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Vorwort

Der vorliegende Bericht dokumentiert die Ergebnisse eines im Rahmen der Programmlinie
Haus der Zukunft beauftragten Projekts. Dieses mehrjghrige Forschungs- und
Technologieprogramm wurde 1999 als im Rahmen des F&E Impulsprogramms Nachhaltig

Wirts chaften vom Bundesministerium fur Verkehr, Innovation und Technologie gestartet.

Das strategische Anliegen der Programmlinie Haus der Zukunft ist es, wichtige
Fragestellungen in Forschung und Entwicklung zu thematisieren und die daraus
resultierenden Ergebnisse in neuen und umfassenden Demonstrationsprojekten zur
Anwendung kommen zu lassen. Damit werden fiir die Planung und Realisierung von neuen
und sanierten Wohn- und Birogebduden richtungsweisende Schritte hinsichtlich

okoeffizienten Bauens und einer nachhaltigen Wirtschaftsweise in Osterreich demonstriert.

Dank des Uberdurchschnittichen Engagements und der Ubergreifenden Kooperationen der
Auftragnehmer, des aktiven Einsatzes des begleitenden Schirmmanagements durch die
Osterreichische Gesellschaft fir Umwelt und Technik und der guten Kooperation mit der
Forschungsforderungsgesellschaft bei der Projektabwicklung liegt die Qualitat der
erarbeiteten Ergebnisse Uber unseren Erwartungen und fihrt zu konkreten

Umsetzungsstrategien von modellhaften Pilotprojekten.

Das Impulsprogramm Nachhaltig Wirtschaften verfolgt nicht nur den Anspruch, besonders
innovative und richtungsweisende Projekte zu initieren und zu finanzieren, sondern auch
die Ergebnisse offensiv zu verbreiten. Daher werden sie auch in der Schriftenreihe
"Nachhaltig Wirtschaften konkret" publiziert, aber auch elektronisch Gber das Internet unter

der Webadresse http://www.HAUSderzukunft.at/ Interessierten 6ffentlich zuganglich

gemacht.

Mag. Elisabeth Huchler
Abt. Energie- und Umwelttechnologien

Bundesministerium fur Verkehr, Innovation und Technologie






Projektpartnerinnen

Grazer .
ENERGIEAgentur

Projektleitung
IFZ - Interuniversitéres Forschungszentrum

fir Technik, Arbeit und Kultur
Schldgelgasse 2, A-8010 Graz

www.ifz.tugraz.at

Eco & Co — Okotechnik Netzwerk Steiermark
TRIGON Entwicklungsberatung

Entenplatz 1 a, A8020 Graz
www.ecoundco.at

Grazer Energieagentur
Kaiserfeldgasse 13/1, A-8010 Graz

www.grazer-ea.at

DI Johannes Haas
Energie und Umwelt Unternehmensberatung
FrohsinnstralRe 32 a, A-8200 Gleisdorf






Inhaltsverzeichnis

3

Inhaltsverzeichnis

Kurzfassung

1.1

1.1.1
1.1.2
1.1.3

Teil A

Motivation
Inhalt
Beabsichtigte Ziele

1.1.4 Methode der Bearbeitung

115 Daten

1.2 Teil B

1.2.1 Ergebnisse

1.2.2 Schlussfolgerungen und Empfehlungen
Einleitung

2.1 Problembeschreibung

2.2 Schwerpunkt der Arbeit

2.3 Vorarbeiten zum Thema

2.4 Aufbau der Arbeit

Vorgehensweise, Methodik und Durchfiihrung

3.1

3.2

3.3

Workshops des Projektteams zum Zusammentragen von Informationen,
Generieren von Ideen und Bewerten der Ergebnisse

Zusammenarbeit mit den Kernfirmen: Workshops, Coachings und
Pilotprojekte

Sozialwissenschaftliche Methoden fur Erfahrungen und Feedback der
Firmen

Anlasse, Motivationen und Hemmnisse von umfangreichen
Sanierungen (Modul 1)

4.1

411
41.2
41.3
41.4
41.5
4.1.6

4.2

4.3

4.3.1
4.3.2
4.3.3

4.3.4

Situationen und Anléasse

Generelle Einteilung von Sanierungen

Die Eigentumsverhaltnisse von Immobilien beeinflussen das Sanierungsgeschehen
ErhaltungsmaBnahmen sind hdufiger notwendig als Aufwertungen

Arten der Sanierung mit hohem Einsparpotenzial, innovative Sanierungsarten
Einige spezielle und typische Anlasse

Haupt-Zielgruppen fir Dienstleistungspakete

Haufige Motivationen fiir umfangreichere Sanierungen

Haufige Hemmnisse von Sanierungen

Risiken von Sanierungen

Weitere Hemmnisse

Defizite bei den Professionistinnen: Qualifikationsbedarf und Mangel an
Qualifikationsbereitschaft

Angste von Betroffenen

13

13

13
13
13
13
14

15

15
19

23

23
24
25
26

29

29

30

31

35

35

35
36
36
37
38
42

43

44

44
44

45
46



Inhaltsverzeichnis

4.4 Haufig nicht berlcksichtigte Sicherheitsbedurfnisse von
Bauherren/Bauherrinnen

4.5 Argumente und Strategien fur die Vermarktung von umfangreichen
Sanierungen

4.6 Ein Argumentationskatalog fiir Sanierungen
5 Neue Dienstleistungskonzepte fir 6kologische Sanierungen

(Modul 2)

5.1 Begriffsbestimmung und allgemeine Uberlegungen

5.2 Anforderungen an Dienstleistungspakete und Uberlegungen zur

Marktfahigkeit

5.2.1 Férdernde Faktoren

5.2.2 Chancen

5.2.3 Hemmende Faktoren

5.3 Formulierung konkreter Dienstleistungspakete

5.3.1 Kronenhaus

5.3.2 Energie-Komfort-Check

5.3.3 Oko-Energie/,Griine Warme* (spater Haustechnik mit (Oko)System)

5.3.4 Fenstertausch Plus

5.35 Waérmesanierung von Wohnungen

5.3.6 Sanierung mit Passivhauskomponenten

5.3.7 Luftung (spater Althaus-Komfortliftung)

5.3.8 Gesundes Innenraumklima)

5.4 Methodik zur Markteinfiihrung der Dienstleistungspakete
6 Markteinflihrung ausgewahlter Dienstleistungskonzepte (Modul
ey 3, Teil 1)

6.1 Ziele

6.2 Vorgehensweise

6.2.1 Firmenauswahl

6.2.2 Marketingworkshops

6.2.3 Coachings

6.2.4 Prasentation auf www.ecoundco.at

6.3 Ergebnisse

6.3.1 Erarbeitung und Prasentation der Marketingkonzepte

6.3.2 Ergebnisse DLP Kronenhaus (Glatz, Staller, Dallago)

6.3.3 Ergebnisse DLP Fenstertausch Plus (Poglitsch, Hirsch)

6.3.4 Ergebnisse DLP Gesundes Innenraumklima (Strutz)

6.3.5 Ergebnisse DLP Sanierung mit Passivhauskomponenten (Stocker)

6.3.6 Fortflhrung der Zusammenarbeit

6.4 Resumée

6.4.1 Ziele des Projektes — Ziele der Unternehmen

6.4.2 Zeitpunkt Modul 3

6.4.3 Vorbereitungsphase

6.4.4 Firmenauswahl

6.4.5 Branchenverwandtheit

6.4.6 Marketingworkshops

6.4.7 Coachings im Bereich Marketing

6.4.8 Zeitdichtheit

6.4.9 Thema ,Kundenbewusstsein®

47

47
48

53

53

56

59
59
59

60

61
63
64
68
69
71
73
75

77

83

83

83

84
84
88
88

89

89
89
90
90
90
90

90

90
91
91
91
91
92
92
92
92



Inhaltsverzeichnis

6.4.10

Empfehlung fur weitere Workshops

Standardisierung der Dienstleistungspakete (Modul 5, Teil 1)

71
7.2

7.3

7.3.1
7.3.2
7.3.3
7.3.4
7.3.5
7.3.6
7.3.7
7.3.8
7.3.9

7.4

7.4.1
7.4.2
7.4.3
7.4.4
7.4.5
7.4.6
7.4.7
7.4.8
7.4.9
7.4.10
7.4.11
7.4.12

7.5

Qualitatsstandards — Qualitatssicherung
Kriterien zur Standardisierung

Standardisierung der DLP

Ganzheitliches Sanierungskonzept fiir Gemeindegeb&ude / Bauteam Okologie
Kronenhaus

Althaus-Komfortllftung

Energie-Komfort-Check

Warmesanierung fur Wohnungen

Fenstertausch Plus

Sanierung mit Passivhauskomponenten

Haustechnik mit (Oko)System)

Gesundes Innenraumklima

Zusammenfassung / Ergebnis

Ausgangssituation / Ziele

Elemente der Dienstleistung / Projektschritte
Technische Standards

Qualitatssicherung

Beteiligte Gewerke

Kundengruppen / Kundenbedurfnisse
Nutzen / Vorteile fir Kundinnen und Betrieb
Rahmenbedingungen

Individuelle Dienstleistungserbringung
Interaktion Betrieb und Kunde
Qualifikationen der Mitarbeiterinnen/Voraussetzungen des Unternehmens
Stérken und Schwachen der DLP

Verbreitungsstrategien

VerbreitungsmaBnahmen fur die Dienstleistungspakete (Modul
5, Teil 2)

8.1

8.2
8.2.1

8.2.2
8.2.3
8.2.4

8.2.5

8.2.6
8.3

8.3.1
8.3.2
8.3.3
8.3.4
8.3.5
8.3.6
8.3.7
8.3.8
8.3.9

Einleitung

Strategien und MaBnahmen in Abhangigkeit der Zielgruppe

Motivation anderer Unternehmen zur Entwicklung bzw. Umsetzung von
Dienstleistungspaketen

Kommunikation zu Férderstellen zur Integration der Erkenntnisse in Richtlinien
Kommunikation zu Gemeinden zur starkeren Inanspruchnahme von Dienstleistungspaketen
Motivation von KundInnen, ,Qualitat“ in Form definierter Dienstleistungen am Markt
nachzufragen

Information fir Beraterlnnen, um als Multiplikatorinnen furr die Bewusstseinsbildung wirken
zu kénnen

Unterstiitzung von VerbreitungsmaBnahmen der DLP — Anbieterinnen

Strategien und MaBnahmen fiir die einzelnen Dienstleistungspakete

Energie-Komfort-Check

Gesundes Innenraumklima
Warmesanierung fir Wohnungen
Fenstertausch Plus

Haustechnik mit (Oko)System
Okologische Althaus-Komfortliiftung
Sanierung mit Passivhauskomponenten
Kronenhaus

Bauteam Okologie

92

95

95
97

98

98
99
99
100
101
101
102
103
103

104

104
105
105
106
106
107
107
107
108
108
108
108

109

113

113
114

114
114
115

115

115
116

116

116
116
117
117
117
118
118
119
119



Inhaltsverzeichnis

8.3.10 Sanierungskonzept fir Gemeindegebaude 119
8.4 BegleitmaBnahmen 120
8.4.1 Information und Feedback von Multiplikatorinnen 120
8.4.2 Ausarbeitung einer Prasentation bei Netzwerken 122
8.4.3 Strategien flr eine Coaching-Phase — Schulung mit Betrieben 123
9 Contracting-Modelle fir KMU - eine Chancen-Risiken
Betrachtung (Modul 5, Teil 3) 127
9.1 Ausgangssituation und Vorgehensweise 127
9.2 Anforderungsprofil an einen Contractor 128
9.2.1 Technik 129
9.2.2 Organisation und Soft Skills 129
9.2.3 Betriebswirtschaft und Finanzen 129
9.2.4 Juristisches (zusatzlich zum Stammgeschaft) 129
9.3 Starken-Schwéachen-Analyse fir KMUs 130
9.4 Chancen, Risiken und Empfehlungen fiir KMU-Contracting-Modelle 131
9.4.1 Strategische Partnerschaft zwischen KMU und Contractor 132
9.4.2 Know-how-Contracting 133
9.4.3 Empfehlungen fir KMUs 134

Pilotprojekte ,,Umfassende, 6kologische Sanierungskonzepte

fir Gemeinden“ (Modul 4) 137
101 Ziele 137
10.2  Vorgehensweise 137
10.2.1 Objektauswahl 137
10.2.2 Firmenauswahl 138
10.2.3  Ablauf 138
10.3 Pilotprojekte 140
10.3.1 Gemeindebesichtigung Radkersburg-Umgebung 140
10.3.2 Gemeindebesichtigung Kapfenberg 141
10.3.3 Gemeindebesichtigung Leitersdorf 142
10.4  Erfahrungen 143
10.4.1 Ergebnisse 143
10.4.2 Starken-Schwachen-Analyse 144
11 Erfahrungen mit der Erarbeitung von Dienstleistungspaketen
aus Sicht der Firmen (Modul 3, Teil 2) 147
L g , ,

11.1 Aufbau dieses Kapitels 147
11.2  Auswertung der Fragebogenerhebung 148
11.2.1 Marketing-Workshops 150
11.2.2 Marketingcoaching 150
11.2.3 Fachcoaching 151
11.2.4 Gruppe 151
11.2.5 Dienstleistungspakete 152
11.2.6 Gesamtbeurteilung 153
11.3 Interviews 154
11.3.1 Teilnehmer und Teilnahmemotive 154



Inhaltsverzeichnis

12

13

14

=

11.3.2
11.3.3
11.3.4
11.3.5

11.4

11.4.1
11.4.2
11.4.3
11.4.4
11.4.5
11.4.6
11.4.7
11.4.8
11.4.9

11.5

11.5.1
11.5.2
11.56.3
11.5.4

Didaktik, Organisation, Gruppe

Organisation der Veranstaltung

Gruppe

Weitere Ergebnisse der Interviews und der teilnehmenden Beobachtung

Weitere wichtige Aspekte zur Umsetzbarkeit der Dienstleistungspakete aus
Sicht der Firmen

Dienstleistungsorientierung und Kommunikation mit Kunden
Bedeutung von Pilotprojekten

Okologie als Argument

Qualitat und Zahlungsbereitschaft

Kooperationshemmnisse

Spezifische Aspekte des DLP Sanierung mit Passivhauskomponenten
Spezifische Aspekte des DLP Fenstertausch Plus

Spezifische Aspekte des DLP Gesundes Innenraumklima

Spezifische Aspekte des DLP Kronenhaus

Gesamteindruck und Ausblick

Marketing

Netzwerkkompetenzen

Dienstleistungsbewusstsein und Kooperationsfahigkeit
Ausblick

Ergebnisse des Projektes und Schlussfolgerungen

12.1

12.1.1
12.1.2
12.1.3

12.2

12.2.1
12.2.2

12.3
12.3.1
12.4

12.5

Arten und Anlasse von Sanierungen

Sanierungen mit hohem Einsparpotential, besonders innovative Sanierungen
Typische Zielgruppen von Dienstleistungspaketen
Motivationen und Hemmnisse von Sanierungs-Bauherren/Bauherrinnen

Dienstleistungspakete als Zukunftsstrategie sowohl von Betrieben als auch
fur ein nachhaltiges Wirtschaften

Die Vorschlage fur konkrete Dienstleistungspakete
Kennzeichen flr erfolgversprechende Dienstleistungspakete

Markteinfiihrung ausgewahlter Dienstleistungskonzepte mit Firmen
Sozialwissenschaftliche Begleitung der Firmen

Standardisierung der Dienstleistungspakete und Verbreitung

»contracting” als Angebot von kleinen Betrieben

Ausblick und Empfehlungen

13.1

13.2
13.3

Betreffend die Weiterentwicklung und Weiterverbreitung von
Dienstleistungspaketen

Betreffend die Erarbeitung der Marketingkonzepte der Unternehmen

Betreffend Dienstleistungsorientierung, betriebliche Kooperationen und
Qualitatssicherung

Literaturverzeichnis/ Abbildungsverzeichnis/
Tabellenverzeichnis

156
160
161
166

169

169
171
171
171
172
173
174
175
176

177

177
178
179
179

183

183

183
184
185

188

189
193

194
196
196

198

201

201
201

202

205



Inhaltsverzeichnis

& M %{T’ r@ ) v

T
0%

Zeichenerklarung

Am linken Seitenrand platzierte Graphiken geben strukturierende Hinweise, die die
Arbeit mit dem Text und das Auffinden wichtiger Informationen erleichtern sollen.
Die Zeichen haben dabei folgende Bedeutungen:

Wichtige, grundlegende Information

Entscheidende Fragestellung ( ? offene Frage, ungeldstes Problem
L

Zielsetzung

Hinweis, Empfehlung

Hinweis auf Internet-Adresse
Zusammenfassung, Resumée, Schlussfolgerung
Ausblick, Empfehlung

Vor- und Nachteile, Chancen und Risiken

E: Qualitatssicherung

Verbreitungsstrategien

10



12




1. Kurzfassung £

Kurzfassung

Teil A

Motivation

Ein Hemmnis flir 6kologische Sanierungen von Althdusern ist das fehlende Ange-
bot von umfassenden Dienstleistungen, welche u.a. Beratung in Hinblick auf ékolo-
gische und energetische Aspekte, integrierte Planung und Ausfiihrung der Sanie-
rung, 6kologische Bewertung und innovative Finanzierungsformen bieten.

Inhalt

Modellhaft wurden Dienstleistungspakete flir umfassende 6kologische Gebaudesa-
nierungen (bzw. Dienstleistungspakete fir spezifische Teile von umfassenden Sa-
nierungen) mit Firmen entwickelt und fir den Markt reif gemacht. Diese Dienstleis-
tungspakete wurden standardisiert, um sie fr eine weitere Verbreitung tauglich zu
machen. In Pilotprojekten wurde ein Dienstleistungspaket zur Sanierung von Ge-
meindegebauden entwickelt und erprobt.

Beabsichtigte Ziele :@

Durch das Projekt sollen

55 umfassende, standardisierte Dienstleistungspakete ,aus einer Hand" fir und
mit Firmen des Baugewerbes entwickelt werden,

geeignete Marketingmodelle mit Firmen erarbeitet und implementiert wer-
den, um eine Markteinfiihrung der Dienstleistungen zu bewirken,

vereinfachte Modelle von Contracting als Bestandteil fir Dienstleistungsan-
gebote entworfen werden, so dass sie sich auch fir kleine und mittlere Be-
triebe eignen,

3 3
T2 T3

eine Sanierungsmatrix und ein Argumentationskatalog als Unterlage fir Fir-
men erstellt werden, um die Bedlrfnisse der Kunden als Leitgedanken bei
den Dienstleistungspaketen zugrunde legen zu kénnen,

1
M
T

umgesetzte Pilotprojekte Anhaltspunkte zur weiteren Verbesserung von
Dienstleistungspaketen geben,

9| die ersten Schritte fiir eine weitere Verbreitung durch die Einbindung beste-
’ hender Netzwerke bereits im Projekt gelegt werden.

1
M
T

Methode der Bearbeitung
Das Projekt ist in fiinf Module gegliedert, welche zum Teil auch parallel zueinander

abgewickelt wurden. Den Hauptteil der Zeit nahm jedoch die Arbeit mit Firmen ein,
sie erstreckte sich Uber etwas mehr als ein halbes Jahr.

13



1. Kurzfassung

Modul 1 hatte zum Inhalt die Anlasse, Motivationen und Hemmnisse fir um-
fangreiche, nachhaltige Sanierungen. Sie wurden zusammengetragen durch
eine Biindelung der Erfahrungen und Kompetenzen des Projektteams in ei-
nem Workshop, an welchem auch ausgewahlte weitere Expertlnnen teil-
nahmen. Die Ergebnisse dienten als Hintergrundinformation fir interessierte
Firmen.

Modul 2 widmete sich der Entwicklung innovativer Dienstleistungspakete. Die
besten und aussichtsreichsten wurden aus einer Vielzahl von generierten |-
deen herausgefiltert und zu umfassenden, qualitativ hochwertigen Modellen
mit ihren nétigen Leistungsbestandteilen, ihren Qualitdtsanforderungen und
Marketinghinweisen ausgearbeitet. FlUr diese wurden Firmen zur Umsetzung
ausgesucht.

In Modul 3 wurden die modellhaften Dienstleistungspakete gemeinsam mit
Firmen implementiert. In Workshops wurden die Grundlagen daflr gelegt,
dass sie in die Geschaftspraxis integriert werden konnten. Jede Firma baute
sich ihre maBgeschneiderte Dienstleistung und entwarf ein Marketingkonzept
dazu. Im Kreis der Teilnehmerlnnen wurde dieses einem ersten Feedback
unterzogen.

Modul 4 diente der Entwicklung des Dienstleistungspaketes ,Sanierungskon-
zepte fir Gemeindegebaude®. Nach einer Gebaudebegehung erstellte eine
Gruppe von Fachfirmen ein Konzept mit 6kologischen SanierungsmafBnah-
men und mit Kosten-Nutzen-Betrachtungen, welches der Gemeinde dann
vorgestellt wurde. Fir dieses Dienstleistungsangebot wurden drei Modellfalle
herangezogen und das Feedback von Firmen und Gemeinden eingeholt.

Far Modul 5 wurden die mdglichen VerbreitungsmaBnahmen in einem Work-
shop zusammengestellt und die Schwerpunkte fir die konkrete Ausarbeitung
einzelner MaBnahmen gesetzt, u.a. wurde ein Info-Folder gedruckt und aus-
gesandt, welcher im Anschluss an die Kurzfassung abgebildet ist. Ein weite-
res Ergebnis von Modul 5 ist die detaillierte und standardisierte Ausarbeitung
der Dienstleistungspakete, so dass sie unschwer von weiteren Firmen auf-
gegriffen, adaptiert und umgesetzt werden kénnen.

Daten

Modul 1 und 2 wurde in einem zweitdgigen Workshop erarbeitet, in welchem die
Teilnehmerlnnen sich mittels Recherchen (Internet, abgeschlossene Projekte und
Literatur) vorbereitet hatten.

Die Kontakte zu Firmen basierten auf einem EU-LIFE-Projekt, in welchem das Pro-
jektteam bereits zusammengearbeitet hatte (EU-LIFE-Projekt ,Neue Dienstleistun-
gen zur 6kologischen Althaussanierung”, eingereicht durch die Grazer Energie-
agentur). Dort war eine Datenbank mit interessierten Firmen aufgebaut worden.
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1. Kurzfassung

Teil B

Ergebnisse

Motivationen von Bauherren fiir umfangreiche Sanierungen sind meist in den Be-
reichen Wertsteigerung, Komfort und Gesundheit angesiedelt. Diese kénnen von
Professionistinnen flr die Argumentation ihrer Angebote aufgegriffen werden:

P Durch die Sanierung steigt der Wohnwert auf den eines Neubaus (z.B. helle-
re und groBziigigere Wohnrdume, neue und leichter zu pflegende Oberfla-
chen, besser schlieBende Tiren und Fenster, etc.).

Die Sanierung erhdht das gesundheitliche Wohlbefinden.

Die Sanierung erhéht den Komfort, v.a. der Heizung und ihrer Regelbarkeit,
der sanitaren Anlagen, etc.

Die Sanierung fuhrt zu deutlichen Energieeinsparungen. Oft besteht Skepsis
diesem Argument gegenliber — viele haben im Bekanntenkreis keine oder
kaum Erfahrungen, wo eine deutliche Verbrauchsreduktion stattgefunden
hat.

Die mit der Sanierung beauftragte Firma ist nicht nur an einem Auftrag, son-
dern auch an der Sache interessiert: sie sucht eine optimale L&sung, agiert
professionell, d.h. bietet niichterne, sachliche Informationen und Erfahrun-
gen, etc.

Die Firma bietet Gesamtlésungen, z.B. eine saubere und ,liebevolle* Bau-
stelle (im Gegensatz zur ,lieblosen* Baustelle, wo z.B. die Bodenabdeckung
nach einiger Zeit zerschlissen ist und nicht erneuert wird, der Garten in Mit-
leidenschaft gezogen wird, etc.).

Betriebe bewerben bei ihren Vermarktungsaktivititen meist nur ihre ,nackten”
technischen Leistungen. Dabei vergessen sie, dass Kundlnnen neben den offen-
sichtlichen Erwartungen an SanierungsmaBnahmen, wie Erhéhung des Komforts
usw., auch noch zusétzliche Bedurfnisse haben. Da sie fir den/die Professioniste-
nin nicht im Vordergrund stehen und sie daher nicht auf diese Bedirfnisse und
auch Angste eingehen, kann daraus fiir Bauherren ein Sanierungshemmnis wer-
den. Insbesondere integrierte und vor allem innovative 6kologische Lésungen wer-
den dadurch verhindert.

Bediirfnisse: Anforderungen:

Preisgarantien, Finanzierbarkeit aus Erspar-

Finanzielle Sicherheit tem

. . Alles aus einer, vertrauenswurdigen Hand
"Keine Scherereien” T ’
klare Information tber den Ablauf

Inhaltliche Orientierung Neutrale Beratung, Visualisierung etc.

Wertsteigerung, Zusatznutzen, Architektur-

Ergebnisse, die Stolz machen ideen, innovative Techniken, Materialien, etc.

Nutzungsflexibilitat fiir Erben

Keine irreversiblen Bedrfnisan ngen
wahren eine irreversiblen Bedurfnisanpassunge
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Angste vor: Anforderungen:
aufwandiger Nutzung innovativer Demonstration bewahrter und komfortabler
Haustechnik Technik, Referenzprojekte

Vertrauen in Seriositat des Angebotes schaf-

unseridsen Geschaftemachern fen, Partnerschaft

méangelhafter Sanierung Vertrauen in fachliche Qualifikation schaffen

Uberzeugende Angebote an Eigentiimerge-

Konflikten mit Miteigentiimerinnen meinschaft, Mediation

Uberzeugende Darstellung des Mieter-

Konflikten mit Mieterlnnen Nutzens, Musterwohnung

untragbaren Mietkostensteigerung Preistransparenz/Warmmietenneutralitat,
(Angste von Mieterlnnen) Eigentimergemeinschaft, Mediation

Die nicht abgedeckten Bedirfnisse und Angste ergeben besondere Anforderungen
an die Vermarktung von Leistungen, insbesondere auch von Dienstleistungsange-
boten. Es sind die Schwachpunkte, die fast bei allen Vermarktungsaktivititen von
nachhaltigen Sanierungsstrategien nicht berlcksichtigt sind.

Die folgenden Dienstleistungspakete wurden fir besonders aussichtsreich befun-
den und flr eine weitere Verbreitung standardisiert ausgearbeitet. Die ¢kologische
Relevanz wurde herausgearbeitet und Qualitatskriterien wurden vorgeschlagen.

1 Kronenhaus
2
3

4

Energie-Komfort-Check
Haustechnik mit (Oko)System

Fenstertausch Plus

6
7

Sanierung mit Passivhauskomponenten
Althaus-Komfortliftung

8
9

Gesundes Innenraumklima

(1)

(2)

3)

(4)

(5) Waéarmesanierung fur Wohnungen
(6)

(7)

(8)

(9) Sanierungskonzept fiir Gemeindegebaude
(

10) Bauteam Okologie

Fir die Implementation der Dienstleistungspakete in die Praxis wurden Unterneh-
men gesucht, die Interesse hatten eines der DLP fir ihren Betrieb zu adaptieren
und ein Marketingkonzept hierfiir zu entwickeln. Eine Veranstaltungsserie beste-
hend aus 4 Marketingworkshops, Marketing-Coachings, fachlicher Unterstitzung
und Abschlussveranstaltung wurde angeboten. Es meldeten sich bei der ersten
Ausschreibung (an rund 50 Firmen) bereits genug Interessentinnen, jedoch durch-
wegs die Inhaber von Klein- bzw. Kleinstbetrieben. Die Teilnehmerlnnen waren
hoch motiviert und nahmen an allen Veranstaltungen teil. Jedes Unternehmen ver-
fasste ein schriftliches Marketingkonzept und prasentierte dieses den anderen Un-
ternehmen und den Fachcoaches. Das Marketingkonzept beinhaltete eine Pro-
duktbeschreibung, eine Beschreibung der Zielgruppe bzw. typischer Kundinnen,
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den Kundennutzen, das Marketingziel 2004, ein MaBnahmenkonzept und einen
Zeitplan sowie einen Slogan (,Meine Botschaft an die Kunden®).

Ein anderer Weg war zur Implementation des DLP ,Sanierungskonzept fir Ge-
meindegebaude” beschritten worden. Eine an Zusammenarbeit interessierte Grup-
pe von Betrieben konnte aus einer bestehenden Adressenkartei 6kologisch arbei-
tender Sanierungsbetriebe zusammengerufen werden. Da dieses DLP im Wesent-
lichen eine Moderationsleistung fiir Gemeinden darstellt, konnte mit diesen Betrie-
ben und einem Projektpartner als Moderator die Umsetzung dieses DLP direkt be-
gonnen werden.

(1) Kronenhaus

Das Kronenhaus ist ein innovatives Sanierungskonzept fir massive Einfamili-
enh&user. Die bestehende Gebaudehille wird von einem Holzbau eingehllt
(wie ein defekter Zahn mit einer Krone). Maximale Energieeinsparung (auch
Passivhausstandard) wird mit ékologischer Baustoffwahl, neuer Energiever-
sorgung und -verteilung und neuen Nutzungskonzepten (z.B. Hausteilung,
Einliegewohnung) kombiniert.

Samtliche Dienstleistungen kommen aus einer Hand, ausgefiihrt von gut einge-
spielten Fachfirmen.

(2) Energie-Komfort-Check

Der Energie-Komfort-Check wird von ausgebildeten und zertifizierten Mitar-
beiterlnnen ausfihrender Gewerbebetriebe fir Wohn- und Gemeindegebau-
de angeboten. Mit dem Energie-Komfort-Check wird sowohl das Netz der
Energieberaterinnen durch Fachleute mit Ausfiihrungserfahrung erganzt, als
auch Wissen von offentlichen Stellen und wissenschaftlichen Einrichtungen
Uber die laufende Weiterbildung direkt in die betriebliche Praxis integriert.

Das Paket beinhaltet Erstanalyse von Energiefragen sowie die Beurteilung der Ge-
sundheitsrelevanz von Materialien und deren Nutzung.

(3) Haustechnik mit (Oko)System

Haustechnik mit (Oko)System steht fiir eine Dienstleistung, die sich von der
wherkdbmmlichen® Technik und Abwicklung in ihrer 6kologischen Konse-
quenz unterscheidet. Systemlésungen zur Warmeerzeugung kombinieren
Biomassenutzung, Solartechnik und Warmepumpen sowie effiziente Steue- 9%
rung, Verteilung und Speicherung.

Erganzt durch kompetente und kundenorientierte Beratung, Planung und Anlagen-
wartung wird so das klare Ziel minimaler CO2-Emissionen verfolgt.

(4) Fenstertausch Plus

Fenstertausch Plus integriert kompetente Beratung (mit Abschatzung von
Kosten und Nutzen und Tipps flir andere MaBnahmen), energetisch und 6-
kologisch hochwertige Komponenten (Passivhausfenster) und optimale Ab-
wicklung.

Der Einbau erfolgt 6kologisch, z.B. mit Stopfwolle statt PU-Schaum, ohne
Beeintrachtigung der Wohnqualitat. Die Baustelle wird staubfrei hinterlassen.
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(5) Warmesanierung fiir Wohnungen

Die Wéarmesanierung von Wohnungen enthalt alle Elemente fiir eine energe-
tische Verbesserung einzelner Wohnungen: Bauphysikalische Entschei-
dungsgrundlagen fir Innen- bzw. AuBendammung einzelner Bauteile (Wan-
de, Decke, Boden), Materialwahl, die anfallenden Zusatzarbeiten (Versetzen
von Schaltern, Ausmalen, etc.), Vorschlag und auch Ausflihrung eines opti-
malen Heizungs- und Liftungskonzeptes.

Ziele sind Halbierung der Heizkosten, Steigerung des Wohnkomforts, kein Zwang
zur Gesamtsanierung des Objektes sowie minimale Einschrédnkungen in der Bau-
phase.

(6) Sanierung mit Passivhauskomponenten

Die Sanierung mit Passivhauskomponenten, insbesondere fiir Dachge-
schossausbau und Generalsanierung, erfolgt mit Bauteilen, Bautechniken
und Haustechnikkomponenten, die fir Passivhauser entwickelt wurden.

Ziel ist eine maximale Energieeinsparung unter gegebenen technischen und
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Das Paket beinhaltet auch die ganz-
heitliche Planung sowie die Qualitatssicherung durch gezielte Messungen und ga-
rantierte Grenzwerte.

(7) Althaus-Komfortliftung

Bei der Althaus-Komfortliftung handelt es sich um den Einbau einer Komfort-
l0ftung mit kontrollierter Be- und Entliftung. In der Planung und Umsetzung
wird auf Schadstoffabfuhr, Sicherung der Frischluftzufuhr sowie Vorbeugung
gegen Schimmel geachtet. Die technische Ausflhrung garantiert minimalen
Larm, maximale Reinheit der Luft und optimale Wartung der Anlage.

Das Paket beinhaltet Erstberatung, Planungsunterstiitzung, ziigige Ausfihrung und
Wartungsangebote nach Abschluss.

(8) Gesundes Innenraumklima

Gesundes Innenraumklima stellt im Zuge einer Sanierung die Garantie einer
deutlichen Verbesserung der Wohngesundheit in das Zentrum des Innenaus-
baus. i

Zu Beratung, Baustoff- und Ausfihrungswahl, Planung und Ausfiihrung der -
MaBnahmen kommen gezielte Messungen zur Beurteilung des Ist-Standes sowie
der erzielten Verbesserung hinzu. Bei Bedarf werden haustechnische (z.B. Liftung)
und elektrische (z.B. Senkung der Strahlungsbelastung) Lésungen mit einbezogen.

(9) Sanierungskonzept fiir Gemeindegebaude

Bei der Erstellung 6kologischer Sanierungskonzepte fiir Gemeindegebaude
erarbeiten Vertreterlnnen aller bendtigten Gewerke als Fachberaterinnen un-
ter unabhangiger Expertenmoderation einen ganzheitlichen &6kologischen
Konzeptvorschlag, der in Folge Basis und Kriterium fir Ausschreibungen sein
kann.
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Das Paket wird in einer gemeinsamen Objektbegehung mit Gemeindevertreterin-
nen abgestimmt und beinhaltet Geb&audehille, Wasser-, Warme- und Stromversor-
gung sowie AuBenanlagen und architektonische Gestaltung.

(10) Bauteam Okologie

Das Bauteam Okologie ist eine moderierte Planungsgruppe verschiedener
Professionistinnen und sorgt flr verbesserte Abstimmung an den wesentlichen
Schnittstellen eines Bauvorhabens. Es férdert das wechselseitige Verstandnis,
indem die 6kologischen Ziele und die jeweilige Verantwortung gemeinsam
definiert werden.

Das Bauteam Okologie ist als Unterstiitzung des Planungsverantwortlichen konzi-
piert und beugt Baumangeln und Schuldzuweisungen am Ende des Sanierungs-
vorhabens vor.

Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Osterreichische Experten aus dem Bereich des 6kologischen Bauens und der
Wohnbauférderungen wurden die Projektideen und —ziele vorgestellt. In Telefonin-
terviews wurden sie zu diesem Ansatz befragt, den alle Interviewpartner fiir vielver-
sprechend hielten.

Bei der konkreten Arbeit mit den Unternehmern zeigte sich:

Alle Betriebe waren sehr motiviert, nahmen an allen Veranstaltungen teil. Sie
waren auch mit den Veranstaltungen sehr zufrieden.

Die gemeinsame Erarbeitung der Grundlagen fir das Angebot von Dienst-
leistungen und der Marketingkonzepte wahrend der Workshops erwies sich
als erfolgreich. Das Feedback der anderen Teilnehmerinnen war fir das Er-
gebnis sehr wichtig.

Die Orientierung der Unternehmen hin zu einer mit anderen Betrieben er-
brachten Dienstleistung war in der kurzen Zeit nicht durchfiihrbar. Es kam
kaum zu Kooperationen, die Dienstleistungspakete wurden eher eigenstén-
dig fur jeweils einen Betrieb angepasst.

Die Unternehmen operierten wesentlich l&angerfristig als es in einem For-
schungsprojekt méglich ist. Obwohl in den Marketingkonzepten schon kon-
krete Aktivitdten fir dieses Jahr geplant worden waren, waren sie bis zur Be-
richtslegung meist noch nicht durchgefihrt worden.

Viele der geplanten Aktivitdten waren flr die Betriebe Neuland. Um nur eini-
ge zu nennen: konsequente Qualitdtssicherung, umfassendere Informatio-
nen flr Kunden, Nutzen von ,neuen Medien®, Kosten-Nutzen-Abschéatzun-
gen, etc.

Eine weiterflhrende Unterstitzung und Betreuung der Firmen, die mit dem Ange-
bot von Dienstleistungspaketen erst begonnen haben, ware fir die Umsetzung als
Referenzbeispiele sehr wichtig.

(ﬁe“"

Im Rahmen des Projektes wurden detaillierte Vorschlage fir VerbreitungsmafB-
nahmen von Dienstleistungspaketen entwickelt. Erste Schritte wurden bereits im
Projekt mit der Ausarbeitung von Materialien (Leitfaden, Folder) und der Prasenta-
tion auf der Internet-Plattform des Oko-Technik-Netzwerkes Eco&Co gesetzt.
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Abbildung 1. Folder: ,Dienstleistungspakete des Baugewerbes zur Durchfiihrung ékologischer

Althaussanierungen”

BunjoisgsBunppimul uob
m:EQmﬁ_wcmE;mEch Hamuwn pun 29@:@ ﬁc_u_u_ w%choﬁ “_m
mr_n_QmﬂmcmELmEoEj ‘wn|g pegiop “Boyy
injuabivaifiauy Jazoicy

M3upndpyalog

Huminz 1oP MY .\, yawyoy wi
sNvHA K

YBIM 00 L -
ovxog._r mmc:m_uco__oM
PUN [amuin Jny yoyos|jesacy m;um_mum_ummwm_m_usww.u—
HUMINZ J3p snoyy, addn.Bsjiaquy
_EvamoccEE._Eum

{o-upjd-0aB M

i .o._c::Ewmso.
‘WAws) aiBojoutey vc:*cougo%c_ cgoﬁ
404 wE:t‘u—mmc_Emw_uczm S8p aAyOIIU| Bule
uaBuNIBIUDSSNDYY 12Y5160]042
Bunaynjyring ANz
sagiamabnng sap sjpdsBunjsiajisuald

= LHUNnZ 1ap snp
Sulwwniboug anz _._u...o___WE..o“._:.m

ddng ounqung :pio
mczuu.mn_mm::_v_u_écu NODJL ”mczr_:ﬁum:_u“_v_%_ﬁﬂ

107 IULYIBIOY 0 MMM 10" GOPUNOdD MMM
10°02puUnod8@)adIo
OL9EOF /9IS / ch+ _x_wu
owwwwhmmcow /918 / £+ 1oL
- ‘n
IouLRIBig siamzisp| x_r:._uEM.V_O—-anU, vmwnﬁw

iudwiyswiagu
dp3ssausju) any e__m_umzo_-aE..o___..“

HOUHLL 34 | Bunysippeloy

B.N.Em:_.w__.s;;
EdEmE.Q@muEO

VLZ 018 /91E /SF+ xoy
0606 €18 /91E / £p+ JaL
2019 0108

O L
wniuezsBunysio se E._mmm.,_:m_‘.ﬂwqc_.w u_“

**puUpH J2Uld SNy

pelodd wnz usuoybwoy)

Pibjuoy

pun usnog mmm:_ch_qu\cm:o_,ﬁEgo?_r_unn_
o aig uspuly sjexedsBunisiaisuRI]
0S UBUOIDWIOU| S1YRN

“apjelold/uaialung
yorasag Wi {D’0IPUNOIS MMM J1
J8)|o usbunqRuydsag ayi81[|IDJAP BIM

~ua.a|si|pal

anau zupB ISq[os 48P0 USZISNZWN pUN
:vu_“.n.m..“.oh_ﬂ"- uaop] asa|p ‘uaidlayoll usuupiaRIquUY
pun ‘uaBnaynzydou pubH Jauja sno _m___m_.ﬂﬂw

6 ‘uayanw Ny usuu
uv:@ﬂu*.._u: asalp Hu:c et y e
l‘-_- -

1] 492 dhd L

-BuniayISSION PN cm;um_._o,.aﬂccmho pun
uayPsILYI3} cmumEmm__mN Jop ualBajoig UaILIoY sacpameBlydn] sep
i1 __o.:Umqum.n:uI us||auoIPOL IN7 -BunnaiaqyaeN mv:ww:u_
. pun Buniynsny/ apIaIUIPIOOY ‘uaBunsg] J1ajaubleab joge cM
‘Bunjpiag UUDP y3is uazu pbia yosIOUWIOIND {504 ‘uajsoy uasBulis
uap 20U 3YANG 3P Jspo usiBojouy2s| Jeujazule joqebuy sep
Jaqn Bunysts|isus!l uapUassojIN JBUId joqabuy sop us||3is alg
‘ugjnuLaA BunpamuspHow PENE] cﬂ_uv_;u__mm_.z
m>2v_chtu Objb_r_uom :mcmﬁ ul \EOEWL‘_V w__D E@mm.cttj _umc,_._
J[epImue uagaufeqSHeMPUDH UBUBIYDHS JI pUN UOA uapinm 81§
BunIaIuossSNOYYY
yodsBunisiasusiq uaj||aisabioA 3)|0 J04

usyosiBojoyQ ANz @i
®a?
22
230

siugabig Jap 44|PND s1p any ojoquiAg puis

. as
sapjaloly sasslp pun puoy apppeysabsno 8l

ajayng usiel|piseb BuyjpjBios aip

uoypwojupfRlold

20



1. Kurzfassung

13)joiS YA / 10j0s08D) / oBiojjog NOGZIOH FUBLLIDNY

‘uauLyIR4 usyjaidsabule 4nB uon pynpeBsno

’puo} Jauld sNo valwwey usbunsiajsual] ayHWOS
‘PBILIGULIOY

(BunuyomaBaljuiy ‘Bunpeysnoy ‘g2 usjdazuoysBunziny
uanau pun Bun|iauaa- pun Bunbiosiaraibiaug Janau
‘|yompoisnog 1aypsiBo|oyQ I pam (PIDPUTSSNDYAISSDY
yono) Bu nipdsuiesBiaug a[DLWPOW ‘(auary jaule

il UYn7 Japejep Ui am) Jnyebuie
nDGZ|O}| WaLId uoA P 8| yapnogas)
apuaysjsaq 3] 1J85NDLUBI|ILLD}

-U17 aAssou Jny jdazuoysBuniaiuog
SEAIDADULI UIB |81 SNDYUBUOIY SBQ

0 4P0IS OO

“BUBMIURIC) apeyuoiob
pun usfiunssayy ayjeizab younp Buniay21ssioyont) 2Ip
amos Bunuold wr_u:_..mr_mcn_m. a1p Y2ND {BI|oYuISq B%0d soQ]

OUISLIM PUA USYISIULDS,

ruaBunBupaqualuyoy uayd!ly
3U3 8|OWIXOUW BUI3 I8! |37

usuagabal Jajun Bunipdsuiaail

‘uBpINM |[B{D1Mua JBSNDYAISSDY

inj a1p ‘uajusucdwoyuy2snoY

pun uayluyde|Nog ‘uaji@nog pu {Bjope
*Bunisiuos|DiBuas) pun NOQSNOSSOLY IS
-afiyooq Jnj asapucsagsul ‘usuau
-odoXSNDYAISSD iU Bunisung a0

BungousagsBunpiamu] uobiu] :uoHDIAPOK
oA

suagoLpoasBunsalung sap Bpul o qmmc:.m._@sa_u__._Mum pun
ujabuglunog JBriaq pun peidizucy UBLPIHOMUDIBASEUNUD]
sep Bunzinjsiajur) s|o I8t aiBojoy wosinog sog]

‘uapiam Leiuysp wosulawsb

Bunpomjuoiap afijiamal 81p pun 3|87 cmr_um_mo_e_.w
a1p WapUI 'SIUPUDISISA aB1j1es|asy2am Sep Hepig) 53
‘SUBGOLHOANDY

saul@ US||B|SHILYDS Usyal||ussam

wep uD Bunwwysgy auassacas i}
16105 pun UBUUSIUOISSa|OL] JBUSP
-ayosian eddnuBsbunupyy apauspoUl
auio jst aiBojoy WoaNog S50

snoyuauosy

uajusuodwoy

=SNDYAISSDg jiw Buniaiung

ai6ojoyQ wnainng

tuswabounwnog zpnuyg ‘Bl

‘uaBozaquia
Bunyuac g quia usBunsoy (Bun L
1o 2 sl o By o Sy oogon
a1Mos sapuoy _. m_uwm 129 ‘nzuly Buniassagiay cw_w_u $=noy
uBLIWOY cvcm_. w | s8p Bunjiapnag unz usBunssa | ¢ i ._mm
4 cw%_}_ 1ap Bunuynysny pun mc_.:_m_.,___u :\c_mm
SPURYOISNY pun -joisnog _mca_um_m_%ww

‘snogsn
ﬂ.u%h._““h/_ sap m._ntr_UN mn_T ul paypuns
Jap Buniassagqua, jaL
e WA UBudina
S8 E_c.w m_._c.EuO ap m_._:hu_cw_m F:.w
L Y25 D,:_ﬁ—c:o..\c::_ .u..u_n;_:mmJ

LARiy Bz ¢ .__Umc__mon lauapyos)) UaLsgO
) R o
— ety auygnoys
Nd _,mo_,._ m__muaa:_._og Jap acgmfu@_%@mm Suljo oo
llomydolg w gz ;._uw_mo_cv_o. #m_Otu::an:"‘Wcr_um
& 1313

Bunpyaim
cm_:u_.m_m_ME:uo pun Tw_u_._w_u:n_v_\:.meJ_
woy mm_t?sr_uo_._ Y281 ojo nhv
pun YasysBisua ._”_._mE;.u_._m_ov_ y
cm_mouLw_u.co 0y sddyy pun uazynp t_u_._m
o uax UOA mc:um;uﬁﬁ ) Bunyous
1edwoy panBajul sniy yosn _u_._m_fum

"SSN|YIsqy YIou ajoqeBunsBuniopy pun Buny
Y

‘Bunzinisisiunsbun njsny sBibnz

uo|g “Bunjoiagysiy 1Bioyuieg Bung soq
2owyde pun yn s o ILmp dun
tm__cnco% mc%.__._.r._mnv H_M_._up_.__uy_ B|0WIKOW uwigy m_._...m_oE_._Lcc___../t;
.q_._%mmm_ 294 210 “124y2086 jewwyp.
Y5ty LM_U m_._cﬂm“»”m__o_; g sza.u_.__._.:mm
! g yny
in u.wmﬂ Bunzjaswpn w: :; m%%hﬁm_wwm_u:m
mcE*E__O_Ew_w___w%cM,c”c._wm Sl ,:.._._
' 13 i y
{apuDy Bur .“__._E:_cz.m._ w%h.___._r_h ‘_Mumm_wm

‘Bunzyn
S M Liaua
A _m%”_wuwrn_v_”._mmmu 4ap Bunjiapnag w_wnvmﬂhcﬂwcwww“cfm ¥
PR b - i L “UauB) sprg
:mmc?..r_.u: c_m._vcm_r__u«“_ﬂ%_mc:n__ntw__mg mﬁc@?n_ a_.vm__xuﬂm
1y 1 OYDSUBSSIM i o
UOA UBSSIA L2nD S|D ¢ B e
o ] |2 ‘1zunis Bu s o o
IN2|4yo04 yaunp cu:c__w_Qmn_m..mhahmh_;hWﬂme:?_._“MEm:«_ e
o
e _um_mm_ xuor_u.towEov_.w_m‘_wcm _.w.c_w_u..,._,.ow
__.,_ja 2Uo spnpgabapuawagy nc?c_:_a__z
. q3LBgataMac) A8puaIynsnD Us "
1SQIDUWY UspBEZ pun _._m._.n. I umm_ﬂ_.__
UDA paim a_uer.r_n___.—-.C.v_ w_m.wnu..m_ .-WDO

sapunsac)

DWIPWNDIUSLL]

Sn|d Yyssnopiajsusg

Bunynj
=0JUWIo) -~ SNRY|Y

294
Jaug

-o1b

~HOoJuo)

07 ' 003 HHOIOY

“|Bjopan uauoissiwg -£07)
s BunpomuaBojuy pun bunuojd

Ja|DwiulW [BIF BJO SDp 05 Pl
pun ajuajedwoy YuNP zuoBig

‘Bunjoiag BpalUBLOUBPUNY
‘Burusyadg

pun Bunjiapap, ‘Buruanaig sjUsIZd B1Mmos UsdwnNOSULDA
pun yiuyIepo|os {BUNZJNUBSSDLICHY UBUBILIGLIOY BunbBnaz
-Jaaulgpp 4T :mm::mm._EEw..»m ‘jBpiaLyRs

_iajun 2uanbasuoy usysIBojoyg Jaill Ul
Bunpjaimgy pun Jiuyas] ..r_uMu__EEov_..or_:
18P UDA LIS 31D ‘Bunysiepsual]

BuIR Jnj jyBis Wwajshg (o) Hw HupajsnoH

B|DWIUIL SIMOS sapEla0
ulay ‘SHOJLUCHULOAN
uniRIgIoY puls 3|17

“gspydnog sep u! uaBunyunlyasulg
sap BunialunsjuIosas) Inz mc_uz_Nm,
sap Buruabiaig ‘uajsoziay iap

-sadazucysBunyn _uc?wmca_ur cw_o_.c__nu
sauia Buruynysny yano pun mo_r_um‘__u__z ‘I'na ‘uajowsny/
‘LUIBY|DLIG UDK Uaz|asiay) Usjagiozipsng Uspus||ojuD
"|Yom|pUBICW ‘luspog ‘ay3eg ‘apuop) |isinog Jau|gzuld
Bunwippusgny #miq -uauu| Jn uabin|
-punJBsbunpiayasiul aysioyisiydnog
:uaBunuyopy, Jeujszute Buniassaqiap
aupsijebiaua aula Jnj BjUAWS] ajjo J|oyua
uaBunuyop, uoa BuriaIuDSSLLIDA 810

Jadjon

rasapyosty / BEuis a1/ appubisyanoy / il HeqoY / 0y5NDg Y
__.__ Fz._.b_ ¥ ._Dtu_u.___ LA g1 I‘_N._<m__._b_I_ ayp i NE__O “bup - .—D__QmOmw
JApIuRag afiuaug J sayasunp — PO — albiiau] sl

BunjosagsBunpaimug uoBLy (UORBEPOY

“Bunj|oisac) BYDSILOPREIYDI0 pun uabiojuousgny

aIMOS Bunfuosiamuoig pun -SUUOAL Iassop ‘9| NYBPNDgasy
jayjoyuiaq pun jwiwysafiqo usuUS|AIUaRapUIBLBET)

s Bunyabagpelgo yawosuiawab jaua ul pam (3304 SO
‘uuDy UIes

iy J0j WNUB{LY pUN S1S09 abjog ul Jap ‘BojuasIon
-jdazuoy uslzsiBo|oyg :m;u._:omﬁ_om usui@
] ,:o:o\_mv.uE:mnmnxw JafiiBupygoun
: L JBJUN ‘UBLLIIDIGUDD S|0 SHIMBS)
Yoo ! uaiBlouaq 19)|0 UBUULIB|RILAA uajiacune
MM | =pn un_mmw_u_.__m:_mﬁﬁ ajdezuoysbuniaiuog
saypsibojoye Bun)2isi3 Jap 18g

uaBungmizss

0)

wiayshg(oy
Jlw yiuydaysnoly

uaBunuyopy uoa
Bunisjunsswanp

qabapulswag inj

dazuoyjsbuniajung

it
'

21



22



2. Einleitung M

Einleitung

Problembeschreibung

Elemente und MaBnahmen zur &kologischen Geb&udesanierung wurden bereits in
zahlreichen Publikationen und Demonstrationsprojekten auf nationaler und interna-
tionaler Ebene entwickelt und erprobt. Dennoch wird nur ein kleiner Teil der Sanie-
rungen unter Berlicksichtigung 6kologischer Anforderungen durchgefthrt. Wahrend
energiebezogene Verbesserungen, z.B. an der Heizanlage und DammmaBnahmen
an der AuBenhille des Gebaudes noch relativ bekannt sind, werden andere 6kolo-
gische Kriterien weit weniger berlicksichtigt. Dies gilt zumindest fir die Steiermark,’
und kann wohl auf andere Osterreichische Lander, in denen die wichtigste baube-
zogene Forderung, die Wohnbaufdrderung, ebenfalls keine 6kologischen Kriterien
enthalt, extrapoliert werden. Dementsprechend haben Unternehmen aus der Bau-
branche, darunter viele kleinere und mittlere Gewerbebetriebe, selbst wenn sie
Okologische Produkte und Verfahren verwenden, bisher noch kaum Strategien
entwickelt, wie sie diese vermarkten kdnnen, damit Kunden ansprechen kdénnen
und sich als zukunftsorientiert prasentieren kénnen.

AuBerdem wird der Ablauf von Sanierungsprojekten durch zusétzliche, 6kologische
Wunschvorstellungen von Bauherrn komplizierter: Es sind meist mehrere Losun-
gen und viele Varianten denkbar. Wenden sie sich an traditionell arbeitende Bauun-
ternehmen, so raten diese oft davon ab, da sie keine Erfahrungen in der Anwen-
dung bzw. Installation ékologischer Produkte haben. Werden Spezialistinnen zuge-
zogen, steigt der Koordinierungsaufwand, etc. Zudem geht der Trend im Baube-
reich dahin, dass immer mehr Leistungen ,aus einer Hand“ nachgefragt und ange-
boten werden. Das gilt im Neubaubereich mit Fertigteilhdusern und Schllsselfertig-
Angeboten und wird aber auch im Sanierungsbereich vermehrt angeboten. Umso
wichtiger ist es, dass auch 6kologische Sanierungen in attraktiver Form auf den
Markt kommen. Dienstleistungspakete kénnen dieser Situation gerecht werden.

Abbildung 2. Erweiternde Bestandteile
der Dienstleistungspakete (DLP)

Dienstleistungspakete als Antwort fir bestimmte,
immer wieder auftretende Bedlrfnisse von Bau-
herrn bindeln unter einem Namen alle zur Erbrin-
gung einer erweiterten Leistung notwendigen Ge-
werke. Wichtig sind vor allem diese erweiternden
Anteile, wie Beratung, Kosten-Nutzen-Abschét-
zungen, Visualisierungen, ev. Finanzierungskon-
zepte, QualitdtsmaBstébe, etc., die den Dienstleis-
tungscharakter dieser Pakete ausmachen. In en-
ger Kooperation mit kleineren und mittelstandi-
schen Unternehmen wurden in dem vorliegenden Projekt zukunftsweisende und
okologische Dienstleistungspakete im Sinne des Programms ,Nachhaltig Wirt-
schaften — Haus der Zukunft® erarbeitet und MarketingmaBnahmen dazu geplant.

" In einem Vorlaufer-Projekt (siehe Abschnitt 2.3 ,Vorarbeiten* und FuBnote 2) wurden private und ge-
meinn(itzige Hausverwaltungen dazu befragt.
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2. Einleitung

Schwerpunkt der Arbeit

Hauptanliegen des Projektes war einerseits die Verbreitung dkologischer Optionen
bei Sanierungen, andererseits das Thematisieren des Dienstleistungsgedankens.
Beides sollte dadurch erreicht werden, dass Betriebe zur Einflihrung von Dienstleis-
tungspaketen fir ékologische Althaussanierungen angeregt werden und dabei un-
terstiitzt werden. Das Projekt wendete sich hauptséchlich an die steirischen Unter-
nehmen der Baubranche, welche zum Uberwiegenden Teil aus kleinen Betrieben
besteht. Es ist das Spezifikum des Projektes, dass Dienstleistungspakete in enger
Kooperation mit Betrieben erarbeitet wurden. Diese werden die Dienstleistungen in
ihre Angebotspalette aufnehmen und auf den Markt bringen. Damit ist die direkte
Umsetzung der Projektgedanken in die Praxis gelungen. Fir die Arbeit mit den Be-
trieben mussten zuerst die grundlegenden Fragen zur Marktfahigkeit (Kundengrup-
pen, Kundenbedlrfnisse, etc.) geklart werden und attraktive Ideen fir Dienstleis-
tungspakete generiert und ein Stlick weit ausgearbeitet werden.

Die Arbeit mit interessierten Betrieben (Kernfirmen) bildete den Hauptteil des Pro-
jektes. Eine Serie von Workshops wurde angeboten, in der der Aufbau und die In-
tegration des jeweils von dem Betrieb gewdahlten Dienstleistungspaketes in seine
Praxis durchgefuhrt wurde. Nach Abschluss der Workshops hatten die Betriebe ihr
Dienstleistungspaket ausgearbeitet und ein Marketingkonzept mit einer Strategie
und einem Zeitplan zur Einfihrung auf dem Markt erstellt. In dem folgenden Viertel-
jahr wurden die Betriebe weiter zur Umsetzung ihrer DLP angeregt, wobei vor allem
auch technische Fragen geklart wurden.

Das Projekt war somit gleichzeitig auf die innovative Weiterentwicklung von An-
wendungen gerichtet, und zwar, einerseits der Anwendung des technischen Know-
hows und andererseits der Anwendung der Ergebnisse sozio-6konomischer Frage-
stellungen. Durch die Betriebe wurde auch zur Bewusstseinsbildung und Marktbe-
lebung beigetragen. Die Schritte zur Verbesserung des Angebotes fiir dkologische
Sanierungen im Hinblick auf die Abwicklung, die Hebung ihres Qualitatsstandards
und ihre Verbreitung wurden somit gesetzt.

Das Projekt beinhaltete folgende Schwerpunkte:

Die Identifikation von Kundengruppen (Eigentimer, Hausverwaltungen, etc.)
und Formulierung von ihren Motivationen, Befurchtungen (Hemmnissen),
Erwartungen und Bedurfnissen; d.h. die Formulierung eines Argumentati-
onskataloges fir nachhaltige Althaussanierung.

Die Sammlung von (standardisierten) Dienstleistungsangeboten.

Detailliert ausgearbeitete und auf die Kernfirmen abgestimmte Dienstleis-
tungspakete.

Die Auswahl geeigneter Marketingmodelle mit den Kernfirmen, um die
Markteinfiihrung ihrer Dienstleistungspakete vorzubereiten.

Die Priifung, inwieweit Contracting einen Bestandteil flr Dienstleistungspa-
kete eines breiten Spektrums an Betrieben, insbesondere von kleinen und
mittleren Betrieben bilden kann.

Die Erarbeitung von Verbreitungsstrategien und -materialien fir nachhaltige
Gebaudesanierung unter Einsatz von Dienstleistungspaketen und die Pra-
sentation der entwickelten Dienstleistungspakete auf der Internetplattform
www.ecoundco.at.
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2. Einleitung

Die Haupt-Fragengruppen, die im Rahmen des Projektes gestellt und beantwortet
wurden, sind:

? Mit welchen Argumenten sind die Eigentiimerlnnen von Gebauden von einer
= nachhaltigen Althaussanierung zu Uberzeugen, insbesondere welche Be-
darfnisse sind noch nicht abgedeckt?

Welche Dienstleistungen zur &kologischen Sanierung kdnnen daher von
Firmen erfolgreich angeboten werden, und welche Kriterien missen von
Dienstleistungspaketen erflllt werden?

Dienstleistungspakete gemacht, wo liegen die Schwierigkeiten in technisch-
fachlicher (6kologischer) Hinsicht, in organisatorischer Hinsicht, auf dem
Markt, etc.?

Welche Schritte missen weiters gesetzt werden, um eine Verbreitung der
Dienstleistungspakete zur umfassenden &6kologischen Sanierung von Alt-
hausern zu bewirken (Standardisierung, etc.)?

?
? Welche Erfahrungen werden von den Firmen im Zuge der Erarbeitung der
-
?

Vorarbeiten zum Thema

Eine inhaltliche Basis bot das in den letzten beiden Jahren von den Projekteinrei-
chern und anderen Partnern durchgefihrte EU-LIFE-Projekt ,Neue Dienstleistun-
gen zur dkologischen Althaussanierung“.? In diesem Projekt wurden alle steirischen
Firmen der Baubranche (rund 6500 Firmen) nach ihrem Interesse an dkologischer
Althaussanierung gefragt. Zirka 130 Firmen &uBerten Interesse, und von diesen
wiederum engagierten sich rund 50 weitergehend, d.h. sie besuchten mehrere
Workshops und bildeten ein loses Netzwerk. Der GroBteil dieser Firmen sind kleine
und sehr kleine Firmen. Als Nachfrager von Dienstleistungen waren vor allem insti-
tutionelle Gebaudeeigentimerlnnen, vor allem Wohnbaugenossenschaften, kon-
taktiert und befragt worden. Deren Bedarf an Dienstleistungen kénnen jedoch eher
groBe Generalunternehmen decken. Im vorliegenden Projekt sind die Nachfrager
hauptsachlich private Gebaudeeigentiimerinnen und kleine Hausverwaltungen,
auch Immobilienbiros, die Gber keine Erfahrungen bzw. kein spezialisiertes Perso-
nal verfligen, um Sanierungen routiniert abzuwickeln. Diese Kundengruppen sind
fur die Unternehmen des o0.9. Netzwerkes die Hauptkunden, so dass sich fur das
vorliegende Projekt ideale AnknUpfungspunkte boten.

Die Kernfirmen wurden aus dem Kreis des erwahnten Netzwerkes ausgewahlt und
auch die weitere Verbreitung stiitzt sich darauf. Ebenso wurden als Pilotobjekte die
bei diesem Projekt gefundenen Gemeinde-Gebaude herangezogen. Diese waren
aus Kapazitatsgrinden nicht weiter untersucht und betreut worden.

Im Jahr 1995 war vom deutschen Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
eine Initiative mit dem Titel ,Dienstleistungen fir das 21.Jahrhundert* gestartet
worden. Im Rahmen dieser Initiative wurden auch Schritte gesetzt, die in eine ahn-
liche Richtung — Dienstleistungspakete — gingen. So wurde 1997 die so genannte
LPrioritdre ErstmaBnahme” mit dem Titel ,Marktflhrerschaft durch Leistungsbiinde-
lung und kundenorientiertes Service Engineering” aufgelegt. Darin wurde ein Vier-
Phasenmodell fir die Vorgangsweise bei der Entwicklung von Dienstleistungen
vorgeschlagen: Zuerst erfolgt eine Situationsanalyse, dann die Ideenfindung (Servi-

2 Projektergebnisse siehe http://www.grazer-ea.at/tp-plus-dis.html.
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ce Creation), anschlieBend das genauere Service Design (Dienstleistungs- und
Marketingkonzept) und abschlieBend das Anbieten der Dienstleistung (Service Ma-
nagement). In jeder Phase werden als zweiter Schritt die Ergebnisse bewertet.

Situations- Service Service Service

analyse Creation Design Management
Gestaltung Ziel, Umfeld, Ideen- Konzept- Service-

Portfolio findung entwicklung bereitstellung
Bewertung Bewertung Ideen- Konzept- Service-

der Situation bewertung bewertung bewertung

Abbildung 3. Phasenmodell des Service Engineering.

Das vorliegende Projekt wurde unabh&ngig davon entworfen und durchgefihrt,
enthalt diese Phasen jedoch ebenfalls.

In Deutschland folgten etliche Projekte mit Schwerpunkten in verschiedenen Bran-
chen, u.a. die Erstellung eines Leitfadens fiir Dienstleitungen ,rund um das Woh-
nen“, welcher im Februar 2004 publiziert wurde und daher ebenfalls nicht in das
Projekt Eingang fand.?

Aufbau der Arbeit

Gegenstand von Modul 1 war das Herausarbeiten der entscheidenden Anlassfalle
und Argumente, die zur Durchfiihrung einer Sanierung flihren und die Identifizie-
rung von Hemmnissen, die Sanierungen, insbesondere auch 6kologischen Sanie-
rungen, entgegenstehen. Ziel war die Erstellung einer Systematik der Sanierungen,
das Heranziehen von Erfahrungen von Multiplikatorinnen wie Energieberaterinnen,
etc., und die Erhebung von Erwartungshaltungen. Daraus abgeleitet wurde ein Ar-
gumentationskatalog, welcher motivierende Faktoren und Argumente, Hinweise
und ,Fallen* enthalt, welchen die Unternehmen flr ihre Marketingstrategien und
Marketingaktivitaten aufgreifen konnten.

Dienstleistungen ,aus einer Hand" werden besonders dann erfolgreich sein, wenn
sie sich auf derzeit noch nicht abgedeckte Bedlrfnisse und an haufig auftretenden
Sanierungssituationen orientieren. Nach einer Analyse dieser Problemfelder wur-
den daraus Dienstleistungsideen entwickelt. Eine Auswahl legte die besten Ideen
fur Dienstleistungspakete fest. Diese wurden weiter ausgearbeitet und eine Strate-
gie entworfen, wie mdgliche Anbieterfirmen gefunden werden kénnen. Zusammen
war das der Inhalt von Modul 2.

Die ausgewabhlten ,Kernfirmen® wurden zu einer Workshop-Serie eingeladen (Mo-
dul 3, Teil 1), in welcher sie eine der Dienstleistungsideen aufgreifen und in Bezug

% Bundesverband deutscher Wohnungsunternehmen (Hrsg.), Innovative Dienstleistungen ,rund um das
Wohnen“ professionell entwickeln. Service Engineering in der Wohnungswirtschaft. Berlin, Februar
2004.
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auf ihre Mdglichkeiten und personelle sowie organisatorische Situation adaptieren
konnten. Sie erhielten hierfiir die Unterstitzung sowohl in fachlicher Hinsicht (tech-
nisches und ékonomisches Wissen, z.T. auch als individuelles Coaching) als auch
den Freiraum Uber Strategien und Innovationen ihres Unternehmens nachzuden-
ken. Die gemeinsamen Diskussionen mit den anderen Kernfirmen wirkten befruch-
tend und als erstes Feedback. Nach der Konzeption ,ihres* Dienstleistungspaketes
entwarfen die Unternehmen ein Marketingkonzept zu ihrer Geschaftsidee und stell-
ten dieses den anderen Teilnehmerlnnen vor. Im letzten Workshop wurden neben
einigen Informationsbeitrdgen (u.a. Gber Contracting) auch die Umsetzungsstrate-
gien verfeinert und aktualisiert.

Die Rickmeldungen der Firmen (ber den gesamten Verlauf der Workshops und
des Coachings wurden mit verschiedenen Methoden und zu verschiedenen Zeit-
punkten gesammelt und ausgewertet. Dadurch ergibt sich ein detailreiches Bild
betreffend die Erfahrungen der Unternehmen bei der Erarbeitung der Dienstleis-
tungspakete sowie die Zusammenarbeit von Praxis und Wissenschaft, welches
auch die kinftige Zusammenarbeit verbessern kann (Modul 3, Teil 2).

In Modul 4 sollten die entwickelten Dienstleistungsmodelle mit den Unternehmen in
Pilotprojekten umgesetzt werden. Ein bereits recht friih konzipiertes Dienstleis-
tungspaket, wo dkologische Sanierungsvorschlage fiir Gemeinden erarbeitet wer-
den, bot eine erste Méglichkeit mit einer Gruppe von Unternehmen das ,am ReiB-
brett“ entworfene Paket auf Durchfiihrbarkeit sowie hinsichtlich Nutzen und Auf-
wand zu prifen. Es wurden drei Gemeinden gemeinsam besucht und nach einer
Gebaudebesichtigung in einer moderierten Runde jeweils ein nachhaltiges Sanie-
rungskonzept aufgestellt. Die Marketingstrategien der Kernfirmen sahen leider bei
keinem weiteren Dienstleistungspaket eine Umsetzung in den engen zeitlichen
Vorgaben des Projektes vor.

Modul 5 enthielt die Standardisierung der Dienstleistungspakete und das Anbieten
von Informationen fiir die Offentlichkeit. Dazu gehérte eine detaillierte Gliederung
der Teile jedes Dienstleistungspaketes und einer Ausarbeitung von Voraussetzun-
gen fur mogliche Anbieter, von Qualitatskriterien und von Risken/Chancen (Kapitel
Modul 5, Teil 1). Erste 6ffentlich zugangliche Informationsmaterialien waren ein In-
fo-Folder, welchen rund 200 Betriebe des Netzwerkes erhielten sowie das Design
von Internetseiten im Rahmen der Unternehmensplattform ,Eco&Co“. Es wurde
weiters eine umfassende Verbreitungsstrategie entworfen, die eine Zusammenstel-
lung von Aktivitaten fir verschiedene mégliche Interessentinnen und Kundengrup-
pen beinhaltete (Modul 5, Teil 2). Konkrete Materialien erster umgesetzter Aktivita-
ten enthalt der Anhang dieses Berichtes.

Im Rahmen des Moduls 5, Teil 3, schlieBlich wurde die Frage, inwieweit Contrac-
ting eine attraktive Erganzung fir Dienstleistungspakete von kleinen und mittleren
Unternehmen darstellen kann, fundiert abgehandelt. Mégliche Modelle werden vor-
gestellt.

Der Anhang zum vorliegenden Projekt wurde als eigenes Dokument ausgefiihrt
und enthalt eine Vielzahl erganzender Daten und Materialien zu allen Modulen.
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Vorgehensweise, Methodik und Durchflihrung

Workshops des Projektteams zum Zusammentragen von
Informationen, Generieren von Ideen und Bewerten der
Ergebnisse

Das Projektteam war bewusst interdisziplinar und mit sehr unterschiedlichem insti-
tutionellem Erfahrungshintergrund zusammengesetzt. Es war schon zu Projektbe-
ginn klar, dass diese Qualitat sich vor allem in der konzentrierten moderierten Dis-
kussion von Inhalten in Entscheidungen Uber den Projektfortgang umsetzen Iasst.
Workshops des Projektteams wurden in mehreren Modulen (Modul 1, 2 und 5) als
Arbeitsform eingesetzt und die Protokolle bzw. Ergebnisse erhielten Vorrang vor ei-
ner Bearbeitung als getrennte Studien von einzelnen Teilnehmerinnen.

Das Thema des Projektes stand an der Schnittstelle des Handlungsfeldes ,Okolo-
gie* — ,Althaussanierung“ — ,Dienstleistungen®. Insbesondere fir Modul 1 gab es
bereits Studien, wo &hnliche Fragestellungen mittels Interviews mit Akteurlnnen be-
reits untersucht worden waren (siehe Literaturrecherche im Anhang). Um Doppel-
gleisigkeiten zu vermeiden und authentisch und direkt die fur das Projekt relevan-
ten Argumente herauszugreifen, wurden als Ergdnzung zum Projektteam Fachleute
gesucht, die mit mdglichst vielen der interessierenden Akteursgruppen im Rahmen
von Projekten oder laufenden Tatigkeiten persénliche Gesprache gefihrt und diese
bereits strategisch ausgewertet haben. Unter diesen Bedingungen und auch mit
Blick auf Modul 2 und die geplante Zusammenarbeit mit Betrieben in Netzwerken
wurden drei Personen ausgewahlt (siehe Vorstellung im Anhang):

DI Dr. Eckart Drossler
DI Johannes Fechner
DSA Josef Seid|

Alle Projektergebnisse und persdnlichen Erfahrungen sollten in einer konzentrierten
Arbeitstagung zusammengetragen, gegenseitig evaluiert und kritisch hinterfragt
(Modul 1), anschlieBend in Hypothesen und Umsetzungsideen verarbeitet und in
einer Prioritatenliste von Dienstleistungspaketen verarbeitet werden. Die aus der
Sicht aller Beteiligten attraktivsten und chancenreichsten Dienstleistungen sollten
anschlieBend fertig ausgearbeitet, mit ausgesuchten weiteren Experten diskutiert
und letztlich fir die Umsetzung mit den betrieblichen Partnern vorbereitet werden.

Nur in dieser konzentrierten Vorgehensweise ist es méglich, sowohl die immense
Bandbreite bisheriger Projektergebnisse und Einschatzungen der Situation einzu-
bringen, als auch ein zu bewéltigendes Ergebnis mit einer Gberschaubaren Anzahl
attraktiver Dienstleistungspakete flr die weitere Projektarbeit zu generieren.

Die Voraussetzungen fiir ein Gelingen dieses Vorhabens wurden durch wesentliche
Vorarbeiten geschaffen:

Gezielte Auswahl der eingeladenen Experten gemaB einer maximalen Viel-
falt und Kompetenz des Inputs.

Umfangreiche Forderungen an die Vorbereitung im Sinn der oben zitierten
Ziele der Module 1 und 2. Alle Beteiligten hatten die in den diversen Projek-
ten erfragten Meinungen und erarbeiteten Ergebnissen aufbereitet in den
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Workshop mitzubringen, um Hypothesen direkt diskutieren und bewerten zu
kénnen.

Durch eine umfangreiche Sammlung von abgeschlossenen Projektarbeiten
und Auswertung derselben durch die Projektleitung wurde die konkrete Dis-
kussion deutlich erleichtert (siehe Anhang).

Nacharbeit an den ausgewahlten Dienstleistungspaketen durch alle beteilig-
ten Expertlnnen, um diese noch einmal an den jeweiligen konkreten Erfah-
rungen zu messen und ergadnzende Kommentare einzuarbeiten.

Gut vorbereitete und kompetente Moderation an einem Ort ohne Ablenkung
und mit voller Anwesenheit aller Beteiligten.

Insgesamt flossen damit deutlich mehr Arbeitsleistungen in diese Module, auch
wenn die tatsachliche gemeinsame Projektarbeit sich auf wenige Tage konzentrier-
te.

Durch die getroffene Auswahl von externen Experten konnte das Team im Work-
shop in den wichtigsten Aspekten umfassende Kompetenz einbringen:

Erfahrung mit der Umsetzung in allen dsterreichischen und vergleichbaren
auslandischen Regionen und im Umgang mit den beteiligten Behdrden.

Inhaltliche Breite Uber alle Themen der 6kologischen Sanierung und fachli-
che Qualifikation in Detailfragen.

Erfahrungen mit allen beteiligten Branchen und weiterhin standiger Kontakt
mit konkreten Betrieben, deren Meinungen direkt eingebracht werden konn-
ten.

Vielfaltige Erfahrungen mit Methoden der Informationsbeschaffung, Informa-
tionsweitergabe, Netzwerkbildung und Vermarktung.

Die Aufgabenstellung der Experten umfasste:

Sammlung aller die Projekiziele betreffenden verfligbaren Informationen und
Unterlagen und Auswertung bezlglich deren Einsatzes im Workshop: Es
wurde bewusst nicht verlangt, dariiber eine schriftliche Arbeit zu verfassen,
die Erfahrung sollte direkt in die Ergebnisse einflieBen, bei Bedarf aber auf-
grund konkreter Aufzeichnungen belegt werden kénnen.

Teilnahme am Workshop.

An den Workshop anschlieBende Erganzungen und Korrekturen zu ausge-
arbeiteten Dienstleistungspaketen und fallweise Kommentare zu den folgen-
den Schritten der Projektarbeit.

Zusammenarbeit mit den Kernfirmen: Workshops, Coachings
und Pilotprojekte

Ein entscheidender Projektschritt war die Umsetzung der vorformulierten Dienst-
leistungsideen in die Praxis, d.h. das Auffinden und Auswéhlen von Firmen, die
diese Dienstleistungsideen in ihr Geschéft Gbernehmen wollen. An die Firmen wur-
de mit einem Brief herangetreten, in dem das Angebot formuliert wurde, eines der
Dienstleistungspakete, welche in einer Kurzbeschreibung dem Brief beigefligt wa-
ren, mit ihnen zu entwickeln. Es wurde darauf geachtet, den konkreten Nutzen auf-
zuzeigen, jedoch auch konkrete Anforderungen klarzustellen. So wurden die Fir-
men aufgefordert eine/n kompetenten und verlasslichen Mitarbeiterln, die/der bei
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allen Treffen anwesend ist, zu nominieren und Uberlegungen in Bezug auf ein Mar-
ketingbudgets fir ihr Dienstleistungspaket anzustellen.

Als wichtigste Arbeitsform wurden Workshops gewéhlt. In Workshops, welche zeit-
lich méglichst angenehm flr die Teilnehmer platziert waren (am spaten Nachmittag
bis Abend, im zweiwdchentlichen Rhythmus), wurde einerseits das Wissenskapital
behandelt, andererseits die unmittelbare Umsetzbarkeit auf die betriebliche Praxis
in Form von Gruppen- und Einzelarbeit vorgenommen. Die Ergebnisse wurden
gleich vorgestellt und einem ersten Feedback durch die Teilnehmerlnnen unterzo-
gen. Der Schwerpunkt der Workshops lag weniger in einem Pauken von theoreti-
schen Methoden des Marketings sondern mehr in einem Schaffen von Freirdumen
far die vielbeschaftigten Unternehmer, um innovative Ideen und Strategien fr ihren
Betrieb entwickeln zu kénnen. Bei dem anschlieBenden Diskutieren mit Gleichge-
sinnten konnten sie von deren Kompetenzen und Erfahrungen profitieren.

Dennoch sollten konkrete Fragestellungen, die vielleicht nicht im Workshop, son-
dern beim anschlieBenden Entspannen (z.B. der Fahrt nach Hause) auftreten, be-
antwortet werden. Dazu dienten die alternierend zu den Workshops stattfindenden
Coachings, zu denen sich die Unternehmer anmelden konnten. Die Coachings hat-
ten zumeist die in der Vorwoche behandelten marktbezogenen Themen zum Inhalt.
Coachings zu technischen Fragen wurden in diesem Stadium seltener abgehalten
und auch weniger nachgefragt. Bei dem Coaching konnten die Unternehmer in Ein-
zel- oder Zweiergesprachen mit dem Referenten der Workshops individuelle Fra-
gestellungen diskutieren.

Fir die Pilotprojekte (Modul 4) wurden Kontakte zu Gemeinden wiederaufgenom-
men, welche im Rahmen eines Vorlauferprojektes (EU-LIFE-Projekt ,Neue Dienst-
leistungen zur dkologischen Althaussanierung®) bereits geknipft, aber dann nicht
weiter verfolgt worden waren. In diesem Projekt waren alle steirischen Gemeinden
angeschrieben worden, ob sie an einem Gutachten fir die 6kologische Sanierung
geeigneter Gemeinde-Objekte Interesse héatten. Diese wurden nun erneut angeru-
fen und ermittelt, ob weiterhin Sanierungsbedarf besteht.

Mit drei Gemeinden (Radkersburg-Umgebung, Kapfenberg und Leitersdorf b. Feh-
ring) wurde vereinbart, ein 6kologisches Sanierungskonzept zu erstellen. Anhand
der Erfahrungen mit diesen drei Gemeinden wurde das Dienstleistungspaket ,Sa-
nierungskonzepte von Gemeindegebauden® erstellt. AnschlieBend wurde fir dieses
Dienstleistungspaket mittels Fragebégen (siehe Anhang) im an die entsprechenden
Gemeindeverantwortlichen und die Teilnehmer-Firmen eine Starken-Schwéchen-
Analyse durchgefihrt.

Sozialwissenschaftliche Methoden fiir Erfahrungen und
Feedback der Firmen

Am Ende der Workshopreihe wurde an die Teilnehmerlnnen ein Fragebogen aus-
geteilt, in welchem sie die einzelnen Veranstaltungen beziiglich der Qualitat von
Organisation, Wissensvermittlung und Erarbeitung der Aufgaben sowie ihrer Pra-
xisrelevanz bewerten konnten.

Zusétzlich sollten in dem Projekt die Kernfirmen bei der Erarbeitung ihres Dienst-
leistungspaketes beobachtet werden, um flr etwaige breitere Initiativen in Richtung
sDienstleistungspakete” Erfahrungen zu sammeln. Daher nahm ein Sozialwissen-
schaftler an den Workshops und den Coaching-Treffen teil. Er fihrte im Anschluss
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3. Vorgehensweise, Methodik und Durchfiihrung

an die Workshops mit den Unternehmern qualitative Interviews an deren Firmen-
sitz. Seine Schlussfolgerungen geben Hinweise zu den Motiven der Teilnahme,
zum Lernprozess und zum Arbeitsklima in der Gruppe. Zur Sprache kamen auch
Aussagen zur Organisation der Workshops bzw. der Coachings sowie der Betreu-
ung. Weiters wurden informelle, mindliche Einschatzungen, wie sich die Dienstleis-
tungspakete entwickeln werden, gegeben. Dies sollte gleichzeitig auch dazu die-
nen, die Motivation zur Verfolgung der gesetzten Ziele bei den Unternehmern zu
starken.
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4. Anlasse, Motivationen und Hemmnisse von umfangreichen Sanierungen (Modul 1)

Anlasse, Motivationen und Hemmnisse von
umfangreichen Sanierungen (Modul 1)

Sanierungsentscheidungen sind stark beeinflusst von der jeweiligen Situation der
Wohnungseigentimerinnen. In der Literatur und im Erfahrungsschatz von Exper-
tinnen lassen sich bestimmte Anlasse identifizieren, die haufig eine Investitions-
entscheidung auslésen. Ob eine solche Entscheidung getroffen wird, und wie um-
fangreich schlieBlich saniert wird, hédngt davon ab, ob bestimmte Motivationen zum
Tragen kommen bzw. ob haufig wirksame hemmende Faktoren Gberwunden wer-
den.

Situationen und Anlasse

Generelle Einteilung von Sanierungen

Instandsetzung

Unter Instandsetzung versteht man die Behebung von Schaden, die auf Alterung,
Abnutzung oder auf bauliche Mangel zurlickzufihren sind. Instandsetzung verhin-
dert den Wertverlust des Gebaudes. Instandsetzungsarbeiten kénnen sehr um-
fangreich sein, z.B. Mauertrockenlegung oder Betoninstandsetzung.

Fur die Instandsetzung kann kein fixes Zeitintervall angegeben werden, da die Nut-
zungsdauer verschiedener Bauteile unterschiedlich ist. Es bleibt den EigentimerIn-
nen bzw. Hausverwaltungen Uberlassen, ob die im Laufe der Jahre anfallenden
Sanierungsarbeiten als MaBnahmenbiindel oder jeweils einzeln durchgeflihrt wer-
den. Oft besteht aber akuter Handlungsbedarf, da einzelne MaBnahmen nicht be-
liebig aufgeschoben werden kénnen.

] vorbeugende Wartungsdienste, kleine Reparaturen ... || /

U

Anstriche, Uberpriif. v. Dichtstoffen, Dach, Haustechnik, Spenglerarbeit, Boden, | ‘ :

Instandhaltungsmaﬂnahr;en eines Grofteils des Ausbaus

| E Gewahrleistung auf Firmenleistungen

=i
(D

_stun auf versteckte Méngel

I s e S o e e L E S S B S S B B R E — — F—t——
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Abbildung 4. Typische Reparaturzyklen bei Gebduden
(siehe auch Tabelle 2 im Anhang).

Modernisierung

Unter Modernisierung versteht man SanierungsmaBnahmen, die Uber Instandset-
zungen hinaus gehen und den Gebrauchswert von Wohnungen bzw. ganzer Ge-
b&ude erhéhen und zu verbesserter Wohnqualitét fihren. Die wichtigsten Moderni-
sierungsmafBnahmen sind die Erneuerung von (einzelnen) Wohnungen, wenn die
Bewohnerlnnen wechseln und die Warmedammung der Fassade.
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Umbauten und Ausbauten

Umbauten und Ausbauten bzw. Anbauten dienen zur Schaffung neuen Wohnrau-
mes. Bei mehrgeschossigen Wohnbauten spielt vor allem das Aufstocken und der
Dachausbau eine Rolle.

Unterscheidungen nach ,Sanierungstiefe”

Der GroBteil der Gebaudesanierungen haben im Vergleich zum Neubau einen we-
sentlich geringeren finanziellen Umfang. Ausnahmen sind die mehr oder weniger
vollstdndige ,Entkernung” von Geb&uden mit erhaltenswerten Fassaden oder der
Abriss eines Gebaudes bis auf die tragende Grundstruktur, in die neue Bauteile
eingesetzt werden. Diese kompletten Erneuerungen des Gebaudes bieten natur-
gemaB besonders groBe Mdglichkeiten fir 6kologische MaBnahmen. Sie sind die
AusfOhrung betreffend mit einem Neubau vergleichbar. Der GroBteil der Sanierun-
gen hat einen wesentlich geringeren Umfang, sowohl in der Komplexitat, den
durchgefiihrten Arbeiten als auch in der Bausumme. Fir typische MaBnahmen und
ihre Férderung in der Steiermark siehe die Tabelle 3 im Anhang.

Die Eigentumsverhaltnisse von Immobilien beeinflussen das
Sanierungsgeschehen

Wie Immobilien saniert werden, hangt stark davon ab, ob diese Privatpersonen,
Wohnbaugenossenschaften oder anderen Gesellschaften gehéren.

90% der 6sterreichischen Gebaude sind im Eigentum von Privatpersonen, nur
2,3% gehéren Bauvereinigungen und 3.5% sind in kommunaler Hand. Bei Nach-
kriegsbauten jedoch ist der private Anteil geringer (80%), der von Wohnbaugenos-
senschaften héher (9%).*

Private Eigentimerinnen haben einen unterschiedlichen Zugang zu Sanierungen,
je nach dem, ob sie in ihrer Immobilie selbst wohnen oder nicht. 41% der Wohnun-
gen in Osterreich werden von Hauseigentimerinnen bewohnt (der GroBteil der Ein-
familienhauser), 39,2% hingegen von Hauptmieterinnen, 11% von Wohnungsei-
gentiimerinnen, 4,2% von Verwandten und 3,9% in einem Untermiet- oder ande-
rem Rechtsverhalinis (Mikrozensus 2002).

ErhaltungsmaBnahmen sind haufiger notwendig als Aufwertungen

Das durchschnittliche Ausstattungsniveau der Wohnungen in Osterreich ist hoch:
2002 hatten bereits 88% aller Wohnungen die oberste Ausstattungskategorie (Ka-
tegorie A: Bad oder Dusche in der Wohnung, WC in der Wohnung, Zentralhei-
zung), gegeniber 82% im Jahr 1998 bzw. 75% im Jahr 1994.

In der Hauser- und Wohnungszahlung 1991 wurden Sanierungen wahrend der ver-
gangenen 10 Jahre erhoben. Unterschieden werden die baulichen MaBnahmen
Aufstockung, Zubau (ab 4 m2), Dachneudeckung, Einbau eines Personenaufzuges,
Anschluss an das Gasnetz, Anschluss an das Wasserleitungsnetz, Erneuerung von
Wasser- und Sanitarinstallationen im ganzen Geb&ude, Erneuerung der elektri-

* In Osterreich sind hierzu die Daten der Mikrozensus-Wohnungserhebung vom September 2002 und
die (detaillierteren) Daten der Hauser- und Wohnungszahlung 1991 verfligbar.
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schen Leitungen im ganzen Gebaude, Fassadenerneuerung, Erneuerung der Fens-
ter im ganzen Gebaude, WarmeschutzmaBnahmen, Einbau einer Zentralheizung
fir das ganze Gebéaude, Anschluss an das Fernwarmenetz, Zusammenlegung von
Wohnungen, Umwandlung von Wohnungen in Blros u.a., Nutzungen, Umwand-
lung von Biiros u.a. in Wohnungen.

Aus den Umfragewerten (siehe Tabelle 1 im Anhang) ersieht man, dass Fassaden-
sanierungen die haufigste Sanierungsart sind: An fast 9% aller Wohnungen wurde
die Fassade renoviert. Die Zahl der WarmeschutzmaBnahmen ist demgegeniber
geringer, was darauf hinweist, dass Fassadensanierungen haufig ohne Wéarme-
dadmmung durchgefiihrt werden. Auch der Austausch der Fenster ist eine haufige
bauliche MaBnahme. Er wird wohl immer mit einer energetischen Verbesserung
einhergehen, auch wenn dies von den Eigentiimerinnen nicht so erkannt wird (die
Anzahl der Nennungen bei Fenstererneuerung ist groBer als die bei Wéarme-
schutzmaBnahmen).

Zahlreiche Sanierungen wurden von den privaten Haus- und Wohnungseigenti-
mern in Auftrag gegeben. Erneuerungsarbeiten, die nur eine Wohnung betrafen,
sind in diesen Zahlen gar nicht beriicksichtigt, so dass die Privatpersonen unter
den Sanierungsauftraggeberinnen real wahrscheinlich sogar noch héher vertreten
sind.

Die Sanierungsinvestitionen von gemeinnitzigen Errichtern (Wohnbaugenossen-
schaften) bewegen jedoch ein relativ groBeres Volumen als von Privatpersonen.
Das Land Steiermark gewdahrte beispielsweise unter den geférderten Sanierungs-
maBnahmen 22 Prozent den gemeinnitzigen Errichtern und 78 Prozent fir sonsti-
ge Sanierungen. An Foérderungen wurden in der Steiermark zirka 73 Prozent far
den Neubau und 27 Prozent fiir Sanierungen verwendet.’

Der GroBteil der WarmeschutzmaBnahmen wurden z.B. in Graz in den Jahren
1981-1990 an Gebauden durchgefihrt, die zum damaligen Zeitpunkt alter als 30-
40 Jahre waren, d.h. an Gebduden aus Bauperioden vor 1960.

Arten der Sanierung mit hohem Einsparpotenzial, innovative Sanie-
rungsarten

Die Studie ,Okologie des Althauses* (Bonelli) ergab als wichtige Zielgruppe
fir Sanierungen die vor 1919 gebauten Hauser. Zu ddmmende Bauteile sind
die AuBenwand (unter Erhaltung von historischen Fassaden), die Keller-
decke (Uber FuBkalte wird in den hohen Erdgeschossrdumen oft geklagt)
sowie die oberste Geschossdecke. Die Fenster sind oft schon saniert.

Eine weitere Zielgruppe aus der oben genannten Studie sind die Niedrig-
energiehduser der 80-90er Jahre. Diese leiden haufig unter Ausflhrungs-
mangel bezlglich ihrer Ausfiihrung (z.B. Luftdichtheit) und beziglich ihrer
haustechnischen Anlagen. Von den 6kologiebewegten Architektlnnen und ih-
ren Kundinnen waren verschiedene, damals innovative Systeme vorgesehen
und installiert worden (z.B. Wintergarten, Warmepumpen, etc.), die heute
nicht mehr oder nur mit Zusatzgeraten funktionieren. Die Besitzerlnnen sind
aber oft an einer integrierten, 6kologischen Lésung interessiert.

® Daten der Wohnbauférderungsstelle aus dem Jahr 2002.
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Schadstoffsanierung in Verbindung mit einer Liftungsanlage: Sowohl
Schadstoffquellen im Inneren als auch von auBen kdnnen das dringende
Bediirfnis nach einer Anderung der Situation hervorrufen. Mit einer Liiftungs-
anlage mit Wéarmerlckgewinnung kann es auf zugleich energiesparende
Weise erfillt werden, wo andere Mdglichkeiten bisher nicht bestanden ha-
ben.

Wohnungssanierung bei Besitzerwechsel: Die Wahrscheinlichkeit einer Sa-
nierung eines Geschosswohnbaus mit Wohnungseigentum im Hinblick auf
(energetische) Verbesserungen an der Fassade ist wegen der Schwierigkeit
eine positive Entscheidung herbeizufihren sehr gering. Ein Fenstertausch,
den ein/e Neubesitzerln oft durchfiihren lassen will, kann jedoch zu Schim-
melbildung fUhren, wenn die Oberflaichentemperaturen der AuBenwéande zu
gering sind. Ein integriertes Konzept aus Analyse, Beratung und L&sungs-
vorschlagen (Innenddmmung, LiOftung, Materialien, richtig dimensionierte
Wérmebereitstellung und -verteilung) ist hier eine Notwendigkeit.

In l&ndlichen Regionen werden Hauser nach wie vor mit groBer Eigenleis-
tung und unter Heranziehung von Freunden und Verwandten gebaut. Ebenso
wird dann auch die Sanierung selbst durchgefiihrt, oft ohne professionellen
Rat einzuholen. Damit werden die Energiesparpotenziale der Hauser leider
sehr oft nicht ausgereizt.

Die VergréBerung des Raumangebotes durch Aufstockung und Erweiterung
eines Hauses kdnnte dazu genutzt werden, eine umfassende Sanierung zu-
mindest von Teilen der Fassade durchzufthren.

Die Rickfihrung von Hausern in ihre urspringliche Form, z.B. die Restau-
rierung von umgebauten oder erweiterten Bauernhdusern, eventuell mit
gleichzeitiger Anhebung des Qualitdtsstandards und Komforts ist eine weite-
re Sanierungsart.

.Baukastensysteme” werden sowohl im Baubereich als auch bei der Haus-
technik in zunehmendem MaBe verwendet. Warum also nicht auch ,Sanie-
rungen im Baukastensystem*? Das stufenweise Vorgehen bei Sanierungen
kann vor allem flr Selbstbauer durchaus Attraktivitat haben, ist aber auch mit
Nachteilen verbunden (,Dauerbaustelle®). Wichtig ist auch hier ein integrier-
tes Konzept, d.h. eine Planung der Sanierung unter Einbeziehung der ver-
schiedenen Gewerke.

Einige spezielle und typische Anlasse

Aufgrund von Anlassen wird haufig die Entscheidung pro Sanierung
geféllt. In Richtung einer positiven Entscheidung wirken auch weitere
allgemeine (z.B. Férderungen 0.4.) oder auch spezifische Uberle-
gungen, die jedoch alleine fiir sich nicht der Grund fir eine Sanie-
rung waren:

Besonders dringende Anlasse:

(Lokale) Ereignisse kénnen eine Sanierung dringend erforderlich machen.
Diese Ereignisse kdnnen unvorhergesehen sein, wie das Hochwasser im
August 2002, welches Hunderte von Hausern als Sanierungsfélle zuriickge-
lassen hat, oder auch Uber langere Zeit geplant sein, wie der Bau einer Au-
tobahn, welcher LarmschutzmaBnahmen auch an einzelnen Hausern entlang
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der Trasse notwendig macht. Hier lohnt es sich, in Zusammenarbeit mit loka-
len Entscheidungstragerinnen ein maBgeschneidertes Paket zu entwickeln.

n Die Planung z.B. einer Fernwarme-Leitung eréffnet in einer gewissen Zeit-
spanne die Mdglichkeit auf diese komfortable Heizform umzusteigen. L&sst
man diese Gelegenheit verstreichen, wird vielleicht keine Fernleitung gebaut.
Ebenso gibt es hin und wieder zeitlich befristete Férderprogramme von Ge-
meinden.®

n Vor allem bei Schulen ist die Offentlichkeit stark sensibilisiert, was bauliche
Mangel betrifft. Insbesondere nicht erflllte Brandschutzerfordernisse und et-
waige Schadstoffbelastungen waren und sind immer wieder Thema in den
regionalen Zeitungen.

Starker Entscheidungsdruck:

n Der Kauf eines alten Hauses genauso wie das Ererben eines alten Hauses
fihrt sehr oft zu einer Sanierung, da das vorhandene Raumangebot und die
Ausstattung selten mit den Bedirfnissen der neuen Bewohnerlnnen zusam-
menpassen. Die Sanierung wird meist bei der Kaufentscheidung schon mit-
gedacht und der finanzielle Aufwand beim Abgeben eines Kaufangebotes
bereits berlcksichtigt.

n Wenn die Kinder selbstandig werden und ausziehen, ist fiir die Eltern ein
Zeitpunkt gekommen, ber die Neunutzung des Hauses nachzudenken, z.B.
kann ein freigewordener Gebaudeteil abgetrennt und vermietet werden. Oft
ist durch eine ,zweite Generation” von Bausparvertragen, die in diesem Zeit-
rahmen fallig werden, ein gewisses Kapital fir Umbauten und Sanierungen
vorhanden.

n Rund zwei bis fiinf Jahre vor Pensionsantritt erwagen vor allem besser situ-
ierte Besitzerlnnen eine Adaption ihres Hauses. Aber auch die Abfertigungen
vor der Pension werden gerne ,ins Haus gesteckt”.

n Ganz generell ist ein Wechsel in der Lebenssituation, z.B. ein Wechsel der
Arbeitsstelle, Grund dazu, dass man sich auch fiir einen Wechsel das Woh-
nen betreffend entschlieBt, z.B. fir einen Umzug oder fiir eine Sanierung.

Geringer Entscheidungsdruck:

n Die Vorbildwirkung von regionalen ,Opinion Leaders® kann Nachbarlnnen

dazu motivieren ebenfalls bestimmte SanierungsmaBnahmen zu planen.
Diese Erfahrung wurde vor allem bei der Installierung von Solarkollektoren
gemacht.

n Handlungsbedarf kann in einem anderen Bereich entstehen, z.B. es wird ein
Kesseltausch notwendig, woraus sich dann die Gelegenheit ergibt ebenfalls
einige Sanierungsarbeiten durchzufiihren. Kleinere Fdrderungen (z.B. der
Gemeinde) kénnen hier bereits motivierend wirken.

