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Bundesamt fur Energie BFE

Zusammenfassung

Ausgangslage, Ziel und Fragestellung

energho, der Verein fur Energie-Grossverbraucher offentlicher Institutionen, ist ein von Ener-
gieSchweiz unterstiitzter Partner. energho wurde im Ubergang von Energie 2000 zu EnergieSchweiz
gegrindet und will die Energieeffizienz bei den Bauten der 6ffentlichen Hand erhéhen.

Neben den Weiterbildungsveranstaltungen und dem Produkt energhostat bildet das Abonnement das
Hauptprodukt von energho. Es kombiniert laufende Weiterbildung, Energiemonitoring, technische
Unterstltzung vor Ort, Erfahrungsaustausch sowie in der Variante ,,Abo Plus” eine garantierte Ener-
gieeinsparung von 10% innerhalb von 5 Jahren. Beim ,,Abo Plus” handelt es sich um ein Einspar-
contracting, die Einsparungen sollen mit Betriebsoptimierungen ohne wesentliche Investitionen er-
reicht werden. Die Absatzziele bezliglich Anzahl abgesetzter Abonnemente werden deutlich verfehlt.

Das Bundesamt fUr Energie lasst die vorliegende Evaluation auf Antrag des Programmleiters Ener-
gieSchweiz mit dem Ziel durchfihren, eine Gesamtbeurteilung des Netzwerkes und seiner Aktivitaten
vorzunehmen, um Grundlagen zur Optimierung des Programms energho zu erhalten. Die Evaluation
hat somit formativen Charakter. Sie umfasst die Beurteilung von Strategie, Konzept sowie Umsetzung
von energho. Schwerpunkt der Evaluation betrifft das Produkt Abonnement. Die Fragestellungen der
Evaluation lassen sich in folgende vier Gruppen zusammenfassen:

» Beurteilung der Kundinnenbedurfnisse und Strategie von energho

» Beurteilung Produkte von energho

» Beurteilung der Umsetzung am Markt: Marketing und Marktbearbeitung

» Gesamtbeurteilung und Empfehlungen fur das weitere Vorgehen

Vorgehen
Als Grundlage fur das Fazit und die Empfehlungen wurden folgende Arbeitsschritte durchgefuhrt:

» Bestandesaufnahme von Strategie und Konzept mittels Dokumentenanalyse und Gesprachen mit
der Programmleitung energho

» Markt- und Umfeldanalyse mittels Experteninterviews

» Telefonische Kundinnenbefragungen mit semistandardisierten Fragebogen:
0 Bestehende Kundinnen (haben einen Abonnementsvertrag)
0 Ablehnende Kundinnen (wurden von energho angefragt und haben das Kaufangebot abge-
lehnt)
0 Potenzielle Kundinnen (wurden noch nicht persdnlich kontaktiert und haben keine Weiter-
bildungsveranstaltungen besucht)
0 Kantone (Energiefachstellen, Baudepartmente)

» Koreferat Marketing und Kommunikation

> Auswertung der Ergebnisse und Verfassen der Empfehlungen
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Zusammenfassung

Ergebnisse und Empfehlungen

Bei der Beurteilung der Ergebnisse von energho ist die allgemeine Mittelknappheit der 6ffentlichen
Hand, der aktuell geringe Stellenwert von energie- und umweltpolitischen Themen sowie die Unsi-
cherheiten der Rahmenbedingungen (Einfihrung CO, - Abgabe) angemessen zu wirdigen. Die Rah-
menbedingungen sind generell als schwierig zu beurteilen.

Das Produkt Abonnement Uberzeugt von der Grundidee, die bestehenden Kundinnen sind im We-
sentlichen zufrieden. Das Produkt ist fir die Kundinnen rentabel. Die BedUrfnisse der Kundinnen wer-
den ebenfalls im Wesentlichen abgedeckt. Das Preis-/Leistungsverhaltnis wird weder bei den beste-
henden noch den ablehnenden Kundinnen wesentlich beméangelt. Auch die Grundidee des Produkts
energhostat wird von den involvierten Kantonen positiv beurteilt, bemangelt wird der grosse Aufwand
fur die Bereitstellung der Daten.

Die Grinde des geringen Absatzes des Abonnements sind neben dem schwierigen Umfeld vor allem
in der Marktbearbeitung zu suchen. Das Programm erscheint zu diffus und grossflachig angelegt, es
fehlt eine klare Fokussierung auf ausgewahlte, prioritdre Zielgruppen. Es fehlt eine fundierte Markt-
analyse, die die einzelnen Zielgruppen analysiert und auch Einschatzungen zum Konkurrenzumfeld
und eine Analyse der wesentlichen Marktmittler beinhaltet. Die Strategie der Marktbearbeitung ist dif-
fus und wenig klar formuliert. Eine Vernetzung des Programms mit wesentlichen Marktmittlern und
Interessengruppen konnte nur punktuell erreicht werden.

Das breit angelegte Ziel von energho durfte von der 6ffentlichen Hand mittelfristig, so fern sich der
anvisierte Erfolg einstellt, schwierig oder kaum finanzierbar sein. Das aktuelle Finanzierungsmodell
(1/3 Kundin, 1/3 Kanton, 1/3 Bund) setzt dem Wachstum von energho Grenzen, da die Kantone ihren
Anteil nur zum Teil Ubernehmen und auch beim Bund im Rahmen von EnergieSchweiz die Mittel be-
schrankt sind. Das Produkt Abonnement ist fur die Kundinnen wirtschaftlich, bei den Gross-
verbrauchern auch ohne Beitrdge der 6ffentlichen Hand. Das Subventionierungsmodell tréagt dieser
von den Energieverbrauchskosten abhadngigen Wirtschaftlichkeit fir die Kundin nicht angemessen
Rechnung.

Die wichtigsten Empfehlungen konzentrieren sich auf drei Achsen:

1. Marktbearbeitung verbessern:
Basierend auf einer zu erstellenden, fundierten Marktanalyse sind die attraktivsten Zielgruppen zu
identifizieren. Das Programm ist zu fokussieren, es sind klare Prioritaten auf ausgewahlte Ziel-
gruppen zu legen. Die Vertriebsorganisation ist zu Uberprifen. Es ist zu klaren, wie bestehende
Beziehungen der Kundinnen zu privaten Ingenieurunternehmen besser genutzt werden kénnen.
Die Marktmittler sind besser in das Programm einzubinden. Die Transparenz des Auftrittes gegen-
Gber den KundInnen ist zu verbessern.

2. Fuhrung des Programms auf Seiten BFE anpassen:
Der Leistungsauftrag ist spezifischer auf die ausgewahlten Zielgruppen auszurichten und die Ko-
ordination zu anderen EnergieSchweiz Programmen des Bundes zu verbessern. Das Reporting soll-
te ebenfalls spezifischer auf die ausgewahlten Zielgruppen ausgerichtet werden.

3. Finanzierung des Abonnements klaren:
Es sind nicht nur die Moglichkeiten einer Zusatzfinanzierung (Klimarappen) einzubeziehen, son-
dern auch eine Anpassung des Subventionsmodelles zu prufen.
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Résumeé

Situation initiale, objectif et questions posées

energho, |'association des institutions publiques a grande consommation d'énergie, est un partenaire
soutenu par SuisseEnergie. energho a été créé lors de la transition d'Energie 2000 a SuisseEnergie, a-
vec le but d'améliorer I'efficacité énergétique des batiments appartenant aux pouvoirs publics.

Hormis les cours de perfectionnement et le produit energhostat, le produit principal proposé par e-
nergho est I'abonnement. Celui-ci réunit la formation continue, le monitoring énergétique, le soutien
technique sur place, I'échange d'expériences ainsi que — dans la variante ,Abo Plus” — la garantie
d'une économie d'énergie équivalent a 10% en |'espace de 5 ans. ,Abo Plus” constitue en fait un
contracting d'économies, ou celles-ci sont obtenues au moyen d'optimisations et sans investissements
notables. Le nombre d'abonnements vendus est nettement inférieur a I'objectif fixé.

L'Office de I'énergie organise la présente évaluation sur mandat du chef du programme SuisseEnergie
avec le but de présenter une appréciation générale du réseau et de ses activités afin d'obtenir des ba-
ses pour une optimisation du programme energho. L'évaluation est donc de caractere formatif. Elle
englobe |'appréciation de la stratégie, du concept et de la mise en oeuvre d'energho. L'évaluation
porte en particulier sur le produit abonnement. Les questions posées peuvent se résumer comme suit:
» appréciation des besoins des clients et de la stratégie d'energho

» appréciation des produits d'energho

» appréciation de la mise en oeuvre sur le marché: marketing et démarchage

> appréciation générale et recommandation pour la future marche a suivre

Marche a suivre
La démarche pour parvenir a la conclusion et aux recommandations était la suivante:

» Inventaire de la stratégie et du concept au moyen de I'analyse de documents et d'entretiens avec
la direction du programme energho

» Analyse du marché et du contexte au moyen d'interviews avec des experts

» Sondages téléphoniques aupres des clients avec des questionnaires semi-standardisés:
0 clients existants (disposant d'un contrat d'abonnement)
0 dclients réticents (ayant refusé de souscrire a |'offre proposée par energho)
o0 clients potentiels (n'ayant pas encore été personnellement contacté, ni participé a des mani-
festations de perfectionnement)
0 cantons (services de |'énergie, départements des travaux publics)

» Rapport marketing et communication

> Dépouillement des résultats et formulation des recommandations
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Zusammenfassung

Conclusions et recommandations

En appréciant les résultats obtenus par energho, il faut tenir compte du manque généralisé de moyens
financiers dont souffrent les pouvoirs publics, du peu d'importance accordée actuellement aux sujets
d'ordre énergétique et écologique ainsi que des incertitudes émanant des conditions-cadres (introduc-
tion de la taxe CO,). Dans I'ensemble, ces conditions doivent étre considérées comme difficiles.

L'idée de base du produit abonnement est convaincante, les clients existants sont essentiellement sa-
tisfaits. Le produit est rentable pour les clients, et leurs besoins sont également couverts en substance.
Le rapport qualité/prix ne fait I'objet de critiques substantielles ni de la part des clients existants, ni de
ceux ayant décliné I'offre. L'idée de base du produit energhostat est également jugée positive par les
cantons concernés, ces derniers critiquent en revanche les colts engendrés par la mise a disposition
des données.

Les raisons des ventes modestes d'abonnements résident d'une part dans le contexte difficile, mais
aussi dans le démarchage. Le programme nous semble agencé de maniere trop diffuse et trop vaste, il
mangue une focalisation sur des publics cibles sélectionnés et clairement prioritaires. || manque une
analyse de marché bien fondée, se penchant sur chacun des publics cibles et incluant également une
appréciation du contexte compétitif ainsi qu'une analyse des principaux intermédiaires sur le marché.
La stratégie du démarchage est diffuse et pas assez clairement formulée. Une mise en réseau du pro-
gramme avec les principaux intermédiaires et groupes d'intérét n'a pu étre atteinte que de maniére
ponctuelle.

Il apparait qu'a moyen terme, I'objectif large visé par energho devrait étre, du moment que le succes
visé est atteint, difficile ou impossible a financer pour les pouvoirs publics. Le modele de financement
actuel (1/3 client, 1/3 canton, 1/3 Confédération) impose des limites a la croissance d'energho, étant
donné que les cantons ne se chargent de leur part qu'en partie et que les moyens dont dispose la
Confédération dans le cadre de SuisseEnergie sont limités eux aussi. Le produit abonnement est éco-
nomique pour les clients, dans le cas des grands consommateurs méme sans contributions publiques.
Le modele de subventionnement ne tient pas assez compte de ce caractére économique dépendant
pour le client des frais de consommation d'énergie.

Les principales recommandations se concentrent sur trois axes:

1. Améliorer le démarchage:
Sur la base d'une analyse approfondie du marché a effectuer, il faut identifier les publics cibles les
plus attrayants. Il s'agit de focaliser le programme en accordant des priorités claires aux groupes
cibles choisis. Il faut en outre examiner I'organisation de I'écoulement. Il faut trouver comment
mieux exploiter les rapports des clients envers les entreprises d'ingénieurs privées. Les intermédiai-
res doivent étre mieux intégrés au programme. Il faut améliorer la transparence de la présentation
dans les rapports avec les clients.

2. Adapter la gestion du programme du c6té de I'OFEN:
Il faut orienter le mandat de prestations plus spécifiquement sur les groupes cibles choisis et amé-
liorer la coordination avec les autres programmes SuisseEnergie de la Confédération. Le reporting
doit également étre adapté plus spécifiguement aux groupes cibles choisis.

3. Régler le financement de I'abonnement:
Il faut non seulement considérer les possibilités d'un financement subsidiaire (centime climatique),
mais aussi examiner une adaptation du modéle de subventionnement.
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1 Ausgangslage und Ziel des Auftrags
1.1 Ausgangslage

energho, der Verein fur Energie-Grossverbraucher offentlicher Institutionen, ist ein von Ener-
gieSchweiz unterstiitzter Partner. energho wurde im Ubergang von Energie 2000 zu EnergieSchweiz
gegrindet und hat Ideen, welche teilweise im auslaufenden Programm Energie 2000 entstanden sind,
weiterentwickelt und umgesetzt. Ziel von energho ist, die Energieeffizienz in 6ffentlichen Institutionen
zu erhdhen. Wegen des Sparpotenzials konzentrieren sich die Aktivitaten auf Grossverbraucher und
komplexe Gebaude.

Trotz verschiedenen Informationsaktivitaten in der ganzen Schweiz und Zufriedenheit auf Seiten der
akquirierten Kunden blieb eine eigentliche Marktdurchdringung aus: energho konnte bislang keine
Breitenwirkung erzielen.

1.2 Ziel und Fragestellungen der Evaluation

Das Bundesamt fiir Energie lasst auf Antrag des Programmleiters EnergieSchweiz die vorliegende Eva-
luation durchfthren, mit dem Ziel, eine Gesamtbeurteilung des Netzwerks und seiner Aktivitaten vor-
zunehmen, um Grundlagen zur Optimierungen des Programms energho zu erhalten. Die Evaluation
hat somit formativen Charakter. Sie umfasst die Beurteilung von Strategie, Konzept sowie Umsetzung
von energho. Folgende zentrale Fragestellungen stehen im Vordergrund:

1. Kundinnenbediirfnisse und Strategie von energho

Welche strategischen Uberlegungen liegen dem Konzept zugrunde?

Was sind die Bedurfnisse der Kundinnen und Zielgruppen?

Welches sind die Ziele, Produkte bzw. Dienstleistungen’, Zielgruppen u. Marktpotenziale? Wie ist die
Homogenitat der Zielgruppen?

Welche Konkurrenzprodukte sind vorhanden?

Welche Erfahrungen liegen aus Energie2000 flr dieses Marktsegment vor?

Ist eine ausreichende Vernetzung mit den wesentlichen Interessengruppen sichergestellt?

2. Produkte von energho’

Wie sind die einzelnen Produkte zu beurteilen beziiglich Nutzen fur die Kundinnengruppe
und Kosten/Nutzenverhaltnis?

Warum werden die Produkte durch die Kundinnen gekauft bzw. nicht gekauft?

Sind bereits Wirkungen der Produkte ersichtlich?

' Wir bezeichnen die Dienstleistung ebenfalls als Produkt.

Es handelt sich um die Marketingaspekte product und price (siehe 4P-Modell im Kapitel 1.3).

1



3. Umsetzung am Markt: Marketing und Marktbearbeitung’

Gibt es Marktmittler und sind diese addquat in die Vermarktung einbezogen?

Wie werden die Produkte von den Kundinnen wahrgenommen?

Wie wird das Marketing durch die Kundinnen beurteilt?

Ist die gewahlte Marketingstrategie der einzelnen Produkte fiir die Akquisition der anvisier-
ten Kundinnen geeignet?

Wer sind die Entscheidungstrager?

Werden die richtigen Personen angesprochen?

Erfolgt das Vorgehen koordiniert und transparent?

4. Gesamtbeurteilung und Empfehlungen fiir das weitere Vorgehen

Warum erzielen die Produkte und im Speziellen das Produkt Abonnement keine Breitenwir-
kung?

Sind der Ansatz, die Produkte und die Umsetzung am Markt Erfolg versprechend?

Werden mogliche Synergien zu anderen Aktivitdten genutzt?

Wie ist die bisherige Zielerreichung insgesamt zu beurteilen?

Wie kdnnte das Programm energho und seine Wirkung optimiert werden?

1.3 Schwerpunkte der Evaluation

Die von energho angebotenen Dienstleistungen sollen sie sich am Markt behaupten kénnen. Der
Sichtweise der Kundinnen rdumen wir deshalb eine hohe Prioritat ein und stellen den Kundinnennut-
zen ins Zentrum unserer Uberlegungen.

Wir stitzen uns auf das Vorgehen klassischer Marktanalysen und die daftr nétigen Methoden aus der
Marktforschung. Fir eine Beurteilung des Programms energho sind deshalb Kenntnisse des anvisierten
Marktes und seiner Potenziale, der Marktmechanismen, der Kundenbeddrfnisse sowie der Konkur-
renzsituation ndtig. Basierend auf diesen Kenntnissen kann die von energho gewahlte Strategie Uber-
praft werden.

Die von energho angebotenen Abonnements® sind das Hauptprodukt von energho mit dem grossten
Einspar- und Marktpotenzial. Bis Ende 2003 sind gut 80 Abonnements abgeschlossen worden; die an-
visierten Ziele bezlglich abzusetzender Abonnements wurden verfehlt. Die Eruierung der Ursachen,
wieso dieses Produkt keine Breitenwirkung erzielt, erachten wir als eine der wesentlichen zu klaren-
den Fragen.

Unsere Analyse der Produkte und deren Vermarktung beriicksichtigt die "4P" eines klassischen Mar-
ketingmixes:

1) Product. Die Produktpolitik umfasst alle Aktivitaten, welche auf die Gestaltung der einzelnen Pro-
dukte oder des gesamten Absatzprogramms gerichtet sind. Mdglichkeiten in der Produkt-
gestaltung liegen u.a. in der Produktqualitat, Gestaltung der Produktinformationen und Ausgestal-
tung der angebotenen Serviceleistungen.

3

Es handelt sich um die Marketingaspekte promotion und place (siehe 4P-Modell im Kapitel 1.3).
Erlauterungen zu den Produkten von energho finden sich in Kap. 2.
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2) Price. Die Preispolitik umfasst alle absatzpolitischen Massnahmen zur ziel- und marktgerechten
Gestaltung des vom Kaufer wahrgenommenen Verhéltnisses zwischen Preis und der Nutzenstif-
tung einer Sach- oder Dienstleistung.

3) Promotion. Zur Kommunikationspolitik zédhlen sdmtliche Massnahmen, die darauf abzielen, auf
Kenntnisse, Einstellungen und Verhaltensweisen von Marktteilnehmern einzuwirken. Instrumente
der Kommunikationspolitik sind u.a. Werbung, Verkaufsférderung, PR und Direktmarketing.

4) Place (zielgerichtete Distribution des Produkts am Markt). Die Distributionspolitik bezieht
sich auf alle Entscheidungen und Handlungen eines Herstellers, die mit dem Weg eines Produkts
vom Hersteller bis zum Endkaufer in Verbindung stehen. Kernpunkte der akquisitorischen Distribu-
tion sind die Anbahnung des Kontakts zum Kunden sowie dessen Bindung an das Unternehmen.

Es ist zu klaren, wer die eigentlichen Zielgruppen und Entscheidungstréger sind, sowie welchen Ein-
fluss potenzielle Marktmittler haben. Ebenso ist zu Uberprifen, wer die Produkte am Markt verkauft.
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2 energho

2.1 Zielsetzung und Leistungsauftrag

2.1.1 Erfahrungen aus Energie 2000

Energho wurde als Pfeiler des Nachfolgeprogramms von Energie 2000, EnergieSchweiz gegriindet
und mochte Aktionen anbieten, die ihre Leistungsfahigkeit im Programm E2000 bereits bewiesen ha-
ben. Deshalb soll nachfolgend kurz auf das Programm Energie 2000 eingegangen werden.

Das Ziel von Energie 2000 bestand darin, den Energieverbrauch und den CO,-Ausstoss zu stabilisieren
und den Anteil erneuerbarer Energien zu erhdhen. Das Programm setzte auf ein gemeinsames,
marktorientiertes Handeln von Staat, Wirtschaft und Privatpersonen. Energie 2000 sollte Wegbereiter
fur freiwillige und innovative Lésungen sein, die betriebswirtschaftlich sinnvoll und ékologisch wertvoll
sind.

E2000 und die 6ffentlichen Gebdude
Das Programm E2000 hat in folgenden Bereichen der ¢ffentlichen Gebaude gearbeitet:
» Gesundheitsdepartement, Spitaler E2000 — Ressort Spitaler

» Bund E2000 - ¢ffentliche Gebaude
» Kantone Forum Energieverbrauch kantonaler Bauten
» Gemeinden Energiestadt

Nachfolgende Figuren geben die Struktur der Partner von E2000 im &ffentlichen Gebdudebereich
wieder. Die Aktionen von E2000 richteten sich an verschiedene Gruppen sowohl in der Administration
wie auch im Betrieb. Die entwickelten und eingesetzten Produkte sind in der untenstehenden Grafik
dargestellt. Dabei wird ersichtlich, dass sich die Prioritat auf die Kontrolle der Energie im Betrieb der
Gebadude richtete.

Departement Departement Departement Departement

Gesundheits- Bau- Gebaude- Energie-
departement departement verwaltung fachstelle
- Neu .

PR - Sanierung Bewirtschaftung

-~ \ /
H Offentliche
Gebéude

Quelle: Konzept energho

Figur 1 Partner von Energie 2000



Produkte E2000 Bund Kantone Gemeinden
| | | | I 1 I ]
. . Bau- . Bau-
Gesundheits- Energie- Energie
B-Z B-M L Post SEE departement fachstelle [*] departe- fachstelle |*”| departe
ment ment
Adminstration
- Voraussehende Betriebsplannung, — —
Sanierung — I — | — —
- Statistik der Spitalgebéude N IS B S | [ | — | — —/
- Statistik der 6ffentlichen Gebaude I s BN e B [ [ |  — —
- Energiebuchhaltung I O B e — — ]
Technische Bewirtschaftung
- Kurse, Ausbildung des technisches
Dienstes der Spitaler OO = — — —d
- Kurse, Ausbildung des technisches CI1JCOCd m e — —1 — —
Dienstes der Post
- Diagnostik /] 1 /3 3 43 | — | — [ —
- Technische Unterstiitzung s I s [ A Y s | — — —
- Kontrolle der Resultate O OO CoCD me — — —
- Statistik der Resultate EE BN Em BN — — =]
Sanierungen punktuell e O s Y s O s e | — — —
Performance Management
Abo. komplett N IS B I Y | ] —1 — —
Basisabonnement

Quelle: Konzept energho

Figur 2 Produkte von Energie 2000

Quantitative Zielsetzungen und Resultate von E2000

Die guantitativen Ziele von E2000 im ¢ffentlichen Gebaudebereich betrugen: 20% Energieeinsparung
und 5 bzw. 10% Einsparungen bei Unterhaltsinvestitionen und Sanierungen.

