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Kapitel 1

Elnleltuns.




Dortmund hat sich das Ziel gesetzt,
bis 2035 klimaneutral zu werden — 10
Jahre fruher als die Bundespolitik.

Die Wadrmewende ist dafur ein
entscheidender Baustein: Sie betrifft
Haushalte, Wirtschaft und
Stadtgesellschaft direkt.

Die Herausforderung:

Viele Menschen sind
verunsichert, haben Fragen
zu Kosten, Technologien,
Férderungen.



Die Ausgangslage

e Dortmund hat die Grundlagen geschaffen, um die KWP (Kommunale Warmeplanung) umzusetzen
und als kommunale Erfolgsgeschichte zu gestalten.

e 2022 wurde der Energienutzungsplan (ENP) als wesentlicher Teil des kommunalen
Handlungsprogrammes Klima-Luft 2030 initiiert.

o Zielist, bereits im Jahr 2035 Klimaneutralitdt zu erreichen - 10 Jahre vor dem von der Bundespolitik
gesetzten Datum

Das Ergebnis

e Am Ende soll ein adaptives und Uber einen Idngeren Zeitraum tragfdhiges Konzept stehen, das die
kommunikativen Herausforderungen in ihren verschiedenen Dimensionen detailliert beschreibt.

e Detailkonzepte fur einzelne Mafinahmen sollen auf der Grundlage dieses Konzeptes einzeln
ausgearbeitet werden.



Erster Workshop/
Auftaktim Mdarz:

Ausarbeitung und
Kl&rung der Bedarfe,
Abstimmung
strategischer Ansdatze,
Diskussion moglicher
MalRnahmen, Beginn der
konzeptionellen Arbeit

14 Interviews mit
Fachakteur*innen aus
Politik, Verwaltung,
Wirtschaft, Handwerk und
Gesellschaft

Zweiter Workshop
am 12. Juni:

Prdsentation der
Ergebnisse aus den
Interviews, Présentation
der erarbeiteten
Strategie und moglicher
Malnahmen,
gemeinsame
Konsolidierung

Offentliche

Prdasentation der
Kommunikationsstrategie
mit MaBRnahmen

am 29. September



Recherche
& Analyse.




Dortmund hat Erfahrung mit Transformation

e Als moderne, diverse Grol3stadt spiegeln sich alle maflgeblichen gesamtgesellschaftlichen
Entwicklungen in Dortmund wider.

e Soziale Harten sind Uberdurchschnittlich hoch: 77 Prozent wohnen zur Miete, 40 Prozent der Haushalte
sind soziookonomisch benachteiligt.

e Trotz tiefgreifendem Wandel bleibt die Identitdt von Ndhe und Nachbarschaftlichkeit, gepragt von
der Tradition als Arbeiterstadt.

e Das Wdarmeplanungsgesetz (WPG) verpflichtet Kornmunen zur Beteiligung.

e Die Offentlichkeit soll auch einbezogen werden.

e Dennoch ist die KWP eine grol3e Herausforderung, die viel Zeit in Anspruch nehmen wird.



Transformation ist die Herausforderung unserer Epoche

Sozial-6kologische Transformation der Wirtschaft halt an, trotz mehrfacher gegenlaufiger
Entwicklungen.

Mdrkte fUr grane Technologien wachsen dynamisch, auch wenn es vereinzelt gegenldufige
politische Entwicklungen gibt.

In der Gesellschaft grundsatzlich Zustimmung zu Transformation, wenn eigene Lebenswirklichkeit
betroffen ist, schldgt diese aber oft in Skepsis um.

Technische und regulatorische Umstellungen bringen hdufig Unsicherheiten und finanzielle Harten
mit sich.

Eine sensible kommunikative Vermittlung der Verdnderungen ist entscheidend fur die
gesellschaftliche Akzeptanz.
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Eine Typologie des Umweltbundesamtes (UBA) gliedert die Gesellschaft mit Blick auf die
Wdarmewende in vier Gruppen:

‘ Die Motivierten: Engagierte Unterstutzer*innen, die tief ins Thema einsteigen und nach
Fakten suchen. Ihre Begeisterung muss zuweilen gebremst werden.

