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HERZLICH WILLKOMMEN

KOMMUNIKATION FUNKTIONIERT IM TEAM.

WILLKOMMEN
WARUM
STATIONEN
VISION

Wie schon, dass du in das spannende Feld der Kommunikation einsteigst! So unscheinbar es am Anfang auch wirken mag, ZIELE

so bunt und voller Moglichkeiten ist dieses Feld, wenn du beginnst, es zu deinem zu machen. Und eins gleich vorweg: Du
brauchst dieses Feld nicht allein zu bestellen. Eine gute Ernte braucht viele Hande und viele unterschiedliche Fahigkeiten.
Bevor du loslegst, mach dir hier gerne noch einmal bewusst, dass Kommunikation immer Teamaufgabe ist.

Dein Mandat: Was kannst und sollst
du selbst tun?

Einen Wandel in der Mobilitat voranzutreiben,
ist eine komplexe Aufgabe und keine, die du al-
lein l6sen kannst oder musst. Die kommunale
Mobilitatswende ist eine Querschnittsaufgabe
mit vielen Schnittstellen zu anderen Fachbe-
reichen und Kolleg*innen. Das gilt auch fur die
Kommunikation. Sie ist keine Aufgabe fiir eine
Person, sondern umfasst so viele verschiede-
ne Tatigkeiten, dass es Superkrafte brauchte,
diese Arbeit allein zu leisten. Je nach Hinter-
grund und Ausbildung hattest du vielleicht
schon Berdhrungspunkte mit interner und
externer Kommunikation und hast bereits
festgestellt: Eine*n ,Super-Kommunikator*in“

gibt es nicht. Deshalb sei ehrlich mit dir. Es ist
eine wahre Starke zu wissen, wo die eigenen
Starken - und eben auch die eigenen Grenzen
- liegen. Zu erkennen, wo du dich ausprobie-
ren oder sogar weiterbilden willst - und wo du
dir Unterstutzung von anderen holen magst.
Mach dir klar, was dich an dieser Aufgabe
wirklich motiviert. Was setzt genau die Ener-
gie frei, die es braucht, um hier erfolgreich in
die Umsetzung zu gehen?

Neben der eigenen Reflexion ist das Mandat
entscheidend, das mit dieser Aufgabe verbun-
den ist. Schliefilich arbeitest du vermutlich in
einer Verwaltung und kannst nicht hundert-
prozentig frei entscheiden, ob du all das, was
du machen kannst und willst, auch sollst.

Diese Leitfragen helfen dir beim Einordnen: -

e Was kann ich: Was sind meine Starken in Bezug auf Kommunikation?
e Was will ich: Warum mache ich das hier eigentlich alles?

e Was darf und soll ich: Wie lautet mein Auftrag?

e Wer noch: Wenn ich es nicht mache, wer macht es dann?

ZIELGRUPPEN
MASSNAHMEN
HANDLUNGSPLAN
NUR MUT

SUPER-KOMMUNIKATOR*IN

ist visionar, strategisch

und pragmatisch

kann Filme schneiden ist gut im Netzwerken und spricht
die Sprache der Planer*innen

kann Social Media bedienen
kann zeichnen

/

=== moderiert gerne

kann Umfragen aufsetzen

kann kreative
Ideen spinnen ist zuverlassig
kann professionelle Fotos ist wahrhaftig
schiefien und bearbeiten
spricht 20 Sprachen
kann eine Drucker-
presse bedienen ist ein Individuum
hat die Politik um den ist authentisch
Finger gewickelt
ist meinungsstark
kennt alle technischen
Trends ist ein Teil des Ganzen

diskutiert gerne mit

Einzelhandler*innen

inspiriert andere

kann Antrage schreiben, aber

ist flexibel auch Werbebotschaften

hat Gespiir fiir Asthetik
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Deine Verbiindeten:
Hol dir Unterstitzung

Um Verbiindete fir die Kommunikation deines
Vorhabens zu finden, lohnt es sich, mogliche
Personen friihzeitig zu identifizieren und auf
sie zuzugehen. Das konnen zum einen Kol-
leg*innen sein, die bereits kommunikations-
starke Projekte begleitet haben und dir ihre
Erfahrungen mitgeben konnen. Vielleicht sind
es Ansprechpersonen aus der Presseabtei-
lung oder dem Stadtmarketing. Zum anderen
solltest du auch externe Personen, die fur
dein Vorhaben wichtige Verblndete sind auf
dem Schirm haben. Hat der Sportverein einen
vielgelesenen Newsletter? Gibt es den einen
Café-Betreiber im Ort, auf den alle horen?
Oder die engagierte Mitarbeiterin der Wirt-

schaftsforderung, die neulich eine Social-
Media-Schulung besucht hat? Kommunikation
ist Team- und Querschnittsaufgabe. Such dir
Verbindete!

Um im weiteren Prozess gut zusammenzu-
arbeiten, hilft es, sich Uber die Rollen und
Kapazitaten im Team klar zu werden. Ist die
Person, die fur das Projekt verantwortlich ist,
auch fir die Kommunikation zustandig? Wer
kann was einbringen? Wer hat bereits welche
Vorerfahrung in Bezug auf Kommunikation?
Und wo seht ihr gemeinsam Fragen, die noch
geklart werden missen?

Dariiber hinaus macht es Sinn, euch tber
den gemeinsamen Arbeitsmodus zu einigen.
Wie oft und in welcher Form wollt ihr euch
abstimmen?

Diese Leitfragen helfen dir
bei der Teamfindung:

e Wofir hole ich mir jemanden
dazu?

e Wenn ich zu einem Kick-off
einladen wirde, wer sollte am
Tisch sitzen?

e Wo liegen die Starken meiner
Kolleg*innen?

e Wobei brauchen wir .
Unterstutzung von extern?

KOMMUNIKATION FUNKTIONIERT IM TEAM.

NUR MUT
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KOMMUNIKATION -
DIE UNTERSCHATZTE KRAFT FUR VERANDERUNG

Gastbeitrag Michael Adler (tippingpoints)

Wie kann die Mobilitatswende gelingen? Was ist das iberhaupt: die Mobilitatswende?
Wer muss dazu etwas tun? Jede*r Biirger*in? Die Kommune? Das Land? Europa? Die Welt?
Konnen wir das nicht einfach technisch lésen? Elektromotor ins Auto und weiter wie bisher?

Du siehst, die einfache Frage ,Wie kann die
Mobilitdtswende gelingen” lGst eine Kaskade
weiterer Fragen aus. Wozu braucht man also
in diesem Transformationsprozess Kommuni-
kation? Was genau soll sie
bewirken? Wie bekommen
wir Antworten auf all diese

»~Kommunikation beginnt
damit, dass Menschen mit-

Kommunikation fir einen komplexen Sach-
verhalt braucht einen umfassenden Ansatz.
Es geht dabei nicht um Information nach dem
Motto ,Wir machen einen Flyer tber Mobili-
tatswende und legen den
im Gemeindeamt aus".
Information hat meist eine

Fragen? ) ) Richtung. Eine*n Sender*in
_ _ einander reden, die an der und eine*n Empfinger*in
Eins vorweg, um das Zitat . . . . . '
gleichen Idee arbeiten. Wissende informieren

von Watzlawick aufzugrei-
fen: Ohne Kommunikation
kann die Mobilitdtswende nicht gelingen. Und
wenn du nicht aktiv kommunizierst, was deine
Ziele sind und was du bereits tust, dann tun es
andere fur dich. Und maglicherweise gefallt
dir die Geschichte, die andere Uber dich erzah-
len, nicht. Nimm also das Heft des Handelns in
die Hand!

%
|

Unwissende. Bei der

Mobilitatswende geht es
allerdings darum, moglichst viele Menschen in
der Kommune in den Diskurs zu integrieren.
Kommunikation beginnt damit, dass Menschen
miteinander reden, die an der gleichen Idee
arbeiten.

,Man kann nicht nicht kommunizieren.”

Paul Watzlawick, dsterreichischer Psychologe
und Kommunikationswissenschaftler

WAS IST KOMMUNIKATION, WARUM IST DAS GUT?

WILLKOMMEN
WARUM
STATIONEN
VISION

ZIELE
ZIELGRUPPEN
MASSNAHMEN
HANDLUNGSPLAN
NUR MUT
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Mit Konzept zum Ziel: So gelingt
Mobilitatswende-Kommunikation in
Kommunen

Wie sollte ein Kommunikationsprozess in einer
Kommune aufgebaut werden? Es sollte klar
sein, dass die angestrebte Mobilitatswende,
sei es auch zunachst ,nur"” eine Verschiebung
des Modal Split um zehn Prozent, eine Sys-
temveranderung darstellt. Mit wenigen kleinen
Einzelmafinahmen werden wir die gewiinschte
Dimension nicht erreichen. Viele Teile der
Verwaltung missen fur einen solchen Chan-
ge-Prozess zusammenarbeiten. Die Stadt folgt
im besten Fall einem mittelfristig angelegten
Plan, der die messbaren Ziele bis 2030 oder
2035 verfolgt. Entlang dieses Plans sollte ein
adaquat passendes Kommunikationskonzept
erarbeitet werden. Es geht bei der Mobilitats-
wende um mehr als einen Fahrradweg von A
nach B. Es geht um eine andere Stadt.

Wenn dir das klar wird, dann wirst du be-
stimmt verstehen, dass es sich hier um eine
gesellschaftliche, eine kulturelle Wende
handelt. Und eine kulturelle Wende berihrt
immer Werte, Normen, Moral und damit tief
verankerte Orientierungen von Menschen. Um
eine solche Veranderung zu kommunizieren,
braucht es definitiv mehr als einen planeri-
schen Text auf der dritten Hierarchie-Ebene
der stadtischen Homepage.

WAS IST KOMMUNIKATION, WARUM IST DAS GUT?

Veranderung macht Angst

Die Transformation unseres Lebensstils hin

zu mehr Nachhaltigkeit braucht Kommunika-
tion, die das Warum Wie und Was formuliert,
die aber auch bei der Veranderung und deren
Notwendigkeit nicht stehen bleibt, sondern
ebenfalls das Wofiir definiert. Wie wird unser
Leben aussehen, nachdem wir die Transforma-
tion geschafft haben? Und womit missen wir
morgen anfangen, damit wir 2030, 2035 oder
2045 unsere Ziele erreichen werden?

Ein Hindernis: Veranderung l&st Angste bei
Menschen aus. Diese Angste wurden beispiels-
weise in der anfanglichen Debatte um das Ge-
bdudeenergiegesetz von Bundeswirtschafts-
minister Robert Habeck, der die Warmewende
in unseren Hausern einleiten will, bewusst
geschiirt. Die Springer-Presse schrieb von
,Heiz-Hammer" und der ,,0ma, die sich keine
neue Heizung leisten kann und im Winter
frieren muss”, weil ihr die fossile Heizung
angeblich zwangsentrissen werde. Das war
bewusste politisch-ideologische Panikmache.
Aber die Angstmacherei hat gewirkt, und die
Vertreter*innen des ,Weiter-so” gewannen in
Umfragen an Zuspruch. Wer von euch jemals
funf Parkplatze in einem Wohngebiet entfer-
nen oder eine Fahrspur auf einer Hauptstrafie
von Autoverkehr auf Fahrradverkehr umwid-
men wollte, weifl, wovon ich spreche. Da ist
wahlweise die Freiheit des Individuums, das
Uberleben des Einzelhandels oder gleich der
ganze Wirtschaftsstandort bedroht.

WILLKOMMEN
WARUM
STATIONEN
VISION

ZIELE
ZIELGRUPPEN
MASSNAHMEN
HANDLUNGSPLAN
NUR MUT
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Gute Kommunikation
ist immer emotional

Wage deine Worte die jede*r in der Stadt kennt, die sich offensiv
mit ihrem Fahrrad zeigen. Man kann an den

Drei Din ind wichti m dein . .
€ ge sind wichtig, um deine universellen Wert andocken, dass wir unsere

Angst ist ein starkes Gefiihl. Mit Fakten allein
kann man ihr nicht beikommen. Deshalb l6st
Kommunikation, wenn sie gut ist, Geflihle
aus. Im besten Fall Motivation, Begeisterung,
den Willen, das gute Leben als Ergebnis der
Veranderung zu erreichen. Dazu muss Kom-
munikation Geschichten erzahlen, Geschichten
von ,Desirable Futures”, wiinschenswerten
Zukunften, wie ich die Erzahlungen von einer
besseren Zukunft in meinem Buch ,Klima-
schutz ist Menschenschutz" genannt habe.

Buch: Klimaschutz ist Menschenschutz,
Seite 85 ff.

Wie also kannst du Kommunikation so ein-
setzen, dass dein ,Klimamobilititsplan®, dein
,Sustainable Urban Mobility Plan", dein ,Mas-
terplan Mobilitdt 2035" diese manchmal fast
reflexartige Gegenwehr bestimmter Kreise

in deiner Kommune gut Ubersteht? Wie kann
Kommunikation dein Ziel gut vermitteln und
eine positive Dynamik flr Veranderung und
Innovation auslosen?

Es gibt Grundregeln flir Kommunikation, die
Veranderung ausldsen will. Diese funktionie-
ren, wenn sie gut befolgt werden, meist sehr
gut. Die erste Regel ist die folgende:

s
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Kommunikation wirkungsvoll zu gestalten.

e Verstandlichkeit

e Relevanz

e  Werte/Emotionen

Nichts ist fataler bei Kommunikation als
Unverstandlichkeit. Sprich also gegentber
Lai*innen nie vom Modal Split. Nenne es bes-
ser ,die Verteilung der alltaglichen Wege auf
unterschiedliche Verkehrsmittel”. Vermeide
Planungssprech, wenn du nicht zu Planer*in-
nen sprichst. Passe deine Sprache deinem
Publikum an.

