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Ausgangslage

In der Programmetappe 2001 — 2010 von EnergieSchweiz standen die Entwicklung von Produkten
und Instrumenten fir mehr Energieeffizienz im Vordergrund. Diese Produkte sind nun weitgehend
vorhanden. Information und Beratung sowie Aus- und Weiterbildung nehmen deshalb in der nachsten
Programmetappe 2011 — 2020 einen noch héheren Stellenwert ein als in der Vorperiode.

Der Bundesrat hat am 11. Juni 2010 das Konzept von EnergieSchweiz 2011 - 2020 verabschiedet.
Dieses bildet die Grundlage fur das vorliegende Kommunikationskonzept.

1.1 Potenziale und Hemmnisse

Im Hinblick auf eine neue Kommunikationsstrategie fur das Programm EnergieSchweiz nach 2010 ist
es erforderlich, mit Hilfe einer kurzen SWOT-Analyse eine Bestandesaufnahme der
Kommunikationsmassnahmen zu erstellen, die zwischen 2000 und 2010 ergriffen wurden,
einschliesslich der erzielten Resultate und der Aussichten

1.2 Bestehende Massnahmen

EnergieSchweiz hat in der vergangenen Etappe seine Kommunikationsmassnahmen auf die drei
Hauptzielgruppen interne Akteure, Beauftragte und Beeinflusser der Kunden sowie
Investoren, Kaufer, Nutzer und Betreiber (Kunden) ausgerichtet.

Die wichtigsten Massnahmen fir die internen Akteure waren: Jahresbericht, Newsletter,
Bereichskonferenzen, Bilanz- und Strategiekonferenzen, Internet.

Die externen Zielgruppen bediente EnergieSchweiz mit folgenden Kommunikationsmassnahmen:
Basiskampagnen / allgemeine Kampagnen (,Finde den Unterschied”, Kampagne ,So-einfach” / ,Les
petits trucs”), spezifische Kampagnen (bau-schlau, Einfihrung Energieetiketten, Energyday),
Ausstellungen und Messen (Publikumsmessen, spater Fachmessen, insbesondere Baumessen),
allgemeine PR- und Marketingkommunikation (Medienmitteilungen und Medienkonferenzen, Artikel
im BFE-Newsletter ,energeia”, Publireportagen, Inserate). Ein wichtiger Pfeiler waren zudem die von
EnergieSchweiz herausgegebenen Extrablatter (fir Hauseigentimerinnen und Hauseigentiimer, KMU,
Gemeinden). Eine Imagebroschire mit guten Beispielen und Hintergriinden zu EnergieSchweiz
rundete das Angebot ab.

1.3 Starken und Schwachen

Eine kritische Situationsanalyse der Kommunikationsmassnahmen von EnergieSchweiz zeigt:

Starken

= EnergieSchweiz ist auf der gesamtschweizerischen Ebene das einzige Programm, das im Bereich der
rationellen Energienutzung und der erneuerbaren Energien konkrete Projekte verwirklicht. Diese
Tatsache wirkt sich sehr positiv auf die Kommunikation aus, die klar auf die verschiedenen
Zielgruppen ausgerichtet werden kann.

= EnergieSchweiz ist in der Schweiz sehr gut verankert mit einem Netz von 17 Agenturen und rund
100 Partnern. Die Kommunikation verfligt somit Gber zahlreiche, unterschiedliche
Vermittlungsstellen.
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Der Bekanntheitsgrad (spontan und unterstltzt) des Programms ist relativ hoch. Er stieg von
20 Prozent im Jahr 2001 auf Uber 55 Prozent ' im 2009. Einzelne Produkte (Energieetikette,
Energyday) haben einen noch héheren Bekanntheitsgrad.

Der Name des Programms (Logo) und sein Image werden sehr positiv und als glaubwirdig
wahrgenommen. Viele private Firmen sind an einer Zusammenarbeit auf dem Gebiet der
Kommunikation interessiert.

Schwachen

Die Mittel fur eine Dachkommunikation von EnergieSchweiz sind sehr beschrankt und
erschweren den ,Markenauftritt”.

Gemass Befragungen betrdgt der Bekanntheitsgrad des Programms beim breiteren
Publikum 55 Prozent * (gestiitzt). Ungestiitzt stieg der Bekanntheitsgrad zwar von 4
Prozent (2001) auf 15 Prozent (2009), liegt aber immer noch auf einem relativ
bescheidenen Niveau.

Die inhaltlichen Hauptbotschaften des Programms sind beim breiteren Publikum kaum
bekannt.

Das Programm wird vom engeren Zielpublikum (z.B. Investoren Bau) vor allem inhaltlich
(und nicht als Marke) wahrgenommen’.

Die Programmpartner treten unter ihren eigenen Marken auf und kommunizieren das
Programm oft ungenligend mit.

Die Programmlabels (Partner EnergieSchweiz) haben eine gewisse Bedeutung fur die
Einbindung der Partner, entfalten aber beim Publikum kaum Wirkung.

Die Koordination zwischen den Akteuren, die im Rahmen von EnergieSchweiz
kommunizieren, ist nicht optimal, was viele Doppelspurigkeiten zur Folge hat.

Die Synergien zwischen den verschiedenen Akteuren der Kommunikation sind ungenigend
oder nicht vorhanden, was zusatzlichen personellen und finanziellen Aufwand nach sich
zieht.

Eine eigentliche Hauptbotschaft von EnergieSchweiz ist nicht erkennbar.

Die Inhalte des Programms werden (wenn tberhaupt) besser wahrgenommen, als die
Marke EnergieSchweiz.

EnergieSchweiz hat kein , Gesicht” (mangelnde , Personifizierung”).

Die Programmkommunikation setzt stark auf Verhaltensaufrufe und die Darstellung des
Nutzens des Programms hat zu wenig Gewicht.

Die Kommunikation von EnergieSchweiz bewegt sich in einem gut empfanglichen, aber
sehr abgegrenzten Umfeld.

Die vielen — eher zu vielen — Kommunikationsmassnahmen und Events der
Dachkommunikation und der Partner sind sehr oft ,Insiderveranstaltungen”. Die
.Botschaften” kénnen so kaum Uber einen engeren Kreis hinaus platziert werden.

Viele Kommunikationsmassnahmen werden im Programmumfeld ungentigend koordiniert
und nicht in einem Gesamtrahmen dargestellt.