Zusammenfassend kdnnen die folgenden vier Gruppen von Anldssen unterschie-
den werden, welche Haus- und Wohnungseigentiimerinnen zu umfangreichen Sa-
nierungen (d.h. Gber eine Instandhaltung hinaus) veranlassen kénnen:

5 Um nur ein Beispiel zu nennen: Bei der Warmedammoffensive Frohnleiten (1998) wurde der Einkauf
von Da&mmmaterial mit einer Mindeststérke geférdert.
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(1) Der Neuerwerb von Immobilien, entweder
a) Neukauf oder

b) Erbschaft.

(2) Sachlich-technische Anlasse, z.B.
¢) Instandhaltungs-Notwendigkeiten, darunter vor allem
d) Heizungstausch und

e) neue Anschlussoptionen (wie Gas, Fernwarme, etc.).

(3) Soziale Impulse
f)  Wechsel der Lebensphasen bzw. Wohnbedirfnisse
g) Vorbild-Sanierungen in der Nachbarschaft
h) Verbesserungen im Wohnumfeld
i) Soziale Trends zu Sanierungen (z.B. durch Informationskampag-
nen).
(4) Wirtschaftliche Anreize
i) (zeitlich begrenzte) Férdermittel

k) Angebote durch Handwerker.
Die verschiedenen Rahmenbedingungen, die letzilich die Entscheidung fur oder
gegen eine Sanierung bzw. fir Art und Umfang der MaBnahmen bestimmen, variie-

ren stark in Abhangigkeit von der konkreten Situation in der sich die EigentiimerIn-
nen von Hausern und Wohnungen befinden (siehe Tabelle 1, ,Sanierungsmatrix*).
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Tabelle 1. Sanierungsmatrix
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Haupt-Zielgruppen fiir Dienstleistungspakete

Fir die Entwicklung von Dienstleistungsangeboten im Rahmen dieses Projektes
stehen die Besitzerlnnen von sanierungsbedurftigen Hausern im Mittelpunkt des In-
teresses, da sie es sind, die die Grundsatzentscheidung fallen (,Ich will sanieren*)
und nach der Klarung, welche SanierungsmaBnahmen getroffen werden, in weite-
rer Folge die Professionistinnen aus der Baubranche beauftragen. Hauptkundinnen
gerade der kleineren, regional tatigen Firmen sind groBteils private HausbesitzerIn-
nen, darunter auch Inhaberlnnen von (kleineren) Geschaften oder Betrieben. Natlr-
lich wird auch Uber Investoren, die groBe Objekte sanieren, und Uber groBe Unter-
nehmen aus Handel, Industrie und Gewerbe, die ihre Objekte umbauen, erweitern
und modernisieren, ein substanzielles Sanierungsvolumen bewegt. Sie bedienen
sich jedoch meist eines/r oder mehrerer Planerlnnen und Ubergeben die Ausfih-
rung der Bauindustrie, oft als Generalunternehmer. Daher sind Dienstleistungsan-
gebote fir diese Zielgruppe nicht besonders vielversprechend. Weiters gibt es als
Bauherren die 6ffentlichen Institutionen, wie Gemeinden, etc. und die (gemeinniit-
zigen) Bauvereinigungen, wie Wohnbaugenossenschaften. Diese Kundengruppen
sind wiederum sehr interessant fiir viele regional tatige Betriebe der Baubranche,
da sie die Sanierungsleistungen — je nach Auftragswert — 6ffentlich ausschreiben
missen. Sie waren auch durchaus Ansprechpartner flr integrierte Dienstleistungs-
angebote, wenn die Vergaberichtlinien dies erlauben und die Leistungsbeschrei-
bungen entsprechend formuliert werden. Auf diese Falle einzugehen ist im vorlie-
genden Projekt jedoch nur in eingeschranktem MaBe maglich.

Besonders typische und fir DL-Anbieter attraktive Félle:

Z.1: Situation: junge Familie hat dlteres EFH zur Sanierung gekauft
Motive: Anpassung an individuelle Bedirfnisse, gestindere Wohn-
umgebung
Bedirfnisse:  finanzielle Sicherheit/Kostentransparenz (a)
Angste: vor unseriésen Geschaftemachern (g)
Typ. DL-Pak: 1-5.
Z.4: Situation: dlteres Paar mdchte eigenes EFH nach Auszug der Kinder/
bei Renteneintritt sanieren
Motive: Erhdhung des Komforts, Verbesserung des Prestigewertes

Bedirfnisse: inhaltliche Orientierung (c), Ergebnisse, die Stolz machen

(d)

Angste: vor mangelhafter Sanierung (h)
Typ. DL-Pak: 1, 3, 4, 6-8.
Z.13 Situation: eine Wohnbaugesellschaft muss MFH wegen Schéaden

grundsanieren

Motive: Erhéhung des Komforts/Standards, Wertsteigerung der
Immobilie

Bedirfnisse:  keine Scherereien (b), inhaltliche Orientierung (c)

Angste: vor Konflikten mit Mietern (j)

Typ. DL-Pak: 2, 4,5, 8.

Die Ziffern und Zahlen beziehen sich auf die vorangegangene Tabelle 1 ,Sanie-
rungsmatrix®. EFH = Einfamilienhaus, MFH = Mehrfamilienhaus.
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Haufige Motivationen fur umfangreichere
Sanierungen

Motivationen und Hemmnisse entwickeln sich im Gegensatz zu
haufig plétzlich auftretenden Anlassen meist langsam. Sie sam-
meln sich in den Gedanken an, wahrend EigentimerInnen sich mit
der Idee zu einer Sanierung tragen. Gerade hier sind Fakten, Erfahrungen, Mei-
nungen und Uberlegungen pro und contra innovativer und ékologischen Lésungen,
pro und contra einer umfassenden Realisierung relevant. Arten und Anlasse von
Sanierungen sind bei der Entwicklung von Dienstleistungsangeboten wichtig. Aus
den Motivationen und Hemmnissen lassen sich hingegen entsprechende Argumen-
te und Verbreitungsstrategien ableiten.

m Ein durch geeignete Investitionen in seinem Wert gestiegenes Haus wird
den Nachkommen lieber als Erbe hinterlassen. Geeignete MaBnahmen
missen die Flexibilitat der Nutzung erhdhen und dirfen den Nachkommen
keine Einschrankungen auferlegen. Deshalb werden gréBere Investitionen,
die zu Schulden auf dem Haus fihren, haufig abgelehnt. Denkbar ist aber die
Einleitung von Fernwarme statt der vielleicht bestehenden und (,fir das En-
kerl“) unkomfortablen Einzel6fen.

u Die Gesundheit der Bewohnerlnnen ist eines der starksten Argumente fir
okologisches Bauen. Eine Sanierung kann zu einer Verbesserung der beste-
henden Situation genutzt werden und dazu flhren, dass Investitionen breiter
angelegt werden und hdher ausfallen als eigentlich geplant.

u Im Workshop wurde von zahlreichen Erfahrungen berichtet, wo positive re-
gionale Entwicklungen bzw. im Wohnumfeld dazu gefihrt haben, dass Ent-
scheidungen fir Haussanierungen positiv verstérkt werden, insbesondere bei
Eigentumswohnungen: Wenn die StraBe verkehrsberuhigt, die Vorgarten
hergerichtet, ein Nahversorger zur Investition ins lokale Geschaft motiviert
wird, dann sind auch die Anwohnerlnnen bereit, zu investieren bzw. eine Sa-
nierung als Nutzerlnnen mitzutragen.

u Bei Hausern in Gemeinschaftsbesitz missen Bedlrfnisse aller Betroffenen
durch die Sanierung abgedeckt werden. Eine ,treibende Kraft* kann zwar die
anderen Personen in Richtung Sanierung beeinflussen; hat jedoch jemand
das Geflhl, dass mit einer Sanierung die Realisierung eigener Wiinsche auf
Jahre hinaus eingeschrankt wird, so wird oft offen oder versteckt gegen eine
Sanierung opponiert. Tatséchlich sind es oft nur kleine Wiinsche, die durch
die anderen Besitzerlnnen dazukommen: eine Kinderrutsche im gemeinsa-
men Garten, eine Uberdachung des Balkons, einige Baume oder eine Sitz-
gelegenheit etc.

Die Identifikation mit dem eigenen Haus, ist im Einfamilienhausbereich ein
Motor SanierungsmaBnahmen und die Bereitschaft energetische und ékolo-
gische Gesichtspunkte zu berlcksichtigen. ,Ich tue es fir mich und meine
Familie.*

Die ganzheitliche Sanierung liegt im Trend und wird durch die Informations-
materialien von Bausparkassen, durch die Inhalte der H&uselbauer-
Fachmessen (wie z.B. die Welser Energiesparmesse) usw. unterstitzt.

Das Vertrauen in die Professionistinnen ist groB3. Pladieren sie fir eine um-
fassende Sanierung und bieten sie ein Dienstleistungspaket mit integrierten,
zielgerichteten MaBnahmen an (eventuell in Zusammenarbeit mit anderen
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Gewerken), so findet das bei potenziellen Auftraggeberlnnen mehr Interesse
als eine Beratungsleistung einer Behdrde oder 6ffentliche Aktionen.

m Vor allem in landlichen Gebieten besteht ein ,Vorbild-Effekt* — ausgelost
durch Nachbarlnnen und regionale ,Opinion Leader” —, z.B. wenn diese ihr
Haus nicht nur farbeln, sondern auch ddmmen.

Haufige Hemmnisse von Sanierungen

Der Entscheidung firr eine umfassende Sanierung (nach 6kologi-
schen Kriterien) stehen oft einige typische Hemmnisse entgegen.

Risiken von Sanierungen

In jeder Sanierung steckt fir den/die Eigentiimerin ein Risiko. Einerseits liegt dies
auf der technischen Ebene, wo die notwendigen sowie den Schaden dauerhaft be-
hebenden MaBnahmen zusammengestellt werden mussen, die Ausfiihrung an die
Fachleute vergeben und deren Arbeit kontrolliert wird. Dieses Risiko kann durch
Heranziehen von Fachplanerinnen und Gutachterlnnen minimiert werden, es muss
dann aber ein Planungshonorar bezahlt werden. Andererseits liegt das Risiko auf
der Seite der Kosten: erstens kdnnen sich die dem Kostenvoranschlag zugrunde-
liegenden Massen zun&chst als unrichtig und zweitens kénnen aber auch durch un-
vorhergesehene Kleinigkeiten vor Ort — bei der Sanierung erfolgt die Planung meis-
tens vor Ort — die Kostenschatzungen der beauftragten Handwerkerlnnen iber den
Haufen geworfen werden. SchlieBlich sind auch die Nutzerinnen des Gebaudes ein
gewisser Risikofaktor, da einerseits ihre Kooperation haufig erforderlich ist, wobei
andererseits durch die Sanierung einiges Unbill auf sie zukommt und sie vielleicht
auch noch eine Erhéhung ihrer Wohnkosten (z.B. Miete) befurchten missen. Wenn
nun gleichzeitig mit einer Schadensbehebung auch VerbesserungsmaBnahmen,
wie eine Warmedammung, geplant werden, werden die Sanierungsschritte in ihrer
zeitlichen Abfolge und ihren Bedingtheiten und Bedingungen bezliglich vorgelager-
ter und darausfolgender Arbeiten hdufig sehr komplex.

Demgegenuber sind wirtschaftliche Nutzenlberlegungen Uber Amortisationszeiten,
langere Lebensdauer und/oder Wartungsintervalle sowie erhéhter Marktwert flir
viele Bauherrn/Bauherrinnen, auch professionelle wie z.B. Immobilienblros, nicht
so gelaufig.

Weitere Hemmnisse

'.1 In vielen alten und sanierungsbedrftigen Hausern sind die Bewohnerinnen
bzw. Besitzerlnnen alte Leute, die selbst nicht mehr sanieren, sondern dies
ihren Erblnnen Uberlassen wollen. Diese sollen das Haus nach ihren Bed(irf-
nissen herrichten oder es verkaufen kénnen.

'.1 Eine pessimistische Sicht der Regionalentwicklung fihrt haufig dazu, dass
nicht saniert wird. ,Wozu soll ich renovieren, unser Dorf stirbt ohnehin aus.”

@ Ein weiteres haufiges Hindernis flr eine umfassende Sanierung besteht dar-
in, dass der/die GebaudebesitzerIn sich aufgrund von Zeitdruck auf den pri-
maéren Sanierungsanlass konzentriert (z.B. nur einen bestimmten Schaden
ausbessern will) — ,es muss schnell gehen*.
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'.1 D_ie Investitionsbereitschaft fiir Sanierungen ist generell gering. (Die Studie
»Okologie der Althaussanierung” von Bonelli hat in Interviews erhoben, dass
nur zwischen 12 und 35 Euro pro m? Wohnflache ausgegeben werden. Da-
mit sind nur geringe bauliche MaBnahmen méglich.)

a) Der Aufwand, den der Betrieb von technischen, insbesondere innovativen
Einrichtungen erfordert, wird von den Nichtnutzerlnnen Uberschétzt (Solaran-
lagen, Luftungsanlagen, etc.).

@) Okologische Anliegen verkomplizieren die Lésungsfindung bei einer Sanie-
rung. Okologische Beraterinnen sind haufig keine Bautechnikerlnnen, Bau-
praktikerinnen verstehen andererseits oft wenig von Okologie. Es gibt keine
gemeinsame, integrierte Planung bzw. muss diese teuer in Auftrag gegeben
werden.

@ Okologie-Argumente sind zwar vielen Bewohnern nicht unwichtig, werden
aber leicht durch andere Kriterien verdrangt. Eine Anderung des Alltagsver-
haltens wird oft abgelehnt: ,Was soll ich dann mit dem Papier usw. machen,
mit dem ich derzeit den Einzelofen einheize?*

'ﬂGesetinche Hemmnisse (Auflagen) kénnen als Hemmnis wirken, z.B.
Denkmalschutz.

'.1 Es besteht von vielen Gebaudebesitzerinnen ein Misstrauen gegeniiber An-
bieterlnnen von neuen, noch unbekannten Dienstleistungen. Wer nicht Bau-
meister ist, also eine bekannte Qualifikation vorweisen kann, wird leicht als
Keiler* wahrgenommen. Das betrifft z.B. Organisatorlnnen von Oko-
Netzwerken, aber auch Beraterlnnen, die fir eine umfassende Planung wer-
ben.

2 .Schlisselfertig” ist relativ teuer. Versprechungen werden auch nicht immer
eingeldst.

Defizite bei den Professionistinnen: Qualifikationsbedarf und Mangel
an Qualifikationsbereitschaft

In Anbetracht der Bedeutung, welche Professionistinnen im Baubereich zukommt,
— das Vertrauen von Bewohnerlnnen von sanierungsbediirftigen Hausern in Pro-
fessionistinnen ist hoch — konstatieren die Experten im Workshop fiir die Baubran-
che wenig Weiterbildungs- und Entwicklungswillen in Richtung umfassender, Ener-
gie und Okologie integrierender Lésungen:

Es gibt im Baubereich kaum praxisbezogene Forschung; Forschung im Bau-
bereich erreicht die Branche kaum.

Lehrerinnen in Weiterbildungseinrichtungen (BFI, WIFI) haben bezlglich in-
novativer Losungen oft kein aktuelles Wissen. Gefragt sind nicht generelle
Informationen zu den Technologien, sondern brandaktuelle ,News" zu mégli-
chen Problemen (,Kinderkrankheiten*) und dazu eine Einschétzung der kurz-
und mittelfristigen Entwicklung.

Das Image der Professionistinnen sinkt tendenziell.
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Angste von Betroffenen

In Geschosswohnbauten sind die Bewohnerlnnen wichtige Akteu-
rinnen im Entscheidungsprozess. In Mietshdusern missen Miete-
rinnen bei Verbesserungen, die je nach Ricklagen meist zu einem
erhdhten Mietzins fihren, ihre Zustimmung geben. In Wohnungs-

eigentumshausern missen sich die Wohnungseigentimerlnnen auf die Sanie-
rungsmaBnahmen einigen. Oft wurden schon vorab Urteile ohne fundierte Grund-
lage geféllt (,Eine Fassadenddmmung rentiert sich niemals.) oder es behindern
Angste auf anderen Ebenen die Entscheidung.

Angst vor Nahe oder Angst vor Konflikten, die mit dem Einigungsprozess
einhergehen (kénnten).

Wenn die Eigentimerinnen nicht in ihren Wohnungen wohnen, haben sie
kein Interesse an kostenverursachenden MaBnahmen. Oft erscheinen sie
nicht zur Hausversammlung und verhindern damit eine Entscheidung.

Eigentimerlnnen haben oft nicht das Gefuhl, Gberhaupt einen Handlungs-
spielraum zu haben — eine/r von ihnen ist immer dagegen.

Es besteht zwischen der Gebaudeverwaltung und den Bewohnerlnnen kein
Vertrauensverhaltnis.

Eine Baustelle im Haus ist fir die Bewohnerlnnen immer mit Unannehmlich-
keiten verbunden. Es besteht kein Vertrauen darin, dass die Arbeiten
schnellstméglich und sauber erledigt werden.

In Eigentumsh&ausern mit hohem Sanierungspotenzial (Baujahr 1945-1970),
wo zahlreiche alte Eigentiimerlnnen leben, ist keine Sanierungsbereitschaft
vorhanden. Es dirfen gar keine Mehrkosten entstehen, man will die Woh-
nung — zwar in Ordnung — aber schuldenfrei vererben. Alte Menschen haben
sich an ihre Wohnsituation schon so gewéhnt, dass jede Anderung uner-
wilnscht ist, selbst ein Komfortgewinn nicht positiv bewertet wird.

Gerade in besonders verwohnten Mietshdusern besteht eine groBe Angst
vor einer Sanierung. Wenn saniert wird, steigen nicht nur die Mietkosten
sondern auch die Attraktivitat des Hauses, was dazu fiihren kdnnte, dass die
bisherigen Bewohnerlnnen die Wohnung verlieren.

Zusammenfassend kann man zwischen den folgenden typischen Hemmnissen un-
terscheiden:

Tabelle 2. Typische Hemmnisse

die Nutzung betreffend (Wohnen)

Wunsch, die Nutzungsflexibilitat fir Erben zu erhalten

Bequemlichkeit (alterer Leute)

Angst vor aufwandiger Nutzung innovativer Haustechnik

Verweigerung von Anderungen des Alltags

Unannehmlichkeiten der Baustelle

(O |O|IN|—=

Angst vor steigenden Mietkosten/Wohnungsverlust
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die Investition betreffend (6konomisch)

geringe Investitionsbereitschaft

fallweise hohe gesetzliche Auflagen (z.B. Denkmalschutz)

Pessimistische Einschatzung der Regionalentwicklung

10 Angst vor mangelhafter Sanierung

die Durchfiihrung der Sanierung betreffend

11 Trennung fachlicher vs. 6kologischer Kompetenzen

12 Verweigerungen durch Mieter/Miteigentiimerinnen

13 Angst vor unseridésen Geschéaftemachern

14 Angst vor Konflikten mit Mietern/Miteigentiimerinnen/Hausverwaltung

15 Zeitdruck (bei Instandsetzungen)

Haufig nicht berlicksichtigte Sicherheitsbediirfnisse von
Bauherren/Bauherrinnen

Es gibt einige Bedirfnisse, die von den Betrieben derzeit nicht oder nicht genug
abgedeckt werden. Vor allem betrifft dies Aspekte der betrieblichen Leistungen, die
fur Professionistinnen nicht im Mittelpunkt stehen, bei den Bauherrlnnen aber bei
Nichtvorhandensein ein diffuses Unbehagen auslésen bzw. bei etlichen Bauherrin-
nen zu einem Sanierungshemmnis werden. Da kaum eine Firma diese Bedirfnisse
aufzuheben imstande ist, werden vor allem auch innovativere Lésungen verhindert.

Es sind dies das Bedirfnis nach

finanzieller Sicherheit

,Kkeine Scherereien®

inhaltlicher Orientierung: Beratung, Visualisieren, etc.
einer Vertrauenspartnerschaft zum Ausfiihrenden.

Hinzu kommt haufig das zentrale Bedirfnis
nach einem Ergebnis, das ,stolz macht®.

Die ersten drei Bediirfnisse sind im Grunde verschiedene Auspragungen eines Si-
cherheitsbedirfnisses des Bauherrn, was verstandlich ist, da Sanierungen v.a. mit
innovativen Anteilen flir den/die KundenIn unliberschaubarer sind und riskanter
scheinen.

Argumente und Strategien fir die Vermarktung von
umfangreichen Sanierungen

Aus einigen dieser Angste und spezifischen Bediirfnisse (die u.a. auf-
grund der jeweiligen Anlasse und Situationen der potentiellen Kundin-
nen sehr unterschiedlich sind), lassen sich besondere Anforderungen
fir die Vermarktung von DL-Paketen ableiten (siehe Tabelle 3).
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Tabelle 3. Anforderungen fir die Vermarktung von DL-Paketen

Bediirfnisse:

Finanzielle Sicherheit

"Keine Scherereien"”
Inhaltliche Orientierung

Ergebnisse, die Stolz machen

Nutzungsflexibilitat fir Erben
wahren

Angste vor:

aufwéandiger Nutzung innovativer
Haustechnik

unseridsen Geschaftemachern
mangelhafter Sanierung
Konflikten mit Miteigentiimerlnnen

Konflikten mit Mieterlnnen

untragbaren Mietkostensteigerung
(Angste von Mieterlnnen)

Anforderungen:

Preisgarantien, Finanzierbarkeit aus Erspar-
tem

Alles aus einer, vertrauenswirdigen Hand,
klare Information Gber den Ablauf

Neutrale Beratung, Visualisierung etc.

Wertsteigerung, Zusatznutzen, Architektur-
ideen, innovative Techniken, Materialien, etc.

Keine irreversiblen Bedirfnisanpassungen

Anforderungen:

Demonstration bewéahrter und komfortabler
Technik, Referenzprojekte

Vertrauen in Seriositat des Angebotes schaf-
fen, Partnerschaft

Vertrauen in fachliche Qualifikation schaffen
Uberzeugende Angebote an Eigentiimerge-
meinschaft, Mediation

Uberzeugende Darstellung des Mieter-
Nutzens, Musterwohnung

Preistransparenz/Warmmietenneutralitat. Ei-
gentiimergemeinschaft, Mediation

Ein Argumentationskatalog fiir Sanierungen

Erwartungen der Gebaudeeigentiimerinnen an eine umfassende und dkologische
Sanierung, die als Verkaufsargumente genutzt werden kénnen:

Durch die Sanierung steigt der Wohnwert auf den eines Neubaus (z.B. helle-
re und groBzigigere Wohnrdume, neue und leichter zu pflegende Oberfla-
chen, besser schlieBende Tiiren und Fenster, etc.).

Die Sanierung erh6ht das gesundheitliche Wohlbefinden.

Die Sanierung erhoéht den Komfort, v.a. der Heizung und ihrer Regelbarkeit,
der sanitaren Anlagen, etc.

‘A Die Sanierung flihrt zu deutlichen Energieeinsparungen. Oft besteht Skepsis
diesem Argument gegenliber — viele haben im Bekanntenkreis keine oder
kaum Erfahrungen, wo eine deutliche Verbrauchsreduktion stattgefunden
hat.

= Die mit der Sanierung beauftragte Firma ist nicht nur an einem Auftrag, son-
dern auch an der Sache interessiert: sie sucht eine optimale Ldsung, agiert
professionell, d.h. bietet nichterne, sachliche Informationen und Erfahrun-
gen, etc.
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P Die Firma bietet Gesamtlésungen, z.B. eine saubere und ,liebevolle* Bau-
stelle (im Gegensatz zur ,lieblosen” Baustelle, wo z.B. die Bodenabdeckung
nach einiger Zeit zerschlissen ist und nicht erneuert wird, der Garten in Mit-
leidenschaft gezogen wird, etc.).

Marketing-Strategien fir AnbieterInnen von integrierten Dienstleistungspaketen:

Firmen sollten niichtern und sachlich informieren, keine Voreingenommen-

A=Wl heit splren lassen. Sie haben bei den Kundlnnen diesbeziiglich — trotz im-
mer wieder geduBerter Vorbehalte (,Die kriegen ja Provisionen.”) — immer
noch einen Vertrauensvorschuss, insbesondere wenn sie Wartung und Ser-
vice im Rahmen einer erweiterten Garantie bieten.

Banken sind fir Finanzierungsinformationen wichtige Partner. Fur Firmen ist
es wichtig, zum Thema Finanzierung bereits erste, korrekte Informationen
weitergeben zu kénnen.

e,

Firmen, die teurere, aber bessere Produkte und Dienstleistungen auf den
Markt bringen, sollten zumindest langerfristig mit Gitezeichen arbeiten. Da
es mittlerweile zahlreiche Gutezeichen gibt, sollten die im Verkauf tatigen
Mitarbeiterlnnen Hintergrundinformationen dazu geben kénnen. Es ist von
Vorteil, wenn bekannte regionale oder anerkannte internationale Institutionen
bei den Gitezeichen eingebunden sind.

s,

Eine klare Vorstellung von den Kundinnen und ihren Bedirfnissen ist not-
wendig. Welche MaBnahme ist oft die erste? Kann sie als Tir&ffner benutzt
werden und weitere MaBnahme nach sich ziehen? Welche MaBnahme for-
dert die nachste?

Das Gesamtprodukt darf nicht nur auf Firmenschildern, Homepage und Fol-
dern prasentiert werden, sondern muss auch beim Verkaufen prasent sein.

fe,

Unternehmer sollten weiterreichend denken: der Altbau ist auch die ,Zukunft
des Passivhausmarktes®.

Bauen und Wohnen sind emotional besetzte Lebensbereiche. Das Angebot
muss dem Rechnung tragen und ebenfalls Dimensionen des ,Splrens” an-
sprechen.

Yo, 1", I,

Strategien fir eine weitere Verbreitung:

.?\-‘ Eine wichtige Strategie ist auch hier auf Multiplikatorinnen ausgerichtet:
Wichtige Personen bzw. Orte in der Gemeinde (Wirtshaus), Baumeister und
deren Angehdrige selbst!

-ﬂ;‘ Eine Kopplung mit der Regionalentwicklung bietet sich an: Betriebe zu fin-
B den, die neue (Renovierungs-)Angebote formulieren, setzt auch regionale
Impulse und erhdht die Investitions- und Sanierungsbereitschaft.

.?\-‘ Das generell ambivalente Verhaltnis vieler Menschen zu Dienstleistungen
muss insofern berlicksichtigt werden, so dass der Eindruck von ,Keilern“ und
wenig souveranen Dienern vermieden wird.”

.a;‘ Die Hausverwaltungen sind in Osterreich wichtige Ansprechpartnerinnen. Da

sie meist wenig Personal und Kapazitaten flr Sanierungen haben, die lber
einzelne Reparaturarbeiten hinausgehen, sind sie — einmal gewonnen —
dann flr Iangere Zeit gewonnen.

7 Harry Zingel, Qualitatsmanagement und die 1SO 9000er Normenfamilie, http.://www.zingel.de.
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e Es ist schwierig, eine positive Sanierungsentscheidung in Eigentumswoh-
\d nungshausern zu erlangen. Die Blockaden kénnen geldst werden, wenn
ein/e MediatorIn den Entscheidungsprozess moderiert, es ist jedoch wichtig,
dass sie/er nicht von der Hausverwaltung, sondern von einem/r der Betroffe-
nen mit einbezogen wird.

?

Gegluckte Lésungen, anspruchsvolle und dennoch leistbare Konzepte, etc.:

Sanierung muss ,alltaglicher” werden, was z.B. durch einen Infobus oder ei-
ne Ausstellung vermitteln werden kénnte (,Tour de SAN").

e

(d in diesem Bereich beitragen sowie gezielte Informationsarbeit leisten. Sie
kénnen zwar nicht Ausléser, aber Wegbereiter flir umfassende, 6kologische
Sanierungen sein.

= Die offentliche Hand als Bauherr hat auch hier eine Vorbildrolle. Bei Neubau-
ten ist es mittlerweile Praxis, Anforderungen und Kriterien fir 6kologische
und energieverbrauchrelevante Eigenschaften des Gebaudes zu stellen. Der
Altbau hinkt dem noch nach.

Grundséatzlich sollten Kampagnen zur Verbesserung des Allgemeinwissens

?

e Baugewerbe und Baumarkte sollten gemeinsame Strategien einer fruchtba-
‘-i ren Zusammenarbeit fir dkologische, anspruchsvollere Sanierungen unter

dem Stichwort ,Qualitétssicherung” (fir Produkte und Leistungen) entwi-
ckeln.
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5. Neue Dienstleistungskonzepte flr 6kologische Sanierungen (Modul 2)

Neue Dienstleistungskonzepte fiir 6kologische
Sanierungen (Modul 2)

Begriffsbestimmung und allgemeine Uberlegungen

Dienstleistungspakete sollen die Durchfiihrung &kologischer Sanierungen fir po-
tentielle Auftraggeber wesentlich vereinfachen.

Grundsétzlich erfordern sie sehr spezialisierte Kompetenzen:

herauszufinden, in welchen Bereichen eine effizientere Energienutzung oder
der Einsatz 6kologischerer Materialien sinnvoll und méglich ist,

herauszufinden, welche Anbieter es fiir einzelne TeilmaBnahmen gibt und
wie die Qualitat der Angebote zu beurteilen ist,

die Sanierungsausfiihrenden zu koordinieren, etc.

Ein einziger Ansprechpartner, der Uber das nétige Know-how verfiigt und die Anbie-
ter einzelner Leistungen zu einem 6kologisch und 6konomisch vorteilhaften Ge-
samtangebot zusammenfihrt, soll die Hemmschwelle fir 6kologische MaBnahmen
wesentlich verringern. Dienstleistungspakete flr spezielle Sanierungsschwerpunkte
sollen alle notwendigen Leistungen enthalten, wie 6kologische Bewertung, Sanie-
rungsplanung, integrierte Optimierung energetischer und dkologischer Aspekte, bis
hin zu innovativen Finanzierungsformen fir Sanierungsvorhaben (z.B. Contracting).

Ein entwickelter Dienstleistungsmarkt fir 6kologische Gebaudesanierungen in die-
sem Sinn hieBe, dass es seitens der anbietenden Firmen ausreichende Kompetenz
zur Gebaudeanalyse und zur qualifizierten Durchfiihrung der Sanierung gibt, dass
ein hinreichend differenziertes Angebot von qualifizierten Dienstleistungen besteht,
dass es Vertrauen in die Seriositédt der angebotenen Leistungen gibt und dass ak-
zeptierte Verfahren vorhanden sind, die erbrachte Leistung zu evaluieren und
schlieBlich, dass Nachfrager kompetent genug sind, entsprechende Ausschreibun-
gen durchfihren und Anbote bewerten zu kdnnen.

In jingster Zeit wurde mehrfach das hohe Potential fir solch innovative Dienstleis-
tung und ihre Bedeutung flr die Sanierung von 6ffentlichen und privaten Gebauden
(ab einer gewissen MindestgrdBe) besté’ttigt.8 Derzeit gibt es aber erst eine kleine
Anzahl realisierter Modellfalle® und erste Leitfaden zur Weitergabe der Erfahrun-
gen.

Ublicherweise spricht man im Baubetrieb von ,Leistungen“ und nicht ,Dienstleis-
tungen“. Unter Bauleistungen versteht man die Herstellung, Anderung, Instandset-
zung, Demontage oder den Abbruch von Bauwerken und Bauteilen, sonstige Bau-
arbeiten jeder Art im Rahmen eines Werkvertrages, ferner erforderliche Vorberei-
tungs- und Hilfsarbeiten sowie Errichtung, Demontage oder Abbruch von Hilfsbau-
werken sowie Leistungen zur Haustechnik (ONORM B 2110). Auch bei den Archi-
tektlnnen und Ingenieurkonsulentinnen spricht man von Leistungen. Diese Leistun-

8 Energieverwertungsagentur, ,Einspar-Contracting fiir kleine und mittelgroBe Gemeinden®, Wien,
1998.

o Energieverwertungsagentur, ,Drittfinanzierung in Osterreich®, Wien, 1997.
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gen beinhalten immer mehr Dienstleistungselemente in den Bereichen Marketing,
Beratung und Finanzierung.

Bei den Aktivitaten zur Kundenbetreuung und beim Marketing werden zusatzliche
Dienstleistungen, wie Beratung, Finanzierung, Service und Wartung immer wichti-
ger und zu einem Wettbewerbselement.

Im Mittelpunkt dieses Projektes stehen Dienstleistungspakete, welche Leistungen
einzelner — der Struktur der 6sterreichischen Wirtschaft entsprechend — oft kleiner
Gewerbebetriebe bindeln und unter einem marktfahigen Namen anbieten. Der
Terminus ,Dienstleistungspaket” wird hier verwendet, da sich diese Dienstleistung
aus mehreren Teilen zusammensetzt."

Auch Dienstleistungspakete sind im Baubereich nichts Neues. Baumeister bieten
beispielsweise seit langem das Dienstleistungspaket ,Hausbau® an, das die vdllig
unterschiedlichen Leistungen der Planung und Ausfihrung beinhaltet. Das ,schlis-
selfertige Bauen® ist ein weiteres Dienstleistungspaket, bei welchem die gesamte
Bauausfuhrung einschlieBlich aller Installationen und des Innenausbaues von Bau-
unternehmen Ubernommen wird. Die Leistungen, die nicht selbst erbracht werden,
werden entweder ausgeschrieben oder an Partnerfirmen weitergegeben. Der Bau-
unternehmer verrechnet fir den resultierenden Mehraufwand einen Zuschlag (z.B.
,Generalunternehmer-Zuschlag®). Ahnliches ist im Bereich von Geb&udesanierun-
gen nicht tblich, denn der GroBteil der Gebaudesanierungen ist in Umfang und Ab-
lauf mit einem Neubau nicht vergleichbar:

Meist steht daflir ein wesentlich geringeres Budget zur Verfligung.

Nur selten erfolgt eine Planung im engeren Sinn, d.h. durch Beauftragung
eines oder mehrerer Fachplanerinnen.

Die MaBnahmen werden oft erst in den Angeboten der Fachbetriebe — nach
einer Besichtigung vor Ort — formuliert.

Die Sanierung involviert mehrere Gewerke — neben dem Baumeister oft
Dachdecker, Spengler, Installateur (Sanitadt, Heizung, Elektro), Maler, etc.
Die Arbeiten werden einzeln an die ausflihrenden Fachbetriebe vergeben.

Far die Ublichen Instandhaltungs- und auch kleineren VerbesserungsmaBnahmen
steht bei vielen kollektiven Eigentiimerinnen entsprechendes Fachpersonal bereit
(z.B. bei Wohnbaugenossenschaften und Gebietskdrperschaften, wie der Stadt
Graz, Hausverwaltungen, etc.). Private Hausbesitzerlnnen erhalten oft Unterstit-
zung durch die Hausverwaltung oder durch ausfihrende Unternehmen. Umfangrei-
chere Sanierungen nach ©kologischen Kriterien Uberfordern aber haufig diese be-
stehenden Informationsquellen. Daher eignen sich (umfassende) 6kologische Ge-
b&udesanierungen fur die Konzeption von Dienstleistungspaketen besonders gut.

Andererseits sind diese Betriebe traditionell ,Einzelk&mpfer”. Eine Umfrage bei Be-
trieben des Bauhandwerkes in Deutschland'' hat gezeigt, dass zwar 87% der be-
fragten Unternehmer eine Kooperation fir sinnvoll hielten, dass aber nur 12% die-
ser Betriebe sich zu einer Kooperation mit anderen Betrieben zusammengeschlos-

1 Unter ahnlichen Begriffen werden auch Facility Management-Konzepte und das komplette ,Out-
Sourcing”“ der Gebaudeerrichtung und des Gebaudebetriebes diskutiert. Diese Konzepte werden vor al-
lem flr Blirogebaude, selten flir Wohngebaude diskutiert. Sie sind nicht Gegenstand dieses Projektes.

i Umfrage des Zentralverbandes des Deutschen Handwerks ,Kooperationen im Handwerk®, 1. Quartal
2002.
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sen haben. 40% der Befragten arbeiten von Fall zu Fall lose mit anderen Betrieben
zusammen, knapp die Hélfte der Unternehmer jedoch hat bisher grundséatzlich nicht
mit anderen Betrieben kooperiert. Bei jedem siebten Unternehmen scheitert eine
Kooperation an der vergeblichen Suche nach einem geeigneten Partner.

In den Uberlegungen eines GroBteils der Handwerkerinnen spielen die Risiken,

Kosten und Nachteile von Kooperationen noch immer eine Uberragende Rolle. Un-

ter den Risiken der Kooperation fir den eigenen Betrieb werden benannt:
Haftungs- und Gewahrleistungsprobleme,

Rechtliche Absicherung der einzelnen Kooperationspartner — Gefahren
durch das unternehmerische Fehlverhalten einzelner Kooperationspartnerin-
nen,

Unsicherheit Gber den Erfolg der Kooperation,

Mangelnde Qualitat der Kooperationsleitung.
Auch die mit einer Kooperation zusammenhangenden Kosten tragen wesentlich zur
kritischen Einstellung gegenlber der Kooperation bei, insbesondere:

Notwendige Investitionen bei der Errichtung (Einlage, Kommunikation u.a.),

Laufende Kosten flr die Leitung der Kooperation — hoher Arbeitsaufwand.
Der Hauptgrund fiir die Ablehnung einer Kooperation liegt jedoch in der Beflrch-
tung vieler Handwerkerlnnen, ihre Unabhéngigkeit zu verlieren. Aufgefihrt wurde
hier u.a.:

Verlust der Eigenstéandigkeit,

Einblicke der Konkurrentlnnen in die Betriebsgeheimnisse des eigenen Un-
ternehmens (Zahlen, Kunden u.a.),

Einschrankung in der eigenverantwortlichen Unternehmensfihrung (Preis-
gestaltung, Qualitat, Zeitplanung u.a.).

Von den meisten Handwerkerlnnen werden jedoch auch die Vorteile gesehen, die
eine Kooperation dem eigenen Betrieb bieten kann. Erwartungen bestanden bezlg-
lich:

Kostensenkung (87%),

Bessere Bearbeitung bestehender Markte (85%),

ErschlieBung neuer Kundengruppen (77%),

Anpassung an veranderte Kundenanforderungen (72%),

ErschlieBung neuer Méarkte im Inland (67%),

Abwendung der Bedrohung durch GroBunternehmen (50%).
Die Erfordernisse eines sich standig wandelnden Marktes, die Globalisierung und
der damit verbundene zunehmende Konkurrenzdruck erfordern jedoch ein grindli-
ches Umdenken. Der Wettbewerb mit GroBunternehmen wird standig harter, die
beschrankte Kapazitat des eigenen Betriebes verhindert die Annahme lukrativer
GroBauftrage, der Lieferant 1asst sich die geringeren Bestellmengen beim Einkauf

von Waren und Material teuer bezahlen, und die Kundinnen verlangen auch von
kleinen Handwerksbetrieben immer mehr Leistungen aus einer Hand.
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Die Studie ,Szenarien und Strategien deutscher mittelstdndischer Bauunternehmen
in Europa“'? unterschiedet vier wesentliche Typen von Bauunternehmen: das ,klas-
sische” Bauunternehmen, welches oft ein Familienbetrieb ist und schwerpunktma-
Big im regionalen Umfeld und auf wenige Gewerke konzentriert tatig ist; den/die
SpezialistenlIn, der/die sich auf eine Verfahrens- oder Produktspezialitat konzent-
riert; den/die Systemanbieterln, der/die durch eine Komplettleistung wie z.B.
schlisselfertiges Bauen oder durch eine innovative Dienstleistung im Bereich des
Sanierens definiert wird; und den/die groBe/n AnbieterIn/Alleskdnnerin. Laut der
Studie sind das ,klassische® Bauunternehmen und die groBen Anbieter zunehmend
dem Preisdruck und der Konkurrenz am européischen Markt ausgesetzt, wahrend
sich dem/r Spezialistenin und dem/r Systemanbieterin groBe neue Chancen bieten.

Anforderungen an Dienstleistungspakete und Uberlegungen zur
Marktfahigkeit
Okologische Sanierungen kénnen die Erreichung folgender Ziele erméglichen:

Minimierter Energieverbrauch (Gebaudehiille, Heizung, Licht und elektrische
Anwendungen).

Effizienter Einsatz der Ressource Wasser und Erhéhung der Recyclingquote
fur Baustoffe.

Stoffkreislaufwirtschaft; Minimierung von Luftschadstoffen, Abféllen und Ab-
wasser.

) Gesundes Bauen, im speziellen die Rolle des Innenraumklimas (Minimie-
rung und Vermeidung von Schadstoffe, Bauphysik, Akustik).

Langlebige Produktzyklen.

Starkung regionaler Wirtschaftsverbindungen.

Im Hinblick auf die Vermarktung sollten Dienstleistungsangebote nach
Meinung der Workshopteilnehmerlnnen folgende Merkmale aufweisen:

| Das Dienstleistungsangebot muss fiir den Anbieter begrindbar
# sein. Das heiBt, es muss einem Kundenbedirfnis entsprechen.

| Das Dienstleistungsangebot muss fir die Zielgruppe sein, insbesondere

#~ kleine und mittlere Unternehmen, umsetzbar und kalkulierbar. Der Betrieb
muss die Leistungen des Dienstleistungspaketes kalkulieren kénnen, er
muss wissen, wie viel ihm ein entsprechender Auftrag kosten wird.

Das Dienstleistungsangebot darf keiner Politikdnderung, z.B. im Bereich der

Foérderungen, bedlrfen, es muss angepasst an heutige Rahmenbedingun-
gen funktionieren.

Das Dienstleistungsangebot muss in Bezug auf wirtschaftliche und auf éko-
logische Zielsetzungen erfolgversprechend sein. Das heiBt zum einen, der
Betrieb muss damit Gewinn machen kénnen und zum anderen, dass einige
oder alle der oben formulierten 6kologischen Kriterien erfullt werden.

12 Szenarien und Strategien deutscher mittelstandischer Bauunternehmen in Europa“, Studie des Ra-
tionalisierungs- und Innovationszentrums der Deutschen Wirtschaft, Eschborn, 2000.
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| Das Dienstleistungspaket muss klar abgegrenzt sein. Fir die Kundinnen,
und damit nattrlich auch den Anbieter, muss sichtbar sein, wo die Dienstleis-
tung beginnt, was sie beinhaltet und wo sie endet.

Ein ,ideales" Dienstleistungspaket erfillt alle obigen Kennzeichen. Man wirde es
daran erkennen, dass es zum einen bei den Unternehmen, welche es anbieten
kénnten, auf hohe Akzeptanz st6Bt. Dazu missen Titel bzw. Projektidee des
Dienstleistungspaktes praktisch selbsterklarend sein; es sollte ein Kundenbedirfnis
abdecken und bei den Kundinnen eine spontane, erfreute Reaktion, ein sog. ,Aha-
Erlebnis” ausldsen (wie z.B.: ,Das klingt ja interessant”, 0.4.). Zum anderen soll die
Finanzierung der notwendigen VorbereitungsmaBnahmen fir das ,ideale* Dienst-
leistungspaket im Unternehmen gesichert sein, z.B. durch die Unterstitzung des/r
Inhabersin. Das ,ideale” Dienstleistungspaket wird sich am Markt schlieBlich etab-
lieren kénnen; vielleicht werden sich sogar weitere Unternehmen finden, die dhnli-
che Angebote zusammenstellen.

Fir die folgende Definition der Dienstleistungspakete soll jeweils der Nutzen ers-
tens fir den Anbieter, zweitens fir die Kundinnen und drittens fir das Programm
.Haus der Zukunft* ausgefiihrt werden. Der Titel des Dienstleistungspaketes darf
nicht zu lange und schon gar nicht kompliziert sein; es missen markentaugliche
Begriffe fir die Dienstleistungspakete gefunden werden. Ein gutes Beispiel flr ei-
nen treffenden und einprdagsamen Namen ist das Dienstleistungspaket ,Energie-
dach®, welches ein findiger Unternehmer in der Steiermark anbietet und welches
die Funktionen ,Schutz des Geb&audes” und ,Energiegewinnung” (Warmwasserkol-
lektor und Fotovoltaikanlage) synergetisch miteinander verbindet.

Bei der Erarbeitung der Dienstleistungspakete sind grundsétzlich folgende Uberle-
gungen anzustellen:

| Das Marketing fir ein Dienstleistungspaket durchzufiihren ist nicht Ziel des
vorliegenden Projektes im Rahmen von ,Haus der Zukunft®. Fir eine erfolg-
reiche Etablierung am Markt missen die Bemuhungen Uber dieses Projekt
hinaus weitergehen — gezielt und mit professioneller Unterstitzung. Der Ent-
wurf und das Schalten eines Inserates wird z.B. langerfristig nicht ausrei-
chen, denn Marktstrukturen missen genauer untersucht werden, die Ziel-
gruppen konkretisiert, etc.

Ein wichtiger Partner flir den Anbieter ware diesbezlglich eine Werbeagen-
tur mit speziellem Engagement in diesem Bereich und der Bereitschaft flexi-
bel zu agieren, d.h. anfangs mehr zu investieren als die einzelnen Unter-
nehmen bezahlen kénnen.

Die Kundenberaterlnnen und Verkduferinnen des Anbieters
missen das Dienstleistungspaket an die Kundinnen herantragen

und deren Anfragen beantworten. Was den Erfolg bei der Kun- m
denakquisition betrifft, so zeigt es sich immer wieder, dass Fi-

nanzierungsberaterlnnen besonders erfolgreich sind. Diesem
Teil des Dienstleistungspaketes und der Umsetzung in den Betrieben muss
daher besonderes Augenmerk geschenkt werden. Eventuell werden Anbieter

sich eines professionellen Coachs oder eines/r Verkaufstrainerln bedienen
missen um das eigene Personal zu schulen.

Teile der Dienstleistungspakete sollten grundsétzlich sein: Finanzierungsbe-
ratung, Férderungsabwicklung, Férderungsoptimierung, ganzheitliche Bera-
tung (energetische und ékologische Lésungen).
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,Ein Bild sagt mehr als tausend Worte“. Das Visualisieren einer
umfassenden Sanierung mit einem Foto des Ist-Zustandes und
einer Montage fur das Ergebnis kann ein wesentlicher Teil eines
Dienstleistungspaketes sein, vor allem bei groBeren und teureren
Angeboten.

In der Ausflhrung eines Dienstleistungspaketes bei einem konkreten Bau-
projekt ist eine kompetente Bauleitung essentiell. Die Bauleitung ist fur die
durchdachte Organisation des Ablaufs vor Ort zusténdig, insbesondere flr
die Koordination der verschiedenen ausflhrenden Betriebe. Sie hat jedoch
nicht nur eine Schlisselstellung fir den reibungslosen und damit kosteneffi-
zienten Ablauf, sondern auch dabei, Bauméangel und Fehler zu vermeiden,
worauf bei einem neuen Angebot besonderes Augenmerk gelegt werden
muss.

Die kompetente Bauleitung muss Fehler erkennen und minimieren,

die aufgrund fehlender Information, fehlender Zustandigkeit und
fehlender Kenntnis entstehen:'

die den Bereichen Entwurfs- und Planungsfehler zugeordnet sind;

die durch Sorglosigkeit entstehen, z.B. mittels einer verbesserten
Mitarbeiterflihrung.

Da das Dienstleistungspaket alle Leistungen integriert, tritt dem/r Kundenin
nur ein/e Verantwortliche/r gegeniiber. Im Bereich des Neubaus von Fertig-
teilhdusern hat es sich herausgestellt, dass dies idealerweise der/die Baulei-
terln ist, bei welchem/r alle FAden zusammenlaufen und der/die die Fragen,
Beschwerden und Anderungswiinsche der Kundlnnen am besten aufnehmen
kann.

Bei der Planung des Dienstleistungspaketes in Zusammenarbeit mit mehre-
ren Firmen ist es ebenso sinnvoll einen ,Teamleader” zu installieren, welcher
Uber die integrierte Planung des Angebotes und die strukturierte Organisati-
on der Umsetzung wacht. Daneben muss sich das Team aber auch im ge-
meinsamen Erarbeiten der Losungen und in weiterer Folge bei dem Erfah-
rungsaustausch zusammenfinden. Fir diese Aufgaben und ihre Erflllung bei
Workshops und Treffen sollte ein Teamcoach nominiert werden.

Eine zentrale Ansprechstelle fir die Teammitglieder zu allen Fragen beziig-
lich 6kologischer Produkte, ihrer Verarbeitung, Produkt- und Systemalternati-
ven, innovativen Techniken, Technologiebeobachtung, etc. sollte bestimmt
werden.

Ein Wirtschaftsanwalt sollte bei rechtlichen Fragen und Fragen des Konsu-
mentenschutzes konsultiert werden kénnen.

Die Akzeptanz von Dienstleistungspaketen bei Kundinnen kann aufgrund der im
Modul 1 durchgefiihrten Analysen, insbesondere wegen den vorhandenen, nicht
abgedeckten Bedurfnissen, als gegeben angesehen werden. Die Aufnahme bei po-
tentiellen Anbietern, d.h. die Marktfahigkeit bei den Firmen ist der vorgelagerte
Schritt und hangt von zahlreichen Faktoren ab. Folgendes Bild von férdernden Fak-
toren, Chancen und hemmenden Faktoren kann daher entwickelt werden.

'3 Friihauf, Holger, ,Qualitatsverbesserung im Schliisselfertigen Hochbau®, Expert Verlag, 1999, S.14f.
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Fordernde Faktoren

~ ,Einfachheit* als 6kologisches Kriterium: ékologische Pro-
dukte missen einfach sein, damit sie reparaturfreundlich,
kostenglnstig, etc. sind.

Holzbau als Knackpunkt: im Holzbau tatige Firmen aus
Bau- und Baunebengewerbe sind oft ¢kologisch interes-
siert und engagiert. Bisher beschrénkten sich Holzbaufirmen auf den Neu-
bau. Die Sanierung erschlieBt neue Geschaftsfelder.

~ Die Kooperation der Firmen bei gemeinsamen Dienstleistungsangeboten ist
erfahrungsgeman besser, wenn (rdumlich) weiter voneinander entfernte Un-
ternehmen zusammenarbeiten.

Als Motivation fiir Unternehmen zahlt immer wieder auch die offizielle Aner-
kennung. Diese kénnte z.B. mittels einer Urkunde vom Land Steiermark oder
einer anderen 6ffentlichen Institution dokumentiert werden, wo sein Verdienst
als 6kologischer Betrieb festgehalten ist.

Chancen

,Okobausteine fiir logische Geschafte*: Das Anbieten von ,logischen* Pro-
dukten und Dienstleistungen fiihrt eher zum Erfolg als das von ,exotischen”
Produkten und Dienstleistungen.

Bei einer Weiterentwicklung eines bereits definierten Dienstleistungspaketes
wie der ,Griinen Warme", muss sich eine kritische Masse an Firmen beteili-
gen, die dieses anbieten wollen.

Vorfinanzierungsldésungen vor allem fir ékologische Haustechnik-Lésungen,
die fir Kundlnnen besonders attraktiv sind, stellen kleine Unternehmen der-
zeit vor groBe Schwierigkeiten. Im Rahmen des vorliegenden Projektes wur-
den dazu umsetzbare Modelle erarbeitet.

Eine unternehmenstibergreifende ,Markenbildung“ ist dem einzelnen Unter-
nehmen nicht méglich. Es muss diesen Auftrag an externe Beraterlnnen wei-
tergeben.

Die Vielfalt an Leistungen, aus denen sich ein Dienstleistungsangebot zu-
sammensetzt, belastet zwar das Unternehmen einerseits, da die Mitarbeite-
rinnen in diesen Bereichen geschult werden missen, andererseits erschlieBt
es sich neue Kundenkreise, die zum Beispiel auf eine Hausmesse oder auf
einen Messestand erst durch entsprechende Stichwérter aufmerksam wer-
den.

Hemmende Faktoren

Fﬂ Komplexere und umfassendere Angebote implizieren
immer ein hdheres Risiko, Fehler zu machen. Dies ist
auch bei Dienstleistungspaketen der Fall. Durch den ge-
meinsamen Auftritt am Markt im Sinne eines ,One-Stop-
Shops*, wo der/die Kundeln bei einem Ansprechpartner das gesamte Dienst-
leistungspaket erhélt, wird die Kooperation der Firmen, die sich Ublicherwei-
se auf ein Nebeneinander auf der Baustelle (bei Vergabe von Einzelauftra-
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gen) bzw. ein Auftraggeber/Auftragnehmer-Verhéltnis (bei Subunternehmer-
auftrdgen) beschrankt, auf ein neues Niveau gehoben, welches z.B. durch
Unternehmenskooperationsformen einer Arbeitsgemeinschaft o0.4. erfullt
wird. Wenn ein beteiligter Betrieb einen Bauschaden verursacht, kénnen fir
die anderen Partner Folgeprobleme im Bereich der Haftung entstehen. Diese
Angste miissen durch eine solide rechtliche Konstruktion der Zusammenar-
beit entscharft werden. Am einfachsten ist es, wenn ein Betrieb das Dienst-
leistungspaket als sein Angebot aufnimmt und die Partnerbetriebe als Sub-
unternehmen beauftragt. Dies ist bei weniger umfangreichen Dienstleis-
tungspaketen, wenn der GroBteil der Leistungen (Uber 50%) von einem Be-
trieb Gbernommen wird, meistens gut mdglich. Wenn zwei oder mehr ver-
schiedene Betriebe daran wesentlich beteiligt sind, kann es giinstiger sein,
eine Arbeitsgemeinschaft zu bilden.

Viele groBe Produkthersteller bieten regelm&Big Schulungen fir die Planung
mit und die Verarbeitung von ihren Produkten an. Ein entsprechendes Ange-
bot fehlt bei 6kologischen Produkten, die nur einen geringen Umsatz ausma-
chen, oft und erschwert es, dass Betriebe bereit sind, diese aufzugreifen und
anzuwenden.

Bei einem neuen Produkt geben die Hersteller in der Regel wesentlich weni-
ger Preisnachlasse. Dies verringert den Preis-Spielraum der Betriebe, wenn
sie solche Produkte einsetzen wollen.

Mittlerweile haben sich zahlreiche Beraterlnnen (Buros und Institutionen) und
Netzwerke im Bereich des 6kologischen Bauens etabliert, so dass die Situa-
tion, die Leistungen und die Teilnahmemdglichkeiten selbst fiir alt eingeses-
sene Okologische Betriebe unibersichtlich (von Beraterlnnen Uber-
schwemmt) geworden ist. ,Viele Hunde sind des Hasen Tod.*

Bisher wurden kaum Angebote einer dkologischen Haustechnik fir Eigenti-
merlnnen von stadtischen Gebduden formuliert. FOr Installateur-
Unternehmen haben ¢kologische Angebote wie ,Griine Warme* oder ,Bio-
masse-Heizungen® einen rein landlichen Kundenkreis. Dienstleistungspakete
fur stadtische KundIinnen missen erst formuliert werden.

Immer wieder gehdrte Einschatzung der Branche in Bezug auf die Auftrags-
erteilung: ,Nur der Billigstbieter hat eine Chance” bzw. ,Gewinn macht man
nur mit Billigprodukten®. Ob ein Produkt oder eine Leistung am Markt ange-
nommen wird, hangt wesentlich vom Marketing ab. Das Preisargument
kommt flr die Kundlnnen dann zum Tragen, wenn sie bei verschiedenen
Angeboten keinen wesentlichen Unterschied in der Qualitédt erkennen kén-
nen, fur den sie durchaus mehr zu zahlen bereit wéren.

Formulierung konkreter Dienstleistungspakete

Im folgenden wurden acht Dienstleistungspakete nach einem einheitlichen Schema
konkretisiert. Dabei wird auf die in Kapitel 4 und Abschnitt 5.1 und 5.2 analysierten
Rahmenbedingungen eingegangen, wobei 6kologisch besonders wichtige Bereiche
erfasst und vorhandene Markichancen wahrgenommen werden. Die Dienstleis-
tungspakete sollen ohne UbermaBigen Aufwand realisierbar sein und auch die
Mdglichkeiten kleinerer Gewerbebetriebe berlicksichtigen. Die Marktfahigkeit, d.h.
der Nutzen fir Kundlnnen, der Nutzen flr die anbietenden Unternehmen sowie der
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Nutzen fir die Allgemeinheit und die Bedeutung fiir das Programm ,Haus der Zu-
kunft* bildeten weitere Kriterien der Evaluierung.

Kronenhaus

Der Arbeitstitel bezieht sich auf die sinnvolle Lésung der ,Sanierung” ei-
nes Zahnes mittels einer qualitativ hochwertigen Krone unter Nutzung
des gesunden Kernes. Das zu sanierende massive Althaus wird von ei-
nem Holzbau eingehiillt; gleichzeitig ist mit einer wesentlich verbesserten Energie-
kennzahl (mindestens ,3 Liter-Haus“)mehr Wohnraum erzielbar. Auch das Wohnen
wahrend der Bauphase soll méglich sein.

Zielgruppe sind Eigentimerlnnen von Hausern, wo die Kinder bereits aus dem
Haus sind, Einfamilienhduser mit hoher Energiekennzahl und nicht erhaltungswir-
diger Fassade/Bauform; das sind geschatzt 600.000 Objekte in Osterreich. In Son-
derfallen kénnen auch 6ffentliche Gebaude (z.B. bei Nutzungsanderung) und kleine
Mehrfamilienhduser (Dachbodenausbau, Flachdachsanierung) mit diesem Konzept
saniert werden.

Das Konzept sieht vor:

,Holzkrone* mit Vorfertigung

Passivhaus-Fenster

Laftung mit Warmerickgewinnung

Okologischer Innenausbau

Optimierung der E-Installation

Verkabelung

Neue Raumaufteilung und Nutzungskonzept (z.B. Mikrosenioren-

wohnheim).

Tabelle 4. Kronenhaus

Kurzbeschreibung Althaus wird von Holzbau eingehillt. Mehr Wohnraum, Energiesparen
(mindestens 3 Liter-Haus). Wohnen wéhrend der Bauphase mdéglich.

Betroffene Gewerke Planender Zimmerer, Architekt, Vorfertigung, Fenstertischler, Installateur etc.

Zielgruppe Einfamilienhaus, die Kinder sind bereits aus dem Haus, hohe Energiekennzahl,
nicht erhaltungswiirdig, optimal 45 bis 90. 600.000 Objekte in Osterreich;
in Sonderféllen auch éffentliche Gebdude (z.B. Nutzungsénderung) und
kleine MFH (Dachbodenausbau, Flachdachsanierung).

Teile der Dienstleistung Holzkrone mit Vorfertigung, Passivhaus-Fenster, Liiftung an AuBenbauteilen,
Okologischer Innenausbau, Optimierung der E-Installation, Verkabelung,
neue Raumaufteilung und Nutzungskonzept (z.B.
Mikroseniorenwohnheim), Finanzierung ohne Geldbedarf fiir Besitzer
durch Vermietung méglich.

Qualitdtssicherung Energiekennzahl, barrierefrei, 6kologische Baustoffwahl, MessgréBen aus dem
Bereich Innenraumqualitét, Finanzierungsziele, Bauzeit- und
Abwicklungsoptimierung.

Nutzen — KundInnen Komfort, geringer Energieverbrauch, Nutzungsoptimierung, kein Zusatzkapital
nétig, kurze Bauzeit ohne Belédstigung (1 Monat).
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Nutzen — Betriebe Keine Konkurrenz durch Massivbau, Fertighduser und GroBkonzerne, attraktives
Vorzeigeprojekt, regionale Profilierung mdglich, fir kleine Unternehmen
méglich.

Nutzen — Haus der Zukunft Einzigartiges Modell, multiplizierbar, schwierige Zielgruppe erreichbar,

Verdichtung ohne MFH (Okologie in der Raumordnung).

Zu beachten Beispiel Vorarlberg, perfekte Planung und Bauleitung nétig.

Querschnittsthema Okologische Gesamtverbesserung méglich (z.B. Warmebriicken verringern,
Okologische Produkte gestrichene Fensterbalken weg).

Querschnittsthema Wichtig fiir Vertrauen in neues Aussehen und Methode (3-D-Simulation), filmen
Visualisierung wdre sinnvoll, vorher/nachher gut darstellbar.

Querschnittsthema Modell ist der Anker, wenn Teilung mdglich ist.
Finanzierung

Querschnittsthema Barrierefrei etc. wichtig, ist bereits Modell, mit Alter umzugehen, entweder
Generationen mehrere Altere, oder Kinder + Eltern oder Vermietung; alle

Kombinationen méglich.

Querschnittsthema Fur Liftung wichtig (Zugédnglichkeit, Reinigung), (berhaupt wegen der Zielgruppe
Instandhaltung dltere Leute (Sicherheit, Gesundheit).

Begrundungen der Relevanz des Dienstleistungspaketes:

Synthese zweier inhaltlicher Zielsetzungen: Energieeffizienz und Nutzung er-
neuerbarer Rohstoffe.

Synthese der typischen Anlassfélle fiir die Bereitschaft zur Sanierung: Klei-
nes altes Haus mit guter Grundsubstanz (massives Mauerwerk) in guter La-
ge; Kauf oder Erbe und daher Bereitschaft, umfassend zu sanieren; Ent-
scheidung zwischen Neubau und Sanierung (Sanierung muss in Bezug auf
Attraktivitat mithalten kénnen).

Synthese von férdernden Rahmenbedingungen: Bedarf nach Erweiterung
des Wohnraums bei vielen typischen Einfamilienhdusern der Vor- und Nach-
kriegszeit, Mdglichkeit der Sanierung ohne wesentliche Beeintréchtigung des
Wohnens, Chance fiir Architektlnnen, einen optisch attraktiven ,Neubau“ zu
gestalten.

Chance von Firmenkooperationen zur optimalen Projektabwicklung mit der
Qualitat von schlisselfertigen Komplettldsungen (wie im Fertigbau).

Ein einfaches und leicht verstandliches Marketingkonzept ist mdglich.

Méglichkeit der Entwicklung von Modullésungen mit Vorfertigung sowohl far
Bauteile als auch fir haustechnische Einrichtungen (z.B. Integration einer
Laftungsanlage).

Méglichkeit der Standardisierung und messtechnischen Uberpriifung von
Qualitatskriterien in der Ausfiihrung.

Viele sehr schéne und zweckmaBige Beispielobjekte mit hohem energeti-
schem und 6kologischem Standard.

Ausschdpfung maximaler Férderungen in fast allen Bundeslandern mdéglich.
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Energie-Komfort-Check

Es ist unbedingt nétig, die Einfiihrung neuer Technologien, Materialien und
Ausfihrungsmethoden durch kompetente Beratung und Qualitatssicherung zu
unterstitzen. Nur dadurch kénnen Fehler vermieden werden, die in der Offent-

lichkeit zu einer massiven Ablehnung fihren wirden.

Ziel ist die schrittweise Verlagerung der Beratungsleistungen von 6ffentlichen Stel-
len in das Gewerbe. Unterstiitzung soll jedoch weiterhin durch produktunabhéngige
zentrale Stellen und ein Qualitatssicherungssystem vorhanden sein. Komfort und
Energieausweis dienen als Aufhédnger und missen abgestimmt werden. Eine lan-
gerfristige und Ubergreifende Planung dieses Dienstleistungspaketes sowie eine
Unterstitzung durch éffentliche Mittel (zumindest fur Koordination, Aus- und Wei-
terbildung, Erfahrungsaustausch und Qualitatssicherung, etc.) werden notwendig
sein. Erfahrungen aus deutschen Bundesléandern sollen in die Gestaltung der

Dienstleistung einflieBen.

Tabelle 5. Energie-Komfort-Check

Kurzbeschreibung

Verlagerung der Beratungsleistungen in das Gewerbe, Unterstiitzung durch
produktunabhdngige zentrale Stellen und ein QS-System; Komfort und
Energieausweis als Aufhdnger; durch éffentliche Mittel unterstdtzt
(mindestens fiir Aus- und Weiterbildung, Erfa, QS etc.).

Betroffene Gewerke

Schwerpunkte: Installateure, Baumeister und Zimmerer.

Zielgruppe

EFH, kleine MFH, éffentliche Geb&ude.

Teile der Dienstleistung

Energieausweis, MaBnahmenkatalog ausgehend vom Kriterium
Komfortverbesserung.

Qualitdtssicherung

Zentrale Organisation, Formulare etc.

Nutzen — Kundinnen

Wissensaufbau (Beratung), Prioritdtenreihung von MaBnahmen, Beurteilung des
Ist-Zustandes, Vertrauen in Kompetenz des Unternehmens.

Nutzen — Betriebe

Kompetenzaufbau, Akquisitionserleichterung, Einbindung in Weiterbildungs- und
Erfahrungsnetz.

Nutzen — Haus der Zukunft

Multiplikatorlnnen.

Zu beachten

Abstimmung mit Strategie EB Steiermark, Arge EBA, Problem der einseitigen
Beratung (Qualitédtssicherung), Integration in WIN Bau (Steiermark);
Bewusstseinsbildung bei Nutzerinnen ndtig, um Qualitét einzufordern.

Querschnittsthema
Okologische Produkte

Muss-Kriterien fir die Beratungsleistung, gesunder Innenraum ist wichtiges
Element des Komforts.

Querschnittsthema
Visualisierung

Messmethoden nutzen, Homepage als Unterstlitzung (z.B. interaktive
Berechnungen, Beispielsammlung, Informationen (ber die Dienstleistung,
FAQs, Glossar), Beispiele in der Umgebung.

Querschnittsthema
Finanzierung

Férderungsberatung, sonst an andere weiter verweisen.

Querschnittsthema
Generationen

Teil der Beurteilung, ausgehend von der tatséchlichen Situation der Kundinnen.

63




5. Neue Dienstleistungskonzepte flr 6kologische Sanierungen (Modul 2)

Querschnittsthema Nichts tun, was nicht gewartet werden kann.
Instandhaltung

Relevanz:

Aufbau auf vielen Jahren erfolgreicher Energieberatung, in der Ablaufe und
Umfang weitgehend standardisiert und in der Offentlichkeit bekannt sind.

Durch diese Standardisierung ist es auch mdéglich, Beratungsleistungen
schrittweise in das Gewerbe zu verlagern, ohne die fir die Kundinnen wichti-
ge Objektivitéat zu verlieren. Diese kann durch Richtlinien, Formulare, Bera-
tungsunterlagen, Aus- und Weiterbildung und zentrale Qualitatssicherung
gewahrleistet werden.

Durch die Einbindung des Gewerbes werden sowohl neue Partnerinnen fir
die Offentlichkeitsarbeit und Umsetzung gefunden als auch die Integration
der Beratung in die Gesamtdienstleistung geférdert.

Innenraumqualitdt und Behaglichkeit sind entscheidende Themen flr die
Auswahl von Komponenten und Konzepten durch Kundinnen.

In den letzten Jahren wurden wesentliche Erkenntnisse bezlglich des Ein-
flusses der Innenraumgestaltung und der Materialwahl auf Gesundheit und
Komfort wissenschaftlich geklart und in Handlungsempfehlungen umgesetzt.
Es ist jetzt erstmals mdglich, diese auch fiir Beratungszwecke zu vereinfa-
chen und zu konzentrieren.

Besonders attraktiv ist das Angebot einfacher Messungen zur Beurteilung
der Ist-Situation eines Objektes.

In mehreren Bundeslandern benétigt die 6ffentliche Energieberatung einen
neuen Impuls, dieser sollte durch die Ausweitung des Themas und die direk-
te Forderung des Gewerbes mdglich sein (Interessensvertretungen als Part-
ner).

Es gibt mehrjahrige positive Erfahrungen mit einer ahnlichen Initiative in
Nordrhein-Westfalen. Diese kénnen in die Vorbereitung integriert werden.

Fir dieses Projekt kénnte entweder eine Innung, ein Bundesland oder sogar eine
Gemeinde oder eine Firmennetzwerk als Initiator vorausgehen und so eine lang-
same Entwicklung einleiten.

Oko-Energie/,,Griine Warme* (spater Haustechnik mit (Oko)System)

Im Unterschied zur ,herkdmmlichen* Haustechnik und Vorgehensweise steht
das Dienstleistungspaket Oko-Energie/,Griine Warme* dafiir, eine System!d-
sung zu planen und zu installieren, die mit dem Hintergrund eines Beitrages
zum Klimaschutz folgende Energiequellen in Betracht zieht: erneuerbare Energie-
trager, Biomassenutzung, Solartechnik und Warmepumpen. Geboten werden soll:

i

Qualitativ hochwertige und kundenorientierte Beratung (in Richtung Okologi-
sche Haustechnik),

Transparentes Angebot,

Uberdurchschnittliche Qualitat der Ausflihrung (Festlegung eines Bauzeit-
plans, Nennung eines Baustellenverantwortlichen, Rasche Durchfiihrung —
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.Baustellenseelsorge”, Dokumentation der Anlage fiir den Kunden inkl. leicht
verstandlicher Betriebsanleitung),

Vollgarantie (Standard 1 Jahr, 5 Jahre mit Wartungsvertrag) und Wartungs-
vertrag (Garantierte Reaktionszeit und Fehlerbehebung innerhalb vertraglich
festgelegter Zeit).

Das Qualitatssiegel ,Grine Warme* wurde bereits in einem friiheren Projekt defi-
niert und darf nur von denjenigen Unternehmen verwendet werden, die in der Lage
sind, bestimmte Qualitatsstandards fir ihre Projekte zu erflllen. Die Einhaltung
dieser Standards wird regelmaBig evaluiert."

Tabelle 6. Oko-Energie/,Griine Warme* (Haustechnik mit (Oko)System)

Kurzbeschreibung Die Qualitdtsmarke ,Griine Wéarme"* steht flir folgende Dienstleistungen, die den
Unterschied zur ,herkémmlichen” Haustechnik und Vorgehensweise
ausmachen:

- Systemlésungen mit CO>-Senkung (erneuerbare Energietrdger,
Biomassenutzung, Solartechnik und Wéarmepumpen)

- Qualitativ hochwertige und kundenorientierte Beratung (Beratung geht in
Richtung bkologische Haustechnik)

- Kundennutzen ist klar ersichtlich
- Qualitat der Ausfiihrung ist (iberdurchschnittlich
- Nachbetreuung ist garantiert.

Betroffene Gewerke Installateure/Haustechnikplaner, die iber besondere Kompetenz im Bereich der
Okologischen Haustechnik verfigen. Dazu gehéren Heizsysteme fir
erneuerbare Energietrdger, Biomassenutzung, Solartechnik und
Wérmepumpen sowie umweltschonende Techniken zur Speicherung und
Verteilung von Energie.

Zielgruppe EFH, MFH, etc.

Teile der Dienstleistung - Transparentes Angebot

- Kundenspezifische, individuelle Beratung bei der Angebotslegung
- Kundenbroschiire mit Referenzprojekten

- Festlegung eines Bauzeitplans

- Nennung eines Baustellenverantwortlichen

- Rasche Durchfiihrung — ,Baustellenseelsorge

- Kundendienst — Reaktionszeit innerhalb von 12 Stunden

- Vollgarantie (Standard 1 Jahr, 5 Jahre mit Wartungsvertrag)

- Wartungsvertrag

- Dokumentation der Anlage fiir den/die Kundenlin inkl. leicht versténdlicher
Betriebsanleitung

- Garantierte Reaktionszeit und Fehlerbehebung innerhalb vertraglich
festgelegter Zeit

* Nahere Informationen: Grazer Energieagentur, www.grazer-ea.at.
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Qualititssicherung

Gegentiber den Kundinnen wird dieser Qualitédtsbegriff (iber die bestehende
Marke ,Griine Wérme* kommuniziert. Das Qualitdtssiegel ,Griine Wérme*
darf nur von denjenigen Unternehmen verwendet werden, die in der Lage
sind, bestimmte Qualitdtsstandards fir ihre Projekte zu erfiillen. Die
Einhaltung dieser Standards wird regelmaBig evaluiert.

Zu den unternehmensbezogenen Kriterien gehéren: eine stabile
Unternehmensentwicklung, die Einhaltung aller gesetzlichen und
behérdlichen Bestimmungen bei Ausiibung der Geschéftstétigkeit, die
technisch-fachliche Kompetenz und die Teilnahme an
Weiterbildungsveranstaltungen.

Zu den produkt- und systembezogenen Kriterien gehdéren: das Anbieten
Okologischer Technologien bei allen Angeboten, der Einsatz von
okologische Technologien It. den systemtechnischen Empfehlungen, ein
hoher Qualitdtsstandard beziiglich der eingesetzten Materialien,
Servicefreundlichkeit bei den verwendeten Produkten,
Ersatzteilsicherheit tiber mindestens 5 Jahre, Planung, Ausfihrung,
Wartung und Stérdienst aus einer Hand bzw. ein umfassendes
Dienstleistungsangebot als Generalunternehmer, die Optimierung des
Gesamtsystems inkl. Ubernahme bzw. Organisation der Inbetriebnahme,
eine Nachbesprechung innerhalb von 1 Jahr nach Ubernahme.

Weiters muss der Anteil der Projekte mit Einsatz ékologischer Haustechnik mind.
20% der gesamten, ausgefiihrten Anlagen (Heizung und Warmwasser)
des Unternehmens betragen und ein steigender Trend muss erkennbar
sein.

Nutzen — Kundlnnen

Damit der/die Kundeln sich ein Bild (ber die geplanten MaBnahmen machen
kann, ist eine Kosten-Nutzen-Rechnung (Prognostizierung des
Brennstoffverbrauchs) spétestens mit dem Angebot zu (ibergeben.

Nutzen — Betriebe

Starkere Kundenbindung: Die bei der Zertifizierung geforderten
Nachbetreuungsleistungen bilden die Grundlage einer ldngeren
Partnerschaft zwischen Installateur und Kundeln, was sich in
Folgeauftrdgen niederschlégt.

Imagegewinn: Mit der Marke ,Griine Wérme" verbindet man besonders
kompetente Beratungs- und Planungsleistungen. Durch die Verleihung
des Glitesiegels erlangen ,Griine Warme*-Betriebe einen héheren
Stellenwert in der Offentlichkeit.

Bessere Wertschépfung: ,Griine Wéarme* steht fiir intensive Beratung,
umfassende Planung und langfristige Nachbetreuung. Das erhéht den
Dienstleistungsanteil und die Wertschépfung aus dem jeweiligen Auftrag.

Informationsvorsprung: Durch die Beteiligung am Netzwerk erfahren ,Griine
Wérme*-Betriebe zum friihestmdglichen Zeitpunkt von gesetzlichen
Neuerungen, Grenzwert-Verschiebungen und gednderten
Férderungsrichtlinien.

66




5. Neue Dienstleistungskonzepte flr 6kologische Sanierungen (Modul 2)

Nutzen — Haus der Zukunft

COs-Einsparung bezogen auf den Primdrenergieverbrauch von mind. 20%: Durch
die geplanten/umgesetzten MaBnahmen soll eine Reduktion der CO» —
Emissionen (bezogen auf den Primérenergieeinsatz) von mind. 20 %
erfolgen. Die Berechnung dieser Einsparung ist dem/der Kundenin
gemeinsam mit der Kosten-Nutzen Rechnung zu (bergeben.

Um eine einfache und einheitliche Umrechnung vom Primédrenergieeinsatz auf
die CO2-Emissionen zu ermdglichen, wird den Installateuren folgender
Berechnungsschliissel (Emissionsfaktoren) vorgegeben (Quelle: GEMIS-
Daten fiir Heizungsanlagen):

Heiz6l EL: 0,30 kg CO2/kWh Endenergie
Erdgas: 0,21 kg CO-/kWh Endenergie
Kohle: 0,44 kg CO2/kWh Endenergie
El. Strom: 0,90 kg CO2/kWh Endenergie
Wérmepumpe: 0,225 kg COs/kWh

Die CO2-Bilanz bei den Referenzprojekten wird von der Zertifizierungsstelle
(berpriift.

Zu beachten

Redimensionierung von Anlagenteilen.

Schnittstelle zu den baulichen Gegebenheiten, insbesondere Schornstein.

Querschnittsthema
Okologische Produkte

Als Grundlage kann der ,Check it!"-Kriterienkatalog zur umweltfreundlichen
Beschaffung, Modul , Technische Gebdudeausstattung” herangezogen
werden.

Querschnittsthema
Visualisierung

Querschnittsthema
Finanzierung

Eine Contracting-Vorfinanzierung ist denkbar.

Querschnittsthema
Generationen

Wichtig sind entsprechend versténdlich ausgearbeitete Unterlagen (groBe Schrift,
efc.) und der Wartungsvertrag.

Querschnittsthema
Instandhaltung

Wird erfiillt (iber den Wartungsvertrag.

Relevanz und Umsetzung:

Far dieses Dienstleistungspaket gibt es umfassende Vorarbeiten in der Steiermark,
in die bereits fihrende Installationsunternehmen eingebunden waren. Das Projekt
wurde aus Mangel an Ressourcen nicht fortgefihrt und kénnte im Rahmen von
,Haus der Zukunft“ Osterreichweit wieder aufgenommen werden.

In einigen Bereichen haben sich Qualifizierungs- und Marketingplattformen
im Installationsgewerbe schon bewahrt (z.B. Biomasseinstallateur), es fehlt
ihnen aber ein einfach verstandliches Schlagwort fir die Verbreitung bei

Kunden.

Die Integration aller nachhaltigen Technologien soll ein Gegeneinander ein-
zelner Bereiche abbauen helfen (z.B. Warmepumpe gegen Pelletskessel,
neue Heizanlage gegen Gebaudesanierung).

Durch ein klares Qualitatssiegel fur Betriebe und Dienstleistungen kénnen
nachhaltige Energielésungen auch gewerblichen Kunden und Gemeinden

verkauft werden.
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Der Erfolg mancher Technologien wird noch immer durch eklatante Pla-
nungs-, Ausfiihrungs- und Wartungsmangel beeintrachtigt.

An den Qualitatskriterien der ,,Griinen Warme* kénnen sich Férderungspro-
gramme und Bedarfszuweisungen orientieren.

Die Integration von Contracting Ldsungen bedarf einer Standardisierung von
Dienstleistungen.

Durch die Einbindung der Vorreiter unter den Installationsbetrieben sollte eine Qua-
lifizierungsoffensive im Gewerbe und in den Bildungsinstitutionen gestartet werden.

Fenstertausch Plus

Angebot eines Fenstertausches mit energetisch/6kologisch hochwertigen
Komponenten (Passivhausfenster) inklusive Einbau. Dabei soll als 6ékologi-
sches Produkt Stopfwolle eingesetzt bzw. PU vermieden werden. Die Durch-
fihrung soll unter geringst méglicher Stérung der Wohnqualitéat beim Umbau statt-
finden und unter staubfreiem, endfertigen Zuriicklassen der Baustelle.

Die Dienstleistung soll enthalten:

Transparentes Angebot — Visualisiertes Ergebnis (Fotomontage).

Kundenspezifische, individuelle Beratung bei der Angebotslegung (6kologi-
scher Variantenvergleich), Einbeziehung der Gesamtsituation (AusschlieBen
von Schimmelbildung).

Festlegung des zeitlichen Ablaufes/Umbauzeitpunkt (1-2 Tage fixfertig, ra-
sche Durchfihrung).

Vollgarantie 10 Jahre mit Wartungs-/Pflegevertrag.
Garantierte Reaktionszeit und Fehlerbehebung innerhalb vertraglich festge-
legter Zeit.

Die Qualitatssicherung erfolgt mittels Luftdichtheitsprifung.

Tabelle 7. Fenstertausch

Kurzbeschreibung Fenstertausch mit energetisch/6kologisch hochwertigen Komponenten
(Passivhausfenster) inkl. Einbau (Stopfwolle etc. — Vermeidung von PU-
Schdumen) — geringst mégliche Stérung der Wohnqualitdt beim Umbau —
staubfreies endfertiges Zuriicklassen der Baustelle als Teilbereich einer
Gesamtsanierung.

Betroffene Gewerke Bautischler, Fensterhersteller.
Zielgruppe EFH, MFH.
Teile der Dienstleistung - Transparentes Angebot mit visualisiertem Ergebnis (Fotomontage)

Kundenspezifische, individuelle Beratung bei der Angebotslegung
(6kologischer Variantenvergleich)

- Festlegung des zeitlichen Ablaufes/Umbauzeitpunkt (1-2 Tage fixfertig, rasche
Durchfiihrung

- Vollgarantie: 10 Jahre mit Wartungs-/Pflegevertrag

- Garantierte Reaktionszeit und Fehlerbehebung innerhalb vertraglich
festgelegter Zeit.

Qualitédtssicherung Luftdichtheitspriifung.
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Nutzen — Kundinnen Komfortgewinn (keine Zugerscheinung, geringer Warmedurchgang), Kundeln
weiB, was er/sie wann wie bekommt, Pflege ist sichergestellt durch
Wartungsvertrag, kein Aufwand mit Endreinigung (fixfertig staubfrei
libergeben.)
Nutzen — Betriebe Ev. leichterer Kundenzugang durch Visualisierung.
Nutzen — Haus der Zukunft Férderung von Passivhauskomponenten.
Zu beachten Als EinzelmaBnahme nicht zielfiihrend — Fassadensanierung bzw. Liiftung wegen
Schimmelgefahr.
Querschnittsthema Bei diesem Dienstleistungspaket werden 6kologische Produkte und Vorprodukte
Okologische Produkte eingesetzt.
Querschnittsthema Ev. visualisiertes Ergebnis (s.o0.); die Fenster sollten in den teilnehmenden
Visualisierung Betrieben ausgestellt werden.
Querschnittsthema -
Finanzierung
Querschnittsthema Die Vollgarantie sorgt dafir, dass das Fenster einen leichtgdngigen
Generationen Mechanismus Uber Jahre behélt.
Querschnittsthema S.o. Vollgarantievertrag.
Instandhaltung
Relevanz:

Der Fenstertausch stellt eine der haufigsten EinzelmaBnahmen der Althaus-
sanierung dar (vor allem im stadtischen Umfeld). Zumeist wird nur auf Min-
destwarmeschutz verbessert.

Fenstertausch wird oft von Firmen angeboten, die sich nur um das Mengen-
geschéft kimmern und weder auf Okologie noch auf energetische Optimie-
rung des Bauteils Ricksicht nehmen. Die Integration der MaBnahme in ein
Gesamtkonzept erfolgt fast nie.

Das Fenster ist ein zentrales Element der Geb&udehiille mit groBen Chan-
cen einer spirbaren Optimierung: Optischer Eindruck; Komfort (kein Kaltluft-
abfall bei niedrigen U-Werten); mdgliche energetische Neutralitat je nach O-
rientierung und U-Wert.

Holzfenster haben den hdchsten rechnerischen Beschaftigungswert aller
méglichen baulichen MaBnahmen. Uber die Entscheidung der Fensterwahl
kann der Einsatz von PVC reduziert werden.

Fenstertausch kann ein Katalysator fir umfassende MaBnahmen sein, wenn
diese im Rahmen einer ganzheitlichen Dienstleistung mit in Betracht gezo-
gen werden (z.B. Liftungsanlage zur Vermeidung von Schimmelbildung).

Warmesanierung von Wohnungen

Ein Angebot fir eine Innenddmmung, ev. z.T. kombiniert mit einer AuBen-
dadmmung (verschiedene Materialien), unter Beriicksichtigung denkmalschiit-
zender Erfordernisse soll formuliert werden. Fir einzelne Wohnungen
kann/soll die oberste Geschossdecke oder eine Kellerddmmung integriert
werden. Weiters soll ein Heizungskonzept (ev. erganzt mit einem Liftungskonzept)
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erstellt werden. Zielgruppen sind Eigentiimer von Griinderzeitbauten (Wohnungen
mit groBer Wohnflache) sowie Mieter, wenn eine Sanierung des Gesamtgebaudes

nicht méglich ist.

Die Dienstleistung umfasst:

Wohnungsanalyse bezliglich bauphysikalischer Erfordernisse und Varian-
tenerstellung (Kosten, etc.),

Beratung (Okologie, Haustechnik),

Reinigung,

Bewohnbarkeit wéahrend der Sanierung (falls nétig),

Bedienungsanleitung (,Wie hange ich ein Bild auf bei Innendammung?*),

Kachelofensanierung.

Die Qualitatssicherung erfolgt mittels Thermographie, Heizung und Liftung sowie

Wartung.

Tabelle 8. Warmesanierung von Wohnungen

Kurzbeschreibung

Angebot fiir Innen/AuBenddmmung (verschiedene Materialien) unter
Berticksichtigung denkmalgeschitzter Erfordernisse; auch fir einzelne
Wohnungen eventuell oberste Geschossdecke oder Kellerddmmung.
Weiters Heizungs- bzw. Liftungsanlagenkonzept.

Betroffene Gewerke

Baumeister, Installateur (Heizung, Liiftung), Maler, Tischler (Fenster,
Wohnungstiir), ev. Hafner (Kachelofen), Bodenleger (falls Erdgeschoss
und daher Kellerddmmung gewtinscht).

Zielgruppe

Eigentimerlnnen von Griinderzeitbauten (groBe Wohnfldche), Eigentiimerinnen
und ev. Mieterlnnen von Wohnungen.

Teile der Dienstleistung

Wohnungsanalyse bez. bauphysikalischer Erfordernisse, Variantenerstellung
(Kosten, etc.), Beratung (Okologie, Haustechnik), Reinigung,
Bewohnbarkeit wadhrend der Sanierung (falls nétig),
,Bedienungsanleitung” falls die Gefahr besteht, dass dampfdichte
Schichten beschéddigt werden kénnten oder die Funktion anders
beeinflusst werden kénnte, Kachelofensanierung.

Qualitatssicherung

Thermographie, Heizung und Liftung, Wartung.

Nutzen — Kundinnen

Energieeinsparung, Raumklima, Komfort, Beheizbarkeit.

Nutzen — Betriebe

Marktchancen vorhanden, derzeit kaum Angebote.

Nutzen — Haus der Zukunft

Nachhaltiges Sanieren, Sanierungspotentiale in gréBeren Stadten,
Ubertragbarkeit gegeben.

Zu beachten

Unterschiedliches Konzept flir Gesamtgebdude bzw. einzelne Wohnungen,
Chance auf Gesamtpaket, Know-how (ber Innenddmmung (das
Funktionieren der Innenddmmung muss rechnerisch (berpriift werden).

Querschnittsthema
Okologische Produkte

Erste Wahl sollen diffusionsoffene Konstruktionen sein.

Querschnittsthema
Visualisierung

Querschnittsthema
Finanzierung

Férderungs- und Finanzierungsberatung.
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Querschnittsthema Der Komfortgewinn ist v.a. fiir &ltere Menschen attraktiv.
Generationen

Querschnittsthema Ist Teil der Qualitatssicherung (s.o.)
Instandhaltung

Relevanz:

In dieses Dienstleistungspaket lassen sich mehrere der anderen Dienstleistungs-
Ideen integrieren und der spezifischen Situation angepasst einsetzen: Energie-
Komfort-Check, Gesunder Innenraum, Liftung, Fenstertausch, sowie — mit gerin-
gerer Wahrscheinlichkeit — ,Grine Warme" und Sanierung mit Passivhauskompo-
nenten. Die folgenden Ausfiihrungen beziehen sich daher nur mehr auf ganz spezi-
fische Argumente.

Sehr oft geschieht, mit dem Argument, dass eine Sanierung der AuBenhlle
nicht méglich ist, gar nichts oder nur wenig (neue Fenster und Heizkdrper).

Statt die Innend@mmung nur zu kritisieren, sollten dringend technisch ver-
niinftige sowie preislich und organisatorisch attraktive Alternativen fir groBe
Innenstadtwohnungen gesucht werden. Innendammung hat in einer Vielzahl
von Nutzungen und Raumsituationen groBe Vorteile.

Durch Entwicklung von Standardlésungen kénnen Probleme in Bezug auf
Stoérfaktoren wahrend der Sanierung reduziert werden.

Speziell fir gewerbliche Nutzungen ergeben sich so Einsatzmdglichkeiten.
Geschéftslokale werden haufig umgebaut und nur selten energetisch opti-
miert. Eine Optimierung der AuBenhiille ist dabei nur selten mdoglich.

Weitere gewerbliche Kunden sind Beherbergungs- und Gastronomiebetrie-
be, die sich auch Uber die Neugestaltung der Innenrdume periodisch neu po-
sitionieren.

Wenn bewusst Einzelwohnungen in Betracht gezogen werden, kénnen neue
Kundlnnen fir Beratungsgesprache gewonnen werden., woraus sich wahr-
scheinlich oft Anséatze fiir eine umfassende Sanierung ergeben.

Ein wichtiger Handlungsbereich fur dieses Dienstleistungspaket ist der Aus-
bau stadtischer Dachbdden.

Sanierung mit Passivhauskomponenten

Durch den Einsatz von hochwertigen Bauteilen, Bautechniken und Haustech-
nikkomponenten in der Altbausanierung soll das Ziel einer moglichst hohen
Energieeinsparung (Zielwert: Heizenergiebedarf nach Sanierung 30-50
kWh/mz/a) erreicht werden. Z.B. durch Biomasseheizungen sowie durch sparsame
Elektroinstallationen und Geréate kann das Passivhauskriterium von 120 kWh/m?/a
Primarenergieverbrauch auch hier angestrebt werden. Ziel ist Passivhauswohn-
komfort und zukunftsfédhige nachhaltige Sanierungen.

Teile des Dienstleistungspaketes sind:

Energetische Bestandsanalyse
Umbauplanung und Kalkulation
Bauabfolge-Planung
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Durchfiihrung der MaBnahme und Endabnahme.

Als Qualitétssicherung werden eingesetzt:

Blower Door Test
Thermografie

Kurzinformation Uber Funktionsweise der Haustechnik (Kleinwartungen).

Tabelle 9. Sanierung mit Passivhauskomponenten

Kurzbeschreibung

Einsatz von hochwertigen Bauteilen, Bautechniken und
Haustechnikkomponenten in der Altbausanierung mit dem Ziel einer
méglichst hohen Energieeinsparung (zwischen 30 und 50 kWh/m?/a).
Durch Einsatz von z.B. Biomasseheizungen und sparsamen
Elektroinstallationen und Geréten kann das Passivhauskriterium von 120
kWh/mP/a Primérenergieverbrauch auch hier angestrebt werden. Ziel ist
Passivhauswohnkomfort und zukunftsfdhige nachhaltige Sanierung.

Betroffene Gewerke

Bau und Baunebengewerbe, Baumeister, Zimmerer, Elektriker, Haustechniker,
Haustechnikplaner, Architekten (Passivhauserfahrung), Tischler
(Fensterlieferant), Fassadenbauer.

Zielgruppe

Umfassende Generalsanierung, Zu- und Umbau in EFH und MFH.

Teile der Dienstleistung

- Bestandsanalyse (in energetischer Hinsicht),

- Umbauplanung und Kalkulation

- Bauabfolge

- Durchfiihrung der MaBnahme und Endabnahme.

Qualitatssicherung

Blower Door Test, Zielwert (n50-Wert=1,0),
Kurzinformation (ber Funktionsweise der Haustechnik (Kleinwartungen).

Nutzen — Kundinnen

Passivhauskomfortkriterien, gesunde Raumluft, Senkung der Betriebskosten,
Imagegewinn (innovative Wohnform).

Nutzen — Betriebe

Qualitativ hochwertiges Angebot in einem kleinen aber rasant wachsenden
Marktvolumen, Abhebung gegentiber Mitbewerbern, glaubhafte
Umsetzung von Best-Technologie als Spitzenmarke, Marktvorteil im Zuge
einer EU-Ostéffnung, Spin-offs fiir die Standardbauweise.

Nutzen — Haus der Zukunft

Verbreitung einer innovativen Technologie, Nutzung eines groBen Potentials.

Zu beachten

Ist Gesamtkonzept ! Schulungserfordernis fir alle Partner, Schnittstellen
beachten.

Querschnittsthema 6kologische
Produkte

Das bkologische Passivhaus ist eine spezielle Ausarbeitung des Passivhauses,
die aber mit Holzbauweise und 6kologischem Dammmaterial realisierbar
ist.

Querschnittsthema
Visualisierung

Ist Teil der Planung.

Querschnittsthema
Finanzierung

Einsparungen bei den Betriebskosten sind Motivation bei diesem
Dienstleistungspaket. Zusétzlich Férderungs- und
Finanzierungsberatung.

Querschnittsthema
Generationen

Spezielle Schulungserfordernis bzw. spezielle Wartungspakete (Filterwechsel,
etc.) fiir &ltere Menschen.
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Querschnittsthema Instandhaltung ist ein komplexeres Thema als bei herkémmlichen Bauten. Es
Instandhaltung betrifft die Systeme Lliftung, Fenster/Tiren, AuBenwandddmmung und

nachtrégliche bauliche Anderungen in Bezug auf Dichtigkeit und Funktion

(U-Wert) von Gebdudeteilen. Waére ein eigenes Dienstleistungspaket.

Relevanz:

Das Passivhaus ist inzwischen bei energie-interessierten Menschen ein bekannter
und attraktiver Begriff, der auch fir die Sanierung genutzt werden sollte. Da eine
Sanierung kaum die Grenzwerte des Passivhauses erreichen kann, soll der Einsatz
der Technologien in den Vordergrund gestellt werden, die sich bereits jetzt am
Markt behaupten kénnen und losgelést auch zur Optimierung von Teilbereichen
beitragen.

Damit ergeben sich enge Bezlige zu anderen Dienstleistungspaketen, die Einzel-
komponenten betrachten (LUftung, Fenstertausch) und zum Kronenhaus, dass als
Komplettsanierung die andere Alternative darstellt. In der Bewerbung und Beratung
dieses Paketes wird es daher immer wieder mdéglich sein, dass entweder nur eine
einzelne MaBnahme zur Anwendung kommt oder die Entscheidung flr eine Ge-
samtsanierung fallt.

Die folgenden Begrindungen beschranken sich daher auf die spezifischen Rah-
menbedingungen:

Nutzung des Begriffes ,Passivhaus” firr die Offentlichkeitsarbeit und Quali-
tatssicherung.

Hauptzielgruppen sind auf der einen Seite Unternehmen, die bereits Passiv-
h&user oder Komponenten anbieten und diese auf Altbauten ausweiten wol-
len, andererseits Kundinnen, die mit dem Namen bereits hdchste energeti-
sche Qualitat verbinden.

Ein wichtiger Aspekt dieses Angebotes sind die Evaluierung der Ist-Situation
und die Planungsbegleitung mit dem Ziel einer 6konomisch optimalen Sanie-
rung.

Das Argument der Wirtschaftlichkeit kann hier die Leitlinie fir die Auswahl
der Technologien sein.

Wichtige Zielgruppe sind gewerbliche und kommunale Objekte.

Althaus-Komfortliiftung

Durch dieses Dienstleistungspaket wird eine Komfortliiftung in der Sanierung
zur Steigerung der Innenluftqualitat, Schadstoffabfuhr, Sicherung des erfor-
derlichen Luftaustausches und zur Vorbeugung gegen Schimmel angeboten.

Teile der Dienstleistung umfassen:

Klarung der Anforderungen, Nutzen, Funktion (in einem Gesprach)
Systemvorschlag mit Kosten

Zeitliche Abfolge, auch im Sanierungsablauf

Planung + Beauftragung + Umsetzung

Abnahme inklusive Protokoll, Einregulierung, ev. Gerduschmessung.
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Die Qualitatssicherung wird Uber Kriterien zur Schallemission des Gerédtes im
Wohn/Schlafraum, zur Auslegung (Querschnitte entspr. Stand der Technik) und zur
Antriebsleistung der Ventilatoren (z.B. <0,4 Wh/m3) sowie zur Warmeriickgewin-
nung (z.B. >75%) definiert.

Tabelle 10. Althaus-Komfort-Liftung

Kurzbeschreibung Komfortliiftung in der Sanierung zur Steigerung der Innenluftqualitét,
Schadstoffabfuhr, Sicherung des erforderlichen Luftaustausches,
Vorbeugung gegen Schimmel

Betroffene Gewerke HT Planer, Liiftungstechniker, in Zukunft auch Installateure.

Zielgruppe Auftraggeberinnen von gréBeren Sanierungen und Anbieter von Sanierungen
(Baufirmen), Schadstofforobleme, Allergikerinnen, Larmgeplagte.

Teile der Dienstleistung - Kldrung der Anforderungen, Nutzen, Funktion (Gespréch)

- Systemvorschlag, Kosten

- Zeitliche Abfolge, auch im Sanierungsablauf

- Planung

- Beauftragung

- Umsetzung

- Abnahme incl. Protokoll, Einregulierung, optional Gerduschmessung.

Qualitatssicherun
9 Schall: Gerét im Wohnraum!

Auslegung, Querschnitte entspr. Stand der Technik
Antriebsleistung Ventilatoren z.B. <0,4 Wh/m?3
WRG z.B. >75%.

Nutzen — Kundinnen Komfort, Gesundheit, Qualitat.

Nutzen — Betriebe Ersatz fiir weniger Auftrdge bei Heizungsinstallationen.

Nutzen — Haus der Zukunft Schrittweiser Know-how-Aufbau fiir eine innovative Technik in nachhaltigen
Gebduden.

