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Zusammenfassung

EnergieSchweiz unterstitzt heute sieben Energienetzwerke in den Bereichen Sonne, Holz, Wdarme-
pumpen, Wind, Geothermie, Kleinwasserkraftwerke und Biomasse. Die Aufgabe der Energienetzwer-
ke besteht vereinfacht gesagt darin, die Interessen der Marktakteure in ihrem Bereich zu bundeln,
gemeinsame Aktionen zu planen und im Sinne eines Marketings umzusetzen. Damit soll die Verbrei-
tung von erneuerbaren Energien gefordert werden.

Das Bundesamt fur Energie hat 2002 bei Interface eine Evaluation der Aktivitdten der Energienetzwer-
ke in Auftrag gegeben. Der vorliegende Bericht gibt die Ergebnisse der Studie wieder. Die Evaluation
soll den Verantwortlichen von EnergieSchweiz Entscheidungsgrundlagen liefern im Hinblick auf die
Weiterfihrung und Weiterentwicklung der Netzwerke. Entsprechend liegt der Schwerpunkt bei einer
summativen Evaluation. Daneben soll die Untersuchung auch formativ wirksam werden und Hinweise
far die Verbesserung von Funktionsweise und Wirkung der Netzwerke erarbeiten.

Die folgende Zusammenfassung der Evaluation ist dreiteilig: Im ersten Teil werden die Zielsetzungen,
die Methode sowie das Vorgehen beschrieben. Anschliessend prasentieren wir in Teil zwei die wich-
tigsten empirischen Ergebnisse der Untersuchung. Schliesslich werden in Teil drei die Empfehlungen
im Hinblick auf eine Weiterentwicklung der Netzwerkstrategie zusammengefasst.

1. Ziele, Vorgehensweise und Methode der Evaluation

Die Evaluation verfolgt vier Zielsetzungen:
e Erstens sollen die Strukturen und die interne Arbeitsweise der Netzwerke untersucht werden,

e zweitens gilt es, die von den Netzwerkverantwortlichen eingesetzten Konzepte (insbesondere im
Marketingbereich) zu analysieren,

e drittens sollen fur ausgewahlte Bereiche (Information und Beratung) die Wirkungen im Sinne von
Impacts (Reaktionen der Zielgruppen) Gberprift und schliesslich

e viertens allgemeine Uberlegungen zu den Einsatzmdglichkeiten von Netzwerken im politischen
Umfeld angestellt werden.



Fur das Vorgehen der Evaluation wird folgendes Wirkungsmodell verwendet. In der ersten Spalte sind
die Gegenstande der Evaluation aufgefiihrt. Daneben werden die wichtigsten Kriterien aufgefihrt,
welche die Evaluation verwendet. Die letzte Spalte enthalt Angaben zu den empirischen Arbeiten.

Wirkungsmodell zur Analyse der Netzwerke von EnergieSchweiz

Evaluationsgegenstand

Konzeption der Netzwerke

{

Funktionsweise der Netzwerke
(Vollzug)

{

Realisierung von Massnahmen
(Output)

{

Wirkungen von Information und
Beratung bei den
Zielgruppen (Impact)

{

Langfristige Wirkung der
Netzwerke

Evaluationskriterien

Konsistenz der Konzeption
der Netzwerke (Ziele, Mass-
nahmen, Mittel usw.), Einbet-
tung in Gbergeordnete Stra-
tegien (EnergieSchweiz, AEE,
Kantone)

Interaktion der Akteure,
Mittelverteilung, Interaktion
der Netzwerke mit Kantonen,
AEE und BFE

Beurteilung der Umsetzung
von Massnahmen durch die
Netzwerke, Output der Netz-
werke, Mitteleinsatz, Vertei-
lung der Outputs, Umfang
usw.

Reichweite der Massnahmen,
Reaktion der Zielgruppen,
Einfluss auf die Zahl der Anla-
gen, positive und negative
Einflussfaktoren auf die Wir-
kung der Netzwerke

Verankerung der Netzwerke
im Markt und ihre Rolle im
Gesamtkontext staatlicher
Massnahmen

Empirische Analysen

Analyse von Dokumenten

23 Interviews mit Vertretern
von Netzwerken, BFE und
Kantonen

Netzwerkanalyse (schriftliche
Umfrage bei den wichtigsten
Akteuren der Netzwerke),
Interviews

Analyse von Dokumenten,
insbesondere der Jahrespla-
ne und Jahresberichte der
Netzwerke

Umfrage bei Besitzerinnen
und Besitzern von Gebauden
sowie Mittlern (Ingenieuren,
Planern, Handwerkern, Ar-
chitekten)

Umfrage bei einer Kontroll-
gruppe

Dokumentenanalyse,
Interviews

AEE: Agentur fur Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; BFE: Bundesamt flir Energie

1l Empirische Ergebnisse

Die folgende Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse wird in finf Abschnitte gegliedert. Zu-
nachst beschreiben wir die Resultate der Uberpriifung von Struktur und Massnahmen der Netzwerke.
Ein separater Abschnitt widmet sich der Rolle der Agentur fur Erneuerbare Energien AEE sowie derje-
nigen des BFE. Danach wird auf die Bewertung der Marketingaktivitaten sowie auf die Befunde aus
der Befragung der Zielgruppen im Bereich Information und Beratung eingegangen. Am Schluss finden
sich einige grundsatzliche Erwdagungen zum Einsatz der Netzwerkstrategie.
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Ergebnis der Uberpriifung von Struktur und Massnahmeneinsatz der sieben Energienetz-
werke

Unter dem Begriff Struktur und Massnahmeneinsatz fassen wir den inneren Aufbau der Netzwerke
(Organisationsstruktur), die Vernetzung der Mitglieder der Netzwerke, den eingesetzten Massnah-
menmix sowie die Verankerung der Netzwerke in der Romandie zusammen. In der Untersuchung ha-
ben wir gepruft, inwiefern die genannten Elemente marktfahig sind und sich eignen, das Handeln
wichtiger Akteure zu blindeln und damit eine mdglichst hohe Wirkung zu erzielen. Geordnet nach
Netzwerken kommen wir zu folgenden Schlissen:

Insgesamt schneidet das Netzwerk Warmepumpen hinsichtlich der Struktur, der Zusammenarbeit
der Akteure und des Massnahmeneinsatzes am besten ab. Die Organisationsstruktur ist stabil und
in der Romandie gut verankert. Der Massnahmenmix stimmt, klare Schwerpunkte sind zu beo-
bachten. Die Kontakte zwischen den Mitgliedern sind eng und kaum mit Konflikten belastet. Der
Netzwerkmanager der Férdergemeinschaft Warmepumpe Schweiz FWS ist dauerhaft und zentral
in der Szene verankert. Einziger Wermutstropfen in dieser Bilanz: Obwohl der Renovationsmarkt
bereits 1996 als eine Hauptstossrichtung galt, steht die Erschliessung dieses Marktsegments heute
offenbar immer noch am Anfang. Hauptgrund sind nach wie vor die hohen Kosten im Vergleich
zu anderen Heizsystemen wie Ol.

Das Netzwerk Sonne kampft seit seiner Entstehung mit den gleichen Problemen: Die Akteure las-
sen sich nur schwer in eine gemeinsame Strategie einbinden. Zwar ist die Vernetzung der Akteure
hoch, die Zusammenarbeit ist aber mit vielen Konflikten belastet. Dies schwéacht unter anderem
die Verankerung in der Romandie, die heute organisatorisch auf schwachen Fissen steht. Klare
Fortschritte gegendber den 90er Jahren sind im Bereich Marketing erzielt worden. Bezeichnen-
derweise ist dies aber auf eine Auslagerung an eine Werbeagentur zurtickzufhren. Demgegen-
Uber ist bei den direkt von Swissolar verwalteten Geldern eine Tendenz zur Verzettelung zu er-
kennen. Dies hangt weniger mit der Arbeit des Netzwerkmanagers als mit den Anspriichen der
einzelnen Partner des Netzwerks zusammen. Insgesamt ist die Bilanz des Netzwerks nach fast
zehn Jahren Laufzeit ernlichternd: Zentrale Ziele, namlich die Einigung der wichtigen Akteure und
die Umsetzung einer einheitlichen Strategie, wurden bisher nicht erreicht.

Das Netzwerk Holz ist seit seinem Start von einer starken Konzentration der Tatigkeiten auf die
Geschaftsstelle in ZUrich gepragt. Die Struktur von Holzenergie Schweiz gleicht daher eher einem
Stern als einem Netz. Dies hat einerseits den Vorteil einer hohen Flexibilitdt und Reaktionsge-
schwindigkeit. Die damit verbundenen Gefahren (Geschaftsstelle als Flaschenhals) sind aber nicht
von der Hand zu weisen und wurden bereits in der 1997 vorgelegten Evaluation aufgezeigt. Ge-
genmassnahmen sind erst in jungster Zeit mit der neuen Vorstandsstruktur eingeleitet worden.
Wie gut sich diese bewahren, bleibt abzuwarten. Der Massnahmenmix im Netzwerk stimmt, not-
wendige Schwerpunkte sind gesetzt. Mit den Kantonen besteht in der Deutschschweiz eine gute
bis sehr gute Zusammenarbeit, Schwachen sind eher in der Romandie zu beobachten. Ahnlich wie
im Netzwerk Wérmepumpen ist der Bereich der kleinen Feuerungsanlagen (z.B. fir Ein- und
Mehrfamilienhduser) schon lange ein wichtiges Tatigkeitsfeld. Trotzdem stehen die Massnahmen
hier noch am Anfang.

Die Voraussetzungen im Netzwerk Biomasse fir den Einsatz der Netzwerkstrategie scheinen ge-
geben. Das Netzwerk ist ziemlich dicht, jedoch konnte sich der Netzwerkmanager bisher noch zu
wenig etablieren. Angesichts der kurzen Laufzeit des Auftrages und der Startschwierigkeiten in
der Romandie ist dies nachvollziehbar. Auffallend ist die grosse Zahl von Konflikten im Netzwerk.
Diese bedurfen einer naheren Analyse. Der Massnahmenmix wurde anfénglich sehr breit ange-
legt, bereits nach dem ersten Jahr aber sinnvollerweise stark gestrafft.

In den Bereichen Wind und Geothermie kann nicht von eigentlichen Netzwerken gesprochen
werden. Die Netzwerkstrategie ist auf Grund der Struktur der Zielgruppen (punktuelle Grossanla-
gen) und der Art der Akteure (primar rund um einzelne Objekte bestehende Interessengruppen)
nicht der richtige Ansatz. Vielmehr drehen sich alle Bemidhungen um die Betreuung ausgewahlter
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Projekte. Auf diesem Hintergrund erscheint die eingeschlagene Strategie mit einem breiten Mass-
nahmenmix nicht angemessen. Das gilt besonders fur das Netzwerk Geothermie.

e Im Bereich Wind ist gegenwartig die Auseinandersetzung mit dem Landschaftsschutz der ent-
scheidende Faktor, welcher Uber Erfolg oder Misserfolg entscheidet. Das Netzwerk hat hier An-
strengungen unternommen respektive ist gegenwartig mit einem nationalen Konzept immer aktiv
in dieser Richtung. Gegenwartig sind leider noch keine Lésung gefunden worden. Da die Opposi-
tion gegen Windanlagen nicht im Netzwerk eingebunden ist, sind Lésungen nunmehr auf der po-
litischen Ebene zu suchen.

e Im Bereich Kleinwasserkraftwerke ist, ahnlich wie bei der Geothermie und beim Wind, die Netz-
werkstrategie nach Ansicht der Evaluatoren nicht der richtige Ansatz. Die Starke der heutigen
Struktur besteht in der Fachkompetenz des Netzwerkmanagers. Die Schwachen liegen im chroni-
schen Geldmangel, in einer Verzettelung der Krafte (zu viele Massnahmen, Aufteilung Deutsch-
schweiz — Romandie) und in einer mangelhaften Organisationsstruktur. Die Vorgehensweise in
diesem Bereich muss grundsatzlich Gberprift werden. Hier ist nicht nur von der Netzwerkstrategie
Abstand zu nehmen, es stellt sich auch die Frage, ob und wie in Zukunft Beratung und Unterstit-
zung fur Kleinwasserkraftwerke angeboten werden soll.

Rolle der Agentur fiir Erneuerbare Energien, der Kantone und des Bundesamtes fiir Energie

Die Agentur fir Erneuerbare Energien AEE hat die selbst gesteckten Ziele (Lobbying und Dachmarke-
ting) nur teilweise erreicht. Zwar ist es ihr gelungen, ein gemeinsames Marketing im Bereich des Oko-
stroms aufzubauen, das Lobbying auf der politischen Ebene voranzutreiben und eine gewisse Koordi-
nationsfunktion zwischen den Netzwerken wahrzunehmen. Neben diesen Erfolgen leidet die AEE aber
an einer mangelnden Akzeptanz bei einzelnen Netzwerken. Diese betrachten die Agentur und ihre
Marketinganstrengungen eher kritisch. Es ist der Agentur zudem nicht gelungen, sich als Scharnier zu
den Kantonen zu etablieren. So konnte den Anliegen der erneuerbaren Energien in den jingsten Ge-
setzesvorhaben nicht zum Durchbruch verholfen werden. Obwohl dies sicher nicht allein der AEE an-
zulasten ist, ist es ihr bisher nur teilweise gelungen, die in ihr zusammengeschlossenen Akteure auf
der politischen Ebene zu bindeln.

Die Zusammenarbeit der Netzwerke mit den Kantonen hat Gberall dort geklappt, wo es den Netzwer-
ken gelungen ist, ihre Massnahmen an die Bedurfnisse und Strategien der Kantone anzupassen (z.B.
im Bereich Marketing von Sonne, Holz und Geothermie). Sobald sich die Strategien der Netzwerke
und der Kantone nicht erganzen oder aus Sicht der Kantone keine Schnittmengen erkennbar sind,
gibt es keine Zusammenarbeit. Ein gemeinsamer Auftritt von Netzwerken und Kantonen setzt zwin-
gend eine flexible Anpassung der Netzwerkaktivitdten voraus.

Schliesslich lassen sich die Ergebnisse zur Fiihrungsrolle des BFE zusammenfassen. Gegenwartig versu-
chen die Verantwortlichen einen Spagat zwischen der Néhe zur operativen Ebene der Netzwerke (die
es erlaubt, Impulse zu setzen und auf bestimmte Massnahmen direkt Einfluss zu nehmen) und einer
kritischen Distanz (die fur ein Controlling der Netzwerke notwendig ist). Diese Position ist schwer aus-
zufillen und auf Dauer wohl nicht durchzuhalten. Ferner sind die Fiihrungsaufgaben des BFE mit den
heutigen Fihrungsinstrumenten (Jahresplane und Jahresberichte) kaum zu leisten. Deren Qualitat ist
ungenlgend: Zu heterogen prasentieren sich die einzelnen Dokumente und Berichte, welche die
Netzwerke dem Bundesamt einreichen.

Beurteilung im Bereich Marketing

Bei der Beurteilung des Marketings muss zwischen der Konzeption und den Instrumenten unterschie-
den werden. Die Qualitdt der Instrumente (Informationsmittel) ist generell hoch, was das Erschei-
nungsbild, die technische Ausfiihrung und die Umsetzung des Corporate Designs von EnergieSchweiz
angeht. Insofern sind die Marketinganstrengungen zu loben.

Die Schwachen liegen auf der Ebene der Konzepte. Die &lteren Marketingkonzepte in den Bereichen
Holz, Sonne und Warmepumpen tragen dem Wertewandel, der sich in den 90er Jahren vollzogen hat,
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noch zu wenig Rechnung. Bei den ,neuen” Netzwerken sind die Konzeptionen oftmals auf verschie-
dene Dokumente verteilt respektive nur implizit vorhanden. Schliesslich fehlt die Bereitschaft zu einem
Perspektivenwechsel, das heisst der Versuch, die Leistungen der Netzwerke primar aus Kundensicht zu
betrachten, diese zu segmentieren und daraus Folgerungen fiir die Gestaltung der Instrumente
abzuleiten.

Gegenwartig sind in den zwei Netzwerken Sonne und Holz sowie auf der Ebene der AEE Bestrebun-
gen im Gang, auf breiter Front mit einer Imagekampagne fur die erneuerbaren Energien zu werben.
Es muss aber beflrchtet werden, dass sich diese Kampagnen an dhnliche, wenn nicht dieselben Ziel-
gruppen richten und daher Doppelspurigkeiten erfolgen. Eine Konzentration und starkere Koordinati-
on tut not, indem die Kampagnen mindestens auf der operativen Ebene (Auswahl und Kontaktierung
der Zielgruppen) zusammengelegt werden. Eine inhaltliche Zusammenarbeit wére im Verbund mit
dem Netzwerk Warmepumpen denkbar.

Beurteilung der Wirkungen im Bereich Information und Beratung

Die Evaluation hat die zwei wichtigsten Zielgruppen (Hausbesitzerinnen und Hausbesitzer sowie Pla-
ner, Handwerker und Installateure) der Informations- und Beratungstatigkeiten der Netzwerke Holz,
Sonne und Warmepumpen befragt. Ziel dabei war, die Wirksamkeit der Netzwerkaktivitdten zu tber-
prifen.

Die Befragungen haben erstens gezeigt, dass die Netzwerke bei den Mittlern (Planer, Installateure,
Handwerker usw.) einen grossen Bekanntheitsgrad besitzen, und dass die Dienstleistungen von dieser
Zielgruppe auch genutzt werden. Dies darf als Erfolg gewertet werden.

Zweitens kann auf Grund der Umfrageergebnisse festgehalten werden, dass die Qualitdt der gebote-
nen Leistungen stimmt: Bei allen Befragten Uberwogen die positiven Antworten hinsichtlich der Nutz-
lichkeit von Information und Beratung sowie der Dienstleistungsqualitat (Erreichbarkeit, Verstandlich-
keit, Freundlichkeit, Reaktionszeiten auf Anfragen usw.). Nur in einem Fall konnte eine quantitativ
substantielle Kritik festgestellt werden.

Drittens erzielen die Netzwerke dort, wo sie Hausbesitzerinnen und Hausbesitzer erreichen, effektiv
eine Wirkung im intendierten Sinne: Der Kaufentscheid wird zugunsten erneuerbarer Energien beein-
flusst, wobei Information und Beratung der Netzwerke als Verstarker wirkt. Dieser Effekt ist vor allem
bei einer Zielgruppe zu beobachteten, die umweltpolitisch sensibel ist, ein vergleichsweise hohes Bil-
dungsniveau aufweist und dem Preis der Heizanlage und des Brennstoffs eine geringe Bedeutung
beimisst.

Als negatives Ergebnis muss die kleine Reichweite von Information und Beratung bei den Besitzerin-
nen und Besitzern von Gebauden gewertet werden. Diese liegt im Schnitt kaum an der 10-Prozent-
Marke, in der Regel weit darunter. Die Infostellen sind offenbar wenig wirkungsvoll bei Laien, die sich
mit dem Kauf oder der Sanierung einer Heizanlage beschaftigen und keine tUberdurchschnittliche Sen-
sibilitat in umweltpolitischen Fragen aufweisen.

Als mangelhaft muss schliesslich das Handling der Adressdaten bei den Netzwerken Sonne und Holz
bezeichnet werden, wie es sich bis Ende 2002 prasentiert hat. Wo vorhanden, ist die elektronische Er-
fassung mangelhaft, eine systematisch Aufbereitung fehlt ganzlich. Damit ist eine Nachbearbeitung
von Anfragen und eine Bewirtschaftung von Kundendaten nicht méglich.

Bewertung des Netzwerkansatzes im Kontext anderer moglicher Massnahmen

Netzwerkstrategien stellen eine vergleichsweise neue Form der Einflussnahme der &ffentlichen Hand
auf einen Politikbereich dar. Der Grundansatz beruht nicht auf einem direkten Eingriff in einen Politik-
bereich (z.B. mittels Vorschriften oder Subventionen), sondern es wird eine /ndirekte Beeinflussung
angestrebt. Die Unterstiitzung von Energienetzwerken mit finanziellen Mitteln, welche an Zielvorga-
ben gekoppelt sind, entspricht einer solchen indirekten Steuerung. Es stellt sich allerdings die Frage,
ob Netzwerke im Bereich der erneuerbaren Energien tatsachlich die angemessene Vorgehensweise
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darstellen oder ob nicht mit traditionellen Instrumenten wie Subventionen, Verboten und Geboten,
welche durch die Verwaltung direkt umgesetzt werden, bessere Ergebnisse zu erzielen waren.

Diese Fragestellung wurde zundchst theoretisch erortert, indem die sieben Energiebereiche anhand
von vier Kriterien auf ihre Eignung flr den Einsatz der Netzwerkstrategie Uberprift wurden (die vier
Kriterien sind die Existenz einer Mehrebenenstruktur bei den Akteuren, die Zahl organisierter Akteur-
gruppen, die Interessenlage wichtiger Akteurgruppen sowie die Hohe der vorhandenen Ressourcen).
Werden diese Kriterien angewendet, so ist aus theoretischer Sicht die Netzwerkstrategie in den Berei-
chen Holz, Sonne, Wérmepumpen und Biomasse zu begrissen. Hier sind gut organisierte Akteure
vorhanden, welche Interessen von Zielgruppen bindeln kénnen, die sich grundsatzlich Vorteile aus ei-
ner Zusammenarbeit im Netzwerk versprechen (z.B. die Hersteller von Anlagen) und welche zudem
eine Mehrebenenstruktur aufweisen, die eine operative Zusammenarbeit ermdglicht.

Im Bereich Wind ist der Netzwerkansatz aus theoretischer Sicht kaum erfolgversprechend. Erstens
kénnen sich die an einem Projekt interessierten Akteure primar wenig Nutzen aus dem Erfolg eines
anderen Projektes versprechen. Zweitens ist der wesentliche Hemmschuh der Konflikt um den Land-
schaftsschutz. Die hier angesprochenen Akteure sind nicht im Netzwerk integriert, somit kann das
Problem auch nicht vom Netzwerk gel6st werden. Es handelt sich um einen Konflikt von Wertvorstel-
lungen: Die Politik muss entscheiden, ob Energiepolitik oder Landschaftsschutz Prioritat erhalten soll.
Zwar ist ein solcher Interessengegensatz bei vielen Energieformen vorhanden. Im Falle der Windener-
gie ist er aber viel starker ausgepragt als etwa bei Holz, Sonne oder Warmepumpen. Der Interessen-
konflikt Gbersteigt die Krafte des Netzwerkes und muss daher hierarchisch (d.h. im Rahmen der or-
dentlichen politischen Entscheidprozesse) geldst werden. Bleibt ein solcher Entscheid aus, sind opera-
tiv kaum wesentliche Fortschritte im Sinne von mehr Anlagen zu erwarten.

In den Bereichen Geothermie, Wind und Kleinwasserkraftwerke ist die Branche nicht dergestalt orga-
nisiert, dass ein Netzwerkansatz grossen Erfolg verspricht. Die Akteure sind zu wenig organisiert und
zu dispers, als dass sie indirekt im Hinblick auf die Marktbearbeitung eingesetzt werden kénnten.

Insgesamt bestatigen die theoretischen Uberlegungen grosstenteils die Ergebnisse der Analyse. Dem-
nach ist der Einsatz von Netzwerken in den Bereichen Holz, Sonne, Wérmepumpen und Biomasse an-
gemessen, nicht aber beim Wind, bei der Geothermie und den Kleinwasserkraftwerken.

Neben den theoretischen Uberlegungen wurden summarisch die méglichen Alternativen zum Einsatz
von Netzwerken im Bereich der erneuerbaren Energien gepruft, ndmlich Subventionen fir Anlagenbe-
sitzer und eine Reglementierung des Marktes. Die Evaluatoren kommen zum Schluss, dass die Netz-
werke nicht deshalb eingesetzt werden, weil sie den klassischen Instrumenten grundsatzlich Uberlegen
waren. Vielmehr ist es so, dass die Netzwerke als zweitbeste Losung gewahlt wurden, weil andere,
hierarchische Instrumente (Subventionen oder Vorschriften) schlichtweg nicht zur Verfligung standen
respektive bei der Entstehung scheiterten.

111 Empfehlungen

Analog zu den Ergebnissen gliedern wir unsere Empfehlungen in die Bereiche Struktur und Massnah-
men, Rolle der AEE und des BFE, Marketing sowie Information und Beratung.

Empfehlungen zur Weiterentwicklung von Struktur und Massnahmen

e Die Strukturen des Netzwerks Warmepumpen haben sich weitgehend bewahrt. Wesentliche An-
derungen drangen sich vor diesem Hintergrund nicht auf. Die gegenwartige Netzwerkstrategie ist
weiterzufiihren. Im Bereich Marketing ist die Zusammenarbeit mit den anderen Netzwerken zu in-
tensivieren. Der Massnahmenmix ist konsequent auf den Renovationsmarkt auszurichten. Ent-
sprechende Schritte sind bereits eingeleitet. Der Schwerpunkt bei Information und Beratung ist
ebenfalls in diesem Segment zu setzen.

e Im Netzwerk Sonne hat sich das Vorgehen im Bereich Marketing nach dem Konzept von Linder
Kommunikation bewahrt. Diese Linie gilt es in Zukunft noch weiter auszubauen und konsequent
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umzusetzen. Die Massnahmen sind starker zu konzentrieren. Das BFE muss hier Forderungen an
das Netzwerk stellen und klare Schwerpunkte bei den Jahresprogrammen verlangen. Auf der
Ebene der Organisation sind dringend Massnahmen erforderlich. Der Netzwerkmanager muss
entscheidend gestarkt werden. Ob dies mit der heutigen Struktur gelingt, ist fraglich. Die Rolle
des Netzwerkmanagers Swissolar muss nach Ansicht der Evaluatoren neu definiert oder aber die
Aufgaben neu verteilt werden. So ist beispielsweise zu prifen, ob nicht der durch Fusion von
Promes und Sofas neu gegriindete Fachverband Solar diese Rolle besser ausfullen kann. Sicher ist,
dass die Netzwerkstrategie in der Praxis bei der Einigung der Marktakteure scheiterte. Es braucht
Druck vom BFE, um diese Strukturen zu andern. Gelingt dies nicht, muss Gber eine grundsatzliche
Neuverteilung der Mittel nachgedacht werden, die bis hin zu einer Auflésung des gegenwartigen
Netzwerk gehen kann.

e Im Netzwerk Holzsind die ergriffenen Massnahmen zur Verbreiterung der Spitze des Netzwerkes
konsequent weiterzufiihren. Die Massnahmen des Netzes sind in Zukunft konsequent auf die
kleinen Anlagen zu konzentrieren, um in diesem Markt Fuss fassen zu kdnnen. Gleichzeitig muss
die heute starke Position bei den grossen Anlagen gehalten werden. In der Romandie gilt es die
Zusammenarbeit mit den Kantonen zu verbessern und auf das gleich hohe Niveau anzuheben,
wie es in der Deutschschweiz der Fall ist.

e Das Netzwerk Biomasse ist noch nicht vollstandig etabliert, woflr ihm noch etwas Zeit einge-
raumt werden muss. Die eingeschlagene Netzwerkstrategie muss weiter ausgebaut werden. We-
sentliche strukturelle Anderungen dréngen sich momentan nicht auf. In den nachsten zwei bis
drei Jahren muss sich zeigen, ob der Netzwerkmanager sich in der Szene behaupten kann. Die
bisherigen Arbeiten lassen vermuten, dass dies durchaus gelingen kann. Die eingeschlagene Kon-
zentration der Mittel ist weiterzufhren.

e In den Bereichen Wind und Geothermie ist von der Netzwerkstrategie abzurlicken. Es sind keine
organisierten Marktakteure vorhanden, die es zu koordinieren gélte. Vielmehr konzentrieren sich
die Interessen der Beteiligten rund um konkrete Vorhaben. Wir empfehlen daher, die knappen
Mittel primar flr die Betreuung von Standorten zu verwenden (was heute bereits zu einem guten
Teil in beiden Netzwerken der Fall ist). Die Netzwerkmanager wirden die Rolle von Kompetenz-
zentren Ubernehmen, die ausgewahlte Projekte aktiv managen und coachen. Auf breite Marke-
tingaktivitaten (dezentrale Beratung, Ausbildung, Qualitatssicherung, Marketing fur Okostrom
usw.) soll verzichtet werden.

e Was das Netzwerk Wind betrifft, ist die Frage des Landschaftsschutzes nach Meinung der Evalua-
toren kein technisch-operatives Problem mehr. Es ist politischer Natur und muss auf dieser Ebene
angegangen werden. Somit ist weniger das Netzwerk, als vielmehr das BFE und das UVEK gefor-
dert. Diese mUssen auf der politischen Ebene die Frage der Windenergie thematisieren, so dass
ein Grundsatzentscheid flr oder gegen gréssere Anlagen gefallt werden kann. In der heutigen Si-
tuation wird zwar operativ gute Arbeit geleistet, deren Erfolg wird durch die Unsicherheit auf poli-
tischer Ebene aber dauernd in Frage gestellt. Das ist auf Dauer kein akzeptabler Zustand, weder
fur die Arbeit der Netzwerkakteure noch fiir das BFE, welches seine knappen Mittel méglichst ef-
fizient einsetzen muss.

e Im Bereich der Kleinwasserkraftwerke werden zwei Varianten einer zukinftigen Entwicklung zur
Diskussion gestellt. Die erste Variante sieht vor, dass sich das BFE selber den Kleinwasserkraftwer-
ken widmet. Es Gbernimmt die Betreuung der Projekte und kauft die Kompetenzen des heutigen
Netzwerkmanagers nach Bedarf ein. In der zweiten Variante wird das Netzwerk in eine reine Bera-
tungsstelle umgewandelt, welche von Dritten gefuhrt wird. Es gilt zu prifen, ob die Beratungs-
stelle bei einem grosseren Verband (z.B. dem Wasserwirtschaftsverband) angesiedelt werden
kdnnte.

Empfehlungen im Bereich AEE, Zusammenarbeit mit den Kantonen und BFE

Fur die Weiterentwicklung der AEE formulieren wir folgende Empfehlung:



14

e Die Fihrungsstruktur der Agentur fir Erneuerbare Energien ist von den Ubrigen Netzwerken ab-
zukoppeln und die Personalunion zwischen Swissolar und AEE aufzugeben. Dies konnte die Ak-
zeptanz bei den Netzwerken insgesamt erhéhen und deren Angst, von der Agentur vereinnahmt
zu werden, entgegenwirken. Gemass den zwei Zielsetzungen der AEE gilt es eine Doppelspitze
mit der Fihrung der Agentur zu beauftragen. Die eine Person muss sich um das politische Lobby-
ing kimmern, die andere um das Dachmarketing. Die Agentur soll fir die drei Netzwerke Sonne,
Wéarmepumpen und Holz das Dachmarketing bernehmen. Hier missen die knappen Mittel kon-
zentriert werden. Hingegen ist es angezeigt, dass sich die AEE aus dem Bereich des Strommarke-
tings zuriickzieht (vgl. unten). Wenn die drei Netzwerke Sonne, Holz und Warmepumpen sich
nicht auf ein Dachmarketing einigen kdnnen respektive die dazu notwendigen Mittel fehlen, so
muss diese Aufgabe aus dem Pflichtenheft der AEE gestrichen werden und sie hat sich einzig auf
das politische Lobbying zu konzentrieren.

In Bezug auf die Zusammenarbeit zwischen Kantonen und Energienetzwerken lasst sich die folgende
Empfehlung abgeben:

e Netzwerke, welche auf die Kooperation mit den Kantonen angewiesen sind und diese explizit su-
chen, mussen flexible Angebote entwickeln. Diese sind im Extremfall auf jeden Kanton anzupas-
sen. Nur auf diese Weise ergeben sich erfolgreiche Kooperationen. Wenn ein Netzwerk standardi-
sierte Angebote verwendet, mussen diese direkt an die Zielgruppen herangetragen werden. Eine
Multiplikatorwirkung tber die Kantone durfte in solchen Fallen kaum Aussicht auf Erfolg haben.

Hinsichtlich der Starkung der Fiihrungsfunktion des BFE formulieren wir folgende Empfehlungen:

e Um seine Fihrungsrolle besser wahrnehmen zu kénnen, sollte das Bundesamt fiir Energie BFE
dringend die Fihrungsinstrumente (Jahresplane und Jahresberichte) vereinheitlichen. Insbesonde-
re die Finanzzahlen sind in allen Netzwerken nach der gleichen Systematik darzustellen. Nur so ist
ein Vergleich zwischen den Netzwerken moglich und eine strategische Steuerung durchfihrbar.

e Das BFE muss prifen, wie gross die Distanz zur operativen Fihrung der Netzwerke sein muss und
kann. Gegenwartig nehmen einige Bereichsleiter sehr starken Einfluss auf die operativen Geschaf-
te, andere beobachten eher aus der Distanz. Hier ist eine klare Position der Verantwortlichen des
BFE zu definieren.

e Das BFE muss seine Anforderungen an die kleinen Netzwerke reduzieren. Anstatt eine mdglichst
breite Palette von Massnahmen zu fordern, ist eine Konzentration der Mittel anzustreben. Wenn
die oben empfohlene Neuorientierung in den Bereichen Geothermie, Wind und Kleinwasser-
kraftwerke erfolgen soll, ist eine Differenzierung der Vorgaben auf jeden Fall notwendig.

Empfehlungen im Bereich Marketing

Bezlglich des operativen Einsatzes der einzelnen /nstrumente lassen sich folgende Empfehlungen aus-
sprechen:

e Die alteren Informationsmaterialien mit nicht mehr kompatiblem Erscheinungsbild sollten aus dem
Verkehr gezogen und die Zahl der Logos reduziert werden. Das Erscheinungsbild der neuen In-
strumente zeigt hier den Weg auf.

e Fir das Dachmarketing gilt es zu prifen, ob das Erscheinungsbild der einzelnen Netzwerke nicht
starker aufgenommen werden kann, um den Wiedererkennungseffekt zu steigern.

e Marketingmassnahmen mit unterkritischen Budgets sollten zugunsten von Schwerpunkten aufge-
geben werden. Wenige und daflr qualitativ hochwertige Informationsmittel sollten das Ziel sein.

Betrachten wir die Marketingkonzepte, so sehen wir folgende Ansatzpunkte, welche zu einer Starkung
der Konsistenz beitragen kénnten:
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e Die alteren Konzepte der Netzwerke Holz und Wérmepumpen sind zu aktualisieren. Dabei muss
dem seit den 90er Jahren vollzogenen Wertewandel Rechnung getragen werden. Die Konzepte
sind schriftlich festzuhalten. Dies erleichtert die Vereinheitlichung und Kommunikation der Marke-
tingstrategie unter den Akteuren im Netz, aber auch zwischen den Netzwerken. Die Schriftlichkeit
ist nicht Selbstzweck, vielmehr erlaubt sie eine Uberpriifung der Umsetzung.

e Die neuen Netzwerke sollten ihre Konzeption explizit festhalten und die heute auf Jahres-
programme und Teilkonzepte verteilten Elemente des Marketings bindeln.

e Die Marketingkonzeptionen aller Netzwerke sind noch starker aus der Perspektive der Zielgruppen
zu Uberprufen. Es gilt zu fragen, ob die Angebote wirklich auf die Bedurfnisse spezifischer Ziel-
gruppen abgestimmt sind. Die Verwendung von Konzepten aus der Lebensstil- und Milieufor-
schung in den Marketingkonzepten sollte geprift werden.

e Eine Zusammenlegung der geplanten Kampagnen, die sich an Besitzerinnen und Besitzer von Ge-
bauden richten, ist zu prifen. Angesprochen sind hier die Netzwerke Wérmepumpen, Sonne und
Holz. Ziel der Kampagne musste es sein, Besitzerinnen und Besitzer von Gebauden generell auf
die erneuerbaren Energien hinzuweisen. Reaktionen auf die Kampagne im Sinne einer Punkt-zu-
Punkt Kommunikation mussten die bestehenden Beratungsstellen der einzelnen Netzwerke auf-
fangen.

e Die Kampagne fur den Bereich Okostrom ist mittelfristig aufzugeben. An ihrer Stelle sollen Bemi-
hungen treten, den heute uneinheitlichen Marktauftritt der Anbieter von Okostrom unter dem
Label naturemade zu vereinheitlichen. Die eigentliche Werbung fiir Okostrom muss (ber die
Elektrizitatswerke erfolgen. Eine solche Arbeitsteilung wirde der Kampagne im Bereich Warme-
pumpen insofern entgegenkommen, als dass sich die frei werdenden Mittel teilweise dort einset-
zen liessen.

Empfehlungen zur Umsetzung von Informations- und Beratungsaktivitaten
Ausgehend von den Ergebnissen der Umfrage formulieren wir folgende Empfehlungen:

e Die Angebote im Bereich der Mittler (Ingenieure, Planer, Installateure) sind bereits erfolgreich und
mussen auf demselben Niveau gehalten und allenfalls intensiviert werden.

e Die Reichweite bei der direkten Zielgruppe (Besitzerinnen und Besitzer von Gebauden) ist auch
nach zehn Jahren Tatigkeit bei allen drei untersuchten Netzwerken gering. Nach Ansicht der Eva-
luatoren muss entschieden werden, ob diese Zielgruppe Uberhaupt noch bedient werden soll. Es
ergeben sich zwei Varianten: Erstens eine Konzentration der Informations- und Beratungsaktivita-
ten auf die Mittler. Zweitens kdnnte eine echte Push-und-Pull-Strategie angewendet werden.
Damit aber eine solche aufgeht, braucht es eine grossere Reichweite bei den Besitzerinnen und
Besitzern von Gebduden. Dies ist nur durch einen hdheren Mitteleinsatz zu leisten. Wenn es ge-
lingt, eine gemeinsame Marketingkampagne von Holz, Sonne und Warmepumpen bei den Haus-
besitzern zu lancieren (vgl. oben), stehen die Chancen gut.

e Die Informations- und Beratungsdienstleistungen sind immer im Kontext zum allgemeinen Marke-
ting zu sehen. Insofern ist eine Zusammenlegung und Intensivierung des Basismarketings nur
dann sinnvoll, wenn auf der Ebene der Informations- und Beratungstatigkeiten die notwendigen
Kapazitaten bereitgestellt werden. Das eine ohne das andere macht keinen Sinn.

e Die Adressbearbeitung in den Beratungsstellen von Swissolar und Holzenergie Schweiz muss drin-
gend auf den neusten Stand gebracht werden. Die heutigen Mittel sind nicht mehr zeitgemass.
Ideal ware, wenn beide Informationsstellen mit den gleichen EDV-Mitteln arbeiten wirden. Auf
diese Weise konnten Infrastrukturkosten gespart und eine gemeinsame Adressbewirtschaftung
aufgebaut werden. Wie die Umfrage gezeigt hat, haben die Netzwerke bereits heute einen identi-
schen Kundenstamm: Dieser kdnnte gemeinsam bearbeitet werden.
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Résumeé

Actuellement, SuisseEnergie subventionne sept réseaux énergétiques dans les secteurs suivants: so-
laire, bois, pompes a chaleur, vent, géothermie, petits aménagements hydrauliques et biomasse. En
simplifiant, on peut affirmer que la mission des réseaux énergétiques consiste a unir les intéréts de
chaque acteur du marché dans son secteur respectif, a planifier des campagnes communes et a les
mettre en ceuvre au niveau du marketing. Le but poursuivi est de favoriser la diffusion des énergies
renouvelables.

En 2002, I'Office fédéral de I'énergie a confié un mandat d'évaluation des activités des réseaux éner-
gétiques a Interface. Le présent rapport expose les résultats de cette étude. Cette évaluation vise a
fournir aux responsables de SuisseEnergie des bases de décision quant a la poursuite des réseaux ainsi
gu'a la suite de leur développement. C'est pourquoi I'accent a été placé sur le caractére récapitulatif
de I'évaluation. Par ailleurs, I'étude doit aussi étre utile a la formation et fournir des indications en ma-
tiere d’optimisation du fonctionnement et de I'efficacité des réseaux.

Le résumé de I'évaluation ci-apres se compose de trois volets: le premier décrit les objectifs, la métho-
dologie ainsi que la procédure. Le second volet expose les principaux résultats empiriques de |'étude.
Enfin, le troisiéme volet présente succinctement les recommandations relatives a la poursuite du déve-
loppement de la stratégie de réseau.

L. Buts, procédure et méthode d’évaluation

L'évaluation poursuit quatre objectifs:
e |l s’agit tout d'abord d'examiner les structures et le mode de travail interne des réseaux.

e Deuxiemement, il convient d'analyser les concepts appliqués par les responsables de réseau (en
particulier dans le domaine du marketing).

e Troisiemement, il y a lieu de controler I'efficacité de certains secteurs (information et conseil) en
termes d'impacts (réactions des groupes-cibles).

e Quatriemement, il est essentiel de mener des réflexions générales sur les possibilités d’utilisation
des réseaux dans I'environnement politique.
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La procédure d'évaluation est soumise au modéle d'efficacité ci-aprés. Les objets de |'évaluation figu-
rent dans la premiere colonne. A c6té sont énumérés les principaux criteres appliqués dans

I'évaluation. La derniere colonne contient des données concernant les travaux empiriques.

Modéle d’efficacité de I'analyse des réseaux de SuisseEnergie

Objet de I'évaluation

Conception des réseaux

{

Fonctionnement des réseaux
(exécution)

{

Réalisation des mesures
(output)

1

Efficacité de I'information et du
conseil chez les groupes-cibles
(impact)

1

Efficacité a long terme des ré-
seaux

Critéres d’évaluation

Cohérence de la conception
des réseaux (objectifs, mesu-
res, ressources, etc.); intégra-
tion dans des stratégies supé-
rieures (SuisseEnergie, AEE,
cantons)

Interaction des acteurs, dis-
tribution des ressources, inte-
raction des réseaux avec les
cantons, |I’AEE et 'OFEN

Evaluation de I'application
des mesures par les réseaux,
output des réseaux, utilisation
des ressources, distribution de
I'output, étendue, etc.

Pénétration des mesures,
réaction des groupes-cibles,
incidence sur le nombre
d’installations, facteurs
d'influence positifs et négatifs
sur I'efficacité des réseaux

Ancrage des réseaux au ni-
veau du marché et réle des
réseaux dans le contexte glo-
bal, mesures étatiques

Analyses empiriques

Analyse des documents

23 interviews avec des repré-
sentants des réseaux, de
I'OFEN et des cantons

Analyse des réseaux (son-
dage écrit aupres des princi-
paux acteurs des réseaux),
interviews

Analyse des documents, en
particulier des plans annuels
et des rapports de gestion
des réseaux

Sondage auprés des proprié-
taires de batiments et des
intermédiaires (ingénieurs,
planificateurs, ouvriers, ar-
chitectes)

Sondage aupreés d’'un groupe
de contréle

Analyse des documents,
interviews

AEE: Agence des énergies renouvelables et de I'efficacité énergétique; OFEN: Office fédéral de I'énergie

Il Résultats empiriques

Le résumé ci-apres des résultats empiriques est subdivisé en cing volets. Nous commencerons par dé-
crire les résultats de I'examen de la structure et des mesures des réseaux. Un autre volet est consacré
au role de I"Agence des énergies renouvelables AEE ainsi qu’a celui de I'OFEN. On abordera ensuite
I'évaluation des activités de marketing et les révélations du sondage effectué aupres des groupes-
cibles dans le domaine de I'information et du conseil. Enfin, nous examinerons quelques considéra-
tions fondamentales au sujet de I'application de la stratégie des réseaux.
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Résultats de I'examen de la structure et de I'application des mesures pour chacun des sept
réseaux énergétiques

Par structure et application des mesures, nous entendons |'organisation interne des réseaux (structure
d’organisation), la mise en relation de leurs membres, la combinaison de mesures appliquées, de
méme que l'ancrage des réseaux en Suisse romande. Dans le cadre de I'étude, nous avons controlé
dans quelle mesure les éléments cités peuvent s'imposer sur le marché et sont a méme d'unifier le
comportement des acteurs importants afin de déployer un maximum d‘efficacité. Nous parvenons,
pour chaque réseau, aux conclusions suivantes:

e Globalement, le réseau des pompes a chaleur se distingue tout particulierement au niveau de sa
structure, de la collaboration des acteurs et de |'application des mesures. Sa structure
d’'organisation est stable et bien ancrée en Suisse romande. Son éventail de mesures fonctionne
bien et ses atouts sont clairs. Les contacts entre les membres qui le composent sont étroits et peu
conflictuels. Le responsable de réseau du Groupement promotionnel suisse pour les pompes a
chaleur GSP est profondément et durablement implanté dans son secteur. Seul bémol a ce bilan
prometteur: bien que le marché des rénovations soit considéré depuis 1996 déja comme le princi-
pal angle d'attaque pour les PAC, la conquéte de ce segment du marché n’en est manifestement
encore qu'a ses débuts. Principale explication a cette situation: les colts élevés des PAC, dans ce
segment, par rapport a des modes de chauffage classiques comme le mazout.

e Le réseau du solaire lutte depuis ses débuts contre les mémes problémes: ses acteurs ont passa-
blement de peine a unir leurs efforts dans le cadre d'une stratégie commune. Ils n‘ont certes pas
de difficulté a entrer en relation les uns avec les autres, mais leur collaboration est troublée par de
nombreux conflits. L'implantation du réseau s’en trouve ainsi affaiblie, notamment en Suisse ro-
mande, dont I'organisation repose aujourd’hui sur des bases fragiles. Par rapport aux années
1990, de nets progrés ont été enregistrés dans le secteur du marketing. Le fait que ces résultats
découlent du transfert de certaines activités a une agence de publicité est révélateur. Les fonds
gérés directement par Swissolar marquent, par contre, une tendance a la dispersion. Cette situa-
tion est moins le fait du travail effectué par les responsables de réseau que des prétentions de
leurs divers partenaires. Aprés une dizaine d’années d’existence, le bilan global de ce réseau est
assez décevant. En effet, ses principaux objectifs (unir ses acteurs importants et mettre en place
une stratégie uniforme) n‘ont pas encore été atteints.

e Leréseau du boisa été marqué dés le départ par une forte concentration de ses activités au secré-
tariat de Zurich. La structure d'Energie-bois Suisse ressemble donc plus a une étoile qu’a un véri-
table réseau. D'un c6té, cette situation a I'avantage de permettre beaucoup de souplesse et une
grande rapidité de réaction, mais de I'autre, les risques qui en découlent (secrétariat faisant office
de goulot d'étranglement) ne peuvent étre totalement exclus; ils ont du reste déja été mentionnés
lors de I'évaluation présentée en 1997. Des mesures compensatoires n‘ont que récemment été in-
troduites, au travers de la nouvelle structure du comité directeur. On ignore encore si cette for-
mule portera ses fruits. La combinaison de mesures concernant ce réseau est bonne et les axes
principaux indispensables ont été définis. Bien qu’en Suisse alémanique, la collaboration avec les
cantons soit bonne, voire excellente, on constate certaines faiblesses en Suisse romande. Tout
comme au sein du réseau des pompes a chaleur, le segment des petites installations de chauffage
au bois (par exemple dans les maisons individuelles et les petits immeubles locatifs) représente
depuis longtemps déja un secteur d’activité important. Toutefois, les mesures appliquées en sont
encore a leurs débuts.

e En ce qui concerne le réseau de la biomasse, les conditions semblent propices a I'application
d’'une stratégie de réseau. Bien que ce réseau soit assez dense, son responsable n’est pas encore
parvenu a s'affirmer suffisamment. Cela peut néanmoins se comprendre au vu de la courte durée
de ce mandat et des difficultés initialement rencontrées en Suisse romande. Ce réseau est mani-
festement le théatre d'un grand nombre de conflits qu’il conviendrait d’analyser plus en profon-
deur. La combinaison des mesures appliquées avait initialement été congue a grande échelle; dés
la fin de la premiére année, elle a d0 étre ramenée a des proportions plus raisonnables.
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e On ne peut pas véritablement parler de réseaux dans les secteurs du vent et de la géothermie.
Dans ces deux cas, la stratégie de réseau ne constitue pas la bonne base en raison de la structure
des groupes-cibles (grandes installations ponctuelles) et du genre d'acteurs concernés (essentiel-
lement des groupes d’intéréts constitués pour défendre certains objets). Tous les efforts sont plu-
tot axés sur I'encadrement de projets ciblés. Dans ce contexte, la stratégie retenue, assortie d'un
large éventail de mesures, semble inadéquate. Cette remarque s'applique tout particuliérement
au réseau de la géothermie.

e Actuellement, le facteur qui déterminera le succes ou I'échec du secteur du vent est sa compatibi-
lité avec la protection du paysage. A cet égard, le réseau a déja fourni de gros efforts, s'activant a
développer en permanence un concept national dans ce sens. Toutefois, aucune solution n’a en-
core été trouvée pour le moment. Comme les opposants aux installations éoliennes ne sont pas
représentés dans le réseau, il faudra désormais trouver des solutions politiques.

e De 'avis des évaluateurs, la stratégie de réseau ne constitue pas la bonne solution dans le secteur
des petits aménagements hydrauliques tout comme pour la géothermie et le vent. L'atout de la
structure actuelle réside dans les compétences techniques du responsable de réseau. Ses points
faibles sont le manque chronique de moyens financiers, la dispersion des forces (trop de mesures,
répartition Suisse alémanique — Suisse romande) et des structures d'organisation lacunaires. A cet
égard, la procédure devrait en principe étre réexaminée. Il faut non seulement prendre ses distan-
ces par rapport a la stratégie de réseau, mais se demander s'il convient ou non de proposer un
conseil et une aide pour les petits aménagements hydrauliques et sous quelle forme.

Réles de I’Agence des énergies renouvelables, des cantons et de I'Office fédéral de I'énergie

L'Agence des énergies renouvelables et de I'efficacité énergétique AEE n'a que partiellement atteint
les objectifs qu'elle s'était fixée (lobbying et marketing centralisé). Elle est certes parvenue a mettre en
ceuvre un marketing commun dans le secteur du courant vert, a transposer ses activités de lobbying
au niveau politique et a assumer une fonction de coordination entre les réseaux. Mais en dehors de
ces succes, I'AEE souffre d'un déficit de légitimité auprés des divers réseaux, qui considerent I'agence
et ses efforts de marketing d'un ceil assez critique. Par ailleurs, 'agence n’est pas parvenue a
s'imposer en tant que charniere entre les cantons. Ainsi, les prétentions des énergies renouvelables
n'ont pas fait de véritable percée dans les derniers projets de loi. Bien que cette situation ne soit pas
uniguement imputable a I'AEE, I'agence na jusqu’a présent que partiellement réussi a unir les acteurs
qui lui sont affiliés sur le plan politique.

Chaque fois que les réseaux parviennent a adapter leurs mesures aux besoins et aux stratégies des
cantons (p. ex. dans le domaine du marketing du so/aire, du bois et de la géothermie), la collaboration
des réseaux avec les cantons fonctionne. Dés que les stratégies des réseaux et celles des cantons ne se
complétent pas ou ne présentent pas d'intersection du point de vue des cantons, il n'y a pas de colla-
boration. Un front uni des réseaux et des cantons nécessite donc impérativement une grande sou-
plesse d'adaptation au niveau des activités des réseaux.

Enfin, il est possible de résumer les résultats du réle directeur de I'OFEN. Les responsables tentent ac-
tuellement un grand écart entre une proximité au niveau opérationnel des réseaux (permettant de
donner des impulsions et de jouir d'une influence directe sur certaines mesures) et une distance criti-
gue (nécessaire au controlling des réseaux). Cette position est difficile a assumer et ne pourra se pro-
longer éternellement. De plus, les taches dirigeantes de I'OFEN ne peuvent guére étre menées avec les
instruments de gestion actuels (plans annuels et rapports de gestion), leur qualité étant insuffisante.
Les différents documents et rapports remis a I'Office fédéral de I'énergie par les réseaux sont en effet
beaucoup trop disparates.

Evaluation dans le secteur du marketing

L'évaluation du marketing doit faire une distinction entre la conception et les instruments. La qualité
des instruments (moyens d'information) est généralement élevée en ce qui concerne la présentation
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(image), I'exécution technigue et I'utilisation du Corporate Design de SuisseEnergie. Dans cette me-
sure, les efforts consentis en matiére de marketing sont tout a fait louables.

Les points faibles résident au niveau des concepts. Les anciens concepts de marketing dans les sec-
teurs du bois, du solaire et des pompes a chaleur ne tiennent pas encore suffisamment compte du
changement de valeurs qui s'est produit pendant les années 1990. En ce qui concerne les «nouveaux»
réseaux, leurs conceptions sont souvent éparpillées sur plusieurs documents ou n’existent que de ma-
niere implicite. Enfin, la volonté d'un changement de perspective, c'est-a-dire la tentative d'examiner
les performances des réseaux essentiellement du point de vue de la clientéle, de les segmenter et d'en
déduire les conclusions nécessaires a la mise au point d'instruments, font défaut.

Actuellement, les deux réseaux du solaire et du bois ainsi que I'’AEE consacrent d'importants efforts
publicitaires a grande échelle par une large campagne de promotion de I'image des énergies renouve-
lables. Il est toutefois a craindre que ces campagnes s'adressent a des groupes-cibles assez similaires,
voire identigues, ce qui entrainerait des doublons. Une concentration des efforts ainsi qu'une meil-
leure coordination sont urgentes, dans le sens ou les campagnes doivent étre au moins regroupées au
niveau opérationnel (sélection et prise de contact avec les groupes-cibles). Dans le cadre du réseau des
pompes a chaleur, une collaboration au niveau du contenu des campagnes est tout a fait concevable.

Evaluation de I'impact dans les domaines de I'information et du conseil

L'évaluation a porté sur les deux principaux groupes-cibles des activités d'information et de conseil des
réseaux du bois, du solaire et des pompes a chaleur (propriétaires d'immeubles ainsi que planifica-
teurs, artisans et installateurs). L'objectif était de vérifier I'efficacité des activités de réseau.

Les sondages ont révélé en premier lieu que les réseaux jouissent d'un taux de notoriété élevé aupres
des intermédiaires (planificateurs, installateurs, ouvriers, etc.) et que les groupes-cibles utilisent bel et
bien ces services. Ce résultat doit étre considéré comme un succes.

Deuxiémement, les résultats du sondage ont permis d'établir que la qualité des prestations offertes est
suffisante: chez toutes les personnes interrogées, les réponses positives quant a I'utilité de
I'information et du conseil ainsi qu’a la qualité des services (disponibilité, compréhensibilité, courtoisie,
temps de réaction aux demandes, etc.) étaient nettement majoritaires. Une forte critique (sur le plan
guantitatif) n'a été constatée que dans un seul cas.

Troisiémement, les réseaux sont efficaces dans le sens souhaité dans les domaines ou ils parviennent a
atteindre les propriétaires d'immeubles: la décision d'achat est influencée en faveur des énergies re-
nouvelables, I'information et le conseil des réseaux jouant a cet égard un role d'amplificateur. On ob-
serve surtout cet effet chez les groupes-cibles sensibles a la politique écologique, présentant un haut
niveau de formation et pour qui le prix de I'installation de chauffage et du combustible revét une im-
portance moindre.

La faible pénétration de I'information et du conseil chez les propriétaires de batiments constitue par
contre un résultat négatif. En moyenne, son taux atteint a peine la barre des 10%; en général, elle
descend méme beaucoup plus bas. Les services d'information sont manifestement beaucoup moins
efficaces aupres des profanes chargés de I'achat ou de la réparation d’'une installation de chauffage et
qui n'ont pas une sensibilité supérieure a la moyenne pour les questions de politique écologique.

Enfin, le traitement des données d’'adressage des réseaux du sofaire et du bois tel qu'effectué jusqu’a
la fin de I'année 2002 doit étre considéré comme incomplet. La saisie électronique des données est la-
cunaire — lorsqu’elle existe — et le pré-traitement systématique des données fait totalement défaut, ce
qui empéche tout traitement ultérieur des demandes et toute exploitation des données de la clientéle.

