Zentrum und sodass der Besuch des Informationszent-
rums attraktiver wird. Aullerdem zeigt sich, wie in den best-practice Beispielen Wasser-
werk Mittweida und Gut Karlshéhe, dass Bildungsangebote fiir Schulklassen oder Semi-
nare fur Fachkrafte in einem Informationszentrum gut angenommen werden. Die Kopp-
lung von Akademie, Forschung und Ausstellung sollte auch im Informationszentrum in

Bergedorf eingerichtet werden.
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6 Fazit

Der Ausbau der EE und eine umweltfreundliche Energieversorgung ist eine internationale
Herausforderung. Die Klimawende ist nicht mehr nur eine Aufgabe von Politik. Die Politik,
Wirtschaft, Forschung und Blrger missen zusammen in eine Richtung gehen, um eine
Versorgungssicherheit mit EE zu garantieren und Risiken zu minimieren. Jeder einzelne
Birger kann zu der Energiewende beitragen, diese vorantreiben und mitgestalten. Dazu
gehort, dass die Birger UGber die neuen EE-Technologien transparent aufgeklart werden,
um keine Skepsis beim schnell veranderten Energiekonzept zu entwickeln. In der heuti-
gen Freizeitgesellschaft muss die Informationsvermittiung ansprechend und auffallend
gestaltet werden. Erlebnisreiche Wissensvermittlung liegt im Trend und kann zur Akzep-
tanzsteigerung bei EE genutzt werden. Faszinierende Erlebnis- und Informationszentren
kénnen den Blrgen das nétige Wissen ansprechend vermitteln, um somit ihre Akzeptanz
zu den EE und ihre Verantwortung fir den Klimawandel zu steigern. In Bergedorf koppelt
der Energie-Campus der HAW-Hamburg Forschung, Wirtschaft und mit einem Informati-
onszentrum auch die Blrgerorientierung. Die Bergedorfer sind umweltbewusst, weisen
jedoch ein Defizit an Informationen Uber EE auf. Es ist ein Informationszentrum ge-
wulnscht und nétig, um die Energiewende vor Ort in Hamburg Bergedorf voranzutreiben
und vor Ort die Akzeptanz bei EE zu erh6hen. Die anschauliche Informationsvermittlung
in einem Informationszentrum weckt die Begeisterung der Burger, sich Wissen Uber EE
praktisch anzueignen. Ein Informationszentrum nach dem beschriebenen Container-
Prinzip kann langsam entstehen und ist in Bergedorf kostenglinstig umsetzbar. Die Vari-
abilitdt der Containerausstellung lasst sie zeitlos und flexibel halten. Teile der Ausstellung
kénnen auf Reisen gehen, um die EE den Birger auch in anderen Bezirken in Hamburg
naherzubringen. Jeder einzelne detailliert gestaltete Container soll die Burger mit Expe-
rimenten und Erlebnisstationen faszinieren. Eine Ausstellung mit Atmosphare und einer
spannenden Geschichte wird die Birger zur Wissenserweiterung locken und ihnen ein

unvergessliches Erlebnis mitgeben. EE sind faszinierend gut aufzubereiten.
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Anhang

Anhang 1: Tabelle Informationszentren

Forschungszentren und Erlebniszentren mit dem Thema EE

. Wels / Oster- : Erneuerbare Energien, Viele Erlebnisstationen und Veran-
Welios . www.welios.at ;
reich Erlebniszentrum staltungen
www.uni-bremen.de/de/artec- Forschungszentrum fiir Nachhaltig- Kein eigenes Gebaude oder Informa-
artec Bremen forschungszentrum- kei .
o eit tionszentrum
nachhaltigkeit.html
Mittweida Wasser- Neue und alte Funktionstiichtiges Wasserwerk,
Mittweida www.global.hs-mittweida.de Energieversorgung, Ausstellung, Seminare, Workshops,
werk . IR ) "
Energiesparen Raumlichkeiten fiur Labore
. www.elektro- Sechs Erneuerbare . " .
En;,\rgle- un(: For- guggen- Energie Systeme, a-asl’zzck@es Intersolares-Pflanzendl-
schungszentrum mos.de/energiezentrum.html Rapspresse
Guggenmos
Entstehung: Energieeinsparung
Neubur der Stadt
f10 9 www.f10-energie.de/ Erneuerbare Energien: Energie-
an der Donau o ; .
Effizienz, Energie-Systeme, Energie-
Technik
IFEED Sievershau- Energieressourcennutzen im landli-

Internationales For- sen chen Raum, Verbesserung der sozia-
schungszentrum Region Han- len und 6konomischen Strukturen in
der Erneuerbare nover Entwicklungslandern, die Kombinati-

www.ifeed.org/
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Energien e.V.

