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Evaluation von PEIK / Evaluationsbericht

Zusammenfassung

Die «Professionelle Energieberatung fur Thr KMU» (PEIK) ist ein Energiebe-
ratungsangebot von EnergieSchweiz fiur KMU. Das Ziel von PEIK ist, den
Verbrauch fossiler Energietrager in KMU zu verringern, indem die Energie-
effizienz und die Nutzung erneuerbarer Energien erhdht werden. Das heu-
tige PEIK-Programm besteht im Wesentlichen aus einem finanziell unter-
stitzten Beratungsangebot (Erstgesprach zur Standortbestimmung; Ener-
gieberatung zur Erarbeitung einer Massnahmenibersicht, Umsetzungsvor-
schldage und Fordermoglichkeiten; Umsetzungsbegleitung), sowie der PEIK-
Kommunikation und den Massnahmen zur Marktbearbeitung.

Mit Blick auf die Weiterfihrung des PEIK-Programms und die Wiederaus-
schreibung der PEIK-Geschaftsstelle evaluiert EBP im Auftrag des BFE das
PEIK-Programm in den Jahren 2018 bis 2020. Der Fokus der Evaluation liegt
auf der bisherigen Erreichung der Zielgruppe sowie der Attraktivitat von PEIK
fir Energieberater, der Wirksamkeit des Beratungsangebots, den Partner-
schaften und den Synergien innerhalb EnergieSchweiz, der Positionierung
von PEIK im Umfeld &hnlicher Angebote fir KMU sowie dem aktuellen Markt-
potenzial von PEIK.

Die Evaluation beruht auf einer Daten- und Dokumentenauswertung, auf 32
Interviews mit Umsetzungsbeteiligten, PEIK-Partnern, KMU sowie Energie-
beratern, auf zwei moderierten Workshops im Rahmen der ERFA-Tagung
2021 in Biel sowie auf Evaluationsteam-internen Validierungsworkshops.

Die wichtigsten Erkenntnisse aus der Evaluation sind:
Markpotenzial fir PEIK

Bei der Konzeption von PEIK wurde das gesamtschweizerische Markpoten-
zial auf 80'000 KMU geschatzt. Das ist moglicherweise zu hoch; unsere Ana-
lyse geht von einem aktuellen Potenzial von rund 47'000 KMU aus.

Programmkonzept

Auf der konzeptionellen Ebene adressiert PEIK die wesentlichen Hemm-
nisse von KMU, ihren Energieverbrauch zu reduzieren, und unterstitzt die
erforderlichen Verhaltensdnderungen. Dariliber hinaus will PEIK auch
Hemmnisse bei den Energieberatern abbauen, fiir die KMU mit kleinem und
mittlerem Energieverbrauch ein wenig lukratives Kundensegment darstellen.
Dies erfolgt durch standardisierte Tools, die Energieberatungen mit einem
geringen Zeitaufwand ermdglichen, die Zufiihrung von potenziellen Kunden
mittels Marketing- und Kommunikationsmassnahmen, ein Partnerschafts-
netzwerk sowie durch die Vergutung von Erstgesprachen.

Zielerreichung und Wirksamkeit

— Die zu Beginn gesetzten jahrlichen, quantitativen Ziele von PEIK wurden
deutlich verfehlt. So konnte pro Jahr nur 10 bis 15% des Zielwerts der
Anzahl Energieberatungen (Ziel: 1'200 Beratungen pro Jahr) erreicht wer-
den. Eine steigende Tendenz ist sichtbar, wobei das letzte untersuchte
Jahr (2020) durch die Covid-Pandemie gestort wurde. Die Ziele scheinen
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zu ambitioniert gewesen zu sein, auch mit Blick auf das zu hoch ge-
schatzte Marktpotenzial.

— Die KMU sind mit der Qualitat der Energieberatungen zufrieden. Viele
KMU geben an, einen grossen Teil der in den Energieberatungen vorge-
schlagenen Energiesparmassnahmen umsetzen zu wollen. Auch wenn ei-
nige KMU energiesparende Massnahmen auch ohne Energieberatung
umgesetzt hatten, so haben die Energieberatungen die Entscheidungs-
grundlage fur die Umsetzung verbessert, ein hoheres Einsparpotenzial
aufgezeigt und zu einer friheren Umsetzung von Massnahmen gefihrt.

— Die KMU werden von den Energieberatern héufig auch auf andere Ange-
bote verwiesen, wenn diese passender sind als eine PEIK-Energiebera-
tung. Diese Vernetzung ist von PEIK ausdrtcklich erwiinscht. Im Mittel-
punkt sollen die Bediirfnisse der Unternehmen stehen.

Effizienz des Mitteleinsatzes sowie Vergutung flr Energieberatungen

— Das Verhaltnis zwischen Programmkosten und Forderbeitragen fur Ener-
gieberatungen ist mit einem Verhéltnis von gut sechs zu eins unginstig.
Dabei ist zu beachten, dass PEIK neben den Energieberatungen auch auf
die Sensibilisierung und Information der KMU abzielt. Die Programmkos-
ten beinhalten auch die dafiir eingesetzten Mittel.

— Der vom BFE angesetzte Férderdeckel pro Energieberatung (max. 1’500
CHF bzw. max. 50% der Beratungsofferte) ist nach Angaben verschiede-
ner Berater zu tief, weil mit dem Beitrag von 1'500 CHF die Energiebera-
tungen nicht kostendeckend angeboten werden kdnnten.

Energieberater und -beratungen

— Die Energieberater sind der wichtigste Kanal, um Unternehmen fur Ener-
gieberatungen zu gewinnen. Die durchschnittliche Zahl der jahrlichen
Energieberatungen pro definitiv akkreditiertem Energieberater ist mit 2.3
jedoch gering. Dabei bestehen grosse Unterschiede: Einerseits sind 60%
der akkreditierten PEIK-Berater inaktiv, anderseits erbringen lediglich 19
Berater die Halfte aller durchgefiihrten PEIK-Energieberatungen. Der Ak-
kreditierungsaufwand steht in einem ungilinstigen Verhaltnis zur resultie-
renden Zahl der Energieberatungen.

— Es bestehen grosse regionale Unterschiede bei der Anzahl Beratungen
sowie bei der Anzahl Beratung pro KMU im betreffenden Kanton. Eine
gewisse Korrelation zwischen zuséatzlichen kantonalen Anreizen und ei-
ner Uberdurchschnittlichen Zahl von Energieberatungen ist sichtbar, aber
nicht eindeutig.

— Das PEIK-Tool fiir die Energieberatung ist gut und einfach zu bedienen.
Die administrativen Arbeiten missen hingegen mit mehreren Plattformen
gemacht werden und kdnnten gemass den Energieberatern vereinfacht
werden.
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Kommunikations- und Marketingaktivitdten von PEIK

Der Markenname «PEIK» wird weitherum als unverstandlich empfunden,
die verwendeten Slogans oder Sujets werden teils als zu negativ oder
unklar bezeichnet.

Die Kommunikation und das Marketing bestehen aus einem Mix von Pull-
Massnahmen (Nachfrage nach Produkt steigern, bekanntheitsférdernde
Massnahmen, um die Nachfrage zu erhéhen; Fokus primar digital), und
aus Push-Massnahmen (Angebotsdruck erhdhen, z.B. durch Telemarke-
ting). Dieser Mix ist grundsatzlich zielfihrend.

Das Telemarketing ist ein wichtiger Kanal, Gber den Energieberatungen
an KMU vermittelt werden. Er verursacht im Vergleich zu den ausgezahl-
ten Forderbeitrdgen jedoch relativ hohe Kosten. Einige Energieberater
bemangeln zudem die Qualitat der Unternehmenskontakte, die ihnen via
Telemarketing vermittelt werden.

Die Kommunikationsaktivitdten von PEIK umfassen den Betrieb der Web-
site und viele weitere Aktivitaten wie Bannerwerbung, Beitrage in sozialen
Medien oder Online-Videokampagnen. In der Regel wurden die gesetzten
Ziele hinsichtlich Kennzahlen wie der Anzahl Klicks, der erreichten Uni-
que User usw. Ubererflllt, und die Kennzahlen konnten zwischen 2018
und 2020 gesteigert werden. Die Pull-Massnahmen fiihren jedoch relativ
selten zu Energieberatungen. Im Untersuchungszeitraum ist es zudem
noch nicht gelungen, die Bekanntheit von PEIK bei den KMU massgeblich
zu steigern. Die Bewertung der Wirkung der Kommunikationsmassnah-
men wird jedoch durch den relativ kurzen Untersuchungszeitraum, der
zudem durch die Covid-Pandemie massgeblich gestért wurde, erschwert.

Marketing- und Kommunikationsaktivitdten sind organisatorisch von der
Geschaftsstelle getrennt, was zusatzliche Schnittstellen zwischen den
Umsetzungsorganisationen und dem Auftraggeber schafft.

Partner von PEIK

Die PEIK-Geschéftsstelle hat eine Reihe von Partnerschaften mit Kanto-
nen, Energieversorgungsunternehmen, Energieagenturen, Wirtschafts-
verbanden und Gemeinden etabliert, die bei der Bekanntmachung von
PEIK und bei der Akquisition von KMU fiir Energieberatungen unterstit-
zen. Die Partnerschaften umfassen u.a. die Zusatzférderung von Ener-
gieberatungen und Umsetzungsbegleitungen, die Integration der PEIK-
Energieberatung in das Angebot der Partner sowie gemeinsame Veran-
staltungen und Kommunikationsmassnahmen.

Zum Teil ist es schwierig, Partner zu dauerhaften Aktivitaten zu bewegen;
die Aktivitaten schlafen trotz Nachhaken nach einiger Zeit ein und sind
z.T. von Personen abhangig.

PEIK befindet sich in einem sehr heterogenen Umfeld von Férder- und
Beratungsangeboten auf nationaler, kantonaler und Gemeindeebene. Fir
KMU besteht ein unibersichtliches Angebot, das zu Unsicherheit und
letztlich zu Zuriickhaltung fuhren kann.
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Die wichtigste Herausforderung fir PEIK besteht darin, mit den verfligbaren
Mitteln mehr Energieberatungen zu generieren. Unter der Annahme, dass
fur die Folgephase dieselben lbergeordneten Ziele von PEIK beibehalten
werden, macht das Evaluationsteam in flinf Bereichen adressatengerechte
Verbesserungsvorschlage, die nachfolgend kurz zusammengefasst sind:

— Finanzierung und Bezuschussungen fir Beratungen: Bezuschussung
an Berater fUr Erstgesprache erhdhen; Bezuschussung an KMU flr Ener-
gieberatung erhdhen; leistungsbezogenes Akquisitionsbudget fir Ener-
gieberater zur Verfigung stellen.

— Angebot und Leistungen fiir Energieberater sowie Management von
Leads und Verglitungen: administrativen Aufwand verringern; Transpa-
renz bei der Zuweisung der Leads erhdhen; Punktuelle Erweiterung des
PEIK-Tools / Beratungsberichts prufen; Akquisitionshilfe fur Berater er-
weitern.

— Marke PEIK sowie Marketing- und Kommunikationsmassnahmen
und Marktbearbeitung: Markenauftritt «<PEIK» Uberdenken; Bedurfnisse
der Zielgruppen systematisch ermitteln, bestehende Pull-Massnahmen
nach Bedarf erganzen; Generierung von Leads via Telemarketing anpas-
sen.

— PEIK Partnerschaften: Partnerschaften strategischer gestalten; Ma-
nagement der PEIK-Partnerschaften verbessern; Massgeschneiderte
Kommunikation fir Partner anbieten; Finanzielle Anreize bei Partnern
starken.

— Marktpotenzial, Monitoring: Marktpotenzial nochmals genauer berech-
nen; Monitoring und Wirkungsanalyse verbessern.

Grundsétzlich ist es sehr herausfordernd, KMU fiir Energieberatungen zu
gewinnen, denn die Energiekosten haben fir die meisten KMU im Vergleich
zu anderen unternehmerischen Aufgaben eine untergeordnete Bedeutung.
KMU haben daher kaum ein Eigeninteresse, den Energieverbrauch zu sen-
ken. Der Ansatz von PEIK, die KMU lber verschiedene Kanéle (Energiebe-
rater, Marketing und Kommunikation, Partner-Netzwerk) anzusprechen und
fur Energieberatungen zu gewinnen, ist daher sinnvoll, aber gleichzeitig auf-
wendig. Inwiefern es moglich ist, die Zahl der Energieberatungen mit diesem
Ansatz signifikant zu steigern, wird sich besser einschatzen lassen, wenn
das PEIK-Programm genligend Zeit hatte, sich zu etablieren und die Son-
dereffekte der Covid-Pandemie abgeklungen sind.
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1.2

Ausgangslage und Ziel der Evaluation

Ausgangslage

Die «Professionelle Energieberatung fur Ihr KMU» (PEIK) ist ein Energiebe-
ratungsangebot von EnergieSchweiz fir KMU, das im Marz 2017 eingefihrt
wurde. Die Zielgruppe bzw. die Kunden sind geméss PEIK-Konzept 80'000
Schweizer Unternehmen mit einer mittleren Energieintensitat, die ein wirt-
schaftliches Energiesparpotenzial haben.

Das Ubergeordnete Ziel von PEIK ist, den Verbrauch fossiler Energietrager
in KMU zu verringern, indem die Energieeffizienz und die Nutzung erneuer-
barer Energien erhoht werden.

Der Kern des heutigen PEIK-Programms ist das Beratungsangebot, welches
aus drei Elementen besteht, a) einer kostenlosen Erstberatung vor Ort oder
per Telefon als niederschwelliges Angebot fir eine erste Standortbestim-
mung., b) der KMU-Energieberatung, aus der ein Energieberatungsbericht
resultiert, der den Ist-Zustand, eine Massnahmenibersicht (Energieeffizienz
und Nutzung erneuerbarer Energien) sowie Umsetzungsvorschlage und For-
dermoglichkeiten aufzeigt, und c) einer Umsetzungsbegleitung der resultie-
renden Massnahmen, die dazu beitragen soll, die geplanten Energiesparpro-
jekte umzusetzen.

Uber das Beratungsangebot hinaus informiert und sensibilisiert PEIK die Ziel-
gruppe (KMU), um diese zu motivieren und zu befahigen, die eigene Ener-
gieeffizienz bzw. den Anteil erneuerbarer Energien zu steigern.

Die Beratungen und Umsetzungsbegleitungen werden von Energieberatern
durchgefuhrt, die von PEIK akkreditiert sind. Die Geschaftsstelle PEIK ist ver-
antwortlich fur die Abwicklung der Foérderantrage (Antrag, Zusage, Reporting,
Unterstiitzung der Energieberater und Qualitatssicherung), fir Kommunika-
tion und Marketing, das Partnerschaftsmanagement sowie die Entwicklung
und Pflege diverser PEIK-Tools. Die Freigabe und Auszahlung der zugesag-
ten Beitrage erfolgt durch das BFE. Zudem ist PEIK im Laufe der bisherigen
Tatigkeiten verschiedene Partnerschaften eingegangen, die wichtige Kom-
munikations- und Marketingaufgaben erftllen.

Der Evaluationsauftrag

Zweck der Evaluation

Die Evaluation soll fur die weitere Entwicklung des Programms PEIK Grund-
lagen erarbeiten und Empfehlungen und Verbesserungsvorschlage abgeben.
Zudem soll sie Grundlagen fir die WTO-Wiederausschreibung des PEIK-Ge-
schéaftsstellen-Mandats liefern.

Die Evaluation hat damit einen vorwiegend formativen Charakter, wobei Aus-
sagen zur Wirksamkeit des Beratungsprogramms erwiinscht sind.
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Gegenstand und Fokus der Evaluation

Der Evaluationsgegenstand ist das PEIK-Beratungsprogramm und die daftr
zustandige Organisation, insbesondere die Geschéftsstelle. Der Fokus der
Evaluation liegt auf folgenden Themen:

— Marktpotenzial fur die KMU-Energieberatung

— Bisherige Erreichung der Zielgruppe

— Wirksamkeit des Beratungsangebots

— Attraktivitat von PEIK fiir Energieberater

— Partnerschaften und Synergien innerhalb EnergieSchweiz

— Die Positionierung von PEIK im Umfeld &hnlicher Beratungs- und Forder-
angebote fur KMU.

Tabelle 1 zeigt die konkreten Evaluationsfragen auf. Diese sind teilweise in-
formative Fragen (1), die eine inhaltliche Antwort erfordern, teilweise evalua-
tive Fragen (E), die einer Bewertung bedtrfen.

Nr. Evaluationsfrage Typ

Thema 1: Marktpotenzial PEIK

1 Welches ist das Marktpotenzial von Unternehmen, die sich fiir eine PEIK-Beratung eig- E
nen (Analyse der Zielgruppen von PEIK)?

Thema 2: Kundenansprache und -gewinnung (Kommunikations- und Marketing-
massnahmen)

2 Was gibt bei den KMU den Anstoss zu einer Energieberatung? Wie gelangen die KMU |
zu PEIK und zu den Energieberatern?

3 Inwieweit ist das Konzept der Kommunikations- und Marketingaktivitaten von PEIK ge- E
eignet, um KMU fir eine Energieberatung zu motivieren?

4 Wie wirksam war die Umsetzung der Kommunikations- und Marketingaktivitdten von E
PEIK, um KMU fiir eine Energieberatung zu motivieren?

5 Wie kénnen Kommunikations- und Marketingaktivitaten von PEIK verbessert werden, um E
die PEIK Programmziele effizienter und wirksamer zu erreichen?

Thema 3: Wirksamkeit des PEIK-Programms aus Sicht KMU

6 Wie zufrieden sind die KMU mit ihrem Erstgesprach bzw. mit ihrer Beratung? Wie zufrie- I/E
den sind sie insgesamt mit PEIK?

7 Welche energiesparenden Massnahmen wurden initiiert? Welches ist der Umsetzungs- |
grad der empfohlenen Massnahmen nach einem PEIK Audit?

8 Welche Hemmnisse treten bei der Umsetzung auf? Wie kann der Umsetzungsgrad er-  I/E
héht werden?

9 Wurden durch PEIK ohnehin geplante Effizienzmassnahmen zeitlich vorgezogen E
und/oder in grésserem Umfang verwirklicht? Wie viele der beratenen KMU hétten auch
ohne PEIK eine Energieberatung in Anspruch genommen (= Mithahmeeffekt)?

Thema 4: Attraktivitat fir Energieberater

10 Inwiefern ist es flr Energieberater attraktiv, sich am PEIK-Programm zu beteiligen und E
KMU fur Energieeinsparungen zu motivieren?
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1.3

2.1

Nr. Evaluationsfrage Typ
11 Wie zufrieden sind Energieberater mit den PEIK-Instrumenten, die ihnen zur Verfiigung E
stehen?
Thema 5: Partnerschaften und Synergien EnergieSchweiz
12 Konnten von PEIK Partnerschaften erfolgreich gepflegt und ausgebaut werden? E
13 Konnte PEIK Synergien mit anderen Produkten von EnergieSchweiz schaffen? E
Thema 6: Ausschreibung PEIK-Geschaftsstelle
Kdnnen bei der nachsten WTO-Ausschreibung der PEIK-Geschéftsstelle die bisherigen E

strategischen Leitplanken beibehalten werden oder sollten Anpassungen erfolgen?

Tabelle 1 Evaluationsfragen (Fragentypen: I: informative Frage, E: evaluative Frage)

Evaluationszeitraum

Der untersuchte Zeitraum sind die drei Jahre zwischen 2018 bis 2020. Die
per September 2020 deutlich ausgebaute Umsetzungsbegleitung lasst sich
beziglich ihrer Wirkung noch nicht evaluieren, weil dafiir noch zu wenig Da-
ten und Erfahrungen gesammelt wurden.

Aufbau des Berichts

Der Bericht geht zuerst auf verfligbare Daten und Grundlagen sowie das Vor-
gehen im Rahmen dieser Evaluation ein (Kapitel 2) und beschreibt im Detail
den Evaluationsgegenstand, das PEIK Programm (Kapitel 3). Im Sinne der
Logik des Wirkungsmodells geht Kapitel 4 auf Aktivitdten und Outputs des
Programms ein und anschliessend auf die Wirkungen bei bzw. zugunsten der
wichtigsten Zielgruppen von PEIK (Kapitel 5). Das aktuelle Marktpotenzial
und damit Thema 1 der Evaluationsfragen wird separat in Kapitel 6 beleuch-
tet. Der Bericht schliesst mit einer Synthese der Erkenntnisse (Kapitel 7) und
Verbesserungsvorschlagen (Kapitel 8).

Methodisches Vorgehen

Verfugbare Daten und Grundlagen
Dem Evaluationsteam standen folgende Quellen zur Verfligung:

— Interne Dokumente: Projektmanagementunterlagen (Konzept, Jahresbhe-
richt, Jahresprasentation PEIK-intern), CRM-Daten der Geschaftsstelle,
Kundenzufriedenheitsumfrage, MIS Trend Umfrage (vgl. Ubersicht in An-
hang A2.1).

— Liste der Energieberater mit Angaben zu Firma, Adresse, Status der Ak-
kreditierung und Anzahl durchgefuhrte PEIK Beratungen. (Die abgegolte-
nen, durch Energieberater durchgefiihrten PEIK Erstgespréche waren in
einer separaten Liste verflgbar)

— Liste aller durch PEIK erfassten KMU, mit unterschiedlichem Status
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= KMU mit Interesse an einem Erstgesprach: auf Basis einer Liste, die
aus verschiedenen Quellen entstand, u.a. Eintrage durch Energiebera-
ter auf der PEIK-Plattform, Leads durch Telemarketing generiert, Leads
durch weitere Quellen)

= KMU, die ein Erstgesprach erhalten haben (auf Basis einer Liste von
vergiteten Erstgesprachen)

= KMU, die eine Offerte fir eine Beratung erhalten, aber dies (noch) nicht
eingekauft haben (auf Basis des durch den Berater erfassten Status
auf der PEIK-Plattform)

= KMU, die eine Energieberatung erhalten haben (auf Basis des durch
den Berater erfassten Status auf der PEIK-Plattform)

— Liste der Partner von PEIK

Nicht zur Verfigung standen dem Evaluationsteam:

— PEIK-Beratungsberichte, welche die Berater zuhanden der KMU erstellt
haben, d.h. auch

= Ubersicht der Massnahmen (Typ der Massnahme, Payback-Periode,
Investitionsvolumen), die den KMU empfohlen wurden

= Gesamttotal der Energiesparpotenziale der in den Beratungsberichten
vorgeschlagenen Massnahmen

— der Umsetzungsstand der empfohlenen Massnahmen

Methodik
Folgende Methoden wurden angewendet:

— Daten- und Dokumentenauswertung:
— Telefonische Interviews mit folgenden Akteuren

= PEIK-Beteiligte (Geschéftsstelle, Kommunikationsagentur Valion,
BFE): 3 Interviews

= EnergieSchweiz: 1 Interview

= Energieberaterinnen und -berater: 5 Interviews

= Partnerorganisationen von PEIK: 5 Interviews

= Vertreter von KMU mit Energieberatung: 11 Interviews

= Vertreter von KMU mit einem Erstgesprach, jedoch ohne Energiebera-
tung: 7 Interviews

— Moderation von zwei separaten Workshops an der ERFA-Tagung 2021 in
Biel-Bienne mit je rund 8 Energieberaterinnen und -beratern

— Evaluationsteam-interne Validierungsworkshops

Im Vergleich zum Pflichtenheft erhielt die Analyse der Kommunikations- und
Marketingmassnahmen ein grésseres Gewicht.

Weil in Absprache mit dem Auftraggeber auf eine Online-Befragung der KMU,
die eine Energieberatung in Anspruch nahmen, verzichtet wurde, flhrte das
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3.1

Evaluationsteam mehr Interviews mit KMU durch. Dies schrénkt zwar die Re-
prasentativitdt der Aussagen zur Wirksamkeit der Energieberatung ein, er-
laubt jedoch eine vertiefende Analyse zur Wirksamkeit der Kommunikations-
und Marketingmassnahmen, zu Hemmnissen bei der Umsetzung der Ener-
gieeinsparmassnahmen und letztlich zu Verbesserungsoptionen fir das
PEIK-Programm.

Die detaillierte Methodik ist in Anhang A2 aufgefuhrt.

PEIK-Programm: Ziele, Kontext, Umsetzungs-
strategie

Problemanalyse und Randbedingungen in der Konzept-
phase

Das Kundensegment von PEIK im Industrie- und Dienstleistungssek-
tor: kleiner und mittlerer Energieverbrauch

Die Verminderung des Energieverbrauchs bzw. der effizientere Energiekon-
sum energieintensiver Unternehmen im Schweizer Industrie- und Dienstleis-
tungssektor werden vorwiegend Uber das Emissionshandelssystem, den
Grossverbraucherartikel, die CO2-Abgabe und die Vereinbarung von Vermin-
derungsverpflichtungen adressiert. Dabei dirfte es sich um rund 10'000 Un-
ternehmen handeln, die fir rund 60% des Energieverbrauchs im Industrie-
und Dienstleistungssektor verantwortlich sind (EnergieSchweiz 2015).

Darlber hinaus gibt es gemass BFE in der Schweiz rund 80'000 Unterneh-
men mit jahrlichen Energiekosten zwischen 20'000 und 300'000 CHF, die
rund 30% des Energieverbrauchs im Industrie- und Dienstleistungssektor
ausmachen.! Aufgrund der oft geringen Energieintensitat in diesen KMU und
den tiefen Energiepreisen ist es schwieriger, diese Unternehmen zu freiwilli-
gen Energieeinsparmassnahmen zu motivieren im Vergleich zu Grossver-
brauchern. Das ist das KMU-Kundensegment, welches vom PEIK-Angebot
direkt angesprochen wird.

Bestehende Hemmnisse seitens KMU als Grundlage fur das PEIK-Kon-
zept

Bei diesen kleinen und mittleren KMU gibt es vielfaltige Hemmnisse, die die
Ausschopfung der Potenziale fur Energieeffizienzmassnahmen (nachfolgend
EE-Massnahmen, die auch die Nutzung erneuerbarer Energien einschlies-
sen) behindern. Diese Hemmnisse wurden bereits in der Konzeptphase iden-
tifiziert und sind gemass Hammer (2014):

1 Gemass PEIK Konzept (2015) sind dies KMU mit a) jahrlichen Stromverbrauch von 100 bis 500
MWh und/oder b) einem jéhrlichen Warmeverbrauch von 500 bis 5'000 MWh und/oder c) einem
jéhrlichen Treibstoffverbrauch von mehr als 10'000 Liter.
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— Anderweitige Prioritat des KMU: Unternehmen haben andere Prioritaten
als die Senkung des Energieverbrauchs und knappe personelle Ressour-
cen. Der Einsatz finanzieller und personeller Ressourcen steht in Konkur-
renz zu anderen unternehmerischen Anliegen.

— Ownership des Managements: Entscheidend fir die Umsetzung von EE-
Massnahmen ist das Engagement der Geschéftsleitung. Fehlt dieses,
stellt dies ein wichtiges Hemmnis dar. Zudem kann die Organisation der
Verantwortlichkeiten in den Unternehmen ein Hemmnis darstellen.

— Analyse- und Umsetzungskompetenzen: In den KMU fehlt das Wissen zu
Potenzialen von EE-Massnahmen, zu deren Kosten-Nutzen-Relation so-
wie zu Fordermdglichkeiten. Zudem fehlen Kompetenzen zur Umsetzung
der Massnahmen und zum Teil auch das technische Personal, das sich
um Energiefragen kimmern kénnte.

— Verfugbarkeit finanzieller Mittel: Bei grosseren Investitionen mit einer ge-
wissen Pay-back-Periode fehlen den KMU die finanziellen Mittel und falls
diese vorhanden sind, werden sie eher in das Kerngeschaft investiert.

— Limitierte Bedeutung der Wirtschaftlichkeitsrechnung: Zudem scheinen
die KMU zum Teil keine vollstandige Wirtschaftlichkeitsrechnung von EE-
Massnahmen zu machen, sondern orientieren sich an einfachen Kennzah-
len wie der Investitionshohe oder der Pay-back-Periode.

— Mieter und Energieeffizienz bei Gebauden: Viele kleine Unternehmen sind
eingemietet und kénnen Entscheidungen zu gebaudebezogenen Energie-
massnahmen nicht selbst treffen.

Auf Basis dieser Analyse liegen dem PEIK-Programm nach unserem Ver-
stdndnis folgende Annahmen Uber Entscheidungsprozesse innerhalb der
KMU sowie den damit verbundenen Hemmnissen zur Durchfiihrung von EE-
Massnahmen zugrunde (Tabelle 2). Die Entscheidungsprozesse der Unter-
nehmen sind dabei den Kategorien des sozialpsychologischen Handlungs-
modells «Wollen — Kénnen — Tun» (Artho et al. 2012) zugeordnet, das fur die
Analyse von energiebezogenen Verhaltensanderungen geeignet erscheint.

Das Konzept zeigt, dass sowohl die Motivation («Wollen»), die Befahigungen
(«<Kénnen» und «Wissen») wie auch die Umsetzung / Aktion («Tun») als
wichtige Elemente der Verhaltenséanderungen im PEIK-Modell integriert sind.

