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Klimaschutz

Stadtwerke als Vorreiter im freiwilligen Klimaschutz

Klimaschutz ist Chance
fiir neue Positionierung

(7™ tadtwerk miisste man
Q}\ I, seing, lautet die Antwort
S8 wetVvon  Moritz  Lehmbkuhl,
Mitgriinder und Geschéftsfithrer
der Klimaschutzberatung Climate-
‘partner, Miinchen, auf die Frage,
wer die grollen Profiteure eines En-
gagements im freiwilligen Klima-
schutz sein werden. Und er legt
flugs nach: »In ihrer klassischen
Rolle als regionale Versorger sind
Stadtwerke die zukiinftigen System-
lieferanten fiir freiwilligen Klima-
schutz. Regenerative Energie, Ener-
gieeffizienz, 6ffentlicher Verkehr,
Gastankstellen fiir Pkw — die Liste
lieRe sich beliebig erweitern.« Die
Stadtwerke als glaubwiirdiger Vor-
reiterim Klimaschutz—viel mehr als
nur eine plakative Aussage?
Klimaschutz braucht mehr als
voneinander isolierte Einzelakti-
vitdten. Nicht Klimaneutralitit
durch Emissionsausgleich an ande-
rer Stelle und auch nicht Energieef-
fizienz oder Konsumverzicht sind
die Losung, sondern nur eine ganz-
heitliche Betrachtungsweise. Auf
regionaler Ebene ist das ein Fall fiir
Stadtwerke, die traditionell eine ho-
he Glaubwiirdigkeit aber »das The-
ma noch lange nicht ausgeschopft
haben, ist sich M. Leiimkuhlsicher.
Kombinierte Stromtarife fiir Griin-
strom einschliefflich Energieeffi-
zienz? Tehlanzeige. Lohas-Pakete
(Lohas = Lifestyle of Health and
Sustainability) als Komplettversor-
gung fiir Energie und offentlichen
Nahverkehr? Nicht bekannt. Dabei
gibt es bereits viel versprechende
und erfolgreiche Modelle und An-
sitze. Wer beispielsweise in der
Stadt Ziirich/Schweiz als Unterneh-
men eine verbindliche Aussage zur
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Energieeffizienz mit konkreten
Malnahmen und Zielen kommuni-
ziert, erhilt einen Rabatt von 10 %
aufl den Strompreis. »Der Erfolg ist
beeindruckend«, weill Hubert Sta-
hel zu berichten. Der Energieeffi-
zienzspezialist von Climatepartner
in Ziirich sieht das Problem in der
fehlenden Motivation. »Nur Strom
sparen und dadurch Kosten senken,
reicht nicht aus. Denn das versu-
chen wir seit den 1970er Jahren mit
iiberschaubarem Erfolg.«
Innovative Geschiftsmodelle und
regionale Angebote zum Thema Kli-
maschutz werden daher kiinftig im
Portfolio von Stadtwerken uner-
setzlich sein. Nur ein einzelner
Okostromtarif oder ein griin ange-
strichenes Tmage bringen wenig
und bieten zudem den iiberregio-
nalen Anbietern, die mit grofem
Werbeaufwand auftreten, unnéitig
grofle Marktchancen bei der Erobe-
rung neuer Kunden. Bendtigt wer-
den neue und kundenorientierte
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Angebote mit hoher Glaubwiirdig-
keit und Attraktivitit. Klimaneutra-
ler Strom ist auf den ersten Blick
vielleicht »Ablasshandels, fiir viele
Menschen aber ein erster Schritt.
Vor allem dann, wenn mehr dahin-
ter steckt. Beispielsweise ein ganzes
Klimapaket mit Newsletter, Tipps
und Tricks, Rabattgutscheinen fiir
umweltfreundliche Produkte (Auto-
und Elektrohiindler sind offen fir
gemeinsame Aktionen) schniiren
und so den Kunden und seine Be-
reitschaft, etwas fiir das Klima zu
tun, in den Mittelpunkt stellen.
Wichtig dabei ist, dass dies serids
und ohne erhobenen Zeigefinger
oder Besserwisserei geschieht. Mar-
keting ist durchaus erlaubt, um
auch Zielgruppen anzusprechen,
die bisher weniger interessiert auf
klassische Okoangebote reagiert
haben. Der Werbeauftritt sollte da-
bei aber immer glaubwiirdig blei-
ben und keine falschen Verspre-
chungen enthalten.

