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1 Auftrag und Ausgangslage:  
Etappe 2006 – 2010 

Das partnerschaftliche Programm EnergieSchweiz wurde im Januar 2001 lanciert1. Die Entlastungs-
programme 03/04, die Kreditsperren und die Aufgabenverzichtsplanung des Bundes brachten auch 
für EnergieSchweiz einschneidende Konsequenzen. Das Programm verfügt zur Erfüllung seiner vorge-
gebenen Ziele heute über deutlich weniger Ressourcen als zu Beginn. Die Strategie2 für die zweite E-
tappe des Programms sieht daher eine klare Prioritätensetzung auf fünf Schwerpunkte sowie eine 
noch bessere Nutzung von Synergien und Partnerschaften vor. 

Als wichtige Funktion der Programmaktivitäten muss auch die Programmkommunikation für die 
nächsten fünf Jahre neu ausgerichtet werden. Grundlage dafür bilden die neue Programmstrategie 
einschliesslich der Vorgaben der Strategiegruppe EnergieSchweiz, die Vorbereitungsarbeiten der Ar-
beitsgruppe „Kommunikationsstrategie EnergieSchweiz“ sowie die Vorgaben der Kommunikations-
strategie des Bundesamts für Energie BFE.  

Das vorliegende Konzept beruht auf Sitzungen mit der Programmleitung EnergieSchweiz, den Ergeb-
nissen der Arbeitsgruppe „Kommunikationsstrategie EnergieSchweiz“, den Empfehlungen aus einem 
Experten-Workshop zur Neuausrichtung der Kommunikationsstrategie sowie auf Vorschlägen des Bü-
ros Rohner & Brechtbühl.  

Das Konzept bildet die Grundlage für das weitere Vorgehen, die Definition der künftigen Kommunika-
tionsmassnahmen und die Koordination der nationalen Kommunikationskampagnen mit den Kom-
munikationsaktivitäten der Programmpartner. 

2 Ziele 

2.1 Hauptziel 

Die Programmkommunikation zielt nicht darauf ab, das Programm EnergieSchweiz als „Marke“ be-
kannt zu machen. Vielmehr soll sie dazu beitragen, den Verantwortungs- und Entscheidungsträgern 
der Energieszene sowie einem interessierten, breiteren Publikum die Ziele und Inhalte von Ener-
gieSchweiz und damit die aktuelle schweizerische Energiepolitik näher zu bringen. 

 Informationsziel 

Gleichzeitig soll vermittelt werden, was jedes Individuum, jedes Unternehmen, jede Organisation, jede 
Gemeinde und jeder Kanton im jeweiligen Umfeld tun kann, um diese Ziele erreichen zu können.  

 Verhaltensziel 

Die inhaltlichen Programmziele sind in der Strategie 2006 – 2010 festgelegt. Sie bestehen aus einem 
„fossilen“ Ziel, abgeleitet aus der CO2-Gesetzgebung, einem Effizienzziel für die Elektrizität und ei-
nem Ziel zur Steigerung des Anteils der erneuerbaren Energien. 

— 
1  EnergieSchweiz – das Nachfolgeprogramm von Energie 2000,  

http://www.energie-schweiz.ch/imperia/md/content/medienmitteilungen/0101302_d_ech-bericht.pdf  
2  EnergieSchweiz in der zweiten Etappe – mehr Wirkung, mehr Nutzen. Die Strategie für EnergieSchweiz  

2006 – 2010,  http://www.energie-schweiz.ch/imperia/md/content/medien/broschuerenundberichte/7.pdf  
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Insgesamt soll die Wirkung des Programms in der zweiten Etappe um 25 Prozent gegenüber den Wir-
kungen 2001 – 2005 gesteigert werden. 

Die Kommunikationsmassnahmen von EnergieSchweiz sollen: 

• Die inhaltlichen Ziele mit geeigneten Instrumenten und Mitteln unterstützen und insbeson-
dere den „Nutzen“ (wirtschaftlich, ökologisch, energiepolitisch) des Programms aufzeigen, 

• das jeweils angepeilte Zielpublikum (Akteure, Nutzniesser, Konsumenten) sachgerecht an-
gehen und informieren, 

• das Programm gegen aussen darstellen und dem Programm ein „Gesicht“ geben, 

• vorbildliche Beispiele und vorbildliches Verhalten dokumentieren und weitergeben. 

2.2 Kommunikationsziele bis 2010 

• Private und öffentliche Unternehmen, Verbände und Organisationen, Gemeinden und Kan-
tone sowie eine breitere Bevölkerung kennen die Zielsetzungen und Inhalte von Ener-
gieSchweiz und berücksichtigen diese bei ihren Kauf- und Investitionsentscheidungen sowie 
in ihrem Konsumverhalten. 

• Die Programmpartner identifizieren sich mit den Zielsetzungen und Inhalten von Ener-
gieSchweiz, kommunizieren diese und setzen sie in allen ihren Aktivitäten um. 

• Der bisher erreichte Bekanntheitsgrad des Programms beim breiteren Publikum soll auf dem 
Niveau von 50 Prozent gehalten werden.3 

• Die Programmkommunikation ist national ausgerichtet und wird mit sektoralen und regio-
nalen Aktivitäten von und mit Programmpartnern ergänzt. 

• Die vorhandenen finanziellen und personellen Ressourcen der Programmkommunikation 
werden effizient und koordiniert eingesetzt, einschliesslich der Massnahmen der Pro-
grammpartner und weiterer Akteure im Umfeld des Programms. 

Die Ziele werden periodisch überprüft (vgl. auch Kap. 12). Am Ende der zweiten Etappe wird die Ziel-
erreichung gesamthaft beurteilt.  

3 Basiskommunikation: vom Kopf auf die Füsse 
Die Kommunikationsmassnahmen von EnergieSchweiz sind nicht Selbstzweck, sondern dienen der 
zielkonformen und inhaltlichen Verstärkung des Programms und der Aktivitäten aller Programmpart-
ner. In diesem Sinn ist von einer integrierten Kommunikation zu sprechen. 

Bisher wurde von der Strategie einer überdachenden Kommunikation („Dachkommunikation“) ausge-
gangen. Die Kommunikationsstrategie 2006 – 2010 geht neu vom Begriff einer „Basiskommunikati-
on“  aus. Der neue „bottom-up“ Ansatz geht von einigen wenigen Grundelementen der Kommunika-
tion aus, die je nach Inhalt und Schwerpunkt variabel eingesetzt werden können. Dies mit dem Ziel, 
die Wiedererkennbarkeit möglichst aller Kommunikationsmassnahmen des Programms zu gewährleis-
ten. 

— 
3  Siehe Omnibus-Befragungen MIS-Trend 2001 – 2005 
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Die Kommunikationsmassnahmen von EnergieSchweiz sind ein Basisangebot der Pro-
grammleitung, auf dem die Kommunikationsmassnahmen des Programms aber vor 
allem auch der Programmpartner und weiterer Akteure aufbauen können. 

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

Die übergeordneten Themenkreise sind:  

• Reduktion der CO2-Emissionen aus der Verwendung von fossilen Brenn- und Treibstoffen. 

• Erhöhung der Energieeffizienz in den Bereichen Geräte-Motoren, Gebäude und Fahrzeuge. 

• Erhöhung des Anteils der erneuerbaren Energien (Kleinwasserkraft und neue erneuerbare  
Energien) in der Energieproduktion und -versorgung. 

3.1 Lernen aus den Schwächen 2001 –  2005 

Die Kommunikationsgrundsätze für EnergieSchweiz wurden 2001 im Rahmen einer „Kommunikati-
onsstrategie EnergieSchweiz“ festgelegt und nach zwei Jahren Laufzeit für die Jahre 2003 – 2005 ver-
tieft.4 Eine kritische Situationsanalyse der Kommunikationsmassnahmen von EnergieSchweiz, die 
durch Kommunikationsprofis im Rahmen von Workshops und eines externen Auftrags vorgenommen 
wurde, zeigt: 

• Die Mittel für eine Dachkommunikation von EnergieSchweiz sind sehr beschränkt und er-
schweren den „Markenauftritt“. 

• Gemäss Befragungen beträgt der Bekanntheitsgrad des Programms beim breiteren Publi-
kum 50 Prozent 5 (gestützt). 

• Die inhaltlichen Hauptbotschaften des Programms sind beim breiteren Publikum kaum be-
kannt. 

• Das Programm wird vom engeren Zielpublikum (z.B. Investoren Bau) vor allem inhaltlich 
(und nicht als Marke) wahrgenommen6. 

• Die Programmpartner treten schwergewichtig unter ihren eigenen Marken auf und nehmen 
das Programm oft ungenügend mit. 

• Die Programmlabels (Partner EnergieSchweiz) haben eine gewisse Bedeutung für die Ein-
bindung der Partner, entfalten aber beim Publikum kaum Wirkung. 

• Die Gebäudekampagne bau-schlau (ab 2004) und die Kampagne für die energieEtikette 
Personenwagen (2003 – 2005)  sind die aktuell laufenden, sichtbaren „Dachkampagnen“ 
von EnergieSchweiz. Sie binden einen Grossteil der Kommunikationsbudgets (rund 60%). 

• Die weiteren Kommunikationsmassnahmen der Dachkommunikation beschränken sich auf 
die Publikation von Publitexten und Publireportagen, Präsenz an nationalen Ausstellungen 
(zwei Ausstellungen pro Jahr), Publikation von Medienmitteilungen, Präsenz von Pro-
grammexponenten in den Medien, Koordinationsaufgaben und interne Kommunikation 
(Newsletter EnergieSchweiz). 

— 
4  Dachkommunikation EnergieSchweiz 2001 – 2002, Strategien und Massnahmen, Bern, 2001; Dachkommu-

nikation, Zweite Etappe EnergieSchweiz 2003 – 2005, Strategien und Massnahmen, Bern 2003  
5  Gemäss MIS-Befragungen 2001 – 2003 
6  Gemäss LINK-Umfrage 2003 
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Zusammenfassend kann daraus abgeleitet werden, dass: 

• eine eigentliche Hauptbotschaft von EnergieSchweiz nicht erkennbar ist, 

• die Inhalte des Programms (wenn überhaupt) besser wahrgenommen werden, als die Mar-
ke EnergieSchweiz, 

• EnergieSchweiz kein „Gesicht“ hat (mangelnde „Personifizierung“), 

• die Programmkommunikation stark auf Verhaltensaufrufe setzt und die Darstellung des 
Nutzens des Programms zu wenig Gewicht hat, 

• sich die Kommunikation von EnergieSchweiz in einem gut empfänglichen, aber sehr abge-
grenzten Umfeld bewegt, 

• die vielen – eher zu vielen  –  Kommunikationsmassnahmen und Events der Dachkommuni-
kation und der Partner sehr oft „Insiderveranstaltungen“ sind. Die „Botschaften“ können 
so kaum über einen engeren Kreis hinaus platziert werden, 

• viele Kommunikationsmassnahmen im Programmumfeld ungenügend koordiniert und nicht 
in einem Gesamtrahmen dargestellt werden. 

