Betriebliches
Mobilitatsmanagement
richtig kommunizieren
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Bedurfnisse,
Gewohnheiten,
Kommunikation

Die Forderung einer nachhaltigen Mobilitat ist ein zentrales
Anliegen vieler Unternehmen, um ihre Umweltauswirkungen

zu reduzieren und gleichzeitig die Mobilitatsbedurfnisse der
Mitarbeitenden zu erflllen. Wie jede Verhaltensanderung bringt
diese zunachst Herausforderungen mit sich. Das Unternehmen
braucht ein tiefes Verstandnis fur die Mobilitatsbedurfnisse
und -gewohnheiten der Mitarbeitenden, um spater akzeptierte
MaBnahmen entwickeln zu kénnen.

Von der Analyse bis zur Implementierung braucht der Prozess
etrieblichen Mobilitatsmanagements (BMM) eine offene
arente Kommunikation. Neben den reinen Mobilitats-
fassen die Aufgaben dazu auch Informations-,
inations-, Service- und Marketingaktivitaten,
genauer erlautert werden.




Kommunikation:
Teil eines
gro3en Ganzen

Eine erfolgreiche Verhaltensédnderung erfordert nicht nur die
Vermittlung sachlicher Informationen, sondern auch eine emotionale
Ansprache, um nachhaltige Mobilitat positiv zu verankern. Auch die
Vernetzung und die Kommunikation mit regionalen Partnern und
Dienstleistern kdnnen den BMM-Prozess entscheidend beeinflussen.
Mindestens genauso wichtig wie die interne Kommunikation ist

es, den Prozess und seine Meilensteine und Erfolge nach auBen

zu kommunizieren. Das motiviert die Mitarbeitenden weiter,

macht stolz und steigert das Unternehmensimage.



Erfolgsfaktoren fur eine
gute Kommunikation im
BMM-Prozess

Die Bedeutung von Kommunikation im Rahmen des Betrieblichen Mobilitatsmanagements
ist nicht zu unterschatzen. Folgende Faktoren und Tipps haben besonderen Einfluss auf den
Erfolg des Betrieblichen Mobilitdtsmanagements:

a Emotionale Ansprache: Der Erfolg einer Kampagne hangt maBgeblich davon ab,
wie personlich relevant sie fur die Mitarbeitenden ist und ob sie Letztere deshalb
zum Umdenken anregt. Eine positive Uberzeugung und eine motivierende Férderung
bilden daher die Grundlage fur effektive KommunikationsmaBnahmen!

a Einsatz von Gamification-Elementen: Spielerische Elemente wie Wettbewerbe
oder Apps kénnen Mitarbeiter motivieren, ihre Mobilitdtsgewohnheiten zu &ndern.
Anreize und Belohnungen machen nachhaltige Mobilitatsaktivitaten attraktiv. Ein
gutes Beispiel ist die deutschlandweite Kampagne ,Stadtradeln™ Hier treten Teams
von Kommunen, Unternehmen, Schulen und Vereinen gegeneinander an, um in
21 Tagen die meisten Fahrradkilometer zuriickzulegen. Die Férderung des Fahrrads
als umweltfreundliche Alternative zum Auto und die Starkung des Bewusstseins fr
eine nachhaltige Mobilitat stellen das Ziel dar. (www.stadtradeln.de)

e Bottom-up-Kampagne: Die Mitarbeitenden werden aktiv miteinbezogen, ihre
Ideen und Bedurfnisse bertcksichtigt. Das Gefluhl der Mitgestaltung starkt das
Engagement flr die Veranderung — durch die Feedback-Mdéglichkeiten und den
Dialog untereinander kdnnen wertvolle Informationen und Anre
werden. Dies schafft eine Atmosphéare des Miteinand
kontinuierliche Verbesserung der Kommunikati
gemeinsam erreicht.

o Einbeziehung von Vorbildern: Mitarbeiten
optionen nutzen, kénnen als Vorbilder dienen un
Sie sollten daher aktiv in die Kommunikationskampag
um ihre Erfahrungen teilen zu kénnen.

e Multikanal-Kommunikation: Eine erfolgreiche Kommunikationsstrate
moglichst viele Mitarbeitende durch verschiedene Kanale. Deshalb sollten auch
digitale Kanale wie Social Media und eine Kampagnen-Website genutzt werden,
um Informationen und Anregungen zu verbreiten.