WKT Entscheidungsprozess der KMU Hemmnisse bei KMU Massnahme in PEIK
Motivation, Energie zu sparen Andere Prioritaten der KMU; Kon- Information und Kommunikation
kurrenz um zeitliche und finanzi- zu EE-Themen sowie Uber das
s elle Ressourcen; PEIK-Angebot;
S eingeschrankte Einflussmoglich- Zusammenarbeit mit Partnern
= keiten bei Mietern wie Branchen- und Berufsverban-
den;

Telemarketing
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Wissen, welche Schritte dafiir not-
wendig sind

Fehlendes Wissen und Know-how;
fehlendes Personal

Erstgesprach; Verweis auf an-
dere Programme

Kommunikation (3 Schritte auf
peik.ch) sowie iber das PEIK-
Angebot

s Ist-Zustand hinsichtlich Energiever-  Fehlende zeitliche Ressourcen; PEIK-Energieberatung
£ brauch und -verbraucher kennen fehlendes Personal
g
EE-Massnahmen, Potenzial, Kosten Fehlendes Wissen und Know-how, PEIK-Energieberatung;
und Nutzen kennen; Férderange- «Unvollstéandige» Kosten-Nutzen- ~ Kommunikation (Sparrechner auf
bote kennen Rechnung; peik.ch)
Forderangebote nicht bekannt
Entscheidung / Planung der umzu- Fehlendes Wissen und Know-how, PEIK-Energieberatung;
setzenden Massnahmen fehlendes technisches Personal PEIK-Umsetzungsbegleitung
Umsetzung der Massnahmen; In- Fehlendes technisches Personal PEIK-Umsetzungsbegleitung
vestitionen, Verhaltensanderungen,
g Schulungen etc.
|_
Reduktion des (nicht erneuerbaren) Keine (Reduktion des Energie-
Energieverbrauchs verbrauchs liegt ausserhalb des
direkten Einflussbereichs von
PEIK)
Tabelle 2 Bestehende Hemmnisse zur Umsetzung von EE-Massnahmen als Grundlage der

PEIK-Massnahmen (eigene Darstellung)

Bestehende Hemmnisse seitens Energieberatern

Dartiber hinaus versucht PEIK auch, Hemmnisse bei den Energieberatern
abzubauen, fir die KMU mit kleinem und mittlerem Energieverbrauch (Ziel-
gruppe von PEIK) ein weniger lukratives Kundensegment darstellen. Haupt-
grund ist ein ungunstiges Verhaltnis zwischen Aufwand (fir Akquisition und
Beratung) und Ertrag (Beratungshonorar, potenzielle Folgeauftrage). Die fol-
genden Massnahmen sollen diese Hemmnisse abbauen:

— Verringerung des Akquisitionsaufwandes durch Zufiihrung von potenziel-
len Kunden zu den Energieberatern, sei dies tber die Website, durch In-
formations- und Kommunikationsmassnahmen (Steigerung Bekanntheit
des PEIK-Angebots), Telemarketing oder das PEIK-Partnernetzwerk

— Entwicklung von standardisierten Tools, die Energieberatungen mit einem
geringeren Zeitaufwand erméglichen

— Abgeltung von Erstgesprachen mit KMU

Bedarfe der KMU zum Thema Energieberatung

Fur diese Zielgruppe gab es vor der Einfihrung von PEIK gewisse Angebote
unterschiedlicher Marktakteure (z. B. nationale und kantonale Energieagen-
turen, EnergieSchweiz, EVU). Die Analyse der Angebote fur KMU und die
Befragung von Experten identifizierte in einer vorbereitenden Studie (Ham-
mer 2014), dass dariber hinaus folgende Bedarfe seitens KMU bestehen:
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— Bedarf an einer nationalen Koordination, Harmonisierung und Unterstit-
zung der bestehenden Angebote, auch durch Gbergeordnete Kommunika-

tionsaktivitaten

— Bedarf an einer niederschwelligen Energieberatung fir KMU, die neben
einer Potenzialanalyse mogliche Massnahmen aufzeigt und an weiterfiih-
rende Angebote verweist

— Bedarf an standardisierten Angeboten (Checklisten, Tools, Telefonbera-
tung) fur die kleinen Unternehmen und deren Anwendung in branchenspe-
zifischen Kampagnen

3.2 Forder- und Beratungslandschaft fur Unternehmen

Bereits 2017 existierten eine Vielzahl von Mechanismen und Instrumenten
auf Bundes-, Kantons- und Gemeindeebene, um die Steigerung der Energie-
effizienz in Unternehmen zu fordern.

Tabelle 3 beschreibt die gegenwartig wichtigsten Instrumente und weitere
Beratungsprogramme fir Unternehmen auf Bundes- und Kantonsebene.
Diese Angebote sind bei der Evaluation des PEIK-Programms als Rahmen-
bedingungen einzubeziehen.

Mechanismus

Zielgruppe und Beschreibung

Bund

Emissionshandel (EHS)
mit Befreiung von der
CO2-Abgabe

Unternehmen, welche eine bestimmte Tatigkeit ausiiben oder deren installierte
Gesamtfeuerungsleistung tiber 20 MW betragt, sind zur Teilnahme am EHS ver-
pflichtet. Unternehmen welche hohe Treibhausgasemissionen verursachen, kén-
nen auf Gesuch am EHS teilnehmen (Art. 15 und 16, CO2-Gesetz).

Das EHS richtet sich an die treibhausgasintensivsten Industrieanlagen und zielt
auf die Begrenzung derer Emissionen ab. Es ist ein Steuerungsinstrument nach
dem «cap-and-trade» Prinzip. Den Unternehmen wird eine Obergrenze an jahr-
lich sinkenden Emissionsrechten vorgegeben («cap»). Jedes Jahr werden die
effektiven Emissionen mit der vorgegebenen Obergrenze verglichen und die Un-
ternehmen miissen bei Uberschreitung weitere Emissionsrechte zu- bzw. kénnen
bei Unterschreitung Emissionsrechte verkaufen («trade»). Ein am EHS teilneh-
mendes Unternehmen ist automatisch von der CO2-Abgabe befreit.

Verminderungsverpflich-
tung mit Befreiung von
CO2-Abgabe

Unternehmen bestimmter Wirtschaftszweige, die in einem der vergangenen zwei
Jahre mehr als 100 Tonnen COzeq ausgestossen haben, kénnen eine Verminde-
rungsverpflichtung eingehen (Art. 31, CO2-Gesetz und Art. 66 CO2-Verordnung).

Mittels einer Verminderungsverpflichtung verpflichten sich Unternehmen gegen-
Uber dem Bund ihre Emissionen zu reduzieren. Im Umkehrschluss kann das Un-
ternehmen seine bezahlten CO2-Abgaben zuriickfordern. Voraussetzung ist das
Eingehen einer Zielvereinbarung, erstellt durch die Energie-Agentur der Wirt-
schaft (EnAW) oder die Cleantech Agentur Schweiz (act).

Rickerstattung Netzzu-
schlag

Stromintensive Unternehmen, deren Elektrizitatskosten mindestens 5% der Brut-
towertschépfung ausmachen, kénnen sich den Netzzuschlag (teil-)riickerstatten
lassen.

Voraussetzung fur eine Rickerstattung ist ebenfalls das Eingehen einer Zielver-
einbarung, welche durch die vom Bund beauftragten Organisationen EnAW und
act erstellt wurden. Zudem muss die Rickerstattungssumme mindestens 20'000
CHF pro Jahr betragen.
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Mechanismus

Zielgruppe und Beschreibung

Freiwillige Zielvereinba-
rungen

Die Energieagenturen EnAW und act schliessen mit Unternehmen auch freiwil-
lige Zielvereinbarungen ab, die urspriinglich Vorlaufer der Verminderungsver-
pflichtungen waren. Dies umfasst auch Angebote fir KMU.

Kantone

Grossverbraucherartikel
- MuKEn, Basismodul
Teil L

Der in den Mustervorschriften der Kantone im Energiebereich (MuKEn) vorge-
schriebene Grossverbraucherartikel (GVA) sieht vor, dass Unternehmen mit ei-
nem jahrlichen Warmeverbrauch von Uber 5 GWh und/oder einem Stromver-
brauch von mehr als 0.5 GWh, ihren Energieverbrauch analysieren und zumut-
bare Massnahmen umsetzen mussen.

Der GVA wird auf kantonaler Ebene realisiert und wurde bereits in 17 Kantonen
vollstdndig umgesetzt. In sieben weiteren Kantonen ist der GVA im kantonalen
Energiegesetz implementiert, jedoch ein Vollzug ausstehend.

Als primares Umsetzungsinstrument gilt wiederum der Abschluss einer Zielver-
einbarung auf Bundesebene mit den Agenturen EnAW oder Act. Daneben kon-
nen Unternehmen kantonale Zielvereinbarungen oder Energieverbrauchsanaly-
sen fur die Erfullung des GVA durchfihren.

Betriebsoptimierungen -
MuKEn, Modul 8

Das in der MuKEn beschriebene Modul «Betriebsoptimierungen» sieht vor, dass
Unternehmen mit einem jéhrlichen Stromverbrauch von mehr als 0.2 GWh eine
Betriebsoptimierung durchfiihren lassen.

Die Optimierungen umfassen die Gewerke Heizung, Luftung, Klima, Kalte, Sani-
tar, Elektro und Gebaudeautomation, wobei diese innerhalb drei Jahre nach In-
betriebsetzung und danach periodisch vorzunehmen sind.

Die Realisierung erfolgt auf kantonaler Ebene. Bis Herbst 2021 sind in vier Kan-
tonen die gesetzlichen Rahmenbedingungen geschaffen, jedoch bisher noch
nicht vollzogen worden. Die Umsetzungsinstrumente werden nicht definiert, wo-
bei die Durchfihrung in einem Bericht festzuhalten ist.

Kantonale und stéadtische Beratungsprogramme (Beispiele)

«Oko-Kompass» Stadt
Zirich

Der Oko-Kompass ist ein Beratungsprogramm der Stadt Zirich und richtet sich
an kleine und mittelstdndische Unternehmen (KMU). In einer kostenlosen, ein-
stindigen Beratung durch einen unabh&angigen Experten werden die Umweltthe-
men Energie & Geb&aude, Mobilitdt sowie Logistik und Material & Ressourcen
gesamtheitlich betrachtet.

https://www.stadt-zuerich.ch/qud/de/index/beratung_bewilligung/klimabu-
ero/kmu/oekokompass.html

Energieberatung fir
KMU der Energie-Agen-
tur St. Gallen

Das Beratungsprogramm im Kanton St. Gallen richtete sich explizit an KMU, wel-
che nicht unter den GVA fielen. Die einmalige Beratung wurde durch bei den
Agenturen EnAW oder Act akkreditierten Beratern durchgefihrt und wurde voll-
umfanglich vom Kanton SG dbernommen. Nach der Beratung wurden zudem
Forderungen fir die Umsetzung von identifizierten Massnahmen sowie fiir eine
Uberfiihrung in eine Zielvereinbarung gesprochen.

Das Beratungsprogramm wurde in den Jahren 2019/2020 eingestellt.

Energieberatung flr
KMU des KEEST Thur-
gau

Das «Kompetenz-Zentrum Erneuerbare Energie-Systeme Thurgau» (KEEST),
erflllt den Leistungsauftrag des Kantons Thurgau als Ansprechpartner fir KMU.
Die KEEST-Berater fuhren unter anderem Energie-Effizienz-Analysen zur Erstel-
lung von Zielvereinbarungen sowie PEIK-Energieberatungen durch.
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Mechanismus Zielgruppe und Beschreibung

Weitere Beratungsinstrumente fir KMU

Energo Das Beratungsprogramm Energo ist auf Betriebsoptimierungen im Gebaudebe-
reich, aber auch fur Unternehmen, ausgelegt. Die Beratungen werden von akkre-
ditierten, selbstandigen Beratern durchgefiihrt. Das Programm wird unter andrem
von EnergieSchweiz und der EnAW als Partnerprogramm unterstitzt.

https://www.energo.ch/de/home/

GEAK Der GEAK gilt als Gebaudeenergieausweis der Kantone und bewertet die Quali-
tat von Gebaudehillen und die Gesamtenergieeffizienz der Gebaudetechnik. Der
GEAK kann auf Wohngebaude, Verwaltungs- und Schulbauten, Hotels, Ver-
kaufsflachen, Restaurants sowie Mischnutzungen angewendet werden. Die Be-
ratungen bzw. Bewertungen findet durch akkreditierte und unabhéngige Berater
Statt.

https://www.geak.ch/

Reffnet Das Beratungsprogramm des Netzwerk Ressourceneffizienz Schweiz richtet sich
an Unternehmen und zielt auf einen effizienten Materialeinsatz und eine Kreis-
laufwirtschaft ab. Die Beratungen werden von unabhéngigen und akkreditierten
Beratern durchgefiihrt und beinhalten auch die Themen Energieeffizienz und Re-
duktion von Treibhausgasemissionen.

https://www.reffnet.ch/index.php

Foérderungen

Verschiedene Forderpro- Hierzu zahlen ProKilowatt, kantonale Férderungen oder das Geb&udeprogramm.
gramme

Tabelle 3 Wichtigste Instrumente und Beratungsprogramme auf Bundes- und Kantonsebene
zur Steigerung der Energieeffizienz in Unternehmen (Stand Herbst 2021)

3.3 Ziele und Zielgruppe von PEIK

Wirkungslogik von PEIK

Das Ubergeordnete Ziel von PEIK ist, den Verbrauch fossiler Energietrager
in KMU zu verringern, indem die Energieeffizienz und die Nutzung erneuer-
barer Energien erhéht werden. Dahinter steht die Annahme, dass in der Ziel-
gruppe zwar wirtschaftliche Energiesparpotenziale existieren, diese jedoch
aufgrund diverser Hemmnisse (z.B. fehlende personelle und zeitliche Res-
sourcen, fehlendes Wissen, Such- und Transaktionskosten) nicht ausge-
schopft werden.

Durch die Schaffung standardisierter Energieberatungstools, durch die finan-
zielle Unterstiitzung von Energieberatungen und durch die Vernetzung mit
anderen Forder- und Beratungsangeboten sollen die Such- und Transakti-
onskosten der KMU verringert werden. Damit sollen KMU motiviert werden,
Energieberatungen durchflihren zu lassen, die ihnen ihr Energiesparpoten-
zial aufzeigen und letztlich diese Massnahmen umzusetzen.

Ziele und quantitative Zielwerte
PEIK soll geméass Konzept folgende Grundanforderungen erfullen (Energie-
Schweiz, 2015):
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Es soll KMU informieren, sensibilisieren, motivieren und unterstut-
zen, wirtschaftliche Massnahmen zur Steigerung der Energieeffizienz um-
zusetzen.

Das Angebot soll fir die KMU einen echten Mehrwert darstellen und ein
gutes Kosten-Nutzen-Verhaltnis aufweisen.

Das Angebot soll mit einer finanziellen Unterstiitzung von Energie-
Schweiz geférdert werden.

Es soll die KMU nach Méglichkeit an weiterfihrende Angebote vermit-
teln.

Bestehende Partner, Angebote und Dienstleistungen sollen eingebunden
werden.

Vor Beginn des Projektes hat sich das BFE fur PEIK die folgenden quantita-
tiven jahrlichen Ziele gesetzt (im Startjahr 2017 jeweils 75% des Werts):

Mindestens 8'000 KMU wissen, dass sie Uber unausgeschdpfte Energie-
effizienzpotenziale in den Bereichen Brennstoffe, Treibstoffe und Strom
verfiigen.

Mindestens 1'200 KMU haben eine Vorgehensberatung durchgefiihrt
und kennen die wichtigsten Energieeffizienzmassnahmen in ihrem Unter-
nehmen. Zudem sind sie Uber Unterstlitzungsmoglichkeiten und weiter-
fuhrende Angebote informiert.

Mindestens 1'200 KMU haben eine Energieberatung durchgefthrt.

Mindestens 600 KMU haben im Anschluss an eine KMU-Energieberatung
Energieeffizienzmassnahmen durchgefihrt und/oder Investitionen in die
Energieeffizienz von Prozessen (inkl. Warmerickgewinnung und Wechsel
des Energietragers), Gebauden, Fahrzeugen und erneuerbaren Energien
vorgenommen und dadurch den Energieverbrauch gesenkt.

Mindestens 500 KMU wurden von den KMU-Energieberatern aktiv unter-
stutzt.

Mindestens 400 KMU werden an ein geeignetes, weiterfihrendes Angebot
weitervermittelt.

Aus der Vorgehensberatung direkt werden mindestens 250 KMU und im
Anschluss an die KMU-Energieberatung nochmals 150 KMU weitervermit-
telt.

Zielgruppe

Die Zielgruppe von PEIK sind jene 80'000 mittelgrossen KMU in der Schweiz,
die nicht durch verbindliche Politikinstrumente wie den Emissionshandel,
Verminderungsverpflichtungen oder den Grossverbraucherartikel erreicht
werden und sich durch die folgenden Kennzahlen auszeichnen:

jahrlicher Stromverbrauch zwischen 100 und 500 MWh, und/oder
jahrlicher Warmeverbrauch zwischen 500 und 5'000 MWh, und/oder

jahrlicher Treibstoffverbrauch von mehr als 10'000 Liter.

Die jahrlichen Energiekosten betragen zwischen 20'000 und 300'000 CHF.
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Im Verlauf der Umsetzung wurde die Zielgruppe ausgeweitet, dazu gehdren
neu auch:

— Gemeinden und Gemeindewerke (Hallenbéder, Kunsteisbahnen, Schulen,
Pflege- und Altersheime usw.)

— Kantonale Institutionen (moglich, jedoch bisher mit tiefer Nachfrage)

Bundesbetriebe wurden ausgeschlossen, da dies zu einer Doppelférderung
fihren wirde.

3.4 Umsetzungsstrategie

Vier Aktionsfelder
Die Erreichung der Ziele soll gemass PEIK-Konzept (2014) mit vier Aktions-
feldern erreicht werden:

1. KMU Uber Kommunikations- und Marketingmassnahmen ansprechen, In-
formation und Sensibilisierung der KMU intensivieren.

2. Neue, niederschwellige Angebote fir KMU schaffen sowie Energiebera-
tungen fir KMU finanziell unterstiitzen

— Vorgehensberatung (spater durch Erstgesprache ersetzt)
— Energieberatung
— Umsetzungsbegleitung der vorgeschlagenen Massnahmen

3. Netz von Energieberatern aufbauen, die mit eigenen Tools unterstitzt
werden, Erstgesprache den Beratern abgelten

4. Weiterflhrende Beratungs- und Forderangebote einbeziehen. Die Partner
umfassen Energieversorger (EVU), Partner von EnergieSchweiz (die
Energieagenturen EnAW, act, energo), Berufs- und Wirtschaftsverbande
und Multiplikatoren / Beeinflusser wie Berater und Planer. Informationen
Uber PEIK und insbesondere das Energieberatungsangebot von PEIK sol-
len Uber das Netzwerk, dessen Webseiten und weitere Kommunikations-
kanale (z. B. Newsletter, Social Media, Veranstaltungen) sowie Fach-
medien verbreitet werden.

Positionierung / Added Value
Abbildung 1 zeigt die Positionierung von PEIK (blaues Feld links oben) im
Vergleich zu bestehenden Angeboten. Es sind folgende Punkte ersichtlich:

— PEIK will durch eine tiefe Bearbeitungsintensitat (mit KMU) eine hohe
Reichweite erzielen. Die Aktivitaten Information und Sensibilisierung fo-
kussieren auf hohe Reichweite, wobei hier auf die gesamte Schweiz fla-
chendeckend gezielt wird (z.B. kein Fokus auf Branchen, Regionen)

— PEIK will sowohl neue Angebote entwickeln (Vorgehens- und Energiebe-
ratung) als auch bestehende Aktivitaten intensivieren (Information, Sensi-
bilisierung)

— Die PEIK Massnahmen werden quasi als «Vorleistungen» fur nachgela-
gerte, bestehende Angebote dargestellt
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Reichweite

Aktivitaten intensivieren

neue Angebote
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bestehende Angebote
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beratung
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weiterfilhrende Beratungsangebote

In der Grafik nicht aufgefiihrt sind

die bestehenden Angebote mit finanziellen
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» Energieberatung
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B optimierung
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P Zielvereinbarung
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Abbildung 1

Bearbeitungsintensitat

Positionierung von PEIK (blaues Feld links oben) in den Themen Information / Sen-

sibilisieren, Vorgehensberatung und KMU-Energieberatung: hohe Reichweite, tiefe
Bearbeitungsintensitat (Quelle: EnergieSchweiz 2015)

Organisation und Akteure
Abbildung 2 zeigt, wie die Geschéftsstelle PEIK mit Energieberatern koope-
riert und welche weiteren Angebote flr die 80'000 KMU als Zielgruppe von
EnergieSchweiz zur Verfiigung stehen.
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(siehe Kapitel Organisation)

Leistungsauftrag

h 4

Qs
Ausbildung

Akkreditierung

Zusammenarbeit
Marktbearbeitung

/

Information
Sensibilisieren

Vorgehen

l L

s-

beratung

Kommunikation

KMU-Energieberater

offenes System mit
akkreditierten Experten aus den
Bereichen:

- Ing. Buros, Energieberater
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... weitere
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KMU-Energieberatung

l

weiterfihrende vertiefte
Angebote Energieberatung

l l

80'000 KMU (Zielkunden)

Abbildung 2

beratern (Quelle: EnergieSchweiz 2015)

Leistungen von EnergieSchweiz zugunsten von KMU, Rolle von PEIK und Energie-

Seite 21



Seite 22

Evaluation von PEIK / Entwurf des Evaluationsberichts

Umsetzungsorganisation PEIK im Allgemeinen: Rolle und Aufgaben
Tabelle 4 zeigt die Rolle und Aufgaben der vier wichtigsten Akteure innerhalb
der engeren Umsetzungsorganisation von PEIK.

Organisation Rolle und Aufgaben
Groupe E, e Leitung der PEIK-Geschéftsstelle inkl. regionale Koordinatoren
energieblro ag,

Erisel SA e Akkreditierung und Koordination Energieberater
rse o technische Qualitatskontrolle der Energieberatungsberichte
e Management der PEIK-Partnerschaften

* Monitoring/Reporting GS

Valion AG e Strategische Beratung Kommunikations- und Marketingmassnahmen
PEIK

e Verantwortlich fir die Umsetzung von Kommunikations- und Marke-
tingmassnahmen inkl. Social Media

e Regelmassige Koordination mit BFE

Maxomedia AG e Mediaagentur und Grafikdesign

e Unterstiitzung bei Erstellung von Inhalten von Kommunikations- und
Marketingmassnahmen, insbesondere Webseite und Online Banner

o Regelméssige Koordination mit Valion AG und dem BFE/Energie-
Schweiz

Bundesamt fiir Energie e Auftraggeber, strategische Begleitung der GS PEIK

o Regelméssige Koordination der Kommunikations- und Marketingmas-
snahmen PEIK

e Koordination der Kommunikation innerhalb EnergieSchweiz
* Mittelvergabe

Tabelle 4 Rolle und Aufgaben innerhalb der PEIK Umsetzungsorganisation

Finanzielle Ressourcen
Die folgende Ubersicht zeigt die finanziellen Ressourcen der an PEIK betei-
ligten Organisationen.

Organisation Ausgaben
(in 1°000 CHF)

2018 2019 2020
PEIK-Geschéftsstelle 673 614 715
Marketing und Kommunikation 624 488 585
Total 1°297 1°102 1’300

Tabelle 5 Ressourcen von PEIK

Daneben sind interne Ressourcen des BFE zur Steuerung des Programms
zu beriicksichtigen.
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4.1

4.2

Aktivitaten und Outputs von PEIK

Aktivitaten wahrend der Aufbauphase

Im Herbst 2015 wurde die Fuhrung der PEIK-Geschéftsstelle ausgeschrie-
ben, im Frihjahr 2016 nahm diese die Aufbauphase in Angriff.2 In der Auf-
bauphase fielen v.a. die Entwicklung der Beratungstools fir KMU an, d.h.

— Quick-Check Energie
— Online-Wegweiser Energie
— KMU-Energieberatungstool

Im April 2017 wurde PEIK lanciert. Da das BFE mit den geplanten Kommuni-
kations- und Marketingmassnahmen nicht zufrieden war, wurden Marketing
und Kommunikation von PEIK nach einer externen Prifung neu ausgeschrie-
ben und vergeben. Seit 2018 liegt die Verantwortung hierfir beim BFE, das
von einer Kommunikationsagentur unterstitzt wird.

PEIK Geschaftsstelle

Die Geschaftsstelle (Auftragnehmer: Groupe E, EnergieBuro, Erisel) erfillt
eine Reihe von Aufgaben, die hier beschrieben und wo mdglich mit den Ziel-
werten verglichen werden (Ebene Outputs).

Gesamtleitung der Geschéaftsstelle (GS)
(entspricht Arbeitspaket 1: Leitung Geschaftsstelle PEIK sowie Kap. 7.4.4
Arbeitspaket 4: Kommunikation und Marktbearbeitung)

Dazu zahlt die Leitung der Geschéftsstelle, das Monitoring der Umsetzung
(inkl. Controlling) und das Monitoring der Zielerreichung, die Berichterstat-
tung. (entspricht Arbeitspaket 1: Leitung Geschéftsstelle PEIK). Aus dem
Arbeitspaket 4 kommt die interne Kommunikation hinzu, z.B. regelméssige
Updates zu PEIK an die Partner.

CRM und PEIK Tools
(entspricht Arbeitspaket 2: CRM-System und Betreuung der Tools)

Hierzu z&hlt der Aufbau und Betrieb des CRM Tools mit den Kundendaten,
weiterer Applikationen z.B. zur Erfassung der Abgeltungen fir Erstgesprache
sowie die Betreuung der PEIK Beratungstools.

Schulung und Akkreditierung der Energieberater, Qualitatssicherung,
Erfahrungsaustausch, Abrechnungen Fordergelder
(entspricht Arbeitspaket 3: Services)

Durch die Schulung und Akkreditierung der Energieberater soll sichergestellt
werden, dass diese das nétige Fachwissen und die nétigen Kompetenzen

2 Die Angaben zu den Arbeitspaketen stammen aus dem Pflichtenheft «Fiihrung Geschéftsstelle
PEIK» vom 24.9.2015.
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mitbringen, um eine Beratung durchfihren zu kénnen, die den Qualitatsan-
sprichen von PEIK gentgt. Die Schulung umfasst die Vermittlung der von
PEIK vorgesehenen Prozesse, der erwarteten Qualitdtsstandards, der ver-
schiedenen Beratungs-Tools und des CRM-Systems von PEIK.

Die Akkreditierung ist zunéchst provisorisch und wird nach der Durchfiihrung
der ersten Energieberatung definitiv erteilt. Erfolgt innerhalb von zwei Jahren
keine Energieberatung, wird die Akkreditierung nicht verlangert.

Seit Programmbeginn hat die Geschaftsstelle so einen Pool von Energiebe-
ratern aufgebaut. Tabelle 6 zeigt die Entwicklung der Zahl der Energiebera-
ter. Bis zum Jahr 2020 haben rund 250 Energieberater eine PEIK-Schulung
durchlaufen. Die Zahl der akkreditierten Energieberater betragt im Jahr 2020
174. Im Vergleich zu 2019 ist die Zahl leicht riicklaufig. Davon waren jedoch
lediglich 53 Energieberater definitiv akkreditiert, haben also mindestens eine
Energieberatung durchgefiihrt. Per 2020 haben 68% der akkreditierten Ener-
gieberater noch keine Energieberatung durchgefihrt.

Indikator 2017 2018 2019 2020
Anzahl akkreditierter Energieberater 158 183 174
— davon definitiv 12 35 45 53
— davon im jeweiligen Jahr def. akkreditiert 12 23 10 8
— davon provisorisch 123 138 118
Energieberater, die an PEIK-Schulung teilgenom- 164 214 251
men haben (kumulativ)

— Zunahme im jeweiligen Jahr 39 51 37
Tabelle 6 Ubersicht Anzahl Energieberater (akkreditiert, Teilnahme Ausbildung)

Sicherstellung der Qualitat der Beratungsberichte: Die GS bzw. ein Team von
Spezialistinnen und Spezialisten innerhalb des GS-Auftragnehmers prifen
die Qualitat der Energieberatungen. Um Konsistenz sicherzustellen, wurde
dafur ein Leitfaden erarbeitet.

Erfahrungsaustausch zwischen Energieberatern: Die GS PEIK fihrt jahrliche
Tagungen zum Erfahrungsaustausch unter den Energieberatern (ERFA-Ta-
gungen) durch. Diese umfassen in der Regel

— einen Ruckblick auf das vergangene Jahr und einen Ausblick auf die im
laufenden Jahr geplanten Aktivitdten durch die Geschéftsstelle,

— fachliche Inputs, z. B. zur Akquisition von Kunden oder zu energietechni-
schen Fragen

— Workshops mit den Energieberatern zu verschiedenen Themen.

