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Abstract

Radverkehrskampagnen werden von kommunalen und zivilgesellschaftlichen Akteu-
ren zur Férderung des Radverkehrs eingesetzt. Die Férderung des Radverkehrs
durch Kommunikation stellt einen relativ jungen Ansatz der Verkehrsplanung dar.
Deshalb gibt es zwar eine Menge an unterschiedlichen Ansatzen, aber kaum wissen-
schaftlich begriindete Bewertungen dartiber, was eine gute Kampagne ausmacht.
Ziel der Arbeit ist deshalb eine Beschreibung, aber auch mogliche Bewertung durch

eine Gegenuberstellung von Kampagnen.

Das Konzept der Mobilitatskultur umfasst alle Einflisse auf die Mobilitat eines Ortes,
die Kommunikation eine Moéglichkeit der Einflussnahme. Marketingkampagnen bieten
Uberzeugende Kommunikation. Damit sollen Impulse zur Veréanderung der lokalen
Mobilitat gesetzt werden. Der Untersuchungsansatz dieser Arbeit waren vergleichen-
de Fallstudien von Praxisbeispielen; der Erhebung dienten Falldokumentationen und
Experteninterviews. Damit konnten ein Uberblick Giber grundlegende Kampagnenty-
pen und deren Bestandteile erstellt sowie Einschatzungen tber Auswirkungen abge-

fragt werden.

Es wurde festgestellt, dass Kampagnen permanente, bauliche Aufwertung oder Zu-
stande begleitende, Offentlichkeitsarbeit sind. Die Verschiedenheit der Kommunikati-
onskanéle ermdglicht eine nachhaltige Wirkung auf Verkehrsteilnehmer, Entscheider
und den offentlichen Diskurs. Wichtig ist, dass die Kampagnen authentisch wirken in-
dem sie ehrlich auf die tatsachliche Situation eingehen. Inszenierung, Beteiligung
und Wettbewerb sind dabei bewahrte kommunikative Strategien. Damit kbnnen Kam-
pagnen, erganzend zu Infrastruktur- und Dienstleistungsangeboten einen erhebli-

chen Beitrag zur Radverkehrsforderung leisten.



Vorwort

Die vorliegende Untersuchung tragt den Namen Radverkehrskampagnen im Ver-
gleich. Aufbau, Ziele und Wirkung auf die Mobilitéatskultur. Das Interesse fur dieses
Thema entstand durch eine Beschéftigung beim Deutschen Institut flr Urbanistik, wo
ein Schwerpunktthema der Radverkehr ist. Das Institut ist u. a. an der Umsetzung
des Nationalen Radverkehrsplans (NRVP) beteiligt. Eine Aufgabe ist die Pflege einer
Datenbank mit Praxisbeispielen von Kampagnen und Aktionen zur Férderung des
Radverkehrs. Diese Datensammlung zu nutzen und der Abschlussarbeit zugleich
einen praktischen Bezug zu geben war ausschlaggebend fur die Wahl des Themas.
Dadurch entstand die Idee, mit Hilfe einer Analyse dieser Datensammlung und ihrer
Vertiefung durch Experteninterviews, einen systematischen Zugang zu dieser relativ
jungen Form der Verkehrsplanung zu finden. Ich mdchte allen danken, die mit ihrer
Unterstitzung an der Fertigstellung dieser Arbeit teil hatten. Ohne die Bereitschaft
meiner Interviewpartner, sich Zeit fir mein Anliegen zu nehmen, wére die Untersu-
chung in dieser Form nicht zustande gekommen. Besondere Erwahnung verdienen
weiterhin Kerstin, Sabra, Hermann, Jesus, Anne, Paula, Tobias, Sara, Irene, Wolf-

gang, Jorg, Peter und Fatima in den letzten Tagen.



Kurzfassung

Gegenstand und Fragestellung

Die Bedeutung des Radverkehrs nimmt zu. Das wird sowohl an Verkehrserhebungen
als auch politischen Bestrebungen zur Forderung des Radverkehrs deutlich. Auch die
Verkehrsplanung entdeckt neue Methoden dafiir. Eine davon ist die Offentlichkeitsar-
beit - insbesondere die Radverkehrskampagne erfreut sich zunehmender Beliebtheit.
Zumeist wird sie von kommunalen, bisweilen aber auch zivilgesellschaftlichen Akteu-
ren eingesetzt. Der Nationale Radverkehrsplan, ein bundespolitisches Instrument zur
Umsetzung einer umfassenden Radverkehrsstrategie, begunstigt den Kampagnen-
einsatz durch finanzielle Férderung und die Verbreitung von guten Praxisbeispielen.
Es gibt unzéahlige als erfolgreich empfundene Kampagnen, aber keine allgemein gul-
tigen Kriterien, die eine erfolgreiche Radverkehrskampagne ausmachen. Die Vorlie-
gende Untersuchung macht sich auf den Weg, hierzu einen Beitrag zu leisten, indem
sie den Versuch einer strukturierten wissenschaftlichen Beschreibung von Kampa-
gnen unternimmt. Die wesentlichen Fragestellungen sind: Was sind Kampagnen?
Was wollen Kampagnen? Was bewirken Kampagnen? Zur Beantwortung der Fragen
werden die Konzepte Mobilitatskultur und social Marketing sowie Wirkungseinschét-

zungen zu Kampagnen verwendet.

Methodik

Der Untersuchungsansatz sind Fallanalysen. Die Fallrecherche erfolgte durch Doku-
mentenanalyse und vertiefende halbstrukturierte Experteninterviews (vgl. dazu den
Anhang). Interviewpartner waren Kampagnendurchfuhrer, Marketingexperten und
Wissenschatftler der Kampagnen- und Mobilitdtsforschung (vgl. im Anhang 8.3). Inter-
viewleitfaden, die auf der Grundlage von Erkenntnissen der Marketing- und Mobili-
tatsforschung erstellt wurden, dienten als Grundlage der Fallaufbereitung (vgl. im An-
hang 8.2). Wenngleich es sich nicht um eine komplette Erfassung aller denkbaren
Kampagnenstrategien handelt, wurde bei der Auswahl der Praxisbeispiele auf ein
vielseitiges Spektrum geachtet. Wichtig war eine madglichst grof3e Anzahl an Kommu-
nikationskanéalen und Kamagnenelementen, um dem Anspruch des Marketing ge-
recht zu werden. Auch die Interviewpartner reprasentierten ein grof3en Spektrum von

Perspektiven. Dadurch konnten nicht nur Einschatzungen zu Erfolg und Wirkung



konkreter Kampagnen abgefragt, sondern dartber hinaus eine Expertensicht auf die
Erkenntnisse ruckgekoppelt werden. Mit dieser theoretischen und empirischen Basis
konnten Steckbriefe der Kampagnen erstellt werden. Unter diesen Bedingungen
konnten mit Hilfe einer typologischen Ordnung allgemeine Aussagen zur Kampa-
gnenwirkung abgeleitet werden.

Struktur der Arbeit

Zunachst gibt es in Kapitel 2 eine Einfuhrung in das Thema Verkehrsentwicklung und
Verkehrsplanung fur das Fahrrad. In Kapitel 3 folgt die Herleitung des Begriffs Mobili-
tatskultur anhand von Konzepten der Mobilitatsforschung. Die Mobilitatskultur wird
zur Darstellung der Wirkungsebenen von Radverkehrskampagnen verwendet. Im An-
schluss daran wird in Kapitel 4 die Struktur einer Kampagne aus der Perspektive des
social Marketing entwickelt. Die hiermit gewonnenen Erkenntnisse werden in Kapitel
5 zu Strukturierung und Vergleich der Fallstudien angewendet. In Kapitel 6 werden
schliel3lich die Erkenntnisse zur Wirkung von Kampagnen in allgemeiner Form zu-

sammengefasst.

Hauptteil

Die Verkehrsplanung wurde in Deutschland vor allem seit dem zweiten Weltkrieg
vom PKW dominiert. Das Resultat war eine Fixierung der Methoden auf die Notwen-
digkeiten des Autoverkehrs, was heute als Anpassungsplanung bezeichnet wird. Mit
dem vermehrten Bewusstsein flr die Notwendigkeiten anderer Verkehrstrager kam
es zur Einfuhrung neuer Methoden. Eine wichtige Grundlage fir den Einsatz von
Kampagnen zur Forderung des Radverkehrs war der Beschluss des Nationalen Rad-
verkehrsplans (vgl. dazu Kap. 2.3). Dieser fordert eine systemische Betrachtungswei-
se des Radverkehrs: Infrastruktur, Dienstleistungen und Offentlichkeitsarbeit zusam-
men. Durch Netzwerkarbeit und finanzielle Forderung wurden nicht-investive Mal3-
nehmen in der kommunalen Verkehrsplanung beliebt. Der Einsatz von Radverkehrs-

kampagnen nimmt seitdem zu.

Die Verkehrsforschung hat mit der Integration der Verhaltensforschung die wissen-
schaftlichen Grundlagen dafir geschaffen. Das bedeutet zunachst eine Trennung der
Begriffe Verkehr und Mobilitat (vgl. dazu Kap. 3.1). Personliche Orientierungen und

Einstellungen konnten als Bedingungen flr personliches Verkehrsverhalten verstan-



den werden. Durch die Lebensstilforschung wurde deutlich, dass das individuelle Mo-

bilitatsverhalten von der personlichen Biographie abhangig ist (Kap. 3.2/3.3).

Die Mobilitatsstilforschung zeichnet sich durch ihren Alltags- und Akteursbezug aus
und ermdglicht Interventionen, die der Alltagsrealitat der Verkehrsteilnehmer entspre-
chen (vgl. dazu Kap. 3.4). Das bedeutet aber auch, wenn die personlichen Ursachen
fur die typische Mobilitat bekannt sind, dass die Verkehrsplanung hier ansetzen kann,
um bestimmtes Mobilitatsverhalten zu férdern. Durch Angebotsgestaltung kénnen
Anreize fur die Veranderung des Mobilitatsverhaltens geschaffen werden. Ein umfas-
sendes Konzept zur Gestaltung der Mobilitat wurde mit der Mobiltatskultur (Kap. 3.5)
gefunden. Es beschreibt die Ganzheit der auf Mobilitdt bezogenen materiellen Dinge
und ihre symbolischen Bedeutungen fir die Menschen. Damit umfasst es Verkehrs-
verhalten und Mobilitatsorientierungen der Nutzer, Rahmenbedingungen, bauliche
Voraussetzungen und offentlichen Diskurs als Einflussfaktoren fur die stadtische Mo-
bilitat. Es ermdglicht eine Beschreibung der Einflisse von Kommunikation auf die
Mobilitatskultur. Mit ihr kann die Nutzer-, die Entscheiderebene (Politik, Verwaltung)
und die 6ffentliche Wahrnehmung fur das Fahrrad adressiert werden. Das Instrument

dafir ist die Kampagne.

Kampagnen kdnnen als Uberzeugende Kommunikation beschrieben werden. Das so-
cial Marketing wirbt flr Verhaltensweisen, die einen gesellschaftlichen Nutzen haben.
In diesem Sinne werden Kampagnen in der vorliegenden Untersuchung verstanden.
Sie kbnnen mit den traditionellen Prinzipien und Bestandteilen der Produktvermark-
tung beschrieben werden (vgl. dazu Kap. 4.2). Entscheidend dafir ist die Entwick-
lung einer Vermarktungsstrategie, die eine glaubwirdige Vermittlung von Inhalten er-
maglicht. Es werden Zielgruppen durch eine Botschaft mit Hilfe einer kreativen Kom-
munikationsstrategie angesprochen. Ein Beispiel ist die Fahrradmarketingkampagne
Radlhauptstadt Miinchen (vgl. dazu Kap. 4.4/ 5.7). Hiermit soll die Minchener Rad-
verkehrskultur inszeniert werden, indem sie als cool und sicher dargestellt wird. Be-
standteil der Kampagne sind zahlreiche Mitmachaktionen und Dienstleistungen so-
wie Werbeaktionen in Internet und 6ffentlichem Raum, die positiv auf das Radfahren
aufmerksam machen. Das Ziel ist eine Steigerung der Radverkehrsanteile bei gleich-
zeitigem Rickgang der Unfallzahlen. Eine Evaluation hat gezeigt, dass die Kampa-
gne sowohl bei der Bevolkerung angekommen ist als auch als weitgehend positiv
empfunden wurde. Das sind Indizien dafir, dass die Steigerung des Radverkehrsan-



teils unter anderem durch die Kampagne erreicht wurde.

In &hnlicher Weise werden in Kapitel 5 die Kampagnen steckbriefartig dargestellt.
Dabei haben Vareler fahrn Rad (vgl. dazu Kapitel 5.1) und bike + business (Kap. 5.2)
das Ziel, Druck auf politische Entscheider auszuiiben. Die Kampagnen Radlust (Kap.
5.3) und Stadtradeln (Kap. 5.4) haben das Ziel, den Radverkehr bei Entscheidern zu
inszenieren. Bei den Kampagnen Fahrrad Bozen (Kap. 5.5), Rostock steigt auf (Kap.
5.6), Radlhauptstadt Minchen (Kap. 5.7) handelt es sich um Fahrradkampagnen zur
Inszenierung der Fahrradkultur primar bei den Nutzern. Die Kampagnen Emders up
Rad (Kap. 5.8) und It's cool to bike to school (Kap. 5.9) verwenden fiur die Inszenie-
rung insbesondere eine Beteiligung an der kommunalen Planung, stellen also ein

Bindeglied der beiden vorherigen Ansétze dar.

Schlussfolgerungen

Als Fazit der Untersuchung kann gesagt werden, dass die Kampagnenstrategien auf-
grund der Verschiedenartigkeit der lokalen Mobilitatskultur grundsatzlich schwer mit-
einander vergleichbar sind. Sie missen auf die lokale Situation angepasst sein. Das
heil3t, sie missen authentisch die Situation der Radfahrer vor Ort kommunizieren.
Sie missen langerfristige, die bauliche Radverkehrsférderung begleitende Offentlich-
keitsarbeit sein. Sie sollten vielseitig sein, um mdglichst grof3en Einfluss auf eine Rei-
he von Zielgruppen und Akteuren zu erwirken. Damit kbnnen dem o6ffentlichen Dis-
kurs Impulse zugunsten des Fahrrads gegeben werden. Wettbewerb, Inszenierung,

Beteiligung sind dabei wirkungsvoll eingesetzte Strategien.

Wettbewerb kann die Menschen motivieren und begeistern, Beteiligung ist ein giinsti-
ger Weg um ldentifikation und Wertempfinden fur das Rad oder die Infrastruktur zu
erhdhen. Inszenierung ist positives, emotionales Marketing, dass die Menschen moti-
viert und informiert. Als Feststellung der Untersuchung bleibt zu sagen, dass eine
Radverkehrsférderung mit Kampagnen durch ihre Wirkung auf das Verkehrsverhal-
ten, die Einstellung der Entscheider und das 6ffentliche Bild des Fahrrads erganzend
zu baulichen MalRnahmen einen erheblichen Beitrag zur Radverkehrsforderung leis-

ten kann.
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1 Fragestellung und Methodik

1.1 Einleitung

Der Radverkehr nimmt zu. Seine Bedeutung als dem MIV oder OPNV ebenburtiger
Verkehrstrager steigt an. Erkennbar ist dies an planerisch-regulatorischen Aktivitaten.
Auch aus Sicht der Burger ist ein Bedeutungsgewinn zu beobachten. Deutschland-
weit steigt der Radverkehrsanteil am modal split. Radverkehr bietet gesunde, um-
weltfreundliche Mobilitat, Lebensqualitat und die Chance zu sozialer Integration
durch bezahlbare Mobilitat. Bedeutung erlangen diese Vorteile im Vergleich zur mo-
torisierten Fortbewegung vor allem vor dem Hintergrund einer alternden und beque-
mer werdenden Gesellschaft. Auch politisch ist ein Bedeutungsgewinn zu verzeich-
nen, erkennbar an lauter werdenden fahrradfreundlichen Stimmen. Ein Indiz dessen
ist der Nationale Radverkehrsplan (NRVP). Dieses politische Instrument wird nach ei-
ner ersten Version derzeit neu aufgelegt. Hiermit werden unter anderem neue Metho-
den der Verkehrsplanung explizit geférdert. In der Vergangenheit war die Bereitstel-
lung von Infrastruktur — vor allem Radwegebau — der Weg der Radverkehrsfoérde-
rung. Das dahinter stehende Modell der Anpassungsplanung (Kutter, 1988, S. 24),
mit Verkehr als Selbstzweck, arbeitete mit Zahlung und Prognose des Verkehrs. Der
Teilnehmer, als rein quantitative GroR3e, verliert jedoch an Gewicht. In den Fokus der
Verkehrsplaner geraten zunehmend die Handlungen des Individuums. Der NRVP be-
gunstigt nun die Forderung des Radverkehrs als System (das Zusammenspiel von
Infrastruktur, Dienstleistungen und Offentlichkeitsarbeit). Eine Form dieser Offentlich-
keitsarbeit sind Kampagnen. Kommunale Akteure sind im haufigsten Falle die Trager
von Kampagnen, wobei auch gemeinnitzige Organisationen wie AFDC, VCD oder
Klimaschutzvereine beteiligt sind. Durch finanzielle Unterstiitzung, den Austausch
und die Verbreitung von guten Kampagnenkonzepten férdert der NRVP den Einsatz
von Radverkehrskampagnen. Dadurch haben sie in den letzten Jahren an Bedeu-
tung gewonnen. Eine Vielzahl von Projekten dokumentieren der Wettbewerb best for
bike (Internetseiten des Wettbewerbs, Stand Januar 2012), der Nationale Radver-
kehrsplan (Internetseiten des NRVP, Stand Januar 2012), sowie einer zunehmenden
Anzahl regionaler Initiativen, wie der Arbeitsgemeinschaft fahrradfreundliche Stéadte,
Gemeinden und Kreise in Nordrhein-Westfalen e.V. (AGFS) (Internetseiten der
AGFS, Stand Januar 2012).
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Strukturiertes Wissen uber Radverkehrskampagnen ist jedoch kaum vorhanden. All-
gemeinglltige Kriterien flr eine gute Kampagne gibt es nicht. Es gibt nur sehr weni-
ge wissenschaftlich begleitete Kampagnen (Landeshauptstadt Minchen, 2010, S.
20), bei denen eine Evaluation (raumkom/W!I, 2011) zu Indizien von Erfolg oder Wir-
kung fragt sowie Schlussfolgerungen zur strategischen Weiterentwicklung zulésst.
Bedenkt man, dass allein fur Evaluationen ca. 15 % der Gesamtkosten
(Bamberg/Langweg, 2009) zu Buche schlagen, wéhrend viele kommunale Haushalte

klamm sind, wird der Grund fur diesen Mangel deutlich.

Die vorliegende Arbeit macht sich auf den Weg, zu einer wissenschaftlichen Erfor-
schung des Praxisfelds beizutragen. Der Fokus liegt auf Kampagnen zur Férderung
des Radverkehrs im stadtischen Alltag. Das Forschungsfeld beschrankt sich auf den
deutschsprachigen Raum, obwohl es gerade im nordeuropaischen Ausland eine
Menge guter Beispiele gibt, die auch in Deutschland bekannt sind. Ziel der Arbeit ist
deshalb eine Beschreibung, aber auch mogliche Bewertung durch eine Gegentiber-
stellung von Kampagnen. Dazu sollen die folgenden Fragestellungen behandelt wer-
den: Was sind Kampagnen? Was wollen Kampagnen? Was konnen Kampagnen
Uberhaupt bewirken? Vertiefende Interviews zu einigen ausgewéhlten Beispielen von
Kampagnen und theoretischen Uberlegungen sind die Quelle der Erkenntnisgewin-
nung. Uberlegung und Einschatzungen von Praktikern, Wissenschaftlern und Exper-
ten bilden die empirische Grundlage. Sie werden in Form von Steckbriefen vorge-
stellt. Durch einen Vergleich von Kampagnen sollen allgemeine Erkenntnisse abge-
leitet werden. Diese dienen einem tieferen Verstandnis des Instruments Radver-
kehrskampagnen und seiner Wirkung. Sie sollen Anregung zu wissenschatftlicher Er-
forschung und einer Weiterentwicklung des praktischen Einsatzes von Kampagnen

liefern.

1.2 Struktur der Arbeit

Als erstes werden die politischen und gesellschaftlichen Rahmenbedingungen, die

zur heutigen Verkehrssituation gefihrt hatten, skizziert (vgl. Kapitel 2.1). Der aktuelle
Trend einer vermehrten Nutzung des Fahrrads und mdgliche Ursachen werden ange-
rissen (Kap. 2.2). Der Nationale Radverkehrsplan und seine Ausrichtung auf Kommu-
nikation werden vorgestellt. Auswirkungen auf die Verkehrsplanung, wie der vermehr-

te Einsatz von Kampagnen, werden dargestellt.
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Im zweiten Schritt befasst sich die Untersuchung mit der Wirkungslogik von Kampa-
gnen (Kap. 3). Nach einer Einfuhrung des dieser Arbeit zugrunde liegenden Ver-
standnisses der Begriffe Mobilitat und Verkehr folgen sozialanalytisch basierte Uber-
legungen zum Verkehrsverhalten. Das Konzept der Mobilitatskultur beschreibt die
Komplexitat der Einflisse auf gesellschaftlich manifestiertes Mobilitatsverhalten, von
planerischer oder politischer Regulierung Gber Vorlieben der Verkehrsteilnehmer
oder bauliche Voraussetzungen bis hin zur Kommunikation. Eine grundlegende An-
nahme der Arbeit lautet, dass Kampagnen diese Mobilitatskultur durch das Setzen
von Impulsen verandern (vgl. Kap. 3.5). Hiervon abgeleitete Komunikationsebenen

werden zur Typologisierung der Fallbeispiele nach Zielebenen verwendet (Kap. 3.7).

In einem dritten Schritt wird nach einer inhaltlichen Beschreibung des Instruments
Kampagne gesucht. Der Brockhaus beschreibt die Kampagne als ,zeitlich begrenzte,
zielgerichtete Aktionen fur oder gegen jemanden oder etwas” (Brockhaus, 2006). Ei-
nige wenige Projekte legen eine konkretere begriffliche Fassung nahe. Sie sind ent-
sprechend des social Marketing aufgebaut. Dementsprechend werden Kampagnen
im Rahmen der vorliegenden Arbeit aus der Perspektive des social Marketing be-
trachtet (vgl. Kap. 4). Es versteht Kampagnen als zielgerichtete Instrumente ,uber-
zeugender Kommunikation®, hier zur Férderung des Radverkehrs und bietet einen
strukturierten wissenschaftlichen Hintergrund. Das social Marketing wird fur das Fin-
den beschreibender Kategorien von Kampagnen herangezogen, eine dezidiert hier in
diesem Sinne konzipierte Kampagne dient als Beispiel-Fallanalyse (Kap. 4.4). An-
hand von Steckbriefen sollen im folgenden Kapitel (Kap. 5) verschiedene praktische
Ansatze von Kampagnen betrachtet werden. Begriffe wie Emotionalitat, Beteiligung
und Multiplikatoren kommen in der Debatte um Kampagnenstrategien vor. Sie sind
aber bedeutungslos ohne einen Kontext. Erst ihre Betrachtung im Zusammenhang
mit dem Ziel und anderen Kampagnenbestandteilen vor dem Hintergrund der Wir-
kungsmechanismen auf die Mobilitatskultur (vgl. Kap. 3.7, Abb. 11) erméglicht die
Beschreibung der Wirkung von Kampagnenstrategien. Schliel3lich werden als
Schlussfolgerungen dieser Arbeit allgemeine Erkenntnisse zu Zielen, Strategien und

Wirkungen von Radverkehrskampagnen zusammengefasst.

1.3 Methodik

Als Untersuchungsansatz ist eine typologisch beschreibende Fallanalyse gewahlt
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worden. Damit kbnnen komplexe Zusammenhange von Kommunikationskampagnen
und ihre Wirkung auf die Radverkehrskultur einer Stadt Ubersichtlich erfasst und be-
schrieben werden. Der spezifische Vorteil einer Fallstudie ist, sich ,wahrend des ge-
samten Analyseprozesses den Ruckgriff auf den Fall in seiner Ganzheit und Komple-
xitat zu erhalten, um so zu genaueren und tiefgreifenden Ergebnissen zu gelangen*®
(Mayring, 1993, S. 28). Durch Abstraktion ermdéglichen Fallanalysen den Ruckgriff auf
einen Gesamtzusammenhang. Damit boten sie eine entscheidende Hilfe bei der Su-
che nach relevanten Einflussfaktoren und der Interpretation von Zusammenhéngen.
Der Komplexitat von Kampagnen und der lokalen Mobilitatskultur kann so gentige
getan werden. Mayring beschreibt zur wissenschaftlichen Verwertung von Fallstudien
folgende Schritte (Mayring, 1993, S. 28):

1. Die Fragestellung der Fallanalyse muss formuliert werden. Es muss expliziert

werden, was mit der Fallanalyse bezweckt werden soll.

2. Die Falldefinition stellt einen Kernpunkt der Analyse dar. Was soll als Fall gel-

ten?

3. Daraufhin kdnnen die spezifischen Erhebungsmethoden bestimmt und das

Material gesammelt werden.

4. Zur Aufbereitung des Materials gehdren die Fixierung und die Kommentierung
des Materials. Sie bilden die Grundlage der Fallinterpretationen und ermogli-
chen, dass schrittweise Erklarungen an das Material herangetragen werden

konnen.

5. Schlie3lich muss der einzelne Fall (zur Auswertung) in einen grof3eren Zusam-
menhang eingeordnet werden. Er wird mit anderen Fallen verglichen, um die

Guiltigkeit der Ergebnisse abschatzen zu kénnen.

Von Interesse waren fir die Fallstudien sowohl Idealtypen als auch Extremfélle. Der
Idealtyp einer Kampagne verlief demnach tber einen l&ngeren Zeitraum, verwandte
zumindest eine Mehrzahl von Aktionen und wandte Marketingstrategien an (vgl. Kap.
4). Theoretisch besonders interessante Extremfélle sollten zur Verdeutlichung der
Anwendung einzelner Aspekte von Strategien dienen. Das sind z.B. Emotionalitét,
Beteiligung und Multiplikatoren. Wahrend zu Beginn der Untersuchung wegen des

Uberblicks lber verschiedenartige Ansétze moglichst viele Falle erfasst werden soll-
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ten, musste sich die Anzahl der ndher betrachteten Félle auf ein bearbeitbares Maf3
reduzieren. Tatsachlich spielte bei der Fallauswahl auch der Zugang zu Interviewpart-

nern eine Rolle.

Zur Datenerhebung wurden in chronologischer Reihenfolge Internet- und Dokumen-
tenrecherche, Interviews und schlie3lich vertiefende Internet- und Dokumentenre-
cherche verwendet. Mit der Internet- und Dokumentenrecherche wurde sich dem
weitgehend wissenschaftlich unerschlossenen Radverkehrskampagnen angenahert.
Die Untersuchung begann mit einer Erhebung von 78 Kampagnen und Aktionen aus
den beiden Datenbanken ,NRVP* und ,best for bike“. Daraufhin wurden Teilstandar-
disierte Interviews zur vertiefenden Erhebung ausgewahlter Kampagnen mit Ein-
schéatzungen zu deren Erfolg und Wirkung verwendet. Weiterhin wurde tber Inter-
views mit Experten der Stand der Forschung in die Arbeit einbezogen. Als nachsten
Schritt gab es eine weitere Datenrecherche mit Material, das entweder durch die Be-
fragten zur Verfigung gestellt wurde oder bei tiefer gehender Fallrecherche entdeckt
werden konnte. Bei Unklarheiten oder Unvollstandigkeit der Interviewdaten konnten

diese hinzugezogen werden.

Das Modell des problemzentrierten Interviews ist wohl am ehesten mit der hier ver-
wendeten Erhebungstechnik vergleichbar. Mayring beschreibt diese Methode als
eine ,Zusammenfassung aller Formen der offenen und halbstrukturierten Erhebung”
(Mayring, 1993, S. 46 ff.). Mayring hebt dessen Eignung fiir theoriegeleitete For-
schung hervor, sie béte sich an, wo spezifische Fragestellungen im Vordergrund ste-
hen. Weiterhin gehort zu ihren Vorziigen die Vergleichbarkeit mehrerer Interviews
aufgrund teilweiser Standardisierung. Die Anwendung von Leitfaden ermdglicht eine
thematische Hilfestellung und das Erkennen noch fehlender Aspekte. Er nennt vier
Prinzipien, welche die Durchfiihrung von problemzentrierten Interviews kennzeich-
nen. Sie haben sich auch fur den im Rahmen dieser Untersuchung umgesetzten For-
schungsprozess als symptomatisch herausgestellt und fassen die Herangehenswei-
se an die Durchfiihrung zusammen. Dies sind: Problemzentrierung, Gegenstandsbe-

zug, Prozessorientierung und Offenheit in der Interviewfihrung.

Problemzentrierung bedeutet die vorherige Auseinandersetzung mit dem Thema.
Eine Thesen- und Theoriebildung war die Grundlage fur die empirische Erforschung.
Der Gegenstandsbezug war von Beginn an forschungsleitend. Das Forschungsde-
sign, die Erhebungsmethoden, die Aufbereitungs- und Auswertungstechniken sind
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stets durch die Notwendigkeiten der Kampagnenpraxis entstanden. Die Prozessori-
entierung beschreibt einen standigen reflexiven Bezug von Ergebnissen auf zuvor
gefundene Erkenntnisse und verwandte Methoden. Offenheit in der Interviewflhrung
ermoglicht einen sprachlichen Zugang zum Thema. Der Interviewte erschliel3t die Zu-
sammenhange selbstandig, subjektive Perspektiven werden deutlich. Eine Vertrau-
ensbeziehung zwischen Forscher und Interviewtem entsteht durch eine eher symme-
trische (v.a. im Vergleich zum standardisierten Interview), alltagstypische Kommuni-
kation. Der Befragte agiert dadurch im Interviewprozess i.d.R. ehrlicher, reflektierter,
genauer und offener (ebd., S. 47).

Fur die Aufbereitung und Auswertung der Interviews und erganzender Daten wurde
stets ein tabellarisches Format gewahlt, da sich hiermit eine Fulle von Informationen
den entsprechenden Fallen und Kategorien zuordnen lasst. Ziel der Aufbereitung war
zum Einen eine Prazisierung von beschreibenden Kategorien, zum Anderen eine Be-
schrankung der Datenmenge auf die wesentlichen Informationen. Die beiden bedeu-
tendsten dabei verwendeten Methoden kdnnen anhand der von Mayring begrifflich
gefassten zusammenfassenden und strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse be-
schrieben werden. Die zusammenfassende Inhaltsanalyse kann verwendet werden,
um ,das Allgemeinheitsniveau des Materials zu vereinheitlichen und schrittweise ho-
her zu setzen* (Mayring, 1993, S. 68).

Konkret konnen folgende Schritte zum Einsatz kommen (vgl. Abb. 1):
* Auslassen von mehrfach vorkommenden Propositionen,
* Generalisation in begrifflich Gbergeordnete Propositionen,

» Konstruktion globaler Propositionen, die Sachverhalte als Ganzes kennzeich-

nen,
* Integration von spezifischen in globalere Propositionen,
» Selektion wesentlicher Propositionen, Weglassen der Anderen,

* Bindelung eng zusammenhéngender Proposiotionen.
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Abb. 1: Zusammenfassende Inhaltsanalyse. Quelle: Mayring, 1993

Die strukturierende qualitative Inhaltsanalyse erméglicht das Finden und Anwenden
eines Kategoriensystems. Das Material wird durch wesentliche Informationen struktu-
riert, alle belanglosen Informationen kénnen systematisch ausgeschlossen werden.
(Mayring, 1993, S. 89) Sie half bei der Findung der Kategorien fur die Fallanalyse
und der Vorbereitung der typologischen Auswertung der Daten. Zur modellhaften

Beschreibung des Vorgehens (Abb. 2):
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Abb. 2: Strukturierende Analyse. Quelle: Mayring, 1993
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Die Herangehensweise zur Auswertung der Fallstudien kann modellhaft durch die ty-
pologische Analyse (Mayring, 1993, S. 97 ff.) beschrieben werden. Durch eine typolo-
gische Analyse kdnnen aus einer grél3eren Menge an Material einige bedeutende
Aspekte hervorgehoben werden. Weniger wichtige Aspekte werden vernachlassigt.
Der zentrale Aspekt, Mayring nennt ihn die ,Typisierungsdimension®, ist die Zielaus-
richtung der Kampagne. Kriterien fir die Typisierung waren zum Einen die Extremty-
pen mit ganz speziellen Zielausrichtungen, zum Anderen aber auch Idealtypen, die
eine Reihe von Zielen verfolgen. Als Resultat kbnnen Aussagen uber typische Zu-
sammenhange zwischen Strategie und Zielausrichtung von Kampagnen unter Be-
riicksichtigung einer angenommenen Wirkung exemplarisch dargestellt werden.
Abb. 3 verdeutlicht einen idealisierten Ablaufplan, der auch die Vorgehensweise der

vorliegenden Untersuchung beschreibt.

Fragestellung

-

Materialbestimmung

-
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und -kriterium

( Festlegung von A

-

Ricklberpriifung der
Verallgemeinerbareit der Typen

Materialdurchgang
Typenkonstruktion

4

Materialdurchgang
Typendeskription

)
(. J

Abb. 3: Typologische Analyse. Quelle: Mayring, 1993

1.4 Durchfiihrung

Das Kategoriensystem der zunachst 78 Datensatze wurde ohne besonderen theore-
tischen Hintergrund zusammengestellt. Die Anwendung einer sehr allgemeinen Fall-
definition ermdglichte das Einbeziehen einer grol3en Menge von Informationen. Da-

mit konnte eine Blindheit gegenlber scheinbar unwichtigen Informationen durch zu
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enge begriffliche Fassung von Kampagnen minimiert werden. Ankerbeispiele waren
hier von groRer Bedeutung, da sie oftmals zur Revision und Uberarbeitung der Kate-
gorien fuhrten. Eine grol3e Tabelle war das Resultat der Erhebung, hierin wurden den
Projekten und Kategorien die jeweiligen Informationen zugeordnet. Der zweiten Er-
hebung ging nun Recherche zu Marketing und Mobilitdt voraus. Erkenntnisse daraus
wurden fur den inhaltlichen Aufbau des Interviewleitfadens tibernommen (vgl. Kap.
8.2). Der Interviewleitfaden wurde zur Dokumentation der Falldaten verwendet. Die
Interviewpartner sollten sehr vielschichtige Perspektiven reprasentieren. Deswegen
wurden die Durchfuhrer der Kampagnen, Wissenschaftler und Marketingakteure aus-
gewahlt (vgl. Kap. 8.3). Hilfreich waren Kontaktdaten auf der Website der Praxisda-
tenbank des NRPV, aber auch Kontakte aus dem Forschungsumfeld des Difu und
Empfehlungen in den Interviews selbst. Die Durchfuhrung der Interviews zog sich
Uber einen Zeitraum von einem Monat. Dieser Teil der Arbeit war sehr interessant, es
sind viele Kontakte zustande gekommen. Von 24 Anfragen wurden 14 Interviews
realisiert (vgl. Anhang Kap. 8). Diese Zahl zeugt von grol3em Interesse am Thema

Radverkehrskampagnen, aber auch der Bekanntheit des Difu.

Akteure Raumlicher Bezug, Zugehorigkeit des Akteurs Interviews
Wissenschaftler 3
Marketingakteure 4
kommunale Verkehrsplanung 4
regionale Verkehrsplanung 2
Durchfiihrer
kommunale Organisation 1
Uberregionale Organisation 1

Tab. 1: Interviewpartner nach Bezug zu Kampagnen

Damit konnte eine breite empirische Basis fur die Fallanalyse verwirklicht werden
(vgl. Tab. 1). Lediglich ein Interviewpartner darf hier nicht zitiert werden, andere bei
delikaten Informationen nur teilweise. Ein interessantes weiteres Projekt, das auf-

grund fehlender Resultate nicht beriicksichtigt werden konnte, war RadKULTUR.

Die Anwendung der Fragebdgen variierte nach Interviewpartner, diese standen aber
allen Befragten gleichermal3en in Kurzform zur Verfiigung (Kap. 8.2). Es kommen zu-
dem geschlossene, standardisierte Fragestellungen zum Einsatz. Das ist einerseits
eine vollstandige Liste der eingangs 78 erhobenen Fallstudien. Sie dient qualitativen
Erkenntnissen Uber das Experten- und Praktikerfeld. Die Befragten sollten ihnen be-

kannte Kampagnen nennen. Andererseits wurden Zusammenhénge der bis dahin
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gefundenen Thesen zu Strategie, Ziel und Wirkung von Kampagnen in graphischer
Form prasentiert. Die Befragten wurden gebeten, die Graphik direkt zu korrigieren.
Die Dokumentation der Interviews mit Praxisakteuren orientierte sich dichter an den
Fragebogen. Sie waren ausfuhrliche Fallbeschreibungen mit Fokus auf Ziel, Erfolgs-
ursachen und Wirkungen von Kampagnen. Die Dokumentation der Interviews mit
den Wissenschaftlern war aufgrund der nahezu narrativen Interviewstruktur kaum
standardisiert. So konnten Zwischenergebnisse durch Fachleute der Evaluationsfor-
schung, Kampagnenkonzeption und Mobilitatskulturforschung bewertet werden. Ex-
perten mit einem tiefgriindigen Wissen in diesen Bereichen konnten damit grol3artige
Anregungen fir die Resultate dieser Arbeit liefern, vor allem Erkenntnisse zu Kampa-
gnenziel und -wirkung profitierten davon. Die schriftlichen Aufzeichnungen wurden
durch das Hinzufiigen von Informationen aus den Audiomitschnitten ergénzt. Die Da-
ten wurden gemal Abb. 1 zusammengefasst, abstrahiert und dem Kategoriensystem
zugeordnet. Im Anschluss wurde nun eine Erweiterung der Steckbriefe durch die In-
formationen aus den 78 urspringlichen Datensatzen vorgenommen. Die dritte Erhe-
bung wurde optional bei einer Unvollstandigkeit der Daten durchgeftihrt. Die Daten
wurden wiederum einer Zusammenfassung unterzogen. Es entstanden 9 Kampa-

gnensteckbriefe in tabellarischer Form (vgl. Kap. 5).
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2 Bedingungen der Radverkehrsforderung in Deutschland

In Deutschland war die Verkehrsplanung viele Jahre vor allem auf das Auto fokus-
siert. Die heute in Verkehrsplanung- und Politik pradsenten Strukturen, die inhaltliche
und methodische Ausrichtung der Verkehrsplanung und auch der 6éffentliche und
fachliche Diskurs sind davon gepragt. Kritiker fihren die tGber viele Jahre gelebte
»~Anpassungsplanung” auf die Verankerung des Automobils in den Képfen der Men-
schen, eine automobile Verkehrskultur zurtick (Kutter, 1988, S. 241f.). Doch in den
letzten Jahrzehnten hat sich hier viel verandert. Anzeichen dafir sind bspw. die Eta-
blierung neuer Strukturen und Diskurse in Politik und Verwaltung. Die Verkehrswis-
senschaft hat neue Methoden entdeckt und operiert inzwischen bewusst mit dem Be-
griff einer multimodalen Mobilitatskultur. Im Jahre 2002 entstand der Nationale Rad-
verkehrsplan. Hiermit wurde eine umfassende Strategie vorgelegt, die sich mit dem
Radverkehr auseinandersetzt. Der Nationale Radverkehrsplan betont Offentlichkeits-
arbeit und fordert nicht-investive Ma3nahmen der Radverkehrsférderung. Dabei rich-
tet er sich vor allem an Entscheider der Verkehrsplanung in der offentlichen Verwal-
tung Uber die Darstellung der Notwendigkeit umfassender Strategien der Radver-
kehrsforderung. Damit hat er dem Instrument Radverkehrskampagnen in den letzten

Jahren zu einer gewachsenen Bedeutung verholfen.

