





BLAU

Die Kampagne wirkt

Mehr als 123 Millionen Kilometer, die zu FuB und mit dem Rad anstatt mit dem Auto
zuriickgelegt wurden, und 25.000 Tonnen CO,,, die der Atmosphére erspart blieben:

Das ist die Bilanz von zwei Jahren ,,Kopf an: Motor aus*.

Hunderttausende Menschen haben
aufgrund der Imagekampage mehrmals
pro Woche das Auto stehen lassen und
sind zu Fuf} gegangen oder haben sich
auf den Sattel geschwungen. Das haben
Meinungsforschungsinstitute in den
vier 2009er- und den finf 2010er-
,Kopf an“-Stadten ermittelt.

Nach Kampagnenabschluss 2009 be-
fragte forsa 1.200 Menschen, das Wup-
pertalinstitut wertete die Daten aus.
2010 ubernahm das Ecologic Institut
die Befragung und Auswertung.

Was die Evaluationen ergaben: In bei-
den Jahren stieg jeweils etwa ein Vier-
tel derjenigen, die die Kampagne wahr-
genommen hatten, aus dem Auto aus
und aufs Fahrrad oder aufs Zufu3gehen
um - in erster Linie fir Wege in der
Freizeit: zu Freunden, zum Sport, zum
Einkaufen. Die wenigsten lieflen das
Auto fur den Weg zur Arbeit stehen.

Kampagnenziel und -motto
kamen bestens an

Das Kampagnenziel, Kurzstrecken-Auto-
fahrer auf die eigenen Beine zu bekom-
men, fand jeweils eine grofle Mehrheit
richtig: 2009 waren es 96 Prozent, im
Folgejahr 83 Prozent. Das Kampagnen-
motto ,,Kopf an: Motor aus. Fir null CO2
auf Kurzstrecken® kam ebenfalls in bei-
den Jahren gut an: 2009 bewerteten es
80 Prozent mit gut oder sehr gut, 2010
waren es etwa zwei Drittel.
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Die Berliner Schauspielerin Alina Manoukiam
bhedankte sich 2010 in Herzogenaurach, Kiel,
Freiburg, Berlin und Braunschweig bei Radfah-
rern und FuBgéngern.

Im ersten Kampagnenjahr nahmen drei
Viertel der von forsa Befragten ,Kopf
an: Motor aus“ wahr - ein sehr guter
Wert fur eine Kommunikationskampa-
gne (siehe auch Seite 38). 2010 konn-
ten sich 44 Prozent an die Kampagne
erinnern. Allerdings untersuchte Ecolo-
gic lediglich die sogenannte aktive
Wahrnehmung: Das Institut bezog aus-
schliefflich diejenigen ein, die sich
direkt an ,Kopf an“ erinnerten. forsa
ermittelte 2009 zusatzlich zu den akti-
ven die ,passiven Wahrnehmer®, das
heifdt diejenigen, denen die Kampagne
wieder einfiel, als sie nach konkreten
Plakaten und Spriichen gefragt wurden.

Ob kleine oder groBe Stadt:
»Kopf an“ blieb in den Képfen
In kleineren Kampagnenstidten wie
Freiburg oder Herzogenaurach kam
die Kampagne besonders gut an. In der
Sonnenstadt im Breisgau nahmen
60 Prozent der Befragten ,Kopf an:
Motor aus” aktiv wahr, davon liefd mehr
als jeder Zweite aufgrund der Kampa-
gne das Auto hiufiger stehen und nahm
stattdessen das Fahrrad oder ging zu
Fufl. Im 23.000-Einwohner-Stadtchen
Herzogenaurach erinnerten sich sogar
80 Prozent der Befragten auf Anhieb an
die Kurzstreckenkampagne - 43 Pro-
zent von ihnen stiegen um.

Doch auch in groBeren Stidten wie
Dortmund oder Halle blieb die Kampa-
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gne in den Képfen: Mehr als 41 Prozent
der befragten Ruhrgebietler erinnerten
sich aktiv, der Anteil der zusitzlichen
passiven Erinnerer lag bei fast einem
Drittel. In Halle wusste knapp die
Halfte sofort etwas mit ,,Kopf an“ anzu-

fangen, mehr als ein Drittel erinnerte
sich auf genauere Nachfrage.