Zu beachten Gebdudedichtheit, Planung, Leitungsfihrung.

Querschnittsthema 6kologische | Als Grundlage kann der ,,Check it!“-Kriterienkatalog zur umweltfreundlichen

Produkte Beschaffung, Modul ,, Technische Gebdudeausstattung” herangezogen
werden.

Querschnittsthema Visualisierung in Form von Modellen oder Schauraum und Fotos realisierter
Visualisierung Anlagen.

Querschnittsthema Kosten-Nutzenabschétzung ist Teil der Dienstleistung.
Finanzierung

Querschnittsthema Spezielle Schulungserfordernis bzw. spezielle Wartungspakete (Filterwechsel,
Generationen etc.) fir dltere Menschen.

Querschnittsthema Check der korrekten Funktion und Filterwechsel in regelmédBigen Absténden.
Instandhaltung

Relevanz:

Die besondere Attraktivitat des Dienstleistungspaketes ,Liftung” aus Sicht des Pro-
jektteams ist die Tatsache, dass Liftungsanlagen umso effizienter funktionieren, je
energiesparender und qualitativ hochwertig Gebaudehille und Haustechnik sind.
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Ohne zwangsweise Kombinationen herzustellen, ist sie daher ein idealer Anknlp-
fungspunkt fir andere MaBnahmen.

Die Begrindungen im einzelnen:

Die Installation energiesparender Liftungsanlagen ist einer der gréBten Be-
reiche, in denen zusatzliche Wertschépfung fir das Installationsgewerbe
maoglich ist.

Die Installation einer kontrollierten Be- und Entliiftung stellt die gréBte tech-
nische Hirde fir die Sanierung auf das Niveau eines Niedrigenergie- oder
Passivhauses dar.

Platzmangel, technische und optische Bedenken bedingen eine umfassende
und kompetente Planung sowie die Abstimmung aller Leistungen in der Aus-
fihrung.

Im Neubau wurden alle Komponenten und Planungsprozesse in den letzten
Jahren optimiert und sind inzwischen im Altbau einsetzbar.

In der Althaussanierung besteht die besondere Chance, erlebte Mangelzu-
stdnde (Luftqualitéat, Schimmelbildung, Zugerscheinungen und hoher Ener-
gieverbrauch) spurbar und nachhaltig zu beheben. Sie kann zu einem tech-
nologischen Partner fir die Zielsetzung ,Gesunder Wohnraum® werden.

Qualitatssicherung kann messtechnisch nicht nur leicht integriert werden
sondern im Beisein der KundInnen auch zur Bewusstseinsbildung beitragen.

Die Liftung ist als Konzept einfach und klar zu umschreiben und damit auch
zu vermarkten.

Einzelne Betriebe kénnen die Dienstleistung entwickeln und anbieten, sie
sind nicht auf interdisziplinare Plattformen angewiesen.

Die Installation von Luftungsanlagen erreicht inzwischen einen &hnlichen
Status wie die Solaranlage als Ergénzung zu allen anderen haustechnischen
Lésungen. Sie lasst sich ahnlich in Berechnungen (Kosten/Nutzen) und For-
derungsprogramme integrieren.

Liftungsanlagen sind besonders interessant flr Nutzergruppen auBerhalb
des Wohnbaus (Beherbergung und Gastronomie, Handel, Schulen, Veran-
staltungssale).

Gesundes Innenraumklima

Das Dienstleistungspaket bietet den Innenausbau bei der Sanierung mit Pro-
dukten, die zu einem gesunden Raumklima mit nachgewiesener dkologischer
und gesundheitlicher Unbedenklichkeit beitragen.

Teile des Dienstleistungspaktes sind:

Erhebung Bestand, ev. Messungen (Kooperation mit Messdienst)
Sanierungsvorschlag

Produktvorschlag

Auftrag

Ausfihrung entsprechend den Produktanforderungen

Deklaration: der eingesetzten Produkte, Produktauszeichnungen, Atteste,
Pflegeanleitung...
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Die Qualitét ist einerseits durch die Produktauswahl (,Gepriifte Produkte®) gewéhr-
leistet sowie andererseits durch den Nachweis des Verarbeiters, dass er am aktuel-
len Stand der Verarbeitung der 6kologischen Produkte ist. Eine Messung (optional)
vorher und nachher ergéanzt die Qualitatssicherung.

Tabelle 11. Gesundes Innenraumklima

Kurzbeschreibung

Innenausbau in der Sanierung mit Produkten die zu einem gesunden Raumklima
beitragen mit nachgewiesen ékologischer./gesundheitlicher
Unbedenklichkeit.

Betroffene Gewerke

Maler, Bodenleger, Fliesenleger, Tapezierer, Tischler.

Zielgruppe

Alle Saniererinnen.

Teile der Dienstleistung

- Erhebung Bestand, optional Messungen (Kooperation mit Messdienst)
- Sanierungsvorschlag
- Produktvorschlag
- Auftrag
- Ausfiihrung entspr. den Produktanforderungen
- Deklaration der eingesetzten Produkte, Produktauszeichnungen,
Atteste; Pflegeanleitung.

Qualitdtssicherung

Produktauswahl (gepriifte Produkte), Verarbeiter am aktuellen Stand der
Verarbeitung, gegebenenfalls Messung vorher — nachher.

Nutzen — Kundlnnen

Gesundheit, Wohlbefinden.

Nutzen — Betriebe

Rechtssicherheit (neue Richtlinien Innenraumluft), Mitarbeiterlnnen weniger
belastet.

Nutzen — Haus der Zukunft

Nachhaltigkeit, Akzeptanz fiir innovative Bauweise.

Zu beachten

Sténdiger Informations- und Weiterbildungsbedarf der teilnehmenden Firmen
(Nutzung vorhandener Quellen und Einrichtungen, z.B.
Beschaffungsservice Austria, Graz).

Schnittstelle zu bzw. Input fir weitere Sanierungsarbeiten anbieten (z.B. Fenster:
PU-freier Einbau).

Querschnittsthema
Okologische Produkte

In diesem Dienstleistungspaket werden nur 6kologische Produkte eingesetzt..

Querschnittsthema
Visualisierung

Schauraum und éffentlich zugdngliche Referenzgebaude. Oko-Produkte haben
immer noch das Image einer erhbhten Anfélligkeit bzw. einer geringeren
Lebensdauer.

Querschnittsthema
Finanzierung

Querschnittsthema
Generationen

Die Ausflihrung muss auf die Bedlirfnisse &lterer Menschen Riicksicht nehmen
(Reinigung, Ldrm, Ruhezeiten).

Querschnittsthema
Instandhaltung

Erreichbarkeit und Kundenservice (kleine Ausbesserungen) sollten (ber die
gesetzlich geforderte Gewdéhrleistung hinausgehen.
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Methodik zur Markteinfihrung der Dienstleistungspakete

Grundsatzlich ist das Ziel des Projektes mit Unternehmen der
Baubranche die umfassende, 6kologische Sanierung von Gebauden
zu starken und far Kundlnnen attraktiver zu machen. In diesem
Zusammenhang kénnen die ausgearbeiteten Dienstleistungspakete
als geeigneter Schritt angesehen werden,

weil sie mit den lUberschaubaren Themen auch fir kleinere Unternehmen
und Handwerksbetriebe, die nicht (iber viel Personal und Uber ihr Gewerk hi-
nausgehende Qualifikationen verfiigen (wie sie fiir Osterreich typisch sind),
umsetzbar scheinen,

weil fir sie dennoch eine hdhere Komplexitét als das Alltagsgeschaft kenn-
zeichnend ist und sie daher dazu fihren, dass Qualifikation aufgebaut wird,

weil sie Schnittstellen zu anderen Gewerken erfordern und damit eine Ko-
operation hin zu umfassenden Sanierungen férdern,

weil eine fundierte Beratung, sowie sie in den Dienstleistungspaketen integ-
riert ist, die Dienstleistung selbst in den gréBeren Zusammenhang einer um-
fassenden Sanierung stellt und somit idealerweise zu weiteren Sanierungs-
schritten der Gebaudeeigentimerinnen fihrt,

weil sie auch als EinzelmaBnahmen in bestimmten Fallen sinnvoll sind und
nachgefragt werden,

weil sie sich auch fir Einzelférderungsprogramme, z.B. von einzelnen Ge-
meinden, eignen.

Um von Betrieben angenommen zu werden, wurde darauf geachtet, dass die Krite-
rien fir ,ideale Dienstleistungspakete” (siehe Kapitel 5.2) erfiillet werden.

Die Methodik zur Markteinfihrung wurde von allen Projektpartnerinnen gemeinsam
for die ausgearbeiteten Dienstleistungspakete entworfen. Ziel ist es Kernfirmen zu
finden, die eines dieser Dienstleistungspakete entweder alleine oder in Kooperation
mit anderen Unternehmen fiir ihren Betrieb konkretisieren und adaptieren wollen,
dafiir entsprechende Kompetenzen aufbauen und schlieBlich am Markt anbieten
wollen.

Fir die Vorgehensweise waren folgende Fragen zu klaren:

An welche Firmen tritt man heran? Es wird beschlossen, an eine zwar nicht
besonders groBe, aber durch kontinuierliches Interesse aufgefallene Anzahl
von Unternehmen heranzutreten. Es sind dies die ,Thermoprofit Plus®-
Unternehmen aus dem bereits mehrmals erwahnten EU-LIFE-Projekt der
Grazer Energieagentur, die Unternehmen, die sich an dem Zertifizierungs-
projekt ,Griine Warme* beteiligt hatten und die Unternehmen, die aus
Workshops oder anderen Quellen von dem vorliegenden Projekt gehoért hat-
ten und angegeben hatten an weiteren Informationen interessiert zu sein.
Insgesamt sind dies rund 50 Firmen.

Mit welchen Mitteln erreicht man sie am besten? Die Unternehmen sollen mit
einem Brief angeschrieben werden, in welchem angeboten wird, mit ihnen fir
ihr Unternehmen eines der Dienstleistungspakete zu entwickeln. In dem Brief
soll der Nutzen fur die Firma nicht nur in allgemeiner Form, sondern ganz
konkret benannt werden und vermittelt werden, dass eine Meldung verbind-
lich erfolgen muss. Die Firmen erhalten als Beilage zum Brief eine kurze Be-
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schreibung der Dienstleistungspakete und ein einseitiges Fax-Antwortblatt.
Die Rickantwort soll fiir die Firma den Charakter einer Bewerbung auf eine
Ausschreibung haben (noch kein Anrecht auf Teilnahme).

? Welches Angebot unterbreitet man ihnen und was sollen die Unternehmen

tun? Mit den Kernfirmen sollen Schritte zu einer Geschaftsfeldentwicklung fir
ein innovatives und zukunftweisendes Produkt bzw. Dienstleistungspaket mit
Marktpotenzial unternommen werden; Strategien diskutiert werden, um das
Dienstleistungspaket auf den Markt zu bringen und anhand des gewahlten
Dienstleistungspaketes Marketing-Know-how bzw. -bewusstsein trainiert
werden. Die Arbeit erfolgt in gemeinsamen Workshops zusammen mit den
anderen Kernfirmen und in Einzelcoachings. Die Unternehmen sollen selbst
entscheiden, wie weit sie ihr Produkt/Dienstleistungspaket bringen. Wiin-
schenswert ist es, wenn die Voraussetzungen geschaffen werden, einen
Marktauftritt in der Messe-Saison Frihjahr 2004 zu absolvieren.

? Welchen Nutzen kénnen sich die Unternehmen davon erwarten, wenn sie
= als Kernfirma an dem Programm teilnehmen? Am Ende des Programms ha-
ben sie ein Dienstleistungspaket durchdacht und formuliert, welches fir ihren
Betrieb passend ist. Sie haben damit ein Marketingkonzept fiir ihren 6ffentli-
chen Auftritt entwickelt und Marketing-Wissen/Marketing-Denken erworben
bzw. aktualisiert, das ihnen sowohl ermdglicht perspektivisch Marktstrategien
zu entwickeln, als auch konkret Angebote von Marketing-Beraterinnen beur-
teilen zu kdénnen. Sie haben von den anderen Kernfirmen gelernt und ihren
Horizont erweitert. Sie haben Fachleute kennen gelernt, die ihnen z.B. bei
Okologischen Fachfragen zur Seite stehen kdénnen. Sie haben ihre Firma
durch die Offentlichkeitsarbeit, welche mit dem Forschungsschwerpunkt
-Haus der Zukunft” verbunden ist, breiter bekannt gemacht.

? Wie kann eine Verbindlichkeit zum Besuch des gesamten Programms und

= zum Hinarbeiten auf die gewahlten Ziele erreicht werden? In dem Brief sollen

die Mindestvoraussetzungen hinsichtlich nétiger personeller Ressourcen und

in Bezug auf finanzielle Ressourcen der Kern-Unternehmen angesprochen

werden. Es wird weiters Uberlegt, die Firmen eine Erklarung bzw. eine Ur-

kunde unterschreiben zu lassen, in der sie sich zum gewé&hlten 6kologischen
Dienstleistungspaket bekennen.

? Wie sollen die Teilnehmerlnnen ausgewahlt werden, wenn sich mehr Firmen

% melden, als betreut werden kénnen (ca. 10 Unternehmen)? Die Grundlagen
fir eine Einschatzung und Auswahl missen in der Fax-Rickantwort enthal-
ten sein. Daher soll nicht nur eine Bewerbung um die Entwicklung eines der
Dienstleistungspakete erfolgen, sondern auch eine Auflistung bisheriger Ak-
tivitaten in diese Richtung erfolgen und die Nennung einer Kontaktperson.

Das Ergebnis der Ausschreibung an 53 Firmen waren Rickantworten von 14 Fir-
men, die an dem Programm und zumeist an mehreren Dienstleistungspaketen teil-
nehmen wollten. Eine der Firmen war Teil des steirischen Qualifizierungsverbundes
,Okologisches Bauen und Sanieren* und konnte Kontakte zu rund 10 weiteren Fir-
men herstellen. Die Rickmeldungen betrafen alle acht Dienstleistungspakete glei-
chermaBen; dreimal wurden andere/firmeneigene Ideen fir Dienstleistungspakete
genannt.

Das Projektteam entschloss sich zur Aufteilung aller interessierter Firmen auf finf
der acht Dienstleistungspakete. Dabei spielten folgende Uberlegungen eine Rolle:
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Jede Firma (es meldeten sich nur Klein- und Kleinstbetriebe) sollte nur ein
Dienstleistungspaket entwickeln.

Es sollten alle Firmen in einem der Dienstleistungspakete bericksichtigt
werden.

In jedem Dienstleistungspaket sollten keine unmittelbaren Konkurrenten tatig
werden. Daher sollten entweder Betriebe aus unterschiedlichen Gewerken
oder aus auseinanderliegenden Regionen, am besten mit unterschiedlichen
Schwerpunkten (z.B. Bautischler und Mébel-/Fenstertischler), an einem
Dienstleistungspaket zusammen arbeiten.

In jedem Dienstleistungspaket sollte sich ein ,Motor* oder ,Hauptbeteiligter”
abzeichnen.

Die jeweils wesentlichen Gewerke sollten in den Dienstleistungspaketen ver-
treten sein.

Die Projektpartnerinnen des vorliegenden Projektes, die etliche der Firmen aus
vorherigen Kontakten kannten, gaben weiters ihre Einschatzung ab, inwieweit sie
das nétige Know-how bei den Firmen fir die verschiedenen Dienstleistungspakete
sahen und wieweit einzelne der Firmen in der gemeinsamen Produktentwicklung
kommunizieren, harmonieren bzw. sich erganzen kénnten. Damit wurde die Eintei-
lung der Firmen auf die Dienstleistungspakete durchgefiihrt (siehe Tabelle 6 im
Anhang) und ein entsprechender Brief an die Firmen ausgesandt. In diesem Brief
wurde ihnen ein fachlich Zustandiger aus dem Kreis der Projektpartnerinnen ge-
nannt und jeweils ein erstes gemeinsames Treffen flr jedes Dienstleistungspaket
angekindigt.

Fir die Besetzung der Dienstleistungspakete ergibt sich folgendes Bild:

,Okologie®/,Griine Warme* wird aus der weiteren Arbeit genommen, da die
interessierten Firmen bisher nicht an dem Zertifizierungsprogramm mitgear-
beitet haben, dies aber eine Voraussetzung fir einen Marktauftritt wéare.

»Sanierung mit Passivhauskomponenten® wird mit einem Beteiligten in das
Programm Ubernommen, da erwartet wird, dass diese Firma weitere Unter-
nehmen Uber den ,Qualifizierungsverbund” integrieren kann.

»Energie-Komfort-Check” wird mit ,Gesunder Innenraum® zusammengelegt.
Drei Firmen werden auf dieses Dienstleistungspaket eingeteilt, die aus un-
terschiedlichen Gewerken kommen (Baumeister, Beratung, Produzent).

~Fenstertausch” soll mit zwei Firmen entwickelt werden, die aus verwandten
Gewerken und aus verschiedenen Regionen kommen (Zimmerer und Tisch-
ler).

L,LUftung” soll mit drei Unternehmen realisiert werden, die aus z.T. denselben
Gewerken aber unterschiedlichen Firmenausrichtungen kommen (2 Haus-
technik-Installateure, 1 Elektro-Installateur).

»Kronenhaus® soll mit zwei Firmen weitergefiihrt werden, wobei eine Firma
der ,Motor“ sein kann, die andere Firma Uber Qualifikation in fachlicher Hin-
sicht verflgt und Erfahrungen in der Kooperation mit anderen Betrieben hat.
Ein Architekturbiiro soll dazu eingeladen werden, da dies eine fiir das Dienst-
leistungspaket unverzichtbare Qualifikation einbringt.

»-Wohnungssanierung“ wir nicht weitergefihrt, da wesentliche Qualifikationen
und ein ,Motor* dafur fehlen.
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Die weitere Zusammenarbeit mit den Firmen bildet den der Schwerpunkt des Mo-
dul 3, Teil 1 und Teil 2.
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6. Markteinfhrung ausgewahlter Dienstleistungskonzepte (Modul 3, Teil 1)

Markteinfihrung ausgewahlter
Dienstleistungskonzepte (Modul 3, Teil 1)

Ziele

Ziel von Modul 3 ist die Markteinfihrung der in Modul 2 erarbeiteten Dienstleis-
tungskonzepte. Mit kleineren und mittelstandischen Unternehmen, welche flr die
Althaussanierung wichtige Ansprechpartner darstellen, sollen fir die entwickelten
umfassenden Dienstleistungspakete geeignete Marketingstrategien ausgearbeitet

werden. Nach Abschluss des Moduls sollen marktfahige maBgeschneiderte Dienst-
leistungspakete fir das Baugewerbe vorliegen. Diese Pakete sollen einerseits fir-
menspezifisch, im Sinne der Programmlinie, aber auch auf eine standardisierte und

mit Modellcharakter ausgestattete Form gebracht werden. Ein weiteres Ziel ist eine

rasche Verbreitung (standardisierte Modellbildung) der Dienstleistungspakete.

Vorgehensweise

Basierend auf den Vorarbeiten in Modul 2 wurden in enger Kooperation mit 7 Un-
ternehmen aus verschiedenen Branchen fir ausgewdhlte Dienstleistungskonzepte
an das Unternehmen angepasste Marketingstrategien erarbeitet.

Die teilnehmenden Unternehmen wurden im Zuge eines Akquisitions- und Aus-
wahlprozesses aus dem Firmennetzwerk fiir 6kologische Althaussanierung gewon-
nen. Das Firmennetzwerk wurde im Zuge des EU-LIFE-Projektes (siehe FuBnote 2)
aufgebaut und umfasst ca. 50 Unternehmen im Bereich des nachhaltigen Bauens
und Sanierens.

Die Erarbeitung der Marketingstrategien erfolgte in Form eines finfteiligen Marke-
tingworkshops, in dem die Dienstleistungen konkretisiert, angepasst und erganzt
sowie Marketingstrategien fir die Einflhrung der Dienstleistungen entwickelt wur-
den. Die auf einer sehr umsetzungstechnischen Ebene entwickelten Dienstleistun-
gen wurden an die lokalen Gegebenheiten und auf das vorhandene Umfeld der Un-
ternehmen und deren Einbettung in die Kunden- und Lieferantenstruktur abge-
stimmt. In einem begleitenden Coaching wurden mit den Unternehmern die theore-
tischen Inputs anwendungsorientiert in die Praxis transferiert.

Begleitend zu den Workshops und Gruppencoachings wurde auf der Internetplatt- ‘\
form www.ecoundco.at ein geschlossenes Diskussions- und Austauschforum fir & @&
die beteiligten Unternehmen eingerichtet. Hier konnten Fragen, Erfahrungen, Dis- ‘%
kussionspunkte besprochen werden, auBerdem wurden im Forum alle Unterlagen

und Protokolle fir alle Teilnehmer verfliigbar gemacht.

Die standardisierten Dienstleistungspakete sowie die konkreten Projektbeispiele
wurden anschlieBend Uber die Internetplattform www.ecoundco.at auch weiteren
Unternehmen im Bereich der 6kologischen Althaussanierung zuganglich gemacht.
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Firmenauswahl

Die Auswahl der teilnehmenden Unternehmen erfolgte in drei Schritten.
Schritt 1

Am 26. Februar 2003 und am 5. Marz 2003 wurden im Rahmen des Netzwerktref-
fens ,Okologisches Bauen und Sanieren* 22 steirische Unternehmen (iber das Pro-
jekt ,Haus der Zukunft* informiert. Das Interesse der Firmen, Dienstleistungsange-
bote im Bereich nachhaltiges Bauen und Sanieren fiir den eigenen Betrieb zu ent-
wickeln, wurde im Zuge des Workshops abgefragt.

Schritt 2

Die in Modul 2 erarbeiteten Dienstleistungspakete wurden auf ein Informationsblatt
(siehe Anhang zu Modul 2) zusammengefasst und an rund 60 steirische Unter-
nehmen, die im Bereich ,Nachhaltiges Bauen und Sanieren® tatig sind, geschickt
(siehe auch Kapitel 5.2).

Auf die Aussendung meldeten sich 14 Unternehmen, die lhr Interesse an einem
oder mehreren Dienstleistungspaketen angaben. In einer Projektteamsitzung wur-
den die Dienstleistungspakete den interessierten Unternehmen zugeordnet (siehe
Tabelle 7 im Anhang). Zuordnungskriterien waren u.a. Schwerpunkte der Unter-
nehmen und Erfahrungen im jeweiligen Dienstleistungsbereich.

Schritt 3

Zu den Dienstleistungspaketen wurde jeweils ein Fachcoach aus dem Projektteam
bestimmt (siehe Tabelle 5 im Anhang), der mit den Unternehmen ein Vorgesprach
fohrte. In den Vorgesprachen wurden die Unternehmen (ber das Projekt informiert
sowie deren Interessen abgeklart (siehe Protokolle im Anhang).

Inhalte des Vorgespraches:

(1)  Projektvorstellung und Vorstellung der(s) Dienstleistungspakete(s)
(DLP);

(2)  Konkretisierung: Dienstleistungspaket, Erfordernisse fir Teilnehmer,
Leistungen von Seiten des Projektes;

(3)  Kooperationspartner fir das DLP (Ausfihrende und Hersteller), eigene
Leistungen.

Nach Abschluss des Auswahl- und Informationsverfahren nahmen am ersten
Workshop 11 Unternehmen, ab dem zweiten Workshop 7 Unternehmen aktiv an
der Entwicklung eines Marketingkonzeptes teil.
Fir folgende Dienstleistungspakete wurden Marketingkonzepte erarbeitet:

DLP Kronenhaus (3 Unternehmen)

DLP Fenstertausch (2 Unternehmen)

DLP Gesundes Innenklima (1 Unternehmen)

DLP Passivhauskomponenten (1 Unternehmen)

Marketingworkshops

In 4 Marketingworkshops wurde gemeinsam mit Unternehmen Marketingkonzepte
fur die spezifischen Dienstleistungsangebote erarbeitet (siehe Abbildung 4 und Ta-
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belle 12).. Den Unternehmen wurden in den Workshops Basiswissen zum Thema
-Marketing” und die konkrete Anwendung auf das jeweilige Dienstleistungsangebot
vermittelt. Dazu erhielten die Teilnehmer neben fachlichen Themeninputs entspre-
chende Arbeitsinstrumente und Methoden (vgl. Anhang), die sie auf ihr Unterneh-
men und das jeweilige Dienstleistungsangebot anwenden konnten. Die Teilnahme
an den Workshops war verbindlich.

Den Abschluss der Marketingworkshops bildete ein von den Unternehmen erarbei-
tetes Marketingkonzept zum jeweiligen Dienstleistungspaket. Das Konzept wurde
im Zuge des Abschlussworkshops vor den anderen Unternehmen und Fachcoa-
ches prasentiert und in der Projektgruppe gemeinsam reflektiert. Weiters wurden
die gewonnenen Erfahrungen im Zuge des Projektes, sowie die Mdglichkeiten von
weiteren MaBnahmen besprochen.

Abbildung 5. Ablauf der Workshops

Workshop 1
Dienstleistungspaket

Y— Coaching 1
Workshop

Markt / Kundinnen /
Mitbewerberlinnen

i Coaching 2

Workshop 3
Vision / Ziele / Strategien

Vertrieb / Marketingmix

Coaching 3

i Fachcoaching

Workshop 4
Prasentation der Konzepte

Reflexion

i ‘ Begleitendes Coaching

Abschlussworkshop

Offene Fragen
Fachinformation
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Tabelle 12. Workshopubersicht

Datum Dauer Teilnehmerinnen Inhalte
Workshop 1 30.09.2003 4h DI Helmut DALLAGO, DI Markus ®  Moglichkeiten und Grenzen im Rahmen der Workshops
Einleitung DALLAGO, Ing. Johann GLATZ, Ing. . .
Produkt und Markt HARRER Peter-Ingo, Dipl.-Ing. Johann ®  Funktion des Coachings
HIRSCH , Hans POGLITSCH, Christian ®  Klarung der Begrifflichkeiten ,6kologische Sanierung”
A. RAUCH, Rupert RAUCH, DI. Arch. ®  Produktdefinition — Einleitung
STALLER Heimo, Ing. Karl Manfred o
STOCKER;, Ing. Josef STRUTZ ® Marki(analyse) — Einleitung
®  Aufgabe Marktanalyse
Coaching 1 06.10.2003 2h Ing. Johann Glatz, Hans Poglitsch ®  Produkt und Markt
07.10.2003
Workshop 2 14.10.2003 4h DI Helmut DALLAGO, Ing. Johann ®  Marktsegmentierung
Markt(segmentierung) / GLATZ, Dipl.-Ing. Johann HIRSCH , . .
Kundenanalyse / Leitbild Hans POGLITSCH, DI. Arch. STALLER | ©  \Wer sind die Kundinnen
Heimo, Ing. Karl Manfred STOCKER , ®  Kundenbedurfnisse
Ing. Josef STRUTZ, ®  Chancen/Risken
®  Vorschau Workshop 3
® Das Leitbild
Coaching 2 21.10.2003 2h Ing. Johann Glatz, Hans Poglitsch, Ing. ®  Markt(segmentierung)
Karl Manfred Stocker e  Kundenanalyse
® Leitbild
Workshop 3 28.10.2003 4h Ing. Johann GLATZ, Dipl.-Ing. Johann * Leitbild
LQitbild / Ziele / Marketing- HIRSCH , Hans POGLITSCH, Ing. Karl . Strategische Geschéftsfelder
mix Manfred STOCKER , Ing. Josef STRUTZ | {  Dpic 4 P des Marketing Mix
e Werbung/Verkaufsférderung/Cl
e  Selbstevaluierung
. Marketingziele/Aktivitdtenkatalog
Coaching 3a 04.11.2003 2h DI Johann Hirsch, Ing. Johann Glatz, * Leitbild
o Ziele
e  Marketingmix
Coaching 3b 11.11.2003 3h Ing. Johann GLATZ, Dipl.-Ing. Johann e  Coaching zu fachlichen Fragen

HIRSCH , Hans POGLITSCH, DI. Arch.
Heimo STALLER, Ing. Karl Manfred
STOCKER
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Datum Dauer | Teilnehmerinnen Inhalte
Workshop 4 18.11.2003 5h DI Helmut DALLAGO, Ing. Johann *  Prasentation der Marketingkonzepte
Prasentation der Marke- GLATZ, Dipl.-Ing. Johann HIRSCH , e  Offene Fragen zum Marketingkonzept
tingkonzepte Hans POGLITSCH, DI. Arch. STALLER e  Verschriftlichung der offenen Punkte
Heimo, Ing. Karl Manfred STOCKER . Reflexion
Workshop 5 29.03.2004 4h DI Helmut DALLAGO, Ing. Johann e Fachinput: "Contracting fir Klein- und Mittelbetriebe”

Abschlussworkshop

GLATZ, Hans POGLITSCH, DI. Arch.
Heimo STALLER, Ing. Karl Manfred
STOCKER

(Grazer Energieagentur)

Fachinput: "Rechtliche Fragen von Betriebskooperatio-
nen" (Grazer Energieagentur)

Projektprasentation "DLP Gesundes Innenraumklima”
Weitere Zusammenarbeit

87




6. Markteinfhrung ausgewahlter Dienstleistungskonzepte (Modul 3, Teil 1)

Coachings

Zwischen den einzelnen Workshops gab es fiir die Teilnehmer die Mdglichkeit, of-
fene Fragen in der Form eines Gruppencoachings zu klaren und weitere Schritte zu
planen. Das Coaching dauerte im Schnitt 2 Stunden und hatte jeweils das Schwer-
punktthema des letzten Workshops zum Inhalt. Die Teilnahme am Coaching war
unverbindlich und wurde von den Unternehmen gut angenommen.

Bei fachlichen Fragen konnten die Unternehmen mit einem Fachcoach Kontakt
aufnehmen.

Bei einem eigenen Coachingtermin zu fachlichen Fragen wurden die erarbeiteten
Marketingkonzepte nochmals mit den fachlichen Aspekten der Dienstleistungsan-
gebote in Verbindung gebracht und technische Fragen geklart.

Prasentation auf www.ecoundco.at

Das Okotechnik Netzwerk Steiermark — Eco & Co — arbeitet auf verschiedenen E-
benen intensiv mit Unternehmen im Bereich der Okotechnik — u.a. auch im Bereich
des nachhaltigen Bauens und Sanierens zusammen.

Um einerseits die firmenspezifischen und andererseits die standardisierten Dienst-
leistungspakete zu verbreiten, werden diese auf der Informations- und Kooperati-
onsdrehscheibe www.ecoundco.at veréffentlicht und mit begleitenden MaBnahmen
unterstatzt.

Prasentation der firmenspezifischen Dienstleistungspakete im Bereich der
Success-Stories

Als Mitglieder des Okotechnik-Netzwerkes haben die Unternehmen die Méglichkeit,
in Ihrem Firmenprofil Erfolgsprojekte zu prasentieren. Die Projektbeschreibungen
kénnen auch durch Bildmaterial und Attachments erganzt werden. Die Projektbe-
schreibungen kdnnen von den Unternehmen selbst eingegeben werden.

Veroffentlichung der Success-Stories im monatlichen Eco & Co-Newsletter

Die Success-Stories werden im monatlich erscheinenden Online-Newsletter von
Eco & Co verdffentlicht (inkl. Verlinkung). Der Newsletter wird per Mail an Uber
2500 Newsletter-Abonentlnnen geschickt sowie auch auf der Website von Eco &
Co verdffentlicht.

Prasentation der firmenspezifischen Dienstleistungspakete auf der Fachin-
formationsseite ,,Nachhaltiges Bauen und Sanieren*

Die firmenspezifischen Dienstleistungspakete werden auch als Projektbeispiele auf
der Fachinformationsseite ,Nachhaltiges Bauen und Sanieren unter ,Projekte”
ver6ffentlicht.
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Prasentation der firmenspezifischen Dienstleistungspakete bei den Eco & Co-
Firmentreffen

Die Unternehmen haben die Mdglichkeit, ihre Dienstleistungspakete bei den monat-
lichen Eco & Co-B2B-Firmentreffen zu prasentieren. Hier kdnnen auch Kooperati-
onspartnerinnen fiir die weitere Umsetzung gesucht und gefunden werden.

Veréffentlichung der standardisierten Dienstleistungspakete im monatlichen
Eco & Co-Newsletter

Im Online-Newsletter September 2004 wird auf die standardisierten Dienstleis-
tungspakete auf www.ecoundco.at hingewiesen (inkl. Verlinkung). Der Newsletter
wird per Mail an (iber 2500 Newsletter-Abonentinnen geschickt sowie auch auf der
Website von Eco & Co verdffentlicht.

Ergebnisse

Erarbeitung und Prasentation der Marketingkonzepte

Die in Modul 2 des Projektes erarbeiteten Dienstleistungskonzepte wurden mit den
sieben Unternehmen im Zuge des Marketingworkshops an das jeweilige Unter-
nehmen bzw. an die Unternehmenskooperation angepasst und erganzt.

Jedes der Unternehmen verfasste ein schriftliches Marketingkonzept und présen-
tierte dieses im Zuge der letzten beiden Workshops den andern Unternehmen und
den Fachcoaches.

Die Prasentation sollte folgende Aspekte beinhalten:

Produktbeschreibung
Zielgruppe
Kundennutzen
Marketingziel 2004
MaBnahmen und Zeitplan
Meine Botschaft an die Kunden/Slogan.
Im Anschluss an jede Prasentation wurde dem Unternehmen Feedback aus Fir-

menperspektive sowie aus Kundenperspektive (von den Fachcoaches) gegeben.
Die Feedbackrunde erwies sich als sehr konstruktiv und ergiebig.

Ergebnisse DLP Kronenhaus (Glatz, Staller, Dallago)

Das Dienstleistungspaket Kronenhaus wurde von drei Firmen bearbeitet.
Derzeit steht die Zusammenarbeit aufgrund zeitlicher Engpéasse. Ziel der
Gruppe ware es, ein Pilotprojekt zu starten, allerdings missen hier noch fi-
nanzielle und organisatorische Aspekte geklart werden.
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Ergebnisse DLP Fenstertausch Plus (Poglitsch, Hirsch)

Tischlerei Poglitsch:

Das Dienstleistungspaket ,Fenstertausch” wird von dem Tischler Poglitsch
konsequent weiterverfolgt. Derzeit laufen Vorgesprache mit einem Fensterherstel-
ler, der die Zulieferung der Fenster Gbernehmen kénnte.

Zimmermeister Hirsch:

Die weitere Umsetzung des Dienstleistungspaketes ruht derzeit, aufgrund anderer
beruflicher Verpflichtungen.

Ergebnisse DLP Gesundes Innenraumklima (Strutz)

Das Dienstleistungspaket ,Gesundes Innenraumklima® wird bereits aktiv in
das laufende Geschéft eingebunden. Die Veranschaulichung fiir Kundinnen
anhand von Projektdokumentationen ist bereits in Vorbereitung.

Ergebnisse DLP Sanierung mit Passivhauskomponenten
(Stocker)

Fir die Umsetzung des Dienstleistungspaketes ,Sanierung mit Passivhaus-
komponenten“ werden noch weitere Partner, z.B. im Bereich Liftung, bené-
tigt. Eine Prasentation des Projektes sowie die Suche nach Projektpartnerinnen er-
folgte u.a. im Rahmen eines Eco & Co-Firmentreffens am 13. April 2004.

Fortflihrung der Zusammenarbeit

Beim Abschlussworkshop am 29. Marz 2004 wurde von den Unternehmen der
Wunsch geauBert, die Dienstleistungspakete aufgrund ihrer thematischen Ver-
wandtheit zu einem Gesamtpaket zusammenzufihren und gemeinsam daran wei-
terzuarbeiten.

Ziel ware ein gemeinsames Dienstleistungsangebot und die Umsetzung eines Pi-
lotprojektes.

In welcher Form eine Fortsetzung durchgefihrt werden kann, wird von einem Un-
ternehmen, Eco & Co — Okotechnik Netzwerk Steiermark und Mag. Norbert Blum
Uberlegt.

Resumeée

Aus den Erfahrungen und Ergebnissen aus Modul 3 lassen sich folgende Schllisse
Ziehen.

Ziele des Projektes — Ziele der Unternehmen

Eine wesentliche Erfahrung im Zuge der Umsetzung von Modul 3 kann mit ,Ge-
dankenwelt trifft auf Handlungswelt“ umschrieben werden. Das Ziel, innerhalb eines
sehr kurzen Zeitraumes mit einer knapp konzipierten Workshopreihe firmenspezifi-
sche Dienstleistungspakete bis zur Umsetzung zu fihren und daraus standardisier-
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te Dienstleistungspakete zu entwickeln, war sehr hoch gesteckt und musste sich
mit der ,Unternehmensrealitat” arrangieren.

Die mit Ende des Projektes vorliegenden Ergebnisse sind in Hinblick auf die knap-
pen Zeitressourcen der Unternehmen als zufrieden stellend und realistisch zu be-
werten.

Positiv anzumerken ist, dass die Unternehmen an der Fertigstellung und Umset-
zung der Markteinflihrung weiterarbeiten und auch Uber das Ende der Workshop-
reihe hinaus aktiv weiterverfolgen méchten.

Zeitpunkt Modul 3

Die Durchfihrung der Workshops lag in einer fir Unternehmen im Baubereich sehr
arbeitsintensiven Zeit. Aufgrund des knappen Zeitbudgets der Unternehmen konn-
ten auch die ,theoretisch” angestrebten Ergebnisse teilweise nicht erreicht werden.
Positiv anzumerken ist, dass die teilnehmenden Unternehmen sowohl an den
Workshops als auch an den Coachings fast durchgehend teilgenommen haben.

Fir eine kiinftige Umsetzung der Workshopreihe wiirden sich die ruhigeren Win-
termonate besser eignen.

Vorbereitungsphase

Die Vorbereitungsphase — vom Start der Firmeninformation bis zum Beginn der
Workshopreihe — erwies sich als zu kurz. Die Unternehmen hétten eine langere
Vorlaufzeit benétigt, um sich vor allem auch terminlich auf die vier Workshops bes-
ser einstellen zu kénnen.

Firmenauswahl

Die teilnehmenden Firmen waren Klein(st)unternehmen. Fir die Erarbeitung der
Marketingkonzepte bedeutete dies, dass sie von den Persénlichkeiten der Unter-
nehmer gepragt sind und daher auf die Besonderheiten der Unternehmen und die
regionale Marktsituation Riicksicht zu nehmen ist.

Fir die weitere Standardisierung ist dies von Nachteil, da die MaBnahmen und
Produktverfeinerungen nur bedingt Gbertragbar sind.

Andererseits bedeutet gerade diese ,Individualitat” eine MaBanfertigung und unmit-
telbare Umsetzung und somit einen Marketingvorteil fir Unternehmen.

Branchenverwandtheit

Die beteiligten Unternehmen kamen aus verwandten, sich ergdnzenden Branchen.
Diese Themenverwandtheit wirkte sich in den Workshops sehr positiv aus, da ge-
genseitiges Feedback gut angenommen werden konnte (z.B. Feedbackrunde bei
den Prasentationen) und im Zuge des Workshops auch von den Unternehmen
praktische Inputs und Erfahrungen eingebracht wurden.
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Marketingworkshops

In vier Marketingworkshops wurden Basisthemen rund um das Marketing vermittelt
und mit Arbeitsaufgaben der Transfer auf das jeweilige Unternehmen und Dienst-
leistungspaket versucht. Eine zeitliche Ausweitung der Workshops auf 6 bis 8
Stunden ware fir eine genauere Behandlung der Fachinhalte sowie fir die Durch-
fihrung konkreter Arbeitsaufgaben vorteilhaft gewesen.

Coachings im Bereich Marketing

Die Coachings erwiesen sich als ein wesentliches Element der Workshopreihe und
wurden von den Unternehmen gut angenommen. In den Coachings konnte die
Umsetzung der in den Workshops gelernten Inhalte auf das eigene Unternehmen
und das Dienstleistungspaket geprift und bei Bedarf korrigiert werden.

Zeitdichtheit

Die sehr knappe Bemessung der Zeit fiir Workshops hatte sowohl Vor- als auch
Nachteile. Einerseits ermdglichte es den Unternehmen ein sehr konzentriertes Ar-
beiten, ein Umstand, der dem Effektivitdtsdenken vieler Unternehmer entgegen-
kommt, andererseits mussten die fachlichen Inhalte zum Thema ,Marketing” auf
das absolut Wesentliche beschrankt und konnten somit nicht umfassend vermittelt
werden.

Es ware fir eine kiinftige Umsetzung denkbar, die Workshopzeit auf einen Ganztag
auszuweiten, um einerseits intensiver auf inhaltliche Themen eingehen zu kénnen
und andererseits bereits im Rahmen des Workshops Themenpunkte zu erarbeiten.

Thema ,,Kundenbewusstsein“

Im Verlauf des Marketingworkshops ,Markt“ wurde sichtbar, dass die Unternehmen
bisher Markt und Kunden nicht differenziert wahrgenommen haben. Die Sensibili-
sierung fur die Winsche und Bedirfnisse der Kunden nahm einen wesentlichen
Teil im Workshop ein. Das fehlende ,Kundenbewusstsein® zu Beginn fiihrte zu
neuen Erkenntnissen, die in die Marketingkonzepte einflossen.

Empfehlung fiir weitere Workshops

Vorlaufzeit von mind. 3 Monaten.

Beibehaltung der 4 Workshops — auch in den Zeitabstadnden von 2 bis 3 Wo-
chen — jedoch Ausweitung auf 8 Stunden pro Workshop.

Beibehalten der Coachingsitzungen.
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7

7.1

Standardisierung der Dienstleistungspakete (Modul 5,
Teil 1)

Qualitatsstandards — Qualitatssicherung

Qualitatsstandards und -kriterien missen von den Anbietern erflllt werden, damit
ein Vertrauen aufgebaut werden kann und ein solches auch flr die neue Dienstleis-
tung entsteht. Die Qualitat ist abhangig sowohl von der Vergleichbarkeit mit ande-
ren Produkten und Dienstleistungen als auch von der subjektiven Erwartung und
Wahrnehmung des Kunden. Objektiv messbar sind nur Kriterien wie z.B. Lebens-
dauer, Energieeinsparung etc. Die Beurteilung der Qualitat einer Dienstleistung ge-
schieht Uber den gesamten Prozess der Leistungserbringung — den gesamten Ab-
lauf. Referenzprojekte sowie ein gutes Image, Beratungsvorleistungen, Freundlich-
keit, Garantien, Serviceangebote, Beriicksichtigung individueller Bedrfnisse etc.
sind frr eine Qualitatsbeurteilung aus Sicht des Kunden wesentlich.

Qualitdt wird heute oft als Qualititsmanagement direkt in die Produktions- und
Leistungserbringungsablaufe der Unternehmen integriert (z.B. als TQM-Total Quali-
tat Management, auf Basis der ISO 9000 oder 14000 Normen, etc.).

Zur Qualitatserbringung ist ein kontinuierlicher Prozess notwendig, der sich speziell
an Kundenwilnschen und Kundenanforderungen orientiert. Speziell den Zusatzleis-
tungen, die neben dem Grundnutzen (oder Kernnutzen) eines Produktes oder einer
Dienstleistung angeboten werden, gilt besondere Aufmerksamkeit. Sie sind oft
ausschlaggebend, warum man sich gerade fiir diesen einen Anbieter entscheidet.

INDIREKTER
ZUSATZ-NUTZEN
Steigert Kundenzufriedenheit
und Nutzen des Produktes
(ist jedoch von diesem getrennt!)

KERN-

NUTZEN

kostenlose Lieferung und Beratung
Versicherung
Kunden-Club
Garantie
Lebensgefihl,

Abbildung 6. Die Dimensionen des Produktbegriffs bei Dienstleistungen
(Quelle: Zingel: Qualitdtsmanagement und die ISO 9000er Normenfamilie)

In Bezug auf die entwickelten Dienstleistungspakete (DLP) wurde solchen Zusatz-
leistungen vermehrt Aufmerksamkeit geschenkt und diese dann auch von den
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Kunden im speziellen nachgefragt (z.B. beim DLP ,Fenstertausch” — kleinere Repa-
raturen die vom Tischler neben der eigentlichen Arbeit miterledigt werden).

Ubergreifende Qualitétskriterien zu definieren ist aufgrund der Beteiligung ver-
schiedener Gewerke oft recht schwierig. Deshalb wurden fiir die DLP einzelne Kri-
terien definiert, die erfillbar sind, und im Sinne der Standardisierung auch eine
Wiederholbarkeit bzw. den Ablauf des DLP (Struktur) sichern.

Die in Modul 2 ausgewahlten und beschriebenen DLP wurden zur Standardisierung
mit den Erfahrungen der Firmen (Modul 3) nochmals Uberarbeitet. Wo es notwen-
dig erschien, wurden weitere Experten dazu befragt, um so die DLP fir Firmen aller
GroBen und auch aus unterschiedlichen Regionen (groBstadtisch, kleinstadtisch,
landlich, Vororte von Stadten etc.) anwendbar zu machen.

Vorab dazu wurden folgende Uberlegungen zur Standardisierung angestellt:

Wie soll Standardisierung der DLP definiert werden? Standardisierung soll
die Ubertragung der DLP in die Praxis in Bezug auf Firmen verschiedenster
GroBe und verschiedener Regionen ermdéglichen. Dazu missen zunachst die
Beschreibung und die Ziele des DLP fiir die Firmen nachvollziehbar sein.
Wenn das DLP nur fir bestimme Firmen anwendbar ist oder bestimme An-
forderungen gestellt werden, muss dies klar deklariert werden. Bei den ho-
hen Ansprichen des Projektes Okologische Sanierungen und Dienstleis-
tungsqualitat zu verbinden, ist es klar, dass nicht jede Firma ein Dienstleis-
tungspaket glaubwirdig anbieten kann.

Was soll standardisiert werden? Eine einheitliche, allgemein akzeptierte Be-
schreibung eines DLP ist Basis flr ein standardisiertes DLP. Die einzelnen
Elemente des DLP, d.h. die verschiedenen Bestandteile, von Beratung bis
Garantielbernahmen, werden mdglichst umfassend formuliert. Jedoch soll
es in der Umsetzung gerade hier Flexibilitat geben.

Was ist das Ziel der Standardisierung? Fir das Projektteam ist es klarerwei-
se ein Hauptziel, die Dienstleistungspakete anderen Firmen zugéanglich zu
machen und weiter zu verbreiten. Fir die Programmlinie ,Haus der Zukunft*
bildet vor allem der 6kologische Wert der DLP eine Grundbedeutung. Wenn
die weitere Verbreitung letztlich Ziel der Standardisierung ist, ist es unum-
ganglich, dass Férderungen daflir gefunden werden, ansonsten bleiben es
nur individuelle Bemhungen einzelner Firmen. Letztlich ist die Standardisie-
rung also dann erfolgreich gelungen, wenn es zu einer Marktentwicklung in
Richtung der DLP kommt. Daher wurde in diesem Projektbericht dem Ent-
wurf von VerbreitungsmaBnahmen ein eigenes, ausfihrliches Kapitel ge-
widmet.

Eine wichtige Aufgabe erflllen Qualitatskriterien und qualitétssichernde MaBnah-
men. Sie beziehen sich auf das Ergebnis, aber zum Teil auch auf den Prozess der
Abwicklung eines Projektes (Prozessqualitat). In geringem MaBe soll es hier flexib-
le Anpassungen auf die Anbieter geben. Jedoch sollen jedenfalls Minimalkriterien —
u.a. hinsichtlich technischer GrdBen, aber auch hinsichtlich der Beziehung zum
Kunden — erflllt werden, wahrend die weiterreichenden Qualitatskriterien optional
sind. Eine besondere Rolle sollen die dkologischen Kriterien spielen. Diese werden
direkt in den Inhalt der Dienstleistungspakete integriert und zum Teil in den Quali-
tatskriterien genauer ausgefinhrt.
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Kriterien zur Standardisierung

Fir die Standardisierung wurden die Dienstleistungspakete (kurz DLP) nach fol-
genden Kriterien genau ausgefihrt:

Kurzbeschreibung sowie illustrative Darstellung anhand von Bildern

Ausgangssituation

Ziele

Ablaufe festlegen — Projektschritte

Technische Standards

Qualitatsstandards — Qualitatssicherung

Beteiligte Gewerke

Beschreibung der Kundengruppen

Nutzen/Vorteile fir Kunden und Betrieb

Kundenbediirfnisse

Rahmenbedingungen fir Standardisierung (z.B. Férderungen, Netzwerke)

Ubertragbarkeit (Angepasstheit) — Individualitat der Dienstleistung, Interakti-
on mit Kunden

Qualifikation der Mitarbeiter, Voraussetzungen der Unternehmen
Stérken und Schwéchen

Verbreitungsstrategien

Projektbeispiele.

Anhand der Kriterien wurde ein Leitfaden'® fiir die Erarbeitung und den Einsatz von
Dienstleistungspaketen zur 6kologischen Geb&udesanierung erstellt.

Die standardisierten Dienstleistungspakete im einzelnen sind folgende:
Umfassende, ganzheitliche Sanierungskonzepte fir Gemeinden (Gruppen-
prozess)

Moderationsprozess ,Okologisches Bauteam* (Gruppenprozess)
Kronenhaus
Althaus-Komfortliftung)
Energie-Komfort-Check
Waérmesanierung fur Wohnungen
Fenstertausch Plus
Sanierung mit Passivhauskomponenten
Haustechnik mit (Oko)system
Gesundes Innenraumklima
Die eingangs genannten Kriterien wurden in einem Formular aufgelistet und da-

nach wurden die einzelnen Dienstleistungspakete ausgearbeitet. Hier wurde auch
deutlich, welche Voraussetzungen zur Umsetzung noch getroffen werden missen,

'® Der ausgearbeitete Leitfaden sowie die detaillierte Darstellung der einzelnen Dienstleistungspakete
finden sich im Anhang.
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und welche Rahmenbedingungen bzw. Bedirfnisse der Kunden man nicht auBer
Acht lassen darf. In die Ausarbeitung zur Standardisierung der einzelnen Pakete
sind die Ergebnisse der Workshops mit den einzelnen Firmen (in Form der Marke-
tingkonzepte) sowie Rickmeldungen von Experten, z.B. in Bezug auf den Ablauf
bzw. den beteiligten Gewerken etc. eingeflossen.

Standardisierung der DLP

Grundsétzlich sind noch Uberlegungen anzustellen, ob es sich bei einem Dienst-
leistungspaket um ein ,Produkt” handelt, oder ob eher ein ,Gruppenprozess” dar-
gestellt wird, wie dies beim ,Sanierungskonzept fiir Gemeinden® und beim Modera-
tionsprozess ,Okologisches Bauteam*“ der Fall ist. Jedenfalls wird bei einem Grup-
penprozess eine verstarkte Kommunikation unter den Beteiligten notwendig sein.

Aufgrund der Unterschiedlichkeit der anderen DLP wurde auf einen Vergleich zu-
einander verzichtet. Stattdessen werden die wichtigsten Punkte der Standardisie-
rungsuberlegungen jedes Dienstleistungspaketes kurz dargestellt und in der Zu-
sammenfassung am Schluss eine Ubergreifende Aussage zur Standardisierung al-
ler DLP getroffen.

Ganzheitliches Sanierungskonzept fiir
Gemeindegebiude / Bauteam Okologie

Vergleich der Gruppenprozesse

Der Vergleich dieser beiden Gruppenprozesse, zeigt folgendes: Beide DLP zeich-
nen sich durch einen intensiven Moderationsprozess aus, bei dem vorab schon
versucht wird, ein gegenseitiges Verstandnis aufzubringen und damit spéateren
Problemen vorzubeugen. Wahrend beim DLP ,Bauteam Okologie* vorwiegend die
Schnittstellenproblematik und Abstimmung unter den einzelnen Gewerken geldst
werden soll, um damit auch den Abstimmungsbedarf zu reduzieren, steht der Mo-
derationsprozess bei einem ganzheitlichen ,Sanierungskonzept fiir Gemeinden® in-
sofern im Vordergrund, dass ein Gemeindeprojekt gleichzeitig auch eine enorme
Vorbildwirkung hat. Die angestrebten Ziele beider DLP sind &hnlich, unterscheiden
sich aber im Umfang. Bessere Abstimmung und besseres gegenseitiges Verstand-
nis sind in beiden Fallen zentral.

Stiarken und Schwichen

Die Starken beider DLP sind, dass das Ergebnis der Sanierung sofort verbessert 4

werden kann und durch den Moderationsprozess mehr Zufriedenheit beim Bau- | \[/=.
herrn geschaffen wird. Nachteile des DLP ,Sanierungskonzept fir Gemeinden® | @

kénnen darin gesehen werden, dass fir eine umfassende Beratung meist das Geld
fehlt, und sich am Prozess beteiligte Professionisten zumeist gleich einen Auftrag
erwarten. Schwachen des DLP ,Okologisches Bauteam“ bestehen insofern, dass
die einzelnen Gewerke mehr Zeit investieren missen, darlber hinaus auch noch
Uber das notwendige Bewusstsein und den Kooperationswillen verfiigen sollten. Bei
beiden DLP sind Pilotanwendungen sowie eine dementsprechende Kommunikation
und Referenzen zur Verbreitung bestens geeignet.
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Kronenhaus

Nutzen und Kundenbediirfnisse

Das DLP bietet als Vorteil ein gutes Preis/Leistungsverhaltnis fir den Kunden.
Fur anbietende Betriebe gibt es kaum Konkurrenz. Das Optimierungspotential wird
insgesamt als hoch eingeschéatzt, Effizienz ist vor allem durch Ausschalten von
Schnittstellen zwischen den einzelnen Gewerken erzielbar. Tieferliegende Kunden-
bedirfnisse, die durch dieses DLP befriedigt werden, sind vor allem Vertrauen,
Kostenoptimierung sowie eine individuelle Betreuung.

Voraussetzungen

Zur Umsetzung sollten Organisationen mit einem hohen Innovationspotential ein-
bezogen werden. Individuell zu erbringende Leistungen werden sich hauptséchlich
auf den Projektschritt Planungsleistungen/Entwurf konzentrieren, bei anderen
Schritten ist eine Standardisierung eher méglich. Eine persénliche Mitarbeit in Form
von Eigenleistungen des Kunden ist denkbar, Haftungsbegrenzungen sollten dann
aber klar vereinbart werden. Fur dieses DLP sind héhere Qualifikationen bei allen
Gewerken notwendig. Darliber hinaus wird ein fachlbergreifendes technisches
Know-how und eine hohe Organisations- und Kooperationsbereitschaft benétigt.

Stiarken und Schwichen

Die Starken des DLP liegen vor allem im Komplettangebot und im Optimierungspo-
tential sowie im Angebot eines Qualitédtsproduktes. Der erhdhte Koordinationsauf-
wand in der Startphase und das dadurch notwendige und nicht selbstversténdliche
Zusammenarbeiten der Gewerke wird als Schwache gesehen. Zur Verbreitung die-
ses Angebotes missten sich Firmen jedenfalls auf Partnersuche begeben und die
Endkunden mit Werbefolder und Best Practice-Beispielen Uberzeugen.

=G
ol
(1

Althaus-Komfortliftung

Standards und Qualitatssicherung

Die technischen Standards in Bezug auf die Materialauswahl sollen als Mini-
mum Kriterien der ékologischen Beschaffung erfillen. Als Minimum Standard fir
die Technologie ist die maximale Warmerlickgewinnung und der minimale Strom- IE_O
einsatz zu nennen. Eine Integration in das Gesamtsystem und eine Integration von
Klimatisierung soll als erweiterter Standard angestrebt werden. Als Minimum der
Qualitatssicherung sind Kriterien in der Ausschreibung und eine nachweisbare Ein-

haltung der technischen Standards zu nennen. Als erweiterte Qualitatssicherung

kame eine Zertifizierung durch eine unabhangige Stelle in Frage. In Bezug auf das
Schnittstellenmanagement sollte dieses DLP méglichst von einer Firma angeboten

werden, welche im gesamten Ablauf bereits Erfahrungen vorweisen kann. Ein An-

gebot fir eine Firmenplattform wéare ebenfalls denkbar, da eine optimale Abstim-

mung der Gewerke garantiert wird.

Vorteile und Voraussetzungen

Mit diesem DLP kdnnen Problemstellungen gelést werden, und Liftungsanlagen Pon,
auch dort eingebaut werden, wo es bisher uniiblich war. Die Ubernahme von Ga- \ 2
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rantien (Hygiene, Wartung) durch den/die DienstleisterIn ist ein groBer Vorteil, ein
weiterer ist die Klimatisierung im Sommer. Die komplette Integration der Liftung
tréagt auch zur Qualittssicherung des Gesamtvorhabens bei. Dem Betrieb bieten
sich durch das DLP einerseits ein neuer Markt im Altbau und zuséatzlichen Gebau-
degruppen, eine Ergédnzung des Gesamtangebotes an Haustechnik sowie eine
Qualifizierung der Mitarbeiterlnnen. Mitarbeiterlnnen missen fur dieses DLP lber
Energieflisse in Gebauden und neueste technische Losungen Bescheid wissen.
Das Unternehmen muss Uber Erfahrungen mit Liftungsanlagen verfligen, sowie
ein Verstandnis fir das Gesamtprojekt aufbringen.

Schwichen

Das DLP Liftung ist somit ein attraktives Thema birgt jedoch noch einige Schwa- | 7/
chen wie z.B. wenig Bekanntheit im Altbau, Mehrkosten, geringe Realisierungs- \ N
chancen aufgrund von Platzmangel. Uberdies ist das DLP schwer aus dem Haus- =
technik Gesamtangebot herauszulésen. Als Verbreitungsstrategien wirden sich
Exkursionen, Integration in Aus- und Weiterbildung etc. gut eignen.

Energie-Komfort-Check

Standards und Qualitatssicherung

Ein Minimum an Standards wéaren die Beratung entsprechend den Kriterien
der Férderungen oder Bauordnung, darUber hinaus ein Handbuch fir alle DLP- s
Anbieter, welches sténdig weiterentwickelt wird. Als Qualitétssicherung dienen defi-

nierte Anforderungen an teilnehmende Betriebe, eine zentrale Organisation, For-
mulare sowie Zertifikate. Verpflichtende Weiterbildung, Kundenbefragung etc. kdn-

nen erweitert durchgefihrt werden.

Vorteile

Der Nutzen fiir die Kunden besteht darin, eine Einschatzung der dkologischen und pik
energetischen Situation des Objektes sowie eine Beratung lber Verbesserungen \"“‘Jw
zu erhalten. Die Qualitat ist durch die 6ffentliche Koordination gesichert, die Dienst-

leistung kann kostenginstig angeboten werden. Fiir den Betrieb bedeutet das DLP-

Angebot eine zusétzliche Qualifikation durch Aus- und Weiterbildung sowie ein zu-
satzliches Angebot. Die 6ffentliche Hand gewahrleistet eine hochwertige Beratung

bei sinkenden 6&ffentlichen Mitteln und erhélt eine direkte Rickmeldung aus dem

Programm fur weitere Entscheidungen.

Rahmenbedingungen und Qualifikationen

Rahmenbedingungen, die zu beriicksichtigen sind, wéaren z.B. die Organisation und
Finanzierung der Energieberatung, Wohnbauférderung, Interessensvertretungen,
Aktivitaten mit Gewerbebetrieben, etc. Die Mitarbeiterinnen des Betriebes bendbti-
gen Fachwissen im eigenen Bereich sowie Interesse an den Gesamtzusammen-
héngen. Teilnahme an SchulungsmaBnahmen sowie eine laufende Weiterbildung
sind notwendig. Das Unternehmen muss bereit sein, im Netzwerk zu kooperieren
sowie die Mitarbeiter fir die nétige Ausbildung freistellen.
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Stiarken und Schwichen

Starken des DLP sind, dass es teilweise bereits erprobt wurde, eine bessere Kom- puk
munikation von Betrieben und offentlichen Stellen erfolgt und eine Qualifikation im | \//"Z.a
Gewerbe stattfindet. Schwachen bestehen dahingehend, dass das DLP groBraumig \

und konsequent eingefiihrt werden muss, eine aufwandige Qualitatssicherung be-
inhaltet sowie hohe Anforderungen an die Energie-Comfort-Checker stellt.

Warmesanierung fir Wohnungen

Standards und Qualitatssicherung

Als Standards werden eine diffusionsoffene Konstruktion, Holzfenster sowie
Dammkork, Kalk oder Silikatputze etc. festgelegt. Als Qualitatssicherung dient die
Thermographie sowie ein Luftdichtetest. Das DLP sollte von einem Baumeister an-
geboten werden, welcher die anderen Betriebe als Subunternehmer beauftragt.

Vorteile

+
Vorteile dieses DLP bestehen flr die Kunden durch das Erstgesprach in einer Situ- by’

ationseinschatzung und Beratung, sowie in der resultierenden Energieeinsparung, \ 4
der Verbesserung des Raumklimas und des Komforts. Voraussetzung fir das Un- L
ternehmen zur Umsetzung des DLP ist das Interesse an einem innovativen und
komplexen Angebot, sowie das nétige Know-how in Bezug auf innovative Lésun-

gen. Die Starken des DLP liegen im zum Teil groBen Bedarf von auf diese Art
ddmmbaren Wohnraum. Schwéchen sind die mangelnde Umsetzungsfreude bei
Altbaubewohnern, der hohe Preis und die Nachteile der Innenddmmung (Verlust
Wohnflache etc.).

Fenstertausch Plus

Vorteile

Vorteile des DLP sind fir den Kunden der eindeutige Komfortgewinn und die
Energie- und Kosteneinsparung. Kleinere Zusatzarbeiten, die nebenbei miterledigt 4
werden kdnnen, kommen beim Kunden sehr gut an. Fiir den Betrieb bietet sich ein | \/’=_ "
Marktpotential und eine Chance an, ein leichter Kundenzugang wird Uber die Visua- \
lisierung erreicht. Wichtigstes Kundenbedirfnis ist ein plnktlicher, rascher und
sauberer Fenstertausch. Bei diesem DLP ist es besonders einfach die Dienstleis-
tung individuell zu erbringen, da z.B. kleine Zusatzangebote wie Beschattung bis
hin zu Vorhangen bei den Kunden sehr geschéatzt werden.

Voraussetzungen

Know-how der Mitarbeiter ist vor allem fir die energetische Berechnung sowie bei
der Ausfuhrung (Einbau von Passivhaus-Fenstern) noétig. Ein ganzheitliches Ver-
standnis der Mitarbeiter ist hilfreich. Das Unternehmen selbst sollte Interesse am
innovativen Angebot haben und auch bereit sein, in eine Zusatzausbildung und
neue Werkzeuge zu investieren.

101



7. Standardisierung der Dienstleistungspakete (Modul 5, Teil 1)

Stiarken und Schwichen

Starken des DLP liegen vor allem in der konkreten Umsetzbarkeit, im transparen- +
ten Angebot und im leichten Zugang zu Kunden. Uberdies kann alles aus einer =\’ .
Hand angeboten werden und mit Zusatzleistungen wird das DLP (berdies noch att- \ | @

raktiver. Die Schwachen des DLP liegen im hohen Preis im Vergleich zur Massen-
ware, auBerdem muissen vom Unternehmen Qualitatsanforderungen (Passivhaus-
Fenster) erfullt werden. Verbreitungsstrategien sind vor allem die Zusammenarbeit
mit Fensterherstellerinnen und Architektinnen sowie Prasentationsmaterial in Form
von Foldern und Ausstellungen.

Sanierung mit Passivhauskomponenten

Standards und Qualitatssicherung

Als Minimum an technischen Standards werden dkologisch vertrégliche Mate- ]
rialien festgelegt. Erweiterte Standards wéaren Passivhaus-Komponenten bzw. g --
Komponenten mit passivhausnahem Standard. Zur Qualitatssicherung wird die E- J:E_Q
nergiekennzahl berechnet, bzw. werden Komponenten eingesetzt, die vom Passiv-
haus-Institut Darmstadt'® geprift sind, oder eine PHPP Berechnung durchgefihrt.
Erweitert ist eine systematisierte gewerklbergreifende Abstimmung in der gesamte
Bauphase und Thermographien sowie Blower Door Test sinnvoll.

Vorteile und Kundenbediirfnisse

Die beteiligten Gewerke sind je nach Umfang der Sanierung unterschiedlich, eine .
gute Zusammenarbeit (vor allem wegen des Passivhaus-Standards) ist jedenfalls = \l/=z.
notwendig. Der Nutzen bzw. die Vorteile des DLP fir den Kunden sind die Passiv- \ i
hauskomfortkriterien, gesunde Raumluft, Senkung der Betriebskosten sowie ein
Imagegewinn. Fur den Betrieb entsteht ein qualitativ hochwertiges Angebot mit ra-
sant wachsenden Marktvolumen und ein Marketingvorteil im Vergleich zu den Mit-
bewerbern. Kundenbedurfnisse, die mit dem DLP befriedigt werden, sind vor allem
die hohen Qualitatsanforderungen und die gerechte Preisgestaltung sowie eine ra-
sche Realisierung. Zufriedenheit, eine Steigerung der Qualitadt und Wertschépfung
sowie die Begleitung des Kunden wahrend der gesamten Bauphase sind ebenfalls
wichtige Bedurfnisse. Eine 6kologische Werthaltung bei Baustoffen und gesundes
Wohnen gehéren letztendlich noch dazu.

Umsetzung und Voraussetzungen

Dieses DLP enthalt Elemente, die fast immer gleich sind, wie z.B. der Ablauf der
Bestandsanalyse und die Planung. Die eigentliche Umsetzung ist je nach Umbau
individuell zu erbringen. Mégliche Schwéachen der Mitarbeiterlnnen sind fehlendes
Know-how (neue Technologien), sowie Kenntnisse der Qualitatssicherung. Voraus-
setzungen des Unternehmens sind ein Ubergreifendes Wissen (alles aus einer
Hand) bzw. ein gutes Schnittstellenmanagement, weiters Kenntnisse vom Passiv-
haus-Standard und dem energetischen Modernisieren, Zusammenarbeit sowie eine
Bewusstseinsentwicklung fir eine gemeinsame Zielsetzung.

'8 Nahere Informationen dazu siehe www.passiv.de.
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Stiarken und Schwichen

Die Stérken des DLP sind vor allem ein Ansprechpartner fir die Gesamtabwick-
lung, Qualitatssicherungsmanagement, kundenorientierte Leistungserbringung so- =\ s,
wie die Gewahrleistung der Nachhaltigkeit. Schwachen bestehen hauptsachlich im <
hdheren Planungsaufwand. Die Verbreitungsstrategien fir dieses DLP konzentrie-

ren sich auf Folder, die Verbreitung auf der Homepage des Unternehmens sowie
Kooperationen und Beispielprojekte.

Haustechnik mit (Oko)System)

Standards und Qualitatssicherung

Als technische Standards in Bezug auf Material sind Qualitatsstandards, Ser-
vicefreundlichkeit sowie Ersatzteilsicherheit zu nennen, die Technologie soll bes- [Eﬁ
tenfalls CO, neutral sein. Als Kennwert kann eine CO, Einsparung von 20% ange-

strebt werden. Zur Qualitatssicherung kann ein Qualitatssiegel dienen.

Vorteile

Vorteile flir den Kunden liegen in der guten Beratung sowie in der Gewissheit, dass pt
der Installateur ein Profi im Bereich 6kologischer Haustechnik ist. Weitere Vorteile |\ .
sind niedrige Betriebkosten sowie ein stérungsfreier Betrieb. Das Unternehmen \
kann mit dem DLP neue Kunden gewinnen und diese starker an sich binden. Ein
Imagegewinn sowie eine hdhere Wertschépfung sind dadurch mdéglich. Kundenbe-

dirfnisse sind vor allem eine verléassliche Erneuerung des Heizungssystems sowie

ein Umstieg auf Alternativenergien.

Voraussetzungen

Foérderungen und Genehmigungen sind als Rahmenbedingungen zu berlcksichti-
gen. Die Dienstleistung wird sehr individuell entwickelt und umgesetzt werden, eine
intensive Zusammenarbeit mit dem Kunden wird hauptsachlich bei der Planung und
bei der Einschulung auf die Anlage erfolgen. Ein Wissen Uber dkologische Warme-
versorgung sowie den Einsatz erneuerbarer Technologien ist notwendig.

Stiarken und Schwichen

Starken des DLP liegen hauptsachlich in der Energieeinsparung, der individuellen _ 4
Abstimmung und der Forcierung erneuerbarer Energien. Als Schwéache werden die = \[/=_.
schwierige Marktdurchdringung sowie das benétigte umfassende Wissen genannt. \ | @

Mdgliche Verbreitungsstrategien waren z.B. Infomaterial, Exkursionen sowie Folder
und Projektbeispiele.

Gesundes Innenraumklima

Standards und Qualitatssicherung

Zum Einsatz kommen ausschlieBlich Produkte mit anerkannten Guitesiegeln

und ausreichender Dokumentation sowie 6kologisch empfohlene Produkte und j:E_O
Ausfuhrungsvarianten. Die Qualitatssicherung erfolgt durch ein begleitendes Netz-

werk von Fachleuten, die dementsprechend messtechnisch ausgeristet sind.
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Schnittstellenmanagement

Der Baumeister als Generalunternehmer beschéftigt Installateur und Elektroinstal-
lateur sowie Zimmerer, Bautischler und Gewerke des Innenausbaus (zentrale Ziel-
gruppe des DLP — Kooperation ist Voraussetzung) sowie Planer. Ein gemeinsames
Auftreten aller Anbieter ist zur Bewusstseinsbildung hinsichtlich Qualitat und Ge-
sundheit unbedingt nétig. Eine Standardisierung der Beurteilungsformulare und be-
stimmte Messungen werden das Schnittstellenmanagement erleichtern.

Vorteile

Der Kunde erhalt von kompetenten Unternehmen die optimale Produktwahl und
AusfOhrung. Fir den Betrieb ergibt sich durch das DLP ein zusatzliches Angebot
als Teil der eigenen Akquisition und Informationstatigkeit, wobei ,Gesundheit” als
wichtiges Thema gezielt genutzt wird. Durch Beratungen und Messungen ergibt
sich eine zusatzliche Wertschdpfung. Vorteile fir die Offentliche Hand bestehen in
der Sicherung der Innenraumqualitét in sensiblen Objekten sowie in der Sicherung
der Ausfihrungsqualitat als Basis fur die Férderung von 6kologischer und gesunder
Bauweise.

Qualifikationen und Voraussetzungen

Voraussetzung der Mitarbeiterlnnen sind das Fachwissen im eigenen Bereich so-
wie Interesse an den Gesamtzusammenhangen, die Teilnahme an SchulungsmaB-
nahmen sowie die laufende Weiterbildung und Nutzung eines Netzwerkes von
Fachleuten. Eine klare Positionierung am Markt sowie die Ausstattung mit einem
Minimum an Messeinrichtungen sind Voraussetzungen fur das Unternehmen.

Starken und Schwachen

Die Attraktivitdt des Themas fir die Zukunft, die Mdglichkeit der Positionierung am
Markt, mehr Qualitdt im gesamten Bauvorhaben sowie eine Qualifikation im Ge-
werbe sind Stérken des DLP. Schwéachen gibt es dahingehend, dass viel prakti-
sches Know-how nétig ist, eine groBe Produktvielfalt vorherrscht, die Kenntnisse
Uber langfristige Wirkungen noch zu gering sind und auch Mehrkosten in Kauf ge-
nommen werden mussen. Informations- und Qualifizierungsangebote, die Zusam-
menarbeit mit Fachorganisationen sowie die Férderung der Erstberatung wéren als
Verbreitungsstrategien denkbar.

Zusammenfassung / Ergebnis

Wie bereits eingangs erwéahnt, ist ein direkter Vergleich der DLP nur schwer mdg-
lich. Zusammenfassend kénnen jedoch folgende Aussagen zu den jeweiligen Krite-
rien getroffen werden.

Ausgangssituation / Ziele

Vergleicht man die Ausgangssituation fir alle Dienstleistungspakete so ist diese
generell sehr unterschiedlich (z.B. Energieeinsparung, hoher Wohnkomfort, Lésung
von Schnittstellenproblemen, Einsatz erneuerbarer Energietrager, Gesundheit etc.).
Dies gilt meist auch fir die Motive zur Umsetzung und die zu erreichenden Ziele
des jeweiligen DLP.
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7. Standardisierung der Dienstleistungspakete (Modul 5, Teil 1)

Vorrangige Ziele bei den DLP sind die Energieeinsparung. Die Verbesserung der
Schnittstellenproblematik ist fiir die Gruppenprozesse vorrangig, hingegen ist far
das DLP Energie-Komfort-Check die Verlagerung der Beratungsleistungen fur E-
nergie- und Komfortfragen ins Gewerbe von groBer Bedeutung. Bei einer Optimie-
rung des Gesamtvorhabens in Richtung Passivhaus sind sich das DLP ,Sanierung
mit Passivhauskomponenten” sowie das DLP ,Althaus-Komfortliftung® von der
Zielsetzung her &hnlich. Weiters kdénnen die DLP ,Althaus-Komfortliftung® und
sFenstertausch Plus” als integriertes Konzept des DLP ,Warmesanierung fir Woh-
nungen“ gesehen werden. Das Thema ,Gesundheit” aufgrund der Auswahl von Ma-
terialien steht beim DLP ,Gesunder Innenraum*im Vordergrund.

Elemente der Dienstleistung / Projektschritte

Beim Ablauf aller DLP wurde deutlich, dass sich immer wieder einzelne Schritte
finden, die bei jedem/r Kundenln gleich ablaufen werden, der Uberwiegende Teil
des Ablaufs jedoch meist individuell unter Beriicksichtigung der Kundenbediirfnisse
der jeweiligen Kundengruppen zu erbringen ist. Ausnahmen hierzu sind das DLP
+Energie-Komfort-Check*, welches eine Qualifizierung der Gewerbebetriebe zum
Ziel hat, sowie die DLP ,Ganzheitliches Sanierungskonzept fiir Gemeinden® sowie
,Moderationsprozess Okologisches Bauteam®, welche als Gruppenprozesse zu
verstehen sind.

Technische Standards E
Die technischen Standards sowie die Qualittssicherung sind jeweils gesondert pro

DLP definiert.

Da bei Sanierungen eine umfassende Qualitétssicherung bzw. ein Gesamtstandard
fir das Gebaude schwierig zu definieren ist, wurden deshalb primér flr die einzel-
nen eingebauten Komponenten (z.B. Passivhaus-Komponenten, Liftungsanlage
etc.) Standards und Kennwerte definiert.

Material

Die technischen Minimum-Standards beim Material umfassen z.B. Nawaros
(Nachwachsende Rohstoffe), Kriterien der 6kologischen Beschaffung”, eine diffu-
sionsoffene Konstruktion, eine Beratung entsprechend den Kriterien der Férderun-
gen oder Bauordnung, Servicefreundlichkeit, Ersatzteilsicherheit sowie den Einbau
von z.B. Fenstern ohne schéadliche Materialien (PU-Schaum!) oder den Einsatz von
Produkten mit anerkannten Gitesiegeln.

Als erweiterte Standards sind z.B. OI-3 Index mit Obergrenzendefinition, Zielwerte
fir Warmeverlust der Leitungen, leichte Reinigbarkeit, Dauerhaftigkeit, ein Hand-
buch, die Verwendung von Bauteilen und Komponenten gemaB Passivhauskriteri-
um, eine Verwendung 6kologischer Dammmaterialien, Putze, Farben und Boden-
beldge denkbar. Darlber hinaus sind 6kologisch empfohlene Ausfihrungsvarianten
vorstellbar.

Technologien

17 Siehe hierzu z.B. die Informationen unter www.oekoeinkauf.at.
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Als Minimum an technischen Standards bei den Technologien werden z.B. die Op-
timierung der bestehenden Heizungsanlage, Holzbauweise, Passivhausstandard
sowie passivhausnaher Standard, maximale Warmerickgewinnung und minimaler
Stromeinsatz sowie die Abstimmung auf Férderkriterien festgelegt. Die Einhaltung
der flr die Produkte geférderten Ausfihrungsbestimmungen ist wesentlich.

Erweitert kdnnten z.B. Warmerickgewinnung mit Liftungsanlage, CO, neutrale
Technologien, ein fassadenschonender, benutzerfreundlicher und sauberer Einbau
von Fenstern, die Integration von Klimatisierung und eine Integration in das Ge-
samtisystem sowie eine komfortable Steuerung etc. als Standards bericksichtigt
werden. Auch die Entwicklung eines eigenen Zertifikates z.B. fur den ,Gesunden
Innenraum* ist denkbar.

Kennwerte

Als Minimum der Kennwerte kénnen beispielsweise eine Energiekennzahl kleiner
gleich 30 kWh/mza, ein U-Wert fir Boden, AuBenwand und Decke von 0,15, eine
CO, Einsparung bezogen auf den Primarenergieverbrauch von mind. 20%, U-Wert
Fenster 1,3 W/m?K oder besser, Isolierglas U-Wert 1,1 W/m?K sowie ein Warme-
tauscher-Wirkungsgrad von 75% definiert werden.

Erweitert kdnnen z.B. ein U-Wert fir Boden, AuBenwand und Decke von 0,10
W/m2k, far Fenster 0,85 W/m2k, n50 kleiner oder gleich 1 pro Stunde, der Passiv-
hausstandard (die Heizlast von 10 W/m? darf nicht iberschritten werden), Luft-
dichtheit, Warmeriickgewinnung des Erdkollektors, hocheffiziente WRG bei Lif-
tungsanlagen, Widerstand der Rohrleitungen, schalltechnische Kennwerte der
Dammung etc. als Kennwerte herangezogen werden. Die Einhaltung der Messwer-
te von z.B. flichtigen organischen Verbindungen ist zu tberpriifen.

Qualitatssicherung

Ein Minimum an Qualitatssicherung kann durch die Kriterien in der Ausschreibung,
ein Protokoll der wichtigsten Schnittstellen in der Ausfihrung, die Einhaltung der
technischen Standards, Montagechecklisten, die Errechnung der Energiekennzahl,
Kurzinformation Uber die Funktionsweise der Haustechnik, eine PHPP Berechnung,
ein Qualitatssiegel sowie eine QM-Dokumentation erzielt werden.

Eine erweiterte Qualitédtssicherung wére durch eine Zertifizierung, die auch eine
laufende Weiterbildung sowie den Erfahrungsaustausch der Unternehmen sichert,
denkbar. Uberdies sind Thermographie, die Messung der Luftdichtheit, eine Tem-
peraturmessung bei Glas und Fugen, eine Messung von Schadstoffen im Innen-
raum und die systematisierte gewerkibergreifende Abstimmung in der gesamten
Bauphase zur erweiterten Qualitatssicherung geeignet.

Bei den Gruppenprozessen dient vor allem die Moderation und die Anzahl der
Teamtreffen, sowie die Erfahrungen und Referenzen der Professionistinnen als
Qualitatssicherung. Ein einheitliches Verstandnis der technischen und dkologischen
Standards sollte grundsatzlich bei den beteiligten Professionistinnen gegeben sein.

Beteiligte Gewerke

Je nach DLP sind auch die beteiligten Gewerke unterschiedlich. Bei den DLP, die
mehrere Gewerke einbinden, liegt das Hauptaugenmerk fir einen guten Ablauf der
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Sanierung auf der Kooperation der beteiligten Firmen. Ein gemeinsames Verstand-
nis sowie Ubergreifendes Know-how muss jedenfalls vorhanden sein. Der Abstim-
mungsprozess untereinander bedarf einiger Koordination und Geduld. Ein Um-
denkprozess vom Einzelkdmpfer zum Teamworker muss fir eine erfolgreiche Um-
setzung stattfinden.

Eine Zusammenarbeit unter den Gewerken findet beim DLP ,Energie-Komfort-
Check” nicht statt, da das DLP von einzelnen Fachleuten angeboten wird. Es geht
hier eher um die Vermittlung komplementérer Gewerbe, um Bekanntschaften bei
Aus- und Weiterbildung. Beim DLP ,Haustechnik mit (Oko)System* sind nur die
Gewerke Installateur/Haustechnikplaner beteiligt.

Kundengruppen / Kundenbediirfnisse

Entsprechend den Zielgruppen, fir welche die Firmen ihr DLP anbieten méchten,
sind auch die Kundengruppen und deren Bedlrfnisse dann fiir die einzelnen DLP
sehr unterschiedlich. Die Kundengruppen reichen von Altbau-Bewohnern, Gber Ein-
familienh&user und Mehrfamilienhduser bis hin zu Bauherrn und Planern. Gemein-
den, Bautrager und Architektlnnen stellen weitere Kundengruppen dar. Das Be-
darfnis nach ganzheitlichen Lésungen, die Verbesserung der Energiebilanz sowie
gesundes Wohnen werden vorrangig genannt. Niedrige Betriebskosten sowie ein
stérungsfreier Betrieb werden ebenfalls gewlinscht.

Grundsatzlich kénnen fir innovative Umsetzungslésungen eher die jingeren und
besser verdienenden Kundengruppen motiviert werden. Altere Geb&udebewohne-
rinnen lassen sich nur schwer von der notwendigen Sanierung iiberzeugen. Uber-
zeugungsarbeit ist jedoch fir alle Kundengruppen und alle DLP notwendig.

Nutzen / Vorteile fiir Kundinnen und Betrieb

(135

Als Vorteile der DLP fiir die Kundinnen wurde meist eine rasche und einfache so-
wie ganzheitliche Umsetzung genannt. Dass oftmals ,alles aus einer Hand“ er-
bracht werden kann, ist ebenfalls entscheidend. Eine gute Zusammenarbeit der
Firmen untereinander wird in jedem Fall geschatzt. Hoher und gesunder Wohn-
komfort, innovative Ldsungen sowie eine qualifizierte Beratung und niedrige Be-
triebskosten stellen weitere Vorteile dar.

e
d
J

Fir viele DLP ist ein groBes Marktpotential vorhanden. Qualifikation und Weiterbil-
dung sowie die Gewinnung von Neukunden und eine hdéhere Wertschdépfung sind
Vorteile fir den Betrieb.

Rahmenbedingungen

Foérderungen und hier besonders die Wohnbauférderung kénnen einen groB3en Bei-
trag leisten, die Rahmenbedingungen fir die Umsetzung der DLP zu verbessern.
Kooperationen fir die Umsetzung des DLP sind ebenfalls hilfreich. Spezielle Rah-
menbedingungen sind gesondert flr jedes DLP zu beachten. Existierende Giitesie-
gel fur z.B. Produkte sind jedenfalls férderlich.
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Individuelle Dienstleistungserbringung

Wie individuell die jeweilige Dienstleistung zu erbringen ist, hdngt vom AusmaB des
DLP ab. Fir die meisten Dienstleistungspakete gilt jedoch, dass der Ablauf bzw.
Teile davon ahnlich verlaufen. Das heifBt, je unterschiedlicher der Ablauf auf den
Kunden abzustimmen ist, desto individueller wird auch die Dienstleistungserbrin-
gung sein.

Interaktion Betrieb und Kunde

Die Interaktion zwischen dem Betrieb und den Kundinnen ist fir die DLP meist un-
terschiedlich. Dort, wo der Kunde Fahigkeiten besitzt und selbst aktiv werden will,
ist eine intensive Interaktion mdglich und auch gewlnscht. Bei komplexeren DLP
wird sich diese jedoch eher auf die gemeinsame Planung als auf die Ausfihrung
konzentrieren.

Qualifikationen der Mitarbeiterlnnen/Voraussetzungen des Unterneh-
mens

Diese sind abhangig vom AusmaB des durchzufiihrenden DLP und den Anforde-
rungen an das Unternehmen selbst. Generelle Voraussetzung fir alle DLP ist die
Bereitschaft, neue Dienstleistungen in das bestehende Angebot zu integrieren. Eine
erhdhte Bereitschaft zur Weiterbildung der Mitarbeiterlnnen, ein gesamtheitliches
Verstandnis und die Kooperation mit anderen Unternehmen zur Erbringung des
DLP sind ebenfalls notwendig. Spezielle Voraussetzungen sind jeweils abgestimmt
auf das DLP notwendig (z.B. Moderationskompetenz fiir die Gruppenprozesse).

Fir das DLP ,Energie-Komfort-Check"” ist wesentlich, dass sich die unterschiedli-
chen Gewerke zusatzliches Wissen aneignen, um ein dementsprechendes, vertief-
tes Angebot an Beratungsleistungen erbringen zu kdnnen.

Starken und Schwachen der DLP

Starken und Schwachen sind fiir jedes Dienstleistungspaket gesondert zu betrach-
ten. Starken aller DLP sind, dass Bedarf vorherrscht und dass zufriedene Kunden
(Mundpropaganda) die beste Empfehlung sind. Ein transparentes Angebot sowie
ein leichter Kundenzugang, alles aus einer Hand und ein Qualitétsprodukt sind ein-
deutige Starken.

Generelle Schwéachen der DLP gibt es hauptsachlich noch bei der Akzeptanz am
Markt, da die angebotenen Dienstleistungen neu sind, und die Kunden eher noch
skeptisch bzw. unerfahren im Umgang mit dem (oftmals teureren) Angebot sind.
Bei alteren Bewohnerlnnen ist der Umsetzungsdruck nicht sehr hoch. Bei jenen
DLP, die verstarkt Vorarbeiten (z.B. in Form von Planung) verlangen, und bei de-
nen viel Zeit investiert wird, ist dies meist als Schwache zu verzeichnen. Die not-
wendigen Voraussetzungen bzw. das fehlende Know-how stellen ebenfalls Schwa-
chen dar. Manchmal kann auch ein DLP nur schwer aus einem Gesamtpaket her-
ausgeldst werden (wie z.B. beim DLP ,Althaus-Komfortliftung“ mit anderen Anla-
gen der Haustechnik). Auffallend sind Schwéachen dort, wo es um die verstarkte
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Zusammenarbeit der Gewerke untereinander geht und eine gute Koordination ent-
scheidend ist.

Verbreitungsstrategien

Die Verbreitungsstrategien sind fur die jeweiligen DLP unterschiedlich und auch
abhéngig von den jeweiligen Zielgruppen (Firmen/ Berater/ Endkunden/ Férderstel-
len). Weiters ist zu unterscheiden, ob es sich um Verbreitungsstrategien fir ein
einzelnes Unternehmen handelt (wie z.B. beim Fenstertausch) oder aber um eine
Verbreitung im Rahmen eines Netzwerkes (wie z.B. beim Energie-Komfort-Check).

Allgemeine Kennzeichen zur Vermarktung von Dienstleistungsangeboten im Sinne
eines ,idealen Dienstleistungsangebotes” wéren (siehe auch Kapitel 5.2):

Das Dienstleistungsangebot muss fir den Anbieter begrindbar und selbst-
erklarend sein (Kundenbediirfnis).

Es muss umsetzbar und kalkulierbar fir die Unternehmen sein, d.h. der Be-
trieb muss Leistungen kalkulieren kdnnen und wissen, was ein entsprechen-
der Auftrag kostet.

Das Dienstleistungsangebot muss angepasst an die heutigen Rahmenbe-
dingungen funktionieren.

Es muss in Bezug auf wirtschaftliche und dkologische Zielsetzungen erfolg-
versprechend sein. Der Betrieb muss Gewinn machen kénnen und 6kologi-
sche Kriterien sollen erfillt werden.

Das Dienstleistungspaket muss klar abgegrenzt sein (fir Kunden und Anbie-
ter). Die Dienstleistung muss klar definiert und begrenzt sein.
Mégliche Verbreitungsstrategien fir DLP wéaren demnach z.B.:

die Bewerbung auf einer bestehenden Plattform

die Kommunikation zu Forderstellen

direkt bei den Konsumenten z.B. Uber eine Zeitschrift/Folder
direkter Kontakt mit Beraterinnen

eventuell ein Franchise System fir DLP in Form einer Begleitung und Unter-
stltzung sowie einer Coaching-Phase.

Auf die VerbreitungsmaBnahmen wird im folgenden Kapitel 8 noch genauer einge-
gangen. AbschlieBend ist festzustellen, dass eine Standardisierung der DLP mittels
den angewendeten Kriterien recht gut méglich ist. Vor allem bei jenen Teilen bzw.
Projektschritten, die bei allen Kunden gleich sind. In Bezug auf den Ablauf, die
Qualitatssicherung sowie im Hinblick auf die Zeitersparnis bringt die Standardisie-
rung Vorteile. Bei zu individuellen Kundenbedurfnissen bzw. zu hoher Komplexitat
der Aufgabe ist eine Standardisierung recht schwierig.
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Tabelle 13. Ziele und Verbreitungsstrategien flr die unterschiedlichen Zielgruppen

Zielgruppen

Ziele

Verbreitungsstrategien

Endkundinnen

e Qualitat nachfragen/ einfor-
dern/ unterscheiden kénnen

e DL als Angebot ist im Be-
wusstsein verankert

e Kenntnis der Firmen

e Exkursion zu Firmen
e Zeitungen
e CD mit Artikel

e Bauratgeber

Firmen

e Firmen setzen DLP um
e |deen/Anregungen
e Kontakt aufnehmen

e Weiterverbreitung an Endkun-
den

e Fachinformation nachfragen

e Partnervermitt-
lung/Kooperation

e Qualitat des DLP im Bewusst-
sein verankern

e Aktivierung der Firmen

e Présentationen des Projektes bei
Plattformtreffen

e Aussendung an Plattformteilneh-
mer

e Préasentation auf Website (inkl.
Bildmaterial, ev. Interaktiv)

¢ Exkursionen/Referenzprojekte

Forderstellen

e DLP als Standard fur Verga-
ben (Zusatzférderung) heran-
ziehen

¢ Okologisches Bewusstsein ak-
tivieren

e Forderung von Qualitat

e Brief an Gemeinden und Landes-
stellen

Beraterlnnen

e Unterstitzung beim Nachfra-
gen nach Qualitat und Be-
wusstsein

e Mittler/Schnittstelle
¢ Qualitatssicherung

e Dienstleister — setzen DLP um

e WIN Bau Ausbildung Modul Quali-
tat/DL

e Prasentation und Information an
Multiplikatoren

e Energieagenturen — bundeslan-
deritibergreifend — Prasentation

¢ Bundesléanderkooperation
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8. VerbreitungsmaBnahmen fiir die Dienstleistungspakete (Modul 5, Teil 2)

VerbreitungsmaBnahmen fir die
Dienstleistungspakete (Modul 5, Teil 2)

Einleitung

Im Rahmen des Projektes zeigte sich, dass die Verbreitung der Dienstleistungspa-
kete einerseits bei der Vermittlung der 6kologischen und 6konomischen Qualitaten
der einzelnen DLP ansetzen muss, andererseits auch ein neues Versténdnis far
den Begriff der Dienstleistung im Bauwesen geweckt werden muss. Der Begriff ei-
ner umfassenden Dienstleistung, die Uber die derzeit marktgangigen Angebote im
Bauwesen hinausgeht ist weder bei den Ausfihrenden noch bei Kundinnen etab-
liert und Bedarf einer genaueren Definition. Dienstleistung ist ein Wirtschaftsgut
oder eine Arbeitsleistung die im héchsten MaB von einem immateriellen Charakter
gekennzeichnet ist. Kundenorientierung als wichtige Voraussetzung fiir Servicequa-
litt ist das zentrale Thema.

Die beteiligten Unternehmen (in Modul 3) waren durchaus in der Lage, ihre Arbeit
mit hoher Qualitat anzubieten und 6kologische Zielsetzungen mit Unterstiitzung zu-
satzlicher Informationen zu integrieren. Der Wechsel von einem ,Handwerksbe-
trieb® zu einem ,Dienstleistungsunternehmen® erwies sich dagegen als fundamen-
tale Umorientierung, die umfangreiche persénliche und organisatorische Entwick-
lungen voraussetzt.

Auch die Interviews mit Multiplikatorlnnen und Entscheidungstréagerlnnen (siehe
Kapitel 8.4.1) zeigten, dass fachliche Fertigkeiten und Kenntnisse in hohem MafB
vorhanden sind und auch der Wissenstransfer aus Forschungsinstitutionen und un-
tereinander durch bestehende Netzwerke und Bildungsangebote bereits begonnen
hat.

Defizite und somit Handlungsschwerpunkte ergeben sich im organisatorischen Um-
feld, das fir die nétige hohe Ausflhrungsqualitdt und Qualitatssicherheit unum-
ganglich ist:

Dienstleistung ist als eigenstandige Auspragung eines handwerklichen An-
gebotes viel zu ungenau definiert, wird daher missverstandlich verwendet
und von den Kundlnnen kaum konsequent nachgefragt.

Kooperationen unter Mitbewerberlnnen oder in der Wertschépfungskette
werden zu selten gesucht bzw. zu wenig professionell organisiert.

Qualitdtssicherung ist zwar in der industriellen Produktion heute eine unum-
gangliche Voraussetzung fur Erfolg und die Kommunikation zwischen Ange-
bot und Nachfrage, jedoch fiir Bauprojekte, besonders flir Sanierungen, noch
kaum konkretisiert, obwohl die nétigen Messungen bzw. Kennwerte inzwi-
schen bekannt sind.

Im Rahmen des Projektes sind mehrere Produkte entstanden oder vorgeschlagen
worden, die aus Sicht des Projektteams jeweils fir eine Zielgruppe bzw. flr ein Pro-
jektziel optimal geeignet erscheinen.

In weiterer Folge werden die Ergebnisse nach zwei Ordnungskriterien zusammen-
gefasst und kurz beschrieben:

Zielgruppen der Verbreitung (andere Anbieter, Férderstellen, Gemeinden,
Kundlnnen, Beraterlnnen): Diese Ergebnisse spiegeln die grundsatzliche Er-
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fahrung und Meinung aus evaluierten Programmen, der befragten Fachleute
sowie der Mitglieder des Projektteams und der beteiligten Unternehmen.

Konkrete Dienstleistungspakete: Darin finden sich die Vorschlage, die im
Rahmen der individuellen Arbeit als besonders wichtig oder aussichtsreich
erkannt wurden.

Strategien und MaBnahmen in Abhangigkeit der Zielgruppe

Die vielféltigen Vorschldge wurden in den Workshops diskutiert und bewertet. Die
erwdhnten Strategien und MaBnahmen stellen die aus der Sicht des Projektteams
aussichtsreichsten dar.

Motivation anderer Unternehmen zur Entwicklung bzw. Umsetzung
von Dienstleistungspaketen

Kontaktaufnahme mit den Standesvertretungen des Baugewerbes (Wirt-
schaftskammer, Ziviltechnikerkammer);Verbreitung der DLP Uber die beste-
hende Informationsinfrastruktur (Kammerzeitungen, Homepage, E-mailing)
dieser Institutionen.

Bewerbung auf bestehenden Plattformen als Strategie fir erarbeitete DLP
(IG Passivhaus, Eco&CO — Oko Technik Netzwerk Steiermark, WIN®AY'®
etc.): Dadurch wird vorhandenes Engagement und Know-how unterstitzt und
es missen keine neuen Kanéle zu den bereits im Thema engagierten Unter-
nehmen und Beraterlnnen gedffnet werden.

Nutzung der bestehenden Kommunikationsmittel (z.B. Homepage, Eco&CO,
WINPAY), Referate bei themenrelevanten Veranstaltungen (Ausarbeitung ei-
ner Prasentation), Einbindung in andere Aktivitaten, (z.B. WIN®AY, Plattform
Okologisches Bauen und Sanieren), Aussendung mit besonderem Format
(z.B. Postkarten fur DLP), Exkursionen zu Referenzprojekten.

Kommunikation zu Férderstellen zur Integration der Erkenntnisse in
Richtlinien

Konzentration auf bereits innovative Institutionen und Bundeslander. Vertre-
terlnnen dieser Stellen wurden bereits als Interviewpartnerinnen in das Pro-
jekt integriert und so fir die weitere Kooperation vorab informiert.

Positionspapier mit Vorschldgen zur Férderung, mdéglichst im persénlichen
Gesprach Ubergeben, mindestens in einem persénlichen Brief; mdgliche An-
sprechpersonen: Landesenergiebeauftragter fiir Steiermark, ressortzustén-
dige Landesréate — in weiterer Folge Multiplikatoreffekte auch fir andere Bun-
deslander initiieren.

Themen im Positionspapier: Bedeutung von Wohngebauden und o&ffentli-
chen Gebé&uden in Hinblick auf eine nachhaltige Entwicklung; hohe Potentia-
le zur Erreichung der ,Kyotoziele” im Sanierungsbereich; dkologische Krite-
rien als Steuerungsinstrument in der Férderungslandschaft (siehe derzeitige
Debatte um die Wohnbauférderung); Sanierungsoffensive in einer Zeit riick-

18 Naheres zur Initiative WINBAY des Landes Steiermark siehe unter www.winbau.steiermark.at.
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laufiger Neubautétigkeit; regionale Wertschdpfung und Arbeitplatzrelevanz
der gewahlten DLP (arbeits- und nicht ressourcenorientiertes Bauen); Einge-
hen auf neu entstehende Kundenwilnsche und damit ErschlieBung eines
Marktes mit Augenmerk auf Qualitat statt Quantitat.

