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Eidesstattliche Erklarung

Ich erklare hiermit, dass ich die vorliegende Arbeit selbststdndig und ohne Be-
nutzung anderer als der angegebenen Hilfsmittel geschrieben habe. Die aus
fremden Quellen direkt oder indirekt Gbernommenen Gedanken sind als solche
kenntlich gemacht.

Die Arbeit wurde in keiner gleichen oder &hnlichen Form einer anderen Pri-

fungsbehdérde vorgelegt und auch nicht veréffentlicht.

Zur geschlechtlichen Schreibweise

In der vorliegenden Arbeit wurde Wert darauf gelegt, die mannliche sowie die
weibliche Sprachform zu verwenden. Um den Lesefluss nicht zu beeintrachtigen,
wurde an manchen Stellen jedoch bewusst auf die weibliche Bezeichnung ver-
zichtet. Es soll aber darauf hingewiesen werden, dass hier die mannliche Form

als geschlechtsunabhangig zu verstehen ist.
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10 beste Ausreden, das Rad nicht zu benutzen

1. lIch habe einen Patschen...
PICKEN!

2. lIch habe kein Fahrrad...
Citybike Wien benutzen!

3. Esregnet...
Dein Rad ist nicht aus Zucker!

4. Ich habe mir ein neues Auto gekauft...
Stehen lassen oder gleich wieder verkaufen...

5. Der Helm zerstort meine Frisur...

Die innere Schénheit zahlt!

6. Esistzu kalt ...

Warm anziehen!

7. Radfahren ist zu gefahrlich...
Lebe wild und geféhrlich, Arthur!

8. Ich mag nicht schwitzen...
Fahr langsam, bist immer noch schneller als mit dem Auto!

9. Ich muss einen Anzug tragen...
Na und?

10.Was werden wohl meine Freunde sagen...
Such dir neue Freunde!

(Hager/Pepelnik, 2010: S.20 )
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Vorwort

Im April 2013 kam ich in den Genuss eines Stadtetrips nach Kopenhagen. Bald
fiel mir auf, dass es sich hier eindeutig um eine Fahrradstadt handeln muss. Rad-
fahrer wohin das Auge blickt, zahlreiche Radwege, eigene Parkgaragen fir Fahr-
rader, Radstander alle 20 Meter auf den Gehsteigen, Jung und Alt unterwegs auf
Radern...

Schon damals habe ich mir gedacht: Das wére doch auch super fiir Wien!

Doch wie bekommt man die Menschen dazu mehr Rad zu fahren? Wie kann so
ein Trend Uberhaupt entstehen?

Zurtck in Wien habe ich bald erfahren, dass diese Idee bereits aufgegriffen
wurde und sich Wien tatséachlich bereits im ausgeschriebenen ,RadJahr 2013*
befand.

Vor allem als Studentin der Publizistik und Kommunikationswissenschaft hat es
mich natUrlich interessiert, ob es Uberhaupt mdglich ist, so einen Fahrrad-Boom

entstehen zu lassen und auf die Verkehrsmittelwahl Einfluss zu nehmen.

Nur wenige Monate spater habe ich mich dann dazu entschieden, mich genau

diesem Thema bei meiner Magisterarbeit zu widmen.
An dieser Stelle geht mein Dank an Herrn Prof. Duchkowitsch, der ebenfalls von
diesem Thema angetan war und mich im Laufe dieser Magisterarbeit betreute.

Vielen Dank auch an meine Eltern, Familie und Freunde, die mich auf jede nur
erdenkliche Art und Weise liebevoll unterstitzten.

Alexandra Jud
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Einleitung

Laut einer Umfrage der Statistik Austria von 2011 stellt das vermehrte Ver-
kehrsaufkommen das ,vordringlichste Umweltproblem® der Wiener Bevdlkerung
dar (24,2 %), gefolgt vom Treibhauseffekt (23,5 %) und dem zunehmenden Ener-
gie- und Rohstoffverbrauch (20,7 %) (vgl. Statistik Austria, 25.4.2013).

Das kollektive Empfinden des Verkehrs als obersten Stérfaktor durch
Luftverschmutzung, Larm und Platzmangel, macht sich aber in den Handlungs-
weisen der Menschen nicht bemerkbar. Diese Kluft zwischen Problembewusst-
sein und der Handlungstragheit ist ein Réatsel, mit dem sich die Wissenschaft und
die Politik zunehmend beschaftigen. So wird nicht nur nach Erklarungsansatzen
fir dieses Phanomen gesucht, sondern auch nach MaBnahmen diesem entge-
genzuwirken.

Eine Veranderung hin zu mehr 6ffentlichem Verkehr, ZufuBgehen oder Radfah-
ren, wirde soviel positive Wirkungen erzielen, dass es der Stadt Wien sogar eine
einjahrige Radkampagne wert war.

Ist das aktive Handeln aus politischen Reihen zwar zu beflrworten, muss auf die
Wichtigkeit eines kommunikationstheoretischen Rahmens und wissenschaftli-
chen VorlUberlegungen im Vorhinein hingewiesen werden.

Diesen wird in der Praxis leider oft zu wenig Beachtung geschenkt, obwohl sie
notwendig sind, um eine professionelle Kampagnen-Arbeit darauf aufbauen zu
kénnen.

Neben der Psychologie, der Soziologie und der Politik muss also auch die Kom-
munikationswissenschaft hier ihren Beitrag dazu leisten. Diesen Anforderungen
mdchte die vorliegende Arbeit hiermit nachkommen.

In Zuge dessen soll auf Social Marketing, Kommunikationskampagnen und auf
ein ausgewahltes Systemmodell ndher eingegangen werden. Es wird versucht
darzustellen, inwieweit diese Instrumente dazu verwendet werden kénnen, um-
welt-, sowie gesundheitsfreundliches Verhalten, speziell in Hinsicht auf die Ver-
kehrsmittelwahl zu férdern. Genereller Fokus wird jeweils auf die Stadt Wien und

ihre Kampagne ,RadJahr 2013 gelegt.
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Forschungsfragen

1. Unter welchen Voraussetzungen kénnen Kommunikationskampagnen ef-
fektiv dazu eingesetzt werden, die Verkehrsmittelwahl im Sinne der Um-

welt positiv zu beeinflussen?

2. Kampagne ,RadJahr 2013“

Welche kommunikativen MaBnahmen wurden gesetzt und inwieweit stim-

men diese mit den Anforderungen aus Theorie (aufgestellte Kriterien) und
Praxis (Vergleich mit Kampagne in Miinchen) Uiberein?

Methode

Die Forschungsfragen werden mittels einer logischen Zusammenfiihrung von der
ausgewerteten Literatur mit den Ergebnissen der Untersuchung beantwortet. An-
hand des aktuellen Forschungstandes werden Kriterien aufgestellt, welche bei
einer Kampagne als erforderlich angesehen werden. Anhand dieser wird die
Kampagne ,RadJahr 2013“ dann bewertet werden. Auch ein Vergleich mit den
MaBnahmen und Merkmalen der erfolgreichen Radkampagne in Minchen soll
aufgestellt werden. Zu den Hintergrinden des Erfolges wurde eine Mitarbeiterin
der Minchner Kampagne befragt.

Weiters soll eine qualitative Analyse erfolgen. Untersuchungsgegenstand bilden
die Image-Plakate der Wiener Kampagne, welche nach der Bildanalyse von
Roland Barthes analysiert werden sollen. Das genaue Methoden-Design wird in
Kapitel 5 detailliert vorgestellt.

Aufbau der Arbeit

Im ersten einfihrenden Teil wird auf das Radfahren im Allgemeinen eingegan-
gen. Hier werden die Entwicklungen in Wien kurz behandelt, die Vorteile des
Radfahrens aufgezeigt, sowie die erfolgreiche Kampagne in Minchen vorgestellt.
Diesbezlglich wurde ein Interview mit einer Mitarbeiterin der verantwortlichen
Agentur (Green Project Gmbh) durchgefihrt.

Das zweite Kapitel stellt den theoretischen Teil der Arbeit dar und setzt sich zu-
erst genauer mit Social Marketing, weiters mit Kommunikationskampagnen und
dem Systemmodell von Bonfadelli/Friemel auseinander.
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Im dritten Kapitel soll dann auf das Umweltverhalten und die Verkehrsmittelwahl
naher eingegangen werden. Hier werden vor allem Ergebnisse unterschiedlicher
Studien aufgezeigt, die sich bereits mit dieser Materie beschéaftigt haben. Weiters
wird genauer auf Image und Nutzungsmotive von Fahrrad und Auto eingegan-
gen.

Jeweils am Ende des zweiten sowie des dritten Kapitels werden einzelne Theo-
rie-Perspektiven vorgenommen. Im Hinblick auf die Kommunikationskampagnen
werden die ,Sozial-kognitive Lerntheorie, die ,Theorie des Uberlegten und ge-
planten Verhaltens” und das ,Transtheoretische Phasenmodell“ vorgestellt. Spe-
ziell fur die Verkehrsmittelwahl kommen das ,,Gefangenen-Dilemma“, ,die kogni-
tive Dissonanz®, die ,Inokulationstheorie” und die ,Theorie der Phantasiebildung*
zum Einsatz.

Das vierte Kapitel beschéftigt sich mit den Mdglichkeiten, eine Kampagne so ef-
fektiv wie mdglich zu gestalten. Die Aufbereitung der Botschaften, die Kanéle der
Kommunikation und die allgemeinen Anforderungen an eine Kampagne werden
hier aufgezeigt. Zum Schluss dieses Kapitels werden zusammenfassend

Kriterien aufgestellt, an welche man sich bei der Planung und Durchflhrung einer
Kampagne orientieren sollte.

Im flnften Kapitel soll nun die Auseinandersetzung mit der Kampagne ,RadJahr
2013“ in Wien erfolgen. Nach kurzer Darstellung des Auftrages, der Zielsetzung
und der Rahmenbedingungen wird das Methodendesign genau vorgestellt. An-
schlieBend wird eine semiotische Bildanalyse an den Image-Plakaten des ,Rad-
Jahr 2013" vorgenommen.

Im abschlieBenden Teil werden die Ergebnisse der Bildanalyse dargestellt, die
Forschungsfragen beantwortet und ein kurzer Ausblick in die Zukunft vorgenom-

men.
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Zur Aktualitat des Themas

Wien, 16.1.2014

Osterreichs Umweltminister Andrd Rupprechter prasentiert die Treibhausgasbi-
lanz 2012 und ist guter Dinge. Osterreich kénne ein Minus von 3,3 % aufzeigen
und sei somit auf dem richtigen Weg. Er bekennt sich explizit zu einer modernen
Klimaschutzpolitik fiir die kommenden Jahre und méchte Osterreich zum Umwelt-
Vorreiter Europas machen (vgl. APA, 16.1.2014).

Trotz zuversichtlicher Zahlen konnte das Kyoto-Ziel damit aber dennoch leider
nicht erreicht werden. Jirgen Schneider, Programmleiter von Wirtschaft und Wir-
kung im Umweltbundesamt, sucht die Schuld hierfiir vor allem bei der Industrie
und dem ,Sorgenkind“ Verkehr, gefolgt von Landwirtschaft und Energieaufbrin-
gung (vgl. Standard, 16.1.2014).

Der Verkehrsclub Osterreich (VCO) antwortete auf diese Nachricht gleich mit den
Forderungen auf ein dichteres 6ffentliches Verkehrsnetz, mehr Bahnverbindun-
gen, sowie mehr Infrastrukturinvestitionen fiir den Radverkehr (vgl. VCO, 2014-
08).

Aktueller kdnnte das Thema ,Sanfte Mobilitat in Osterreich also nicht sein. Nicht
umsonst stand dieses, im Speziellen der Radverkehr, auch auf der Agenda der
Rot-Griinen Stadtregierung in Wien. Im Zuge dessen wurde die Kampagne ,Rad-
Jahr 2013“ ins Leben gerufen, mit dem Ziel, den Radverkehr von 5 % auf 10 %
bis 2015 zu verdoppeln.

Welche positiven Auswirkungen ein Mehr an Radfahrern einer Stadt bringen
kann, wie so eine gelungene Kommunikationskampagne ausschauen soll und
wie dies bei eben dieser Rad-Kampagne umgesetzt wurde, sind Fragen, mit de-
nen sich die folgende Arbeit in den kommenden Kapiteln auseinandersetzen

wird.
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1. Radfahren

1.1.Kurze Geschichte: 200 Jahre Radfahren in Wien

,Die Vernachldssigung des Fahrrads als innerstddtisches Alltagsfahrzeug

hat in Wien somit eine lange Tradition” (Békési, 2013: S.16)

Im &sterreichischen Stadtevergleich steht Wien mit seinem Radverkehrsanteil an
letzter Stelle. Auch im Vergleich mit anderen européaischen Stadten reiht sich
Wien eher in den hinteren Rangen ein. Békési spricht hier von einem ,Wiener
Sonderweg“. Dieser wirde sich dadurch auszeichnen, dass diese ,wenig fahrra-
daffine Tradition* schon eine Art ,kollektive Eigenlogik“ der Wiener Bevdlkerung
angenommen héatte (Békési, 2013: S.19).

Dies fUhrt er auf die schon Uber hundert Jahre mangelnde Radférderung zurlck,
wodurch sich der Radverkehrsanteil in den letzten Jahren bei ca. 5-6 % einge-
pendelt hat. Erklaren lasse sich dies zum einen durch raumstrukturelle Faktoren
wie Siedlungsdichte und -struktur, sowie zum anderen durch sozio-6konomische
Faktoren, da Angebot und Nachfrage zumindest bis jetzt eher gering ausfielen.
Im Laufe der Zeit wurden aus politischer Sicht dann verstarkt o6ffentliche Ver-
kehrsmittel wie StraBenbahnen und Busse geférdert, welche neben Motorrad und
Auto dann noch eine zusatzliche Konkurrenz flr das Fahrrad darstellten (vgl.
ebd. 2013: S.16ff.).

Im ausgehenden 19. Jahrhundert hielten sich die Radfahrer weitestgehend aus
dem Stadtinneren fern. Als wichtigster Treffpunkt von begeisterten Radfahrern
galt dazumal der Wiener Prater, wo sich spater auch die ersten Vereine und die
Radrennbahn ansiedelten (vgl. Hachleitner, 2013: S.14).

Auch wenn Wien, zumindest bis dato, keine typische Fahrradstadt ist, so kann es
aber wenigstens eines der ersten ,Rolemodels” prasentieren. Und zwar keine
andere als Kaiserin Elisabeth (besser bekannt als ,Sissi“), welche als bekanntes-
te ,moderne sportive Frau der Jahrhundertwende“ gehandelt wird (vgl. Mdllner,
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2013: S.33). Auch wenn leider keine Bilder von ihr auf dem Rad Uberliefert wur-
den, so gibt es schriftliche Aufzeichnungen welche diese Annahme bestéatigen.
Zum Beispiel zeigt dies ein Brief von Kaiser Franz Josef auf, in dem er schreibt,

dass seine Frau wohl ,fleiBig Bicycle fahren® wirde (vgl. ebd.).
1.2. Zahlen und Fakten

Das Bundesministerium fir Verkehr, Innovation und Technologie hat im August
2013 die Publikation ,Radverkehr in Zahlen“ herausgebracht. Im Vorwort weist
Bundesministerin Bures darauf hin, dass sehr viel fir die Férderung des Radver-
kehrs seitens der Politik getan wird. Das Thema Radverkehr wirde sich namlich
auch hervorragend in die politische Gesamtstrategie eingliedern lassen, wenn es
um die ,gezielte und intelligente Verknipfung von Verkehrsmitteln® im Gesamt-
verkehrsplan fiir Osterreich geht (vgl. ebd. 2013: S.9).

Auch die Magistratsabteilung 18 fir Stadtentwicklung und Stadtplanung hat sich
mit dem Thema Radfahren in Wien auseinandergesetzt und Statistiken publiziert.
Einige Zahlen und Daten dieser beiden Publikationen sollen im Folgenden aufge-
zeigt werden.

Der Anteil eines Verkehrsmittels am Gesamtverkehr einer bestimmten Stadt, Re-
gion oder eines Landes wird mit dem sogenannten ,Modal Split* ausgedrickt.
Dieser kann auf unterschiedliche Weise, mit direkten Befragungen oder Zahlun-
gen, ermittelt werden. Abbildung 2 zeigt, wie es um diesen in Wien im Jahre 2011

stand.

Modal Split Wien 2011

6%
37% / 29% U Fahrrad
~ EPKW
Zufufigehen
28% ' & Offis

Abb.2: ,Modal Split Wien 2011“ eigene Darstellung nach Baur, 15.2.2012
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Wien zeigt mit 37 % eine hohe Nutzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel auf. Die
PKW-Fahrten stehen mit 29 % an zweiter Stelle. Auch das ZufuBgehen mit 28 %
ist stark vertreten, wobei der Radverkehr mit 6 % nur einen vergleichsweise nied-
rigen Anteil aufweisen kann.

Abbildung 3 zeigt den Verlauf des Radverkehrsanteils in Wien in den letzten Jah-
ren. Seit 2005 geht diese Kurve konstant nach oben, mit einer kleinen Ausnahme
im Jahr 2010. Die gestrichelte Linie rechts Uber der Abbildung hinaus zeigt das
angestrebte Ziel der Stadt Wien an, bis 2015 bei 10 % angelangt zu sein.

10,0%
« in 2015

‘0

Abb.3: ,Radverkehrsanteil in Wien 2002-2011“ IN: BMVIT, 2013: S.49

In Abbildung 4 wird die Verteilung des Radverkehrs in Bezug auf Alter und Ge-
schlecht aufgezeigt.

gesamt 0-19 20-59 =60
Jahre

Abb.4: ,Radverkehr in Wien nach Alter und Geschlecht 2009*, IN: BMVIT, 2013: S.51
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Die Altersgruppe der 20-59-Jahrigen ist sehr grob gefasst, weshalb es nicht ver-
wundert, dass aus dieser die meisten Radfahrer hervorgehen. Ein interessanter
Aspekt jedoch ist die Tatsache, dass Manner das Rad deutlich haufiger verwen-
den als Frauen. Hier ware es interessant, mehr Hintergriinde zu diesem Phéano-
men zu kennen.

Abbildung 5 zeigt nun noch den Radverkehrsanteil aufgrund der Art bzw. dem
Zweck des Weges. Am meisten wird in Wien das Rad fur den Weg in die Arbeit,
am zweit haufigsten flr Freizeitzwecke genitzt. Auf Platz drei liegt der Weg zur
Ausbildungsstéatte, zu dem unter anderem die Fahrten von Schilern und Studen-
ten zahlen.

Etwas seltener wird das Rad dann noch flr geschéaftliche Erledigungen, Dienst-
leistungen, Einkaufe oder als Begleit-Funktion eingesetzt.

Radverkehrsanteil
i nach Wegezweck
o
g 8,4%
/o
E 8%
= T% 6,4%
0,
E g% 5%
® o L 4,6% 4,5%
= Yo T8 =
8 4% - || 3,6% 3.2%
[
@ o/ {18 || | | | |
% 3% 2'1%
E 2*}3 41 [ — (— — L T— —

1%
0% +- T . r r . : :
Gesamt Ausbildung Arbeit  Dienstl./ Einkauf Freizeit Begleitung Dienst-

Geschatftl. leistung

Abb.5: ,Radverkehrsanteil nach Wegezweck”, IN: Stadt Wien, Magistratsabteilung 18, 2011: S.19

Die Erkenntnisse aus diesen Statistiken sind bei der Planung einer Kommunikati-
onskampagne von groBer Bedeutung. Wichtige Informationen fir Kampagnen
sind die Aufteilung des Modal Split, aber auch die Erkenntnisse der haufigsten
Wegezwecke. Da das Rad in erster Linie fur Fahrten zur Arbeit oder in der Frei-

zeit hohes Potenzial aufweist, kdnnten diese Bereiche weiter geférdert werden.
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Man kdénnte sich aber auch den bisher weniger beliebten Zwecken wie Einkaufen
oder geschaftliche Unternehmungen widmen.

Besonders interessant scheint der Aspekt, dass die mannliche Bevoélkerung das
Rad prozentuell hdufiger nutzt. Auch mit dieser Tatsache kénnte man bei den
Botschaften einer Kampagne gezielt arbeiten und bewusst den weiblichen Teil
der Bevdlkerung ansprechen.

1.3. Warum Radfahren?

Bis auf wenige Ausnahmen kann das Fahrrad prinzipiell von jedem Mitglied der
Bevdlkerung genutzt werden. Im Vergleich zu anderen Verkehrsmitteln (mit Aus-
nahme von o6ffentlichen Verkehrsmitteln) sind der Kauf, die Wartung, die Ben(t-
zung und der Umgang mit dem Geféahrt leicht durchzufihren. Besonders fir kur-
ze Strecken ist das Rad, in Bezug auf Flexibilitat, Schnelligkeit, Platzaufwand und
Erreichbarkeit, anderen Verkehrsmitteln tberlegen. Da kein Larm oder Abgase
entstehen, werden weder Umwelt noch Menschen negativ beeintrachtigt.

Vor allem in Stadten ist es also eine kostenginstige, umweltfreundliche und
platzsparende Alternative, welche fir das Gemeinwohl, sowie fir einen Selbst
zahlreiche Zusatznutzen darstellt.

Den Problembereichen Verkehrslarm, Klimawandel, Feinstaubbelastung und

Platzmangel kann ebenfalls entgegengewirkt werden.