Evaluation de la stratégie de réseau dans le contexte d'autres mesures envisageables

Les stratégies de réseau représentent une forme relativement nouvelle de lobbying politique aupres
des collectivités publiques. Leur principe fondamental ne repose pas sur une intervention directe sur le
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plan politique (p. ex. par le biais de prescriptions ou de subventions), mais sur la tentative d'obtenir
une influence indirecte. Le soutien des réseaux énergétiques par des ressources financiéres couplées a
des objectifs correspond a un tel pilotage indirect. On peut toutefois se demander si, dans le secteur
des énergies renouvelables, les réseaux représentent vraiment la bonne démarche ou s'il n'est pas
possible d'obtenir de meilleurs résultats avec des instruments traditionnels tels que subventions, inter-
dictions et exigences appliquées directement par I'administration.

Cette problématique a tout d'abord été débattue sous un angle théorique dans le sens ou chacun des
sept secteurs énergétiques a été examiné d'aprés quatre critéres (soit I'existence chez les acteurs
d’une structure a plusieurs niveaux, le nombre des groupes d’'acteurs organisés, les intéréts particuliers
des divers groupes d'acteurs et I'importance des ressources a disposition) afin de déterminer dans
guelle mesure chaque critére se prétait a I'application d’une stratégie de réseau. Au cas ou ces critéres
sont appliqués, il conviendrait alors de consulter, d'un point de vue théorique, la stratégie de réseau
dans les secteurs du bois, du solaire, des pompes a chaleur et de la biomasse. Ces secteurs disposent
d’acteurs bien organisés capables d'unir les intéréts de groupes-cibles qui s'attendent en principe a ré-
colter les fruits d'une collaboration au sein du réseau (p. ex. les fabricants d'installations) et présentent
normalement une structure a plusieurs niveaux permettant une collaboration au plan opérationnel.

D’un point de vue théorique, une stratégie de réseau dans le secteur du vent ne serait guéere promet-
teuse. En premier lieu, les acteurs intéressés a un projet ne peuvent pas tirer grand profit de la réussite
d’un autre projet. Deuxiemement, la polémique liée a la protection du paysage représente un obstacle
essentiel. A cet égard, les acteurs concernés ne sont pas intégrés au réseau, raison pour laquelle le
probléme ne peut pas non plus étre résolu par le réseau. Nous avons ici affaire a un conflit de valeurs
dans lequel la politique doit décider qui, de la politique énergétique ou de la protection du paysage,
devrait primer. De nombreuses formes d’énergie sont certes confrontées a ce genre de conflits
d'intéréts. Dans le cas de I'énergie éolienne, celui-ci est toutefois nettement plus marqué que, par
exemple, dans le secteur du bois, du solaire ou des pompes a chaleur. Les conflits d'intéréts surpas-
sent en fait les forces du réseau et doivent par conséquent étre résolus de maniere hiérarchique (c’est-
a-dire dans le cadre du processus décisionnel politique ordinaire). Faute d’'une telle décision, il sera
bien difficile, sur le plan opérationnel, de réaliser des progrés dans le sens d'une augmentation du
nombre d'installations.

Dans les secteurs de la géothermie, du vent et des petits aménagements hydrauliques, la branche
n'est pas suffisamment bien organisée pour qu’une stratégie de réseau offre de grandes chances de
succes. Les acteurs sont trop peu organisés et trop dispersés pour s'engager dans le traitement du
marché.

Globalement, la plupart des réflexions théoriques confirment les résultats de I'analyse. Dés lors, le re-
cours aux réseaux est approprié dans les secteurs du bois, du solaire, des pompes a chaleur et de la
biomasse, mais pas dans les secteurs du vent, de la géothermie et des petits aménagements hydraull-
ques.

En dehors de ces réflexions théoriques, les alternatives possibles au recours a des réseaux dans le sec-
teur des énergies renouvelables ont été sommairement examinées, c'est-a-dire les subventions accor-
dées aux propriétaires d'installations et une réglementation du marché. Les évaluateurs concluent que
les réseaux n’ont pas été mis sur pied parce qu’ils seraient par essence supérieurs aux instruments
classiques. La réalité est différente: les réseaux ont été choisis comme deuxiéme meilleure solution
faute de disposer d’autres instruments hiérarchiques (subventions ou prescriptions) ou parce que leur
développement a échoué.

11l Recommandations

Tout comme nous I'avons fait pour les résultats, nous subdivisons nos recommandations en plusieurs
secteurs: structure et mesures, role de I'’AEE et de I'OFEN, marketing, information et conseil.
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Recommandations pour la suite du développement de la structure et des mesures

e Les structures du réseau des pompes a chaleur ont largement fait leurs preuves. Dans ce contexte,
aucun changement majeur ne s'impose. La stratégie de réseau actuelle doit étre poursuivie. La
collaboration avec d'autres réseaux doit étre intensifiée dans le secteur du marketing. La combi-
naison de mesures doit tenir compte de maniére cohérente du marché de la rénovation. Les éta-
pes y relatives ont déja été mises en place. L'accent de I'information et du conseil doit également
porter sur ce segment.

e Pour le réseau du solaire, la procédure dans le domaine du marketing, selon le concept de Linder
Kommunikation, a déja porté ses fruits. Il conviendra a I'avenir d'élargir encore cette ligne de
conduite et de I"appliquer de maniere cohérente. Les mesures doivent étre mieux concentrées.
L'OFEN doit poser des exigences au réseau a cet égard et demander, au niveau des programmes
annuels, des axes clairs. Quant a |'organisation, des mesures sont nécessaires d'urgence. Le ren-
forcement des pouvoirs du responsable de réseau est décisif. Il est douteux que cela puisse se
faire avec la structure actuelle. De I'avis des évaluateurs, il faut soit redéfinir le réle du responsable
du réseau Swissolar, soit procéder a une redistribution des taches. Ainsi, par exemple, il convient
de vérifier si la nouvelle association centrale Solar, née de la fusion de Promes avec Sofas, est
mieux a méme de remplir ce role. Il est certain qu’en pratique, la stratégie de réseau a échoué a
fédérer les acteurs du marché. Pour modifier ces structures, il est nécessaire que I'OFEN exerce
une certaine pression. S'il n'y parvient pas, il faudra songer a une redistribution fondamentale des
ressources. Cette démarche pourrait méme conduire a une dissolution du réseau actuel.

e Dans le réseau du bois, les mesures adoptées pour élargir la direction du réseau doivent étre
poursuivies avec cohérence. Les mesures du réseau devront a |'avenir se concentrer de maniere
cohérente sur les petites installations afin de s'établir sur ce marché. Simultanément, la forte posi-
tion dont jouissent aujourd’hui les grandes installations doit étre maintenue. En Suisse romande, il
convient d’améliorer la collaboration avec les cantons et de I'élever au méme niveau qu’en Suisse
alémanique.

e Le réseau de la biomasse n'est pas encore complétement établi; il lui faudra encore un peu de
temps pour y parvenir. La stratégie de réseau mise en place doit étre renforcée. Aucune modifica-
tion structurelle importante ne s'impose pour le moment. Les deux a trois prochaines années réve-
leront si le responsable de ce réseau parvient a s'imposer dans ce milieu. Les précédents travaux
laissent supposer que cela pourrait tout a fait réussir. La concentration de ressources déja amor-
cée devra se poursuivre.

e Dans le secteur du ventet de la géothermie, il y a lieu de renoncer a une stratégie de réseau. Il n'y
a pas dans ce secteur d'acteurs du marché organisés qu'il s'agirait de coordonner. Les intéréts des
participants sont plutdt concentrés sur des projets concrets. Dés lors, nous recommandons de
consacrer I'essentiel des ressources limitées a disposition a la prise en charge des sites (ce qui est
déja largement le cas aujourd’hui pour ces deux réseaux). Les responsables de réseau assume-
raient le role de centres de compétences gérant et coachant activement des projets ciblés. Il
convient par ailleurs de renoncer a des activités de marketing a grande échelle (conseil décentrali-
sé, formation, assurance-qualité, marketing du courant vert, etc.).

e En ce qui concerne le réseau du vent la question de la protection du paysage ne représente plus,
de I'avis des évaluateurs, un probleme technico-opérationnel. Il s'agit plutot d'un probléme de na-
ture politique qui doit donc étre abordé a ce niveau. Le réseau est donc bien moins sollicité que
I'OFEN et le DETEC, qui doivent traiter la question de I"énergie éolienne au niveau politique afin
d’obtenir une décision de principe pour ou contre les grosses installations. Dans la situation ac-
tuelle, un bon travail est fourni au niveau opérationnel, mais son succés est sans cesse remis en
question par l'insécurité qui régne au niveau politique. A long terme, cette situation ne sera tolé-
rable ni pour I'OFEN, censé engager ses ressources limitées de la maniere la plus efficace, ni au ni-
veau du travail des acteurs du réseau.
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e Dans le secteur des petits aménagements hyadrauliques, deux variantes d'évolution future sont ac-
tuellement en discussion. La premiere variante prévoit que I'OFEN se consacre directement aux
petits aménagements hydrauliques. || assumerait I'encadrement des projets et, au besoin, achéte-
rait les compétences des actuels responsables de réseau. La seconde variante transforme le réseau
en un pur service de consultation géré par des tiers. Il s'agirait de vérifier dans quelle mesure ce
service de consultation pourrait étre hébergé par une plus grande association (p. ex. aupres de
I'Association suisse pour I'aménagement des eaux).

Recommandations concernant I'AEE, la collaboration avec les cantons et 'OFEN
Nous formulons les recommandations suivantes pour la suite du développement de I’AEE:

e La structure de direction de I"Agence des énergies renouvelables et de I'efficacité énergétique AEE
doit étre séparée des autres réseaux. Il faut par ailleurs renoncer a une union du personnel de
Swissolar et de I’ AEE. Ces deux mesures pourraient contribuer a élever globalement le niveau
d’'acceptation des réseaux et apaiser leurs craintes d'étre accaparés par I'AEE. Selon les deux ob-
jectifs de I’AEE, il y a lieu de mandater une double direction pour mener les destinées de I'agence.
L'une devra se charger du lobbying politique, I'autre du marketing central. L'agence devrait assu-
mer le marketing central des réseaux du so/aire, des pompes a chaleur et du bois. C'est dans ce
secteur que doivent étre concentrées les ressources limitées a disposition. Il est par contre indiqué
gue I'’AEE se retire du secteur du marketing du courant électrique (cf. ci-dessous). A moins que les
trois réseaux du solaire, du bois et des pompes a chaleur ne parviennent a se réunir pour déve-
lopper un marketing central ou si les ressources pour cela nécessaires font défaut, cette tache de-
vra étre biffée du cahier des charges de I’AEE. L'AEE devra alors se concentrer exclusivement sur
ses activités de lobbying politique.

Les recommandations suivantes peuvent étre émises concernant la collaboration entre les cantons et
les réseaux énergétiques:

e Les réseaux qui dépendent d'une coopération avec les cantons et qui la recherchent de maniére
explicite doivent développer des offres souples. A la rigueur, il conviendrait d’adapter de telles of-
fres a chaque canton. Ce serait la seule maniére d'assurer la réussite de ces coopérations. Si un
réseau fait appel a des offres standardisées, celles-ci doivent s'adresser directement aux groupes-
cibles. Dans de tels cas, il y a peu de chances que compter sur un effet démultiplicateur au niveau
des cantons soit couronné de succes.

En ce qui concerne le renforcement de la fonction dirigeante de I'OFEN, nous formulons les recom-
mandations suivantes:

e Pour étre a méme de mieux assumer son réle dirigeant, |' Office fédéral de /'énergie OFEN doit ra-
pidement uniformiser ses instruments de gestion (plans annuels et rapports de gestion). En parti-
culier, les chiffres financiers doivent étre présentés selon la méme systématique pour tous les ré-
seaux. C'est la seule maniére de comparer les réseaux entre eux et de mettre en place un pilotage
stratégique.

e L'OFEN doit vérifier quelle distance il peut (et doit) respecter vis-a-vis de la direction opération-
nelle. Actuellement, certains responsables de secteur exercent une forte influence sur les affaires
opérationnelles; d’autres ont plutét tendance a observer les choses a distance. Les responsables
de I'OFEN doivent, a cet égard, définir une position claire.

e L’OFEN doit réduire ses exigences vis-a-vis des petits réseaux. Au lieu d'exiger un éventail de me-
sures aussi large que possible, il est préférable de viser une concentration des ressources. En cas
de réalisation de la réorientation recommandée ci-dessus dans les secteurs de la géothermie, du
vent et des petits aménagements hydrauliques, une différenciation des contraintes sera dans tous
les cas nécessaire.
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Recommandations dans le secteur du marketing

Les recommandations suivantes peuvent étre formulées quant a I'utilisation des divers instruments
dans le secteur opérationnel:

e L'ancien matériel d’'information dont I'image n‘est plus compatible doit étre retiré et le nombre de
logos réduit. L'image des nouveaux instruments constitue la voie a suivre.

e En ce qui concerne le marketing central, il y a lieu de vérifier si I'image des différents réseaux ne
peut pas étre mieux captée afin d’accroitre |'effet de reconnaissance.

e Les mesures de marketing dont les budgets sont insuffisants doivent étre abandonnées au profit
des axes principaux. L'objectif visé est de réduire les moyens d’information. Il faut par contre ob-
tenir des moyens d’information d'un niveau qualitatif plus élevé (haut de gamme).

A l'examen des concepts de marketing, nous constatons que les éléments suivants pourraient contri-
buer a en améliorer la cohérence:

e Les anciens concepts des réseaux du bois et des pompes a chaleur doivent étre actualisés. Ce fai-
sant, il s'agit de tenir compte du changement des valeurs survenu depuis les années 1990. Les
concepts doivent étre consignés par écrit afin de simplifier I'uniformisation et la communication
de la stratégie de marketing parmi les acteurs du réseau, de méme qu’entre les réseaux. La forme
écrite ne constitue pas un but en soi; elle permet plutét de faciliter le controle de I'application des
mesures.

e Les nouveaux réseaux doivent formuler leur conception de maniere explicite et regrouper les élé-
ments de marketing actuellement éparpillés dans divers programmes annuels et concepts partiels.

e Les conceptions de marketing de tous les réseaux doivent étre contrélées de maniére encore plus
stricte du point de vue des groupes-cibles. Il convient de demander si les offres répondent vrai-
ment aux besoins de groupes-cibles spécifiques. Il faut notamment examiner, dans les concepts
de marketing, le recours a des concepts issus de la recherche sur les styles et le cadre de vie.

e Un regroupement des campagnes prévues s'adressant aux propriétaires d'immeubles doit étre
étudié. Nous faisons ici allusion aux réseaux des pompes a chaleur, du solaire et du bois. L'objectif
de la campagne devrait consister a sensibiliser, d’'une maniére générale, les propriétaires de bati-
ments aux énergies renouvelables. Les services de consultation des divers réseaux doivent enregis-
trer les réactions a la campagne sous forme d’'une communication point par point.

e A moyen terme, la campagne en faveur du courant vert devra étre abandonnée. Elle devra étre
remplacée par des efforts d'uniformisation sous le label «naturemade» de la présence, au-
jourd’hui encore hétérogéne, sur le marché des divers fournisseurs de courant vert. La publicité di-
recte en faveur du courant vert doit passer par le biais des entreprises électriques. Une telle répar-
tition du travail irait dans le sens de la campagne, puisqu’une partie des ressources libérées pour-
raient y étre consacrées.

Recommandations en matiére de déroulement des activités d’'information et de conseil
Sur la base des résultats du sondage, nous formulons les recommandations suivantes:

e Les offres dans le secteur des intermédiaires (ingénieurs, planificateurs, installateurs) sont déja un
succeés et doivent étre maintenues au méme niveau, voire intensifiées.

e Aprés une décennie d'activité, leur pénétration aupres des groupes-cibles (propriétaires de bati-
ments) est encore faible et ce, pour chacun des trois réseaux étudiés. De |'avis des évaluateurs, il
convient de décider si ces groupes-cibles méritent encore d'étre travaillés. Il en découle deux va-
riantes. Premierement, une concentration des activités d'information et de conseil en faveur des
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intermédiaires. Deuxiemement, il serait aussi possible d'appliquer une véritable stratégie de
«push-and-pull». Mais pour que celle-ci fonctionne, il faudrait pouvoir mieux atteindre les pro-
priétaires de batiments, ce qui ne sera possible qu’en engageant davantage de ressources. En cas
de lancement d'une campagne de marketing commune entre les secteurs du bois, du solaire et
des pompes a chaleur aupres des propriétaires d’'immeubles (cf. ci-dessus), les chances de réussite
seront bonnes.

Les prestations d’information et de conseil doivent toujours étre examinées dans le contexte d'un
marketing général. Dans ce sens, un regroupement et une intensification du marketing de base
ne se justifieront que si des capacités suffisantes sont mises a disposition au niveau des activités
d'information et de conseil. L'un ne va pas sans l'autre.

Le traitement des adresses dans les services de consultation de Swissolar et d'Energie-bois Suisse
doit d'urgence étre modernisé. Les moyens actuels ne sont plus suffisants. L'idéal serait que les
deux services d'information travaillent avec les mémes ressources informatiques. Ainsi, il serait
possible de réaliser des économies au niveau des infrastructures et de mettre sur pied une exploi-
tation commune des adresses. Comme |'a révélé le sondage, ces réseaux disposent déja actuelle-
ment d'une base de clientéle identique. Il devrait par conséquent étre possible de la traiter en-
semble.
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Vorwort

Die Sektion EE des Bundesamtes fur Energie als Controlling-Instanz der untersuchten Netzwerke des
Sektors Erneuerbare Energien von EnergieSchweiz kommentiert den vorliegenden Evaluationsbericht
folgendermassen:

Die Untersuchung verrat eine profunde Beschaftigung mit Struktur, Ausrichtung und Organisation der
Partner des Sektors Erneuerbare Energien von EnergieSchweiz. Die Evaluationsergebnisse sind insge-
samt realistisch, die davon abgeleiteten Verbesserungsvorschlédge konstruktiv. Im wesentlichen sollen
sie denn mdglichst auch umgesetzt werden; teilweise ist dies schon im Gange. Insbesondere einver-
standen sind wir mit den Vorschlagen, bei der Windenergie, der Geothermie und der Kleinwasser-
kraft von der Bezeichnung Netzwerk abzugehen: Angesichts des jeweils relativ engen Zielpublikums
haben sie die eigentliche Funktion von Kompetenzzentren; das soll sich noch vermehrt in den knfti-
gen Programmen niederschlagen. Vorbehalte anzubringen sind aber bezlglich den Vorschlagen, bei
der Geothermie die Aus- und Weiterbildung sowie die Erarbeitung von QS-Instrumenten, beim Wind
das Thema Landschaftsschutz aufzugeben. Diese wichtigen Aktivitdten werden heute von keiner an-
deren Stelle aktiv und kompetent vertreten. Nicht folgen kénnen wir zudem dem Vorschlag, vom wei-
teren Okostrom-Marketing abzusehen: Erfahrungsgemass sind die Elektrizitatswerke froh, wenn eine
neutrale Stelle bestatigt, dass ihre Angebote nicht nur deren kommerzielles Interesse sind; flankieren-
de Propagierung ist auch fiir die Tragerschaft der Okostromlabel ,naturemade” wichtig.

Fragen stellen wir uns auch bezlglich der Grundlage - ein behaupteter Wertewandel bei den Ziel-
publika - fur die Bewertung der Kommunikations-Strategie unserer Partnerorganisationen: Diesen
Wertewandel sehen wir nicht, weil es in keinem Bereich um den Verkauf (modischer) Konsumartikel
geht. Das soll aber nicht daran hindern, die Konzepte und die Auftritte (nicht nur der alteren Netz-
werke) laufend zu Gberprtfen und zu modernisieren.

Richtig werden die bei einigen Netzwerken intern bestehenden Konflikte und die darauf grindenden,
mangelhaften Kosten/Wirkungsrelationen aufgedeckt. Zu dieser Schwachenbehebung sind in erster
Linie die Netzwerke selber gefordert; dass aber EnergieSchweiz durch vermehrtes Beharren auf
Schwerpunktsetzung grésseren Einfluss auf Konzentrationsprozesse austiben muss, ist unbestreitbar.
EnergieSchweiz muss in diesem Zusammenhang auch auf transparenten, so weit méglich standardi-
sierten Jahresplédnen und Berichten bestehen.

Die Kritik des Berichtes, die Bereichsleiter des BFE seien zu stark in das operative Geschaft der Netz-
werke (resp. Kompetenzzentren) eingebunden und sollten sich kinftig im Sinne einer ,Gewalten-
trennung” auf das operative Controlling beschranken, ist grundsatzlich richtig. Das setzt aber voraus,
dass alle Partnerorganisationen einen gleich hohen und gefestigten Organisationsgrad haben und sich
intern Uber die operativen Ziele selber einig sind. Das ist jedoch nicht bei allen Partnern gegeben. Ge-
gen eine vollige Losldésung von der operativen Ebene spricht unseres Erachtens auch, dass die Be-
reichsleiter ihre intimen Kenntnisse des Marktes nicht verlieren dirfen, wenn sie die Programme effek-
tiv steuern wollen. Die Trennung von der operativen Ebene muss deshalb schrittweise und der jeweils
konkret gegebenen (internen) Entwicklung der Partnerorganisationen angepasst erfolgen. Als mittel-
fristiges Ziel ist ein weitgehender Riickzug auf das strategische Controlling jedoch anzustreben — auch
im Sinne und Interesse der Starkung der Partnerorganisationen.

Einige in Tabellen festgehaltene Daten sind mit Vorsicht zu geniessen: So zu den finanziellen Mitteln
der Netzwerke (D3, Seite 37 und D4, Seite 38): die Erfassung von Eigen- und Fremdleistungen wurde
nie standardisiert. Die BFE-Prozente sind deshalb nur beschrankt aussagekréaftig.

In einigen Detailbeschreibungen werden die Evaluatoren den tatsachlichen Gegebenheiten (Arbeits-
schwerpunkte, |, historische” Entwicklungen) nicht immer gerecht; wir verzichten jedoch auf eine de-
taillierte Aufzéhlung, weil die wesentlichen Folgerungen und Vorschlage des Berichtes dadurch in kei-
ner Weise tangiert werden.
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Insgesamt ist der Bericht ein sehr wertvolles Instrument, um die Partnerorganisationen und deren Be-
ziehungen zu EnergieSchweiz (als Controllingstelle und Mitfinanzierer) in Richtung noch besserer
Wirksamkeit weiter zu optimieren. Die Empfehlungen behalten auch mit dem Kirzungsbeschluss des
Bundesrates im Rahmen des Entlastungsprogramms ihre volle Gultigkeit; im Hinblick auf die darin ge-
forderte Konzentration werden verstarkt Anpassungen im Sinne der Evaluationsempfehlungen nétig.

Bern, 15. August 2003
Sektion Erneuerbare Energien
Bundesamt fiir Energie

3003 Bern
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1 Einleitung

EnergieSchweiz unterstitzt heute sieben so genannte Netzwerke in den Bereichen Sonne, Holz, War-
mepumpen, Wind, Geothermie, Kleinkraftwerke und Biomasse. Die ersten drei wurden bereits 1994
im Rahmen von Energie 2000 gegriindet und 1997 evaluiert. Die anderen vier Netzwerke sind spater
hinzugekommen und teilweise noch im Aufbau begriffen. Die Aufgabe der Energienetzwerke besteht
vereinfacht gesagt darin, die Interessen der Marktakteure im Bereich der erneuerbaren Energien zu
bundeln, gemeinsame Aktionen zu planen und im Sinne eines Marketings umzusetzen (eine detaillier-
te Beschreibung der Netzwerke findet sich in Kapitel 2).

Das Bundesamt fur Energie hat 2002 bei Interface eine Evaluation der Energienetzwerke in Auftrag
gegeben. Der vorliegende Bericht gibt die Ergebnisse der Studie wieder und hat folgenden Aufbau:

e |m ersten Kapitel stellen wir die Zielsetzungen, das Evaluationsdesign und die Fragestellungen der
Untersuchung vor.

e In den Kapiteln zwei bis finf sind die empirischen Ergebnisse beschrieben: Kapitel 2 enthalt eine
Analyse der Entstehung, der Struktur und der Organisationsweise der Netzwerke. In Kapitel 3
werden die Resultate einer Umfrage bei den wichtigsten Akteuren der Netzwerke prasentiert.
Damit sollen die Kontakte und Konflikte in den Netzwerken bewertet werden. Kapitel 4 ist den
Marketingkonzeptionen der Netzwerke gewidmet. In Kapitel 5 prasentieren wir die Ergebnisse ei-
ner Befragung von Zielgruppen der Netzwerke Holz, Warmepumpen und Solarenergie. Die Daten
sollen zeigen, inwiefern es mit den Informations- und Beratungsaktivitaten gelungen ist, am
Markt Effekte auszuldsen.

e Den Abschluss des Berichtes bilden Kapitel 6 und 7. Sie enthalten eine Bewertung sowie Empfeh-
lungen hinsichtlich der Weiterentwicklung der Netzwerke.

Bevor wir auf die Ergebnisse eingehen, stellen wir die Ziele, das Evaluationsdesign sowie die Fragestel-
lungen vor, welche fur die Evaluation massgeblich waren.

1.1 Zielsetzung der Evaluation

Die Evaluation verfolgt vier Zielsetzungen:
e Erstens sollen die Strukturen und die interne Wirkungsweise der Netzwerke untersucht werden,

e zweitens gilt es, die von den Netzwerkverantwortlichen eingesetzten Konzepte (insbesondere im
Marketingbereich) zu analysieren,

e drittens sollen fur ausgewahlte Bereiche die Wirkungen im Sinne von Impacts (Reaktionen der
Zielgruppen) Uberpruft und schliesslich

e viertens allgemeine Uberlegungen zu den Einsatzmdglichkeiten von Netzwerken im politischen
Umfeld angestellt werden.

Die Evaluation soll den Verantwortlichen von EnergieSchweiz Entscheidungsgrundlagen liefern im
Hinblick auf die Weiterfihrung und Weiterentwicklung der Netzwerke. Entsprechend liegt der
Schwerpunkt bei einer summativen Evaluation. Daneben soll die Untersuchung auch formativ wirksam
werden und Hinweise fir die Verbesserung der Funktionsweise und der Wirkungen der Netzwerke er-
arbeiten.
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1.2 Design der Evaluation

Im folgenden Abschnitt stellen wir das Wirkungsmodell, die Erhebungs- und Analysetechniken sowie

die Vergleichsebenen der vorliegenden Evaluation vor.

Wirkungsmodell

Das angewandte Wirkungsmodell' unterscheidet fiinf Evaluationsgegenstande mit jeweils unter-
schiedlichen Evaluationskriterien. Das Schema ermdglicht es, die zentralen Fragestellungen abzubil-
den. Das Wirkungsmodell stellt eine starke Vereinfachung der Realitat dar, indem es den Prozess von
der Planung zur Wirkung linear abbildet.” Dies ist in der Praxis meist nicht der Fall. Dennoch gestattet

das Modell, die Gegenstande einer Evaluation zu systematisieren.

D 1. Wirkungsmodell zur Analyse der Netzwerke von EnergieSchweiz

Evaluationsgegenstand

Konzeption der Netzwerke
(Evaluationsgegenstand 1)

1

Funktionsweise der Netzwerke
(Vollzug
Evaluationsgegenstand 2)

{

Realisierung von Massnahmen
(Output
Evaluationsgegenstand 3)

1

Wirkungen bei den Zielgruppen
(Impact,
Evaluationsgegenstand 4)

1

Langfristige Wirkung der
Netzwerke
(Evaluationsgegenstand 5)

Evaluationskriterien

Konsistenz der Konzeption
der Netzwerke (Ziele, Mass-
nahmen, Mittel usw.), Ein-
bettung in Gbergeordnete
Strategien (EnergieSchweiz,
AEE, Kantone)

Interaktion der Akteure,
Mittelverteilung, Interaktion
der Netzwerke mit Kanto-
nen, AEE und BFE

Beurteilung der Umsetzung
von Massnahmen durch die
Netzwerke, Output der
Netzwerke, Mitteleinsatz,
Verteilung der Outputs,
Umfang usw.

Reichweite der Massnah-
men, Reaktion der Zielgrup-
pen, Einfluss auf Zahl der
Anlagen, positive und nega-
tive Einflussfaktoren auf die
Wirkung der Netzwerke

Verankerung der Netzwerke
im Markt und ihre Rolle im
Gesamtkontext staatlicher
Massnahmen

Empirische Analysen

Analyse von Dokumenten

23 Interviews mit Vertre-
tern von Netzwerken, BFE
und Kantonen

Netzwerkanalyse (schriftli-
che Umfrage bei den wich-
tigsten Akteuren der
Netzwerke), Interviews

Analyse von Dokumenten,
insbesondere der Jahres-
plane und Jahresberichte
der Netzwerke

Umfrage bei Zielgruppen
der Netzwerke

Umfrage bei einer Kon-
trollgruppe

Dokumentenanalyse,
Interviews

AEE: Agentur fur Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; BFE: Bundesamt flir Energie

1

Lichtenhahn, Basel, S. 66.

2

In Anlehnung an: Bussmann, W.; Kl&ti, U.; Knoepfel, P. (1997): Einfihrung in die Politikevaluation. Helbing &

Héritier, A. (1993): Einleitung Policy-Analyse. Elemente der Kritik und Perspektiven der Neuorientierung. In:

Héritier, A. (Hrsg.): Kritik und Neuorientierung. PVS Sonderheft 24. Westdeutscher Verlag, Opladen, S. 9-22.
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In der ersten Spalte sind die Gegenstédnde der Evaluation aufgefihrt. In der zweiten Spalte sind die
wichtigsten Kriterien erwahnt, welche die Evaluation zu prifen hatte. In der letzten Spalte sind die
durchgefuhrten empirischen Arbeiten aufgelistet.

Im Folgenden gehen wir auf die durchgefihrten empirischen Arbeiten und die dabei angewandten
Methoden néher ein. Das Vorgehen bei der Umfrage wird im Kapitel 5 eingehend beschrieben.

Erhebungstechniken und Methoden

Insgesamt kamen vier Methoden zum Einsatz:

e Ausgangspunkt bildete die Auswertung der verfiigbaren Dokumente und Grundlagen (Statistiken,
Marktanalysen, Studien usw.). Wichtige Dokumente im Fall der Netzwerke sind: die Strategie des
BFE im Bereich der erneuerbaren Energien, die Strategie der Agentur fir Erneuerbare Energien
und Energieeffizienz (AEE) sowie die jeweiligen Strategien der Netzwerke inklusive der vorhande-
nen Marketingkonzepte. Fir die Ermittlung der Mittelverteilung und des Massnahmenmixes bilde-
ten die Jahresplane und Jahresberichte die Grundlage.

e Neben den Dokumenten waren Interviews die zweite empirische Basis der Untersuchung. Total
wurden 25 Interviews durchgefihrt: Unter anderen wurden die wichtigsten Exponenten der
Netzwerke, die Verantwortlichen der Netzwerke in der Romandie, Vertreter des BFE sowie der
Kantone befragt. Zwischenresultate wurden in einem Workshop mit den Beteiligten diskutiert und
wo notig in bilateralen Gesprachen im Detail erértert.

e Zur Untersuchung der Interaktion in den Netzwerken wurde eine Netzwerkanalyse durchgefihrt.
Diese Technik erlaubt es, die Strukturen und Austauschprozesse der Netzwerke zu beschreiben
und zu interpretieren. Die Netzwerkanalyse basiert auf einer schriftlichen Befragung aller wichti-
gen Exponenten der Netzwerke (fur Details siehe Kapitel 3).

e Die Wirkungen der Netzwerke wurden mittels einer Befragung der Zielgruppen ermittelt. Dabei
wurde mit einer telefonischen Erhebung gearbeitet. Befragt wurden Kundinnen und Kunden der
drei Netzwerke Swissolar, Foérdergemeinschaft Warmepumpe Schweiz (FWS) und Holz-
energie Schweiz. Erganzend wurde eine Kontrollgruppe von Mittlerinnen und Mittlern sowie Be-
sitzerinnen und Besitzern von Gebduden interviewt (fur Details siehe Kapitel 5).

Vergleichsebenen

Die Untersuchung basiert auf drei Vergleichen, welche bei den verschiedenen Untersuchungsgegens-
tanden angewendet worden sind.

e Fir die Entwicklung der Netzwerke Holz, Solarenergie und Warmepumpen konnte ein Langs-
schnittvergleich angestellt werden. Ausgewshlte Ergebnisse der 1997 fertiggestellten Evaluation
wurden mit aktuellen empirischen Befunden verglichen. Dies betrifft insbesondere die Netzwerk-
analyse, aber auch die Entwicklung der Konzeption und der Struktur der Netzwerke.

e Struktur, Konzeption und Organisation der einzelnen Netzwerke wurden miteinander verglichen.
So ergab sich ein Quervergleich, der es erlaubt, die Netzwerke innerhalb des Gesamtkonzepts zu
beurteilen. Namentlich bei der Grundkonzeption der Netzwerke und dem Marketing liess der
Quervergleich wichtige SchlUsse zu.

e Ein weiterer Quervergleich wurde mittels einer Umfrage bei den Zielgruppen der drei Netzwerke
Holz, Warmepumpen und Solarenergie durchgefiihrt. Dabei wurde ein quasi-experimentelles De-
sign angestrebt, in dem zusatzlich zu den Zielgruppen zwei Kontrollgruppen befragt wurden. Auf
diese Weise konnten die Wirkungen der Informations- und Beratungsleistungen der Netzwerke
besser beurteilt werden.
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e Schliesslich wurden die empirischen Ergebnisse mit den Zielsetzungen der Netzwerke verglichen.
Das erlaubte, in erster Linie auf der konzeptionellen Ebene, einen Soll-Ist-Vergleich.

1.3 Fragestellungen

Im Folgenden formulieren wir die fur die Untersuchung relevanten Fragestellungen. Sie sind nach den
im Wirkungsmodell dargestellten Evaluationsgegenstdanden geordnet.

Fragestellungen bei der Analyse der Konzeption der einzelnen Netzwerke

Im ersten Arbeitsschritt wurden die Konzeptionen der Netzwerke Uberprift. Folgende Fragen wurden
bearbeitet:

e Sind die Strategien der Netzwerke konsistent? Sind die Zielsetzungen, die gewahlten Massnahmen
(Massnahmenmix, Mitteleinsatz, Mittelverteilung nach Sprachregionen), die Organisationsstruktu-
ren sowie die gewdhlten Instrumente aufeinander abgestimmt und optimal kombiniert?

e Sind die Konzeptionen und die Strategien der Netzwerke in der Vergangenheit angepasst wor-
den? Sind die aus der friheren Evaluation bekannten Mangel — namentlich im Bereich der Marke-
tingstrategien und bei den Strukturen — beseitigt worden?

e Sind die Strategien der einzelnen Netzwerke aufeinander abgestimmt? Stimmen sie mit der Kon-
zeption der Agentur flr Erneuerbare Energien und Energieeffizienz (AEE) Uberein? Nehmen die
Netzwerke Ricksicht auf die kantonalen Energiepolitiken? Sind indirekte Massnahmen (Marke-
tingmassnahmen) und direkte Férderung (Subventionen der Kantone) ausreichend koordiniert?

Fragestellungen zur Funktionsweise der Netzwerke

Der Staat verflgt Uber eine Reihe von direkten Steuerungsinstrumenten, mit denen er seine Zielgrup-
pen unmittelbar in einer bestimmten Art und Weise zu beeinflussen versucht.” Die Etablierung von
Netzwerken sowie deren Management stellt demgegentber eine mittelbare Kontextsteuerung dar. Es
sollen Rahmenbedingungen, Ressourcen und Kontakte geschaffen werden mit der Absicht, dass die
Akteure im Hinblick auf eine bestimmte Zielsetzung ein gemeinsames koordiniertes Handeln an den
Tag legen.” Die durchgefiihrte Netzwerkanalyse erlaubt es, die folgenden Fragen zu beantworten:

e Wie gut funktioniert der Informationsaustausch in den Netzwerken? Hat sich der Informationsaus-

tausch und die Zusammenarbeit der wichtigsten Akteure in den sieben Bereichen der erneuerba-
ren Energien durch die Schaffung der Netzwerke verdndert? Wie sehen diese Veranderungen aus?

e Hat sich die Funktionsfahigkeit der Netzwerke Holz, Warmepumpen und Solar im Vergleich zur

1997 erhobenen Situation verandert? Hat sich die GUte der Kontakte verandert?

e Ist es gelungen, neue Akteure in die Netzwerke einzubinden? Konnten bestehende Konflikte zwi-

schen den Marktakteuren durch die Bildung der Netzwerke gel&st werden?

®  Fir eine Einteilung der direkten Steuerungsinstrumente siehe: Kaufmann-Hayoz, R.; Gutscher, H. (Hrsg.):

Changing Things — Moving People: Strategies for promoting sustainable development at the local level, Birkhau-
ser, Basel, S. 40-41.

* Vergleiche dazu: Kickert, W.J.M_; Klijn, E.-H.; Koppenjan, J.F.M. (1997): Managing Complex Networks.
Strategies for the Public Sector. London; Balthasar, A. (1999): Second Generation Governance Instruments. Eine
erfolgsversprechende innovationspolitische Antwort des Staates auf die Herausforderung globalisierter Arenen.
In: Grimmer, K. et al. (Hrsg.): Innovationspolitik in globalisierten Arenen — neue Aufgaben fir Forschung und Leh-
re. Opladen, S. 121-134 sowie Béttig, C.; Balthasar, A. (2001): Strategic Networking and Implementation of
Communication and Diffusion Instruments to Develop Local Energy Policies. In: Kaufmann-Hayoz, R.: Op. cit., S.
239-253.
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e Stellen die Netzwerke fur Nichtmitglieder eine Barriere dar? Werden bestimmte Akteure ausge-
grenzt?

e Wie funktioniert die Zusammenarbeit zwischen den Netzwerken, der AEE und dem BFE?
¢ Sind die Kantone angemessen in die Netzwerke eingebunden? Funktioniert die Zusammenarbeit?

Fragestellung zur Evaluation der Marketingkonzeptionen

Die Netzwerke wollen nicht nur den Kontakt zwischen den Marktakteuren verbessern, sondern dar-
Uber hinaus gemeinsame Massnahmen zur Verbreitung der erneuerbaren Energien planen und um-
setzen. Diese Massnahmen haben primér persuasiven Charakter (Information, Beratung, Offentlich-
keitsarbeit, Veranstaltungen, Broschiren, Unterlagen usw.), sind aber auch auf die Erarbeitung von
Grundlagen (z.B. Standortabklarungen), auf die Koordination von Vorschriften und Standards sowie
die Qualitatssicherung ausgerichtet. Die Vergabe von Subventionen hingegen ist nicht Aufgabe der
Netzwerke. Die ,Strategie Erneuerbare Energien 2000-2010" des BFE halt dazu fest, dass die direkte
Forderung von Anlagen den Kantonen obliegt, wahrend die Netzwerke sich primdr um die indirekten
Massnahmen kiimmern sollen.” Dabei gilt es folgende Fragen zu beantworten:

e Wie konsistent prasentieren sich die Marketingstrategien der Netzwerke? Ist der Einsatz der finan-
ziellen Mittel angemessen? Nehmen die Marketingmassnahmen Rucksicht auf die unterschiedli-
chen Phasen, in denen sich die erneuerbaren Energietrager hinsichtlich ihrer technischen Entwick-
lung und der Marktdiffusion befinden?

e Vermogen die Marketingkonzepte und der Marktauftritt den Anforderungen eines professionellen
Marketings zu genligen? Wird dabei den Erkenntnissen des Social Marketings gebihrend Rech-
nung getragen?® Wie ist die Auswahl der Marketinginstrumente zu beurteilen (Marketing-Mix)?

e Sind die in der 1997 durchgefiihrten Evaluation eruierten Schwachen in den Marketingkonzeptio-
nen behoben worden? Wie sind die Marketinginstrumente hinsichtlich ihrer Qualitat und ziel-
gruppengerechten Ausrichtung zu bewerten (z.B. Anpassung an die Zielgruppen)?

Fragestellungen zu den Impacts der Netzwerke

Die Netzwerke sollen indirekt die Verbreitung erneuerbarer Energien foérdern. Schliesslich muss sich
dies im Bau neuer Anlagen niederschlagen. Im Kern geht es um die Beeinflussung von Investitions-
und Nutzungsentscheiden zugunsten von Anlagen flr erneuerbare Energien (Impacts). Zur Messung
dieser Wirkungen haben wir einen zielgruppenorientierten Ansatz angewendet. Das heisst, wir be-
fragten Personen und Institutionen, welche Anlagen gebaut oder vermittelt haben und mit den Netz-
werken respektive den Informations- und Beratungsstellen Kontakt gehabt haben. Dabei wird rekon-
struiert, ob die Leistungen der Netzwerke bei den Zielgruppen angekommen sind und wenn ja, wel-
chen Einfluss diese auf den Investitionsentscheid gehabt haben.

Fur die Evaluation ergeben sich auf der Ebene der Wirkungen folgende Fragestellungen:

e Welche Wirkungen erzielen die Netzwerke auf der Impact-Ebene (Effektivitdt der Instrumente)?
Wie gross ist die Reichweite der Netzwerke bei verschiedenen Zielgruppen?

e Werden die Botschaften der Netzwerke von den Zielgruppen (Besitzerinnen und Besitzer von Ge-
bauden, Installateuren, Planern, Handwerkern) wahrgenommen, verstanden und akzeptiert? Wie
sind die Zielgruppen mit den Dienstleistungen der Netzwerke zufrieden?

5

Bundesamt fir Energie (2000): Strategie Erneuerbare Energien 2000-2010, S. 9, Bern.

Wir orientieren uns bei der Definition von Marketingstandards unter anderem an Kotler, P.; Roberto, E.
(1991): Social Marketing; Bruhn, M.; Tillmes, M. (1989): Msowie Gutscher, H. (2002): Community-Based Social
Marketing, Approach for Strategies in Climate Policy, Vortrag Research for an Effective Climate Policy, Bern.

6
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e Koénnen die Zielgruppen im intendierten Sinne beeinflusst werden? Leisten die Netzwerke einen
substantiellen Beitrag zur Verbreitung erneuerbarer Energien? Werden Kaufentscheide beein-
flusst? Wie reagieren die Mittlerinnen und Mittler und auf die Dienstleistungen der Netzwerke?

Fragen zu den langfristigen Wirkungen der Netzwerke

Die Netzwerke sollen mit der Zeit immer unabhangiger von staatlichen Zuschiissen operieren und zu
Selbstlaufern werden. In der 1997 durchgefihrten Evaluation konnten erst Ansdtze in dieser Richtung
beobachtet werden. In der Zwischenzeit ergab sich hier eine gewisse Veranderung. Fir die Evaluation
gilt es in diesem Zusammenhang, folgende Punkte zu prufen:

e Wie entwickelte sich der Eigenfinanzierungsgrad der Netzwerke in der Vergangenheit? Sind Indi-
zien vorhanden, welche auf eine zukinftige Zunahme des Eigenfinanzierungsgrades hinweisen?

e Koénnen sich die Netzwerke intern festigen? Werden sie in fixe Institutionen Uberfuhrt, welche von
den Partnern der Netzwerke getragen werden? Hat die regionale Verankerung der Netzwerke
namentlich bei den Kantonen zugenommen?

e Hat die Netzwerkstrategie Vorteile im Vergleich zu traditionellen direkten staatlichen Massnah-
men (wie z.B. Subventionen)? Wenn ja, worin liegen die Vorteile und rechtfertigen diese den Mit-
teleinsatz?

e Lassen sich Bereiche definieren, in denen sich die Netzwerke besonders bewahrt haben? Gibt es
Bereiche, wo die Netzwerke sich als nicht sinnvoll erwiesen haben? Muss das Zusammenspiel zwi-
schen direkten Fordermassnahmen (Subventionen) und indirekten Massnahmen (Netzwerkmana-
gement) verandert werden?
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2 Aufbau, Entwicklung und Aktivitaten
der Energienetzwerke

Die Energienetzwerke weisen verschiedene Entwicklungsgeschichten, Strukturen und einen unter-
schiedlichen Massnahmenmix auf. Alle drei Aspekte sind fur die Beurteilung der Netzwerke von Be-
deutung: Die Entwicklung der Netzwerke lasst Ruckschlisse auf den ihnen zu Grunde liegenden Kon-
zeptionen zu (Evaluationsgegenstand eins), die Strukturen erlauben eine Beurteilung des Vollzugs
(Evaluationsgegenstand zwei), der Massnahmenmix und die eingesetzten Instrumente zeigen den
Output der Netzwerke auf (Evaluationsgegenstand drei). Wir gehen nacheinander auf die Entstehung
der Netzwerke und ihren Massnahmenmix ein. In einem dritten Abschnitt werden ausgewahlte As-
pekte der Organisationsstruktur der Netzwerke besprochen. Am Schluss des Kapitels ziehen wir einige
Schlussfolgerungen.

Die hier prasentierten Ergebnisse basieren auf rund 20 Interviews mit Vertretern der Netzwerke in der
Deutsch- und Westschweiz sowie mit Vertretern der Kantone und des BFE. Fir die Analyse der Mass-
nahme wurden zusatzlich die Finfjahresplane sowie die Jahresplane und Geschéaftsberichte ausgewer-
tet. Bevor wir uns der Entwicklung der Netzwerke in den letzten zwei Jahren zuwenden, stellen wir
die Entstehung, Zielsetzung und den Aufbau der Netzwerke in den wichtigsten Punkten dar.

2.1 Entstehung der Netzwerke

Entstanden ist die Netzwerkstrategie im Bereich erneuerbare Energien in den 90er Jahren im Rahmen
von Energie 2000. Das damalige Ressort Erneuerbare Energien von Energie 2000 hat 1994 die , Ac-
tornetzwerke” Holz, Warmepumpen und Sonne gebildet. Das Ziel war ein zweifaches:

e Erstens sollte die in Verbande, Hersteller und Interessengruppierungen zersplitterte Szene zusam-
mengefasst und auf eine gemeinsame Strategie eingeschworen werden. Es galt, die knappen Mit-
tel zu konzentrieren, diese im Rahmen einer einheitlichen Strategie einzusetzen und Konflikte
zwischen einzelnen Marktakteuren méglichst klein zu halten (eine Liste der wichtigen Marktak-
teure findet sich im Kapitel 3).

e Zweitens sollte mit der Bildung der Netzwerke fir jeden Energietréager im Bereich der erneuerba-
ren Energien ein Ansprechpartner fir die 6ffentliche Hand geschaffen werden. Dessen Aufgabe
war es, alle Bundesmittel zur indirekten Férderung (Marketing, Offentlichkeitsarbeit, Information
und Beratung) zu verwalten und gemass einer gemeinsamen Strategie der Branche einzusetzen.

In der Folge haben sich bis 2000 die drei Netzwerke Warmepumpen, Sonne und Holz etabliert. Kern
jedes Netzwerkes bildet ein Netzwerkmanager, der als Auftragnehmer des Bundes handelt. In der Re-
gel handelt es sich dabei um Vereine oder private Blros. Aufgabe der Netzwerkmanager ist es, mit
Hilfe der Bundesmittel die wichtigen Akteure der Branche fir eine Mitarbeit im Netzwerk zu gewin-
nen. Ferner setzen die Netzwerkmanager auch selber Massnahmen um. Fir das Netzwerk Sonne wur-
de mit dem Verein Swissolar ein neuer Netzwerkmanager geschaffen. Im Bereich Holz wurde die Auf-
gabe an  Holzenergie  Schweiz  (friher  Schweizerische  Vereinigung  fir  Holz-
energie VHe) Ubergeben. Die bereits seit 1990 bestehende Férdergemeinschaft Warmepumpen
Schweiz FWS wurde zum Netzwerkmanager im Bereich Warmepumpen.

Beim Ubergang von Energie 2000 zu EnergieSchweiz im Jahre 2000 wurden die Mandate fur die be-
stehenden Netzwerke Sonne, Holz und Warmepumpen neu ausgeschrieben. Alle bereits unter Energie
2000 aktiven Netzwerkmanager erhielten dabei den Zuschlag. Einzig im Bereich Sonne wurde ein
Modul Marketing ausgegliedert und neu an Linder Kommunikation vergeben. Ebenfalls 2000 wurden
Mandate fur vier neue Netzwerke ausgeschrieben: Geothermie, Wind, Biomasse und Kleinwasser-
kraftwerke. In allen vier Bereichen bestanden bereits Wurzeln im Rahmen von Energie 2000. Im Be-
reich Wind war 1998 der Verein Suisse Eole mit Unterstlitzung des Bundesamtes fir Energie gegrin-
det worden. Bei der Biomasse, der Geothermie und den Kleinwasserkraftwerken liefen seit Beginn der
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90er Jahre Pilot- und Demonstrationsprogramme. Allerdings waren die Foérdermittel im Vergleich zu
den Bereichen Holz, Sonne und Warmepumpen relativ klein. Entsprechend entstand ein Druck auf das
BFE, die vier Bereiche Wind, Geothermie, Biomasse und Kleinwasserkraftwerke starker zu unterstit-
zen. Als Reaktion darauf wurden 2000 vier weitere Ausschreibungen fur Netzwerkmanager durchge-
fihrt. Den Zuschlag erhielten meist jene Vereine und Akteure, welche bereits in den 90er Jahren fir
das BFE tatig waren: Es sind dies Suisse Eole fur Wind, die Schweizerische Vereinigung fir Geothermie
und die Firma ITECO fur Kleinwasserkraftwerke. Einzige Ausnahme bildet das Netzwerk Biomasse.
Hier wurde nicht die bereits in den 90er Jahren geftrderte Vereinigung Biomasse Schweiz, sondern
das Beratungsburo Ernst Basler und Partner mit der Leitung des Netzwerkes betraut. Die folgende Ta-
belle gibt einen Uberblick tiber einige Eckpunkte der Netzwerke.

D 2: Eckpunkte der Energienetzwerke von EnergieSchweiz

Warme- Sonne Holz Wind Biomasse | Geother- | Kleinwas-
pumpen mie serkraft-
werke
(KWK)
Wurzeln 1992 1994 1979 1997 90er Anfang Anfang
90er 90er
Griindung 1994 1994 1994 2001 2001 2001 2001
Netzwerk
Netzwerk- Férderge- | Swissolar | Holzener- | Suisse Eole | Ernst Bas- | Schweize- [ITECO AG*
manager meinschaft gie ler und rische
Warme- Schweiz Partner Vereini-
pumpen EBP gung far
FWS Geother-
mie SVG
Rechtsform Verein Verein Verein Verein AG Verein AG
Netzwerk-
manager
Operativer Bern Zlrich Zurich Niederdorf | Zollikon Biel/Zurich | Affoltern
Hauptsitz am Albis
Zweigstelle | Lausanne | Colombier | Lausanne | La Sagne Aclens Pully Lausanne
Romandie

* Der Leiter des Netzwerkes ist gleichzeitig ftir den Interessenverband der Schweizerischen Kleinkraft-
werk-Besitzer aktiv, welcher eng mit dem Netzwerk verbunden ist.

Die Energienetzwerke finanzieren sich aus zwei Quellen: Einerseits stattet der Bund jedes Netzwerk
mit einer Grundfinanzierung aus. Diese wurde in der Ausschreibung 2000 festgelegt und mit einer
Ausnahme (Kleinwasserkraftwerke) in einem Finfjahresplan festgelegt. Der Flnfjahresplan muss vom
Netzwerkmanager in Jahresplanen konkretisiert werden. Mittels Jahresberichten zeigen die Netzwerke
auf, wie sie ihre Mittel im Markt eingesetzt haben.

Neben der Finanzierung durch das BFE sind die Netzwerke gehalten, eigene Mittel bereitzustellen.
Diese stammen in der Regel aus Mitgliederbeitrdgen, wobei sie nur einen kleinen Teil der Barmittel
ausmachen. Im Weiteren beteiligen sich 6ffentliche Geldgeber (z.B. Kantone, welche Zuschisse an
bestimmte Aktionen bezahlen) oder Sponsoren (so etwa finanzieren Banken oder Unternehmen Mar-
ketingmassnahmen) an den Aktivitaten der Netzwerke. Ein grosser Teil der Eigenmittel wird durch un-
entgeltliche Arbeitsleistungen der Netzwerkakteure erbracht. Diese werden in der Berichterstattung
fur das BFE monetarisiert. Die folgende Darstellung gibt einen Uberblick tiber die finanzielle Ausstat-
tung der Netzwerke.
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20071 2002
Total BFE-Beitrag | BFE Beitrag Total BFE-Beitrag | BFE Beitrag
in % vom in % vom
Total Total
Warmepumpen 3'290 1'299 39 2'432 1'416 58
Sonne 1'510 895 59 1'735 940 54
Sonne Marketing 350 320 91 440 340 77
Holz 2'245 945 42 3'900 1’050 27
Wind 521 440 84 709 600 85
Biomasse 326 287 88 764 580 76
Geothermie 275 250 91 485 435 91
KWK 126 126 100 245 245 100
AEE 322 248 77 1659 800
Total 8965 4'810 12'369 6406

Angaben in 1000 Franken, Quelle: Jahresberichte und Jahrespldne der Netzwerke ftir die Jahre 2001
und 2002

Die Angaben zu den eigenen Mitteln beruhen auf der Selbstdeklaration der Netzwerke. Sie sind inso-
fern schwer miteinander zu vergleichen, als dass die Kriterien bei der Erfassung der Eigenmittel (insbe-
sondere der Monetarisierung der Arbeitsleistungen) nicht einheitlich sind. Die Zahlen in der obigen
Tabelle sind auf diesem Hintergrund vorsichtig zu interpretieren. Es lasst sich aber unschwer zu erken-
nen, dass die Netzwerke Warmepumpen, Sonne und Holz sowohl was das Total der Mittel als auch
was die Beitrage des BFE angeht, sich klar von den ,neuen Netzwerken” absetzen. Ebenso liegt bei
den alteren Netzwerken der Eigenfinanzierungsgrad weit hoher als bei den neuen Netzen. Dies ist im
Wesentlichen durch die Laufzeit der Netzwerke zu erkldren. Die neuen Netzwerke sind erst dabei,
Drittmittel zu akquirieren, die ,alten” Netzwerke haben hier bereits mehr Erfahrung und bessere Kon-
takte. Allerdings gehen wir auf Grund der Akteurkonstellation davon aus, dass die Beschaffung der
Eigenmittel bei den neuen Netzwerken schwieriger sein durfte. Der Grund liegt unserer Ansicht nach
darin, dass im Bereich der Kleinwasserkraftwerke, dem Wind und der Geothermie vergleichsweise
wenig organisierte und nur punktuell interessierte Netzwerkakteure aktiv sind. Bei diesen Mittel fur
Aktionen zu akquirieren, durfte sich schwieriger gestalten als bei den ,alten” Netzwerken.

2.2 Entwicklung der Netzwerke seit 2000

Betrachten wir nun die Entwicklung der Netzwerke seit der Lancierung von EnergieSchweiz. Es macht
dabei Sinn, zwischen den ,alten” offiziell bereits unter Energie 2000 gegrindeten Netzwerken und
jenen, die seit 2000 im Rahmen von EnergieSchweiz hinzugekommen sind, zu unterscheiden. Wir
wenden uns zunachst den alteren Netzwerken in den Bereichen Sonne, Holz und Warmepumpen zu
und gehen nachher auf die neuen Netzwerke ein. Ziel dieser Analyse wird es sein, positive wie negati-
ve Entwicklungstendenzen zu identifizieren und zu kommentieren.
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Entwicklung der Netzwerke Wdirmepumpen, Sonne und Holz

In der untenstehenden Tabelle sind die finanziellen Mittel aufgefihrt, die seit 1995 fur die Netzwerke
Sonne, Warmepumpen und Holz ausgegeben worden sind.