3.2 Grundsätze für eine Basiskommunikation 2006 – 2010  

Aufgrund dieser kritischen Sicht wurden für die Erarbeitung der Basiskommunikation 2006 – 2010 fol-
gende Kriterien vorgegeben: 

• Die Hauptbotschaften des Programms müssen vereinfacht werden. Prinzip: „eine Bot-
schaft“. 

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

• Personifizierung des Programms durch prominente ExponentInnen (Programmleitung, 
evtl. BotschafterInnen des Programms, Testimonials). 

• Der Nutzen des Programms als Signal ans jeweilige Zielpublikum muss im Vordergrund ste-
hen. 

• Noch stärkere Fokussierung auf die jeweiligen Marktakteure (Zielpublika). 

• Starker Einbezug der Partner, Aufbau gemeinsamer Kampagnen zu den Schwerpunkten 
(Vorbild: Gebäudekampagne, Kampagne energieEtikette). 

• Gezielte Massnahmen, um aus dem engeren Programmkreis hinaus zu gelangen (gemein-
same Kampagnen mit Wirtschaft und Stakeholdern ausserhalb der engeren Energieszene). 

• Gezielte Kommunikation auch mit Blick auf die Öffentlichkeit und die Politik (Bund, Kan-
tone, Gemeinden). 

Die Basiskommunikation soll ermöglichen, trotz der Vielfalt von Themen, Kampag-
nen und Botschaften einen einheitlichen und wieder erkennbaren Auftritt von  
EnergieSchweiz zu gewährleisten. 
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4 Zielgruppen 
Der Erfolg einer Kommunikationsstrategie hängt nicht nur von der Qualität ihrer Inhalte und der 
Umsetzung ab, sondern beginnt bereits bei der präzisen Erfassung des relevanten Marktsys-
tems. Dieses ist nicht gegeben, sondern ist das Ergebnis einer strategischen Wahl, die sich aus 
den Kundenmotiven und -bedürfnissen sowie dem Leistungsauftrag bzw. dem Leistungsange-
bot ableitet. Für das Programm EnergieSchweiz kann das Marktsystem definiert werden als:  

Markt für energiebewusste Entscheidungen in der Gesamtschweiz 

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

Somit lassen sich drei Ebenen der Kommunikation unterscheiden: 

• Ebene 1: Interne Akteure 

• Ebene 2: Beauftragte und Beeinflusser der Kunden 

• Ebene 3: Investoren, Käufer, Nutzer und Betreiber (Kunden) 

4.1 Ebene 1: Interne Akteure 

Die internen Akteure bilden die Drehscheibe der Kommunikation von EnergieSchweiz und stel-
len gleichzeitig die Plattform für alle Kommunikationsmassnahmen der Partner von Ener-
gieSchweiz dar. Sie organisieren die Basiskommunikation und geben die wichtigsten Massnah-
men vor. Auf dieser Ebene werden die Inhalte und Schwerpunkte gesetzt und zusammen mit 
Partnern oder mit Sponsoren umgesetzt. Hier muss auch eine inhaltlich-strategische Abstim-
mung der Schwerpunkte von UVEK/BFE (auch BAFU im Zusammenhang mit der Klimapolitik 
und ASTRA und BAV im Zusammenhang mit Mobilität) stattfinden. Diese Schwerpunkte müs-
sen allen Verantwortlichen von UVEK und BFE vermittelt werden.  

Ziel dieser Ebene ist die Gewährleistung einer internen EnergieSchweiz-“Kultur“: Alle Mitarbei-
tenden kennen den Auftrag des Bundesrats, die Ziele, die Strategie und die Schwerpunkte. Sie 
können EnergieSchweiz gegen aussen vertreten. 

4.2 Ebene 2: Beauftragte und Beeinflusser der Kunden 

Die Kunden sind netzwerkartig mit Beauftragten (z.B. Planende, Herstellende) und  Beeinflus-
sern (z.B. Forschungsinstitutionen, Verbände) verbunden. Da Beauftragte mit dem Kunden in 
derselben Wertschöpfungskette verbunden sind, prägen Informations-, Leistungs- und Geldflüs-
se ihre Beziehungen. Beeinflusser hingegen unterhalten als aussenstehende Mitgestalter vor-
wiegend Informationsbeziehungen zu den Kunden und können so die bedeutsamen Meinungs-
ströme prägen. Beide Akteure haben erheblichen Einfluss auf die energierelevanten Entschei-
dungen der Kunden. Wenn diese Einflussnahme durch das Programm gelenkt werden kann, er-
höhen sich die Erfolgschancen des Programms. Eine Einschätzung des Lenkungspotentials ist 
somit im Rahmen der Bewertung der einzelnen Kommunikationsmassnahmen unbedingt vor-
zunehmen. 

Im Bereich der Programm-Kommunikation nehmen deshalb die Partner bzw. die Agenturen und 
Netzwerke von EnergieSchweiz eine sehr wichtige Rolle ein. Sie sollen auf allen Ebenen dieselbe 
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Sprache sprechen, denselben Stil pflegen und die „Programmkultur“ von EnergieSchweiz leben. 
Mit diesem Ziel gibt die Basiskommunikation Impulse, koordiniert und bezieht Feedbacks von 
den Partnern ein. Gleichzeitig überlässt sie den Akteuren genügend Freiräume. Auf diese Weise 
können Kräfte gebündelt und Synergieeffekte erzielt werden.  

Weitere wichtige Multiplikatoren und Träger des Programms sind Politikerinnen und Politiker 
auf eidgenössischer, kantonaler und kommunaler Ebene. Dank einer breiten politischen Abstüt-
zung verfügt EnergieSchweiz auch in Zeiten knapper Mittel über genügend Ressourcen. So wer-
den z.B. die Globalbeiträge des Bundes an die Kantone im Umfang von 14 Millionen CHF um 
zusätzliche 26 Millionen ergänzt und die Wirkungen entsprechend vervielfacht. Aber auch auf 
kommunaler Ebene können die Umsetzungsaktivitäten, z.B. im Rahmen der Energiestädte, nur 
durchgeführt werden, wenn das Ganze politisch getragen wird.  

Die Zielgruppen der Ebene 2 sind sowohl Empfänger als auch Absender von Kommunikations-
massnahmen. Sie sind wesentliche Multiplikatoren der Ziele und Botschaften von Ener-
gieSchweiz, indem sie die Kommunikationsmassnahmen im eigenen Bereich auf die Basiskom-
munikation der fünf Schwerpunkte von EnergieSchweiz abstimmen. 

4.3 Ebene 3: Investoren, Käufer, Nutzer und Betreiber (Kunden) 

Als Kunden werden die eigentlichen Träger energierelevanter Entscheidungen definiert, also je-
ne Personen oder Organisationen, welche Energie bzw. Energie-Effizienz bestellen. Es handelt 
sich dabei vornehmlich um Investoren, Bauherren, Nutzer und Betreiber von energieverbrau-
chenden oder energieerzeugenden Objekten. Einerseits soll ihr Bewusstsein im Sinne des Pro-
grammleitsatzes beeinflusst werden, andererseits sollen sich die Konsequenzen ihrer Entschei-
dungen direkt auf die Zielerreichung des Programms auswirken.  

Die Kommunikationsmassnahmen richten sich dabei immer auf die fünf Schwerpunkte der Stra-
tegie der 2. Etappe 2006 – 2010 aus: 

• Gebäudemodernisierung 

• Erneuerbare Energien 

• Energieeffiziente Geräte/Motoren 

• Rationelle Energie- und Abwärmenutzung in der Wirtschaft 

• Energieeffiziente und emissionsarme Mobilität 
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Die drei Ebenen sowie die entsprechenden Zielgruppen der Kommunikation lassen sich somit 
wie folgt darstellen: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 1: Die drei Ebenen und die Zielgruppen der Kommunikation 

Da mit den vorhandenen Mitteln nicht der Gesamtmarkt der Ebene 3 bearbeitet werden kann, 
muss dieser weiter unterteilt werden und die Kommunikationsmassnahmen auf die wichtigsten 
Zielgruppen bzw. Marktprioritäten der fünf Schwerpunkte ausgerichtet werden. 

In der Marketing-Strategie7 und im Synthesebericht der Marktprioritäten8 von EnergieSchweiz 
wurde der Markt in 40 Marktsegmente unterteilt. Zur Bestimmung der Marktprioritäten wurden 
diese einer Kombination von Portfolio- und Nutzwertanalyse unterzogen. Die so ermittelten 
Marktprioritäten wurden den fünf Schwerpunkten gegenübergestellt (vgl. Anhang). Auf Grund 
dieser Betrachtung ergibt sich folgender Grundsatz: 

 

Investoren, Käufer und Besteller von energieverbrauchenden oder energieerzeugen-
den Objekten stehen bei allen Schwerpunkten im Vordergrund.  

— 
7 EnergieSchweiz (2001). Marketing-Strategie EnergieSchweiz: Marktprioritäten. Bericht. Bern: Bundesamt für  
Energie BFE.  
8 EnergieSchweiz (2001). Marketing-Strategie EnergieSchweiz: Synthesebericht Marktprioritäten. Bern: Bundes-
amt für Energie BFE. 

Gebäude-
Modernisierung

Rationelle 
Energie- und 
Abwärme-
Nutzung 

Wirtschaft

Energie-
effiziente, 

emissionsarme 
Mobilität

Erneuerbare 
Energien

Medien Politik

Bund, 
Kantone, 

Gemeinden

Institutionen für 
Aus- und 

Weiterbildung

Konsumenten-
Organisationen

Wirtschafts-
Verbände, 

Unternehmen

Umwelt-
Verbände

Agenturen, 
Netzwerke 

EnergieSchweiz

Forschungs-
Institutionen

BFE/UVEK

Ebene 2
Beauftragte und 
Beeinflusser 
der Kunden

Ebene 3
Investoren, Käufer, 
Nutzer, Betreiber 
(Kunden)

Ebene 1
Interne Akteure

Energieeffiziente 
Geräte/Motoren

Gebäude-
Modernisierung

Rationelle 
Energie- und 
Abwärme-
Nutzung 

Wirtschaft

Energie-
effiziente, 

emissionsarme 
Mobilität

Erneuerbare 
Energien

Medien Politik

Bund, 
Kantone, 

Gemeinden

Institutionen für 
Aus- und 

Weiterbildung

Konsumenten-
Organisationen

Wirtschafts-
Verbände, 

Unternehmen

Umwelt-
Verbände

Agenturen, 
Netzwerke 

EnergieSchweiz

Forschungs-
Institutionen

BFE/UVEK

Ebene 2
Beauftragte und 
Beeinflusser 
der Kunden

Ebene 3
Investoren, Käufer, 
Nutzer, Betreiber 
(Kunden)

Ebene 1
Interne Akteure

Energieeffiziente 
Geräte/Motoren
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Kommunikationsmassnahmen für die Nutzer und Betreiber von energieverbrauchenden Objek-
ten werden in zweiter Priorität behandelt. 