Die Gestressten: Personen, die eine neue Heizung brauchen und unsicher sind, welche
L&sung die beste ist. Sie bendtigen kompetente Information und Orientierung.

v Die Skeptischen: Menschen, die abwarten und nicht gedréngt werden wollen. Sie lassen
sich mit guten Argumenten und im persénlichen Kontakt Uberzeugen.

Die Gegner*innen: Menschen, die oft auf zweifelhafte Quellen setzen. Demgegenuber
sollten wissenschaftlich fundierte Argumente statt Ideologie betont werden.

11



Wer angesprochen wird:

[ J
samn
Offentlichkeit:
e Burger*innen der Dortmunder Stadtgesellschaft
oV e Fokus auf zugdngliche und bedurftige Gruppen, nicht auf Gegner
i

Fachakteur*innen:

e Stadtische Akteur*innen (Fachamter, Wirtschaftsférderung, Klimabeirat)
e |nstitutionelle Partner (Wohnungswirtschoft, Energieversorger, Handwerk, IHK zu Dortmund)
e Sonstige Trager dffentlicher Belange (TOB), deren Arbeit durch die KWP beeinflusst wird

12



Methodik

Verbindung aus strukturierten sozialwissenschaftlichen Interviews und qualitativen
Expertengesprdchen: Um einerseits Vergleichbarkeit herzustellen und andererseits individuell
auf die unterschiedlichen Perspektiven unserer Gesprdchspartner*innen eingehen zu kénnen,

gab es einen Interviewleitfaden als Grundlage, von dem jeweils individuell abgewichen wurde.

Die Fragen gliederten sich in:

e Allgemeine Einordnung des Themas
e Kommunalpolitische und gesellschaftliche Aspekte
e Gesetzliche und planerische Aspekte
e Wirtschafts- und Standortpolitik
Weitere Eckpunkte:

e Die Interviews fanden statt zwischen dem 5. und 21. Mai
e Dauer jeweils ca. 45 Minuten
e Alle Interviews wurden als Videocall gefuhrt und aufgezeichnet

13



Welche Themen angesprochen wurden:

Kooperation und Koordination: Ubereinstimmend wurde betont, wie wichtig sektoriibergreifende
Zusaommenarpeit sei — und wie gut dies in Dortmund realisiert werde.

Klarheit und Verlésslichkeit: Oft angesprochen wurde die Kommunikation rund um das GEG und dessen
Vermittlung in die Offentlichkeit, die in Dortmund besser gemacht werden sollte.

Pragmatismus und Lésungsorientierung: Haufig wurde genannt, das Ideologie und Dogmatismus nicht
weiterhelfen und auch beim Thema Wdrmewende mehrere Wege zum Ziel fUhren kdnnen.

Bereitschaft zur Unterstiitzung: Die Uberwiegende Mehrheit der Gesprdchspartner*innen steht grundsétzlich

hinter dem Ziel der Warmewende und der Dekarbonisierung und geht Uberdies davon aus, dies sei in der
Gesamtgesellschaft ahnlich.

14



Welche Themen welchen Gruppen wichtig waren:

¢ Verwaltung: Koordination und strategische Einbindung aller Akteure, gute Dialogstruktur, aber grofde
Kommunikations- und Umsetzungs-Herausforderung.

e Wirtschaft: Chancen und Rahmenbedingungen — wichtig sind verl&ssliche Regeln und faire
Wettbewerbsbedingungen.

e Handwerk: Als Brlcke zu den BUrger*innen — braucht klare Vorgalben, Praxistauglichkeit und Unterstltzung.

e Zivilgesellschaft: Akzeptanz h&ingt an sozialer Vertraglichkeit und verstandlicher Kommunikation.

15



Eine Mehrheitsunterstiitzung ist méglich

Eine relative Mehrheit in der Gesellschaft steht prinzipiell hinter dem Ziel, die Warmeversorgung zu dekarbonisieren.
Weniger Verstdndnis finden jedoch Ansdtze, die als ideologisch verengt wahrgenommen werden, und keine flexiblen
und individuellen Losungen erlauben.

Dortmund ist auf einem guten Weg

Mit der bereits vor einigen Jahren initiierten Energienutzungsplanung (ENP) ist Dortmund bis heute gut aufgestellt, um
den Prozess der KWP erfolgreich zu meistern. Vor allem hinsichtlich der Zusammenarbeit der relevanten Akteur*innen
scheint Uberdies ein Klima der Kooperation und Kollegialitdt zu herrschen.