Biomedizinisches

Forschungszent- ;

rum Seltersberg Crelken
Uni GieRBen

Climate Service Hambur
Center 9
EEE Giissing Giissing
Efzn Clausthal
A Ensdorf
ZEE Freiburg
Zere Magdeburg
I.D.E.E. eV Olsberg

www.uni-
gies-
sen.de/cms/org/admin/dez/e/1/bfs

www.climate-service-center.de/

www.eee-info.net

www.efzn.de

www.zen-ensdorf.de

www.zee-uni-freiburg.de

www.zere-ev.de

www.idee-nrw.de

on von Nahrungsmittel- und Energie-
produktion, Planung und Implemen-
tierung von Projekten, Workshops,
Seminaren und Veranstaltungen

Forschung und Lehre in der Biomedi-
zin

Wegweiser zum Klimawissen, Vorbe-
reitung und Losungen bei den Veran-
derungen und Probleme des Klima-
wandels

Europaisches Zentrum fiir Erneuer-
bare Energie (EEE entwickelt nach-
haltige, regionale Konzepte zum
Energiesparen, Nutzung oder Erzeu-
gung von EE

Breite Energieforschung: Geother-
mie, Energiespeicher, Smart Grid,
Bioenergie, Wind-

Zentrum fUr erneuerbare Energien
und Nachhaltigkeit: Beratungszent-
rum fir Energiefragen, Seminare,
Vermittlerfunktion

Zentrum fUr Erneuerbare Energien,
Kompetenzzentrum der Uni Freiburg

Bindelung Forschung & Wirtschaft,
regionale Energieversorgung

Beratungszentrum fir Holzenergie,
solare Warme, Photovoltaik

Neues Gebaude seit 2011

Fachspezifische Vortrage

Bau des Biomasse-Fernheizwerk,
Biodieselanlage, Holztrocknungsan-
lage, ist wie ein Vermittler zwischen
Wirtschaft und Forschung

Kooperationen mit anderen Universi-
taten wie Braunschweig, Hannover,
Gottingen, Oldenburg

hauseigene Ausstellung

Bietet den Studierenden einen online
Master Studiengang Photovoltaik” an,
Alumni Treffen der EE-Studiengange

Ausstellertag mit einer Vielzahl an
Verbanden & Vereinen im EE-
Bereich
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Informations- und Erlebniszentren allgemein

Gut Karlshohe

Energieberg
Georgswerder
Ausstellung

Energiebunker

Auswanderermuseum

Walderhaus

Phaeno

Deutsches Auswanderer-
haus

Klimahaus 80st

Hamburg

Hamburg

Hamburg

Hamburg

Hamburg

Wolfsburg

Bremerhaven

Bremerhaven

www.gut-karlshoehe.de

www.iba-hamburg.de/
erleben/event-details/termin/
zeige/detail/
informationszentrum-
energieberg-
georgswerder.html
www.iba-hamburg.de
/themenprojekte/energiebunk
er/projekt/energiebunker.htm

www.ballinstadt.de

www.waelderhaus.de/scienc
e-center/

www.phaeno.de

www.dah-bremerhaven.de

www.klimahaus-
bremerhaven.de

Nachhaltigkeit, Jahreszeiten Ham-
burg

Geschichte des Energieberges,
Funktion

Regeneratives Kraftwerk fiir Ham-
burg, aus alt mach neu

Geschichte der Auswanderungshal-
len in Ballinstadt

Wald und Nachhaltigkeit

Welt der Phanomene

Geschichte des Auswandererhaus
in Bremerhaven direkt am Hafen,
Einwanderergeschichte 1973 in
Deutschland

