KUNDEN & MARKETING

Kommunikation als Motor
der Mobilitatswende: Wie ein neues Modell
Menschen zum Umsteigen bewegt

Jorg Maller

s ist eine einfache, aber existenziel-

le Frage fiir Mobilitatsunternehmen:

Wie kénnen Menschen wirksam und
nachhaltig dazu gebracht werden, auf den
privaten Pkw zu verzichten und das gro-
Be Angebot von Bus, Bahn, Fahrrad und
Sharing-Diensten zu nutzen? Welchen Bei-
trag Kommunikation bei dieser Verhalten-
sénderung leisten kann, haben die Kommu-
nikationsexperten von Lots* nun in einem
einmaligen Forschungsprojekt gemeinsam
mit vier Forschern und 18 Partnern unter-
sucht. Das Ergebnis: eine praxisnahe Anlei-
tung zur wirksamen Gestaltung von Kom-
munikationsstrategien.

Warum Kommunikation mehr
leisten kann

Verkehrsunternehmen stehen unter wach-
sendem Druck: Trotz schrumpfender Bud-
gets, Personalengpassen und politischer
Unsicherheit sollen sie einen entscheiden-
den Beitrag zur Mobilitatswende leisten.
Der gesellschaftliche Anspruch ist klar —
raus aus dem Auto, rein in den OPNV, aufs
Fahrrad oder ins Sharing-Angebot. Doch
der Weg dorthin bleibt unklar. Viele Ver-
kehrsunternehmen haben in den vergange-
nen Jahren in Kampagnen investiert — mit
oft enttduschenden Ergebnissen. Das er-

hoffte Umsteigen auf nachhaltige Verkehrs-
mittel bleibt weiter aus.

Der Ausgangspunkt:
Zweifel als Antrieb

,Das Angebot ist da, wir miissen es nur rich-
tig kommunizieren — dann steigen die Men-
schen um!“ — Diesen Satz hdrte man immer
wieder, wenn mit Akteuren aus der Branche
gesprochen wurde. Wenn es jedoch so ein-
fach ware, hatten wir die Verkehrswende
langst geschafft. Diese Erkenntnis markier-
te den Beginn einer spannenden und muti-
gen Reise: der Suche nach einer wirksamen

Lots* Framework fir wirksame Verhaltensdnderung

Basis Vier Stufen der

Verhaltensdnderung
nach SSBC-Model
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Wer Verhalten @ndern will,
muss Menschen von Stufe zu
Stufe begleiten.

Vertrauen in Verdnderung

1 Zielgruppen identifizieren

LEITFRAGE
Wen wollen wir ansprechen, weil wir dort
effektiv Verhalten verdéindern kénnen?

TOOLS UND TASKS
Akteur*innen-
Mapping/
Stokeholder*-

Nutzung innen-Analyse Daten missen

vorhandener Selbstauskunft
Daten Uber die
g lafe Verdinderungs-
rhebung bereitschaft
pover enthalten
Daten

ERGEBNIS

Es sind die Zielgruppen identifiziert, die am
wirksamsten in die ndchste Stufe der Ande-
rungsbereitschaft begleitet werden kénnen.

4 Wirksamkeit evaluieren

LEITFRAGE
Wie messen wir den Erfolg der MaBnahmen?

TOOLS UND TASKS

mindestens
zwei idealerweise
Messungen | fortloufend, um
Anpassungen
im Prozess zu
ermaglichen

ERGEBNIS
Die Wirksamkeit ist durch sorgféltige
Evaluation ermittelt.

2 Veriinderungsziel schirfen

LEITFRAGE

Welche messhare Vertinderung sollin
der oder den ausgewthlten Zielgruppen
bewirkt werden?

TOOLS UND TASKS

Formulierung
messharer
Hypothesen
SMART)

ERCEBNIS
Es ist ein messbhares Vertnderungsziel
definiert.

3 MaBnahmen entwickeln

LEITFRAGE
Welche MaBnahmen begleiten die Ziel-
gruppen bei der Verhaltensdnderung?

TOOLS UND TASKS

emotionale
Ansprache
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methodisch
entwickelt  Individueller,
konkreter qhehor_y and
MNut: ird ‘echnigues
ar Tool* (TaTT)
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ERGEBNIS
Alle MaBnahmen sind wissenschaftlich
fundiert und passend zum Veréinderungsziel

designt. ki

=

www.lots.de

Abb. 1: Das Lots* Framework fur wirksame Verhaltenséanderung dient als Anleitung, wie Kommunikation zur Verhaltensanderung im Mobilitats-
kontext gezielt und wirksam eingesetzt werden kann.
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Kommunikationsstrategie, die tatséchlich
das Mobilitatsverhalten der Menschen ver-
dndert. Die Ausgangsfrage war simpel, aber
von grofer Tragweite:

Warum gelingt es trotz grofs angelegter In-
formations- und Werbekampagnen nicht, die
Menschen nachhaltig zum Umstieg zu bewegen?
Kann Kommunikation iiberhaupt dazu beitra-
gen, dass Menschen ihr Mobilititsverhalten
dndern?