Kommunikation zu Gemeinden zur starkeren Inanspruchnahme von
Dienstleistungspaketen

Einstieg Uber Vorreitergemeinden und unterstitzende Organisationen wie
Ole — Okologische Landentwicklung Steiermark, Klimabiindnis, e5 — Initiative
(Westbsterreich), Preistréager diverser Wettbewerbe, Regionalverbande (z.B.
Energieregion Weiz — Gleisdorf); dort im Hintergrund bleiben und nur fachli-
che und organisatorische Unterstitzung geben.

Auswahl einiger Angebote, die dann gezielt vorgestellt werden; méglichst
Anlass bezogen agieren und dafiir zuvor den Handlungsbedarf von Gemein-
den mit Hilfe der Multiplikatorinnen (Einsatz der Projekt- und Interviewpartne-
rinnen) erheben; Erstkontakte dazu mit persénlichen Briefen.

Motivation von Kundinnen, ,,Qualitat” in Form definierter Dienstleis-
tungen am Markt nachzufragen

Hier ausschlieBlich auf die Bewusstseinsbildung fir ,Dienstleistung” mit dem
Hauptziel Qualitatssicherung (6kologische, 6konomische, technische Quali-
tat) konzentrieren. Die in den DLP beinhalteten Fachthemen werden derzeit
ausreichend in Medien und auf Ausstellungen angesprochen.

Die konkrete Fachinformation soll in weiterer Folge ausschlieBlich Uber aus-
fohrende und planende Firmen (Anbieter der DLP) erfolgen. Darin besteht
eines der Kernziele dieses Projektes.

Als Modul in andere Informationstréger integrieren: Bauratgeber, sowie ei-
gener Folder, der auf Messen eingesetzt bzw. von Betrieben, Gemeinden
und Beraterlnnen verteilt werden kann, Kolumne in Regionalzeitungen, Ex-
kursionen zu Firmen anbieten, die bereits durch Qualitat mittels DLP Uber-
zeugen kénnen (gemeinsamer Tag der offenen Tir), CD-Rom mit Artikelse-
rie etc. gestalten.

Information fiir Beraterinnen, um als Multiplikatorinnen fiir die
Bewusstseinsbildung wirken zu kénnen

Konzentration auf die Qualitét von Dienstleistungen, wobei organisatorische
und technische Fachfragen der Kooperation und Schnittstellenoptimierung
sowie der Qualitétssicherung in einen Zusammenhang gestellt werden.

Ausarbeitung und Angebot von Schulungsunterlagen und Lehreinheiten fir
WIN® Konsulentlinnen sowie Integration des Themas in andere Ausbildun-
gen (z.B. Energieberaterinnen, Berufspadagogische Akademie); Methode
der Projektarbeit mit E-learning Anteilen.
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Unterstiitzung von VerbreitungsmaBnahmen der DLP — Anbieterinnen

Inhaltliche Koordination der tibergreifenden Themen der einzelnen DLP
Franchisesystem erstellen und begleiten

Anlaufstelle fiir organisatorische, fachliche Belange

Begleitende Evaluierung anbieten.

Strategien und MaBnahmen fiir die einzelnen
Dienstleistungspakete

Die unten angefuhrten Vorschlage sollen erste Schritte fur die einzelnen DLP auf-
zeigen. Eine Weiterentwicklung der VerbreitungsmaBnahmen muss dann in Reak-
tion auf die ersten Rickmeldungen innerhalb der einzelnen DLP bzw. in Abstim-
mung der DLP untereinander erfolgen.

Energie-Komfort-Check

Voraussetzung fir den Erfolg ist die Kooperation zumindest eines Bundeslan-
des, das bereit ist, Fachbetriebe des Gewerbes in das Netz der 6ffentlichen dl
Energieberatung zu integrieren.

Parallel werden Gesprache mit Landes- bzw. Bundesinnungen der beteiligten Ge-
werbe geflhrt, die bereits jetzt bereit sind, Beratungen in ihre Dienstleistungen zu
integrieren (z.B. Installateure, Hafner, Kaminkehrer).

Dies kann nur durch gezielte persénliche Vorgesprache, u.U. durch Co-
Finanzierung in einem nationalen oder internationalen Programm eingeleitet wer-
den. Unterstitzung der Gespréache durch eine Exkursion nach Nordrhein-
Westfalen.

Der Pilotversuch soll dort stattfinden, wo die besten Rahmenbedingungen vorge-
funden werden.

Die anschieBende Verbreitung unter der Zielgruppe ,Unternehmen* erfolgt Gber die
Einladung zur Teilnahme und die Weiterbildungsangebote.

KundInnen werden Uber die Férderung der Beratung und die Informationen im Ab-
lauf des Bauansuchens informiert.

Gesundes Innenraumklima

Verbreitung bei Unternehmen und Beraterlnnen Gber Angebote zur Informati-
on und Weiterbildung gemeinsam mit den wichtigsten Fachleuten und Bera-
tungsstellen des Landes. Dadurch wird mittelfristig vorrangig das Wissen Uber
Wohngesundheit und ihre seriésen Grundlagen verbreitet. Da hier noch ein groBes
Defizit besteht, kdnnen Dienstleistungen erst in der Folge angeboten werden.

Die Verbreitung bei Kundinnen erfolgt mit denselben Partnerlnnen aber Uber ande-
re Kanale (z.B. Massenmedien und Publikumsmessen). Schrittweise werden die
anbietenden Firmen eingebunden.
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Fir die Integration in Férderprogramme sollte gezielt nach einem Partner, Bundes-
land, Gemeinde oder Interessensvertretung, fir ein Pilotprojekt zur Entwicklung von
Abwicklung und Kriterien gesucht werden.

Warmesanierung fir Wohnungen

Die Verbreitung bei Unternehmen erfolgt Gber Fachinformationen zu den The-
men, die bisher entweder nicht geklart waren (z.B. Einbau von Luftungen im
Altbau) oder als schlecht abgelehnt wurden (z.B. Innend@mmung). Dazu ist es
allerdings nétig, vorher wirkliche technische und organisatorische Innovationen zu
entwickeln. Dieses DLP bendtigt noch eine weitere Projektphase zur Sammlung er-
folgreicher Lésungen.

Neben Kundlnnen in Objekten, die sich einer Generalsanierung entziehen, z.B.
Wohnungseigentiimerinnen, sind Hausverwaltungen und Wohnbautrager die wich-
tigsten Zielgruppen. Auch Objekte mit anderer Nutzung sind gerade fiir dieses DLP
geeignet, dort finden sich auch am ehesten erfolgreiche Beispiele. Auch fir diese
Zielgruppen mussen die Fachinformationen im Vordergrund stehen.

Mit Férderstellen werden Kriterien entwickelt und publiziert, die eine gezielte Férde-
rung der Sanierung von Objektteilen ermdglicht.

Partnerlnnen bei der Erstellung der Informationsmaterialien und der Ausflihrung
von Beispielobjekten sind Herstellerfirmen und Architektinnen.

Fenstertausch Plus

Unternehmen werden mit Hilfe der Hersteller innovativer und hocheffizienter
Fenster informiert. In diesem Fall sind alle wichtigen technischen Informatio-
nen bereits bekannt. Anbieter sollten allerdings eine breite Palette von Lésun-
gen kennen- und gegeneinander abwéagen lernen.

Kundinnen werden durch die anbietenden Firmen informiert. Dabei werden wéah-
rend der Bausaison Artikel auch in Regional- und Massenmedien platziert. Dabei
werden gezielt Objekte ausgesucht, die bereits jetzt typische Zielgruppen von
sFenstertausch-Keilerinnen” sind. Als Multiplikatorinnen werden gezielt Wohnbau-
genossenschaften und Hausverwaltungen Uber das DLP informiert.

Forderstellen spielen eine zentrale Rolle, da Fenstertausch bisher ein haufiges aber
von Seiten der Energie- und Umweltexpertinnen oft kritisiertes Férderthema war.
Durch das DLP kann dieses nicht nur wieder bewusst propagiert werden, sondern
auch als Turéffner fir umfassende Sanierungen (Anreizsystem) dienen.

Weitere VerbreitungsmaBnahmen sind die Unterstiitzung durch eine Informations-
broschire, die sich genau auf dieses DLP bezieht, und die Einbindung namhafter
Architektlnnen in eine Informationskampagne.

Haustechnik mit (Oko)System

Grundlage fUr dieses DLP ist die steirische Initiative ,Griine Warme*, die von A
Vertreterlnnen der Innung der Installateure und Leitbetrieben entwickelt wurde.
Die dort begonnene Verbreitungsstrategie ist, durch gezielte Ansprache der
Leitbetriebe im Thema (aktive und konsequente Angebote 6kologischer Haustech-
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nik) den Kreis der Anbieter so zu erweitern, dass die kritische Masse fiir aktive Of-
fentlichkeitsarbeit Gberschritten wird (ca. 20 Betriebe).

Die gesamte weitere Informationstatigkeit erfolgt dann gemeinsam mit dieser Fir-
menplattform, die sich nur mehr nach sehr strengen Kriterien verbreitert. Zielgrup-
pen sind andere Installateure, Schulen und Hochschulen zur Integration der Krite-
rien in die Aus- und Weiterbildung und Konsumentinnen (Haus- und Publikums-
messen)

Haustechnik mit (Oko)System will vor allem auch komplexere Aufgabenstellungen
mit rein 6kologischen MaBnahmen |6sen, daher sind Verantwortliche groBerer Ob-
jekte (Gemeindebauten, gewerbliche Objekte) oder kleiner Nahwarmeprojekte be-
sondere Zielgruppen dieses DLP.

Okologische Althaus-Komfortliiftung

Die Verbreitung bei Unternehmen erfolgt Gber eine Kurzschulung mit entspre-
chenden Unterlagen, die sich an erfolgreiche vergleichbare Initiativen (z.B.
Biomasseinstallateur) anlehnt und auch dieselben Zielgruppen vorrangig an-
spricht. Systemklarung und Ausbildungsentwicklung erfolgt mit Interessensvertre-
tungen, um sich von Beginn an an den Mdglichkeiten und am Bedarf zu orientieren.

Kundlnnen werden vorrangig Uber alle Aspekte einer Komfortlliftung informiert.
Wichtige Partnerinnen sind neben den sukzessive ausgebildeten Unternehmen die
Herstellerlnnen von Liftungsanlagen sowie Gesundheitsinstitutionen und Arzte.
Hier sind Exkursionen zu und Prasentationen von Beispielobjekten besonders wich-
tig. Dann kdénnen von Beginn an heikle Themen angesprochen werden.

Forderstellen vergeben teilweise bereits jetzt Zusatzkredite fiir den Einbau von LUf-
tungen. Diese Fachleute werden in die Entwicklung der Schulung eingebunden und
sollen im Gegenzug die Kriterien in ihre Richtlinien aufnehmen. Ziel soll es schlieB-
lich sein, in allen Bundeslandern den Einbau von Luftungen an Kriterien zu binden
und zu férdern.

Sanierung mit Passivhauskomponenten

Unternehmen werden ausschlieBlich gemeinsam mit den bestehenden Inte-
ressengemeinschaften angesprochen, allgemein lber das Passivhaus infor-
miert (mit bestehendem Material) und in einer eigenen Broschire Uber die
Mdglichkeiten in der Sanierung. So kénnen bestehende Plattformen gestarkt wer-
den.

Auch die Information der Kundinnen erfolgt ausschlieBlich Gber die anbietenden
Unternehmen. Einzige Unterstitzung kann es sein, den Besuch erfolgreicher Ob-
jekte zu organisieren und den Einsatz von Passivhauskomponenten in die Férde-
rung der Sanierung zu integrieren.

In diesem Sinn sind die Férderungsstellen der Bundeslander die wichtigste Ziel-
gruppe. Wenn es gelingt, fir den Einsatz von Passivhauskomponenten besondere
Fordersatze zu gewdhren, ergeben sich alle Mdéglichkeiten der Verbreitung von
selbst.
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Kronenhaus

Zimmereien und Holzbaubetriebe werden als zentrale Unternehmen gezielt
angesprochen, um in Form eines Schneeballsystems konkrete Partnerschaf-
ten mit umfassenden Kompetenzen zu initieren. Die Information erfolgt Gber
eine Aussendung mit Projektbeschreibung sowie Beispielen fiir Anlagen. Mit Inte-
ressentlnnen wird das DLP weiterentwickelt. In diesem Fall ist die Kooperation mit
bestehenden Plattformen und Clustern (z.B. Pro Holz, Oko Bau Cluster Niederds-
terreich) besonders wichtig, um Konkurrenz zu vermeiden.

Bei Kundlnnen wird nicht mit dem Begriff ,Kronenhaus“ geworben sondern mit den
erzielten Qualitédtsverbesserungen. Ziel ist es, dem sanierten Objekt sowohl die
Qualitédten des alten Hauses und der bereits entwickelten Umgebung zu erhalten
als auch die Attraktivitat eines interessanten und individuellen Neubaus. Den Rah-
men dafir kdnnen die Erfolge der Vorarlberger Initiative ,Traumhaus Althaus® vor-
geben, die auf andere Bundeslander Ubertragen wird.

Das Kronenhaus kann auch einen attraktiver Begriff fir eine Architekturdiskussion
darstellen und interessierte Hochschulen mit Wettbewerben und Konzepten ins
Boot holen. Die Ergebnisse werden fiir die Offentlichkeitsarbeit aufbereitet.

Bauteam Okologie

Planende und Ausfiihrende sind die anzusprechenden Zielgruppen auf der ei-
nen, sowie private und o6ffentliche Bauherrinnen auf der anderen Seite. Fir
erstere gilt es die untereinander vorhandenen BerlUhrungsangste (hier vor al- H
lem die zwischen Planern und Ausfihrenden) abzubauen und auf die positiven
Synergieeffekte hinzuweisen (Chance fiir KMUs gegenliber groBen Generalunter-
nehmern ohne Aufgabe der Selbststandigkeit bestehen zu kénnen, ErschlieBung
eines gréBeren Marktpotentials). Kontakte zu Universitaten und Forschungseinrich-
tungen (z.B. Forschungsschwerpunkt ,Integrierte Gebaudeentwicklung® an der
Technischen Universitat Graz, Haus der Baubiologie Graz) kénnten wichtige fachli-
che Inputs mit sich bringen, die dem DLP Marktvorteile durch Wissensvorsprung
sichern. Die Medien der einzelnen Berufsvertretungen (Architektenkammer, Wirt-
schaftskammer) bieten sich hier als kostengiinstiges Verbreitungsinstrument an.
Auf der Kundenseite muss die Vermittlung des Qualitdtsgewinnes (klar definierte
Okologische Standards, Verlasslichkeit, alles aus einer Hand, ein Ansprechpartner,
bekannte Betriebe aus dem eigenen Umfeld) bei Kostensenkung im Vordergrund
stehen. Das DLP ,Bauteam Okologie® ist natiirlich auch ein wesentlicher Baustein
fir das unten angefihrtes DLP ,Sanierungskonzept fir Gemeinden®.

Sanierungskonzept fir Gemeindegebaude

Bevorzugte Ansprechpartner zur Verbreitung dieses DLP sind Gemeinden,
deren Ziel eine nachhaltige Gemeindeentwicklung ist. Hier sind vor allem die
Lokale Agenda 21 — Gemeinden in der Steiermark zu kontaktieren. Die OLE — Oko-
logische Landentwicklung als zentrale Koordinationsstelle fir die Lokale Agenda 21
Gemeinden, sowie die Initiative WIN®*" des Landes Steiermark, beide mit gut aus-
gebauten Infrastrukturnetzwerken ausgestattet, sind ideale Multiplikatorlnnen zur
Verbreitung dieses DLP. Das Versenden eines Info-Folders an die Birgermeister,
sowie das Auflegen des Folders bei diversen Veranstaltungen (z.B. Birgermeister-
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tag Grazer Messe) sind weitere VerbreitungsmaBnahmen. Ein erstes Informations-
gesprach bei den zustandigen Ressorts auf Landesebene (z.B. Referat fir Ge-
meindehochbau) soll zur Sensibilisierung wichtiger Entscheidungstrager beitragen.
In der Argumentation ist die Vorreiterrolle der Kommunen beim o6kologischen,
nachhaltigen Sanieren in den Vordergrund zu stellen. Férderungen und Bedarfszu-
weisungen auf Basis nachhaltiger Kriterien sind hier in die Diskussion Uber die Ver-
gabe von 6ffentlichen Mitteln einzubringen.

BegleitmaBnahmen

Information und Feedback von Multiplikatorinnen

In Marz und April 2004 wurden sechs Experteninterviews durchgefthrt. Damit soll-
ten die Ergebnisse der Module 1 und 2 verifiziert werden, eine eventuelle Differen-
zierung nach Bundeslandern erhoben werden, sowie erste Verbreitungseffekte der
Ergebnisse erzielt werden.

Die befragten Experten waren:

DI Josef Burtscher, Energieinstitut Vorarlberg

DI Andreas Gremel, FH Kufstein, Tirol

Ing. Armin ThemeBl,  Arge EE, Villach, Kérnten

DI Andreas Drack, Klimaschutzbeauftragter d. Landes OO

Arch. DI Erich Six, ARGE Unabhangiger Energieberater, Salzburg

DI Sepp Bérnthaler, Energieagentur Judenburg-Knittelfeld-Murau, Steiermark

Die Experten &uBerten ausnahmslos groBes Interesse an dem Projekt (alle Ange-
fragten waren zu einem z.T. ausfuhrlichen Telefoninterview bereit) und stimmten
den Ergebnissen des Workshops und ihrer Darstellung im wesentlichen zu.

Den Projektansatz — mit der gemeinsamen Entwicklung von Dienstleistungspake-
ten die Markte flir ganzheitliche 6kologische Sanierungen zu vergréBern — halten
alle Interviewpartner flr vielversprechend.

Zwei schlugen weitere Dienstleistungspakete vor: Eines kénnte speziell und explizit
die Besitzer von denkmalgeschiitzten Gebaude ansprechen. Eventuell kdnnte auch
speziell fir einzelne Wohnungen in denkmalgeschiitzten Geb&duden ein eigenes
Paket entwickelt werden.

Ein weiteres Dienstleistungspaket kénnte fir landwirtschaftliche Wohnh&user mit
ihren ebenfalls oft eine Innenddmmung verlangenden dicken Steinwanden entwi-
ckelt werden, z.B. in Kooperation mit den Landwirtschaftskammern, und damit das
Thema Wohnkomfort in den Vordergrund gestellt werden.

Die Anlassarten und Bedurfniskonstellationen von Mieterlnnen und Hauseigent(-
merlnnen, wie sie den Interviewpartnerlnnen vorab zugesandt worden waren, ha-
ben diese als nachvollziehbar und in der Praxis relevant bestétigt. Einer der Inter-
viewpartner brachte sogar mehrfach und schriftlich zum Ausdruck, ,/[...] dass ich
von Eurer Arbeit und dem vorliegenden Ergebnis sehr begeistert bin®.
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Die Marktpotentiale der einzelnen Dienstleistungspakete wurde teilweise detailliert
eingeschétzt. Dabei gab es durchaus unterschiedliche Bewertungen bzw. Reihun-
gen durch die Interviewpartner aus den verschiedenen Bundeslandern. Kein
Dienstleistungspaket wurde jedoch als prinzipiell chancenlos eingeschatzt. Am h&u-
figsten positiv eingeschatzt wurden Sanierungen mit Passivhauskomponenten, da
hier durch die Wohnbauférderung teilweise sehr férderliche finanzielle Anreize be-
stehen. Auch Fenstertausch als Paket anzubieten wird positiv eingeschétzt. Das
-Kronenhaus* stellt einen Sonderfall dar. Es wurde als Faszinosum héaufig in den In-
terviews angesprochen, jedoch in seiner ,Marktreife* unterschiedlich bewertet.
Kurzfristig eher skeptisch bewertet wird der Markt fir ,Gesundes Innenraumklima®,
wobei langfristig auch fir solche baubiologischen Angebote das Interesse im
Wachsen begriffen ist.

Bestehende Versuche, Dienstleistungspakete anzubieten, werden zunéchst im Be-
reich von ,Griner Warme*“ verortet, wobei auch darauf hingewiesen wird, dass ge-
rade dort bereits ein sehr kompetitiver Markt besteht, was die Etablierung neuer
Produkte schwierig machen kénnte.

Hinsichtlich der bisherigen Hindernisse fiir umfassendere Dienstleistungsinitiativen
unterschieden sich die Nennungen und Schwerpunktsetzungen. Widerspriiche zwi-
schen den Aussagen sind aber keine zu verzeichnen, so dass sich insgesamt ein
Ubereinstimmendes Bild ergibt:

Neben der grundsatzlichen Schwierigkeit, standardisierte Angebote fir sehr hete-
rogene Situationen zu machen (kein Haus gleicht dem anderen) wird besonders auf
die Schwierigkeit der gewerkelbergreifenden Kooperation hingewiesen. Beispiels-
weise der finanzielle Ausgleich zwischen den Beitragen zu einem Gesamtpaket, die
Honorierung von (Teil-)Akquise-Leistungen, Verteilung von gemeinsamem Werbe-
aufwand usw. stellt fir (neue) Firmen-Kollektive eine sehr groBe Herausforderung
dar. Insbesondere die Koordination von verschiedenen Planungen und MaBnah-
men stellt einen groBen und schwer vorhersehbaren Aufwand dar und verlangt ho-
he Kompetenzen. Dass es derzeit kaum moglich ist, schon bei der Beratung ge-
werkelbergreifend verschiedene Aspekte zu berlcksichtigen und in einer integrier-
te Planung zusammenzufihren, wird als Haupthindernis fir umfangreiche 6kologi-
sche Sanierungen gesehen. Diese Koordinierungskompetenz zu wirtschaftlichen
Bedingungen zur Verfligung zu stellen und gleichzeitig ein standardisiertes Produkt
mit ausreichender Gewinnspanne anbieten zu kénnen, dies scheint die Schllissel-
aufgabe im Zusammenhang mit integrativen 6kologischen Sanierungen darzustel-
len.

Fir die weitere Umsetzung von Dienstleistungspaketen sind interessante Ansatz-
punkte genannt worden. Zum einen werden die Vorschlage des Projektes als inte-
ressantes Betatigungsfeld fir bestehende Netzwerke von Firmen angesehen. Aus
Vorarlberg werden beispielsweise die Initiative ,Heimteam®, die ,Partnerbetriebe
Traumhaus Althaus® und der Zusammenschluss ,Vollbad* angefihrt.

Auch die 1G-Passivhaus kdnnte in verschiedenen Bundeslandern eventuell solche
Zusammenschllsse initiieren und eventuell koordinieren.

Ein zweiter Schwerpunkt ergibt sich durch die Verbindung von Firmennetzwerken
mit Gemeinde- und Regionalverwaltungen. Dabei kénnten die Verwaltungen durch
die Ubermittlung von Informationen z.B. an neue Grundeigentiimer oder an die Be-
sitzerlnnen von sanierungsbedurftigen Gebauden (z.B. bezlglich der Haustechnik)
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eine wichtige Schnittstelle bereitstellen und so eine sehr effiziente Ansprache von
Zielgruppen fir bestimmte Dienstleistungspakete erlauben.

Als weitere mdglichen Bindnispartner wurden auch Landwirtschaftskammern ge-
nannt, fir den Fall, dass speziell fur landliche Gebaude ein Dienstleistungspaket
beworben werden soll, des weiteren Innungen, Energiesparvereine und derglei-
chen. Dass eine Stelle koordinierend und vertrauensbildend tatig ist, die als von
Firmeninteressen unabhéngig angesehen wird, wird als sehr wichtig eingeschatzt.

Fazit

Die bisherigen Projektergebnisse wurden in hohem MaBe bestatigt und um weitere
Uberlegungen ergénzt. Die Interviews haben auch eine hohes Interesse an den
Projektergebnissen belegt. Sie versprechen groBe Chancen fiir eine Umsetzung in
entsprechenden Netzwerken, sofern eine bewusste Netzwerkbildung und Strate-
gien fiir die Uberwindung der identifizierten Hemmnisse entwickelt und unterstiitzt
werden.

Bei allen organisatorischen Hlrden, die solche Netzwerke zu Uberwinden haben,
und bei allem Aufwand, den das mit sich bringt, haben die Interviews doch besté-
tigt, dass eine Weiterentwicklung von Dienstleistungspaketen in Firmennetzwerken
ein hohes Potential besitzt, Schule zu machen, wirtschaftlich erfolgreich zu sein und
letztlich 6kologische Sanierungen in hohem MaBe zu férdern.

Ausarbeitung einer Prasentation bei Netzwerken

(1) Die Steiermark verfligt Uber eine Vielzahl an Mikronetzwerken im Bereich
des 06kologischen Bauens und Wohnens mit unterschiedlichen Themen-
schwerpunkten und Organisationsformen, Im Sinne einer VerbreitungsmaB-
nahme sollen die gewonnenen Ergebnisse den verschiedenen Netzwerken
zuganglich gemacht werden.

(2)  Dies erfolgt in vier Schritten:

(3)  Auf der Internetplattform www.ecoundco.at werden die Projektergebnisse
dargestellt und verschiedene Berichte und Unterlagen als Download verflig-
bar gemacht. Die Netzwerke werden mittels Mailing dartber informiert.

(4)  Alle Netzwerke erhalten den Folder iber die innovativen Dienstleistungsan-
gebote im Baubereich und werden gebeten, diesen auch an Ihre Mitglieds-
firmen weiterzugeben.

(5) Alle Netzwerke wurden zu einer Prasentations- und Diskussionsveranstal-
tung am 7. September 2004 eingeladen. Im Zuge der Veranstaltung wurden
den Firmen auch Mdglichkeiten der Weiterverwendung der erarbeiteten An-
gebote (z.B. Entwicklung von Marketingkonzepten fir umfassende Dienst-
leistungspakete) vorgestellt.

(6) Interessierte Netzwerke werden weiters gebeten, Informationen zum Projekt
auf lhrer Website zu veréffentlichen bzw. einen Link auf die Darstellung auf
www.ecoundco.at zu legen.
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Strategien fiir eine Coaching-Phase — Schulung mit Betrieben

Im Rahmen des Projektes wurden die umfassenden Dienstleistungspakete mit ei-
ner relativ kleinen Gruppe von Unternehmen im Rahmen des Marketingworkshops
erarbeitet und flr das jeweilige Einzelunternehmen angepasst.

Es ware von Interesse, die Dienstleistungspakete nun mit einer gréBeren Gruppe
von Unternehmen in Richtung Marketing und Umsetzung aufzubereiten und mit
SchulungsmaBnahmen sowie begleitenden Coachings zu unterstitzen.

Es sollten dazu Unternehmen gefunden werden, die bereit sind, in ,Projekiteams”
an einem Dienstleistungsangebot zu arbeiten. Die ,Projektteams” wiirden sich dann
aus den fir das jeweilige Dienstleistungspaket erforderlichen Gewerken zusam-
mensetzen. Wichtig dabei ist, dass die Unternehmen an einer konkreten Projekt-
umsetzung interessiert sind und diese auch im Zuge des Programms ein Projekt
gemeinsam verwirklichen. Pro Schulung sollten mindestens drei Projektgruppen
mitarbeiten, um so auch gegenseitiges Lernen zu erméglichen.

Die fachlichen Grundlagen dazu erhalten die Unternehmen im Zuge eines umfas-
senden Schulungsprogramms. Dieses kdnnte in Blécken angeboten werden. In be-
gleitenden Coachings fir die einzelnen Projektgruppen (durch Marketingexpertin-
nen, Unternehmensberaterlnnen und Fachexpertinnen) werden die Projektschritte
reflektiert sowie Gruppenprozesse besprochen und analysiert.

Aufgrund der im Projekt gewonnenen Erfahrungen sind folgende Themenschwer-
punkte, die im Rahmen des Schulungsprogramms erarbeitet werden sollten, zu
empfehlen:

& Entwicklung von MarketingmaBnahmen: Strategisches Geschéftsfeld,
Marktstudien, Starken/Schwéachen — sowie Chancen/Risken-Analyse , Ziel-
definition, Strategieentwicklung, MaBnahmenplanung, Produktentwicklung.

Themenschwerpunkt: Dienstleistungsbewusstsein im Baubereich.
Finanzierung, Férderung, Contracting.
Arbeit in Netzwerken/Gruppen: Kommunikation, Konfliktmanagement

reeey

Projektmanagement

Durch die Biindelung von Schulung, Coaching und Projektumsetzung werden fol-
gende Ziele verfolgt:

1) Weiterentwicklung und Verbesserung der vorhandenen Dienstleistungspake-
te.
Q) Umsetzung konkreter Vorzeigeprojekte.
-9 Ermdglichen wechselseitige Lernerfahrungen.
) Starkung und Bildung von arbeitsfahigen Mikronetzwerken.
) Fdrderung des Dienstleistungsbewusstsein im Baugewerbe.
1) Fachliche Weiterentwicklung der Unternehmen.
Firmen, die sich an einem solchen Schulungsprogramm beteiligen, missten fol-
gende Kriterien erflllen:
Erfahrung im Bereich des nachhaltigen Bauens und Sanierens.
Zeit- und Personalbudget.
Interesse und Offenheit flir Kooperation.
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Finanzielle Beteiligung.

Eine Unterstiitzung des Schulungsprogramms durch finanzielle Férderung der teil-
nehmenden Unternehmen von Seiten des Landes sowie eine Einbindung der Schu-
lungsprogramme in Angebote bereits bestehender Plattformen (z.B. WIN®*, Eco &
Co — Okotechnik Netzwerk Steiermark) ware sinnvoll. Durch die Einbindung in vor-
handene Netzwerkstrukturen, wéare erstens eine Betreuung der Unternehmen auch
nach Abschluss des Schulungsprogramms gewahrleistet und zweitens kdnnten die
erarbeiteten Projekte mit Hilfe der Netzwerkstrukturen gut verbreitet und veréffent-
licht werden.

Zusammenstellung von vorhandenen Materialien zu Kapitel 8 siehe Anhang ,Modul
5, Teil 2“1
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Contracting-Modelle fir KMU - eine Chancen-Risiken
Betrachtung (Modul 5, Teil 3)

Ausgangssituation und Vorgehensweise

.Handwerker-Contracting®, ,Blrgerlnnen-Contracting®, ,Eigenheim-Contracting”,
+Aufbau des Geschéftsfeldes Contracting — Seminar der steirischen Landesinnung
der Sanitar-, Heizungs- und LUftungstechniker 2004, ... — es gibt eine ganze Reihe
von Initiativen das Contracting-Konzept,' d.h. das Anbieten von Energiedienstleis-
tungen, auf neue Akteure auszuweiten.

Dafir gibt es — zumindest in der Theorie — viele gute Griinde, wie z.B.:

Contracting-Vertrage stellen eine Verlangerung der eigenen Wertschdp-
fungskette dar,

sie versprechen langfristige Vertragsbeziehungen und Kundenbindungen —
auch in wirtschaftlich schwachen Zeiten,

einige engagierte Unternehmer haben gute Produktideen und

Dienstleistungen werden in unserer ,Dienstleistungsgesellschaft® zuneh-
mend nachgefragt.

In der Praxis gibt es einige wenige erfolgreiche Beispiele von Klein- und Mittelbe-
trieben (KMUs) im Contracting-Markt — in der Mehrheit der Falle bleibt der wirt-
schaftliche Erfolg allerdings aus. Es kommt haufig noch nicht einmal zur Durchfih-
rung erster realer Projekte.?® Dies wird auch durch die weitgehende Einstellung der
KMU-Aktivititen des Verbandes fiir Warmelieferung (VFW) bestatigt.”’

Es stellt sich daher die Frage, warum die Erfolgsquote von KMUs im Contracting-
Markt bislang nur als ,bescheiden® bewertet werden kann? Liegt es am fiir KMUs
ungeeigneten Gesamtkonzept des Contracting? Oder aber ist dieses Konzept, wel- L
ches fir groBe Unternehmen, z.B. aus den Bereichen der ,klassischen” Energie-
versorger oder Anlagenhersteller eine gute wirtschaftliche Basis darstellt, unzurei-

chend auf die Bedingungen und Kompetenzen von KMUs adaptiert worden?

Die vorliegende Betrachtung versucht sich der Fragestellung nach Contracting-
Modellen fir KMUs mit einem systematischen Ansatz anzundhern. Im ersten Schritt
erfolgt die Erstellung eines stereotypen Anforderungsprofils an die Kompetenzen
und Unternehmensstruktur eines Contractors. Dieses Anforderungsprofil wird im
néchsten Schritt aus Sicht eines ,typischen* KMUs mit Starken und Schwéchen
bewertet. Aus der Starken-Schwachen-Analyse werden Chancen und Risiken von
klassischen Contracting-Leistungen sowie Empfehlungen fir Contracting-Modelle

10 Contracting ist definiert als ,zeitlich und raumlich abgegrenzte Ubertragung von Aufgaben der Ener-
giebereitstellung und Energielieferung auf einen Dritten, der im eigenen Namen und auf eigene Rech-
nung handelt” (DIN 8930-5). Fir weitere Erlauterungen wird auf die einschlagige Literatur, z.B. das
~Handbuch Contracting“ verwiesen.

20 Marktbeobachtung des Autors.

2! Telefonische Auskunft des VIW, 12. Februar 2004.
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fir KMUs abgeleitet. Die Ausfiihrungen sollen als Anregung fir die weitere Diskus-
sion dienen.??

Natdrlich gibt es in der Realitét das ,typische KMU* nicht in Reinform, sondern ein
breites Spektrum von individuellen Auspragungen und Kompetenzen. Das Modell
JLypisches KMU* fasst die Leistungsbilder vieler KMUs stereotypisch zusammen
und soll eine Ubergeordnete Betrachtung ermdglichen. Die Erstellung des Anforde-
rungsprofils und dessen Bewertung aus KMU-Sicht erfolgen auf Basis von umfang-
reichen Markterfahrungen der Autoren sowie Interviews und Gespréachen mit
Contractoren und contracting-ambitionierten KMUs.

Anforderungsprofil an einen Contractor

Um sich dem Anforderungsprofil des Contracting anzundhern, bedarf der Begriff
und die Marktpraxis der Erlauterung. Contracting-Leistungen sind in erster N&he-
rung Energiedienstleistungen, die technische, wirtschaftliche, finanzielle, organisa-
torische und rechtliche Leistungen inkludieren. Als Produkt wird dem Kunden eine
Dienstleistung, d.h. ein Ergebnis angeboten und garantiert, z.B. ein Preis pro gelie-
ferter Kilowattstunde oder aber ein maximaler Energieverbrauch eines Gebaudes.

Alles was zur Erflllung dieser Garantie notwendig ist, liegt im Leistungsumfang und
auch im technischen und wirtschaftlichen Risiko des Contractors. lhm obliegt typi-
scherweise z.B. im Fall des Warmeliefer-Contractings die Verantwortung fir das
gesamte System Warmeversorgung: Von der Planung und Errichtung der Hei-
zungsanlage, deren Wartung, Instandhaltung und Entstérung, dem Brennstoffein-
kauf bis hin zur Finanzierung der Investitionen. Und das alles zu einem vorab ga-
rantierten Preis (meist in Form eines Arbeits- und Grundpreises), sozusagen ,all in-
klusive“. In diesem Sinne spricht man auch von integrierten Energiedienstleistun-
gen.

Haufig ist das zu liefernde Ergebnis nicht genau definiert — die Erbringung von E-
nergiedienstleistungen erfordert das Denken ,mit dem Kopf des Kunden®. Der ge-
naue Leistungsumfang, wird typischerweise im Einzelfall auf die Bedlrfnisse des
Kunden zugeschnitten. Z.B. muss das Finanzierungsmodell (Anteile Eigen- und
Fremdfinanzierung, Baukostenzuschisse, Férderungen, Abschreibungszeitraume)
individuell entwickelt und abgestimmt werden.

Ausschreibungen erfolgen meist als funktionale Leistungsbeschreibungen und nicht
als detaillierte Leistungsverzeichnisse. Eine (gute) funktionale Leistungsbeschrei-
bung definiert das Ergebnis der gewlnschten Leistungen und gibt die Rahmenbe-
dingungen vor. Sie Uberldsst aber den Weg zur Zielerreichung dem/der
DienstleisterIn. Dabei wiinscht der/die Kundeln fur alle Aspekte der Dienstleistung
eine/n einzigen Ansprechpartnerin und verschiebt somit die Koordination zwischen
den Schnittstellen, also z.B. den verschiedenen technischen Gewerken, zum/r
Dienstleisterln.

Die vorgenannten Beschreibungen kdnnen in Form eines Anforderungsprofils an
die Kompetenzen eines Contractors zusammengefasst werden. Es sind in erster

2 Fgr Ruckmeldungen ist der Autor dieses Kapitel unter bleyl@grazer-ea.at (Grazer Energieagentur)
erreichbar. Dankeschén!.
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Linie Kompetenzen genannt, die Uber das alltdgliche Anforderungsprofil eines
KMUs hinaus gehen. Das Profil kann in folgende vier Bereiche gegliedert werden:

Technik

Gewerkelbergreifendes Know-how (z.B. Sanitéar, Heizung, Liftung, Elektro,
Messen-Steuern-Regeln (MSR) ..., Hochbau).

Potentialeinschatzung (z.B. Einsparpotentiale beim Wéarmebedarf oder Ver-
besserung der Kesselnutzungsgrade).

Risikoeinschatzung (z.B. Wartungs- und Instandhaltungsaufwand, Funkiti-
onsgarantien Uber die gesamte Vertragslaufzeit).

Performance und Betriebsgarantie (z.B. Kesselnutzungsgrade, Einsparga-
rantien).

Organisation und Soft Skills

Dienstleistungsmentalitat (z.B. ,mit dem Kopf des Kunden denken®).

Umgang mit funktionalen Ausschreibungen (z.B. eigenstandige Erarbeitung
von Gesamtlésungen ohne Leistungsverzeichnis).

Marktkenntnis (z.B. Vor-Ort-Kontakte, Kenntnis der Anlagenbestandes).
24h-Storfallbereitschaft.

Betriebswirtschaft und Finanzen

Hohe Vorleistungen (Angebotslegung, Zwischenfinanzierungen, Jahresend-
abrechnungen).

Kalkulationssicherheit (Investition, Betrieb und Risiko Uber die gesamte Ver-
tragslaufzeit).

Finanzierungs-Know-how (z.B. Leasing).

Kapitalbedarf (z.B. Aufnahme von Krediten mit langen Laufzeiten).
Kreditwirdigkeit bei Geldgebern (z.B. hohe Anforderungen an Eigenkapital).
Nachfragemarkt, hoher Wettbewerbsdruck (teilweise harter Preiskampf).
Langfristige Vertragsbindung (typischerweise 10-15 Jahre, Bonitatsrisiko).

Lange Amortisationszeiten (typischerweise > 9 Jahre).

Juristisches (zusatzlich zum Stammgeschaft)

Vergaberecht, insbesondere Verhandlungsverfahren (Bundesvergabege-
setz).

Contracting-Vertrage (z.B. Warmeliefervertrage).
Eigentumssicherung (z.B. Grunddienstbarkeiten).
Die Auflistung erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Sie soll viel mehr das

breite und interdisziplinire Aufgabenspektrum eines Anbieters von Contracting-
Leistungen verdeutlichen.

129



9. Contracting-Modelle fiir KMU — eine Chancen-Risiken Betrachtung (Modul 5, Teil 3)

Ein Anbieter von Energiedienstleistungen muss demnach sowohl in technischer,
wirtschaftlicher, finanzieller, organisatorischer als auch in rechtlicher Hinsicht be-
lastbare Kompetenzen vorweisen kénnen.

Starken-Schwachen-Analyse fur KMUs

Das vorgenannte Anforderungsprofil fiir die Erbringung von Contracting-Leistungen
dient als Kriterienkatalog, um eine Starken-Schwéchen-Analyse aus Sicht eines \":‘J:A.
KMUs durchzufiihren. Fir eine Erlduterungen der Kriterien wird auf das Kapitel 9.2. >

LAnforderungsprofil“ verwiesen.

Die Bewertung erfolgt — wie eingangs erldutert — flir das stereotype Leistungsbild
eines KMUs, wobei von vorhandenen bzw. mit geringem Aufwand zu erwerbenden
Kompetenzen ausgegangen wird.

Als Bewertungsskala dienen ,Schulnoten” von 1 bis 5, welche die Leistungsfahig-
keit der KMUs in den einzelnen Kompetenzfeldern bewerten.?

Tabelle 14. Starken-Schwéchen-Analyse fir KMUs

Kriterium Bewertung
Technik 3,1
Gewerkelbergreifendes Know-how 3,5
Potentialeinschétzung 3
Risikoeinschatzung 2
Performance und Betriebsgarantie 4
Organisation und Soft Skills @29
Dienstleistungsmentalitat 3,5
Umgang mit funktionalen Ausschreibungen 3,5
Marktkenntnis 1,5
24h-Storfallbereitschaft 3,0
Betriebswirtschaft und Finanzen 4.6
Hohe Vorleistungen 45
Kalkulationssicherheit 4,5
Finanzierungs-Know-how 5
Kapitalbedarf 5
Kreditwirdigkeit bei Geldgebern 5
Nachfragemarkt 3,5
Langfristige Vertragsbindung 4,5
Lange Amortisationszeiten 5
Juristisches 4,7
Vergaberecht 45
Contracting-Vertrage 5
Eigentumssicherung 4,5

= Beispielsweise eine ,3,5“ im Bereich ,gewerkelbergreifendes Know-how" drlickt befriedigende bis
gerade noch genitigende Kompetenzen aus.
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In den Kompetenzfeldern Technik und Organisation stellen sich fir KMUs eine Rei-
he neuer Aufgaben und Herausforderungen, fir deren Erflllung aber von insge-
samt befriedigenden fachlichen Kompetenzen ausgegangen werden kann.

In den Bereichen Betriebswirtschaft, Finanzen und Juridischem wird die Leistungs-
fahigkeit insgesamt als ungenigend eingeschétzt, so dass fir eine ,Versetzung in
die Contracting-Klasse" die notwendigen Voraussetzungen nicht vorliegen.

Einzelne Bewertungen der 0.g. Darstellung sind sicherlich diskussionswiirdig — das
Gesamtbild erscheint aber gegenliber einzelnen Veréanderungen weitgehend invari-
abel. Fir eine vertiefende Analyse wére eine weitere Ausdifferenzierung der Krite-
rien notwendig.

Chancen, Risiken und Empfehlungen fiir KMU-Contracting-
Modelle

Den eingangs erwahnten Chancen von Contracting-Leistungen stehen hohe An-
fangsinvestitionen und Wagnisse fiir KMUs gegenlber. Insbesondere im betriebs-
wirtschaftlichen, finanziellen und juristischen Bereich kénnen die vorhandenen
Schwaéchen zu existenzgefdhrdenden Risiken flhren.

Am Beispiel des Kapitalbedarfs wird dies besonders deutlich: Die Eigenkapitalaus- mi=
stattung von KMUs und die Risikobewertung durch Finanzinstitutionen ist typi- \"“‘Jw
scherweise eher schlecht, was im Wettbewerbsvergleich zu hohen Finanzierungs-

kosten fOhrt. Zusétzlich wird fir die Absicherung der Kredite auf ,Haus und Hof*
zugegriffen. Die KMU-Geschaftsfiihrer (auch bei GmbHs) missen also ein erhebli-

ches und in vielen Fallen auch personliches Risiko eingehen, um die Finanzierun-

gen darstellen zu kdnnen. Diesem hohen Risiko steht aber nur eine vergleichswei-

se niedrige Renditeerwartung in einem hart umkampften Markt gegentiber.

Das juristische Know-how ist in den meisten Fallen nicht im eigenen Haus und pi=
muss extern eingekauft werden, was wiederum zu hohen Transaktionskosten fihrt. P Uy
Dies wird durch den Umstand verstarkt, dass die fir KMUs zuganglichen Contrac- \
ting-Projekte eher kleinvolumig sind.

Die Notwendigkeit der Qualifizierung ist aus der Stérken-Schwéchen-Analyse deut-
lich geworden und stellt fir ein KMU einen erheblichen zeitlichen und finanziellen
Aufwand dar. Demgegeniber stehen unsichere Erfolgsaussichten in einem hart
umkampfter Energiedienstleistungsmarkt auf dem vorwiegend gréBere und starke-
re Wettbewerber unterwegs sind.

Im technischen und organisatorischen Bereich sind vor allem bei etwas groBeren = 7"
KMUs gute Voraussetzungen flr eine Verldngerung der eigenen Wertschdpfungs- \ N
kette durch die Erbringung von Energiedienstleistungen vorhanden. Die Kundenna- L

he und die Kenntnis der vor Ort vorhandenen Versorgungsanlagen und deren Sa-
nierungsbedarf sind dabei groBe Pluspunkte, die die KMUs von ihren gréBeren
Wettbewerbern unterscheiden.

Aus den vorgenannten Ausfiihrungen kdnnen folgende Empfehlungen abgeleitet
werden:

.Klassische” Contracting-Modelle, insbesondere wenn sie relevante Finan-
zierungsleistungen inkludieren, sind fiir KMUs ungeeignet, nicht nachhaltig
leistbar und mit hohen (persénlichen) Risiken verbunden.
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Um zusatzliche Marktchancen im Energiedienstleistungsbereich fir KMUs zu
eréffnen, ist es notwendig, KMU-spezifische Contracting-Modelle zu entwi-
ckeln, die gezielt an die vorhandenen Starken und Schwéchen angepasst
sind und auf vorhandene komparative Vorteile aufbauen.

‘ Eine individuelle Bewertung der Chancen und Risiken von Contracting-
Leistungen bleibt jedem einzelnen Unternehmen selbstverstandlich Uberlas-
sen. Diese kann anhand des dargestellten Anforderungsprofils erfolgen und
sollte selbstverstandlich auch die individuelle strategische Aufstellung des
Unternehmens bericksichtigen.

Im Ergebnis der vorgenannten Uberlegungen sollen zwei Varianten von — auf die
Starkefelder von KMUs zugeschnittenen — Contracting-Modellen skizziert werden.?*

Strategische Partnerschaft zwischen KMU und Contractor

Ziel dieses Modells ist eine Aufteilung der bei Contracting-Projekten vorhandenen
Risiken auf zwei unterschiedliche Partner, entsprechend ihren jeweiligen Starken
im Rahmen einer strategischen Partnerschaft. Das Gesamtkonzept der klassischen
Contracting-Modelle bleibt erhalten, d.h. auf den Contracting-Nehmer hat es keine
Auswirkungen. Das Modell bezieht sich lediglich auf das Innenverhéltnis der
Contracting-Anbieter.

Typische Partnerschaften kbnnten zwischen Energieversorgungsunternehmen oder
etablierten Contractoren auf der einen Seite und KMUs aus der Heizungs-, LUf-
tungs-, Sanitar- oder aber auch Baubranche auf der anderen Seite gebildet wer-
den.? Zukinftig ware auch der Eintritt von Leasinggesellschaften in die Seniorpart-
ner Rolle denkbar.

Zentrale Aufgabenbereiche dieses Contracting-Modells fir das KMU inklusive der
Ubernahme von Garantien sind:

Akquisitions- und Vertriebspartner, zustandig flr die Projektidentifizierung
und -entwicklung,

Konzeption einer Ldésung der Contracting-Aufgabe zusammen mit dem Part-
ner,

Ermittlung und ggf. Garantie der Investitions- sowie Wartungs- und Instand-
haltungskosten,

Errichtung der Anlagen und deren Betriebsfiihrung und

Ubernahme von Performance-Garantien {iber die gesamte Vertragslaufzeit.
Die Honorierung erfolgt zum einen Teil konventionell und wird erganzt durch
eine erfolgsabhangige Komponente (z.B. Einhaltung von Investitionskosten,
Erreichung von Kesselnutzungsgraden, ev. auch als Bonus-Malus-
Regelung).

2 Die vorgestellten Contracting-Modelle wéren in einem nachsten Schritt weiter zu detaillieren und in
der Praxis zu testen. Dem Autor sind erste Praxisbeispiele von vergleichbaren Modellen bekannt, wel-
che sich allerdings noch in einem frilhen Stadium bzw. vor der abschlieBenden Evaluierung befinden.

2 Konkrete Ansatze fir strategische Partnerschaften gibt es in Osterreich beispielsweise bei der Stei-
rischen Gas&Warme mit Bau- und Installateurfirmen, oder aber in Deutschland zwischen der
GASAG, Berlin oder aber dem Wéarmeservice Neuss (ein Ableger des stadtischen Energieversor-
gers Neuss) und den jeweiligen SHK-Innungen.
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Die Gesamtverantwortung inklusive Projektkalkulation und Finanzierung liegen im
Verantwortungsbereich des Partners. Gleiches gilt fir das Vertragswesen.

Know-how-Contracting

Ziel dieses Contracting-Modells ist eine Reduktion des Leistungsumfangs auf die
fir KMUs risikodrmeren Aufgabenbereiche. Diese beziehen sich in erster Linie auf
die technischen und organisatorischen Kompetenzfelder. Umgekehrt betrachtet,
werden hier die klassischen Leistungen eines KMUs um Performance-Garantien
und Kostengrenzen erganzt.

Typische Anbieter kdnnten in diesem Fall KMUs in Form von Ingenieurbiros, der
Heizungs-, Liftungs-, Sanitar- oder aber auch der Baubranche sein.

Zentrale Aufgabenbereiche dieses Contracting-Modells fir das KMU sind:

Projektidentifizierung und -entwicklung.
Konzeption einer Lésung der Contracting-Aufgabe.
Ermittlung der Investitions- sowie Wartungs- und Instandhaltungskosten und

Abgabe einer Performance- oder Einspargarantie, ggf. auch Abgabe einer
Kostengarantie.

Im Fall der ausfiihrenden Unternehmen auch die Errichtung der Anlagen und
deren Betriebsfiihrung.

Die Honorierung erfolgt zum einen Teil konventionell und wird ergénzt durch
eine erfolgsabhangige Komponente (z.B. Einhaltung von Investitionskosten,
Erreichung von Einspargarantien oder Kesselnutzungsgraden, z.B. abgesi-
chert durch eine Bankbirgschaft).

Fir diesen Leistungsumfang wird der Begriff des ,Know-how-Contracting” vorge-
schlagen, um sich bewusst von den klassischen Contracting-Modellen abzugren-
zen. Es sind dabei sowohl die Variante als reines Planungsunternehmen mit Anla-
generrichtung im konventionellen Ausschreibungsverfahren oder aber die Variante
Anlagenbauer inkl. Anlagenerrichtung denkbar.

Die Finanzierung und die Gesamtverantwortung des Projektes verbleiben beim Ob-
jekteigentiimer. Ebenso der Betrieb und der Brennstoffeinkauf fiir die Anlagen.?®

Bei einem in diesem Sinne realisierten Beispiel im Bereich der Warmeversorgung
handelt sich um die garantierte Verbesserung einer bestehenden Hackschnitzel-
Nahwarmeversorgung, wobei die Einspargarantie in Héhe von 30 % mit einer
Bankbirgschaft abgesichert ist. Die MaBnahmen umfassen die Bereiche Hydraulik
(Wéarmeverteilung- Aufgliederung, Lastmanagement, Einregulierung), Regeltechnik
(Lastmanagement, AuBentemperaturfihrung mit intelligentem energieoptimierten
Raumeinfluss, Optimierung der Betriebszeiten samt Auswertung) und das AusrUs-
ten der Radiatoren mit regulierbaren Ventilen und Thermostatkdpfen. Die zugesag-
ten Energie- und Kosteneinsparungen werden nach dem bisherigen Zwischenstand
erreicht bzw. Ubererfullt.

%8 Eine Ausnahme hiervon bildet beispielsweise die Warmeversorgung bauerlicher Genossenschaften
auf Basis von Biomasse.
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Ein zweite Projektidee sieht die standardméaBige Integration von photovoltaischen
Solaranlagen bei der Durchfihrung von Dachsanierungen oder Neubauten im Be-
reich von Einfamilienh&usern oder gewerblichen Hallen vor, wobei die Mehrkosten
der Solaranlage durch die solaren Ertrage Uber 10 Jahre amortisiert werden kdén-
nen. Die Vorfinanzierung einer gréBeren Anzahl von Photovoltaikanlagen durch ei-
nen Dachdeckerbetrieb hat sich allerdings als nicht darstellbar erwiesen. Hier wére
eine Adaption des Modells in Richtung Know-how-Contracting denkbar, indem das
KMU seine gewerblichen Leistungen durch solarspezifisches Informationsmaterial
und Wirtschaftlichkeitsberechnungen ergénzt und fir die solaren Ertrage und damit
die Wirtschaftlichkeit der Anlage eine Garantie Gbernimmt. Die Finanzierung bleibt
Aufgabe des Gebaudeeigentimers oder aber eines PV-Modul-Herstellers.

Empfehlungen fiir KMUs

Wie kénnten nun die nachsten Schritte fir einen Einstieg in den Energiedienstleis-
tungsmarkt aussehen? An erster Stelle sollte sicherlich eine realistische Bewertung
der eigenen Starken und Schwéachen stehen, um abschéatzen zu kénnen, ob das
Unternehmen fiir die Anforderungen des Contracting-Geschéftes die notwendigen
Qualifikationen mitbringt. Das in Kapitel 9.2 dargestellte Anforderungsprofil kann
dabei als Checkliste dienen. Aus dem Soll-Ist-Vergleich lassen sich ggf. MaBnah-
men zur notwendigen Weiterqualifizierung ableiten.

Parallel sollten (in erster Linie) bestehende Kundenbeziehungen genutzt werden,
um die Ausweitung des eigenen Leistungsspekirums anzusprechen und die ent-
sprechende Nachfrage der Kundinnen nach Energiedienstleistungen zu evaluieren.
In diesem Rahmen sollten auch die konkreten Anforderungen des Kunden an die
Dienstleistung, z.B. hinsichtlich der Einbindung von Finanzierungsleistungen im
Dienstleistungspaket, abgefragt werden.

Wichtig ist es auch festzulegen und zu begrenzen, wie viele personelle und finan-
zielle Ressourcen in die Entwicklung des neuen Geschéftsfeldes investiert werden
kénnen. Auf die weiter oben dargestellten Chancen und Risiken wird dabei aus-
dricklich verwiesen.

Fir die konkrete Umsetzung der ersten Pilotprojekte ist die Unterstiitzung durch ein
Contracting erfahrenes Unternehmen empfehlenswert. Notwendige Werkzeuge,
wie beispielsweise fiir die Kalkulation von Contracting-Angeboten und das Projekt-
controlling sind als Know-how bereits vorhanden und brauchen nicht ,neu erfunden®
zu werden. Am besten geeignet ist dabei die Beratung anhand eines konkreten
Projektansatzes.

Eine wichtige Zwischenetappe auf dem Weg zu Contracting-Leistungen sollte auch
eine starke Dienstleistungsorientierung der bereits im Unternehmen vorhandenen
Produkte, Leistungen und Mitarbeiterlnnen sein, beispielsweise in Richtung von Af-
ter-sale-Betreuung der Kundinnen.
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10. Pilotprojekte ,Umfassende, ékologische Sanierungskonzepte fir Gemeinden® (Modul 4)

Pilotprojekte ,,Umfassende, 6kologische
Sanierungskonzepte fiir Gemeinden“ (Modul 4)

Ziele
Das Modell eines Dienstleistungspaketes zur umfassenden 6kologischen Sanie-
rung flr Gemeinden sollte gemeinsam mit Unternehmen in Pilotprojekten umge-

setzt und dokumentiert werden. Ziel war die Prifung der am ReiBbrett entworfenen
Pakete auf Durchflhrbarkeit und die Ermittlung von Nutzen und Aufwand.

Teilziele:

Stérkung der Identifikation der entwickelten Dienstleistungen durch den Test
in der Praxis. Gemeinsam mit den Unternehmen wird das Dienstleistungspa-
ket in Pilotprojekten erprobt.

?O Das Durchfihren einer Starken-/Schwéachenanalyse auf Basis von direkten

T praktischen Erfahrungen aus den Pilotprojekten flihrt zur Verbesserung der
Praxistauglichkeit des Dienstleistungsangebotes. Die Analyse wird vom Pro-
jektteam durchgefihrt und mit den Unternehmen intensiv diskutiert und ge-
meinsam modifiziert.

Die offensive Kommunikation mit den direkt von der Durchfihrung betroffe-
nen Unternehmen flhrt zu einer starkeren Position von Dienstleistungen in
den Unternehmen, aber auch der Diskurs der Betriebe untereinander fihrt zu
einer Verbreitung in der Branche.

Vorgehensweise

Objektauswahl

Der Wunsch nach Gemeindeobjekten als Pilotprojekte fiir 6kologische Sanierungen
kam von Plattformfirmen einer ersten Initiative zur Qualifizierung und Vernetzung
von Gewerbebetrieben im Rahmen des EU-LIFE-Projektes ,Neue Dienstleistungen
zur Okologischen Sanierung” der Grazer Energieagentur. Griinde fiir dieses Inte-
resse waren:

Vorbildwirkung von &ffentlichen Geb&auden.

Signale aus der Landesverwaltung, dass die Vergabe von Bedarfszuweisun-
gen an dkologische Kriterien gebunden oder die Vorbereitung durch fundierte
Untersuchungen gebunden werden kénnten.

Positive Erfahrungen in Vorarlberg (Kriterienkatalog flur die 6ffentliche Be-
schaffung des Umweltverbandes).

Interesse sowohl von Gemeinden als auch der Anbieterfirmen an Contrac-
ting Lésungen und erste Erfolge mit Anlagen-Contracting (Biomasse, Solar-
anlagen).

Besonderer Bedarf an Themen wie Innenraumluftqualitdt und gesunde Bau-
stoffe in Schulen und Kindergérten.
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Interesse der Unternehmen sich mit gréBeren Objekten zu beschaftigen, in
denen die Koordination von Leistungen einen héheren Stellenwert hat, als in
Einfamilienhausern.

Im Rahmen des oben angefiihrten Projektes wurden alle steirischen Gemeinden
angeschrieben, es meldeten sich insgesamt vier Interessenten, eine Bearbeitung
konnte im Rahmen der Projektlaufzeit nicht mehr erfolgen.

Fir die konkrete Arbeit im vorliegenden Projekt wurden drei der vier interessierten
Gemeinden nach folgenden Kriterien ausgewahlt:

Querschnitt durch die GemeindegrdéBen und -typen (Stadt — l&ndliche Ge-
meinde mit Ortszentrum — landliche Gemeinde, die durch Zusammenlegung
kleinerer Gemeinden entstanden ist, ohne Ortszentrum).

Querschnitt durch die Gebaudetypen: Schule, Gemeindeamt, Veranstal-
tungszentrum.

Querschnitt durch die Aufgabenstellungen: Generalsanierung, punktuelle
Verbesserungen (Heizung, Fenster), Sanierung als zentrales Element der
Gestaltung eines Ortszentrums.

Regionale Verteilung (Obersteiermark, Oststeiermark, Stidsteiermark).

Unterschiedliches Interesse der Gemeindeverantwortlichen an ékologischen
Themen in der Sanierung.

Die groBe Bandbreite der Einflisse lasst eine gute Auswertbarkeit bezlglich der
Gestaltung zukinftiger Informationskampagnen oder Richtlinien fir die Vergabe
von Férdermitteln erwarten.

Firmenauswahl

Erste Kontaktaufnahme mit den Netzwerkfirmen, Vorstellen des Projektes (2
Workshops):

Am 26. Februar 2003 und am 5. Marz 2003 wurden im Rahmen des Netzwerktref-
fens ,Okologisches Bauen und Sanieren® 22 steirische Unternehmen (iber das vor-
liegende Projekt informiert. Das Interesse der Firmen, an der Durchfiihrung von Pi-
lotprojekten in Gemeinden teilzunehmen, wurde im Zuge des Workshops abge-
fragt.

Ablauf

Vorbereitungsphase
Gemeinde

Die Gemeinden wurde in einem Vorgesprach tber das Projekt und das Vorgehen
informiert, Geb&udeinformationen eingeholt sowie ein Besichtigungstermin verein-
bart. Die Gemeinden wurde auch darum gebeten, einen Raum flr die Erarbeitung
des ganzheitlichen Sanierungskonzeptes zur Verfligung zu stellen.

Unternehmen

Die Unternehmen wurden iiber das Okotechnik Netzwerk Eco & Co iiber den Be-
sichtigungstermin und das zu sanierende Gebaude informiert und konnten sich far
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eine Teilnahme anmelden. Die Terminkoordination wurde vom Eco & Co-Biro ab-
gewickelt.

Moderation

Die Moderation des Arbeitsprozesses wurde von Eco & Co durchgefuhrt und in Ab-
sprache mit den fachlichen Begleiterlnnen an das jeweilige Objekt angepasst.

Standardisierter Ablauf der Gebaudebesichtigung

Tabelle 15. Standardisierter Ablauf der Gebdudebesichtigung

BegriBungs- und Vorstel- ¢ BegriiBung durch die Gemeindevertreterlnnen
lungsrunde ) ) )
¢ Vorstellung der Moderation und der fachlichen Begleitung

¢ Vorstellung der Unternehmen

Projektinformation ¢ Information Uber das Projekt Haus der Zukunft, die Rollen der
Teilnehmerlnnen, Projektziele, den geplanten Ablauf und mdégli-
chen Ergebnisse

Gebaudeinformation ¢ Kurze Vorstellung des Objektes und der genauen Fragestellung
sowie der geplanten Vorhaben der Gemeinde mit Zeitplanen

e Rickfragen durch die Teilnehmer

e Formulierung der groben Ziele und der wichtigsten Rahmenbe-
dingungen flr eine 6kologische Sanierung von Seiten der Ge-
meinde

Objektbesichtigung * Besichtigung des Objektes mit einem Vertreter der Gemeinde:
Jeder Teilnehmer Ubernimmt die Befragung flr seinen Bereich.
Wichtige Details werden fotografiert.

Méngelliste e Sammlung der festgestellten Mangel, geordnet nach den Berei-
chen:

¢ Architektur / Optik / Erscheinungsbild / Geb&udehlle / Wande /
Dach

e Fenster/ Tlren
e Haustechnik

¢ |Innenausbau

MaBnahmenkatalog e Erarbeitung eines MaBnahmenkataloges zu einer ganzheitlichen,
6kologischen Sanierung des Objektes:

e Was kann in den vier Bereichen an MaBnahmen gesetzt werden?
Was ist 6kologisch?

¢ Nutzen, Vorteil, Einsparungen fir die Gemeinde
e Wo gibt es Schnittstellen zu anderen Professionen?

e Empfehlungen
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Prasentation ¢ Prasentation des erarbeiteten Gesamtpaketes vor Gemeinde-
vertreterlnnen

¢ Diskussion und Rickmeldungen zu den empfohlenen MaBnah-
men

¢ Vereinbarung nachster Schritte

Abschluss e Zusammenfassung und Abschluss

Nachbereitung

Die erarbeiteten Ergebnisse wurden in einem Protokoll festgehalten und den Ge-
meinden sowie auch den Unternehmen weitergegeben. Bei einem Projekt kam es
zu einem weiteren Treffen, um ein gemeinsames Angebot zu erarbeiten. Dieses
wurde auch der Gemeinde présentiert.

Pilotprojekte

Gemeindebesichtigung Radkersburg-Umgebung

Objekt Gemeindeamt Radkersburg-
Umgebung inkl. Kindergarten

Datum 7. Mai 2003

TN-Anzahl 12 Unternehmen

Koordination DI Wibke Tritthart, IFZ

Moderation Barbara Supp, Eco & Co

Am 07.05.2003 wurde das erste Objekt in der Gemeinde Radkersburg-Umgebung
— das Gemeindeamt inklusive Kindergarten — mit 12 Unternehmen besichtigt und
ein Konzept zur ganzheitlichen Sanierung des Gebaudes erstellt. In einem weiteren
Treffen mit den Unternehmen am 28.05.2003 wurde ein gemeinsames Angebot er-
arbeitet. Dieses wurde am 18.06.2003 den Gemeindevertreterlnnen prasentiert
(Protokolle siehe Anhang).

Wichtigste Ergebnisse

Optisches Erscheinungsbild: Den Gemeindevertreterlnnen wurde im Zuge
der Besichtigung klar, dass im Zuge einer ganzheitlichen Sanierung des
Gemeindezentrums der Schwerpunkt nicht nur auf der Behebung der vor-
handenen Mangel, sondern vor allem auch auf das optische Erscheinungs-
bild des Gesamtobjektes — inklusive AuBenbereiche — zu legen ist.
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Flexibilitdt: Im Zuge der Renovierungsarbeiten sollten auch verschiedene
Nutzungsmadglichkeiten mitgedacht und in der Planung bericksichtigt wer-
den.

Baudbkologie: Einsatz 6kologischer Baustoffe — insbesondere im Kindergar-
tenbereich — sowie die Erhaltung bestehender Fenster und Tren.

Effizientere Energieversorgung: Modernisieren der Regelung im gesamten
Gebaudekomplex, solare Warmwasserbereitung, Energiedach (solare Hei-
zungsunterstitzung und Photovoltaik), Pflanzendlbrenner.

Umsetzung: Die Gemeinde war sehr beeindruckt vom fachlichen Know-how
der beratenden Unternehmen, musste jedoch in der Projektausschreibung
auf regionale Anbieter zugreifen.

Finanzierung: Aufgrund des groBen Sanierungsbedarfs, der natirlich auch
mit erheblichen Kosten verbunden ist, stellte sich fir die Gemeinde die Frage
nach einem adaquaten Finanzierungsmodell. Diese Frage konnte im Rah-
men des Projektes nicht ausreichend beantwortet werden.

10.3.1.2 Anmerkungen / Ergdnzungen

10.3.2

Die Erarbeitung der Mangelliste und der MaBnahmen wurde aufgrund der groBen
Anzahl der teilnehmenden Unternehmen in Kleingruppen durchgefiihrt. Dies erwies
sich fir die Unternehmen als positiv, da sie in einen intensiven fachlichen Aus-
tausch gehen konnten. Die Gemeinde erhielt so ein breit gefachertes Angebot an
Anregungen und innovativen Lésungsvorschlagen.

Gemeindebesichtigung Kapfenberg

Objekt Volksschule Redfeld —
Kapfenberg

Datum 29. Juli 2003

TN-Anzahl 7 Unternehmen

Koordination DI Gerhard Bucar; Grazer
Energieagentur

Moderation Barbara Supp, Eco & Co

Am 29.07.2003 wurde das zweite Objekt in der Gemeinde Kapfenberg mit 8 Unter-
nehmen besichtigt. Das Objekt wird auch von der Grazer Energieagentur im Zuge
eines Contracting-Verfahrens betreut.

Bei der Erstellung eines Konzeptes zur ganzheitlichen Sanierung des Gebaudes
wurde besonders der Kundennutzen in den Mittelpunkt gestellt.

10.3.2.1 Wichtigste Ergebnisse

Erhalt der AuBenhiille: Die AuBenhille des denkmalgeschiitzten Objektes
sollte erhalten bleiben — dies stellt insbesondere an die Warmedammung der
AuBenfassade hohe Anforderungen.
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Heizung / Sanitér / Liftung: Hier wurde deutlich, wie stark die einzelnen Be-
reiche zusammenhangen. Der Gemeinde wurden die verschiedenen Optio-
nen und Pro/Kontras dargestellt. Es wurde deutlich, dass eine Wirtschaftlich-
keitsberechnung fir eine Entscheidungsfindung notwendig ist.

10.3.2.2 Anmerkungen / Ergdnzungen

10.3.3

Die Stadtgemeinde Kapfenberg hat bereits in der Vergangenheit verschiedene An-
sichten dieses Objekt betreffend eingeholt, was auch bei der Prasentation der Er-
gebnisse der Arbeitsgruppe deutlich wurde. Einige Uberlegungen der Arbeitsgruppe
sind in Folge auch in die Ausschreibung flr ein Contracting-Modell eingegangen.

Gemeindebesichtigung Leitersdorf

Objekt Veranstaltungshalle
Datum 1. Dezember 2003
TN-Anzahl 5 Unternehmen

Koordination | DI Johannes Haas

Moderation Barbara Supp, Eco & Co

Am 01.12.2003 wurde das dritte Objekt in der Gemeinde Leiterdorf mit 5 ausge-
wahlten Unternehmen besichtigt und ein gemeinsames Konzept zur Sanierung er-

10.3.3.1 Wichtigste Ergebnisse

Uberarbeitung der AuBenhille: Erhaltung Dach, Flachdach fiir Anbauten,
Dreieck hinterfragen, Eingangssituation.

Gebé&udehdille in Niedrigenergiehausqualitdt: Kosteneffizienteste Variante als
Beispiel fir andere Gemeinden ermitteln, Luftdichtheitsmessung machen,
viele Fixverglasungen ohne Schrégen, Innenddmmung Halle, AuBendam-
mung Kindergarten, Luft- und Schmutzschleusen.

AusschlieBlich erneuerbare Energieversorgung: Hackgutfeuerung, Solaran-
lage (Sommerbedarf), unter Umstanden Photovoltaik, sicher Regenwasser-
nutzung, kontrollierte Be- und Entliftung mit innovativer Kihlung Uber Re-
genwasserspeicher.

Baudkologie: Als erste steirische Gemeinde den Vorarlberger Beschaffungs-
katalog verwenden, das als Pilotprojekt abwickeln, méglichst viel erhalten.

Flexibilitdt: Innovativen Hallenboden, Zubau mit Mehrfachnutzung durch
Stockschiitzen, Kinder und Veranstaltungen, besonders gute mediale Aus-
stattung (bis zur Kinomdglichkeit).

Finanzierung: Moglichst viele Elemente als Demonstrationsvorhaben unter-
bringen, Contracting (Kontakt: Fa. Conness, DI Karl-Heinz Lesch oder Fa.

Krobath), einfache Architektur und Bewahrung von Bestehendem als Kosten-
faktor.
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Baubegleitung: Nutzung der Mdglichkeiten von Eco & Co sowohl in den Dis-
kussionen mit den Geldgebern beim Land als auch in der fachlichen Beglei-
tung des Generalunternehmers

Anmerkungen / Erfahrungen

Durch die kleine Gruppe konnte konzentrierter gearbeitet werden — dies erhdhte vor
allem den Austausch zwischen den Gewerken, reduzierte jedoch die Diskussion
Uber verschiedene Varianten innerhalb eines Gewerkes.

Der Gemeinde, die bereits einen Sanierungs- und Erweiterungsvorschlag fir das
Objekt erstellen lieB, wurde eine kostenginstigere und das ,Wesen“ des Objektes
erhaltende Variante gezeigt.

Erfahrungen

Ergebnisse 2

Aus den Erfahrungen im Rahmen der Umsetzung des Moduls 4 zur Erarbeitung ei-
nes umfassenden, dkologischen Sanierungskonzeptes flir Gemeinden lassen sich
fur die Projektgruppe folgende Ergebnisse ableiten:

Es ist méglich, im Zeitrahmen von vier bis sechs Stunden mit einem stan-
dardisierten Ablauf ein umfassendes Sanierungskonzept (Grobfassung) flr
eine Gebaudesanierung gemeinsam mit Praktikern zu erstellen.

Das Zusammenwirken verschiedener Gewerke bei der Erstellung von ganz-
heitlichen Sanierungskonzepten wirkt sich auf das zu erstellende Sanie-
rungskonzept sehr positiv aus, da durch die Einbringung verschiedener
Blickwinkel und Erfahrungen die Schnittstellen besonders bericksichtigt
werden und so in das Konzept einflieBen kénnen.

Far die beteiligten Unternehmen war das gemeinsame Erarbeiten eines Sa-
nierungskonzeptes in dieser Form ungewohnt, jedoch wurde dieses Vorge-
hen durchgehend als positiv empfunden — z.B. Mdglichkeit des fachlichen
Austausches, gegenseitiges Lernen.

Das Einbeziehen der Gemeindevertreter erwies sich in allen drei Fallen als
positiv, da dadurch die Wichtigkeit einer ganzheitlichen Sanierung deutlich
gemacht werden konnte.

Die Erwartung eines potenziellen Auftrages war zum Teil fir den Prozess
hemmend, da Unzufriedenheit auftrat, wenn es in Folge zu keinem Auftrag
bzw. Angebot oder Ausschreibung kam. Eine Trennung der Funktionen ,Be-
rater® und ,Akquisiteur” der beteiligten Firmen muss durch Bewusstseinsbil-
dung im Vorfeld gesichert sein.

Die Begleitung durch eine Moderatorin und einen Fachcoach erméglichte ein
effektives und zielgerichtetes Arbeiten, ohne sich in Details und Diskussio-
nen zu verlieren.

Die Frage, wir erreicht man, dass Firmen gerne zusammenarbeiten? Bezah-
lung / Auftrag / Erfahren, dass es etwas bringt (gegenseitiges Lernen).

Wie erreicht man, dass die Gemeinden z-B. in Bezug auf Nachbetreuung,
die Definition weiterer Schritte, etc. aktiv sind.
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Welche Rolle spielt ein/e Architektin oder Planerln, der/die das Geflhl fir
das Gestalterische hat?

Wichtig erwies es sich, ganz konkrete Angebote fiir die ndchsten Schritte zu
machen. Es wird sich allerdings erst zeigen, welche Schritte dabei sinnvoll
und erfolgreich sind. Die folgenden wurden erprobt: Detailausarbeitung als
Vorlage flr Ausschreibung (Radkersburg-Umgebung); Angebot einer
Contracting-Lésung (Kapfenberg); persénliche Unterstiitzung bei den ent-
scheidenden Gesprachen mit Geldgebern beim Land bzw. mit dem beauf-
tragten Generalunternehmer (Leitersdorf).

Je genauer die Erwartungen der Gemeinde und die organisatorische Einbin-
dung in einen laufenden Planungsprozess formuliert sind, desto straffer und
effizienter lasst sich der Einsatz der beratenden Unternehmen organisieren.
Nur so ist eine kostendeckende Vorgehensweise maglich.

Dennoch wird der breite Einsatz des erprobten Instrumentes ohne Impuls
von Seiten der 6ffentlichen Hand (Richtlinien oder Férderungen) nicht még-
lich sein.

Starken-Schwachen-Analyse

Im Zuge einer Nachbefragung wurden sowohl den drei Gemeinden als
auch allen beteiligten Firmen ein Feedbackbogen zugesandt. Zwei der
drei Gemeinden, sowie lediglich drei Unternehmen haben den Feed-
backbogen ausgefillt und zuriickgesandt (siehe Anahng).

Nachfolgend sind die wichtigsten Rickmeldungen zusammengefasst.

Tabelle 16. Stdrken-Schwéchen-Analyse fir das DLP

Starken Schwaéachen

Fachliche Perspektive

Bericksichtigung aller Aspekte einer ganzheitli-
chen Sanierung durch Einbindung verschiede-
ner Gewerke

Derzeit noch keine Finanzierungs(méglichkeiten)
fir diese Dienstleistung

Aufbau eines Kompetenznetzwerkes durch ge-
meinsames Arbeiten und Lernen voneinander

Fachwissen in vielen Betrieben noch sehr gering
— es wird nicht leicht sein, ,gute“ Teams zusam-
menzustellen

Gemeinde-Perspektive

Konkrete Diskussion mit ausfiihrenden und pla-
nenden Unternehmen bei gleichzeitiger unab-
héngiger Begleitung (mehr Vertrauen in die
Aussagen)

Relativ aufwandig und, ohne Férderungen, wahr-
scheinlich teuer, wenn keine Auftrage fir die
Teilnehmer mdglich sind

Aufgrund der groBen Auswahl und Vielfalt der
teilnehmenden Personen konnten breit gefé-
cherte Anregungen und Lésungsvorschlage er-
zielt werden. z.B. betreffend Energiesparung.

Nach Erhebung des Ist-Zustandes ware eine de-
taillierte Beratung Uber die Qualitatsverbesse-
rung innerhalb abgesteckter finanzieller Rah-
menkosten notwendig

Kennenlernen interessanter Moglichkeiten der
Objektsanierung

Befiirchtung, dass die SanierungsmaBnahmen
soweit gehen, dass ein Neubau kostenglnstiger
waére
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Starken

Schwaéachen

Firmen-Perspektive

Direkter Kontakt zu méglichen Kunden mit lang-
fristigen Auftrdgen

Unklare Rolle (Berater oder auf der Suche nach
Auftragen)

Lernen von den Kollegen im Team

Gefahr, nur Kompetenz einzubringen und keine
zdhlbaren Ruckflisse zu bekommen

Einstieg in ein Unterstitzungsnetzwerk (z.B. Eco
und Co)

Dass andere Projektgruppen mit der Ausfiihrung
und Sanierung beauftragt worden sind

Die Zusammenarbeit mit der Plattform, Zusam-
menarbeit im Team und auch mit der Gemeinde

Keine Rickmeldung Uber weitere Vorgangsweise
auf Gemeindeebene

Zeitplanung; Gesprachsdurchfiihrung und Ge-
sprachsklima

Kein Auftrag trotz des hohen Zeitaufwandes

Erfahrungen zu sammeln

Interne Kommunikation in der Gruppe. Prasenta-
tion an Gemeindevertretung mit Vermittlung von
Kompetenz mit Vertrauensbildung

Die umfangreichen Moglichkeiten bei der 6kol.
Sanierung kénnten wesentlich zur Belebung der
wirtschaftliche. Situation im KMU-Bereich beitra-
gen. Dazu missten aber Férderungs- Finanzie-
rungsmodelle erarbeitet werden
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11. Erfahrungen mit der Erarbeitung von Dienstleistungspaketen aus Sicht der Firmen (Modul 3, Teil 2)

11

11.1

Erfahrungen mit der Erarbeitung von
Dienstleistungspaketen aus Sicht der
Firmen (Modul 3, Teil 2)

Die groBteils qualitativ orientierte Evaluationsarbeit bilde-
te einen weiteren Bestandteil des 3. Moduls. Es sollten
Stérken und Schwéchen in der Organisation und im Ab-
lauf der Marketingworkshops und Gruppencoachings,
ebenso wie Probleme der Unternehmen bei der Arbeit in
den Workshops und Coachinggruppen, sowie bei der
Implementierung der erarbeiteten Dienstleistungspakete
(im folgenden DLP genannt) und der dazugehérigen
Marketingkonzepte in die Unternehmensleitbilder erho-
ben werden. Es kamen folgende Erhebungsinstrumente
zum Einsatz:

Teilnehmende  Beobachtung  wéahrend  der
Workshops und Gruppencoachings.

Eine Fragebogenerhebung am Ende des Ab-
schlussworkshops in Abstimmung und in Zusam-
menarbeit mit Mitarbeitern einer der Unterneh-
mensberatungsfirmen.

Qualitative Leitfadeninterviews im Ausmaf von 90-
120 Minuten im Anschluss an die Workshops.

Aufbau dieses Kapitels

Im ersten und zweiten Teil werden die Ergebnisse der
Fragebogenerhebung und der Leitfadeninterviews vorge-
stellt. Dabei wird der Fokus vor allem auf sozialwissen-
schaftliche Fragestellungen gelegt. Dies erfolgt sowohl
hinsichtlich der formalen Organisation als auch des In-
halts der Veranstaltung. Die Erfahrungen aus der teil-
nehmenden Beobachtung flieBen in diese Teile insofern
ein, da sie einerseits die Grundlage fiir die Erstellung des
Fragebogens und die Dimensionen des Interviewleitfa-
dens bildeten, andererseits als Interpretationsgrundlage
bei der Auswertung von deren Ergebnissen dienten.

Im dritten und letzten Teil werden die wichtigsten Ein-
schatzungen der Firmen hinsichtlich der Umsetzbarkeit
der Dienstleistungspakete wiedergegeben. Dieser Teil
stitzt sich hauptséachlich auf Ergebnisse der teilnehmen-
den Beobachtung wéahrend der Vorgesprache, der
Workshops und der Coachings, wobei einige Themenbe-
reiche zur Klarung nochmals in den Interviews angespro-
chen wurden.
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Auswertung der Fragebogenerhebung

Am Ende des Abschlussworkshops Mitte November 2003 wurde an die Teilnehmer
ein dreiseitiger Evaluationsfragebogen mit geschlossenen Fragen und einheitlich
fUnfstufigen Likertskalen (5=sehrgut, 1=nichtgentgend) ausgeteilt, der sich an den
eingesetzten Lerninstrumenten orientierte und sich daher in folgende Themenbe-
reiche gliederte:
Marketingworkshops
Marketingcoaching
Fachcoaching
Gruppe
Dienstleistungspakete

Gesamtbeurteilung.

Die erhobenen Dimensionen bezogen sich auf organisatorische Fragen, wie z.B.
Zeitressourcen, die Kompetenz der Coaches und Trainer, die Organisation der
Veranstaltung, das Arbeitsklima in der Gruppe, die Mdglichkeit weiterfihrende Kon-
takte knOpfen zu kdénnen, sowie das Interesse an einer weiteren Zusammenarbeit
mit dem Projektteam. Die letzte Frage war auch fir die zu diesem Zeitpunkt ins
Auge gefasste und spater auch realisierte Projektverlangerung bis April 2004 von
Relevanz, in der weitere Firmentreffen organisiert wurden.

Zu den Fragestellungen sei noch angemerkt, dass ursprunglich auch negative
Formulierungen vorgesehen waren, um den Teilnehmerlnnen kritische Bewertun-
gen zu erleichtern. In Absprache mit den Unternehmensberatern wurden letztend-
lich alle Fragen einheitlich positiv formuliert.

In der Auswertung sollen nun nicht nur die aus der Beantwortung der Fragebdgen
unmittelbar hervorgehenden Bewertungen wiedergegeben werden, sondern diese
auch mit den Aussagen der Unternehmer wéhrend der Interviews und mit Ergeb-
nissen der teilnehmenden Beobachtung unterlegt werden.

Abbildung 7. Teilnehmer des Abschlussworkshops vom Modul 3 im November 2003
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Abbildung 8. Ubersicht zur Gesamtauswertung des Evaluationsfragebogens mit gekdirzten
Frageformulierungen. Die Originalfragebégen mit befinden sich im Anhang.
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Marketing-Workshops

Die Auswertung der Fragebdgen zeigt, dass die Zufriedenheit mit den Marketing-
workshops sowohl hinsichtlich des Inhalts, als auch der Organisation, Struktur und
des Umfangs der vier Workshopeinheiten, sowie des Engagements und der Kom-
petenz der Trainer sehr groB war. Bei einer Bewertungsskala zwischen 1
(schlechtmdglichste Bewertung) bis 5 (bestmdglichste Bewertung) wurde in der
Mehrheit der Falle die Bestnote 5 vergeben, die schlechtesten Bewertungen lagen
bei 3, der Notendurchschnitt der oben genannten Kategorien zwischen 4,7 und 5,0.

Ein Kritikpunkt, war jedoch die mangelnde Formulierung der Zielsetzungen. In den
spateren Interviews wurde dieser Frage nachgegangen und es stellte sich folgen-
des heraus:

(1)

Die meisten Unternehmer gingen mit der Erwartung in die Veranstaltung, in
fixen, dienstleistungspaketbezogenen Arbeitsgruppen an den Marketingkon-
zepten zu arbeiten. Aufgrund kurzfristiger Abmeldungen und der geringen
Teilnehmerzahl konnte dieses Konzept nicht mehr in allen Arbeitsgruppen
verfolgt werden.

Einige Teilnehmer wussten bis zur Mitte der Workshops nicht, ob das Ziel der
Veranstaltung lediglich die Entwicklung einzelner Dienstleistungspakete oder
in einem weiteren Schritt die Zusammenfiihrung der Dienstleistungspakete zu
einem Gesamtsanierungskonzept war. Ersteres war die Zielsetzung der Pro-
jektpartnerinnen. Letzteres war vor allem der Wunsch derjenigen Unterneh-
mer, die, wegen der in Punkt 1 beschriebenen Schwierigkeiten, ein Dienst-
leistungspaket alleine bearbeiten mussten und sich die Einbindung in eine
Arbeitsgruppe mit einer gemeinsamen Zielsetzung, sowie einem intensiven,
gewerketbergreifenden Erfahrungsaustausch winschten. Von ihnen wurde
gegen Ende der Veranstaltung immer wieder das Interesse bekundet, sich an
der einzigen kooperativ organisierten Arbeitsgruppe ,Kronenhaus” mit ihren
eigenen Dienstleistungspaketen anschlieBen zu kénnen.

Obwohl die Projektpartnerinnen in den Vorgesprachen mit den Firmen fest-
gestellt hatten, dass im Rahmen der Marketingworkshops keine Auftragsak-
quirierung beabsichtigt war, wurde vor allem gegen Ende der Veranstaltungen
von einigen Unternehmern eine gewisse Enttduschung dariiber laut, dass
diese nicht zustande gekommen war.

Schlussfolgerungen

Klarere Information iiber Anderungen im Ablauf und Organisation der Veran-
staltung.

Wiederholtes in Erinnerung rufen der grundsatzlichen Ziele der Veranstal-
tung.

Ruckfrage Uber Informationsdefizite, eventuell Abhaltung einer Zwischeneva-
luation.

Marketingcoaching

Die Marketingcoachings erhielten ausgezeichnete Bewertungen. Sie erhielten von
allen Teilnehmern in allen Kategorien die Bestnote 5,0.
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Dieses Ergebnis wurde auch in den Interviews bestatigt. Von den Teilnehmern
wurde vor allem der direkte Bezug zur unternehmerischen Alltagspraxis geschatzt.
Viele der hier besprochenen Strategien und Instrumente wurden oft noch in der
gleichen Woche ausprobiert. Beispielsweise wurde der Kontakt zu Kundlnnen aus
der Vergangenheit wieder aufgenommen und Serviceleistungen angeboten. Neben
diesen kurzfristigen Anwendungen ist besonders hervorzuheben, dass die Unter-
nehmer unmittelbar angestoBen wurden, sich intensiv mit mittel und langfristigen
strategischen Uberlegungen auseinander zu setzen. Der Erfolg ist wohl einem gu-
ten Teil der Erfahrung des Marketingcoaches im Umgang mit kleinen und mittleren
Unternehmen in der Baubranche zu verdanken. Schon vor Beginn der Veranstal-
tung betonte er die Wichtigkeit, den Unternehmern laufend den unmittelbaren Nut-
zen fOr ihr Geschaft vor Augen fihren zu kénnen. Wahrend der Veranstaltung ge-
lang ihm dies vor allem durch den sehr an erfolgreichen Beispielen orientierten il-
lustrativen Vortragsstil.

Schlussfolgerung

Das Konzept der stark praxisorientierten und an Beispielen orientierten Wis-
sensvermittlung im Rahmen der Workshops und Coachings ging auf.

Fachcoaching

Auch die Fachcoachings erhielten, abgesehen von einem Teilnehmer, nur die
Bestnote 5,0. Ein Fragebogen sticht jedoch mit besonders kritischen Bewertungen
zwischen 2 und 4 heraus.

Die groBe Zufriedenheit und Akzeptanz der Fachcoachings dirfte nicht zuletzt dar-
auf zurGckzufiihren sein, dass diese Veranstaltungen auf Betreiben der Firmen zu-
satzlich ins Programm aufgenommen wurde. Urspriinglich sollten nur Firmen teil-
nehmen, die zur Umsetzung der Dienstleistungspakete das erforderliche Know-how
und die technischen Voraussetzungen mitbrachten. Einige Firmen betraten jedoch
mit den gewahlten Dienstleistungspaketen teilweise technisches Neuland (Passiv-
hausfenster) und artikulierten den Wunsch nach technischer und bauphysikalischer
Beratung.

Es stellte sich heraus, dass die Unzufriedenheit eines Teilnehmers darin begriindet
war, dass er sich mit seinem Anliegen wahrend des Fachcoachings nicht ernst ge-
nommen flihlte und der Behandlung seiner Probleme zu wenig Raum gegeben
wurde.

Schlussfolgerungen

Veranstaltungen, die auf die konkreten Winsche von Firmen eingehen und
ihre Anliegen ernst nehmen, finden besonders hohe Zustimmung.

Eine Zwischenevaluation mit offenen Fragen kénnte versteckte Potentiale in
einem frihen Stadium aufzeigen.

Gruppe

Durchschnittsnoten zwischen 4,5 und 4,7 zeigen an, dass das Gruppenklima als
sehr positiv empfunden wurde und Interesse besteht, die zwischen den Unterneh-
mern aufgebauten Beziehungen weiter zu pflegen. Auch wenn die Teilnehmer die
geknlpften Kontakte als wertvoll ansahen, fielen ihre Einschdtzungen doch eher
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vorsichtig aus, wenn es um die Frage ging, inwieweit die Kontakte in tragfahige Ko-
operation minden kénnten, was sich in der niedrigsten Durchschnittsnote (3,6) aller
Fragen ausdrickt.

In den Interviews wurde dann auch mehrmals der Wunsch geéuBert, die externe
Moderation der Arbeitsgruppen Uber die Projektlaufzeit hinaus fortzusetzen, weil
ansonsten damit zu rechnen sei, dass die Zusammenarbeit bald zerbrechen wiirde.

Schlussfolgerungen

Die geknulpften Kontakte stellen eine Basis dar, die es zu pflegen und weiter
auszubauen gilt, da ansonsten zu beflrchten ist, dass dieses fir Kooperatio-
nen wertvolle Gut ungenutzt verloren geht. Eine Fortsetzung der externen
Moderation der Kooperationsgruppen ware daher winschenswert. Zumin-
dest ein Teil der Firmen zeigte groBes Interesse daran und traf sich auch mit
den Coaches nach Ende der offiziellen Projektlaufzeit, um Verlangerungs-
moglichkeiten zu besprechen. Die Erwartungshaltung der Firmen richtete
sich hierbei jedoch weniger auf die Vermarktung der einzelnen Dienstleis-
tungspakete, als auf die Bildung einer Plattform, die in der Lage ist, durch
das Zusammenfihren aller Dienstleistungspakete Losungen fir umfassende
Gesamtsanierungen anzubieten.

Dienstleistungspakete

Von allen Frageblécken erhielt dieser Abschnitt die deutlich schlechtesten Bewer-
tungen (3,6—4,4). Die relativ guten Noten fir den Wert der erarbeiteten Konzepte
und Strategien fir die weitere unternehmerische Tatigkeit deckt sich mit den schon
im Abschnitt ,Coaching” besprochenen Argument der unmittelbaren Praxistauglich-
keit der vermittelten Inhalte. Die niedrigsten Werte gab es fur die Einschatzung die
Dienstleistungspakete umsetzen zu kénnen sowie fir die Erreichung der persénli-
chen Workshopziele.

In den Interviews wurde in diesem Zusammenhang das mangelnde Wissen und die
mangelnde Beratung zum Thema ,Bildung gewerkelibergreifender Kooperationen
und damit zusammenhangender Schnittstellenprobleme® genannt. Dieses Defizit
spielte, neben anderen wichtigen Faktoren, auch fir das teilweise relativ geringe In-
teresse an einer weiteren Zusammenarbeit mit dem bestehenden Coachingteam
eine Rolle. In diesem Zusammenhang wurden folgende Uberlegungen genannt:

Weite Anreisewege.

Zufriedenstellende und ausreichende Bearbeitung der Marketingkonzepte,
weswegen keine weitere Unterstutzung notwendig erscheint.

Die Auffassung, dass zur Beratung im Bereich Kooperationsbildung und
Schnittstellenmanagement zuséatzliche Spezialisten herangezogen werden
massten.
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Schlussfolgerungen

Eine Fortsetzung der externen Moderation zur Stabilisierung der Arbeits-
gruppen und zur weiteren Implementierung der erarbeiteten Konzepte er-
scheint notwendig.

Dem Wunsch nach spezifischer Beratung zu organisatorischen, rechtlichen
und betriebswirtschaftlichen Fragen der Kooperationsbildung sollte vermehrt
Rechnung getragen und der Erfahrungsaustausch zwischen den Unterneh-
mern in dieser Hinsicht intensiviert werden, um die in den Interviews dekla-
rierten Defizite in diesem Bereich zu verringern.

Gesamtbeurteilung

Insgesamt kann gesagt werden, dass die Zufriedenheit mit den Ver-
anstaltungen sehr gro3 war, was sich in einem Gesamtnotenschnitt
von 4,53 (Bestnote: 5,0) ausdriickt. Die Starken waren das Konzept,
die Organisation und der Ablauf der Veranstaltung, die gewdhlten
Methoden der Wissensvermittlung, aber auch die vermittelten Marke-
tinginhalte.

Kommunikation

In der Besprechung mit den Projektpartnerlnnen wurde deutlich, dass die Ergeb-
nisse der Fragebogenerhebung groBteils den Einschatzungen der Coaches ent-
sprachen. Daraus kann riickgeschlossen werden, dass zumindest in der spéateren
Phase der Veranstaltung die Kommunikation mit bzw. die Riickmeldungen von den
Firmen in ausreichendem MaBe erfolgte. Den zu Beginn aufgetretenen Informati-
onsdefiziten hatte eventuell durch eine Zwischenevaluation begegnet werden kén-
nen. Dariber hinaus kénnte diese MaBnahme in einem Konzept wechselseitigen
Lernens weitere versteckte Probleme, aber auch Potentiale freilegen, und die wei-
tere Vorgehensweise besser auf die Bedlrfnisse beider Seiten abstimmen helfen.
Die gute Beurteilung der Fachcoachings deutet auf die hohe Akzeptanz einer sol-
chen Vorgehensweise hin.

Vertrauen

Nicht zuletzt wegen des begrenzten zeitlichen Rahmens der Veranstaltung ist es
jedoch sehr zweifelhaft, ob die geschaffenen Strukturen tragfahig genug sind, dass
die Unternehmen die eingeleiteten Entwicklungen bereits ohne weitere externe Hil-
fe erfolgreich zu Ende flihren kénnen. Aus diesem Grund dirfte eine unmittelbare
Fortsetzung der moderierten Zusammenarbeit fir die erfolgreiche Weiterentwick-
lung der Dienstleistungspakete bzw. deren Umsetzung in Pilotprojekten entschei-
dend sein.

Kooperationsberatung

Waéhrend die Beratung in Marketingangelegenheiten als ausreichend eingeschétzt
wurde, reklamierten die Unternehmer weiterhin groBe Defizite im Know-how bezlig-
lich Kooperationsbildung. Fir den Fall, dass eine Fortsetzung der Betreuung Uber
die Projektlaufzeit hinaus zustande kommt, sollten in diesem Bereich Beratungs-
schwerpunkte gesetzt werden.
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Interviews

Als zweites, wichtigstes Instrument fir Evaluation kamen qualitative
Leitfadeninterviews zum Einsatz, die im Dezember 2004 in den ers-
ten Wochen nach dem Abschlussworkshop mit den teilnehmenden
Unternehmern geflihrt wurden. Die gegenlber der Fragebogener-
hebung grdBere zeitliche Distanz sollte einen ausgewogeneren, re-
alistischeren, von Gruppendruck und Abschlussenthusiasmus dis-
tanzierten Blick auf die vergangenen beiden Monate erleichtern.
Aufgrund der selben Uberlegungen fanden, von einer Ausnahme abgesehen, alle
Interviews an den Firmensitzen statt. Es stellte sich bald heraus, dass der Inter-
viewleitfaden zu lange und zu detailliert angelegt war. Aus den geplanten sechzig
Minuten wurden mitunter zwei Stunden. Nichtsdestoweniger bekundeten die Unter-
nehmer trotz ihres knappen Zeitbudgets groBes Interesse an der Evaluierung.

Inhaltlich gliederten sich die Interviews in folgende Themenbereiche:

Motive zur Teilnahme an den Workshops
Qualitat der Veranstaltungsorganisation
Lernmethoden und Didaktik

Arbeitsklima in der Gruppe

Ausblicke in die Zukunft bzw. die Weiterentwicklung der in den Workshops
initiierten Prozesse.

Die im folgenden wiedergegebene Zusammenfassung der Auswertung folgt der
Struktur des Interviewleitfadens. Vom Autor und von den Unternehmensberaterin-
nen wurden, teils vor Beginn der Workshops, teils wéhrend der Vorbereitung des
Interviewleitfadens, Hypothesen in z.T. drastischer Sprache formuliert. Diese sollen
vorgestellt und deren Bestatigung bzw. Widerlegung besprochen werden. Fir die
Auswertung der Interviews wurde auch immer wieder auf Erkenntnisse aus der teil-
nehmenden Beobachtung wahrend der Workshops und Coachings zurlickgegriffen.

Teilnehmer und Teilnahmemotive

Hypothese 1

Die Teilnehmer an den Workshops unterliegen einer Negativselektion. D.h. es
nehmen hauptséchlich Firmen teil, die geringe Vorkenntnisse besitzen und in einer
wirtschaftlich kritischen Lage sind. Sie erhoffen sich durch die Workshops neue
Geschdftsfelder oder den Anschluss an ein erfolgreiches Unternehmernetzwerk.