1

Gemadss MIS-Befragung 2009
Gemass MIS-Befragung 2009
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14 Chancen und Risiken

Chancen

. Die Energiethemen werden gegenwartig stark beachtet. Die Energiepreise (Erdél, Erdgas,
Elektrizitdt) haben ein historisch hohes Niveau erreicht. Preissenkungen sind wenig
wahrscheinlich. Die verschiedenen staatlichen und privaten Akteure sind bereit, in
Massnahmen zur rationellen Energienutzung und in erneuerbare Energien zu investieren.
Die Themen finden deshalb bei Politikern und Unternehmungen ein starkes Echo. Sie
werden fur ihre Imagebildung und die Mdéglichkeit, sich zu profilieren, benutzt.

. Ein neues Programm startet mit neuen Regeln, Merkmalen und Zielen. Dies schafft eine
Moglichkeit, gewisse Strukturen zu entstauben und im Rahmen der Kommunikation neue
zu schaffen.

. Die Schaffung einer zentralen Anlaufstelle (guichet unique), die den Ton angibt, wahrend
sie die dezentrale Struktur dazu benutzt, das breite Publikum mit einer einzigen Stimme
anzusprechen.

. Die Absicht, die Privatwirtschaft vermehrt in gemischtwirtschaftliche Vorhaben
einzubeziehen (Public Private Partnership), erfordert weit grossere

Kommunikationsplattformen, was eine Vervielfachung der Kommunikationsmassnahmen
und ihrer Wirkung ermdglicht.

Risiken

) Die Schaffung neuer Strukturen kénnte die gegenwartigen Akteure (Partner, Agenturen)
entmutigen. Widerstand ist vorstellbar, sich in die Kommunikation und das Lobbying fur
das neue Programm einzuflgen.

o Die neue Struktur muss gut organisiert und gut ausgestattet sein mit personellen und
finanziellen Mitteln, damit sie schnell auf professionelle Art tdtig werden kann, um
Enttduschungen zu vermeiden und keine Erwartungen zu schiiren, die nicht erflllt werden
kénnen.

) Das neue Programm muss sich richtig positionieren, um zu vermeiden, dass die
Kernaufgaben des Programms und besonders jene, die mit der Kommunikation verbunden
sind, von anderen Bundesamtern oder Organisationen Gbernommen werden.

o Die  Kommunikationsmassnahmen  mussen  mittelfristig  angelegt  werden, um

Modeerscheinungen zu vermeiden.

1.5 Fazit

Aufgrund der Ausgangslage / Situationsanalyse lasst sich zusammenfassend folgendes Fazit ziehen,
auf dem nachfolgend die Kommunikationsstrategie aufbaut:

Hohe Glaubwiirdigkeit: EnergieSchweiz wird als die neutrale Plattform fur die Bereiche
Energieeffizienz und erneuerbare Energien wahrgenommen und geniesst dadurch eine hohe
Glaubwdrdigkeit. Das ,Siegel” EnergieSchweiz burgt fur nachhaltige Projekte, Instrumente und
Produkte. Dabei wirkt EnergieSchweiz oft auch als Schrittmacher fir Innovationen und neue
Technologien. Dieses gute Image ist ein solides Fundament, auf das die kinftige Programm-
Kommunikation weiter bauen kann.

An der Basis und am Puls: EnergieSchweiz ist nicht abgehoben, sondern setzt konkrete Projekte um
und hat keine Berlihrungsangste. Das Programm arbeitet mit einer Vielzahl von Partnern aus
Wirtschaft, Umwelt, Konsumentenorganisationen, Bund, Kantonen und Gemeinden zusammen.
Dieses gut verankerte und weiterhin ausbaubare Energie-Netzwerk erdffnet zahlreiche Chancen auch
fir die Kommunikation.
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Breite Vernetzung - Gefahr der Verzettelung: Die Vielzahl von Partnern mit ihren eigenen
Kommunikationsaktivitdten sind wichtige Verstarker der Botschaften. Gleichzeitig erschwert diese
Struktur die strategische Steuerung der Kommunikation und die Entwicklung eines eigentlichen , Wir-
Gefuhls”. Es besteht die Gefahr von Doppelspurigkeiten und teilweisen Widerspriichen. Bei der
bisherigen Dachkommunikation kam erschwerend hinzu, dass eine enorme Vielfalt an Themen
vermittelt werden musste. Fur die kinftige Programm-Kommunikation braucht es eine Straffung und
Blndelung, eine bessere Koordination und Fiihrung mit klaren Schnittstellen.

Profilierung liber Inhalte — unscharfe Konturen der Marke: Das Ziel der Kommunikation des
Programms EnergieSchweiz war es bisher, sich klar auf dessen Inhalte und nicht auf die Profilierung
der Marke auszurichten. Um die Bekanntheit des Programms zu férdern und damit das Gefass und
seine Inhalte zu starken, ist fir die kiinftige Kommunikation zu prufen, ob die Marke EnergieSchweiz
mehr in den Vordergrund gertickt werden soll, gerade auch im Hinblick auf neue Partnerschaften (z.B.
Public Private Partnership PPP).

Zielgruppen (um-)gewichten: Die Dachkommunikation hat in den vergangenen Jahren begonnen,
vermehrt Investoren und K&ufer, Nutzer und Betreiber sowie Konsumentinnen und Konsumenten
anzusprechen. Dies vor dem Hintergrund, dass Produkte und Instrumente fir mehr Energieeffizienz
und erneuerbare Energien mehr und mehr vorhanden sind und Information, Beratung sowie die Aus-
und Weiterbildung mehr Gewicht erhalten. Da die Kommunikation in diesen Bereichen eine zentrale
Stellung innehat, erhalten diese spezifischen Zielgruppen in der kommenden Programmetappe einen
noch héheren Stellenwert. Es gilt zu prifen, wie die spezifischen Zielgruppen des , breiten Publikums*
noch gezielter angesprochen werden kénnen.
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Ziele

2.1  Hauptziel

EnergieSchweiz informiert, berat und motiviert Inverstoren und Kaufer und Betreiber von
energieverbrauchenden oder energieerzeugenden Objekten (iber Energieeffizienz und
erneuerbare Energien.

Durch den Einbezug von Anbietern von energieverbrauchenden oder energieerzeugenden
Objekten soll eine Hebelwirkung erzeugt werden.