Integritét, Klarheit und Pragmatismus

Der weitere Prozess sollte von Losungsorientierung, dem Schulterschluss aller Akteur*innen und einem sensiblen
Umgang mit individuellen Fragestellungen und Problemlagen geprdgt sein, wenn er von der Mehrheit der
Bevolkerung akzeptiert und mitgetragen werden soll.

16



~Notin my backyard”

Zwar werden die Dringlichkeit der Klimakrise und die Notwendigkeit der Dekarbonisierung weitgehend anerkannt. Wenn
es jedoch das eigene Leben und insbesondere das eigene Portemonnaie betrifft, sinkt die Akzeptanz von MalRhahmen
rapide.

Komplexitéit braucht Kompetenz

Zudem sind ,one-size-fits-all"-Losungen kaum maoglich. Die Transformation des W&rmesektors ist eine sektoren- und
ressortUbergreifende Querschnittsaufgalbe, die in viele Bereiche der Verwaltung und der Wirtschaft hineinwirkt und auf
zahlreiche unterschiedliche Herausforderungen treffen wird.

Konzentration auf das Wesentliche

Die begleitende Kommunikationsstrategie kann nicht jedem Einzelfall gerecht werden. Sie muss vielmehr einerseits auf
die Akzeptanz in der Gesamtbevodlkerung wirken und andererseits einzelne Gruppen gezielt mit inren Bedurfnissen
adressieren.

17
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Regulatorische
Verldsslichkeit

Planbarkeit und klare, versténdliche
Rahmenbedingungen sind fur alle
Beteiligten unerldsslich. vVom ausfUhrenden
und beratenden Handwerk Uber Energie-
und Wohnungswirtschaft bis zu privaten
Wohneigentimer*innen mussen sich
Akteur*innen darauf verlassen kébnnen, dass
Anforderungen und Zielsetzungen Bestand
haben.

Finanzielle
Sicherheit

\ 4
Gesamtwirtschaftlich betrachtet ist die
Warmewende mit grofRen Investitionen
verbunden, zahlt sich aber langfristig aus.
Far Wohneigentimer*innen ohne
ausreichende Rucklagen und ggf. auch far
Mieter*innen mit geringen Einkommen
kébnnen sich jedoch grofde Belastungen
ergeben. Hier sollten alle Mdglichkeiten zu
gemeinschaftlicher Unterstutzung
ausgeschopft werden, um
gesellschaftlichen Unmut zu vermeiden.

Pragmatismus
und Kooperation

Starre Regeln und ideologische

Verhdrtungen helfen letztlich niemand. Eine
Generationenaufgabe wie die
Wdrmewende erfordert Vertrauen und
gemeinschaftlichen Zusammenhalt und
einen flexiblen, am gemeinsamen Ziel
orientierten Umgang mit den sich
ergebenden Herausforderungen.

19



Fokus der Ansprache:

Die Motivierten: Engagierte
UnterstUtzer*innen, die tief
ins Thema einsteigen und
nach Fakten suchen. Ihre
Begeisterung muss
zuweilen gebremst
werden.

Die Gegner*innen:
Menschen, die oft auf
zweifelhafte Quellen
setzen. Demgegenuber
sollten wissenschaftlich
fundierte Argumente statt
Ideologie betont werden.

~Gestresste” und ,,Skeptische” bilden die groRe Mehrheit der Gesellschaft, die Grundhaltungen schliefden Uberdies
auch Mieter*innen ein. Die Bedenken und Einwdnde beider Gruppen sollten aufgegriffen und moglichst in eine positive

Haltung Ubersetzt werden

20
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Flr Fachakteur*innen

Ein Netzwerk Warmewende Dortmund, das alle relevanten Professionals zum Dialog einladt. Im
Besonderen geht es um das Handwerk (Sanitdr, Heizung, Klima und Schornsteinfeger),
Eigentumerverbdnde, Mieter- und Sozialverbdnde, stadtische und private Wohnungswirtschaft sowie
Energieversorger, die alle Uberdies auch als Warmenutzende betroffen sind. Das Netzwerk soll eine
agile, offene Struktur haben, die den unkomplizierten Austausch mit anderen Netzwerken (etwa WiF®)
erleichtert.