Diese am Beginn der Veranstaltung formulierte Hypothese, wurde nur teilweise
bestatigt, denn es konnten grob zwei Typen von Teilnehmern unterschieden wer-
den:

Passiver Typ

Auf der einen Seite gab es Unternehmer, deren Haltung besonders
am Beginn der Workshops am besten als abwartend bis passiv
charakterisiert werden konnte und am ehesten der These der Ne-
gativselektion entsprachen. Sie befanden sich auf der Suche nach
neuen Geschéftsfeldern und hatten eher geringe technische
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Vorkenntnisse Uber bzw. Praxiserfahrungen mit den fiir die DLP relevanten Produk-
te. Die Workshops wurden als Méglichkeit zur Vernetzung oder zum Aufbau einer
gemeinsamen Plattform gesehen, durch die der Zugang zu neuen Kunden erleich-
tert werden sollte. Neben den Erwartungen an die Veranstaltung war teilweise auch
das Selbstbild der eigenen Firma noch diffus und wenig strukturiert. Im Falle einer
Kooperation mit anderen Unternehmern zur Erbringung einer gewerkelibergreifen-
den Dienstleistung sahen sie sich eher im Hintergrund einer Organisationsform mit
klaren FOhrungsstrukturen und Vorgaben. Die passive, unstrukturierte Haltung
spiegelte sich auch in der verwendeten Sprache bei den Interviews wider:

Ja dass man schaut, dass man irgendwo ein neues Geschéftsfeld [..] .4h [...] dass
man sich irgendwo anschlieBen kann [...].

Da ist eher der Impuls von auBen gekommen, wirde ich sagen. Das hat sich aber
als durchaus interessante Sache und auch machbare Sache herausgestellt, nicht.
Und ist auch durch die Veranstaltung soweit aufbereitet worden und ich selber habe
nattrlich entsprechend mittun miissen, dass man sagt, das ist jetzt einmal das Kon-
zept, das ist durchaus da. Jetzt misste man schauen, wie passt es zu den Priorita-
ten, die ich mir fiir das ndchste Jahr setze und die teilweise auch von aufBen kom-
men. Nicht. Dann sieht man, inwieweit kann man das verwirklichen.?”

Aktiver Typ

Auf der anderen Seite gab es eine ebenso groBe Gruppe von in
hohem Grad selbstaktivierten Unternehmern, die mit sehr
konkreten Erwartungen in die Veranstaltung gingen. Die Idee fiir
das DLP war teilweise schon vor Beginn der Veranstaltung
vorhanden oder die Formulierung eines Marketingkonzeptes
schon langere Zeit geplant. Die Workshops wurden als willkommene Gelegenheit
gesehen, die konzeptiven Ideen weiterentwickeln und schriftlich ausformulieren zu
kénnen. Entsprechend konnten schon in der Anfangsphase der Workshops gezielte
Fragen gestellt, sowie konkrete Problemstellungen formuliert und bearbeitet werden,
wahrend sich die erste Gruppe noch eine allgemeine Orientierung in der Thematik
verschaffen musste. Die klar strukturierten Vorstellungen sind in der strukturierten
Ausdrucksweise wahrend der Interviews wiederzufinden:

Zunéchst einmal gab es schon mehrere Jahre lang die Arbeitsgruppe zur ,6kologi-
schen Gebdudesanierung” in der ich schon zwei oder drei Jahre mitgearbeitet hatte.
Zunéchst einmal mit der Zielsetzung Marketing, wie ich es verstanden habe. Fir
mich persénlich war Marketing sowieso ein Bereich, den ich in ndchster Zukunft an-
gegangen wdre, flir meinen eigenen Betrieb und die Konstellation mit der Idee ,6ko-
logischer Althaussanierung” oder, wie wir es dann genannt haben, ,Das Kronen-
haus®, hat flr mich einfach ideal gepasst. Und zwar aus verschiedenen Punkten:

Zum Ersten so ein praxisorientiertes Marketingkonzept zu erstellen, also wo wirklich
etwas zum Angreifen ist, nicht so auf der theoretischen Seite, und noch dazu in ei-
nem Bereich, der mich unmittelbar betrifft. Weil ich selber in meinem Kompetenz-
zentrum etwas &hnliches geplant habe, so vom ,Kronenhaus” her. Also da ist so et-
was so parallel gelaufen.

Somit habe ich die fachliche Voraussetzungsschiene gehabt und die Marketing-
schiene auch.?®

2 Interviewbeispiel Interviewpartner I-1.

2 Interviewbeispiel Interviewpartner I-2.
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In einer Kooperation wurde von diesen Unternehmern eine einflussreiche Position
bzw. eine FUhrungsrolle angestrebt. lhr selbstbewusstes und zielorientiertes Auftre-
ten brachte schnell eine sehr positive Dynamik in die Arbeitsgruppen und leistete
gerade am Beginn der Workshops und Coachings wertvolle Entwicklungsarbeit.
Spater kdnnte dies jedoch dann zum Problem werden, wenn mehrere Unternehmer
mit diesem Anspruch in einer Dienstleistungsgruppe zusammentreffen, wie es auch
in einer der DLP-Gruppen der Fall war. Es kann in der Frage der Rollenverteilung
zu Spannungen kommen, die die Zusammenarbeit gefdhrden kann. Diese Auffas-
sung wurde auch von Unternehmern mit Kooperationserfahrungen bestatigt.

Je mehr Fihrungsaufgaben innerhalb einer Kooperation aufgeteilt werden, desto
schwieriger gestaltet sich deren Fiihrung. Allianzen, bei denen alle Partner intensiv
an der Fuhrung beteiligt sind, misslingen viel éfter als solche, bei denen der eine
oder andere Kooperateur dominiert.*

Mit dem im Verlauf der Veranstaltungen stattfindenden Reifungsprozess und mit
dem in den Workshops gemeinsam erarbeiteten Hintergrundwissen verringerten
sich auch die anfénglich deutlichen Rollenunterschiede und auch die zu Beginn e-
her passiven Teilnehmer konnten teilweise die Themenflhrerschaft Gbernehmen.

Schlussfolgerung

Grundsétzlich dirften die selbstaktivierten Unternehmer mit konkreten Ziel-
vorstellungen die gréBten Chancen zur Umsetzung der einfacheren Dienst-
leistungspakete (bspw. Fenstertausch) haben. Hingegen kdnnte bei Dienst-
leistungspaketen, die wie das ,Kronenhaus” komplexere Kooperationsfor-
men verlangen, das angesprochene Problem der Fihrungskonflikte, eine
Rolle spielen.

Didaktik, Organisation, Gruppe

Hypothese 2 - Vertrauensproblem

Das Konzept des Gruppenlernens beruht auf dem wechselseitigen Austausch von
Erfahrungen. Es besteht beim Erfahrungsaustausch eine dem sogenannten Gefan-
genendilemma &hnliche Situation. Das Einbringen der teilweise miihsam angeeig-
neten Erfahrungen in die Arbeitsgruppe ist eine Vorleistung ohne Garantie von den
anderen Gruppenmitgliedern mit gleichwertigen Erfahrungsinputs belohnt zu wer-
den. Folglich geben sich die Teilnehmer beim Erfahrungsaustausch zurlickhaltend
und bringen sich gegenseitig um den optimalen Lernerfolg.

2 Felberbauer-Peiszel 1999, S 71, sowie Badaracco, Joseph L, ,Strategische Allianzen — Wie Unter-
nehmen durch Know-how-Austausch Wettbewerbsvorteile erzielen®, Wien 1991; S. 160 f., zitiert nach
Felberbauer-Peiszl 1999 S. 72.
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Abbildung 9. Gefangenendilemma:

Zwei Gefangene werden getrennt verhért, ohne zu wissen, ob der Komplize verschwiegen
bleibt oder schon ldngst ein Gestdndnis abgelegt hat. Die Wérter bieten dem, der zuerst
gesteht die Entlassung an, wahrend der andere eine harte Strafe bekommt. Bleiben beide
Gefangenen verschwiegen, erhalten beide eine milde Strafe. Flir rationale Akteure lautet
die dominante Strategie gestédndig zu sein und so bringen sie sich um die kollektiv beste
Variante.

Die Workshops und Coachings bauten auf der Idee des Gruppenlernens auf. Das
heiBt neben den Inputs der Unternehmensberater sollte das implizite Erfahrungs-
wissen der Unternehmer aktiviert und in den Lernprozess eingebunden werden.
Dieses Konzept vereint mehrere Vorteile:

Die Einbindung des Erfahrungsschatzes der Unternehmer garantiert einen
maoglichst groBen Praxisbezug.

Die aktive Beteiligung der Teilnehmer steigerte die Aufnahmeféhigkeit.
Schon in der Vorbereitungsphase der Workshops wurde seitens der Unter-
nehmensberater mit KMU-Erfahrung betont, dass in der Zusammenarbeit mit
Kleinunternehmern auf deren spezielle Verhaltens- und Lernstandards
Ruicksicht genommen werden muss, indem der unmittelbare Nutzen perma-
nent sichtbar gemacht wird. Hingegen wirden zu lange Theorieeinheiten
sehr rasch zu Ermidung und Desinteresse flhren.

Man muss sich vorstellen, diese Leute sind es nicht gewohnt - wie vielleicht
Mitglieder des héheren Managements eines gréBeren Unternehmens, die
meistens eine universitdre Ausbildung hinter sich haben - abstrakte, theoreti-
sche Vortrdge anzuhéren. [...] Sie wollen immer gleich wissen, was das Er-
lernte fiir sie an praktischem Nutzen bringt. *°

Daritiber hinaus erhéht die aktive Teilnahme die ldentifikation mit der Ar-
beitsgruppe bzw. der Veranstaltung als Ganzes und sollte das wechselseitige
Vertrauen in der Arbeitsgruppe starken. Dennoch wurde gerade die Schaf-
fung dieses Vertrauens zum Problem.

30 Unternehmensberater beim 1. Vorbreitungstreffen zu Modul 3 am 16. Juli 2003 zitiert nach dem
Handprotokoll des Verfassers.
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11.3.2.1 Konkurrenzdenken und Misstrauen

Von den Projektpartnerinnen- wurde schon in
der Vorbereitung versucht, Misstrauen férdern-
des Konkurrenzdenken dadurch zu verhindern,
dass Teilnehmer aus den selben Gewerken
aus verschiedenen Regionen der Steiermark
ausgewahlt wurden. Vollkommen beseitigen
lieB sich das Misstrauensproblem dennoch
nicht. Wurden die Unternehmer in den Inter-
views direkt darauf angesprochen, verneinten
sie anfénglich die Existenz dieser Problematik.
Nach langerem Nachfragen wurde aber von .. . A= Architekt, F= Fenster, I= In-
mehreren bestatigt, dass gegenseitiges Miss- nenausbau, S= Solaranlagen, Z= Zimmer-
trauen und die Angst existierte, mihsam erar-  mann.

beitetes Erfahrungswissen aus der Hand zu

geben, ohne sicher gehen zu kdénnen, von den anderen eine entsprechende Ge-
genleistung zurtick zu bekommen. Die folgende Interviewsequenz veranschaulicht

die Problematik:

STMK

Abbildung 10. Herkunft der Workshopteil-

Interviewer: Mit Stimmung meinst Du?

Unternehmer: Wenn zwei das Gleiche machen wollen, dass sich nicht einer eher
verdeckt haltet. Dass Du nicht mit den ganzen Ideen heraus kommst.

Interviewer: Ist das eher ein fachliches Problem? Oder wenn man das z. B. verhin-
dert wenn man das geographisch trennt, der eine kommt von Liezen, der andere von
Radkersburg [...]

Unternehmer: Ja. wohl, das erleichtert das schon, ja.
Interviewer: Hast Du 6fter das Gefiihl gehabt, dass da ein Wettbewerb war?

Unternehmer: Ja. bei einem hab ich es gesehen, zum Beispiel Unternehmer X [
nannte den Namen des Unternehmers: Anm. d. Verfassers]. (Hustet) Da hast Du
gemerkt, dass er abgewartet hat und geschaut. Der hat sich nie so offen gegeben,
dass man gewusst hat, was bendtigt er oder [...] oder dass das jetzt deklariert wor-
den ist, machen wir eine Arbeitsteilung, oder so.

Interviewer: War da dann so eine Stimmung, wo man sich sagt, wenn die anderen
nicht alles sagen, dann sag ich natiirlich auch nichts?

Unternehmer: Ja. Ich habe mich sicher auch zurlickgehalten, gell. Weil mir war das
bewusst bei der Prédsentation, dass nicht irgendwo eine Idee hineingebracht worden
ist, die kundenorientiert war.®'

Wenn auch das Vertrauensproblem wahrend der Workshops eine Rolle spielte, so
sollte es doch nicht Uberbewertet werden. Die Mehrheit der Teilnehmer war in wei-
ten Teilen mit dem Erfahrungsaustausch, insbesondere in den Kleingruppen der
Gruppencoachings, sehr zufrieden und sah darin einen groBen personlichen Ge-
winn.

3! Interview I-7.
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Hypothese 3 — Zusammenhang: Zielorientiertheit — Vertrauensproblem

Je klarer gemeinsame Ziele in einer Arbeitsgruppe von einander wenig vertrauten
Personen formuliert sind, desto offener und intensiver gestaltet sich der Erfah-
rungsaustausch.

Verringerung des Misstrauens durch Arbeitsgruppen mit klarem Arbeitsziel

Urspriinglich war vorgesehen, dass mehrere Unternehmer aus verschiedenen Ge-
werken je DLP eine Arbeitsgruppe bilden. Nicht zuletzt deswegen, weil einige Un-
ternehmer erst im letzten Moment ihre Teilnahme zurlickgezogen hatten, war es
nicht mehr mdglich dem urspriinglichen Konzept zu folgen. Und so konnte sich nur
bei einem einzigen DLP eine arbeitsteilige Arbeitsgruppe bilden. Auch wenn die
Teilnehmer dieser Gruppe (,Kronenhaus*) aus verschiedenen Griinden relativ we-
nig Zeit miteinander in den Arbeitsgruppen verbrachten, verhalf die Arbeit an ge-
meinsamen Gruppenzielen zu einem verhéltnismaBig gréBeren Vertrauensniveau.

Hypothese4 — Know-how-Unterschiede zwischen den Teilnehmern

Know-how-Unterschiede behindern das Konzept des Gruppenlernens. Unterneh-
mer mit Wissensvorspriingen halten Informationen zurlick, weil sie von den uner-
fahreneren Teilnehmern keine Gegenleistungen erwarten.

Diese Hypothese konnte in den Interviews nicht bestétigt werden. Im Gegenteil
wurde von beiden Seiten erklart, dass die in den Wissensunterschieden begrinde-
ten unterschiedlichen Sichtweisen wechselseitig befruchtend wirkten und nicht nur
den Unerfahrenen alleine Vorteile boten.

Schlussfolgerungen

In den Interviews wurde von den Teilnehmern bestatigt, dass die Arbeit an
einer gemeinsamen Zielsetzung bzw. einem konkreten Projekt die beste
Voraussetzung fir die Starkung des gegenseitigen Vertrauens bietet und den
Erfahrungsaustausch in den Lerngruppen enorm begunstigt. Aufgrund der
geringen Teilnehmerzahl war es leider nicht mdéglich, fir jedes Dienstleis-
tungskonzept eine eigene arbeitsteilige Gruppe zu bilden. Unter diesen Um-
stdnden wére es Uberlegenswert, die Anzahl der Gruppen zugunsten des zu
erwartenden intensiveren Erfahrungsaustausches noch starker zu reduzieren
und diese gegen Ende der Veranstaltung zu einer einzigen groBen Arbeits-
gruppe zusammenzufihren. Ein Vorschlag der gegen Ende der Veranstal-
tung von Unternehmerseite immer lauter artikuliert wurde. Von denjenigen,
die in Kleingruppen oder alleine an einem Dienstleistungspaket arbeiteten,
wurde demgemass auch der Wunsch geduBert sich nachtraglich an die ein-
zige arbeitsteilig organisierte Gruppe ,Kronenhaus® anzuschlieBen. Die Un-
ternehmer erwarteten sich dadurch folgende Vorteile:

Das gemeinsame Ziel hatte einen weitreichenderen Erfahrungs-
austausch begiinstigt

und die gewinschte intensivere Beschaftigung mit Schnittstellen-
problemen bei gewerkelbergreifenden Kooperationen mit sich ge-
bracht.

Ein gréBere Gruppe kénnte sich besser nach AuBen hin artikulieren. Dies
biete vielfaltigere Moglichkeiten im Marketing, aber auch gréBere Chancen
Unterstitzung von der 6ffentlichen Hand zu bekommen.
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Organisation der Veranstaltung

Zeit und Terminplanung

Von den meisten Unternehmern wurde der Wunsch nach einer langeren Zeitspan-
ne zwischen der konkreten Ankiindigung und dem Beginn der Veranstaltungen ge-
auBert. Uber die Terminisierung im Herbst gingen die Meinungen auseinander. Die
Argumente dafiir und dagegen wurden von den Projektpartnerinnen bereits in der
Planungsphase &hnlich kontrovers diskutiert: Fir den Herbsttermin sprach, dass
die erarbeiteten Konzepte unmittelbar in die Unternehmensplanungen fir das
kommende Jahr Gbernommen werden kénnten. Dagegen sprach, dass einige Be-
triebe im Herbst ,Hauptsaison® hatten bzw. in ihrer Ressourcen- und Zeitkalkulation
sehr stark an der Optimierung ihrer Jahresbilanz orientiert waren oder der Spéat-
herbsttermin eigentlich schon zu spéat sei, um die Ergebnisse der Marketingwork-
shops in die Planungen fir das kommende Jahr vollstdndig Ubernehmen zu kén-
nen.

Ich wiirde von mir aus nie auf die Idee kommen jetzt um diese Zeit einen solchen
Lehrgang anzubieten.*

Hingegen waren die Teilnehmer mit dem Arbeitszeitraum von zwei Monaten und
dem zweiwdchigen Rhythmus sehr zufrieden. Einzig die frihen Beginnzeiten ab 16
Uhr bereiteten den Unternehmern mit I&ngeren Anfahrtszeiten Probleme. Als Vor-
schlag fur weitere Veranstaltungen wurde der Freitagnachmittag genannt.

Ort

Das Raumangebot und die Ausstattung wurde als sehr ansprechend empfunden.
Lediglich das geringe Parkplatzangebot im Umfeld der Gruppencoachings wurde
negativ angemerkt.

Kombination: Workshops und Coachings

Wie schon in der Auswertung der Ergebnisse der Fragebogenerhebung erwahnt,
fiel die Bewertung der Workshops und der Coaching je nach Marketingvorkenntnis-
sen unterschiedlich aus. Erstere hatten bei unerfahrenen, letztere bei marketinger-
fahrenen Unternehmern einen hoheren Stellenwert. Insgesamt Uberzeugte die
Kombination beider Elemente mit ihren unterschiedlichen Schwerpunkten, hier
Grundlagen und Theorie, dort konkrete Anwendung,

Méglichkeiten fiir Riickmeldungen

Nicht zuletzt wegen der hohen Zufriedenheit mit dem Verlauf der Veranstaltung
wurden von den meisten Teilnehmern vordergrindig die Mdglichkeiten zum Feed-
back als véllig ausreichend erachtet. Im Verlauf der Interviews differenzierte sich
das Bild.

Ich dachte, die da oben werden schon wissen fiir was das gut ist.*

Das starke Vertrauen in die Autoritat der Trainer auf der einen und eine Mischung
aus Konformitatsdruck und Misstrauen auf der anderen Seite, lieBen so manche

%2 |Interview 1-3.

33 Interview 1-3.
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Fragen und Vorschlage bzw. kritische Bemerkungen unausgesprochen. Diese be-
trafen Themenbereiche wie:

Fragen zur Zuteilung der Dienstleistungspakete
Unklarheiten Uber Ziele und Verlauf der Veranstaltungen
Fragen und Vorschlage zur Terminplanung.

Von einem Befragten wurden der sehr informelle Rahmen der , Telefoncoachings®
als am geeignetsten angesehen, um kritische Rickmeldungen zu geben, ein ande-
rer Teil der Befragten beflrwortete den Vorschlag einer zusétzlichen kleinen Zwi-
schenevaluation zur Projekthalbzeit.

Schlussfolgerungen:

Da die erhoffte Teilnehmerzahl nicht erreicht werden konnte und dies erheb-
lichen Einfluss auf den Verlauf der Veranstaltung hatte bzw. einige Ab&nde-
rungen vom urspringlichen Konzept erforderlich machte, sollte mdglichen
Ursachen fir die geringe Zahl von Anmeldungen Beachtung geschenkt wer-
den. In dieser Arbeit kann lediglich auf die Riickmeldung der Teilnehmer Be-
zug genommen werden, was eine Positivselektion darstellt. Dennoch lassen
sich daraus folgende Diskussionspunkte ableiten:

Verlangerung des Vorankindigungszeitraums, eventuell mehrere
Kontaktaufnahmeversuche.

(Vor)verlegung der Intensivphase der Workshops.

Angebot eines Termins am Freitagnachmittag oder eine leichte
Verschiebung der Beginnzeiten am spéateren Nachmittag.

Far genauere Ursachenforschung wéare es interessant gewesen mit den Fir-
men riickzusprechen, die nicht teilnehmen konnten.

Das Grundkonzept von Marketingworkshops kombiniert mit Gruppen- und
Einzelcoachings wurde von allen Teilnehmern sehr positiv bewertet.

Wie schon in der Auswertung des Fragebogens besprochen, hatte eine Zwi-
schenevaluation den Informationsfluss zwischen Unternehmern und Projekt-
partnern vor allem in der Beginnphase verbessern und versteckte Potentiale
in die Veranstaltung integrieren kénnen.

Gruppe

Reifungsprozess der Arbeitsgruppen

Im Verlauf der Veranstaltung war bei den meisten Teilnehmern eine sehr positive
Entwicklung ihrer Rolle innerhalb der Arbeitsgruppen zu beobachten. Zu Beginn tra-
ten vor allem die weiter oben als aktiv charakterisierten Unternehmer mit viel fachli-
cher Vorerfahrung in Erscheinung. Schon wahrend des Vorgesprachs der DLP-
Gruppe ,Kronenhaus®, in der mehrere starke Unternehmerpersdnlichkeiten zu-
sammentrafen, Gbernahmen diese phasenweise aktiv die Moderationsrolle, in dem
sie etwa eine persoénliche Vorstellungsrunde einleiteten und grundlegende Diskus-
sionspunkte auf den Tisch brachten. Wahrend der ersten Workshops und in den
Kleingruppencoachings hatten sie die Themenflihrerschaft und brachten einerseits
fur die gesamte Arbeitsgruppe wertvolle Inhalte ein, andererseits gaben ihr struktu-
rierteres Vorgehen und ihre klaren Zielsetzungen Orientierung und vermochten ei-
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ne positive Dynamik zu induzieren, die in der heiklen Anfangsphase die Arbeit der
Coaches sehr erleichterte und fir den gesamten Verlauf der Veranstaltung nicht
hoch genug eingeschétzt werden kann. Im weiteren Verlauf konnten dann Teilneh-
mer, die anfanglich eher dem passiv, abwartenden Typ zuzuordnen waren, immer
mehr FufB3 fassen. Es wurden von ihrer Seite nicht nur vermehrt wichtige Probleme
formuliert, Fragen gestellt und wertvolle Praxiserfahrungen eingebracht, sondern
auch auf der zwischenmenschlichen Beziehungsebene wichtige Leistungen fir die
Gruppe vollbracht. Der anfanglich einseitige Informationsfluss wurde innerhalb der
Arbeitsgruppen immer gleichmaBiger verteilt, was einen wichtigen Beitrag zur Ent-
stehung des wechselseitigen Vertrauens darstellte und den Erfahrungsaustausch
insgesamt stark belebte.

Schlussfolgerung

Die Grinde fir diese erfreuliche Entwicklung sind einerseits in den aus der
Gruppendynamik bekannten Reifungsprozessen von Arbeitsgruppen, ande-
rerseits aber auch in der Konzeption der Veranstaltung zu suchen. So ver-
mochten die in den Workshops vermittelten grundlegenden theoretischen In-
puts der Unternehmensberater die anfanglich groBen Know-how-
Unterschiede mehr und mehr auszugleichen.

Hypothese 5 — Offene Persénlichkeiten in Kooperationen

Offene, kommunikative Charaktere beglinstigen sowohl die Zusammenarbeit bzw.
den Erfahrungsaustausch in Arbeitsgruppen, als auch die Kooperationsbereitschaft
zwischen den Unternehmern.

In den Interviews wurden von den Teilnehmern immer wieder die selben Personen
als Wunschpartner fir mégliche, weiterfiihrende dienstleistungsbezogene Koopera-
tionen genannt. Es handelte sich dabei um Persénlichkeiten, die einen sehr offenen
Umgang mit ihren eigenen Stérken und vor allem Schwéachen pflegten. Dies taten
sie nicht nur auf der fachlichen, sondern auch auf der persdnlichen, emotionalen
Ebene. So machten die Reifungsprozesse der Arbeitsgruppen dann besonders
groBe Fortschritte, wenn in der Diskussion persénliche Erfahrungen, Werthaltungen
und Emotionen zur Sprache kamen.

Neben den oft vertraulichen Statements einzelner Teilnehmer ist an dieser Stelle
besonders die Leistung des Gruppencoaches zu erwahnen, der durch seine Mode-
ration immer wieder Raum fiir persénliche Berlhrungspunkte schuf, indem er die,
durch konkrete Erfahrungsbeispiele geprégten Diskussionsbeitrdage der Unterneh-
mer aufgriff und mit denen von anderen Unternehmern oder seinen eigenen Erfah-
rungen zu verbinden verstand.

Schlussfolgerungen

Bei der Auswahl der Workshopteilnehmer sollte neben den technischen Vor-
aussetzungen auch besonderes Augenmerk auf die Persénlichkeit der Teil-
nehmer, deren Werthaltungen und soziale Kompetenzen gelegt werden.
Persdnlichkeiten mit klaren Zielsetzungen, strukturierter Arbeitsweise und
der Fahigkeit offen mit eigenen Schwachen umzugehen, aber auch die Star-
ken anderer anerkennen und dies in der Gruppe artikulieren zu kénnen, sind
entscheidend fir den Erfolg des Gesamtprojektes. Einerseits leisten sie in
der schwierigen Anfangsphase der Workshops und Coachings wichtige Bei-
trage fir den Reifungsprozess der Arbeitsgruppen, andererseits spielen sie
eine entscheidende Rolle, wenn es darum geht in der heiklen Phase nach
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Projektende, die aufgebaute Dynamik und Motivation, auch nach Ruickschla-
gen, aufrecht zu erhalten und das Projekt erfolgreich in eine selbsttragende
Kooperation Uberzufiihren.

Hypothese 6 — Architekt im Spannungsfeld

Das ambivalente Bild des Architekten im Spannungsfeld zwischen dem Bauherrn
auf der einen Seite, Fachplanern und ausfihrenden Firmen auf der anderen, fihrt
zu Misstrauen und erschwert seine Integration in den Arbeitsgruppen.

Bauherr
. ; Architekt
Fachplaner: Statik [ —W — Fachplaner:  Bau-
’\ physik
Fachplaner: Elektro Fachplaner: Haus-
technik

Ausfiihrungs-Firma
1

Ausfiihrungs-Firma
2

Ausfilihrungs-Firma
3

Der Architekt nimmt innerhalb des Netzwerkes der Planer eine Sonderstellung ein.
Mit seiner Positionierung als zentraler Informationsknoten und durch seine Rolle als
Anwalt des Bauherrn scheint er mit relativ viel Macht ausgestattet zu sein. Dabei
stehen die Interessen des Bauherrn oft in Konflikt mit den Interessen der anderen
beteiligten Planer und der ausfiihrenden Firmen.

Interviewpartner: Ja natdrlich ist, du bist, gar keine Frage, du bist zu einem héheren
Prozent-Anteil bist du beim Bauherrn, auf der Bauherrenseite. Ist auch logisch. Die
Frage ist nur, wie weit du auf der Bauherrenseite bist. D.h., ah, wenn du, du kannst,
du hast die Macht und du kénntest natirlich einfach, wenn du, meistens geht es ums
Geld, um den Preis. Hast du natlrlich Chancen und Mdglichkeiten, dass du irgend-
welche Firmen dermaBen driickst und mit schon fast illegalen Mitteln driicken
kannst. Nur damit du beim Bauherrn billiger raus kommst. Und du kannst dann sa-
gen, da schau her, jetzt habe ich es dir so glinstig gemacht. [...] Dass du immer auf
Bauherrenseite letztendlich bist, das ist schon klar.>*

Innovationsfeindliche Preiskonkurrenz im Grazer Raum

Von einigen Unternehmern wurde das Verhéltnis zwischen Architekten und ausfih-
renden Firmen speziell im Raum Graz als besonders spannungsgeladen und koo-
perations- bzw. innovationsfeindlich beschrieben. Als Grund wurde angegeben,
dass sich Grazer Architekturbiiros in vielen Fallen mehr Uber den Preis, als Uber
die Qualitat am Markt positionieren. Das Versprechen an den Bauherrn, das eigene
Planungshonorar durch gunstigere Errichtungskosten und massive Vertretung der

34 Interview I-5.
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Bauherreninteressen gegenlber den Professionisten wieder zurlckzuholen bzw.
die Gesamtkosten inklusive Planungshonorar sogar reduzieren zu kénnen, positio-
niert den Architekten sehr nahe am Bauherrn. Das Verhéltnis zu den Handwerkern
ist von angespannten Machtbeziehungen und wechselseitigem Misstrauen gepréagt.
Kooperationen zur gemeinsamen Entwicklung innovativer technischer Lésungen,
die von beiden Seiten Vorleistungen erfordern, werden unter diesen Umsténden er-
schwert, wie es die folgende Interviewpassage deutlich macht:

Unternehmer: Sagen wir es einmal so: Architekten verstehen sich in der Steiermark
sehr hdufig als bedingungsloser Interessensvertreter des Bauherrn. Sprich, wir
Handwerker haben es alle schon sehr oft erlebt, dass man [...]. Tja, ich werde ei-
gentlich jedes Monat ein- bis zweimal angerufen, von einem Architekten; ,Kénnten
Sie nicht herkommen und mich beraten?“ Ab und zu nimmt man sich die Zeit dazu
fiir die Beratung, die nattirlich kostenlos sein sollte. Ah. und er gewinnt sozusagen
an Wissen damit. Er schreibt es dann aus und das einzige, was man dann als Vorteil
hat: Man darf mit anbieten! Das ist halt ein bisschen wenig. Und dann gibt es nattir-
lich noch die Steigerungsform davon: Ah, es sind Variantenangebote zuldssig. Man
bietet eine Variante an, dann kommt er auf die Idee: ,Ok., das ist eine interessante
Geschichte. Das ist eine gute Idee, auf die sie mich da bringen, aber es kommt mir
vor, das ist ein bisschen zu teuer. Das misste noch billiger gehen“. Er nimmt dann
die Variante her, schreibt sie neu aus. Mit anderen Worten, man hat eigentlich Ent-
wicklungsarbeit geleistet, dh, und soll dann erst wieder der billigste sein. Und das ist
fir mich vom Grundsatz., von der Einstellung her ein Problem. Mit so einem muss
ich nicht wirklich zusammenarbeiten oder geschweige denn eine Kooperation einge-
hen. Er ist, tja, das funktioniert hier in reinen Machtstrukturen.*

Far diese Strukturen, die gerade bei der Entwicklung von standardisierten Vorferti-
gungslésungen und vernetzten Dienstleistungspaketen, wie etwa dem ,Kronen-
haus* oder der ,Sanierung mit Passivhauskomponenten* hemmend wirken, dirfte
unter anderem die auBergewdhnlich starke Konkurrenzsituation unter den vielen
Architekturblros in Graz verantwortlich sein. Trotzdem konnte im Rahmen der
Marketingworkshops und Coachings, die anféngliche Skepsis zwischen teilneh-
menden Handwerkerlnnen und Architektlnnen Uberwunden werden.

Die Macht des/der Architektenln wird jedoch durch eben diesen steigenden Konkur-
renzdruck im Baugewerbe im generellen und unter den Architekten selbst im spe-
ziellen relativiert. Die Spannungen und Konflikte mit den anderen am Bau beteilig-
ten Professionen werden jedoch gleichzeitig verscharft. Der/die Architektln sieht
sich oft mit Anspriichen von Bauherrn konfrontiert die an der Grenze zur lllegalitét
stehen:

Interviewer: Hat sich das irgendwie verstérkt, auch durch den Konkurrenzdruck,
dass man sagt, dass man da mehr einsparen muss? Ist die Erwartungshaltung der
Bauherrn stédrker geworden, dass der Architekt mehr in diese Rolle des Preisdri-
ckers kommt?

Interviewpartner: Ja ist schon so. Ich meine es ist schon so, dass einige, die (ber-
nehmen den, die sehen den Architekten, und der (bernimmt dann diese gesamten
Lasten, und der kann dann diese Preise driicken. Und wie das passiert ist denen
dann eigentlich egal. Wenn du das machst, dann kriegst du so quasi ein Schulter-
klopfen [...].

35 Interview I-6.
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Interviewpartner: [...] Die Frage ist, wie weit geht das. Geht das bis in die letzte
Schraube? Das ist wieder Ermessenssache. Aber es steht in deiner Macht, wenn du
ganz irgendwie bléd agierst, ich kenne da Baufirmen, die in Graz renoviert haben.
Juristen z.B., &h, die haben dann die ONORMEN genau gekannt z.B. fir die Ver-
putzter. Die haben ein Haus neu gemacht. Und die sind mit der Wasserwaage
durchgegangen. Die Wénde alle. Jeden Raum. Und wenn eine gewisse Abweichung
war, von der Norm, um einen Millimeter oder so. Dann haben sie den Architekten
angerufen: ,Nicht nach Norm. Bitte lieber Architekt, Preisabzug fiir die Firma so und
so viel Prozent*.

Und da musst du dann. Das siehst du mit freiem Auge nicht mehr. Da sagt auch dir
der Hausverstand, das kann es nicht sein. Weil dann kénnen sie wahrscheinlich
80% der Hauser neu machen [...].

Interviewpartner: Aber so. Solche Dinge gibt es. Und da kommst du dann in ein
Spannungsfeld. Das ist nicht immer, das l4sst sich nicht immer I6sen.®®

Wéhrend der Workshops war die Haltung der Firmen und Planer gegeniber den
Architekten ambivalent. Auf der einen Seite gab es vor allem zu Beginn der Veran-
staltung teilweise deutliche Ressentiments gegeniiber der Zusammenarbeit mit Ar-
chitekten. Besonders bei Bauingenieuren war diese Haltung ausgepragt. Beim ers-
ten Vorgesprach wurde von einem Wirtschaftsingenieur diese Skepsis auch explizit
ausgesprochen und der Wunsch deponiert, eigentlich lieber ohne Architekten in der
Arbeitsgruppe zu bleiben. Erst in einem zweiten Vorgesprach, in dem auch der ein-
zige teilnehmende Architekt selbst teilnahm, konnte das Eis gebrochen werden.
Dass die negative Einstellung anderer Professionen gegeniber den Architekten
sehr eng mit seiner Rolle als Vertreter der Bauherrnschaft in Zusammenhang ste-
hen durfte, wird aus der folgenden Anekdote deutlich, die ein anderer Workshop-
teilnehmer, ebenfalls Bauingenieur, erzahlte:

Da hat es einmal eine witzige Anekdote gegeben. Zwei Studienkollegen, in dem Fall
zwei Bauingenieure treffen sich nach langer Zeit wieder und beide hatten bei einer
Baufirma begonnen. Man redet halt, wer was macht. Der eine stellt sich dann heraus
ist immer noch bei einer Baufirma, der andere sagt, ja er hat bei der und der Firma
aufgehért und ist nun irgendwo auf 6ffentlicher Seite auf Bauherrenseite, worauf
dem anderen der Satz herausrutscht: ,Um Gottes Willen, jetzt bist du auch schon
beim Feind” (Klatscht mit den Hédnden zusammen). Diese Polaritdt zwischen ausfiih-
render Firma und dem Personal, was in der Regel eher die Bauingenieure sind, und
dem Bauherrn und dessen Vertretern, was ein Grossteil der Architekten ist, da be-
steht sicher eine gewisse Distanz und die ist sicher dagegen, von der Funktion her

[.]

Na ja. Ich wiirde sagen, Stichwort Arroganz ist natiirlich, auf Architektenseite, eben
durch diese Verbindung mit den Bauherrn wesentlich mehr anzutreffen, als auf aus-
fihrender Bauingenieur-Seite. Und der Bauingenieur muss sich eben hin dienen.
Und der Architekt ist dann der, der von oben herab schaut, wenn es um ein konkre-
tes Bauwerk geht, wenn dieses eben abgewickelt wird. Das sind gesellschaftliche
Probleme.””

Auf der anderen Seite wiinschten sich einige Professionisten, insbesondere jene,
die dem weiter oben beschriebenen passiven Typ entsprachen, einen Architekten,
sowohl in ihrer Arbeitsgruppe als auch fir spatere DLP-bezogene Kooperationen.

36 Interview I-5.

57 Interview I-1.
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Mit seiner fachibergreifenden Kompetenz wurde er speziell bei komplexeren DLP
als idealer Koordinator zwischen den verschiedenen Professionen gesehen. Mit
seiner Rolle als Informationsknoten und seiner Nahe zu Bauherrn sollte er auch die
Akquisitionsarbeit auf eine breitere Basis stellen und erleichtern.

Im Verlauf des Workshops schlug die anfangliche Skepsis gegeniber dem einzi-
gen teilnehmenden Architekten sehr rasch in Sympathie und Interesse an einer
weiterflhrenden Zusammenarbeit um, was wohl auf dessen integratives Auftreten
und seine eigene Positionierung als , Techniker® zurlickzufiihren war.

Schlussfolgerung
Integration durch Qualitét:

Die Uber Preiskonkurrenz unter den Architektinnen verursachten Spannun-
gen zwischen Planern und Ausfiihrenden wurden von den Teilnehmern als
kooperationshemmend und innovationsfeindlich beschrieben. Dass diese
Kluft wahrend der Workshops trotz anfanglicher groBer Skepsis bei einzel-
nen Teilnehmern rasch Uberwunden werden konnte, belegt, dass bei ent-
sprechendem gegenseitigen Versténdnis eine fruchtbare Zusammenarbeit
maglich ist.

Dariber hinaus zielen die im Projekt entwickelten Dienstleistungspakete mit
ihren hohen Service- und Ausflihrungsstandards auf anspruchsvollere Kun-
densegmente. Daher sollten sich diese Kooperationen zwischen Planern und
Handwerkern von vorne herein tber die Qualitdt am Markt positionieren und
so dem schédlichen Zirkel der Billigkonkurrenz entgehen.

Weitere Ergebnisse der Interviews und der teilnehmenden Beobach-
tung

Hypothese 7 — Homo-oeconomicus vs. Homo-sociologicus

Das in den Beratungsgesprdchen dominierende homo-oeconomicus-Denken lenkt
die Aufmerksamkeit vor allem auf die Handlungsmdglichkeiten und —alternativen
der Akteure, verdeckt jedoch gleichzeitig die Sicht auf soziale Zwangslagen, die auf
den unternehmerischen Erfolg und Misserfolg oft entscheidenden Einfluss haben.

In den Arbeitsgruppen der Workshops und der Coachings herrschte eine sehr an
wirtschaftlichen und technischen Aspekten orientierte Sichtweise vor. Das dahinter
stehende Konzept entsprach dem in den Wirtschaftswissenschaften dominierenden
homo-oeconomicus-Modell. Man konzentrierte sich auf die Mdglichkeiten, die sich
einem rational, nutzenmaximierend und frei handelnden Marktakteur bieten. Das
sowohl bei der Analyse der eigenen unternehmerischen Situation, als auch bei den
Uberlegungen zu den zu erwartenden Handlungsweisen potentieller Kunden.

Am Beginn der Veranstaltung begtinstigte diese Sichtweise ein positives, sprich op-
timistisches Arbeitsklima und schuf in vielen Problembereichen schnell klare Struk-
turen. Eine Leistung an die Arbeitsgruppe, die nicht zu unterschétzen ist, wenn man
an die motivationalen Hemmschwellen denkt, die es am Beginn einer solchen Ver-
anstaltung zu Uberwinden gilt. Ein Problem, dass sich insbesondere in der Zusam-
menarbeit mit Klein- und Mittelunternehmern, mit ihren, schon weiter oben ange-
sprochen, auf unmittelbar einsichtige und kurzfristig erfahrbare Erfolge ausgerichte-
ten Erwartungshaltungen, stellt. Im weiteren Verlauf wurden jedoch auch Grenzen
dieses Modells in zwei Bereichen sichtbar:
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1)

Bei der Analyse und Beurteilung der eigenen unternehmerischen Hand-
lungsoptionen im Zusammenhang mit der Weiterentwicklung der DLP wur-
den psychosoziale Aspekte kaum besprochen, obwohl sie mitunter entschei-
dende Determinanten fir die betriebliche Entwicklungsfahigkeit darstellten,
wie der folgende Interviewausschnitt illustriert:

Interviewpartner: Das haben wir nicht genau durchgesprochen, entschei-
dungsméBig, und so. Das ist natirlich auch eine persénliche Frage. Da hat
natdrlich auch meine Frau, die ist Beamtin, die ist da dann immer eher auf
der sicheren Seite. ,Lieber weniger, aber dafir bestdndiger.” Da spielt dann
verschiedenes Persénliches, Familidres mit rein. Da kann mir einer gar nicht
so genau raten. Er kann vielleicht Verschiedenes aufzeigen im Geschaft.“*

Auch im Bereich der Analyse der Kundenentscheidungen konzentrierte man
sich bis zum Abschlussworkshop bei der inhaltlichen Beschéftigung mit den
DLP stark auf wirtschaftliche Uberlegungen, welche die Kaufentscheidungen
der Kunden beeinflussen kdnnten. Es sah so aus, als wirden die in der tagli-
chen Arbeit eines betriebswirtschaftlich kalkulierenden Unternehmers ge-
wohnten Denkmuster unmittelbar auf viele andere Bereiche des Lebens (-
bertragen und verallgemeinert werden. Das Bauen als kulturelle Leistung
geht jedoch weit Uber rein betriebswirtschaftliche und technische Gesichts-
punkte hinaus. Es ist von starken psycho-sozialen bzw. emotionalen Deter-
minanten beeinflusst, die mit dem homo-oeconiomicus-Modell nicht alleine
beschrieben werden kénnen.*® Gerade aber die in den ersten Modulen des
Projektes ermittelten Anlassfalle fir Geb&udesanierungen, wie etwa das Er-
ben des Elternhauses, sind besonders stark von Emotionen begleitet. Auf
diese Aspekte in den Interviews angesprochen, zeigten einige Unternehmer
sehr groBes Interesse an Beratungseinheiten zu diesem Thema:

Interviewpartner: Machen wir einen Workshop (ber das. Schauen wir das
einmal von der Seite an. Das ist etwas was wir absolut nicht kénnen. Wir
sind zusammen, wir sind drei Techniker. Das wére natlirlich wichtig. Weil das
kdnnte bei unserer Présentation eine ganz klare Aussage bekommen [...].

Jetzt weiB3 ich auch, den Knackpunkt, der bei der Namensgebung [Anm. d.
Verf.: Name des DLP ,Kronenhaus” ] ist. Die Ursache liegt genau da drinnen

[.]

Ich habe es bis jetzt nicht gesehen, dass ich es brauche, aber ich verstehe
es. Und ich finde es als absolut gute Ergdnzung dazu. Das, was wir bisher
gemacht haben, kénnen wir gut. Der Kunde wiirde das Gesprdch annehmen.
Nur ich spreche ihn auf einer Ebene an, wo ihn jeder anspricht. Es wére ein
gute Verkaufsschulung. *°

Schlussfolgerung

Um die Kunden besser ansprechen zu kdnnen, sollten bei der weiteren Aus-
arbeitung der Dienstleistungspakete psychosoziale bzw. emotionale Aspekte
starkere Berlicksichtigung finden. Dabei bieten schichtspezifische Ge-
schmackspraferenzen und Werteinstellungen, die in engem Zusammenhang

%8 Interview I-1.

% siehe dazu: Bourdieu, 1998, speziell seine Kritik am homo oeconomicus Modell.

40 |Interview 1-2.
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mit Lebensstilkonzepten stehen, einen verfolgenswerten Ansatz.*’ Darauf
angesprochen, zeigten die Teilnehmer sehr groBes Interesse an der Thema-
tik.

Hypothese 8 — Strategisches vs. operatives Handeln

Die fir strategisches Denken, Planen und Handeln notwendigen Zeitressourcen
drohen permanent durch operative Tatigkeiten erdriickt zu werden, so dass lang-
fristig der unternehmerische Erfolg darunter leidet.

Die Fihrungskréafte in KMUs sind haufig viel zu stark mit Routinearbeiten einge-
deckt, werden mit Nebensachlichkeiten belastet und haben so wenig Zeitressour-
cen zur Verfigung, um sich mit strategischen Planungsaufgaben zu beschéaftigen.

Generell ist im KMU-Bereich die Selbstausbeutungsrate der Unternehmer und der
Mitarbeiter besonders hoch. Es kommt hdufig zu Uberlastungen durch Funktions-
Uberhdufungen. Das Planungs-, Organisations- und Marketingbewusstsein ist meist
wenig ausgepragt.”

Die hier aufgezahlten Probleme trafen auch auf die Teilnehmer der Marketingwork-
shops zu. Und so war auch die Analyse der eigenen Zeitressourcen und ihre Vertei-
lung auf verschiedene Aufgaben Gegenstand von einer der ersten Workshopein-
heiten. Ein Ergebnis war, dass viele Unternehmer sehr viel Zeit im Auto verbringen,
um zu weit entfernten Baustellen zu fahren. Fir steirische Firmen reicht der Kun-
denkreis oft von Kéarnten bis nach Wien. Bei einer Kilometerleistung von 60-80.000
km pro Jahr brachte einer der Teilnehmer seine Situation mit folgender Aussage
auf den Punkt:

Interviewpartner: Ah, ich verbringe jedes Jahr eigentlich soviel Zeit im Auto, wie ein
Beamter arbeitet. Das hab ich mir jetzt einmal ausgerechnet. D.h. wenn der andere
mit der Arbeit fertig ist, dann beginnt bei mir eigentlich erst die wirkliche Arbeit. **

Und so war die Reduktion der Fahrleistungen ein wichtiges Thema bei der Entwick-
lung der Marketingstrategien. Die Bearbeitung des lokalen und regionalen Marktes
sollte im Vordergrund stehen.

Daruber hinaus sahen sich die Unternehmer mit strukturbedingten Problemen von
Kleinbetrieben im Zusammenhang mit der Beschéftigung mit strategischer Planung
konfrontiert. Die geringe Mitarbeiterzahl und die unsichere Auftragslage erschweren
die Funktionsteiligkeit auch in Flhrungsbelangen. Die Unternehmer beschéftigten
sich mit zu vielen und zumeist rein operativen Tatigkeiten. Durch die Marketing-
workshops wurde vielen die Bedeutung von mittel- bis langfristiger strategischer
Planung wieder bewusst gemacht und teilweise schon wahrend der laufenden
Workshops in den Alltag integriert:

Interviewpartner: Also die Weiterentwicklung ist wirklich ganz, ganz eindeutig fiir
mich. Ah, und das praktiziere ich jetzt auch, das habe ich unmittelbar, wie ich es
erkannt habe gleich umgesetzt. Und das bringt auch schon die Erfolge jetzt. Ah,
mehr Augenmerk in die Planung zu legen. Also, ich habe, ich weil3 heute, dass ich
relativ viel Zeit einsparen kann, wenn ich mehr nachdenke und dann handle, als

“! Siehe dazu Bordieu, 1982.

42 Strohmayer, Manfred: ,Expansion durch Kooperation®: Frankfurt/Main 1996; S. 22 zitiert nach Fel-
berbauer-Preiszl,1999, S. 9.

3 Interview 1-2.
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einfach rein zu hipfen und dann tun und hinterher dann eben zu korrigieren. Das
ist eigentlich fir mich das, was das Hauptsédchliche war. Ich meine, Ziele habe ich
schon formuliert gehabt. Marketing war fiir mich nicht fremd. Auch die Zielgruppen-
formulierungen, das war nicht neu fir mich. Aber es war einfach wieder einmal so
ein Feedback, um wieder einmal zurlick zu kommen und wieder einmal so anzu-
fangen. Das war an und fiir sich wichtig, ja. Ach ja, Mitarbeiter einbinden, Mitarbei-
tergesprédche fiihren zum Beispiel. Wieder einfach, einmal wieder so eine Schiene
zu fahren, die geordneter ist, zielorientierter ist. **

Schlussfolgerungen

Einer der wichtigsten unmittelbaren positiven Effekte der Marketingwork-
shops war es, den Teilnehmern die Bedeutung von strukturierter strategi-
scher Planung als Teil der unternehmerischen Aufgaben ins Bewusstsein zu
rufen. Fir diejenigen, die sich schon in der Vergangenheit mit Marketingpla-
nung auseinandergesetzt hatten, brachten strategischen Aspekte der Unter-
nehmensberatung weniger inhaltlich Neues, aber sie schienen den Nutzen
von strategischer Planung am besten erkannt zu haben und verstanden es,
sie teilweise erfolgreich in ihr Alltagsgeschéaft einzubauen. Dahingegen legten
Interviews, die in gréBerem zeitlichem Abstand zu den Workshops mit Un-
ternehmern mit wenig Marketingerfahrung und permanenter Uberlastung ge-
fihrt wurden, die Vermutung nahe, dass sie die ausgearbeiteten Strategie-
konzepte kaum in ihre Tatigkeit zu integrieren vermochten und bald wieder
vom Strudel des operativen Geschéfts erfasst wurden.

Weitere wichtige Aspekte zur Umsetzbarkeit der
Dienstleistungspakete aus Sicht der Firmen

Dienstleistungsorientierung und Kommunikation mit Kunden

Den meisten Firmen fiel es vor allem zu Beginn der Workshops schwer, sich in die
Rolle ihrer Kunden zu versetzen. Fir die Unternehmer war es ein vollkommen neu-
er Blickwinkel, sich vorzustellen, wie die Auftragsabwicklung, von der ersten Kon-
taktaufnahme bis hin zur Endabnahme des fertigen Werkes und darlber hinausge-
hend wahrend der Nutzung bzw. Instandhaltung des Geb&udes, erfahren wird.
Wéhrend der Workshops wurden gemeinsam mit den Firmen folgende drei Berei-
che mit erheblichem Verbesserungspotential lokalisiert:

Wartezeit zwischen Auftragserteilung und Ausfiihrung

Man machte sich bisher kaum Gedanken darlber, dass etwa die langen Wartezei-
ten zwischen Auftragserteilung und der Aufnahme der Arbeiten auf der Baustelle zu
Verunsicherungen beim Kunden flhren hatten kénnen. Diese kénnten durch kurze
telefonische Rickmeldungen Uber die firmeninternen Arbeitsfortschritte (Bestellung
der Rohmaterialien, deren Eintreffen in der Firma, sowie deren Verarbeitung und
Vorbereitung fir die Anlieferung) vermieden und das Vertrauensverhéltnis zu den
Kunden in einer frihen Phase entscheidend gestarkt werden.

4 Interview 1-2.
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Ausfiihrung auf der Baustelle

Ein anderer verbesserungswurdiger Bereich stellt die Kommunikation mit Kunden
wahrend der Bauarbeiten dar. Bisher war es gangige Praxis, dass Mitarbeiter von
Handwerksbetrieben beim Auftauchen von Problemen, wie Bauverzégerungen oder
groben Ausflihrungsméngeln, den Kontakt zum Kunden mieden, anstatt durch ge-
zielte Information die Situation zu entspannen. Das dadurch beschadigte Vertrau-
ensverhéltnis konnte dann, wenn (berhaupt, nur noch schwer wieder hergestellt
werden.

Unternehmer: Aber [...] die Notwenigkeit ist eher [...],Dass die, die Begegnung ma-
chen mit dem Kunden auf der Baustelle. Ah, da tauchen oft Fragen auf, die eben der
nicht gleich beantworten kann. Da kann es dann passieren, dass der Mitarbeiter
sagt, ,Na, doos waas ii neet.” [lacht]. Der hat das einfach so abgetan, der hat halt
keine weiteren Handlungen gesetzt. Es wére halt notwendig gewesen, dass er sagt
LIch weiB es zwar nicht, ABER! Ich ruf jetzt an und frage einfach einmal nach” [lacht
weiter]. Das ist oft auch verstdndlich, da hipfst du dann so hoch. Und das bewirkt
halt beim Kunden halt schon ein ziemliches Misstrauen dann.”®

Nachbetreuung, Instandhaltung, Service

Ein weiteres bisher wenig beachtetes Feld war die Nachbetreuung bzw. das Ange-
bot von zusétzlichen Serviceleistungen zur Qualitétssicherung und zur Instandhal-
tung der Bauteile. Es gibt eine Reihe von Dienstleistungspaketen, in denen regel-
maBige Serviceintervalle naheliegend sind, so etwa die Wartung der Haustechnik
oder stark beanspruchter und bewitterter AuBenbauteile, wie Fenster und Tiren.
Die Nachbetreuung bietet mehrere Vorteile:

erweitert das Geschaftsfeld
stérkt das gegenseitige Vertrauen und erhéht die Kundenbindung
intensiviert die Mundpropaganda

ermoglicht verbesserte Qualitdtssicherung durch regelmaBiges Feedback
vom Endverbraucher.

Die Verédnderung der Haltung der Mitarbeiterinnen gegeniber den Kundinnen auf
der Baustelle ist nicht von heute auf morgen mdglich. Spezielle Mitarbeiterschulun-
gen sind erforderlich. Eine der teilnehmenden Firmen war sich bereits vor dem Be-
ginn der Workshops dieser Schwachen bewusst und versuchte die Mitarbeiterlnnen
in dieser Hinsicht zu schulen.

Unternehmer: Und das machen wir jetzt beim Qualiverbund jetzt auch, das ist mir
Jetzt halt aufgefallen so. Wir arbeiten mit den Leuten halt so, dass wir ihnen sagen
den Leuten: So BegriiBung und Namen, man glaubt das gar nicht, dass das gar
nicht so, so drinnen ist. Wenn man hingeht auf eine Baustelle und der Bauherr steht
da, dass sie ihn dann begriiBen, weil es friiher schon oft der Fall war, er wartet
schon, und sagt vielleicht ,Jetzt endlich bist da, was kommst denn so spét”. Und
dann ziehen sie sich so zusammen und dann schleichen sie sich vorbei. Dass das
genau das Verkehrte ist, dass muss man ihnen erst einmal klarlegen. Das habe ich
selber auch miissen erst lernen. Nicht, das kannst du nicht, dass wenn er einen von
ihnen dort niedermacht, dass du dann da einen Bogen machst, gerade da musst du
dann ganz genau horchen, was will er eigentlich wirklich und sprechen. Man kann

4 Interviewpartner |-4.
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sich entschuldigen, man kann ihn aufkldren, man kann sagen das war so und so.
Und dann gibt's du ihm auch wieder eine Sicherheit warum.*®

Im Gegensatz dazu sind Verbesserungen der Kommunikation in den Phasen 1
(Auftragserteilung bis Ausfiihrung) und 3 (Nachbetreuung und Service) mit relativ
geringem Aufwand umsetzbar. Einige der Workshopteilnehmer griffen die oben ge-
nannten Vorschlage auf und setzten sie sogleich in die Realitdt um. So nahm eine
Installationsfirma sofort Kontakt mit ehemaligen Kundinnen fir Solaranlagen auf
und bot die Kontrolle des Frostschutzmittels an. Das Feedback der Kundlnnen war
in allen Fallen sehr positiv.

Bedeutung von Pilotprojekten

Fir die Unternehmen erscheint es nun wichtig, die bisher im ,Tro-
ckentraining” vorbereiteten Konzepte, im Rahmen realer Projekte
anwenden und auf ihre Praxistauglichkeit hin Gberprifen bzw.
verbessern zu kdnnen. Viele Probleme kdnnen erst bei der 1:1- Um-
setzung als solche erkannt werden. Die Lésungskompetenz und der
Zusammenhalt bzw. die Teamféhigkeit der einzelnen Dienstleis-
tungsgruppen wird unter realen Bedingungen auf die entscheidende Probe gestellt.

o
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Dariber hinaus wird den Pilotprojekten eine entscheidende Rolle beim Aufbau des
Kundenvertrauens in der Akquisitionsphase zugeschrieben. Dies hangt eng mit der
Marktstruktur des Baugewerbes bzw. mit der Dominanz von ,Experience-Goods* *’
zusammen. Eine gute Dokumentation oder die Besichtigungsmdglichkeit von be-
reits realisierten Gebauden stellen oft den ersten groBen Schritt zum Aufbau eines
Vertrauensverhaltnisses zwischen potentiellen Bauherrn und Unternehmern dar.

Okologie als Argument

Die Erfahrungen der Firmen zeigten, dass bei der Kaufentscheidung im Baubereich
dkologische Uberlegungen erst in zweiter Linie zum Tragen kamen. An erster Stelle
stehen ,konventionelle” Uberlegungen, wie Baukosten, Wohnflache, Ausstattungs-
merkmale, Ausfiihrungsqualitat usw. Okologische Vorziige sind am besten in Kom-
bination mit Uberlegungen zum Wohnkomfort, der Behaglichkeit und Gesundheit zu
argumentieren.

Qualitat und Zahlungsbereitschaft

Da die meisten Bauherrn ein klar umrissenes Budget haben, sind sie nur im be-
grenztem AusmaB von max. zehn bis flinfzehn Prozent bereit, mehr Geld zuguns-
ten héherer Qualitat auszugeben.

48 Interviewpartner [-4.

47 Wahrend der Kunde bei Kauf von ,Search-Goods* bereits vor der Kaufentscheidung die Qualitat des
Produktes bzw. der Dienstleistung zu beurteilen vermag, ist dies beim Kauf von ,Experience-Goods*
nicht méglich.
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Kooperationshemmnisse

Im Verlauf der Workshops, Coachings und Interviews wurden von den Unterneh-
mern eine Reihe von Kooperationshemmnissen angesprochen, wobei einige eine
Kooperation schon im Vorfeld verhindern, andere spéater ihr Bestehen geféhrden
kénnen:

Hemmfaktoren im Vorfeld von Kooperationen

Angst vor dem Verlust der unternehmerischen Selbst.é'mdigkeit.48
Schwierige Partnersuche.

Langwieriger Vertrauensaufbau.

Angst vor zu hohem Koordinationsaufwand.

Geringe Bereitschaft Vorleistungen zu erbringen bzw. Investitionen zu tati-
gen, die flr eine Kooperation notwendig sind, wie

Realisierung unprofitabler Pilotprojekte
Erarbeitung von Standardidsungen
Erarbeitung eines Leistungskataloges
kooperationsorientierte Mitarbeiterschulungen.
Unsicherheit hinsichtlich von Haftungsfragen.
Unklarheiten hinsichtlich der Risikoaufteilung bei:

nachtraglichem teilweisem Auftragsentzug, die nur einzelne Ge-
werke betreffen

bei Zahlungsverzbégerungen.

Unklarheiten Gber die Aufteilung der erforderlichen Planungskosten und der
durch gute Planung erzielbaren Gesamteinsparungen, wenn Kunden keine
Planungskosten bezahlen wollen.

Schwierige quantitative Abschéatzbarkeit der finanziellen Vorteile von Koope-
rationen

Wertschdpfungsoptimierung
Verringerung des individuellen Risikos
Verbreiterung der Marketingmaoglichkeiten
verbesserte Kreditkonditionen bei Banken

leichtere Realisierbarkeit von Mitarbeiterschulungen

Angst vor Rufschadigung durch Ausfihrungsmangel und -fehler eines Ko-
operationspartners.

“8 | aut einer Studie der DZ-Bank AG geben 79% der Unternehmer die Angst vor dem Verlust der Ei-
genstandigkeit als wichtigsten Einwand gegen Kooperationen an. Zitiert nach: Arnold. H., Leétomg, F.,
Lau, A. & Priebe, M., 2003, S.. 7.
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Hemmfaktoren bei bestehenden Kooperationen

Die fur den Bestand der Netzwerke notwendigen Moderations-
leistungen werden meist von einzelnen Unternehmern er-
bracht, die dafir jedoch keine entsprechende finanzielle Ent-
schadigung erhalten.

Angst vor Know-how-Abfluss ohne entsprechende Gegenleis-
tungen, bspw. bei der Zusammenarbeit von Handwerkerlnnen
mit Architektinnen.*

Generell geringe Kooperationsbereitschaft bzw. geringe soziale Kompeten-
zen der Mitarbeiterlnnen:

gegenseitige Schuldzuweisungen zwischen den Firmen auf der
Baustelle

mangelhafte Ubergabe von Baustellen an nachfolgende Gewerke
kommunikative Schwéchen
Dominanz von Machtbeziehungen.

Fehlende gemeinsame Zielformulierung und Wertlbereinstimmung bspw.:
Welche dkologischen Standards sind fir alle Kooperationspartner und wel-
che in den einzelnen Gewerken einzuhalten.

Spezifische Aspekte des DLP Sanierung mit Passivhauskom-
ponenten

Risikoaufteilung bei Zahlungsverzégerung

Ein Problem, das sich speziell im Privatkundenbereich bei komplexeren,
gewerketbergreifenden Dienstleistungspaketen stellt, ist die Aufteilung des finan-
ziellen Risikos bei ZahlungsunregelmaBigkeiten oder Auftragséanderungen. Gene-
rell haben Firmen, deren Auftrdge in der Frihphase eines Bauauftrages abgewi-
ckelt werden (Baumeister, Zimmermann), seltener Zahlungsprobleme als Gewerke,
die in der Projektendphase an einer Baustelle beteiligt sind (Innenausbau), da sich
Bauherrn/Bauherrinnen in dieser Phase der knappen finanziellen Ressourcen be-
wusst werden. Gerade bei Auftrdgen im unteren Preissegment werden Auftrage am
Ende der Bauphase aufgeschoben oder durch Eigenleistungen und Schwarzarbeit
ersetzt. Es stellt sich die Frage, wie diese ungleiche Risikoverteilung unter den Mit-
gliedern einer Dienstleistungskooperation und die Kosten fiir die von allen geleiste-
ten Vorarbeiten (Angebotslegung, Planungsarbeiten, etc.) aufgeteilt werden.

Schwarzarbeit und detaillierter Leistungskatalog

Der Kundenkreis flr das Dienstleistungspaket ,Sanierung mit Passivhauskompo-
nenten” wird von den Teilnehmern als eher klein eingeschatzt, wobei vor allem im
landlichen Bereich bei einem groBen Teil der Kundlnnen damit zu rechnen ist, dass
sie nur far einen Teil der Leistungen Professionisten ,offiziell“ beauftragen. Ein gu-
ter Teil der Arbeit erfolgt Ublicherweise durch Eigenleistungen oder im ,Pfusch®. Un-
ter diesen Voraussetzungen erscheint die Erstellung eines detaillierten Leistungs-
kataloges als entscheidender Wettbewerbsvorteil. Die einzelnen Dienstleistungstei-

“% Siehe dazu in diesem Kapitel, Hypothese 6 — Architekt im Spannungsfeld.
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le sollten dabei leicht austauschbar und fur den/die Kundenln leicht mit anderen
Lésungen vergleichbar sein. Dies erlaubt eine bessere Argumentation flr die eige-
nen Leistungen und bietet genligend Flexibilitdt, um gegebenenfalls auf die be-
grenzten finanziellen Mdglichkeiten der Kundinnen reagieren zu kénnen.

Kooperationshemmnis: Vorleistungen fiir Leistungskatalog

Die Erstellung eines detaillierten Leistungskataloges mit flexibel austauschbaren
Leistungen wird einerseits als wichtiger Wettbewerbsvorteil, andererseits wegen
der erforderlichen gemeinschaftlichen Vorleistungen auch als Hemmschwelle auf
dem Weg zur funktionierenden Kooperation gesehen.

Architekt als Koordinator

In den Vorgesprachen zum Dienstleistungspaket ,Sanierung mit Passivhauskom-
ponenten“ wurde von den Firmen der Wunsch nach der Einbeziehung eines/einer
Architektenin in die Kooperation geduBert. In seiner Einbindung werden folgende
Vorteile gesehen:

bessere Koordination der Ausfiihrungsfirmen

verbesserte und standardisierte Planung auf dem Weg zum detaillierten
Leistungskatalog

verbesserter Zugang zu Kunden im Qualitadtssegment.

Spezifische Aspekte des DLP Fenstertausch Plus

Genaue und saubere Arbeit

Die Anforderung nach sauberer, méglichst staubfreier Ausfihrung des
Fenstertausches ohne wesentliche Stérungen des Wohnungsbetriebes,
stellt fir kombinierte Bau- und Mdbeltischlereibetriebe ein relativ geringes Problem
dar. Auch der direkte Umgang mit Kundlnnen ist hier nicht ungewdhnlich. Absolute
Staubfreiheit sei zwar nicht zu realisieren, doch waren die Mitarbeiterlnnen, durch
ihre Tatigkeit im Mdbelbereich an ein ricksichtsvolles Auftreten in méblierten Woh-
nungen und an einen serviceorientierten Umgang mit Kundinnen gewdhnt. Auch
die gegenlber Normfenstern héheren Qualitatsstandards sollten kein Problem dar-
stellen.

Dahingegen dirften fur reine Bautischlerei-, aber besonders fir Zimmermannsbe-
trieben, deren Mitarbeiterinnen an Rohbauten ohne Kundenkontakt, raue Um-
gangsformen und geringe Sauberkeitsanspriiche gewdhnt sind, die geforderten
Standards massive Umstellungsschwierigkeiten mit sich bringen.

Visualisierung

Die in der Beschreibung des Dienstleistungspaketes enthaltene Visualisierung mit-
tels computergestiitzter Fotomontage erschien den Unternehmern mit vertretbarem
Aufwand verbunden, doch wurde in den bisherigen Kundensegmenten keine
Nachfrage festgestellt.

Als anschauliches, wie technisch relativ einfach zu realisierendes Verfahren wurden
thermographische Aufnahmen des Geb&dudes eingestuft. Einerseits bieten sie bei
der Kundenberatung eine visuell eindriickliche Basis flr die Thematisierung von

174



11. Erfahrungen mit der Erarbeitung von Dienstleistungspaketen aus Sicht der Firmen (Modul 3, Teil 2)

Uber den reinen Fenstertausch hinausgehende, umfassendere Sanierungsmass-
nahmen. Andererseits kdnnen damit Vorher-/Nachher-Vergleiche angestellt wer-
den, die dem/r Kundenin die Wirksamkeit der Sanierungsmassnahmen verdeutli-
chen und ihm Sicherheit beziiglich der Sinnhaftigkeit der Investitionen geben.

Kundenschauraum

Ein représentativer Kundenschauraum, am besten gemeinsam mit weiteren ékolo-
gisch, qualitativ und preislich ahnlich positionierten Anbietern, wurde als effizientes
Instrument zur Gewinnung des Kundenvertrauens erachtet. Gerade bei hochwertig
verarbeiteten Holzprodukten kénnen die besonderen sinnlichen Qualitaten — Ober-
flachenqualitaten (Optik, Haptik, Temperatur, etc.), Detailldsungen, aber auch Ge-
riche — am besten anhand von 1:1-Modellen vermittelt und die Unterschiede zu
Standardprodukten dargestellt werden. Ein gewerkelbergreifender Schauraum
wirde mehrere Vorteile bieten:

Kostenteilung
gréBere Kundenfrequenz

bessere Mdglichkeiten zur Beratung Uber umfassendere Sanierungskonzep-
te.

Garantie

Die in der Beschreibung des Dienstleistungspaketes gestellte Anforderung einer
10-Jahresgarantie sei speziell bei bewitterten Holzbauteilen an Siidfassaden nur
schwer zu realisieren. Es wurde angenommen, dass die meisten Kundlnnen nicht
bereit waren, die notwendigen hohen Aufpreise zu bezahlen. Realistischer sei ent-
weder eine Garantiezeit von zirka sieben Jahren oder das Angebot eines iber zehn
Jahre laufenden Wartungsvertrages. Auch hier missten die Kosten und Risiken
erst genau kalkuliert werden. Die Bereitschaft der Kundlnnen, die entsprechenden
Mehrkosten zu tragen wurde jedoch generell als gering eingeschéatzt.

PU-freier Fenstertausch

Die Verwendung von Stopfwolle an Stelle des bisher Ublichen PU-Schaums beim
Fenstereinbau wurde von den Firmen sowohl als technisch wie auch wirtschaftlich
als unproblematisch gesehen.

Spezifische Aspekte des DLP Gesundes Innenraumklima

Vertrauensbeziehung erfordert klare Positionierung

Gerade im Innenausbau bzw. bei Innenraumsanierungen ist die Beziehung
zwischen Kundinnen und Firmen stark von gegenseitigem Vertrauen ge-
pragt. Eine klare und eindeutige Positionierung am Markt, als seridser 6kologischer
Anbieter ist daher besonders wichtig. Fir die Akquisition spielen Mundpropaganda
und Referenzprojekte eine besonders groBe Rolle. In einer Kooperation mit ande-
ren Gewerken ist daher auch auf deren eindeutige Positionierung acht zu geben.

Geringe Zahlungsbereitschaft fiir Messungen

Im Bereich der Innenraumsanierung sind bauphysikalische Messungen oft unum-
ganglich, um der Schadensursache auf die Spur zu kommen. Trotzdem sehen sich
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die Firmen haufig mit einer geringen Zahlungsbereitschaft fir die Messungen sei-
tens der KundlInnen konfrontiert. Immer wieder sehen sich verantwortungsbewuss-
te Anbieter mit dem Problem konfrontiert, dass unseriése Billiganbieter auf erfor-
derliche Messungen verzichten und damit Kundinnen verunsichern.

Ahnliches gilt auch fiir Messungen der Schadstoffbelastung der Innenraumluft.
Auch hier besteht das grundsétzliche Interesse nur solange, wie die Messung nicht
mit Mehrkosten verbunden ist. Erschwerend kommt hinzu, dass es fir bestimmte
Schadstoffmessungen keinen entsprechenden Messdienst in der Steiermark gibt,
wodurch sich Aufwand und Kosten erhéhen.

Verbesserungsvorschlage:

Den beschriebenen Problemfeldern kénnte nach Ansicht der Unternehmer durch
folgende MaBnahmen begegnet werden:

Klare Positionierung als 6kologischer Anbieter mit hohen Qualitats- und Ser-
viceniveau.

Einheitliche Standards fir Messungen, die angeben, in welchen Fallen, wel-
che Messungen erforderlich sind. Diese Standards kdnnten gleichzeitig ge-
geniber den Kundlnnen als Argumentationskatalog dienen.

Spezifische Aspekte des DLP Kronenhaus

Marktchancen

Gerade im Hochpreissegment bestatigten die Firmen eine steigende
Nachfrage nach Baudienstleistungen aus einer Hand, die bisher meist in Form von
Generalunternehmerauftrdgen abgewickelt wurden. Dem ,Kronenhaus“-Konzept
wurden daher gute Marktchancen eingerdumt.

Rolle des/der Architekten/Architektin

Die Kunden-Zielgruppe fir das ,Kronenhauses® liegt eindeutig im Hochpreisseg-
ment mit hohen Service- und Qualitatsanforderungen. Diese beziehen sich nicht
nur auf die Ausfihrungsqualitat, sondern auch auf die Gestaltung, die Funktionalitat
und die Flexibilitdt des Bauwerkes. Aus diesem Grund wird auch von Firmenseite
die Einbeziehung eines/r Architektenln fir entscheidend erachtet. Die vereinzelt zu
Beginn der Veranstaltung geduBerte Skepsis gegeniber Architektlnnen von Seiten
der ausfuhrenden Firmen, die sich auf schlechte Erfahrungen in der Zusammenar-
beit mit Architekten grindete, konnte wahrend der gemeinsamen Workshops
rasch ausgeraumt werden.

Integrierte Planungsleistung

Die Erfahrung der Workshopteilnehmer zeigte, dass es bei der Mehrzahl der Kun-
dinnen kein ausreichendes Verstandnis fir die Bedeutung sorgféltiger Planung gibt,
die gerade im Holzbau fir eine hohe Ausfihrungsqualitdt unabdingbar ist. Gegen-
Uber der herkémmlichen Architektenplanung bietet ein integriertes Sanierungskon-
zept wie das ,Kronenhaus” den Vorteil, den erforderlichen Planungsaufwand in den
Gesamtkosten unterbringen zu kénnen.
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Alternative, hochwertige Fassadenmaterialien

Gerade im Hochpreissegment ist die Oberflachenqualitdt und die Wahl entspre-
chender Materialien entscheidend. Die klassische Vollwdrmeschutzfassade hat bei
vielen Kunden, einen schlechten Ruf (hohler Klang, Probleme mit der Dauerhaftig-
keit in der Vergangenheit). Lésungen fiir Fassadenrenovierungen mit alternativen
Oberflachenmaterialien, wie im ,Kronenhaus“-Konzept vorgesehen, bekommen so
ihre Chance. Da der Kundenkreis fir unbehandelte Holzfassaden klein ist und viele
Kunden bei Holzwerkstoffen generell Bedenken hinsichtlich deren Haltbarkeit und
Pflege haben, ist das Angebot weiterer Materialien gefragt.

Referenzprojekt

Die teilnehmenden Firmen waren von Anbeginn vom DLP-Konzept sowohl hinsicht-
lich seiner technischen Grundidee, als auch seiner Marktfahigkeit Uberzeugt. Es
war in ahnlicher Weise bereits vor der Kontaktaufnahme mit dem Projekiteam an-
gedacht worden. Ein Teilnehmer hatte es in &hnlicher Weise bereits bei seinem
Privathaus umgesetzt. Diese Projekt kénnte als Referenzprojekt herangezogen
werden und bei den ersten Akquisitionsschritten wertvolle Dienste erweisen.

3, 4, 5 oder 6L — Haus?

Die in der Beschreibung des DLP-,Kronenhaus” angestrebte Zielsetzung, dass die
Energiekennzahl mindestens den Standard des ,3-Liter-Hauses" (<3OkWh/m2/a)
erreichen sollte, wurde von Unternehmerseite in Frage gestellt. Der technische und
O6konomische Aufwand hierflir wiirde in Relation zum &kologischen Nutzen relativ
groB sein. Hingegen kénnte sich der GroBteil der Kundinnen unter den Kennzahlen
wenig vorstellen und wirde nicht bereit sein, die erforderlichen Mehrkosten gegen-
Uber einer Variante mit etwas niedrigerem thermischen Standards zu tragen.

Namensgebung: Zahnkrone oder Kronjuwel?

Vor allem zu Beginn der Veranstaltung sorgte der Name ,Kronenhaus” fir einige
Diskussionen. Die der Namensgebung zugrunde liegende Idee, beruht auf der Ana-
logie zwischen einer Zahnsanierung mittels Zahnkrone und der Umbhiillung der
Grundstruktur eines sanierungsbedirftigen Gebaudes. Das Analogiebild illustriere
zwar die technische Vorgehensweise, aber es wurden von den Teilnehmern Be-
denken angemeldet, weil dieses Bild nicht als erste Assoziation in den Sinn kom-
me. Es misste daher dem/r Kundenln erklart werden, wobei man Gefahr laufe,
schmerzhafte Erinnerungen an Zahnarztbesuche wach zu rufen. Als weiteres Hin-
dernis stellte sich heraus, dass der Name ,Kronenhaus” bereits von einer insolven-
ten Kérntner Fertighausfirma genutzt wird.

Gesamteindruck und Ausblick

Marketing

Insgesamt herrschte groBe Zufriedenheit mit den Marketingwork-
shops und Coachings, besonders was die Organisation und der Ab-
lauf der Veranstaltungen sowie die Kompetenz der Coaches im
Marketing betrifft. So war auch die Zufriedenheit hinsichtlich der vermittelten Mar-
ketinginhalte sehr groB.
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Netzwerkkompetenzen

Es gab groBe Unterschiede hinsichtlich der Netzwerkkompetenzen, die sich in der
Strukturiertheit bzw. Klarheit der Antworten bei den Interviews widerspiegelten. Die
Bedeutung des Organisationsentwicklungs-Know-hows dirfte von manchem Un-
ternehmer deutlich unterschatzt worden sein. Technische und 6konomische Fragen
der Umsetzbarkeit standen weitgehend im Vordergrund. Dahingegen erschien das
Problembewusstsein im Bereich unternehmerischer Grundwerte und Zielakkordie-
rung (Was ist 6kologisch, was nicht? Welche Kompromisse sind die Kooperations-
partner bereit einzugehen?), sowie Fragen der sozialen Kompetenz und der Mitar-
beiterqualifikation noch nicht sehr ausgepragt.

Grundsatzlich wurden mit dem Begriff ,Netzwerk” vor allem positive Erwartungen
assoziiert (Risikominimierung, breitere Kundenakquisitionsmdglichkeiten, Wert-
schépfungsoptimierung, etc.). Die fir den Erfolg eines Netzwerks notwendigen in-
dividuellen Vorleistungen wurden nur allzu gerne Ubersehen. Unsicherheiten gab es
hinsichtlich der Planung, Anbahnung und Durchfiihrung von Kooperationen in fol-
genden Themenbereichen:

strukturierte Ann&herung an das Thema Organisationsentwicklung fiir Netz-
werkorganisationen (Leitbilder, etc.)

Schnittstellendefinition und Standardisierung

rechtliche Fragen (Ausschreibung, Haftung, etc.)

betriebswirtschaftliche Fragen (Wertschdpfungsoptimierung, Risikoauftei-
lung, etc.)

Soziale Kompetenz, Kommunikation, Regelungsbedarf

Mitarbeiter-Qualifizierung: Zum Zeitpunkt der Interviews erschien dieser
Schritt einigen Teilnehmern noch zu friih, jedoch bestand mittelfristig Inte-
resse sich an einem KMU-Qualifizierungsverbund zu beteiligen).

Das Interesse an diesen Fragen war jedoch unterschiedlich gro3 und hing nicht nur
vom bereits vorhandenen Wissensstand, und den bereits erschlossenen Erfah-
rungsrdumen ab, sondern auch von den anvisierten Umsetzungszeitraumen und
der angestrebten Position innerhalb eines Netzwerkes. Bei manchem Teilnehmer
wurde die Bedeutung des OE-Know-hows fiir eine erfolgreiche Kooperation unter-
schatzt und erschépfte sich in rechtlichen Fragen zum Generalunternehmertum.

Trotz der Unsicherheiten brachten die meisten Befragten gute persdnliche Voraus-
setzungen fir die Teilnahme an einem Kooperationsnetzwerk mit (Offenheit, Empa-
thievermdégen).

Es kdnnen nun folgende heikle Punkte auf dem Weg zur erfolgreichen Umsetzung
von DLP-bezogenen Kooperationen ausgemacht werden:
Partnersuche + Kooperations-Bildungsprozess
Misstrauen- offene Kommunikation
Technische Probleme diirften eine untergeordnete Rolle spielen

Durchhaltevermdgen bzw. Beibehaltung einer langfristigen Planungsféhig-
keit, es besteht die Gefahr, dass die operative Arbeit die Arbeit an strategi-
schen Ansétzen bald zurtickdrangt.

Baldige Umsetzung der DLP notwendig. Je mehr Zeit vergeht, desto un-
wahrscheinlicher wird die Umsetzung.
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Einigung auf gemeinsame Ziele und Grundwerte innerhalb einer Kooperati-
on.

Dienstleistungsbewusstsein und Kooperationsfahigkeit

In den Marketingcoachings zeigte sich deutlich, dass ein in anderen Branchen
selbstverstandliches Dienstleistungsbewusstsein gegeniber den Kundinnen erst
entwickelt werden muss. Wahrend es eine Reihe von MaBnahmen gibt, die durch
verbesserte formalisierte Abldufe in der Kommunikation zu den Kunden rasch ent-
scheidende Verbesserungen bringen kénnen (z.B. Kundenkontakt wahrend langer
Lieferzeiten) durften Bereiche, die eng mit der sozialen Kompetenz der Mitarbeite-
rinnen zusammenhangen, intensive Bemihungen Uber einen langeren Zeitraum er-
fordern. Eine Anderung der alteingesessenen, brancheniiblichen Verhaltensstan-
dards, die auf Konkurrenzdenken und Machtbeziehungen sowohl zwischen Unter-
nehmerinnen und Kundlnnen, als auch zwischen Unternehmerinnen und Unter-
nehmerinnen beruhen, wirde den beteiligten Betrieben nicht nur Wettbewerbsvor-
teile in einem vom anbieter- zum nachfragedominierten Markt bringen, sondern
auch die zwischenbetriebliche Kooperationsfahigkeit deutlich steigern. Denn beide
Bereiche, Kundenorientierung und die Fahigkeit zur Integration in lose Unterneh-
mens-Kooperationen, sind zwei Seiten der selben Medaille. In beiden Féllen geht
es um Akteursbeziehungsstrukturen mit relativ ausgeglichenen Machtdifferenzen
und leicht I6sbaren Bindungen. Im einen Fall verringern sich die Machtraten zu-
gunsten der Kundinnen, im anderen Fall kommt es zum Abflachen von organisatio-
nalen Hierarchien, aus dem klassischen, durch Vertragsregelungen und Machtan-
spriiche gebundenen Subunternehmer wird ein echter Partner. Beide Entwicklun-
gen verlangen von den Betrieben und ihren Mitarbeiterinnen ein weit héheres Ni-
veau sozialer Kompetenzen, als es die bisher in der Baubranche (iblichen Markt-
und Unternehmensstrukturen erforderlich machten. In diesem Sinne ist das groBe
Interesse der teilnehmenden Unternehmer am Thema Schnittstellenmanagement
bzw. Kooperationsbildung nur zu begriiBen, wenn auch die beschriebenen Trans-
formationen viel weitreichendere und viel komplexere Themenbereiche umfassen,
als von den meisten Teilnehmern bisher angenommen.

Ausblick

Die Schlussphase der Workshops war von Optimismus und Zuversicht gepréagt, die
erarbeiteten Konzepte auch wirklich umsetzen zu kénnen. So erschien beispiels-
weise die Ausformulierung des Marketingkonzeptes und weiterer Umsetzungs-
schritte in der Gruppe ,Kronenhaus” zum Zeitpunkt der ersten Interviews bereits
recht konkret und ambitioniert. Nun Monate nach dem Ende der Workshops
scheint die Dynamik sehr stark abgeflacht zu sein. Die Gruppe ,Kronenhaus” hat
sich bisher zu keinem weiteren Treffen eingefunden. Es bestatigt sich damit die
schon von einigen Unternehmern wahrend der Interviews formulierte Beflirchtung,
dass fur die erfolgreiche Weiterentwicklung und Umsetzung eine Moderation von
auBen wichtig ware und sich die Unternehmen rasch und kontinuierlich den nachs-
ten Schritten in der konkrete Umsetzung widmen, da ansonsten die Gefahr best(in-
de, dass die Konzepte in den Schubladen verschwinden und bald in Vergessenheit
geraten wirden.

e~
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Sehr erfreulich ist hingegen das von einigen Unternehmern ausgehende Bemihen,
die am Ende der Marketingworkshops entstandene Idee weiterzuverfolgen, die ein-
zelnen Dienstleistungspakete zu einem Gesamtsanierungskonzept bzw. zu einer
Firmenplattform zusammenzufiihren. Sollte es gelingen die Zusammenarbeit lber
die Projektlaufzeit hinaus aufrecht zu erhalten, kAme der Betreuung durch die Un-
ternehmensberaterinnen neben der inhaltlichen Unterstitzung, insbesondere in
Fragen der Kooperationsbildung vor allem die Rolle zu, einen entsprechenden
Rahmen anzubieten, innerhalb dessen die Konzepte, Ideen und der Geist der Zu-
sammenarbeit lebendig gehalten werden kann und kleine Rickschlage nicht zum
sofortigen Abbruch der Projekte fihren.
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Ergebnisse des Projektes und Schlussfolgerungen

Arten und Anlasse von Sanierungen

Generell unterscheidet man bei Sanierungen zwischen Instandsetzungen, d.h. die
Behebung von Schaden, die aus Alterung, Abniitzung oder aus baulichen Mangeln
herrihrt, Modernisierungen, die den Gebrauchswert eines Gebaudes erhéhen und
zu verbesserter Wohnqualitat fiihren, sowie Restaurierungen (die den Originalzu-
stand wiederherstellen und Umbauten/Anbauten zur Schaffung zusétzlichen Wohn-
raumes. Es gibt im wesentlichen vier grundsétzliche Anlasse, welche Haus- und
Wohnungseigentliimer zu umfangreichen Sanierungen (d.h. Uber Instandhaltung
hinaus) veranlassen kénnen:

(1)  der Neuerwerb von Immobilien, entweder

Neukauf oder
Erbschaft;

(2)  sachlich-technische Anlésse, z.B.

Instandhaltungs-Notwendigkeiten, darunter v.a.
Heizungstausch und

neue Anschlussoptionen (wie Gas, Fernwarme, etc.);

(3) soziale Impulse

Wechsel der Lebensphasen bzw. Wohnbedirfnisse
Vorbild-Sanierungen in der Nachbarschaft

Verbesserungen im Wohnumfeld

soziale Trends zu Sanierungen (z.B. durch Informationskampag-
nen);

(4)  wirtschaftliche Anreize

(zeitlich begrenzte) Fordermittel

Angebote durch Handwerker.

Sanierungen mit hohem Einsparpotential, besonders innovative
Sanierungen

Aus den Arten und Anlédssen fir Sanierungen ergaben sich als Sanierungen mit
besonders hohem Innovationspotenzial folgende Hauptgruppen:

Hauser, die vor 1919 erbaut wurden (Dd&mmung der AuBenwand unter Erhal-
tung von historischen Fassaden, der Kellerdecke — Uber FuBkalte wird in den
hohen Erdgeschossrdumen oft geklagt — sowie der obersten Geschoss-
decke. Die Fenster sind oft schon saniert.)

Niedrigenergiehauser der 80-90er Jahre (Ausfihrungsmangel z.B. schlechte
Luftdichtheit und bei haustechnischen Anlagen). Die Besitzerlnnen sind oft
an einer integrierten, d6kologischen Lésung interessiert.
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Schadstoffsanierung (Schadstoffquellen im Inneren als auch von auBen) in
Verbindung mit einer Liftungsanlage.

Wohnungssanierung bei Besitzerwechsel.

Sanierungsberatung in landlichen Regionen (fir Besitzerlnnen mit Eigenleis-
tungsbereitschaft).

Aufstockung und Erweiterung eines Hauses

.Baukastensysteme” fir Sanierungen, aber mit einem integrierten, umfas-
senden Konzept im Hintergrund.

Typische Zielgruppen von Dienstleistungspaketen

Far Anbieter von Sanierungsleistungen dabei interessante und typische Konstella-
tion sind:
Junge Familie hat alteres Einfamilienhaus zur Sanierung gekauft:

Motive flr Sanierung: Anpassung an individuelle BedUrfnisse, ge-
stiindere Wohnumgebung.

Bediirfnisse: finanzielle Sicherheit/Kostentransparenz.
Typische Angste: vor unseriésen Geschaftemachern.

Interessante Dienstleistungspakete: Kronenhaus, Energie-Komfort-
Check, Haustechnik mit (Oko)System, Fenstertausch Plus, War-
mesanierung von Wohnungen, Althaus-Komfortliftung.

Alteres Paar méchte eigenes Einfamilienhaus nach Auszug der Kinder/bei
Renteneintritt sanieren:

Motive fir Sanierung: Erh6hung des Komforts, Verbesserung des
Prestige-Wertes.

Bedirfnisse: inhaltliche Orientierung, Ergebnisse, die Stolz ma-
chen.

Typische Angste: vor mangelhafter Sanierung.

Interessante Dienstleistungspakete: Kronenhaus, Haustechnik mit
((")ko)System, Fenstertausch Plus, Sanierung mit Passivhauskom-
ponenten, Althaus-Komfort-Liftung, Gesundes Innenraumklima.

Eine Wohnbaugesellschaft muss einen Geschosswohnbau wegen Schaden
grundsanieren:

Motive fir Sanierung: Erhéhung des Komforts/Standards, Wert-
steigerung der Immobilie.

Bediirfnisse: keine Scherereien, inhaltliche Orientierung.
Typische Angste: vor Konflikten mit Mietern.

Interessante Dienstleistungspakete: Energie-Komfort-Check, Fens-
tertausch Plus, Warmesanierung von Wohnungen, Gesundes In-
nenraumklima.
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Motivationen und Hemmnisse von Sanierungs-
Bauherren/Bauherrinnen

Die Auftraggeber bei Sanierungen sind groBteils private Personen, die Uber keine
Expertise in diesem Bereich verfligen. Dennoch missen sie im Laufe der Sanie-
rung zahlreiche Entscheidungen treffen meist ohne dafiir firmenunabhangige Hilfe-
stellungen zu haben. Nur zu oft werden bei Sanierungen 6kologische und Energie-
sparpotenziale nicht ausgeschépft, nicht weil es an Vorschlagen fiir geeignete
MaBnahmen fehlen wirde, sondern weil der Aufwand diese durchzufiihren zu grof3
scheint. Eine Reihe weiterer typischer Hemmnisse sind in der folgenden Tabelle

angefihrt.

Tabelle 17. Typische Hemmnisse

die Nutzung betreffend (Wohnen)

Wunsch, die Nutzungsflexibilitat fir Erben zu erhalten

Bequemlichkeit (alterer Leute)

Angst vor aufwandiger Nutzung innovativer Haustechnik

Verweigerung von Anderungen des Alltags

Unannehmlichkeiten der Baustelle

|l |WIN|=

Angst vor steigenden Mietkosten/Wohnungsverlust

die Investition betreffend (6konomisch)

Geringe Investitionsbereitschaft

fallweise hohe gesetzliche Auflagen (z.B. Denkmalschutz)

Pessimistische Einschatzung der Regionalentwicklung

Angst vor mangelhafter Sanierung

die Durchfiihrung der Sanierung betreffend

11

Trennung fachlicher vs. 6kologischer Kompetenzen

12

Verweigerungen durch Mieter/Miteigentiimerinnen

13

Angst vor unseriésen Geschéaftemachern

14

Angst vor Konflikten mit Mietern/Miteigentimerinnen/Hausverwaltung

15

Zeitdruck (bei Instandsetzungen)

Motivationen von Bauherren fiir umfangreiche Sanierungen sind meist in den Be-

reichen Wertsteigerung, Komfort und Gesundheit angesiedelt.

Diese kénnen von Professionisten fir die Argumentation ihrer Angebote aufgegrif-

fen werden.
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Argumentationskatalog fiir Sanierungen

Durch die Sanierung steigt der Wohnwert auf den eines Neubaus
(z.B. hellere und groBzugigere Wohnrdume, neue und leichter zu
pflegende Oberflachen, besser schlieBende Tiren und Fenster,
etc.).

Die Sanierung erhdht das gesundheitliche Wohlbefinden.

Die Sanierung erhéht den Komfort, v.a. der Heizung und ihrer Regelbarkeit,
der sanitaren Anlagen, etc.

Die Sanierung fuhrt zu deutlichen Energieeinsparungen. Oft besteht Skepsis
diesem Argument gegenliber — viele haben im Bekanntenkreis keine oder
kaum Erfahrungen, wo eine deutliche Verbrauchsreduktion stattgefunden
hat.

Die mit der Sanierung beauftragte Firma ist nicht nur an einem Auftrag, son-
dern auch an der Sache interessiert: sie sucht eine optimale L&sung, agiert
professionell, d.h. bietet niichterne, sachliche Informationen und Erfahrun-
gen, etc.

Die Firma bietet Gesamtlésungen, z.B. eine saubere und ,liebevolle* Bau-
stelle (im Gegensatz zur ,lieblosen” Baustelle, wo z.B. die Bodenabdeckung
nach einiger Zeit zerschlissen ist und nicht erneuert wird, der Garten in Mit-
leidenschaft gezogen wird, etc.).

Marketing-Strategien fir AnbieterInnen von integrierten Dienstleistungspaketen:

h)

fe,

Ya, %, |,

Firmen sollten niichtern und sachlich informieren, keine Voreingenommen-
heit spiren lassen. Sie haben bei den Kundinnen diesbeziiglich — trotz im-
mer wieder geduBerter Vorbehalte (,Die kriegen ja Provisionen.”) — immer
noch einen Vertrauensvorschuss, insbesondere wenn sie Wartung und Ser-
vice im Rahmen einer erweiterten Garantie bieten.

Banken sind fir Finanzierungsinformationen wichtige Partner. Fur Firmen ist
es wichtig, zum Thema Finanzierung bereits erste, korrekte Informationen
weitergeben zu kénnen.

Firmen, die teurere, aber bessere Produkte und Dienstleistungen auf den
Markt bringen, sollten zumindest langerfristig mit Gitezeichen arbeiten. Da
es mittlerweile zahlreiche Gutezeichen gibt, sollten die im Verkauf tatigen
Mitarbeiterlnnen Hintergrundinformationen dazu geben kénnen. Es ist von
Vorteil, wenn bekannte regionale oder anerkannte internationale Institutionen
bei den Guitezeichen eingebunden sind.

Eine klare Vorstellung von den Kundinnen und ihren Bedirfnissen ist not-
wendig. Welche MaBnahme ist oft die erste? Kann sie als Tir&ffner benutzt
werden und weitere MaBnahme nach sich ziehen? Welche MaBnahme for-
dert die nachste?

Das Gesamtprodukt darf nicht nur auf Firmenschildern, Homepage und Fol-
dern prasentiert werden, sondern muss auch beim Verkaufen prasent sein.

Unternehmer sollten weiterreichend denken: der Altbau ist auch die ,Zukunft
des Passivhausmarktes®.

Bauen und Wohnen sind emotional besetzte Lebensbereiche. Das Angebot
muss dem Rechnung tragen und ebenfalls Dimensionen des ,Splrens” an-
sprechen.
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Strategien flr eine weitere Verbreitung:

’.g;‘ Eine wichtige Strategie ist auch hier auf Multiplikatorlnnen ausgerichtet:

‘-f_ Wichtige Personen bzw. Orte in der Gemeinde (Wirtshaus), Baumeister und
deren Angehdrige selbst!

Eine Kopplung mit der Regionalentwicklung bietet sich an: Betriebe zu fin-

@ den, die neue (Renovierungs-)Angebote formulieren, setzt auch regionale
Impulse und erhdht die Investitions- und Sanierungsbereitschaft.

.?\-‘ Das generell ambivalente Verhaltnis vieler Menschen zu Dienstleistungen
muss insofern berlicksichtigt werden, so dass der Eindruck von ,Keilern“ und
wenig souveranen Dienern vermieden wird.

.s-‘ Die Hausverwaltungen sind in Osterreich wichtige Ansprechpartnerinnen. Da

sie meist wenig Personal und Kapazitaten flr Sanierungen haben, die lber
einzelne Reparaturarbeiten hinausgehen, sind sie — einmal gewonnen —
dann flr I&ngere Zeit gewonnen.

.:?\-‘ Es ist schwierig, eine positive Sanierungsentscheidung in Eigentumswoh-

nungshausern zu erlangen. Die Blockaden kdénnen gelést werden, wenn ei-
ne/n Mediatorln den Entscheidungsprozess moderiert, es ist jedoch wichtig,
dass sie/er nicht von der Hausverwaltung, sondern von einem/r der Betroffe-
nen mit einbezogen wird.

.g;‘ Gegluckte Lésungen, anspruchsvolle und dennoch leistbare Konzepte, etc.:
Sanierung muss ,alltaglicher” werden, was z.B. durch einen Infobus oder ei-
ne Ausstellung vermitteln werden kénnte (,Tour de SAN").

== Grundsatzlich sollten Kampagnen zur Verbesserung des Allgemeinwissens

‘ in diesem Bereich beitragen sowie gezielte Informationsarbeit leisten. Sie
kénnen zwar nicht Ausléser, aber Wegbereiter flir umfassende, 6kologische
Sanierungen sein.

Die 6ffentliche Hand als Bauherr hat auch hier eine Vorbildrolle. Bei Neubau-
ten ist es mittlerweile Praxis, Anforderungen und Kriterien flir 6kologische
und energieverbrauchrelevante Eigenschaften des Gebaudes zu stellen. Der
Altbau hinkt dem noch nach.

’\‘

ﬂ"

.-»,‘ Baugewerbe und Baumérkte sollten gemeinsame Strategien einer fruchtba-
" ren Zusammenarbeit fir dkologische, anspruchsvollere Sanierungen unter
dem Stichwort ,Qualitétssicherung” (fir Produkte und Leistungen) entwi-
ckeln.

e

Betriebe bewerben bei ihren Vermarktungsaktivititen meist nur ihre ,nackten”
technischen Leistungen. Dabei vergessen sie, dass Kundlnnen neben den offen-
sichtlichen Erwartungen an Sanierungsmassnahmen, wie Erhéhung des Komforts
usw., auch noch zusétzliche Bedurfnisse haben. Da sie fir den/die Professioniste-
nin nicht im Vordergrund stehen und sie daher nicht auf diese Bedirfnisse und
auch Angste eingehen, kann daraus fiir Bauherren ein Sanierungshemmnis wer-
den. Insbesondere integrierte und vor allem innovative 6kologische Lésungen wer-
den dadurch verhindert.
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Einige dieser Angste und spezifischen Bediirfnisse (die u.a. aufgrund der jeweiligen
Anlasse und Situationen der potentiellen Kunden sehr unterschiedlich sind), stellen
besondere Anforderungen fiir die Vermarktung von Dienstleistungspaketen:

Bediirfnisse:

Finanzielle Sicherheit

"Keine Scherereien”
Inhaltliche Orientierung

Ergebnisse, die Stolz machen

Nutzungsflexibilitat fiir Erben
wahren

Angste vor:

aufwandiger Nutzung innovativer
Haustechnik

unseriésen Geschaftemachern
mangelhafter Sanierung
Konflikten mit Miteigentimerlnnen

Konflikten mit Mieterlnnen

untragbaren Mietkostensteigerung
(Angste von Mieterlnnen)

Anforderungen:

Preisgarantien, Finanzierbarkeit aus Erspar-
tem

Alles aus einer, vertrauenswiirdigen Hand,
klare Information tGber den Ablauf

Neutrale Beratung, Visualisierung etc.