Es soll vermittelt werden, was jedes Individuum, jedes Unternehmen, jede Organisation, jede
Gemeinde und jeder Kanton im jeweiligen Umfeld tun kann, um die Ziele der aktuellen
schweizerischen Energiepolitik erreichen zu kénnen.

2.2 Kommunikationsziele bis 2020

. EnergieSchweiz wird von einem breiteren Publikum als die Plattform wahrgenommen, die
zu allen Themen der Energieeffizienz und der erneuerbaren Energien Auskunft gibt und
berat.

o Energieschweiz kommuniziert im Sinne einer Vorreiterrolle und als Impulsgeber
zukunftsweisende Themen (z.B. Smart Metering, Elektro- mobilitdt) und entsprechende
Projekte.

o Private und offentliche Unternehmen, Verbadnde und Organisationen, Gemeinden und
Kantone sowie eine breitere Bevdlkerung kennen die Inhalte der schweizerischen
Energiepolitik und die Botschaften von EnergieSchweiz und bertcksichtigen diese bei ihren
Kauf- und Investitionsentscheidungen sowie beim Nutzungs- und Betriebsverhalten.

Die Ziele werden periodisch Uberprift (vgl. auch Kap. 7)
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3 Strategie

3.1 Strategische Grundsatze

o Die Programmkommunikation ist national ausgerichtet und wird mit sektoralen und
regionalen Aktivitaten von und mit Programmpartnern erganzt.

. Die Programmpartner identifizieren sich mit den Zielsetzungen und Inhalten von
EnergieSchweiz, kommunizieren diese und setzen sie in allen ihren Aktivitaten um.

o Die vorhandenen finanziellen und personellen Ressourcen der Programmkommunikation
werden effizient und koordiniert eingesetzt, einschliesslich der Massnahmen der Programmpartner
und weiterer Akteure im Umfeld des Programms.

3.2 Kommunikationsstil

Der Stil der Kommunikation von EnergieSchweiz ist grundsatzlich gepragt durch:

o Orientierung auf den Nutzen und die Lebensqualitat (und weniger auf Verhaltensregeln).
. Qrientierung auf Life-Style eines breiteren Publikums (und nicht auf ,Befindlichkeiten” von
bereits ,,Uberzeugten”).

. Informationsvermittlung ohne ,, Moral-Zeigefinger” (statt Aufrufen zum Sparen).

. Sachlichkeit attraktiv dargestellt.

o Einfach aber nicht vereinfachend.

J Gute Beispiele stehen im Vordergrund.

. Beschrankung auf wenige Botschaften im Zusammenhang mit den Programmschwerpunkten.
. Immer das Programm als Ganzes im Auge behaltend.

Auftritt

. verlasslich

. objektiv

. neutral

. glaubwaurdig

. zeitgemass

. Wiedererkennbar bei allen Programm-Aktivitaten.

Wording

J Umgangssprache (und nicht Technikersprache).

J Einfache Botschaften.

. Die Programmschwerpunkte immer wieder ansprechend.

J Einheitliche Sprachregelungen fir die wichtigsten Botschaften.

o Verbindlichkeit fUr alle Partner.
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Brand Design

o Das bestehende Brand Design soll grundsatzlich beibehalten werden. Der Auftritt der Marke
mit dem Symbol ,e” fir den Wert Energie und dem Schriftzug ,EnergieSchweiz” ist nach wie vor
zeitgemass. Eine Auffrischung des Logos wird jedoch Uberprift.

. Das Brand Design soll jedoch wo méglich vereinfacht (z.B. Wegfall des Claims, Anwendung
von Schriften, Folien-Layout) und wo nétig erganzt (z.B. Farben) werden. Speziell ist der Anwendung
der Marke im Zusammenhang mit Public Private Partnership Projekten festzulegen.

3.3  Zielgruppen

Der Erfolg einer Kommunikationsstrategie hangt nicht nur von der Qualitat ihrer Inhalte und
der Umsetzung ab, sondern beginnt bereits bei der prazisen Erfassung des relevanten
Marktsystems. Dieses ist nicht gegeben, sondern ist das Ergebnis einer strategischen Wahl,
die sich aus den Kundenmotiven und -bedirfnissen sowie dem Leistungsauftrag bzw. dem
Leistungsangebot ableitet. Fir das Programm EnergieSchweiz kann das Marktsystem
definiert werden als:

Markt fir energiebewusste Entscheidungen in der Gesamtschweiz

Bei der Analyse des Marktsystems sind dessen Hauptakteure sowie die Informations-,
Leistungs- und Geldflisse in den Beziehungen zwischen den Akteuren zu klaren. Im
definierten Markt sind drei Hauptakteure zu unterscheiden: Investoren, Kaufer, Nutzer
und Betreiber (Kunden) sowie Beauftragte und Beeinflusser der Kunden. Hinzu
kommen die internen Akteure des Programms. Es sind dies in erster Linie die
Mitarbeiterinnen des BFE und des UVEK.

Es wird also differenziert zwischen drei Typen von Hauptzielgruppen, ausgehend
vom Zentrum zur Peripherie:

. Interne Akteure

) Beauftragte und Beeinflusser der Kunden

. Investoren, Kaufer, Nutzer und Betreiber (Kunden)
3.3.1 Interne Akteure

Die internen Akteure bilden die Drehscheibe der Kommunikation von EnergieSchweiz und
stellen gleichzeitig die Plattform fir alle Kommunikationsmassnahmen der Partner von
EnergieSchweiz dar. Sie organisieren die Basiskommunikation und geben die wichtigsten
Massnahmen vor.

Auf dieser Ebene werden die Inhalte und Schwerpunkte gesetzt und zusammen mit Partnern
oder mit Sponsoren umgesetzt. Hier muss auch eine inhaltlich-strategische Abstimmung der
Schwerpunkte von UVEK/BFE (auch BAFU im Zusammenhang mit der Klimapolitik und
ASTRA und BAV im Zusammenhang mit Mobilitadt und dem SECO beziglich
Wirtschaftspolitik) stattfinden. Diese Schwerpunkte missen allen Verantwortlichen von UVEK
und BFE vermittelt werden.