Die folgende Tabelle enthalt eine Ubersicht iiber die Themen der vergange-
nen ERFA-Tagungen. Die Feedbacks der Energieberater werden dazu ge-
nutzt, PEIK weiterzuentwickeln.
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Thema

2018

2019

2020

Fachlicher Input

SwissEsco (Ener-
giespar-Contracting)

Inputs zu Akquise
und Verkauf

Erfahrungen eines
Energieberaters

Kunden gewinnen
im eigenen Netz-
werk

Energieeffizienz in
Kéalteanlagen

Solarstrom Eigen-
verbrauch
Betriebsoptimie-
rung als MuKEn-

Massnahme
Workshopthemen e  Austausch zu Ver- e Erstgesprache Ergebnisse der Zu-
besserungsoptionen | Telemarketing friedenheitsum-
fur PEIK o ) frage
e Partizipation sozi-
ale Medien und Be-
raternetzwerk
e Hemmnisse und
Allgemeines
Tabelle 7 Themen der drei ERFA-Tagungen im Evaluationszeitraum

Abrechnung Fordergelder: Hierzu gehort die Administration (Erfassung, Pri-
fung, Buchhaltung) der Vergtitung von Erstgesprachen an die Berater sowie
die Abgeltung / Beitrdgen an Energieberatungen und Umsetzungsbegleitun-
gen an die entsprechenden KMU. Die Zahlungen erfolgen jeweils durch das
BFE.

Unterstiitzung der Energieberater bei der Marktbearbeitung
(entspricht teilweise Kap. 7.4.3 des Arbeitspakets 4. Kommunikation und
Marktbearbeitung)®

Die PEIK-Geschaftsstelle unterstitzt in einem kleinen Umfang direkt bei der
Akquisition von Kunden fiir die Beratungsleistungen, in erster Linie durch die
Zuweisung von Kundenkontakten (Leads), die sich aus den Marketing/Sales-
Massnahmen (Telemarketing, Mailing) ergeben, via CRM-System an die ak-
kreditierten PEIK-Berater.

Pflege der Partnerschaften
(entspricht teilweise Kap. 7.4.2 des Arbeitspakets 4)

Das Programm hat im Laufe der Zeit ein Netzwerk an Partnerschaften aufge-
baut, die dazu beitragen sollen, die Bekanntheit des Angebots von PEIK bei
den KMU in deren entsprechenden Netzwerken zu fordern. Die PEIK-Ge-
schéftsstelle war fur die Kontakte und Pflege der Partnerschaften verantwort-
lich.

Der Verlauf der Partnerschaften ist tendenziell positiv, jedoch kamen im Jahr
2020 nicht mehr viele neue hinzu. Folgende Entwicklung der PEIK-Partner
ist zu beobachten:

3 Die Kapitelangaben beim Arbeitspaket 4 verweisen auf das PEIK Konzept vom 21.9.2015, An-
hang 1 des Pflichtenhefts «Fuhrung Geschéftsstelle PEIK» vom 24.9.2015.
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— 2018: 24 Partnerorganisationen, die in 37 Kooperationen mit PEIK zusam-
menarbeitet (eine Organisation kann z.B. Beratungen mitfinanzieren und
gleichzeitig Promotionsanlasse mitorganisieren)

— 2019: 43 Organisationen mit insgesamt 49 Kooperationen
— 2020: 49 Organisationen mit 55 Kooperationen

PEIK unterstiitzt die Partner im Rahmen seiner Marketingaktivitaten. Es kon-
nen drei Typen unterschieden werden.

— Typ A: Partner fuhren einzelne Aktionen durch (z.B. eine Gemeinde, die
einen Infoanlass mit Apéro fur lokale KMU organisiert), die PEIK ohne Ver-
einbarung abgeltet

— Typ B: Partnerschaften mit Energieberatern / -agenturen, die selbst auch
Beratungen anbieten (z.B. KEEST Thurgau); PEIK unterstitzt deren Ak-
quisitions-Aktionen

— Typ C: Partnerschaften mit Mittlern, die keine eigenen Energieberater ha-
ben, wie z.B. Gemeinden oder Energieversorger; diese flihren Akquisitio-
nen durch. PEIK finanziert bis zu 3'000 CHF fiir Sachkosten solcher An-
lasse.

4.3 Kommunikation und Marketing

Dachkommunikation
(entspricht Kap. 7.4.1 und teilweise 7.4.4 des Arbeitspakets 4)

Die Beratungsfirma Valion AG gemeinsam mit der Agentur Maxomedia sind
fir Konzeption und Umsetzung der Dachkommunikation verantwortlich.
Diese schafft Bekanntheit fiir das PEIK Angebot, erstellt die kommunikativen
Grundlagen und erzeugt ein mediales Grundrauschen (Nachfrage nach Pro-
dukt steigern, bekanntheits- und verkaufsférdernde Massnahmen).

Wie Ublich in der Markenkommunikation hat auch PEIK ein Corporate Design
(Logo, Name, Claim, Farben, Schriften etc.). Allerdings war der Name PEIK
ein ursprunglicher Arbeitstitel des BFE, der in der weiteren Kommunikation
weiterverwendet wurde. Einen professionellen Markenaufbau (Herauskristal-
lisieren der Markenwerte als Basis etc.) gab es nicht.

Die PEIK-Kommunikationsstrategie besteht nebst den Pull-Massnahmen
(Grundrauschen) aus Push-Massnahmen, welche den Angebotsdruck erho-
hen sollen, z. B. Verkaufsanrufe durch Telemarketing. Der Massnahmen-Mix
wurden in jahrlichen Reviews evaluiert und weiterentwickelt, so dass neue
Massnahmen dazukamen, andere wieder fallengelassen wurden.

Marktbearbeitung Gber Mittler sowie Unterstiitzung der KMU-Berater
(entspricht teilweise Kap. 7.4.2 und 7.4.3 des Arbeitspakets 4)

Die Marktbearbeitung via Mittler/Multiplikatoren (Partner) sowie die kommu-
nikative Unterstitzung der Berater erfolgte durch die Erarbeitung und Bereit-
stellung von spezifischen PEIK Materialen fir Partner und Berater. Dazu ge-
horen Prasentationen, Flyer oder Standmaterial (z.B. Roll-ups), welches
PEIK z.B. im Rahmen von Kundenanlassen prasentiert.
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4.4

Energieberater und ihre PEIK-Dienstleistungen fir KMU

Die Energieberater sind wichtige Partner von PEIK, sowohl in der Akquisition
als auch in der Erbringung der Energieberatungen (siehe Abbildung 2).

Das PEIK-Dienstleistungsangebot

Im Rahmen von PEIK sollen die Energieberater gemass Konzept die folgen-
den Dienstleistungen anbieten, deren Kosten von PEIK zum Teil Gbernom-
men werden:

— ein Erstgespréch bei den Unternehmen, wobei seit September 2018 Ener-

gieberater einen Zuschuss von 300 CHF fur die Durchfihrung des Erstge-
spraches bei den Unternehmen beantragen kénnen. 2019 wurde der Zu-
schuss auf 200 CHF gesenkt, 2020 wieder auf 300 CHF angehoben.*

die eigentliche Energieberatung, die eine Standortbestimmung zum Ener-
gieverbrauch im Unternehmen beinhaltet, eine Einschatzung zum Ener-
giesparpotenzial und eine Ubersicht tiber Massnahmen, die das Unterneh-
men ergreifen kann, um das Sparpotenzial auszuschopfen. Fir die Mass-
nahmen werden die Kosten, eingesparten Energiekosten und die Pay-
back-Periode angegeben. Die Durchfiihrung der eigentlichen Energiebe-
ratung wird von PEIK mit der Hélfte der Beratungskosten, maximal 1'500
CHF bezuschusst.

eine Umsetzungsbegleitung, bei der die Energieberater die Unternehmen
bei der Umsetzung der Massnahmen unterstiitzen. Dies kann Dienstleis-
tungen wie die Unterstlitzung bei Antragen fir Férdergelder, die Koordi-
nation der Massnahmenumsetzung oder eine Bauherrenbegleitung umfas-
sen. Die Umsetzungsbegleitung wurde zunéchst mit 500 CHF bezu-
schusst. Infolge der Covid-Pandemie wurde im August 2020 die soge-
nannte verstarkte Umsetzungsbegleitung eingefiihrt, die eine deutliche
Ausweitung der Bezuschussung umfasst. Neu werden Arbeiten der Ener-
gieberater im Umfang von max. 160 Stunden (20 Tage) zu 50% bezu-
schusst. Diese Massnahme ist zeitlich bis Ende 2022 begrenzt.

Datenauswertung: erbrachte Dienstleistungen

Tabelle 8 zeigt die Entwicklung ausgewadhlter Indikatoren zu den Energiebe-
ratungen seit 2017. Bei den Totalen wird zwischen den ZeitrAumen 2017-
2020 bzw. 2018-2020 unterschieden. Der Evaluationszeitraum ist 2018-
2020, jedoch kdnnen die Jahre aufgrund Zeitverzogerungen (Zeitpunkt Of-
ferte und Einkauf oder Beratung und Auszahlungsantrag in zwei unterschied-
lichen Jahren) nicht 1:1 unterschieden werden.

Aus den Zahlen lassen sich die folgenden Erkenntnisse gewinnen:

— Die Zahl der jahrlich durchgefiihrten Energieberatungen liegt deutlich un-

ter dem im Konzept angepeilten Zielwert von 1'200 Beratungen pro Jahr
(2017: 900 pro Jahr). Sie machen in 2020 ein Zehntel des Zielwertes aus.
Dabei sind die wegen der Covid-Pandemie erschwerten Bedingungen zu

2019 wurde zusatzlich fir gewonnene Beratungsofferten eine Erfolgspramie von 500 CHF be-
zahlt. Das System wurde jedoch gemass BFE zu kompliziert, worauf die Erfolgspramie abge-
schafft und die Vergitung angehoben wurde.
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berlcksichtigen. Immerhin konnte die Zahl der Energieberatungen in 2020
trotz Pandemie fast auf dem Vorjahresniveau gehalten werden.

Im Jahr 2020 kommen 2.3 Energieberatungen auf einen definitiv akkredi-
tierter Energieberater Diese Kennzahl war 2019 mit 2.7 etwas grosser.

Abbildung 3 zeigt, wie aktiv die Energieberater zwischen 2018 und 2020
waren, gemessen an der Anzahl der Energieberatungen. Rund 60% der
Berater waren inaktiv, d.h. haben keine Beratungen durchgefihrt. Rund
ein Viertel hat im Durchschnitt weniger als eine Beratung pro Jahr durch-
gefiihrt. Rund 8% kamen auf bis zu drei Beratungen pro Jahr und 6% ha-
ben im Betrachtungszeitraum mehr als 10 Beratungen durchgefihrt. Ins-
gesamt entféllt die Halfte der durchgefihrten Energieberatungen auf le-
diglich 19 Berater, was fir das Jahr 2020 36% der definitiv akkreditierten
Berater bzw. 11% aller akkreditierten Berater entspricht.

Diese Kennzahlen zeigen, dass nur ein Teil der akkreditierten Energiebe-
rater tatsachlich Beratungen durchfihren. Zudem scheint PEIK als Ge-
schaftsfeld fur die meisten Energieberater nur eine untergeordnete Bedeu-
tung zu haben. Dies macht es fir die Energieberater auch schwierig, ihre
Investitionen in die Schulung und die Einarbeitung in neue Tools zu amor-
tisieren.

Indikator 2017 2018 2019 2020

Total 1 Total 2
(2017- (2018-
2020) 2020)

Beratungsaktivitaten

Totale fur Perioden 2017-2020 und 2018-2020 (Quelle: Jahresberichte PEIK, Be-
rechnungen EBP)

Anzahl Offerten fir Energieberatungen 114 173 318 277 882 768
Anzahl Energieberatungen 82 82 127 123 414 332
Anzahl Energieberatungen pro def. akkred. EB 2.3 2.7 2.3
Anzahl Umsetzungsbegleitungen 2 10 25 32 69 67
Anzahl erw. Umsetzungsbegleitungen
Anzahl Auszahlungen von Férdermitteln
fur Erstgesprache 215 233 204 652 652
fur Energieberatungen 5 65 64 100 234 229
fur Umsetzungsbegleitungen 2 10 25 32 69 67
Ausgezahlte Férdermittel (in CHF)
fur Erstgesprache 64’500 46’400 58’800 169’700
fur Energieberatungen 96’552 95’663  149'250 341’465
fur Umsetzungsbegleitungen 5’000 12’500 16’000 33’500
fur erw. Umsetzungsbegleitungen 88’000 88’000
Total ausgezahlte Fordermittel (in CHF) 166’052 154’563 312’050 632’665
Tabelle 8 Ubersicht Beratungsaktivitaten der Energieberater sowie ausbezahlte Férdermittel;
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— Die Zahl der Auszahlungsantrage fur Energieberatungen (der Antrag wird
durch das KMU an das BFE gestellt) ist deutlich kleiner als die Zahl der
durchgefiihrten Energieberatungen. lhr Anteil lag im Marz 2021 nur bei
57% (2017-2020). D.h. fast die Hélfte der Unternehmen, die eine Beratung
durchgefiihrt haben, hat sich den ihr zustehenden Forderbeitrag (noch)
nicht auszahlen lassen.

180
160
& 140
©
8 120
(]
'S 100
g
T 80
< 60
c
< 40
20
[ ] —
0 [
0 1-3 4-9 10-20 > 20

Anzahl Energieberatungen

Abbildung 3  Verteilung der von Energieberatern gestellten PEIK-Offerten (Quelle: PEIK, Be-
rechnung EBP

Die Zahl der Energieberatungen ist regional sehr unterschiedlich verteilt. Die
nachstehende Tabelle 9 enthalt eine Ubersicht tiber die Zahl der in den ein-
zelnen Kantonen durchgefiihrten Energieberatungen und stellt diese ins Ver-
haltnis zur Zahl der in den Kantonen befindlichen KMU-Arbeitsstatten (10 bis
249 Beschaftigte). Im Durchschnitt der Schweiz wurden Energieberatungen
fiir 0.4% der KMU durchgefiihrt. Die Tabelle fiihrt zudem auf, in welchen Kan-
tonen wesentliche zusatzliche Anreize zur Durchfuhrung von Energiebera-
tungen bestanden, sei es in Form von Zusatzbeitrdgen oder Produktpartner-
schaften.

Es lassen sich folgende Schllisse daraus ziehen:

— Relativ gesehen wurden die meisten Energieberatungen in den Kantonen
Thurgau, Genf, Jura und Neuchatel durchgefuhrt.

— Es zeigt sich eine gewisse Korrelation zwischen den zusatzlichen Anrei-
zen und einer Uberdurchschnittlichen Zahl von Energieberatungen, auch
wenn der Zusammenhang nicht ganz eindeutig ist.

— Bemerkenswert ist auch eine Uberdurchschnittliche Energieberatungs-
dichte in der Westschweiz und eine unterdurchschnittliche im Tessin, wo-
bei die Griinde hierfiir unklar sind.
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Kanton Anzahl Ener- Relation Energie- Zusatzbeitrag zur Produkt-
gie- beratungen zu  Energieberatung partner-
beratungen KMU-Arbeitsstét- schaft

ten

Thurgau 51 2.0% ja ja

Genf 65 1.2% ja ja

Jura 5 0.7% *

Neuchatel 12 0.6% ja

Solothurn 14 0.5% *

Waadt 42 0.5% ja

Basel-Landschaft 13 0.5%

Schwyz 0.5%

Schaffhausen 4 0.5% ja

Obwalden 0.5%

Appenzell Ausserrhoden 0.4%

Aargau 20 0.3%

St. Gallen 15 0.3%

Bern 27 0.2%

Tessin 0.2% ja

Basel-Stadt 5 0.2%

Zurich 31 0.2%

Zug 3 0.1%

Fribourg 3 0.1% ja

Luzern 4 0.1%

Wallis 3 0.1%

Appenzell Innerrhoden 0 0.0%

Graubuinden 0 0.0%

Nidwalden 0 0.0%

Uri 0 0.0%

Total 338 0.4%

Deutschschweiz 199 0.3%

Westschweiz 130 0.6%

Tessin 9 0.2%

Tabelle 9 Regionale Verteilung der Energieberatungen nach Kantonen (Quelle: PEIK, BFS:

Statent, Berechnungen EBP),

*.im Kt. JU gibt es eine finanzielle Férderung bei der Umsetzung von Massnahmen aus dem PEIK

Bericht, im Kt. SO wurde diese mittlerweile wieder abgeschafft
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5.1

5.1.1

Wirkungen bei den Zielgruppen und auf Ebene
der Massnahmenumsetzung

Energieberater

Energieberaterlnnen sind zentrale Akteure fir PEIK. Sie kommen durch ei-
gene Akquisitionen, die Eigeninitiative der Unternehmen, Uber die Vermitt-
lung durch Partner oder durch die Marketingaktivitaten, insbesondere das
Telefonmarketing, zu Kundenkontakten (Leads).

Folgende Evaluationsfragen werden in diesem Kapitel beleuchtet:

10 Inwiefern ist es fir Energieberater attraktiv, sich am PEIK-Programm zu beteiligen und
KMU fir Energieeinsparungen zu motivieren?

11 Wie zufrieden sind Energieberater mit den PEIK-Instrumenten, die ihnen zur Verfigung
stehen?

Die Attraktivitat von PEIK fur Energieberater sowie die Zufriedenheit mit PEIK
wurde in Interviews mit funf Energieberatern sowie im Rahmen eines Work-
shops an der ERFA-Tagung 2021 untersucht. Weitere Hinweise auf die At-
traktivitat sind in den Unterlagen aus friheren ERFA-Tagungen zu finden.

Attraktivitat von PEIK (Frage 10)

Erkenntnisse aus den Interviews mit Energieberatern

Bei den Interviews mit funf ausgewéhlten Energieberatern wurden die per-
sonlichen Griinde und Anreize fiir die PEIK-Akkreditierung sowie Griinde die
fur / gegen eine PEIK-Beratung (in Konkurrenz mit einem ahnlichen Instru-
ment) erfragt. Vier der funf interviewten PEIK-Berater fihren noch weitere
Energieberatungsprogramme durch (act, EnAW, GEAK und/oder Programm
«erneuerbar heizen»). Die wichtigsten Aussagen sind:

— Als Hauptgrund fir eine Akkreditierung als PEIK-Berater wurde von allen
die Durchfiihrung von Energieberatungen als Produkt des Beraters ge-
nannt. Ein Berater hat als expliziten Grund fir eine Akkreditierung als
PEIK-Berater die Erweiterung des Netzwerks mit einem potenziellen, lang-
fristigen Kundenstamm als Grund fiir die Akkreditierung genannt.

— Als weiterer spannender Anreiz, jedoch nicht als Hauptgrund, gilt fur vier
Berater die Chance auf Folgeauftrage. Ein Berater gab an, dass die Kun-
dengruppe KMU mit Folgeauftrdgen nicht den Hauptfokus seiner Dienst-
leistungen darstelle.

— Mit Blick auf die finanzielle Attraktivitat gaben vier von funf Beratern an,
dass der Akquise-Aufwand in einem ungiinstigen Verhaltnis zum erwarte-
ten Ertrag stehe. Ein Berater gab an, dass der Aufwand stimme, allerdings
hat dieser als Einzelunternehmen geringe interne Kosten.

— Die Frage, ob Berater bevorzugt eine PEIK-Beratung durchfiihren wirden,
wurde divers beantwortet und hangt vom individuellen Beratungsportfolio
des Beraters ab.
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— Ein Berater sieht sich eher als Gebaudespezialist und wirde eine
GEAK-Beratung einer PEIK-Beratung vorziehen.

— Drei Berater entscheiden situationsabhéngig und mit Blick auf die Be-
durfnisse des Unternehmens, ob eine PEIK-Beratung Sinn macht.

Generell wirden alle funf interviewten Berater eine Fortfihrung des PEIK-
Programms, unter angepassten Bedingungen, d.h. mit weniger administrati-
vem Aufwand, sehr begriissen.

Erkenntnisse aus Workshops mit Beratern an der ERFA Tagung

Im Rahmen der ERFA-Tagung wurden in zwei Workshops insgesamt 20
Energieberater aus der Romandie und der Deutschschweiz befragt. Die wich-
tigsten Aussagen waren:

— PEIK-Berater sind grundséatzlich motiviert und filhren PEIK-Beratungen
gerne durch. Motivierend sei zu sehen, dass in KMU, wo Energieberatun-
gen durchgefiihrt wurden, tatsachlich auch Massnahmen umgesetzt wiir-
den. Dies zeige den Wert der PEIK-Beratung klar auf.

— Der Umstand, dass fir viele KMU im PEIK-Segment zu geringe Anreize
(finanzielle aufgrund tiefer Strompreise, oder keine gesetzlichen Vorga-
ben) bestehen, um den Energieverbrauch zu senken, ist flr die meisten
wenig motivierend. Es bestehe eine Diskrepanz beim Kosten-Nutzenver-
haltnis fur die Energieberater, um eine PEIK-Beratung durchzufiihren. Die
geringen Energiekosten bei der Zielgruppe gelten als Barriere fir eine auf-
wandskonforme Beratung zu entsprechendem Preis. Dies fihre auch zu
einem ungunstigen Verhaltnis zwischen Akquise-Aufwand und dem erwar-
teten Honorar.

— PEIK-Beratungen als Geschéftsfeld spielen fiir die akkreditierten Energie-
berater eine untergeordnete Bedeutung. Dies macht es fiir die Energiebe-
rater schwierig, ihre Investitionen in die Schulung und die Einarbeitung in
neue Tools zu amortisieren.

— Ein Teil der Berater ist aufgrund der wenigen Leads, die sie via PEIK be-
kommen, unzufrieden. Demotivierend sei z.B. die intransparente Zuord-
nung der Leads an die akkreditierten Berater.

— Das Telemarketing von PEIK und die daraus gewonnenen Kundenkon-
takte seien z.T. unbrauchbar. Telemarketing kénne das Image der Ener-
gieberater beschadigen bzw. aus diesen Leads ergeben sich oft wenig
motivierende Gesprache mit KMU.

— Die Energieberater sind grossmehrheitlich der Meinung, dass PEIK bei
Unternehmen gar nicht bzw. nur oberflachlich bekannt sei. Mit der PEIK-
Akkreditierung sei sicher kein grosser Reputationsanstieg verbunden, wel-
cher —wenn es ihn gébe — ebenfalls motivierend wirken kdnnte.
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5.1.2 Zufriedenheit mit PEIK-Instrumenten / -Leistungen (Frage
11)

Erkenntnisse aus den Interviews mit Energieberatern

Neben Fragen zum PEIK-Tool zur Energieberatung wurden in den Interviews
mit den funf Energieberatern auch Fragen zu den vorgeschlagenen Mass-
nahmen sowie der Qualitatssicherung gestellt.

— Die Meinung zum PEIK-Tool war bei vier von fiuinf Beratern Gberwiegend
positiv bis sehr positiv, d.h. sie sind sehr zufrieden damit und nutzen das
Tool gerne. Ein Berater fand das Tool jedoch sehr komplex, mit zu vielen
Eingabemdoglichkeiten bei den Massnahmen. Gemass diesem Berater be-
notige es ein hohes Fachwissen, um das Tool bedienen zu kénnen.

— Generell seien die hinterlegten Massnahmen hilfreich und bis auf wenige
Ausnahmen vollstandig und sehr gut. Ein Berater merkte an, dass das
Hinterlegen von spezifischen Kosten von Massnahmen hilfreich ware.

— Die Meinungen zur Qualitatssicherung durch die PEIK-GS variieren sehr
stark zwischen den Beratern.

— Zwei Berater fanden das QS sehr gut und hilfreich. Das QS géabe ihnen
nochmals eine zusatzliche Sicherheit aus fachlicher Sicht.

— Demgegeniber fanden zwei Berater das QS Uberhaupt nicht hilfreich,
mit wenig zielfihrenden Inputs.

— Ein Berater war unentschieden und merkte an, dass das Durchfiihren
von QS bei erfahrenen Beratern nicht mehr zwingend notwendig sein
sollte.

— Alle Berater gaben an, dass die Durchfiihrung der QS seitens der Ge-
schéftsstelle in manchen Féllen zu lange dauerte.

Erkenntnisse aus Workshops mit Beratern an der ERFA Tagung
Die wichtigsten Aussagen waren:

— Das PEIK-Tool sei sehr gut ausgestattet und ausgebaut, allerdings kdnnte
es besser mit anderen ahnlichen Tools fir Energieaudits abgestimmt sein.
Es wird bemangelt, dass Abschreibungen der zu ersetzenden Anlagen und
Implikationen fiir die Steuerbelastung (bzw. Steuerbefreiung bei Investi-
tion) nicht in die Berechnungen integriert werden kénnen. Als Zusatz wa-
ren Checklisten zu begriissen, um Massnahmen fir verschiedene Bran-
chen oder Anlagentypen rascher und vollstandiger zu prifen.

— Zudem biete der Energieberatungsbericht zu wenig grafische Darstel-
lungsmadglichkeiten, die bei den Kunden haften bleiben, z.T. werde «zu
dicht» mit Zahlen argumentiert. Dies deutet auf die Wichtigkeit einer gra-
fisch sorgfaltigen Aufbereitung hin, in der die Prasentation der Ergebnisse
mehr im Fokus steht.

— Die Ausbildung zum PEIK-Tool gehe zu wenig darauf ein, was neu entwi-
ckelt wurde und unterstiitze zu wenig eine effiziente Nutzung des Tools.
Es brauche viel Eigenleistung, um die richtige und effiziente Anwendung
zu erlernen.
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— Die PEIK-Plattform flr Energieberater (Intranet) wird von mehreren Bera-
tern als «gebastelt» und eher kompliziert beschrieben, diese sei organisch
gewachsen und Uber die Jahre seien zu neue Tabellen hinzugekommen.
Z. B. sei die GEAK Webseite viel intuitiver gemacht.

5.1.3 Einschatzung des Evaluationsteams und Empfehlungen

Die im Durchschnitt pro akkreditierten Energieberater im Jahr 2020 durchge-
fuhrten 0.7 Energieberatungen sind sehr tief. Es bestehen einerseits starke
regionale Unterschiede (gewisse Korrelation zwischen zusatzlichen Anreizen
und einer Uberdurchschnittlichen Zahl von Energieberatungen) sowie grosse
Unterschiede unter den akkreditierten PEIK-Beratern (60% sind oder waren
gar nie aktiv; die Halfte der durchgefiuihrten Energieberatungen wurden durch
lediglich 19 Berater erbracht).

Bei der Attraktivitat zeigen die Aussagen der Berater eine ganze Reihe von
Faktoren, die sowohl demotivierend als auch motivierend wirken. Sie zeigen,
dass bei der Visibilitat und beim Sales, bei der Transparenz der Lead-Zuwei-
sungen sowie allgemein bei den Rahmenbedingungen Verbesserungspoten-
ziale liegen, um die Attraktivitat von PEIK fir die aktuell akkreditierten PEIK -
Berater zu erh6hen.

Es liegt eine hohe Zufriedenheit mit dem PEIK-Tool vor, dessen Entwicklung
auch einen erheblichen Entwicklungsaufwand im Rahmen des Mandats der
Geschéftsstelle darstellte. Die effiziente Nutzung des Tools erfordert jedoch
auch eine gute Schulung und ein entsprechendes Coaching. Der dafiir erfor-
derliche Aufwand wachst mit der Anzahl akkreditierter Berater.

Aus diesen Erkenntnissen leitet das Evaluationsteam folgende Empfehlun-

gen ab.

Empfehlung Konkrete Optimierungen

Telemarketing anpas- — Strategie der Generierung von Leads via Telemarketing anpassen, in dem statt-

sen dessen oder zusatzlich Leads durch a) akkreditierte PEIK-Berater oder b) ein auf
der PEIK-Geschaéftsstelle etabliertes Expertenteam generiert werden. Diese sol-
len entweder a) ein Erstgesprach vereinbaren oder b) fachkundig das Erstge-
sprach bereits telefonisch vorbereiten oder sogar schon durchfiihren.

Kommunikation und — Kundenwerbung vor Ort mit lokalen Akteuren verstarken und verbessern, wobei

Marketing bei KMU insbesondere die Zusammenarbeit zwischen der Gemeinde und Verbanden ei-

verstarken nerseits und lokal gut verankerten Energieberatern anderseits wichtig ist.

— PEIK-Identitat naher an die Industrie ausrichten, d.h. konkrete und Branchen-
oder Industrie-spezifische Beispiele von EE in der strategischen Kommunikation
verwenden

— Generell die Visibilitat von PEIK erhdhen, um auch die Bekanntheit von PEIK zu
steigern, allenfalls sogar ein Image damit zu verbinden. Dazu wére eine Anpas-
sung der Marke «PEIK» wichtig.

Leistungsbezogenes — Akkreditierten Beratern ein Akquisitionsbudget zur Verfiigung stellen, welches
Akquisitionsbudget zur erlaubt, bei erfolgreichem Abschluss von Beratungen (gewonnene Offerte) den
Verfugung stellen Beratern eine einmalige Bonuszahlung auszuzahlen
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5.2

5.2.1

Abgeltungen fir Erst-
gesprache durch Ener-
gieberater erhéhen

— Erhdhung der Abgeltung fur Erstgesprache durch die Energieberater prufen, mit
dem Ziel, bei den Energieberatern einen héheren Anreiz fir die Akquisition von
Kunden (Erstkontakte) und letztlich mehr Opportunitaten fir Beratungen zu

schaffen. Leads werden primar durch Berater generiert, durch eine leichte Erho-
hung der Vergltung von Erstgesprachen kénnte dieser Kanal forciert werden.
Eine zu hohe Vergiitung kénnte allerdings einen falschen Anreiz darstellen, Erst-
gesprache durchfiihren, die wenig Potenzial haben, effektiv in eine Beratung zu

munden.