Wertsteigerung, Zusatznutzen, Architektur-
ideen, innovative Techniken, Materialien, etc.

Keine irreversiblen Bedirfnisanpassungen

Anforderungen:

Demonstration bewéhrter und komfortabler
Technik, Referenzprojekte

Vertrauen in Seriositat des Angebotes schaf-
fen, Partnerschaft

Vertrauen in fachliche Qualifikation schaffen

Uberzeugende Angebote an Eigentiimerge-
meinschaft, Mediation

Uberzeugende Darstellung des Mieter-
Nutzens, Musterwohnung

Preistransparenz/Warmmietenneutralitat,
Eigentimergemeinschaft, Mediation

Die nicht abgedeckten Bedirfnisse und Angste ergeben besondere Anforderungen
an die Vermarktung von Leistungen, insbesondere auch von Dienstleistungsange-
boten. Es sind die Schwachpunkte, die fast bei allen Vermarktungsaktivitdten von
nachhaltigen Sanierungsstrategien nicht berlcksichtigt sind.

Dienstleistungspakete als Zukunftsstrategie sowohl von
Betrieben als auch fiir ein nachhaltiges Wirtschaften

Im Baubetrieb missen kleinere Unternehmen immer 6fter mit groBen Baugesell-
schaften konkurrieren. Dies gilt auch fir Sanierungen, selbst wenn das zur Verfi-
gung stehende Budget im Vergleich zu einem Neubau geringer ist. Dienstleis-
tungspakete ermdglichen es den Fachfirmen, auf eine auch fir sie selbst unauf-
wandige Art, dem Angebot fir den/die Kunden/in auch noch umfassendere Anteile
beizugeben. Durch bessere und komplettere Angebote kénnen sie sich von ihren
Mitbewerbern abheben. Andererseits kann mit Dienstleistungselementen auch
besser auf "versteckte" Motivationen, Bedlrfnisse und Angste — siehe oben — der
Kundlnnen eingegangen werden, wie Lust an originalgetreuer Restaurierung, am
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Energiesparen, an Schuldenfreiheit, an einer Vertrauenspartnerschaft zum ausfiih-
renden Betrieb, usw.

Grundsatzlich sind Dienstleistungspakete im Baubetrieb nichts Neues, so ist die
~Schlisselfertige” Ausfihrung ein Blindel von verschiedenen Leistungen mehrerer
Betriebe. Bei Sanierungen gibt es Vergleichbares noch nicht. Neben dem meist ge-
ringeren zur Verfligung stehenden Budget liegt dies wohl daran, dass eine ,Pla-
nung” oft erst vor Ort, bei der Besichtigung durch die Fachfirmen erfolgt und auch
daran, dass der Zustand von sanierungsbedirftigen Gebauden sehr verschieden
ist. Okologische Angebote werden oft gar nicht in Erwigung gezogen, es sei denn
der/die Eigentimerln bringt selbst immer wieder 6kologische Varianten ein.

Daher sollen Dienstleistungspakete von Betrieben entwickelt werden, die typische
und erfolgversprechende Sanierungsmassnahmen bestimmter Bauteile oder Anla-
gen in Gebauden auf den Markt bringen. In Telefoninterviews wurden einige éster-
reichische Experten aus dem Bereich des 6kologischen Bauens und der Wohnbau-
férderungen zu diesem Ansatz befragt und ihn halten alle Interviewpartner fiir viel-
versprechend.

Die Vorschlage fiir konkrete Dienstleistungspakete

Als besonders aussichtsreich wurden aus einer Ildeensammlung, wo 37 mdgliche
Dienstleistungspakete aufgelistet wurden, die folgenden acht Dienstleistungspakete
ausgewahlt und weiter konkretisiert. Die dkologische Relevanz wurde herausgear-
beitet und Qualitatskriterien vorgeschlagen.

Kronenhaus
Energie-Komfort-Check
Haustechnik mit (Oko)System

Fenstertausch Plus

(1)
(2)
3)
(4)
(5) Warmesanierung fur Wohnungen
(6) Sanierung mit Passivhauskomponenten
(7) Althaus-Komfortliftung

(8)

Gesundes Innenraumklima.

Weitere zwei Dienstleistungspakete wurden in weiterer Folge dazu genommen:
(9) Sanierungskonzept fir Gemeindegebaude

(10)Bauteam Okologie.

Die Uberlegungen, die zur Auswahl dieser Themen fiihrten waren die folgenden:

Dahinter steht eine innovative, zukunftsfahige Grundidee.

Es behandelt ein Uberschaubares Thema und kann so auch von einem Kklei-
nen Betrieb umgesetzt werden kann.

Es weist eine héhere Komplexitat als das Alltagsgeschaft auf, fihrt so zum
Aufbau und Nachweis von Kompetenz als Wettbewerbsvorteil.

Es baut Schnittstellen zu anderen Gewerken bewusst ein, die optimale Ko-
operation ist von besonderem Reiz fiir die Kundlnnen.
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Beratung stellt die Dienstleistung in einen gréBeren Zusammenhang und 6ff-
net die TUr fir eine umfassende Sanierung und damit zu den gréBten ékolo-
gischen Potentialen.

Die Dienstleistungspakete eignen sich fiir die Ubernahme in gezielte Férde-
rungsprogramme von Landern und Gemeinden.

Kronenhaus

Der Name wurde aus der Zahntechnik entlehnt — Nutzung eines gesunden
Kerns fiir die Sanierung. Gemeint ist damit, dass das zu sanierende massive
Althaus von einem Holzbau eingehdllt wird. Gleichzeitig mit einer wesentlich
verbesserten Energiekennzahl (mindestens ,3 Liter-Haus®) ist mehr Wohn-
raum erzielbar und das Wohnen wahrend der Bauphase soll méglich sein.

Zielgruppe sind Eigentiimer von Hausern, wo die Kinder bereits aus dem Haus
sind, Einfamilienhduser mit hoher Energiekennzahl und nicht erhaltungswurdiger
Fassade/Bauform; das sind geschéatzt 600.000 Objekte in Osterreich. In Sonderfal-
len kénnen auch offentliche Gebaude (z.B. bei Nutzungsdnderung) und kleine
Mehrfamilienhduser (Dachbodenausbau, Flachdachsanierung) mit diesem Konzept
saniert werden.

Das Dienstleistungspaket soll beinhalten:

Holzkrone mit Vorfertigung,

Passivhaus-Fenster,

Luftung mit Warmerickgewinnung,

(")kologischer Innenausbau,

Optimierung der E-Installation,

Verkabelung,

Neue Raumaufteilung und Nutzungskonzept (z.B. Mikroseniorenwohnheim).

Energie-Komfort-Check

Ziel ist die schrittweise Verlagerung der Beratungsleistungen von &ffentli-
chen Stellen in das Gewerbe, Unterstiitzung soll weiterhin durch produkt-
unabhangige zentrale Stellen und ein Qualitatssicherungssystem organisiert
werden. Komfort und Energieausweis dienen als Aufh&dnger und missen
abgestimmt werden. Eine langerfristige und Ubergreifende Planung dieses
Dienstleistungspaketes sowie eine Unterstltzung durch &ffentliche Mittel (zumin-
dest fir Koordination, Aus- und Weiterbildung, Erfahrungsaustausch, Qualitatssi-
cherung, etc.) werden notwendig sein. Erfahrungen aus deutschen Bundeslandern
sollen in die Gestaltung der Dienstleistung einflieBen.

Haustechnik mit (Oko)System

Im Unterschied zur ,herkémmlichen“ Haustechnik und Vorgehensweise steht
das Dienstleistungspaket ,Haustechnik mit (Oko)System* dafiir, eine Sys-
temlésung zu planen und zu installieren, die mit dem Hintergrund eines Bei-
trages zum Klimaschutz folgende Energiequellen in Betracht zieht: erneuer-
bare Energietréager, Biomassenutzung, Solartechnik und Warmepumpen.

Geboten werden soll:
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Qualitativ hochwertige und kundenorientierte Beratung (in Richtung Okologi-
sche Haustechnik),

transparentes Angebot,

Uberdurchschnittliche Qualitat der Ausflihrung (Festlegung eines Bauzeit-
plans, Nennung eines Baustellenverantwortlichen, Rasche Durchfiihrung —
.Baustellenseelsorge”, Dokumentation der Anlage fir den Kunden inklusive
leicht verstandlicher Betriebsanleitung),

Vollgarantie (Standard 1 Jahr, 5 Jahre mit Wartungsvertrag) und Wartungs-
vertrag (Garantierte Reaktionszeit und Fehlerbehebung innerhalb vertraglich
festgelegter Zeit).

Fenstertausch Plus

Angebot eines Fenstertausches mit energetisch/6kologisch hochwertigen
Komponenten (Passivhausfenster) inkl. Einbau. Dabei soll als 6kologisches
Produkt Stopfwolle eingesetzt bzw. PU vermieden werden. Die Durchfiihrung
soll unter geringst méglicher Stérung der Wohnqualitat beim Umbau stattfin-
den und unter staubfreiem, endfertigen Zuriicklassen der Baustelle.

Die Dienstleistung soll enthalten:

Transparentes Angebot — Visualisiertes Ergebnis (Fotomontage),
Kundenspezifische, individuelle Beratung bei der Angebotslegung (dkologi-
scher Variantenvergleich), Einbeziehung der Gesamtsituation (AusschlieBen
von Schimmelbildung),

Festlegung des zeitlichen Ablaufes/Umbauzeitpunkt (1-2 Tage fixfertig, ra-
sche Durchfuhrung),

Vollgarantie 10 Jahre mit Wartungs-/Pflegevertrag,

Garantierte Reaktionszeit und Fehlerbehebung innerhalb vertraglich festge-
legter Zeit.

Die Qualitatssicherung erfolgt mittels Luftdichtheitspriifung.

Warmesanierung fiir Wohnungen

Ein Angebot fir eine Innendammung, ev. z.T. kombiniert mit einer AuBen-
dadmmung (verschiedene Materialien), unter Berlcksichtigung denkmal-
schitzender Erfordernisse soll formuliert werden. Fir einzelne Wohnungen
kann/soll die oberste Geschossdecke oder eine Kellerddmmung integriert
werden. Weiters soll ein Heizungskonzept (ev. erganzt mit einem Liftungs-
konzept) erstellt werden. Zielgruppen sind Eigentimer von Grinderzeitbauten
(Wohnungen mit groBer Wohnflache) sowie Mieter, wenn eine Sanierung des Ge-
samtgebaudes nicht méglich ist.

Die Dienstleistung umfasst:
Wohnungsanalyse bez. bauphysikalischer Erfordernisse, und Variantener-
stellung (Kosten, etc.),
Beratung (Okologie, Haustechnik),
Reinigung,
Bewohnbarkeit wéhrend der Sanierung (falls nétig),
Bedienungsanleitung (,Wie hange ich ein Bild auf bei Innendammung?*)
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Kachelofensanierung.

Die Qualitatssicherung erfolgt mittels Thermographie, Heizung und Liftung,
Wartung.

Sanierung mit Passivhauskomponenten

Durch den Einsatz von hochwertigen Bauteilen, Bautechniken und Haustech-
nikkomponenten in der Altbausanierung soll das Ziel einer mdglichst hohen
Energieeinsparung (Zielwert Heizenergiebedarf nach Sanierung 30-50
kWh/m?a) erreicht werden. Durch z.B. Biomasseheizungen sowie durch B
sparsame Elektroinstallationen und Gerate kann das Passivhauskriterium von A—
120 kWh/m?a Primarenergieverbrauch auch hier angestrebt werden. Ziel ist Pas-
sivhauswohnkomfort und zukunftsfahige nachhaltige Sanierungen.

Teile des Dienstleistungspaketes sind:

Energetische Bestandsanalyse,

Umbauplanung und Kalkulation,
Bauabfolge-Planung,

Durchfiihrung der MaBnahme und Endabnahme.

Als Qualitétssicherung werden eingesetzt:

Blower Door Test,
Thermografie,
Kurzinformation tber Funktionsweise der Haustechnik (Kleinwartungen).

Althaus-Komfortliiftung

Durch dieses Dienstleistungspaket wird eine Komfortliiftung in der Sanierung
zur Steigerung der Innenluftqualitét, Schadstoffabfuhr, Sicherung des erfor-
derlichen Luftaustausches und zur Vorbeugung gegen Schimmel angeboten.

Teile der Dienstleistung umfassen:

Klérung der Anforderungen, Nutzen, Funktion (in einem Gesprach),

Systemvorschlag mit Kosten,

Zeitliche Abfolge, auch im Sanierungsablauf,

Planung + Beauftragung + Umsetzung,

Abnahme inklusive Protokoll, Einregulierung, eventuell Gerduschmessung.
Die Qualitatssicherung wird Uber Kriterien zur Schallemission des Gerates im
Wohn/Schlafraum, zur Auslegung (Querschnitte entsprechend dem Stand der

Technik) und zur Antriebsleistung der Ventilatoren (z.B. < 0,4 Wh/m3) sowie zur
Wérmerlckgewinnung (z.B. > 75%) definiert.

Gesundes Innenraumklima

Das Dienstleistungspaket bietet den Innenausbau in der Sanierung mit Pro-
dukten, die zu einem gesunden Raumklima beitragen, mit nachgewiesener
6kologischer und gesundheitlicher Unbedenklichkeit.

Das Dienstleistungspaket beinhaltet:

Erhebung Bestand, event. Messungen (Kooperation mit Messdienst),
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Sanierungsvorschlag,

Produktvorschlag,

Auftrag,

Ausfiihrung entsprechend den Produktanforderungen,

Deklaration der eingesetzten Produkte, Produktauszeichnungen, Atteste;
Pflegeanleitung.

Die Qualitat wird durch die Produktauswahl (Geprlfte Produkte) gewahrleistet so-
wie dadurch, dass der Verarbeiter nachweist, dass er am aktuellen Stand der Ver-
arbeitung der dkologischen Produkte ist. Eine Messung (optional) vorher und nach-
her erganzt die Qualitatssicherung.

Sanierungskonzept fiir Gemeindegebiude / Bauteam Okologie

Beide DLP zeichnen sich durch einen intensiven Moderationsprozess aus, bei
dem vorab schon versucht wird, ein gegenseitiges Verstandnis aufzubringen
und damit spateren Problemen vorzubeugen. Wahrend beim DLP
,Okologisches Bauteam“ vorwiegend die Schnittstellenproblematik und
Abstimmung unter den einzelnen Gewerken gelést werden soll, um damit
auch den Abstimmungsbedarf zu reduzieren, steht der Moderationsprozess
bei einem ganzheitlichen ,Sanierungskonzept fir Gemeinden® insofern im
Vordergrund, dass ein Gemeindeprojekt gleichzeitig auch eine enorme Vor-
bildwirkung hat.

Bei beiden DLP sind Pilotanwendungen sowie dementsprechende Kommunikati-
onsprozesse und Referenzen zur Verbreitung bestens geeignet.

Kennzeichen fir erfolgversprechende Dienstleistungspakete

Dienstleistungspakete sollten folgende Kennzeichen beinhalten um fir
die Firmen attraktiv zu sein und bei den mdglichen Kundinnen eine posi- 4
tive Reaktion auszulésen:

Das Dienstleistungsangebot muss flir die Anbieterfirma begrindbar sein.
Das heiBt, es muss einem Kundenbediirfnis entsprechen.

Das Dienstleistungsangebot muss umsetzbar und kalkulierbar fir die Ziel-
gruppe, das sind insbesondere kleine und mittlere Unternehmen, sein. Der
Betrieb muss die Leistungen des Dienstleistungspaketes kalkulieren kénnen,
er muss wissen, wie viel ihn ein entsprechender Auftrag kosten wird.

Das Dienstleistungsangebot darf keiner Politikdnderung, z.B. im Bereich der
Forderungen, bedlrfen, es muss angepasst an die heutigen Rahmenbedin-
gungen funktionieren.

Das Dienstleistungsangebot muss erfolgversprechend sein in Bezug auf
wirtschaftliche und auf dkologische Zielsetzungen. Das heif3t zum einen, der
Betrieb muss damit Gewinn machen kénnen und zum anderen, dass 6kolo-
gische Kriterien erflillt werden missen.

Das Dienstleistungspaket muss klar abgegrenzt sein. Fiir den/die Kundenln,
und damit natrlich auch den Anbieter, muss sichtbar sein, wo die Dienstleis-
tung beginnt, was sie beinhaltet und wo sie endet.
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Ihr Titel ist selbsterklarend und vielleicht sogar Uberraschend. Ein ,Aha-
Effekt” ist durchaus erwinscht.

Die Anbieter eines Dienstleistungspaketes sollten an der Sache und nicht nur an
dem Auftrag interessiert sein. Sie missen eine optimale Lésung suchen, nicht eine,
die mit wenig Aufwand umsetzbar ist. Dafiir agieren sie professionell, d.h. sie bie-
ten sachliche, nichterne Informationen und Erfahrungen, lassen keine Voreinge-
nommenheit spiren. Die Firma sollte Gesamtlésungen bieten. Wichtig sind die fol-
genden  typischen  Dienstleistungselemente:  Beratung,  Kosten-Nutzen-
Abschatzungen, Visualisierungen, QualitatsmaBstabe, eine saubere und ,liebevol-
le* Baustelle, usw. Erste korrekte Finanzierungsinformationen sollten weitergege-
ben werden kdnnen, dafir ist es vorteilhaft mit Partnern, z.B. Banken zusammen-
zuarbeiten. Wenn teurere Produkte und Verfahren verwendet werden, empfiehlt es
sich zumindest langerfristig mit Giitezeichen zu arbeiten, sowohl was zugekaufte
Produkte als auch die eigene Arbeit betrifft. Hintergrundinformationen missen auch
die Mitarbeiterlnnen geben kénnen. Bauen und Wohnen sind emotional besetzte
Lebensbereiche. Das Angebot muss dem Rechnung tragen und ebenfalls Dimensi-
onen des ,Spirens” ansprechen.

MarkteinfiUhrung ausgewahlter Dienstleistungskonzepte mit
Firmen

Die kontaktierten Firmen waren an dem Angebot im Rahmen des vorliegenden Pro-
jektes sehr interessiert und fanden den Gedanken anziehend und wichtig. Es gab
an allen Dienstleistungspaketen (Teilnehmerlnnen wurden fiir die ersten acht
Dienstleistungspakete gesucht) Interesse. Die Teilnahme einiger interessierter Fir-
men an den Veranstaltungen wurde dadurch verhindert, dass kurzfristig eingegan-
genen Auftragen verstandlicherweise eine héhere Prioritat gegeben wurde.

Der Ablauf der Arbeit mit den Firmen gliederte sich in folgende Abschnitte:

Vorbereitungsphase: Sie diente dazu die Firmen auf den Ablauf der Veran-
staltungen einzustimmen, Termine und verantwortliche Personen abzukla-
ren. Es stellte sich heraus, dass fast alle Teilnehmerlnnen aus kleinen bzw.
z.T. aus 1-Mann-Betrieben stammten und somit der Unternehmer selbst teil-
nahm. Seine Ziele und die Anforderungen des Projektes wurden zur De-
ckung gebracht.

Marketingworkshops: In vier Marketingworkshops wurden Basisthemen rund
um das Marketing vermittelt. Arbeitsaufgaben hatten zum Inhalt, was die
Firmen fir ihr Dienstleistungspaket ohnehin klaren bzw. planen missen und
sollten damit den Transfer in die Praxis sicherstellen.

194



12. Ergebnisse des Projektes und Schlussfolgerungen

Die Themen waren:

Leitbild/Ziele/Marketing-Mix

Workspops Inhalte
Workshop 1 e Mdglichkeiten und Grenzen im Rahmen der Workshops
L e  Funktion des Coachings
Einleitung/Produkt und Markt | Klarung der Begrifflichkeiten ,6kologische Sanierung*“
e Produktdefinition — Einleitung
e Markt(analyse) — Einleitung
e Aufgabe Marktanalyse
Workshop 2 e Marktsegmentierung
. e Wer sind die Kundinnen
Markt(segmentier “’.792/ e Kundenbedirfnisse
Kundenanalyse/Leitbild .
e Chancen/Risken
e Vorschau Workshop 3
e Das Leitbild
Workshop 3 * Leitbild

Strategische Geschéftsfelder

e Die 4 P des Marketing-Mix

e Werbung/Verkaufsférderung/Cl
e  Selbstevaluierung

e Marketingziele/Aktivitatenkatalog

Workshop 4 e  Préasentation der Marketingkonzepte
Prasentation der Marketing- | ¢ ©Offene Fragen zum Marketingkonzept
konzepte g . Verschriftlichung der offenen Punkte
e Reflexion
Workshop 5 e  Fachinput: "Contracting fir Klein- und Mittelbetriebe”
Abschlussworkshop (Grazer Energieagentur)

° Fachinput: "Rechtliche Fragen von Betriebskooperatio-
nen" (Grazer Energieagentur)

° Projektprasentation "DLP Gesundes Innenraumklima”

° Weitere Zusammenarbeit

Jedes Unternehmen verfasste ein schriftliches Marketingkonzept und prasentierte
dieses den anderen Unternehmen und den Fachcoaches. Das Marketingkonzept
beinhaltete eine Produktbeschreibung, eine Beschreibung der Zielgruppe bzw. typi-
scher Kundlnnen, den Kundennutzen, das Marketingziel 2004, ein MaBnahmen-
konzept und einen Zeitplan sowie einen Slogan (,Meine Botschaft an die Kunden®).

(1)

(@)

In einem Abschlussworkshop wurden einige umfangreichere Fragenstellun-
gen der Unternehmen in Referaten abgehandelt und die weiteren Perspekti-
ven einer Zusammenarbeit diskutiert.

Coachings: Sie wurden zwischen den Workshopterminen angeboten und bo-
ten die Méglichkeit in einem Gruppengesprach mit anderen anwesenden Be-
trieben offene Fragen zu klaren und Erfahrungen auszutauschen. Bei fachli-
chen Fragen konnten ,Fachcoaches® kontaktiert werden. Insbesondere zwi-
schen dem letzten Marketingworkshop und dem Abschlussworkshop konn-
ten von den Teilnehmerlnnen noch organisatorische und fachliche Hilfe an-
gefordert werden. Das Projektteam trat auch aktiv in periodischen Zeitab-
stdnden an die Firmen heran und rief ihnen so das Projekt immer wieder in
Erinnerung.
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Sozialwissenschaftliche Begleitung der Firmen

Um die Erfahrungen der Firmen bei der Erarbeitung der Dienstleistungspakete zu
sammeln und um ihnen die Gelegenheit zu einem anonymisierten Feedback zu ge-
ben, nahm ein externer Sozialwissenschaftler an den Workshops und Coachings
teil. Er bediente sich folgender Erhebungsinstrumente:

Teilnehmende Beobachtung wahrend der Workshops und der Coachings
Schriftliche Fragebogenerhebung nach dem Abschlussworkshop
Qualitative Interviews mit den Firmen im Anschluss an die Workshops

Als Ergebnis der Fragebdgen war eine hohe Zufriedenheit mit den Veranstaltungen
festgestellt worden, die sich sowohl auf die Organisation, die Methoden der Vermitt-
lung als auch die Inhalte bezog. Die Notwendigkeit zum weiteren Know-how und Er-
fahrungsaufbau sahen die Firmen v.a. bei dem Thema ,Kooperation mit anderen
Betrieben®.

Die Interviews zeigten die Breite an unterschiedlichem unternehmerischen Heran-
gehen an die Aufgabe ein Dienstleistungspaket zu schniiren und dazugehdrende
MarketingmaBnahmen zu entwickeln. Eines der Ziele der Marketingworkshops und
-coachings, namlich die diesbezlglichen Anstrengungen der Unternehmen zu bln-
deln und Marketing zu planen bzw. ein Bewusstsein fir die Bedeutung von struktu-
rierter Planung zu schaffen, konnte erreicht werden. Bei den Interviews zeigte sich
auch deutlich, dass es den Firmen immer noch schwer fallt, sich in die Position der
KundInnen zu versetzen und sich in Richtung ,Dienstleistung” zu orientieren.

Standardisierung der Dienstleistungspakete und Verbreitung

Ziel der Standardisierung war, den Ablauf der einzelnen DLP sicher zu stellen so-
wie eine Wiederholbarkeit zu erreichen. Auf Basis der definierten Kriterien flr die
Standardisierung war es mdoglich die einzelnen Dienstleistungspakete klar zu be-
schreiben und einheitlich zu strukturieren.

Zusammenfassende Aussagen zur Standardisierung der DLP kdnnen wie folgt ge-
troffen werden. Generell sind die Ausgangssituation, die Motive zur Umsetzung so-
wie die zu erreichenden Ziele des jeweiligen DLP sehr unterschiedlich. Einzig das
Ziel ,Energieeinsparung" ist bei allen DLP vorrangig. Bei den Gruppenprozessen ist
die Verbesserung der Schnittstellenproblematik entscheidend. Beim Ablauf aller
DLP wurde deutlich, dass sich immer wieder einzelne Schritte finden, die bei je-
dem/r Kunden/in gleich ablaufen werden, der Uberwiegende Teil des Ablaufs je-
doch meist individuell unter Berlicksichtigung der Kundenbedurfnisse der jeweiligen
Kundengruppen zu erbringen ist. Ausnahmen hierzu sind ,Energie-Komfort-Check®,
sowie ,Sanierungskonzept fiir Gemeindegebaude* und ,Okologisches Bauteam®
aufgrund ihrer etwas anderen Struktur und Zielsetzung.

Die technischen Standards sowie die Qualitatssicherung sind jeweils gesondert pro
DLP definiert. Da bei Sanierungen eine umfassende Qualitatssicherung bzw. ein
Gesamtstandard fir das Gebaude schwierig zu definieren ist, wurden deshalb pri-
mar flr die einzelnen eingebauten Komponenten (z.B. Passivhaus-Komponenten,
Liftungsanlage etc.) Standards fiir Material und Technologie sowie Kennwerte de-
finiert. Je nach DLP sind auch die beteiligten Gewerke unterschiedlich. Bei den
DLP die mehrere Gewerke einbinden, liegt das Hauptaugenmerk fiir einen guten
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Ablauf der Sanierung auf der Kooperation der beteiligten Firmen. Ein gemeinsames
Verstandnis sowie Ubergreifendes Know-how muss jedenfalls vorhanden sein. Der
Abstimmungsprozess untereinander bedarf einiger Koordination und Geduld. Ein
Umdenkprozess von dem/der Einzelkdmpferln zum ,Teamworker” muss fir eine
erfolgreiche Umsetzung stattfinden.

Entsprechend den Zielgruppen, fir welche die Firmen ihr DLP anbieten méchten,
sind auch die Kundengruppen und deren Bedurfnisse fur die einzelnen DLP folglich
sehr unterschiedlich. Die Kundengruppen reichen von Altbau-Bewohnern, Gber Ein-
und Mehrfamilienhduser, Bauherrn und Planern bis hin zu Gemeinden, Bautrager
und Architekten. Das Bedurfnis nach ganzheitlichen Lésungen, die Verbesserung
der Energiebilanz sowie gesundes Wohnen werden vorrangig genannt. Niedrige
Betriebskosten sowie ein stérungsfreier Betrieb werden ebenfalls gewlnscht.
Grundsatzlich kénnen fir innovative Umsetzungslésungen eher die jlingeren und
besser verdienenden Kundengruppen motiviert werden. Altere Geb&udebewohner
lassen sich nur schwer von der notwendigen Sanierung Uberzeugen. Uberzeu-
gungsarbeit ist jedoch fur alle Kundengruppen und alle DLP notwendig.

Als Vorteile der DLP fur die Kundlnnen wurde meist eine rasche und einfache so-
wie ganzheitliche Umsetzung genannt. Dass oftmals ,alles aus einer Hand“ er-
bracht werden kann, ist ebenfalls entscheidend. Eine gute Zusammenarbeit der
Firmen untereinander wird in jedem Fall geschatzt. Hoher und gesunder Wohn-
komfort, innovative Ldsungen sowie eine qualifizierte Beratung und niedrige Be-
triebskosten stellen weitere Vorteile dar. Qualifikation und Weiterbildung sowie die
Gewinnung von Neukunden und eine héhere Wertschdpfung sind Vorteile fiir den
Betrieb.

Far viele DLP ist prinzipiell ein groBes Marktpotential vorhanden; dies ist auch eine
der Starken aller DLP. Diese Einschatzung wird auch durch die Telefoninterviews
mit den &sterreichischen Experten gestiitzt, die alle einzelnen Dienstleistungspake-
te prinzipiell als chancenreich eingeschéatzt hatten. Am haufigsten positiv einge-
schatzt wurden Sanierungen mit Passivhauskomponenten, da hier durch die
Wohnbauférderung teilweise sehr férderliche finanzielle Anreize bestehen.

Weitere Starken liegen in der Konzeption von ,alle Leistungen aus 1 Hand" und den
Qualitatskriterien. Die Rahmenbedingungen fir die Umsetzung der DLP kdnnen am
besten durch Férderungen und Kooperationen verbessert werden. Voraussetzun-
gen der Unternehmen sind, dass eine Bereitschaft zur Integration neuer Dienstleis-
tungen gegeben ist, sowie die Weiterbildung der Mitarbeiter geférdert wird.

Eine Schwache der DLP ist oft, dass sie verstarkt Vorarbeiten (z.B. Planung) ver-
langen, d.h.. Zeit und Geld muss investiert werden, wo noch kein Auftrag vorhan-
den ist. Weiters fehlt es auch noch an Akzeptanz am Markt bzw. dass sich DLP
Uberhaupt erst etablieren missen. Was vor allem auf den innovativen Gedanken
sowie die Skepsis und Unerfahrenheit der Kundinnen zuriickzufihren ist. Erhéhter
Zeitaufwand und fehlendes Know-how kénnen von Betrieben mit Verstandnis und
Kompetenz wett gemacht werden.

Die Verbreitungsstrategien sind fir die jeweiligen DLP unterschiedlich und auch
abhangig von den jeweiligen Zielgruppen (Firmen/ Berater/ Endkunden/ Férderstel-
len). Weiters ist zu unterscheiden, ob es sich um Verbreitungsstrategien fir ein
einzelnes Unternehmen handelt oder aber um eine Verbreitung im Rahmen eines
Netzwerkes. Erste Aktivitdten zur Verbreitung wurden im Rahmen des Projektes
gesetzt.
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12. Ergebnisse des Projektes und Schlussfolgerungen

»Contracting“ als Angebot von kleinen Betrieben

Bei dem Contracting wird dem/der Kundenin eine Energie-Dienstleistung zu garan-
tierten Bedingungen angeboten (z.B. ein gewisser Preis der Energielieferung mit
einem maximalen Energieverbrauch seines Gebaudes). Alles, was zur Erfiillung
dieser Garantie (z.B. des maximalen Verbrauches) notwendig ist, liegt im Leis-
tungsumfang und auch im technischen und wirtschaftlichen Risiko des Contractors.
Somit liegt es im Anforderungsprofil an einen Contractor, dass er u.a. auch hohe
Vorleistungen, wie Zwischenfinanzierungen, Jahresendabrechnungen, erbringen
kénnen muss, weiters, dass er Betrieb und Risiko von Anlagen Uber eine lange Zeit
Ubernehmen kénnen muss, dass Finanzierungs-Know-how vorhanden ist und ins-
besondere, dass er Kredite mit langen Laufzeiten und glnstigen Konditionen be-
kommt, um die hohen Investitionen einer Anlage Gbernehmen zu kdnnen. Insbe-
sondere die genannten Punkte des Anforderungsprofils sind bei kleinen Betrieben
kaum vorhanden und das Risiko hierfir wird auch als zu hoch eingeschéatzt.

Eine Ann&hrung an Contracting-Angebote kann bei kleinen Betrieben darin beste-
hen, dass sie eine strategische Partnerschaft mit einem am Markt tatigen Contrac-
tor schlieBen, und spezielle Aufgabenbereiche, nach ihren Starkefeldern, Gberneh-
men (v.a. technische Aufgaben und Kundenkontakte). Zweiter Vorschlag ist das
Angebot eines Know-how-Contracting, d.h. die klassischen Leistungen des Kleinbe-
triebes um Performance-Garantien und Kostengrenzen zu erganzen.
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13. Ausblick und Empfehlungen

Ausblick und Empfehlungen

Betreffend die Weiterentwicklung und Weiterverbreitung von
Dienstleistungspaketen

Im Rahmen des Projektes wurden VerbreitungsmaBnahmen fir Dienstleistungspa-
kete detailliert ausgearbeitet. Primér ist die Motivation weiterer Unternehmen zur
Entwicklung und Umsetzung der ausgearbeiteten oder von eigenen Dienstleis-
tungspaketen im Zusammenhang mit dkologischen Sanierungen. Erste Schritte
wurden mit der Ausarbeitung von Materialien (Leitfaden, Folder) und der Prasenta-
tion auf der Internet-Plattform des Oko-Technik-Netzwerkes Eco&Co gesetzt. Eine
weiterfihrende Unterstiitzung und Betreuung der Firmen, die mit dem Angebot von
Dienstleistungspaketen begonnen haben, ware fir die Umsetzung als Referenzbei-
spiele sehr wichtig.

In den Telefoninterviews mit dsterreichischen Experten wurden fiir die Umsetzung
von Dienstleistungspaketen ebenfalls einige interessante Ansatzpunkte genannt:
Zum einen werden die Vorschldge des Projektes als interessantes Betatigungsfeld
fir bestehende Netzwerke von Firmen in ganz Osterreich angesehen. Aus Vorarl-
berg werden beispielsweise die Initiative ,Heimteam®, die ,Partnerbetriebe Traum-
haus Althaus® und der Zusammenschluss ,Vollbad“ angefiihrt. Diese kénnten
Dienstleistungspakete adaptieren, bzw. dhnliche Vorschlage fur ihre Mitglieder
konkretisieren. Auch die IG-Passivhaus kdnnte in verschiedenen Bundeslandern
solche Zusammenschlisse initiieren und eventuell koordinieren. Auch daraus er-
gibt sich die Forderung, die zur Zeit begonnenen Bemiihungen von Firmen weiter
zu verfolgen und diese weiter zu motivieren.

Ein zweiter Schwerpunkt ergibt sich durch die Verbindung mit Gemeinde- und Re-
gionalverwaltungen. Dabei kénnten die Verwaltungen durch die Ubermittlung von
Informationen z.B. an neue Grundeigentiimer oder an die Besitzerlnnen von sanie-
rungsbedirftigen Geb&uden (z.B. bezuglich der Haustechnik) eine wichtige Schnitt-
stelle bereitstellen und so eine sehr effiziente Ansprache von Zielgruppen fiir be-
stimmte Dienstleistungspakete erlauben. Natiirlich ist die Ubernahme von Dienst-
leistungspaketen in spezielle Férderprogramme der Gemeinden oder der Lander
eine besonders wichtige Mdglichkeit.

An weiteren moéglichen Bindnispartner wurden auch Landwirtschaftskammern ge-
nannt, fir den Fall, dass speziell fur landliche Gebaude ein Dienstleistungspaket
beworben werden soll, des weiteren Innungen, Energiesparvereine und derglei-
chen. Dass eine Stelle koordinierend und vertrauensbildend tatig ist, die als von
Firmeninteressen unabhéngig angesehen wird, wird als sehr wichtig eingeschatzt.

Betreffend die Erarbeitung der Marketingkonzepte der
Unternehmen

Aus Sicht der Firmen hat sich das stark an der Praxis orientierte Konzept der Ver-
mittlung von Marketingkenntnissen durch die Kombination von Workshops und Co-
achings sehr bewéahrt. Am erfolgreichsten war das Konzept dann, wenn die Ziele in
den Arbeitsgruppen klar formuliert und die Kommunikation méglichst offen gestaltet
werden bzw. die Erwartungen und Winsche der Teilnehmer ausreichende Berick-
sichtigung finden konnten. In diesem Sinne kommt bei der Auswahl der Workshop-
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teilnehmer bzw. der Zusammenstellung der Arbeitsgruppen der Berlicksichtigung
von sozialen Kompetenzen und Personlichkeitsmerkmalen der teilnehmenden Un-
ternehmer eine besondere Bedeutung zu. Inhaltlich standen die Vermittlung der
Bedeutung von mittel- bis langfristiger strategischer Marketingplanung und die Ent-
wicklung eines ausgepragten Dienstleistungsbewusstseins im Mittelpunkt. In bei-
den Bereichen dominierte jedoch bis zum Projektende ein stark betriebswirtschaft-
lich und technisch orientiertes Denken, das psychosozialen und emotionalen As-
pekten nur einen geringen Stellenwert einrdumte, wenngleich das Interesse der
Teilnehmer in diese Richtung teilweise sehr groB3 war. Fir die nachhaltige Imple-
mentierung des Dienstleistungsdenkens in die Unternehmenstatigkeiten sind je-
doch noch weitreichendere MaBnahmen notwendig, die den Rahmen dieses Pro-
jektes gesprengt héatten.

Die Entwicklung einer wechselseitigen Vertrauensbasis war nicht nur fir das Kon-
zept partizipativen Erfahrungslernens wahrend der Workshops und Coachings
grundlegend, sondern stellt auch fiir die erfolgreiche Weiterfiihrung der begonne-
nen Implementierungsprozesse der Dienstleistungskonzepte auf Basis von gewer-
kelbergreifenden Kooperationen einen entscheidenden Erfolgsfaktor und somit ein
wertvolles Gut dar, das, etwa durch die Fortsetzung von extern moderierter Ar-
beitsgruppen, weiter gepflegt werden sollte.

Eine Fortsetzung der externen Moderation durch KMU-erfahrende Unternehmens-
berater kommt damit eine zweifache Funktion zu:

(1) Sie bietet die Mdglichkeit zur Beschaftigung mit noch offenen inhaltlichen
Problemfeldern, beispielsweise Fragen der rechtlichen, betriebswirtschaftli-
chen und organisatorischen Voraussetzungen von KMU-Kooperationen.

(2) Es ergibt sich ein Rahmen innerhalb dessen der mihsam aufgebaute Ver-
trauensraum vergréBert und die Voraussetzung fir selbsttragende Bezie-
hungsstrukturen geschaffen werden kénnen.

Das Interesse an einer Fortsetzung der Zusammenarbeit ist auf Seiten der Unter-
nehmer jedenfalls groBteils gegeben.

Betreffend Dienstleistungsorientierung, betriebliche
Kooperationen und Qualitatssicherung

Defizite und somit Handlungsschwerpunkte ergeben sich im organisatorischen Um-
feld, das fir die nétige hohe Ausflhrungsqualitdt und Qualitatssicherheit unum-
ganglich ist:

Dienstleistung ist als eigenstandige Auspragung eines handwerklichen An-
gebotes viel zu ungenau definiert, wird daher missverstandlich verwendet
und von den Kundlnnen kaum konsequent nachgefragt,

Kooperationen unter Mitbewerbern oder in der Wertschépfungskette werden
zu selten gesucht bzw. zu wenig professionell organisiert,

Qualitdtssicherung ist zwar in der industriellen Produktion heute eine unum-
gangliche Voraussetzung fiir Erfolg und fir die Kommunikation zwischen An-
gebot und Nachfrage, fir Bauprojekte, besonders flr Sanierungen, aber
noch kaum konkretisiert, obwohl die nétigen Messungen bzw. Kennwerte in-
zwischen bekannt sind.
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13. Ausblick und Empfehlungen

Auch in den Telefoninterviews wurde von den &sterreichischen Experten besonders
auf die Schwierigkeit der gewerkelbergreifenden Kooperation hingewiesen. Die
Koordination von verschiedenen Planungen und MaBnahmen stellt einen groBen
und schwer vorhersehbaren Aufwand dar und verlangt hohe Kompetenzen von Be-
trieben. Betriebliche Kooperationen gerade von kleineren Betrieben (KMU) stehen
in Osterreich erst in ihren ,Kinderschuhen®. Die Betriebe miissten sich hierbei so-
wohl in grundsatzlichen Fragen (z.B. rechtliche Fragen der Kooperation), als auch
durch Ausbildung von Mitarbeiterlnnen qualifizieren. Tatsachlich wurden bei allen
standardisierten Dienstleistungspaketen immer mehrere Gewerke als Erbringer
genannt. FUr einfachere Dienstleistungspakete kdnnte die Zusammenarbeit noch
nach dem Muster Auftraggeber — Sublieferant ablaufen. Umfassendere DLP bené-
tigen eine Zusammenarbeit schon in den ersten Planungsphasen und gleichbe-
rechtigte, intensivere und langerfristige Kooperationen kénnen daher nicht auBer
Acht gelassen werden.

Eine Strategie zur Unterstitzung von Betrieben bei gemeinsam angebotenen
Dienstleistungspaketen wurde ebenfalls im Kapitel ,VerbreitungsmaBnahmen —
Strategien fir eine Coaching-Phase* erarbeitet.
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Anhang: Vorgehensweise, Methodik und Durchfiihrung

Vorstellung der ausgewahlten Experten

Dipl.-Ing. Dr. techn. Eckart Drossler

Eckart Dréssler wurde eingeladen, da er sich nach seiner Tatigkeit als Leiter der Energiebe-
ratungsstellen des Energieinstitut Vorarlberg als selbstandiger Berater mit der Umsetzung
von Dienstleistungen mit Gewerbebetrieben in regionalen und themenzentrierten Zusam-
menschlissen beschéftigt hat. In einigen Bereichen hat er dabei selbst Produkte entwickelt
bzw. Konzepte zur Vermarktung erarbeitet und die Praxis umgesetzt.

Seine Aufgaben im Projektteam waren daher die Schwerpunkte:

Marketing (Welche Dienstleistungen lassen sich attraktiv verkaufen und effizient ver-
wirklichen?),

Einbringen von Erfahrungen und Rahmenbedingungen aus Vorarlberg, der Schweiz
sowie fir Produkte, die dsterreichweit angeboten werden (unterschiedliche Erkennt-
nisse aus dem Holzbaumarketing in West- und Ostdsterreich sowie im Allgau),

Einschatzung der Meinungen von Gewerbebetrieben aus den verschiedenen Platt-
formen (Fensterbau, Holzbau), offentlichen Stellen (Lobbying fir Férderung von
Niedrigenergiehdusern und Holzfenstern) sowie der Nutzerlnnen in den CEPHEUS
Projekten.

Publikationen

,LCEPHEUS — Wohnkomfort ohne Heizung®, deutsch und englisch, zusammen mit Dipl.-Ing.
Helmut Krapmeier, Energieinstitut Vorarlberg im Springer Verlag Wien New York.

Verfasser der Info-Mappe ,Osterreichische Holzbauoffensive 1998 im Auftrag der Bundes-
innung der Zimmermeister. Zusammenfassung von rund 4.500 Seiten Forschungs- und
Entwicklungsberichten speziell aus dem Schweizer Impulsprogramm Holz und &hnlicher
Projekte aus D und A in ein Handbuch fiir Zimmermeister. Auflage 1.400 Stk. an jeden Mit-
gliedsbetrieb der Landesinnungen in Osterreich .

Organisatorische Erfahrung:

Grundung des ,Holzforum Allgau e.V.” als Folgeprojekt des ,Holzbaupreis Allgau 2002".

Geschéaftsflihrung der Tragerschaft ,Holzbaupreis Allgau 2002, 144 Unternehmen, Kérper-
schaften und Organisationen vom Waldbesitzer bis zum Holzbauarchitekten, 2002.

Geschéaftsfihrung der ,Venstermacher®, Kooperation von 40 Vorarlberger Holzfensterher-
stellern, geférdert durch das Land Vorarlberg und das Wirtschaftsministerium, 1997 bis lau-
fend.

Geschéaftsfihrung fir ,Holzbau 1 Oberdsterreich”, Kooperation von 14 Oberdsterreichischen
Holzbauunternehmen, geférdert durch das Land Oberdsterreich, 2000 bis 2003.

Geschéftsflihrung fir ,Holzbau Salzburg®, Kooperationsprojekt von 27 Salzburger Holzbau-
unternehmen, geférdert durch das Land Salzburg, 1999 bis laufend.

Startbegleitung fur folgende Unternehmenskooperationen: IG Vorarlberger Holzbau Marke-
ting (ca. 50 Holzbauunternehmen, Sageindustrie, Waldbesitzer), Tiroler Niedrigenergiehaus-
Cluster, Holzbau-Team-Tirol (ca. 17 Zimmereien), Verein Steirisches Holzbau Marketing
(ca. 40 Zimmereien), Holzbau Niederdsterreich (ca. 20 Zimmereien), Holzbau Kérnten (ca.
40 Zimmereien), Holzbau 1 Oberdsterreich (14 Zimmereien), Holzbau Salzburg (ca. 25
Zimmereien) in den Jahren 1997 bis 1999.
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Aufbau des Energieberatungsdienstes in Vorarlberg von einer Ein-Mann-Stelle zu einem
Franchise-System mit 12 Energieberatungsstellen und 60 nebenberuflichen Energieberatern
finanziert von 67 Gemeinden. 1992 bis 1994.

Entwicklungsarbeiten:

Entwicklung des Passivhaus-Vollholzfensters unter der Marke ,PassivhausVenster™ mit der
Tischlerei Sigg GmbH in Hérbranz. Patente in Deutschland, Schweiz, Osterreich; Osterr.
Umweltpreis 2000; Nennung im internationalen Energie-Oscar 2001; Vorarlberger Innovati-
onspreis 2002; Vorarlberger Unternehmensoskar 2002.

Entwicklung des ,3-Liter-Hauses®; geschitzte Marke.

Dipl.-Ing. Johannes Fechner

Johannes Fechner war fir die Energie- und Bauberatung der Umweltberatung Wien zustén-
dig, bevor er sich mit der Beratungsfirma ,17&4 Organisationsberatung” selbstandig machte.
Arbeitsschwerpunkte sind: Training und Beratung fir 6kologisches Bauen und Sanieren,
Projekte zum Klimaschutz, Energieeffizienz und erneuerbare Energie, Okologisierung der
6ffentlichen Beschaffung.

Er war als Projektpartner in ,Okologie der Althaussanierung* fiir Interviews mit Nutzerlnnen
und Bautrégern in Mehrfamilienhdusern sowie mit ausfuhrenden und planenden Unterneh-
men verantwortlich, koordinierte einen Qualifizierungsverbund von Bauunternehmen mit der
Ausrichtung auf die Entwicklung gemeinsamer 6kologischer Dienstleistungen und ist Her-
ausgeber des Buches ,Altbaumodernisierung” sowie Autor einiger als Dienstleistungen kon-
zipierter Internetauftritte (z.B. Okoinform) und Handbiicher (z.B. Okokauf fiir das Magistrat
Wien).

Seine Aufgaben im Projektteam waren daher die Schwerpunkte:

Erfahrungen im stadtischen Umfeld von Wien mit den spezifischen Rahmenbedin-
gungen fir Bautréger, Nutzerlnnen (hauptsachlich Mehrfamilienhduser mit Mietver-
tragen) und die 6ffentliche Verwaltung,

Erfahrungen aus der Umweltberatung bezuglich méglichen Motiven flir Nutzerlnnen,
Okologische Lésungen in der Sanierung in Erwagung zu ziehen.

Arbeit mit Gewerbebetrieben und Organisationen im GroBraum Wien,

Baudkologie und gesunder Wohnraum als inhaltlich wichtige Ergdnzungen zum vor-
rangigen Thema Energie,

Kontakt zu auslandischen Initiativen (Schwerpunkt Deutschland) aus einer Vielzahl
von EU Projekten und Qualifizierungsangeboten.

Josef Seidl

Josef Seidl war — nach langerer Beratertétigkeit fir die ARGE Erneuerbare Energie und
Umweltberatung — mehrere Jahre in einer groBen Waldviertler Baufirma verantwortlich flr
die Integration neuer Dienstleistungen in einen herkémmlichen Betrieb, der in seiner Ange-
botspalette u.a. Planungsleistungen, schliisselfertige Leicht- und Massivbauh&user, Beton-
fertigteil-Produktion und Baumarkt umfasste. Schwerpunkte seiner Umsetzungsbemihun-
gen waren Komplettsysteme zur Integration von Solaranlagen und Holzheizungen sowie der
Aufbau von Modulhdusern mit Niedrigenergie- und Passivhausqualitdt. Das Unternehmen
wurde so zum Vorreiter der niederdsterreichischen Passivhaus-Entwicklung.

Als Griindungsmitglied der IG Passivhaus Ost und deren erster Geschéaftsflhrer brachte er
sowohl die Rahmenbedingungen und Meinungen der gewerblichen und institutionellen Mit-
glieder in die Diskussion ein als auch die Einschatzung bezlglich nétiger weiterer Entwick-
lungen auf dem Gebiet der Dienstleistungen.
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Als Geschaftsfilhrer des Okobau Clusters Niederdsterreich ist er jetzt fiir die komplette Um-
setzung einer Kampagne mit Offentlichkeitsarbeit, Qualifizierung, Netzwerkbildung und Pro-
duktentwicklung verantwortlich und steht im sténdigen Austausch mit den betroffenen Be-
hérden.

Seine Aufgaben im Projektteam waren daher die Schwerpunkte:
Innerbetriebliche Sichtweise bezlglich der Chancen und Risken der Entwicklung von
Dienstleistungspaketen,

Erfahrung mit der Situation in Ost-Osterreich, vor allem im Iandlichen Raum und der
Verwaltung,

Meinungen und Einschatzungen der Mitglieder der IG Passivhaus Ost.
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Anhang: Anlasse, Motivationen und Hemmnisse von
umfangreichen Sanierungen (Modul 1)

Tabelle 1 bis 3 betreffend SanierungsmaBnahmen

In der folgenden Tabelle werden die wichtigsten MaBnahmen fir alle Wohnungen in der
Steiermark herausgegriffen und je nach Eigentimerin in Prozent (bezogen auf die Gesamt-
zahl an Wohnungen der jeweiligen Eigentiimerln) aufgeschrieben.

Tabelle 1. Bauliche MaBnahmen an Gebduden in den Jahren 1981—1990 nach Eigentiime-

rin des Gebdudes

Privat- Gebiets- Gem. Sonstige Alle
personen korper- Bauvereini- | juristische
schaften gungen Personen

Dach 6,6 3,2 2,1 7.8 6
Wasser/San 6,6 2,8 0,5 7 5,7
Elektro 4.8 2,7 1,2 6,5 4,3
Fassade 9,7 6,2 2,4 13,7 8,8
Fenster 8,8 3,8 2,3 6,6 7,7
Warmeschutz 5,7 2,5 1,4 4.5 5
Zentralheizung 6,3 1,3 0,4 3,7 52
Fernwéarme 1 1,6 0,7 2,2 1,1
Gesamtzahl
der baulichen 185.126 7.300 5.586 7.687 205.699
MaBnahmen

Quelle: HWZ 1991.

Tabelle 2. Reparaturzyklen an Geb&duden

Zeitraum

MaBnahmen

Alle Jahre

Vorbeugende MaBnahmen, Wartungsdienste, kleine Reparaturen.
Uberpriifung auf Wasser- und Wetterschaden

Nach 3 Jahren

Ende der Gewahrleistungsfrist auf Firmenleistungen

Ca. alle 10 Jahre

InstandhaltungsmaBnahmen: Anstriche innen/auBen auf Holz und
Stahl.

Uberpriifung von Dichtstoffen, Haustechnikgeraten, Spenglerarbei-
ten, Deckung, Flachdachabdichtungen, Teppichen, Kunststoffbd-
den, Beschlagen, Fangképfen, Dachaufbauten

Nach ca. 30 Ende der Gewéhrleistungsfrist nach ABGB auf versteckte Méngel.

Jahren Zusatzliche InstandhaltungsmaBnahmen: Dachdeckung — Dich-
tung, Fenster, Verglasung, AuBenputz, Terrassen, Haustechnikge-
rate, Trockenausbau, Dachstuhlausbau, Sperrholzbdden, Gelan-
der, Holzbalkone, Verfliesungen, GroBteil des gesamten Ausbau-
es.

Nach ca. 50 Zusétzliche InstandhaltungsmaBnahmen: Gesamte Rohrinstallati-

Jahren onen, FuBbodenheizung, Innenputz, Balkone, Aufhdngungen und

teilweise Rohbausanierung, Sanierung des gesamten Ausbaues.
Fertigteilhaus abbruchreif.

Quelle: Info-Techno Baudatenbank GmbH Mondsee.



Tabelle 3. Typische MaBnahmen bei Sanierungen unterschiedlicher ,Sanierungstiefe”

Typische MaBnahmen

Forderungen in der
Steiermark

Hauserhaltung nach MRG,
WGG oder WEG”

Putzausbessern und
Farbeln, Lift, Gegen-
sprechanlage, etc.

Keine Forderungen

Haussanierung mit Verbes-
serungsmaBnahmen

Gebaudehdillensanierung
(Dach, Fassade), Hei-
zungsumstellungen im
ganzen Haus, etc.

Wohnhaus-Sanierungs-
férderung nach 6kologi-
schen Kriterien fir energie-
sparende MaBnahmen und

Warmedammung
Wohnungsmodernisierung Anhebung auf Kategorie Substandardbehebung
»A“ (Fenstertausch, Hei- (Bad und WC) im Rahmen
zung, WC/Bad) der Wohnhaus-

Sanierungsférderung

Komplette Erneuerung

Gebaudehdillensanierung,
Heizungsumstellungen im
ganzen Haus, Installationen
im ganzen Haus, Woh-
nungsmodernisierungen,

Férderung nach ékologi-
schen Kriterien fir energie-
sparende MaBnahmen und
Warmedammung, Sub-
standardbehebung

etc.

*) Mietrechtsgesetz, Wohnungsgenossenschaftsgesetz, Wohnungseigentumsgesetz.

Best Practice-Beispiele

Es wurde gezielt nach Initiativen und Programmen gesucht, welche Zusammenschliisse von
Betrieben betreiben bzw. unterstiitzen, damit diese gemeinsam eine umfassende, energeti-
sche und 6kologische Sanierung von Gebauden anbieten. Nach wie vor stellt ein umfassen-
der Dienstleistungsansatz fiir die energetische und 6kologische Sanierung eine Ausnah-
meerscheinung dar. Dementsprechend wurden nur wenige passende Initiativen gefunden.
Weit verbreitet sind Modelle und Férderprogramme, auch mit Beteiligung von Betrieben und
Verbanden (Innung, etc.) unter dem Aspekt der Verbesserung des energetischen Zustandes
eines Gebaudes, in der Mehrzahl fir Neubauten, aber auch fir Sanierungen. Ein Beispiel
hierflr ist das Hamburger Programm , Arbeit und Umweltschutz®, welches seit 1999 Aktivita-
ten fir mehr Warmeschutz bei der Sanierung des Gebaudebestandes in Hamburg setzt. In
diesem Programm werden die Aktivitdten zum Klimaschutz (Energiepass, Férderprogram-
me, Weiterbildungs- und Qualifizierungsangebote) gebilindelt und fir Unternehmen nutzbar
gemacht. Zu einer Verbreitung von umfassenden Sanierungen mittels Dienstleistungspake-
ten, welche Betriebe in Zusammenarbeit anbieten, beizutragen, ist jedoch selten.

Dennoch ist es so, dass zahlreiche Betriebe ein informelles Netzwerk von Partnern unterhal-
ten, die sie selbst als Subunternehmen beauftragen (und von denen sie ihrerseits beauftragt
werden) bzw. die sie weiterempfehlen. Es gibt mittlerweile eine Reihe an Zusammenschlis-
sen von Betrieben, die gemeinsam umfassendere Angebote fiir Neubau und Sanierung for-
muliert haben und damit auch an die Offentlichkeit treten. In der Steiermark z.B. ,Die Neu-
en“ — Bau- und Haustechnik, Weiz/Passail, (www.die-neuen.at) oder ,Die Bausteine®, Siid-
steiermark, (www.die-bausteine.at). Aber nur wenige dieser Beispiele sind 6kologisch moti-
viert und auf den Sanierungsbereich spezialisiert.

Auch die in Osterreich in vielen Bundesldndern vom Arbeitsmarktservice durchgefiithrten
bzw. geférderten Qualifizierungsverbiinde, von denen zahlreiche im Bereich ,6kologisches
Bauen® angesiedelt waren bzw. sind, haben nur vereinzelt zu einer dauerhaften Partner-
schaft von Betrieben und zu einem gemeinsamen Angebot gefihrt. Einige Qualifizierungs-
verblinde sind jedoch noch nicht abgeschlossen (z.B. QV Niedrigenergiehaus Tirol, QV
Okologisches Bauen und Sanieren Steiermark, etc.).
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Okobau-Cluster

Projekttrager / Initiator:

Der Okobau-Cluster wurde nach Vorarbeiten von EcoPlus (Sondierungsprojekt) vom Land
Niederdsterreich im Sommer 2003 gegriindet.

Kontakt (Clustermanager):

Josef Seidl, e-mail: oekobaucluster@ecoplus.at, Tel: 02742/22776-21.

Projektstart / Finanzierung:

Projektbeginn Sommer 2003, Land Niederdsterreich.

Zielgruppe:

Alle Unternehmen und Planerinnen im Bau- und Baunebengewerbe, F&E-Einrichtungen
sowie Qualifizierungseinrichtungen im Baubereich..

Ziel des Projektes:

Aufbau einer Drehscheibe zu 6kologischem Bauen fir Klein- und Mittelbetriebe in Niederds-
terreich, Starkung der Wettbewerbsféahigkeit und der Innovationskraft der Unternehmen bzw.
der Clusterpartnerinnen.

Elemente des Projektes:

Geplant sind MaBnahmen zur Kooperationsférderung (die Vernetzung soll bis hin zu
gemeinsamen Marketing reichen), die Einflhrung von Qualitatsstandards, Aus- und
Weiterbildungsangebote, Kommunikation und Information sowie Marketingaktivitaten
im In- und Ausland.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Die Arbeit des Clusters richtet sich an alle Bauunternehmen im Bundesland Niederdster-
reich, d.h. es werden Veranstaltungen organisiert und Materialien erstellt, die allen Mitglie-
dern nitzen sollen. Unterstitzung bzw. Coaching einzelner Unternehmer zum Kompetenz-
aufbau in Hinblick auf 6kologische Sanierungen ist nicht geplant Der Dienstleistungsgedan-
ke (Angebot von DLP) ist nicht typisch fiir den Okobau-Cluster. Der Okobau-Cluster besteht
leider etwas zu kurz um fUr das vorliegende Projekt profitieren zu kénnen. Der Manager des
Okobau-Clusters war Teilnehmer am Expertinnenworkshop des vorliegenden Projektes.

Qualitatsverbund Okobau

Projekttrager / Initiator:

Der Qualitatsverbund Okobau ging aus dem Oko-Bau Qualifizierungsverbund, welcher von
der 17&4 Organisationsberatungs-GmbH betreut wurde, im Jahr 2000 in Nieder&sterreich
hervor. Er ist ein Zusammenschluss von derzeit 11 Firmen, hauptséchlich Baumeister.
Kontakt:

Herr Hausmann, H&H Bau-Dienstleistungs-GmbH, Tel.: 02742/258089, St.Pdélten-Wagram,
Unterwagramer StraBe 101, e-Mail: oeko-bau@cybernet.at, www.oeko-bau.at.

Zielgruppe:

Auftragsvergebende Akteurlnnen im Baugeschehen, Bauherren, Hauseigentiimerinnen.

Ziel des Projektes:

Durch den Zusammenschluss einzelner Firmen zu einer Kooperation wird es auch kleinen
Betrieben mdglich an groBen Ausschreibungen teilzunehmen. Die Firmen treten dann als
ein GU fur den/die Auftraggeberin auf. Gleichzeitig bilden die 6kologischen Zielsetzungen
(Materialien, etc.) bei der Baurealisierung einen zentralen Inhalt des Qualitatsverbundes.
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Elemente des Projektes:

Die Idee einer ,Winter- Bau- Schulung”“ von Mitarbeiterinnen der Unternehmen sollen
die Qualifikationen im Bereich &kologisches Bauen starken.

Die Marke ,OKO-BAU" soll den Qualitatsverbund Partnern als nach auBen sichtbares
Erscheinungsbild dienen, unter dem die Unternehmen die gemeinsam vereinbarten
Leistungspakete anbieten.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Hier wurden erfolgreich zuerst gemeinsam Kompetenzen (allerdings hauptsachlich flir den
Neubau-Bereich) erworben, woraus sich dann diese weitergehende Firmenkooperation er-
gab. Im Laufe mehrerer Jahre wurden eine Marke, eine Homepage und Veranstaltungen
aufgebaut. Firmenkooperationen sind auch ein wichtiges Anliegen des vorliegenden Projek-
tes. Jedoch sind die Mdglichkeiten hier etwas beschrankter, da die Unternehmen nur rund
drei Monate betreut werden kénnen. Der QV Okobau wird von einem riihrigen Unternehmer
weiterbetrieben. Ein Mitarbeiter des Projektes ,Qualifizierungsverbund® war Teilnehmer am
Expertinnenworkshop.

Partnerbetrieb Traumhaus-Althaus

Projekttrager / Initiator:
Energieinstitut Vorarlberg, Land Vorarlberg

Kontakt (Plattformleiter):

Kurt Hammerle, Energieinstitut Vorarlberg, StadtstraBe 33, 6850 Dornbirn, Tel.: 05572/
31202-60, www.partnerbetrieb.net.

Projektstart / Finanzierung:

Projektbeginn Herbst 2000; die Plattform erhalt sich Gber Mitgliedsbeitrdge und eine Lan-
desfinanzierung.

Zielgruppe:

Handwerkerlnnen und Planerinnen, die flr eine dkologische und energieoptimierte Althaus-
sanierung stehen wollen.

Ziel des Projektes:

Aufbau eines Firmennetzwerkes und Qualifizierungsaktivitaten fir die Mitglieder.

Elemente des Projektes:

Die Plattform ,Partnerbetriebe Traumhaus-Althaus® ist eingebettet in das Projekt
»1raumhaus-Althaus®, welches die Marke ,Traumhaus-Althaus“ weithin bekannt ge-
macht hat.

Die Partnerbetriebe haben sich einem Ehrenkodex unterworfen. Sie unterstiitzen sich
gegenseitig durch Empfehlungen.

Seit Herbst 2002 gelten verscharfte Plattformregeln: Die Vorkenntnisse der Mitglieder
werden bei Eintritt Gberprift, eine jahrliche Qualitatsiiberpriifung der Mitglieder wird
eingeflihrt, auch Lieferanten von Baustoffen werden angesprochen.

Derzeit sind rund 75 Unternehmen Mitglied.
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Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Dieses bekannte Projekt wurde mit Hilfe von Bund und Land vom Energie-Institut Vorarlberg
ins Leben gerufen. Es ist eines der wenigen Projekte, die explizit fir die Althaussanierung
konzipiert wurden. Interessant fiir das vorliegende Projekt sind vor allem die Bemihungen
zur Einflhrung von Qualitatsstandards fir die Mitgliedsbetriebe. Insgesamt verfigt das
»Traumhaus-Althaus” jedoch Uber ungleich gréBere Mittel als das vorliegende Projekt.

Revipool

Projekttrager / Initiator:

Zusammenschluss von 15 verschiedenen Firmen aus den einzelnen Gewerken des Bauge-
werbes.

Kontakt:

Herr Arch. Hoenig, Biro INGENOS, WeizerstraBe 42, 8200 Gleisdorf, Tel.: 03112/4471,
www.revipool.at.

Zielgruppe:

Besitzerlnnen von Gebauden mit Sanierungsbedarf, insbesondere von erhaltenswerten Ge-
bauden aus dem landlichen Raum.

Ziel des Projektes:

Alle Schritte fiir ein Revitalierungsvorhaben von Diagnose, Planung, Finanzierung bis Bau-
koordination und qualitédtsgesicherte Ausflihrung werden bernommen. Dem Bauherrn tritt
ein Ansprechpartner fir die komplette L6sung gegeniber.

Elemente des Angebotes:

Kostenlose Erstberatung, Bauzustandsanalyse und Revitalisierungsplan, fachlich fundierte
Konzeption und Ausfihrung durch Architektlnnen, Baudiagnostikerin, Restauratorinnen und
Fachbetriebe, Finanzierungs- und Férderungsberatung, kreative Nutzungskonzepte, kom-
plettes Projektmanagement, Qualitats-, Zeit- und Kostengarantie.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Diese ,Marke* ist aus privater Initiative und ohne Férdermittel aus Firmen entstanden, die
lose Geschaftskontakte halten. Ein spezieller Fokus wird auf die Erhaltung und originalge-
treue Sanierung von Bauernhdusern gelegt. Alle dafiir nétigen vorgelagerten und erweiter-
ten Leistungen (wie Beratung und Finanzierung, etc.) werden angeboten. Damit entspricht
der ,Revipool” weitgehend dem, was als Dienstleistungspaket auch im vorliegenden Projekt
initiiert und ausgearbeitet wird. Der Erfolg am Markt wird durch die geringe Bekanntheit und
fehlende Férderungen flr Revitalierungen sehr geschmalert.

Die Oko-Profis

Projekttrager:

Zusammenschluss von Uber 20 verschiedenen Firmen aus den einzelnen Gewerken des
Baugewerbes.

Initiator / Kontakt:

Herr Breitenfelder, Firma Breitenfelder, Obernalberstrasse 260, 2070 Retz, Tel.: 02942/
3248, www.oekoprofis.at

Zielgruppe:

Auftragsvergebende Akteurlnnen im Baugeschehen, Hauseigentimerinnen, Bauherrn.

13



Anhang

Ziel des Projektes:

Ziel des Zusammenschluss ist die Verbesserung der einzelnen Geschéftsbereiche der Mit-
glieder durch die Beteiligung an Ausschreibungen und Auftragsvergaben an GUs. Die Ko-
operation tritt nach auBen als eine Firma mit einem Anbot auf und versucht auch Leistungen
wie Wartung und Gewahrleistung — soweit diese gefordert sind — anzubieten.

Elemente des Projektes:

Zusammenschluss verschiedener Gewerke mit gemeinsamen Ein- und Verkauf. Die
Anbotspalette reicht vom kompletten Ausbau, Niedrigenergieh&usern bis hin zur Sa-
nierung. Ein Musterhaus (,Das Weinviertler Haus*) wurde gemeinsam in Niedrig-
energie-Bauweise errichtet und mit alternativer Energie, Regenwassernutzung,
WohnraumlUftung, etc. ausgestattet.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Mittlerweile sind die Oko-Profis immer mehr ,Anhangsel“ der tragenden Firma. Auf deren
Areal auch Beratung und Musterhaus stehen. Sie organisiert die bei einem Bauprojekt néti-
ge Zusammenarbeit der Firmen. Von den Kooperationserfahrungen, die bei diesem Modell
gemacht wurden, kann unser Projekt durchaus lernen.

Kompetenzzentrum Spielberg

Projekttrdger:

Zusammenschluss von Uber 20 verschiedenen Firmen aus den einzelnen Gewerken des
Baugewerbes.

Kontakt / Initiator:

Ing. Johann Glatz, Neue SiedlungsstraBe 2, 8740 Zeltweg, e-mail: info@komzen.at, Tel.:
03577/26262, www.komzen.at.

Zielgruppe:
Alle Bauherren, die um Baugenehmigungen ansuchen, Architektlnnen als Auftraggeberin-
nen bei Sanierungs- und Neubauvorhaben.

Ziel des Projektes:

Unterbreitung eines Gesamtangebotes fir ein ,Energiedach” mit allen daflr nétigen Leis-
tungen.

Elemente des Angebotes:

Beratung (Energieberatung, Finanzierungs- und Foérderberatung, auf Wunsch auch
Erstellung eines Contracting-Angebot in Zusammenarbeit mit einer Bank und einem
Versicherungsunternehmen), Planung der Solaranlagen (insbesondere thermischer
Kollektor und Fotovoltaik-Anlage), Ausfiihrung in den eigenen Betrieben (Kollektorfer-
tigung, Dachdeckerei und Spenglerei) und mit den Partnerbetrieben (Elektro- und
Heizungsinstallateure, Zimmerei u.a.).

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Dieser Firmenzusammenschluss ist rund um die Betriebe des Initiators (Dachdeckerei und
Spenglerei, technisches Biro und Kollektorfertigung) sukzessive gewachsen. Der Initiator ist
auch rihrig in der Akquisition von Auftrdgen sowie in der Vermarktung der Geschéftsidee
.Energiedach”. Dieses ist ein gutes Beispiel fir ein Dienstleistungspaket und seine Initiie-
rung, Vermarktung und Umsetzung. Von seiner Zielrichtung spricht es eher Kunden im Be-
reich des Neubaues an. Der Initiator war als eine der Firmen in Modul 3 eingebunden.
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Die Bausteine

Projekttrager:

Zusammenschluss von insgesamt 10 Firmen des Baugewerbes und aus anderen Bereichen
(Installateure, Tischler, Tapezierer, Schlosser, Wirtschaftstreuh&nder).

Kontakt. / Initiator:

Johann Leitgeb, Malermeister, 8345 Straden, e-mail: maler.leitgeb@aon.at, Tel.: 03473/
7348, www.die-bausteine.at.

Zielgruppe:

Auftraggeberinnen im Baugeschehen, Hauseigentiimerlnnen, Bauherrn/Berherinnen.

Ziel des Projektes:

,Die Bausteine" haben es sich zur Aufgabe gemacht mit einem branchenibergreifenden
Handwerksverbund auf den Markt zu treten um den Kundinnen alle Professionistenleistun-
gen ,aus einer Hand" anzubieten: Problemlésungen, Beratung, Service, Ausfiihrung.
Elemente des Projektes:

Das Baubundnis der ,Bausteine" ist ein Zusammenschluss von steirischen Handwer-
kerlnnen aller Branchen um ihren Kundlnnen ,alles aus einer Hand" anbieten zu
kénnen. Sie haben eine/n Ansprechpartnerin und einen terminlichen optimal abge-
stimmten Bauablauf. ,Die Bausteine“ (lbernehmen jegliche Arbeiten von Neubauten
Uber Sanierungen und Reparaturen bis zu Einzelauftragen fir den jeweiligen Hand-
werkerIn. Reparaturexpressdienste erméglichen auch bei Kleinauftrdgen eine ge-
naue Terminplanung.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Die Firmen dieses Biindnisses empfehlen sich gegenseitig bei ihren Projekten weiter. Die
~Bausteine” sind in Kooperation eher bei Neubauten tatig.

Die Venstermacher

Projekttrdger / Initiator:
Die Venstermacher, Steinebach 3, 6850 Dornbirn.

Kontakt:

Die Venstermacher, Fa. Performance, Herr Moll, Steinebach 3, 6850 Dornbirn, Tel.:
05572/22823, www.venster.at.

Projektstart / Finanzierung:

Die Venstermacher gibt es nun schon seit mehr als 5 Jahren. Die Finanzierung erfolgt durch
die Mitglieder und Uber Partner.

Zielgruppe:

Hauseigentimerlnnen, Bauherrn/Berherrinnen, Vergabestellen.

Ziel des Projektes:

Ziel ist die Férderung des Holzfensters in Vorarlberg und die Erhéhung seines Marktantei-
les. Die Dominanz des Kunststofffensters war ausldésendes Element fur die Griindung.
Elemente des Projektes:

Die Venstermacher sind ein Zusammenschluss vieler kleiner Herstellerlnnen von
Holz- und Holzalufenstern. Unter den Mitgliedern befinden sich viele Spezialistinnen
fir Fenster fur Niedrig- und Passivhauser sowie fir denkmalgeschitzte Gebaude,
aber auch Herstellernnen von Standard-Fenstern.
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Gleichzeitig mit der Geschéftsflihrung der Venstermacher in Vorarlberg koordiniert
die Firma Performance auch Initiativgruppen und Herstellerinnen in Salzburg, Ober-
und Niederdsterreich. Die Venstermacher werden Uber Partnerlnnen wie Sage-
werksbetriebe, Baumarkte, Zulieferer, etc. unterstitzt.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Die ,Venstermacher” sind eher eine Kooperation innerhalb einer Branche fir gemeinsames
Marketing bzw. Lobbying und weniger eine firmenibergreifende Kooperation flir Sanierun-
gen. Die Venstermacher werden organisatorisch unterstiitzt von der Fa. Performance, deren
Geschaftsflihrer am Expertenworkshop teilnahm.

Thermoprofit Plus

Projekttrdger / Initiator:
Grazer Energieagentur (GEA), Kaiserfeldgasse 13, 8010 Graz.

Kontakt:

DI Gerhard Bucar, Grazer Energieagentur, e-mail: bucar@grazer-ea.at, Tel.: 0316/811848,
www.grazer-ea.at/tp-plus.html.

Projektstart / Finanzierung:

Die Thermoprofit Plus-Anbieterplattform ist ein Netzwerk von ca. 50 an 6kologischer Alt-
haussanierung interessierten Unternehmen, welches sich im Rahmen des EU-LIFE-
Projektes ,Neue Dienstleistungen zur 6kologischen Althaussanierung“ gefunden hat. Das
Projekt lief von 1999 bis 2001. Die Firmen-Datenbank wird zur Zeit von der GEA weiterbe-
treut.

Zielgruppe:
Hauseigentimerlnnen, Bauherrn, Vergabestellen.

Ziel des Projektes:

Bei der Anbieter-Plattform "Okologische Geb&dudesanierung" handelt es sich um einen Zu-
sammenschluss von Firmen, die 6kologische Dienstleistungen anbieten. Ziel der Plattform
ist es, einen neuen Markt flr steirische Firmen zu er6ffnen und Qualitatskriterien fir 6kologi-
sche Dienstleistungen zu entwickeln. Dies soll durch einen umfassenden Erfahrungsaus-
tausch zwischen allen Akteurlnnen erméglicht werden.

Die Firmen der Anbieterplattform haben sich mit definierten ,Netzwerkspielregeln” einver-
standen erklart und einen Selbst-Check durchgefiihrt, bei welchem sie Mindest-
Anforderungen erflllt haben.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Diese Firmenplattform ist im Rahmen eines EU-Projektes entstanden und nach Abschluss
des Projektes wurden keine gezielten Aktivitaten fiir den weiteren Ausbau bzw. Erhalt mehr
gesetzt. Auch nutzen Firmen den Zusammenschluss flr ihre unternehmerischen Tatigkeiten
nicht (z.B. Kooperationsangebote). Dennoch dient die Firmendatenbank als Reservoir fiir
die Weitergabe von Informationen, wie die Einladung zu Veranstaltungen oder zur Teilnah-
me an Projekten, wie das vorliegende Projekt.

Hamburger Baumodell — Kostensparendes Bauen durch Kooperation

Projekttrager / Initiator:
Zukunftswerkstatt Hamburg, Handwerkskammer Hamburg, www.hamburger-modell.de.
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Kontakt:
Dipl.Soz. Alexander Frevel, Tel.: +49/040/35905-753.

Projektstart / Finanzierung:

1999-2002, Begleitforschung bis 2003, Bundesministerium fur Bildung und Forschung.
Zielgruppe:

Betriebe aus dem Baubereich.

Ziel des Projektes:

Ein konkretes Bauvorhaben diente dazu, Betriebe zu einem gemeinsamen Angebot anzure-
gen. Anhand dessen sollte der Nachweis gefiihrt werden, dass die Abwicklung von Baupro-
zessen durch Kooperationen von Handwerksbetrieben in Zusammenarbeit mit Architektin-
nen und Planerlnnen einen kostensenkenden und qualitatsférdernden Effekt hat.

Elemente des Projektes:

Gegenstand des Projektes war die Initiierung von Kooperationen von Handwerksbe-
triebe verschiedener Gewerke sowie Planer und Sonderfachleute indem ein Bauvor-
haben (16 Reihenhauser) der Wohnungsbaugesellschaft SAGA an ,Bauteams” mit-
tels einer funktionalen Ausschreibung ausgeschrieben wurde. Es meldeten 12 Bau-
teams Interesse an. Sie erhielten auf Wunsch individuelle Beratung v.a. in Hinblick
auf rechtliche Fragen der Kooperation und auf versicherungstechnische Fragen. 7
der Bauteams gaben ein Angebot ab, darunter waren z.T. gemeinsam erstellte An-
gebote genauso wie ,konventionell“ erstellte (Architektin zeichnet Vorentwurf, Bau-
firma stellt Angebot zusammen auf Basis einzelner Angebote von Subunternehmen).
Die ,Bauwerkstatt” in Hamburg erhielt den Auftrag und flihrte ihn gemeinschaftlich
aus.

Die sich aus dem Projekt gegriindete ,Bauwerkstatt” ist ein Bauteam aus 10 Ham-
burger Handwerksbetrieben, einem Ingenieurbiiro und einem Architekturbiiro. Nach
auBen hin tritt die Bauwerkstatt als Generalunternehmer auch fiir groBere Bau- und
Sanierungsvorhaben auf. Im Innenverhéltnis sind die Firmen und die Architektinnen
weiterhin unabhé&ngig.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Das Ziel des Projektes, welches vom Bund im Rahmen eines Schwerpunktprogramms f(ir
das Handwerk geférdert wurde, war die Uberpriifung der These, das Kooperationen von
Handwerksbetrieben mit gréBeren Bauunternehmen (Generalunternehmern) konkurrenzfa-
hig sind. Die ,Bauwerkstatt®, die zur Umsetzung des Bauvorhabens gegriindet worden war,
ist eine Firmenkooperation, die vom Architekten zusammengehalten wird und der auch die
PR-Materialien fir diese Gruppe erstellt hat. Da das Bauprojekt erst vor kurzem fertiggestellt
wurde, gibt es noch kein weiteres gemeinsames Unterfangen.

»Thermie plus“

Projekttrager / Initiator: .
AMBIT Raadgevend Ingenieurbiro BV; Zijpendaalseweg 1c 6814 CA Arnheim, r‘\\.

www.ambit.nl / ENGLISH.htm. %
Kontakt:

Mr. J.L Zieck Drs. Ing., AMBIT Raadgevend Ingenieurbiro BV; Tel: 026/4427236.

Projektstart / Finanzierung:
Projektbeginn 1996.

Zielgruppe:
Private Hauseigentimerinnen.
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Ziel des Projektes:

Energiebezogene Optimierung des Gebaudebestandes im Zuge von Sanierungen, sowie
Hebung des Bewusstseins (iber den Energiebedarf der Gebaude.

Elemente des Projektes:

Dienstleistungen zur Organisation der Hauseigentimerlnnen: Die Hauseigentime-
rinnen werden ausgehend von einem schriftlichen Erstkontakt Uber die mdéglichen
SanierungsmaBnahmen informiert. Es wird ein Anbot erstellt, das auch Bereiche der
Umsetzung und Finanzierung beinhaltet. Dieses kann der Hauseigentiimer anneh-
men und damit der Umsetzung der Sanierung zustimmen oder auch ablehnen. Kos-
ten entstehen dann fir ihn keine. Begleitet wird dieses Modell durch Marketingin-
strumente wie Logo, Slogan, dem Auftreten von bekannten Personen, Veranstaltun-
gen und Verdffentlichungen in lokalen Medien.

Ausschreibung, Information, Anbote zur persdnlichen Energieeinsparung: Zusam-
menfihrung von Eigentimerinnen, Bauleistung und Finanzierung; Jahresausschrei-
bungen, ,one face principle“.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Durch dieses Projekt konnten einige hundert Sanierungen energetisch optimiert werden. Die
Gebaudeeigentiimer zeigten sehr groBes Interesse an der Beurteilung ihres Gebaudes und
dem Sanierungsangebot, welches von mehren Firmen jeweils erstellt wurde. Voraussetzung
dieses Modells ist jedoch, dass die Koordinierungsarbeit, welche das Ingenieurbiiro Ambit
im Rahmen eines EU-Projektes Ubernommen hatte, geférdert wird. Weiteres sind in Nieder-
lande die Hauseigentiimer meist personlich fir die Erhaltung verantwortlich, d.h. die Haus-
verwaltung wird vom Gebaudeeigentiimer selbst durchgeflhrt.

Dienstleistungszentrum fiir das Handwerk

Projekttrager / Initiator:

Umwelt- und Transferzentrum Trebsen der Handwerkskammer Leipzig, Thomas-Minster-
Gasse 4b, 04687 Trebsen, www.hwk-leipzig.de.

Kontakt:

Sven Bérjesson, Umweltzentrum Trebsen der Handelskammer Leibzig; Tel: 034383/612/24.

Projektstart / Finanzierung:

EU-LIFE-Projekt zur Errichtung eines Kompetenzzentrums zum Thema umweltgerechtes
Bauen, 1999-2002

Zielgruppe:

Handwerksbetriebe und deren Angestellte.

Ziel des Projektes:

Qualifizierung des Handwerkes auch in Bezug auf umweltgerechtes und 6kologisches Bau-
en.

Elemente des Projektes:

Gewerbeakademie mit Technologie- Transfer- Stelle flir Aus- Fort- und Weiterbil-
dung: Die Gewerbeakademie bietet ein breites Spektrum von Seminaren und Weiter-
bildungslehrgangen fir Handwerksmeisterinnen und deren Mitarbeiterlnnen an (z.B.
zum/r Gebaudeenergieberaterln). Die Technologie- Transfer- Stelle unterstiitzt die
Betriebe bei der Umsetzung akademischen Wissens und innovativer Technologien.

Betriebsdatenbank: Die Datenbank enthélt eine Vielzahl von Unternehmen (nicht nur
aus dem Bereich Bauen) zu den einzelnen Berufssparten mit einem kurzen Leis-
tungsprofil.
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Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Eine Einrichtung, das Kompetenzzentrum fir das 6kologische Bauen kiimmert sich um die
Weitergabe des Wissens zu den Betrieben. Damit steht eine Uberbetriebliche Einrichtung
zur Verfugung, welche Vertrauen bei Betrieben und Bauherren genieBt. Kooperative Durch-
fihrung von Bauvorhaben stehen ebenso nicht im wie Sanierungen.

Modellvorhaben ,Innovative Baukooperationen®“ der HWK Miinster

Projekttrdger / Initiator:
Handwerkskammer Miinster, Bismarckallee 1, D-48151 Miinster, www.hwk-muenster.de.

Kontakt: ‘%
(0)251 / 5203-0.

Dezernat Gewerbeférderung der Handwerkskammer Munster, Tel: +49 /

Projekttitel / Finanzierung / Projektbeginn:

»<Aufbau innovativer Kooperationen des preisglinstigen und ressourcenschonenden Woh-
nungsbaus und der innovativen Wohnungsmodernisierung“, Bundesministerium fur Wirt-
schaft und Arbeit im Rahmen der ,Férderung von Innovationen und Technologietransfer im
Handwerk", Herbst 2002.

Zielgruppe:
Zwei Handwerkskooperationen im Raum Munster.

Ziel des Projektes:

In zwei Modellkooperationsvorhaben, deren Ergebnisse natirlich breit kommuniziert wer-
den, sollen Produktvariationen mit hohem Dienstleistungsanteil entwickelt werden. Vorgese-
hen sind bei beiden Kooperationen die Durchfihrung von Bauprojekten unter Anwendung
zeitgemaBer Energiesparstandards.

Elemente des Projektes:

Im Projekt werden zwei Kooperationen mit 5 bzw. 9 Handwerksunternehmen aus
dem Bauhaupt- und Ausbaugewerbe begleitet. Die erste Kooperation, das ,Team
Haus®, Ibbenburen, soll sich dem preisgiinstigen Wohnungsbau, die andere, das
»1elgter Handwerker Team THT®, den verbesserten Ablaufen bei Wohnungsmoderni-
sierungen widmen.

Angestrebt wird v.a. die Optimierung der unterschiedlichsten Gewerkeschnittstellen
und die gemeinsame Vorfertigung in den Handwerksbetrieben selbst, z.B. von Instal-
lationswanden, Dachgauben und Fenster-/Tlrelementen.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Auch hier ist es das Ziel, dass kleine Handwerksbetriebe durch Kooperation miteinander ein
breites Spektrum anbieten kdénnen und damit konkurrenzféhig werden gegenuber Fertig-
haus- und anderen Generalunternehmerangeboten. Der Dienstleistungsaspekt wird stark
betont. Leider gibt es von diesem Projekt noch keine Unterlagen und Erfahrungen.

Haus-Partner Hannover

Projekttrager:

Klimaschutzagentur Hannover, PrinzenstraBe 12, 30159 Hannover, www.klimaschutz-
agentur.de/HPH.

Initiator:
Stadtgemeinde Hannover und Stadtwerke Hannover.
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Kontakt:

Tel.: +49/ (0)1805/ 623 977 und Manfred Gorg, Stadtwerke Hannover, Geschaftsstelle pro-
Klima GbR.

Projektstart / Finanzierung:

Projektstart 1997; Finanziell getragen wird das Projekt durch den Klimaschutzfond proKlima.
Dieser wird Uber einen Aufschlag zu leitungsgebundenen Energietragern seitens der Stadt-
werke und anderseits durch die Stadt Hannover und umliegende Kommunen bedeckt. Die
Stadt Hannover finanziert zusatzlich Teile, z.B. der Marketing-Kampagnen.

Zielgruppe:

Endverbraucherlnnen, Eigentimerinnen von Geb&uden, Qualifizierung des Handwerkes
und Fachplanerinnen

Ziel des Projektes:

Steigerung des Bewusstseins des Umganges mit Energie, Senkung des Energiebedarfes fir
Raumwarme im Gebaudebestand.

Elemente des Projektes:

Energiepass Hannover: Er bildet die Antragsvoraussetzung fir das Férderprogramm
+Energetische Althaussanierung“ des Klimaschutzfonds. Im Zuge eines Beratungs-
gespraches wird dem/r Hausbesitzerln der Energiepass Uberreicht. Gleichzeitig er-
folgt eine ausfuhrliche Beratung zu energetisch glnstigen MaBnahmen an sei-
nem/ihren Gebdude. Im Rahmen der Althaussanierung werden nur MaBnahmen ge-
fordert, welche Uber den gesetzlichen Standard hinausgehen; das Budget betragt ca.
1,5 Mill. Euro jahrlich. Der Energiepass kann derzeit von 150 Personen als Dienst-
leistung ausgestellt werden Qualifizierungserfordernis ist der Besuch des Kurses
~.Gebaudeenergieberater im Handwerk®.

Marketing Kampagne ,Optimal gedammt“: Die Kampagne soll durch geeignete MaB-
nahmen (Seminare, Gewinnspiele, Info-Folder, etc.) das Interesse fiir energetische
Modernisierung und eine verstarkte Bewusstseinsbildung fir die Modernisierung der
Gebéaudebestandes bewirken. Die Zielgruppen sind Hauseigentimerinnen, Bauge-
werbe und Planerinnen sowie Multiplikatorinnen in der Stadt Hannover. Unterstit-
zend wirkt dabei auch ein Zusammenschluss von Handwerk, Planerinnen, Architek-
ten-Kammern in einem Netzwerk. Wichtige Rolle spielt das koordinierte Anbieten von
Leistungen (aus einer Hand).

(H)eissbar: Dies ist ein als Symboltrager eingesetztes Markenzeichen der Haus Part-
ner Hannover und stellt einen Eisbéar dar.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Das Firmennetzwerk, welches im Rahmen dieser Kampagne entstanden ist, wird von der
Projektleitung betreut. Es ist jedoch nur eine von zahlreichen Aktivitdten rund um die The-
matik ,energiebewusste Sanierung von Gebauden®. Fiir die Veranstaltungen und die Be-
wusstseinsbildung steht verhaltnismaBig viel Geld zur Verflgung.

Waltham Forest — ESCO Gesellschaft zur Sanierung von Wohngebau-
den

Projekttrager:
WF Energy Services Ltd.
Kontakt:

Energy Conservation Consultants, 31 Church Hill, Waltham, E17 3RU London, Tel.:
+44/181/020/85209880.
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Projektidee:

Waltham Forrest, ein Bezirk von London war mit der Problematik von ca. 20.000 im gemein-
deeigenen Verwaltungsbereich stehenden und sanierungsbedurftigen Wohneinheiten kon-
frontiert. Die Geb&ude waren zumeist mit desolaten Fenstern, mangelnder Warmeddmmung
und veralteten elektrischer Anlagen flr Licht, Lifte und Belliftung versehen.

Die Abwicklung der Sanierungen wurde 1987 einer neu gegriindeten Gesellschaft im Eigen-
tum des Bezirkes Waltham Forrest (ibertragen. Diese Sanierungsgesellschaft besitzt finan-
zielle Unabhéangigkeit von 6ffentlichen Einrichtungen. In den ersten Jahren wurde jedoch
Unterstiitzung seitens des lokalen Energieversorgers (wird ebenfalls privatisiert) in Form von
Raumressourcen und Finanzmittel gewahrt. Vor allem das Fehlen groBer Kraftwerksanlagen
im ndheren Umfeld des Bezirkes flihrte zum Einsatz von CHP- Anlagen (Kraft-
Warmekopplung).' Dabei wird die Energieversorgung sowohl mit Warme als auch mit Strom
abgedeckt, gleichzeitig sinken auch die Bereitstellungskosten und somit der Preis fiir
den/die Kundenln. Vor allem die Liberalisierung im Energiesektor flhrte zu selbststandigen
Gesellschaften, welche umfassende Dienstleistungen anbieten. Ein wichtiger Faktor war das
Management der Bereitstellung von Energie (WFES-System). Dabei wird ein computerun-
terstiitztes Uberwachungs- und Planungssystem zur Kontrolle des Energieverbrauches von
Gebauden verwendet.

Eine wichtige Rolle im Tatigkeitsbereich der Gesellschaft zur Sanierung des Gebaudebe-
standes spielt die fachliche Unterstiitzung, Konzeption und Beratung bei der Wahl geeigne-
ter und kostengiinstiger Technologien (Warmeddmmung, 6kologische Aspekte, etc.). Dies
ist vor allem durch die geringe Einkommenssituation der meisten durch die Sanierung be-
troffenen Bewohnerlnnen von Bedeutung und soll in der Entwicklung preiseffizienter Projek-
te fir Gebaude niederer Einkommensschichten umgesetzt werden. Neben den bauphysika-
lischen, brandschutztechnischen sowie warmetechnischen Fragestellungen finden auch Si-
cherheitsaspekte und Gesundheit Beachtung.

Im Rahmen der beratenden Téatigkeit liegt das Augenmerk vor allem im Bereich der Informa-
tion offentlicher Einrichtungen, aber auch privater Hauseigentimerlnnen Uber deren Ener-
gie- und Wasserbedarf, die Tarifgestaltung aber auch Uber bestehende Gefahren die von
Baustoffen ausgehen (z.B. Asbest). Umweltgesichtspunkte flieBen in Fragestellungen nach
der Sicherheit des Geb&audes gegen Eindringlinge, der Beleuchtung, des Schallschutzes,
des Wasserverteil- und Bereitstellungssystems sowie der Abfalls- und Abwasserbeseitigung
ein.

Ubertragbarkeit und Relevanz fiir das Projekt:

Die Grindung einer Gesellschaft zur Abwicklung einer Sanierung lohnt sich nur bei groBen
und komplexen Sanierungsvorhaben. Diese ist von Betrieben und 6ffentlichen Einrichtungen
unabhangig und agiert als sanierungswilliger Eigentiimer, welcher energetische und 6kolo-
gische Sanierungsoptionen aufgeschlossen prift, der aber auch den Bewohnerlnnen und
damit der Finanzierbarkeit verpflichtet ist. Dies zeigt ein mdgliches Modell fiir Sanierungen
jedoch ohne Einfluss auf organisatorische Aspekte der durchfihrenden Betriebe.

' Eine Ubersicht Uiber einige umgesetzte Sanierungen von Wohngebauden findet sich auch im ,Resi-
dential CHP Programm*. Empfohlen wird die Forcierung dieser Technologie fir Gemeinden und Stadte
auch durch die konigliche Kommission in ihrem Situationsbericht ber Energie und Umwelt in GroBbri-
tannien.
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Anhang: Neue Dienstleistungskonzepte fur
okologische Sanierungen (Modul 2)

Brief an die Firmen mit Anhang (Liste der
Dienstleistungsangebote und Antwort-Fax-Formular)

INTERUNIVERSITARES FORSCHUNGSZENTRUM
[fiir Technik, Arbeit und Kultur

IFFAFZ, Schldgelgasse 2, A-8010 Graz Tel: 03164813909 Fax: 031681 02 74

Iradilul Tir inlerdissiplinire Forsehimng and Farlbilding der Univerililen Klagenfor, Woen, Innchrek, Grar
Ableilirg Tocheik- ond "Maienschaflsfoischang

«HerrFraukirmas
«GradVormames» «MNachname_1T»
«MNachname_2» «Machname_3»

wStraltay
«PLZ_Orty
Telefon, Mame Datum
OW — 23 Dipi Ing. Wibke Trifthart Graz, 25 Ju
2003

Sehr geehrte Damen und Herrenl

Wir schreiben lhnen als Mitglied baw. Interessent des Firmen-Metzwerkes WINEA",
welches von [ECO & Co" betreut wird. Mit Eco & Co" und weiteren Partnermn™
arbeiten wir  als  universitdres  Institut  an  der  Verbreitung  dkologischer
Zebaudesanierungen bei unterschiedlichen Liegenschaftseigentimern {Gemeinden,
zenossenschaften, Privatpersonen). Die Strategie hierbel ist es, dass die Anbiefer
der dkologischen Sanierungsleistungen — also Betriebe wie der lhre — mit einem
kompakten, klar definienten Gesamtpaket an die Kunden (Gebaudesigentimer)
herantreten und es ihnen damit erleichtern, sich fiir eine Gkologische Lésung zu
entscheiden.

Im Rahmen unseres Projektes werden wir mit einigen ausgewahlten Betrieben
speziell auf deren Moglichkeiten abgestimmte Dienstleistungspakete entwickeln. In
Kleingruppen und in Einzelcoaching werden Woraussetzungen fiir das erfolgreiche
Anbieten des Leistungspaketes geschaffen und Marketingstrategien entworfen und
Umgesetzt,

Da unser Aufwand durch das Forschungsprojekt {im Rahmen des Programms  Haus
der Zukunft' des Bundesministeriums fur Verkehr, Innovation und Technologie; s.a.

? Die weiteren Projelpartner sind die Grazer Energieagentur und Dipl Ing. Johannes
Haas — Unternehmensberater fiir Okologie und Energie.
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interessanten — Leistungspaketes, welches zur gesamtheitlichen und dkologischen Sanie-
rungvon Gebauden beitragt, arbeiten uns kann.

Mit Hilfe einer Auswertung der Markterfordernisse und der Befragung von Experten aus
nanz Osterreich haben wir insgesamt acht Bereiche definiert, in denen wir Markichancen
fir entsprechende Dienstleistungen sehen. Diese finden Sie in der beiliegenden Liste)
=ollten Sie sich in einem dieser Themen mit lhren personlichen Entwickdungsplanen fir das
nachste Jahr wiedsrfinden, konnte eine Zusammenarbet fir Sie und fur uns erfolg
ersprechend sein.

Fir die teilnehmenden Betriebe ist es notwendig sowohl personelle als auch —in geringem
lmfang — finanzielle Ressourcen einzuplanen: YWir bendtigen 1 Ansprechpartner, welche
ca. 8 Stunden pro VWoche wahrend rund 1.5 Monaten Feit fir den Besuch unsere

orkshops und der Durchfihrung Ihrer geplanten Malknahmen hat. Materialien, die im
Zuge dessen fur thren Auftritt wor Kunden erstellt werden, moissen wvon lhrem Betrieb in
Auftrag gegeben werden.

Durch dieses Projekt erhalten Sie Anregungen und Umsetzungshilfen fir die Enseiterung
Ihres Dienstleistungsspekirums: Sie entwickeln |deen, wie Sie das Markisegment , Okologi-
sche Gebaudesanierung’ mit verschiedenen Marketinginstrumenten erfolgreich bearbeiten
lkannen. Und dazu profitieren Sie von der Diskussion der [deen und Marketingmalknahmen
anderer Unternehmen.

ir glauben, Ihnen eine einmalige Chance dafir zu bieten, dass Sie nach Abschluss des
Frojektes |hren Betrieb attraktiv und innovatiy einem breiten Kundenkreis prasentieren
l<nnen .

enn Sie Interesse zur Teilnahme an dem Projekt haben, bitten wir Sie den beiliegenden
WAntwortbrief bis spéatestens 18.August an uns zu schicken. Wir werden Sie in der ersten
“eptemberwoche kontaktieren.

