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Autofrei auf Kurzstrecken

Die Halfte aller Autofahrten ist kiirzer als sechs
Kilometer, erzeugt aber an der Strecke gemessen
tiiberdurchschnittlich viel CO2. Hochste Zeit, die
Menschen auf das Rad und auf die Fiif3e zu bringen.

Auf einen Blick

Dem Projekt Zero Emission Mobility gelang es mit
einer ausgekliigelten Kampagne in drei Phasen und
neun Stidten, Hunderttausende zu motivieren, Kurz-
strecken per Fahrrad oder zu Fuf$ zurtickzulegen. Ge-
meinsam mit den Kommunen setzten die Agenturen
fairkehr aus Bonn und Velokonzept aus Berlin die weg-
weisende Kampagne zur Forderung CO:-freier Kurz-
streckenmobilitit in den Jahren 2009 und 2010 in den
Pilotstadten Bamberg, Berlin, Braunschweig, Dort-
mund, Freiburg, Halle an der Saale, Herzogenaurach,
Karlsruhe und Kiel erfolgreich um. Unter dem Motto
»Kopf an: Motor aus. Fiir null CO; auf Kurzstrecken.”
sprachen augenzwinkernde Botschaften die Auto-
fahrerinnen und Autofahrer dort an, wo sie ihr Ver-

halten dndern sollten: auf Pendlerstrecken, vor Schu-
len, beim Einkaufen. Ob Plakataktion, Kinospot oder
Veranstaltung, die Vielzahl der unterschiedlichen
Kommunikationsangebote zeigte: Kampagnen wirken,
wenn sie gut gemacht sind.

\, Kopfam:Motoraus. RCL'R-
Fiir null C02 auf Kurzstrecken.

= ey |

www.kopl-an de B

Die Mitarbeiter vom Bauhof Nord in Dortmund bringen iiber
50 Briickenbanner an.
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Motivieren und reduzieren

Eine Imagekampagne fiir mehr Rad- und Fufdverkehr
war im Jahr 2008 langst fallig. Eine Arbeitsgemein-
schaft aus der fairkehr GmbH und der Velokonzept
Saade GmbH setzte deshalb das komplexe Projekt Zero
Emission Mobility auf. Durch das Umsteigen vom Auto
auf nicht-motorisierten Verkehr wollte es Schadstoff-,
Larm- und CO2-Emissionen mindern. Ein bundesweites
Rundum-Marketingpaket stand unter dem Motto ,Kopf
an: Motor aus". Wissenschaftliche Erkenntnissen zur
Verhaltensdnderung und brandaktuelle Werbemetho-
den, enge Kooperation mit den umsetzenden Kommu-
nen und breite Vielfalt an Institutionen, Mobilitatsex-
pertinnen und -experten sowie privatwirtschaftlichen
Unternehmen fiihrten zum Erfolg.

Die Arbeitsgemeinschaft ZEM wurde von weiteren
Partnerinnen und Partner in der Ausgestaltung unter-
stiitzt, deren Beauftragung teilweise von der Nationa-
len Klimaschutzinitiative (NKI) des Bundesumweltmi-
nisteriums gesondert geférdert wurde. Diese erstellten
beispielsweise eine Zielgruppenanalyse und eine Stu-
die zur Verhaltensidnderung, richteten einen zweistufi-
gen Wettbewerb zur Auswahl der neun teilnehmenden
Kommunen aus insgesamt 110 Bewerbungen aus und
konzipierten die Werbekampagne.

Was sollte das Projekt erreichen?

- Motivation der stadtischen Bevolkerung, auf
das Fahrrad und die eigenen Beine zur
Fortbewegung umzusteigen;

- Reduktion von Kurzstreckenfahrten unter
fiinf Kilometern und den damit verbundenen
Schadstoff-, Lirm- und COz-Emissionen;

- Steigerung des nicht-motorisierten Verkehrs
um 10 bis 30 Prozent.

Vom Auto entwohnen

Auf Basis des transtheoretischen Modells aus der
Suchtentw6éhnung, das davon ausgeht, dass der
Prozess der Verhaltensdanderung unterschiedliche
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Stufen durchlaufen muss, entstand eine zeitlich gestaf-
felte, dreigliedrige Kampagnenidee bestehend aus:

- einer Vorbereitungsphase (rot) zum Wachriitteln
mit Gedankenanstof3en,

- einer Handlungsphase mit konkreten Verhaltens-
angeboten (griin) und

- der Bestatigungsphase (blau) mit Belohnung und
Ermunterung zum Weitermachen.