Einfihrend soll die Bedeutung der Verkehrskultur fir die Planung veranschaulicht
werden. Darauf folgt eine Anndherung an den Begriff Automobilkultur und ein histori-
scher Abriss Uber wichtige Ursachen daflr. Im Anschluss werden, ohne reprasentati-
ven Anspruch, einige Griinde fur die zunehmende Bedeutung des Fahrrads genannt.
Diese miunden in der heute zu beobachtenden Entwicklung zugunsten des Radver-
kehrs. Die damit einhergehende Entstehung einer umfassenden Radverkehrsforde-
rung soll anhand des Nationalen Radverkehrsplans veranschaulicht werden. Seine
inhaltliche Ausrichtung und Auswirkungen auf die Radverkehrsférderung werden dar-
aufhin, mit besonderer Beachtung des Instruments Radverkehrskampagne, beschrie-

ben.

2.1 Eine automobile Verkehrskultur

In einem Aufsatz aus dem Jahre 1988 duf3ert sich der Verkehrsforscher Eckhard Kut-

ter zu Herausforderungen der zeitgenéssischen Verkehrsplanung (Kutter, 1988, S. 24
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ff.). Er thematisiert die Bedeutung des Automobils fir das Handeln der Entscheider.
Die Verkehrsplanung beschreibt er im wesentlichen als eine ,Anpassungsplanung”
(ebd., S. 24), die einseitig auf den Autoverkehr fixiert ist. Nur mit der ,Einfihrung ei-
ner echten Verkehrskultur® (ebd., S. 29) wirde die Ermdglichung multimodalen Ver-
kehrs mdglich. Allerdings beschreibt er als Voraussetzung eine ,integrierte Verkehrs-
betrachtung” (ebd.) . Wahrend Lander wie die Schweiz oder Holland dies schon da-
mals erfolgreich umsetzten, sah Eckhard Kutter in Deutschland vor allem eine ,Mo-
nokultur (ebd.,) des PKW. Besonders die Verkehrsplaner seien dadurch in ihrem Ur-
teilsvermdgen getriibt. Begrindet wurde dies durch eine Studie. Hierin hielten die
Verkehrsexperten den OPNV fiir weniger wichtig als die Nutzer. Er folgert, dass die
Fixierung der Verkehrsplaner auf das Automobil eine integrierte Verkehrsbetrachtung
unmaoglich mache und erst der ,Zusammenbruch der Autokultur Voraussetzung fur

einen Neuanfang ist“ (ebd., S. 30).

.Der PKW bleibt das wichtigste Verkehrsmittel” heil3t es in der jingsten gesamtdeut-
schen Verkehrserhebung (infas/DLR, 2010, S. 23). Der Begriff ,,Automobilismus*
(Schmidt, 2011, S. 341 ff.) verdeutlicht, auf eine drastische Art, die Bedeutung des
Autos in unserer Gesellschaft. Auf der einen Seite steht sein groRer Nutzen: mor-
gens zur Arbeit fahren, den Wocheneinkauf nach Hause bringen oder komfortabel
und unabh&ngig in den Urlaub. Auf der anderen Seite sein kultureller Wert. Die Kul-
turwissenschaft fuhrt diese Aspekte zusammen und beschreibt die kulturelle Seite
folgendermafien (Schmidt, 2011, S. 342 ff.): Das ,kleine kulturelle System* Auto um-
fasst die Bedeutung des Automobils auf einer individuellen Ebene, wo es Ausdruck
von sozialem Status, Anerkennung, Distinktion und Asthetik ist. Bewundernde Blicke
erntet der Porsche, der auf der Stral3e entlang fahrt. Sie stellt den kulturellen neben
den rationalen Wert. Das grof3e kulturelle System Auto kann im Zusammenhang sei-
ner Bedeutung fur Zeitkultur und Mobilitat beschrieben werden. Gesellschaftliche
Werte, wie Fortschrittsglaube und Individualismus in der Moderne, geben dieser Ka-
tegorie Bedeutung. Im Titel seines Gedichts ,Die Zeit fahrt Auto* (Kastner, 1995, S.
110), bringt Erich K&stner diese symbolische Bedeutungsebene des Autos auf den
Punkt.

Die dem Automobil innewohnende Bedeutung fir die individuelle Mobilitat hat sich in
Deutschland innerhalb des letzten Jahrhunderts entwickelt. Auch die Verkehrspolitik

wurde innerhalb dieser kurzen Zeitspanne auf das Auto ausgerichtet. Deutschland
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wurde, nach zun&chst nur in den USA massenhaftem Aufkommen der Automobilitat,
im Jahre 1938 die européische Nation mit den meisten Autos (Schmidt, 2011, S.
345). Grund war nicht nur eine autofreundliche Steuer- und Wirtschaftspolitik, son-
dern auch eine aktive Institutionen- und Organisationenpolitik der Reichsregierung.
Die Autobahnen wurden in jener Zeit gebaut, aber auch z.B. Motorsport (der Silber-
pfeil) hatte das Ziel der ideologischen Inszenierung der Automobilitat fir die breite
Gesellschaft durch das NS-Regime. Nach dem Krieg gelang dies, durch politisch be-
triebene Wachstumspolitik — Stichwort Marshallplan. Bereits in den 50er/ 60er Jahren
war die BRD der zweitgrof3te Autoexporteur der Welt. Damit wurde die Automobilin-
dustrie zur Leitindustrie. Die Bindung der Wirtschaftspolitik an das Auto verdeutlicht
seine immense Bedeutung fir das Land. Starke autofreundliche Akteure (z.B. ADAC)
und uber Arbeitsplatze die Burger untermauerten den politischen Prozess. Es ent-
stand ein institutioneller Rahmen, der einerseits eine im europaischen Vergleich ge-
ringe Besteuerung aufzeigte und andererseits massiv den Stral3enausbau forderte.
Der Ubergang zu einer Konsumgesellschaft war ein weiterer Faktor fir den erhéhten
Kraftfahrzeugbestand. Autos fiur jede soziale Gruppe wurden vertrieben, damit kam
es zu einer massenhaften Automobilisierung der Gesellschaft. (ebd., S. 341 ff.)

Jahr! Zulassungspflichige Kraftfahrzeuge
Insgesamt darunter
Personen-| Kraftrader | Kraftom-| Lastkraft-
kraftrader nibusse, wagen
Obusse
1950 2021 540 230 15 385
1960 8004 4489 1892 33 681
1970 16783 13941 229 47 1028
1980 2716 23192 738 70 1277
1990 35748 30685 1414 70 1389
2000 50726 42423 3179 85 2491
2001 524 87 43772 3410 87 2611
2002 53306 44383 3557 86 2649
2003 53656 44657 3657 86 2619
2004 54082 45023 3745 86 2586
2005 54520 45376 3828 86 2572

1Bis einschl. 1990 friheres Bundesgebiet, 1950 ohne Saarland und Berlin-West; ab 2000 Deutschland
bis 1990 Bestand 1.7.;ab 2000 Bestand arm 1.1, (Quelle: Kraftfahrt-Bundesamit)

Tab. 2: Kraftfahrzeugbestand in 1000. Quelle: bpb, 2006
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Es ist wohl schwer, einen Ausspruch zu finden, der die emotionale Bedeutung des
Automobils so gut beschreibt wie das gefligelte Wort 'Das Auto ist des Deutschen
liebstes Kind'. Der Fahrzeugbestand, die Begeisterung flrs Auto und seine breite
Verteilung uber alle 6konomischen Gesellschaftsgruppen hinweg, die vorhandene In-
frastruktur sowie die auf das Auto fixierte Politik pragte Strukturen, die man als Auto-
gesellschaft bezeichnen kann. Dennoch ist diese Form der Mobilitat nicht mehr unbe-
zweifelt. Ihre Wahrnehmung wird zu Beginn des 21. Jahrhunderts zunehmend nega-
tiv. Diese wird sichtbar an Problemen wie massiver Flachenbebauung, Larmbelas-
tung, Luftverschmutzung, Benzinkosten, Bewegungsarmut, Umweltschutz und feh-
lende Naturerfahrung (ebd., S. 347).
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Abb. 4: Modal Split (Wege) von 1976 bis 2008. Quelle: infas/DLR, 2010

Wahrend in Deutschland die Automobilitat im Riickgang begriffen ist, nehmen OPNV
und Radverkehr sichtbar zu (vgl. Abb. 4).
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2.2 Bedeutung des Fahrrads

Den Bedeutungswandel des Fahrrads im Wandel der Zeit verdeutlicht Abbildung 5.
Wahrend in Phase | ein massiver Aufschwung des Fahrrads als Verkehrsmittel dar-
gestellt wird, beginnt mit der Phase Il ein noch massiverer Abschwung. Zeitlich
stimmt dieses Phanomen mit dem Aufschwung des Automobils Gberein. In dem
Malfl3e wie der Automobilismus nach dem Krieg zunahm, kam es zu einem Bedeu-
tungsverlust des Radverkehrs. Es wurde im Zuge der oben beschriebenen Prozesse
durch das Auto abgel6st. Radfahren galt als unzeitgemald und unbequem. Der Halter
eines motorisierten Fahrzeugs konnte ,fur sich arbeiten lassen” (Ude, 2000, S. 61).
Mit Beginn der Phase lll stellen sich jedoch gegenlaufige Prozesse ein. Diese setzen
sich seitdem tendenziell fort. Der weiter oben angedeutete Satz ,Der Pkw bleibt das
wichtigste Verkehrsmittel...“ geht aber noch weiter: ,...., das Wachstum im MIV ist
aber deutlich abgeschwacht. Im Gegenzug nehmen Offentlicher Verkehr und nicht-
motorisierter Individualverkehr leicht an Bedeutung zu. Mdglicherweise deutet sich
hier eine Trendwende an.” (infas/DLR, 2010, S. 23) Mit Phase IV setzt ein zuneh-

mendes Bewusstsein fur das Rad ein.
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Phase IV Wiederentdeckung des Fahrrads als stadtisches Verkehrsmittel

Abb. 5: Fahrrad als Verkehrsmittel. Quelle: Gather et al., 2008

Das Fahrrad bedeutet ,Freiheit [...] von technischer Kontrolle* (Sachs, 1988, S. 8). Es
ermdglicht Unabhéangigkeit von der massiven Regulierung des Autoverkehrs. Das
Auto war eine ,Bequemlichkeitsmaschine® geworden. Komfort und Schutz schufen

ein ,Gefangnis der Unterforderung” (ebd.). ,Radfahrer hatten gegen die zivilisatori-
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sche Langeweile die Anstrengung wiederentdeckt” (ebd., S. 9). ,Weil das Fahrrad
dazu einladt, sich die Welt im lokalen Umkreis anzueignen, steht es flr ein nach-
automobiles Wunschbild“ und ,den Umbau der Nahe zur Heimat* (ebd.). ,Wo die
meisten zum Auto gezwungen sind, gewinnt die Exklusivitat des Autolosen eine neue
Anziehungskraft“ (ebd., S. 10). Vor allem in einem stadtischen Umfeld kann man
heute eine zunehmende Bedeutung des Fahrrads als Statusobjekt beobachten. Den
Verkehrsteilnehmer betreffen in hohem Mal3e die steigenden Kosten des MIV und
das Bewusstsein der Klimafreundlichkeit des Radverkehrs. Der allgemeine Wellness-
und Fitnesstrend tragt dazu moglicherweise ebenso bei, wie das wachsende Bediirf-
nis einer an der Natur orientierten Lebensweise. Der NRVP setzt hier ein, um auch
mit Hilfe von Kampagnen eine bewusste Aufwertung des Fahrrads in der Bevdlke-

rung herbeizufihren.

2.3 Radverkehrsférderung heute - NRVP

Bis in die 1990er Jahre hinein hatte der Radverkehr kaum eine Bedeutung fur die
deutsche Politik. Beispielhaft ist deshalb der Erfolg der Arbeit des Bund-Lan-
der-Arbeitskreis-Fahrradverkehr. In diesem Gremium finden sich unter Leitung des
Verkehrsministeriums kommunale Spitzenverbénde, wie der Deutsche Stadtetag
(DST), der Stadte- und Gemeindebund (DStGB), der Landkreistag (DLT) und weitere
wichtige Stakeholder, wie Fahrradindustrie und -handel, die DB, VCD und ADFC. Die
hier entstandenen Inhalte wurden im Jahr 2001 durch das Verkehrsministerium auf-
gegriffen und als Nationaler Radverkehrsplan in parteientbergreifendem Konsens
zur Verabschiedung durch die Bundesregierung gebracht. Bracher beschreibt die
parlamentarische Debatte um den Beschluss des Nationalen Radverkehrsplans im
Jahre 2001 als ,ruhig, wahrscheinlich durch den Fakt, dass Radverkehr nicht als

wirklich wichtig angesehen wurde” (Bracher, 2012, S. 6).
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Plonerbiro E Stdistact

Das Ziel des Plans ist eine neue inhaltliche Ausrichtung der Verkehrspolitik. Hierftr
spielt der Radverkehr im Rahmen einer multimodalen Mobilitat eine wichtige Rolle.
Er richtet sich vor allem an kommunale Akteure. Die inhaltliche Ausrichtung der Stra-
tegie ist die einer Forderung des Radverkehrs als System (vgl. Abb. 6). Dafur stehen
im Rahmen des Plans keine finanziellen Mittel fir bauliche MaRnahmen zur Verfu-
gung. Vielmehr soll durch bessere Kommunikation und Erfahrungsaustausch in den
Institutionen von Bund, L&ndern und Kommunen eine institutionelle Starkung des
Verkehrstragers Radverkehr ermoglicht werden. Praktische MalRnahmen erfolgen auf
vier Hauptstitzen. Diese sind: der Bund-Lander-Arbeitskreis-Fahrradverkehr, das
Fahrradportal, die Fahrradakademie und Zuwendungen flr nicht-investive Mal3nah-
men zur Radverkehrsforderung — sprich Projekte und Kommunikationskampagnen.
(BMVBW, 2002)

Der Bund-L&nder-Arbeitskreis-,Fahrradverkehr” bildet nach wie vor das Forum, das
die deutsche Radverkehrsforderung koordiniert. Hier werden Programme, Strategien
und Finanzierungsinstrumente kommuniziert und weiterentwickelt. Auch die Forde-

rung des Radtourismus tber den Austausch von Wissen und Erfolgsmodellen ge-
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schieht hier. Mit dem Fahrradportal (Internetseiten des NRVP, 2012) wurde eine
Plattform geschaffen, die als Informationssammlung und Arbeitsplattform fur Aus-
tausch zwischen allen Stakeholdern sorgt. Die Fahrradakademie ist eine Bildungs-
einrichtung, die sich an kommunale Akteure richtet. Seminare zu Verkehrssicherheit,
technischen und rechtlichen Standards sowie das Thema Kommunikationskampa-
gnen bringen die Teilnehmer auf den neuesten Stand der Radverkehrspolitik. Beide
Einrichtungen werden durch das Deutsche Institut fir Urbanistik betreut. Die Zuwen-
dungen fur nicht-investive Malinahmen von 3 Mio. Euro werden seit 2006 durch den
im Auftrag des BMVBS handelnden Beirat-Radverkehr verteilt. Es werden Projekte
wie Radlust, Kopf an: Motor aus und Stadtradeln gefoérdert. Der ,Stadtewettbewerb
fur 6ffentliche Fahrradverleihsysteme® wurde auf diese Weise finanziert. Bracher halt
diesen fur ,eine Kampagne im weiteren Wortsinn mit der Zielgruppe Stadte” (Inter-
view Bracher).

Ein Grof3teil der Verwaltungsangestellten ist in der Zeit der ,Anpassungsplanung"
ausgebildet worden. Ansichten und Arbeitsweise dieser Generation pragen noch im-
mer die Arbeit heutiger Verwaltung. Dennoch ist das Thema Radverkehr weit oben
auf der Agenda von Politik und Verwaltung gelandet. Kommunikation war ein Schlis-
selfaktor dabei (ebd.). Der gestiegene Stellenwert des Radverkehrs in der Politik, fin-
det seinen Ausdruck in dem halben Referat, das sich inzwischen im Verkehrsministe-
rium dem Thema Radverkehr annimmt — hier war zuvor nur eine Person tatig (ebd.).
Das Deutsche Institut ftir Urbanistik ist inzwischen zu einem renommierten Botschaf-
ter der Radverkehrsférderung fur die Kommunen geworden. Das Fahrrad wird als
,Losung fur Probleme kommuniziert und nicht als weiteres Problem, mit dem sich die
Planung nun auch noch auseinandersetzen muss*“ (ebd.). Durch Kommunikation zwi-
schen den verschiedenen Sichtweisen unter Akteuren der Verwaltung entstehen
neue Radverkehrsstrategien. Diese Strategien an unsensible oder uninteressierte
Mitarbeiter zu vermitteln, ist eine grol3e Herausforderung aber zugleich das Erfolgs-
modell des NRVP (ebd.).

Rechtliche und technische Standards wie die Fahrradnovelle (StVO), die Empfehlun-
gen fur Radverkehrsanlagen (ERA) oder die Richtlinie fir die Anlage von Stadtstra-
Ren (RASH) sind in diesem Klima entstanden. Auch auf regionaler Ebene fruchtet der
Netzwerkansatz sichtbar. Die Arbeitsgemeinschaft fahrradfreundliche Stadte, Ge-
meinden und Kreise in Nordrhein-Westfalen e.V. (AGFS), betreibt in NRW bereits seit
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mehr als 20 Jahren erfolgreiche Radverkehrspolitik durch Offentlichkeitsarbeit und
Kommunikationskampagnen, die sich vor allem an die Zielgruppe der Entscheider
richtet (Interview Linder). Die Mitglieder erhalten nicht nur vorgefertigte Kampagnen-
konzepte, von denen ,ca. 80 % direkt umgesetzt werden konnen* (Interview Schuh),
sondern auch Zuschusse fur ihnre Umsetzung. Die Mitwirkung des Marketingbiros an
allen Kamagnen ermdglicht Abschatzungen tGber Wirksamkeit anhand der Buchungs-
resonanz (Interview Linder). Lokal gesammelte Erfahrungswerte kdnnen zentral aus-
gewertet und fir eine Weiterentwicklung von Kampagnen verwendet werden. Der
Wettbewerb best for bike ist ein weiteres Beispiel ihrer Aktivitdten. Hiermit werden die
interessantesten Strategien der Radverkehrsférderung der Offentlichkeit zugefihrt.
Sie ermdglichen einem recht jungen verkehrspolitischen Betatigungsfeld die notige
Plattform, um interessierten Planern vorbildliche Praxisbeispiele zu prasentieren. Die
Politik hat dieses Format inzwischen als Deutschen Fahrradpreis in das Aktionspaket
des NRVP integriert (Internetseiten des Wettbewerbs, Stand Januar 2012). Inzwi-
schen kommt es zur vermehrten Grindung regionaler Verbande, die sich fur die Rad-
verkehrsforderung einsetzen. Diese entwickeln in Bayern, Niedersachsen und Ba-
den-Wurttemberg wiederum viel Kraft durch gemeinsames Ziehen an einem Strang.

2.4 Neue Aufgabenbereiche in Verkehrsforschung und -politik

Die Inhalte des Nationalen Radverkehrsplans zielen auf eine umfassende Betrach-
tung des Radverkehrs als System. Infrastruktur, Dienstleistungen und Offentlichkeits-
arbeit gehen dem Anspruch nach Hand in Hand. Der Bund sucht hiermit eine Weiter-
entwicklung kommunaler Radverkehrsforderung mit einer ganzheitlichen Strategie.
Die Radverkehrskampagnen haben durch mehr Aufmerksamkeit und finanzielle An-
reize an Bedeutung gewonnen. Sie stellen einen relativ jungen Aufgabenbereich der
Verkehrsplanung dar. Besonders das Weitergeben von Erfahrungswerten an die Ver-
waltung ist ein wichtiges Resultat des NRVP. Die Forschung und teils auch Politik ist
hier schon weiter. Vor allem durch die Lebensstil- und Mobilitatsfoschung wird deut-
lich, dass es sich bei Radfahrern, FuRRgangern aber eben auch PKW-Fahrern und
OPNV-Nutzern um Verkehrsteilnehmer mit Bedurfnissen, Vorlieben und eben Per-
sonlichkeit handelt. Im folgenden Kapitel sollen diese Problembereiche vorgestellt
werden. Sie machen die Rolle der Kommunikation zur Férderung des Radverkehrs
deutlich.
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3 Mobilitatskultur - Fahrradkultur

Der Begriff Fahrradkultur stellt im Rahmen dieser Arbeit den Wirkungsbereich fur den
Einsatz von Radverkehrskampagnen dar. Dieser relativ junge wissenschaftliche An-
satz beschreibt die Strukturen und Prozesse der Veranderung von Mobilitat einer Ge-
sellschaft. Damit gelingt es, die auf die Mobilitat einer ganzen Gesellschaft wirkenden
Einflisse zu bericksichtigen. Zu diesen gehort unter anderem die Kommunikation.
Radverkehrskampagnen stellen eine spezifische Form der Kommunikation dar (vgl.
dazu Kapitel 4). Ihre Wirkungsweise soll im folgenden Kapitel anhand des Begriffs
Mobilitatskultur beschrieben werden. Dazu soll einfiihrend das sozial-6kologische
Verstandnis von Verkehr und Mobilitat erlautert werden. Mit dessen Hilfe gelingt eine
saubere Trennung dieser Begriffe. Es erdffnen sich Perspektiven auf das Thema Ver-
kehr, die tiber Okonomie und Mathematik hinaus unter anderem auch die Verhaltens-
forschung bertcksichtigen. Mit Hilfe der Lebensstilforschung kénnen die Entstehung
von Verkehr und Grinde der Verkehrsmittelwahl auf individuelle Orientierungen und
Motivation zurtickgefiihrt werden. Hier soll eine kleine Einfuhrung des Begriffs erfol-
gen, der durch neuere empirische Forschung fur den Bereich der Mobilitat weiterent-
wickelt worden ist. Die durch Alltags- und Akteursbezug gepragte verkehrswissen-
schaftliche Betrachtungsweise der Mobilitatsstile soll beschrieben werden. Sie ist die
Voraussetzung der Entstehung des Konzepts der Mobilitatskultur. Dies soll anschlie-
Bend erlautert werden. Schliel3lich wird die Wirkungsweise von Kommunikation auf
die Mobilitatskultur (Fahrradkultur) beschrieben.

3.1 Verkehr und Mobilitat

Die soziale Okologie ist die Wissenschaft von den gesellschaftlichen Naturverhaltnis-
sen. (Becker/Jahn, 2006, S. 29 ff.). Das Besondere ihrer Herangehensweise ist, dass
sie sich mit Prozessen statt Strukturen beschéftigt. Sachverhalte werden stets inte-
griert und interdisziplinar betrachtet. Grundlage der sozial-6kologischen Sichtweise
ist eine begriffliche Trennung von Verkehr und Mobilitat. Verkehr kann in seiner allge-
meinen Bedeutung als Umgang von Menschen miteinander beschrieben werden.
Mobilitat hingegen bezeichnet allgemein die Beweglichkeit und Fahigkeit zur Bewe-
gung. Sie stellt ein menschliches Bedurfnis dar und ist z.B. Voraussetzung von Nah-

rungserwerb, Reproduktionschance und Uberlebenssicherung. AuBerdem ist sie
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Voraussetzung der kognitiven Entwicklung des Menschen! und Teil gesellschaftlichen

Lebens.

Bis in die 1990er Jahre hinein waren jedoch die Verkehrswissenschaften gepragt
durch das Nebeneinander unterschiedlicher Disziplinen, 6konomischer Grundannah-
men und wurden durch praktische Erfordernisse der Verkehrsplanung gesteuert.
Eine Folge war die Uberschatzung der technisch-planerischen Steuerbarkeit von Ver-
kehr und einer Dominanz dkonomischer Vorstellungen in Wissenschaft und Planung.
Ausdruck dessen ist z.B. die Annahme, dass die Infrastruktur der Verkehrsnachfrage
entsprechen misse. Mit dem Konzept der sozialen Okologie wurden alltagsweltliche
Probleme in wissenschaftliche Begriffe Uberfiihrt, z.B. ,,Autowahn* entspricht nach
diesem Verstandnis einem ,hegemonialen Leitbild der Automobilitat”. Damit gelingt
nicht nur die Entkopplung der Mobilitat vom Automobil oder des Verkehrs von der
Mobilitat, sondern es wird deutlich, dass multioptionale Fortbildung die Grundlage
von Mobilitat bildet. Mobilitatsleitbilder weisen Entsprechungen in den Orientierungen
der Menschen auf und sind empirisch in unterschiedlichen Mobilitatsorientierungen
sozialer Gruppen durch die Lebensstilforschung nachgewiesen worden, vgl. Ab-
schnitt Mobilitatsstile. Die interdisziplinér erarbeitete Mobilitatsdefiniton fuhrte zu ei-
ner begrifflichen Abgrenzung von Verkehr und Mobilitdt und einer Integration der so-

zialen und symbolischen Dimension von Mobilitat (Becker/Jahn, 2006).

1. raumliche Mobilitat, welche Entfernungen und Geschwindigkeit sowie Bewe-

gung im physischen Raum,

2. sozialraumliche Mobilitat, welche Zuganglichkeit von Gelegenheiten der Aktivi-
tatsaustbung und sozialer Integration zur Teilhabe am gesellschatftlichen Le-

ben,

3. soziokulturelle Mobilitat, welche bei raumlicher und sozialraumlicher Mobilitat

(horizontale/vertikale) Optionen zur Besetzung sozialer Positionen erméglicht.

Mobilitat ist demzufolge nicht nur ein verkehrstechnisches Problem sondern auch

eine vielschichtige, kulturell gepragte Alltagsaktivitat.

3.2 Exkurs: Mobilitatssozialisation

Mobilitatssozialisation ist ein Prozess der Personlichkeitsbildung. ,In dessen Verlauf

1 Zur Verdeutlichung vgl. die Studie (Huttenmoser, 1994, S. 171 ff.). Er untersuchte zwei Gruppe von Kindern. Die eine auf
dem Land, die andere in der Stadt. Er fand heraus, dass die erste Gruppe durch mehr Bewegung im Freien nicht nur
motorisch besser entwickelt war, sondern auch eine in der Regel groRere soziale Integration und Kompetenz aufwies.
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wird ein Individuum zum Teilnehmer der Mobilitatsgesellschaft* (Baier/Tully, 2011, S.
195). Der Begriff beschreibt alle verkehrlichen und auf Mobilitat bezogenen Struktu-
ren, Normen und Werte einer Gesellschaft. In diesem Prozess lernt der Einzelne sein
Verkehrsverhalten im Kontext der ihn umgebenden Gesellschaft. Tully und Baier be-
schreiben die Mobilitatssozialisation durch drei Einflussebenen: gesellschaftliche,

mesosoziale und personliche. (ebd., S. 196 ff.)

Gesellschaftliche Bedingungen bilden den Rahmen innerhalb dessen sich alle ande-
ren Bedingungen bewegen. Raumliche und soziale Differenzierung bestimmen den
Zugang zu verschiedenen Formen der Mobilitat. Wahrend nur 41 % der Kernstadtbe-
wohner das Auto taglich nutzen, sind es in verdichteten und landlichen Kreisen ca.
66 % (infas/DLR, 2010, S. 94). Rechtliche Vorgaben und kulturelle Leitbilder, die auf
gesellschaftlicher Ebene gelten haben auf die Sozialisation einen grof3en Einfluss. In
einer Studie belegte Limbourg (Flade/Limbourg, 1997) die These, dass Jugendliche
in Fahrradstadten wie Munster weniger autofixiert sind als z.B. in Stadten des Ruhr-
gebiets, wo das Fahrrad eine weniger wichtige Rolle spielt. Mesosoziale Bedingun-
gen sind alle Beziehungen, in die eine Person direkt eingebunden ist. Hier haben ElI-
tern und Verwandte aufgrund ihres frihen und intensiven Kontakts einen hohen Ein-
fluss. Studien zeigen den direkten Zusammenhang zwischen dem Sicherheitsbedurf-
nis der Eltern und dem Verkehrsverhalten ihrer Kinder (Flade et. al., 2000). Auch
Verkehrserziehung und Méglichkeiten zum Zuriicklegen des Schulwegs préagen die
Praxis. Ebenso stellen Freunde wichtige Bedingungen in der Mobilitatssozialisation
von Kindern dar. Der mobile Lebensstil ist ebenfalls abhéngig von personlichen Be-
dingungen wie Geld, Alter, Geschlecht, aber auch Einstellungen und Werten. Jugend-
liche bis 17 legen am Tag 3 Wege zurlck, wahrend die 18- bis 29-jahrigen schon 3,6
und die 30- bis 59-jahrigen gar 3,9 Wege am Tag zuriicklegen (infas/DLR, 2010, S.
75). In Bezug auf das Geschlecht sind Frauen im Bundesdurchschnitt haufiger zu

Ful? unterwegs und nutzen seltener einen PKW als Manner (ebd., S. 79).

Mobilitatssozialisation ist ein komplexer Vorgang der von libergeordneten Rahmen-
bedingungen genauso abhangt wie vom raumlichen und sozialen Umfeld, aber auch
personlichen Umstanden. Jeder Mensch durchlebt einen persénlichen Weg der An-
lasse zum Lernen und Verandern der eigenen Mobilitat. In Kindheit und Jugend mit
fundamentalem, spater in geringerem Ausmalf3. Das Resultat von Mobilitatssozialisa-
tion wird in sogenannten Mobilitatsstilen modellhaft beschrieben. Sie sind Modelle
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zur Beschreibung gelebter Mobilitat und ihrer Ursachen.

3.3 Lebensstile

Das Konzept der Lebensstile ist ein Modell zur Analyse der Gesellschaft. Es ist ein
Klassifizierungssystem, das individuelle und gesamtgesellschaftliche Handlungsebe-
nen bericksichtigt. Lebensstile stellen relativ stabile Muster individuellen sozialen
Handelns dar. Sie werden durch Selbst-, aber auch Fremdtypisierung hergestellt und
stellen individuell nicht wechselbare, sozial distinktive Varianten kultureller Praktiken
dar. Verhalten gilt dabei als Folge von Einstellungen und Orientierungen. (Sinus,
2010) Es gibt zahlreiche Modelle, die auf verschiedenen Studien und Variablen beru-
hen. Allen gemeinsam ist aber, dass Alter, Bildung, Geschlecht und sozio6konomi-

sche Lage zueinander in Beziehung stehen. (Réssel, 2004, S. 97)
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Abb. 7: Sinus Milieus in Deutschland 2010. Quelle: Sinus, 2010

Ein Beispiel ist das Konzept der Sinus-Milieus. Es wird seit den 1980er Jahren ver-
wendet und kontinuierlich an die sich verdndernde Gesellschaft angepasst. Konstitu-
ierende Variablen dieses Milieukonzepts sind die soziale Lage und die Grundorientie-
rungen der Menschen. Abbildung 7 stellt den Stand des Jahres 2010 dar. Auf einem
Koordinatensystem sind an der vertikalen Achse Bildung, Einkommen, Berufsgruppe

und weitere soziodemographische Merkmale dargestellt. Die horizontale Achse stellt
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Orientierungen, Grundeinstellungen und Werte der Menschen dar.

Die entstehenden Milieus korrelieren hinsichtlich Lebensauffassung, Lebensweise,
Werten und sozialem Status. So finden die ,Traditionellen“ sich in einer kleinbUrgerli-
chen oder der traditionellen Arbeiterkultur wieder, sind sicherheits- und ordnungslie-
bend. Die Gruppe der ,Hedonisten* hingegen ist durch Verweigerung von Konventio-
nen und Erwartungen gepragt. Sie sind spal3- und erlebnisorientiert. Personen kon-
nen durch Statuswechsel, bspw. nach Abschluss des Studiums beim Eintritt in die Ar-
beitswelt, zwischen den Gruppen wechseln (Baier/Tully, 2011, S. 208). Grenzen zwi-
schen den Milieus sind stets flieRend und Attribute bewusst pointiert, um Unterschie-

de hervorzuheben.

In der Praxis dient dieses Modell Unternehmen als eine strategische Landkarte fir
zielgruppengerechte Angebotsplatzierung. Es wird aber auch fir die Zielgruppenseg-
mentierung in Verkehrserhebungen verwendet. So erhob der Fahrradmonitor 2011
(Sinus, 2011) Einstellungen zum Radfahren und Grinde fir die Fahrradnutzung in
ganz Deutschland. Die Studie erméglichte ein nach Milieus geordnetes Bild des Ver-
kehrsverhaltens unserer Gesellschaft. Hier wird unter anderem deutlich, dass die
Radfahrer im traditionellen Milieu deutlich unterreprasentiert, im konservativ-etablier-
ten Milieu aber deutlich Uberreprasentiert sind. Die hier gewonnenen Daten kdnnen
als Bestandsanalyse durch die Verkehrspolitik genutzt werden. Durch Erhebung der
Grunde fur Unzufriedenheit ergeben sich Handlungsoptionen, die fur bessere Strate-
gien von Mobilitatsangeboten genutzt werden kdnnen. So wird deutlich, an welcher
Stelle die Politik ansetzen muss, um je nach Charakter der Orte oder Zielgruppe den

Radverkehr zu férdern.

Der Zusammenhang eines bestimmten Typs und seinem sozialen Handeln bleibt de-
skriptiv. In der Mobilitatsforschung bilden Lebensstile zum Teil die Grundlage fir die
Typen von Mobilitatsstilen (G6tz et. al., 2003, S 33). Fur eine Untersuchung der kau-
salen Zusammenhéange von Verkehrsmittelwahlverhalten bedarf es jedoch der Be-
ricksichtigung weiterer Faktoren wie Einstellungen zu Mobilitdt oder Integration von
Erklarungsmodellen fir soziales Handeln. Ein Konzept, dass diese bei der Bildung

von Mobilitatsstilen bertcksichtigt soll nun vorgestellt werden.