In einigen Gebieten sind die konkreten Resultate bedeutend, in anderen eher tief. Das Ressort Spitdler
hat in diversen Projekten betrachtliche Resultate erzielen kénnen. Uber 65% der Spitéler konnten in
6 Jahren fir die Zusammenarbeit mit E2000 gewonnen werden.

Gesamthaft betragt der Mittelwert der erreichten Einsparungen bei 6ffentlichen Geb&duden 10%. Es
konnten ca. 800 TJ/a Energie eingespart werden. Dies entspricht dem Jahresverbrauch von ca. 35 Spi-
talern.

Erfahrungen aus dem Programm E2000
Im Konzept energho werden die Erfahrungen aus dem Programm E2000 wie folgt zusammengefasst:

» Die energietechnischen Kenntnisse, der bei Neubauten und Grosssanierungen involvierten Perso-
nen sind betrachtlich und werden auch angewendet. Dies wurde durch laufende Weiterbildung
(Impulsprogramm, Fachhochschulen), SIA-Normen, Standards wie Minergie und den aktuellen
Vorschriften erreicht. Hingegen sind in Bereichen der punktuellen Sanierung, des Unterhalts und
des Energiemanagements die technischen Kenntnisse und Methoden weniger gut bekannt und
vor allem werden sie selten angewendet. Verstarkt wird dies noch in vielen Gebauden infolge
struktureller Trennung zwischen Planern und Betreibern.

> Das grosste bisher ungenutzte Potential ist in den bestehenden Gebduden zu finden. Dies wurde,
mit Ausnahme der Spitéler, wenig bearbeitet. Die erfolgreichen Aktionen im Ressort Spitéler soll-
ten auch auf andere 6ffentliche Gebdude Ubertragen werden.
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» Die Abschatzung des jahrlichen Marktvolumens (nur Grossenergieverbraucher) von Kleinsanierun-
gen (Unterhalt) und Betrieb (Betriebsoptimierung, Energiemanagement) zeigte ein bedeutendes
Potential.

> Die offentlichen Gebaude mit einem Energiegrossverbrauch verteilen sich auf Bund, Kantone und
Gemeinden. In den meisten Fallen werden die Gebaude von einem Departement gebaut und sa-
niert, wahrend die Technischen Dienste die Gebaude betreiben. Insbesondere auf Kantonsebene
mussen die komplexen kantonalen Strukturen bezlglich des Entscheidungsweges zur energeti-
schen Optimierung bertcksichtigt werden.

Ziele von EnergieSchweiz

Das Nachfolgeprogramm von E2000, EnergieSchweiz war zum Zeitpunkt der Griindung des Vereins
energho noch nicht in allen Einzelheiten bekannt. Es hing zudem vom Ausgang der Volksabstimmung
(September 2000) fir Energieabgaben ab.

Die Ziele von EnergieSchweiz (bis 2010) sind vorgegeben durch die Bundesverfassung, das Energie-
und das CO, -Gesetz sowie die schweizerischen Verpflichtungen im Rahmen der internationalen Kili-
makonvention. Sie lauten wie folgt:

» Zwischen 2000 und 2010 sollen der Verbrauch fossiler Energien und der CO, -Ausstoss um zehn
Prozent sinken.

» Der Elektrizitatsverbrauch darf hdchstens um fiinf Prozent wachsen.
> Die Wasserkrafterzeugung darf nicht sinken - trotz der Offnung des Elektrizitdtsmarktes.

» Der Anteil der Gbrigen erneuerbaren Energien soll weiter steigen, und zwar um 0,5 Terawattstun-
den (TWh) oder 1 Prozentpunkt an der Stromerzeugung und um 3 TWh oder 3 Prozentpunkte an
der Warmeerzeugung.

Wichtige nicht quantifizierbare Ziele von EnergieSchweiz sind die Entwicklung eines starker ausge-
pragten Energiebewusstseins in der Bevolkerung als Voraussetzung fur freiwillige Massnahmen, die
engere Zusammenarbeit aller Akteure, Innovationen in allen Bereichen und damit die Starkung der
schweizerischen Wirtschaft.

2.1.2 Konzept von energho

Das Konzept von energho lasst sich wie folgt zusammenfassen:
» energho ist ein Pfeiler des nationalen Programms EnergieSchweiz.

» energho ist ein Verein im Dienste des Gebaudeservices der ¢ffentlichen Gebdude von Bund, Kan-
tonen und Gemeinden. energho richtet sich dabei in erster Linie an Energiegrossverbraucher
komplexer 6ffentlicher Gebaude. Diese Gebdude umfassen ca. 13'000 Einheiten mit einer jahrli-
chen Energierechnung von 1.8 Milliarden Franken.

» energho verpflichtet sich im Rahmen der Leistungsvereinbarung mit dem Bund, im Namen der 6f-
fentlichen Gebaude von Bund, Kantonen und Gemeinden, eine Energieeinsparung und eine Re-
duktion der CO, -Emissionen von mindestens 10% (Basis Jahr 2000) innerhalb von 10 Jahren zu
realisieren.

» energho mdchte seinen Partnern vom 6ffentlichen Dienst ein umfassendes Paket von Leistungen
zur Verflgung stellen, damit die Energieeffizienz erhéht wird und eine globale jahrliche Einspa-
rung von dber 200 Mio. Franken erreicht werden kann.

» energho wird im grossen Rahmen Aktionen anbieten, welche ihre Leistungsfahigkeit im Pro-
gramm E2000 bewiesen haben.



» energho 6ffnet einen Markt fur die beratenden Ingenieure und Unternehmen.

» energho garantiert den 6ffentlichen Gebauden Resultate.

» energho wird die Eigenfinanzierung nach 2 bis 3 Jahren erreichen.

2.1.3 Leistungsauftrag BFE
Leistungsziele bis Ende 2010

Im Rahmenvertrag des Leistungsauftrags des BFE an den Verein energho werden die Leistungsziele bis

Ende 2010 wie folgt formuliert:

1. energho arbeitet darauf hin, dass mehr als 80% der 6ffentlichen Institutionen (Bund, Kantone,
Gemeinden) den Verein energho und seine Aufgaben und Produkte kennen.

2. Die Marktabdeckung mit Abonnementen und Weiterbildungsangeboten erfolgt gemass Business-
plan (unter der Bedingung der finanziellen Beteiligung der Partner gemass Abo-Modell).

3. Der Energieverbrauch in offentlichen und gemischtwirtschaftlichen Gebauden, welche ein Abo
mit vertraglicher Einspargarantie abgeschlossen haben, ist nach 5 Jahren Abo-Vertragsdauer um

mindestens 10% reduziert.

4. Der Energieverbrauch der ¢ffentlichen und gemischtwirtschaftlichen Bauten ist, bei den im Leis-
tungsprogramm von energho erfassten Objekten, bis zum Jahr 2010 gegentber dem Jahr 2000

um 10% zu reduzieren.

2.1.4 Aufwand und Ertrage energho

Fur die Leistungen von energho wurde in den vergangenen drei Jahren folgender Aufwand geleistet

bzw. Ertrag erwirtschaftet:

Ertrag in 1000 Fr. Rechnung Rechnung | Rechnung
2001 2002 2003

Mitgliederbeitrage 30 32 36

Aboertrage (Gebaudebesitzer, Kantone, Bund, energ- 68 224 678

ho)

Seminare 102 28

Unkostenbeitrédge Diverse 4 4

Unkostenbeitrage Statistik (Kantone, Gemeinden und 60

Grossverbraucher Bund)

Beteiligung Bund (BFE, Grossverbraucher Bund) 809 1'320 1'633

Ruckstellungen Abo 32

Total Ertrag 910 1'715 2'439
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Aufwand in 1000 Fr. Rechnung | Rechnung | Rechnung
2001 2002 2003
Aufwand Abo 60 71 219
Weiterbildungen 45 108 190
Meteo (Dienstleistung Kundinnen) 32 23 8
Begleitung Grossverbraucher Bund 24 16
Administration 440 467 652
Marketing, PR (Verein, Abo, Internet, Intranet, Daten- 229 759 809
bank)
Entwicklung Produkte: 151 201
energhostat (Modell Statistik) und CO, -Deklaration
Offerte BFE an die Kantone betrf. Statistik (13 Kantone) 30
Ruckstellungen Abo 32 111 251
Garantiefonds 43 1
Vorsteuerklrzung MWSt 94
Total Aufwand 910 1'715 2'439

Tabelle 1: Ubersicht der Kosten und Ertridge von energho in 1000 Fr. gemiss Jahresberich-
ten energho.

Im Mittel der letzten zwei Jahre wurde gut ein Viertel der Ertrdge aus Mitgliederbeitragen und A-
bopréamien erwirtschaftet, mehr als 70% der Ertrdge stammen aus der Beteiligung des Bundes (Ener-
gieSchweiz, Grossverbrauchergruppe).

Beim Aufwand wurden ebenfalls in den letzten 2 Jahren gut 15% des Aufwandes durch die Produkte
und Dienstleistungen verursacht, rund 65% durch Administration und PR sowie je knapp 10% durch
die Produktentwicklung und Riickstellungen.

Aus einer separaten Aufstellung von energho geht hervor, dass von den Kosten fir Marketing und PR
knapp 190'000 Fr. (2002) bzw. 290'000 Fr. (2003) fur Weiterbildungsveranstaltungen aufgewendet
werden. Von den Aufwendungen fir Administration werden rund 10% durch die Administration des
Abonnements verursacht.

2.2 Produkte

Das Ubergeordnete Ziel von energho lautet: Erhéhung der Energieeffizienz. Im ,Konzept energho”
wird darunter der rationelle Einsatz von Energie verstanden, mit der Bedingung, dass Wachstum und
Entwicklung auf einem minimalen Energiebeitrag basieren, indem nur die leistungsfahigsten Techni-
ken eingesetzt werden.

Wie bereits erwahnt, ist gemass energho das grosste ungenutzte energetische Sparpotential vor allem
in bestehenden grossen und komplexen Gebauden zu finden. In diesem Segment wird in der Gebau-
debewirtschaftung das Energiemanagement nur wenig systematisch betrieben. energho mochte des-
halb in erster Prioritat diesen Bereich angehen. In einer ersten Phase soll deshalb der Wissenstand der
Partner und Kunden von energho erweitert und eine technische Unterstlitzung vor Ort angeboten
werden.
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In einer zweiten Phase mochte energho die Energieeffizienz und die Berticksichtigung der nachhalti-
gen Entwicklung bei der Gebdudebewirtschaftung in allen Gebduden, das heisst sowohl bei Neubau-
ten, als auch bei Renovationen und Sanierungen von bestehenden Bauten erhdhen. Dies mochte e-
nergho mit Information (Internet), Weiterbildung, Erfahrungsaustausch und einem Wertevergleichsys-
tem (Benchmarking) umsetzen.

Nachfolgende Produkte werden von energho fir die erste Phase angeboten.

2.2.1 Mitgliedschaft

Die Mitglieder des Vereins energho sind Vertreterinnen fur 6ffentliche Gebaude. Es sind dies Vertrete-
rinnen von Spitdlern, die Kantonsarchitektinnen, Vertretungen der Baudepartemente der Kantone und
der Gemeinden, Vertretungen der Gesundheitsdepartemente und Energiefachstellen sowie die techni-
schen Dienste.

Vereinsmitglieder werden gratis mit Informationen und Statistiken beliefert und profitieren von einer
Vergunstigung bei Weiterbildungsveranstaltungen.

Finanzierung

Die Jahresbeitrage der Vereinsmitglieder setzen sich wie folgt zusammen:

Mitglieder Jahresbeitrag
Kantone Fr. 1'500.--
Gemeinden (kleine / grosse) Fr. 500.-- /1000.--
Gebaude / Betreiber Fr. 300.--

Tabelle 2: Ubersicht der Mitgliederbeitrige von energho.

Mitgliedschaften per Ende Jahr

Gemass Jahresberichte 2002 und 2003 konnte energho per Ende Jahr jeweils folgende Mitgliedschaf-
ten ausweisen:

Mitglieder Stand Ende 2001 | Stand Ende 2002 | Stand Ende 2003
Kantone 16 17 Zahlen
Gemeinden 8 9 nicht im Jahres-
Individuelle Gebaudebetreiber 19 25 bericht
Bundesbauten 3 3 enthalten’

Tabelle 3: Ubersicht der Mitglieder von energho.

Die Zielsetzung aus dem Jahresbericht 2001 mit rund 250 angestrebten Mitgliedern per Ende 2002
wurde deutlich verfehlt. Zu erwahnen ist in diesem Zusammenhang, dass die von der EnDK (Energiedi-
rektorenkonferenz) eingegangene Vereinbarung zur Unterstiitzung von energho von den kantonalen
Stellen nicht in gewlinschtem Masse umgesetzt wurde.

Die Zahlen werden nicht im Jahresbericht erwdhnt, da sie kein Indikator des BFE sind.
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2.2.2 Abonnenment

Es werden zwei Typen von Abonnementen, angepasst an die Bedlrfnisse und die Gebdudegrossen
angeboten.

- Abonnement , Abo Basis”
- Abonnement , Abo Plus”

Ein Abonnement kann nur fir einen Standort abgeschlossen werden. Die Vertragsdauer betragt 5
Jahre.

Abonnement ,,Abo Basis”

Die Leistungen des ,,Abo Basis” sind flr den technischen Dienst von Grossgebauden vorgesehen, wel-
che in erster Linie Wert auf eine laufende Weiterbildung des technischen Personals und einen Erfah-
rungsaustausch mit anderen Betreibern legen. Das ,,Abo Basis” umfasst die folgenden Leistungen:

bildung

eiterbildung
- Wichentliche Energiekontrolle
- Kentrolle der Resultate
- Technische Unterstiitzung vor Ort
soptimigrung
- Messungen
- Journal
- Hotline, Internet

- Erfahrungsaustausch

Leistungen Abo Basis

Quelle: www.energho.ch

Abonnement ,,Abo Plus”

Das ,Abo Plus” enthalt alle Leistungselemente des ,, Abo Basis”, jedoch wird zusatzlich eine Redukti-
on des Energieverbrauchs von mindestens 10% garantiert. Dies hat zur Folge, dass die Anzahl der lo-
kalen Betreuungstage entsprechend grosser ist.

Finanzierung
Das Abonnement wird durch drei Partner finanziert:
—  30% durch das Bundesamt fur Energie im Rahmen des Programms EnergieSchweiz

—  35% durch die 6ffentliche Hand (Bund, Kanton, Gemeinde), fur kantonale Gebaude kann
dies z.B. das Hochbauamt oder die Energiefachstelle sein.

—  35% durch den Gebaudebenutzer oder Gebdudebetreiber

Die Kosten fir die Leistungen des Abonnements werden durch eine in jahrlichen Tranchen zu zahlen-
de Basispramie gedeckt, welche von der Gebaudegrosse abhéngig ist (Anzahl Betten, Schuler, Ar-
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beitsplatze usw.). 45% der Basispramie erhalt energho zur Sicherstellung des Leistungsangebots, 55%
sind fur die Arbeiten des beratenden Ingenieurs (Unterstlitzung vor Ort) reserviert.

Das ,,Abo Plus” beinhaltet mit der Garantie tber die Reduktion des Energieverbrauchs ein Performan-
ce Management. Wie in jedem Performance-Management-Vertrag teilen sich der Betreiber und der
Auftragnehmer die Energieeinsparungen wahrend der Vertragsdauer auf:

—  80% bleiben beim Betreiber

— 20% erhalt energho und teilt den Betrag zwischen dem beratenden Ingenieurbtro (fur die
Unterstitzung vor Ort) und den Partnern auf.

Das ,,Abo plus” ist mit einer Erfolgsgarantie verbunden. Ist der Energieverbrauch im 5. Vertragsjahr
nicht um mindestens 10% reduziert, so verpflichtet sich energho bis zu 50% der vom Geb&ude-
betreiber bezahlten Abo-Pramie zurlick zu erstatten.

Die Wirtschaftlichkeit des Produktes ist von der Grosse bzw. den Energiekosten des Objektes abhan-
gig. Gemass Auskinften von energho ist das Abonnement unter Berlcksichtigung des Zeitraums bis
zur Realisierung von 10% Einsparungen (i.d.R. 2-3 Jahre) bei Energiekosten von tber 300'000 Fr. pro
Jahr auch ohne Subventionen wirtschaftlich. Im Bereich von 100'000 -150'000 Fr. Jahresenergiekos-
ten ist eine Subventionierung von einem Drittel ndtig um die Wirtschaftlichkeitsgrenze zu erreichen.
Bei einem Heim mit beispielsweise 60'000 Fr. Jahresenergiekosten ist der volle Umfang der Subventi-
onen (2/3) nétig.

Stand Abonnemente per Ende Jahr

Gemass Jahresberichte und Liste der Abonnements vom 14.1.2004 konnte energho folgende verkauf-
te Abonnemente ausweisen:

Abonnemente Stand Ende 2001 Stand Ende 2002 Stand Ende 2003°
Abo Plus 2 41

) 32
Abo Basis 13 46

Tabelle 4: Ubersicht der von energho abgesetzten Abonnemente.

Die angestrebten Ziele (Im Jahr 2001 festgelegt: 140 Abos per Ende 2002; Im Jahr 2002 festgelegt:
140 Abos per Ende 2003) wurden jeweils relativ deutlich verfehlt. Zu bemerken ist, dass per Ende
2003 zusatzlich rund 40 provisorische Zusagen eingegangen sind. standen.

2.2.3 Weiterbildung von Energiefachleuten

Mit Seminaren, Erfahrungsaustausch sowie Informationsvermittlung mittels Broschiren und Internet
soll die Aus- und Weiterbildung von Energiefachleuten geférdert werden. Mitglieder von energho pro-
fitieren von gunstigeren Tagungsbeitragen und der Belieferungen von Gratisinformationen.

Seminarien

Die Seminarien sind in erster Linie auf die Weiterbildung des technischen Dienstes ausgerichtet. Sie
werden in Zusammenarbeit mit ETH, Fachhochschule und Bundesamt fir Energie organisiert.

®  Gemass Detailliste energho Stand 31.12.2003. Im Jahresbericht 2003 sind 89 verkaufte Abonnemente aufge-
fahrt.
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Erfahrungsaustausch

Grundlegend fir den Erfahrungsaustausch ist eine aktive Bewegung einerseits horizontal unter den
Betreibern bzw. Bauherren und andererseits vertikal zwischen Betreibern und Planern. Planer kennen
sich oft weniger in den Fragen der energetischen Leistungen sowie den Problemen von Betrieb und
Unterhalt aus.

Stand Weiterbildung per Ende Jahr
Gemass Jahresberichte fuhrte energho folgende Anldsse mit nachfolgenden Teilnehmenden durch:

Weiterbildung Stand Ende 2001 | Stand Ende 2002 | Stand Ende 2003
Anzahl Anlasse / | Anzahl Anlasse / | Anzahl Anlasse /
Anzahl Teilneh- Anzahl Teilneh- Anzahl Teilneh-
mende mende mende

Mitgliederveranstaltung Zahlen 2/80 2/257

Info Seminare mit Fachvortrag sind nicht im 12 /206 11/374

Seminare fur Abo-Ingenieure Jahresbericht 1/14 3/34

Seminare K-BM 20017 ersichtlich 1/10

Symposium 1/270 Enthalten in

Mitgliederversam.
Seminare technischer Dienst 6/68 18/189
Pressekonferenzen 3/85

Tabelle 5: Ubersicht der Informations- und Weiterbildungsveranstaltungen von energho.

Die Zielsetzung beim Produkt Weiterbildung inkl. den Mitgliederversammlung fur das Jahr 2003 wur-
den im Ganzen in etwa erfillt. Es nahmen eher mehr Teilnehmende an Info Seminaren und Fachvor-
tragen teil, dafir wurden die Ziele bei den Seminaren technischer Dienst und Mitgliederversamm-
lung/Symposium etwas unterschritten.

2.2.4 energhostat

energhostat entstand aus dem Forum ,kantonale Bauten” und ist ein spezielles, an die Verwaltung
von Gebaudeparks angepasstes Statistikmodell. Das Statistikmodell zeichnet den Energieverbrauch far
jedes Gebaude, differenziert nach Gebaudekategorie und in Funktion der Gebaudegrésse auf. energ-
ho sammelt und verwaltet die gelieferten Gebaudeinformationen und vergleicht diese mit der lan-
desweiten Verbrauchsentwicklung. Die Gebdudebetreiber kann anhand der Informationen Uber sei-
nen Gebdudepark entscheiden, welche Gebaude optimiert bzw. saniert werden sollen.

Da sich das Produkt erst in der Aufbau- und Pilotphase befindet, ist das Angebot fur die involvierten
Partner zur Zeit noch gratis. Ende 2003 arbeiten 10 Kantone und 2 Bundesdmter bei energhostat mit,
wovon die Halfte bereits Daten geliefert hat.

Stand energhostat per Ende 2003
Gemass Jahresbericht 2003 sind folgende Anzahl Bundesamter und Kantone involviert:
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energhostat Stand Ende 2001 | Stand Ende 2002 | Stand Ende 2003

Anzahl Kantone oder - - 6
Bundesamter mit einge-
gebenen Daten

Tabelle 6: Ubersicht der Zielindikatoren von energhostat.

Die Ziele beim Produkt energhostat fur das Jahr 2003 (5 Kantone bzw. Bundesamter) wurden erreicht.
Vorher befand sich das Produkt in Entwicklung.

2.3 Marktstrategie und deren Umsetzung

Das Marketingkonzept als Grundlage fur die Marktbearbeitung ist im Marketing- und Kommunikati-
onskonzept vom Januar 2004 dargestellt. Der Zielmarkt fir energho besteht aus den 6ffentlichen Ge-
bauden von Bund, Kantonen und Gemeinden.

Batiments publics suisses complexes - Potentiel

UNI/EPF/technic. - 300

Hopitaux +EMS - 2700
Centres
administratifs - 1000

scolarl &l 7000 Budget énergie:
caress e S Environ Environ 1'850°000'000 SFr/an
13’000
eqises gwl 500 |batiments publics
complexes

Musées, théatres m
1 350

Piscines couvertes - 130

— (W) 400
La Poste B 400

Economies possibles grace
a energho (10%) :
Environ 200'000'000 SFr/ an

Constructions
fédérales - 400

Quelle: [Businessplan 2000]

Figur 3:  Aufteilung der Zielgruppen von energho auf einzelne Gebdaudekategorien.

