12 Handlungsfeld Offentlichkeitsarbeit

Was in den vorangegangenen Kapiteln als ,Mallnahme* bezeichnet wurde, hat in der Regel
einen politisch-administrativen Kern und eine mehr oder weniger technische Seite (z. B.
Ausbau der Fernwarme, Anderung der Stadtplanung, Parkraumbewirtschaftung). Alle politi-
schen und technischen ,MafRnahmen® finden aber in der Gesellschaft statt, also in Organi-
sationen, Verwaltungen, Unternehmen oder in der allgemeinen ,Offentlichkeit‘. Damit sind
sie auch kommunikativer Natur, d. h. sie beziehen sich auf die Generierung und den Aus-
tausch von Informationen, Argumenten und Deutungen, die eine ,technische* MaRnahme
zu allererst mit sozialem Sinn und Bedeutung versehen und dadurch sowohl fiir die Akteure
als auch fur die Betroffenen Gberhaupt erst ,da“ sein lassen. So wenig ohne kommunikative
Einbettung klar ist, was eine bestimmte korperliche Geste denn eigentlich bedeutet — das
wird uns meist erst im interkulturellen Kontakt bzw. Vergleich deutlich — so wenig kénnen
einfache Verwaltungsakte oder Investitionsentscheidungen ,stumm*“ geschehen. Sie sind
immer schon in ein kommunikatives Geschehen eingebettet, das sie deutet und begrin-
det.!

Dies gilt insbesondere dann, wenn wir es mit einem neuen und sich erst entwickelnden
Politikfeld zu tun haben, fiir das es keine etablierten Routinen gibt. Selbst die Zuweisung
von Zustandigkeiten fur die kommunale Klimapolitik — in Potsdam wie in vielen anderen
Stadten etwa innerhalb der stadtischen Umweltpolitik — darf nicht dariiber hinwegtauschen,
dass ein so relativ neues und vor allem ressorttibergreifend angelegtes Handlungsfeld mit
der Zuweisung zweier Verwaltungsstellen keineswegs administrativ ,erledigt” ist.

Das Klimaschutzkonzept der Landeshauptstadt Potsdam, fur das das vorliegende Gutach-
ten einen hoffentlich brauchbaren Input liefert, wird die bisherigen Aktivitaten der Stadt
durch strategische Biindelung auf eine neue Qualitdt heben. Die vorgeschlagenen Mal3-
nahmen sowie die daftir notwendigen Entscheidungen — einige von ihnen sind ja durchaus
mit nicht unerheblichen Kosten verbunden — werden durch ihre zeitliche und sachliche
Kopplung ein neues Politikfeld entstehen lassen, das sich zugleich deutlich sichtbarer als
bisher in das Selbst- und Fremdbild der Stadt einschreibt. Dies wird allerdings nicht auto-
matisch, gleichsam als Nebeneffekt der Einfihrung der oben beschriebenen MaRnahmen
geschehen. Vielmehr wird es darauf ankommen, diese MaRhahmen einzeln, aber auch als
Paket (eben: als das Klimaschutzkonzept der LHP) 6ffentlich sichtbar werden zu lassen, zu
begriinden und in vielerlei Weise in die bestehenden Narrative Potsdams einflieRen zu las-
sen. Letztere kdnnen sich dadurch auch &ndern. Anders gesagt: mehr als in etablierten
Politikfeldern kommt es beim relativ neuen Feld Klimaschutz — insbesondere dann, wenn er
einen qualitativen Sprung macht — darauf an, das Gute nicht nur zu tun, sondern auch da-
riber zu reden. Und: es ist wichtig, die institutionellen und organisatorischen Bedingungen
zu schaffen, die ein solches ,Reden“ mehr oder weniger dauerhaft erméglichen.

! Wir verzichten an dieser Stelle auf eine weitergehende theoretische Herleitung dieser Aussagen,

fur die man wahlweise die soziologische Systemtheorie Luhmanns oder den Neopragmatismus
oder auch den symbolischen Interaktionismus zitieren kénnte. Bei allen Unterschieden kommen
diese Ansatze doch darin Uberein, dass Kommunikation fir gesellschaftliches Handeln essentiell
ist — ohne Kommunikation ist Handeln etwa eine korperliche Bewegung, aber kein soziales Han-
deln.
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Deshalb ist ein eigenes Handlungsfeld Offentlichkeitsarbeit notwendig, tiber das in diesem
Kapitel gesprochen werden soll. Bevor wir das tun, soll ein Missverstandnis ausgeraumt
werden, das der Titel ,Offentlichkeitsarbeit* nahelegt. Organisationen in Wirtschaft und Poli-
tik betreiben in der Regel Offentlichkeitsarbeit, indem sie fiir neue Produkte, Dienstleistun-
gen oder Entscheidungen massenmedial verwertbare Bilder, Geschichten und Begrindun-
gen anbieten, die der Offentlichkeit (den potenziellen Kunden, dem Wahlvolk, der Konkur-
renz) eine organisationsintern bereits ausdefinierte Strategie als auch fir sie attraktiv, sinn-
voll, nutzlich, notwendig, etc. erscheinen lassen. Hiermit liegen im Begriff der Offentlich-
keitsarbeit zwei Charakteristika vor, die flr unseren Zusammenhang nicht oder nur bedingt
Ubertragbar sind: (1) Die Einsinnigkeit der Kommunikation (A adressiert B, nicht umge-
kehrt), und (2) die Abgeschlossenheit der zu kommunizierenden Entscheidung (die Offent-
lichkeit wird Uber ,fertige” Dinge informiert, nicht aktiv in den Prozess der Entscheidungsfin-
dung einbezogen).

Genau dies trifft aber fiir das Handlungsfeld kommunale Klimapolitik aus unserer Sicht nicht
zu, und es ist auch in Potsdam nicht zielfiihrend, es so zu konzipieren. Die oben beschrie-
benen und im Anhang zusammengefassten MalRnahmen sind gutachterliche Vorschlage
und missen erst noch in Politik umgesetzt werden. Dazu werden Verwaltung, die politische
Ebene und die Stadtverordnetenversammlung zusammenarbeiten missen — und sie wer-
den es sehr wahrscheinlich auch unter sonstigen (wie z. B. parteipolitischen) Gesichtspunk-
ten tun. Und damit wird es, vermittelt (iber die Presse, auch einen 6ffentlichen Disput dazu
geben. Die Verfasser dieses Gutachtens héangen mithin keineswegs der naiven lllusion an,
,<die* Landeshauptstadt Potsdam ware nichts anderes als ein Umsetzungsorganismus un-
serer Vorschlage. Das ist nicht nur unrealistisch, es ist auch gar nicht wiinschenswert.
Denn eine nachhaltige Implementierung von Klimapolitik in Potsdam kann nur dann gelin-
gen, wenn die erwahnten Akteure (zuzuglich der Unternehmen und der Blrgerschaft) eine
fur sie akzeptable und in Koalitionen tragbare Konzeption finden und umsetzen. Deshalb
schlagen wir auch verschiedene Szenarien vor, die allesamt mit dem Ziel kompatibel sind,
das Reduktionsziel der SVV von 20 % auch einzuhalten, daflir aber unterschiedliche Wege
wéhlen (vgl. Kapitel 13).

Wird es also Uber den genauen Weg Potsdams zur emissionsarmen Stadt (Low Carbon
City) notwendigerweise bereits im politisch-administrativen System Disput geben muissen,
so kann es nicht ausbleiben, dass dies — in einer Demokratie mit Markten — auch in der
Stadtoffentlichkeit geschieht. Von daher bedeutet Offentlichkeitsarbeit, dass die Stadt in
einen Dialog mit Wirtschaft und Birgerschatt tritt, ohne deren Zutun es keinen (oder nur
deutlich weniger effizienten) Klimaschutz in Potsdam geben wird. Offentlichkeitsarbeit ist
also tatsachlich auch Arbeit. Parallel dazu wird es nicht darauf ankommen, Beschlossenes
zu verkiinden, sondern tragfahige Beschliisse durch interaktive Offentlichkeit allererst her-
beizufiihren. Das soll die Verantwortung der Stadt sowie die Notwendigkeit, auch politische
Entscheidungen zu treffen, keineswegs mindern. Im Gegenteil: damit Entscheidungen gut
und bestandsfahig werden, brauchen sie den gesellschaftlichen Dialog. Dies umso mehr,
als Klimaschutz in Potsdam zwar Teil der offentlichen Wahrnehmung ist, aber bisher noch
weniger als kommunale denn als nationale Aufgabe gesehen wird. Nicht, weil es an prinzi-
pieller Bereitschaft dazu fehlen wirde, sondern weil im Bewusstsein der Mehrheit die Ver-
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bindung zwischen dem globalen Thema Klimawandel und der Potsdamer Lokalpolitik noch
nicht hinreichend klar ist. Unklar ist damit auch, was denn genau der eigene kleine Beitrag
einer Stadt von 150.000 Einwohnern dazu sein kdnnte, das weltweite Klima zu retten — und
ob das uberhaupt ein sinnvolles und realistisches Ziel sein kann. Gerade hier wird es auf
eine Bewusstseinsbildung im Sinne einer kommunikativen Rahmung ankommen. Also nicht
nur darauf, dass die Notwendigkeit eigenen Handelns im Angesicht des globalen Problems
Klimawandel verdeutlicht wird, sondern auch und vor allem darauf, dass nach Begrindun-
gen, Bildern und Geschichten gesucht wird, die den Bewusstseins- und Verhaltenswandel
individuell auch sinnvoll, nitzlich, winschenswert etc. erscheinen lassen. Selbst dann,
wenn in Indien und China die Emissionen weiter steigen — was sie ja tun. Hier kommt es
neben wissenschaftlich-technischer Rationalitat (wie viel Gramm oder Tonnen diese oder
jene Verhaltensanderung einspart) auch darauf an, ethische und &sthetische Argumente zu
mobilisieren, die im aktuellen Klimadiskurs deutlich unterbelichtet sind (vgl. Reusswig
(2010); Welzer u. a. (2010)). Ohne die Uberzeugung, dass Potsdam als Low Carbon City
nicht nur machbar, sondern aus vielerlei Griinden auch erstrebenswert ist, wird es nicht
dazu kommen.

Insgesamt ist dieses Kapitel also — bei aller Fokussierung auf doch auch sozialtechnisch
daherkommende Maflinahmen — von einem emphatischen, durchaus auch normativ aufge-
ladenen Begriff der Offentlichkeit gepragt, fur den in der sozialphilosophischen Diskussion
Autoren wie Hannah Arendt oder Jirgen Habermas stehen. Das wird im Leitbild deutlicher
werden (vgl. Abschnitt 12.3). Zunéchst aber sollen die Mihen der Ebenen nicht gescheut
und eine kurze Bestandsaufnahme gegeben werden.

12.1 Ausgangslage

Als langjéhriges Mitglied im Klimabindnis ist Klimaschutz in der Landeshauptstadt Potsdam
durchaus kein Novum. Sowohl die LHP selbst als auch eine Reihe stadtischer Unterneh-
men und andere Organisationen aus Wirtschaft und Zivilgesellschaft betreiben Offentlich-
keitsarbeit mit Blick auf die Themen Energie und Klimaschutz. Es gibt dabei sowohl die
individuelle Beratung von allgemeiner Offentlichkeit als auch die gezielte Ansprache von
Kunden, Birgern, Unternehmen etc. Als Formate kommen dabei zum Einsatz: die klassi-
sche Face-to-Face Beratung auf Nachfrage bzw. Anmeldung an fest definierten Orten,
themenspezifische Broschiren, thematische o6ffentliche und Fachveranstaltungen, regel-
malRige Informationen in Kundenzeitschriften etc. oder das Internet.

Einen ersten Uberblick tiber die bestehende Ausgangslage bietet Tab. 12.1. Sie erhebt
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, bildet aber die Angebote der wichtigsten Akteure ab.
Nicht bericksichtigt sind professionelle Energieberater, die auftragsgebunden Kunden in
den Handlungsfeldern Gebaude, Warme und Strom beraten. Nicht bertcksichtigt ist ferner
die Arbeit von Parteien und parteinahen Stiftungen, obwohl diese auch in Potsdam das
Thema Klimaschutz und Energiepolitik immer wieder 6ffentlich ansprechen. Zwar bieten sie
damit der interessierten Offentlichkeit immer auch die Gelegenheit, sich zu diesen Themen
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zu informieren und wecken bisweilen sogar Handlungsbereitschaft. Aber da sie die Thema-
tik primar unter dem Gesichtspunkt der Darstellung der jeweils eigenen politischen (Grund-)
Positionen ansprechen, zahlen wir sie hier nicht zur Offentlichkeitsarbeit im intendierten
Sinn.
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Tab. 12.1: Ubersicht zur bestehenden Offentlichkeitsarbeit Energie und Klimaschutz in der Landes-

hauptstadt Potsdam

PRO POTSDAM /
GEWOBA

Stationare Bera-
tung

Musterwohnung:

Technische Ausstattungsmdglichkeiten von Wohnungen zur automatischen Regelung
von Heizung, Luftung und Elektrogeraten (Telematik), Effiziente Haushaltsgeréate, Senio-
ren- und behindertenfreundliche Wohnraumanpassung, Energiesparbegleiter, der Miete-
rinnen mit Erlauterungsbedarf zu Heizkostennachzahlungen aufsucht und in der Woh-
nung Einsparpotenziale aufzeigt (Projekt Wohnen lernen), kostenlose Ausstattung mit
einem Thermometer, Verglnstigte Angebote fiir Stromsparhilfen (Powersaver, kostenlo-
ses ,Energiesparthermometer” fir alle Mieterinnen) Neumieter erhalten den Powersaver
kostenlos

Infomaterialien

Broschire Betriebskostenabrechnung 2009, Ergénzung der jahrlichen Betriebskostenab-
rechnung um Vergleichswerte zur Liegenschaft, Broschire ,Richtig Heizen und Liften®,
Plakatserie: Wichtige Informationen zum Thema, Umwelt/Klimaschutz in den Geschaftsfi-
lialen, Mobilitatspaket fur Neuburger und Umziehende, Ifd. Artikel in der Mieterzeitschrift
~Wohnen in Potsdam“ zum Thema Minimierung des Verbrauchsverhaltens und Umwelt-
schutz: Richtig Heizen und Liften, Vermeidung von Stand-by-Verlusten, Stromsparen,
Wassersparen, Okostrom, Umweltgewinnspiel zum richtigen Heizen und Liiften(Jan.
2008)

Internet

Broschiire Betriebskostenabrechnung 2009, Mobilitatspaket fiir Neubirger und Umzie-
hende

Stadtwerke Pots-
dam

Stationare Bera-
tung

Energiesparberatung fur private Haushalte, Energieberatung, Gebaudecheck inkl. Bera-
tung zu Fordermitteln, Informationsbereitstellung und Beratung zu Fragen der Heizung,
Warmwasserbereitung, Beluftung und Warmeschutz - insbesondere Vergleich von Heiz-
systemen einschlie3lich der Beratung zum Warmepumpeneinsatz, Heizungs-Check der
Innung "Sanitér, Heizung, Klima" (SHK), Thermografie-Check, Energiepass, Stromspar-
detektive, Wasser- und Abfallberatung

Infomaterialien

InfoMagazin Quartett: alles Wissenswerte zu Energie, Wasser, Entsorgung, Verkehr und
Béader. Bereitstellung von Informationsmaterial fur alle hduslichen Energieanwendungen
(Backen, Kochen, Heizen, Waschen, Kiihlen/Gefrieren, Beleuchtung, stille Stromverbrau-
che - Stand-by-Betrieb etc.), Energiespar-Scheckheft ,Energie gezielt nutzen®, Hilfe bei
Kaufentscheidungen: herstellerunabhangige Beratung beziiglich der Auswahl energieeffi-
zienter Elektro-Haushaltsgro3gerate bei Neukauf/ Beratung fur energiesparenden Ge-
brauch solcher Geréate, Abfallberatung, Beratung zum Wasserverbrauch, Plakatserie:
Wichtige Informationen zum Thema Umwelt/Klimaschutz in den Geschéaftsfilialen.