Die ersten Recherchen zeigten: Es gibt
tatsdchlich eine Vielzahl theoretischer
Modelle zur Veranderung von Mobilitats-
verhalten, in denen Kommunikation eine
wesentliche Rolle spielt. Also kam die Fra-
ge auf: Wo ist die Liicke zwischen Theorie
und Praxis? Was wendet die Praxis nicht
an, was die Wissenschaft schon weif3? Wel-
che Erfahrung hat die Praxis, die der For-
schung fehlt? Das war die Initialziindung
fiir das Forschungsprojekt.

Gemeinsam mit vier renommierten Wis-
senschaftlerinnen aus Verhaltenspsycho-
logie, Soziologie, Kommunikationswissen-
schaft und Mobilitdtsplanung und einer
Peergroup aus 18 Organisationen aus der
Mobilitatsbranche und offentlicher Ver-
waltung rief Lots* unter wissenschaftlicher
Leitung des 20blue Research Institute ein
bis dahin einzigartiges Forschungsprojekt
ins Leben. Bisher gab es ein Nebeneinan-
der von Wissenschaft und Praxis — mit dem
Projekt wurde ein echtes Miteinander ge-
schaffen.

Lots* bringt Theorie und Praxis
zusammen

Die Reise war von Anfang an ergebnisoffen
— aber klar strukturiert. Zunachst wurden
die fithrenden wissenschaftlichen Modelle
zusammengetragen: das ,Stage Model of
Self-Regulated Behavioral Change” (SSBC),
das ,Behaviour Change Wheel”, die Praxis-
theorie und Konzepte des Policy Packa-
ging. Der Schatz der Wissenschaft war grof3,
aber untibersichtlich — und fiir Kommuni-
kationspraktiker unmoglich effizient zu
durchdringen.

Die Kunst war nicht, neue Theorien zu erfinden,
sondern die vorhandenen so miteinander zu ver-
binden, dass sie fiir die Praxis der Verkehrsunter-
nehmen tatsdchlich anwendbar werden.

Das Forschungsprojekt brachte die Er-
wartungen beider Welten zusammen: Die
Wissenschaft wiinscht sich einen Test der
eigenen Befunde in der Praxis; die Praxis

wiinscht sich praktikable Impulse und An-
leitung aus der Wissenschaft.

Im sechsmonatigen Verlauf des Projekts
mit den Praxispartnern entstand in vier
Arbeitstreffen ein Modell, das gemeinsam
gescharft, getestet und weiterentwickelt
wurde. Anwendungstests und Feedback-
schleifen sorgten dafiir, dass das Modell
nicht nur in der Theorie Bestand hatte,
sondern auch die Herausforderungen der
Praxis tiberstand. Dieser dialogische For-
schungsansatz zwischen Wissenschaft und
Praxis war ein methodisches Novum, fiir
beide Seiten allerdings &uferst erkennt-
nisreich und produktiv. Durch den iterati-
ven Charakter wurden theoretische Model-
le stets im Licht der Erfahrungen aus der
Praxis beleuchtet. Immer wieder kam es zu
Aha-Momenten auf beiden Seiten und der
Frage, warum Dinge nicht schon friiher an-
ders angegangen wurden.

Lots* Framework fiir wirksame
Verhaltensénderung

Im Ergebnis brachte das Forschungspro-
jekt einen ganzen Strauf an Erkenntnissen

Abb. 2: Die Mitglieder des Forschungskonsortiums nahmen im September 2024 bei einem
ersten gemeinsamen Treffen in Frankfurt am Main die Arbeit auf.
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fiir die Kommunikationspraxis hervor. Die
zentrale Einsicht: Kommunikation kann ei-
nen wesentlichen Beitrag zur Verdnderung
des Mobilitatsverhaltens von Menschen
leisten. Sie ist besonders dann am wirk-
samsten, wenn sie bei der Betrachtung der
Zielgruppe eine Frage in den Mittelpunkt
stellt — und genau darauf die Kommunika-
tionsstrategie ausrichtet: Auf welcher Stu-
fe der Verdnderungsbereitschaft befinden
sich die Menschen?
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Abb. 3: In insgesamt vier Arbeitsphasen
wurden theoretische Erkenntnisse aus der
Forschung mit den Erfahrungen aus der
Kommunikationspraxis angereichert, um
schrittweise zu einem fundierten Modell zu
gelangen.
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Abb. 4: Das interdisziplindre Forschungskonsortium setzte sich aus vier Forschern und
einer Peergroup aus 18 Organisationen aus der Mobilitdtsbranche und éffentlicher Verwaltung,
Lots* und dem 20blue Research Institute zusammen.