Genau hier setzt der Klima-
schutzberater Climatepartner an.
Der Klimaschutz wird als treibende
und dynamisierende Kraft bei der
Entwicklung neuer Angebote und
Geschiiftsmodelle vornan gestellt.
Die Emissionen werden dann
prozessorientiert erfasst, analysiert
und so Reduktionspotenziale ent-
lang der Prozesskette identifiziert.
Beispiel CO,-Fullabdruck: Jeder re-
det dariiber, doch kaum jemand
weill etwas Genaues dariiber. »Wa-
rum bieten Stadtwerke ihren Kun-
den diese Leistung nicht direkt an,
fragt M. Lehmkuhl. Dabei ist der
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Bei der Verteilung der globalen Treibhausgasemissionen auf die Sektoren

entfdllt rd. ein Viertel auf die Energieversorgung
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Klimaschutz

Viele Druckereien bieten bereits sklimaneutrales Drucken« an
Quelle: Climatepartner

CO,-Fufiabdruck ein einfaches
Konzept mit viel Nachhaltigkeit.
Denn gleichzeitig mit der Energie-
belieferung kénnen so auch eine
Emissionsanalyse und ein Energie-
effizienzpaket eingeschlossen wer-
den. Systematisch und prozess-
orientiert aufgesetzt bedeutet dies,
dass beispielsweise auch jahrliche
Benchmarks angeboten werden
kiinnen, bei denen der Kunde sein
Verbrauchsverhalten kontrollieren
kann und genau erkennt, wo er —
auch im Vergleich zu anderen —
steht. Das ist Kundenbindung pur
und ein Thema, bei dem das Stadt-
werk seinen Kunden viel mehr lie-
fern kann, als »nur« Energie. Dabei
hat der regionale Versorger einen
entscheidenden Vorteil gegentiber
allen anderen Wettbewerbern: Er
verfiigt i. d. R. iiber eine seit Jahren
bewidhrte Energieberatermann-
schaft. Gelingt es nun, neue Ange-
bote wie den CO,-FuBabdruck mit
den klassischen Angeboten in der
Energieeffizienzberatung zu kom-
binieren, kénnen Mehrwertange-
bote aufgebaut werden, die konkur-
renzlos sind.

Das liebe Geld

Eine Positionierung im freiwilligen
Klimaschutz ist also viel mehr als
ein Engagement fiir die Umwelt.
CO, ist eine Kenngrofe, die die
Menschen interessiert und neue
Handlungsoptionen erdffnet. Da-
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bei sind zwar die Bediirfnisse der
Unternehmens- und Privatkunden
sehr unterschiedlich, aber die Be-
reitschaft etwas zu tun, ist gleicher-
mafRen hoch. Angesichts der derzei-
tigen wirtschaftlichen Entwicklung
stellt sich jedoch die Frage, ob die
Kunden bereit ist, fiir solche Ange-
bote auch mehr zu zahlen? »Ein kla-
res Jag, so die Antwort von M. Lelin-
Jeuhl, »wvorausgesetzt die Leistung
stimmt.« Linfach gestrickte Ange-
bote, wie etwa ein um 5 Ct erhohter
Benzinpreis fiir den Emissionsaus-
gleich, sind sicherlich zum Schei-
tern verurteilt. Ganzheitliche und
integrierte Angebote dagegen, die
nachvollziehbar und glaubwiirdig
sind, haben trotz der Finanzkrise
einen Markt. Stadtwerke haben hier
einen Vorsprung, den es auszu-
bauen gilt.

Als Vorbild bringt eine klare Posi-
tionierung im Klimaschutz nicht
nur neue, zufriedene und gut zah-
lende Kunden, sondern bedeutet
auch eine tatsichliche Umweltleis-
tung. Ideen geben, Entwick-
lungspfade aufzeigen, Moglichkei-
ten anbieten — das Stadtwerk als
Systemlieferant fiir Umwelt- und
Klimaschutz — diese Vision ist nicht
abwegig. Gute Beispiele gibt es in-
zwischen auch in Deutschland. Ge-
rade kleinere Energieversorger und
Stadtwerke haben sich als be-
sonders flexibel und einfallsreich
gezeigt. Dass beispielsweise in der
Kleinstadt Geislingen/Steige die

Diicher auf 6ffentlichen Flichen in-
zwischen allesamt mit Photovoltaik
belegt sind und knapp werden, ist
dem starken Engagement des regio-
nalen Versorgers geschuldet, der
seit Jahren bereits auf die »griine
und regionale« Karte setzt.

Ohne Vermarktung geht es nicht

Was bisher von manchem als anrii-
chig ablehnt wurde, ist heute ent-
scheidend fiir einen nachhaltigen
Erfolg im Klimaschutz: die um-
fassende Vermarktung. »Das
Schlimmste, was dem freiwilligen
Klimaschutz jetzt passieren kann,
ist Erfolglosigkeite, so beschreibt es
Tobias Heimpel, Mitgriinder von
Climatepartner und dort fiir das
Marketing verantwortlich. Marke-
ting bedeutet Aufklirung mit Esprit,
Information mit Motivation. Aufga-
be ist es, jetzt die Menschen zu er-
reichen und fiir die gute Sache zu
{iberzeugen. Dabei sollten einige
Regeln beachtet werden. »Keep it
simple and stupids, also so einfach
wie méglich kommunizieren — die-
se Zeiten sind vorbei. Verbraucher
wollen Gegenwerte fiir das Mehr an
Geld. Und diese Werte sind Nach-
vollziehbarkeit und Transparenz,
vor allem aber Erlebnisfihigkeit.
Platte Spriiche und pauschale An-
gaben —»4 000 t in fiinf Jahren redu-
ziert« — sind Schnee von gestern
und fithren in die Abseitsfalle.