e Aktionstage und Workshops: Beide stellen effektive Methoden dar, um das
Bewusstsein fur nachhaltige Mobilitat zu scharfen und Uber verschiedene Mobilitats-
optionen zu informieren. Durch interaktive Elemente und den Austausch von
Erfahrungen kénnen Mitarbeitende aktiv miteinbezogen werden.

a Messbare Ziele und Erfolgskontrolle: Um den Erfolg der KommunikationsmaBnahmen
zu Uberprifen, sollten messbare Ziele festgelegt werden, wie beispielsweise die Anzahl
der Teilnehmenden an spezifischen Mobilitatsaktionen, die Reduzierung der CO2-
Emissionen oder der Anteil nachhaltiger Mobilitdtsoptionen. Durch eine regelmaBige
Erfolgskontrolle knnen Schwachstellen erkannt und die Kommunikationsstrategie
entsprechend angepasst werden.

° Positive Vermarktung der Erfolge: Erfolgsbeispiele starken die Kommunikations-
strategie. Mitarbeiter kdnnen sich an konkreten Umsetzungsbeispielen orientieren und
von den Erfahrungen anderer lernen. Erfolgsgeschichten kdnnen durch Fallstudien,
Interviews oder Erfahrungsberichte geteilt werden, sowohl intern als auch in den
Social-Media-Kanalen fur alle anderen.

Fazit

Um langfristige Verhaltensdnderungen in Bezug
auf eine nachhaltige Mobilitat zu erreichen, reicht
eine einmalige Kommunikationskampagne oft
nicht aus — es ist wichtig, das Thema kontinuierlich
im Bewusstsein der Mitarbeitenden zu halten.

Dies kann durch regelmaBige Newsletter, interne
Kommunikationskanale und Informationsveran-
staltungen geschehen. Eine Integration des
Themas in Unternehmensleitlinien, Zielverein- ' Y 4
barungen und die Schaffung einer nachhaltigen L 4
Mobilitatsbeauftragtenrolle sind ebenfalls hilf-
reich. Eine starke Unterstltzung seitens des
Managements ist dabei entscheidend.




Interview

,2dnd ob

das geht!”

Felix Sewald, Mobilitatsmanager beim Landschafts-

verband Westfalen-Lippe (LWL), erzahlt uns, wie der
Verband seine 20.000 Mitarbeitenden informiert und
motiviert hat, nachhaltige betriebliche Mobilitat in

Uber 200 Einrichtungen umzusetzen.

BEMO: Kénnten Sie uns einen Uberblick tiber
das Betriebliche Mobilitatsmanagement beim
LWL geben und was seine Ziele sind?

Felix Sewald: Der LWL Ubernimmt als Kommu-
nalverband Aufgaben flr alle Stadte und Kreise in
Westfalen-Lippe, die die Kommunen nicht alleine
leisten kdnnten. Unser Aufgabenspektrum ist
breit gefachert: Soziales, Psychiatrie, MaBregel-
vollzug, Jugend und Schule sowie Kultur. Der
LWL ist einer der groBten deutschen Hilfezahler
fur Menschen mit Behinderung. Zudem betreibt
der LWL beispielsweise wohnortnahe Kliniken far
Psychiatrie, spezialisierte Forderschulen fur Kin-
der mit Behinderungen und vielseitige Museen. In
der Region arbeiten ca. 20.000 Menschen in U
200 Einrichtungen fur den Verband.

Die Mobilitatsanforderungen unserer Beschaf-
tigten sind dabei duBerst unterschiedlich: Eine
Pflegefachkraft, die im Schichtdienst in einer eher
landlich gelegenen Klinik arbeitet, hat ein grund-
satzlich anderes Mobilitatsbedurfnis als ein Ver-
waltungsmitarbeiter eines innerstadtischen Mu-
seums. Vor anderen Herausforderungen steht
eine Sozialarbeiterin, die junge Menschen in
mehreren Wohngruppen in deren Alltag begleitet
und fur die Fahrt zwischen den einzelnen Grup-