D 4. Entwicklung der Finanzen der drei Netzwerke Sonne, Holz und Warmepumpen

Sonne Warmepumpen Holz
Betrag | Budget | BFE in Betrag | Budget | BFEin Betrag | Budget | BFEin
BFE Total % vom BFE Total % vom BFE Total % vom
Total Total Total
1995 590 1'251 47 610 1'742 35 1101 1'253 88
1996 786 1'845 43 683 1622 42 650 1'050* 62
1997 1071 2'250 48 808 1951 41 770 1'270* 61
20071 895 1'510 46 1'299 3'290 39 945 2'245 42
2002 940 1'735 54 1'416 2'432 58 1'050 3'900 27

Angaben in 1000 Franken, Quelle: Angaben fiir 1995 bis 1997 aus Evaluation 1996, restliche Angaben
aus Jahresberichten 2001 und 2002, Beitrdge nominal

Die Tabelle illustriert, dass die drei Netzwerke kontinuierlich vom BFE unterstiitzt worden sind, wobei
die Beitrdge des Bundes mit der Zeit deutlich zugenommen haben. Am starksten ist die Zunahme im
Bereich Warmepumpen, wo zwischen 1995 und 2002 nominal eine Verdoppelung der Bundesbeitra-
ge erfolgt ist. Bei den Netzwerken Sonne und Holz ist diese Steigerung weniger stark (der Wert des
Netzwerkes Holz fir 1995 kann als Ausreisser gelten).

Interessant ist ein Blick auf die Prozentzahlen, welche den Anteil der BFE-Gelder am Total des Budgets
angeben. Es lassen sich nur schwer klare Tendenzen ableiten. Lediglich beim Holz sehen wir eine ste-
tige Zunahme der Eigenmittel. Bei den Netzwerken Warmepumpen und Sonne schwanken diese hin-
gegen stark von Jahr zu Jahr. Auf Grund der Zahlen kénnte am ehesten dem Netzwerk Holz eine Ten-
denz zum Selbstlaufer attestiert werden.

Betrachten wir die Herkunft der Eigenmittel, so gilt es diesen Befund zu relativieren. Die Differenzen
beim Eigenfinanzierungsgrad kdnnten einerseits durchaus daher rihren, dass deren Berechnungsart
grosse Unterschiede aufweist: So etwa werden Arbeitsleistungen von Ausstellern bei einigen Netz-
werken als Eigenleistungen erfasst (z.B. im Netzwerk Holz), bei anderen hingegen nicht (beim Marke-
ting im Bereich Solar sind die Eigenleistungen der Kantone in Form von Arbeitseinsatz nicht aufge-
fahrt). Ferner lasst sich nicht entscheiden, ob diese Eigenleistungen auch ohne die Beteiligung der
Netzwerke erbracht, oder bei Fehlen der Netzwerkaktivitaten in anderen Bereichen eingesetzt worden
wadren. Andererseits stellt sich die Frage, welche Folgen eine Reduktion der Bundesmittel hatte. Wir-
den die Netzwerke ohne Zuschisse weiter existieren kdnnen? Vermutlich ist dies nicht der Fall. Die
Bundesmittel sind notwendig, damit die Investitionen von Marktpartnern in die Netzwerke Gberhaupt
stattfinden. Die Eigenleistungen der Netzwerke sind mit hoher Wahrscheinlichkeit an die Vorleistun-
gen der offentlichen Hand gebunden. Die Suche nach Sponsoren etwa wirde ungemein schwieriger,
wenn nicht auf eine Grundfinanzierung hingewiesen werden kann. Einige der Eigenmittel (z.B. Beitra-
ge der Kantone an Marketingmassnahmen im Bereich Solar) wirden ohne Vorleistung der Netzwerke
nicht fliessen. Demnach kann den Netzwerken attestiert werden, dass sie in erheblichem Masse Bar-
beitrage und Eigenleistungen der Branche induzieren. Hingegen lassen die Zahlen nicht die Schluss-
folgerung zu, dass die Netzwerke in naher Zukunft selbsttragend werden kénnten.
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Neben der finanziellen Entwicklung der Netzwerke kann mit Hilfe der Daten aus der Evaluation von
1996 die Entwicklung von Starken und Schwachen der drei ,alten” Netzwerke Uberpriift werden. Die
folgende Tabelle fasst die wichtigsten Punkte zusammen.

D 5: Entwicklung der wichtigsten Flemente der Netzwerke Wdarmepumpen, Sonne und Holz

Netzwerke Entwicklung von Starken und Entwicklung der Zahl von Akteu-
Schwaéchen ren im Netzwerk
Warmepum- e Gut funktionierende Organisations-|e Wesentliche Veranderungen bei den
pen struktur nach wie vor eine wichtige beteiligten Akteuren: Etwa die Halfte
Starke hat gewechselt (Verbande und Elekt-
rizitatswerke)

e Engagement des VSE massiv zurlick-
gegangen, Bedeutung der EW abge-
nommen

Sonne e Organisationsstruktur gestarkt, Kon-|e Geringe Verdnderungen
zept (5-Jahresplan) vorhanden e Wesentliche Akteure sind die gleichen
e Marketing durch Mandat an Dritte wie bei E 2000
deutlich starker
e Negative Wirkungen der Eigeninteres-
sen der Mitglieder nicht beseitigt
e Entwicklung im Zusammenhang mit
dem neuen Fachverband (Fusion So-
fas/Promes) noch offen
Holz e \Verbreiterung der operativen Spitze|e Reduktion der Zahl von Verbanden im
(Vorstand) seit jangster Zeit eingelei- Netzwerk
tet
e Finanzielle Beteiligung der Mitglieder
offenbar zunehmend (friher wesent-
liche Schwache)
e \Verstarkung des Marketing-Know-
hows erst kirzlich durch Ausbau des
Vorstands erfolgt

Beim Netzwerk Wérmepumpen lasst sich eine kontinuierliche Weiterentwicklung seit den 90er Jahren
beobachten. Beim Ubergang von Energie 2000 zu EnergieSchweiz wurde die FWS, welche mit dem
Netzwerkmanagement betraut ist, von einer einfachen Gesellschaft in einen Verein umgewandelt.
Hingegen wurden die drei Ressorts Marketing, Ausbildung und Qualitatssicherung mit geringflgigen
Modifikationen beibehalten. Die organisatorische Starke aus den 90er Jahre blieb dadurch auch unter
EnergieSchweiz erhalten. Starker hat sich die Zusammensetzung der Akteure im Netzwerk Warme-
pumpen verandert. Waren in den 90er Jahren die Elektrizitatswerke und ihr Verband (VSE) im Netz-
werk noch dominant, so ist die Bedeutung der Elektrizitatswirtschaft ab 2000 im Netzwerk stark zu-
rickgegangen. 1996 waren 7 von 15 der wichtigsten Akteure im Netz Vertreter der Elektrizitatsbran-
che, heute sind es noch finf. Im Vorstand des Vereins ist die Vertretung der Elektrizitatswirtschaft
ebenfalls auf drei zurlickgegangen, ebenso sind die finanziellen Beitrdge der Elektrizitatswirtschaft ge-
sunken.

Beim Netzwerk Sonneist es — nach vergeblichen Versuchen in den 90er Jahren — Anfang 2000 gelun-
gen, eine einheitliche, von allen akzeptierte allgemeine Strategie fur die Foérderung der
Solarenergie zu entwerfen. Dies bedeutet im Vergleich zu den 90er Jahren eine Verbesserung. Ein kla-
rer Fortschritt konnte im Bereich Marketing verbucht werden. Durch die Vergabe des Mandats an Lin-
der Kommunikation ist erstmals ein geschlossenes Marketingkonzept geschaffen worden (vgl. Kapitel
4). Ein solches lag in den 90er Jahren nicht vor, obwohl mehrere Anldufe dazu unternommen worden
sind. Kontinuitat zeigt sich in der Zusammensetzung der wichtigen Akteure im Netz. Im Vergleich zu
den 90er Jahren haben sich kaum Veradnderungen ergeben. Kein Fortschritt konnte bei der Einbin-
dung der unterschiedlichen Akteure in eine gemeinsame Strategie erzielt werden. Zwar wird diese ge-
nerell akzeptiert, in der Praxis dominieren jedoch weiterhin die Einzelinteressen der Mitglieder und
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weniger die gemeinsamen Zielsetzungen. Dies aussert sich in einer hohen Konflikthaftigkeit im Netz-
werk (vgl. Kapitel 3.1).

Das Netzwerk Holz zeichnete sich in den 90er Jahren durch einen hohen Zentralisierungsgrad auf die
Zentrale von Holzenergie in ZUrich aus. Dies hat sich auch heute nicht verandert (vgl. Kapitel 3 Netz-
werkanalyse). Auf der einen Seite ermdglicht eine solche Struktur kurze Reaktionszeiten. Auf der an-
dern Seite droht ein ,Flaschenhalseffekt”: Sind die Kapazitaten der Zentrale Uberschritten, werden
Massnahmen blockiert. Diese Gefahr ist erkannt. Die Spitze des Vorstandes von Holzenergie Schweiz
wurde verkleinert und in Ressorts aufgeteilt. Dies soll die Fihrung des Netzwerkes breiter abstiitzen
und operativ entlasten. Ob sich das in Zukunft so auswirkt, muss abgewartet werden. Verandert hat
sich seit den 90er Jahren auch die Zahl der Akteure im Netzwerk. Nach Aussagen der Verantwortli-
chen wurde die ,Spreu vom Weizen” getrennt: Insgesamt sechs im Jahr 1996 noch als wichtig be-
zeichnete Akteure sind heute kaum mehr von Bedeutung, wahrend drei Akteure neu hinzugekommen
sind. Insgesamt hat die Zahl der Verbande im Netzwerk abgenommen.

Entwicklung der Netzwerke Wind, Biomasse, Geothermie und Kleinwasser-
kraftwerke

Wie haben sich die neuen Netzwerke entwickelt? Die folgende Tabelle fasst die wichtigsten Punkte
zusammen.

D 6. Entwicklung der wichtigsten Elemente der Netzwerke Wind, Biomasse, Geothermie und
Kleinwasserkraftwerke

Netzwer- | Entwicklung von Starken und Schwa- Entwicklung der Zahl von Akteu-
ke chen ren im Netzwerk
Wind e Suisse Eole wird in ein Netzwerk Ubergefuhrt|e Im Wesentlichen Akteure rund um
und deutlich gestarkt bestimmte Projekte
e Zentrales Problem ist die Blockade durch den|e Planer und Elektrizitatswerke bilden
Landschaftsschutz zusammen mit dem Verein primar das
Netzwerk
Biomasse |e Privates Unternehmen wird auf Grund der|e Grosse Zahl von verschiedenartigen
Ausschreibung Netzwerkleader Organisationen im Netzwerk
e Aufbau des Netzwerkes absorbiert viele Res-|e Verbande, staatliche Institutionen
sourcen, Koordination zwischen den Verban- (Bund, Kantone, Gemeinden), Lieferan-
den erst im Entstehen ten (z.B. Landwirte) und Unternehmen
(EVU)
G(_eother- e SVG wird in ein Netzwerk Ubergefuhrt mit|e Im Wesentlichen Akteure rund um
mie regionalen Ablegern bestimmte Projekte
e Zentrales Problem liegt in der Positionierung |e Unternehmen, teilweise Kantone und
gegentber dem Netzwerk Warmepumpen grosse Bauherren (z.B. Alptransit) sind
zentrale Akteure
Kleinwas- | e Privates Unternehmen erhalt Mandat im Be-|e Akteure sind im Wesentlichen Einzel-
serkraft- reich Kleinwasserkraftwerke personen oder Unternehmen mit punk-
werke e Struktur und Mittelausstattung sind unterkri- tuellen Interessen
tisch e Die Zahl der Akteure ist insgesamt sehr
dispers, keine ,Schwergewichte”

Der Grundstein zum Netzwerk Wind wurde formell 1998 mit der Griindung des Vereins Suisse Eole
gelegt. Dieser wurde 2001 mit dem Netzwerkmanagement betraut und konnte daher sein Budget
gegenUber den 90er Jahren massiv erhéhen. Bereits nach zwei Jahren Laufzeit ist der zentrale Knack-
punkt im Bereich Wind deutlich sichtbar: Die Stiftung fur Landschaftsschutz setzt sich gegen den Bau
von grossen Windanlagen zur Wehr. Sah es in den 90er Jahren noch so aus, als kdnnten sich alle Be-
teiligten auf einen gemeinsamen Kriterienkatalog fiir den Bau von Windanlagen einigen, ist man heu-
te weit davon entfernt. Es wird sich in den ndchsten Jahren entscheiden, ob und unter welchen Be-
dingungen sich Windkraftanlagen an einzelnen Standorten realisieren lassen. Gelingt es nicht, die lau-
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fenden Projekte zu realisieren, ist das gesamte Netzwerk in Frage gestellt. Die wichtigen Akteure im
Netzwerk Wind rekrutieren sich aus dem Kreis der Interessenten rund um bestimmte Windkraftprojek-
te. Diese sind zwischen den einzelnen Standorten wenig vernetzt. Wesentlich sind im Netzwerk die
Planer und Ingenieure von Windkraftanlagen, welche sich in der Schweiz fir Netzwerke engagieren.

Im Netzwerk Biomasse wurde nicht die bereits in den 90er Jahren aktive Organisation Biomasse
Schweiz sondern ein privates Beratungsbliro mit dem Netzwerkmanagement betraut. Dies flhrte da-
zu, dass in den ersten zwei Jahren viele Ressourcen fir den Aufbau des Netzes absorbiert worden
sind. Anders als bei den Netzwerken Geothermie, Wind und Kleinwasserkraftwerke pragen eine Viel-
zahl von unterschiedlichen Akteuren (6ffentliche Hand, Verbédnde, bestimmte Branchen wie Landwirt-
schaft) das Netzwerk. Angesichts der Heterogenitat dieser Akteurlandschaft ist die gewahlte Netz-
werkstrategie angemessen.

Der Aufbau des Netzwerkes Geothermie wurde der bereits ldnger im Umfeld agierenden Schweizeri-
schen Vereinigung fur Geothermie Ubergeben. Damit wurde versucht, bestehendes Know-how mog-
lichst gut zu nutzen. Das Netzwerk hat in der Folge vier regionale Ableger gebildet, welche die Bera-
tung und Betreuung von Projekten vor Ort Ubernehmen. Dieses Vorgehen fihrte in einem ersten
Schritt zu einem erheblichen Konflikt mit dem Netzwerk Warmepumpen. Die dort Verantwortlichen
hatten es lieber gesehen, wenn statt eines neuen Netzwerkes die Geothermie in die Ressortstruktur
des Netzwerkes Wéarmepumpen integriert worden ware. Die ersten zwei Jahre nach der Grindung
des Netzwerkes Geothermie waren daher gepragt von Diskussionen rund um die Arbeitsteilung zwi-
schen den Netzwerken Warmepumpen und Geothermie. Ahnlich wie beim Wind konzentrieren sich
die Aktivitdten rund um bestimmte Grossprojekte (wie z.B. den Alptransit). Die wichtigen Akteure im
Netz werden auf diese Weise rekrutiert.

Das Netzwerk Kleinwasserkraftwerke ist das kleinste aller sieben Netzwerke. Eigentlich konzentrieren
sich die Aktivitaten auf eine Weiterfihrung der bereits in den 90er Jahren durchgefihrten P+D Projek-
te. Von einem eigentlichen Aufbau eines Netzwerkes kann daher nicht gesprochen werden, geht es
doch im Wesentlichen um die Information und Unterstlitzung von Kleinwasserkraftwerkbesitzern, also
Einzelpersonen, die eher punktuelle, an einzelne Anlagen gebundene Interessen vertreten. Zwar sind
die Kraftwerkbesitzer im Interessenverband der Schweizerischen Kleinkraftwerk-Besitzer ISKB organi-
siert. Dieser Verband ist primar auf die Wahrung der bestehenden Interessen der Kraftwerkbesitzer
ausgerichtet und wenig geeignet, eine aktive Forderstrategie zu unterstlitzen. Daneben sind keine
weiteren organisierten Verbande und Akteure im Themenbereich aktiv. Vielmehr befassen sich einige
wenige Ingenieure mit dem Thema, eine eigene Industrie besteht in der Schweiz nicht mehr.

Insgesamt muss die Entstehung der neuen Netzwerke auf einem energiepolitischen Hintergrund gese-
hen werden. Die vier Bereiche Biomasse, Wind, Geothermie und Kleinwasserkraftwerke wurden unter
Energie 2000 wohl unterstitzt, aber nicht in gleichem Umfang wie die Netzwerke Holz, Sonne und
Warmepumpen. Beim Ubergang von Energie 2000 zu EnergieSchweiz entstand ein erheblicher Druck
auf das BFE, mehr Mittel fir Wind, Biomasse, Geothermie und Kleinwasserkraftwerke einzusetzen.
Diesem Druck gab das BFE nach und Ubertrug die Netzwerkstrategie auf die vier neuen Bereiche. Dies
erscheint in der Rickblende nicht angemessen, und zwar aus zwei Grinden:

e Erstens sind die Zielgruppen, vor allem im Bereich Geothermie, Wind und Kleinwasserkraftwerke
weit weniger dispers als bei den Netzwerken Holz, Sonne und Warmepumpen. Es geht dabei um
bestimmte grossere Objekte, bei denen Fortschritte erzielt werden missen. Ob dafir ein landes-
weites Netzwerk mit Basismarketing notwendig ist, scheint fraglich.

e Zweitens ist der Organisationsgrad der Akteure bei den neuen Netzwerken tiefer (Ausnahme
Biomasse). Dies hangt damit zusammen, dass rund um die Projekte zwar Akteure mobilisiert wer-
den, diese aber per se kein grosses Interesse am Aufbau standiger Kontakte mit anderen Standor-
ten haben: Im Zentrum steht die Realisierung von Anlagen. Diese Ausgangslage macht die Umset-
zung einer Netzwerkstrategie schwieriger respektive wirft die Frage auf, ob eine Netzwerkstrate-
gie grundsatzlich richtig ist.
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2.3 Mitteleinsatz und Massnahmenmix der
Netzwerke

Die Netzwerke haben auf Grund der Ausschreibung und der Funfjahresplane so genannte indirekte
Massnahmen zur Férderung der erneuerbaren Energie durchzuftihren. Die indirekten Massnahmen
konnen in finf Gruppen zusammengefasst werden.

e Marktkontakte (MK): Betreuung und Begleitung von grésseren Vorhaben (Lancierung und Bau
von Anlagen, regionale Netzwerke usw.)

e Information, PR und Werbung (I, PR, W): Erstellen und Verteilen von Faltblattern, Flyern, Unterla-
gen; Inserate; Internetauftritt; Medienarbeit usw.

e Fallweise Beratung von Zielgruppen (B): Telefonische oder personliche, individuelle Beratung vor
Ort

e Qualitatssicherung (QS): Testzentren fir Anlagen, Qualitatsstandards und Labels usw.

e Aus- und Weiterbildung (A+W): Kurse, Kursunterlagen

e Projektleitung (PL): Koordination von Projekten usw.

e Andere Massnahmen

Wir kénnen nun zunachst die Mittel der Netzwerke nach diesen Kategorien aufteilen und fir die zwei
Jahre 2001 und 2002 darstellen. Die Unterschiede im absoluten Mitteleinsatz begriinden sich mit den

Zusatzmitteln von insgesamt 2 Millionen Franken, welche das Parlament zusatzlich fur das Jahr 2002
beschlossen hat. Diese Mittel werden im Total zwei separat ausgewiesen.
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D 7. Verteilung der Budgets auf die sieben Netzwerke fir die Jahre 2001 und 2002

Netzwerke MK L PR W B Qs A+ W PL** Andere | Total 1 Jotal 2

Warme- 20T | ) [l I Sl I N Mo rese ]

pumpen 3002 1'029* 95 100 192 1416 | 1'476
2001 116 505 33 64 87 71 876

Yo 1 Lo T e e e e e R e it RE R R R LR bl LR EEEEl
2002 125 542 35 69 93 76 940 1’075

Sonne 2001 340 10 350

Marke- |7 Ity T[T e

ting*** 2002 435 5 440 440
2001 945

[ o] -2 e B e B e B e B
2002 | 200 450 290 35 75 1’050 | 1’330
2001 213 153 37 17 5 14 440

LT B i e B R D S ] SEEEECEEEE COCEE L COD! EEEEEERREE
2002 | 200 106 40 4 30 56 5 440 600
2001 25 65 116 18 28 25 10 287

1T T R e il Ee g e e B s R IR
002 28 90 78 23 14 15 2 250 580

Geother- 2001 20 40 50 37 55 48 250

mie 2002 65 70 63 40 50 62 350 485
2001 13 33 58 10 12 126

KWK -]
2002 27 71 12 50 160 245
2001

4'573

Total **** ____________________________________________________________________________________________

2002 | 620 2'869 529 296 360 203 273 5'046 | 6231

Alle Angaben in 1000 Fr.; nur Mittel BFE, ohne Eigenmittel; fir 2002 sind nur die Basismittel ohne die
Zusatzmittel ausgewiesen; die Zusatzmittel sind in der letzten Spalte als Total 2 ausgewiesen; * Mit-
teleinsatz zwischen Marktkontakt, Information, Beratung und Werbung lasst sich nicht trennen; ** ver-
schiedene Netzwerke haben die Aufwendungen fir die Projektleitung nicht explizit ausgewiesen son-
dern auf die einzelnen Rubriken verteilt; im Netzwerk Holz konnte die Mittelverteilung fir das Jahr
2001 auf die einzelnen Rubriken nicht rekonstruiert werden; *** Direktmandat des BFE an Linder
Kommunikation, ohne die Leistungen im Auftrag von AEE; **** Total 2001 fehlt, weil eine Aufteilung
beim Netzwerk Holz auf Massnahmentypen nicht méglich war Quellen: Jahresberichte der Netzwerke
2001 und 2002, Ubersicht tber die Mittelverteilung der Zusatzmittel BFE

Die oben dargestellten Daten sind mit Zurlickhaltung zu interpretieren. Wohl dirften die Gréssenord-
nungen Uberall stimmen und zwischen den Netzwerken vergleichbar sein, im Einzelfall und fir be-
stimmte Rubriken konnten die Daten aber selbst nach Ruckfrage mit den Verantwortlichen nicht rest-
los bereinigt werden. Ebenso liefern die Jahresplane und die Jahresberichte eine nur schwer vergleich-
bare Grundlage. Die Jahresberichte der einzelnen Netzwerke, vor allem fur das Jahr 2001, sind sehr
unterschiedlich aufgebaut. Die Darstellung der Finanzen ist Uberall anders. Ferner liegen verschiedene
Versionen von Jahresplénen vor, die unterschiedliche Zahlen enthalten. Teilweise stimmen diese nicht
vollstandig mit den effektiven Werten in den Jahresberichten Uberein. Der Versuch, die Zahlen aus
den Jahresberichten mit den Daten aus dem Managementinformationssystem MIS von Ener-
gieSchweiz zu plausibilisieren, kam zu keinem befriedigenden Ergebnis.

Wegen dieser unUbersichtlichen Datenlage wurden die oben angegebenen Kennwerte im Rahmen der
Evaluation von den Netzwerkverantwortlichen vor der Redaktion des Berichtes gepriift. Wir glauben
daher eine Grundlage zu haben, welche die Identifizierung von wichtigen Trends zulasst. Wir verzich-
ten aber auf eine Detailanalyse, welche auf Grund der schlechten Vergleichbarkeit der Daten allenfalls



zu verzerrten Ergebnissen fiihren kénnte. Fur die einzelnen Netzwerke kommen wir zu folgenden
SchlUssen:

e Im Bereich der Wérmepumpen liegt der Schwerpunkt klar bei der Infostelle (Beratungsstelle in der
Deutsch- und Westschweiz, bei der Bauherren sowie Mittlerinnen und Mittler, aber auch alle Inte-
ressierten Informationen, Beratung, Unterlagen usw. beziehen kénnen). Sie bildet das Kernstlck
der Marketingaktivitdaten. Im Vergleich dazu sind die anderen Massnahmen von der Mittelausstat-
tung her weit weniger bedeutend. Der Aufbau der Infostelle geht bis weit in die 90er Jahre zu-
rick. Das Netzwerk setzt somit auf eine Strategie der Kontinuitat und der Konzentration der Mit-
tel. Wichtigstes operatives Ziel der Infostelle ist es, in den Renovationsmarkt vorzudringen. Die In-
terviews haben aber gezeigt, dass sich dies komplex gestaltet, die Ausgangslage vor allem im Be-
reich der Preise ist weit ungunstiger als beim Neubau. Obwohl der Renovationsmarkt bereits unter
Energie 2000 als wichtiger Zielmarkt deklariert wurde, konnten die Warmepumpen hier noch we-
nig Fuss fassen.

e Im Netzwerk Sonne setzen die Verantwortlichen vor allem mit den neuen Marketingmassnahmen
auf eine ,Push-and-Pull-Strategie”: Mittels Mailings sollen die Bauherren angesprochen, Utber
Ausbildungskurse die Anbieterinnen und Anbieter sensibilisiert werden (Marketingstrategie Linder
Kommunikation). Flankierend dazu bietet Swissolar dhnlich wie die Fordergemeinschaft Warme-
pumpen eine Anlaufstelle fir Information und Beratung an. Eines der Kerninstrumente stellt die
.Liste der Solarprofis” dar. Diese soll Bauwilligen helfen, in ihrer Region die geeigneten Fachleute
zu finden. Allerdings sind die Mittel weit weniger konzentriert, als es im Netzwerk Warmepumpen
der Fall ist. Vielmehr ist es so, dass bestimmte Einzelmassnahmen wie etwa der Solarpreis relativ
viele Mittel binden, welche bei der Marktbearbeitung fehlen. Weiter zeigt die obige Darstellung,
dass die Mittel stark gespreizt sind und sich gleichmassiger auf die verschiedenen Rubriken vertei-
len.

e Im Netzwerke Ho/z bildet die Beratung und die Medienarbeit der aktuelle Massnahmenschwer-
punkt. Mehr als die Halfte der Mittel werden hier investiert. Damit will das Netzwerk seinen
Schwerpunkt aus den 90er Jahren (grosse Holzheizungen mit Nahwarmesystemen) in Richtung
kleinere Anlagen (Stickholzheizungen) erganzen. Neben den Marketingaktivitdten wickelt das
Netzwerk flr einzelne Kantone auch Forderprogramme ab (das Netzwerk hat solche Aufgaben
bereits friher fir den Bund und unlédngst im Rahmen der Verteilung der ,Lothar-Gelder” Uber-
nommen). Grundsatzlich unterstitzt die Abwicklung der Subventionsmittel die Marketingaktivita-
ten. Allerdings muss auf Grund der fehlenden Kontinuitdt der Subventionsmittel immer eine
.Stop-and-Go-Strategie” gefahren werden. Dies verunsichert die Kunden und relativiert die an
sich positiven Wirkungen einer Subvention am Markt.

e Anders als bei den ersten drei Netzwerken liegt der Schwerpunkt im Bereich Wind bei den Markt-
kontakten im Umfeld der Anlagen. So versucht das Netzwerk mit seinen Aktivitaten, konkreten
Projekten zum Durchbruch zu verhelfen. Entsprechend werden die Anstrengungen von Behorden,
Planern, Elektrizitatswerken usw. rund um bestimmte Bauvorhaben unterstitzt und koordiniert.
Dies bindet fast die Halfte der Budgetmittel. Bisher fehlt allerdings der Durchbruch: Wohl sind ei-
ne ganze Reihe von Projekten in Vorbereitung, oftmals fuhrt die Auseinandersetzung mit dem
Landschaftsschutz zu einer Blockade. Mit einem nationalen Konzept versucht das Netzwerk ge-
genwartig eine Losung zu suchen. Ob dies Erfolg hat, kann zum jetzigen Zeitpunkt nicht beurteilt
werden. Neben den Marktkontakten investiert das Netzwerk durch eine Beteiligung an der Kam-
pagne der Agentur fir Erneuerbare Energien einen Teil seiner Mittel in die Werbung fiir Oko-
strom. Darauf entfallt ein weiterer wesentlicher Teil des Budgets. Die Intension dieser Aktivitdten
geht dahin, das Label ,naturemade” zu unterstiitzen und in der Schweiz auf breiter Front zu pro-
pagieren.

e Im Netzwerk Biomasse sind dhnlich wie bei der Sonne und der Geothermie die Mittel vor allem im
Jahr 2001 stark auf die einzelnen Module verteilt worden. Dies fUhrte zu einer gewissen Verzette-
lung der Krafte. Im Jahr 2002 wurden als Reaktion darauf Schwerpunkte gebildet. Der grésste
Anteil der Finanzmittel fliesst in die Information und Beratung insbesondere von Gemeinden, aber
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auch von Lieferanten. Entsprechend dieser Schwerpunktsetzung sind die Aktivitdten in den ande-
ren Bereichen zurtickgefahren worden.

e Im Netzwerk Geothermie sind die Mittel am starksten auf die einzelnen Module gestreut worden.
Einen Schwerpunkt bilden am ehesten die Marktkontakte und die Beratung Uber die dezentralen
Infostellen. Ahnlich wie bei der Windenergie ist die Betreuung von Grossprojekten zentral.

e Beim Netzwerk Kleinwasserkraftwerke sind die Mittel am knappsten bemessen. Sie werden primar
fur die Information und Aktualisierung der Unterlagen verwendet. Konkret bietet der Leiter des
Netzwerkes telefonische Informationen an und stellt Gber das Internet verschiedene Dokumente
und Unterlagen zur Verfigung. Auf Grund der beschrankten Ressourcen sind alle Aktivitaten re-
aktiv. Eine aktive Bearbeitung von einzelnen Segmenten von Anlagen z.B. lber Mailings ist nicht
maoglich.

Betrachten wir die Gesamtheit aller Netzwerke, so lassen sich einige allgemeine Aussagen Uber die
Wahl der Instrumente und den Einsatz der finanziellen Mittel vornehmen:

e Fast die Halfte aller Mittel gehen in Information, PR und Werbung auf. Gemeint ist damit die Pro-
duktion der Informationsmittel, die Offentlichkeitsarbeit in den Medien usw. Dies ist beabsichtigt
und entspricht dem Auftrag der Netzwerke.

e Klare Massnahmenschwerpunkte lassen sich bei den Netzwerken Wind, Warmepumpen, Holz und
Kleinwasserkraftwerke beobachten. Dies ist zu begrissen, da mit den grossen Budgets auf einem
breiten Markt operiert werden muss, was eine Konzentration der Mittel notwendig macht.

e Hingegen ist bei den drei Netzwerken Geothermie, Sonne und Biomasse (fir das Jahr 2001) eine
relativ breite Verteilung der Budgets festzustellen. Dies ist nicht zuletzt auf das BFE zurlickzufuh-
ren, welches in seiner Ausschreibung zwingend Massnahmen in allen finf Segmenten gefordert
hat. Diese Entwicklung ist kritisch zu hinterfragen, obwohl es Projekte gibt, welche mit einem
schmalen Budget gut umgesetzt werden kénnen.

e Die Hohe der absoluten Mittel (Kleinwasserkraftwerke) und die relativ gleichmassige Mittelvertei-
lung fhrten in verschieden Fallen zu unterkritischen Budgets. Dies gilt vor allem im Jahr 2001 fur
die Netzwerke Sonne, Kleinwasserkraftwerke, Geothermie und Biomasse. 2002 haben die Zu-
satzmittel des Parlamentes vor allem bei den kleinen Netzwerken zu einer kraftigen Aufwertung
der Massnahmen gefihrt. Dennoch stellt sich die Frage, wie weit ohne Zusatzmittel, z.B. mit ei-
nem Budget von 10’000 bis 30000 Fr. sinnvollerweise etwa Qualitatssicherung oder eine Bera-
tung angeboten werden kann. Oft durfte der Aufbau und die Konzeption einer Massnahme das
Budget bereits verschlungen haben. Insofern ist diese Mittelverteilung kritisch zu beurteilen re-
spektive eine starkere Konzentration anzustreben.

2.4 Verankerung in der Romandie, Rolle der
AEE und Zusammenarbeit mit den Kan-
tonen

In diesem Abschnitt gehen wir auf vier Aspekte im Tatigkeitsbereich der Netzwerke nédher ein. Zu-
nachst wenden wir uns der Verankerung in der Romandie zu, dann kommen wir auf die Rolle der
Agentur flr Erneuerbare Energien zu sprechen und betrachten die Zusammenarbeit zwischen Netz-
werken und Kantonen. Am Schluss gehen wir auf die Fihrungsfunktion des BFE innerhalb der Netz-
werke ein.
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Verankerung der Netzwerke in der Romandie

Die Netzwerke sind auf Grund der Ausschreibung verpflichtet, ihre Leistungen auch in der Romandie
und im Tessin anzubieten. Alle Netzwerke unterhalten dafiir eine Zweigstelle in den entsprechenden
Landesteilen. Allerdings wird keines der Netzwerke durch ein Westschweizer Biro gefuhrt. Der Um-
fang des Personals der Netzwerke in der Romandie ist stark unterschiedlich. Wahrend die Netzwerke
Sonne, Holz und Wéarmepumpen zwischen 50 und 100 Stellenprozent einsetzen kénnen, sind die
Mandate fir die anderen vier Netzwerke wesentlich kleiner und bewegen sich zwischen 10 bis 50
Stellenprozenten. Vor allem im Jahr 2001 mussten die Westschweizer Blros mit sehr bescheidenen
Mitteln operieren (zwischen 10'000 bei Kleinwasserkraftwerken und 15’000 Fr. bei Geothermie), was
eine wirkungsvolle Arbeit nicht zuliess.

Die unten stehenden Zahlen zeigen eine grobe Verteilung der Budgets fir das Projektmanagement in
der Deutsch- und Westschweiz. Es sind dabei nur jene Betrage ersichtlich, die in der Regel fir Personal
oder direkte, nur in der Romandie stattfindende Massnahmen ausgegeben wurden. Die Zahlen geben
aber keinen Hinweis auf das Total der Aktivitaten, welche in der Romandie insgesamt entfaltet wor-
den sind. Es sind verschiedene Massnahmen in der Deutschschweiz fiir die Romandie konzipiert und
von der Deutschschweiz aus umgesetzt worden.

D 8. Mittelverteilung der Netzwerke nach Sprachregionen

20017 2002
Total Mittel | Anteil Ro- Anteil Ro- | Total Mittel | Anteil Ro- Anteil Ro-
BFE mandie mandie in BFE mandie mandie in
% vom % vom

Netzwerke Total Total
Warmepumpen 1'299 340 26 1'416 381 27
Sonne 895 132 15 940 164 17
Sonne
Marketing 320 25 8 340 85 25
Holz 945 300 32 1'050 315 30
Wind 440 203 46 600 270 45
Biomasse 287 65 23 580 127 22
Geothermie 250 20 8 435 90 21
Kleinwasser-
kraftwerke 126 39 31 245
Total 4'562 1124 23* 5'606 25%

Angaben in 1000 Fr.; Quelle: Jahresberichte und Jahrespldne der Netzwerke flir die Jahre 2001 und
2002, nur direkte Mittel des BFE; * errechnet ohne die Anteile Kleinwasserkraftwerke

Die Tabelle zeigt, dass der regionale Schwerpunkt des Mitteleinsatzes stark variiert. Gemessen an den
direkt in der Westschweiz ausgegebenen Mitteln ist das Netzwerk Wind sowie die Netzwerke Holz
und Wérmepumpen besonders stark verankert. Hier fliessen zwischen 27 und 45 Prozent der BFE-
Mittel direkt an die Managementverantwortlichen in die Westschweiz. Bei den anderen Netzwerken
belauft sich dieser Anteil auf 10 bis 35 Prozent.

Betrachten wird die Zusammenarbeit auf organisatorischer Ebene zwischen den Deutschschweizer
Zentralen und den Ablegern in der Romandie, ergeben sich ebenfalls Unterschiede. In der Mehrzahl
der Falle darf die Zusammenarbeit auf Grund der Ergebnisse der Interviews als gut bis sehr gut be-
zeichnet werden. Dies trifft vor allem dort zu, wo die Verantwortlichen schon Gber mehrere Jahre zu-
sammenarbeiten (z.B. im Bereich Warmepumpen oder Geothermie). Schwierigkeiten entstanden hin-
gegen beim Netzwerk Biomasse, wo der Partner in der Romandie gewechselt hat. Dies hat den Auf-
bau entsprechender Aktivitaten in der Westschweiz verzdgert. In anderen Bereichen, wie etwa der
Forderung der Kleinwasserkraftwerke, sind die Mittel so bescheiden, dass eine wirkungsvolle Koopera-
tion kaum maoglich erscheint. Bei Swissolar ist die organisatorische Verankerung in der Romandie eher
kritisch zu bewerten. Der Verantwortliche in der Romandie ist aus gesundheitlichen Griinden fur lan-
gere Zeit ausgefallen, die Zusammenarbeit mit Promes gestaltet sich schwierig und die wichtigen Her-
steller von Solaranlagen in der Romandie beteiligen sich sehr zdgerlich an gemeinsamen Massnah-
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men. Schliesslich sind im Bereich Holz die Beziehungen zu einigen Kantonen der Romandie gespannt:
Hier wirken offenbar immer noch Verstimmungen aus dem Forderprogramm Lothar nach, was die
Verankerung des Netzwerkes in der Romandie erschwert.

Gesamthaft betrachtet sind die Netzwerke Wind und Warmepumpen am starksten verankert in der
Westschweiz. Bei den Netzwerken Holz, Biomasse und Sonne wird ein betrachtlicher Anteil der Fi-
nanzmittel in der Romandie ausgegeben, hingegen ergeben sich organisatorische Schwéachen. Bei den
Gbrigen Netzwerken (Geothermie und Kleinwasserkraftwerke) besteht die Problematik im unterkriti-
schen Budget fur das Welschland. Ob damit eine Wirkung erzielt werden kann, scheint fraglich.

Die Interviews haben neben den Ergebnissen auf organisatorischer Ebene auch allgemeine Hinweise
beziglich der Zusammenarbeit zwischen Romandie und Deutschschweiz geliefert. Die Tatsache, dass
die Zentralen aller Netzwerke sich in der Deutschschweiz befinden lasst in der Romandie den Eindruck
entstehen, EnergieSchweiz sei von der Deutschschweiz dominiert und die Romandie spiele eine unter-
geordnete Rolle. Konkrete Auswirkungen dieses unterschwellig vorhandenen Unbehagens sind kaum
zu identifizieren. Jedoch taucht die Problematik bei allen Netzwerken in der Romandie mehr oder we-
niger deutlich auf.

Rolle der Agentur fiir Erneuerbare Energien AEE

Die Agentur flr Erneuerbare Energien wurde 1998 ins Leben gerufen. Sie ist getragen von rund 25
Organisationen und Verbanden aus dem Bereich Haustechnik und Energie. Alle sieben Netzwerke sind
Mitglieder der Agentur. Hauptmotiv bei der Grindung der AEE war es, ein Gegengewicht zur Agentur
fur Wirtschaft zu bilden und eine wichtige Rolle bei der Umsetzung einer allfélligen Lenkungsabgabe’
im Energiebereich zu spielen. Als eine breite finanzielle Forderung der erneuerbaren Energien im Sep-
tember 2000 vom Volk abgelehnt wurde, stellte sich die Frage nach den Aufgaben der AEE. Nach ver-
schiedenen Diskussionen wurden 2001 zwei Tatigkeitsschwerpunkte definiert, welche unter anderem
an den Strategiekonferenzen von EnergieSchweiz 2002 prasentiert worden sind:

e Lobby-Arbeit und Koordinationsfunktion (Stellungnahmen und Kontakte zu eidg. Parlament und
Verwaltung, Koordination der politischen Aktivitaten der Netzwerke, Koordination der Kontakte
der Netzwerke zu wichtigen Zielgruppen)

e Dachmarketing fir erneuerbare Energien (generelle Imagekampagne flr erneuerbare Energien,
gemeinsame Kampagnen von mehreren Netzwerken im Bereich Okostrom)

Fur diese beiden Bereiche verwendet die AEE ihre Mittel. Diese lassen sich grob auf die beiden Posten
Geschaftsstelle und Dachmarketing verteilen. Beim Posten Geschaftsstelle sind alle Lobby- und Koor-
dinationsaufwendungen (Kontakte mit den anderen Netzwerken und den Kantonen) zusammenge-
fasst, ebenso der gesamte Verwaltungsaufwand der AEE. Der Bereich Dachmarketing umfasst das
Grundmarketing fir die erneuerbaren Energien (Flyer, Werbung, Internet-Auftritt usw.) aber auch die
Kampagne fur den Bereich Okostrom, an dem sich verschiedene Netzwerke (vor allem Sonne und
Wind) finanziell beteiligen. Flr das Jahr 2002 sind hier neben einer Marketingkampagne die Aktion
CO,-Killer fur den Sanierungsmarkt von besonderer Bedeutung. Im Jahr 2002 standen dafir ausseror-
dentliche Mittel in der Héhe von 600'000 Franken zur Verflgung aus einem Sonderkredit, welchen
das Parlament gesprochen hat. Die Budgetmittel fiir die AEE prasentieren sich wie folgt:

7 Im September 2000 hat das Volk eine Energielenkungsabgabe, die Solarinitiative und einen Gegenvorschlag

flr eine Forderabgabe verworfen.



D 9: Aufwand der AEE

Budgetposten 2001 2002
Dachmarketing 196 1'247
Geschéftsstelle 126 412
Total 322 1’659
Direktfinanzierung BFE 248 800

Angaben in 1000 Franken; Quelle: Jahresplan und Jahresbericht der AEE

Rund zwei Jahre nach der Neuausrichtung der AEE stellt sich heute die Frage, wie weit die eingangs
formulierten Aufgaben umgesetzt werden konnten. Die Interviews zeigen, dass sich Erfolge wie Miss-
erfolge etwa die Waage halten. Auf der einen Seite ist es der Agentur gelungen, bis zu einem gewis-
sen Grad eine Vermittlerrolle zwischen den Netzwerken einzunehmen. Dies kam erstmals bei der Ver-
teilung der Zusatzmittel 2002 zum Tragen. Zum zweiten hat die AEE eine starke Lobby beim Parla-
ment zu Gunsten der erneuerbaren Energien aufgebaut. Diese hat Erfolge vorzuweisen: So sprachen
die Rate auf Drangen der Lobby der erneuerbaren Energien im Jahr 2002 und 2003 Zusatzmittel fur
die erneuerbaren Energien. Zum Dritten hat die Agentur eine Kampagne aufgebaut, an der sich ver-
schiedene Netzwerke beteiligen und welche die Interessen verschiedener Kreise (z.B. Biomasse, Sonne
und Wind) im Bereich des Okostroms biindelt.

Den Erfolgen stehen aber ebenso viele Misserfolge gegentiber. Zunachst ist es der Agentur nicht ge-
lungen, als Drehscheibe fur die Kontakte der Netzwerke zu den Kantonen zu funktionieren. Diese re-
agierten eher kritisch bis ablehnend auf einen solchen Vorstoss und sehen in der AEE vielfach keinen
Nutzen. Auf der Ebene des Lobbying ist es der Agentur ferner nicht gelungen, im Rahmen des Elektri-
zitatsmarktgesetzes oder des Atomgesetzes die Verankerung einer dauerhaften Férderung der erneu-
erbaren Energien zu erwirken (natUrlich ist die AEE keineswegs alleine fur diese aus Sicht der erneuer-
baren Energien negativen Entscheide verantwortlich). Ausserdem ist ihr Einfluss auf die politischen
Behorden nicht derart, dass sie alleine den Ausschlag im politischen Entscheidprozess hatte geben
kdnnen. Vielmehr wurde deutlich, dass die AEE in entscheidenden Fragen nicht in der Lage ist, die un-
terschiedlichen Interessen und Akteure im Bereich der erneuerbaren Energien auf politischer Ebene zu
bundeln. Vor der Abstimmung im September 2000 ist dies noch gelungen, nachher haben sich die
einzelnen Interessengruppen stark auseinander bewegt. Schliesslich melden verschiedene Netzwerke
Zweifel an der Wirksamkeit des Dachmarketings an. Ein grundsatzlicher Einwand geht dahin, dass es
kaum moglich sei, ein Dachmarketing fur alle erneuerbaren Energie aufzubauen, weil diese grundsatz-
lich zu verschieden seien. Entsprechend wird die Leistung der AEE in diesem Bereich kritisch beurteilt
(z.B. vom Netzwerk Wérmepumpen). Hier spielt gerade bei den kleinen Netzwerken auch ein gewisser
Unwille mit, von den eigenen knappen Mitteln Teile an die Agentur abgeben zu missen. Genahrt
wurde dieses Unbehagen in der Vergangenheit zusatzlich durch die Personalunion bei der Fihrung
der Agentur, welche sich die Leiter von Swissolar und Holzenergie Schweiz geteilt haben. Hier ist mitt-
lerweile eine teilweise Entflechtung vollzogen worden, indem ein neues Koprasidium bestellt worden
ist. Die Zusatzmittel im Jahr 2002 haben den finanziellen Engpass der Agentur gemildert. Da diese
Mittel aber unsicher sind und jedes Jahr neu gesprochen werden massen, lasst sich mit ihnen keine
mittelfristige Strategie umsetzen.

Insgesamt steht die Agentur nur teilweise gefestigt da. Zwar kann sie Marketing betreiben, angesichts
der Budgets ist die Reichweite der Kampagnen aber von vornherein begrenzt, was der grundsatzli-
chen Kritik an dieser Aufgabe Nahrung verleiht. Ausserdem ist die Akzeptanz bei den Partnern (Kan-
tone und ein Teil der Netzwerke) nur teilweise gegeben, was die Koordinations- und Lobby-Funktion
stark erschwert. Wenn es nicht gelingt, diese zwei Schwachpunkte wirksam zu beseitigen, ist die Er-
fllung der Hauptaufgaben der Agentur in Frage gestellt.
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Einbindung der Kantone in die Netzwerkaktivitdten

Die Kantone nehmen bei der Férderung erneuerbarer Energien eine zentrale Rolle ein. Sie beeinflus-
sen Uber Bewilligungsverfahren, Kontakte zum lokalen Gewerbe und finanzielle Férdermassnahmen
die Verbreitung erneuerbarer Energien. Seit der Einfihrung der Globalbeitrdge (der Bund gibt die For-
dermittel nicht selber aus, sondern reicht sie als Globalbeitrdge an die Kantone weiter) im Jahr 2000
ist die Bedeutung der kantonalen Energiepolitik flr erneuerbare Energien nochmals gestiegen. Je
nachdem, ob und zu welchen Konditionen ein Kanton Férdermittel einsetzt, haben es bestimmte er-
neuerbare Energien leichter oder schwerer, sich im entsprechenden Kanton zu behaupten. Die Vielfalt
der Forderschwerpunkte ist trotz Vereinheitlichungsbestrebungen der Kantone gross.

Die seit 2000 gestiegene Heterogenitat der kantonalen Politik hat direkte Auswirkungen auf die Zu-
sammenarbeit zwischen den Kantonen und den Energienetzwerken. Wollen diese mit den Kantonen
zusammenarbeiten, sind sie gezwungen, ihre Strategie jener der Kantone anzupassen. Die Analyse hat
gezeigt, dass Uberall dort, wo das geschehen ist, die Zusammenarbeit zwischen den Netzwerken und
den Kantonen gut funktioniert. Hingegen ist dort wenig oder keine Zusammenarbeit zu erwarten, wo
Netzwerkstrategie und Kantonsstrategie nicht zusammenpassen. Beide Falle lassen sich mit Beispielen
illustrieren.

Als positives Beispiel fir eine Zusammenarbeit zwischen Kanton und Netzwerk kann die Strategie von
Linder Kommunikation im Bereich der thermischen Solarenergie angefiihrt werden. Diese sieht einer-
seits eine Ausbildung bei den Handwerkern und andererseits Werbung bei Hausbesitzern vor. In bei-
den Fallen sollen die Zielgruppen gemeinsam vom Netzwerk und dem entsprechenden Kanton ange-
sprochen werden. Damit kdnnen Forderbeitrage der Kantone und Informationsmittel der Netzwerke
auf ideale Art und Weise kombiniert werden. In den Kantonen Solothurn, Zirich und Thurgau bei-
spielsweise ging diese Strategie auf und wurde gemeinsam vom Netzwerk und dem Kanton umge-
setzt. In anderen Kantonen hingegen musste das Netzwerk seine Strategie anpassen, um sich die Ko-
operation der Kantone zu sichern. Dies war zum Beispiel in den Kantonen Bern, Wallis und Genf not-
wendig. Im einen Fall galt es den Marktauftritt der thermischen Solarenergie mit dem Label Minergie
zu kombinieren (Bern), in den anderen zwei Fallen wurde auf Grund der Wiinsche der Kantone nicht
ein Direktmailing, sondern eine Plakataktion gestartet (Wallis und Genf).

Ein zweites positives Beispiel fir eine gemeinsame Aktion von Netzwerken und Kantonen lasst sich im
Bereich Holz finden. Holzenergie Schweiz Gbernimmt im Auftrag verschiedener Kantone (z.B. Zirich,
Aargau, Thurgau, Graubinden) die Abwicklung der kantonalen Férderprogramme im Bereich Holz.
Das Netzwerk bietet offenbar eine Dienstleistung fir die Kantone an, welche fir diese einen Zusatz-
nutzen bringt und insgesamt zu Synergien flhrt: Information und Beratung lassen sich mit den For-
derbeitrdgen kombinieren, wenn beides von der gleichen Stelle angeboten wird.

Eine dritte erfolgreiche Schiene in der Zusammenarbeit zwischen Kantonen und Netzwerken bilden
einzelne grossere Projekte, bei denen die Netzwerke ihr Know-how einbringen kénnen. So etwa sind
die Abklarungen rund um die Standorte von Windanlagen in enger Zusammenarbeit zwischen dem
Netzwerk und den betroffenen Kantonen (z.B. Waadt, Bern, Uri und Neuenburg) vorgenommen wor-
den. Ahnliches hat das Netzwerk Geothermie geleistet, indem es fir die Kantone Beratungs- und Ko-
ordinationsleistungen anbot, zum Beispiel fir der Nutzung der Geothermie bei den NEAT-Baustellen
(betroffen sind hier die Kantone Bern, Wallis, Uri und Tessin). Auch das Netzwerk Kleinwasserkraft-
werke hat punktuell gemeinsam mit den Kantonen Potenzialstudien erstellt. Solche punktuellen Ko-
operationen finden in der Regel eine positive Resonanz.

Neben den positiven Beispielen lassen sich auch Falle fur eine fehlende Zusammenarbeit zwischen
Netzwerken und Kantonen finden. Dies ist immer dann der Fall, wenn die Netzwerke ihre Leistungen
nicht an die Bedrfnisse der Kantone anpassen kénnen respektive die Kantone die Leistungen der
Netzwerke selber erbringen und daher nicht benétigen. Der erste Fall liegt vor, wenn ein Kanton das
Schwergewicht seiner Aktivitaten ausserhalb des Tatigkeitsbereichs eines Netzwerkes setzt und be-
stimmten erneuerbaren Energien nur zweite oder dritte Prioritdt in seinen Programmen einrdumt.
Dann gelingt es den Netzwerken nicht, ihre Leistungen mit jenen des Kantons zu bindeln: Die Leis-
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tungen des Netzwerkes sind dann beim Kanton schlichtweg nicht gefragt. Beispiele dafir lassen sich
in fast allen Bereichen der erneuerbaren Energien finden, etwa im Bereich Ho/zin einem Teil der Zent-
ralschweizer Kantone, oder fir den Bereich Sonne in einem Teil der Romandie.

Teilweise kommen Kooperationen der Netzwerke mit den Kantonen nicht zustande, weil die Kantone
die Leistungen, welche die Netzwerke anbieten, selber erbringen. Es kommt zu Doppelspurigkeiten.
Solche Falle finden sich ebenfalls in den meisten Netzwerken und betreffen meist die Information und
Beratung (z.B. Bereich Sonne und Holz im Kanton Waadt).

In Einzelfallen bestehen auch Konflikte zwischen Netzwerken und Kantonen. Diese treten meist im
Zusammenhang mit Bewilligungen, Konzessionen oder Abgaben auf. Beispiele dafir finden sich etwa
im Bereich Warmepumpen, wo bestimmte Kantone Konzessionen oder Gebihren planen respektive
eingefihrt haben fir die Nutzung von Grundwasser und Erdwarme (Bern und St. Gallen). Hier ver-
suchte das Netzwerk teilweise erfolgreich, solche ,Mehrkosten” fur den Einsatz ihrer Energie abzu-
wehren. Potentielle Schwierigkeiten kénnen auch durch die unterschiedlichen Bewilligungsverfahren
entstehen. Zum einen gelten von Kanton zu Kanton verschiedene Vorschriften. Zum anderen sind ver-
schiedene Stellen fiir Bewilligungen zustandig. Fur die Netzwerke entsteht dadurch ein Mehraufwand,
weil sie sich mit ihren Aktionen je nach Kanton

auf unterschiedliche Bedingungen einstellen mussen.

Insgesamt konnen wir festhalten, dass die Zusammenarbeit zwischen Netzwerken und Kantonen im-
mer dann klappt, wenn die Netzwerke

e erstens in der Lage sind, lhre Leistungen den kantonalen Gegebenheiten anzupassen und dadurch
e zweitens ein konkreter Nutzen flr die Kantone entsteht.

Den meisten Netzwerken ist dies wenigstens punktuell in einigen Fallen systematisch gelungen. Be-
sonders erfolgreich sind die Bereiche Sonne (Aktionen von Linder Kommunikation), Holz (Férderpro-
gramme), Wind (Standortabklarungen) und Geothermie (Betreuung von Grossprojekten).

Die Zusammenarbeit zwischen Kantonen und Netzwerken klappt dann nicht, wenn
e die Leistungen der Netzwerke aus Sicht der Kantone zu allgemein ausgelegt sind,
e die Vorteile der Netzwerkangebote fir den Kanton nicht ersichtlich sind und

e wenn Interessengegensatze (sei es wegen unterschiedlicher Strategien oder Verfahren) vorhanden
sind.

2.5 Fdhrung der Netzwerke durch das BFE

Das BFE hat die Aufgabe, die Netzwerk durch Vergabe von Finanzbeitrdgen anzustossen und ihre Ak-
tivitdten zu Gberwachen. Beim Ubergang von Energie 2000 zu EnergieSchweiz hat hier ein gewisser
Wandel stattgefunden. Bei Energie 2000 war das Ressort Erneuerbare Energien fir die direkte Uber-
wachung der Netzwerke zustandig. Es hat eine Mittlerfunktion zwischen Netzwerken und Bund ein-
genommen. Bei der Schaffung von EnergieSchweiz wurde das Ressort aufgehoben. Die einzelnen Be-
reichsleiter des BFE sind nunmehr direkt fur das Controlling der Netzwerke verantwortlich und haben
dadurch eine weit starkere Position erhalten. Sie nehmen in den Gremien der Netzwerkmanager in
der Regel Einsitz im Sinne eines Beobachters. Mittels der Fnfjahresplane, der Jahresplane und Jahres-
berichte kdnnen die Verantwortlichen des BFE die Netzwerkaktivitdten begleiten, Uberwachen und
beeinflussen.

Das Verhaltnis zwischen staatlichen Organen und den Netzwerken entspricht somit stark den Elemen-
ten des New Public Management: Der Staat vergibt Aufgaben an Dritte und verbindet damit einen
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Leistungsauftrag, der materielle Vorgaben sowie ein Globalbudget enthalt. Die operative Umsetzung
obliegt dem Auftragnehmer (den Netzwerken), welche bei der Umsetzung im Rahmen der Vorgaben
freie Hand haben. Sie mussen allerdings ihre Aufgaben planen und Uber deren Umsetzung periodisch
berichten. Vorteile fur die 6ffentliche Hand bestehen darin, dass sie nicht mehr alle Informationen sel-
ber sammeln mussen, dass Handlungsspielraum fur Eigeninitiative entsteht, und dass Dritte starker in
die Umsetzung staatlicher Ziele eingebunden werden.

