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Lacunes des labels énergétiques
Ces deux exposés ont lancé la discussion. 

Les parlementaires ont été surpris d’ap-
prendre que les labels énergétiques courants 
ne couvrent même pas 40% de l’ensemble des 
besoins primaires en énergie. À ce jour, plus de 
60% ne sont donc toujours pas assurés. Il est 
nécessaire de déplacer, plus qu’aujourd’hui, 
le centre d’intérêt de l’isolation et de l’éner-
gie de chauffage vers une réflexion globale sur  
l’énergie.

La voie SIA vers l’efficacité énergétique 
(cahier technique SIA 2040) est un instrument 
important qui sert de base à cette approche 
globale. Elle prévoit une analyse globale du 
bilan énergétique des bâtiments et des zones 
urbanisées, en tenant compte de l’exploitation, 
de la construction et de la mobilité. 

Dans son exposé, Adrian Altenburger n’a 
pas caché que la consommation énergétique 
des bâtiments est aujourd’hui de mieux en 
mieux maîtrisée sur le plan technique ; grâce à 
des systèmes d’isolation efficaces alliés à des 
modules photovoltaïques et des systèmes de 
stockage d’énergie de plus en plus performants, 
la maison à énergie positive, nouveau standard 
général de construction, semble n’être plus 
qu’une question de temps. Soulignant cette 
position, le conseiller national bernois Jürg 
Grossen (pvl) a cité en exemple son immeuble 
de bureaux, vieux de 15 ans : les besoins éner-
gétiques pourraient être réduits des deux tiers 
sans entreprendre une grosse rénovation de 
façade, en apportant simplement des modifi-
cations techniques – un résultat inférieur au 
standard d’un bâtiment Minergie. 

Pour la mobilité en revanche, aucun retour-
nement de tendance n’est en vue, contraire-
ment aux bâtiments, a déclaré Hans Georg 

Bächtold, directeur de la SIA. Nos déplace-
ments sont de plus en plus fréquents, sur des 
distances toujours plus grandes. Si l’on veut 
faire bouger les choses, envisager chaque bâti-
ment ne suffit plus, a-t-il ajouté. « Le tournant 
énergétique est également un sujet de société, 
l’enjeu résidant dans les changements néces-
saires en termes d’aménagement du territoire. 
Si les gens travaillent de plus en plus sur les 
lieux où ils habitent, les trajets seront réduits 
et la mobilité connaîtra aussi un tournant. »

Intérêt économique du tournant énergétique
Beat Jans (PS) a, comme le Neuchâtelois 

Raymond Clottu (UDC), souligné l’impor-
tance économique du tournant énergétique. 
Depuis l’année 2000, l’augmentation de prix 
des importations de gaz et de pétrole a, à elle 
seule, coûté 6,5 milliards de francs à la Suisse. 
« Cet argent fait défaut au pays pour mettre en 
œuvre le tournant énergétique », déclare Beat 
Jans. « Nous devrions investir les milliards de 
francs que nous dépensons pour les énergies 
fossiles, c’est-à-dire le pétrole et le gaz libyens 
ou russes, à développer des brevets et encoura-
ger des innovations », revendique le conseiller 
national. Cet argent servirait en même temps à 
créer des emplois et à mettre en place une pro-
duction électrique d’avenir en Suisse. 

Eric Nussbaumer (PS), conseiller national 
du canton de Bâle-Campagne, partage le point 
de vue d’Adrian Altenburger : le domaine de 
l’optimisation de l’exploitation, c’est-à-dire la 
conception et la gestion optimales des instal-
lations énergétiques, recèle d’immenses res-
sources inexploitées, qui, comparativement, 
pourraient être mises en valeur sans difficulté. 
La phase d’exploitation des bâtiments n’a, à ce 
jour, jamais été intégrée à la loi sur l’énergie. 
« La commission compétente vient de le faire », 
explique Eric Nussbaumer. « Notre objectif est 
qu’une obligation légale impose à l’avenir de 
contrôler l’exploitation d’un bâtiment et, dans 
la mesure du possible, de l’optimiser. » 

Luca Pirovino, responsable énergie SIA 
Frank Peter Jäger, rédaction pages SIA 

Débat Urbanités :  
Y a-t-il un urbaniste 
dans la ville ?