Ziel dieser Ebene ist die Gewahrleistung einer internen EnergieSchweiz-"Kultur”: Alle
Mitarbeitenden kennen den Auftrag des Bundesrats, die Ziele, die Strategie und die
Schwerpunkte. Sie kénnen EnergieSchweiz gegen aussen vertreten.
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3.3.2 Beauftragte und Beeinflusser der Kunden

Die Kunden sind netzwerkartig mit Beauftragten (z.B. Planende, Herstellende) und
Beeinflussern (z.B. Forschungsinstitutionen, Verbande) verbunden. Da Beauftragte mit dem
Kunden in derselben Wertschopfungskette verbunden sind, pragen Informations-, Leistungs-
und Geldflusse ihre Beziehungen. Beeinflusser hingegen unterhalten als aussenstehende
Mitgestalter vorwiegend Informationsbeziehungen zu den Kunden und kdénnen so die
bedeutsamen Meinungsstréome pragen. Beide Akteure haben erheblichen Einfluss auf die
energierelevanten Entscheidungen der Kunden. Wenn diese Einflussnahme durch das
Programm gelenkt werden kann, erhéhen sich die Erfolgschancen des Programms. Eine
Einschatzung des Lenkungspotentials ist somit im Rahmen der Bewertung der einzelnen
Kommunikationsmassnahmen unbedingt vorzunehmen.

Im Bereich der Programm-Kommunikation nehmen deshalb die Partner bzw. die Agenturen
und Netzwerke von EnergieSchweiz eine sehr wichtige Rolle ein. Sie sollen auf allen Ebenen
dieselbe Sprache sprechen, denselben Stil pflegen und die ,, Programmkultur” von
EnergieSchweiz leben. Mit diesem Ziel gibt die Basiskommunikation Impulse, koordiniert und
bezieht Feedbacks von den Partnern ein. Gleichzeitig tberlasst sie den Akteuren genligend
Freirdume. Auf diese Weise kdnnen Kréfte gebiindelt und Synergieeffekte erzielt werden.
Weitere wichtige Multiplikatoren und Tréger des Programms sind Politikerinnen und Politiker
auf eidgenossischer, kantonaler und kommunaler Ebene. Die betreffenden Zielgruppen sind
sowohl Empfanger als auch Absender von Kommunikationsmassnahmen. Speziell Kantone,
Stadte und Gemeinden sind wesentliche Multiplikatoren der Ziele und Botschaften von
EnergieSchweiz, indem sie die Kommunikationsmassnahmen im eigenen Bereich auf die
Basiskommunikation der Schwerpunkte von EnergieSchweiz abstimmen.

3.3.3 Investoren, Kaufer, Nutzer und Betreiber (Kunden)

Als Kunden werden die eigentlichen Trager energierelevanter Entscheidungen definiert, also
jene Personen oder Organisationen, welche Energie bzw. Energieeffizienz bestellen. Es
handelt sich dabei vornehmlich um Investoren, Bauherren, Nutzer und Betreiber von
energieverbrauchenden oder energieerzeugenden Objekten (vgl. auch Marktsegementierung
im Anhang). Einerseits soll ihr Bewusstsein im Sinne des Programmleitsatzes beeinflusst
werden, andererseits sollen sich die Konsequenzen ihrer Entscheidungen direkt auf die
Zielerreichung des Programms auswirken.
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Die entsprechenden Zielgruppen der Kommunikation lassen sich somit wie folgt darstellen:

Investoren,

Kaufer, Beauftragte
Nutzer, und Beein-

Betreiber flusser der

Kunden

(Kunden)

Agenturen,
Netzwerke
EnergieSchweiz

BFE/UVEK, Bund

Umwelt- weitere GKant(_)nde,
5 s emeinden
Verbande Bundesamter,
Strategiegruppe

Institutionen fiir
Aus- und
Weiterbildung

Wirtschafts-
Verbande,
Unternehmen

Forschungs-
Institutionen

Konsumenten-
Organisationen

Interne
Akteure

Bild 1. Die drei Dimensionen und die Zielgruppen der Kommunikation
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3.34 Inhaltliche Ausrichtung auf die Zielgruppen
Als  Querschnittsschwerpunkt richtet sich die Kommunikation auf die prioritaren
Schwerpunkte der Strategie der 2. Etappe 2011 - 2020 aus:

Schwerpunkte 1. Prioritat

e Themen-Schwerpunkt 1: Energieeffiziente Nutzung der Elektrizitat (Gerate,
Apparate, Motoren)

e Themen-Schwerpunkt 2: Energieeffiziente und emissionsarme Mobilitat

e Querschnitt-Schwerpunkt 1: Energieeffizienz und erneuerbare Energien auf
kommunaler Ebene

e Querschnitt-Schwerpunkt 2: Aus- und Weiterbildung
Schwerpunkte 2. Prioritat
e Themen-Schwerpunkt 3: Erneuerbare Energien
e Themen-Schwerpunkt 4: Gebdudemodernisierung
e Themen-Schwerpunkt 5: Rationelle Energie- und Abwarmenutzung in der

Wirtschaft

Da mit den vorhandenen Mitteln nicht der Gesamtmarkt bearbeitet werden kann, muss
dieser weiter unterteilt werden und die Kommunikationsmassnahmen mussen auf die
wichtigsten Zielgruppen bzw. Marktprioritaten der Schwerpunkte ausgerichtet werden.

Dabei wird unterschieden zwischen Investor/Besteller und Nutzer/Betreiber und innerhalb
dieser Gruppen zwischen professioneller und gelegentlicher Handlungsweise.

Investoren, Kaufer und Besteller von Mobilitdtsmitteln und von
elektrizitatsverbrauchenden Geraten, Anlagen und Motoren stehen im Vordergrund.

Kommunikationsmassnahmen fiir die Nutzer und Betreiber von energieverbrauchenden
Objekten werden in zweiter Prioritdt behandelt oder wenn méglich mit den Massnahmen
fur Investoren, Kaufer und Besteller kombiniert.