Bei den Zielgruppen der Betriebe der ¢ffentlichen Hand wird unterschieden zwischen folgenden drei
Entscheidungsebenen:
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> Direktion
> Dienste / Verwaltung
> Betreiber

Mit einem Ubergreifenden Dachmarketing soll eine Breitenwirkung bei der Zielgruppe erreicht wer-
den. Zusatzlich werden die Zielgruppen und insbesondere die Entscheidungstréager durch geeignete
Kommunikationsmittel angesprochen, um den Bekanntheitsgrad von energho zu steigern, neue Mit-
glieder zu gewinnen und Produkte und Dienstleistungen zu verkaufen. Wie diese Zielgruppen bearbei-
tet werden, bleibt im Marketing- und Kommunikationskonzept diffus.

Eine eigentliche Marktanalyse, welche die o6ffentlichen Bauten nach Kategorien (Spitaler, Schulen,
Verwaltung, Hallenbader etc.) unterscheidet und deren Attraktivitat, bzw. mdglichen Hemmnissen
hinsichtlich eines Einsatzes des Produktes Abonnement bewertet, fehlt.

Fur die Marktbearbeitung hat sich in der Deutschschweiz und Romandie ein unterschiedliches Vorge-
hen mit anderen Schwerpunkten etabliert.

» In der Romandie wurden in Zusammenarbeit mit den Kantonen und allfélligen weiteren Akteuren
(z.B. Verbanden) Informationsveranstaltungen durchgefiihrt. Anschliessend wurden die Teilneh-
menden kontaktiert.

» In der Deutschschweiz wurden ebenfalls Informationsveranstaltungen durchgefiihrt und die Teil-
nehmenden anschliessend kontaktiert. Es wird jedoch stark auf einen Telefonvertrieb gesetzt.
Gemass der Regionalstelle Deutschschweiz erfolgte die Kontaktaufnahme ausgewahlter Zielgrup-
pen telefonisch ausschliesslich durch die Regionalstelle. Im Jahr 2003 lag das Schwergewicht auf
dem Absatz des Produktes Abonnement bei Altersheimen. Im Telefongesprach wurde versucht,
das Interesse fur das Produkt Abonnement zu wecken und einen Termin fiir eine personliche Pra-
sentation des Produktes zu vereinbaren. Der Termin wurde von Mitarbeitenden der Regionalstelle
wahrgenommen. In Ausnahmeféllen wurde energho bereits nach dem Telefongesprach gebeten,
direkt einen ausgearbeiteten Abo-Vertrag zuzustellen.

In der Deutschschweiz wurden mit einem Aufwand von rund 2-3 Personenmonaten im Zeitraum zwi-
schen Herbst 2001 und Ende 2003 rund 400 potentielle Kundinnen telefonisch befragt. Bei rund der
Halfte der potentiellen Kundinnen blieb man im Kontakt, in der Regel werden weitere Unterlagen zu-
gesandt, teilweise wird bereits ein Vertragsentwurf gewtnscht.

Neu sollen im Jahr 2004 auch die Abo-Ingenieure in der Akquisition eingesetzt werden. Der Informa-
tionsstand der von uns kontaktierten Abo-Ingenieure in der Deutschschweiz ist jedoch unterschiedlich,
ein Ingenieur akquiriert bereits selbststandig, ein zweiter Abo-Ingenieur wartet weiterhin passiv auf
ein durch die Regionalstelle vermitteltes Abonnement.

Das Kommunikationskonzept listet die zielgruppenbezogenen Marketingaktivitaten nach Zielgruppen
(Bund, Kantone und Gemeinden, je unterschieden nach Direktion, Verwaltung und Betreiber sowie
Mandanten und das BFE) auf. Vorgesehen sind persoénliche Besuche auf Ebene Direktion, personliche
Informationen (z.B. Energiefachstellenkonferenz, Regionalsitzungen der Gesundheitsdirektionen), Se-
minare, Erfahrungsaustausch sowie Zusammenarbeit mit EnergieSchweiz fiir Gemeinden. Die Schwer-
punkte des Kommunikationsplans fir das Jahr 2004 sieht bei der Marktbearbeitung folgenden Punkte
vor: Kundenkontakt/Akquisition (laufend), Regionale Info-Veranstaltungen (4 D-CH, 2 Romandie),
Pressekonferenzen (2 D-CH, 1 Romandie) sowie 2 Veranstaltungen/Messeteilnahmen. Eine Konzentra-
tion auf einzelne Zielgruppen (Spitéler, Schulen, Verwaltungen, Hallenbader) ist aus den Unterlagen
nicht ersichtlich’. Die Kommunikations- und Marketingaktivitdten werden im Kapitel 5 beurteilt.

7 Bei der Marktbearbeitung wurden einzelne Zielgruppen direkt angesprochen und beispielsweise mit dem

Kanton zusammen Veranstaltungen durchgefihrt (Heime Kanton VD, Spitaler Kanton BE)
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3 Untersuchungshypothesen und
Evaluationsprogramm

3.1 Untersuchungshypothesen

Bereits wahrend des Offertverfahrens zur Evaluation energho wurden von econcept Untersu-
chungshypothesen entwickelt und dem Bundesamt fur Energie in der Offerte unterbreitet. Aufgrund
erster Evaluationsergebnisse wurden diese prazisiert und erganzt. Sie bilden die Grundlage fur den
Gesprachsleitfaden der telefonischen Befragung (s. 4.2 Evaluationsprogramm). In der nachfolgenden

Tabelle sind die Hypothesen themenspezifisch aufgefihrt.

1. Was sind die Kundinnenbediirfnisse und wie ist die Strategie von energho zu
beurteilen?

Untersuchungshypothesen:

Die Kundenbedurfnisse der Zielgruppe sind bekannt.

Die Strategie konzentriert sich auf eine klar definierte Zielgruppe bzw. -gruppen.

Die Ziele sind formuliert, spezifisch messbar, angepasst und realistisch umsetzbar.

Die Erfahrungen aus Energie2000 sind im Konzept berlcksichtigt.

Das anvisierte Marktpotential ist aus Sicht der Gbergeordneten Zielsetzungen lohnend.

Die Zielgruppe lasst sich in homogene und einfach handhabbare Untergruppen unterteilen.
Die bestehenden Produkte decken die Bedirfnisse der Kundinnen ab.

Es sind konkurrenzierende bzw. alternative Produkte/Dienstleistungen am Markt vorhanden.
(Dazu zahlen wir beispielsweise auch die Ausgliederung des Facility Managements an Dritte)

Die nachfolgenden Untersuchungshypothesen konzentrieren sich auf das Produkt ,, Abonnement"”. Sie

sind sinngemass auf die anderen Produkte zu Gbertragen.

2. Wie sind die einzelnen Produkte zu beurteilen?

Untersuchungshypothesen Abonnement:
Das Produkt deckt ein Kundenbedirfnis ab.
Das Produkt ist zuwenig auf die Bedirfnisse eines Gebaudeparkbetreibers ausgerichtet.

Das Produkt ist in einem schrumpfenden Markt positioniert, weil das Facility Management
mehr und mehr an Drittfirmen ausgelagert wird.

Das Grossverbrauchermodell stellt ein Akquisitionshindernis insbesondere in Gemeinden dar.
Das Abonnement bietet ein gutes Preis-/Leistungsverhaltnis.

Der Nutzen und die Kosten des Produktes sind transparent.

Die Erfahrungen der bestehenden Kundinnen sind gut, ihre Erwartungen werden erfillt.

energho ist hinsichtlich der mit den Partnern vereinbarten Garantieleistungen (Abo Plus) ein
glaubwaurdiger Partner.

3. Wie ist die Vermarktung der einzelnen Produkte zu beurteilen?

Untersuchungshypothesen Abonnement:
Der Marketing-Mix ist klar definiert.
Das Marketing konzentriert sich auf die richtigen Ansprechpersonen.

Die Marktmittler (beispielsweise Verbande, Planungs-/Beratungsfirma, Haustechnik) werden
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zu wenig einbezogen.

Die Werbeunterlagen sind klar und transparent und richten sich an das anvisierte Zielpubli-
kum.

Die Akquisition (Kontaktaufnahme, Erstgesprach) wird von den Kundinnen positiv wahrge-
nommen.

Die Akquisition wird von geeigneten Personen wahrgenommen.
Synergien zu anderen EnergieSchweiz-Partnern werden genutzt (z.B. Energiestadt).

Bei der Akquisition erweist sich der Finanzierungsschlissel Bund-Kanton-Betreiber als hin-
derlich. Dies betrifft im besondern die Kantone ohne finanzielles Engagement.

3.2 Evaluationsprogramm

Die Durchfuhrung der Evaluation wurde mit folgenden Arbeitsschritten vorgenommen:

1. Dokumentenanalyse: Mittels Dokumentenanalyse wurde eine Bestandesaufnahme der Strategie
und des Konzepts sowie eine grobe Marktanalyse vorgenommen.

2. Expertinnengesprache: Die Bestandesaufnahme von Strategie und Konzept wurde durch Exper-
tinnengesprache verifiziert und erganzt. Ausgewahlte Aspekte der Analyse der Marktstrategie
wurden vertieft und zu einer Markt- und Umfeldanalyse zusammengefasst.

3. Telefonische Kundinnenbefragungen mit semistandardisierten Fragebdégen: Die Kundin-
nenbeddrfnisse sowie die Grinde eines positiven bzw. negativen Kaufentscheides wurden mit ei-
ner personlichen Befragung per Telefon ermitteln. Die Fragestellungen enthielten sowohl quantita-
tiv als auch qualitativ auswertbare Indikatoren. Das Gesprach wurde von einer fachlich qualifizier-
ten Person mit Kenntnissen Uber energho sowie Energiepolitik durchgefthrt. Die Interviewdauer
betragt 10 - 25 Minuten.

Es wurden folgende Kundinnengruppen befragt:

- bestehende Kundinnen

- "ablehnende" Kundinnen (von energho angefragt, negativer Kaufentscheid bzw. Abwar-
ten)

- Potenzielle Kundinnen (Kundinnen, die bisher von energho noch nicht personlich kontak-
tiert wurden und noch an keiner Veranstaltung teilgenommen haben.)

Zusatzlich wurden als wichtige Marktmittler und Co-Finanzierer die Kantone (Energiefachstellen,
Hochbaudmter) befragt.

Konkret wurden pro Produkt folgende Schwerpunkte gelegt:

Produkt Abonnement: Der inhaltliche Schwerpunkt der Befragung lag bei der Eruierung der
Ausgestaltung des Energiemanagements, den Bedurfnissen der Kundinnen, der Entscheidungs-
kompetenzen sowie den bisherigen Erfahrungen bzw. Vorbehalten gegeniiber dem Produkt.

Produkt Weiterbildungen fiir Energiefachleute: Bei den oben befragten Personen (Mitglieder
energho, Abonnementskundinnen, "ablehnende" Kundinnen, Vertreter potenzielle Kundinnen)
wurden zusétzlich Fragen zum Produkt Weiterbildung gestellt. Der Schwerpunkt der Befragung
lag jedoch klar beim Produkt Abonnement.
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Produkt Energhostat: Das Produkt richtet sich vor allem an die Kantone. Wir haben die beteilig-
ten Pilotkantone befragt (ca. 8) sowie einige nicht involvierte Kantone.

4. Korreferat Fachexperte Marketing und Kommunikation
Der Marketing-Mix, die Kommunikationsstrategie sowie die Kommunikationsmittel (Unterlagen, In-
ternetauftritt) wurden durch econcept-interne Marketingspezialisten, sowie im Rahmen eines

Korreferates durch eine spezialisierte Firma Uberpruft.

5. Auswertung der Ergebnisse und Verfassen der Empfehlungen

Die Arbeiten wurden in der ersten Halfte 2004 durchgefihrt. Fachlich wurden Sie von einer Begleit-
gruppe begleitet. Die Mitglieder sind im Impressum aufgefihrt.
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4 Markt- und Umfeldanalyse
4.1 Ziel und Vorgehen

Ziel der Markt- und Umfeldanalyse ist das Kennenlernen der ,Mechanik” des betrachteten Marktes
sowie das Gewinnen von ersten Kenntnissen zur Erganzung oder Prazisierung der Evaluations-
hypothesen und Fragestellungen fur die in einem spateren Arbeitsschritt durchgefihrten Befragun-
gen.

Unsere Markt- und Umfeldanalyse stutzt sich auf die uns vorliegenden Unterlagen zu energho, eine
explorative Expertinnenbefragung (ca. 20 Personen) sowie auf das firmeninterne energiewirtschaf-
tliche Know-how von econcept.

4.2 Positionierung der Produkte im Markt

Das Produkt Abonnement (Abo Plus) ist das zentrale Produkt von energho. Es handelt sich um ein
Einsparcontracting. Ein Contractor Ubernimmt zu einem vorher vereinbarten Preis die Verantwortung
fur eine vertraglich garantierte minimale Energieeinsparung in den nachsten 5 Jahren. Wie nachfol-
gende Figur verdeutlicht, kann die Steigerung der Energieeffizienz durch eine weite Palette von Mass-
nahmen, von der Ausbildung der Hauswarte bis zum Betrieb des gesamten Gebaudeparkes, erreicht
werden. Die Produkte von energho kénnen im weiten Massnahmenspektrum wie folgt positioniert
werden.

Positionierung Produkte energho zwischen
Ausbildung der Hauswarte und umfassendem Facility Management
Bezogen auf Einzelgebaude
Leistungsumfang
— Weiterbildungs- Abo plus
veranstaltungen
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Figur 4: Positionierung der Produkte von energho zwischen Ausbildung und Facility Ma-

nagement eines ganzen Gebaudeparkes.
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Fur eine abschliessende Positionierung des Produkts energhostat verfligen wir Uber zu wenige Unter-
lagen dazu. Als vergleichendes Auswertungstool des Energiebedarfs von Gebaudekategorien kénnte
es zur Analyse eines gesamten Gebadudeparkes verwendet werden. Ob es auch zu diesem Zweck ein-
gesetzt wird oder einsetzbar sein wird, ist uns nicht bekannt.

4.3 Befragung

Bei den telefonischen Befragungen der ausgewdhlter Expertinnen standen Fragen zu einem besseren
Verstandnis des Marktes im Vordergrund. Namentlich zu den Kundinnenbedurfnissen, den Entschei-
dungsstrukturen bei der &ffentlichen Hand, den Markttrends im Energiemanagement und Contrac-
ting, zu maoglichen Konkurrenzprodukten sowie einer persénlichen Einschdtzung der Starken und
Schwachen von energho und seiner Produkte.

Wir haben Vertreterlnnen folgender Organisationen befragt:

Bund (BBL)

Kantone (Energiefachstellen, Hochbauamter)

Gemeinden (Liegenschaftenabteilung, Hochbau)

Aboingenieure

Partner von EnergieSchweiz (EnergieSchweiz fir Gemeinden)

EnergieAgentur der Wirtschaft

Akteure von energho

V V. V V V V V V

Facility Manager

Bei

der Befragung standen, angepasst an die jeweiligen Adressaten, folgende Fragen im Vordergrund:

1. Welche Trends herrschen im Moment beim Management des Gebadudeparkes energieintensiver
Bauten vor?

2. Wie funktioniert das Energiemanagement in den 6ffentlichen Bauten (Verwaltung, Spitéler, Hei-
me, etc), welche Markttrends herrschen vor?

3. Bestehen Konkurrenzprodukte zum Abonnement von energho, beispielsweise andere Formen ei-
nes Einsparcontractings?

4. Wie sind die Entscheidungsstrukturen bzgl. Anlagen- und Energiemanagement bei der 6ffentli-
chen Hand?

5. Was sind mogliche Hemmnisse fir den Absatz eines Produktes wie energho (Einsparcontracting)?

6. Was ist lhre persénliche Einschatzung der Starken und Schwéachen von energho und seiner Pro-
dukte?
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4.4 Ergebnisse

Vorherrschende Trends beim Management des Gebaudeparkes

In den 90er Jahren haben bestimmte Branchen, vor allem Banken und andere grosse Dienstleistungs-
unternehmen, den Gebaudepark und/oder den Betrieb ihres Gebdudeparkes outgesourct. Die 6ffent-
liche Hand ist diesem Trend kaum gefolgt. Die Gebaude der &ffentlichen Hand werden fast aus-
schliesslich durch eigene Verwaltungsabteilungen betrieben.

Gedndert hat sich in den letzten Jahren jedoch die Professionalisierung der Gebaudebewirtschaftung.
Dies jedoch vor allem im Hinblick auf die in Zukunft anfallenden Kosten fir den Gebdudeunterhalt.
Viele Gemeinden oder kantonale Verwaltungen haben ihren Gebaudepark systematisch erfasst und
verfligen heute Uber eine klar definierte Sanierungs- und Unterhaltsstrategie.

Funktionsweise des Energiemanagements bei den 6ffentlichen Bauten

Das Thema eines mdglichst effizienten Betriebs der Bauten hat nach der Sanierung des Anlageparkes
(LRV) abgenommen. Das Energiemanagement bzw. der Betrieb der Energieversorgungsanlagen
(Warme, Kalte, Liftung, teilweise auch Elektrizitat) wird von den Betrieben der &ffentlichen Hand
selbst wahrgenommen. Das Produkt Abonnement tragt diesem Umstand Rechnung. Welche Bedrf-
nisse die Betreiber ¢ffentlicher Bauten haben, wurde bisher noch nie systematisch erhoben.

Der Bund verflgt Uber eigene Sanierungskonzepte und schult seine Hauswarte beztglich Betriebsop-
timierung selber.

Konkurrenzprodukte

Eigentliche Konkurrenzprodukte im Sinne eines Einsparcontractings bestehen nur wenige, hingegen
bestehen etliche Angebote fiir Betriebsoptimierungen. Wir fassen im folgenden den Begriff "Konkur-
renzprodukte" relativ weit, um samtliche Produkte und Dienstleistungen zu bezeichnen, welche im
Zusammenhang mit dem Energiemanagement von Gebduden und Anlagen stehen.

Das Elektrizitdtswerk der Stadt Zirich verflgt Gber ein Produkt Einsparcontracting, welches jedoch
nicht prioritar vermarktet wird. Vielmehr wird von den Beddrfnissen der Kundinnen ausgegangen und
anschliessend ein massgeschneidertes Produkt (vom Anlagencontracting bis zur Energieberatung vor
Ort) angeboten. Die Stadtwerke von Basel, Bern und Zirich sind daran, ihre Produktepalette im Be-
reich der Energiedienstleistungen zu harmonisieren.

Landis & Stafa ist mit einem Einsparcontracting in Deutschland auch bei der ¢ffentlichen Hand sehr er-
folgreich. Das Einsparcontracting umfasst nach Méglichkeit den gesamten Gebadudepark eines Besit-
zers, die garantierten Einsparungen Uber eine Dauer von bis zu 20 Jahren werden dann tber den ge-
samten Gebaudepark realisiert. Dies bedeutet, dass sich die Anstrengungen des Contractors auf die
beziglich Energieeffizienz schlechtesten Bauten konzentrieren kénnen. In der Schweiz hat dieselbe
Unternehmung mit diesem Produkt wenig Erfolg. Als Grinde hierfir werden die durch die gesetzli-
chen Anforderungen (Warmedammung, LRV-Sanierungen in den 90er Jahren) viel héheren energeti-
schen Standards in der Schweiz identifiziert. Zudem verfugt die 6ffentliche Hand in der Schweiz Uber
betrachtlich mehr finanzielle Mittel als die neuen Bundeslandern.

Betriebsoptimierungen werden von zahlreichen Ingenieurfirmen angeboten. Einzelne Kantone haben
eigene Aktivitaten entwickelt, um zusammen mit lokalen Firmen Analysen und Betriebsoptimierungen
fir bestimmte Gebaudekategorien (beispielsweise Heime) anzubieten.

Als Konkurrenzprodukt ist im weiteren RUMBA, das Ressourcen- und Umweltmanagement des Bun-
des unter Federfihrung des BBL, zu nennen. RUMBA konzentriert sich jedoch in erster Linie auf das
Benutzerverhalten samtlicher Mitarbeitenden des Bundes. Das BBL wird unseres Wissens nicht die
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Produkte von energho einsetzen, sondern selber entwickelte Instrumente (Sanierungsstrategie, Aus-
und Weiterbildung) nutzen.

Als Konkurrenzprodukt von energhostat besteht die Energiebuchhaltung des Ressorts 6ffentliche
Hand von Energie 2000, heute durch EnergieSchweiz fir Gemeinden vertrieben. Als Konkurrenzpro-
dukte zu erwahnen sind die Angebote des BFE im Bereich Betriebsoptimierung (z.B. Hallenbader) und
die EnergieAgentur der Wirtschaft EnAW, die vereinzelt auch Unternehmen der 6ffentlichen Hand
bzw. gemischtwirtschaftliche Unternehmen in Unternehmensgruppen zusammengefasst haben.

Ein weiteres Konkurrenzprodukt kénnte der Grossverbraucherartikel in einzelnen Kantonen darstellen.
Energiegrossverbraucher sind in einigen Kantonen (NE; ZH; SG) gesetzlich verpflichtet, ihre Energieef-
fizienz um jahrlich 1.5-2% zu erhéhen. Als Konkurrenz fihren wir dies deshalb auf, weil einzelne
Kantone moglicherweise keine finanziellen Beitrdge an das Abonnement leisten kénnen, weil Subven-
tionen zur Erreichung dieser Anforderungen ausgeschlossen sind.

Ein Teil der Abo-Ingenieure haben als Angebot ihrer Firma Einsparcontracting-Angebote entwickelt.
Uns ist jedoch keine Unternehmung bekannt, die damit Erfolge ausweisen kann.

Entscheidungsstrukturen

Als mogliches Hemmnis fir die Produkte von energho werden die oft komplizierten und langwierigen
Entscheidungsstrukturen im Gebaudemanagement der 6ffentlichen Hand genannt. Diese Entschei-
dungs- und Einflussstrukturen sind teilweise kompliziert (z.B. Kantone mit Energiefachstelle und
Hochbauamt bzw. Finanzabteilung), die Probleme waren jedoch schon vor dem Start des Programms
bekannt.

Mindestens bei den nicht selbstdndigen Unternehmen der offentlichen Hand (z.B. Verwaltungen)
handelt es sich nicht um geschlossene Rechnungskreise. Dies kann dazu fuhren, dass keine Anreize
bestehen, durch Investitionen in eine verbesserte Anlage oder in ein verbessertes Energiemanagement
die Kosten fur die Energie zu verringern, da die Kosten und Ertrdge buchhalterisch nicht bei der glei-
chen Institution anfallen.

Offentliche Bauherren mussen sich bei Auftragsvergabe an WTO-konforme Auftragsvergabeverfahren
halten. Da jedoch keine anderen Einsparcontracting-Angebote auf dem Markt prasent sind, erachten
wir dieses Hemmnis von untergeordneter Bedeutung.