3.4 Mobilitatsstile

Das Konzept der Mobilitatsstile bezieht sich auf den sozial-6kologischen Mobilitats-
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begriff. Dieser interdisziplindre, empirische Forschungsansatz vereint Methoden aus
Lebensstil-, Markt- und Verkehrsverhaltensforschung. Er betrachtet kulturelle Orien-
tierungen und soziale Kontexte sowie Alltagsroutinen und Handungsmuster. Der ers-
te Versuch zur Entwicklung eines Modells dieser Art wurde im Rahmen des ,city: mo-
bil“-Projekts (Gotz et. al., 1997) gemacht. Grundsatzliche Annahme war hierbei, dass
sowohl die Verkehrsmittelwahl als auch der Verkehrsaufwand auf Orientierungen und
Motivation beruhen. Sozialwissenschaftlich fundierte typologisierende Verfahren aus
der Lebensstilforschung wurden mit Erhebungsverfahren aus den Verkehrs- und Um-
weltwissenschaften kombiniert. Die Methodik der Untersuchung bestand aus drei Ab-
schnitten. Die qualitative Phase bestand aus Tiefen- und Fokusgruppeninterviews
unter Hinzunahme von Routinen und Wegeketten (Verkehrstagebucher). Ihr wurde
eine qualitative Forschungsphase angeschlossen, welche Ergebnisse der ersten
Phase fir das Erstellen von Variablen und Messinstrumenten verwendete. Mit diesen
Pradispositionen wurden Lebensstil- und Mobilitatsorientierungen sowie Daten des
Verkehrsverhaltens (Verkehrsmittelwahl, Entfernungen, Zeiten, Orte, Wegezwecke)
erhoben. In einer Analyse- und Auswertungsphase erfolgte die Operationalisierung
der Mobilitatsstile, indem typologisch verdichtete Orientierungen und typische Mal3-

zahlen fur das Verkehrsverhalten aufeinander bezogen wurden.
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Abb. 8: Verkehrsmittelwahl nach Mobilitdtsstilen in Freiburg. Quelle: Deffner/Gétz, 2006

Mit den Ergebnissen gelingt es zum einen die fur einzelne Gruppen signifikanten Un-
terschiede im Verkehrsverhalten zu erklaren. Zum anderen gelingt der Beleg eines
starken Zusammenhangs zwischen Mustern der Mobilitatsorientierung und der Ver-
kehrsmittelwahl, bspw. fahrt die Gruppe der ,risikoorientierten Autofans” 56 % ihrer
zurtickgelegten Wege mit dem Auto, wahrend es bei der Gruppe ,0kologisch Ent-
schiedene® nur 10 % aller Fahrten ausmacht. Fur einen Uberblick der in diesem Sin-

ne entstandenen Freiburger Mobilitatsstile vgl. Abb. 8 und Tab. 3.
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= familien- und sicherheitsorientierter Typus

Tra__d|t|_one|| * keine pointierten Orientierungen
Hausliche = Altere und Frauen sind ebensa Uberreprdsentiert wie die unteren Bildungsabschliisse
249 = Uberdurchschnittlich viele Renterinnen und Hausfrauen

Risikoorientierte
Autofans
20%

Statusocrientierte

= aufstiegs- und leistungsorientierter Typus mittleren Alters, motorbegeistert (90 % Manneranteil)
= Bekenntnis zu Risiko und gelegentlicher Aggression beim Autofahren

= Auto ist Symbol der Unabhangigkeit und der Flucht aus dern Alltag

= Spalian Nervenkitzel und Abwechslung kann aber auch mit dem Fahrad erlebt werden

= restige- und freizeitorientierter Typus
= Auto st Statussyrmbol

Automobile = flir Freizeftfahrten gilt das Aute als unverzichtbar
15% = beim Zu-FuB-Gehen (vor allem nachts) und beim Fahrradfahren dominieren Empfindungen der Geféhrdung und Bedrohung
» deutliche Abneigung gegen die Situation als Fahrgast im OPNV
= Frauen sind mit 65 % leicht Uberreprasentiert
P = Naturerleben steht im Yordergrund
Tl’adIt_IOﬂ_e” = hohe Sensibilitdt fir Urnweltfragen
Naturorientierte = hohe Affinitat zum Zu-FuB-Gehen, wird aber als ungeschiitzt und gefahrlich erlebt
249% » Strallenbahn wird geschétze, ndchtliche Fahrten werden aber als bedrohlich empfunden
= 67 % Frauen
i . = eher junger und fr neue Technik aufgeschlossener Typus
OkO|Og|SCh = fahrradbegelstert
Entschiedene = Ablehnung des Autofahrens aus dkologischen Griinden; wenn trotzdem Pkw-hNutzung steht sie im Widerspruch mit
17% Anspriichen an urmwe freundliches Alltagsverhalten

= alle VerkehrsmitteFAlternativen zum MV werden positly bewertet

= sofemn Autobesitz, Uberlegungen zur Abschaffung
= Geschlechterverteilung nahezu ausgeglichen (Manneranteil 56 %)

Tab. 3: Mobilitdtsstile in Freiburg. Quelle: Deffner/Gétz, 2006

Das Feld &hnlich angelegter Studien in den letzten Jahren fallt, je nach Anséatzen und
Art der Anwendung, unterschiedlich aus. Die Studie Mobilitétsstile in der Freizeit
nutzt zur Operationalisierung der Typen ein Lebensstilmodell und macht Uber die
Kopplung der Typen an Emissionsmodelle Abschatzungen tber Folgen zielgruppen-
bezogener MalRnahmen auf den typischen CO2-Ausstol? (Gotz et. al., 2003, S 33).
Raumliche Differenzierung wird hinzugezogen, um ein Bild verschiedener Stadt- und
Siedlungstypen und der jeweiligen Verkehrsfolgen zu ermitteln. (Beckmann et. al.,
2006) In NRW wurde eine Untersuchung unter Senioren? durchgefiihrt. Diese hat ge-
zeigt, dass Einstellung, soziale Lage und PKW-Verfiigbarkeit auch hier unterschiedli-

ches Verkehrsverhalten erzeugen (Haustein et. al., 2008, S. 181 ff.).

Die im Rahmen mehrerer Projekte gewonnenen Erkenntnisse zu Mobilitatsstilen ha-
ben einen starken Zusammenhang zwischen Mobilitatsorientierungsmustern und
Verkehrsverhalten aufgezeigt (Deffner/Go6tz, 2006, S. 5). Insgesamt hat die For-
schung auf diesem Gebiet das Verstandnis fur das individuelle Verkehrsverhalten er-
weitert. Zu den ,traditionellen“ rdumlichen, 6konomischen und soziodemographi-

schen Einflussgrof3en kommen nun soziokulturell-lebensstilspezifische und motivatio-

2 Beim Lebensphasenansatz der DB ist das Mobilitatsverhalten v.a. vom Alter abhangig, Senioren bilden dort eine homogene
Gruppe (Jager, 1989, S. 665 ff.).
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nale Faktoren (ebd. S. 6). Das Verkehrshandeln kann als ,Folge von Entscheidun-
gen von Individuen mit Wiinschen, Einstellungen und Werten“ (ebd., S. 1) in spezifi-
schen raumlichen, finanziellen Situationen und Lebensphasen beschrieben werden.
Anwendung finden diese Ansatze in der Erstellung von Produkten und Marketing fir
Mobilitatsprodukte — vor allem im OPNV. Durch sie kénnen einerseits konkrete Hand-
lungsempfehlungen benannt und bewertet werden. Andererseits verweisen sie zum
Teil auf Ubergeordnete, gesellschaftlich-strategische MalRnahmen, die sich auf einer
Ebene der Stadt- und Verkehrspolitik abspielen. Das Formulieren von kurz- und lang-
fristigen Zielen wird méglich. Abbildung 9 verdeutlicht, dass MalRnahmen zur Ande-
rung des Verkehrsverhaltens immer auch eine gesellschaftliche Dimension haben?.
Um letztere zu adressieren, braucht es einen tUbergeordneten, auf kulturellen Aspek-
ten beruhenden Ansatz. Einen solchen stellt der Ansatz der Mobilitatskultur dar. Die-
ser wurde, aufbauend auf das Konzept der Mobilitatsstile, in einer empirischen Stu-

die entwickelt.

[ Einstellungen ]
Subjektive Verhaltens-
Norm Absicht

Subjektive
Verhaltenskontrolle

Abb. 9: Die Theorie des geplanten Verhaltens. Quelle: Frey et. al., 1993
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3.5 Mobilitatskultur

Der Begriff Mobilitatskultur wurde in einem, im Rahmen des Forschungsprogramms
Stadtverkehr (FOPS) im Auftrag des BMVBS, durchgefuhrten Forschungsprojekt

3 Dieses von Ajzen/Fishbein (vgl. dazu: Frey et. al., 1993, S. 361 ff.), entwickelte Modell erfreut sich in der
Verkehrsverhaltensforschung grof3er Beliebtheit (Deffner, 2009, S. 37 ff.). Es beschreibt kognitive Prozesse, die ein
Individuum vor Ausfiihren einer Handlung mehr oder weniger bewusst durchlauft. Einfach ausgedriickt stehen vor der
Absicht, ein Verhalten auszufiihren die drei Fragestellungen (von oben nach unten): ,Finde ich die Handlung gut?“ Finden
die anderen dieses Verhalten gut? Bin ich in der Lage das Verhalten auszufiihren?*.

38



erstmals methodisch thematisiert und begrifflich hergeleitet (Deffner et. al., 2006). Im
Folgenden soll zunachst die Herangehensweise der Studie vorgestellt werden. Im

Anschluss daran werden die wichtigsten Erkenntnisse aufgelistet, gefolgt von der Ab-
leitung der Begriffsdefinition (Deffner/Gotz, 2009). Schlie3lich soll besonders die Wir-

kungsweise von Kommunikation betrachtet werden.

Die Fragestellung der Studie war, welche planerischen, infrastrukturellen und kom-
munikativen Voraussetzungen fur eine Veranderung des Stadtverkehrs zugunsten
multimodaler Mobilitat gegeben sein missen. Multimodalitat bedeutete nachhaltiger
also 6kologisch, 6konomisch und sozial ausgewogener Stadtverkehr. Daflr wurden
marketing-, sozial- und planungswissenschaftliche Aspekte von Mobilitat in einer
Auswahl von Stadten betrachtet. Um dem fachertbergreifenden Ansatz dieser Frage-
stellung gerecht zu werden, wurde die Untersuchung durch ein interdisziplinares For-
scherteam durchgefiihrt. Es wurden Stéadte analysiert, in denen Multimodalitat bereits
als Ziel verfolgt wird. Diese waren: Zurich, Bozen, Freiburg und Salzburg. Me-
thodisch wurden transdisziplindre Experteninterviews, Stadtexkursionen (mit und
ohne Experten — so dass auch unabhéangigere Blickwinkel entstehen konnten) und
Materialanalysen durchgefiihrt. Bei den Experteninterviews wurden zahlreiche Akteu-
re aus der Stadt befragt. Sie kamen aus Politik, Verwaltung, Vereinen und Privatwirt-
schaft. Tabelle 4 bildet die Schlisselfaktoren flr die Umsetzung einer nachhaltigen

Mobilitatskultur ab (zur Veranschaulichung der Stadtebewertung vgl. Tab. 5):
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# Kriterium

1 Politik, Verwaltung und Burgerschaft wollen eine Veranderung der stadtischen Mobilitatskultur.

2 verkehrsinfrastrukturelles Rickgrat, welches leistungsfahig ist, aber auch das Potential fiir ein positives
Image und eine hochwertige Symbolik hat, in Bozen ist das der Radverkehr.

3  Stadtentwicklungsparadigmal/Leitbild wie z.B. ,Stadt der kurzen Wege*, das zwar nicht auf Verkehrsplanung
bezogen sein muss, aber nachhaltige Mobilitatskultur beinhaltet und emotionale Mithahme der Bevdlkerung
ermdglicht.

4 Identifikation mit der Stadt/Region entsteht durch glaubwiirdige, integrierte (nicht gegeneinander
ausspielende) und langfristige Kommunikation von Leitbildern und Zielvorstellungen.

5 Schlusselakteure, die fir richtungsweisende Entscheidungen einstehen und sie auch gegen Widerstande
durchsetzen kénnen.

6 strategische Weichenstellungen, die durch mutige Entscheidungen ausgeldst werden, wie z.B. in Zirich das
Bekenntnis zur Tram anstatt der Installation einer U-Bahn.

7 Rickkopplung und Beteiligung der Burgerschaft, die in die Planung aufgenommen wird, um aktive
Unterstiitzung und Legitimation durch die Bevdlkerung entstehen zu lassen.

8 Kommunikation ist spezifisch, integriert und zweiseitig. Das heif3t, sie weist konkreten Bezug zu
Zielgruppen, verschiedenen Verkehrstragern, Problemlagen und rdumlichen Einheiten auf. Sie darf unter
verschiedenen Verkehrstragern nicht gegeneinander gerichtet sein und muss in der Lage sein,
Blrgermeinungen aufzunehmen. AuRerdem wendet sie Prinzipien des Marketing an, um koharent,
asthetisch und amisant zu sein.

9 Selbstorganisation der Verkehrsteilnehmer, die bspw. durch ahnliche Geschwindigkeiten der verschiedenen
Verkehrstrager geférdert wird. Sie bewirkt Interaktion und Perspektivenwechsel. Es entsteht Kommunikation
und gegenseitiges Verstandnis fur die ,anderen” im Verkehrsalltag.

10 Detailtreue Ausarbeitung der Gesamtstrategie in jedem einzelnen den Verkehr betreffenden Projekt aus der
Sicht der Nutzer.

Tab. 4: Beschreibung Schliisselfaktoren f. nachhaltige Mobilitdtskultur. Quelle: Deffner/Gétz, '09

Kriterium Bozen Freiburg Zdrich
1) Ubergreifender Konsens A A A
2) Teilverkehrssystem als Ausgangspunkt A A A
(,verkehrliches Riickgrat") Rad Tram Tram
3) Aktives Stadtentwicklungsparadigma VAN YN A
4) Identifikation mit der Stadt/ Bild zur Stadt ? A A
5) Schllisselakteure/ Leitfiguren A | A
6) Friihe Weichenstellung A A A
7) RUckkopplungsstrategien mit der Blrgerschaft ? VAN A
8) Integrierte, zweiseitige Kommunikation PN YAN A
9) Méglichkeiten zum verkehrlichen Perspektivenwechsel | | A
10) Kontinuitat & Perfektionismus in Detailplanung VAN | A
Bewertungsstufen: A sehrgut, A gut, B neutral, V schlecht, 7 unklar

Tab. 5: Schliisselfaktoren fiir eine nachhaltige Mobilitéitskultur. Quelle: Deffner/Gétz, 2009

Der Begriff Mobilitatskultur beschreibt die Ganzheit der auf Bewegung bezogenen
materiell und symbolisch wirksamen Praxisformen. Mobilitatskultur umfasst zum
Einen die materiellen Voraussetzungen flir Bewegung - Dinge wie Gebaude, Stra-

Ren, Bushaltestellen oder Fahrzeuge. Zum Anderen beschreibt es die Alltagspraxis
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der Menschen im Umgang mit diesen Dingen. Mobilitatskultur kann nur fir einen
spezifischen Raum betrachtet werden und ist konkret nicht verallgemeinerbar. Hinter-
grund der Begriffsbildung ist die Erkenntnis, dass raumliche, soziale sowie politische
Elemente und Dynamiken die Mobilitat einer Stadt pragen. Die Konzeptfindung war
mit dem Ziel verbunden, diese Dynamiken durch bewusste Gestaltung im Sinne von
Multimodalitat zu verandern. Dazu muss das prozessuale Ineinanderwirken von Mo-
bilitatsakteuren, -infrastrukturen und -prozessen verstanden werden. Mobilitatskultur

pragende Faktoren (vgl. dazu Abb. 10) einer Stadt sind:

* Einstellungen, Verhaltensweisen, Umgangsformen der Verkehrsteilnehmer

und der Bezug zu den verschiedenen Milieus, Lebens- und Mobilitatsstilen,

« die Verkehrs- und Stadtplanung in ihren baulich-technischen Aspekten, aber
auch Planungskonzepte, Leitvorstellungen, Normen und gelebte Praxis,

« offizielle und inoffizielle Diskurse von Mobilitat/Verkehr sowie alle anderen 6f-
fentlichen Themen, die diese in irgendeiner Weise berihren — wie z.B. Ar-

beitsplatze, etc.,

» die historisch gewachsene Stadt und deren Wahrnehmung (Bilder/Image), die

mit ihrer Geschichte und deren Interpretation verbunden werden.

Politische -
[ Entscheidungen ] [ Planung ]
Regulierungl Infrastruktur

Diskurse ;
Images Bild
Koemmunikation Hisorisch
hergestellter Raum
Inszenierungen der Stadt

Verkehrs- Mobilitats-
verhalten orientierung
Lebensstile Sozio-okonomische
Milieus - . Situation in der Stadt

Abb. 10: Einflussfaktoren auf die Mobilitétskultur. Quelle: Deffner/Gétz, 2009
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Abb. 10 verdeutlicht diese Zusammenhange auf graphische Weise. Mit diesem Be-
griffsverstandnis kdnnen Instrumente fir eine multimodale Mobilitatskultur entwickelt
werden. Diese sind in der Lage, Uber Belohnung und Bestrafung der Verkehrsteilneh-
mer hinaus, Impulse zur nachhaltigen und umfassenden Gestaltung der Mobilitat ei-

nes Ortes zu setzen.

Aus den Schlisselfaktoren zur Umsetzung einer nachhaltigen Mobilitatskultur sind im
Wesentlichen vier verschiedene Ebenen der Kommunikation abgeleitet worden (Deff-
ner/Gétz, 2006, S. 19 f.). Fir eine bessere Ubersichtlichkeit werden diese im Rah-
men der vorliegenden Untersuchung schlagwortartig durch die Begriffe Beteiligung,
Inszenierung, Interaktion und Innenverhéltnis benannt. Sie kénnen folgendermal3en

umrissen werden (Interview Deffner):

Eine Kultur der Ruckkopplung und Beteiligung der Burgerschaft erméglicht Unter-
stitzung und Legitimation durch die Nutzer, nicht bloRe Akzeptanz. Damit sind nicht
die Ublichen gesetzlich vorgeschriebenen Formen der Beteiligung, das Auslegen von
Planen oder dergleichen, sondern weiter gehende Modelle der Beteiligung gemeint.
Die Inszenierung und Profilierung von Infrastruktur und Dienstleistungen stehen in
einem Wechselwirkungsverhaltnis mit einer breit gelebten Beteiligungskultur. Das
Design und ,look and feel“ von Infrastruktur- und Dienstleistungsangeboten ist eben-
so wichtig wie Produkt- und Angebotsvermarktung. Die Interaktion und Selbstor-
ganisation der Verkehrsteilnehmer ist durch das bauliche Umfeld gepragt. Das Mal3,
inwieweit die Nutzer verschiedener Verkehrsmittel miteinander in Beziehung treten,
pragt deren Verstandnis fur andere Mobilitatsformen. Das Innenverhaltnis der
Verwaltung sollte durch eine Organisationskultur der Kommunikation und gemeinsa-
men Zielverfolgung gepragt sein. Sowohl ,top-down*“ (der Chef als Multiplikator) als

auch ,bottom-up“-Kommunikation ist gemeint.

3.6 Exkurs Fahrradkultur -Mobilitatskultur

Fur einen klaren Bezug zum Untersuchungsobjekt Radverkehrskampagnen, muss es
eine Eingrenzung des Begriffs Mobilitatskultur geben. Der Begriff Fahrradkultur fo-
kussiert den Begriff der Mobilitatskultur auf den Themenbereich Radverkehr. Das be-
deutet nicht, dass andere Verkehrstrager generell ausgeblendet werden sollen. Das

Fahrrad allein ist, ohne einen Verzicht auf Mobilitat, keine Alternative zum Auto. Nur
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das Nebeneinander der verschiedenen Verkehrstrager ermdglicht deren Erganzung

zu einer nachhaltigen, multimodalen Mobilitat. Damit soll das Rad zusammen mit an-

deren Verkehrstragern als ein Baustein verstanden werden. Dazu gehdren Auto, Bus,

Zug, Fahrrad, Fulverkehr und alle weiteren Fortbewegungsmittel.

3.7 Ziel- und Wirkungsebenen von Kampagnen

Die Ergebnisse der FOPS-Studie machen deutlich, dass Kommunikation ein fester
Bestandteil bei der Gestaltung von Mobilitatskultur ist. Der Wirkungsmechanismus
der Gesamtheit der eingesetzten Strategien entspricht dabei nicht einer Logik der
Steuerung, sondern vielmehr einer Gestaltung innerhalb nattirlich ablaufender Pro-
zesse. Was bewirkt Kommunikation in diesem Zusammenhang? Das war eine im
Rahmen der Interviews wichtige Fragestellung. Einige Schlussfolgerungen sollen

vorab an dieser Stelle vorgestellt werden.

Politische
: Planun
Entscheidungen g
Regulierung Infrastruktur Y
"
Aftivierung fir Farderung dbergreifen- ; fHetrsnfdﬂung i \\,&
Radverkehisforderung der Zusammenarbeit AL S .
Serviceangebot N\
N\,
oft./ y \
Diskurse | mediate l{:’édﬂ | il H
Kampagnen Images Wai- 4 ’ do: s
Inszenierungen HEHPG; \ J -
Thema A | e
Rad A N 4
. s . Wahrnehmung j
Steigerung Attraktivitat
infrastruktur-und
des Radfalwens o /
erviceang ebote )&f
Verkehrsverhalten Mobilitatsorientierung ’
Lebensstile Sozio-6konomische
Milieus Situation in der Stadt

Abb. 11: Ziele und Wirkebenen von Kampagnen. Eigene Darst., Quelle: Deffner/Gétz, 2009

Abbildung 11 ist eine aus dem Konzept der Mobilitatskultur abgeleitete Visualisierung

von Einflussebenen. Sie stellt den konkreten Fall der Kampagne als Form der Kom-

munikation dar und liegt der vergleichenden Analyse der Fallstudien zugrunde. Damit

kénnen Ziel und Wirkungsebene von Kampagnen veranschaulicht werden. Die Zie-
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lausrichtung geht in zwei Richtungen. Oben befindet sich die Ebene der Entscheider.

Unten dargestellt, befindet sich die Ebene der Nutzer.

Fur die Zielgruppe der Entscheider stechen zwei Wege hervor (Interview Linder):
Zum einen den Aufbau von Druck ,durch 6ffentliche Themensetzung“. Zum anderen
»von innen®, durch eine Inszenierung der Fahrradkultur. Das Aufbauen von Druck auf
Entscheider durch 6ffentliche Themensetzung stellt eine Zielausrichtung der Kampa-
gnen Vareler fahrn Fahrrad (Kap. 5.1) und bike+business (Kap. 5.2) dar. Inszenie-
rung von Fahrradkultur ist der Zielansatz von Stadtradeln (Kap. 5.4), es hat nicht nur
gestiegene personliche Radfahrbereitschaft der Entscheider sondern eine partei- und
amteribergreifenden Vernetzung der Radler bewirkt (Interview Muno). Das sind Indi-
zien daflr, dass auch die Potentiale der Radverkehrsférderung ansteigen. Der Proto-
typ einer Kampagne die sich hierauf auswirkt ist Radlust. Sie konnte ,Eindruck bei
Entscheidungstragern hinterlassen” (Interview Ohmann). In der Folge kam es zu ver-

mehrter Forderung von Kampagnen, die auf Inszenierung ausgerichtet waren.

Die Inszenierung der Fahrradkultur hat auch fir die Zielebene der Nutzer einen Sie-
geszug angetreten. Diese Herangehensweise ist in der Autowerbung tblich, welche
deshalb auch oft als Vorbild gesehen wird. Ein anschauliches Beispiel stellt die Kam-
pagne Radlhauptstadt Mdnchen (vgl. Kap. 4.4/ 5.7) dar. Sie inszeniert das Fahrrad
als Teil des urbanen Lebens, um es attraktiver zu machen. Zur Motivation der Nutzer
kommt die Information tGber das Angebot durch die Kampagne. Wie sich schon durch
Kriterium Nummer 10 der Schlusselfaktoren (Tab. 4) andeutete, spielt die Qualitat
des Angebots auch fiir dessen Wahrnehmung eine wichtige Rolle. Die Inszenierung
des Angebots war wichtiger Ansatz in einigen Kampagnen. Beispielhaft daflr ist
Fahhrad Bozen (Kap. 5.5), hier wirkt die hochwertige Ausfiihrung der Infrastruktur po-
sitiv auf die Mobilitatskultur (Interview Innerebner). Ein gut sichtbares, attraktiv ge-
fuhrtes und dennoch schnelles Radwegesystem ist Werbung fur sich und hat ,Auffor-

derungscharakter” fir den Nutzer (Interview Linder).

Schlie3lich sei die Beteiligung der Nutzer an Planungsprozessen zu nennen. Im
Grunde kann man Beteiligung als einen speziellen Kommunikationskanal bezeich-
nen. Sie ermoglicht eine Kommunikation in zwei Richtungen und oft auch einen di-
rekten Kontakt zwischen Botschafter und Zielgruppe. Ein Beispiel ist die Beteiligung
an planerischen MalRnahmen, wie bei dem Projekt It's cool to bike to school (Kap.
5.9) Die Schiiler fahren mehr Rad (Interview Schuh), ein Zeichen von Wahrnehmung

44



und Akzeptanz des Fahrrads. Eine ganz &hnliche Beteiligungsform wurde im Projekt
Emders up Rad (Kap. 5.8) gelebt. Der gestiegene Radverkehrsanteil deutet auch hier
gesteigerte Akzeptanz des Fahrrads und Wahrnehmung der Infrastruktur an. Die Ver-
waltung war ebenfalls Zielgruppe der Kampagne, heute wird dort in viel starkerem
Mal3e die Ubergreifende Zusammenarbeit geférdert (ein Beispiel, dass Beteiligung in
zwei Richtungen wirkt).

Zielebene Wirkebene

Nutzerbeteiligung an Wahrnehmung und Herstellung des Infrastruktur- und
Planungsprozessen Serviceangebots

Inszenierung Fahrradkultur/ Radlerimage, Wahrnehmung Infrastruktur- und Serviceangebot
Inszenierung Infrastruktur

Druck durch o6ffentliche Aktivierung fir eine Regulierung und Infrastruktur zur
Themensetzung Radverkehrsforderung

Fahrradkultur bei Entscheidern Aktivierung fiir eine Regulierung und Infrastruktur zur
Radverkehrsforderung

Tab. 6: Typologisierung von Kampagnenzielen
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4 Kampagnen

Im folgenden Kapitel wird gezeigt, warum die vorliegende Untersuchung dem Begriff
Kampagne das Konzept des social Marketing zuordnet. Es dient einer umfassenden
Beschreibung von Kampagnen und einer Zuordnung entsprechender Kategorien
(Tab. 7). Auch die Evaluation einer Kampagne soll eingehender betrachtet werden
und zusammen mit einer Beispiel-Fallanalyse die Veranschaulichung der durch die
Fallanalyse gefundenen Beschreibungskategorien ermdglichen. Zunachst wird in die
Eigenheiten des social Marketing eingefuhrt. Daraufhin kommt es zu einer ideellen
Beschreibung der Bestandteile und Prinzipien von Marketingkampagnen und der
Vorstellung des Begriffs Evaluation. Im Anschluss daran wird die Radlhauptstadt
Miinchen vorgestellt und schlie3lich eine Reihe von Erkenntnissen fiir beschreibende

Kategorien zusammengefasst.

4.1 Kampagnen fiir gemeinwohlorientiertes Marketing

Der Begriff Kampagne ist ein aus dem Franzésischen vom militarischen Feldzug ab-
geleiteter Begriff (Brockhaus, 2006). Mit der militarischen Bedeutung haben die meis-
ten Menschen heute keine Berthrung, zumeist kennt man den Begriff aus Wirtschaft
und Politik. Allgemein formuliert ist dies eine ,grol3 angelegte, zeitlich begrenzte Akti-
on fur oder gegen jemanden oder etwas” (ebd.). Das ,Etwas" kann ein Produkt, eine
Idee oder auch ein Politiker sein. Im Produktmarketing kann es bspw. ein Mittelklas-
sewagen sein. Bei Radverkehrskampagnen ist es eine Verhaltensweise — die Nut-
zung des Fahrrads. Im Rahmen der Interviews wurde nach Vorbildern fiir Radver-
kehrskampagnen gefragt. Es stellte sich heraus, dass sich Marketingkampagnen der
Autoindustrie, aber auch der Getranke- und sogar Fahrradindustrie groRer Beliebtheit
erfreuen. Auch das gesellschaftliche Marketing oder ,social Marketing“, verwendet
Kampagnen zur Erreichung seiner Ziele. Seine tber Produktmarketing hinaus gehen-
de Perspektive eignet sich fir eine kategorisierende Beschreibung von Fahrradkam-
pagnen und wurde auch bereits entsprechend eingesetzt (Interview Innerebner). Die
Perspektive des Marketing umfasst Voraussetzungen, Voriberlegungen und schliel3-
lich die Durchfiihrung der entsprechenden Mal3Bnhahmen. Betrachtet man die Kampa-
gnen und Aktionen in Deutschland, steht hinter ihnen meist kein sytematisches Mar-

ketingkonzept. Es ermdglicht jedoch eine Strukturierung dieses scheinbar sehr frei
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gestaltbaren verkehrspolitischen Instruments.

Das social Marketing ist ,,ein Prozess, der Marketingprinzipien und -techniken anwen-
det, um Werte zu schaffen, zu kommunizieren und zu vermitteln, mit denen das Ver-
halten einer Zielgruppe dahingehend verandert werden kann, dass es sowohl der
Gesellschaft als auch der Zielgruppe selbst von Nutzen ist“ (Kotler/Lee, 2010, S. 65).
Es gibt weitreichende Gemeinsamkeiten mit dem traditionellen Produktmarketing.
Dies sind vor allem die Kundenorientierung, die Austauschtheorie und eine prozess-
begleitende Marktforschung. Damit einher gehen grundlegende Voraussetzungen,
die auch fur das social Marketing gelten. Das ist erstens die Erkenntnis, dass die Ge-
sellschaft in Zielgruppen mit dhnlichen Einstellungen und Vorlieben segmentiert ist.
Fur diese Zielgruppen werden Kampagnen eingesetzt. Zweitens mussen die wahrge-
nommene Vorteile die Kosten ubersteigen. Ein teures Gut muss in personlichen Vor-
teilen das weniger teure Uberwiegen. Drittens ist Erfolgskontrolle ein wesentlicher
Bestandteil der Kampagne. Sie ermoglicht die Einschéatzung, wie die Mal3hahme am
konkreten Feld der Zielgruppe ankommt und wird verwendet, um eine Mal3hahmen-
verbesserung zu ermdglichen. Der Prozess, in den die Marketingkampagne einge-
bunden ist, folgt den Prinzipien der ,4P* (Produkt, Preis, Platzierung, Promotion) aus

dem traditionellen Marketing.

Was das social Marketing vom traditionellen im Besonderen abgrenzt, ist sein Fokus
auf Verhaltensweisen und der damit einhergehende Grundsatz, dass Verhaltensan-
derungen nur freiwillig geschehen kénnen. Das Individuum, eine Gruppe oder die
Gesellschaft insgesamt sind grundsatzlich die Nutzniel3er von social Marketing. Eine
oder mehrere bestimmte Zielgruppen werden gezielt ausgewahlt und beeinflusst.
Von besonderem Wert kdnnen sogenannte ,vorgelagerte Faktoren® (ebd., S. 78)
sein. Das sind diejenigen Umstande, welche die gesellschaftliche Situation hervorge-
bracht haben, also auf der einen Seite gesellschaftliche Rahmenbedingungen sowie
Normen und Werte. Wichtige Adressaten sind damit solche Zielgruppen, die diese
verandern konnen (Andreasen, 2006, S. 7), also gesellschaftliche Entscheider. Das
sind in erster Linie Politik und Verwaltung, aber auch Wortfihrer und Trendsetter, die
als Multiplikatoren gro3en Einfluss auf den 6ffentlichen Diskurs haben. Social Marke-
ting ist in diesem Sinne keineswegs auf Produktwerbung beschréankt, sondern hat vor

allem das Gestalten gesellschaftlicher Vorgédnge und Zustande zum Ziel.

47



4.2 Prinzipien und Bausteine des social Marketing

In der Folge sollen Prinzipien und Bausteine des social Marketing angerissen und
verdeutlicht werden (Kotler/Lee, 2010, S. 184 ff.). Zum einen handelt es sich dabei
um die ,4P*. Die Promotion ist ,iberzeugende Kommunikation, die geschaffen und
verbreitet wird, um ihre Zielgruppe zum Handeln zu bewegen® (ebd.). Fir die Gestal-
tung Uberzeugender Kommunikation spielen gemaf3 diesem Konzept insbesondere
die Botschaft, Botschafter, kreative Elemente und Kommunikationskanéle eine Rolle.
Wahrend die ersten drei Prinzipien nur kurz angerissen werden, soll die Promotion
und wichtige ihrer Bestandteile néher beleuchtet werden. Im darauf folgenden Ab-
schnitt soll schlie3lich noch einmal tiefer auf einen Teilaspekt der kreativen Elemente

eingegangen werden.

Das Produkt kann unterschiedliche Formen haben, es kann eine Ware sein, eine
Dienstleistung, eine Person oder wie bei der Radverkehrsférderung zum Beispiel
auch ein Verhalten: Das Radfahren als alltdgliches Mittel der Fortbewegung. Der
Rad- und FuRverkehr auf Kurzstrecken wird als Alternative zum Autoverkehr angebo-
ten. Der Preis wird meist in Geldbetrdgen ausgedriickt, es kdnnen aber auch andere
Werte sein, die der Kunde fur ein Produkt oder seine Nutzung gibt. In jedem Fall ist
aber die Austauschtheorie entscheidend fir die Attraktivitat des Angebots. Der Nut-
zen muss die Kosten Ubersteigen. Als Kostenpunkt schlagt zu Buche die Bequem-
lichkeit des Autofahrens. Auf der anderen Seite stehen Gesundheit, Lebensqualitat,
Zeitersparnis aber auch Fahrzeug- und Benzinkosten. Die Platzierung beschreibt Ort
und Zeit, in der das Produkt auf den Markt gebracht wird. Das kann ein Plakat sein,
das an der Stral3e hangt, an der viele Autofahrer morgens vorbei fahren. In dem Mo-
ment sollen sie die Qualitaten des Produkts, Radfahren, erkennen. Das kann bspw.
der Fall sein, wenn es regelmaf3ig Stau gibt und der Autofahrer ohnehin eine andere

Ldsung fur seine Mobilitat sucht.

Promotion
»Promotion ist Uberzeugende Kommunikation, die geschaffen und verbreitet wird, um
die Zielgruppe zum Handeln zu bewegen* (Kotler/Lee, 2010, S. 195). Erkenntnisse
aus der Sozialpsychologie konnen sehr gut die Funktionsweise von Promotion in ih-
ren Grundztgen veranschaulichen. Die Grundsatze Giberzeugender Kommunikation

veranschaulicht ein sozialpsychologisches Konzept in der Formel. ,Wer sagt Was zu
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Wem?“ Damit sind gemeint:
1. die Quelle der Kommunikation — der Botschafter,
2. das Wesen der Kommunikation — die Botschatft,
3. die Art der Zuhorerschatft (ihre Vorlieben und Einstellungen) — die Zielgruppen.

Bestandteile eines Kommunikationskonzeptes sind demzufolge Schliisselbotschaf-
ten, Botschafter, Zielgruppen, kreative Elemente und Kommunikationskanéle (ebd.).
Botschatfter ist, wer als Quelle der Botschaft wahrgenommen wird. Das kann ein
Schirmherr sein, ein Verfasser, der Geldgeber, eine Figur, die in der Botschaft auf-
taucht, oder auch alles zusammen. Er ist entscheidend fir die Glaubwirdigkeit der
Botschaft und dafur, dass sie ernst genommen wird. In der Wahrnehmung der Ziel-
gruppe sollte ein Botschafter Glaubwitrdigkeit ausstrahlen. Folgende Eigenschaften

sind, wenigstens zum Teil, am besten aber zusammen vorhanden (ebd., S. 197):

1. Kompetenz: Erfahrung und Wissen, um die Behauptung bestatigen zu kon-

nen,
2. Vertrauenswurdigkeit: zugeschriebene Objektivitat und Ehrlichkeit,
3. Sympathie: Attraktivitdt, Humor, Offenheit und Ehrlichkeit.

Die Botschaft drickt aus, was die Zielgruppe tun soll. Sie steht im gewissen Sinne flr
die angestrebte Verhaltensanderung. Wie im néchsten Abschnitt erlautert, sind be-
stimmte Merkmale von Botschaften dazu geeignet, die Einprdgsamkeit der Botschaft
zu fordern. Damit kann die Wahrscheinlichkeit erhéht werden, dass sich der Adressat
an die Kampagne und ihre Botschatft erinnert. Dazu gehort unter anderem der Bot-

schafter, der Glaubwirdigkeit herstellen soll.

Die breite gesellschaftliche Ausrichtung von social Marketing legt eine Unterschei-
dung der Zielgruppen nahe. Einerseits kommen Akteure aus Politik und Verwaltung
in Frage. Andererseits kommen Radfahrer, aber auch potentielle Radfahrer, als Ziel-
gruppe in Frage. Multiplikatoren werden ,vor den Karren gespannt” (Interview Hoch-
stein), um diese Zielgruppen zu erreichen. Das sind bspw. stark aufeinander bezoge-
ne Akteure, wie z.B. Eltern und ihre Kinder, oder aber Stil und Diskurs pragende ge-
sellschaftliche Akteure.

Die kreative Strategie ist ein Konzept, das Worte, Graphiken und Bilder dazu benutzt,

4 Vgl. dazu den ,Yale-Ansatz der Verhaltensanderung® (Aronson et. al., 2004, S. 239).
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bei der Zielgruppe eine Reaktion hervorzurufen (ebd.). Eine Méglichkeit, diese Stra-
tegie verstandlich darzustellen, sind die SUCCESs-Prinzipien der Gebruder Heath®.
Ihr Name leitet sich von sechs Prinzipien ab. Diese sind, einfach, unerwartet, kon-

kret, glaubwurdig, emotional und Geschichte. Bevor diese im folgenden Kapitel vor-

gestellt werden, hier noch ein Wort zur Auswahl der Kommunikationskanéle.

Die Kommunikationskanéle stellen die Art der Kommunikation zwischen Sender und
Empfanger dar. Sie stehen in engem Zusammenhang zur kreativen Strategie. Sie
kénnen in traditionelle und nicht-traditionelle Kanéle unterschieden werden (ebd.,
198 f.). Traditionelle Kanéle sind Texte und Bilder auf Plakaten, in Zeitungen, auf
Postkarten, aber auch Radio- und Fernsehwerbung und Printmedien. Sie sind der Er-
fahrung nach fur ein breites Publikum geeignet. Nicht-traditionelle Kanéle umfassen
vor allem die neuen Medien, aber auch Aktionen, die zum Mitmachen anregen, er-
zeugen einen groReren Uberraschungseffekt und kommen weniger als Werbung da-
her. Beispiele sind das Internet, soziale Netzwerke und Mailinglisten. Diese sind
durch eine grol3e Reichweite, einen interaktiven Charakter und niedrige Unterhalts-
kosten gepragt. Kongresse, Mitmachaktionen im 6ffentlichen Raum und Gewinnspie-
le stellen durch ihren partizipativen Charakter stets eine attraktive Form der Kommu-
nikation dar. Eigenes Ausprobieren versetzt den Menschen in die Lage, seine eigene
Einstellung gegeniber einer Sache kennenzulernen, zu der er vorher eine schwache
oder unklare Einstellung besafR®. Ansprechend sind ebenfalls Kanale, die Produkte
auf versteckte Weise vermitteln. Der Begriff virales Marketing meint kostenlose An-
wendungen und Spiele, die durch Fimen z.B. Uber soziale Netzwerke platziert wer-
den und unterschwellige Markenkommunikation darstellen. Ebenso unterschwellig
kénnen Werbebotschaften in Film, und Fernsehen — auch Schleichwerbung genannt

— platziert werden.