Was ist mit Relevanz gemeint? Wenn du als
Argument benutzt, dass in Gronland das Eis
schmilzt, weil wir hier mit zu grofien Autos
herumfahren, werden 90 Prozent der Bir-
ger*innen denken: Was geht mich das Eis in
Gronland an? Erzahle, dass ihr Viertel leiser
wird, dass die Luft sauberer und gesiinder
wird, die Strafien fUr Kinder sicherer werden.
Das sind relevante Argumente in den Lebens-
wirklichkeiten deiner Zielgruppen.

Am schwierigsten ist es, die Werte in eine
Kommunikation einzubauen. Wenn unser
Wertesystem aussagt, dass der Mensch mit
dem groften Haus und dem grofiten Auto sehr
wichtig ist und sehr erfolgreich, dann defi-
niert das unser Mobilitatsbild. Hier sind Role
Models wichtig, also prominente Menschen,

Schwachsten schiitzen wollen. So spricht die
Uberschrift ,Wir machen das Viertel sicher
fir Kinder" einen sehr starken Wert an. Werte
sind so etwas wie ein moralischer Kompass.
Wir fUhlen uns gut, wenn wir ihnen folgen, und
schlecht, wenn wir sie verletzen.

ZIELGRUPPEN
MASSNAHMEN
HANDLUNGSPLAN
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Trau dich, Visionen zu entwickeln
und setze die richtigen Frames!

Um dein Gemeinwesen positiv auf die
veranderte Zukunft einzustellen, gibt es ein
bewahrtes Format: Bilde eine kleine agile
Gruppe, die die Mobilitatswende will und den
Prozess tragt. Ich nenne diese Gruppe gerne
Innovationsgruppe, weil das ihr Zweck ist:
innovativ in die Zukunft zu denken. Lass diese
Innovationsgruppe das Zielszenario beschrei-
ben. Zum Beispiel: Wie wird das Viertel oder
die ganze Stadt aussehen, nachdem wir
erfolgreich die Mobilitdtswende geschafft ha-
ben? Das ist normalerweise der erste Schritt
einer Workshop-Methode, die sich Backcasting
nennt. Du schaffst damit ein Bild einer gelun-
genen Zukunft und setzt so einen positiven
Kontrapunkt zu den Untergangsszenarien, die
oft von den Vertreter*innen des ,Weiter-so"“
propagiert werden. Das Ergebnis des Backcas-
tings sind immer Worte oder kurze Satze, die
das Ziel aus unterschiedlichen Blickwinkeln
beschreiben. In der Summe kann daraus ein
Narrativ werden (3-5 S&tze) oder in der Kurz-

form ein ,Frame", auf Deutsch ein Rahmen
(nur ein kurzer Satz oder drei Worte).

,Framing" ist entscheidend, weil Frames,
nicht Fakten, unser Denken und Handeln
bestimmen. Deshalb ist die Wortwahl so
wichtig, wenn wir Menschen einen Sachver-
halt beschreiben wollen - und noch wichtiger,
wenn wir Menschen dazu bewegen wollen,
umzudenken und anders zu handeln. Elisabeth
Wehling hat die Macht der Worte sehr ein-
dringlich in ihrem Buch ,Politisches Framing”
beschrieben.

Was fir die politische Debatte auch von hoher
Relevanz ist: Wir kdnnen Verneinungen nicht
denken. Das glaubst du nicht? Denk nicht an
einen rosaroten Elefanten! Und? Welches Bild
entsteht in deinem Kopf? Genau, das eines
rosaroten Elefanten. Verneinung funktioniert
auch dann nicht, wenn wir mit der Abwesen-
heit einer bestimmten Sache versuchen, eine
positive Vision zu zeichnen. Wer beispielswei-
se die Idee einer autofreien Stadt vertreten
mdchte, sollte das Wort ,autofrei” meiden.
Ebenso solltest du nicht aktivistisch fordern:

,Autos missen raus aus der Stadt!“ Weil wir
auch hier sofort an Autos denken.

Besser funktioniert ein Frame, der den Frei-
heitszustand beschreibt, der eintritt, nachdem
die Autos in einem Viertel reduziert wurden.

In Barcelona nannte man die autofreien Blocks
,Superilles”, auf Deutsch ,Superinseln®, spater
auch ,Superblocks®. In Berlin wurden , Kiez-
blocks" daraus und in Bonn ,Bonnsche Vier-
tel“. Keine dieser Stadte verwendet das Wort
,autofrei”. Die Mercator-Stiftung unterstiitzte
ein Projekt mit dem Titel ,,Manifest der freien
Strafie“. Der Verkehrsclub Deutschland (VCD)
aktiviert seine Mitglieder zu Aktionen unter
dem Claim ,,Erobere dir die Stra-
e zuriick”. Im gleichen Kontext
lancierte der VCD eine Aktion mit
dem Titel ,,172gmKULTUR *, die
darauf zielte, einen Parkplatz flr
kulturelle Aktivitaten zu nutzen.

WAS IST KOMMUNIKATION, WARUM IST DAS GUT?
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~Wir treffen nie Entscheidungen, indem
wir ,rein sachlich und objektiv' Fakten
gegeneinander abwagen. Nie. Das gilt auch
fur die Politik. Frames, nicht Fakten, bedin-

gen unser Entscheidungsverhalten.”

Buch: Politisches Framing, Seite 45



https://www.zukunftsnetz-mobilitaet.nrw.de/was-wir-bieten/praxisunterstuetzung/planspiele
https://www.halem-verlag.de/produkt/politisches-framing/
https://www.halem-verlag.de/produkt/politisches-framing/
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Stakeholder*innen-Kommunikation -
was ist das?

Deine Arbeit als Mobilitdtsmanager*in beinhal-
tet neben der Visualisierung und Besetzung
der Mobilitatswende mit Worten nach aufien
zunachst einmal die stabile Verankerung des
Themas innerhalb von Verwaltung und Politik
in deiner Kommune. In deiner Positionsbe-
schreibung steckt das Wort ,Manager*in®“.
Und genau darum geht es. Den Prozess der
Mobilitdtswende zu ,managen”. Und ,mana-
gen” heifit in diesem Kontext, alle wichtigen
Akteur*innen fir die Systemveranderung an
Bord zu holen. Raume zu schaffen, in denen
diese Akteur*innen miteinander aushandeln,
was genau zu tun ist, wer es tun muss und bis
wann. Diese Akteur*innen sind zuerst Politik
und Verwaltung und dann Entscheider*innen
und Multiplikator*innen aus Wirtschaft und
Gesellschaft. Das Problem bei dieser Manage-
ment-Aufgabe ist, dass du quer zu den beste-
henden Hierarchien arbeiten musst.

Im Idealfall liegt dem Ganzen ein Beschluss
der Politik zugrunde. Ein Beschluss des Rates,
der besagt: Unsere Stadt, unsere Gemeinde
oder unser Kreis soll bis 2030, 2035 oder
2040 klimaneutral mobil sein - im besten Fall
beschlossen mit den Stimmen aller Fraktio-
nen. In dem Fall ist der Beschluss resilienter

gegen wechselnde politische Mehrheiten. Die
Verwaltung wird dann beauftragt, diesen Be-
schluss umzusetzen. Oft arbeitet in der Folge
eine kleine Gruppe im Stadtplanungsamt an
der Umsetzung. Und jede kleine Mafinahme,
die von dort in die Offentlichkeit gelangt, wird
kontrovers diskutiert. Deshalb sieht eine kluge
Aufstellung wie folgt aus: Du schaffst eine In-
novationsgruppe in der Verwaltung, die amter-
und dezernatslibergreifend zusammengesetzt
sein sollte. Diese Gruppe sollte aber auch nicht
grofier als zehn Menschen sein. Diese Men-
schen sollten sich vertrauen und offen mitei-
nander reden konnen. Diese Gruppe arbeitet,
oft mithilfe eines externen Planungsbiros, das
Mobilitatswende-Konzept aus, sofern es das
noch nicht gibt. Auch in dieser frihen Phase
sollte Kommunikation gleich mitgedacht wer-
den. Deshalb empfiehlt es sich, parallel durch
externe Profis ein Kommunikationskonzept
erarbeiten zu lassen. In einem zweiten Schritt,
auch schon in der Konzeptphase, involvierst
du das Sozialamt, das Ordnungsamt, das Kul-
tur- und Sportamt, die Wirtschaftsforderung
und das Standortmarketing, und natdrlich soll-
ten die Verkehrsbetriebe und die Stadtwerke
dabei sein. Es geht darum, dass das Konzept
auch deren Konzept ist. Definiere Meilensteine
in der Umsetzung. Und schaffe parallel Trans-
parenz gegenuiber der Politik.

Bewahrt hat sich neben den offiziellen Prasen-
tationen im Verkehrsausschuss oder im Rat
das Instrument der interfraktionellen Arbeits-
kreise. Hier trifft sich Politik meist im Partei-
enproporz des Rates, aber informell. Das hat
den Vorteil, dass keine politisch motivierten
,Fensterreden” gehalten werden miissen, son-

dern eine sachbezogene Diskussion moglich ist.

Etabliere darlber hinaus eine dauerhafte
Stakeholder*innen-Beteiligung. Sprich mit der
IHK, der Handwerkskammer, dem Einzelhan-
delsverband, wichtigen Bildungseinrichtungen
in deiner Stadt, den Theatern, Museen und
allen Kultureinrichtungen, Medien, Vereinen
und Verbanden. Lade alle ein, Teil der Kampa-
gne zu sein. Nur so erreichst du nachhaltige,
also dauerhaft wirkende Kommunikation fir
ein nachhaltiges Ziel.

WAS IST KOMMUNIKATION, WARUM IST DAS GUT?
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Kommunikation ist essenziell und
braucht Budget

Was wichtig ist, an die Adresse der Politik wie
auch die Adresse der Verwaltungsspitze zu
vermitteln: Kommunikation ist ein essenzieller
Bestandteil aller Change-Prozesse. Denke an
Watzlawick: Wenn du nicht kommunizierst,
wird Uber dich kommuniziert. Und das ist
meistens nicht vorteilhaft fir das kommuna-
le FUhrungspersonal. Kommunikation kann
unnctige Konflikte vermeiden und politischen
Konsens befordern. Nutze deine Definitions-
macht fur den offentlichen Diskurs. Aber diese
Aufgabe muss professionell angepackt wer-

den. Das kostet Geld und Arbeitskraft. Achte
also darauf, dass du nicht nur Investitions-
und Planungsmittel fir die Mobilitatswende im
Haushalt einstellst, sondern auch ausreichend
Mittel fir Kommunikation. Ein Erfahrungswert
liegt hier bei 1-2 Euro pro Burger*in und Jahr.
Zum Start einer Kampagne braucht man etwas
mehr, um Konzept und Material zu entwickeln.
In kleinen Stadten oder Landkreisen bendtigt
man proportional mehr Budget, denn ein Kon-
zept oder ein Event kostet in einer Grofistadt
genauso viel wie in einer Kleinstadt.

Die Mobilitatswende muss zum
,Talk of the Town" werden

Deshalb ist es in der Demokratie so wichtig,
immer wieder auszusprechen, woflr man ist.
Denn nur das, was ausgesprochen wird, kann
gedacht und letztlich auch getan werden. Dein
Ziel muss also sein, dass die Menschen in
deiner Stadt ein positives Bild von der Mobi-
litdtswende entwickeln. Dass sie viel Gutes
mit der angestrebten Veranderung verbinden,
dass sie diese Veranderung wiinschen. Dass
es zumindest so aussieht, als ob die Mehrheit
fur diese Veranderung ist. Denn auch das ist
eine menschliche Eigenart: Man ist gerne bei
der Mehrheit. Psycholog*innen nennen das
,Confirmation Bias", also die Orientierung an
der Bestatigung. In unserer Zeit bedient die
Social Media Bubble, in der wir uns oft unter
Gleichgesinnten bewegen, dieses Confirmation
Bias. Wir freuen uns Uber viel Zustimmung
und denken, alle wiirden so denken.

WAS IST KOMMUNIKATION, WARUM IST DAS GUT?

»Wer in Diskursen sich verteidigt
oder dagegen ist, hat (...) in aller
Regel schon verloren. Zum einen
versaumt er, die eigene Weltsicht zu
propagieren. Zum anderen propagiert
er die Weltsicht des Gegners."

Buch: Politisches Framing, S. 52 ff.
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Das Kind braucht einen Namen Mit den richtigen Botschaften die

Um in der Offentlichkeit wahrgenommen zu
werden, brauchst du eine Marke. Was fur ein
Logo oder Visual zeigt bildlich am besten, was
du transportieren willst? Wie lautet die Kern-
botschaft, die du vermitteln mdchtest? Bei der
Gestaltung der Marke solltest du auch auf das
Framing achten. Ich will an zwei Beispielen
deutlich machen, wie das Framing durch zwei
verschiedene Frames, die beide fir eine Mobi-
litatswende stehen konnen, unterschiedliche
Bilder auslost:

1. Fiir eine Stadt fiir Menschen.

2. Smart Mobility fir die Stadt der
Zukunft.

Beim ersten Frame entstehen im Kopf meist
Assoziationen von Menschen, die sich begeg-
nen, auf griinen, belebten Platzen, die mitei-
nander sprechen. Wir denken an spielende
Kinder, an altere Menschen, die auf Banken
sitzen, sich unterhalten, an Menschen aus dem
benachbarten Buro, die ihre Mittagspause

in kleinen Gruppen auf einem ansprechend
gestalteten Platz verbringen. Wir sehen Fahr-
radwege, Fufiwege, moderne Strafienbahnen
und kleine Shuttlebusse, wenige leise Elek-
troautos. Hier stehen Menschen im Zentrum
unserer Vorstellung.