Unterschiede zwischen den gréfleren
und kleinere Kampagnenstadten traten
zutage bei der Frage, was sich noch

indern miisste, damit Kurzstreckenau-

Wirkung der Kampagne 2009 *
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B Nahmen sich vor, ihr Verhalten zu verandern
B Fihlten sich in ihrem h&ufigen Radfahren und ZufuBgehen bestarkt
Wourden von der Kampagne zum Nachdenken gebracht

M Blieben unbeeinflusst

QO

11,6 %

Grafik: fairkehr, nach Wuppertal Institut/Forsa Befragung 2009

* bei denen, die sich an die Kampagne erinnerten
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tofahrer hiaufiger aufs Rad und auf die
Fufle umsteigen wiirden. So nannten die
Dortmunder vor allem die zu grofien
Entfernungen zur Schule, zur Arbeit
oder zum Supermarkt als Hindernis fiir
mehr Mobilitat ohne CO,. Auch misse
das Bus- und Bahnangebot besser wer-
den und es fehlten Radparkplitze. Die
Hallenser wunschten sich vor allem
mehr und sicherere Rad- und Fu3wege.

Finfundzwanzigtausend zu
null fir den Klimaschutz

In Bamberg oder Karlsruhe dagegen
sind die Wege fiir mehr Rad- und Fuf3-
verkehr offensichtlich gut: Seltener als
in anderen Stidten gaben die Befragten
an, dass sich noch einiges in der Infra-
struktur dndern miisse, bevor sie das
Auto stehen lieflen. Hier fiel die
Kommunikationskampagne ,Kopf an:
Motor aus“ also auf besten Boden.
Umwelt und Klima haben von der
Imagekampagne fir weniger CO, auf
Kurzstrecken auf jeden Fall profitiert:
Die Wissenschaftler berechneten, dass
die Umsteiger in den , Kopf an“-Stadten
insgesamt mehr als 123 Millionen Kilo-
meter zu Fuf} oder mit dem Rad anstatt
mit dem Auto zuriicklegten - damit
blieben der Atmosphire umgerechnet
25.000 Tonnen CO, erspart. Zum Ver-
gleich: Jeder Deutsche verursacht
durchschnittlich zehn Tonnen Kohlen-
dioxid im im Jahr.
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+Ein Mehrwert fir die Stadte“

Der Bekanntheitsgrad von ,,Kopf an: Motor aus“ ist beachtlich hoch. Oscar Reutter
vom Wuppertal Institut wertete 2009 die Ergebnisse einer forsa-Umfrage aus und
war selbst Uberrascht, welche Wirkung die Wortkampagne hatte.

Kommunikationskampagnen stehen im
Verdacht, keine Wirkung zu haben.
Stimmt das fiir ,,Kopf an: Motor aus*?

0SCAR REUTTER: Der vom Wuppertal Insti-
tut entwickelte Kommunalwettbewerb
war darauf ausgelegt, Stidte zu finden,
die bereits eine engagierte Rad- und
Fulverkehrsférderung betrieben und
infrastrukturelle Fordermafinahmen fiir
das Kampagnenjahr konkret planten.
,Kopf an: Motor aus“ selbst hat dann
diese aktive Infrastrukturpolitik der
Stidte unterstitzt. Dieser Verbund aus
aktiver Politik der Kommunen und
Kommunikationskampagne hat zu-
sammen eine gute Wirkung gehabt.

Das zeigt Ihre Begleituntersuchung?

Nur jeder Funfte von denen, die die
Kampagne wahrgenommen haben, gab
an, dass er sie fur iberflussig halte und
sie nichts gebracht habe. Das heif3t im
Umbkehrschluss: 80 Prozent fanden das
nicht. Natiirlich ist es generell schwie-
rig, eingefahrene Gewohnheiten zu
andern, die wenigsten verindern von
heute auf morgen ihr Mobilititsverhal-
ten und gehen nur noch zu Fuf oder
fahren Rad. Die Kampagne hat einen
Verinderungsimpuls gesetzt. Thr war ja
das sogenannte Transtheoretische
Modell zugrunde gelegt, nach dem die
Menschen ihr Verhalten tber sechs
Stufen hinweg allmahlich &ndern.
»Kopf an: Motor aus“ hat nach dieser
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Prof. Dr.-Ing. Oscar Reutter vom Wuppertal
Institut fiir Klima, Umwelt und Energie hat mit
seinem Team die Ergebnisse der forsa-Befra-
gung in den vier ,,Kopf an“-Kampagnenstadten
2009 ausgewertet.

Logik dazu beigetragen, dass ein Grof3-
teil der Menschen, die die Kampagne
wahrgenommen haben, sich auf dieser
Treppe voranbewegt hat.

Was hat Sie an den Ergebnissen besonders
iiberrascht?