Wielen Dank for Ihre Antwort!
Wit freundichen Grilken

Dipl Ing. Wibke Tritthart
[Projektleitering

Eeilage: Liste mit Beschreibung der Dienstleistungspakets
Antwortbrief

P&EHAUS
B dor Zukunft

Im Auftrag des Bundesministeriums fir Yerkehr, Innovation und Technaologie
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Liste von Dienstleistungspaketen zur 6kologischen
Sanierung mit Marktchancen

Die folgenden Dienstlelistungspakete wurden von den Projekdpatnemn des Projektes
LDienstleistungsangebote  des Baugewerbes zur Durchfhrung  ékologischer
Althaussanierungen” und durch externe Experten als am Warkt attraldiv eingestuft
und entsprechen den fielen des Programms Haus der Zukunft”. Die Bezeichnung
der Dienstleistungspakete ist vorlaufig. Es steht den Firmen natirlich frei, eigene
Markennamen® for lhre jeweiligen Angebote zu wéhlen. Auch die Teile der
Cienstleistungspalete sind noch ergénz- und verdnderbar,

1. Oko-Energie; ,,Griine Winme*

Im Unterschied zur herkémmiichen” Haustechnik und Vorgehensweise steht das
Dienstleistungspaket Oko-Enerde [, Grine Warme™ dafur, eine Systemlosung zu
planen und zu installieren, de mit dem Hintergrund eines Beitrages zum Klimaschutz
folgende  Energiequellen in Betracht  zieht:  erneuerbare  Energistrager,
Biomassenutzung, Solartechnik und Warmepumpen

Zebcten werden soll;

*  Cualitativ hochwertige und kundenorientierte Beratung (in Richtung Okologische
Haustechnik),

» Transparentes Angebot,

» Uberdurchschnittliche Qualitat der Ausfihrung (Festlegung eines Bauzeitplans,
Mennung eines  Baustellenverantwortlichen, Rasche  Durchfuhrung -
.Baustellenseelsorge’, Dokumentation der Anlage fur den Kunden inkl. leicht
verstandlicher Betriebsanleitung),

» ollgarantie (Standard 1 Jahr, 5 Jahre mit Wartungevertrag) und Wartungsvertrag
%Ga‘antierte Realtionszeit und Fehlerbehebung innerhalb vertragich festoelegter
ait).
Das Qualitatssiegel ,Grine Warme" wurde bereits in einem fritheren Projeld definiert
und darf nur von denjenigen Untermnmehmen venaendet werden, de in der Lage sind,
bestimmie Qualitatsstandards fur ihre Frojekte zu erfillen. Die Einhaltung dieser
Standards wird regelmaiio evaluiert (nahere Informationan; Grazer Energieagentur).

a0 Dipling. Johannes Haas
oM ko Unterrehrrensherater
n 5 ; a
Grazer d 5 for Ckologe und Enarge
Ei Glatsdor
NERGIEAgentur Eco & Co
e L 3
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1. Sanierung mit Passivhauskomponenten

Curch  den  Einsatz  won hochwertigen  Bauteilen, Bautechniken  und
Haustechnikkompaonenten in der Altbausanierung soll das Ziel einer méglichst hohen
Energiesinsparung (Zishwvert Heizenergiebedarf nach Sanierung 30 — 50 Kdhim*/a)
erreicht  werden. Durch  z.B. Biomassehezungen sowie durch  sparsams
Elaltroinstallationen und Gerate kann das Passivhauskriterium von 120 KAhimfg
Frimarenergieverbrauch auch hier angestrabt werden. el ist
Fassivhauswohnkomfort und zulkunftsfahige nachhaltige Sanierungen.

Teile des Dienstleistungspaketes sind.

= EBestandsanalyse in energetischer Hinsicht

= Umbauplanung und kalkulation

= Bauatfolge

= Durchfihrung der Matnahme und Endabnahme

Als Qualitatssicherung werden eingesstzt

=  Blower Door Test

= Thermografie

= Kurzinformation dber Funktionswieise der Haustechnil (Kleinwartungen)

2. Energie-Komfort-Check

Fiel ist die schrittweise Verlagerung der Beratungsleistungen van sffentlichen Stellen
in das Gewerbe, Unterstitzung soll weiterhin durch produkiunabhangige zentrale
Stellen und  ein Qualitatssicherungssystem  organisiert  werden.  Komfort und
Energieausweis dienen als Aufhanger und missen abgestimmt werden. Eing
langerfristige und Obergreffende Flanung dieses Dienstleistungspaketes sowie eing
Unterstitzung  durch  éffentliche  Mittel (zumindest fir Koordination, Aus und

eiterbildung, Effahrungsaustausch und Qualitatssicherung, etc ) werden notwendig
sein. BErfahrungen aus deutschen Bundeslandern sollen in die Gestaltung de
Dienstleistung einflisben.

3. Fenstertausch

Angebot  eines  Fensterfausches  mit  energetisch/@kologisch  hochwertigen
Komponenten (Passivhausfenster) inlkd. Einbau. Dabei soll als dkologisches Produld
Stopfwolle eingesetzt bzw. PU wermieden werden. Die Durchfihrung soll unte
geringst moglicher Starung der Wohngualitat beim Umbau stattfinden und unte
staubfreiem, endfertigen Zuricklassen der Baustelle.

Die Dienstleistung soll enthalten:
= Transparentes Angebot — Visualisiertes Ergebnis (Fotomontage)

m  Kundenspezifische, individuelle Beratung bei der Angebaotslegung (ékologische
Variantenvergleich), Einbeziehung der Gesamtsituation (Ausschliefen wan

Schimmelbildung)
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= Wollgarantie 10 Jahre mit Wartungs-Fflegevertrag

= Garantiene Reaktionszeit und Fehlerbehebung innerhalb vertraglich festgelegte
Zeit.

Die Qualitatssicherung erfolgt mittels Luftdichtheitsprifung.

1. Liiftung

Durch dieses Dienstleistungspaket wird sine Komfortliftung in der Sanierung zu
Steigerung der Innenluftqualitat, Schadstoffabfuhr, Sicherung des erorderlichen
Luftaustausches und zur Vorbeugung gegen Schimmel angeboten .

Teile der Dienstleistung umfassen:

= klarung der Anforderungen, Mutzen, Funktion {in einem Gesprach)
= Systemwvorschlag mit Kosten

= Zeitl. Abfolge, auch im Sanierungsablauf

= Planung

=  Beauftragung

= |Umsstzung

= Abnahme inc. Protokoll, Einregulierung, event. Gerauschmessung

Die Qualitatssicherung wird Ober Kriterien zur Schallemission des Gerates im
ohn/Schlafraum, zur Auslegung (Querschnitte entspr. Stand der Technil) und zu
Antriebsleistung der Wentilatoren [z B. <04 Whim®) sowie zur YWarmeriickgewinnung

(z.B. =75%) definiert.

2. ., Kronenhats*

Anmerkung: Der Mame wurde aus der Zahntechnike entlehnt — MNutzung eines
Hesunden kerms fir die Sanierung

iZemeint ist damit, dass das zu sanierende massive Althaus von einem Holzbau
eingehillt wird. Gleichzeitig mit einer wesentlich werbesserten Energiekennzahl
(mindestens 3 Liter-Haus") ist mehr Wohnraum erzielbar. Das Wohnen wahrend de
Bauphase soll maglich sein.

Zielgruppe sind Eigentimer von Hausemn, wo die Kinder bereits aus dem Haus sind,
Einfamilienhauser mit  hoher Energiekennzahl und nicht  erhaltungswirdige
Fassade/Bauform; das sind geschatzt 600.000 Objekte in Osterreich. In Sonderfallen
linnen auch  &ffentliche Gebaude (z.B. bel MNutzungsaénderung) und kleine
Mehrfamilienhauser (Dachbodenausbau, Flachdachsanierung) mit diesem Konzept
saniert werden,

Dias konzept sieht wor:

®  Halzkrane mit Vorfertigung,

= Passivhaus-Fenster

= Loftung mit Warmerickgewinnung

= Okologischerinnenausbau
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= Optimierung der E-Installation, Verkabelung
= neus Raumauftellung und Mutzungskonzept (z.E. Mikroseniorenwohnheim)

1. Gesundes innenklima

Das Dienstleistungspaket bistet den Innenausbau in der Sanierung mit Produkten,
die zu einem gesunden Raumklima beitragen mit nachgewissener dkologischer und
desundheitiicher Unbedenkdichleit.

Teile sind:

=  Erhebung Bestand, event. Messungen (Kooperation mit Messdienst)
= Sanierungsvorschlag

= Produktvorschlag

= Auftrag

= AusfOhrung entspr. den Produlktanforderungen

= Deklaration der eingesetzten Produkte, Frodulktauszeichnungen, Atteste; Fflege-
anleitung

Die Qualitat wird durch die Produbktauswahl (Geprifte Produkie) gewahrleistet sowie
dadurch, dass der Verarbeiter nachweist, dass er am aktuellen Stand der
erarbeitung der dkologischen Produkte ist. Eine Messung {(optional) vorher und
nachher erganzt die Qualitatssicherung.

2. Warmmesanierung fiir Wohnungen

Ein Angebot fur eine Innen- ev. zT. kombiniet mit einer Aufendammung

iverschiedene  Materialien)  unter  Berlcksichtigung  denkmalschitzende

Erfordermisse soll formuliert werden. Fir einzelne YWohnungen kann/ soll die oberste

Geschossdecke oder eine Kellerdammung integriert werden. Weiters soll ein

Heizungskonzept (ev. erganzt mit einem  Liftungskonzept) erstelll  werden,

Fielgruppen sind Eigentumer won  Grinderzeitbauten  (Wohnungen mit grofie
ohnflache) sowie Mieter, wenn eine Sanierung des Gesamtgebaudes nicht maglich

ist.

Die Dienstleistung umfasst

= Wohnungsanalyse bez. bauphysikalischer Erfordernisse,

= Variantenerstellung (Kosten, etc ),

»  Beratung (Okologie, Haustechnik),

= Reinigung,

= Bewohnbarkeit wahrend der Sanierung (falls nétig),

= Bedienungsanleitung {\VWie hange ich ein Bild auf bel Innendammung ™)

= lachelofensanierung

Die Qualitatssicherung erfolgt mittels Thermographie, Heizung und LOftung, YWartung.
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Antwortschreiben

Bitte schicken oder faxen an:
IFZ, zH. DI Tritthart, Schldgelgasse 2, 8010 Graz, Fax.Nr.: 0316/810274

Firmenname und Anschrift {Stempeal);

Wir machten in dem Projekt teilnehmen und zwar fir das Dienstleistungspaket (It Liste der
Dienstleistungspakete”);

QO  Oko-Energig; , Grine Warme' Laftung
O Sanierung mit Passivhauskomponenten
O Energie-Komfort-Check
O

Fanstertausch

Jronenhaus”

QO
o]
QO Gesundes Innenklima
o]

Warmesanierung for Wohnungen

Fir uns passt keines dieser Dienstleistungspakete, wir méchten aber dennoch teilnehmen
und ein eigenes Dienstleistungspaket ausarbeiten  (kKurzbeschreibung, Teile der
Dienstleistung und Zielgruppe bitte angeben):

Wir haben bereits folgende (Vor-JArbeiten auf diesem Gebiet vorzuweisen:

Unser Ansprechpartner ist (Mame, Funktion, Telefonnummer, E-Mail);

Cipl.lng. Johannes Haas

€

: g Urnternehrmensherater
Grazer - ] - filr Gikologie und Energie,
ENERGIEAgentyr TN | Glsiscor

www.ecoundoo.at
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Sammlung von Dienstleistungsangeboten — Ergebnisse des

Expertenworkshops

Eine Sammlung aller Ideen der Workshop-Teilnehmerlnnen fir Dienstleistungsangebote
und -pakete ergab die im Folgenden abgedruckte Liste. AnschlieBend wurden die Work-
shop-Teilnehmerlnnen aufgefordert, die fir eine Umsetzung aussichtsreichsten auszuwah-

len. Daflr hatte jede/r 5 Punkte zu vergeben.

Tabelle 4. Sammlung aller Ideen der Workshop-Teilnehmerinnen fiir Dienstleistungsangebo-

te und -pakete

Titel / Idee

Wertung

Energieausweis fiir Gebaude

Energie-Check fiir Gebaude, durchgefiihrt vom Gewerbe
Vorbild: Energieagentur NRW im Rahmen des Impulsprogramms ,Bau
und Energie®

Bau-Team: Moderierte Qualitadtskooperation
Vorbild: Hamburger Modell

Finanzpakete: integriert und persénlich zugeschnitten

Wassersparen: Kostenreduktion ist méglich und damit Contracting-
Angebote

Nachverdichtung und Sanierung mit Biomasse-Fernwarme und einem
Instandhaltungspaket (Liftung, Fenster, Heizung, Schneerdumung
Dachrinne, Pumpe, — Werterhaltung der Immobilie)

Gesamtanalyse des Geb&udes und Entwicklung einer (langfristigen) Sa-
nierungsstrategie: Wann wird was zu sanieren sein? Schrittweise Errei-
chung des 6kologischen Zieles

Erweiterte Garantie, kiirzere Reaktionszeit bei Reklamation

Fenstertausch unter der Berlicksichtigung von:
- Licht / Sonnenschutz

- Dichtheit / Fixverglasung

- Wandsanierung

- Probleme / Chancen

- Material (0,5 —1,1W/m2K)

- Gewinn- / Verlustrechnung

Angebote flr die altere Generation, ,seniorengerechtes Wohnen* und
No Barrier — behindertengerechtes Wohnen (siehe Haus der Zukunft
Projekte)

,=Kronenhaus“-Sanierung (entlehnt von Zahnkrone: Umhillen des Alt-
hauses),
Vorbild: 3-Liter-Haus (s. www.3-liter-haus.at)

Mediation a la ,,Partisan” (Projekt im Rahmen des Haus der Zukunft)

Sozialpaket

Baustellenseelsorger

Okoenergie (Kesseltausch) etc.

,arine Warme* (Steiermark):

- gréBere Objekte

- unfassend / Varianten ausschreiben
- Gltesiegel

Warmepumpe und Sanierung (z.B. Hille,Fenster) ,auch im Altbau*

Solaranlagen fir Mehrfamilienhauser

Pellets statt Ol (“Mehrkostenvermarktung®)
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Titel / Idee

Wertung

Visualisierung fiir Hausverwaltungen und
Unterstiitzung der Hausverwaltungen bei Mieterversammlungen durch
Energieberaterinnen und Firmenkooperationen

~Sanierungsgreissler”: Kleine Baustellen, mehrere Handwerkerlnnen:
Es gibt einige Beispiele (Fa. Santech, Graz, u.a.)

Warmesanierung fir Wohnungen

Luftungsangebote von Planung, Wartung, Verhalten, Gesundheitsaspek-
te bis Blower Door-Messungen und Fenstertausch

Sanierung mit Passivhaus-Komponenten

Elektro-Gesamtangebot: Beleuchtung, Oko-E-Installationen und (Haus-
halts-) Gerate

Grenzwissenschaften, Feng Shui

Facelifting fir den Garten

Multimediapaket mit den Teilen:
- ,Das griine Telefon* (Info)
-CD

- Video

GerUstlose Sanierung

Dienstleistung Blower Door und Thermographie fir junge Altbauten,
Zielgruppe auch interessierte Nutzer, ev. auch andere Gite- / Funkii-
onsprifungen

Innenausbau-Materialien

Sanierung von Schulen

Beschaffungs-Katalog d. éffentl. Hand: Firmen die Verwendung nahe
bringen, 6kolog. Produktvergleich

»#Architekturgerechte” Sanierung: Erhaltung architektonischer Qualitaten
bei der Sanierung (s. Haus der Zukunft Projekt)

Komfort-Check plus Wellness-Gedanken

Hausbau als Schulungsort flr betroffene Gewerbe und fir BewohnerIn-
nen (die dann Geld fiir Beratung zu zahlen bereit sind)

Die ,sanierte Lagune®, “Tour de SAN", ProSa (Pro Sanierung): Sanierte
Demonstrationsprojekte

Fir die weitere Diskussion wurden, wo dies mdéglich war, Dienstleistungsideen zusammen-
gefasst und die am besten bewerteten Vorschlage zur konkreten Ausarbeitung ausgewahlt.
Einige Vorschlage sollten in allen Dienstleistungskonzepten enthalten sein, wie z.B. das ,Fi-
nanzierungspaket®, ,Visualisierung®, Instandhaltungspaket, barrierefreies und seniorenge-
rechtes Wohnen oder der 6kologische Produktvergleich. Daher wurden diese Vorschlage
nicht als eigenstandige Dienstleistung ausgearbeitet, sondern als Querschnittsthemen, wo

sie passend waren, in die Ausarbeitung einbezogen.
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Anhang: Markteinfihrung ausgewahlter
Dienstleistungskonzepte (Modul 3, Teil 1)

Teilnehmende Unternehmen

Tabelle 5. Vorgesprdche / Teilnahme

Name Firma Anschrift DLP Fachcoach
DI Helmut Holzbau Max Semriach 148 DI Wibke
DALLAGO DALLAGO GesmbH A-8102 Semriach DLP Kronenhaus TRITTHART

& Co KG
DI Markus Holzbau Egger & Halltal 6 DI Wibke
DALLAGO Dallago Gesellschaft A-8630 Mariazell DLP Kronenhaus TRITTHART
m.b.H. & Co. KG.
Ing. Johann Geosolar - Techn. Neue Siedlungstr. DI Wibke
GLATZ Buro - FMT 2 DLP Kronenhaus
A-8740 Zeltweg TRITTHART
Ing. HARRER EISBAR DRY-TEC Kastellfeldgasse 3
Peter-Ingo Entfeuchtung und A-8010 Graz DLP Liftung DI Johannes
Klima GmbH
Dipl.-Ing. Johann Zimmermeister Dipl.- Aichfeld 103 DLP Fenster- DI Gerhard Bu-

HIRSCH Ing. Johann Hirsch A-8670 Krieglach tausch car
Hans Tischlerei Poglitsch Alter Markt 170 DLP Fenster- DI Gerhard Bu-
POGLITSCH A-8124 Ubelbach tausch car
Christian A. natur&lehm - Villenweg 3 DLP Gesundes
RAUCH Lehmbaustoffe A-8641 St. Marein Innenklima - E- DI Johannes
GmbH. Biiro Steier- im Mirztal nergie-Komfort- Haas
mark Check
Rupert RAUCH RAUCHSsignale Schwabau 19 DLP Gesundes
A-8345 Straden Innenklima - E- DI Johannes
nergie-Komfort- Haas
Check
DI. Arch. Staller Architekturbiro Hauptplatz 26 DI Wibke
Heimo A-8184 Anger DLP Kronenhaus TRITTHART

Ing. Karl Manfred

Stocker Holz-Bau-

Schmidgasse 5

DLP Passivhaus-

DI Gerhard Bu-

STOCKER Biologie A-8811 Lind bei
Scheifling komponenten car
Ing. Josef STRUTZ Baumana- Karl-Hartung- DLP Gesundes
STRUTZ gement StraBe 24 Innenklima - E- DI Johannes
A-8401 Kalsdorf nergie-Komfort- Haas
bei Graz Check
Grau hinterlegt: Teilnehmer waren nur beim ersten Workshop anwesend.
NAME FIRMA ANSCHRIFT FUNKTION
Mag. Norbert | Unternehmensberatung Austeingasse 25 | Training, Beratung &
BLUM A-8020 Graz Coaching
Barbara SUPP Eco & Co — Okotechnik Netzwerk | Entenplatz 1a | Moderation & Organisa-
Steiermark A-8020 Graz tion
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Auswahl der Firmen

Tabelle 6. Firmen x DL-Pakete

1
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Hergouth
Stengg
Robier
Hirsch

Natur & Lehm

Stocker

Poglitsch

Rauchsignale

Dallago

Strutz
Eisbéar

Wiinscher

Glatz
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Anhang: Standardisierung der Dienstleistungspakete
(Modul 5, Teil 1)

Bewertungs-Instrumente fiir 6kologische Sanierungen —
Zusammenstellung

Im Folgenden wurden Instrumente zusammengestellt, die zur Bewertung der Sanierung he-
rangezogen werden kénnen und die sich zu einer Integration zumindest in die umfassende-
ren Dienstleistungspakete prinzipiell eignen wirden.

Bewertungstool fur Thermoprofit-Plus Sanierungen

Im Rahmen des EU-LIFE-Projektes ,Neue Dienstleistungen zur 6kologischen Gebaudesa-
nierung“ wurde ein Software-Programm auf der Basis von Microsoft-Excel zur 6kologischen
Bewertung konkreter Gebaudesanierungen geschrieben. Das Programm lehnt sich an das
»Total Quality-Gebaudebewertungstool fiir den Neubau*? an. Bewertet wird, welche Verbes-
serung durch die Sanierung erreicht wurde, d.h. in die Sanierung gehen nur die 6kologi-
schen Kriterien ein, die durch die Sanierung auch beeinflusst und veréndert wurden. Grund-
satzlich wurden vier Sanierungsvarianten ermdglicht bzw. ausgearbeitet:

Komplettsanierung des Hauses: Bei einem vollstdndigen Umbau sind die Gestal-
tungsmaglichkeiten jenen bei einem Neubau sehr &hnlich. Die allgemeinen Teile des
Hauses sind gleichermaBen betroffen wie Wohnungen oder Tops und Gemein-
schaftsrdume. Das Bewertungssheet fiir die Komplettsanierung ist daher der TQ-
Bewertung fiir den Neubau sehr &hnlich.

Umfassende Sanierung: Die umfassende Sanierung betrifft vor allem die allgemeinen
Teile des Hauses. Beriicksichtigt werden alle energetisch relevanten Kriterien und al-
le sonstigen dkologisch relevanten Kriterien, die im Rahmen der Sanierung beein-
flusst werden kénnen. Besonders berticksichtigt werden Kriterien, die zugunsten e-
nergetischer Performance und Kosten schlechter abschneiden kénnten (beispiels-
weise Umweltauswirkungen von Dammstoffen, Wohlbefinden). Um gréBere Flexibili-
tat bei der Anwendung des Bewertungstools zu gewahrleisten, sind manche Kriterien
als fakultativ definiert. Das bedeutet, dass bestimmte Kriterien, die derzeit noch nicht
bei allen umfassenden Sanierungen zutreffen missen (Beispiel ,Schonung der
Trinkwasserressourcen®), als relevant oder nicht relevant definiert werden kénnen. Ist
z.B. ,Schonung der Trinkwasserressourcen” kein Ziel der betreffenden Sanierung, so
geht das Kriterium nicht in die Bewertung ein.

Teilsanierung Warmedammung: Beriicksichtigt werden die Einsparungen an Energie
und Emissionen durch die Warmedammung, die graue Energie der Dammstoffe,
Produktauswahl und Transportmanagement, Qualitat der Ausfiihrung, Belastungen
durch Baustoffe, Schimmelproblematik, sowie die Trennung und Verwertung von
Baustellenabfallen.

Teilsanierung Neue Heizanlage: Berlcksichtigt werden die Einsparungen an Energie
und Emissionen durch das neue Heizsystem, der Anteil an erneuerbaren Energietra-
gern, Produktauswahl und Transportmanagement, Qualitdt der Ausfiihrung, sowie
Belastungen durch Materialien.

Das Tool fihrt zur Vergabe von 0 Punkte (schlechteste Bewertung) bis 5 Punkten (beste
Bewertung) bei jedem aktiven Kriterium. Die Kriterien sind jeweils unterschiedlich gewichtet.

% Nahere Informationen dazu siehe http:/www.argeTQ.at.
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Daraus ergibt sich dann die Gesamtpunktezahl der Sanierung, die ebenfalls zwischen 0 und
5 liegt (schlechteste bzw. beste Bewertung).

Fur wen ist das Tool anwendbar?

Das Tool bendtigt eine gesammelte Eingabe aller Daten, muss daher von einer koordinie-
renden Stelle aus erfolgen. Aus der Erfahrung im EU-LIFE-Projekt sind die ausfiihrenden
Firmen nicht gewohnt, die benétigten Daten bereitzustellen bzw. haben oft die benétigten
speziellen Informationen zu ihren Produkten nicht (z.B. Welchen Transportweg haben Pro-
dukte von der Herstellung bis zur Baustelle zurlickgelegt?). Daher fallen zusatzliche Re-
cherchearbeiten an, die von den Firmen als I&stig empfunden wurden und daher an wissen-
schaftliche Stellen weitergegeben wurden (Grazer Energieagentur, Okologie-Institut, IFZ).

Bezugsquelle

Download des Excel-Tools und des dazugehérigen Leitfadens zur Bewertung auf
http://www.grazer-ea.at/tp-plus-dis.html.

Johannes Fechner: Altbaumodernisierung — Leitfaden

In zwei umfangreichen Kapiteln enthalt dieses Buch detaillierte Informationen zu Ablauf und
Organisation der Altbaumodernisierung (Kapitel 4) sowie zur dkologischen Bewertung einer
Sanierung (Kapitel 6).

Kapitel 4 gliedert sich in die Bestandteile:

Grundlagenermittlung: In diesem Teilkapitel geht es darum, Hilfestellungen zu geben,
wie Vorstellungen und Ziele fir die Sanierung zu entwickeln sind, z.B. durch Listen
moglicher MaBnahmen und Beschreibung der Kennzeichen wichtiger, aber abstrak-
ter Ziele, wie Flexibilitat.

Bestandsaufnahme: Detailliert wird beschreiben, was zu leisten ist (Erfassen der
BaumaBe und der Bausubstanz/Bauméngel), wo mdégliche Schaden lauern (nach
Bauteilen) und welche Verfahren jeweils zur Behebung zur Verfligung stehen.

Klarung der Projektorganisation: Die Rollen der verschiedenen Projektbeteiligten
werden geklart und die Formen flr den Einsatz von Unternehmen bei Sanierungspro-
jekten beschrieben.

Integrierte Planung: Die Vorteile dieser Organisation der Planung und Hilfsmittel dazu
(EDV-Programme, Pflichtenheft) werden vorgestellt.

Ausfihrung: Kostenermittlung (stufenweise Konkretisierung der Kosten nach DIN
276, Beispiel fur ein Kostenkonzept), Ausschreibungs- und Vergabeinformationen
sind Themen dieses Teilkapitels.

Ubernahme mit Nachweis der Effizienz der MaBnahmen: Bei der Bauabnahme soll-
ten die Qualitatstberprifungen, die in der Leistungsbeschreibung vereinbart waren,
durchgefihrt werden (Luftdichtheit, Abnahmeprotokoll fir haustechnische Anlagen).
Eine Verbrauchsdatenerfassung dariiber hinaus legt den Grundstein fir einen opti-
mierten Betrieb.

Die baudkologische Bewertung von Altbaumodernisierungen ist Inhalt von Kapitel 6. Diese
wird nach einem Modell von Prof. Panzhauser, Institut fir Hochbau der TU Wien, vorge-
nommen. Daten, Tabellen und Normen als Hintergrund flr die Ermittlung und Bewertung der
Energie-Performance (Kennwerte, die zur energetischen Qualitdt des Geb&udes herange-
zogen werden), der ,Umgebungsperformance” (Kennzeichen fiir architektonische Qualitét,
Sensibilitdt der umgebenden Natur, Infrastruktur, Wiederverwertbarkeit der Baustoffe) und
der ,Gesundheitsperformance” (Komfortkriterien wie Tageslicht, Schallschutz, etc. und
Schadstofffreiheit) sind in diesem Kapitel enthalten.
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Fiir wen ist das Tool anwendbar?

Das Buch richtet sich im Grunde an private Geb&audeeigentiimerlnnen und Bauherrn, die
sich Uber alle Aspekte der Sanierung informieren wollen. Es kann jedoch auch hilfreich wer-
den fir Unternehmen aus dem Baubereich, wenn sie sich Uber die anderen Sanierungsge-
werke informieren wollen und Uiber Schnittstellen zur eigenen Arbeit reflektieren wollen.

Bezugsquelle

Johannes Fechner (Hrsg.): Altbaumodernisierung — Der praktische Leitfaden, Springer-
Verlag Wien/New York, 2002, 235 Seiten.

Bauerneuerung — Ablaufplanung des IP Bau

Die Erstellung und schrittweise Verfeinerung eines Ablaufplanes wird beschrieben und dazu
Informationen, Check- und Fragelisten und flinf Beispielprojekte prasentiert. Drei Stufen der
Konkretisierung sind vorgesehen: der generelle Bauablaufplan, der detaillierte Bauablauf-
plan und der Ablaufplan auf Basis der Werkplane und Leistungsverzeichnisse (Baupro-
gramm). Die Aufgaben eines/r Projektleitersin bzw. Bauleitersin werden herausgearbeitet.
Im Hintergrund stehen schwerpunktmaBig die Anforderungen, die bei Sanierungen von Ge-
schosswohnbauten entstehen. So werden als grundlegende Unterschiede in der Ablaufpla-
nung bei Neubau und Altbausanierung genannt: Die Ricksichtnahme auf die Mieterlnnen,
die Notwendigkeit, den fortlaufenden Betrieb zu garantieren (insbes. bezuglich der Ver- und
Entsorgungssysteme) und (zumeist) das Anfallen von demontierten Bauteilen, die entweder
abtransportiert oder zwischengelagert werden missen.

Fur wen ist das Tool anwendbar?

Diese schweizerische Dokumentation wendet sich direkt an Projektleiterinnen und Bauleite-
rinnen im Architekturbiro, ist aber auch flr Projektleiterlnnen von Unternehmen von Inte-
resse, wenn sie den Bauablauf zu planen und koordinieren haben, wie es insbesondere
auch bei Dienstleistungspaketen der Fall sein kénnte.

Bezugsquelle

Bundesamt fiir Bauten und Logistik / Verkauf der Bundespublikationen, 3003 Bern, Tel.
++41 (0)31 325 50 00, Publ.-Nr.: 724.434.1D (ISBN-Nr. 3-905234-90-4).

Thermoprofit Plus — Handbuch

Das Thermoprofit Plus-Handbuch enthélt die Elemente und den Ablauf von &kologischen
Sanierungsprojekten, die von der Grazer Energieagentur betreut werden bzw. deren Umset-
zung organisiert wird. Sie geniigen erhdhten Anforderungen hinsichtlich Okologie, Qualitét
und Kundenorientiertheit. Die Teile dieses Dienstleistungspaketes der Grazer Energieagen-
tur sind:

Erarbeitung einer Entscheidungsgrundlage (Projektkonzeption und -organisation,
Bestandsaufnahme, Grobanalyse des Geb&udes, Entwicklung eines MaBnahmenpa-
ketes flir das Gebaude, Priifung und Beantragung von Férdergeldern, Erarbeitung
der Entscheidungsgrundlage und Présentation derselben bei dem Kundinnen).

Betreuung der 6ffentlichen Ausschreibung (Durchfihrung eines Interessensbekun-
dungsverfahrens zur Vorauswahl geeigneter Anbieter, Entwurf eines Vertrages, Er-
arbeitung von Ausschreibungsunterlagen, Durchfihrung der Ausschreibung).

Ermittlung des Bestbieters und Vertragsverhandlungen (Angebotsvergleich u. Bewer-
tung, Unterstiitzung des/r Kundenin bei Vertragsverhandlungen, Vorschlage fir Ab-
rechnungsmodalitdten und fir ein effektives Projektcontrolling, Projektdokumentati-
on).
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Anhang

Das Handbuch soll die Kriterien flr Interessentinnen transparent machen und die Durchfih-
rung auch fir ,Partneragenturen” ermdéglichen.

Im Thermoprofit Plus-Handbuch sind weiters die Anforderungen niedergelegt, welche die
Firmen der Anbieterplattform (siehe Kapitel ,Aufbereitung bestehender Literatur und erfolg-
reicher Modelle firr die Arbeit im Projekt (Best Practice-Beispiele)“) erflillen missen, insbe-
sondere die Netzwerkspielregeln und der Selbst-Check fir Unternehmen.

Fir wen ist das Tool anwendbar?

Primar ist das Handbuch Leitfaden der Projekte, welche von der Grazer Energieagentur be-
treut werden, d.h. es eignet sich fir die Umsetzung groBer Sanierungsvorhaben, insbeson-
dere bei 6ffentlichen Auftraggeberinnen, in Zusammenarbeit mit der Grazer Energieagentur.
Das Handbuch enthalt keine Anleitung, wie die oben genannten Teile der Dienstleistung er-
bracht werden.

Bezugsquelle r"‘\
Download (Thermoprofit Handbuch — Manual fir Partneragenturen) auf www.grazer-ea.at/p- o
plus-dis.html.
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Standardisierte Dienstleistungspakete

Name des DLP

Kronenhaus

Kurzbeschreibung des DLP

Sanierungskonzepte fir massive Einfamilienhduser. Die bestehende Gebaudehllle
wird von einem Holzbau eingehllt(wie defekter Zahn mit einer Krone). Energeti-
sche Optimierung auf mindestens Niedrigenergiehausstandard-3 Liter-Haus(ev.
Passivhausstandard). Okologische Baustoffwahl, erhdhte Energieeffizienz der Ge-
baudeausstattung. Erstellung neuer Nutzungskonzepte(z.B. Einlieger-Senioren-
wohnung). Samtliche Dienstleistungen aus einer Hand.

Musterbilder

Ausgangssituationen

GroBe Potentiale zur Erreichung der Kyotoziele liegen im Baubereich in der Sanie-
rung schlecht geddmmter, baudkologisch bedenklicher Einfamilienhduser. Die Zahl
der in n&chster Zeit zur Sanierung anfallenden Einfamilienhduser mit hohen Ener-
giekennzahlen liegt etwa bei 600.000.

Derzeitige SanierungsmaBnahmen verlieren sich sehr oft in ineffizienten, aus
nachhaltiger Sicht ungeeigneten EinzelmaBnahmen. Isoliert angewandte Wéarme-
dadmmassnahmen (Vollwarmeschutz) mit zu geringem Energieeinsparpotential,
sowohl in bezug auf die Energiekennzahl, als auch auf den Priméarenergie-
verbrauch kennzeichnen die Ist-Situation. Der Einsatz nachwachsender Baustoffe
sowie recyclierbarer Konstruktionen findet kaum Niederschlag im Sanierungsbe-
reich.

In den derzeitigen Planungskonzepten bei Sanierungstatigkeiten im Einfamilien-
haus sind flexible Raumnutzungen, Wohnungsteilungen(Stichwort Mikrosenioren-
heim), Behindertengerechtigkeit noch kein ausreichend erortertes Thema. Gerade
im Hinblick auf die Uberalterung der Bevélkerung sollte dieser Thematik mehr Au-
genmerk geschenkt werden.
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Ziele des DLP

Energiekennzahl kleiner-gleich 30kwh/m?a (entsprechend Definition 3 Liter
Haus Energieinstitut Vorarlberg)

Verwendung nachwachsender Rohstoffe (Nawaros)

Verwendung erneuerbarer Energietrager (Solar, PV, Biomasse, KWK...)
Optimierte Dienstleistung:

Ein Ansprechpartner fir den Bauherrn (Planung bis Ausfiihrung)
Kosten- und Termingarantien

Full-Time-Service (,Bauherr kénnte wahrend der Bauphase auf Urlaub fahren®)

Elemente der Dienstleistung / Projektschritte

1.

Erstberatung, Abklarung der Kundenwiinsche, Umfang des DLP'S (kosten-
los)

Beratung Uber Finanzierung, Férderung, Behérdenwege

Bestandsaufnahme

Anbot Planung

Planung

Anbot Ausfihrung (Kosten, Leistungsumfang, Terminisierung)

Leistungserbringung (BM, ZI, HKLS, Tl ... nach erwiinschtem Umfang)

Evaluierung (z.B. Luftdichtheitstest, QM-Dokumentation)

© | o | N | oW N

Ubergabe mit Dokumentation und ,Benutzerhandbuch*

—
©

Facility Managementdienstleistungen fir die Zukunft anbieten

Technische Standards

Material Minimum Nawaros (Holz, Zellulosedammung, Hanf..), diffu-

sionsoffene Konstr.

Erweitert Ev. OI-3 Index mit Obergrenzendefinition

Technologien | Minimum Optimierung bestehender Heizungsanlage, Holz-

bau

Erweitert Warmerickgewinnung mit Liftungsanlage

Kennwerte Minimum Energiekennzahl kleiner-gleich 30kwh/m?a

U-Wert Boden, AuBenwand, Decke 0,15

Erweitert Energiekennzahl kleiner-gleich 15kwh/m?a
U-Wert Boden, AuBenwand, Decke 0,10 W/m?k
Uw-Fenster 0,85 W/m°k

n50 kleiner oder gleich 1 pro Std.
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Qualitatssicherung

Minimum

QM-Dokumentation, Barrierefreiheit, Energiekennzahl

Erweitert

Blower Door Test

Beteiligte Gewerke

Leistung

Planer (Architekt, Bau-
meister)

Erstkontakt zu Kunden, Beratung, Planung, Quali-
tatssicherung

Zimmermann, Baumeis-
ter

Generalunternehmer, Ausfihrung, Kosten, Termine,
Qualitatssicherung

Baunebengewerke

Subauftragnehmer, Ausfihrung

Beschreibung der Kundengruppen fiir dieses DLP

Kundengruppe 1

Erben

Kundengruppe 2 e Altere Besitzer mit neuen Wohnanspriichen (Pensio-
nierung...)
Kundengruppe 3 e Gut verdienende Kaufer

Nutzen / Vorteile

Kundilnnen e Komfort
e Ein Ansprechpartner
e Termin-Kostengarantien
e Gutes Preis-Leistungsverhaltnis
Betrieb e Derzeit kaum Konkurrenz (z.B. Fertigteilhausherstel-

ler)
Einsatz von hochqualifizierten Mitarbeitern notwendig

Effizienz durch Ausschaltung der oft kosten- und zeit-
intensiven Schnittstellen zwischen den einzelnen Ge-
werken

Optimierungspotential ist hoch einzuschéatzen
Sehr gutes Verhaltnis Preis-Leistung
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Anhang

Welche Kundenbediirfnisse werden durch das DLP befriedigt?

e Sicherheit, Vertrauen

e Uberschaubarkeit

e Okologisches, nachhaltiges Handeln
e Kostenoptimierung

e Individuelle Betreuung

Welche Rahmenbedingungen sind zu beriicksichtigen?
(z.B. Férderungsmdglichkeiten, Netzwerke, etc.)

e Forderungen im Bereich der Altbausanierung, Wohnbauférderung, Nachhaltig-
keitsbereich (Solar, Biomasse...)

e Einbeziehung von Organisationen mit hohem Innovationspotential méglich

Wie individuell ist die Dienstleistung zu erbringen? (d.h. muss sie immer mit
dem Kunden neu entwickelt werden oder hat sie Anteile, die immer gleich sind?)

Im Bereich des Projektschrittes Planungsleistung bestehen, zumindest was den
Entwurf betrifft, individuell zu erbringende Leistungen. Bei den restlichen Projekt-
schritten ist eine Standardisierung in groBerem Ausmaf méglich.

Wie intensiv muss der Betrieb mit dem Kunden interagieren? (persénliche Be-
teiligung des Kunden oder nur fallweise Zusammenarbeit, nur bei Planung oder
auch der DL-Erbringung)

Je nach Kundenwunsch bestehen mehrere Stufen der Zusammenarbeit. Es wéare
z.B. denkbar, dass bei der Ausfihrung Eigenleistungen mdglich sind (hier vorwie-
gend im Innenausbaubereich). Voraussetzung hierfir sind klare Haftungsabgren-
zungen.

Spezielle Qualifikationen / Know-how der Mitarbeiterinnen fiir dieses DLP

Generell erfordern Baudienstleistungen im Sanierungsbereich wesentlich héhere
Qualifikationen in allen Gewerken. Managementfahigkeit gepaart mit fachubergrei-
fenden technischem Know-how flr Projektleiter/innen. Marketingfahigkeiten im
Verkaufsbereich.

Voraussetzungen des Unternehmens / der Unternehmen zur Umsetzung die-
ses DLP

e Kooperationsfahigkeit
e Technische und administrative Infrastruktur
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Starken des DLP

e Komplettangebot

e Optimierungspotential im Preis-Leistungsbezug

e Fachudbergreifender Wissenstransfer

e Qualitatsprodukt

Schwachen des DLP

e Erhdhter Koordinationsaufwand in der Startphase

¢ Derzeit ist Sanierungstatigkeit im Einfamilienbereich noch mit sehr hohem Ei-
genleistungsanteilen (Pfusch) verbunden. Markteinflihrung erfordert erhéhten
Marketingaufwand

e Berlhrungsangste der einzelnen Gewerke: vom Einzelkdmpfer zum Teamwor-

ker

Verbreitungsstrategie fiir dieses DLP

bei Firmen

Partnersuche (z.B. Immobilienmakler, Bautrager)

bei Beraterlnnen

Vermittlung eines hohen Qualitédtsanspruches

bei Endkunden

Werbefolder in Banken, Gemeinden auflegen
Best Practice-Beispiele publizieren

Tag der offenen Tir in den einzelnen Betrieben organi-
sieren

bei Forderstellen

Nachhaltigkeitsargument 6kologisch, sozial, 6konomisch

Projektbeispiele

»1raumhaus-Althaus® —Vorarlberg

Revipool-Steiermark
Lob-Steiermark
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Kontaktperson fiir dieses DLP

Name DI Wibke Tritthart, DI Heimo Staller

Firma / Institution Interuniversitares Forschungszentrum fir Technik,
Arbeit und Kultur (IFZ)

Anschrift Schldégelgasse 2
8010 Graz

Telefon +43 (0316) 813 909-18

Fax +43 (0316) 81 02 74

Mail staller@ifz.tugraz.at

http: www.ifz.tugraz.at
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Erstberatung

FM-Dienstleistungen

Ubergabe mit
Dokumentation und
LBenutzerhandbuch®

Projekt-
schritte

Leistungserbringung

Anbot Ausfiihrung
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Anhang

Name des DLP

Fenstertausch Plus

Kurzbeschreibung des DLP (max. 5 Zeilen)

Angebot eines Fenstertausches mit energetisch/ékologisch hochwertigen Kompo-
nenten (Passivhausfenster) inkl. Einbau. Dabei soll als ©kologisches Produkt
Stopfwolle eingesetzt, bzw. PU Schaum vermieden werden. Die Durchfiihrung soll
unter geringst moglicher Stérung der Wohnqualitédt beim Umbau stattfinden und
unter staubfreiem, endfertigen Zurticklassen der Baustelle erfolgen.

Musterbilder

Quelle: Das Gaulhofer Internet Journal:
http://www.gaulhofer.at/Seiten/Seiten_deutsch/Frameset.htm (unter alle bisher vorgestellten
Projekte) energytech.at / Sonnenkraft Vertriebs GmbH.
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Ausgangssituationen

Durch alte Fenster entsteht oft Unbehagen in den Wohnrdumen, da meist Zuger-
scheinungen den Wohnkomfort stark beeinflussen. Dariliber hinaus kihlt der
Raum durch undichte Fenster rasch ab. Will man trotzdem eine angenehme Zim-
mertemperatur erreichen, schnellen die Heizkosten in die Héhe. Der Tausch der
Fenster ist jedoch mit viel Aufwand verbunden (unter Umstanden muss eine Be-
schadigung der AuBenfassade in Kauf genommen werden, Schmutz und Staub
etc.) und wird daher erst dann vollzogen, wenn kein Weg mehr daran vorbei flhrt.
Methoden, bei denen keine Stemmarbeiten am Mauerwerk notwendig sind, wer-
den vor allem im Altbaubereich bevorzugt. Dabei wird der neue Fensterstock
passgenau nach dem alten Stockprofil gefertigt und von innen auf den alten Stock
aufgesetzt. Als Witterungsschutz wird von auBBen eine Aluschale vorgesetzt. Die-
ses System ist oft die einzige Mdglichkeit stilvolle Fenster in erhaltenswerten Fas-
saden zu ersetzen.

Ziele des DLP

Reduktion des Jahresenergieverbrauches, Wohlbehagen durch Vermeidung von
Zugluft (Komfortgewinn), Erhéhung der Luftdichtheit der Fenster, Geringer War-
medurchgang, Einsatz von Passivhausfenster.

Elemente der Dienstleistung / Projektschritte

1. | Einschéatzung der baulichen und energetischen Situation des Objektes und
Beratung beziiglich méglicher Fenstervarianten — kostenlose Erstberatung

2. | Bestandsaufnahme der alten Fenster und Variantenerstellung (Fensterarten,
Stilberatung z.B. mittels Visualisierung durch Fotomontage) mittels Kosten-
Nutzenrechnung und bauphysikalischer Berechnung (Temperatur, Luftdicht-
heit, etc.)

Wichtig ist eine kundenspezifische und individuelle Beratung bei der Ange-
botslegung (6kologischer Variantenvergleich!) und eine Einbeziehung der
Gesamtsituation (AusschlieBen von Schimmelbildung)

3. |Festlegung des zeitlichen Ablaufes/Umbauzeitpunkt (1-2 Tage fixfertig, ra-
sche Durchfliihrung)

4. | Vorbereitende MaBnahmen (Abmessungen etc.)

5. | Durchfihrung des Fenstertausches, Montage, Entsorgung Altfenster

6. | Durchflihren von zusatzlichen Arbeiten wie z.B. Putzarbeiten wo erforder-
lich; Sanierung Wandanschlisse Fensterstock — Mauerwerk; 1 Ansprech-
partner

7. | Herstellung des erwliinschten Endzustandes (Einstellung der Fenster,
Schmutzbeseitigung und Endreinigung

8. | Vollgarantie mit z.B. 10 Jahre Wartungs-/Pflegevertrag, garantierte Reakti-
onszeit und Fehlerbehebung innerhalb einer vertraglich festgelegten Zeit
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Technische Standards

Material Minimum Okologische Materialien wie z.B. Holzfenster
Erweitert Passivhausfenster (jeder Bauteil, auch der Rah-
men hat eine Warmedammung niedriger als U =
0,8 W/maK)
Fenstereinbau ohne PU Schaum, bei gestriche-
nen Fenstern 6kologische Farben, kein PVC
Technologien | Minimum Herkémmliche Methode
Erweitert Fassadenschonend, benutzerfreundlich, saube-
rer Einbau
Kennwerte Minimum U-Wert Fenster 1,3 W/m?K oder besser Isolier-
glas U-Wert 1,1 W/m?K oder besser
Erweitert Besserer U-Wert, Luftdichtheit

Qualitatssicherung

Minimum

Montagecheckliste

Erweitert

Thermographie, Messung Luftdichtheit, Temperaturmes-
sung bei Glas und Fugen

Beteiligte Gewerke

Leistung

Bautischler

e Erstberatung, Entfernung der alten Fenster, Herstel-
lung der Fenster (wenn Tischlerfenster), Einbau der
neuen Fenster, ev. kleinere Reparaturen am Mauer-
werk, Einstellen der Fenster, Nachbetreuung der
Fenster (Wartungsvertrag), ev. Zusatzarbeiten z.B. an
der Wohnungstur etc.

Fensterhersteller

e Herstellung und Lieferung der Fenster

Maler

e Eventuell Malerarbeiten an der Innen- und AuBenseite

Maurer

e Fir eventuelle Verputzarbeiten
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Beschreibung der Kundengruppen fiir dieses DLP

Kundengruppe 1

Einfamilienh&user, Privatkunden

Argumentation: Komfort, Energie- und Kosteneinspa-
rung, optische Verschdnerung, Férderung, Qualitéts-
bewusstsein, Wertschatzung.

Kundengruppe 2

Mehrfamilienhauser als Teilbereich einer Gesamtsa-

nierung

Argumentation: Komfort, Energie- und Kosteneinspa-
rung, optische Verschdénerung, Férderung, Wertstei-

gerung.

Kundengruppe 3

Architekten, Planer, Bauingenieure

Verlassliche Lieferanten mit hoher Qualitéat und Ter-
mintreue sind gefragt. Preis — Leistungsverhaltnis,
Kooperationspartner.

Nutzen / Vorteile

Kundinnen

Bei der Erstberatung erhalt der Kunde einen Uberblick
Uber die mdglichen Fenstervarianten. Die Energie-
und Kosteneinsparung, der Komfortgewinn (keine Zu-
gerscheinungen, geringer Warmedurchgang) sowie
Luftdichtheit sollen erreicht werden. Kleinere Zusatz-
arbeiten, die vom Tischler mitiibernommen werden,
werden von Kunden besonders geschéatzt. Ein War-
tungsvertrag stellt die Pflege sicher. Auf eine saubere
Baustelle (fixfertig staubfrei lbergeben) wird Wert ge-
legt.

Betrieb

Das Marktpotential vor allem in Kombination mit einer
Gesamtsanierung ist vorhanden. Wenn Passivhaus-
fenster eingebaut werden, ist eine spezielles Know-
how bei der Herstellung notwendig, welches eine ech-
te Chance fir den Tischler bietet. Ein leichter Kun-
denzugang wird durch die Visualisierung erreicht.

Haus der Zukunft

Foérderung von Passivhauskomponenten.

Welche Kundenbediirfnisse werden durch das DLP befriedigt?

e Punktlicher, sauberer, rascher Fenstertausch. Verbesserung der Energiebilanz
und Erscheinungsbild, Garantie und Wartungsvertrag.

Welche Rahmenbedingungen sind zu beriicksichtigen?
(z.B. Férderungsmdglichkeiten, Netzwerke, etc.)

e Wohnbauférderung
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Wie individuell ist die Dienstleistung zu erbringen? (d.h. muss sie immer mit
dem Kunden neu entwickelt werden oder hat sie Anteile, die immer gleich sind?)

Der Ablauf des DLP Fenstertausch beinhaltet Anteile, die immer gleich sind. Indi-
viduelle Bedirfnisse missen trotzdem immer ber(icksichtigt werden. Zentrales
Thema rund um den Fenstertausch wéren z.B. die Beschattung bis hin zu Vorhan-
gen (k6bnnte mitangeboten werden).

Wie intensiv muss der Betrieb mit dem Kunden interagieren? (personliche
Beteiligung des Kunden oder nur fallweise Zusammenarbeit, nur bei Planung oder
auch der DL-Erbringung)

Die Interaktion ist am Anfang (Planung, Variantenvergleich etc.) sicherlich am
hdchsten, bei der Dienstleistungserbringung sicherlich auch von Vorteil und er-
winscht.

Spezielle Qualifikationen / Know-how der Mitarbeiterlnnen fiir dieses DLP

e Bei Erstberatung: Wissen Uber innovative Mdglichkeiten, sowie ev. energeti-
sche Berechnungen (vertieftes Wissen zur Erstellung)

e Bei Ausfihrung: Grundwissen Uber erhéhte Anforderungen der Luftdichtheit.
Kenntnisse Uber den Einbau von Passivhausfenster. Alternative Mdglichkeiten
zum schonenden und ékologischen Einbau

e Gesamtheitliches Verstandnis der Mitarbeiter

Voraussetzungen des Unternehmens / der Unternehmen zur Umsetzung
dieses DLP

¢ Interessen an einem innovativen Angebot, Zusammenarbeit in Form eines
Gesamtkonzepts

e Aufwendige Erstberatung

¢ Interesse an Produktion und Verarbeitung von Passivhausfenstern (Zusatz-
ausbildung)

e |nvestitionen in z.B. neue Frasmaschine

e Erfahrung und Know-how missen aufgebaut und im Betrieb weitergegeben
werden
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Starken des DLP

Konkret umsetzbar (Eigenproduktion Passivhausfenster), bei Industriefenster
— Zukauf wie gehabt

Transparentes Angebot (Visualisierung)

Leichter Zugang zu Kunden (Mundpropaganda, persénliche Betreuung — bes-
ser, schneller, verlasslicher)

Alles aus einer Hand (von der Planung bis zur Durchflihrung)

Hoher Qualitatsstandard bei Bautischlerarbeiten vorhanden (Marktnische Alt-
haussanierung)

GroBes Potential fir Tischlerfenster (Altbauten — Kastenfenster)

Zusatzdienstleistungen kdnnen sich ergeben (TUrrenovierungen)

Schwachen des DLP

Hoher Preis im Vergleich zur Massenware

Unternehmen muss Voraussetzungen erfiillen (Passivhausfenster, Qualitats-
anforderungen)

Wo nicht dringend Handlungsbedarf besteht, passiert nichts
Fenstertausch als Ausldser zur Gesamtsanierung — Kosten explodieren
Bisher noch geringer Bekanntheitsgrad

Verbreitungsstrategie fiir dieses DLP

bei Firmen e Zusammenarbeit mit PH Fensterhersteller und Architek-

ten intensivieren

bei Beraterlnnen

Unterstitzung suchen, Zusammenarbeit aufbauen

bei Endkunden

Angebot entwickeln und Dienstleistung vermarkten, Fol-
der, Internet, Messen und Ausstellungen

bei Férderstellen

Integration in Wohnbauférderung

Projektbeispiele

Fenstertausch bei diversen Altbauten
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Kontaktperson fiir dieses DLP

Name

DI Wibke Tritthart

Firma / Institution

Interuniversitdres Forschungszentrum fir Technik,
Arbeit und Kultur (IFZ)

Anschrift Schldgelgasse 2, 8010 Graz
Telefon 0316/813909-23, 0316/813903-18
Fax 0316/810274

Mail tritthart@ifz.tugraz.at

http: www.ifz.tugraz.at
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Zusatzliche Arbeiten
Zusatzleistungen

Saubere Ausfiihrung und Herstellung Endzustand
Entsorgung Inklusive Reinigung

Ablauf festlegen,
Vorbereitungen treffen

Nachbetreuung
(Garantie, Wartung)

Projekt-
schritte

Variantenerstellung
Okologische Aspekte

Bestandsaufnahme
Gesamtpaket

Komplettldsung Freundliche Erstberatung
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Name des DLP

Sanierung mit Passivhauskomponenten

A

Kurzbeschreibung des DLP (max. 5 Zeilen)

Einsatz von hochwertigen Bauteilen, Bautechniken und energieeffizienten Haus-
technikkomponenten (Liftung und Warmerlickgewinnung) in der Altbausanierung
(z.B. Dachgeschossausbau, Generalsanierung) mit dem Ziel einer méglichst ho-
hen Energieeinsparung (erzielbare Energiekennzahl zwischen 30 und 50
KWh/m?/a). Durch Einsatz von z.B. Biomasseheizungen und sparsamen Elektro-
installationen und Geraten kann in Einzelféllen auch das Passivhauskriterium von
120 KWh/m?/a Primarenergieverbrauch auch hier angestrebt werden. Jenseits der
Energiekennzahl ist das priméare Ziel der Passivhauswohnkomfort sowie eine zu-
kunftsfahige nachhaltige Sanierung.

Musterbilder

BM-WERNER

Quelle: Okobau Cluster Niederdsterreich




Anhang

Ausgangssituationen

Eine Modernisierung eines Altbaus wird unumgénglich, ein angenehmes Raum-
klima sowie eine gute Luftqualitdt stehen im Vordergrund. Weiters sollen Passiv-
hauskomponenten verwendet werden, um eine hohe Energieeinsparung zu errei-
chen. Fir die Umsetzbarkeit des Passivhausstandards spielen aber nicht nur die
baulich-technischen Gegebenheiten, sondern auch die finanziellen Rahmenbedin-
gungen, das ,Passivhaus Know-how* in der Region und die Bereitschaft der Bau-
herrn und gegebenenfalls der Mieter eine entscheidende Rolle.

Ziele des DLP

Reduktion des Energieverbrauch, geringste Kosten im Lebenszyklus des Hauses,
gesundes und behagliches Wohnen, Qualitatssicherung.

Elemente der Dienstleistung / Projektschritte

1. | Bestandsanalyse (energetischer Hinsicht) - Energiekonzept

Genaue Planung (Umbauplanung und Kalkulation)

Ein Ansprechpartner fiir den Kunden (Liftung, Elektro)

Bauabfolge — Terminplan mit Fixpreis

Durchfiihrung der MaBnahmen (Handwerkliche Qualitat)

Endabnahme durch Blower Door Test

Einschulung Handhabung Haustechnik

© N o~ WD

Wartungs- bzw. Pflegevertrag

Technische Standards

Material Minimum Okologisch vertragliche Materialien

Erweitert PH-Komponenten, Komponenten mit passivhaus-
nahem Standard

Technologien | Minimum Passivhausstandard (Fenster, Haustechnik)

Erweitert Passivhausstandard, passivhausnaher Standard

Kennwerte Minimum Heizwarmebedarf zwischen 20 und 50 kWh/m?a
sind mit einem vertretbaren Material und Kosten-
aufwand in der Altbausanierung erreichbar

Erweitert Passivhausstandard: Heizlast von 10 W/m? darf
nicht Gberschritten werden
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Qualitatssicherung

Minimum

Errechnung der Energiekennzahl, Einsatz von Komponen-
ten, die vom PH Institut gepriften sind. Kurzinformation
Uber Funktionsweise der Haustechnik (Kleinwartungen)
Uberprifung hydraulischer Abgleich der Liftungs- und
Heizungsanlage, PHPP Berechnung

Erweitert

Systematisierte gewerkibergreifende Abstimmung in der
gesamten Bauphase, Thermographien, Blower Door Test
Zielwert (nso wert = 1.0)

Beteiligte Gewerke

Leistung

Baumeister, Bau- und
Baunebengewerke

Beratung Umbau, Gutachten und Konzept, Ausflihrung
Umbau, Warmedammung, Wohnungsliftung

Architekten (Passiv-

Planung Umbau/Umgestaltung

hauserfahrung)
Zimmerein e Konstruktion und Durchfiihrung Dachausbau
Fassadenbauer e Neugestaltung Fassade, Wandkonstruktionen

Tischler (Fensterliefe-
rant)

MaBanfertigungen PH Fenster und Tiren

Haustechnikplaner
Haustechniker / Elekt-
riker

Planung Haustechnik, Umsetzung Haustechnik, Aus-
fuhrung Elektroinstallationen

Beschreibung der Kundengruppen fiir dieses DLP

Kundengruppe 1

EFH (Jungfamilien, Paare mit Kindern)

Argumentation: umfassende Generalsanierung Zu-
und Umbau, rasche Umsetzung, Qualitdtsanforderun-
gen, Betreuung, gunstige Mdglichkeit Wohnraum zu
schaffen, grindliche Information

Kundengruppe 2

Selbstandige Paare

Argumentation: mittlere bis héhere Ausbildung, schnel-
le und sichere Lésung, Umsetzungserfahrungen, ge-
rechte Preisgestaltung

Kundengruppe 3

MFH
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Anhang

Nutzen / Vorteile

Kundinnen e Passivhauskomfortkriterien, gesunde Raumluft, Sen-
kung der Betriebskosten, Imagegewinn (innovative
Wohnform)

Betrieb e Qualitativ hochwertiges Angebot in einem kleinen aber

rasant wachsenden Marktvolumen, Abhebung gegen-
Uber Mitbewerb, Marketingvorteil, glaubhafte Umset-
zung von best Technologie als Spitzenmarke, Markt-
vorteil im Zuge einer EU-Ostdffnung

e Spin offs fiir die Standardbauweise

Haus der Zukunft

Verbreitung einer innovativen Technologie, Nutzung
eines groBen Potentials

Welche Kundenbediirfnisse werden durch das DLP befriedigt?

e Grindliche Information, hohe Qualitadtsanforderungen, gerechte Preisgestal-
tung

e Rasche, sichere Lésungsansétze - Realisierung
e Zufriedenheit, Steigerung von Qualitat und Wertschépfung

e Begleitung des Kunden wahrend der gesamten Bauphase (Beratung, Betreu-
ung, Service)

e Okologische Werthaltung bei Baustoffen (Kreislaufwirtschaft)

e Gesundes Wohnen, offene Wohnraumgestaltung

Welche Rahmenbedingungen sind zu beriicksichtigen?
(z.B. Férderungsmdglichkeiten, Netzwerke, etc.)

e Forderungen
e Kooperationen

Wie individuell ist die Dienstleistung zu erbringen? (d.h. muss sie immer mit
dem Kunden neu entwickelt werden oder hat sie Anteile, die immer gleich sind?)

Der Ablauf der Bestandsanalyse und Planung ist immer gleich, je nach Umbau ist
die Durchfiihrung und Umsetzung im Anschluss jedoch unterschiedlich und je nach
Kundenwunsch individuell zu erbringen.

Wie intensiv muss der Betrieb mit dem Kunden interagieren? (personliche Be-
teiligung des Kunden oder nur fallweise Zusammenarbeit, nur bei Planung oder
auch der DL-Erbringung)

Eine intensive Interaktion ist in jeder Phase von Vorteil, da nur so eine individuelle
Betreuung maéglich ist und eine Umsetzung nach Kundenwunsch (eventuell mit ei-

gener Mithilfe des Kunden!) passiert.
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Spezielle Qualifikationen / Know-how der Mitarbeiterlnnen fiir dieses DLP

e Starken der Mitarbeiter: hohe Belastbarkeit, Flexibilitdt, handwerkliches Ge-
schick, Freundlichkeit, Ehrlichkeit und Verantwortungsbewusstsein

e Schwéachen der Mitarbeiter: Kommunikation, Wissensmangel fir neue Techno-
logien

e Qualitatssicherung spielt elementare Rolle (Ausfihrungsfehler fihren zum
Scheitern des Standards!)

Voraussetzungen des Unternehmens / der Unternehmen zur Umsetzung die-
ses DLP

¢ Insbesondere zur Kosteneffizienz ist eine Gesamtkompetenz von Vorteil (Uber-
greifendes Wissen — alles aus einer Hand)

e Wenn nicht alles aus einer Hand - Schnittstellen beachten, Zusammenspiel der
Gewerke!

e Kenntnisse vom PH Standard und dem energetischen Modernisieren miissen
alle Beteiligten insbesondere Architekten, Fachplaner und Handwerker besit-
zen (Lernbereitschaft, Interesse)

e Wege und Regeln der Zusammenarbeit unterschiedlicher Firmen auf Basis der
Bewusstseinsentwicklung einer gemeinsamen Zielsetzung — Schulungserfor-
dernis fur alle Partner

e Langfristige Gewinnoptimierung und solides finanzwirtschaftliches Wachstum

e Bei der Ermittlung des Warmebedarfs muss die kontrollierte Wohnraumliftung
miteinbezogen, dimensioniert und fachgerecht eingebaut werden. Die haus-
technischen Installationen missen durch Elektriker und Installateure, die tber
spezielle Kenntnisse von Liftungsanlagen (Passivhausbau) verfligen, ausge-
fuhrt werden

i+
Starken des DLP \"A:.,‘,_
e Alles aus einer Hand, ein Ansprechpartner fir die Gesamtabwicklung — Quali- L
tatssicherungsmanagement, Kundenorientierte Leistungserbringung
e Gewahrleistung der Nachhaltigkeit (Lebenszyklus des Bauwerkes berechnet
auf mindestens 30 Jahre) — hohe Qualitdtsanspriiche werden auch Uberpriift
(zB Blower Door Messung, Holzfeuchtemessung vor dem Einbau)
-

Schwachen des DLP

| e
\ =
E

e Hoherer Planungsaufwand (l&ngere Vorlaufzeit)
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Anhang

Verbreitungsstrategie fiir dieses DLP

bei Firmen

Auflage Folder, aktuelle Homepage

bei Beraterlnnen

Kontakte knUpfen, Kooperationen ermdéglichen, Referen-
zen (z.B. stadtische Altbausanierungsprojekte)

bei Endkunden

Klare Strukturierung der DL (Dachgeschossausbau). Kon-
sequente Preisverhandlungsstruktur, Folder und Home-
page mit Beispielprojekten

bei Forderstellen

Mehr Beachtung in der Wohnbauférderung

Projektbeispiele

Althaussanierung mit Passivhauspraxis:

1. Grinderzeithaus, Dachbodenausbau Haus Oettl,
Maria Treu Gasse 3, 1080 Wien

2. Arztezentrum, Krems

3. Dachbodenausbau im denkmalgeschitzten Stadtkern, Krems

Kontaktperson fiir dieses DLP

Name

DI Wibke Tritthart

Firma / Institution

Interuniversitares Forschungszentrum fur Technik,
Arbeit und Kultur (IFZ)

Anschrift Schldgelgasse 2, 8010 Graz
Telefon 0316/813909-23, 0316/813903-18
Fax 0316/810274

Mail tritthart@ifz.tugraz.at

http: www.ifz.tugraz.at
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Endabnahme
Qualitatssicherung

Durchflihrung von
MaBnahmen

Einschulung Handhabung
Haustechnik

Bauabfolge Wartungs- und Pflege
vertrag

Projekt
schritte

Ein Ansprechpartner

Genaue Planung
(Umbauplanung,
Kalkulation)

Bestandsanalyse
(energetische Hinsicht)
Energiekonzept
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Anhang

Name des DLP

Haustechnik mit (Oko)System

Kurzbeschreibung des DLP

Okologische Energie steht fiir Dienstleistungen, die sich von der ,herkémmlichen®
Haustechnik und Vorgehensweise unterscheiden. Vorrangiges Ziel sind Systeml6-
sungen (Warmeerzeugungsanlagen) mit CO,-Senkung (erneuerbare Energietra-
ger, Biomassenutzung, Solartechnik und Warmepumpen). Dariiber hinaus wird
qualitativ hochwertige und kundenorientierte Beratung (Beratung in Richtung 6ko-
logische Warmeerzeugung und Verteilung) angeboten, der Nutzen fiir den Kunden
ist klar ersichtlich. Die Qualitat der Ausfuhrung ist Gberdurchschnittlich, eine Nach-
betreuung ist garantiert.

Musterbilder

Quelle: Firma Thiirschweller Energysystems and Consulting SOLID GmbH.
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Anhang

Ausgangssituationen

Das alte Heizungs- und Warmwassersystem soll gegen ein neues ausgetauscht
werden, bei dem der Schwerpunkt auf erneuerbare Energietrédgern (Solartechnik,
Biomassenutzung und Warmepumpen) sowie umweltschonende Techniken zur
Speicherung und Verteilung von Energie. Kompetenz im Bereich der dkologischen
Warmeversorgung ist also entscheidend, Planungs- Errichtungs- und Betreuungs-
leistungen werden erwartet.

Ziele des DLP

Verbreitung der Dienstleistung ,Okologische Energie und Haustechnik®, Bewusst-
seinsbildung fir 6kologische Energie, umfassende Erneuerung des Heizungssys-
tems und Umstellung auf Erneuerbare.

Elemente der Dienstleistung / Projektschritte

1. | Transparentes Angebot

Kundenspezifische, individuelle Beratung bei der Angebotslegung

Kundenbroschire mit Referenzprojekt

Festlegung eines Bauzeitplans

Nennung eines Baustellenverantwortlichen

Rasche Durchfihrung und ,Baustellenseelsorge”

Njo|o |k~ w N

Dokumentation der Anlage fir den Kunden inkl. leicht verstandlicher Be-
triebsanleitung

8. | Kundendienst — Garantierte Reaktionszeit und Fehlerbehebung innerhalb
vertraglich festgelegter Zeit

9. | Vollgarantie (Standard 1 Jahr, 5 Jahre mit Wartungsvertrag)

Technische Standards

Material Minimum | Qualitatsstandard, Servicefreundlichkeit, Ersatzteil-
sicherheit

Erweitert |-

Technologien  Minimum | Okologisch

Erweitert | CO, neutral
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Anhang

Kennwerte Minimum

Erweitert

CO, Einsparung bezogen auf den Primarenergie-
verbrauch von mind. 20 %.

Berechnungsschlissel flr Installateure — Emissi-
onsfaktoren (Quelle GEMIS Daten fiir Heizungsan-
lagen)

Heiz6l EL: 0,30 kg CO2/kWh Endenergie
Erdgas: 0,21 kg CO2/KWh Endenergie
Kohle: 0,44 kg CO2/KWh Endenergie
El. Strom: 0,90 kg CO2/KWh Endenergie

Warmepumpe: 0,225 kg CO2/KWh

(Die CO; Bilanz bei den Referenzprojekten wird
von der Zertifizierungsstelle Gberprift)

CO, Einsparung von mehr als 20 %

Qualitatssicherung

Minimum

Gegenliber den Kunden wird das Bewusstsein fiir Okolo-
gische Energie und Haustechnik geschérft und die vor al-
lem die Qualitadtsaspekte verstarkt kommuniziert. Ein Qua-
litatssiegel sollte von den anbietenden Unternehmen ver-
wendet werden, um bestimmte Qualitédtsstandards fir ihre
Projekte zu erfiillen. Die Einhaltung dieser Standards (Un-
ternehmensbezogene Faktoren, Produkte und L&sungen)
wird dann regelmaBig evaluiert.

Erweitert

Unternehmensbezogene Faktoren z.B.:

Stabile Unternehmensentwicklung

Einhaltung aller gesetzlichen und behdrdlichen
Bestimmungen bei Ausiibung der Geschaftstatig-
keit

Technisch-fachliche Kompetenz

Produkte (Anlagen) und Lésungen (Systeme) z.B.:

Okologischen Technologien It. den systemtechni-
schen Empfehlungen

hoher Qualitatsstandard bezulglich eingesetzter
Materialien

Servicefreundlichkeit bei Produkten, Ersatzteilsi-
cherheit (mind. 5 a)

Planung, Ausfihrung, Wartung und Stérdienst aus
einer Hand

Umfassendes Dienstleistungsangebot als Gene-
ralunternehmer

Optimierung des Gesamtsystems inkl. Ubernah-
me bzw. Organisation der Inbetriebnahme

Kosten-Nutzen Rechnung fiir den Kunden (Prog-
nostizierung des Brennstoffverbrauchs)

Nachbesprechung innerhalb von 1 Jahr nach U-
bernahme
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Anhang

Beteiligte Gewerke

Leistung

Installateure
Haustechnikplaner

Verfligen Uber besondere Kompetenz im Bereich der
Okologischen Haustechnik (Heizungs- und Warmwas-
sersystem flr erneuerbare Energietrager, Biomasse-
nutzung, Solartechnik und Warmepumpen) sowie
umweltschonende Techniken zur Speicherung und
Verteilung von Energie.

Beschreibung der Kundengruppen fiir dieses DLP

Kundengruppe 1

EFH

Kundengruppe 2

MFH

Nutzen / Vorteile

Kundinnen

Gute verstandliche Beratung, Nachvollziehbares An-
gebot

Gewissheit, dass der Installateur ein Profi im Bereich
Okologische Haustechnik ist

Sicherheit in Bezug auf Qualitat
Umsetzung ohne Schwierigkeiten
Niedrige Betriebskosten, gute Bedienungsanleitung

Stérungsfreier Betrieb, Wartung und rasche Storfall-
behebung

Betrieb

Gewinnung von Neukunden
Starkere Kundenbindung
Imagegewinn, Informationsvorsprung

Hbhere Wertschdpfung

Nutzen HdZ

CO, Einsparung bezogen auf den Primarenergie-
verbrauch
von mind. 20 %

Welche Kundenbediirfnisse werden durch das DLP befriedigt?

e Rasche und verlassliche Erneuerung des Heizungssystems

e Umstieg auf Alternativenergien
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Anhang

Welche Rahmenbedingungen sind zu beriicksichtigen?
(z.B. Férderungsmdglichkeiten, Netzwerke, etc.)

e Forderungen
e Genehmigungen

Wie individuell ist die Dienstleistung zu erbringen? (d.h. muss sie immer mit
dem Kunden neu entwickelt werden oder hat sie Anteile, die immer gleich sind?)

Die Dienstleistung muss immer in Abstimmung mit dem Kunden entwickelt und
umgesetzt werden.

Wie intensiv muss der Betrieb mit dem Kunden interagieren? (personliche Be-
teiligung des Kunden oder nur fallweise Zusammenarbeit, nur bei Planung oder
auch der DL-Erbringung)

Der Kunde wird bei der Planung intensiv zusammenarbeiten und abschlieBend bei
der Einschulung auf die Anlage hauptséchlich beteiligt sein. Je nach Interesse bzw.
Kenntnisse des Kunden ist eine Beteiligung wéhrend der Umsetzung auch méglich.

Spezielle Qualifikationen / Know-how der Mitarbeiterinnen fiir dieses DLP

e Wissen Uber 6kologische Warmeversorgung, Einsatz erneuerbarer Energien
e Eventuell Zertifizierung

Voraussetzungen des Unternehmens / der Unternehmen zur Umsetzung die-
ses DLP

e Bereitschaft

e Know-how

Starken des DLP

e Energieeinsparung

e Individuell abgestimmt

e Forcierung der Erneuerbaren Energien
e Qualifikation bei den Anbietern

Schwachen des DLP

e Umfassendes Wissen ist notwendig
e Marktdurchdringung eher schwierig
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Anhang

Verbreitungsstrategie fiir dieses DLP

bei Firmen

Infomaterial und Schulungen

bei Beraterlnnen

Exkursionen, Informationen und Prasentationen

bei Endkunden

Folder, Projektbeispiele, Férderung durch Beratung,
Firmenwerbung

Mehr Beachtung

Projektbeispiele

Umstellung auf Biomasse, Installation von Solaranlagen etc.

Kontaktperson fiir dieses DLP

Name

DI Wibke Tritthart

Firma / Institution

Interuniversitares Forschungszentrum fur Technik,
Arbeit und Kultur (IFZ)

Anschrift Schlégelgasse 2, 8010 Graz
Telefon 0316/813909-23, 0316/813903-18
Fax 0316/810274

Mail tritthart@ifz.tugraz.at

http: www.ifz.tugraz.at
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Transparentes Angebot

Kundenspezifische, indi-
viduelle Beratung bei der
Angebotslegung

Kundenbroschiire mit
Referenzprojekt

Vollgarantie

Projekt-
schritte

Festlegung eines
Bauzeitplans

Kundendienst,
Reaktionszeit und
Fehlerbehebung

Nennung eines
Baustellenverant-
wortlichen

Dokumentation der
Anlage und verstéandliche
Betriebsanleitung

Rasche Durchfuhrung
und ,Baustellenseel-
sorge”
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Name des DLP

Energie-Komfort-Check

Kurzbeschreibung des DLP

Der Energie-Komfort-Check wird von extra dafiir ausgebildeten und zertifizierten
Mitarbeiterlnnen von ausfihrenden Gewerbebetrieben fir Einzelhauser, Mehrfa-
milienhauser und Gemeindegeb&dude angeboten. Er wird vom Land durch Aus-
und Weiterbildung, Standardisierung, Qualitétssicherung, Zuschisse sowie Integ-
ration in die Forderkriterien unterstutzt. Er beinhaltet eine Erstanalyse von Ener-
giefragen sowie die Beurteilung der Gesundheitsrelevanz von Materialien und
Nutzung.

Beschreibung des DLP

Einschlagige Gewerbebetriebe bieten eine standardisierte Beratungsleistung fir
Gebaude an, die aus einer Analyse des Ist-Standes eine Entscheidungsgrundla-
ge flr VerbesserungsmaBnahmen bildet. Neben der energetischen Situation
werden gesundheits- und komfortrelevante Fragestellungen beziglich Material-
wahl und Nutzungsbedingungen betrachtet.

Das DLP ist modular aufgebaut: Ein ,Kernangebot® von ca. 1-3 Stunden vor Ort
(je nach ObjektgréBe) wird 6ffentlich geférdert und um den fiir eine Energiebera-
tung Ublichen Kostenbeitrag durch die Kunden angeboten. Es umfasst die Be-
antwortung standardisierter Fragen, einfache Berechnungen und Messungen so-
wie einen Kurzbericht. AuBerdem gibt es eine Reihe von kostenlos verfligbaren
schriftlichen und Internet-Informationen. Weitere Module sind gegen Kostener-
satz (FOérderung je nach strategischen Schwerpunkten in Bundeslandern, durch
Interessensvertretungen etc. mdglich) verfligbar: Messungen, Berechnungen,
Ausschreibungsunterlagen etc.

Das Angebot dieser Dienstleistung wird dadurch unterstitzt, dass sie als fester
Bestandteil in die Abwicklung von 6ffentlichen Férderungen und Bewilligungen in-
tegriert ist und als solche auch aktiv von allen beteiligten Stellen beworben bzw.
eingefordert wird.

Das DLP orientiert sich in seinem Umfang an der Bereitschaft der 6ffentlichen
Hand zur Integration in finanziell und durch Bewerbung unterstiitzte Angebote, an
den Méglichkeiten der Betriebe, die DLP in den Ablauf ihrer Informationstéatigkeit,
Akquisition, Planung und Ausfihrung zu integrieren sowie die Akzeptanz bei den
Zielgruppen.

Der Vorschlag wurde aus Interviews mit Fachleuten aus ganz Osterreich, einer
groBen Anzahl von Betrieben in Vorarlberg, Steiermark und Nieder&sterreich so-
wie Verantwortlichen fir Férderprogramme in sechs Bundeslandern entwickelt.
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Anhang

Ausgangssituationen

Seit etwa 1990 wird in den meisten Bundeslandern eine 6&ffentlich finanzierte und
inzwischen weit gehend standardisierte Energieberatung angeboten. Das hat u.a.
immer wieder zu Konflikten mit dem Gewerbe gefiihrt, in anderen Féllen aber
auch zu erfolgreichen Kooperationen (z.B. Vorarlberg). Durch das entstandene
Bewusstsein und die entsprechenden Organisationen ist eine ausreichende Qua-
litdtssicherung gegeben. Daher kénnte der Versuch gestartet werden, die Bera-
tung schrittweise in das ausfihrende und planende Gewerbe zu verlagern. Da-
durch kénnen

o Offentliche Budgets entlastet werden (Beratung als Teil der Akquisition),
e Dienstleistungen in die gewerblichen Angebote integriert werden,

e Hobhere Planungs- und Ausfihrungsqualitét unterstitzt und besonders enga-
gierte Betriebe geférdert werden,

e Weitere Angebote im Umfeld entwickelt werden (Weiterbildung, Erfahrungs-
austausch, Qualitatssicherung),

e Die Kooperation 6ffentlicher Stellen mit Gewerbebetrieben verbessert wer-
den.

Modell kann dabei der ,Gebaudecheck-Energie” im deutschen Bundesland Nord-
rhein-Westfalen sein, den Betriebe anbieten kénnen, die nach einer Ausbildung
zertifiziert und mit einem Ausweis ausgestattet werden und sicher einer standigen
Qualitatssicherung und Weiterbildung verpflichten. Siehe auch www.ea-nrw.de.

Komfort- und Gesundheitsfragen haben sich in den letzten Jahren als ganz wich-
tige Motivation fir Investitionen in VerbesserungsmaBnahmen an Gebauden e-
tabliert. Durch die Arbeiten des Institutes flir Baubiologie und seiner Partnerorga-
nisationen sowie durch einige Bundeslander (z.B. Umweltverband Vorarlberg)
sind inzwischen die wichtigsten Fragestellungen und Analysemethoden auch fir
Beratungsleistungen einsetzbar geworden. Da Komfortfragen manchmal energe-
tisch sinnvolle MaBnahmen unterstiitzen, manchmal relativieren, sind sie eine
hilfreiche Ergénzung in der Suche nach einer individuellen und ékologisch opti-
mierten Lésung.

In einigen Bundesléndern gibt es inzwischen gezielte Férderungen (z.B. Vorarl-
berg, Salzburg, Niederésterreich), deren Kriterien den Kern der Dienstleistung
bilden sollte. Ausbildungsprogramme und Qualitatsstandards sind u.a. im Rah-
men des Programms Haus der Zukunft erprobt worden und kdnnen in der Gestal-
tung des Energie-Komfort-Check fir die fachliche Ausprdgung herangezogen
werden.

Ziele des DLP

Verlagerung der Beratungsleistungen in Energie- und Komfortfragen fiir Geb&aude
in das Gewerbe, Unterstiitzung durch produktunabhangige zentrale Stellen und
ein QS System; Komfort und Energieausweis als Aufhanger; durch 6ffentliche
Mittel unterstiitzt (mindestens fir Aus- und Weiterbildung, Erfa, QS etc.).
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Elemente der Dienstleistung / Projektschritte

1.

Laufende Offentlichkeitsarbeit und Werbung durch éffentliche Stellen sowie
die beteiligten Betriebe

2. | Erstorientierung durch Informationsmaterial, telefonische Auskiinfte, Aus-
stellungen und Messeauftritte der Betriebe mit Kurzinformationen

3. | Besichtigung mit standardisierter Vorgehensweise der Beratung: Analyse
des Energieverbrauches, Analyse der Baustoffe, Konstruktionen und der
Nutzungsgegebenheiten, Beurteilung der 6kologischen Situation, grobe
Richtlinien flr eine Vorgehensweise, Klarung der méglichen Angebote des
beratenden Unternehmens

4. |Koordination des Anbieternetzes, Uberwachung und Qualitatssicherung
durch eine unabhéngige Stelle, die den Kunden bei Unklarheiten zur Verfi-
gung stehen

5. | Hilfe bei der Auswahl von Anbietern fir MaBnahmen, die nicht in der Kom-
petenz des beratenden Unternehmens liegen (Firmennetzwerk)

6. | Angebot zuséatzlicher Module des DLP sowie Vermittlung an die ausfihren-
den Firmen bzw. Organisationen

7. | Zusammenfassung aller Ergebnisse und Vorschlage in einen Bericht

8. | Abwicklung der Bezahlung als One-Stop entweder (iber den Betrieb oder
eine offentliche Stelle

9. | Parallel: Qualitatssicherung durch Kundenbefragung durch eine unabhén-
gige Stelle

10. | Parallel: Betreuung des Firmennetzwerkes der ,Energie-Komfort-Checker”

durch Ausbildung (Ausweis!), Prufung, Zertifizierung, Weiterbildung und Er-
fahrungsaustausch, Erstellung von Unterlagen

Technische Standards

Material Minimum Beratung entsprechend Kriterien der Férderun-

gen oder Bauordnung

Erweitert L,Handbuch* fir alle Checker, das am Stand des
Wissens weiterentwickelt wird

Technologien Minimum -

Erweitert S.0.

Kennwerte Minimum S.0.

Erweitert Auf besondere Férderprogramme abgestimmt
(z.B. Passivhaus)
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Anhang

Qualitatssicherung

Minimum Definierte Anforderungen an teilnehmende Betriebe
(bzw. Fachleute), Zentrale Organisation, Formulare fir
Beratung und Bericht, Zertifikat nach standardisierter
Ausbildung (Ausweis ! 1)

Erweitert verpflichtende Weiterbildung, Stichprobenprifungen der

Berichte, Kundenbefragungen ; Befristung der Zulassung

mit de Bedingung, eine bestimmte Anzahl von Beratun-

gen nachzuweisen

Beteiligte Gewerke

Leistung auBer der oben definierten Erstberatung

Baumeister

Module bauphysikalische Berechnungen und Mes-
sungen, Ausschreibungsgestaltung

Installateur (Heizung,
Liftung) oder Hafner

Hygienische Untersuchung Liftung, Beurteilung Nut-
zungsgrad Heizung, Systemauswahl Heizung, er-
neuerbare Energietrager

Elektro-Installateur

PVC-freie Installation, Elektrobiologie, optimale
Steuerungen, Stromsparen (Geréate, Beleuchtung),
Beurteilung der Stromrechnung und Teilmessungen

Zimmerer, Bautischler

Luftdichtheitsprifung, Beurteilung Fenster und Tlren,
okologische Qualitat der Holzbauteile und Verbund-
werkstoffe

Gewerke des Innen-
ausbaus

Beurteilung der gesundheitlichen Auswirkungen des
Innenausbaus, Messungen von Schadstoffen, Vor-
schlage far alternative Baustoffe

Planer

Grundsétzlich fir alle Module geeignet, zusétzlich
Aufstellen von Kriterien fur Firmenauswahl und Quali-
tatssicherung in Planung und am Bau

Firmenkooperation/Schnittstellenmanagement

Das DLP sollte méglichst von Fachleuten aus vielen Branchen angeboten wer-
den. Die Kooperationen sollen im Laufe des Programms entstehen: Bekannt-
schaften bei Aus- und Weiterbildung, Vermittlung komplementarer Gewerbe; Zu-
sammenschliisse von Arbeitsgemeinschaften sollen unterstitzt werden, gehen
aber Uber dieses DLP hinaus.
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Beschreibung der Kundengruppen fiir dieses DLP

Kundengruppe 1

Eigentimerlnnen von Einfamilienhausern

Schwerpunkte: Beurteilung des Ist-Standes, Entschei-
dungsfindung bei Ausfiihrungsvarianten, Voraussetzung
fir Férderungen

Kundengruppe 2

Eigentimerlnnen bzw. Verwalterlnnen von Mehrfamilien-
h&usern oder Wohnungen

Schwerpunkte: Problemanalyse im Beschwerdefall, Un-
terstiitzung in der Argumentation einer umfassenden Sa-
nierung; Leitlinie fur die Fachplaner

Kundengruppe 2

Gemeinden als Betreiberlnnen 6ffentlicher Gebadude

Schwerpunkte: Entscheidungsfindung im Gemeinderat,
Vorbereitung von Ausschreibungen, Argumente fir Be-
darfszuweisung

Nutzen / Vorteile

Kundinnen e Sie erhalten in einem Erstgesprach sowie durch das
gesamte Umfeld der DL eine Einschatzung der 6ko-
logischen und energetischen Situation des Objektes
und Beratung bezlglich der Vorgehensweise bei
Verbesserungen

e Beratung und Ausfihrung kommen sich n&her
e Qualitat ist durch die 6ffentliche Koordination gesi-
chert
e Durch das Interesse der Betriebe wird die gesamte
DL kostenglinstig angeboten
Betrieb e Zusatzliche Qualifikation durch Aus- und Weiterbil-

dung sowie Erfahrungsaustausch

e Zusatzliches Angebot als Teil der eigenen Akquisiti-
on und Informationstatigkeit

e In einigen Fallen zusatzliche Wertschdpfung durch
Beratung und Messungen

Offentliche Hand

e Erhalt einer hochwertigen Energie- und Okologiebe-
ratung bei sinkenden 6ffentlichen Mitteln

e Nahere Kooperation von éffentlichen Stellen (Bau-
amtern, Forderstellen) mit dem Gewerbe

e Direkte Rickmeldungen aus dem Programm fUr stra-
tegische Entscheidungen (z.B. Férderkriterien, Bau-
ordnung)
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Welche Rahmenbedingungen sind zu beriicksichtigen?
(z.B. Férderungsmdglichkeiten, Netzwerke, etc.)

Organisation und Finanzierung der Energieberatung

Wohnbauférderung

Bestehende Aktivitdten mit Gewerbebetrieben, Bereitschaft zur Kooperation
Einzubindende Interessensvertretungen

Einholen von Erfahrungen aus Deutschland

Spezielle Qualifikationen / Know-how der Mitarbeiterlnnen fiir dieses DLP

Voraussetzung sind Fachwissen im eigenen Bereich und Interesse an den
Gesamt-Zusammenhéangen (ein Eingangstest kénnte das Niveau der Bera-
tungen heben)

Teilnahme an SchulungsmaBnahmen im Umfang von etwa dem F-Kurs der
Energieberatung (mindestens 100 Stunden)

Laufende Weiterbildung und Nutzung eines unterstiitzenden Netzwerkes von
Fachleuten

Voraussetzungen des Unternehmens / der Unternehmen zur Umsetzung
dieses DLP

Integration des DLP in die eigenen Aktivitaten sowie die AuBendarstellung

Freistellung der MitarbeiterInnen fir Aus- und Weiterbildung sowie Bezahlung
eines Kostenbeitrags fir diese Angebote

Grundsétzliche Bereitschaft zur Kooperation in einem Netzwerk

Starken des DLP

Viele Elemente sind bereits erfolgreich erprobt, der nachste Schritt daher in
einigen Bundeslandern ein kleiner (Integration des Gewerbes, Ausweitung
der Inhalte)

Beratung und Ausfiihrung n&hern sich an, das sollte zu mehr Qualitat im ge-
samten Bauvorhaben fiihren

Bessere Kommunikation von Betrieben und &ffentlichen Stellen
Qualifikation im Gewerbe
Steigende Energiepreise lassen MaBnahmen wirtschaftlicher werden
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Schwachen des DLP

Es misste groBraumig und konsequent eingefiihrt werden (organisatorischer
Aufwand und nétige 6ffentliche Beteiligung)

Viel hangt an der Qualitatssicherung und diese stellt den aufwéndigen Teil im
Hintergrund dar

Beratung selbst schafft noch keine direkte 6kologische Verbesserung, diese
musste erst nachgewiesen werden

Beratung ist vorerst auch nicht kostendeckend fir die Betriebe, Teil nehmen
werden solche, die langfristig in Qualitat investieren wollen

Far eine wirklich fundierte und dennoch kurze Beratung sind hohe Anforde-
rungen an die Energie-Komfort-Checker zu stellen (Eingangstest!)

Verbreitungsstrategie fiir dieses DLP

bei Firmen e Zuerst Gesamtkonzept kléren, dann bei allen Betrieben

schriftlich fur die erste Ausbildung werben, mit dieser
kann dann weiter an die Offentlichkeit gegangen werden

bei Beraterlnnen

Uber die Betriebe, da nur konkrete Anbieter aus dem
ausfihrenden Gewerbe zugelassen sein sollten

bei Endkunden

Foérderung der Erstberatung, Integration in Férderpro-
gramme, weitere Werbung durch die Firmen selbst (Un-
terstiitzung durch Logos, Eco&Co etc.)

bei Forderstellen

Persdnliche Gesprache und Beteiligung an der Entwick-
lung

Projektbeispiele

Gebaude-Energie-Check der Energieagentur Nordrhein-Westfalen

Ubertragung von Beratungsleistungen fiir Kesseltausch und Solaranlagen an
Gewerbebetriebe in Vorarlberg

Beratungsleistungen, die von Firmenkooperationen in Vorarlberg angeboten
werden (Kontakt: Energieinstitut Vorarlberg, Partnerbetrieb Traumhaus Alt-
haus)
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Anhang

Kontaktperson fiir dieses DLP

Name

DI Wibke Tritthart, DI Heimo Staller

Firma / Institution

Interuniversitares Forschungszentrum fir Technik,
Arbeit und Kultur (IFZ)

Anschrift Schldgelgasse 2, 8010 Graz

Telefon 0316 /813909-23, 0316 / 813909-18

Fax 0316 /810274

Mail tritthart@ifz.tugraz.at, staller@ifz.tugraz.at
http: www.ifz.tugraz.at
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Erstberatung vor Ort

Firmennetzwerk und
Unterstiitzung von
Anbieterkooperationen

Vermittlung von Anbietern
und weiteren
Dienstleistern

Qualitétssicherung durch
unabhéangige Stelle

Bei Bedarf weiterfiihren-
de Messungen und
Berechnungen

Elemente
des DLP

Aus- und Weiterbildung
mit Zertifizierung

Dokumentation aller
Vorschlage

Angebote fiir Leistungen
in der Umsetzung aus
dem eigenen Bereich

Offentlichkeitsarbeit
durch Betriebe mit starker
offentlicher Unterstiitzung

Abwicklung der
Bezahlung fir das DLP
als One-Stop-Shop
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Name des DLP

Gesundes Innenraumklima

Kurzbeschreibung des DLP

Das DLP umfasst den Innenausbau in der Sanierung mit Produkten, die zu einem
gesunden Raumklima beitragen mit nachgewiesener 6kologischer und gesund-
heitlicher Unbedenklichkeit. Die Beurteilung von Ist-Situation und Verbesse-
rungspotenzial, die Information Uber Produkte und Ausflihrungshinweise sowie
die Qualitatssicherung in der Ausfiihrung sind Elemente des Angebotes.

Beschreibung des DLP

Mit dem DLP werden Sanierungen im Innenraum ganz unter das Motto ,Gesund-
heit” gestellt. Genauso komplex wie das Motto selbst ist das Ursachen- Wir-
kungsgeflige, das die Beeinflussungen der Gesundheit durch Materialien und
Ausfihrungsvarianten definiert.

Das DLP wird vorrangig von Betrieben angeboten, die gemeinsam flr den Innen-
ausbau verantwortlich sind. Periphere Gewerke (Installateur, Elektiriker) werden
bei Bedarf eingebunden um besonders innovative und umfassende Lésungen zu
gestalten.

Die Dienstleistung umfasst Beratung, Planung, Ausfihrung und Qualitatskontrolle
von Sanierungen und beinhaltet die Optimierung der Materialwahl und Ausfih-
rungsvarianten.

Dazu ist sowohl Wissen auf dem Stand der Technik als auch Abstimmung aller
Unternehmen in einer Arbeitsgemeinschaft Voraussetzung. Kunden miissen Ver-
trauen haben, dass sie diese Qualitaten mit dem DLP einkaufen.

Die Bewerbung des DLP erfolgt nicht nur durch die Unternehmen sondern vor al-
lem auch durch oéffentlich finanzierte Organisationen, die in Publikationen, auf
Messen und durch Férderungsprogramme die potentiellen Kunden motivieren, in
Fragen der Gesundheit nur héchste Qualitédt nachzufragen und auch zu bewer-
ten.

Die Qualitatssicherung erfolgt durch ein begleitendes Netzwerk von Fachleuten,
die dementsprechend messtechnisch ausgerlstet sind und bei Bedarf zur Unter-
stitzung der Unternehmen zur Verfligung stehen.
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Ausgangssituation
Mehrere Umsténde beschreiben die derzeitige Situation:

e Gesundheit und Wohlbefinden sind Megatrends der nachsten Jahre. Men-
schen sind bereit, dafir Geld auszugeben.

e Die Themen sind bisher mehrheitlich von Geschéaftemachern und Halbwahr-
heiten besetzt als von seriésen Gewerbebetrieben.

e Nach einer Phase des Wildwuchses ,6kologischer” und ,gesunder* Materia-
lien kristallisieren sich langsam quantifizierbare Einfliisse als Entscheidungs-
kriterien heraus.

e ,Gesund Bauen*® ist nur méglich mit hoher Qualifikation und der Bereitschaft
zur Kooperation mit anderen Unternehmen.

e Zur Unterstiitzung gibt es inzwischen seriése Gutesiegel und &ffentlich unter-
stitzte Beratungs- und Messinstitute.

Durch einige Vorreiter unter den Bundeslandern und Hochschulinstituten gibt es
jetzt ausreichende Erfahrungen, Messwerte und technische Ldsungen, um ein
gesamtheitliches Angebot zu entwickeln.

Ziele des DLP

~-Gesundheit* ist ein ganz wichtiger Motivator fir menschliches Handeln. Im
Wohnbau hat sich gesundes Bauen vor allem deshalb noch nicht durchgesetzt,
weil das Wissen dariber noch zu unklar und die Auswahl wegen der Fille von
Anbietern ausgesprochen schwer ist.

Das DLP soll helfen, klare Kriterien in die Beratung, MaBnahmendefinition und
Ausfihrung von Fachbetrieben des Innenausbaus zu integrieren. Dadurch sollte
ein objektive Beurteilung von Produkt- und Ausfiihrungsvarianten méglich wer-
den.

Das DLP soll auch dafiir sorgen, dass grundsatzlich gesunde und 6kologische
Produkte nicht durch Ausfiihrungs- oder Wartungsmangel in Verruf geraten.

Elemente der Dienstleistung / Projektschritte

1. | Aufbau der Kooperation zwischen Betrieben des Innenausbaus; diese soll-
ten als Plattform gemeinsam auftreten

2. | Erhebungen im Bestand (Messungen optional, in Kooperation mit externen
Anbietern) nach standardisierter Vorgehensweise

3. | Erarbeitung einer Sanierungsvariante mit Beschreibung der dadurch erziel-
ten Verbesserungen und Kostenschatzung

4. | Produktvorschlage mit Beschaffungshinweisen und Quellen fir weitere In-
formationen

5. |Konkretes Angebot

6. | Ausfihrung der beauftragten Arbeiten gem&B Angebot und Produktanfor-
derungen sowie mit den vereinbarten MaBnahmen zur Qualitatssicherung
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7. | Ubergabe von Informationen iiber die eingesetzten Produkte, Wartungs-
hinweisen sowie Ergebnissen von Berechnungen und Messungen

Technische Standards

Material Minimum | AusschlieBlicher Einsatz von Produkten mit aner-
kannten Gltesiegeln und ausreichender Dokumen-
tation

Erweitert | AusschlieBlicher Einsatz von 6kologisch empfohle-
nen Produkten und Ausflhrungsvarianten

Technologien | Minimum | Einhaltung der fir die Produkte geférderten Aus-
fihrungsbestimmungen

Alle Firmen, die sich mit dem Innenausbau be-
schéftigen

Erweitert | Entwicklung eines eigenen Zertifikats fir das ge-
samte DLP

Kooperation mit Installateur (z.B. Liftung, Schim-
mel) und Elektriker (Lichtqualitat, Elektrobiologie)

Kennwerte Minimum |s.o.

