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» VORWORT

Der Geschéaftserfolg jeder Unter-
nehmung beginnt mit dem erfolg-
reichen Verkauf an méglichst viele
solvente Kunden und Kundinnen!
Allerdings garantiert ein heute
erfolgreiches Verkaufen nicht au-
tomatisch den langfristigen Erfolg.
Im rauhen Wind der Geschéaftswelt
ist ein Uberleben nur méglich,
wenn das Angebot dem sich
dauernd dndernden Markt
angepasst wird.

Dies bedeutet fiir am Energiemarkt
tatige Heizungs-, Sanitar- und
Elektroinstallationsfirmen: Wer
sich im Zukunftsmarkt der erneuer-
baren Energien zu behaupten
weiss, wird langfristig Erfolg
haben. Wenn Sie mit erneuerbaren
Energien zum Verkaufserfolg kom-
men, ist Ihnen der nachhaltige
Geschaftserfolg garantiert.

Wie kommen Sie mit erneuerbaren
Energien zum Verkaufserfolg? Gute
Verkduferlnnen sind selten Natur-
talente, sondern weit haufiger
engagierte Heizungs-, Sanitéar-
oder Elektroinstallateure, die sich
gezielt der Aufgabe Verkauf stel-
len, sich spezifisch weiterbilden
und die eigenen exzellenten Fach-
kenntnisse in tiberzeugende
Argumente fiir erfolgreiche Ver-
kaufsabschliisse umformulieren
kénnen.

Verkaufen kann gezielt erlernt
werden. Hinter einem erfolgrei-
chen Verkauf stecken immer ver-
tiefte Kenntnisse ber den Markt,
das heisst, die technische Seite
des Verkaufs will beherrscht sein.
Verkaufen hat eine ebenso wichti-

ge psychologische Seite, denn Ihre
Kunden und Kundinnen sind Men-

schen mit Gefuihlen, Bedtrfnissen,
Erwartungen und Sehnsiichten.

Das vorliegende Buch und der da-
zugehorige PACER-Verkaufskurs
«Mit erneuerbaren Energien zum
Verkaufserfolg» bieten lhnen die
notigen Kenntnisse. Sie lernen,
mit welchen Verkaufsstrategien
sich lhre Firma am Zukunftsmarkt
der erneuerbaren Energien be-
hauptet. Im Zentrum steht das
eigentliche Verkaufsgesprach. Sie
lernen, wie Sie die Wiinsche der
Kunden und Kundinnen erkennen,
und wie Sie lhre Fachkenntnisse in
griffige Verkaufsargumente
umsetzen.

Bei der Erarbeitung des Buches
wie des Verkaufskurses konnten
wir auf die Praxiserfahrungen vie-
ler unserer Kollegen und Kollegin-
nen zuriickgreifen. All diesen
mochten wir ganz herzlich danken.
Besonderen Dank gebiihrt dem
Bundesamt fiir Konjunkturfragen
(BFK), das im Rahmen des «Impuls-
programms Erneuerbare Energien»
(PACER) das Projekt initiiert und
finanziert hat.

Das Buch wurde nach einer
detaillierten Vernehmlassung und
dem Anwendungstest in einer
Pilotveranstaltung nochmals
grindlich dberarbeitet. Die
Autoren hatten zudem freie Hand,
Ansichten Uber einzelne Fragen
nach eigenem Ermessen zu beur-
teilen und zu beriicksichtigen. Die
Verantwortung fir den Inhalt liegt
vollumfanglich bei den Autoren.
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Mit dem Buch und dem Verkaufs-
kurs «Mit erneuerbaren Energien
zum Verkaufserfolg» haben Sie das
Ristzeug zum nachhaltigen
Geschaftserfolg. Den Erfolg
missen Sie sich allerdings selber
erkdmpfen. Der Kampf lohnt sich
dafiir doppelt: Erstens tun Sie
etwas Gutes flir unsere gestresste
Umwelt und zweitens fiir lhre
Firmenbilanz.

Wir wiinschen Ihnen viel Erfolg

und Spass beim Verkauf von Holz-
und Solarenergieanlagen!

g

André Miiller

A

Urs Muntwyler

Peter Graf E’ J(
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» WARUM ERNEUERBARE ENERGIEN VERKAUFEN?

Warum erneuerbare
Energien verkaufen?

Das PACER-Programm — was es
ist, und was es lhnen bringt

PACER ist das Programm fiir den
Markterfolg mit erneuerbaren
Energien. Es ist ein Impulspro-
gramm des Bundesamtes fir
Konjunkturfragen, und es will den
erneuerbaren Energien zum Durch-
bruch verhelfen. Das heisst: Erfolg
erzielen in einem Markt, der
immer grosser wird. Holzfeuerun-
gen, Photovoltaik- und Sonnen-
kollektoranlagen sind nicht nur
umweltfreundlich, sondern heute
technisch ausgereift. Gleichwohl
setzt die Kundschaft heute noch
mehrheitlich auf konventionelle
Technologien: Heizen mit Ol
anstatt mit Holz, Strom vom
Elektrizitdtswerk anstatt vom
eigenen Hausdach. Noch hat es
sich nicht durchgesetzt, dass die
Sonnenkraft problemlos
Warmwasser erwarmt.

Wieso haben sich die «Erneuer-
baren» noch nicht durchgesetzt?

Der Kunde ist zu wenig dariiber
informiert, was die Nutzung erneu-
erbarer Energien fir ihn profitabel
macht. Denn die erneuerbaren
Energien haben fiir den Kunden
eine Reihe von Vorteilen. Und
entgegen herrschenden Vorurtei-
len ist bei vielen Anwendungen
die Wirtschaftlichkeit gegeben —
wenn man richtig rechnet!

Jeder Heizungs- und Sanitarinstal-
lateur ist heute in der Lage, eine
Holzfeuerung oder einen Sonnen-
kollektor in technisch einwandfrei-
er Ausfiihrung zu installieren.
Auch die Installation von Photovol-
taik-Anlagen ist fiir Fachleute kein
Problem mehr. Jetzt geht es da-
rum, diese neuen Techniken in
einen Markterfolg umzusetzen.
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Erfolgreiches Verkaufen fiir Ge-
schéftsfiihrer und Installateure

Diese Broschiire gibt das Rezept,
wie Sie |hr technisches Wissen im
Bereich der erneuerbaren Energien
erweitern. Sie richtet sich an alle,
die Sonnenkollektoren, Holzfeue-
rungen oder Photovoltaik-Anlagen
mit mehr Erfolg verkaufen wollen.
Sie hilft aber auch, in Ihrem
Unternehmen die Verkaufsfahig-
keiten zu optimieren. Angespro-
chen sind in erster Linie
Geschaftsleiter und Verkaufsmitar-
beiter von Heizungs-, Sanitar- und
Elektroinstallationsunternehmen.

Die Broschiire ist angereichert mit
Tips fiir einen erfolgreichen Ver-
kauf. Sie informiert, worauf beim
Verkaufsgesprach unbedingt zu
achten ist, um einen Abschluss zu
erzielen. Sie zeigt auch auf, wel-
che Kundschaft was kauft, wie Sie
die Bediirfnisse Ihrer Kunden er-
kennen, wie Sie die Vorteile der
Sonnen- und Holzenergie vor Au-
gen fithren und wie Sie das Ver-
kaufsgesprach richtig fihren.



WARUM ERNEUERBARE ENERGIEN VERKAUFEN?

Wieso iiberhaupt erneuerbare
Energien verkaufen?

Es gibt ausreichend Griinde, wes-

halb der Verkauf von erneuerbaren

Energien auch fiir Sie zukunftswei-

send und profitabel ist:

® |Immer mehr Kunden wiinschen
kompetente Beratung, die tber
das Herkdmmliche hinausgeht.
Es hdufen sich die Fragen zu
einheimischen und erneuerba-
ren Energien, die an den Instal-
lateur herangetragen werden.
Kompetente Beratung kann der
Installateur aber nur bieten,
wenn er die Materie be-
herrscht. Der beste Weg, sich
diese Kompetenz anzueignen,
ist natiirlich, selber Holzofen
oder Sonnenenergieanlagen an-
zubieten und auch zu verkaufen.

® |dangerfristig gewinnen die er-
neuerbaren Energien stark an
Boden. Wer heute nicht ein-
steigt, kdnnte sich also einen
Zukunftsmarkt verbauen. Wer
einsteigen will, muss sich aber
auch mit den neuen Verkaufs-
techniken vertraut machen, um
den Kunden zufriedenzustellen
und erfolgreich zu sein.

e (lI- und Gasheizungen miissen
vermehrt ersetzt werden. Sei
es, weil sie Giberaltert sind
oder den neuen Luftreinhalte-
vorschriften nicht mehr geni-
gen. Ersetzen oder ergdnzen
Sie die OI- oder Gasheizung
durch einen Sonnenkollektor
oder Holzofen. Sie profitieren
zweimal. Erstens steigt [hr Um-
satz. Im Falle des Sonnenkol-
lektors liefern Sie ein System,
das vom Kunden hohere Inve-

stitionen verlangt, aber dafir
ohne Ol funktioniert. Sie als
Installateur ibernehmen den
Umsatzanteil des Brennstoff-
lieferanten. Zweitens haben
Sie zufriedene Kunden. Das
beste und billigste Werbe-
mittel fir Sie.

Der ungehemmte Verbrauch
von nicht erneuerbaren Ener-
gien wird durch das Gesetz zu-
nehmend begrenzt und einge-
schrankt. Bereits gibt es Vor-
schriften, wonach erneuerbare
Energien bei Bauvorhaben ganz
oder teilweise vorgeschrieben
sind. Das ist fiir Sie eine Chan-
ce: Der Ersatz von fossilen
Energien und Atomstrom durch
erneuerbare Energien bedeutet
zuséatzlichen Umsatz fiir den
Installateur.

Die Beschéaftigung mit erneuer-
baren Energien bringt berufli-
che Zufriedenheit. Zudem ver-
stehen vorwarts orientierte In-
stallateure den Einsatz fir er-
neuerbare Energien als
wertvolle Bereicherung
ihrer Arbeit. Damit sich

ihr Einsatz aber auch lohnt,
ist erfolgreiches Verkau-
fen unabdingbar.
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So profitieren Sie von dieser
Broschiire

Die Broschiire enthélt viele Tips
fur einen erfolgreichen Verkauf.
Auf der linken Seite finden Sie all-
gemeine Hinweise, die fiir den
Verkauf hrer ganzen Produktepa-
lette hilfreich sind. Die rechte Sei-
te widmet sich ganz der Holzener-
gie, den Sonnenkollektoren und
Photovoltaik-Anlagen. Wir méch-
ten lhnen die speziellen Verkaufs-
strategien dieser drei Energiesy-
steme ndherbringen,
weil das Erfolgspoten-

tial fiir das Hei-
zungs-, Sanitar-
und Elektroin-
stallationsge-
werbe hier am gros-
sten ist. Die Broschiire
ist so aufgebaut, dass
Sie einzelne, Sie interes-
sierende Themenbldcke
bearbeiten kénnen. Sie
missen also nicht die ganze
Broschiire von vorne nach
hinten durcharbeiten. Wir
wiinschen lhnen viel
Spass beim Lesen und vor
allem:

Mehr Umsatz und héheren Ge-
winn mit dem Verkauf von er-



» WIEVIEL KONNEN WIR VERKAUFEN?

Der Energiemarkt heute

1.Anteile am Wéarmemarkt 1994
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Fossile Energien dominieren den
Energiemarkt Schweiz

Der Mensch braucht pro Tag rund
3 kWh «Nahrungsenergie». Fir
Warmwasser, Heizung, Licht und
Kraft verbrauchen wir pro Kopf
rund 30 mal mehr, ndmlich 90
kWh. Dies entspricht 9 Litern
Heizél. Rund 3/, unseres Energie-
hungers stillen wir mit Erdol oder
Erdgas, die «Fossilen» dominieren
den Markt.

Wie steht es mit den «Erneuerba-
ren»? Der Anteil der Sonnenkollek-
toren im Wéarmemarkt ist mit
0.15% noch sehr bescheiden.
Schon besser sieht es beim Holz
aus. Der Holzanteil betrdgt immer-
hin 3.75%. Ganz am Anfang ist die
Photovoltaik. Sie erzeugt erst
0.01% des in der Schweiz produ-
zierten Stroms.

§ GWh/Jahr

3600

0.01%

2%

Quellenangabe:
Grafiken 1 und 2:

Photovoltaik

Atomkraft
Wasserkraft

Thermische Kraftwerke

2. Anteile an der Stromproduktion 1994
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Schweizerische Gesamtenergiestatistik 1994,
Schweizerische Statistik der erneuerbaren

Energien 1994
Grafik 3:

Schweizerische Gesamtenergiestatistik 1994
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Trotz tiefer Energiepreise hohe
Energieausgaben

Der Energiemarkt in der Schweiz
wird seit Jahrzehnten durch die
tiefen Preise der fossilen Energien
beherrscht. Ware das Heizdl seit
1950 mit der Teuerung gestiegen,
wiirden 100 kg heute 150 Fr. ko-
sten. Sonnenkollektoren und Holz-
energie waren so gesehen heute
ausserordentlich wirtschaftlich.
Wir geben jahrlich 19 Mrd. Fr. fiir
Energie aus — oder rund 2800 Fr.
pro Kopf. Wie sich diese Energie-
ausgaben aufteilen, zeigt folgende
Grafik:

3. Ausgaben fiir Energie 1994
Anteile der einzelnen Energietrager
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Der Gerdtemarkt

Der heutige Markt wird klar be-
herrscht durch Ol- und Gasfeue-
rungen sowie Elektroboiler. Das
Angebot auf diesem «konventio-
nellen Markt» ist zwar vielfaltig,
liegt aber weit hinter der Geréate-
vielfalt des «Marktes fiir erneuer-
bare Energien».
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Holzgnergie

Soviel Holzenergieanlagen werden
derzeit in der Schweiz pro Jahr

verkauft:

Schwedendfen: 10000
Kochherde: 3500
Zentralheizungsherde: 800
Stlickholz-Zentralheizungen: 2000
Kleinschnitzelanlagen: 200
Grossanlagen (iber 100 kW): 200
Kacheléfen: 2000
Cheminées: 6000

Die Anbietersituation sieht so aus:

® Die Hafner und Ofenbauer (ca.
600) verkaufen und installieren
direkt bei Privaten Cheminées,
Kochherde, Schwedendfen etc.

® Kleine Heizungsfirmen ver-
kaufen meist ohne starke Kon-
kurrenz von grossen Mit-
bewerbern Zentralheizungs-
herde, Stiickholz-Zentralhei-
zungen, Schnitzelfeuerungen
(unter 100 kW), Einzelgerate
oder komplexe Speicheranlagen
direkt in ihrem engsten Ein-
zugsbereich an Private.

® |mmer haufiger wenden neue
Kunden die Holzenergie an:
Beim Bau von Einfamilien-
hdusern in der Agglomeration
oder bei der Renovation von be-
stehenden Hausern.

Sonnenkqllektoren 7

Der grosste Marktanteil mit rund
37 Mio. Fr. oder 71% (1994) aller
thermischen Solaranlagen (ohne
Heutrocknung) entfallt auf die ver-
glasten Flachkollektoren. Die fleis-
sigsten Kdufer von Sonnen-
kollektoren sind Einfamilien-
hausbesitzer. Immer mehr instal-
liert man verglaste Flachkol-
lektoren auch auf Mehrfamilien-
hausern, Industrie-, Gewerbe- und
Dienstleistungsgebauden. Die
Warmwassererzeugung steht hier
im Vordergrund. Gekauft wird —
und das ist erfreulich — hauptsach-
lich vom Installateur. Hier gilt es,
die starke Position des Installa-
teurs zu festigen und auszubauen.

Marktanteile 1994
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Quellenangabe Grafik:
SOFAS-Markterhebung 1994
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Photqvqltaik (PV) 7

Solarzellen werden zu 54% (1994)
direkt an die Bauherrschaft gelie-
fert. 43% entfallen auf den Instal-
lateur, der Rest auf Handelsgesell-
schaften. 64% der Solarmodule
verkaufen sich in der Deutsch-
schweiz. Ein Jahr zuvor wurden
noch 85% in der Deutschschweiz
verkauft. Der Markt im Tessin und
im Welschland ist noch schwacher
entwickelt, die Tendenz zeigt aber
klar nach oben. Dies dank der akti-
ven Rolle einiger Gemeinden.
1994 wurden 5% der Solarmodule
auf Einfamilienhdusern und 1%
auf Mehrfamilienhdusern instal-
liert. Industrie, Gewerbe und
Dienstleistung weisen einen
Anteil von 45% und die Offentli-
che Hand 38% auf. Die restlichen
11% fallen auf netzunabhdngige
Anlagen. Es gibt drei
Anwendungssegmente:
® Netzunabhdngige Anlagen
® Netzgekoppelte Anlagen auf
bestehenden Infrastruktur-
bauten
® |Integrierte, netzgekoppelte
Anlagen in neuen Infrastruktur-
bauten.
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Das Potential der
«Erneuerbaren»

Die «Erneuerbaren»

sind die Energie der S~

Zukunft -
<7

Die Reserven fiir Erd6l

und Erdgas reichen nicht fir
ewig. Man schatzt, dass
bis spatestens
im Jahr 2030
die wirtschaft-
lich interessan-
ten Erdél- und
Erdgasvorkommen ver-
braucht sind. In nicht so
ferner Zukunft werden also
die «Erneuerbaren» die Basis fir
unsere Energieversorgung sein
miissen. Die Grafik illustriert dies
in eindriicklicher Weise.

Energieverbrauch vom Jahre 0 bis 4000

E (TWh)
200000
Welt- Nit
: erneuerbare _..-="
Energie- Energie et
verbrauch ",—
100000 :
' Erneuerbare
Erneuerbaref Energie
Energie  :

0 1000 2000 3000 4000 Jahr

\ 2

Die fossilen Energien stossen CO2

aus, was zum bekannten Treibhaus-

effekt fihrt. Wir werden wohl ge-
zwungen sein, vor der Erschépfung
aller fossilen Energien auf die
«Erneuerbaren» umzusteigen.

Jahrliche Wachstumsraten
zwischen 1990 und 1994

Photovoltaik
(Stromproduktion)

Sonnenkollektoren
(Wérmeproduktion)

5% Holzverbrauch
’ (Wérmeproduktion)

Erdél- und
Erdgasverbrauch
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Holz und Sonnenenergie im
Vormarsch

Wie sieht der Trend bei den «Er-
neuerbaren» aus? Die Grafik illu-
striert, dass der Trend fiir Sonnen-
energie steil nach oben zeigt. Die
Erzeugung von Sonnenwéarme (sei
es fur Warmwasser oder fiir die
Heizung) wachst zwischen 1990
und 1994 jahrlich um 13%. Bei der
Photovoltaik ist die Entwicklung
noch ausgeprégter. Zwischen 1990
und 1994 nimmt die Stromproduk-
tion jahrlich um ganze 44% zu.

Tip: Der Markt fiir die «Erneu-
erbaren» ist der Zukunftsmarkt.
Der Kollektor- und Photovol-
taik-Markt, aber auch der Holz-
markt wachsen iiberdurch-
schnittlich. Zusétzliche Um-
satzpotentiale und damit Ge-
winnchancen sind in diesen
Maérkten zu suchen.

Quellenangabe:

Schweizerische Statistik der erneuerbaren
Energien 1994

Schweizerische Gesamtenergiestatistik 1994
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Halzenergie

Das mittelfristig und relativ ein-
fach nutzbare Brennholzpotential
in der Schweiz betrdgt 4 Millionen
m?3 pro Jahr. Tatsachlich aber wer-
den pro Jahr bisher nur 2 Millio-
nen m? Holz genutzt.

Der Holzenergieverbrauch fir den
Brennholzeinsatz kann in der
Schweiz also um den Faktor zwei
gesteigert werden.

Der Umsatz, der heute mit Holz-
feuerungssystemen erzielt wird,
betrdagt ca. 200 Mio. Fr./Jahr.

Sonnenkollektoren

Sonnenenergie — ist die Schweiz
dafir tiberhaupt gross genug?

Die Sonnenenergie-Nutzung wird in
der Offentlichkeit kurzfristig tiber-
schatzt, langfristig jedoch unter-
schatzt. Allein die vorhandene
Dachfladche wiirde ausreichen um
mehr als die halbe Schweiz zu be-
heizen und mit Warmwasser und
Strom zu versorgen.

Die Solarbranche veréffentlicht
keine genauen Umsatzzahlen.
Rechnet man die 1994 verkauften
Quadratmeter Kollektorflache
aber hoch, dirfte der Sonnen-
kollektor-Umsatz um die

50 Mio. Fr. betragen.

Die Fldche reicht, um uns mit Solarenergie zu versorgen!

Il

Gesamtflache der Schweiz: 41000 kmZ (100%)

N

Kollektorflache fiir Warmwasser und Heizung der halben Schweiz

=192 Mio mZ (0,4%)

Solarzellenfldche zur Deckung des halben Elektrizitatsbedarfs der Schweiz

=225 Mio mZ (0,55%)

Vorhandene Dachflache geschétzt (nur Gebdude)

=500 Mio mZ (1,2%)
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Phatovqltaik (PV)

Das Potential fiir die Nutzung der
Sonnenenergie ist — wie in der
Grafik gezeigt — riesig. Im Gegen-
satz dazu ist das heutige Marktvo-
lumen noch klein, nimmt aber
stark zu.

Weltmarkt

Solarmodule fiir den Einsatz auf
der Erde werden erst seit 20 Jah-
ren produziert. Weltweit wurden
1994 64 MWp-Solarmodule produ-
ziert. Das Jahres-Wachstum be-
trug 19%. Das weltweit grésste
Segment sind die autonomen
Anlagen.

Schweizer Markt

Fiir die Schweiz gibt es Schéat-
zungen, die von 1500 bis 4000
autonomen Anlagen pro Jahr
ausgehen. Das Marktvolumen liegt
zwischen 5 bis 10 Mio. Fr. pro Jahr.
Der Schweizer Markt fir netz-
gekoppelte solare Anlagen bewegt
sich im weltweiten Vergleich auf
einem hohen Stand. Mengenmaéssig
sind in der Schweiz die netzgekop-
pelten Anlagen bereits bedeu-
tender als die autonomen Anlagen.
Ertragsmassig sind sie aber durch
die tiefen Preise der «klassischen»
Stromproduktion in einer schwieri-
gen Situation.

Der Markt fiir netzgekoppelte Anla-
gen ist daher aus kommerzieller
Sicht noch minimal. Er betrug 1994
ca. 1000 kWp (ca. 10000 m2).

Das ergibt einen Umsatz von ca.

15 Mio. Fr. Insgesamt waren in der
Schweiz Ende 1994 etwa

5 MWp-Solarzellen ans

Stromnetz gekoppelt.



WIEVIEL KONNEN WIR VERKAUFEN?

Veranderungen am
Energiemarkt

In der Schweiz steigt der Ver-
brauch von Gas zulasten des Ols.
Die Verknappung der Ressourcen
wird am Markt jedoch erst dann
spirbar, wenn die Preise erheblich
steigen. Bis dahin diirfte es noch
einige Jahrzehnte dauern. Die in
Diskussion stehenden Instrumente
wie Energie-Lenkungsabgaben,
C0,-Abgabe oder die Solarinitiati-
ve konnten die Entwicklung aller-
dings wesentlich beschleunigen.

Das Aktionsprogramm «Energie
2000» des Bundesamtes fiir Ener-
giewirtschaft (BEW) verfolgt fiir
die erneuerbaren Energien folgen-
de Ziele:

® 0.5% des Stromes sind im Jah-
re 2000 zusatzlich — im Ver-
gleich zu 1990 — durch
erneuerbare Energien zu
decken (z.B. mittels Photovol-
taik oder Warmekraftkopplung
mit Holz und Biogas).

® 3% der fossil erzeugten Wdrme
sind im Jahre 2000 zuséatzlich —
im Vergleich zu 1990 — durch
erneuerbare Energien zu decken
(z.B. mittels Holz, Sonnen-
kollektoren oder Warme-
pumpen).

Wie weit diese Ziele im Strombe-
reich erreicht werden, ist fraglich.
Im Wéarmebereich sieht es gut aus.
Immerhin: Die Richtung stimmt!
Auf jeden Fall sind erhebliche Um-
satzpotentiale vorhanden, die Sie
im Auge behalten missen. Fir
Installateure ist «Energie 2000»
daher dusserst interessant.
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So profitieren Sie von den Verén-
derungen

Die Verdnderungen auf dem Ener-
giemarkt und die Rahmenbedin-
gungen fiir Energie kommen lhnen
entgegen. Weil dieser Prozess
noch nicht beendet ist, ist es wich-
tig, den Kontakt mit Politikern und
Verbédnden etc. im Gang zu halten
und auszubauen. Dies er6ffnet
neue Absatzpotentiale fiir die
erneuerbaren Energien.

Holz, Sonnenkollektoren und Pho-
tovoltaik verfiigen {iber ein grosses
Zuwachspotential. Es zu nutzen
heisst, den wachsenden Markt fiir
erneuerbare Energien voran-
zutreiben. Daher macht es Sinn,
konstruktiv mit weiteren Anbietern
und Konkurrenten zusammen-
zuarbeiten.

Tip: Um das Potential der er-
neuerbaren Energien auszu-
schédpfen, geniigt es nicht, sich
lediglich auf die Kunden zu
konzentrieren.



WIEVIEL KONNEN WIR VERKAUFEN?

Holzenergie

Die Aktionsgruppe «Regenerier-
bare Energien» im Rahmen von
«Energie 2000» hat sich eine Ver-
doppelung des Holzenergie-
einsatzes bis zum Jahr 2000 zum
Ziele gesetzt.

Heute betrdgt die Warmepro-
duktion aus Holzenergie 3.2 Mio.
kWh. Bis zum Jahr 2000 méchte
man diesen Wert verdoppeln.
Damit wiirde Holz ca. 3% des
gesamtschweizerischen Energie-
bedarfs bzw. 6% des Warmebe-
darfs abdecken.

Das notige Investitionsvolumen
betrégt 1250 Mio. Fr.

Sonnenkqllektoren 7

Erreichen wir bis im Jahre 2000
die im Zusammenhang mit «Ener-
gie 2000» genannte Steigerung
von 160000 m? (1990) auf 2.4 Mio.
m?, wird damit 1% der fossilen
Heizenergie gedeckt. Das gesamte
Umsatzpotential fiir die nachsten
sechs Jahre wiirde demnach
gegen 2 Mrd. Fr. ausmachen.

Photovoltaik-Anwendung

Telekommunikation
Signalanlagen
Kleingeriéte
Freizeitmarkt: Boote

Freizeitmarkt: Caravanfahrzeuge

Freitzeitmarkt: Ferienhaus
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Photovqltaik (PV) 7

Um das Ziel von «Energie 2000» zu
erreichen, das 50 MWp bis im Jah-
re 2000 vorsieht, sind in den ndch-
sten 6 Jahren noch 45 MWp oder
ca. 750 Mio. Fr. zu investieren.
Dies ist angesichts der aktuellen
Rahmenbedingungen aber eher un-
wahrscheinlich.

Der tragende Markt in der Pho-
tovoltaik sind die netzunabhén-
gigen Installationen (vgl. Tabelle).
Bei diesen «solaren Strom-
versorgungen» ist der Preis oft tie-
fer als bei jeder anderen Losung.
Bei netzgekoppelten solaren
Stromversorgungen ist der Preis
von Solarstrom (ca. Fr. 1 bis Fr. 2
pro kWh) hoher als der konventio-
nelle Strom. Im «Strommarkt» mit
heutigen Spielregeln wird «Solar-
strom» also nicht konkurrenzféhig
sein, wenn er nur am Preis gemes-
sen wird. Deshalb gilt es auch hier,
einen «neuen Markt» zu finden.

Wichtigste Eiggnschaft

Zuverlédssigkeit, Preis
Unterhalt, Preis

Kleines Gewicht/Grésse, Preis
Umweltfreundlichkeit,
Zuverlédssigkeit,

Sicherheit, Preis
Umweltfreundlichkeit,
Zuverldssigkeit, Komfort,
Sicherheit, Preis

Komfort, einfaches Handling,
Zuverlédssigkeit, Preis



» WER SIND UNSERE KUNDEN?

Wer sind unsere Kunden?

Stammkunden sind die besten
Kunden

Die besten Kunden sind Ihre heuti-
gen Stammkunden — also solche,
fiir welche Sie schon Heizkessel,
Boiler oder das «Elektrische» in-
stalliert haben. Bei Ihrer Stamm-
kundschaft haben Sie sich bereits
Vertrauen erworben und einen Na-
men geschaffen. Es wird lhnen
leichter fallen, jemanden von et-
was Neuem zu (iberzeugen, wenn
dieser von lhnen Uberzeugt ist.

Nicht alle Ihrer bisherigen Kunden
setzen kiinftig einfach so auf er-
neuerbare Energien. Die Voraus-
setzung dafiir ist, dass die techni-
schen Rahmenbedingungen (Platz-
bedarf, vorhandenes technisches
System, Ausrichtung des Daches
etc.) stimmen. Trifft dies zu,
gehoren diese zu

Ihren potentiellen
Kunden: Die einen sind
leichter zu (iberzeugen. Bei
anderen, die noch der konven-
tionellen Technik verhaftet sind,
braucht es mehrere Anlaufe.
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So wirbt man um Stammkunden

Eine erfolgsversprechende Mdog-
lichkeit ist es, den Kontakt mit dem
Kunden nicht abreissen zu lassen.
Warten Sie nicht, bis die Heizung
des Kunden ihren Dienst versagt.
Kontaktieren Sie den Kunden regel-
méassig und bieten Sie ihm Ihre
Dienste an. Sie missen lhrem Kun-
den nitzlich sein. Beweisen Sie
ihm, dass Sie sein Fachmann sind.
Informieren Sie den Kunden tber
Neuheiten, Trends, auch {iber eine
interessante Anlage, die Sie reali-
siert haben.