Administrativer Auf-
wand fiir Energiebera- duzieren, intuitivere Menufiihrung sicherstellen.

ter reduzieren

— Administrativen Aufwand auf der PEIK-Plattform fiir Energieberater (Intranet) re-

Ergebnisprasentation

— Grafische Aufbereitung der Ergebnisse des Energieberatungsberichts verbes-

der PEIK-Audits ver- sern, mit dem Ziel, dass deren Prasentation besser beim Kunden haften bleibt
bessern
Tabelle 10: Empfehlungen in versch. Themenbereichen, um Attraktivitat fir Energieberater so-

wie Zufriedenheit der Energieberater mit PEIK weiter zu verbessern

Partner und Synergien EnergieSchweiz

Partner sind als Mittler wichtige PEIK-Akteure, um in die PEIK-Kundenseg-
mente vorzustossen. Folgende Evaluationsfragen werden in diesem Kapitel
beleuchtet:

12 Konnten von PEIK Partnerschaften erfolgreich gepflegt und ausgebaut werden?

13 Konnte PEIK Synergien mit anderen Produkten von EnergieSchweiz schaffen?

Diese Fragen wurden im Rahmen von Interviews mit finf ausgewahlten
PEIK-Partnern untersucht, welche zusammen die ganze Breite an Partner-
schaften abdecken (siehe Kap. 4.2). Die Informationen aus den Interviews
wurden mit Auswertung der PEIK-Unterlagen erganzt.

Erfolg und Wirksamkeit der PEIK-Partnerschaften (Frage
12)

Interviews mit Partnern

Die funf ausgewahlten Partner sind heterogen bzgl. ihren Zielen, der Art der
Zusammenarbeit und dem bisherigen Erfolg der Partnerschaft. Diese Punkte
werden hier folgend pro Partner zusammengefasst:

— Energieagentur: Der Verein KEEST hat einen Leistungsauftrag der Kan-
tone Thurgau und Schaffhausen und fihrt Energieberatungen in Unter-
nehmen durch. In Zusammenarbeit mit der act Cleantech Agentur hat
KEEST im Jahr 2016 die Kampagne «MoVE» gegriindet, in welcher u.a.
diverse Fordertdpfe geblndelt werden, um den KMU attraktive und quali-
tativ hochwertige Beratungen anbieten zu kénnen. In diesem Zuge wurde
2017 auch eine Partnerschaft mit dem PEIK-Programm eingegangen,
wodurch insgesamt 51 PEIK Beratungen in unterschiedlichen Branchen
durchgefihrt werden konnten. Aufgrund der Biindelung der Férderung von
PEIK, der Klimastiftung Schweiz sowie des Kantons Thurgau konnten 80%
der Beratungskosten gedeckt werden. Zudem wurden im Rahmen der
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MoVE-Kampagne mehrere Informationsveranstaltungen durchgefiihrt.
Der Unterstiitzungsbeitrag von PEIK wird hierfiir jedoch als marginal be-
zeichnet.

— Energieversorger: Der Energieversorger des Kantons Genf, SIG, begleitet
im Rahmen des Programms «eco2l1» (mitfinanziert durch den Kanton)
KMU in einem systematische Beratungs- und Umsetzungsprozess («ges-
tionnaire énergie délégué») auf dem Weg zu mehr Energieeffizienz. In die-
sem Prozess stellt die PEIK-Beratung (Partnerschaft seit 2017) ein wich-
tiger erster Baustein dar fur die Zustandserfassung und Abklarung der Ein-
sparpotenziale. Seit 2017 wurden 90 Beratungen gemacht, wobei einige
abgebrochen wurden. Fir 2022 sind 40 geplant (Zielsetzung). Die Ziel-
gruppe zahlt im Kanton Genf 17'800 KMU (wobei >95% kleine KMU).
Eco21 finanziert Beratungen mit (zusétzlich zu den 50% durch PEIK). Um
die Daten aus dem PEIK-Audit weiterzuverarbeiten, hat eco21 ein eigenes
Tool entwickelt, um die Umsetzung zu prifen und die damit realisierten
effektiven Energieeinsparungen zu berechnen. Berater kdnnen jetzt Daten
aus dem PEIK-Tool exportierten und ins Tool von eco21 importieren. Aus-
wertungen der Anzahl Beratungen pro Kanton zeigen per Ende 2020, dass
im Kanton GE mit 78 gewonnen Offerten fir PEIK-Auftrage die mit Ab-
stand meisten Beratungen durchgefiihrt wurden. Die Kapazitaten kdnnen
bei eco21 nicht einfach erhéht werden, es gebe nicht genligend externe
Berater (aktuell ca. 30), um 150 Beratungen pro Jahr in guter Qualitat und
inkl. Begleitprozess zu machen. Und es mache auch Sinn, selektiv zu sein,
d.h. KMU sorgféltig auszuwahlen. Ab 2022 will die SIG auf gewisse Bran-
chen fokussieren und z.B. auf Gemeinden / Wirtschaftskammern zugehen.
Im Sinne einer Synergie fungiert die Zusammenarbeit mit AgroCleanTech,
welche sich fir die SIG dank dem PEIK-Netzwerk ergeben habe. Gemein-
sam wird das Analysetool AgriPEIK flr Winzer angepasst, in Zusammen-
arbeit mit dem Winzerverband des Kantons Genf. AgriPEIK sei ein grosser
Mehrwert fur die SIG, weil bei der SIG im Primarsektor wenig Wissen vor-
handen ist.

— Branchenverband: Gastrosuisse ist seit 2019 PEIK-Partner. Basierend auf
dem geschlossenen Subventionsvertrag fiihrt Gastrosuisse Promotions-
massnahmen des PEIK-Programms durch. Aufgrund dessen wurde das
PEIK-Programm den Verbandsmitgliedern mit einer Broschiire sowie tGber
den Newsletter bekannt gemacht. Die Broschiire wurde in enger Zusam-
menarbeit zwischen dem Verband und PEIK erstellt. Bis Februar 2019
wurden im Sektor Hotellerie und Gastronomie 27 PEIK-Beratungen durch-
gefuhrt. Bis im August 2020 konnten diese auf kumulierte 61 Beratungen
gesteigert werden. Im Jahr 2021 wurden aufgrund der Pandemie Promo-
tionsmassnahmen ausgesetzt. Per September 2021 betrug die kumulierte
Anzahl 71 durchgeflhrte Beratungen, wodurch im Branchenvergleich in
diesem Sektor die zweitmeisten Beratungen durchgefiihrt wurden.

— Gemeinden: als Partner dienen Gemeinden fiir PEIK insbesondere dazu,
Promotion von PEIK vorzunehmen, allenfalls auch mit einer Bezuschus-
sung fur Energieberatungen. Die beiden Gemeinden Horgen und Thalwil
berichten, dass trotz ihrer Bemihungen — in Form von durchgefiihrten Ver-
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anstaltungen fir lokal ansassige KMU und dem Angebot eines Zuschus-
ses fur Energieberatungen — keine KMU einer PEIK-Beratung zugefiuhrt
werden konnten. Beide Gemeindevertreter sind der Meinung, dass Ge-
meinden als Mittler zu weit weg von der Zielgruppe seien (Streuverluste)
bzw. KMU durch ihre Gemeinden nicht gezielt angesprochen werden kon-
nen. Die Bezuschussungsmaoglichkeit besteht weiterhin.

— Geschaftsbank: Mit der Kantonalbank des Kantons Waadt (BCV) hat PEIK
seit 2021 erstmals eine Bank als Partner. Die BCV verfolgt dabei zwei
Ziele: a) sich bei den Kunden als Finanzpartner der «Energietransition»
zu vermarkten (Image), b) Investitionskredite fir Umsetzungsmassnah-
men zu vergeben. Zu ihrem Produkt gehort das Angebot, dass Kredite fir
sechs Monate zinslos sind. Bis dato konnte PEIK noch nicht an KMU ver-
mittelt werden. 2021 wurde das BCV-Produkt den PEIK-Beratern im Kan-
ton VD vorgestellt und in eine kleine BCV-Kundenkampagne integriert. Fur
Fruhjahr 2022 ist eine grossere Kampagne geplant (mit einem Wettbe-
werb, in dem es Gratis-PEIK-Audits zu gewinnen gibt).

Bei jenen Partnern, wo nebst PEIK auch andere Programme oder Instru-
mente erwogen wurden, wurden die Alleinstellungmerkmale von PEIK er-
fragt. Daraus ergaben sich folgende Punkte:

— Der Partner zielt auf die gleiche Zielgruppe ab wie PEIK

— PEIK verfiigt Uber ein standardisiertes Verfahren, welches Vergleichbar-
keit erlaubt

— PEIK verflgt Gber eine Qualitatssicherung (via Geschaftsstelle) und der
«Absender» EnergieSchweiz ist eine Art Gltesiegel

— PEIK bietet komplette Audits, aber kostenglinstiger als z.B. flir Grossver-
braucher

— Das PEIK-Tool Uberzeugt, so z.B. die Berechnung des Energiereduktions-
zeitpunkts

— Personliche Beziehungen zu PEIK und gute Erfahrungen im Austausch

Die Zusammenarbeit mit der PEIK-Geschéftsstelle wird von vier Partnern als
sehr zuvorkommend, konstruktiv, sachkundig und mit der nétigen Flexibilitat
beschrieben. Auf etwaige Verbesserungsvorschlage wurde eingegangen und
die Partner, welche teils fachfremd sind, wurden praktisch einbezogen (z.B.
durch eine Teilnahme an einer Begehung zur Energieberatung). Der flinfte
Partner ausserte sich nicht direkt dazu, die Einschatzung ist jedoch gepréagt
vom fehlenden bisherigen Erfolg mit Energieberatungen.

Die Bekanntheit von PEIK sowie die Wahrnehmung und Verwendung der
PEIK-Kommunikationsmassnahmen wird mehrheitlich als tief eingestuft, wo-
bei die 4 Partnervertreter, die sich dazu aussern, folgende Aussagen ma-
chen:

— 3 Partnervertreter nutzen die Marketing- und Kommunikationsmittel von
PEIK nicht, weil diese in ihr eigenes Angebot eingebaut sind ohne Visibi-
litdt des PEIK-Brands.

Seite 37



Seite 38

Evaluation von PEIK / Entwurf des Evaluationsberichts

— 2 Partnervertreter nehmen die PEIK-Kommunikation als negativ wahr, wo-
bei beide das Sujet des «Geld schreddern» meinen. Eine Person ergénzt,
der Brand sollte mehr Positivitat erzeugen.

— 1 Partnervertreter empfindet die Hauptmessage «Kosten sparen» von
PEIK in der Kommunikation als richtigen Ansatz.

— 1 Partnervertreter erwahnt, dass (in seinem Einzugsgebiet) nur sehr we-
nige KMU aufgrund des Telemarketing in eine Beratung eingestiegen
seien. Die ERFA-Tagungen seien jeweils interessant und wertvoll, um sich
auszutauschen und sich im Kontext zu sehen.

— 1 Partner nutzt die die Kommunikationsmittel, unter anderem durch Ver-
linkung des PEIK-Faktenblatts auf seiner Homepage, und hat mit PEIK
eine spezifische Broschire herausgegeben. Es sei davon auszugehen,
dass die Verbandsmitglieder das PEIK-Angebot nun kennen, das Thema
wird in die laufende Mitgliederbefragung aufgenommen.

Es scheint, dass Kommunikations- und Marketingmassnahmen von PEIK im
Rahmen der Partnerschaften nur selektiv relevant sind, insbhesondere weil
einige Partner Uber eigene CI/CD verfligen und PEIK als Marke hier nicht
erscheint.

Auswertung der Daten zu Partnerschaften

Die PEIK-Partner lassen sich nach dem Typ der Promotionsmassnahmen
einordnen. Die nachstehende Tabelle 11 zeigt Massnahmen und die jeweili-
gen Partner (Liste der Partner ist nicht abschliessend), wobei einige Partner
mehr als eine Promotionsmassnahme durchfihren.

Promotionsmassnahme durch Partner Partner (nicht abschliessend)

1 Zusatzbeitrag zur Durchfiihrung einer
PEIK-Energieberatung

Kantone: VD, FR, TI

Agenturen: KEEST (TG), ITS (SH)
Energieversorgungsunternehmen: SIG (GE)
Gemeinden: Langenthal, Horgen

Industrie- und Handelskammern: NE

2 Zusatzbeitrag zur Umsetzung von Mass-
nahmen, die im Rahmen von PEIK-Bera-
tungen vorgeschlagen sind

Kantone: JU (EDJ), SO (ausgelaufen)

Beitrag zur Akquisition von Unternehmen,
seien dies Beitrdge an Gemeinde / Kan-
tone oder auch an Agenturen

Kantone: AG
Agenturen: KEEST (TG)

Anerkennung von PEIK als Teil der Be-
triebsoptimierung (MuKEn), die in einigen
Kantonen auch fur Unternehmen verpflich-
tend ist, die nicht zu den Grossverbrau-
chern gehdren

Kantone: BE, BS, LU

Produktpartnerschaften (Integration der
PEIK-Energieberatung in das eigene
Dienstleistungsangebot)

Agenturen: act, KEEST (Kanton TG), en-
ergo, AgroCleantech

Kantone: GE

Marketingpartnerschaft (Integration von
PEIK im Marketing von Investitionskrediten
an KMU) (erstmals 2021 etabliert)

Firmen: Kantonalbank des Kantons Waadt
(BCV)
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5.2.2

5.2.3

Promotionsmassnahme durch Partner Partner (nicht abschliessend)

7 Versand von Broschiren an Mitglieder Verbénde: HotellerieSuisse, GastroSuisse

8 Sonstige Massnahmen (Promotionsaktivita-
ten, Veranstaltungen)

Tabelle 11: Ubersicht iiber unterschiedliche Promotionsmassnahmen, die durch PEIK-Partner
umgesetzt werden

Die Entwicklung der Zahl der Partner ist grundsatzlich positiv. Anhand vor-
handener Daten ist die Entwicklung der Partnerschaften schwierig nachzu-
vollziehen, viele Partner werden in der Datenbank (Excel-basiert, durch GS-
PEIK gepflegt) Uber mehrere Jahre hinweg mit «terminé/en contact» ver-
merkt, womit unklar ist, inwiefern diese Kontakte aktiv gepflegt werden und
wieviel Potenzial in diesen Partnerschaften effektiv noch steckt.

Obwohl im Rahmen von Partnerschaften mit Gemeinden die Présenz von
PEIK-Beratern vor Ort geméass PEIK (Jahresbericht 2020, S. 8) als wichtig
beurteilt wird, scheint diese Prasenz nicht in allen Fallen sichergestellt zu
sein.

Synergien mit EnergieSchweiz (Frage 13)

Fur EnergieSchweiz ist PEIK ein wesentliches Angebot fir KMU, die nicht
Uber andere Instrumente erreicht werden. Ein Ziel ist dabei auch, dass PEIK
andere Angebote nicht konkurrenziert, sondern sinnvoll erganzt und dass Un-
ternehmen, die auf PEIK zugehen, auch auf andere Angebote aufmerksam
gemacht werden. Eine Auswertung der vergiteten Erstgesprache zeigt, dass
in rund 40% der Erstgesprache auf weitere Angebote und Massnahmen ver-
wiesen wurde (vgl. Tabelle 14 unten), davon zur Halfte auf Programme von
EnergieSchweiz sowie Angebote der Kantone (z.B. Energo, ProKilowatt oder
GEAK), und zur Halfte auf sonstige Massnahmen (z.B. Installation von PV-
Anlagen). Auch wenn Erstgesprache nicht zu Offerten flir Energieberatungen
fuhrten, wurde haufig auf andere Massnahmen hingewiesen.

Einschatzung des Evaluationsteams und Empfehlungen

Partner und Partnerschaftsmanagement von PEIK
Die PEIK-GS hat sich stetig um die Ausweitung des Partnernetzwerks be-
miht. Jedoch zeigen sich im Wesentlichen drei Schwierigkeiten:

— Auswahl und Management der Partner: Die Frage der Ergdnzung zu an-
deren kantonalen oder Branchenprogrammen fir die Energieeffizienz in
den KMU scheint bei der Partnerwahl teilweise bertcksichtigt zu sein. Al-
lerdings scheint die Partnerwahl wenig systematisch zu erfolgen bzw. die
Systematik ist in der Programmdokumentation nicht ersichtlich.

— Kontinuitat: Es ist schwierig, immer mehr Partner fur nachhaltigen und an-
dauernden Support zu motivieren; die Aktivitdten der Partner schlafen
nach einiger Zeit ein oder der Support ist von Personen innerhalb der Part-
nerorganisationen abhangig.

— Die Visibilitat von PEIK ist bei den Partnern gering, da diese i.d.R. tGber
eigene Kommunikationsmittel und -kanéle verfigen
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Aus diesen Erkenntnissen leitet das Evaluationsteam folgende Empfehlun-

gen ab:

Empfehlung

Konkrete Optimierungen

Management der
PEIK-Partnerschaf-
ten verbessern

— Partner und Art der Kooperationen systematischer auswahlen

— Opportunitéten fir Kooperationen besser dokumentieren. Aktuell werden z.T. Part-

ner Uber Jahre hinweg als «lose Kontakte» / «en contact» klassiert und Opportuni-
taten von Partnerschaften nicht sichtbar systematisch bewirtschaftet. Der laufende
Austausch und Aktivitaten mit Partnern sollten besser dargestellt und im Jahresbe-
richt mit Bezug zu strategischen Zielen im Parthermanagement besser ausgewertet
[ diskutiert werden.

Es wéare zudem nutzlich, nach Ko-Entwicklungspartner (z.B. AgroCleanTech mit
dem Agri-PEIK weiterentwickelt wird) oder Promotionspartner zu unterscheiden. Pro
Typ bestehen aus Sicht von PEIK unterschiedliche Opportunitaten, wobei klar sein
sollte, was diese sind und wie diese lber die Zeit realisiert werden kénnen.

Gemeinden als Partner kritisch prifen bzw. Zusammenarbeit immer mit lokalen
Energieberatern kombinieren. Weil sich Gemeinden nicht a priori als die richtigen
Mittler zwischen PEIK und lokalen KMU sehen, sollte sichergestellt werden, dass
Partnerschaften mit Gemeinden immer in Kooperation mit lokalen Energieberatern
und /oder Gewerbeverbanden erfolgen, wodurch lokal auch ein Follow-up (durch
Berater, via Verbande) sichergestellt wird. Obwohl dies gem. PEIK (Jahresbericht
2020, S. 8) als wichtig beurteilt wird, scheint nicht in allen Fallen die Prasenz von
Beratern bei Gemeinden sichergestellt zu sein.

Wirtschaftsverbande starker in PEIK-Akquisition einbeziehen. Bei Wirtschaftsver-
banden gibt es geméass PEIK schon Bestrebungen, diese starker in Akquisition ein-
zubeziehen. Allerdings gestaltet sich dies noch schwierig, wie aktuelle Zahlen zei-
gen.

Kommunikation mit
und fir Partner ver-
bessern

Rolle der PEIK-Kommunikation flir die Partner starken. Die Bedirfnisse der Part-
ner sind unterschiedlich. Hier ist zu klaren, ob und allenfalls wie PEIK Inhalte im
Auftrag der Partner finanzieren soll (d.h. im CI/CD des Partners), wie sich demge-
mass die Kommunikationsressourcen von PEIK aufteilen. Es sollte versucht wer-
den, den Fokus auf spezifische Kommunikationsbedurfnisse der Partner zu legen,
z.B. Themen in der Weiterbildung von Verb&anden integrieren (Bsp. Wirtepatent in
Gastrobranche)

Finanzielle Anreize
bei Partnern star-
ken

— Erh6hung der finanziellen Beitrdge an Promotionsanlasse von Partnern erwégen

Tabelle 12: Empfehlungen in versch. Themenbereichen, um Partnerschaften zu verbessern

Synergien mit EnergieSchweiz

Empfehlung

Konkrete Optimierungen

Ubergeordnete
Kommunikations-
und Marketingakti-
vitaten auf Stufe
EnergieSchweiz
prufen

— EnergieSchweiz unterstitzt unterschiedliche Angebote fur Unternehmen und ins-

besondere KMU, neben PEIK auch GEAK und energo. Es sollte gepruft werden,
ob eine einheitliche und angebotsiibergreifende Kommunikations- und Marke-
tingstrategie fir die Information, Sensibilisierung und Motivation der Unternehmen
wirksamer ware, da Ressourcen gebiindelt werden kénnen.

Tabelle 13: Empfehlungen zu Synergien mit EnergieSchweiz
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5.3

5.3.1

Kommunikations- und Marketingaktivitaten

Konzeptionell sind Kommunikation und Marketing des PEIK-Programms we-
sentlich fir die Kundenansprache und -gewinnung. Folgende Evaluationsfra-
gen werden in diesem Kapitel beantwortet:

2 Was gibt bei den KMU den Anstoss zu einer Energieberatung? Wie gelangen die KMU
zu PEIK und zu den Energieberatern?

3 Inwieweit ist das Konzept der Kommunikations- und Marketingaktivitdten von PEIK ge-
eignet, um KMU fir eine Energieberatung zu motivieren?

4 Wie wirksam war die Umsetzung der Kommunikations- und Marketingaktivitdten von
PEIK, um KMU fir eine Energieberatung zu motivieren?

5 Wie kdnnen Kommunikations- und Marketingaktivitdten von PEIK verbessert werden, um
die PEIK Programmziele effizienter und wirksamer zu erreichen?

Diese Fragen wurden im Rahmen von Interviews mit den Kommunikations-
verantwortlichen von PEIK, mit ausgewdahlten PEIK-Partnern, KMU und Ener-
gieberatern untersucht. Die Informationen aus den Interviews wurden mit ei-
ner Auswertung der Unterlagen (Konzept, Jahresreviews, Produkte, Zufrie-
denheitsumfrage, MIS-Trendstudie) erganzt.

Erreichung der KMU (Frage 2)

Erkenntnisse aus der Datenanalyse

Tabelle 14 zeigt, Uber welche Kanale die KMU erreicht werden, d.h. Uber
welche Kanéle die Leads generiert werden, die letztlich zu Energieberatun-
gen fuihren. Die Energieberater sorgen fir die meisten Akquisitionen (75% im
Jahr 2020), gefolgt vom Telemarketing, der Webseite und den Partnern.

Kanal 2017 2018 2019 2020
Energieberater 55 80 93
Telemarketing 22 38 19
Webseite 5 6 7
Partner 3 4

Sonstige KM-Massnahmen

Total Energieberatungen 82 82 127 123

Tabelle 14 Anzahl Energieberatungen pro Kanal der Leads

Fur die Jahre 2019 und 2020 liegt eine Auswertung der verglteten Erstge-
sprache vor, die zeigt, Uber welche Kanale diese zustande kamen und zu
welchen Ergebnissen sie fuhrten. Insgesamt wurden in den beiden Jahren
437 vergltete Erstgesprache gefuhrt. Diese fuhrten zu 313 Offerten und zu
90 Energieberatungen. Dies entspricht rund der Halfte der insgesamt in die-
sem Zeitraum dokumentierten Offerten und 36% der durchgefiihrten Energie-
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beratungen. Damit deckt die Auswertung nur einen Teil der realisierten Ener-
gieberatungen ab, ermdglicht jedoch fir diese einen Blick in die Generierung
von Energieberatungen aus Erstgesprachen.

In den betrachteten Jahren flhrten fast drei Viertel der Gespréche zu Offerten
fur Energieberatungen. In gut 20% der Félle gab es Zusagen zu den Offerten:
die Energieberatungen konnten also durchgefiihrt werden. In rund 40% der
Erstgesprache wurde auf weitere Angebote und Massnahmen verwiesen, da-
von zur Halfte auf Programme von EnergieSchweiz sowie auf Angebote wie
z.B. Energo, ProKilowatt oder GEAK und zur Halfte auf sonstige Massnah-
men (z.B. Installation von PV-Anlagen). Auch wenn Erstgespréache nicht zu
Offerten fur Energieberatungen fihrten, wurde haufig auf andere Massnah-
men hingewiesen.

Anzahl Anteil am Total

Anzahl Erstgespréche 437 100%
Keine Offerten 124 28%
- darunter Verweise auf andere Massnahmen 55

Offerten 313 72%
Energieberatungen 90 21%
Verweise auf andere Massnahmen (in Erstgesprachen) 181 41%
darunter:

Programme von EnergieSchweiz 19

Angebote der Kantone 70

Sonstige Massnahmen 92

Tabelle 15: Ergebnisse der Erstgesprache

In welchem Ausmass Erstgesprache zu Offerten und Energieberatungen fih-
ren, hangt stark von der Quelle des Leads fir das Erstgesprach ab (Quelle
der Erstgesprache), wie die nachstehende Abbildung 4 zeigt.

— Mit knapp 240 Erstgesprachen ist das Telemarketing die wichtigste Quelle
fur Leads, die zu Erstgesprachen fuhren. Allerdings ist der Anteil der dar-
aus resultierenden Energieberatungen mit knapp 10% relativ klein und der
Anteil der Erstgesprache, der nicht zu Offerten flhrte, ist mit Uber 40%
relativ hoch.

— Energieberater sind mit 140 Erstgesprachen die zweitwichtigste Quelle fir
die Leads. Hier ist der Streuverlust deutlich kleiner als beim Telemarke-
ting: fast 90% aller Gesprache filhren zu Offerten und in Uber 40% der
Falle folgt auch eine Energieberatung.

— Partner und insbesondere die PEIK-Webseite haben eine geringere Be-
deutung als Quelle fur Erstgesprache. Bei den Partnern fallt der hohe An-
teil der Gesprache auf, die in Offerten minden, wahrend der Anteil der
realisierten Energieberatungen mit unter 10% sehr klein ist. Bei den Erst-
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5.3.2

gesprachen, die von interessierten Unternehmen Uber die Webseite gene-
riert werden, ist erwartungsgemass der Anteil der resultierenden Energie-
beratungen relativ hoch.

B Energieberatung Offerte - keine Beratung Keine Offerte
100% 138 238 49 12
(J
90%
80%
T 70%
o
= 60%
€ 50%
T 40%
g 30%
20%
10%
0% | |
Energieberater Telemarketing Partner Webseite

Quelle der Erstgesprache

Abbildung 4  Ergebnis der Erstgesprache nach Quelle der Leads fiir das Erstgesprach (Jahre
2019 bis 2020)

Eignung Kommunikations- und Marketingkonzept (Frage
3)

Erkenntnisse aus der Dokumentenanalyse

Anders als in der Ausschreibung fiir die GS-PEIK vorgesehen, wurden Kom-
munikations- und Marketingmassnahmen nicht durch den GS-Auftragnehmer
(Groupe E), sondern vom BFE selber verantwortet und durch ein Beratungs-
buro (Valion) geplant und durch eine Agentur (Maxomedia) umgesetzt. Valion
und Maxomedia bearbeiten in Abstimmung mit der PEIK-GS mit ihrem Mar-
keting-Mix sowohl die Kernzielgruppe KMU als auch die PEIK-Energieberater
und PEIK-Kooperationspartner.

Die Marke PEIK entstand aus einem Arbeitstitel des BFE. Um die Wiederer-
kennung des Programms nicht zu beeintrachtigen, wurde der Name PEIK
2018 nicht verandert. Der Markenname «PEIK» wird weitherum (Energiebe-
rater, teils auch KMU) als unverstéandlich empfunden, in der Westschweiz gibt
es zudem negative Assoziationen («piquer»). Die Darstellung der geschred-
derten Banknote wird nicht verstanden, sondern als negative Handlung auf-
gefasst. Es zeigt, dass beim Aufbau des Namings Markenwerte nicht syste-
matisch eruiert wurden.

Zu Programmbeginn (April 2017) lag kein Kommunikations- und Marketing-
konzept vor, der kommunikative Relaunch von PEIK fand im Marz 2018 statt.
Dabei wurden jedoch keine Interviews mit der Zielgruppe gefihrt, um die
Kommunikation (Bedirfnisse, Kandle, Informationsaufbereitung, Botschaf-
ten) auf diese auszurichten. Zur Weiterentwicklung diente u.a. die quantita-
tive MIS-Trend-Umfrage. Eine differenzierte Aufschliisselung nach Kommu-
nikationskanalen (z. B. Social Media, Print, Newsletter etc.) ist jedoch aus
der MIS-Trend-Umfrage nicht ersichtlich.
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Das Kommunikations- und Marketingkonzept (inkl. Massnahmen, Botschaf-
ten) wurde jeweils in den Jahresreviews Ende Jahr zusammen mit dem BFE
in einem Workshop definiert und die bestehenden Massnahmen kritisch hin-
terfragt. Als Basis fir die Reviews diente u.a. die quantitative MIS-Trend-
Umfrage. Die Anspriche der Zielgruppen wurden aber nicht vertieft in der
Weiterentwicklung der Kommunikation beriicksichtigt.