Ziel: Dialog untereinander férdern und zugleich eine moglichst gemeinsame/abgestimmte
Kommunikation nach auRen gegenutber den jeweiligen Adressat*innen (Mieter, Kund*innen etc.). e 9,
adin

[
»

Fiir die aligemeine Offentlichkeit

Eine Akzeptanz-Kampagne, die mehrere breitenwirksame MalRnahmen umfasst, um
die Notwendigkeit und den Prozess der Warmewende zu erkldren und zugleich die
mittel- und langfristigen Vorteile herauszustellen. o

aQ

»

Fir potenziell Bedlirftige

Ein (aufsuchendes) Beratungs- und Unterstutzungsangebot, das innen Wege aufzeigt,
Férderungen zu beantragen, Hartefallregelungen in Anspruch zu nehmen oder andere

konkrete Hilfsangebote zu nutzen
21
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Fachakteur*innen

Alle, die professionell mit der konkreten Umsetzung und ihren fachlich-technischen Details zu tun habben — vom
Handwerk bis zur Energie- und Wohnungswirtschaft.

e Sie brauchen neben fachlich kompetenter Unterstitzung vor allem den Austausch und Dialog mit anderen
Professionals, die ebenfalls mit der Warmewende beschdftigt sind.
e Alle profitieren von einerr‘gemeinsomen und abgestimmten Auftreten — nach innen wie nach aufsen.
. adR L
Allgemeine Offentlichkeit
Die heterogene Stadtgesellschaft einer modernen Grofdstadt in inrer gesamten Diversitdt. Wir konzentrieren uns auf die

Mitte der Gesellschaft, die ,Gestressten” und die ,Skeptischen”.

e Sollten optimistisch und aktivierend angesprochen und allgemein tGber den Prozess informiert werden. Sie sollen

nicht bekehrt weraggn, wir wollen vielmehr Akzeptanz schaffen.

[
Potenziell Bedlirftige

Alle, denen durch die Warmewende Kostensteigerungen drohen, die sie nur schwer selbst tragen kdnnen.

e Sie brauchen keine Beschwichtigungen sondern konkrete Hilfsangebote und/oder requlatorisch flexible Lésungen.

22
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Unser Thema: die Warmewende in Dortmund

INnvestitionskosten
Desinformation  Verdnderung Posttossit 5V 5
Infrastruktur Energiewende Green Tech RUhII})Ott Kohle & Stahl

Fernwarme warme Nachhaltigkeit
Zukunft GEG Zukunft COdeier gkoegia'vs\!neStglen

Kimawande! Y @rmewende Dortmun

Warmepumpe - :
Warmeplanungsgeset ,Nachbarschaft Technologie
Fachkraftemangel Beteiligung  bodenstandig

sozial-6kologische Transformation



1. Dortmund packt die Wédarmewende an — mit Pragmatismus und Gemeinschaftsgeist.
Wandel gehort zur Dortmunder Identitdt, vom Stahl und Kohle bis zu Innovation und Forschung.
Die Warmewende ist der ndchste Schritt.

2. Klarheit und Verlésslichkeit sind entscheidend.
Burger*innen, Handwerk und Wirtschaft brauchen Orientierung, Planbarkeit und verstandliche
Informationen.

3. Die Warmewende wird zum Gemeinschaftswerk.
Stadt, Handwerk, Energiewirtschaft, Wohnungswirtschaft und Zivilgesellschaft ziehen an einem
Strang. Kooperation macht die Umsetzung maoglich.

4. Niemand wird allein gelassen.

Bedurftige Gruppen erhalten gezielte Unterstutzung — etwa durch aufsuchende Information,
Forderlotsen und leicht verstdndliche Informationen.

5. Friihzeitiger Dialog schafft Vertrauen.
Die Warmewende wird in Dortmund nicht verordnet, sondern gemeinsam lbesprochen: in
Quartieren, an Infosténden, online und in persdnlichen Beratungen.

25



Wandel entsteht hier:
Wdarmewende mit Machermentalitéat.