Die kreative Strateqgie

Bei der kreativen Strategie handelt es sich womdglich um den am schwierigsten
greifbaren Teil der Promotion. Fur eine vereinfachte, modellhafte Darstellung sollen
nun die Erkenntnisse zweier Kommunikations- und Marketingwissenschatftler vorge-
stellt werden. Sie begaben sich auf die Suche nach einer Rezeptur fur eine kommu-
nikative Strategie (Heath, 2008, S. 280 ff.). Diese soll einer Werbestrategie Einprag-

samkeit verleihen, damit die Zielgruppe sich Uberhaupt an die Kampagne erinnern

5 SUCCESSs [englisch fir ,Erfolg“] steht fur Simplicity, Unexpectedness, Concreteness, Credibility, Emotion, Stories. (Heath,
2008, S. 16).
6 vgl. hierzu die Selbstwahrnehmungstheorie (Aronson et. al., 2004, S.141).

50



kann. Bestandteile der Rezeptur sind die sechs ,SUCCESs"“-Prinzipien. Sie raten
dazu, eine einfache, unerwartete, konkrete, glaubwurdige und emotionale Geschich-
te zu erzahlen (vgl. dazu Ful3note 5, oben). Einfachheit bedeutet in diesem Fall Klar-
heit und Vollendung. Eine Kernaussage finden und vermitteln ermdglicht das Verste-
hen einer Idee. Das Unerwartete durchbricht die Erwartungen. Dadurch wird Auf-
merksamkeit und Interesse des Adressaten gewonnen, ein Zuhéren tUberhaupt er-
moglicht. Eine konkrete Sprache verknipft menschliches Handeln und Sinnesein-
driicke mit Ideen und veranschaulicht diese. So wie Eselsbriicken werden diese ver-
standen und bleiben in Erinnerung. Glaubwiurdigkeit ist, wie oben beschrieben, von
zentraler Bedeutung fiur das Zustandekommen von Kommunikation. Nur so wird der
Empfanger seine eigene Einstellung zu einer Sache tberprifen. Emotionen sind ein
in der Werbebranche zentrales Thema fur das Wecken personlicher Gefiuihle und As-
soziationen. Sie schaffen einen Zugang zu personlicher Identitat und Empfindung.
Dadurch entsteht Aufmerksamkeit oder gar ein Bedurfnis fur Dinge, die ansonsten
unbemerkt blieben. Die klassische Produktwerbung ist voll davon, ein einfaches Bei-
spiel sind Hygieneartikel. Die Werbung suggeriert uns beispielsweise, dass wir unter
Mundgeruch leiden, um uns mit Mundspray zu versorgen. Geschichten sind Anleitun-
gen neuer Handlungsmuster, sie erlautern Zusammenhange. Sie inspirieren, klaren
auf, beantworten Unklarheiten. Damit bekommt der Mensch die Gelegenheit einer
Nachahmung vorgelebter Verhaltensweisen. Zur Veranschaulichung dieser Prinzipi-
envgl. Tab. 8.

Evaluation
Eine Evaluation verkehrspolitischer Mal3hahmen dient politischen Stakeholdern als
Grundlage rationaler politischer Entscheidungen. Die Kosten ihrer Durchfiihrung ent-
sprechen etwa 15% der Kampagnenkosten. Durch eine Darstellung von Kosten und
Nutzen soll der Einsatz von Ressourcen effizient gestaltet werden. Weiterhin bietet
eine Evaluation Informationen zu einer Mal3Bhahmenverbesserung und die belastbare

Abschatzung kausaler Effekte.

Es kénnen dabei grundsatzlich drei Typen von Evaluationen unterschieden werden.
Das ist zunachst die Prozessevaluation, welche den Planungs- und Implementations-
prozess betrachtet. Die hierbei auftretenden Probleme sollen gel6ést werden. Des
Weiteren kann eine Produktevaluation erfolgen. Sie betrachtet die konkreten Ergeb-
nisse der MaRnahme. Dazu gehdort bspw. die Nutzung des Angebots. Schlief3lich
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kann eine Wirkungsanalyse uber eine Uberpriifung von Zielindikatoren, wie Erho-
hung der Radnutzung, eine Verknupfung der MaRnahme mit Verdnderungen ab-
schatzen. Fur eine Durchfihrung werden zunéchst die Ziele der Malinahme unter-
sucht und die dazu eingesetzten Bestandteile beschrieben und begriindet. Daraufhin
werden Indikatoren fur Erfolg oder Misserfolg der Kampagne zur Erreichung ihrer
Ziele aufgestellt. Schliel3lich werden die Datenquellen, wie z.B. eine direkte Befra-
gung von Entscheidern und Nutzern, ermittelt. Dartiber hinaus werden Informationen
aus Statistiken hinzugezogen und analytische Prozeduren zur Vorhersage der Pro-
jektwirkung angewandt. Diese Methodologie findet vor allem auf dem Gebiet von
OPNV-Marketing Anwendung. Dort gibt es bereits einige Erfahrung. (Bamberg, Lang-
weg, 2009, S. 431 ff.)

4.3 Zwischenfazit: Beschreibende Kategorien von Kampagnen

Kategorien Merkmale

Botschaft Was wird kommuniziert; Was soll die Zielgruppe tun

Botschafter Gesicht der Kampagne: Marke/ Logo/ Symbol/ Organisation/ Person

Zielgruppe Adressat; Adressat als Multiplikator

traditionelle Medien z.B. Zeitung, Plakate

Neue Medien Internet: Blogs, Informationen, Videos

Aktionen/ Mitmachen Veranstaltungen, Mitmachen, Kongresse, Service, Wettbewerbe

Raumlicher Bezug, Kommunal, regional, national

Evaluationen Burgerbefragung, Medienanalyse, Stakeholderinterview,
Verkehrserhebung

kreative Elemente Einfach, unerwartet, konkret, glaubwiirdig, emotional, Geschichte

Tab. 7: beschreibende Kategorien von Kampagnen aus dem Marketing

4.4 Beispiel-Fallanalyse ,,Radlhauptstadt Miinchen*

Zur Veranschaulichung der im nachsten Kapitel folgenden Fallanalyse soll zunéchst
ein Beipiel-Fall dienen. Die Radverkehrskampagne Radlhauptstadt Miinchen ist des-
wegen ausgewahlt worden, weil sowohl eine professionelle Konzeption als auch Eva-
luation und Weiterentwicklung zu ihren Bestandteilen zahlt. Zunachst folgen einige
einleitende Worte zur Auswahl dieser Kampagne als reprasentatives Beispiel einer
Kampagne. Als Alleinstellungsmerkmale werden in der Evaluation (raumkom/WI,
2011, S. 5) die hohe Kapitalausstattung, die Vielfalt der Kampagnenelemente, der
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konsistente Marktauftritt durch corporate design, Zielgruppenbezug und konsequen-
tes Branding sowie die Dauer der Kampagne aufgefuhrt. Damit ist sie einerseits Aus-
nahme-, andererseits aber auch Paradebeispiel einer stadtischen deutschen Radver-
kehrskampagne. Sie war bei mehr als der Halfte aller Interviewpartner bekannt, drei
von ihnen sind maf3geblich an der Umsetzung beteiligt gewesen. In den folgenden
Abschnitten wird die Kampagne zur Veranschaulichung der weiteren Kategorien be-
schrieben (Tab. 9). Beginnend mit einigen allgemeinen Informationen werden Kam-
pagnenziel, die verwendete Strategie und schliel3lich die Wirkung der Kampagne
dargestellt. Hierin sind bereits Ergebnisse der Evaluation enthalten. Zur ausfuhrli-

chen Beschreibung der Evaluation dient der darauf folgende Abschnitt.

Rahmendaten und Durchfiihrung

Munchen hatte im Jahr 2008 einen Radverkehrsanteil von 14 % an den zurlickgeleg-
ten Wegen (raumkom/WI, 2011, S. 9). Beim Fahrradklimatest 2005 gelangte die
Stadt auf den 11. von 28 Rangen (ADFC, 2005). Das Projekt Radlhauptstadt Min-
chen ins Leben gerufen hat die Minchener Stadtverwaltung. Ausgangspunkt war ein
Grundsatzbeschluss zur Integration von ,weichen MalRnhahmen der Radverkehrsfor-
derung” in die Munchener ,Radlpauschale* (Minchen, 2009). Die Projektlaufzeit ist
inzwischen auf insgesamt 5 Jahre verlangert worden (Minchen, 2011b). Es steht pro
Jahr ein Etat von ca. 1 Mio. € fur die Kampagne zur Verfugung. Dariiber hinaus gibt
es Sponsoring durch lokale Unternehmen. Helios, SportKreativWerkstatt und Green
City wurden mit der Ausarbeitung des Kampagnenkonzepts betraut. Die Agentur He-
lios ist fir das Kommunikationskonzept zustandig. Sie verfiigt durch die Kampagne
.Fahrrad Bozen* bereits tber Erfahrungen beim Marketing fir Fahrradkultur (Inter-

view Innerebner). Die Durchfiihrung begann im Fruhjahr 2010.

Ziel der Kampagne

Ziel der Kampagne waren die Erhéhung von Radverkehrsanteil und Verkehrssicher-
heit. Die Kampagne sollte an der Entwicklung einer Fahrradkultur, die mit den tbli-
chen Konflikten umgehen kann, beitragen (Interview von Sassen). Damit zielt sie
zum einen auf Interaktion der Verkehrsteilnehmer, zum anderen auf die Fahrradkul-

tur.

Strategie
Die Botschaft der Kampagne wird mit dem Projektnamen Radlhauptstadt Miinchen

deutlich, Munchen ist Deutschlands Hauptstadt des Radverkehrs. Die Strategie war
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eine emotionale Ansprache des Minchener Selbstverstandnisses. Der Anspruch der
Minchener, Deutschlands Nummer eins zu sein, sollte die Bevolkerung zu Diskussi-
on und Akzeptanz stimulieren. Gleichzeitig soll gegentber den Verantwortlichen
Druck aufgebaut werden, dieses Versprechen auch tatsachlich einzuldsen (Interview
Innerebner). Botschafter der Kampagne ist der dritte Blrgermeister, der als Schirm-
herr auftritt. Lokal bekannte Gesichter wie der Burgermeister und auch Birger treten
ebenfalls in Erscheinung. Eine Wort-Bild-Marke soll etabliert werden. Durch lokale
Sprache und Motive wie die Bavaria, wird ein lokaler Bezug hergestellt. Zielgruppe
der Kampagne sind zunachst alle Minchener gewesen. Das wird auch deutlich an
der breiten Streuung von Kommunikationskanalen. Sowohl traditionelle als auch
neue Medien und zahlreiche Aktionen zum Mitmachen werden im Rahmen der Kam-
pagne eingesetzt. Es gibt Plakate, Ambientwerbung, Flyer, Filmclips und Zeitungsbe-
richte. Im Internet gibt es ein umfangreiches Angebot von Informationen zu Radwe-
gen, Uber Neuigkeiten, bis hin zu Videos und Blogs von Minchenern. Es wurde ein
Fahrradfilmfestival durchgefiihrt, es gibt die Radlnight und der Wettbewerb Radlstar
ist von mehreren Interviewpartnern als Vorbild genannt worden. Der Fahrradsicher-
heitscheck stellt ein konkretes Serviceangebot dar, das pro Einsatz ca. 1000 Men-
schen erreicht (Interview von Sassen). Die folgende Auflistung dient der Veranschau-

lichung der im Abschnitt Kreative Strategie (Kap. 4.2) dargestellten Prinzipien.

einfach der Slogan der Kampagne enthalt Ziel und Anspruch der Kampagne

unerwartet wird die Kampagne durch zahlreiche ausgefallene Aktionen und die Anwendung
neuer Medien

konkret sind Dienstleistungsaktionen wie der Sicherheitscheck

glaubwirdig wird die Kampagne durch die Schirmherrschaft des 3. Biirgermeister, sowie Blogs des
Blrgermeisters und zahlreicher Minchener Burger

emotional durch die Verwendung lokaler Symbolik und Sprache sowie des Selbstgefiihls der
Mdinchener als ,Hauptstadt®

Geschichten erzahlt Gber Blogs, Videobeitrdge und Berichte von Aktionen im Internet

Tab. 8: Veranschaulichung der SUCCESs-Prinzipien

Wirkung
Die Evaluation (vgl. folgender Absatz) hat Aussagen zu einer Reihe von Wirkungen

ermdglicht. Der Anteil der Radverkehrs ist von 14 % in 2008 auf 17 % in 2011 ange-
stiegen. Das zeugt zumindest von einer erfolgreichen Minchener Radverkehrsforde-

rung. Als Ergebnis konnte festgestellt werden, dass die Kampagne zu einer erhéhten
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Berichterstattung in den Medien gefiihrt hat, die bei der Bevélkerung grundsatzlich
gut wahrgenommen und auch positiv aufgenommen wurde. Zur Weiterentwicklung
der Kampagne werden eine aufwandige (Radlstar) und eine weniger beliebte Aktion
(Radljoker) in Zukunft weggelassen. Die Events werden gleichmaliiger tiber das Jahr
verteilt. Ein grundsatzliches Bekenntnis der Stakeholder aus Politik, Verwaltung und

Organisationen zu der Kampagne konnte ihre Fortfiihrung legitimieren.

4.5 Evaluation ,,Radlhauptstadt Miinchen*

Die Herangehensweise und Erkenntnisse der Evaluation einer Fahrradkampagne
sollen Aufschluss tber deren Moéglichkeit und Grenzen geben. Die Wirkungsevaluati-
on von ,Radlhauptstadt Minchen* wurde mit Beschluss der Kampagnendurchfuh-
rung vom Miunchener Stadtrat gefordert, um nach dem ersten Jahr Uber deren Fort-
fuhrung zu entscheiden (Minchen, 2011b). Dadurch sollte ein ,Erfolgsnachweis fur
eine dauerhafte politisch-administrative Legitimation der Kampagne* erbracht wer-
den. Dariber hinaus sollten méglichst viele Effekte der Kampagne abgeschatzt wer-
den und aufRerdem Hinweise zu deren Weiterentwicklung abgeleitet werden (raum-
kom/WI, 2011, S. 1 ff.). Dazu wurden

1. die Wahrnehmung von Kampagne und des Themas Radverkehr tber eine

Burgerbefragung,
2. die Verhaltenswirksamkeit durch eine Veranschaulichung von Folgeeffekten,
3. die Medienwirksamkeit durch Mediaclipping,
4. die politische Wirksamkeit mit Hilfe von Stakeholderinterviews
untersucht. Diese Erhebung ergab unter anderem folgende Resultate (ebd., S. 5 ff.):

1. Es gab zweimal 375 Interviews. 60 % der Befragten haben die Kampagne

wahrgenommen, 90 % finden es gut, den Radverkehr zu férdern.

2. 13 % fahren haufiger Rad, 24 % nehmen es sich vor, 38 % sind im Radfahren
bestarkt. Der Radverkehrsanteil ist von 14 % (2008) auf 17 % (2011) gestie-

gen.

3. In den Medien gab es vor allem den Diskus weiche/harte MaRnahmen (Kam-
pagnen/Radwege). Die Printmedien boten Informationstiefe, die Onlinemedi-
en eine starkere Informationsbreite. Es gab eine erhdhte Berichterstattung,
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vor allem zu Zeitpunkten grofRer Aktionen.

4. Es gibt unter den Stakeholdern aus Politik, Verwaltung und Verbéanden die
Zustimmung fur eine Fortsetzung. Dabei sollen mehr Zielgruppenbezug und
eine systematischere Medienarbeit erfolgen. Intern sollte eine ehrlichere Be-
nennung des Handlungsbedarfs erfolgen.

Zusammenfassend wurde festgestellt, dass Miinchen sich fahrradpolitisch auf einem
guten Weg befindet, allerdings noch nicht ,Radlhauptstadt® ist. Es werden ein erh6h-
ter Austausch und die Ausweitung der Kampagne auf den tberregionalen Raum
durch die Kooperation mit den ,Fahrradfreundlichen Kommunen* in Bayern empfoh-
len. Es soll weitere zielgruppen- und stadtteilspezifische Differenzierungen geben,
insbesondere institutionelle Zielgruppen sollen tber ,Rad zur Arbeit* angesprochen
werden. Die Wiederholung der Evaluation soll Vergleichbarkeit ermoglichen. Es sollte
weniger motivationsbezogene Kampagnenbausteine und mehr informationsbezoge-

ne Bausteine (Fakten, Netze, Regelungen, BaumalRnahmen) geben. (ebd., S. 19 ff.)

4.6 Evaluation und Wirkungsabschatzungen fiir Kampagnen

Aus den Ergebnissen der Evaluation folgert ein an ihrer Durchfiihrung Beteiligter (In-
terview Koska) fur Evaluationen allgemein: Seriose Messbedingungen fur eine Wir-
kungsmessung sind nur durch Vorher- und Nachherwirkung sowie Langsschnitterhe-
bungen und Kontrollstadt mit gleichen Bedingungen (welche schwierig aufzufinden
sein sollte) moglich. Das Schaffen solcher Bedingungen ist viel zu teuer. Eine Wir-
kung auf das Verhalten kann man deshalb nicht messen, sondern nur plausible An-
nahmen und Abschéatzungen tatigen. Gute Infrastruktur- und Serviceangebote sind
sowohl Bedingung als auch Wirkungsverstarker von Kampagnen, wenn sie durch
diese kommuniziert werden kénnen ,1 + 1 > 2“ (Interview Koska). Zu einer Verhal-
tensdnderung der Nutzer, tragt eine Kampagne durch die Aufwertung des Radfahri-
mages und Informationsangebot bei. Vorsichtige Schatzungen schliel3en auf 5 %, die

diese Kampagne unter allen Mal3hahmen am Radverkehrsanstieg beitragt.

Anhand dieser Erkenntnisse wird deutlich, dass Evaluationen eine Mdglichkeit dar-

stellen, Radverkehrskampagnen zum einen zu verbessern, zum anderen aber auch
zu zeigen, welche Wirkung tberhaupt von ihnen zu erwarten ist. Ein grof3er Nachteil
der fehlenden Durchfiihrung von Evaluationen ist, dass es, selbst im Feld der Kam-

pagnendurchfuhrer, wilde Spekulationen Uber die Wirksamkeit von Kampagnen gibt.

56



Das Verhalten von Menschen mit einer konkreten Zahl zu beschreiben, ist nicht mog-
lich. Das Wie und Ob der Wahrnehmung kann ein wichtiger Indikator fur die Wirkung
der Kommunikation sein. Weiterhin ist im Zuge der Interviews durch die Werbefach-
leute bestatigt worden, dass ,Infrastruktur eine zentrale Bedingung fur Erfolg“ (Inter-
view Linder), aber auch ,,Grundlage fur die Sichtbarkeit* (Interview Innerebner) der
Kampagne sein kann.” Dienstleistungen kdnnen als erganzender Teil des Angebots
an Infrastruktur verstanden werden, so dass fir die Kampagnenbeschreibung in An-

lehnung an den NRVP die Kategorie des Verkehrssystems verwendet wird.

Die Schlusse, welche die Minchener Evaluation fur die Fortfihrung der Kampagne
ermdglicht, sind sehr klar. Sie werden in den Kategorien Wirkung und Ausblick der
Beschreibung der Kampagnen hinzugefligt. Nach jeder Kampagne ist das Ziehen
solcher Schlisse zumindest in personlichen Einschatzungen der Situation vor Ort
maoglich. Den Kampagnenerfolg einzuschatzen, war ein weiterer Teil der Erhebungen.
Hier konnten oftmals Aussagen uber die Weiterfhrung von Kampagnen gemacht
werden. Besonders hilfreich waren dabei Erhebungen, die in einfacher Form nach ei-
nigen Kampagnen durchgefuhrt werden. In vielen Fallen gab es sie. In Emden
konnte die Bekanntheit des Kampagnenlogos erhoben werden (Interview Wilts). In
der Kampagne Stadtradeln gibt es eine Analyse von Medienwirksamkeit der Kampa-
gne und ihrer Auswirkung auf die Stimmung der Stakeholder mittels Ruickkopplungs-
gesprachen und Sammeln der Medienbeitrage (Interview Muno). Solche Resultate

werden oftmals zur Weiterentwicklung der Kampagne verwendet.

7 In Kéln ,eine deutliche Steigerung des Radverkehrs auch ohne Kampagne® (Interview Linder).
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Kategorien Merkmale

Rahmendaten

Internet Adresse

Bekanntheit Nennungen durch Befragte in den durchgefihrten Interviews
Radverkehr Radverkehr kennzeichnende Angaben des Ortes
Rahmenbedingungen Verhaltnis der Entscheider zu Radverkehr/Kampagne
Durchfiihrung

Zeitraum Dauer und zeitliche Verteilung v. Aktionen

Projektverantwortlicher

Kampagnendurchfihrer

Projektkonzept Gegebenenfalls Strategie/Konzept

Sonstige Akteure Einbezug weiterer Akteure

Finanzierung Wer und Wieviel

Ziel

Fahrradkultur Steigerung der Attraktivitat des Radfahrens durch emotionales

Marketing

Bestandteile

Verkehrssystem Bezilige zu konkreten Infrastruktur- und DienstleistungsmalRnahmen
Resultate

Wirkung Evaluationsergebnisse, Einschatzungen und Wirkungsannahmen
Ausblick Was wird heute weitergefiihrt

Tab. 9: weitere beschreibende Kategorien von Kampagnen aus der Fallanalyse
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5 Kampagnen im Vergleich

Zur Darstellung der Kampagnen werden Rahmendaten, Durchfihrung, Ziele, Strate-
gie und Wirkung herangezogen. Damit wird die zuvor gefundene Systematisierung
praktisch veranschaulicht. Geordnet werden die Beispiele anhand der Zielebenen.
Die Beispiele 1 bis 4 richten sich grundséatzlich an die Entscheider, die weiteren Bei-
spiele vor allem an Zielgruppen aus der Bevoélkerung. Weiterhin sind sie nach kon-
kreter Zielausrichtung gruppiert. Anhand von Erkenntnissen aus den Interviews sol-
len im Anschluss an die Aufstellung Besonderheiten in Strategie und Wirkung der

einzelnen Kampagnen dargestellt werden.
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5.1 Vareler fahrn Fahrrad

Name Vareler Fahrn Fahrrad e el Fine
',’ wkalenl,
& Rauml. Ebene  Kommunal/ 25.000 Ew. \Agend3 =5 /|
> e &
3 Internet http://www.vareler-fahrn-fahrrad.de/ m A
;’;) Bekanntheit 112 =
S Radverkehr Radverkehrsanteil Niedersachsen: 13 %, Fahrradfreundliche Kommune '05: 4/7
Rahmenbed.  Offenheit ist da, aber Umsetzung und Engagement nicht
Zeitraum Seit 2004
g Projektverantw
3 Lokale Agenda 21
?; Projektkonzept Lokale Agenda 21
é Sonst. Akteure Vereine, Verwaltung, Schule
Finanzierung  Ehrenamt, Sponsoring durch Verwaltung, lokale Wirtschaft
N
% Innenverhaltnis Druck durch éffentliche Themensetzung, Diskussion Kommune/ Bevoélkerung
Rad- und FuRverkehr als Alternativen: Nachhaltigkeit, Umweltschutz,
Botschaft Gesundheit
Botschafter Agenda 21, Farbe orange, Wort-Bild-Logo
Zielgruppe Politik und Verwaltung Uber Vereine, Institutionen, Burger
Konkrete Forderung nach einem Radverkehrskonzept fiir Varel,
kreative konkreter Nutzen fur Gesellschaft und den Einzelnen,
g Elemente Mitmachen als Arbeitsphilosophie, AGFS-Kampagnen
% Beharrlichkeit und Geduld
% tradit. Medien  Plakataktionen zu Radverkehrsthemen (z.B. ,Vareler fahrn mit Licht)
neue Medien  Webauftritt mit lokalen Berichten, Kalender, Neuigkeiten
. Mitmachaktionen, Fahrradsommer, Fahrradtag, Gesprache mit der Verwaltung,
Aktionen + N . . .
. Vortrage vor Vereinen, Einladung von Burgern zu Versammlungen,
Mitmachen
Befragungen
Verkehrssyste
m
Evaluation Schilerbefragung zu Radweg flirs Radverkehrskonzept
Fahrradtag ist ,brechend voll*, positive Wahrnehmung des Fahrrads, haufige
P mediale Thematisierung, Routennetz des Radverkehrskonzepts mit Befragung
@ Wirkung von 2000 Schiulern, Beschluss Radverkehrskonzept (Routennetz, Budget flr
T Infrastruktur), Benennung ehrenamtlicher Radverkehrsbeauftragter aus
T Agenda21, Schirmherrschaft Blrgermeister fur Aktion
. "Vareler Rat fahrt Rad" ab 2012, Akquise kommunaler Férderungen,
Ausblick

langfristiges Ziel: Beirat aus Verwaltung, Verkehrstrager und AG 21
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5.2 biket+business

Name

bike+business

Rauml. Ebene

Ballungsgebiet Rhein-Main, ca. 2,17 Mio.

- Internet www.bikeandbusiness.de
Q
g Bekanntheit 712 F
g Radverkehr Frankfurt Fahrradklimatest '05 ( > 200.000): 14/28 '
% Regionalverband 4 Saulen der
> Radverkehrsférderung: Radroutennetzplanung, ‘
Rahmenbed. regionale Kooperationen, Radforum(Netzwerk/best . .
practice), Kommunikation b I ke + b usiness
.lokale Planung und Management an einen Tisch®
Zeitraum Seit 2002
= Projektverantw Joachim Hochstein, Regionaler Radverkehrsbeauftragter; Sandner, ADFC
S Hessen
55 Projektkonzept Tandem: Regionalverband + ADFC Hessen
[
a Sonst. Akteure
Finanzierung Regionalverband Frankfurt Rhein Main, Unternehmen, 2007 - 2009 NRVP
N
% Innenverhaltnis Druck durch 6&ffentliche Themensetzung
Fahrrad ist glnstig und nachhaltig, Gesundheitsférderung + Marketing geht
Botschaft zusammen
Botschafter Wort-Bild Marke, Unternehmen
Zielgruppe Geschaftsleute, offentliche Verwaltung
Dienstleistung und Offentlichkeitsarbeit, konkrete Interessengebiete der
Unternehmen, Wirtschafts- und Verkehrsminister als Schirmherr vergibt
kreative Auszeichnung, gezielte Pressestories mit ausgewahlten Ansprechpartnern in
Elemente Unternehmen, emotionale Bedeutung des Pedelecs als Vehikel erfolgreicher
% Geschéftsleute, Erwartungen: Projektverantwortlicher: ,das Produkt immer
% wieder neu erfinden”
% Sonderbeitrage in der Frankfurter Rundschau, Beitrage in Zeitungen,
tradit. Medien Fernsehen
neue Medien  Webauftritt
b+b 1.0: Gutachten und Handlungsempfehlungen zu Mitarbeitergesundheit und
Aktionen + Infrastruktur, bike+business-Award als Marketingchance fir fahrradfreundliche
Mitmachen Unternehmen, Kongressauftritte
b+b 3.0: Thema Radschnellwege, Slogan ,Schneller und mit Spaf’ zur Arbeit*
Verkehrssvtem b+b 2.0: Ausprobieren von Pedelecs mit Begleitforschung,
y bauliche Malinahmen in Unternehmen und Stadtraum als Folge des Projekts
Evaluation Erhebung zu Pedelecs mit Hilfe von Mobilitadtstageblichern
Medienprasenz und starke Unternehmen ermdglichen Prasenz und Einfluss,
D Wirkun Pedelec wird als fortschrittliches und stylishes Fortbewegungsmittel erkannt,
g 9 Unternehmen mischen sich in Verkehrsplanung ein — Argument Standortfaktor
5
Nutzen von szenetypischen Eigenheiten (,Casual Friday“ — z.B. ,Casual
Ausblick bikeday“), Virales Marketing — Geocaching, Smartphone Apps.,

Milieustudien — Zielgruppen mit Potential als gesellschaftliche Multiplikatoren
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5.3 Radlust

Name

Radlust

Rauml. Ebene

Deutschlandweit, ca. 80 Mio.

Internet http://www.radlust.info/
» Bekanntheit 10/12
Q
:37 Radverkehr
(¢}
>
o
Q
@
5
R h b d Radlust — mehr Freude am Fahren
ahmenbed. Marketing ist bei der Radverkehrsplanung in 6ff. diust
Verwaltungen kaum verbreitet, da Ausbildung in HJIIS
frGheren Jahren auf Verkehrsangebot- und
Nachfrage fokussierte
S Zeitraum Seminarprojekt 2006 - 2007, seitdem weitergeflihrt
g Projektverantw
=y Prof. Heiner Monheim
(e
g Projektkonzept studentisches Projekt der Universitat Trier, Leitung von Prof. Heiner Monheim
a Sonst. Akteure Universitat Trier
Finanzierung  Verbandeférderung BMU/UBA, Klimapreis CO2NTRA
N
% Innenverhaltnis Inszenierung Fahrradkultur bei Entscheidern
Botschaft positives und emotionales Marketing als Instrument kommunaler Planung
Botschafter Umfeld eines renommierten Verkehrsforschers
Zielgruppe Bund, Lander, Kommunen
.Radlust’; Einfacher Slogan der die emotionale Seite des Radfahrens
hervorhebt, Broschiiren — und Plakatmotive: Studenten haben Spal® am
kreative Radfahren, )
g Elemente Glaubwirdigkeit und Uberraschungseffekt: Monheim doziert, Studenten
% inkognito, fallen ihm ins Wort und halten den Radlust-Vortrag (Velocity-
Q, Konferenz in Minchen)
@
tradit. Medien  Broschiire, Postersammlung fiir Kommunen, Videobeitrag
neue Medien  Webauftritt
Aktionen + Wanderausstellung, Einsatz in Verwaltungen, Veranstaltungen und
Mitmachen Konferenzen
Verkehrssyste
m
Evaluation
§ Fachwelt war beeindruckt durch die Einfachheit und Klarheit der Botschaft, das
S Wirkung ZEM-Projekt ,Kopf an: Motor aus* folgt einer Strategie der Emotionalitat, wurde
% in der Folge initiiert
Ausblick Weiterfilhrung durch Raumkom
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5.4 Stadtradeln

Name

Stadtradeln — unsere Stadt fahrt Rad

Rauml. Ebene

Deutschlandweit/ 80 Mio. Ew.

& Internet www.stadtradeln.de
%’ Bekanntheit 8/12
2
(o
2
@ Radverkehr
Klima-BUndnis als europ. Stadtenetzwerk, bekennt sich zu Klimaschutzzielen
Rahmenbed.  Kommunen haben Interesse an positiver Berichterstattung (Klimaschutzziele
und Stadtmarketing), Geld und Arbeitsaufwand entscheidende Kriterien
. Seit 2008, Juni bis Mitte Oktober — 3 Wo. am Stlck in den beteiligten
Zeitraum
Kommunen
= Projektverantw
S André Muno (Klima-Biindnis e.V.)
55 Projektkonzept Klima-Blndnis e.V.
[
@ Sonst. Akteure lokale Projektkoordinatoren aus Verwaltung, Agenda 21 oder ADFC
Vereinsgelder fir zentrale Organisation, NRVP 2008 - 2012, kommunale
Finanzierung  Verwaltungen, Unternehmen
N
% Innenverhaltnis Inszenierung Fahrradkultur bei Entscheidern
Botschaft Klimaschutz macht Spald/kann jeder
Botschafter Teamkapitane aus lokaler Prominenz
Zielgruppe Burger/Offentlichkeit ber Multiplikatoren
einfaches Konzept, Bekanntheit der Mitmacher erméglicht gute
kreative Medienresonanz, Wettkampfathmosphare und Preise schaffen Spal3,
«»» Elemente Spannung und gegenseitige Motivation, Blogs und Statements schaffen
3 personliche Atmosphare
c‘é’_ Flyer, vorbereitete Pressemitteilungen, Handbuch, Statements der
® tradit. Medien  Teilnehmenden an lokale Presse (Griinde fiirs Mitmachen Lobrede auf Aktion)
Webauftritt mit Kalender, Kommunikationsplattform, Blogs der Teilnehmenden,
neue Medien lokale Email-Verteiler
Aktionen + verschiedene Gewinnkategorien: z.B. ein Monat ohne Auto, fahrradaktivste
Mitmachen Kommune/ Kommunalparlament/ Stadtradler/ Unternehmen
Verkehrssytem
Evaluation Rickkopplung durch Koordinatoren, Auswertung von Presseberichten
2 viele Mitmacher signalisieren, dass sie 6fter Rad fahren,
o Wirkun gute Medienresonanz, Knipfung neuer Kontakte, ,Wir-Gefuhl“ Giber Partei- und
=4 9 Ressortgrenzen hinaus, Klimaschutz als Schnittpunkte zwischen Vereins- und
% Verwaltungsarbeit
Ausblick Permanenter Teilnehmerzuwachs, wegen zeitlicher Befristung der Bundesmittel

zunehmende Bedeutung von Sponsoring
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5.5 Fahrrad Bozen

Name

Fahrrad Bozen/ bici Bolzano

Rauml. Ebene

Kommunal/ 100.000 Ew.

5/12 5 Z
Radverkehrsanteil 2002 - 2009 17,5 % - 29, 5 %

& Internet
>
<3D Bekanntheit
é- Radverkehr
g Plan zur Radmobilitat 2001-2002: Radverkehr
Rahmenbed als System: Infrastrukturausbau (Radwege,
’ Stellplatze), Fahrradverleihsystem,
Fahrradleitsystem, Marketing
Zeitraum Seit 2002
o Projektverantw
5 Amt fiir Mobilitat Bozen
% Projektkonzept Okoinstitut Bozen, Helios - Agentur fiir audiovisuelle Kommunikation
g Apollis Institut fir Sozialforschung und Demoskopie Bozen — Erhebung, Freie
@  Sonst. Akteure Universitat Bozen, EURAC Européische Akademie Bozen
Finanzierung  EU, kommunale Mittel
(’_;'. Inszenierun Angebotsmarketing, Radkultur als Teil einer Stadtmarketingstrategie, Ziel:
o 9 Erhéhung Radverkehr auf 25 %
Botschaft Bozen ist fahrradfreundlich
Botschafter Logo als Dachmarke flir Radmobilitat in Bozen
Zielgruppe deutsch- und italienischsprachige Bozener
Sichtbarkeit/ldentifikation: Universalitat (,bz“ dt./it. Initialien von Bozen) und
kreative Prasenz Logo (als Bestandteil des ,corporate design® aller Malinahmen)
w hochwertige, asthetische Infrastruktur definiert das stédtische Bild durch
Z Elemente : .
P konsequenten Einsatz, hohe Konzentration von Pedelecs —
g Einzigartigkeit/Sichtbarkeit Radverkehr
®  tradit. Medien Logo auf T-Shirts, Poster, Postkarten, Kinowerbung, Buswerbung
neue Medien
Aktionen +
Mitmachen Veranstaltungen
Verkehrssytem Fahrradleitsystem, Fahrradzahler, Infopoints (Lageplan/Stadtplan/stadtische
Werbetafel), Radwege
Evaluation Haushaltsbefragungen (Verkehrsmittel, Verkehrswege) alle 3 Jahre
? Logo und Infrastruktur werden als wertvoll interpretiert, Attraktivitdt Radverkehr
S Wirkung steigt, Anteil in 2009 29,5 %, positives Image der Stadt holt politische Akteure
% ins Boot (Fahrradmarketing) — Unterstitzung
Ausblick Radverkehrssystem pragt stadtische Kultur materiell und symbolisch
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5.6 Rostock steigt auf

Name

.Rostock steigt auf*

Rauml. Ebene

Kommunal/ 202.000 Ew.

- Internet www.fahrradregion-rostock.de
S Bekanntheit  3/12
3
® Radverkehr Radverkehrsanteil: 2003 - 2008 12 % - 20 %
&
g
Durchfiihrung BYPAD, Netzwerkorientiertes Rostock
Rahmenbed. Projekt ,Baltic sea cycling* steigt auf 4h
[ O R
Zeitraum April/Mai 2007, vorher bereits zahlreiche Aktionen und Kampagnen
o Projektverantw .
g Umweltamt (ca. 10 % Offentlichkeitsarbeit fur Tiefbauamt)
% Projektkonzept Radplan Nordost (Konzept), Werbeagentur (Gestaltung)
§ Sonst. Akteure ADFC, Tiefbauamt, Planungsamt Bad Doberan
«Q
EU Projekt ,Baltic sea cycling®, Sponsoren: Straflenbahngesellschaft,
Finanzierung  Sanierungsgesellschaft Rostock, Stadtwerke, ADFC, Kommune
N
% Inszenierung  Fahrradkultur
Botschaft das Fahrrad und eine attraktive, wohnenswerte Stadt gehéren zusammen
Botschafter Britta Kamrau, StraRenbahn, stadtische Werbeflachen, OB + ADFC-Chef
Zielgruppe Bevdlkerung, Medien
kreative Einfacher Slogan ,Rostock steigt auf*: zahlreiche Bedeutungsebenen, positive
Elemente Konnotation, Identifikation durch lokalen Bezug: Hansa Rostock, Doberaner
g Platz, Britta Kamrau (stadtbekannte Sportlerin)
Q
g Vor allem: Plakataktion,
o tradit. Medien Faltblatter, Fahrradstadtplan, Graffiti, T-Shirt, Aufkleber, Banner
neue Medien  Webauftritt, Kinotrailer mit Studenten ,Eine Region steigt auf*
Aktionen + April/Mai '07: Radlerfrihstick, Blumen und Fahrradstadtplan fur Radler,
Mitmachen Geschichte flir die Medien: OB + ADFC-Chef auf gemeinsamer Tandemfahrt
Verkehrssyste = 2005/2006: Leitsystem fur Studenten ,Campus Veloroutennetz®,
m zu Projektbeginn: Fertigstellung OPNV-gerechter Umbau Doberaner Platz
Evaluation
Poster und Aktionswoche erhielten gute Resonanz in den Medien,
- erhohte Sichtbarkeit des Fahrrads im StralRenbild, Radfahrer prasentieren sich
@ Wirkun durch modische Kleidung, Plakat im Rathaus als Indiz einer dem Radverkehr
= 9 nicht abgeneigten Verwaltung, gemeinsame Plattform zu Evaluation von
% Radverkehrskampagnen (EU-Projekt): Projektbeteiligte, polnische und
schwedische Vertreter
Ausblick mit EU-Mitteln: anknupfend, professioneller, mehr Zielgruppenbezug z.B.

