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Kopf an: Motor aus. Fur null CO, auf Kurzstrecken.
— Ergebnisse der Kampagne 2009

Inwieweit kann mit einer Werbekampagne das Mobilitdtsverhalten der Bevdlkerung zu
Gunsten von mehr FuR- und Radverkehr anstelle des Autos tatséchlich beeinflusst
werden? Das war die Hauptfrage der Informations- und Imagekampagne ,Kopf an. Mo-
tor aus. Fur null CO, auf Kurzstrecken.®, die im Frihjahr/Sommer 2009 in den vier Mo-
dellstadten Bamberg, Dortmund, Halle (Saale) und Karlsruhe durchgefihrt wurde (Foli-
en 1-3).

Der besondere Ansatz der Kampagne war dabei, die Verlagerung des Kurzstrecken-
verkehrs vom Auto auf Ful3 und Rad durch das Instrument einer Werbekampagne und
mit gezielten Verbraucherinformationen zu fordern (Folien 4-6). Auftraggeber war das
Bundesumweltministerium, Erfinder und Macher die Kommunikationsagenturen
fairkehr (Bonn) und Velokonzept (Berlin) (Folie 7). Die Wirkung der Kampagne wurde
vom Wuppertal Institut untersucht: mit einer reprasentativen telefonischen Bevolke-
rungsbefragung und mit Stakeholderinterviews d.h. Gesprachen mit lokalen Experten
aus Politik, Verwaltung, Medien und Verb&nden (Folien 8 und 9).

Die wichtigsten Ergebnisse werden im Folgenden dargestellt.

Wahrnehmen: In allen vier Stadten konnte die Kampagne einen sehr hohen Be-
kanntheitsgrad erreichen. Drei Viertel der Befragten (76,0 %) haben die Kampagne
wahrgenommen (Folie 10). Ein Mix mehrerer Werbeelemente ist wichtig; vor allem
wurden klassische Werbetrager wie Banner und Plakate wahrgenommen. Insgesamt
haben etwa drei Viertel (72 %) mehr als ein Kampagnenelement wahrgenommen (Folie
11). Das Anliegen der Kampagne wurde von fast allen verstanden. 98,3 Prozent haben
mindestens eine der Kampagnenbotschaften (den Autoverkehr reduzieren, den Um-
stieg aufs Rad und die FlRRe fordern, Klima und Umwelt schiitzen) richtig erkannt (Folie
12).

Empfinden: Mehr als drei Viertel (78,1 %) der Befragten bewerteten den Slogan als
gut oder sogar als sehr gut. Fast alle (95,7 %) beurteilten die Absicht der Kampagne
als richtig (Folie 13 und 14). Und auch die Form wurde tiberwiegend positiv beurteilt.
Uber zwei Drittel der Befragten (67,7 %) meinten, dass die Kampagne witzig gemacht
sei.

Veréndern: Die Kampagne hat bei der Mehrheit der Personen, die sich an sie erinnern
konnten, messbare Wirkungen erzielt (Folie 15): zwei Drittel fihlen sich durch die
Kampagne im eigenen Verhalten bestarkt (64,0 %). Die Hélfte wurde zum Nachdenken
angeregt (50,8 %). Knapp ein Drittel will zukinftig 6fter mit dem Rad fahren oder zu



Ful’ gehen (31,3 %). Jeden Fiinften hat die Kampagne dazu gebracht, haufiger zu Fufl3
zu gehen, statt mit dem Auto zu fahren (19,2 %) und jeden Sechsten hat sie dazu ge-
bracht, haufiger mit dem Rad, statt mit dem Auto zu fahren (15,2 %).

Die Wahrnehmer lassen sich differenzieren in eine Typologie der Verhaltensanderung,
die Uber funf Stufen von ,Unbeeinflussten“, ,Nachdenklichen®, ,Bestarkten®, ,Absichts-
bildenden® bis hin zu tatsachlichen ,Verhaltensanderern® reicht. Insgesamt geben 82,9
Prozent der Erinnerer an, irgendwie beeinflusst worden zu sein (Folie 16). Hochge-
rechnet wurde demnach uber die Halfte (52,8 %) der erwachsenen Gesamtbevélke-
rung in den vier Stadten von der Kampagne beeinflusst.

Insgesamt gab ein Viertel (26,0 %) der Erinnerer an, durch die Kampagne das eigene
Mobilitatsverhalten zugunsten der nicht-motorisierten Mobilitat verandert zu haben und
mehr mit dem Rad und/oder zu Ful unterwegs zu sein (Folie 16). Wird dies auf alle
Erwachsenen der vier Stadte hochgerechnet, ergeben sich knapp 16 Prozent
Veranderer: rund 160.000 Erwachsene.