Bei Climatepartner geht man des-
halb mehrere Schritte weiter und
unterstiitzt Kunden bei der Kom-
munikation mit Marketing-Kits und
mit dem Klimaneutral-Logo »der la-
chenden Welt als starke und glaub-
wiirdige Marke, die der Verbraucher
akzeptiert, so 1. Heimpel. »Die
Schulung der verantwortlichen Mit-
arbeiter, ein Klimaschutzbeauftrag-
ter, ein Ideenpool fiir Stromspar-
tipps — es gibt unbegrenzt Moglich-
keiten, das Angebot ganzheitlich
durch Kommunikation abzurun-
den.« Dabei kiinnen jederzeit auch
Lieferanten mit eingebunden wer-
den. Beispielsweise beim Thema
Drucken: Lingst gibt es die Mog-
lichkeit, sehr genau zu berechnen,
wie viele Emissionen durch ein
Druckprodukt verursacht werden.
Dabei werden nicht nur der Ener-
gieverbrauch fiir den Betrieb der
Druckmaschinen oder fiir die Pro-
duktion von Wirme oder Kilte mit-
einbezogen, sondern auch weitere
Faktoren wie eingesetzte Chemika-
lien und Rohstoffe oder das Papier.
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Die »lachende Weltc: Qualitéitszeichen fiir den Klimaschutz von

Climatepartner

Auch der Transport wird analysiert,
so dass sich sehr gut nachvollziehen
lisst, welche Auswirkungen bei-
spielsweise der Druck eines Ge-
schiftsberichts oder eines Fahrplan-
hefts auf das Klima haben. Allein in
Deutschland bieten inzwischen
mehr als 50 Druckereien auf Basis
des auch von vielen Verbinden an-
erkannten Climatepartner-Druck-
prozesses »klimaneutrale Druck-
produktee« an. Ein Angebot, dass
inzwischen nicht nur von grofien
Unternehmen und Banken wie
McDonalds oder der Bayerischen
Landesbank genutzt wird, sondern
beispielsweise auch von den Mimnch-
ner Verkehrshetrieben. Dort werden
inzwischen sdmtliche Drucksachen
Kimaneutral gedruckt und diese
Tatsache auch offensiv fiir die eige-
ne Kommunikation genutzt — mit
entsprechend positiven Folgen fiir
das Image als fortschrittlicher und
vor allem klimafreundlicher Ver-
kehrsverbund.

Eine weitere Moglichkeit ist das
Biindeln von Klimaschutzaktivitd-
ten und Mobilitit. Nicht nur beim
Nahverkehr, sondern auch beim
eigenen Fuhrpark: Der verstdrkte
Finsatz von Erdgasfahrzeugen etwa
kann als offensive Mafinahme fiir
den Klimaschutz vermarktet wer-
den. Dabei ist es dann auch legitim,
die Emissionen des restlichen Fuhr-
parks tiber Emissionsminderungs-
sertifikate und damit {iber Inves-
titionen in den Klimaschutz aus-
zugleichen. Denn es wire unrealis-
tisch, den kompletten Fuhrpark
sofort und in Ginze umzustellen.
Die Neutralisierung der zuniichst
nicht vermeidbaren Emissionen ist
deshalb absolut akzeptabel. Kombi-
niert mit einem Energiesparfahr-
training fiir alle betroffenen Mitar-
beiter wird solch eine Aktion
schnell zu einer nachhaltigen Maf-

Quelle: Climatepartner

nahme fiir den Klimaschutz und
kann als solche kommuniziert wer-
den.

Also ist Kreativitit gefragt, wenn
es um die Nutzung der Chancen des
Klimaschutzes fiir die Stadtwerke
geht. Kreativitat und die konse-
quente Nutzung der neuen »Leit-
wihrunge im Klimaschutz, dem
CO,. Unternehmen, die dies erken-

nen, kénnen so nicht nur eine Vor-
reiterrolle einnehmen, sondern klar
nachweisen, wo sie selbst in Sachen
Klimaschutz stehen. Auf diese
Weise ist es moglich, regional nicht
nur die Privatkunden anzuspre-
chen. Auch gewerbliche Kunden
und Industrieunternehmen be-
schiiftigen sich heute intensiv mit
dem Thema Nachhaltigkeit und
sindi. d. R. gerne bereit, das vor Ort
vorhandene Know-how eines Stadt-
werks zu nutzen, statt viel Geld fiir
externe Berater auszugeben.
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smart Metering von Lackmann:
medieniibergreifende Energie-
datenbereitstellung als integrierte
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