Internet

Stromcheck, Energiespartipps, Abfallberatung, Wasser.

Verbraucher-
zentrale

Stationare Bera-
tung

Erneuerbare Energien selber nutzen, Heiztechnik und Warmwasserbereitung, Wéarme-
dammung und Heiztechnik (EnEV), Energieversorgung, energiesparendes Verbraucher-
verhalten, energieeffiziente Haushaltsgerate, Auto und Verkehr: Car-Sharing, mal Fahr-
rad statt Auto, Sprit sparend fahren, Tipps zum Neuwagenkauf, Klimaschutz beim Essen
und Einkaufen, Ressourcenschutz: Wasser und Wald, Abfallberatung, Okoprodukte (Pa-
pier, Fair Trade, Elektrosmog) / Okolabel.

Infomaterialien

Ratgeber: Gebaude modernisieren - Energie sparen, Heizung und Warmwasser, Ener-
gieausweis fur Gebaude, Feuchtigkeit im Haus, Elektrosmog, Warmedammung, Energie-
spartipps (Sparanregungen fur Heizkosten senken, Stand-by-Verbrauch minimieren,
Beleuchtung, Spartipps beim Kochen, Backen, Geschirrspilen sowie Wasche waschen
und trocknen) Spargeréte (Informationen zum Energielabel und Zugang zur aktuellen
Haushaltsgerate-Datenbank des Niedrig-Energie-Instituts), Auto und Verkehr: Fahrge-
meinschaften, Car-Sharing, mal Fahrrad statt Auto, Sprit sparend fahren, Wettbewerb
Fahrradfreundliches Geschéft, Klimaschutz beim Essen und Einkaufen, Solaranlagen.

Internet

Online-Energiebedarfsrechner, Infos zu Energieausweis, EnEV, Energiesparen, effiziente
Haushaltsgerate, Stromverbrauch, Stromtarifrechner, Checkliste Gebaudesanierung,
Raumklimagerate, elektrische Warmepumpe, Dammung, Heizung, Liftungsanlagen,
Liftverhalten, Passivhaus, Wintergéarten, Auto und Verkehr: Fahrgemein-schaften, Car-

Seite 265 von 477




Sharing, mal Fahrrad statt Auto, Sprit sparend fahren, Klimaschutz beim Essen und Ein-
kaufen, Ressourcenschutz: Wasser und Wald, Abfall, Okoprodukte/Okolabel

Stadtverwaltung

Stationare Bera-
tung

Scherbentelefon fur Radfahrer

Infomaterialien

Ratgeber ,Energiesparen, Geld sparen!*, Handbuch der Wohnungsbauférderung

Internet

Scherbentelefon, RadverkehrsmafRnahmen, Einkaufen mit dem Rad, Wettbewerb fahr-
radfreundliches Geschaft, Klimaschutz- und Energiespartipps

IHK Potsdam

Stationare Bera-
tung, Infomateria-
lien

Abfall-/Recyclingbérse, Energieberatung

Internet

Brandenburgischen Energie Technologie Initiative ETI (projektorientierte landesweite
Initiative zusammen mit Wirtschaftsministerium)

Handwerkskammer
Potsdam / Kompe-
tenzzentrum ratio-
nelle Energiean-
wendung (G6tz)

Stationare Bera-
tung

Energieeffizienzberatung fiir Unternehmen, Energie- Erstinformationen von Energiebera-
tern Uber EnEV, energiesparende Techniken, Férdermittel, Fachlehrgénge, Netzwerk-
partner und Energieprofis, Auskinfte Uber DA&mm-Materialien, Aufgaben des Gebaude-
energieberaters im Handwerk, RegelméaRige Energie- und Umwelttage im Kompetenz-
zentrum Gotz.

Infomaterialien

PraxisHaus, Gebaudeanalysetechnik, Schulung zum zertifizierten Warmepumpeninstalla-
teur nach EU-CERT, Energieberater fur Nichtwohngebaude, Gebaudeenergieberater,
rationelle Energieanwendung in der Haustechnik, Wettbewerb fahrradfreundliches Ge-
schaft

Mieterverein Pots-
dam

Stationare Bera-
tung

Ansatzweise Beratung zu Energieeinsparung im Rahmen von Betriebskostenabrechnun-
gen

Infomaterialien

Handbuch der Wohnungsbauférderung

Internet

Heizcheck, Energiesparkonto, Handbuch der Wohnungsbauférderung

BUND Branden-
burg

Infomaterialien,

Energie sparen, erneuerbare Energie, Baume schitzen, 6kologischer Hochwasserschutz,
Verkehr: Feinstaub, Larm, Einkaufen mit dem Rad, Wettbewerb fahrradfreundliches Ge-

Internet schift
ADFC

Infomaterialien, Radverkeh
Internet

VCD

Infomaterialien, Radverkeh

Internet
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ANU Brandenburg

Infomaterialien, Bildungsprojekt ,Leuchtpol — Energie und Umwelt neu erleben!* fur Kindertageseinrich-
Internet tungen

Energieforum
Potsdam

Informationen zum Klimaschutz in Potsdam und vergleichbaren Kommunen in Deutsch-
land, Klimaschutz in den Stadten - Potsdamer Antworten zu einem Fragenkatalog des
Deutschen Stadtetages

Infomaterialien,
Internet

Bereits diese nicht ganz vollstandige Ubersicht zeigt, dass das Themenfeld Klimaschutz
und Energie auch in der Landeshauptstadt Potsdam von einer Vielzahl von Akteuren in
diversen Handlungskontexten angesprochen wird. Damit kann das Potenzial fiir eine Of-
fentlichkeitsarbeit im Sinne des politisch ja noch zu entwickelnden Klimaschutzkonzepts als
durchaus hoch bezeichnet werden. Einige der in Tab. 12.1 skizzierten Akteure operieren
auf hohem Niveau.

Nur ein Beispiel von moéglichen anderen soll das verdeutlichen. Am 20. Mai 2010 erhielt die
PRO POTSDAM in Garmisch-Partenkirchen den ,Zukunftspreis der Immobilienwirtschaft
2010, der von der Fachzeitschrift DW Die Wohnungswirtschaft ausgelobt wurde. Mit der
Auszeichnung werden herausragende Beispiele fiir nachhaltiges Handeln in Wohnungs-
und Immobilienunternehmen gewiirdigt. Vergeben wurde die Ehrung in den drei Kategorien
O0konomische, 6kologische und sozial-gesellschaftliche Nachhaltigkeit. Die PRO POTSDAM
erhielt den Preis fur ihre 6konomisch nachhaltige Unternehmensentwicklung. Der Blick auf
die Informationsangebote speziell fir Mieter macht deutlich, dass sich die Aufnahme des
Themas Klimaschutz und Energie in die strategische Unternehmensfihrung auch in Intensi-
tat und Qualitat der Offentlichkeitsarbeit niederschlagt. Ahnlich positiv konnte man die Ar-
beit der Handwerkskammer Potsdam und ihres Gotzer Kompetenzzentrums bewerten, oder
die Netzwerkaktivitaten des Energieforums Potsdam.

Aus Sicht eines integrierten Klimaschutzkonzeptes kann diese durchaus positive Aus-
gangslage aber nicht als hinreichend bewertet werden. Es geniligt namlich nicht, wollte man
das hier vorgeschlagene Konzept einfach auf die bestehende ,Infrastruktur® aufsetzen,
gleichsam diese als Hardware fir die Software Klimaschutzkonzept nutzen. Neben der Un-
terschiedlichkeit der aktiv kommunizierenden Akteure und ihrer Aufgaben bzw. Interessen
ist es auch die Unterschiedlichkeit der Zielgruppen und der gewahlten Formate, die es hoff-
nungslos erscheinen lassen, wollte man das Klimaschutzkonzept durch die Gemengelage
der existierenden Offentlichkeitsarbeit hindurchzwangen. Was stattdessen gefordert ist, ist
eine eigenstandige Offentlichkeitsarbeit fiir das zu beschlieRende Klimaschutzkonzept ,aus
einem Guss". Parallel dazu ist es dann durchaus sinnvoll, ja sogar geboten, die derzeit be-
stehenden Angebote und Formate weiterzupflegen bzw. auch hier und dort in Abstimmung
mit dem neu zu entwickelnden Konzept ihrerseits weiter zu entwickeln. Ohne eine solche
eigenstandige Offentlichkeitsarbeit allerdings droht das Klimaschutzkonzept in sprachloser
Zersplitterung gleichsam ,stumm® zu werden. Seine Sichtbarkeit als ein Konzept, also die
Zuordenbarkeit aller einzelnen Kommunikationen und Angebote zu dem Potsdamer Weg

Seite 267 von 477




bei Klimaschutz und Klimaanpassung — letzteres Thema fehlt tGibrigens bei der existieren-
den Offentlichkeitsarbeit vollig — ist ein Schliissel zu seinem Erfolg.

12.2  Handlungsmoéglichkeiten

Die Frage ist dann natirlich sofort: Wie soll dieses neue Konzept ,aus einem Guss“ denn
aussehen? Wir mochten in Abschnitt 12.3 und 12.4 darauf grundséatzlich ebenso wie von
den EinzelmalRnahmen her eine Antwort versuchen. Zuvor soll nur noch einmal kurz auf die
grundsatzlichen Handlungsmdglichkeiten eines solchen Konzepts eingegangen werden.
Beginnen wir mit den Aufgaben der Klimaschutzkommunikation in Potsdam.

Bewusstsein schaffen

Die erste Aufgabe einer zum Klimaschutzkonzept passenden Offentlichkeitsarbeit ist wenig
Uberraschend: Sie muss das Bewusstsein (a) der Notwendigkeit und Sinnhaftigkeit des
kommunalen Klimaschutzes und der lokalen Anpassung in der Bevolkerung und ausge-
wahlten Zielgruppen schaffen, und sie muss (b) die Existenz und Identitat des Konzepts
selbst kommunizieren. Mit Blick auf die erste Aufgabe kommt es ganz entscheidend darauf
an, Klimaschutz als eine notwendige, aber auch machbare und selbstverstandliche Kom-
ponente des Alltags zu etablieren. Diese ,Klimaschutzkultur* muss zum Thema, aber auch
zu Potsdam passen (vgl. Leggewie/Welzer (2010)). Bislang ist das Thema Klimaschutz
aber in der Potsdamer Offentlichkeit noch nicht deutlich genug als ein auch lokales Thema
angekommen. Insbesondere mit Blick auf die Offentlichkeitsarbeit der Stadt selbst und ihrer
Unternehmen EWP und ViP sowie des Kommunalen Immobilienservice (KIS) spielt dieses
Thema im Augenblick noch eine eher untergeordnete Rolle. Das muss dringend geéndert
werden, da die Stadt selbst und ihre Unternehmen — wie in den vorangegangenen Kapiteln
gezeigt — naturlich der Schlusselakteur eines kommunalen Klimaschutzkonzepts ist. Es
genligt aus unserer Sicht keineswegs, einfach nur die Homepage der LHP entsprechend zu
verbessern — was naturlich auch geschehen muss. Vielmehr kann die Aufgabe, das stadti-
sche Bewusstsein zu wecken bzw. zu verstarken nur durch eine neue Konzeption nebst
ihrer Institutionalisierung erreicht werden.

Beratung anbieten

Die bestehenden Beratungsangebote machen zweierlei deutlich: Erstens gibt es Bera-
tungsbedarf seitens der Birgerschaft, von Kunden und Mietern, von Hauseigentiimern und
Unternehmen. Die Vielzahl insbesondere energiebezogener Gesetze und Vorschriften,
Fordermoglichkeiten auf Bundes- und Landesebene, bestehender Musterldsungen etc.
macht es im Alltag schwierig bis unmdglich, sich zu akzeptablen Transaktionskosten tber
Handlungsmaoglichkeiten zu informieren. Da das Potsdamer Klimaschutzkonzept, wie im-
mer es im Detail dann aussehen mag, neue MafRhahmen und ggf. auch neue Férdermdg-
lichkeiten generiert, erhoht seine pure Existenz diese Unubersichtlichkeit noch. Hier mus-
sen die Potsdamerinnen und Potsdamer kompetent und kostenglinstig an die Hand ge-
nommen werden — was nur heildt, dass die Landeshauptstadt und ihre Unternehmen Kos-
ten auf sich nehmen missen, um ein solches Beratungsangebot zu schaffen. Denn der
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Blick auf das bestehende Beratungsangebot macht zweitens ja auch deutlich, dass die an-
stehende Beratungsfunktion durch die bestehenden Angebote nicht abgedeckt werden
kann. Keine der in Tab. 12.1 betrachteten Organisationen namlich kénnte allein die Last
tragen, Uber das zu beschlielende Klimaschutzkonzept zu informieren — weder sachlich
noch finanziell. Es bleibt daher nur der Weg, ein eigenes Beratungsangebot zu schaffen,
das sachlich und finanziell auf das Potsdamer Klimaschutzkonzept zugeschnitten ist. Zu
diesem Zuschnitt gehdrt dann auch, tberfliissige Dopplungen mit bestehenden Angeboten
zu vermeiden und Synergien zu suchen. Aber an einer neuen Beratungsinstitution mit eige-
nen Formaten fuhrt aus unserer Sicht kein Weg vorbei.