Gesundheitliche Aspekie

In den letzten Jahren wurden zahlreiche Studien Uber das Radfahren und seine
Auswirkungen auf die Gesundheit durchgefihrt. Auch wenn an dieser Stelle nicht
detailliert auf einzelne eingegangen werden soll, so besagt eine Zusammenfas-
sung mehrerer Ergebnisse, welche der ,Fonds Gesundes Osterreich* vorge-
nommen hat, dass ,aktive Mobilitdt das Risiko fir Herz-Kreislauf-Erkrankungen,
Typ 2 Diabetes, Bluthochdruck, Ubergewicht und Adipositas reduziert und die
kérperliche Fitness verbessert” (Oja/Titze/Kohlberger/Samitz, 2010: S.10).

Weiters konnte ein umgekehrter Zusammenhang zwischen aktivem Mobilitats-
verhalten und der Gesamtsterblichkeit, sowie der Krebssterblichkeit und auch der
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Krebshaufigkeit bei Erwachsenen und vor allem bei alteren Personen aufgezeigt
werden (vgl. ebd. 2010: S.6).

Hinzu kommt noch ein weiterer Vorteil: Laut dem Verkehrsclub Osterreich wiirde
eine Verlagerung von KFZ-Verkehr auf nachhaltigere Verkehrsmittel auch ein
Plus an Arbeitsplatzen einbringen. Die Beschéaftigungseffekte bei Investitionen in
die Bahn, die Radfahrinfrastruktur oder in VerkehrsberuhigungsmaBnahmen wiir-
den namlich gréBer ausfallen, als dies bei Autobahnbauten der Fall wéare (vgl.
Gansterer, 2013).

1.4. Vorbild Miinchen

Radlhauptstadt 7
Miinchen _.._.ﬁ_

Kopenhagen und Amsterdam sind Beispiele fir zwei Vor-
zeigestadte, welche veranschaulichen, wie ein Land im
vollen Radfahr-Hype aufgehen kann. Auch Minchen woll-
te in seiner Stadt einen Boom um das Radfahren |
auslésen. Da sich dieser, wie auch die Situation in Wien
zeigt, nicht immer so einfach von selbst entwickelt, hat die
Stadt Minchen in ihrem Fall nachgeholfen.

Abb.6: ,Radlhauptstadt Miinchen”, IN: Portal Minchen, 2010

Munchen sei darum so pradestiniert firs Radfahren, da laut einer Umfrage des
Verkehrszentrums Minchen Gber 60 % der zurlckgelegten Wege weniger als
finf Kilometer betragen wirden.

Die Munchner Verkehrsplanung méchte daher den Autoverkehr reduzieren und
nachhaltigere Mobilitat férdern. Dies bedeutet soviel wie die Starkung der Ben(t-
zung von Bus, Bahn, Rad oder des ZufuBBgehens (vgl. Verkehrszentrum Min-
chen, 2013).

2010 rief Minchen dann die erste groBe europaische Radfahr-Kampagne ins
Leben. Konkretes Ziel war es, das Radverkehrsaufkommen zu steigern, die Si-
cherheit im Radverkehr zu erhéhen und ,Radlhauptstadt“ Deutschlands zu wer-
den. Mit einem gemessenen Anstieg des Modal Split auf 17,4 % (2011), konnte
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das vorgegebene Ziel von 17 % bis 2015 weit Ubertroffen werden. Der Modal
Split von 2008 lag im Vergleich dazu bei 13,6 % (vgl. Verkehrszentrum Minchen,
2013).

Die Green City Projekt Gmbh ist eine Umwelt- und Projekt-Agentur fir
umweltorientierte Themen, welche sich mit einem Marketing-Konzept fiir die Ges-
taltung der Minchner Kampagne beworben und schlieBlich von der Stadt Mln-
chen fir die Umsetzung beauftragt wurde.

Bei dem Gesprach mit Judith Mdller, einer Mitarbeiterin der Agentur, wurde nach
besonderen MaBnahmen und Merkmalen der Kampagne gefragt.

Frau Muller fahrt den Erfolg auf die zahlreichen Aktionen (vier GroBveranstaltun-
gen und vierzig eintagige Sicherheitschecks), sowie auf den Begriff der ,Radl-
hauptstadt“ selbst zuriick. Dieser wurde namlich ohne groBes Zutun der Kam-
pagnen-Verantwortlichen sehr dankbar von den Medien angenommen. Ungeach-
tet dessen, in welchem Zusammenhang das Thema ,Radverkehr” aufkam, wurde
die Bezeichnung ,Radlhauptstadt® miteinbezogen. Manchmal zwar im negativen
oder neckischen Sinn (,Minchen ware gerne Radlhauptstadt* oder ,Minchen als
sogenannte Radlhauptstadt®), aber immerhin wurde der Begriff aufgegriffen. Da-
durch hatte man es geschafft, dauerhaft in den Képfen der Leute prasent zu sein
(vgl. Interview mit Muller, 31.10.2013).

AuBerdem wurde der Kurzfilm ,Bleib sichtbar® zum Thema ,Sicheres Radfahren®
gedreht, welcher in Miinchner Kinos als Vorspann abgespielt wurde. Diese kom-
munikativen MaBnahmen wurden auBerdem noch von verkehrstechnischen Ver-
besserungen begleitet. Zum Beispiel wurde ein sogenanntes Verkehrsleitsystem
eingerichtet, bei dem es sich um kleine Schilder am StraBenrand handelt, welche
den Radfahrern, analog zu den Schildern fir die Autofahrer, den richtigen Weg
weisen sollen (vgl. ebd. 31.10.2013).

Das Munchner Beispiel zeigt, dass es die Mdglichkeit gibt, mit Engagement, stra-

tegischer Kommunikation, sowie sinnvollen verkehrspolitischen MaBnahmen ei-

ner stadtischen Bevdlkerung das Radfahren schmackhafter zu machen.
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2. Theoretische Grundlagen

Die vorliegende Arbeit mdchte sich aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht
mit dem moglichen Einfluss auf die Verkehrsmittelwahl der Menschen beschafti-

gen.

Zu Beginn der Arbeit stellt sich die Frage, unter welches kommunikationswissen-
schaftliche Dach sich die Thematik stellen lasst. Da der Fokus auf Kommunikati-
onskampagnen liegt, wird sich die Arbeit hier auch theoretisch einbetten.

Bonfadelli/Friemel haben sich intensiv mit dieser Thematik beschaftigt. Fur sie
bedeutet die Auseinandersetzung mit Kommunikationskampagnen, dass man
sich einerseits an Theorien der Kommunikationswissenschaft und der Psycholo-
gie bedient, andererseits aber auch mit Social Marketing und Systemmodellen
beschaftigen muss (ebd., 2010: S.24). Genau diesen Anforderungen soll im wei-

teren Verlauf dieses theoretischen Abschnitts nachgegangen werden.

Zuerst wird genauer auf Social Marketing eingegangen. Eine besondere Heraus-
forderung stellen hier vor allem die allgemeine Bedeutung und Definition dar, da
der Begriff sowohl in wirtschaftlichen als auch in sozialwissenschaftlichen Berei-

chen auf oft unterschiedlichste Art und Weise verwendet wird.

GroBe Bedeutung hat im nachsten Schritt natirlich die Auseinandersetzung mit
den Kampagnen, speziell mit den Kommunikationskampagnen. Auch hier geht es
darum, aufzuzeigen, was mit diesem Begriff eigentlich gemeint ist und wie diese
Kampagnen sich von anderen unterscheiden. Weiters werden geeignete Vorge-
hensweisen, Prozessverlaufe und sinnvolle Einsatze in der Praxis thematisiert.
Im Zuge dessen, wird dann ein vorgeschlagenes Systemmodell nach

Bonfadelli/Friemel vorgestellt, welches dann auch im spéateren flnften Kapitel

angewendet werden soll.
Im letzten Teil dieses einfihrenden theoretischen Abschnitts wird dann noch auf

die Theorieperspektive eingegangen. Hier werden drei unterschiedliche Theorien,
welche sich gut im Kampagnen-Bereich einsetzen lassen, vorgestellt.
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2.1. Social Marketing

»(-..) social marketing is the use of commercial marketing principles and techniques
fo promote the adoption of a behavior that will improve the health or well-being

of the target audience or of society as a whole” (Weinreich, 2011: S.4)

Zu Beginn soll kurz festgehalten werden, dass die Begriffe Social Marketing, So-
zialmarketing und Sozio-Marketing das gleiche bezeichnen und im Folgenden
synonym verwendet werden.

Weiters wird nun versucht darzustellen, was genau nun darunter verstanden
wird. In erster Linie reicht es jedenfalls nicht aus, Social Marketing als herkémm-
liches Marketing im sozialen Bereich zu bezeichnen (vgl. Bardout, 1992: S.39).

Dies ware zu einfach gefasst.

Kotler, der als Erfinder des Social Marketing gehandelt wird (vgl. Fischer, 2002:
S.19), erklart, dass es in erster Linie nicht darum geht, ein Produkt oder eine
Dienstleistung, sondern eine ,gewtnschte Verhaltensweise zu verkaufen“. Es
steht also nicht finanzieller, sondern individueller und sozialer Gewinn im Vorder-
grund. Interessant scheint auch der Unterschied im Bezug auf die jeweilige Kon-
kurrenz zu sein. Wo das kommerzielle Marketing die Gegenspieler in den glei-
chen bzw. ahnlichen Reihen sieht, findet das Sozialmarketing die grdBte Konkur-
renz in jenen Unternehmen, welche die gegensatzlichen Verhaltensweisen unter-
stltzen (vgl. Kotler/ Lee, 2010: S.68-69).

Passendes Beispiel ware hier schon die Auto-Fahrrad Beziehung. Wenn man
sich fir mehr Radverkehr einsetzen méchte, legt man sich indirekt mit der mach-
tigen Autoindustrie an.

Nach Kotler/Roberto misse Social Marketing ohne materielles Gut und ohne Ab-
satzziele ablaufen und auBerdem die bloBen kognitiven oder verhaltensorientier-
ten Veranderungen bei der Zielgruppe hinsichtlich eines sozial wichtigen Themas
als Aufgabe sehen. Andererseits postulieren sie aber auch, dass derjenige, der
Social Marketing betreiben mdéchte, dennoch ,Kauf und Gebrauch® zum Ziel habe
und zum sogenannten ,Abschluss® kommen mdchte (vgl. ebd. 1991: S.39). Da

Social Marketing urspriinglich aus dem wirtschaftlichen Bereich stammt, gilt es
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wie beim herkémmlichen Marketing eine genaue Zielvorgabe zu definieren. Diese
hat zwar nichts mit direktem Gewinn oder Absatz zu tun, es wird aber ein be-
stimmtes Handeln des Rezipienten (,Kauf und Gebrauch®) angestrebt.

Krzeminski/Neck stellen ihre eigene Definition auf. Nach dieser ist Social Marke-
ting zu verstehen als ,Planung, Durchfihrung und Kontrolle von Programmen zur
Beeinflussung der Akzeptanz von sozialen Vorstellungen“ unter Einsatz der klas-
sischen Marketinginstrumente (Produkt, Preis, Distribution, Kommunikation). Die-
se sozialen Vorstellungen sind WertmaBstabe, sowie Verhaltensnormen, welche
sich auf das menschliche Zusammenleben auswirken (vgl. ebd. 1994: S.18).

2.1.1. Unterscheidung Sozialmarketing und kommerzielles Marketing

Wer Social Marketing betreibt, vermarktet Gedanken und Verhaltensweisen;

sein oberstes Ziel ist Verhaltensdnderung.” (Kotler/ Roberto, 1991: S5.39)

Wie im kommerziellen Schul-Marketing, kommen auch im Sozialmarketing die
vier P’s far Produkt, Preis, Platzierung und Promotion zum Einsatz (vgl. ebd.
2010: S.62). In Tabelle 1 werden die Unterschiede zwischen traditionellem Mar-
keting und Sozialmarketing anhand dieser vier Instrumente gegenlbergestellt.

Wirtschaft Sozial- und Gesundheitsbereich

Produkt, Preis Soziale Leistung / Dienstleistung

Information, soziale Kommunikation, Partizipation der

Kommunikation, Werbung i _ _
Offentlichkeit

o _ Regelung des Zugangs, Klientenauswahl bei der sozia-
Distribution, Service _ _
len Leistungserbringung

Tabelle 1: ,Unterschiede im Sozialmarketing®, eigene Darstellung nach Bardout, 1992: S.42

Das kommerzielle Marketing erfolgt fast ausnahmslos im wirtschaftlichen Be-
reich, wobei das Sozialmarketing vorrangig im Sozial- und Gesundheitsbereich

Anwendung findet. Statt Produkt- und Preispolitik werden hier soziale Dienstleis-
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tungen angeboten. Kommunikation und Werbung gibt es zwar ebenfalls, jedoch
handelt es sich oft mehr um Information und den Versuch der Partizipation der
Rezipienten, als um bloBe Manipulation.

Anstatt Distributionspolitik zu betreiben, ist es beim Sozialmarketing wichtig, den
Zugang zu Leistungen zu regeln und zu erméglichen, sowie gegebenenfalls die
richtige Auswahl der ,Klienten® zu treffen.

Die Trennung zwischen herkdmmlichem Marketing und Sozialem Marketing ist
aber leider nicht immer ganz klar.

Wichtig fur beide Marketing-Varianten ist zum Beispiel die Kundenorientierung.
Es gilt die sogenannte Austauschtheorie, bei der den Rezipienten die Vorteile
klar kommuniziert werden missen. Ebenfalls nétig sind die genaue Zielgruppen-
definition, die Marktforschung, sowie die anschlieBende Evaluation (vgl. ebd.
2010: S.69).

AuBerdem kdénnen sich beide Varianten durchaus auch tberschneiden, wenn ein
Wirtschaftsunternehmen Sozio-Marketing betreibt, um indirekt den Gewinn zu
erhdhen.

Auch Krzeminski/Neck sprechen das Problem des Verhaltnisses von ,Geschaft
und Gemeinwohl® an. Einerseits kann ein Wirtschaftsunternehmen die klaren Ab-
satzziele nur schwer leugnen, andererseits méchten soziale Einrichtungen nicht

den Gesetzen des Marktes unterliegen missen (vgl. ebd. 1994: S.11).

In Anbetracht dessen, scheint die Einteilung von Koziol et al. in drei Arten des
Sozialmarketings sinnvoll:

e Marketing von Non-Profit-Organisationen

e Marketing fir gemeinnttzige Ziele und Ideen

e Marketing von Wirtschaftsunternehmen mit sozialer Komponente

Der Vorteil dieser Einteilung ist, dass kein Bereich ausgeschlossen werden muss.
Sowohl die Arbeit von Non-Profit-Organisationen als auch von grundsatzlich wirt-
schaftlich orientierten Unternehmen finden hier ihren Platz.

Die Foérderung des Radverkehrs gehért eindeutig in den Bereich ,Marketing fir

gemeinnuitzige Ziele und ldeen®.
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2.1.2. Abgrenzungen

Social Advertising & Social PR

Ahnlich wie im kommerziellen Marketing, sind Social Advertising und Social PR
Instrumente, welche als MaBnahmen zur Zielerreichung eingesetzt werden kon-
nen. Social Marketing geht aber weit Uber die bloBe Bewerbung einer bestimm-
ten Sache hinaus, weshalb hier eine klare Trennlinie gezogen werden muss. Vor
allem die Werbung kommt erst im letzten Schritt des Gesamtkonzeptes zum Ein-
satz (vgl. Kotler/ Lee, 2010: S.65).

Bardout weist auBerdem auf die Wichtigkeit eines vorsichtigen Umgangs von
WerbemaBnahmen im sozialen Bereich hin. Durch die ,werbemaBige Verfuh-
rung“ wiirden die sozialen Anliegen untergehen (vgl. ebd. 1992: S.44).

AuBerdem koénnte die unterhaltende Aufbereitung der Inhalte die eigentliche Bot-
schaft verharmlosen und in den Hintergrund riicken. Auch wenn diesen Warnun-
gen Beachtung geschenkt werden sollte, so gehen jingere Ansichten mehr in die
Richtung, die kommerziellen Werbestrategien auch fir soziale Themen zu nut-
zen. Auf diese modernen Ansatze wird aber in Kapitel 4 noch naher eingegan-
gen.

Durch den richtigen Einsatz von psychologischen Mitteln, die Wahl der Medien
und die richtige Aufbereitung des Inhalts der Botschaft, hatte soziale Kommunika-
tion aber das Potenzial, die traditionelle kommerzielle Werbung zu sprengen (vgl.
Bardout, 1992: S.47).

Non-Profit-Organisationen

Busch et al. vertreten hier ganz klar ihren Standpunkt und grenzen das Social
Marketing nicht nur vom traditionellen kommerziellen Marketing, sondern zusatz-
lich sogar vom Marketing flr Non-Profit-Unternehmen ab, da diese vielleicht nicht
primar, aber zumindest sekundar ebenfalls von erh6htem Absatz profitieren wir-
den (z.B. Spendenaktionen).

Als wichtigstes Merkmal und zugleich als wichtigstes Unterscheidungskriterium,
sehen diese daher die Tatsache, nicht das Verhalten zu Gunsten von Dritten, wie

Unternehmen oder andere Personen zum Ziel zu haben, sondern ein Verhalten
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zum Wohle der Zielperson bzw. der Allgemeinheit beeinflussen zu wollen (vgl.
Busch et al. 2008: S.907 ff.).

Fischer kritisiert das Fehlen eines ,Leistungsauftrages” bei vielen sozialen Orga-
nisationen, welche sich solange ihrer eigenen Selbstverwirklichung widmen, so-
lange Spenden und Subventionen zur Verfligung gestellt werden (vgl. Fischer,
2000: S.19-20).

Als groBes Problem dieser Situation sieht Fischer das Fehlen der Markte. Wo
sich eigentlich Angebot und Nachfrage treffen und Preis und Qualitat Gber Um-
satz und Gewinn entscheiden, ist dieser Leistungsdruck bei Non-Profit-

Organisationen weniger vorhanden (vgl. Fischer. 2000: S.167).

2.1.3. Sozialer Wandel durch Social Marketing

.Die Verbesserung der Lebensqualitat durch sozialen Wandel ist Aufgabe und Ziel
des Social Marketing” (Kotler/ Roberto, 1991: S.15)

Nach Fischer geht es im Sozialmarketing um die marktorientierte Fiihrung sozia-
ler Organisationen, welche darauf abzielt, soziale Markte zu beeinflussen, um in
weiterer Hinsicht dadurch soziale Probleme lésen zu kénnen (vgl. Fischer, 2008:
S.18-19).

Frihere Strategien von Kampagnen fiir soziale Anliegen sind aufgrund von unzu-
reichenden EinzelmaBnahmen, mangelnden Zielbestimmungen, Zielgruppendefi-
nitionen und Konzepterstellungen gescheitert, weshalb Sozialmarketing als neu-
es effektives Instrument dienen soll, sozialen Wandel geplant herbeizufihren
(vgl. ebd.).

Dieser Soziale Wandel Iasst sich in zwei Formen einteilen:

Zum einen gibt es jene gesellschaftlichen Veranderungen, welche plétzlich ein-
treffen und sich von selbst entwickeln ohne dass jemand mit gezielter Planung
diese erreichen wollte. Oft entstehen dadurch unerwartete Trends, welche vorab
nicht vorhersehbar waren. Die andere Form ist jene, bei der Menschen versu-
chen, Verdnderungen gezielt herbeizufihren (vgl. Kotler/Roberto, 1991: S.10).
Als effektive MaBnahme zur Erreichung dieses Zieles, namlich Vorstellungen und
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vor allem Verhaltensweisen eines Publikums zu beeinflussen, werden Kampag-

nen eingesetzt (vgl. ebd.).

2.1.4.Sozialkampagnen im Social Marketing

Kotler/Roberto bezeichnen Kampagnen, welche sich im Rahmen des Social
Marketings um sozialen Wandel bemihen, als sogenannte Sozialkampagnen
(vgl. ebd., 1991: S.15).

Die Geschichte dieser geht weit zu den alten Griechen und Rémern zurlick, wo
es unter anderem schon Kampagnen zur Sklavenbefreiungen gegeben hat (vgl.
ebd., 1991: S.17). Typische Themen der heutigen Zeit waren Rauchen, Alkohol,
Drogen oder Verkehrssicherheit.

Unabhangig von dem Inhalt der Kampagne geht es immer darum, dass eine be-
stimmte Gruppe anstrebt, eine andere Gruppe zu einer bestimmten Verhaltens-
weise zu bewegen, da davon ausgegangen wird, dass diese Veradnderung zum

persdnlichen und allgemeinen Wohl beitragen wirde.

Eine solche Sozialkampagne setzt sich aus folgenden finf Elementen zusam-
men:

Zuerst entsteht ein bestimmtes Anliegen, einem sozialen Problem entgegenwir-
ken zu wollen. Dazu bendtigt es Personen als sogenannte ,Mittler des Wandels*,
welche hinter der Kampagne stehen und diese durchfihren. Weiters gilt es, eine
genaue Zielgruppe zu definieren, da eine Kampagne nur dann sinnvoll umgesetzt
werden kann, wenn klar ist, wer tGberhaupt zu einer Veranderung bewegt werden
soll. N&chster wichtiger Punkt sind noch die Kanale als Vermittler der Botschaft.
Es muissen die richtigen Kommunikations- und Verteilungswege eingesetzt wer-
den, um das Zielpublikum erreichen zu kénnen. An letzter Stelle steht die Strate-
gie. Diese muss von den ,Mittlern des Wandels® im Vorhinein festgelegt und die

gesamte Kampagne hindurch verfolgt werden (vgl. Kotler/Roberto, 1991: S.30).

Diese Sozialkampagnen kommen schon sehr nah an das flr die vorliegende Ar-
beit bendtigte Verstandnis flir Kampagnen heran. Der Begriff ist jedoch immer
noch etwas zu grob gefasst und es wird noch zu wenig auf die kommunikative
Interaktion eingegangen. Es scheint daher sinnvoll, sich folglich genauer mit den
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Kommunikationskampagnen auseinanderzusetzen, welche diesen Anforderun-

gen namlich nachkommen.