Inhaltlich setzte das Konzept auf die Themen Spaf3, Be-
wegung, Kultur und Natur. Die Zielgruppenanalyse
hatte namlich drei relevante Zielgruppen identifiziert:
die Typen ,Fun und Performance®, ,Natur- und Out-
door-Orientierte” und die ,anspruchsvoll Kultur-
Orientierten“. Die Angehorigen dieser drei Gruppen
hatten sich offen fiir Fahrradfahren oder Zufuf3gehen
gezeigt, verfligten aber gleichzeitig noch iiber Steige-
rungspotenzial. Zusammen reprasentieren sie iiber

50 Prozent der Gesamtbevdlkerung.

Reserviert fiir Kllmar lelden. =

Kopf an: Motor aus, Fiir null CO2.auf | urzstrecken.

Ein Banner in einer Fahrradabstellanlage honoriert
Fahrradfahrerinnen und Fahrradfahrer.

Augenzwinkernd anregen

Fiir alle hatte die Kampagne freche und humorvolle
Spriiche parat, zum Beispiel ,Wow, sehen Sie fit aus.
Radfahrer oder was?“ - gemafs der Grundidee, dass
Slogans mit Witz weit eher zum Zufufdgehen und Fahr-
radfahren verfiihren als ein erhobener Zeigefinger.
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Gleichzeitig kommunizierten sie anschaulich, wie
Gesundheit, Geldbeutel und Umwelt mit dem Verzicht
aufs Auto zusammenhdangen.

Glanzvoller Auftakt und ein Orchester an
Werbemitteln

Der presse- und 6ffentlichkeitswirksame Auftakt der
Kampagne fand am 31. Marz 2009 in Berlin statt - mit
den Prominenten Sarah Wiener, Judith Holofernes und
Britta Steffen, Vertreterinnen und Vertretern des Mi-
nisteriums und den Biirgermeisterinnen und Biirger-
meister der ausgewahlten Kommunen.

Bei der Kampagne kam dann das gesamte Spektrum
der vorhandenen werblichen Kanéle zum Einsatz:
Strafdenplakate, um Autofahrerinnen und Autofahrer
zu erreichen, Radiospots zu Zeiten des Berufsverkehrs,
Kinospots, Anzeigen in den Tageszeitungen, Vor-Ort-
Veranstaltungen und Aktionstage, Pressearbeit sowie
sogenannte Ambientmedien wie beklebte Treppen,
Strafdenbahnen, Busse, Fahrscheinautomaten und
dhnliches. Aufserdem waren Promotion-Teams mit
auflergewohnlichen Aktionen unterwegs.

Fahren Sie _doch
mal Cabrio. {
umweltfreundliche
zwei Radern.

Das Riesenposter am Berliner Alexanderplatz regt zum
Nachdenken an.

In den drei Phasen (rot, griin, blau) ermunterten je
unterschiedliche Motive zum Umstieg auf klima-
freundliche Mobilitat. Die Slogans reichten von
,Verbrennen Sie doch mal Kalorien statt Benzin“ (rot)
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iiber ,An alle Sonntagsradler: Die Woche hat 7 Tage”
(griin) bis ,Super, Sie schiitzen laufend das Klima*“
(blau).

Was hat das Projekt erreicht?

- Entwicklung der Kampagne , Kopf an: Motor
aus. Fur Null CO2 auf Kurzstrecken.”;

- Durchfiihrung einer Auftaktveranstaltung am
31. Marz 2009 in Berlin;

- Durchfiihrung von lokalen Promotionsaktio-
nen und Veranstaltungen in den neun ausge-
wahlten Kommunen Bamberg, Berlin,
Braunschweig, Dortmund, Freiburg, Halle an
der Saale, Herzogenaurach, Karlsruhe und
Kiel;

- Entwicklung einer Blaupause fiir kommunale
Kampagnen;

- Umfassende Pressearbeit, Erstellung der
Webseite und Verbreitung der Ergebnisse in
einem neuen Netzwerk von Entscheiderinnen
und Entscheidern und Multiplikatorinnen
und Multiplikatoren;

- geschitzte Einsparung von rund 14.000
Tonnen CO: allein in vier Kampagnenstaddten.