Handlungsanreize schaffen

Beratung ist naturlich kein Selbstzweck, sondern soll zu Handlung fuhren: zu mehr klima-
freundlichen Investitionen und Konsumverhalten, zu mehr Kommunikation zwischen Bir-
gern, die dann weitere Handlung generiert. Die Offentlichkeitsarbeit des Klimaschutzkon-
zepts soll also Anreize zum klimagerechten Handeln schaffen. Das kann zum einen da-
durch geschehen, dass die Transaktionskosten fur die Informationsbeschaffung seitens der
Birger und Unternehmen der Stadt reduziert werden. Das kann zweitens naturlich auch
durch das Bereitstellen finanzieller Anreize geschehen — entweder solcher, die Dritte anbie-
ten (z. B. im Rahmen des EEG), oder aber solcher, die in Potsdam selbst generiert werden.
Angesichts der knappen o6ffentlichen Kassen ist der Spielraum flir Letzteres sicher be-
grenzt, sollte aber ausgelotet werden — nicht zuletzt mit Blick auf die stadtischen Unter-
nehmen, fur die sich die finanzielle Lage im Einzelfall auch etwas anders darstellt. Aber die
Stadt muss nicht unbedingt Steuergelder in die Hand nehmen, um ihre Blrger zum Klima-
schutz zu motivieren. Sie kann auch mit gutem eigenen Vorbild vorangehen — und sollte
dies aus Glaubwirdigkeitsgriinden sogar tun. Etwa mit Solaranlagen auf den stadtischen
Immobilien oder freiem Solarstrom aus der 6ffentlichen Steckdose des Stadthauses. Aber
auch durch ein klimafreundliches Beschaffungswesen. Die Stadt kann auch prifen, ob sie
etwa im Bereich der Grund- oder Gewerbesteuer die Tarife so modifiziert, dass klima-
freundliches Verhalten in Zukunft besser gestellt wird. Und nattrlich werden Handlungsan-
reize auch durch Regulierungsmaflinahmen geschaffen, deren Kehrseite die Einschrankung
des Handlungsspielraums fur weniger klimafreundliches Verhalten ist. Und oft genug ist es
motivationsférderlich, wenn interessierte, aber noch unsichere Personen auf bereits funkti-
onierende Best-Practice Beispiele hingewiesen werden kénnen. Auch dies sollte eine Of-
fentlichkeitsarbeit zum Klimaschutz in Potsdam leisten. Wichtig ist uns noch, in diesem Zu-
sammenhang auf die Haltung hinzuweisen, in der Motivationsforderung geschieht. Der sich
weiter verstarkende Klimawandel ist eine ernste Bedrohung, und klimaschitzendes wie
sich an Klimawandel anpassendes Handeln erfordert ernsthafte Entscheidungen. Wir sind
dennoch davon Uberzeugt, dass Motivationsférderung Uber Negativkommunikation (,lhr
misst Handeln im Angesicht der Katastrophe!*) nicht oder zumindest nicht dauerhaft gelin-
gen kann. Offentlichkeitsarbeit fiir Klimaschutz in Potsdam muss mit einer positiven und
zuversichtlichen Grundhaltung geschehen, zu der durchaus auch eine Spafl’komponente
gehort. Dies gilt nicht nur mit Blick auf die jingeren Zielgruppen, die sich zwar in der Regel
besorgt Uber Klimawandel zeigen, ohne ein geruttelt Ma an ,Fun“ aber kaum zur ,Action”
finden. Auch Altere pflegen des Ofteren der Heiterkeit, und auch sie sollte die Potsdamer
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Offentlichkeitsarbeit bei diesem Beduirfnis bedienen. Dem genius loci entsprechend kénnte
das Motto ,Potsdam SanssouCO," eine Dachmarke sein, unter der sich entsprechende
Positivangebote versammeln (vgl. Abschnitt 12.4).

Pfadstabilisierung

Viele Unternehmen haben erkannt, dass sie nicht nur potenzielle neue Kunden werben
mussen, sondern dass es auch darauf ankommt, ihren Kundenstamm zu pflegen. Ganz
ahnlich ist es im Bereich Energie und Klima, wo es ja (hoffentlich) auch immer mehr ,aktive
Klimaschutzer* geben wird. Sie mussen immer wieder auf inrem Weg bestatigt werden, fur
sie muss es Gelegenheit zum positiven Gesehenwerden geben. Das macht nicht nur Sinn
mit Blick auf die Vermittlung von Best-Practice Wissen fur andere, es muss auch um ihrer
selbst Willen geschehen. Energiesparen etwa ist eine kommunikativ eher undankbare Auf-
gabe: Jeder spart fur sich allein, und als ,Sparfuchs” zu gelten hat ganz generell in einer
,Geiz ist geil“-Welt zwar sogar eine gewisse Anschlussfahigkeit an den gesellschaftlichen
Mainstream, entbehrt aber dennoch nicht eines Restes von Peinlichkeit (etwa als ,Geiz-
hals" oder ,Spal3bremse*). Hier ist es deshalb wichtig, den Energiesparerinnen dieser Stadt
positive Bestatigung 6ffentlich zukommen zu lassen — etwa durch Wettbewerbe und Preise
(die dann freilich mindestens klimaneutral sein mussen).

Diese grundsatzlichen Aufgaben kdnnen durch verschiedene Formate erreicht werden, die
ihrerseits verschiedene Zielgruppen ansprechen. Wir werden in Abschnitt 12.4 anlasslich
der einzelnen Vorschlage auch auf die Formate und Zielgruppen eingehen. Zuvor aber eine
kurze Bemerkung zum Leitbild, das die Offentlichkeitsarbeit in Potsdam pragen sollte.

12.3  Leitbild

Anders als zu Zeiten der Preul3enkdnige oder in der DDR ist das Potsdamer Stadtleben
heute durch aktives burgerschaftliches Engagement und eine teilweise lebhaft diskutieren-
den Stadtoffentlichkeit gekennzeichnet. Die Existenz des Energieforums Potsdam (EFP)
oder des Potsdamer Blrgersolarvereins zeigt zudem, dass gerade auch der Klimaschutz in
dieser Stadt eine mobilisierende Wirkung entfalten kann — was sicher nicht zuletzt mit der
hohen Wissenschaftsdichte zusammenhangt.

Ein Klimaschutzkonzept, das alleine auf Politik und Verwaltung bauen wirde, kdonnte die
anspruchsvollen Ziele — inshesondere auf lange Sicht — nicht erreichen. Wirtschaft und Ge-
sellschaft Potsdams mussen hier aktiv und aus eigenem Antrieb mitwirken. Angesichts der
Verknipfungen von Klimaschutz und Klimaanpassung einerseits mit Fragen der loka-
len/regionalen Wirtschaftskreislaufe sowie der Sicherung bzw. Steigerung der stadtischen
Lebensqualitat stehen die Chance dafiir auch nicht schlecht.

Das Klimaschutzkonzept muss im Image und im 6ffentlich kommunizierten Selbstverstand-
nis der Stadt verankert werden, dhnlich wie die Eigenschaften ,UNESCO Weltkulturerbe®,
.,Familienfreundliche Stadt* oder ,Wissenschaftsstadt‘. Dazu braucht es eine abgestimmte
Strategie der Offentlichkeitsarbeit, die verschiedene Saulen umfasst:
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o Eine kommunale Klimaagentur muss die Ziele, aber vor allem auch die Férdermdglich-
keiten des Klimaschutzes und der Anpassung an die einzelnen Birgerinnen und Blrger
und die lokale Wirtschaft aktiv vermitteln. Dazu sind Uberzeugende stationédre und mobi-
le Angebote ebenso unverzichtbar wie ein attraktiver und informativer Internet-Auftritt.
Die Einrichtung der Solardach-Webseite sowie der Solardach-Bérse gehéren ebenso in
diese Saule.

¢ Klimaschutz und Klimaanpassung brauchen Events und eine kontinuierliche Sichtbarkeit
im offentlichen Raum, mdglichst unter Beteiligung geeigneter (z. B. auch glaubwiirdiger)
Prominenz aus den Reihen der Stadt (z. B. aus dem Bereich Spitzensport). Energie
spart jeder fur sich alleine — ohne positive Feedbacks (z. B. informative Stromrechnung)
und Wettbewerbe kann daraus keine offentliche Massenbewegung werden. Auch eher
symbolische Aktionen wie die Aktion Baumpflanzen (siehe Grinvolumenindex), die Gru-
ne Schléssernacht oder auch Aktionen mit Spal3charakter (z. B. das solare Tanzboot)
kénnen erheblich zur 6rtlichen wie Uberdrtlichen Bekanntheit und zum positiven Image
des Klimaschutzes in Potsdam beitragen.

e Der Klimaschutz in Potsdam braucht auch stadtebauliche Zeichen und Orte. Wir schla-
gen in diesem Zusammenhang die Prufung der Machbarkeit eines avancierten Potsdam
Science Centers vor. Aber auch tber das Stadtgebiet verteilte ,Merkzeichen* des Klima-
schutzes sind sinnvoll, wie etwa Baume, die zu bestimmten Anléssen gepflanzt werden.

Insgesamt lassen sich solche MaRRnahmen schwer bis gar nicht in Vermeidungswirkung
(und damit auch nicht in Vermeidungskosten) umrechnen. Darum sind die diesbezliglichen
Merkblatter im Anhang auch oft in der Vermeidungsspalte leer. Dennoch sind sie unver-
zichtbar, um das Gesamtkonzept fir die Stadt — und den Rest der Welt — sichtbar und fuhl-
bar zu machen. Leitvision sollte die aktivierte Burgergesellschaft sein, also ein aus Birger-
sinn heraus motiviertes Engagement fur Klimaschutz und Klimaanpassung. Dieses Leitbild
passt zum historischen Erbe Potsdams (einschlief3lich eines Schusses preufRischer Tugen-
den), hat aber auch deutlich moderne Konnotationen, die mit einer lebendigen Demokratie
verbunden sind. Klimaschutz darf nicht Verordnung von oben sein, sondern muss selbst-
verstandlicher Teil der Alltagspraxis werden.

12.4 MalRnahmen bis 2020

Die von uns vorgeschlagenen Malinahmen haben zum einen die Funktion, spezifische
Maflnahmen aus anderen Handlungsfeldern zu flankieren (z. B. zur Forderung des Radver-
kehrs) bzw. solche EinzelmafRnahmen zu bindeln und den Birgern der Stadt ein diesbe-
zugliches Angebot machen zu kénnen (z. B. die Klimaagentur). Zum anderen geht es da-
rum, durch z. T. stark symbolisch gepragte Malinahmen einen 6ffentlichen Aufmerksam-
keitsraum fur das Thema zu schaffen, der wesentlich dazu beitragen soll, dass sich eine
Potsdamer ,Klimakultur® als selbstverstandlicher Teil des stadtischen Lebens entwickeln
kann.
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12.4.1 Einrichtung einer Klimaagentur

Eine Klimaagentur nimmt eine zentrale Rolle in dem Klimaschutzkonzept zur Erreichung
der Ziele im Klimaschutz und bei der Klimaanpassung ein. Bei ihr kbnnen viele Maf3nah-
men angesiedelt werden, die fir die Erreichung der sektoralen Einsparziele wichtig sind,
insbesondere Aufklarungs-Kampagnen, Marketing-Aktionen (Offentlichkeitsarbeit (OA) und
Kundenbindung) und Beratungsleistungen. Weiterhin kdnnen von der Agentur aus auch alle
weiteren MalRnahmen der einzelnen Lose mit OA-MaRnahmen flankiert werden. Zudem soll
die Agentur auch den Beratungsbedarf decken, der durch bundes- und landespolitische
Programme entsteht.

Als wesentliche Mittel bei Aufklarungskampagnen. Marketingaktionen/ Kundenbindung und
Beratungsleistungen kommen zum Einsatz:

e eine Website als zentrale Kommunikationsplattform mit Verlinkungen,

¢ eine Website fur solare Dachnutzung,

e Veranstaltungen, Vortrage (in Kooperation mit verschiedenen Veranstaltern),

¢ Mailing-Aktionen zu verabredeten Schwerpunkten,

¢ Publikationen und Faltblatter (hier kann auf Vorhandenes zuriickgegriffen werden, aber
in der Gestaltung sollte ein Corporate Design der Agentur entwickelt und angewandt
werden),

¢ Einsatz von Beratern (Beraterliste und Berater mit Werkvertréagen),

e Empfehlungslisten fur Handwerker (in Kooperation mit der HWK),

e Muster-Objekte (Best-Practice),

e ein Buro als Info-Center und

e ein mobiles Beratungszentrum.

Im Folgenden sind kurz mdgliche Leistungen einer Klimaschutzagentur zusammengestellt,
die von der Arbeitsgemeinschaft als sinnvoll und notwendig zur Zielerreichung erachtet
werden. Gegliedert ist das Leistungsspektrum in die Bereiche Beratungsangebote (unter-
gliedert nach Themen und Zielgruppen), strategische Offentlichkeitsarbeit und Marketing
sowie weiteren Leistungen (in diesen Bereich fallen neben der Evaluierung und Dokumen-
tation auch die Qualifizierung von Fachleuten und die Erstellung von Energiekonzepten und
ahnlichem). Es ist auch dartiber nachzudenken, ob eine Klimaschutzagentur Contracting-
und Finanzierungsmodelle entwickeln und anbieten kann. Je nach finanzieller und perso-
neller Ausstattung kénnte die Agentur aber auch ohne die Contracting-Komponente starten
und diese im Falle des eigenen Erfolgs spater hinzunehmen.

Beratungsangebote

Es wird vorgeschlagen, ein mobiles Beratungszentrum einzurichten, beispielsweise ein
ausgemusterter Doppeldeckerbus der BVG, der im unteren Bereich Beratungsflache und
auf der oberen Etage Platz fur Ausstellungen und Anschauungsobjekte (z. B. von energie-
effizienten Haushaltsgeraten) bietet. Der Vorteil eines solchen mobilen Beratungsangebots
ist, dass zielgruppenspezifisch und proaktiv beraten werden kann. Die Kosten werden als
nicht wesentlich héher eingeschétzt als ein stationarer, standiger Beratungsort — im Gegen-
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teil, es wird angenommen, dass dieses Modell kostengtinstiger realisiert werden kann. Ex-
ponate kdnnen durch Sponsoring bereitgestellt werden, ebenso kann unter Umstéanden
Wartung und Betrieb des Busses durch Sponsoring (z. B. ViP) finanziert werden. Kommt
ein Bus zum Einsatz, sollte dieser mit klimafreundlicher Technik ausgerustet sein, z. B. mit
einem effizienten Erdgasantrieb.

Themen der Beratungsangebote

¢ Hochinvestive Mal3Bnahmen:
0 Sanierung von Altbauten,
o Planung energieoptimierter Neubauten entsprechend EEG, EWA&armeG,
EnEV, etc. (z.B. Dammmaterialen, Gebaudeausrichtung, Aktive und passive
Nutzung von Solarenergie, Heizsysteme (Fernwarme, Holzpellets, Erdwar-
me, Solarenergie, Mini-KWKs), Vermittlung und Informationen zu Fachleuten
(Beraterliste) sowie Nutzung von Férdermitteln und Finanzierungsmaoglich-
keiten) und
0 Energieoptimierung fir KMUSs.
¢ Geringinvestive MalBhahmen:
o0 Stromspartechnologien,
o (Warm-)Wasserspartechniken sowie
0 energieeffiziente Haushaltsgeréte (z. T. nicht geringinvestiv).
e Energieeinsparungen durch Verbraucherverhalten:
o richtiges Heiz- und Luftungsverhalten,
o0 stromsparende Verhaltensweisen (z.B. Umgang mit Stand-by-
Verbrauchern) sowie
o Grunstrom-Tarife.
¢ Mobilitatsberatungen:
0 innovative Antriebstechnologien inkl. Elektro-Mobilitat (Typen, Fahrberichte,
Strombezug /Ladestationen, Wirtschaftlichkeit),
o mobil ohne PKW,
o0 Neuburgerberatungen sowie
o Fahrtrainings.
¢ Klima-Anpassungsstrategien,
o FoOrdermoglichkeiten, Investitionsmaglichkeiten (Burgerfonds, Burgersolaranlagen).

Zielgruppen

e Birgerinnen und Birger,

¢ Verwaltung und kommunale Betriebe,
¢ Klein- und mittelstandische Betriebe,
e Bauhandwerk,

e Handel,

e Bauwillige,

e Hauseigentimer,

e Hausverwaltungen sowie

e Architekten / Planer.
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Far die Durchfiihrung von Beratungsangeboten soll ein Energieeffizienz-Anreizprogramm
aufgelegt werden. Gelder sollen zur Verfigung stehen zum Austausch von herkémmlichen
Leuchtmitteln zu Energiesparlampen oder fur eine Férderung von energieeffizienten Kuhl-
schranken und Heizungspumpen. Mit Hilfe des Anreizprogramms konnen aber nicht nur
Beratungen durchgefiihrt werden, die weitere MalRhahmen nach sich ziehen, sondern auch
ganz konkrete und messbare CO,-Einsparungen generiert werden.