Um den Aufwand in Grenzen zu
halten, missen Sie diese Informa-
tionsarbeit institutionalisieren.
Ihre Kunden konnen Sie mittels PC
erfassen und so effizient be-
wirtschaften. Das kann ein regel-
massig erscheinender Brief sein
oder eine kleine Kundenzeitschrift
(vgl. dazu auch die Ausfiihrungen
im Themenblock «Neue Markte
und Kunden erschliessen»). Diese
sollte mindestens zweimal im Jahr
erscheinen, damit Sie nicht in Ver-
gessenheit geraten. Frithling und
Herbst sind fir [hr Angebot die be-
sten Jahreszeiten. Lassen Sie sich
von lhren Lieferanten und Geréate-
herstellern fur [hre Informations-
arbeit sponsern.

Tip: Stdndige Information
schafft Vertrauen und macht
den Verkauf von neuen Anlagen
leichter.



WER SIND UNSERE KUNDEN?

Holzenergie

Wie kommen Interessenten fiir
Holzanlagen und Warmepumpen
an Informationen? Aus einer Un-
tersuchung tber die Férdermdog-
lichkeiten fiir Holzfeuerungen
grosserer Leistungen und kleinere
Warmepumpen lassen sich inte-
ressante Schliisse ziehen. Uber
grosse Holzfeuerungen informieren
sich die Kunden nur selten beim
Installateur. Die Informationsquel-
len fiir kleine Warmepumpen sind
aufschlussreicher. Diese sind vom
Leistungsbereich und vom Markt-
volumen her fiir den Installateur
wesentlich interessanter. Bei klei-
neren Anlagen

liegt der Installateur vorne. Das
dirfte auch bei den Holzfeuerun-
gen so sein. Fiir kleine Holzfeue-
rung ist der Installateur die
wichtigste Informationsquelle.

1. So informieren sich Investoren iiber
Fardermaglichkeiten kleiner Wérme-
pumpen (10 bis 15 kW)
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Sonnenkollektoren

Wie beschaffen sich Interessenten
fur Solaranlagen die technischen
Informationen?

Der Installateur steht mit nur 14%
bereits an der Spitze. Andererseits
gehen 86% erst gar nicht zum In-
stallateur. Das bedeutet, dass die
potentielle Kundschaft von den
Installateuren immer noch zu we-
nig bearbeitet wird.

Tip: Nur 14% aller Interessen-
ten fiir eine Sonnenkollektoran-
lage informieren sich bei Liefe-
ranten und Installateuren. lhre
Konkurrenz schléft. Und Sie?

2. So informieren sich Investoren iiber
Sonnenkollektoren

14%

12%

10%

8%

6%

4%

2%

0%

Andere Anlagebesitzer
Messen

Berufliches Umfeld
Fachzeitschriften
Zeitung

Architekt

Installateur / Lieferant

Quellenangabe:

Grafik 1:

IBFG (1995), Kurzevaluation der Férderprogramme
Holz und Wérmepumpen

Grafik 2:

IBFG (1994), Evaluation des Startprogramms
Solar aktiv
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Photovoltaik (PV)

Die Informationsbeschaffung ist
ahnlich wie bei Sonnenkollek-
toren.



WER SIND UNSERE KUNDEN?

Kunden fiir neue Produkte Kundentypen bei neuen Produkten

Nicht alle Kunden kaufen «neue /’\

Produkte» wie eine Sonnenener- /
ie-Anlage oder eine moderne 0
d d 25% 135% | 34% | 34% |16%

Holzfeuerung. Es ist nicht ent-
scheidend, ob wir als Fachleute

das Produkt als «neu» einschétzen. s|lsel|l 2.2 &
o o s |ER|E25|85| S
Wichtig ist ausschliesslich die s |82 |E=3|H5=| S

Sicht des Kunden. In der Regel Risikofreudigkeit Risikoscheu

steht der Kunde Neuem skeptisch
gegeniiber. Wir konzentrieren uns
zuerst auf diejenigen Kunden, bei
denen wir am ehesten Erfolg
haben.

Das Verhalten von @
Kunden beim Kauf ®
von neuen Pro-

dukten und Anla-

gen wird mit finf

Kundentypen erklart.
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Um den optimalen Absatz fir
eneuerbare Energien mit Holz und
Sonne abzuschéatzen, teilen wir un-
sere Kunden in diese fiinf Kunden-
typen ein.

Innovatoren

Sie wagen es als erste, ein neues
Produkt einzusetzen und nehmen
dafiir auch Risiken in Kauf.

Opinion Leaders

Das sind die Meinungsmacher in
ihrer Umgebung und nehmen neue
Produkte frith an, aber mit der
«ndtigen Vorsicht».

Friihe Mehrheit

Ihr Kaufentscheid ist wohliiber-
legt, sie sind aber stets eine Na-
senldnge voraus.

Spéte Mehrheit

Sie sind grundsatzlich mal skep-

tisch und steigen erst ein, wenn

sich das Produkt endgiiltig durch-
gesetzt hat.

Zauderer

Sie setzen die vertrauten Produkte
ein. Tenor: «Das haben wir immer
schon so gemacht.» Wenn das
neue Produkt aber bereits «Traditi-
on» hat, lasst sich auch dieser
Kundentyp tiberzeugen.



WER SIND UNSERE KUNDEN?

Halzenergie

Die Holzenergie ist in l&ndlichen
Gegenden weit verbreitet. Diese
Energie ist geeignet fiir kleinste
Anlagen wie Zimmero6fen bis zu
Nahwérmeversorgungen ganzer
Dorfer.

Praktisch alle Anlagen fiir Voll-
heizung und Kochen werden im
landlichen Gebiet installiert (Platz-
bedarf und Wege bei der Lagerung
des Holzes etc.). Die Kundentypen
sind hier mehrheitlich die Zau-
derer und die spdte Mehrheit.

In Stadten werden eher Schwe-
denéfen, Cheminées oder Ka-
cheldfen installiert — und dies fiir
alle Kundentypen.

Fir die Innovatoren eignen sich
Holzanlagen fiir kombinierte Ener-
gieanwendungen wie

® Holz / Solar

® Holz / Erdwarme

® Holz / konventionell.

Sonnenkallektoren

«Innovatoren» oder Pionierkunden

im Bereich Sonnenenergie sind so

zu charakterisieren:

® hohere Schulbildung und hé-
heres Einkommen

® (iberdurchschnittliches Inte-
resse an Umweltfragen

® technisches Interesse

® Berufsvertreter und -vertrete-
rinnen wie Arzte, Architektin-
nen, Ingenieure, Lehrerinnen,
Unternehmer, Biobauern.

Thermische Solaranlagen sind re-
gional sehr unterschiedlich ver-
teilt. Einerseits gibt es starke kan-
tonale Unterschiede, entscheidend
ist die Landesgegend. So werden
in der Westschweiz und im Tessin
weniger thermische Solaranlagen
gebaut als in der Deutschschweiz.
Fiir neue Kunden in der West-
schweiz sprechen Sie also in er-
ster Linie die «Innovatoren» an.
Ein weiterer wichtiger Aspekt ist
die kantonale Férderung. Hier liegt
der Kanton Bern in absoluten Zah-
len klar an der Spitze. Zuriick-
zufiihren ist dies auf die gut be-
kannte und wirkungsvolle Streu-
subvention und eine gute Informa-
tionspolitik. Seit 1994 braucht es
fiir Solaranlagen im Kanton Bern
keine Baubewilligung mehr. Fiir
einen Installateur im Kanton Bern
sind die «Opinion Leaders» und vor
allem die grosse und absatz-
trachtige Gruppe der «friihen
Mehrheit» interessant.

Die kantonale Forderung der Son-
nenenergie ist ein wirkungsvolles
Mittel, die Verbreitung erneuer-
barer Energien voranzutreiben.
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Unterstiitzen Sie daher in [hrem
Kanton die entsprechenden Be-
strebungen.

Ein weiterer Aspekt sind regionale
Unterschiede. Bereits spricht man
von der «Nesterbildung von
Solaranlagen». Das sind Gemein-
den mit iberdurchschnittlich vie-
len Anlagen. Dies erklart sich da-
durch, dass dort «Opinion-Lea-
ders» bereits Anlagen gekauft
haben. Das schafft ein positives
Investitionsklima fiir die frihe
Mehrheit.

Dies funktioniert in kleinrdumigen
Regionen besonders gut. Beispiel
Appenzell-Ausserrhoden: Dieser
Halbkanton ist — gemessen pro
Kopf der Bevélkerung — Spitzenrei-
ter. Nicht zuletzt, weil durch priva-
te Initiative viel erreicht wurde.

Phatovqltaik (PV)

Der Markt fiir PV-Anlagen ist dem
Sonnenkollektoren-Markt ahnlich.
Die oben erwahnten Aspekte «In-
novatoren» und «Nesterbildung
von PV-Anlagen» etc. beobachten
wir auch hier.

Wegen der relativ hohen Ein-
standspreise von netzgekoppelten
PV-Anlagen spielen die kantonale
und die Férderung des Bundes eine
grosse Rolle. So wurden viele PV-
Anlagen auf Schulhdusern gebaut,
weil diese im Rahmen des
Forderprogrammes «Photovoltaik»
des Bundesamtes fiir Energiewirt-
schaft (BEW) mit rund 30% ge-
fordert wurden.



WER SIND UNSERE KUNDEN?

Der Kunde von morgen

Neue Angebote wie erneuerbare
Energien sind eine gute Mdglich-
keit, in neue Markte vorzudringen
und neue Kunden zu gewinnen:
Kunden, die eine Anlage kaufen,
die sie als «neu» empfinden. Eine
Sonnenkollektor-Anlage, eine so-
lare Stromversorgung oder eine
moderne Holzheizung. Bis es dazu
kommt, befasst sich der Interes-
sent wahrend einer ldngeren Zeit

mit dem neuen Anlagesystem. Die-

ser Entscheidungsprozess er-
streckt sich auf fiinf Schritte:

1. Aufmerksamkeit:

Der Kunde nimmt die neue Holz-
oder Kollektor-Anlage wahr (z.B.
aus der Zeitung, aus dem Rund-
schreiben des Installateurs), hat
aber noch zu wenig Informationen.
2. Interesse:

Der Kunde ist motiviert und sucht
Informationen Gber die neue Anla-

ge. Er wird verschiedene Informati-

onsquellen anzapfen (siehe Seite
15), der Installateur ist eine davon.
3. Evaluation:

Der Kunde entscheidet, ob die
neue Anlage seinen Bedirfnissen
entspricht. Hier spielt der Installa-
teur eine Schliisselrolle, indem er
dem Kunden aufzeigt, welche An-
lage die Bediirfnisse des Kunden
befriedigt.

4. Auswahl:

Der Kunde entscheidet sich, von
wem er die neue Anlage kaufen
will. Hier muss sich der Installa-
teur gegen seine Konkurrenz be-
haupten.

5. Auftrag:

Der Kunde erteilt dem Installateur
den Auftrag.

Obwohl die Nutzung der Sonnen-
energie nun bereits seit 20 Jahren
zunehmend an Erfolg gewinnt,
wird sie von den meisten immer
noch als neu angesehen. Der Stan-
dard ist die Ol- und immer mehr
die Gasheizung. Einen Vorsprung
in der Akzeptanz von vielleicht 10
Jahren hat die Wéarmepumpe.

Marktsegmente

Unterschiedliche Kundengruppen
nutzen dieselben Anlagesysteme.
Zum Beispiel bereitet die solare
Wassererwdarmung das Warm-
wasser der Abwartswohnung einer
Gewerbeliegenschaft auf oder sie
erfullt in einem Einfamilienhaus
diesen Dienst. In grosserer
Ausfiihrung kann sie ein Mehr-
familienhaus oder ein Hotel
versorgen. Die unterschiedlichen
Kundengruppen lassen sich in
verschiedene Marktsegmente
aufteilen (siehe Tabelle).

Marktsegmente fiir:
Holzfeuerungen, Sonnen-
kollektoren und netzgekoppelte
Photovoltaik-Anlagen

Besitzer von Einfamilienhdusern

Besitzer von Mehrfamilienhdusern
Offentliche Hand (Schulgebéude,

Heime, Spitéler, Werkhdfe,..)
Hotel- und Restaurantbesitzer
Chefs von Industrie- und
Gewerbebetrieben
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Tip: Teilen Sie Ihre Stammkun-
den nach Kundentypen und
Marktsegmenten ein, und
schiétzen Sie Ihr Verkaufspo-
tential ab. Vergleichen Sie es
mit unseren Einschétzungen
(siehe rechte Seite).

Marktsegmente fiir:

7 Aytanamg Photovoltaik-Anlagen 7

Ferienhausbesitzer
Gartenhausbesitzer

Alphiittenbesitzer
Telekommunikation
Caravanfahrzeugbesitzer
Bootsbesitzer



WER SIND UNSERE KUNDEN?

Holzenergie

Die Tabelle zeigt die Marktchan-
cen der Holzenergie fiir den
landlichen Raum der Deutsch-
schweiz. Es ist zu beachten, dass
regional grosse Unterschiede
festzustellen sind. Die Holzenergie
hat in den Stadten kaum Chancen,
es sei denn als Zusatzheizung in
Form von Cheminées und
Schwedendfen.

Kundentypen
Innovatoren
Opinion Leaders
Friihe Mehrheit
Spate Mehrheit
Zauderer

Erfolgsaussichten am besten:
Steigen Sie hier ein

Erfolg muss erarbeitet werden:
Braucht Uberzeugungsarbeit

Erfolg in Zukunft: lhre zukiinftigen
Kunden schon heute informieren

Geringe Erfolgsaussichten

Sonnenkqllektoren 7
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Kundentypen
Innovatoren
Opinion Leaders
Friihe Mehrheit
Spate Mehrheit
Zauderer

. Erfolgsaussichten am besten:
Steigen Sie hier ein

Erfolg muss erarbeitet werden:
Braucht Uberzeugungsarbeit

Erfolg in Zukunft: lhre zukiinftigen
Kunden schon heute informieren

Dargestellt ist die Situation fir
die Region Bern. Der Markt ist
weit entwickelt, aber bei weitem
nicht ausgeschopft.

Haben Sie unter Ihren Kunden
sogenannte «Innovatoren», dann
versuchen Sie es zuerst bei die-
sen. Im Bereich der Warmwas-
serbereitung fir Einfamilienhduser
peilen Sie schon die «friihe Mehr-
heit» an.

Die Anwendung der Sonnenkol-
lektoren steht noch am Anfang.
Sie hat aber ein grosses Ent-
wicklungspotential. Passen Sie
diese Darstellung lhrer Region und
lhrer Kundschaft an. Unterteilen
Sie |hre Adresskartei nach diesen
Kundengruppen.
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Bei den netzgekoppelten Anlagen
sind Sie heute in der ganzen
Schweiz auf die «Innovatoren» an-
gewiesen.

Bei den autonomen Anwendungen
ist der Markt weit entwickelt und
gekennzeichnet durch ein glinsti-
ges Preis-/Leistungsverhdltnis. Die
Marktdurchdringung ist zwar viel
besser, das Marktvolumen jedoch
nicht sehr gross.
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Erfolgsaussichten am besten:
Steigen Sie hier ein

Erfolg muss erarbeitet werden:
Braucht Uberzeugungsarbeit

Erfolg in Zukunft: lhre zukiinftigen
Kunden schon heute informieren



» WAS WILL DER KUNDE?

Der Kundennutzen
Der Kernnutzen

Der Kunde will eine warme Woh-
nung oder Warmwasser zum Du-
schen. Das ist der Kernnutzen.
Dieser wird vorausgesetzt. Er
muss demonstriert und bewiesen
werden. Das reicht aber nicht.

Die Zusatznutzen

Ein Produkt muss heute viele Funk-
tionen erfillen, mehr als den Kern-
nutzen. Niemand kauft heute ein
Auto, nur weil es fahrt. Der Kauf-
entscheid hdangt wesentlich vom
Zusatznutzen ab, den das Produkt
verspricht. Der Kaufer eines Mer-
cedes erwartet neben der Trans-
portfunktion zusétzliche Nutzen
wie: komfortables Fahren,
Prestigegewinn, Sicher-
heit, hoher Wiederver-
kaufswert, wenig

Stérungen, guter Servi-
ce, Finanzierungshil-
fen und vieles mehr.

Wollen wir beim Ver-
kauf von erneuerba-
ren Energien erfolg-
reich sein, muss es
uns gelingen, den

\\
)

Z

Kunden die viel-

faltigen zusétz-
lichen Nutzen

‘,.

aufzuzeigen.

(e~
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Der Nutzen fiir den Kunden

Unsere Kunden kaufen aus ver-
schiedenen Griinden. Sie wollen in
erster Linie ihre Bed(rfnisse be-
friedigen. Es folgen die fiinf wich-
tigsten Bedirfnisse, auf die wir
unsere Kunden ansprechen. Indem
wir auf die Bedirfnisse des Kun-
den eingehen, zeigen wir ihm sei-
nen individuellen Nutzen (den so-
genannten Kundennutzen) auf.

Finanzieller Gewinn

Der Kauf soll sich fiir den Kunden
finanziell lohnen (bzw. soll ihn
mdglichst wenig kosten).

Soziale Verantwortung

Durch den Kauf will der Kunde sei-
ne soziale Verantwortung wahr-
nehmen, d.h. der Kaufentscheid
wird aufgrund sozialer und 6kolo-
gischer Uberlegungen gefallt.
Sicherheit und Frieden

Der Kunde will Betriebssicherheit
und keinen Arger mit dem Produkt.
Vergniigen

Der Kunde will Spass am Besitz
des Produktes und seiner Benut-
zung haben.

Stolz und Prestige

Der Besitz des Produktes soll den
Kunden stolz machen.



WAS WILL DER KUNDE?

Holzgnergier

In einer vom Bundesamt fiir Ener-
giewirtschaft (BEW) veroffent-
lichten Untersuchung wurden die
wichtigsten Motive zur Installation
von Holzfeuerungen mit einer
durchschnittlichen Heizleistung
von 250 bis 500 kW und kleine
Warmepumpen (WP) von 10 bis

15 kW erfasst.

Motive Holz WP
Schutz der Umwelt 29% 44%
individuelle Sicherung 18% 15%
steigende Energiepreise 9% 12%

Reiz des Neuen 3% 1%
Werbung, Image 7% 4%
Holzverwertung 29%

Subventionen, andere 6% 14%

Hauptmotiv ist der Schutz der Um-
welt. Bei grossen Anlagen spielt
die Holzverwertung eine grosse
Rolle. Bei kleineren Anlagen diirf-
te dieses Motiv nicht so bedeu-
tend sein. Haupthinderungsgrund
istin Giber 50% aller Falle die
Wirtschaftlichkeit.

Quellenangabe Grafiken:
IBFG (1994), Evaluation des Startprogramms
Solar aktiv

Sonnenkqllgktqren 7

Gemass einer kiirzlich veroffent-
lichten Studie des Bundesamtes
fiir Energiewirtschaft (BEW) ist
das Hauptmotiv fiir Sonnenkol-
lektoranlagen eindeutig der
Schutz der Umwelt (soziale
Verantwortung).
Haupthinderungsgrund ist die
mangelnde Wirtschaftlichkeit
(finanzieller Gewinn).

65% der Befragten kdnnen sich
grundsatzlich vorstellen, eine Son-
nenkollektor-Anlage zu erstellen.
Dabei gibt es geografische Unter-
schiede. Im Kanton Bern sind es
75%. Westschweizer Kantone wie
Neuenburg und Wallis verzeichnen
noch 60% und der Kanton Genf nur
noch 50%. Bei den Investoren-
gruppen kénnen sich Architekten
am besten vorstellen, eine
Sonnenkollek-
toranlage zu
erstellen. Drei
Viertel der Pensions-
kassen, Versicherungen,
Baugenossenschaften,
Bauunternehmen und
Gemeinden haben sich
ebenfalls positiv
gedussert.

Wirtschaftlichkeit 53%

Photqvqltaik (PV) 7

Bei den Besitzern von autonomen
Anlagen stehen Wirtschaftlichkeit
und Komfort im Vordergrund. Die
Motivation der Besitzer von netz-
gekoppelten Anlagen ist in der in-
dividuellen Sicherung (Sicherheit),
dem Schutz der Umwelt (soziale
Verantwortung), dem Reiz des
Neuen (Vergniigen) zu suchen.
Haufig spielt auch «Stolz» eine
dominierende Rolle fiir den Kauf-
entscheid.

Griinde gegen die Installation von Sonnenkollektoren

Baubewilligungsverfahren,
Koordinationsaufwand 14%

Technische
Unvollkommenheit 11%

Probleme mit der Aesthetik 9%

Platzmangel, schlechte Ausnutzung
beschrénkte Kostentberwalzbarkeit 13%

Motive fiir die Installation von Sonnenkollektoren
Andere, z.B. pddagogische Motive

Arbeitsbeschaffung... 8%
Werbung 2%

Steigende Energiepreise 5%
Bundesunterstitzung 6% \
Reiz des Neuen 10%
Image 10% Schutz der Umwelt 48%

Individuelle Sicherung 11%
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WAS WILL DER KUNDE?

7 |

Vorteile der erneuer-
baren Energien

Erneuerbare Energien haben
im Vergleich zu nichterneuer-
baren Energien eine Reihe von
Vorteilen:

1. Holz und Sonne sind uner-
schopflich.

2. Sonnenkollektoren und Solarzel-

len vermeiden durch ihren ab-
gaslosen Betrieb Erkrankungen
(z.B. Atemwegserkrankungen
bei Kindern).

3. Holz, Sonnenkollektoren und
Solarzellen sind CO,-neutral.

4. Sonnenkollektoren und Solarzel-

len belasten die Umwelt im
Betrieb nicht.

5. Der Einsatz von Holz, Sonnen-
kollektoren und Solarzellen
nutzt einheimische Energie.

6. Sonnenenergie und Holz sind
eine traditionelle Schweizer
Energie.

7. Holz, Sonnenkollektoren und
Solarzellen schaffen Arbeits-

platze in der Schweiz.

8. Holz, Sonnenkollektoren und

Solarzellen schaffen Exportmdg-
lichkeiten fiir Schweizer Wissen

und Technologie.

9. Holz, Sonnenkollektoren und So-

larzellen schonen die Handels-

bilanz der Schweiz und vermin-

dern die Auslandabhéngigkeit.

®

10. Holz, Sonnenkollektoren und
Solarzellen garantieren im
Krisenfall einen Teil der
Energieversorgung.

Vorteile, gut. Aber wir haben ganz-

lich den Kunden vergessen. Alle
aufgefiihrten Vorteile richten sich
an die Gesellschaft allgemein.
Doch deswegen kauft noch kein

Kunde. Wir missen diese Vorteile

in einen individuellen Nutzen fir
den Kunden (den sogenannten
Kundennutzen) tberfiihren. Nach-
stehend einige Mustersatze, wie
Sie die Vorteile lhres Angebots in
Kundennutzen tberleiten:
...damit profitieren Sie von...
...das bedeutet fir Sie...
...dadurch kénnen Sie...

...s0 produzieren Sie lhren...

Tip: Wir sprechen den Kunden
mit dem «Sie» immer direkt an.
Setzen Sie die Vorteile lhrer
Produkte in Kundennutzen um.
Sie werden staunen, welches
ungenutzte Potential Sie ha-
ben!
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Fragen stellen

Der grosste Teil des Verkaufsge-
spraches besteht im Erfragen des
Kundennutzens. Versuchen Sie,
dhnlich wie ein Arzt die Situation
zu analysieren und die optimale
Diagnose zu stellen. Mit den Fra-
gen wollen wir herausfinden:

e Was will der Kunde wirklich?

e Auf welche Argumente spricht
der Kunde gut an?

Die Fragen, die wir dem Kunden
stellen, sollten offene Fragen sein.
Die Fragen sind so zu stellen, dass
der Kunden nicht einfach mit Ja
oder Nein antwortet. Vielmehr soll
er von sich erzahlen. Wir lernen
ihn besser kennen. Resultat: Wir
sind dann in der Lage, ihm eine
auf seine Bedirfnisse zugeschnit-
tene Losung anzubieten. Verges-
sen Sie nicht, sich beim Kunden
fiir den Empfang oder den Anruf zu
bedanken.

Tip: Stellen Sie offene Fragen,
also Fragen, die mit « Wo»,
«Wien, «Was», «Warum» — also
einem «W» — beginnen.



WAS WILL DER KUNDE?

Halzenergie

Offene Fragen zur Nutzung der

Holzenergie:

® Was fiir einen Raum / Haus
wollen Sie heizen?

® \Was fiir ein Haus ist es?

® \Wie wurde das Haus bisher
geheizt?

® \Warum haben Sie bisher mit
0l/Gas geheizt?

® \Wie mdchten Sie in Zukunft
heizen?

® \Wo haben Sie Platz fiir eine
Heizung?

® \Was wirden Sie zu einer Holz-

heizung sagen?

® \Was wiirden Sie zu einer
Kombi-Heizung sagen?

® \Was wiirden Sie zu einem
Cheminée sagen?

® \Wo kénnten Sie das Holz
lagern?

Bestimmt fallen Ihnen noch wei-
tere Fragen ein, um genau zu er-
griinden, was der Kunde wirklich
will. Je genauer Sie die Kun-
denbedirfnisse kennen, desto
besser wird die von lhnen
ausgearbeitete Losung den Ge-

schmack des Kunden treffen. Um-
so eher kommen Sie zum Auftrag.

Sonnenkallektoren

Offene Fragen zum Einsatz von

Sonnenkollektoren:

® Was fiir ein Haus haben Sie?

® Wie wurde das Haus bisher ge-
heizt, und wie haben Sie bisher
ihr Warmwasser erzeugt?

® Wie ist die Heizung aufgebaut,
und wie alt ist sie?

® \Warum haben Sie bisher mit
01/Gas geheizt?

® \Wieso haben Sie das Warm-
wasser bisher elektrisch er-
zeugt?

® \Wie méchten Sie in Zukunft
heizen und Warmwasser er-
zeugen?

® \Wie ist Ihr Hausdach gestaltet?

® \Was wiirden Sie zu einem Son-
nenkollektor sagen?
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Phatovqltaik (PV)

Offene Fragen zur Nutzung der

Photovoltaik:

® Was fiir ein Haus haben Sie?

® Wie ist Ihr Hausdach ausge-
richtet, wie ist es beschaffen?

® \Was wiirden Sie zu einer Pho-
tovoltaik-Anlage sagen?

® \Wie miisste eine Photovoltaik-
Anlage in Ihr Dach integriert
werden?

® Wieviel lhres eigenen Strom-
verbrauchs mdchten Sie mit der
Sonne decken?

® \Was wollen Sie mit dem So-
larstrom betreiben?
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Kundennutzen
«Finanzieller Vorteil»

Eine Befragung von potentiellen
Sonnenkollektorkunden hat erge-
ben: Das Haupthindernis fiir die
Installation von Sonnenkollektoren
ist die Wirtschaftlichkeit. «<Hohe
Investitionskosten» bzw. «das
schlechte Kosten-Nutzen-Verhalt-
nis» werden in 53% aller Nennun-
gen als Hinderungsgrund genannt.
In der Tat weisen die erneuerbaren
Energien héhere Investitionsko-
sten auf, als zum Beispiel eine
Gas- oder Olheizung. Dafiir haben
Ihre Kunden eine kleinere Energie-
rechnung, und das tiber Jahre. Zu-
dem sparen |lhre Kunden massiv
Steuern und Unterhaltskosten.

Die Wirtschaftlichkeit ist meistens
ein «Killerkriteriumn.

Haufig hort man:

«...eigentlich wiirde ich gerne ei-
nen Kollektor installieren, aber es
ist zu teuer, nicht rentabel...»

Sie missen also nicht beweisen,
dass die erneuerbaren Energien
billiger sind als eine Gas- oder Ol-
heizung. Das wird lhnen bei den
heutigen Energiepreisen auch
nicht gelingen. Vielmehr geht es
darum, dem Kunden aufzuzeigen,
dass der Einsatz von erneuerbaren
Energien nicht so unrentabel ist,
wie es auf den ersten Blick
erscheint.

Richtiges Vorgehen:

Schritt 1: Wird die Anlage sub-
ventioniert, zeigen Sie dem Kun-
den, wie stark sich die Investiti-
onskosten reduzieren.

Schritt 2: Lenken Sie die Aufmerk-
samkeit des Kunden von den Inve-
stitionen auf die Energie- und Be-
triebskosten. Sonnenkollektoren
und Photovoltaik-Anlagen liefern
Gratisenergie, bei einer Holzhei-
zung entfallt die Tankrevision.
Schritt 3: Machen Sie den Kunden
auf die massiven Steuerersparnis-
se aufmerksam. Steuern sparen ist
immer attraktiv.

Die Steuerersparnisse sind beson-
ders hoch bei bestehenden Einfa-
milien- und Mehrfamilienhdusern
in Privatbesitz. Bei Neubauten ent-
fallen die Steuerersparnisse.