Pendler, mehr Emotionalitat durch z.B. Radfahrercasting (wie in Mlinchen)
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5.7 Radlhauptstadt Miinchen

Name

Radlhauptstadt Minchen

Rauml. Ebene

Kommunal/ 1,4 Mio. Ew.

P
2 Internet http://www.radlhauptstadt.muenchen.de/ /\)\ Radlhauptstadt
ci Bekanntheit 712 LG Tamy
[eX
] Radverkehrsanteil 2008 - 2011: 14 % - 17 %,
g Radverkehr  popradklimatest '05 ( > 200.000): 11/28
Rahmenbed Unterstitzung Radverkehr: Grundsatzbeschluss
* ,weiche MaRnahmen zur Radverkehrsférderung®
. Frahjahr 2010, Aktivitaten Gber das Jahr verteilt, 5 Jahre Projektlaufzeit,
Zeitraum . . .
- Verstetigung mit Sponsoring angestrebt
S Projektverantw
g.,_ Stadtverwaltung Miinchen Fahrradmarketing Wigand v. Sassen
> ] . o .
g Projektkonzept Helios, Green City: Konzept, Strategie
@  Sonst. Akteure Unternehmen
Finanzierung 1 Mio. €/ Jahr + Sponsoring
N Radverkehrsanteil steigern durch positives, emotionales Marketing der
o) Fahrradkultur, Konfliktbewaltigung durch Erhéhung der Verkehrssicherheit im
® Inszenierung  Radverkehr
Botschaft Minchen: Hauptstadt des Radverkehrs
Botschafter Wort-Bild-Marke, Bavaria
Zielgruppe Fokus auf junge Zielgruppen
Emotionale Ansprache des Miinchener Selbstverstandnisses
kreative Rad + Jugendkultur, Spall und Erleben,
®  Elemente konkrete Dienstleistungsangebote, Veranstaltungen
3 glaubwiirdig durch lokale Symbolik (z.B. Bavaria), persoénliche Geschichten,
g Schirmherr 3. Burgermeister
) tradit. Medien PR, Zeitung, Plakate, Ambientwerbung, Flyer
neue Medien  Webauftritt: Aktionskalender, Aktionen, Videos, Blogs
Aktionen + Veranstaltungen im 6ff. Raum: Informationen, Service, Unterhaltung (z.B.
Mitmachen Munchener Filmfestival, RadInight, Radlstar)
Verkehrssyste
m Dienstleistungen (Fahrradsicherheitscheck), diverse Fahrradstadtplane
Evaluation Burgerbefragung, Medienanalyse, Stakeholderinterviews
Vermehrte Wahrnehmung des Themas Radverkehr im 6ff./digitalen Raum
Positive Wahrnehmung und Identifikation der Bevdlkerung, Anstieg
CJE Wirkung Radverkehrsanteil auf 17 %, relative Abnahme der Unfallzahlen,
@ Funktionierende Zusammenarbeit des Organisationsteams, politische
T Unterstiitzung
® Events gleichmaRiger verteilen,
Ausblick aufwandige und unbeliebte Veranstaltungen werden nicht weitergefihrt,

mehr Zielgruppenorientierung,
permanenter Etat beschlossen, weniger laufende Kosten (Erstanschaffungen)
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5.8 Emders up Rad

Name

Emders up Rad

Rauml. Ebene

Kommunal/ 52.000 Ew.

f«f“‘% .
2 2
g Bekanntheit 3/12 =
(NN
o Radverkehrsanteil 2001 - 2007 22 % - 30 % ( D
> )
g Radverker  ohrradklimatest '05 (<100.000): 15/93 \
3 VEP 2004: Offentlichkeitsarbeit + Infrastruktur +
Rahmenbed.  Vernetzung (interne AG), fahrradaffine
Schlisselpersonen
Zeitraum Seit 2004 (Férderende 2008)
Projektverantw
E Elsche Wilts, Umweltamt
:_::}.,_ Projektkonzept Umweltamt, Stadtplanungsamt
g interdisziplinare, verwaltungsiibergreifende Arbeitsgruppe (Verwaltung, stadt.
@ Sonst. Akteure Baubetrieb, Pressesprecher der Stadt, ehrenamtlicher Fahrradbeauftragter
ADFC)
Finanzierung = Kommune, 50 % Forderprojekt Agenda 21 Niedersachsen
N Beteiligung Nutzerbeteiligung an Planungsprozess, Niedrigschwellige Beschwerdemag!.
@
® Inszenierung  Marketing des Angebots, Radkultur ,Radverkehr ein Gesicht geben*, Ziel: 25%
Botschaft Fahrrad ist das Emder Verkehrsmittel
Botschafter Wort-Bild-Marke ,Emders up Rad*
Zielgruppe Burger
Sichtbarkeit/Identifikation: Blirgerbeteiligung, Prasenz (,corporate identity®)
kreative Wort-Bild-Marke und durch einzigartige Elemente, z.B. Ampelgriff
Elemente Glaubwurdigkeit durch Verbindlichkeit, Leistbarkeit und Authentizitat
~-Kimmerer* fir niedrigschweliigen Kontakt und Dialog
o Zeitungskolumnen, Plakate, Banner, Flyer, Postkarten, Aufkleber mit Logo,
3 Emder Fahrradstadtplan, Radiokampagne, Infobroschiiren ,Arbeitswege in
g tradit. Medien Emden”
® neue Medien Webbasierter interaktiver Fahrradstadtplan
Bilrgerabstimmung zu Projektnamen und -logo, autofreier Aktionstag, ,Mit dem
Rad zur Arbeit®, Infostdnde/Raddienstleistungen auf Stadtfesten, 6ff. Sitzungen
Aktionen + und Ausschisse in Form von Fahrradtouren und runden Tischen,
Mitmachen Ringvorlesung an der FH, Workshops Rad + Einzelhandel, Blrgerdialoge zu
baulichen Malinahmen, betriebliches Mobilititsmanagement, Dialog mit
Einzelhandel
Infrastrukturausbau, Beschilderung, Nullabsenkung Bordsteinkanten,
Verkehrssytem :
Ampelgriff
Evaluation Haushaltsbefragung 2007 (Verkehrsentwicklungsplan 2009)
mit Burgern erarbeitetes Radverkehrs-, Malnahmen- und
- Beschilderungskonzept sowie Prioritatenliste zur Routenentwicklung (VEP '09),
o Wort-Bild-Marke ist sichtbares (51 % Bekannheitsgrad) Objekt der
S Wirkung Indentifikation, starke Medienprasenz, Radverkehr heute 30 %, guter Kontakt
% Burger/ Verwaltung, Interdisziplinaritat als gelebte Praxis im Amt, VEP09:
Einbindung Radverkehr in Verkehrskonferenz, Praventionsrat,
Gesundheitsforderung und padagog. Angelegenheiten
Ausblick Beantragung EU-Projekt zur wiss. Begleitung von Kampagnen
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5.9 It's cool to bike to school

Name It's cool to bike to school
- Rauml. Ebene Stadt Binde, Kommunal/ 45.000 Ew.
Q
0
c3|> Internet
3 Bekanntheit 3/12
%’ Radverkehr Fahrradklimatest '05 (<100.000): 4/93
Rahmenbed Seit 20 Jahren gezielte Radverkehrsférderung, seit 2000 Mitglied AGFS —
" Kampagnen zu 80 % vor Ort Umsetzbar
Zei 2006 (StraRenbau 1,5 Jahre, Abstellanlage 8 Monate), seitdem regelmaRige,
eitraum " . L
- Ubers Jahr verteilte Aktivitaten
S Projektverantw
g Thomas Schuh Fahrrad- und Verkehrssicherheitsbeauftragter, Planungsamt
g Projektkonzept Fahrradbeauftragter + Gymnasium
=)
@  Sonst. Akteure Bezirkspolizei, Schiler, Schulleiter, Lehrer
Finanzierung  kommunale Mittel, Schule
n Beteiligung ergebnisoffene Nutzerbeteiligung zur Sicherheit des Schiilerradverkehrs
()
o)

Inszenierung  Fahrradkultur durch Mitmachen

Botschaft gemeinsame Gestaltung des Schilerradverkehrs

Botschafter Radverkehrsbeauftragter mit Lehrern und Polizei

Zielgruppe Schuler

kreative Direkter Diskurs und konkrete Beteiligung der Schiiler bei Planung, Umsetzung

Elemente Identifikation der Schiiler durch Erleben der MaRnahmenumsetzung
Glaubwirdigkeit, nicht realisierbare MalRnahmen werden vermieden

o Zeitung wird regelmafig zu Aktionstagen eingeladen und berichtet,

S tradit. Medien deutschlandweite Schlagzeilen mit dem Projekt

@ :

@ neue Medien

(0}
Befragung der Schiler und Durchflihrung mit ihnen (Bewachung
Abstellanlage), Erstellung Schulradwegkarte, empfohlener Schulweg (um

Aktionen + Eltern zu beruhigen)

Mitmachen regelmaBige Aktivitaten: Heft mit Schulweginformationen bei Neuanmeldungen,
Projektwoche mit Schulern (z.B. Erstellung Radwegkarte), Fahrradscouts
(Neuschulerbegleitung durch Altere), Fahrradsicherheitstag

Verkehrssvtem Rickstufung der StralRe, Markierungen fir Radverkehr, Instandsetzung

y Abstellanlage, Schulradwegkarte
Evaluation Erhebung Schulweg: Nutzung, Akzeptanz — Wiederholung in Monitoring 2010
Schiler sind Teil der Mallnahmen, Erleben der Beteiligungsméglichkeiten,
P mobilitdtspragende Wirkung durch kontinuierliche Thematisierung, Sieger
@ Wirkung ADAC-Stadtewettbewerb 2008, Zunahme Schilerradverkehr im Sommer um
T 30 %, Ruckgang Autoverkehr vor Schule um 30 %, mehr Zusammenarbeit
@ zwischen Schule, Schiilern, Verwaltung und Polizei
Ausblick Eltern als Multiplikatoren fur Kinder, Kampagne mit Schilern an anderen

Schulen
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5.10 Kampagnenvergleich

Druck auf Politik und Verwaltung durch oéffentliche Themensetzung

Vareler fahrn Fahrrad ist ein Oberbegriff flr eine Vielzahl von Aktivitaten zur Fahrrad-
forderung durch einen lokal verankerten Verein. Das Konzept betont den politischen
Einsatz von Kampagnen und sucht Mdglichkeiten der Beteiligung. Konkrete Forde-
rungen, Beharrlichkeit, Geduld ist die seit 2004 angewandte Strategie. Offentlich-
keitswirksame Aktionen richten sich an Vereine, Burger und lokale Medien. Als Erfol-
ge werden genannt: die gestiegene mediale Berichterstattung, der Beschluss eines
Radverkehrskonzepts und die Installation eines Radverkehrsbeauftragten. Er ist
durch den Birgermeister legitimiert und ,wird jetzt dazu geholt und um Meinung ge-

fragt” (Interview Lammers).

bike + business ist durch einen Regionalverband und den ADFC erdacht worden.
Dieses Projekt nutzt Multiplikatoren, um sie ,vor den Karren zu spannen® (Interview
Hochstein). Lokale Unternehmen treten als potente, einflussreiche Akteure fiir den
Radverkehr auf und regen bauliche Aufwertungen mit dem Argument ,Standortfaktor”
an. Sie profitieren selbst durch eine Auszeichnung durch den Verkehrsminister. Die
Maxime, ,,das Produkt immer wieder neu zu erfinden” (ebd.) erhélt ein hohes Niveau
medialer Aufmerksamkeit in einer wachsenden Anzahl von Stadten noch nach Jah-

ren. Damit konnten viele konkrete bauliche Verbesserungen erreicht werden.

Inszenierung Fahrradkultur bei Entscheidern

Stadtradeln sollte Entscheidungstrager durch eine ,Konfrontation mit dem eigenen
Selbstbild“ (Interview Muno) fir die Radverkehrsférderung aktivieren. ,Das Mitma-
chen macht den Leuten Spald und motiviert, das eigene Verhalten zu andern“ (ebd.).
.Bekanntheit sollte eine gute Medienresonanz ermdglichen” (ebd.). Ein simples Eva-
luationsdesign ermoglicht das Darstellen von Indizien fiir die Kampagnenwirkung. Lo-
kale Stimmungen und Presseberichte zeugen von guter Medienresonanz, einer par-
tei- und amteriibergreifenden Vernetzung und gestiegener Radfahrbereitschaft
(ebd.).

Radlust diente dem Zweck, den ,Radverkehr sichtbar zu machen* (Interview Oh-
mann). Radfahren wurde mit humorvollen, lebensfrohen Motiven und positiven Bot-
schaften dargestellt. Inszenierte Auftritte auf Veranstaltungen wie der Velocity-Konfe-
renz in Munchen, konnten ,Eindruck bei Entscheidungstragern hinterlassen” (ebd.).
Die hohe Bekanntheit von Radlust unter den im Zuge dieser Arbeit befragten Inter-
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viewpartnern, veranschaulicht ihre herausragende Bedeutung. Sie findet sich heute
in vielen Konzepten wieder. Beispiele dessen sind Kopf an: Motor aus und Radl-
hauptstadt Minchen (ebd.). Radlust kann als Prototyp fiir eine emotionale Kampa-

gne bezeichnet werden.

Inszenierung Fahrradkultur

Fahrrad Bozen ist zuallererst eine Form des Stadtmarketing. Konsequentes corpora-
te design, der Aufbau hochwertiger Infrastruktur- und Serviceangebote und deren
mediale Vermarktung durch traditionelle Medien pragen die Strategie. Der gesamte
Prozess wird gelobt weil er ,vorbildlich [...] Information und Wegweisung zum Rad-
verkehr in asthetischer und zeitgemafer Weise aufbereitet” (Deffner/Gotz, 2006, S.
45). Die Entwickler des Leitsystems beschreiben die Kampagnenstrategie als Bezie-
hungsdreieck: ,dem System Sichtbarkeit geben, Identifikation ermoglichen und die
Bevolkerung beteiligen. So bekommt das Leitsystem einen Wert und wirkt Giber sein
Image auf die Mobilitatskultur” (Interview Innerebner). Corporate Design und das auf
den Ort (,BZ") bezogene Kampagnenlogo sind Elemente der Identifikation, ,selbst
die stadtischen Gartner ziehen lieber ein T-Shirt mit dem Logo als ihre Uniform an*®
(ebd.). Die Kombination Infrastruktur mit dem Logo wurde als wertvoll interpretiert
(ebd.). Die Wahrnehmung des Radverkehrs, Ausdruck Images der Stadt, konnte ge-
steigert werden. Die politische Unterstitzung wirkt auf weitere Akteure (ebd.). Ver-

kehrszahlungen belegen einen Anstieg des Radverkehrsanteils um 12 %.

Rostock steigt auf, wollte ,als Teil des Stadtmarketing den Radverkehr als Selbstver-
tandlichkeit darstellen“ (Interview Nozon). Mit dem Projektstart einher ging der
OPNV-gerechte Umbau eines wichtigen Verkehrsknotenpunkts. Ein positiver, mit lo-
kaler Symbolik besetzter Slogan wurde unter anderem mit Werbeplakaten und Stra-
Renaktionen verbreitet. Das ,Thema Fahrrad war oft positiv in der Zeitung und hat
das Gefluhl erzeugt, 'da passiert etwas™(Interview Mdller). Erhebungen fanden einen

Anstieg des Radverkehrsanteils um 8 %.

Radlhauptstadt Minchen unterstitzt durch ,weiche MaRnahmen der Radverkehrsfor-
derung (Miunchen, 2011b), die Entwicklung einer ,Fahrradkultur, die mit Gblichen
Konflikten umgehen kann* (Interview von Sassen). Verkehrssicherheit ist ein konkre-
tes Thema. Positives, emotionales Marketing und eine breite mediale Mischung sind
unter einer Kampagnenmarke versammelt. Die wissenschaftliche Evaluation, belegt

eine vermehrte mediale Wahrnehmung und positive Bewertung der Kampagne durch
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die Minchener (raumkom/WI, 2011, S. 12). Die Scharfung des MalRnahmenprofils
legt bereits eine Effizienzsteigerung nahe. Der lokale Bezug, Langfristigkeit, politi-
sche Unterstlitzung und ein fester Etat machen den Erfolg der Kampagne aus. Es

kam zu einer relativen Abnahme der Unfallzahlen (Interview von Sassen).

Inszenierung Fahrradkultur und Nutzerbeteiligung

Emders up Rad will ,dem Radverkehr in Emden ein Gesicht geben” (Interview Wilts).
Eine interdisziplinare Arbeitsweise, Infrastruktur- und Offentlichkeitsarbeit fanden
starke Bericksichtigung (Emden, 2012). Infrastrukturausbau, zahlreiche auf Beteili-
gung der Bevdlkerung ausgelegte Veranstaltungen, Identifikation durch lokale Sym-
bolik und breite mediale Mischung kennzeichnen die Strategie der Kampagne. Zahl-
reiche Veranstaltungen hatten das Ziel, Birgermeinungen zum Radverkehrskonzept,
aber auch konkrete bauliche Themen, zu sammeln. Ansprechpartner aus der Verwal-
tung, sog. ,Kimmerer®, bauen ein personliches Verhaltnis auf und kdnnen die Men-
schen zum Kundtun ihrer Meinung ermutigen. (Interview Wilts). ,Die Wort-Bild Marke
ist heute ein Identifikationssymbol, die Medienprasenz des Themas ist durch das
Projekt gestiegen (ebd.). Umfragen bestatigen eine hohe Bekanntheit. Die Beteili-
gung der Burger ermdglicht heute eine starke Identifikation mit durchgefiihrten Malf3-
nahmen und gute Kontakte zwischen Blrgern und Verwaltung, auch die Politik hegt
eine positivere Einstellung zum Radverkehr (ebd.). Resultat war ein Radverkehrskon-
zept, das fachubergreifend in die Verwaltungsarbeit integriert werden soll (Emden,
2009). Der Radverkehrsanteil ist seit Projektbeginn um 8 % gestiegen (ebd., S. 4).

Bei It's cool to bike to school, handelt es sich eigentlich nicht um eine Kampagne. Im
Vordergrund standen konkrete, praktisch umsetzbare Schulwegverbesserungen mit
und durch Schuler. Eine Verstetigung von beteiligenden Schulerprojekten und deren
mediale Prasentation haben eine Vermarktung komplett ersetzen kénnen. Die Schii-
ler identifizieren sich heute mit den Malinahmen, die mobilitatspragende Wirkung
wirkt durch Kontinuitét langfristig (Interview Schuh). Es kam zu einer Verbesserung
der Schulinfrastruktur. Erhebungen konnten Hinderungsgrtinde fur Schulerradverkehr
sowie Losungen daflur aufdecken und haben zu einem gestiegenen Schilerradver-

kehr im Sommer gefihrt (ebd.).
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6 Schlussfolgerungen

Grundsatzlich gilt, dass es kaum mdglich ist, eine Kampagne mit einer anderen zu

vergleichen. Die Zielausrichtungen, aber auch Strategien kdnnen unterschiedlich und
trotzdem gleich wirksam sein. Grund dafir ist, dass jede Stadt anders, jede Mobili-

tatskultur einzigartig ist. Marketing wird nur akzeptiert, wenn es auf der Hohe der Zeit
ist und aus der Masse an alltaglicher Werbung heraussticht. Zwei Faktoren stehen

dem im Wege: die Kosten fur professionelles Marketing und der wenig versierte Um-
gang vieler Verkehrsplaner mit Marketing. Vor allem dass der Einfluss von Marketing
auf personliches Verkehrsverhalten nicht messbar ist, macht den Kampagneneinsatz
schwer. Der Mal3stab fur die Kampagnenwirkung ist das Ob und Wie ihrer Wahrneh-
mung. Die Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit lassen sich wie folgt zusammenfas-

sen.

Authentizitat ist ein entscheidender Faktor fur die Wirkung von Kampagnen. Der Be-
zug zur lokalen Situation, zur Aufwertung des Infrastruktur- und Dienstleistungsange-
bots, aber auch zu Mif3standen oder Errungenschatften ist wichtig. Wenn die Radwe-
ge bucklig sind, darf keine Kampagnenbotschaft lauten Die Radwege sind glatt. Sol-
che Botschaften wirken wie Hohn und schiren ein 6ffentliches Bild von Kampagnen
als hinausgeworfenem Geld. Kampagnen brauchen konkrete Anlasse fir Kommuni-
kation. Kampagnenkonzepte wie Kopf an: Motor aus, die zentral geplant und lokal
ausgefuhrt werden, haben es deshalb besonders schwer. Ihren Erfolg beginstigt ein

wesentlicher lokaler Eigenanteil, wie beim Stadtradeln.

Kampagnen sollten als permanente begleitende Offentlichkeitsarbeit verstanden wer-
den. Erst die Langfristigkeit und Verschiedenheit der MaRnahmen und Elemente ei-
ner Kampagne kdnnen eine Wirkung erzeugen. Emders up Rad ist hierfur ein gelun-
genes Beispiel. Das Kampagnenlogo ist das I-Tupfelchen. Es ist zum Markenzeichen
des Radverkehrs in Emden geworden, weil es bei jeder Malinahme, bei jeder Werbe-
aktion mit dabei war. So wie Coca-Cola weltweit Durstgefiihle auslost (weil sie oft bei
Durst getrunken wurde), 16st das Logo Lust auf das Radfahren aus (weil oft signali-
siert wurde: hier passiert mal wieder was fur uns). Ein weiterer Grund fir den Kam-
pagnenerfolg ist die Ansprache vieler verschiedener Zielgruppen. Im 6ffentlichen Dis-
kurs kénnen nur wirkungsvolle Akzente gesetzt werden, wenn breiten Bevdlkerungs-

schichten ein personlicher Nutzen des Radverkehrs veranschaulicht wird. Denn viele
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reden mit und viele reden lauter, der Radfahrer wird vor allem durch Autofahrer h&au-
fig als ,,Storer* empfunden. Wichtige Voraussetzung der Kampagne war die umfas-
sende Unterstltzung durch Politik und Verwaltung und ihr Wille, Giber den allgemei-
nen Diskurs hinaus mit dem Burger zu kommunizieren und durch Beteiligung konkre-
te Verbesserungen fir den Radverkehr herbeizufiihren. Beteiligung ist eine Form der
Vermarktung, weil auch sie informiert und motiviert. Viele Kampagnen méchten die
Menschen durch Gewinnspiele und Mitmach-aktionen spielerisch begeistern. Die
Emdener Kampagne schaffte es, die Nutzer durch Beteiligung an der Aufwertung zu
begeistern. Das ermdglicht die Beteiligung der Nutzerperspektive an der Planung
(Angebotsgestaltung), die Bekanntheit der Planung (Information), ein hohes Maf3 an
Identifikation der Nutzer mit der Planung (Motivation). Dieses Werkzeug ist sowohl
Kommunikation als auch konkrete Mal3nahme. Interessant ware die ndhere empiri-
sche Untersuchung von Beteiligung im Lichte seiner Potentiale zu Motivation und In-

formation fur den Radverkehr.

Die Kampagnenstrategien Wettbewerb, Beteiligung und Inszenierung haben sich als
haufig und wirkungsvoll herausgestellt. Wettbewerb in Stadtradeln schweil3t zusam-
men und begeistert sogar amter- und parteilibergreifende Akteure. Gut gemachte Be-
teiligung, wie bei Emders up Rad und It's cool to bike to school ist geeignet, um die
Nutzung durch Identifikation mit dem Angebot zu férdern. Inszenierung ist Prasentati-
on mit Spal3, Bildern und spannender Kommunikation. Radlust ist der Prototyp dafur,
Ursache seines Erfolgs war eine Uberzeugende kreative Strategie (eine einfache,
glaubwiirdige, unerwartete, emotionale Geschichte). lhre Bekanntheit unter Planern
ist beeindruckend, ihr fehlender Ortsbezug lasst die Wirkung auf eine lokale Bevolke-
rung unklar. lhr Erfolg lasst sich an ihrer Vorbildwirkung fir eine Reihe von Kampa-
gnen festmachen. Sie zeigt auch, wie wichtig Akteure sind, die nicht einer Amterlogik
unterworfen sind. Um lokalen Bezug fir ,vorfabrizierte* unkonkrete Kampagnen zu
schaffen, waren tiefer gehende lokale Erhebungen zum Bild der Stadt nétig. Durch
Abgleich von subjektivem Empfinden und gebauter Realitat konnten Ruckschlisse
darauf gezogen werden, was an der Infrastruktur und was in den Kdpfen der Men-
schen geéndert werden muss (Brog, 2011). Vergleichende Studien kénnten Typologi-
en erarbeiten und von Kommunen mit geringerem Aufwand angepasst werden. Auch
die Bevolkerung kann mit Inszenierung beeindruckt werden. Kampagnen brauchen

aber konkrete Anlasse fiir Kommunikation. Fahrrad Bozen setzte hier Mal3stabe.
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Eine hochwertige Gestaltung und ein Logo mit starkem lokalen Bezug waren Ele-
mente eines konsequenten und einzigartigen corporate design. GroR3er Wiedererken-
nungswert und eine darauf aufbauende Marketingkampagne inszenierten den Rad-
verkehr in Bozen. Heute identifiziert sich die Bevolkerung mit ihrem Radverkehr, die
Politik feiert es als Stadtmarketing.

Die Untersuchung hat gezeigt, dass viele Kommunen Erhebungen zum Radverkehr
durchfuhren. Fir die Zukunft sollte ein Ziel sein, diese in den Austauschprozess zu
RadverkehrsforderungsmalRnahmen mit einzubringen und zu diskutieren. Mit wissen-
schaftlicher Begleitung konnte es gelingen, diese weiterzuentwickeln und bspw. fur
zielgruppenspezifische MalRhahmen und Kommunikation nutzbar zu machen. Inter-
essant waren einfache, kleinraumliche Erhebungen zu Mobilitatsstilen, die einen kon-
kreten Bezug zur Situation in der Stadt aufweisen. Wegebeziehungen der Radfahrer
kénnen bspw. aufdecken, wo Handlungsbedarf besteht. Richtungsweisend waren die
Erhebungen zu Ursachen der Radnutzung der Bunder Schiler im Rahmen von It's
cool to bike to school. Die Angst der Eltern war ein entscheidender Grund dafir, dass
die Schiler nicht das Rad nutzten. Biinde war deshalb so erfolgreich, weil kommuni-
kativ und mit begleitenden MalRnahmen darauf eingegangen wurde. Radlhauptstadt
Miinchen und Stadtradeln demonstrieren zudem, dass die Bekanntheit einzelner
Kommunikationskanale erhoben werden und zu einem effektiveren Malinahmenpa-
ket fihren kann. Wichtig fur jegliche Evaluation ist, dass sie von vornherein Bestand-
teil der Kampagne ist. Nur so wird ein Prozess der Veranderung sichtbar. Nur darauf
lassen sich garantiert wirksame MalRnahmen beziehen. Als positives Beispiel einer
solchen Vorgehensweise kann die Kampagne RadKULTUR in Baden Wirttemberg
genannt werden, die hier leider nicht einbezogen werden konnte, da sie gerade erst

begonnen hat.

Die vorliegende Untersuchung aktueller Radverkehrskampagnen stellt fest, dass gut
erarbeitete und durchgefiihrte Kampagnen zunachst iberzeugende Kommunikation
ermoglichen. Mit der Kultisierung des Verkehrstragers Fahrrad in der Gesellschaft
und der Motivation des Einzelnen zum Radfahren, verandern Kampagnen ,die Dinge
im Kopf der Menschen® (Interview Wilts). Verkehrsverhalten, die Einstellung der Ent-
scheider und der 6ffentliche Diskurs sind Wirkungsebenen, die sie positiv beeinflus-
sen. Langfristig und ganzheitlich ansetzende Kampagnen wirken nachhaltig auf die
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gesamte Mobilitatskultur eines Ortes. Fur dieses Zusammenspiel baulicher und kom-

munikativer Radverkehrsférderung gilt ,1 + 1 > 2" (Interview Koska).
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8 Anhang

8.1 Anschreiben

Masterarbeit: Radverkehrskampagnen im Vergleich
Thema:

Die vorliegende Arbeit untersucht KommunikationsmafBnahmen der Radverkehrsforderung. Das
Durchfithren von Kampagnen und Aktionen ist in der Praxis eine beliebte Methode der Radver-
kehrsforderung geworden. Eine Vielzahl von Projekten aus ganz Deutschland ist inzwischen Doku-
mentiert auf Webseiten des Wettbewerbs ,,best for bike™, des Nationalen Radverkehrsplans sowie
der AGFS. So einfach und unkompliziert dieser Ansatz scheint, so selten existiert leider eine syste-
matische Begleitung®, wissenschaftliche Evaluierung'® und daraus hergeleitete Verbesserungen von
Kampagnen. Wo ein quantitativer Nachweis des Erfolgs ausbleibt, beruhen Erfolgsfaktoren und
praktische Weiterentwicklung auf Annahmen. Das macht das Feld ihrer wissenschaftlichen Erfor-
schung uniibersichtlich und birgt ein konkretes Problem. Wo ein effizienter Einsatz 6ffentlicher Mit-
tel fraglich ist wird Legitimation schwierig'’. Dies erschwert den Einsatz von Kommunikationsmaf-

nahmen zur Forderung des Radverkehrs tiberhaupt.
Ziel:

Auch die vorliegende Arbeit kann keinen Nachweis tiber Erfolg von Kampagnen und dessen Fakto-
ren liefern. Ziel soll es vielmehr sein, einen Uberblick iiber Kampagnen zu erarbeiten. Dies ge-
schieht konkret tiber das empirisch gestiitzte Herausstellen erfolgreicher Kampagnen und eine damit
einhergehende Suche nach Erfolgsursachen. Das Feld der Praxisbeispiele wird so systematisiert und
einem wissenschaftlichen Zugang gedffnet. Damit soll ein Grundstein gelegt werden, an den vertie-
fende Untersuchungen ankniipfen kénnen. Deren Perspektive wire es, Erfolgsfaktoren von Radver-

kehrskampagnen zu finden und in Evaluationen zu operationalisieren.
Vorgehen:

Praxisbeispiele aus den o.g. Quellen werden mithilfe relevanter Merkmale systematisiert. Im néchs-
ten Schritt werden einige davon in Experteninterviews vertieft. Der Fokus hierbei liegt bei Kampa-
gnen auf stadtischer Ebene die einen ganzheitlichen konzeptuellen Anspruch haben. Es handelt sich
bei den Experten um Kampagnenmacher aus Stadtverwaltung, Planungsbiiros und Zivilgesellschaft,
des weiteren Personen mit besonderer Expertise auf dem Gebiet. Einschitzungen zu erfolgreichen
Kampagnen und die bedeutendsten Faktoren dafiir sollen abgefragt werden. Gerade auch die Mog-

lichkeit ihrer Berticksichtigung in Evaluationen ist in diesem Zuge interessant.

Quellen

15 Bamberg, A. Langweg: Evaluation verkehrspolitischer Malinahmen, in: Direkt, 65, 2009, S. 431-446
16 Arge ZEM; Velokonzept Saade(Hrsg.): Kopf an: Motor aus. Fur null CO2 auf Kurzstrecken. Bonn 2010
17 Bohler-Baedeker , Reutter , Schéfer-Sparenberg: Projektmonitoring , Kopf an: Motor aus®, WI, Wuppertal 2010



8.2 Leitfaden

Interviewleitfaden

Ablauf:
Das Interview ist gegliedert in zwei Teile.
A. allgemeine Einschitzungen zum Thema

B. Auseinandersetzung mit einem spezifischen Praxisbeispiel

Teil A:

Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsforderung

e Nutzen/Aufgabe von Kommmunikationskampagnen?
¢ wichtigste Erfolgsfaktoren?
* Vorbilder aus Verkehrs- und Stadtentwicklung?

Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen

* welche Kommunikationenskampagnen der Liste(sieche Anhang) kennen Sie?
* welche erachten Sie als erfolgreich?

* mogliche Ursachen

Teil B:

Niher gehende Betrachtung der Erfolgsfaktoren erfolgreicher Kampagnen

*  was war Kampagnenziel?
* welche Faktoren waren entscheidend fiir Erfolg?
*  Verbesserungsvorschlige

Mobglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluationen

* kennen Sie Evalutaionsergebnisse von Kampagnen?
* Sie sie aussagekriftig?
*  Verbesserungsvorschlige
Anhang:
* Schaubild Aufgabenstellung der Kampagnen zur Radverkehrsférderung

* Auflistung Praxisbeispiele
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Schaubild Aufgabenstellung der Kampagnen zur Radverkehrsforderung

Ziel von
Kampag-
nen: Radverkehrsférderung
Verschie-
dene Politische P Infrastruktur Mobilitdtsver
Ansatz- “3—
. Rahmenbed. X ¢ % angebote halten
ebenen: g
Kommunikationskampagnen
Erfolesfak | purchfiih K ikationskanile || Botschaft || Botschaf Ziel
taren: urcnrtunrung ommunikationskanale otschaft otschafter lelgruppe
¢ Dauer * Traditionelle Medien Was komm.? * Marke ¢ Lebensstile
* Konzept * Neue Medien Was soll * Organisation * Mobilitatsstil
« finanz. Resourcen * Veranstaltungen/Messen etc. Zielgr. tun? * Gesicht ¢ Lebenssituat
ion
Quelle: Eigene Bearb. nach Kotler, Lee: Social Marketing fiir eine bessere Welt, mi-wirtschaftsbuch, Miinchen, 2010
Auflistung Praxisbeispiele
Titel ort Titel ort Titel ort
Deutschian Candkreis
Einkaufen mit dem Rad d Kéln Rad in Pasewalk UER
Deutschian
Stadtradeln - Unsere Stadt fahrt Rad d Fahrrad-Sicherheits-Check Bremen _|Still-Leben Ruhrschnellweg Ruhrgebiet
Deutschian
“"Umsonstfahrer - Lotte darf mit" “FahrRad!" fiir Kinder und d Wit dem Rad zur WM Berlin
Deutschian
Hin und weg per Pedelec Hameln n R-Fahren d
Deutschian
,Fahr Stadt Mulheim |Mobil mit Kind und Rad d 4. Elberadtag Mag
Niedersach
fiir die Bremer Bremen »,Fahrradfreundliche Kommune* sen Fahrrad-sta(d)tt Auto Erlangen
Gemeinde
Geisterradeln kann todlich sein Hamburg |Stadtra(t)deln, Stadtréte radeln um die Wette Namberg Mulsen
[Kirchheim/T
Fahr Rad! eck Fahrradbotschafter der Stadt Moers Moers Schieizer Dreieck Jedermann 2010 Schleiz
Oberhause
fiir mehr Bonn g Eschbomn |0 tritt in die Pedale n
irre Réder Unna allrad - bike 2 business Stuttgart _|Vorfahrt fiirs Rad Nurnberg
Unstrut-
Hainich
Unsere groRe Radierinititative Kreis, Erfurt [CFFC Cito Fitness Fahrradclub Schwaig | Diilmen radelt durchs Web Dulmen
Essener Essen Mit dem Rad zur Arbeit Berlin Radpost Mulheim
Ballungsrau
m
Frankfurt/R
Fahrrad-Graffiti Postkarten Marl Berufsverkehr: bike+business hein-Main | Magdeburg radelnd erobern
Deutschian Deutschian
Kopf an: Motor aus. Fur null CO2 auf Kurzstrecken. d Mit dem Rad zur Arbeit d i Umgang Filderstadt
L Munchen |Die Karlsruhe radeln zu Arbeit Blogs Uber die 0
Schleswig- Deutschian
Tiibingen macht blau Tubingen |Gewinn-Faktor Fahrrad Holstein _|BRIGITTE Radtour d
Rostock Braunschw [Monte und Zack Ein Figurentheater zur
Fahrradregion Rostock: Rostock steigt auf! und U RadAktiv 365 Tage mit dem Rad zur Arbeit eig o Bruhl
6 ,Fahrrad Bozen* Bozen i i Eine Stadt radelt fiir Umwelt und Gesu Narnberg
Emders up Rad Emden |,Mainz setzt aufs Rad, aber sicher!* Mainz Fahr Rad! Wege zur Fahrradstadt Rostock
Kopenhage Hamm,
| bike CPH n Sattel-Fest 2006 freie Fahrt zwischen Hu S Soest .Rad tut gut* im Freiburg
Deutschian
[Vareler fahr'n Fahrrad Varel Bremen |Jetzt sind wir am Zug d
Karlsruher “20 Punkte" Programm zur Forderung des Deutschlan
Radverkehrs t Akti “Mobil ohne Auto™ Hamburg  |Radlust d
Stuttgarter Schiilerbefragung "Fahr Rad zur Schule” Stuttgart | Bicycle Film Festival Munich Munchen
Rostock,
Bad Greater
p Doberan Fahrrad: Berlin Love your bike
Karlsruhe |Bildersuct Cycle and walk to school Linksping
"It's cool to bike to school” Fahrradforderung am Gymnasium |Binde Du bist die Energie INRW Aktion bike2school Schweiz
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8.3 Interviewpartner

Interviewpartner

Bezug zum Forschungsfeld

Datum/ Form des
Interviews

Deffner, Jutta: Institut fiir sozial-
Okologische Forschung

Forschungsprojekt Mobilitatskultur

7.3.2012/ personlich

Bracher, Tilman: Bereichsleiter
AB3, Deutsches Institut fiir
Urbanistik

Wissenschaftliche/organisatorische
Begleitung NRVP

2.3.2012/ personlich

Hochstein, Joachim:
Regionalverband FF/R/M -
Radverkehrsbeauftragter

Projektleiter ,bike+business”

21.2.2012/ telefonisch

Innerebner, Glinther: Helios,
Agentur fur audiovisuelle
Kommunikation

Kampagnenkonzepte ,Radlhauptstadt®/

,Fahrrad Bozen*

9.2.2012/ telefonisch

Koska, Thorsten: Wuppertal
Institut

Evaluation ,Radlhauptstadt Miinchen®/

.Kopf an: Motor aus*

8.2.2012/ personlich

Lammers, Rolf : Varel, Agenda
21, Ehrenamtl.
Radverkehrsbeauftragter

Mitarbeit ,Vareler Fahrn Rad"“

10.2.2012/ telefonisch

Linder, Franz P.: Inhaber P3,
Agentur fur Kommunikation und
Mobilitat

Kampagnenkonzepte AGFS

17.2.2012/ telefonisch

Mager, Thomas J.: Tjm -
consulting

Kampagnenkonzepte OPNV

11.2.2012/ telefonisch

Moller, Thomas: radplan nordost

Kampagnenkonzept ,Rostock steigt
auf”

9.2.2012/ telefonisch

Muno, André: Klima-Blndnis e.V.