Felix Sewald,
Mobilitdétsmanager

beim Landschaftsverband
Westfalen-Lippe (LWL),
Stabsstelle Klima, Umwelt
und Nachhaltigkeit

pen sehr mobil sein muss. Diese Beispiele zeigen
zum einen, dass Mobilitat fur den LWL von zen-
traler Bedeutung ist, und zum anderen, dass der
Mobilitatsbedarf unserer Beschaftigten enorm
vielfaltig ist. Zur Erflllung seiner Aufgaben be-
treibt der LWL beispielsweise Uber 1.000 Dienst-
fahrzeuge in ganz Westfalen-Lippe. Zugleich
haben wir uns das Ziel gesetzt, bis zum Jahr 2030
klimaneutral zu werden — eine groBe Heraus-
forderung. Auch der Mobilitatsbereich muss dazu
einen Beitrag leisten, denn dienstliche Mobilitat
verursacht derzeit etwa 11 % der gesamten CO2-
Emissionen des LWL.

ne strategische Qualitats- und Handlungsziele
umfassen. Daraus ergibt sich ein umfangreiches
und Kklar strukturiertes Zielsystem, das wiederum
maBgeblich fir die Entwicklung und Umsetzung
wirkungsvoller BMM-MaBnahmen ist. Eine dieser



Nachhaltig unterwegs?

Das Projekt ,Und ob
das geht!” wurde vom
Land NRW dber das
Férderprogramm
FORIMM bezuschusst.

Nachhaltig unterwegs?

iy

MaBnahmen ist unsere Kommunikationskampa-
gne ,Und ob das geht!” zu nachhaltigen Mobili-
tatsangeboten, die der LWL flr seine Beschaf-
tigten bereithalt.

Wie wichtig ist die interne Kommunikation
und Akzeptanz bei der Umsetzung des
Betrieblichen Mobilitatsmanagements
beim LWL?

Die interne Kommunikation unserer Mobilitdtsan-
gebote an die Beschaftigten und deren Akzep-
tanz in der Belegschaft ist der Schllissel fir die
nachhaltige Gestaltung der LWL-Mobilitat. Einige
unserer StartermaBnahmen, wie beispielswei-
se das Dienstradleasing oder das Pendlerportal,
werden bereits sehr gut angenommen, sind aber
noch nicht bei allen Mitarbeitenden gleicherma-
Ben bekannt. Wir wollen unsere Beschaftigten
weiter motivieren und sensibilisieren, nachhaltig
mobil zu sein und etwas fur das Klima und gleich-
zeitig fur die eigene Gesundheit zu tun. Unsere
Kommunikationskampagne setzt genau da an
und spricht die Beschaftigten aller zentralen und
dezentralen LWL-Einrichtungen gleichermaBen
an, beispielsweise mit einer begleitenden Inter-
netseite zum Thema.

Wie haben Sie die Kommunikationsstrategie
und die Kampagne ,Und ob das geht!”
entwickelt und was waren die wichtigsten
Elemente?

Bei der Planung und der Umsetzung von BMM-
MaBnahmen ist es wichtig, die Expertise von
externen Dienstleistern einzufordern, um vom
notigen Fachwissen und ndtzlichen ,Blick von
auBen” zu profitieren und gleichzeitig die spezi-
fischen Anforderungen der eigenen Belegschaft
im Blick zu behalten. Aus diesem Grund haben
wir intern ein fachbereichstbergreifendes Pro-
jektteam gegrindet und uns bei der Konzeption
und Umsetzung unserer Kommunikationskam-
pagne durch die Agentur fairkehr aus Bonn un-
terstitzen lassen. Das Projekt wurde vom Land
NRW Uber das Forderprogramm FORIMM bezu-
schusst. Im Ergebnis setzen wir in diesem Jahr
eine Kampagne um, die auf drei Saulen fuBt:

1) Wir nehmen alle Beschaftigten mit,

2.) die Kampagne ist Bottom-up-konzipiert
und schafft attraktive Mitmach- und
Gestaltungsmaoglichkeiten und

3.) wir schatzen auch kleine Schritte wert.



Wie wurden die Mitarbeiter:innen des LWL
in die Kampagne einbezogen, und welche
MaBnahmen wurden ergriffen, um ihre
Akzeptanz und Teilnahme sicherzustellen?