Wie ist die Umsetzung dieser NPM-Prinzipien zum jetzigen Zeitpunkt zu beurteilen? Zwei Punkte sind
aus Sicht der Evaluation zu diskutieren:

e Die Bereichsleiter bewaltigen gegenwartig einen Spagat: Einerseits missen sie mdglichst nahe an
den Aktivitaten des Netzwerks sein, um operativ mitreden zu kédnnen. Gemass der Netzwerkana-
lyse ist dies besonders in den Netzwerken Warmepumpen (primar durch den Ausfall des Direktors
der FWS zu begrinden), Biomasse, Geothermie und Kleinwasserkraftwerke ausgepragt. Das BFE
ist jeweils der zentralste Akteur im Netz und Ubernimmt operative Aufgaben. Weniger stark ist die
Nahe des BFE zum Netz in den Bereichen Holz und Sonne. Andererseits schafft operative Nahe ei-
ne hohe Verbindlichkeit, was der Controllingfunktion grundsatzlich abtraglich ist. Diese kann bes-
ser mit einer gewissen Distanz zu den Auftraggebern wahrgenommen werden. Die Balance zwi-
schen der operativen Mitarbeit und der kritischen Distanz scheint nicht tberall gefunden. Ver-
scharft wird dies noch dadurch, dass die Bereichsleiter fur die Pilot- und Demonstrationsvorhaben
verantwortlich sind und in diesem Umfeld notwendigerweise stark mit einzelnen Akteuren der
Netzwerke kooperieren miissen. Dies reduziert die kritische Distanz zusatzlich.

e Die Instrumente, welche fur ein Controlling zur Verfigung stehen, sind nach Ansicht der Evalua-
toren mangelhaft: Angesprochen sind die Jahresplane und Jahresberichte. Dabei geht es weniger
um den Inhalt als um die Form und die Systematik. Gegenwartig sind die Jahrespldne und -
berichte trotz einheitlicher Vorgaben sehr heterogen gestaltet. Dies gilt besonders fir den finan-
ziellen Teil. Die Netzwerke mit diesem Instrument fihren zu wollen, ist sehr schwierig. Wenn die
Aktivitaten der Netzwerke verglichen und in Hinblick auf die Gesamtstrategie im Bereich der er-
neuerbaren Energien bewertet werden sollen, bieten die gegenwartigen Instrumente zu wenig:
Zu uneinheitlich ist ihr Aufbau, zu verschieden die Systematik, zu kompliziert die Darstellung der
finanziellen Ergebnisse.

Dem BFE kann insgesamt attestiert werden, dass es mit einem grossen Einsatz von personellen Res-
sourcen und Know-how den Bereich der erneuerbaren Energien bearbeitet. Auch hat in einem Fall ein
Bereichsleiter (Warmepumpen) wesentliches zur Bewadltigung einer Krisensituation geleistet, als der
Netzwerkverantwortliche in Folge eines Unfalls verschieden ist. Das BFE bietet in diesem Sinne Gewahr
fur die Kontinuitat der Netzwerkstrategie und unterstitzt die Akzeptanz der Netzwerkmassnahmen
auf dem Markt (die Bedeutung dieses staatlichen Labels ist in verschiedenen Evaluationen hinreichend
erhartet). Trotzdem gelingt es momentan nach Ansicht der Evaluatoren noch nicht, die Controlling-
funktion effizient wahrzunehmen. Schuld daran ist das Dilemma bei der Aufrechterhaltung der kriti-
schen Distanz und die mangelhaften Instrumente. Hier missen in Zukunft bessere Lésungen gefunden
werden. Entsprechende Versuche im Rahmen des Managementinformationssystems laufen. Gegen-
wartig sind die Instrumente aber noch im Aufbau.

2.6 Bewertung der Entstehung und des
Massnahmeneinsatzes der Netzwerke

Betrachten wir die Entstehungsgeschichte und die Entwicklung der alteren Netzwerke, kdnnen wir
folgendes festhalten:

e Es ist dem Netzwerk Warmepumpen gelungen, die Starken aus der friheren Phase zu behalten
und weiter auszubauen. Beim Netzwerk Solar sind Fortschritte im Bereich Marketing zu beobach-
ten, hingegen konnte die Geschlossenheit der Mitglieder des Netzwerkes kaum erhoht werden.
Das Netzwerk Holz hat erst in jingster Zeit begonnen, die schmale Spitze zu verbreitern. Der Er-
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folg dieser Massnahme bleibt abzuwarten. Insgesamt hat sich das Netzwerk Wé&rmepumpen am
starksten positiv weiterentwickelt.

Bei den neuen Netzwerken ist die Entstehung gepragt durch den Wunsch nach mehr finanzieller
Unterstltzung. Die Netzwerkstrategie wurde beim Wechsel zu EnergieSchweiz relativ unreflektiert
auf die neuen Bereiche Ubertragen. Vor allem in den Bereichen Wind, Geothermie und Kleinwas-
serkraftwerke erscheint dieses Vorgehen nicht angemessen.

Der Mitteleinsatz und die Wahl der Instrumente entspricht den strategischen Vorgaben. Insofern
sind die Netzwerke auf Kurs. Positiv hervorzuheben ist die Schwerpunktsetzung bei einem Teil der
Netzwerke. Entsprechend negativ fallen die unterkritischen Budgets bei den Netzwerken Geo-
thermie, Sonne und Biomasse auf. Dies gilt auch fir einen Teil der Westschweizer Ableger der
Netzwerke, die mit Minibudgets arbeiten mussten. Ob sich bei gegebenen knappen Mitteln mit
einer breiten Streuung derselben Wirkungen erzielen lassen, erscheint fraglich. Entweder nimmt
der Mittelumfang zu oder eine Konzentration ist notwendig.

Die Agentur fir Erneuerbare Energien muss ihren Platz noch besser finden. Sie braucht mehr Ak-
zeptanz bei den einzelnen Netzwerken, um ihre beiden Aufgaben effektiv umsetzen zu kénnen.
Nur so lasst sich das beabsichtigte Dachmarketing realisieren. Fehlt die Akzeptanz, muss ein
Dachmarketing fallen gelassen werden.

Bei den Kantonen sind einige Netzwerke auf sehr gutem Wege. In anderen Bereichen finden die
Massnahmen der Netzwerke geringe Akzeptanz. Die Strategie einer Anpassung der Dienstleistung
(typisch ist hier der Ansatz von Linder Kommunikation) erscheint erfolgversprechend, wenn eine
Kooperation mit den Kantonen angestrebt werden soll.

In der Romandie sind die Netzwerke relativ gut verankert; insofern haben sie die Vorgaben des
BFE umgesetzt. Am besten ist dies beim Wind und den Warmepumpen gelungen. In den anderen
Bereichen bestehen Uberall Verbesserungspotenziale. Vor allem bei den Netzwerken Geothermie
und Kleinwasserkraftwerke ist die Position in der Romandie primar durch die tiefen Budgets
gefdhrdet.

Die Analyse der Entwicklung der Netzwerke Holz, Wérmepumpen und Sonne |asst gewisse Ruck-
schlisse zu, inwiefern es den Netzwerken gelungen ist, selbsttragend zu werden. Dies ist insge-
samt auch nach 8 Jahren Laufzeit nicht der Fall. Zwar erbringen die Partner der Netzwerke erheb-
liche Eigenleistungen. Wird aber der Beitrag des Bundes jetzt zurlckgefahren oder mittelfristig
eingestellt, konnen sich die Netzwerke in der heutigen Form nicht halten: Die Eigenmittel (Bar-
beitrage und Arbeitsleistungen) sind grésstenteils komplementar zu den Bundesmitteln und kén-
nen diese nicht ersetzen. Am besten schneidet bezlglich Eigenmittel das Netzwerk Holz ab, wel-
ches 2001 immerhin einen Anteil an eigenen Barmitteln in der Hohe von 600000 Franken aus-
weist, was bei einem Gesamtbudget von 2,2 Millionen Franken rund 27 Prozent ausmacht. Bei
den anderen Netzwerken liegt der Anteil an eigenen Barmitteln 2001 weit tiefer und macht 15
Prozent (Geothermie), 13 Prozent (Wind), 6 Prozent (FWS), 1,6 Prozent (Swissolar) und 0 Prozent
(Biomasse und Kleinwasserkraftwerke) aus.

Schliesslich muss die Fihrung der Netzwerke durch das BFE verbessert werden. Gegenwartig be-
finden sich die Verantwortlichen in einem Dilemma bei der Wahrung der kritischen Distanz. Aus-
serdem liegt mit den Jahresprogrammen und -berichten nichts vor, was als griffiges Controllingin-
strument eingesetzt werden kénnte.
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3 Netzwerkanalyse

Ein wesentliches Ziel der Evaluation besteht darin, die Zusammenarbeit der Akteure in den Energie-
netzwerken zu prifen. Dieses Element des Vo//zugs ist von grosser Bedeutung, weshalb wir es in ei-
nem eigenen Kapitel behandeln. Damit soll ein wichtiger Teilbereich des Vollzugs der Netzwerkstrate-
gie von EnergieSchweiz Uberpriift werden (Evaluationsgegenstand zwei). Die Funktionsweise der
Netzwerke werden mittels dreier Indikatoren gemessen. Es sind dies: die Zahl der Kontakte zwischen
den wichtigen Akteure, die Intensitat dieser Kontakte sowie die Zahl und Bedeutung der Konflikte
zwischen den Akteuren der einzelnen Netze.

Die Funktionsweise der Netzwerke hangt naturlich auch von weiteren Faktoren wie beispielsweise der
raumlichen Nahe, den Kommunikationsmdglichkeiten usw. ab, welche im vorliegenden Abschnitt
nicht quantitativ gemessen worden sind. Doch erlauben die gewahlten Indikatoren, die Kontakte zwi-
schen den Akteuren eines bestimmten sozialen Netzwerkes zu analysieren und bedeutende Akteure
(Akteure mit besonders vielen und intensiven Kontakten zu anderen Akteuren) zu identifizieren.® Fiir
die Evaluation ist dies von besonderer Bedeutung, weil ein wesentliches Ziel der Netzwerke darin be-
steht, die verschiedenen Verbande und Marktakteure in den sieben Bereichen der erneuerbaren Ener-
gien zusammenzufihren und deren Handeln im Hinblick auf die Férderung erneuerbarer Energien zu
bundeln. Mittels der Netzwerkanalyse kann geprift werden, inwiefern diese Zielsetzung erreicht wor-
den ist und wie gut die zentralen Akteure tatsachlich kooperieren.’ Die aus der Netzwerkanalyse resul-
tierenden Daten wurden jeweils mit den aus den Interviews gewonnen Ergebnissen verglichen und
plausibilisiert.

Das Vorgehen bei der Netzwerkanalyse gestaltet sich wie folgt: Zusammen mit den Verantwortlichen
von sechs Energienetzwerken haben wir pro Netzwerk je eine Liste der wichtigsten Akteure zusam-
mengestellt und diese mittels eines schriftlichen Fragebogens befragt.” Es wurden folgende Angaben
erhoben:

e Kontakte der Akteure vor 2002 und nach 2002

e Intensitat der Kontakte (weniger als einmal im Monat, mindestens einmal im Monat oder wo-
chentlich stattfindend)

e Konflikte der Akteure im Netzwerk"

FUr die drei Energie-Netzwerke Swissolar, FWS und Holz konnte zusatzlich zur Ist-Analyse ein Langs-
schnittvergleich mit der Situation von 1996 durchgefiihrt werden."” Einerseits wurden dabei jeweils
das gesamte Netzwerk inklusive allen Akteuren anhand des grafischen Gesamteindruckes verglichen,
andererseits konnte die Dichte der Netzwerke Uber die Zeit vergleichen werden. Hierzu sind nur jene
Akteure berlcksichtigt worden, die sowohl 1996 als auch 2002 in den Netzwerken aktiv geworden

Vgl. dazu: Jansen, D. (1999): Einfihrung in die Netzwerkanalyse, Leske + Budrich, Opladen, S. 45ff.

Die Berechnungen der Netzwerkanalyse erfolgten mit Ucinet 6.12 fiir Windows, die Bezeichnung der Indika-
toren erfolgt gemass den im Programm verwendeten englischen Begriffen. Die grafischen Darstellungen der
Netzwerke basieren auf den Rohdaten-Matrizen (InDegrees und OutDegrees) der Netzwerke und wurden mit
NetDraw 0.73 fur Windows erstellt (Ucinet und NetDraw sind Software-Programme von Borgatti, S.P.; Everett,
M.G.; Freeman, L.C.( 2002): Ucinet for Windows: Software for Social Network Analysis. Harvard: Analytic Tech-
nologies).

' Fur das Netzwerk Kleinwasserkraftwerke haben wir auf eine Netzwerkanalyse verzichtet, weil die Zahl und
Art der Akteure, aber auch der Auftrag an das Netzwerk eine solche Analyse nicht sinnvoll erscheinen lassen.

""" Die Messung dieses Indikators ist insofern schwierig, als dass die Interpretation des Begriffes , Konflikt” von
den Befragten verschieden aufgefasst und interpretiert werden kann. Die aus der Netzwerkanalyse gewonnen
Daten wurden daher den Verantwortlichen persénlich und an einer Sitzung prasentiert. Zusammen mit den Er-
gebnissen der Interviews ergibt sich so eine genligend stabile Basis um sinnvolle Interpretationen vornehmen zu
kdnnen.

"> Daten 1996 erhoben im Rahmen der Evaluation ,Actornetzwerke als Strategie zur Verbreitung erneuerbarer
Energien”, INTERFACE Institut fir Politikstudien, Bundesamt fur Energiewirtschaft, 1997.



54

sind. FUr die Netzwerke Biomasse, Geothermie und Suisse Eole war dies nicht mdglich, da diese Netz-
werke zum Zeitpunkt der ersten Evaluation (1997) noch nicht existierten.

Die Ergebnisse erlauben es, die Beziehungen zwischen den Akteuren grafisch darzustellen und eine
Rangfolge der Akteure nach ihrer Zentralitat im Netzwerk zu bilden. Ein Akteur ist um so zentraler, je
mehr Kontakte er zu anderen Akteuren angibt respektive von diesen zugesprochen erhalt. Analog zur
ersten Actornetzwerk-Evaluation wurde fir die Bestimmung der Zentralitdt das symmetrisierte Zentra-
litdtsmass verwendet. Dieses erlaubt einen Vergleich der Akteure innerhalb eines Netzwerkes, jedoch
keinen Vergleich mit anderen Netzwerken beziehungsweise mit demselben Netzwerk von 1996. * Der
Langsschnittvergleich desselben Netzwerkes (also 2002 und 1996) ist nur indirekt Uber den Rang eines
Akteurs innerhalb des Netzwerkes mdglich.

In allen grafischen Darstellungen der Netzwerke (mit Ausnahme der Grafiken mit den Konflikten)
werden aus Griinden der Ubersichtlichkeit nur die monatlichen und wéchentlichen Kontakte ange-
zeigt. In den Berechnungen werden hingen alle Kontakte (also auch jene, welche weniger als einmal
im Monat erfolgen) beriicksichtigt. Je haufiger der Kontakt, desto dicker die Pfeillinie. An der Pfeilrich-
tung ist abzulesen, mit welchem anderen Akteur der Betreffende angibt, Kontakt zu pflegen.

Eine weitere Kennzahl ist — wie bereits erwéhnt — die Netzwerkdichte.” Sie stellt die durchschnittliche
Intensitat der Kontakte pro Akteur in einem Netzwerk dar. Eine Netzwerkdichte von 3 ware das Ma-
ximum und wirde in unserem Fall bedeuten, dass alle Akteure mindestens einmal pro Woche mit al-
len anderen Akteuren Kontakt pflegen wiirden. Eine Dichte von 0 wirde bedeuten, dass keiner der
Akteure mit den anderen Kontakt pflegt. Der Querschnittsvergleich (im selben Jahr) der verschiedenen
Energienetzwerke anhand ihrer Netzwerkdichte ist nur mit Vorsicht durchzufthren, da die Netzwerk-
dichte von der Grosse der Netzwerke abhangig ist.”

Die Netzwerkanalyse bringt zwei methodische Probleme mit sich.” Erstens ist die Abgrenzung des
Netzwerkes gegentber Akteuren, die nicht zum Netzwerk gehoren, sehr schwierig durchzufihren.
Die Liste der zu einem Netzwerk gehérenden Akteure ist daher immer bis zu einem gewissen Grade
willkurlich. Es besteht die Gefahr, dass wichtige Akteure nicht befragt werden und daraus entspre-
chende Verzerrungen resultieren. Fir die vorliegende Netzwerkanalyse ist diese Gefahr jedoch relativ
gering, denn die Anzahl der in Frage kommenden Akteure ist begrenzt und konnte gemeinsam mit
den Netzwerkverantwortlichen gut eingegrenzt werden. Ein zweites methodisches Problem ergibt sich
durch Ausfélle in der Datenerhebung. Diese kénnen sich empfindlich auf das Ergebnis der Studie
auswirken, da bereits das Fehlen eines zentralen Akteurs das Bild stark verdndert. Im Rahmen dieser
Analyse konnten lediglich drei wenig zentrale Akteure nicht erreicht werden."” Die dadurch entste-
henden Verzerrungen betrachten wir als nicht gravierend, da auf Grund der Kontakte, die den Ausfal-
len zugeschrieben worden sind, davon ausgegangen werden kann, dass es sich nicht um zentrale Ak-
teure im Netzwerk handelt. Wir gehen im Folgenden auf die Ergebnisse fir die einzelnen Netzwerke
ein.

" Fur die Rangierung der Akteure nach |hrer Zentralitdt haben wir ein symmetrisiertes Zentralitatsmass verwen-

det (Centrality sym; average values). Die Symmetrisierung nach Durchschnittswerten berlcksichtigt die selbstge-
richteten sowie die zugeschriebenen Kontakte der Akteure.

' Netzwerkdichte (Density) verwendet entsprechend UCINET 6.12.

'* Anzahl Akteure des Netzwerkes und Anzahl mégliche Kontakte in einem Netzwerk verhalten sich gegenseitig
exponentiell und nicht linear. Deshalb sind flr ein grosses Netzwerk die Anforderungen, dieselbe Dichte wie ein
kleines Netzwerk ausweisen zu kénnen, grosser.

'® Vgl. dazu Jansen, D. (1999): Einfiihrung in die Netzwerkanalyse, Leske + Budrich, Opladen, S. 67ff.

Dies sind Climasuisse 1996 (Netzwerk Sonne), berlcksichtigt in der grafischen Darstellung; VSFU 2002
(Netzwerk Holz) und GRAM SA 2002 (Netzwerk Geothermie), in der Netzwerkanalyse nicht bertcksichtigt. Insge-
samt wurden funf Nachfassaktionen durchgefihrt.

17
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3.1 Funktionstahigkeit des Netzwerks
Sonne

Im Netzwerk Sonne sind 1996 14 und 2002 15 Akteure befragt worden. Die folgende Darstellung be-
schreibt zunachst die Situation 2002, anschliessend werden die Ergebnisse von 1996 und 2002 mit-
einander verglichen. Es sind nur die starken und sehr starken Kontakte aufgefuhrt (d.h. die Befragten
geben an, mit einer Organisation mindestens einmal monatlich oder einmal wochentlich Kontakt zu
pflegen). Je haufiger die Kontakte, desto dicker die Pfeillinie. An der Pfeilrichtung ist abzulesen, mit
welcher anderen Organisation der jeweilige Akteur angibt, Kontakt zu pflegen.

D 10: Kontakte im Netzwerk Sonne 2002

AEE: Agentur flr Erneuerbare Energien und Energieeffizienz;, BFE: Bundesamt flir Energie; Climasuisse:
Verband Schweiz. und Liechtensteinischer Heizungs- und Luftungsfirmen; PROMES: Association des Pro-
fessionnels Romands de I’Energie Solaire; SOFAS: Sonnenenergiefachverband Schweiz; Solar Agentur:
Stiftung Solar Agentur Schweiz (ehemals Solar 91); SSES: Schweiz. Vereinigung fir Sonnenenergie; SSIV:
Schweiz. Spenglermeister- und Installateur-Verband; SVDW: Schweiz. Verband Dach und Wand; Swisso-
lar: Geschéftsleitung Swissolar; SZFF: Schweiz. Zentralstelle fir Fenster- und Fassadenbau; VSE: Verband
Schweiz. Elektrizitdtswerke; VSEI: Verband Schweiz. Elektro-Installationsfirmen

Die Geschéftsstelle Swissolar ist der zentralste Akteur im Netz. Daneben spielen drei weitere Akteure
(Climasuisse, BFE und Sofas) eine fast ebenso zentrale Rolle. Dies fihrt zu einer insgesamt hohen Ver-
netzung: Im Jahr 2002 hatten von den 14 genannten Organisationen 90 Prozent mindestens einmal
pro Jahr miteinander Kontakt. Ein Finftel (18%) aller mdglichen Kontakte fand wdchentlich statt, ein
weiterer Finftel (21%) mindestens einmal pro Monat und 51 Prozent der Kontakte weniger als einmal
pro Monat. Nur 10 Prozent der moglichen Kontakte wurden nicht realisiert. Daraus ist zu schliessen,
dass praktisch alle Mitglieder des Netzwerkes Swissolar eng miteinander in Kontakt stehen. Dieser
Eindruck bestatigt auch die Netzwerkdichte: Von einer maximalen, durchschnittlichen Kontaktintensi-
tat pro Akteur in der Héhe von 3 sind 1.46 Kontakte realisiert worden.

Ein Langsschnittvergleich der Kontaktnetze von 1996 und 2002 zeigt, dass sich die Struktur und die
Zahl der Akteure nur unwesentlich verandert haben. Unter den elf Akteuren, welche 1996 sowie
2002 zum Netzwerk Swissolar gehorten, hat die Netzwerkdichte nur wenig zugenommen (1996:
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Netzwerkdichte 1.39, 2002: Netzwerkdichte 1.45). Swissolar hat sich als zentralster Akteur im Netz
behaupten kénnen. In Bezug auf die Haufigkeit der Kontakte und der Position von Swissolar hat das
Netzwerk seine Ziele erreicht.

D 17: Kontaktnetz Sonne 7996 und 2002
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AEE: Agentur fir Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; BEW/BFE: Bundesamt fir Energie; Clima:
Climasuisse, Verband Schweiz. und Liechtensteinischer Heizungs- und Ldftungsfirmen,; Novallinfoe: Nova
Energie GmbH (ehemals Infoenergie); PROMES: Association des Professionnels Romands de I’Energie So-
laire; SIA: Schweizerischer Ingenieur- und Architekten Verein; SOFAS: Sonnenenergiefachverband
Schweiz; Solar Agentur/SOL91: Stiftung Solar Agentur Schweiz (ehemals Solar 91); SSES: Schweiz. Verei-
nigung fir Sonnenenergie; SSIV: Schweiz. Spenglermeister- und Installateur-Verband; STV: Schweizeri-
scher Technischer Verband; SVDW: Schweiz. Verband Dach und Wand; Swissolar: Geschéftsleitung Swis-
solar; SZFF: Schweiz. Zentralstelle flir Fenster- und Fassadenbau; VSE: Verband Schweiz. Elektrizitéts-
werke; VSEI: Verband Schweiz. Elektro-Installationsfirmen

Auf Grund der Zahlen der selbstgerichteten und der zugeschriebenen Kontakte Idsst sich eine Rang-
folge der Akteure geordnet nach ihrer Bedeutung im Netzwerk bilden. Die untenstehende Tabelle gibt
einen Uberblick Gber die Resultate zu den zwei Zeitpunkten 1996 und 2002. Die letzte Spalte zeigt
auf, wie sich die Rangposition der einzelnen Organisationen und Verbdnde innerhalb des Netzwerks
zwischen 1996 und 2002 verandert hat.
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D 12: Bedeutung der Mitglieder des Netzwerkes Sonne 1996 und 2002

Rang Verband / Organisation Rang Verband / Organisation Zentralitat | Verande-
1996 2002 Sym.? rung im
(N=15) (N=14) Rang
1 Swissolar 1 Swissolar 27.5 =
2 BEW (BFE) 2 Climasuisse 25.5 -
2 SOFAS 3 Solar Agentur 22.5 T4
4 PROMES 4 SOFAS 21.25 12
4 SSES 5 BFE 20.5 {3
6 Info Energie (Nova E.) 5 Nova Energie GmbH 20.5 ™
7 Solar 91 (Solar Agentur) 7 AEE” 19
8 VSE 7 SSIv 19 15
9 SIAY 7 SSES 19 {3
10 RRE? 10 PROMES 17 l6
11 VSEI 11 VSE 14 13
12 SSIV 11 SVDW"” 14
12 STV? 13 VSEI 13.75 2
14 SZFF 14 SZFF 12.5 =
- Climasuisse?

a) 2002 nicht mehr bewertet; b) 1996 noch nicht bewertet / inexistent; c) Ausfall in der Datenerhebung;
d) Verwendet nach Ucinet 6.12 (Centrality sym., average values). Der Vergleich mit 1996 ist nur indirekt
tber den Rang méglich, da das symmetrisierte Zentralitédtsmass von der Grésse des Netzwerkes abhén-
gig ist (vgl. auch Fussnote 12).

AEE: Agentur fir Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; BFE: Bundesamt fiir Energie; Climasuisse:
Verband Schweiz. und Liechtensteinischer Heizungs- und Liftungsfirmen, Nova E.: Nova Energie GmbH;
PROMIES: Association des Professionnels Romands de I’Energie Solaire; SOFAS: Sonnenenergiefachver-
band Schweiz; Solar Agentur: Stiftung Solar Agentur Schweiz (ehemals Solar 91); SSES: Schweiz. Verei-
nigung fir Sonnenenergie; SSIV: Schweiz. Spenglermeister- und Installateur-Verband; SVDW: Schweiz.
Verband Dach und Wand; Swissolar: Geschéftsleitung Swissolar; SZFF: Schweiz. Zentralstelle fiir Fenster-
und Fassadenbau,; VSE: Verband Schweiz. Elektrizitdtswerke; VSEI: Verband Schweiz. Elektro-
Installationsfirmen

Die Darstellung zeigt, dass Swissolar der wichtigste Akteur im Netzwerk ist. Ferner lasst sich eine
.Spitzengruppe” von Akteuren erkennen, der neben Swissolar Climasuisse, die Solar Agentur, Sofas,
das BFE und Nova Energie angehdren. Diese Akteure setzen sich gegentber den weiteren acht Institu-
tionen im Netzwerk ab. Betrachten wir die Veranderungen Uber die Zeit, so hat vor allem PROMES,
die Schweizerische Vereinigung fir Sonnenenergie (SSES) und das Bundesamt flr Energie an Zentrali-
tat eingebusst. Die Zentralitat von SOFAS blieb etwa gleich, hingegen hat sich Climasuisse starker im
Netzwerk etabliert. Die Rangfolge bestatigt die Erkenntnisse aus der grafischen Darstellung, wonach
das Netzwerk die letzten sechs Jahre relativ stabil geblieben ist. Abzuwarten bleibt die Entwicklung,
welche sich aus der Fusion von Sofas und Promes ergeben wird. Diese kommt in der vorliegenden Er-
hebung noch nicht zum Ausdruck.

Nachfolgende Grafik stellt die Konflikte unter den einzelnen Netzwerkakteuren dar. Die Akteure
konnten angeben, mit welchen Institutionen im Netzwerk sie Konflikte haben und wie intensiv diese
sind. Je dicker die Pfeillinie in der Darstellung, desto bedeutender sind die angegebenen Konflikte.



58

D 13: Konflikte im Netzwerk Sonne

) ClimaSuisse

) Swissolar

() SZFF

AEE: Agentur flr Erneuerbare Energien und Energieeffizienz;, BFE: Bundesamt fiir Energie; Climasuisse:
Verband Schweiz. und Liechtensteinischer Heizungs- und Liftungsfirmen; Nova: Nova Energie GmbH;
PROMES: Association des Professionnels Romands de I’Energie Solaire; SOFAS: Sonnenenergiefachver-
band Schweiz; Solar Agentur: Stiftung Solar Agentur Schweiz (ehemals Solar 91); SSES: Schweiz. Verei-
nigung fir Sonnenenergie; SSIV: Schweiz. Spenglermeister- und Installateur-Verband; SVDW: Schweiz.
Verband Dach und Wand; Swissolar: Geschéftsleitung Swissolar; SZFF: Schweiz. Zentralstelle fiir Fenster-
und Fassadenbau; VSE: Verband Schweiz. Elektrizitdtswerke; VSEI: Verband Schweiz. Elektro-
Installationsfirmen

Es fallt auf, dass die Konflikthaufigkeit im Netzwerk sehr hoch ist. Alle Akteure des Netzwerkes Sonne
geben Konflikte mit anderen Akteuren im Netz an. Die bedeutenderen Konflikte konzentrieren sich
auf die zentraleren Mitglieder des Netzwerkes (Geschéaftsstelle Swissolar, PROMES sowie die Solar
Agentur). Im Vergleich mit 1996 hat die Zahl und Haufigkeit der Konflikte nicht abgenommen, son-
dern ist gleich geblieben. Griinde fur die Konfliktlinien liegen primér in der Verteilung der Mittel. So
etwa bindet der Solarpreis (welcher durch die Solar Agentur ausgerichtet wird) relativ viele Mittel im
Netz, seine Wirkung ist allerdings umstritten. Ferner ist die Zusammenarbeit von Swissolar und der
AEE (beide werden in Personalunion gefiihrt) mit Promes relativ stark belastet (vgl. dazu auch Kapitel
2.4.) Wie die Interviews gezeigt haben, wird offenbar die Koordinationsfunktion von Swissolar durch
Promes kritisch beurteilt. Dies fuhrt in der Praxis dazu, dass die Zusammenarbeit zwischen Swissolar
und den Herstellern von Solaranlagen in der Romandie schwach ausfallt.

Gesamthaft gesehen ist es nicht gelungen, die Meinungsverschiedenheiten zwischen den Akteuren im
Netzwerk Sonne beizulegen. Vielmehr haben sich die Konflikte nunmehr tber sechs Jahre gehalten
und nicht an Bedeutung verloren. Das Netzwerk hat sein Ziel somit klar verfehlt, eine einheitliche Stra-
tegie in der Branche zu entwickeln und die Akteure auf diese einzuschworen. Aus dieser Sicht muss
die Netzwerkkonzeption im Bereich der Solarenergie als Misserfolg bezeichnet werden. Hier besteht
ein grosser Handlungsbedarf. Mdaglicherweise vermégen die Fusionen der Verbande SOFAS und
PROMES (neu Fachverband Solar) sowie Climasuisse und SSIV (neu suissetec) einen Impuls in dieser
Richtung auszuldsen.
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3.2 Funktionsfahigkeit des Netzwerks WW/éar-
mepumpen

Die untenstehende Darstellung zeigt die Struktur des Netzwerkes Wdrmepumpen zum Zeitpunkt
2002.

D 14.: Kontakte im Netzwerk Wéarmepumpen 2002
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AEE: Agentur flur Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; AWP: Arbeitsgemeinschaft Warmepum-
pen Schweiz; Axpo: Axpo Nordostschweiz. Kraftwerke AG; BFE: Bundesamt flir Energie; BKW: Bernische
Kraftwerke AG; Climasuisse: Verband Schweiz. und Liechtensteinischer Heizungs- und Ldftungsfirmen;
EEF: Entreprises Electriques Fribourgeoises; EKZ: Elektrizitdtswerke des Kantons Zirich; ER: Electriciens
Romands; FWS: Férdergemeinschaft Warmepumpen Schweiz; SSIV: Schweiz. Spenglermeister- und In-
stallateur-Verband; SVK: Schweiz. Verein Kéltetechnik; VSE: Verband Schweiz. Elektrizitatswerke

Die zentralsten Akteure im Netzwerk Wdrmepumpen sind die FWS sowie das BFE. Die FWS ist sehr
gut verankert, sie unterhalt mit jedem anderen Akteur im Netzwerk Kontakt. Die Dichte im Netz ist
hoch, ebenso die Intensitat der Kontakte. Letzteres gilt vor allem fur die Kontakte des BFE und der
FWS zu anderen Akteuren.

Gemass Berechnungen sind von allen méglichen Kontakten (unabhdngig von deren Intensitat) 82.7
Prozent realisiert worden. Daran zeigt sich, dass hier eine breite Vernetzung der Akteure des Netzwer-
kes Wérmepumpen vorliegt. Im gesamten Netzwerk finden 11 Prozent der Kontakte wochentlich
statt, 22 Prozent mindestens einmal pro Monat und die Halfte (49%) weniger als einmal pro Monat.
17 Prozent der moglichen Kontakte wurden nicht realisiert. Das aus dreizehn Akteuren bestehende
Netzwerk weist eine Dichte von 1.27 von maximal 3 auf. Wie die grafische Darstellung zeigt, spielen
sich die intensiven Kontakte zwischen einigen wenigen Akteuren ab (BFE, FWS, ER, Climasuisse). Diese
bilden somit das Rickgrat des Netzwerkes.

Vergleichen wir die Netzwerkstruktur von 1996 mit jener von 2002 féllt zunéchst auf, dass eine Reihe
von Akteuren nicht mehr vertreten sind. INFEL besteht heute nicht mehr, Saurer und VSSH sind offen-
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bar nicht mehr als wesentliche Akteure im Netz vertreten. Umgekehrt bestand die SVK 1996 noch
nicht und tritt nun als neuer Akteur in Erscheinung.

1996 und 2002 sind zehn Akteure identisch. Wir beobachten unter lhnen eine minimale Abnahme
der Dichte ihrer Vernetzung (1996: 1.46, 2002: 1.42). Das heisst, es gab praktisch keine Veranderung
in der Dichte der Vernetzung unter den Akteuren, welche 1996 sowie 2002 zum Netzwerk FWS ge-
zahlt werden kdnnen.

D 15: Kontaktnetz Warmepumpen 1996 und 2002

AEE: Agentur fir Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; AWP: Arbeitsgemeinschaft Warmepum-
pen Schweiz; NOK/IAxpo: Axpo Nordostschweiz. Kraftwerke AG; BFE: Bundesamt fir Energie; BKW: Ber-
nische Kraftwerke AG; Climasuisse: Verband Schweiz. und Liechtensteinischer Heizungs- und Liftungs-
firmen; EEF: Entreprises Electriques Fribourgeoises; EKZ: Elektrizitdtswerke des Kantons Ztirich; OFEL/ER:
Electriciens Romands; FWS: Férdergemeinschaft Warmepumpen Schweiz; INFEL: Informationsstelle far
Elektrizitdtsanwendung; RRE: Ressort Regenerierbare Energien; SSIV: Schweiz. Spenglermeister- und In-
stallateur-Verband; SVK: Schweiz. Verein Kéltetechnik; VSE: Verband Schweiz. Elektrizitdtswerke; VSSH:
Vereinigung Schweizerischer Sanitér- und Heizungsfachleute

Betrachten wir die Bedeutung der Akteure gemessen an ihren selbstberichteten und zugeschriebenen
Kontakten, so bestatigt sich das Bild aus der obigen Darstellung. Im Jahr 2002 sind die FWS, das BFE
sowie Climasuisse die zentralsten Akteure im Netzwerk Warmepumpen. Dieses Trio setzt sich deutlich
gegenUber den anderen Institutionen ab. Acht Positionen eingebisst hat hingegen die EKZ und um
einiges zentraler positionieren konnten sich Climasuisse, Axpo und der SSIV. Die drei neuen Akteure
des Netzwerkes (AEE, EEF, SVK) belegen die letzten Range. Sie haben Muhe, sich im gut eingespielten
Netzwerk zu etablieren. Dies gilt insbesondere fiir die AEE.
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D 16: Bedeutung der Mitglieder des Netzwerkes Wérmepumpen 1996 und 2002

Rang Verband/ Organisation Rang Verband/ Organisation Zentralitdt | Verande-
1996 2002 Sym.” rung im
Rang

1 FWS 1 FWS 255 =

2 INFEL” 2 BFE 21.3 ™

3 BEW (BFE) 3 Climasuisse 19 15

4 AWP 4 SSIvV 15.8 15

5 EKZ 5 BKW 15.5 T2

6 SAURER? 6 Axpo 14.3 T3

7 BKW 6 AWP 14.3 12

8 Climasuisse 8 ER 14 T3

9 NOK (Axpo) 9 VSE 13.5 14

9 SSIvV 10 SVK” 13

11 OFEL (ER) 11 EEFY 12

12 SIEMENS” 12 AEE” 11

13 VSE 13 EKZ 8.5 8

14 RRE?

15 VSSH?

a) 2002 nicht mehr bewertet; b) 1996 noch nicht bewertet / inexistent; ¢) Verwendet nach Ucinet 6.12
(Centrality sym., average values). Der Vergleich mit 1996 ist nur indirekt Gber den Rang mdéglich, da das
symmetrisierte Zentralitdtsmass von der Grésse des Netzwerkes abhdngig ist (vgl. auch Fussnote 12).
AEE: Agentur flur Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; AWP: Arbeitsgemeinschaft Warmepum-
pen Schweiz; Axpo/NOK: Axpo Nordostschweiz. Kraftwerke AG; BFE: Bundesamt fr Energie; BKW: Ber-
nische Kraftwerke AG; Climasuisse: Verband Schweiz. und Liechtensteinischer Heizungs- und Liftungs-
firmen; EEF: Entreprises Electriques Fribourgeoises;, EKZ: Elektrizitdtswerke des Kantons Ztirich; ER/OFEL:
Electriciens Romands; FWS: Férdergemeinschaft; INFEL: Informationsstelle fiir Elektrizitdtsanwendung;
Wérmepumpen Schweiz; RRE: Ressort Regenerierbare Energien; SSIV: Schweiz. Spenglermeister- und In-
stallateur-Verband; SVK: Schweiz. Verein Kéltetechnik; VSE: Verband Schweiz. Elektrizitatswerke; VSSH:
Vereinigung Schweizerischer Sanitér- und Heizungsfachleute

Die Zunahme der Bedeutung des BFE ist auf den Wechsel bei der Direktion der FWS zurlckzufihren:
Der ehemalige Direktor ist bei einem Unfall verschieden, worauf das BFE kurzfristig eine Reihe von
operativen Aufgaben Gbernommen hat. Dies schlagt sich in einer hdheren Zentralitat nieder. Der tiefe
Rang der AEE bringt die kritische Haltung des Netzwerkes gegentber dieser Institution zum Ausdruck.

Die nachfolgende Darstellung zeigt, dass im Netzwerk Wérmepumpen wenig Konflikte vorhanden
sind. Die FWS als zentraler Akteur ist nur gerade von einem marginalen Konflikt betroffen. Vier Akteu-
re — darunter speziell zu erwahnen das BFE als zentraler Akteur — sind von keinem Konflikt betroffen
und geben auch keine Konflikte an. Einzig Climasuisse berichtet, mit funf von zwolf méglichen Akteu-
ren einen Konflikt von geringer oder mittlerer Bedeutung zu haben. Umgekehrt nimmt keiner der an-
deren Netzwerkakteure einen Konflikt mit Climasuisse wahr. Auch insgesamt beruht kein einziger
Konflikt im Netzwerk Wérmepumpen auf Gegenseitigkeit. Es ist also durchaus moglich, dass sich eini-
ge Akteure nicht bewusst sind, dass andere mit ihrer Position Mihe bekunden.
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D 17: Konflikte im Netzwerk Wéarmepumpen

D AP

D BFE
D EEF
D WK

AEE

() Climasuisse

dE KZ

AEE: Agentur flur Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; AWP: Arbeitsgemeinschaft Warmepum-
pen Schweiz; Axpo: Axpo Nordostschweiz. Kraftwerke AG; BFE: Bundesamt flir Energie; BKW: Bernische
Kraftwerke AG; Climasuisse: Verband Schweiz. und Liechtensteinischer Heizungs- und Ldaftungsfirmen;
EEF: Entreprises Electriques Fribourgeoises; EKZ: Elektrizitdtswerke des Kantons Zirich; ER: Electriciens
Romands; FWS: Férdergemeinschaft Warmepumpen Schweiz; SSIV: Schweiz. Spenglermeister- und In-
stallateur-Verband; SVK: Schweiz. Verein Kéltetechnik; VSE: Verband Schweiz. Elektrizitatswerke

Insgesamt hat sich im Netzwerk Wérmepumpen zwischen 1996 und 2002 eine Konsolidierung vollzo-
gen. Die Zahl der Akteure ist zurlickgegangen, verschiedene Akteure haben gewechselt und die Ver-
treter der Elektrizitatsbranche haben tendenziell an Bedeutung verloren. Die Daten zeigen hier eine
hohe Ubereinstimmung mit den Ergebnissen aus den Interviews.

Bemerkenswert im Vergleich zu den anderen Netzwerken ist die hohe Bedeutung des BFE bei den
Warmepumpen: Der Vertreter des Bundesamtes ist ein zentraler Angelpunkt und damit wesentlich
mitverantwortlich fir die Kontinuitat des Netzwerkes. Die Zusammenarbeit mit den Netzwerkverant-
wortlichen ist vergleichsweise eng, wie auch die Interviews bestatigt haben.

Insgesamt hat das Netzwerk Warmepumpen aus der Netzwerkperspektive seine Aufgabe erfillt: Die
wichtigen Akteure arbeiten im Netzwerk kontinuierlich zusammen, eine Stérung durch Konflikte liegt
nicht vor.
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3.3 Funktionstahigkeit des Netzwerks Holz

Wir bereits bei den ersten zwei Netzwerken stellen wir zunachst die Situation 2002 dar und blenden
anschliessend auf die Ergebnisse aus dem Jahr 1996 zurlick. Die folgende Darstellung zeigt die Struk-
tur des Netzwerkes Holz zum Zeitpunkt 2002.

D 18: Kontakte im Netzwerk Holz 2002

HI CH

() BFE

] ETHZ erenum

1G HE Mw-CH “
O HE ‘Werdenberg

AEE: Agentur flr Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; BFE: Bundesamt flir Energie; BUWAL:
Bundesamt fiir Umwelt, Wald und Landschaft; HE CH: Holzenergie Schweiz; HE Werdenberg: Holzener-
gie Werdenberg; HI CH: Holzindustrie Schweiz (friiher SHIV),; IG HE NW-CH: IG Holzenergie Nordwest-
schweiz; SFIH: Holzfeuerungen Schweiz; VHP: Verband Schweiz. Hafner- und Plattengeschéfte; WVS:
Waldwirtschaft Verband Schweiz

Die Kontaktlinien vom Netzwerk Holz sind sternférmig um das Zentrum Holzenergie Schweiz ange-
ordnet. Holzenergie Schweiz pflegt mit allen Akteuren im Netzwerk monatlichen oder wochentlichen
Kontakt. Als weitere zentrale Akteure fallen der WVS und das BUWAL auf. Das BUWAL verdankt seine
Zentralitdt jedoch vor allem den vielen Kontaktlinien, die ihm zugeordnet werden. Das BUWAL selbst
gibt nur wenige Kontakte zu anderen Akteuren an. Die restlichen Akteure pflegen untereinander
nicht so starken Kontakt. 15 Prozent der Kontakte finden wdchentlich statt, 13 Prozent mindestens
einmal pro Monat und 36 Prozent weniger als einmal pro Monat. Weitere 36 Prozent der moglichen
Kontakte wurden nicht realisiert. Unabhangig von der Intensitdt der Kontakte wurden 2002 im Netz-
werk Holz 64 Prozent von allen moglichen Kontakten realisiert. 2002 betrégt die Dichte (Minimum O,
Maximum 3) des gesamten Netzwerkes 1.05. Die Dichte der Vernetzung der acht Akteure, die sowohl
1996 als auch 2002 zum Netzwerk Holz gehdren, hat sich kaum verandert (1996: 1.20, 2002: 1.18).

Vergleichen wir die Netzwerk-Konfiguration von 1996 mit jener von 2002, zeigen sich keine wesentli-
chen Veranderungen. Obwohl wir 2002 ein um funf Akteure kleineres Netzwerk untersucht haben,
von welchen vier Akteure 1996 noch nicht dabei waren und sieben alte Akteure wegfallen, bleibt die
sternformige Anordnung um den zentralen Akteur Holzenergie Schweiz bestehen. Sie hat sich viel-
mehr sogar noch akzentuiert wie die folgenden Darstellungen verdeutlichen.
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D 19: Kontaktnetz Holz 1996 und 2002

OVHFI
ovEsF

AEE

FRE BFE

IG HE MNw-CH
HE Werdanherg ETHZAerenum

AEE: Agentur fir Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; BEW / BFE: Bundesamt fur Energie; BU-
WAL: Bundesamt fir Umwelt, Wald und Landschaft; Forst: Schweiz. Forstdienst; VHE | HE CH: Holzener-
gie Schweiz; VHE Werd | HE Werdenberg: Holzenergie Werdenberg SG; HI CH: Holzindustrie Schweiz
(friher SHIV),; IG HE NW-CH: IG Holzenergie Nordwestschweiz; IGalt: IG Altholz; RRE: Ressort Regene-
rierbare Energien; SFIH: Holzfeuerungen Schweiz; SHIV: Schweiz. Sdgerei- und Holzindustrieverband
(heute HI CH); SZV: Schweiz. Zimmermeisterverband; VHP: Verband Schweiz. Hafner- und Plattenge-
schafte; VHPI: Verband Schweiz. Holzverpackungs- und Palettenindustrie; VSFU: Verband Schweiz.
Forstunternehmen; VSSF: Verband Schweiz. Spanplattenfabrikanten; VSSM: Verband Schweiz. Schrei-
nermeister und Moébelfabrikanten; WVS: Waldwirtschaft Verband Schweiz

In der tabellarischen Zusammenstellung der Zentralitat der Akteure bestatigt sich der Eindruck aus der
Netzwerkdarstellung. Holzenergie Schweiz steht gemessen an seiner Zentralitat mit Abstand an der
Spitze. Der Unterschied zur nachsten Institution ist enorm: Der Waldwirtschaft Verband Schweiz hat
einen fast um die Halfte kleineren Wert. Betrachten wir die anderen Akteure, so konnte sich die AEE
als neuer Akteur zentral positionieren. Dies ist angesichts der ortlichen und organisatorischen Nahe
keine Uberraschung (AEE und Holzenergie Schweiz teilen sich die gleichen Biiros und fiihren gemein-
sam die AEE). Am Schluss der Rangliste hat sich wenig verandert: Drei der flnf alten Akteure belegen
immer noch denselben Platz. Nur die beiden Bundesamter haben an Zentralitat verloren.
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Rang Verband/ Organisation Rang Verband/ Organisation Zentralitdt | Verande-
1996 2002 Sym.? rung im
Rang
1 VHe (HE CH) 1 HE CH 25.5 =
2 WVS 2 WVS 13 =
2 BUWAL 3 BUWAL 11 11
4 BEW (BFE) 4 AEE" 10.5
4 SHIV (HI CH) 4 HI CH (SHIV) 10.5 =
6 SFIH 6 SFIH 9.5 =
7 RRE? 6 ETHZ/Verenum” 9.5
8 FORST? 8 BFE 9 14
9 VHP 9 VHP 8 =
10 VSSM ? 10 IG HE NW-CH"” 7
10 VSFU 11 HE Werdenberg 2.5 T2
12 IG ALT? - VSFU - -
13 HE Werdenberg
14 VSSF?
14 YA
16 VHPI?

a) 2002 nicht mehr bewertet; b) 1996 noch nicht bewertet / inexistent; ¢) vom VSFU liegt keine Selbst-
bewertung vor, dem VSFU zugeschriebene Kontakte sind in der Netzwerkanalyse nicht berticksichtigt;
d) Verwendet nach Ucinet 6.12 (Centrality sym., average values). Der Vergleich mit 1996 ist nur indirekt
tber den Rang méglich, da das symmetrisierte Zentralitédtsmass von der Grésse des Netzwerkes abhén-
gig ist (vgl. auch Fussnote 12).

AEE: Agentur fir Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; BEW / BFE: Bundesamt fur Energie; BU-
WAL: Bundesamt fiir Umwelt, Wald und Landschaft; Forst: Schweiz. Forstdienst; VHE | HE CH: Holzener-
gie Schweiz; VHE Werd | HE Werdenberg: Holzenergie Werdenberg SG; HI CH: Holzindustrie Schweiz
(friher SHIV); IG HE NW-CH: IG Holzenergie Nordwestschweiz; IG ALT: IG Altholz; RRE: Ressort Regene-
rierbare Energien; SFIH: Holzfeuerungen Schweiz; SHIV: Schweiz. Sdgerei- und Holzindustrieverband
(heute HI CH); SZV: Schweiz. Zimmermeisterverband; VHP: Verband Schweiz. Hafner- und Plattenge-
schafte; VHPI: Verband Schweiz. Holzverpackungs- und Palettenindustrie; VSFU: Verband Schweiz.
Forstunternehmen; VSSF: Verband Schweiz. Spanplattenfabrikanten; VSSM: Verband Schweiz. Schrei-
nermeister und Mébelfabrikanten; WVS: Waldwirtschaft Verband Schweiz

Die Schweizerische Vereinigung fur Holzenergie (VHE) gab 1996 an, mit acht von finfzehn Akteuren
Konflikte zu haben. Zu diesem Zeitpunkt gibt aber nur ein Akteur (IG Altholz) an, mit VHE einen Kon-
flikt zu haben. Betrachten wir nachfolgende Darstellung der Konflikte im Netzwerk Holz zum Zeit-
punkt 2002, so wird ersichtlich, dass sich die Zahl der Konflikte um Holzenergie Schweiz reduziert hat.
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D 21: Konflikte im Netzwerk Holz

AEE

ETHZ W erenum

?VSFU

HICH

O HE ‘#erdenberg

I1G HE MNw-CH

AEE: Agentur flr Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; BFE: Bundesamt flir Energie; BUWAL:
Bundesamt fiir Umwelt, Wald und Landschaft; HE CH: Holzenergie Schweiz; HE Werdenberg: Holzener-
gie Werdenberg; HI CH: Holzindustrie Schweiz; IG HE NW-CH: IG Holzenergie Nordwestschweiz; SFIH:
Holzfeuerungen Schweiz; VHP: Verband Schweiz. Hafner- und Plattengeschéfte; WVS: Waldwirtschaft
Verband Schweiz

Samtliche Akteure des Netzwerkes Holzsind zwar von einem Konflikt betroffen. Wir haben diese Fest-
stellung schon beim Netzwerk Sonne gemacht, allerdings ist das Konfliktnetz beim Ho/z bedeutend
weniger dicht als jenes der Sonne. Nur gerade ein Konflikt ist gegenseitig (derjenige zwischen Holz-
energie Schweiz und SFIH) und die Bedeutung der Konflikte ist nicht sehr hoch. Die Interviews haben
ergeben, dass es sich hier primar um Meinungsverschiedenheiten bei der Vergabe von Subventions-
mitteln handelt, welche im Rahmen von Subventionsprogrammen des Bundes Uber Holzenergie
Schweiz abgewickelt werden.

Insgesamt stellt sich beim Netzwerk Holz die gleiche Frage wie sie bereits 1996 thematisiert worden
ist: Wie ist die starke Zentralisierung zu beurteilen, welche sich Uber die Zeit fast noch verstarkt hat? In
der Literatur werden Netzwerke mit einer solchen Struktur als hierarchisiert bezeichnet.” Diese Struk-
tur hat sowohl Vor- wie auch Nachteile: Der Vorteil liegt darin, dass die Reaktionsfahigkeit relativ
gross ist und die Disposition zu kollektiven Aktionen stark ausgepragt ist. Umgekehrt liegt die Gefahr
dieser Struktur darin, dass der zentrale Akteur zum Engpass werden kann. Diese Kritik wurde bereits
1996 gedussert und hat sich in den Interviews bestatigt (vgl. Kapitel 2.2). Mittlerweile ist insofern rea-
giert worden, als dass im Jahr 2002 neu eine Geschaftsleitung mit sieben Mitgliedern gebildet worden
ist, welche nach einem Ressortsystem arbeitet, den Leiter des Netzwerkes entlasten und die Entschei-
de breiter abstltzen soll. Der vormalige Vorstand, welcher nur in langen Abstanden tagte, wird abge-
|6st. Inwiefern diese Vorkehrungen die Gefahr einer Flaschenhalsbildung verhindern, kann momentan
nicht beurteilt werden.

18

Vgl. Jansen, D. (1999): Einfihrung in die Netzwerkanalyse, S. 122.
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3.4 Biomasse

Das Netzwerk im Bereich Biomasse prasentiert sich wie folgt:

D 22: Kontakte im Netzwerk Biomasse”

(yKompogas
: Axpo

AEE: Agentur fur Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; Axpo: Axpo Nordostschweizerische
Kraftwerke AG,; BFE: Bundesamt flir Energie; Biogas: Biogasforum, BioM CH: Biomasse Schweiz; BUWAL:
Bundesamt fiir Umwelt, Wald und Landschaft; E+U GmbH: Energie und Umwelt GmbH, EBP: Ernst Bas-
ler und Partner; EMPA: Eidgendssische Materialprifungsanstalt; EREP SA: Centre d’Information Biomas-
se; HE CH: Holz-

energie Schweiz; IG Bio CH: IG Biorohstoffe Schweiz; Kompost CH: Kompostforum Schweiz; PSI: Paul
Scherrer Institut; SRVA: Service Romand de Vulgarisation Agricole; VKS: Verband Vergér- und Kom-
postwerke Schweiz; VSG: Verband Schweizer Gasindustrie

Die Vernetzung der Akteure ist hoch. Doch tduscht die grafische Darstellung auf Grund der relativ
grossen Zahl von Akteuren (insgesamt 18) eine etwas zu hohe Dichte vor. Bei einer maximalen Kon-
taktintensitat in der Hohe von 3 wurden pro Akteur 1.11 Kontakte realisiert. Das entspricht einer
Netzwerkdichte von 37 Prozent.

Unabhangig von der Intensitdt der Kontakte wurden 73 Prozent von allen méglichen Kontakten reali-
siert. Von allen Kontakten finden 10 Prozent wdchentlich, 18 Prozent monatlich und 45 Prozent we-
niger als einmal pro Monat statt. 27 Prozent der méglichen Kontakte wurden nicht realisiert. Das jun-
ge Netzwerk Biomasse konnte sich in kurzer Zeit etablieren.

Die grafische Darstellung zeigt, dass im Netzwerk Biomasse mehrere Akteure als zentral identifiziert
werden kénnen. Die nachfolgende Rangliste gibt genaueren Aufschluss.

" In der grafischen Darstellung der Kontakte werden aus illustratorischen Griinden nur monatliche und woé-

chentliche Kontakte gezeigt. In den Berechnungen und allen anderen Darstellungen werden die Kontakte ,we-
niger als einmal im Monat” bertcksichtigt. Je haufiger der Kontakt, desto dicker die Pfeillinie. An der Pfeilrich-
tung ist abzulesen, mit welchem anderen Akteur der Betreffende angibt, Kontakt zu pflegen.



D 23: Bedeutung der Mitglieder des Netzwerkes Biomasse 2002

Rang Verband / Organisation Zentralitat Sym.”
2002
1 Biomasse Schweiz 30.25
2 BiogasForum 27.5
3 BFE Bundesamt fur Energie 26.5
4 EBP Ernst Basler & Partner 24.75
5 BUWAL Bundesamt fur Umwelt, Wald und Landschaft 24
6 EREP SA Centre d’'Information Biomasse 23.75
7 Holzenergie Schweiz 20.5
8 EMPA Eidg. Materialprtufungsanstalt 20
9 Kompostforum Schweiz 18
9 SRVA Service Romand de Vulgarisation Agricole 18
11 AEE Agentur fur Erneuerbare Energien und Energieeffizienz 16.5
12 Kompogas 16.25
13 PSI Paul Scherrer Institut 15.5
14 VKS Verband Vergar- und Kompostwerke Schweiz 14.25
15 IG Biorohstoffe Schweiz 14
16 VSG Verband Schweizer Gasindustrie 13.5
17 Energie + Umwelt GmbH 8.25
18 Axpo 7.5

a) Verwendet nach Ucinet 6.12 (Centrality sym., average values; vgl. auch Fussnote 12)

Biomasse Schweiz weist insgesamt die hochste Zentralitat auf. Der vom BFE Beauftragte Netzwerkma-
nager EBP hat sich an vierter Stelle etabliert. Dies zeigt, dass EBP sich bereits eine Position im Netz-
werk erarbeitet hat, welche es aber noch zu verstarken gilt. Anders als bei den bereits beschriebenen
vier Netzwerken lassen sich keine eindeutigen Spitzenreiter bestimmen. Das Zentralitdtsmass nimmt
gleichmassig ab.