Beim zweiten Frame sehen wir E-Zapfsaulen,
E-Autos, intelligente IT-Systeme, die unseren
Verkehrsfluss steuern. Wir sehen vier oder
sechs Menschen, die sich in einem autonom
fahrenden Auto gegenibersitzen. Manche
stellen sich Robocopter vor, kleine Flugvehi-
kel, die von Hochhaus zu Hochhaus schwirren.
Die ein oder andere Mobilstation kommt uns in
den Sinn, wo E-Bike, moderner OV, E-Car und
Cargo-Bikes mit einer App geliehen werden
konnen. Hier steht Technik im Zentrum unse-
rer Vorstellung.

Zielgruppen erreichen

Bevor du an die Offentlichkeit gehst, musst du
also klar formuliert haben, was du Uberhaupt
tun mochtest. Parallel stellt sich die Frage:
Wen will ich damit erreichen? Du solltest also
deine Zielgruppen definieren. Und das soll-

te nicht pauschal die ,breite Offentlichkeit”
sein. Mit einem 70-jahrigen Mann muss man
definitiv anders kommunizieren als mit einer
20-jahrigen Frau. Was du dabei auch klaren
solltest: Welche Zielgruppen sind wichtig und
welche sind leicht zu erreichen? Und natir-
lich beginnst du mit den wichtigen, leicht zu
erreichenden Zielgruppen. Weil nichts so
erfolgreich ist wie der Erfolg. Deshalb sollte es
bei jedem Veranderungsprozess darum gehen,
schnelle Erfolge zu erzielen, die dann natirlich
auch kommuniziert werden.

Sei dafir, humorvoll und eckig

Dann gilt es nur noch zu sagen: Erschaffe eine
Mobilitatskommunikation, die eine Haltung
vertritt, die unterhaltsam und im richtigen
Mal provokativ ist. An dieser Stelle ist Vor-
sicht geboten: Aus Angst, Fehler zu machen,
aus wabhltaktischen Erwagungen oder aus

der abwagenden Routine der Verwaltungs-
sprache heraus neigen Kommunen dazu, gute
Kampagnen, kreative |deen und provokative
Headlines ,rundzulutschen®. Oft sind dann der
Witz und der Wumms weg. Und man macht
halt buchstablich ,das mit den Fahnchen®, wie
es in einer sehr guten Sparkassen-Kampagne
einmal genannt wurde.

Zehn einfache Regeln fiir erfolgreiche Change-Kampagnen:

Sei fur etwas.

Sei unterhaltsam, humorvoll.

Sei provokativ, aber nicht zu sehr.

Sprich mit deinen Kolleg*innen dariiber, was du vorhast.

Bilde eine Innovationsgruppe mit wichtigen Akteur*innen
innerhalb der Verwaltung.

Baue eine Veranderungsgemeinschaft aus Verwaltungsleuten,
Politiker*innen und gesellschaftlichen Entscheider*innen auf.

Biete diesen Partner*innen Handlungsmaéglichkeiten an.
Sprich nicht iber deine Gegner*innen, sondern mit ihnen.

Rede unterschiedlich mit unterschiedlichen Zielgruppen.
Die Zielgruppe ,breite Offentlichkeit” gibt es nicht.

10. Setze auf Kontinuitat. Strohfeuer brennen hoch, aber kurz.
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KOMMUNIKATION GESTALTEN

Es ist wie Uberall im Leben: Kommunikationsprojekte laufen selten nach Plan. Zudem ist jedes
Kommunikationsprojekt anders. So wirst du in deinen Projekten stellenweise im Speed-Modus

unterwegs sein und an manchen Stellen das Bediirfnis haben, etwas nachzuschlagen.

Dieses Handbuch gibt dir keinen
festen Fahrplan vor, zeigt dir aber
magliche Stationen in deinem
Kommunikationsprozess.

Vielleicht hast du schon erste Schritte unter-
nommen und suchst gezielt nach Ideen zum
Thema Mafinahmen. Oder du stehst gerade
erst am Anfang und brauchst vor allem Orien-
tierung. Deshalb sind die Kapitel so gestaltet,
dass du Uberall einsteigen kannst. Und doch
ist die Reihenfolge nicht zufallig gewahlt:
Wenn du ganz am Anfang der Reise stehst,
dann macht es Sinn, sich zuerst zu Uberlegen,
wohin es gehen soll.

Jedes Kapitel ist in einem Dreiklang gestaltet:

Im ersten Bereich ERKLAREN zeigen wir dir,
was der Kern des jeweiligen Kapitels ist. Dann
mochten wir dich INSPIRIEREN, indem wir dir
zeigen, was andere bereits getan haben und
was du dir vielleicht von ihnen abschauen
kannst. Und im dritten Bereich mdchten wir
dich dazu BEFAHIGEN, erste eigene Schritte
zu gehen. Die Methoden sind dabei stets so
gewahlt, dass sie schnell erfassbar sind und
sich mit wenig Zeitaufwand umsetzen lassen.

Du kannst die Ubungen allein angehen. In

der Regel empfehlen wir jedoch ein gemein-
schaftliches Vorgehen. Das integriert mehrere
wertvolle Perspektiven und schafft einen
Schulterschluss, der dir im weiteren Projekt-
verlauf hilft. Die meisten Ubungen lassen

sich auch hervorragend auf einem digitalen
Whiteboard (z. B. Conceptboard, Miro oder Mu-
ral) umsetzen. Beim Klick auf den jeweiligen
Vorlagen-Link kommst du direkt zum entspre-
chenden PDF, um dieses auszudrucken oder
auch digital auszufillen.

WIE KANN ICH KOMMUNIKATION GUT GESTALTEN?
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VISION

Mobilitat der Zukunft -
wie mache ich sie greifbar?
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VISIONEN SIND BILDER EINER
ERWUNSCHTEN ZUKUNFT

Ilhr wollt eure Innenstadt umbauen, den Parkraum neu organisieren, Fahrradstrafien bauen?
Damit das, was ihr vorhabt, draufien jemand versteht und vor allem Lust hat, euren Planen
zu folgen, braucht es ein gemeinsames Zielbild. Es braucht eine Vision.

Was ist das: eine Vision?

Allgemein gesprochen: Eine Vision beschreibt
einen wiinschenswerten Zustand in der Zu-
kunft. Dabei geht es weniger um ein quantifi-
zierbares Ziel als vielmehr um eine Zustands-
beschreibung. Eine Vision beantwortet die
Frage: Wie sieht unsere Welt aus, wenn diese
Vision Wirklichkeit geworden ist?

Auf die Mobilitatswende Ubertragen geht es
um Bilder, die eine veranderte und nachhaltige
Mobilitat in der Zukunft beschreiben:

Wie bewegen sich die Radfahrer*innen in
eurer Stadt? Wie sieht sie aus, die quickleben-

ist? Du merkst, es geht hier nicht zwingend
um eine konkrete Messbarkeit. Viel wichtiger
sind starke, emotionale Bilder. Bilder, die eine
Anziehungskraft entfalten und Begehrlichkei-
ten wecken. Bilder, denen Menschen folgen
wollen.

Wozu ist dieser Schritt wichtig?

Mit deiner Kommunikation willst du erreichen,
dass die Menschen in deiner Stadt nicht nur
verstehen, was ihr vorhabt. Du willst, dass

sie auch mitziehen - dass sie sich fur die
Mobilitatswende in eurer Stadt engagieren.

die Hutte auf dem Berg mit der fantastischen
Aussicht und der legendaren Brotzeit halt sich
die Vorfreude auf den Aufstieg in Grenzen.
Genau diese Vorfreude auf den Gipfel braucht
euer Projekt. Und genau diese Vorfreude soll
die Vision bei den Menschen in eurer Stadt
erzeugen. Um sich hier nicht im Klein-Klein
zu verheddern, hilft es, herauszuzoomen und
gemeinsam zu entscheiden, wohin es geht. Ein
starkes Bild hilft, vage Zukunftsvorstellungen
auf den Punkt zu bringen und Menschen zu
vereinen. Es braucht eine gute Geschichte,

die draufien verstanden wird. Erst dadurch
gewinnt eure Kommunikation an Strahlkraft.

Wie gehst du am besten vor?

Einen Visionsprozess kannst du richtig grofi
denken. Du kannst Betroffene beteiligen, Ex-
pert*innen hinzuholen, Visionsspezialist*innen
einbinden und Teamworkshops realisieren.
Genauso gut kannst du aber auch eigene Ideen
entwickeln und im Anschluss ins Gesprach
gehen, um Mitstreiter*innen fir das Thema zu
finden. Wichtig ist, dass eure Vision am Ende
intern abgestimmt ist und von Verwaltung und
Politik mitgetragen wird. Nur wenn ihr ge-
meinsam an einem Strang zieht, kdnnt ihr eure
Vision glaubwiirdig nach draufien tragen.

Damit diese Energie entsteht, braucht es eine

dige Innenstadt? Wie und wo tummeln sich
Attraktion. Es ist wie beim Wandern. Ohne

Menschen, wenn der Autoverkehr reduziert

Mdgliche Leitfragen, die bei der
Visionsbildung helfen:

|

Wie bewegen sich Menschen in unserer Stadt in zehn Jahren?

o Wie sieht unsere Stadt in 20 Jahren aus?

o Wie sieht die ,Bahnhofsstrafie” in zwei Jahren aus?

o Wie sieht unser Quartier in zehn Jahren aus?
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INTERVIEW:

DER MUNSTERLAND E. V. GIBT MIT EINER
PASSGENAUEN VISION DIE RICHTUNG
FUR SEINE KLIMAKOMMUNIKATION VOR

Mit , Miinsterland ist Klimaland“ hat der Miinsterland e. V. eine Vision fiir seine Klimaschutzaktivitaten entwickelt.
Warum das kommunikativ eine gute Idee ist, erklart Projektleiterin Ute Schmidt-Vocks vom Minsterland e. V.

Wer Visionen hat, sollte zum Arzt gehen. Wie
bewerten Sie diesen Satz, der Altkanzler Hel-
mut Schmidt zugeschrieben wird?

Aus kommunikativer Sicht: als Quatsch. Man
braucht eine Vision, auf die man hinarbeiten
kann. Aus der man konkrete Ziele ableiten und
dann Strategien entwickeln kann, um diese
Ziele zu erreichen. Wer keine Vision hat, tritt
auf der Stelle.

Was braucht denn eine Vision, um als Zielbild
zu funktionieren?

Eine Vision sollte griffig und verstandlich

sein - und andere dazu animieren mitzuma-
chen. Zum Beispiel indem sie Bilder aufmacht,
ein positives Zukunftsbild
vermittelt, sodass andere
sich dadurch angesprochen
fuhlen. Eine Vision sollte
langfristig angelegt und
bestandig sein, damit man
glaubwirdig bleibt. Und na-
turlich sollte sie authentisch
sein, also zu den jeweiligen
Absender*innen und zu den
Zielgruppen passen.

Nachhaltig unterwegs im
Miinsterland: Fiir die Fotos

von Miinsterland e. V. standen
Menschen aus der Region Modell
© Miinsterland e. V. /

Philipp Félting

Eine Vision, die wie ,Miinsterland ist Klima-
land“ all das abdeckt, entwickelt man vermut-
lich nicht in einem kurzen Brainstorming?

Nein. Das knupft alles an einen mehrjahrigen
regionalen Markenbildungsprozess an. Eine
besondere Herausforderung

war es, das bestehende kom- ~Wer keine Vision hat, tritt
munikative Zielbild fir unsere auf der Stelle.”

Klimaschutzmafinahmen im

Rahmen von ,Minsterland ist

Klimaland” in unsere Dachmarke Miinsterland
mit der Ubergeordneten Vision ,,DAS GUTE
LEBEN" einzuordnen. Eine wichtige Vorausset-
zung war es, alle beteiligten Akteur*innen in
unserem Netzwerk mitzunehmen. Darum gab
es bei uns von Anfang an einen breit ange-
legten Beteiligungsprozess. Das dauert dann
vielleicht etwas langer, daflir tragen alle die
Vision mit.

Welche Rolle spielt die Vision heute in lhrer
Kommunikation?

,Miinsterland ist Klimaland" ist das Dach fir
alle unsere Klimaschutzaktivitaten. Darunter
hangen flinf grofie Themenbereiche: Mobilitat,
erneuerbare Energien, Klimafolgenanpassung,

Nutzungsverhalten und Gebdudesanierung.
Aus diesen Themen entstehen konsistente und
zielgruppenspezifische Mafinahmen - vom
Leitfaden zur Gebaudesanierung uber die Ver-
anstaltung fur Entscheider*innen bis hin zur
grofi angelegten Kam-
pagne, bei der wir mit
,NRW.Energy4Climate*
Kommunen schulen,
vernetzen und mit
Materialien versorgen. Alle diese Aktivitaten
zahlen auf die Vision ein. Sie gibt die Richtung
vor, die Mafinahmen fiillen sie mit Leben.

I II MUNSTERLAND
... i1st Klimaland.

MEHR ZUM PROJEKT
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Vom Kampagnen-Claim bis zur Vision ,Miinsterland ist Klimaland*:
Die Verwendung aller Elemente ist genau definiert
© Miinsterland e. V. / Philipp Félting
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METHODE:

POSTKARTE AUS DER ZUKUNFT
SPIELERISCHE UBUNG ZUR VISIONSBILDUNG

Spielerische Ubung zur
Visionsbildung

Man sagt, die besten Ideen hat man unter der
Dusche ... Kann sein. Um eine Vision zu entwi-
ckeln, gibt es jedoch auch gute Methoden, die
deine Gedanken wirksam in Richtung Zukunft
lenken. Nichts ist wirksamer, als sich vorzu-
stellen, es ware schon passiert. Genau das
machen wir uns bei der ,Postkarte aus der Zu-
kunft“ zu Nutze. Stell dir vor, du befindest dich
in der Zukunft. Sagen wir, zehn Jahre weiter.
Schau dich um. Schreibe jemandem, was du
wahrnimmst in deiner neuen Welt. Vielleicht
ist es ein Freund, eine Freundin, eine Cousine
oder der ehemalige Kollege.