Dortmund war schon immer eine Stadt, die anpackt. Inre Geschichte als Arbeiterstadt hat eine Haltung gepragt:
bodenstdndig, nachbarschaftlich, klar. Wandel gehért hier mit dazu — nicht als Bedrohung, sondern als Teil der
Identitat. So hat sich Dortmund nach dem Stahl- und Kohlezeitalter zu einer Stadt entwickelt, die heute fur Forschung,
Technologie und Innovation steht.

Die Warmewende knUpft hier nahtlos an. Sie ist der ndchste Schritt, der Dortmund unabhdngiger und zukunftsfit
machen kann.

Dieser Ansatz spricht den Pragmatismus, Gemeinschaftsgeist und den Lokalstolz der Stadt und ihrer Menschen an. So
wird die Warmewende zum Projekt: "von hier, von uns” und sorgt fur mehr Identifizierung.

26



Claim

Wir konnen morgen.

Neue Warme fiir Dor¢mund.
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Die drei kommunikativen Handlungsebenen

.« Netzwerk Warmewende: Bietet Fachakteur*innen eine Plattform fUr Austausch. Neben regelmafigen Treffen empfiehlt
sich ein professioneller monatlicher Newsletter, der Beitrdge aus dem Netzwerk mit relevanten Nachrichten verbindet.

Akzeptanz-Kampagne: Richtet sich an die skeptisch bis verhalten positiv eingestellte gesellschaftliche Mitte, Mix aus
OOH-Malnahmen, digitalen Kandlen und klassischer Medienarbeit

Aufsuchende Beratung/Unterstiitzungsangebote: In bestimmten Gebieten wird eine solche Beratung angeboten,
mit Kooperationspartnern, Kiw432 (finanzielle Mittel)

29



Die Wédrmewende in Dortmund ist mehr als ein technisches Projekt — sie ist ein
Gemeinschaftswerk.

Unser Ziel: Die Stadtgesellschaft in den Dialog bringen.
Wir horen zu, geben Orientierung und machen Mut.

So schaffen wir Vertrauen, Akzeptanz und Beteiligung — die Grundlage, damit Dortmund die
Wdrmewende erfolgreich gestaltet.

30



Alle Kommmunikationsmafnahmen greifen
ineinander:

Stadtteilgesprdchen tber
Beratungsangebote bis hin zur
aufsuchenden Information.
e Digitale Verldngerung: Website als Info-
Zentrum mit zielgruppengerechten
Informationen und interaktiven Tools.
M

e Verstarkerkandle: Social Medig, Print, OOH
und Presse schaffen Aufmerksamkeit und
fihren die Menschen in den Dialog.

31



Ergdnzende
Malinahmen
OOH &
Mobile PR
Beratung
~HeiBwagen”

Verstdrkende Malknahmen

Printprodukte
mit QR-Codes

Social Media
Storytelling

Ergdnzende
Malinahmen

Individuelle
Formate &
Beratung

I:1-Beratung
& Forder-
lotsen
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KernmafRnahmen

e Stadtteil-Dialoge — Nd&he schaffen, Sorgen aufnehmen, Vertrauen aufbauen
e Netzwerk Fachakteur*innen — gemeinsame Stimme, Koordination, Multiplikation
e Themen-Website — Info-Zentrum mit zielgruppengerechten Infos & Tools

Verstdrkende MalRnahmen

e Social Media Storytelling — greifbare Geschichten, Reichweite & Dialogverldngerung
e Printprodukte mit QR-Codes — kompakte Infos, Multiplikatoren-Set (Handwerk, Sozialpartner, Wohnungswirtschaft)
e OOH & PR — Sichtbarkeit im Stadtraum, Aufmerksamekeit fur Dialog

Ergéinzende MaRnahmen

e Mobile Beratung ,HeiRwagen” — Prasenz im Alltag (Wochenmdrkte, Supermdrkte, Wohnstraken)
e Individuelle Formate & Beratung — Vereine, Kirchen, Quartiere, Online-Sprechstunden
e l1-Beratung & Forderlotsen — in Kooperation mit Sozialpartnern (Caritas, AWO, Mieterbund, Jobcenter etc.)
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Zielgruppen nach Personen:

® aligemeine
@ L 4 o o o
a@Ba Offentlichkeit

Fachakteur*innen

o
aQ

potenziell Bediirftige

Zielgruppen nach Mindset:

o
¢

v

3

die Motivierten

die Gestressten

die Skeptischen

die Gegner*innen
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e Orte: Schulen, BUrgerzentren, Turnhallen.

e Formate: Kombination aus Input-Vortrag, interaktiven Umfragen, moderierter Diskussion und Infomarkt.

e Partner*innen: Verbraucherzentrale, Energieversorger, Banken, Handwerk, Wohnungswirtschaft, Stadtteil-Akteur*innen.