Klimawandel in verschiedenen
Lander

Multisensorische Ausstellung

Lichtatmosphare, Energieprojekt
und Ausstellung an einem Ort

Innovative Technik intelligent ver-
netzt

Erlebniszentrum mit vielen original-
getreuen Nachbauten, sehr plas-
tisch

Hotel, Gastronomie, Seminare und
Ausstellung, liebevolle Dekoration

Erlebniszentrum mit guten Statio-
nen, wenig Atmosphéare

Alles nachgebaute Raume, nach-
empfundene Atmosphare, Men-
schen, nachgestellte Situationen,
MultiSensorik, sehr real, iCard als
personalisiertes Ticket, Infos &
Fotos speicherbar zum Mithehmen
Reise sehr real, Wunschwelt, Multi
Sensorik auch in der Temperatur,
Gerlche, sehr gelungene Atmo-
sphéare, personalisiertes Ticket, Co?
Bilanz zum Mitnehmen
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Deutsches Schifffahrtsmu-
seum

PreuBenmuseum

Arche Warder

Multimar Wattforum

Ozeaneum
Museum fiir Naturkunde

Tranenpalast

Deutsches Hygienemuse-
um

Senckenberg Naturhistori-
sche Sammlung

Palaon

Odysseum
Keltenwelt
Dynamikum
Neanderthal

Museum fiir Naturkunde

Technorama

Bremerhaven

Minden &
Wesel

Warder

Toénningen

Stralsund
Berlin

Berlin
Dresden
Dresden
Schdningen

Koln
Glauburg
Pirmasens
Mettmann
Stuttgart

Schweiz

www.dsm.museum.de

www.preussenmuseum.de

www.arche-warder.de/

www.multimar-wattforum.de

www.ozeaneum.de

www.naturkundemuseum-
berlin.de
www.hdg.de/berlin/traenenpa
last

www.dhmd.de/
www.senckenberg.de
www.palaeon.de

www.odysseum.de/
www.keltenwelt-glauberg.de/
www.dynamikum.de

www.neanderthal.de/
www.naturkundemuseum-
bw.de/

www.technorama.ch/

Infos Uber Schiffe, Menschen und
das Leben am Hafen

PreuRen in Westfalen 1609-1947

Zentrum flr aussterbende haus- und
Nutztierrassen

Informationen zum Watt, Fische und
Walen

Unterwasserwelt, Wasserplanet Erde

Evaluation, Erde

Geschichte der Ausreisehalle Ost
und West Berlins

Kérper und Gesundheit des Men-
schen

Fossiliensammlung

Erlebniszentrum fur archaologische
Forschung

Abenteuermuseum, ahnlich wie die
Sendung mit der Maus

Information Uber die Kelten
Science Center um das Thema Be-
wegung

Neanderthaler

Entwicklung und Vielfalt des Lebens

Phanomene der Wissenschaft und
Forschung

Museumshafen, viele Originalma-
schinen in der Ausstellung, tech-
nisch

Mehr Informationen als in einem
Tierpark

Erlebnismuseum mit vielen Statio-
nen mit Lernfaktor, sehr anschau-
lich

Beeindruckendes Gebaude, an-
schauliche Schaukasten, Aquarien

Beeindruckende exponate

Viele Mitmachstationen

Moderne Mitmachausstellung

Sehr moderne Ausstellungsrdume

Erlebnisreiche Ausstellung

Interaktive Stationen
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Laténium

Messner Mountain
Museum
Archaologiemuseum

Salzwelten

Naturhistorische Museum

Schweiz/
Neuchatel

Italien / Bozen

Italien/ Bozen
Osterreich/
Hallstatt
Osterreich/
Wien

www.latenium.ch/

www.messner-mountain-
museum.it

www.iceman.it/de

www.salzwelten.at

www.nhm-wien.ac.at/

Funde vom Neanderthaler bis zum
mittelalter

Auseinandersetzung zwischen
Mensch und Berg, Thema Reinhold
Messner

Archaologische Funde in Sidtirol

Salzbergwerk

Naturkunde

Tolles Gebaude mit Park

Ausstellung auf einer Burg, ver-
schiedene Standorte

Atmospharenreiche Ausstellung
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Anhang 2: Fragebogen ,, Akzeptanz EE in Hamburg Bergedorf

=

.

‘ EvaSys

Befraguny Bergedoerf Akzeptanz

® Electric Paper ‘

HAW Hamburg

Studentische Projekte

Janine Eibl

Befragung Bergedorf Akzeptanz

Mark as shown: O g OO0 rieass use a ball-point pen or a thin felt tip. This form will be processed automatically
CoMmrsction: OO M O B O Plsase follow the examples shown on the [8ft hand side to help optimize the reading results.