Der Push / Pull-Mix: Das Kommunikations- und Marketingkonzept besteht
aus einem Mix aus Pull-Massnahmen (Nachfrage nach Produkt steigern, be-
kanntheitsfordernde Massnahmen, um Nachfrage zu erhdéhen; Fokus priméar
digital) sowie Push-Massnahmen (Angebotsdruck erhéhen, z.B. durch Tele-
marketing). Die Kommunikations- und Marketingkonzepte (inkl. Massnah-
men, Botschaften) wurde jeweils in den Jahresreviews zusammen mit der
Kundin in einem Workshop definiert:

— im Pull-Bereich («bekannt machen», «sensibilisieren») lag der Haupt-
fokus auf digitalen Massnahmen (SEO/SEA, E-Mail-Marketing, Banner-
kampagne, Social Media wie Facebook und LinkedIn etc.). 2019 wurde
beschlossen, die bisher eher technische Kommunikation emotionaler aus-
zurichten (z. B. mit Testimonials). Die per 2021 vorgesehenen Massnah-
men mit Gemeinden und Gewerbeverbanden wurden von einzelnen Bera-
tern begrisst (ERFA-Tagung 21). Dies lasst darauf schliessen, dass Part-
ner/Multiplikatoren eine wichtige Rolle spielen, die auch in der Kommuni-
kation starker berlcksichtigt werden sollte.

— im Push-Bereich («verkaufen») wurde nach einem anfanglichen Fokus
auf die Befahigung der Berater (2018) per 2019 das Callcenter-Marketing
eingefiihrt sowie die Massnahme «vergltetes Erstgesprach» eingefuhrt.
Die Massnahme «Erfolgspramie» wurde 2019 eingeftihrt und 2020 wieder
eingestellt.

Lag 2018 der Fokus der Mittel auf Push-Massnahmen (72:28), wurde dieser
in der Folge auf 50:50 angepasst. Grund war, dass die KMU zum Thema
wenig sensibilisiert waren (siehe auch MIS-Trend-Umfrage) und die Nach-
frage nach PEIK-Energieberatungen deshalb auch tber ein Grundrauschen
(Bekanntheitssteigerung, Wissensaufbau und Sensibilisierung) gesteigert
werden sollte: dies Uber einen langeren Zeitraum und durch eine mehrmalige
Ansprache. Push-Massnahmen wie Verkaufssupport und entsprechende
Verkaufsférderungsmassnahmen sollten wo sinnvoll erhalten bleiben.

5.3.3 Wirksamkeit der Kommunikationsumsetzung sowie ge-
ausserte Verbesserungsvorschlage (Fragen 4 und 5)

Erkenntnisse aus der Dokumentenanalyse: Pull-Massnahmen

Folgende Ubersichten zeigen die Pull-Massnahmen im Zeitverlauf sowie —
wo moglich und verfligbar — Daten zu deren Wirkungen auf Seiten der Medi-
ennutzung (Klicks, Impressionen etc.) sowie der Leads fir die PEIK-Dienst-
leistungen (Erstgesprache, Beratungen).
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2018

2019

2020

Pull- 28% des Mitteleinsatzes ~ 50% des Mitteleinsatzes 50% des Mitteleinsatzes
nM:hSr?]en Online Banner —  Online-Banner Kampagne —  Online-Banner Kampagne
Kampagne ) . . (Performance)
—  Sucess stories auf Social Media
—  Social Media Posts . . —  Social Media Beitrage auf
—  Online Video-Kampagne (Awa- LinkedIn und Facebook
- SEO/SEA reness)
o . . e . -  E-Mail-Marketing
—  Newsletter/Mailings —  Social Media Beitrage auf Linke-
) . din und Facebook —  Postalisches AR-Mailing
—  Online Paid Post
auf 20minuten.ch —  E-Mail-Marketing (Newsletter)
—  Google Adwords Zusammenarbeit mir Multiplikatoren: Zusammenarbeit mit Multiplikato-
ren:
—  Beitrage fur Web- —  Plattformen und Partnerschaften
sites von Koop.part- EnergieSchweiz nutzen —  Kooperation mit Gewerbever-
nern banden, EnergieSchweiz,
—  Mehr Zusammenarbeit mit Energiestadtberater)
- Uberarbeitung Koop.partnern + Energieberatern
peik.ch —  Mehr Zusammenarbeit mit
—  Schwerpunkt auf branchenspez. Kooperationspartnern (Gast-
Kommunikation (Gastro) roSuisse)
Wirkung Peik.ch Peik.ch Peik.ch
der Pull- ) ) ) ) ) )
Mass- —  Ziel Unique User: —  Ziel Unique User: 60’000 —  Ziel: 50'000 Sitzungen auf
nahmen 6'000 —  Erreichte Unique User: 87°000 peik.ch
—  Erreichte Unique U- . ) . —  Erreichte Unique User:
ser: 25'000 121'000 Klicks® auf die Online-Banner 115°000
und 11'000 Klicks auf die Online Vi-
31'000 Klicks auf die deo-Kampagne 181’840 Klicks auf die Online-
Online-Banner . . . Banner
297'000 Impressionen auf Linkedin
und Facebook, davon 757 Besucher 127’810 Impressionen auf Linke-
auf der Webseite peik.ch Uber Linke- din
din und 361 Besucher tber Facebook .
56 Leads aus Online-Massnah-
37 Leads aus Online-Massnahmen men (Social Media, E-Mail Marke-
53 verkaufte Energieberatungen aus ting).
Kommunikationsmassnahmen Die Webseite bringt Gber das
ganze Jahr 6-10 Leads pro Monat.
36 verkaufte Energieberatungen
aus Kommunikationsmassnahmen
Tabelle 16 Pull-Massnahmen PEIK von 2018 bis 2020: Massnahmen und Wirkungen

Ziel der Pull-Massnahmen war es primar, ein Grundrauschen zu PEIK zu ge-
nerieren (Bekanntheits- und Imagesteigerung, Sensibilisierung; User auf
peik.ch bringen). Uber die Pull-Massnahmen alleine wurden wenige Leads
generiert und sehr wenige Energieberatungen verkauft.

Bei den Pull-Massnahmen zeigen sich bei der Wirksamkeit Unterschiede:

— So hat z. B. die Video-Kampagne im 2019 nur eine gestiitzte Bekanntheit
von 8% anstatt der angepeilten 20% erzielt.

— Die Banner-Kampagne «Mister No» hingegen brachte gleich ca. 72'000
neue Nutzer auf die Webseite und Ubertraf das Ziel von 40'000 Unique
Usern auf peik.ch deutlich.

5 Anzahl «Impressions» beziehen sich darauf, wie viele Nutzer den Content gesehen haben. An-
zahl Klicks zeigen hingegen, wie viele Nutzer auf den Content geklickt haben und sich damit
naher damit beschaftigt haben.
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Unter dem Strich flihrten alle Online-Massnahmen zu einer stetigen Zunahme
der User auf peik.ch.

Das ibergeordnete Ziel der Bekanntheitssteigerung konnte nicht erreicht
werden und lag gemass der MIS Trend Umfrage zwischen 8% (2018) und 5%
(2019): «Die Resultate nach der von Ihnen lancierten Kommunikationskam-
pagne Uber das PEIK-Programm bleiben eher enttduschend. Um Schweizer
Unternehmen auf das Angebot und die finanziellen Vorteile von Energieein-
sparungen aufmerksam zu machen, wird es wichtig sein, weiterhin regelmas-
sig diese anzusprechen und klar mit ihnen zu kommunizieren.»®

Die MIS-Trend Umfrage zeigt, dass sich KMU insbesondere oft via Spezia-
listen, via Stromversorger und via Kollegen/Freunde/Familie zu Energiefra-
gen informieren und helfen lassen. Solche Multiplikatoren stehen in direktem
Kontakt mit den Zielgruppen und kénnen genutzt werden, um ihre Zielgrup-
pen zu erreichen. Weniger wichtig gemass MIS-Trend, aber trotzdem rele-
vant (11-18% der Nennungen gem. MIS Umfragen) sind Zeitschriften, Inter-
netseiten des Kantons/Bundes, Veranstaltungen oder private Berater. Inte-
ressant ist zudem, dass Energieberater im sekundaren Sektor viel starker
(18%) als im primaren (8%) und tertiaren Sektor (10%) als Ansprechperson
(Kanal) gelten.

Bei den Pull-Massnahmen von PEIK wurde ab 2019 verstéarkt auch mit Multi-
plikatoren zusammengearbeitet (vgl. auch 5.2.1). Allerdings ist unklar, inwie-
fern diese wirklich gezielt ausgewahlt wurden, um Streuverluste zu vermei-
den. So ist z.B. fraglich, ob Energiestadtberater oder Gemeinden wirklich ge-
eignet sind, um KMU als Zielgruppe zu erreichen.

In der Kommunikation von PEIK war Medienarbeit zudem fast kein Thema.
In Zukunft sollte geprift werden, ob insbesondere via branchenspezifische
Fachmedien die Zielgruppen zusatzlich angesprochen werden kénnen.

Erkenntnisse aus der Dokumentenanalyse: Push-Massnahmen
Folgende Ubersichten zeigen die Push-Massnahmen im Zeitverlauf sowie —
wo mdoglich und verfligbar — Daten zu deren Wirkungen auf Seiten der Medi-
ennutzung (Klicks, Impressionen etc.) sowie der Leads fir die PEIK-Dienst-
leistungen (Erstgesprache, Beratungen).

2018 2019 2020
Push- 72% des Mitteleinsatzes 50% des Mitteleinsatzes 50% des Mitteleinsatzes
Mass-
nahmen —  Durchfiihrung von —  Durchfiihrung von drei Telemar- —  Durchfiihrung von zwei Tele-
zwei Telemarketing- keting-Kampagnen marketing-Kampagnen
Kampagnen . L . . -
—  Telemarketing Energiebiiro —  Durchfiihrung einer speziali-
— Incentivierung der . sierten Kampagne mit Ener-
Berater —  Massnahme «verglteter Erstbe- giestadt
such»
—  Verkaufssupport L
der Berater —  Massnahme «Erfolgspramie»
—  Veranstaltungen

—  Hilfsmittel Verkauf:
Gespréachsleitfaden,

6 MIS-Trend 2019
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2018 2019 2020
Broschure, Flyer,
Mailing
Wirkung —  Telemarketing- —  Telemarketing-Kampagnen: —  Telemarketing-Kampagnen:
der Kampagnen: 7'514 4’260 Nettokontakte und daraus 3’537 Nettokontakte und dar-
Push- Nettokontakte und entstandenen 594 Leads aus entstandenen 372 Leads
Mass- daraus entstande- . .
nahmen nen 898 Leads — 17 verkaufte PEIK-Energiebera- - 19 verkaufte PEIK-Energie-
tungen aus Telemarketing beratungen aus Telemarke-
— 25 verkaufte Energie- . ting
beratungen aus dem Generieren von 86 Leads und 7
Telemarketing und PEIK-Energieberatungen durch
der Webseite die Telefonakquise des Prasiden-

ten des Regionalverbandes
Association Romande des Hbteli-
ers

Tabelle 17: Push-Massnahmen PEIK von 2018 bis 2020: Massnahmen und Wirkungen

Die PEIK Unterlagen (Jahresreview, Jahresberichtes, Prasentationen ERFA-
Tagungen) zeigen fir die Jahre 2018, 2019 und 2020 jeweils unterschiedliche
Zahlen zu den Anzahl Leads, der Anzahl Beratungstermine und den verkauf-
ten Beratungen. Dies einerseits aufgrund der laufenden Aktualisierung der
Statistiken, andererseits, weil gemass Aussage der PEIK-Verantwortlichen
die Umwandlung eines Leads zu einer Energieberatung bis zu drei Jahren
dauern kénne und deshalb nachtraglich Beratungstermine den Leads aus
friiheren Jahren zugewiesen wurden.

Beim Telemarketing zeigen die Zahlen zu «Termine Erstgesprach» und «Be-
ratungen» im Untersuchungszeitraum folgende Umsetzungsraten (Quelle:
Valion, Email Dezember 2021):

— Kampagne 2018: 538 Termine - 31 Beratungen (5.8% Umsetzungsrate
Termin auf Beratung)

— Kampagne 2019: 463 Termine - 22 Beratungen (4.8% Umsetzungsrate
Termin auf Beratung)

— Kampagne 2020: 383 Termine - 18 Beratungen (4.7% Umsetzungsrate
Termin auf Beratung)

Die Zahlen zeigen:

— eine sinkende Anzahl Termine aus dem Telemarketing, wobei fir 2020 die
Einschrankungen aufgrund der Covid-19-Pandemie zu bedenken sind.

— ein relativ kleiner, ziemlich konstanter Anteil der Erstgesprache, die in eine
Beratung minden, trotz der Einschrankungen aufgrund der Covid-19-Pan-
demie im Jahr 2020.

Bei der Umsetzung von «Nettokontakten Telemarketing» zu «Termine Erst-
gesprach» beim Telemarketing liegen aus dem Jahr 2020 Zahlen vor.” Da-
mals wurden aus 3'537 Nettokontakten 372 Termine flr ein Erstgesprach ab-
gemacht, was einer Umsetzungsrate von 10.5% entspricht.®

7 PEIK Jahresbericht 2020, vom 26.3.2021.

8 Die im PEIK Jahresbericht 2020 aufgefiihrte Zahl von 372 Terminen, publiziert am 26.3.2021,
entspricht nicht exakt der von Valion mitgeteilten Zahl von 383 Terminen, welche dem Stand
November 2021 entspricht.
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Aus dem PEIK Jahresreview vom Jahr 2020 ist ersichtlich, dass 2019 bis
Oktober 2020 58% der vergiteten Erstgesprache aufgrund von Leads aus
dem Telemarketing zustande kamen, an zweiter Stelle liegen mit 17% Erst-
gesprache, die durch die Berater aus eigener Initiative zustande kamen. Je-
doch liegt die Umsetzungsrate «Termine Erstgesprache» zu «Beratungen»
beim Telemarketing bei tiefen 8%, wo hingegen die Umsetzungsrate bei Be-
rater-eigenen Leads bei 32% liegt.®

Telemarketing sowie die Verkaufskampagnen mit dem HotellerieSuisse Ver-
band und mit Energiestadt waren bereits 2019 Thema (Quelle: ERFA Tag
Zlrich, 11. Marz 2019, Protokoll). Die Auswertung von damals zeigt, dass die
Mehrheit der Berater weiterhin Leads aus dem Telemarketing wiinschten, im
Schnitt seien 50-80% der Leads aus dem Telemarketing «brauchbar». Bera-
ter schlugen verschiedene Verbesserungen vor, so z.B. die Telefonagenten
fachlich kompetenter auszubilden bzw. Energieberater als Telefonagenten
einzusetzen, Telefonakquise gemeinsam mit Branchenverbanden durchzu-
fihren oder Berater flir gewonnene Beratungen zu vergtiten.

Erkenntnisse aus den Interviews mit KMU (mit/ohne Beratung)

Die 17 interviewten KMU-Vertreter (11 mit, 6 ohne Beratung) wurden zu ihrer
Wahrnehmung der PEIK-Kommunikationsmassnahmen sowie allgemein
nach Kommunikationskandalen, Inhalten und Formen gefragt, die sie fur die
Information zu den Themen «Energie» und «Energieeinsparung» bevorzugt
nutzen (Mehrfachnennungen maoglich). Zur zweiten Frage aussern sich viele
KMU nicht, da sie sich nicht Gber die Themen informieren.

Die Wahrnehmung von Kommunikations- und Marketingmassnahmen
von PEIK ist sehr eingeschrankt, wobei sich grob vier Gruppen unterschei-
den:

— 2 KMU-Vertreter haben unabhangig vom Berater schon einmal von PEIK
gehort. Einer erwahnt als Quelle eine Tageszeitung, ein anderer eine Zeit-
schrift der Industrie und Handelskammer (IHK) Thurgau.

— 3 KMU-Vertreter kannten PEIK bis zum ersten Austausch mit dem Berater
nicht, man habe aber vor der Beratung auf der «Webseite» gesttbert. Ein-
mal bezieht sich «Webseite» auf jene des EVU, welche PEIK vermarktet
(Kt. GE), einmal auf die PEIK-Webseite. 1 weiterer Vertreter erwéahnt, den
Antrag via Webseite gemacht zu haben, wobei lange unklar war, ob es
funktionierte.

— 5 KMU-Vertreter (alle mit Beratung) kennen PEIK ausschliesslich via Be-
rater und kennen nebst dem Beratungsbericht und evtl. dem Analysetool
keine anderen PEIK-Kommunikationsmittel. Zwei Vertreter erwahnen,
dass sie fir anderes keine Zeit hatten. Einer, der auch in seinem Bran-
chenverband aktiv ist, erwahnt, dass es erstaunlich sei, dass man davon
nichts hore oder lese.

9 PEIK Jahresreview 2020 (Dokumentation, Foliensatz vom 11.11.2020), S.30.
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— 6 KMU-Vertreter (all jene die nach dem Erstgesprach keine Beratung in
Anspruch nahmen) kennen keine PEIK-Kommunikationsmittel und auch
PEIK als Produkt nur sehr grob.

Die Kommunikationskanale, die KMU-Vertreter fir das Thema Energie /
Energieeinsparung verwenden, Uberspannen eine grosse Bandbreite. Fol-
gende Kommunikationskanéale werden erwéhnt (in Klammern: Anzahl Erwéah-
nungen):

— Informationen direkt bei Herstellern, Lieferanten oder Installateuren der
betroffenen Geréte oder Maschinen anfragen (5).
— Fach- und Publikumsmedien, soziale Medien:

— Fachmagazine (4): «About Fleet» (Schweizer Fachzeitschrift fiir die
Flottenbranche); Baumagazin; «Holzbauer» Magazin; Magazin der
IHK, Industrie und Handelskammer Thurgau (hier Artikel zu PEIK ge-
sehen im 2019)

— Social Media (2). Eine Person erwahnt spezifisch Facebook oder Twit-
ter.

— Promotions-Artikel im 20 Min (Paid Post) bzw. Thema Energiewende
auf der 20Min App, v.a. zum Thema Elektromobilitat (1)

— Austausch via Verbande, Branchen / Multiplikatoren:

— Fachtagung / Vortrage / Konferenzen / Netzwerkanlasse fiir Branchen
(4). Ein KMU erganzt konkret die Betriebselektrikerfachtagung. Ein
KMU (Seilbahnbranche) erwdhnt eine Fachtagung mit dem BFE als Re-
ferenten

— Informationen seitens Branchenverband (1)
— Informationen zum Angebot:
— Einfache Internetsuche, Webseiten anschauen (3)

— Webseite www.energiefranken.ch (1). Die Webseite wird durch ein
KMU verwendet, welches selber fir seine Kunden energierelevante Be-
ratung/Produkte erbringt (Holzbaubereich)

— Informationen per Email (2). Newsletter oder einfach Email mit Infor-
mationen zu Kosten, kurz und knapp

— Austausch mit Energieberatern, Energieversorgern:
— Austausch mit dem Berater (2)
— Austausch mit dem Energieversorger, einmal jahrlich (1)
— Telefonischer Kontakt durch Fachperson (1)

— Diskussion mit Verwandten (1) oder Arbeitskollegen (1)

Bei der Frage, welche Inhalte der Kommunikation bzw. welche Themen
die KMU ansprechen, wurden erwéhnt

— Kaosten, finanzieller Aspekt (4)

— Beitrag zur Nachhaltigkeit als primarer Aspekt (3), Beitrag zur Nachhaltig-
keit als sekundarer Aspekt (1)
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— Good practice Beispiele (2)
— Konkrete Geschichten, die Vertrauen wecken (1)

— Personliche Erfahrungen von Menschen, zu denen man einen Bezug hat,
z.B. gleiche Branche (1)

— Auf Branche zugeschnittene Inhalte (1)

Ein KMU erwédhnte zudem, dass Inhalte mit Bezug auf die Kosten wohl mehr
Breitenwirksamkeit erreichen, und im Umweltbereich wohl eher Meinungen
gemacht sind und Leute zu Uberzeugen schwieriger ist.

Bei der Frage, welche Form der Kommunikation die KMU ansprechen, wur-
den erwahnt:

— Vortrage mit Fragen und Antworten (2)
— Personlicher Austausch, meine Fragen zu beantworten (3)

— Videos (2), wobei eine Person erwdhnt, dass Videos manchmal zu kurz
seien und viele Fragen offenliessen

— Texte, Lesen (2)
— Grafiken (1)
— Bilder, Prasentationen, aber nur wenn sie gut gemacht sind (1)

— Merkblatt mit «Tipps und Tricks», ahnlich wie zum richtigen Liften von
Wohnungen (1)

Die Ergebnisse der Interviews zeigen, dass eine grosse Meinungsvielfalt hin-
sichtlich der geeigneten Kandle, Inhalte und Formen besteht. Auch wenn die
Aussagen keinen Anspruch an Reprasentativitat erflllen kdnne, deuten die
Ergebnisse darauf hin, dass eine relativ grosse Breite in der Kommunikation
erforderlich ist, um die Zielgruppe zu erreichen.

Erkenntnisse aus den Interviews mit Energieberatern

Im Rahmen der Interviews wurden fiinf Energieberater zur Akquise und dem
Call-Center, deren Aufwand fir PEIK-Beratungen, den Bekanntheitsgrad des
PEIK-Programms sowie Marketingaktivitaten von PEIK befragt. Die wichtigs-
ten Punkte sind hier erwahnt:

Akquise und Leads durch Call Center

— Die Mehrheit der final durchgeflihrten Beratungen wurden via Call-Center
vermittelt. Anfragen der Unternehmen bei den Beratern seien absolute
Ausnahmefélle. Kaltakquise wird bei vier von funf Berater in der Regel
nicht durchgefuhrt, da der Aufwand als zu hoch angesehen wird. Ein Be-
rater eines EVU bietet PEIK bei seinen Kunden an.

— Die Qualitdt und das Vorgehen der Call-Center wird mehrheitlich als
schlecht eingeschéatzt. In der Regel missen die Berater bei Kontaktauf-
nahme der Unternehmen das PEIK-Programm nochmals erdrtern. Auch
wurde erwahnt, dass die Unternehmen nach dem Anruf des Call-Centers
von einer kostenlosen PEIK-Beratung ausgehen. Teils werden Leads zu
Unternehmen generiert, fir welche eine Energieberatung nicht in Frage
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kommt (z.B. Einzelunternehmen) oder geografisch fiir den Berater uninte-
ressant sind. Es wurde auch angemerkt, dass aufgrund der nicht stetigen
Telefonkampagnen in der Zeit der Kampagne zuviele Leads generiert wer-
den, welche von den Beratern nicht abgearbeitet werden kénnen.

— Trotz der Probleme mit dem Call-Center wurde die Idee, mehr Leads zu
generieren, mehrheitlich als gut bezeichnet, da dies die Chancen fir mehr
Beratungen erhohe.

Bekanntheitsgrad PEIK

— Der Bekanntheitsgrad des PEIK-Programms bei Unternehmen wird als
sehr gering eingeschatzt, was auch mit dem Begriff zusammenhangt.
PEIK als Terminus gilt als nicht selbsterklarend. Gleichzeitig wurde auch
angemerkt, dass z.B. GEAK ebenfalls lange Zeit nicht als selbstklarend
galt, mittlerweile sich der Begriff jedoch etabliert hat.

Wahrnehmung / Nutzen der PEIK-Kommunikation

— Die durchgefuhrten Marketingaktivitdten von PEIK sind bei den Beratern
mehrheitlich nicht bekannt und werden von diesen nicht wahrgenommen.
Auch sind bestehende und angestrebte Partnerschaften den Beratern
nicht bekannt.

— Tendenziell besteht die Meinung, dass viel Geld fur Marketing ergebnislos
ausgegeben wurde. Die Broschiren werden von den Beratern mehrheit-
lich wenig bis gar nicht genutzt. Gleichzeitig wurde wahrgenommen, dass
haufig neue Broschiiren erstellt wurden.

Geschaftsstelle PEIK

— Der Kontakt der Berater mit der Geschéftsstelle ist eher sporadisch und
wird als gut bis schwerféallig beschrieben. Es wurde angemerkt, dass man
teils mit unterschiedlichen Ansprechpersonen zu tun hat. Die periodischen
Newsletter und etwaige Informationen auf der Homepage werden eben-
falls eher sporadisch wahrgenommen und selten genutzt/gelesen. Der ein-
malige ERFA-Tag sollte mehrheitlich als einmaliges jahrliches Event bei-
behalten werden. Grundsétzlich sind die Berater mit dem ERFA-Tag zu-
frieden.

— Generell wurde angemerkt, dass der administrative Aufwand beim Erfas-
sen der Leads, der Anmeldung der Unternehmen oder das Beantragen der
Gelder sehr aufwendig und burokratisch ist. Auch wurde es als hinderlich
empfunden, dass die Berater nicht die eigenen Offerten-Formate nutzen,
sondern eine Offerte im PEIK-Tool erstellen missen. Die Kritik am admi-
nistrativen Aufwand wurde seitens der Berater sehr deutlich gemacht und
ist ihnen ein Anliegen.

Erkenntnisse aus Workshops mit Beratern an der ERFA-Tagung 2021
Im Rahmen zweier Workshops mit Beratern an der ERFA-Tagung 2021 wur-
den Energieberater zur Akquise und dem Call-Center, den Bekanntheitsgrad
sowie Einschatzungen der Kommunikations- und Marketingaktivitaten von
PEIK befragt. Die wichtigsten Punkte sind hier erwéhnt:

Seite 51



Evaluation von PEIK / Entwurf des Evaluationsberichts

Akquise und Leads durch Call Center

— Die Qualitat der Kundenkontakte, die durch die Callcenter vermittelt wer-
den, wird als negativ bewertet, wobei zwei Griinde von einzelnen Perso-
nen erwéhnt werden. Einerseits wirden Beratungen falschlicherweise als
kostenlos angepriesen, wodurch von vornherein beim Erstkontakt ein
Missverstandnis bestehe. Anderseits wiirden Callcenter die Berater wie
«Kihlschrankverkaufer» aussehen lassen, was dem Image der Berater
abtraglich sei. Es scheine, dass Ausgaben fiir die Callcentre mit Blick auf
die Qualitat der Leads ineffizient eingesetzte Mittel seien. Stattdessen
sollte die Generierung von Leads direkt den Beratern liberlassen und ver-
gutet werden.

— Die Berater gehen teils dazu tber, nach einem «Lead» vorab eine Mail zu
schreiben und verzichten auf einen Anruf. Es wurde auch beschrieben,
dass die Unternehmen sich nicht mehr an den Anruf des Call Centers er-
innern kénnen, was zu neuem Erklarungsbedarf und somit auch Aufwand
far den Berater flhrt.

Bekanntheitsgrad PEIK

— In der Diskussion wurde angemerkt, dass der Name «PEIK» kein intuitiver
und zielfihrender Slogan fiir Energieberatungen darstelle und nichts tber
den Inhalt von PEIK aussageaussagt.

— Der visuelle Auftritt (geschredderter Geldschein) sei unverstandlich bzw.
zweideutig, es wird die Frage aufgeworfen, ob man damit meine, dass
«durch die Beratung Geld geschreddert wird»?

— Der Name «PEIK» sei im FranzOsischen unbrauchbar, negative Assozia-
tion mit dem Wort «piguer» seien mdglich.

Wahrnehmung / Nutzen der PEIK-Kommunikation

— In beiden Gruppen wird erwahnt, dass es wichtig wére, konkrete Resultate
besser zu kommunizieren, so z.B. mit einem Zahlerstand (Anzahl Bera-
tungen, Anzahl vermiedene kWh, 0.4.) auf der Webseite.

— Erfolgsquote und Erfolgserlebnisse miissten konkret ausgewertet und
kommuniziert werden, wenn méglich auch mit einer Unterscheidung nach
Branchen und Anlagen, um KMU mit konkreten Beispielen zu tiberzeugen.

— Eine Auflistung der Berater pro Region auf der Plattform wirde mehr
Transparenz fir die Kunden bringen und Nahe zum Kunden schaffen.

— Es brauche mehr Vermarktung vor Ort, z.B. in Zusammenarbeit mit Ge-
meinden oder Gemeindeverbénden.

5.3.4 Einschéatzung des Evaluationsteams und Empfehlungen

Der Markenname «PEIK» wird weitherum als unverstéandlich empfunden, im
Franzdsischen kdénnen negative Assoziationen entstehen («piquer»). Die
Darstellung der geschredderten Banknote wird nicht verstanden bzw. wird als
negative Handlung aufgefasst. Es zeigt sich, dass beim Aufbau des Namings
Markenwerte nicht systematisch eruiert wurden. Eine Uberarbeitung der
Marke PEIK sollte fiir eine nachste Programmphase dringend erwogen wer-
den.
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Das Vorgehen mit den jahrlichen Anpassungen des Kommunikations- und
Marketingkonzeptes ist grundsatzlich zielfihrend. Allerdings ist die Sicht der
Zielgruppen nicht vertieft in die Weiterentwicklung der Kommunikation einge-
flossen, was auch die Einschatzung der Wirksamkeit der unterschiedlichen
Massnahmen (v.a. Pull-Massnahmen) im Verlaufe des Programms er-
schwert.