Der Wandel im Mobilitdtsverhalten verlauft
in vier klar unterscheidbaren Stufen, die
jeweils eigene Kommunikationsstrategien
erfordern:

M ,vor Entscheidung®, Bewusstwerdung:
Menschen miissen das Problem erst
einmal erkennen. Hier sind emotionale
Kommunikation, soziale Vergleichswer-
te und anschauliche Geschichten ge-
fragt, die den Bedarf zur Veranderung
sichtbar machen.

B ,vor Aktion®, Absichtsbildung: Hat sich ein
Problembewusstsein entwickelt, braucht
es Informationen, Alternativen und kon-
krete Anreize. Jetzt helfen gezielte Nud-
ges und Mapnahmen, die die Selbstwirk-
samkeit der Menschen starken.

B ,in Aktion“, Handlung: Wenn der Ent-
schluss zum Handeln gefasst ist, braucht
es Unterstiitzung bei den ersten Schrit-
ten — Probefahrten, Bonusprogramme,
Begleit-Apps und Feedbackmechanis-
men.

B _nach der Aktion", Stabilisierung: Neue
Routinen miissen gefestigt werden. Hier
wirken soziale Bestatigung, Erfolgsge-
schichten und Community-Building.

Aufbauend auf diesem theoretischen
Grundgertiist entwickelte das Forschungs-
konsortium ein wissenschaftlich fundier-
tes Framework — das ,Lots* Framework
fir wirksame Verhaltensdnderung“. Das
Framework ist eine strukturierte Anleitung, um
Kommunikationsmafsnahmen zur Verhalten-
sinderung planen und umsetzen zu konnen. Es
ist leicht versténdlich, einfach anzuwenden
und effizient in der Umsetzung. Das Fra-
mework umfasst vier Schritte, die iterativ
durchlaufen werden:
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B Zielgruppen identifizieren: Wer steht in
welcher Phase? Wo ist Veranderung am
wahrscheinlichsten?

B Verdnderungsziel schirfen: Konkrete, mess-
bare Ziele nach dem SMART-Prinzip for-
mulieren, mit dem Fokus darauf, welche
Verdnderung in den ausgewdhlten Ziel-
gruppen bewirkt werden sollen.

B Mafinahmen entwickeln: Emotional an-
sprechende, zielgruppenspezifische und
nutzenorientierte MaPBnahmen gestal-
ten, die zur Erreichung des Veradnde-
rungsziels hinfiihren.

B Wirksamkeit evaluieren: Idealerweise fort-
laufend, mindestens jedoch zweimal
(am Anfang und am Ende der Mafnah-
me) die MaBnahmen auf ihre Zielwirk-
samkeit evaluieren

Was bringt das Framework konkret?

B Gezielter statt beliebig: Kommunikations-
mafBnahmen orientieren sich an der tat-
séachlichen Veranderungsbereitschaft der
Menschen — das reduziert Streuverluste
und erhéht die Wirkung.

B Effizient trotz knapper Mittel: Auch mit
kleinen Budgets lassen sich kleinteilige,
zielgruppenspezifische MaBnahmen
umsetzen — durch klare Zieldefinition und
Planung.

B Messbar und nachvollziehbar: Erfolge
lassen sich anhand von Kriterien doku-
mentieren — ein Plus fur interne Legitima-
tion und politische Argumentation.

B Flexibel einsetzbar: Ob Pilotprojekt oder
strategische Kampagne — das Framework
lasst sich nahtlos in bestehende Prozes-
se integrieren.

W Direkter Zugang: Als Open-Source-Tool
mit Vorlagen und Checklisten ist der Ein-
stieg einfach, kostenfrei und praxisnah.

Nur wer
Veranderungsbereitschaft
kennt, kommuniziert wirksam

Zusammengefasst: Es braucht Kommuni-
kation, die nicht nur den Start erleichtert,
sondern den gesamten Verdnderungspro-
zess begleitet. Das ist der entscheidende
Unterschied zu klassischen Kampagnen, die
meist nach dem ersten Impuls enden. Nur
wer versteht, was Menschen bewegt oder
hemmt und in welcher Phase der individu-
ellen Verhaltensdnderung sie sich gerade
befinden, kann wirksam kommunizieren.