Nach den Antworten in den Telefoninterviews wurde knapp jeder funfte Erinnerer (19,2
%) dazu gebracht, haufiger zu Ful3 zu gehen - hochgerechnet auf die erwachsene Ge-
samtbevdlkerung in den vier Stadten sind das 11,9 Prozent, also ca. 119.000 Erwach-
sene (Folie 17). Jeder Sechste (15,2 %) der befragten Erinnerer nutzt nach den Anga-
ben in den Telefoninterviews nun haufiger das Rad statt den Pkw - hochgerechnet ent-
spricht dies 8,5 Prozent bzw. fast 85.000 Erwachsenen in den vier Stadten (Folie 18).

Die Kampagne kann also als Erfolg gewertet werden: Sie ist aufgefallen, den Befragten
hat sie gefallen und ein beachtlicher Anteil nutzt nun mehr das Fahrrad oder geht tfter
zu Ful3.

Einsparen: Das Ziel Kurzstrecken-Autofahrten durch Wege zu Fuld oder mit dem Rad
Zu ersetzen, wurde in beachtlichem Malf3e erreicht: Die Befragten, die angegeben ha-
ben, nun mehr mit dem Rad zu fahren oder zu Ful3 zu gehen, legen - hochgerechnet
auf ein Jahr - durchschnittlich rund 185 Kilometer mehr zu Ful3 und 420 Kilometer zu-
satzlich mit dem Rad statt mit dem Auto zuriick. Hochgerechnet auf die erwachsene
Gesamtbevolkerung der vier Stadte und ein Jahr sind damit rund 35,3 Mio. Kilometer
auf das Rad und 22,9 Mio. Kilometer auf den FuRverkehr verlagert worden (Folie 19).
Dies entspricht einer jahrlichen Einsparung von insgesamt 13.650 t CO,. Bei Gesamt-
kosten der Kampagne in Hohe von 1,2 Mio. Euro ergeben sich Reduktionskosten von
rund 88 Euro je eingesparter Tonne CO, (Folie 20). Verglichen mit anderen Mal3nah-
men im Verkehrssektor ist das relativ kosteneffizient.

Einbetten in die kommunale Mobilitatskultur: Eine wichtige Wirkung der Kampagne
besteht darin, die Akteure der Rad- und Fulverkehrsférderung in ihrem Handeln zu
bestarken und die kommunale Nahmobilitatspolitik zu starken.

Fur die Kampagne waren Stadte ausgewahlt worden, die die Férderung von Nahmobili-
tat ernst nehmen, aber die jeweiligen Voraussetzungen fur den Ful3- und Radverkehr
sind von Stadt zu Stadt recht unterschiedlich. Gleichwohl hat die Kampagne in allen
vier Kommunen eine beachtliche Wirkung entfaltet. Der Einsatz kommunikativer Mal3-
nahmen ist also unabhéngig von der spezifischen Situation der Kommune sinnvoll, so-
fern zugleich auch infrastrukturelle Malinahmen zur Férderung von Rad- und Ful3ver-
kehr durchgefuhrt werden.

Erweitern: Die Kampagne wirkt! Im Kopf — im Herzen — im Verhalten. Sie erspart der
Umwelt viele Tonnen Kohlendioxid. Und sie unterstitzt eine kommunale Mobilitatskul-
tur, die auf die FOrderung einer umweltschonenden Nahmobilitat setzt (Folie 21).



Die ,Null-Emissions-Verkehrstrager® Full- und Radverkehr kdénnen einen oft unter-
schatzten Beitrag zum Klimaschutz leisten. Dazu ist eine Kombination verschiedener
MalRnahmen und Politikinstrumente notwendig. Das Monitoring der Kampagne zeigt,
dass auch Imagekampagnen einen wichtigen und relativ kosteneffizienten Beitrag da-
bei leisten kénnen, nachhaltige Verhaltensanderungen zu férdern und eine neue Mobil-
itatskultur im Alltag zu verankern (Folie 22).

Die Erfolgserfahrungen aus dem Jahr 2009 sind die Grundlage, die Bund, Kampag-
nenmacher und Kommunen motiviert haben, auch im Jahr 2010 in finf weiteren deut-
schen Modellstadten die Kampagne zu realisieren: in Berlin, Braunschweig, Freiburg,
Herzogenaurach und Kiel.