2.2. Kommunikationskampagnen

Die vorliegende Arbeit beschéaftigt sich mit dem mdglichen Einfluss von Kommu-
nikationskampagnen auf die Verkehrsmittelwahl. Daher gilt es sich vorerst naher
mit diesen auseinanderzusetzen. Zuerst soll auf Kampagnen im Allgemeinen
kurz eingegangen werden. Im Weiteren wird dargestellt, welche speziellen Ei-

genschaften eine Kommunikationskampagne erst zu einer solchen machen.

2.2.1. Allgemeines zu Kampagnen

LJAufmerksamkeit zu wecken ist das Minimalziel von
Kampagnen aller Art“ (Réttger, 2009: S.9)

Wie so viele andere Begriffe aus der 6ffentlichen Kommunikation, wie Werbung
oder Propaganda, st6Bt man auch beim Kampagnen-Begriff auf militarischen
Hintergrund. Der Begriff entstammt dem Franzésischen ,Campagne® und bedeu-
tete Ubersetzt ,Feldzug“ (vgl wissen.de / duden.de).

Im heutigen Sprachgebrauch handelt es sich bei einer Kampagne aber mehr um
eine kommunikative MaBnahme, eine Strategie oder auch ein Instrument, um
eine bestimmte Botschaft an ein bestimmtes Publikum zu bringen.

Nach Mernyi ist eine Kampagne ein Veranderungsprozess, bestehend aus einer
Serie von Kommunikationsereignissen, die versuchen, das gewinschte Ziel ohne
sSformelle Macht* aber durch eine ,geschickte Kommunikationsstrategie® zu errei-
chen.

Einerseits soll das Denken in den Kdpfen der Menschen, andererseits aber auch
konkretes Handeln beeinflusst werden (vgl. ebd, 2007: S.13).

In erster Linie geht es also darum, Aufmerksamkeit beim Zielpublikum zu gewin-

nen. Im weiteren Sinne soll aber auch Vertrauen geschaffen und Handeln bewirkt
werden (vgl. Réttger, 2009: S.10).
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Kommunikative Doppelstrategie von Kampagnen

Laut Roéttger wirden sich Kampagnen aller Art durch eine sogenannte Doppel-
strategie auszeichnen. Zum einen wird eine héchstmdgliche Medienprasenz an-
gestrebt, um auch die Masse erreichen zu kénnen, andererseits sucht man auch
den direkten Zugang zum Zielpublikum, um eine Mobilisierung zu entfachen (vgl.
ebd, 2009: S.11).

Im Laufe der Zeit haben sich je nach Ziel, Strategie und Themenbereich einer
Kampagne, viele verschiedene Arten wie Informationskampagne, Werbekam-
pagne, PR-Kampagne, Politische Kampagne, Spenden-Kampagne, Soziale Kam-

pagne, um nur einige zu nennen, gebildet.

2.2.2. Merkmale der Kommunikationskampagnen

Die vorliegende Arbeit méchte sich mit den Kommunikationskampagnen ausei-
nandersetzen, welche von Bonfadelli ausfihrlich behandelt wurden.

Zwei wichtige Aspekte dieser sind zum einen die ,Interaktivitat® der Prozesse,
wodurch sie ,kommunikativ‘ werden und zum anderen die ,Intensitat”, ,Systema-
tik® und ,Zielgerichtetheit®, welche sie zu Kampagnen machen (vgl. Bonfadelli,
2010: S.15).

Der Fokus der Kommunikationskampagnen liegt also auf der kommunikativen
Interaktion. Diese bezieht Kommunikation von Kampagnen-Verantwortlichen mit
dem Publikum, Kommunikation zwischen dem Publikum, Feedback vom Publi-
kum an die Campaigner und Kommunikation mit und unter Stakeholdern mit ein.

2.2.3. Abgrenzung nach ,,auBen® und ,,innen*

Abgrenzung nach ,auBen”

Die Abgrenzung nach ,auBen“ bedeutet, dass die Kommunikationskampagnen
von nicht-kommunikativen MaBnahmen abgegrenzt werden missen. Dies wéaren
zum Beispiel 6konomische, politische oder technische Elemente, welche im Zuge
einer gro3 angelegten Kampagne oft parallel eingesetzt werden. Vor allem bei
umwelt- und gesundheitspolitischen Themen wird die Wichtigkeit einer Kommu-

nikationskampagne zusatzlich zu nicht-kommunikativen MaBnahmen schon weit-
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gehend akzeptiert und sogar als notwendig erachtet (vgl. Bonfadelli, 2010:
S.171f.).

Am sinnvollsten scheint eine gute Kombination von mehreren Bereichen, die ih-
ren Erfolg dann gegenseitig verstarken und zu einer erfolgreichen Gesamtstrate-

gie werden kdnnen.

Abgrenzung nach ,innen“

Die Abgrenzung nach ,innen“ bedeutet die Kommunikationskampagnen von an-
deren kommunikativen Strategien abzugrenzen. Hierzu z&hlen Werbung und
Marketing, Public Relations, Massenmedien sowie die interpersonale Kommuni-
kation. Werbung und PR sind in den meisten Fallen Instrumente des kommerziel-
len Marketings, welche eingesetzt werden, um das Absatzziel eines bestimmten
Produktes oder einer Dienstleistung eines Unternehmens zu erhéhen.
Hauptsachlich gilt es hier, sich von anderen identischen Produkten abzugrenzen
(vgl. Bonfadelli, 2010: S.18ff). Wie schon im Kapitel Social Marketing angespro-
chen, ist bei den Kommunikationskampagnen die gegnerische Meinung der gréB3-
te Konkurrent.

AuBerdem hat man keine Gewinn- und Absatzziele, sondern Verhaltensanderun-
gen zum Wohle der Gesellschaft und sozialen Wandel als Intention.

Auch Massenmedien befassen sich mit gesundheits- und umweltpolitischen
Themen. Die Nachrichten richten sich aber als Informations- und Orientierungs-
funktion an ein heterogenes Publikum. Bei Kommunikationskampagnen wird eine
homogene Zielgruppe explizit angesprochen und gezielt versucht zu beeinflus-
sen. Sie laufen auBerdem viel strategischer in allen Prozessen ab (vgl. ebd.
2010: S.21ff.).

Auch die interpersonale ,face-to-face“-Kommunikation gilt als kommunikative
Strategie. Diese erfolgt im Gegensatz zu Kommunikationskampagnen jedoch
weniger systematisch. Sie kann aber durchaus ein Teil von einer Kampagne wer-
den, indem die Rezipienten bei Veranstaltungen und Aktionen direkt angespro-
chen und miteinbezogen werden (vgl. ebd. 2010: S.22).

29/124



2.2.4. Abgrenzung zu anderen Kampagnen

Werbekampagnen zielen als Instrument der kommerziellen Werbung auf die
kurz- oder langfristige Absatzsteigerung eines Produktes oder einer Dienstleis-
tung eines Unternehmens ab.

PR-Kampagnen mdchten in erster Linie Aufmerksamkeit, Vertrauen und Zustim-
mung aufbauen, aber nur damit diese dann ebenfalls wieder zum Unterneh-
mensgewinn beitragen.

Laut Réttger stellen Informations- bzw. Sozialkampagnen einen Teil von PR-
Kampagnen dar. Gerade bei diesen kdme das Ziel ,Anschlusshandeln zu provo-
zieren“ besonders gut zum Vorschein. Einstellungen oder Verhalten sollen ent-
weder geandert oder bestétigt werden (ebd. 2009: S.10).
Kommunikationskampagnen kénnen aber, auch wenn die eben genannten Ei-
genschaften gut Gbereinstimmen wirden, nicht den PR-Kampagnen untergeord-
net werden, noch dirfen sie als Informationskampagnen gesehen werden.
Bonfadelli/Friemel ziehen hier eine klare Trennlinie, welche folgend kurz vorge-

stellt werden soll.

Kommunikationskampagne vs. Informationskampagne

Auch wenn man meinen kénnte, dass es sich hier um zwei synonyme Begriffe
handelt, muss man auch die Informationskampagne von der Kommunikations-
kampagne klar trennen. Bei ersterer handelt es sich nach Bonfadelli/Friemel um
einen bloBen massenmedial vermittelten Informationsfluss, wobei eine Kommu-
nikationskampagne auch einen Handlungsvorschlag impliziert und im Idealfall
eine Verhaltensanderung erzielen kann (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2010: S.15).
Nach Nielsen geht es bei nicht-kommerziellen Kampagnen darum, gesellschaftli-
che Probleme zu I6sen. Da nach jungsten Umfragen die Umweltprobleme und
Verkehrsbeeintrachtigungen durchaus ein gesellschaftliches Problem darstellen,
scheint der Einsatz einer Kampagne durchaus verninftig. Nielsen weist jedoch
genau darauf hin, dass einer solchen Kampagne unbedingt die Frage voraus ge-
hen muss, ob sich dieses bestimmte Problem Gberhaupt mit Kommunikation (al-
lein) 16sen lasst (vgl. Nielsen, 2008: S.141).
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2.2.5. Ziel & Zielerreichung

»(-..) eine Kampagne ist und bleibt ein kommunikativer
Feldzug.” (Mernyi, 2007: S.13)

Allgemein formuliert ist das Ziel von Kommunikationskampagnen, dass ,die Ziel-
gruppe das empfohlene Verhalten kennt, es bevorzugt und es austbt.” Dies fuhrt
im Weiteren zu einer Veranderung der Lebensgewohnheiten und des Lebens-
stils, was im besten Fall eine allgemeine Erhéhung der Lebensqualitat der Ge-
sellschaft mit sich bringt (vgl. Nielsen, 2008: S.143-144).

Bei jeder guten Kampagnen-Arbeit gehoért vorab ein genaues Ziel definiert, an
dem sich jeder Mitarbeiter orientieren kann.

Ein wichtiger Punkt bei dem Ansetzen des Zieles ist die Mdglichkeit, das Errei-
chen oder Nichterreichen auch Uberprifen zu kénnen. Dies ist darum wichtig,
weil ein bestimmtes Zielergebnis vor Augen zu haben sehr motivierend wirken
kann, oder, wie Mernyi es ausdrtickt: ,....damit du am Ende der Kampagne genau
weiBt, ob du das Team zu einer Teamfeier einladst (...)* (Mernyi, 2007: S.15).

Zielgruppe
Die Festlegung eines Zieles ist eng mit der Definition der Zielgruppe verbunden.

Man kann eine Botschaft nur dann richtig kommunizieren, wenn Klar ist, an wel-
che Adressaten sich diese wenden soll. Auch die Strategie und die erforderlichen
MaBnahmen hangen stark von dem jeweiligen Zielpublikum ab. Je spezifischer
dieses eingegrenzt werden kann, desto gezielter kann dieses auch angespro-
chen werden.

,<Angesichts der zunehmenden Ausdifferenzierung der Gesellschaft in durch un-
terschiedliche Lebensstile gepragte Teilkulturen wird die Aufgabe immer schwie-
riger, die Zielgruppen flr soziale Botschaften sinnvoll einzugrenzen und diese
erfolgreich anzusprechen® (Krzeminski/Neck, 1994: S.27).

Wenn man bedenkt, dass diese Behauptung 1994 aufgestellt wurde, kann man
sich vorstellen, mit welchen Schwierigkeiten Kampagnen mit der heutigen, noch

immer weiter ausdifferenzierten Gesellschaft zu kdmpfen haben.
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2.3. Systemmodell nach Bonfadelli/Friemel

Auch wenn man viele wichtige Ansatze und Erkenntnisse aus dem Social Marke-
ting auf eine Kampagne Ubertragen kann, und es auf jeden Fall sinnvoll ist sich
mit diesen vertraut zu machen, so gibt es laut Bonfadelli/Friemel dennoch eine
alternative Mdglichkeit. Diese ware der Einsatz von Systemmodellen. Bei diesen
orientiert man sich am Prozessverlauf der Kampagne, welcher sich aus mehreren
unterschiedlichen Aufgaben zu einem Gesamtpaket entwickelt (vgl. ebd. 2010:
S.24). Abbildung 7 zeigt ein Systemmodell fir Kommunikationskampagnen nach
Bonfadelli/Friemel auf.

1. Kampagnen-Input: das Umfeld von Kampagnen
a) soziales Problem, b) Betroffene, c) Auftraggeber, d) Stakeholer

A 4 A 4

2. Problemanalyse 4. Definition der Ziele
Systematische Analyse des Problems Auf kognitiver, affektiver, sozialer
aufgrund von explorativer Forschung Ebene und nach Zielgruppen

3. Festlegung der Zielgruppe 5. Wahl der Strategie
Homogene Segmentierung von Risiko- | Wie sollen die Ziele durch Botschaf-
gruppen nach Problem und Kommuni- ten und Medien bei den Zielgruppen

kationsverhalten realisiert werden?

A 4 A 4

6. Kampagnen-Output
a) Entwicklung & Realisierung von Botschaften, b) Wahl von Medien & interper-
sonalen Kanalen, Events und sozialen Stltzsystemen

A A

7. Kampagnen-Evaluation
a) Programmkontrolle, b) formative Evaluation, ¢) summative Evaluation

Abb.7: ,Systemmodell”, eigene Darstellung nach Bonfadelli/Friemel, 2010, S.25

Anhand dieses Systemmodells soll spater die Kampagne ,,RadJahr 2013“ darge-
stellt werden. Die Punkte und Prozesse werden einzeln durchgegangen und an-
hand der Kampagnen-Details genau definiert. Dies wird in Kapitel 5 erfolgen,
weshalb an dieser Stelle nicht detaillierter auf die einzelnen Schritte eingegangen

werden soll.
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2.4. Theoretische Perspektive

Bei Kommunikationskampagnen kdénnen viele verschiedene Theorien greifen.
Manche beziehen sich auf den Bereich der Phase der Rezeption, manche auf die
Verarbeitung der Botschaft und manche auf die Einstellung bzw. das Verhalten.
Passend flir diese Arbeit ist dieser letzte Bereich, da der Fokus auf der Verhal-
tensbeeinflussung durch Kommunikationskampagnen liegt.

Im Folgenden sollen die ,Sozial-kognitive Lerntheorie®, die ,Theorie des Uberleg-
ten und geplanten Verhaltens®, sowie das , Transtheoretische Phasenmodell®
vorgestellt werden.

2.4.1. Sozial-kognitive Lerntheorie

Bei der sozial-kognitiven Lerntheorie geht es in erster Linie um das Gewinnen der
Aufmerksamkeit der Rezipienten und das darauffolgende ,Lernen® der Botschaft,
sowie im Optimalfall um das anschlieBende Verhalten im Sinne des kommuni-
zierten ,erlernten” Inhalts (vgl. Bonfadelli, 2010: S.66-67).

Entwickelt wurde diese Lerntheorie von Albert Banduras. Sie besagt, dass
menschliches Verhalten im weitesten Sinne auf das Erleben sozialer Modelle
zurlckzufihren ist (vgl. ebd. 1976: S.9). Ausschlaggebend ist in erster Linie na-
tarlich die Beobachtung realer Menschen und Verhaltensweisen. Aber schon
1976 hat Bandura erkannt, dass auch die symbolisch vermittelten Modelle immer
wichtiger werden, was er auf die Entwicklung der Kommunikation zurtickgefihrt
hat (vgl. ebd.). Wenn man bedenkt, welche Verdnderungen sich in diesem Be-
reich in den letzten Jahrzehnten zugetragen haben, kann man sich vorstellen,
welche Bedeutung diese symbolischen Modelle aktuell haben missen.

In der Theorie des sozialen Lernens geht es also um Nachahmung und Identifika-
tion, wobei Bandura auf die Uneinigkeit in der Wissenschaft hinweist, ob Nach-
ahmung Identifikation erzeugt, oder ob dies umgekehrt der Fall sei (vgl. ebd.
1976: S.12).

Er bezeichnet beides im Weiteren als ,Modellierung®, welche prozessual anhand

von vier Subsystemen verlauft:
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Zuerst geht es um Aufmerksamkeitsprozesse. Das Lernen am Modell funktioniert
nur, wenn man die ungeteilte Aufmerksamkeit des Rezipienten fir sich in An-
spruch nehmen kann. Hier spielen natlrlich viele Variablen eine Rolle wie der
Grad der Erregbarkeit, situative Rahmenbedingungen, Persdnlichkeitsmerkmale
und vieles mehr. Als nachstes kommen die Gedachtnisprozesse zum Einsatz.
Eine Beobachtung kann nur dann reproduziert werden, wenn das Gesehene rich-
tig verarbeitet und behalten wird. Hier geht es also um das ,Erlernen” des Mo-
dells. Nachster Schritt sind schon die motorischen Reproduktionsprozesse, also
die Mdoglichkeiten der Ausfihrung der theoretisch erlernten Verhaltensweisen.
Hier spielen auch Rahmenbedingungen wie Verflgbarkeit oder korperliche Fa-
higkeiten eine Rolle. Das letzte System betrifft schlussendlich die Motivationspro-
zesse. Dies stellt den wichtigsten, aber auch den schwierigsten Bereich dar. Die
Person muss den richtigen Ansporn daflir bekommen, dieses erlernte mdgliche
Verhalten auch wirklich ausftihren zu wollen.

Nicht unwichtig sind in dieser Phase erwartete Belohnungen oder Bestrafungen
mit denen die Person bei der Ausfliihrung des Verhaltens rechnet (vgl. Bandura,
1976: S.23ff.).

2.4.2. Theorie des liberlegten und des geplanten Verhaltens

,Die Einstellung hatte sich ndmlich (...) als kein guter Prédikator fiir das
Verhalten erwiesen” (Knoll/ Scholz/ Rieckmann, 2013: 5.35)

Die Theorie des Uberlegten Handelns wurde von Fishbein und Ajzen 1975 ent-
worfen und von Ajzen 1985 zur Theorie des geplanten Verhaltens weiterentwi-
ckelt.

Es wurde angenommen, dass es zwischen Einstellung und Verhalten noch etwas
Drittes geben muss, wenn das eine nicht immer zum anderen fihrt. Diese Llcke
wurde dann mit ,Intention” geflllt. In diesem Kontext wird darunter die bewusste
Verhaltensentscheidung oder das gewollte Erreichen eines bestimmten Ergeb-
nisses verstanden.

In beiden Theorien war diese Intention von der jeweiligen Einstellung und der
sozialen Norm abhéangig (vgl. Knoll/Scholz/Rieckmann, 2013: S.35).
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Die Theorie des geplanten Verhaltens impliziert nun noch eine bewusste Verhal-
tenskontrolle, welche bei der friheren noch nicht berlcksichtigt wurde. Hier han-
delt es sich um die ,subjektiv wahrgenommene Schwierigkeit ein Verhalten aus-
zuftihren® (ebd. 2013: S.36).

In Abbildung 8 wird dies noch einmal als Modell bildlich dargestellt.

Einstellung gegen-
Uber dem Verhalten

I

Subjektive Norm Verhaltens- Verhalten
T *» absicht T—*

Wahrgenommene /
Verhaltenskontrolle _

Abb.8: “Theorie des geplanten Verhaltens®, eigene Darstellung nach Bonfadelli, 2010: S.72

Man sieht hier noch einmal, dass dem Verhalten eine bestimmte Intention bzw.
Verhaltensabsicht vorausgeht. Diese entsteht durch die eigene subjektive Norm,
der eigenen Einstellung gegentber dem Verhalten, sowie der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle durch andere.

2.4.3.Transtheoretisches Phasenmodell

Das Transtheoretische Phasenmodell ist ein Modell der Verhaltensénderung. Da
Kommunikationskampagnen genau darauf abzielen, kann es hier gut eingesetzt
werden.

Es wird davon ausgegangen, dass sich Menschen in Bezug auf ein bestimmtes
Thema, in unterschiedlichen Denk- und Verhaltensphasen befinden.

Diese sind:

e Prakontemplation als erste Phase, in der das Problembewusstsein noch
nicht eingetreten ist.

e Kontemplation als zweite Phase, in der das Bewusstsein bereits geschart
und die Verhaltensanderung in Erwagung gezogen worden ist.

e Dritte Phase der Vorbereitung, in der bereits eine erste Anschlusshand-

lung versucht worden ist.
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e Vierte Phase der Handlung, in der die Zielgruppe das gewilnschte Verhal-
ten bereits ausibt.

e Flnfte Phase der Aufrechterhaltung, in der es darum geht, die Handlung
noch zu stabilisieren.

e Termination, die sechste und langwierigste Phase. Nach 5 Jahren des
ausgeubten Verhaltens braucht es keine externe Regulierung mehr, da die
Zielpersonen die Handlung schlussendlich zu ihrer Gewohnheit gemacht
haben.

(vgl. Bonfadelli, 2010: S.68)

Prinzipiell gilt, dass jede Stufe abgeschlossen werden muss, bevor die nachste
Phase erreicht werden kann (vgl. Knoll/Scholz/Rieckmann, 2013: S.52).

Wie die Bestimmung der Zielgruppe, sollte auch die jeweilige Phase des Zielpub-
likums genau definiert werden. Weil3 man im Vorhinein auf welcher Stufe sich die
Rezipienten befinden, kann man die Botschaften besser anpassen, sodass diese
gezielter zum nachsten Schritt motivieren kénnen. AuBerdem kann man somit auf
die Situation und die etwaigen Hindernisse oder Bedenken besser eingehen. Die
jeweilige Zuordnung zu den Stadien hangt vom Motiv der Ausgangslage, der
Verhaltensabsicht, sowie dem bisherigen Verhalten ab. Im besten Fall wird eine
Studie vorab durchgeflihrt, mit der das Zielpublikum in Stadien eingeteilt werden
kann (vgl. ebd. 2013: S.53).