Die nachfolgende Matrix zeigt die schwerpunktmässig zu bearbeitenden Zielgruppen sowie 
mögliche Synergien zwischen den Schwerpunkten und den Zielgruppen: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bild 2: Hauptzielgruppen der fünf Schwerpunkte 

 

Zielgruppe
Erneuerbare 
Enegien

Gebäude-
modernisierung

Energieeffiziente 
Geräte/Motoren

Energie- und 
Abwärmenutzung 
in der Wirtschaft

Energieeffiziente 
und emissions-
arme Mobilität

Professioneller Investor, Käufer, 
Besteller von Wohngebäuden

Gelegentlicher Investor, Käufer, 
Besteller von Wohngebäuden
Professioneller Investor, Käufer, 
Besteller von energieerzeugenden 
Systemen

Professioneller Investor, Käufer, 
Besteller von Haushaltgeräten

Gelegentlicher Investor, Käufer, 
Besteller von Haushaltgeräten

Gelegentlicher Investor, Käufer, 
Besteller von Bürogeräten
Professioneller Investor, Käufer, 
Besteller von komplexen Prozess- 
und Produktionsanlagen
Professioneller Nutzer, Betreiber 
von komplexen Prozess- und 
Produktionsanlagen
Gelegentlicher Investor, Käufer, 
Besteller von komplexen Prozess- 
und Produktionsanlagen
Gelegentlicher Nutzer, Betreiber 
von komplexen Prozess- und 
Produktionsanlagen
Gelegentlicher Investor, Käufer, 
Besteller von betrieblich 
genutzten Mobilitätsmitteln
Gelegentlicher Nutzer, Betreiber 
von betrieblich genutzten 
Mobilitätsmitteln
Gelegentlicher Investor, Käufer, 
Besteller von privat genutzten 
Mobilitätsmitteln
Gelegentlicher Nutzer, Betreiber 
von privat genutzten 
Mobilitätsmitteln

Technologie-Schwerpunkte gemäss Strategie 2. Etappe

Kommunikations-
schwerpunkte 2. 
Priorität

Kommunikations-
schwerpunkte 1. 
Priorität

Synergiepoten-
ziale zu anderen 
Technologie-
schwerpunkten 
oder Zielgruppen
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5 Koordination und Organisation 
 

Für die Umsetzung der Basiskommunikation 2006 – 2010 ist die Programmleitung EnergieSchweiz 
verantwortlich. Die Programmleitung sorgt für die Durchsetzung der Kommunikationsstrategie und  
-massnahmen, greift aktuelle Fragen auf und ortet Handlungsbedarf. Sie gewährleistet die Koordina-
tion mit: 

 der Strategiegruppe EnergieSchweiz (=strategische Führung des Programms), 

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

 der Kommunikation der Programmpartner und weiterer Akteure im Umfeld. 

Die Programmleitung erstattet Bericht über die Aktivitäten im Jahresbericht EnergieSchweiz. 

5.1 Koordination BFE-intern 

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

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

5.2 Koordination mit Programmpartnern 

Die Kommunikation ist obligatorisches Traktandum anlässlich der: 

 jährlichen Bilanz- und Strategiekonferenz von EnergieSchweiz, 

 jährlichen Bereichskonferenzen der Programmnetzwerke. 

Die Kommunikationsverantwortlichen des Programms und der Programmpartner sowie weitere nahe-
stehende Akteure treffen sich einmal jährlich anlässlich eines „Kommunikationsworkshops Ener-
gieSchweiz“ zum Erfahrungsaustausch und zur Erarbeitung gemeinsamer Aktivitäten. 

Das Kommunikations-Netzwerk des Programms ist laufend zu erweitern. Dies erfolgt durch einen ge-
zielten Aufbau von Partnerschaften und der Zusammenarbeit mit nahe stehenden Stakeholdern auch 
ausserhalb der Energieszene (Versicherungen, Banken, Industrie, Dienstleister, Umweltorganisationen, 
Konsumentenorganisationen usw.). Die Themen dabei sind: Nachhaltigkeit, Green-Banking, Green 
Marketing, Konsumverhalten, usw. 

 

Auflagen an die Programmpartner 

Die Partnerverträge (Rahmenverträge und Jahresverträge) sind noch stärker auf die 
Zusammenarbeit in der Kommunikation auszurichten. Zu diesem Zweck kann bei-
spielsweise auch ein Bonus für gemeinsame Kommunikationsaktivitäten vorgesehen 
werden. 
Dies gilt insbesondere auch hinsichtlich der einzureichenden Jahrespläne der Partner, 
welche das Thema „Kommunikation“ obligatorisch beinhalten müssen. Die Partner-
Jahresplanungen für die Kommunikation müssen noch deutlicher aufzeigen, wie sich 
die Kommunikationsmassnahmen in die Gesamtstrategie der Programmkommunika-
tion einfügen (inhaltlich und stilistisch). 
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6 Kommunikationsmassnahmen und -kanäle 
Die diversen Kommunikationsmassnahmen und -kanäle sind auf die Programmschwerpunkte auszu-
richten und je nach Ausgangslage, Aktualität und Zielpublikum in einem geeigneten Mix zu planen 
und einzusetzen. 

Massnahmen Zielpublikum Kommentar 

Internet EBENE 3  

Breit, stark auf Nutzen, 
Konsumierende ausgerich-
tet. 

Breiteste und zentralste Plattform für das Pro-
gramm. Auf interessiertes Publikum (Nutzen, 
Verhalten, gute Beispiele) ausgerichtet. 

Medienarbeit (Medienmit-
teilungen, Medienkonfe-
renzen) 

EBENE 3  

Breite Ausrichtung, sehr 
punktuell, Aktualität, News-
wert. 

Stark auf Aktualität und News ausgerichtet. In 
enger Koordination mit BFE-Kommunikation. Sehr 
geeignet, wenn richtig und zeitgerecht eingesetzt. 
Verstärkung der Position von Schlüsselfiguren 
(Programmleitung, wichtige ExponentInnen der 
Partner usw.). 

Publireportagen EBENE 3 / 2 

Gezieltes Fachpublikum 
innerhalb der Energieszene 
(Baufachblätter, technische 
Fachblätter, Hauseigentü-
mer usw.). 

Sehr geeignet für punktuelle und gezielte Informa-
tion an Fachleute und Interessierte. Profiliert Pro-
gramm als „Know-how“-Plattform. 

Grundlagentexte EBENE 3 / 2 

Fachpublikum und Interes-
sierte. 

Grundlagentexte und Dokumente (z.B. Power-
point) zu diversen Schwerpunkt-Themen. Kann zur 
Verfügung gestellt werden, insbesondere auch auf 
Internet. 

Zeitschrift energeia EBENE 3 

Interessierte Energiepolitik 
(BFE und Umfeld). Guter 
Verteiler. 

Kann dem Programm im Rahmen der BFE-
Kommunikation zusätzliches Profil geben. Insbe-
sondere auch bei Meinungs- und Entscheidungs-
trägern. 

Jahresbericht Ener-
gieSchweiz 

EBENE 3 / 2 

Interessiertes Fachpublikum 
und Akteure des Programms.

Profilierung und Selbstdarstellung der Plattform 
EnergieSchweiz. Wirkungsnachweis des Pro-
gramms und Vermitteln von Highlights, Schwer-
punkten, Programm-Wording. 

Messen, Ausstellungen  EBENE 3 / 2 

Fachpublikum bestimmter 
Branchen (Baufachleute, 
Gebäudeeinrichtung, etc.) 
und bestimmter Regionen. 

Programm geht grundsätzlich nur an nationale 
Messen (2 pro Jahr). Regionale Messen durch 
Partner (Kantone, regionale Netzwerke). 

Veranstaltungen, Konfe-
renzen 

EBENE 2 

Fachpublikum, einzelne 
Segmente des Zielpubli-
kums. 

Auf Ebene Programm sehr gut, frühzeitig und 
zentral zu planen. Nicht zu viele Veranstaltungen! 
Gute Abstimmung mit den Partnern. Denkbar 
(neben der jährlichen Strategiekonferenz) eine 
grössere inhaltliche Konferenz / Veranstaltung zu 
einem Schwerpunkt. Z.B. „nationale Effizienz-
Konferenz“, „Kongress Gebäudesanierung“ usw. 
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Werbung/Marketing (Pla-
kate, Give-Aways, Unter-
lagen EnergieSchweiz, 
Publikationen, CD-
Grundlagen) 

EBENE 3 

Breiteres Publikum, Interes-
sierte, regionale Netzwerke. 

Grundangebot zum Verwenden der Basiskampag-
ne zuhanden der Partner, der regionalen Netzwer-
ke, der Veranstalter, etc. 

Newsletter EnergieSchweiz  EBENE 2 / 1 

Innerer Kreis der 
Akteure des Pro-
gramms. 

Interne Kommunikation. Soll auch so ausgerichtet 
werden und für die Akteure eine Informations-
plattform sein. 

Bilanz- / Strategiekonfe-
renz 

EBENE 2 / 1 

Plenarversammlung aller 
Beauftragter und Akteure. 

1 / Jahr. 

Bereichskonferenzen EBENE 2 / 1 

Konferenz der Bereiche und 
Netzwerke. 

1 / Jahr pro Bereich/Netzwerk. 

7 Kommunikationsstil 
Der Stil der Basiskommunikation von EnergieSchweiz ist grundsätzlich geprägt durch: 

 Orientierung auf den Nutzen und die Lebensqualität (und nicht auf Verhaltensregeln). 

 Orientierung auf Life-Style eines breiteren Publikums (und nicht auf „Befindlichkeiten“ 
von bereits „Überzeugten“). 

 Informationsvermittlung ohne „Moral-Zeigefinger“ (statt Aufrufen zum Sparen). 

 Sachlichkeit attraktiv dargestellt. 

 Einfach aber nicht vereinfachend. 

 Gute Beispiele stehen im Vordergrund. 

 Beschränkung auf wenige Botschaften im Zusammenhang mit den 5 Programmschwer-
punkten. 

 Immer das Programm als Ganzes im Auge behaltend. 

Auftritt 

 Dynamisch. 

 Aktive Käufer- und Investorenschichten ansprechend. 

 Selbsterklärend – selbstbewusst. 

 Gestützt auf Beschlüsse der Politik und die Programmstrategie. 

 In die Zukunft blickend, neue Ideen aufnehmend. 

 Wieder erkennbar bei allen Programm-Aktivitäten. 

Wording 

 Umgangssprache (und nicht Technikersprache). 

 Einfache Botschaften. 

 Die Programmschwerpunkte immer wieder ansprechend. 
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 Einheitliche Sprachregelungen für die wichtigsten Botschaften. 

 Verbindlichkeit für alle Partner. 