Damit die Kampagne maoglichst alle Beschaf-
tigten anspricht, missen wir diese auch selbst
sprechen lassen. Also haben wir uns im gesam-
ten Verband auf die Suche gemacht und ins-
gesamt 17 Kolleg:innen aus unterschiedlichen
LWL-Einrichtungen als Botschafter:innen fur die
Kampagne gewinnen konnen. Auch der Direktor
des LWL, Dr. Georg Lunemann, ist dabei. Sie alle
zeigen Gesicht fur alternative Mobilitdtskonzep-
te und sind nun Teil einer Plakatreihe. Daneben
haben wir im Sommer eine Mitmachaktion ge-
startet, bei der attraktive Preise verlost wurden.
Wir wollen die Kolleg:innen auf diese Weise dazu
bewegen, in einem bestimmten Zeitraum fir ihre
Dienstwege auf nachhaltigere Mobilitatsangebo-
te als das Auto zurtckzugreifen. Wir sind davon
Uberzeugt, dass einige Kolleg:innen danach auch
dauerhaft umsteigen, beispielsweise aufs E-Bike
oder den OPNV.

Wie planen Sie, die Kommunikationsstrategie
und Kampagne in Zukunft fortzusetzen und zu
verbessern?

Der Kampagnenslogan ,Und ob das geht!” eignet
sich hervorragend dazu, auch weitere Ziele und
MaBnahmen der Themenbereiche Klimaschutz
und Nachhaltigkeit zu kommunizieren. Mobilitat
ist ja nur ein Teilaspekt des groBen Ganzen. Noch
vor dem Ende der Kampagne werden wir uns de-
tailliert damit auseinandersetzen, welche neuen
Erkenntnisse wir durch die Kommunikation mit
unseren Beschaftigten gewinnen konnten und
wie wir darauf aufbauend unser BMM so verbes-
sern kdénnen, dass die oben beschriebenen Ziel-
bilder erfullt werden.

Welche Tipps haben Sie fiir Unternehmen,
die ein Betriebliches Mobilitatsmanagement
einflhren oder ihre interne Kommunikation
im Rahmen des BMM-Prozesses verbessern
mochten?

Wir bekommen bereits jetzt sehr gutes Feed-
back zu unserem BMM, sodass wir im kommu-
nalen Kontext sicher ein Stlck weit beispielge-
bend sind. Daher stehen wir als LWL immer zur
Verfigung, wenn sich Verwaltungen aus unse-
ren Mitgliedskreisen und -stadten, aber auch
andere Akteure mit uns zu BMM-Themen aus-
tauschen mochten. Denn neben der internen
Kommunikation ist beim BMM auch die Vernet-
zung entscheidend, um die eigenen MaBnahmen
weiterzuentwickeln und anzupassen. Nur durch
den gegenseitigen Austausch konnen wir uns
verbessern. Gerade im BMM ist es neben einer
umfangreichen theoretischen Konzeptionierung
aber auch von groBer Bedeutung, mit einzelnen
MaBnahmen einfach loszulegen. Die Kunst liegt
darin, kleine Quick-Wins und Mehrwerte fir die
Beschaftigten mit einer langfristigen Strategie in
einem starken BMM zu verknUpfen.

Wie wichtig ist die Zusammenarbeit mit
anderen Institutionen und Akteuren in der
Region fiir das Betriebliche Mobilitats-
management beim LWL und wie wird sie
umgesetzt?

Wir stehen mit wichtigen Akteuren aus dem
Mobilitdtsbereich, wie beispielsweise dem Zu-
kunftsnetz Mobilitat NRW, in gutem Austausch.
Zudem sind wir als groBer Arbeitgeber und Be-
darfstrager von Mobilitatsleistungen zum Tell
von Verkehrsunternehmen und deren Dienstleis-
tungen abhangig und darauf angewiesen, dass
unsere Beschaftigten und Foérderschiler:innen
zuverlassig von A nach B kommen. Wir schauen,
welche neuen Mobilitatsformen in den Kommunen
erprobt und entwickelt werden, und sind offen,
daran mitzuwirken. Vielversprechend sind auch
Forschungsvorhaben zu On-Demand-Verkehren,
die wir mit groBem Interesse verfolgen.

Vielen Dank fiir das Gesprach, Herr Sewald!
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