Auf der Basis der Marktsegmentierung (vgl. Anhang) und der Schwerpunktsetzung der
Strategie stehen die folgenden beiden Themen-Schwerpunkte mit diesen Zielgruppen im
Vordergrund:

Energieeffiziente und emissionsarme Mobilitat:

1. Prioritat:
e Gelegenheitsinvestor/-besteller von Mobilitatsmitteln
e Gelegenheitsnutzer/-betreiber von Mobilitatsmitteln

2. Prioritat
e Professioneller Investor/Besteller von Mobilitatsmitteln
e Professioneller Nutzer/Betreiber von Mobilitatsmitteln

Dabei wird eine Hebelwirkung durch die Zusammenarbeit mit Anbietern des 6ffentlichen
Verkehrs und der kombinierten Mobilitdt angestrebt.
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Energieeffiziente Geradte und Motoren

1. Prioritat:
e  Gelegenheitsinvestor/-besteller von Haushalt-, Birogeraten und
Unterhaltungselektronik
Professioneller Investor/Besteller von Haushalt-, Blirogeraten
Professioneller Investor/Besteller von komplexen Prozess- und
Produktionsanlagen
2. Prioritat

e  Gelegenheitsnutzer/-betreiber von Haushalt- und Birogeraten sowie
Unterhaltungselektronik

e Professioneller Nutzer/Betreiber von Haushalt- und Birogeraten

e Professioneller Nutzer/Betreiber von komplexen Prozess- und
Produktionsanlagen

Ein Multiplikationseffekt erfolgt durch gemeinsame Kommunikationsanstrengungen von
Herstellern und Anbietern solcher Geréte.

Einen ebenfalls hohen Stellenwert innerhalb der Strategie weisen die nachfolgenden
Querschnittschwerpunkte auf. Diese missen jedoch weit weniger intensiv und aufwandig
bearbeitet werden als die beiden vorangegangenen Themen-Schwerpunkte:

Aus- und Weiterbildung

1. Prioritat:

Fachleute der Gebaudetechnik

Lehrer der Volksschulen

Verkaufer von Haushalt-, Blrogerdten und Unterhaltungselektronik
2. Prioritat

e Institutionen fur Aus- und Weiterbildung
Offentliche Hand

1. Prioritat:
e Gemeinden und Stadte

2. Prioritat:
e Kantone
e Grossverbraucher der 6ffentlichen Hand

Die Kommunikationsmassnahmen werden dabei in erster Linie die Gemeinden und Stadte
bei ihren eigenen Massnahmen unterstltzen und so einen Multiplikationseffekt auslésen.

Die Bearbeitung der Ubrigen drei Themen-Schwerpunkte erfolgt unter Berlcksichtigung der
Rahmenbedingungen (kostendeckende Einspeisevergitung, Gebdudeprogramm inkl.
Forderung erneuerbarer Energien, CO2-Abgabe) nur noch sekundar.

Erneuerbare Energien
1. Prioritat:
e Professioneller Investor und Gelegenheitsinvestor von energieerzeugenden

Systemen (Gebaude unabhangige Systeme)

2. Prioritat:
e Professioneller Investor und Gelegenheitsinvestoren von Gebauden
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Gebdude
1. Prioritat:
e Professioneller Nutzer von Infrastrukturbauten, Wohngebauden und
Betriebsgebauden
e  Gelegenheitsnutzer/-betreiber von Infrastrukturbauten, Wohngebauden und
Betriebsgebauden
2. Prioritat:
e Professioneller Investor von Infrastrukturbauten, WWohngebauden und
Betriebsgebauden
Gelegenheitsinvestor von Infrastrukturbauten, Wohngebauden und
Betriebsgebauden

Energie- und Abwarmenutzung in der Wirtschaft

1. Prioritat:
e Professioneller Investor von Prozess-/Produktionsanlagen
e Gelegenheitsinvestor von Prozess-/Produktionsanlagen

2. Prioritat:
e Professioneller Betreiber von Prozess-/Produktionsanlagen

34 Kernbotschaften

Die Kernbotschaften des Programms setzen — im Sinne der Kernbotschaften des Kommunikationskonzepts
des BFE — auf die Hauptthemen , Energieeffizienz” und , Erneuerbare Energien”.

Interne Akteure, Beauftragte und Beeinflusser der Kunden: Energieeffizienz und
erneuerbare Energien sind wichtige Pfeiler einer sicheren und nachhaltigen
Energieversorgung. EnergieSchweiz zeigt auf, dass beide Bereiche unabdingbar
zusammengehoren.

Investoren, Kaufer, Nutzer und Betreiber (Kunden): Wer energieeffiziente Kauf- und
Investitionsentscheide fallt und die Gebaude, Gerdte und Motoren effizient betreibt, erhoht
den Komfort und verbraucht gleichzeitig deutlich weniger Energie. Das ist gut fiir die
Umwelt und das Portemonnaie und macht die Schweiz unabhangiger von Energieimporten.

Die Basiskommunikation von EnergieSchweiz verzichtet auf eine verbal ausgesprochene Kernbotschaft und
auch auf einen Claim zum Logo. Die Basiskommunikation selbst ist die Kernbotschaft und transportiert die
oben gemachte Kernaussage in visueller und sprachlicher Form — angepasst ans jeweilige Thema und ans
jeweilige Zielpublikum.

Die Basiskommunikation geht sehr stark von Inhalten aus. Wichtigste inhaltliche Botschaften sind:

. Energieeffizienz erzeugt einen Nutzen fur Wirtschaft und Konsumenten (Beispiel: Gerate).

= Energieeffizienz ergibt sich aus Kombination modernster innovativer Technik und dem Einsatz
von moglichst viel erneuerbarer Energie (Beispiel: Effiziente Fahrzeuge, Hybridtechnik,
Biotreibstoffe).

= Der Einsatz von erneuerbaren Energien bringt eine Komfortsteigerung und mehr Lebensqualitat
(Beispiel: Gebdude MINERGIE) und macht die Schweiz unabgangiger von Energieimporten und
schafft Arbeitsplatze.

= Die Sanierung von Gebduden bewirkt in der ganzen Schweiz einen Schub zugunsten der

nachhaltigen Entwicklung.
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Erneuerbare Energien und die Reduktion fossiler Energietrager sind die Zukunft fir eine
unabhdngige Schweiz.

Energieeffiziente Gerdte bringen den Konsumenten einen dreifachen Wert: Sie reduzieren den
Energieverbrauch, sie steigern die Lebensqualitat, sie schonen das Portemonnaie.

Energieeffizienz in Unternehmen reduziert die Energierechnung und erhéht die
Konkurrenzfahigkeit der Wirtschaft.

Das 4-Liter-Auto ist heute Realitdt. Wer umsteigt, hat nur Vorteile.

Zu Fuss gehen oder das Fahrrad benttzen ist nicht nur gut fur die Umwelt sondern auch fir die
Gesundheit.