Quelles formations et quelles attentes ? 
Questions piquantes et ô combien d’actualité 
que la SIA Vaud pose à l’enseigne de son pro-
chain débat Urbanités, lundi 16 février à 18h30 
au forum d’architectures à Lausanne. Ces der-
nières années, des projets ambitieux émergent 
et se concrétisent sur l’Arc lémanique. Leur 
échelle et leur complexité  semblent avoir une 
influence sur la fabrique de la ville. Le constat 

est partagé par de nombreux professionnels 
qui soulignent l’évolution du métier d’urba-
niste. Se pose alors la question des compé-
tences indispensables requises à l’élaboration, 
à la gestion et au suivi des grands projets.

L’urbaniste doit-il être projeteur, coordi-
nateur, constructeur, narrateur, communi-
cateur ? De quelles compétences les pouvoirs 
publics et les bureaux d’urbanistes ont-ils 
besoin pour la planification et la mise en œuvre 
de leurs projets ? Les professionnels présents 
sur le marché du travail suisse possèdent-ils 
ces compétences ? Les recours seraient-ils le 
signe de l’incapacité des urbanistes à réaliser 
des plans d’aménagement de qualité ? Quelles 
sont les formations proposées par nos hautes 
écoles ? Répondent-elles à l’évolution du 
métier ? Le rôle de l’urbaniste est-il suffisam-
ment reconnu pour qu’il puisse relever de tels 
défis pour nos villes ?

Trois intervenants : Ariane Widmer, archi-
tecte-urbaniste EPFL, cheffe de projet SDOL ; 
Antonio Da Cunha, professeur à l’Université 
de Lausanne ; enfin Daniel Rossellat, syndic de 
Nyon et président du Paléo Festival. Le rédac-
teur en chef adjoint de la revue Tracés, Cedric 
van der Poel, assurera le rôle de modérateur. 
Plus d’infos : www.vd.sia.ch/urbanites_saison_14_15

Plus de cohésion 
romande

La SIA et ses sections francophones 
viennent de mettre en place un nouveau dispo-
sitif pour une meilleure coordination romande. 
Avec l’entrée en fonction de la nouvelle coor-
dinatrice des sections romandes Anna Hohler, 
elles souhaitent renforcer la cohésion des six 
sections (Fribourg, Genève, Jura, Neuchâtel, 
Valais et Vaud) et du groupe régional (Bienne-
Seeland) romands tout en améliorant leur 
communication avec la SIA centrale.

Pour la nouvelle coordinatrice, engagée à 
40% depuis décembre 2014, il s’agira d’harmo-
niser et de dynamiser les différentes activités 
des sections romandes, de déceler des syner-
gies et de développer ou de mettre en place des 
échanges et des actions de communication ou 
de promotion communes, en vue d’une coexis-
tence concertée, cohérente et efficace.

La direction stratégique du dispositif 
incombe au nouveau Comité de coordination 
romande, qui réunit les représentants de sec-
tions/groupe suivants : Vinzenz Luginbühl 
(Bienne), Olivier Chenevart (Fribourg), 
Nadine Couderq (Genève, vice-présidente), 
Antoine Voisard (Jura), Stéphane Horni 
(Neuchâtel), Luc Delaloye (Valais) et Alain 
Oulevey (Vaud, président).

Anna Hohler, lic. phil. I de l’Université 
de Lausanne, a été rédactrice de la revue 
TRACÉS de 2003 à 2013. Formée comme jour-
naliste au quotidien Le Temps, elle écrit depuis 
de nombreuses années pour des publications 
spécialisées dans le domaine de la construc-
tion (L’Architecture d’Aujourd’hui,  werk, 
bauen + wohnen) et des arts de la scène. En 
2013-2014, elle a travaillé comme assistante 
de Dominique Perrault à l’EPFL. Anna Hohler 
est née à Lucerne et vit aujourd’hui à Bussigny. 
Elle est bilingue.� (sia)
Contact : anna.hohler@sia.ch

Les facteurs de succès 
dans le marketing des 
services

La vérité n’est pas toujours agréable à 
entendre, et pourtant : les fabricants de biens 
d’investissement et les sociétés de services 
(B2B) sont souvent repliés sur eux-mêmes, 
centrés sur la technique et sur leurs produits 
ou leurs services. Or, pour le marketing B2B, 
les mêmes principes que pour le marché de la 
consommation (B2C) s’appliquent.