Mogliche Hemmnisse

Mogliche Hemmnisse fiir den Absatz der Produkte von energho wurden in den obigen Punkten teil-
weise bereits erwahnt (Entscheidungsstrukturen, hoher Stand Energieeffizienz).

Zusatzlich wurde von den befragten Personen der Finanzierungsschlissel des Abonnements (1/3 Kun-
din, 1/3 Bund, 1/3 Kanton) aufgefihrt. Die Kantone kénnen ihren Anteil geméss Aussagen von e-
nergho nicht aus den Globalbeitrdgen finanzieren, da der Bund bereits Beitrage leistet. Die Kantone
sind deshalb oft wenig an einem Absatz des Abonnements auf ihrem Kantonsteil interessiert, da sie
die Aufwendungen schlicht nicht finanzieren kénnten °

Die Glaubwaurdigkeit des Geschaftspartners ist beim Contracting von entscheidender Bedeutung. Ins-
besondere wenn es um die Gewahrung von finanziellen Garantien geht, ist die Grosse des Contrac-
tingunternehmens und seine Bekanntheit bzw. Glaubwiirdigkeit wichtig. Einem kleinen Ingenieurbiro
traut man kein Contractinggeschaft mit einer langeren Laufzeit zu, einem Unternehmen wie ewz,
Landis & Stafa oder dergleichen schon. Ob energho die nétige Glaubwiirdigkeit im Markt besitzt, ist
nicht bekannt.

®  Seit 2004 kdnnen neu die Kantone Beitrdge an Gemeinden zu 50% aus den Globalbeitrégen finanzieren.
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Der Verkauf eines Einsparcontractings wird bei den professionellen Contractoren als verkaufstechnisch
sehr anspruchsvolle Tatigkeit geschildert, fiir welche nur die erfahrensten Verkauferinnen eingesetzt
werden.

Personliche Einschdtzung der interviewten Expertinnen zu den Starken und Schwachen von
energho:

Als Starken von energho werden genannt:

>
>
>

Qualitativ hochwertige und kompetente Weiterbildungsangebote und Broschiren
Das Produkt Abonnement wird positiv beurteilt.

Fur die Kundinnen eine breite Auswahl an Ingenieurinnen abgestimmt auf Charakteristik der Ge-
baude. Dadurch wird eine hohe Qualitat der Betreuung sichergestellt.

Als Schwachen von energho werden genannt:

YV V.V VYV V V V

Die Intransparenz der Unternehmung bzw. des Vereins (Absender, Auftritt gegen aussen)
Mangelndes Know-how in Marketing und Verkauf

Intransparente Auswahl der akkreditierten Blros

Eine zu geringe Fokussierung des Programms

Mangelnde Bereitschaft zur Zusammenarbeit und mangelnde Vernetzung (z.B. Verbdnde)
KundIinnen bemangeln eine wenig aktive Betreuung im Abo.

Broschiiren zu einseitig auf technisch geschultes Personal ausgerichtet.
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5 Analyse Marketing und Kommunika-
tion

5.1 Vorgehen

Der Marketing-Mix, die Kommunikationsstrategie sowie die Kommunikationsmittel (Unterlagen, Inter-
netauftritt) wurden im Rahmen eines Korreferates durch eine spezialisierte Firma (S. Frauenfelder, Lin-

der Kommunikation AG) Uberprift. Nachfolgend die Ergebnisse dieses Kurzberichtes.

5.2 Kurzbericht des Fachexperten

Energho ?

Die EinfUhrung der Produkte im Markt werden durch den jetzigen Auftritt von energho nicht gerade
erleichtert: Name und Marke von energho sind anonym und nichts sagend. Allerdings ware eine Lan-
cierung eines neuen Auftrittes mit erheblichem Aufwand verbunden und daher nicht zu empfehlen.
Die in den neueren Publikationen eingefiihrten Claims , Energie intelligent nutzen” ist eine erste Ver-

besserung. Er wirkt unterstttzend, weil er einen ersten Hinweis auf das angesagte Thema liefert.

Marketing- und Kommunikationskonzept

Im Konzept, datiert vom Januar 2004 sind die strategischen Grundlagen, auf welchen die bisherigen

Marketingaktivitaten von energho basieren, nicht ersichtlich.

» Das Marketingkonzept weist Mangel aus. Eine SWOT-Analyse, die etwa die Starken und Schwa-
chen von energho® darstellt, ist nicht ersichtlich. Vor allem fehlen Einschatzungen zum Konkur-
renzumfeld. Welche Marktchancen bestehen fir die Produkte (Abo), welche anderen Akteure
sind tatig (z.B. privat angebotenes Facility-Management), welche Bedurfnisse haben die Akteure

im anvisierten Marktsegment.

> Die Strategie ist aus unserer Sicht zu wenig klar formuliert. Sie ist ,,angebotslastig” und bertck-
sichtigt zu wenig die Nachfrageseite. Es bleibt offen, auf welcher Basis die Dienstleistungen und
Produkte entwickelt worden sind. Ist in den letzten Jahren eine systematische Erhebung bei den
anvisierten Zielgruppen (Direktion, &ffentliche Dienste, Betreiber) Uber ihre Bedlrfnisse gemacht

worden?

> Die Strategie der Marktbearbeitung ist (zumindest aus den ver&ffentlichten Dokumenten) nicht
eindeutig. Der 6ffentliche Gebdudepark wird mit 13'000 komplexen Gebduden angegeben. In der

"

Imagebroschire ,ein Verein im Dienste ..... werden als Partner die Gesamtheit der Gebaude-
betreiber im offentlichen Bereich angesprochen. Andererseits konzentriert sich energho auf die
.Energie-Grossverbraucher (Broschire ,,Abonnement” S. 9). Ist damit die Gruppe der ,Grosst-
verbraucher” ausgeschlossen? Umfang und Struktur dieser (eingeschrankten) Zielgruppe der E-
nergie-Grossverbraucher werden im Marketingkonzept nicht weiter analysiert. Es besteht (zumin-
dest im vorliegenden Marketingkonzept) keine inhaltliche und zeitliche Strategie fir die Marktbe-
arbeitung. (Welche Gebadudetypen werden wie und wann angegangen). Auch der Jahresplan

2004 zeigt diesbeziiglich keine genaueren Perspektiven auf.

% Resp. der Vorlauferorganisation E2000
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» Far die Akquisition von neuen Kunden sind die Regionalstellen zustandig. Hier stehen hohe Hr-
den im Weg: Die Regionalstelle agiert zentral. Sie vertritt einen (noch) anonymen Verein. Sie nutzt
keine bestehenden Kundenbeziehungen (Planer der Haustechnikanlagen, Installateure vor Ort).
Vertrauensbildende Absatzmittler (z.B. Spitalverband, Heimverband etc.) sind in der Regel nicht in
die Akquisitionsanstrengungen eingebunden. Mindestens ist dies aus den schriftlichen Unterlagen
nicht ersichtlich.

Sind diese hohen Markthindernisse Gberwunden, kommt eine dritte Person in Form des akkreditierten
Ingenieurbiros ins Spiel. Der Kunde kann wohl aus der Liste der Akkreditierten auswahlen, mit gros-
ser Wahrscheinlichkeit fehlt allerdings der Ingenieur vor Ort, mit dem bereits eine Kundenbeziehung
besteht. Das Modell scheint wohl hinsichtlich Qualitatssicherung optimiert aber nicht hinsichtlich der
Marktbearbeitung.

» Im Kommunikationskonzept fur das Ubergeordnete Marketing sind keine Schwerpunkte gesetzt:
Alle Kommunikationsmittel sind ohne Differenzierung fur alle Zielgruppen eingesetzt. Eine Diffe-
renzierung hilft, die Zielgruppen spezifisch anzusprechen und damit die Wahrnehmungschancen
zu erhéhen.

» Im Kommunikationskonzept fir zielgruppenbezogene Marketingaktivitaten fehlen Angaben Uber
die quantitativen Ziele (Anzahl Kontakte) und die Zustandigkeiten (wer macht was?).

Publikationen

Die Print-Produkte erflllen die Anforderungen hinsichtlich Einhaltung des CD von EnergieSchweiz gut.
Inhaltlich sind sie verstandlich, bei einzelnen kénnten knappe, prazise Botschaften am Anfang den
Einstieg erleichtern.

» ,Ein Verein im Dienste der 6ffentlichen Gebaude
Gute, knappe Darstellung der Zielgruppen und der Dienstleistungen von energho.

» Abonnement fiir einen rationellen Energieeinsatz
Die an sich gute Darstellung des Produktes Abo kdnnte gestrafft werden, indem das erste Kapitel
weggelassen, resp. auf eine Seite zusammengeklrzt wird. Fir diesen Teil besteht bereits eine Pub-
likation. Eine Zusammenfassung auf einer Seite am Anfang kénnte die Broschire noch attraktiver
machen.

> Fallbeispiel(e)
Das dargestellte Fallbeispiel Altersheim Gibloux kann als gutes Muster dienen. Die Ausgangslage
und die Resultate sind klar dargestellt. Weitere Fallbeispiele aus anderen Gebaudetypen sollten
folgen. Als PDF auf der Website anbieten

> Flash
Gegendber der ersten Nummer ist die Ausgabe Nr. 4 (Okt. 03) deutlich lesefreundlicher. Sie ist
weniger textlastig und grafisch besser gestaltet.

Website

Die Méglichkeiten des Internet scheinen zum heutigen Zeitpunkt noch nicht optimal genutzt. Die ge-
ringe Anzahl Besucher (unter 3000 seit Oktober 2003) zeigt, dass dieser Kommunikationskanal noch
wenig genutzt wird. Dazu passt, dass eine Internet-Recherche mit verwandten Suchbegriffen keinen
Treffer bei energho zur Folge hat™. Ubersichtlich und aktuell sind die Angaben zu den Veranstaltun-
gen und die Liste der Fachingenieure. Das im Kommunikationsplan 2004 angekiindigte Redesign der
Website hat bis zum heutigen Zeitpunkt noch nicht stattgefunden.

19 Energieverbrauch offentliche Gebaude, Energiegrossverbraucher, usw.
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Folgende Punkte sind verbesserungsfahig:

>

Die Homepage wird lediglich zur Sprachwahl genutzt. Sie ist sehr anonym. Informationen wie
Kontaktadresse, Absender, optische Verbindung zu EnergieSchweiz kénnten mehr Vertrauen
schaffen, und damit die Attraktivitat steigern.

Auf vielen Seiten ist die Sprache nicht web-gerecht. Langatmige Texte wie das Editorial auf der 1.
Seite sind zu vermeiden. Ziel: Mit Stichworten, kurzen Satzen oder markanten Titeln dem Leser in-
teressante Informationen auf einen Blick bieten.

Die 1. Seite (Heute Editorial M. Leuenberger) muss als die zentrale Seite ausgestaltet werden. Hier
sollte der Interessent alles erfahren, was energho anbietet und was sein Nutzen ist.

Viele Seiten sind Textseiten aus Broschiiren. Das ist in dieser Form nicht webgerecht. Auf den Sei-
ten sind kurze pragnante Erlduterungen zu platzieren (Prinzip: auf einen Blick das Wichtigste). Fur
die vertiefenden Informationen kénnen die Broschirenseiten als PDFs angeboten werden.

Inhaltlich fehlen die Erfolgsbeispiele (lediglich Eines ist aufgeschaltet), die den Interessenten moti-
vieren konnten, Kontakt mit dem Sekretariat aufzunehmen.

Unerklarlich ist, wieso auf der Link-Seite automatisch die Seite von Swiss Info aufschaltet. Dafur
fehlen Links zu Fachverbanden.

Der Absender ,verein energho” ist zu anonym. Einzelne Statements (mit Bild) kénnten helfen:
Gebaudeverantwortlicher Post, Prasident Spitalverband, Prasident Energiedirektoren etc.
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6 Befragungen
6.1 Ubersicht

Es wurden 4 Zielgruppen telefonisch befragt:

bestehende Kundinnen mit Abo Basis und Abo Plus
2. "ablehnende" Kundinnen (von energho angefragt, negativer Kaufentscheid bzw. Abwarten)

Potenzielle Kundinnen (Kundinnen, die bisher von energho noch nicht personlich kontaktiert
wurden und noch an keiner Veranstaltung teilgenommen haben.)

4. Kantone als potentielle Marktmittler und potentielle Kundinnen

Bei den Kundinnen wurden jeweils folgende wesentlichen Fragestellungen bzw. Fragekomplexe, an-
gepasst an die jeweilige Zielgruppe, gestellt:

1. Welche Kriterien sprechen fiir oder gegen den Abschluss eines Abonnementvertrages

2. Welche Massnahmen zur Betriebsoptimierung / Steigerung der Energieeffizienz werden bereits
umgesetzt?

3. Beurteilung des Produktes Abonnement (Zufriedenheit, Vollstandiges Abdecken der Bedurfnisse,
Verbesserungsvorschlage)

4. Beurteilung der Weiterbildung (Teilnahme an Weiterbildung, Beurteilung, Zufriedenheit)
5. Beurteilung der Verkaufsanstrengungen von energho.

Das Vorgehen und die Ergebnisse werden in den folgenden Kapiteln dargestellt.

6.2 Bestehende Kundlnnen

6.2.1 Vorgehen und Inhalt der Befragung

Befragt wurden Kundinnen, die einen Abonnementsvertrag mit energho eingegangen sind. Die Be-
fragung der bestehenden Kundinnen wurde telefonisch wahrend eines Zeitraums von ca. einem Mo-
nat durchgefihrt. Die Dauer der telefonischen Interviews betrug im Durchschnitt ca. 10 Minuten. Die
Befragung wurde anhand eines semistandardisierten Fragebogens durchgefihrt, d.h. die Fragen wur-
den sowohl mit Antwortkategorien, als auch offen gestellt. Eine Woche vor Beginn der Interviews
wurde die Befragung schriftlich bei den zu befragenden 6ffentlichen Institutionen angekindigt.

Die Adressdaten fur die zu befragenden bestehenden Kundinnen wurden econcept und érasm
von energho ausgehandigt. Diese Daten enthalten Angaben Uber die Art der &ffentlichen Einrichtung,
den Ansprechpartner, die Adresse, Telefonnummer, die Dauer der Mitgliedschaft und den Abo Typ
(Abo "Basis" oder Abo "Plus").

Von den insgesamt 38 in der Deutschschweiz uns zur Verfligung gestellten Adressen, wahlten wir 18
Adressen aus, die uns fur die Befragung als relevant erschienen. Auswahlkriterium war das Datum der
Vertragsunterzeichnung fir das Produkt Abonnement. In Betracht kamen nur VertragsabschlUsse, bei
denen bereits Erfahrungen Uber die Arbeit von energho bestanden. Berilicksichtigt wurden Kundinnen
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mit einem Vertragsbeginn im Jahr 2003 oder friher. Bei der Art der Institutionen handelte es sich G-
berwiegend um Alters-, Pflege- und Krankenheime, dazu kamen ein Spital, ein Hallenbad, eine Ge-
meindeverwaltung und eine Universitat. Eine detaillierte Ubersicht gibt die Tabelle 7.

Von den 18 zu befragenden Personen, konnten 14 tatsachlich befragt werden. Von den Gbrigen 4 be-
fragten Personen waren drei Personen nicht kontaktierbar und eine Person weigerte sich an der Be-
fragung teilzunehmen.

Von den insgesamt 61 Adressen, die der Romandie zur Verfligung gestellt worden sind, wurden
schlussendlich 15 fur die Befragung ausgewahlt. 32 der Adressen stehen zurzeit mit energho in Ver-
tragsverhandlungen und kamen somit fir die Interviews nicht in Frage. Die restlichen 29 Kundinnen-
adressen wiesen alle eine Abovertragsdauer von mindestens einem Jahr auf. Unter diesen wurden 15
maoglichst unterschiedliche Institutionen ausgewahlt (vgl. Tabelle 7).

Ubersicht iiber Art und Anzahl der befragten Institutionen Anzahl (N=29)
Alters-, Pflege- und Krankenheime 16 (6)
Spital 54)

Die Post 1(1)
Gemeinde 2(1)
Schule 3(3)
Kantonallabor 1(0)
Hallenbad 1 (0)
Total 29 (15)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 7: Ubersicht iiber Art und Anzahl der befragten Institutionen bei den bestehenden
Kundinnen.

In den nachfolgenden Betrachtungen werden die Befragungen in der Deutschschweiz und der Ro-
mandie nicht mehr gesondert, sondern zusammen dargestellt. Um die Ergebnisse der Deutschschweiz
und der Romandie trotzdem nachvollziehen zu kénnen, stehen in den Tabellen die Ergebnisse der
Romandie -durch Klammern kenntlich gemacht- jeweils hinter der Gesamtzahl der Antworten. Uber
die Anzahl der Institutionen nach "Abo Typ" gibt die nachstehende Tabelle 8 einen Uberblick.

Abo "Basis" Abo "Plus"
11 (4) 18(11)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 8: Ubersicht der bestehenden Abonnement-Typen bei den bestehenden Kundinnen.
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Frage 1 richtete sich nach dem Abonnement Typ. Die Ergebnisse sind in Tabelle 8 dargestellt.

ho einzugehen?"

Frage 2: "Welche Kriterien fiihrten zum Entscheid einen Abonnementsvertrag mit energ-

gewesen

= Vorbildfunktion (im Programm Energie
Schweiz)

Antwortkategorien Antworthaufig- | Abonnement | Abonnement
keiten gesamt "Basis" "Plus"
(N=29)

2.1 Preis-/Leistungsverhaltnis 2(0) 2 (0)
2.2 Qualitat des Angebots 1(0) 1(0)
2.3 Zusammensetzung des Angebots 1(0) 1(0)
2.4 Weiterbildungsangebot 1(1) 1(1)
2.5 Reduktion Energiekosten 24 (11) 9(3) 15 (8)
2.6 Vertrauen in energho beziglich Garan- 7(1) 1(1) 6 (4)
tieleistungen
2.7 Vertrauen in Abo-Ingenieur 1(0) 1(0)
2.8 Engagement fur die Umwelt 8(4) 3(1) 5(3)
2.9 Vorbildfunktion 6ffentliche Hand 6 (6) 2(2) 4 (4)
2.10 Subventionen der 6ffentlichen Hand 1(0) 1(0)
2.11 Sonstiges

= Bestandsaufnahme der Energiekosten 3(1)

= Energiesparen ist ein Hobby 1(0)

= Erfahrungen mit energhostat 1(0)

= Erfahrungen mit Energie 2000 3(2)

= Nicht am Entscheidungsprozess beteiligt 3(3)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 9: Kriterien, die zum Entscheid fiihrten, einen Abonnementsvertrag mit energho
einzugehen, Mehrfachantworten méglich.

Die Befragten konnten offen auf diese Frage antworten (Tabelle 9). Unter den Antworten wurde fast
einheitlich die Reduktion der Energiekosten genannt. Zudem wurden unter anderem das Vertrauen in
energho bezuglich der Garantieleistungen, die Vorbildfunktion der &ffentlichen Hand sowie die Vor-

bildfunktion der &ffentlichen Hand genannt.
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Frage 3: "Welche Massnahmen zur Betriebsoptimierung bzw. Steigerung der Energieeffi-
zienz bei Bauten und Anlagen wurden bereits durchgefiihrt?"

Antwortkategorien Antworthdu- | Abonnement | Abonnement

figkeiten “Basis" “Plus"
gesamt (N=29)

3.1 Monitoring des Energieverbrauchs mittels 23 (11) 10 (3) 13 (8)

Energiebuchhaltung

3.2 Energieanalyse ausgewahlter Bauten und 21 (10) 8 (3) 13 (7)

Anlagen

3.3 Laufende Betriebsoptimierung 22 (9) 10 (3) 12 (6)

3.4 Ausbildung der Hauswarte bzw. Anlagen- 20 (10) 10 (4) 10 (6)

betreiber

3.5 Betrieb der Anlagen durch Dritte (Contrac- 2(1) 2 (1)

ting)

3.6 Umfassende Unterhalts- und Sanierungsstra- 13 (4) 5(1) 8(3)

tegie des Gebaudeparkes unter Einbezug des

Energieverbrauchs

3.7 Energiekonzept bei Neubauten mit klaren, 4(2) 2(1) 2(1)

die gesetzlichen Anforderungen Uberschreiten-

den Vorgaben an die Energieeffizienz

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 10: Bereits durchgefiihrte Massnahmen zur Betriebsoptimierung bzw. Steigerung
der Energieeffizienz der Bauten und Anlagen bei den bestehenden Kundinnen.
Antwortkategorien wurden vorgelesen.

Die moglichen Antwortkategorien von Frage 3 wurden vorgelesen. Hier muss angemerkt werden,
dass es haufig Verstandigungsprobleme gab, ob die bereits durchgefihrten Massnahmen zur Be-
triebsoptimierung der Bauten und Anlagen schon friiher oder erst seit dem Vertrag mit dem Produkt-
abonnement energho durchgefihrt wurden.

Klar ersichtlich aus der Befragung wird, dass mindestens zum heutigen Zeitpunkt in den betreffenden
Bauten der Energieverbrauch systematisch erfasst wird, Energieanalysen durchgefihrt, der Betrieb op-
timiert und die Mitarbeitenden ausgebildet werden. Ein relevanter Unterschied bei den Antworten
zwischen Kundinnen des Abonnements Basis und des Abonnements Plus |8sst sich mit Ausnahme der
umfassenden Sanierungsstrategie, die in der Deutschschweiz starker verbreitet ist, nicht erkennen.
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Frage 4: "Deckt das Abo lIhre Bediirfnisse beziiglich energetischer Optimierung des Ge-
baudes bzw. Gebaudeparks vollstandig ab? Wenn nicht, wo sind Liicken oder

Mangel?"
Antwortkategorien Antwort- Abonne- Abonne-
haufigkeiten ment ment
gesamt "Basis" "Plus"
(N=29)
ja 22 (14) 7 (3) 15(11)
nein
teilweise 7 (4) 4(1) 33
Lucken und Mangel
» Eine zentrale Stelle bei energho die bei grosseren 1(0) 1(0)
Einrichtungen mit mehreren Gebauden und mehreren
Zustandigkeiten fir die Koordination zustandig ist.
= Betreuung durch den Abo Ingenieur konnte besser 2(2) 1 (0) 2(2)
sein
= Licken aus baulicher Sicht 1(0) 1(0)
» Mehr Arbeit durch das Programm 1(1) 1(1)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 11: Vollstdandige Abdeckung energetischer Bediirfnisse durch Abonnement sowie Li-
cken und Mangel aus Sicht der bestehenden Kundinnen.