Kunden und Kundinnen, die das
Thema Wirtschaftlichkeit anspre-
chen, wollen Zahlen und Fakten
sehen. Mit Hilfe des Software-
programmes EconoCal und den
Beschreibungen im letzten
Teil dieser Broschiire berech-
nen Sie Wirtschaftlichkeit
und Steuer-

ersparnisse

fir Ihre Kun-

RY Xﬁ}%

Das fragt der Kunde...

® \Wie teuer ist die Anlage?

® Werden die Anlagen noch
glinstiger?

® Gibt es Subventionen?

...und das will er...
Finanzielle Vorteile

den. f
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WAS WILL DER KUNDE?

Holzenergie

Schritt 1: Fur Kleinholzfeuerungen gibt es in
der Regel keine Subventionen. Dieses Argu-
ment entféllt also.

Schritt 2: Gratis ist Holz nicht, aber man darf
annehmen, dass Brennholz in Zukunft nicht
teurer wird.

Schritt 3: Beim Ersatz einer alten Heizung mit
einer Holzfeuerung oder mit einer Holz-Zusatz-
heizung spart der Kunde Steuern.

Sonnenkqllektoren 7

Schritt 1: Einige Kantone, Stadte und EW sub-
ventionieren Kollektoren (fragen Sie bei lhrer
kantonalen Energiefachstelle nach, die Tele-
fonnummer finden Sie in der Tabelle 2 am
Schluss der Broschire).

Schritt 2: Die Sonnenenergie ist gratis.
Schritt 3: Kollektoren ergénzen meistens die
konventionelle Heizung, wird sie nachtraglich
eingebaut, so spart Ihr Kunde ganz massiv
Steuern ein.

Photovoltaik (PV)

Schritt 1: Einige Kantone, Stddte und EW sub-
ventionieren Photovoltaikanlagen (fragen Sie
bei Ihrer kantonalen Energiefachstelle nach,
die Telefonnummer finden Sie in der Tabelle 2
am Schluss der Broschire).

Schritt 2: Die Sonnenenergie ist gratis, zudem
vergliten einige EW den ins Netz eingespiese-
nen Strom zu 1 Fr./kWh (z.B. IB Burgdorf und
Gemeindebetriebe Lyss).

Schritt 3: Am meisten Steuern spart, wer auf
einem bestehenden Einfamilien- oder
Mehrfamilienhaus eine Photovoltaikanlage
installiert.

Frqdukte vqrtgil 7

Holz ist von der C0;-Abga-
be befreit

Investition (Annahme
20000 Fr.) ist steuerlich
absetzbar (ausser bei
Neubauten)

Subventionen
Sonne ist gratis

Die Sonne unterliegt
keiner CO;-oder Energie-
abgabe

Investition (Annahme
20000 Fr.) ist steuerlich
absetzbar (ausser bei
Neubauten)

20 Jahre Garantie
Sonne ist gratis

Die Sonne zahlt keinen
Solarrappen

Stromeinspeisung ins
Netz

Investition (Annahme
60000 Fr.) ist steuerlich
absetzbar (ausser bei
Neubauten)

» Kundennutzen

» lhre Energierechnung wird auch
durch Umweltabgaben nicht grésser

» Sie sparen bis zu 6000 Fr. Steuern bei
der ndchsten Veranlagung und dann
jedes Jahr noch 400 Fr.

» andere zahlen xx% an lhre Anlage
» die Energierechnung sinkt

» Sie gehdren zu den Profiteuren bei
der Einfiihrung einer CO,- oder Ener-
gieabgabe

» Sie sparen bis zu 6000 Fr. Steuern bei
der ndchsten Veranlagung und dann
jedes Jahr noch 400 Fr.

» Lebensdauer von 40 bis 50 Jahre

» Stromtariferh6hung nehmen Sie
gelassen hin, ja Sie profitieren evtl.
sogar von héheren Riickver-
glitungstarifen

» Sie gehdren zu den Profiteuren bei
der Einfiihrung des Solarrappens

» Sie verdienen mit der Photovoltaik-
anlage einige 1000 Fr. jedes Jahr.

» Sie sparen bis zu 20000 Fr. Steuern
bei der ndchsten Veranlagung und
dann jedes Jahr noch 1000 Fr.

» von Produktevorteil iiberleiten in Kundennutzen, z.B. mit: ...das bedeutet fiir Sie...
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Kundennutzen und
«soziale Verantwortung»

Die soziale Verantwortung ist ein
zentraler Punkt bei der Kaufent-
scheidung fiir erneuerbare Ener-
gien der heutigen Kunden, die fir
Kollektoren und Solarzellen vor-
wiegend aus «Innovatoren» und
«Opinion Leaders» bestehen.

Wie sieht es in Zukunft aus? Wer-
den alle Kaufer von Energieanla-
gen den «Schutz der Umwelt» vor-
anstellen, um sich zu entscheiden?
Kaum. Vielmehr ist zu erwarten,
dass das Segment der Kunden mit
hoher sozialer Verantwortung
einmal ausgeschopft ist.
Deshalb:
® Die immer starkeren Umwelt-
diskussionen nutzen und in
einen Kundennutzen fiir un-
sere Produkte umset-

zen. /

® Neue Kundennutzen

ausserhalb der «sozia-
len Verantwortung»
generieren.

Motivation Nummer 1: Schutz
der Umwelt

«Schutz der Umwelt» haben alle

Anwender von Sonnenkollektoren,

Holzfeuerungen und Warmepum-
pen als Motiv fir den Kauf ange-
geben. Das ist logisch, erneuer-
bare Energien sind punkto Um-
weltvertraglichkeit derzeit un-

schlagbar. Sie dominieren auf lan-

ge Sicht den Energiemarkt.
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Kundennutzen, die iiberzeugen:

® Verantwortung der Umwelt
gegeniiber

® Verantwortung gegeniiber den
Nachkommen

® Vorbild sein

® Handeln, nicht nur reden

Diese Kunden sind eher kopflastig,
verfiigen Gber eine hohere Bildung
und sind der intellektuellen
Schicht zuzuordnen, sind Opinion
Leaders. Dieser Aspekt ist von den
Lieferanten der Anlagen vermehrt
fiir die Werbung zu nutzen.

@

Das fragt der Kunde...

RS

® Brauchen Solarmodule nicht
mehr Energie zur Herstellung
als sie produzieren?

® Sind die Solarmodule
rezyklierbar?

® Sind Solarmodule giftig?

....und das will er...
Soziale Verantwortung
wahrnehmen
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Holzgnergie

Die Anbieter von Holzfeuerungen verstehen es bereits
gut, die soziale Verantwortung zu kommunizieren.
Kaum ein Prospekt, in dem nicht vorgerechnet wird,
wieviele Tonnen CO; durch die Holznutzung einge-
spart werden. Wir lesen auch, dass das Potential an
ungenutztem Holz in der Schweiz noch gross ist. Die
Hilfestellungen der entsprechenden Verbande und
Vereinigungen sind gut ausgebaut und hilfreich. Kein
Wunder, dass der Markt «Holz» weit grésser ist als je-
ner der Sonnenkollektoren bzw. der Photovoltaik.

Sonnenkqllektoren 7

48 % aller Kollektorkunden geben den «Schutz der
Umwelt» als Motiv fiir den Kauf an. In Prospekten,
Anzeigen und Verkaufsgesprach sollte dem die nétige
Beachtung geschenkt werden.

Photovoltaik (PV)

Die Kunden wissen nicht, wie umweltfreundlich PV-
Anlagen tatsachlich sind. Sie werden durch missver-
standliche Zeitungsmeldungen verunsichert.

Eine gute Argumentation ist daher besonders wichtig.

Frqdukte vqrtgil 7

Holz ist Biomasse
Holz ist Biomasse
Holz ist Biomasse
Schweizer Holz

Schweizer Holz

Schweizer Holz

Null Schadstoffe

Kein Larm
Keine Radioaktivitit

Keine Schadstoffe
Keine Schadstoffe

Léuft mit einheimischer
Solarenergie

Anlage rezyklierbar
Anlage rezyklierbar

Null Schadstoffe
Keine Radioaktivitit
Basismaterial Sand

Wenig graue Energie,
gute Energiebilanz
Anlage rezyklierbar
Anlage auf dem Dach
Keine Schadstoffe
Léuft mit einheimischer
Solarenergie

» Kundennutzen

» Sie setzen kein zusétzliches CO; frei

» es wéchst dauernd nach

» Sie helfen, den Wald zu pflegen

» Sie helfen, Arbeitsplétze in der
Schweiz zu halten

» Sie helfen, dass das Geld in der
Schweiz bleibt

» Sie helfen, lange Transporte zu ver-
meiden

» Sie setzen keine unndtigen Treib-
hausgase frei

» Sie verringern die Umweltbelastung

» keine Bedrohung und keine ungeld-
sten Abfallprobleme

» keine Ozonbildung im Sommer

» weniger Krebs- und Atemerkrankun-
gen bei Kindern, alten und kranken
Menschen

» Sie helfen, Arbeitsplétze in der
Schweiz zu halten

» die Anlage ist wiederverwertbar

» es entstehen keine ungelésten Ent-
sorgungsprobleme

» Sie setzen keine zusétzlichen Treib-
hausgase frei

» keine Bedrohung und keine ungelé-
sten Abfallprobleme

» keine Probleme bei der Rohstoffge-
winnung

» eine noch bessere Energieausbeute

» Sie hinterlassen keine Probleme

» kein Landverbrauch

» keine Ozonbildung im Sommer

» Sie helfen, Arbeitsplétze in der
Schweiz zu halten

» von Produktevorteil iiberleiten in Kundennutzen, z.B. mit: ...das bedeutet fiir Sie...
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Der Profit fiir
die Umwelt

1000 Fr. Umweltkosten pro
Einwohner

Unter dem Titel «Kundennutzen
und soziale Verantwortung» wur-

den Umweltaspekte angesprochen.

Wir wissen, dass die Energiever-
sorgung (fir Strom- und Wéarme-
versorgung, ohne Verkehr) jéhrli-
che Umweltkosten von 4 bis 7.2

Mia. Fr. oder rund 1000 Fr. pro Ein-

wohner verursacht. Es sind Scha-
den an der menschlichen Gesund-
heit, Vegetations- und Gebdude-
schaden sowie die Kosten des
Treibhauseffektes. Diese Umwelt-
kosten zahlen nicht die Energie-
verbraucher, sondern die Allge-
meinheit. Darum bezeichnet man
diese Kosten auch haufig als ex-
terne Kosten.

Energiesysteme

01, Gas, Strom, Holz verursachen
unterschiedlich hohe Umweltko-
sten. Mit Hilfe von Emissionsfak-
toren werden diese Kosten den
verschiedenen Energietragern zu-
gewiesen. Daraus resultieren so-
genannte kalkulatorische Energie-
preiszuschldage (kEPZ). Das Amt fir
Bundesbauten (AFB) rechnet schon
heute fiir alle E2000-Projekte mit
folgenden kEPZ:

)
Rp. / kWh N
& &
4 1 5 Q@@Q>
Q'
SIS
18 55 2835 ° o
N
5 4 9 &é’b
%A@&
3 6 9

Energiesystem

Energiepreis ohne Umweltkosten
Umweltkosten (kEPZ)

Energiepreis mit Umweltkosten
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Kalkulatorischer Energiepreis-
zuschlag (kEPZ)

Diesen Zungenbrecher sollten Sie
sich merken! Mit Hilfe der kEPZ be-
rechnen Sie die Wirtschaftlichkeit
unter Berticksichtigung der Um-
weltfolgekosten. Sie berechnen al-
so, wieviel Umweltkosten lhre Kun-
den bei der Installation einer Holz-
heizung anstelle einer Olheizung
einsparen. Die Software EconoCal
nimmt lhnen das miihsame Rech-
nen ab. Mehr dazu erfahren Sie im
letzten Teil dieser Broschire.

Wer interessiert sich fiir
Umweltkosten?

Drei Kundengruppen interessieren

sich fur Umweltkosten:

e (ffentliche Hand: Das Amt fiir
Bundesbauten rechnet schon
heute mit Umweltkosten. Kan-
tone und Gemeinden werden
folgen.

® Umweltbewusste Unternehmen:
Unternehmen miissen ihre be-
schrankten finanziellen Mittel
fur den Umweltschutz dort ein-
setzen, wo es am meisten
bringt. Die Wirtschaftlichkeits-
berechnung mit Umweltkosten
hilft ihnen dabei.

® Umweltbewusste Einfamilien-
und Mehrfamilienhaushesitzer:
Wenn sie wissen, dass sich ihr
Engagement fiir die Umwelt
auch tatsdchlich auszahlt, sind
sie motivierter fiir Holz- und
Sonnenenergie.
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Holzgnergie

Ein umweltbewusster Einfamilien-
hausbesitzer wendet sich an Sie
und will wissen: Wie saniere ich
meine Elektroheizung (Zentralspei-
cher) am besten? Er hatte damals
aus Umweltiiberlegungen eine
Elektroheizung installiert. Sie
schlagen ihm vier Varianten vor
und berechnen die Wirtschaftlich-
keit mit und ohne Umweltkosten.

Ohne Umweltkosten schneidet die
Oelheizung am besten ab. Der Er-
satz durch eine Elektrospeicher-
heizung kommt zwar investitions-
massig am glinstigsten weg, aber
aufgrund der hohen Strompreise
hat sie keine Chance. Mit Beriick-
sichtigung der Umweltkosten
andert das Bild. Die Holzheizung
wird zur rentabelsten Variante,
gefolgt von der Warmepumpe.

Gesamte mittlere jahrliche Kosten

7000
sfr.

6000

5000

4000

3000

2000

1000

o
P

Holzfeuerung
Olheizung
Wérmepumpe
Elektrospeicher

Ohne Umweltkosten

. Mit Umweltkosten

Obwohl sich die eingesparten Um-
weltkosten nicht im Portemonnaie
des Einfamilienhausbesitzers nie-
derschlagen, entscheidet er sich
fur die Holzheizung. Mit der Holz-
heizung kauft er sich diejenige An-
lage, die mit den geringst mogli-
chen Kosten am meisten fiir die
Umwelt bringt.

Das Beispiel ist im Anhang unter
«Holzfeuerungen — Umweltkosten
beriicksichtigen!» genauer be-
schrieben.

Fazit: Werden die Umweltkosten in
der Wirtschaftlichkeit berticksich-
tigt, kippt die Wirtschaftlichkeit:
Holz wird wirtschaftlich.

Sonnenkollektoren

Was hat die Umwelt davon, wenn
ein Sonnenkollektor installiert
wird? Die vom Sonnenkollektor er-
zeugte Warme ersetzt entweder
Strom, Ol oder Gas. Wird von die-
sen Energietrdgern weniger ver-
braucht, ergibt sich eine positive
Umweltbilanz. Die eingesparten
Umweltkosten berechnen sich mit
Hilfe der kEPZ. In der Regel kippt
aber mit dem Einbezug der Um-
weltkosten die Wirtschaftlich-
keitsrechnung nicht. Die Warme
aus dem Sonnenkollektor bleibt
teurer. Aber nicht immer! Im An-
hang haben wir unter «Sonnenkol-
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lektoren — heute schon rentabel?»
ein Beispiel aufgezeigt, das
Warmwasser mit einem Kollektor
erzeugt, ohne dass dies teurer
waére als mit einem gewodhnlichen
Elektroboiler.

Immer wieder wird behauptet,
Sonnenkollektoren bringen fir die
Umwelt nichts, da die Herstellung
viel Energie bendtige. Selbstver-
sténdlich braucht die Kollektorher-
stellung Energie und verursacht
Umweltkosten. Diese Umweltko-
sten sind aber gering (vgl. «Ta-
belle 3: Umweltkosten — Energie-
preiszuschldge (kEPZ)»). Sie betra-
gen rund 2 Rp. pro kWh erzeugter
Sonnenwérme. Diese Umweltko-
sten liegen weit unter den Wérme-
gestehungskosten aus Sonnen-
kollektoren (25 bis maximal

40 Rp./kWh).

Fazit: Auch wenn die Umweltko-
sten bei der Erzeugung der
Sonnenkollektoren beriicksichtigt
werden, verteuert sich die
Solarwéarme nur geringfiigig.

Photovoltaik (PV)

Der Einbezug der Umweltkosten
macht keine Photovoltaik-Anlage
rentabel. Aber auch hier gilt: Die
Umweltkosten bei der Herstellung
der Solarzellen sind kleiner als im-
mer behauptet wird. Sie liegen im
Bereich von 2 bis 3 Rp./kWh. Neue
Studien zeigen: Solarzellen bela-
sten die Umwelt 7mal weniger als
Strom aus dem europdischen Netz.



WAS WILL DER KUNDE?

Kundennutzen «Sicher-
heit und Frieden»

Motivation Individuelle Siche-
rung der Energie

Bei diesem Argument wirken die
Diskussionen der sogenannten
Energiekrisen der 70er und 80er
Jahre nach. Es wird das Sicher-
heitsbediirfnis des Individuums
bzw. der Familie angesprochen.
Bedenken Sie, wie stark das
Argument von der Olindustrie
gegen das Gas bzw. die Elektro-
Heizung eingebracht wird. Das
kénnen wir aber viel besser. Wenn
der Oltank leer bleibt, wachst der
Wald immer noch nach und steht
vor der Haustiir. Die Sonne wird so
oder so aufs Hausdach fallen. Die
Schwankungen der Sonnen-
einstrahlung sind kleiner als die
Ernteschwankungen in der
Landwirtschaft.

Kundennutzen «individuelle
Sicherung der Energie»

® Holz geht nie aus

® Sonne scheint immer, kein
Olscheich kann dies verhindern

® Hausdach gehdrt lhnen

® Sonne scheint auch, wenn
politische Unruhen die Gas-
einfuhr verunmdéglichen

® Sonne ist speicherbar

® Sonnenstrom und Strom aus
Wasser ergédnzen sich ideal

® Erneuerbare Energien sind zu-
verlassig

Motivation Sicherheit und Frie-
den heisst: keinen Arger

Die individuelle Sicherung der
Energie ist vorhanden, wenn die
Anlage funktioniert. Ist das bei
Solaranlagen auch der Fall? Klar,
ja. Aber weiss, und vor allem:
Glaubt das der potentielle Kunde
auch?

Hier fehlt es an dberzeugenden
Aussagen zum Thema «problemlo-
ses Bauen», «Service», «Service-
konzept». Noch immer glauben
viele Interessenten, dass es
schwierig ist, die Bewilligungen zu
erhalten. Erledigen Sie alle Bewil-
ligungen und allfallige Subventi-
onsantrage fir ihn. Losen Sie
Anforderungen und bieten Sie
Dienstleistungen an.

Auch die potentiell hohere Zuver-
lassigkeit einer Anlage mit er-
neuerbaren Energien, im
Vergleich zu einer
Anlage mit nur einem
Energietrager, ist den
Kunden zuwenig
bewusst. Es muss fiir ei-
nen Kunden, der erneuer-
bare Energien nutzt,
einfacher und be-
quemer sein.
Schliesslich ent-
fallen bei Sonnenkollek-
toren und Photovoltaik die
Rohstofflieferung und die Abgas-
messungen.
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Das fragt der Kunde... /D

® Gibt es Probleme beim Betrieb?

® Wie lange ist die Lebensdauer

® Gibt es eine Baubewilligung fiir
die Anlage?

® |st die Stromeinspeisung
erlaubt?

® Wieviel Wartung braucht es?

...und das will er...
Sicherheit und Frieden




WAS WILL DER KUNDE?

Holzenergie

Ein Aspekt, der gegen die Bequemlich-
keit spricht, ist der Kauf des Holzes und
dessen Vorbereitung zum Verbrennen.
Uberlegen Sie, wie Sie ihrem Kunden
Angebote machen, die auch den Benut-
zer zufriedenstellen, der in der Stadt
oder in der Agglomeration von Stadten
wohnt. Dadurch 1&sst sich das Marktpo-
tential vergréssern.

Sonnenkqllektoren 7

Dass die Technik erprobt und das Bewil-

ligungs-Verfahren problemlos ist, ist

kaum bekannt, wie eine BEW-Umfrage

zeigt. Laut Umfrage glauben:

® 12%, Sonnenkollektor-Anlagen seien
technisch noch nicht perfekt

® 11%, das Baubewilligungs-Verfahren
sei zu kompliziert und daure zu lange

Photovoltaik (PV)
Auch hier gilt: Den Kunden ist die hohe

Zuverldssigkeit von PV-Anlagen kaum
bewusst.

Frqdukte vqrtgil 7
Holz geht nie aus
Holz ist stapelbar

Holz wéchst nach

Die Sonne ist speicherbar
Die Sonne scheint immer

Die Sonne ist zuverléssig
und die Einstrahlung
bekannt

Schweizer Solartechnik
Erprobte Technik

Die Sonne scheint jeden
Tag
Die Sonne scheint immer

Die Sonne ist zuverléssig
und die Einstrahlung be-
kannt

20 Jahre Garantie

Keine bewegten Teile

Schweizer Solartechnik
Einmal installiert, kaum
mehr Unterhalt
Erprobte Technik

» Kundennutzen
» [hr Brennstoff ist immer da
» [hr Brennstoff ist im Haus

» es wiéchst jederzeit nach und geht
daher nie aus

» Sonnenenergie auch in Schlechtwet-
terperioden

» kein Olscheich stellt Ihnen die
Sonne ab

» der Energiegewinn kann zuverléssig
bestimmt werden

» Fachleute «um die Ecke»
» erprobte Lésungen stehen bereit

» Sie erhalten jeden Tag Strom von der
Sonne

» kein Olscheich stellt Ihnen die
Sonne ab

» Sie wissen recht genau, wieviel So-
larstrom Sie produzieren

» mehr Sicherheit als bei jeder anderen
Technik

» weniger Verschleiss und weniger Un-
terhalt

» Fachleute «um die Ecke»

» Sie profitieren von einer modernen
zuverldssigen Technik

» Sie profitieren von erprobten
Lésungen

» von Produktevorteil iiberleiten in Kundennutzen, z.B. mit: ...das bedeutet fiir Sie...
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WAS WILL DER KUNDE?

Kundennutzen
«Vergniigen»

Solaranlagen und die Nutzung von
Holzenergie im Wohnbereich tra-
gen zu mehr Wohnkomfort bei, zu
einem guten Gefiihl und damit zu
mehr Lebensqualitat. Dieser wich-
tige Kundennutzen wird noch zu
wenig stark herausgestrichen.

Anwender von Solaranlagen wer-
den als 6kologisch motivierte
Menschen betrachtet, die «Entbeh-
rungen» auf sich nehmen und in
einem Solarhaus wohnen. Zeigen
Sie Ihren Kunden, dass eine Solar-
anlage und ein Holzofen auch
Freude machen und die Lebens-
qualitdt in einem Solarhaus hoher
Ist.

Dafiir sind sogenannte «Kunden-
Bekenntnisse» nitzlich. Das sind
zum Beispiel positive Aussagen
von «Opinion Leaders» aus lhrem
Einzugsgebiet, die eine Anlage be-
treiben und sich in [hrem Prospekt
dazu dussern — mit Bild natirlich.

RY X@

Das fragt der Kunde...

® Kann man das Feuer auch
sehen?

® Kann man damit auch
grillieren?

® Kann man damit auch Pizza
backen?

® (Gibt es das auch in einer ande-
ren Farbe?

@ Wie steht es mit der Asthetik?

® Kann ich damit meinen PC
betreiben?

® Kann man auch einen Fernseher
anschliessen?

® Kann ich den CD-Player
anschliessen?

...und das will er...
Vergniigen
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WAS WILL DER KUNDE?

Holzenergie

Die Uberleitung zum Kundennutzen «Freude»

wird von den Herstellern von Holzéfen vor-

bildlich gemacht. Ein schénes Beispiel in ei-

nem Prospekt verheisst: «XY baut Ofen, an
denen auch die Enkel noch ihre Freude ha-
ben». Bildaufhdnger ist ein Teddybér. Der

Hersteller bringt uns auch gleich noch bei,
dass seine Produkte jahrzehntelang halten.

Sonnenkollektoren

Zeigen Sie in lhrer Werbung und im Ver-
kaufsgesprach, dass eine Sonnenkollektor-
Anlage Freude und Vergniigen bereitet. Sie
werden damit neue Kunden gewinnen.

«Freude herrscht» — beim Kunden und lhnen.

Photovoltaik (PV)

Sonnenstrom ist etwas spezielles, nicht all-

tagliches. Der Strom selber bereitet zwar
keine Freude — einen Kiihlschrank mit der
Sonne zu kiihlen, ist aber schon ein beson-
deres Vergniigen. lhrer Argumentation im
Verkaufsgesprach sind hier kaum Grenzen
gesetzt!

Frqdukte vqrtgil 7

Richtig schédn einheizen
(Leistung)

Speichert die Wérme bis
zum néchsten Tag
Entwurf von einem
beriihmten Designer
Holzofen mit Speckstein-
speicher

Wiérme aus Sonnenlicht
XY ist ein industr.
gefertiges Produkt
Warmwasser von der

Sonne

Netzgekoppelte Anlage:

Strom aus Sonnenlicht

Solarzellen
Autonome Anlage:
Kein Brennstoff

Zuverléssig
Immer volle Batterien

» Kundennutzen
» es wird sofort warm und gemiitlich

» ldnger gemiitlich, bequemer, weniger
oft nachfeuern

» fiir ein zeitloses Design, an dem Sie
lange Freude haben

» gesunde Wérme

» ein gutes Gefiihl
» hohe Qualitdt, lange Lebensdauer

» Sie waschen mit der Sonne ab
» Sie duschen unter der Sonne

» ein gutes Gefiihl beim Einsatz von
Elektrogeréten

» Luxus geniessen ohne schlechtes
Umweltgewissen

» Sie machen lhren Strom selber

» Sie treiben Ihr Leicht-Elektromobil
mit der Sonne an

» Sie profitieren von modernster
Halbleitertechnik

» keine Brandgefahr, keine Verschmut-
zung

» Strom 24 Stunden am Tag

» mehr Spass mit lhrem Wohnmobil,
Boot, Ferienhaus

» von Produktevorteil iiberleiten in Kundennutzen, z.B. mit: ...das bedeutet fiir Sie...
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WAS WILL DER KUNDE?

Kundennutzen «Stolz und
Prestige»

Stolz und Prestige

Viele Produkte haben als priméaren
Kundennutzen «Stolz und Presti-
ge». Dies trifft noch kaum auf die
Anlagen zur Nutzung erneuerbarer
Energien zu. Gerade Solaranlagen
sind aber wegen ihrer visuellen Er-
scheinung ideal geeignet. Aber
auch der Holzstapel vor dem Haus
und die Holzheizung mit dem ent-
sprechenden Design haben Presti-
gepotential.

Der Kundennutzen «Stolz und
Prestige» ist also noch unterent-
wickelt. Auch muss sich der Erbau-
er einer Solaranlage (ber eine
Baubewilligung «rechtfertigen»,
bevor er ein solches «Gebilde» auf
das Dach montieren kann. Stellen
Sie sich vor, der Kaufer eines Por-
sches miisste sich mit kleinlichen
Bewilligungen legitimieren, dieses
Fahrzeug zu beschaffen —
und die Nachbarn kénn-
ten dagegen erst noch
Einspruch erheben. Un-

FU

denkbar! U
Im Kanton Bern ist Z

es besser. Seit

1994 braucht /
es dort fur
Solaranlagen

keine Bau-
bewilligung mehr.

Heute verstehen

viele Bauherren die
(meist sehr bescheide-
nen) finanziellen Sub-
ventionen einzelner Kantone als

staatliche Bestdtigung, dass man
«etwas Gutes tue», worauf man
stolz sein darf. Solarpreise und
ahnliches verstarken dieses
Gefiihl.

Verstarken Sie dieses Gefihl bei
Ihren Kunden. Zum Beispiel mit ei-
ner Baureklame, die darauf hin-
weist, dass etwas Modernes und
Nitzliches erstellt wird. Beispiele:
® Hier wird ein Baustein von
«Energie 2000» erstellt

® Dieses Solarhaus spart jahrlich
XY Tonnen CO;

® Hier wird in Zukunft mit
Schweizer Energie geheizt

® Hier wird etwas fiir die
Gesundheit im Quartier getan.

RUNFT
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Das fragt der Kunde...

® |[st die Installation auch auf
dem Neubau mdglich?

® Kann man die Anlage in das
Dach integrieren?

® (Gibt es auch blaue Solarzellen
fiir die Fassade?

® Gibt es einen Ofen von Colani?

...und das will er...
Stolz und Prestige



WAS WILL DER KUNDE?

Holzenergie

Bei K&ufern von Schwedendfen ist «Stolz
und Prestige» ein starkes Motiv.

Sonnenkqllektoren 7

Die Sonnenkollektor-Anlage —

der Mercedes auf dem Dach

Bauen Sie Ihre Werbung auf «Kunden-Be-
kenntnissen» auf, also positive Aussagen
von heutigen Anwendern. Beachten Sie da-
bei, dass heutige Anwender von Solaranla-
gen keine plumpe Darstellung «ihres Status-
symbols» wiinschen. Keine Ubertreibungen!
Die gute visuelle Erscheinung der Anlage
und der hohe Spielraum in der Gestaltung
ergeben einen starken Pluspunkt fiir die So-
lartechnik. Ausser an speziellen Standorten
(historische Gebaude etc.) ist die Solartech-
nik zu zeigen. Die Solaranlage, «die man
nicht sieht», ist technisch nicht optimal, und
ein Pluspunkt dieser Technik wird ver-
schenkt. Die Assoziation muss vielmehr
sein, dass ein Haus ohne Solaranlage «un-
vollkommen» und nicht «optimal» ist.