1 VORLAGE OFFNEN

Du kannst diese Ubung allein machen, oder
ihr findet euch in einer Gruppe zusammen und
katapultiert euch gemeinsam in die Zukunft.
Wenn ihr die Ubung im Team macht, fiillt
jede*r eine Postkarte aus. Stellt euch diese im
Anschluss gegenseitig vor. Erkennt Schnitt-
mengen und mdgliche Gegensatze. Auch die
Differenzen bieten spannendes Potential, da
sie euch zwingen, euch zu prazisieren. Ver-
sucht, euch auf ein gemeinsames Zukunftsbild
zu einigen.

Die Methode hilft, sich in die gewiinschte Zu-
kunft hineinzuversetzen und sie in Worten und
Bildern greifbar zu machen.

So geht'’s:

Auf die Vorderseite kommt das Bild zur Vision.
Welche Visualisierung hilft, deine Vision zu
kommunizieren? Zeichne etwas oder klebe ein
Foto auf.

Auf die Rickseite schreibst du die Geschichte.
Was ist anders in der Zukunft? Was siehst du?
Was hast du ,heute in der Zukunft“ erlebt?
Welche Erzahlung ist dir wichtig? Nutze
Details und eine bildhafte Sprache.

Hallo Maike,

wie gehts qir? Weibk du noch, dls du mich im Herbst
2023 in Kdln besuchk hdsk? Schau dir mal das Bild auf
der pPostkarte an. ES ist kaum 2u 3Iquben, dber 50 sieht
es miktlerweile hier in Kain quf den Skraben qus. Viele
Kinder sind wieder 2u Fub unterwegs. Und jetzk wirse
du wahrscheinlich denken: ,Das isk aber gefdhtlich in
einer Stade wie Koin." Isk es dber nicht mehr, Maike.
Die Stade hat vor dllem in Sachen BMM so viel gemdchk,
dass mictlerweile viel weniger Autos 2u den Stobzei-
ken unkerwegs sind. Sie hde sogar auf vielen Skraben
3r615ere Fub- ung Radwege gebauk.

Viele meiner Freung*innen hier hdaben mitklerweile 509dr
gar kein Auco mehr, weil sie es einfdch niche mehr
brauchen. Kéln isk wirklich Schon seworden - ruhig -
Iangsqmer - Sicherer. Wer hdtke das _c)edqchu.? B

Liebe @ribe nach Soesk
Kerskin

WILLKOMMEN
WARUM
STATIONEN
VISION

ZIELE
ZIELGRUPPEN
MASSNAHMEN
HANDLUNGSPLAN

NUR MUT

MOBILITAT DER ZUKUNFT - WIE MACHE ICH SIE GREIFBAR?

—_

6



*
*
*

e %

. 0%°,
o 0%,

®
e
oo

*
“o30858505. ZUKUNFTSNETZ
9,95+ MOBILITAT

NRW

METHODE:

BILDKARTEN

Eine stimmungsvolle Vision in
Bildern

Um die Vision grofi zu denken und sich
insbesondere von gewohnten Mustern zu
befreien, ist es gut, einmal die Sprachebene
zu verlassen und andere Sinne anzusprechen.
Hier helfen Bildkarten. Sie wirken visuell und
helfen dir dabei, den Kopf noch etwas weiter
aufzumachen. Vielleicht sehen deine Augen
mehr, als deine Worte es hatten formulieren
kdnnen?

Vorbereitung

Besorge dir einen Stapel Bildkarten. Darauf
sollten verschiedene Situationen abgebildet
sein. Menschen, Farben, Pflanzen, Wetter ...
So vielfaltig wie moglich. Alles, was deine
Emotionen anregt, ist erlaubt.

Du kannst die Bildkarten entweder kaufen
oder du surfst im Netz und druckst dir eine
Vielfalt an Bildern aus.

oy

So geht'’s:

Gib dir fUnf bis zehn Minuten Zeit und wahle
die Bilder aus, die dir am geeignetsten fir dei-
ne Vision erscheinen. Welche Szenen sprechen
dich an? Welche Stimmung wird erzeugt? Was
verbindest du mit der erwinschten Situation
in der Zukunft? Hange alle Bilder auf, die fir
dich in Frage kommen.

Diese Ubung l3sst sich sehr gut im Team rea-
lisieren. Jede Person hangt die Bilder auf, die
sie mit der angestrebten Zukunft verbindet. Im
Anschluss besprecht ihr eure Bilder. Wo liegen
Gemeinsamkeiten? Was ist jeweils anders?
Versucht, eine Einigung zu erzielen.

In den meisten Fallen zeigt sich, dass eure
Vorstellungen von der Zukunft gar nicht so
weit auseinandergehen. Nutze diesen guten
Moment. Er bringt ordentlich Aufwind fir euer
gemeinsames Projekt.

Variante:

Diese Ubung ldsst sich auch auf andere Sinne
Ubertragen. Wenn du eine besondere Affinitat
zur Musik hast, suchst du vielleicht nach den
passenden Songs, die deine Vision ausdri-
cken. Oder du gestaltest etwas aus Papier
oder Holz. Nutze alles, was deine Fantasie
anregt!

© iStock/Evan Schneider
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Was will ich mit
Kommunikation erreichen?
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ZIELE MACHEN DICH HANDLUNGSFAHIG

Nehmen wir an, du hast ein Projekt auf dem Tisch und willst das gut kommunizieren.

Damit du hier punktgenau arbeiten kannst, brauchst du konkrete Kommunikationsziele.

Alle sollen mehr Fahrrad fahren - ist
das schon ein Ziel?

Auch der langste Weg beginnt mit dem ersten
Schritt. Und vor dem ersten Schritt liegt die
Festlegung des Ziels, das es zu erreichen gilt.
Fir deine Kommunikationsarbeit sind das die
Kommunikationsziele. Was willst du mit dei-
nen Kommunikationsmaflinahmen erreichen?
Wenn du jetzt antwortest: ,Alle sollen hier
mehr Fahrrad fahren”, ist das sehr nachvoll-
ziehbar. Aber noch kein Ziel.

Gehen wir das zusammen gedanklich durch:

Das Radfahren unterliegt vielen Einflussfakto-
ren. Das Wetter ist einer davon. Hier kénnen
wir mit Kommunikation wenig ausrichten.
Zunachst ist es also wichtig, dass du dir fur die
Mobilitat per Rad konkrete Ziele setzt. Sol-

len bis Ende nachsten Jahres die Elterntaxis
verschwinden und die Schulkinder aufs Rad
steigen? Geht es dir mehr um die Menschen,

die zur Arbeit fahren? Vielleicht willst du auch
konkret erreichen, dass die Menschen in dei-
ner Kommune nicht mehr mit dem Auto zum
Schwimmbad fahren und die Griinstreifen der
Allee zuparken? Erst wenn das klar ist, kommt
die Kommunikation ins Spiel: Welche Kommu-
nikationsziele setzt du dir, um euer Projektziel
zu erreichen?

Ziele wecken Energien

Wenn du weifit, mit welchen Zielen du in die
Kommunikationsarbeit gehst, dann weif3t du,
worauf du hinarbeitest, wo du deine Energie
investierst und wo nicht. Kommunikationsziele
helfen dir, dich in deiner Kommunikationsar-
beit zu fokussieren. Gleichzeitig ermdglichen
Ziele eine konkrete Erfolgsmessung. Werden
die Kommunikationsziele erreicht, ist die
Kommunikationsarbeit erfolgreich. Ansonsten
braucht es eine Korrektur, damit keine wert-
vollen Ressourcen verschwendet werden.

Mehr als nur Information - so findest
du deine Kommunikationsziele

Im Gegensatz zu ckonomischen Zielen, wie
beispielsweise zehn Prozent mehr Umsatz,
sind Kommunikationsziele psychologische Zie-
le. Sie sollen Einstellungen andern und Hand-
lungen auslosen. Sie lassen sich in kognitive,
affektive und konative Ziele unterteilen.

Kognitive Ziele: Wahrnehmung
anregen, Aufmerksamkeit und
Bekanntheit erreichen, Wissen
vermitteln, Interesse wecken

Affektive Ziele: Einstellung andern,
Emotionalisierung erreichen,
Vertrauen aufbauen, vertieftes
Interesse wecken

Konative Ziele: Handlungen auslésen

WAS WILL ICH MIT KOMMUNIKATION ERREICHEN?

WILLKOMMEN
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ZIELGRUPPEN
MASSNAHMEN
HANDLUNGSPLAN

Du kannst diese drei Zielarten als eine Art
Abfolge verstehen. Am Anfang stehen kogniti-
ve Ziele, die in Richtung Aufmerksamkeit oder
Wissen arbeiten. Darauf aufbauend, versucht
Kommunikation, Emotionen zu erzeugen. Hier
spielen Glaubwiirdigkeit und Vertrauen eine
entscheidende Rolle. Schliefilich soll eine
Handlung ausgeldst werden. Ein konatives
Ziel kann beispielsweise sein, ein bestimmtes
Probierverhalten auszuldsen.

Sammle alle Kommunikationsziele, die deine
Mobilitatsziele unterstiitzen konnen.

Um dich im Anschluss zu fokussieren, macht
es moglicherweise Sinn, deine Kommunikati-
onsziele noch einmal zu filtern:

e Welche Ziele lassen sich in Anbetracht der
Ressourcen am besten erreichen?

e Welche Ziele haben fir dich grofite
Prioritat?

Am Ende stehen die relevanten Kommunikati-
onsziele fest.

NUR MUT

Diese Leitfragen helfen dir

Kommunikationsziele:

in deiner Kommune erreichen?

wem erreichen?

auslosen?

bei der Entwicklung deiner .

e Welches Wissen, welche Erkenntnis willst
du bei welchen und wie vielen Menschen

e Welches Interesse willst du wecken?

o Welche Einstellungsanderung willst du bei

e Welche Handlungen willst du idealerweise

—_
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INTERVIEW:

WIE IM MOBILNETZWERK HANNOVER STRATEGISCHE

UND KOMMUNIKATIVE ZIELE ZUSAMMENSPIELEN

Die Region Hannover will den CO_-Ausstofi im Verkehrssektor drastisch reduzieren. Welche Kom-
munikationsziele sich daraus ableiten lassen und welche Rolle das Mobilnetzwerk Hannover bei
der Erreichung dieser Ziele spielt, erklart Melanie Saraval, die Koordinatorin des Netzwerks.

Bevor wir iiber Kommunikationsziele spre-
chen: Welche iibergeordneten Ziele verfolgt
das Mobilnetzwerk Hannover?

Wir verstehen uns als Netzwerk fir nachhal-
tige Mobilitat. Unsere Vision ist es, dass alle
Menschen in der Region Hannover umwelt-
schonend und sicher mobil sind. Mit neuen
Perspektiven wollen wir dazu beitragen, die
Ziele aus dem kiirzlich
beschlossenen Verkehrs-
entwicklungsplan zu
erreichen.

»Klare Ziele sind schon und
gut. Sie missen aber auch
angegangen werden."

Darin hat Ihre Region sich zum Ziel gesetzt,
den CO,-Ausstofi im Verkehrssektor bis 2035
um 70 Prozent zu senken. Ganz schon ambiti-
oniert, oder?

Ambitionen sind ja nichts Schlechtes. Die
Machbarkeit haben wir uns jedenfalls von
einem Ingenieurbiro bestatigen lassen. Nur:
Klare Ziele sind schon und gut. Sie missen
aber auch angegangen
werden. Dazu brauchen
wir den engen Schulter-
schluss mit den Kommu-
nen unserer Region. Sie
ins Boot zu holen, ist vor

So schon kann Verkehrsraum sein: Ein Parklet bietet Raum zum Verweilen
© Region Hannover

allem eine kommunikative Aufgabe. Deshalb
denken wir Kommunikation gemeinsam mit
unserer Kommunikationsagentur als Partnerin
kontinulierlich mit.

Was heifit das konkret - welche Kommunikati-
onsziele hat sich das Mobilnetzwerk gesetzt?

Unsere Ziele bewegen sich in drei Dimensi-
onen - Informieren, Uberzeugen und Befahi-
gen. Wir wollen, dass die Kommunen von den
Zielen der Region und von unseren Angeboten
erfahren. Nichts ist so Uberzeugend wie Erfolg.
Daher ist eines unserer Kommunikationsziele,
genau diese Erfolge sichtbar zu machen - das
Informieren. Zudem sorgen wir daflir, dass die
Kommunen in den Austausch gehen und sich
gegenseitig starken. Der Dialog vor Ort ist des-
halb ein grofier Bestandteil unserer Kommuni-
kationsarbeit - das Uberzeugen.

Und die dritte Dimension?

Um die Kommunen zu befdhigen, Mobilitats-
mafinahmen eigenstandig umzusetzen, wollen
wir einen regelmafiigen Wissenstransfer mit
Mobilitatsexpert*innen und Lernreisen zu
Kommunen, die sich bereits auf den Weg ge-
macht haben. Diese Kommunikationsziele sind
eng verzahnt mit unseren Unterstitzungsan-
geboten.

WAS WILL ICH MIT KOMMUNIKATION ERREICHEN?
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NUR MUT

Wer klare Ziele hat, kann besser Malinahmen entwickeln
© Region Hannover

Inwiefern?

Kommunen sind personell oft knapp besetzt

- darum bieten wir ganz praktische Unterstit-
zung an, etwa beim Parkraummanagement
oder bei der Umsetzung von Tempo-30-Expe-
rimenten. Wir haben sogar eine Fordermittel-
beratung eingerichtet, die Kommunen nicht
nur berdt, sondern ihnen auch birokratische
Aufgaben wie die Antragstellung abnimmt.

Und, wirkt es?