8 Inhaltliche Schwerpunkte der Kommunikation 
Die Programmstrategie 2006 – 2010 legt 5 inhaltliche Schwerpunkte fest, in die alle Programmaktivi-
täten eingebunden werden sollen. Entsprechende Grundlagen wurden in der zweiten Jahreshälfte 
2005 innerhalb der EnergieSchweiz-Sektoren („Gebäude“, „Wirtschaft“, „Mobilität“, „Erneuerbare 
Energien“) und in Zusammenarbeit mit den jeweiligen Programmpartnern (Bereichskonferenzen) erar-
beitet.  

Das Ziel ist die Ausrichtung aller Programmaktivitäten (inklusive Aktivitäten der Part-
ner) auf die fünf Schwerpunkte. 

Selbstverständlich muss auch die Kommunikation von EnergieSchweiz diese Schwerpunkte aufneh-
men und kommunikativ unterstützen. Konkret bedeutet dies, dass  – gestützt auf die Basiskommuni-
kation – zu jedem Schwerpunkt geeignete Themenkampagnen aufgebaut werden. Dabei sollen auch 
die bisherigen Kommunikationskampagnen (Gebäude, Mobilität) aufgenommen und neu ausgerichtet 
werden. 

 Themenkampagne 1 im Bereich Gebäudemodernisierung: Die Kampagne bau-schlau ist 
auf die Thematik „Gebäudemodernisierung“ umzustellen (visuell, Wording, Botschaf-
ten). Sie bildet eine erste zentrale Kampagne der neuen Basiskommunikation.  

 Themenkampagne 2 im Bereich Erneuerbare Energien: Aufbau einer starken (partner-
schaftlichen) Kampagne im Zusammenhang mit der Strategie Erneuerbare Energien 
(Teilstrategie EE, Juli 2005). 

 Themenkampagne 3 im Bereich Energieeffiziente und emissionsarme Mobilität: Weiter-
führung und Verstärkung der bisherigen Kampagne energieEtikette zusammen mit den 
Partnern.  

 Themenkampagne 4 im Bereich Energieeffiziente Geräte/Motoren: Aufbau einer The-
menkampagne in Zusammenarbeit mit Partnern, Konsumierenden, Grossverteilern, 
Stromproduzenten (Stadtwerke), Industrie (EnAW).  

 Themenkampagne 5 im Bereich Rationelle Energie- und Abwärmenutzung in der Wirt-
schaft: Aufbau einer Themenkampagne in Zusammenarbeit mit Partnern, ausgerichtet 
auf Akteure und Investoren. 
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9 Kernbotschaften 
Die Kernbotschaften des Programms setzen – im Sinne der Kernbotschaften des Kommunikationskon-
zepts des BFE – auf die Hauptthemen „Energieeffizienz“ und „Erneuerbare Energien“. 

Kernaussage 

Wer energieeffiziente Kauf- und Investitionsentscheide fällt, erleidet keinen Komfort-
verlust  –  aber er verbraucht deutlich weniger Energie. Das ist gut für die Umwelt 
und das Portemonnaie. 

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

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

 Energieeffizienz erzeugt einen Nutzen für Wirtschaft und Konsumenten (Beispiel: Gerä-
te). 

 Energieeffizienz ergibt sich aus Kombination modernster innovativer Technik und dem 
Einsatz von möglichst viel erneuerbarer Energie (Beispiel: Effiziente Fahrzeuge, Hybrid-
technik, Biotreibstoffe). 

 Der Einsatz von erneuerbaren Energien bringt eine Komfortsteigerung und mehr Le-
bensqualität (Beispiel: Gebäude MINERGIE). 

 Die Sanierung von Gebäuden bewirkt in der ganzen Schweiz einen Schub zugunsten der 
nachhaltigen Entwicklung (Schwerpunkt 1). 

 Erneuerbare Energien sind die Zukunft für eine unabhängige Schweiz (Schwerpunkt 2). 

 Energieeffiziente Geräte bringen den Konsumenten einen dreifachen Wert: Sie reduzie-
ren den Energieverbrauch, sie steigern die Lebensqualität, sie schonen das Portemonnaie 
(Schwerpunkt 3). 

 Energieeffizienz in Unternehmen reduziert die Energierechnung und erhöht die Konkur-
renzfähigkeit der Wirtschaft (Schwerpunkt 4). 

 Das 4-Liter-Auto ist heute Realität. Wer umsteigt, hat nur Vorteile (Schwerpunkt 5). 



 17 
 Kommunikationskonzept EnergieSchweiz 2006 – 2010 

 

10 Die Konsequenz: „Finde den Unterschied!“          

10.1 Vom Kopf auf die Füsse gestellt: Die Basiskommunikation 
Die Schlussfolgerungen aus der Analyse sind klar: Die bisherige Dachkommunikation von Ener-
gieSchweiz muss vom Kopf auf die Füsse gestellt werden: Das konkrete Angebot dieser Basiskomuni-
kation heisst: 

„Finde den Unterschied!“ 

Dieses Angebot soll: 

 Eine gemeinsame Basiskommunikation mit einer grösseren Anzahl von wandelbaren Su-
jets ermöglichen. Die Basiskommunikation soll in die Kommunikation und die Werbemit-
tel von EnergieSchweiz und der Partner eingebaut werden können.  

 Ein günstiges Angebot von Werbemitteln wie Inseratvorlagen und Postkarten gewähr-
leisten, die wahlweise (nebst dem Logo von EnergieSchweiz) auch das Logo des Partners 
oder Sponsors tragen. 

 Gemeinsame Ansprache von wichtigen Zielgruppen ermöglichen (Beispiel: Architekten 
und Handwerker als Berater/Beauftragte/Beeinflusser von Hausbesitzern). 

 EnergieSchweiz in allen Varianten und Themen für alle wieder erkennbar machen. 

10.2 Nicht nur Gutes tun, sondern auch darüber sprechen 
EnergieSchweiz hat eine gute Botschaft: Der Weg in eine energieeffiziente Zukunft auf der Basis von 
erneuerbaren Energien ist machbar und bringt Vorteile bezüglich Wirtschaftlichkeit, Komfort und Le-
bensqualität.  

Basiskommunikation – was heisst das? EnergieSchweiz ist ein Programm, das seinen Partnern in der 
Kommunikation viel Spielraum lässt, gleichzeitig aber darauf achten muss, dass für die unterschied-
lichsten Zielgruppen ein gemeinsamer Nenner erkennbar ist.  

Deshalb soll bei allen Energieprojekten immer klar sein, dass sie Teil des Programms EnergieSchweiz 
sind. Sei es im Bereich Mobilität, in Gebäuden, in einer Fabrik oder auf einem Bauernhof. Die ent-
scheidenden Argumente werden auch weiterhin die gelebte Vielfalt an intelligenten Energielösungen 
sowie der richtige Technologie-Mix beim Einsatz erneuerbarer Energien sein. EnergieSchweiz tritt 
ganzheitlich auf und verweist auf hunderte von Möglichkeiten, Energie- und Klimaziele zu erreichen. 
Zwar oft in kleinen Schritten, die aber insgesamt eine beachtliche Wirkung erzielen.  

Damit diese Vielfalt als Ganzes wahrgenommen und der Zusammenhang verstanden wird, braucht es 
die Basiskommunikation. Den Investoren, Unternehmern, Handwerkern, Hauseigentümern, Mietern, 
Technikern, Planern und Architekten, aber auch den Konsumentinnen und Konsumenten soll mit der 
Basiskommunikation von EnergieSchweiz gezeigt werden, dass jeder und jede in eine nachhaltige  
Energiezukunft einsteigen kann.  

Die neue partnerschaftliche Basiskommunikation von EnergieSchweiz vertritt diese Botschaft auf eine 
positive, leichtfüssige Art und ohne erhobenen Zeigefinger. Sie stellt den Nutzen unserer Projekte und 
Produkte wie auch die langfristigen Vorteile für die Umwelt und die Wirtschaft in den Vordergrund 
und sagt deshalb nur, was eigentlich alle schon wissen: Es lohnt sich, richtig zu investieren, zu kaufen, 
zu konsumieren.  

Die Basiskommunikation heisst aber auch deshalb Basiskommunikation, weil sie allen Partnern von 
EnergieSchweiz beliebig einsetzbare und thematisch in jede Richtung verwendbare Kommunikati-
onsmodule zur Verfügung stellt. Sie ist ein Angebot, das man in Kombination mit der eigenen Wer-
bung und den eigenen Kommunikationsmassnahmen nutzen kann. 
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10.3 Finde den Unterschied! Module für eine Kampagne zu jedem 
Energiethema 

Die Basiskommunikation von EnergieSchweiz ist modular aufgebaut. Sie kann von jedem Partner und 
für jedes Thema im Bereich der Energie eingesetzt werden. 

„Finde den Unterschied!“ macht das 

 indem sich das gewählte Sujet auf eine bestimmte und präzise Botschaft konzentriert, 

 indem das gewählte Sujet in einem Gesamtrahmen als Teil von EnergieSchweiz erkannt 
wird, 

 indem das gewählte Sujet in vielen beliebigen Anwendungen eingesetzt werden kann, 

 auf spielerische Art und Weise, 

 durch den Einsatz einfacher Bausteine, welche durch die Partner auf jede Thematik an-
gewendet werden können. 

 

Bild 3: Beispiel eines Sujets aus dem Schwerpunkt Gebäudemodernisierung. Die Sujets sind universell ein-
setzbar für Inserate, Broschüren, Postkarten, Plakate usw. Sämtliche Sujets und Werbemittel sind  
über eine Internetplattform bestellbar. Vorlagen für Inserate können gratis heruntergeladen werden. 

 
 
 



 19 
 Kommunikationskonzept EnergieSchweiz 2006 – 2010 

 

 

Bild 4: Beispielhafte Anwendung eines Sujets zusammen mit einem Partner von EnergieSchweiz. 

11 Integration der laufenden Kampagnen in die 
Basiskommunikation 

Die laufenden Kampagnen im Bereich Gebäude (bau-schlau) und Mobilität (energieEtikette) sollen be-
reits im Jahr 2006 im Sinne eines „Pilotversuchs“ in die neue Basiskommunikationskampagne  
integriert werden. 

Weiter sollen 2006 im Rahmen der Jahres- und Kommunikationsplanungen der Partner von Ener-
gieSchweiz einzelne Kommunikationsmassnahmen der Partner im Rahmen der Basiskommunikation 
bearbeitet werden. 

Zudem wird angestrebt, im Jahre 2006 gemeinsame Kommunikationskampagnen von EnergieSchweiz 
mit Wirtschaftspartnern (z.B. Grossverteiler usw.) aufzubauen und zu realisieren. 

12 Überprüfung der Wirkung 
Die Wirkung der Kommunikationsmassnahmen wird regelmässig überprüft. Dabei stehen folgende 
Punkte im Vordergrund: 
 

 Messung des Bekanntheitsgrads von EnergieSchweiz. 

 Messung der Wirkung der durchgeführten Massnahmen und ihrer Einschätzung durch 
die Zielgruppen. 
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 Bestimmung der Auswirkung dieser Massnahmen auf das allgemeine Image von Ener-
gieSchweiz. 