1. Umweltinteresse & Wohlfiihlen

Guten Tag, ich kin Student/In an der HAW Hamburg und schreibe meine Abschlussarbeit. Darf ich Ihnen

ein paar Fragen zu Erneuerbaren Energien (EE) und Nachhaltigkeit stellen? lhre Meinung ist mir sehr
wichtig. Die Befragung wird ca. 10-15 Minuten in Anspruch nehmen.

[IA: Bei den Fragen mit "Bergedorf" sind immer auch die "Vier- und Marschiande" gemeint.
Generell gelten Mehrfachantworten.]

1.1 Stadtteil:
O Allermdhe
O Billwerder
O Lohbrigge
[0 Neusngamme
[ Spadenland

O Altengamme
O Curslack

O Moorflest

O Cchsenwerder
[ Tatenberg

1.2 Wie wohl flihlen Sie sich in sehrwohl O O
Bergedorf?

1.3 Inwieweit sind Sie an Umweltthemen sehr O O
interessiert? interessiert

1.4 Wie wichtig finden Sie den Ausbau sehr O 0O
der Erneuerbaren Energien in wichtig
Deutschland?

1.5 Wie wichtig finden Sie den Ausbau sshr O 0O
der Ernsuerbaren Energien in wichtig
Hamburg?

1.6 Wie wichtig finden Sie den Ausbau seshr O 0O
der Erneuerbaren Energien in wichtig
Bergedorf?

2. Information & Wissen

2.1 Wie infermiert fihlen Sie sich Gher sehr O 0O
Erneuerbare Energien? informiert

2.2 Informieren Sie sich regelmafig Uber sehrhaufig O O

Erneuerbare Energien?

O
O

O
O

O Bergedorf
O Kirchwerder
O Neuallerméhe

O Reithrook
O garnicht
wohl
O garnicht

interess-
iert
O gar nicht
wichtig
O gar nicht
wichtig
O garnicht
wichtig
O gar nicht
informiert
O garnicht

O
O

KA.

KA.

K.A.

KA.

KA.

KA.

KA.

[IA: Wenn eines der ersten 4 Kistchen angekreuzt wird (von links nach rechts) ist die Frage mit Ja
beantiwortet und es wird anschifieBend Frage 2.3 geslelit.]

2.3 Wenn JA, iiber welche Quellen?
O Tageszeitung
O Internet
O Magazine/Zeitschriften

[ Radio
aoTv
O Unternehmen

[IA: Wenn Infozentrum angekreuzt wurde, weiter mit 2.4, ansonsten weiter mit 2.5]

2.4 Was hat lhnen an dem Informationszentrum bzw. der Veranstaltung gefallen?

O Info-Broschire
O Freunde/Bekannte
O Infozentrum/Veranstaltung

F1801U50435P1PLOVD

L

mlihbdlir
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=

-

‘ EvaSys ‘

Befragung Bergedorf Akzeptanz

8 Electric Paper ‘

2. Information & Wissen [Fortsetzung]

25

26

[IA: Unterschied zwischen Infozentrum fiir Biirger und Forschungszentrum: Biirger konnen sich im

Infozentrum interaktiv iiber EE informieren, im Forschungszentrum wird geforscht.]

Fur wie sinnvoll wiirden Sie ein sehr
Informationszentrum tber EE flr sinnvoll
Biirger in Bergedorf halten?

Fir wie sinnvoll wiirden Sie ein sehr
Forschungszentrum fir EE mit sinnvoll

Windpark in Bergedorf halten?

O O O O 0O garnicht O KA.

O O O O O garnicht O

3. Image der Erneuerbaren Energien und Windenergie
Ich lese lhnen jetzt einige Aussagen vor, bitte nennen Sie mir inwiefern diese zutreffen?

3.1

3.2

3.3

34

3.5

3.6

3.7

3.8

4. Nutzen der Erneuerbaren Energien im Bezirk Bergedorf

4.1

4.2

4.3

4.4

[IA: Bitte Skala 1 iibergeben und vorlesen]

"EE schonen das Klima und trifft voll zu

verringern den CO2-AusstoR."

"Windenergie schont das Klima und trifft voll zu
verringert den CO2-Ausstol3."

"EE sollten unbedingt geférdert trifft voll zu
werden."

"Windenergie sollte unbedingt trifft voll zu
gefoérdert werden."

"EE sind Energiequellen ohne trifft voll zu

Gefahren und Risiken."