Da bin ich sicher. Indem wir ganz nah dran
sind an unseren Kommunen, erfahren wir sehr
direkt, welche Mafinahmen wie greifen und wo
noch konkreter Bedarf ist.

MEHR ZUM PROJEKT
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METHODE:

ZIELFOKUS

Vom Mobilitatsziel zum
Kommunikationsziel

Zielbildung heif3t weniger, eine Wunschliste
zu schreiben. Hier geht es vielmehr um eine
sehr saubere und konkrete Entwicklung von
realisierbaren Kommunikationszielen.

Da die Kommunikationsziele auf eure Pro-
jektziele einzahlen sollen, flihre dir diese
zunachst noch einmal vor Augen. Das sind
moglicherweise ganz schon viele. Dann macht
es Sinn, diese noch einmal zu priorisieren und
dich beispielsweise um die wichtigsten drei
Ziele zu kiimmern. Diese drei Projektziele sind
jetzt Ausgangspunkt fir die Ableitung eurer
Kommunikationsziele.

So geht'’s:

e Schreibe dein Projektziel im Rahmen eurer
Mobilitdtswende in das Feld in der Mitte.

e Entwickle dann, vom Mobilitatsziel aus-
gehend, die Kommunikationsziele, die auf
dieses Projektziel einen positiven Einfluss
haben. Nutze dafiir die Felder, die um das
Projektziel angeordnet sind.

e Stelle dir dazu die folgenden Fragen:

e Welches Wissen, welche Erkennt-
nis willst du bei welchen und wie
vielen Menschen in deiner Kommu-
ne erreichen? Schreibe die Ant-
wort in das Feld mit der Gliihbirne.

Welches Interesse willst du
wecken? Welche Einstellungsande-
rung willst du bei wem erreichen?
Schreibe die Antwort in das Feld
mit dem Herzen.

Welche Handlungen willst du
idealerweise ausldsen? Schreibe
deine Antwort in das Feld mit der
Hand.

e Selbstverstandlich kannst du die Felder im
Template erganzen. Wenn du also mehrere
Erkenntnisse in die Welt bringen willst oder
madchtest, dass verschiedene Menschen ver-
schiedene Handlungen ausprobieren, dann
zeichne einfach weitere Felder mit einer
Glihbirne oder einer Hand.

e Durch diesen Prozess gehst du mit jedem
der vorab priorisierten (drei) Mobilitdtsziele.

Wenn ihr diese Methode im Team anwendet,
solltet ihr euch in einem ersten Schritt auf
die relevanten Projektziele verstandigen. In
einem zweiten Schritt entwickelt vielleicht
jede Person fur sich die Kommunikationsziele
fur jeweils ein Projektziel. Prasentiert euch
die Ergebnisse im Anschluss und stellt ein
gemeinsames Verstandnis uber die jeweiligen
Kommunikationsziele her.

-

Mehr als die Halfte der

Menschen in ansever Kommane
sollen dieses Mobilitatsziel
kennen.

K Kommunikationsziel

Projektziel

WAS WILL ICH MIT KOMMUNIKATION ERREICHEN?

\

Die Elern der Kinder an unsever
Gfuno\schuhz so“M den Sokulwmg
als sicher empfinden.

Kommunikationsziel

20 Prozent der Beschiftighen
beim Hanptarbeitgeber unsever
Kommune +esten den Arbu-l—s— N@g
mi dem Rad.

Kommunikationsziel
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SO ERREICHST DU DIE MENSCHEN

IN DEINER KOMMUNE

Kommunikation wirkt nur, wenn sie verstanden wird. Damit du also die Menschen in deiner Kommune erreichst,
solltest du wissen, wer sie sind und was sie bewegt. Welche Hoffnungen oder Angste treiben sie um? Welche
Bediirfnisse haben sie? Je besser du sie kennst, desto wirkungsvoller kannst du in einen Dialog mit ihnen treten.

Eine Stadt und hunderte Perspek-
tiven: Schau dir an, mit wem du
kommunizierst

In deiner Kommune leben die unterschied-
lichsten Menschen, die sowohl unterschiedlich
stark von deinem Vorhaben betroffen sein
werden als auch unterschiedlich offen oder
skeptisch gegenlber Veranderungen sind. Da
gibt es die Vorreiter*innen, die eine Veran-
derung begrifien und schon lange Uberzeugt
sind. Die Norgelnden und Gegner*innen, die
dagegen sind - vielleicht sogar aus Prinzip,
egal worum es geht. Und dann gibt es alle
Personen dazwischen. Sie fragen sich, was
genau sich fur sie andert, oder befurchten,
dass sich personliche Nachteile in ihrem Alltag
ergeben.

Du hast es aber auch intern in deiner Verwal-
tung mit unterschiedlichen Menschen zu tun,
die schon allein auf Grund ihres jeweiligen
Aufgabenbereichs einen anderen Blick auf

das Thema Mobilitat haben. Und die auch
Unterstitzer*innen oder Blockierer*innen sein
konnen.

= /////[’
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Um in diesem Dschungel aus unterschiedli-
chen Sichtweisen und Meinungen nicht den
Uberblick zu verlieren und deine Krafte gezielt
einzusetzen, ist die Auseinandersetzung mit
Zielgruppen so wichtig.

Gegen die Mobilitatswende oder
einfach nur Stress in der Alltags-
logistik - weil die Argumente so
verschieden sind

Moglicherweise hast du dir zum Ziel gesetzt,
die Menschen in deiner Kommune davon zu
Uberzeugen, mit dem Rad zur Arbeit zu fahren.
Jetzt konntest du eine grofie Plakatkampagne
starten und auf die Schadlichkeit des moto-
risierten Individualverkehrs hinweisen. Du
hast schlagkraftige Argumente, das Design ist
eine Wucht. Und dennoch kénnte die Wirkung
gleich null sein. Ganz einfach, weil du am
tatsachlichen Bedarf vorbeikommunizierst.
Oder die Kampagne gar nicht die Zielgruppe
erreicht, die fir den Erfolg deines Vorhabens
entscheidend ist.

I

Beim Thema Mobilitat spielen die unterschied-
lichsten Bediirfnisse eine Rolle: Sicherheit,
Bequemlichkeit, Effizienz, aber auch Abenteu-
erlust, Streben nach Asthetik, Fairness und
Rucksicht. Bevor du also mit der Planung und
Umsetzung von Mafinahmen startest, ist der
Blick auf die Zielgruppen wichtig. Es wird dir
dabei helfen, wenn du grundsatzlich eine fra-
gende Haltung einnimmst. Nur mit der notigen
Offenheit lassen sich deine Annahmen Uber die
Zielgruppen bestatigen oder widerlegen.

Auf wen kommt es an?
So verschaffst du dir einen Uberblick

Die Erfahrung und die Auswertung von

Daten zeigen, dass es einen Kern an Auto-
fahrer*innen gibt, die ihr Mobilitatsverhalten
nicht anpassen wollen. Oft wird immer noch
versucht, gerade fir diese Personen eine
kommunikative Briicke zu bauen. Das ist
allerdings nicht zielfihrend. Der Fokus der
Kommunikationsarbeit sollte auf den Ziel-
gruppen liegen, die liberzeugt werden konnen.

”©r, =
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WER IST DA DRAUSSEN UND WIE TICKEN DIESE MENSCHEN?

Die Arbeit mit Zielgruppen hilft dabei, deine
Energie sinnvoll einzusetzen.

Es ist aber noch ein zweiter Aspekt relevant:
Du brauchst einen Uberblick {iber alle
relevanten Akteur*innen. Dies sind nicht nur
Birger*innen, sondern auch Vereine und
Verbande, Verkehrsunternehmen, Kulturins-
titutionen, Stadtteilzentren, die Fachbereiche
innerhalb der Verwaltung, Parteien usw. Die
Aufschlisselung und Bewertung dieser unter-
schiedlichen Stakeholder*innen ist notwendig,
um die richtigen Botschaften, Mafinahmen

und Kanale fir die Kommunikationsarbeit
auszuwahlen. Zudem wirst du sehen, dass sich
hier auch Chancen fiir Kooperationen ergeben.

Diese Leitfragen helfen dir bei der
Betrachtung von Zielgruppen:

e Wer ist entscheidend fiir den Erfolg?

iberzeugt zu werden?

e Wo triffst du diese Personen an?

o Wen willst du ansprechen? Und wen nicht?

e Wie ticken die Personen, die du erreichen willst?

WILLKOMMEN
WARUM
STATIONEN

ZIELGRUPPEN
MASSNAHMEN
HANDLUNGSPLAN
NUR MUT

o Was bewegt diese Personen, und was brauchen sie, um
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INTERVIEW:

WIE DER KREFELDER FAIRKEHR MIT
ZIELGRUPPENSPEZIFISCHER KOMMUNIKATION
DEN UNTERSCHIED MACHT

Mit der Initiative Fairkehr konnte die Stadt Krefeld die Zahl der Unfalle mit Kindern seit 1999 um
mehr als die Halfte senken. Im Interview erzahlt der Geschaftsfiihrer der Initiative Michael Hilsmann,
warum zielgruppenspezifische Kommunikation ein wichtiger Pfeiler des Krefelder Erfolgsmodells ist.

S I

Der Koder muss dem Fisch schmecken, heifit
es. Warum legen Sie auch bei der Kommuni-
kation Wert darauf?

Welche Zielgruppen sollten Mobilitdtsprojekte
wie lhres auf dem Schirm haben?

amt ein wichtiger Ansprechpartner, ebenso
Lehrer*innen, Erzieher*innen, Eltern und
Grof3eltern. Sie sehen schon, da kommt schnell
eine ganze Reihe an Zielgruppen zusammen.
Und das auflert sich dann auch in vielen
unterschiedlichen Mafinahmen, vom Radiospot
Uber den Schulradwegeplan bis eben zum
Theaterstlick.

Mehr, als man zunachst vielleicht denkt. Die
Kernzielgruppen unserer Krefelder Fair-
kehr-Initiative sind natirlich die Verkehrs-
teilnehmer*innen, also Autofahrer*innen,
Radfahrer*innen und Fuiganger*innen, vor
allem die Kinder. Um die zu erreichen, gehen
wir auch in die Schulen. Somit ist das Schul-

Damit unsere Botschaft auch ankommt. Mit
einem Mobilitatsprojekt wie unserem spricht
man eine ganze Reihe von Zielgruppen an,
vom Autofahrer bis zum Schulkind. Mit einer
Website oder einem Flyer erreichen wir
vielleicht die Radfahrerin und den Radfahrer,
nicht aber das Kind. Kinder sind nicht einfach
kleine Erwachsene.

Ein Theaterstiick mit Held ,Freddy Fair* vermittelt Kindern
Verkehrssicherheit
© Stadt Krefeld

Wie entsteht so eine zielgruppenspezifische
Kommunikationsmafinahme?

Was haben Sie sich iiberlegt, um die
Zielgruppe Kinder anders zu erreichen?

Immer im Zusammenspiel mit unseren
Mafinahmen bei der Unfallbekdmpfung.
Angenommen, wir errichten eine Sperrflache
an einer Stelle, an der es haufig zu Unfallen
mit Kindern kommt. Dann senken wir damit

DANKE, 4

... 0255 Du im Strafkenverkehr
auf mich achtest.

Wir haben spezielle Malinahmen entwickelt,
die Kindern helfen, Informationen zur Ver-
kehrssicherheit besser aufzunehmen - etwa

unser Maskottchen ,Freddy Fair" oder ein
Theaterstlick, das die Gefahren im Strafienver-
kehr erzahlerisch vermittelt. Und so wie flr
Kinder Uberlegen wir fir jede Zielgruppe: Wie
ticken die? Wie erreiche ich die am besten?

Krefelder |

B4 Progent

Starkes Team fiir alle Zielgruppen: Michael Hiilsmann, Geschaftsfiihrer
der Initiative Krefelder Fairkehr, mit Maskottchen ,Freddy Fair*

© Stadt Krefeld

das Unfallrisiko. Anwohner*innen sehen aber
vielleicht nur, dass sie jetzt zwei Parkplatze
weniger haben. Darum erklaren wir immer
den Hintergrund unserer Mafinahmen - und
wenn es nur mit einem Hinweisschild vor Ort
ist. Wir wollen ja nicht die Autofahrer*innen
argern, sondern die Verkehrssicherheit
erhohen.

MEHR ZUM PROJEKT
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deine Zielgruppen Identifiziere die wichtigsten Stakeholder*innen
. . " HANDLUNGSPLAN
Das Stakeholder*innen-Mapping beschreibt in deiner Kommune. Stakeholder*innen - das
die an der Mobilititswende oder dem Projekt, Einzelpersonen als auch Gruppen sein. Schrei-
verschaffst du dir einen guten Gesamtiiber- Klammern den Bezug zum Thema hinzu, ihre
fundierte Zielgruppenanalyse. bei der Verortung weiterhelfen.
% 3 . *
Ordne die Notizzettel nun auf dem Radar an. Promotortinnen Skeptiker*innen
Wie stehen die beteiligten Akteur*innen zum schatzen personliche und sachliche haben meist nur sachliche Einwande,
Thema? Gehoren sie zu den Promotor*innen Risiken als gering ein. befurchten eine Verschlechterung der
oder zu den Widerstandler*innen? Maoglicher- aktuellen Situation, stellen die Wirksam-
weise passen sie auch genau dazwischen? keit der Ma3nahmen in Frage.

Hier zahlt deine personliche Einschatzung!

Je mittiger die Person oder Gruppe hangt,
desto hoher schatzt du ihre Prioritat ein. Die
zentralen Personen sind direkt vom Vorhaben
betroffen oder haben den grofiten Einfluss auf
das Thema. Sind sie nur am Rande relevant,
dann platziere sie auf deiner Ubersicht weiter
aufien.

x
®
im Team: a

Wenn ihr diese Sammlung als Gruppe durch-
fuhrt, fallen euch ggf. mehr Akteur*innen
ein, weil jede Person ihre Perspektive und
ihr Netzwerk vor Ort mitdenken kann. Beim
Einsortieren hilft der Austausch mit anderen,
die individuellen Sichtweisen untereinander
abzugleichen.