Phatovqltaik

Die PV-Anlage —

der Rolls-Royce auf dem Dach

Auch hier gilt: Werbung auf «Kunden-
Bekenntnissen» aufbauen

» von Produktevorteil iiberleiten in Kundennutzen, z.B. mit: ...das bedeutet fiir Sie...

Produktevorteil
Design-Holzofen
Neuartige Technik
Ofen mit Speicher

Grosser Feuerraum

Sichthare Kollektoren
Integrierte Kollektoren

Kollektoren sichtbar

Sichtbare Solarzellen
Blaue Solarzellen
Dunkle und dach-
integrierte Solarzellen

Solarzellen sichtbar
Spezialmodule
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» Kundennutzen

» |hre Wohnstube erhélt einen
attraktiven Mittelpunkt

» ldngere Wédrmeabgabe und
héherer Wirkungsgrad

» Sie und lhre Géste haben eine
gemiitliche Atmosphére

» gemiitlicher Feuerschein

» [hr Haus erhélt ein modernes
Gesicht
» dezentes Aussehen der Anlage

» eine Aufwertung lhres Hauses

» dass man lhre fortschrittliche
Einstellung auf eine unaufdring-
liche Art sieht

» [hr Haus erhélt ein modernes
Gesicht

» |hr Haus erhélt ein modernes,
freundliches Gesicht

» dezentes Aussehen der Anlage

» eine Aufwertung lhres Hauses

» dass die Solaranlage als neues,
modernes Gestaltungselement
wirkt



» TIPS FUR EINEN ERFOLGREICHEN VERKAUF

Tips fiir einen
erfolgreichen Verkauf

Der Kunde erwartet von lhnen
Sensibilitét fiir seine Anliegen

Klartext: Der Kunde will das beste
Produkt zum tiefsten Preis und
iberdies moglichst viel Rabatt.
Das macht auch den Erfolg der
Discounter aus. Bei uns ist alles
anders! Unser Kunde ist nicht naiv
und glaubt, dass er fiir den Preis
eines Billigautos einen Mercedes
bekommt. Er mochte indes mog-
lichst viel Kundennutzen méglichst
preiswert erhalten. Aber er weiss
nicht wie. Darum kommt er zum In-
stallateur. Der Kunde erwartet:

Sensibilitat fir sein Anliegen
Ein gutes Produkt
Bequemlichkeit

N ow N —

Perfekten Service und
Kundendienst

Einen guten Preis

6. Funktionierende Distribution

o

Sensibilitat fiir sein Problem
ist das, was der Kunde als
erstes erwartet. Weil wir
sein Problem nicht kennen,
missen wir ihn fragen. Der
gute Verkaufer fragt also
zuerst nach den Bediirfnis-
sen. Das umfasst den effek-
tiven Bedarf oder Kernnut-
zen und den erwarteten
Zusatznutzen.

Firmenstrategie und «Auftreten»

miissen iibereinstimmen

Das Vorgehen beim Verkaufsge-
sprach muss mit der Firmenstrate-
gie Ubereinstimmen. Sind wir der
Discounter, der seine Kunden mit
dem Argument «immer billiger»
lockt? Oder sind wir die Grosshan-
delskette, die mdglichst viel sel-
ber produziert und unter dem eige-
nen Label anbietet? Der Installa-
teur ist keines von beiden.
Sie sind der Fachmann, der die
komplette Losung anbietet. Von
der Abklarung beim Kunden, der
Planung, der Unterstiitzung beim
Einholen einer Bewilligung, Bedin-
gungen fiir Subventionen, der In-
stallation bis zur Inbetriebnahme
und dem Service. Wahrend der
ganzen Lebensdauer der Anlage
kénnen Sie dem
Kunden niitzlich
sein.
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«Sein und Schein» miissen

iibereinstimmen

Mehr als schone Worte und eine
gute Argumentation wirkt der Ge-
samteindruck auf den Kunden.
Kommen wir zu spét und im abge-
wetzten Uberkleid daher, ist der
Gesamteindruck bereits ange-
knackst.

So wirken Verkaufspersonen nach
verschiedenen Untersuchungen
beim ersten Treffen auf Kunden:

® (Optische Erscheinung, Korper-
sprache
55%

® Stimmliche Botschaft (Klang
der Stimme etc.)
38%

® Argumentation/Worte
7%



TIPS FUR EINEN ERFOLGREICHEN VERKAUF

Es zéhlt nicht nur das,

was Sie sagen

Die optische Erscheinung ohne
Worte, auch nonverbale Kommuni-
kation genannt, dominiert also
klar. Testen Sie lhre optische Er-
scheinung mit einer Verkaufs-
prasentation auf Video. Oder las-
sen Sie sich von Vertrauten die
Meinung sagen.

Folgende Punkte bestimmen die
nonverbale Kommunikation:

® Augenkontakt (Blickkontakt
suchen)

® (Gesichtsausdruck (kein zwang-
haftes Lachen)

® (Gesten (unterstltzen Sie die
Botschaft mit entsprechenden
Gebéarden)

® Haltung (gerade stehen, leicht
nach vorne zum Kunden
beugen)

® Bewegung (gehen Sie zielstre-
big, stehen Sie ruhig beim
Sprechen)

® Sprechgeschwindigkeit (passen
Sie sich dem Kunden an)

® Ton/Klangnuancen (wo Sie
sicher sind, sollen Sie auch so
tonen)

® Raumlichen Abstand wahren
(60-150 cm Abstand vom
Kunden)

® Professionelles Erscheinungs-
bild (Kleidung, dussere Erschei-
nung, Auto)

Passen Sie lhre Kleidung dem
Kunden an. Einem Monteur, der
kaum lhre Sprache spricht und
schmuddelig daherkommt, wiirden
auch Sie keine Solaranlage fir
Fr. 100000 abkaufen. Uberlegen
Sie sich, was der Kunde erwartet
und treten Sie entsprechend auf.
Die Vorbereitungszeit erhdht den
Wirkungsgrad Ihrer nonverbalen
Kommunikation drastisch.

Die fiinf Eigenschaften fiir einen
erfolgreichen Verkéufer

® Er setzt sich voll fiir seine Kun-
den ein.

® Er kann gut zuhdren.

® Er hat ein gesundes Selbstver-
trauen.

® Er hat eine positive Einstellung
zum Leben.

® Er hat Sinn fir Humor und kann
begeistern.

Die meisten dieser Eigenschaften
sind dieselben, die auch Ge-
schaftsfiihrer oder Personen in lei-
tender Funktion erfiillen missen.
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Argumentieren Sie auch fiir die
Personen, die den Entscheid
mitbeeinflussen

Machen Sie den Blick frei auf die
Menschen, die den Kaufentscheid
effektiv beeinflussen. Das ist sel-
ten eine einzelne Person. In der
Familie beeinflussen auch Frau
und Kinder den Kaufprozess. Es ist
also falsch, sich nur auf den Mann
zu konzentrieren.



TIPS

FUR EINEN ERFOLGREICHEN VERKAUF

Komplexer Kaufprozess bei
institutionellen Kunden und der
Offentlichen Hand

Schwieriger und komplexer lauft
der Kaufprozess bei einem institu-
tionellen Kaufer und der Offentli-
chen Hand. Hier kann lhnen bei
kleinen Objekten Ihre lokale
Verankerung helfen.
Mit lhrem Engagement

einflussen Sie

-—
DEN fiir erneuerba-
BEHO re Energien be-

auch die Bevdélke-
rung und damit die
Behdérden. Ein dies-

%\ bezliglich klassi-

scher Fall spielte
sich im Kanton Aar-
gau ab. Ein Stimm-
birger schlug an der
Gemeindever-
sammlung den Bau
einer Solaranlage
auf dem Werkgebéu-
de vor. Resultat: Gegen den Willen
der Behorde wurde dieser Vor-
schlag angenommen.
Hier liegt ein ausserordentlich
wichtiges Arbeitsfeld fiir den wei-
teren Erfolg der erneuerbaren
Energien. Es gilt, positive Rahmen-
bedingungen zu setzen und die
Weichen Richtung erneuerbare
Energien zu stellen. Beispiele sind
die Férdermassnahmen z.B. im
Kanton Bern, wo, wie gesagt, die
Baubewilligung fiir Solaranlagen
abgeschafft wurde. Die Initiative
dafiir ging von einer lokalen
Sonnenenergie-Firma aus.
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TIPS FUR EINEN ERFOLGREICHEN VERKAUF

Sie miissen besser sein als Ihre
Mithewerber: Der komparative
Konkurrenzvorteil (KKV)

Entscheidend ist, dass Sie besser
als lhre Mithewerber sind. Der
komparative Konkurrenzvorteil
(KKV) fiir die Nutzung erneuerbarer
Energien ist dann gegeben, wenn
ein Kaufer die Vorteile fir sich
erkennt und bei keinem anderen
Produkt und Anbieter findet.
Dieser Vorteil muss dem Kunden
aufgezeigt werden.

Der KKV beantwortet also die
Frage: Warum sollte der Kunde bei
unserer Firma kaufen? Der KKV im
Bereich erneuerbarer Energien
kann einerseits im Bereich dieser
speziellen Technik, andererseits
aber auch bei speziellen Eigen-
schaften unserer Firma liegen.

KKV-Beispiele

KKV unserer Firma bzw.
unserer Produkte

Spezielles, schnellmon-
tierbares System
Spezielle Garantie
Erfahrung und Kompetenz

Alles aus einer Hand
Festpreis

e Dy Clnkare)

Argumentation gegeniiber dem
Kunden

» Giinstige Montage und service-
freundlich

» Mehr Sicherheit

» Garantiert die beste Ldsung fiir den
Kunden

» Giinstig und nur eine Ansprechperson

» Keine unliebsamen Uberraschungen
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Achten Sie darauf, dass Sie bei
besonders wichtigen Kriterien be-
sonders herausragend argumentie-
ren. Beschrénken Sie sich dabei
auf 2 bis 3 fiir den Kunden beson-
ders wichtige Punkte. Ihre KKV-Po-
sition kdnnen Sie mit einer einfa-
chen Darstellung analysieren:

Unsere Firma im Vergleich mit
der Konkurrenz

Starken 6
Schwichen 1

B Meine Firma
QO Konkurrenz



» JETZT WIRD VERKAUFT:

Jetzt wird verkauft:
Das 6-Stufen-
Verkaufsgespréach

Hier motivieren wir den Kunden
zum KAUFEN:

K Kontakt mit Kunden auf-
nehmen.

A Ausfragen: Welcher Kunden-
nutzen ist gefragt?

U Unser Produkt und der Kunden-

nutzen werden demonstriert.

F  Festigen: Den Kundennutzen
vertiefen.

E Einigen: Beidseitigen Nutzen
optimieren.

N Notieren: Auftrag notieren,
Kauf abschliessen.

Zum Abschluss wollen wir das
eigentliche Verkaufsgesprach an-
gehen und fassen gleichzeitig zu-
sammen. Die Basis dafiir haben wir
mit der Analyse bereits gelegt.
Unser Verkaufsgesprach teilen wir
in sechs Punkte, deren Anfangs-
buchstaben uns gleichzeitig als
«Eselsleiter» dienen und mit der
Abkiirzung «KAUFEN» ausdriicken,
was wir vom Kunden wollen.
Schliesslich niitzen erneuerbare
Energien nur, wenn sie auch
gekauft und genutzt werden.

Schrittweise gehen wir dem Ziel,
dem Abschluss, entgegen. Dabei
suchen wir den Erfolg in
Zwischenschritten.

DAS 6-STUFEN VERKAUFSGESPRACH

Vor dem Kundenkontakt

Bevor wir den Kunden kontaktie-

ren, planen wir gezielt das Vorge-

hen und stellen einen Fragenkata-

log zusammen. Beispiel:

® \Was weiss ich vom Kunden,
seiner Firma oder Organisation?

® Kenne ich jemanden, der mir
Auskunft geben konnte?

® Wer sind meine Konkurrenten?

® \\Velches Potential erhalt der
Kunde durch mein Produkt?

® \Welche Vorteile und Kunden-
nutzen kann ich dem Kunden
bieten?

® \Was ist mein Ziel?

® Welche Einwédnde konnte der
Kunde machen, und wie
reagiere ich darauf?

® Brauche ich Prasentationshil-
fen, Muster etc.?

® Gibt es spezifische Referenzen
von unserer Seite?

Die richtige Vorbereitung er-
fordert Zeitaufwand. Aber
es ist eine Investition,

die sich auszahlt.

Tip: Nehmen Sie nie Kun-

denkontakt auf, wenn Sie
sich nicht gut fiihlen!
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K

Kontakt mit Kunden aufnehmen

Wenn wir den Kontakt mit dem
Kunden aufnehmen, versuchen wir,
uns in den Kunden hineinzuden-
ken. Entwickeln Sie Sympathie fir
den Kunden und sein Umfeld.
Zeigen Sie ihm, dass Sie interes-
siert sind an ihm und seinem Pro-
blem. Das geht natirlich nur, wenn
wir wirklich am Kunden und
seinem Problem interessiert sind.

Tip: Nennen Sie den Kunden
immer beim Namen!

A

Ausfragen: Welcher Kunden-
nutzen ist gefragt?

Befragen und zuhéren: Welcher
Kundennutzen ist gefragt? Jetzt
kommt der wichtigste Teil: Wir be-
fragen den Kunden intensiv und
héren ihm gut zu (mdgliche Fragen
finden Sie im Kapitel «Vorteile der
erneuerbaren Energien»). Daraus
erfahren Sie mehr iiber seine wirk-
lichen Bediirfnisse und Motive.
Wahrend der Befragung (iberlegen
wir uns bereits, welche «Diagno-
se» wir stellen.

Wir achten stets auf die Kunden-
nutzen, die dem Kunden wichtig
sind und tberlegen uns schon
beim Ausfragen, mit welchen
Produkteeigenschaften wir die
Kundennutzen optimal erfillen.

Tip: Wer fragt, der fiihrt! — aber

nur dann, wenn er auch
zuhdéren kann!
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u

Unser Produkt und der Kunden-
nutzen werden demonstriert

Jetzt kommen wir zur Prasentation
unseres Produktes. Was sprechen
wir dabei an? Den «Kopf» oder den
«Bauch» unseres Kunden. Nur
wenn er verstandesmassig und
vor allem gefiihlsméssig JA sagt
zum Produkt, wird er es auch kau-
fen.

Demonstrieren Sie die Eigenschaf-
ten des Produktes bzw. der Anla-
ge. Dabei verweisen Sie jeweils
sofort auf den Kundennutzen.
Natirlich auf den Kundennutzen,
fur den sich der Kunde speziell in-
teressiert. Beziehen Sie den Kun-
den in die Demonstration ein, las-
sen Sie ihn den dicken stabilen
Rahmen des Sonnenkollektors mit
dem Spezialprofil erfiihlen. Lassen
Sie ihn die einfache Bedienung der
Steuerung und des Verbrennungs-
raums selber ausprobieren.

Liefern Sie Hintergrundinformatio-
nen, die begriinden, warum das
Produkt «speziell umweltfreund-
lich», «speziell leistungsfahig»,
«speziell preiswert» etc. ist. Dabei
unterstreichen sie mit detaillierten
Geschichten diese Informationen.
Es ist ein Unterschied, ob die um-
weltfreundliche Solarzelle irgend-
woher kommt oder aus einem «So-
larbriiter» bei Washington. Dabei
kriegt der Kunde das eindrucks-
volle Gebdude auch zu sehen.
Erzédhlen Sie ihm, wie die Produkti-
on im einzelnen funktioniert, wie
die Solarzellen produziert, gemes-
sen und sortiert werden.
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Studieren Sie zusammen mit dem
Kunden die unterschiedlichen Mo-
dule und die Anschlussdosen. Be-
sprechen Sie gemeinsam mit dem
Kunden, welches Produkt am be-
sten auf das Dach passen wiirde.

Begriinden Sie den Wert des Pro-
duktes und gehen Sie auf den
Preis ein. Relativieren Sie den
Preis. Der Kunde versteht, dass
ein «Mercedes» mehr kostet als
ein Billigauto. Aber wenn er nicht
merkt, dass er vor dem «Merce-
des» steht, wird er jeden Preis als
zu hoch empfinden.
Selbstverstédndlich preisen Sie den
Mercedes nur dann an, wenn Sie
beim Kunden ein Interesse fir die-
sen wecken konnten.

F

Festigen: Den Kundennutzen
vertiefen

Toll, wenn der Kunde jetzt gleich

kauft. Das tut er aber kaum. Er hat

vielmehr noch Einwéande und Fra-

gen. Jetzt kommt ein dhnlich wich-

tiger Teil, wie die Situations-
analyse zu Beginn des Gespréchs.
Wir miissen den Kunden behilflich
sein, alle seine Einwéande auch zu
formulieren. Nur formulierten Ein-
wadnden kénnen wir richtig parie-
ren. Es ist auch mdoglich, dass der
Kunde Sie testet, um zu sehen,
wieviel Sie wirklich wissen.

Eingehen auf Einwénde

Nehmen Sie die Einwénde des
Kunden ernst. Zeigen Sie ihm,
dass Sie Verstandnis fiir seinen
Einwand haben. Fragen Sie nach.

Damit erreichen Sie, dass der Kun-

de weitere Details mitteilt. Sagen

Sie ihm, dass er mit seinem Ein-

wand nicht alleine ist. Mdgliche

Formulierungen:

® Das habe ich zuerst auch
gedacht, als ...

® Mit dieser Frage sind sie nicht
alleine ...
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Fragen Sie nach, ob der Kunden
Ihre Antwort auf seinen Einwand
verstanden hat. Bleiben Sie kurz in
Ihrer Antwort auf den Einwand.
Vermeiden Sie Streit dariiber, wer
recht hat. Sie wollen schliesslich
ein JA lhres Kunden.

Wenn Sie mit dem Kunden {iber-
haupt nicht einverstanden sind
und Ihr «Puls steigt», reagieren
Sie nie aggressiv. Die beste Tech-
nik ist: Eine Frage stellen und Ge-
sprachsklima normalisieren mit
Streicheleinheiten! Ein Beispiel:
® [nteressant, wie haben Sie das
genau gemeint?
® [ch verstehe Ihre Bedenken.
Wie haben Sie das gemeint?

Tip: Motivieren Sie den Kunden
zum Kauf (nicht drdngen!), z.B.:
«Nur realisierte Anlagen fiir er-
neuerbare Energien bringen
der Umwelt Vorteile.»



JETZT WIRD VERKAUFT:

E

Einigen: Beidseitigen Nutzen
optimieren

Ein wichtiger Punkt der Einigung
ist der Preis. Den verpacken wir in
die Argumentation der Leistungs-
merkmale. Wir begriinden gleich-
zeitig, weshalb der Preis an-
gemessen ist. Offerieren Sie nicht
die Minimalversion als Standard-
version. Will der Kunde einen
glinstigeren Preis, so kdnnen Sie
nun das Paket abspecken. Specken
Sie das Paket mit dem Kunden
zusammen ab. Lassen Sie den
Kunden die Vorschlage machen.
Wer verzichtet schon gerne auf
Topqualitat?

Das gleiche gilt, wenn der Kunde
zusétzliche Rabatte will. Bieten
Sie ihm ein Vorfiihrmodell, ein
Auslaufmodell oder etwas ahnli-
ches fir seinen Preis an. Gehen
Sie einmal auf zusatzliche Rabatte
ein, bringen Sie den Preis nie wie-
der ins Lot. Die Photovoltaikbran-
che in der Schweiz hat es in den
vergangenen Jahren geschafft, die
Bruttopreise primar auf Kosten der
Margen zu senken. Fazit: Alle ver-
dienen weniger, viele machen Ver-
luste. Leider sind auch die friihe-
ren Handelsstrukturen zusammen-
gekracht. Darunter leiden Bera-
tung und Qualitdt der Anlagen.

Was ist, wenn der Kauf nicht zu-
stande kommt?
Tatsache ist, dass trotz aller Ver-

kaufstechnik, Produkteeigenschaf-

ten und Kundennutzen der erfolg-
reiche Abschluss seltener ist als
die Absage. Denken Sie daran,
das NEIN des Kunden ist nicht
personlich gemeint. Es kann be-
deuten, dass der Kunde zuwenig

Geld oder nicht geniigend Informa-

tionen hat, um zu kaufen. Oder er
hat sich fir ein Angebot der Kon-
kurrenz entschieden, weil er sich
davon mehr Nutzen versprach.
Nehmen Sie seinen Namen trotz-
dem in die Adressdatei auf und
bleiben Sie dran.
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N

Notieren: Auftrag notieren, Kauf
abschliessen.

Ein Kaufabschluss ist der Anfang
einer dauerhaften Beziehung. Viel-
leicht sind Sie der Ansicht, dass
das Ziel des Verkaufs der Ab-
schluss, das Einkassieren ist — und
dann nichts wie weg. Dann sind
Sie hier im «falschen Film». Wer
nur des Geldes wegen im Bereich
der erneuerbaren Energien aktiv
ist, verplempert seine Zeit. Unser
Ziel muss es sein, dem Kunden
auch nach 20, 30 Jahren noch in
die Augen schauen zu kdnnen.

Der Zeitpunkt fiir den Abschluss

ist gekommen, wenn sich der Kun-

de dber die Lieferung, die Zah-

lungskonditionen erkundigt.

Typische Beispiele sind:

® \Wie ist der genaue Preis?

® Wann konnen Sie liefern?

® \Wie sind die Zahlungs-
konditionen?

Tut er das nicht, so stellen Sie die
Abschlussfrage. Zum Beispiel:
«Kann ich lhnen die Auftragsbe-
statigung schicken?». Denken Sie
daran, dass der Abschluss das Ziel
unserer ganzen Bemiihungen ist.
Geben Sie dem Kunden Zeit und
warten Sie, bis er sich entschie-
den hat. Der Kunde darf sich nie
bedrangt fiihlen.



JETZT WIRD VERKAUFT:

Abschlussfragen im Bereich
Holzenergie:

@ Holen Sie den Ofen ab, oder
sollen wir ihn liefern?

® Machen Sie die Installation
selber, oder sollen wir sie
machen?

® Sollen wir den Kaminanschluss
fir Sie machen?

® Wann sollen wir die Anlage
montieren?

Abschlussfragen im Bereich
Sonnenkollektoren:

® Sollen wir die Baubewilligungs-

formulare fur Sie einreichen?

® Mdchten Sie bei der Installati-
on mithelfen, oder sollen wir
das alles machen?

® Sollen wir den Subventionsan-
trag fiir Sie auch gleich ein-

schicken?

® \Wann sollen wir die Anlage
montieren?
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Abschlussfragen im Bereich
Photovoltaik:

® Sollen wir die Baubewilligungs-
formulare fir Sie einreichen?

® Mdéchten Sie bei der Installati-
on mithelfen, oder sollen wir
das alles machen?

® Sollen wir den Subventionsan-
trag fiir Sie auch gleich ein-
schicken?

® \Wann sollen wir die Anlage
montieren?

Tip: Die letzte Frage so formu-
lieren, dass sie der Kunde mit
einem JA beantworten kann.
Sie fassen z.B. das weitere
Vorgehen, Termine und Kosten
zusammen und fragen dann den
Kunden: «Sind Sie einverstan-
den mit diesem Vorschlag?».
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Neue Miérkte und Kunden
erschliessen

Wir empehlen lhnen folgende
Strategien

® Strategie 1:
Stammkunden als
Ausgangspunkt

® Strategie 2:
Aufbauen von «aktiven
Vollreferenzen»

® Strategie 3:
Werbung / Marketing

Die drei Strategien schliessen sich
nicht aus, sondern ergdnzen sich
in idealer Weise.

Strategie 1:
Ihre aktuellen und Stammkunden
als Ausgangpunkt

Wollen Sie neu in den Markt fiir
erneuerbare Energien einsteigen,
so empfehlen wir [hnen, von lhren
bisherigen Stammkunden auszuge-
hen. Dies ist sowohl die erfolgs-
versprechendste als auch die giin-
stigste Strategie.

Stammkundschaft fiir den Ein-
satz erneuerbarer Energien

«préparieren»

Wie bauen Sie sich eine Stamm-

kundschaft auf, die fiir den Einsatz

von erneuerbaren Energien offen

ist? Das beste Mittel dafiir ist ei-

ne periodische Information. Infor-

mieren Sie Ihre bestehende Kun-

den z.B. iber:

® die neuesten Entwicklungen auf
dem Solarmarkt und Ihr neues
Angebot,

® die technischen Fortschritte
von Kollektoren, Photovoltaik
und Holzfeurungen,

® den verbesserten Bedienungs-
komfort von Holzfeuerungen
durch moderne Anlagenkon-
zepte mit zugeschaltetem
Speicher,

® das verbesserte Abbrandverhal-
ten von Holzéfen mit viel gerin-
gerem Schadstoffausstoss,

® die neuen «Designéfen»,

® interessante Kombinationsmog-
lichkeiten von Sonnenkollekto-
ren und Holzfeuerungen.
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Den Stammkunden bieten wir neue
Produkte zum gegebenen Zeitpunkt
an (beispielsweise, wenn eine Re-
paratur oder ein Ersatz der alten
Anlage fallig ist). Uberlegen Sie
sich, wieviele lhrer Kunden

® keinen Cheminéeofen,

® keine solare Warmwasserauf-
bereitung,

® keine netzgekoppelte solare
Stromversorgung haben.

Fragen Sie lhre Kunden, ob sie
nicht an einer solchen Anlage
interessiert sind. Vergessen Sie
aber dabei nicht, fiir jedes Produkt
einen einleuchtenden Kunden-
nutzen ins Spiel zu bringen.
Fragen Sie auch Kunden, die
gerade keine Anlage brauchen.
Uberlegen Sie sich, wo sich lhre
Zielpersonen befinden. Vielleicht
sind Sie in einem Berufsverband,
einer Partei oder einem Verein.
Solche Gruppen erleichtern die
Kontaktaufnahme.

Sprechen Sie auch mit der
Konkurrenz oder mit Geschéafts-
kollegen. So sind Sie in der Lage,
Informationen iber mogliche Inte-
ressenten und Interessentinnen
auszutauschen. Oft wollen Kunden
Holzenergie mit Sonnenkollektoren
und/oder Photovoltaik kombinie-
ren. Da bietet sich eine Zusam-
menarbeit mit Firmen dieser
Bereiche an.
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Strategie 2:
Aufbauen von «aktiven Vollrefe-
renzen»

Haben Sie bereits Holzfeuerungen,
Sonnenkollektoren oder Photovol-
taik-Anlagen installiert, so bauen
Sie diese Kunden zu «aktiven Voll-
referenzen» auf. Das bedeutet,
dass Sie diese Kunden ermuntern,
aktiv fiir Sie zu werben. Der Kunde
soll zum «Verkaufer» fiir unsere
Produkte werden. Bitten Sie lhre
zufriedenen Kunden, Sie weiterzu-
empfehlen. Nutzen Sie diese Refe-
renzen in lhrer Werbung.

Auch hier gilt: Kontakte halten
und pflegen

Das reicht aber noch nicht. Der In-
stallateur muss den Kontakt zum
Kunden stets pflegen und aufrech-
terhalten. Beim Verkauf eines Au-
tos ist das wesentlich einfacher.
Die Kontaktméglichkeiten ergeben
sich automatisch, zum Beispiel
durch Wartungsintervalle oder die
vorgeschriebene Abgaskontrolle.
Damit verhindern wir, dass sich
ein neuer Anbieter im Bewusstsein
des Kunden profiliert und den
nachsten Auftrag erhélt. Folgende
Kontaktgelegenheiten sollten Sie
sich nicht entgehen lassen:

® Holz: Infos

Ihre Kunden informieren Sie zum
Beispiel zweimal pro Jahr iiber
glinstige Beschaffungsmdglichkei-
ten und ideale Lagerung von Holz.
Im Herbst machen Sie lhren Kun-
den auf die optimale Vorbereitung
auf den Winter aufmerksam. Wei-
ter informieren Sie die Kunden
iber neue Heizgerdte und diskutie-
ren die Frage, wann sich ein Ersatz
wirklich lohnt.

Halten Sie Kontakt mit verschiede-
nen Holzverkdufern. Machen Sie
ein gemeinsames Mailing zum
Thema «Holzkauf und -lagerung».

® Kollektoren: Infos,

Uberwachung

Anwender von Sonnenkollektoren
interessieren sich gerade zu Be-
ginn ausgesprochen fiir das Funk-
tionieren und den Ertrag der Anla-
ge. Sonnenkollektoranlagen
bendtigen Gberdies eine sporadi-
sche Uberwachung und Kontrolle.
Bieten Sie ein entsprechendes
Serviceangebot an. Denken Sie
daran, dass in einigen Jahren bis
Jahrzehnten Abdeckungen, Kollek-
torelemente etc. auszutauschen
sind. Verlieren Sie daher den Kon-
takt mit den Kunden nicht.