Die Kommunikationsstrategie sollte nicht
,one-size-fits-all* sein — vielmehr miissen
Menschen in ihrem jeweiligen Stadium
der Verhaltensianderung differenziert ange-
sprochen werden. Das bedeutet: Wer noch
gar kein Problembewusstsein entwickelt
hat, benétigt andere Impulse als jemand,
der bereits erste Alternativen ausprobiert.

Dafiir braucht es valide Informationen {iber
die Zielgruppen — ihre Einstellungen, ihre
Motivationen, ihre Angste und ihre konkre-
ten Lebensrealitdten. Die Erhebung dieser
Informationen ist der erste und unverzicht-
bare Schritt jeder erfolgreichen Kommuni-
kationsstrategie.

Die Moglichkeiten sind vielfaltig: Von quanti-
tativen Erhebungen {iber qualitative Inter-
views bis hin zu einfachen digitalen Feed-
back-Tools entlang der bestehenden Custo-
mer Journey ist vieles moglich und alles
relevant. Jede Information ist wichtig fiir den
Erfolg der Kommunikationsmapnahmen.

Was ermdglicht das Framework dariiber
hinaus?

B Orientierung statt Aktionismus:

Das Framework bietet Struktur — kein
Sammelsurium an EinzelmaBnahmen.

W Stérkung der Kommunikationsarbeit:
Kommunikation wird als strategischer
Hebel anerkannt — nicht als Nebensache.

B Vertrauensbasis: Wissenschatftlich
fundiert und mit Branchenerfahrung
entwickelt — das schafft Sicherheit und
Akzeptanz.

B Mut zu neuen Wegen: Das Framework
zeigt: Verhaltensénderung ist mach-
bar — wenn Kommunikation als Prozess
gedacht wird.

B Teil eines Branchenwandels: Wer damit
arbeitet, gehoért zu den Vorreitern einer
neuen Herangehensweise an Mobilitats-
kommunikation.
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Wenn diese Daten vorliegen, kénnen Mafinah-
men entwickelt werden, die Verhalten beeinflus-
sen koénnen — emotional, zielgruppenspezifisch
und messbar wirksam. Dazu miissen nicht
unbedingt grof8 angelegte Erhebungsprozesse
durchgefiihrt werden. Hdufig reicht die Auswer-
tung bestehender Daten und die Ergdnzung mit
niedrigschwellig zugdnglichen Fragebégen.

Weg von der Kampagne —
hin zur Begleitung

Was als Reise ins Ungewisse begann, en-
det mit einem gropen Wurf: Einem wissen-
schaftlich fundierten und praxiserprobten
Framework. Es gibt Mobilitatsanbietern
eine klare Anleitung, wie sie Verdnde-

Die beteiligten Praxispartner

Bayerisches Staatsministerium fiir Wohnen,
Bau und Verkehr

DB Regio AG

DLR Institut fr Verkehrsforschung

DVB AG

experience consulting GmbH
GoRheinland

Landeshauptstadt Miinchen

Leipziger Verkehrsbetriebe (LVB) GmbH
Mitteldeutscher Verkehrsverbund GmbH
Nextbike GmbH

PB Consult GmbH

Stadt Aachen

Stadt Leipzig

University of St. Gallen

Verband Deutscher Verkehrsunternehmen
e.V. (VDV)

Verkehrsbetriebe Zirich
VVR Verkehrsverbund Rhein-Ruhr-A6R
Wiener Linien GmbH & Co. KG

Zusammenfassung/Summary

rungskommunikation systematisch und
erfolgreich gestalten konnen. Mit konkre-
ten Tools (Templates, Checklisten) kdnnen
Kommunikationsverantwortliche direkt in
die Umsetzung gehen. Als Open-Source-
Tool steht es allen zur Verfiigung, die die
Mobilitatswende mithilfe von Kommunika-
tion vorantreiben mdchten.

Zum ersten Mal liegt ein Modell vor, das zeigt,
wie Kommunikation Menschen iiber alle Phasen
der Verhaltensdinderung hinweg begleitet — statt
sie mit Einmal-Kampagnen zu iiberzeugen.