"Windenergie ist eine Energiequelle trifft voll zu
ohne Gefahren und Risiken."

"EE sind keine Belastigung fir trifft voll zu

Menschen in der Umgebung."

"Windenergie ist keine Belastigung trifft voll zu
fir Menschen in der Umgebung."

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu:

O
O

O
O

"Erneuerbare Energien, insbesonders Windenergie in Bergedorf,...

stimme voll
zu

... schaffen neue Arbeitsplatze."

... lassen den Bezirk unabhangig von  stimme voll

externen Energieversorgern werden." zu
...kdnnen langfristig einen glnstigeren stimme
Energiepreis erzielen." voll zu
...lassen die nachfolgendenden stimme voll
Generationen profitieren." zu

oo oo
oo oo
oo oo
oo oo

sinnvoll

sinnvoll

trifft gar
nicht zu
trifft gar
nicht zu

trifft gar
nicht zu
trifft gar
nicht zu

trifft gar
nicht zu
trifft gar
nicht zu

trifft gar
nicht zu
trifft gar
nicht zu

stimme
gar nicht
zu

stimme
gar nicht
zu

stimme
gar nicht
zu

stimme
gar nicht
zu

K.A.

K.A.

KA.

KA.

KA.

K.A.

KA.

KA.

KA.

KA.

KA.

KA.

KA.
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EvaSys ‘ Befragung Bergedorf Akzeptanz ‘ ® Electric Paper ‘

4. Nutzen der Erneuerbaren Energien im Bezirk Bergedorf [Fortsetzung]

4.5

4.6

4.7

...werden langfristig die stmmevoll O O O O O stmme O KA
Lebensqualitat erhdhen." zu gar nicht
zu
...machen mich stolz auf meinen stmme O O O O O stmme O KA.
Stadtteil." voll zu gar nicht
zu
...sollen zeitnah ausgebaut werden." stmmevoll 0 O O O O stmme O KA.
zu gar nicht
zu

5. Engagement & Windenergie

5.1 Ich nutze EE im Haushalt (Okostrom, stimmevoll O O O O O stmme O KA.
eigene Solaranlage, etc.) zu gar nicht
zu
5.2 Ich spreche mit Freunden/Bekannten stimmevoll O O O O O stmme O KA.
Uber Erneuerbare Energien zu gar nicht
zu
5.3 Ich engagiere mich aktiv im Klima- stmmevoll O O O O O stmme O KA.
und Umweltschutz zu gar nicht
zu
5.4 Wer soll den Ausbau der Erneuerbaren Energien in Bergedorf unterstitzen?
[ Birger [ Lokale Medien O Unternehmen
O Kommunale Stadtpolitik
5.5 Beflirworten Sie den Ausbau von stmmevoll O O O O O stmme O KA
Windenergie in Bergedorf? zu gar nicht
zu
[IA: Wenn die drei rechten Kastchen angekreuzt werden, ist die Frage mit teils/teils oder Nein
beantwortet und es wird anschlieBend Frage 5.6 gestellt.]
5.6 Wenn TEILS/TEILS oder NEIN, warum:
[IA: Fiir den Ausbau der Windenergie in Bergedorf sind die folgenden vier Stadtteile geeignet.]
5.7 In welchen dieser vier Stadtteile wiirden Sie den Ausbau der Windenergie ablehnen?
O Curslack O Altengamme [0 Neuengamme
[ Ochsenwerder [ keinem
5.8 Was wirde die Akzeptanz zur Windenergie bei Blrgern in Bergedorf steigern?
[ Finanzielle Beteiligung der O Nutzung firr Veranstaltungen O Moglichkeiten zum Mitwirken
Burger (z.B. Besichtigungen des (z.B. Standortwahl)
Windparks)
O Arbeitsplatze [ Abschaffung von [ Verbesserung der &ffentlichen
klimaschadlichen Kraftwerken Einrichtungen durch die
Gewerbesteuern des
Windparks
5.9 andere
F1901U50435P3PLOVO 29.04.2013, Page 3/4
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@ Electric Paper ‘

6. Demographische Aspekte

6.1

6.2

6.3

6.4

6.5

6.6

6.7

6.8

6.9

6.10 Sind Sie in Bergedorf aufgewachsen?

6.11 Sonntagsfrage: Wen wiirden Sie wahlen, wenn morgen Wahl ware?

7. Vielen Dank fir lhre Teilnahme!

[IA: Bitte ankreuzen!]
Geschlecht

O méannlich

[IA: Zu welcher Altersgruppe gehéren Sie?]