In der Endphase sollte das Verhalten zur selbstverstandlichen Gewohnheit ge-
worden sein. Man muss jedoch bedenken, dass es immer wieder zu Rlckschla-
gen in frihere Phasen kommen kann (vgl. ebd. 2013: S.52).

Daher scheint es wichtig, immer prasent zu sein und auch nach Ende einer Kam-

pagne eine regelmaBige Kommunikation und Prasenz aufrechtzuerhalten.
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3. Umweltverhalten & Verkehrsmittelwahl

Wie schon im ersten Kapitel aufgezeigt, gibt es zahlreiche Griinde, warum der
Radverkehr geférdert werden sollte: Die Menschen waren weniger vom Verkehr
durch Larm und Schmutz beeintrachtigt, die Umwelt wirde entlastet werden und
die individuelle Gesundheit kbnnte davon ebenfalls profitieren.

So gesehen sprechen alle logischen Griinde dafiir, dass Menschen, wo sie es in
ihren Alltag integrieren kdnnen, ihr Verkehrsverhalten dementsprechend anpas-
sen und in Richtung ,Sanfte Mobilitat“ verandern.

Warum dies dennoch nicht der Fall ist, soll im folgenden Kapitel thematisiert wer-

den.

3.1. Umweltwissen, Umweltbewusstsein, Umweltverhalten

Umweltwissen bezieht sich auf jene Informationen, die ein Mensch gegenlber
der Umwelt, der Natur und der 6kologischen Probleme besitzt. Diese kann er aus
unterschiedlichen Bereichen wie Medien, sozialem Umfeld oder aus persdnlichen
Erfahrungen beziehen.

Das Umweltbewusstsein steht schon auf nachsthdherer Stufe, bei der zu den
kognitiven Elementen auch noch eine affektive Einfarbung hinzukommt. Das
Wissen um die Umweltprobleme erhalt somit noch eine emotionale Komponente.
Das Umweltverhalten bezieht sich auf die tatsachlichen Handlungen des Men-
schen, die in gewisser Weise mit der Umwelt in Zusammenhang stehen. Hier
wird in zwei Varianten unterschieden: die eine, die von der Umwelt nimmt, wie
jeglicher Verbrauch von Rohstoffen, sowie jene, welche der Umwelt gibt, wie der
AusstoB von Schadstoffen (vgl. Kuckartz, 1995: S.72).
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Wissen vs. Verhalten

(...) das problematische Phdnomen des Handelns wider besseres Wissen: bei Rauchern, bei
Rasern, in der Politik? Das ist erkannt; aber unbeantwortet ist die Frage, was die Menschen dar-

an hindert, ihr Wissen in Handeln umzusetzen” (Avenarius, 2008: S.123)

Obwonhl die Bevélkerung einen hohen Grad an Umweltbewusstsein aufzeigt, sich
Sorgen um die Zukunft macht und eine Veranderung winscht und auch angibt,
prinzipiell zum Handeln bereit zu sein, lasst sich parallel dazu keine Verédnderung
im Verhalten der Gesellschaft verzeichnen.

Avenarius unterscheidet hier in Fakten- und Handlungswissen. Zweiteres bezieht
die jeweiligen Rahmenbedingungen der aktuellen Situation mit ein. Somit mis-
sen das soziokulturelle Umfeld, die jeweils aktuelle Umgebung und auch die
zwangslose Atmosphare Bertcksichtigung finden.

,S0 entscheide auch ich mich vielleicht dazu, in Italien ohne Helm Motorrad zu
fahren, obwohl ich weiB3 ..." (ebd. 2008: S.123).

3.2. Verkehrsmittelwahl

Das Phanomen der Diskrepanz zwischen ,besserem Wissen“ und ,tatséachlichem
Handeln® I1&sst sich auch bei der Verkehrsmittelwahl ganz stark beobachten.
Es stellt sich somit die Frage, was die genauen Motive der Menschen sind, sich

far ein bestimmtes Verkehrsmittel zu entscheiden.

3.2.1. Motive fir die Entscheidung des Verkehrsmittels

Praschl et al. haben in ihrer Studie direkt nach den Motiven der Verkehrsmittel-
wahl gefragt und konnten folgende Ergebnisse verzeichnen:

a) lIdentifikation, ldentifikationshemmnisse (bezogen auf O&ffentliche Ver-
kehrsmittel)

b) Bequemlichkeit und Egoismus

c) Gewdhnung und Gedankenlosigkeit
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d) irrationale und emotionale Motive bei der Verkehrsmittelwahl (Zusatznut-
zen)
e) mangelndes Feedback
f) Verdrangung
g) Selbsteinschatzung (lbertrieben positives Selbstbild)
(Praschl et al., 1994: S.2)

Gerade die Ergebnisse dieser Studie zeigen auf, dass es sich bei der Verkehrs-
mittelwahl kaum um rationale Motive handelt. Weder Schnelligkeit, Finanzierung
oder Infrastruktur spielen eine Gbergeordnete Rolle, sondern die bloBe Bequem-
lichkeit und Identifikation mit dem jeweiligen Verkehrsmittel.

Als spezielle Motive zum Autofahren, konnten Praschl et. al folgende identifizie-

ren:

1. Uberbriickung von Entfernungen, Transport
2. Erleben einer sozialen Rolle
3. Ich-Erlebnisse

(vgl. Praschl et al, 1994: S.20)

In erster Linie geht es also wirklich darum, von A nach B zu kommen bzw. Ge-
genstande zu transportieren. Das hier in vielen Fallen nicht auf das Auto verzich-
tet werden kann, ist leicht nachvollziehbar.

Bei dem zweiten Motiv, dem Erleben der sozialen Rolle, geht es hauptséchlich
um die zwischenmenschlichen Beziehungen im StraBenverkehr wie den direkten
Kontakt zwischen Fahrern, aber ebenso um Macht, Status, Prestige, usw.

Die auch beliebten Ich-Erlebnisse kommen durch Auftreten von Freiheit, Kraft,
technischer Faszination, Angstlust, Beziehung zwischen Fahrzeug und Selbst-
wertgeflhl, usw. zustande (vgl. ebd.)

Auf das Auto im Allgemeinen wird dann im Kapitel 3.2.3. noch genauer einge-

gangen.
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3.2.2. Image des Radfahrens

Im Zuge der Studie wurden auch spezielle Umfragen zum Thema Radfahren an
sich vorgenommen. Interessante Ergebnisse ergab die Frage nach einer sponta-
nen Assoziation zum Radfahren.

So wirden 40 % der Befragten spontan die Geféahrdung durch Autos mit dem
Radfahren in Verbindung bringen. Als weitere Antworten konnten aber dafiir po-
sitive Aspekte wie gesunde Bewegung, Sport, SpaB und Vergnligen aufgezeigt
werden (ebd. 1994: S.97).

Als die wichtigsten Vorteile des Rades wurden mit jeweils ca. 20 % ,Frei-
heit/Unabh&ngigkeit, ,umweltfreundlich®, ,gesunde Bewegung“ und ,schnell® ge-
nannt.

Dominierende Nachteile hingegen waren ,,Gefahrdung durch Autos” (44 %), ,Wit-
terungsabhangigkeit (26 %), sowie ,Anstrengung” (11 %).

Das Rad weist im GroBen und Ganzen also ein recht gutes Image auf.

Die Ausnahme bildet jedoch ein herausstechender negativer Aspekt:

.Insgesamt ist das Fahrrad eine groBe Angstquelle: die Radfahrer flirchten sich
vor den Autos, die FuBganger und Autofahrer firchten sich vor den Radfahrern.
Emotional ist Radfahren mit gréBeren Angsten verbunden als Autofahren* (ebd.
1994: S.97).

3.2.3. Gegenspieler Auto

Das Auto als Gegenspieler des Fahrrads und gleichzeitiges Prestige-Gut findet
sich oft im Mittelpunkt der Betrachtung vieler Wissenschaftler wieder.

Vielleicht ist das Phdnomen darum so interessant, weil so viele Griinde gegen
das Autofahren sprechen und es trotzdem in den Menschen so tief verankert ist.

»(---) vor allem ist das Auto - nicht zuletzt aufgrund der enormen Mittel, die die
Autoindustrie in die Werbung steckt — Gegenstand von tiefsitzenden ideologi-
schen und psychischen Projektionen, die rationale Abwéagungen in den Hinter-
grund treten lassen” (Alteneder/Risser, 1995: 5.80).
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Laut Alteneder/Risser dient das Auto als symbolischer Ausdruck der Identitat:
,Ob sportlich oder souveran, ob halsbrecherisch-verwegen oder cool, ob kraft-
strotzend oder dkonomisch, das Auto ist das Ausdrucksmittel, das gewlinschte
Selbstbild mit groBtméglicher Offentlichkeitswirksamkeit zur Schau zu tragen®
(ebd. 1995: S.80).

Das Auto tragt auf jeden Fall zur nachteiligen Position des Fahrrades bei. Nicht
nur im alltdglichen Verkehr entstehen hier Konflikte, es ist auch der Stellenwert

des Autos, der es erschwert, das Radfahren beliebter zu machen.

Doch wodurch wirkt das Auto fir die Menschen so attraktiv?
Praschl et al. kommen in lhrer Studie Uber die Verkehrsmittelwahl zu folgenden

Ergebnissen als Begriindung zur Autobenitzung:

aus Bequemlichkeit (69 %)
aus Notwendigkeit (28 %)
aus Schnelligkeit (24 %)
mangels Alternativen (19 %)

A A

aus Status- und Prestigegriinden (11 %)
(vgl. ebd. 1994: S.103)

Wo Platz 2-4 mit Notwendigkeit, Schnelligkeit und mangels Alternativen gut
nachvollziehbare Ergebnisse sind, ist es doch erstaunlich, dass die Bequemlich-
keit mit so groBem Abstand Platz 1 einnimmt.

Neben den Hauptnutzungsfaktoren wurden auBerdem noch folgende Zusatznut-

zen identifiziert:

Auto als Ausdruck der Unabhangigkeit (64 %)
Auto als Mittel, um mit anderen in Kontakt zu kommen (25 %)
Auto als Ausdruck der Individualitédt und des Lebensstils (17 %)

N

Auto als bequemer, schitzender Raum zum Wohlfiihlen (17 %)
vgl. ebd. 1994: S.219)

—~
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Auch hier gibt es eine klare Top-Antwort, welche sich prozentuell von den ande-
ren stark abhebt. Und zwar der Zusatznutzen, durch das Auto seine Unabhan-
gigkeit ausdricken und empfinden zu kénnen.

Legt man die Platz 1 Antworten der zwei Fragen zusammen, so wirden sich die
Wiener Autofahrer vordergrindig aus Bequemlichkeit und dem Geflihl der Unab-
hangigkeit ans Steuer setzen. Diese Punkte sollte man sich klar vor Augen fih-
ren und bei Botschaften die Verkehrsmittelwahl betreffend, berticksichtigen.

Selbstbild Wiener Autofahrer
Im Zuge der Umfragen wurde auch die Selbsteinschatzung der Wiener Autofah-

rerinnen und Autofahrer erhoben. Tabelle 2 zeigt die Ergebnisse berechnet am
Durchschnitt der Antworten auf.

Als ziemlich Humorvoll, geflhlsbetont, gesellig,
selbstbewusst, umweltbewusst und

verninftig

Als maBig Modern, aktiv-dynamisch, risikofreudig,

lassig und sportlich

Als wenig Hart, sachlich-kihl und brav angepasst

Tabelle 2: ,Selbstbild der Wiener Autofahrer”, IN: Praschl et. al, 1994: S.111

Durch die Einschatzung des Durchschnitts als ,ziemlich umweltbewusst* kdnnte
man davon ausgehen, dass einige durch die richtige Motivation zum Radfahren
animiert werden kénnten.

NatUrlich ist der Verkehr nicht der einzige Lebensbereich, in dem man sein Um-
weltbewusstsein ausleben kann oder sollte, aber er stellt doch einen groBen Be-
reich dar, in dem man vor allem auch etwas Gutes fur sich selbst tun kann. Und
da sich der Durchschnitt als immerhin ,m&Big aktiv-dynamisch® und ,sportlich*
sieht, kénnte auch hier noch mehr nicht ausgeschépftes Potenzial zum Radfah-

ren vorhanden sein.
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Naturlich ist klar, dass die Méglichkeit, auf das Rad umzusteigen in vielen Fallen
situationsabhangig ist. Je nach Beruf, Familienleben, Alltag, Wohnort etc. kann
auch innerhalb einer Stadt oft nicht auf das Auto verzichtet werden.

3.2.4. Einfluss auf die Verkehrsmittelwahl

Die Verkehrsmittelwahl im Sinne der Gesellschaft und der Umwelt zu andern,
stellt somit eine groBe Herausforderung dar.

Laut Praschl et.al. muss diese Beeinflussung auf mehreren Ebenen geschehen:
Zum einen auf der intellektuellen Ebene, welche mit Fakten und Zahlen auf die
Umweltauswirkungen, Verkehrsbelastungen, Unfalle usw. aufmerksam macht.
Zum anderen auf der emotionalen Ebene, welche mit Werten und positiven Aus-
sagen Uber die Umwelt und angenehme Auswirkungen arbeitet. Und zuletzt noch
auf der materiellen Ebene, welche die notwendigen Rahmenbedingungen zur
Verfigung stellen muss, um eine umweltfreundliche Verkehrsmittelwahl zu er-
leichtern (Fahrradplatze, gute Verbindung von Bahnen und Busse),...). Unter-
stitzend hinzukommen wurde es natirlich, wenn man den Menschen das Fahren
mit dem Auto gleichzeitig unattraktiver macht, beispielsweise mit Parkgebuihren
oder Bezinsteuer (vgl. Praschl et al: 1994: S.33).

Praschl et al machen noch darauf aufmerksam, dass man sich von den konven-
tionellen Kommunikationsstrategien (,Vor-Augen-fihren“ von negativen und posi-
tiven Verhaltenskonsequenzen) lésen sollte, da die Hintergrinde des uner-
winschten Verhaltens auf ganz anderer Ebene liegen wirden (vgl. ebd. 1994:
S.243).

Auch Haid kritisiert, dass die bevorzugte Wahl des Autos ,ungebrochen” sei und
widmet eine ganze Studie der Frage, wie Werbebotschaften flr 6ffentliche Ver-
kehrsmittel gestaltet sein missen, um diese fir die Rezipienten attraktiver zu
machen (ebd. 2004: S.1).

Sie kommt zu dem Ergebnis, dass man das Image dadurch aufbessern musste,
indem Motive und Einstellungen der Rezipienten verandert werden. Dies soll mit
Hilfe von Botschaften geschehen, die ,klar, verstandlich, einfach, pragnant und

konkret“, sowie ,attraktiv und ansprechend“ sind. Auch die Glaubwirdigkeit ware
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ausschlaggebend, welche eng mit dem gesamten Marketingmix zusammenhangt
und von diesem auch abhéangig ist (vgl. ebd. 2004, S.66).

Soft Policies vs. Hard Policies

Haid nimmt eine Unterscheidung in Soft Policies und Hard Policies vor, wobei
erstere fur MaBnahmen in Mobilitdtsorganisation, Mobilitatsmanagement, Mobili-
tatsinformation und Mobilitdtsberatung stehen. Hard Policies sind dagegen die
herkdbmmlichen Rahmenbedingungen der Verkehrsanlagen und —mdéglichkeiten
(vgl. Haid, 2004: S.51). In diesem Fall sind zu wenig Radwege oder Abstellmdg-
lichkeiten darunter zu verstehen.
Das Vorhandensein einer guten Infrastruktur hatte aber weniger Auswirkungen
auf das Verhalten der Menschen als man vielleicht meinen kénnte.
Dies erklart sich Haid durch flinf Ursachen:

1. Unkenntnis Uber das Angebot
Unkenntnis Uber die Vorteilhaftigkeit der Nutzung dieser Angebote
Inakzeptanz der Angebote

die Angebote werden nicht in Anspruch genommen

o & 0D

bzw. das Verhalten wird nicht bewusst kontinuierlich ausgefthrt
(vgl. Haid, 2004: S.51-52)

Aus diesen Grinden ist es so wichtig mehr Arbeit in die Soft Policies zu stecken,
bei denen es in erster Linie darum geht, wenigstens die Kenntnis Uber das mégli-
che Angebot sicher zu stellen und die Informationen und Orientierungen dafur zu
bieten. Wichtige Instrumente die hier zum Einsatz kommen sind laut Haid Offent-
lichkeitsarbeit und Werbung (vgl. ebd.: S.53).
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3.2.5. Mobilitat der Zukunft

Eine aktuelle Studie aus Deutschland zeigt auf, dass sich die Verkehrssituation in
Stadten in Zukunft aber nicht unbedingt weiter verschlechtern muss. So ware der
Wunsch nach einem eigenen Auto von Jugendlichen in GroBstadten deutlich zu-
rickgegangen. AuBerdem wirde der Trend der Verkehrsmittelwahl eher in Rich-
tung Bedurfnisorientierung gehen. So zeigt sich, dass fir neue Konzepte wie das
Car-sharing oder das City Bike fur Kurzstrecken durchaus Interesse und Ver-
wendung besteht. Nur in jenen Situationen, in denen das Auto als bestes Trans-
portmittel gilt, wird dann doch noch zum PKW gegriffen. Vor allem die Familien-
grindung sei bei vielen GroBstadtern ausschlaggebend fur einen Autokauf (vgl.
Follmer/Scholz, 2013: S.54-55).

Follmer/Scholz machen aber auch darauf aufmerksam, dass sich gleichzeitig zu
der flexiblen jungen Generation, Auto-Besitz und Auto-Mobilitat der alteren Gene-
rationen wieder erhdéhen, was sich wiederum auf das Gesamtverkehrsbild aus-
wirkt. Abbildung 9 stellt dieses Mobilitdtsverhalten in den unterschiedlichen Le-

bensphasen bildlich dar.

h
I
I
zunehmende m |t

Auto-Mobilitat

n

I

|

[ deutlich steigender ::
Fiihrerschein I
und Autobesitz [

immer &fter mit
Handy und Internet

. wachsende
Fahrrad

m nutzung
nahezu

alle online Fgmiliengrﬁr]dupg noch_irﬂmerder ::

. fast sichere Einstieg in das eigene Auto B
in groen I
Stidten |t

eniger Fa ; |
leicht ricklufige _weniger _F‘.hrzeugbesnz_. i'
Fiihrerscheinguoten 5 héhere hutgg;_chlossenh3|t I
fir neue Mobilitdtsangebote, h
wachsende OPNV-Nutzung ?'

im Verhdltnis I
hichste Festlegung auf das Auto h

nachlassende
Fahrrad
. sozialisation

Mehrheit I
der Wege auf h
dem Autoricksitz Quelle: infas, Quersumme aus vielen Studien B

Abb.9: ,Mobilitdt und Lebensphasen®, IN: Follmer, 2013, S.54

Im Kindesalter verbringt man demnach die meiste Zeit auf dem Autorlcksitz. Im

jungen Erwachsenenalter geht der Flhrerscheinbesitz aktuell zurlick und es wer-
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den die Mdglichkeiten, die beste Verbindung fir einen bestimmten Weg online
abzurufen, verstarkt genttzt. Die Familiengriindung ist jedoch nach wie vor der
sichere Einstieg zum Autofahren. In den kommenden Jahren wéchst die Fahr-
radnutzung dann wieder an, schwéacht aber im spateren Lebensabschnitt wieder
stark ab.

Wenn man wirklich einen Wandel der Mobilitat bewirken méchte, misste man vor
allem auch in I&andlichen Regionen und unter spezieller Beriicksichtigung der élte-
ren Bevolkerung neue Angebote zur Verfliigung stellen. Man musste auf ,genera-
tions- sowie regionsitbergreifende Bedirfnisse® eingehen und vor allem die weni-
ger technikinteressierte Zielgruppe ansprechen. Die wichtigsten Handlungsberei-
che sind nach Follmer/Scholz neue Mobilitdtsformen, sowie der Ausbau des 6f-
fentlichen Verkehrsnetzes (vgl. ebd. 2013: S.56).

GroBes Potenzial zeigt sich aber vor allem in GroBstadten. Vor allem die jinge-
ren Generationen wirden mittels Smart Phones die flr Kurzstrecken besten Ver-
kehrsmittel via Handy ermitteln (vgl. Follimer/Scholz, 2013: S.55).

Diese situationsabhangige individuelle Verhaltensweise ist sehr zu beflrworten
und unterstitzt den Weg zu einer umweltfreundlichen Mobilitat.

In landlichen Gegenden wirde nach wie vor das Auto generationstbergreifend
dominieren, wobei man den Mangel an Alternativen auch anerkennen muss:
,Fur das Fahrrad sind die Strecken zu lang, der OPNV kommt zu selten und
PKW-Kurzleihen lohnen fir den Anbieter nicht* (Folimer/Scholz, 2013: S.55).

3.3. Theoretische Perspektive bei der Verkehrsmittelwahl

Es sollen hier nun noch einmal ausgewahlte Theorien vorgestellt werden, welche
sich speziell auf die Verkehrsmittelwahl anwenden lassen. Es werden einerseits
die zwei bekannten Anséatze ,Gefangenen-Dilemma“ und ,Kognitive Dissonanz*
besprochen und andererseits zwei weniger bekannte Theorien wie die ,Inokulati-
onstheorie” und die ,Theorie des Phantasieerlebens” vorgestellt.
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3.3.1. Prisoners-Dilemma im Stadtverkehr

.Der P.D.Game-Ansatz ist vor allem fiir die Umweltpolitik von groBer Bedeutung
und muB bei der Erstellung von Nonprofit-Marketing-Konzepten bericksichtigt werden.*
(Praschl et al.1994: S.61)

Bei dem bekannten Ansatz von Thomas Hobbes handelt es sich kurz zusam-
mengefasst um das Dilemma zweier Verbrecher-Komplizen, welche von der Poli-
zei getrennt befragt werden. Entweder sie auBern sich beide nicht zu dem Vorfall,
was beiden helfen wiirde, oder sie kooperieren beide, was flir beide schlecht wa-
re, oder nur einer kooperiert und steigt als alleiniger mit dem héchsten Gewinn
aus.