Bei Frage 4 antworteten insgesamt 22 der 29 Befragten mit "ja, das Abo deckt vollstdndig die Be-
dirfnisse bezuglich energetischer Optimierung des Gebdudes ab" und die restlichen 7 gaben an, dass
Abo "deckt teilweise ab". Die Kategorie "nein, deckt nicht ab" wurde nicht genannt (vgl. Tabelle 11).
Bei den Lucken und Mangeln wurden verschiedene Punkte erwdhnt, hervorzuheben ist allenfalls die
Unzufriedenheit mit der Betreuung der Aboingenieure.

Zusammenfassend 3sst sich feststellen, dass die Kundinnen des Abonnement Plus zufriedener mit
dem Produkt sind, als es die Kundinnen des Abonnement Basis zu sein scheinen. 83% der Befragten
mit Abo Plus antworteten mit das "Abo deckt vollstandig ab" und rund 2/3 der Befragten mit Abo
Basis antworteten mit "Abo deckt vollstandig ab". Gut ein Drittel der Kundinnen mit Abo Basis waren
der Meinung, das Produkt decke nur teilweise ihre Bedirfnisse bezlglich energetischer Optimierung
der Gebdude ab, wobei dieser Anteil bei den Kundinnen des Abo Plus bei weniger als einem Drittel

lag.
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Frage 5: "Wie bewerten Sie die verschiedenen Aspekte des Produktes Abonnement von
energho?"
Antwortkategorien Antworthaufigkeiten Antworthaufigkeiten
(N=29) Abo "Basis" Abo "Plus"

%) 112|134 |5|6|1[2]|3|4]5]6
5.1 Preis-/Leistungsverhaltnis 5.3 416 11211715
1@ ©]1M]6) |3
5.2 Zusammensetzung des Angebots 53 1 6|4 31619
(M 1@ (|4 | 6)
5.3 Qualitat der Betreuung durch Abo- 5.8 3 216 T111]16]9
Ingenieur M (ONNE) (1) ©) |4 |(®)
5.4 Haufigkeit Betreuung durch Abo- 5.0 112143 2 815
Ingenieur (OREORRONRY)] (1) 6) | (2)
5.5 Garantierte Energieeinsparung mit 5.1 1 1 111174
Rickerstattung bei verfehlter Zielsetzung | " 0) (1) (ORORIONNE)
5.6 Informationen des Programms 5.0 2 14]6 |1 11437
energho ©) [ (1) [ (@) | (1) © M@ |6)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 12: Bewertung des Produktes Abonnement durch die bestehenden Kundinnen an-
hand einer Notenskala von 1-6 (1= sehr schlecht bis 6 = sehr gut).

Frage 5 erforderte die Bewertung der verschiedenen Aspekte des Produktes Abonnement. Die Bewer-
tung erfolgte anhand einer Notenskala von 1-6, wobei 6 sehr gut und 1 sehr schlecht bedeutete (vgl.
Tabelle 12). Zu Frage 5.5 "Garantierte Energieeinsparung mit Rickerstattung bei verfehlter Zielset-
zung", konnte haufig noch keine Beurteilung gemacht werden. Die Begriindung war die erst relativ
kurze Laufzeit des Vertrages mit dem Produkt Abonnement (oft erst 1 Jahr oder weniger). Eine Uber-
sicht der Antworten der Frage 5, ist Tabelle 12 zu entnehmen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Bewertung des Abonnements durch die Kundinnen des
Abo Plus besser als die durch die Kundinnen des Abo Basis (die Bewertung "ausreichend" in mehre-
ren Kategorien) ausfiel. Bemerkenswert sind wiederum die Kundinnen, welche mit der Betreuung
durch den Aboingenieur unzufrieden sind. Moglicherweise besteht hier ein Qualitatssicherungsprob-
lem.

" Nur Abo "Plus" beriicksichtigt.



37

Bundesamt fur Energie BFE

Frage 6: "Gibt es aus lhrer Sicht Verbesserungsvorschlage fiir das Produkt Abonnement?"

Antworten Antworthau-
figkeiten
(N=29)
"Ingenieure sind qualifiziert und gut aber Uberlastet (Betreuung kommt zu kurz)" 2(1)
Newsletter: "Botschaften mussten leichter verstandlich sein” 1(0

" Austausch mit anderen Institutionen ware schén™"

"Bessere Koordination durch energho"

1
1
"Fachkrafte, die die Gebdude besser kennen (statt der Ingenieure)" 1

0

(0)
1(1)

1(1)

1(1)

" Produkt ist gut aber selbst zu wenig Zeit, andere Prioritaten” 1(0)
3(0)

"Erst zu kurz dabei, kann ich noch nicht beurteilen” 0

In Klammern: Anzahl Romandie
Tabelle 13: Verbesserungsvorschlage der bestehenden Kundinnen fiir das Produkt Abonne-
ment.

Bei den Verbesserungsvorschlagen zu Frage 6 wurden die folgenden, in Tabelle 13 stehenden, Aussa-
gen getroffen. Mehrfach genannt wurde lediglich, dass die Abo-Ingenieure zu wenig Zeit hatten.

Frage 7: Haben Sie oder lhre Mitarbeitenden das Weiterbildungsangebot von energho in
Anspruch genommen?

Antwortkategorien Antworthaufigkei- Abonnement Abonnement
ten (N=29) “Basis" "“Plus"

Selbst und Mitarbeitende 15 (9) 6 (3) 9 (6)

Selbst 8 (5) 2(1) 6 (4)

Mitarbeitende 2 (0) 1 (0) 1(0)

Niemand 4(1) 2 (0) 2(1)

In Klammern: Anzahl Romandie
Tabelle 14: Teilnahme der bestehenden Kundinnen am Weiterbildungsangebot.
Die Teilnahme am Weiterbildungsangebot gibt die Tabelle 14 wider. Die Weiterbildungs-

veranstaltungen wurden von einer deutlichen Mehrheit (86%) der Befragten besucht. Auch die Vertei-
lung der Kundinnen nach Abo Typ zeigt ein homogenes Bild.

Frage 8: Wie beurteilen Sie die Niitzlichkeit des Weiterbildungsangebots?

Antwortkategorien (N=29) @ | Abonnement "Basis" | Abonnement "Plus"
1/2|3|4|/5|/6|1]/2|3|4|5]|6

NUtzlichkeit des Weiterbildungsangebots | 5.3 11513 219|7
02 (M1®)[3)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 15: Beurteilung der Niitzlichkeit des Weiterbildungsangebots durch die bestehenden
Kundinnen anhand einer Notenskala von 1-6 (1= sehr schlecht bis 6 = sehr gut).

Die Beurteilung der Nutzlichkeit des Weiterbildungsangebots ergab eine relativ positive Einschatzung.
10 Befragte (von insgesamt 27 Nennungen) gaben an, dass sie das Weiterbildungsangebot als sehr
nutzlich (Note 6) empfinden. 14 Befragte gaben die Note 5 und nur drei Befragte eine 4 auf der Be-
wertungsskala.
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Frage 9: Sind Sie mit dem Weiterbildungsangebot zufrieden?
Antwortkategorien @ | Abonnement "Basis" | Abonnement "Plus"
(N=29) 1/2|3]4|5|6|1/2[3|4|5]6
9.1 Haufigkeit der Veranstaltungen 5.4 316 1111] 4
13 (OAKORKE)
9.2 Qualitat der Veranstaltungen 5.1 1 414 3193
©) <)M M@ ] @)
9.3 Themen der Veranstaltungen 5.2 11513 415 |7
02| @ )[4 |4
9.4 Qualitat der Durchfuhrung 5.1 1 513 111213
©) ) | (2) © O]
9.5 Erreichbarkeit des Veranstaltungsortes | 5.1 2133 218 |4
Mm@ (1]

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 16: Zufriedenheit der bestehenden Kundinnen mit dem Weiterbildungsangebot. Die
Bewertung erfolgte anhand einer Notenskala von 1-6 (1= sehr schlecht bis 6 =
sehr gut).

Die Zufriedenheit mit dem Weiterbildungsangebot kann als Uberwiegend positiv bewertet werden.
Lediglich bei der Zufriedenheit beziiglich der Qualitdt und den Themen der Veranstaltungen sowie
auch bei der Qualitat der Durchfihrung und der Erreichbarkeit des Veranstaltungsortes gab es in 5
Fallen eine "nur" durchschnittliche Benotung von befriedigend bis ausreichend. Auffallend ist hier,
dass die jeweils schlechteren Bewertungen von Kundinnen des Abo Basis getroffen wurden.

Frage 10: Gibt es aus lhrer Sicht Verbesserungsvorschlage fiir die Angebote im Bereich der
Weiterbildungen?

Antworten Antworthaufigkeiten (N=29)
Praxisbezogenere Informationen 5(2)
Bessere Erreichbarkeit des Veranstaltungsortes 1(1)
Bessere Ankindigung Termine/Veranstaltungsthemen 1(0)
Zu oberflachliche Informationen, nur fir Neueinsteiger 1(0)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 17: Verbesserungsvorschldge fiir die Weiterbildungen durch die bestehenden Kun-
dinnen.

Zu Frage 10 wurden die in Tabelle 17 stehenden Aussagen getroffen: Bei den Verbesserungsvorschla-
gen im Bereich der Weiterbildungen wurden hauptsachlich praxisbezogenere Informationen und eine
bessere Ankiindigung der Termine und Veranstaltungsthemen gefordert. Hinzu kam der Wunsch nach
einer besseren Erreichbarkeit des Veranstaltungsortes. Eine Person empfand den Inhalt als zu ober-
flachlich und allgemein gehalten und hatte sich ein entsprechend héheres Niveau gewiinscht.
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terbildungen?

Frage 11: Gibt es aus lhrer Sicht noch Kritikpunkte fiir die Angebote im Bereich der Wei-

Antworten

Antworthaufigkeiten (N=29)

Keine Zeit die erhaltenen Informationen in die Praxis umzusetzen

1(1)

Bessere Abstimmung der Kurse auf den Wissensstand der Kursteil-
nehmer

Bessere Erreichbarkeit des Veranstaltungsortes

Bessere Ankiundigung Termine/Veranstaltungsthemen

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 18: Kritikpunkte der bestehenden Kundinnen im Bereich der Weiterbildungen.

Bei Frage 11 wurden vor allem die bereits in den Fragen 9 und 10 genannten Punkte nochmals er-

wahnt.

Frage 12: Wie erfolgte die Kontaktaufnahme durch energho?

Antworten Antworthaufigkeiten (N=29)
Durch einen Vertreter von energho 2(1)
Unterlagen zugeschickt bekommen 4(1)
Teilnahme an einem Informationsveranstaltung von energho 5(2)
Telefonakquisition 2 (0)
Durch den Kanton informiert worden 4 (4)
Durch Energie 2000 dazugekommen 2(2)
Informationen durch die Firma Sorane (Vertretung von energho) 1(1)
Durch den Direktor/Vorganger der Institution informiert worden 3(2)
"Kann sich nicht erinnern” 3(1)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 19: Kontaktaufnahme durch energho bei den bestehenden Kundinnen.

Die Kontaktaufnahme durch energho ergibt ein relativ inhomogenes Bild. Sie erfolgte in den meisten
Fallen durch die Teilnahme an Informationsveranstaltungen bzw. durch von energho an die Kundin-
nen zugesandte Informationsunterlagen (Tabelle 19). Die in der Romandie befragten Kundinnen ga-
ben haufig an, sie seien durch den Kanton informiert worden bzw. sind Uber das Programm Energie
2000 zu energho gekommen. Aus obiger Tabelle wird auch die unterschiedliche Akquisitionsstrategie
der beiden Regionalstellen ersichtlich (Deutschschweiz vermehrt Telefonverkauf, Romandie vermehrt

Zusammenarbeit mit Kanton).

Frage 13: Wie beurteilen Sie die Verkaufsanstrengungen?

Antworten Antworthaufigkeiten (N=29)
Gutes Marketing und Verkaufsunterlagen 10 (3)
Bescheiden 3(0)
"Weiss nicht" 2(1)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 20: Beurteilung der Verkaufsanstrengungen durch die bestehenden Kundinnen.

Die Verkaufsanstrengungen konnte nur durch wenige Personen beurteilt werden, wie die Tabelle 20

zeigt.



Frage 14: Mochten sie noch etwas anfiigen?

Antworten (N=29)

= "Sehr gut, habe alles bereits gesagt. Die Perspektiven der Einsparungen sind gut".

= "Nein, alles ist in Ordnung. Bin mit dem Abonnement zufrieden (es verbleiben noch 6 Monate). Positiv
beziglich der Kenntnisse tber die Einrichtungen (Installationen). Dossier wurde umgesetzt, im ersten Jahr
30% Einsparungen. Gute Perspektiven auch fir die Zukunft".

= "Alle stellen sich hinter energho, dabei sind es nicht sie, die uns etwas gebracht haben".

= "Sehr zufrieden mit den erhaltenen Informationen. Gut ist es jeweils einen halben Tag fur die Ausbildung
aufzuwenden, um das Gelernte anzuwenden. Haben eine gemeinsame Einigung mit den Ingenieur erzielen
konnen. Gute Idee, die Informationen aufzuféchern. Bin sehr zufrieden, freue mich auf die 3 Jahre, die noch
verbleiben um das Gelernte umzusetzen".

» "Es ist eine gute Idee, eine Umfrage zu machen. Gut, dass man seine Meinung dussern kann".

= "Sehr sinnvoll, unglaublich gut, dass es da gibt. Unterstlitzung von energho ist sehr gut”

= "Mehr Werbung in den umliegenden Gemeinden machen. Synergien nutzen".

» "Gutes Programm. Man sieht die Installationen mit anderen Augen, man realisiert, dass sich mit kleinem
Aufwand Energie sparen lasst. Das ist ein Plus".

= "Das ganze fallt und steht mit dem Ingenieurbiro; die Garantieleistungen (Frage 5.5) kann ich aufgrund der
kurzen Laufzeit noch nicht beurteilen”.

= "Habe mich zu frih fur energho entschieden: Jetzt wiirde ich mich fir EnAW entscheiden. Verband Zircher
Krankenhduser, Austausch mit anderen ist hier vorhanden. Ingenieurleistungen sind besser".

= "Habe schon ldnger nichts mehr gehdrt, wie es weitergeht, Betreuung kénnte besser sein"

= "Sind in der Umbauphase, Investitionen passen nicht zum Programm, Bauprogramm noch nicht geklart.
Angleichung des Abrechnungsmodus musste noch besser definiert werden".

= "|st kein Fachmann aber zustandig fur Entscheidungen. Schwierig: Fachsprache, aber alle Bemuhen sich.
allgemein verstandliche Sprache ware besser".

* "Haben neu begonnen, da wir mit dem ersten Ingenieurbtro nicht zufrieden waren. Sind aber jetzt sehr
zufrieden".

Tabelle 21: Weitere Kommentare der Befragten

Die Frage 14, ob noch etwas von ihrer Seite aus anzufiigen sei, wurde durch die in Tabelle 21 stehen-
den Aussagen ergadnzt. Bei der Betrachtung der Antworten ergibt sich ein relativ heterogenes Bild.

Bei der ersten Gruppe scheint es ein grosses Vertrauen und auch erste Erfolge beziiglich der Energie-
einsparungen zu geben. Auch profitieren sie von den neuen Informationen der Weiterbildungen und
der Betreuung durch den Abo Ingenieur.

Bei der zweiten Gruppe lasst sich folgendes zusammenfassen: Eine starke Abhangigkeit der Qualitat
der Leistungen vom Ingenieurblro, wobei es Mangel bei der Haufigkeit der Betreuung zu geben
scheint sowie bei der Art der Beratung. Diese sollte weniger fachlich und mehr allgemein verstandlich
ausgerichtet werden. Zudem wurde angemerkt, dass mehr Werbung auch in umliegenden Gemein-
den gemacht werden sollte, um grossere Synergieeffekte zu erhalten.



a1
Bundesamt fur Energie BFE

Frage 14: Was ist lhre Funktion im Betrieb?

Antworten Antworthaufigkeiten (N=29)
Geschaftsfihrer 12 (2)
Technischer Hausdienst/technischer Leiter 13 (10)
Zustandiger in der Gemeindeverwaltung 2(1)

Keine Angabe 2(2)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 22: Funktion der Interviewpartner

Die abschliessende Frage gab eine Ubersicht tiber die Funktion der interviewten Ansprechpartner in ih-
rem Betrieb (vgl. Tabelle 22). Hierbei ergab sich ein relativ ausgewogenes Verhaltnis zwischen Perso-
nen, die entweder im technischen Bereich des Instituts angestellt sind oder auf der Ebene der Ge-
schaftsleitung. Anzumerken ist, dass die Ansprechpartner in der Deutschschweiz in der Mehrzahl der
Geschaftleitungsebene zuzurechnen sind und in der Romandie eher im Bereich technischer Dienst,
wenn auch hier in einer héheren Position. Hieraus ergab sich in der Deutschschweiz haufig die Situa-
tion, dass der Ansprechpartner zwar der Entscheidungstrager, jedoch nicht der Fachmann im Bereich
Technik war. Umgekehrt verhielt es sich fir die Romandie, wo die Ansprechperson zwar haufig im
technischen Bereich tatig ist, aber im Bereich der Entscheidungskompetenzen wenig involviert war.

6.2.3 Wertung der Ergebnisse

Wahrend in der Deutschschweiz sémtliche bestehende Kundinnen mit einer Abolaufdauer von mehr
als einem halben Jahr in die Befragung einbezogen wurden, wurden in der Romandie eine Auswahl
von ca. 50% der gesamten Anzahl potentieller Interviewpartnerinnen getroffen. Dabei wurde Wert
auf eine maglichst vielfaltige Auswahl gelegt. Die Auswahl der Interviewpartnerinnen kann als repra-
sentativ beurteilt werden, auch wenn das Verhaltnis D-CH zu Romandie weder dem Einwohnerver-
haltnis noch dem Verhéltnis der abgeschlossenen Abos entspricht.

Die Ansprechpersonen zeigen das mogliche Spektrum auf und rekrutieren sich vor allem aus dem Be-
reich der Geschaftsleitung oder dem technischen Dienst. Letztere konnten nicht in jedem Fall Gber die
Grinde des Entscheids Auskunft geben, Erstere konnten die Qualitdt der Weiterbildung nicht immer
beurteilen. Die Ergebnisse kénnen als ausreichend aussagekraftig taxiert werden.

Die wichtigsten Ergebnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen:

» Ausschlaggebendes Argument einen Abonnementsvertrag mit energho einzugehen, ist die Re-
duktion der Energiekosten. Zudem wurden unter anderem das Vertrauen in energho bezuglich
den Garantieleistungen, den Erfahrungen aus dem Programm Energie 2000 sowie dem Engage-
ment fir die Umwelt und die Vorbildwirkung genannt.

» Monitoring des Energieverbrauchs, punktuelle Energieanalysen, laufende Betriebsoptimierungen
und die Ausbildung der Hauswarte gehéren zum Standard bei energieintensiven 6ffentlichen Bau-
ten. Ob diese Massnahmen zur Betriebsoptimierung/Steigerung der Energieeffizienz der Bauten
und Anlagen bereits vor dem Abschluss des Abonnement ergriffen wurden, kann nicht mit Si-
cherheit bestimmt werden (mdgliche Missverstandnisse in der Befragung).

» Das Produkt Abonnement deckt die Bedurfnisse der Kundinnen vollstandig oder mehrheitlich ab.

» Die Qualitat der Betreuung durch die Aboingenieure wird teilweise beméangelt. Ansonsten werden
die verschiedenen Aspekte des Abos gut beurteilt. Dass auch die garantierte Energieeinsparung
bei den Abos "Basis" als gut beurteilt wird, zeigt, dass nicht alle Befragten ihr Produkt wirklich
gut kennen.
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» Das Weiterbildungsangebot wird benutzt und als nitzlich beurteilt, die Teilnehmenden sind mit
dem Angebot zufrieden. Zukunftig ist das Angebot mehr praxisorientiert auszurichten.

» Die Kontaktaufnahme erfolgte auf verschiedenste Weise, wobei regionale Unterschiede sichtbar
werden (D-CH: Telefonakquisition; R: Veranstaltungen mit Kanton/Verbanden).

» Die Verkaufsanstrengungen werden nur von gut einem Drittel der Befragten beurteilt, wobei eini-
ge Stimmen in der Deutschschweiz den Aktivitdten eine bescheidene Qualitat beimessen.

6.3 Potentielle Kundinnen

6.3.1 Vorgehen und Inhalt der Befragung

Befragt wurden potentielle Kundinnen von energho. D.h. Personen, die verantwortlich fur das Ener-
giemanagement in von energho angesprochenen Gebauden sind.

Die Befragungen wurden telefonisch in einem Zeitraum von ca. einem Monat sowohl in der Deutsch-
schweiz als auch in der Westschweiz geflihrt. Die Dauer der telefonischen Interviews betrug im Durch-
schnitt etwa 10 Minuten. Es wurde mit einem semistandardisierten Fragebogen gearbeitet, da sowohl
offene als auch geschlossene Fragen gestellt wurden.

Die Adressdaten fur die zu befragenden Kunden wurden econcept und érasm teils aus der e-
nergho- Datenbank, teils von EnergieSchweiz fir Gemeinden ausgehandigt. Es handelte sich bei Erste-
ren um Adressen von Institutionen wie Hallenbader, Spitaler und Heime; bei Zweiteren um Gemein-
den und Stadte, wobei zwischen "Energiestadten”" und "Nicht- Energiestadten” unterschieden wur-
de.

Die Daten enthielten Angaben Uber die Art der Institution, deren Postadresse, sowie teilweise auch die
Telefonnummern. Bei allen war jedoch unklar, welches die eigentliche Kontaktperson ist. Diese muss-
te jeweils von der Zentrale aus erfragt werden. Einmal gefunden, wurde dieser Person ein Mail mit
den wichtigsten Informationen zum Produkt Abonnement von energho zugeschickt , in dem auch die
telefonische Befragung angekindigt wurde.

Von den in den Adressdaten vorliegenden Institutionen wurden 72 Adressen in der Deutschschweiz
und 23 in der Westschweiz kontaktiert. Die kontaktieren Institutionen wurden so ausgewahlt, dass
sich eine gute regionale Abbildung ergab d.h,. dass méglichst verschiedene Regionen etwa gleich oft
vertreten sind. Ausserdem mussten zu kleine Gemeinden ausgeschlossen werden, da dort die Gefahr
von zu kleinen Institutionen bestand.

6.3.2 Befragte Institutionen und Riicklauf

Nur eine kleine Anzahl der kontaktierten Institutionen fihrte schliesslich zu einer Befragung. Dies aus
verschiedensten Grinden, die in Tabelle 24 zusammengefasst sind. Hauptproblem war oft, die zu-
standige Person bzw. eine informierte Ansprechperson zu finden. Sehr oft kam es vor, dass man an
eine andere Institution weitergeleitet wurde. War die richtige Ansprechperson einmal erreicht, war
das Interesse auf Seiten der Befragten meist relativ gross. Im ersten Moment waren gewisse Personen
misstrauisch, da sie nicht wollten, dass man Ihnen etwas verkaufe.