 
Vertiefte Befragungen und Evaluationen zu einzelnen Massnahmen werden fallweise vorgenommen, 
um die Wirkungszusammenhänge detailliert erfassen zu können. 

13 Budget 
Die Aufwendungen der Kommunikation für die 2. Etappe 2006 – 2010 sollen wie in der ersten Etap-
pe die Grössenordnung von 5 % des gesamten Programmbudgets nicht übersteigen. 

Diese Mittel im Umfang von rund 2 Mio. CHF pro Jahr werden durch die Mittel Dritter im Umfang von 
rund 1 Mio. CHF ergänzt. Bei diesen Drittmitteln handelt es sich in der Regel nicht um direkte finan-
zielle Beiträge, sondern um Leistungen in Form von Gratisinseraten, Artikeln, Distribution von Bro-
schüren usw. Der Anteil dieser Drittmittel soll in der zweiten Etappe weiter gesteigert werden.  

Die Aufwendungen der Agenturen und Netzwerke für Kommunikationsaktivitäten in ihren spezifi-
schen Tätigkeitsgebieten sind in den oben aufgeführten Mitteln nicht inbegriffen und bewegen sich 
in der gleichen Grössenordnung. 

 



 21 
 Kommunikationskonzept EnergieSchweiz 2006 – 2010 

 

Anhang 

Zielgruppen Schwerpunkt Gebäudemodernisierung 

 
Investor
Besteller

Nutzer
Betreiber

Professioneller
Entscheider

3)

Gelegenheits-
Entscheider

3)

X
X

In
fra

st
ru

kt
ur

ba
u2)

64
0

17
0

Pr
io

. 2

- E
ne

rg
ie

Sc
hw

ei
z 

fü
r 

G
em

ei
nd

en
- A

ge
nt

ur
en

/N
et

zw
er

ke
 

Er
ne

ue
rb

ar
e 

En
er

gi
en

- e
ne

rg
ho

 (B
et

rie
bs

op
tim

ie
ru

ng
)

X
X

X

W
er

de
n 

vo
n 

En
er

gi
eS

ch
w

ei
z 

pr
ak

tis
ch

 n
ur

 a
uf

 d
er

 N
ut

ze
rs

ei
te

 
(B

et
rie

bs
op

tim
ie

ru
ng

) b
ea

rb
ei

te
t.

W
ic

ht
ig

 fü
r Z

ie
l 3

80
/4

.

X
X

W
oh

ng
eb

äu
de

5'
75

0
88

0
S

ch
lü

ss
el

-
se

gm
en

t 
Pr

io
. 1

- M
in

er
gi

e 
(p

ra
kt

is
ch

 n
ur

 
N

eu
ba

u)
- A

ge
nt

ur
en

/N
et

zw
er

ke
 

Er
ne

ue
rb

ar
e 

En
er

gi
en

- W
ar

m
w

as
se

r (
La

be
l)

X
X

X

Im
 S

an
ie

ru
ng

sb
er

ei
ch

 d
er

 
W

oh
nb

au
te

n 
la

uf
en

 w
en

ig
 

A
kt

iv
itä

te
n.

 F
ür

 d
en

 E
rs

at
z 

de
r 

H
ei

zu
ng

s-
 u

nd
 W

ar
m

w
as

se
r-

sy
st

em
e 

si
nd

 a
uc

h 
In

st
al

la
te

ur
e 

un
d 

im
 B

er
ei

ch
 d

er
 

G
eb

äu
de

hü
lle

 d
ie

 
B

au
ha

nd
w

er
ke

r (
D

ac
hd

ec
ke

r, 
S

ch
re

in
er

, F
en

st
er

ba
ue

r u
sw

.) 
an

zu
sp

re
ch

en
. S

eh
r g

ro
ss

e 
fo

ss
ile

 P
ot

en
zi

al
e.

 

X
X

B
et

rie
bs

ge
bä

ud
e

3'
02

0
88

0
Pr

io
. 3

- A
ge

nt
ur

en
/N

et
zw

er
ke

 
Er

ne
ue

rb
ar

e 
En

er
gi

en
- E

nA
W

X
X

W
er

de
n 

vo
n 

En
er

gi
eS

ch
w

ei
z 

ni
ch

t g
ez

ie
lt 

be
ar

be
ite

t

W
ic

ht
ig

 fü
r Z

ie
l 3

80
/4

.

X
X

In
fra

st
ru

kt
ur

ba
u2)

45
0

12
0

Pr
io

. 3

- E
ne

rg
ie

Sc
hw

ei
z 

fü
r 

G
em

ei
nd

en
- A

ge
nt

ur
en

/N
et

zw
er

ke
 

Er
ne

ue
rb

ar
e 

En
er

gi
en

- e
ne

rg
ho

 (B
et

rie
bs

op
tim

ie
ru

ng
)

X
X

X

W
er

de
n 

vo
n 

En
er

gi
eS

ch
w

ei
z 

pr
ak

tis
ch

 n
ur

 a
uf

 d
er

 N
ut

ze
rs

ei
te

 
(B

et
rie

bs
op

tim
ie

ru
ng

) b
ea

rb
ei

te
t.

W
ic

ht
ig

 fü
r Z

ie
l 3

80
/4

.

X
X

W
oh

ng
eb

äu
de

5'
95

0
99

0
S

ch
lü

ss
el

-
se

gm
en

t 
Pr

io
. 1

- M
in

er
gi

e 
(p

ra
kt

is
ch

 n
ur

 
N

eu
ba

u)
- A

ge
nt

ur
en

/N
et

zw
er

ke
 

Er
ne

ue
rb

ar
e 

En
er

gi
en

- W
ar

m
w

as
se

r (
La

be
l)

X
X

X

Im
 S

an
ie

ru
ng

sb
er

ei
ch

 d
er

 
W

oh
nb

au
te

n 
la

uf
en

 w
en

ig
 

A
kt

iv
itä

te
n.

 F
ür

 d
en

 E
rs

at
z 

de
r 

H
ei

zu
ng

s-
 u

nd
 W

ar
m

w
as

se
r-

sy
st

em
e 

si
nd

 a
uc

h 
In

st
al

la
te

ur
e 

un
d 

im
 B

er
ei

ch
 d

er
 

G
eb

äu
de

hü
lle

 d
ie

 
B

au
ha

nd
w

er
ke

r (
D

ac
hd

ec
ke

r, 
S

ch
re

in
er

, F
en

st
er

ba
ue

r u
sw

.) 
an

zu
sp

re
ch

en
. S

eh
r g

ro
ss

e 
fo

ss
ile

 P
ot

en
zi

al
e.

 

X
X

B
et

rie
bs

ge
bä

ud
e

1'
19

0
43

0
Pr

io
. 3

- A
ge

nt
ur

en
/N

et
zw

er
ke

 
Er

ne
ue

rb
ar

e 
En

er
gi

en
X

X

W
er

de
n 

vo
n 

En
er

gi
eS

ch
w

ei
z 

ni
ch

t g
ez

ie
lt 

be
ar

be
ite

t.

W
ic

ht
ig

 fü
r Z

ie
l 3

80
/4

.

1)
 g

em
äs

s 
M

ar
ke

tin
g-

St
ra

te
gi

e 
En

er
gi

eS
ch

w
ei

z:
 M

ar
kt

pr
io

rit
ät

en
, B

er
n,

 2
00

0.
 D

as
 g

es
ch

ät
zt

e 
P

ot
en

zi
al

 b
ez

ie
ht

 s
ic

h 
au

f d
ie

 P
er

io
de

 2
00

1 
- 2

01
0.

2)
 S

ch
ul

en
, A

lte
rs

he
im

e,
 S

po
rtp

lä
tz

e,
 S

tra
ss

en
be

le
uc

ht
un

ge
n,

 A
R

A,
 S

pi
tä

le
r

3)
 D

as
 K

rit
er

iu
m

 fü
r e

in
en

 p
ro

fe
ss

io
ne

lle
n 

B
es

te
lle

r i
st

 d
ie

 H
äu

fig
ke

it 
se

in
er

 B
es

te
ll-

 / 
In

ve
st

iti
on

sp
ro

je
kt

e
4)

 D
ie

 M
ar

kt
pr

io
rit

ät
 re

su
lti

er
t a

us
 e

in
er

 N
ut

zw
er

ta
na

ly
se

 u
nd

 e
in

er
 P

or
tfo

lio
m

at
rix

 m
it 

de
n 

Be
w

er
tu

ng
s-

D
im

en
si

on
en

 E
rfo

lg
sc

ha
nc

en
 u

nd
 M

ar
kt

at
tra

kt
iv

itä
t

Zu
sä

tz
lic

he
 W

irk
un

ge
n

du
rc

h 
V

er
st

är
ku

ng
en

 d
er

 
ka

nt
on

al
en

 M
as

sn
ah

m
en

 
un

d 
vo

n 
M

in
er

ig
e 

(S
an

ie
ru

ng
sb

er
ei

ch
)

Ve
rs

tä
rk

un
g 

Ef
fiz

ie
nz

de
r E

le
kt

rit
ät

sv
er

w
en

du
ng

 
du

rc
h 

ve
rm

eh
rte

 
An

w
en

du
ng

 d
ur

ch
 S

IA
 

38
0/

4

In
 K

oo
rd

in
at

io
n

m
it 

K
lim

ar
ap

pe
n:

 G
ez

ie
lte

s 
G

eb
äu

de
m

o-
de

rn
is

ie
ru

ng
sp

ro
gr

am
m

Ei
n 

G
ro

ss
te

il 
de

r 
Li

eg
en

sc
ha

fts
be

si
tz

er
ke

nn
t d

ie
 e

ne
rg

et
is

ch
en

 
As

pe
kt

e 
be

i d
er

 G
eb

äu
de

-
m

od
er

ni
si

er
un

g 
un

d 
be

rü
ck

si
ch

tig
t d

ie
se

 b
ei

 d
en

 
In

ve
st

iti
on

se
nt

sc
he

id
en

 im
 

Si
nn

e 
ei

ne
r l

an
gf

ris
tig

en
 

W
er

te
rh

al
tu

ng
.

Elektrizität (TJ)

M
ar

kt
se

gm
en

t /
O

bj
ek

t

Auf die Nutzer wird an dieser Stelle nicht eingegangen, da die Gebäudemodernisierung nur ein Thema für die Investoren ist. Das 
Sparpotenzial der Gebäudenutzer beträgt: Fossil 9'870 TJ; Elektrizität 1'930 TJ

H
au

pt
zi

el
e 

(g
em

äs
s 

St
ra

te
gi

e 
2.