Insbesondere der Austausch von herkémmlichen Leuchtmitteln durch Energiesparlampen
(ESL) generiert Uber die Lebensdauer der ESL signifikante CO,-Emissionsreduktionen.
Zusammen mit dem Austausch von Heizungspumpen und Kihlschranken, finanziert durch
das Anreizprogramm, kénnen pro Jahr bis 2020 rund 800t CO, eingespart werden. Zusatz-
liche CO,-Einsparungen kann die Klimaagentur durch Beratungen generieren: konservativ
geschatzt werden pro Jahr zehn Gebaudesanierungen durch Beratung durch die Klima-
agentur angestof3en. Daraus generieren sich bis zum Jahr 2020 knapp 35t CO, Einspa-
rungen pro Jahr.

Aufklarungs-Kampagnen, Marketing-Aktionen (Kundenbindung) und Offentlichkeitsarbeit

Es bedarf einer tibergeordneten Strategie der Offentlichkeitsarbeit zur Erreichung der Kli-
maschutz- und Emissionsvermeidungsziele ebenso wie der Ziele in der Klimaanpassung.
Damit das Thema Klimaschutz in der 6ffentlichen Wahrnehmung als ein integraler Bestand-
teil der Stadt Potsdam wahrgenommen wird, braucht die Stadt ein Konzept zur Implemen-
tierung des Klimaschutzes als ein ,Markenbestandteil* der ,Marke* Potsdam. Die Klima-
agentur unterstitzt die Stadt dabei, indem eine Imagekampagne zum Klimaschutz mit
Claim und Logo durchgefiihrt wird. Wie bereits angesprochen soll die Klimaagentur eine
zentrale Funktion in dem Bereich Offentlichkeitsarbeit einnehmen. Entsprechend werden
dort weitere MalRnahmen angesiedelt und koordiniert werden:

o Kampagne Energieeffizienz durch Gebaudesanierung,

e Stromsparkampagne (M5-14),

o Kampagne Parkraumbewirtschaftung (M5-18),

e Imagekampagne OPNV (M5-19),

e Kampagne zur Férderung des Radverkehrs (M5-20),

e Kampagne Solardachwebsite und Solarnutzung (M5-21).

Ein weiterer wesentlicher Bestandteil der Arbeit der Klimaagentur macht die Betreuung von
Internetangeboten (z. B. Projektseite, Solar-/ Wéarmekataster) aus und schlief3lich wird die
Agentur die Konzeption und Durchfiihrung von 6ffentlichkeitswirksamen Veranstaltungen in
Kooperation mit weiteren Veranstaltern durchfiihren, wie zum Beispiel:

e Potsdamer Klima-Dialog/Birgerforum/Stadtteilkonferenzen,

¢ Pressekonferenzen,

¢ Auftaktveranstaltungen im Rahmen von Kampagnen,

¢ Feste (Klimafest, Potsdamer Klimadialog, Potsdamer Klimapreis),
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¢ Informationsveranstaltungen und Vortrage, Aktionstage, Tagungen, Workshops (z. B. zu
Energie, Mobilitat, Konsum, Klimaanpassung) fiir Experten, Handwerker, Firmen, Unter-
nehmen, Verwaltung, Birger, Schiiler.

Bei der Beratung und der Durchfihrung von Veranstaltungen gilt es bestehende Angebote
einzubinden und so die Effizienz zu steigern. Entsprechend ist die Ausgangslage in Pots-
dam zu bertcksichtigen. Es gibt in Potsdam bereits Informations- und Beratungsangebote
bei der PRO POTSDAM/GEWOBA, den Stadtwerken, der VZ Brandenburg, der Stadtver-
waltung, der HWK und dem Mieterverein Potsdam (vgl. Tabelle 12.1) zu den Themen

o Energiesparen, Energieeffizienz, Geb&dudesanierung,
e erneuerbare Energien,
¢ Mobilitat,

e Ressourcenschutz, klimafreundlich konsumieren.

Es wird empfohlen, die schon vorhandenen Informations- und Beratungsangebote zu bin-
deln, inhaltlich miteinander abzustimmen und thematische Beratungsschwerpunkte ziel-
gruppenorientiert und mdglichst flachendeckend anzubieten. Die Einrichtungen haben eine
hohe Kompetenz und Leistungsfahigkeit bezlglich der Ansprache und Erreichbarkeit ihrer
jeweiligen Zielgruppen und genieRen deren Vertrauen. Sie sind bereits etabliert und drtlich
bekannt. Dartiber hinaus sollten weitere Partner gewonnen werden: der AK Stadtspuren,
die Caritas, das Diakonische Werk, die AWO, und pro solvencia e.V. Auch diese Einrich-
tungen bieten Beratungen an, haben Zugang zu zahlreichen Blrgern unterschiedlicher
Zielgruppen (Senioren, Pflegebeduirftige, Arbeitslose, Migranten, Eltern, Jugendliche, Kin-
der, Ehrenamtliche, Verschuldete), verfligen Uber Beratungsstrukturen und geeignete
Raumlichkeiten (Kitas, Pflege- und Beratungseinrichtungen, Sozialstationen, Blirgerhauser,
Familienzentren, Jugendbegegnungszentren) und sind somit wertvolle Kooperationspart-
ner.

Bei den folgenden Beratungsschwerpunkten bietet sich eine Kooperation mit beispielsweise
den folgend aufgefiihrten Partner an:

e Energiesparen und -effizienz in Privaten Haushalten (Strom, Heizung, Wasser) und Be-
ratung zu energieeffizienten Elektrogeraten: Kooperation mit der PRO POTSDAM (Mus-
terwohnung), der EWP und der GEWOBA (Kundenzentren), dem AK Stadtspuren, der
VZ Brandenburg und der Mieterverein Potsdam. Energiesparthemen kénnten auch in
Beratungen zu Migrations-, Schulden-, Insolvenz-, Bau-, Gesundheits- und Rechtsfragen
integriert werden und in Einrichtungen der Caritas, dem Diakonischen Werk und der
AWO angeboten werden.

e Energieeffizienz in Gebauden, bei Gebaudesanierung, Energieerzeugung und
-versorgung (fur Hauseigentumer, Unternehmen). Mdogliche Kooperationspartner:
Stadtwerke, IHK, HWK/Zentrum rationelle Energieverwendung, VZ Brandenburg, Mie-
terverein, Solarverein/NEG.
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e Mobilitat in Kooperation mit dem ViP (Mobilitatsagentur), der Gewoba, der VZ Branden-
burg, dem VCD, dem ADFC, dem BUND und dem, AK Stadtspuren.

e Abfall und Ressourcenschutz in Zusammenarbeit mit der IHK, der VZ Brandenburg und
den Stadtwerken.

¢ Klimafreundlicher Konsum. Mdgliche Kooperationen mit der VZ Brandenburg, dem
AWO, der Diakonie und der Caritas.

¢ Klimaanpassung in Zusammenarbeit mit der VZ Brandenburg, der AWO, der Diakonie,
und der Caritas sowie weiteren Verbanden (BUND Brandenburg, Nabu, ANU).

Bindelung und Kooperation kénnte z. B. so aussehen, dass die Stadt vor Einrichtung einer
eigenen Klimaagentur mit den bestehenden Anbietern vergleichbarer Beratungsdienste
eine Art runden Tisch organisiert, die eigenen Absichten erlautert und auslotet, ob und wie
eine Abgrenzung zu und Verzahnung mit den vorhandenen Angeboten aussehen kénnte.
Es kann sich ergeben, dass Aufgaben dann geteilt oder auch delegiert werden. Die Stadt
sollte aber deutlich machen, dass ein ernsthafter kommunaler Klimaschutz eine eigene
Agentur zwingend erfordert.

Auch schriftliche Materialien sollten gebindelt und dazu kann eine gemeinsame Broschure
aller Beratungseinrichtungen erstellt werden mit Informationen Uber die Beratungsangebo-
te, deren jeweilige Schwerpunkte, Ansprechpartner, Zeiten u. Kontakte. Eine kostengiinsti-
ge Mdglichkeit ist es, die Stromspar-Marketing-Kampagne der DENA aufzugreifen. Die
Kampagnenelemente werden Uber Gelder der DENA finanziert, es bedarf lediglich einer
Netzwerkmitgliedschaft in der Initiative Energieeffizienz (www.energie-effizienz.de).

Sicherlich werden auch CO,-Einsparungen durch Aufklarungskampagnen und Aktionen
angestol3en, die Messbarkeit der Reduktionen ist aber schwierig bis unméglich, so dass an
dieser Stelle keine Aussagen zur CO,-Einsparung generiert aus diesen Geschéftsfeldern
gemacht wird.

Weitere Leistungen

Eine wichtige Funktion der Klimaagentur ist die Zusammenarbeit mit der LHP. Die Verwal-
tung soll bei der Ausschépfung der Potenziale (z. B. nachwachende Rohstoffe, Solardach-
nutzung etc.) in Zusammenarbeit mit den Gesellschaftern helfen. Auch bei dem Monitoring
der Zielerreichung kann die Klimaagentur die Stadt unterstiitzen. Detaillierte Aufgabenstel-
lungen in diesem Zusammenhang mussen aber noch nach Klarung der finanziellen Aus-
stattung erarbeitet werden. Weitere Leistungen, die bei der Klimaagentur liegen kdnnen,
sind folgende:

¢ Stakeholder-Management,

e Vernetzung und Kooperation mit weiteren Einrichtungen (insbesondere Stadtmarketing,
Wirtschaftsforderung, Beratungseinrichtungen, Kammern, Verbanden, Vereinen, Institu-
tionen, Energie- oder Klimaschutzagenturen,

e Akquirierung von Férdermitteln,

¢ Projektmanagement,

¢ Ausbildung und Qualifizierung von Fachleuten,
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o Energieversorgungskonzepte als Dienstleistung fur Dritte sowie
¢ Verwaltung eines Klimaschutzfonds.

Moglicher Ausbau der Geschaftsfelder auf Contracting- und Finanzierungsmodelle und da-
mit auch den Betrieb von Energieerzeugungsanlagen

Contracting-Modelle werden von Energieagenturen angeboten. Die Berliner Energieagentur
beispielsweise hat in diesem Bereich einen ihrer Arbeitschwerpunkte. Entsprechend be-
steht auch fir die Klimaagentur die Mdglichkeit, Klimaschutz-Contracting anzubieten:

e Bereitstellung von Warme, Strom, Kélte, weitere Betriebsstoffe,

e Finanzierung von Energiesparmalinahmen fur Mieter: Refinanzierung von Maflinahmen
durch Einsparungen sowie

e Betrieb von Energieerzeugungsanlagen aus erneuerbaren Energien z. B. aus Fonds
finanziert.

Contracting-Geschaftsmodelle’ sind anspruchsvoll und setzen neben umfangreichem
Know-How auch einen langfristigen und kontinuierlichen Geschéftsprozess voraus. In der
Grundungsphase ist dieses Geschaftsfeld sicher nicht sinnvoll, méglicherweise aber in ei-
ner kiinftigen Ausbaustufe der Klimaagentur.

Die Auflistung erhebt keinen Anspruch auf Vollstéandigkeit. Eine zu grindende Agentur soll
sich weiterentwickeln und zuséatzliche Leistungen in das Portfolio aufnehmen konnen.
Dementsprechend sind auch nicht alle aufgefiihrten Leistungen ab der Griindung zu erbrin-
gen, sondern sukzessiv erweiterbar.

Prioritat bei der Grindung haben Beratungsangebote, Offentlichkeitsarbeit und Marketing
sowie die Kooperation mit der LHP, Unternehmen und anderen Klimaschutzagenturen.

Organisationsstruktur

Als Organisationsstruktur fur eine zu grindende Agentur kommen die Formen GmbH und
gGmbH (gemeinnitzige Gesellschaft) in Frage. Es wird die Griindung einer gGmbH vorge-
schlagen. Die Gemeinnutzigkeit einer zu griindenden Organisation unterstreicht den mildta-
tigen Zweck des Klimaschutzes und der Klimaanpassung. Neben einer Steuerbeglinstigung
der gGmbH, werden grundsatzlich keine Gewinne ausgeschittet sondern kommen dem
gemeinnitzigen Zweck (hier Klimaschutz und -anpassung) zugute. Neben dem Geschafts-
fuhrer und der Gesellschafterversammliung soll als weiteres Organ ein Beirat gebildet wer-
den, der weitere Akteure in die Organisation integriert.

Die Organisation soll bestehen aus:

o der Gesellschafterversammliung,
e dem Geschéftsfihrer der Gesellschaft sowie
e dem Beirat.

Siehe dazu auch Informationsportal der Deutschen Energie-Agentur GmbH (DENA):
http://www.kompetenzzentrum-contracting.de/contracting-infos/bereichstartseite/
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Als Gesellschafter werden vorgeschlagen:

e Landeshauptstadt Potsdam (LHP) (> 50 %),
o Stadtwerke Potsdam (SWP),

o Kommunale Wohnungswirtschatft,

e Handwerkskammer etc."

Der Beirat kbnnte bestehen aus:

o Vertreter aus Politik,

¢ Energieforum Potsdam,
e Wissenschatft,

¢ Handwerk,

¢ Mieterverein sowie

o Verbraucherzentrale.

Die Organisation und das Zusammenwirken der verschiedenen Organe sind in der folgen-
den Abbildung dargestellt.

finanzieren
Gesellschafter >  Beirat Sponsoren
ernennen schlagen Beirat
vor berat
Gesellschafter- beruft v
versammlung
kontrolliert
\J
Geschafts- 5
wahlt flihrer leitet Klimaagentur -
leistet
\J \) \)
Beratungs- Market]ng urjd Weitere
Offentlichkeits- .
angebote Leistungen

arbeit

Abb. 12.1: Organisationsstruktur der Klimaagentur

Die Frage der Gesellschafterbeteiligung héngt natirlich am Aufgabenzuschnitt. Je starker Unter-
nehmen als mogliche Kunden in den Blick kommen, desto mehr wird man Akteure aus der Wirt-
schaft beteiligen (z. B. auch die IHK Potsdam, die ja in Klima- und Energiefragen kammerweit
sehr engagiert ist). Sollte aus Kostengrinden am Anfang die Potsdamer Burgerschaft (private
Haushalte) die Zielgruppe bilden, dann verkleinert sich auch der Gesellschafterkreis.
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Finanzierung

Die Finanzierung der Agentur sollte fiir eine festzulegende Zahl von Jahren durch die Ge-
sellschafter garantiert werden (z. B. 5 Jahre). Mit diesem Rahmen kann eine Agentur der
Stadt behilflich sein, die gewollten stadtpolitischen Klimaziele ebenso wie Imagewerbung
mit Hilfe von Kampagnen und anderen Leistung wie oben genannt, zu erfiullen. Die Gesell-
schafter bringen das erforderliche Stammkapital ein (insgesamt mindestens 25.000 Euro).
AuBRerdem beteiligen sie sich entsprechend ihrer Anteile an den jahrlichen Kosten der
Agentur. Fur die Erreichung der beschlossenen Ziele ist es notwendig, dass die Landes-
hauptstadt Potsdam Investitionen in den Aufbau einer Agentur und die laufende Unterhal-
tung tatigt. Die EWP kann als Gesellschafter alle Beratungsangebote biindeln und so auch
ihr Profil als Energiedienstleistungsunternehmen schérfen und Kunden binden. Ebenso
kann sich die kommunale Wohnungswirtschaft profilieren und Angebote bundeln. Finanziel-
les Engagement kann auch von weiteren Tragern (siehe oben) sinnvoll sein.