Projektleiter ,Stadtradeln®

17.2.2012/ telefonisch

Nozon, Steffen: Hansestadt
Rostock, Umweltamt

Projektleiter,Rostock steigt auf”

3.2.2012/ telefonisch

Schuh, Thomas : Stadt Blinde,
Fahrradbeauftragter Planungsamt

Projektleiter ,It's cool to bike to
school“, AGFS-Kampagnen

7.2.2012/ personlich

Ohmann, Michael: Baden
Wairttemberg, Fahrradmanagement

Projektleiter ,Radkultur®, Tutor
,Radlust*

7.3.2012/ personlich

von Sassen, Wigand: Stadt
Minchen, Fahrradmarketing

Projektleiter ,Radlhauptstadt
Miinchen®, Mitarbeit ,Radlust"

3.2.2012/ telefonisch

Wilts, Elsche: Stadt Emden,
Umweltamt

Tab. 10: Interviewpartner

8.4 Transkription

Projektkoordinatorin Kampagne
.,Emders up Rad®

3.2.2012/ telefonisch

83



Interview vom 7.3.2012 mit Jutta Deffner vom ISOE

Studium Raum- und Umweltplanung

Doktorarbeit Giber Radverkehr und dessen raumliche Bedingungen
ISOE Projekt 2005/6 Mobilitatskultur
1. ISOE-Studie Mobilitatskultur

Aufgabenstellung: Wie kann man eine nachhaltige Mobilitatskultur erreichen?

Basis bildet empirische Untersuchung in 4 Stadten

alles hat materiellen und symbolischen Charakter

ist es einfach den OPNV zu nutzen oder nicht (Bushalte als technisches Objekt hat je nach
Ausstrahlung einen Einfluss auf die Beziehung des Individuums dazu (Iadt ein zum
Vandalieren, Bedienung ist einfach oder kompliziert)

Regulation fur Verkehrsverhaltenséanderung, z.B. Parkraumbewirtschaftung — was wird
geregelt wie, wird damit durch die lokale Kultur umgegangen

Wie kann man also Mobilitat in Stadten unter diesen Voraussetzungen gestalten?

Nachhaltig — multimodal, multioptional

Kulturbegriff

Natur-Kultur Verhaltnis(Reflexion und Gestaltung des Lebensraumes)
Kommunikation ist immer der Schliissel zur Kultur— Sprache und Kommunikation

ermdglichen Kulturrevolutionen(z.B. Schrift, Buchdruck)

Kultur kann nicht gesteuert werden sondern allenfalls gestaltet
Etablierung neuer Routinen

Untersuchung: Was haben Stadte gemacht um lokale Kultur zu gestalten?

2. 4 Ebenen der Kommunikation zur Gestaltung der Mobilitatskultur:

Eine Kultur/Kanale zu Feedback ermdglichen — formelle + informelle Beteiligung(weiter
Beteiligungsbegriff), Bsp. Zirich: periodische Legitimierung von Infrastrukturausgaben durch
Bulrgerschaft, oder VEP Freiburg 2006 — Bet. der Blrgerschaft, oder niedrig schwellige
Beschwerde/Kritik

Interaktion und Selbstorganisation der Verkehrsteilnehmer — wie wird baulich Kommunikation
ermdoglicht(z.B. Blickkontakt bei Tempo 30-Zonen oder Shared Space oder Kreisverkehr
vermindert die Notwendigkeit von ,harter” Regulation — Interaktion statt Ampel)
Inszenierung/Profilierung von Dienstleistungen — Wechselwirkung mit Interaktion —
Produkte/Angebote missen gut vermarktet sein(wenn nichts da ist — aufpassen, Aversion der
Planer gegen Marketing) — Design/ ,look and feel” fur mehr Nutzung — Kennen der
Bedurfnisse von Nutzern — ....?

Organisationskultur — ,Reform“ der Verwaltung notwendig — ein stadtebauliches Leitbild das
z.B. Planung, Tiefbau, Umwelt und Radverkehrsbeauftragten(Stabsstelle) zusammenbringt
um Multimodalitéat aufzugreifen, und interdisziplinare Arbeitsweise/Kommunikation im
Verwaltungshandeln zu verankern(Bsp. Zirich sind in der Lage Multioptionalitat intern zu
kommunizieren — 80er- ,OPNV-Stadt*, heute Stadtebauliches Leitbild Multimodalitat ) — top
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down: Chef als Multiplikator, bottom up:: Wirkung auf Mitarbeiter(z.B. Netzwerkarbeit lange
Pausen)

3. Multioptionalitat durch Erlebbarkeit emotional/ symbolischen Nutzens etablieren

emotionale Wahrnehmung (I-Phone — praktischer Nutzen — telefonieren/Sms..., emotionaler
Nutzen — Status/Zugehorigkeit), persénlicher Nutzen, eigene Erfahrung(z.B.
StralRenfest/Event statt sachlicher Broschiire zu neuer Radroute) stehen im Mittelpunkt von

Marketing

off. Verwaltung muss sich eine Buhne schaffen, da alle anderen das auch tun

Kritik praktische Kampagnen:

es mangelt vielen Praxisbeispielen an Konzepten, z.B. Radlust — Kampagne ohne
Kommunikationskonzept, Wirkung v.a. durch Initiator — ist kein Endprodukt —
Weiterentwicklung durch Marketingagentur

4. soziale Okologie

gesellschaftliche Naturverhaltnisse: gesellschaftliche Probleme haben mit einer

Wechselwirkung zwischen Gesellschaft und Natur zu tun

Mobilitat (Fahigkeit zu Bewegung und Beweglichkeit, Verkehr — Resultat) als ein menschliches
Bedurfnisfeld:

Mobilitat hat immer einen Zweck und ist fiir die menschliche Entwicklung wichtig

E. Becker, T. Jahn: soziale Okologie. Grundriss einer Wissenschaft der gesellschaftlichen
Naturverhaltnisse

5. Mobilitat in 20 Jahren

Radfahren gewinnt an Bedeutung, v.a. Aus 6konomischen aber auch 6kologischen Zwangen
— wird nennenswerter Bestandteil in Stadt- und Regionalverkehr

Kampagnen spielen eine Rolle um Lust darauf zu machen

aber: nicht einseitig Radverkehr sondern Multimodale Mobilitatskultur

Nutzen statt Besitz — Autokonzerne als Mobilitatsdienstleister, — 1/3 Budget fur Neuwagen in

Marketing — werden dann das Thema M.M vorantreiben

85



Interview vom 2.3.2011 mit Tilman Bracher Bereichsleiter AB3 Mobilitat und Infrastruktur Deutsches
Institut fur Urbanistik
1. Was ist lhr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?
*  Mitgrindung ADFC, ab Mitte der 80er Betatigung auf dem Themenfeld Fahrrad
*  Buch: Konzepte fur den Radverkehr(genie3t hohe Anerkennung in der Fahrradbewegung)
+ ADFC-Vorstand
« 15 Jahre OPNV-Planer
» seit 2000 Ausarbeitung, Betreuung des NRVP durch Beirat (BMVBS) und DIFU
* Forschungsgesellschaft Radverkehr, Beirat Radverkehr, Bund-Lander-Arbeitskreis
2. Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegeniiber anderen
MaRBnahmen(baulich, Dienstleistung)
e 1/3 fur Neubau
« 1/3 fUr Instandhaltung
e 1/3 fur Kommunikation/Koordination
* je nach Lage vor Ort, wenn hoher Anteil Radverkehr(Bsp. Oldenburg, Holland), dann lieber
Investition in Schlisselprojekte der Infrastruktur
3. Was ist aus lhrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?
* Dem Nutzer das Fahrrad als Alternative vorstellen
* den Planer Sensibilisieren — Fahrrad kein Problem sondern Lésung

B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen
1. Fehlen in der Grafik lhrer Ansicht nach wichtige Aspekte?
Die Verwaltung als extra Aspekt (keine Entscheider aber Durchfiihrer beziiglich Infrastruktur)
Zielebene interne Kommunikation:
* sind teils ihrer Ausbildungszeit verhaftet
¢ mussen in heutige Verhaltnisse mitgenommen werden
D. Méglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation
1. Was ware noch sinnvoll mit ihnen zu tlberpriifen?
»  Erfolg Strategischer Kampagnen ist kaum messbar, bewegt sich auf einer
kulturell/institutionellen Ebene
NRVP
« Bildung Bund-Lander Arbeitskreis Radverkehr aus Parteien heraus, Initierung ADFC, VCD
seit 1998 — Thema Radverkehr in Deutschland transportieren
« Mitarbeit aller fiir Radverkehrsférderung relevanten Akteure/Einrichtungen: DST, Stadte- und
Gemeindebund, Landratstag, ADFC, VCD, Fahrradindustrie,-handel, 2001 DIFU, DB,
halbjahrige Treffen
* Berichte aus Landern — Bund zum Jagen tragen
¢ Druck den NRVP zu machen, 2001 aufgegriffen, Inhalte aufgeschrieben durch
Verkehrsministerium beschlossen

Problem: Von nur kleiner Gruppe innerhalb des Ministeriums betrieben
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kaum Ressourcen(nur eine Stelle), angesiedelt im OPNV-Referat, andere Referate nicht
2002 bis 2004 kaum was passiert, dann Druck iber Bundestag — Schaffung Beirat
Radverkehr: Projekte und Ideen férdern, bewerten

ab 2004 bis heute Thema gewinnt an Breite und Tiefe — heute halbes Referat fir RV aktiv

Foérderung - NRVP

Geld fir nicht-investive MaRnahmen, 2 Mio./Jahr fir Kommunikation

Foérderung vieler Kampagnen, grofdes Projekt: Kopf an: Motor aus

Kampagnen im weiteren Sinn — Stadtewettbewerb fiir 6ffentliche Fahrradverleihsysteme
Fahrradakademie — Broschiire an alle Blirgermeister ab 20.000 — DIFU(renommiertes
Institut fiir Stadtforschung) Botschafter fir Radverkehrsférderung — Stellenwert des Themas
Radverkehr erhoht

strategische Forderung durch Netzwerkarbeit bei Stakeholdern, Bund, Lander, Kommunen,
Presse die als Multiplikatoren flir die ganze Stadt wirken — politisch/gesellschaftliche
Unterstlitzung fur das Thema Radverkehr

kein Radwegebau, keine Fahrradparkplatze, weil:

polit. Absicht des Bundes Mittel auf die Lander zu verlagern (Begriindung, dass Infrastr.
Landes- und Gemeindeangelegenheit ist)

aber bei alt. Auslegung( z.B.Klimaschutz) auch Bund zustandig

neuer NRVP (ab 2013):

Klimaschutz, Gesundheitsfirsorge, Umweltschutz — Zustandigkeiten des Bundes auf dem

Gebiet RV sondieren

systematische Bestandsaufnahme Radverkehrsinfrastruktur im Besitz des Bundes
durchfihren— Planen der Instandhaltung

Anstol} einer Haushaltsplanung fiir Unterhalt des vorhandenen Netzes und spater Neubau

Strategische Radverkehrsforderung durch Kommunikationsprozesse

Manchmal Blockade durch einen Mitarbeiter — Unsensibilitat (andere Zeiten andere
Sitten)/Unwille (Desinteresse) — Interesse wecken oder Aufgabe an andere weiterreichen
Zugang zu den Entscheidern — Studien/Gutachten oft verwendet um Bedenkentrager mit ins
Boot zu holen

Zusammenfuhrung technischer/rechtlicher Standards, z.B ERA(Empfehlung fur
Radverkehrsanlagen), RASt (Richtlinie f. d. Anlage von Stadtstrafen), Fahrradnovelle(STVO)
Netzwerke von Kommunen: AGFS, AGFK, Bayern, Niedersachsen, Baden Wirttemberg —
entwickeln viel Kraft um das Thema Radverkehr weiter zu entwickeln
Fahrradkommunalkonferenz — Vernetzungsarbeit: Pausen lang genug, Leute miteinander in
Gespréach bringen

Entwicklung gemeinsamer Ziele, dass man die Qualitadt des Radverkehrs verbessern moéchte
so dass 'Drive’ in Verwaltungsprozesse kommt, z.B. Polizei kimmert sich um Abbiegen statt
rote Ampeln, da wo die Unfallzahlen sind

Bsp. FahrRat in Berlin: Gesprach zwischen progressiven und althergebrachten Kraften der
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Verwaltung férdern — gemeinsames Arbeiten an den Projekten — Vermittlung von Zielen
Fachausschuss Verkehr
e Thinktank des ADFC
* Fachausschuss Radverkehr des SRL
* technische Standards Radverkehrsplanung — ERA
Ausblick
* letzte 10 Jahre Aufbau von Strukturen in Deutschland die gut zusammenarbeiten und Einfluss
auf die Politik haben
* Radverkehrsférderung ist auf der Agenda oben gelandet — die Strukturen wirken jetzt im
Sinne einer Fahrradférderung
* Klima/Gesundheit/Trends — Thema Fahrrad wird weiterhin wichtig
* Potential Radverkehr: Gro3stadte 20% / Kleinstadte Gber 30%
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Interview vom ........... mit Ansprechpartner fir Kommunen:Dipl.-Geogr. Joachim Hochstein Regionaler
Radverkehrsbeauftragter Regionalverband Frankfurt Rhein Main
Erster Teil:
A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung
1. Was ist Ihr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?
Diplom Geograph, ADFC-Mitglied, Radverkehrsbeauftragter Regionalverband
2. Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegeniiber anderen Maflinahmen(baulich,
Dienstleistung)
3. Was ist aus lhrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?
* Begleitende Rolle
» Kampagnen schiren Meinungen — Vorsicht: leichte Durchfiihrbarkeit, geringe Kosten —
weniger Widerstande — Vernachlassigung harter MaRnahmen
4. Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen Ihrer Meinung nach aus?
« Bestatigung der Erwartung zu Angebote(Infrastruktur+Service), besser: Teil der Kampagne
* Bewusstseinsbildung + Angebotswahrnehmung
* Ziel + Zielgruppen missen definiert sein — Gesellschaft ist segmentiert und sensibel (Bsp.
Sozialkritisches Fahrradklientel durchschaut Hintergriinde)
¢ Multiplikatoren (unbemerkt) vor den ,Karren“ spannen
« intelligent/authentisch/urbaner Lebensstil/Mode/Selbstironie — Denken anstol3en
Negativ:
e zu breit angelegt Kampagnen — nicht wirksam da nicht umsetzbare Zielstellung
* viele Kampagnenmacher sind nicht versiert im Umgang mit neuen Medien(virales Marketing)
— bei jungen Zielgruppen fiihrt das zu Akzeptanzverlust
5. Welche Vorbilder in anderen Bereichen der Verkehrs-, Stadtentwicklung? Wieso
* Bahn/Auto — Professionell, gutes Budget
* Arbeit mit Bildern, Geflihlen und Lebensstil— hochwertige, wirksame Werbung
¢ Fahrradindustrie Riese+Mdller, Storck — Bezug Lebenssituation, Zielgruppen — Carbonrad
B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen
1. Welche Kommunikationskampagnen zur Férderung des Radverkehrs sind erfolgreich? Wieso?
Weitere nennenswerte Kampagnen?
* DFB: mit dem Rad zum Sport, Frankfurt: Bike Night — Eventcharakter
*  Kopf an: Farben nicht ansprechend, teils Zeigefinger, Witz unprazise — wirkt nicht Bsp.
schlechter Fastnachtwitz
2. Welche Rolle spielt in lhren Augen der raumliche Bezug von Kampagnen?(starke
Wiedererkennung/Streuverluste, Erkennbarkeit von Effekten/kleiner Wirkungsradius)
3. Welche dieser Ursachen erachten Sie sind die entscheidenden?
4. Fehlen in der Grafik Ihrer Ansicht nach wichtige Aspekte?
¢ Multiplikatoren
Zweiter Teil:

C. Naher gehende Betrachtung der Kampagne ,bike+business*
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1. Was war lhr Bezug zur Kampagne?
+  Konzepterstellung zus. mit ADFC, im laufenden Betrieb Offentlichkeit herstellen
2. Welche Rolle haben andere Akteure gespielt? Gibt es wichtige Grundsatzbeschlisse

¢ Tandem mit ADFC Hessen (Herr Sandner )

ADFC: bietet Betrieben Gutachten (Bestandsaufnahme und Handlungsempfehlungen) an
Regionalverband Frankfurt/Rhein/Main: 4 Bausteine zur Radverkehrsférderung:

» bike+tbusiness, Fahrradroutennetz, regionale Kooperationen(z.B. Bike+Ride), Radforum(alle
die in 6ff. mit Rv. Zu tun haben + ADFC) — starke Verflechtung, z.B: Wirtschafts- und
Verkehrsminister Schirmherr von bike+business

3. Wie ist die Finanzierung erfolgt?

*  Seit 2003

e 2007 2 Jahre Fordermittel NRVP(Imagebroschire, Handbuch, Flyer)

* Unternehmen

4. Was war aus lhrer Sicht das Ziel der Kampagne? Wurde es erreicht?(Bezug Schaubild!)
* Instinkte wecken, keine ausgetretenen Pfade verwenden
* ,Planung und Management an einen Tisch® in Kontakt bringen fur Verbesserung der Situation
5. Was war die Zielgruppe?
+  Geschéftsleute — Unternehmen — auch Offentlichkeit/Verwaltung
6. Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?
*  Gesundheitsforderung durch Betrieb und Marketing fiir Betrieb kann einher gehen
* Fahrrad gunstig und nachhaltig
7. Welche der verwendeten Kanale waren dabei wirksam?

*  Aktivierung Dritter(DB, DWD, Sony) fir Radverkehrsférderung, Multiplikatoren als Vorbild —
erméglicht Wichtigkeit des Themas gegenber Offentlichkeit und Verwaltung

«  bike+business Award, vergeben durch Verkehrsminister — Offentlichkeitswirksam

* Sonderbeitrage Frankfurter Rundschau

« Kongresse, Internet, Zeitung, Fernsehen

* Ansprechpartner in Unternehmen — Inszenierung einer Story flir Presse

8. Wer war der Ubermittelnde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?

*  Wort-Bild-Marke

» letztlich auch die Unternehmen

9. Was macht den Erfolg der Kampagne aus?

» Einbeziehung dritter Akteure um Debatte um Radverkehrsférderung: z.B. Deutsche Bank an
OB: ,macht was, die Leute kommen nicht gut zur Arbeit* — Argument Standortfaktor

* regionaler Ansatz — Animation weiterer Betriebe und breite Streuung durch Sichtbarkeit vor
Ort

* Radforum Rhein/Main — Netzwerk + best practice

* Kontinuitat + starke Partner

+ Dienstleistung + Offentlichkeitsarbeit wirken zusammen wie eine Kampagne
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10. Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?
* Besuch internationaler Gruppen, z.B. Firma aus Korea
« gute Prasenz in Offentlichkeit, Bekanntheit
11. Was wird heute noch weitergefiihrt?
¢ Grundversion: Planung+Management
e 2. Version: Interviews, Workshop, technische Begleitforschung zu Pedelecs im betrieblichen
Einsatz
* heute 3. Version: b+b, Planerische Antwort auf 1. und 2. Version — Radschnellwege:
»Schneller und mit SpaR zur Arbeit“
12. Sie stehen vor einem stadtischen Gremium mit dem Antrag fiir eine neue Kampagne. Wie wiirden
Sie Aufwand und Nutzen der Kampagne darstellen?
« Einer von mehreren Bausteinen der Radverkehrsférderung ermdglicht Vernetzung, breites
MaRnahmenspektrum, Multiplikatoren, Sichtbarkeit
» ein Radchen in der Radverkehrsférderung
13. Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?
*  Ausweitung durch mehr Personalkapazitaten
14. Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie fur zukinftige Projekte?
*  Produkt immer wieder neu erfinden — sonst ,Schleichender Tod*
* Nutzen szenetypischer Eigenheiten ,casual Friday“— ,Friday is bikeday“/ ,Casual bikeday“ —
Nutzen des Gruppeneffekts furs Marketing — Multiplikatoren
* Wissenschaft —» Milieustudien — Bedirfnisse Gesellschaftlicher Wortfihrer ermitteln (das
sind heute die nachhaltig denkenden und komfortabel lebenden Mittflinfziger) — auf diese
Multiplikatoren zugeschnittene Kampagne
* angesagte, subtile, junge Medien (Geocaching, Smartphone Apps.) — virales Marketing
D. Méglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation
1. Kennen Sie andere Evaluationsergebnisse von Kampagnen?
*  Optimierungsprozess von bike+business — im Handbuch
» Dokumentation b+b 2.0 auf Flyer, Endbericht von FH Frankfurt kommt noch — Erhebung mit
151 Pedelecs in 10 Betrieben und 90% Rucklauf
Ausblick Kampagnen in 10 Jahren
nicht mit Infotisch und Plakaten sondern ,Flashmob*, spontaner, flexibler, unverbindlicher,
Smartphone, Mobilitdtsmanagement
Weiterflhrende Literatur
.Nuten statt besitzen®: Prof. Kruse aus Bremen — Befragung zu Wertewandel auf E-Mob Kongress
Darf ich Sie falls sich weitere Fragen ergeben noch einmal kontaktieren?

¢ Email/Anruf

91



Interview vom 9.02.2012 mit Giinther Innerebner helios Agentur fiir audiovisuelle Kommunikation
Agenzia di comunicazione audiovisiva
Erster Teil:
A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung
1. Was ist Ihr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?
*  Studium Kommunikationsdesign
* Bachelorarbeit: Marketingkampagne Fahrrad Bozen
* Masterarbeit ,Starkung des multimodalen Mobilitatsverhaltens durch emotionale
Markenkommunikation bei der Zielgruppe 'Jugendliche™
* Kommunikationskonzept Radlhauptstadt Miinchen
2. Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegeniber anderen MalRnahmen(baulich,
Dienstleistung)

* Infrastruktur kostet extrem viel Geld und ist langwierig
3. Was ist aus lhrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?

» Markenkommunikation/gesellschaftliches Marketing: Unterstiitzung/Lenkung eines Trends
durch Diskurs

* Beziehungsdreieck: (Systemischer Ansatz): dem System Sichtbarkeit
geben(Logo)/Identifikation ermoglichen/Bevolkerung beteiligen — System bekommt einen
Wert — Wirkung auf Gefiihl der Menschen(lImage) — kontinuierliche Auffrischung — Wirkung
auf die Mobilitatskultur durch Impulse — Potential gesellschaftlicher Festigung

« Fahrrad hilft, ein komplexes System (multimodaler Verkehr) einfach darzustellen um die Leute
mitzunehmen — wie z.B. auch eine Fahrkarte fiir alle Verkehrstrager wirkt simpel

e  Wirkung nach innen und aul3en

4. Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen Ihrer Meinung nach aus?

* regionale Eigenheiten kennen, verwenden

* Erkennen des Wertes von Stadtmarketing — Politik und Institutionen muss sie wollen und
Unterstltzen (Uneinigkeit sorgt fiir widerspriichliche Signale die sich negativ auf Kampagne
auswirken)

* Botschafter ist der Schlissel zur Zielgruppe — Bilder kdnnen Emotionen Gbermitteln, sind
kulturell unabhangiger als Sprache

» Geld ist wichtig, aber virales Marketing ermoglicht glinstiges Marketing (Provokation)

5. Welche Vorbilder sehen Sie in anderen Bereichen? Wieso?

* gesellschaftliches Marketing um soziale Zustande zu verbessern(Konsumorientierung fiihrt zu
Werteverfall Bsp. psychische, gesundheitliche Probleme) Sport kann entgegenwirken (Ful3-
und Radverkehr: neues Mobilitatskonzept)

B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen
1. Welche Kommunikationskampagnen zur Forderung des Radverkehrs kennen Sie aus dieser Liste?
Gibt es ggf. weitere nennenswerte Kampagnen?

* Mit dem Rad zur Arbeit, Tibingen macht blau, FahrRad!, Radlust

»  Kopf an: - widerspricht den Zielen der Agentur
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2. Welche Rolle spielt in Ihnren Augen der raumliche Bezug von Kampagnen?(starke
Wiedererkennung/Streuverluste, Erkennbarkeit von Effekten/kleiner Wirkungsradius)
* lokaler Bezug ermdglicht das wirksame herstellen von Identifikation
3. Welche dieser Ursachen erachten Sie sind die entscheidenden?
4. Fehlen in der Grafik Ihrer Ansicht nach wichtige Aspekte?
» Die Zerrissenheit der politischen/Institutionellen Landschaft
Zweiter Teil:
C1. Naher gehende Betrachtung der Kampagne ,Fahrrad Bozen*
1. Was war lhr Bezug zur Kampagne?
* Bozen ist von mir, war Auftragsarbeit der Agentur + Bachelorarbeit(2002)
2. Was war Kampagnenziel?

» Stadtmarketing

« die Menschen Uber Style ansprechen — nicht Nachdenken sondern mit Emotionen und
Unterbewusstsein — Fahrrad immer in positiven Kontext gebracht

3. Was war die Zielgruppe?
» Deutschsprachige Bozener(,Sachlich), italienischsprachige Bozener(,Emotional®)
* unterschiedliche Kulturen in Wahrnehmung/Verhalten/Einstellung

4. Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?
*  Claim: Fahrradfreundliches Bozen/bici Bolzano

5. Welche der verwendeten Kanale waren dabei wirksam?

* Grundlage Fahrradleitsystem, einzigartig in ganz Italien, sehr hochwertig, definiert das
stadtische Bild durch konsequenten Einsatz, Kombination mit Infopoints: Lageplan/
Stadtplan/Stadtische Werbetafeln fir Fahrradmobilitat in einem — grofRRe Sichtbarkeit

¢ Logo Uberall: selbst Stadtgartner zogen T-Shirt lieber an als Uniform

* Kinospots, Buswerbung, Bigprints, Events, etc.

* Auch die hohe Konzentration von Pedelecs (gréte Europas ca. 6000) wirkt heute

6. Wer war der Gbermittelnde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?

» Bild-Logo : BZ+Fahrrad (Fahrrad Bozen/bici Bolzano) tberall angebracht, Prasenz ermdglicht

Identifikation — komplett auf Text verzichtet ,cooles Logo*
7. Was macht den Erfolg der Kampagne aus?

* pers. Befragungen/Medienstimmungen: Fahrradleitsystem bietet starke Identifikation —
Kombination Infrastruktur mit Logo wurde als wertvoll interpretiert, kein konkreter Nutzen fir
Alltagsradler(v.a. Unterbewusst) eher fiir Pendler

* Ganze Stadt profitiert von dem durch das Marketing Gbermittelte positive Image — nicht nur
Nachhaltigkeit sondern Lebensqualitdt — auch Politik Zielgruppe — kann es als eigenen
Erfolg verkaufen — polit. Unterstitzung wirkt auf weitere Akteure

» Radverkehr als Anlass zum Stadtmarketing

8. Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?

* Annahme: wichtiger Beitrag extremer Anstieg von Fahrradanteil 2003 17% — 2009 29,5%
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* modal Split alle drei Jahre durch Marktforschungsinstitut erhoben
9. Was wird heute noch weitergefihrt?
»  System als Infrastruktur
10. Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?
11. Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie fiir zuklinftige Projekte?
* Migranten in Bozen kulturell nicht erreichbar: ganz anders vernetzt, andere
Kommunikationskandle — maximal erreichbar Uber bigprints/citylights.
* Immigrantenradeln oder Leadpersonen kénnen entsprechende Signale geben
C2. Naher gehende Betrachtung der Kampagne ,Radlhauptstadt Miinchen®
1. Was war |hr Bezug zur Kampagne?
» Erstellung Kommunikationskonzept
2. Was war Kampagnenziel?
« Etablierung einer Marke
*  Stimulation von Diskussion und Akzeptanz bei der Bevdlkerung

3. Welche Faktoren waren entscheidend fir den Erfolg?

* Der Anspruch der Minchener die Nummer 1 zu sein(heimliche Hauptstadt) als Bestandteil der

Kampagne

* dadurch Provokation und Aufbau von Druck der Bevolkerung(,es gibt noch hier und dort

Probleme) auf die Akteure(,jetzt tut auch etwas®) — Hintergrund: starker politischer Wille

* Beziehungsdreieck eines Marketingsystems

4. Verbesserungsvorschlage?

* FDP/CSU opponiert parteipolitisch — dankbar von Medien aufgenommen — ,raus

geschmissenes Geld fir Werbung“(obwohl Infrastruktur teuer (Bsp: 250m Radweg beidseitig

1Mio €) und langwierig) — 6ff. Debatte wird gespalten

* Ude muss sich auch gegeniiber anderen Akteuren(Wirtschaft: BMW) loyal verhalten

* Nicht mit dem fir die Kampagne ausgegebenen Geld prahlen, Kosten in Bestandteile

herunterbrechen
Quellen:

Kotler(Marketingguru), Kroeber-Riel (Verhaltensforscher):

gesellschaftliche Werte und Gemeinwohlorientierung als Ziele von gesellschaftlichem Marketing

Kampagne BW:

Konzept von Helios: Anwendung der Prinzipien aus dem Beziehungsdreieck Minchen
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Interview vom 8.2.2012 mit Thorsten Koska Wissenschaftlicher Mitarbeiter Forschungsgruppe
Energie-, Verkehrs- und Klimapolitik Wuppertal Institut fir Klima, Umwelt, Energie.
Erster Teil:
A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung
1. Was ist Ihr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?
» Studium Geschichte, Politikwissenschaft, Soziologie
«  Beratung zur Entwicklung nachhaltiger Politikinstrumenten, Angewandte Evaluation
* Mitarbeit an Entwicklung der Evaluationen fir ,Kopf an®, ,Radlhauptstadt Miinchen*
2. Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegeniber anderen Malinahmen(baulich,
Dienstleistung)
3. Was ist aus lhrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?
*  Wahrnehmung der Infrastruktur
* Veranderung des Bildes von Mobilitdt — Politik kann mit Malnahmen entsprechend mitziehen
* Image, Information, Verhaltensanderung, Verkehrstragertibergreifende Werbung
4. Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen Ihrer Meinung nach aus?
*  Wirkungsabschatzung aufgrund von lokalen Rahmenbedingungen schwer
* durch Unterstitzung der relevanten Akteure: gibt es eindeutige Kommunikation — ansonsten
Widerspriche, finanzielle Kooperation und Zusammenarbeit
*  Kommunikationskampagne muss mit positiv wahrgenommenen oder in Aufwertung
begriffenen Infrastruktur- und Serviceangeboten einhergehen, sonst entsteht in der
offentlichen Debatte der Eindruck von rausgeworfenem Geld und Schénfarberei — gute
Infrastruktur und Serviceangebote sind Bedingung aber auch Wirkungsverstarker der
Kampagne
« thematisch/inhaltlich stark lokale Verankerung
» Einbezug von Relevanten Akteuren(auch NGOs)
* prozessbegleitendes Monitoring und Optimierung wahrend der Kampagne(auch
starken/schwachen der politischen Prozesse)
5. Welche Vorbilder in anderen Bereichen der Verkehrs-, Stadtentwicklung? Wieso
+ individualisiertes Marketing aus OV, Brég: ,indy mark“(stark zielgruppenspezifisch — z.B.
Neubdtrgerorientierung, wenn Auto stehen lassen dann Monatskarte umsonst)
B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen
1. Welche Kommunikationskampagnen zur Férderung des Radverkehrs kennen Sie aus dieser Liste?
Gibt es ggf. weitere nennenswerte Kampagnen?
Nurnberg steigt auf
2. Welche Rolle spielt in Inren Augen der rdumliche Bezug von Kampagnen?(starke
Wiedererkennung/Streuverluste, Erkennbarkeit von Effekten/kleiner Wirkungsradius)
3. Welche dieser Ursachen erachten Sie sind die entscheidenden?
4. Fehlen in der Grafik Ihrer Ansicht nach wichtige Aspekte?
*  Mobilitdtskultur: Art und Weise wie in einem bestimmten Raum ber Mobilitdt gesprochen und

gedacht wird(6ffentlicher Diskurs - publizierten und nicht publiziert)
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wirkt auf Mobilitatsverhalten der Verkehrsteilnehmer und politische Rahmenbedingungen(Bsp.
Bamberg Parkraummanagement kurz vor Kampagne politisch gescheitert — sehr
Konflikttrachtige Rahmenbedingungen)

Zweiter Teil:

© © N o a ~ w N a0

. Naher gehende Betrachtung der Kampagne

. Was war |hr Bezug zur Kampagne?

. Welche Rolle haben andere Akteure gespielt? Gibt es wichtige Grundsatzbeschliisse

. Wie ist die Finanzierung erfolgt?

. Was war aus lhrer Sicht das Ziel der Kampagne? Wurde es erreicht?(Bezug Schaubild!)
. Was war die Zielgruppe?

. Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?

. Welche der verwendeten Kanéle waren dabei wirksam?

. Wer war der ibermittelnde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?

. Was macht den Erfolg der Kampagne aus?

Kopf an Teilweise unglicklich kommuniziert worden da es die Vorstellung gab dass man lokal
was andern kénne
nicht auf Bedirfnisse vor Ort abgestimmt, vor allem wo Kommunikation bereits gestort

war(Bsp. Bamberg)

10. Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?

11. Was wird heute noch weitergefiihrt?

12. Sie stehen vor einem stadtischen Gremium mit dem Antrag fiir eine neue Kampagne. Wie wirden

Sie Aufwand und Nutzen der Kampagne darstellen?

Seriose Messbedingungen fir Wirkungsmessung nur mit Vorher- und Nachherwirkung sowie
Langsschnitterhebungen und Kontrollstadt mit gleichen Bedingungen — aber viel zu teuer —
Abschatzung, plausible Annahmen

Grunde fur Radfahreinstellungsanderung nicht objektiv ermittelbar, auch schwer abfragbar,
Komplexitat siehe Theorie des geplanten Verhaltens z.B. was motiviert Sie zum Radfahren
— grobe Abschéatzung Bsp. Miinchen: Kampagnen 5% des Zuwachses(nachvollziehbar da es
unzahlige Elemente gibt die Einfluss lGben — Spritpreise, Parken,....siehe Langfassung
Radlhauptstadt)

von der Richtung her ist die Kampagne sinnvoll, wenn die Leute sie gut finden kriegen sie
Informationen und ein gutes Image nach Werbewirkungsforschung tragt dies zur Anregung
von Verhaltensanderung bei

Kommunikation ist sehr trage und sollte kontinuierlich stattfinden, des weiteren ist sie viel
gunstiger als InfrastrukturmafRnahmen

integriertes Denken beinhaltet eine Kombination mit anderen Malthahmen — ,1+1>2¢

13. Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?

14. Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie fir zukiinftige Projekte?

D. Méglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation

1. Kennen Sie andere Evaluationsergebnisse von Kampagnen?
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* Kopf an: Motor aus — detailliertere Aussagen uber zielgruppenspezifische Wahrnehmung von
Kampagnenelementen da Stichprobe gréRer 1200
* Radlhauptstadt — Stichprobe 375
2. Was ware noch sinnvoll mit ihnen zu Uberpriifen?(essenzielle Bestandteile)
* nicht nur Wirkungsevaluation sondern auch Prozessevaluationen um politischen Rahmen zu
optimieren(Akteurszusammenarbeit)
» Evaluation gesamter Radverkehr(riickblickend/perspektivisch) fir neue Radverkehrsstrategie
— ware in Minchen mdéglich da teilweise deckungsgleich mit MID-Methodik
Kampagne als Beteiligungsinstrument
+  Evaluation mit qualitativen Instrumenten, vor allem externe Stakeholder deren Uberlegungen
mit einbezogen werden
3. Welchen Nutzen haben Evaluationen theoretisch, wo liegt praktisch ihr grofiter Nutzen?
4. Wie konnte der Nutzen einer Kampagne quantitativ ermittelt werden?
5. Finden Sie die Evaluation firr eine Radverkehrsforderung aussagekraftig?
*  Mit Kopf an Evaluationsmethodik gedndert da man nicht weiter gekommen ist
* Minchen schwierig da es kein Vorher-, Nachher- oder Kontrolluntersuchung gab
* junges Gebiet fur Evaluationsforschung
6. Haben Sie Verbesserungsvorschlage fur Evaluationen allgemein?
*  Weiterhin in den selben Stadten Evaluationen durchfiihren
*  Ermdglichung von Kontrollgruppen
7. Letzte Frage: Was sollten Kampagnen aus durchgeflihrten Evaluationen lernen?
Radlhauptstadt:
*  Fur Groflke der Stadt ziemlich gut wahrgenommen und positiv beurteilt — Indiz flr Festsetzung
in Képfen der Menschen dadurch Wirkung klar
» Minchener Radverkehrsférderung ist mit all seinen politischen Instrumenten(u.a. Kampagnen)
Erfolgreich, Beweis: Anstieg des Radverkehrsanteils von 12 auf 17%
*  Radljoker hat weder in Medien noch bei Bevodlkerung funktioniert — Weiterentwicklung der

Kampagne
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Interview vom 10.02.2012 mit Rolf Lammers, ehrenamtl. Radverkehrsbeauftragter, Agenda21 Varel
Erster Teil:
A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung
1. Was ist Ihr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?
»  Tatigkeit im Tourismus, Erfahrung mit Marketing ,Destination Varel®
» zahlreiche Aktivitédten als Mitglied der Vareler Agenda
* Vareler Agenda als Zusammenschluss ehrenamtlich fiir nachhaltigen Verkehr und Mobilitat —
Schwerpunkt Fahrrad — engagierter Burger, seit 2004 aktiv
2. Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegeniiber anderen Malihahmen(baulich,
Dienstleistung)
¢ politische Wirksamkeit
3. Was ist aus |hrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?
¢ Thema Radverkehrsférderung publik machen
» Aktivierung von Partnern — der Verwaltung Druck machen
4. Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen Ihrer Meinung nach aus?
* gutes Marketing — Hintergrundwissen und Finanzierung missen da sein um auf das Produkt
abgestimmte Werbung zu machen
5. Welche Vorbilder in anderen Bereichen der Verkehrs-, Stadtentwicklung? Wieso
* Leer Nordfriesland(hollandische Mentalitat) — gute Infrastruktur, im Kopf der Menschen spielt
Radfahren eine grof3e Rolle(z.B. Wetterresistenz)
B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen
1. Welche Kommunikationskampagnen zur Férderung des Radverkehrs kennen Sie aus dieser Liste?
Welche sind erfolgreich, Ursachen? Weitere nennenswerte Kampagnen?
Kennt keine. Titel sind wichtig
Fahr Rad — Titel ist vielsagend und springt ins Auge[simpel]
2. Welche Rolle spielt in Ihren Augen der raumliche Bezug von Kampagnen?(starke
Wiedererkennung/Streuverluste, Erkennbarkeit von Effekten/kleiner Wirkungsradius)
3. Welche dieser Ursachen erachten Sie sind die entscheidenden?
4. Fehlen in der Grafik Ihrer Ansicht nach wichtige Aspekte?
Zweiter Teil:
C. Naher gehende Betrachtung der Kampagne ,Vareler Fahrn Rad“ Varel 25000
1. Was war |lhr Bezug zur Kampagne?
» Mitglied in Vareler Agenda, dadurch heute Radverkehrsbeauftragter
2. Welche Rolle haben andere Akteure gespielt? Gibt es wichtige Grundsatzbeschliisse
« Einbeziehung von Sponsoren und Unterstitzern wie ADFC, Lion's Club,
Wirtschaftsgymnasium hat als Projektarbeit eine Schilerbefragung vorbereitet
* viele Vareler Burger die sich regelmafig treffen
3. Wie ist die Finanzierung erfolgt?
*  Werbung Fahrradtag von Verwaltung, Sponsoren

4. Was war aus lhrer Sicht das Ziel der Kampagne? Wurde es erreicht?(Bezug Schaubild!)
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*  Vareler Fahrn Rad als Oberbegriff flr eine Vielzahl von Aktivitaten zur Fahrradférderung
» ein Radverkehrskonzept fiir Varel erstellen — Bsp. InfrastrukturmaRnahmen,
Marketingmafinahmen durch Wirtschaftsforderung und Verwaltung, Radwegbenutzungspflicht
+  Uber alle maglichen Akteure Druck auf Politik und Verwaltungsarbeit ausiiben um
Radverkehrsforderung zu betreiben
5. Was war die Zielgruppe?
* Vereine, Institutionen, Burger letztlich auch Politik und Verwaltung
6. Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?
« Fahrrad und Fulverkehr sind Alternativen die in der Mobilitatskette zukunftig ein wichtiges
Bindeglied bilden werden
* Rad als Alltagsverkehrsmittel fur Nachhaltigkeit, Umweltschutz, Gesundheit
7. Welche der verwendeten Kanale waren dabei wirksam?
* Fahrradsommer
¢ Fahrradtag
* regelmallige Gesprache mit der Verwaltung
* Einladung von Burgern zu Agenda-Treffen
e Vortrage Lammers (2011: Verkehrswacht, Lion's Club, Birgerverein, AG Dorferneuerung)
e Ansprechpartner in Verwaltung(Ordnungsamt) gewonnen — Erstellung eines
Fahrradkatasters
* viele weitere: z.B. Plakataktion ,Vareler fahren mit Licht“, Schilerbefragung

¢ Internetauftritt http://www.vareler-fahrn-fahrrad.de/

8. Wer war der GbermitteInde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?
* Logo als corporate Design wird nicht konsequent eingehalten wegen Uneinigkeit
* Orange als Wiedererkennungsfarbe, Fahrradbeauftragter nutzt Vareler Agenda-Logo
9. Was macht den Erfolg der Kampagne aus?
»  Schilerbefragung — Wo liegen neuralgische Punkte — Zusammenfassung in
Radverkehrskonzept
* breit aufgestellt in Vareler Bevdlkerung
» werbe-intensive Aktionen — viel Besuch und mediale Aufmerksamkeit des Fahrradtages
* Hartnackigkeit und Geduld des Vereins
10. Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?
* Radverkehrskonzept durch Birgermeister beschlossen
* Radverkehrsbeauftragter legitimiert durch Blrgermeister, beratendes Mitglied im
Verkehrsausschuss, ,wird jetzt dazu geholt und um Meinung gefragt*
e Fahrradtag brechend voll
* Radverkehr ist ein wichtiges lokales Thema geworden, taucht haufiger in Tageszeitungen auf
11. Was wird heute noch weitergefiihrt?
* Engagement wo es geht, oft spontan aber auch regelmafliger Radverkehrstag und Aktionen

12. Sie stehen vor einem stadtischen Gremium mit dem Antrag fiir eine neue Kampagne. Wie wirden
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Sie Aufwand und Nutzen der Kampagne darstellen?
e Herzblut + Argumente (Losungsorientiert statt Problemorientiert)
+ Kampagne beschreiben: Warum Kampagne. Was ist das Ziel.
* Bestandsaufnahme, Lésungen und Kalkulation
13. Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?
« Engagement von Politik und Verwaltung schlecht — Offenheit ist da aber Umsetzung in
Realitat nicht
14. Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie fur zukinftige Projekte?
* Fahrradsommer ist eingeschlafen seit Wirtschaftsférderung und Kurverwaltung (wichtige
Sponsoren) 2008 abgesprungen sind, soll weiter gehen
* neue Kampagne: im April: ,Vareler Rat fahrt Rad“ — Blrgermeister(bereits fest) und seine
Mannschaft als Multiplikatoren
* Langfristiges Ziel: Beirat aus Verwaltung, Verkehrstrager und Arbeitsgemeinschaft
D. Méglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation
1. Kennen Sie andere Evaluationsergebnisse von Kampagnen?
1.1. Projektarbeit Wirtschaftsgymnasium Schilerbefragung:
o wann fahren Schiler hin und zuriick zur Schule
o Wo lang (Liste mit alle Stralennamen)
o alle 2000 Schiler der Grundschulen
o Zusammenfassung und Entwicklung eines Routennetzes fir Radverkehrskonzept
1.2 Evaluierte Aktion: Zahlung der Radler ohne Licht, Plakataktion ,Vareler fahren mit

Licht®, nochmalige Zahlung
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Interview vom 17.2.2012 mit Franz P. Linder P3 Agentur fir Kommunikation und Mobilitat,
Erster Teil:

A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung

1. Was ist Ihr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?

* Mobilitdt im Kontext Stadt- und Verkehrsplanung Ursprung: Planungsbiiro

* klassische und moderierte Kommunikation

*  Werbeagentur: Stadt- und Verkehrsmarketing, Beteiligungsverfahren, Image- und
Informationskampagnen

2. Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegeniiber anderen Malihahmen(baulich,
Dienstleistung)
* Kaoln: deutliche Steigerung des Radverkehrs auch ohne Kampagne
3. Was ist aus |hrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?
* Begleitende, gegeniber Infrastruktur deutlich zurliickgesetzte Bedeutung
« politische Entscheider Uber Infrastruktur/Mobilitat — Bedurfnisse des Radverkehrs
4. Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen Ihrer Meinung nach aus?

*  Aktivierend — persdnlicher Nutzen im Fokus (Gesundheit, Mobilitédtskosten), Klimathemen zu
weit weg

* Infrastruktur ist die zentrale Bedingung fir Erfolg von Kampagnen

*« Rahmenbedingungen als zentraler Adressat:

» was sind die infrastrukturellen Bedingungen, wie ist die Denkkultur, wie offen ist
Verkehrspolitik fir neue Themen, Wie ist Verwaltung drauf ,ist Rv. fir sie Neuland?“ — daraus
Strategie fiir diese Stadt/Aufgabe

5. Welche Vorbilder in anderen Bereichen der Verkehrs-, Stadtentwicklung? Wieso
*  Gute Motive I6sen Emotionen aus
B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen
1. Welche Kommunikationskampagnen zur Forderung des Radverkehrs kennen Sie aus dieser Liste?
Welche sind erfolgreich, Ursachen? Weitere nennenswerte Kampagnen?
anonym behandeln!
2. Welche Rolle spielt in Inren Augen der raumliche Bezug von Kampagnen?(starke
Wiedererkennung/Streuverluste, Erkennbarkeit von Effekten/kleiner Wirkungsradius)
3. Welche dieser Ursachen erachten Sie sind die entscheidenden?
4. Fehlen in der Grafik Ihrer Ansicht nach wichtige Aspekte?
Rahmenbedingungen zu unspezifisch — Kultur/polit. Kultur ist entweder férdernd oder nicht:
Beeinflussung der Verkehrspolitik auf 2 Wegen:

» Politik unsensibel (nicht ansprechbar und im Denken zementiert) — von auf3en (Varel oder
Stuttgart 21) — Themensetzung zuspitzen, zwingen aufzuwachen

» Politik sensibel — von innen (Stadtradeln) z.B. Direktansprache, Alternativen aufzeigen

* nicht ,Wahrnehmung“ sondern Angebotsstruktur entscheidet — Bequemlichkeit, Komfort
darstellen — Botschaft/Aufforderungscharakter: mehr SpaB, weniger Geld und Zeit

Zweiter Teil:
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C. Naher gehende Betrachtung der AGFS
1. Was war lhr Bezug zur Kampagne?
* Mitgrinder, Arbeitet fur AGFS
2. Welche Rolle haben andere Akteure gespielt? Gibt es wichtige Grundsatzbeschliisse
* kommunale Akteure
3. Wie ist die Finanzierung erfolgt?
4. Was war aus lhrer Sicht das Ziel der Kampagne? Wurde es erreicht?(Bezug Schaubild!)
» Politikforum schaffen
* Entscheider fur Infrastruktur ansprechen, deren Hilfe von Veranderung abhangig
» strategischer Ansatz — fiir Entscheider bedeutende Herausforderungen thematisieren
5. Was war die Zielgruppe?
* Politische/administrative Entscheider
6. Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?
* Die Themen sind wichtig fir Menschen und Gesellschaft
7. Welche der verwendeten Kanale waren dabei wirksam?
»  Politikforum
* Themenkampagnen Zielgruppe Kinder und Jugendliche
* ,Nur Armleuchter fahren ohne Licht* Lichtkampagne, Zielgruppe Kinder und Jugendliche
« Nina“ Schulweg von Parkern freihalten — Uber Kinder werden Eltern erreicht
* Ich bin die Energie — Bewegung und Gesundheit, konkreter Nutzen fiir den Einzelnen —
breite und positive Reaktion
8. Wer war der GbermitteInde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?
«  Oft die Zielgruppen selbst, z.B. Nina, Armleuchter
9. Was macht den Erfolg der Kampagne aus?
* Kinder kdnnen durch Kampagnen wirkungsvoll erreicht werden
»  Eltern werden Uber die Kinder erreicht
10. Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?
* Die Kampagnen werden sehr gut gebucht, dadurch wird Wirksamkeit deutlich
11. Was wird heute noch weitergefiihrt?
12. Sie stehen vor einem stadtischen Gremium mit dem Antrag fur eine neue Kampagne. Wie wirden
Sie Aufwand und Nutzen der Kampagne darstellen?
13. Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?
14. Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie firr zukiinftige Projekte?
* ,Nahmobilitédt 2.0“ — jetzige Infrastruktur kommt an ihre Leistungsgrenze — Notwendigkeit, an
neue Dimensionen zu denken und zu handeln
D. Mdglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation
1. Kennen Sie andere Evaluationsergebnisse von Kampagnen?
* derzeitige Evaluationen werden zu Recht stark in Zweifel gezogen

« einmalige Evaluation nicht ausreichend — kontinuierlich
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* Resonanz der Buchungen von Kampagnen ermdglicht gute Abschatzungen tber Erfolg und
Wirkung — keine Evaluation nétig
2. Was ware noch sinnvoll mit ihnen zu Gberprifen?
» inwieweit sich Verkehrsverhalten langfristig verandert und stabilisiert
+ Trennen: was tragen Infrastruktur, was Kampagnen zur Anderung Verkehrsverhalten bei
3. Welchen Nutzen haben Kampagnen theoretisch, wo liegt praktisch ihr groRter Nutzen?
4. Wie konnte der Nutzen einer Kampagne quantitativ ermittelt werden?
5. Finden Sie die Evaluation fiir eine Radverkehrsforderung aussagekraftig?
6. Haben Sie Verbesserungsvorschlage fur Evaluationen allgemein?
7. Letzte Frage: Was sollten Kampagnen aus durchgeflihrten Evaluationen lernen?
Ausblick:
* hohe ,Kampagnengelaufigkeit“ zeichnet sich ab
« damit diese Uberhaupt Wirksamkeit zeigen miissen politische Rahmenbedingungen und
Infrastruktur verbessert werden
e Gefahr v.a. in Gro3stadten: erhéhter modal Split fir Radverkehr bricht ab und relativiert sich,
da zu unbequem mit dem Rad zu fahren (Ampeln, Autoverkehr, Binnenkonkurrenz mit Radlern
— wieder umsteigen)
* Qualitats- und Quantitatssprung Pflicht — breite, mehrspurige Verbindungen schaffen die
schnelle, komfortablen Radverkehr ermdglichen und Massenverkehr auffangen
» dann kann Potential, z.B. KéIn 25%, genutzt werden
* Boom von Pedelecs belegen Bedirfnis nach Komfortablem, schnellem, prestigetrachtigem
Radverkehr
Deutsche Mobilitatskultur
» Dezeitige Mobilitatskultur — seit dem Krieg sehr autodominant in Kopfen festgesetzt —
Kampagnen tragen dazu bei unser inneres Bild hin zu einer moderneren Mobilitat
(multimodal, gesundheitsfordernd, stadtvertraglich) zu verandern
¢ aber ,zementiertes Thema“, Bsp Minster — trotz 38% Radverkehr Autodominanz, das Auto
fur alles zu brauchen — Kommunikation alleine wird die Autodominanz nicht auflésen —
Infrastruktur muss Aufforderungscharakter haben (Anreizcharakter fiir die Nutzung der
Nahmobilitat), Kommunikation begleitend
¢ Infrastruktur muss neues Verhalten nahelegen — Aufforderungscharakter in Gestalt,

Dimensionierung, Materialitat, idealerweise ab Wohnungstur
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Interview vom 9.2.2012 mit Thomas Moéller: Radplan Nordost.
Erster Teil:
A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung
1. Was ist Ihr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?
* Architekt, ADFC Landesvorsitzender
« freiberufliche Beratung zu Radverkehrsférderung, dabei Beteiligung an diversen Aktionen: Mit
dem Rad zur Arbeit, Mobil mit Kind und Rad, Einkaufen mit dem Rad, Gewinn-Faktor Fahrrad
fur Region Rostock
» Machbarkeitsstudie fiir Kampagne zur Ricksichtnahme Auto-Rad
* kleine MV-weite Kampagne des ADFC fir Fairplay im Strallenverkehr: bewusstes Spielen mit
Abschreckung im FuBball gegeniiber bagatellisierten Verkehrsvergehen
2. Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegeniber anderen MalRnahmen(baulich,
Dienstleistung)
* sie sind im Vergleich glnstiger als Baumaflinahmen
3. Was ist aus lhrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?
» Ausschopfen des Potentials das durch Radverkehrsinfrastruktur besteht (negatives-Bsp. Kiel.
Leipzig, Potsdam)
» Schatzung: Steigerung des Radverkehrsanteils mit Radverkehrskampagnen um 50%
4. Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen Ihrer Meinung nach aus?
» Positiv emotional ansprechen
* Umsetzer direkt vor Ort spielen wichtige Rolle, z.B Mit dem Rad zur Arbeit: sehr breite Wirkung
durch Kanéle der AOK
» gezwungene Aktionen bemerkt keiner Bsp: Gewinn-Faktor Fahrrad, trotz Preisverleihung
5. Welche Vorbilder in anderen Bereichen der Verkehrs-, Stadtentwicklung? Wieso?
* Rostock Steigt auf aus Dresdner Radwerbung Ubernommen
» Radlust Ausstellung transportiert ein positives, emotionales Bild vom Radverkehr
B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen
1. Welche Kommunikationskampagnen zur Forderung des Radverkehrs kennen Sie aus dieser Liste?
weitere ? Welche dieser Ursachen erachten Sie sind die entscheidenden?
» Einkaufen mit dem Rad, | bike Copenhagen, Karlsruher 20-Punkte Programm, Stuttgarter
Schulerbefragung ,Fahr Rad zur Schule®, Kampagne fiir mehr Ricksichtnahme
» Stadtradeln Entscheidungstrager einbinden, Leute durch Mitmachen einbeziehen
* Geisterradeln kann todlich sein — schrecklicher Spruch
* Kopf an zu verkopft und belehrend
* Radlhauptstadt vorbildlich
» Campus Veloroutenkonzept, FahrRad! Fur Kinder und Jugendliche(VCD), Mobil mit Kind und
Rad, Fahrradfreundliche Kommune — gut, Stadtradeln Nirnberg
* Mit dem Rad zur Arbeit super Aktion um Leute einzubinden, sehr bekannt, trotz weniger

Mitmacher, Problem: AOK besteht auf Helm
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» Gewinn-Faktor Fahrrad gut aber man muss Firmen nerven sonst bringt es nichts

» Fahrradfreundlicher Kirchentag Fahrradsternfahrt Hamburg und Berlin

» Bicycle Film Festival auch in HRO gewiinscht — Filmclip mit Studenten in EU Projekt real.

* Rad in Pasewalk, Still-Leben Ruhrschnellweg — tolle Aktion

» Mit dem Rad zur WM gute logistische Bewaltigung eines GroR3ereignisses mdglich

» Oberhausen tritt in die Pedale, Blogs Kopenhagener Fahrradkultur — leider nicht in HRO
+ Brigitte Radtour, Fahr Rad! Wege zur Fahrradstadt, Radlust, Cycle and walk to school

Weitere: NUrnberg steigt auf, Beauty and the bike top

2. Welche Rolle spielt in Inren Augen der rdumliche Bezug von Kampagnen?(starke

Wiedererkennung/Streuverluste, Erkennbarkeit von Effekten/kleiner Wirkungsradius)

3. Fehlen in der Grafik lhrer Ansicht nach wichtige Aspekte?

» Wie fihrt eine Kampagne zur Verhaltensanderung? Wie muss sie aussehen?

Zweiter Teil:

C.
1.

Naher gehende Betrachtung der Kampagne
Was war |hr Bezug zur Kampagne?
* Bis 2007 ADFC-Sprecher — seitdem Landesvorsitzender

» Konzept der Kampagne Rostock steigt auf! (freiberufliche Tatigkeit)

. Welche Rolle haben andere Akteure gespielt? Gibt es wichtige Grundsatzbeschlisse

» EU-Projekt Baltic Sea Cycling
» enge Kooperation ADFC und Stadt

» Gestaltung Poster und Fotos: Werbeagentur

. Wie ist die Finanzierung erfolgt?

» EU-Geld, Sponsoren: Straflenbahn, Sanierungsgesellschaft, Stadtwerke, ADFC, HRO

. Was war aus |hrer Sicht das Ziel der Kampagne? Wurde es erreicht?(Bezug Schaubild!)

* Menschen emotional ansprechen

* Attraktive, junge Frau, verbunden mit Fahrrad erzeugt positives Image fiir Rostock

. Was war die Zielgruppe?

» Alle Rostocker, Sportlerin spricht vor allem junge Leute an die bisher noch im Auto sitzen

. Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?

* Die Frau fahrt Rad: dann mache ich das auch
* es passiert viel in der Stadt, jetzt ist der Zeitpunkt zum aufsteigen (aufs Rad)

+ FuBball, Stadtentwicklung, OPNV, Radfahren gehért zusammen

. Welche der verwendeten Kanale waren dabei wirksam?

* Poster(2 x AO) mit Sportlerin auf Rickseite von Werbetafeln
» Aktionswoche OB+ADFC-Chef auf Fahrrad, Fahrradstadtplan, Frihstlick umsonst verteilt
konzentrierte Aktionen unter dem Slogan an einem Ort in der Stadt mit Infostand

 weitere Aktionen, die man nach Mdglichkeit unter Slogan zusammenfasste

. Wer war der Uibermittelnde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?

* Mehrfache Sportlerin des Jahre Britta Kammrau entscheidend, aul3erdem:

—
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+ StralRenbahn mit drauf
* Ortist ein zugunsten der StraRenbahn umgebauter Platz der den Eingang zum Ausgehviertel
markiert
» Hansa Rostock stieg im selben Jahr in die erste Bundesliga auf
9. Was macht den Erfolg der Kampagne aus?
» zwischen 2004 und 2007 sehr viele weitere Aktionen gemacht
» Thema Fahrrad war oft positiv in der Zeitung hat das Geflihl erzeugt ,da passiert etwas“ —
durch positive Wahrnehmung bekommt man Lust drauf
* Mensch auf Fahrrad bewirkt dass die Leute sich angesprochen fiihlen(Identifikation)
* keine belehrende Botschaft
10. Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?
* Rv.-Anteil von 2003-2008 von 12% auf 20%
* die vielen Menschen die sich zunehmend auf dem Rad prasentieren haben ahnliche Wirkung
wie eine Kampagne — selbstverstarkender Effekt durch hohen Rv-Anteil
* ein Plakat noch immer im Rathaus nahe Sitzungsraumen — Wirkung bei polit. Akteuren
11. Was wird heute noch weitergefihrt?
* Webseite
* dieses Jahr kommt neue, moglichst aufbauende Kampagne
12. Sie stehen vor einem stadtischen Gremium mit dem Antrag fiir eine neue Kampagne. Wie wirden
Sie Aufwand und Nutzen der Kampagne darstellen?
» Bsp. Cityligh-Kampagne: glinstig gegentiiber Radwegebau — Kampagne bringt mehr!
» Positives Stadtmarketing ist ein Ziel der Kampagne
13. Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?
» Campus Veloroutenkonzept war vorher umgesetzt, hatte aber Teil sein sollen
» Geld fur Postkarten(ein fur Rostock glinstiges Medium) fehlte
14. Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie fir zukiinftige Projekte?
» Casting mit Radfahrern, ausgewahlte Fotos als Motiv fiir Plakate
» emotionale/persdnliche Ansprache — wie Radlust
D. Méglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation
1. Kennen Sie andere Evaluationsergebnisse von Kampagnen?
* In Danzig: Polen, Deutschland, Schweden
2. Finden Sie die Evaluation fur eine Radverkehrsférderung aussagekraftig?
» Auf jeden Fall wichtig damit man die Wirksamkeit einzelner Malinahmen fiir deren weiteren
Einsatz abschatzen kann
3. Haben Sie Verbesserungsvorschlage fiir Evaluationen allgemein?
» Evtl. Danzig
Sonstiges:
* kleine MV-weite Kampagne des ADFC fur Fairplay im Stralenverkehr: bewusstes Spielen mit

Abschreckung im FuBball gegeniber bagatellisierten Verkehrsvergehen
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Interview vom 17.02.2012 mit André Muno Projektleiter Stadtradeln

Erster Teil:

A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung

1. Was ist Ihr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?
+  BWL-Studium

2. Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegentiiber anderen MaRnahmen (baulich,

Dienstleistung)
«  zielgruppenspezifische Aktionen méglich, Bsp. Kinder — Pragungsphase
* Radwegebau der nicht 6ffentlich bekannt ist, hat nur geringen Wert
* sie sind alle drei wichtig

3. Was ist aus |hrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?
e Vor allem Information geben
*  Marketing zur Verhaltensanderung

4. Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen Ihrer Meinung nach aus?
» Positive Botschaft, einfaches, klar erkennbares Konzept
* wenn Kommune nicht allzu viel Geld und Zeit aufwenden muss

5. Welche Vorbilder in anderen Bereichen der Verkehrs-, Stadtentwicklung? Wieso
« Konzerne wie Coca Cola machen professionelle, dauerhafte Kommunikation fiir Produkte und

Dienstleistungen — Radverkehrsforderung ist eine Art Dienstleistung, daher sollten
Kommunen nicht beim Marketing sparen

B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen

1. Welche Kommunikationskampagnen zur Forderung des Radverkehrs kennen Sie aus dieser Liste?

Welche sind erfolgreich, Ursachen? Weitere nennenswerte Kampagnen?
e Sehr Am prasent: Kopf an, viel Geld, zu kurz,
* Radlhauptstadt: sehr umfassendes Konzept
* Tdbingen: OB als erkennbarer ,Kiimmerer* steht dahinter
* Bozen: Fahrradzahler vor dem Rathaus
* CPH: Selbstlaufer

2. Welche Rolle spielt in Inren Augen der rdumliche Bezug von Kampagnen?(starke

Wiedererkennung/Streuverluste, Erkennbarkeit von Effekten/kleiner Wirkungsradius)

3. Welche dieser Ursachen erachten Sie sind die entscheidenden?

4. Fehlen in der Grafik Ihrer Ansicht nach wichtige Aspekte?

Zweiter Teil:

C. Naher gehende Betrachtung der Kampagne ,Stadtradeln®

1. Was war lhr Bezug zur Kampagne?
* Projektleiter

2. Welche Rolle haben andere Akteure gespielt? Gibt es wichtige Grundsatzbeschliisse
» Klima-Bundnis ist europaisches Stadtenetzwerk(Beitritt: Bekenntnis zu konkreten

Klimaschutzzielen), Fokus D — Konzept Kampagne + Netzwerk(regionale Partner wie AGFS,

107



AGFK - Bayern, AGFK - BW, ADFC-H, DST) + polit. Gewicht

lokale Ansprechpartner — Umweltdezernenten, Blrgermeister(kleine Kommunen )

3. Wie ist die Finanzierung erfolgt?

teilweise Vereinsmittel — laufender Betrieb
NRVP-Férderung 2008-2010, nach Neuantrag(Petition der Kommunen) auch 2011-2012
kommunale Verwaltungen — v.a. Zeit, Geld fir Werbung, Presse, Organisation etc.

teilweise Sponsoring Sachpreise durch Unternehmen

4. Was war aus lhrer Sicht das Ziel der Kampagne? Wurde es erreicht?(Bezug Schaubild!)

Die Teilnehmenden durch Konfrontation mit eigenem Selbstbild(wenn sie sich als Radler
sehen) auch fur Radverkehrsférderung(in ihren Verwaltungen) zu aktivieren

durch eigenes ,Erfahren” an das Rad als Verkehrsmittel heranzuflihren

5. Was war die Zielgruppe?

Entscheidungstrager (dem Umweltschutz zugeneigte) Kommune als Multiplikatoren — den
Burger/die Offentlichkeit

heute auch Unternehmen, Schulen

6. Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?

Radfahren ist aktiver Klimaschutz
Klimaschutz macht Spal, Klima schiitzen kann jeder

man schitzt das Klima und gewinnt auch personlich etwas dabei

7. Welche der verwendeten Kanale waren dabei wirksam?

Soziale Medien

Flyer — individuell anpassbar oder kostenlos

vorbereitete Presemitteilungen

Webauftritt mit online Radlkalender und Teamregistrierung

Handbuch dazu, sehr einfach und wenig Zeitaufwand

eigene Kanale — Internet, Presse, Emailverteiler, Kanale lokale Parther — Netzwerke vor Ort
verschiedene Kategorien(z.B. Wichtige Personlichkeit — Auto fur drei Wochen einmotten,
Blogeintrag fir Kommentare, Computer +Tasche um Motivation zu starken)

Teamkapitdne geben Statements warum sie mitmachen und warum das wichtig ist an lokale

Presse

8. Wer war der lGibermittelInde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?

Teamkapitane und so genannte ,Stadtradler-Stars®, die drei Wochen mit dem Rad unterwegs

sind und das Auto komplett stehen lassen

9. Was macht den Erfolg der Kampagne aus?

Einfaches, verstandliches Konzept — gute Umsetzbarkeit

Bekanntheit der Mitmacher ermdglicht gute Medienresonanz

Teams erschaffen Wettkampf

Kategorien wie Fahrrad-aktivstes Kommunalparlament bringen Thema Rad in die Politik

das Mitmachen macht den Leuten Spall — motiviert das eigene Verhalten zu andern(siehe
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Herr Schuh — Blinde) siehe: Verhaltensforschung
« es gibt FB zu Verbesserungsvorschlagen an lokale Koordinatoren — fiihlen sich ernst
genommen — Vereinfachung des Prozesses(Handbuch, Kalender, Registrierung)
10. Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?
e Zahlen der teilnehmenden und interessierten Kommunen und Radler stiegen permanent an
(auRRer 2011 bei den Kommunen, wo eine Fortfihrung ungewiss war)
* Viele Leute innerhalb der Staddte machen mit
* Feedback Kommunen: es kommt zu parteilibergreifender Kniipfung neuer Kontakte, Rv. Wird
nachhaltig thematisiert
11. Was wird heute noch weitergefihrt?
* Alles bis Ende 2012: es laufen Bemuhungen, die Kampagnen auch ohne Bundesmittel
fortzufiihren, z.B. durch (Gro3-)Sponsoren
12. Sie stehen vor einem stadtischen Gremium mit dem Antrag fiir eine neue Kampagne. Wie wiirden
Sie Aufwand und Nutzen der Kampagne darstellen?
« Zeit/ Kosten- / Nutzenverhaltnis sind am wichtigsten, bei Stadtradeln sehr gut
» je nach Stellenwert Rv. : teils 3 Koordinatoren, oder Agenda 21, oder ADFC, oder Ehrenamt,
oder Praktikanten als lok. Koordinatoren
13. Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?
« frihere Zusage der Bundesmittel in 2011
14. Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie flir zukiinftige Projekte?
* Verlangerung tber 2012 hinaus um permanent Wirkung zu erzielen
* Langfristigkeit wichtig um den Kommunen Zeit zum Planen zu geben
* mehr Geld — Wirtschaft gibt immense Mengen fiir Werbung aus
* evil. Sponsoring durch Unternehmen
¢ Integration regionaler Partner
D. Méglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation
1. Kennen Sie Evaluationsergebnisse von Kampagnen?
»  Erfolg von Konzept und Umsetzung wird iber Teilnehmerzahlen mdéglich
* viele Mitmacher signalisieren dass sie 6fter Rad fahren
*  Sammlung lokaler Presseberichte sollen gesammelt werden — ca. 400-500 wurden Frankfurt
zugesandt(Ansatzweise Mediaclipping)
Weiteres

¢  Pressemitteilung ADFC: BMVBS 1 Mrd. mehr fiir Verkehr, davon nur 13 Mio. € fir Rv.
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Interview vom 3.2.2012 mit Steffen Nozon Hansestadt Rostock Amt fiir Umweltschutz
Erster Teil:
A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung
1.Was ist Ihr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?
Keine Erfahrung
2.Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegentiber anderen MaRnahmen(baulich,
Dienstleistung)
*  Schatzung: macht 30-40% des Erfolges der Radverkehrsférderung aus
3.Was ist aus lhrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?
*  Uber Bewusstseinsbildung wird Verhaltensénderung angestrebt
* in Ergdnzung zu Infrastrukturmafinahmen
4.Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen lhrer Meinung nach aus?
* Professionalitat(die Akteure sind oftmals unqualifiziert), Zielgruppenansprache,
Bausteine(oftmals unterfinanziert) und Evaluierung
* langfristig angelegt, mit konkreten Ereignissen/InfrastrukturmaRnahmen/Serviceangeboten
verknipft
5.Welche Vorbilder in anderen Bereichen der Verkehrs-, Stadtentwicklung? Wieso?
* ZEM. Kopf an Motor aus, sehr professionell
* Verkehrssicherheitskampagnen vom BMVBS
e nicht teuer aber originell(Bsp Fotowettbewerb Radlhauptstadt Minchen????????7?7?)
« Parkingday(StralRenrdume den Menschen zurtickgeben) — kleine fast kostenfreie Geschichten
die grol3es Medieninteresse hervorrufen
* Radlhauptstadt Miinchen das viele Anregungen gibt
B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen
1.Welche Kommunikationskampagnen zur Férderung des Radverkehrs kennen Sie aus dieser Liste?
Gibt es ggf. weitere nennenswerte Kampagnen?
» Einkaufen mit dem Rad - sehr sinnvoll aber wenig bekannt — ist selbst ADFC Mitglied
« Stadtradeln - Rostock macht selber mit - gut angekommen, tolle Aktion, geringer Etat aber
bekannt
*  Kopf an - Rostock beworben — wahnsinnig hohe Hirden, wenn man nicht Agentur mit Antrag
beauftragt keine Chance
* Radlhauptstadt Miinchen - gut evaluiert, Gber verschiedene Medien aufmerksam geworden
» Tubingen macht blau — bekannt von Kongressen, gut gelungen
* Bozen - kennt er nicht aber kennt den Fahrradzahler!
* | bike Copenhagen - beispielhaft, Originalitat, Klasse Logo, systematischer Ansatz: cycle
Account
« Campus Veloroutenkonzept, Elterntaxi, Fahrradfreundliche Kommune, bike+business(gut),
» Fahrradsicherheitscheck - Schiiler sind eine verdammt wichtige Zielgruppe, Kampagnen

sollten Affinitat zum Fahrrad/Umweltverbund herstellen, Beziehung zu Schule schwer
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herzustellen ADFC-Aktion
* Mit dem Rad zur Arbeit - gute Aktion, hoher Bekanntheitsgrad deutschlandweit, aber wirkt
eingestaubt
* Fahrradfreundlichster Arbeitgeber - auch in Rostock — Fahrradfreundlicher Betrieb, gute
Aktion da Arbeitgeber aufmerksam
* Fahrradsternfahrt Hamburg, Weltgréte Fahrradsternfahrt Berlin, Mit dem Rad zur WM,
Vorfahrt firs Rad(Messen), Blogs Kopenhagener Fahrradkultur, Cycle and walk to school
+ Brigitte Radtour - ganz gut Zielgruppe Frauen
* Radlust - professionell, erinnert sich an Motive
2.Welche Rolle spielt in Ihren Augen der rdumliche Bezug von Kampagnen?(starke
Wiedererkennung/Streuverluste, Erkennbarkeit von Effekten/kleiner Wirkungsradius)
3.Welche dieser Ursachen erachten Sie sind die entscheidenden?
» Erfolg bemisst sich an Auswirkungen, Verhaltensanderungen herbeizufiihren, Rostocker sind
in gutem Glauben dass Kampagnen Veranderung bewirkt haben
» dass der Radfahrer das Geflihl bekommt ein wichtiger Teil zu sein und ernst genommen zu
werden
* regelmaliger Etat ermdglicht Kontinuitat
4.Fehlen in der Grafik Ihrer Ansicht nach wichtige Aspekte?
» Personelle Ressourcen und Qualifizierung, Bereitschaft(obwohl Bruchteil kostet aber mehr
bringt als Infrastrukturausbau)
* Serviceangebote
Zweiter Teil:
C. Naher gehende Betrachtung der Kampagne
1.Was war lhr Bezug zur Kampagne?
+ Radverkehrsplanung im Tiefbauamt — Arbeitsteilung mit uns, mache Offentlichkeitsarbeit - ca.
10% Radverkehrsforderung mit aber kein Etat
*  Projektkoordinator
2.Welche Rolle haben andere Akteure gespielt? Gibt es wichtige Grundsatzbeschliisse
¢ ADFC Rostock(Thomas Maller), Doberan(Planungsamt)
*  Werbeagentur hat Poster entworfen
* viel Eigenengagement
» Fahrradstadtplan, Faltblatt durch ADFC
3.Wie ist die Finanzierung erfolgt?
»  EU-Projekt(2003-2007)
e Stadt gibt 25%
« ca. 10000,-, Citylightposter ca. 4000,-
4.Was war aus lhrer Sicht das Ziel der Kampagne? Wurde es erreicht?(Bezug Schaubild!)
* Imagekampagne - Teil des Stadtmarketing, Radverkehr als Selbstverstandlichkeit darstellen

* Bestatigung, Animieren zum Radfahren
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* mehrere Bausteine unter einem Dach: ,Fahrradregion Rostock®/ ,Rostock steigt auf
5.Was war die Zielgruppe?

» Alle Rostocker, insbesondere die Radfahrer
6.Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?

¢ in eine attraktive, wohnenswerte Stadt ist der Radverkehr selbstverstandliches Bestandteil
7.Welche der verwendeten Kanale waren dabei wirksam?

* Kinowerbetrailer mit Studenten

« Faltblatter, Gratispostkarten, Fahrradstadtplan, Graffiti, T-Shirts, Aufkleber, Banner

*  Aktionswoche mit Blumen, Radlerfrihstlick, Sponsoren

* www.fahrradregion-rostock.de/

* Umgestaltung Doberaner Platz war Zufall ist aber mit eingeflossen

*  Foto mit OB und ADFC-Sprecher gab Medienresonanz

*  Kinotrailer
8.Wer war der Ubermittelnde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?

»  Britta Kammrau — stadtbekannte Sportlerin
9.Was macht den Erfolg der Kampagne aus?

*  Gute Medienresonanz

» die Aktionen(Blumen, Friihstiick, Fahrradstadtplan) — unmittelbarer Kontakt, gibt den Leuten

das Gefihl wichtig zu sein

* Poster hat Resonanz gefunden — viel Berichterstattung in den Medien
10.Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?

e z.T. Der gestiegene Radverkehrsanteil
11.Was wird heute noch weitergefihrt?

* Na&chstes EU-Projekt ist in Arbeit
12.Sie stehen vor einem stadtischen Gremium mit dem Antrag fiir eine neue Kampagne. Wie wiirden
Sie Aufwand und Nutzen der Kampagne darstellen?

*  Was gibt die Stadt fur Radwegebau aus?

+ Demgegenuber geringere Kosten von Kampagnen
13.Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?

¢ Professioneller, mehr Geld
14 Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie fir zuklinftige Projekte?
Neue Imagekampagne auf dem Weg:

* Eine Agentur wird das professioneller aufziehen

* neue Webseite, verschiedene Medien, Radlgesichter-Fotoshooting (Minchen)

« Zielgruppenspezifische Kampagne(Bsp. Pendler — gezielt Autofahrer ansprechen)
15.Sonstiges

* Benzinpreissteigerung, soziale Lage in Ostdeutschland, endliches Wachstum wird in Zukunft

Radnutzung starken

D. Mdoglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation
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— Vorstellung der Evaluation von Radlhauptstadt und Kritik daran

1.Kennen Sie andere Evaluationsergebnisse von Kampagnen?