Bremser*innen Widerstandler*innen
schatzen das Risiko aus personlichen flrchten personliche und sachliche
Grinden als hoch ein, firchten, zu den Risiken, verteidigen ihren aktuellen
Verlierer*innen zu gehoren, tarnen Status vehement.
sich manchmal als Skeptiker*innen mit
1 VORLAGE OFFNEN sachlichen Argumenten.
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Versetze dich in deine Zielgruppe

Eine Persona ist ein einfaches und sehr
wirkungsvolles Werkzeug, um Einschatzungen
zur Wahrnehmungs- und Gefuhlswelt deiner
Zielgruppe zusammenzutragen. Der Profilbo-
gen gibt der sonst recht anonymen Zielgruppe
ein Gesicht und einen (fiktiven) Namen und
macht sie so leicht greifbar.

HANDLUNGSPLAN
NUR MUT

/

Das Schone: Bei ihr spielen Daten eine unter-
geordnete Rolle. Vielmehr geht es darum, sich
in die jeweilige Person hineinzuversetzen und
ihre Geflihle, Gedanken und Handlungen zu
erfassen. Die Empathie steht im Mittelpunkt.

.
\

© iStock/Liubomyr Vorona

So geht’s:

Fille Profilbogen fur deine drei bis flnf
wichtigsten Zielgruppen aus. Schreibe hierzu
die Antworten zu den Fragen in die entspre-
chenden Felder und skizziere auch ein kleines
Profilbild. Diese Ubung dauert pro Bogen nur
wenige Minuten. Anschliefiend kannst du die © iStock/damircudic © iStock/simarik
Personas miteinander vergleichen. Wo liegen

Schnittmengen? Wo liegen Unterschiede,

die in der Kommunikation beachtet werden

mussen?

Idealerweise flhrst du auch diese Methode im
Team aus, sodass verschiedene Blickwinkel
zu einem scharferen Bild von der Person oder
Gruppe fihren konnen.

1 VORLAGE OFFNEN
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; - Hier andert sich einiges.
&\ Wie nehme ich alle mit?
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DIE INTENTION BESTIMMT DIE MASSNAHME

Vielleicht habt ihr gerade eine Kommunikationsstrategie entwickelt und wollt bei euren
Mafinahmen mal iiber die ,klassischen“ Formate wie Pressemitteilung und Biirgerforum
hinausdenken. Stell dir einen richtig bunten Blumenstraufi vor. Zu informieren, ist nur eine
einzige Blume. Schauen wir uns den ganzen Straufi an.

Griine Wiese oder Krisenmodus -
was braucht es an Kommunikation?

Je nachdem, welches Vorhaben du planst,
wird es mal weniger, mal mehr darum gehen,
deine Zielgruppe lediglich zu informieren oder
aber sie einzubinden und mit ihr in den Dialog
zu treten. Bei der Auswahl von Mafinahmen ist
daher entscheidend, dass du dir selbst be-
wusst bist, wo ihr steht: In welchem Stadium
befindet sich das Projekt? Handelt es sich um
den Anfang einer Planungsphase? Ein Zeit-
punkt, zu dem noch viel Mitsprache moglich
ist? Oder sind die Entscheidungen bereits
gefallt, und nun ist es das Ziel, die Menschen
durch ein positives Erlebnis mitzunehmen?
Oder ist Unmut aufgekommen und es geht
darum, einen Raum zu schaffen, in dem alle
ihren Geflihlen Luft machen kénnen? Je nach
Situation und Zielsetzung kommen ganz
unterschiedliche Mafinahmen in Frage.

BETEILIGEN

Wy

};‘..

KOOPERIEREN

Weil Kommunikation viele
Facetten hat

Die Kommunikation der Mobilitatswende
braucht mehr als ein Logo, einen Flyer und
eine Pressemitteilung. Zum Gliick gibt es aber
auch viel mehr Mdglichkeiten, je nachdem
welche Kommunikationsabsicht im Vorder-
grund steht:

Informieren, z. B. durch Flyer,
Plakate, Video oder Podcast

Beteiligen, z. B. durch Umfragen,
Workshops oder Zukunftswerkstatten

Kooperieren, z. B. durch Ideenwett-

bewerbe, Medienpartnerschaften,
Gemeinschaftsprojekte

Erlebbar machen, z. B. durch Stadt-
experimente, Aktionstage oder
Erlebnisfuhrungen

ERLEBBAR
MACHEN

A =

N W™

An klassischen Formaten wie einer Presse-
mitteilung ist generell nichts auszusetzen.
Eine Pressemitteilung sorgt fur eine breiten-
wirksame, quasi ,amtliche" Information. Eine
Art ,Hygienefaktor” fiir deine Kommunikation.
Wenn du Schiler*innen oder Student*innen
erreichen willst, dann durfte die Pressemit-
teilung allerdings nicht viel ausrichten. Diese
Zielgruppe triffst du eher auf Instagram oder
TikTok. Und wenn Birger*innen von einer
Veranderung Uberzeugt werden sollen, dann
ist es wichtig, ihnen eine positive Erfahrung zu
ermaglichen. Die Kommunikationsmafinahme
muss dann mehr sein als nur eine Information.

Inspiration und Auswahl - so gehst
du am besten vor

Um auf kreative Lésungen zu kommen, hilft
es, sich umzuschauen. Du musst das Rad nicht
neu erfinden. Lass dich von Aktionen und
Formaten anderer inspirieren. Wie ware es
zum Beispiel mit einem Poetry-Slam auf der
Baustelle, einem Schulwettbewerb zum Thema
Verkehrssicherheit oder einem lustigen Video
zur Ricksichtnahme im Strafienverkehr? Viel-
leicht macht es Sinn, einen kommunikativen
Impuls direkt vor der Betriebsberufsschule zu
setzen?

Oder gibt es ein Kinstlerkollektiv, das in
deiner Stadt flr kreative Aktionen bekannt ist
und mit dem du kooperieren kannst? Schau
dich um und Uberlege, was sich fir dein
Vorhaben alles anbietet.

HIER ANDERT SICH EINIGES. WIE NEHME ICH ALLE MIT?

Wenn du dann etliche Ideen auf deinem Zettel
hast, geht es darum, das Richtige auszuwah-
len. Um herauszufinden, welche Mafinahmen
das sein kénnten, helfen Auswahlkriterien wie
beispielsweise Zielgruppe oder Zielsetzung -
also die Frage: Welchen Mehrwert hat die
einzelne Maflinahme fir die anvisierte Ziel-
gruppe? Inwieweit hilft sie dir, eure Kommuni-
kationsziele zu erreichen? Auch die Ressour-
cenfrage wird bei der Entscheidung eine Rolle
spielen. Wie viel Budget steht fiir Mainahmen
zur Verfigung? Und wer kiimmert sich um die
Umsetzung? Wie sieht der zeitliche Rahmen
aus? Gibt es bereits eine Deadline, bis wann
alles stehen muss? Wo kannst du den grofiten
kommunikativen Effekt erzielen? Und genau
dort investierst du deine Energie. Das kann
manchmal auch der Besuch eines Strafienfes-
tes sein, wo du mit Schliisselpersonen in den
personlichen Kontakt trittst und dich tber das
Thema austauschst. Nicht jeder Strafienumbau
braucht einen eigenen Instagram-Account.

WILLKOMMEN
WARUM
STATIONEN
VISION

ZIELE
ZIELGRUPPEN
MASSNAHMEN
HANDLUNGSPLAN
NUR MUT

e Wie viel Zeit habe ich?

e Wie viel Ressourcen habe ich?

kooperieren oder erlebbar machen?

Diese Leitfragen helfen dir bei der Auswahl:

e Wo stehe ich gerade, und welche Form der
Kommunikation bringt mich im Prozess weiter?

o Was will ich erreichen? Will ich informieren, beteiligen,

N
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INTERVIEW:

WIE KOMMUNEN AUCH MIT KLEINEM BUDGET
GROSSE EFFEKTE ERZIELEN KONNEN

,Kann man nicht machen. Geht nicht. Bist du verriickt?“ So etwas bekam Norbert Krause friiher haufig zu héren, wenn
er mit seiner Agentur ,krauses Projektdesign” kreative Kommunikationsmafinahmen fiir Mobilitatsprojekte entwickelte.
Mittlerweile hat sich herumgesprochen, dass seine Ideen in der Regel funktionieren - oft mit wenig Budget.

Ohne Moos nix los, sagt man. Heifit das,
ohne grofies Budget lohnt sich keine
Kommunikation?

Ohne Kommunikation geht

es nicht - gerade bei Mobili-
tatsprojekten. Etwa um den
Blrger*innen die eigenen
Maflnahmen zu erklaren, die
ja nicht immer auf Gegenliebe
stofien. Wenn kein Budget fiir eine grofie Kam-
pagne da ist, muss man eben kreativ werden.

Klimafreundlich verlieben: Eine Speed-Dating-Aktion auf dem
Tandem wirbt fiir nachhaltige Mobilitat
© krauses Projektdesign

»Eine gute Geschichte
kann ein kleines
Budget aufwiegen.”

Wie wird man denn kreativ?

Indem man dort sucht, wo man sonst nicht
suchen wirde: aufierhalb der eigenen Kom-
fortzone. Konnte man zum
Beispiel etwas zusammen
mit einer Kultureinrichtung
oder dem ortlichen Schitzen-
verein machen? Wenn man
Leute aus anderen Bereichen
einbezieht, werden nicht nur die Aktionen
kreativer. Sondern man erreicht auch neue
Zielgruppen. Bei einer Aktion mit den Nieder-
rheinischen Sinfonikern vor einigen Jahren
haben die Musiker*innen beispielsweise ihre
Instrumente durch Fahrrader ausgetauscht.
Das kam gut an und wurde auch medial breit
aufgenommen.

Zielen lhre Aktionen auf diese mediale
Aufmerksamkeit ab?

Bei jeder Aktion kiimmern wir uns natirlich
auch ums Storytelling: Welche Geschichte kon-
nen wir erzahlen? Und wie bekommen wir das
Thema positiv belegt? Ob Single-Speed-Dating
auf dem Tandem oder ein Poetry-Slam im Bus:
Solche Geschichten macht es interessant -
auch fur die Medien. Eine gute Geschichte
kann ein kleines Budget aufwiegen.

HIER ANDERT SICH EINIGES. WIE NEHME ICH ALLE MIT?

Kling, Fahrrad, klingelingeling: Die Niederrheinischen Sinfoniker werben mit ungewdhnlichen Instrumenten fiir das Fahrrad
© krauses Projektdesign

Und wenn mir einfach keine gute Geschichte
einfallt?

Dann versuchen Sie doch mal, die schlechteste
Kampagne der Welt zu starten und die Akti-
on richtig gegen die Wand fahren zu lassen.
Das macht Spafi und hilft dabei, die mentalen
Trampelpfade zu verlassen. Drehen Sie dann
das Ganze um und schauen Sie, wohin es Sie
fahrt. Ansonsten ist es wie beim Kochen. Man
schaut erstmal, was im eigenen Kuhlschrank
ist, und Uberlegt dann: Wie kann ich damit
etwas Gutes hinbekommen? Und wen kann ich
noch zum Kochen einladen?

Gibt es Grenzen fiirs Kreativsein?

Wenn eine Kommune als Absenderin dahinter-
steht, darf es naturlich nicht zu wild werden.
Die Kommunikation sollte immer mit den
jeweiligen Absender*innen harmonieren - und
auch mit der Realitat. Wenn ich meine Kom-
mune als ,Fahrradhauptstadt" inszeniere, aber
in Wirklichkeit den Radverkehr kaum fordere,
habe ich ein kommunikatives Problem.

MEHR ZUM PROJEKT
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PRAXISBEISPIELE:

INFORMIEREN, BETEILIGEN, KOOPERIEREN

DIE STADT BREMEN LOSTE MITHILFE EINER

DER RHEINISCH-BERGISCHE KREIS BEWIRBT SEINE AN-
GEBOTE MIT EINER INTEGRIERTEN 360°-DACHKAMPAGNE

,Besser als Facebook" - , Besser als der
Knight Rider" - ,Besser als das Raumschiff
Enterprise”: Mit Headlines wie diesen
werben authentische Burger*innen aus dem

o
F

|
R,
.

A

»Besser als Facebook": Mit Headlines wie diesen wirbt der
Rheinisch-Bergische Kreis fiir die Mobilitdtswende in der Region
© Rheinisch-Bergischer Kreis / Markus Gloger

Rheinisch-Bergischen Kreis fir die Mobili-
tatswende in der Region. Die Botschaften

der integrierten Kommunikationskampagne
werden crossmedial gestreut - von Plakaten
und Bus-Beklebungen Gber Anzeigen und
Give-aways bis in die Social-Media-Kanale. Die
Auswahl der Kommunikationsmafinahmen ist
kein Zufall, sondern Ergebnis einer Angebots-
und Zielgruppenanalyse, auf deren Basis mit
Unterstiitzung einer Agentur ein strategisches
Kommunikationskonzept fir die nachsten
Jahre erarbeitet wurde. Unter dem Hashtag
#rbkmobil werden alle Angebote und Kampag-
nenaktivitaten auf dem Mobilitatsportal und in
Social Media gebuindelt.