Erweitert | Auf besondere Férderprogramme abgestimmt (z.B.
Okologische WBF Vorarlberg) oder Einhaltung von
Messwerten in bestimmten Bereichen (z.B. Luft-
dichtheit, Fllichtige organische Verbindungen)

Qualitatssicherung

Minimum AusschlieBlicher Einsatz von Produkten mit anerkannten
Gutesiegeln und ausreichender Dokumentation

Erweitert Gezielte Messungen; verpflichtende Aus- und Weiterbil-
dung der Anbieter

Beteiligte Gewerke | Leistung auBer der oben definierten Erstberatung

Baumeister e Integration aller Beteiligten als GU

Installateur (Heizung, Einbindung im Fall der Installation einer Liftung bzw.
Liftung) oder Hafner fur bestimmte Messungen oder die Beurteilung des
Ist-Standes (z.B. Schimmel)

Elektro-Installateur

PVC-freie Installation, Elektrobiologie, Optimierung
der Beleuchtung als zusatzliche Dienstleistung

Zimmerer, Bautischler

Luftdichtheitsprifung, Beurteilung Fenster und Tiren,
Okologische Qualitat der Holzbauteile und Verbund-
werkstoffe
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Gewerke des Innen- Zentrale Zielgruppe fur das DLP, hier ist eine Koope-
ausbaus ration Voraussetzung: Beurteilung der gesundheitli-
chen Auswirkungen des Innenausbaus, Messungen
von Schadstoffen, Vorschlage fir alternative Baustof-
fe, Ausfihrung

Planer e Grundsatzlich fir alle Module geeignet, zusétzlich
Aufstellen von Kriterien fir Firmen- und Produktaus-
wahl und Qualitatssicherung in Planung und am Bau

Firmenkooperation/Schnittstellenmanagement

Ein gemeinsames Auftreten aller Anbieter im Innenausbau oder das Angebot eines
umfassend tatigen Betriebes sind zur Bewusstseinsbildung beziiglich Gesundheit
und Qualitat unbedingt nétig.

Das DLP sollte mdglichst von Fachleuten aus vielen Branchen angeboten werden.
Auch wenn das zentrale Element im Innenausbau liegt, kénnen auch Firmen der
Haus- und Elektrotechnik das Ziel ,Gesunder Innenraum” verfolgen und vermark-
ten. So kénnten lockere Firmenkooperationen entstehen.

Eine Standardisierung der Beurteilungsformulare und bestimmte Messungen wer-
den das Schnittstellenmanagement erleichtert.

Beschreibung der Kundengruppen fiir dieses DLP

Kundengruppe 1 Eigentimerlnnen und Betreiberlnnen von sensiblen Objek-
ten wie Kindergarten, Schulen, Altersheimen etc.

Schwerpunkte: Beurteilung des Ist-Standes, Entscheidungs-
findung bei Ausflhrungsvarianten, Voraussetzung fiir Férde-
rungen

Kundengruppe 2  |[Eigentimerinnen bzw. Verwalterlnnen von Mehrfamilienhdu-
sern oder Wohnungen, die eine Generalsanierung planen

Schwerpunkte: Problemanalyse, Unterstitzung in der Argu-
mentation einer umfassenden Sanierung; Leitlinie fur die
Fachplaner und fiir die Ausschreibung von Leistungen

Kundengruppe 2  |Eigenheimbesitzerlnnen

Schwerpunkte: Beratung und Produktauswahl, Ausfihrung
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Nutzen / Vorteile

Kundinnen ¢ In einem Informationsdschungel garantieren kompetente
Unternehmen fir optimale Produktwahl und Ausfihrung

Betrieb e Zuséatzliches Angebot als Teil der eigenen Akquisition
und Informationstatigkeit. ,Gesundheit* als wichtiges
Thema wird gezielt genutzt

e In einigen Fallen zusatzliche Wertschdpfung durch Bera-
tung und Messungen

Offentliche Hand |  Sicherung der Innenraumqualitat in sensiblen Objekte

e Basis fir die Férderung von 6kologischer und gesunder
Bauweise ist die Sicherung der Ausfilihrungsqualitat

Welche Rahmenbedingungen sind zu beriicksichtigen?
(z.B. Férderungsmdglichkeiten, Netzwerke, etc.)

e Neue Erkenntnisse aus der internationalen Normung und von neuen Rege-
lungen far Grenzwerte

¢ Existierende Gutesiegel
e Wohnbauférderung

Spezielle Qualifikationen / Know-how der Mitarbeiterinnen fiir dieses DLP

e Voraussetzung sind Fachwissen im eigenen Bereich und Interesse an den
Gesamt-Zusammenhangen, es sollte nachgewiesen werden missen, dass
Gesundheit schon bisher ein Thema in den Angeboten war

e Teilnahme an SchulungsmaBnahmen im Umfang von etwa dem F-Kurs der
Energieberatung (mindestens 100 Stunden)

e lLaufende Weiterbildung und Nutzung eines unterstiitzenden Netzwerkes von
Fachleuten

Voraussetzungen des Unternehmens / der Unternehmen zur Umsetzung
dieses DLP

e Klare Positionierung am Markt als Vorreiter in diesen Fragen
e Ausstattung mit einem Minimum an Messeinrichtungen
e Grundsatzliche Bereitschaft zur Kooperation in einem Netzwerk
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Starken des DLP

Sehr attraktives Thema fiir die Zukunft

Als Gesamtkonzept noch sehr neu, daher die Méglichkeit der Positionierung
am Markt

Viele Elemente sind bereits erfolgreich erprobt, der nachste Schritt daher in
einigen Bundeslandern ein kleiner (Integration des Gewerbes, Ausweitung
der Inhalte)

Beratung und Ausfiihrung n&hern sich an, das sollte zu mehr Qualitat im ge-
samten Bauvorhaben fliihren

Qualifikation im Gewerbe

Besonders offentlichkeitswirksam in 6ffentlichen Gebaude

Schwachen des DLP

ES ist viel praktisches Know-how nétig, da das Thema auch von vielen Schar-
latanen besetzt ist

Verwirrende Produktvielfalt
Kenntnisse Uber langfristige Wirkungen teilweise noch zu gering

Oft missen Mehrkosten argumentiert werden, eine Einsparung wie in Ener-
giefragen gibt es selten direkt

Verbreitungsstrategie fiir dieses DLP

bei Firmen e Vorrangig Uber Informations- und Qualifizierungsangebo-

te, die dann schrittweise dorthin fihren

bei Beraterlnnen

Einbindung der schon vorhandenen Kompetenz, von Be-
ginn an mit den Fachorganisationen zusammenarbeiten

bei Endkunden

Foérderung der Erstberatung, Integration in Férderpro-
gramme, weitere Werbung durch die Firmen selbst (Un-
terstiitzung durch Logos, Eco&Co etc), Interesse der
groBen Medien wecken

bei Férderstellen

Persdnliche Gesprache und Beteiligung an der Entwick-
lung von Férderprogrammen

Projektbeispiele

Innenraum Mess- und Beratungsservice (laufende Herausgabe eines News-
letter)

Integration von Elementen dieses DLP in Beschaffungsrichtlinien fir Ge-
meinden in Vorarlbeg und in die dortige Wohnbauférderung

Ausbildungslehrgang fir Unternehmen im LIFE Projekt der Grazer Energie-
agentur, Neue Dienstleistungen fir die Okologische Geb&udesanierung
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Kontaktperson fiir dieses DLP

Name

DI Wibke Tritthart, DI Heimo Staller

Firma / Institution

Interuniversitares Forschungszentrum fir Technik,
Arbeit und Kultur (IFZ)

Anschrift Schlégelgasse 2, 8010 Graz

Telefon 0316 / 813909-23, 0316 / 813909-18

Fax 0316 /810274

Mail tritthart@ifz.tugraz.at, staller@ifz.tugraz.at
http: www.ifz.tugraz.at
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Offentlichkeitsarbeit der
Anbieter im Rahmen
einer Firmenkooperation

Firmennetzwerk und
Unterstiitzung von
Anbieterkooperationen

Analyse der Ist-Situation
und Grobberatung im
Objekt

Bei Bedarf weiterfiihren-
de Messungen und
Berechnungen

Bewusstseinsbildung
und Férderung durch
offentliche Stellen

Elemente
des DLP

Aus- und Weiterbildung
mit Zertifizierung

Vorschlage fir Material-
wahl und Ausflhrungs-
varianten

Angebote fiir Leistungen
als Arbeitsgemeinschaft
oder GU

Qualitatssicherung durch
Messungen und Abgabe
einer Nutzerinformation
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Name des DLP

Althaus-Komfortliiftung

Kurzbeschreibung des DLP (max. 5 Zeilen)

Komfortliiftung in der Sanierung zur Steigerung der Innenluftqualitat, Schadstoffab-
fuhr, Sicherung des erforderlichen Luftaustausches, Vorbeugung gegen Schimmel.
Erstberatung — Planungsunterstitzung — Ausfihrung — Wartung.

Beschreibung des DLP

Anbieter von Heizung-, Liftung- und Klimatechnik erganzen lhre Dienstleistungen
durch das Angebot von kontrollierten Be- und Entliiftungsanlagen mit WRG fiir Alt-
haussanierungen von Einzelhdusern, Mehrfamilienhdusern, &ffentlichen Gebéau-
den, Touristischen Einrichtungen und Birogebauden. Die Hauptzielgruppe neben
Eigentimern (darunter auch Gemeinden) sind Generalunternehmer, die diese
Dienstleistungen dann als Teil ihres Angebotes aufnehmen.

In der Altbausanierung kommen zu den traditionellen Leistungen der Planung,
Ausschreibung und Ausfihrung die folgenden Aufgaben: Information und Motivati-
on, genaue Abstimmung auf die Gegebenheiten (besonders kreative Planung we-
gen des groBen Platzbedarfes nétig) und den Bauablauf, Messungen zur Quali-
tatssicherung und Wartung zur Vermeidung von Folgeschéaden (z.B. Larm, Hygie-
ne). Die Abwicklung von Fdérderungen bzw. die Erstellung der dafir nétigen Unter-
lagen ist Teil der Dienstleistung.

Besonders wichtig wird die Rolle der Anbieter in der Bewusstseinsbildung bei po-
tenziellen Kunden und Nutzern sein: Hausmessen, Internetauftritt (u.a. auf 6ffentli-
chen Plattformen), Folder etc.

Ausgangssituationen

Durch die Erfolge des Passivhauses hat die kontrollierte Be- und Entliftung mit
WRG (,Komfortliftung®) nicht nur einen Platz im HLK Markt gefunden, Komponen-
ten und Systemlésungen wurden auch so weit optimiert, dass sie als StandardIé-
sungen im Gewerbe angeboten werden kdnnen.

Wahrend die Integration in den Bauablauf von Neubauten kein Problem mehr dar-
stellt, bietet die Althaussanierung komplexere Rahmenbedingungen, die einen er-
hdhten Planungsaufwand, mehr Abstimmung zwischen den ausfihrenden und pla-
nenden Firmen und meist Mehrkosten bedingen.

Ein gesamtheitliches Dienstleistungspaket soll durch die Optimierung aller Teilas-
pekte kostenglnstige Lésungen erméglichen.

Da sich die 6ffentliche Meinung von Liftungsanlagen grundsatzlich positiv entwi-
ckelt hat und die Verbesserung der Raumluftqualitat gerade in der Altbausanierung
eines der vorrangigen Ziele darstellt (Hauptthema: Vermeidung von Schimmelbil-
dung bei Fenstersanierung), ist die Zeit fur eine Unterstitzung gut gewahlt.

Ein standardisiertes DLP erleichtert sowohl die Zuteilung von Férderungen und
Bedarfszuweisungen, als auch die Kommunikation mit privaten Bautrdgern und
Hausverwaltern.
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Ziele des DLP

Reduktion der Liftungswarmeverluste um ca. 75 %, je nach Geb&udeart sind das
Energieeinsparungen von bis zu 20 %.

Sicherung einer optimalen Raumluftqualitét auch in sensiblen Bereichen: Schulen,
Kindergérten, Altenheimen, Veranstaltungsrdumen, Blrordumen.

Beitrag zur Klimatisierung (auch natirliche Kihlung im Sommer).

Motivation zur Optimierung der energetischen Qualitdt des Gesamtvorhabens in
Richtung Passivhaus Standard.

Elemente der Dienstleistung / Projektschritte

1.

Klarung der Anforderungen, Nutzen, Funktion: Elemente dieser Phase sind
neben dem Gesprach mit den Verantwortlichen Fachinformationen, Exkursi-
onen zu Beispielobjekten und Unterstiitzung in der Kommunikation mit Mie-
terlnnen oder z.B. Gemeinderat bei 6ffentlichen Gebauden

Wahlweise kdénnen auch Messungen zur Feststellung des Ist-Standes ge-
macht werden (Bezug zu den DLP Innenraumluftqualitdt und Energie-
Komfort-Check)

Ergebnis ist eine Grundsatzentscheidung

Systemvorschlag, Kosten: Vorschlag einer Ausfihrungsvariante, Argumenta-
tionen daflr und Uberschlagige Berechnung von Kosten und Einsparungen;
Informationen Uber mégliche Unterstitzungen und Férderungen, bei Bedarf
Abwicklung der Einreichung. Abklarung, ob Passivhausqualitat erreichbar ist

Integration von Klimatisierung in die Liftungsanlage: Beheizung

Planung und Ausschreibung: Traditionelle Aufgabe der Anbieter, erganzt um
Modifikationen im Bauablauf (z.B. Luftdichtheitsmessung, Anforderungen an
Dammung, Dichtheit und Materialwahl definiert) und durch BerUcksichtigung
von Folgekosten (Strom, Filter, Reinigung etc.)

Abstimmung auf das gesamte Sanierungsprojekt: Integration in den zeitli-
chen Ablauf, Information fir die im Umfeld betroffenen planenden und aus-
fihrenden Unternehmen; optional Angebot einer Kurzschulung mit dem Ziel,
Fehler zu vermeiden und das Potenzial einer Liftung optimal auszuschdpfen

Umsetzung: Unterstitzt durch offensives Schnittstellenmanagement zur
Qualitatssicherung, dabei sind fast alle Gewerbe betroffen

Abnahme: Erstellung eines Protokolls nach Durchfihrung der wichtigsten
Messungen (Dichtheit, Stromaufnahme, Luftdurchsatz, optional Ger&usch-
messung und Abschatzung des Wirkungsgrades von Erdkollektor und War-
metauscher)

Wartung: Erstellung eines Wartungsbuches mit genauer Festlegung und Ar-
gumentation der wichtigsten Téatigkeiten (z.B. Filtertausch, Reinigung von
Leitungen, Reinigung des Wéarmetauschers), Angebot eines Wartungsvertra-
ges

Parallel: Weiterbildungs- und Informationsaktivititen sowie Vorbereitung ei-
ner Zertifizierung (vergleichbar Biomasse, Warmepumpe)

10.

Parallel: Lésungen fur Sonderfélle (u.U. Verweis auf Spezialfirmen) wie Hal-
lenbader, Veranstaltungsséle etc.
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Technische Standards

Material Minimum | Erflllen Kriterien der 6kologischen Beschaffung

Erweitert | Zielwerte fir Warmeverlust der Leitungen, Reinig-

barkeit, Dauerhaftigkeit etc. Erstellung eines eige-
nen Kriterienkatalogs

Technologien | Minimum | Maximale Warmerickgewinnung und minimaler

Stromeinsatz, Abstimmung auf Férderkriterien

Erweitert | Integration in das Gesamtsystem, komfortable

Steuerung, Integration von Klimatisierung

Kennwerte Minimum | Warmetauscher-Wirkungsgrad 75 %, Stromauf-

nahme 0,4 Wh/m3, Luftdurchsatz, Luftdichtheit von
Gebaude und Leitungen

Erweitert WRG des Erdkollektors, Widerstand der Rohrlei-

tungen

Qualitatssicherung

Minimum Kriterien in die Ausschreibung, Protokoll der wichtigsten
Schnittstellen in der Ausfihrung, nachweisbare Einhal-
tung der technischen Standards

Erweitert Zertifizierung durch unabhangige Stelle, die auch eine

laufende Weiterbildung sowie den Erfahrungsaustausch
der Unternehmen sichert

Datenerhebung nach 1, 3, 10 Jahren im Betrieb

Verpflichtender Wartungsvertrag mit Minimalkriterien

Beteiligte Gewerke

Leistung

HLK Planer

Erstgesprache mit Entscheidungsbegleitung, Angebot,
Planung, Ausschreibung, Ausfihrungsiiberwachung, Qua-
litatssicherung

Installateur (Heizung,
Luftung)

(bei Kleinobjekten) Leistung wie oben, Ausfiihrung, War-
tung(svertrag)

Alle anderen

Abstimmungen in der Planung (vorrangig Architekt) und
Ausfihrung (Elektroplaner, Bau- oder Zimmermeister, In-
nenausbau, Heizungsfirma)
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Firmenkooperation/Schnittstellenmanagement

Das DLP soll méglichst von einem Unternehmen angeboten, das im gesamten Ab-
lauf Erfahrungen hat. Wenn es eine auf Liftung spezialisierte Firma ist, empfiehlt
sich eine enge Kooperation mit Heizungs- und Elektroplanung.

Das DLP bietet sich auch als Angebot fir eine Firmenplattform an, die eine optima-
le Abstimmung aller Gewerbe garantiert. Diese Firmengruppe tritt dann entweder
als Partner des Architekten auf oder integriert die Planung in die eigenen Angebo-

te.

Beschreibung der Kundengruppen fiir dieses DLP

Kundengruppe 1

Eigentimerlnnen

Argumentation: Fir diese Kundengruppen steht die
Motivation zur Liftung im Vordergrund; der Aufwand
fir Vorbereitung und Beratung ist daher anteilig si-
cher gréBer, es entstehen aber u.U. interessante
Demonstrationsobjekte; zu dieser Kundengruppe
gehéren auch Gemeinden.

Kundengruppe 2

Bautrager und Generaltunternehmer
Argumentation: Das DLP garantiert die nahtlose
Einbindung einer neuen DL in das Gesamtangebot
und steigert die Wettbewerbsféhigkeit des Kunden.

Kundengruppe 3

Architekten

Argumentation: Eine Liftung hat groBe Rickwirkun-
gen auf die Raumplanung einer Sanierung und be-
darf oft besonders kreativer Lésungen. Ein Anbieter
mit dem nétigen Planungs-Know-how kann es dem
Architekten ermdglichen, ein innovatives Gesamt-
konzept mit groBer Ausfiihrungssicherheit anzubie-
ten.

Nutzen / Vorteile

Kundinnen

Laftungsanlagen kdnnen in bisher uniblichen Bau-
ten integriert werden, ohne die Nutzbarkeit zu beein-
trachtigen

Konkrete Problemstellungen kénnen splrbar geldst
werden (Schimmelbildung, Luftqualitat, Energie-
verbrauch, Larm etc.)

Der/die DienstleisterIn tibernimmt Garantien fir Be-
reiche, in denen teilweise noch Unsicherheit herrscht
(z.B. Hygiene, Wartungsaufwand, Standfestigkeit)

Madglichkeit der Klimatisierung im Sommer

Die kompetente Integration einer Liftung tragt zur
Qualitatssicherung des Gesamtvorhabens bei
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Betrieb o Neuer Markt im Altbau und zusétzlichen Gebaude-

gruppen

e Erganzung des Gesamtangebotes an Haustechnik
(z.B. Kihlung)

e Unterstitzung durch éffentliche Meinungsbildung

e Qualifizierung der Mitarbeiter.

Welche Rahmenbedingungen sind zu beriicksichtigen?
(z.B. Férderungsmdoglichkeiten, Netzwerke, etc.)

Bauordnung
Wohnbauférderung
Abstimmung mit anderen Aktivitaten (z.B. Passivhaus)

Klare Antworten auf kritische Bereiche (Kooperation mit den entscheidenden
Stellen): Hygiene etc.

Spezielle Qualifikationen / Know-how der Mitarbeiterinnen fiir dieses DLP

Grundlegendes Wissen Uber Energieflisse im Gebaude (Warmebilanz, Rolle
von Undichtheiten, Mdglichkeiten der sommerlichen Kihlung)

Wissen Uber neueste technische Lésungen und Bedingungen flr einen komfor-
tablen und stérungsfreien Betrieb

Kombinationsméglichkeiten mit anderen haustechnischen Einrichtungen
Schnittstellen zu anderen Gewerben und zur Gebaudeplanung

Voraussetzungen des Unternehmens / der Unternehmen zur Umsetzung die-
ses DLP

Erste Erfahrungen mit Liftungsanlagen
Versténdnis des Gesamtprojektes

Bereitschaft zur Offentlichkeitsarbeit und zur Integration in ein Kompetenznetz-
werk

Starken des DLP

Attraktives Thema
Besonders interessant flir Kunden auBerhalb des Wohnbaus

Unterstitzung durch Parallelaktivitédten (z.B. Passivhaus, Trend zur Klimatisie-
rung)

Kein groBer Aufwand nétig
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Schwachen des DLP

e Loftung im Altbau noch immer eher ein unbekanntes Thema

e Oft Mehrkosten und aus Platzgriinden geringe Realisierungschancen

e Nicht leicht aus dem HLK Gesamtangebot herauszuldsen

e Viele Firmen glauben, ,eh schon alles perfekt zu machen*

Verbreitungsstrategie fiir dieses DLP

bei Firmen

Konkretisierung und Standardisierung mit einigen Vorreitern,
dann lernen von bereits erfolgreichen Netzwerken (z.B. In-
fomaterial und Schulungen wie fir Biomasse-Installateure)

bei Beraterlnnen

Integration in Aus- und Weiterbildung, Exkursionen

bei Endkunden

Exkursionen, Prasentationen in Medien

bei Férderstellen

Kriterien des DLP als Voraussetzung fir Férderungen; fir
bestimmte Gebaudegruppen muss die Liftung Teil des
Konzeptes sein (Schulen, Veranstaltungsséle)

Projektbeispiele

Aktivitdten von CEPHEUS und Interessensgemeinschaften Passivhaus

Eigene Projekte zur Sammlung von Erfahrungen im Rahmen von HDZ

Kontaktperson fiir dieses DLP

Name

DI Wibke Tritthart, DI Heimo Staller

Firma / Institution

Interuniversitares Forschungszentrum fir Technik,
Arbeit und Kultur (IFZ)

Anschrift Schlégelgasse 2, 8010 Graz

Telefon 0316 /813909-23, 0316 / 813909-18

Fax 0316 /810274

Mail tritthart@ifz.tugraz.at, staller@ifz.tugraz.at
http: www.ifz.tugraz.at
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Parallel: Aus- und Weiter-
bildung, Zertifizierung,
Erfahrungsaustausch,

Netzwerkbildung

Parallel: Sonderlésungen
fir Hallenb&der,
Veranstaltungsséle etc.

Abnahme und Endkon-
trolle der Anlage

Klarung der Anforderun-
gen, bei Bedarf mit
Messungen

Elemente
des DLP

Kurzschulung aller betrof-
fenen Firmen des Bau-

vorhabens
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Name des DLP

Warmesanierung von Wohnungen

Kurzbeschreibung des DLP

Interessentinnen erhalten ein Angebot fir die Durchfihrung einer optimierten In-
nen-/AuBendammung von Wohnungen (entweder eines ganzen Hauses oder auch
einzeln).

Musterbilder

Beschreibung des DLP

Das DLP enthélt alle Elemente, die fiir eine erfolgreiche Dammung von Wohnun-
gen notwendig sind: Die bauphysikalischen Entscheidungsgrundlagen fir Innen-
bzw. AuBenddammung einzelner Bauteile (Wande, Decke, Boden), die Material-
wahl, die anfallenden Zusatzarbeiten (Versetzen von Schaltern, Ausmalen, etc.),
der Vorschlag (und auf Wunsch auch Ausfiihrung) eines sinnvollen Heizungs- und
Laftungskonzeptes. Halbieren Sie lhre Heizkosten und gewinnen Sie an Komfort:
keine kalten Wande, keine kalten FiBe, keine Verluste durch den Plafond mehr!

Ausgangssituationen

Bei vielen Hauser in dsterreichischen Stadten, die vor 1945 gebaut wurden, mus-
sen die stark gegliederten, denkmalgeschiitzten Fassaden im Originalzustand er-
halten bleiben. Obwohl die Wandstarke grof ist, kiihlen die Wéande im Winter vor
allem bei Nord- und Ostfassaden so aus, dass die Temperatur der Wand in der
Wohnung unbehaglich kalt ist. Abgesehen davon kénnen einzelne Wohnungen, sei
es neueren Baujahres oder Altbau, gar nicht von auBen gedammt werden.

Fur diese Falle ist die Innenddmmung die einzige Ddmmoption. Innenddmmung ist
aber in Verruf geraten durch zahlreiche Bauschaden, die durch ungeniigendes
Wissen und unsachgeméBe Anbringung verursacht wurden, von Schimmelproble-
men bis hin zu Schaden am Bauwerk. Heute lassen sich diese Probleme alle 16sen
— durch verbesserte Konstruktionen und richtige Ausfihrung, neue Materialien und
ein integriertes Konzept mit Wohnraumltftung.

Innenddmmung ist jedoch auch dann eine sinnvolle MaBnahme, wenn sich durch
den Einbau von neuen, dichten Fenstern die Raumfeuchte nicht mehr an der
Scheibe oder dem Fensterrahmen sondern an kalten Wéanden niederschléagt und
dort zu Schimmelflecken fahrt.
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Ziele

Reduktion des Jahresenergieverbrauches um ca. 50%, Erhéhung der Wandober-
flachentemperatur innen um ca. 4° C.

MaBnahmen / Aktivitaten

Das DLP besteht aus den Teilen:

KOSTENLOS:

e Einschatzung der baulichen und energetischen Situation des Objektes und Be-
ratung bezlglich der méglichen Dadmmvarianten und der Haustechnik.

GUTACHTEN:

e Bestandsaufnahme der Bausubstanz und

e Variantenerstellung (Dammart(en), Dicke der DAmmschicht, Dammmaterial,
Verbindung mit Haustechnik) mit Kosten-Nutzenrechnung und bauphysikali-
schen Berechnungen (ev. dynamische Simulation von Temperatur und Feuch-
te) zur Absicherung bei etwaigen Problemstellen.

AUSFUHRUNG:
e Durchfihrung der Dammarbeiten an Wénden, Decken und Fenster- sowie Tar-
laibungen,

e Durchfiihrung der DAmmung des Bodens (bei unbeheizten Kellern),
e Durchfiihrung von Fenstertausch oder Reparatur,

e Durchfihrung aller notwendiger zusatzlicher Arbeiten, wie Versetzen von Heiz-
kérpern, Schaltern, Fensterbretter, ungeddmmter Wasserleitungen,

e Herstellung des gewlinschten Endzustandes: Ausmalen oder Tapezieren, Rei-
nigen, Bodenbelag,

e Information Uiber etwaige Anderungen bei der Nutzung (Reparaturen an Instal-
lationen, Bohrungen, Aufhdngen schwerer Lasten, etc.).

AUF WUNSCH:

e Optional: Durchfiihrung der Haustechnik-Installationen (Heizung, Liiftung),
e Optional: Kachelofensanierung,

e Optional: Durchfihrung im bewohnten Zustand,

e Optional: Aus- und Einrdumen der Mdblierung, Zwischenlagerung,

e Optional: Contracting-Finanzierung von Heizung und Liftung,

e Wartungspaket bei Liftungsanlagen.
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Technische Standards

Material:

Minimum: Wenn méglich diffusionsoffene Konstruktion,

Fenster: Holz, Fenstereinbau: ohne PU-Schaum

Erweitert: Als Dammmaterial DAmmkork, Zelluloseplatten

oder neue Materialien (faserdotiertes Calciumsilikat),
Dampfbremse: Sperrholz 0.4., Putz: Kalk oder Silikat,
wenn nétig Warmedammputz, PVC-freie Installationen,
keine Plastikfensterbretter, 6kologische Farben und Bo-
denbelage

Technologien:

Minimum: -

Erweitert: bei Heizung Neudimensionierung des Kes-
sels/Brenners

Kennwerte:

Minimum: U-Wert der innengeddmmten AuBenwand
mind. 0,7 W/m2K, Fenster mind. 1,3 W/m2K

Erweitert: bessere U-Werte und Beachtung von schall-
technischen Kennwerten der DA&mmung, hocheffiziente
WRG bei Liftungsanlage

Qualitatssicherung

Minimum: Thermographie, ausgedehnte der Ubernahme
von Risiken bei Bauschaden

Erweitert: Luftdichtheit

Nutzen / Vorteile

Fir Kundlnnen: Sie erhalten in einem Erstgesprach eine Einschatzung der bauli-
chen und energetischen Situation des Objektes und Beratung bezlglich der mdégli-
chen Dammvarianten und der Haustechnik. Erreichbar sind Energieeinsparung,
Verbesserung von Raumklima und Komfort, Beheizbarkeit bei groBen Altbau-

Zimmern.

Fir den Betrieb: Marktpotenzial ist vorhanden, derzeit geringer Bekanntheitsgrad

und kaum Angebote.

Beteiligte Gewerke

Leistung

Baumeister

Erstberatung, Gutachten, Ausfihrung der Damm-
arbeiten

Installateur (Heizung, Liftung) | Gutachten, Ausfiihrung der Installationsarbeiten

Elektro-Installateur

Ausfihrung etwaiger Elektro-Installationsarbeiten

Tischler Ev. Reparatur von Fenstern und Wohnungstir
Maler Ausmalen der Wénde

Hafner Ev. Kachelofensanierung

Bodenleger Ev. DAmmen und Erneuern des FuBbodens oder

Abdichten von Fugen
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Elemente der Dienstleistung / Projektschritte

1.

Einschatzung der baulichen und energetischen Situation des Objektes und
Beratung bezlglich der moglichen Dammvarianten und der Haustechnik
(KOSTENLOSE ERSTBERATUNG)

2. | Bestandsaufnahme der Bausubstanz und Variantenerstellung (Dammart(en),
Dicke der Dammschicht, Ddmmmaterial, Verbindung mit Haustechnik) mit
Kosten-Nutzenrechnung und bauphysikalischen Berechnungen (ev. dynami-
sche Simulation von Temperatur und Feuchte) zur Absicherung bei etwaigen
Problemstellen (GUTACHTEN)

3. | Durchfihrung der Dammarbeiten an Wanden, Decken und Fenster- sowie
Tarlaibungen

4. | Durchfihrung der Dammung des Bodens (bei unbeheizten Kellern)

5. | Durchfihrung von Fenstertausch oder Reparatur

6. | Durchfihrung aller notwendiger zusatzlicher Arbeiten, wie Versetzen von
Heizkorpern, Schaltern, Fensterbretter, ungeddmmter Wasserleitungen

7. | Herstellung des gewilinschten Endzustandes: Ausmalen oder Tapezieren,
Reinigen, Bodenbelag

8. | Information Uiber etwaige Anderungen bei der Nutzung (Reparaturen an In-
stallationen, Bohrungen, Aufhangen schwerer Lasten, etc.)

9. | Optional: Durchfiihrung der Haustechnik-Installationen (Heizung, Liftung),

10.| Optional: Kachelofensanierung

11.| Optional: Durchfihrung im bewohnten Zustand

12.| Optional: Aus- und Einrdumen der Méblierung, Zwischenlagerung

13.| Optional: Contracting-Finanzierung von Heizung und Liftung

14.| Optional: Wartungspaket bei Liftungsanlagen

Firmenkooperation/Schnittstellenmanagement

Das DLP sollte von einem Baumeister angeboten werden, welcher die anderen Be-
triebe als Sub-Unternehmer beauftragt. Ist eine Liftungsanlage im Dadmmkonzept
vorgesehen, muss das passende Liftungskonzept mit einem qualifizierten Installa-
teur geklart werden. Das Heizungskonzept muss mit einem Heizungsinstallateur
geklart werden.
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Welche Rahmenbedingungen sind zu beriicksichtigen?
(z.B. Férderungsmdglichkeiten, Netzwerke, etc.)

Wohnbauférderung

Spezielle Qualifikationen / Know-how der Mitarbeiterinnen fiir dieses DLP

In erhdhtem MaBe notwendig: Bei Beratung Grundwissen und Wissen ber innova-
tive Méglichkeiten, bei Gutachten vertieftes Wissen (ev. Zusammenarbeit mit Bau-
physikerln sinnvoll fir Berechnungen), bei Ausfihrung: Grundwissen Uber etwaige
Schéaden, die verursacht werden kénnen, Grundwissen Uber erhdhte Anforderun-
gen bei Luftdichtheit.

Voraussetzungen des Unternehmens / der Unternehmen zur Umsetzung die-
ses DLP

Interesse an einem innovativen und komplexem Angebot, kostenlose Erstberatung
ist relativ aufwendig, Know-how muss von forschungsnahen Stellen bezogen wer-
den (innovative Ldsungen sind nur in Demonstrationsobjekten realisiert), Erfah-
rungsaufbau und Know-how-Aufbau bei den Mitarbeiterlnnen ist langerfristig zu
planen.

Welche Kundenbediirfnisse werden durch das DLP befriedigt?

s. Nutzen/Vorteile flir Kundlnnen

Starken des DLP

Grundsatzlich:

GroBer Bestand von nur auf diese Art ddmmbaren Wohnraumes, ist Teil einer um-
fassenden Strategie zur Férderung von nachhaltigem Sanieren, s.a. Nutzen / Vor-
teile fur Betriebe.

Kann z.T. mit Eigenarbeit der Kundinnen durchgefihrt werden.

Schwachen des DLP

Der ,Leidensdruck® von Altbaubewohnerlnnen ist nicht so groB (Wé&nde sind dick),
Amortisationszeit wahrscheinlich sehr lange bzw. relativ teuer, weiters muss das
Unternehmen gewisse Voraussetzungen erfullen fir Kundinnen: grundsétzliche
Schwéchen der Innendammung (Verlust von Wohnnutzflache, Verlust von Spei-
chermasse, Beschadigen der Dampfbremse mdglich, ev. kénnen schwere Regale
nicht an die Wand gehangt werden
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Beschreibung der Kundengruppen fiir dieses DLP

Kundengruppe 1

Eigentimerlnnen denkmalgeschitzter Hauser
Argumentation: Hoher energetischer Standard erreich-
bar, da die Rickseite des Hauses meist auBen ge-
dammt werden kann, Dach und Keller ebenfalls ge-
dammt werden kdnnen. Dadurch verbesserte Beheiz-
barkeit der hohen und groBen Raume, Wohnbaufdrde-
rung

Kundengruppe 2

Eigentimerlnnen von Wohnungen in denkmalgeschiitz-
ten, parifizierten Altbauten

Argumentation: Komfort, Beheizbarkeit, Energie- und
Kosteneinsparung, gesundes Innenklima, Wohnbaufér-
derung

Kundengruppe 2

Wohnungseigentiimerlnnen in schlecht gedammten
Wohnungen

Argumentation: Vermeidung von Schimmelproblemen,
Komfort, Energie- und Kosteneinsparung, Wohnbaufor-
derung

Verbreitungsstrategie fiir dieses DLP

Firmen e Anbieter finden
Berater e Grundsatzliche Bedenken gegen Innendammung kléren.
Endkunden e Angebot formulieren!

Forderstellen

In Wohnbauférderung explizit aufnehmen.

Kontaktperson fiir dieses DLP

Name

DI Wibke Tritthart

Firma / Institution

Interuniversitares Forschungszentrum fiir Tech-
nik, Arbeit und Kultur (IFZ)

Anschrift Schldgelgasse 2

8010 Graz
Telefon +43 (0316) 813 909-23
Fax +43 (0316) 81 02 74
Mail tritthart@ifz.tugraz.at
http: www.ifz.tugraz.at

Projektbeispiele

Bisher keine 6sterreichischen Modellprojekte bekannt.
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Einschéatzung der baulichen und
energetischen Situation des Ob-
jektes und Beratung beziiglich der
moglichen Ddmmvarianten und
der Haustechnik

Optional: Durchfiihrung der
Haustechnik-Installationen
(Heizung, Liftung)

Bestandsaufnahme der
Bausubstanz

_ Information Uber etwaige
Anderungen bei der Nutzung
(Reparaturen an Installationen,
Bohrungen, Aufhédngen
schwerer Lasten, etc.)

Variantenerstellung (DAmm-
art(en), Dicke der Damm-
schicht, Dammmaterial, Ver-

bindung mit Haustech-

Projekt-
schritte

Herstellung des gewlinsch-
ten Endzustandes: Ausma-
len oder Tapezieren, Reini-
gen, Bodenbelag

Durchfiihrung der Damm-
arbeiten an Wanden, De-
cken und Fenster- sowie
TUrlaibungen

Durchflihrung aller notwendiger
zusatzlicher Arbeiten, wie Ver-
setzen von Heizkdrpern, Schal-
tern, Fensterbretter, unge-

dammter Wasserleitungen

Durchfiihrung der DAmmung
des Bodens (bei unbeheiz-

ten Kellern

Durchfliihrung von Fenster-
tausch oder Reparatur
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Name des DLP

Sanierungskonzept fiir Gemeindegebéaude

Kurzbeschreibung des DLP)

Ganzheitliche 6kologische Sanierungskonzepte fir Gemeinden gewinnen zuneh-
mend an Bedeutung — fir Bedarfszuweisungen, Férderungen und nicht zuletzt
auch wegen der Vorbildwirkung. Bei der Erstellung von ganzheitlichen Sanierungs-
konzepten fir Gemeindeobjekte werden verschiedene Professionisten miteinbezo-
gen, die unter Moderationsunterstlitzung einen umfassenden, ganzheitlichen &ko-
logischen Konzeptvorschlag erarbeiten, der in Folge Basis und Kriterium fir Aus-
schreibungen sein kann.

Musterbilder

Il.l.ll.u.u
LR U

Ausgangssituationen

Eine Gemeinde beabsichtigt ein Gebaude 6kologisch zu sanieren bzw. umzubau-
en. Als Basis fir Ausschreibungen benétigt sie ein umfassendes Sanierungskon-
zept.
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Ziele des DLP

Erstellung ganzheitlicher 6kologischer Sanierungskonzepte fir Gemeinden

Sensibilisierung der Bauherrn fir die Zusammenhange verschiedener MaB-
nahmen im Baubereich > Wenn ich MaBnahme A setze, dann....

Durch die Erstellung eines ganzheitlichen Sanierungskonzeptes vor Baubeginn
sollen Schnittstellenprobleme bei der Umsetzung von vornherein vermieden
werden.

Hilfestellung fur die Erstellung von Ausschreibungen

Elemente der Dienstleistung / Projektschritte

1.

Vorgesprach zwischen Moderator und Bauherrn (iber den geplanten Sanie-
rungsprozess:

Was soll saniert werden?

Wann soll saniert werden?

Welche Gewerke werden benbtigt?

Vereinbarung eines Besichtigungstermins.

2. | Information der benétigten Gewerke Uber Objekt (ev. mit Planen und Kenn-
zahlen) und Einladung zum Besichtigungstermin.
3. | Objektbesichtigung:

(a) BegriiBungs- und Vorstellungsrunde:
BegriiBung durch die Gemeindevertreterinnen / Vorstellung der Moderation
und der fachlichen Begleitung, Vorstellung der Unternehmen.

(b) Gebaudeinformation:

Kurze Vorstellung des Objektes und der genauen Fragestellung sowie der
geplanten Vorhaben mit Zeitplanen durch die Gemeinde;.

Ruackfragen durch die Teilnehmer

Formulierung der groben Ziele und der wichtigsten Rahmenbedingungen fiir
eine 6kologische Sanierung von Seiten der Gemeinde

(c) Objektbesichtigung:

Besichtigung des Objektes mit einem Vertreter der Gemeinde:
Jeder Teilnehmer Gbernimmt die Befragung fir seinen Bereich.
Wichtige Details werden fotografiert.

(d) Mangelliste:

Sammlung der festgestellten Mangel, geordnet nach den Bereichen:

1. Architektur / Optik / Erscheinungsbild / Gebaudehille / Wande / Dach;
2. Fenster / Tiren;

3. Haustechnik;

4. Innenausbau

(e) Erstellung eines MaBnahmenkatalogs:

Erarbeitung eines MaBnahmenkataloges zu einer ganzheitlichen, 6kologi-
schen Sanierung des Objektes:

Was kann in den vier Bereichen an MaBnahmen gesetzt werden?

Was ist 6kologisch?

Nutzen, Vorteil, Einsparungen flr die Gemeinde?

Wo gibt es Schnittstellen zu anderen Professionen?

Empfehlungen

Dieser Arbeitsschritt erfolgt ohne das Beisein der Gemeindevertreter.
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(f) Présentation:

Prasentation des erarbeiteten Gesamtpaketes vor Gemeindevertreterinnen
Diskussion und Ruckmeldungen zu den empfohlenen MaBnahmen

(g) Abschluss: Zusammenfassung und Abschluss.

4. | Erstellung des Sanierungskonzeptes:

Empfehlungen.

Von der gemeinsamen Besichtigung wird ein Protokoll mit konkreten Emp-
fehlungen erstellt, das der Gemeinde als Basis fur die weitere Ausschreibung
dienen kann. Die beteiligten Professionisten ergéanzen fachliche Details und

Technische Standards

e Die technischen Standards werden bei dem jeweiligen Objekt gesondert defi-

niert

e Grundsatzlich sollt bei den beteiligten Professionisten ein einheitliches Ver-
sténdnis der technischen und 6kologischen Standards gegeben sein

Qualitatssicherung

Minimum

Qualitétssicherung durch begleitende Moderation —
Konzentration auf das Wesentliche.

Beteiligte Professionisten miissen im Bereich des 6ko-
logischen Bauens und Sanierens Erfahrungen und Re-
ferenzen vorweisen kdnnen, ev. Zertifizierungen oder
Ausbildungen, Gutachtertatigkeiten.

Erweitert

Beteiligte Gewerke

Leistung

alle Professionen
(nach Bedarf)

¢ Objektbesichtigung
e Erstellung eines fachlichen Gutachten

Moderator

e Moderation des Prozesses der Konzepterstellung

Beschreibung der Kundengruppen fiir dieses DLP

Kundengruppe 1

e Gemeinden

Kundengruppe 2

e sonstige Bauherren

Kundengruppe 3
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Nutzen / Vorteile

Kundinnen e Bericksichtigung aller Aspekte einer ganzheitlichen
Sanierung durch Einbindung verschiedener Gewerke

e Besseres Verstandnis fir die Zusammenhénge der
verschiedenen SanierungsmaBnahmen

e  Okologische Sanierung des Gemeindeobjektes >
dadurch Vorbildfunktion

e Zufriedene Gemeindeblrgerinnen durch gewissen-
haften und nachhaltigen Einsatz der 6ffentlichen Mit-
tel

Betrieb e Fachlicher Austausch

e gegenseitiges Lernen

Land e Vergabe von Bedarfszuweisungen unter Berlcksich-
tigung 6kologischer Kriterien

Welche Kundenbediirfnisse werden durch das DLP befriedigt?

e Bedirfnis nach ganzheitlichen Lésungen
e Unterstitzung bei der Erstellung von Ausschreibungen

e Fachliche Unterstiitzung bei der Vorgabe dkologischer Kriterien fir die Sanie-
rung

e Nachhaltiger Einsatz von &ffentlichen Geldern

Welche Rahmenbedingungen sind zu beriicksichtigen?
(z.B. Férderungsmaoglichkeiten, Netzwerke, etc.)

Derzeit noch keine Finanzierung(smdglichkeiten) fir diese Dienstleistung: Hier
mulssten Rahmenbedingungen verbessert werden.

Wie individuell ist die Dienstleistung zu erbringen? (d.h. muss sie immer mit
dem Kunden neu entwickelt werden oder hat sie Anteile, die immer gleich sind?)

Prozessdesign passt fiir groBe Mehrzahl der Falle; fallspezifische Anpassungen
sind immer nétig, aber problemlos.

Wie intensiv muss der Betrieb mit dem Kunden interagieren? (personliche Be-
teiligung des Kunden oder nur fallweise Zusammenarbeit, nur bei Planung oder
auch der DL-Erbringung)

Die Anwesenheit der Bauherren bei der Besichtigung erscheint als sehr wichtig, um
ein umfassenden Konzept erstellen zu kénnen.
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Spezielle Qualifikationen / Know-how der Mitarbeiterinnen fiir dieses DLP

¢ Fachliche Qualifikation der beteiligten Professionisten

e Moderationskompetenz (ev. auch bau-6kologisches Wissen)

Voraussetzungen des Unternehmens / der Unternehmen zur Umsetzung die-
ses DLP

e Fachliche Qualifikation der beteiligten Professionisten

Starken des DLP

e Bericksichtigung aller Aspekte einer ganzheitlichen Sanierung durch Einbin-
dung verschiedener Gewerke

e Macht sich fiir Gemeinden bezahlt, verbessert Ergebnis und schafft mehr Zu-
friedenheit

Schwachen des DLP

e Gemeinden verfigen z.T. Gber zu wenig finanzielle Mittel, um sich eine umfas-
sende Beratung zu leisten bzw. leisten zu wollen

e Beteiligte Professionisten dirfen nicht erwarten, aus der Konzepterstellung
auch einen Auftrag zu lukreieren!

Verbreitungsstrategie fiir dieses DLP

bei Firmen e Pilotanwendungen und Betroffene ihre Erfahrung schil-
dern lassen

e Kommunikation im Bau-Netzwerk und auf
www.ecoundco.at

bei Beraterlnnen e zu Pilotanwendungen einladen
bei Endkunden e Referenzen geben
bei Férderstellen e Pilotprojekt: Férderung von Pilotlaufen, Auswertung und

Dokumentation der Erfahrungen

Projektbeispiele

Gemeindebesichtigung Radkersburg-Umgebung im Rahmen von Haus der Zukunft
Gemeindebesichtigung Kapfenberg im Rahmen von Haus der Zukunft
Gemeindebesichtigung Leitersdorf im Rahmen von Haus der Zukunft
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Kontaktperson 1 fiir dieses DLP

Name

Barbara Supp

Firma / Institution

Eco & Co — Okotechnik Netzwerk Steiermark

Anschrift Entenplatz 1a, 8020 Graz

Telefon +43 316/40 77 44

Fax +43 316/ 4036 10

Mail office@ecoundco.at

http: http://www.ecoundco.at / http://www.oekotechnik.at

Kontaktperson fiir 2 dieses DLP

Name

DI Johannes Haas

Firma / Institution

Energie und Umwelt Unternehmensberatung

Anschrift Frohsinnstrasse 32a
A-8200 Gleisdorf
Telefon +43 3112/8251
Fax +43 3112/8251-4
Mail johannes.haas@fh-joanneum.at
http: -

Kontaktperson 3 fiir dieses DLP

Name

DI Wibke Tritthart

Firma / Institution

Interuniversitares Forschungszentrum fir Technik,
Arbeit und Kultur (IFZ)

Anschrift Schldgelgasse 2

8010 Graz
Telefon +43 (0316) 813 909-23
Fax +43 (0316) 81 02 74
Mail tritthart@ifz.tugraz.at
http: www.ifz.tugraz.at
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Vorgesprach
- Objektbesichtigung
Erstellung des
Sanierungskonzeptes
Projekt-

schritte
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Name des DLP

Bauteam Okologie

Kurzbeschreibung des DLP

Das sequentielle Vorgehen bei Bau- und SanierungsmaBnahmen schafft erhebli-
che Schnittstellenprobleme. Eine ausgewogene Moderations-Dienstleistung sorgt
fir eine vermehrte gegenseitige Abstimmung zwischen den Professionisten, férdert
das wechselseitige Verstandnis und soll wesentlich dazu beitragen, die anzustre-
benden 6kologischen Ziele zu klaren sowie diese zu erreichen. Die Anwendung
der Moderation als Unterstitzung des Planungsverantwortlichen verhindert Enttau-
schungen und Schuldzuweisungen am Ende des Bau- bzw. .Sanierungsvor-
habens.

Ausgangssituationen

Die genannten Schnittstellenprobleme verhindern haufig das Erreichen ge-
samtheitlicher Bau- und Sanierungslésungen. Im Vordergrund stehen Kostenar-
gumente fir die Teilleistungen, der Blick aufs Ganze fehlt oft. Jeder versteht seine
Profession, aber nichts oder sehr wenig von den anderen. So ist das Ergebnis
nicht selten von Zufélligkeiten und kurzfristigen Denken gepragt und offenbart eine
erhebliche Ressourcen- und Chancenverschwendung. In der Praxis ergibt sich
daraus ein groBer Kommunikations-, Abstimmungs- und Integrationsbedarf.

Ziele des DLP

Durch Anwendung der Moderations-Dienstleistung:

e werden die Planungsverantwortlichen untersttitzt
e wird die gegenseitige Abstimmung verstarkt

e werden die anzustrebenden 6kologischen Ziele geklart und deren Erreichung
unterstitzt

e erhoht sich das gegenseitige Verstédndnis und das Versténdnis fir das Ganze
e werden technische und psycho-soziale Aspekte miteinander verbunden
e soll Mediation am Ende verhindert werden (soll praventiv wirken)
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Elemente der Dienstleistung / Projektschritte

1.

Vereinbarung zwischen Bauherrn, Planer und Moderator Uber die 6kologi-
schen Ziele, die erreicht werden sollen und Uber das prozesshafte Vorge-
hen. Der Fokus liegt auf der ,6kologischen Qualitat“. In diesem Vorge-
sprach soll eine emotionale Identifikation mit den Zielen erreicht werden.

2. Erstes Teamtreffen:

Prasentieren der 6kologischen Ziele

e Vorstellen des Bauzeitplans

e Input des Planers: ,Okologische Besonderheiten*

e Erarbeiten, worauf geachtet werden muss, dass dkologischen Ziele
erreicht werden (kritische Erfolgsfaktoren). Wer braucht was vom an-
deren? Was sind die wichtigsten Gefahrdungen? Ergebnis: Knack-
punkt Protokoll

e Spielregeln vereinbaren (z.B.: Meldepflicht bei wahrgenommenen Ge-
féhrdungen)

e Vereinbarungen fiir das 2. Treffen: wann? Themen?

Prozessziele

e Bewusstseinsbildung; Identifikation der Firmen mit den 6kologischen
Zielen

e Teamgeflhl entwickeln

e Ziele als Herausforderung empfinden

e aktivieren: Meinungen der Professionisten ernst nehmen und wirdi-
gen;

e Positives verstéarken

e Eigenverantwortung starken (Hilfe zur Selbsthilfe)

Der/die Moderator/in dokumentiert das Treffen und versendet Dokumenta-

tion an alle Teilnehmenden.

3. Zweites Teamtreffen:

Die Gleichenfeier erscheint ein idealer Zeitpunkt: der Ubergang vom Roh-

bau zum Ausbau; die ersten Messungen (z.B. Thermografie) sind ge-

macht, es ist noch vieles reparierbar.

¢ Rickblick: wie ist es gelaufen? Was ging gut, was nicht? Was ist zu
korrigieren?

e Vorblick auf Innenausbau — was steht an?

Prozessziele:

e Positives verstarken

e Teambildung

e Erfolgserlebnis schaffen

4. ev. Abschlussbesprechung
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Qualitatssicherung

Minimum Moderationsdienstleistung ist Qualitatssicherungsmalp-
nahme
zwei Treffen

Erweitert drei Treffen und Abschlussbesprechung
Beteiligte Gewerke Leistung
alle Gewerke e Bereitschaft zur Teamarbeit

e Fachwissen einbringen

e Bemihen um Gesamtlésung, Verstéandnis der Zu-
sammenhange

Beschreibung der Kundengruppen fiir dieses DLP

Kundengruppe 1 e Bauherren/Bauherinnen

Kundengruppe 2 e Planerlnnen

Nutzen / Vorteile

Kundinnen e Bauherren: Klarung der 6kologischen Ziele und Un-
terstiitzung der Zielerreichung

Betrieb / Planer e Prozessunterstiitzung bei Koordinationsaufgabe

Welche Kundenbediirfnisse werden durch das DLP befriedigt?

e Bedurfnis nach ganzheitlichen Lésungen und friktionsfreie bzw. friktionsarme
Realisierung der 6kologischen Ziele

Welche Rahmenbedingungen sind zu beriicksichtigen?
(z.B. Férderungsmdglichkeiten, Netzwerke, etc.)

e Keine besonderen, weil geringer finanzieller Aufwand

Wie individuell ist die Dienstleistung zu erbringen? (d.h. muss sie immer mit
dem Kunden neu entwickelt werden oder hat sie Anteile, die immer gleich sind?)

e Prozessdesign passt flr groBe Mehrzahl der Falle; fallspezifische Anpassun-
gen sind immer ndtig, aber problemlos.
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Spezielle Qualifikationen / Know-how der Mitarbeiterinnen fiir dieses DLP

e Bau-6kologisches Wissen und Moderationskompetenz

Voraussetzungen des Unternehmens / der Unternehmen zur Umsetzung des
DLP

e Kkeine besonderen

Starken des DLP

e macht sich sofort bezahlt, verbessert Ergebnis und schafft mehr Zufriedenheit

Schwachen des DLP

e Gewerke mussen Zeit investieren (in Summe ca.1 Tag) Kooperationsféhigkeit
und -wille nicht stark ausgepragt. Mangelndes Bewusstsein als Hindernis

Verbreitungsstrategie fiir dieses DLP

bei Firmen e Pilotanwendungen und Betroffene ihre Erfahrung schil-
dern lassen

e Kommunikation im Bau-Netzwerk und auf
www.ecoundco.at

bei Beraterlnnen e zu Pilotanwendungen einladen
bei Endkunden e Referenzen geben
bei Forderstellen e Miniprojekt: Férderung von Pilotldufen, Auswertung und

Dokumentation der Erfahrungen

Projektbeispiele

Versuchsanwendung im Rahmen von WIN Bau
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Kontaktperson fiir dieses DLP

Name

Dr. Hannes Piber

Firma / Institution

Eco & CO — Okotechnik Netzwerk Steiermark

Anschrift Entenplatz 1a, 8020 Graz
Telefon 0316 /40 77 44

Fax 0316 /4036 10

Mail office@ecoundco.at

http: www.ecoundco.at
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Anhang: VerbreitungsmaBnahmen fur die
Dienstleistungspakete (Modul 5, Teil 2)

Liste der Firmen und Netzwerke

AEE - Arbeitsgemeinschaft Erneuerbare Energie

ARGE LoB

B.AS.T.

CPC - Cleaner Production Center

Energieagentur Judenburg — Knittelfeld — Murau

Fachhochschule Joanneum

GEA — Grazer Energieagentur

0| N[Ol IN|—=

Geosolar / Kompetenznetzwerk

9 Griine Warme / Biowarme Installateure

10 Haus der Baubiologie

11 IG Passivhaus

12 Landesenergieverein

13 LEA — Lokale Energie Agentur

14 LEB — Landesenergiebeauftragter

15 NOEST — Netzwerk Okoenergie Steiermark

16 Okoprofit

17 OLE - Okologische Landentwicklung

18 Regionalenergie Steiermark

19 Revi-Pool

20 S.O.L.D.

21 STENUM (Okoprofit)
22 W.E.LZ

34  WIN — Wirtschaftsinitiative Nachhaltigkeit / WIN Bau
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Anhang

Leitfaden zum Entwickeln von Dienstleistungspaketen des
Baugewerbes zur Durchfiihrung okologischer
Althaussanierungen

Aus einer Hand...

Leitfaden zum Entwickeln von
Dienstleistungspaketen des Baugewerbes zur
Durchfiihrung okologischer Althaussanierungen

Welche Uberlegungen haben zu diesem Leitfaden gefiihrt?

Gemeinsam mit erfahrenen Handwerksbetrieben wurde von einer Reihe namhafter Institute eine neue
Geschaftsstrategie fur kleine Unternehmen der Baubranche entwickelt:

Die Betriebe wollten mit einem kompakten, klar definierten Gesamtpaket fiir tkologische Sanierungsleistungen
an Kunden (Gebaudeeigentimer) herantreten.

Zuerst wurden die besonderen Starken der Betriebe, dann die wichtigsten Kundengruppen und ihre
Bediirfnisse naher untersucht und daraus Erfolg versprechende Dienstleistungspakete entwickelt. In
Workshops und in Einzelgesprachen wurden die Voraussetzungen fir erfolgreiche Angebote erarbeitet
und Marketingstrategien entworfen.

Von den Erfahrungen, die hierbei gemacht wurden, kénnen Sie nun auch profitieren: In diesem Leitfaden
erhalten Sie erste Anregungen zur Entwicklung und Vermarkitung eines auf lhr Unternehmen zugeschnittenen
Dienstleistungspaketes.

Der osterreichische Staat hat Interesse an dieser Idee!

Das Forschungsprojekt im Hintergrund dieses Projekles wurde im Rahmen des Programmes ,Haus der
Zukunft® des Bundesministeriums fir Verkehr, Innovation und Technologie (BMVIT) gefordert.

bmE
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Leitfaden zum Entwickeln von
Dienstleistungspaketen des Baugewerbes zur
Durchfiihrung ékologischer
Althaussanierungen

Esist fiir Haus- und Wohnungseigentiimer nicht einfach, ihr Gebéude Gkologisch sanieren

zu lassen! Es fehlt an genauer Kenntnis der Ziele und Mdéglichkeiten, an kompetenten
Anbietern mit Qualitdtsgarantie und an kostenglinstigen Lésungen. Denken Sie als
Unternehmer daran, wenn Sie lhre Angebote formulieren!

“Okologisch Sanieren® Idsst sich gut erkldren!

Leitgedanken sind der Einsatz von
umweltfreundlichen und gesunden Materialien
(Minimierung und Vermeidung von Schadstoffen
sowohl bei Erzeugung als auch Gebrauch und
Entsorgung), die Reduzierung des
Energieverbrauches des Geb&udes im Betrieb
und die Nutzung von erneuerbaren Energietragern
sowie die effiziente Nutzung weiterer Ressourcen,
insbesondere Wasser.

Ein okologisch saniertes Gebdude bekommt
das Préadikat ,besonders wertvoll®!

Durch die Sanierung steigt der Wohnwert auf den
eines Neubaus (z.B. hellere und grofRzigige
Wohnrdume, neue und leichter zu pflegende
Oberflachen, besser schliefende Tiren und
Fenster). Die Sanierung verbessert das
gesundheitliche Wohlbefinden und den Komfort
der Bewohner vor allem durch reine Raumiuftund
angenehme Raumtemperaturen. Die Sanierung
fuhrt zu deutlichen Energieeinsparungen und damit
verbunden zu Kostenreduktionen. Mit einem \Wort:
Die Sanierung fuhrt zu einem ,Mehrwert® des
Hauses

Was Kunden wiinschen: Einfach die Augen zu
schlieBen, sich das Haus im sanierten Zustand
vorzustellen, und dann....

Der Aufwand einer okologischen Sanierung ist flir
den Gebdudebesitzer eigentlich unverhalinismallig
grof: Es gibt meist mehrere Losungen oder
Varianten fir ein Problem. Viele traditionell
arbeitende Unternehmen raten generell vor

dkologischen Materialien ab, sodass 8kologisch
interessierle Bauherren dann Spezialisten zuziehen
missen. Damit verteuert sich das Sanier-
ungsvorhaben und es steigt der Koordinierung-
aufwand fiir alle Betriebe. Dienstleistungspakete
biundeln nun unter einem Namen alle zur
Erbringung einer umfassenden und dkologischen
Leistung nétigen Arbeiten. Sie kommen daher dem
Wunsch des Bauherrn nach einer Ldsung aus
einer Hand" nach. Mit dem Angebot von
Dienstleistungspaketen kénnen Sie diesen Traum
erfiillen.

Und: Entwickeln Sie sich doch zu einem
Versicherungsunternehmen!

In jeder Sanierung steckt fir den Kunden ein
Risiko. Aus diesem Grund werden nétige Arbeiten
oft hinausgeschoben oder nur ein
JMinimalprogramm®, maglichst billig und einfach,
durchgefiihrt. Okologische Lésungen sind jedoch
meist komplexer, innovativer und teurer, auch
wenn Sie sich langfristig rechnen. Daher ist es
unumganglich, sich mit den Bedlrfnissen und
Angsten der Bauherren auseinander zu selzen
und mit entsprechendenAngeboten die Qualitat
der Ausfohrung sowie das Erreichen von
energetischen und finanziellen Zielen zu
garantieren.

115




Anhang

Bediirfnisse der Kunden
Finanzielle Sicherheit

+Keine Scherereien”

Inhaltliche Orientierung
Ergebnis, das stolz macht

Nutzungsflexibilitat fiir Erben
Angste der Kunden

Vor unseriésen Geschéftemachem
Vor mangelbehafteter Sanierung
Vor aufwéndiger Nutzung

innovativer Hautechnik

Vor Konflikten mit Miteigentiimern

Vor Konflikten mit Mietern

Vor Mietkostensteigerungen

Leitfaden zum Entwickeln von
Dienstleistungspaketen des Baugewerbes zur
Durchfiihrung 6kologischer
Althaussanierungen

Anforderungen an den Betrieb

Preisgarantien, Finanzierbarkeit aus Erspartem

Alles aus einer, vertrauenswirdiger Hand. klare Information
uber den Ablauf

Neutrale Beratung, Visualisierung

Wertsteigerung, Zusatznutzen, Architektur-ldeen, innovative
Techniken, Materialien

Keine irreversiblen Anpassungen

Anforderungen an den Betrieb

Vertrauen in Seriositdt des Angebotes schaffen, Partnerschaft
Vertrauen in fachliche Qualifikation schaffen

Demonstration bewahrter und komforlabler Technik,
Referenzprojekte

Uberzeugende Angebote an Eigentiimergemeinschaft,
Mediation

Uberzeugende Darstellung des Nutzens, Musterwohnung
Eigentimergemeinschaft, Mediation

Preistransparenz /| Warmmietenneutralitat
Eigentimergemeinschaft, Mediation
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Leitfaden zum Entwickeln von

Dienstleistungspaketen des Baugewerbes zur

Durchfiihrung dkologischer
Althaussanierungen

Anleitung zur Erarbeitung und zum Einsatz von Dienstleistungspaketen

.Kennen Sie lhre Kunden und kénnen Sie ihre verschiedenen Motivationen, die

Bediirfnisse und Angste nachvollziehen ?*

Dienstleistungspakete sind gerade fiir kleinere
Unternehmen der Baubranche eine
Zukunftsfrage.

Auch im Sanierungsbereicmiissen kleinere Betriebe
immer &fter mit grofien Baugesellschaften
konkurrieren. Es gilt daher, sich einerseits von
seinen Mitbewerbern mit besseren und
kompletteren Angeboten abzuheben. Andererseits
kann mit Dienstleistungselementen auch besser
auf "versteckte" Motivationen der Kunden
eingegangen werden, wie Lust an originalgetreuer
Restaurierung, an Energiesparen, usw.

Erfolgsstrategien fir Anbieter eines
Dienstleistungspaketes:

Als Anbieter eines Dienstleistungspaketes sollten
Sie an der Sache und nicht nur an dem Auftrag
interessiert sein. Sie suchen eine optimale Lésung,
agieren professionell, d.h. Sie bieten sachliche,
niichterne Informationen und Erfahrungen, lassen
keine Voreingenommenheit spiren. lhre Firma
bietet Gesamtlgsungen, wichtig sind die
.Nebensachlichkeiten": Beratung, Kosten-Nutzen-
Abschatzungen, Visualisierungen, Qua-
litdtsmaRstabe, eine saubere und liebevolle”
Baustelle, usw. Erste korrekte Finanz-
ierungsinformationen werden selbstverstandlich
weitergegeben, denn Sie arbeiten mit Partnern,
2.B. Banken zusammen, Da Sie teurere Produkte
und Verfahren verwenden, wollen Sie zumindest
langeriristig mit Gltezeichen arbeiten, sowohl was
zugekaufte Produkte als auch die eigene Arbeit
betrifft. Hintergrundinformationen kénnen alle
Mitarbeiter geben, die Gbrigens genauso motiviert
sind wie Sie. Bauen und Wohnen sind emational
besetzte Lebensbereiche. Ihr Angebot tragt dem
Rechnung und spricht ebenfalls Dimensionen des
Splrens” an.

Kennzeichen fir erfolgversprechende
Dienstleistungspakete:

Sie sind gut begriindbar, ein Kundenbedirfnis
steht dahinter.

Sie sind klar abgegrenzt, ihr Inhalt 14sst sich in
ein paar Satzen beschreiben.

|hr Titel ist selbsterklarend und vielleicht sogar
uberraschend. Ein ,Aha-Effekt’ ist durchaus
erwlinscht.

Sie sind umsetzbar und kalkulierbar flr den
Betrieb,

Sie sind wirtschaftlich und ¢kologisch
erfolgsversprechend, auch ohne dass es
Férderungen dafir gibt.

Wollen Sie ein Dienstleistungspaket schniiren?

Dienstleistungen anzubieten erfordert von den
Betrieben und ihren Mitarbeitern neue, v.a. soziale
Kompetenzen. Wichtig ist es, die Perspektive des
Kunden einzunehmen: Was kdnnte ihn motivieren,
tkologisch und umfassender zu sanieren, was sind
seine Bedenken, seine Angste? Welche Angebote
kénnen als Turéffner fungieren, welche
Maftnahmen ziehen sie nach sich, etc.

Beginnen Sie damit, dass Sie sich die Starken
Ihres Betriebes vor Augen halten: Was kénnen wir
besonders gut? Was sind unsere Ziele in Bezug
auf okologisches Sanieren? Wenn Sie sich dariber
klar sind, kénnen Sie Kunden viel gezielter
ansprechen. Auf der Suche nach lhrer Produktidee
erinnern Sie sich, wo Kunden schon einmal mehr
von lhnen wollten. Entwicklen Sie eine Vision, wie
Ihr Betrieb aussehen wird mit dem neuen
Dienstleistungsangebot. Denken Sie daran, dass
gerade Dienstleistungen nicht nur einen materiellen
("mefbaren”) Anteil haben, sondern auch einen
immateriellen ("spurbaren”). Entscheiden Sie,
welchen Stellenwert Sie lhrem Dienst-
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Leitfaden zum Entwickeln von

Dienstleistungspaketen des Baugewerbes zur

leistungsangebot geben und welche Mittel Sie
dafiir aufiwenden wollen. Gehen Sie die folgende
Checkliste durch, um lhr Dienstleistungsangebot
zu konkretisieren und scheuen Sie sich nicht,
professionelle Hilfe in Anspruch zu nehmen, um
Ihr Produkt marktreif zu machen.

Checkliste: Dies sollten Sie fiir Ihr
Dienstleistungsangebot kldren:

Mame des Dienstleistungsangebotes
Ziele des Dienstleistungsangebotes
Elemente des Dienstleistungsangebotes, u.a.
z.B.: ganzheitliche Beratung (insbes
Gkologische Materialien und Energieverbrauch),
Finanzierungsberatung, Forderungsberatung,
Férderungsabwicklung, Visualisierung der
Ergebnisse

Technische Standards fir Material,
Technologien und Kennwerte
Qualitatssicherungsmalknahmen

Weitere beteiligte Betriebe bzw. Sublieferanten
und ihre Leistungen

Beschreibung der typischen Kundengruppen
Welche KundenbedUrfnisse werden befriedigt?
Nutzen und Vorteile fir die Kunden, fir lhren
Betrieb und fiir Partnerbetriebe

Welche Rahmenbedingungen sind zu
bericksichtigen (Férderungsméglichkeiten,
Netzwerke, etc.)?

Wie individuell ist die Dienstleistung fir jeden
Kunden zu erbringen?

Wie intensiv muss der Betrieb mit Kunden
interagieren? Wie wird der Kunde beteiligt?
Spezielle Qualifikationen / Know-how der
Mitarbeiter filr das Dienstleistungsangebot in
fachlich-technischer Hinsicht und in der
Zusammenarbeit mit Kunden (welche sind
vorhanden, welche miissen erworben werden,
welche sollten extern beschafft werden?)
Voraussetzungen des Betriebes zur Umsetzung

Durchfiihrung okologischer
Althaussanierungen

des Dienstleistungsangebotes

Starken des Dienstleistungsangebotes
Schwéchen des Dienstleistungsangebotes
Welchen Markt peilen Sie an? Welche
Mitbewerber sehen Sie dort?
Verbreitungsstrategie fir das Dienst-
leistungsangebot (Marketingkonzept)
Projektbeispiele, Referenzprojekte: eigene und
fremde (internationale) Beispiele
Kontaktpersonen und Verantwortliche flr das
Dienstleistungsangebot: intern und dem
jeweiligen Kunden gegeniiber.

Was zeichnet ein aussichtsreiches
Dienstleistungspaket aus?

Dahinter steht eine innovative, zukunftsfahige
Grundidee.

Es behandelt ein iiberschaubares Thema und
kann so auch von einem kleinen Betrieb umgesetzt
werden kann

Es weist eine héhere Komplexitat als das
Alltagsgeschaft auf, fihrt so zum Aufbau und
Nachweis von Kompetenz als Weltbewerbsvorteil.

Es baut Schnittstellen zu anderen Gewerken
bewusst ein, die optimale Kooperation ist von
besonderemn Reiz fir die Kunden.

Beratung stellt die Dienstleistung in einen grofieren
Zusammenhang und &ffnet die Tar far eine
umfassende Sanierung und damit zu den gréiRten
okologischen Potentialen.

Die Dienstleistungspakete eignen sich fiir die
Ubernahme in gezielte Férderungsprogramme
von Landern und Gemeinden.
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Dienstleistungspaketen des Baugewerbes zur

Welche Ideen konnen Sie direkt aus dem Projekt
ibernehmen und fiir Ihren Betrieb adaptieren?

Zehn Vorschldge fiir Dienstleistungspakete wurden
von den beteiligten Fachleuten als besonders
aussichtsreich ausgewahit und konkretisiert und
modellhaft ausgearbeitet.Einige davon wurden von
den beteiligten Betrieben ausgewahit und
zusammen umgeselzt. Von deren Erfolgen und
Rickschldgen kénnen Sie bereits profitieren!

Die zehn Dienstleistungspakete sind:

Sanierungskonzept fir Gemeindegebaude
Warmesanierung von Wohnungen
Haustechnik mit (Oko-)System
Energie-Komfort-Check
Althaus-Komfortliftung

Fenstertausch Plus

Bauteam Okologie

Sanierung mit Passivhauskomponenten

Hronenhaus”

Eine ausfihrliche Beschreibung jedes
Dienstleistungspaketes kann unter
http:\\www.ecoundco.at\projekie\ eingesehen
werden.

Durchfiihrung dkologischer
Althaussanierungen

Kontakte

Informationen zum Projekt:

IFZ-Interuniversitares
Forschungszentrum

f. Technik, Arbeit u.Kultur
Schitgelgasse 2

A-8010 Graz

Tel.: +43 / 316/ 813 909-0
Fax: +43/ 316/ 810 274
office@ifz.tugraz.at
www.ifz.tugraz.at

Projektleitung: DI Wibke Tritthart

Informationsstelle fiir interessierte
Unternehmen:

Eco & Co - Okotechnik Netzwerk
Steiermark
Entenplatz 1a, A-8020 Graz
Tel.: +43 / 316/ 40 77 44-0
Fax: +43 /316 /40 36 10
office@ecoundco.at
www.ecoundco.at,
www.oekotechnik.at

Projektdurchfihrung: TRIGON
Entwicklungsberatung
Kontakt: Barbara Supp

Informationen zur Programmlinie
“Haus der Zukunft” -

/] eine Initiative des
bm@® Bundesministeriums fiir
Verkehr, Innovation und

Technologie (BMVIT):
www.hausderzukunft.at

il Schirmmanagement:
Arbeitsgruppe "Haus der Zukunft"

clo Osterreichische Gesellschaft

fiir Umwelt und Technik (OGUT)
Hollandstralte 10/46

A-1020 Wien
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7 Anhang: Pilotprojekte ,,Umfassende, 6kologische
Sanierungskonzepte fiir Gemeinden® (Modul 4)

Tabelle 7. Feedbackbogen / Firmen

- HAUS m
FEEdbaCkbogen ﬁ' der Zukunft 55202

Firmen

Sehr geehrte Damen und Herren!

Sie haben im Rahmen des Projektes ,Haus der Zukunft* an der Gemeindebesichtigung
in der Gemeinde Leitersdorf mitgewirkt. Fir die Weiterentwicklung des Dienstleis-
tungsangebotes einer ganzheitlichen, 6kologischen Gebaudesanierung sowie zur

Erstellung des Endberichtes bitten wir Sie um die Beantwortung nachfolgender Fragen.
Vielen Dank fir Ihre Mitarbeit und Ihre Unterstiitzung!

DI Wibke Tritthart, Projektleitung
Barbara Supp, Moderation

m  Kapfenberg / Strutz: Die Zusammenarbeit, mit der
Plattform Erfahrungen zu sammeln

m  Leitersdorf / Strutz: Gute Zusammenarbeit im Team
und auch mit der Gemeinde
Radkersburg / Strutz: Gute Zusammenarbeit im Team

Gut gelaufen ist fir mich = Radkersburg / n&l: ... dass ich meine Kompetenz und

mein Fachwissen in der dkologischen

m Leitersdorf / DI Dallago: Zeitplanung; Gesprachs-
durchftihrung und Gesprachsklima

m  Leitersdorf / Glatz: die interne Kommunikation in der
Gruppe. Prasentation an Gemeindevertretung mit
Vermittlung von Kompetenz mit Vertrauensbildung.

s Kapfenberg / Strutz: Dass andere Projektgruppen mit
der Ausfiihrung und Sanierung beauftragt worden

sind.
m Leitersdorf / Strutz: Keine Rickmeldung Uber weitere
Vorgangsweise
s Radkersburg / Strutz: Keine Rickmeldung, kein Kon-
takt
Nicht gut gelaufen ist fiir = Radkersburg / n&l: ... dass wir trotz des hohen Zeit-
mich ... aufwandes keinen Auftrag bekommen haben
m |eitersdorf/ DI Dallago: Info Gber Rechnungsbeleg
sehr spat

m Leitersdorf / Glatz: die umfangreichen Mdglichkeiten
bei der 6kol. Sanierung kénnten wesentlich zur Bele-
bung der wirtschaftlichen Situation im KMU-Bereich
beitragen. Dazu mussten aber Férderungs- Finanzie-
rungsmodelle erarbeitet werden.

121



Anhang

Ich habe die Ergebnisse
dieses Tages genutzt fiir

Kapfenberg / Strutz: Persénliche Datensammlung fir
spatere Umsetzung

Leitersdorf / Strutz: Teamarbeit, Datensammlung
Radkersburg / Strutz: persénliche Kontakte
Radkersburg / n&l: ... die Gewissheit, dass wir mit
unseren 6kologischen Altbausanierungsvorschlagen,
die wir seit einigen Jahren, im Rahmen von z.B. ,NO
Schoner Gestalten” erfolgreich durchfihren, am rich-
tigen Weg sind.

Leitersdorf / DI Dallago: Weiterbildung siehe unten
Leitersdorf / Glatz: Lésungen bei Aufgaben in mei-
nem Unternehmen

Chancen eines Dienstleis-
tungsangebotes einer
ganzheitlichen, 6kologi-
schen Gebaudesanierung
fiir Gemeinden sehe ich in

Leitersdorf / Strutz: entsprechende Férderungen auch
zielfiihrend umzusetzen

Radkersburg / Strutz: Férderpaket anzubieten

Radkersburg / n&l: ... der Tatsache, dass eine wirkli-
che 6kologische Gebdudesanierung sicher méglich
ist und vor allem, im Hinblick auf ein zu erzielendes
gesundes Raumklima, auch nicht teuer sein muss.
Dass Problem liegt meiner Meinung nach aber an der
falschen Herangehensweise an das Thema und wenn
wir uns ehrlich sind, dem Nichtwollen der Entschei-
dungstrager. Solange in alten Baumustern gedacht
wird, bei dem lediglich herkbmmliche Baustoffe durch
mehr oder weniger 6kologische Baustoffe ersetzt
werden und das Gebaude und vor allem seine Benut-
zer nicht ganzheitlich betrachtet werden, wird sich
dabei leider auch nichts &ndern.

Dazu kommt das Auftreten mancher Beteiligter, die
mit teuren, technischen Analysen, weil von herkémm-
lichen Bauweisen gewohnt, die méglichen Auftrag-
nehmer eher verschrecken, als ihnen Hilfestellung zu
geben. Zumal die Ergebnisse sowieso nicht anderes
bringen, als man vor Ort sieht.

Und zusétzlich bei der Prasentation den unwissenden
Entscheidungstragern auch noch von manchen bau-
biologischen Md&glichkeiten abraten, weil sie keine
Ahnung haben.

Das die 6kologische Altbausanierung aber in der Pra-
xis seit vielen Jahren funktioniert geben uns viele _
Beispiele in den Bundeslandern. Vor allem NO, OO,
Vorarlberg und jetzt auch Karnten tun sich in diesem
Bereich hervor.

Man kann nur hoffen, dass endlich auch in der Stei-
ermark die dafir Verantwortlichen, sich ein Beispiel
an ihren (Partei) Kollegen in den angesprochenen
Bundeslandern nehmen, die damit bei der Bevolke-
rung groBe Erfolge erzielen.

Leitersdorf / DI Dallago: Unabh&ngige Beratung, E-
nergiecontracting, Komplettanbieter Bau inkl.
Contracting

Leitersdorf / Glatz: Contractingmodellen
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Ich wiirde am Dienstleis-
tungsangebot noch fol-
gende Anderungen vor-
nehmen ...

Radkersburg / n&l: ... schon im Vorfeld mit den Ent-
scheidungstragern abzuklaren, ob eine 6kologisch-
und baubiologisch sinnvolle und nachhaltige Geb&u-
desanierung Uberhaupt gewlinscht ist, oder ob es nur
billig irgendwelche Retuschen durchgefiihrt werden
sollen.

Weil Styropor auf die Fassade zu kleben und eine
Horizontalsperre einzuziehen, hat meiner Meinung
nach mit einer 6kologischen Altbausanierung nichts
zu tun. Bei diesen MaBnahmen erfolgt lediglich eine
Bekampfung der ,Krankheitsfolgen* und leider nicht
einer nachhaltigen ,Gesundung” und damit zum Er-
halt und Verbesserung der Gebaudesubstanz, was
zur Folge hat, dass man schon in wenigen Jahren
wieder saniert.

Eine zweite Beratungsstufe die mit einem Pflichtheft
abschlieBt, welches die Gemeinde dem Pat-
ner/Contractor bergeben kann.

Leitersdorf / Glatz: Erstellen eines ,Sanierungspla-
nes* auf Basies der 3 erfolgten Besichtigungen. Dar-
aus wird ein Sanierungshandbuch mit Checklisten,
Erwartungsdaten der Verbesserung und Richtkosten

Beibehalten wiirde ich ....

Kapfenberg / Strutz: An weiteren Projekten in der
Plattform mitzuwirken

Leitersdorf / Strutz: Gruppenzusammenarbeit
Radkersburg / Strutz: Projekt- und Teamzusammen-
arbeit

Radkersburg / n&l: ... dass diese Dienstleistung den
Gemeinden weiter angeboten wird und sich von
Rickschlagen nicht entmutigen lasst.

Leitersdorf / DI Dallago: Fur Erstberatung wiirde ich
den Ablauf beibehalten.

Leitersdorf / Glatz: die Anzahl der Experten bei der

Beratung. Die Préasentationsmethode. Den Ablauf und
die Zeitschiene.

Ich wére als Unternehmen
interessiert, das Dienst-
leistungsangebot weiter-
zuentwickeln und anzu-
bieten, wenn ...

Leitersdorf / Strutz: Def. Chancen bestehen, die Sa-
nierungsarbeiten auch durchzufihren

Radkersburg / n&l: ... wir bieten es wie gesagt schon
derzeit an.

Leitersdorf / DI Dallago: In Zusammenarbeit mit den
anderen Beratern bei Sicherstellung der Mittel.
Leitersdorf / Glatz: ich Uber ein Sanierungshandbuch
verfiigen wirde. Ein contracting fir KMU’s méglich
ware.
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Dieses Dienstleistungs-
angebot ist zukunftsfa-
hig, wenn ...

Kapfenberg / Strutz: Entsprechende Kontakte zu
Gemeinden und Bautrdgern auszubauen
Leitersdorf / Strutz: auch praktische Umsetzung
maoglich ist

Radkersburg / n&l: ... 6kologische Altbausanierung
auch gewollt wird und nicht nur als Feigenblatt
dient.

Leitersdorf / DI Dallago: Ausreichender Politischer
und Finanzieller Unterstitzung.

Leitersdorf / Glatz: In den Gemeinden das Be-
wusstsein fr 6kol. Sanierung geférdert wird. Die
Ziele und Vorraussetzungen nach Protokoll ,Platt-
formbildung vom 29.06.2001“ (z.B. Lobbying) er-
reicht werden.

Die Gruppe tatsachlich den Status einer Anbieter-
netzwerkes erhalt.

Ich habe folgende Anre-
gungen fiir die Weiter-
entwicklung des Dienst-
leistungsangebotes ...

Radkersburg / n&l: ... s.o.

Leitersdorf / DI Dallago: Zweite Beratungsstufe sie-
he oben

Leitersdorf / Glatz: Aufarbeitung des Protokolle aus
2001 mit Erstellung eines Aktivitatenplans.
Zusammenfuhrung verschied. Lésungsbereiche
(Kronenhaus; Fenster; Innenklima usw.)

Erstellugn eines Marketingkonzeptes fiir 6kologi-
sche Gebaudesanierung (6ffentliche Gebaude und
priv. Einfamilienhaus) durch das Anbieternetzwerk.

Gelernt habe ich ...

Radkersburg / n&l: ... das wir in der Steiermark lei-
der noch einige Zeit brauchen werden bis sich die-
se vielstrapazierte, 6kologische Bewusstsein auch
in den Kdpfen der Verantwortlichen durchsetzt.
Leitersdorf / DI Dallago: Haustechnik

Leitersdorf / Glatz: verschiedene Lésungsansatze

Anmerkungen

Kapfenberg / Strutz: Riickmeldungen wéren inte-
ressant!

Radkersburg / Strutz: auch keine Riickmeldung
Radkersburg / n&l: Diese Antworten gelten auch fiir
Kapfenberg, da es sich fir mich auch dort so dar-
gestellt hat.

Leitersdorf / DI Dallago: Frohe Ostern wiinsch Ih-
nen Helmut Dallago

Leitersdorf / Glatz: Dieser Fragebogen gilt auch far
die beiden weiteren Projekte: Radkersburg Umge-
bung und Kapfenberg

Bitte faxen bzw. mailen Sie den ausgefillten Fragebogen
bis spatestens Freitag, 9. April 2004 an Eco & Co:
Fax: 0316/40 36 10 bzw. Mail: office@ecoundco.at

Vielen Dank fiir lhre Unterstiitzung!

Tabelle 8. Feedbackbogen / Gemeinde
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Feedbackbogen

e

HAU‘Sm

der Zukunft %eokSe

‘www.ecoundco.at

Gemeinde

Sehr geehrter Herr Birgermeister!

Sie haben mit Ihrer Gemeinde im Rahmen des Projektes ,Haus der Zukunft® an der

Gemeindebesichtigung zur Erstellung eines Angebotes einer ganzheitlichen, 6kolo-
gischen Gebaudesanierung mitgewirkt. Fir die Weiterentwicklung dieses Angebotes
sowie zur Erstellung des Endberichtes bitten wir Sie um die Beantwortung nachfolgen-

der Fragen.

Vielen Dank fir Ihre Mitarbeit und Ihre Unterstiitzung!

DI Wibke Tritthart, Projektleitung

Barbara Supp, Moderation

Erstellung eines ganzheitlichen, 6kologischen Sanierungskonzeptes

Positiv war fiir unsere
Gemeinde ...

Radkersburg / Schuster: Aufgrund der groBen Aus-
wahl und Vielfalt der teilnehmenden Personen
konnten breit gefacherte Anregungen und Ldsungs-
vorschlage erzielt werden. Die Ideen betr. Energie-
sparung.

Kapfenberg / Hebenstreit: Interessante Mdglichkei-
ten der Objektsanierung wurden aufgezeigt

Offen geblieben ist fiir
unsere Gemeinde ...

Radkersburg / Schuster: Welches Finanzierungs-
modell fiir die Sanierung am Sinnvollsten ist.

Wir haben die Ergeb-
nisse dieses Tages ge-
nutzt fir ...

Radkersburg / Schuster: ... die Festlegungen, wel-
che Arbeiten vorrangig zu behandeln und zu ver-
wirklichen sind. Welche Einsparungsmdglichkeiten
aufgrund einer thermischen Sanierung zu erwarten
sind.

Kapfenberg / Hebenstreit: Einige Uberlegungen sind
in die Ausschreibung fir ein Contractingprojekt ein-
gegangen.

Bis jetzt haben wir bei
unserem Projekt fol-
gendes realisiert ...

Radkersburg / Schuster: Beauftragung der Firma flr
die Projektierung, Planung und Ausschreibung.

Kapfenberg / Hebenstreit: nichts

In nachster Zeit planen
wir ...

Radkersburg / Schuster: Die Sanierung der Fenster,
Fassade und der Gestaltung des Eingangsbereiches
(Kindergarten u. Gemeindeamt)

Kapfenberg / Hebenstreit: Es werden weitere Pro-
jekte energetisch und baulich in den nachsten Jah-
ren von der Stadtgemeinde Kapfenberg saniert. (HA
Schirmitzbiihel, VS Dr. Renner Hochschwabsied-
lung)
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Folgende Punkte aus
dem Sanierungskon-
zept werden / wurden
umgesetzt ...

Radkersburg / Schuster: siehe oben
Kapfenberg / Hebenstreit: keine

Hemmnisse fiir die
Umsetzung der Vor-
schlage sind fiir uns

Radkersburg / Schuster: Komplette Anderung der
Heizanlage (Umstellung auf erneuerbare Ener-
gie); die Installation von Sonnenkollektoren; (In-
nengestaltung des Kindergartens) werden nicht
durchgefihrt. (Amortisation bzw. Finanzierungs-
frage)

Kapfenberg / Hebenstreit: keine

Chancen in der Er-
stellung eines ganz-
heitlichen, 6kologi-
schen Sanierungs-
konzeptes sieht un-
sere Gemeinde in ...

Weiterentwicklung des Angebotes

Radkersburg / Schuster: Chancen sind immer
madglich, doch muss die wirtschaftliche Umset-
zung von diesen MaBnahmen einer Kosten-
Nutzen Rechnung entsprechen.

Anregungen fiir die
Weiterentwicklung
des Dienstleistungs-
angebotes ...

Radkersburg / Schuster: Nach Erhebung des Ist-
Zustandes eine detaillierte Beratung Uber die
Qualitatsverbesserung innerhalb von abgesteck-
ten finanziellen Rahmenkosten.

Kapfenberg / Hebenstreit: keine

Wir wiéren als Ge-
meinde bereit, fiir Er-
stellung eines ganz-
heitlichen, 6kologi-
schen Sanierungs-
konzeptes auch et-
was zu bezahlen ...

Radkersburg / Schuster: Ja schon, wenn die Sa-
nierungsmaBnahmen nicht soweit gehen, dass
ein Neubau nicht kostenglnstiger wére!

Kapfenberg / Hebenstreit: keine

Anmerkungen

Kapfenberg / Hebenstreit: keine

Vielen Dank fiir lhre Unterstiitzung!
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Tabelle 9. Teilnehmerlnnen und Feedback der Teilnehmerlnnen in den Pilotprojekten

Radkersburg Kapfenberg Leitersdorf
Teilnah- Feed- Teilnah- Feed- Teilnah- Feed-
me back me back me back
Kapfenberg ja
Leitersdorf
Radkersburg -

Energie — Bad - Win-
scher

Energie Schmidt

Geosolar — Ing. Glatz

Holzbau Dallago

Ihr Haus Arzt / TB Wrann

natur & lehm

Pichler Baustoffe

Pittini

Rauchsignale

Strutz Baumanagement

TB Stengg

Tischlerei

Tischlerei Holper

Tischlerei Poglitsch

Zimmermeister Hirsch
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Anhang: Erfahrungen mit der Erarbeitung von

Dienstleistungspaketen aus Sicht der Firmen (Modul 3,
Teil 2)

Muster des Evaluationsbogens

PEHAUS
ﬁ der Zukuntt

Loy Aultray tes Bundesminisrarl ms fir
Verkahr, Innovationund |2chnologs

SCHLYSS — EVALUIERUNG

(HUSTER)
SIPPELIT
ENefTHeTES
Marketingworkshops il i o
" Ich emptand die Moderatorinnen als kompetent. ololo A
1 Ich finde, die Moderatorinnen sind am Erfolg der Teilnehmer O
. |interessiert.
1, Ich fiihite mich zur akliven Teilnahme an der Veranstaltung ololalolo
angeregl.
q Mir waren die Ziele der Workshops immer klar olnlololo
s Die Workshops waren inhaltlich gut strukturiert. Bl e
Die vermittelten Inhalte und die ausgefihrien Arbeiten waren
c’ praxiscrientiert. olojoyo)No
Die Unterlagen fir den Marketingworkshop waren ausreichend. vlmiotela
D |Die Workshops waren gut organisiert. olulolalo
0\ Die Workshops waren zeitlich ausreichend. 0O olo
s i

trifft eher
nich
trifft gar

trifft voll zu
trifft eher zu
teils
!el -]

Marketingcoaching (Mag. Blum)

Die Marketing-Coachings waren zeitlich ausreichend.

O
mf 8l m,
O
O

Ilch empfand den Marketing-Coach als kompetent.

Bei den Marketing-Coachings wurde auf meine individuellen

@blame eingegangen. [N AT i S
Beim Marketing-Coaching hatte ich immer Gelegenheit meine il = =i

[Anliegen vorzubringen.
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Fachcoaching (DI Tritthart / DI Bucar / DI Haas)

trifft voll zu
trifft eher
trifft gar
lchtzu |

trifft eher zu

Die Fach-Coachings waren zeitlich ausreichend

O
O

lch empfand die Fach-Coaches als kornpetent,

oo

Ich finde die Fach-Coaches sind am Erfolg der Tellnehmer
interessiert. ‘

g @ i E

Bei den Fach-Coachings wurde ausreichend auf technische,
fachliche Probleme eingegangen.

O

Beim Fach-Coaching hatte ich geniigend Gelegenheit meine
| Anliegen vorzubringen.

O
O
O

Gruppe

zU
trifft eher
2u
tells
trifft eher
trifft gar

trifft voll

lch konnte durch die \Veranstaltung wertvolle Kontakte kniipfen.

Das Gruppenklima war positiv.

Ich mochte auch in Zukunit diese Kontakte weiter pflegen.

Ieh bin zuversichtlich, dass sich aus der Veranstaltung eing
tragfahige Kooperation mit anderen Teilnehmem ergeben wird,

o|ga|o|o
o|o|o|o
I e
= = I M 12

Ich bin an einer weiteren Zusammenarbeit mit dem Coaching-Team
interessiert.

o| oj|o|o|o

O
|
m
O

Dienstleistungspakete

1rifft voll
trifft eher
trifft eher
trifft gar

Ich habe die von mir zu Beginn der Workshops gesteckten
personlichen Ziele zur Génze erreicht.

O
O
=)
O

Die ausgearbeiteten Konzepte sind flr mich in naher Zukunft
umsetzbar.

a

Ich bin sehr zuversichtlich, das bearbeitete Dienstleistungspaket
bald umsetzen zu kbnnen.

O

Die ausgearbeiteten Konzepte und Strategien sind wertvoll fir
meine weitere Tatigkeit.

FUr die erfolgreiche Umsetzung des Dienstleistungspaketes wirde
ich mir eine weitere Betreuung durch das Coaching-Team
wunschen.
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trifft voll l
zZu
trifft eher
Zu
teils
teils |

nicht 2u

trifft gar
ic|

trifft eher

Gesamtbeurteilung

leh habe an den angebotenen Veranstaltungen immer ololalalo

teilgenommen.

Der Besuch der Veranstaltung war im Rahmen meiner beruflichen

Titigkeit niitzlich. pljoja(Q)o

Ich fand die Anforderungen fiir die Teilnahme an der Veranstaltung ololololo

angemessen. 2

Die Veranstaltung regte mich an, mich in Zukunft weiter mit der

Thematik zu beschéftigen. ol Bed e s
(3% £

Die Marketing-Workshops beurteile ich insgesamt ... ololaolaolo

Die Marketing-Coachings beurteile ich insgesamt ... glololala

Das Fach-Coaching (10.+11.Nov.) beurteile ich insgesamt ... ologlololE

Wenn dieses Projekt nochmals durchgefilhrt werden solite...

... wiirde ich Folgendes ausbauen:

... wiirde ich Folgendes verringern:

Was ich noch sagen wollte...
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Interviewleitfaden

[Interviewleitfaden

[ Motive

Warum haben Sie bei den Workshops teilgenommen ?
Zwangskge {Gkonomischer Druck, Unzufriedenheit) oder Fretwilligkeit {Idealismus,

Interesse, Meugier 2

Einstellung: Passiv: abwarten was kammt
achon vorher alettr nach entsprechender Verarstaltung gesucht?

Was waren die Erwartungen/Ziele?
Waren Sie klar abgesteckt oder warteten Sie eher ab was passiert?

Wurden ihre Erwartungen erfiillt ?
AHA-Erlebnisse

Wo hatten Sie sich mehr erwartet?
- Marketing
- Fachinformationen
- Kooperationshildung / Organisationsentwicklung

- = Zuversicht f Sicherheit bei der Umsetzung der DLP:

Unterschied Beginn f Ende der Yeranstaltung
- soziale Kompetenz
- Betriebswirtschaftiche Fragen

Coniraching
- rechtliche Fragen

Allgemeine Yerbesserungsvorschlage

| Organisation

Zufriedenheit mit der Zeitplanung?
Ankiindigung?
Dauer 7
Saison, Jahreszeit?

Aufbau der Verarstaltung?

Zeitraum der Veranstaltung

Waren die Intervalle zu kurzflang ?

Waren weitere Einheiten erwinscht?

Image: Ware Veranstaltung bei WI-Kammer attraktiver gewesen ?

VerbesserungsvorschEge

[ Didakiik

Wie sind Sie mit dem Verlauf der Worlshops und Coachings zurfrieden?
Niveauw:; Fihlten Sie sich alleine gelassen? Uberfordert ?
Urspriingliche Erwartungen dber die Vermitdungsmethoden
Aha-Erlebnissa vs. Enttduschungen
Blieben Punkte ungeklart?

Verbesserungspobential

Kompetenz der Coaches

Zufriedenheit mit Zoteilung der Dienstieistungspakete oder hatten Sie lieber an anderen baw.
eigenem DL-Paktet gearbeitet?

Hat sich die Idee des Guppenlemens bewahrt?
Mehr Offenheit Winschenswert?
War MISSTRAUEN f Konkurrenzdennken splrbar ?

\Wie wirkte sich das unterschiedliches Niveaw der Teilnehmer auf den Lernerfolg bzw. die
Bereitschatt eigenen Erfahrungen mitzuteilen aus?
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[Gruppe

Wie wohl fithlten Sie sich in der Gruppea?
Fahlten Sie sich durch andere zuriidkgedidngt, kamen Sie oft genug zu Waort?
Spielten zwischenmenschliche Spannungen sine Rolle?

Andere Zusammensetzung der Gruppe?
Hatte man das Gefiihl an einem gemeinsamen Projekt oder war eher Egokurrenzdenken splrbar?

Gab es genug Moglichkeit zu ehrlichem Feedbadk (Gruppendruck) ?
Ware eine ausfihrliche Zwischenevaluation winschenswert (Bsp.: unklare Definition der
Workshopziele)

Was haben Sie selbst Gber ihre Rolle in einerfder Gruppe gelernt ? Was hat sich verandert?

[ Zukunft:

Wie sehen konkret ihre nachsten Schritte aus?

Haben Sie in Zukunft vor das DL- Konzept unzusstzen?
Wie zuwversichtlich sind Sie?
In welchem Zeitraum?
Wao sehen Sie die grifiten Knackponbdte?
technische
dkonomische
Partner suche
Kundensuche Marksting

Wiinschen Sie sich noch weitere Unterstiitzung vom Beraterteam?
- Marketingberatung?
- Kontaktvermitiung — Kooperationspartner, Institutionen?
- Moderation von Kooperationsentwicklung?
- Erfolgsevaluierung

In welcher Form?
Wurde das Angebot der weiteren Betreuung von Seiten der Berater klar mitgeteilt f aufgenommen?

Wie sehen Sie Chanozn filr zukiinftige Koopemationen?
Fiihlen Sie sich dazuo in der Lage?
Hat sich durch die Workshops ebwas ergeben?
Werden Sie sich aktivdamm bemiihen?
Wao liegen die Unsicherheten?

Machten Sie in Zukunft starker kooperieren oder lieber alleine Arbeiten?
Wie kiinnten Kooperationen besser geférdert werden? Fallt es nun leichter ?

In welchen Bereichen sehen Sie die besten Koonerationnotentiale : Einksof, Poduentwiddung,
Technobgesinfihneng?

Wiinschen Sie sich zur Umsetzung des DL-Paketes einen starken Partner oder sind Sie das
Zugpferd?

Wie hoch ist Thre Bereitschattan der Yerlangerung der Yeranstaltungen teilzunehmen?
Werden Sie andere Weiterbildungsangebote in Anspruch rehmen, die mit den QLEs in Zusammenhang
stehen?

| Weitere Fragen

Warum glauben Sie gibt ez so wenig Kooperationen in der Bauwirtschaft?
Méchten Sie noch etwas anmerken ?

Herzlichen Dank!
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