Kopf an: Motor aus

2.Was ware noch sinnvoll mit ihnen zu Uberpriifen? Das macht Rostock:

RegelmaRige Erhebungen der Verkehrsmittelwahl — in Rostock SrV und alle 5 Jahre
Blrgerumfragen z.B. ,Wie fahrradfreundlich schatzen Sie Rostock ein®

regelmalige Querschnittserhebungen Radverkehr in Rostock

permanente Fahrradzahler sollen installiert werden

wie wurde K wahrgenommen, welche Medien wurden wahrgenommen, was hat es

ausgel6st(nachdenken vs. Verhaltensanderung)

3.Welchen Nutzen haben Kampagnen theoretisch, wo liegt praktisch ihr grof3ter Nutzen?

4.Wie konnte der Nutzen einer Kampagne quantitativ ermittelt werden?

5.Finden Sie die Evaluation fiir eine Radverkehrsférderung aussagekraftig?

6.Haben Sie Verbesserungsvorschlage fiur Evaluationen allgemein?

7.Letzte Frage: Was sollten Kampagnen aus durchgefiihrten Evaluationen lernen?

ermitteln ,Was tut die Stadt?“
Ergebnisse meiner Untersuchung werde ich Ihnen soweit mogl. zukommen lassen

Darf ich Sie falls sich weitere Fragen ergeben noch einmal kontaktieren?

Literatur:

Osterr. Bauministerium: ,Kosteneffiziente MaBnahmen zur Steigerung des Radverkehrs*

Reiter, Pressl: ,Erfolgsfaktor Kommunikation!*
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Interview vom 7.2.2012 mit Thomas Schuh Fahrradbeauftragter Stadt Biinde -Planen und Bauen-
Planung, Bauordnung, Bauverwaltung

Erster Teil:

A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung

1. Was ist Ihr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?

»  Seit 25 Jahren Fahrrad- und Verkehrssicherheitsbeauftragter — seit 20 Jahren Rv-férderung,
seit Mitte der 90er Kampagnen, seit 2000 Mitglied AGFS, seit 10 Jahren Sommerradelspall und
Fahrradtage

 ADFC-Mitglied, Fachausschuss Verkehr BMVBS

* Umsetzung, Anpassung, individuelle Gestaltung von vor allem AGFS-Kampagnen

2. Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegeniiber anderen MalRnahmen(baulich,
Dienstleistung)
* sie bewirken viel
3. Was ist aus lhrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?
* Bekanntmachen der anderen Mafinahmen
*  Motivation zum Radfahren beginnt im Kopf
4. Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen Ihrer Meinung nach aus?

* Nutzer wird neugierig gemacht(z.B. Wort + Bild)

¢ Nutzer wird durch hautnahe Themen persoénlich angesprochen (Armleuchterkampagne)

* Identifikation mit der Stadt ist unheimlich wichtig

*  bei ErziehungsmalRnahmen(Verkehrssicherheit) werden bspw. Realistische Szenarien

prasentiert
5. Welche Vorbilder in anderen Bereichen der Verkehrs-, Stadtentwicklung? Wieso?
AGFS — arbeitet speziell fir Mitglieder Kampagnen aus
» bieten Kampagnen fiir verschiedene Voraussetzungen an
* ca. 80% passen und kénnen direkt umgesetzt werden
NRW-Netzwerk verkehrssichere Stadte: Bsp. Schulwegdetektive
Bsp. Radlust um Radfreundlichkeit zu wecken
B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen
1. Welche Kommunikationskampagnen zur Forderung des Radverkehrs kennen Sie aus dieser Liste?
Gibt es ggf. weitere nennenswerte Kampagnen?
* weitere: Armleuchter 18376 Bunder tun es
2. Welche Rolle spielt in Inren Augen der rdumliche Bezug von Kampagnen?(starke
Wiedererkennung/Streuverluste, Erkennbarkeit von Effekten/kleiner Wirkungsradius)
3. Welche dieser Ursachen erachten Sie sind die entscheidenden?
* It’s cool to bike to school siehe unten
* Fahrradfreundliche Kommune Stadte werden zur intensiven Beschaftigung mit
Fahrradfreundlichkeit angeregt — entspricht Ansatz der AGFS

* Fahrradbotschafter Multiplikatoren kdnnen breite Wirkung im jeweiligen Umfeld erzielen,
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sind tatsachlich gut angekommen, gut ausgepragtes ,wir-Gefihl*
¢ Mit dem Rad zur Arbeit 70-80% fahren sowieso regelmafig Rad — Gruppendynamik foérdert
Gesprach unter Radfahrern und starkt den Einzelnen, Belebung durch Konkurrenz unter
Firmen
*  WeltgroBte Fahrradsternfahrt Berlin, Still-Leben Ruhrschnellweg erregen sehr viel
mediales Aufsehen — Bsp. Bild-Titelseite — wirksam auch bei nicht Alltagsradlern —
Freizeitradler sind bevorzugte Zielgruppe fiir Motivation zu Alltagsradlern
4. Fehlen in der Grafik Ihrer Ansicht nach wichtige Aspekte?
Zweiter Teil:
C. Naher gehende Betrachtung der Kampagne ,It’s cool to bike to school “, ca. 45000 EW.
1. Was war lhr Bezug zur Kampagne?
« Umsetzung
2. Welche Rolle haben andere Akteure gespielt? Gibt es wichtige Grundsatzbeschlisse
* engagierten Lehrer und Schulleiter am Gymnasium angesprochen ,Was kénnen wir tun?*
¢ AG-Grindung: er selbst, 2 Lehrer, Bezirkspolizist, 4 Schiiler, Schulleiter als Riickhalt
3. Wie ist die Finanzierung erfolgt?
* Hand in Hand organisiert
« Stadt finanziert Stralkenmarkierung, Abstellanlage, druckt BegriiBungsheft selbst
»  Schule richtet Verkehrssicherheitstag aus
4. Was war aus lhrer Sicht das Ziel der Kampagne? Wurde es erreicht?(Bezug Schaubild!)
* Vorschlage fir sicheres Bewaltigen v. Schulweg, Abstellanlage aus Kritik erarbeiten
5. Was war die Zielgruppe?
e Schuler, war Anlass der Kampagne
6. Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?
* Beteiligungsmdglichkeiten
7. Welche der verwendeten Kanale waren dabei wirksam?
* Bestandsaufnahme unter den Schilern: Wer fahrt Rad? Wieso/Wieso nicht? Wo gibt es auf
der Strecke schwierige Punkte? Abstellanlage
» praktische Infrastrukturmafnahmen: Rickstufung zur stadtischen Strale(1,5 Jahre),
Markierungen, Instandsetzung Abstellanlage(8 Monate)
*  Erstellung Schulradwegkarte mit Schilern und Polizei
8. Wer war der Ubermittelnde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?
e 4 Schiler fur Schiler
« die 2 Lehrerkollegium
* Polizist als moralische Instanz und flr Polizei
9. Was macht den Erfolg der Kampagne aus?
* niedrig-schwellig
e Stadt und Schule signalisierten Mitarbeit (Stralenumwidmung, Abstellanlage) — viele ziehen

mit z.B. haben Schiler Y2 Jahr freiwillig die Abstellanlage bewacht
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» die offene Herangehensweise diente einer gut abgestimmten Losung
»  Zeitung wird regelmaRig zu Aktionstagen und Scouts eingeladen und berichtet
* mediale Anerkennung(als Fahrradstadt) als Bundessieger ADFC-Stadtewettbewerb 2008
10. Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?
»  Schiiler identifizieren sich heute mit den Maflnahmen, machen mit (Scouts)
e es gab eine zweite Fragebogenerhebung — die Schiiler fahren demnach zur Schule und
demzufolge in der Freizeit mehr Rad
* mobilitdtspragende Wirkung durch Kontinuitat wirkt langfristig — Schiler sind unabhangiger,
mobiler, selbstandiger
* ganzjahrige Aktivitdten mit guter Beteiligung der Schiler
11. Was wird heute noch weitergefihrt?
ganzjahrige Aktivitaten:
*  Friuhjahr: bei Schilleranmeldung erhalten Eltern ein Heft zum Schulweg (Angebote, Sicherheit,
Radweg, Busfahrt, FuRweg)
«  Ostern: Workshop mit Schiilern z.B. Uberarbeitung Radwegkarte
* September: Organisation von Fahrradscouts die neue Schiiler fiir 2 Wochen begleiten
«  Okt-Nov: Fahrradsicherheitstag fir 7.-8. Klasse
12. Sie stehen vor einem stadtischen Gremium mit dem Antrag fiir eine neue Kampagne. Wie wiirden
Sie Aufwand und Nutzen der Kampagne darstellen?
* Besser nicht vor polit. Gremium sondern vor techn. Beigeordneten oder OB
« Mitglieder AGFS kdnnen ca. 60% Fordermittel fur Offentlichkeitsarbeit bekommen
13. Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?
14. Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie fur zukinftige Projekte?
* Eine Kampagne mit Erfolgen und durch die an der Umsetzung beteiligten Schuler fur
Radverkehr an anderen Buinder Schulen werben
D. Méglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation
— Vorstellung der Evaluation von ,Radlhauptstadt® und Kritik daran
1. Kennen Sie andere Evaluationsergebnisse von Kampagnen?
« Eigene Erhebung als Teil der Kampagne: 2007 vorab, 2010 Monitoring
e Fragen zu: Schulweg, Radnutzung, Warum Schiiler nicht mit Rad kommen(Wetter, Strecke, zu
faul, Eltern verbieten es — 5., 6., 7. Klassen), Abstellanlage, offene Frage zu Schulweg
* Verkehrszahlung an Stral3e
2. Was wurde festgestellt?
* Radverkehr im Sommer um 1/3 zugenommen
* Abstellanlage verbessert, jetzt aber zu klein
e Autoverkehr um ca. 30% abgenommen
3. Was ware noch sinnvoll mit ihnen zu Uberprufen?
4. Welchen Nutzen haben Evaluationen theoretisch, wo liegt praktisch ihr gréter Nutzen?

Mit Ergebnissen aus Erhebungen weiter gemacht:
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» Eltern verbieten — Radkarte fir Eltern mit empfohlener Strecke erstellt um Eltern die Angst zu
nehmen
» empfohlene Schulwege mit Schilern erarbeitet, verbessert mit Polizei, Verwaltung, Schiler —
gut: Schiler waren selbst dabei — Ausbau Schulweg, Markierung gefahrlicher Stellen
5. Wie kénnte der Nutzen einer Kampagne quantitativ ermittelt werden?
6. Finden Sie die Evaluation fir eine Radverkehrsférderung aussagekraftig?
« Sie sind gut+wichtig, Ursachen sind kaum nachvollziehbar — auch duf3ere Einflisse wie
Benzinpreise spielen immer eine Rolle
* Ist die Kampagne angekommen kann man untersuchen
7. Haben Sie Verbesserungsvorschlage fiir Evaluationen allgemein?
* Noch naher auf Hintergriinde flrs Radfahren eingehen — direkter Ansatz von
Verbesserungen
* Vorsicht bei Verbesserungsvorschlagen — nicht-realisierbare Malnahmen vermeiden wegen

Glaubwirdigkeit — deshalb die urspriingliche Konzentration auf eine Schule
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Interview vom 7.3.2011 mit Michael Ohmann. Dipl.-Geogr. Geschéaftsstelle Umweltverbund
Nahverkehrsgesellschaft Baden-Wiirttemberg
Erster Teil:
A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung
1. Was ist Ihr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?
Studium Geographie Tutor im Student. Projekt Radlust
Diplomarbeit ,Der Einsatz von Kommunikation als effektive Mallnahme zur Férderung des
Fahrradverkehrs in Deutschland®
seit 2008 Tatigkeit bei NVBW
2. Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegeniber anderen MalRnahmen(baulich,
Dienstleistung)
* durch Kampagnen allein keine Steigerung: kommunikative und bauliche MaRnahmen zus.
3. Was ist aus lhrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?
¢ Wirkung auf die Mobilitatskultur durch ,Radverkehr als System*
* Rad bekannt machen, Radverkehr sichtbar machen ,Radlust*
*  Motivation zum Radfahren
»  Off. Diskurs anregen und positiv beeinflussen
4. Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen Ihrer Meinung nach aus?
*« Wenn Thema Radverkehr sichtbar wird und positiver 6ffentlicher Diskurs entsteht
» Einsatz von Multiplikatoren: Presse, Arbeitgeber — Wirkung auf Politik, Verwaltung, Burger
5. Welche Vorbilder in anderen Bereichen der Verkehrs-, Stadtentwicklung? Wieso
e Zlrich: man arbeitet aktiv an der Gestaltung von Mobilitatskultur, Slogan ,Mobilitat ist Kultur®,
z.B. Quartettspiel mit allen Verkehrsmitteln und nicht nur PS und Hubraum
e ,Tubingen macht blau“ — Marke
Fahrradmanagement Baden-Wurttemberg Kommunikation fir den Radverkehr
Bezug zur Kampagne
» strategische Arbeit und operationales Geschaft fiir Verkehrsministerium (— Leitung)
andere Akteure
* Landesbilndnis ProRad — Vernetzung auf Landesebene (Landtagsfraktionen, Min., komm.
Landesverb., Regionalverb., Interessenverb., OPNV-Untern., Zweiradind., AOK, Uni Stuttgart)
*+  AGFK-BW(Kommunen)
*« Kommunikation und begleitendes Qualitdtsmanagement
Grundsatzbeschlisse
« Schaffug Referat im Verkehrsministerium: Rad- und FuRBverkehr, kommunale
Verkehrskonzepte und Blirgerbeteiligung
Finanzierung
+ LGVFG( Landesgemeindeverkehrsfinanzierungsgesetz)-Mittel — MIV 60%:OPNV 40% — Ziel
Verkehrsminister: Umdrehen dieser Verhaltnisse bis 2014

¢ Mittel Ministerium fir nicht-investive Mainahmen

118



Ziel der Kampagne
* MaBnahmen zur Gestaltung der Radkultur in BW
*  Multimodalitat
Zielgruppen
- Bdrger
« Leitmilieus, Presse, betriebliches Mobilitatsmanagement als Multiplikatoren
« Kommunen: Politik, Verwaltung als Entscheidungstrager
Botschaft
* Fahrrad als Teil der Multimodalitat
Kanéle
*  Wettbewerb Mitglieder AGFK — 3 Férderungen pro Jahr als Anschubfinanzierung
*  Aktionen statt reine Werbekampagne
» Beteiligung der Bevolkerung Durch Events(Sicherheitscheck etc.),
Wettbewerb(ldeenwettbewerbe Unis)
* Fahrradportal
Wer war der Ubermittelnde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?
* Marke BW...
Was sind Erfolgsstrategien
« Eigeninitiative der Kommunen ist Grundlage, eigenstandige Weiterflihrung
* Beteiligung schafft Begeisterung
* Multimodalitat als Konzept von Kampagne, Ministerium(Referat) und Strategie
«  Ubernahme erfolgreicher Konzepte aus der Bundespolitik: NVBW hat ahnliche Aufgeben wie
DIFU — mehr durch Verankerung an Ministerium, Runder Tisch Radverkehr — Empfehlungen
Radverkehr, Landesbiindnis, Fahrradportal, Referat im Verkehrsministerium
B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen
6. Fehlen in der Grafik Ihrer Ansicht nach wichtige Aspekte?
* Radverkehrskultur als allgemeines Ziel von Kampagnen
Zweiter Teil:
C. Naher gehende Betrachtung der Kampagne Radlust
1. Was war lhr Bezug zur Kampagne?
* Tutor
2. Welche Rolle haben andere Akteure gespielt? Gibt es wichtige Grundsatzbeschliisse
*  Prof. Heiner Monheim als bekannte und beharrliche Persdnlichkeit
»  Studentisches Projekt von 2 Semestern
3. Wie ist die Finanzierung erfolgt?
e Verbandeférderung BMU/UBA
* Preis Klima CONTRA
4. Was war aus lhrer Sicht das Ziel der Kampagne? Wurde es erreicht?(Bezug Schaubild!)

« 0ff. Hand zeigen dass und wie Radverkehrsférderung betrieben werden muss
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*  positiv emotional und nicht mit Zeigefinger
5. Was war die Zielgruppe?
*  Bund Lander Kommunen
* auch Burger (auf Tournee)
6. Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?
« Radfahren ist etwas gutes und macht Spaf}
7. Welche der verwendeten Kanale waren dabei wirksam?
* Slogan und die Bilder
*  Wanderausstellung
* Broschure, Postersammlung — flir Kommunen
* Velocity-Konferenz in Miinchen war der Durchbruch — Monheim-Vortrag — inszenierte
Diskussion mit im Saal verstreuten Studenten die spater den Radlust-Vortrag halten
8. Wer war der GbermitteInde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?
* Monheim, Studenten
9. Was macht den Erfolg der Kampagne aus?
« Eindruck bei Zuschauern hinterlassen unter denen viele Entscheidungstragern waren
10. Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?
«  Gelder fir positives, emotionales Marketing, z.B. Kopf an: Motor aus
* die Minchener Kampagne(Gastgeber Velocity-Konferenz)
11. Was wird heute noch weitergefiihrt?
e Raumkomm fUhrt es nun weiter
12. Sie stehen vor einem stadtischen Gremium mit dem Antrag fiir eine neue Kampagne. Wie wirden
Sie Aufwand und Nutzen der Kampagne darstellen?
»  Erfolg sollte nicht nur an Zahlen fest gemacht werden (RV-Anteil...) sondern an der Qualitat
der Wahrnehmung und den 6ffentlichen Diskurs
* Mobilitdtskultur als etwas dass man nicht messen kann, das sehr wichtig ist
13. Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?
14. Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie fir zukiinftige Projekte?
D. Méglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation
1. Kennen Sie andere Evaluationsergebnisse von Kampagnen?
*  Raumkomm — Evaluation Radlust
* Nullanalyse NVBW zum Radverkehr, fir Kampagneninitiative
2. Was ware noch sinnvoll mit ihnen zu tberpriifen?
« Erfolg sollte nicht nur an Zahlen fest gemacht werden (RV-Anteil...) sondern an der Qualitat
der Wahrnehmung und den 6ffentlichen Diskurs
Ausblick
e Infrastrukturausbau kommt kaum mit RV-Anstieg mit — Umverteilung v. Verkehrsflache wird
notwendig, z.B. Karlsruhe: Beschluss Gemeinderat — zulasten KFZ-Verkehr (J. Schell)

* damit Multimodalitat vollwertige Alt. zum PKW wird — Angebote aufeinander abstimmen
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Interview vom 3.2.2012 mit Wigand von Sassen, Dipl.-Geogr. Miinchen Kreisverwaltungsreferat, HA
[11/112 Verkehrs- und Mobilititsmanagement - Fahrradmarketing
Erster Teil:
A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung
8. Was ist Ihr Bezug(Kenntnisse) zu Kampagnen generell?
*  Mitwirkung studentisches Projekt Radlust
* Diplomarbeit Fahrradverleihsysteme
*  Projektverantwortlicher bei der Landeshauptstadt Miinchen fir die Umsetzung der Kampagne
Radlhauptstadt Minchen
9. Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegeniiber anderen Mallnahmen(baulich,
Dienstleistung)
* Information Uber Vorteile und Serviceangebote und dadurch auch zum Radfahren motivieren
*  Kommunikation/Kampagnen kénnen die Infrastruktur zwar nicht ersetzen, aber ideal erganzen
und gehdéren beide zusammen zu einem ganzheitlichen Ansatz/Konzept der
Radverkehrsférderung
10. Was ist aus lhrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?
*  Werbung fir mehr Radkultur, Begeisterung fir das Fahrrad als ideales stadtisches
Verkehrsmittel fir den Alltag (Autowerbung als emotionales Vorbild)
* Informationen zum Radverkehr Gbermitteln
» Einbeziehung von privaten Férderern in die Initiierung — Fahrradindustrie!
11. Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen lhrer Meinung nach aus?
* Klare Botschaft
e Ausrichtung auf Zielgruppe
e z.B. Minchen: alle Minchner — lokaler Bezug mit Sprache und Symbolik ,Bavaria“ —
Identifikation da nicht ,von der Stange*
* Konzentration auf entweder Inhalt oder Zielgruppe(Bsp. Sicherheitscheck als inhaltliches
Instrument musste auf Zielgruppe der Kinder angepasst werden)
* lokal bekannte Vorbilder sollen hinter der Kampagne stehen um auch nicht-Radler zu
gewinnen (wenn eh jeder Rad fahrt eignet sich auch das Otto-normal-Gesicht Bsp. Kopenh.)
12. Welche Vorbilder sehen Sie in anderen Bereichen der Verkehrs-, Stadtentwicklung? Wieso
« Autoindustrie wegen Professionalitat des Marketing/Kommunikation und der erfolgreichen
Lobbyarbeit
«  OPNV-Marketing, OPNV, da auch nachhaltige Mobilitat beworben wird. Ist aber nicht so
prasent, bekannt und erfolgreich wie Autowerbung, da weniger Budget vorhanden
+  professionell durchgefiihrte Presse- und Offentlichkeitsarbeit zur Verhaltensanderung Bsp.
Greenpeace
B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen
1. Welche Kommunikationskampagnen kennen Sie aus dieser Liste? Gibt es weitere?Wieso sind
sie erfolgreich in Klammern

Stadtradeln Deutschland(TN noch ausbaufahig aber guter Ansatz, Aktivierung der Menschen),
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AGFS(weil sich mehrerer Kommunen zusammentun kénnen mit Gberschaubaren Mitteln viel

erreichen), Fahr Rad! Deutschland, Kopf an, Tibingen macht blau, Fahrrad Bozen, | bike

Copenhagen(Stadtmarketing, Fahrrad als Lebensstil inszeniert — professionell, nicht sachlich),
Stuttgarter Schilerbefragung Fahr Rad zur Schule, Fahrrad-Sicherheits-Check ADFC Bremen,

Fahrradbotschafter Moers, bike+business Frankfurt, Mit dem Rad zur Arbeit Deutschland(sehr breit

aufgestellt, Aktivierung der Menschen zum Radfahren), Fahrradfreundlichster Arbeitgeber BAUM,

Fahrradfreundlicher Kirchentag(viel PR erzeugt, positiv besetzt), Du bist die Energie NRW, Mit dem

Rad zur WM Berlin, Radlust(sehr bekannt, hat viel ausgeldst)

3.

Essener tun es ...mal taglich AGFS, Wien: Argud Fahrradfest, Bicycle Filmfest, IGF
Interessengemeinschaft Fahrrad

Welche Rolle spielt in Ihren Augen der rdumliche Bezug von Kampagnen?(starke
Wiedererkennung/Streuverluste, Erkennbarkeit von Effekten/kleiner Wirkungsradius)
Fehlen in der Grafik lhrer Ansicht nach wichtige Aspekte?

Wer ist der Initiator/Verantwortliche von Kampagnen? — Akteure hineinbringen!

Zweiter Teil:

C. Naher gehende Betrachtung der Kampagne

1.

Was war |hr Bezug zur Kampagne?

Projektverantwortlicher

2.

Welche Rolle haben andere Akteure gespielt? Gibt es wichtige Grundsatzbeschliisse
Integration von ,weichen MalRhahmen der Radverkehrsférderung“in die Minchener
Radlpauschale — 1Mio € /4,5Mio €, Grundsatzbeschluss Radverkehr 2009[Beschluss des
Kreisverwaltungsausschusses vom 22.11.2011]

3. Burgermeister Herr Monazeder

Wie ist die Finanzierung erfolgt?

Finanzierung erfolgt aus der Minchner Radverkehrspauschale

Was war aus lhrer Sicht das Ziel der Kampagne? Wurde es erreicht? — Fage 6
Steigerung des Radverkehrsanteils

Erhéhung der Sicherheit im Radverkehr

— Damit: Entwicklung einer Fahrradkultur (die mit Gblichen Konflikten umgehen kann)
Was war die Zielgruppe?

Alle Miinchener

Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?

Minchen soll Radlhauptstadt werden[Beschluss des Kreisverwaltungsausschusses vom
22.11.2011]

Welche der verwendeten Kanéle waren dabei wirksam?

Konkrete Informations- und Serviceangebote z.B. der Sicherheitscheck erreicht ca. 100
Nutzer pro Einsatz

Sicherheitscheck auch als Kontaktmdglichkeit zur Verwaltung

Internet (Medium flr junge Leute)

Filmclips
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Zeitung - je nach Typ

Aktionen(Filmfestival, Radlnight)

Radlstar — gedacht fir Junge, tatsachlich bunt gemischt
Marketing(Plakate, Ambientwerbung, Flyer,...)

Wer war der Gbermittelnde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?
Stadtmarketing Radlhauptstadt Miinchen mit Logo und lokalem Bezug durch Sprache und
Motive der ,Bavaria“

Was macht den Erfolg der Kampagne aus?

Gute Identifikation durch lokalen Bezug

viel Geld(1 Mio./Jahr — 70ct pro EW.)

langfristige Veranlagung(auch fir Sponsoren entscheidend)

politische Unterstitzung

10. Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?

Steigerung Radverkehrsanteil am modal Split von 2008 14% — 2011 17,4% (nicht
ausschlieRlich auf Kampagne ruckfihrbar, aber Wirkung vorhanden)
Unfallzahlen haben weniger zugenommen als Radverkehrszahlen

der Erfolg vereinfacht die Akquise von Sponsoren

. Was wird heute noch weitergefuhrt?

Alles auBer Radistar da Offentlichkeitsarbeit (2 Wochen Plakate in der ganzen Stadt) sehr
teuer war
weniger Organisation, kaum Erstanschaffung nétig(Plakate, Mobiliar Sicherheitscheck,

Homepage)

12. Sie stehen vor einem stadtischen Gremium mit dem Antrag fir eine neue Kampagne. Wie

wirden Sie Aufwand und Nutzen der Kampagne darstellen?
Mit dem Budget wurde viel erreicht
Mediale Aufmerksamkeit(Bsp. Bericht in der Stiddeutschen Zeitung) ist sehr wertvoll

den kann man nur mit finanziellem Input erreichen kann

13. Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?

14. Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie fir zukiinftige Projekte?

Starkere Zusammenarbeit mit Sponsoren
starkere Vernetzung mit ADFC, Polizei etc.

starkere Entzerrung der Aktionen fir eine durchgéangige Berichterstattung

starkere Nutzung des Internets wo man mit wenig Mitteln viele Menschen erreicht auch z.B.

zur Darstellung von Printprodukten

D. Méglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation

1.

Kennen Sie andere Evaluationen? Wie schatzen Sie diese ein?
Kopf an:

Fragestellungen teils nicht ideal, da suggestiv
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man kann nicht Aussagen der Menschen bezuglich einer Verhaltensanderung in Wirkung
umwandeln

Was konnte mit der Evaluation vor allem dokumentiert werden?

Medienprasenz im Jahresverlauf

Wahrnehmung der Kampagne und einzelner Elemente

Einstellung der Bevolkerung gegenuber der Kampagne und einzelner Elemente
inhaltliche Bewertung der Kampagne

Mobilitatsverhalten, Modal Split

Aussagen beziglich einer Verhaltensanderung

Stakeholderanalyse (Fahrradverkehr) bezlglich Wahrnehmung und Bewertung von
Kampagne und Radverkehr allgemein

Welche Aussagen wurden ermdglicht?

Medienprasenz: Storyboard flirs ganze Jahr, damit einhergehende Entzerrung ermdglicht
ganzjahrige Berichterstattung

welches Kommunikationskanale haben welches Ziel erreicht, Identifikation negativ
aufgefasster Elemente (Radl-Joker)

allgemeine Aussagen zum Verkehrsmittelwahlverhalten

Stakeholderanalyse: Kampagne sollte fortgesetzt werden, mehr Zielgruppenbezug,

systematischere Medienarbeit, Handlungsbedarf bei Infrastruktur und Verkehr thematisieren

weitere Investitionen in Kommunikation + Infrastruktur + Service notwendig damit das Ziel

»Radlhauptstadt” erreicht wird

3. Was ware noch sinnvoll mit ihnen zu Gberprifen?

4. Welchen Nutzen haben Kampagnen theoretisch, wo liegt praktisch ihr grof3ter Nutzen?

5. Wie kdnnte der Nutzen einer Kampagne quantitativ ermittelt werden?

6.

Grolie Stichprobe
unter Bezug auf eine Kontrollgruppe

Haben Sie Verbesserungsvorschlage fir Evaluationen allgemein?

Verschiedene Kampagnen(z.B. lokale mit Gberregionaler) miteinander vergleichen

Dimensionierung, Themen missen vergleichbar sein

7.

Letzte Frage: Was sollten Kampagnen aus durchgefiihrten Evaluationen lernen?
Die Evaluierung und Mobilitadtsuntersuchungen tGberhaupt zu machen ist wichtig
Verkehrsverhalten, Entwicklungen

Verbesserungsvorschlage, Mangel ermitteln
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Interview vom 3.2.2012 mit Elsche Wilts Umweltamt Stadt Emden, Projektkoordinatorin

Erster Teil:

A. Der Einsatz von Kampagnen in der Radverkehrsférderung

1.

Welche Vorteile haben Kommunikationskampagnen gegeniber anderen Ma3nahmen(baulich,
Dienstleistung)

Sie verandern Dinge im Kopf der Menschen

Was ist aus lhrer Sicht ihre spezifische Aufgabe?

Gesprach anregen, dadurch bleibt der Sachverhalt bei den Menschen hangen

Kontakt von Planer und Menschen mit alltaglichen BedUirfnissen

Einhergehen mit baulichen MalRhahmen und der Beteiligung von Biirgern an ihrer
Verbesserung

Wodurch zeichnen sich erfolgreiche Kampagnen Ihrer Meinung nach aus?

lokal angelegte Kampagne mit bekannten Gesichtern ist erfolgreich weil Identifikation méglich
ist, die Menschen Authentizitat und Wille bemerken und Ansprechpartner(,Kimmerer®) haben
Bsp: ,Kopf an:* kaum auf lokale Problemlagen eingegangen,weit weg von den Leuten* —
~wirkt steril, aufgesetzt und nicht greifbar®, zeitlich sehr begrenzt, grof3er Aufwand und
Teuer(Bewerbung)

Nachhaltigkeit

Welche Vorbilder sehen Sie in anderen Bereichen der Verkehrs-, Stadtentwicklung? Wieso
Munster (dort beraten durch Kampagnenplaner): Mit dem Fahrrad zum Einkaufen, in eigene
Kampagnenarbeit integriert

Groningen: Abstellanlagen

Fahrradakademie(DIFU) ermoglicht Lernen von guten Beispielen
Fahrradkommunalkonferenz zur Vernetzung und Erfahrungsaustausch, danach: ,Treffen

norddeutscher Radverkehrsbeauftragter*

B. Allgemeine Ziele/Erfolgsaussichten von Kampagnen

1.

Welche Kommunikationskampagnen zur Férderung des Radverkehrs kennen Sie aus dieser

Liste? Gibt es ggf. weitere nennenswerte Kampagnen?

Einkaufen mit dem Rad Deutschland, Werbekampagne fir die Bremer Radstation, Fahr Rad!, Kopf an,

Fahrradregion Rostock, Vareler Fahrn Rad, Karlsruher 20Punkte Programm, It's cool to bike ti school

Binde, Fahrradfreundliche Kommune Niedersachsen, Stadtradeln Nurnberg/Deutschland, Mit dem

Rad zur Arbeit Deutschland, Gesinn-Faktor-Fahrrad SH, Sattel-Fest Freie Fahrt zwischen Hamm und

Soest, Fahrradsternfahrt Hamburg, Brigitte Radtour, Radlust-Ausstellung

2.

Welche Rolle spielt in Ihren Augen der rdumliche Bezug von Kampagnen?(starke
Wiedererkennung/Streuverluste, Erkennbarkeit von Effekten/kleiner Wirkungsradius)
lokal angelegt mit bekannten Gesichtern

oder ganz grol3 angelegt(Fahrrad zur Arbeit/niedrigschwellig) mit lokalem Charakter durch
Partner vor Ort um die Menschen anzusprechen

Welche dieser Ursachen erachten Sie sind die entscheidenden?

Verbindlichkeit, Leistbarkeit und Authentizitat
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4. Fehlen in der Grafik lhrer Ansicht nach wichtige Aspekte?

* Mobilitdtsverhalten als ,black box“ - kaum kontrollierbar
Zweiter Teil:
C. Naher gehende Betrachtung der Kampagne

1. Bezug zu Kampagnen generell

»  Studium Geographie und Soziologie

2. Was war |hr Bezug zur Kampagne?
Projektkoordinatorin, zunachst freiberuflich, dann angestellt fiir die Stadt, heute quasi
Radfahrbeauftragte ,Kiimmerer“ im Fachdienst Umwelt in enger Zusammenarbeit mit
Stadtentwicklung

3. Welche Rolle haben andere Akteure gespielt? Gibt es wichtige Grundsatzbeschlisse

* Interdisziplinare verwaltungsubergreifende Arbeitsgruppe + ADFC (Fachdienste: Umwelt,
Stadtplanung, 6ff. Sicherheit im Strallenverkehr, Stadtischer Baubetrieb, Pressesprecher
Stadt, ehrenamtlicher Fahrradbeauftragter ADFC)

+  Basis WEV Emden(2004): Offentlichkeitsarbeit verstarken, Zusétzlich zu MaRnahmen

» viele Schlisselpersonen in Emden sind Fahrrad-Affin

4. Wie ist die Finanzierung erfolgt?

e Zu 50% co-finanziert durch Férderprojekt Agenda 21 des Landes Niedersachsen

5. Was war aus lhrer Sicht das Ziel der Kampagne? Wurde es erreicht?(Bezug Schaubild!)

* Radverkehr in Emden ein Gesicht geben

*«  Kommunikation in beide Richtungen zur Verbesserung des Verkehrsnetzes

»  Steigerung Rv.-Anteil von 22% auf 25%

6. Was war die Zielgruppe?

* Alle Birger

7. Was war die Botschaft der Kampagne? Ist sie angekommen? Weshalb?

* Emden hat geringe Ausdehnung, man ist mit dem Fahrrad immer schneller als mit dem Auto.
(nicht immer aber eben sehr oft)

8. Welche der verwendeten Kanale waren dabei wirksam?

* Kolumnen in Zeitung, Radio

* Plakate, Banner, Flyer mit Zielen, Postkarten, Aufkleber mit Logo, Emder Fahrradstadtplan

* Gewinnspiele

¢ Festin Emden Barenburg(mit ,Soziale Stadt®)

* Ringvorlesung an FH SS 2004 Ringvorlesung ,Nachhaltigkeitsmanagement des Rv. In
Emden*

* Verbesserungsvorschlage der Innenstadt mit Einzelhandlern, betriebliches
Mobilitdtsmanagement (Erhebung zu Berufswegen), gemeinsame Entwicklung eines
Radverkehrskonzeptes

5. Wer war der ibermittelnde Botschafter, also Marke/Organisation/Gesicht?

*  Wort-Bild Marke ,Emders up Rad*
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6. Was macht den Erfolg der Kampagne aus?

* langfristige Wirkung durch Wort-Bild Marke

* Authentizitat durch persdénlichen Bezug zu Adressaten

» |dentifikation durch einzigartige Elemente wie den Ampelgriff

» viele MalRnahmen gleichzeitig ermdglichen hohen Bekanntheitsgrad

7. Was sind heute sichtbare (permanente) Wirkungen der Kampagne?

*  Wort-Bild Marke noch heute Identifikationssymbol

*  51% Bekanntheitsgrad

* laut Erhebung 30% Anteil Rv. am Modal Split [Radverkehrskonzept Stadt Emden S. 7]

* gute Identifikation der Emder, gute Kontakte zwischen Blrger und Verwaltung

« hat wesentlich zu positiver Einstellung der Politik gegentber Radverkehr beigetragen

* interdisziplindres Gremium ist ein etabliertes Netzwerk stadtischer Akteure + ADFC

* gemeinsam erarbeitetes Rv-Konzept + MalRnahmenkonzept, Beschilderungskonzept,
Prioritatenlisten Routenentwicklung

8. Was wird heute noch weitergefiihrt?

« Ein Weiterfiihrung stand nicht zur Debatte da die Mittel aus Landes-Férdertopf kamen

9. Sie stehen vor einem stadtischen Gremium mit dem Antrag fiir eine neue Kampagne. Wie
wirden Sie Aufwand und Nutzen der Kampagne darstellen?

» Haushaltsbefragung , Ziel von 25% Ubertroffen[Radverkehrskonzept Stadt Emden S. 7]

« ,Dabei gilt auch wie vor, dass Investitionen im Radverkehr ein vergleichsweise hohes
Nutzen-/ Kostenverhiltnis aufweisen“[Radverkehrskonzept Stadt Emden S. 7]

*  Zum Erhalten des Standes oder ggf. weiter Steigerung weiterhin am Thema arbeiten

10. Was hatte aus heutiger Sicht anders laufen sollen?

+  Konzeptioneller Arbeiten: nicht so viele Aktivitaten gleichzeitig(Uberfordernd), sondern auf
einzelne MalRnahmen mit voller Kraft eingehen

11. Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie fir zukiinftige Projekte?

* raumliche Verortung von Zielgruppen in der Stadt, Aufbau der Kommunikation darauf

« EU-live Projekt zu wissenschaftlicher Begleitung beantragt(nicht durch)

* Forderung von Intermodalitat

D. Mdglichkeiten der Integration von Erfolgsfaktoren in wissenschaftliche Evaluation
— Vorstellung der Evaluation von ,Radlhauptstadt® und Kritik daran

1. Kennen Sie andere Evaluationsergebnisse von Kampagnen?

2. Was ware noch sinnvoll mit ihnen zu Gberpriifen?

¢  Welches Verkehrsmitelwahlverhalten(je nach Kampagnenschwerpunkt) wurde verandert

*  Wegebeziehungen im Alltag aufdecken um Handlungsbedarfe zu ermitteln — Wege der
Nutzer angenehmer gestalten — praktisch/planerischer Bezug

¢« Welches waren die Kommunikationskanale (ber die ich erreicht wurde
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