Die nachste Darstellung zeigt die im Netzwerk Biomasse vorhandenen Konflikte. Wie unschwer zu er-
kennen ist, besteht eine relativ hohe Zahl von Konflikten. Nur im Netzwerk Sonne liegt die Zahl der
Meinungsverschiedenheiten noch hoher. Allerdings konzentrieren sich die Konflikte nicht auf einige
wenige Akteure, sondern sind ziemlich gleichmassig verteilt. Ferner fallt auf, dass eine Reihe von Kon-
flikten ,einseitig” ausfallen: So etwa geben vier Akteure an, mit EBP einen Dissens zu haben, was
aber von EBP selber nicht wahrgenommen wird. Drei Konflikte im Netzwerk beruhen auf Gegenseitig-
keit, darunter ein Konflikt von grésserer Bedeutung zwischen dem BUWAL und EREP und ein Konflikt
von mittlerer Bedeutung zwischen VKS und Kompost Schweiz. Griinde fur die Konflikte lassen sich bis
zu einem gewissen Grad aus den Interviews ableiten: Ein Konflikt entstand auf Grund des Konkur-
renzverfahrens bei der Ausschreibung des Netzwerkmanagers (Wechsel beim Partner des BFE von
Biomasse Schweiz zu EBP), ein zweiter beim Wechsel des Kooperationspartners in der Romandie. Fer-
ner sind bestimmte Akteure im Netzwerk zusammengefasst, welche wenigstens teilweise unterschied-
liche Ziele verfolgen (als Beispiele wurden genannt: Kompostierung versus Vergarung, zentrale versus
dezentrale Loésungen oder landwirtschaftliche versus gewerbliche Betriebe).
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D 24: Konflikte im Netzwerk Biomasse
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AEE: Agentur fur Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; Axpo: Axpo Nordostschweizerische
Kraftwerke AG,; BFE: Bundesamt flir Energie; Biogas: Biogasforum, BioM CH: Biomasse Schweiz; BUWAL:
Bundesamt ftir Umwelt, Wald und Landschaft; E+U GmbH: Energie und Umwelt GmbH, EBP: Ernst Bas-
ler und Partner; EMPA: Eidgendssische Materialprifungsanstalt; EREP SA: Centre d’Information Biomas-
se; HE CH: Holzenergie Schweiz; |G Bio CH: IG Biorohstoffe Schweiz; Kompost CH: Kompostforum
Schweiz; PSI: Paul Scherrer Institut; SRVA: Service Romand de Vulgarisation Agricole; VKS: Verband Ver-
gér- und Kompostwerke Schweiz; VSG: Verband Schweizer Gasindustrie

Zusammenfassend konnen wir feststellen, dass im Netzwerk Biomasse eine gute Vernetzung der
Marktakteure vorliegt. Dies entspricht den Zielsetzungen des Netzwerks, auch wenn ein Teil der Kon-
takte auf die Vorarbeiten in den 90er Jahren zuriickzuflihren sein darften. EBP als Netzwerkmanager
muss sich noch weiter etablieren. Die vielen Konflikte innerhalb des Netzwerkes bedurfen einer ge-
naueren Analyse. Jene Konflikte, welche mit dem Aufbau des Netzwerkes zusammenhangen, werden
mittelfristig verschwinden und sind daher von geringer Bedeutung. Die Zielkonflikte von Akteuren
hingegen bedirfen einer detaillierten Analyse, welche die Evaluation an dieser Stelle nicht zu leisten
vermag.
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3.5 Funktionsfahigkeit des Netzwerks Geo-
thermie

Das Netzwerk Geothermie prasentiert sich 2002 in der folgenden Struktur:

D 25: Kontakte 2002 im Netzwerk Geothermie”™

O

Bad Schinznach AG

GEOLEF

AE Uri
pTransit AG

AlpTransit Gotth. AG

H+E

AE Uri: Amt far Energie Uri; AEE: Agentur flr Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; AlpTransit
Gotth. AG: AlpTransit Gotthard AG (Sudportal); Bad Schinznach AG; BFE: Bundesamt fir Energie; BLS
AlpTransit AG: BLS AlpTransit AG (Nord- und Stidportal); CRPGT: Centre Romand de Promotion de la

Géothermie; EMPA: Eidgendssische Materialprifungsanstalt; EnAW: Energie Agentur der Wirtschaft;
Férd. GeoT N-CH: Férderstelle Geothermie Nord-Schweiz; FWS: Férdergemeinschaft Warmepumpen;

GEOLEP: Laboratoire de Géologie EPFL; HAKA.GERODUR; H+E: Heizungsplanung + Energieberatung,
Bottighofen,; SVG/SSG: Schweizerische Vereinigung flir Geothermie

In der grafischen Darstellung lassen sich das BFE und die SVG unschwer als zentrale Akteure identifi-
zieren. Daneben spielen die FWS, die AEE und — zumindest als wichtiger Empfanger von Kontakten —
die EMPA eine wichtige Rolle. Der enge Kontakt mit der FWS ist zu erwarten, weisen die beiden
Netzwerke doch zentrale inhaltliche Berihrungspunkte auf.

Unabhangig von der Intensitat der Kontakte sind im gesamten Netzwerk 67 Prozent der Kontakte rea-
lisiert worden. Die Vernetzung entspricht somit etwa den Erwartungen bei einer Laufzeit von zwei
Jahren. Von allen Kontakten fanden 8 Prozent wdchentlich statt, 15 Prozent mindestens einmal pro
Monat und 44 Prozent weniger als einmal pro Monat. Ein Drittel (33%) der méglichen Kontakte wur-
den nicht realisiert. Die Netzwerkdichte betragt 0.96 (maximal 3, minimal 0).

" In der grafischen Darstellung der Kontakte werden aus illustratorischen Griinden nur monatliche und wo-

chentliche Kontakte gezeigt. In den Berechnungen und allen anderen Darstellungen werden die Kontakte ,we-
niger als einmal im Monat” bertcksichtigt. Je haufiger der Kontakt, desto dicker die Pfeillinie. An der Pfeilrich-
tung ist abzulesen, mit welchem anderen Akteur der Betreffende angibt, Kontakt zu pflegen.
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Die nachfolgende Rangliste der Akteure auf Basis ihrer Zentralitat bestatigt die grafische Darstellung
weitgehend: Die SVG/SSG und das BFE belegen zusammen den ersten Platz, gefolgt von der FWS und
der EMPA. Die AEE folgt erst auf Platz sieben, dies erklart sich dadurch, dass in der Grafik nur wo-
chentliche und monatliche Kontakte dargestellt werden. HAKA.GERODUR und das Amt fur Energie
Uri pflegen zwar mit vielen Akteuren Kontakte, jedoch weniger haufig. Insgesamt sinkt das Zentrali-
tatsmass gegen hinten kontinuierlich ab.

D 26: Bedeutung der Mitglieder des Netzwerkes Geothermie 2002

Rang Verband / Organisation Zentralitat Sym.”

2002
1 SVG/SSG Schweizerische Vereinigung fir Geothermie 24.5
2 BFE Bundesamt fur Energie 23
3 FWS Fordergemeinschaft Warmepumpen Schweiz 19.75
4 Amt fr Energie Uri 15.75
5 EMPA Eidgendssische Materialprifungsanstalt 15
6 HAKA.GERODUR 14.5
7 EnAW Energie Agentur der Wirtschaft 13.5
8 AlpTransit Gotthard AG (Sudportal) 12.5
8 BLS AlpTransit AG (Nord- und Sudportal) 12.5
10 CRPGT Centre Romond de Promotion de la Géothermie 12
11 AEE Agentur fir Erneuerbare Energien und Energieeffizienz 11.5
12 Forderstelle Geothermie Nord-Schweiz 9
13 GEOLEP Laboratoire de Géologie EPFL 7.5
14 H+E Heizungsplanung und Energieberatung 7
15 Bad Schinznach AG 4.5
- GRAM SA -

a) Verwendet nach Ucinet 6.12 (Centrality sym., average values; vgl. auch Fussnote 12); b) von GRAM SA
liegt keine Selbstbewertung vor, der GRAM SA zugeschriebene Kontakte in der Netzwerkanalyse nicht
bertcksichtigt

Wenden wir uns den Konflikten im Netzwerk Geothermie zu. Absolut gesehen ist deren Zahl niedrig:
Von funfzehn Akteuren sind nur acht von Konflikten betroffen. Von diesen ist nur einer gegenseitig.
Er ist auch der einzige, der eine gewisse Bedeutung hat. Er spielt sich zwischen der FWS und SVG/SSG
ab. Gegenstand ist die gegenseitige Arbeitsteilung (vgl. Kapitel 2.2). Ferner war die Bildung des Netz-
werkes Geothermie zu Beginn umstritten, die FWS hatte es lieber gesehen, wenn die Geothermie als
Ressort in ihrem Netzwerk eingebettet worden ware. Daraus ergaben sich eine Reihe von Auseinan-
dersetzungen, welche ihren Niederschlag in der folgenden Darstellung gefunden haben.
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D 27: Konflikte im Netzwerk Geothermie

() Centre Romand de Promation de la Geothermi ERPA
() Enaity

OAmtf'u'rEnergie Jri

O GEOLEF Lausanne AEE
O BLS AlpTransit AG (Nord- u. Siidportal)
O Bad Schinznach AG
O Heizungsplanung + Energieberatung
O GRARM SA
AlpTransit Gotthard AG (Siidportal)
BFE Farderstelle Geothermie Nord-Schweiz

HAKA GERODUR

AE Uri: Amt far Energie Uri; AEE: Agentur flr Erneuerbare Energien und Energieeffizienz; AlpTransit
Gotth. AG: AlpTransit Gotthard AG (Sidportal); Bad Schinznach AG; BFE: Bundesamt fir Energie; BLS
AlpTransit AG: BLS AlpTransit AG (Nord- und Stidportal); CRPGT: Centre Romand de Promotion de la

Géothermie; EMPA: Eidgendssische Materialprifungsanstalt; EnAW: Energie Agentur der Wirtschaft;
Férd. GeoT N-CH: Férderstelle Geothermie Nord-Schweiz; FWS: Férdergemeinschaft Warmepumpen;

GEOLEP: Laboratoire de Géologie EPFL; HAKA.GERODUR; H+E: Heizungsplanung + Energieberatung,
Bottighofen,; SVG/SSG: Schweizerische Vereinigung flr Geothermie

Insgesamt entspricht die Struktur und die Auspragung des Netzwerkes Geothermie den Erwartungen.
Zwei Punkte sind aus der Netzwerkperspektive entscheidend: Erstens muss sich die SVG/SSG in Zu-
kunft noch starker als Dreh- und Angelpunkt etablieren. Zweitens gehort die Losung des Konfliktes
mit der FWS zu den Aufgaben, die es im Hinblick auf einen mdglichst erfolgreichen Marktauftritt in
erster Linie zu 16sen gilt.
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3.6 Funktionsfahigkeit des Netzwerks Wind

Das Netzwerk Wind prasentiert sich in seiner Struktur heute wie folgt:

D 28: Kontakte 2002 im Netzwerk Suisse Fole”’

O E\Y Arosa

(\Energie NE

o) SEVEN

l;\ Juvent/ ENSA

T y-suissebole

8 BEKW-FME / Juvent

CEEWU

1 METECTEST

‘. MNorth&Robyr
(f¥veissk. Parin

) tetron AG
(O EWD

Adequa: Adequa Communication SA; ADEV: ADEV Windkraft AG; AEE: Agentur flr erneuerbare Ener-
gie und Energieeffizienz; BKW-FMB / Juvent: BKW-FMB Energie AG / Juvent SA; Energie NE: Service can-
tonal de I’énergie Neuchétel; EW Arosa: Elektrizitdtswerk Arosa; EWD: Elektrizitdtswerk Davos; EWU:
Elektrizitdtswerk Ursern; Ideja; Juvent /| ENSA; METEOTEST; Metron AG; North&Robyr: Atelier North &
Robyr; Nova: Nova Energie GmbH,; PLANAIR; SEVEN: SEVEN Energie; SuisseEole: SuisseEole Verein zur
Férderung der Windenergie Schweiz; Weissk. Partn.: Weisskopf Partner GmbH

Die Darstellung zeigt, dass der vom BFE beauftragte Verein Suisse Eole, Nova Energie sowie Planair
und Ideja zu den zentralen Akteuren zahlen. Zwischen diesen verlaufen mehrere intensive Kontaktli-
nien. Das Bild von einem gut zusammenarbeitenden , harten Kern” drangt sich auf.

Verglichen mit den anderen Energienetzwerken weist das Netzwerk Wind die am wenigsten breite
Vernetzung auf: 52 Prozent der mdglichen Kontakte (unabhdngig von deren Haufigkeit) wurden reali-
siert. Von allen Kontakten finden nur 8 Prozent wochentlich statt, 16 Prozent mindestens einmal im
Monat und 29 Prozent weniger als einmal pro Monat. Von allen méglichen Kontakten wurde die Half-
te nicht realisiert (49%). Die Netzwerkdichte (density; durchschnittliche Kontaktintensitat pro Akteur,
maximal 3, minimal 0) betragt 0.84.

Betrachten wir die Bedeutung der Akteure gemessen an ihren Rangpunkten (Zentralitat) ergibt sich
folgendes Bild.

' In der grafischen Darstellung der Kontakte werden aus illustratorischen Griinden nur monatliche und woé-

chentliche Kontakte gezeigt. In den Berechnungen und allen anderen Darstellungen werden die Kontakte ,we-
niger als einmal im Monat” bertcksichtigt. Je haufiger der Kontakt, desto dicker die Pfeillinie. An der Pfeilrich-
tung ist abzulesen, mit welchem anderen Akteur der Betreffende angibt, Kontakt zu pflegen.



D 29: Bedeutung der Mitglieder des Netzwerkes Wind 2002

Rang Verband / Organisation Zentralitat Sym.”
2002
1 SuisseEole Verein zur Forderung der Windenergie Schweiz 33.5
2 PLANAIR 24
3 Nova Energie GmbH 23
4 METEOTEST 21.5
5 Ideja 18.5
6 Energie NE Service cantonal de I"énergie Neuchatel 15.5
7 Adequa Communication SA 14.5
8 Weisskopf Partner GmbH 13
9 EW Ursern 12
10 AEE Agentur fur Erneuerbare Energien und Energieeffizienz 11.5
11 Juvent SA / ENSA 10.5
11 ADEV Windkraft AG 10.5
11 Metron AG 10.5
14 EW Arosa 10
15 Atelier North & Robyr 8.5
15 SEVEN Energie 8.5
17 BKW-FMB Energie AG / Juvent SA 7.5
18 EW Davos 5

a) Verwendet nach Ucinet 6.12 (Centrality sym., average values; vgl. auch Fussnote 12)

Die dem harten Kern angehérenden Akteure (Suisse Eole, Planair, Nova Energie, Metotest und Ideja)
bilden eine klare Spitzengruppe, welche von Suisse Eole als beauftragte Netzwerkmanagerin ange-
fahrt wird. Dies ist auf Grund der bereits in den 90er Jahren angelaufenen Aktivitaten auch zu erwar-
ten. Deutlich zeigt sich in der Rangfolge die Rolle der einzelnen Akteure: Im hinteren Teil der Tabelle
finden sich die einzelnen Elektrizitatswerke respektive Ingenieurbiiros, welche an bestimmten Standor-
ten Windkraftanlagen bauen. Die Zahl der Kontakte ist hier direkt von den Aktivitdten rund um die
Projekte abhangig. Im vorderen Teil der Tabelle sind priméar Biros und Ingenieurfirmen zu finden, wel-
che Planungsarbeiten rund um Windkraftanlagen betreiben. Das Netzwerk ist damit in zwei stark un-
terschiedliche Gruppen von Akteuren aufgeteilt.

Obwohl das Netzwerk Wind mit 18 Akteuren zu den grossen Energienetzwerken gehort, verzeichnen
wir im gesamten Netzwerk nur zwei einseitig gerichtete Konflikte, die zudem von geringer Bedeutung
sind. Von den 18 Akteuren tragen keine einen gegenseitigen Konflikt aus, und kein Konflikt ist von
mittlerer oder grésserer Bedeutung.
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D 30: Konflikte im Netzwerk Suisse Fole

O EWL

O EWD
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O Juwent f EMSA
O Energie NE
O SEVEN

OAdequa

O Iddeja

O Metron AG

SuisseEole

O METEQTEST
O MNova
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Adequa: Adequa Communication SA; ADEV: ADEV Windkraft AG; AEE: Agentur flr erneuerbare Ener-
gie und Energieeffizienz; BKW-FMB / Juvent: BKW-FMB Energie AG / Juvent SA; Energie NE: Service can-
tonal de I’énergie Neuchétel; EW Arosa: Elektrizitdtswerk Arosa; EWD: Elektrizitdtswerk Davos; EWU:
Elektrizitdtswerk Ursern; Ideja; Juvent /| ENSA; METEOTEST; Metron AG; North&Robyr: Atelier North &
Robyr; Nova: Nova Energie GmbH,; PLANAIR; SEVEN: SEVEN Energie; SuisseEole: SuisseEole Verein zur
Férderung der Windenergie Schweiz; Weissk. Partn.: Weisskopf Partner GmbH

Angesichts der geringen Vernetzung des Netzwerk Wind sowie der tiefen Kontaktintensitat und der
vielen nicht realisierten Kontakte dréngt sich die Frage auf, ob es sich beim Netzwerk Uberhaupt um
ein Netzwerk im intendierten Sinne handelt. Die Daten, aber auch die Ergebnisse der Interviews zei-
gen, dass es zwar einen harten Kern von Planern gibt, welche sich im Zusammenhang mit einzelnen
Vorhaben immer wieder kontaktieren und ein Netzwerk bilden. Die Elektrizitdtswerke kénnen hinge-
gen nicht als permanente Mitglieder des Netzes bezeichnet werden. Sie weisen nur dann Kontakte
mit dem harten Kern auf, wenn sich Arbeiten an konkreten Projekten ergeben. Ansonsten erbringen
sie keine Marktaktivitaten zur Férderung der Windenergie. Die geringe Anzahl an Konflikten scheint
somit nicht das Resultat reibungsloser Zusammenarbeit zu sein, sondern ist vielmehr Ausdruck von
wenig Zusammenarbeit. Die wichtigste Konfliktlinie (jene mit dem Landschaftsschutz) erscheint nicht
im Netzwerk. Der Grund liegt ganz einfach darin, dass die Stiftung fur Landschaftsschutz im Netzwerk
noch nicht eingebunden ist.
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4 Beurteilung der Marketingkonzeption

Weil Marketingaspekte eine sehr grosse Bedeutung im Bereich der Netzwerke haben, werden sie in
diesem Kapitel separat behandelt. Die Netzwerke haben den Auftrag, aktiv am Markt fir die erneuer-
baren Energien zu werben. Die Evaluation hat Uberprift, welche Konzeptionen fur den Marktauftritt
vorliegen und in welcher Form diese effektiv in Instrumente (Broschiiren, Flyer, Slogans, Informati-
onsmittel usw.) umgesetzt worden sind. Bei der Uberprifung der Marketingkonzepte handelt es sich
um ein Evaluationskriterium im Bereich des Vollzugs (Evaluationskriterium 2). Bei der Identifizierung
der effektiven Instrumente bewegen wir uns auf der Ebene der Outputs (Evaluationskriterium 3).

Als Basis fir die Beurteilung dienten Unterlagen, welche die Evaluatoren von den Netzwerken erhalten
haben. Dazu zéhlten alle schriftlichen Marketingkonzepte (falls vorhanden), alle schriftlichen Marke-
tingmittel (Flyer, Broschiren, Postkarten, Faltblatter, Werbemittel, Logos usw.), die Internet-Auftritte,
die Jahresplane der Netzwerke aus den letzten zwei Jahren sowie die Offerten, welche die Netzwerk-
verantwortlichen beim BFE im Rahmen der Ausschreibung eingereicht haben. Erganzend dazu wurden
Aussagen aus den Interviews in die Beurteilung miteinbezogen, sofern sie sich auf marketingspezifi-
sche Aspekte beziehen.

Nicht in die vorliegende Bewertung eingeflossen sind Marketingaktivitaten, welche ausserhalb der
schriftlichen Materialien liegen. Dazu zahlt Lobby-Arbeit, Kongresse, Uberzeugungsarbeit am Telefon,
also die gesamte Face-to-Face-Interaktion, die ebenfalls Teil des Marketings oder zumindest der Of-
fentlichkeitsarbeit ist.

Ebenso kein Gegenstand der vorliegenden Ausfiihrungen ist die Uberpriifung des effektiven Einsatzes
der Marketinginstrumente und deren Erfolg bei den Zielgruppen. Das heisst, im vorliegenden Kapitel
wurde nicht Uberprift, ob die fir eine bestimmte Zielgruppe geschaffenen Informationsmittel auch
effektiv verteilt worden sind, ob die Zielgruppen erreicht wurden und wie diese auf die Instrumente
reagiert haben. Vielmehr steht in diesem Kapitel ausschliesslich die Konzeption und die Gestaltung ei-
nes Teils der Marketinginstrumente im Zentrum der Diskussion. Eine Uberprifung der Wirkungen bei
den Zielgruppen wurde fiir die Informations- und Beratungsaktivitdten durchgefiihrt. Die entspre-
chenden Resultate werden separat im nachsten Kapitel vorgestellt.

4.1 Vorgehen und Kriterien

Zunachst haben die Evaluatoren von allen Netzwerken die verfiigbaren schriftlichen Unterlagen zum
Thema Marketing gesammelt. Anschliessend wurde ein Set von Kriterien entwickelt, mit dessen Hilfe
die Marketingkonzeptionen einer ersten Beurteilung unterzogen worden sind. Diese wurde anlasslich
eines Workshops prasentiert. Die Netzwerkverantwortlichen hatten dabei Gelegenheit, die ersten Be-
urteilungen zu kommentieren. In verschiedenen Fallen wurde den Evaluatoren nach dem Workshop
zusatzliche Marketingmaterialien nachgeliefert. Diese flossen in die hier vorliegende abschliessende
Beurteilung ein.

Die Liste der Kriterien zur Bewertung des Marketings teilt sich in zwei Gruppen. Zunéachst sind funf
Kriterien zur Beurteilung der Konzeption formuliert worden. Auf ein klares, ausformuliertes Konzept
muss deshalb gréssten Wert gelegt werden, weil es nur so maglich ist, alle Beteiligten auf gemeinsa-
me strategische Orientierungen festzulegen und allféllige Korrekturen vorzunehmen. Die Netzwerke
operieren zudem nicht in einem klassischen Markt. Vielmehr gelten fur die indirekte staatliche Férde-
rung die Grundsatze des Social Marketing: Neben Nutzen und Preis werden weitere Werte (kollektives
Bewusstsein, Umweltschutz usw.) transportiert. Die Ausfihrungen zur Marketingstrategie mussen be-
legen wie weit diesen Anspriichen Rechnung getragen wurde.

Zusatzlich zur Konzeption wurden weitere Kriterien zur Beurteilung der Instrumente definiert. Die Kri-
terien sind in der folgenden Tabelle dargestellt.
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D 31: Kriterien zur Beurteilung des Marketings

Kriterien

Konzeption 1. Gibt es ein Marketingkonzept? Ist es aktuell? (Die Aktualitat ist deshalb von

hoher Relevanz, weil sowohl in der Schweiz, wie auch in Deutschland Mitte
der 90er Jahre hinsichtlich der 6kologischen Orientierungen ein gravierender
Wandel statt gefunden hat.)*

Gibt es eine Zieldefinition? Ist diese realistisch und plausibel?
Gibt es eine Strategie? Ist sie plausibel?
Gibt es eine Zielgruppensegmentation? Werden hier Prioritdten gesetzt?

Gibt es klare Erfolgskriterien? Sind sie nachprifbar?

Umsetzung

Ist die Umsetzung als Teil des Konzepts bzw. der Strategie zu erkennen?

N oflu ~AowoN

Weist die Umsetzung ein geschlossenes, wieder erkennbares visuelles Kon-
zept auf? Ist es professionell gemacht?

o

Ist der Emotional Appeal berticksichtigt? Passt er zum Thema?

9. Sind die Botschaft und der Absender sofort und klar erkennbar?

Neben den neun einzeln aufgefihrten Kriterien haben die Evaluatoren geprift, ob eine Reihe von all-
gemeinen Grundsatzen bei der Erstellung der Marketingstrategien eingehalten worden sind. Folgen-
des kann als gesichertes Wissen des Marketings und der Marktforschung gelten und geht somit als ,,
Hintergrundwissen” in die Bewertung ein:

22

Gutes Marketing ist nur moéglich, wenn vor der Planung einer Strategie die Perspektive der anzu-
sprechenden Zielgruppe eingenommen wird. Planung und Strategie des Marketings sollten daher
nicht aus der Perspektive des technischen Spezialistinnen und Spezialisten, sondern aus der Per-
spektive des Kunden-Nutzens unternommen werden. Entweder mussen die Planerinnen und Pla-
ner selbst dazu in der Lage sein, diesen Perspektivenwechsel vorzunehmen oder dies muss an
Marketing-Spezialisten oder an die Marktforschung delegiert werden.

Eine klare Darstellung der Strategie ist kein Selbstzweck. Sie soll vielmehr alle Beteiligten auf ein
gemeinsames Handeln verpflichten. Sie soll den Zusammenhang von Zielgruppe, Instrumenten
und Zweck transparent machen. Jeder und jede - nicht nur die Behorden, die dies finanzieren —
ist dann in der Lage, nachzuvollziehen, welche Massnahmen welchem Zweck dienen. Es ist dann
leichter, eine Strategie zu optimieren, die noch nicht funktioniert.

Im Bereich 6kologischer Produkte, die ein zusatzliches Engagement und zusatzliche Investitionen
der Zielgruppen verlangen, gelten andere Gesetze als beim reinen Kaufmarketing, das haufig nur
die Entscheidung zwischen dem einen und dem anderen Produkt herbeifihren muss. Zwar gibt es
Uberschneidungen zwischen den Gesetzmassigkeiten, aber die Erkenntnisse des Social Marketings
mussen zumindest bertcksichtigt werden.

Dies gilt insbesondere fiir das sensible Thema ,, normative Orientierungen” hinsichtlich Okologie.

Hier muss der seit etwa 1995 stattfindende Wandel berlcksichtigt werden, der in der Schweiz
ahnlich wie in Deutschland verlief. Seitdem die Besorgnis Uber die Umwelt deutlich nachgelassen

Die Umweltthemen sind in ihrer Bedeutung stark zurtickgegangen. Dies zeigen beispielsweise die Sorgenba-

rometer, die regelmdssig erstellt werden (vgl. z.B. Longchamp, C. et. al. (2001): Ereignisse, politische und wirt-
schaftliche Zyklen als Determinanten des Problembewusstseins, GfS Forschungsinstitut, Bern). Wir unterstellen
dabei nicht, dass Umweltthemen heute keine Rolle mehr spielen. Dies ist nicht der Fall. Hingegen mussen sie aus
Sicht des Marketing in einem anderen Kontext transportiert werden. Dem mussen die Marketingkonzepte Rech-
nung tragen. Auch fur Deutschland lasst sich der beschriebene Trend feststellen, vgl. z.B. Preisendorfer, P.
(1999): Umwelteinstellungen und Umweltverhalten in Deutschland.
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hat, gelten 6komoralische Argumentationen und die traditionelle 6kologische Asthetik als nicht
mehr attraktiv. Statt dessen hat es einen Trend hin zur Professionalisierung gegeben. Die Bewe-
gung dieser Trends ist in der folgenden Grafik dargestellt.

D 32: Tendenz zur Professionalisierung in der ékologischen Nachfrage

Alternative Symbolik ||- Gutes Design

Kollektiv II- Individuell
Leiden II- Spafi
Katastrophe ||- Erlebnis
Beitrag ||- Problemlésung
Verzicht II- Gewinn

Anti-Industrialismus ||- Erfolg
Selbstgemacht ||- Professionell
Langsam ||- Effektiv
Eigenverantwortung ||- Delegation

Quelle: Oko-Institut (2002): Eco-Top Ten — Die Initiative, Freiburg

Im Folgenden gehen wir auf die Bewertung des Marketings jedes Netzwerkes im Detail ein. Die Aus-
fihrungen werden mit verschiedenen Beispielen fir die Umsetzung des Marketings illustriert. Dadurch
soll die Bewertung anschaulicher werden. Fir jedes Netzwerk haben wir einige operative Empfehlun-
gen formuliert. Diese basieren auf der Annahme, dass fur jedes Netzwerk nach wie vor eine eigene
Marketingstrategie weitergefiihrt werden soll. Am Schluss des Kapitels ziehen wir einige allgemeine
Schlussfolgerungen und werfen grundsatzliche Fragen zur Umsetzung des Marketings auf.
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4.2 Marketingkonzeption Warmepumpen

=
=
:..—:: Fordergemeinschaft @ : .
Warmepumpen Schweiz FWS energleschWE|z
Marketingkonzept

Ein Kommunikations-, nicht jedoch ein Marketingkonzept ist vorhanden. Ob es aktuell ist, erscheint
fraglich, da es von 1992 stammt. Hinsichtlich der aktuellen Planung muss deshalb auf die Offerte
2002 Bezug genommen werden: Hier sind die Ziele klar ausgewiesen und in Primar- und Sekundarzie-
le unterteilt (primares Ziel ist es, bei Bauherren, Installateuren, Planern und Beeinflussern Vertrauen zu
gewinnen und die Kaufabsicht far Warmepumpen zu férdern).

Im Konzept von 1992 gibt beziehungsweise gab es eine genaue Zielgruppendifferenzierung (Bauher-
ren/Heizungsplaner und Ingenieurbiros/Heizungsinstallateure) und eine klare Prioritat fur die Ziel-
gruppe der Bauherren. Diese Differenzierung wurde weitgehend durchgehalten. Entsprechend weist
das Marketing eine hohe Kontinuitat auf.

Die Zielerreichung wird durch eine Vielzahl von kommunikativen Massnahmen angestrebt. Diese sind
jedoch nicht systematisch im Hinblick auf eine Gesamtstrategie aufeinander bezogen.

Eine Erfolgskontrolle wird zwar angekindigt, die Kriterien daflr bleiben aber unklar.
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Umsetzung

Zentrale Bausteine der Kommunikation sind laut Konzept die Informationsstellen, diese kénnen hier
aber nicht bewertet werden.

In der Kommunikationsstrategie (S. 7) wird
ein einheitliches Erscheinungsbild angestrebt

o e e s _ mit den neuen Werbe-materialien ist dies
iDIE WARMEPUMPE erreicht worden. Positiv ist hervorzuheben,

‘IM MINERGIEHAUS dass durchgangig ein einheitliches und gut
wieder erkennbares Logo verwendet wird
und dass ein klarer Bezug zu Ener-
gieSchweiz hergestellt wird.

Das vorliegende Exemplar der neuen Ma-
terialien (,Die Warmepumpe im Minergie-
haus”) hat eine sachliche und leichte Aus-
strahlung. Es werden attraktive Beispiele
abgebildet und das Layout ist Ubersichtlich
und klar.

Allein der Text ist an manchen Stellen
schwer zu verstehen (siehe z.B. Einstieg auf
S.3). Die Satze sind an manchen Stellen
noch zu lang und kompliziert.

: Energieeffiziente Haustechnik
- fiir das 21. Jahrhundert

Empfehlung

Auf einer operativen Ebene kénnen zwei Empfehlungen ausgesprochen werden: Es wird vorgeschla-
gen, die Texte nochmals von einem Texter Uberprifen zu lassen und méglichst zu vereinfachen (tech-
nische Ausflihrungen reduzieren). Zweitens wird empfohlen, das optisch veraltete Werbematerial
maoglichst schnell vom Markt zu nehmen.

Auf der konzeptionellen Ebene muss der beim Ubergang zu EnergieSchweiz vollzogene Wandel bes-
ser dokumentiert werden. Eine Aktualisierung der Konzeption von 1992 durfte es vereinfachen, die
Marketingstrategie zu kommunizieren und ihre Uberpriifung durchzufiihren.
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4.3 Marketingkonzeption Holz

(R T RS

Marketingkonzept

Obwohl inzwischen Werbematerialien vorliegen, die deutlich machen, dass man die Konzepte der
Vergangenheit hinter sich gelassen hat, muss zunachst — weil dies ein Bewertungskriterium ist — auf
die vorliegenden Konzepte eingegangen werden. Hier muss festgestellt werden, dass es zwar kein
Gesamtkonzept fiir das Marketing, aber eines fur die Offentlichkeitsarbeit gibt (Saxer und Partner). Es
ist von 1994 und deswegen nicht mehr aktuell. Die darauf aufbauende Kommunikationsstrategie ist
damit — aus heutiger Sicht — nicht mehr plausibel (S.3). Ausschliesslich auf 6kologische Verantwortung
zielende Strategien kdnnen heute kaum mehr richtig erfolgreich sein, weil hinsichtlich der 6kologi-
schen Orientierungen auch in der Schweiz ein gravierender Wandel stattgefunden hat.

Hinsichtlich der Ziele kann festgestellt werden, dass die Problematik der Holzenergie klar benannt wird
(S.2). Daraus ist offenbar in der Umsetzung der Schluss gezogen worden, dass Holz ein Imageproblem
hat, das vordringlich angegangen werden muss. Aber eine solche Aussage musste sich explizit in ei-
nem aktualisierten Konzept finden.

Es gibt eine klare Zielgruppendifferenzierung — es stellt sich aber die Frage, ob die erste genannte
Zielgruppe (,,wir alle”) wirklich eine strategische Kernzielgruppe sein kann. Denn ob es tatsachlich um
die Gesamtbevdlkerung gehen kann, ist fraglich. Es gibt auch fir die Schweiz ebenso wie fir Deutsch-
land Zielgruppen-Segmentationen aus der Markt- und Sozialforschung, die einen strategischen Zugriff
auf Trendsettergruppen oder Opinion-leaders moglich machen (vgl. z.B. die Arbeiten von Lamprecht &
Stamm).

Kriterien der Erfolgskontrolle finden sich in der Offerte von Holzenergie Schweiz (S. 25), es wird aber
vermieden, Zielzahlen beziehungsweise Erfolgskriterien auf der Ebene der realisierten Nachfrage zu
nennen.

Ein neues Marketingkonzept ist nicht nur geplant — im Jahresbericht fir 2001 werden aktualisierte
und auf das Interesse der Nutzerinnen und Nutzer abgestimmte, neue Ziele des Marketings und der
Offentlichkeitsarbeit genannt (S. 12, Jahresbericht) — sondern teilweise schon umgesetzt.
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Umsetzung

@
Im Wald
wachst Warme

/=
jenergieschweiz

Das im Kommunikationskonzept ange-
kindigte einheitliche Gestaltungs-konzept
ist entwickelt worden und die darauf
aufbauenden Broschiren werden gegen-
wartig erarbeitet. Das grafische Konzept —
soweit es zum jetzigen Zeitpunkt beurteilt
werden kann - macht einen eleganten,
Ubersichtlichen und zeitgemassen Eindruck.

Die im Kommunikationskonzept vorge-
schlagene Entwicklung eines griffigen und
pfiffigen Slogans ist mit dem claim ,Im
Wald wachst Warme” geleistet worden.
Der Slogan kann zwar an dieser Stelle nicht
abschliessend beurteilt werden — dazu gibt
es entsprechende Methoden in der
Marktforschung — aber er hat eine positive,
im wahrsten Sinne des Wortes, warme
Ténung und ist wegen der Alliteration
originell und witzig.

Bei  der  Gestaltung der  neuen
Werbematerialien sollte darauf geachtet
werden, dass die zentrale Botschaft immer
klar ist und allzu technische Headlines
vermieden werden (dies war bei den
alteren Materialien zum Teil problema-
tisch).

Empfehlung

Die alten Werbematerialien sollten mdéglichst schnell vom Markt genommen beziehungsweise nur
noch in Ausnahmeféllen verteilt werden. Ziel muss es sein, das neue, einheitliche Erscheinungsbild
durchgéngig zu verbreiten. Ansonsten besteht die Gefahr, dass das Image von den alten Materialien

gepragt wird.

Wie im Bereich Warmepumpen wird empfohlen, die Konzeption zu aktualisieren und schriftlich fest-
zuhalten, damit sie besser vermittelt und Uberprift werden kann.
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4.4 Marketingkonzeption Sonne

Marketingkonzept

Im Bereich Sonne liegt nunmehr eine Konzeption vor. Dies ist ein wesentlicher Fortschritt, ist es doch
im Rahmen des Programmes Energie 2000 nicht gelungen, eine von allen Akteuren akzeptierte Mar-
ketingstrategie zu entwerfen. Es gibt zum einen ein Grobkonzept von Swissolar fur eine Solarkam-
pagne in der Schweiz, zum anderen zwei Marketingkonzepte von Linder bezogen auf das Teilmandat
Thermische Solarenergie und das Teilmandat Solarstrom. Beide sind aus dem Jahr 2000, also noch
hinreichend aktuell.

Die Ziele werden jeweils exakt und plausibel definiert (vermehrte Anwendung thermischer Solartech-
nik/Verankerung der solaren Warmwasserbereitung als 6kologisch beste Variante beziehungsweise bei
»sunny side up”: Image von Solarstrom hochhalten/Nachfrage steigern/hohe Solarstromanteile si-
chern).

Die Gesamtstrategie wird klar und deutlich in Form einer Grafik und auch im Text ausgefuhrt (es geht
um eine vernetzte Push-and-Pull-Strategie mit starker Rolle der Kantone). Die Zielerreichung wird
durch nachvollziehbare Einzelmodule angestrebt.

Eine Zielgruppen-Segmentation wird in dem Konzept fur ,sunny side up” explizit und in dem Konzept
far  Solar  Aktiv  implizit vorgenommen  (Besitzerinnen und Besitzer von Wohnbau-
ten/Installateure/Architekten/Planer), aber es ware hier ebenfalls sinnvoll, zwischen unterschiedlichen
Gruppen von Wohneigentimern und Wohneigentimerinnen zu unterscheiden.

Eine Erfolgskontrolle ist vorgesehen und die Kriterien daflr werden benannt. Eine tberprifbare Soll-
Vorgabe gibt es jedoch nicht.
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Umsetzung

Die Werbematerialien sind klar als Bestandteile
der ausgefihrten Strategie erkennbar. Und sie
sind klar flr zwei Zielgruppen differenziert. Die
Zeigemappe wirkt praktisch und durchdacht. Bei
den Fragebogen und Leistungsgarantien am
Schluss kénnte noch deutlicher werden, von wem
und fr wen sie sind.

Der Slogan: ,Solar, ja klar!” ist pragnant, kurz
und eingangig. Allerdings wurde der Slogan
bereits nach kurzer Zeit in ,solarbegeister”
verandert, was unter dem Gesichtspunkt der
Kontinuitat nicht Uberzeugt. In der Umsetzung
der Materialien von Linder gibt es ein klares und

Sonnefikollektoren fir geschlossenes visuelles Konzept. Die ,, Solar-Mail”
Hagmassrund Heizing (Swissolar) folgt allerdings nicht dem gleichen
visuellen Konzept.

Insgesamt gibt es eine positive, emotionale
Ausstrahlung, die gut zum Thema Solar passt. Das
Gesamtkonzept ist elegant und nicht nur farblich
sehr modern.

(“

denergieschwaz Die Botschaften sind klar. Bei der Kombination
EnergieSchweiz plus Kanton sind die Absender
klar.

Bei der Solar-Mail und der Kombination EnergieSchweiz, Swissolar und Schweizer Elektrizitat bleiben
die Fragen: Wer spricht mit mir, mit welchem Ziel und welchem Hintergrundinteresse?

Empfehlung

Die Evaluation regt an zu Uberdenken, ob die Differenzen zwischen dem Konzept von Linder und
dem Konzept von Swissolar wirklich notwendig sind. Der gute Eindruck des neuen Konzepts wird da-
durch etwas getribt, ebenso durch den raschen Wechsel bei der Verwendung des Slogans.
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4.5 Marketingkonzeption Biomasse

€

energieschweiz

Marketingkonzept

Es gibt ein Marketingkonzept, das aktuell ist (Basler und Partner 2002). Darin sind sowohl {bergrei-
fende Ziele als auch deren Details klar und deutlich benannt (Akzeptanzsteigerung usw.). Das Thema
Imageverbesserung, das beim Modul Offentlichkeitsarbeit als Faktor auftaucht, musste ebenfalls in die
Zielbestimmung aufgenommen werden.

Es gibt eine Gesamtstrategie, genannt Aktionsplan, der in sechs Module unterteilt ist, die jeweils eine
unterschiedliche Funktion innerhalb des Gesamtplans haben. Die Aufgaben der einzelnen Module sind
plausibel. Entscheidend innerhalb einer Marketingstrategie ist Modul 2: Hier geht es um Wissen, Be-
kanntheit und Imageverbesserung.

Die Zielgruppen, die angesprochen werden mussen, sind klar benannt, auch eine Priorisierung von
Phasen und Zielgruppen wird vorgenommen. Allerdings kénnten die Kernzielgruppen noch genauer
und zugespitzter ausgewiesen werden.

Erfolgskriterien werden nicht beziehungsweise nur sehr allgemein genannt (dabei gibt es ja durchaus
Methoden, eine Imageverbesserung oder den Bekanntheitsgrad eines Angebots zu untersuchen).
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-

energieschweiz

BiomassEnergie - Informationsmappe

Verfahren, Einsatzmaglichkeiten, Potenzial
Bewahrte Losungen aus der Praxis

farblich besonders sensibel umgegangen werden sollte.”

Als Umsetzung liegt eine
Informationsmappe  mit  diversen
Modulen vor. Sie scheint eine klare
Umsetzung des Marketingkonzepts zu
sein. Daneben sind ein Video,
Entscheidgrundlagen fur die Erstel-lung
von Anlagen (fir Gemeinden und den
landwirtschaftlichen Be-reich),
Studienberichte und Presse-material
verflgbar.

Bei den genannten Instrumenten und
insbesondere innerhalb  der Infor-
mationsmappe gibt es eine
durchgehende visuelle Konzeption. Die
einzelnen Module der Infor-
mationsmappe weisen ein einheit-
liches und wieder erkennbares Kon-
zept auf.

Hinsichtlich der emotionalen Aus-
strahlung  mdissen jedoch Fragen
gestellt werden: Ist mit diesem Thema
bewusst umgegangen wor-den? Die
Farbgebung der Module in der
Informationsmappe ist sehr zurlck-
haltend ausgefiihrt und bewegt sich in
Farben, die — etwas traditionell — mit
Okologie und Recycling in
Zusammenhang gebracht  werden
kdnnen. Es stellt sich, angesichts der
Sensibilitdt des Themas Biomasse, die
Frage, ob nicht etwas frohlicher
gearbeitet werden koénnte. Dies gilt vor
allem hinsichtlich des Images, mit dem

Die Botschaft wird klar und auf den ersten Blick erfassbar vermittelt. Insgesamt ist das Marketing gut,
steht aber noch am Anfang: Es kdnnte hinsichtlich seiner Strategie noch etwas mutiger, raffinierter

und Uberraschender arbeiten.

Empfehlung

Wir empfehlen, die Farbgebung der Loseblattsammlung hinsichtlich des Emotional Appeal bezie-
hungsweise des Images von Biomasse noch einmal zu tGberprifen.

23

Die Farbgebung muss sich einerseits an die Vorgaben von EnergieSchweiz halten und andererseits von den

anderen Netzwerken abgrenzen. Damit wird nach Aussagen der Verantwortlichen der Spielraum eingeschrankt.



4.6 Marketingkonzeption Wind

Marketingkonzept

Es besteht ein Marketingkonzept aus dem Jahr 2000, welches
hinreichend aktuell ist. Es gibt eine detaillierte Jahresplanung fir das
Jahr 2002 und es liegt eine ganz neue empirische Marktanalyse vor,
die weitere Hinweise fur die Strategie aufweist.

Die Zieldefinition ist klar ausformuliert. Es geht zum einen darum, die
Angebotsseite dazu zu bringen, Windenergieanlagen zu planen, zu
betreiben und die Energie zu produzieren und zu vermarkten. Zum
anderen soll die Nachfrageseite so bearbeitet werden, dass die
Nachfrage und die Akzeptanz fir Windenergie steigt. Es werden
klare, quantifizierte Ziele bis in das Jahr 2010 genannt (30-50 GWh
installierte Leistung).

Auf der strategischen Ebene geht es um ,push and pull”. Die Be-
schreibung der Einzelmassnahmen und der Bausteine der Strategie
wird klar ausgefuhrt. Es fallt auf, dass im Marketingkonzept eher grob
und in der Jahresplanung sehr detailliert gearbeitet wird. Es fehlt ein
wenig die mittlere strategische Ebene, die in einem (grafischen) Ge-
samtplan, die Push-and-Pull-Strategie mit ihren wesentlichen Zielgrup-
pen, Bausteinen und Zusammenhangen als gesamten Wirkungsme-
chanismus darstellt.

Die Zielgruppen sind klar differenziert (Betreiber, Absatzmittlerinnen
und

-mittler und Endabnehmerinnen und Endabnehmer). Der entscheiden-
de Baustein des Erfolges, namlich welches der Nutzen ist, der die
Zielgruppen dazu bringt, sich fir die Windenergie zu entscheiden,
wird nur am Rande angesprochen. Letztlich wird erst aus der
Mittelverteilung deutlich, dass die Endkonsumenteninnen und
Endkonsumenten im Zentrum stehen sollen. Wenn dem wirklich so
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ist, mUsste ein gesonderter Strategie-Baustein fUr diese Zielgruppe angegeben werden (wie weiter
oben ausgefiihrt, gibt es sowohl in der Marktforschung als auch in der universitdren Wissenschaft
Konzepte, die es mdglich machen, strategische Zielgruppen in den Privathaushalten zu definieren).
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Umsetzung

Suiue Eale

Eoliennes dans I’Arc jurassien
Points de vue

5

suisse énergie

auest-oe gl be branche 7

Empfehlung

Die Werbematerialien zur Windenergie
machen deutlich, dass der lebens-
stilbezogene Wandel in den 6kologisch
sensiblen Zielgruppen durchaus bekannt ist
und dies angemessen umgesetzt wurde. Die
Prospekte haben ein sehr modernes und
gut wieder erkennbares Gesamtkonzept.
Die Gestaltung signalisiert hinsichtlich der
Farbauswah! und des Layouts Leichtigkeit
und ist somit symbolisch gut auf das Thema
Windenergie abgestimmt.

Mit der Postkartenaktion wird systematisch
die Problematik von Windenergieanlagen in
der Landschaft angegangen.

Man kann sagen, dass die Umsetzung das
leistet, was im Konzept nur am Rande an-
gesprochen wird: Eine Kommunikation, die
Wind als moderne, sympathische und pro-
gressive Energieform prasentiert und die
Betrachterin und den Betrachter dazu ein-
ladt, sich mit der hier dargestellten Welt zu
identifizieren.

Es ist erfreulich, dass die beauftragte Agentur auf Anhieb gute Lésungen gefunden hat. Aber auch
auf der Ebene des Konzepts und der Planung sollte deutlich gemacht werden, welche Imagekompo-
nenten vermittelt werden und um welche Emotionalitat es geht. Dann kénnen alle Beteiligten des
Netzwerks - nicht nur die Profis fur Gestaltung — hinsichtlich dieser Frage die gleichen Ziele ansteu-

ern.
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4.7 Marketingkonzeption Geothermie

Schweizerische Vereinigung fiir Geothermie =
Société Suisse pour la Géothermie -

energie schweiz

Marketingkonzept™

Es gibt eine Sammlung von Folien mit Ausfihrungen zum Marketing der Universitat St. Gallen. Sie
halten sich allgemein und sind nicht auf das spezifische Problemfeld Geothermie zugeschnitten. In der
Offerte an das Bundesamt fiir Energie finden sich Ausfiihrungen zur Offentlichkeitsarbeit, zu den da-
zugehdérenden Massnahmen und Produkten sowie ein spezifisches Kapitel zu den Marktkontakten (S.
20). Ein zusammenhadngendes Marketingkonzept, das als Grundlage fur alle Beteiligten gelten kann,
liegt nicht vor. Aber die Ziele sind in der Offerte an das Bundesamt fir Energie benannt.

Sie liegen zum einen auf der Ebene der Offentlichkeitsarbeit in Modul 5 (Schaffung eines Images, Be-
seitigung von Informations- und Wissensdefiziten, Ansprache insbesondere von Kantonen, die noch
nichts Uber Geothermie wissen), zum anderen auf der Ebene der Marktanteilssteigerung in Modul 8
(vor allem signifikante Steigerung der Verwendung von Erdwarme und Férderung der innovativen
Nutzung von Erdwarme). Die entscheidende Ebene, die zu Recht im Papier der Universitat St. Gallen
genannt wird, namlich die des Kundennutzens, der Kundenwiinsche und der Bedurfnisse, wird jedoch
nicht angesprochen.

Die Ausflhrungen zu den Modulen 5 (Information et conseil) und 8 (Marktkontakte) kénnen als Teile
einer Strategie gelesen werden — die verschiedenen Module und Elemente sind durchaus plausibel —
letztlich wird aber keine Gesamtstrategie entwickelt, die als solche erkennbar ist. Auch nicht im Hin-
blick auf die Ausfihrungen zum Marketing der Universitat St. Gallen. Es handelt sich um eine Auf-
zahlung durchaus sinnvoller Aktivitaten wie Information, Beratung, Unterstlitzung, PR, Unterstitzung
bei Machbarkeitsstudien. Aber ein klares Zweck-Mittel-Verhaltnis, (welche Massnahme dient welchem
Ziel fr welche Zielgruppe) wird nicht ausgewiesen.

Zielgruppen werden sowohl in Modul 5 (Fachprofis, politische Gruppen, Financiers, einflussreiche Mul-
tiplikatoren) als auch in Modul 4 aufgefihrt. Aber sie werden eben nur aufgezahlt. Prioritaten, Kern-
zielgruppen oder Begrindungen werden nicht entwickelt. Es sollte die Frage beantwortet werden,
welches Segment welcher Zielgruppe fur welches Ziel wichtig ist und wie diese angesprochen werden
sollten. Das gilt insbesondere fiir die Zielgruppen der breiten Offentlichkeit (siehe Ausfiihrungen wei-
ter oben zu Kernzielgruppen und strategischen Zielgruppen).

Erfolgskriterien werden zwar genannt, aber es wird nicht gesagt, was ,signifikante Steigerung” im
Bereich Erdwarme bedeutet. Auch die Zéhlung von Artikeln und Internetzugriffen ist zwar eine Er-
folgskontrolle, sagt aber letztlich wenig Gber die Wirkung des Marketings aus. Hier gibt es sehr viel
bessere Kriterien im Arsenal der Marktforschung.

**  Die Marketingkonzeption wurde im Jahresplan 2003 (iberarbeitet. Namentlich in den Bereichen Zielgruppen-

segmentierung und Verbindung von Zielen und Massnahmen sind Veranderungen vorgesehen. Diese lassen sich
durch die Evaluation gegenwartig aber nicht beurteilen und sind auch nicht in die vorliegende Evaluation einge-
flossen.
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Umsetzung

Die Werbematerialien kénnen kaum als Umsetzung des Konzepts verstanden werden. Es gibt ein dus-
serst heterogenes Spektrum wie Zielgruppen und Offentlichkeiten angesprochen werden: zum Bei-
spiel mit dem schwarzen Prospekt zu ,,Deep Heat Mining”, mit dem Info-Geothermie, mit Artikeln in
der Fachzeitschrift , Spektrum der Gebdude-technik”, mit den Mitteilungen der SVG oder mit dem
Leitfaden fur Planer. Andere Informationsmedien sind dazu noch in den Planungspapieren genannt.
Grundsatzlich ware nichts gegen eine differenzierte Zielgruppenansprache zu sagen, wenn dahinter
eine Systematik erkennbar ware. Sollten also die Materialien als Teil einer differenzierten Zielgruppen-
strategie verstanden werden, dann ist doch nur schwer durch-schaubar, welche Zielgruppe jeweils
angesprochen wird. Dabei stellt sich die Frage, ob der Informationsstand und die Interessen der Lese-
rinnen und Leser angemessen berdcksichtigt worden sind. Die Ausfihrungen sind zum Teil sehr tech-
nisch gehalten.

Eine  geschlossenes,  Ubergrei-
fendes visuelles Konzept ist nicht
vorhanden. Erste zaghafte Ansatze
dazu kdénnen in der Verwendung
der orangen Farbgebung und den
technischen, aber vielfarbigen
Grafiken erkannt werden.

ﬂ
energie schweiz

Info - Geothermie

Nr. 1 - Oktober 2001

Erdwéarme:
Eine saubere und nachhaltige Energie fiir alle

Die Geothermie

Die Erdwarme wird Geothermie genannt.
Diese Warme stammt hauptsachlich aus dem
nattirlichen radioaktiven Zerfall des Gesteins

Editorial
Der Prospekt zum "Deep Heat Die Einfuhrung des  Programms

EnergieSchweiz durch das Bundesamt fuir
Mining” hat ein sehr eigenstandi- Envgie ol ol s Bodnn
ges visuelles Konzept, das sich

deutlich von den anderen Infor-
mationsmitteln  und  Periodika
unterscheidet. Dem Prospekt zum
.Deep Heat Mining” gelingt es als
einem  der  wenigen Infor-
mationsmedien, eine klare emo-
tionale Ausstrahlung herzustellen,
die mit dem Thema Erdwarme in
Verbindung steht. Es stellt sich die
Frage, ob das visuelle
Grundkonzept nicht far das
gesamte Erdwarme-Marketing
Ubernommen werden kénnte.

Die grosste Schwache liegt bei der
Botschaft. Es dominiert eine sehr
technische Informationssicht.
Bezogen auf das  dahinter
stehende Ziel der Offentlichkeits-
arbeit — die Erhéhung des Anteils
von Erdwarme - fehlt eine klare
Botschaft. Insbesondere der Nut-

zen aus Sicht der Anwenderin und des Anwenders beziehungsweise der kinftigen Kundin und des

Energie 2000 erlaubte die Bildung eines
schweizerischen Aktorennetzwerkes im
Bereich der Geothermie. Die Schweizerische
Vereinigung fiir Geothermie (SVG) wurde
von der Eidgenossenschaft beauftragt in
Zusammenarbeit mit der
Férdergemeinschaft flir  Warmepumpen
Schweiz (FWS) die Abstimmung aller
Aktivitdten im Bereich der indirekten

Forderung sicherzustellen. Eine

Vorgehensweise wurde ausgearbeitet und
beinhaltet Massnahmen in den folgenden
Bereichen:  Information, Aus- und
Weiterbildung, Qualitatssicherung,
Marktkontakte, Fachauskiinfte sowie
regionale Informationszentren. Eines der
wichtigsten Ziele ist die Vermittlung von
einfachen und zugleich vollstindigen
Informationen an ein breites
Publikumsspektrum. Parallel dazu wird durch
die SVG weiterhin das Bulletin Geothermie-
CH herausgegeben, das sich vor allem an

Spezialisten der Geothermie, sowie an

andere Energiefachleute richtet.