Dieses Phanomen aus der Psychologie wird nun von Praschl et al. auf das Ver-
kehrsverhalten Ubertragen. Argumentiert wird dies damit, dass alle Beteiligten
einen Gewinn daraus ziehen kénnten, wenn alle Verkehrsteilnehmer ihr Verhal-
ten andern wirden, indem sie an manchen Tagen auf 6ffentliche Verkehrsmittel
umsteigen. Wenn jedoch keiner etwas andert, ist es fur alle ein Verlust. Wirden
aber nur manche teilweise auf das Rad umsteigen, empfanden diese eine starke
Benachteiligung, da die andere Gruppe dann den gréBten Vorteil, namlich in die-
sem Fall freie StraBen und Parkplatze zur Verfigung hétte (vgl. ebd. 1994,
S.59ff.). Dies soll erklaren, weshalb es eben nicht zu den gewlinschten Verande-
rungen bei der Verkehrsmittelwahl kommt.

Auch bei anderen Umweltbereichen, wie beispielsweise bei der Mulltrennung
oder bei der Verwendung von Geraten oder chemischen Mitteln, kommt dieser
Ansatz zur Geltung. Der Gedanke, dass kein Ergebnis erzielt werden kdnnte,
wenn ein bestimmtes Verhalten nicht kollektiv ausgetbt wird, hindert die Men-
schen daran die Handlung auszuiben.

Vor allem in Osterreich besteht das Argument, dass man als vergleichsweise
kleines Land ohnehin keine globalen Veranderungen erzielen kénne, wenn nicht

die groBen Lander dieser Erde mitziehen.
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3.3.2. Theorie der kognitiven Dissonanz

Die Theorie wurde urspringlich von Leon Festinger 1957 aufgestellt und ist wohl
eine der bekanntesten sozialpsychologischen Theorien, welche auch in der
Kommunikationswissenschaft oft Verwendung findet.
Grundannahme ist, dass Menschen in ihrem kognitiven System ein Gleichge-
wicht anstreben. Der Mensch versucht also seine Kognitionen, also seine Einstel-
lungen, Werte, Meinungen oder Gedanken, die er in sich tragt, stets im konsi-
stenten Gleichgewicht zu wissen. Wirde durch einen Input aus der Umwelt ein
Ungleichgewicht mit urspringlichen Kognitionen auftreten, werde automatisch
eine Motivation aktiviert, diese kognitive Dissonanz zu reduzieren um wieder ins
Gleichgewicht zu kommen (vgl. Frey/Benning, 2002: S.147).
Diese Reduktion kann erfolgen durch:
e Hinzufiigen von neuen wieder ausgleichenden Kognitionen
e Durch Verringerung der die Dissonanz auslésenden Kognitionen durch et-
wa Verdrangen oder Vergessen
e Substitution der Kognitionen, also gleichzeitiges Hinzufligen von konso-
nanten und Verringern von nicht konsonanten Kognitionen
(ebd. 2002: S.148)

Welche Variante vorgenommen wird, hangt hauptsachlich vom geringsten Auf-
wand bzw. Anderungswiderstand ab.

Eine bestimmte Kognition ist dann besonders widerstéandig, wenn sie durch viele
andere bestehende Kognitionen bestéatigt wird bzw. durch wenige Aussagekraft
verliert oder wenn sie ,auBBerpsychische Realitat reprasentiert” (ebd.).

Wirde eine sehr widerstandsfahige Kognition aus irgendeinem Grund geandert
werden, so wirde dadurch eine Kettenreaktion entstehen, in der die anderen
Kognitionen, welche bisher alle in einer konsonanten Beziehung zu einander wa-
ren, ins Ungleichgewicht geraten. Die kognitive Dissonanz ware dann sogar gré-
Ber als in der Ausgangssituation (vgl. ebd).
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Diese Theorie trifft darum so gut auf die Verkehrsmittelwahl zu, da die neuen Ge-
sundheits- und Umweltthemen eher neuerer Natur sind. Autofahren war im letz-
ten Jahrhundert noch ein Statussymbol und dieser Wandel hin zu sanfterer Mobi-
litat 16st bei vielen Menschen durchaus eine kognitive Dissonanz aus.

Eine spezielle Form der Dissonanz tritt bei Entscheidungen auf:

Prinzipiell 16st die Situation, eine Entscheidung treffen zu mussen, eine Disso-
nanz im Menschen aus. Man muss schlieBlich auf die Vorteile einer Variante ver-
zichten und die Nachteile der anderen Variante in Kauf nehmen.

Auch hier wird wieder versucht die Dissonanz zu reduzieren. Dies erfolgt entwe-
der durch die attraktivere Darstellung der gewéhlten Variante oder durch die akti-
ve Suche nach Informationen, welche die gewahlte Variante als richtige Ent-
scheidung darstellen (vgl. Frey/Bennung, 2002: S.148).

Auch dieser erweiterte Ansatz kann sehr gut auf den intrapersonalen Wettstreit
»2Auto vs. Fahrrad“ angewendet werden.

3.3.3. Inokulationstheorie

Unter diesem Ansatz versteht man die kommunikationstheoretische Analogie zur
Immunisierung durch Impfung, bei der durch Verabreichung schwacher Dosen
von Erregern Resistenzen erzeugt werden kénnen.

William Mc Guire legte 1964 dieses Konzept erstmals auf die Sozialwissenschaft
um, und es entstand die Idee, dass man versuchen kénnte, durch kontinuierliche
kleine Dosen einer konkurrierenden Botschaft, den Rezipienten gegen die Ge-
genstimme zu immunisieren (vgl. Bonfadelli, 2010: S. 66).

Diese Konsistenztheorie fand ihre Anwendung urspringlich bei dem Versuch,
Nichtraucher resistenter gegen die Tabakwerbung zu machen. Sie Iasst sich aber
ebenfalls gut auf die Verkehrsmittelwahl und die Konkurrenzsituation ,Auto vs.
Fahrrad“ anwenden. Es scheint praktisch unméglich, gegen die méchtige Autoin-
dustrie anzukommen. So kdnnte man also mit ,abgeschwéachter Gegenpropa-
ganda“ fir das Auto, das Publikum robuster gegen die groBen emotionalisieren-
den und die Gesellschaft einnehmenden Kommunikationsfluten der Autoherstel-
ler zu machen (vgl. Bonfadelli, 2004: S.118).
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Diese originelle Theorie konnte sich sogar in diversen Laborstudien behaupten
(vgl. ebd. 2004: S.119). Einerseits handelt es sich hierbei um eine eher unge-
wohnliche Vorgehensweise, andererseits braucht es aber genau solche mutigen
Ansatze, um in der Gesundheits- und Umweltkommunikation Veranderungen ge-

hen zu kénnen.

3.3.4. Theorie der Phantasierealisierung

Hier handelt es sich um eine Theorie der modernen Zielpsychologie. Ausschlag-
gebend sind zwei Gedanken: Die Erwartung eines Menschen in Bezug auf das
zuklnftige Verhalten oder Ereignis und seine Zukunftsphantasien (vgl. Oettin-
gen/Gollwitzer, 2002: S.57).

Diese sind nicht von der Wahrscheinlichkeit des Auftretens abhangig, sondern
entstehen ganz frei und unabhangig in den Képfen der Menschen.

Es werden nun drei Wege aufgezeigt, wie mit dieser Situation umgegangen wer-
den kann. Sind positive Zukunftsphantasien vorhanden, welche aber nicht mit der
Realitat Ubereinstimmen, kdnnte angestrebt werden, die positive Zukunft zu reali-
sieren, in dem die Ausgangssituation verandert werden muss. Die Konsequenz
dieses Dranges zur Veranderung, fuhrt folglich zu einer Handlungsnotwendigkeit.
Der zweite Weg besteht darin, die Phantasien zu genieBen und die eigentliche
tatséchliche Situation zu ignorieren. Eine Notwendigkeit zum Handeln wird erst
gar nicht empfunden und kann somit auch nicht ausgetbt werden.

Beim dritten Weg ist der Fokus auf die negative aktuelle Realitat gelegt. Zu-
kunftsphantasien sind nicht vorhanden, weshalb der Wunsch auf Verédnderung
vielleicht gegeben ist, dieser aber nicht realisiert werden kann, da keine Richtung
vorgegeben wird (vgl. ebd. 2002: S.58).
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4. Erfolgreich kommunizieren

.Noch schwerer ist aber der Nachweis des letzten Dominoeffekts, der Krénung
jedes persuasiven Bemihens: Wie kommt es von neuen Einstellungen

zu einem neuen Verhalten?* (Avenarius, 2008: S.123)

Die offene und spannende Frage ist, was Menschen davon abhalt ihnrem Wissen
entsprechend zu Handeln oder noch viel wichtiger: Wie kann man mit Kommuni-
kation zu diesem oft nur kleinen fehlenden Schritt zum gewiinschten Verhalten
beitragen?

.Der Wankelmut und die Reaktion eines Publikums bleiben auf immer die gro-
Ben Unbekannten in dem Spiel, das wir Offentlichkeitsarbeit nennen.“ (Avenarius,
2008: S5.124)

Hat Avenarius dieses Zitat eigentlich in Bezug auf PR formuliert, so lasst sich der
Sinn daraus auf die Kommunikationsarbeit jeglicher Art umlegen.

Trotz dieser schlechten Ausgangslage gibt es Versuche in der Kommunikations-
wissenschaft, Kriterien und Eigenschaften zu bestimmen, mit welchen eine Bot-
schaft zumindest potenziell Chancen hat, vom Wissen zum Verhalten zu werden.
Es sollen hier nun einige dieser Punkte aufgezeigt werden.

4.1. Die erfolgreiche Kampagne

... €ine gute Strategie ist dann gut, wenn sie so einfach wie mdglich

und so komplex wie nétig ist.“ (Mernyi, 2007: S.18)

Das Um und Auf besteht darin, eine Strategie aufzustellen und dieser auch zu
folgen. Natlrlich muss man flexibel auf unvorhersehbare Entwicklungen einge-
hen kénnen, man sollte sich aber groBtenteils an die vorher festgemachte Strate-
gie halten.

Wichtig fir gute Erfolgsaussichten ist nach Mernyi auch ,das perfekte Timing*

(vgl. Mernyi, 2007: S.14). In einer Zeit, wo das Umweltbewusstsein immer mehr
ansteigt und das Thema Gesundheitspravention vielfach diskutiert wird, scheint
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das Timing fir eine Radfahr-Kampagne also gut gewahlt zu sein. Vor allem, da
das Radfahren in anderen vergleichbaren européischen Stadten einen derartigen
Boom erlebt, kann davon ausgegangen werden, dass auch in Wien Potenzial
dafar prinzipiell vorhanden ist.

Neben dem perfekten Timing, muss das Ziel erreichbar und glaubwirdig sein.
Am Beispiel Minchen wurde gezeigt, dass es durchaus realistisch ist, die Quote
der Radfahrer zu verdreifachen. Die Steigerung des Verkehrsanteils auf 15 % ist

also durchaus realistisch.

Einbindung der Zielgruppe

.Je starker die Mitglieder involviert sind, umso stérker
ist deine Kampagne.” (Mernyi, 2007, S.32)

Wichtige Faktoren bei der Kommunikation im sozialen Bereich, sind die Nahe
zum und die Interaktivitadt mit dem Publikum (vgl. Bardout, 1992: S.47).

Eine Kampagne, welche Aufmerksamkeit und Bewusstsein zum Ziel hat, muss
sich also Uberlegen, wie sie ihr Zielpublikum bestmdglich einbeziehen kann.

,Die Erfahrung zeigt klar, je mehr Menschen in einer Kampagne eingebunden
sind und mitgestalten, desto kreativer, bunter und wirksamer ist sie.“ (Mernyi,
2007: S.33)

Vor allem mit Events und Aktionen kann diesen Anforderungen nachgekommen
werden. Diese animieren zur Teilnahme und machen eine direkte interaktive Be-
gegnung mit dem Thema und somit den Botschaften mdéglich. Wichtig ist hier

aber natdrlich auch eine gute Planung und Durchfihrung.

Internetauftritt

Vor allem mit den Mdglichkeiten des Internets kann das Publikum miteinbezogen
werden. Man kann in Interaktion miteinander treten und direktes Feedback auf
Kampagnenaktionen oder Botschaften bekommen.

Um mehrere Informationen zu bekommen oder Termine abzurufen, ist ein pro-

fessioneller Internetauftritt unumgéanglich. Auch Mernyi betont, dass auf eine mo-
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derne Kommunikationsstrategie im Internet nicht verzichtet werden darf (vgl. ebd.
2007: S.42).

Medien

Die Medien spielen ebenfalls eine groBe Rolle, vor allem, wenn es sich um gré-
Ber angelegte Kampagnen handelt. ,Medienresonanz und Publikumsorientierung
bedingen und beeinflussen sich gegenseitig; eine hohe Medienresonanz beglns-
tigt eine hohe Publikumsresonanz und umgekehrt“ (Rétter, 2009: S.10). Laut
Lichtl wirden es aber auch die Medien nicht schaffen, dieser Diskrepanz zwi-
schen Wissen und Handeln entgegenzuwirken (ebd. 1999: S.21).

Medien kénnen die Botschaft aber an die Rezipienten bringen und tragen somit

einen wertvollen Beitrag zum Umweltbewusstsein bei.

4.2. Die erfolgreiche Botschaft

Wie soll so eine Botschaft nun aufgebaut sein?
Weinreich formuliert die wichtigsten Attribute einer erfolgreichen Nachricht wie
folgt:
e Simple
e Unexpected
e Concrete
e Credible
e Emotions
e Stories
(vgl. ebd, 2011: S. 111ff.)

Inhalte sollten also einfach, prazise und glaubhaft sein. Botschaften sollten aber
auch unerwartet und emotional eine eigene Geschichte erzahlen. Vor allem auf
diesen emotionalen Aspekt soll kurz noch genauer eingegangen werden.

Emotionen
Um die nachhaltige Botschaft erfolgreich kommunizieren zu kénnen, sollte man

die Inhalte leicht zuganglich, leicht unterhaltend und positiv aufbereiten (vgl. Za-
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bel, 2008: S. 241). So wirde nach Zabel eine ,sauertbpfische Ernsthaftigkeit"
nicht nur an den Bedurfnissen der Konsumenten vorbei gehen, sondern sei sogar
kontraproduktiv (vgl. ebd.).

»In einer Welt, in der die Memoiren von Dieter Bohlen zum absoluten Bestseller
werden (...) ist es in der politischen Auseinandersetzung notwendig, eine Kreati-

ve, schillernde und emotionale Kampagne zu gestalten.” (Mernyi, 2007: S.25)

Auch fir Lichtl sind Emotionen die zentrale Motivation fir Handlungen. Aber auch
andere Rahmenbedingungen, welche nicht separat von der Emotionalitat zu se-
hen, sondern mit ihr verflochten sind, beeinflussen das Tun der Menschen (Lichtl,
1999: S.114).

Das Thema Emotionen wird sowohl im Kapitel 4.3. als auch im Kapitel 4.4. noch

genauer behandelt.

Werte

Die Werte sind darum von so groBer Bedeutung, da sie nach Lichtl den Rahmen
darstellen, nach dem Menschen positive Gefiihle gegenlber bestimmten Objek-
ten Uberhaupt erst empfinden kénnen. Dies zeigt sich vor allem beim Auftreten
zweier unterschiedlicher Objekte wie dies vor allem bei dem Beispiel Auto und
Fahrrad der Fall ist (vgl. ebd. 1999: S.115).

Wie in anderen Lebensbereichen auch, spielen Persénlichkeitsmuster bzw. Cha-
raktereigenschaften, mit denen sich zwar keine Verhaltensweisen jedoch sehr
wohl Verhaltensmuster identifizieren lassen, eine wichtige Rolle. Sie bestimmen
unter anderem die Verarbeitung und Wirksamkeit von Botschaften.

Bilder

Mernyi macht auBerdem auf die Wichtigkeit von der Verwendung von Bildern

aufmerksam. Diese wirden sich schneller und zugleich tiefer in das Gedachtnis
einpragen als bloBe Worte. Sie waren auBerdem ein ,grandioses Tragermedium®
um Geflihle zu produzieren (vgl. ebd., 2007: S.48).
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4.3. Spezialfall in Gesundheits- und Umweltkommunikation

,@rin kann also durchaus sexy sein (...)",
meint Zabel in Bezug auf Umweltkommunikation (ebd. S.2008: S.241).

Da es vor allem bei Kampagnen doch wichtig erscheint, in verschiedene The-
mengebiete zu unterscheiden, soll an dieser Stelle noch einmal genauer auf den
Spezialfall der Gesundheits- und Umweltkommunikation eingegangen werden, zu
dem auch das Thema Radfahren gezahlt wird.

4.3.1. Das Produkt und der 6kologische Nutzen

Fir Hopfenbeck/Roth ist es aus wirtschaftlicher Sicht notwendig, in erster Linie
das Produkt, sowie den vermeintlichen ékologischen Nutzen genau zu definieren
(vgl. ebd. 1994: S.197).

In diesem Fall ware das Produkt kein materielles Gut, sondern das Radfahren an
sich und somit eine Denk- und Verhaltensweise. Der 6kologische Nutzen kann
mit einer Vielzahl an Argumenten bestatigt werden, wie die Reduzierung der
Emissionen, die Reduzierung von Luftverschmutzung und Larmbelastigung, bis

hin zur Gesundheitsférderung von jedem Einzelnen.

»Faszination der Konsumenten durch Sinnlichkeit, Leidenschaft, Genu3 und Mu-
sikalitidt in der medialen Inszenierung von Umweltthemen als Vehikel fir eine
nachhaltige Beeinflussung von umweltrelevanten Einstellungen und Verhalten im
alltdglichen Leben.” (Lichtl, 1999: S.11)

Wie Lichtl es treffend formuliert, fordert unsere Gesellschaft auch bei ernsteren

Themen eine Kommunikation in Form von ,Entertainment, Lebensfreude, SpafB
und der Asthetisierung von Natur” (ebd.).
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4.3.2. Positive Emotionen

,Gibt es keine Alternative zu Panikmache und Schuld-Trips, die der
Okologischen Notwendigkeit das Feuer der Intelligenz und der
Leidenschaft verleiht?” (Roszak, 1994: S.65)

Wie schon in Kapitel 4.2. kurz angesprochen, sind Emotionen auch im Gesund-
heits- und Umweltbereich wichtige Faktoren bei der Gestaltung einer Botschaft.
Roszak bemangelt das Konzept herkémmlicher Umweltkommunikation.
Okologische Nachrichten miissen ebenso attraktiv und aufregend kommuniziert
werden wie in etwa die Erforschung des Weltraums, wenn sie nicht ewig hinter
Botschaften stehen mdchten, welche nicht an starken Emotionen sparen (vgl.
Roszak, 1994: S.64).

Hier liegt der Fokus aber vor allem auf positiven Emotionen, da in der Vergan-
genheit nicht selten mit Schwarzmalerei, schockierenden Bildern und Angsten
gearbeitet wurde. Auch wenn Roszak die Befurchtungen und die Forderung nach
Handeln der Okologen unterstiitzt, so beméangelt er die Vermittlung von Angst
und Verzweifelung. Viel mehr misste man den Abenteurer ansprechen, der je-
dem Menschen innewohnt (vgl. ebd. 1994: S.64).

Okologen und Umweltschiitzer wiirden sich zu wenig mit der Motivationsstruktur
ihrer Rezipienten beschéftigen. Die Strategie des Schockierens und der genauen
Darstellung wie man sich verhalten sollte, um das Richtige zu tun, ist allein nicht
zielflhrend.

Man muss sich auch Uberlegen, wie man die Menschen dazu bekommt, diese
Jrichtige“ Anderung auch wirklich zu wollen (vgl. Roszak, 1994: S.65).

Roszak pladiert flr eine neu Uberdachte Umweltpolitik, welche sich einer be-
stimmten Sensibilitdt bedient um an die Rezipienten heranzukommen. Mit einem
sogenannten ,dritten Ohr“ sollen die Leidenschaften und Sehnslichte der heuti-
gen Gesellschaft herausgefiltert werden.

Diese Erkenntnisse wéaren mindestens genauso ausschlaggebend fir eine ziel-
fOhrende Umweltpolitik wie parallel laufende Wirtschaftsreformen es sind (vgl.
ebd. 1994: S.65).
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Dass die bloBe Hetzerei gegen Autos der falsche Weg der Kommunikation ist,
wird schon von vielen Seiten bestatigt.

Gefordert wird ein Aufruf ,,der die Freude am Gehen, den Flaneur, die Individuali-
tat des freien, aufrechten Gangs, die Lust am Fahrtwind auf dem Fahrradcabrio-
let wieder in den Blick rlckt: als entspannte Mobilitdtskultur, die Zuverldssigkeit,
Vertrauen, Fortschritt, Technik, Service und Kommunikation miteinander verbin-
det” (Monheim, 2007: S.508).