In den ersten Jahren des Bestehens muss die Geschéftsfilhrung zeigen, dass ein nen-
nenswerter Teil des Mittelbedarfs selbst generiert werden kann zum Beispiel durch ver-
schiedene Dienstleistungen (diese kénnen zumindest in einem spateren Ausbaustadium
angeboten werden):

e Beratungsleistungen fiir Bauherren und Hauseigentiimern, die Uber ein kostenloses An-
gebot hinausgehen,

¢ Qualifizierung von Fachleuten (in Kooperation mit anderen Tragern),

¢ Internetangebote sind unter Umstanden ausbaufahig, so dass auch zu bezahlende
Dienstleistungen angeboten werden,

e Erstellung von Konzepten (z. B. zur Energie- und Warmeversorgung von Objekten etc.),

o Mitarbeit an EU-Projekten oder fiir andere staatliche Organisationen sowie

e Contractingmodelle.

Es gibt Beispiele von Energieagenturen, die gewinnorientiert arbeiten und Uberschisse
erwirtschaften. Es muss aber davon ausgegangen werden, dass in der Anfangs- und Grin-
dungsphase eine Klimaagentur auf Zuschisse der Gesellschafter angewiesen sein wird.
Zusatzliche Einkuinfte kdnnen durch die Einbindung von Sponsoren erzielt werden. Bei der
Auswahl der Sponsoren ist aber darauf zu achten, dass die Unabhangigkeit der Leistungen
nicht berthrt wird.

Zum jetzigen Zeitpunkt kann noch kein realistischer Geschéftsplan vorgelegt werden. Es
bedarf zu nachst dem Bekenntnis der vorgenannten Institutionen und weiteren Verhand-
lungsleistungen.

Personelle Besetzung

Neben einem Geschaftsfihrer (halbe Stelle) bedarf es je einer Stelle fir die strategische
Offentlichkeitsarbeit, Koordination und Kooperation sowie fiir Sekretariat, Buchhaltung und
Assistenz. AuRerdem werden flir die beratenden Tatigkeiten Energieberater bendtigt, die
idealerweise auf Honorarbasis abgerechnet werden:
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o 15 Stelle Geschaftsfiihrer,

¢ eine Stelle Offentlichkeitsarbeit / Koordination / Kooperation,
e eine Stelle Sekretariat / Buchhaltung / Assistenz sowie

e 2 Energieberater auf Honorarbasis.

Weitere Stellen missen entsprechend der Ausbaustufen folgend geschaffen werden.

Budgetplanung

Der Rahmen dieses Gutachten ware Uberstrapaziert, wenn ein vollstandiges Geschéaftsmo-
dell einer Klimaagentur vorgelegt wirde. Zur groben Planung der Finanzmittel wurde aber
eine Abschatzung der notwendigen Mittel vorgenommen. Im Folgenden ist aufgefuhrt, wel-
che Betrage zur Erstausstattung und Grindung einer Agentur als notwendig erachtet wer-
den und mit welchen Folgekosten gerechnet werden kann.

Tab. 12.2: Budgetplanung

Position é?:rwglrl]g
Biro 30.000 Euro jahrlich
Nebenkosten 5.000 Euro jahrlich
Erstausstattung Mobiliar 10.000 Euro einmalig
IT-Ausstattung 10.000 Euro einmalig
Materialien fir Beratung 15.000 Euro jahrlich
Geschéftskosten etc. 3.000 Euro jahrlich
Abschreibungen 3.000 Euro jahrlich
Fahrrader 2.000 Euro einmalig
Carsharing-Mitgliedschaft 2.000 Euro jahrlich
Mobiles Beratungszentrum 60.000 Euro einmalig
Anreizprogramm Energieeffizienz 60.000 Euro jahrlich
¥ Stelle Geschéaftsfuhrer 26.000 Euro jahrlich
1 Stelle Offentlichkeitsarbeit 48.000 Euro jahrlich
1 Stelle Sekretariat / Assistenz 40.000 Euro jahrlich
2 Energieberater auf Honorarbasis 80.000 Euro jahrlich
Folgekosten
Summe 394.000 Euro 312.000 Euro

Die geschatzten laufenden Kosten der Agentur entsprechen ca. 2 Euro pro Einwohner. Im
Vergleich mit anderen gegrundeten Klimaschutz- bzw. Energieagenturen ist die Budgetpla-
nung durchaus realistisch.

Zeitplan

Eine Klimaagentur sollte schnellst moglich gegrindet werden und mit weiteren Mal3hahmen
des integrierten Klimaschutzkonzepts betraut werden. Neben Marketing und strategischer
Offentlichkeitsarbeit sollte die neu gegriindete Agentur bereits zu Beginn der Arbeit Bera-
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tungen durchfihren. Ein weiterer Baustein ist die Entwicklung von Anreizprogrammen, die
klimaschitzende MafRnahmen fordern.

Weitere Geschaftsfelder, die auch Einklnfte generieren kénnen und sollen, werden suk-
zessive entwickelt und zusatzlich ins Portfolio aufgenommen.

12.4.2 Internet-Auftritt Klimaschutz in Potsdam

Die oben vorgeschlagene Agentur braucht selbstverstandlich auch einen eigenen Internet-
auftritt. Bei der hier vorgeschlagenen MaRnahme handelt es sich aber um den Internetauf-
tritt der Landeshauptstadt Potsdam selbst. Sicher wird auch er auf die stadtische Klima-
agentur verlinken. Dennoch geht der kommunale Klimaschutz deutlich tiber den Aufgaben-
zuschnitt der Agentur hinaus, und genau das muss der Internetauftritt der Stadt vermitteln.
Die bisherige Seite (http://www.potsdam.de/cms/ziel/933932/DE/) ist nicht leicht
anzunavigieren, nicht sehr attraktiv gestaltet und enthélt noch nicht viele Informationen.

Die Website sollte im Wesentlichen die Themenbereiche des Klimaschutzkonzeptes abbil-
den und noch einen allgemeinen und einen Serviceteil haben.

Der Aufbau der Startseite kénnte so sein, dass im oberen Bereich ein ansprechendes Foto
von Potsdam mit Klimaschutzbezug (im weiteren Sinne) zu sehen ist und darunter die Rei-
ter zu den Rubriken zu finden sind. Darunter kénnen aktuelle Informationen und Aktionen
aus allen Themenbereichen stehen. Hier kénnen z. B. auch Hinweise auf laufende Kam-
pagnen und Aktionen, das Klima-Tatenbuch von Potsdamer Bilrgern, CO,-Rechner, sowie
interaktive MaRRnahmen wie Gewinnspiele, Umfragen, aktuelle Termine und Veranstal-
tungstipps untergebracht sein.

Folgende Rubriken mit entsprechenden Unterpunkten sollte die Klimaschutz-Website ha-
ben:

¢ Infos zu Klimaschutz und Klimaanpassung
o allgemein,
0 zu Klimaschutzzielen der Stadt Potsdam, Hintergrundinfos zum Klima-
schutzkonzept und laufender und geplanter Umsetzungsprozess,
o Klimaanpassungstrategien,
o Auflistung von Kooperationspartnern und links zu anderen Seiten.
e Thema Energie:
o0 Energieeffizienz: energetische Sanierung, Heizsysteme, Hinweise in Bezug
auf Sanierung in denkmalgeschitzten Hausern,
o Energievermeidung: Energiesparen,
o0 Energieversorgung: Fernwarme (Ausweitung und Verdichtung des Netzes,
Mini-KWKs),
o0 Erneuerbare Energien (Solar, Geothermie, Holzpellets),
0 Gebaudekataster mit Karten aus Los 2.
e Stadt- und Landschaftsplanung:
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e Solar:

Planung und Umsetzung von MafRnahmen im Rahmen des Klimaschutzkon-
zeptes,

Infos zu Zielen des Stadtentwicklungskonzeptes,

Informationen zu und Ergebnisse des Klimamonitorings und zum Frihwarn-
system,

Darstellung von guten Beispielen fur Entsiegelungs- und Begriinungsmal-
nahmen auf privaten Grundstticken,

Infos zu Biomasse,

ggf. Karten zu Grinvolumen, Flachenverdichtung und entsprechender klima-
tischer Belastung in Gebieten.

Informationen zu PV- und Solarthermienutzung auf Dachflachen,
Solarkataster und Solarborse (flankierend zu M4-3 Solarwebsite und M4-4
Solarbérse).

e Klimafreundliche Mobilitat:

(o}
(o}
(o}

Angebote des OPNV, Elektromobilitat, Car-Sharing, Radverkehr
betriebliches Mobilitatsmanagement,

Umsetzung von MalBnahmen des Klimaschutzkonzeptes wie Parkraumbe-
wirtschaftung etc.

e Serviceangebote:

(o}

e Forum:

Beratungsportal, Ubersicht tiber Beratungsangebote in Potsdam, Vermittlung
von Vor-Ort- bzw. stationdren Beratungsterminen Beratungshotline zu be-
stimmten Zeiten zu alternierenden Themen in den entsprechenden Einrich-
tungen (als Gemeinschaftsangebot von VZ Brandenburg, Mieterverein, IHK,
HWK denkbar,

Plattform zur Prasentation von Klimaschutz-Dienstleistungsangeboten und
-produkten von Potsdamer Firmen,

Infomaterialien (diverse Infomaterialien sollen zum Download bereit stehen
oder schriftich angefordert werden konnen. Auflerdem kann es eine
Verlinkung zu ausgewahlten Seiten geben, auf denen Infomaterial angefor-
dert werden kann.

Hinweise, Anregungen, Fragen, Vorschldge, Meinungen der Potsdamer
Birgerschaft

LIVE-Expertenbefragungen zu unterschiedlichen Themen
Erfahrungsberichte

Klimatatenbuch (Verlinkung von interessanten, aktuellen Beitrdgen mit der
Startseite)

Tauschbdrse (Hier kénnen gebrauchte Gegenstande ihren Besitzer wech-
seln. Dies fUhrt auch zu CO,-Einsparungen und ist ein zusatzlicher Anreiz,
die Seite zu besuchen)

o Einbindung sozialer Netze (Twitter, Mailinglists, MySpace, Youtube, Facebook)
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12.4.3 Potsdamer Klimadialog

Die Einbindung der Birgerschaft in den kommunalen Klimaschutz ist essentiell. Beratungs-
angebote und Internetauftritt sind dafiir aber nicht hinreichend. Politik und Verwaltung in der
Landeshauptstadt missen sich aktiv um die Birgerschaft bemihen, und das kann am bes-
ten dadurch gelingen, dass ein Dialog zwischen Politik und Stadtgesellschaft institutionali-
siert wird. Dies passt im Ubrigen auch zum Leitbild der aktivierten Blrgergesellschaft, das
diese MalRnahme umgekehrt auch beférdert. Bedenkt man, dass die Umsetzung eines
Potsdamer Klimaschutzkonzepts kein einfacher und einmaliger Vorgang sein wird, sondern
ein Prozess ist, der auch durch Lernen und Verbesserung gekennzeichnet ist, dann wird
der Sinn eines Dialogs noch deutlicher. Er kann Politik und Verwaltung auch friihzeitige
Hinweise darauf geben, wo die Birger ,der Schuh drickt, was geht, was nicht, und wo
vielleicht statt MaRnahme A MaRRnahme B gefragt ware. Das kann Verwaltungsaufwand
reduzieren und Akzeptanz schaffen helfen. Das wird klarer, wenn man sich die moglichen
Themenbereiche eines solchen Potsdamer Klimadialogs vergegenwartigt:

Klimaschutz und Klimaanpassung:
o0 Erwartete Auswirkungen des Klimawandels,
0 Anpassungsstrategien (welche Zielgruppen sind besonders betroffen, Lo-
sungsansatze).
e Energieerzeugung/ Energieversorgung:
o Biomasse, Wind- und Solarenergie (auch Konflikt Denkmalschutz, Birgerso-
laranlagen),
0 Ausbau und Verdichtung Fernwarmenetz.
o Energieeffizienz/Energievermeidung:
0 Energetische Gebaudesanierung,
o0 Energie sparen/Beratungsangebot.
¢ Klimaschutz und Stand-/Landentwicklung:
0 Bebauungsplane/Siedlungsstrukturen/Verdichtung,
o0 Bepflanzung/Freiflachen/Entsiegelungs- und Begriinungsmafinahmen,
o0 Landnutzung/Renaturierung/Erhaltungsmafinahmen.
e Klimaschutz und Offentlichkeit:
0 Vernetzung und Kooperation,
o Formen der Birgerbeteiligung,
0 Beratungs- und Veranstaltungsangebote.
¢ Klimaschutz und Verkehr:
o Radverkehr/Ausbau OPNV/MIV,
o Schule,
o Tourismus.
e Klimaschutz und Wirtschaft:
o0 Synergieeffekte, Perspektiven, Chancen, Hemmnisse, Nachteile.
e Klimaschutz und Bildung:
o0 Angebote fir Schulen/Kitas,
o0 Einbindung in Unterricht, Schulbetrieb,
o0 Kooperation,
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o0 Lehrstellen,
o0 Einbeziehung wissenschatftlicher Einrichtungen.

Als Veranstaltungsformat konnte man sich an Foren fur Stadtentwicklung orientieren (z. B.
Uber lange Jahre in Berlin), die neben der allgemeinen Offentlichkeit auch noch Vertreter
der Wirtschaft oder der Presse beteiligen.

12.4.4 Potsdamer Klimapreis (Fest mit Preisvergabe)

Auch flr den Klimaschutz muss ein Klima in Potsdam geschaffen werden, damit das The-
ma in das Bewusstsein der Bevolkerung aufgenommen wird. Durch den Rahmen eines
Festes mit diversen Angeboten und Aktionen fur unterschiedliche Zielgruppen in Verbin-
dung mit Preisverleihungen soll das Thema Klimaschutz eine Aufwertung erfahren. Grund-
satzlich soll vermittelt werden, dass es ein wichtiges Thema ist, das in Potsdam seinen fes-
ten Platz hat und dass sich alle Bevolkerungskreise angesprochen fithlen kénnen, einen
Beitrag zu leisten, der nicht automatisch mit Verzicht oder Einschrankung verbunden sein
muss. Es gibt vielfaltige Mdglichkeiten, etwas fir den Klimaschutz zu tun, die sogar Spaf3
machen konnen oder einen Mehrwert erzielen. Ahnlich dem Leitbild der Offentlichkeitsar-
beit gilt es auch auf dem Fest Synergieeffekte zu Bereichen wie lokale Wirtschaftsférde-
rung, Bildung und Tourismus herzustellen, um einen Zusatznutzen darstellbar und vor al-
lem erlebbar zu machen. Oberstes Gebot bei der Konzeption des Festes sollte darum ein
kurzweiliges Programmangebot fiir Grol3 und Klein mit groB3er Ausstrahlungskraft sein.