Wiederholt hat sich gezeigt, dass ein
chronisches Defizit in der Vermittlung von
Informationen zum Thema Geothermie
besteht, sei es in den Medien, bei
potenziellen Verbrauchern, bei
Energiefachleuten, sei es in der Politik, bei
Finanzleuten  oder gegeniiber  der
allgemeinen Oeffentlichkeit.

Diese erste Ausgabe von Info -
Geothermie ist eine erste Antwort auf
dieses Informationsdefizit. Sie erscheint
dreimal jahrlich und kann gratis abonniert
werden (siehe S. 4).

Die Redaktion wiinscht lhnen eine gute
Lekttre und bedankt sich schon jetzt fir Ihre
Bemerkungen und Anregungen fir die
nachsten Ausgaben.

der Erdkruste und zu einem kleineren Teil aus
dem  Waérmeaustausch ~ mit tieferen
Erdschichten.

In den meisten Regionen der Erde betragt in
einer Tiefe von 500 m die Temperatur etwa 25-
30°C, in 1000 m Tiefe etwa 35-45°C. In
anderen Regionen kénnen bei entsprechenden
geologischen Bedingungen (ausgediinnte
Erdkruste, Vulkanismus) diese Temperaturen
100°C, oder sogar 200°C oder mehr erreichen!

99% der Erde hat eine
Temperatur von dber 1000°C,
nur 0.1% ist kalter als 100°C.

Allerdings ist die im Gestein gespeicherte
Warme zu wenig konzentriert um sie
okonomisch direkt fordern zu kénnen; es muss
daher eine Flussigkeit vorhanden sein -
tblicherweise ist dies Wasser - um die Warme
an die Erdoberflache zu transportieren.

Forts. 5.2

o i i e
Sl Suiiire suiven v la Secthormis

kinftigen Kunden sollte deutlich gemacht werden.

Empfehlungen

Im Zusammenhang mit den vorliegenden Unterlagen kénnen drei Empfehlungen ausgesprochen wer-

den:

e Essollte ein Ubergreifendes, wieder erkennbares grafisches Konzept geschaffen werden.
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e Die guten Ansatze im Prospekt ,Deep Heat Mining” sollten aufgenommen werden — hier wird
Geothermie als faszinierendes Thema sehr eigenstandig aufbereitet und es finden sich interessan-
te Darstellungen der Erdwarme.

e Es musste hinsichtlich der Sprache und des Inhaltes geklart werden, wie welche Zielgruppen an-
gesprochen werden.
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4.8 Marketingkonzeption Kleinwasserkraft-
werke

Das Kleinwasserkraft-Programm der

energieschweiz

- Die Kleinwasserkraft in der Schweiz

Marketingkonzept

Bei der Bewertung muss berlcksichtigt werden, dass das Netzwerk Kleinwasserkraftwerke insgesamt
das niedrigste Budget hat. Insofern standen kaum Mittel zur Verfligung, um ein Marketingkonzept im
eigentlichen Sinne zu entwerfen, ein solches liegt denn auch nicht vor. Bausteine des Marketings
mussen deshalb dem Jahresplan 2002 entnommen werden. Da im Zentrum der Gesamtaktivitaten die
direkte Projektunterstiitzung steht, gelten Marketingaktivitaten als indirekte Fordermassnahmen (S. 9).
Dabei handelt es sich hauptsachlich um Information und Beratung, um die Pflege der Homepage und
um Fortbildung in Form von Fachtagungen.

Ziele der indirekten Fordermassnahmen, also auch des Marketings werden zwar (auf S. 5) genannt,
bleiben aber sehr vage (der Markt soll stimuliert werden).

Eine Strategie, die sich auf konkrete Probleme und Problemlésungen bezieht, ist unter der entspre-
chenden Uberschrift (S. 6) nicht erkennbar. Im Mittelpunkt steht die Information per Internet mit der
Méglichkeit, Dokumente herunterzuladen.

Zielgruppen und Kernzielgruppen mit Prioritdt (Bauherren und Betreiber) werden dagegen klar und
eindeutig benannt.

Einerseits kann eine Erfolgskontrolle der Marketingaktivitaten mit der dargestellten Pressebeobach-
tung allein kaum geleistet werden. Andererseits kdnnen mit dem kleinen Budget keine grésseren Un-
tersuchungen in Auftrag gegeben werden.

Umsetzung

Die Umsetzung bezieht sich hauptsachlich auf die Homepage. Diese setzt den Schwerpunkt klar auf
die Vermittlung von Informationen. Visuell und hinsichtlich eines klaren, wieder erkennbaren grafi-
schen Konzepts zeigt sie aber deutliche Mangel.

Die durchaus vorhandenen emotionalen Potenziale von Wasser werden in der Homepage zwar aufge-
nommen, kénnten aber auch mit bestehenden Mitteln, optimiert werden. Die Seite wirkt etwas selbst
gemacht und unklar. Manche Teile — zum Beispiel die Detailinformationen im rechten Infobalken —
sind sehr schwer lesbar.

Die Homepage bietet zahlreiche Materialien an, die als Pdf-File heruntergeladen werden kénnen. Das
ist zunachst eine einfache Losung des Problems der begrenzten Mittel. Hier wird mit technischen In-
formationen ganz klar die Gruppe der Bauherren und potenziellen Betreiber angesprochen. Allerdings
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sind die Materialien zum Teil nicht sehr aktuell und ein optischer Bezug zu EnergieSchweiz wird nicht
hergestellt.

Konzept und Umsetzung stehen noch ganz am Anfang. Auch wenn es sich um das kleinste Budget
handelt — auch dieses sollte effektiv eingesetzt werden.

Empfehlungen

Es kdnnen zwei operative Empfehlungen ausgesprochen werden:

e Erstens sollte in die Gestaltung der Homepage investiert werden. Diese sollte attraktiver und pro-
fessioneller aufgebaut sein.

e Zweitens ware zu kldaren wie und in welchen Pdf-Files ein Bezug zum Gesamtprogramm Ener-
gieSchweiz hergestellt werden kann und wie dies optisch kenntlich gemacht werden soll.
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4.9 Marketingkonzeption AEE

Agentur fiir erneuerbare Energien und Energieeffizienz ~ Seefeldstrasse 5a, 8008 Ziirich
T 01 250 88 30, F 01 250 88 22, kontakt@aee.ch
www.erneuerbar.ch / www.aee.ch
www.energie-schweiz.ch

£

energie schweiz

Das Dachmarketing der AEE kann — weil hier noch zu wenig Materialien vorliegen — nur auf einer sehr
schwachen Basis bewertet werden. Die Hauptfrage, die hier hinsichtlich des Konzepts beantwortet
werden muss ist, welche Funktion ein Ubergreifendes Marketing, das noch zusatzlich neben Ener-
gieSchweiz angesiedelt ist, haben soll.

Sinnvoll ist es, einen Gesamtuberblick Gber das zu schaffen, was es an erneuerbaren Energien Uber-
haupt gibt. Das ist offenbar Aufgabe des optischen Auftritts der AEE (Slogan , Wir sind auch morgen
da!” mit den sieben Symbolen fir die sieben erneuerbaren Energien [vgl. ndchste Seite]).

Es ist zwar sehr schon gemacht, aber nimmt in keiner Weise die Logos oder Namen der anderen
Netzwerke auf, die fur die jeweiligen erneuerbaren Energien stehen. Zwar gibt es im Internet entspre-
chende Links, aber es stellt sich die Frage, warum die Materialien der AEE diese Vernetzungsaufgabe
(optischer Hinweis auf Energienetzwerke) bisher nicht leistet.

Eine zweite Aufgabe des Dachmarketings kénnte es sein, eine gut verstandliche, nicht an Technik ori-
entierte Darstellung der verschiedenen Energieformen fir bestimmte Zielgruppensegmente des brei-
ten Publikums in der Schweiz zu leisten. Daflir wére es notig, fur jede erneuerbare Energie ein typi-
sches Beispiel — die Voraussetzungen, die typische Einsatzsituation, die typische Nutzerin/den typi-
schen Nutzer, den spezifischen Nutzen, die Optik und Asthetik — darzustellen und diese Darstellung
auch noch zielgruppenspezifisch zu differenzieren. Dann ware viel erreicht.
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Erneuerbare
Energien

morgen da!

s Einheimisch, unerschopflich, sauber, sicher
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4.10 Die Bewertung des Marketings im Uber-

blick

Auf Grund der prasentierten Analyse lassen sich folgende Stérken und Schwéchen der Marketingakti-

vitaten festhalten.

D 33: Wichtigste Stédrken und Schwéchen der Marketingkonzeptionen

Netzwerke Hauptstarke Hauptschwache
Wérmepumpen Internetauftritt Nichtexplizierung der neuen Stra-
Kontinuitat tegie
Aktualisierung der Unterlagen
Holz Neues visuelles Konzept Alte Materialien
Slogan Keine Aufdatierung des alten
Konzeptes
Sonne Differenziertheit der Zielgruppenanspra- | Differenz der Strategien Linder -
che (Linder) Swissolar
Biomasse Schlussiges Gesamtkonzept Noch kein Image-Modul
Instrumente farblich zu wenig
ansprechend
Wind Visuelles und farbliches Konzept Mangelnde Differenzierung der
privaten Haushalte
Geothermie Emotional Appeal des DHM-Prospekts Fehlendes Gesamtkonzept, keine
Integration der unterschiedlichen
Konzeptebenen
Kleinwasserkraftwerke | Downloads als Problemlésung der Mit- Mangelnde Attraktivitat des In-
tel-Knappheit ternetauftritts
AEE Gelungener Uberblick (iber alle Energie- |Keine Bezugnahme auf konkrete
formen Netzwerke

Die verschiedenen Netzwerke zeigen hinsichtlich ihrer Konzeptionen und Marketingmaterialien unter-
schiedliche Qualitat. Folgende positive Aspekte lassen sich insgesamt festhalten:

e Im Allgemeinen sind die neven Informationsmittel (insbesondere die verschiedenen Drucksachen)
vom Erscheinungsbild her ansprechend und gut gestaltet. Der Einsatz der Farben und des (oftmals
implizit unterlegten) Appeals (also die Art und Weise, wie die Kundengruppen angesprochen
werden sollen) entsprechen den Regeln der Kunst. Die neuen Informationsmittel sind grésstenteils
dem Corporate Design des Gesamtprogramms angepasst. Insofern lasst sich auf dieser operativen
Ebene ein durchaus positives Fazit ziehen.

e In den alteren Netzwerken Warmepumpen und Holz ist eine Kontinuitat vorhanden. Obwohl der
Ubergang zum neuen Erscheinungsbild von EnergieSchweiz nicht immer leicht fallt, sind bestimm-
te Elemente wie Slogans (Holz) oder Logos (Warmepumpen) in gelungener Art und Weise in die
neuen Informationsmittel integriert worden.
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Als negativ oder problematisch mussen folgende Elemente des Marketings der Netzwerke gelten:

e Es fehlt in vielen Bereichen ein Perspektivenwechsel, der es ermdglicht, den Nutzen von den Win-
schen und Bedirfnissen der angesprochenen Zielgruppen her zu definieren. Diesen Perspektiven-
wechsel kann nur leisten, wer sich (mit professioneller Unterstitzung) aus der Insidersicht hinaus
bewegt und sich die Perspektive der Kunden zu eigen macht. Das muss nicht immer Marktfor-
schung leisten. Aber der Nutzen bei den Zielgruppen — der rationale und der emotionale — muss
irgendwo im Konzept explizit gemacht werden. Die Evaluatoren haben den Eindruck gewonnen,
dass sich in einigen Fallen eine starke Insider-Sicht breitgemacht hat. Diese mUsste in bestimmten
Abstanden durchbrochen und hinterfragt werden.

e Vor allem in den édlteren Marketingkonzepten (Holz und Warmepumpen) sind aktuelle Trends und
der sich vollziehende Wertewandel hinsichtlich der ¢kologischen Orientierung in der Schweiz zu
wenig beriicksichtigt worden (siehe z.B. Sorgenbarometer der Schweiz beziehungsweise Trend-
forschung). Zwar prasentiert sich das Erscheinungsbild der Informationsmittel durchwegs in einer
modernen und farbenfrohen Optik und hat damit intuitiv eine konventionelle Oko-Asthetik hinter
sich gelassen. Aber nur selten werden die gewahlten Signale und Images systematisch hinsichtlich
der Ziele in eine Konzeption eingeordnet und erklart.

Mit dem Emotional Appeal in Farbe, Formen, Sprache und Signalen (er ist teilweise vorhanden, teil-
weise noch nicht) muss systematischer und gezielter umgegangen werden. Dies steht heute im Zent-
rum jedes Marketings. Das muss aber nicht unbedingt bedeuten, dass es bunt und schrill zugehen
muss. Es kann durchaus sein, dass bestimmte Zielgruppen, zum Beispiel in der ¢ffentlichen Verwal-
tung, mit einem eher sachlichen und ntichternen Erscheinungsbild angesprochen werden. Das bedeu-
tet dann aber zugleich, dass Trendsettergruppen der Offentlichkeit mit diesem Material nicht ange-
sprochen werden kénnen. Der Emotional Appeal muss daher bewusst und weniger intuitiv eingesetzt
werden.

Starker als bisher musste eine bewusste Segmentierung der Zielgruppen erfolgen, wenn es um die
Ansprache der Bevélkerung geht. Nur in einem Fall (beim Konzept von Linder fur ,sunny side up”, S.
10) wird eine spezifische Zielgruppe hervorgehoben (“Sensibilisierte, reife Konsumenten mit Sympa-
thie fur nachhaltiges Konsumverhalten. Trendsetter. Menschen mit bewusstem Verkehrsverhalten...”
usw.). Dabei gibt es fur die Schweiz ebenso wie fir alle europdischen Lander Zielgruppen-
Segmentierungen, die auf den Ergebnissen der Lebensstil- und Milieuforschung aufbauen und die
nicht jedes Mal neu erhoben werden mussen.

Vielfach werden éaltere Werbematerialien eingesetzt. Dies erfolgt in der Regel aus Kostengriinden und
mit dem Hinweis darauf, dass es den spezifischnen Nachfragerinnen und Nachfragern an sich egal sei,
ob es ein einheitliches Erscheinungsbild gibt oder nicht. Diese Sichtweise verkennt, dass es vermutlich
besonders sensibilisierte Zielgruppen sind, die sich bei den Netzwerken melden und bei denen davon
ausgegangen werden muss, dass sie sich Uber mehrere Aspekte und mehrere Energietrager informie-
ren. Solchen Zielgruppen prasentiert sich heute eine Fulle von verschiedenen Logos und Erscheinungs-
bildern, was Verwirrung schafft und dem Gesamtauftritt der erneuerbaren Energien nicht forderlich
ist. Materialien mit veralteten Informationen, mit nicht mehr giltigem Corporate Design und éltlicher
Asthetik sollten daher maglichst schnell aus dem Verkehr gezogen werden. Das einheitliche Erschei-
nungsbild, das praktisch bei allen neuen Informationsmitteln auftaucht, muss durchgesetzt werden,
damit die Wirkung bei den Zielgruppen maximiert wird.

Zusammenfassend kommen wir zum Schluss, dass die Starke der Netzwerke im Bereich des Marke-
tings vor allem bei den professionell und ansprechend gestalteten Instrumenten liegt (dies gilt vor al-
lem fir die neu geschaffenen Informationsmittel). Die Schwache im Bereich Marketing liegt auf der
Konzeption, die teilweise nicht aktualisiert ist und den neuen Trends explizit zu wenig Rechnung tragt,
und somit eine interne Kommunikation und Uberprifung der Strategie erschwert beziehungsweise
verunmaoglicht.
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Unabhangig von der Kritik an einzelnen Aspekten der Konzepte und Instrumente stellt sich die Frage
nach dem Verhaltnis zwischen den vorhandenen Ressourcen und den Marketingmdglichkeiten. Kon-
kret: Ist es fur die mit eher sparlichen Mitteln dotierten Netzwerke (Wina, Biomasse, Geothermie und
insbesondere Kleinwasserkraftwerke) sinnvoll, eine eigene Marketingstrategie zu fahren? Mussten
nicht vielmehr bestimmte Bereiche starker konzentriert werden (Geothermie und Warmepumpen)
oder sich auf eine ganz spezifische Zielgruppe konzentrieren (Wind und Kleinwasserkraftwerke)? Wir
werden diese Fragen in den generellen Schlussfolgerungen nochmals aufnehmen und auf dem allge-
meinen Hintergrund der Netzwerkstrategien diskutieren.
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5 Wirkungen von Information und Be-
ratung

Die Wirkungen von Information und Beratung bei den Zielgruppen wird gemass Wirkungsmodell als
Impact bezeichnet (Evaluationsgegenstand vier). Aus Kostengriinden konnten nicht die Impacts aller
Massnahmen untersucht werden. Die Evaluation musste sich auf eine Massnahme beschranken. Aus-
gewahlt wurden die Informations- und Beratungsleistungen, welche einen Schwerpunkt der Aktivita-
ten der Netzwerke Holz, Sonne und Wérmepumpen bilden. Bei den anderen vier Netzwerken macht
eine Untersuchung der Impacts zum heutigen Zeitpunkt wenig Sinn, weil auf Grund der kurzen Lauf-
zeit kaum Effekte zu erfassen waren.

Wir beschreiben zunachst die untersuchten Informations- und Beratungsleistungen im Detail und pra-
sentieren daraufhin die Vorgehensweise bei der durchgefihrten Befragung. Anschliessend finden sich
fir jedes Netzwerk die ermittelten Resultate. Am Schluss des Kapitels nehmen wir eine Bewertung
vor.

5.1 Beschreibung der Informationsstellen

Bevor wir ndher auf die Methode eingehen, folgt eine kurze Beschreibung der Beratungsleistungen,
welche untersucht worden sind.

Swissolar betreibt eine telefonische Hotline, bei der sich Interessierte unter der Nummer 0848 00 01
04 kostenfrei zu Themen im Bereich der Solarenergie beraten lassen kénnen. Je nach Sprachregion
werden die Anrufe direkt auf eine der drei Informationsstellen umgeleitet: Im Auftrag von Swissolar
betreibt Nova-Energie (Aarau) in der deutschen, Claudio Caccia (Avegno) in der italienischen und die
Regionalstelle Colombier von Swissolar in der franzésischen Schweiz die Beratungsstelle Swissolar.
Zudem kénnen auf der Homepage von Swissolar
(http:/Avww.swissolar.ch/deutsch/info_broschueren.html) Broschiiren zum Thema Solarenergie bestellt
werden. Diese elektronischen Anfragen gelangen als E-Mail zur Geschéftsstelle Swissolar, welche den
Versand Ubernimmt. Einige Informationsbroschiren kénnen auch direkt von der Homepage herunter-
geladen werden. Alle telefonischen, elektronischen und brieflichen Kontakte zu Swissolar werden von
den drei Informationsstellen in einem Excel-File erfasst und jeweils einer Kundengruppe zugeordnet.
Leider erfolgt diese Excel-Erfassung unsystematisch. Die verschiedenen Berater wenden nicht den glei-
chen Raster bei der Erfassung an, die Adressen sind vielfach unvollstédndig. Die Uber das Internet ein-
treffenden Anfragen sind nicht in einer Datenbank erfasst. Eine Nachbearbeitung der Anfragen ist auf
Grund dieser Datenbasis nicht maglich. Im Zeitraum von 2001 und 2002 wurden total 550 Anfragen
verzeichnet, welche entweder in den Excel-Files oder elektronisch als Emails gespeichert worden sind.

FWS betreibt ebenfalls drei Beratungsstellen: die Informationsstelle Warmepumpen in Bern, das Cent-
re d'information pour les Pompes Chaleurs in Lausanne und das Centro d’Informazioni per la Pompa
di Calore in Bellinzona. Sowoh! Mittlerinnen und Mittler (Planer, Installateure, Handwerker, Architek-
ten) als auch private und &ffentliche Besitzerinnen und Besitzer von Gebauden kénnen sich an die In-
formationsstellen wenden. Verschiedene Materialien kénnen direkt von der Homepage der FWS her-
untergeladen werden (http://www.fws.ch/downloads_01.html). Die Kontakte mit den Zielgruppen
werden einheitlich elektronisch erfasst. Im Zeitraum von 2001 bis 2002 sind total 2100 Eintrage ver-
zeichnet.

Holzenergie Schweiz in Zirich, Energie-bois Suisse in Lausanne und AELSI Energia legno Svizzera in
Avegno sind die drei Informationsstellen von Holzenergie Schweiz. Auf der Homepage des Netzwer-
kes kann elektronisch Informationsmaterial bezogen werden
(http://Awww.holzenergie.ch/multi/publikation/publifr.html). Diese Anfragen gelangen per E-Mail an die
entsprechende Regionalstelle von Holzenergie Schweiz, worauf der Postversand des gewtnschten In-
formationsmaterials vorgenommen wird. Diverse Informationsbroschiren kénnen zudem direkt von
der Homepage (http://www.holzenergie.ch/downloads/index.html) heruntergeladen werden. Die
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elektronische, telefonischen und brieflichen Kontakte werden in einem Korrespondenzordner abge-
legt, jedoch findet keine systematische EDV-Erfassung der Kontakte statt. Die Angaben auf Papier
(Adressen der Personen) sind oftmals lickenhaft. Im Zeitraum von 2001 bis 2002 sind total 1750 Ad-
ressen abgelegt worden.

5.2 Methodisches Vorgehen bei der
Umfrage

Fur jede Informationsstelle wurden zwei ausgewahlten Zielgruppen befragt. Die erste Zielgruppe sind
Besitzerinnen und Besitzer von Gebduden, die zwischen 2001 und 2002 entweder ein Haus gebaut,
eine Heizung erneuert oder definitiv geplant haben. Als Besitzerinnen und Besitzer gelten Eigentimer
von Ein- und Mehrfamilienhdusern und Eigentumswohnungen sowie Stockwerkeigentimer, die sich
bei den Informationsstellen Uber den Bau von Heizungsanlagen mit erneuerbaren Energietragern in-
formiert haben. Diese Zielgruppe wird im Folgenden kurz als Besitzer bezeichnet.

Die zweite befragte Zielgruppe bilden die Mittlerinnen und Mittler. Unter diesem Begriff werden Kun-
dinnen und Kunden der Informationsstellen zusammengefasst, welche Heizsysteme zur Nutzung er-
neuerbarer Energien verkaufen, installieren oder planen. Dazu gehéren Heizungstechniker, Installateu-
re, Planer, Architekten, Ingenieure usw. Von dieser Zielgruppe sollten primér jene befragt werden,
welche in den Jahren 2001 und 2002 Heizungen erstellt und Kontakt mit den Infosstellen hatten. Die-
se Zielgruppe wird im Folgenden kurz als Mittler bezeichnet.

Insgesamt wurden fir jede Informationsstelle zwei Stichproben aus Mittlern und Besitzern gebildet,
total also sechs Stichproben. Fir jede dieser Stichproben wurde eine Grésse von 150 anvisiert. Andere
Kundinnen und Kunden der Informationsstellen wie 6ffentliche Institutionen, Schulen, Verwaltungen,
Verbande, Studierende, Bauunternehmungen usw.. wurden nicht in die Untersuchung einbezogen.
Die Umfrage beschrankte sich zudem auf die Deutschschweiz.

In Erganzung zur Zielgruppe wurden zwei Kontrollgruppen befragt. Bei der ersten Kontrollgruppe
handelte es sich um zufallig ausgewahlte Besitzerinnen und Besitzer von Gebauden, welche in den
Jahren 2001 und 2002 ein Haus gebaut respektive eine Heizung saniert haben. Die zweite
Kontrollgruppe bilden zufallig ausgewahlte Mittler, welche in den Jahren 2001 und 2002 Heizungen
gebaut haben. Fur beide Stichproben wurde eine Grdsse von 300 avisiert. Die Kontakte sollten nicht
aus dem Adressstamm der Informationsstellen stammen.

Die Wirkungsmessung erfolgt nach einem Konzept, das zwei Schritte umfasst:

1. In einem ersten Analyseschritt wird die Wirkung der Informations- und Beratungsstellen auf die
Zielgruppen Besitzer und Mittler untersucht. Die zentrale Frage dabei lautet, wie weit das
Informations- und Beratungsangebot bei den Zielgruppen angekommen und wahrgenommen
wurde. Die Zufriedenheit mit den Informationsmitteln wurde ebenso untersucht, wie die Wirkung
der Informationen auf den Kaufentscheid des Heizsystems. Bei den Mittlern stand die Frage im
Zentrum, wie weit die Informations- und Beratungsleistungen die Untenehmen zu verstarkten
Aktivitaten im Bereich der erneuerbaren Energien motiviert haben.

2. In einem zweiten Analsyeschritt werden die Ziel- und die Kontrollgruppe verglichen. Die
Kontrollgruppen stammen nicht aus dem Adressdatensatzen der Netzwerke. Die zentrale Frage
lautete, ob die Ziel- und Kontrollgruppen unterschiedliche Verhaltensmuster im Kauf
beziehungsweise in der Vermittlung von Heizungssystemen erneuerbarer Energien aufweisen.
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Folgende Darstellung zeigt schematisch die beiden Analyseschritte sowie die Zusammensetzung der
Ziel- und der Kontrollgruppe auf. Die fur die Umfrage verwendeten Kontakte, welche aus den Adress-
datensatzen der Netzwerke stammen, haben spezifische Bedingungen zu erfillen, um in der Zielgrup-
pe berlicksichtigt zu werden.

D 34. Skizze Analyseschritte Auswertung Umfrage

Massnahme (Output)

Information und Beratung

durch die Netzwerke Swissolar, FWS
und Holzenergie Schweiz

Wirkung auf Zielgruppen Vergleich Zielgruppe - Kontrollgruppe

Zentrale Frage: Beeinflussung

Kaufentscheid? Zentrale Frage: Anderes Verhaltensmuster

in Kontrollgruppe oder keine Unterschiede?

I ]

Zielgruppe Kontrollgruppe

Besitzer

von Einfamilien-, Mehrfamilienhdusern und
Eigentumswohnungen sowie Stockwerkeigen-
tlmer

Bedingung.
e Kontakt mit Netzwerk im Jahr 2001
und/oder 2002

e Heizungserneuerung im Jahr 2001 oder
2002 durchgefiihrt oder in definitiver Pla-
nung

Besitzer

von Einfamilien-, Mehrfamilienhdusern und
Eigentumswohnungen sowie Stockwerkeigen-
tlmer

Bedingung-

e  Zufdllige Auswahl, Kontakte stammen nicht
aus den Adressdatensatzen der Netzwerke

e Heizungserneuerung im Jahr 2001 oder
2002 durchgefuhrt oder in definitiver Pla-
nung

Mittler

von Heizungsanlagen

e Installateure, Sanitare, Spengler, Forstun-
ternehmen usw.

e Architekten, Planer, Ingenieure

e  Hersteller

Bedingung-
e Kontakt mit Netzwerk im Jahr 2001
und/oder 2002

Mittler

von Heizungsanlagen

e Installateure, Sanitare, Spengler, Forstun-
ternehmen usw.

e Architekten, Planer, Ingenieure

e  Hersteller

Bedingung:.

o  Zufdllige Auswahl, Kontakte stammen nicht
aus den Adressdatensatzen der Netzwerke

Ein zentrales Problem bei der Erhebung bildeten die Adressdatensatze. Erstens musste das gesamte in
Papierform vorliegende Kontaktarchiv von Holzenergie Schweiz elektronisch erfasst werden. Um eine
telefonische Umfrage durchfihren zu kénnen, mussten zweitens die lickenhaften Datensatze von
Holzenergie Schweiz und Swissolar mit Telefonnummer und/oder Name erganzt werden. Wegen feh-
lerhaften Namens- oder Ortsangaben sowie auf Grund der sehr allgemeinen Erfassung der Kontakte
(z.B. Meier, Zirich), musste ein erheblicher Teil der Datensdtze manuell ergénzt werden. Wo dies nicht
maoglich war, konnten die Adressen nicht verwendet werden. Drittens wurde ein Java-Script Pro-
gramm geschrieben, um die in einzelnen E-Mails vorliegenden elektronischen Kontakte von Swissolar
zu einer Datenbank zusammenflgen zu kénnen.
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Die Befragung wurde telefonisch durch Demoscope Adligenswil durchgefihrt und zwar Ende Februar,
Anfang Marz 2003. Die auf urspriinglich zwei Wochen angesetzte Feldarbeit musste wegen der ge-
ringen Ausschopfung und der grossen Zahl von fehlerhaften Adressen auf finf Wochen ausgedehnt
werden. Auf Grund der Anforderungen an die Stichprobe der Zielgruppe (Bau zwischen 2001 und
2002, Kontakt mit Swissolar, Hausbesitzerinnen und Hausbesitzer) wurden verschiedene Filter in die
Umfrage eingebaut, um die effektive Zielgruppe zu isolieren. Die folgende Tabelle gibt einen Uber-
blick Gber die auf diese Weise entstandenen Interviews.

D 35: Statistik Ausschopfung Umfrage

Swissolar Férderge- | Holzenergie | Kontroll-
meinschaft Schweiz gruppe
Warme-
pumpen
(FWS)
| Grundgesamtheit brutto " [ 543 ... 21124 | . V770 | ]
Grundgesamtheit netto ” 474 1239 981
Besitzer 315 763 702 -
Mittler 159 456 279
Besitzer
| Brutto-Stichprobe ] 315 ... 763 | 702 | ]
| /. Verweigerungen, nicht erreicht usw. | 162 ... 288 ... 253 .. N
S Mieter S S 83 | 70 ]
| /_Heizungssystem nicht erneuert | 59 | 214 | 197 L. ]
Netto-Stichprobe Besitzer” | 53 | 178 | 182 | 339 |
Netto-Interviews Besitzer ? 34 130 103 -
Mittler
| Brutto-Stichprobe | 159 L. 456 ... 279 | ]
|/ Verweigerungen, nicht erreicht usw. | 108 ... 205 . 126 ... R
/. keine Installation/ Planung von Hei- 14 58 50 )
lzungssystemen o\ b ]
| Netto-Stichprobe Mittler = | 37 | 193 | 103 | ... 348 |
Netto-Interviews Mittler ® 29 107 85 -

) Adressdatensatze aus Kontakten der Netzwerke der Jahre 2001 und 2002

?Bereinigte Adressdatensdtze; nur Mittler und Besitzer (ohne EW'’s, 6ff. Institutionen usw.); ohne feh-
lerhafte Adressen sowie ausldndische Kontakte und xF-CH/I-CH-Kontakte

¥ Bedingungen Netto-Stichprobe Besitzer: Besitzer + 2001 oder 2002 Heizungserneuerung durchge-
fuhrt/geplant bzw. Haus gebaut

“ Bedingungen Netto-Interviews Besitzer: Besitzer + 2001 oder 2002 Heizungserneuerung durchge-
flhrt/geplant bzw. Haus gebaut sowie Kontakt mit Netzwerk im Jahr 2001 und/oder 2002

¥ Bedingungen Netto-Stichprobe Mittler: Mittler (Installieren, planen oder verkaufen Heizsysteme)

® Bedingungen Netto-Interviews Mittler: Mittler + Kontakt mit Netzwerk im Jahr 2001 und/oder 2002

Wie die Tabelle zeigt, ist es nicht gelungen, die zunachst angepeilte Zahl von 150 Netto-Interviews bei
den Zielgruppen zu realisieren. Ein wesentlicher Grund liegt darin, dass mit Ausnahme des Netzwerkes
FWS die Qualitat der Daten so mangelhaft war, dass die effektiv zur Verfigung stehenden vollstandi-
gen Adressen es nicht mehr erlaubten, auf die notwendige Fallzahl zu kommen. Beim Netzwerk Swis-
solar liegt die Zahl der effektiv gefihrten Interviews so tief, dass in verschiedenen Auswertungen nur
Tendenzen abgeleitet werden kénnen (wir werden in der Auswertung jeweils explizit darauf hinwei-
sen). Es kann auch nicht ausgeschlossen werden, dass durch das Wegfallen vieler ungultiger Adressen
eine Verzerrung in der Stichprobe aufgetreten ist.

Die Adressen fir die Kontrollgruppe Besitzer und Mittler wurden von Demoscope zur Verfigung ge-
stellt. Ziel- und Kontrollgruppen sollten mdéglichst gut miteinander Gbereinstimmen. Die folgende Ta-
belle gibt einige wichtige sozio-6konomische Merkmale von Ziel- und Kontrollgruppen wieder. Als
Vergleichsbasis wurden die Netto-Interviews gewahlt, weil wir diese Kenngrésse dazu verwenden, Un-
terschiede bei der Zahl der Anlagen zwischen Ziel- und Kontrollgruppe zu Uberprufen.
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Sonne FWS Holz Kontroll-
gruppe
Anzahl N=34 N=130 N=103 N=339
ﬁclther durchschnitt- 43 Jahre | 45 Jahre | 46 Jahre | 49 Jahre
Bedeutung der 1 = von gar keiner Bedeutung
Umweltproblematik 10 = von sehr grosser Bedeu- 8.62 8.51 8.46 8.10
(Durchschnitt) tung
Bildung (letzter Volksschule/ Primarschule 0 % 0 % 0 % 2 %
|Schulabschluss) ]
_________________________ Sekundarschule | 3% | 2% | 0% | 7%
oo Berufsschule/KV | 32%_ _|..35.% | . 56 % |54 % |
Gymnasium/ Betriebsmittels- 15 % 10 % 10 % 9 9%
_________________________ schule T
FHaTcthochschuIe, Technikum, 18 % 32 9 20 % 18 %
| Hochschule, Universitat | 32% | 21% | 4% | 10% |
| Geschlecht  _ ______Manner | 6% | 69% | . 85% | .56 %
Frauen 44 % 31 % 15 % 44 %

Basis Zielgruppen: Netto-Interviews Besitzer (Swissolar N=34; FWS N=130; Holzenergie Schweiz N=103)

Basis Kontrollgruppe: Netto-Interviews Besitzer N=339

Die Tabelle zeigt, dass bei den Besitzern die Zielgruppe der Umweltproblematik einen grésseren Stel-
lenwert zumisst als die Kontrollgruppe. Weiter ist das Bildungsniveau der Zielgruppe hoher als jenes
der Kontrollgruppe: Vor allem die Zahl der héheren Schulabschlisse sind bei den Zielgruppen von
Swissolar und FWS — etwas weniger bei Holzenergie Schweiz — starker vertreten als bei der Kontroll-
gruppe. Bei den Geschlechtern sind im Bereich Holz primdr Manner in der Zielgruppe vertreten, bei
der Sonne ist das Verhaltnis Ziel - Kontrollgruppe etwa gleich. Betreffend dem Verhaltnis Frau-
en/Manner liegt die Zielgruppe FWS dazwischen.

Bei den Mittlern konnten wir nur im Bereich der 6kologischen Ausrichtung Unterschiede zwischen
Ziel- und Kontrollgruppe feststellen. Die Kontrollgruppe weist eine etwas erhohte Anzahl von Perso-
nen mit héheren Abschlissen auf. Beim Alter und Geschlecht gibt es wenig Differenzen.
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D 37: Kontrollgruppe Mittler im Vergleich zu den Netzwerken

Sonne FWS Holz Kontroll-
gruppe
Anzahl N=29 N=107 N=85 N = 348
ﬁclther durchschnitt- 42 Jahre | 46 Jahre | 46 Jahre | 48 Jahre
Bedeutung der 1 = von gar keiner Bedeutung
Umweltproblematik 10 = von sehr grosser Bedeu- 8.72 8.55 8.71 8.33
(Durchschnitt) tung
Bildung (letzter Volksschule/ Primarschule 0 0 % 0 % 0 %
| Schulabschluss) T ]
_________________________ Sekundarschule | 0 | 1% | 1% | 0% |
oo Berufsschule/KV | 6 ] _.25% | _ 21.% __|..24% |
SC-iC};]muPeasmm/ Betriebsmittels- 1 6 % 5 9 2 %
FHaTcthochschuIe, Technikum, 18 59 9 65 % 60 %
| Hochschule, Universitat | 4 | 9% | 8% | 14% |
| Geschlecht ____ _Manner | ... 28 |..97.% | . 94 % | .95 % |
Frauen 1 3% 6 % 5 %
|Funktion _____________Mitarbeitender/ Mitarbeitende | 4 | ___ 9% | ¢ 9% | . 13% |
Kader (Gruppenfthrer, Be- o o o
______teichsleiter, Chefinstallateur) | 7 | 3% | S
G_eschgftsfuhrer/ Geschafts- 18 55 9 67 % 72 %
fGhrerin

Basis Zielgruppen: Netto-Interviews Mittler (Swissolar N=29; FWS N=107; Holzenergie Schweiz N=85)

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=348

Insgesamt muss bei der Interpretation der Resultate davon ausgegangen werden, dass die Zielgruppen
starker umweltpolitisch sensibilisiert sind. Die Besitzer weisen zudem in der Zielgruppe ein hdheres
Bildungsniveau auf. Diese Verzerrung zwischen Kontroll- und Zielgruppe gilt es zu bericksichtigen.
Wir werden bei der Interpretation der Resultate darauf eingehen.
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5.3 Wirkungen der Information und Beratung
der Infostelle Swissolar

Die Darstellung der Ergebnisse folgt einer einheitlichen Systematik. Zunédchst werden die Effekte bei
den Besitzern von Gebaduden dargestellt, anschliessend die Ergebnisse der Befragung bei den Mittlern
(Installateure, Planer, usw.).

5.3.1 Zielgruppe Besitzer von Gebauden: Bekanntheit und Zufriedenheit mit der Infostelle

Swissolar

Zunachst wurden die Besitzerinnen und Besitzer der Gebaude gefragt, welche Informationsquellen sie
nutzen, um sich Gber erneuerbare Energien zu informieren. Hier die Ergebnisse:

D 38 Informationsquellen fir erneuerbare Energien. Zielgruppe Besitzer Solar

Zielgruppe Besitzer Swissolar Kontrollgruppe Besitzer
Informationsquellen

Ungestutzt Gestitzt Ungestitzt Gestitzt
Swissolar 19 % 71 % 0 % 6 %
Mittler 19 % 58 % 29 % 58 %
Kanton 8 % 31 % 4 % 11 %
Gemeinde 0 % 23 % 4 % 9%
Holzenergie CH 10 % 23 % 3% 11 %
FWS 10 % 21 % 1 % 8 %
Suissetec 0 % 6 % 0% 1%
VHP 0 % 4% 2% 1%
Andere 52 % 54 % 38 % 48 %
weiss nicht/ keine Antwort 8 % 2% 28 % 9 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Gber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=48; Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Infor-
mationen Uber erneuerbare Energien bezogen haben) N=160

Die Ergebnisse zeigen, dass die Mittler (Installateure, Planer) insgesamt die wichtigste Informations-
quellen fur Hausbesitzer sind. Swissolar als Lieferant von Informationen schneidet vergleichsweise
schlecht ab. Etwa 19 Prozent der Zielgruppe (es sind dies alle Personen, welche bei Swissolar regist-
riert worden sind in den Jahren 2001 und 2002) erinnern sich ungestitzt, Swissolar kontaktiert zu ha-
ben. Bei einer gestUtzten Befragung sind es dann immerhin 71 Prozent, die sich an Swissolar erinnern
kdnnen. Bei der Kontrollgruppe ist dies anders: Niemand kann Swissolar als Informationsquelle spon-
tan nennen. Bei der gestiitzten Befragung sind es 6 Prozent, die Swissolar als Informationsquelle an-
geben. Die Reichweite der Informationsstelle bei den Hausbesitzern liegt somit vergleichsweise tief.
Sie liegt unter den Werten, welche die FWS und Holzenergie Schweiz bei der Kontrollgruppe erzielen.

Wie zufrieden sind die Personen, welche bei Swissolar Informationen bezogen haben? Wie nachfol-
gende Tabelle zeigt, stimmt die Qualitat der Informationsvermittlung bei jenen, die sich noch erinnern
kédnnen. Nur in Einzelfallen sind negative Antworten zu beobachten. Ansonsten werden alle abgefrag-
ten Qualitatsmerkmale gut bewertet. Aufschlussreicher ist ein Blick auf die Antworten , weiss nicht”.
Den meisten Befragten ist die gute Fachkenntnis, die rasche Beantwortung der Anfragen sowie die
gute Ausrichtung auf die Bedurfnisse der Kundschaft in Erinnerung geblieben. Dies darf als positives
Ergebnis hinsichtlich der Qualitat der Beratung gewertet werden.



106

D 39: Kundenzufriedenheit der Besitzer mit der Information und Beratung von Swissolar

Zufriedenheit ist...

sehr qut eher qut eher sehr weiss

9 9 schlecht schlecht nicht

Telefonische Erreichbarkeit 20 % 15 % 0 % 3% 62 %
Freundlichkeit 29 % 21 % 0 % 0 % 50 %
Fachkenntnisse 33 % 35 % 3% 0 % 29 %
Dauer bis zum Erhalt einer Antwort 47 % 21 % 3 % 0 % 29 %
Hilfsbereitschaft der Mitarbeitenden 29 % 18 % 3% 0 % 50 %
Eggntnlsse der Bedurfnisse der Kun- 44 9% 24 % 6 % 0% 26 %

Basis Zielgruppe: Netto-Interviews Besitzer N=34
Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer N=339

Welche Faktoren beeinflussen die Wahl des Heizsystems am starksten? Wir haben die Antworten aus
der Zielgruppe von Swissolar mit den Ergebnissen aus der Kontrollgruppe verglichen. Die Tabelle un-
ten zeigt, dass der Umweltaspekt bei den Zielgruppen von Swissolar wichtiger ist, als bei der Kontroll-
gruppe. Allerdings ist der beobachtete Unterschied statistisch gesehen nicht signifikant. Umgekehrt
achten die Zielgruppen von Swissolar eher weniger auf den Anschaffungspreis und die Brennstoffkos-
ten. Es ist naheliegend, daraus ein héheres Umweltbewusstsein und eine geringere Preiselastizitat bei
der Kundschaft von Swissolar abzuleiten. Allerdings sind die Unterschiede nicht sehr gross. Bei allen
Befragten ist hingegen die Zuverladssigkeit der Heizanlage oberstes Gebot: Ziel- und Kontrollgruppen
stellen hier den gleichen Anspruch an die Technik.

D 40: Bedeutende Faktoren zur Heizungswah! Bereich Solar

Zielgruppe Kontrollgruppe

sehr bedeu- weiss sehr bedeu- weiss

bedeu- tend nicht/ bedeu- tend nicht/

tend keine tend keine

Antwort Antwort

Hohe des Anschaffungspreises 19 % 56 % 0 % 33 % 48 % 1 %
Brennstoffpreis 15 % 40 % 2 % 27 % 43 % 2 %
Umweltschonender Brennstoff 71 % 27 % 0 % 59 % 33 % 1 %
Einfache Bedienung 40 % 44 % 0 % 48 % 32 % 1 %
Zuverldssigkeit der Heizung 71 % 27 % 2% 76 % 20 % 1%
}[/:r:sorgungssicherheit in Krisenzei- 44 % 44 % 0% 34 9% 36 % 39

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Uiber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=48

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen (ber erneuerbare
Energien bezogen haben) N=160

In der obigen Darstellung konnten die Befragten alle Faktoren, welche den Kaufentscheid beeinflus-
sen, einzeln bewerten. Die untenstehende Tabelle zeigt nun die Ergebnisse, wenn die Befragten den
wichtigsten Faktor fur die Heizungswahl nennen mussen. Die Aspekte sind nach ihrer Bedeutung in
eine Rangfolge gebracht worden.
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D 41: Bedeutendster Faktor zur Heizungswah/ Bereich Solar

Zielgruppe Kontrollgruppe
Umweltschonender Brennstoff 52 % 34 %
Hohe des Anschaffungspreises 17 % 19 %
Zuverlassigkeit der Heizung 15 % 14 %
Versorgungssicherheit in Krisenzeiten 6 % 6 %
Brennstoffpreis 4 % 2 %
Einfache Bedienung 0 % 3 %
Anderer Faktor" 2% 18 %
Weiss nicht/ keine Antwort 4 % 4%
Total 100 % 100 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Uber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=48

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Gber erneuerbare
Energien bezogen haben) N=160

" Nennung anderer Griinde als wichtigste Entscheidungsfaktoren: Finanzielle Beteiligung des Bundes,
Vorliebe fir Solaranlage

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass die Zielgruppe sensibler bezlglich der Umweltbelastung reagiert.
Der Preis spielt eine wichtige Rolle, liegt aber weit unter dem Umweltaspekt zurlick. Ein wichtiger Un-
terschied zwischen Ziel- und Kontrollgruppe ergibt sich bei der Antwort ,,andere”: Hier geben die Be-
fragten in der Kontrollgruppe an, dass die in Aussicht gestellten Subvention einen entscheidenden
Einfluss auf die Wahl des Heizsystems haben. Dies unterstreicht nochmals die héhere Preiselastizitat
der Kontrollgruppen.

5.3.2 Einfluss der Information und Beratung von Swissolar auf den Kaufentscheid von
Heizanlagen (Zielgruppe Besitzer)

Welchen Einfluss haben die Informationen von Swissolar auf den Kaufentscheid der Besitzer bei den
Heizsystemen? In der untenstehenden Grafik sind nur jene Personen aufgefiihrt, welche die Infostelle
von Swissolar kontaktiert und in der Zeit von 2001 und 2002 auch ein Heizsystem gekauft respektive
geplant haben. Sie wurden gefragt, wie nutzlich die von Swissolar bezogenen Informationen waren.
Das Ergebnis fallt gut aus, GUber 90 Prozent der Befragten erachten die Informationen als nutzlich re-
spektive sehr nutzlich.

D 42: Beurteilung der Niitzlichkeit der Information und Beratung von Swissolar

Uberhaupt nicht
nutzlich 3%

eher nicht natzlich
6%

weiss nicht
0%

sehr nltzlich
35%

eher nitzlich
56%

Basis: Netto-Interviews Besitzer N=34

Mit einer weiteren Frage wurde versucht, den Einfluss von Swissolar auf den Kaufentscheid noch bes-
ser einzugrenzen. Die Tabelle zeigt, dass Swissolar bei den Zielgruppen als viertwichtigste Institution
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auftaucht, welche den Kaufentscheid beeinflusst hat. Am meisten Bedeutung haben eindeutig die
Mittler und Bekannte. Die Position von Swissolar bei der Kontrollgruppe ist unbedeutend, obwohl
immerhin fiinf Prozent der Befragten der Kontrollgruppe Swissolar kennen. Die Zahlen zeigen, dass
der Einfluss bei den erreichten Zielgruppen vorhanden ist, die Reichweite allerdings sehr tief ausfallt.

D 43: Personen oder Institutionen, welche Einfluss auf den Kaufentscheid ausiben Bereich So-

lar
Einfluss auf Zielgruppe Besitzer Einfluss auf Kontrollgruppe
Swissolar Besitzer
Mittler 42 % 44 %
Bekannte/ Freunde 31 % 24 %
l(;liemand, eigene Entschei- 23 % 25 %
ung
Swissolar 10 % 0 %
Gemeinde 6 % 4 %
FWS 4 % 1 %
Kantonale Stellen 4 % 4 %
Holzenergie CH 2% 0 %
Andere 4 % 7 %
Weiss nicht/ keine Antwort 2 % 9 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen tber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=48

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen (ber erneuerbare
Energien bezogen haben) N=160

Mittler: Handwerker/ Installateur/ Planer/ Architekt

Die Zielgruppen von Swissolar wurden direkt nach dem Einfluss der Beratung von Swissolar auf ihren
Kaufentscheid befragt. Da die Stichprobe hier nur 30 Personen umfasst, geben wir lediglich die An-
zahl Nennungen an. Die Ergebnisse haben auf Grund der kleinen Fallzahl denn auch nur den Charak-
ter von Tendenzen.

D 44: Finfluss der Information von Swissolar auf die Heizungswah/

Hatte die Information und Beratung von Swissolar einen nein 8
Einfluss auf die Wahl des Heizsystems? 7T jal 18 ]
__..sehrbedeutend | 4 ]

eher bedeutend 13
Falls ja, wie bedeutend waren die Information und die ~ “eher unbedeutend| 0 ]
Beratung fir die Wahl des Heizsystems? _"éé_r_h_i_c_ﬁf_tjéEj_e_l]:""""_"""O ______________
________________ tend| "

weiss nicht 1

Anzahl Nennungen, Basis: Netto-Interviews (ohne Heizungen in Planung) N=26

Es zeigt sich, dass Swissolar bei etwas mehr als der Halfte der erreichten Zielgruppen einen Einfluss
auf die Wahl des Heizsystems gehabt hat. Es sind ausschliesslich Antworten in den Bereichen sehr be-
deutend oder eher bedeutend angegeben worden. Bei einem kleineren Teil der Zielgruppen (8 von
18) haben die Informationen offenbar keinen Einfluss.

Abschliessend wurde die Zahl der Solaranlagen in der Zielgruppe mit jener aus der Kontrollgruppe
verglichen. Wesentlich ist der Vergleich der Heizsysteme, welche komplementar eingesetzt werden, da
thermische Solaranlagen nur in Ausnahmefallen als primare Energiequelle dienen.
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D 45: Vergleich Anzahl gebaute Solaranlagen bei der Ziel- und Kontrollgruppe

Zielgruppe Kontroll-
gruppe
. . Besitzer Besitzer + Besitzer + Besitzer + Besitzer +
Zusatzlicher Heizungs- Heizung Heizung Heizung Heizung
typ ) o 2001/2002 2001/2002 2001/2002 2001/2002
(mehr als ein thsa_tzllctl)er gebaut gebaut + gebaut + gebaut
Heizungstyp maoglich) Kontakt mit | kein Kon-
Swissolar takt mit
Swissolar
N=112 N=53 N=34 N=19 N=339
ZKjr':;e zusatzliche Hei- 35 % 40 % 29 % 1 57 %
Holz 32 % 32 % 38 % 4 30 %
Sonnenkollektor/ 11 % 17 % 18 % 3 39
Solarzellen
Elektrizitat 8 % 9 % 15 % 0 4 %
Warmepumpe 5% 2 % 3 % 0 1 %
Heizol 11 % 2 % 0 % 1 3 %
Fernwarme 1 % 0 % 0 % 0 0 %
Gas 0 % 0 % 0 % 0 1 %

Basis Zielgruppe: Brutto-Stichprobe abztiglich Mieter und Verweigerungen (Besitzer aus Adressdaten-
satz von Swissolar) N=112; Netto-Stichprobe Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001 oder 2002
gebaut haben) N=53; Netto-Interviews Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001 oder 2002 ge-
baut haben sowie Kontakt mit Swissolar gehabt haben) N=29; Netto-Stichprobe Besitzer (Besitzer, die
Haus- oder Heizung 2001 oder 2002 gebaut haben, aber keinen Kontakt mit Swissolar gehabt haben)
N=19

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001 oder 2002 ge-
baut haben) N=339

1) Mehrfachantworten méglich, daher Total mehr als 100 %

Die Auswertung zeigt deutlich, dass in der Zielgruppe mehr Personen zu finden sind, welche eine So-
laranlage in Ergdnzung zur primaren Heizquelle einsetzen. Der Prozentsatz liegt je nach Aufteilung der
Zielgruppe mindestens 10 Prozent hoher als bei der Kontrollgruppe. Auf Grund der kleinen Fallzahlen
kdnnen die Ergebnisse nur mit Vorsicht interpretiert werden. Immerhin zeigt sich bei allen Personen
aus dem Datensatz von Swissolar eine klar héhere Zahl von Solaranlagen. Der Unterschied durfte auf
drei Faktoren zurtckzufihren sein: Erstens sind die erreichten Zielgruppen offensichtlich sensibler fir
Umweltanliegen und zweitens eher bereit, etwas tiefer fir Solaranlagen in die Tasche zu greifen. Drit-
tens sind die Zahlen ein Hinweis auf die Wirksamkeit der Information von Swissolar: Diese sind ver-
mutlich mitverantwortlich fur die hohere Zahl der Anlagen. Das Ergebnis ist plausibel, da die Befrag-
ten in den Zielgruppen zu einem guten Teil explizit einen solchen Zusammenhang bestatigen. Auf
Grund der kleinen Fallzahlen muss dieses an sich positive Ergebnis als nicht sehr stabil bezeichnet wer-
den.
5.3.3 Zielgruppe Mittler: Bekanntheit und Zufriedenheit mit Infostelle Swissolar

Anders als bei den Hausbesitzern liegt die Bekanntheit von Swissolar bei den Mittlern wesentlich ho-
her. Die Befragten aus der Zielgruppe geben ungestiitzt zu 34 Prozent, gestltzt zu 84 Prozent Swisso-
lar als Informationsquelle fir erneuerbare Energien an. Aber auch bei der Kontrollgruppe ist Swissolar
ein Begriff: Immerhin 13 Prozent kdnnen den Namen spontan nennen, mehr als die Halfte gibt bei ei-
ner gestltzten Fragestellung Swissolar als Informationsquelle an. Swissolar ist die dritthdufigst ge-
nannte Informationsquelle bei der Zielgruppe. Bei der Kontrollgruppe sind zusatzlich die Kantone ein
bedeutender Lieferant von Informationen. Mit Abstand die wichtigste Informationsquelle ist die Fachli-
teratur.
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D 46. Informationsquellen fiir erneuerbare Energien. Zielgruppe Mittler Solar

Zielgruppe Mittler Kontrollgruppe Mittler

Informationsquellen

Ungestitzt Gestltzt Ungestitzt Gestltzt
Fachliteratur, Fachpresse 68 % 95 % 68% 93 %
Hersteller 49 % 86 % 34% 86 %
Swissolar 38 % 84 % 13% 54 %
Kolleginnen und Kollegen 16 % 59 % 18% 70 %
Kanton 16 % 57 % 17% 68 %
Unternehmen betreibt eigene For- 22 % 54 % 13% 44 9%
schung
FWS 19 % 41 % 13% 54 %
Lieferanten von Brennstoffen 16 % 38 % 15% 42 %
Holzenergie CH 19 % 38 % 14% 56 %
Elektrizitatswerke 14 % 38 % 5% 43 %
Suissetec 11 % 35 % 7% 34 %
Gemeinde 5% 32 % 6% 35 %
Andere 35 % 57 % 31% 44 %
Weiss nicht/ keine Antwort 3 % 8 % 1% 1%

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=37
Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=348

In der Umfrage wurden die Mittler explizit nach ihren Kontakten zu Swissolar befragt. Sowohl die Per-
sonen aus der Ziel- sowie auch der Kontrollgruppe kennen Swissolar. Die Bekanntheit liegt sogar et-
was Uber jener der Informationsstellen von FWS und Holzenergie Schweiz. Alle drei Beratungsstellen
werden denn auch ungefahr gleich haufig von Personen aus der Kontrollgruppe kontaktiert. Nur die
Zielgruppe von Swissolar bildet hier eine Ausnahme: Von den befragten Mittlern, welche aus dem Ad-
ressstamm der Informationsstelle Swissolar stammen, geben fast 80 Prozent an, Swissolar zwischen
2001 und 2002 kontaktiert zu haben. Die Reichweite der Infostelle Swissolar bei den Mittlern ist somit
weit grosser, als bei den Besitzern von Gebauden.