Alter

[ 18-20

[ 46-60

O KA.

[IA: Bitte Skala 2 iibergeben]

Netto-Haushaltseinkommen

[ unter 1000€ (A)

[ 3001-4000€ (D)

Familienstand

[ ledig

O verwitwet

Anzahl der Kinder

O Keine

a3

Bildungsabschluss

O Haupt-(Volks-)Schulabschluss

[ Abgeschlossenes
Hochschulstudium

O KA.

Wohnsituation

O Zimmer

O Haus zur Miete

Haushaltsgréfie

O 1 Personenhaushalt

[ 4 Personenhaushalt oder
mehr

Beruf

[0 Selbststandig

O Beamter

O Schiler

O KA.

O SPD
O FDP
O andere

[J21-30
[J61-65

] 1001-2000€ (B)
0 Giber 4000€ (E)

O verheiratet
O KA.

01
[ 4 oder mehr

[ Realschulabschluss
[ Diplom

O Mietwohnung
O eigenes Haus

O 2 Personenhaushalt
O KA.

[ Leitender Angestellter
[ Rentner
O Minijob

O Ja
O Cbu

[ Die Linke
O KA.

O Nein

O weiblich

[ 31-45
[ 65+

[ 2001-3000€ (C)
O KA.

[ geschieden

2
KA.

O goo

Fachhochschulreife/Abitur
[ andere

O Eigentumswohnung
O KA.

[ 3 Personenhaushalt

[0 Angestellter
[0 Student
[ keine Tatigkeit

O KA.

O Grine Hamburg
[ Piratenpartei

L
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Anhang 3: Quotaverfahren nach Stadtteilzugehorigkeit, Alter,
Geschlecht

30
Befragte in Stadtteilen
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Abb. 64 Quotaverfahren nach Stadtteilzugehérigkeit
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Abb. 66 Quotaverfahren nach Geschlecht
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Anhang 4: SPSS Ergebnisse

Auswertungsergebnisse aus der SPSS-Software der offenen Fragestellung 2.4 ,Was hat

Ihnen an dem Informationszentrum bzw. Veranstaltung gefallen?”

Ergebnisse zur offenen Fragestellung 2.4

in Antworten

Information
transparent
anschaulich
Austausch mit
anderen
Aufklarung
eigene Anwendung
persdhnliche

Gesprache

kompetent

kinderfreundlich

2.4 “Wenn JA, was hat lhnen andem Informationszentrum bzw. der Veranstaltung gefallen?” (Mehrfachnennungen)

Auswertungsergebnisse aus der SPSS-Software des ersten Teils der ersten Hypothese

H' mit der Fragestellung 2.1 ,Wie informiert flihlen Sie sich tber Erneuerbare Energien?*

und 2.5 ,Fir wie sinnvoll wirden Sie ein Informationszentrum Gber EE fur Blirger in Ber-

gedorf halten?*.
Ergebnisse zur Hypothese H"'

Korrelationsanalyse zur Hypothese H'"'

2.5 Fur
wie
sinnvoll
2.1We | wirden
informier | Sie ein
t fuhlen Informati
Sie sich onsz;ntr
uber um Uber
Erneuerb | EE fur
are Burgerd in
; Bergedor
Eneggoen f halten?
2.1 Wie Informiert fuhlen Sie sich — Korrelation nach Pearson 1 250"
uber Erneuerbare Energien? Signifikanz (2-seitig) 000
N 531 509
2.5 Fur wie sinnvoll wurden Sie Korrelation nach Pearson | [.250 | 1
ein Informationszentrum uber EE Slonifikanz (2-seitia)
fur Burger in Bergedorf halten? gnifikanz (2-seitig 000
N 509 520

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
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Filterung zur Hypothese H'’

2.5 Fiir wie sinnvoll wiirden Sie ein Informationszentrum tiber EE fiir Biirger in

Bergedorf halten?
Glltige Haufigkeiten
Haufigkeit | Prozent Prozente ohne Filter
Glltig sehr sinnvoll 79 418 : 422 28,8
Of 9,/
2,00 53 280 | 795%| 253 || %32%| 344
3,00 33 17,5 17,6 20,6
4,00 16 85 8,6 10,0
gar nicht sinnvoll 6 32 32 6,2
Gesamt 187 98,9 100,0 100,0
Fehlend 00 1 5
System 1 i
Gesamt 2 1.1
Gesamt 189 100,0
Regressionsanalyse zur Hypothese H'"’
Koeffizienten®
Standardisiert
Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsk | Standardfehle
Modell oeffizientB r Beta T Sig.
1 (Konstante) 1,564 137 11,438 ,000

a. Abhanaige Variable: 2.5 Fiir wie sinnvoll wiirden Sie ein Informationszentrum iber EE fiir Biirger in Bergedorf halten?