4.3.3. Spezielle Barrieren in der Umweltkommunikation

Gewohnheiten

Es gibt vor allem viele kleine Alltagshandlungen, bei welchen eine 6kologische
Verbesserung mit nur wenig Umstellung und Aufwand verbunden ware. Gerade
bei diesen kleinen Handlungen handelt es sich jedoch meist um feste Gewohn-
heiten und routinemaBiges Verhalten der Menschen, bei dem es besonders

schwierig ist, Veranderungen zu erzeugen (vgl. Lichtl, 1999: S.114).

Bequemlichkeit bzw. Unlust zu bestimmten Verhaltensweisen sind besonders
schwerwiegende Verhaltensbarrieren. Aufgrund mangelndem ,nennenswerten
psychischen Erregungsniveau“ wirden Handlungen ausbleiben (vgl. Lichtl, 1999:
S.115).

Die Informationsabwehr-These

Aufgrund der Fille von Anweisungen kommt es auf Seiten der Rezipienten einer-
seits zu einer Informationsiberlastung, aber auch zu einer Konfusion, die zu er-
héhten Schwierigkeiten bei Entscheidungen flihren wirden. Eine Art des Um-
gangs mit dieser Situation ist weitere Informationen gezielt zu vermeiden und
damit auch die Gefahr der kognitiven Dissonanz abzuwehren (vgl. Lichtl, 2000:
S.121).

Abwehreffekte
Mit einem sehr hohen Furchtniveau lasst sich zwar anfangs Aufmerksamkeit ge-

winnen, jedoch kann es auch schnell zu Vermeidungsverhalten fihren, was wie-
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derum eine Beeinflussung der Einstellung oder Anderungen des Handelns prak-
tisch unmoglich macht (vgl. Lichtl: 2000, S.123).

Konsumeffektivitat

Darunter wird die Erwartung eines Menschen gesehen, inwieweit das erwinschte
Verhalten Gberhaupt einer allgemeinen positiven Verdnderung dienen kann (vgl.
Lichtl, 1999: S.116). So fragt sich das Individuum natdrlich, wie effektiv es fir die
Umwelt sein kann, wenn man fir bestimmte Wege 6fter das Rad verwendet als
den PKW.

Dies ist ein groBes Problem im Umweltbereich allgemein, das auch zum Beispiel
Mulltrennung oder Benltzung von Maschinen betrifft.

Hier gilt es ebenfalls mit Kommunikation anzusetzen.

Umweltdngste

,Die wahrgenommene Ernsthaftigkeit und Schwere, die sozialpolitisch zwei-
felsohne gerechtfertigt ist, unterstiitzt die Verankerung von Okologie im personli-
chen Geflhlsbereich des Negativen und ungelést Problematischen.” (Lichtl,
2000: S.123)

Eine haufige Konfrontation mit Bedrohungen und Gefahren kann auBerdem zu
sogenannten Gewdhnungsprozessen in Bezug auf die Wahrnehmung von Gefah-
ren-Botschaften flhren (vgl. Lichtl, 2000: S.123).

Das oberésterreichische Market-Institut fahrt regelmaBig Studien zum Osterrei-
chischen Umweltbewusstsein durch. Jeder zweite Befragte sieht sich um die
Umweltgefahren besorgt (market-Institut, 2012).

Die Umfrage zeigt auf, dass die Sorge um die Umwelt im Vergleich zu den letzten
Erhebungen bei der Bevdlkerung gestiegen ist.

Das Problem ist also weniger die Schaffung eines Bewusstseins, sondern mehr
die Motivation zu einer Verhaltensanderung.

Situative Barrieren

Gerade die situativen Barrieren stellen im Bereich des Radfahrens einen sehr
wichtigen Punkt dar. Diese sind extrinsischer Natur und kénnen daher vom Rezi-
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pienten nicht direkt beeinflusst werden. Es geht hier um verfligbare Produkte,
Angebote und Dienstleistungen, um das gewinschte Verhalten Uberhaupt aus-
tben zu kénnen (vgl. Licht, 1999: S.116).

Auch wenn der Zugang und die Verwendung eines Rades als eher unproblema-
tisch und verhaltnismaBig glnstig angesehen werden, so sind noch andere
Rahmenbedingungen notwendig, um auch wirklich gut Radfahren zu kénnen. Es
braucht in einer Stadt gentigend Radwege, flexible Routen, ausreichend Abstell-
platze und auch eine gute Beschilderung.

4.4. ECOTAINMENT nach Martin Lichtl

~Anstatt Verwissenschaftlichung und Versachlichung wird hier fir eine

radikale Emotionalisierung bei der massenmedialen Vermittlung
Okologischer Botschaften argumentiert” (Lichtl, 1999: S.11)

Ecotainment wurde als ,Der neue Weg im Umweltmarketing“ 1999 von Martin
Lichtl ins Leben gerufen.

Der Begriff setzt sich aus ,Ecology“ und ,Entertainment* zusammen und steht
somit einerseits flr die 6kologischen Probleme unserer Zeit, andererseits fur die
unterhaltende Kommunikation, mit der man die Menschen besser erreichen kann
als mit bloBen informativen Botschaften. Ziel ist somit die Beeinflussung des
Umweltverhaltens durch emotionale Umweltwerbung.

Lichtl beschéaftigte sich mit der Frage, ob man mit dem gezielten Einsatz von
Emotionen sozialpolitischen Problemen wie eben der 6kologischen Krise entge-
genwirken koénnte. Er stellt zwei Arten von Gestaltungsformen in der Umwelt-

kommunikation dar (siehe Abb.:10).
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emotionale Gestaltungselemente u. Wirkungsabsichten

emotionale Gestal-
tungsform

emotional-
argumentative Gestal-
tungsform

sachlich-argumentative
Gestaltungsform

»
»

sachliche Gestaltungselemente und Wirkungsabsichten

Abb.10: ,Die emotionale Gestaltungsform®, eigene Darstellung nach Lichtl, 1999: S.57

Die traditionelle sachlich-argumentative Form bezieht sich ausschlieBlich auf die
Vermittlung von Informationen, Daten und Fakten. Die emotional-argumentative
Form versucht, begleitend zu sinnvollen Argumenten, die Botschaft mittels Akti-
vierung von Geflhlen bei den Rezipienten zu verankern.

Ecotainment bezieht sich nun auf die rein emotionale Gestaltungsform, welche
sachliche Argumente und das Vermitteln von Wissen zur Ganze auslasst.

Bei dieser reinen Gestaltungsform bezieht sich Lichtl auf die klassische Konditio-
nierung. Der wiederholte Einsatz eines bestimmten Reizes (Bild oder Ton) mit
einem gleichzeitigen emotionalen Reiz soll dazu flUhren, dass beim bloBen Auf-
treten des ersten Reizes automatisch der zweite emotionale Reiz beim Rezipien-
ten ausgeldst wird.

Damit méchte Lichtl auch das Umweltverhalten der Menschen positiv beeinflus-

sen.
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Positive Emotionen als Schllissel zum Erfolg

,Es ist umstritten, inwieweit Medien Menschen beeinflussen, aber sicher ist,
daB insbesondere emotionale Medieninszenierungen bei einzelnen

Menschen immer wieder wirken.” (Lichtl, 1999: S:9)

Lichtl befarwortet nicht einfach nur emotionalisierende Botschaften, sondern pos-
tuliert explizit, dass es sich um positive Gefiihlsvermittlungen handeln soll.

Lichtl stellt eine zunehmende Bildkommunikation in den Medien fest, weshalb
sich auch die Umweltkommunikation dieser neuen Bedingungen anpassen soll

und Bilder vermehrt zum Einsatz bringen muss (vgl. ebd. 2000: S.124).

Er stellt eine These auf, nach der emotionalisierend und erlebnisorientiert gestal-
tete dkologische Botschaften bei der Zielgruppe besser ankommen wirden als

rein informative Aussagen (vgl. ebd. 2000: S.119).

Ecotainment mdchte also auf ganzer Linie mit rein emotionalen Gestaltungsfor-
men arbeiten. Informationen, Wissen und Fakten sollen géanzlich vermieden wer-
den, da es nicht darum geht, Problembewusstsein zu erzeugen, sondern ein
konditioniertes positives Gefiihl zur Thematik zu bekommen.

Die zentralen Punkte des Konzepts Ecotainment sind also, dass man von sachli-
chen Argumenten ablasst und sich stattdessen mehr in Richtung emotionaler
Markenwerbung bewegt, mit dem klar definierten Ziel, umweltschadigendem Ver-
halten entgegenzuwirken (vgl. Lichtl, 2000: S.127).

Die Inhalte dieser Aussagen beziehen sich auf kleine Tétigkeiten und Ablaufe im
Alltagsleben wie Waschewaschen, Licht Ein-/Ausschalten, Heizen, usw. (vgl.
Lichtl; 1999: S.13).

Das Radfahren wird von Lichtl nicht explizit genannt. Es wird aber davon ausge-
gangen, dass es durchaus ebenfalls zu der Sparte der Ublichen Alltagshandlun-

gen gezahlt werden kann.
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Auch die Zielgruppe wird von Lichtl genau festgelegt. Die Botschaften sollen sich
an sogenannte ,0kologisch gering involvierte® Typen richten, welche kein direktes
Interesse an Umweltthemen haben, daflr aber umso mehr auf Werbung und
Markenprodukte ansprechen (vgl. Lichtl, 2000: S.119).

Aufgrund dieser hohen Affinitat zur kommerziellen Werbung und Konsum im All-
gemeinen scheint es naheliegend, mit den gleichen Instrumenten auch bei Um-
weltthemen diesen speziellen Teil der Bevdlkerung bestmdglich erreichen zu
kénnen.

Abbildung 11 zeigt noch einmal die zentralen Merkmale des Ecotainment-
Konzeptes auf. Mit Hilfe der emotionalen Gestaltungsform der traditionellen Mar-
kenwerbung sollen 6kologisch gering involvierte Konsumenten zu nachhaltigem

Verhalten motiviert werden.

Marken-

werbung Okologisch gering

involvierte Konsu-

nachhaltiges

Gebrauchs-

menten
Emotionale verhalten
Gestaltungsform
formal-instrumentell zielgruppenspezifisch inhaltlich

Abb.11: ,Zentrale Merkmale von Ecotainment”, eigene Darstellung nach Lichtl, 1999: S.19

Eine andere Herangehensweise, welche von einigen Umweltaktivisten (Bsp.:
Verkehrsclub der Bundesrepublik Deutschland) gefordert wird, ist anstatt Wer-
bung flr die Umwelt zu betreiben, Regulierungen von umweltschadlichen Pro-
dukten (wie Auto, Wasch- und Reinigungsmittel) durchzusetzen. Ahnlich wie bei
der Zigarettenwerbung sollen die Anzeigen mit Warnhinweisen zur Umweltsché-
digung gekennzeichnet werden (vgl. Lichtl: 2000, S.125).

Lichtl fordert, die Umweltkommunikation &hnlich der Kommunikation in der kom-
merziellen Werbung zu gestalten. Ein groBes Problem bei der Umsetzung bzw.
der Wirkung ist nach Hopfenbeck/Roth jedoch, dass diese Selbstverstéandlichkeit
bei den Produkten herkdmmlicher Markenkommunikation bei Umweltthemen feh-

len wirde. ,Bei der groBen Unsicherheit und dem teilweise sehr geringen Wis-
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sensstand in 6kologischen Fragen ist eine verstandliche und glaubwirdige Be-
grindung 6kologischer Versprechen in der Werbung unumgénglich.“ (Hopfen-
beck/Roth,1994: S.87)

Die gréBte Neuerung des Ecotainment-Konzeptes ist nach Lichtl selbst, dass kei-
ne ,Assoziationen mit dem herkdmmlichen Verstandnis von Okologie* entstehen
sollen (Lichtl, 2000: S.128).

Ein groBer Fehler in der bisherigen Umweltkommunikation wirde darin liegen,
dass sich diese zu sehr mit technischen Aspekten von Wasser-, Energie- oder
Verpackungsverbrauch beschéaftigen. Wichtig ware jedoch die Bezugnahme auf
das direkte Konsumentenverhalten der Rezipienten. Hier mdchte Ecotainment
ebenfalls mit einer neuen, auf Konsumenten zentrierte Vorgehensweise ansetzen
und die kleinen alltdglichen Handlungen des Menschen mit Hilfe der Werbung
neu in Szene setzen (vgl. ebd., 1999: S.22-23).

Okologische Suffizienz

Lichtl verwendet diesen Begriff in Verbindung mit der ,Forderung nach einem
Lebens- und Konsumstil, der von Bescheidenheit, Einschrankung und Reduktion
gepragt ist.“ (Lichtl, 1999: S.32). Mit dem Ziel die Ressourcen zu schonen, steht
Suffizienz flr einen sparsamen Einsatz, bis hin zum totalen Verzicht eines Pro-
duktes (vgl. ebd.: S.33).

Spater revidiert Lichtl seine Ansicht und postuliert in Schwender et al. 2008, dass
es durchaus auch von Vorteil wére, informative Ansatze mit den emotionalen
Botschaften zu kombinieren. Er argumentiert diese Anderung aufgrund von Er-
fahrungen, welche man durch bestimmte Kommunikationsprojekte gemacht hat.
Er bleibt aber weiterhin der Ansicht, dass die Nachhaltigkeitsbotschaften um-
schrieben dargestellt werden missen (vgl. Lichtl, 2008: S.262).
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Project balance [f]

Das ,Project balance [f]* ist ein Forschungsprojekt zur ,Medialisierung der Nach-
haltigkeit. In Anlehnung an das Ecotainment-Konzept sollen Rezipienten mit Hil-
fe von Emotionen dazu motiviert werden ihr Verhalten ékologischer zu gestalten.
Die Strategie dahinter, ist eine zielgruppenorientierte Kommunikation und Ver-
mittlung von Umweltbildung-, -beratung und -information mit Hilfe der Massen-
medien. Der Schwerpunkt liegt auf realer und virtueller Interaktion mit dem Publi-
kum in sozialen Netzwerken (vgl. Reisch/Bietz, 2008: S.318).

Besonders hervorgehoben wird auch beim Projekt balance [f] noch einmal die
Wichtigkeit, dass Botschaften nicht den Verzicht, sondern die persénlichen Ge-
winne und Motive wie Gesundheit, Fitness und Einsparungen kommunizieren
sollen (vgl. ebd.).

Die gewlinschten Anschlusshandlungen missen verstandlich und als leicht um-
setzbar dargestellt werden. Auch hier wird wieder (wie auch schon Mernyi, siehe
Kapitel 4.1) auf das richtige Timing hingewiesen.

Bestimmte Wortlaute wie ,Oko* und ,Umwelt* sollten zur Ganze vermieden und
gegen positiv klingende Namen eingetauscht werden (vgl. Reisch/Kreeb, 2007:
S. 468-469).

4.5. Zusammenfassung & Erstellung der Kriterien

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich die Wissenschaft im GroBen und
Ganzen einig ist: Kommunikationskampagnen kénnen erfolgreich eingesetzt
werden, kénnen unter Umstanden sogar sozialen Wandel bewirken und sind vor
allem im Gesundheits- und Umweltbereich ein wichtiges und notwendiges In-
strument, um Wissen zu vermitteln und Anschlusshandlungen mdéglich zu ma-
chen.

Einen praktischen Beweis stellt Minchen (siehe Kapitel 1.3.) daflir dar, dass eine
Kommunikationskampagne flr das Radfahren erfolgreiche Ergebnisse erzielen

kann.
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Wie nun so eine Kampagne ihre Ziele erreichen kann, und wie Botschaften auf-
gebaut und kommuniziert werden sollten, wird im Folgenden aus der behandelten
Literatur zusammenfassend dargestellt.

Prinzipiell 1&sst sich sagen, dass Inhalte einfach, konkret, unterhaltend und posi-
tiv aufbereitet sein sollten.

Der Kampf um die Aufmerksamkeit der Rezipienten ist aber gréBer denn je, wes-
halb diese Anforderungen zwar immer noch richtig und von Bedeutung sind, aber
nicht mehr ausreichen, um gentigend Interesse wecken zu kénnen. Vor allem bei
Themen im Sozial-, Gesundheits- oder Umweltbereich gilt es, mutigere und ag-
gressivere Wege zu gehen.

Die heutige Gesellschaft mdéchte mit schillernden, kreativen Inputs unterhalten
werden. Vor allem Emotionen dirfen auf gar keinen Fall zu kurz kommen.

Lichtls Ecotainment-Ansatz fir erfolgreiche Kommunikation im Umweltbereich
fordert eine radikale Emotionalisierung. Auf sinnvolle Argumente und sachliche
Informationen sollte verzichtet und dafir auf emotionalisierende erlebnisorientier-
te Botschaften gesetzt werden. Man kann zwar nie genau wissen, inwieweit
Menschen durch Kommunikation beeinflusst werden, aber zumindest weifl man
bei Emotionen, dass sie wirken.

Bezugnehmend auf die Studien von Praschl et al. (siehe Kapitel 3.2.) konnte dar-
gestellt werden, dass auBerdem die Identifikation eine groBe Rolle bei der Ver-
kehrsmittelwahl spielt. Inhalte und vor allem Bilder, missen also so aufbereitet
werden, dass sich die Zielgruppe mit diesen identifizieren kann. Weiters wurde
aufgezeigt, dass die Botschaft auf drei Ebenen kommuniziert werden muss. Die
intellektuelle Ebene soll Gber Zahlen und Fakten informieren, wohingegen die
emotionale Ebene die passenden Geflihle wecken soll. Die materielle Ebene be-
zieht sich auf die nétigen verkehrspolitischen MaBnahmen.

Auch den aufgezeigten Assoziationen, welche mit dem Rad verbunden werden,
sollte Beachtung geschenkt werden. Das Thema der Angst vor dem Radfahren
bzw. Angst vor dem Verkehr als Radfahrer spielte hier eine groBe Rolle. Diese
Problematik sollte bewusst angesprochen werden, um den negativen Angstge-
fihlen vorzubeugen.

Die ohnehin schon positiven Assoziationen wie Sport, SpaB8 und Bewegung,

kénnten nebenbei noch miteinbezogen werden.
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Auch wenn das Thema der Freiheit und Unabhangigkeit beim Auto eine sehr
groBe Rolle einnimmt, wurde es auch mit den Vorteilen des Radfahrens assozi-
iert und sollte daher weiter bewusst angesprochen werden, da man bezogen auf
Schnelligkeit, Parkplatzsituation und StraBenengpasse im Verkehrsalltag eigent-

lich doch am Rad freier und unabhangiger agieren kann.

Folgende Attribute kbnnen also festgehalten werden:

e einfach

e (positiv) emotional
e schillernd-kreativ
e identifizierend

e sicher

e aktiv-gesund

e schnell

e frei-unabhangig

Offen bleibt die Frage, ob parallel zur positiven Darstellung des Radfahrens, auch
eine Art Gegenkampagne gegen Autos geflihrt werden sollte.

Mit genlgend Fingerspitzengefihl und passendem Humor, kénnte man mit so
einer Kommunikation mit Sicherheit Aufmerksamkeit generieren, dies kénnte
aber auch kontraproduktive Auswirkungen nach sich ziehen. Es darf schlieBlich
nicht vergessen werden, dass die Zielgruppe und viele passionierte Radfahrer
nattrlich gleichzeitig ebenso Autofahrer sein kdénnen und dementsprechend
schlecht kommunizierte oder Ubertriebene Verteufelungen dann negativ empfin-
den wurden.

Ob und wie diese Kriterien in der Wiener Radkampagne eingesetzt wurden, wird
Schwerpunkt des nachsten Kapitels sein, welches die Analyse der Plakate vor-

nimmt.
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5. Kampagne ,,RadJahr 2013 in Wien

Nachdem der theoretische Hintergrund der Arbeit geklart, Vorschlage bzw. An-
forderungen flir eine Kampagne vorgestellt und die méglichen Einflussnahmen
auf die Verkehrsmittelwahl dargestellt wurden, soll der Fokus nun auf die schon
Ofters erwahnte Kampagne ,RadJahr 2013 in Wien gelegt werden.

Zu Beginn wird kurz auf die Entstehung, die Akteure und die wichtigsten allge-
meinen Informationen der Kampagne eingegangen. Weiters werden die wichtigs-
ten Punkte mithilfe des im Kapitel 1 dargestellten Systemmodells von Bonfadel-
li/Friemel definiert, das Methodendesign vorgestellt, sowie anschlieBend die ein-
zelnen Image-Plakate analysiert.

5.1. Der Auftrag

Wien bekennt sich zu nachhaltiger Mobilitat. Daher gilt es, FuBgehen, Radfahren,
sowie die Benitzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel ausgiebig zu starken. Wien
liegt zwar im internationalen Smart City Ranking auf Platz 3, bezilglich Radver-
kehr, befindet es sich aber im nationalen, sowie im européischen Vergleich mit
anderen Stadten nur an hinteren Stellen.

Diesem Problem nimmt sich die Rot-Griine Regierung dahingehend an, dass ei-
ne einjahrige Kampagne, namlich ,Das RadJahr 2013“ ins Leben gerufen wurde,
mit dem Ziel der Steigerung des Radverkehrs von 5 % (gemessen 2010) auf

10 % bis 2015. Die Politik verspricht sich dadurch eine immense gesundheitliche
und umweltpolitische Veranderung im Sinne des Staates und der Gesellschaft.
So sollen Luft-, L&rm-, Schmutz-, und sonstige Belastigungen verringert, sowie
gesunde tagliche Bewegung gefdrdert werden.

Neben InfrastrukturmaBnahmen, soll mit Hilfe einer Kommunikationskampagne
.Bewusstseinsbildung und Motivationsarbeit* bei der Wiener Bevdlkerung geleis-
tet werden (vgl. Mobilitdtsagentur Wien, 2013: S.3ff.).