 E
ta

pp
e)

E
nt

sc
he

id
un

gs
ty

p
E

nt
sc

he
id

un
gs

trä
ge

rM
ar

kt
se

gm
en

tie
ru

ng
1)

Sp
ar

po
te

nt
ia

l1)

Fossil (TJ)

B
em

er
ku

ng
en

Vorgeschlagener 
Kommunikations-

schwerpunkt

M
ar

kt
-

Pr
io

rit
ät

1)
,4

)
B

es
te

he
nd

e 
fr

ei
w

ill
ig

e
M

as
sn

ah
m

en
 v

on
 

En
er

gi
eS

ch
w

ei
z

Ak
te

ur
e 

fü
r 

An
sp

ra
ch

e

Kunden (Direkt)

Beauftragte

Beeinflusser



22 
Kommunikationskonzept EnergieSchweiz 2006 – 2010 

 

 

Zielgruppen Schwerpunkt Erneuerbare Energien 

 

Investor
Besteller

Nutzer
Betreiber

Professioneller
Entscheider

3)

Gelegenheits-
Entscheider

3)

X
X

(X
)

En
er

gi
ee

r-
ze

ug
en

de
 S

ys
te

m
e 

2)
4'

75
0

16
50

(z
us

ät
z-

lic
h 

Kl
ei

n-
w

as
se

r-
kr

af
t 

29
90

 
TJ

)

-

AE
E

En
er

gi
e 

in
 In

fra
st

ru
kt

ur
an

la
ge

n
So

la
re

ne
rg

ie
G

eo
th

er
m

ie
H

ol
ze

ne
rg

ie
Sc

hw
ei

z
M

an
da

t B
io

m
as

se
Su

is
se

Eo
le

En
er

gi
eS

ch
w

ei
z 

fü
r G

em
ei

nd
en

Kl
ei

nw
as

se
rk

ra
ftw

er
ke

X
X

X

D
as

 P
ot

en
zi

al
 d

er
 

Kl
ei

nw
as

se
rk

ra
ftw

er
ke

 is
t d

op
pe

lt 
so

 h
oc

h,
 w

ie
 d

ie
 G

es
am

th
ei

t d
er

 
üb

rig
en

 B
er

ei
ch

e!
Sc

hw
er

ge
w

ic
ht

 m
us

s 
be

i 
Kl

ei
nw

as
se

rk
ra

ft 
un

d 
de

r 
Fö

rd
er

un
g 

vo
n 

Ö
ko

st
ro

m
, H

ol
z 

un
d 

Bi
om

as
se

 li
eg

en
! 

X
X

W
oh

ng
eb

äu
de

(A
lle

 G
eb

äu
de

)
3'

02
5

75
Sc

hl
üs

se
l-

se
gm

en
t 

Pr
io

. 1

AE
E

So
la

re
ne

rg
ie

FW
S

H
ol

ze
ne

rg
ie

Sc
hw

ei
z

M
an

da
t B

io
m

as
se

M
IN

ER
G

IE

X
X

X
vg

l. 
Sc

hw
er

pu
nk

t 1
 

G
em

äu
de

m
od

er
ni

si
er

un
g

X
X

W
oh

ng
eb

äu
de

(A
lle

 G
eb

äu
de

)
3'

02
5

75
Sc

hl
üs

se
l-

se
gm

en
t 

Pr
io

. 1

AE
E

So
la

re
ne

rg
ie

FW
S

H
ol

ze
ne

rg
ie

Sc
hw

ei
z

M
an

da
t B

io
m

as
se

M
IN

ER
G

IE

X
X

X
vg

l. 
Sc

hw
er

pu
nk

t 1
 

G
em

äu
de

m
od

er
ni

si
er

un
g

1)
 g

em
äs

s 
M

ar
ke

tin
g-

St
ra

te
gi

e 
En

er
gi

eS
ch

w
ei

z:
 M

ar
kt

pr
io

rit
ät

en
, B

er
n,

 2
00

0.
 D

as
 g

es
ch

ät
zt

e 
Po

te
nz

ia
l b

ez
ie

ht
 s

ic
h 

au
f d

ie
 Z

ie
le

 d
er

 P
er

io
de

 2
00

1 
- 2

01
0.

 A
uf

te
ilu

ng
 g

ro
b 

na
ch

 Z
ie

le
rr

ei
ch

un
g 

20
03

.
2)

 W
as

se
r, 

W
in

d,
 H

ol
z,

 K
VA

, ü
br

ig
e 

Bi
om

as
se

3)
 D

as
 K

rit
er

iu
m

 fü
r e

in
en

 p
ro

fe
ss

io
ne

lle
n 

B
es

te
lle

r i
st

 d
ie

 H
äu

fig
ke

it 
se

in
er

 B
es

te
ll-

 / 
In

ve
st

iti
on

sp
ro

je
kt

e
4)

 D
ie

 M
ar

kt
pr

io
rit

ät
 re

su
lti

er
t a

us
 e

in
er

 N
ut

zw
er

ta
na

ly
se

 u
nd

 e
in

er
 P

or
tfo

lio
m

at
rix

 m
it 

de
n 

Be
w

er
tu

ng
s-

D
im

en
si

on
en

 E
rfo

lg
sc

ha
nc

en
 u

nd
 M

ar
kt

at
tra

kt
iv

itä
t

B
em

er
ku

ng
en

:
- D

ie
 e

rn
eu

er
ba

re
n 

En
er

gi
en

 s
in

d 
ei

n 
Q

ue
rs

ch
ni

tts
pr

og
ra

m
m

 u
nd

 la
ss

en
 s

ic
h 

ni
ch

t e
in

em
 M

ar
kt

se
gm

en
t z

uo
rd

ne
n.

- F
ür

 d
as

 T
he

m
a 

Ö
ko

st
ro

m
 b

es
te

he
n 

zu
r Z

ei
t p

ra
kt

is
ch

 k
ei

ne
 A

kt
iv

itä
te

n 
im

 R
ah

m
en

 v
on

 E
ne

rg
ie

Sc
hw

ei
z.

 
- D

ie
 e

rn
eu

er
ba

re
n 

En
er

gi
en

 m
üs

se
n 

fü
r d

ie
 K

om
m

un
ik

at
io

n 
zu

sa
m

m
en

 m
it 

de
m

 S
ch

w
er

pu
nk

t 1
 b

eh
an

de
lt 

w
er

de
n

Er
st

el
le

n 
ei

ne
r R

oa
dm

ap
 fü

r 
di

e 
er

ne
ue

rb
ar

en
 E

ne
rg

ie
n 

fü
r d

ie
 n

äc
hs

te
n 

fü
nf

 J
ah

re
. 

D
ie

se
 le

gt
 fü

r d
ie

se
n 

Ze
itr

au
m

 S
ch

w
er

pu
nk

te
 u

nd
 

pr
io

rit
är

e 
M

as
sn

ah
m

en
 fe

st
,

W
är

m
e:

 E
rh

öh
un

g 
An

te
ile

 
de

r E
rn

eu
er

ba
re

n 
in

 
G

eb
äu

de
n.

El
ek

tri
zi

tä
t: 

Sc
hw

er
pu

nk
te

 
au

s 
de

n 
di

re
kt

 w
irk

sa
m

en
 

Te
ch

no
lo

gi
en

 (H
ol

z,
 

Bi
om

as
se

).

W
as

se
rk

ra
ft:

 S
ta

rk
e 

Th
em

at
is

ie
ru

ng
 

Kl
ei

nw
as

se
r-

 u
nd

 
W

as
se

rk
ra

ftw
er

ke
 u

nd
 

Er
hö

hu
ng

 A
nt

ei
l 

Kl
ei

nw
as

se
rk

ra
ftw

er
ke

.

Bi
om

as
se

: H
ol

z 
un

d 
Bi

om
as

se
 w

er
de

n 
zu

 
ze

nt
ra

le
n 

Th
em

en

Bei den erneuerbaren Energien handelt es sich immer um Investitionen.

Elektrizität (TJ)

M
ar

kt
se

gm
en

t /
O

bj
ek

t

H
au

pt
zi

el
e 

(g
em

äs
s 

St
ra

te
gi

e 
2.

 E
ta

pp
e)

En
ts

ch
ei

du
ng

st
yp

En
ts

ch
ei

du
ng

st
rä

ge
rM
ar

kt
se

gm
en

tie
ru

ng
1)

Sp
ar

po
te

nz
ia

l/
Pr

od
uk

tio
n1)

Fossil (TJ)

B
em

er
ku

ng
en

Vorgeschlagener 
Kommunikations-

schwerpunkt

M
ar

kt
-

Pr
io

rit
ät

1)
,4

)
B

es
te

he
nd

e 
fr

ei
w

ill
ig

e
M

as
sn

ah
m

en
 v

on
 

En
er

gi
eS

ch
w

ei
z

A
kt

eu
re

 fü
r 

An
sp

ra
ch

e

Kunden (Direkt)

Beauftragte

Beeinflusser



 23 
 Kommunikationskonzept EnergieSchweiz 2006 – 2010 

 

Zielgruppen Schwerpunkt Energieeffiziente Geräte/Motoren 

 

 

 
Investor
Besteller

Nutzer
Betreiber

Professioneller
Entscheider

2)

Gelegenheits-
Entscheider

2)

X
X

H
au

sh
al

tg
er

ät
e

0
2'

57
0

P
rio

. 2
- e

ne
rg

ie
E

tik
et

te
 (e

ae
)

- t
op

te
n 

(S
.A

.F
.E

.)
X

X
X

M
ar

kt
se

gm
en

t m
it 

gr
os

se
m

 
S

pa
rp

ot
en

zi
al

 b
ei

m
 S

tro
m

X
X

Bü
ro

ge
rä

te
0

57
0

P
rio

. 2
- L

ab
el

 E
le

kt
ro

ge
rä

te
 (e

ae
)

- t
op

te
n 

(S
.A

.F
.E

.)
X

X
X

M
ar

kt
se

gm
en

t m
it 

M
en

ge
nw

ac
hs

tu
m

X
X

M
as

ch
in

en
 / 

M
ot

or
en

0
98

0
P

rio
. 3

N
oc

h 
ke

in
e 

Ak
tiv

itä
te

n.
 A

b 
06

 
K

am
pa

gn
e 

ef
fiz

. D
ru

ck
lu

ft.
 

X
X

M
üs

st
e 

du
rc

h 
di

e 
E

nA
W

 
(W

irt
sc

ha
ft)

 b
ea

rb
ei

te
t w

er
de

n.

X
X

H
au

sh
al

tg
er

ät
e/

 
U

nt
er

ha
ltu

ng
s-

el
ek

tro
ni

k
0

1'
90

0
P

rio
. 2

- e
ne

rg
ie

E
tik

et
te

 (e
ae

)
- t

op
te

n 
(S

.A
.F

.E
.)

X
X

M
ar

kt
se

gm
en

t m
it 

gr
os

se
m

 
S

pa
rp

ot
en

zi
al

 b
ei

m
 S

tro
m

X
X

Bü
ro

ge
rä

te
0

2'
00

0
P

rio
. 2

- L
ab

el
 E

le
kt

ro
ge

rä
te

 (e
ae

)
- t

op
te

n 
(S

.A
.F

.E
.)

X
X

M
ar

kt
se

gm
en

t m
it 

M
en

ge
nw

ac
hs

tu
m

 u
nd

 g
ro

ss
em

 
S

pa
rp

ot
en

zi
al

 b
ei

m
 S

tro
m

X
X

M
as

ch
in

en
 / 

M
ot

or
en

0
48

0
P

rio
. 4

N
oc

h 
ke

in
e 

Ak
tiv

itä
te

n.
 A

b 
06

 
K

am
pa

gn
e 

ef
fiz

. D
ru

ck
lu

ft.
 