Eine differenzierte Aufschliisselung nach Kommunikationskanéalen, z. B.
Social Media, Print, Newsletter etc., ist aus der MIS-Trend-Umfrage nicht er-
sichtlich. Z.B. zeigen aber die Interviews mit KMU-Vertretern (nicht reprasen-
tativ) eine sehr tiefe Nutzung von Social Media zu Energiefragen, punktuell
werden Fach- oder Branchenmagazine als Kanal fur Energiefragen erwéhnt.
Dies birgt das Risiko, dass Massnahmen umgesetzt werden, welche die Ziel-
gruppen nicht effektiv erreichen bzw. ihr Verhalten nicht nachhaltig veran-
dern. Dies zeigt sich z. B. darin, dass trotz stetiger Zunahme der Webseiten-
besucher die Bekanntheit von PEIK nicht wirklich erhéht wurde.

Bei der Content-Aufbereitung in den Pull-Massnahmen liegt der Fokus sehr
stark auf Werbung, was zu kurzen Aufmerksamkeitsspannen flihren kann,
allerdings oft nicht erreicht, dass sich die Zielgruppen wirklich mit dem Thema
befassen und in einem weiteren Schritt ihr Verhalten andern. Andere ge-
winschte Formen der Content-Aufbereitung sollten auf Basis der Zielgrup-
penbefragung geprift werden, so z. B. Content Marketing, das mit informie-
renden, beratenden und unterhaltenden Inhalten die Zielgruppe anspricht,
um sie vom Leistungsangebot zu Uberzeugen. Darunter fallt auch die von
verschiedenen Seiten gewiinschte Kommunikation mit mehr Beispielen (Sto-
rytelling). Ebenso sollte die Kommunikation mit Vergleichswerten (z. B. ein-
gesparte kWh) geprift werden.

Bei den Push-Massnahmen sticht das Telemarketing als kontroverse Mass-
nahme hervor, es zeigen sich zwei kontrare Einschatzungen:

— Telemarketing sei positiv, weil es grundsatzlich Leads generiere, die auch
den Beratern zugewiesen werden und auch Beratungen zur Folge haben,
wenn auch mit sehr tiefen Umsetzungsraten im Vergleich zu Leads, die
von Beratern kommen.

— Telemarketing sei negativ, aus Sicht vieler Berater, denen Leads aus dem
Telemarketing zugewiesen wurden, weil das Interesse der KMU effektiv
haufig gar nicht vorhanden ist. Zudem machen Berater einen Image-Scha-
den geltend sowie negative Auswirkungen auf ihre Motivation, wenn an-
schliessend viele Offerten abgelehnt werden. Allenfalls liegt bei diesen
Antworten auch ein Eigeninteresse der Energieberater vor.

Wir gehen davon aus, dass der grundlegende Mix aus Push- und Pull-Mass-
nahmen zielfihrend ist. Neben der erhofften Bekanntheitssteigerung fihrten
die Pull-Massnahmen jedoch noch nicht zu der erhofften Anzahl Leads mit
folgenden Energieberatungen.

Genaue Daten zur Sensibilisierung der Zielgruppen (Pull-Massnahmen) lie-
gen keine vor, ausser z.B. den Klick-Zahlen einzelner Massnahmen, obwohl
dies eines der Ziele von PEIK ist (8'000 KMU sind pro Jahr Gber PEIK infor-
miert). Die Wirkungen der Pull- und Push-Massnahmen wurden kontinuierlich
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dokumentiert, jedoch sind keine Aussagen zur Wirksamkeit im Vergleich zu
anderen Massnahmen (v.a. Pull) moglich, weil dazu Vergleichsdaten fehlen

Aus diesen Erkenntnissen leitet das Evaluationsteam folgende Empfehlun-

gen ab.

Empfehlung Konkrete Optimierungen

Marke «PEIK» iiberar- —
beiten

Markenauftritt «<PEIK» zusammen mit Kommunikationsexperten tiberdenken und
Uberarbeiten (Logo, Claim etc.)

Markenwerte aufbauen. Gefragte Markenwerte (z. B. Nachhaltigkeit, Einsparpo-
tenzial) in halbstrukturierten Interviews (siehe unten) gezielt abfragen und Marke
darauf ausrichten (bei allfalliger Uberarbeitung Corporate Design auch Anglei-
chung an EnergieSchweiz vornehmen). Evtl. mit dem Markenauftritt von Energie-
Schweiz verbinden.

Wirksamkeit der Pull- -
Massnahmen verbes-
sern

Bedurfnisse der Zielgruppen systematisch ermitteln. Auf Basis von halbstruktu-
rierten Interviews («Human Centered Design») mit den Zielgruppen (v.a. KMU,
Energieberater, Partner und andere Mittler) ihre Bedirfnisse vertieft qualitativ
abfragen, zu folgenden Punkten:

a) genutzte Kommunikationskandle im Bereich Energieeffizienz (Web,
Newsletter, Print, Fachveranstaltungen, Social Media, Bewegtbild etc.)

b) genutzte Fachmedien
c) Art der Informationsaufbereitung (Text, Grafik, Bild, Bewegtbild)

d) Bedurfnis nach technischer Kommunikation vs. emotionaler Kommunikation
(z. B. durch Content Marketing, Storytelling)

e) Hemmnisse, um Zielgruppen zu erreichen / fir Verhaltensanderungen an-
zuregen

f) relevante Multiplikatoren

Auf dieser Basis die Kommunikationsziele, Kernbotschaften sowie Mix der Pull-
Massnahmen im Kommunikations- und Marketingkonzept Uiberarbeiten

Generell bei Pull-Massnahmen weniger auf klassische Werbung setzen und al-
ternative Marketing-Techniken wie Content Marketing/ Storytelling vermehrt an-
wenden.

Verstarkte Zusammenarbeit mit Multiplikatoren, die in engem Kontakt mit der
Zielgruppe sind, prifen und deren Kommunikationskanéle nutzen, Streuverluste
vermeiden

Medienarbeit insbesondere mit Fachmedien prifen.

Wirksamkeit Push- -
Massnahmen erhdéhen

Generierung von Leads via Telemarketing ergdnzen durch verstarkte Generie-
rung von Leads via Energieberater oder PEIK-Experten. Telemarketing nicht nur
nach Kosten-Nutzen beurteilen (Nutzen = effektive Beratungen), sondern auch
die tiefe Akzeptanz seitens der Energieberater mit einbeziehen.

Akquisition via Partnerorganisationen (Bsp. Hotellerieverband Westschweiz) ver-
starken

Messung der Wirksam-
keit von Kommunikati-
ons- und Marketing-
massnahmen verbes-
sern _

Vergleichbarkeit der Messungen im Zeitverlauf verbessern. In einer néchsten
Programmphase sollte darauf geachtet werden, dass dieselben Indikatoren zu
denselben Zeitpunkten erhoben werden, um eine Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
zu erzielen.

Webseitenstatistik und Online-Nutzungsdaten nach Méglichkeit verbessern. Bei
der Webseitenstatistik sollten neben den Unique User vermehr auch weitere In-
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5.4

5.4.1

dikatoren wie Verweildauer, Seitenaufrufe oder Absprungrate von Anfang in Ab-
hangigkeit des Massnahmen-Mixes erhoben werden. Bei Online-Massnahmen je
nach Massnahmen auch Indikatoren verwenden, die aufzeigen wie intensiv sich
die Zielgruppen mit den Inhalten beschaftigt haben (Klicks vs. Impressions vs.
Engagement).

Aufwande (in CHF) fir unterschiedliche Massnahmen und Wirkungen separat
ausweisen, damit Massnahmen zumindest auf Stufe der Einzelmassnahmen

grob untereinander verglichen werden kdnnen

Tabelle 18: Empfehlungen in versch. Themenbereichen, um K/M zu verbessern

Wirkung auf KMU

Die Ubergeordnete Wirkung des PEIK-Programms (Steigerung der Energie-
effizienz, Reduktion des Verbrauchs nicht-erneuerbarer Energie) wird in der
Zielgruppe erzeugt. Folgende Evaluationsfragen werden in diesem Kapitel
beantwortet:

6 Wie zufrieden sind die KMU mit ihrem Erstgespréach bzw. mit ihrer Beratung? Wie zufrie-
den sind sie insgesamt mit PEIK?

7 Welche energiesparenden Massnahmen wurden seitens KMU initiiert? Welches ist der
Umsetzungsgrad der empfohlenen Massnahmen nach einer PEIK-Beratung?

8 Welche Hemmnisse treten bei der Umsetzung energiesparender Massnahmen auf?

Wie kann der Umsetzungsgrad erhéht werden?

9 Wurden durch PEIK ohnehin geplante Effizienzmassnahmen zeitlich vorgezogen
und/oder in grosserem Umfang verwirklicht? Wie viele der beratenen KMU hétten auch
ohne PEIK eine Energieberatung in Anspruch genommen (Mitnahmeeffekt)?

Diese Fragen wurden im Rahmen von Interviews mit den KMU und mit der
Auswertung der Unterlagen (Zufriedenheitsumfrage, MIS-Trendstudie, ISI-
Studie) erganzt. Wir unterscheiden dabei zwischen KMU, die ein Erstge-
sprach fuhrten, aber keine Energieberatung wollten und solchen, die nach
dem Erstgespréach eine Energieberatung durchfiihren liessen.

Zufriedenheit der KMU mit PEIK (Frage 6)

Untersucht wird sowohl die Zufriedenheit mit Erstgesprachen als auch mit
den PEIK-Beratungen selbst.

Interviews mit KMU mit PEIK-Erstgesprach

In allen sechs Interviews wurde nach der Zufriedenheit mit dem Erstgesprach
gefragt sowie nach den Beweggriinden, keine Beratung gekauft zu haben.
Vier der sechs befragten KMU waren mit der Qualitat des Erstgesprachs zu-
frieden. Folgende Punkte wurden angemerkt: «das Gesprach war sehr gut,
informativ» und das «Gesprach gab Denkanstdsse, was irgendwann noch
moglich ware in Zukunft». Ein KMU-Vertreter hat das Erstgesprach weder
negativ noch positiv in Erinnerung, ein weiterer Interviewpartner mochte sich
nicht explizit dazu dussern. Nur ein KMU-Vertreter gibt zu bedenken, dass
der Berater den Nutzen einer PEIK-Beratung nicht Giberzeugend aufzeigen
konnte.
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In den sechs Interviews wurden folgende Ablehnungsgriinde einer PEIK-Be-
ratung angebracht:

— Unklare Potenziale zum Energiesparen: Im Erstgesprach blieb unklar, ob
sich eine Investition in eine Beratung im Vergleich zu den spéter realisier-
baren Energiesparpotenzialen lohnen wirde (zweimal genannt)

— Kein Bedarf an externer Expertise: Die erwahnten, mdglichen Massnah-
men betrafen die Sanierung der Gebaudehille, aber dazu haben wir in-
house Expertise (Gipserei). In einem weiteren Fall verfigt das KMU be-
reits Uber einen fachlich sehr versierten Berater und auch selbst Uber gros-
ses Wissen aufgrund jahrelanger Optimierung der Verarbeitungsanlage
(Kaserei).

— KMU in gemietetem Gebaude / Areal: Zum Zeitpunkt des Gesprachs war
unklar, ob das KMU am aktuellen Standort bleiben wiirde (Pensionierung;
Nachfolger evtl. an neuem Standort), wodurch fir Massnahmen an Ge-
baudehdille und fixen Installationen (z.B. Heizung, Liftung) im Moment
keine Investitionsentscheide gefallt werden kénnen.

— Laufendes Bauprojekt: Der Betrieb (Alterswohnheim) befand sich in der
Planung einer Gebaudeerweiterung, welche ebenfalls fir die bestehenden
Gebaude eine energetische Analyse vorsah. Jedoch wurde die Analyse in
das Umbauprojekt integriert, damit es in die Bauprojektabrechnung und
nicht in die Betriebsrechnung einfliesst.

— Fehlende Mittel fur Beratung und Umsetzung: ein KMU verflgte zum Zeit-
punkt des Erstgesprachs nicht Uber die nétigen Mittel fir eine Beratung
sowie fur die daraus folgenden Massnahmen (Investitionen).

Interviews mit KMU, die eine PEIK-Energieberatung erhalten haben

In allen 11 Interviews wurde nach der Zufriedenheit mit der Beratungsleis-
tung, im Besonderen bezlglich des personlichen Umgangs (Kontaktauf-
nahme, Gesprache, Betriebsbegehung), dem Fachwissen des Beraters, der
Art und Konkretisierung der vorgeschlagenen Massnahmen sowie der Klar-
heit / Nutzlichkeit des Berichts fiir die Umsetzungsplanung gefragt. Zudem
wurde gefragt, ob sie PEIK einem Kollegen/einer Kollegin weiterempfehlen

wurden.
Positive Punkte Negative Punkte
Insgesamt sind alle 11 befragten KMU mit der Qualitat der Insgesamt ist keines der befragten
Energieberatung zufrieden. Folgende positiven Punkte wurden KMU insgesamt mit der Beratungsqua-
in den Interviews angemerkt: litdt unzufrieden. Trotzdem wurden ei-
Fachliche Qualifikation nige verbesserungsfahige Punkte er-
wahnt:
e «sehr gutes, umfangreiches Wissenx»; «technisch vielseitig
versiert» (mehrfach genannt) e «Der Berater war etwas zu theore-
tisch, eher der Typ «Zahlenfres-
e «ganze Breite der Massnahmenbereiche analysiert» Sers»
e «gut geplantes Vorgehen» (mit exemplarischen Restaurants .7, Beginn war mir nicht klar, was
im Sinne von Pilotanalysen gestartet, danach skaliert) der jetzt genau messen will, aber
Lerneffekt fir mich das Resultat war dann sehr gut»

e «wir konnten ihn auch begleiten, und haben viel gelernt da-
bei»
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Hohe Leistungsbereitschaft seitens Berater e «Kostenschatzungen kann man
diskutieren, da spielen auch per-

o «aufgrund des knappen Budgets und des engen Zeitrah- . .
sonliche Erfahrungen rein»

mens war es sehr intensiv fiir den Berater»
Detailierungsgrad

e Fir mich als Gebaudeverantwortlicher ist der Detaillierungs-
grad der Massnahmen gerade richtig»

Zudem wurde der personliche Umgang als positiv befunden.

Gefragt nach dem individuellen Nutzen der PEIK-Beratung wurden zwei
Punkte genannt:

— Planungsgrundlage fir die Massnahmenumsetzung: so wurde erwahnt,
dass auf Grundlage des Berichts Prioritéaten gesetzt und entsprechend Mit-
tel eingeplant werden konnten (mehrere ahnliche Nennungen)

— Quantifizierung des Einsparpotenzials, d.h. des konkreten Potenzials und
Pay-Back Periode pro Massnahme (mehrere ahnliche Nennungen)

5.4.2 Umsetzung von Massnahmen und Hemmnisse bei der
Massnahmenumsetzung (Fragen 7 und 8)

Interviews mit KMU, die eine PEIK-Energieberatung erhalten haben

Die folgenden Ausfiihrungen basieren auf 11 mindlichen Interviews mit
KMU, die eine PEIK-Energieberatung in Anspruch genommen haben. Inter-
views mit KMU aus unterschiedlichen Branchen zeigen, dass die vorgeschla-
genen Massnahmen naturlicherweise individuell auf deren Situation zuge-
schnitten sind (Branche bzw. Art des Produktionsprozesses, Art der Infra-
struktur, frihere Massnahmen, Alter der Gebéaude, etc.).

Tabelle 19 zeigt alle Massnahmen, die diesen 11 KMU vorgeschlagen wur-
den, wie oft sie vorgeschlagen und bis heute umgesetzt bzw. nicht umgesetzt
wurden, sowie die jeweiligen Grinde dafir. Zwei KMU haben keine Mass-
nahmen umgesetzt und planen auch keine Umsetzung, bei einem KMU re-
sultierte aus der PEIK-Beratung kein Beratungsbericht mit Massnahmen,
sondern die Berater haben ein Tool zur weiteren Verbrauchsdatenanalyse
des Betriebs programmiert.

Durch PEIK-Bera- Anz. Anzahl Umset- Grunde, Erfolgsfaktoren Anzahl Umsetzung Griinde, Hemmnisse

tung vorgeschla- KMU zung gestartet / (noch) nicht gestar- bei der Umsetzung
gene Massnahme in Planung tet

Ersatz der Leucht- 6 5 KMU Kleine Investitionen

mittel, automatische 1 Schule Umsetzung etappenweise

Lichtabschaltung méglich

Autom. Lichtabschaltung:
einfach umsetzbar

Ersatz der Heizung 4 3 KMU Handlungsbedarf (alte Hei- 1 Schule Unklar, ob Kanton In-
(neu: 2x Gashei- zung hat Lebensdauer er- vestition bewilligt
zung, 1x Warme- reicht, oder Teilinvestition (Kantonsebene im
pumpe, 1x noch un- ware notig gewesen Bsp. Quervergleich evtl.
klar) Boilerersatz bei Olheizung)
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Durch PEIK-Bera-
tung vorgeschla-

Anz. Anzahl Umset-
KMU zung gestartet /

Grinde, Erfolgsfaktoren Anzahl Umsetzung

(noch) nicht gestar-

Grinde, Hemmnisse
bei der Umsetzung

gene Massnahme in Planung tet
Finanzierung gesichert andere Investitions-
prioritaten)
Bau bzw. Ausbau 3 2 KMU 1 KMU hat dank PEIK die 1 KMU Bau der PV abhéangig
der PV-Anlage bereits geplante PV-Anlage von Dachsanierung,
grosser dimensioniert dieses hélt aber noch
20 Jahre. (PV mit 10
Jahre Pay-Back)
Isolation / Dam- 3 1 KMU Wir bieten auch selber Be- 1 KMU Pay-back von 25 Jah-
mung der Gebaude- 1 Schule ratungen zu Gebaudesan- ren viel zu hoch
hille ierungen an (Glaubwurdig- (sollte nicht héher als
keit) 10 Jahre sein)
Mussen auf Schulferienzeit
warten (Baularm)
Ersatz von Maschi- 3 1 KMU (Ersatz LD erreicht, funktionierte 1 KMU Weil LD der Pumpen

nen und Motoren
(z.B. Pumpen)

der Luftdruck-
anlage)

nicht mehr richtig 1 KMU (Ersatz Luft-

klappen Heizungs-

noch nicht abgelau-
fen, nicht prioritar

motoren Aufgrund laufendem
Ausbau Lagerhalle ->
kompletter Heizungs-
ersatz in Planung
Anschluss Wohn- 2 1 KMU (umge- Handlungsdruck in einer
und Geschéftshau- setzt) Liegenschaft (geplante Er-
ser (Quartier) an satzinvestition)
Fernkihinetz Viele weitere Liegenschaf-
ten die angeschlossen wer-
den kdnnten, Detailplanung
sehr komplex.
1 KMU (ge- PEIK Bericht hat uns noch
plant) keine Gesamtvision fiir das
gesamte Quartier geschaf-
fen, obwohl der Berater
sehr intensiv gearbeitet hat
Optimierung Heiz- 2 2 KMU Bei Neubau minimale Heiz-
kurven bei Warme- temperatur ausloten
pumpen
Isolation Leitungen 1 1 KMU Da Einsparungen aufge-
zeigt, Kosten uberschaubar
Ersatz von Projek- 1 1 Schule Laufend, etappenweise
toren / Beamer in moglich
Schulraumen
Ersatz der Luftfilter 1 1 KMU Wechsel auf A+, Kosten
Uberschaubar
Optimierung Kuhl- 1 1 KMU (Immo- Teilweise umgesetzt, Mie-
pumpen bilien) ter hat sich geweigert, da
Komforteinbusse
Anpassung der Re- 1 1 KMU Sicherstellen, dass wir ge-
geleinstellungen bei samtes EE-Potenzial aus
Produktionsanlage Anlage rausholen
Total 28 23 5
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Tabelle 19: Ubersicht der in den PEIK Beratungsberichten empfohlenen Massnahmen (Ener-
gieeffizienz, Ausbau erneuerbare Energien), Umsetzungsstand und Griinde fir Um-
setzung / Nicht-Umsetzung (auf Basis von 11 Interviews)

Als maximale Pay-Back-Periode, die noch einen Anreiz zum Handeln darstel-
len, nannten die befragten KMU zwischen 8 und 15 Jahren.

Aus den Interviews mit KMU ergeben sich Hemmnisse fir die Massnah-
menumsetzung, die in drei Gruppen eingeteilt werden kénnen:

Hemmnis-Typ

Hemmnis in konkreten Féllen (Interviews KMU)

Randbedingungen
oder Abhéangigkei-
ten

Massnahme abhé&ngig von Dachsanierung (PV Anlage) und daher
vorlaufig nicht umsetzbar

Weil Lebensdauer noch nicht ausgeschopft, erst kiirzlich neu be-
schafft / gebaut oder renoviert

Aktuell keine Ersatzinvestitionen, weil aufgrund laufenden Aus-
baus der Lagerhalle ein kompletter Heizungsersatz in Planung ist

Tiefer, erwarteter
Nutzen der Mass-

Weil keine wesentliche Einsparung zu erwarten bzw. im Vergleich
zum Gesamtverbrauch nicht relevante Einsparung («nur was eine

nahme gewisse Ausstrahlung erzeugt»)
— Lange Pay-back-Perioden sind kein Anreiz (als Grenze werden 8-
12 Jahre genannt, wobei dies auch von der persodnlichen Priorisie-
rung von finanziellen oder idealistischen Argumenten abh&angt)
Unklare Finanzie- — Unklare Finanzierung der Umsetzung
rung — Finanzierung kann nicht selber entschieden werden (z.B. Mieter,

oder im Falle von Schulen die Schulbehérde / Amt fir 6ffentliche

Gebéaude)

Tabelle 20: Typen von Hemmnissen fur die Massnahmenumsetzung

Auswertung der Massnahmenumsetzung am Beispiel Kanton Genf

Der Versorger SIG in Genf verwendet PEIK als Analysetool fir KMU, die im
Rahmen des Programms «eco21» seit 2017 ihre EE verbessern wollen. Weil
die SIG die KMU nach der PEIK-Beratung weiter in der Umsetzung begleitet,
liegen Daten zu effektiven Energieeinsparungen sowie den in PEIK-Berichten
vorgeschlagenen, aber noch nicht umgesetzten Massnahmen vor. Zu erwah-
nen ist, dass im Kanton Genf nebst den KMU in der typischen PEIK-Ziel-
gruppe auch Grossverbraucher ohne amtliche Verfigung an PEIK teilneh-
men (démarche anticipée).

Gemaéss Tabelle 21 haben im Kanton Genf seit 2017 total 84 KMU eine PEIK-
Beratung durchgefiihrt und von den insgesamt 481 vorgeschlagenen Mass-
nahmen bis Ende November 2021 total 138 Massnahmen umgesetzt. Die
Massnahmenumsetzung ist mit knapp 40% beim Kernsegment von PEIK re-
lativ hoch und auch die effektiven Einsparungen sind erfolgreich. Es wird ver-
mutet, dass sowohl die Selektion der KMU durch die SIG nach Eigenmotiva-
tion als auch die Umsetzungsbegleitung durch die Berater hierfiir eine wich-
tige Rolle spielen.

KMU im eigentli- KMU Grossver-
chen PEIK-Kunden- braucher "démar-
segment che anticipée"
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Anzahl Unternehmen 38 46
Abgeschlossene Massnahmen 68 70

Einsparungen Strom (kWh/Jahr) 460’000 1101°100

Einsparungen CO2 (t CO2, auf gesamte Massnahmen-

dauer) 1775 995
Alle Massnahmen 174 307

Potenzielle Einsparungen Strom (kWh/Jahr) 1’000’000 2'300°000

Potenzielle Einsparungen CO2 (tCO2, auf gesamte Mass-

nahmendauer) 3’000 7°000
Anzahl Massnahmen pro Unternehmen 4.6 6.7
% Massnahmenumsetzung 39.1% 22.8%
% Stromeinsparungen bisher 46.0% 47.9%

% CO2-Einsparungen bisher (auf gesamte Dauer der Mass-
nahme) 59.2% 14.2%

Tabelle 21 Anzahl Massnahmen in den PEIK-Beratungsberichten: umgesetzte Massnahmen
fur zwei KMU-Kategorien, die im Kanton Genf PEIK-Beratungen durchfuhren las-
sen (Quelle: SIG Genf)

Erkenntnisse aus den Interviews mit Energieberatern

Innerhalb der funf Interviews wurde die Motivation der Unternehmen fiir eine
Teilnahme am PEIK-Energieberatung abgefragt und ob ggf. die Beratungs-
leistung ausgeweitet werden sollte.

Folgende Erfolgsfaktoren fir die Umsetzung der Massnahmen wurden er-
wahnt:

— Intrinsische Motivation seitens KMU ist entscheidend: Es wurde durchge-
hend angemerkt, dass die intrinsische Motivation der handelnden Perso-
nen entscheidend sei, die Motivation jedoch in der Zielgruppe mehrheitlich
aufgrund des tiefen finanziellen Anreizes gering sei. Es wurde angemerkt,
dass Energie, auch aufgrund der geringen Kosten, keinen Hauptfokus bei
den Unternehmen einnimmt. Es misse Uberzeugungsarbeit bei den Un-
ternehmen geleistet werden, was jedoch auch als Aufgabe eines Beraters
angesehen wird.

— Erweiterung Blickwinkel von PEIK ist umstritten: Ob das PEIK-Energiebe-
ratungsprogramm durch weitere Komponenten wie z.B. Netto-Null oder
Betrachtung von Scope 3 Emissionen erweitert werden sollte, wurde kont-
rovers gesehen. Teils kbnnen sich die Berater eine Erweiterung vorstellen,
teils wurde jedoch auch betont, dass der Fokus weiterhin auf Energieeffi-
zienz, inkl. Betriebsoptimierungen gelegt werden sollte.

— Potenziale sind branchenunabhéngig: Alle Berater waren sich einig, dass
es in allen Branchen Einsparpotentiale gibt und in keinen Branchen bevor-
zugt PEIK-Beratungen durchgefuhrt werden sollten.
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— Umsetzungsbegleitung kann unterstiitzen: Gemass Einschéatzung und ef-
fektiven Erfahrungen der Berater werden die vorgeschlagenen Massnah-
men auch grosstenteils umgesetzt. Als hilfreich und zielfihrend wird die
eingefiihrte Umsetzungsbegleitung angesehen, welche auch in Zukunft
beibehalten werden sollte.

Erkenntnisse aus der Sekundarliteratur

Als Vergleich zu den Angaben aus PEIK kann die Studie der IREES/Fraun-
hofer ISI (2014) aus Deutschland zu sehr &hnlichen Fragen herbeigezogen
werden. 1 Die Studie ermittelte, in welchen Bereichen seit 2008 EE-Mass-
nahmen umgesetzt wurden — infolge der Beratung oder unabhangig von der
Beratung.

Zur Art der vorgeschlagenen Massnahmen fand die Studie, dass mit Abstand
am haufigsten Massnahmen zur Beleuchtung (75%) sowie im Bereich Heiz-
warme und Warmwasser (66%) vorgeschlagen wurden (Abbildung 5)
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Abbildung 5 In der Energieberatung vorgeschlagene Massnahmen (Quelle: IREES/Fraunhofer
ISI (2014); Abb. 4.5-21)

Bei der Art der realisierten Massnahmen wurden am haufigsten organisatori-
sche Massnahmen (42%) sowie Massnahmen in den Bereichen Beleuchtung,
Heizwarme/Warmwasser, IT sowie Energiemanagement (jeweils tUber 33%)
eruiert (siehe Abbildung 6). In den Bereichen Beleuchtung, Heiz-
warme/Warmwasser und Organisation/Verhalten wurden auch ohne Bera-
tung am haufigsten Massnahmen umgesetzt.

10 Die Erhebung beruht auf einer Online-Umfrage zwischen dem 14.4. und dem 23.5.2014 mit ei-
nem Ricklauf von 1'523 Fragebégen. Das untersuchte Programm «Energieberatung Mittel-
stand» bot in ganz Deutschland Initial- und Detailberatungen fir betriebliche Energieeffizienz-
steigerungen in KMU an.
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45% 42%

Abbildung 6 Anteil der vorgeschlagenen Massnahmen, die realisiert wurden (Quelle: I-
REES/Fraunhofer ISI (2014); Abb. 4.5-22)

Die oben erwahnten 11 Interviews mit KMU sowie die ISI Studie sind bzgl.
Reprasentativitat nicht vergleichbar, trotzdem zeigen die Interviews mit den
KMU in der Schweiz in einigen Punkten Ahnlichkeit mit der Untersuchung aus
Deutschland, in anderen Punkten sind Abweichungen sichtbar:

— Massnahmen im Bereich «Beleuchtung» sowie im Bereich der «Heiz-
warme / Warmwasser» sind in beiden Stichproben die am haufigsten vor-
geschlagenen Massnahmen. Die weiteren in PEIK vorgeschlagenen Mas-
snahmen sind allesamt auch im deutschen Programm im Mittelfeld (in 23%
bis 34% der Beratungen vorgeschlagen worden)

— Bei der Massnahmenumsetzung stechen im deutschen Programm «Orga-
nisatorische Massnahmen» hervor, dies wurde in PEIK nicht als Einzel-
massnahme erfasst, wurde aber ab und zu als begleitende Massnahme
bzw. im Gesprach aufgenommen.!! Die hohe Umsetzung der Massnah-
men im Bereich «Beleuchtung» und «Heizwarme / Warmwasser» stimmt
wiederum mit den Ergebnissen aus den 11 Interviews lberein.