Fahrzeiten sind nicht Totzeiten, wenn der 6ffentliche Verkehr benutzt wird (arbeiten, lesen,
schlafen).

Energieeffizienz und erneuerbare Energien sind ein Paar: Dies zeigt sich beispielsweise beim
Gebaude (Energieeffiziente Sanierung der Gebaudehdille und der Einsatz erneuerbarer Energien
fir Heizung und Warmwasser oder die Entwicklung zum Plus-Energiehaus) oder bei der
Mobilitat (Effiziente Elektromobile, die mit Okostrom betrieben werden).
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Inhaltliche Schwerpunkte der Kommunikation

Die Programmstrategie 2011 — 2020 legt die inhaltlichen Schwerpunkte fest, in die alle Programmaktivitaten
eingebunden werden sollen.

Das Ziel ist die Ausrichtung aller Programmaktivitaten (inklusive Aktivitaten der Partner) auf
die Schwerpunkte der Strategie.

Selbstverstandlich muss auch die Kommunikation von EnergieSchweiz diese Schwerpunkte aufnehmen und
kommunikativ unterstltzen. Konkret bedeutet dies, dass — gesttzt auf eine Basiskommunikation — zu jedem
Schwerpunkt eine geeignete Themenkommunikation aufgebaut und auf die spezifischen Zielgruppen
ausgerichtet wird. Dabei sollen auch die bisherigen Kommunikationsmassnahmen (Energiespartipps,
Mobilitat) aufgenommen und neu ausgerichtet werden.

Basiskommunikation: Aufbau und Kommunikation einer zentralen und umfassenden
Informations- und Beratungsplattform zu den Themen Energieeffizienz und erneuerbare
Energien als zentrale Anlaufstelle fur die breite Bevolkerung.

Themenkommunikation 1 Energieeffiziente und emissionsarme Mobilitat: Weiterfihrung und
Verstarkung der bisherigen Kampagne energieEtikette (Kaufverhalten) und zur Nutzung von
Mobilitatsmitteln zusammen mit den Partnern.

Themenkommunikation 2 Energieeffiziente Gerate/Motoren: Weiterflhrung und Verstarkung
der bisherigen Kampagne zum Kaufverhalten (energiektikette und Energystar, Energyday) und
zum Nutzerverhalten in Zusammenarbeit mit Partnern (Herstellern, Grossverteilern,
Detailhdndlern, Konsumentenorganisationen, Stromproduzenten (Stadtwerke), Industrie
(EnAW).

Themenkommunikation 3 Kommunen: Motivations- und Beispielkampagne fiir Gemeinden und
Stadte zu eigenen Massnahmen im Bereich Energieeffizienz und erneuerbare Energien und zur
Durchfuhrung eigener Kommunikationsmassnahmen.

Themenkommunikation 4 Aus- und Weiterbildung: Motivationskampagne fir technische
Berufe, sich im Bereich Energieeffizienz und erneuerbare Energien weiterzubilden sowie fur
Lehrer der Volksschule, diese Themen in den Unterricht zu integrieren.

Themenkommunikation 5 Rationelle Energie- und Abwarmenutzung in der Wirtschaft: Aufbau
einer Themenkampagne in Zusammenarbeit mit Partnern mit Schwerpunkt
Elektrizitatseffizienz.

Themenkommunikation 6 Erneuerbare Energien: Aufbau einer Kampagne, ausgerichtet auf
Akteure und Investoren von Gebdude unabhangigen Produktionsanlagen und auf Kaufer von
Okostrom.

Themenkommunikation 7 Gebaude: Die ,, Betriebsoptimierung” bildet das zentrale Element
einer Kampagne.
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Kommunikationsmassnahmen

Die Kommunikationsmassnahmen von EnergieSchweiz sind nicht Selbstzweck, sondern dienen der
zielkonformen und inhaltlichen Verstarkung des Programms und der Aktivitaten aller
Programmpartner. In diesem Sinn ist von einer integrierten Kommunikation zu sprechen.

Die Kommunikationsmassnahmen von EnergieSchweiz sind ein Basisangebot der
Programmleitung, auf dem die Kommunikationsmassnahmen des Programms aber vor allem
auch der Programmpartner und weiterer Akteure aufbauen kénnen. Die
Basiskommunikation soll ermdglichen, trotz der Vielfalt von Themen, Kampagnen und
Botschaften einen einheitlichen und wieder erkennbaren Auftritt von

EnergieSchweiz zu gewabhrleisten.

Die inhaltlichen und thematischen Schwerpunkte der Programmkommunikation richten sich nach den
Inhalten und Schwerpunkten des Programms und werden gleichzeitig mit den
Kommunikationsmassnahmen des BFE koordiniert.

) Die inhaltlichen Ziele und Schwerpunkte mit geeigneten Instrumenten und Mitteln
unterstltzen und insbesondere den ,Nutzen” (wirtschaftlich, 6kologisch, energiepolitisch)
des Programms aufzeigen,

. das jeweils angepeilte Zielpublikum (Akteure, Nutzniesser, Konsumenten) sachgerecht
angehen und informieren,

. das Programm gegen aussen darstellen und dem Programm ein ,Gesicht” geben,

. vorbildliche Beispiele und vorbildliches Verhalten dokumentieren und weitergeben.

5.1 Grundsatze fiir eine Basiskommunikation 2011 - 2020

Aufgrund dieser kritischen Sicht wurden fir die Erarbeitung der Basiskommunikation 2011 — 2020
folgende Kriterien vorgegeben:

) Die Hauptbotschaften des Programms missen vereinfacht werden. Prinzip: ,eine
Botschaft”.

o EnergieSchweiz wird als die Informations- und Beratungsstelle wahrgenommen, die zu
Energieeffizienz und erneuerbaren Energien umfassend und neutral informiert und berat.

o Ziel ist nicht die Steigerung des Bekanntheitsgrads der Marke EnergieSchweiz an sich,
sondern der Inhalte und der inhaltlichen Hauptbotschaften.

. Personifizierung des Programms durch prominente Exponentinnen (Programmleitung,
evtl. Botschafterlnnen des Programms, Testimonials).

. Der Nutzen des Programms als Signal ans jeweilige Zielpublikum muss im Vordergrund
stehen.

. Noch starkere Fokussierung auf die jeweiligen Marktakteure (Zielpublika).