Le marketing des services tire l’essentiel 
de sa spécificité du caractère intangible des 
services et de l’importance primordiale de la 
qualité des différents éléments influençant 
la délivrance du service (accueil, ambiance, 
relation humaine, etc.). Une autre différence 
se trouve au niveau de la décision d’achat ou 
d’investissement. En BtoC, elle est prise par 
un individu (le consommateur) et non par l’en-
treprise. Dans le marketing B2B, ce sont essen-
tiellement des facteurs tels que la marque, les 
motivations d’achat et les services qui jouent 
un rôle décisif dans la conquête des clients. 

De nos jours, pour le marketing des ser-
vices, la connaissance du marché, soit de sa 
clientèle et de ses concurrents, est détermi-
nante. Par conséquent, établissez une vue 
d’ensemble détaillée (visuelle) de vos marchés 
principaux et annexes (ses segments et ses 
diverses catégories de clients) intéressants, 
évaluez ensuite vos chances de croissance. 
Analysez en outre les points forts et les points 
faibles de vos concurrents. Cela vous aidera à 
profiler vos services.

Afin de distinguer et différencier votre acti-
vité au milieu de la jungle des offres concur-
rentielles, vous avez besoin d’une marque ou 
d’une identité forte qui constituera l’image 
de l’entreprise. Les marques sont synonymes 
de qualité, de reconnaissance, elles procurent 
un sentiment de sécurité lors de la décision 
d’achat et ont une fonction de catalyseur. 
Lorsque la marque, c’est-à-dire la capacité 
de fidéliser, fait défaut, les clients s’éloignent 
et des clients potentiels ne s’intéressent pas 
à l’entreprise. Cela vaut également pour les 
marchés des services. L’équation est simple : 
un bon nom + confiance + un profil clair = 
marque forte.

Comment construire une marque forte ? 
La marque doit distinguer votre société et 
apporter un avantage concurrentiel clair pour 
le client. Pour qu’une marque soit couronnée 
de succès, il faut commencer par définir le 
profil de votre société (qui sommes-nous) et 
aussi projeter qui vous souhaitez être (com-
ment souhaitons-nous être perçus au milieu 
de nos concurrents). Ensuite, vous pouvez 
définir l’identité de votre marque, soit  définir 
les attributs que vous souhaitez donner à votre 
marque : ses valeurs / son positionnement / sa 

mission / sa personnalité / son physique / ses 
bénéfices / ses relations / sa culture / sa men-
talisation / ses symboles, etc.

Le prix et les services sont les constituantes 
clés de votre offre. Le service est certes la par-
tie de l’offre où les sociétés de services peuvent 
encore facilement innover et ainsi éviter de 
tomber dans la spirale des prix bas. Mieux vous 
cernerez les attentes et motivations d’achat de 
vos clients, meilleur sera le service que vous 
pouvez leur proposer. Voici des exemples de 
services ayant un impact positif sur le chiffre 
d’affaires : des garanties, une bonne gestion de 
l’information, interne et externe, de la forma-
tion aux techniques, des présentations plus 
professionnelles, un meilleur accueil et écoute  
du client, une mise à disposition de matériel 
ainsi que la surveillance d’indicateurs en lien 
avec les services, etc. Tous ont un effet positif 
sur la satisfaction et la fidélisation des clients. 

Mark Froelicher Directeur eXMAR, 
Executive Marketing Management, à Lutry

Afin de développer vos compétences, la SIA 
vous offre un nouveau modèle de cours de 
perfectionnement : 

Techniques de communication et de 
présentation pour mieux convaincre 
(présentation de vos projets)
19.03.2015 à Lausanne
inscription sur www.sia.ch/form

Le programme : 
- Connaître les techniques du questionnement 

et de l’écoute active
- Quels sont les messages du non-verbal qui 

nous trahissent ?
- Les clés d’une bonne présentation.
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