Uberraschend war fiir unser Team, dass
,Kopf an: Motor aus“ wihrend des
Kampagnenzeitraums sehr breit wahr-
genommen wurde. Drei Viertel der von
forsa Befragten konnten sich an die
Kampagne erinnern: ungefihr 46 Pro-
zent aktiv, das heif3t auf Anhieb. 30
Prozent erinnerten sich, als sie direkt
nach speziellen Elementen - Plakaten,
Spriichen - befragt wurden, das sind
die passiven Erinnerer. Dieser Bekannt-

heitswert ist beachtlich hoch, zumal fiir
eine reine Wortkampagne. Zum Ver-
gleich: ,Gib Aids keine Chance® ist mit
iiber 90 Prozent eine der bekanntesten
Bild-Wort-Kampagnen in Deutschland
- den ,Rauchfrei“-Slogan der Bundes-
zentrale fiir Gesundheitliche Aufkla-
rung wiederum kennen rund 50 Pro-
zent.

Welche Zahlen fallen auf3erdem auf?

Die Zustimmung zum Anliegen und zur
Anmutung von ,Kopf an: Motor aus”
ist sehr hoch. Fast alle Kampagnenerin-
nerer, 96 Prozent, finden die Absicht
richtig, Autofahrer auf Kurzstrecken
aufs Fahrrad und zum Zufuf3gehen zu
bringen, 87 Prozent denken, die Kam-
pagne sei wichtig fir den Klimaschutz.
Drei Viertel der Befragten, die sich an
die Kampagne erinnern konnten, fan-
den den Slogan ,Kopf an: Motor aus.
Fir null CO2 auf Kurzstrecken“ gut
oder sehr gut, und mehr als zwei Drittel
meinten, die Kampagne sei witzig

gemacht.

Auferdem scheint ,Kopf an: Motor aus”
auch direkt gewirkt zu haben: Mehr als ein
Viertel der Kampagnenerinnerer gab an,
wegen ,Kopf an“ das Auto nun hiufiger
mal stehen zu lassen. Ein ungewdhnlicher
Erfolg?

Was aus der Befragung nicht hervor-
geht: Wie dauerhaft wirkt die Kampa-
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Dieses Plakat ist naEfiir

Radfahre Muﬂganger.
Danke! ;-)

Kopt an: Motor aus. Fir null CO2 auf Kurzstrecken, @ 0 ". a ins

gne? Wie lang halten die guten Vor-
sitze der Befragten an? Unsere Unter-
suchung ist in dem Sinne eher ein Blitz-
licht, eine Momentaufnahme im Som-
mer 2009. Was sich aber schon sagen
lisst: Es gibt einen echten Resonanzbo-

den Resonanzboden durch immer neue
Tone am Schwingen zu halten. Dann
kann man auch lingerfristige Anderun-
gen im Mobilititsverhalten messen
und besser einschitzen.

»Es wiirde nicht helfen, eine schlechte Fuf3- und Radverkehrs-

politik mit Imagekampagnen schénzureden. Die kommunale

Verkehrspolitik muss stimmen. Wenn eine Kommune

,Kopf an: Motor aus’ obendrauf setzt, wird ein Schuh draus.”

den bei den Menschen, die ,Kopf an®
angesprochen hat. Die Kampagne hat
erreicht, dass sich in den Képfen und
Herzen etwas bewegt hat. Jetzt gilt es,
die Kampagne fortzufithren: zu verste-
tigen und auszuweiten und kontinuier-
lich wissenschaftlich zu begleiten, also

Sie als Wissenschaftler empfehlen der
Politik also mehr Investitionen in Kommu-
nikationskampagnen?

Was ,Kopf an“ in den Stadten gezeigt
hat: Es ist gut, Synergien zu nutzen. Es
wiirde nicht helfen, eine schlechte Fuf3-
und Radverkehrspolitik mit Imagekam-
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pagnen schonzureden. Die kommunale
Verkehrspolitik muss stimmen. Dazu
gehoren auch organisatorische und

bauliche
Fuf}- und Radverkehrsnetze, gute und

Mafinahmen: engmaschige
sichere Wege, Abstellplatze fiir Fahrri-
der oder Fuflgingeriberwege — insge-
samt eine Politik, die dem Autoverkehr
auch Schranken aufzeigt. Wenn eine
Kommune diese kombinierte Strategie
aus Anreizen fir den Fuf- und Radver-
kehr und Restriktionen fir den Auto-
verkehr verfolgt und eine Imagekampa-
gne wie ,Kopf an: Motor aus” oben-
drauf setzt, wird ein Schuh draus. Dann
kommen die Synergien zum Tragen,
und dann schafft die Kampagne einen
wirklichen Mehrwert in den Stadten.

INTERVIEW: KIRSTEN LANGE
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