. Gezielte Massnahmen, um aus dem engeren Programmkreis hinaus zu gelangen

(gemeinsame Kampagnen mit Wirtschaft und Stakeholdern ausserhalb der engeren
Energieszene). Starker Einbezug von Anbietern von energieverbrauchenen oder
energieerzeugenden Produkten oder von Energiedienstleistungen, Aufbau
gemeinsamer Kampagnen zu den Schwerpunkten im Sinne von Public Private
Partnership (Vorbild: Gebaudekampagne, Kampagne energiektikette, Energyday).

. Gezielte Kommunikation auch mit Blick auf die Offentlichkeit und die Politik (Bund,
Kantone, Gemeinden).
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Die Basiskommunikation soll erméglichen, trotz der Vielfalt von Themen, Kampagnen und
Botschaften einen einheitlichen und wieder erkennbaren Auftritt von
EnergieSchweiz zu gewahrleisten.

Die diversen Kommunikationsmassnahmen und -kanéle sind auf die Programmschwerpunkte auszurichten
und je nach Ausgangslage, Aktualitat und Zielpublikum in einem geeigneten Mix zu planen und einzusetzen.

5.2 Kommunikationsmassnahmen

5.2.1 Kommunikationsmassnahmen: Interne Akteure, Beauftragte und Beeinflusser der
Kunden
Massnahmen Zielpublikum
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Newsletter X X X X X X X X X X X
Jahresbericht X X X X X X X X X X X
Seminare, X X X X X X X X X X
Veranstaltungen,
Konferenzen
Tagungen : X X X X X X X
Deutschweiz/
Westschweiz
Tessin
Artikel in energeia X X X X X X X X X X X

5.2.2 Kommunikationsmassnahmen: Investoren, Kaufer, Nutzer und Betreiber (Kunden)
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®
Guichet unique: Infoline und Energieberater X X X X 1.
Internet-Portal X X X X 1.
Informations- und Dokumentationsmaterial X X X X 1.
Gezielte Aktionen: X X X X 1.
= Kampagne zur Lancierung von Guichet unique und
Internet-Portal
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= Start-Event EnergieSchweiz

= Gemeinsame Aktionen mit externen Partnern im Sinne
PPP (z.B. Energyday)

= Energieetikette neue Personenwagen

= Geratekaufverhalten

= Motivations- und Beispielaktion fir Gemeinden und
Stadte

= Motivationsaktion fir techische Berufe sowie
Lehrpersonen Volksschule

= Rationelle Energie- und Abwéarmenutzung in der
Wirtschaft mit Schwerpunkt Stromeffizienz

= Erneuerbare Energien, ausgerichtet auf Akteure und
Investoren von gebdudeunabhéngigen
Produktionsanlagen und auf Kéufer von Okostrom

= Betriebsoptimierungen

Extrablatt Hausbesitzerinnen und Hausbesitzer (allenfalls
Ausdehnung auf private Haushalte)

Extrablatt KMU

Extrablatt Gemeinden

Publikumsmessen (als , realer” Guichet unique

Fachmessen (als ,realer” Guichet unique; aber: weg von
Baumessen)

NIISIISIS

Publireportagen (im Zusammenhang mit gezielten
Aktionen)

Medienarbeit (Medienmitteilungen ,Medienkonferenzen)
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Koordination und Organisation

Fur die Umsetzung der Basiskommunikation 2011 — 2020 ist die Programmleitung EnergieSchweiz
verantwortlich. Die Programmleitung sorgt fir die Durchsetzung der Kommunikationsstrategie und
-massnahmen, greift aktuelle Fragen auf und ortet Handlungsbedarf. Sie gewahrleistet die
Koordination mit:

. der Strategiegruppe EnergieSchweiz (= strategische Fihrung des Programms),

= der Kommunikation des BFE (Parallelitdat und Koordination im Rahmen Strategie BFE und
Kommunikationskonzept BFE),

" der Kommunikation der Programmpartner und weiterer Akteure im Umfeld.

Die Programmleitung erstattet Bericht Gber die Aktivitaten im Jahresbericht EnergieSchweiz.

6.1 Koordination BFE-intern

BFE-intern wird die Koordination im Rahmen einer Arbeitsgruppe mit Vertreterinnen der Abteilung AEE und
der Sektion Kommunikation (KOM) gewabhrleistet.

Den BFE-Mitarbeitenden und Bereichsleitern von EnergieSchweiz im BFE sind die Kommunikationsgrundsatze,
die Hauptbotschaften, Schwerpunkte und Massnahmen bekannt.

6.2 Koordination mit Programmpartnern

Die Kommunikation ist obligatorisches Traktandum anlasslich der:
. jahrlichen Bilanz- und Strategiekonferenz von EnergieSchweiz,
. jahrlichen Bereichskonferenzen der Programmnetzwerke.

Die Kommunikationsverantwortlichen des Programms und der Programmpartner sowie weitere nahestehende
Akteure treffen sich einmal jahrlich anlasslich eines ,, Kommunikationsworkshops EnergieSchweiz” zum
Erfahrungsaustausch und zur Erarbeitung gemeinsamer Aktivitaten.

Das Kommunikations-Netzwerk des Programms ist laufend zu erweitern. Dies erfolgt in erster Linie
durch einen gezielten Aufbau von Partnerschaften und der Zusammenarbeit mit Anbietern von
energieverbrauchenden oder —erzeugenden Produkten und von Energieeffizienz-Dienstleistungen.

Aber auch nahe stehenden Stakeholder ausserhalb der Energieszene (Versicherungen, Banken, Industrie,
Dienstleister, Umweltorganisationen, Konsumentenorganisationen usw.) sollen einbezogen werden. Die
Themen dabei sind: Nachhaltigkeit, Green-Banking, Green Marketing, Konsumverhalten, usw.

Bedingungen fiir eine Zusammenarbeit:

Kommunikationsaktivitdten von Partnern werden nur unterstiitzt, wenn diese primar einen
direkten Nutzen fiir die Ziele und sekundar fiir die Bekanntheit des Programms generieren.

Allféllige Kommunikationsmassnahmen in spezifische Projekte sind bereits vor der
Projektvergabe der Programmleitung zu unterbreiten und von dieser freizugeben. Dadurch
sollen Synergien geschaffen und die Ausrichtung auf die Schwerpunkte sichergestellt
werden.