Das ist der zentrale Unterschied des neuen

Frameworks gegeniiber bisherigen Ansét-
zen: Statt auf moglichst breite Aufmerk-

Die beteiligten Wissenschatftler

KUNDEN & MARKETING

samkeit zu zielen, setzt das neue Frame-
work auf gezielte, psychologisch fundierte
Kommunikation entlang eines individu-
ellen Verdnderungsprozesses. Menschen
werden nicht bekehrt’, sondern auf dem
Weg vom ersten Zweifel bis zur neuen Mo-
bilitdtsroutine schrittweise begleitet.

Damit bietet das Lots* Framework fir
wirksame Verhaltensédnderung eine kla-
re, wissenschaftlich fundierte Schritt-fiir-
Schritt-Anleitung, wie Kommunikation zur
Verhaltensdnderung im Mobilitatskontext
gezielt und wirksam eingesetzt werden
kann — gerade unter den schwierigen Rah-
menbedingungen, die Verkehrsunterneh-
men aktuell und kiinftig herausfordern.

Prof. Dr. Sebastian Bamberg beschaftigt sich als Professor fir Sozialpsychologie und
quantitative Forschungsmethoden an der FH Bielefeld intensiv mit der Frage, wie Menschen

“«

ihr Verhalten veréandern. Er hat dazu das ,Stage Model of Self-Regulated Behavioral Change
(SSBC) entwickelt, ein Modell, das die Phasen beschreibt, die Menschen durchlaufen, wenn
sie Gewohnheiten nachhaltig verandern wollen. Dabei spielen psychologische Mechanismen
wie soziale Normen und wahrgenommener Nutzen eine zentrale Rolle.

Prof. Dr. André Bruns bringt eine politikwissenschaftliche und mobilitdtsplanerische Pers-
pektive in das Projekt ein. Er beschéattigt sich intensiv mit der Frage, wie Kommunikations-
strategien in politische Prozesse eingebettet werden konnen (,Policy Packaging®) und wie
Akzeptanz fur MobilititsmaBnahmen entsteht oder scheitert. Ihn interessiert besonders, wie
Kommunikation in Transformationsprozessen wirksam gestaltet werden kann und wie Mobili-
tatsplanungsprozesse in das Phasenmodell integriert werden kénnen.

Prof. Dr. Katharina Klug ist Kommunikationswissenschaftlerin und spezialisiert auf Persua-
sion und Nudging, also subtile Kommunikationsstrategien, die Menschen dabei unterstitzen,
bessere Entscheidungen zu treffen — ohne Zwang oder Druck. lhre Forschung zeigt, dass
Kommunikation dann besonders effektiv ist, wenn sie emotional anspricht und Menschen
schrittweise begleitet.

Dr. Jutta Deffner betrachtet Mobilitat aus einer soziologischen Perspektive: Sie erforscht
Mobilitatskulturen und analysiert soziale Praktiken sowie kulturelle Kontexte, innerhalb derer
Mobilitdtsentscheidungen getroffen werden. Ihr Ansatz verdeutlicht, dass Mobilitat nicht

nur individuelles Verhalten ist, sondern eng mit sozialen Normen und kulturellen Praktiken
verwoben ist.
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Kommunikation als Motor der Mobilitdtswende:
Wie ein neues Modell Menschen zum Umsteigen bewegt

Im Rahmen eines einzigartigen Forschungsprojekts untersuchte die
Kommunikationsberatung Lots* gemeinsam mit Wissenschaftlern und
Praxispartnern, wie Kommunikation Menschen wirksam dazu bewe-
gen kann, ihr Mobilitatsverhalten zu &ndern. Im Ergebnis ist ein Frame-
work entstanden, das den Blick darauf richtet, statt einmaliger Kam-
pagnen die Zielgruppe mittels Kommunikation schrittweise durch den
gesamten Veranderungsprozess zu begleiten. Der neue Ansatz basiert
auf den Phasen der individuellen Verhaltensanderung. Es bietet ein
Werkzeug, um fir jede Phase spezifische Kommunikationsstrategien
passgenau zu entwickeln. Mobilitatsanbieter erhalten mit dem Frame-
work eine wissenschaftlich fundierte und praxiserprobte Anleitung, wie
Kommunikation zur Verhaltensdnderung wirksam eingesetzt werden
kann.

Communication as a driver of the mobility transition:
How a new model is persuading people to switch

In the course of a unique research project, the communication consul-
tancy Lots*, together with scientists and practice partners, investigated
how communication can effectively motivate people to change their
mobility behavior. The result is a framework that focuses on using com-
munication to guide the target group step-by-step through the entire
change process instead of one-off campaigns. The new approach is
based on the phases of individual behavioral change. It offers a tool for
developing a customized communication strategy for each phase. The
framework provides mobility providers with a scientifically sound and
field-tested guide on how to effectively use communication to change
behavior.
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