"> Energiestadte sind mit dem Label Energiestadt von EnergieSchweiz ausgestattet. Sie verfiigen ber einen U-

berdurchschnittlichen Leistungsausweis und arbeiten systematisch an der Verbesserung ihrer Energieeffizienz.
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Ubersicht iiber Art und Anzahl der befragten Institutionen

N=46 (12) Hallen- Spitaler Heime Gemein- Gemein-

bader n=7 (1) n= 3 (0) den/ den/

n= 4 (0) Stadte Stadte
(ES) (nicht ES)
n= 23 (7) n=9 (4)

Kontaktiert 96 (23) 22 (0) 12(1) 15 (0) 30(13) 17 (9)

Befragt 46 (12) 4 (0) 7(1) 3(0) 23 (7) 9(4)

In Klammern: Anzahl Romandie ES = Energiestadt

Tabelle 23: Ubersicht iiber Art und Anzahl der befragten Institutionen von potentiellen
Kundinnen.

Die Befragung berlcksichtigte in der Deutschschweiz ein heterogeneres Zielpublikum als in der Ro-
mandie (vor allem Gemeinden/Stadte).

Griinde fiir Nicht- Befragung von kontaktierten Personen (nur Deutschschweiz)
Hallen- Spitaler Heime Gemein- Gemein-
bader den/ den/
Stadte Stadte
(ES) (nicht ES)
Nicht erreichbar (beim vierten 11 5
Versuch)
Kontaktperson im Ausland 2 1 1
Keine Zeit / Will nicht 2 1
Zustandige Person neu 1
Zu klein 1
Andere Zustandigkeit (z.B. Stadt, 5 4 3
Gemeinde, Kanton, Sportamt)
Zustandige Person unklar 1
Umbau 1

In Klammern: Anzahl Romandie ES = Energiestadt

Tabelle 24: Griinde fiir nicht gefiihrte Interviews in der Deutschschweiz bei den potentiellen
Kundinnen.

Bei der Befragung waren wir wahrscheinlich mit dhnlichen Schwierigkeiten wie die Verkaufsstellen
konfrontiert. Ausser bei den Energiestadten ist es sehr anspruchsvoll, die verantwortliche Person zu
eruieren und dann auch noch telefonisch zu erreichen.

6.3.3 Ergebnisse

Fast die Halfte der Befragten kannte das Produkt Abonnement von energho nicht. Gewisse jedoch,
die angaben das Abo nicht zu kennen, hatten von energho bereits einmal gehort. Aufféllig aber nicht
erstaunlich ist, dass Spitaler und Energiestadte das Produkt mehrheitlich schon kannten und auch in
anderen Energiebereichen kompetenter schienen als andere Befragte. Dies durfte auf die Anstren-
gungen von Energie 2000 Ressort Spitéler und EnergieSchweiz flir Gemeinden zurtickzufihren sein.
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Frage 1: Woher kennen sie das Produkt Abonnement?
N=46 (12) Hallen- | Spitdler | Heime | Gemein- | Gemein- | Total
bader n=7(1) | n=3(0) den/ den/
n= 4 (0) Stadte Stadte
(ES) (nicht ES)
n=23(7)| n=9(4)
Nicht bekannt 4 (0) 3(0) 3(0) 1(0) 8 (3) 19 (3)
Schon gekannt/gehort, davon 0 (0) 4(1) 1(0) 22 (7) 1(1) 28 (9)
= Werbung durch energho 4(1) 4(1)
= Aus dem Umfeld von Energie- 7 (0) 7 (0)
stadt
= Uber Energie2000 / Ener- 3(1) 4(2) 7 (3)
gieSchweiz
= Fachpresse / Weiterbildung 4(2) 4 (2)
»  Stromlieferant 1(0) 1(0)
= Verwaltung 1(0) 1(0)
= Weiss nicht/ unklar 3(2) 1 4(3)

In Klammern: Anzahl Romandie ES = Energiestadt

Tabelle 25: Quelle der Kenntnisse potentieller Kundinnen zum Produkt Abonnement.

Frage 2: Welche Massnahmen zur Betriebsoptimierung bzw. Steigerung der Energieeffi-
zienz lhrer Bauten und Anlagen wurden bereits durchgefiihrt?

N=46 (12) Hallen- | Spitaler | Heime | Gemein- | Gemein-| Total
bader n=7(1) | n=3(0) den/ den/
n= 4 (0) Stadte Stadte

(ES) (nicht ES)
n=23(7)| n=9 (4)

Monitoring des Energie- 3(0) 3(2) 2 (0) 23 (7) 5(2) 36 (11)
verbrauchs mittels Energiebuch-

haltung

Energieanalyse ausgewahlter 3(0) 2(1) 2 (0) 20 (8) 5(2) 32 (11)
Bauten und Anlagen

Laufende Betriebsoptimierung 4 (0) 5(1) 3(0) 20 (7) 5(1) 37 (9)
Ausbildung der Hauswarte bzw. 4 (0) 2 (0) 19 (5) 6(3) 31(8)
Anlagenbetreiber

Betrieb der Anlagen durch Dritte 2 (0) 14 (7) 0(1) 16 (8)
(Contracting)

Umfassende Unterhalts- und 3(0) 1(0) 3(0) 20(7) 8 (4) 35 (11)

Sanierungsstrategie des Gebau-
deparkes unter Einbezug des
Energieverbrauchs.

Energiekonzept bei Neubauten 2 (0) 3(1) 1(0) 15 (6) 5(0) 26 (7)
mit klaren, die gesetzlichen

Anforderungen Uberschreitenden
Vorgaben an die Energieeffizienz

In Klammern: Anzahl Romandie ES = Energiestadt

Tabelle 26: Ausgefiihrte Massnahmen zur Steigerung der Energieeffizienz bei potentiellen
Kundinnen.
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Von all den gestellten Fragen konnte die Frage 2 am einfachsten beantwortet werden. Es leuchtet ein,
dass die Energiestadte mehr Massnahmen durchgefihrt haben und deshalb auch ein grosseres Know-
how besitzen. Aus genannten Grinden wurde bei der Befragung beachtet, dass ausser einem klaren
ja oder nein- Statement den Ansprechpersonen auch Freiraum gegeben wurde, die Antwort erklarend
zu erganzen. Sie wurde aber als geschlossene Frage ausgewertet.

Interessant ist, dass die potentiellen Kundinnen deutlich systematischer an der Steigerung der Ener-
gieeffizienz arbeiten als die heute bestehenden Kundinnen. Dies hangt wahrscheinlich damit zusam-
men, dass die obigen Zielgruppen im Gegensatz zu den Heimen (Mehrzahl der bestehenden Kundin-
nen) bereits als attraktive Zielgruppe im Rahmen von Energie2000 und EnergieSchweiz bearbeitet
wurden.

Frage 3: Haben sie weitere Massnahmen zur Steigerung der Energieeffizienz lhrer Bau-
ten ausgefihrt?

Mitarbeit Energie 2000 Ressort Spitaler 2 (0)
Anforderung Minergie (eingefihrt oder am einfthren) 4 (0)
Zusammenarbeit mit privatem Ingenieurbiro 1(0)
Abo- Vertrag mit energho in Vorbereitung 2 (0)
Einsatz erneuerbarer Energien/ WKK/ Warmeverbund 6 (4)
Kein generelles Konzept, sondern sobald es sich anbietet 2(1)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 27: Weitere ausgefiihrte Massnahmen zur Steigerung der Energieeffizienz.

Bei den folgenden zwei Fragen (Fragen 4 und 5) ist besonders auffallend, dass die Befragten mehr-
heitlich nicht gut Bescheid wussten Gber das Produkt, bzw. die von uns geschickten Informationen nur
Uberflogen hatten. Dabei ist zu betonen, dass die Antwortkategorien beim Stellen der Frage nicht
vorgelesen wurden, sondern Freiraum gelassen wurde, um sich zu dussern. Deshalb sind auch die Re-
sultate in Tabelle 28 und Tabelle 29 Resultate der Interpretation offener Antworten.
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Frage 4: Welche Kriterien sprechen fiir einen Entscheid, diesen Abonnementsvertrag mit
energho einzugehen?

N=46 (12) Hallen- | Spitdler | Heime | Gemein- | Gemein- | Total
bader n=7(1) | n=3(0) den/ den/
n= 4 (0) Stadte Stadte

(ES) (nicht ES)
n=23(7)| n=9 (4)

Preis-/Leistungsverhaltnis 2(1) 2 (0) 4 (1)
Qualitat des Angebots 0(0)
Zusammensetzung des Angebots 0(0)
Weiterbildungsangebot 1(0) 5(1) 4 (3) 10 (4)
Reduktion Energiekosten 1(0) 3(0) 1(0) 10 (4) 6(3) 21 (7)
Vertrauen in energho bezlglich 1(0) 1(0) 5(4) 4(2) 11 (6)
Garantieleistungen

Vertrauen in Abo-Ingenieur 1(0) 3(0) 4 (0)
Engagement fir die Umwelt 1(0) 2 (0) 2 (0) 5 (0)
Vorbildfunktion offentliche Hand 3(2) 3(2)
Subventionen der o6ffentlichen 1(0) 1(0)
Hand

Sonstiges

» Uberzeugendes Konzept/ gute Idee 9 (5)
= Alles klar bezlglich Kostenverteilung 1(0)
= Meinung von objektiver Drittperson (weg von Betriebsblindheit) 2(1)
= Zeitlicher Druck, Massnahmen einzuleiten/ Zeitgewinn 2(1)
= V.a. fUr kleinere / schlecht informierte Gemeinden mit wenig qualifiziertem Personal gut 4 (1)
» Kennt Produkt zu wenig, um zu beurteilen 3

= Laufende Optimierung/ Monitoring Energieverbrauch 5(3)
= Kein Risiko / Garantie 3

= Erfahrungsaustausch 2

= Speziell fur 6ffentliche Hand 1

= Keine 2

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 28: Kriterien fiir das Produkt Abonnement bei den potentiellen Kundinnen.

Die Reduktion der Energiekosten sowie die Weiterbildungsangebote und die garantierte Energieein-
sparung sind die wichtigsten Kriterien flr einen Entscheid zugunsten des Abonnements. Die Kriterien
gegen einen Abovertrag sind deutlich vielféltiger. Im Vordergrund stehen die finanziellen Probleme
(keine Mittel), die Uberzeugung nur Gber ein geringes Energiesparpotential zu verfiigen und dieses
selber auch nutzen zu kénnen.

Die Subventionen der 6ffentlichen Hand werden nur einmal als Kriterium fur einen Entscheid genannt.
Daraus zu schliessen, dass auf Subventionen ganzlich verzichtet werden kann, erachten wir als nicht
zuldssig. Die befragten Personen kennen das Produkt und den Einfluss der Subventionen auf die Wirt-
schaftlichkeit zu wenig gut.
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mit energho einzugehen?

Frage 5: Welche Kriterien sprechen gegen einen Entscheid, einen Abonnementsvertrag

N=46 (12) Hallen- | Spitdler | Heime Ge- Ge- Total
bader n=7(1) | n=3(0) | meinde | meinde
n= 4 (0) n/ n/
Stadte Stadte
(ES) (nicht
n=23 ES)
Preis-/Leistungsverhéltnis 1 (0) ) N3 2% | 6 (1)
Keine finanziellen Mittel 1(0) 2 (0) 3 (0) 2 (0) 8 (0)
Qualitat des Angebots 1(1) 1(1)
Zusammensetzung des Angebots 0(0)
Geringes Kostenreduktions- 2 (0) 1(0) 3(1) 1 (0) 7(1)
potential
Kein/ wenig Vertrauen in energho 1(0) 1(1) 1(0) 3(1)
bezlgl. Garantieleistungen
Ablehnung gegentber Bundes- 1(1) 1(1)
programmen; Unsicherheit wegen
Weiterfiihrung des Bundespro-
gramms EnergieSchweiz
Sonstiges
= Nichts Neues 2
» Energho scheint nicht interessiert an Vertrag (hat Verhandlungstermin abgesagt). 1
= Aufwand (personell, administrativ) 3
= Will Eigenstandigkeit / keine Einmischung 5(1)
= Mit internen Anstrengungen bzw. technischem Dienst kdnnen gleich viele Einsparun- )
gen erzielt werden.
= Bei der eigenen Abteilung fallen nur Kosten fiir das Abonnement an, die Einsparungen 1 (0)
fallen bei einer anderen Abteilung an (Rechnungsmodell).
= Schon Vertrdge mit privaten Anbietern / private Anbieter besser (billiger, schneller) 3(1)
= Schwierig Einsparungen, die tatsachlich dank energho gemacht werden einzuschatzen (M
bzw. abzugrenzen.
» Schwierig politisch durchzubringen. 4(1)
» Wenig Vertrauen in Garantie 2(1)
= Keine Wahl der technischen Partner 1(1)
= Vertrag zu langsam 1(1)
= Zu wenig Erfahrungen mit Programm 1(1)
= Keine 3(1

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 29: Kriterien potentieller Kundinnen gegen das Produkt Abonnement.

Finanzielle Kriterien (keine Mittel) werden als Ablehnungsgrund oft genannt. Die Einschatzung vieler
potentieller Kundinnen ist, dass sie das Potential bereits ausgeschopft haben bzw. nicht glauben, dass
ein externer mehr herausholt als sie selber. Es besteht eine erhebliche Ablehnung gegentber Dritten
(keine Einmischung, mit internen Anstrengungen kdnnen gleich Einsparungen erreicht werden). Die-
ser Punkt sollte in der Akquisition starker beachtet werden, indem vermehrt bestehende Kundinnen-
beziehungen genutzt werden (Vertrauensingenieure) und erfolgreiche Beispiele kommuniziert wer-
den.
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Frage 6: Deckt das Abo Ihre Bediirfnisse beziiglich energetischer Optimierung des Ge-
baudes bzw. Gebaudeparks vollstandig ab? Wenn nicht, wo sind Liicken oder

Mangel?
Hallen- Spitaler Heime Gemeinden | Gemeinden Total
bader n=7 (1) n= 3 (0) / Stadte / Stadte n=46
n= 4 (0) (ES) (nicht ES) (12)
n=23(7) n=9 (4)
Ja 1(0) 11 (6) 5(3) 17 (9)
nein 0(0)
teilweise 2(1) 1(1) 3(2)
Weiss nicht 4 (0) 6 (0) 3(0) 10 (0) 3(0) 26 (0)
Liicken/ Mangel und Verbesserungsvorschlage:
= Zu teuer/ sollte gratis sein. 4(1)

= Referenzen/ Zertifikate der Ingenieure? ("Niveau mittelmassig”, "kommt schwammig 4(1)
daher", "gibt gute und schlechte Ingenieure").

» Es braucht politische Unterstitzung, ohne politischen Willen geht nichts. 1(1)

= Sollte auch "ABO Minus" fir kleinere Gebaude geben, bzw. Vertrag Uber ganze 4(2)
Liegenschaften (auch die, die nicht in ABO- Kriterien reinpassen). Auch nicht- 6ffent-
liche Gebaude sollten einbezogen werden kénnen.

= ABO ware besser, wenn Uber Betriebsoptimierung hinausgehend, d.h. konkret an 2(0)
technischer Infrastruktur angesetzt wirde.

= Es ware interessant eine Diagnosephase Uber die aktuelle Situation der Bauten zu (1)
haben.

= Auf der Ebene des Angebots sollte man Zugriff zur Weiterbildung und zur Datenbank (1)
haben ohne einen Vertrag einzugehen.

» Energho muss mit einem guten Verteilernetz arbeiten um zu einer Demokratisierung (1)
des Angebots zu gelangen. Die Positionierung ist gut, aber das Netzwerk muss
pragmatisch arbeiten. Es gibt ein Marketingproblem. Es fehlt an Kommunikation. Es
braucht weisende Massnahmen fiir die Verteiler. Der Markt muss besser segmentiert
werden.
In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 30: Ausmass der Abdeckung der Bediirfnisse potentieller Kundinnen beziiglich ener-
getischer Optimierung durch das Produkt Abonnement.

Bei der Frage zur vollstdndigen Abdeckung der Bedurfnisse durch das Abo konnten nur wenige Be-
fragte eine Antwort geben, da sie das Produkt zu wenig gut kennen. Als Mangel genannt wurden der
relativ hohe Preis, sowie mangelnde Referenzen bzw. Unsicherheiten betreffend die Abo-Ingenieure
(Genauer, siehe dazu Tabelle 30). Auch diese Antwortkategorien wurden aus den offenen Antworten
zusammengestellt.

Zum Schluss wurde der befragten Person jeweils Zeit gelassen, sich nochmals zu der ganzen Angele-
genheit frei zu aussern. Dabei wurden oft Punkte wieder aufgegriffen, die bei der Beantwortung der
vorhergehenden Fragen schon genannt worden waren. Die besonderen Anliegen wurden nochmals
stark betont und manche Personen nannten vollig neue Punkte. In Tabelle 31 sind die wichtigsten
Aussagen zusammengefasst.
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Frage 7: Weitere Anmerkungen

POSITIVES ECHO:

= Die meisten der befragten Personen &usserten sich auch bei den Schlussbemerkungen Gberwie-
gend sehr positiv zur Grundidee des Produkt Abonnements. Es sei grundsatzlich eine gute Sache.
Nur wenige ausserten sich skeptisch angesichts der grossen Menge von Anbietern und unter-
schiedlichen Produkten in der Energiebranche (Stichwort Desorientierung) Dazu wurde genannt,
dass es besser ware, die Krafte zu vereinen und sich untereinander zu koordinieren.

GRUNDSATZLICHE HINDERNISSE: Kosten und Aufwand

= Als Haupthindernis fir Gemeinden oder Gebdude, bei denen ein Interesse an einem Vertrag mit
energho bestiinde, scheint die Schwierigkeit einen solchen Entscheid politisch durchzubringen. Es
wurde teilweise mit Bedauern gesagt, dass die Energie auf politischer Ebene leider keine Prioritat
sei und solche Projekte deshalb nicht vorankdmen. Von Gemeinden wurde wiederholt das Finan-
zierungsmodell des Vertrags als schwierig beurteilt, weil sie dadurch vom Kantons abhéngig sei-
en, auch wenn fur sie selber ein Vertrag wirtschaftlich ware.

= VVon Spitalern und Heimen wurde wiederholt gedussert, dass fr sie nach wie vor der Komfort der
Patientinnen im Vordergrund stehe und dass gewisse Massnahmen deshalb und auch aus Sicher-
heitsgriinden nicht unternommen werden kénnten.

= Vielfach wurde genannt, dass das Produkt Abonnement v.a. fur schlecht informierte Gebaude-
betreiber von Interesse sei. Der jeweilige Befragte gab seine eigene Informiertheit in diesem Zu-
sammenhang als Begriindung, weshalb ein Vertrag fir ihn nicht sinnvoll sei.

SPEZIFISCHE KRITIK:

Die meisten Befragten konnten keine differenzierte Kritik zum Produkt abgeben, da sie Uber das
Produkt schlecht Bescheid wussten und oft zum ersten Mal durch unser Informationsmail davon
gehort hatten. Dennoch gab es ein paar spezifische Kritikpunkte und Anregungen zum Produkt:

» VVon Befragten, die schon in Kontakt mit energho gestanden haben, bzw. den Kontakt mit e-
nergho gesucht hatten, wurde mehrfach der Eindruck erwahnt, dass energho personell unterdo-
tiert sei, da schwer erreichbar und sich teilweise nicht zurlckmelde. Auch die eingeschrankte
Auswahl der Ingenieure wurde bemangelt. Generell schien eine Skepsis beziiglich der ungenauen
Information Uber die Ingenieure (Referenzen usw.) zu existieren.

= Mehrfach wurde auch der Vorschlag gemacht, dass auch fur andere (private und kleinere) Ge-
baude ein Vertrag angeboten werden kénnte. Oder dass ein Vertrag Uber mehrere (beztglich Art
und Grosse) verschiedene Gebaude sollte gemacht werden kénnen.

» Da die Kosten der Haupthinderungsgrund fir einen Vertrag sind, meinte ein Befragter zum

Schluss, die Hohe des Rickerstattungsbetrags kénnte direkt an den Erfolg gebunden werden.

Tabelle 31: Weitere Bemerkungen der potentiellen Kundinnen.

6.3.4 Wertung der Ergebnisse

Bei der Befragung potentieller Kundinnen waren wir mit dahnlichen Schwierigkeiten wie die Verkaufs-
organisationen von energho konfrontiert. Die Identifikation der "richtigen" Ansprechperson ist
schwierig, bei kleineren Unternehmen wie Hallenbader sind diese zudem sehr schwierig erreichbar. Es
gelang, knapp 50 Interviews mit verwertbaren Resultaten durchzufthren.

In der Romandie konzentrierte man sich auf Gemeinden und Stadte, in der Deutschschweiz auf Hal-
lenbader, Spitaler und Gemeinden/Stadte. Aufgrund der unterschiedlichen Zielgruppe resultieren teil-
weise relativ kleine Stichproben. Diese lassen sich deshalb nicht statistisch auswerten, interpretierbare
Trends werden aber sichtbar.

Die wichtigsten Ergebnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen:
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» Fast die Halfte der Befragten kennt das Produkt nicht. Insbesondere bei den Hallenbadern und
Heimen ist das Produkt nicht bekannt. Erstaunlicherweise kennen auch nur ein Teil der Spitaler
das Nachfolgeprodukt des Ressorts Spitdler von Energie 2000. Energiestadte sind relativ gut in-
formiert und kennen das Produkt aus diversen Quellen.

» Die befragten Institutionen sind mit Ausnahme der Spitaler und "Nicht-Energiestadte" relativ aktiv
und haben bereits etliche mégliche Massnahmen zur Betriebsoptimierung und Steigerung der E-
nergieeffizienz umgesetzt. Interessanterweise haben die ausgewahlten potentiellen Kundinnen
mehr Massnahmen umgesetzt als die bestehenden Kundinnen.

» Das Konzept des Abonnements Uberzeugt recht gut. Die Reduktion der Energiekosten wird bei
knapp der Halfte der Befragten als wichtiges Kriterium fur einen Vertragsabschluss genannt, ge-
folgt von Weiterbildung und Garantieleistung (garantierte Energieeinsparung). Das Preis-
Leistungsverhaltnis wird jedoch selten als positives Kriterium erwahnt.

» Als negatives Kriterium werden das Fehlen finanzieller Mittel und ein geringes Kostenreduktions-
potential genannt. Es wird insbesondere erwahnt, dass man dies auch selber kénne und auf eine
Einmischung Dritter gerne verzichte. Die potentiellen Kundinnen haben wenig Vertrauen in die
Garantie und glaube nicht, dass die anvisierten Einsparungen in ihrem Hause erreichbar sind.