Kopf an im 6ffentlichen Raum

Plakate an viel befahrenen Strafden und Banner an
Briicken sind ein gut geeignetes Medium, um mit
einem vergleichsweise geringen Budget moglichst vie-
le Autonutzerinnen und -nutzer zu erreichen. Der Ein-
satz der Werbebotschaften folgte dem Baukastenprin-
zip und konnte so auch leicht und flexibel auf Beson-
derheiten vor Ort eingehen. Lokalkolorit und die Ein-
bettung in kommunale Kontexte wurden zum Merkmal
der Kampagne und trugen zu ihrem Erfolg bei. So hief
es in Bamberg zum Kampagneneinstieg ,Bambéarch
konnsd alaafn” und in Berlin , Unser Kiez soll schoner
werden. Und zwar mit Ihnen auf dem Rad.“ Als 2010,
also im zweiten Jahr der Kampagne, die Fuf3ball-WM in
aller Munde war, schufen zusatzliche Banner ein kli-
mafreundliches Sportfieber mit Spriichen wie ,Echte
Fufdballfans setzen auf echte Beinarbeit.”
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Mit Stempeln wurden Strafden mit Botschaften wie
»Radfahren ist sexy*, Parkautomaten mit ,Umsonst
parken? Fahren Sie Rad“ oder Einkaufswagen mit ,Der
einzige Wagen, den Sie zum Einkaufen brauchen”
versehen. Veranstaltungen und Promotionsaktionen
im 6ffentlichen Raum sorgten fiir zusatzliche Aufmerk-
samkeit. Blirgermeisterinnen und Biirgermeister oder
auch Stadtratinnen und Stadtrdte waren bei den ersten
Terminen mit dabei, als Kampagnenteams im Rahmen
einer Aktion zum Beispiel kleine Umstiegspakete mit
Ratgeberliteratur und Traubenzucker an die Auto-
fahrenden verteilten.

»Diese 360-Grad-Kampagne kostet vielleicht
etwas mehr Arbeit als langweilige 90-Grad-
Kampagnen, die beispielsweise nur auf
Anzeigen und Plakate setzen. Dafiir belohnt
sie mit hoher Effizienz (...).“

Professor Jochen Plécking, Prdsidiumsmitglied des
Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft

Jede Stadt konnte sich aufderdem iiber eine grofde
eigene Veranstaltung freuen. Zentrales Element war
dabei immer das Kampagnenzelt mit der Sonderschau
,Bein zeigen“. Neben Informationen und schicken
Fahrradern gab es je nach Ort interaktive Mitmach-
und Beratungsangebote zur Sensibilisierung fiir eine
klimafreundliche Fortbewegungsweise. Das Publikum
konnte Fahrradanhénger fiir Kinder ausprobieren
oder an einem Testparcours teilnehmen, andernorts
wartete sogar eine Fahrradwaschanlage. Die neun
Stadte entwickelten auch lokale Sonderaktionen. Kiel
etwa organisierte eine dreistiindige Fiihrung mit dem
Klimawissenschaftler Mojib Latif.

Print, Horfunk, Kino und Internet

Alle Aktionen waren so interessant gestaltet, dass sie
der Presse attraktives Berichtsmaterial lieferten. Zu-
satzlich zur intensiven Kontaktpflege mit den Journali-
stinnen und Journalisten schalteten die umsetzenden
Agenturen Printanzeigen in den populédrsten Tageszei-
tungen und in zielgruppenspezifischen Zeitschriften,
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Programmbheften und Werbezeitungen. Auf das Auto-
radio als wichtigen Empfangskanal setzten Werbebot-
schaften in der roten und griinen Phase, ergdnzt durch
redaktionelle Beitrage, Umfragen, Nachrichten und Ge-
winnspiele. Ein Kinospot wandte sich vor allem an die
,anspruchsvoll Kultur-Orientierten“. Anfangs betonte
er die gesundheitlichen Vorziige des Radfahrens, zum
Kampagnenende zeigte er eine Schauspielerin, die sich
mit Gratis-Umarmungen bei Radfahrerinnen und Rad-
fahrern sowie Fuf3gidngerinnen und Fuf3giangern be-
dankte. Das kampagnenbegleitende Internetportal
hielt Mitmachangebote, Servicetipps und Hintergrund-
wissen fiir die Einwohnerschaft und Pressemitteilun-
gen und ein Bildarchiv fiir die Presse bereit. Multipli-
katorinnen und Multiplikatoren konnten sich infor-
mieren, wie die Kampagne genau funktionierte.

Wie ging es weiter?

Die Webseite www.kopf-an.de wird zwar seit
2016 nicht mehr aktualisiert, ist aber weiterhin
verfiigbar.