Wenn das Fest mit der Darstellungsmaglichkeit fir andere Akteure einschlieZlich der Wirt-
schaft verbunden wirde, kdnnten tber Sponsorengelder die Kosten fur die Stadt reduziert
werden. Auf dem Fest selbst konnte der Potsdamer Klimapreis verliehen werden. Dieser
geht an vorbildliche Einzelpersonen und Organisationen, die in bestimmten Handlungsfel-
dern (Energieeinsparung, Energiekennwerte von Hausern, Ideenwettbewerb, etc.) sich be-
sonders ausgezeichnet haben. Eine Variante ware es, man wirde den Preis mit einem z. B.
monatlichen Wettbewerb kombinieren, bei dem Potsdamer Burger sich um ein griines Tri-
kot bewerben konnten. Dieses Trikot kann man gewinnen, wenn man in seinem personli-
chen Umfeld nachweisliche ReduktionsmalRnahmen erzielt oder initiiert hat (etwa mit der
Bitte, die Raumheizung um 2 Grad zu senken).! Die 12 Preistrager eines Jahres wiirden
auf dem Potsdamer Klimafest geehrt. Auch fir Schulwettbewerbe zum Thema kénnte das
Fest der Ehrungsrahmen sein.

12.4.5 Potsdamer Griine Schldssernacht

Potsdams Schldssernacht hat sich zu einer weit Gber die Stadtgrenzen hinaus bekannten
Erfolgsmarke entwickelt. Gleichzeitig generieren derlei Veranstaltungen zusatzliche Emis-

In Mumbai organisiert das indische Non-profit Unternehmen ,No2CO,* (http://www.no2co2.in/)
eine Kampagne, bei der man — etwa durch Bitte um ein Heraufsetzen der durch Klimaanlagen
herabgesetzten Temperatur um 2 Grad — bei Facebook oder Twitter social carbon credits erwer-
ben kann. In diesem Zuschnitt ware vor allem ein junges Publikum erreichbar.
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sionen durch Anreise, Stromverbrauch und im Catering verkérperten Energieverbrauch.
Eine grine Schldéssernacht wiirde zum einen den eigenen CO,-FulRabdruck senken (z. B.
durch exklusive Nutzung von grinem Strom, durch verbessertes Mobilitatsmanagement,
durch klimafreundliches Catering, Kompensation unvermeidbarer Emissionen), zum ande-
ren eine hohe Strahlkraft fir das Thema Klimaschutz und Potsdam besitzen. Wir schlagen
vor, dass sich die Veranstalter in Kooperation mit der Stadt und ggf. der EWP dartber aus-
tauschen, wie die Potsdamer Schléssernacht (schrittweise) ,ergriinen” kann. Der Kontakt
zur in Berlin ansassigen Green Music Initiative Deutschland
(http://www.greenmusicinitiative.de/) ist hierbei empfohlen. Eventuelle Mehrkosten kdnnten
entweder auf den Ticketpreis insgesamt umgelegt werden — die Schléssernacht ist regel-
mafig kurz nach Erdffnung des Kartenverkaufs ausverkauft, Sorge um nachlassende
Nachfrage besteht insofern nicht — oder aber es wird anfangs mit einem extra ausgewiese-
nen griinen Angebot mit teureren Tickets abgewickelt.

Aus anderen Studien wissen wir, dass das Bildungsbirgertum in Deutschland — eine
Hauptzielgruppe der Schléssernacht — zu den sozialen Milieus gehort, die sich am meisten
besorgt zeigen Uber den Klimawandel und zudem auch eine Uberdurchschnittlich hohe
Handlungs- und Zahlungsbereitschaft in dem Feld besitzen. Dies wirde dafiir sprechen,
dass ein Ergrinen der Potsdamer Schléssernacht auf ein weithin verstandnisvolles Publi-
kum trifft. Wenn gut eingefadelt — hier muss natirlich die Marketingabteilung des Veranstal-
ters kreativ werden — kann damit sogar ein Added Value geschaffen werden. Unseres Wis-
sens hat sich bislang vor allem die Pop-und-Rock-Branche mit dem Thema Green Music
beschaftigt (z. B. das MELT! Festival in Ferropolis, Sachsen-Anhalt). Potsdams Schldsser-
nacht ware die erste eher klassische Veranstaltung, die sich damit befasst.

12.4.6 Klimafreundliches Tourismusangebot

Tourismus spielt in Potsdam eine wichtige Rolle fir die Wirtschaft und im Alltagsleben. Die
Neuaufstellung der Landeshauptstadt im Bereich Klimaschutz/Klimaanpassung sollte sich
auch im Tourismusangebot niederschlagen — nicht nur, um glaubwiirdig zu sein, sondern
auch im Sinne des Stadtmarketings sowie mit Blick auf die symbolische Wirkung fur die
Potsdamerinnen und Potsdamer selbst. Obwohl die hier erreichbaren absoluten
COy-Einsparpotenziale eher klein sind, muss ihre Offentlichkeitswirksamkeit doch als hoch
veranschlagt werden. Verschiedene MalRhahmen bilden ein Paket:

o Das Klimaschutzkonzept (dabei besonders: sichtbare Aktivitaten wie die Aktion Baum-
pflanzen, vgl. M5-8) muss als Komponente im Tourismus-Marketing der LHP dargestellt
werden und sollte umgekehrt in den Hotels vorkommen.

e Grune Stadttour zu den visuell attraktiven Komponenten des Klimaschutzes und der
Klimaanpassung als Nischenangebot.

o Forderung der Umstellung der Touristen-Bahn-Flotte von fossilem Diesel auf Biodiesel
bzw. Elektroantrieb.

e Schrittweise Umristung der Weil3en Flotte Potsdam in Richtung solare Antriebe (Nut-
zung von Solardachpotenzial an Land evtl. férderfahig).
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e Solares Tanzboot auf der Havel, dessen innovative, auf3en weithin sichtbare Beleuch-
tungsanlage durch die Bewegungen auf der Tanzflache (sie fungiert als Stromgenerator)
angetrieben wird. Betreiberkonzept durch Weil3e Flotte und drtlichen Radiosender, der
zugleich Werbung macht. Tagsuber Aufladung der Elektromotoren bei der Solarstation
der WeilRen Flotte. Sondereinsatze (z. B. fur stadtische Empfange oder Betriebsausfli-
ge) gegen Entgelt moglich.

o Einbeziehung der Potsdamer Schlésser und Gérten in die Thematik Anpassung an den
Klimawandel (z. B. beim Nordischen und Sizilianischen Garten im Park Sanssouci).

Eine enge Zusammenarbeit mit der ortlichen Tourismuswirtschaft ist dabei selbstverstand-
lich erforderlich, da hier auch Kosten anfallen kénnen. Dennoch sind einige MalRnahmen
des Pakets (z. B. die erste) relativ kostengiinstig durchzufiihren. Das solare Tanzboot
kénnte zudem seine Anfangsinvestitionen recht rasch abschreiben und zu einer Gewinn-
quelle fur die Betreiber werden. Aul3erdem steht es exemplarisch fir den oben bereits an-
gesprochenen Fun-Faktor, der im Klimadiskurs haufig fehlt und den sich gerade Potsdam
bewusst zulegen sollte. Nachts sendet das farbig leuchtende Schiff weithin sichtbar eine
klare Botschaft Gber die Havel in Stadt und Umland: Klimaschutz kann Spaf3 machen, und
mal sehen wann wir endlich Karten dafir kriegen.

12.4.7 Potsdam Science Center (PSC)

Aus einer verwandten Uberlegung heraus wird die Landeshauptstadt Potsdam aufgefordert,
in Entwicklung und Verkauf eines attraktiven Gelandes in Innenstadt- bzw. Hauptbahnhofs-
nahe einzutreten, um einen Investor fur ein neu zu bauendes Wissenschafts- und Event-
zentrum zu finden. Die Vielfaltigkeit und Qualitdt der Potsdamer Wissenschaftslandschaft
bietet fur die ,Bestiickung” und ,Bespielung” dieses Zentrums gute Voraussetzungen. Zu-
dem boéte ein architektonisch anspruchsvoll gestaltetes Energie-Plus-Gebaude in attraktiver
Innenstadtlage auch die Mdglichkeit, die rdumliche Fragmentierung dieser Landschaft im
Sinne eines innenstadtischen Schaufensters aufzuheben. Kommerziell tragbar wird dieses
Schaufenster aber nur, wenn sein Ausstellungskonzept bundesweit und international Mal3-
stabe setzen kann. Dazu gehdrt — neben anspruchsvollen Visualisierungs- und Erlebnis-
momenten — auch eine moderne Gastronomie und ein attraktiver Shopping-Bereich. Ange-
bote fiir Potsdamer Schulen sowie Reprasentations- bzw. Veranstaltungsfunktionen fir die
beteiligten wissenschaftlichen Einrichtungen runden das Konzept ab. Thematisch soll der
Klimawandel einen, aber nicht den einzigen Schwerpunkt bilden. Wir schlagen — mit Blick
auf das Wissenschaftsportfolio Potsdams — auch noch die Bereiche Bio-
/Lebenswissenschaften, Geowissenschaften und einen noch zu ermittelnden geistes- oder
sozialwissenschaftlichen Schwerpunkt vor.

Potsdam bendtigt Leitbauten im innerstadtischen Bereich, die avancierte energetische
Standards mit anspruchsvoller moderner Architektur verbinden. Sie sollen Klimaschutz
ebenso deutlich sichtbar machen wie als normalen Bestandteil der stadtischen Baukultur
vorleben. Dies umso mehr, als gerade der innenstadtische Bereich zwischen Hauptbahnhof
und Platz der Einheit einschlieBlich des Havelufers durch den (Wieder-) Aufbau des
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Schlosses und anderer historischer Bauten moderne Gegengewichte in Gestalt hochwerti-
ger zeitgendssischer Architektur benotigt, um nicht zu ,museal” zu wirken.

Ein Wissenschaftszentrum mit Ausstellungs- und Erlebnischarakter wiirde einen wirtschaft-
lichen und politischen Impuls setzen, der zum Profil der Wissenschaftsstadt Potsdam passt
und dieser ein zentral gelegenes Schaufenster bietet. Ein Blick auf die Karte dieser Wis-
senschaftsstadt zeigt schnell, dass Universitat, Fachhochschule und diverse Forschungs-
einrichtungen sehr breit ,,iber das Brot“ des Stadtgebiets verstreut liegen. In der Innenstadt
ist der hohe Wissenschaftsanteil in Potsdam gleichsam unsichtbar. Den Birgerinnen und
Birgern Potsdams das kulturelle und Wissenskapital ihrer Heimatstadt nahe zu bringen ist
zwar eine verdienstvolle Aufgabe, der sich u.a. der Verein Pro Wissen Potsdam verschrie-
ben hat. Sie allein rechtfertigt aber keine millionenschwere Investition in ein Wissenschafts-
zentrum.

Diese kann nur durch die deutliche Ausweitung und Vertiefung des dort zu machenden An-
gebots geschehen. Das Potsdam Science Center (PSC) richtet sich daher nicht nur an die
Potsdamerinnen und Potsdamer, sondern auch und in erster Linie an Touristen, darunter
nicht zuletzt auch an solche, die durch das PSC als Tagestouristen aus Berlin angezogen
werden — als modernes Komplement zu Sanssouci sozusagen. Das macht einen gut an
den offentlichen Nahverkehr angeschlossenen Standort unabdingbar, am besten in der
Néhe des Hauptbahnhofs, und wenn mdglich sogar am Havelufer. Dadurch kénnte das
PSC eine ,Antwort" auch auf das neu gebaute Hans-Otto-Theater darstellen.

Das PSC sollte als Null-, besser noch als Plusenergiehaus errichtet werden. Seine Ener-
gieerzeugung soll, je nach Technik der Wahl, méglichst Teil des Ausstellungskonzepts sein.
Dieses Ausstellungskonzept bedarf natiirlich der professionellen Beratung und Ausgestal-
tung, die hier ebenso wenig présentiert werden kann wie ein detailliertes Finanzierungs-
konzept. Von daher soll im Rahmen des Klimaschutzkonzepts der LHP lediglich die Anre-
gung zur Prifung fir dieses Vorhaben gegeben werden. Bauen muss ein Investor, den es
noch zu finden gilt.

Eine Abstimmung mit anderen Anbietern von Raumlichkeiten fur Grof3veranstaltungen
(z. B. die IHK Potsdam mit ihnrem grof3en Saal) ist vorab notwendig, um Zielschéarfe zu er-
reichen und unndétige Konkurrenz zu vermeiden. Durch ein breit geféachertes (also auch fur
Schiler bezahlbares) klimafreundliches Catering sowie durch spezielle Angebote zu Feri-
enzeiten kann das Zentrum auch fur die ortliche Bevéolkerung einen Attraktionspunkt dar-
stellen. Eine Absprache mit analogen Anbietern (z. B. Exploratorium, Biosphare) ist sinnvoll
und geboten. Wirtschaftsforderung und Tourismusagentur mussten dabei eingebunden
werden.

12.4.8 Aktion ,Baume pflanzen*

Im Rahmen dieser Aktion werden alle Potsdamer Birger, Unternehmen und Einrichtungen
angesprochen, sich fir Klimaschutz bzw. Klimaanpassung in Potsdam zu engagieren. Kili-
mafreundliche oder auch andere hervorhebenswerte Leistungen Potsdamer Bir-
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ger/Unternehmen werden im Rahmen offentlichkeitswirksamer Veranstaltungen mit einer
Baumpatenschaft geehrt. Ziel ist dabei die Entfaltung einer Signalwirkung fur klimafreundli-
che Bewusstseinsbildung und Starkung des Verantwortungsbewusstseins fur die Stadt als
gemeinschaftlich genutzte und zu gestaltende Umwelt und gleichzeitig die Aufwertung des
Stadtgebietes durch mehr Griin. Baumpatenschaften kénnen auch in Form von Pflege an-
geboten werden, die auch Bestandsb&ume, z. B. vor dem eigenen Haus betreffen kann.
Dazu sollten die Anwohner oder auch Einrichtungen gezielt informiert und um Unterstt-
zung gebeten werden. Die Baumpaten kénnen namentlich auf einem Schild erwahnt wer-
den. Die Auswahl der Baumart erfolgt unter Klimaanpassungskriterien.

Dieser Vorschlag kommt zuné&chst etwas altbacken daher. Der Hintergrund ist, dass uns im
Zuge unserer Gesprache mit Experten der Offentlichkeitsarbeit im Bereich Ener-
gie/Klimaschutz deutlich wurde, wie schwierig die 6ffentlichkeitswirksame Vermarktung von
Energiesparen ist. Jeder spart fur sich allein, und einen richtigen ,Glamour-Effekt* kann
man damit auch nicht erzielen. Die ganze Idee des Sparens, auch von Emissionen, ist ja
vorweg negativ gedacht. etwas wird weniger. Beim klassischen Sparen (Sparbuch etc.)
wird dieses Negativum (weniger Budget fir Konsumzwecke) durch die Aussicht auf ein
Positivum (ein verzinster disponibler Betrag in der Zukunft) kompensiert. Aber was wachst
eigentlich, wenn die Emissionen abnehmen? Mehr Baume in der Stadt — sie werden ja
auch aus Anpassungsgriinden gefordert — sind sicher keine abendfiullende Antwort auf die-
se Frage. Aber sie bieten einen kleinen Ansatzpunkt, der mit Vorschlagen wie dem solaren
Tanzboot in Resonanz steht. Baume sind beliebt, das Pflanzen von Baumen gilt als Symbol
der Hoffnung, und sie werden zur Steigerung von Grinvolumenindex und stadtischem
Wohlbefinden ohnehin gebraucht. Warum also nicht aus der Notwendigkeit eine Kette 6f-
fentlich sichtbarer Events machen, bei der sich die Potsdamer Prominenz — und natrlich
der Oberburgermeister — immer wieder fir einen guten Zweck ablichten lassen kann? De-
tails missen, in Ubereinstimmung mit der Anpassungskomponente des Klimaschutzkon-
zepts, mit den zustandigen Amtern abgestimmt werden. Womdglich lassen sich durch
Baumsponsoring von Gartenbaufachbetrieben und Blrgerschaft sowie freiwilligen Pflanzak-
tionen an ausgewiesenen Stellen die Kosten fir die Stadt auch deutlich minimieren.