X
X

M
üs

st
en

 d
ur

ch
 d

ie
 E

nA
W

 
(W

irs
ch

af
t) 

be
ar

be
ite

t w
er

de
n

1)
 g

em
äs

s 
M

ar
ke

tin
g-

St
ra

te
gi

e 
En

er
gi

eS
ch

w
ei

z:
 M

ar
kt

pr
io

rit
ät

en
, B

er
n,

 2
00

0.
 D

as
 g

es
ch

ät
zt

e 
Po

te
nz

ia
l b

ez
ie

ht
 s

ic
h 

au
f d

ie
 P

er
io

de
 2

00
1 

- 2
01

0.
2)

 D
as

 K
rit

er
iu

m
 fü

r e
in

en
 p

ro
fe

ss
io

ne
lle

n 
Be

st
el

le
r i

st
 d

ie
 H

äu
fig

ke
it 

se
in

er
 B

es
te

ll-
 / 

In
ve

st
iti

on
sp

ro
je

kt
e

3)
 D

ie
 M

ar
kt

pr
io

rit
ät

 re
su

lti
er

t a
us

 e
in

er
 N

ut
zw

er
ta

na
ly

se
 u

nd
 e

in
er

 P
or

tfo
lio

m
at

rix
 m

it 
de

n 
Be

w
er

tu
ng

s-
D

im
en

si
on

en
 E

rfo
lg

sc
ha

nc
en

 u
nd

 M
ar

kt
at

tra
kt

iv
itä

t

Ve
rs

tä
rk

un
g 

de
r B

ea
ch

tu
ng

 
de

r e
ne

rg
ie

E
tik

et
te

 G
er

ät
e 

du
rc

h 
Er

gr
ei

fe
n 

vo
n 

M
as

sn
ah

m
en

 b
ei

 fa
ls

ch
er

 
od

er
 m

is
sb

rä
uc

hl
ic

he
r 

An
w

en
du

ng
 s

ow
ie

 d
ur

ch
 

Er
w

ei
te

ru
ng

 
(K

af
fe

em
as

ch
in

en
).

0 
%

 V
er

br
au

ch
sz

un
ah

m
e 

(in
sg

es
am

t) 
be

i E
le

kt
ro

-
H

au
sh

al
tg

er
ät

en
, i

nk
l. 

IT
 

un
d 

E
le

kt
ro

ni
k,

 a
uc

h 
be

i 
ei

ne
m

 W
ac

hs
tu

m
 d

es
 

G
er

ät
em

ar
kt

s.

20
 %

 M
ar

kt
an

te
il 

vo
n 

ne
u 

ve
rk

au
fte

n 
M

ot
or

en
 d

er
 

Q
ua

lit
ät

sk
la

ss
e 

ef
f 1

.

Ve
re

in
ba

ru
ng

en
 m

it 
Br

an
ch

en
 (G

er
ät

e)
 fü

r 
re

st
rik

tiv
er

e 
Zu

la
ss

un
ge

n,
 

v.
a.

 a
uc

h 
be

i n
eu

en
 

G
er

ät
en

 w
ie

 
W

as
se

rs
pe

nd
er

n.

La
be

l E
ne

rg
y 

S
ta

r f
ür

 
C

on
su

m
er

- u
nd

 
Bü

ro
el

ek
tro

ni
k 

in
 d

er
 

Sc
hw

ei
z 

ei
ng

ef
üh

rt 
(V

er
tra

g 
U

S
A-

C
H

).

Auf die Nutzer wird an dieser Stelle nicht eingegangen, da die genannten Ziele nur Themen für 
die Investoren sind. Das Sparpotenzial bei der Nutzung der Geräte und Motoren beträgt: Fossil 

0 TJ; Elektrizität 2'650 TJ

B
em

er
ku

ng
en

Vorgeschlagener 
Kommunikations-

schwerpunkt

M
ar

kt
-

Pr
io

rit
ät

1)
,3

)
B

es
te

he
nd

e 
fr

ei
w

ill
ig

e
M

as
sn

ah
m

en
 v

on
 

En
er

gi
eS

ch
w

ei
z

Ak
te

ur
e 

fü
r 

An
sp

ra
ch

e

Kunden (Direkt)

Beauftragte

Beeinflusser

Elektrizität (TJ)

Sp
ar

po
te

nt
ia

l1)

Fossil (TJ)

M
ar

kt
se

gm
en

t /
O

bj
ek

t

H
au

pt
zi

el
e 

(g
em

äs
s 

St
ra

te
gi

e 
2.

 E
ta

pp
e)

E
nt

sc
he

id
un

gs
ty

p
En

ts
ch

ei
du

ng
st

rä
ge

rM
ar

kt
se

gm
en

tie
ru

ng
1)



24 
Kommunikationskonzept EnergieSchweiz 2006 – 2010 

 

 

Zielgruppen Schwerpunkt Rationelle Energie- und Abwärmenutzung in der Wirtschaft 

 

 

Investor
Besteller

Nutzer
Betreiber

Professioneller
Entscheider

2) / 

Nutzer

Gelegenheits-
Entscheider

2) / 

Nutzer

X
X

M
as

ch
in

en
 / 

M
ot

or
en

 / 
Be

tri
eb

sm
itt

el
0

98
0

Pr
io

. 3
Pr

ak
tis

ch
 k

ei
ne

 A
kt

iv
itä

te
n 

(z
us

tä
nd

ig
 is

t E
nA

W
)

X
X

Ü
be

rs
ch

ne
id

un
ge

n 
m

it 
de

n 
Zi

el
en

 im
 S

ch
w

er
pu

nk
t 3

. 
M

ar
kt

se
gm

en
t w

ird
 z

ur
ze

it 
ni

ch
t 

be
ar

be
ite

t.

X
X

Ko
m

pl
ex

e 
Pr

oz
es

s-
 

un
d 

Pr
od

uk
tio

ns
-

an
la

ge
n

3'
21

0
4'

68
0

Sc
hl

üs
se

l-
se

gm
en

t 
Pr

io
. 1

- E
ne

rg
ie

m
od

el
l S

ch
w

ei
z 

(E
nA

W
)

- K
M

U
 M

od
el

l (
En

AW
)

X
X

Sc
hl

üs
se

ls
eg

m
en

t m
it 

se
hr

 
ho

he
n 

Ei
ns

pa
rp

ot
en

zi
al

en
. D

ie
 

KM
U

's
 s

in
d 

je
do

ch
 p

ra
kt

is
ch

 
ni

ch
t b

ea
rb

ei
te

t.

X
X

M
as

ch
in

en
 / 

M
ot

or
en

 / 
Be

tri
eb

sm
itt

el
0

48
0

Pr
io

. 4
Pr

ak
tis

ch
 k

ei
ne

 A
kt

iv
itä

te
n 

(z
us

tä
nd

ig
 is

t E
nA

W
)

X
X

Ü
be

rs
ch

ne
id

un
ge

n 
m

it 
de

n 
Zi

el
en

 im
 S

ch
w

er
pu

nk
t 3

. 
M

ar
kt

se
gm

en
t w

ird
 z

ur
ze

it 
ni

ch
t 

be
ar

be
ite

t. 
Kl

ei
ne

 P
ot

en
zi

al
e.

X
X

Ko
m

pl
ex

e 
Pr

oz
es

s-
 

un
d 

Pr
od

uk
tio

ns
-

an
la

ge
n

1'
58

0
2'

31
0

Pr
io

. 3
- E

ne
rg

ie
m

od
el

l S
ch

w
ei

z 
(E

nA
W

)
- K

M
U

 M
od

el
l (

En
AW

)
X

X

Se
gm

en
t m

it 
 h

oh
en

 
Ei

ns
pa

rp
ot

en
zi

al
en

. D
ie

 K
M

U
's

 
si

nd
 je

do
ch

 p
ra

kt
is

ch
 n

ic
ht

 
be

ar
be

ite
t.

X
X

M
as

ch
in

en
 / 

M
ot

or
en

 / 
Be

tri
eb

sm
itt

el
0

47
0

Pr
io

. 5
Ke

in
e 

Ak
tiv

itä
te

n.
 Z

us
tä

nd
ig

 is
t 

En
AW

X
X

Ü
be

rs
ch

ne
id

un
ge

n 
m

it 
Zi

el
en

 im
 

Sc
hw

er
pu

nk
t 3

. 
M

ar
kt

se
gm

en
t w

ird
 z

ur
ze

it 
ni

ch
t 

be
ar

be
ite

t. 
Kl

ei
ne

 P
ot

en
zi

al
e.

X
X

Ko
m

pl
ex

e 
Pr

oz
es

s-
 

un
d 

Pr
od

uk
tio

ns
-

an
la

ge
n

3'
21

0
2'

25
0

Pr
io

. 3
Ke

in
e 

Ak
tiv

itä
te

n.
 Z

us
tä

nd
ig

 is
t 

En
AW

X
X

G
ro

ss
e 

Ei
ns

pa
rp

ot
en

zi
al

e,
 d

ie
 

be
i d

en
 N

ut
ze

rn
 d

ur
ch

 B
et

rie
bs

-
op

tim
ie

ru
ng

 d
er

 k
om

pl
ex

en
 

An
la

ge
n 

er
sc

hl
os

se
n 

w
er

de
n 

m
üs

st
en

.

X
X

M
as

ch
in

en
 / 

M
ot

or
en

 / 
Be

tri
eb

sm
itt

el
0

13
5

Pr
io

. 4
Ke

in
e 

Ak
tiv

itä
te

n.
 Z

us
tä

nd
ig

 is
t 

En
AW

X
X

Ü
be

rs
ch

ne
id

un
ge

n 
m

it 
de

n 
Zi

el
en

 im
 S

ch
w

er
pu

nk
t 3

. 
M

ar
kt

se
gm

en
t w

ird
 z

ur
ze

it 
ni

ch
t 

be
ar

be
ite

t. 
G

er
in

ge
 P

ot
en

zi
al

e.

X
X

Ko
m

pl
ex

e 
Pr

oz
es

s-
 

un
d 

Pr
od

uk
tio

ns
-

an
la

ge
n

1'
58

0
1'

11
0

Pr
io

. 3
Ke

in
e 

Ak
tiv

itä
te

n.
 Z

us
tä

nd
ig

 is
t 

En
AW

X
X

M
itt

le
re

 E
in

sp
ar

po
te

nz
ia

le
, d

ie
 

be
i d

en
 N

ut
ze

rn
 d

ur
ch

 B
et

rie
bs

-
op

tim
ie

ru
ng

 d
er

 k
om

pl
ex

en
 

An
la

ge
n 

er
sc

hl
os

se
n 

w
er

de
n 

m
üs

st
en

.