® Photovoltaik: Infos, Wartung,
Wechselrichterausfélle

Netzgekoppelte PV-Anlagen
bendtigen von allen drei Technolo-
gien am wenigsten Wartung. Die
Wechselrichterausfdlle etwa sind
bei den meisten Produkten auf ein
normales Mass zuriickgegangen.
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Allerdings werden einige
Komponenten, speziell die Elektro-
lyt-Kondensatoren, aussteigen.
Wartung ist dann unumgéanglich.
Bei keiner Anwendung I8sst sich
der Anlagenertrag so gut messen
wie bei den netzgekoppelten PV-
Anlagen. Der kWh-Zahler wird
unerbittlich registrieren, ob die
Anlage den versprochenen Ertrag
erbringt. Jetzt rdcht sich, wenn
Sie beim Verkauf einen zu hohen
Ertrag in Aussicht gestellt haben.
Bleiben Sie deshalb schon beim
Verkauf auf der sicheren Seite. Be-
achten Sie, dass Berechnungen
nach den «Meteonorm-Daten» bei
PV-Anlagen ca. 10% zu hohe Ertra-
ge ergeben. Machen Sie den Kun-
den friihzeitig auf den Effekt loka-
ler Abschattung und lokaler Be-
wolkung aufmerksam.

lhre Kunden werden laufend ver-
unsichert durch Pressemeldungen,
die immer wieder «x-fach giinsti-
gere Solarzellen» ankiinden oder
«Solarzellen als Umwelt-
verschmutzer» bezeichnen. Solche
«Hammerschldge» vermindern die
Freude an der Solaranlage und
verkleinern auch das Potential
neuer Kunden. Bleiben Sie deshalb
informationsmassig am Ball, damit
Sie Falschinformationen umge-
hend parieren konnen. Gerade auf
dem Gebiet der Photovoltaik
tischen die Medien leider regel-
massig fachlich falsche In-
formationen oder Halbwahrheiten
auf. Lassen Sie sich dadurch nicht
beirren.



NEUE MARKTE UND KUNDEN ERSCHLIESSEN

Dienst am Kunden

Wer «aktive Vollreferenzen» auf-
bauen will, braucht zufriedene
Kunden. Information alleine
geniigt nicht. Sie miissen zusatzli-
che Dienstleistungen anbieten.
Diese reichen tber die Beschaf-
fung von Bewilligungen, die Ab-
nahme der Anlage, Bereitstellung
der Betriebsunterlagen bis zum
kontinuierlichen Service.

Strategie 3:
Werbung / Marketing

Hier gilt es, unser Angebot zu pra-
sentieren. Zur optimalen Prasenta-
tion des Leistungsangebotes gibt
es vier Komponenten:

Produkt Preis Distribution Absatzfirderung
® Qualitat ® Preis ® Absatz ® Werbung
® Figenschaften und ® Rabatte und Ver- ® \erkaufsnetz ® personlicher Verkauf
Zusatzfunktionen glinstigungen ® |agerbestande ® Verkaufsférderung
® Markenname ® /ahlungskonditionen @ Lieferung
und Design ® Finanzierungs-
® |eistungsgrossen moglichkeiten

® Service- und
Garantieleistungen

Weiter spielt im Anlagengeschaft
—und das sind wir ja — der Service
eine dominierende Rolle. Wir ge-
hen hier nicht im Detail auf die
Ausgestaltung und Gewichtung
dieser einzelnen Elemente (den so-
genannten Marketing-Mix) ein.
Nachfolgend wollen wir aber eini-
ge Elemente genauer betrachten.
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Das ist das Produkt und soviel
darf es kosten

Der Preis ist nur eine der Kompo-
nenten. Man kann den Preis sogar
benutzen, um ein Image zu fes-

tigen. Ein Mercedes kostet

nun einmal mehr als ein /
entsprechendes Auto

aus Fernost. So glauben Q

T

auch viele, dass Produkte

aus dem Do-it-Yourself
Shopping Center billiger als
beim Fachhandel sind. Das ist
nicht immer richtig.

Der Service wird immer
wichtiger

Versuchen Sie als Installateur

nicht, sich einzig dber den Preis zu

profilieren. Der Schweizer Kunde
kauft gerne «beste Qualitat». Die-
se darf denn auch etwas kosten.
Von |hnen erwartet er aber Bera-
tung, Montage, Service: einen
einwandfreien Kundendienst. Da

[ohnt sich einmal mehr die Investi-

tion in lhre Ausbildung. Werfen

Sie dieses Plus in die Waagschale.

Und vergessen Sie nicht, es zu
verrechnen! Der Service ist tibri-
gens eine ideale Méglichkeit, den
Kontakt mit dem Kunden nie ab-
reissen zu lassen.

Werbung schafft Nachfrage

Werbung fiir Kleinbetriebe hat ein
primdres Ziel: Produzieren von
Nachfrage. Dafiir brauchen Sie
keine teuren Plakate oder TV-
Spots. Wie man als Kleinbetrieb

gut und glinstig Werbung betreibt,

steht in vielen Fachbiichern, die
sich an uns Praktiker richten. In
der «Literaturliste» —am Schluss
dieser Broschiire — finden Sie
Hinweise dazu.
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Effiziente Werbemittel fiir

Kleinbetriebe

® Direct Mailing —
oder zu deutsch: Das gute alte
Flugblatt. Wir schreiben unse-
ren Kunden einfach einen Brief.
Sie sagen ihm, was Sie Nitzli-
ches fiir ihn haben. Der Schliis-
sel zum Erfolg sind hier die
richtigen Adressen. Diese kann
man bei sogenannten Adress-
brokern (Vermittler) nach be-
stimmten Kriterien filtern las-
sen und kaufen (ca. 1 Fr. pro
Adresse). Aber auch diese Ko-
sten lassen sich allenfalls spa-
ren, sofern auf dem PC regel-
massig die Adressen der Kun-
den und potentieller Kunden er-
fasst werden. Falls Sie ein CD-
ROM besitzen (kostet ca. 200
Fr. bis 300 Fr.), leisten Sie sich
ein elektronisches Telefonbuch
und stellen Sie die Kundenliste
selber zusammen.

® Ausstellungen:
Konzentrieren Sie sich dabei
auf die Messe(n) in lhrer Regi-
on. Es gibt immer mehr lokale
Gewerbeausstellungen, die
grossen Zulauf verzeichnen.
Das ist Ihre Chance! Hier mis-
sen Sie zeigen, dass Sie nicht
nur die herkdmmlichen Angebo-
te, sondern auch die erneuerba-
ren Energien beherrschen. Da-
mit werden Sie fiir den Messe-
organisator zusatzlich attraktiv.
Bieten Sie ihm eine Sonder-
schau «Erneuerbare Energienv,
«modernes Heizen mit Holz»,
«Strom von der Sonne» etc. an.
Damit sind Sie auch fiir die lo-
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kalen Medien (Tageszeitung,
Mitteilungshlatt der Gemeinde,
Gratisanzeiger, Lokalradio und
Lokal-TV) interessant.

Die ndtigen Unterlagen fir eine
Sonderschau missen Sie sich
nicht selber erarbeiten. Verlan-
gen Sie kostenlos bei INFO-
ENERGIE die entsprechenden
Informationen (ber Ihr Gebiet.
Neutrale Unterlagen von Bund
und Kanton steigern zudem das
Vertrauen in lhre Produkte.
Fragen Sie bei den entspre-
chenden Branchenvereinigun-
gen, beim lokalen Energie-
berater und natirlich bei den
Lieferanten an. Gerade die
Lieferanten beliefern Sie gerne
mit Exponaten und Aus-
stellungselementen.

® Tag der offenen Tiir:
Damit haben Sie lhre eigene
Ausstellung. Sie machen
Kunden und potentielle Interes-
senten sympathisch auf sich
aufmerksam.

® Telefonverkauf:
Anlagen verkaufen sich nicht
einfach so am Telefon. Gleich-
wohl ist es nitzlich, mit einem
Interessenten vor einem Besuch
telefonisch Kontakt aufzuneh-
men. Schliesslich kostet so ein
Besuch viel Zeit und damit
Geld. Ganz wichtig: Nachfassen
(auch mehrmals) nicht ver-
gessen, wenn Sie eine Offerte
geschrieben haben. Schliess-
lich haben Sie Aufwand und
Zeit investiert, um das Angebot
auszuarbeiten.

® |nserate:
Auch Kleinanzeigen haben
zuweilen grosse Wirkung.
Seien Sie spezifisch. Machen
Sie ein klares, verstédndliches
Angebot. Und denken Sie beim
Verfassen der Anzeige an
das Ziel, das Sie verfolgen:
Nachfrage produzieren.

® Branchenverzeichnisse:
Lassen Sie sich in allen
Branchenver-
zeichnissen lhrer
Region eintragen.
Tun Sie das auch un-
ter den Gattungsna-

® Gemeinschaftswerbung:
Sprechen Sie lhre Produkte-
lieferanten auf die Gemein-
schaftswerbung an. Hier weist
Ihr Lieferant auf Sie als Be-
zugsquelle fir seine Produkte
hin. Oder Sie weisen auf den
Produktelieferanten in lhrer
Werbung hin. Verlangen Sie
dafiir einen Werbekostenbei-
trag. Sprechen Sie lhre Lie-
feranten darauf an. In vielen
Branchen erhalten Sie vom
Produktelieferanten einen
Prozentsatz der Werbeaus-
gaben zuriickerstattet. Dafiir
muss allerdings meistens auch
der Umsatz der entsprechenden
Produkte stimmen.
Das kann so aussehen: Sie er-
halten ein Prozent des Um-
satzes von lhrem Lieferanten
zuriick. Dafiir belegen Sie, dass
Sie entsprechende Werbeaus-
gaben fir die Produkte des
Lieferanten gemacht haben.

men |hres Angebotes: U /
~

«Holz», «Sonnenkollekto-
ren», «Solarzellen», etc.

[49]1 PACER




» SCHLUSSWORT UND AUSBLICK

Schlusswort und
Ausblick

In den vergangenen 20 Jahren do-
minierten weitgehend die Forscher
und Tiftler die Holz- und Solar-
energieszene. Gut funktionierende
technische Komponenten und Sy-
steme und ein kleiner Markt sind
das Resultat. Die nachsten Jahr-
zehnte gehdren nun den Umset-
zern, den Politikern und vor allem
den Installateuren. Sie haben die
Position und die Funktion, mit der
sie den erneuerbaren Energien
schnell die hohe Bedeutung geben
kénnen, die sie in Zukunft haben
werden. Das ist gut fiir die Um-
welt, fur [hr Firmenimage und fir
Ihre Firmenbilanz.

Wir hoffen, dass Sie mit der vor-
liegenden Broschiire und dem Kurs
die Anregungen erhalten haben,
wie sie lhren Einstieg oder |hre
weitere Entwicklung im Holz- und
Solarenergiemarkt optimal gestal-
ten kénnen. Fir Sie als Installa-
teur ist dies die Zukunftstechnik
par excellence. Einerseits ver-
spricht diese Technik Umsatz und
Gewinn, andererseits macht sie
Spass und ist fachlich eine Her-
ausforderung.

Ganz ohne zusatzliche Anstrengun-
gen kommen Sie nicht zum durch-
schlagenden Erfolg. Sie sind aber
auf dem besten Weg: Den ersten
Effort haben Sie ja bereits gelei-
stet — Sie haben das Buch gelesen
und den Kurs besucht. Versuchen
Sie, das Gelernte Schritt ftir
Schritt in lhren Verkaufsge-
sprachen anzuwenden. Lernen Sie,

die echten Bediirfnisse lhrer Kun-
den und Kundinnen zu verstehen.
Passen Sie Ihr Angebot optimal
Ihren Kunden und Kundinnen an,
und prasentieren Sie |hr Angebot
in einer kundengerechten Form
(kein Fachchinesisch, sondern
leicht verstandlich).

Im rauhen

Geschéfts- —

leben der ——

nachsten

\
L 4

Jahre wer-
den nur die

Anbieter

tiberleben,

die es ver- h

stehen, die

neuen Technologien gewinnbrin-
gend in ihr Angebot einzubauen.
Dazu gehdrt aber auch ein gutes
Marketing, das sich stéandig an der
Kundschaft und ihren Bedirfnissen
orientiert. So wie der Sportler sei-
nen Erfolg auf einem harten stén-
digen Training aufbaut, so basiert
im Geschaftsleben der Erfolg auf
einem standigen Marketing. Erfolg
haben Sie aber nur, wenn Sie da-
mit beginnen. Starten Sie jetzt,
und sichern Sie sich einen Vor-
sprung vor lhrer Konkurrenz.

Wir wiinschen Ihnen, dass Sie die

Nase bei der Umsetzung der Holz-
und Solarenergie vorne haben.
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» MIT ECONOCAL PROFESSIONELL RECHNEN

Mit EconoCal professionell rechnen
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T e
e e
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Energ|eun U oo 6
Steuernsparen ......................................................................................................... oy
Fallbeispiele

Holzfeuérung — Umweltkosten be'rUcksichtig'en'! - ' 66
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» ECONOCAL - INSTALLATION,

1. Projektinformationen <
2. Grundlagendaten

3. Variantenvergleich

3.1 Variante 1 *

- - =

]
3.2 Variante 2 v E
3.3 Variante 3 i

4

3.4 Variante
3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

-+ - A—

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

\

3.1.4 Steuerersparnisse =~ —

EconoCal — Installation,
Aufbau und Uberblick

Fir viele Investoren und Investo-
rinnen spielt die Wirtschaftlichkeit
eine wichtige Rolle bei ihren Ent-
scheiden fiir oder gegen ein be-
stimmtes Energiesystem. Haufig
werden jedoch nur die Investi-
tionskosten verschiedener Alter-
nativen miteinander verglichen.
Die Energie- und Wartungskosten
werden vernachlassigt und die
Steuerersparnisse und Umweltko-
sten werden schon gar nicht in
Betracht gezogen.

Will man all diese Einflisse be-
ricksichtigen, so war das bisher
mit recht grossem Aufwand ver-
bunden. Mit dem vorliegenden
Softwareprogramm kénnen Sie auf
einfache Art und Weise und inner-
halb von 10 bis 20 Minuten eine
umfassende Rentabilitatsbetrach-
tung mit verschiedenen Varianten
darstellen.

EconoCal ist zukunftsweisend

EconoCal ist ein Softwarepaket zur
Berechnung der Wirtschaftlichkeit
von Energiesystemen. Steuerer-
sparnisse werden ausgewiesen,
und die in Zukunft immer wichtiger
werdenden Umweltkosten von
Energiesystemen werden auf ein-
fache Weise berechnet und in die
Wirtschaftlichkeitsrechnung inte-
griert. Gegentiber anderen Soft-
warepaketen zur Berechnung der
Wirtschaftlichkeit weist es bedeu-
tende Vorteile auf:

® Benutzungsfreundlich

® Leicht zu erlernen - kleiner
Zeitaufwand

® Einfache und verstandliche
Grafiken

® Die gedruckten Resultate in
Tabellen- und Grafikform wir-
ken professionell und kénnen
lhren KundInnen prasentiert
werden

® Dynamische Wirtschaft-
lichkeitsberechnung mit der
Annuitdtenmethode

® Steuerersparnisse berechnen
sich auf einfache Weise
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AUFBAU UND UBERBLICK

® Die Umweltkosten werden
automatisch berechnet

® Vergleich von 4 Varianten wird
maéglich

® Professionelle, grafische
Sensitivitatsanalyse.

Installation leicht gemacht

Schieben Sie die Diskette in Ihr
Laufwerk A bzw. B und tippen Sie:

ANINST-A bzw. BAINST-B

Als erstes erhalten Sie einige In-
formationen auf dem Bildschirm.
Lesen Sie diese und driicken Sie
dann eine beliebige Taste. Die
Programmdateien werden dann ins
Verzeichnis C:\ECONOCAL kopiert.

Wie benutze ich diese
Anleitung?

Oben links auf jeder Doppelseite
finden Sie eine Grafik; diese zeigt
Ihnen, wie das Softwareprogramm
aufgebaut ist. Die einzelnen
Kdstchen symbolisieren die
Eingabemasken.

Die grau hinterlegte Flache zeigt
Ilhnen, wo Sie sich gerade befin-
den und erleichtert Ihnen damit
die Qrientierung im Programm.
Auf jeder Doppelseite dieser An-
leitung wird eine Eingabemaske
anhand eines Beispiels erklart.
Dazu erhalten Sie niitzliche Tips
und Hinweise, welche Berech-
nungsannahmen zugrundegelegt
werden.



ECONOCAL - INSTALLATION,

Der Startschuss

EconoCal starten — kein Problem!
Nachdem Sie EXCEL aufgestartet
haben, laden Sie mit Datei-Offnen
im Verzeichnis C:\ECONOCAL die
Datei ECONOCAL.XLM. Wenn Sie
die EXCEL-Version 5 benutzen,
werden Sie gefragt, ob Sie die Da-
teien umwandeln mochten. Ant-
worten Sie jeweils mit JA.

Haben Sie die Datei
ECONOCAL.XLM geoffnet, so er-
scheint eine einfache Informati-
onsmaske und oben links aktivie-
ren Sie mit der Maus das Meni
Datei :

Neues Projekt anlegen

Projekt laden

Prolektspemhern ...................................
Projekt speichern unter...

Aktuelle Maske drucken
Drucken

Wahlen Sie Neues Projekt
anlegen, um mit lhren Eingaben zu
beginnen. Wollen Sie auf ein be-
stehendes Projekt zurlickgreifen,
wahlen Sie Projekt laden.

Varianten kopieren

Oben links, neben dem Meni Da-
tei haben Sie ein Meni Kopieren.
Dieses erlaubt lhnen, z.B. die Vari-
ante 1 auf Variante 2 zu kopieren.
Dies erleichtert Ihnen die Arbeit
wesentlich.

AUFBAU UND UBERBLICK

1. Projektinformationen

Bauherr: Name
Strasse/Postfach
PLZ-Ort

Bauobjekt: Bezeichnung
Strasse/Postfach
PLZ Ort

Bearbeitete Aufgabenstellung:

Ausfiihrende Firma: Name
Strasse/Postfach
PLZ-Ort
Tel./Fax
Sachbearbeitung

Projektnr./-bezeichnung

Bearbeitungsdatum
Dateiname

Maske: 1. Projektinformation

Als erstes geben Sie einige
allgemeine Informationen (Bau-
herr, Bauobjekt, usw.) zu lhrem
Projekt ein.

Alle Zellen, die grau hinterlegt
sind, sind frei fir Ihre Eingaben.
Alle roten Zellen werden auto-
matisch berechnet bzw. bestimmt
(wie z.B. Bearbeitungsdatum und
Dateiname).

Wie weiter? — Die griine Taste

Mit der griinen Taste am oberen
Rand Ihrer Eingabemaske springen
Sie zwischen den verschiedenen
Eingabemasken hin- und her.
Versuchen Sie es! Benutzen Sie
die Grafik auf der gegeniber-
liegende Seite und schauen Sie
sich mit der griinen Taste alle
Eingabemasken kurz an.
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12.9.1995
BSPHOLZ.PRO

Tips und Tricks

® Die drei Beispiele, die Sie
am Schluss dieses Handbuchs
finden, kénnen Sie mit Datei —
Projekt laden BSPHOLZ.PRQO,
BSPKOLL.PRO oder
BSPPHOT.PRO dffnen.



» ENERGIEPREISE,

1. Projektinformationen
2. Grundlagendaten

3. Variantenvergleich

3.1 Variante 1 *

- - -

]
3.2 Variante 2 v E
3.3 Variante 3 i

4

3.4 Variante
3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

-+ - w —

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

\

3.1.4 Steuerersparnisse

-

ZINSEN,

Energiepreise, Zinsen,
Betrachtungszeitraum...

Maske: 2. Grundlagendaten

Hier legen Sie alle Grundlagen-
daten fir die Berechnung fest.
Diese Daten gelten fiir alle
Varianten.

Betrachtungszeitraum

Wahlen Sie als Betrachtungszeit-
raum die ungefahre Nutzungs-
dauer lhrer Anlage. Wollen Sie
mehrere Varianten miteinander
vergleichen, so wahlen Sie die
Nutzungsdauer derjenigen Anlage,
die am langsten hélt. In der Regel
ist beim Vergleich von Energiesy-
stemen ein Betrachtungszeitraum
von 15 his 30 Jahren angebracht.
Ein guter Wert ist:

® Betrachtungszeitraum 20 Jahre

Kalkulationszinssatz

Der Kalkulationszinsatz gibt an,
mit welchem Zins die Wirt-
schaftlichkeit berechnet werden
soll.

Der Kalkulationszinssatz entspricht
im Wohnbereich dem Hypothekar-
zinssatz. Fur die éffentliche Hand
kann mit einem /4% bis /2% tie-
feren Zinssatz gerechnet werden.
Im Gewerbe-, Industrie- und
Dienstleistungsbereich liegt er et-
wa /2% tiber dem Hyposatz fiir
Wohngebéude. Haufig werden im
Industriebereich vom Auftraggeber
deutlich hohere Zinssatze vorgege-
ben. Der Kalkulationszinssatz ist
die Summe aus Realzins und Infla-
tionsrate. Gute Werte sind:
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BETRACHTUNGSZEITRAUM...

® [nflationsrate: 2.5%
® Realzins Wohngebdude: 3.0%
= Kalkulationszinssatz: 5.5%

Wartungs- und Unterhaltsko-
sten- Steigerung

Personal (Lohne) und Material
werden in Zukunft sicher nicht
massiv billiger werden, — eher ist
mit einer moderaten Zunahme zu
rechnen. Ein guter Wert ist:

® Reale W+U-Kostensteig.: 1.0%

Energiepreise

Die aktuellen Energiepreise sind
selbstverstandlich jedesmal neu zu
ermitteln und werden in Rp./kWh
eingegeben. Folgende Umrech-
nungstabelle kann Ihnen helfen:

® Heizol EL: 1 Liter = 10.0 kWh

Tkg =11.9kWh

® Erdgas: Tmd = 9.4kWh
® Holz Fichte / Tanne

1 Ster 1500 kWh

1 m3 Holzschnitzel = 900 kWh
® Holz Buche / Eiche

1 Ster 2200 kWh

1 m3 Holzschnitzel =1200 kWh

Spezielle Leistungs- und Grundge-
biihren werden in der Eingabe-
maske Energie- und Umweltkosten
beriicksichtigt.

Kalkulatorische
Energiepreiszuschlédge

Mit Hilfe dieser Zahlen berechnen
Sie die verursachten Umwelt-
kosten. Die vom Amt fiir Bundes-
bauten benutzten Werte sind:



ENERGIEPREISE, ZINSEN,

® [lektrizitat: 5.5 Rp./kWh
® Heizol EL: 6.0 Rp./kWh
® Erdgas: 4.0 Rp./kWh
® Holz: 1.0 Rp./kWh

Was Sie mit diesen Zahlen aussa-
gen, und mehr zum Thema
Umweltkosten, erfahren Sie im
Kapitel Der Profit fiir die Umwelt
und in der Tabelle 3: Umwelt-
kosten — Energiepreiszuschlédge
(kEPZ).

Energiekostensteigerung

Die heute schon sehr billige Ener-
gie wird in Zukunft sicher nicht
mehr viel billiger. Langerfristig
kann man davon ausgehen, dass
die Preise leicht ansteigen wer-
den. Diese Annahmen sollen auch
immer mit den Auftraggeberlnnen
diskutiert werden. Gute Aus-
gangswerte fiir die jahrlichen
Energiepreissteigerungen sind:

® [Elektrizitat: 1.0 %
® Heizol EL: 2.0 %
® Erdgas: 1.5 %
® Holz 1.0 %
Steuern

Die nachfolgende Berechnung der
Steuerersparnisse gilt nur:

1) Wenn der Auftraggeber eine
Privatperson ist (also nicht fir
Unternehmungen).

2) Bei bestehenden Bauten — also
bei Sanierungen und Ausbauten.

Handelt es sich um einen Neubau
oder um eine Geschaftsliegen-

schaft, so ist fiir die Grenzsteuer-
belastung der Wert 0 einzugeben!

BETRACHTUNGSZEITRAUM...

Wollen Sie fiir ein Sanierungspro-
jekt einer Privatperson die
Steuerersparnisse berechnen, so
missen Sie wissen, wie hoch
ungefahr die Grenzsteuerbelastung
fiir diese Person ist. Unter Grenz-
steuerbelastung versteht man fol-
gendes: Angenommen, es verdient
jemand 100 Fr. mehr (zusatzlich zu
seinem Einkommen) und muss
davon 20 Fr. Steuern bezahlen,
betrdgt die Grenzsteuerbelastung
20%. Die Grenzsteuerbelastung
bei Ihrem Auftraggeber zu erfra-
gen, hat meist keinen Sinn. Sie
missen selber eine Schatzung vor-
nehmen. Als erstes schétzen Sie
das Bruttoeinkommen und Ver-
mdgen lhres Auftraggebers (es
macht ja nichts, wenn's nicht ganz

Mit Hilfe der Tabelle 1: Grenz-

steuerbelastung bestimmen Sie

sehr einfach die Grenzsteuer-

belastungen:

® Grenzsteuerbelastung Einkom-
men fir Kantons-, Gemeinde-,
Kirchensteuer.

® (Grenzsteuerbelastung Einkom-
men fir direkte Bundessteuer.

® Grenzsteuerbelastung Vermdgen.

Fiir Profis und Interessierte

® Wenn Sie eine Inflationsrate
von 0 eingeben, werden lhre
Resulate in heutigen Preisen
berechnet. Wenn Sie eine In-
flationsrate von z.B. 2.5% ein-
geben, so entsprechen die Re-
sultate den laufenden Preisen.

stimmt).

2. Grundlagendaten

Betrachtungszeitraum:
Betrachtungszeitraum: Jahre

Kalkulationszins:

Inflationsrate: Kalkulationszins: 5.5%
Realzins:

Wartungs- und Unterhaltskosten-Steigerung:

Reale W-+U-Kostensteigerung: b Nominal 3.5%

Energie: Preise, Kalkulatorische Energiepreiszuschlage
Energietrager

kEPZ) und Energiekosten-Steigerung

Kalkul. Energie- Energiekostensteigerung pro Jahr
preiszuschlage

Energiepreis

Nominal

Elektrizitat Hochtarif (HT) Winter
Elektrizitat Niedertarif (NT) Winter
Elektrizitat Hochtarif (HT) Sommer
Elektrizitat Niedertarif (NT) Sommer
Heizol EL

Erdgas

Holz

3.5%
3.5%
3.5%
4.5%
4.0%

Steuern: Einkommen, Vermégen

Einkommen Vermaogen

Grenzsteuerbelastung Kanton (Kantons-, Gemeinde-, Kirchensteuer)
Grenzsteuerbelastung Bund (direkte Bundessteuer)

Grenzsteuerbelastung (Bundes-, Kantons-, Gemeinde-, Kirchensteuer) 30.0% 0.61%
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» DIE VARIANTEN AUF EINEN BLICK

1. Projektinformationen
2. Grundlagendaten

3. Variantenvergleich

3.1 Variante 1 *

- - =

]
3.2 Variante 2 v E
3.3 Variante 3 i

4

3.4 Variante
3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

-+ I AH—

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

\

3.1.4 Steuerersparnisse

-

Die Varianten auf einen
Blick

Maske: 3. Variantenvergleich

Diese Maske erlaubt Ihnen, einen
Vergleich zwischen maximal 4 ver-
schiedenen Varianten auf einfache
Weise darzustellen. So vergleichen
Sie z.B. eine Holzfeuerung mit
einer OI- und Gasheizung. Wenn
Sie nur eine Variante berechnen
wollen, miissen Sie trotzdem diese
Maske ausfiillen — natirlich nur fiir
die erste Variante.

Variantenbezeichnung

Geben Sie hier eine kurze aber
einprdgsame Bezeichnung fiir Ihre
Varianten ein, z.B.: Holzfeuerung,
Olheizung, Gasheizung.

Diese Bezeichnung wird dann au-
tomatisch auf die einzelnen
Variantenmasken ibernommen —
und Sie wissen immer, welche Va-
riante Sie gerade bearbeiten.

Variantenbeschrieb

Hier beschreiben Sie noch etwas
ausfuhrlicher Ihre Varianten.

Energieproduktion [kWh]

Die Eingabe der Energieproduktion
(auf Nutzenergiestufe) hat keinen
Einfluss auf die Berechnung der
Wirtschaftlichkeit. Wenn Sie aber
die Energieproduktion auf Nutz-
energiestufe eingeben, kénnen Sie
die Strom- oder Warmegeste-
hungskosten berechnen.
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Investitionen, jdhrliche Kosten

Die Investitionen und die jahrli-
chen Kosten missen Sie hier nicht
eingeben: Die Investitionen wer-
den in der Eingabemaske /nvesti-
tionen erfasst und die jahrlichen
Kosten werden automatisch be-
rechnet.

Unten an der Eingabemaske finden
Sie verschiedene Grafiken. Diese
werden automatisch generiert, so-
bald Sie Ihre Daten fertig eingege-
ben haben. Diese Grafiken werden
in den Fallbeispielen besprochen.

Maske: 3.1 Variante 1

An dieser Maske miissen Sie keine
Eingaben machen. Sie bietet lhnen
eine Zusammenfassung der Einga-
ben in den Untermasken /nvesti-

tionen, W+U-Kosten, Energie- und
Umweltkosten, Steuerersparnisse.

Projekt speichern

Wenn Sie lhre Variantenbezeich-
nungen und evtl. die Energiepro-
duktion fiir Ihre Varianten eingege-
ben haben, ist es Zeit, lhre bisher
eingegebenen Daten einmal abzu-
speichern — man weiss ja nie! Da-
zu benutzen Sie — wie schon beim
Projekt laden — das Meni Datei
(oben links auf dem Bildschirm)

Datei

Neues Projekt anlegen
Projekt laden

Prolektspemhern ...................................
Projekt speichern unter...
toalle Maska qrocear
Drucken

Programmbeenden B



DIE VARIANTEN AUF EINEN BLICK

Wenn Sie das Projekt zum ersten
Mal speichern, wahlen Sie Projekt
speichern unter... und geben Sie
danach einen griffigen Namen ein.
Haben Sie das Projekt schon vor-
her einmal gespeichert, geniigt es,
wenn Sie Projekt speichern
wahlen.