Die Kampagne wurde als Auftrag der Stadt Wien an die stadteigene Mobilitats-
agentur weitergegeben.
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5.1.1.Die Mobilitatsagentur - Steckbrief

.Kernsatz des RadJahres lautet:
Die Freude, ein intensives urbanes Leben zu fiihren.”
(Mobilitdtsagentur, 2013: S.5)

Die Mobilitatsagentur wurde als Nachfolger der Radagentur im Janner 2013 ins
Leben gerufen, um sich hauptsachlich mit der ,RadJahr“-Kampagne auseinan-
derzusetzen. Auch andere Projekte wie die Férderung des ZufuBgehens sind
mittlerweile ebenfalls in Planung.

Das 6-kdpfige Team, geleitet von Geschéftsfihrer und Radverkehrsbeauftragten
Martin Blum, setzte es sich zum Ziel, mehr Menschen fir das Radfahren zu be-
geistern, das Rad als selbstverstandliches Verkehrsmittel in den Alltag zu integ-
rieren, sein Image aufzubessern und schlussendlich nattrlich somit den Radver-
kehr weiter ansteigen zu lassen (vgl. Mobilitdtsagentur, 2013: S.5).

Da man die Wienerinnen und Wiener in direkte Berlihrung mit dem Rad bekom-
men wollte, wurden laut Evaluierungsbericht insgesamt 190 Einzelveranstaltun-
gen im Laufe des Jahres angeboten (ebd. 2013: S.11). In Tabelle 3 werden diese

Uberblicksartig darstellt.

Medienarbeit

Hauptsachlich war aber das Internet mit 13 Online-Plattformen die Verbindung
zum Publikum. Laut Evaluierungsbericht wurden insgesamt 170 Schaltungen in
Printmedien getatigt. 145 in Tageszeitungen, 20 in Wochenmagazinen und
—zeitungen, sowie funf in Special-Interest-Medien. Neben diesen Inseraten
wurden Werbeeinschaltungen im Radio, sowie im Fernsehen (gotv und Wien
Heute auf ORF2) getatigt.

Weiters gab es auch Informationsspots auf allen Wiener Infoscreenflachen, mit
denen geschétzte 740.000 Seher erreicht werden konnten.

Kleiner Zusatz war noch das ,Urban cycle“-Magazin als gratis Beilage oder zur
freien Entnahme mit einer Auflage von 100.000 Stick (vgl. Mobilitadtsagentur,
2013: S.23).
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->Philharmoniker radeln zum

Neujahrskonzert
Abb.12&13: ,Auftakt zum Wiener Radjahr*, IN: Rupp, 20.12.2013
, Stande beim
Aktion ,Radelt ,Rolemodels* )
April . . ARGUS Bike- | RADpaRADe
zur Arbeit® (Promikampagnen) )
Festival
. Aktion ,Bi-
Mai
ke2help”

Die Wiener Radwoche Fahrradpick-

) _ _ _ Radzé&hler
) Velo City Konfe- | nick, FashionShow, Konzert, Wiener
Juni o an 2 Stand-
renz in Wien RADcorso, RadARENA, Plus Punkte,

Ausstellung im MAK, Film Night

orten

Aktion ,Radl in )
Juli/August Radkult Festival
den Sommer*

Internationale Aktion ,Die beste
September o )
Mobilitatswoche Verbindung*

Aktion ,Heuer
fahr’ ich durch”

November

Tabelle 3: ,Radjahr Wien®, eigene Darstellung, Quelle:Mobilitdtsagentur,2013)

,Fahrrad on tour“: AuBerdem war das
mobile FahrRADhaus durchgehend als

Planungswerkstatt unterwegs in ganz Wien. B v

PRERS o
Abb.14: ,FahrRADhaus Wien*, IN: Rupp, 18.4.2013
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5.1.2. Darstellung der Kampagne anhand des Systemmodells

Es soll hier nun anhand des Systemmodells von Kapitel 2.3. die Kampagne in

ihren einzelnen Prozessen dargestellt werden.

1. Kampagnen-Input: das Umfeld von Kampagnen
a) soziales Problem, b) Betroffene, c) Auftraggeber, d) Stakeholer

A 4 A 4

2. Problemanalyse 4. Definition der Ziele
Systematische Analyse des Problems Auf kognitiver, affektiver, sozialer
aufgrund von explorativer Forschung Ebene und nach Zielgruppen

3. Festlegung der Zielgruppe 5. Wahl der Strategie
Homogene Segmentierung von Risiko- | Wie sollen die Ziele durch Botschaf-
gruppen nach Problem und Kommuni- | ten und Medien bei den Zielgruppen

kationsverhalten realisiert werden?

A 4 A 4

6. Kampagnen-Output
a) Entwicklung & Realisierung von Botschaften, b) Wahl von Medien & interper-
sonalen Kanélen, Events und sozialen Stitzsystemen

A A

7. Kampagnen-Evaluation
a) Programmkontrolle, b) formative Evaluation, c) summative Evaluation

vgl. Abb.7: ,Systemmodell, eigene Darstellung nach Bonfadelli/Friemel, 2010, S.25

Kampagnen-Input

Auf das Umfeld der Kampagnen wurde im GroBen und Ganzen zuvor schon ein-
gegangen. Das soziale Problem (a) stellt die Beeintrachtigung der Menschen
durch den hohen Autoverkehrsanteil dar. Die Betroffenen (b) sind die Stadt Wien,
mit ihren durch den Verkehr in Mitleidenschaft gezogenen Gebauden und Bauten
und seine Bewohner. Auftraggeber (c) der Kampagne ist somit die Regierung der
Stadt. Stakeholder (d) sind ebenfalls die Wienerinnen und Wiener, sowie alle
Teilnehmer des Wiener Verkehrs, die Radlobby, Unternehmen fir Produkte- und
Dienstleistungen rund ums Radfahren, aber auch die konkurrierende Autoindust-

rie.
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Problemanalyse

Im nachsten und zweiten Schritt der Problemanalyse geht es darum, mdglichst
viele Aspekte aus wissenschaftlicher Sicht zu bericksichtigen.

In diesem Fall wurde der Radverkehr bzw. der Modal Split eruiert und anschlie-
Bend mit anderen Stadten in Osterreich und Europa verglichen. Dies zeigte ein

eher schwaches Ergebnis und noch viel nicht genutztes Potenzial auf.

Zielgruppe
Die Wahl der Zielgruppe steht unter dem Motto ,Make Friends to Lovers* (siehe

Abb.15).
Es sollen also jene Personen angesprochen werden, die schon eine bestimmte
Nahe oder Affinitdt zum Radfahren besitzen, zum letzten tatsachlichen Schritt
des Aufstiegs aber noch motiviert werden missen. Abbildung 15 stellt dies bild-
lich dar.

Lovers”
(Radfahrende)

CSEifﬁ;ﬁﬁ)

Abb.15: ,Make friends to lovers*, IN: Mobilitdtagentur, 2013, S.6

Die Kerngruppe ist die Gruppe der 20-50-J&hrigen, bei denen es sich in der Re-
gel um Selbststandige, um leitende Angestellte oder um o&ffentlich Bedienstete
handelt. Vor allem Akademiker, Maturanten und Vertreter kreativer Berufe neigen
vermehrt zum Radfahren.

Besonders groBes Potenzial wird bei 20-40-Jahrigen, insbesondere bei bis 29-
Jahrigen, bei Frauen, sowie Menschen mit guter Bildung und héherem Einkom-
men gesehen (vgl. Mobilitatsagentur, 2013: S.5-6).
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Ziel

Es qilt ein klares quantitatives Ziel von einer Erhéhung des Wiener Radverkehrs
auf 10 % bis 2015 zu erreichen.

Qualitative Ziele waren auf kognitiver Ebene (a) das Thema Verkehr anzuspre-
chen, die Vorteile des Radfahrens aufzuzeigen, das Image in eine neue reizvolle-
re Richtung zu bekommen und die allgemeine Einstellung zum Rad zu verén-
dern. Auf der nachsten affektiven Ebene (b) geht es um Sensibilisierung und vor
allem um die Motivierung zum Radfahren. Bei der letzten sozialen Verhaltens-
ebene (c) soll nun bestehendes Verhalten umgelenkt werden und der letzte An-
reiz zum Radfahren erfolgen.

Strateqie
Die Strategie ist Antwort auf die Frage, wie die Ziele realisiert werden sollen.

In Zusammenarbeit mit verschiedenen Institutionen (Werbeagenturen, Vereine,
Testimonials,...) wird mit Hilfe von Aktionen, Events und Plakaten in Print- und
Onlinemedien ein Jahr in Folge fir das Radfahren pladiert.

Kampagnen-Output

In Zusammenarbeit mit verschiedenen Werbeagenturen, hat man sich, um die
Botschaften zu kommunizieren (a), auf die Gestaltung von Plakaten fokussiert.
Diese wurden hauptsachlich in Online-Medien, zum Teil auch in Printfassungen
veroffentlicht. Aber auch zahlreiche Aktionen und Events haben die Botschaft an
die Menschen transportiert. In Tabelle 3 ,RadJahr 2013" wurden diese bereits je
nach Monat dargestellt.

Kampagnen-Evaluation

Der siebte und letzte Schritt von Bonfadelli/Friemels Systemmodell beschéaftigt
sich mit der Evaluierung der Kampagne.

Da der Auftrag von der Stadt Wien kam und somit von Steuergeldern bezahlt
worden ist, kann davon ausgegangen werden, dass auch die Evaluation hier auf
jeden Fall stattfinden wird. Die Kampagne muss sich selbst durch die neu er-
rechneten Zahlen rechtfertigen kénnen. Sowohl das quantitative, als auch die

qualitativen Ziele sind messbar und kénnen somit Gberprift werden.
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Eine Umfrage wurde bereits durchgefihrt, deren Ergebnisse im aktuellen Evalu-
ierungsbericht ,Das RadJahr 2013“ von der Mobilitdtsagentur veroffentlicht wur-
den. So konnte aufgezeigt werden, dass knapp die Halfte der 650 Befragten
Wienerinnen und Wiener (46 %) von der Kampagne gehdrt haben, 48 % hinge-
gen nichts von dem RadJahr 2013 wussten (6 % waren ohne Angabe).

Bei den 14-30-Jahrigen, wo auch die Kernzielgruppe hineinfallt, haben immerhin
ein paar Prozent mehr, aber auch nur 52 % von dem Radjahr gehért (vgl. Mobili-
tatsagentur, 2013, S.31).

Weiters wurde nach dem Einfluss der Kampagne auf die Einstellungen der Wie-
ner Bevdlkerung zum Radfahren gefragt. 39 % haben angegeben, dass sie glau-
ben, die Kampagne hétte die Einstellungen zum Positiven verandern kénnen.
Auch wenn nur 4 % glauben, dass es zu einer Verschlechterung kam, so gehen
immerhin 57 % weder von einer positiven, noch einer negativen Veranderung der
Einstellung aus. Wenn man beachtet, dass in etwa die Halfte der Befragten noch
nichts von dem ,RadJahr® gehért hatte, verwundert diese Antwort aber auch
nicht.

Zumindest aber bei der Zielgruppe (14-30-Jahrige) glauben 51 %, dass die Kam-
pagne eine positive Einstellungsveranderung bewirken konnte (vgl. Mobilitats-
agentur, 2013: S.30). Bei der Frage nach der Assoziation mit Eigenschaften und
Aussagen von Bildern und Aktionen war die Topantwort die Vermittlung von Le-
bensfreude und Vitalitat (vgl. ebd. 2013: S.29).

5.2. Die Analyse

,Den Markt verstehen ist wichtiger geworden als ihn zu messen*
(Griesbeck, 1998: S.34)

Die vorliegende Arbeit méchte eine qualitative Analyse der Plakate der Kampag-
ne als sinnvolle Erganzung zur Literatur vornehmen. Dies soll anhand einer se-
miotischen Bildanalyse erfolgen.

Griesbeck hat sich in ihrer Dissertation ausfihrlich mit der Semiotik fir die An-
wendung auf Werbebotschaften beschaftigt. Sie identifiziert die semiotische Ana-
lyse als Instrument, mit dem man eventuelle Fehler in der Kommunikation ausfin-

dig machen kann. Weiters kdbnnen Aufschllsse dariiber gegeben werden, warum

73/124



eine Kampagne nicht gewirkt hat oder nicht wirken wird (vgl. Griesbeck, 1998:
S.28).

Der Fokus semiotischer Methoden liegt nur in der Phase der Wahrnehmung. Eine
groBe Rolle spielen hierbei Aufmerksamkeit, Involvement und kognitive sowie
emotionale Vorgange.

Es geht jedoch nicht darum, herauszufinden, wie eine Werbeschaltung auf das
Publikum wirkt, sondern ob die Botschaften die transportiert werden, mit den Bot-
schaften die transportiert werden sollten, tGbereinstimmen (vgl. ebd. 1998: S.28).
Mit diesen Methoden kénnen keine statistischen Daten erhoben werden, wie es
in der Markt- und Werbeforschung Ublich ware, aber es werden Daten einer an-
deren Art erhoben, namlich ,Ausdruck, Inhalt, Bedeutung und Wirkung* (ebd.).

Untersuchungsobjekte stellen die einzelnen Imageplakate der Kampagne dar.
Das Methoden-Design wird im folgenden Kapitel noch genauer vorgestellt.

AnschlieBend werden die einzelnen Plakate mit eben dieser Methode durch-
leuchtet, sowie im Anschluss mit den Kriterien aus der kommunikationstheoreti-

schen Sichtweise, welche in Kapitel 2-4 aufgezeigt wurden, verglichen.

5.2.1. Das Methoden-Design

Alle Arten von Botschaften bendtigen Zeichen, um die gewlnschten ldeen und
Vorstellungen an das Publikum mitteilen zu kénnen. In diesem Fall der Plakate
handelt es sich um Schrift- und Bildzeichen. Wir befinden uns also im Bereich der
Lehre der Zeichen und somit in der Semiotik.

» Ein Zeichen steht immer flir etwas — aber es steht immer flir jemanden fiir etwas! Ein Zeichen ist
also etwas, das fir jemanden flir ein anderes Etwas steht.” (Friedrich/'Schweppenhduser, 2010:
S.27)

Ein Zeichen kann also nicht fir sich alleine stehen. Je nach kulturellem Kontext,
bedeutet es ein oder mehrere Dinge.
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Grundlage des Methoden-Designs bildet Roland Barthes’ ,Rhetorik des Bildes*”.
Es handelt sich hierbei um eine sogenannte ,strukturale Analyse®. Wichtig ist in
erster Linie die Unterscheidung in Denotation und Konnotation. Ersteres ist die
Grundbedeutung eines Zeichens. Zweiteres hingegen ist die Erweiterung der
Grundbedeutung innerhalb eines kulturellen Rahmens. Nach dieser Analyse,
welche speziell fir Reklamebotschaften entwickelt wurde, besteht jede Anzeige
aus folgenden drei Botschaften:

Die erste Botschaft ist sprachlicher Substanz. Man sieht und liest einen Text,
Worter oder Sétze und versucht, den Inhalt der Nachricht zu verstehen, wofur nur
die Kenntnis der jeweiligen Sprache notwendig ist.

Die zweite Botschaft ist das reine Bild an sich. Barthes nennt es auch das deno-
tierte oder buchstébliche Bild, da es hier um die bloBe Darstellung der Grafik, des
Fotos an sich geht. Dieses Bild wird aber in seinem Reinzustand so nie erkenn-
bar sein, da der jeweilige Empfanger es immer mit seinen eigenen symbolischen
Vorstellungen verbinden wird. Die zweite Botschaft ist somit Trager des dritten
symbolischen oder konnotierten Bildes, welches den Inhalt der gesamten Kom-
munikation nach auBen tragt. Sie vereint somit die erste und zweite Botschaft mit
einem gewissen Sinn, welcher sich meist auf einen kulturellen Rahmen bezieht.
Um diese Symbolik richtig entziffern zu kénnen, bedarf es daher nicht nur der
Sprache oder der Erkenntnis der Darstellung des Bildes, sondern auch des kultu-
rellen Hintergrundes.

Die Rhetorik des Bildes ergibt sich aus dem Zusammenspiel der jeweiligen Bot-
schaften zu einem Ganzen (vgl. Barthes, 1990: S.29ff.).

Es soll an dieser Stelle noch angemerkt werden, dass sich die Arbeit auch mit
den kritischen Stimmen gegenlber Barthes’ Methode auseinandergesetzt hat. So
meint Griesbeck in ihrer Dissertation zum Beispiel, dass Barthes ,keinen MaB-
stab mehr bilden® wiirde (vgl. Griesbeck, 1998: S.35).

Friedrich/Schweppenhauser hingegen mdchten an Barthes Analyse festhalten.
Sie finden jedoch jenen Einwand gerechtfertigt, dass es irreflhrend ware, von
,hicht codierter ikonischer Nachricht zu sprechen®, da diese schon aus visuellen

Zeichen bestehen und stets automatisch Teil eines Zeichensystems sein wirde.
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Unter Anbetracht dieses Aspektes wurden von besagten Friedrich/Schweppen-
hauser folgende vier Analyseebenen definiert:

1_Denotationen der linguistischen Nachricht
Hier handelt es sich um die einfache Auflistung der Wérter bzw. Satze.
Flr das Verstandnis muss man lediglich die richtige Sprache beherrschen.

2_Konnotationen der linguistischen Nachricht
Hier gilt es, die Grundbedeutungen der einzelnen Wérter darzustellen, sowie im
Weiteren die mit den Wortern auBerdem verbundenen Assoziationen dem kultu-

rellen Rahmen entsprechend aufzuzeigen.

3 _Denotationen der ikonischen Nachricht
Die einzelnen zu sehenden Bilder der Botschaft sollen so wenig codiert wie mdg-

lich erkannt werden.

4 Konnotationen der ikonischen Nachricht
Hier geht es Uber die einfache Bedeutung der Bilder hinaus auf eine nachste
Ebene, welche wiederum den kulturellen Kontext und die zusatzlichen Bedeutun-

gen der Zeichen aufzeigen soll.

Zuletzt wird jeweils eine Zusammenfassung vorgenommen, in der die einzelnen
vier zerlegten Schritte wieder zu einem Ganzen vereint werden und somit die
Gesamtbedeutung der Botschaft darstellen.

Diese Korrektur von Friedrich/Schweppenhduser wirde aber die ,analytische
Kraft der Barthes’schen Methode* in keiner Weise beeintrachtigen (vgl. ebd.
2010: S.82).

Auch diese Arbeit méchte sich daher nach Barthes richten und den Vorschlag der
kleinen Modifikation Gbernehmen.
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5.2.2. Die Plakate

Als Untersuchungsobjekte werden die finf sogenannten ,Imagekampagnen® he-
rangezogen. Die Abbildungen wurden freundlicherweise von der Mobilitdtsagen-
tur zur Verwendung far diese Arbeit zur Verflgung gestellt (siehe Abbildungen
17-21).

Im Weiteren wird nun mit folgender Systematik vorgegangen: Die Plakate werden
einzeln vorgestellt und nach dem vorher besprochenen Methoden-Design der
vier Analyseebenen interpretiert. Auch eine Zusammenfassung der einzelnen
Plakate wird vorgenommen.

Zuletzt soll in Bezug auf die Imagekampagnen im Allgemeinen auf die in der Lite-
ratur besprochenen Kriterien, Anforderungen und Méglichkeiten hingewiesen und
mit dem Ergebnis des Bildmaterials verglichen werden.

Art der Plakatgestaltung

Die einzelnen Plakate bestehen aus der typischen Kombination von Bild und
Text, wobei es sich bei dem Bild immer um eine Fotografie handelt. Bei dem Text
handelt es sich jeweils um Uberschrift und Begleittext in einem.

Text und Bild werden hierbei als kommunikative Einheit gesehen. Die Darstellung
der Bedeutung dieser Einheit wird unter Berlcksichtigung des jeweiligen Kon-
texts erfolgen.

Zum Kontext

Die Kampagne im Allgemeinen und somit auch alle einzelnen Botschaften, rich-
ten sich an die Wiener Bevolkerung. Daher scheint es sinnvoll bzw. notwendig,
dass die Analyseleiterin auch zumindest in Wien lebt und somit die eventuellen
typischen wienerischen ,Insider“, Witze, Traditionen und Bilder aus dem urbanen
Bereich oder auch bekannte Gebaude oder alltagliche Mundart richtig identifizie-

ren kann.
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Die Logos

Setzt Freude
in Gang

Abb.16: ,RadJahr 2013, IN:Standard.at, 20.5.2013

Bei allen Plakaten sind in der rechten oberen Ecke die Logos von ,Fahrrad
Wien“, sowie von der Kampagne ,RadJahr 2013“ mit dem Slogan ,Setzt Freude
in Gang“ platziert.

Sie erleichtern dadurch die richtige Assoziation mit dem Thema Radfahren, da
man sofort erkennt, dass es sich um Wien und um ein sogenanntes ,RadJahr
2013" handeln muss. Die Farben des Logos ,RadJahr 2013“ wurden speziell so
gewahlt, dass es auch ,Rad Ja“ hei3t, also gleichzeitig ein ,Ja“ zum Radfahren
bedeuten soll.

Das Risiko, die Bilder zur Ganze fir sich selbst sprechen zu lassen, wollte man
hierbei also nicht eingehen. Eigene weiterfiihrende Gedanken oder Uberlegun-
gen der Rezipienten werden dadurch héchst wahrscheinlich verhindert, wobei es
sinnvoll erscheint, mdglichst oft auf die in Wien laufende Kampagne ,RadJahr
2013“ hinzuweisen.

Slogan ,Setzt Freude in Gang*“

Das Motto, welches sich durch die ganze Kampagne zieht, beinhaltet eine Dop-
pel-Bedeutung. Zum einen ist ,etwas in Gang setzen“ eine Redewendung, wel-
che soviel bedeutet wie ,etwas in Bewegung bringen®, ,etwas vorantreiben“ bzw.
.in Schwung bringen® (vgl. duden.de). Zum anderen ist es ein Wortspiel bezogen
auf die verschiedenen Gange eines Fahrrades.