1)
 g

em
äs

s 
M

ar
ke

tin
g-

St
ra

te
gi

e 
En

er
gi

eS
ch

w
ei

z:
 M

ar
kt

pr
io

rit
ät

en
, B

er
n,

 2
00

0.
 D

as
 g

es
ch

ät
zt

e 
Po

te
nz

ia
l b

ez
ie

ht
 s

ic
h 

au
f d

ie
 P

er
io

de
 2

00
1 

- 2
01

0.
2)

 D
as

 K
rit

er
iu

m
 fü

r e
in

en
 p

ro
fe

ss
io

ne
lle

n 
Be

st
el

le
r i

st
 d

ie
 H

äu
fig

ke
it 

se
in

er
 B

es
te

ll-
 / 

In
ve

st
iti

on
sp

ro
je

kt
e

3)
 D

ie
 M

ar
kt

pr
io

rit
ät

 re
su

lti
er

t a
us

 e
in

er
 N

ut
zw

er
ta

na
ly

se
 u

nd
 e

in
er

 P
or

tfo
lio

m
at

rix
 m

it 
de

n 
Be

w
er

tu
ng

s-
D

im
en

si
on

en
 E

rfo
lg

sc
ha

nc
en

 u
nd

 M
ar

kt
at

tra
kt

iv
itä

t
4)

 P
ot

en
zi

al
 A

bw
är

m
en

ut
zu

ng
 n

ic
ht

 b
er

üc
ks

ic
ht

ig
t

50
%

 d
er

 C
O

2-
Em

is
si

on
en

 
au

s 
Br

en
ns

to
ffe

n 
de

s 
Be

re
ic

hs
 In

du
st

rie
 u

nd
 

D
ie

ns
tle

is
tu

ng
en

 s
in

d 
in

 
Zi

el
ve

re
in

ba
ru

ng
en

 
ei

ng
eb

un
de

n.

D
ie

 In
du

st
rie

- u
nd

 
M

itt
el

la
nd

ka
nt

on
e 

ha
be

n 
de

n 
G

ro
ss

ve
rb

ra
uc

he
ra

rti
ke

l 
ei

ng
ef

üh
rt 

un
d 

an
er

ke
nn

en
 

di
e 

U
ni

ve
rs

al
ve

re
in

ba
ru

ng
en

 
de

r E
nA

W
.

10
 K

M
U

-P
ro

gr
am

m
e 

zu
r 

Ef
fiz

ie
nz

st
ei

ge
ru

ng
 a

uf
 

re
gi

on
al

en
 P

la
ttf

or
m

en
 (z

.B
. 

En
er

gi
es

tä
dt

e,
 

G
ew

er
be

ve
rb

än
de

, 
In

du
st

rie
- u

nd
 

H
an

de
ls

ka
m

m
er

n)
 o

pe
ra

tiv
.

Au
fb

au
 e

in
er

 
In

fo
rm

at
io

ns
pl

at
tfo

rm
 im

 
Be

re
ic

h 
Ab

w
är

m
en

ut
zu

ng
/B

et
rie

bs
-

op
tim

ie
ru

ng
 fü

r a
us

ge
w

äh
lte

 
Br

an
ch

en
 m

it 
id

en
tif

iz
ie

rte
m

 
Ei

ns
pa

rp
ot

en
zi

al
.

Elektrizität (TJ)

M
ar

kt
se

gm
en

t /
O

bj
ek

t

H
au

pt
zi

el
e 

(g
em

äs
s 

St
ra

te
gi

e 
2.

 E
ta

pp
e)

En
ts

ch
ei

du
ng

st
yp

En
ts

ch
ei

du
ng

st
rä

ge
rM
ar

kt
se

gm
en

tie
ru

ng
1)

Sp
ar

po
te

nt
ia

l1)

Fossil (TJ)
4)

B
em

er
ku

ng
en

Vorgeschlagener 
Kommunikations-

schwerpunkt

M
ar

kt
-

Pr
io

rit
ät

1)
,3

)
B

es
te

he
nd

e 
fr

ei
w

ill
ig

e
M

as
sn

ah
m

en
 v

on
 

En
er

gi
eS

ch
w

ei
z

Ak
te

ur
e 

fü
r 

An
sp

ra
ch

e

Kunden (Direkt)

Beauftragte

Beeinflusser



 25 
 Kommunikationskonzept EnergieSchweiz 2006 – 2010 

 

Zielgruppen Schwerpunkt Energieeffiziente und emissionsarme Mobilität 

 

 

Investor
Besteller

Nutzer
Betreiber

Professioneller
Entscheider

2) 
/ 

Nutzer
Gelegenheits-
Entscheider

2) 
/ 

Nutzer

X
X

M
ob

ilit
ät

sm
itt

el
 

St
ra

ss
e

3'
90

0
0

Pr
io

. 2
- e

ne
rg

ie
E

tik
et

te
 P

W
- E

ne
rg

ie
ef

fiz
ie

nt
e 

Fa
hr

ze
ug

e
X

X
X

W
en

ig
 A

kt
iv

itä
te

n,
 d

a 
di

e 
ge

sa
m

te
n 

Tr
an

sp
or

fa
hr

ze
ug

e 
(L

K
W

) h
ie

r v
er

tre
te

n 
si

nd
.

X
X

Be
tri

eb
lic

h 
ge

nu
tz

te
 

M
ob

ilit
ät

sm
itt

el
7'

60
0

0
Pr

io
. 3

- e
ne

rg
ie

E
tik

et
te

 P
W

- E
ne

rg
ie

ef
fiz

ie
nt

e 
Fa

hr
ze

ug
e

X
X

X
H

oh
es

 S
pa

rp
ot

en
zi

al
, j

ed
oc

h 
w

en
ig

 A
kt

iv
itä

te
n.

X
X

Pr
iv

at
 g

en
ut

zt
e 

M
ob

ilit
ät

sm
itt

el
13

'0
00

0
S

ch
lü

ss
el

-
se

gm
en

t 
Pr

io
. 1

- e
ne

rg
ie

E
tik

et
te

 P
W

- E
ne

rg
ie

ef
fiz

ie
nt

e 
Fa

hr
ze

ug
e

X
X

X
H

oh
e 

W
ac

hs
tu

m
sr

at
e 

im
 

E
ne

rg
ie

ve
rb

ra
uc

h 
un

d 
ex

tre
m

 
ho

he
s 

S
pa

rp
ot

en
zi

al
.

X
X

M
ob

ilit
ät

sm
itt

el
 

St
ra

ss
e

2'
60

0
0

Pr
io

. 3
- E

co
 D

riv
e 

(Q
AE

D
)

X
X

X
X

Be
tri

eb
lic

h 
ge

nu
tz

te
 

M
ob

ilit
ät

sm
itt

el
3'

50
0

0
Pr

io
. 2

- E
co

 D
riv

e 
(Q

AE
D

)
X

X

X
X

Pr
iv

at
 g

en
ut

zt
e 

M
ob

ilit
ät

sm
itt

el
9'

20
0

0
Pr

io
. 2

- E
co

 D
riv

e 
(Q

AE
D

)
X

X
H

oh
es

 S
pa

rp
ot

en
zi

al
, j

ed
oc

h 
w

en
ig

 A
kt

iv
itä

te
n.

1)
 g

em
äs

s 
M

ar
ke

tin
g-

St
ra

te
gi

e 
En

er
gi

eS
ch

w
ei

z:
 M

ar
kt

pr
io

rit
ät

en
, B

er
n,

 2
00

0.
 D

as
 g

es
ch

ät
zt

e 
P

ot
en

zi
al

 b
ez

ie
ht

 s
ic

h 
au

f d
ie

 P
er

io
de

 2
00

1 
- 2

01
0.

2)
 D

as
 K

rit
er

iu
m

 fü
r e

in
en

 p
ro

fe
ss

io
ne

lle
n 

B
es

te
lle

r i
st

 d
ie

 H
äu

fig
ke

it 
se

in
er

 B
es

te
ll-

 / 
In

ve
st

iti
on

sp
ro

je
kt

e
4)

 D
ie

 M
ar

kt
pr

io
rit

ät
 re

su
lti

er
t a

us
 e

in
er

 N
ut

zw
er

ta
na

ly
se

 u
nd

 e
in

er
 P

or
tfo

lio
m

at
rix

 m
it 

de
n 

Be
w

er
tu

ng
s-

D
im

en
si

on
en

 E
rfo

lg
sc

ha
nc

en
 u

nd
 M

ar
kt

at
tra

kt
iv

itä
t

Elektrizität (TJ)

R
ed

uk
tio

n 
de

s 
C

O
2-

Au
ss

to
ss

es
 d

er
 

N
eu

w
ag

en
flo

tte
 a

uf
 1

40
 

g/
km

 b
is

 2
01

0 
(A

na
lo

gi
e 

zu
 

EU
-Z

ie
le

n)
 b

ei
 g

le
ic

hz
ei

tig
er

 
R

ed
uk

tio
n 

de
s 

En
er

gi
ev

er
br

au
ch

s 
un

d 
de

r 
Lu

fts
ch

ad
st

of
fe

 (z
.B

. 
Fe

in
pa

rti
ke

l b
ei

 D
ie

se
l).

Er
hö

hu
ng

 d
es

 
G

as
fa

hr
ze

ug
be

st
an

ds
 a

uf
 

30
'0

00
 u

nd
 d

er
 H

yb
rid

- u
nd

 
El

ek
tro

fa
hr

ze
ug

e 
au

f 2
0'

00
0 

Fa
hr

ze
ug

e 
so

w
ie

 d
er

 
El

ek
tro

-Z
w

ei
rä

de
r a

uf
 

30
'0

00
 b

is
 in

s 
Ja

hr
 2

01
0.

Ab
 2

00
8 

ke
nn

en
 a

lle
 

N
eu

le
nk

er
 d

ie
 w

ic
ht

ig
st

en
 

El
em

en
te

 v
on

 E
co

D
riv

e.

Sp
ar

po
te

nt
ia

l1)

Fossil (TJ)

M
ar

kt
se

gm
en

t /
O

bj
ek

t

H
au

pt
zi

el
e 

(g
em

äs
s 

St
ra

te
gi

e 
2.

 E
ta

pp
e)

E
nt

sc
he

id
un

gs
ty

p
E

nt
sc

he
id

un
gs

trä
ge

rM
ar

kt
se

gm
en

tie
ru

ng
1)

B
em

er
ku

ng
en

Vorgeschlagener 
Kommunikations-

schwerpunkt

M
ar

kt
-

Pr
io

rit
ät

1)
,3

)
B

es
te

he
nd

e 
fr

ei
w

ill
ig

e
M

as
sn

ah
m

en
 v

on
 

En
er

gi
eS

ch
w

ei
z

Ak
te

ur
e 

fü
r 

An
sp

ra
ch

e

Kunden (Direkt)

Beauftragte

Beeinflusser



 

 

 

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



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /SyntheticBoldness 1.00
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /FRA <>
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for improved printing quality. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308000200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e30593002537052376642306e753b8cea3092670059279650306b4fdd306430533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.000 842.000]
>> setpagedevice