Beitrag zum Klimaschutz

Eine ausfiihrliche Wirkungsiiberpriifung durch das
Wuppertal Institut ergab, dass die Imagekampagne
insgesamt einen hohen Bekanntheitsgrad erzielte. Drei
Viertel der Befragten einer liber tausend Personen
zahlenden Stichprobe hatte die Kampagne ,Kopf an:
Motor aus.” in den je teilnehmenden Stadten wahrge-
nommen. In der Folge wollte etwa kiinftig knapp ein
Drittel der autofahrenden Personen (31,3 Prozent) ihr
Kraftfahrzeug haufiger stehen lassen. Insgesamt ergab
die Hochrechnung des Wuppertal Instituts, dass durch
diese Kontaktintensitat im Kampagnenjahr etwa

23 Millionen Fahrzeugkilometer vom Auto auf den
Fufsverkehr und 35 Millionen Fahrzeugkilometer auf
das Rad verlagert wurden. Dies entspricht 14.000 Ton-
nen COz-Einsparung pro Jahr in den vier Kampagnen-
stdadten der ersten Runde. Dieser Beitrag konnte sich
signifikant erh6hen, wenn die Kampagne iiber die Mo-
dellstddte hinaus deutschlandweit eingesetzt wiirde.

Innovative Klimaschutzprojekte — Zero Emission Mobility
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Tipps und Tricks fiir
interessierte Institutionen

Kampagnen zur Verhaltensanderung wirken, wenn sie
professionell gemacht sind und mit den notwendigen
Mediabudgets ausgestattet werden. Das ZEM-Projekt
kombinierte wissenschaftliche Erkenntnisse mit kom-
munaler Expertise und Marketingfachwissen. Gleich-
zeitig baute es ein Netzwerk von Expertinnen und
Experten auf.

Checkliste der Erfolgsfaktoren

- Interdisziplindre Herangehensweise bei der
Kampagnenentwicklung;

- Orientierung an der Blaupause;

- Einbindung von einflussreichen Personen aus
Verbanden, Wirtschaft und Politik.

Die Blaupause

Das Projekt erstellte einen gut lesbaren, wissenschaft-
lich fundierten Leitfaden mit einer Checkliste fiir die
einzelnen Schritte. Diese Blaupause beschreibt genau,
wie eine Kommunikationskampagne im kommunalen
Kontext aufgebaut werden muss:

- Ein klares Bekenntnis der Kommune zur Fahrrad-
forderung (zum Beispiel liber einen Grundsatzbe-
schluss) gibt Riickendeckung.

- Lokale Akteurinnen und Akteure, Biirgerinnen
und Biirger und alle Teile der Verwaltung miissen
frith eingebunden werden, durch runde Tische,
Zukunftswerkstitten oder Arbeitskreise.

- Vor Umsetzung stehen vier Schritte: Bestandsauf-
nahme, Schwachstellenanalyse, Definition von
Zielen und Zeitrahmen und Finanzierung.

- Die Kampagne sollte auf einen Zeitraum von
mehreren Jahren angelegt sein.
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Zusammenarbeit mit anderen Stellen

Durch den zusitzlichen Aufbau eines Expertennetz-
werkes konnten die Projektverantwortlichen das
Thema emissionsfreie Mobilitat als wichtiges Zu-
kunftsthema platzieren. Dies gelang iiber Experten-
foren, Unternehmenskooperationen und bundesweite
Veranstaltungen. Die Einbindung moglichst vieler
Akteurinnen und Akteure aus unterschiedlichen
gesellschaftlichen Spharen setzte wegweisende
Erkenntnisprozesse in Gang. So warb die Messe
EUROBIKE fiir eine Anfahrt mit dem Rad statt mit dem
Auto. Das war im Jahr 2009 noch ein Novum.

Klimaschutz braucht Initiative

Die Nationale Klimaschutzinitiative (NKI) des
Bundesumweltministeriums unterstiitzt seit
2008 zahlreiche Projekte, die einen Beitrag zur
Senkung der Treibhausgasemissionen leisten.
Die Forderung erstreckt sich von der Ent-
wicklung langfristiger Strategien bis hin zu
konkreten Hilfestellungen und investiven
Mafdnahmen. Die guten Ideen aus den Projekten
tragen dazu bei, den Klimaschutz vor Ort zu
verankern. Hiervon profitieren Verbrauche-
rinnen und Verbraucher, Kommunen,
Unternehmen und Bildungseinrichtungen.
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