MEHR ZUM PROJEKT

EU-WEITEN KOOPERATION IHR PARKRAUMPROBLEM

Eine Bewerbung um EU-Fdrdermittel bedeutet
viel burokratischen Aufwand - kann sich aber
lohnen. Das machte die Stadt Bremen vor,

als sie sich 2017 als Teil einer Kooperation
von 16 Partner*innen aus neun Landern die
Forderung des Forschungsprojekts SUNRISE
fur nachhaltige Mobilitatslosungen auf Quar-
tiersebene sicherte. Aus den EU-Mitteln wurde
eine neue Stelle finanziert, um den Uberlas-
teten Bremer Strafienraum in den Griff zu
bekommen. Das gelang im Modellquartier mit
einfachen, aber durchdachten Mafinahmen wie
Parkraumbewirtschaftung, Bewohnerparken,
strategisch positionierten Fahrradbigeln und
stationsbasiertem Carsharing. Weil dadurch
die Verteilung des Strafienraums und das
Angebot nachhaltiger Mobilitat im Modellquar-
tier signifikant verbessert wurden, wird das
Konzept kinftig auf das gesamte Stadtgebiet
ausgeweitet.

DIE STADT COESFELD
MACHT MOBILITAT ZUM
BETEILIGUNGSPROJEKT

Beteiligungsprojekt - diese Selbstbezeichnung
der Kampagne ,Coesfeld GEHT WEITER"

zeigt es schon: Der kiirzlich beschlossene
Masterplan Mobilitat entstand nicht im stillen
Kammerlein, sondern gemeinsam mit den
Blrger*innen der Stadt. Ziel der Beteiligung
war es, die Akzeptanz fir kunftige Mobilitats-

mafinahmen zu erhdhen. Daflir wurde eine
Lenkungsgruppe ins Leben gerufen, die den
Partizipationsprozess gemeinsam mit dem
Stadtrat steuerte und die Coesfelder*innen
Uber Veranstaltungen, Aktionen und digitale
Mafinahmen zur Beteiligung aufrief. Besonders
gut angenommen wurde eine Aktionswoche
zur Aufwertung des Verkehrsraums. Dafiir
wurde unter anderem eine Innenstadtstrafie
zur Fufigangerzone und ein gesperrter
Parkplatz zum offentlichen Aufenthaltsraum
mit Attraktionen vom Imbiss-Stand bis zur
Mini-Buhne.

MEHR ZUM PROJEKT

MEHR ZUM PROJEKT

HIER ANDERT SICH EINIGES. WIE NEHME ICH ALLE MIT?
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METHODE:

BRAINSTORMING

Erinnerungswirdige Kommunika-
tionsmaflinahmen auf die Schnelle

Das Wichtigste ist es, beim Ideensammeln
offen und wertfrei zu arbeiten. Erst alles auf-
schreiben, auch wenn es noch so unrealistisch
klingt. Eine Variation ist das ,Reverse-Brain-
storming”, also ein Anti-Brainstorming, wo

du alle Ideen sammelst, die das Ganze kom-
munikativ so richtig gegen die Wand fahren
wirden.

So geht’s:

Schreib dir die Zielsetzung auf, fir die du
Ideen sammelst, und hang diese an eine freie
Wand. Sammle dann Ideen auf Post-its. Pro
Idee ein Post-it. Nutze gerne auch kleine Zeich-
nungen und Skizzen, um die Idee greifbar zu
machen. Trau dich, wild zu sein. Aussortiert
wird spater noch! Mache idealerweise mehr
als eine Runde. Als Erstes miissen meist die
offensichtlichen Ideen raus, dann wird es knif-
feliger, aber oft auch kreativer.

Naturgemaf ist ein Brainstorming im Team
ergiebiger. Ideen lassen sich aufeinander
aufbauen. Stellt euch eure Ideen gegenseitig
vor und sortiert ggf. gemeinsam, was in eine
ahnliche Richtung geht.

Variante:

Falls ihr in die Ausgestaltung einer Idee tiefer
einsteigen wollt, konnen Papier und Stifte zum
Skizzieren oder auch Lego zum Visualisieren
genutzt werden. Was ware ein Event, den ihr
besuchen wiirdet? Was hat euch zuletzt dazu
beworgen, ein Verhalten zu iberdenken? Wo
hat euch die Kommunikation schockiert oder

Uberrascht?

HIER ANDERT SICH EINIGES. WIE NEHME ICH ALLE MIT?
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HANDLUNGSPLAN
NUR MUT
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METHODE:

PRIORISIERUNGSMATRIX

Ideen vergleichen und eine
Auswahl treffen

Es ist klar, dass nicht alle Ideen aus einer
losen Sammlung umgesetzt werden sollen.
Fir die Priorisierung ist es wichtig, dass du
dich auf die realen Rahmenbedingungen des
Projektes beziehst. Was ist realistisch mach-
bar und bietet einen hohen Mehrwert? Wofir
habt ihr genug Ressourcen? Was bringt euch
den Kommunikationszielen am nachsten? Eine
Matrix kann im Anschluss gut als Gesprachs-
und Entscheidungsgrundlage dienen.

So geht’s:

Versuche, deine Ideen in eine Aufwand-Mehr-
wert-Matrix einzufligen. Hier zeigt sich
schnell, welche Ideen weiterverfolgt werden
sollten und welche rausfallen.

Der ,Aufwand” kann sich hierbei auf Res-
sourcen wie Geld, Personal, Zeit, aber auch
auf emotionalen Aufwand beziehen. Es geht
weniger um eine reelle Kalkulation als viel-
mehr eine Einschatzung, wie grofi oder klein
der Aufwand im Verhaltnis zu anderen Maf3-
nahmen ist. Beim ,Mehrwert" ist das genauso.
Stell dir die Frage: ,Was bewirkt diese Mafi-
nahme wirklich?"

1 VORLAGE OFFNEN

Besprich die Einordnung idealerweise im
Team:

Der Nutzen ist hoher als der Auf-
wand? Super. Das solltet ihr machen!

Der Nutzen steht in einem guten
Verhaltnis zum Aufwand? Gut. Dann
behaltet die Option im Blick!

Der Aufwand ist grofier als der
Nutzen? Mies. Das solltet ihr bleiben
lassen.

Variante:

Nutzt Klebepunkte, um eine Vorauswahl zu
treffen. Zum Beispiel, indem jede Person drei
Punkte auf ihre drei Lieblingsideen klebt. Oder
im Anschluss an die Sortierung, um die finalen
Favoriten aus der Gruppe zu identifizieren.

FRIOMISIERUNGSMATRIX

© iStock/LightFieldStudios

HIER ANDERT SICH EINIGES. WIE NEHME ICH ALLE MIT?
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Wo fange ich an?
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Ich weif}, was zu tun ist.

33



t“’
"‘: :$‘
o0
“sJe%68e00 ZUKUNFTSNETZ
26959%.%,¢  MOBILITAT
X NRW

EIN HANDLUNGSPLAN SCHAFFT
KLARHEIT UND FOKUS

Du willst ins Machen kommen. Einen politischen Beschluss fur die Kommunikationskampagne
erhalten. Die Oberbiirgermeisterin oder den Dezernenten liberzeugen. Eine passende Agentur finden,
die beteiligten Fachbereiche befahigen oder deine Mafinahmen auf die Strafie bringen. Dann los.

Was genau ist zu tun - und wer
macht’s?

Die besten Kommunikationsideen und Konzep-
te bringen nichts, wenn sie in der Schublade
landen. Wenn du in diesem Kapitel zusteigst,
dann ist die Vorarbeit womaglich bereits
getan: Eine erste Vision steht, die Ziele sind
formuliert, du kennst deine Zielgruppen, und
die Malinahmen stehen fest. Jetzt geht es in
die Umsetzung. Um sich nicht zu verzetteln,
hilft ein Handlungsplan.

Ein Handlungsplan meint einerseits eine zeitli-
che Darstellung der Mafinahmen bzw. nachs-
ten Schritte, also die Antwort auf die Frage:
Wer macht wann was? Ein einfacher Zeitstrahl
mit Post-its kann hierflir schon vollig ausrei-
chend sein.

Es gibt aber noch eine weitere Dimension:
Klarheit dartber zu haben, wie zentrale
Akteur*innen (u. a. Verwaltungsspitze, Fach-
bereiche, externe Dienstleister*innen) in die
Umsetzung einbezogen werden. Alle vorheri-
gen Kapitel helfen dabei, hierfir die Grundla-
gen zu schaffen.

/7///,’

a,\

Klarheit und Fokus nach
Vierfach-Check

Die Erfahrung hat gezeigt, dass vier Faktoren
fur eine erfolgreiche Umsetzung entscheidend
sind:

Verwaltung und Politik stehen
ausreichend hinter dem Konzept bzw.
sind nicht aktiv dagegen.

Innerhalb der beteiligten Fachab-
teilungen gibt es ein koordiniertes
Vorgehen und ein gemeinsames
Verstandnis.

Es sind Ressourcen (vor allem ein
Budget) vorhanden, um Kommuni-

kationsmaflinahmen umzusetzen und
externe Dienstleister*innen hinzuzu-
ziehen.

Und zuletzt: Es gibt den Mut und die
Lust, auch wirklich ins Machen zu
kommen. Die Mobilitdtswende kann
eine milhsame Angelegenheit sein -
umso wichtiger ist es, sich bei den
Herausforderungen nicht den Spafi
nehmen zu lassen!

Ein erster Schritt hin zum Handlungsplan ist
also zu prifen, wie es um diese vier Faktoren
in deiner Kommune bestellt ist.

Von intern nach extern Uberzeugen

Die Kommunikationsarbeit in einem so kom-
plexen Themenfeld wie der Mobilitatswende
sollte immer von innen nach aufien gerichtet
sein. Es ist recht wahrscheinlich, dass die Um-
setzung von Maflinahmen in der Bevdlkerung
nicht nur auf Zustimmung stoft. Daher ist es
wichtig, dass der Rickhalt in der Verwaltung
und bei wesentlichen Stakeholder*innen gesi-
chert ist.

Im besten Fall hast du bereits die Leitung des
Hauses in deine Kommunikationsvorhaben
eingebunden, und sie ist auf deiner Seite.
Falls nicht, ist es an der Zeit, die Leitung zu
Uberzeugen. Wie bei jeder Zielgruppe ist die
Frage, welche Motivation und Bediirfnisse
die Verwaltungsspitze hat. Zahlt das Thema
Mobilitat auf andere Bereiche wie Wirtschaft
oder Bildung ein? Lassen sich Vorhaben ver-
knlpfen? Vielleicht gibt es innerhalb deines
Kommunikationsvorhabens die Mdglichkeit
fur die Stadtverwaltung, sichtbar zu werden?
Die Mobilitdtswende ist ein Erfolgsthema, das
ldsst sich nutzen. Ahnlich ist es im Umgang
mit der Politik. Insgesamt kann hier eine ge-
meinsame Vision helfen.

Wie sieht es mit der Zusammenarbeit im Haus
aus? Setze dich friihzeitig mit den Kolleg*in-
nen aus anderen Abteilungen zusammen und

ICH WEISS, WAS ZU TUN IST. WO FANGE ICH AN?

binde sie in die Auswahl von Mafinahmen ein.
Dabei entscheidet sich oft auch, was ihr intern
umsetzen konnt und wofir ihr euch exter-

ne Hilfe suchen wollt - zum Beispiel fur die
Gestaltung von Medien oder die Moderation
von Beteiligungsaktionen. Da Mittel nicht von
heute auf morgen gefunden werden, ist Kom-
munikation eine langfristige Angelegenheit,
und bei grofieren Vorhaben ist es zwingend
notwendig, hierfur Gelder in den kommenden
Haushaltsjahren einzuplanen. Vielleicht gibt
es bei euch auch schon Gelder fiir Offentlich-
keitsarbeit, und es geht darum, sie auch fur
die Kommunikation rund um die Mobilitatsvor-
haben einzusetzen.

Fur das Briefing einer Agentur bzw. die Ein-
bindung externer Dienstleister*innen sind die
Vision, die Ziele, die Zielgruppen und auch die
Mafnahmenibersicht zwingend. Eine Aus-
schreibung oder das Einholen von Angeboten
ist dann zielfihrend, wenn ihr euch uber diese
Punkte bereits Gedanken gemacht habt.

WILLKOMMEN
WARUM
STATIONEN
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ZIELGRUPPEN
MASSNAHMEN
HANDLUNGSPLAN
NUR MUT

Handlungsplan zu erarbeiten:

e Steht das Budget?

Diese Leitfragen helfen dir dabei, deinen

o Gibt es bereits einen politischen Beschluss, und die -
Verwaltungsspitze steht hinter dem Konzept?

e Stellt ihr intern ein Team fiir die Umsetzung zusammen,
oder wollt ihr eine Ausschreibung vorbereiten, um externe
Dienstleister*innen und Partner*innen zu finden?
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~Wer eine Kampagne erfolg-
reich umsetzen will, braucht
einen Plan, der Struktur und

Richtung vorgibt.”

INTERVIEW:

,LIEBE BRAUCHT ABSTAND" KOMMUNIZIERT ERFOLGREICH

MIT AUFEINANDER AUFBAUENDEN MODULEN

Die Verkehrssicherheitskampagne , Liebe braucht Abstand" wirbt fiir mehr Abstand im Strafienverkehr. Warum
der Erfolg der Kampagne auch einem durchdachten Handlungsplan zu verdanken ist, erzahlen Mit-Initiatorin
Christine Fuchs von der Arbeitsgemeinschaft fufiganger- und fahrradfreundlicher Stadte, Gemeinden und Kreise
in NRW (AGFS NRW) sowie Myriam Pretzsch von der Agentur P.3, die die Kampagne federfiihrend umgesetzt hat.

Meine Ziele sind definiert, tolle Mainahmen
entwickelt. Warum sollte ich jetzt trotzdem
nicht einfach loslegen?

Um Zeit, Geld und Energie zu
sparen. Wer eine Kampagne
erfolgreich umsetzen will,
braucht einen Plan, der Struk-
tur und Richtung vorgibt. Das
ist umso wichtiger, je mehr
Akteur*innen im Boot sitzen.
Bei ,Liebe braucht Abstand"
waren neben der AGFS NRW ja auch das
Zukunftsnetz Mobilitat NRW sowie die Landes-
verkehrswacht und das Verkehrsministerium
des Landes beteiligt. Da hilft ein klarer Hand-
lungsplan dabei, dass jede*r weif}, was wann
Zu tun ist.