R? zur Hypothese H''

Modellzusammenfassung

1

Standardfehle
Korrigiertes rdes
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
,250? 1062 ] 060 1,13017

a. EinfluBvariablen : (Konstante), 2.1 Wie informiert fihlen Sie
sich tber Erneuerbare Energien?
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Auswertungsergebnisse aus der SPSS-Software des zweiten Teils der ersten Hypothese
H' mit der Fragestellung 1.3 ,Inwieweit sind Sie an Umweltthemen interessiert?* und 2.5
-FUr wie sinnvoll wirden Sie ein Informationszentrum Uber EE fur Blrger in Bergedorf
halten?“.

Ergebnisse zur Hypothese H'?

Korrelationsanalyse zur Hypothese H'*

Korrelationen 2.5 Furwie
sinnvoll
wirden Sie
ein
1.3 Inwieweit | Informationsz
sind Sie an entrum Ghber
Umwelttheme | EE fur Blrger
n in Bergedorf
interessiert? halten?
1.3 Inwieweit sind Sie an Umweltthemen Korrelation nach Pearson 1 376
interessiert? Signifikanz (2-seitig) 000
N 534 512
2.5 Farwie sinnvoll wiirden Sie ein Korrelation nach Pearson 376 1
Informationszentrum aber EE fur Blrger in e - spiti
Bergedorf halten? Signifikanz (2-seitig) ,000
N 512 520

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Filterung zur Hypothese H'?

2.5 Fiir wie sinnvoll wiirden Sie ein Informationszentrum uber EE fiir Biirger in

Bergedorf halten?
Gltige Haufigkeiten
Haufigkeit | Prozent Prozente ohne Filter
Gltig sehr sinnvoll 123 357 73.7% 36,4 63.2% 28,8
2,00 126 36,5 373 344
3,00 56 16,2 16,6 20,6
4,00 21 6,1 6,2 10,0
gar nicht sinnvoll 12 35 36 6,2
Gesamt 338 98,0 100,0 100,0
Fehlend 00 3 9
System 4 1,2
Gesamt 7 2,0
Gesamt 345 100,0

Regressionsanalyse zur Hypothese H'2

Koeffizienten®

Standardisiert
Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsk | Standardfehle
Modell oeffizientB r Beta T: Sig.
1 (Konstante) 1,375 112 12,268 ,000
1. iewsit sind Sie
ini:r;\/sv;eizvr:;t sind Sie an Umweltthemen 046 376 9151 000

a. Abhanaige Variable: 2.5 Fir wie sinnvoll wiirden Sie ein Informationszentrum tber EE fiir Birger in Bergedorf halten?
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R? zur Hypothese H'?

Modellzusammenfassung
Standardfehle
Korrigiertes rdes
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 3767 141 [135] 1,08169

a. Einflulvariahlen : (Konstante), 1.3 Inwieweit sind Sie an

Umweltthemen interessiert?

Auswertungsergebnisse aus der SPSS-Software des ersten Teils der zweiten Hypothese

H? mit der Fragestellung 1.3 ,Inwieweit sind Sie an Umweltthemen interessiert?“ und 3.3

,EE sollen unbedingt geférdert werden.*

Ergebnisse zur Hypothese H*'

Korrelationsanalyse zur Hypothese H*'