D 47: Bekanntheitsgrad und Kontakthdufigkeit der Mittler Bereich Solar

Zielgruppe Mittler Kontrollgruppe Mittler

Kenntnisse Kontaktaufnahme Kenntnisse Kontaktaufnahme
Uber die Informati- | mit der Informati- | Uber die Informati- | mit der Informati-
ons- und Bera- ons- und Bera- ons- und Bera- ons- und Bera-
tungsstelle tungsstelle tungsstelle tungsstelle
2001/2002 2001/2002
Swissolar 89 % 78 % 89 % 36 %
FWS 76 % 43 % 82 % 30 %
Holz 76 % 32 % 85 % 39 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=37, Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=348

Die Mittler sind mit der Qualitat der Information und Beratung von Swissolar zufrieden oder sogar
sehr zufrieden. Die Daten in der folgenden Tabelle belegen dies. Allerdings liegt die Zahl der befrag-
ten Personen bei den Zielgruppen so tief, dass lediglich die Zahl der Nennungen angegeben worden
ist. Immerhin lassen die Zahlen den Schluss zu, dass nur wenige der befragten Mittler die Qualitat der
Leistungen von Swissolar bemangeln.
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D 48: Kundenzufriedenheit der Mittler Bereich Solar

Zielgruppe Kontrollgruppe
(Nennungen)

sehr gut | eher gut | weiss sehr gut | eher gut | weiss

nicht nicht

mehr mehr

Telefonische Erreichbarkeit 7 10 11 18 % 57 % 21 %

Freundlichkeit 10 9 10 32 % 55 % 14 %

Fachkenntnisse 11 10 7 36 % 46 % 14 %

\I/DVaOL;ter bis zum Erhalt einer Ant- 10 10 7 18 % 57 o 23 9%

gélisberemschaft der Mitarbeiten- 14 8 2 32 9% 52 % 16 %

Kenntnisse der Bedurfnisse der 6 13 9 23 % 55 o 18 %
Kunden

Basis Zielgruppe: Netto-Interviews Mittler N=29, Basis Kontrollgruppe: Zufallsauswahl von jenen, die
mit Swissolar 2001/2002 Kontakt (N=40 von N=100)

5.3.4 Einfluss der Information und Beratung von Swissolar auf die Vermittlung von er-
neuerbaren Energien

Die Uberwiegende Anzahl der Mittler, welche die Informationsstelle von Swissolar genutzt haben, sind
der Ansicht, die erhaltenen Information und Beratung sei sehr nitzlich gewesen. Die Anzahl der Be-
fragten liegt mit 29 niedrig, so dass dieses Ergebnis als Trend gewertet werden kann.

D 49: Beurteilung der Nitzlichkeit der erhaltenen Information und Beratung durch die Mittler
Bereich Solar

Uberhaupt nicht

niitzlich 0 w eiss nicht

2

eher nicht nitzlich 1

sehr nitzlich
10

eher nitzlich
16

Basis: Netto-Interviews Mittler N=29, Anzahl Nennungen.

Nach dem konkreten Einfluss der Informationen gefragt, halten sich die positiven wie negativen Ant-
worten etwa die Waage (wiederum sind wegen der tiefen Zahl der Stichprobe nur die Anzahl Nen-
nungen aufgefthrt). Etwa die Halfte der Antworten geht dahin, die Information und Beratung habe
ihr Unternehmen dazu bewegt, mehr Angebote im Bereich der erneuerbaren Energien anzubieten
und die Qualitat des Angebotes zu steigern. Ebenso geben etwa die Halfte der Befragten an, sie seien
wegen der Beratung starker flr erneuerbare Energien sensibilisiert. Etwa 3 bis maximal 6 von 29 Be-
fragten kritisierten die erhaltenen Dienstleistungen als unbrauchbar, unverstandlich oder technisch
falsch.
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gern auf die Mittler Bereich Solar

D 50: Einfluss der Informationsstelle auf die Verkaufsforderung von erneuerbaren Energietrd-

voll eher eher liber- | weiss
zutref- | zutref- | nicht | haupt | nicht/
fend fend | zutref- | nicht keine
fend | zutref- | Ant-
Information und Beratung... fend wort
. fuhrten zulvermehrtem Angebot von erneuerba- 7 9 7 4 )
ren Energien.
. fuhrten zu Verbesserungen der Qualitat des Ver-
6 13 7 1 2
kaufsangebotes.
. verstarkten meine Sensibilisierung fir erneuerbare
. 8 7 9 4 1
Energien.
. haben mein Wissen Uber erneuerbare Energien
. 1 12 4 1 1
gesteigert.
.. waren unbrauchbar fur mich. 0 3 11 14 1
. waren von der Form her unverstandlich. 2 4 10 11 2
waren technisch nicht korrekt. 1 2 11 14 1

Basis: Netto-Interviews Mittler N=29

5.4 Wirkungen der Information und Beratung
der Informationsstelle FWS

In den ersten zwei Abschnitten befassen wir uns mit den Effekten der Infostelle auf die Besitzer von
Gebduden. Anschliessend wenden wir uns den Effekten der Informationsstelle FWS bei den erreichten
Mittlern zu.

5.4.1 Zielgruppe Besitzer von Gebauden: Bekanntheit und Zufriedenheit mit der Infostel-
le FWS

Die Informationsstelle ist bei den Personen aus der Zielgruppe zu 32 Prozent (ungestUtzt) respektive zu
77 Prozent (gestltzt) bekannt. Der Wert bei der ungestUtzten Befragung liegt etwas hoher als bei
Swissolar und etwas tiefer als bei Holzenergie Schweiz. Wie bereits bei Swissolar beobachtet ist die
Reichweite bei der Kontrollgruppe tief: Etwa 1 Prozent nennen die FWS spontan als Informationsquel-
le, wird der Name der Infostelle vorgegeben, so erkennen ihn 8 Prozent der Befragten wieder.

D 57 Informationsquellen fir erneuerbare Energien. Zielgruppe Besitzer FWS

Zielgruppe Besitzer FWS Kontrollgruppe Besitzer
Informationsquellen

Ungestitzt Gestltzt Ungestltzt Gestltzt
FWS 32 % 77 % 1 % 8 %
Mittler 22 % 64 % 29 % 58 %
Kanton 11 % 36 % 4 % 11 %
Swissolar 8 % 32 % 0 % 6 %
Gemeinde 7 % 21 % 4 % 9 %
Holzenergie CH 4 % 20 % 3% 11 %
Suissetec 1 % 2% 0 % 1 %
VHP 0 % 2 % 2 % 4 %
Andere 41 % 50 % 38 % 48 %
Weiss nicht/ keine Antwort 13 % 2 % 28 % 9 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Gber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=168

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Gber erneuerbare
Energien bezogen haben) N=160

Die Qualitat der Information und Beratung lasst bei den Befragten wenig Winsche offen. Von den to-
tal Gber 130 Befragten sind ein nur sehr kleiner Teil mit Teilaspekten der Beratung nicht zufrieden.
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Wie bereits bei Swissolar konnen wir die Antworten in der Kategorie ,weiss nicht” als Indikator fur
die Bedeutung der einzelnen Qualitdtsmerkmale werten. So ist die gute Fachkenntnis und die kurze
Reaktionszeit besonders gut im Gedachtnis geblieben. Bei der Erreichbarkeit kénnen sich fast die Half-
te nicht mehr erinnern wie gut diese ausgefallen ist. Die Ergebnisse decken sich dabei weitgehend mit
den bereits bei Swissolar beobachteten Trends.

D 52: Kundenzufriedenheit der Besitzer mit der Information und Beratung von FWS

Zufriedenheit ist..
eher sehr weiss
sehr gut eher gut schlecht schlecht nicht
mehr
Telefonische Erreichbarkeit 22 % 27 % 2 % 0 % 49 %
Freundlichkeit 31 % 29 % 0 % 0 % 40 %
Fachkenntnisse 44 % 28 % 4 % 0 % 24 %
Dauer bis zum Erhalt einer Antwort 38 % 30 % 5% 0 % 27 %
Hilfsbereitschaft der Mitarbeitenden 30 % 33 % 1 % 0 % 36 %
522ntmsse der Bedurfnisse der Kun- 26 % 30 % 9 9% 2 % 33 9

Basis Zielgruppe: Netto-Interviews Besitzer N=130

Die wichtigen Faktoren bei der Wahl der Heizsysteme sind weitgehend die gleichen, wie wir sie bereits
im  Bereich Solar beobachten konnten. Die Zuverlassigkeit des Systems und der
Umweltaspekt sind auch bei den Zielgruppen von FWS die zentralsten Faktoren, welche den Kaufent-
scheid beeinflussen. An dritter Stelle folgt der Anschaffungspreis. Wie bereits im Bereich Solar kédnnen
die Zielgruppen als etwas umweltbewusster gelten und haben etwas weniger Scheu vor der Technik
(einfache Bedienung ist leicht weniger wichtig). Die Zielgruppen von FWS sind etwas preisbewusster
als jene von Swissolar, die Unterschiede zwischen Ziel und Kontrollgruppen sind klein.

D 53: Bedeutende Faktoren bei der Heizungswah! Bereich Warmepumpen

Zielgruppe Kontrollgruppe

sehr bedeu- weiss sehr bedeu- weiss

bedeu- tend nicht/ bedeu- tend nicht/

tend keine tend keine

Antwort Antwort

Hohe des Anschaffungspreises 33 % 40 % 0 % 33 % 48 % 1 %
Brennstoffpreis 24 % 39 % 1% 27 % 43 % 2 %
Umweltschonender Brennstoff 73 % 23 % 1 % 59 % 33 % 1 %
Einfache Bedienung 32 % 38 % 1 % 48 % 32 % 1%
Zuverldssigkeit der Heizung 71 % 26 % 0 % 76 % 20 % 1%
}[/:r:sorgungssicherheit in Krisenzei- 38 % 37 % 1% 34 % 36 % 39

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Uiber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=168

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen (ber erneuerbare
Energien bezogen haben) N=160

Mussen die Befragten die Einflussfaktoren auf den Kaufentscheid in eine Rangfolge bringen, so ergibt
sich folgendes Bild: Wie bei den Zielgruppen im Bereich der Solaranlagen ist die Wahl eines umwelt-
schonenden Brennstoffes bei der Zielgruppe bedeutender als bei der Kontrollgruppe. Bei den anderen
Faktoren unterscheiden sich Ziel- und Kontrollgruppen kaum. Demnach sind Anschaffungspreis und
Zuverlassigkeit des Heizsystems die weiteren zwei entscheidenden Faktoren beim Kauf des Heizsys-
tems.
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D 54 Bedeutendster Faktor zur Heizungswahl! - Bereich Wdarmepumpen (Zielgruppe Besitzer)

Zielgruppe Kontrollgruppe
Umweltschonender Brennstoff 47 % 34 %
Hohe des Anschaffungspreises 14 % 19 %
Zuverlassigkeit der Heizung 11 % 14 %
Versorgungssicherheit in Krisenzeiten 6 % 6 %
Brennstoffpreis 4 % 2 %
Einfache Bedienung 3 % 3 %
Anderer Faktor" 14 % 18 %
Weiss nicht/ keine Antwort 1 % 4 %
Total 100 % 100 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Uber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=168

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Gber erneuerbare
Energien bezogen haben) N=160

" Nennung anderer Griinde als wichtigste Entscheidungsfaktoren: Wenig Platzbedarf, Geringe Service-
und Betriebskosten, Preis-/ Leistungsverhéaltnis, Wirtschaftlichkeit, sinnvolle Ergénzung zu bestehender
Heizung, Kompatibilitdt mit anderen Heizungssystemen, zukunftsweisende/ékologische Lésung

5.4.2 Einfluss der Information und Beratung von FWS auf den Kaufentscheid von Heizan-
lagen

Die Nutzlichkeit der Information und Beratung wird von den Zielgruppen sehr gut bewertet. Insge-
samt 91 Prozent von 130 Befragten aus der Zielgruppe attestieren den Leistungen der Informations-
stelle FWS ,,eher nitzlich” oder ,sehr nitzlich” zu sein. Die Werte bei der Antwort ,,sehr nutzlich”
liegen dabei um etwa 17 Prozent héher, als bei Swissolar. Insgesamt ist das Bild aber sehr ahnlich.

D 55: Beurteilung der Ndtzlichkeit der Information und Beratung von FWS

Uberhaupt nicht
nitzlich

2%
eher nicht nitzlich
5%

W eiss nicht
2%

sehr niltzlich

eher nitzlich 52%

39%

Basis: Netto-Interviews Besitzer N=130

Bekannte und Freunde sind die wichtigsten Personen, welche die Wahl des Heizsystems mit beeinflus-
sen. Die Informationsstelle FWS nimmt in dieser Hitliste bei den Zielgruppen Platz vier ein, gleich wie
Swissolar auch wenn die Prozentwerte leicht hoher liegen. Bei der Kontrollgruppe spielt die FWS eine
untergeordnete Rolle: Nur 1 Prozent der Befragten nennt die FWS als wichtige Quelle fur Informatio-
nen. Dieser Wert liegt auf dem gleichen Niveau wie bei der Befragung im Bereich Holz. Auffallend im
Vergleich zum Bereich Solar ist der Umstand, dass die Mittler bei den Zielgruppen von FWS nur den
zweiten Rang belegen (im Bereich Sonne belegen sie mit 46% den ersten Rang). Wir interpretieren
dies in dem Sinne, dass bei Laien Warmepumpen (und wie wir spater sehen werden auch Holzheizun-
gen) weit populdrer sind als Solaranlagen. Bei letzteren kommt der Beratung durch die Mittler offen-
bar eine noch wichtigere Rolle zu als bei Warmepumpen und Holzheizungen.
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D 56: Personen oder Institutionen, welche Einfluss auf den Kaufentscheid ausiiben Bereich

Wérmepumpen
Einfluss auf Zielgruppe Einfluss auf Kontrollgruppe
Besitzer FWS Besitzer
l(;hemand, eigene Entschei- 26 % 25 9
ung
Mittler 26 % 44 %
Bekannte/ Freunde 23 % 24 %
FWS 13 % 1 %
Kantonale Stellen 4 % 4 %
Gemeinde 3 % 4 %
Holzenergie CH 2% 0 %
Swissolar 2 % 0 %
Andere 10 % 7 %
Weiss nicht/ keine Antwort 17 % 9 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen tber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=168

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Uber erneuerbare
Energien bezogen haben) N=160

Hat die Beratung von FWS einen Einfluss bei der Wahl des Heizsystems? In rund der Hélfte der Falle
antworten die Befragten Zielgruppen mit Ja. Diese Gruppe gibt in der Folge auch an, dass der Einfluss
sehr bedeutend oder eher bedeutend ist. Mit anderen Worten: Bei etwa der Halfte der erreichten
Zielgruppen kann die Information und Beratung den Entscheid positiv in Richtung des Kaufs einer
Wérmepumpe beeinflussen.

D 57: Einfluss der Information von FWS auf Heizungswah/

Hatte die Beratung von FWS einen Einfluss auf die nein 51 %
Wahl ihres Heizsystems? T ja| 49 % |
_______ sehr bedeutend | 56 % |
Falls ja, wie bedeutend sind die Information und Bera- eher bedeutend | 38% |
tung fur die Wahl des Heizsystems? eher unbedeutend 6 %
_gar nicht bedeutend| 0% |

Basis: Netto-Interviews (ohne Heizungen in Planung) N=69

Wir kénnen den aus der direkten Befragung gemessenen Effekt der Information mittels des Kontroll-
gruppenvergleichs plausibilisieren. Die unten stehende Darstellung zeigt die Zahl der Heizanlagen in
der Zielgruppe von FWS im Vergleich zur Kontrollgruppe. Es ist unschwer zu erkennen, dass die Zahl
der Warmepumpenheizungen bei der Zielgruppe deutlicher hoher liegt, als bei der Kontrollgruppe.
Aufschlussreich ist insbesondere der Vergleich der Zahlen in Spalte drei und vier: Hier kdnnen wir er-
kennen, dass jene Zielgruppen, welche zwischen 2001 und 2002 eine Heizung gebaut und Kontakt
mit der Infostelle FWS hatten mehr Warmepumpen aufweisen als jene, welche im gleichen Zeitraum
eine Heizung gebaut haben, sich jedoch an keinen Kontakt mit der FWS mehr erinnern kénnen. Mit
anderen Worten, ein Teil der Differenzen zwischen Zielgruppe und Kontrollgruppe ist sicher auf eine
unterschiedliche Zusammensetzung zurlckzufihren: Tendenziell sind in den Zielgruppen jene Perso-
nen starker vertreten, die ein hoheres Umweltbewusstsein, eine hohere Bildung und ein héheres Ein-
kommen aufweisen. Diese Elemente sind mit hoher Wahrscheinlichkeit aber nur fur einen Teil der Dif-
ferenzen verantwortlich. Es scheint, dass (wie bereits bei Swissolar auf tieferem Niveau beobachtet)
die Information und Beratung von FWS die bereits positive Einstellung der Zielgruppen zu Warme-
pumpen verstarkt und damit einen Beitrag zur starkeren Verbreitung der Anlagen geleistet hat. An-
ders als bei Swissolar liegt die Stichprobengrésse bei den Zielgruppen von FWS wesentlich héher, so
dass dieses Ergebnis als deutlich stabiler gelten kann. Dieser vermutete Zusammenhang wird sich auch
mit den Daten aus dem Bereich Holz bestatigen lassen.

D 58 Vergleich Anzahl gebaute Warmepumpen bei der Ziel- und der Kontrollgruppe



Zielgruppe Kontroll-
gruppe
Besitzer Besitzer + Besitzer + Besitzer + Besitzer +
Uberwiegender Heizung Heizung Heizung Heizung
Heizungstyp 2001/2002 2001/2002 2001/2002 | 2001/2002
gebaut gebaut + gebaut + kein gebaut
Kontakt mit Kontakt mit
FWS FWS
N=392 N=178 N=130 N=48 N=339
Warmepumpe 33 % 47 % 50 % 40 % 12 %
Heizol 37 % 27 % 25 % 33 % 39 %
Gas 8 % 9 % 9 % 8 % 24 %
Holz 12 % 10 % 8 % 15 % 20 %
Elektrizitat 8 % 6 % 8 % 2 % 2 %
Sonnenkollektor/ 1% 1% 0% 2 % 1%
Solarzellen
Fernwarme 1 % 0 % 0 % 0 % 2 %
Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100%

Basis Zielgruppe: Brutto-Stichprobe abztiglich Mieter und Verweigerungen (Besitzer aus Adressdaten-
satz von FWS) N=392; Netto-Stichprobe Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001 oder 2002 ge-
baut haben) N=178; Netto-Interviews Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001 oder 2002 gebaut
haben sowie Kontakt mit FWS gehabt haben) N=130; Netto-Stichprobe Besitzer (Besitzer, die Haus-
oder Heizung 2001 oder 2002 gebaut haben aber keinen Kontakt mit FWS gehabt haben), Basis Kon-
trollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001 oder 2002 gebaut haben)
N=339

5.4.3 Zielgruppe Mittler: Bekanntheit und Zufriedenheit mit der Infostelle FWS

Wenden wir uns nun der Gruppe der Mittler (Installateure, Handwerker, Planer) zu, welche von der In-
formationsstelle FWS ebenfalls bedient werden. Das generelle Muster gleicht jenem aus der Umfrage
bei den Zielgruppen von Swissolar. Die Fachliteratur und die Hersteller sind die wichtigsten Informati-
onsquellen fur die Mittler. Im Vergleich zu Swissolar unterscheiden sich die Werte bei gestutzter oder
ungestUtzter Befragung stark. UngestUtzt geben nur 12 Prozent spontan die FWS als Informations-
quelle fur erneuerbare Energien an, gestutzt sind es dann aber 82 Prozent. In der Kontrollgruppe lie-
gen die Werte entsprechend tiefer. Dennoch betragt hier die Reichweite immerhin 13 respektive 54
Prozent. Die FWS ist somit bei den Mittlern viel besser bekannt als bei den Besitzerinnen und Besitzern
von Gebduden.
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D 59: Informationsquellen fir erneuerbare Energien. Zielgruppe Mittler FWS

Zielgruppe Mittler Kontrollgruppe Mittler

Informationsquellen

Ungestitzt Gestltzt Ungestitzt Gestltzt
Hersteller 42 % 90 % 34% 86 %
Fachliteratur, Fachpresse 54 % 85 % 68% 93 %
FWS 12 % 82 % 13% 54 %
Kolleginnen und Kollegen 3 % 69 % 18% 70 %
Kanton 10 % 64 % 17% 68 %
Elektrizitatswerke 1 % 60 % 5% 43 %
Holzenergie CH 5 % 52 % 14% 56 %
Swissolar 6 % 51 % 13% 54 %
Unternehmen betreibt eigene For- 9 9% 47 % 13% 44 9%
schung
Lieferanten von Brennstoffen 8 % 40 % 15% 42 %
Suissetec 4 % 33 % 7% 34 %
Gemeinde 2 % 30 % 6% 35 %
Andere 49 % 51 % 31% 44 %
Weiss nicht/ keine Antwort 3% 3% 1% 14 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=193, Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=348

Wie die folgenden Zahlen belegen, ist die Bekanntheit und die Reichweite (Kontakthaufigkeit) der In-
formationsstelle FWS hoch. Sowohl bei den Mittlern aus der Zielgruppe wie auch bei jenen aus der
Kontrollgruppe ist der Name FWS ein Begriff. Etwas mehr als ein Drittel der Planer, Installateure,
Handwerker und Architekten haben in den Jahren 2001 und 2002 die Infostelle auch tatsachlich kon-
taktiert.

D 60 Bekanntheitsgrad und Kontakthdufigkeit der Mittler Bereich Wdarmepumpen

Zielgruppe Mittler Kontrollgruppe Mittler

Kenntnisse
Uber die Informati-
ons- und Bera-

Kontaktaufnahme
mit der Informati-
ons- und Bera-

Kenntnisse
Uber die Informati-
ons- und Bera-

Kontaktaufnahme
mit der Informati-
ons- und Bera-

tungsstelle tungsstelle tungsstelle tungsstelle

2001/2002 2001/2002
FWS 94 % 56 % 82 % 30 %
Swissolar 87 % 27 % 89 % 36 %
Holz 82 % 28 % 85 % 39 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=193, Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=348

Im Unterschied zum Bereich Swissolar konnten wir bei den Zielgruppen von FWS eine geniigend gros-
se Zahl von Mittlern befragen, was zu aussagekraftigeren Resultaten fuhrt. Die Mittler sind mit der
Qualitat der Leistungen der FWS zufrieden. Das Resultat in der Zielgruppe ist etwa das gleiche wie in
der Kontrollgruppe (anders als bei den Besitzern gibt es in der Kontrollgruppe eine gentigend grosse
Zahl von Personen, welche die FWS kennen und bei denen die Zufriedenheit abgefragt werden konn-
te). Besonders gut fallt die Zufriedenheit mit der Fachkenntnis der Infostelle aus, am schwéchsten ist
die Zufriedenheit bei der telefonischen Erreichbarkeit.
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D 61.: Kundenzufriedenheit der Mittler Bereich Wérmepumpen

Zielgruppe Kontrollgruppe

sehr gut | eher gut weiss sehr gut | eher gut weiss

nicht nicht

mehr mehr

Telefonische Erreichbarkeit 21% 36% 37% 18 % 57 % 21 %

Freundlichkeit 42% 32% 26% 32 % 55 % 14 %

Fachkenntnisse 51% 33% 13% 36 % 46 % 14 %

\E)Vil#ter bis zum Erhalt einer Ant- 339 41% 23% 18 % 57 9% 23 %

gélrisberenschaft der Mitarbeiten- 43% 329 259 32 9% 52 9% 16 %

Kenntnisse der Bedurfnisse der 36% 379% 21% 23 9% 55 o 18 %
Kunden

Basis Zielgruppe: Netto-Interviews Mittler N=107, Basis Kontrollgruppe: Zufallsauswahl von jenen, die
mit FWS 2001/2002 Kontakt hatten (N=40 von N=100)

5.4.4 Einfluss der Information und Beratung von FWS auf die Vermittlung von erneuer-
baren Energien

Kommen wir schliesslich zu der wichtigsten Frage nach der Nutzlichkeit der Informationen der FWS.
Insgesamt zeigt sich, dass die erreichten Mittler diese zu 37 Prozent als sehr nutzlich und zu 57 Pro-
zent als nutzlich einstufen. Der Teil, der die Informationen kritisch beurteilt ist mit 5 Prozent klein. Ein
direkter Vergleich zum Bereich Swissolar ist nicht méglich, weil dort die Zahl der Nennungen zu tief
liegt.

D 62 Beurteilung der Niitzlichkeit der erhaltenen Information und Beratung durch die Mittler
Bereich Wérmepumpen

Uberhaupt nicht
nitzlich 0%
eher nicht nitzlich

5%

weiss nicht 1%

sehr nitzlich
37%

eher nitzlich
57%

Basis: Netto-Interviews Mittler N=107

Welche konkreten Effekte haben die Informations- und Beratungsleistungen bei den Mittlern? Wie die
unten stehende Darstellung zeigt, nimmt der Wissensstand Uber die erneuerbaren Energien zu. Etwa
die Halfte der Befragten gibt an, dass sie mehr Angebote und verbesserte Qualitat im Bereich der er-
neuerbaren Energien Dank der Hilfe der Informationsstelle anbieten kénnen. Grundsatzlich Kritik an
der Brauchbarkeit der Dienstleistungen ist selten: Nur 4 bis 8 Prozent halten die Materialien far un-
brauchbar, unverstandlich oder nicht korrekt. Die Ergebnisse sind nahezu deckungsgleich mit jenen
aus der Zielgruppe der Mittler bei Swissolar.
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D 63 Einfluss der Informationsstelle auf die Verkaufsforderung von erneuerbaren Energietra-
gern auf die Mittler Bereich Wdarmepumpen

voll eher eher tiber- | weiss
zutref- | zutref- | nicht | haupt | nicht/

fend fend | zutref- | nicht | keine
fend | zutref-| Ant-
Information und Beratung... fend wort

. fuhrten zulvermehrtem Angebot von erneuerba- 26 % 29 % 18 % 22 % 5 9%

ren Energien.
. fuhrten zu Verbesserungen der Qualitat des Ver-

22 % 36 % 21 % 13 % 7 %

kaufsangebotes.

. vEerstar_kten meine Sensibilisierung fur erneuerbare 28 % 26 % 25 9% 17 % 4%

nergien.

. habenlmem Wissen Uber erneuerbare Energien 34 9 42 % 16 % 6 % 3 9%
gesteigert.

.. waren unbrauchbar fir mich. 2% 2% 15 % 79 % 2%

. waren von der Form her unverstandlich. 2 % 6 % 21 % 69 % 3 %
waren technisch nicht korrekt. 1% 6 % 14 % 73 % 7 %

Basis: Netto-Interviews Mittler N=107

5.5 Wirkungen der Information und Beratung
der Infostelle Holzenergie Schweiz

Wir gehen zunachst auf die Ergebnisse bei den Besitzern von Gebduden ein und wenden uns an-
schliessend den Ergebnissen bei den Mittlern zu.

5.5.1 Zielgruppe Besitzer von Gebaduden: Bekanntheit und Zufriedenheit mit der Infostel-
le Holzenergie Schweiz

Der Bekanntheitsgrad von Holzenergie Schweiz liegt bei den Zielgruppen etwa im gleichen Bereich
wie bei FWS und Swissolar. Die Infostelle Holzenergie Schweiz ist bei 41 Prozent der Zielgruppen (un-
gestUtzt) und bei 66 Prozent (gestiitzt) eine Informationsquelle fir den Bereich erneuerbare Energien.
Wie bereits bei Swissolar und FWS beobachtet, wird die Infostelle von Holzenergie Schweiz am hau-
figsten genannt, vor den Mittlern und den Kantonen. Bei den Kontrollgruppen liegt die Reichweite
hingegen deutlich tiefer und zwar bei 3 Prozent ungestitzt (Swissolar 0%, FWS 3%) respektive 11
Prozent gestiitzt (Swissolar 6%, FWS 8%). Mit diesen Werten liegt die Infostelle Holzenergie an der
Spitze der drei Informationsstellen, was die Reichweite in der Kontrollgruppe angeht.
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D 64. Informationsquellen fiir erneuerbare Energien. Zielgruppe Besitzer Holzenergie Schweiz

Informationsquel- Zielgruppe Bsecshl‘t;:irzHolzenergle Kontrollgruppe Besitzer
len

Ungestitzt Gestitzt Ungestitzt Gestitzt
Holzenergie CH 41 % 66 % 3% 11 %
Mittler 26 % 60 % 29 % 58 %
Kanton 13 % 31 % 4 % 11 %
Swissolar 8 % 24 % 0 % 6 %
FWS 8 % 16 % 1 % 8 %
Gemeinde 3% 11 % 4 % 9 %
VHP 1% 6 % 2 % 4 %
Suissetec 0 % 4 % 0 % 1 %
Andere 33 % 42 % 40 % 48 %
XVeiss nicht/ keine 18 % 39 28 % 9 %

ntwort

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Uiber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=157

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen (ber erneuerbare
Energien bezogen haben) N=160

Die Kundenzufriedenheit liegt hoch, insbesondere in Bezug auf das Fachwissen und die Reaktionszeit
von Anfragen. Weniger in der Erinnerung haften blieb die telefonische Erreichbarkeit und die Hilfsbe-
reitschaft der Mitarbeitenden. Die Werte sind im Wesentlichen gleich wie bei den anderen zwei unter-
suchten Informationsstellen.

D 65 Kundenzufriedenheit der Besitzer mit der Information und Beratung von Holzenergie

Schweiz
Zufriedenheit ist..
sehr qut eher qut eher sehr weiss nicht

9 9 schlecht schlecht mehr
Telefonische Erreichbarkeit 27 % 31 % 5% 1 % 36 %
Freundlichkeit 45 % 28 % 0 % 1 % 26 %
Fachkenntnisse 39 % 31 % 6 % 1 % 23 %
Dauer bis zum Erhalt einer Antwort 50 % 30 % 2 % 1 % 17 %
Hilfsbereitschaft der Mitarbeitenden 37 % 33 % 1 % 1 % 28 %
Eggntnlsse der Bedurfnisse der Kun- 29 % 35 9 8 % 1% 27 %
Basis Zielgruppe: Netto-Interviews Besitzer N=103, Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer

N=339

Die Darstellung der Entscheidfaktoren bei der Wahl der Heizungen zeigt, dass die Zielgruppe von
Holzenergie Schweiz in der Tendenz eher umweltorientierter und etwas weniger preisbewusster
agiert. Diese Beobachtung deckt sich nahtlos mit jener bei den Zielgruppen von Swissolar und FWS.
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D 66: Bedeutende Faktoren bei der Heizungswahl! Bereich Holz

Zielgruppe Kontrollgruppe

sehr bedeu- weiss sehr bedeu- weiss

bedeu- tend nicht/ bedeu- tend nicht/

tend keine tend keine

Antwort Antwort

Hoéhe des Anschaffungspreises 19 % 52 % 0 % 33 % 48 % 1 %

Brennstoffpreis 16 % 43 % 3% 27 % 43 % 2 %

Umweltschonender Brennstoff 75 % 21 % 1 % 59 % 33 % 1 %

Einfache Bedienung 43 % 40 % 0 % 48 % 32 % 1%

Zuverlassigkeit der Heizung 75 % 24 % 1 % 76 % 20 % 1 %

Versorgungssmherheﬁ in Kri- 48 % 36 % 1% 34 9% 36 % 3 9%
senzeiten

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Uber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=157

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen tber erneuerbare
Energien bezogen haben) N=160

Das Ergebnis andert sich wenig, wenn die Befragten die Einflussfaktoren in eine Rangfolge ordnen

und damit die relative Bedeutung einzelner Argumente angeben mdissen: Die Umweltfaktoren sind
bei der Zielgruppe héher und die Bedeutung des Preises etwas tiefer.

D 67: Bedeutendster Faktor bei der Heizungswah/ Bereich Holz

Zielgruppe Kontrollgruppe
Umweltschonender Brennstoff 53 % 34 %
Zuverldssigkeit der Heizung 10 % 14 %
Versorgungssicherheit in Krisenzeiten 10 % 6 %
Hohe des Anschaffungspreises 8 % 19 %
Brennstoffpreis 4 % 2 %
Einfache Bedienung 2 % 3 %
Anderer Faktor” 11 % 18 %
Weiss nicht/ keine Antwort 2% 4 %
Total 100 % 100 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Gber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=157

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Gber erneuerbare
Energien bezogen haben) N=160

" Nennung anderer Griinde als wichtigste Entscheidungsfaktoren: Eigener Wald, eigenes Heizungsma-
terial, geringer Platzbedarf, Unabhdngigkeit von Erdél, Selbstversorgung, Heizkomfort,

5.5.2 Einfluss der Information und Beratung von Holzenergie Schweiz auf den Kaufent-
scheid von Heizanlagen (Zielgruppe Besitzer)

Wie bereits im Bereich Sonne und Warmepumpen beobachtet, werden die Information und Beratung
von Holzenergie Schweiz zum Uberwiegenden Teil als eher nitzlich oder sehr nitzlich bezeichnet. Nur
sechs Prozent der Befragten Zielgruppen geben an, dass die erhaltenen Dienstleistungen ihnen wenig
bis keinen Nutzen gebracht haben.
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D 68: Beurteilung der Niitzlichkeit der Information und Beratung von Holzenergie Schweiz

Uberhaupt nicht
nutzlich 2%

eher nicht nutzlich
4%

w eiss nicht 3%

sehr nitzlich
48%

eher nitzlich
43%

Basis: Netto-Interviews Besitzer N=103

Die untenstehende Tabelle zeigt, dass Holzenergie Schweiz bei den erreichten Zielgruppen an vierter
Stelle steht, was den Einfluss auf den Kaufentscheid von Holzenergieanlagen angeht. Anders sieht es
bei der Kontrollgruppe aus. Hier zeigt sich, dass Holzenergie Schweiz wie bereits die FWS und Swisso-
lar Uber eine begrenzte Reichweite verfligen: Bei den weniger sensiblen Besitzerinnen und Besitzern
von Gebduden kann Holzenergie Schweiz nur schwer beim Kaufentscheid mitmischen.

D 69: Personen oder Institutionen, welche Einfluss auf den Kaufentscheid ausitiben Bereich

Holz
Einfluss auf Zielgruppe Besit- Einfluss auf Kontrollgruppe
zer Holzenergie Schweiz Besitzer
Mittler 27 % 44 %
Bekannte/ Freunde 24 % 24 %
giemand, eigene Entschei- 20 % 25 9
ung
Holzenergie CH 16 % 0 %
Kantonale Stellen 8 % 4 %
Gemeinde 4 % 4 %
Swissolar 1 % 0 %
FWS 0 % 1 %
Andere 10 % 7 %
Weiss nicht/ keine Antwort 18 % 9 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Uber erneuerbare Ener-
gien bezogen haben) N=157

Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (nur Personen, die Informationen Gber erneuerbare
Energien bezogen haben) N=160

Mittler: Handwerker/ Installateur/ Planer/ Architekt

Bei den durch Holzenergie Schweiz erreichten Zielgruppen, haben wir die konkreten Auswirkungen
der Beratung auf den Kaufentscheid zu ermitteln versucht. Wie bereits im Bereich der Solarenergie
sank die Zahl der Befragten auf unter 30 Personen, so dass die unten stehenden Angaben nur als
Tendenzen gelten durfen. Es zeigt sich trotzt tiefem N etwa das gleiche Bild: Bei jenen Hausbesitzern,
die mit Holzenergie Schweiz Kontakt hatten und Informationen und Beratung bezogen haben, hatten
diese Dienstleistungen bei etwa der Halfte der Personen einen positiven, bedeutenden oder sehr be-
deutenden Einfluss. Mit anderen Worten, dort wo die Zielgruppe erreicht wird und diese bereits sen-
sibel flr den Einsatz von erneuerbaren Energien ist, wirken die Dienstleistungen der Infostelle im in-
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tendierten Sinne. Das Problem liegt nicht in der Effektivitat, sondern in der Reichweite der Information
und Beratung.

D 70: Einfluss der Information von Holzenergie Schweiz auf Heizungswah/

Hatte die Beratung von Holzenergie Schweiz einen nein 49 %
Einfluss auf die Wahl ihres Heizsystems? T jal 51 % (N=26) |
______ sehr bedeutend | 12 |
Falls ja, wie bedeutend sind die Information und ~ ----3- cher bedeutend | 12 ]
Beratung fur die Wahl des Heizsystems? ___‘?h@[_!D_QQgE!I?HQ______________2 —————————————
gar nicht bedeu- 0
tend

Basis: Netto-Interviews (ohne Heizungen in Planung) N=51

Schliessen wir diese Betrachtung mit einem Blick auf die Kontrollgruppe. Wir haben hier die Angaben
getrennt aufgefhrt fir die Personen, welche eine Holzheizung als primére Heizquelle einsetzen und
Personen, welche Holz als Zusatzheizung (Chemine) einsetzen. Diese Differenzierung ist insofern inte-
ressant, als dass sie bei den Personen, welche Holz als primdren Heizenergietrdger einsetzen, eine
grosse Differenz zwischen Ziel- und Kontrollgruppe ergibt. Bei den erreichten Zielgruppen hat die Be-
ratung von Holzenergie Schweiz einen Effekt erzielt: Eine im Vergleich zur Kontrollgruppe umweltsen-
siblere, besser ausgebildete Zielgruppe konnte in ihrem Kaufentscheid positiv in Richtung des Kaufs
einer Holzheizung beeinflusst werden.

D 71: Vergleich der Anzahl gebaute Holzheizungen als Hauptheizung bei der Ziel- und der

Kontrollgruppe
Zielgruppe Kontroll-
gruppe
Besitzer Besitzer + Besitzer + Besitzer + Besitzer +
Heizung Heizung Heizung Heizung
Uberwiegender Hei- 2001/2002 2001/2002 2001/2002 2001/2002
zungstyp gebaut gebaut + gebaut + gebaut
Kontakt mit kein Kon-
Holzenergie takt mit
Schweiz Holzenergie
Schweiz
N=379 N=182 N=103 N=79 N=339
Holz 47 % 57 % 69 % 41 % 20 %
Heiz6l 31 % 23 % 17 % 29 % 39 %
Warmepumpe 6 % 7 % 6 % 8 % 12 %
Elektrizitat 5% 4 % 4 % 5 % 2 %
Gas 9 % 8 % 2 % 15 % 24 %
Sonnenkollektor/
1% 1 % 1 % 1 % 1 %
Solarzellen
Fernwarme 1 % 0 % 0 % 1 % 2 %
Andere 0 % 0 % 1 % 0 % 0 %
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Basis Zielgruppe: Brutto-Stichprobe abztiglich Mieter und Verweigerungen (Besitzer aus Adressdaten-
satz von Holzenergie Schweiz) N=379; Netto-Stichprobe Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001
oder 2002 gebaut haben) N=182; Netto-Interviews Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001 oder
2002 gebaut haben sowie Kontakt mit Holzenergie Schweiz gehabt haben) N=103; Netto-Stichprobe
Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001 oder 2002 gebaut haben aber keinen Kontakt mit Holz-
energie Schweiz gehabt haben) N=79, Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (Besitzer, die
Haus- oder Heizung 2001 oder 2002 gebaut haben) N=339

Anders ist es bei Besitzerinnen und Besitzern, die Holz nur als Ergédnzung zu einem anderen Heizsys-
tem einsetzen. Die Unterschiede zwischen Ziel- und Kontrollgruppe sind gering und liegen weit unter
dem Niveau der vorigen Tabelle. Dies lasst sich vermutlich durch die weite Verbreitung von Chemine-
Ofen erklaren, welche insbesondere in Neubauten vielfach zum Standard gehéren.
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D 72: Vergleich der Anzahl gebaute Zusatzholzheizungen bei der Ziel- und der Kontrollgruppe

Zielgruppe Kontroll-
gruppe
Besitzer Besitzer + Besitzer + Besitzer + Besitzer +
Zusétzlicher Heizungs- Heizung Heizung Heizung Heizung
typ 2001/2002 2001/2002 2001/2002 | 2001/2002
(mehr als ein zusatzlicher gebaut gebaut + gebaut + gebaut
Heizungstyp maglich) Kontakt mit kein Kon-
Holzenergie takt mit
Schweiz Holzenergie
Schweiz
N=379 N=182 N=103 N=79 N=339
ZKjr':“ge zusatzliche Hei- 36 % 37 % 40 % 34 % 57 %
Holz 40 % 40 % 38 % 43 % 30 %
Sonnenkollektor/ 9 % 10 % 10 % 1 % 3 9%
Solarzellen
Heizol 8 % 4 % 5% 3 % 3 %
Elektrizitat 7 % 6 % 4 % 8 % 4 %
Gas 3 % 3 % 2 % 4 % 1 %
Wdrmepumpe 2% 2% 2 % 1% 1%
Fernwarme 0 % 0 % 0 % 0 % 0 %

Basis Zielgruppe: Brutto-Stichprobe abztiglich Mieter und Verweigerungen (Besitzer aus Adressdaten-
satz von Holzenergie Schweiz) N=379; Netto-Stichprobe Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001
oder 2002 gebaut haben) N=182; Netto-Interviews Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001 oder
2002 gebaut haben sowie Kontakt mit Holzenergie Schweiz gehabt haben) N=103; Netto-Stichprobe
Besitzer (Besitzer, die Haus- oder Heizung 2001 oder 2002 gebaut haben aber keinen Kontakt mit Holz-
energie Schweiz gehabt haben) N=79, Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Besitzer (Besitzer, die
Haus- oder Heizung 2001 oder 2002 gebaut haben) N=339, 1) Mehrfachantworten méglich, daher Total
mehr als 100 %

5.5.3 Zielgruppe Mittler: Bekanntheit und Zufriedenheit mit der Infostelle Holzenergie
Schweiz

Betrachten wir die Nennungen von Holzenergie Schweiz als wichtige Informationsquelle, prasentiert
sich das gleiche Bild wie bei Swissolar und FWS: Die Zielgruppe nennt Holzenergie Schweiz ungestitzt
etwa in einem Drittel der Félle. Wird die Liste der méglichen Quellen vorgelegt, so steigt die Wieder-
erkennung auf Gber 80 Prozent (Swissolar 84%, FWS 82%). Ahnlich wie bei den anderen beiden Info-
stellen prasentiert sich das Ergebnis bei der Kontrollgruppe: Rund 14 Prozent (Swissolar 13%, FWS
14%) nennen Holzenergie Schweiz spontan als Informationsquelle. Etwa die Halfte der Befragten zu-
fallig ausgewahlten Mittler kennen Holzenergie Schweiz bei einer gestiitzten Fragestellung.
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Zielgruppe Mittler Kontrollgruppe Mittler

Informationsquellen

Ungestitzt Gestltzt Ungestitzt Gestltzt
Fachliteratur, Fachpresse 64 % 87 % 68% 93 %
Hersteller 36 % 85 % 34% 86 %
Holzenergie CH 31 % 84 % 14% 56 %
Kanton 17 % 65 % 17 % 68 %
Kolleginnen und Kollegen 12 % 63 % 18% 70 %
Lieferanten von Brennstoffen 21 % 48 % 15% 42 %
FWS 15 % 47 % 13% 54 %
Swissolar 15 % 42 % 13% 54 %
Unternehmen betreibt eigene For- 4% 32 9% 13% 44 9%
schung
Elektrizitatswerke 4 % 32 % 5% 43 %
Gemeinde 1 % 24 % 6% 35 %
Suissetec 5 % 21 % 7% 34 %
Andere 38 % 44 % 31% 44 %
Weiss nicht/ keine Antwort 0 % 3% 1% 4%

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=103, Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=348

Etwas anders das Bild beim direkt abgefragten Bekanntheitsgrad von Holzenergie Schweiz. Auffallend
im Vergleich zu den anderen Netzwerken ist der hohe Prozentsatz an Mittlern, die Holzenergie
Schweiz kennen und auch kontaktiert haben. Offenbar klappt hier der Kontakt zur Branche relativ
gut. Die Werte bei der Kontrollgruppe liegen ebenfalls Gber den Vergleichswerten der anderen Info-

stellen, allerdings auf einem weit tieferen Niveau.

D 74: Bekanntheitsgrad und Kontakthdufigkeit der Mittler Bereich Holz

Kenntnisse

Uber die Informati-
ons- und Bera-

Zielgruppe Mittler

Kontaktaufnahme
mit der Informati-
ons- und Bera-

Kontrollgruppe Mittler

Kenntnisse

Uber die Informati-
ons- und Bera-

Kontaktaufnahme
mit der Informati-
ons- und Bera-

tungsstelle tungsstelle tungsstelle tungsstelle

2001/2002 2001/2002
Holz 96 % 83 % 85 % 39 %
Swissolar 84 % 44 % 89 % 36 %
FWS 72 % 41 % 82 % 30 %

Basis Zielgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=103, Basis Kontrollgruppe: Netto-Stichprobe Mittler N=348

Keine Uberraschungen bietet die Frage nach der Qualitat der Dienstleistungen. Diese wird durchwegs
eher gut bis sehr gut beurteilt. Die Kontrollgruppe ist ein wenig kritischer als die Zielgruppe, ein

Trend, der bei Swissolar und FWS ebenfalls zu beobachten war.
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D 75: Kundenzufriedenheit der Mittler von Holz

Zielgruppe Kontrollgruppe
sehr gut | eher gut weiss sehr gut | eher gut weiss
nicht nicht
mehr mehr
Telefonische Erreichbarkeit 25 % 46 % 26 % 18 % 57 % 21 %
Freundlichkeit 48 % 29 % 22 % 32 % 55 % 14 %
Fachkenntnisse 57 % 29 % 12 % 36 % 46 % 14 %

Dauer bis zum Erhalt einer Ant- 39 % 37 % 19 % 18 % 57 9 23 %

wort

gélrisberenschaft der Mitarbeiten- 49 9% 25 % 22 % 32 % 52 9 16 %
Kenntnisse der Bedurfnisse der 25 9% 49 % 23 9% 23 9% 55 o 18 %
Kunden

Basis Zielgruppe: Netto-Interviews Mittler N=85, Basis Kontrollgruppe: Zufallsauswahl von jenen, die
mit Holzenergie Schweiz 2001/2002 Kontakt hatten (N=40 von N=100)

5.5.4 Einfluss der Information und Beratung von Holzenergie Schweiz auf die Vermitt-
lung von erneuerbaren Energien

Welchen Einfluss hat die Information von Holzenergie Schweiz auf die Mittler? Fast 90 Prozent der Be-
fragten Planer, Installateure und Handwerker beurteilen die Informationen eher nutzlich oder sehr
nutzlich. 5 Prozent Gben Kritik aus und 6 Prozent konnten keine Beurteilung abgeben.

D 76: Beurteilung der Nitzlichkeit der erhaltenen Information und Beratung durch die Mittler
Bereich Holz

Uberhaupt nicht

nitzlich 1% w eiss nicht

6%

eher nicht nitzlich
4%

sehr nitzlich
50%

eher nutzlich
39%

Basis: Netto-Interviews Mittler N=85

Ebenfalls im Trend der anderen beiden Infostellen liegen die Daten aus der letzten Tabelle. Sie zeigen,
dass die Informationsstelle primar einen Beitrag zu mehr Wissen liefert und so die Qualitat des Ange-
bots positiv beeinflusst und die Sensibilitat fir erneuerbare Energien erhéht. Im Vergleich zu Swissolar
und der FWS sind die Antworten aber deutlich kritischer: Auf die letzten drei negativ formulierten
Aussagen reagierten zwischen 9 bis 36 Prozent der Befragten mit voll zutreffend oder eher zutref-
fend. Zum Vergleich: Bei Swissolar und FWS liegen diese Werte bei den negativen Statements maxi-
mal bei 6 Prozent (Swissolar) und 7 Prozent (FWS). Die Zielgruppe der Mittler ist somit vergleichsweise
weniger zufrieden mit den Leistungen der Infostelle Holzenergie Schweiz als das bei den anderen bei-
den Infostellen der Fall ist.
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D 77 Einfluss der Informationsstelle auf die Verkaufsforderung von erneuerbaren Energietra-
gern von erneuerbaren Energietrdgern auf die Mittler Bereich Holz

voll eher eher tiber- | weiss
zutref- | zutref- | nicht | haupt | nicht/

fend fend | zutref- | nicht | keine
fend | zutref-| Ant-
Information und Beratung... fend wort

. fuhrten zulvermehrtem Angebot von erneuerba- 19 % 32 % 22 % 21 % 6 %

ren Energien.
. fuhrten zu Verbesserungen der Qualitat des Ver-

31 % 41 % 18 % 7 % 3%

kaufsangebotes.
. vEerstar_kten meine Sensibilisierung fur erneuerbare 20 % 36 % 21 % 18 % 5 %
nergien.
. habenlmem Wissen Uber erneuerbare Energien 49 % 38 % 7 % 5 9 1%
gesteigert.
..._waren unbrauchbar fur mich. 8 % 28 % 63 % 0 % 1%
. waren von der Form her unverstandlich. 3% 14 % 27 % 54 % 2%
waren technisch nicht korrekt. 1% 8 % 21 % 63 % 7 %

Basis: Netto-Interviews Mittler N=85

5.6 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Resultate aus allen drei untersuchten Netzwerken liefern ahnliche Trends. Die Unterschiede zwi-
schen den Informationsstellen sind relativ klein, weshalb wir uns an dieser Stelle auf die fur alle drei
Infostellen relevanten Ergebnisse konzentrieren. Wir kénnen unsere Ergebnisse in drei positiven und
zwei kritischen Abschnitten zusammenfassen.

Gute Reichweite bei den Mittlern

Die Netzwerke haben sich gut bei den Mittlern, also Planern, Installateuren, Handwerkern und Archi-
tekten etabliert. Bei dieser Zielgruppe liegt der Bekanntheitsgrad von allen Netzwerken bei Uber 80
Prozent. Auch bei den Kontrollgruppen kénnen die Netzwerke eine hohe Reichweite verbuchen. Die
Haufigkeit, mit der die Mittler mit den Infostellen in Kontakt treten und diese als Informationsquelle
benutzen, ist ebenfalls hoch. Betrachten wir die Antworten auf die Frage an die Kontrollgruppe der
Mittler, welches die wichtigsten Informationsquellen fur sie seien, so liegt die Reichweite bei mindes-
tens 13 Prozent (ungestiitzte Fragestellung) und bei maximal 56 Prozent (gestltzte Fragestellung). Alle
drei Netzwerke liegen in diesem Bereich.

Bei den Zielgruppen (Mittler, welche in der Adresskartei der Infostellen auftauchen) geben 38 Prozent
(ungestiitzt) und 84 Prozent (gestltzt) an, sie wirden die Infostellen nicht nur kennen, sondern auch
als Informationsquellen nitzen. Es ist den Infostellen also gelungen, eine gute Reichweite bei den
Mittlern zu erzielen. Die erreichten Mittler nutzen das Angebot der Infostellen in hohem Masse. Der
hohe Bekanntheitsgrad und die intensive Nutzung der Infostellen durch Mittler kann als Erfolg der drei
Infostellen gewertet werden. Angesichts der Tatsache, dass die Infostellen seit nunmehr Uber zehn
Jahren aktiv sind und die Mittler stets als wichtige Zielgruppe galten und entsprechend Uber Verbande
ins Netzwerke eingebunden und mit Informationen beliefert wurden, war dieser Befund zu erwarten.

Eine eigentliche Rangfolge bezlglich der Reichweite bei den Mittlern gibt es unter den Netzwerken
nicht. Die Unterschiede sind relativ klein. Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die drei
Netzwerke in Fachkreisen gut bekannt sind, und bei den auf erneuerbare Energien spezialisierten
Mittlern vermutlich zu einer Standardinformationsquelle gehéren.

Der Einfluss auf die Mittler ist in seiner Bedeutung nicht zu unterschatzen. Die Erhebung hat gezeigt,
das die Mittler zentrale Akteure sind, welche die Wahl des Heizsystems bei den Bauherren beeinflus-
sen. Insofern macht die Strategie, Uber die Mittler an die Zielgruppen zu gelangen, durchaus Sinn.
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Hohe Zufriedenheit unter den Kundinnen und Kunden

Als zweites positives Resultat der Umfrage kann die gute Qualitdt der angebotenen Dienstleistungen
gewertet werden. Keine der befragten Personengruppen (weder Mittler noch Besitzer von Gebauden)
hat sich in wesentlichen Punkten negativ gedussert. Im Gegenteil: Die Kundenzufriedenheit liegt
Uberall sehr hoch. Besonders was die Fachkompetenz und die Reaktionszeit der Infostellen angeht,
scheinen die Bedurfnisse der Zielgruppen gut abgedeckt zu werden.

Einfluss auf den Kaufentscheid vorhanden

Als dritter wichtiger Befund kénnen wir festhalten, dass die angebotenen Dienstleistungen auch tat-
sachlich Wirkungen zeitigen beim Kaufentscheid der Besitzerinnen und Besitzer von Gebauden. Zwar
ist es so, dass die erreichten Zielgruppen im Vergleich zu den Kontrollgruppen eine unterschiedliche
Zusammensetzung aufweisen. So ist bei den Personen der Zielgruppe die Sensibilitat fur Umweltanlie-
gen grosser als bei jenen aus der Kontrollgruppe. (Die Sensibilitat fir Umweltanliegen spielt eine wich-
tigere Rolle als der Preis der Investitionen und Brennstoffe.) Weiter weist die Zielgruppe ein héheres
Bildungsniveau (und damit vermutlich ein hdheres Einkommen) auf als die Kontrollgruppe. Dennoch
ist es nicht so, dass die unterschiedliche Zahl von Anlagen ausschliesslich auf eine solche , Verzerrung”
bei der Kundschaft der Netzwerke zurtickzufiihren ware. Die Differenzierung der Daten der Zielgrup-
pen lasst vielmehr den Schluss zu, dass es den Netzwerken gelingt, die bereits sensibilisierten Ziel-
gruppen bei ihrem Entscheid fur erneuerbare Energien positiv zu beeinflussen. Dies gilt, wenn auch in
etwas abgeschwachter Form, ebenso fir die Mittler, wobei sich hier die Wirkungen nicht so préazise
auf den Kaufentscheid fixieren lassen.

Reichweite bei der Bauherrschaft ist gering

Die aufgezahlten Erfolge werden durch die Tatsache geschmalert, dass die Reichweite der Informati-
onsstellen bei den Besitzerinnen und Besitzern von Gebduden sehr klein ist. Die Zahlen aus der Kon-
trollgruppe belegen dies. Dort wurden Personen befragt, die zwischen 2001 bis 2002 eine Heizung
gebaut oder geplant und Informationen zu erneuerbaren Energien bezogen haben (die Chance der In-
formationsstellen, hier kontaktiert zu werden, bestand somit durchaus). Ungestitzt geben zwischen 0O
bis 3 Prozent dieser Befragten an, die Infostellen als Informationsquelle in Zusammenhang mit der
Planung oder dem Kauf einer Heizanlage kontaktiert zu haben. Bei einer gestiitzten Fragestellung (die
Antwortkategorien werden vorgelesen) steigt der Prozentsatz auf 6 (Swissolar), 8 (FWS) bis maximal
11 (Holzenergie Schweiz) an. Mit anderen Worten, die Reichweite bei einem wichtigen Teil der Ziel-
gruppe liegt nach immerhin zehn Jahren Prasenz am Markt immer noch tief. Die Zahl der Adressen,
welche bei den Netzwerken verfligbar sind, hat dieses Ergebnis vermuten lassen. Mit anderen Worten:
Die Informationsstellen stellen zwar ein gutes Produkt fir eine bestimmte Zielgruppe (fir erneuerbare
Energien sensibilisierte Hausbesitzer) zur Verfligung, dieses Produkt ist aber nur einer kleinen Gruppe
von Leuten bekannt und wird somit nur beschrankt genutzt.