12.4.9 Aktive Vermarktung des Okostromtarifs der EWP

Es wird vorgeschlagen den zukinftig lokal erzeugten Strom aus erneuerbaren Energien
(Wind, Sonne, Biomasse) uber die EWP zu verkaufen und das Ziel von 20.000 Kunden
anzustreben. So kann sowohl fir die Investition in EE-Anlagen vor Ort als auch fir dessen
Abnahme geworben werden. Der EE-Strom sollte mit dem ,Griiner Strom Label” e.V. zerti-
fiziert werden. Die Stadt Potsdam und gréRere Unternehmen sollten hier eine Vorbildrolle
wahrnehmen und den Tarif Ubernehmen. Fir die Vermarktung bietet sich eine Kampagne
an mit Claim und Produktlogo an.

Schon heute bietet die EWP einen Okostromtarif an (local natur). Dieser Tarif sollte aktiver
beworben werden. Er kdnnte z. B. als Normaltarif angeboten werden, der nur auf ausdriick-
lichen Wunsch durch den bisher als Standard geltenden allgemeinen Tarif ersetzt wird.

Seite 288 von 477



Sobald die EWP erneuerbare Energietrager — wie oben vorgeschlagen — in ihr eigenes Er-
zeugungsportfolio einbauen (und nicht mehr nur zugekauften Wasserkraftstrom), besteht
ein zusatzliches Eigeninteresse an einer aktiven Vermarktung. Ziel wird es dann nicht mehr
nur sein, Potsdamer Stromkunden vom Wechsel zu externen Anbietern von Okostrom ab-
zuhalten, sondern ein eigenes, in Potsdam selbst erzeugtes Produkt an den Mann oder die
Frau zu bringen. Angesichts der wichtigen Rolle, die das hier vorgelegte Konzept der EWP
fur den Klimaschutz in Potsdam zuweist, muss auch das Selbstverstandnis und die Aul3en-
darstellung des Unternehmens deutlich ,griiner* daherkommen als heute. Und wenn die
EWP die vorgeschlagenen MalRnahmen ergreift, kann sie ja auch guten Gewissens — und
ohne Verdacht des Greenwashings — ihr 6ffentliches Bild ergriinen lassen.

12.4.10 Energieoptimierung des Potsdamer Rathauses (Stadthaus)

Es wird vorgeschlagen, das Potsdamer Rathaus (Stadthaus) energetisch zu sanieren und
dabei im Hinblick auf die besondere Herausforderung durch den Denkmalschutz Maf3stabe
fur weitere energetische Sanierungen denkmalgeschitzter Gebaude in Potsdam zu setzen.
Hier empfiehlt sich eine Zusammenarbeit von LHP und KIS mit der Stiftung Baukultur und
der Architektenkammer. Weiterhin sollten eine energetische Optimierung durch effizientes
Heizsystem, Optimierung der Beleuchtung, Geb&udekiihlung, Elektro- und Kommunikati-
onsgerate, energiesparendes Verbrauchsverhalten und Nachhaltigkeitsaspekte im Beschaf-
fungswesen angestrebt werden. Als symbolische MalRhahme schlagen wir vor, dass am
Eingang des Standesamtes — hier stehen immer wieder fur kurze Zeit Pkws — eine kosten-
freie Ladestation fur Elektromobile eingerichtet wird.

Durch die Einordnung dieses Vorschlags in den Bereich Offentlichkeitsarbeit (und nicht in
den Bereich Gebaudesanierung, obwohl es sich darum ja auch handelt) soll deutlich wer-
den, dass wir die symbolische Bedeutung dieser MalRnahme weit hoher bewerten als den
direkten CO,-Einspaareffekt. Sie gehort zur Schaffung der Sichtbarkeit von Klimaschutz in
der Stadt, und zur Unterstreichung der Vorbildrolle der Stadtpolitik.

12.4.11 Kombi-Angebot der PRO POTSDAM, EWP, ViP: Wohnungen mit
Okostrom und Jahresticket und Car-Sharing-Kontingente

Bei der Anmietung von Wohnungen der PRO POTSDAM GmbH und des AK Stadtspuren
ist ein Kombi-Angebot aus Okostromtarif, ViP-Jahresticket und Car-Sharing-Kontingenten
erhéltlich (Beispielvariante: der Okostromtarif kostet genauso viel wie der normale Tarif und
das ViP-Abo gibt es fur 700 Euro statt 830 Euro) und dann intensiv beworben werden.
Denkbar ist dieses Angebot natirlich auch fur Bestandsmieter, nur ist der Anreiz zum
Wechsel hier nicht so grof3.

Sinn und Zweck dieses Vorschlages ist, die bereichsiibergreifende Natur des Klimaschut-
zes deutlich zu machen und auch als Kombination der ,grinen“ Angebote diverser Unter-
nehmen der Stadt abzubilden.
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12.4.12 Energiesparinitiativen fur 6ffentliche Einrichtungen (Sportvereine,
Vereins- und Mehrzweckhé&user, Senioreneinrichtungen)

Die MalRnahme zielt auf Verbesserung von Energieeffizienz und Erhéhung des Einsparpo-
tenzials in Offentlich genutzten Geb&auden ab. Folgende Leistungen kdnnen angeboten
werden: Gebaudegutachten; Analyse Nutzerverhalten; Erstellen von Zielvorgaben und
Malnahmenkatalog; Aufbau eines einfachen Energie-Controllings; Beratung und Schulung
zu den Themen Energie- und Wasserverbrauch; Personal-Coaching; Tipps fir Nutzer und
Vereinsmitglieder; weitere Betreuung und Uberprifung der Ergebnisse nach einem Jahr;
Auszeichnung bei Erreichen der Ziele. Im Zentrum stehen gering und nicht investive Mal3-
nahmen.

Die Tragerschaft fir diese MalRnahme kann sinnvollerweise die Klimaagentur ibernehmen.
Wir haben sie aber hier extra gelistet, um herauszustellen, dass die Agentur nicht nur als
Beratungseinrichtung fungieren soll, die auf potenzielle Kunden wartet, sondern auch aktiv
auf bestimmte Zielgruppen in der Stadt zugeht. Hier ist die Zielgruppe recht gut definiert, da
Vereine und Einrichtungen oft klar geregelte Zustandigkeiten, manchmal sogar ein profes-
sionelles Energiemanagement besitzen. Diesen sollen weitere Handlungsmoéglichkeiten im
Sinne des Klimaschutzkonzepts aufgezeigt werden.

12.4.13 Energiesparberatung fur Privathaushalte (andere Anbieter als
Agentur)

Es wurde bereits erwahnt, dass die Einrichtung einer Klimaagentur bereits bestehende Be-
ratungsangebote nicht notwendigerweise uberfllissig macht, sofern ein Abstimmungspro-
zess im Vorfeld die Aufgaben klar absteckt. Umgekehrt kann aber die Existenz des Klima-
schutzkonzepts Potsdam (und damit auch der Agentur) Konsequenzen fir diese bestehen-
den Angebote haben. Das ist aus unserer Sicht der Fall, und deshalb machen wir hier ei-
nen Vorschlag, der sich auf andere Anbieter als die Agentur bezieht.

Empfohlen wird die Fortfihrung und Erweiterung des seit Kurzem bestehenden Projektes
~Wohnen lernen“. Dieses Projekt wurde von der Geschéftsstelle flr Arbeitsmarktpolitik initi-
iert. Projekttrager ist derzeit das Diakonische Werk, die GEWOBA, die PAGA, die HWK und
die Stadtwerke sind Kooperationspartner. Es handelt sich hierbei um ein kostenloses Vor-
Ort-Beratungsangebot fur Transfergeldempfanger mit dem Ziel die Kosten der Unterkunft
zu senken. Die so erzielten Einsparungen bei Heiz-, Wasser- und Stromkosten kommen
sowohl der Stadt als kommunalem Kostentrager wie auch den beratenen Haushalten zugu-
te.

Evaluationen von Vor-Ort-Beratungsangeboten haben ergeben, dass eine Kombination
verschiedener MaRnahmen die gré3ten und nachhaltigsten Ergebnisse erzielen:

¢ Bestandsaufnahme des Einsparpotenzials (Erfassen der Verbrauche von Heizung, Was-
ser und Elektrogeraten),
¢ Analyse des Nutzerverhaltens,
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o Vermittlung problem- und handlungsorientierter Information zum Energiesparen im
Haushalt, Themen:
o Vermeidung von Stand-by-Verlusten,
o Einsatz von energiesparender Beleuchtung,
o Kaufund Betrieb von effizienten Haushaltsgeraten
0 energieeffizientes Heizen und Liften zur Vermeidung von Schimmelpilzbe-
fall,

e gemeinsames Aufstellen von Prioritaten und Formulierung von Zielsetzungen (personli-
che Checkliste, Selbstverpflichtungserklarungen),

e Feedbackstrategien in Form von Wiederholungsbesuchen, Erfolgsriickmeldung durch
regelmafige Auswertung der Verbrauchsdaten, Belohnung bei Erreichen der Selbstver-
pflichtung durch Betriebskosten- oder Geratekostenzuschuss (fur energieeffiziente
GrolR3gerate)

Diese MalRnahme tragt dem Umstand Rechnung, dass aus der hier angesprochenen Ziel-
gruppe (Empfanger von Transferleistungen) kaum Kundschaft fir eine Klimaagentur zu
erwarten ist. Ein aktiver Zugang ist erfordert, und zwar einer, der das Klimaschutzziel mit
sozialer Sensibilitat und Vertrauenswiirdigkeit verbindet. Durch die erwahnte Tragerschaft
scheint uns dies am besten gewahrleistet. Naturlich mussen sich Agentur und Tréager Uber
Zielgebiete, MaRnahmen, Erfolge und Probleme austauschen.

12.4.14 Stromsparkampagne , Energieeffiziente Haushaltsgerate*

Die Kampagne hat zum Ziel, Gber das Stromeinsparpotenzial von energieeffizienten Haus-
haltsgeraten aufzuklaren, bei Ausstattung mit veralteten Geraten den Neukauf anzuregen
und die Kaufentscheidungen von Kunden zugunsten energieeffizienter Gerate zu beeinflus-
sen. Bausteine der Kampagne sind: Kooperation mit Elektroh&ndlern in Potsdam (Entwi-
ckeln attraktiver Angebote, Coaching des Personals, Ausstattung mit Infomaterialien);
Sponsoring bzw. Prifung der Finanzierungsmadglichkeit von E-Geraten tber Mikrokredite
(z. B. Uber Mittelbrandenburgische Sparkasse); personliches Anschreiben an Haushalte mit
Verlosungsaktion; Informationsstande auf Markten; Offentlichkeitsarbeit.

Hintergrund der Mal3nahme ist die Tatsache, dass energieeffiziente Gerate ein erhebliches,
aber aufgrund von Informationsmangel und Preisdifferenz unausgeschopftes Einsparpoten-
zial fur Emissionen wie Energiekosten aufweisen. Es wird vorgeschlagen, die Kampagne
fir ein Jahr zu planen und dann aus Erfolg oder Misserfolg zu lernen (ablesbar an Ver-
kaufsziffern, ggf. auch an Stromverbrauchen tber die Zeit). Obwohl auch diese Kampagne
eine wichtige Rolle fur die geplante Klimaagentur vorsieht, hat sie doch Komponenten (z. B.
Mikrokredite), die das Mit-Handeln der Stadt erfordern.

12.4.15 Informative Stromrechnung/Smart Metering

Die EWP weist in ihrer jahrlichen Stromverbrauchsabrechnung den Stromverbrauch der
aktuellen sowie der vorherigen Periode aus und ermdglicht dadurch dem Kunden eine jahr-
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liche Vergleichskontrolle (historisches Feedback). Durchschnittswerte von Haushalten ahn-
licher Gré3e werden jedoch nicht angegeben, so dass ein vergleichendes Feedback nicht
maglich ist. Auch zusatzliche Informationen wie Stromspartipps und Kontaktdaten zu Ener-
gieberatungsstellen werden nicht aufgefiihrt, obwohl dies Art. 13 der im Mai 2006 in Kraft
getretenen EU-Richtlinie zu Endenergieeffizienz und Energiedienstleistungen vorschreibt.

Wir schlagen vor, die EU-Richtlinie umzusetzen. Womdéglich konnte dies auch die Nachfra-
ge nach Smart-Metering-Geraten steigern, die ja in der EU ebenfalls eingefiihrt werden
sollen. Eine Verkirzung der Rechnunsgzeitraume ist zudem zu prifen — Jahresrechnungen
sind weniger handlungswirksam als etwa Quartals- oder Monatsabrechnungen (5-12 %
Einspareffekt laut IFEU). Die neu gestaltete und tbersichtlichere Rechnung (durchaus, wie
von der EU gefordert, mit grafischen Elementen) sollte als Beratungsstelle natirlich zentral
auf die Klimaagentur verweisen, aber auch andere Angebote nicht vergessen.

Smart Metering kommt, nach Auskunft der EWP, in Potsdam derzeit nicht recht vom Fleck.
Wir schlagen eine Informationskampagne dazu vor, die gezielt ein jungeres und besser
gebildetes Publikum ansprechen sollte. Auch wenn Teile davon keinen eigenen Haushalt
und damit auch keinen eigenen Stromzahler haben, kénnen sie doch innerhalb ihrer Fami-
lien Uberzeugungsarbeit leisten und damit einen gewissen Nachfragedruck erzeugen.
Wichtig scheint uns dabei, dass die Smart-Metering Kampagne die Beziehungen und Paral-
lelen zum Computer und zum Internet hervorhebt, weniger auf den Punkt ,weitere Moderni-
sierung des Stromzahlers" abstellt. So kann es als zeitgemafd dargestellt werden, Strom-
verbrauch mit Technikunterstiitzung zu kontrollieren und selber bewusster und zentraler zu
steuern.