2.5 Flrwie
sinnvoll
Korrelationen wiirden Sie
1.3 Inwieweit Informationsz 33"EE
sind Sie an entrum aber soliten
Umwelttheme | EE fir Barger unbedingt
n in Bergedorf gefordert
interessien? halten? werden.”
1.3 Inwieweit sind Sie an Umweltthemen Korrelation nach Pearson 1 376 352
interessiert? Signifikanz (2-seitig) 000 000
N 534 512 517
2.5 Fur wie sinnvoll warden Sie ein Korrelation nach Pearson 376" 1 466
Informationszentrum uber EE fur Blrger in iani gal
Bergedorf halten? Signifikanz (2-seitig) 000 000
N 512 520 503
3.3"EE soliten unhedingt gefordert werden.” Kaorrelation nach Pearson 3527 466 1
Signifikanz (2-seitig) 000 000
N 517 503 525
**.Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
. 2.1
Filterung zur Hypothese H
3.3 "EE soliten unbedingt gefordert werden.”
Glltige Haufigkeiten
Haufigkeit | Prozent Prozente ohne Filter
Giltig trift voll zu 217 62,9 65,2 52,0
85,6% 78,5%
2,00 68 19,7 20,4 26,5
3,00 38 11,0 11,4 16,4
4,00 6 1.7 1,8 29
triftt gar nichtzu 4 1,2 1,2 23
Gesamt 333 96,5 100,0 100,0
Fehlend 00 9
System 26
Gesamt 12 35
Gesamt 345 100,0
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Regressionsanalyse zur Hypothese H?'

Koeffizienten®
Standardisiert
Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsk | Standardfehle
Modell oeffizientB r Beta T Sig.

1 (Konstante) 1,042 094 11,051 ,000
:ng:r;\/sv;r,:;v:;t sind Sie an Umweltthemen EE) 039 352 8.541 000

a. Abhangige Variable: 3.3 "EE sollten unbedingt gefdrdert werden."

R? zur Hypothese H*'

Modellzusammenfassung

Standardfehle
Korrigiertes rdes
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 13522 [124] 122 91430

a. EinfluBvariablen : (Konstante), 1.3 Inwieweit sind Sie an
Umweltthemen interessiert?

Auswertungsergebnisse aus der SPSS-Software des zweiten Teils der ersten Hypothese
H' mit der Fragestellung 2.1 ,Wie informiert fiihlen Sie sich iiber Erneuerbare Energien?*
und 3.3 ,EE sollen unbedingt geférdert werden.*

Ergebnisse zur Hypothese H?2

Korrelationsanalyse zur Hypothese H*?

Korrelationen
2.1 Wie
informiert 3.3"EE
fihlen Sie sollten
sich Gber unbedingt
Erneuerbare gefardert
Energien? werden."
2.1 Wie informiert fihlen Sie sich Gber Korrelation nach Pearson 1 |,291"I
Erneuerbare Energien? Signifikanz (2-seitig) 000
N 531 514
3.3"EE sollten unbedingt gefdrdert werden." Korrelation nach Pearson 291 P 1
Signifikanz (2-seitig) ,000
N 514 525

107



Anha

ng

Filterung zur Hypothese H*?

3.3 "EE soliten unbedingt gefordert werden."

Gultige Haufigkeiten
Haufigkeit | Prozent Prozente ohne Filter
Giltig trifft voll zu 122 64,6 837% 66,3 78,5% 520
2,00 32 16,9 17,4 26,5
3,00 23 122 12,5 16,4
4,00 4 21 2,2 29
trifft gar nichtzu 3 1,6 1,6 2
Gesamt 184 97 4 100,0 100,0
Fehlend 00 1 5
System 4 21
Gesamt 5 2,6
Gesamt 189 100,0
Regressionsanalyse zur Hypothese H*?
Koeffizienten®
Standardisiert
Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsk | Standardfehle
Modell oeffizientB r Beta T Sig.
1 (Konstante) 1,044 112 9,317 ,000

a. Abhanaige Variable: 3.3 "EE sollten unbedingt geférdert werden."

R? zur Hypothese H*?

Modellzusammenfassung
Standardfehle
Korrigiertes rdes
Modell R R-Quadrat | R-Quadrat Schitzers
1 2912 085 |.083] 192793

a. EinfluBvariablen : (Konstante), 2.1 Wie informiert fihlen Sie
sich Uher Erneuerbare Energien?

108



Anhang

Anhang 5: Moods/Eindricke fur das Konzept Informationszentrum

Kostenvorteilhaftes Konzept: Container
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Eidesstattliche Erklarung

Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststandig ohne fremde Hilfe verfasst und keine
anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen benutzt zu haben. Die aus anderen
Werken wortlich entnommenen Stellen oder dem Sinn nach entlehnten Passagen sind

durch Quellenangaben kenntlich gemacht.

Hamburg, AN ..o e
(Unterschrift der Studierenden)
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