5.4.3 Maogliche Mitnahmeeffekte (Frage 9)
Es wird unterschieden nach Mitnahmeeffekten auf zwei Stufen:

— KMU héatten auch ohne PEIK-Zuschuss eine Beratung machen lassen

— KMU hétten auch ohne Beratung Massnahmen umgesetzt (in der I1SI-Stu-
die werden diese Vorzieheffekte genannt)

Es gilt zu erwahnen, dass sich die Einschatzung auf den Zeitpunkt des Starts
der PEIK-Beratung bezieht. Vier Interviewpartner kdnnen sich nicht mehr ge-
nau erinnern und daher die Frage nicht beantworten.

11 Die Studie aus Deutschland definiert «Organisatorische Massnahmen» nicht, es kénnte z.B.
sein: Verantwortlichkeiten klaren, neue Ablaufe definieren, um Anlagen abzuschalten (Nacht,
Wochenende), etc.
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Interviews mit KMU, die eine PEIK-Energieberatung erhalten haben
Keiner der interviewten 11 KMU erwéhnt, dass sie eine Energieberatung
auch ohne das PEIK-Angebot geplant und durchgefiihrt hatten. Der Impuls
scheint somiti.d.R. von der im Rahmen von PEIK initiilerten Kontaktaufnahme
des Energieberaters auszugehen.

Bei jenen 9 KMU, die Massnahmen umgesetzt haben, wurde gefragt, ob sie
die Massnahmen auch ohne PEIK-Beratung umgesetzt hatten. 8 von 9 KMU
bestatigen, dass sie auch ohne Beratung eine oder mehrere Massnahmen
umgesetzt hatten. Somit ist grundséatzlich von einem Mitnahmeeffekt auszu-
gehen, allerdings ist die Stichprobe nicht gross genug, um quantitative An-
gaben (%oMassnahmen, die auch ohne Beratung umgesetzt worden wéren)
zu machen.

Aber bei allen 9 KMU hat sich die Ausgangslage mit der PEIK-Beratung be-
ziglich der Massnahmenumsetzung verédndert. Es zeigen sich dabei fol-
gende Unterschiede:

— Unbekannte Massnahmen (1 KMU): Massnahmen werden umgesetzt, die
vorher noch «nicht auf dem Radar» der verantwortlichen Personen waren.
Eine Aussage dazu: «Die Isolierung hatte ich nicht gemacht, da war ich
erstaunt, dass es so viel ausmacht.»

— Bekannte Massnahme, die aber erst spater umgesetzt worden ware (2
KMU): Beim Kauf einer neuen Heizung wurde darauf verzichtet, das Ende
der Lebensdauer abzuwarten (Olheizung), ohne PEIK-Beratung hatte man
nichts gemacht bzw. noch zugewartet.

In einem anderen Fall wurde dank PEIK eine falsch eingestellte Heizung
entdeckt, die wohl auch ohne PEIK-Beratung entdeckt worden ware, aber
erst zu einem spateren Zeitpunkt (weil Monitoringdaten noch nicht syste-
matisch ausgewertet werden).

— Bekannte Massnahme, aber anders dimensioniert als sonst geplant (1
KMU) Massnahmen werden in einem anderen Ausmass umgesetzt (Bsp.
grossere Dimensionierung der PV-Anlage) als urspriinglich geplant.

— Bessere Legitimierung und Motivation (mehrere KMU): Die Geschéftslei-
tung konnte dank der Beratung besser tiberzeugt werden bzw. KMU wur-
den in ihrem bestehenden Vorhaben bestarkt. Zitat: «ich hatte es ohnehin
gemacht, z. B. die Leuchtmittel gewechselt, aber mit PEIK hat es die GL
Uiberzeugt, noch weitere Sachen anzupackens.

Somit zeigt sich, dass die Mitnahmeeffekte durch Zusatznutzen relativiert
werden, die diese Mitnahmeeffekte zumindest abschwéchen, da die berate-
nen KMU eine breitere Massnahmenpalette angehen, besser fundiert (quan-
tifiziert), mit mehr internem Rickhalt und damit auch rascher Massnahmen
umsetzen kénnen.

Datenauswertung: IREES/ISI Studie und CRM-Daten von PEIK
Die Studie aus Deutschland unterscheidet nach Mithahmeeffekten auf zwei
Stufen.

— Bei den Beratungen hétten 14% der Betriebe «auf jeden Fall, im gleichen
Umfang» eine Energieberatung durchfuhren lassen. Es zeigt sich, dass je
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kleiner die Unternehmen sind, desto weniger Mitnahmeeffekte auftreten
(7% bei Unternehmen bis 9 MA, 19% mit Gber 50 MA).

— Bei der Umsetzung der Massnahmen (Vorzieheffekte) geben Betriebe an,
21% der Massnahmen bereits vor der Beratung fest geplant zu haben.
Hier liegen keine Unterschiede nach Unternehmensgrésse vor.!2

Im Falle des PEIK-Programms ist ein weiterer interessanter Punkt der Anteil
der Vergiutungsanfragen seitens der KMU an EnergieSchweiz. Geméss dem
PEIK-Jahresbericht 2020 wurden 46% der eingeplanten Férdermittel an KMU
fur Energieberatungen noch nicht beantragt (Periode 2017 bis 2020). Ge-
mass Jahresbericht kénnte dies «ein Hinweis darauf sein, dass die Forder-
mittel nicht das Hauptargument sind, eine PEIK-Energieberatung durchzu-
fuhren oder auf einen grossen zeitlichen Abstand zwischen Beratung und An-
trag.»13 Ein weiterer Grund kénnte der Aufwand sein im Verhéltnis zum ein-
forderbaren Betrag (max. CHF 1'500). PEIK hat die Grinde nicht genauer
untersucht.

5.4.4 Einschatzung des Evaluationsteams und Empfehlungen

Zufriedenheit mit PEIK (Frage 6)

Die Erhebungen zeigen, dass diverse, grossmehrheitlich nicht beeinflussbare
Randbedingungen dazu fuhren, dass KMU nach Erstgesprachen keine Bera-
tung in Anspruch nehmen. Nur in Einzelféllen kdnnte mit einer noch besser
zugeschnittenen Erstberatung das KMU fiir eine Energieberatung gewonnen
werden.

Mit Blick auf die Beratungen stellen wir eine sehr positive Qualitatsbeurtei-
lung der Beratungen fest, mit nur wenige Beanstandungen, was auf einen
hohen Qualitatsstandard und eine gute Durchsetzung der PEIK QS-Expertise
sowie eine hohe Kundenorientierung der Berater hindeutet.

Das Evaluationsteam empfiehlt, die Form und Qualitat der Erstgesprache so-
wie Beratungen auf dem gegenwartig hohen Niveau weiterzufithren und
diese im Rahmen von Kundenzufriedenheitsumfragen regelmassig zu uber-
prufen.

Umsetzung von Massnahmen, entsprechende Hemmnisse (Fragen 7
und 8)

Eine systematische Auswertung der Massnahmenumsetzung ist fir die Ge-
samtschweiz fur die Phase 2018 bis 2020 nicht verflgbar, da das PEIK-Pro-
gramm keine Informationen zur Massnahmenumsetzung sammelt.

Kantonal liegen Daten aus dem Kanton Genf vor, wo bei KMU im PEIK-Seg-
ment eine Umsetzung von knapp 40% aller seit 2017 vorgeschlagenen Mas-
snahmen erreicht wurde.

Die Interviews mit 11 KMU ergeben, dass 24 der 28 vorgeschlagenen Mass-
nahmen (86%) umgesetzt wurden bzw. aktuell geplant werden (2 KMU setz-
ten bisher keine Massnahmen um bzw. planen auch keine). Allerdings ist es

12 IREES/Fraunhofer ISI, S. 133 und 138
13 PEIK Jahresbericht, S. 18
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mdoglich, dass in den Interviews nicht alle in den PEIK-Berichten vorgeschla-
genen Massnahmen erwéahnt wurden.

Generell Iasst sich sagen, dass jene KMU, die eine Energieberatung machen
lassen, die vorgeschlagenen Massnahmen anschliessend auch teilweise bis
hin zu grdsstenteils umsetzen. Dies betrifft nicht nur einfache Massnahmen
(d.h. niedrige Kosten, einfach etappierbar, wenig/keine betrieblichen Ein-
schrankungen), sondern teils auch aufwandige Massnahmen (hohe Investiti-
onskosten, Planung ndétig, allenfalls inkl. bauliche Massnahmen).

Mitnahmeeffekte (Frage 8)
Aus diesen Ergebnissen lassen sich folgende Schliisse ableiten:

— Auf Stufe der Beratungen sind in der kleinen Stichprobe keine Mithahme-
effekte zu beobachten, d.h. keines der KMU hétte auch ohne Ansprache
durch einen PEIK-Berater eine Energieberatung machen lassen. Zudem
lasst der hohe Anteil von KMU, welche die Férdermittel nicht einfordern,
vermuten, dass die Férderung an sich kein wesentlicher Grund ist, um eine
Beratung machen zu lassen. Es geniigt offensichtlich oft die Ansprache
und die inhaltliche Uberzeugung. Somit entfallt aus Programmsicht bei ei-
nem grossen Anteil der KMU das Risiko von Mitnahmeeffekten.

— Auf Stufe der Massnahmenumsetzungen liegen in der Stichprobe erhebli-
che Mitnahmeeffekte vor, d.h. die meisten der KMU hatten zumindest ei-
nen Teil der Massnahmen auch ohne Beratung umgesetzt. Gleichzeitig
zeigen die Interviews aber auch, dass trotzdem vielseitige Nutzen und Er-
kenntnisse der Beratung vorliegen, welche die Mithahmeeffekte zumindest
teilweise wieder aufwiegen. Dazu gehdren

— zeitlich vorgezogene Planung und Umsetzung von Massnahmen
— umfangreichere Planung und Umsetzung von Massnahme
— zusatzliche, bisher unbekannte Massnahmen

— dank des externen PEIK-Berichts bessere interne Legitimierung, z.B.
bei der Geschéftsleitung

Aus unseren Interviews lassen sich lediglich Hinweise zu Mitnahmeeffekten
ableiten. Fiur eine empirisch besser abgestiitzte Aussage wéare eine Befra-
gung der beratenen KMU zielfiihrend.

Das Evaluationsteam macht folgende Empfehlungen:

Empfehlung Konkrete Optimierungen

Umsetzungsbe- — Verlangerung, evtl. weitere Verstarkung der PEIK-Umsetzungsbe-
gleitung beibe- gleitung anstreben, damit auch Massnahmen mit hohen Pay-back-
halten bzw. ver- Perioden umgesetzt werden

starken

Form und Quali- — Form und Qualitat der Erstgesprache sowie Beratungen auf dem
tat der PEIK- gegenwartig hohen Niveau weiterfiihren und diese im Rahmen von
Leistungen bei- Kundenzufriedenheitsumfragen regelméssig uberprufen

behalten
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Mitnahmeef- — Mitnahme- bzw. Vorzieheffekte bei KMU-Umfragen aufnehmen
fekte aufzeigen und auswerten
Tabelle 22 Empfehlungen aus Sicht der KMU: Massnahmenumsetzung, Hemmnisse, Qualitat

der Leistungen, Mitnahmeeffekte

6. Marktpotenzial von PEIK

Folgende Evaluationsfrage wird in diesem Kapitel beantwortet:

1 Welches ist das Marktpotenzial von Unternehmen, die sich fir eine PEIK-Beratung eig-
nen (Analyse der Zielgruppen von PEIK)?

Die Zielgruppe von PEIK umfasst gemass Konzept rund 80’000 mittelgrosse
KMU in der Schweiz, die nicht durch verbindliche Politikinstrumente wie den
Emissionshandel, Verminderungsverpflichtungen oder den Grossverbrau-
cherartikel erreicht werden, und sich durch die folgenden Kennzahlen aus-
zeichnen:

— jahrlicher Stromverbrauch zwischen 100 und 500 MWh, und/oder

— jahrlicher Warmeverbrauch zwischen 500 und 5'000 MWh, und/oder

— jahrlicher Treibstoffverbrauch von mehr als 10'000 Liter,

— die jahrlichen Energiekosten betragen zwischen 20’000 und 300'000 CHF.

Diese Abgrenzung der Zielgruppe war Teil einer Auslegeordnung zur Ent-
wicklung des Beratungsangebotes von PEIK (Hammer 2014). Diese basierte
auf den verfugbaren BFE-Statistiken und einer Auswertung des BFE zum
Stromverbrauch der Unternehmen aus dem Jahr 2011, das auf Daten fur das
Jahr 2005 basiert (BFE 2011). In diesem Kapitel versuchen wir daher eine
Schatzung des Marktpotenzials auf Basis aktueller Daten und unter Einbe-
ziehung des Warmeverbrauchs der Unternehmen.

Unsere Analyse beruht auf anonymisierten Einzeldaten aus der Energiever-
brauchserhebung des BFE fiir das Jahr 2019. Diese enthalten fiir rund 5’500
Arbeitsstatten Daten zur Branche, zur Zahl der Beschaftigten und zum Ver-
brauch von Energietrdgern. Durch Verknipfung dieser Daten mit Energie-
preisen des BFS haben wir die Energiekosten der Arbeitsstatten geschéatzt
und mit den COz-Intensitaten der Energietréager die CO2-Emissionen. Die Da-
ten wurden mit Angaben des BFE zur Grundgesamtheit der Arbeitsstéatten
nach Branchen und Grdssenklassen (BFE 2020) hochgerechnet. Die Ergeb-
nisse dieser einfachen Hochrechnung wurden dann auf die Ergebnisse der
BFE-Hochrechnung nach Branchen und Energietréagern skaliert. Dieses Vor-
gehen fiihrt zu einer Uberschatzung, da einige Daten aus dem vom BFE zur
Verfigung gestellten Datensatz aus Datenschutzgrinden entfernt wurden.
Der Energieverbrauch dieser Arbeitsstatten ist nicht bekannt. Es ist davon
auszugehen, dass sich unter den entfernten Datenséatzen einige Grossver-
braucher befinden.
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Die resultierenden Werte sind als grobe Annéherung zu verstehen und erhe-
ben keinen Anspruch auf Exaktheit. Eine genauere Analyse ware mdaglich,
wenn die Hochrechnungsmethode jener der BFE-Energieverbrauchsstatistik
entsprechen wiirde. Diese nutzt neben der Zahl der Arbeitsstatten auch die
Zahl der Beschaftigten als Hochrechnungsfaktor und wendet eine Robustifi-
zierungsmethode an. Eine Anwendung der BFE-Hochrechnungsmethode war
im Rahmen des vorliegenden Projektes und mit den vom BFE zur Verfiigung
gestellten Daten nicht moglich.

Um das Marktpotenzial von PEIK abzuschatzen, wurden in einem ersten
Schritt die folgenden Gruppen von Arbeitsstatten herausgerechnet:

— Grossverbraucher mit mehr als 5 GWh Brennstoffbedarf oder mehr als 500
MWh Strombedarf: diese werden vom Grossverbraucherartikel erfasst und
unterliegen zum Teil dem Emissionshandel. Zudem kdénnen sie sich zum
Teil mittels Verminderungsverpflichtungen von der Netzabgabe befreien
lassen;

— Arbeitsstatten mit mehr als 100 t CO»-Emissionen: diese kénnen sich in
der Regel mit Verminderungsverpflichtungen von der CO»-Abgabe be-
freien lassen. Aufgrund der hoch aggregierten Branchengruppen in der
Energieverbrauchserhebung war es dabei nicht méglich, nur die in Anhang
7 der CO2-Verordnung aufgefuhrten Tatigkeiten zu bertcksichtigen.

Diese Hochrechnung flhrt zu den in Tabelle 23 dargestellten Ergebnissen fiir
den Strom- und Brennstoffbedarf der Arbeitsstatten. Im Vergleich zur Analyse
des BFE auf der Basis von Daten fiir 2005 ergibt sich eine deutlich geringere
Zahl von Arbeitsstatten mit einem Verbrauch von mehr als 100 MWh und eine
grossere Zahl von Arbeitsstatten mit einem Verbrauch von weniger als 100
MWh. Im Segment zwischen 100 und 500 MWh, das von PEIK adressiert
wird, befinden sich lediglich rund 33'000 Arbeitsstatten, wahrend die BFE-
Auswertung zu einem Ergebnis von rund 79'000 Arbeitsstatten kam. Rund
4'600 Arbeitsstatten haben einen jahrlichen Brennstoffbedarf zwischen 500
MWh und 5 GWh.

Stromverbrauch Anzahl Brennstoff- Anzahl
Arbeitsstatten verbrauch Ar-

beits-

statten

Bis 10 MWh 175’303 Bis 100 MWh 316’226
10 - 100 MWh 137’092 100 - 500 MWh 31'628
100 - 500 MWh 33’309 0.5-2 GWh 4’433
0.5-3 GWh 6’533 2 -5GWh 200
3-20 GWh 1’009 5-20 GWh 681
> 20 GWh 58 > 20 GWh 135
Total 353’304 Total 353’304

Tabelle 23: Segmentierung der Arbeitsstatten nach Strom- und Brennstoffverbrauch
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Eine weitere Mdglichkeit der Plausibilisierung unserer Ergebnisse besteht im
Vergleich mit den Gewichten, die das BFS fir die Aggregation der Strom-
preise verwendet. Im Produzentenpreisindex gibt das BFS Strompreise fur 9
Verbrauchsklassen an. Die Gewichtung dieser Klassen spiegelt deren Anteil
an den Stromkosten wider. Mit den Strompreisen lasst sich eine mengenbe-
zogene Verteilung berechnen, die sich mit einigen Annahmen!* mit dem Er-
gebnis unserer Hochrechnung vergleichen lasst. Der Vergleich zeigt eine
gute Ubereinstimmung fiir die Stromverbrauchsklassen bis 100 MWh und
zwischen 3 und 20 GWh. Hingegen fihrt unsere Hochrechnung zu einem
hoheren Anteil der Stromverbrauchsklassen zwischen 100 MWh und 3 GWh
und zu einem geringeren Anteil des Stromverbrauchs tber 20 GWh. Letzte-
res kénnte damit zusammenhéngen, dass die uns zur Verfigung gestellten
Daten aus Datenschutzgrinden unvollstdndig sind und die Zahl der Gross-
verbraucher deshalb unterschatzt werden. Dieser Vergleich deutet darauf
hin, dass die Zahl der Arbeitsstatten im Zielsegment von PEIK bisher mog-
licherweise Uberschatzt wurde.

= Jnsere Hochrechnung Gewichte PPI

30%
25%
20% /\ \
15%
10%
5%

0%

Anteil am gesamten
Stromverbrauch der Wirtschaft

Bis 10 10-100 100 - 500 0.5-3 3-20GWh >20 GWh
MWh MWh MWh GWh

Stromverbrauchsklasse

Abbildung 7 Vergleich der Verteilung des Stromverbrauchs auf Verbrauchsklassen zwischen
dieser Studie und den Gewichten des Produzentenpreisindex des BFS

Eine sinnvollere Marktsegmentierung fir das PEIK-Angebot orientiert sich an
den Energiekosten der Unternehmen. In einer Expertenbefragung von Ham-
mer (2014) wurde eine Bandbreite zwischen 20'000 und 100'000 CHF ge-
nannt, die fur freiwillige Energieeffizienzmassnahmen in Frage kommen.
Mehrere Befragte meinten, dass sich diese ab jahrlichen Energiekosten von
30'000 — 50'000 CHF lohnen.

Die folgende Tabelle gibt eine Ubersicht tiber die Verteilung der Energiekos-
ten in den Arbeitsstéatten geméss unserer Hochrechnung. Daraus ergibt sich,
dass rund 34'600 Arbeitsstatten Energiekosten zwischen 20’000 und 50'000
CHF haben. Weitere rund 12'400 Arbeitsstatten haben Energiekosten zwi-
schen 50'000 und 100'000 CHF. Insgesamt befinden sich also rund 47'000

14 Da die vom BFS verwendeten Stromverbrauchsklassen von denen in dieser Studie abweichen,
sind Annahmen bei der Harmonisierung der Klassen erforderlich.

Seite 68



Evaluation von PEIK / Entwurf des Evaluationsberichts

Arbeitsstatten in der Zielgruppe von PEIK. Dieses Ergebnis deutet darauf hin,
dass die bisherige Schéatzung von 80'000 Unternehmen zu hoch sein kdnnte.

Jahrliche Energiekosten Anzahl Arbeitsstéatten
Bis 20'000 CHF 297°050
20’000 - 50'000 CHF 34’600
50’000 - 100'000 CHF 12’350
100’000 - 300'000 CHF 6’950
Mehr als 300'000 CHF 2'350
Total 353’300

Tabelle 24: Verteilung der Energiekosten in den Arbeitsstatten der Schweiz (blau markiert: das
PEIK Zielgruppensegment)

Erkenntnisse im Uberblick und Schlussfolge-
rungen

Die folgende Tabelle fasst die wichtigsten Erkenntnisse der Evaluation und
deren Schlussfolgerungen zusammen.

Thema Erkenntnisse, Schlussfolgerungen
Marktpotenzial, — Das anfangs geschéatzte gesamtschweizerische Markpotenzial von 80'000 KMU
Konzept PEIK war moéglicherweise zu hoch. Unsere Analyse geht von einem aktuellen Potenzial

von rund 47'000 KMU aus.

— Auf der konzeptionellen Ebene adressiert PEIK mit seinem Angebot die wesentli-
chen Hemmnisse von KMU, ihren Energieverbrauch zu reduzieren, und unterstitzt
die erforderlichen Verhaltensanderungen. Darliber hinaus versucht PEIK auch,
Hemmnisse bei den Energieberatern abzubauen, fiir die KMU mit kleinem und
mittlerem Energieverbrauch (Zielgruppe von PEIK) ein weniger lukratives Kunden-
segment darstellen.

— KMU fur Energieberatungen zu gewinnen ist grundsatzlich sehr herausfordernd.
Die Energiekosten haben fur die meisten KMU im Vergleich zu anderen unterneh-
merischen Aufgaben eine untergeordnete Bedeutung. Sie haben daher kaum ein
Eigeninteresse, den Energieverbrauch zu senken.

Zielerreichung / — Die zZahl der jahrlich durchgefihrten Energieberatungen liegt deutlich unter dem im

Wirksamkeit Konzept angepeilten Zielwert von 1'200 Beratungen pro Jahr. Bisher konnten pro
Jahr 10 bis 15% dieses Zielwerts erreicht werden. Eine steigende Tendenz ist
sichtbar, wobei das letzte untersuchte Jahr (2020) durch die Covid-19-Pandemie
gestort wurde.

— Die Ziele scheinen zu ambitioniert gewesen zu sein, auch mit Blick auf das zu
hoch geschétzte Marktpotenzial.
— Die KMU sind mit der Qualitat der Energieberatungen zufrieden. Viele KMU geben

an, einen grossen Teil der in den Energieberatungen vorgeschlagenen Energie-
sparmassnahmen umsetzen zu wollen. Auch wenn einige KMU energiesparende
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Thema

Erkenntnisse, Schlussfolgerungen

Massnahmen auch ohne Energieberatung umgesetzt hatten, so haben die Ener-
gieberatungen die Entscheidungsgrundlage fur die Umsetzung verbessert, ein ho-
heres Einsparpotenzial aufgezeigt und zu einer friheren Umsetzung von Massnah-
men gefuhrt.

— Die KMU werden von den Energieberatern haufig auch auf andere Angebote ver-
wiesen, wenn diese passender sind als eine PEIK-Energieberatung. Diese Vernet-
zung ist von PEIK ausdriicklich erwiinscht. Im Mittelpunkt sollen die Bedirfnisse
der Unternehmen stehen.

Effizienz des Mittel-
einsatzes, Mitnah-
meeffekte

— Das Verhéltnis zwischen Programmkosten und Forderbeitragen fir Energiebera-
tungen ist mit einem Verhaltnis von rund sechs bis sieben zu eins unglnstig. Zu
beachten ist jedoch, dass neben dem Ziel, Energieberatungen zu (ko-)finanzieren,
PEIK auch auf die Sensibilisierung und Information der KMU abzielt. Zudem haben
viele beratene KMU ihren Férderbeitrag bisher nicht bei EnergieSchweiz angefor-
dert.

— Die Effizienz im Bereich der Sensibilisierung und Kommunikation ist nicht mess-
bar: hierfur liegen keine Wirkungsdaten vor (Anzahl erreichte Personen durch
PEIK-Kommunikation, induzierte Verhaltenséanderungen), ausser fir Klicks auf On-
line-Werbung, Online PEIK-Beitrdge und die PEIK-Webseite. Zudem sind Kosten
fir einzelne Kommunikationsmassnahmen nicht verfiigbar.

— Mitnahmeeffekte bei KMU, die eine PEIK-Beratung machen, werden durch den Zu-
satznutzen einer PEIK-Beratung wieder aufgewogen (z.B. zeitlich friihere oder um-
fangreichere Umsetzung von Massnahmen)

— Mitnahmeeffekte mit PEIK-externen Programmen scheinen eher moglich. PEIK
wird von einigen Kantonen als Modul fiir die verpflichtenden Betriebsoptimierun-
gen gemass MuKEn 2014, Artikel 8 akzeptiert. Hier stellt sich die Frage, ob nicht
Mitnahmeeffekte vorliegen, da ohnehin Analysen zum Stand der Geb&audetechnik
durchzufhren waren. Auch hier kdnnte argumentiert werden, dass mit PEIK i) eine
gualitatsgesicherte Energieberatung erfolgt, die iber eine Betriebsoptimierung im
engen Sinn hinausgeht und ii) PEIK Uber die Betriebsoptimierung hinaus auch auf
investive Massnahmen setzt. Dies wurde nicht ndher untersucht.

Energieberater und
Energieberatungen

— Die Energieberater sind der wichtigste Kanal, um Unternehmen fir Energiebera-
tungen zu gewinnen.

— Die durchschnittliche Zahl der Energieberatungen pro definitiv akkreditierten Ener-
gieberater ist mit Werten zwischen 2.3 und 2.8 pro Jahr gering.

— Es bestehen grosse Unterschiede unter den akkreditierten PEIK-Beratern: zwi-
schen 2018 und 2020 waren 60% der ausgebildeten PEIK-Berater inaktiv und die
Halfte aller PEIK-Energieberatungen wurden von lediglich 19 Beratern erbracht.

— Es bestehen einerseits starke regionale Unterschiede bei der Anzahl Beratungen
sowie bei der Anzahl Beratung pro KMU im betreffenden Kanton. Eine gewisse
Korrelation zwischen zusatzlichen kantonalen Anreizen und einer Uberdurch-
schnittlichen Zahl von Energieberatungen ist sichtbar, aber nicht eindeutig

— Der Aufwand fur die Akkreditierung steht in einem unginstigen Verhaltnis zur re-
sultierenden Zahl der Energieberatungen.

Vergitung fur KMU
fur Energieberatun-
gen

Der vom BFE angesetzte Forderdeckel pro Energieberatung (max. 1’500 CHF bzw.
max. 50% der Beratungsofferte) hat einen Einfluss auf die Anreizstruktur der Energie-
berater. Nach Angaben verschiedener Berater ist dieser Betrag zu tief, weil mit dem
Betrag von 1'500 CHF die Energieberatungen nicht kostendeckend angeboten werden
kénnten. Dies schmélert die Motivation der PEIK-Berater.

Der Forderdeckel scheint jedoch fiur die KMU kein entscheidender Faktor zu sein, eine
Energieberatung durchzufiihren. Dies lassen die Daten zu den bisherigen Auszahlun-
gen des Forderbeitrags an KMU vermuten: Fir die Phase 2017 bis 2020 lag im Mérz
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Thema

Erkenntnisse, Schlussfolgerungen

2021 nur fir 57% der durchgefuhrten Beratungen ein Antrag seitens KMU zur Auszah-
lung des Forderbeitrags vor. Das lasst zwei Interpretationen zu:

Der erwartete Aufwand fir die Antragstellung ist vielen KMU zu gross im Vergleich
zum Ertrag

Der Betrag von 1500 CHF ist relativ klein im Vergleich zu den Gesamtkosten der
Beratung, d.h. eine Vergutung in dieser Hohe wirde ihnen nur ,wenig bringen*

Auf Basis dieser Daten kann davon ausgegangen werden, dass eine Erhéhung des
max. verglteten Betrags (z.B. auf 2'500 CHF) folgende Wirkung hatte:

Bei Energieberatern entsteht ein Anreiz, mehr Beratungen anzubieten, da auf-
grund héherer Abgeltungen auch eher Offerten mit héheren (und damit eher kos-
tendeckenden) Gesamthonorar gestellt werden kdnnen.