Wie sieht dieser Handlungsplan bei lhrer
Kampagne aus?

Mit unserer Kampagne wollen wir lokale Ver-
waltungen mit Multiplikator*innen vernetzen
und auch die Birger*innen in den Kommunen
mitnehmen. Daflir haben wir vier aufeinander
aufbauende Kommunikationsmodule entwi-
ckelt: In Stufe eins wurde ber eine kommu-
nale Verkehrssicherheitskonferenz ein Dialog
mit Vertreter*innen aller Verkehrsgruppen
gestartet. Mit einer Medienoffensive begann in
Stufe zwei die eigentliche Kampagne Uber di-
verse Kommunikationskanale, die in Stufe drei
durch Aktionstage in den Kommunen verdich-
tet wurde. Abschliefiend wurden Feedback-Ge-
sprache durchgefihrt, um Impulse fir kinftige
Verbesserungen zu sammeln.

Gutes Wetter, gute Laune, guter Anlass: ein Aktionsstand in Bochum in Kampagnenphase 3
© Lutz Leitmann / Stadt Bochum

Wie entsteht ein so ausgekliigelter
Handlungsplan?

Durch gute Abstimmung und enge Zusam-
menarbeit. Zu Beginn haben sich alle Part-
ner*innen Uber Eckpunkte wie Ziele, Aufgaben,
Zeitplane und Ablaufe ausgetauscht. Diese
wurden bei der Erarbeitung des Handlungs-
plans konkretisiert und gescharft. Aus den re-
gelmafigen Sitzungen gingen ein detaillierter
Projekt- und Zeitplan mit Meilensteinen sowie
eine Hauptansprechperson hervor, die flir den
Gesamtuberblick verantwortlich ist.

Braucht man fiir jeden Plan auch einen
Plan B?

Das nicht unbedingt, aber manchmal etwas
Improvisationstalent. Denn ob Personal-
wechsel, Finanzierungsfragen oder zuletzt
Corona: Eigentlich kommt es immer anders,
als man es geplant hat. Daher ist es wich-
tig, flexibel und agil mit den urspriinglichen
Pldnen umzugehen.

ICH WEISS, WAS ZU TUN IST. WO FANGE ICH AN?
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Auch wenn sich hier Bochumer Bus und Strafienbahn nicht dran halten:

Liebe braucht Abstand
© André Grabowski / Stadt Bochum

O PO

LIEBE BRAUCHT ABSTAND

MEHR ZUM PROJEKT
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METHODE:

DER ZEITSTRAHL

Ab heute in die Zukunft: Meilensteine
setzen

Ein bewahrtes und simples Tool zur zeitlichen
Darstellung von Mainahmen bzw. nachsten
Schritten ist der Zeitstrahl. Er gibt Antwort auf
die Frage: Wer macht wann was? Ein einfacher
Pfeil mit Post-its darauf kann hierflr schon
vollig ausreichen.

Bekanntmachung
Ratsbeschluss/PM

HEUTE

So geht's:

Zeichne einen Pfeil auf ein Whiteboard, oder
nutze Kreppband, um den Zeitstrahl auf

einer freien Wand zu markieren. Schreibe
links ,Heute" und rechts einen Zeitpunkt in
der ,Zukunft“. Zum Beispiel den Zeitpunkt,
den ihr fir eure Vision gewahlt habt. Gibt es
weitere Ereignisse, die bereits feststehen, wie
die nachste Ausschusssitzung, der Beginn

Einladungsversand

und Plakate aufhangen

Projekt-Kick-off

intern

B

Umfrage

Veranstaltungskonzeption
Workshop mit
Bau- und Schulamt

Interviews
y,Gesichter
der Mobilitat"

’.

einer Baumafnahme, das Stadtfest oder die
Haushaltsplanung flir das nachste Jahr? Dann
trage diese Events ebenfalls grob auf dem
Zeitstrahl ein.

Anschliefiend sammelst du Aufgaben und To-
dos, die fur die Umsetzung der Kommunikati-
onsmafinahmen notig sind, und platzierst sie
auf dem Zeitstrahl.

ICH WEISS, WAS ZU TUN IST. WO FANGE ICH AN?

Wird dieser Schritt in einem abteilungstiber-
greifenden Team durchgeflihrt, zeigen sich
schnell Abhangigkeiten von Arbeitsschritten,
und ihr konnt direkt aushandeln, wie ihr damit

umgehen wollt.
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Manchmal hilft es auch, vom Endergebnis aus
zu denken, um alle Schritte zu erschlief3en.
Oder aber die Frage: Womit konnen wir mor-

gen anfangen?

1 VORLAGE GFFNEN

Kommunikationsbudget

fur Haushalt 2025

Jour Fixe

runder Tisch

Mobilitat

Aktionstag auf
dem Sommerfest
am 7.6.

Interviews
y,Gesichter
der Mobilitat"

Jour Fixe runder

Tisch Mobilitat

Nachbericht
inkl. Fotos, die positive
Stimmung einfangen

ZUKUNFT

Newsletterversand

HANDLUNGSPLAN

NUR MUT
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KOMMUNIKATIONSMASSNAHMEN-CANVAS

Alle Dimensionen auf einen Blick

Um eine Ubersicht iiber eine geplante Kom-
munikationsmafnahme zu gewinnen, hilft der
Kommunikationsmafinahmen-Canvas. Hier fin-
dest du die verschiedenen Eckpunkte, Uber die
du dir vor der Umsetzung Gedanken machen
solltest. Den Canvas kannst du fir dein Team,
zur Vorbereitung einer Ausschreibung oder als
Briefing an eine Agentur nutzen.

Wenn du noch nicht alle Felder auf Anhieb
ausfullen kannst, ist das kein Problem. Das
Canvas kann sich auch nach und nach fiillen.
Dann hast du aber schon mal auf dem Schirm,
was du evtl. noch klaren solltest.

So geht’s:

Beflille das Canvas und beantworte dabei die
untenstehenden Fragen. Wenn du mehrere
Mafinahmen planst, fille fir jede Kommuni-
kationsmafinahme einen Canvas aus. Dadurch
werden die Inhalte spezifischer und du kannst
verschiedene Malinahmen auch gut miteinan-
der vergleichen.

1 VORLAGE OFFNEN

ICH WEISS, WAS ZU TUN IST. WO FANGE ICH AN?

Titel

o Wie lautet ein knapper (Projekt-)Titel fir
diese Kommunikationsmafinahme?

Beschreibung

e Worum geht es bei der Mafinahme?
Was soll gemacht werden?

o Welche Bestandteile hat die Malinahme,
und welche Ergebnisse erwartest du?

e Was sind die Kernbotschaften?

Ansprechperson und Beteiligte

e Von wem werden die Aktivitaten durch-
geflihrt? Wer leitet das Projekt?

e Welche Personen(-Gruppen) sind an der
Umsetzung der Mafinahme beteiligt?

e Sollen externe Partner*innen zur
Umsetzung eingebunden werden?

Vision
e Wie lautet die Mobilitatsvision flr eure

Kommune?

e Inwiefern zahlt diese Kommunikations-
mafinahme auf das grofie Ganze ein?

Kommunikationsziele

e Welche Ziele werden mit der Mafinahme
verfolgt?

e Welcher Mehrwert oder welche Vorteile
ergeben sich nach Umsetzung der
Mafnahme?

e Warum ist das Projekt wichtig?

Zentrale Zielgruppen

e Welche Zielgruppe soll durch die Kom-
munikationsmafinahme erreicht werden?

e Welche zentralen Bediirfnisse der
Zielgruppe willst du aufgreifen?

Medium/Kanile/Aktionen

e Welche Kommunikationskanile (Website,
Social Media, Newsletter, Sprechstunde
etc.) stehen dir zur Verfligung?

e Kann auf Material zuriickgegriffen
werden (Bildpool, Grafiken, Agenda des
Vorjahrs etc.)?

Gestalterische Rahmenbedingungen

e Gibt es visuelle Vorgaben (Corporate
Design der Stadt, Dachmarke, Logo,
Farben etc.)?

e Bestehen Vorgaben bzgl. Tonalitat und
Sprachstil (Gendern, du, Sie, ernst, lustig
etc.)?

Budget

o Welche Ressourcen (Personal, Kosten, IT
etc.) sind fur die Mafinahme erforderlich?

e Wie viel Geld ist fur Kommunikation und
Beteiligung verfigbar?

Zeit
e Wann startet die Malnahme?

e Wann ist die Malinahme wirklich
abgeschlossen?

e Wie flexibel sind Start- und Endtermin?

e Welche Meilensteine waren Anlasse
zum Feiern?

Aktivititen zur Umsetzung

e Welche (Schliissel-)Aktivitaten sind
fur die Umsetzung der Malinahme
erforderlich?

e Was wird zur Vorbereitung bendtigt
(z. B. Dokumente, Freigaben)?

e Welche Schritte sind zur Umsetzung und
welche zur Nachbereitung erforderlich?

WILLKOMMEN
WARUM
STATIONEN
VISION

ZIELE
ZIELGRUPPEN
MASSNAHMEN
HANDLUNGSPLAN
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ALLES WAS DU JETZT
TUST, IST GUT!

Wunderbar, dass du unterwegs bist. Unterwegs in eine bessere
Zukunft. Fur dich. Fur dein Team. Und fir eure Kommune.

Mach kleine Schritte. Einen nach dem anderen.
Du musst nicht perfekt sein. Probiere dich aus,
und lerne aus Fehlern. Du kannst eine Menge.
Und du kennst Menschen, die auch was kon-
nen. Nimm den Druck raus und hab Spafi!

Das Zukunftsnetz Mobilitat NRW begleitet dich
auf deinem Weg.

Nutze gerne eines unserer Vernetzungsange-
bote, und lerne, wie andere Kommunen Kom-
munikation gestalten. Oder nimm an einem
Workshop mit Expert*innen aus der Kommu-
nikationswelt teil. Das gibt deinen Vorhaben
nochmal einen ordentlichen Schub. Sprich
deine*n Kommunalbetreuer*in an.

ALLES WAS ICH TUE, IST GUT.
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schitzt. Jede Verwertung in anderen als den
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Titel

Wie lautet ein knapper (Projekt-)Titel fir diese Kommunikationsmafinahme?

Beschreibung
e Worum geht es bei der Mafinahme? Was soll gemacht werden?

e Welche Bestandteile hat die Malinahme,
und welche Ergebnisse erwartest du?

Ansprechperson und Beteiligte
e Von wem werden die Aktivitaten durchgeflihrt? Wer leitet das Projekt?
e Welche Personen(-Gruppen) sind an der Umsetzung der Mafinahme beteiligt?

e Sollen externe Partner*innen zur Umsetzung eingebunden werden?

e Was sind die Kernbotschaften?

- . .
1T

Vision
e Wie lautet die Mobilitatsvision 0
fir eure Kommune?

e |nwiefern zahlt diese Kommunikations-
mafinahme auf das grof3e Ganze ein?

Zentrale Zielgruppen

e Welche Zielgruppe soll durch die
Kommunikationsmafinahme erreicht werden?

e Welche zentralen Bedurfnisse der Zielgruppe
willst du aufgreifen?

Kommunikationsziele

e Welche Ziele werden mit der Mafinahme verfolgt?

e Welcher Mehrwert oder welche Vorteile ergeben
sich nach Umsetzung der Mafinahme?

e Warum ist das Projekt wichtig?

Medium/Kanile/Aktionen

e Welche Kommunikationskanale /
(Website, Social Media,
Newsletter, Sprechstunde etc.)

stehen dir zur Verfigung?

e Kann auf Material zurickgegriffen werden
(Bildpool, Grafiken, Agenda des Vorjahrs etc.)?

Gestalterische Rahmenbedingungen

e Gibt es visuelle Vorgaben (Corporate Design der
Stadt, Dachmarke, Logo, Farben etc.)?

e Bestehen Vorgaben bzgl. Tonalitat und Sprachstil
(Gendern, du, Sie, ernst, lustig etc.)?

Budget

e Welche Ressourcen (Personal, Kosten, IT
etc.) sind fur die MaRnahme erforderlich?

e Wie viel Geld ist fir Kommunikation und
Beteiligung verfiigbar?

Zeit

e Wann startet die Mafinahme?

Wann ist die Mafinahme wirklich abgeschlossen?

Wie flexibel sind Start- und Endtermin?

Welche Meilensteine waren Anlasse zum Feiern?

Aktivitaten zur Umsetzung |

e Welche (Schlissel-)Aktivititen sind o
zur Umsetzung erforderlich? S~

e Was wird zur Vorbereitung benotigt O\
(z. B. Dokumente, Freigaben)?

e Welche Schritte sind zur Umsetzung und
welche zur Nachbereitung erforderlich?
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Wer ist die Person? Wie und wo kann man die Person erreichen?

Bild der P
na dererson (Name/Alter/Eckdaten/Biografie) (Orte/Medien/Kontakte/Personliche Ansprache)
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STAKEHOLDER*INNEN-MAP

N Skeptiker*innen
haben meist nur sachliche Einwande, beflrchten

eine Verschlechterung der aktuellen Situation,
stellen Wirksamkeit der Mafinahmen in Frage

Promotor*innen

schatzen personliche und
sachliche Risiken als gering ein '

Bremser*innen

schatzen das Risiko aus personlichen Grinden als hoch ein, firchten, zu den Verlierern
zu gehdren, tarnen sich manchmal als Skeptiker mit sachlichen Argumenten
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Widerstandler*innen

furchten personliche und sachliche Risiken,
verteidigen ihren aktuellen Status vehement
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