Mangelhaftes Handling von Adressdaten

Ein Ergebnis der Evaluation war bereits vor Durchfihrung der Befragung zu erwarten: Bei den Netz-
werken Sonne und Holz entspricht die Datenerfassung der Kundenadressen nicht dem heutigen Stand
eines dienstleistungsorientierten Unternehmens. Bei Swissolar werden die Adressen nicht systema-
tisch, bei Holzenergie Schweiz nicht elektronisch erfasst. Dieses Manko verhindert, dass Anfragen
nachbearbeitet und Adressdaten gepflegt werden kénnen. Einzig die Informationsstelle der FWS er-
fasst ihre Daten systematisch in einer Datenbank und kann so gezielt Kundengruppen ansprechen
(z.B. bei Veranstaltungen in einer Region Kunden gezielt anschreiben).
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6 Beurteilung des Netzwerkansatzes im
Vergleich zu konventionellen Instru-
menten der Forderung erneuerbarer
Energien

In diesem Kapitel werden die Netzwerke in einem breiteren Kontext staatlicher Massnahmen gestellt
und diskutiert (Evaluationsgegenstand funf). Netzwerkstrategien stellen eine vergleichsweise neue
Form der Einflussnahme der 6ffentlichen Hand auf einen Politikbereich dar. Ihr Aufkommen lasst sich
gemass der Literatur auf Ende der 80er Jahre situieren. Der Grundansatz beruht nicht auf einem direk-
ten Eingriff in einen Politikbereich (z.B. mit Vorschriften oder Subventionen), vielmehr wird eine indi-
rekte Beeinflussung angestrebt: Die vorhandenen Ressourcen gehen an Marktakteure, um diese zu
starken, neu zu organisieren oder zu verandertem Handeln anzuregen. Erst deren Reaktionen sollen
die eigentlichen Zielgruppen (z.B. die Hauseigentimer) im Sinne der Ziele der Politik (z.B. mehr War-
mepumpenanlagen) beeinflussen. Die Unterstlitzung von Energienetzwerken mit finanziellen Mitteln,
welche an Zielvorgaben gekoppelt sind, entspricht exakt einer solchen indirekten Steuerung. Es stellt
sich allerdings die Frage, ob Netzwerke im Bereich der erneuerbaren Energien tatsachlich die ange-
messene Vorgehensweise darstellen, oder ob nicht mit traditionellen Instrumenten wie Subventionen,
Verboten und Geboten, welche durch die Verwaltung direkt umgesetzt werden, bessere Ergebnisse
zu erzielen waren.

Wir versuchen die Frage aus zwei Blickwinkeln heraus zu beantworten. Erstens prifen wir, ob die
Voraussetzungen fir den Einsatz von Netzwerken Gberhaupt gegeben sind. Dazu kénnen theoretische
Uberlegungen zu Netzwerkstrategien herangezogen werden. Zweitens wollen wir abklaren, welche
zum Netzwerkansatz alternativen Instrumente gegenwartig zur Verfligung stehen.

6.1 Voraussetzungen fir den Einsatz von
Netzwerken im Bereich der erneuerbaren
Energien

In der Literatur lsst sich eine Reihe von Kriterien finden, die den Einsatz von Netzwerken aus theoreti-
schen Grunden nahelegen. Um die Netzwerke im Vergleich zu anderen staatlichen Instrumenten ein-
ordnen zu kénnen, scheint uns der Ansatz von Scharpf besonders geeignet.” Er ordnet den Einsatz
staatlicher Massnahmen auf einer Achse, die von polizeilichen Eingriffen bis hin zur vélligen Abwe-
senheit des Staates reicht. Die folgende Darstellung soll dies illustrieren.

25

Scharpf, F.W. (1993): Positive und negative Koordination in Verhandlungssystemen, MPIFG - Diskussion Pa-
pers 93/1, Kaln.
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D 78 Netzwerke im Umfeld staatlicher Eingriffe in den Markt

Selbstregulie- | Dienstleistun- | Netzwerke freiwillige Subventionen | Rahmenvor- Verbote,
rung gen des Staa- Vereinbarun- gaben Gebote
tes gen

hierachi-
Markt " scher Staat
z.B. Verkauf |zB. z.B. Energie- | z.B. Vereinba- | z.B. Zuschis- |z.B. Gebdu- | z.B. bei Ge-
von Energie- | Informationen | netzwerke rung mit den | se fur Anla- devorschriften | fahrdung der
tragern Automobil- gen oder Gerate- | Umwelt durch

importeuren vorschriften bestimmte
Energietrager

Voraussetzung flr Interventionen des Staates muss in dieser Perspektive primar ein Versagen des
Marktes sein: Der Staat interveniert nur dann, wenn er zum Schluss kommt, die von ihm gesetzten
Ziele wirden verfehlt. Wir setzen an dieser Stelle voraus, dass die Erreichung von CO,-Vorgaben als
politisches Ziel gilt, und dass die Politik davon ausgeht, ohne ihre Intervention wirden zu wenig er-
neuerbare Energien eingesetzt, um eben dieses zu erreichen. Damit klammern wir die Frage aus, ob
das politische Ziel gerechtfertigt ist und ob es nicht effizientere Aktionsfelder als die erneuerbaren
Energien gibt. Beides wird in unseren Uberlegungen als gegeben vorausgesetzt, obwohl es durchaus
unterschiedliche Meinungen dazu gibt. Unter der Voraussetzung, dass der Staat intervenieren wil,
stellen wir also die Frage, ob Netzwerke das richtige Interventionsmittel sind. Die obige Darstellung
zeigt, dass Netzwerkldsungen eher in Richtung Markt tendieren und eine verhéltnismassig grosse Dis-
tanz zu hierarchischen staatlichen Eingriffen aufweisen. Aus der Literatur lassen sich folgende Krite-
rien ableiten, mit denen sich der Einsatz von Netzwerken (berpriifen l&sst.”

26

Mayntz, R. (1993): Policy-Netzwerke und die Logik von Verhandlungssystemen, in: PVS 24/1993, Oplanden,
S.39-56; Mayntz, R.; Scharpf, F.W. (Hrsg.) (1996): Gesellschaftliche Selbstregelung und politische Steuerung,
Frankfurt/New York; Klijn, E.-H.; Kopenjan, J.F.M (2000): Public Management and Policy Netzworks in: Public
Management Vol. 2, Issue 2, S. 136-158.



D 79: Kriterien zur Beurteilung der Eignung von Netzwerkstrategien

131
Bundesamt fur Energie BFE

Kriterium

Erlduterung

Mehrebenenstruktur der
Akteure

Netzwerke sind dann erfolgreich, wenn die zu beeinflussenden Akteure differen-
ziert sind und sich auf unterschiedlichen Ebenen ansprechen lassen. Das heisst
konkret, wenn ein Verband eine politische (Vorstand) und eine operative Ebene
(Direktion, AusschUsse, technische Kommissionen) aufweist. Hier kann es sinnvoll
sein, mit der operativen Ebene in Netzwerken zusammenzuarbeiten in der Hoff-
nung, dass auf diesem Weg Losungen gefunden werden, welche auf der politi-
schen Eben nicht realisierbar sind.

Netzwerke sind dann nicht sinnvoll, wenn die Akteure keine Mehrebenenstruktur
aufweisen und daher kein effektiver Ansprechpartner fir die Netzwerke vorhanden
ist. Dies ist insbesondere bei schwachen Verbdnden der Fall, die priméar politisch
agieren und keine operativen Aufgaben wahrnehmen kénnen.

Zahl organisierter Ak-
teurgruppen

Netzwerke sind dort sinnvoll, wo ein Politikfeld nicht durch einen oder wenige
wichtige Akteure definiert ist, sondern wo es verschiedene, gut organisierte Ak-
teurgruppen gibt, welche die Interessen von Zielgruppen bindeln.

Netzwerke sind dann nicht das richtige Instrument, wenn ein Politikfeld viele
disperse, nicht organisierte Akteure aufweist, die keine gemeinsamen Interessen
verfolgen und sich daher nicht bundeln lassen. Obwohl es auch Ziel eines Netz-
werkes sein kann, disperse Akteure zu organisieren, kann dieser Versuch nicht
gelingen, wenn ein potentieller Mehrwert fehlt.

Nullsummenspiele versus
Win-Win-Spiele

Netzwerke sind dann ein geeignetes Verfahren, wenn sich Win-Win-Situationen
ergeben, das heisst, wenn kein Akteur im Netz zugunsten eines anderen schlechter
gestellt wird respektive wenn eine Mehrheit der Akteure durch eine Beteiligung am
Netzwerk Vorteile erfahrt. Damit ist nicht gesagt, dass es Win-Win-Spiele nicht
auch ohne Netzwerke gabe. Dies ist im Markt oft der Fall. Das Argument geht
vielmehr dahin, dass Netzwerke Win-Win-Situationen selbst dann ermdglichen,
wenn fir die Akteure Unsicherheit Gber den Ausgang des Win-Win Spiels besteht
(vereinfacht gesagt, selbst dann, wenn sich z.B. ein Akteur durch einen Alleingang
seinen Vorteil sichert, weil er nicht daran glaubt, mit anderen Akteuren zusammen
einen noch grosseren Vorteil realisieren zu kénnen).

Netzwerke sind ungeeignet in Akteurkonstellationen, die von grundsatzlichen
Verteilungsproblemen dominiert sind. Besonders ausgepragt ist dies im Fall von so
genannten ,Nullsummenspielen”, bei denen bestimmte Akteure nur auf Kosten
der anderen gewinnen kénnen.

Knappe Ressourcen der
offentlichen Hand

Netzwerke sind besonders dann eine sinnvolle Option, wenn die Ressourcen der
offentlichen Hand gering sind und Ressourcen von Dritten mobilisiert werden
mussen.

Netzwerke sind nur dann eine Option unter vielen, wenn dem Staat gentigend
Ressourcen (Finanzen und Macht) fur eine hierarchische Steuerung zur Verfligung
stehen. In diesen Féllen ist der Handlungsspielraum der Politik viel grésser: Die
Ressourcen kénnen fur hierarchische und/oder Netzwerkansatze verwendet wer-
den.

Wenn wir die oben erwahnten Kriterien verwenden und auf die sieben Netzwerke Ubertragen, so er-

halten wir folgendes Bild.
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D 80: Bewertung der Netzwerke mit Hilfe theoretischer Kriterien

Mehrebenenstruk- | Zahl gut organi- Art der Spiele Ressourcen der
tur gegeben? sierter Akteur- offentlichen Hand
gruppen
ja,
Warmepum- insbesondere bei . .
pen den Elektrizitats- hoch Win-Win
werken
ja,
Sonne bei Umwelt- und hoch Win-Win
Branchenverbanden

ja, vor allem bei

Holz Waldwirtschaft hoch Win-Win
nein
. . tief, di Ak- . .
Geothermie kaum organisierte €1, disperse Win-Win
Branchenverbande teure
—— mittel bis tief
teilweise
k isiert . . .
. aum orgams.!er ¢ tief, disperse Ak- Wertekonflikt
Wind Branchenverbéande,
. teure (Landschaftsschutz)
aber gut organisier-
te Umweltverbénde
ja,
Biomasse Branchenverbande, hoch Win-Win
offentliche Hand
nein,
Kleinwasser- | ISKB schwach orga- | tief, disperse Ak-
. ) neutral
kraftwerke nisiert, keine In- teure
dustrie

Die Tabelle zeigt, dass die Netzwerkstrategie aus theoretischer Sicht in den Bereichen Holz, Sonne,
Wéarmepumpen und Biomasse Sinn macht. Hier sind gut organisierte Akteure vorhanden, welche Inte-
ressen von Zielgruppen bundeln kénnen, sich grundsatzlich Vorteile aus einer Zusammenarbeit im
Netzwerk versprechen (z.B. die Hersteller von Anlagen) und eine Mehrebenenstruktur aufweisen, die
eine operative Zusammenarbeit moglich macht.

Beim Netzwerk Wind ist der Netzwerkansatz aus theoretischer Sicht kaum erfolgversprechend. Hier
entsteht kein Win-Win-Spiel: Erstens kdnnen sich die an einem Projekt interessierten Akteure primar
wenig Nutzen aus dem Erfolg eines anderen Projektes versprechen. Zweitens ist der wesentliche
Hemmschuh der Konflikt um den Landschaftsschutz. Die hier angesprochenen Akteure sind nicht im
Netzwerk integriert, somit kann das Problem auch nicht vom Netzwerk gelést werden. Es handelt sich
um einen Konflikt von Wertvorstellungen: Die Politik muss entscheiden, ob die Energiepolitik oder der
Landschaftsschutz Prioritat erhalten soll. Diese Frage kann nicht Gber ein Netzwerk, sondern nur hie-
rarchisch (d.h. im Rahmen der ordentlichen Entscheidprozesse) geldst werden. Bleibt ein solcher Ent-
scheid aus, sind operativ kaum wesentliche Fortschritte im Sinne von mehr Anlagen zu erwarten.

Im Bereich Geothermie, Wind und Kleinwasserkraftwerke ist die Branche nicht dergestalt organisiert,
dass ein Netzwerkansatz grossen Erfolg verspricht. Die Akteure sind zu wenig organisiert und zu
dispers, als dass sie indirekt im Hinblick auf die Marktbearbeitung eingesetzt werden kénnten. Als
Spezialfall kann der Bereich Kleinwasserkraftwerke betrachtet werden. Hier spielen grundsatzlich die
individuellen Interessen der Besitzer eine entscheidende Rolle. Da deren Motivation zum Betrieb eines
Kleinwasserkraftwerkes stark verschieden und primar auf die eigene Anlage ausgerichtet ist, lasst sich
weder von einer Win-Win- noch von einem Nullsummenspiel sprechen (obwohl die Problematik des
Gewasserschutzes eine wichtige Rolle spielt).
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Die Ressourcenausstattung des Bundes spricht grundsatzlich fir den Netzwerkansatz: Die Ressourcen
sind insgesamt gering und mit der Einfihrung der Globalbudgets dispers verteilt. Auf diesem Hinter-
grund stehen nur wenige Optionen zur Verfigung, welche an Stelle eines Netzwerkes durchgefihrt
werden kénnten. Anders ware die Situation, wenn der Bund auf gentigend Ressourcen zurlckgreifen
kdnnte. Dann waére die Frage der Alternativkosten (bei welcher Instrumentenwahl ist der Nutzen am
grossten?) von Bedeutung. Dies soll hier aber nicht diskutiert werden.

Insgesamt bestatigen die theoretischen Uberlegungen die Ergebnisse der Analyse zum gréssten Teil.
Demnach ist der Einsatz von Netzwerken im Bereich Holz, Sonne, Wdarmepumpen und Biomasse an-
gemessen, nicht aber beim Wind, bei der Geothermie und den Kleinwasserkraftwerken.

6.2 Alternativen zum Einsatz von Netzwerken
iIm Bereich der erneuerbaren Energien

Als mogliche Alternativen zum Einsatz von Netzwerken kdnnen direkte Subventionen fur Anlagenbe-
sitzer und eine Reglementierung des Marktes gelten. Wir wollen uns mit beiden beschaftigen und ge-
hen dabei von der Annahme aus, dass die Notwendigkeit eines staatlichen Eingriffes gegeben ist, der
Markt aus Sicht der Politik also zu keiner befriedigenden Lésung fahig ist.

Subventionen sind ein gut bekanntes Instrument in der Energiepolitik. Auf Bundesebene ist das 1998
abgeschlossene Investitionsprogramm Energie 2000 ein Beispiel dafiir.”’ Es férderte die energetische
Sanierung von privaten Gebduden mit Forderbeitrdgen in der Héhe von zirka 10 Prozent des Gesamt-
budgets. Zur Verfigung standen rund 60 Millionen Franken, welche in einem vollstandig Top-down
organisierten Verfahren verteilt wurden: Der Bund baute eine Vollzugsstruktur auf, welche die Mittel
effizient und schnell verteilen konnte. Die Effekte des Programms (Reichweite, Mitnahmeeffekt usw.)
sind grundsatzlich positiv bewertet worden. Die Frage stellt sich, ob im Bereich der erneuerbaren
Energien eine solche Strategie moglich ist.

Um die Frage zu beantworten, gilt es zunachst zu prifen, ob und in welchem Umfang bestehende
Mittel eingesetzt werden kodnnen. Theoretisch stehen die Mittel aus der Férderung der Netzwerke in
der Hohe von jahrlich 4 bis 6 Millionen Franken zur Verfiigung. Diese kdnnten den Netzwerken ent-
zogen und als Subventionen verteilt werden. Ferner werden pro Jahr von den 13 Millionen Franken
Globalbeitrdge (Budget 2003) des Bundes an die Kantone etwa 4 Millionen im Bereich der erneuerba-
ren Energien eingesetzt. Somit kdme theoretisch ein Betrag von total 8 Millionen Franken pro Jahr an
Bundesmitteln zusammen. Zu diesem Betrag kénnte noch der Kantonsbeitrag hinzugerechnet wer-
den, mit dem die Kantone die Globalbeitrdge des Bundes heute aufstocken: Das BFE schatzt, dass so
ein Betrag von zusatzlich 16 Millionen Franken ausgelést wird (Budget 2003). Total kdme ein jahrli-
ches Budget von etwa 24 Millionen Franken zusammen, das heute direkt oder indirekt vom Bund und
den Kantonen in den Bereich der erneuerbaren Energien fliesst. Standen diese Mittel kontinuierlich
zur freien Verfligung, so ware eine direkte Subvention durchaus wirkungsvoll: Man kdme in Bereiche,
die mit jenen des Férderprogrammes Energie 2000 vergleichbar sind.

Schlecht sieht es mit der praktischen Realisierbarkeit eines solchen Unterfangens aus: Erstens kénnten
selbst mit diesem Betrag nicht alle erneuerbaren Energien gleichermassen geférdert werden. Es
braucht also auch bei einem Férderprogamm eine Fokussierung auf bestimmte Bereiche. Zweitens ist
die Zuweisung der Mittel an die Kantone verpflichtend. Der Bund kénnte hochstens die eigenen Mittel
frei einsetzen: Damit waren wir wieder in Bereichen, die kaum verniinftige Gréssenordnungen errei-
chen (ca. 4 bis 6 Mio. Franken pro Jahr fur alle erneuerbaren Energien). Dies fihrt zum Schluss, dass
im Vergleich zum Subventionsprogramm bei den heute beschrankten Mitteln der Netzwerkansatz
trotzdem Sinn macht, auch wenn er moglicherweise die zweitbeste Losung darstellt. Folgende Argu-
mente stitzen diese Uberlegung:

7 Rieder, S.; Iten, R. et.al. (1999): Evaluation des Investitionsprogrammes Energie 2000, Evaluation im Auftrag

des BFE.
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e Erstens erlaubt es der Netzwerkansatz, die dispers verteilten Mittel der Kantone zu unterstitzen:
Subventionen kénnen sinnvoll durch Information und Marketing erganzt werden, wenn die Zu-
sammenarbeit zwischen Kantonen und Netzwerken klappt. Die Netzwerke sollten an sich flexibel
genug sein, um sich an verschiedene Strategien der Kantone anzupassen (einigen ist dies gelun-
gen, andere sind daran gescheitert).

e Zweitens erlaubt der Netzwerkansatz, zusatzliche Mittel zu generieren. Diese belaufen sich ge-
mass Berechnungen des BFE fur das Jahr 2001 auf 1,4 Millionen in bar und etwa 4,5 Millionen
Franken in Arbeitsleistungen. Auch wenn der letzte Betrag mit Vorsicht zu interpretieren ist, gene-
riert der Netzwerkansatz wenigstens in bescheidenem Umfang eigene Mittel. Angesichts fast lee-
rer Kassen sind diese Beitrage sicher willkommen.

e Drittens entstehen bei einer sinnvollen Anwendung des Netzwerkansatzes auf ausgewahlte Berei-
che (Holz, Sonne, Wérmepumpen und Biomasse) realistische Budgets, die fur effektive Marke-
tingmassnahmen ausreichen. Dies gilt allerdings nur, wenn die Netzwerke vermehrt ihre Budgets
im Bereich der Kampagnen auf gemeinsame Zielgruppen fokussieren (vor allem fir breite Marke-
tingaktionen und Kampagnen, weniger fir spezifische Massnahmen wie Initialisierung von Anla-
gen, telefonische Beratung usw.). In der heutigen Situation bestehen hier wesentliche Schwachen,
weil die knappen Mittel zu stark verzettelt werden.

Als zweite Alternative zu den Netzwerken ware eine Intervention des Staates mittels Gesetzen und
Vorschriften zu prifen. Hier stellen sich drei Fragen: Kann der Bund erstens die notwendigen Vor-
schriften Uberhaupt beeinflussen? Zweitens: Kénnen Vorschriften effektiv zur Férderung neuer Anla-
gen eingesetzt werden? Drittens: Kann der Bund tber Vorschriften und Abgaben die relativen Preise
far die erneuerbaren Energien positiv beeinflussen?

Die erste Frage ist einfach zu beantworten: Das Energiegesetz weist den Kantonen die Kompetenz im
Baubereich zu. Folglich musste der Bund einen Teil dieser Kompetenzen wieder an sich ziehen oder
aber bei den Kantonen auf eine einheitliche Regelung dréngen. Dies scheint wenig erfolgverspre-
chend und wirde mit grosser Wahrscheinlichkeit am Widerstand der Kantone scheitern.

Die zweite Frage ist grundsatzlicher Natur: Kann der Bund mit Vorschriften eine aktive Férderung von
erneuerbaren Energien ,verordnen”? Dies ist wohl kaum mdglich. Verbote und Gebote kénnen zu
Abwehr oder Veranderung eines schadlichen Verhaltens dienen. Hingegen sind diese Instrumente
wenig geeignet, ein proaktives Verhalten von Zielgruppen auszulésen. Besitzer von Gebauden kénnen
nicht mittels Vorschriften zu Investitionen gezwungen werden.

Bleibt als dritte Alternative die Veréanderung der relativen Preise. Hier sind auf Bundesebene verschie-
dene Versuche von Parlament und Volk zurlickgewiesen worden: Die Férderabgabe wurde abgelehnt,
das Elektrizitdtsmarktgesetz scheiterte und im Kernenergiegesetz wurde eine Abgabe auf Atomstrom
vom Parlament gestrichen. Einzig die CO,-Abgabe steht noch offen. Zwar sind viele Versuche lanciert
worden, aber offenbar lassen sich diese politisch nicht durchsetzen respektive sind sich die Beftirwor-
ter Uber die Modalitdten uneins. Kurzfristig bietet sich hier jedenfalls keine Alternative zu den Netz-
werken an.
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6.3 Schlussfolgerungen

Fassen wir die Ausfihrungen aus den vorigen zwei Abschnitten zusammen, so scheint es, dass die
Netzwerke nicht deshalb eingesetzt werden, weil sie den klassischen Instrumenten grundsatzlich Gber-
legen waren. Vielmehr ist es so, dass die Netzwerke als zweitbeste Lésung herhalten mussten, weil
andere hierarchische Instrumente schlichtweg nicht zur Verfiigung standen respektive bei der Entste-
hung scheiterten.

In der Praxis ist es zudem so, dass die indirekten Massnahmen Uber die Energienetzwerke praktisch
nie isoliert zum Einsatz kommen. Betrachten wir die Gesamtheit aller Massnahmen welche Bund, Kan-
tone und Gemeinden im Bereich der erneuerbaren Energien umsetzen, ergibt sich immer ein Mix: Ge-
setze (Bauvorschriften), Subventionen (kantonale Forderprogramme) und Marketing (Netzwerkaktivi-
taten) kommen gemeinsam zum Einsatz. Dies ist allerdings weniger das Ergebnis einer umfassenden
Strategie, sondern jenes einer inkrementalisitischen Politik auf den verschiedenen Ebenen. In der Praxis
aussert sich dies darin, dass die Strategien der Netzwerke und der Kantone nicht systematisch abge-
stimmt werden. Wenn die Aufteilung der Instrumente auf Bund und Kantone als gesetzt hingenom-
men wird, so ergibt sich heute weniger die Frage, ob indirekte Massnahmen sinnvoll sind. Vielmehr
stellt sich die Frage, ob und wie bestehende Massnahmen der ¢ffentlichen Hand kombiniert werden
kénnen. Hier bestehen tatsachlich noch viele Licken namentlich in der Zusammenarbeit zwischen
Netzwerken und den Kantonen. Soll der Netzwerkansatz nachhaltig wirken, muss die Kombination
des Mitteleinsatzes verbessert werden.

Der Einsatz der Netzwerke ist in den sieben Bereichen nicht gleich zu beurteilen. In vier der sieben un-
tersuchten Bereiche (Holz, Sonne, Warmepumpen, Biomasse) macht der Einsatz von Netzwerken Sinn.
In den drei Bereichen Wind, Geothermie und Kleinwasserkraftwerke erscheint der Netzwerkansatz
nicht geeignet. Potentielle langfristige Wirkungen lassen sich hier nur schwer erzielen, weil die Akteu-
re am Markt gemessen an ihren Interessen zu verschieden sind und sich im Hinblick auf eine gemein-
same Strategie kaum organisieren lassen.

Insgesamt scheint die Netzwerkstrategie fir den Bund heute eine der wenigen Alternativen zu sein,
die ihm bleibt, wenn er erneuerbare Energien férdern will (abgesehen von Forschung sowie Férderung
von Pilot- und Demonstrationsobjekten oder direkter Beratung). Somit stellt sich weniger die Frage, ob
es Alternativen zu den Netzwerken gibt, sondern wie die Netzwerke mdglichst gut ausgestaltet wer-
den kénnen, um mit den geringen Mitteln eine méglichst hohe Wirkung zu erzielen. Hinweise in diese
Richtung geben die nachfolgend gemachten Empfehlungen.
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7 Schlussfolgerungen und Empfehlun-
gen

Wir teilen unsere Schlussfolgerungen und Empfehlungen in drei Abschnitte ein. Zunachst fassen wir
die Ergebnisse bezlglich der Strukturen und des Massnahmeneinsatzes zusammen. In einem eigenen
Abschnitt besprechen wir die Untersuchung im Bereich Marketing. Die gemessenen Wirkungen der In-
formations- und Beratungsstellen werden in einem dritten Abschnitt zusammengefasst. Schliesslich
widmen wir uns einer generellen Betrachtung hinsichtlich des Einsatzes von Netzwerken als Strategie
zur Foérderung erneuerbarer Energien.

7.1 Schlussfolgerungen und Empfehlungen
bezlglich Struktur und Massnahmen

Unter dem Begriff Struktur und Massnahmen verstehen wir den inneren Aufbau, die Vernetzung und
den Mitteleinsatz sowie die Verankerung der Netzwerke in der Romandie. In der Untersuchung haben
wir geprift inwiefern die Strukturen, der Massnahmeneinsatz und die Zusammenarbeit der Netzwerke
geeignet sind, effektiv am Markt aufzutreten, das Handeln wichtiger Akteure zu bindeln und damit
eine moglichst hohe Wirkung zu erzielen. Geordnet nach Netzwerken kommen wir zu folgenden
Schlissen:

Netzwerk Wdirmepumpen

Insgesamt schneidet das Netzwerk Wérmepumpen hinsichtlich der Struktur, der Zusammenarbeit der
Akteure und des Massnahmeneinsatzes am besten ab. Die Organisationsstruktur ist stabil und in der
Romandie gut verankert. Der Massnahmenmix stimmt, klare Schwerpunkte sind zu beobachten. Die
Kontakte zwischen den Mitgliedern sind eng und kaum mit Konflikten belastet. Der Netzwerkmana-
ger FWS ist dauerhaft und zentral in der Szene verankert. Einziger Wermutstropfen in dieser Bilanz:
Obwohl der Renovationsmarkt bereits 1996 als eine Hauptstossrichtung galt, steht die Erschliessung
dieses Marktsegments heute offenbar immer noch am Anfang. Auf Grund dieses Befundes kommen
wir zu folgenden Empfehlungen:

E1 Die Strukturen des Netzwerks Wérmepumpen haben sich weitgehend bewahrt. Wesentliche
Anderungen drangen sich vor diesem Hintergrund nicht auf. Die gegenwartige Netzwerkstra-
tegie ist weiterzufihren. Im Bereich Marketing ist die Zusammenarbeit mit den anderen
Netzwerken im Sinne der weiter unten formulierten Empfehlungen zu intensivieren.

E2 Der Massnahmenmix ist konsequent auf den Renovationsmarkt auszurichten. Entsprechende
Schritte sind bereits eingeleitet. Der Schwerpunkt bei der Information und Beratung ist eben-
falls in diesem Segment zu setzen.

Netzwerk Sonne

Das Netzwerke Sonne kampft seit seiner Entstehung mit den gleichen Problemen: Die Akteure lassen
sich nur schwer in eine gemeinsame Strategie einbinden, obwohl eine solche mit dem Funfjahrespro-
gramm von Swissolar erstmals 2001 klar formuliert worden ist. Zwar ist die Vernetzung der Akteure
hoch, die Zusammenarbeit aber ist mit vielen Konflikten belastet. Dies schwacht unter anderem die
Verankerung in der Romandie, die heute organisatorisch auf unsicheren
Fussen steht. Klare Fortschritte gegeniber den 90er Jahren sind im Bereich Marketing erzielt worden.
Bezeichnenderweise ist dies aber auf eine Auslagerung der Aufgaben an eine Agentur zurickzufih-
ren: Die entsprechenden Mittel sind so der Auseinandersetzung zwischen den Netzwerkakteuren ent-
zogen und kénnen konsequent und systematisch eingesetzt werden. Demgegendber ist bei den direkt
von Swissolar verwalteten Geldern klar eine Tendenz zur Verzettelung zu erkennen. Dies hangt weni-
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ger mit der Arbeit des Netzwerkmanagers als mit den Ansprichen der einzelnen Partner des Netz-
werks zusammen. Insgesamt ist die Bilanz des Netzwerks nach fast zehn Jahren Laufzeit ernlichternd:
Zentrale Ziele, namlich die Einigung der wichtigen Akteure und die Umsetzung einer einheitlichen
Strategie, wurden verfehlt. Dies fuhrt uns zu folgenden Empfehlungen:

E3 Das Vorgehen im Bereich Marketing nach dem Konzept von Linder Kommunikation hat sich
bewahrt. Diese Linie gilt es in Zukunft noch weiter auszubauen und konsequent umzusetzen.

E4 Die Massnahmen sind starker zu konzentrieren. Das BFE muss hier Forderungen an das Netz-
werk stellen und klare Schwerpunkte im Rahmen der Jahresprogramme verlangen.

E5 Auf der Ebene der Organisation sind dringend Massnahmen erforderlich. Der Netzwerkmana-
ger muss entscheidend gestarkt werden. Ob dies mit der heutigen Struktur gelingt, ist frag-
lich. Die Rolle des Netzwerkmanagers Swissolar muss nach Ansicht der Evaluatoren neu defi-
niert oder aber aufgeteilt werden. So ist beispielsweise zu prifen, ob nicht der durch Fusion
von Promes und Sofas neu gegriindete Fachverband diese Rolle besser ausfillen kann. Mogli-
cherweise wird dadurch die Abstlitzung in der Romandie verbessert. Sicher ist, dass die Netz-
werkstrategie, obwohl theoretisch dem Problem angemessen, in der Praxis bei der Einigung
der Marktakteure versagt hat. Es braucht Druck von aussen, um diese Strukturen zu andern.
Dieser Druck kann in der heutigen Situation nur vom BFE kommen. Es setzt eine Frist, inner-
halb derer die Netzwerkakteure ihre Meinungsverschiedenheiten gel6st haben missen. Ge-
lingt dies nicht, muss Uber eine grundsatzliche Neuverteilung der Mittel nachgedacht werden.
Dies kann soweit gehen, dass das bestehende Netzwerk aufgelést und neue Losungen ge-
sucht werden.

Netzwerk Holz

Das Netzwerk Holz ist seit seinem Start von einer starken Konzentration der Tatigkeiten auf die Ge-
schaftsstelle in Zirich gepragt. Die Struktur von Holzenergie Schweiz gleicht daher eher einem Stern
als einem Netz. Die damit verbundenen Gefahren sind bekannt und wurden bereits in der 1997 vor-
gelegten Evaluation aufgezeigt. Gegenmassnahmen sind erst in jingster Zeit mit der neuen Vor-
standsstruktur eingeleitet worden. Wie gut sich diese bewdhren, bleibt abzuwarten. Der Massnah-
menmix im Netzwerk stimmt, notwendige Schwerpunkte sind gesetzt. Mit den Kantonen besteht in
der Deutschschweiz eine gute bis sehr gute Zusammenarbeit, Schwachen sind eher in der Romandie
zu beobachten. Ahnlich wie im Netzwerk Warmepumpen ist der Bereich der kleinen Feuerungsanla-
gen (z.B. fur Ein- und Mehrfamilienhauser) schon lange ein wichtiges Tatigkeitsfeld. Trotzdem stehen
die Massnahmen hier noch am Anfang. Auf Grund dieser Bilanz lassen sich folgende Empfehlungen
formulieren:

E6 Die ergriffenen Massnahmen zur Verbreiterung der Spitze des Netzwerkes sind konsequent
weiterzufUhren.

E7 Die Massnahmen des Netzes sind in Zukunft konsequent auf die kleinen Anlagen zu konzent-
rieren, um in diesem Markt Fuss fassen zu kénnen. Die starke Position im Bereich der grossen
Anlagen muss gleichzeitig gehalten werden.

E8 In der Romandie gilt es, die Zusammenarbeit mit den Kantonen zu verbessern und auf das
gleich hohe Niveau anzuheben, wie es in der Deutschschweiz der Fall ist.

Netzwerk Biomasse

Die Voraussetzungen im Netzwerk Biomasse fur den Einsatz der Netzwerkstrategie scheinen gegeben
(hoher Organisationsgrad der Akteure, disperse Zielgruppen). Das Netzwerk ist ziemlich dicht, jedoch
konnte sich der Netzwerkmanager bisher noch zu wenig behaupten. Angesichts der kurzen Laufzeit
des Auftrages und der Startschwierigkeiten in der Romandie ist dies nachvollziehbar. Auffallend ist die
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grosse Zahl von Konflikten im Netzwerk. Der Massnahmenmix wurde anfanglich sehr breit angelegt,
bereits nach dem ersten Jahr aber stark gestrafft. Es lassen sich folgende Empfehlungen formulieren:

E9 Das Netzwerk Biomasse ist noch nicht vollstandig etabliert, woflr ihm noch etwas Zeit einge-
raumt werden muss. Die eingeschlagene Netzwerkstrategie muss weiter ausgebaut werden.
Wesentliche strukturelle Anderungen drangen sich momentan nicht auf. In den néchsten zwei
bis drei Jahren muss sich zeigen, ob der Netzwerkmanager sich in der Szene behaupten kann.
Die bisherigen Arbeiten lassen vermuten, dass dies durchaus gelingt.

E10 Die eingeschlagene Konzentration der Mittel ist weiterzufihren. Die Gefahr der Verzettelung
der Krafte, wie sie im ersten Jahr aufgetreten ist, besteht bei so vielen Akteuren immer. Der
Netzwerkmanager muss sein Augenmerk speziell darauf richten.

Netzwerke Geothermie, Wind und Kleinwasserkraftwerke

Wir fassen die Beurteilung der Strukturen der drei Netzwerke Geothermie, Wind und Kleinwasser-
kraftwerke zusammen, weil sie unserer Ansicht nach grosse Gemeinsamkeiten aufweisen. In allen drei
Bereichen kann nicht von eigentlichen Netzwerken gesprochen werden. Die Netzwerkstrategie ist auf
Grund der Struktur der Zielgruppen (punktuelle Grossanlagen) und der Art der Akteure (primar rund
um einzelne Objekte gruppierte Interessengruppen) nicht der richtige Ansatz. Vielmehr drehen sich al-
le Bemhungen um die Betreuung ausgewahlter Projekte. Auf diesem Hintergrund erscheint die ein-
geschlagene Strategie mit einem breiten Massnahmenmix nicht angemessen. Das gilt besonders fur
das Netzwerk Geothermie. Auf Grund dieser Schlussfolgerungen lasst sich folgende Empfehlung for-
mulieren:

E11 In den Bereichen Wind und Geothermie ist von der Netzwerkstrategie abzurlicken. Es sind
keine organisierten Marktakteure vorhanden, die es zu koordinieren galte. Vielmehr konzent-
rieren sich die Interessen der Beteiligten rund um konkrete Vorhaben. Wir empfehlen daher,
die knappen Mittel primar auf die Betreuung von Standorten zu konzentrieren (was heute be-
reits zu einem guten Teil in beiden Netzwerken der Fall ist). Die Netzwerkmanager wirden die
Rolle von Kompetenzzentren Ubernehmen, die ausgewahlte Projekte aktiv managen und coa-
chen. Konkret heisst dies, dass Projektabkldrungen im Vorfeld der Planung durchgefihrt, Ak-
teure im Umfeld bestimmter Projekte mit Informationen und Know-how unterstiitzt, die Ar-
beit von Ingenieuren und Planern koordiniert und Kontakte mit den politischen Behdrden
rund um die Standorte gepflegt werden. Alle diese Massnahmen dienen einzig dem Zweck,
eine mdoglichst optimale Realisierung von Projekten sicherzustellen. Hingegen soll auf breite
Marketingaktivitaten (dezentrale Beratung, Ausbildung, Qualitatssicherung, Marketing fur
Okostrom usw.) verzichtet werden.

Ein solches Vorgehen hatte verschiedene Vorteile: Erstens liessen sich die Mittel starker konzentrieren,
als es heute der Fall ist. Besonders im Bereich Geothermie ist dies angesichts der breiten Palette von
Massnahmen angezeigt. Zweitens liessen sich durch eine solche neue Strategie die Schnittstellen zwi-
schen dem Netzwerk Wdrmepumpen und Geothermie bereinigen. Die Geothermie konzentriert sich
auf Grossanlagen und verzichtet auf ein eigenes Marketing. Dieses Uberlasst sie dem Netzwerk War-
mepumpen.

Im Bereich Wind ist gegenwartig die Auseinandersetzung mit dem Landschaftsschutz der entschei-
dende Faktor, welcher Uber Erfolg oder Misserfolg entscheidet. Das Netzwerk hat hier Anstrengungen
unternommen, die leider nicht zu einer Lésung geflihrt haben. Ob sich mit dem nationalen Konzept,
welches momentan vom Netzwerk vorangetrieben wird, eine Ldsung finden lasst, kann gegenwartig
nicht beurteilt werden. Ebenso lasst sich schwer abschatzen, ob die in einer Umfrage des Netzwerkes
beobachtete Akzeptanz der Windenergie bei der Bevolkerung zu einem Durchbruch beitragen kann.”
Auf diesem Hintergrund kann folgende Empfehlung formuliert werden:

*®  Das Netzwerk hat 2002 eine Umfrage bei 420 Personen durchfiihren lassen, die eine hohe Akzeptanz der

Windenergie in der Bevolkerung nachweist insbesondere bei der Standortfrage.
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E12 Die Frage des Landschaftsschutzes ist nach Meinung der Evaluatoren kein technisch-
operatives Problem mehr. Es ist politischer Natur und muss auf dieser Ebene angegangen
werden. Somit ist weniger das Netzwerk als vielmehr das BFE und das UVEK gefordert. Diese
mussen auf der politischen Ebene die Frage der Windenergie thematisieren, so dass ein
Grundsatzentscheid fur oder gegen grossere Anlagen gefallt werden kann. In der heutigen Si-
tuation wird zwar operativ gute Arbeit geleistet, deren Erfolg wird durch die Unsicherheit auf
politischer Ebene aber dauernd in Frage gestellt. Das ist auf die Ldnge kein akzeptabler Zu-
stand, weder fUr die Arbeit der Netzwerkakteure noch fur das BFE, welches seine knappen
Mittel moglichst effizient einsetzen muss.

Im Bereich der Kleinwasserkraftwerke ist, ahnlich wie bei der Geothermie und beim Wind, die Netz-
werkstrategie nach Ansicht der Evaluatoren der falsche Ansatz. Die Starke der heutigen Struktur be-
steht in ihrer Fachkompetenz. Die Schwachen liegen im chronischen Geldmangel, einer Verzettelung
der Krafte (zu viele Massnahmen, Aufteilung Deutschschweiz — Romandie) und einer mangelhaften
Organisationsstruktur. Die Vorgehensweise in diesem Bereich muss grundsatzlich tGberprift werden.
Hier ist nicht nur von der Netzwerkstrategie Abstand zu nehmen. Vielmehr stellt sich die Frage, ob
und wo in Zukunft Beratung und Unterstltzung fur Kleinwasserkraftwerke angeboten werden soll.
Auf Grund dieses Befundes kommen wir zu folgenden zwei Empfehlungen, welche den Charakter
von zwei Varianten haben:

E13 Eine erste Empfehlung geht dahin, dass sich das BFE selber dem Bereich Kleinwasserkraftwer-
ke widmet. Es Ubernimmt die Betreuung der Projekte und kauft die Kompetenzen des heuti-
gen Netzwerkmanagers nach Bedarf ein.

Eine zweite Empfehlung im Sinne einer Alternative zu Empfehlung E13 lasst sich wie folgt formulie-
ren.

E14 Das Netzwerk wird in eine reine Beratungsstelle umgewandelt, welche von Dritten gefihrt
wird. Die heutigen Mittel des BFE werden nur zur Untersttzung ausgewahlter Objekte einge-
setzt. Auf jeden Fall ist auf breite Marketingmassnahmen zugunsten der individuellen Bera-
tung von konkreten Objekten zu verzichten. Es gilt zu prifen, ob die Beratungsstelle bei ei-
nem grosseren Verband (z.B. dem Wasserwirtschaftsverband) angesiedelt werden kénnte, um
organisatorische Synergien zu realisieren.

Agentur fiir Erneuerbare Energien AEE

Neben den sieben Netzwerken lassen sich weitere Schlussfolgerungen und Empfehlungen fur die
Struktur der AEE formulieren. Die Agentur hat die selbst gesteckten Ziele (Lobbying und Dachmarke-
ting) nur teilweise erreicht. Es mangelt ihr an Akzeptanz sowohl bei den Netzwerken als auch bei den
wichtigen Akteuren wie etwa den Kantonen. Ausgehend davon lassen sich folgende Empfehlungen
formulieren:

E15 Die FUhrungsstruktur der Agentur fiir Erneuerbare Energien ist von den Ubrigen Netzwerken
abzukoppeln. Die Personalunion zwischen Swissolar und AEE ist aufzugeben. Dies kénnte die
Akzeptanz bei den Netzwerken insgesamt erhéhen und der Angst, von der Agentur verein-
nahmt zu werden, entgegenwirken.

E16 Gemass den zwei Zielsetzungen gilt es, eine Doppelspitze mit der Fiihrung der Agentur zu
beauftragen. Die eine Person muss sich um das politische Lobbying kiimmern, die andere um
das Dachmarketing.

E17 Die Agentur soll fur die drei Netzwerke Sonne, Warmepumpen und Holz das Dachmarketing
Ubernehmen. Hier mussen die knappen Mittel konzentriert werden. Hingegen ist es ange-
zeigt, sich aus dem Bereich des Strommarketings zuriickzuziehen (vgl. unten). Das Dachmar-
keting ist nur unter zwei Voraussetzungen sinnvoll: Erstens missen die drei Netzwerke Holz,
Waérmepumpen und Sonne vom Sinn eines Dachmarketing Uberzeugt sein. Zweitens missen
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die dazu notwendigen Mittel bereit stehen. Wenn eine dieser Voraussetzungen nicht gegeben
ist, muss das Dachmarketing aus dem Pflichtenheft der Agentur gestrichen werden.

Bundesamt fiir Energie

Schliesslich lassen sich die Ergebnisse zur Fihrungsrolle des BFE zusammenfassen. Gegenwartig versu-
chen die Verantwortlichen einen Spagat zwischen der Nahe zur operativen Ebene der Netzwerke (was
erlaubt, Impulse zu setzen und auf bestimmte Massnahmen direkt Einfluss zu nehmen) und einer kriti-
schen Distanz (die fur ein Controlling der Netzwerke notwendig ist). Ausserdem sind die vorhandenen
Fhrungsinstrumente (Jahrespléane und Jahresberichte) wenig geeignet, eine strategische Fihrung der
Netzwerke zu erleichtern. Dies fuhrt uns zu folgenden Empfehlungen:

E18 Die FUhrungsinstrumente (Jahresplane und Jahresberichte) sind zwingend zu vereinheitlichen.
Insbesondere die Finanzzahlen sind in allen Netzwerken nach der gleichen Systematik darzu-
stellen. Nur so ist ein Vergleich zwischen den Netzwerken moglich und eine strategische
Steuerung durchfihrbar.

E19 Das BFE muss prifen, wie gross die Distanz zur operativen Fihrung der Netzwerke sein muss
und kann. Gegenwartig nehmen einige Bereichsleiter sehr starken Einfluss auf die operativen
Geschafte, andere beobachten eher aus der Distanz. Hier ist eine klare Position der Verant-
wortlichen des BFE zu definieren.

E20 Das BFE muss die Anforderungen an die kleinen Netzwerke reduzieren. Anstatt eine mdglichst
breite Palette von Massnahmen zu fordern, ist eine Konzentration der Mittel anzustreben. Ei-
ne Differenzierung der Vorgaben ist auf jeden Fall notwendig, wenn die oben empfohlene
Neuorientierung im Bereich Geothermie, Wind und Kleinwasserkraftwerke erfolgen soll.

Zusammenarbeit mit den Kantonen

Die Zusammenarbeit zwischen Netzwerken und Kantonen ist davon abhangig, ob und wie gut die
Netzwerke lhre Leistungen an die kantonalen Gegebenheiten anpassen kénnen und wollen. Den
meisten Netzwerken ist dies wenigstens punktuell gelungen. Die Zusammenarbeit zwischen Kantonen
und Netzwerken klappt hingegen dann nicht, wenn die Leistungen der Netzwerke aus Sicht der Kan-
tone zu allgemein ausgelegt sind, sich keine Vorteile fiir die Kantone ergeben oder gar Interessenge-
gensatze auftreten. Ausgehend davon lasst sich folgende Empfehlung formulieren:

E21 Netzwerke, welche auf die Kooperation mit den Kantonen angewiesen sind und diese explizit
suchen, missen flexible Angebote entwickeln. Diese sind im Extremfall auf jeden Kanton an-
zupassen. Nur auf diese Weise ergeben sich erfolgreiche Kooperationen. Wenn ein Netzwerk
standardisierte Angebote verwendet, missen diese direkt an die Zielgruppen herangetragen
werden. Eine Mulitiplikatorwirkung Uber die Kantone durfte in solchen Fallen kaum Aussicht
auf Erfolg haben.

7.2 Schlussfolgerungen und Empfehlungen
bezluglich des Marketings

Bei der Beurteilung des Marketings muss zwischen der Konzeption und den Instrumenten unterschie-
den werden. Die Qualitat der Instrumente (Informationsmittel, Flyer usw.) ist generell hoch, was das
Erscheinungsbild, die technische Ausfihrung und die Umsetzung des Corporate Designs von Ener-
gieSchweiz angeht. Insofern sind die Marketinganstrengungen zu loben. Im Sinne einer Verbesserung
lassen sich folgende Empfehlungen festhalten:
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M1 Die alteren Materialien sollten aus dem Verkehr gezogen und die Zahl der Logos reduziert
werden. Das Erscheinungsbild der neuen Instrumente zeigt hier den Weg auf.

M2 Fur das Dachmarketing gilt es zu prifen, ob das Erscheinungsbild der einzelnen Netzwerke
nicht starker aufgenommen werden kann, um den Wiedererkennungseffekt zu steigern.

M3 Marketingmassnahmen mit unterkritischen Budgets sollten zugunsten von Schwerpunkten
aufgegeben werden. Wenige und dafur qualitativ hochwertige Informationsmittel sollten das
Ziel sein.

Die Schwaéchen liegen beim Marketing auf der Ebene der Konzepte. Die alteren Marketingkonzepte
tragen dem Wertewandel noch zu wenig Rechnung, der sich in den 90er Jahren vollzogen hat. Bei
den ,,neuen” Netzwerken sind die Konzeptionen oftmals auf verschiedene Dokumente verteilt respek-
tive nur implizit vorhanden. Schliesslich fehlt oft der Perspektivenwechsel, also der Versuch, die Leis-
tungen der Netzwerke primdr aus Kundensicht zu betrachten, diese zu segmentieren und daraus Fol-
gerungen fur die Gestaltung der Instrumente abzuleiten. Aus diesen Schlussfolgerungen lassen sich
folgende Empfehlungen ableiten:

M4 Vor allem die alteren Konzepte der Netzwerke Holzund Wérmepumpen sind zu aktualisieren.
Dabei muss dem seit dem 90er Jahren vollzogenen Wertewandel Rechnung getragen werden.
Die Konzepte sind schriftlich festzuhalten. Dies erleichtert die Vereinheitlichung und Kommu-
nikation der Marketingstrategie unter den Akteuren im Netz. Die Schriftlichkeit ist nicht
Selbstzweck, sondern erlaubt eine Uberpriifung der Umsetzung. Die neuen Netzwerke sollten
ihre Konzeption explizit festhalten und die heute auf Jahresprogramme und Teilkonzepte ver-
teilten Elemente des Marketings bindeln.

M5 Die Marketingkonzeptionen sind noch starker aus der Perspektive der Zielgruppen zu Uber-
prifen. Es gilt zu fragen, ob die Angebote wirklich auf die Bedirfnisse spezifischer Zielgrup-
pen abgestimmt sind. Die Verwendung von Konzepten aus der Lebensstil- und Milieufor-
schung in den Marketingkonzepten sollte geprtft werden. Sie erlauben eine starkere Seg-
mentierung der Zielgruppen.

Gegenwartig sind in den zwei Netzwerken Sonne und Holz sowie auf der Ebene der AEE Bestrebun-
gen im Gang, auf breiter Front mit einer Imagekampagne fir die erneuerbaren Energien Werbung zu
betreiben. Dabei lasst sich bereits heute absehen, dass die finanziellen Mittel Gberall ein Problem dar-
stellen werden. Ausgehend davon formulieren wir folgende Empfehlungen (sie wurden bereits an der
Bilanzkonferenz in Lausanne 2002 vorgestellt):

M6 Eine Zusammenlegung der geplanten Kampagnen, die sich an Besitzerinnen und Besitzer von
Gebauden richten, ist zu prafen. Angesprochen sind hier die Netzwerke Warmepumpen,
Sonne und Holz. Ziel der Kampagne musste es sein, Besitzerinnen und Besitzer von Gebduden
generell auf die erneuerbaren Energien hinzuweisen. Reaktionen auf die Kampagne im Sinne
einer Punkt-zu-Punkt Kommunikation mussten die Beratungsstellen der einzelnen Netzwerke
auffangen. Bei einem solchen Vorgehen ist zu beachten, dass die notwendigen Beratungska-
pazitaten vorhanden sind. Wie Erfahrungen im Bereich Holz-
energie gezeigt haben, ist die Resonanz gross, wobei es fir den Erfolg entscheidend ist, dass
die Reaktionen moglichst gut aufgefangen werden.

M7 Die Kampagne fur den Bereich Okostrom ist mittelfristig, zugunsten von Bemiihungen zu ei-
ner Vereinheitlichung der verschiedenen am Markt vorhanden Labels, einzustellen. Die eigent-
liche Werbung fiir Okostrom muss (ber die Elektrizitatswerke erfolgen. Eine solche Arbeitstei-
lung wirde der Kampagne im Bereich Wdrme insofern entgegenkommen, als dass sich die
frei werdenden Mittel teilweise dort einsetzen liessen.
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7.3 Schlussfolgerungen und Empfehlungen
bezlglich Umsetzung von Information
und Beratung

Die Befragungen haben erstens gezeigt, dass die Netzwerke bei den Mittlerinnen und Mittlern (Planer,
Installateure, Handwerker usw.) einen grossen Bekanntheitsgrad besitzen, und dass die Dienstleistun-
gen von dieser Zielgruppe auch genutzt werden. Zweitens darf auf Grund der positiven Antworten
festgehalten werden, dass die Qualitdt der gebotenen Leistungen stimmt. Bei allen Befragten Uber-
wogen die positiven Antworten, nur in einem Fall konnte eine quantitativ substantielle Kritik festge-
stellt werden. Drittens erzielen die Netzwerke dort, wo sie Hausbesitzerinnen und Hausbesitzer errei-
chen, effektiv eine Wirkung im intendierenden Sinne: Der Kaufentscheid wird zugunsten erneuerbarer
Energien beeinflusst, die Information und Beratung der Netzwerke wirkt als Verstarker. Dieser Effekt
ist bei einer Zielgruppe zu beobachteten, die umweltpolitisch sensibel ist, ein vergleichsweise hohes
Bildungsniveau aufweist und dem Preis der Heizanlage und Brennstoffe eine relativ geringe Bedeu-
tung zumisst.

Als negatives Ergebnis muss die kleine Reichweite bei den Besitzerinnen und Besitzern von Gebauden
gewertet werden. Diese liegt im Schnitt unter der 10-Prozent-Marke. Die Infostellen sind offenbar
wenig wirkungsvoll bei Laien, die sich mit dem Kauf oder der Sanierung einer Heizanlage beschaftigen
und keine Uberdurchschnittliche Sensibilitat in umweltpolitischen Fragen aufweisen. Als ebenfalls kri-
tisch muss das Handling der Adressdaten bei den Netzwerken Swissolar und Holzenergie Schweiz be-
wertet werden. Die Daten werden entweder nicht elektronisch oder aber nicht systematisch erfasst.
Damit ist eine Nachbearbeitung von Anfragen und eine Bewirtschaftung von Kundendaten nicht mog-
lich.

Ausgehend von diesen generellen Ergebnissen lassen sich folgende Empfehlungen formulieren:

[1 Die Angebote im Bereich der Mittlerinnen und Mittler sind erfolgreich und mussen auf dem-
selben Niveau gehalten und intensiviert werden. Die Netzwerke wirken auf diese Weise indi-
rekt auf die Zielgruppen, die entsprechende Strategie ist offenbar aufgegangen.

|2 Die Reichweite bei der direkten Zielgruppe (Besitzerinnen und Besitzer von Gebduden) ist
auch nach zehn Jahren Tatigkeit bei allen Netzwerken gering. Nach Ansicht der Evaluatoren
muss entschieden werden, ob diese Zielgruppe nach wie vor bedient werden soll. Es ergeben
sich zwei Varianten: Erstens eine Konzentration der Informations- und Beratungsaktivitaten
auf die Mittlerinnen und Mittler. Dies ware im Sinne einer Konzentration der Krafte sinnvoll,
macht die Informationsstellen aber stark von den Mittlerinnen und Mittlern abhangig. Spielen
diese nicht mit, kénnen die Informationsstellen wenig ausrichten. Zweitens kdnnte eine echte
Push-und-Pull-Strategie angewendet werden. Damit eine solche aufgeht, braucht es aber eine
grossere Reichweite bei den Besitzerinnen und Besitzern von Gebauden. Dies ist nur durch ei-
nen hoéheren Mitteleinsatz zu leisten.

I3 Die Informations- und Beratungsdienstleistungen sind immer im Kontext zum allgemeinen
Marketing zu sehen. Insofern ware eine Zusammenlegung und Intensivierung des Basismarke-
tings im Sinne von Empfehlung M6 nur dann sinnvoll, wenn auf der Ebene der Informations-
und Beratungstatigkeiten die notwendigen Kapazitaten bereitgestellt werden. Das eine ohne
das andere macht keinen Sinn.

| 4 Die Adressbearbeitung in den Beratungsstellen von Swissolar und Holzenergie Schweiz muss
dringend auf den neusten Stand gebracht werden. Die heutigen Mittel sind nicht mehr zeit-
gemass. Ideal ware, wenn alle drei Informationsstellen mit den gleichen EDV-Mitteln arbeiten
wuirden. Auf diese Weise kdnnten Infrastrukturkosten gespart und eine gemeinsame Adress-
bewirtschaftung aufgebaut werden. Durch eine vollstandige und einheitliche Erfassung der
Kontakte (die mit den notwendigen Selektionskriterien versehen sind) kénnte so mit der Zeit
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ein machtiges Marketinginstrument entstehen, das die gezielte Selektion und Bearbeitung
von Zielgruppen erlaubt. Wie die Umfrage gezeigt hat, haben die Netzwerke bereits heute ei-
nen gemeinsamen Kundenstamm: Bestimmte Zielgruppen wenden sich bei der Suche nach In-
formationen an zwei oder sogar drei Netzwerke. Durch einen gemeinsamen Adressbestand
liessen sich hier mit Sicherheit Synergien erzielen.
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