Bei den KMU konnte dies ebenfalls einen Anreiz fir mehr Energieberatungen bie-
ten. Das Ausmass dieses Anreizes ist jedoch unklar angesichts des grossen An-
teils der Unternehmen, die sich den Zuschuss an die Beratungskosten nicht erstat-
ten lassen.

PEIK-Instrument

Das PEIK-Tool fur die Energieberatung wird als gut und einfach zu bedienen aner-
kannt. Die administrativen Arbeiten der Energieberater miissen hingegen mit meh-
reren Plattformen gemacht werden und kdénnten vereinfacht werden.

Kommunikations-
und Marketingakti-
vitaten

Der Markenname «PEIK» wird weitherum als unverstéandlich empfunden, im Fran-
zdsischen kénnen negative Assoziationen entstehen («piquer»). Die verwendeten
Slogans oder Sujets — wie die Darstellung der geschredderten Banknote — werden
nicht verstanden bzw. als negative Handlung aufgefasst.

Der Mix aus Push- und Pull-Massnahmen ist grundsétzlich zielfihrend.

Die Nutzungsformen und -bediirfnisse der Zielgruppen sind zu wenig detailliert in
die Entwicklung und in die Weiterentwicklung der PEIK-Kommunikationskonzepte
eingeflossen. Dies erschwert auch die Einschatzung der Wirksamkeit der unter-
schiedlichen Massnahmen (v.a. Pull-Massnahmen) im Verlaufe des Programms.

Bei der Content-Aufbereitung in den Pull-Massnahmen liegt der Fokus sehr stark
auf Werbung, andere gewiinschte Formen der Content-Aufbereitung sollten auf
Basis der Zielgruppenbefragung gepruft werden, z. B. Content Marketing.

Bei den Push-Massnahmen sticht das Telemarketing als kontroverse Massnahme
hervor, die zwar einerseits trotz sehr tiefer Umsetzungsrate auch Leads generiert,
die zu Beratungen fuhren, anderseits aber seitens vieler Berater (qualitativ unge-
nigende Leads, zu wenig Leads fur den Aufwand) kritisch betrachtet wird

Partner

Partner zu dauerhaften Aktivitaten zu bewegen ist schwierig; die Aktivitaten schla-
fen trotz Nachhaken nach einiger Zeit ein und sind z.T. von Personen abhangig

Die Partnerwahl scheint wenig systematisch zu erfolgen bzw. die Systematik ist in
der Programmdokumentation nicht ersichtlich. Eine klarere Unterscheidung nach
Partnerschaftstypen und den damit verbundenen Opportunitaten aus Sicht von
PEIK wurde z.B. erlauben, die Unterstiitzung durch PEIK zielgerichteter zu gestal-
ten.

Die Frage der Erganzung zu anderen kantonalen oder Branchenprogrammen im
Thema energieeffiziente KMU scheint bei der Partnerwahl teilweise bertcksichtigt
Zu sein. .

Programmestrategie
und Umfeld von
PEIK

PEIK befindet sich in einem sehr heterogenen Umfeld von Férder- und Beratungs-
angeboten. Fir KMU besteht ein unibersichtliches Angebot, das zu Unsicherheit
und letztlich zu Zuriickhaltung fihren kann.

Kantone und Gemeinden sind in unterschiedlichem Ausmass selbst aktiv; mit eini-
gen sind Produktpartnerschaften entstanden.
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Thema Erkenntnisse, Schlussfolgerungen

— Die KMU werden von den Energieberatern haufig auch auf andere Angebote ver-
wiesen, wenn diese passender sind als eine PEIK-Energieberatung. Diese Vernet-
zung ist von PEIK ausdricklich erwiinscht. Im Mittelpunkt sollen die Bedurfnisse
der Unternehmen stehen.

Organisatorische — Marketing- und Kommunikationsaktivitaten sind organisatorisch von der Geschéfts-
Aspekte stelle getrennt, was viele zusatzliche Schnittstellen schafft.

— In der Programmleitung bestehen Schnittstellen zwischen Group E (verantwortlich
fur Arbeitspakete 1, 2, 3 und teilweise 4), der Valion/Maxomedia (grosstenteils ver-
antwortlich fir Arbeitspaket 4), dem BFE sowie anderen EnergieSchweiz Program-
men

Tabelle 25 Wichtigste Erkenntnisse aus der Evaluation
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8.

Vorschlage zur Weiterentwicklung von PEIK

Im Folgenden machen wir Vorschlage zur Weiterentwicklung von PEIK. Da-
bei gehen wir davon aus, dass die Ubergeordneten Ziele von PEIK unveran-
dert sind:

— Mit den vorhandenen Mitteln: mehr Beratungen fir KMU leisten

— Mit den vorhandenen Mitteln: KMU im PEIK-Kundensegment zum Thema

Energieeffizienz sensibilisieren und tiber das PEIK-Angebot informieren

— Energieeinsparungen bzw. Senkung des Verbrauchs nicht-erneuerbarer

Energie férdern

Die Vorschlage haben unterschiedliche Kostenwirkungen und sind deshalb
vom BFE vor dem Hintergrund des verfligbaren Budgets zu prufen.

Vorschlag

Adressaten des
Vorschlags

Finanzierung und Bezuschussungen Beratungen

1

Bezuschussung an Berater fiir Erstgesprache erhdéhen

Leads werden primér durch Berater generiert. Durch eine leichte Erhéhung der
Vergutung von Erstgesprachen kénnte dieser Kanal forciert werden. Eine zu hohe
Vergitung kdnnte allerdings einen falschen Anreiz darstellen, dass Berater Erstge-
sprache durchfiihren, die zu wenig Potenzial haben fir eine anschliessende Bera-
tung.

Programmleitung
PEIK

Bezuschussung an KMU flr Energieberatung erhéhen

Eine Erhdhung des Forderbeitrags bzw. des Forderdeckels fir PEIK-Energiebera-
tungen mit dem Ziel, bei den Energieberatern einen héheren Anreiz fir Akquisition
von Kunden zu etablieren bzw. kostendeckende Beratungen zu ermdéglichen,
scheint insbesondere mit Blick auf die Anreizstruktur der Energieberater sinnvoll.

Programmleitung
PEIK

Leistungshezogenes Akquisitionsbudget prufen

Akkreditierten Beratern kdnnte ein Akquisitionsbudget zur Verfigung gestellt wer-
den, welches erlaubt, bei erfolgreichem Abschluss von Beratungen (gewonnene
Offerte) den Beratern eine einmalige Bonuszahlung auszuzahlen.

Programmleitung
PEIK

Angebot und Leistungen fiir Energieberater, Management von Leads und Vergiitungen

4

Administrativen Aufwand verringern

Bei der Erfassung und Verwaltung der Kundenkontakte sowie bei der Offertstel-
lung und Abrechnung sollte der administrative Aufwand verringert werden. Zudem
sollte eine intuitivere Menufiuihrung sichergestellt werden. Ein gewisser Aufwand ist
mit Blick auf das Monitoring (siehe oben) jedoch seitens Berater zu leisten.

GS PEIK

Transparenz bei Zuweisung der Leads erhdhen

Eine transparentere Zuweisung der Leads an die Berater sollte angestrebt werden.
Energieberater moéchten zudem eine Auflistung der Berater pro Region auf der
Plattform, was auch der Vernetzung foérderlich waére.

GS PEIK

Punktuelle Erweiterung des PEIK-Tools / Beratungsberichts prufen

GS PEIK
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Vorschlag Adressaten des
Vorschlags

Auf Basis einer Umfrage bei Energieberatern und KMU kdnnten punktuell Tools
verbessert werden. Die grafische Aufbereitung der Ergebnisse des Energiebera-
tungsberichts sollte verbessert werden, mit dem Ziel, dass die Prasentation der Er-
gebnisse besser beim Kunden haften bleibt.

Akquisitionshilfe flir Berater erweitern GS PEIK
Einzelne Energieberater bemangeln, dass branchen- und anlagenspezifischen

Checklisten oder Tools noch fehlen, die ihnen in den betreffenden Branchen die
Akquise-Gesprache erleichtern wiirden.

Marke PEIK sowie Marketing- und Kommunikationsmassnahmen und Marktbearbeitung

8

Markenauftritt «<PEIK» Uiberdenken Kommunikations-

Der Markenauftritt «PEIK» sollte zusammen mit Kommunikationsexperten uber- team PEIK

dacht werden (Logo, Claim etc.), Markenwerte sollten aufgebaut und bei Bedarf
mit dem Markenauftritt von EnergieSchweiz verbunden werden. Gefragte Marken-
werte (z. B. Nachhaltigkeit, Einsparpotenzial) in halbstrukturierten Interviews
(siehe unten) gezielt abfragen und Marke darauf ausrichten (bei allfalliger Uberar-
beitung Corporate Design, Angleich an EnergieSchweiz).

Bediirfnisse der Zielgruppen systematisch ermitteln, Bestehende Pull-Mass-  Kommunikations-
nahmen nach Bedarf erganzen team PEIK

Auf Basis von halbstrukturierten Interviews («Human Centered Design») sollten
Bedirfnisse der Zielgruppen (v.a. KMU, auch Energieberater) vertieft qualitativ
abgefragt werden, zu a) genutzten Kommunikationskandlen i. B. auf Energieeffizi-
enz (Web, Newsletter, Print, Fachveranstaltungen, Social Media, Bewegtbild etc.),
b) genutzten (Fach-)medien, c) Informationsaufbereitung (Text, Grafik, Bild, Be-
wegtbild) und d) Bedrfnis nach technischer (Stand jetzt) vs. emotionaler Kommu-
nikation (z. B. durch Content Marketing, Storytelling), €) Hemmnissen, f) relevan-
ten Multiplikatoren.

Auf dieser Basis sollten Kommunikationsziele, Kernbotschaften sowie Mix der
Pull-Massnahmen im Kommunikations- und Marketingkonzept erstellt und ent-
sprechend budgetiert werden.

Zudem sollte eruiert werden, ob die Kommunikation von PEIK eigenstandig oder
in diejenige von EnergieSchweiz integriert wird.

Mdgliche Verbesserungsbereiche sind:

— Kundenwerbung vor Ort mit lokalen Energieberatern verstarken, in Zusammen-
arbeit mit Gemeinden und Verbanden verbessern, wobei eine enge Zusammen-
arbeit mit lokal gut verankerten Energieberatern wichtig ist.

— PEIK-Identitat ndher an die Branchen ausrichten, d.h. konkrete und branchen-
spezifische Beispiele von EE in der strategischen Kommunikation verwenden

— Generell die Visibilitat von PEIK erhéhen, um auch die Bekanntheit von PEIK zu
steigern, allenfalls sogar ein Image damit zu verbinden. Dazu wére eine Anpas-
sung der Marke «PEIK» wichtig.

Bundelung der Kommunikationsaktivitaten auf Stufe EnergieSchweiz

Mit der ubergeordneten Kommunikationsabteilung von EnergieSchweiz sollte ab-
gesprochen werden:

— Synergien Kommunikation mit anderen Programmen im Bereich KMU und Ener-
gie (https://www.energieschweiz.ch/beratung/)
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Vorschlag Adressaten
Vorschlags

des

— Mogliche Kommunikationskanédle EnergieSchweiz, um KMU zu erreichen
(Newsletter, LinkedIN, evtl. Facebook, Events mit Zielgruppe Unternehmen)

— Mogliche programmibergreifende Promotionsaktionen von EnergieSchweiz
(z.B. Branchen mit hoher Sensibilitat fir Energiefragen, wichtige Produzenten
und Lieferanten von energieintensiven Geréten, regionale oder kantonale Ko-
operationen)

Eine reine Blindelung mit EnergieSchweiz ohne eigenstandige PEIK-Kommunika-
tion wurde vermutlich zu einer weniger grossen Breitenwirkung fihren, v.a. wenn
damit keine zusétzlichen Anreize verbunden sind.

10

Generierung von Leads via Telemarketing anpassen GS PEIK

Die Qualitat der Leads sollte gesteigert werden, in dem stattdessen oder zusétz-
lich Leads durch a) akkreditierte PEIK-Berater oder b) ein auf der PEIK-Ge-
schéaftsstelle etabliertes Expertenteam generiert werden. Diese sollen entweder a)
ein Erstgesprach vereinbaren oder b) fachkundig das Erstgesprach bereits telefo-
nisch vorbereiten oder sogar schon durchfiihren.

Telemarketing sollte nicht ausschliesslich nach Kosten-Nutzen-Verhaltnis beurteilt
werden (Nutzen = effektive Beratungen), sondern es sollte auch die tiefe Akzep-
tanz seitens der Energieberater berlcksichtigen.

Prufen, ob man Unternehmen mit relevantem Energieverbrauch selektiver in Tele-
fon-Kampagne ansprechen kann.

Prufen, ob in Zusammenarbeit mit PEIK-Partnern im Rahmen derer Marketing-
kampagne ein Telemarketing durchgefihrt werden darf (hier wirde nicht PEIK,
sondern das Produkt des Kunden vermarktet).

Partnerschaften (Mittler, Multiplikatoren)

11

Strategische Auswahl der Partner sicherstellen, Partnerschaften strategi- GS PEIK
scher gestalten

Der strategische Einsatz der Mittler (Berater, Partner) sollte verstérkt werden, weil
KMU zu Energiethemen héaufig via bestehende Kontakte / Netzwerke, Veranstal-
tungen von Branchenverbéanden, seltener auch Fachzeitschriften, erreicht werden
kénnen.

Eine strategische Auswabhl der Partner sicherstellen bzw. Strategie in Partner-
schaften mit Energie-Agenturen sowie Kantonen und Branchenverbanden klaren.
Dazu kdnnten in Interviews mit der Zielgruppe analysiert werden, welche Partner
fur die Zielgruppen wichtig sind.

Prufen, ob im Sinne von «low hanging fruits» ein Fokus auf Branchen mit Affinitét

zu Klimafragen (Bsp. Holzbau) angebracht ist, und hier auch z.B. im Verband
grosseres Interesse besteht.

12

Management der PEIK-Partnerschaften verbessern GS PEIK, Partner

Opportunitaten fir Kooperationen besser dokumentieren. Aktuell werden z.T. Part-
ner Uber Jahre hinweg als «lose Kontakte» / «en contact» klassiert und Opportuni-
taten von Partnerschaften nicht sichtbar systematisch bewirtschaftet. Der laufende
Austausch und Aktivitaten mit Partnern sollten besser dargestellt und im Jahresbe-
richt mit Bezug zu strategischen Zielen im Partnermanagement besser ausgewertet
/ diskutiert werden. Es ware zudem nitzlich, nach Ko-Entwicklungspartner (z.B.
AgroCleanTech mit dem Agri-PEIK weiterentwickelt wird) oder Promotionspartner
zu unterscheiden. Pro Typ bestehen aus Sicht von PEIK unterschiedliche Opportu-
nitaten, wobei klar sein sollte, was diese sind und wie diese Uber die Zeit realisiert
werden kdnnen.
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Vorschlag Adressaten des
Vorschlags

Gemeinden als Partner kritisch prifen bzw. Zusammenarbeit immer mit lokalen
Energieberatern kombinieren. Weil sich Gemeinden nicht a priori als die richtigen
Mittler zwischen PEIK und lokalen KMU sehen ist zu empfehlen, sicherzustellen,
dass Partnerschaften mit Gemeinden immer in Kooperation mit lokalen Energiebe-
ratern und /oder Gewerbeverbanden passieren, wodurch lokal auch ein Follow-up
(durch Berater, via Verbénde) sichergestellt wird. Obwohl dies gem. PEIK (Jahres-
bericht 2020, S. 8) als wichtig beurteilt wird, scheint nicht in allen Fallen die Prasenz
von Beratern bei Gemeinden sichergestellt zu sein.

Wirtschaftsverbande starker in PEIK-Akquisition einbeziehen. Im Falle von Wirt-
schaftsverbanden gibt es geméass PEIK schon Bestrebungen, diese starker in Ak-
quisition einzubeziehen. Allerdings gestaltet sich dies noch schwierig, wie aktuelle
Zahlen zeigen.

13

Massgeschneiderte Kommunikation fur Partner anbieten Kommunikations-
Die Bediirfnisse, die Partner an PEIK stellen, sind aufgrund ihrer eigenen Kom- team PEIK, Part-
munikationsweise und Kommunikationskanale unterschiedlich. Hier ist seitens ner

PEIK besser und strukturierter zu kléaren, inwiefern PEIK im Auftrag der Partner
PEIK Kommunikationsprodukte erarbeiten soll (d.h. im Corporate Design des
Partners), und wie die Finanzierung zwischen PEIK und dem Partner aufgeteilt
wird.

Es sollte versucht werden, den Fokus auf spezifische Kommunikationsbedirfnisse
der Partner zu legen, z.B. Themen in der Weiterbildung von Verbanden integrie-
ren (Bsp. Wirtepatent in der Gastrobranche).

14

Finanzielle Anreize bei Partnern starken GS PEIK, Partner

Erh6hung der finanziellen Beitrdge an Promotionsanlasse erwégen, die durch
Partner durchgefuhrt werden.

Marktpotenzial, Monitoring

15

Markpotenzial nochmals genauer berechnen BFE/BFS
Das tatsachliche Marktpotenzial mit Hilfe des BFS plausibilisieren. Programmleitung
Darauf basierend die damit verbundenen PEIK-Leistungsziele und dafiir notwen- PEIK

digen Ressourcen uberdenken

16

Monitoring und Wirkungsanalyse verbessern GS PEIK

Das Monitoring der Zielerreichung (Stufen Aktivitaten, Outputs, Verhaltensande-
rungen, Impact auf Energiereduktion) sollte systematischer erfolgen. Das Aus-
mass und Art der umgesetzten Massnahmen sollten von Zeit zu Zeit erhoben wer-
den (z.B. 2 Jahre nach der Beratung)

Tabelle 26: Vorschlage zur Weiterentwicklung von PEIK
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A2 Evaluationsfragen und Methodenmix

Im Folgenden wird der Methodenmix erlautert.

A2.1 Daten- und Dokumentenauswertung

Pro Evaluationsfrage wurden die jeweils relevanten und verfiigbaren Unter-
lagen strukturiert ausgewertet.

— Projektmanagementunterlagen von PEIK
— PEIK Jahresreview 2019, 2020, 2021
— Jahresberichte 2018, 2019, 2020
— Marketing- und Kommunikationskonzepte 2018, 2019, 2020, 2021
— ERFA-Tagungsberichte 2018, 2019, 2020, 2021
— CRM-Daten der Geschéftsstelle (in Absprache mit GS-PEIK)
— PEIK Kundenzufriedenheitsumfrage 2020 vom 16.4.2020
— MIS Trend Umfrage (Berichte vom Juni 2018 und vom Februar 2019)

— Diverse Beispiele von PEIK-Grafikprodukten (Online-Banner, Prasenta-
tion, Dokumentation/Flyer)

— Daten SIG Genf, eco21

A2.2 Interviews / Workshop

Die Interviews (insgesamt 32) werden leitfadengestitzt und i.d.R. von einer
Person durchgefuhrt und qualitativ ausgewertet.

PEIK-Beteiligte: 3 Interviews

— Matthias Bendig, Geschéftsstelle PEIK (ergdnzend zum bereits erfolgten
Erstgespréach)

— Laura Jau / Stephanie Schiitz, Kommunikationsverantwortliche bei Valion
AG (erganzend zum bereits erfolgten Erstgesprach)

— Marc Cavigelli, Sektion Industrie und Dienstleistungen

EnergieSchweiz: 2 Interviews
— Patrick Kutschera, Geschéftsfiihrer EnergieSchweiz

— Daniel Bichel, Leiter Abteilung Energieeffizienz und Erneuerbare Ener-
gien, Leiter EnergieSchweiz, Vizedirektor BFE

Energieberater: 5 Interviews und 2 separate Workshops an der ERFA-
Tagung 2021 in Biel-Bienne

Themenfelder: Motivation zur Energieberatung, Umsetzung von Massnah-
men, Hemmnisse, Image von PEIK / Anreize als PEIK-Berater im Vergleich
zu anderen Programmen, Verbesserungsvorschlage

Die Energieberater werden aus verschiedenen Organisationstypen (Ingeni-
eur- und Beratungsbiiros, EVUs etc.) und verschiedenen Kantonen der
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Deutsch- und der Westschweiz ausgewahlt, auf Basis der CRM-Daten der
GS PEIK.

Ergéanzend dazu wurden an der ERFA-Tagung (Sept. 2021) zwei parallele
Workshops (F/D) moderiert, um mit teilnehmenden Energieberatern Fragen
zu vertiefen. Themen waren das Image von PEIK / Anreize als PEIK-Berater
im Vergleich zu anderen Programmen, Zufriedenheit mit den PEIK-Hilfsmit-
teln (Analysetool, Plattform zur Administration der Kundenkontakte) und
Kommunikationsmassnahmen, Schnittstellen zu anderen Programmen sowie
Verbesserungsvorschlage

Partnerorganisationen von PEIK: 5 Interviews
Bei den Partnerorganisationen gibt es gemass PEIK-Geschéaftsstelle ver-
schiedene Typen:

— Typ A: einzelne Aktionen durch Organisation, keine Vereinbarung, z. B.
Apéro fir KMU durch Gemeinde

— Typ B: Partnerschaften mit Energieberatern, die selbst auch Beratungen
anbieten (z.B. KEEST Thurgau); Akquisitions-Aktionen, die durch die
PEIK-Geschéaftsstelle unterstitzt werden

— Typ C: Mittler. Haben keine eigenen Energieberater, z. B. Gemeinden,
EVU; fihren Akquisitionen durch, die durch PEIK-Geschéftsstelle unter-
stutzt werden

— Typ D: Produktvereinbarungen, z. B. mit den Kantonen Genf und Freiburg,
oder mit act: Partner die zusatzliche Mittel sprechen, oder fir die PEIK ein
Ubergangsprodukt ist

In den Interviews konzentrieren wir uns auf die Typen B bis D. Hier geht es
einerseits um die Ansprache und Gewinnung von KMU, andererseits um die
Positionierung von PEIK und Synergien mit anderen Angeboten.

Vertreter von KMU mit Energieberatung: 11 Interviews
Themenfelder: Motivation zur Energieberatung, Umsetzung von Massnhah-
men, Hemmnisse, Mitnahmeeffekt, Verbesserungsvorschlage.

Die Unternehmen wurden gem. folgenden Kriterien ausgewahlt (auf Basis
CRM-Daten der GS PEIK):

— Industrie: moglichst viele abdecken, wobei 2 KMU aus Kat. "verarbeiten-
des Gewerbe" da grosste Kategorie
— Anzahl MA des KMU: Bandbreite berlicksichtigen

— Qualitat der Beratung gem. PEIK QS Einschatzung: 7 gute und 5 weni-
ger gute / schlechte Qualitatseinstufungen

— Jabhr: hier eher auf 2020 und 2019 fokussiert damit hohe Wahrscheinlich-
keit, dass Kontaktperson noch davon weiss / noch dort arbeitet

— Sprache der Beratung D, F, | (anteilsmassig gem. CH-Bevoélkerung;
keine KMU aus I-CH in Stichprobe)

— Andere Programme wie Kanton SG (KEEST) beachten: nur ein KMU aus
Kanton SG
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— Regionen: KMU aus 7 Kantonen

Vertreter von KMU ohne Energieberatung: 6 Interviews

Themenfelder: Grinde, keine Energieberatung durchzufiihren, Motivation fur
energetische Massnahmen, Voraussetzungen flr Energieberatungen, Ver-
besserungsvorschlage, Umsetzung von Energiesparmassnahmen (ohne
PEIK).

Die Unternehmen werden aus der Gruppe der KMU ausgewahlt, die Erstge-
sprache durchfihrten, aber anschliessend keine Energieberatung.

Die Unternehmen wurden gem. folgenden Kriterien ausgewahlt (auf Basis
CRM-Daten der GS PEIK):

— Industrie: moglichst viele abdecken - 2 KMU aus Kat. "verarbeitendes Ge-
werbe" da grosste Kategorie

— Anzahl MA des KMU: eher Fokus auf kleinere, da vermutet wird, dass bei
KMU >150 MA der Ablehnungsgrund "haben schon Berater" haufiger ist
(wenn auch nicht so im CRM vermerkt)

— Jahr: hier eher auf 2020 und 2019 fokussiert damit hohe Wahrscheinlich-
keit, dass Kontaktperson noch davon weiss / noch dort arbeitet

— Sprache der Beratung: D, F, | idealerweise (keine KMU aus I-CH in Stich-
probe).

— Maglichst viele Kantone

A2.3 Ubersicht Methoden pro Evaluationsfrage

Die folgende Tabelle zeigt im Detail, welche Methoden fir die Beantwortung
welcher Evaluationsfragen eingesetzt werden. Die Nutzung der ERFA-Ta-
gung wird, wie oben erwéhnt, im Projektverlauf bestimmt.
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Dokumenten- und Datenanalyse Leitfadengestiitzte Interviews Work-
shop
Nr. PEIK- | BFE, Ener- | Part- KMU KMU ERFA-
Betei- | Energie- | giebe- ner mit ohne Tagung
ligte | Schweiz | rater Ener- Ener-
gie-be- | gie-be-
Evaluationsfrage ratung ratung
Thema 1: Marktpotenzial PEIK
1 Welches ist das Marktpotenzial von Unternehmen, die sich fir Infras: Auslegeordnung v v v v
eine PEIK-Beratung eignen (Analyse der Zielgruppen von Konzept PEIK
PEIK)?
) Auswertung BFE-Energieverbrauchser-
hebung
Thema 2: Kundenansprache und -gewinnung (Kommunika-
tions- und Marketingmassnahmen)
2 Was gibt bei den KMU den Anstoss zu einer Energieberatung? Marketing- und Kommunikationskon- v v v v
Wie gelangen die KMU zu PEIK und zu den Energieberatern? zepte 2018, 2019, 2020
Jahresreviews
Jahresberichte
MIS Trendumfrage
Zufriedenheitsbefragung
Auswertung CRM
3 Inwieweit ist das Konzept der Kommunikations- und Marketing- Marketing- und Kommunikationskon- v v v v v v
aktivitaten von PEIK geeignet, um KMU fir eine Energiebera- zepte 2018, 2019, 2020
tung zu motivieren? Jahresreviews 2018, 2019, 2020
4 Wie wirksam war die Umsetzung der Kommunikations- und Jahresberichte v v
Marketingaktivitaten von PEIK, um KMU fir eine Energiebera- Marketing- und Kommunikationskon-
tung zu motivieren? Zepte 2018, 2019, 2020
Jahresreviews 2018, 2019, 2020
Auswertung Views, Klicks. Leads, etc.
Auswertung CRM
5 Wie konnen Kommunikations- und Marketingaktivitaten von v v v v v
PEIK verbessert werden, um die PEIK Programmziele effizien-
ter und wirksamer zu erreichen?
Thema 3: Wirksamkeit des PEIK-Programms
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Dokumenten- und Datenanalyse Leitfadengestitzte Interviews Work-
shop
N PEIK- | BFE, Ener- | Part- KMU KMU | ERFA-
Betei- | Energie- | giebe- ner mit ohne Tagung
ligte | Schweiz | rater Ener- Ener-
gie-be- | gie-be-
Evaluationsfrage ratung ratung
6 Welche energiesparenden Massnahmen wurden initiiert? Wel- | — Jahresberichte v v
ches ist der Umsetzungsgrad der empfohlenen Massnahmen | __ Auswertung Energieberichtsdatenbank
nach einem PEIK Audit?
7 Welche Hemmnisse treten bei der Umsetzung auf? Wie kann v v
der Umsetzungsgrad erhdht werden?
8 Wurden durch PEIK ohnehin geplante Effizienzmassnahmen v v v
zeitlich vorgezogen und/oder in grésserem Umfang verwirk-
licht? Wie viele der beratenen KMU hatten auch ohne PEIK eine
Energieberatung in Anspruch genommen (= Mithahmeeffekt)?
9 Wie zufrieden sind die KMU mit ihrer Beratung sowie mit PEIK? | — Zufriedenheitsbefragung
Thema 4: Partnerschaften, Attraktivitat, Koharenz
10 | Inwiefern ist es fir Energieberater attraktiv, sich am PEIK-Pro- | — Jahresberichte v v v v
gramm zu beteiligen und KMU fur Energieeinsparungen zu mo- | __ Auswertung CRM
tivieren?
11 | Konnten von PEIK Partnerschaften erfolgreich gepflegt und | — Jahresberichte v v v
ausgebaut werden? —  Auswertung CRM
12 | Konnte PEIK Synergien mit anderen Produkten von Energie- | — PEIK-Konzept v v v v
Schweiz schaffen? — Strategie EnergieSchweiz
— Jahresberichte
Thema 5: Ausschreibung der PEIK-Geschéaftsstelle
13 | Kénnen bei der nachsten WTO-Ausschreibung der PEIK-Ge- | — PEIK-Konzept v v v
schaftsstelle im Herbst 2021 die bisherigen strategischen Leit- | __ Strategie EnergieSchweiz
planken beibehalten werden oder sollten Anpassungen erfol-
gen?

Tabelle 27 Ubersicht Evaluationsfragen und jeweiligen Erhebungsmethode
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