Kommunikationsmassnahmen der Partner miissen noch deutlich aufzeigen, wie sie sich in die
Gesamtstrategie der Programmkommunikation einfiigen (inhaltlich und stilistisch).
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Uberpriifung der Wirkung

Die Wirkung der Kommunikationsmassnahmen wird regelmassig Gberpriift. Dabei stehen folgende Punkte im
Vordergrund:

. Messung des Bekanntheitsgrads von EnergieSchweiz.

. Messung der Wirkung der durchgefiihrten Massnahmen und ihrer Einschatzung durch
die Zielgruppen.

. Bestimmung der Auswirkung dieser Massnahmen auf das allgemeine Image von

EnergieSchweiz.

Vertiefte Befragungen und Evaluationen zu einzelnen Massnahmen werden fallweise vorgenommen, um die
Wirkungszusammenhange detailliert erfassen zu kénnen.
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Budget

In der Programmetappe 2006 bis 2010 wurden pro Jahr fur die Basiskommunikation rund 2,3 Mio. CHF
eingesetzt. Die Aufwendungen der Agenturen und Netzwerke fir Kommunikationsaktivitaten in ihren
spezifischen Tatigkeitsgebieten sind in diesen Mitteln nicht inbegriffen und bewegten sich in der
Grossenordnung von rund 4 - 5 Mio. CHF. Gesamthaft wurden somit rund 6 - 7 Mio. CHF fur Informations-
und Beratungsaktivitdten eingesetzt. Um Synergien schaffen zu kdnnen, werden die Mittel in Zukunft
vermehrt konzentriert und direkt von der Programmleitung eingesetzt.

Die Aufwendungen fir 2011 der Basiskommunikation sollen gemass Konzept EnergieSchweiz 2011 — 2020
rund 2,5 Mio. CHF betragen, mit steigender Tendenz in den Folgejahren. Hinzu kommen im gleichen Umfang
Kommunikationsmassnahmen mit Partnern , in erster Linie Anbieter von energieverbrauchen oder
energieerzeugenden Produkten oder von Energie-Effizienzdienstleistungen. Diese Anbieter sollen dabei
Eigenmittel im Umfang von mindestens rund 2,5 Mio. CHF beisteuern. Bei diesen Drittmitteln handelt es sich
in der Regel nicht um direkte finanzielle Beitrage, sondern um Leistungen in Form von Gratisinseraten,
Artikeln, Distribution von Broschidren usw. Der Anteil dieser Drittmittel soll weiter gesteigert werden.
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Anhang - Marktsegmentierung

Infrastrukturbau 1) ‘ - cg”
.von - 20
»  Gebiuden Wohngebaude ‘ b §
Betriebsgebaude ‘ 20
.. von einzelnen Haushaltgerate ‘
»| standardisierten = .
orofocsionel Apparaten / Birogerate ‘
rofessioneller 5 -
—> Geraten Maschinen
Investor/Besteller.. ] ‘
2) >
.. von komplexen “massgeschneiderten” Prozess-/ Produktionsanlagen
..von 4’{ Mobilitatsmittel Strasse ‘
Mobilitéts- e ;
Investor/ | | > ittel > ﬁ Mobilitatsmittel Schiene ‘
Bauherr mitteln
4’( Mobilitatsmittel Flugzeug ‘
> |nfrastrukturbau 1) ‘
.von 4% Wohngebaude
™ Gebauden | 7| - = - ‘
ﬂ Betriebsgebaude ‘
.. von einzelnen 4’1 Haushaltgeréte / Unterhaltungselektronik ‘
L—» Gelegenheits- N standardisierten » & N
—» w1 Burogerat
Investor/Besteller.. Apparaten / drogerate ‘
Geréaten 4’( Maschinen ‘
1) Schulen, Altersheime, Sportplatze, Strassen- R ;
) beleuchtungen, ARA. Sgitalzr — .. von komplexen “massgeschneiderten” Prozess-/ Produktionsanlagen
2) Das Kriterium fiir einen professionellen Besteller ist
die Haufigkeit seiner Bestell- / Investitionsprojekte - von Betrieblich genutzte Mobilitatsmittel ‘
—» Mobilitats-
mitteln Privat genutzte Mobilitatsmittel ‘

Marktsystem Investor/Besteller

Betreiber / Nutzer .|

1) Schulen, Altersheime, Sportplatze, Strassen-
beleuchtungen ARA, Spitéler

Marktsystem Nutzer/Betreiber

—»‘ ..fur energieerze

ugende Systeme (Wasser, Wind, Holz, KVA, iibrige Biomasse)

—>|..fUr energieerzeugende Systeme (Wasser, Wind, Holz, KVA, ibrige Biomasse) |

..von

* Gebéauden |~

—>| Infrastrukturbau 1)

[ wohngebaude

.. von einzelnen|
standardisierterfy}

—>| Haushaltgerate

—>| Biirogerate

|
|
—>| Betriebsgebaude |
|
|
|

—>| Maschinen

“massgeschneiderten” Prozess-/ Produktionsanlagen

—>| Mobilitatsmittel Strasse |
|

Mobilitatsmittel Schiene

—| Mobilitatsmittel Flugzeug

> | Infrastrukturbau 1)

Apparaten /
—|Professioneller - Geraten
Betreiber / Nutzer ..
™| .. von komplexen
..von
Nutzer / »| Mobilitats-  [—»
- ™ mitteln
Betreiber
.von
* Gebauden [
. .. von einzelnen|
»{Gelegenheits - —> standardisierter]

¥

Apparaten /

—>| Wohngebéaude

—>| Betriebsgebéude

—>| Haushaltgerate/ Unterhaltungselektronik

—| Burogerate

Geréaten

—>| Maschinen

[—{.. von komplexen *

'massgeschneiderten” Prozess-/ Produktionsanlagen

..von

Mobilitats-
mitteln

_—

| Betrieblich genutzte Mobilitatsmittel |

| Privat genutzteMobilitatsmittel |




25
Kommunikationskonzept EnergieSchweiz 2011 — 2020

EnergieSchweiz
Bundesamt flr Energie BFE, Worblentalstrasse 32, CH-3063 Ittigen - Postadresse: CH-3003 Bern
Tel. 031 322 56 11, Fax 031 323 25 00 - office@bfe.admin.ch - www.energie-schweiz.ch