Fiir Profis und Interessierte

® Wie werden die Wérme- und
Stromgestehungskosten be-
rechnet?

® Wenn nur Wérme oder
Strom produziert wird, so ist
die Sache einfach: Jéhrliche
Kosten geteilt durch Strom-
bzw. Wéarmeproduktion (auf
Nutzenergieniveau).

® Wenn Strom und Wéarme
produziert wird (z.B. in einem
Blockheizkraftwerk), wird die
Sache schon komplizierter: Die
Strom- und Wérmeproduktion
muss addiert werden. Es wird
davon ausgegangen, dass
Strom gegeniiber Wérme eine
Wertigkeit von 3 hat. Die For-
meln fiir die Berechnung der
Strom- und Wérmegestehungs-
kosten sehen wie folgt aus:

Wérme=
Jéhrliche Kosten

3. Variantenvergleiche

Variante

Variantenbezeichnung

Variantenbeschrieb

1 Variante 2

Variante 3

Variante 4

Energieproduktion [kWh]

Waéarme (Nutzenergie)
Elektrizitat (Nutzenergie)

T I I R

Wérmeprod.+ 3x Stromprod.

Strom=
Jéhrliche Kosten

/s Wédrmeprod.+ Stromprod.

Investitionen [Fr.] 26'085 22'200 43'900 9'500
Subventionen [Fr.] 0 0 0 0
Einm. Steuerersparnis [Fr.] 7'826 6'660 13'170 2'850
Mittlere jahrliche Kosten [Fr.]

Kapitalkosten 2'668 2'091 4'299 1'014
Wartungs- und Unterhaltskosten 1'078 917 248 138
Energiekosten 1'454 1'179 1'756 4'041
Umweltkosten 370 2'212 570 1'704
Subventionen

Steuern -1'244 -1'059 -2'094 -453
Total 4'325 5'341 4'779 6'444
Gestehungskosten [Rp./kWh]

Warmegestehungskosten 20.50 25.31 22.65 30.54
Stromgestehungskosten

3.1 Variante 1: Holzfeuerung

Mittlere jahrliche

Kapitalkosten

Anlageteil Investitions- Durchschnittliche Annuitatsfaktor Mittlere jahrliche
ausgaben Nutzungsdauer Kapitalkosten
[Fr.] [Jahre] [Fr.]

BKP Bezeichnung
21 / 22 |Ausbau 1+2 3'100 30 0.07 213
23 Elektroanlagen 1'200 14 0.11 128
24 HLKK-Anlagen 21'785 14 0.11 2'326
Gesamt 26'085 17 0.10 2'668

Mittlere jahrliche Wartungs- und Unterhaltskosten

Anlageteil Heutige Wartungs- und Unterhaltskosten [Fr.] in % der Investitionen Mittlere jahrliche
Wartungs- und
Unterhaltskosten IFr.1

BKP Bezeichnung
21 / 22 |Ausbau 1+2 93 3% 128
23 Elektroanlagen 36 3% 50
24 HLKK-Anlagen 654 3% 900
Gesamt 783 1'078

Mittlere jahrliche Energiekosten

Energietrager

Endenergiebedarf

Heutige jahrliche

Mittelwertfaktor

Mittlere jahrliche

[kwh] Energiekosten Energiekosten

[Fr.] [Fr.]

Elektrizitat 375 64 1.38 87
Holz 24'800 992 1.38 1'366
Gesamt 25'175 1'056 1.38 1'454

Mittlere jahrliche

Umweltkosten

Energietrager

Endenergiebedarf
[kwh]

Heutige jahrliche
Umweltkosten
[Fr.]

Mittelwertfaktor

Mittlere jahrliche
Umweltkosten
[Fr.]

Elektrizitat 375 21 1.38 28
Holz 24'800 248 1.38 342
Gesamt 25'175 269 1.38 370
Jahrliche Veranderung bei den Steuern

Einkommenssteuer [Fr.] -1'085
Vermogenssteuer [Fr.] -159
Gesamt -1'244

Total jahrliche Kosten

Heutige jahrliche Kosten
(1. Betriebsjahr) [Fr.]

Mittlere jahrliche Kosten
[Fr.]

Gesamt

3'530

4'325
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» INVESTITIONEN UND SUBVENTIONEN

1. Projektinformationen <
2. Grundlagendaten

3. Variantenvergleich

3.1 Variante 1 *

- - =

]
3.2 Variante 2 v E
3.3 Variante 3 i

4

3.4 Variante
3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

- - w-—

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

\

3.1.4 Steuerersparnisse =~ —

Investitionen und
Subventionen

Maske: 3.1.1 Investitionen

Wieviel kostet die Anlage? Fiir den
Vergleich von Varianten machen
Sie eine grobe Aufwandschatzung.
Eine detaillierte Offertausarbei-
tung ist in diesem Stadium noch
nicht nétig.

Investition [Fr.]

Unter den jeweiligen Hauptgrup-
pen (wie z.B. Aushau 1+2, Elektro-
anlagen,....) geben Sie lhre Auf-
wandschdtzung ein. Nicht verges-
sen sollten Sie folgende Punkte:

® Planung, Beratung, Bauliberwa-
chung, Baustelleneinrichtungen

® Kosten der Inbetriebnahme

® cvtl. Demontage der alten
Anlage

® cvtl. einmalige Anschlusskosten.

Nutzungsdauer

Die Bestimmung der Nutzungsdauer
kann im Normalfall aufgrund von
Herstellerangaben oder mit Hilfe
von Erfahrungswerten erfolgen.

® Erfahrungswerte fiir Nutzungs-
dauern vgl. nebenstehende Ta-
belle

Subventionen

In einigen Kantonen (z.B. BE und
ZH) werden Anlagen fiir die Nut-
zung erneuerbarer Energien sub-
ventioniert. Ob Sonnenkollektoren,
Photozellen oder Holzfeuerungen
subventioniert werden und wie
hoch diese Beitrage sind, ist bei
der kantonalen Energiefachstelle
abzuklaren. Fragen Sie auch das
zustandige Elektrizitdtswerk und
evtl. die Stadtverwaltung nach
finanzieller Unterstiitzung.

® |n Tabelle 2: Kantonale

Energiefachstellen finden Sie
Adressen und Telefonnummern.
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Nutzungsdauer Jahre
Wérme-,

Stromerzeugung
Kleinholzfeuerung 15
Sonnenkollektoren 15
Photozellen 20-40
Wechselrichter 6-10

Elektro-Wérmepumpe 1

Erdkollektoren, Erdsonden 15
0l/Gas (Kessel und Brenner) 15
Elektrisch (Speicherheizung) 15
Hausiibergabestat. Fernwarme 15
Klein-BHKW mit 7 bis 15 kWe 15
BHKW mit Industrie-Gasmotor 15

Rohrleitungen

Heizung 40
Sanitar Kaltwasser 40
Sanitar Warmwasser 25

Fernwiérmeverteilleitungen 30

Heizflichen

Heizkdrper 30
Fussbodenheizung 25
Regelungen 15
Thermostatische Ventile 15
Pumpen
Spaltrohrpumpe/In-Line-Pumpe 15
Sockel-Pumpen 20
Wérmetauscher

fir Warmeriickgewinnung 15
mit geschloss. Wasserkreislauf 15
rotierend 15
Warmwasser
Warmwasserspeicher 15
Durchlauferhitzer 15
Liiftungsanlagen 15
Klimaanlagen 15
Wéarmedémmung

von Rohrleitungen 20

zusétzliche Gebdudeddammung 30
Fenster 30
Rolldden, Lamellenstoren 20



INVESTITIONEN UND SUBVENTIONEN

Tips und Tricks

® /nvestitionen, die zusammen
mit der Energieinvestition
getétigt werden, aber einem an-
deren Zweck dienen (z.B.
Komfortverbesserung), gehen
nicht in die Wirtschaft-
lichkeitsberechnung ein. Auf je-
den Fall wére es unfair, z.B. ei-
nen Designer-Holzofen mit einer
Olheizung zu vergleichen.

® Wie kénnen Sie den Rest-
wert einer schon bestehenden
Anlage beriicksichtigen? Mit
der Wirtschaftlichkeitsrech-
nung sind die zukiinftigen Aus-
gaben zu minimieren. Die in der
Vergangenheit getétigten
Investitionen kénnen nicht mehr
riickgdngig gemacht werden.
Folgende Félle sind zu unter-
scheiden:

1) Die alte Anlage hat geméss
Buchhaltung noch einen Rest-
wert, muss aber verschrottet
werden: Der buchhalterische
Restwert darf nicht beriicksich-
tigt werden. Nicht zu vergessen
sind aber die Demontage-
kosten!

2) Die alte Anlage wird verkauft:
In diesem Fall sind die Neuin-
vestitionen um diesen Ver-
kaufserlds zu reduzieren.

3) Die alte Anlage kann weiter
benutzt werden: In diesem Fall
sind die Neuinvestititionen um
den méglichen Verkaufswert
(nicht um den buchhalterischen
Restwert, der spielt keine Rol-
le!) der alten Anlage zu er-
héhen.

® Fiir die Bestimmung der Nut-
zungsdauer von produktions-
bzw. prozessspezifischen Ener-

gieanlagen ist meist die Umrechnung mit Annuitétsfaktor

Nutzungsdauer der Produkti- T ”
e Investition
onsanlage relevant, da diese M zins

héufig kleiner ist als die Nut-

zungsdauer der Energieanlage.

R Amortisation

Fiir Profis und Interessierte

® Wie rechne ich die einmali-
gen Investitionsaufwendungen
in jéhrliche Kosten (fiir Zins und
Amortisation) um? Mit Hilfe des
Annuitédtsfaktors (vgl. Grafik).

® Was passiert, wenn der

1996
1997
1998
1999
2000
2001

Betrachtungszeitraum grésser
ist als die Nutzungsdauer von
Anlageteilen? Im Softwarepro-
gramm wird automatisch nach
Ablauf der Nutzungsdauer rein-
vestiert (zu real gleichbleiben-

den Investitionskosten).

3.1.1 Investitionen Variante 1. Holzfeuerung

Kalkulationszinssatz: 5.5%
Betrachtungszeitraum: 20 Jahre

BKP / |Bezeichnung Investition| Nutzungs- Annui-

Mittlere jahrliche
EKG [Fr.] dauer tats- Kosten
[Jahre] faktor [Fr.]

Total Subventionen:

21/22 [Ausbau 1+2
0.069

Elek!rnanlaen _-

0.107

0.107
0.107
0.107
0.107
0.107

_-

I
g |

980
412
237
324
374

Gesamt 26'085 17 0.102 2'668
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» WARTUNGS- UND UNTERHALTSKOSTEN

1. Projektinformationen
2. Grundlagendaten

3. Variantenvergleich

3.1 Variante 1 *

- - =

]
3.2 Variante 2 v E
3.3 Variante 3 i

4

3.4 Variante
3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

-+ I« AHA—

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

\

3.1.4 Steuerersparnisse

-

Wartungs- und Unter-
haltskosten

Maske: 3.1.2 Wartungs- und
Unterhaltskosten

Wie gross ist der Wartungs- und
Unterhaltsaufwand? Auch hier gilt
wieder: Nicht auf den Rappen
rechnen — eine Schatzung ist
meist geniigend genau.

Es sind die jahrlichen Wartungs-
und Unterhaltskosten abzuschat-
zen. Sie umfassen Personal- und
Materialkosten fir:

® Wartung und Unterhalt

® Bedienung

® Reinigung

® (berwachung

® cvtl. Versicherungskosten
® cvtl. Verwaltungskosten.

Die Wartungs- und Unterhaltsko-
sten kdnnen entweder in % der
Investitionen oder als Fr.-Betrag
eingegeben werden.

W+U-Kosten in % der Investition

Fiir eine erste Abschatzung der
Wartungs- und Unterhaltskosten
kann auf Erfahrungswerte zuriick-
gegriffen werden. Diese Erfah-
rungswerte liegen bei etwa 1% bis
3% der Investition.
® Erfahrungswerte fiir Wartungs-
und Unterhaltskosten vgl.
nebenstehende Tabelle

W+U-Kosten als Fr.-Betrag
Wartungs- und Unterhaltskosten
kénnen aber auch aus Herstelleran-

gaben oder aus den Kosten eines
Servicevertrages ermittelt werden.
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Wartungs- und Unterhaltskosten

Wiérme-, % der
Stromerzeugung Invest.
Kleinholzfeuerung
Sonnenkollektoren

Photozellen

3

1

1
Elektro-Warmepumpe 3
Erdkollektoren, Erdsonden 2
0l/Gas (Kessel und Brenner) 3
Elektrisch (Speicherheizung) 2
Hausiibergabestation Fernwérme 2
Klein-BHKW mit 7 bis 15 kWe 8
BHKW mit Industrie-Gasmotor 4.5
Rohrleitungen
Heizung
Sanitar Kaltwasser
Sanitar Warmwasser

Fernwiérmeverteilleitungen

N N — =

Heizfldchen

Heizkérper 1
Fusshodenheizung 1.5
Regelungen 3
Thermostatische Ventile 3
Pumpen

Spaltrohrpumpe / In-Line-Pumpe
Sockel-Pumpen

NN

Wéarmetauscher
fir Warmeriickgewinnung 3
mit geschloss. Wasserkreislauf

[Ga

rotierend
Warmwasser
Warmwasserspeicher
Durchlauferhitzer
Liiftungsanlagen 35
Klimaanlagen 4
Wérmeddémmung

von Rohrleitungen 1
zuséatzliche Gebdudeddmmung 1
Fenster 1.5
Rollédden, Lamellenstoren 4

a) ohne Bedienungsaufwand

b) oder 7.0 Rp./kWhe (inkl. Aufwand fiir
Katalysator und periodische Teilerneuerung)
oder 3.5 Rp./kWhe (inkl. Aufwand fir
Katalysator)

[4

<2

a)

b)



WARTUNGS -

Tips und Tricks

® Die Bestimmung der
Materialkosten macht im Nor-
malfall keine Probleme. Bei den
Personalkosten treten aber im-
mer wieder Fragen auf: Wie
beriicksichtige ich die Eigen-
leistungen des Auftraggebers?
Am besten gehen Sie
folgendermassen vor: Schétzen
Sie den Aufwand in Stunden
und bestimmen Sie zusammen
mit dem Auftraggeber den
Stundenlohn, den Sie fiir die
Berechnung ansetzen sollen.

Fiir Profis und Interessierte

® Die Wartungs- und Unter-
haltskosten, die Sie hier be-
stimmen, sind die heutigen Ko-
sten. Personal- und Material
werden aber in Zukunft immer
teurer. Es ist naheliegend, fiir
die Bestimmung der mittleren
jédhrlichen Wartungs- und Un-
terhaltskosten, eine Art Mittel-
wert zu berechnen. Mit Hilfe
eines Mittelwertfaktors kGnnen
wir die mittleren jéhrlichen
Kosten leicht bestimmen,

vgl. Grafik:

Umrechnung mit Mittelwertfaktor

1996 |m——- .

2001
2006
201

UND UNTERHALTSKOSTEN

® Dasselbe Vorgehen wird
auch fiir die Bestimmung der
mittleren jahrlichen Energieko-

sten angewendet.

3.1.2 Wartungs- und Unterhaltskosten Holzfeuerung

W+U-Kostensteigerung:
Betrachtungszeitraum:
Mittelwertfaktor

3.5%
20 Jahre
1.38

Investition:

BKP Bezeichnung

Betrag [Fr.]

Wartungs- und Unterhaltskosten

% Investition Betrag [Fr.]| Total

[Fr]

Mittlere jahrliche
W+U-Kosten [Fr.]

21 / 22 |Ausbau 1+2
Sanierung Kamin (Stahirohrkamin)

23 |Elektroanlagen
Anschl. 230V, Verdrahtung Speicherfihler

24 HLKK-Anlagen

Holzvergaserkessel inkl. Ablassventil
Verbrennungsopt./Speicherladeregelung
Energiespeicheranlage

Regulierungen / Vormontierte Heizgruppe
Montage/Verrohrung/Expansionsgefass

25 Sanitaranlagen

Sonstige

Eali sl o

93

36

379
159

125
145

Gesamt

1'078
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» ENERGIE- UND UMWELTKOSTEN

1. Projektinformationen e
2. Grundlagendaten

3. Variantenvergleich

3.1 Variante 1 *

- - =

]
3.2 Variante 2 v E
3.3 Variante 3 i

4

3.4 Variante
3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

-+ I« A —

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

\

3.1.4 Steuerersparnisse =~ —

EFH: Einfamilienhaus

ZFH: Zweifamilienhaus

MFH: Mehrfamilienhaus

1) Die Richtwerte werden hédufig in
MdJ/m? angegeben:

1 kWh/m? = 3.6 MJ/m?

Energie- und Umwelt-
kosten

Maske: 3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

Hier geben Sie ein, wieviel Holz
oder Ol Ihre Anlage pro Jahr ver-
braucht, bzw. wieviel Strom |hre
Photovoltaikanlage pro Jahr pro-
duziert. Zusatzlich kénnen Sie
noch spezielle Leistungs- und
Grundgebiihren beriicksichtigen.

Energieverbrauch [kWh]
Es sind zwei verschiedene Pro-
blemstellungen zu unterscheiden:

1) Vergleich von Energiesystemen
Wollen Sie z.B. verschiedene
Heizanlagen (0l- und Holzfeue-
rung) miteinander vergleichen, so
gehen Sie folgendermassen vor:
® Fiir Neubauten:
Wenn Sie nicht selber den
Energieverbrauch berechnen
(z.B. mit SIA 380/1), so kann
Ilhnen der Architekt oder
Energieplaner bzw. Fachinge-
nieur weiterhelfen. Mit Hilfe
der nachfolgenden Richtwerte
iiberpriifen Sie, ob lhre Ver-
brauchswerte (Endenergie) in
etwa stimmen:

i Richtwerte" fiir Neubauten

D EFH/ZFH Kessel, Elektroboiler

! 86 kWh/m? Brennstoff
17 kKWh/m? Elektrizitat

» MFH Kessel, Elektroboiler

! 78 kWh/m? Brennstoff
E 28 kWh/m? Elektrizitat
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Die Richtwerte beziehen sich auf
die sogenannte Energiebe-
zugsflache (entspricht in etwa
der gesamten beheizten Flache).
In Wohngebauden entspricht die
Energiebezugsflache in etwa der
Bruttogeschossflache, die fiir die
Berechnung der Ausniitzungszif-
fer verwendet wird. Beispiel: Ein
neues Einfamilienhaus mit einer
Energiebezugsflache von 180 m?
hat einen Jahresenergiever-
brauch fiir Heizung und Warm-
wasser von rund 18500 kWh.

® Fiir Sanierungen:
Auch hier kénnen Sie lhre
berechneten Energieverbrauche
wieder einfach dberprifen:
Erfragen Sie beim Auftraggeber
den Jahres-Energieverbrauch
der alten Anlage. Der Energie-
verbrauch mit der neuen Anlage
wird in der Regel 5% bis 20%
unter diesem Wert liegen, da
die neue Anlage einen besseren
Nutzungsgrad und eine
effizientere Steuerung,
Regelung aufweist.

Geben Sie die Jahresenergiever-
brauche beim Systemvergleich als
positive Werte ein.

2) Energiesparmassnahmen
Wollen Sie eine Sparmassnahme
(z.B. Isolation) auf Ihre Wirtschaft-
lichkeit Uberpriifen, so geben Sie
die Energieeinsparung als negative
Werte ein.

Grundsétzlich gilt:
Energieverbréduche sind als
positive Werte einzugeben,
Energieeinsparungen als
negative Werte.



ENERGIE-

Grundgebiihr, Leistungstarif

Bei der Elektrizitat, beim Erdgas
und der Fernwarme muss teilweise
eine fixe Grundgebiihr oder ein
Leistungstarif bezahlt werden.
Diese Kosten missen Sie nur dann
beriicksichtigen, wenn die be-
trachteten Varianten unterschied-
liche Grund- oder Leistungskosten
haben — oder wenn Sie Leistungs-
kosten einsparen kénnen
(Lastmanagement).

3.1.3 Energie- und Umweltkosten

Energiekosten

UND UMWELTKOSTEN

Tips und Tricks

® Wie kann ich die Strom-
gestehungskosten einer Photo-
voltaik-Anlage bestimmen?

1) Die Stromproduktion der
Photovoltaikanlage geben Sie
in der Eingabemaske Varian-
tenvergleich ein.

2) In der Eingabemaske Ener-
gie- und Umweltkosten ist die
Stromproduktion nicht mehr zu
beriicksichtigen.

® Wie kann ich die Wéarme-
gestehungskosten einer Solar-
anlage bestimmen?

1) Die Wéarmeproduktion der
Kollektoranlage geben Sie in
der Eingabemaske Varianten-
vergleich ein.

2) In der Eingabemaske Ener-
gie- und Umweltkosten ist die
Wérmeproduktion nicht mehr
zu berticksichtigen.

Holzfeuerung

Energietrager Endenergie- Grund- &| Energiepreis Heutige jahrliche| Mittelwert- Mittlere jahrliche
bedarf Leistungs- [Rp/kWh] Energiekosten faktor Energiekosten
[kwh] gebuhren [Fr.] [Fr.]
[Fr./Jdahr]
Elektrizitat Hochtarif (HT) Winter 20.0 40 1.38 55
Elektrizitat Niedertarif (NT) Winter 14.0 14 1.38 19
Elektrizitat Hochtarif (HT) Sommer 16.0 8 1.38 11
Elektrizitat Niedertarif (NT) Sommer 6.0 2 1.38 2
Heizol EL 3.0 1.52
Erdgas 5.0 1.44
Holz 4.0 992 1.38 1'366
1.25
1.25
1.25
1.25
Total Energiekosten 1'056 1.38 1'454
Umweltkosten
Energietrager K ischer Heutige jahrliche| Mittelwert- Mittlere jahrliche
bedarf| Energiepreiszuschlag (KEPZ) Umweltkosten|  faktor Umweltkosten
[kWh] [Rp/kWh] [Fr.] [Fr.]
Elektrizitat Hochtarif (HT) Winter 200 5.5 11 1.38 15
Elektrizitat Niedertarif (NT) Winter 100 5.5 6 1.38 8
Elektrizitat Hochtarif (HT) Sommer 50 5.5 3 1.38 4
Elektrizitat Niedertarif (NT) Sommer 25 5.5 1 1.38 2
Heizol EL 6.0 1.52
Erdgas 4.0 1.44
Holz 24'800 1.0 248 1.38 342
1.25
1.25
1.25
1.25
Total Umweltkosten 25'175 269 1.38 370
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® Wie gehen Sie vor, wenn Sie
bei einem Blockheizkraftwerk
(BHKW) die Wéarmegestehungs-
kosten berechnen mdchten?

1) In der Eingabemaske Varian-
tenvergleich ist bei der Strom-
produktion der Wert 0 einzuge-
ben.

2) In der Eingabemaske Grund-
lagendaten ist bei den Energie-
trdgern eine zusétzlich Zeile
mit Stromriicklieferung bzw.
Stromeinsparung einzugeben
und in der Spalte Energiepreis
ist der Preis fiir den verkauften
bzw. eingesparten Strom anzu-
geben.

3) In der Eingabemaske Ener-
gie- und Umweltkosten wird die
verkaufte bzw. eingesparte
Strommenge als negativer Wert
eingegeben.

Fiir Profis und Interessierte

® Die Energiekosten werden
wie die Wartungs- und Unter-
haltskosten mit Hilfe des Mit-
telwertfaktors auf mittlere jahr-
liche Energiekosten aufgerech-
net

® Beiden Umweltkosten wird
angenommen, dass diese real
konstant bleiben — oder anders
ausgedriickt: Es wird angenom-
men, dass die Umweltkosten
mit der Inflationsrate steigen.



» STEUERN SPAREN

1. Projektinformationen e
2. Grundlagendaten

3. Variantenvergleich

3.1 Variante 1 *

- - =

]
3.2 Variante 2 v E
3.3 Variante 3 i

4

3.4 Variante
3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

-+ - A—

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

\

3.1.4 Steuerersparnisse =~ —

Steuern sparen

Maske: 3.1.4 Steuerersparnis
Kann Ihr Auftraggeber mit Steuer-
ersparnissen rechnen, wenn er in
Energiesparmassnahmen oder in
erneuerbare Energien investiert?
Die nachfolgende Berechnung der
Steuersparnisse gilt nur:

1) wenn der Auftraggeber eine
Privatperson ist (also nicht fir
Unternehmungen)

2) bei bestehenden Bauten — also
bei Sanierungen und Ausbauten.

Handelt es sich um einen Neubau
oder um eine Geschaftsliegen-
schaft, so missen Sie diese
Maske nicht ausfiillen (vgl. auch
Energiepreise, Zinsen, Betrach-
tungszeitraum... Maske: 2.
Grundlagendaten).

Grundsétzlich gilt:

Diese Maske 3.1.4 Steuerer-
sparnisse ist nur auszufiillen,
wenn es sich um ein bestehen-
des Gebédude handelt und der
Auftraggeber als Privatperson
handelt.

Abzugsquote Kanton
Investitionen in energiesparende
Massnahmen und fiir den Einsatz
von erneuerbaren Energien kénnen
bei fast allen Kantonen zumindest
teilweise als Unterhalt bei der Be-
rechnung der Einkommenssteuer in
Abzug gebracht werden.
® Wie hoch die Abzugsquote fir
energiesparende Massnahmen
oder fir den Einsatz von
erneuerbaren Energien ist,
kénnen Sie bei der kantonalen
Steuerverwaltung erfragen. Die
Abzugsquote schwankt
zwischen 33% bis 100%.

Abzugsquote Bund

Ab dem 1.1.1995 ist die Abzugs-

quote beim Bund einfach geregelt:

® |n den ersten 5 Jahren nach
Anschaffung der Liegenschaft
betragt die Abzugsquote 50%,
nachher 100%! Abzugsberech-
tigt sind alle Ausgaben fiir
rationelle Energieverwendung
und zur Nutzung von erneuerba-
ren Energien (vgl. nachfolgende
Tabelle).
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Abzugsherechtigte Investitionen
bei der direkten Bundessteuer

Gebéudehiille

Boden-, Wand-, Dach-,
Deckenisolation

Fensterersatz durch energetisch
bessere Fugendichtungen

Einrichten von unbeheizten
Windfangen

Ersatz von Jalousieldden, Rolladen
P
Ersatz Heizanlage

Ersatz Wassererwarmer
(ausgenommen Ersatz von Durch-
lauferhitzern durch zentrale
Wassererwarmer)

Anschluss an Fernwérme

Einbau von Warmepumpen, BHKW,
Sonnenkollektor, Photovoltaik, usw.
Regelung, Steverung, VHKA
Regelungen, Thermostatventile, Um-
wélzpumpen, Ventilatoren

Isolation Leitungen, Armaturen,
Heizkessel

Messeinrichtungen

Installation verbrauchsabhéngige
Heiz- und Warmwasserkostenab-
rechnung (VHKA)
Energietechnische
Analysen/Konzepte
Warmeriickgewinnung (WRG)
Ersatz von Haushaltgeriten mit
grossem Stromverbrauch
Kochherd, Backdfen, Kithlschranke,
Tiefkihler, Geschirrspiiler,
Waschmaschine



STEUERN SPAREN

Erhéhung Steuerwert / amtlicher
Wert der Liegenschaft

Wenn Ihr Auftraggeber in einen

neuen Heizkessel oder in eine

Sonnenkollektoranlage investiert,

so andert sich sein Vermdgen:

® cinerseits kann der Steuer-
wert/amtlicher Wert der
Liegenschaft steigen,

® andererseits erhéhen sich seine
Schulden bzw. vermindert sich
sein Kapitalbestand.

Die Vermdgensverdnderung fiihrt

zu Steuerersparnissen bei der

Vermogenssteuer.

Wie stark andert sich der Steuer-

wert/amtliche Wert?

® Ersatz der Heizanlage als
Einzelmassnahme: Im Normal-
fall keine Erhohung des Steuer-
wertes.

® Sonnenkollektor / Photo-
voltaik / Ersatz der konventio-
nellen Heizanlage durch eine
Warmepumpe mit Erdregister
oder Erdsonden als Einzel-
massnahme: Keine oder nur
eine geringfiigige (etwa im
Ausmass von 20% der Investiti-
onskosten) Erhohung des
Steuerwerts.

® |nvestitionen im Rahmen eines
grésseren Sanierungsvorha-
bens: Als grobe Richtgrésse
kann etwa eine Steuerwert-
Erh6hung um 25% der Investiti-
on angenommen werden. Wir
empfehlen, bei der kantonalen
Steuerverwaltung nachzu-
fragen.

Erhéhung des Eigenmietwertes
bzw. des Mietertrages

Wer investiert, muss Geld aufneh-
men und dafiir Zinsen zahlen —
oder man bezahlt es aus dem eige-
nen Vermdgen, hat dann aber we-
niger Zinsertrag. Das Einkommen
sinkt und damit auch die Steuern.
Dabei ist zu beriicksichtigen, dass
eine Investition auch zu Mehrein-
nahmen fiihren kann: Der Vermie-
ter kann unter Umstanden die
Miete erhohen und fir Eigenheim-
besitzer kann der Eigenmietwert
steigen.

Fir Eigenheimbesitzer:

Wie stark steigt der Eigen-

mietwert?