Nutzen: Sorgen werden ernst genommen, Falschinformationen korrigiert, Perspektiven sichtbar gemacht.
So wird die Warmewende vom abstrakten Plan zum greifbaren Thema im Quartier.

Zielgruppen:

Skeptische & Gestresste Burger*innen, Multiplikatoren (Handwerk,
Verbraucherzentrale), Hausbesitzer*innen Wdrmenetzgebiete und
Hausbesitzer*innen Einzelversorgungsgebiete

v ¢
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e Prdsenz auf Wochenmadrkten, vor Supermdrkten oder direkt in Wohnstraféen.

e Spontane Gesprdche am Stand oder an der Haustdr.

e Verteilung von Infoflyern, Broschiren und QR-Codes zur Landingpage.

Nutzen: Erste Fragen werden sofort beantwortet, komplexe Anliegen weitergeleitet.
So erreichen wir auch Menschen, die sonst nie den Weg in eine Veranstaltung oder ins Rathaus finden.

Zielgruppen:

Bedurftige Haushalte, Gestresste (unsichere Eigentumer*innen, Mieter*innen,
Hausbesitzer*innen Wérmenetzgebiete und Hausbesitzer*innen
Einzelversorgungsgebiete

‘a0 ¢
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Die Wédrmewende betrifft jede Gruppe anders — deshalb setzen wir auf differenzierte Formate:

Vereine, Kirchengemeinden

und Quartiersmanagement:
Abende mit Fokus auf Gemeinschaft
und Solidaritét.

2:t W

Zielgruppen:
Skeptische Burger*innen, Nachbarschaften

Haus & Grund, Mieterverein,

Innungen:
Fachgesprdche in kleinen Gruppen -
praxisnah, [bsungsorientiert.

> &
i
Zielgruppen:
Fachakteur*innen, Gestresste EigentUmer*innen,

Hausbesitzer*innen Warmenetzgebiete und
Hausbesitzer*innen Einzelversorgungsgebiete

Digitale Beratung: Online-
Sprechstunden alle zwei Wochen,
zeitlich flexibel.

o v

Zielgruppen:

Motivierte & Skeptische, Hausbesitzer*innen
Wdarmenetzgebiete und Hausbesitzer*innen
Einzelversorgungsgebiete

1:1-Angebote:

Persdnliche Beratung bei sensiblen
Themen wie Kosten oder
Fordermoglichkeiten (Férderlotsen und
Antrogshelfer*innen), Kooperation mit
Ehrenamtlichen, Verbraucherzentrale
und Sozialpartnern (Caritos, AWO, Tafel,
Mieterbund, Jobcenter etc. als
Multiplikatoren).

Botschaft: Jede*r findet das passende
Gespréchsangebot.

.
aQ ‘
Zielgruppen:
BedUrftige, Gestresste, Hausbesitzer*innen

Wdarmenetzgebiete und Hausbesitzer*innen
Einzelversorgungsgebiete
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Die relevanten (Fach-)Akteure mussen regelmdRig an einen Tisch.

Es gibt bereits bestenende Netzwerkstrukturen, die sinnvollerweise weiter verfolgt werden sollen:

e Klimabeirat: durch die Zusammensetzung der Teilnehmenden und die Bestandsdauer liegt hier der
Kommunikationsschwerpunkt

e Wdrmenetzwerk der Wirtschaftsférderung: Multiplikator fUr Akzeptanzkommunikation mit ggf. anderem
Zielgruppenschwerpunkt

ov
[

Zielgruppen: Fachakteur*innen (Handwerk, Energie- & Wohnungswirtschaft, Verwaltung).
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Die Website bundelt alle Inhalte, Fragen und Antworten:

e Einstieg nach Zielgruppen: Eigentimer*innen, Fachakteur*innen, Mieter*innen, Barger*innen.
e Tools: Warmewende-Navigator, Férderkompass, Eventkalender.
e Content:Erfolgsgeschichten, Faktenchecks, Interviews mit Expert*innen.