12.4.16 Fortfuhrung und Ausdehnung des Programms , Oko-Smart an
Schulen”, padagogische Erweiterung

Bewusstseinsbildung fiir Klimaschutz muss im Kleinkindalter anfangen, damit dieser als
normaler Alltagsbestandteil gelten kann. Wir schlagen daher eine Erweiterung des Pro-
gramms ,Oko-Smart an Schulen* auf Kitas vor. Der Inhalt des Programms sollte durch ge-
zielten Einsatz padagogischer MafRnahmen im Unterricht und Schulalltag erganzt werden,
um die Wirkungstiefe und Reichweite von Energie- und KlimaschutzmalRnahmen zu erho-
hen: verstarkte Einbindung von Schulleitern, Lehrern und Eltern, Schaffung zusatzlicher
Anreize, ggf. Einfihrung weiterer Pramiensysteme (z. B. padagogisches Pramiensystem);
thematische Unterrichtsblécke und Lernmaterialien; thematische Aktions- und Ausflugsta-
ge; Schulprojekte; Unterstiitzungsangebote fiir Lehrkrafte und Erzieher; regelmaRige Of-
fentlichkeitsarbeit; Entwicklung eines schuliibergreifenden Aktionsprogramms, z. B. Wett-
bewerbe der Schulen untereinander mit 6ffentlicher Pramierung der sparsamsten Einrich-
tung. In 2010 wurde ein bundesweiter Wettbewerb (,Leuchtpol”) gestartet, der Kitas nach
ihrem Energiesparverhalten pramiert. Dies kann in Potsdam regelmafiig geschehen. Auch
hier ware das Klimafest ein nattrlicher Ort der Auszeichnung der jahrlichen Preistrager.
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12.4.17 Carrotmob

Mit Methoden wie Peer-to-Peer-Netzwerke und Pervasive Computing andern sich die Art
und Weise, in der die Menschen sich organisieren und Informationen austauschen kénnen.
Ein Smart Mob ist eine Gruppe, die sich im Gegensatz zu den Ublichen Konnotationen ei-
nes Mobs intelligent und effizient verhalt, weil sie ein exponentiell wachsendes Netzwerk
verbindet. Der Carrotmob wurde erstmals 2008 in San Francisco angewandt und ist eine
besondere Form des Smart Mobs. Er greift Ansétze des Sustainable Marketing auf. Das
Konzept ist innovativ und dynamisch, hat einen grof3en Funfaktor und spricht vor allem jun-
ge Zielgruppen an. Es bietet eine Alternative fir diejenigen Milieus unter den jungen Men-
schen, die mit Klimaschutz bislang nicht viel zu tun haben und ansonsten schlecht durch
konventionelle Aktionen zu erreichen sind: Moderne Performer, Konsum-Materialisten, He-
donisten und vor allem Experimentalisten. Dazu tréagt auch die jugendgerechte Art der In-
formationsuibermittlung — durch Mund zu Mund-Propaganda, Peergroups, soziale Netzwer-
ke und das Internet - bei.

Kernidee ware es, dass eine organisierte Menge gezielt Handler aufsucht und dort einkauft,
die sich zuvor zur Umsetzung von Energiespar- oder sonstigen KlimaschutzmafRnahmen
durch die zusatzlichen Einnahmen verpflichtet haben. Die Umsetzung dieser Selbstver-
pflichtung wird kontrolliert.

Der natiirliche Akteur von Carrotmobs ist die Zivilgesellschaft, nicht die Stadtverwaltung.
Dies ware sowohl aus Motivationsgriinden als auch vor dem Hintergrund der gebotenen
Wettbewerbsneutralitat nicht sinnvoll. In Potsdam als Universitats- und Fachhochschulstadt
gibt es aber hinreichend Potenzial fir Carrotmobs. Die Stadt selbst kdnnte aus genannten
Grinden zwar keine einzelnen Mobs initiieren, aber sie kdnnte die Idee grundsétzlich un-
terstiitzen. Vorgesprache mit der IHK waren sinnvoll, wenngleich wie gesagt zivilgesell-
schaftliche Akteure ja jederzeit frei sind, einzukaufen, wo sie wollen. Auch diese Maf3nah-
me weist einen gewissen Fun-Faktor sowie eine deutliche Schlagseite zur jingeren Gene-
ration hin auf, den Potsdam gut gebrauchen kann.

12.4.18 Informationskampagne Parkraumbewirtschaftung

Ganz anders diese MalRnahme. Sie flankiert die Umsetzung der Ma3nahme Parkraumbe-
wirtschaftung aus dem Bereich Verkehr. Verkehrseinschrdnkungen sind — das zeigt die
Erfahrung auch in Potsdam — ein sehr sensibles und mitunter schwieriges Thema. Alles soll
schon, ruhig und grin werden — aber bitte moglichst immer und dberall mit dem Auto er-
reichbar. Die inneren Widerspriiche einer solchen Haltung sind den wenigsten Mitblrgerin-
nen und Mitbirgern bewusst. Genau darauf zielt die Kampagne, die um Verstandnis fur
einen zunachst unbeliebten Verwaltungsakt werben soll. Neben Informationen Gber Sinn
und Zweck der MalRBhahme (gebihrenpflichtiges Parken in der Innenstadt, sieche Kapitel 9)
sollte auch uber Alternativangebote (OPNV, Fahrrad, Lieferservices) informiert werden.
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12.4.19 Imagekampagne und Neukundengewinnung OPNV

Mit der angedachten Umorientierung der ViP in einen Anbieter nachhaltiger stadtischer
Mobilitat auf variablen Verkehrstragern muss sich auch das Image der Verkehrsbetriebe in
Potsdam &andern. Die derzeit in Potsdams Stral3enbahnen plakatierten ,coolen Spriche”
(-Alter Schwede* etc.) sind ein gutgemeinter Versuch, erreichen aus unserer Sicht aber
noch nicht das Niveau an Modernitdt und Professionalitat, das man fir eine Imageumstel-
lung sowie fir die Neukundenwerbung braucht. Zur Kundenbindung sind sie wiederum teil-
weise zu kryptisch, da insbesondere altere Menschen, die Busse und Stral3enbahnen h&u-
fig nutzen, sie nicht immer verstehen dirften. Eine Dachkampagne mit hohem Wiederer-
kennungswert, aber klar unterscheidbaren Zielgruppenangeboten sollte hier Ersatz liefern.

Potenzielle Neukunden sind zum einen Neubtrger (Wurfsendungen, Schnuppertickets),
zweitens automobile Berufspendler (betriebliches Mobilitdtsmanagement), drittens Schiile-
rinnen und Schiler (Kooperation mit Schulen, Informationen bei Beantragung/Abholung
eines Fuhrerscheins), viertens schliel3lich Radfahrerinnen (Mithahmeangebote, Fahrplanin-
fos an Fahrradstrecken). Handy und Internet nehmen eine immer groRere Rolle auch fir
die Mobilitatsplanung der Menschen ein. Daher sind hier auch Kampagnenelemente zu
platzieren, Zudem wird die Mobilitat der Zukunft ohnehin in Richtung von Online Organisa-
tion gehen, weshalb sich die ViP auch personalméRig darauf einstellen sollten.

12.4.20 Aktionen zur Férderung des Radverkehrs

Ziel dieser MalRnahme ist es, den Radverkehr zu férdern und auf die verbesserte Infrastruk-
tur des Radwegenetzes aufmerksam zu machen. Zusatzlich zu den bereits existierenden
MalRnahmen wie das Radverkehrskonzept, der Kampagne ,fahrradfreundliches Geschatft*
und dem Fahrradkonzert werden weitere Aktionen vorgeschlagen, die teils auf die Steige-
rung des Komforts, teils auf groRere Offentlichkeitswirksamkeit und auf die Erhohung der
Zahl der Radverkehrsteilnehmer abzielen:

e Weitere Ausgestaltung des Internetportals mobil-potsdam.de mit:

o Fachinformationen zu Elektrofahrradern, Lastenfahrrddern, Fahrradanha-
ngern fur Kinder und grof3ere Einkaufe,

o Ubersicht Veranstaltungsangebote mit Fahrradbezug, auch Sicherheits-
checks zu bestimmten Terminen anbieten,

o0 Onlineforum fir Radfahrer zwecks gegenseitigem Austausch, Einbringen
von Wiinschen und Vorschlagen, Rickmeldungen und Darstellung des Be-
arbeitungsstandes vorgesehener MaRnahmen.

o Projektwoche ,mit dem Rad zur Schule” initiieren, das Schulkinder beim Erlernen des
Radfahrens und Kennenlernens des eigenen Schulweges unterstitzt und sie fur klima-
freundliche Mobilitat sensibilisiert, mdgliche Inhalte des Programms:

o Erkundung der taglichen Schulwege und die Dokumentation von Gefahren-
stellen,

o Vermittlung von Kenntnissen Uber Verkehrssicherheit und kleine Fahrradre-
paraturen, den Umgang mit Radkarten,
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o0 Fahrgeschicklichkeitsibungen und ein gemeinsam geplanter Fahrradaus-
flug.
o Offentlichkeitswirksame Veranstaltungen/Wettbewerbe:
o Sternfahrt im Rahmen des Klimafestes organisieren,
0 Teilnahme an der Européaischen Woche zur Mobilitat,
0 Mitmachen bei der Klima-Bundnis-Kampagne: ,Stadtradeln®.

Das Klima-Buindnis sucht alljahrlich radelinteressierte Burgermeister, Stadtrate, Gemeinde-
vertreter und Burger, die in der Zeit vom 1. Juni bis 15. Oktober drei Wochen lang fiir den
Klimaschutz und ihre Kommune um die Wette radeln. Ziel ist es, in dieser Zeit beruflich und
privat moglichst viele Kilometer mit dem Fahrrad zuriickzulegen. Den fahrradaktivsten Stad-
ten, Gemeinden und Landkreisen winken neben einer bundesweiten Auszeichnung attrakti-
ve Sachpreise. (http://www.stadtradeln.de)

o Offentlichkeitswirksame Aktionen, z. B.:

o ,Stadtra(t)deln: Stadtrate radeln um die Wette" (siehe Praxisbeispiel Nirn-
berg). Bei dieser Aktion steigen Stadtrate in einem bestimmten Zeitraum so
oft wie moglich aufs Rad. Die zuriickgelegten Kilometer werden dokumen-
tiert und zuletzt mit den anderen Teilnehmern verglichen. Mit der Aktion soll
gezeigt werden, dass kurze und mittlere Strecken mit dem Fahrrad zuriick-
gelegt werden kdnnen und dass Radfahren Spald macht. Die Stadtréate kon-
nen den Birgerinnen und Birgern als Vorbild dienen und auch fir sich
selbst eine gute Publicity erzielen.

o Promotionaktionen, z. B. mit dem Team der VZ Brandeburg (Brotchen-
Aktion), Infostande in der Innenstadt und auf Festen, mit Befragungsaktio-
nen der Birger nach ihrer Anreise, kostenlosem Sicherheitscheck fur Fahr-
rader, auch mal mit Fahrradparcours, auf dem Geschicklichkeit der Fahrer
und Produkte wie Fahrradanhanger getestet werden kénnen.

e Regelmalige Erstellung eines Fahrradberichtes:

o0 Evaluation der durchgefiihrten MaRnahmen,

o0 Zahlen und Fakten tber Entwicklung des Radverkehrs aufbereiten,

o0 Informationen Uber Verhaltensweisen und Bedirfnisse der Radfahrer ermit-
teln und auswerten, bei Bedarf Malinahmenempfehlungen aussprechen.

12.4.21 Offentlichkeitsarbeit zur Solarnutzung auf Dachflachen in Potsdam

Potsdam verfiigt mit diesem Gutachten Uber eine Datengrundlage zur Nutzung aller Dach-
flachen im Stadtgebiet flr Photovoltaik bzw. Solarthermie. Zudem ist der Prototyp einer
Webseite geliefert. Es kann also geklickt werden. Allerdings muss die entsprechende Seite
auch bekannt gemacht und weiter flankiert werden. Naturlicher Tréager dieser Aktivitat ware
in erster Linie die Klimaagentur, in zweiter die LHP selbst. Sinnvoll wéren:

e Anreizprogramme fur die Neuinstallation von Solaranlagen schaffen (vgl. M8.4.1),
¢ Infomaterialien/Umfassendes Fachberatungsangebot einrichten zu:
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0 Solaranlagen-Technik, Gebaudeinformationen, Denkmalschutz,

o Kommunale/staatliche Zuschiisse, Finanzierungsberatung ,

o0 Kontaktvermittlung zum lokalen (Solar-) Handwerk.

e Ausweitung des Angebots fur Blrgersolaranlagen (vgl. M8.4.1). Hier sind als Akteure
bereits die Neue Energie Genossenschaft und der Potsdamer Solarverein aufgestellt.
e Bekanntmachen der Solardach-Webseite inkl. Solarbérse und des Beratungsangebotes:

0 Pressekonferenz mit OBM und mal3geblichen Vertretern aus Politik und
Verwaltung, Wirtschaft (Handwerk), kommunalen Betrieben (Stadtwerke,
KIS) Vereinen,

o Mailing-Aktion / Versenden von Infoflyern und Einladung zu Informationsver-
anstaltungen an Haushalte (z. B. mit der Strom-/Gasrechnung, so fallen kei-
ne zusatzlichen Portokosten an),

0 Zeitungsartikel, Berichte in Horfunk und TV, weitere Pressemitteilungen.

¢ Infostande,
¢ |Initiieren von Informationsveranstaltungen zu allen relevanten Aspekten der Solarnut-
zung:

o Vorstellen des Informations- und Beratungsangebotes,

0 (gezielte Ansprache der Birger als potenzielle Betreiber, potenzielle Ver-
pachter von geeigneten Dachflachen, potenzielle Investoren in Blrgersolar-
anlagen, Bewerbung kommunaler Dachflachen,

0 gezielte Ansprache von Handwerksfirmen, Finanz- und Versicherungsdienst-
leistern (ggf. glinstiges Kreditangebot schaffen).

e gezielte Ansprache von Hauseigentimern:

0 Solarnutzung und Denkmalschutz: Gezielte Ansprache von Eigentimern

denkmalgeschitzter Gebaude.

12.5 Ausblick

Die Aufgaben des Klimaschutzes sind bis 2020 in Potsdam so wenig geldost wie anderswo.
Aber nach Umsetzung zumindest einiger der hier vorgeschlagenen MalRhahmen ist Pots-
dam auf einem guten Weg. Es ist nicht recht klar, wie sich ,die Offentlichkeit* bis 2050 ent-
wickeln wird, also kann auch das Aufgabenfeld der Offentlichkeitsarbeit nicht genau umris-
sen werden. Dass moderne Informations- und Kommunikationstechnik weiter voranschrei-
tet darf als gesetzt gelten. Ob dies die Individualisierung des allgemeinen Verhaltens (und
damit auch der Mediennutzung als wichtiger Komponente fiur Offentlichkeitsarbeit) weiter
vorantreibt, oder ob es zu Renaissancen des Gemeinschaftlichen kommt, muss offen blei-
ben.

Sicher scheint uns, dass das 2050 noch einmal groRer gewordene Potsdam dann zwar
immer noch wegen seines Kulturerbes bekannt sein wird, dass es aber ebenso ein moder-
nes Potsdam geben wird, das sich in Geb&uden und Infrastruktur ebenso dokumentiert wie
in der Mentalitat seiner Bewohnerinnen und Bewohner. Das Leitbild einer aktivierten Buir-
gergesellschaft, das wir als Motto flr diesen Abschnitt genommen haben, kénnte sich bis
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dann entfalten, und der Klimaschutz wére eines seiner Standbeine. Dennoch, oder gerade
deshalb: mit 2,5 oder gar noch weniger Tonnen CO, pro Kopf und Jahr ware Potsdam 2050
eine klimafreundliche Stadt, hatte seinen Teil der globalen Verantwortung erledigt, und
kénnte sich anderen Aufgaben zuwenden. Ob eine aktive Birgergesellschaft Giberhaupt
noch Offentlichkeitsarbeit im tradierten Sinn braucht — statt sie selber zu erzeugen — muss
man sehen. Urban Governance — so wird Kommunalpolitik dann vielleicht heiRen — bleibt
aber verantwortliches Handeln im Interesse der Birger und der Zukunft des Ortes.
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