® Bei Ersatzinvestitionen andert
sich der Eigenmietwert nicht
erheblich.

® Bei Gesamtsanierungen kann
die kantonale Steuerverwaltung
Auskunft geben.

Fiir Vermieter:

Wie stark steigt der Mietertrag?

® Bei Ersatzinvestitionen steigt
der Mietertrag nicht.

® Bei Gesamtsanierungen steigt
der Mietertrag um max. 10%
der wertvermehrenden

Investitionen.

3.1.4 Jahrliche Veranderung bei den Steuern
Holzfeuerung
Einkommen Vermdgen
Grenzsteuerbelastung Kanton (Kantons-, Gemeinde-, Kirchensteuer) 22.0% 0.61%
Grenzsteuerbelastung Bund (direkte Bundessteuer) 8.0%
Totale Grenzsteuerbelastung: 30.0% 0.61%
Einmaliger steuerlicher Anreiz _Einkommenssteuer
Anlageteil Nett Bund Annuitat Jahrliche
(abziiglich Sub- Steuerlicher Anderung bei der
ventionen) Anreiz Einkom-
[Fr.] menssteuer
[Fr.]

BKP Bezeichnung

21 / 22 [Ausbhau 1+2 930 0.08 -78
23 Elektroanlagen 360 0.08 -30
24 HLKK-Anlagen 6'536 0.08 -547
25 Sanitaranlagen 0.08
29 Honorare 0.08

Sonstige 0.08
Gesamt 7'826 -655
JahrlicheAnderung bei der Vermdgenssteuer
Anlageteil Netto-Investition Erhéhung Erhohung der| Veranderung des| Grenz- steuer: Jahrliche An-
(abziiglich Sub- Steuerwert / Schulden / steuerbaren belastung derung bei der
ventionen) | amtlicher Wert Verminderung Vermégens Vermogen Vermogens-
Liegenschaft Kapitalanlagen [Fr.] steuer
[Fr.] [Fr.] [Fr.]

BKP Bezeichnung

21 [ 22 |Ausbau 1+2 -3'100 -3'100 0.61% -19
23 Elektroanlagen -1'200 -1'200 0.61% -7
24 HLKK-Anlagen -21'785 -21'785 0.61% -133
25 Sanitaranlagen 0.61%

29  |Honorare 0.61%
Sonstige 0.61%
Gesamt -159

Jahrliche Anderung bei der Einkommenssteuer

Anlageteil Erhohung des Erhéhung| Veranderung des| Grenz- steuer: Jahrliche

Eigenmietwertes / Schuldzinsen / steuerbaren belastung Anderung bei der
Mietertrages  [Fr.] Verminderung Einkommens| Einkommen Einkom-
Kapitaleinnah- [Fr.] menssteuer

men [Fr.] [Fr.]

BKP Bezeichnung Zinssatz=5.5%

21 / 22 [Ausbau 1+2 171 -171 30.0% -51
23 Elektroanlagen 66 -66 30.0% -20
24 HLKK-Anlagen 1'198 -1'198 30.0% -359
25 Sanitaranlagen 30.0%

29 Honorare 30.0%
Sonstige 30.0%
Gesamt -430
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» HOLZFEUERUNG -

1. Projektinformationen e
2. Grundlagendaten

3. Variantenvergleich

3.1 Variante 1 +

-+ - -

]
3.2 Variante 2 v E
3.3 Variante 3 i

4

3.4 Variante
3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

<+ <« HLC“—

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

\

3.1.4 Steuerersparnisse =~ —

Holzfeuerung —
Umweltkosten
beriicksichtigen!

Ausgangslage:

® Die zentrale Elektrospeicher-
heizung im Einfamilienhaus von
Herrn Forster muss ersetzt wer-
den.

® Herr Forster hat vor 20 Jahren
aus Umweltgriinden von Ol auf
Elektrisch gewechselt. Vom bil-
ligen Niedertarifstrom kann er
allerdings nicht mehr profitie-
ren — der Preis fiir den Nie-
dertarif-Winterstrom ist in den
letzten Jahren stark gestiegen.

UMWELTKOSTEN BERUCKSICHTIGEN!

Variantenvergleich:

Sie unterbreiten Herrn Forster lhre

Berechnung der Wirtschaftlichkeit

von vier Varianten (vgl. Tabelle,

Grafiken):

® Fir eine neue Elektrospeicher-
heizung misste am wenigsten
investiert werden. Trotzdem ist
dies die unrentabelste Varian-
te: Die Stromkosten sind sehr
hoch!

® Unter Einbezug der Energieko-
sten (noch ohne Umweltkosten)
ist die Olheizung am giinstig-
sten (vgl. Grafik rechts unten).

® \Werden die Umweltkosten be-
riicksichtigt, schneidet die
Holzheizung am besten ab.

Das Beispiel wird mit der

EconoCal-Software mitgeliefert

(Dateiname: BSPHOLZ.PRQO)

3. Variantenvergleiche

Variantenbezeichnung

Variantenbeschrieb

Variante 1 Variante 2

Variante 3 Variante 4

Energieproduktion [kWHh]

Warme (Nutzenergie)

Elektrizitat (Nutzenergie)

Investitionen [Fr.] 26'085 22'200 43'900 9'500
Subventionen [Fr.] 0 0 0 0
Einm. Steuerersparnis [Fr.] 7'826 6'660 13'170 2'850
Mittlere jahrliche Kosten [Fr.]

Kapitalkosten 2'668 2'091 4'299 1'014
Wartungs- und Unterhaltskosten 1'078 917 248 138
Energiekosten 1'454 1'179 1'756 4'041
Umweltkosten 370 2'212 570 1'704
Subventionen

Steuern -1'244 -1'059 -2'094 -453
Total 4'325 5'341 4'779 6'444
Gestehungskosten [Rp./kWh]

Warmegestehungskosten 20.50 25.31 22.65 30.54
Stromgestehungskosten
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HOLZFEUERUNG - UMWELTKOSTEN BERUCKSICHTIGEN!

Endenergiebedarf

25'000 I Elektrizitat
- Heizol EL
20'000
|:| Erdgas
- 15'000
z B +olz
10'000
|:| Weitere
5'000

0o =

Holzfeuerung Olheizung Warmepumpe Elektrospeicher

Mittlere jéhrliche Kosten

7'000

- Kapitalkosten

Wartungs- und

5'000 Unterhaltskosten
Energiekosten
4'000
- Steuern
3'000
- Umweltkosten
2'000
1'000
0
-1'000

-2'000

6'000

Fr.

-3'000
Holzfeuerung Olheizung Warmepumpe Elektrospeicher

Gesamte mittlere jahrliche Kosten

7'000

-Ohne Umweltkosten
6'000

5'000 - Mit Umweltkosten
4'000
3'000
2'000
1'000
0

Holzfeuerung Olheizung Warmepumpe Elektrospeicher

Fr.
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» SONNENKOLLEKTOREN

1. Projektinformationen <
2. Grundlagendaten

3. Variantenvergleich

3.1 Variante 1 *

- - -

]
3.2 Variante 2 v E
3.3 Variante 3 i

4

3.4 Variante
3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

-— -

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

\

3.1.4 Steuerersparnisse =~ —

- HEUTE SCHON RENTABEL?

Sonnenkollektoren —

heute schon rentabel?

Ausgangslage:

® Der zentrale Elektroboiler im

Einfamilienhaus von Familie S.

muss ersetzt werden.

® Die Installation eines

Sonnenkollektors hat Familie S.

gar nicht in Betracht gezogen,

weil dies zu teuer sei.

Variantenvergleich:

Sie méchten Familie S. die Wirt-

schaftlichkeit einer kleinen

Sonnenkollektoranlage (Solkit) dar-

legen. Die Berechnung der Wirt-

schaftlichkeit tiberzeugt die Familie

S. (vgl. Tabelle und Grafiken):

® Die Investitionskosten sind —
wie zu erwarten war — bei der
Sonnenkollektor-Anlage mehr
als doppelt so hoch wie beim
Elektroboiler.

® Unter Einbezug der Energieko-
sten sind Sonnenkoallektor und
Elektroboiler aber etwa gleich
teuer (vgl. Grafik rechts unten).

Das Beispiel wird mit der Eco-

noCal-Software mitgeliefert

(Dateiname: BSPKOLL.PRO)

3. Variantenvergleiche

Variantenbezeichnung

Variantenbeschrieb

Variante 1

Variante 2

Variante 3 Variante 4

Energieproduktion [kWh]

Warme (Nutzenergie)
Elektrizitdt (Nutzenergie)

Stromgestehungskosten

Investitionen [Fr.] 11'300 5'150 0 0
Subventionen [Fr.] 0 0 0 0
Einm. Steuerersparnis [Fr.] 4'181 1'906 0 0
Mittlere jahrliche Kosten [Fr.]

Kapitalkosten 1'207 550

Wartungs- und Unterhaltskosten 138 138

Energiekosten 244 573

Umweltkosten 129 303

Subventionen

Steuern -632 -288

Total 1'085 1'276 0 0
Gestehungskosten [Rp./kWh]

Warmegestehungskosten 29.73 34.95
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SONNENKOLLEKTOREN - HEUTE SCHON RENTABEL?

Endenergiebedarf

4000 I erektrizitat
3'500 I Heizol EL
3'000

|:| Erdgas
2'500
2'000 B +or

1'500 |:|Weitere
1'000

kWh

500

Sonnenkollektor Elektroboiler 0 0

Mittlere jahrliche Kosten

2'000

- Kapitalkosten

Wartungs- und

1'500 Unterhaltskosten
Energiekosten
1'000 -Steuern
- Umweltkosten
500
-500

-1'000

Fr.

o

Sonnenkollektor Elektroboiler 0 0

Gesamte mittlere jahrliche Kosten

1'400

- Ohne Umweltkosten

1'200

1'000 I mit Umweltkosten
800
600
400
200
0

Sonnenkollektor Elektroboiler 0 0

Fr.
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» PHOTOVOLTAIK -

1. Projektinformationen e

2. Grundlagendaten

3. Variantenvergleich

3.1 Variante 1 +

-+ - -

]
3.2 Variante 2 v E
3.3 Variante 3 i

4

3.4 Variante
3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

<+ <« HLC“—

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

\

3.1.4 Steuerersparnisse =~ —

« STEUERN SPARENVY»

Photovoltaik -
«Steuern sparen»

Ausgangslage

® Herr Zeller, Chefarzt, méchte in
seinem Einfamilienhaus den
Strom selber produzieren. Die
relativ hohen Investitionsko-
sten haben ihn bis heute davon
abgehalten.

® Er hat gehort, dass die Photo-
zellen in letzter Zeit glnstiger
geworden sind und erkundigt
sich bei lhnen nach den aktuel-
len Preisen.

Beim Investieren Steuern sparen
Im Rahmen der Offertstellung
zeigen Sie Herrn Zeller, dass er
ganz erheblich Steuern sparen
kann, wenn er in eine Photovol-
taik-Anlage investiert:

® Weil Herr Zeller die 66000 Fr.

Investitionskosten voll bei den
Einkommenssteuern in Abzug
bringen kann, profitiert er von
einer einmaligen Steuerersparnis
von 20720 Fr. Dies entspricht
1734 Fr. pro Jahr.

Durch die Investition weist er ein
kleineres Vermdgen aus. Er kann
bei der Vermégenssteuer 347 Fr.
Jahr fiir Jahr einsparen.
Aufgrund des kleineren Ver-
mogens muss er auch weniger
Zinseinkommen versteuern.

Die jahrliche Ersparnis betragt
1140 Fr.

Das Beispiel wird mit der
EconoCal-Software mitgeliefert
(Dateiname: BSPPHOT.PRO)

3. Variantenvergleiche

Variante 1 Variante 2

Variantenbezeichnung

Variantenbeschrieb

Variante 3 Variante 4

Energieproduktion [kWh]

Warme (Nutzenergie)

Elektrizitdt (Nutzenergie)

Investitionen [Fr.] 66'000 0 0 0
Subventionen [Fr.] 10'000 0 0 0
Einm. Steuerersparnis [Fr.] 20'720 0 0 0
Mittlere jahrliche Kosten [Fr.]

Kapitalkosten 5'049

Wartungs- und Unterhaltskosten 482

Energiekosten

Umweltkosten

Subventionen -643

Steuern -3'221

Total 1'667 0 0 0
Gestehungskosten [Rp./kWh]

Waéarmegestehungskosten

Stromgestehungskosten 46.32
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PHOT

3.1.4

OVOLTAIK

« STEUERN SPARENO®»

Jahrliche Veranderung bei den Steuern

4 KW PV-Anlage

[77]

PACER

Einkommen Vermégen

Grenzsteuerbelastung Kanton (Kantons-, Gemeinde-, Kirchensteuer) 25.0% 0.62%

Grenzsteuerbelastung Bund (direkte Bundessteuer) 12.0%

Totale Grenzsteuerbelastung: 37.0% 0.62%

Einmaliger steuerlicher Anreiz Einkommenssteuer

Anlageteil Netto-Investition| Abzugsquote Abzugsquote Bund Einmaliger Annuitéat Jahrliche

(abziglich Sub- Kanton Steuerlicher Anderung bei der
ventionen) Anreiz Einkom-
[Fr.] [Fr.] menssteuer

[Fr.]

BKP Bezeichnung

21 / 22 |Ausbau 1+2 19'515 7'221 0.08 -604
23 Elektroanlagen 36'485 13'499 0.08 -1'130
24 HLKK-Anlagen 0.08
25 Sanitaranlagen 0.08
29 Honorare 0.08

Sonstige 0.08
Gesamt 20'720 -1'734
JahrlicheAnderung bei der Vermégenssteuer
Anlageteil Netto-Investition Erh6hung Erhohung der| Verénderung des|Grenz-steuer- Jahrliche An-
(abziglich Sub- Steuerwert / Schulden / steuerbaren belastung derung bei der
ventionen) amtlicher Wert Verminderung Vermogens Vermdégen Vermégens-
[Fr.] Liegenschaft Kapitalanlagen [Fr.] steuer
[Fr.] [Fr.] [Fr.]

BKP Bezeichnung

21 / 22 |Ausbau 1+2 19'515 -19'515 -19'515 0.62% -121
23 Elektroanlagen 36'485 -36'485 -36'485 0.62% -226
24 HLKK-Anlagen 0.62%

25 Sanitéaranlagen 0.62%

29 Honorare 0.62%

Sonstige 0.62%
Gesamt -347

Jahrliche Anderung bei der Einkommenssteuer

Anlageteil Erhéhung des Erhéhung| Veranderung des|Grenz-steuer- Jahrliche

Eigenmietwertes / Schuldzinsen / steuerbaren belastung Anderung bei der
Mietertrages  [Fr.] Verminderung Einkommens| Einkommen Einkom-
Kapitaleinnah- [Fr.] menssteuer

men [Fr.] [Fr.]

BKP Bezeichnung Zinssatz=5.5%

21 / 22 |Ausbau 1+2 1'073 -1'073 37.0% -397
23 Elektroanlagen 2'007 -2'007 37.0% -742
24 HLKK-Anlagen 37.0%

25 Sanitéaranlagen 37.0%

29 Honorare 37.0%

Sonstige 37.0%
Gesamt -1'140




» TABELLE 1:

- = |=

3.1 Variante 1 *

-+ - A—

\

2. Grundlagendaten

3.2 Variante 2 v

3.3 Variante 3

3.4 Variante

3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

Tabelle 1:

Grenzsteuerbelastung

Grenzsteuerbelastung

Einkommen
® Die Grenzsteuersatze Kanton
beinhalten Kantons-, Gemeinde-
und Kirchensteuer und beziehen
sich auf die jeweiligen Kantons-

hauptorte.
® Das Bruttoarbeitseinkommen
versteht sich inkl. AHV-, Pensions-

kassen-, Arbeitlosenbeitrage.

GRENZSTEUERBELASTUNG

1. Projektinformationen

3. Variantenvergleich

v
4

3.1.4 Steuerersparnisse

-

® |esebeispiel: Verheiratete ohne
Kinder mit einem Bruttoarbeitsein-

kommen zwischen 100000 und

150000 Fr. haben im Kanton Aar-

gau einen Grenzsteuersatz Einkom-

men fiir Kantons-, Gemeinde- und
Kirchensteuer von 21% und fir die
direkte Bundessteuer betrdgt der
Grenzsteuersatz 10%.

Ledige

Bruttoarbeitseinkommen in Fr. / Jahr

Kanton / 20°000 bis 40°000 bis 60°000 bis 80°000 bis 100°000 bis 150°000 bis 200°000 bis

Bund 40000 607000 80000
ZH 11% 15% 18%
BE 16% 20% 22%
L 17% 17% 19%
UR 12% 14% 18%
sz 10% 14% 15%
ow 12% 16% 17%
N 9% 12% 14%
6L 15% 19% 22%
Z6 9% 1% 12%
FR 17% 20% 23%
S0 18% 21% 23%
BS 18% 24% 24%
BL 15% 20% 20%
SH 14% 18% 22%
AR 12% 15% 18%
Al 16% 18% 19%
6 16% 20% 21%
GR 12% 18% 19%
AG 1% 16% 20%
TG 13% 17% 19%
Tl 18% 21% 23%
VD 21% 23% 22%
vs 14% 19% 22%
NE 19% 21% 24%
GE 22% 23% 23%
Ju 18% 22% 25%
Bund 1% 3% 5%

100000

20%
24%
21%
20%
16%

17%
16%
23%
12%
24%

26%
25%
23%
23%
18%

19%
24%
20%
21%
22%

25%
25%
25%
24%
25%
26%

150000

23%
25%
22%
21%
18%

17%
16%
24%
14%
28%

28%
25%
24%
25%
19%

21%
26%
20%
23%
23%

27%
27%
29%
27%
27%
28%

200°000

26%
26%
22%
21%
20%

17%
15%
25%
13%
27%

28%
26%
23%
26%
20%

22%
27%
21%
24%
23%

28%
29%
24%
28%
30%
28%

500°000

30%
29%
24%
21%
18%

18%
16%
27%
13%
25%

32%
30%
29%
30%
20%

20%
26%
23%
26%
26%

31%
31%
25%
25%
33%
31%

9%

Verheiratete ohne Kinder

Bruttoarbeitseinkommen in Fr. / Jahr

Kanton / 20°000 bis 40°000 bis 60°000 bhis 80°000 bis 100°000 bis 150°000 bis 200°000 bis

Bund 40000 60°000 80°000 100°000 150°000 200°000 500°000
ZH 8% 12% 14% 17% 19% 22% 29%
BE 13% 16% 19% 21% 22% 25% 28%
L 13% 14% 19% 21% 22% 22% 24%
UR 7% 13% 15% 18% 22% 22% 22%
74 8% 12% 13% 15% 17% 17% 17%
ow 8% 13% 17% 17% 17% 17% 18%
NW 6% 10% 12% 14% 14% 15% 16%
GL 10% 15% 19% 20% 23% 25% 26%
ZG 5% 7% 10% 11% 12% 13% 14%
FR 13% 17% 19% 21% 24% 26% 27%
S0 9% 18% 22% 22% 24% 28% 32%
BS 12% 17% 22% 25% 25% 25% 28%
BL 10% 15% 18% 20% 21% 24% 26%
SH 10% 15% 18% 21% 23% 24% 29%
AR 10% 12% 14% 17% 19% 20% 21%
Al 12% 14% 16% 17% 18% 19% 22%
SG 11% 15% 19% 21% 23% 25% 28%
GR 5% 11% 16% 19% 22% 22% 23%
AG 8% 11% 15% 18% 21% 24% 27%
TG 10% 14% 16% 18% 21% 23% 26%
TI 11% 17% 20% 22% 26% 28% 31%
VD 12% 23% 18% 19% 23% 26% 31%
Vs 11% 13% 15% 17% 26% 25% 25%
NE 10% 17% 21% 13% 24% 25% 27%
GE 7% 21% 24% 26% 26% 28% 34%
JU 13% 18% 21% 22% 24% 25% 31%
Bund 1% 2% 3% 5% 10% 12% 12%
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TABELLE 1: GRENZSTEUERBELASTUNG

Verheiratete mit 2 Kindern

Bruttoarbeitseinkommen in Fr. / Jahr
Kanton / 20°000 bis 40°000 his 60°000 bis 80°000 bis 100°000 his 150°000 bis 200°000 bhis

Bund 40°000 60°000 80°000 100°000 150°000 200°000 500°000
ZH 4% 9% 13% 16% 19% 21% 29%
BE 9% 15% 18% 20% 22% 25% 28%
LU 6% 4% 35% 20% 22% 22% 24%
UR 5% 9% 15% 15% 22% 22% 22%
sz 7% 11% 12% 14% 17% 17% 17%
ow 7% 12% 17% 17% 17% 17% 18%
NW 5% 9% 12% 13% 14% 16% 16%
GL 7% 13% 28% 19% 23% 25% 26%
26 2% 6% 8% 11% 12% 13% 14%
FR 7% 16% 17% 21% 23% 26% 27%
S0 6% 15% 21% 22% 24% 27% 32%
BS 3% 16% 19% 24% 25% 25% 28%
BL 4% 15% 17% 21% 21% 24% 26%
SH 7% 13% 14% 20% 23% 24% 29%
AR 8% 11% 14% 15% 19% 20% 21%
Al 9% 14% 15% 17% 18% 19% 22%
SG 6% 13% 17% 21% 23% 25% 28%
GR 4% 9% 15% 19% 21% 22% 23%
AG 6% 10% 13% 17% 21% 23% 27%
TG 4% 13% 16% 17% 21% 23% 26%
T 4% 13% 19% 21% 25% 28% 31%
VD 2% 17% 23% 17% 19% 22% 29%
Vs 8% 12% 15% 16% 25% 25% 25%
NE 6% 15% 20% 22% 24% 25% 27%
GE 3% 16% 24% 26% 26% 28% 33%
JU 8% 16% 21% 21% 24% 24% 31%
Bund 0% 1% 3% 4% 8% 12% 12%
Verheiratete ohne Kinder Grenzsteuerbelastung Verméagen

Reinvermégen in Fr. / Jahr
Kanton / 50°000 bis 100°000 bis 200000 bis 500°000 bis 1°000°000 bis

Bund 100°000 200°000 500°000 1'000°000 5°000°000 ® Die Grenzsteuersatze Kanton
ZH 0.00% 0.09% 0.19% 0.32% 0.63% beinhalten Kantons-, Gemeinde-
BE 0.00% 0.61% 0.46% 0.62% 0.74% : :

iehen
w 0.58% 0.58% 0.62% 0.70% 0.66% und Kirchensteuer und beziehe
UR 0.00% 0.26% 0.39% 0.57% 0.69% sich auf die jeweiligen Kantons-
£.74 0.00% 0.46% 0.46% 0.46% 0.46%

hauptorte.
ow 0.42% 0.42% 0.42% 0.42% 0.42% . .. )
NW 0.22% 0.22% 0.22% 0.22% 0.27% ® Die Grenzsteuersatze Vermdgen
GL 0.28% 0.40% 0.52% 0.57% 0.53% ; . ; ;
ne Kin-

26 i 0.34% e 0.43% o sind nur fur.Verhelratetej ohne
FR 0.74% 0.66% 0.62% 0.82% 0.72% der tabellarisch hergeleitet.
S0 0.25% 0.40% 0.60% 0.62% 0.62% ® |esebeispiel: Verheiratete ohne
BS 0.00% 0.50% 0.50% 0.75% 0.96% . L . )
BL 0.00% 0.13% 0.54% 0.89% 0.79% Kinder mit einem Reinvermdgen
SH 0.00% 0.24% 0.48% 0.82% 0.68% ; Fr
AR 0.00% 0.43% 0.47% 0.50% 0.48% zwischen 200000 und 500000 Fr.
al 0.00% 0.41% 0.55% 0.55% 0.55% haben im Kanton Aargau einen
SG 0.00% 0.42% 0.57% 0.57% 0.57% Grenzsteuersatz Vermdgen fir
GR 0.22% 0.29% 0.42% 0.55% 0.55% . )
AG 0.14% 0.39% 0.49% 0.55% 0.68% Kantons-, Gemeinde- und Kirchen-
TG 0.37% 0.47% 0.47% 0.60% 0.48% steuer von 0.49% (bei der direkten
T 0.17% 0.31% 0.43% 0.52% 0.63% A .
Vo 0,55 0.56% 0.73% 0.51% 0.91% Bundesst.euer entfallt der Vermo
Vs 0.40% 0.44% 0.52% 0.61% 0.68% gensanteil).
NE 0.27% 0.40% 0.68% 0.82% 0.70%
GE 0.00% 0.34% 0.54% 0.71% 0.98%
JU 0.41% 0.40% 0.48% 0.64% 0.78%
Bund 0% 0% 0% 0% 0%
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» TABELLE 2: KANTONALE ENERGIEFACHSTELLEN

1. Projektinformationen
2. Grundlagendaten

3. Variantenvergleich

3.1 Variante 1 *
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3.2 Variante 2 v E
3.3 Variante 3 i

4

3.4 Variante
3.1.1 Investitionen

3.1.2 W+U-Kosten

- - w-—

3.1.3 Energie- und
Umweltkosten

\

3.1.4 Steuerersparnisse

-

Tabelle 2: Kantonale
Energiefachstellen

AG
Energiefachstelle
Laurenzenvorstadt 9
Postfach

5001 Aarau

Tel. 064/21 17 05

Al
Energiefachstelle
Landesbauamt
Blattenheimatstr. 2B
9050 Appenzell

Tel. 071/87 93 46

AR
Energiefachstelle
Kasernenstrasse 17
9102 Herisau

Tel. 071/53 65 34

BE

Wasser- und Energie-
wirtschaftsamt

Abt. Energiewirtschaft
Reiterstrasse 11

3011 Bern

Tel. 031/633 38 41

BL

Amt fiir Umweltschutz und Energie
Hauptabteilung Energie
Rheinstrasse 29

4410 Liestal

Tel. 061/925 55 24

BS

Amt fUr'Energie und technische
Anlagen

Miinsterplatz 14

4001 Basel

Tel. 061/267 67 67
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FR

Départe'ments des transports et de
["énergie

17, Rue des Chanoines

1700 Freiburg

Tel. 037/25 28 41

GE

Service du délégué a I'énergie
Office cantonale de I'énergie
Département des travaux publics
et de I'énergie

Case Postale 164

1211 Geneve 3

Tel. 022/319 23 40

GL

Energiefachstelle
Kantonale Baudirektion
8750 Glarus

Tel. 058/63 63 66

GR

Amt fUr'Energie Graubiinden
Stadtgartenweg 11

7001 Chur

Tel. 081/21 36 24

JU

Service des transports et de
["énergie

2, Rue des Moulins

2800 Delémont

Tel. 066/21 53 90

Lu

Kantonale Fachstelle fiir
Energiefragen
Léwengraben 14

6002 Luzern

Tel. 041/24 51 1



TABELLE 2: KANTONALE ENERGIEFACHSTELLEN

NE

Service Cantonal de I'énergie

Rue de Tivoli 16
Case Postale 24
2003 Neuchatel
Tel. 038/22 35 54

NW

Kantonale Energiefachstelle
Ingenieurbiro Fred Waser

Obere Turmatt 4
6370 Stans
Tel. 041/61 30 20

ow

Tiefbauamt OW
Dorfplatz 4

6060 Sarnen

Tel. 041/66 93 63

SG

Amt fir Umweltschutz
Abt. Energie
Linsenbiihlstrasse 91
9001 St. Gallen

Tel. 071/32 62 50

SH

Energiefachstelle
Kant. Baudepartement
Beckenstube 11

8200 Schaffhausen
Tel. 053/82 73 58

S0

Energiefachstelle Volks-
wirtschaftsdepartement

Rathaus
4500 Solothurn
Tel. 065/21 24 39

(74
Energiefachstelle
Steistegstrasse 3
6430 Schwyz
Tel. 043/24 25 24

TG

Energiefachstelle Amt fiir Wirt-

schaft, Energie und Verkehr
8500 Frauenfeld
Tel. 054/24 24 02

Tl

Ufficio énergia

Dipartimento finanze e economia
6501 Bellinzona

Tel. 092/24 35 41

UR

Amt fUr'Energie
Professorenhaus
Klausenstrasse 2
6460 Altdorf
Tel. 044/4 26 23

VD

Infoénefgie centre cantonal
5, Rue de I'Université

1014 Lausanne

Tel. 021/316 70 17

Vs

Département cantonal de I'énergie

Service de I'énergie
Av. du Midi 7

1950 Sion

Tel. 027/60 31 10

2G

Kantonale Baudirektion
Energiefachstelle
Aabachstrasse 5
Postfach 897

6301 Zug

Tel. 042/25 33 11

[751 PACER

ZH

Amt fiir technische Anlagen und '
Lufthygiene

Energiefachstelle
Stampfenbachstrasse 12

8090 Ziirich

Tel. 01/259 4170



» TABELLE 3: UMWELTKOSTEN - ENERGIEPREISZUSCHLAGE (KEPZ)
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2. Grundlagendaten
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Tabelle 3: Umweltkosten -
Kalkulatorische Energie-
preiszuschldage (KEPZ)

In einer Wirtschaftlichkeitsrech-
nung werden die externen Umwelt-
kosten mit Hilfe von sogenannten
kalkulatorischen Energiepreiszu-
schlagen (kEPZ) beriicksichtigt. In
der Maske 2 Grundlagendaten ge-
ben Sie die kEPZ ein. Das Pro-
gramm berechnet lhnen dann auto-
matisch die Umweltfolgekosten.
Wenn Sie lhren Kunden und
Kundinnen eine Wirtschaftlich-
keitsrechnung unter Beriicksichti-
gung der Umweltkosten présentie-
ren, ist es ratsam, sich kurz mit
diesen kEPZ zu befassen. Die hau-
figsten Fragen im Zusammenhang
mit den kEPZ haben wir Ihnen
nachfolgend zusammengestellt.