e Feedback: Mini-Umfragen, Kontaktmaoglichkeiten flr Ruckfragen.
So wird die Welbsite zum Informations- und Beteiligungskompass fur die Stadtgesellschaft.

ov L0, o
i adba aQ

Zielgruppen: Alle
(mit spezifischen Einstiegen fur Eigentimer*innen, Fachakteur*innen, Mieter*innen, B(Jrger*innen). 39



Social Media Ubersetzt den Dialog in wiederkehrende, greifbbare Geschichten:

e Formate: kurze Erkldrclips, ,Mythos vs. Realitdt“-Posts, Quartier-Portrats, Interviews.

e Kanadle:

Instagram & Facebook: LinkedIn & Xing: YouTube & TikTok:
v
[y \ 4 - 22

Zielgruppe: breite Offentlichkeit (Gestresste & Skeptische) Zielgruppe: Fachakteur*innen Zielgruppe: Jungere Offentlichkeit, Gestresste -
kurze, leicht verstandliche Clips

e Wirkung: Fragen aus Veranstaltungen werden online weiterdiskutiert, Antworten verstarkt.

So schaffen wir Ndhe und Wiederholung — entscheidend, um Akzeptanz aufzubauen.
40



Printmaterialien sind vor allem fiir Eigentiimer*innen wichtig:

e Flyer: kompakte Ubersicht mit Ansprechpartnern und QrR-Codes.

e Broschiren: detaillierte Infos und Testimonials aus Dortmund.

o Leitféden: Schritt-fur-Schritt-Anleitungen fur Investitionen.

e Multiplikatoren-Set: Materialien fur Handwerkskammer, Innungen, Wohnungswirtschaft. Aber auch fur

Sozialarbeiter*innen und ehrenamtliche Unterstutzer*innen. Print erklart das komplexe Thema und fuhrt die Menschen
gezielt ins digitale Dialogzentrum.

Zielgruppen: Hausbesitzer*innen Warmenetzgebiete und Hausbesitzer*innen Einzelversorgungsgebiete, 41
Multiplikatoren (Handwerkskammer, Wohnungswirtschaft, Sozialarbeiter*innen).



~Aufmerksamkeit fiir den Dialog schaffen”

e OOH:Plakate und Streetart an zentralen Orten schaffen Sichtbarkeit.

e Kreative Ansdtze: Gestaltung von Stromkdsten, Aktionen mit Dortmunder KUnstler*innen.
e PR: Ruhr Nachrichten, Radio 91.2, WDR, Die Nordstadtblogger berichten regelmaldig.

e Ziel:Reichweite aufbauen, Dialogeinladungen verstarken, Vertrauen schaffen.

e gemeinsame (Absender-)Darstellung: Bundelung finanzieller Krafte und Reichweitensteigerung durch
Multiplikatoreneffekt sowie Botschaftsbekraftigung

2amd 4

Zielgruppen: Breite Offentlichkeit, insbesondere Skeptische.
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~Vom ersten Impuls bis zur Handlung*”

R
e
-
W

OOH, Social Mediqg, Presse.

QR-Codes, Social Posts, Printflyer.

Stadtteilveranstaltungen, HeilRwagen,

Online-Sprechstunden.

Website, Broschuren, Leitfaden.

Teilnahme an Beratungen,
Investitionsentscheidungen, Umstellung
der Warmeversorgung.
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Heute:

Vorstellung der
Kommunikations-
strategie fir die
KWP Dortmund

Ratsbeschluss
ENP

Ratsbeschluss
KWP

Aktualisierung
ENP/KWP
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~Wérmewende in Dortmund - im Gesprédch mit der Stadtgesellschaft”

e Dialog ist keine Nebensache, sondern der Schlussel zur Warmewende.

e Unsere Kommunikationsarchitektur schafft Gesprdchsréume — offling, online, aufsuchend.

e Jede MalRnahme zahlt darauf ein, Vertrauen aufzubauen und Beteiligung zu ermdglichen.

e So entsteht eine gemeinsame Bewegung, die Dortmund zur W&rmewende fuhrt.
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