» Ob das Abo die Bedurfnisse der potentiellen Kundinnen vollstandig abdeckt, kann Gber die Halfte
der Befragten nicht beantworten, da sie das Produkt zu wenig kennen.

6.4 Ablehnende Kundinnen

6.4.1 Vorgehen und Inhalt der Befragung

Befragt wurden Ansprechpartner 6ffentlicher Einrichtungen, die eine Anfrage oder eine Offerte zum
Produkt Abonnement von energho abgelehnt haben. Die Befragung der ablehnenden Kundinnen
wurde telefonisch in einem Zeitraum von ca. einem Monat durchgefiihrt. Die Dauer der telefonischen
Interviews betrug im Durchschnitt ca. 10 Minuten. Eine Woche vor Beginn der Interviews, wurde die
Befragung schriftlich bei den zu befragenden 6ffentlichen Institutionen angekiindigt. Die Befragung
sollte anhand eines semistandardisierten Fragebogens durchgefiihrt (d.h. die Fragen sollten sowohl
mit Antwortkategorien, als auch offen gestellt werden) werden. Bei einem Testlauf ergaben sich je-
doch Schwierigkeiten, den Fragebogen komplett durchzufihren. Hauptproblem war die Unkenntnis
der Befragten Uber das Produkt Abonnement von energho. Die Fragen wurden daher offen gestellt
und dann den Antwortkategorien im Fragebogen soweit wie mdglich zugeordnet.

Die Adressdaten fur die zu befragenden ablehnenden Kundinnen wurden econcept und érasm
von den jeweiligen regionalen Verkaufsleitungen von energho ausgehandigt. Diese Daten enthalten
Angaben Uber die Art der 6ffentlichen Einrichtung, den Ansprechpartner, die Adresse, Telefonnum-
mer und das Datum der Absage.

Von den insgesamt 66 von energho fir die Deutschschweiz zur Verfiigung gestellten Adressen, wahl-
ten wir 47 Adressen aus, die uns fir die Befragung als relevant erschienen. Aussortiert wurden Adres-
sen von Institutionen, die bei der Anfrage von energho aufgrund der Grésse des Gebaudes nicht rele-
vant waren. Von den 47 Institutionen beruht bei etwas mehr als einem Drittel der Kundinnen die Ab-
sage aufgrund eines unterbreiteten Vertrages, bei knapp 2/3 der befragten erfolgte die Absage direkt
beim Erstkontakt am Telefon.

Von den 47 ausgewsahlten Adressen konnten 24 Interviews durchgefihrt werden. Probleme ergaben
zum einen die Erreichbarkeit der Ansprechpartner (vgl. Tabelle 32) zum anderen auch die Bereitschaft,
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Auskunft Gber die Ablehnungsgrinde zu geben. Es konnte auch eine fehlende Bereitschaft, sich Zeit
zu nehmen fUr etwas, das man schon abgelehnt hat, festgestellt werden. Bei der Art der Institution
handelte es sich bei der Deutschschweiz fast ausschliesslich um Alters-, Pflege- und Krankenheime
(vgl.Tabelle 33).

Griinde fiir nicht durchgefiihrte Interviews Anzahl
abgelehnt 10
nicht erreichbar 13

Tabelle 32: Griinde fiir nicht gefiihrte Interviews bei ablehnenden Kundinnen in der
Deutschschweiz.

In der Romandie wurden érasm von energho (Verkaufsstelle Romandie) insgesamt 17 Adressen aus-
gehandigt. Unter diesen waren hauptsachlich Schulen (vgl. Tabelle 33). Da 6 Schulen alle an der glei-
chen Informationsveranstaltung von energho teilgenommen haben, wurden nicht alle einzeln befragt.
Somit ergab sich eine Anzahl von 12 Interviewpartnern.

Ubersicht iiber Art und Anzahl der befragten Institutionen Anzahl (N=36)
Alters- und Pflegeheim 28 (6)
Spital 2 (1)
Heilpddagogische Schule 1(0)
Entreprise électrique 1(1)
Gemeindeeinrichtung 1(1)
Schulen 3(3)
Total 36 (12)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 33: Ubersicht iiber die Art und Anzahl der befragten Institutionen bei ablehnenden
Kundinnen.

Die Durchfuhrung der Befragung war ausserst schwierig. Erstens war die Bereitschaft zur Teilnahme
sehr gering und zweitens konnten sich die Interviewten nicht mehr an das Angebot von energho erin-
nern.

Wir versuchten deshalb Informationen zur zentralen Frage, namlich den Grinden fur den ablehnen-
den Entscheid, zu erhalten. In vielen Fallen ist dies gelungen. Weitere Ausklnfte, beispielsweise Ein-
schatzungen zu den Verkaufsanstrengungen, waren nicht erhéltlich. Die Aktivitdten von energho wa-
ren zu lange her (1 bis max. 18 Monate).
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6.4.2 Ergebnisse

Auf die erste Frage nach den Ablehnungsgriinden wurden die folgenden Begriindungen genannt:

nergho einzugehen?

Frage 1: Welche Kriterien fiihrten zum Entscheid, keinen Abonnementsvertrag mit e-

Antwortkategorien

Antworthaufig-
keiten gesamt
N=36

1.1 Preis-/Leistungsverhaltnis

1.2 Keine finanziellen Mittel

1.3 Qualitat des Angebots

1.4 Zusammensetzung des Angebots

1.5 Geringes Energie- und Kostenreduktionspotential/ Zweifel am Erreichen
der festgelegten Einsparungen

1.6 Vertrauen in energho bezlglich Garantieleistungen

1.7 Ablehnung gegeniiber Bundesprogrammen; Unsicherheit wegen Weiter-
fUhrung des Bundesprogramms EnergieSchweiz

1.8 Betrifft nicht mein Budget (Zeit/Geld)

1.9 Sonstiges
= Vom Erlés der Einsparungen profitiert der Kanton.

= Teilnahme an anderem kantonalen oder kommunalem Programm (z.B.
Aargau, Regio Energie, Wettingen, Kanton BL, IWB)

» Energieoptimierung durch private Firma
» Interne Energieeinsparung ohne externe Beratung/interne Kompetenzen
»  Widerspruch: "Bezahlen zu missen, um Einsparungen zu machen"

*= Modulierbares Angebot ware gut (z.B. Nutzung Weiterbildungsangebot
ohne Abonnementvertrag).

= Kein Interesse am Produkt

= Nach energetischen Gesichtspunkten umgebaut/neu gebaut

* Interesse zu einem spateren Zeitpunkt, da momentan im Umbau
=  Abhangig vom Kanton, der kein Geld hat

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 34: Ablehnungsgriinde zum Abonnementvertrag mit energho (Mehrfachantworten

moglich)

Fast die Halfte der Befragten will mit energho keinen Abonnementsvertrag eingehen, weil sie bereits
in ein anderes kantonales oder kommunales Programm eingebunden sind oder eine Energieoptimie-
rung durch eine andere Firma im Gange ist. Deutlich weniger Befragte nennen fehlende finanzielle
Mittel sowie Zweifel an der Realisierung des Energieeinsparpotentials. Auch wurde gesagt, dass nicht
ihnen die Entscheidung obliege und sie von der Entscheidung der Gemeinde abhdngig waren. Bei Ein-
zelnen besteht moglicherweise zu einem spateren Zeitpunkt Interesse, da sie sich momentan im Um-

bau befinden.
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Frage 2: Wie erfolgte die Kontaktaufnahme durch energho?
Antwortkategorien Antworthaufig-
keiten gesamt
(N=36)
Weiss nicht 33
Informationsunterlagen zugeschickt bekommen 3(0)

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 35: Art der Kontaktaufnahme durch energho

Zu Frage 2, wie die Kontaktaufnahme durch energho erfolgte, konnte sich die Mehrheit der Befragten
Personen nicht mehr erinnern. Wenige sagten, sie hatten Informationsunterlagen von energho zuge-
schickt bekommen (3 Nennungen).

Auch zur Frage 3, wie sie die Verkaufsanstrengungen von energho beurteilen, liess erkennen, dass die
Kontaktaufnahme von energho zu weit zurtick liegt. Es war niemandem maglich, hierzu eine Beurtei-
lung abzugeben.

Die Ubrigen Fragen des Fragebogens (Frage 4-12, mehrheitlich analog zu den bestehenden Kundin-
nen), konnten von den Befragten aufgrund der Unkenntnis zu dem Produkt Abonnement nicht be-
antwortet werden.

6.4.3 Wertung der Ergebnisse

Fur viele Befragte lag die Kontaktaufnahme von energho fir detaillierte Aussagen zu dem Produkt
Abonnement zu weit zurtick. Die Mehrheit kannte energho zwar vom Namen, wusste das Produkt
Abonnement jedoch nur sehr oberflachlich einzuordnen. Zusammenfassend lassen sich drei Hauptkri-
terien aufzahlen, warum man sich gegen das Produkt Abonnement energho entschieden hat:

» in einem anderen Programm involviert, das mit energho nicht kompatibel ist
» Betreuung durch private Biros
» Interne Kompetenzen ("machen das gleiche schon intern™)

In Frage gestellt wurde auch das Erreichen des Energieeinsparpotentials.

6.5 Kantonsgesprache

6.5.1 Vorgehen und Inhalt der Befragung

Die Zusammenarbeit von energho mit den Kantonen bzw. die Unterstiitzung von energho durch die
Kantone erachten wir als wichtige Einstiegshilfe in den lokalen Markt. Die Anlaufstellen in den Kanto-
nen flr energho sind die kantonalen Energiefachstellen und/oder die Hochbaudmter. Insbesondere die
kantonalen Energiefachstellen kennen die lokalen Markte und sind wichtige Marktmittler. Um einen
vertieften Einblick in die Art und Weise dieser Zusammenarbeit mit den Kantonen zu bekommen,
wurden 13 Kantone (Energiefachstellen, und/oder Hochbauamter) kontaktiert, darunter 4 aus der
Westschweiz. Nachfolgende Tabelle gibt eine Ubersicht tiber die Zusammensetzung der Gesprachs-
partner:
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befragte davon befragte befragte
Kantone Energiefachstellen Hochbauamter
13 (4) 12 4

In Klammern: Anzahl Romandie

Tabelle 36: Befragte Energiefachstellen und Hochbauamter. In einigen Kantonen wurden
sowohl Hochbauamt wie Energiefachstelle befragt.

Es wurden Kantone mit und ohne ideelle und finanzielle Unterstlitzung von energho ausgewahlt, wo-
bei das Verhaltnis in etwa den gesamtschweizerischen Zahlen entspricht. D.h. 12 der befragten 13
Kantone unterstiitzen energho ideell (gesamtschweizerisch 24), jedoch nur 7 (gesamtschweizerisch
16) leisten auch finanzielle Unterstitzung.

Die Energiefachstellen und Hochbaudmter wurden telefonisch kontaktiert und ca. 20-minitige quali-
tative Interviews gefiihrt. Dabei wurden folgenden Themen angesprochen:

»  Stand der Zusammenarbeit - Starken/Schwachen

» Begriindung des Entscheids fir/gegen ein Abonnement beim kantonseigenen Gebaudepark
»  Entscheidungstrager und -wege beim Kanton

= Allféllige Probleme mit der Co-Finanzierung

»  Konkurrenzprodukte

» Stand, Starken/Schwaéchen, konkreter Nutzen energhostat

6.5.2 Ergebnisse

Aktueller Stand der Zusammenarbeit:

Die Mehrheit der Kantone unterstitzt energho durch ihre Mitgliedschaft im Verein und bei der Be-
kanntmachung von energho im Kanton durch die Mittragerschaft bei Veranstaltungen oder bei der
Kontaktaufnahme mit Grossverbrauchern. Bezlglich des finanziellen Engagements verhalten sie sich
jedoch eher zurlckhaltend. Es wird entweder keine finanzielle Unterstltzung durch Kantonsbeitrage
zum Abonnement gewahrt oder aber nur in kleinem Rahmen. Dies aus vielfaltigen Grinden, die nach-
folgend erlautert werden.

Verhaltenes Engagement bei der Co-Finanzierung:

Vor dem Hintergrund von Budgetkirzungen und der daraus resultierenden finanziellen und personel-
len Ressourcenknappheit ist die Haltung der Kantone eher abwartend und beobachtend. Obwohl das
Produkt Abonnement und ganz allgemein die Zusammenarbeit mit energho grundsatzlich sehr positiv
bewertet werden, mochte man zunachst erste Erfahrungen und Resultate abwarten, bevor man sich
allenfalls in grésserem Rahmen engagiert. Es werden allenfalls einzelne Pilotvertrage abgeschlossen.

Diejenigen Energiefachstellen, die das Produkt Abonnement durch eine Co-Finanzierung unterstiitzen,
engagieren sich zunachst im Rahmen ihrer eigenen Budgetkompetenzen. Sie sind vom Produkt an-
scheinend zu wenig Uberzeugt, um den Aufwand eines grosseren Engagements, das den Einbezug
der Regierung und die Koordination mit anderen Amtern erfordern wiirde, in Kauf zu nehmen. Die
grosse Ausnahme ist der Kanton Zurich, der den in der kantonalen Gesetzgebung verankerten Gross-
verbraucherartikel” mit Hilfe von energho bei den eigenen Bauten umsetzen mochte. Unter der Feder-
fuhrung des kant. Hochbauamtes ist man dabei, einen Regierungsratsbeschluss zu erwirken, der dem

" Bis ins Jahr 2010 missen Grossverbraucher ihre Energieeffizienz jahrlich um 1.5 - 2% steigern.
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Hochbauamt die entsprechenden Finanzen und Kompetenzen verleiht, um das Abonnement fir 30
kantonale Gebaude einzukaufen.

Konkrete Skepsis besteht teilweise gegentber den vertraglichen Vereinbarungen, bei welchen Prob-
leme erwartet werden, falls die Vereinbarungen nicht erfillt werden kénnen. Einige der befragten
Kantone dusserten sich kritisch gegenlber den akkreditierten Ingenieuren. Sie fuhlen sich durch die
Vorgaben von energho in ihrer Handlungsfreiheit eingeengt und mdéchten lieber einen Ingenieur ihrer
Wahl zur Verfigung haben. Auch die Kompetenz der Ingenieure wird manchmal in Frage gestellt, im
Speziellen wenn es um die sehr komplizierten und individuellen Anlagen von Spitdlern oder um die
besonderen klimatischen Verhaltnisse in Gebirgskantonen geht.

"Konkurrenzprodukte":

Bei allen befragten Kantonen werden zudem die benétigten Gelder von anderen eidgendssischen und
kantonalen Programmen und Massnahmen zur Steigerung der Energieeffizienz "konkurrenziert". Im
Vordergrund der Aktivitaten stehen oft die Sanierung von Bauten und der Einsatz von erneuerbaren
Energien. Auch die Dienste von privaten Ingenieurblros mit dahnlichen Angeboten wie energho wer-
den teilweise in Anspruch genommen. Die Kantone nehmen dies jedoch nicht als Konkurrenzsituation
wabhr. Sie versuchen Synergien zu nutzen um ihre Energiepolitik optimal umsetzen zu kénnen.

Kompetenzen in den Kantonen:

Die Zusammenarbeit zwischen Energiefachstelle und Hochbauamt gestaltet sich je nach Kanton unter-
schiedlich. Dort wo die Zusammenarbeit gut funktioniert, werden vor allem Abonnements fiir kanto-
nale Bauten abgeschlossen. Dort wo Kompetenzschwierigkeiten vorhanden sind, leistet die Energie-
fachstelle zwar in Bezug auf energho finanzielle Unterstlitzung fiir Abonnements, kantonseigene Ge-
baude sind jedoch nicht daran beteiligt. Sehr oft bestehen Unstimmigkeiten aus finanziellen bzw.
buchhalterischen Griinden, da Aufwand und Ertrdge im Zusammenhang mit energho nicht in diesel-
ben kantonalen Kassen fliessen.

Energhostat:

Nur fir 4 der befragten Energiefachstellen war energhostat ein Begriff. Zwei davon betonten die
Schwierigkeiten und den grossen Aufwand bei der Datenbeschaffung, bedingt durch die Heterogeni-
tat des Datenmaterials. Die anderen beiden dusserten sich in erster Linie positiv Uber die NUtzlichkeit
des Produkts und beteiligen sich aktiv. Mit Hilfe von energhostat erhalte man einen guten Uberblick
Uber den energetischen Standard der kantonalen Gebdude auch im Vergleich zu anderen Kantonen
und habe ein gutes Argumentarium gegentber Politikern in Handen, wenn es um die Beantragung
von Mitteln fiir Massnahmen zur Steigerung der Energieeffizienz gehe.
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6.5.3 Wertung der Ergebnisse

Die Gesprache mit den kantonalen Energiefachstellen und Hochbaudmtern bestatigen die hohe Quali-
tat des Angebots von energho und zeigen die grundsatzliche Bereitschaft der Kantone auf, energho
zu unterstitzen. Gleichzeitig werden die marketingspezifischen Schwachstellen deutlich. Diese lassen
sich wie folgt zusammenfassen:

» Die Akquisitionsanstrengungen von energho sind eher schwerféllig und wenig flexibel gegentber
den sehr unterschiedlichen kantonalen Gegebenheiten. Pragmatische Lésungen waren manchmal
besser als gar keine Losungen!

> Die Wichtigkeit der Vernetzung mit anderen Akteuren und Programmen wurde unterschatzt und
nicht in die Marketingaktivitdten einbezogen. Eine nachhaltige, weit reichende aktive Zusammen-
arbeit mit den einzelnen Kantonen ist nicht sichtbar.

> Eine differenzierte Marktanalyse, welche die spezifischen kantonalen Gegebenheiten sowie ande-
re Akteure im Bereich Energieeffizienz und Vernetzungspotentiale offen legt, besteht nicht.

» Das Statistikprogramm energhostat ist sowohl eine Entscheidungs- und Argumentationshilfe fur
die Kantone als auch eine wichtige Grundlage fur Verkaufsargumente des Abonnements energho
bei den kantonalen Behérden. Diese Uberlegungen wurden in den bisherigen Marketinganstren-
gungen zu wenig gewichtet. Energhostat ist bis jetzt in den Kantonen wenig bekannt und ver-
breitet.
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7 Fazit zu den zentralen Fragestellun-
gen

7.1 Kundinnenbedurfnisse und Strategie

Die dem Konzept von energho zugrunde liegende Strategie zur Betriebsoptimierung komplexer
offentlicher Bauten basiert auf den Erfahrungen von Energie 2000. Die den Produkten zugrunde ge-
legte Idee wird durchwegs als positiv beurteilt. Die Kombination einer garantierten Energieeinsparung
bei Einzelgebdauden durch Betriebsoptimierung, der Ingenieurunterstitzung vor Ort und Weiterbil-
dungsangeboten, sowie einem Statistikmodul zur Analyse des gesamten Gebdudeparkes erscheint
sinnvoll.

Die Kundinnen und Zielgruppen™ sind sehr heterogen. Aus der Befragung wird ersichtlich, dass
bei den einzelnen Zielgruppen ein unterschiedliche Entscheidungswege und ein unterschiedlicher
Stand bezlglich umgesetzter Massnahmen zur Steigerung der Energieeffizienz besteht. Hallenbader
und Energiestadte” arbeiten systematischer an der Steigerung der Energieeffizienz als beispielsweise
Heime.

Die KundIinnenbediirfnisse lassen sich aufgrund der Befragungen nur zum Teil interpretieren, da er-
hebliche Unterschiede zwischen bestehenden und potentiellen Kundinnen bestehen. Bei den beste-
henden Kundinnen werden von rund 3 der Befragten die Bedurfnisse vollstandig abgedeckt. Vom
Rest werden Sie mit unterschiedlichen Begriindungen nur teilweise abgedeckt. Die potentiellen Kun-
dinnen kennen das Abonnement zu wenig, da mehr als die Halfte der Befragten nicht beurteilen
konnten, ob alle ihre Bedurfnisse abgedeckt werden. Die abgegebenen Beurteilungen lassen aber den
Schluss zu, dass mit dem Abonnement die Kundinnenbeddirfnisse gut abgedeckt werden. Zu beachten
ist, dass die potentiellen Kundinnen bereits selbst oder zusammen mit Dritten an der Steigerung der
Energieeffizienz arbeiten und eine zusatzliche Einmischung Externer vermeiden mochten. Dieser
Grund wird vor allem bei den ablehnenden Kundinnen sichtbar.

Obwohl das Abo plus mit einigen kleineren Ausnahmen das einzige am Markt prasente Einspar-
Contractingprodukt ist, bestehen zur Zeit zahlreiche Angebote die als Konkurrenzprodukte im wei-
teren Sinne zu bezeichnen sind. Diese verfligen Uber keine garantierte Energieeinsparung, sondern
konzentrieren sich auf die Betriebsoptimierung. Zu nennen sind:

» Kundendienstleistung durch Unterstlitzung in der Betriebsoptimierung bei Kundinnen kommuna-
ler Werke, insbesondere in grosseren Stadten

» Programme des Bundesamtes fiir Energie zur Betriebsoptimierung (z.B. BOK bei Hallenbadern)
> Betriebsoptimierung durch private Ingenieurunternehmen

» Programme zur Betriebsoptimierung einzelner Kantone zusammen mit privaten Ingenieur-
unternehmen

» Energiemodell der EnergieAgentur der Wirtschaft
» RUMBA bei den Bundesbauten

Dass in diesen Konkurrenzprodukten auch Produkte des Bundes (BFE) und einzelner Kantone enthal-
ten sind, weist darauf hin, dass es energho nicht gelungen ist, sich mit wichtigen potentiellen Partnern
zu vernetzen. Auch bei der Analyse der Marketingaktivitaten wurde deutlich, dass energho wesentli-
che Marktmittler und Interessengruppe, beispielsweise Verbdnde, nicht in ihre Aktivitdten einbinden
konnte. Die Kantone unterstiitzen energho zumindest ideell. Besonders in der Deutschschweiz zeigt
sich jedoch eine auffallende Zuriickhaltung der Kantone in der Zusammenarbeit. Eine ausreichende

14

Als Zielgruppen bezeichnen wir die in Figur 3 dargestellten Gebaudetypen und nicht die Ebene der An-
sprechpersonen (Direktion, technischer Dienst etc.) innerhalb der einzelnen Zielgruppen
'®  Gemeinden und Stidte die mit dem Label Energiestadt zertifiziert sind.
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Vernetzung des Programms mit Markmittlern und Interessengruppen konnte bisher nicht erreicht
werden. Unklar bleibt fur die Evaluatorlnnen, warum das Bundesamt fir Energie bei einzelnen Ziel-
gruppen mehrere parallele Programme (siehe Konkurrenzprodukte) unterstiitzt und diese unzurei-
chend vernetzt sind.