Was sind externe Umweltkosten?

Ein Beispiel: Das Verbrennen von
Heizol verschmutzt unsere Luft. Die
verschmutzte Luft schadet unserer
Gesundheit. Empfindliche Personen
missen vermehrt Arztbesuche ma-
chen. Die Folge davon: steigende
Krankenkassenpramien. Fiir die Luft-
verschmutzung zahlt also nicht der
Verschmutzer, sondern die
Allgemeinheit.

Alle Umweltfolgekosten, die nicht
von den Energieverbrauchern bezahlt
werden, bezeichnen wir als externe
Umweltkosten.

Wie werden externe Umweltko-

sten und die kKEPZ berechnet?

Zwei hédufig gebrauchte Ansatze

sind:

® Schadenkosten: Es wird berech-
net, wie hoch die durch den
Energieverbrauch angerichteten
Schéden sind.

® \ermeidungskosten: Mit diesem
Ansatz wird berechnet, wie hoch
die Kosten sein wiirden, damit
der Schaden vermieden werden
kann.

Welche Umweltfolgekosten sind
in den KEPZ beriicksichtigt?

Die Kosten in folgenden Bereichen
werden in den kEPZ beriicksichtigt

® Menschliche Gesundheit

® \egetation (z.B. Ernteausfélle)
® Gebdudeschaden

® Treibhauseffekt

® Risikokosten (Kernkraftunfalle)
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Wie hoch sind die kEPZ?

Die kEPZ aus der nebenstehenden
Tabelle wurden im Rahmen einer
wissenschaftlichen Studie be-
stimmt. Die Hohe der kEPZ hdngt
davon ab, welche Berechnungs-
methode (Schaden- oder Vermei-
dungskosten) verwendet wird und
ob der Treibhauseffekt und die
Risikokosten (Kernkraftwerke)
miteinbezogen werden.

Wir empfehlen Ihnen die Anwen-
dung der kEPZ des Amtes fir
Bundesbauten (dunkelrot hinter-
legte Werte).

Wann soll mit KEPZ gerechnet

werden?

® Bei allen Energiesparmass-
nahmen

® Beim Vergleich von Holzheizun-
gen und Wérmepumpen mit
konventionellen Anlagen.



TABELLE 3: UMWELTKOSTEN - ENERGIEPREISZUSCHLAGE (KEPZ)

Kalkulatorische Energiepreiszuschldge aufgrund von
Schadenkosten Schadenkosten Schadenkosten,

Energiesystem/ Mittlere generell Treibhauseffekt aber ohne externe Kosten
Energietrager Endenergie- Vermeidungskosten  Treibhauseffekt

Preise 94 kEPZ-Variante 1 kEPZ-Variante 2 kEPZ-Variante 3

[Rp./kWh] [Rp./kWh] [Rp./kWh] [Rp./kWh]

Erdgas 4.0 (AFB)

Geblase 1.4-27 3.4-5.1 0.4-08
Atmosphérisch 1.5-27 35-53 05-1.1
Low NOx 1.3-27 3.4-50 0.3-0.6
Gas-WKK 1.3-27 3.4-5.1 0.3-038

o1 o1 o1 o1

Heizol Extra Leicht 6.0 (AFB)
Low NOx 3 2.4 -38 49-76 1.0-24
Brennwertkessel 3 2.4 -38 49-76 10-24

Heizdl Schwer 7.0 (AFB)
Industrie (Heizdl S) 1,5 46 -44 6.0-10.3 3.2-76

Holz 1.0 (AFB)
Holzschnitzel feucht 4 1.7-39 09-21 1.7-39

Elektrizitat ohne Risikokosten

Laufkraftwerke 0.2-0.5 0.2-0.5 0.2-0.5
Speicherkraftwerke 05-1.4 05-1.4 05-1.4
Dampfturbinenanlage (Heizol S) 6.7 - 98 125-19.8 3.2-75
Gas-Dampfturbinenanlage 3.7-68 8.5-12.7 1.2-29
Kernkraftwerk 0.33-3.3 06-14 0.2-05
Transport/Verteilung 0.02 - 0.05 0.02 - 0.05 0.02 - 0.05

Elektrizitat Mix CH 90-91 5.5 (AFB)

a) ohne externe Risikokosten 15,5 05-338 0.7-16 04-1.0
b) mit exernen Risikokosten

Orientierung

- am Erwartungswert 15,5 06-39 0.8-1.7 05-1.1
- an der Standardabweichung 15,5 2.3-17.8 25-15.6 2.2-15.0

Zunahme der Gestehungskosten von solarer Warme und Elektrizitat sowie der Warmedammung bei
Einbezug der externen Kosten bei Erstellung, Transport und Entsorgung

Nutzenergiekosten heutige Ge- Zunahme
stehungskosten Gestehungskosten
Strom/Wéarme (ohne Risikokosten)
[Rp./kWh] [Rp./kWh]

Strom aus 3 kW Photovoltaikanlage 80-100 g%ngﬁ%%e der 2-3 g%n/%f,%%n

EFH: Solares WW, 6 m?-Kollektor 30 - 37 Gestehungskosten 1 Gestehungskosten

MFH: Solares WW, 32 m%Kollektor 25-130 ist nicht direkt mit 2 - sind nicht direkt mit

E : EFH 1948 126 den kEPZ in der 1 den Endenergie-Prei-
nergiesparen vor : obigen Tabelle ver- sen in der obigen Ta-

Energiesparen MFH 1947-1975 7.5 gleichbar! 0.1 belle vergleichbar!

Energiesparen DLG 1947-1989 10.9 0.1
Legende: 4.0 (AFB) Kalkulatorische Energiepreiszuschldge (kEPZ) des Amtes fiir Bundesbauten (AFB)

Quelle:  Externe Kosten und kalkulatorische Energiepreiszuschlége fiir den Strom- und Warmebereich, Kurzfassung des Syntheseberichts 1994, Infras/prognos im Auftrag des
Bundesamtes fiir Energiewirtschaft (BEW), des Bundesamtes fiir Konjunkturfragen (BFK) und des Amtes fiir Bundesbauten (AFB).
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» EMPFOHLENE LITERATUR UND PACER-PUBLIKATIONEN

Empfohlene Literatur zum
Thema Verkauf/Marketing

Aus den folgenden Biichern
konnten wir wertvolle Hinweise
und Anregungen fiir das vorliegen-
de Buch entnehmen. Wir méchten
Ihnen unsere Informationsquellen
nicht vorenthalten. Die ausge-
wahlten Biicher enthalten nicht
nur wertvolle Informationen,
sondern sind auch «siffig»
geschrieben. Sie konnen diese
Biicher bei jeder Buchhandlung
beziehen.

Chapman Elwood N.

Verkaufstraining-
Einfiihrungskurs

Ueberreuter, New business line,
Wien, 1992, 77 Seiten
ISBN 3-8000-9177-1, Fr. 20.80

Wer neu in den Verkauf einsteigen
will, kann sich mit Hilfe dieses Bu-
ches die wichtigsten Grundkennt-
nisse aneignen. Das Buch vermit-
telt die wichtigsten Techniken des
Verkaufs: Psychologische Grund-
kenntnisse, Fragetechniken, Ver-
kaufsabschluss, Telefonverkauf,
usw.
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Levinson Jay Conrad

Guerilla-Marketing 7 7
Offensives Werben und Verkaufen
fir kleinere Unternehmen

Campus Verlag, 1992, 220 Seiten
ISBN 3-593-34396-7, Fr. 38.00

Dieses Buch ist eine wahre Fund-
grube fir Marketingmethoden und
-geheimnisse. Sie finden darin ne-
ben vielen anderen Anregungen
100 Guerilla-Marketing-Tips — ei-
nige davon fihren sicher auch in
Ihrer Firma zum Erfolg. Wenn Sie
absolut nichts von Marketing
halten, sind Sie mit diesem Buch
ebenfalls bestens bedient: Die 33
Marketing-Mythen kdnnen Sie
vielleicht vom Gegenteil (iberzeu-
gen — lassen Sie sich Gberraschen.

Herbst Hartwig Martin

Positiv verkaufen
Wirkungsvoll verhandeln und tber-
zeugen

WRS Verlag, 1994, 123 Seiten
ISBN 3-8092-0817-5, Fr. 29.80

Dieses Buch widmet sich ganz
dem Kundengespréach. Sie finden
darin die 12 goldenen Regeln des
Verkaufsgesprachs, die 10 wich-
tigsten Methoden zur Einwandbe-
handlung, Tips fir die Anwendung
der Fragetechnik und vieles mehr.
Wenn Sie im Umgang mit Kunden
und Kundinnen sicherer auftreten
wollen, dann ist dieses Buch eine
gute Investition.



EMPFOHLENE LITERATUR UND PACER-PUBLIKATIONEN

Morgan Rebecca L.

Professionelles Verkaufen

Die Geheimnisse des erfolgreichén

Verkaufs

Ueberreuter, New business line,
Wien, 1991, 102 Seiten

ISBN 3-8000-3407-7, Fr. 20.80

Ohne Bleistift lasst sich dieses

Buch nicht lesen. Sie werden auf-

gefordert, Ubungen, Selbsttests
und Fallstudien durchzufiihren.
Dieses Buch wird Ihnen dann am
meisten bringen, wenn Sie die

Ubungen und Fallstudien aktiv er-

arbeiten.

Simon Hubert K.

Wie textet man eine Anzeige,
die einfach alles verkauft

Rentrop, Bonn, 1989, 163 Seiten
ISBN 3-8125-0039-6, Fr. 74.30

Der Titel ist zwar etwas gar reis-
serisch, aber lassen Sie sich da-
von nicht abschrecken. Das Buch
ist flr all jene gedacht, die sich
einen teuren Werbetexter nicht
leisten kénnen. Viele wertvolle
Tips und Hinweise zeigen lhnen,
wie Sie selbst eine Anzeige
schreiben und mit einem be-
schrankten Budget das Maximum
herausholen.

Wage Jan L.

Psychologie und Technik des
Verkaufsgesprachs

Verlag Moderne Industrie, Lands-
berg am Lech, 1994, 246 Seiten
ISBN 3-478-22632-5, Fr. 68.00

Wenn Sie im Verkaufsgesprach
schon recht sicher sind, dann kén-
nen wir lhnen dieses Buch emp-
fehlen. Es ist zwar nicht ganz
leicht zu lesen, enthéalt aber wich-
tige Einblicke in die Psychologie
und Technik des Verkaufsge-
sprachs. Ein Buch fir Leute, die es
zum «Meisterverkdufer» bringen
wollen.
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Zimmermann Hans-Peter

Gross-ErfaIg im Kleinbetrieb 7
Wie man einen Betrieb mit 1 bis
40 Mitarbeitern zum Erfolg fihrt

mvg-verlag, Miinchen, Landsberg
am Lech, 1995, 214 Seiten
ISBN 3-478-81165-1, Fr. 15.90

Wenn dieses Buch nicht schon in
Ihrer Bibliothek steht (oder noch
besser als standiger Begleiter zu-
oberst auf lhrem Schreibtisch
liegt!), so sind die 15.90 Fr. hier
bestens angelegt. «Gross-Erfolg im
Kleinbetrieb» zeigt auf unterhalt-
same Weise, wie Sie fahige Mitar-
beiter finden und behalten, wie
Sie selber Werbetexte schreiben,
wie Sie aus dem Bauch heraus
verkaufen lernen, wie Sie die
Mund-zu-Mund-Propaganda ankur-
beln, — oder auf einen Nenner ge-
bracht — wie man sich auf Erfolg
programmiert.
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Ausgewiihite PACER-
Publikationen und Videos
zum Thema Holz und
Solarenergie

Die nachfolgenden PACER-Verdf-
fentlichungen kdnnen gegen Ver-
rechnung der Druckkosten (inkl.
MWSt) bezogen werden bei der
Eidgendssischen Drucksachen- und
Materialzentrale (EDMZ), 3000
Bern. Hier erhalten Sie auch die
Zeitschrift «IMPULS» (gratis, so-
lange Vorrat), welche Sie (iber die
vollsténdige Liste der deutsch-
sprachigen Veréffentlichungen in-
formiert. Die entsprechenden fran-
zésischen Titel enthéalt die Zeit-
schrift «Construction et Energie»,
die italienischen «IMPULSO» (bei-
de ebenfalls bei der EDMZ zu be-
ziehen).

Erneuerbare Energien:
Der notwendige «Fort»-Schritt

Der vermehrte Einsatz erneuerba-
rer Energien gilt als eine Option,
langerfristig fossile Energietrager
zu substituieren und eine Energie-
versorgung zu gewahrleisten, die
im Einklang mit der Okologie
steht. «Erneuerbare Energien: Der
notwendige «Fort»-Schritt»: So
liesse sich die Option umschreiben
und nach ihr heisst die Broschiire,
welche das Impulsprogramm PA-
CER kurz zusammenfasst. Die ein-
fache, préagnante Beschreibung er-
méglicht einen Uberblick tiber die
Zielsetzungen, die verschiedenen
Angebote und Mittel der Wissens-
umsetzung von PACER und ist mit
grossen Bildern illustriert, die der
Veranschaulichung dienen. Ferner
umfasst sie die Adressen der Pro-
grammleitung und der verschiede-
nen Ansprechstellen in der
Schweiz sowie eine Liste der Tra-
ger- und Patronatsorganisationen.
Bestell-Nr: 724.201 d

gratis
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Strom aus erneuerbaren
Energien: «Photovoltaik —
Grundlagen, Montage und
Einspeisung»

Studien des Bundesamtes fiir
Energiewirtschaft zeigen: Der
Strom aus Solaranlagen kénnte
rund 10 Prozent des gesamten
Stromverbrauchs in der Schweiz
abdecken. Zur Produktion von
Solarstrom bieten sich insbeson-
dere ungenutzte Gebdudeflachen,
Parkpldtze sowie Flachen entlang
von Eisenbahnlinien und Autobah-
nen an. Fir die entsprechende
Verbreitung der Solarzellentechnik
sind interessierte Berufsleute
notig, welche die Méglichkeiten
erkennen und Photovoltaikanlagen
bauen wollen. So lasst sich letzt-
lich auch auf eine Kostensenkung
hinwirken.

An solche Elektroinstallateure
richtet sich die Dokumentation
zum gleichnamigen PACER-Kurs
«Photovoltaik — Grundlagen, Mon-
tage und Einspeisung». Sie bietet
diesen Berufsleuten das Fachwis-
sen, um die eigene Hemmschwelle
gegeniber der unbekannten Tech-
nik abzubauen und eine Anlage
realisieren zu kdnnen. Schwer-
punkt bilden die Netzverbund-An-
lagen, bei welchen als Speicher
fiir den unregelmassig anfallenden
Solarstrom das 6ffentliche Netz
beniitzt wird.

Die Dokumentation soll dem
Elektroinstallateur als Nachschla-
gewerk bei Installation und allfal-
liger Wartung einer Solaranlage
dienen. Sie vermittelt deshalb —
nebst theoretischem Grundlage-
wissen (iber Meteorologie, Solar-



EMPFOHLENE LITERATUR UND PACER-PUBLIKATIONEN

zellentechnologie sowie Kompo-
nenten und Besonderheiten der
Solaranlage — eine praktische An-
leitung fiir die Installation. Dazu
gehoren unter anderem Gesetze,
Vorschriften und Bewilligungen,
die es beim Bau zu beriicksich-
tigen gilt.

1991, 110 Seiten,

Bestell-Nr. 724.242 d

Fr. 24.50

Video «Photovoltaik:
Einfiihrung fiir Architekten und
Bauherren»

Elektrizitat ist die gebrduchlichste
Energieform, um die Nacht in Tag
zu verwandeln. Elektrizitat lasst
sich mit Hilfe von Photovoltaik aus
der Sonne gewinnen: Solarzellen
wandeln die Sonnenstrahlung in
Strom um. Das PACER-Video «Pho-
tovoltaik: Einflihrung fiir Bauher-
ren und Architekten» visualisiert
die Mdglichkeiten der solaren
Stromerzeugung und motiviert zu
deren Anwendung.

Die Funktion und der Aufbau einer
Solarzelle, ihr Wirkungsgrad sowie
die weiteren Komponenten einer
Photovoltaik-Anlage sind im Video
erkldrt und grafisch dargestellt.
Solaranlagen werden entweder als
Inselsystem oder im Netzverbund
betrieben. Bei einer Netzverbund-
anlage dient das 6ffentliche
Stromnetz als Speicher. Im Gegen-
satz dazu funktioniert eine Insel-
anlage unabhangig vom Elektrizi-
tatsnetz und eignet sich dement-
sprechend fiir die Stromerzeugung
abseits eines Netzanschlusses.
Eine Batterie speichert den Uber-

schussstrom.

Nebst diesen Grundlagen zeigt das
Video die Montage von Photovol-
taik-Anlagen detailliert auf. State-
ments von Besitzern verdeutlichen,
dass sich Unterhalt und Wartung
auf periodische Kontrollen be-
schranken, weil eine Photovoltaik-
Anlage keine mechanisch bewegli-
chen Teile aufweist. Beispiele
dokumentieren den Handlungs-
spielraum und die dsthetische
Herausforderung, die sich fir
Architektlnnen insbesondere bei
der Integration von Solarzellen in
eine Gebaudefassade ergeben.
Eine Begleitbroschiire — sie ist im
Preis inbegriffen — vertieft die
Thematik und tritt zusatzlich auf
die Planung, Dimensionierung und
den Bau einer Photovoltaik-Anlage
detailliert ein. Anhand einer
Checkliste mit den wesentlichen
Beurteilungskriterien ldsst sich
abschétzen, ob es sinnvoll ist, am
untersuchten Objekt eine Anlage
zu realisieren.

Video (VHS-PAL 15°) inklusive
Begleitbroschiire (36 Seiten) 1992,
Bestell-Nr. 724.241 d

Fr.31.95

«Solare Warmwasserer-
zeugung — Realisierung,
Inbetriebnahme und Wartung»

Die Sonnenenergienutzung bildet
fiir Sanitar- und Heizungsfachleute
eine berufliche Herausforderung:
Die Fahigkeit, Sonnenenergieanla-
gen zu installieren und zu warten,
kann mithelfen, Arbeitsplatze zu
erhalten, neue zu schaffen und
Gewinne zu erzielen.
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Der PACER-Kurs «Solare Warm-
wassererzeugung — Realisierung,
Inbetriebnahme und Wartung» und
die gleichnamige Dokumentation
unterstiitzen insbesondere Sa-
nitar- und Heizungsfachleute der
Planungs- und Ausfiihrungsstufe
sowie Sanitar- und Heizungszeich-
ner in ausfithrenden Betrieben,
sich die fachliche Kompetenz an-
zueignen, um diese berufliche
Chance wahrnehmen zu kénnen.
Die Publikation bietet einleitend
meteorologische Grundlagen und
tritt auf das Funktionsprinzip eines
Sonnenkollektors, dessen Aufbau
und die gebrduchlichsten Kollek-
tortypen ein. Im Mittelpunkt ste-
hen Anleitungen zur selbstandigen
Dimensionierung, Installation, In-
betriebnahme und Wartung von
Solaranlagen. Dabei werden einfa-
che Warmwasseranlagen im Ein-
und Zweifamilienhaus, Warmwas-
seranlagen im Mehrfamilienhaus
sowie Warmwasseranlagen mit
Heizunterstiitzung im Ein- und
Zweifamilienhaus eingehend be-
handelt. Die Dokumentation be-
inhaltet ferner das Vorgehen bei
der Realisierung einer Solaranlage
im Uberblick. Sie beschreibt den
Ablauf von der Idee, tiber Preis-
absprache, Datenerhebung, Kollek-
torstandort und Art der Zusatz-
energie bis hin zu Baubewilligung
und mdglichen Subventionen.
1993, 221 Seiten,

Bestell-Nr. 724.213 d

Fr.51.—
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Video: «Solare Wassererwir-
mung: Techniken von heute fiir
eine Energie der Zukunft»

Wie wird die Energie der Sonne
zur Wassererwarmung genutzt?
Welches sind die idealen Einsatz-
gebiete fiir Sonnenkollektoranla-
gen? Diese Fragen stehen im
Zentrum des Videos «Solare Was-
sererwdrmung: Techniken von heu-
te fir eine Energie der Zukunft».
Es visualisiert die aktive Nutzung
der Sonnenenergie: Sonnenkollek-
toren eignen sich zur Erwdrmung
des Brauchwassers in Wohn- und
Geschaftsbauten und fiir die
Schwimmbadbeheizung und zur
Heizungsunterstiitzung. Ebenso
verdeutlicht das Video, — insbe-
sondere durch Interviews mit
ausfiihrenden Berufsleuten und
Anlagebesitzern — dass es sich bei
der aktiven Sonnenenergienut-
zung, um eine einfache Technik
handelt. Die Installation erfordert
die Gblichen Fachkenntnisse von
Heizungs- und Sanitarinstallateu-
ren. Zusatzlich kénnen aktive
Solarsysteme ArchitektInnen vor
eine berufliche Herausforderung
stellen: Die Suche nach einer
asthetisch optimalen Lésung fir
die Integration eines Systems.
Weitere Aspekte bilden Wirt-
schaftlichkeit, Kosten und sinnvol-
le Realisierungsmdglichkeiten von
Sonnenkollektoranlagen. Denn
sowohl der Einbezug eines Solar-
systems bei der Planung eines
Neubaus, wie auch eine notwen-
dige Heizungssanierung bei einem
bestehenden Geb&ude kann der
geeignete Zeitpunkt fir die
Installation sein.

Das Video wird durch eine Begleit-
broschire vertieft und richtet sich
an Architekten, Mitarbeiter von
Installationsfirmen, Verantwort-
liche der Verwaltung, Bauherren
und weitere Interessierte.

1993, Bestell-Nr. 724.214 d

Fr. 37.25

Faltblatt: «Selbstbau-Sonnenkol-
lektoren Heubeliiftung»

Mit einem Sonnenkollektor fiir die
Heubeliiftung sparen Landwirt-
Innen nicht nur Strom und Geld. Er
verkiirzt auch die Trocknungszeit
und verbessert zudem die Futter-
qualitdt. Dem Faltblatt kdnnen
Kurzinformationen tiber die Schrit-
te fiir den Bau ebenso entnommen
werden wie (ber die Funktions-
weise eines solchen Sonnenkollek-
tors fiir die Heubeliiftung.

1993, Bestell-Nr. 724.223.1 d
gratis

Volkswirtschaftliche Aspekte
der erneuerbaren Energien:
«Externe Kosten und kalkulatori-
sche Energiepreiszuschldage im
Strom- und Wérmebereich. Neue
Argumente fiir Investitions-
entscheide»

Die Strom- und Wérmeversorgung
verursacht Kosten, die in den
Energiepreisen nicht enthalten
sind und fiir die die jeweiligen
Konsumentinnen nichts bezahlen:
Das sind sogenannte externe
Kosten, wie zum Beispiel die
Kosten der Luftverschmutzung, die
nicht versicherten Risiken von
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Grossunfallen, die Beeintrachti-
gung von Naturrdumen, etc.
Solange diese Kosten extern blei-
ben und nicht in die Wirtschaft-
lichkeitskalkiile der InvestorInnen
und Konsumentinnen einbezogen
werden, solange werden diese
Umweltressourcen verschwendet,
was zu (bermdssiger Umwelt-
belastung fiihrt.

Die wichtigsten externen Effekte
der Strom- und Wéarmeversorgung
werden identifiziert, ihr Ausmass
quantifiziert und die resultieren-
den Kosten monetarisiert: Externe
Kosten der Luftverschmutzung
(Waldschaden, landwirtschaftliche
Produktionsausfélle, Gesundheits-
schaden, Gebdudeschaden), ex-
terne Kosten der dlbedingten Mee-
res- und Bodenverschmutzung, Ko-
sten des Treibhauseffektes, ex-
terne Kosten der Elektrizitatspro-
duktion und -verteilung (Beein-
trachtigung von Gewassern und
der Landschaft, Grossrisiken bei
KKW und Stauddammen). Pro Ener-
gietrager und pro Energiesystem
(z.B. Gasheizungen, Olheizungen,
Gas-WKK-Anlagen, etc.) resultie-
ren daraus kalkulatorische Ener-
giepreiszuschlage (Rp./kWh), wel-
che die monetarisierten externen
Kosten widerspiegeln. Die Risiken
eines KKW-Grossunfalles oder
eines Staudammbruches werden
separat behandelt. Die spezielle
Risikosituation bei solchen Gross-
ereignissen — sehr kleine Ein-
tretenswahrscheinlichkeit aber ex-
trem grosse Auswirkungen — wirft
heikle methodische Probleme auf.
Die externen Kosten der Gross-
risiken werden in der Form von
Risikozuschldgen ausgewiesen.
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Die kalkulatorischen Energiepreis-
zuschldge und die Risikozuschlage
kénnen fiir eine erweiterte Wirt-
schaftlichkeitsrechnung verwendet
werden, welche externe Kosten in-
tegriert. Sie bilden eine Grundlage
fur die Evaluation von energie-
und umweltpolitischen Massnah-
men (Kosten/Nutzen-Uberlegungen
bei Sparmassnahmen, etc.).

Die Arbeit richtet sich an 6ffentli-
che und private Investorinnen
sowie an Interessierte aus
Planungs-, Architektur-, Ingenieur-
und Beratungsbiros, die bei ihren
Projekten umfassende Wirtschaft-
lichkeitsiiberlegungen anstellen,
aber auch an Vollzugsfachleute in
den Bereichen Energie und Um-
welt, an Energie- und Umwelt-
politikerlnnen sowie generell an
den Kreis von energie- und
umweltpolitisch Interessierten.
1994, 169 Seiten,

Bestell-Nr. 724.270 d

Fr. 36.70

Zusammenfassung des
Syntheseberichts

1994, Bestell-Nr. 724.270.7 d
gratis

(aussi disponible en francais)
1994, no de commande 724.270 f
gratuit

Projektieren von automatischen
Holzfeuerungen

Holz deckt in der Schweiz heute
rund 1.6% des Gesamtenergiever-
brauchs oder 3% des Warme-
bedarfs ab. Aufgrund des verfiig-
baren Potentials kann der Energie-
holzverbrauch noch verdoppelt bis
verdreifacht werden. Der erneuer-
bare Brennstoff Holz kann damit
wesentlich zur Substitution fossi-
ler Brennstoffe beitragen und er
leistet gleichzeitig den gréssten
Beitrag zur Erreichung der Ziele
von Energie 2000.

Eine verstérkte Holzenergienut-
zung setzt jedoch voraus, dass gut
organisierte Versorgungsketten fiir
Energieholz vorhanden sind. Im
weiteren missen Feuerungsanla-
gen zur effizienten und schad-
stoffarmen Nutzung von Holz zur
Verfligung stehen und wirtschaft-
lich konkurrenzfahig sein.
Automatische Holzfeuerungen sind
eine geeignete Losung, den Ener-
gietrdger Holz auf hohem techni-
schen Stand energetisch zu nut-
zen. Bei der Projektierung solcher
Anlagen missen die Bedirfnisse
von Warmebeziiger und Anlagen-
betreiber erfillt und gleichzeitig
die Randbedingungen der Holz-
versorgung beriicksichtigt werden.
Die Projektierung automatischer
Holzfeuerungen erfordert deshalb
den Einbezug von Holzlieferant,
Bauherr, Architekt, Behdrden und
Anlagenlieferant. Es ist Aufgabe

des Planers, die verschiedenen Be-

diirfnisse zu befriedigen und unter
Beriicksichtigung der jeweiligen
Gegebenheiten ein geeignetes
Anlagenkonzept zu realisieren.
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Die Dokumentation «Projektieren
von automatischen Holzfeuerun-
gen» richtet sich an Heizungspla-
ner und an Mitarbeiter von
Planungshbiiros in der Haus- und
Energietechnik. Der gleichnamige
Kurs vermittelt die Grundlagen zur
Projektierung von automatischen
Holzfeuerungen und er stellt die
wichtigsten Anlagekomponenten
vor. Den Schwerpunkt der Doku-
mentation bilden automatische
Holzfeuerungen im Leistungsbe-
reich von 100 kW bis 5 MW, waobei
sowohl Anlagen fiir Waldholz als
auch fiir Restholz aus der holzver-
arbeitenden Industrie behandelt
werden. Im weiteren werden die
Versorgungsketten, die Brennstoff-
kategorien und die Abrech-
nungsarten beschrieben. Die Be-
deutung der wichtigsten Vorschrif-
ten, insbesondere der Luftrein-
halte-Verordnung (LRV) sowie der
Sicherheits- und Brandschutzvor-
schriften, werden erldutert und
der Planungsablauf vom Vorprojekt
bis zur Projektausfihrung und zum
Betrieb der Anlage vorgestellt.
Die Dokumentation beriicksichtigt
die Erkenntnisse der letzten Jahre
und weist auf neuere Entwicklun-
gen hin. Die Kosten von Gesamt-
anlagen werden anhand von Bei-
spielen aufgezeigt. Im weiteren
wird der Einfluss der wichtigsten
Kostenfaktoren anhand von Sensi-
tivitdtsbetrachtungen erldutert.
1995, 190 Seiten,

Bestell-Nr. 724.237 d

Fr. 44.40
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