7.2 Produkte

Bei der Analyse der Produkte haben wir uns auf das Hauptprodukt Abonnement konzentriert. Das
Produkt energhostat befindet sich noch in Entwicklung und wurde nur im Rahmen der Kantonsbefra-
gung bertcksichtigt.

Das Produkt Abonnement mit der Kombination von Energieeinsparung, Betreuung und Weiterbildung
wird geschatzt, der Nutzen des Produktes Abonnement kann als gut bezeichnet werden. Die Zu-
friedenheit mit dem Produkt kann als gut beurteilt werden. Unzufriedenheit besteht vereinzelt bei der
Betreuung durch den Abo-Ingenieur und wegen mangelnder Praxisorientierung der Weiterbildungen.
Bei der Betreuung durch den Abo-Ingenieur besteht ein potentielles Qualitatssicherungsproblem.

Eine Beurteilung des Nutzens des Produktes energhostat ist nur bedingt moglicht, da es sich in der
Pilotphase befindet. Die involvierten Kantone dussern sich positiv zum Produkt (Vergleich der Gebaude
ergibt gute Argumentarium fur politische Entscheide der Gbergeordneten Gremien), bemangelt wird
der hohe Aufwand zur Aufbereitung der Daten. Ob der

Bei den finanziellen Aspekten der Produkte sind folgende Punkte zu unterscheiden.

» Das Preis-/Leistungsverhaltnis wird vor allem beim Abo Basis als gut eingeschatzt, beim Abo
plus sind auch kritischere Meinungen zu Tage getreten. Bei den potentiellen Kundinnen wird das
Preis-/Leistungsverhadltnis kaum als wichtiges Entscheidkriterium genannt, d.h. dass das Preis-
/Leistungsverhaltnis auf den ersten Blick nicht hervorsticht. Bei den ablehnenden Kundinnen
nannte niemand das Preis-/Leistungskriterium als Grund fiir eine mogliche Annahme des Angebo-
tes. Es wurde jedoch bei einige ablehnenden Kundinnen als Grund gegen einen Vertragsabschluss
genannt. Bei der Beurteilung des Preis-/Leistungsverhaltnisses ist die generelle Mittelknappheit der
offentlichen Hand zu beriicksichtigen. Ebenfalls ist zu beachten, dass die Kundinnen normalerwei-
se (sofern der Kanton Beitrage spricht) nur einen Drittel der anfallenden Kosten Ubernehmen.

Wir interpretieren die Ergebnisse so, dass das Preis-/Leistungsverhéltnis des Produktes fur die
Kundlnnen in Ordnung, aber wenig Uberzeugend ist. D.h. es ist kein bestimmender Grund fir o-
der gegen einen Vertragsabschluss.

» Rechnungsmodell der Kundinnen

Als mogliches Hemmnis fur den Absatz der Produkte ist das Rechnungsmodell der Kundinnen
(Buchhaltung) einzubeziehen. Bei Kundinnen mit einem traditionellen Rechnungsmodell der 6f-
fentlichen Hand besteht die Méglichkeit, dass bei der Abteilung der Kundin nur der Aufwand fur
das Abonnement anfallt, die Energieeinsparungen aber bei einer anderen Abteilung sichtbar wer-
den. Wir haben jedoch nur in einem Fall einen entsprechenden Hinweis einer potentiellen Kundin
gefunden. Dies schliesst nicht aus, dass dieses Hemmnis bei ausgewahlten Zielgruppen in einem
grosseren Umfang besteht. Grossverbraucher der 6ffentlichen Hand werden jedoch mehr und
mehr Uber Globalbudgets oder mit eigenstandigen Organisationsstrukturen gefihrt, so dass die-
ses potentielle Hemmnis aus unserer Sicht von untergeordneter Bedeutung ist.
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Einfluss und nétiger Umfang der Subventionen

Das Abonnement wird, sofern die Kantone sich wie vorgesehen mit einem Drittel beteiligt, zu
zwei Dritteln und damit hoch subventioniert. Die Erfahrungen aus Energie 2000 zeigen, dass bei
Organisationen der &ffentlichen Hand eine finanzielle Unterstitzung durch den Bund einen positi-
ven Einfluss auf einen Kaufentscheid hat. Die Hohe der nétigen Subventionen hangt von den Jah-
resenergiekosten ab. Gemass Angaben von energho sind bei Energiekosten > 300'000 Fr. / Jahr
keine Subventionen zur Erreichung der Wirtschaftlichkeit nétig, im Bereich 100'000 bis 150'000
Fr. Jahreskosten sind Subventionen im Umfang von etwa einem Drittel nétig, bei 60'000 Fr./Jahr
von rund zwei Dritteln. Das Fehlen des kantonalen Drittels erachten wir nicht als Hauptgrund fir
den mangelnden Absatz, da sowohl Abonnemente mit Co-Finanzierung des Kantons wie auch
solche ohne Co-Finanzierung des Kantons abgesetzt werden konnten.

Grenzen des Finanzierungsmodells

Dem Wachstum von energho sind mit dem vorgesehen Finanzierungsmodell Grenzen gesetzt.
Nicht nur wegen dem meist fehlenden "Kantonsdrittel", auch die Beitrdge von EnergieSchweiz
sind beschrankt. Ein abgeschlossenes Abonnement belastet das Budget von energho Gber 5 Jahre,
so dass irgendwann die Subventionen fir neue Vertragsabschlisse schlicht fehlen werden. Aus
diesem Grund ist eine Fokussierung auf Zielgruppen mit einem geringen Subventionsbedarf
(Grossverbraucher) nétig.

Die Griinde fiir oder gegen den Kauf des Abonnements lassen sich wie folgt zusammenfassen:

>

Die Analyse der ablehnenden Kaufentscheide zeigt, dass in einem Uberwiegenden Teil der
befragten Gruppe (vor allem Heime, teilweise Schulen, vereinzelte andere Kategorien) die Institu-
tionen bereits durch die "Konkurrenz" (kantonale oder kommunale Programme, private Firmen)
betreut werden. Das Angebot kommt teilweise auch zu einem schlechten Zeitpunkt (Umbau ge-
plant oder kirzlich erfolgt). Genannt werden auch fehlende finanzielle Mittel und mangelnder
Glaube an die erreichbaren Einsparungen.

Die Analyse der zustimmenden Kaufentscheide zeigt, dass vor allem die Reduktion der Ener-
giekosten kombiniert mit der Garantieleistung beim Abo Plus sowie ideelle Griinde (Vorbildfunk-
tion der offentlichen Hand, Engagement fur die Umwelt) entscheidende Kriterien sind.

UnUbersehbar ist die Skepsis, die dem Produkt Abonnement von Bund und Kantonen entgegenge-
bracht wird. Die Kantone verhalten sich relativ abwartend, sowohl was den eigenen Gebdudepark als
auch was die Unterstiitzung bei der Vermarktung bei potentiellen Drittkundinnen betrifft. Der Bund
konzentriert sich auf RUMBA, die grossen Bundesbetriebe schliessen allenfalls Vertrage tber ein paar
Pilotgebaude ab.

Die Wirkung der Produkte konnte noch nicht erfasst bzw. ausgewertet werden und gehért nicht zu
den wesentlichen Fragestellungen. Erste quantitative Resultate von energho liegen in der Berichter-
stattung des Programms vor und sind ermutigend. Qualitative Aussagen dazu, was das Produkte A-
bonnement in den Institutionen ausgeldst hat, insbesondere auch bezlglich der langfristigen bauli-
chen Massnahmen, sind nicht fundiert mdéglich.
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7.3 Umsetzung am Markt: Marketing und
Marktbearbeitung

Beim Marketing und der Marktbearbeitung zeigen sich offensichtliche Schwachstellen von energho.
Fur das Marketing und PR wurden bis Ende 2003 rund 1.8 Mio. Fr. aufgewendet. Neben der Durch-
fhrung von zahlreichen Informations- und Weiterbildungsveranstaltungen wurden in dieser Zeit nur
knapp 90 Abonnemente abgesetzt. Zusatzlich wurden in der gleichen Zeit rund 1.55 Mio. Fr. fur die
Administration des Programms aufgewendet.

Bei der Beurteilung der Aktivitaten ist zuerst festzuhalten, dass die anvisierten Zielgruppen sehr hete-
rogen sind. Die Ansprechpartner und Entscheidungstrager sind schwierig identifizierbar, die Entschei-
dungswege oftmals lang. Diese Kenntnisse sind jedoch fiir die Projektleitung nicht neu und wurden
basierend auf den Erfahrungen von Energie2000 Ressort Spitaler bereits im Konzept von energho er-
wahnt.

Es fehlt eine fundierte Marktanalyse, die die einzelnen Zielgruppen analysiert und auch Einschatzun-
gen zum Konkurrenzumfeld und eine Analyse der wesentlichen Marktmittler beinhaltet. Die Markt-
analyse sollte fir die einzelnen Zielgruppen mindestens folgende Punkte umfassen:

» Anzahl Objekte, Relevanz der Zielgruppe bezogen auf den Energiebedarf der Bauten der 6f-
fentlichen Hand und den generellen Zielen von EnergieSchweiz

Energiebedarf und typische Energiekosten pro Objekt

Komplexitat der energietechnischen Anlagen, Stand der Energieeffizienz, Einschatzung zu
den Effizienzpotentialen

Wirtschaftlichkeit des Abonnements bei typischen Objekten, nétige Subventionierung
Entscheidungsstrukturen

Marktmittler, Verbande

Wichtigste Konkurrenz und deren Présenz bei der Zielgruppe

Weitere relevante Aspekte der Zielgruppe

Gesamtbeurteilung

\ 4

VVYVYVVYY

Die Strategie der Marktbearbeitung ist diffus und wenig klar formuliert. Es haben sich unterschied-
liche Strategien in der Romandie (vermehrte Zusammenarbeit mit Kantonen) und der Deutschschweiz
(starkeres Gewicht auf Telefonverkauf) entwickelt. Der Verkauf agiert zentral und ist somit relativ weit
weg von den Kundlnnen.

Das Marketingkonzept ist wenig konkret. Es fehlt eine Konzentration auf ausgewahlte und attraktive
Zielgruppen, Schwerpunkte werden im Marketingkonzept nicht gesetzt. Es ist nur vereinzelt gelun-
gen, wichtige Marktmittler aktiv in das Programm einzubinden. Beispielsweise konnten bei der Kon-
zentration auf die Zielgruppe Heime die entsprechenden Verbande nicht als Akteure oder Marktmitt-
ler gewonnen werden. Bestehende Beziehungen der potentiellen Kundinnen zu Ingenieurbiros wer-
den nicht genutzt.

Der Skepsis der potentiellen Kundinnen gegenidber dem vorhandenen Einsparpotential im eigenen
Haus und den anvisierten garantierten Energieeinsparungen kdnnte durch eine vermehrte Publikation
von guten Beispielen begegnet werden.

Die Publikationen, insbesondere die Print-Medien, werden von Fachspezialisten als gut beurteilt. Die
Website wird wenig genutzt und ist verbesserungsfahig. Sie wurde mit spezifischen Suchbegriffen
nicht gefunden. Die Organisation von energho erscheint wenig transparent, der Absender ist zu ano-
nym.
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8 Gesamtbeurteilung und Empfehlun-
gen fir das weitere Vorgehen

8.1 Gesamtbeurteilung

Bei der Gesamtbeurteilung sind die aktuell schwierigen Rahmenbedingungen zu berlcksichtigen. Die
offentliche Hand steht vor leeren Kassen, Umweltthemen stehen nicht an vorderster Front.

Angesichts der im Zeitraum April 2001 bis Ende 2003 fiir energho eingesetzten Mittel von 3.7 Mio. Fr.
fir Administration, Marketing und PR sowie Produktentwicklung stellt sich die Frage, warum dieses
Programm neben den zahlreichen und recht gut besuchten Informations- und Weiterbildungs-
veranstaltungen beim Hauptprodukt Abonnement die anvisierte Breitenwirkung mit knapp 90 ver-
kauften Abonnementen nicht erreichen konnte. Die bis Ende 2003 beim Abonnement erreichten Ziele
sind auch unter BerUcksichtigung einer fir ein Programm dieser Grossenordnung nétigen Anlaufpha-
se als durftig zu beurteilen.

Das Produkt Abonnement Uberzeugt von der Grundidee, die bestehenden Kundinnen sind im wesent-
lichen zufrieden. Das Produkt ist fur die Kundinnen hoch rentabel. Die Bedurfnisse der Kundinnen
werden ebenfalls im wesentlichen abgedeckt. Vereinzelt besteht eine Unzufriedenheit mit der Betreu-
ung der Kundinnen, dies dirfte sich aber nicht herumgesprochen haben. Das Preis-/Leistungs-
verhaltnis wird weder bei den bestehenden noch den ablehnenden Kundinnen wesentlich bemangelt.
Auch die Grundidee des Produkts energhostat wird von den involvierten Kantonen positiv beurteilt,
bemangelt wird der grosse Aufwand fir die Bereitstellung der Daten.

Wir haben im Verlauf der Arbeiten ein unterschiedliches Auftragsverstandnis zwischen Auftraggeberin
und Auftragnehmerin festgestellt. Die Auftragnehmerin vertritt die Auffassung, dass zuerst ein neuer
Markt fur das Energiemanagement geschaffen werden muss. Die Auftraggeberin ist der Meinung,
dass eine neue und gute Kombination bestehender Angebote (Aus- und Weiterbildung, Unterstit-
zung vor Ort, Garantieleistung) in einem bestehenden Markt abzusetzen ist. Diese unterschiedliche
Auffassung sollte geklart und bereinigt werden.

Die Griinde des geringen Absatzes des Abonnements sind neben dem schwierigen Umfeld vor allem
in der Marktbearbeitung zu suchen. Das Programm erscheint zu diffus und grossflachig angelegt, es
fehlt eine klare Fokussierung auf ausgewahlte, prioritare Zielgruppen. Das Zielpublikum der Betreiber
von energieintensiven ¢ffentlichen Bauten ist sehr heterogen, die Ansprechpersonen schwierig zu i-
dentifizieren und die Entscheidungswege teilweise komplex.

Das breite Programm durfte von der ¢ffentlichen Hand mittelfristig, so fern sich der anvisierte Erfolg
einstellt, schwierig oder kaum finanzierbar sein. Bei einigen hundert Abonnements werden erhebliche
offentliche Mittel Gber 5 Jahre gebunden, die nicht vorhanden sein dirften. Das Produkt ist vor allem
bei grossen Energieverbrauchern Gbermassig subventioniert, bei kleineren Energieverbrauchern wird
auch bei einer Subventionierung von 2/3 der Kosten die Wirtschaftlichkeit nur knapp erreicht. Das
Programm wird, vor allem auch wegen dem meist fehlenden Kantonsdrittel, gezwungen sein sich auf
grosse Energieverbraucher zu konzentrieren. Diese Konzentration sollte im Leistungsauftrag abgebil-
det werden.

Die Analyse des Marketing-Mixes (4P, vergleiche Kapitel 1.3) lasst sich wie folgt zusammenfassen:

Product: Das Produkt Abonnement Gberzeugt von der Grundidee, die bestehenden Kundinnen
sind zufrieden.
Price: Das Preis-/Leistungsverhaltnis wird nicht wesentlich bemangelt.

Promotion: Die Kommunikationspolitik ist zu wenig auf attraktive Zielgruppen fokussiert.
Place: Es gelingt nicht, wesentliche Marktmittler einzubinden.
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Die Marktbearbeitung verfligt Gber folgende Mangel:

» Es fehlt eine fundierte Marktanalyse der einzelnen Zielgruppen, die auch das Umfeld, mdogliche
Konkurrenz, die Potentiale, potentielle Marktmittler etc. auffuhrt.

> Die Strategie der Marktbearbeitung ist wenig klar formuliert.
> Im Marketingkonzept fehlt eine Konzentration auf ausgewahlte Zielgruppen.

» Madogliche Synergien zu anderen Bundes- und Kantonsprogrammen werden kaum genutzt. Die
wesentlichen Marktmittler (z.B.: Verbande) konnten nicht einbezogen werden.

» Etablierte Kundinnenbeziehungen durch die lokalen Ingenieurblros werden nicht genutzt.

Bei der Beurteilung von energho sind auch die Rahmenbedingungen seitens des BFE zu bertcksichti-
gen. Das BFE unterstltzt verschiedene Akteure bzw. Programme in einem dhnlichen Feld. Die Syner-
gien, beispielsweise zu EnergieSchweiz fir Gemeinden oder den Anstrengungen der Sektion Wirt-
schaft zur Betriebsoptimierung, werden angestrebt aber noch zu wenig genutzt. Die Verantwortung
fir eine verbesserte Koordination liegt auch beim zustandigen Bundesamt. Gerade wegen diesen
Mangeln hat der Programmleiter diese Evaluation in Auftrag gegeben.

8.2 Empfehlung fir das weitere Vorgehen

Bei den Empfehlungen fur das weitere Vorgehen konzentrieren wir uns auf die strategischen Aspekte
des Programms. In den Kapiteln 5 und 6 sind zahlreiche kleinere Vorschldge fur eine punktuelle ope-
rationelle Verbesserung aufgefiihrt, welche wir an dieser Stelle nicht wiederholen. Wir empfehlen fol-
gende Punkte:

1. Maoglichst bald ist eine fundierte Marktanalyse der einzelnen Zielgruppen'® zu erstellen. Dazu ge-
héren das zugehorige energetische Potenzial, die bestehende Konkurrenz, Marktmittler, Entschei-
dungstrager, Wirtschaftlichkeit und Subventionsbedarf, etc. Kurzum eine Marktanalyse, die auch
die bisherigen Entscheide der relevanten Entscheidungstrager fir oder gegen das Abonnement
beinhaltet.” Dadurch wird auch das verbleibende energetische Potential sichtbar und der nétige
Aufwand abschatzbar.

2. Die vielversprechendsten Zielgruppen sind auszuwahlen und es sind klare Prioritdten auf wenige
Zielgruppen zu setzen. Das Programm ist besser zu fokussieren. Die Fihrung des Programms auf
Seiten BFE ist zu verbessern. Die internen Aktivitdten, beispielsweise die Anstrengungen zur Be-
triebsoptimierungen, und die Koordination zu anderen Programmen sollen hinsichtlich der Nut-
zung von Synergien verbessert werden.

3. Die Finanzierung des Programm angesichts der knappen kantonalen Beitrage ist zu kldren. Dabei
sind nicht nur Méglichkeiten fir Zusatzfinanzierungen (z.B. Klimarappen) einzubeziehen, sondern
eine Anpassung des Subventionsmodells ist zu prifen. Da das Abonnement bei grossen Energie-

'® Als Zielgruppen bezeichnen wir die in Figur 3 dargestellten Geb&udetypen und nicht die Ebene der An-

sprechpersonen (Direktion, technischer Dienst etc.) innerhalb der einzelnen Zielgruppen.

"7 Zahlreiche Zielgruppenakteure, beispielsweise die Bundesverwaltung, haben bereits den Grundsatzentscheid
fir oder gegen einen Einsatz des Produktes Abonnement gefallt. Die noch verbleibenden potentiellen Zielgrup-
pen verfligen gesamthaft gesehen maoglicherweise nur noch Gber ein geringes energetisches Potential.



63

Bundesamt fur Energie BFE

verbrauchern auch ohne Subventionen wirtschaftlich ist, ist eine Anpassung der Finanzbeitrage
des Bundes an die Wirtschaftlichkeit des Abonnements sowie eine Konzentration oder Beschran-
kung auf grossere Verbraucher mit Jahresenergiekosten von mehr als 150'000 Fr. zu prufen.

Der Leistungsauftrag des Bundes sollte den Ergebnisse aus den Punkten 1-3 Rechnung tragen. Die
Ziele sollten differenzierter nach Zielgruppen formuliert werden.

Die Aktivitdten von energho, insbesondere das Marketing und der Vertrieb, sind auf die Eigenhei-
ten der ausgewahlten Zielgruppen anzupassen. Es ist zu prufen, ob auch das Produkt Abonne-
ment entsprechend den zielgruppenspezifischen BedUrfnisse der Kundinnen anzupassen ist.

Die Vertriebsorganisation ist zu Uberprifen. Insbesondere ist zu klaren, wie der Hauptgrund bei
den ablehnenden Kundinnen, namlich bereits bestehende Beziehungen zu privaten Firmen, durch
einen Einbezug dieser Partner fur die Akquisition genutzt werden kann.

Die Marktmittler sind aktiver in die Marktbearbeitung einzubeziehen. Die lokale Marktbearbeitung
ist starker mit den Kantonen, insbesondere den kantonalen Energiefachstellen, zu koordinieren
und nach Mdglichkeit gemeinsam zu entwickeln. In der Romandie scheint dies relativ gut gelun-
gen zu sein, in der Deutschschweiz wird mit den Kantonen deutlich weniger aktiv zusammenge-
arbeitet. Mit 11 Infoseminaren mit Fachvortrag im Jahr 2003 werden zu wenige Kantone und Re-
gionen abgedeckt.

Das Reporting zuhanden der Auftraggeberin (BFE) sollte entsprechend den Zielgruppen gegliedert
werden. Dadurch kann den unterschiedlichen Anforderungen der einzelnen Zielgruppen besser
Rechnung getragen werden.

Der Auftritt ist transparenter zu gestalten. Energho ist zu anonym. Auf der Website ist beispiels-
weise nicht erkennbar, wer Mitglied von Vorstand oder Geschaftsleitung ist.
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Anhang

Dokumentenverzeichnis

Unsere Analyse beruht auf Kenntnissen folgender Dokumente von energho:
- Agenda fur Weiterbildung und Veranstaltungen

- Akkreditierung zum Abo-Ingenieur, Unterlagen fir die Bewerbung um Aufnahme in das Ver-
zeichnis VABE

- Broschire "Ein Verein im Dienste der &ffentlichen Gebaude"
- Broschire ,,Abonnement fir einen rationellen Energieeinsatz”
- Broschire ,Die neue Energie-Effizienz”

- Broschire ,energhostat Ihre Energiekontrolle”

- Broschire ,Greenbuilding Switzerland”

- Businessplan energho. Association des batiments publics a grande consommation d'énergie. Su-
isseEnergie - energho, c/o Sorane S.A.

- energho flash Nummer 1 und 4

- energho Jahresbericht 2001

- energho Jahresbericht 2002

- energho Jahresbericht 2003

- energho Jahresrechnung 2002, Ziele und Budget 2003
- energho Jahresrechnung 2003

- Jahresplan energho 2004 fur EnergieSchweiz

- Konzept energho

- Leistungsvereinbarungen EnergieSchweiz/energho (Rahmenvertrag, Jahresvereinbarungen 2001-
2003)

- Leitsatze energho

- Marketing und Kommunikation, Jahresbericht 2002

- Marketing- und Kommunikationskonzept energho. Kahr, P. 2004
- Vereinsstatuten

- www.energho.ch
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