Die Aussage signalisiert somit auf jeden Fall etwas Bewegendes, Aktives, Le-
bendiges und schliet Stillstand so gut wie aus.

Was genau setzt nun aber diese Freude in Gang? Es kdnnte entweder die Kam-
pagne sein, welche zum Radfahren animieren soll und somit dazu beitragt, dass
die Freude am Radfahren neu aufflackert. Oder aber das Fahrrad selbst setzt
(mit seinen Gangen) bei seinen aktiven Benltzern Freude in Gang. Es steht so-

mit fir etwas Dynamisches, das neuen Schwung und positive Emotionen bringt.
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Plakat Nr.1: ,Mein Chefsessel!®

Wien

Setzt Freude [N RAD
in Gang Cyb
y &

Abb.17: Plakat ,Mein Chefsessell”, Quelle: Mobilitdtsagentur

1_Denotationen der linguistischen Nachricht

,Mein Chefsessel!"

Logos: siehe oben

Um die sprachliche Botschaft des Plakates verstehen zu kdnnen, reicht die
Kenntnis der deutschen Sprache aus.

2_Konnotationen der linguistischen Nachricht

,Mein Chefsessel!*

Typografie: Der Text ist in groBen weiBen Buchstaben Uber circa einem Viertel
der Flache geschrieben und wird somit als Uberschrift und Slogan des Plakats
deutlich.

Die weiBBe Farbe lasst den Schriftzug zwar nicht zu aggressiv wirken, aufgrund
der GrdBe sticht dieser einem jedoch sofort ins Auge.

Nach dem Text ist ein Ausrufezeichen gesetzt worden. Dies macht deutlich, dass
es sich um einen Satz handelt, der bestimmt gesagt oder ausgerufen wird. Die
Botschaft dahinter soll mit diesem Rufezeichen eine starkere Kraft erhalten und
ihr wird automatisch mehr Bedeutung zugesprochen. Da ein Rufezeichen Inte-

resse weckt erlangt sie auBerdem mehr Aufmerksamkeit.
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,Chefsessel“: Das Wort bezeichnet etwas Positives, etwas Machtvolles und fast
schon Heroisches. Es ist erstrebenswert, Karriere zu machen und eine hohe Po-
sition in einem Unternehmen einzunehmen. Wenn man sich als Chef von ande-
ren bezeichnen kann, genieB3t man in der Gesellschaft ein héheres Ansehen und
es wird von einem hdheren Einkommen und einem extravaganten Lebensstil
ausgegangen. Der Chefsessel dient als Symbol dafiir, dass man es somit ,ge-
schafft hat” und sein Karriereziel erreichen konnte.

Das besitzanzeigende Flrwort ,Mein® l1&sst das darauf folgende Nomen zusatz-
lich noch einmal mehr besitzergreifend wirken.

Zum einen wird klar, dass der Text als Aussage der Person auf dem Bild zu se-
hen ist, zum anderen sollen sich Zuschauer auch damit identifizieren und den
Ausspruch selbst zu ihrem eigenen machen kénnen.

Der Text suggeriert einem hiermit, dass es auch ,dein“ Chefsessel sein kann.

3_Denotationen der ikonischen Nachricht

Zentraler Mittelpunkt des Bildes ist ein Kind in einem schwarzen Kindersitz, an
dem es sich mit beiden Handen festhalt. Es hat einen gestreiften Pullover an und
einen bunt gepunkteten Helm auf, unter dem blonde Locken und Stirnfransen
hervorschauen. Der Blick ist nach vorne gerichtet und der Mund weit aufgerissen.
Vor ihm sieht man noch einen ebenfalls sitzenden und nach vorne gebeugten
abgeschnitten Erwachsenenkdorper.

Im Hintergrund ist auBerdem noch dezent ein Teil eines Gebaudes zu sehen.

4 Konnotationen der ikonischen Nachricht

Auch wenn man das Gefahrt an sich nicht sehen kann, lasst sich leicht darauf
schlieBen, dass es sich hier um ein Fahrrad handelt.

Das Kind, wahrscheinlich ein Madchen, hat einen begeisterten Gesichtsausdruck
und suggeriert die Freude und den SpaB, den es gerade in seinem Kindersitz
empfindet. Untermauert wird dieses positive Geflihl noch mit dem gepunkteten
Helm, dem gestreiften Kinderpullover und den blonden Locken, die etwas zer-
zaust unter dem Helm sichtbar sind.

Auch wenn von dem Erwachsenenkdrper wirklich nur eine kleine Rickenansicht
zu sehen ist, so lasst sich ziemlich sicher auf einen Mann und somit wohl den

Vater schlieBen. Man kdnnte nun noch weiter gehen und das Bild mit der Vater-
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Tochter-Beziehung in Verbindung bringen. Mit dem Papa macht man schlieBlich
die aufregenden Aktivitaten und erlebt spannende Abenteuer, so wie dieses Kind
gerade auf dem Bild in seinem Kindersitz. Es fUhlt sich geborgen und sicher,
wahrend es die spannende Umgebung wahrend dem Fahren miterleben kann.

Zusammenfassend Plakat Nr.1

Der Kindersitz auf dem Rad bekommt dann eine noch speziellere Bedeutung,
wenn der Text dazu gelesen wird. ,Mein Chefsessel!l lautet die Aussage, welche
die Begeisterung des Kindes noch mehr zum Ausdruck bringen soll. Kinder ha-
ben Traume und Winsche an spater, Kinder wollen frei sein und sich ausleben
und somit selbst ,Chef* sein. Das Bild will uns vermitteln, dass Radfahren Kin-
dern dieses Gefuihl geben kann. Das Ausrufezeichen macht es noch mehr deut-
lich, dass das Kind den Satz bildlich hinausschreit und groBe Freude dabei emp-
findet, auf diese Weise mehr von der Umgebung zu sehen und mitzubekommen,
als es beispielsweise im Auto mdglich ware. Es geht um viel mehr als nur eine

Fahrt von A nach B, es ist ein Erlebnis mit einem Elternteil.

Zielgruppe
Wenn man die Zahlen kennt und weiB, dass gerade die Familiengrindung far

viele Stadtbewohner der ausschlaggebende Grund flir einen Autokauf ist (siehe
auch Kapitel 3.2.5), wundert es nicht, dass hier junge Familien angesprochen
werden sollen. Das Plakat soll jedoch darauf hinweisen, dass es auch mit Kin-
dern kein Problem sein muss, mehr Wege mit dem Rad zu erledigen.

Um den Punkt der Gefahr zu minimieren, wurde ein besonders schéner groBer
schwarzer Kindersitz gewahlt, welcher auf der rechten und der linken Seite mit
zwei groBen Haltegriffen ausgestattet ist. Das Kind halt sich gut fest und ist au-
Berdem zusétzlich mit einem Gurt gesichert.

Da man klischeemaBig davon ausgehen kénnte, dass Mutter eventuell mehr
Angst davor haben, mit Kind Rad zu fahren, stellt dies vielleicht einen zusatzli-
chen Grund da, weshalb der méannliche Elternteil als Fahrer auf diesem Plakat
abgebildet wurde.
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Plakat Nr.2: ,Mein Catwalk!“

Abb. 18: Plakat ,Mein Catwalk!“, Quelle: Mobilitdtsagentur

1_Denotationen der linguistischen Nachricht

.Mein Catwalk!*

Logos siehe oben

Zusatzlich zur Kenntnis der deutschen Sprache, muss man hier noch den engli-
schen Ausdruck ,Catwalk® kennen, welcher den Laufsteg der Models in der

Modewelt bezeichnet.

2_Konnotationen der linguistischen Nachricht

,Mein Catwalk®

Typografie: Wie schon beim vorherigen Bild, ist der Text in groBen Buchstaben
Uber das Plakat geschrieben. Dieses Mal wurde die Farbe Pink gewahlt, was da-
zu beitragt, dass der Text noch mehr ins Auge sticht.

Das englische Wort ,Catwalk® ist in der deutschen Sprache schon sehr etabliert,
weshalb man eigentlich davon ausgehen kann, dass der Begriff von den Rezi-
pienten jeden Alters richtig verstanden wird.

Auch vor diesem Wort steht wieder das besitzanzeigende Furwort ,mein®. Es ist
also ein Ausspruch einer Person, die sich freut, sich zur Schau stellen zu diirfen,
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eben fast so, wie ein Model am Laufsteg die teuren Kleider der Designer prasen-
tieren darf. Auch hier kommt wieder ein Ausrufezeichen vor. Der Satz bekommt
also wieder mehr Bedeutung und Kraft. Der Sprecher ist lberzeugt von seiner
Aussage und ruft die Botschaft bildlich hinaus.

Es steht fir Selbstsicherheit, modernen Lifestyle und Freiheit.

3_Denotationen der ikonischen Nachricht

Mittelpunkt des Bildes ist eine junge Frau im pinken geblimten Sommerkleid. Sie
fahrt auf einem weiBen Damenrad mit Gepackstrager, in dem eine Handtasche
aufbewahrt wird. Die Frau tragt eine Sonnenbrille, offene Sandalen mit Absatz
und ihre langen, braunen, gelockten Haare fallen ihr offen Gber die Schulter. Das
Bild zeigt eine Momentaufnahme wéhrend des Fahrens auf einem breiten Weg.
Im Hintergrund ist noch ein Gebaude zu sehen.

4 Konnotationen der ikonischen Nachricht

Durch den Lichteinfall scheint es ein sonniger warmer Tag zu sein, also perfekt,
um mit dem Fahrrad durch Wien zu fahren. Bewohner der Stadt erkennen sofort,
dass es sich bei dem Gebaude im Hintergrund um das ,Museumsquartier” han-
delt. In Anbetracht dessen, dass dieses Areal fur Kultur und Lifestyle steht, wurde
diese Location mit Sicherheit nicht zuféllig gewéahlt. Im Sommer wie im Winter,
zieht es vor allem junges Publikum an, um in den zahlreichen Kaffees und Bars
zu flanieren, Shows und Ausstellungen zu besuchen oder einfach die menschen-
reiche Atmosphére zu genieBBen. Das Museumsquartier ist somit ein Ort in Wien,
an dem sich von Friih bis Spat das Leben abspielt.

Und vor diesem Hintergrund wird nun eine junge Frau im modisch geblimten
Sommerkleid auf ihrem Fahrrad gezeigt. Die Farbe des Kleides ist Pink, der
Schnitt und das Muster sind sehr verspielt und stilvoll. Auch bei den Schuhen
handelt es sich um ein schénes Paar Sommerschuhe mit Abséatzen, die aber
nicht zu aufdringlich wirken. In diesem Sommer-Outfit gleitet die junge Frau re-
gelrecht auf ihrem weiBen Fahrrad dahin.

Die Kleidung suggeriert, dass man auch mit schénen Sommerschuhen und im

Kleid problemlos das Rad benltzen kann.
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Schuhe, Kleid und Sonnenbrille lassen die Person als junge, modebewusste und
selbstsichere Frau wirken. Die Farbe Pink unterstreicht dies noch einmal durch
Mut zur Farbe.

Auch auf Einzelheiten wie den fir Frauen wichtigen Gepackstrager wurde geach-
tet. Man kann also problemlos seine Handtasche oder etwaige Einkaufe verstau-

en.

Zusammenfassung Plakat Nr.2

Mit dem Text ,Mein Catwalk!" wird darauf hingewiesen, dass die Frau es genieBt,
auf ihrem Rad zu sitzen und Blicke damit auf sich ziehen. Es ist eine Art ,groBer
Auftritt”, wenn sie mit wehenden Haaren, Sonnenbrille und top gestyltem Outfit
mit dem Rad durch die Lifestyle-Kulisse Wiens fahrt. Hierbei sollen Frauen zum
Radfahren motiviert werden. AuBerdem drickt das Plakat aus, dass gut ausse-
hen zu wollen, oder der Wunsch, hohe Schuhe und Kleider zu tragen, nicht im
Widerspruch zur Verwendung eines Rades stehen muss.

Das Bild soll Lust auf Radfahren im Sommer machen. Es gibt zahlreiche schéne
Platze in Wien, wo man die warmen Monate bestens genieBen kann. Diese las-
sen sich mit dem Rad auch leicht erreichen und man hat zuséatzlich noch seinen
eigenen Catwalk auf dem ,frau“ sich prasentieren kann.
Der Ansporn geht also in Richtung Madchen und Frauen, dies nachzuahmen und
sich selbst auf dem Fahrrad wie am Catwalk zu flhlen.

Zielgruppe
Es werden vor allem junge Leute, natlrlich Frauen, angesprochen, die ihre Zeit

im Sommer gerne drauBen verbringen und sich laut Plakat nicht durch das Tra-
gen eines Kleides oder von hohen Schuhe am Radfahren hindern lassen sollen.
Ganz im Gegenteil dazu, kommt eine schéne Sommerbekleidung auf dem Rad
besonders gut zur Geltung. Und es entsteht zusatzlich noch ein moderner sport-
lich-eleganter Eindruck.
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Plakat Nr.3: ,Unser Glicksrad!“

Setzt Freude
in Gang

Abb.19: Plakat ,Unser Gliicksrad!”, Quelle: Mobilitdtsagentur”

1_Denotationen der linguistischen Nachricht

,2Unser Glicksrad!*

Logos siehe oben

Die Kenntnis der deutschen Sprache reicht aus, um den Text zu verstehen.

2_Konnotationen der linguistischen Nachricht

,2Unser Glicksrad!*

Typografie: Der Text ist wieder in groBen weiBen Buchstaben Uber circa einem
Viertel der Bildflache geschrieben. Schon wie beim ersten Bild ist die weiBe Far-
be nicht aufdringlich, aber der Schriftzug gleich auf den ersten Blick erkennbar.

Die Brieflosshow mit dem Gliicksrad ist eine sehr bekannte Sendung im Osterrei-
chischen Fernsehen. Hier haben Zuschauer die Chance, mittels Kauf von Losen
an der Sendung teilzunehmen und am Gllicksrad drehen zu darfen. Je nach dem
wo der Pfeil halt wenn das Glicksrad zum Stehen kommt, kann man Geldgewin-
ne oder sonstige Sachpreise mit nach Hause nehmen.

Das Glucksrad steht also fur etwas Positives, die Mdglichkeit eines Gewinnes

und eines Preises. Es vermittelt dadurch Aufregung und Spannung, da man zwar
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nicht weiB3, was einen erwartet, man aber auf keinen Fall schlechter aussteigen
kann als zuvor. Allein der Gedanke an einen Gewinn lasst Traume und Wiinsche
schon entstehen.

Die zweite Bedeutung des Gliicksrades kann als Wortspiel gesehen werden,
welches man aber nur als solches erkennt, wenn man den Bezug zum Radfahren
durch die Logos oder durch das Bild herstellen kann. Dann wird klar, dass mit
»Gllucksrad“ auch gleichzeitig das Fahrrad gemeint ist.

Das besitzanzeigende Furwort ist in diesem Fall nicht auf eine, sondern auf min-
destens zwei Personen gerichtet. ,Unser bedeutet, dass es sich um ein gemein-
sames Glick handelt. Man bekommt das Geflihl eines Teams vermittelt und
spurt Zusammenhalt und geteiltes Glick. Auch hier kommt wieder ein Rufezei-
chen zum Einsatz mit der gleichen Wirkung, dass der Satz bestimmter, kraftiger
und leidenschaftlicher wirk.

3_Denotationen der ikonischen Nachricht

Im Fokus dieses Bildes steht ein sich kissendes junges Paar mit zwei Fahrra-
dern. Beide sind sportlich, aber modisch mit Turnschuhen und Jeans gekleidet.
Er tragt noch eine braune Lederjacke und sie ein weiBes Shirt mit dinnem Schal.
Untermauert wird der Kuss noch durch die ins Auge stechende Friihabendsonne.
Hintergrund bildet ein nicht genau erkennbarer gr6Berer Platz, bei dem es sich
eventuell um einen Bahnhof handeln kénnte.

4 Konnotationen der ikonischen Nachricht

Bei der Szene handelt es sich um einen Kuss zweier jungen Erwachsenen. Die-
ser ist zwar nur auf die Wange, wirkt jedoch trotzdem sehr vertraut und geflihl-
voll. Auch die kérperlichen Gesten der Hande und der zugeneigten Kérper lassen
darauf schlieBen, dass es sich hierbei um ein Parchen, eventuell ein frisch ver-
liebtes, handeln muss. Vor allem durch den Einfall des Sonnenlichts erhalt das
Bild seine emotionale Farbung. Ein Sonnenuntergang steht fliir Romantik und
Geflhle.

Das Parchen sind zwei junge Erwachsene und kénnten Studenten, aber auch
Berufstatige darstellen. Optisch passen die beiden hervorragend zusammen. Die
Kleidung ist ebenfalls perfekt aufeinander abgestimmt. So tragen sie beide sport-
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liche Sneakers zu einer Jeans, er eine lassige braune Lederjacke und sie eine
weiBe Bluse mit Schal.

Da es Abend ist, kénnte die Momentaufnahme den Abschied eines schénen Ta-
ges oder die BegriiBung und den Beginn eines netten Abends darstellen. Oder
es handelt sich um eine kurze Verschnaufpause, in der Zartlichkeiten ausge-
tauscht werden.

Gerade, da man eben nicht genau weiB3, um welche Variante es sich handelt,
zeigt dies auf, dass theoretisch Verschiedenes mdglich ware. Das Rad ist somit
bestens flr einen schdénen Tagesausflug geeignet, kann aber ebenfalls als Ver-
kehrsmittel dienen, um gemeinsam einen schénen Abend in Wien zu verbringen.
Ins Kino, ins Restaurant oder in eine Bar zu fahren, ist genauso méglich, wie ein-
fach ziellos drauf los zu fahren und den Weg als Ziel und eigene Unternehmung

ZU sehen.

Zusammenfassung Plakat Nr.3

Bei diesem Bild wird die Wichtigkeit des Zusammenspiels von Text und Bild be-
wusst.

Der Begriff ,Glicksrad” und somit das Wortspiel bzw. die gesamte Botschaft des
Plakates, ergibt erst mit zusatzlicher Betrachtung des Bildes den vollen Sinn. Erst
dann erkennt man die ganze Romantik, welche vermittelt werden soll.

Das Fahrrad als Gllcksrad fir die schéne gemeinsam verbrachte Zeit und even-
tuell noch fir die viel schénere gemeinsame Zukunft.

Fast schon etwas kitschig wird hier ein Kuss von dem jungen Parchen wéhrend
der Abendsonne inszeniert.

Es wurden junge Erwachsene gewahlt, welche beide sportlich aber trotzdem mo-
disch gekleidet sind und optisch sehr gut miteinander harmonieren. Man sieht
ihnen gerne zu, da sie einen glicklichen Eindruck vermitteln. Der Slogan ,Unser
Glucksrad!“ gibt dem Bild noch eine zusatzliche romantische und gefuhlvolle
Komponente. Das Symbol des Gllicksrades steht fir Zusammenhalt, gemeinsa-
me Wege und eine gemeinsame Zukunft, ungeachtet dessen, was das Gliicksrad
alles bereithalt.
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Zielgruppe
Mit dem Plakat sollen junge Erwachsene oder Parchen im Allgemeinen ange-

sprochen werden. Was gibt es Romantischeres als den Sonnenuntergang ge-
meinsam zu genieBen. Es soll zeigen, dass Ausflige oder Unternehmungen mit

dem Rad sehr romantisch und mit einem besonderen Flair sein kdnnen.

Plakat Nr. 4 ,Mein Nachtexpress!”

Abb.20: Plakat ,Mein Nachtexpress!”, Quelle: Mobilitatsagentur

1_Denotationen der linguistischen Nachricht

,Mein Nachtexpress!®

Logos siehe oben

Um die sprachliche Botschaft des Plakats verstehen zu kénnen, reicht die Kennt-
nis der deutschen Sprache.

2_Konnotationen der linguistischen Nachricht

.Mein Nachtexpress!®

Typografie: Wieder ist die Schrift in groBen weiBen Buchstaben Uber circa einem
Viertel der Flache geschrieben und fallt einem gleich ins Auge.
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Das Wort ,Nachtexpress kann mehrere Bedeutungen haben. Meist wird der
Begriff fir Zlge verwendet, mit denen man Gber Nacht an einen bestimmten Ort
fahren kann. Prinzipiell kann aber auch ein Bus, ein LKW oder ein Flugzeug per
Nachtexpress verkehren.

Gemeint ist damit auf jeden Fall eine Art des Transportes von Personen oder
auch von Gatern, welcher in der Nacht erfolgt und daher besonders schnell von-

statten gehen kann.

Wie bei allen Imagekampagnen beinhaltet der Text auch hier wieder ein besitz-
anzeigendes ,Mein“. Es geht also um den Nachtexpress einer Person. Durch die
Aussage wird klar, dass eine Person diesen Nachtexpress benitzt, diesen wahr-
scheinlich weiterempfehlen wirde und gute Griinde dazu hat, diesen zu ben(t-
zen. Auch das Ubliche Ausrufezeichen kommt hier wieder zum Einsatz. Die bild-
lich sprechende Person scheint also sehr Gberzeugt von ihrem Nachtexpress zu

sein.

3_Denotationen der ikonischen Nachricht

Im unscharf gehaltenen Hintergrund befinden sich ein Gebaude und eine hand-
voll Menschen.

Im scharfen Vordergrund sieht man einen alteren weiBhaarigen Mann mit Brille
und Lederjacke auf einem Rad durch die beleuchtete Stadt fahren. Auf seinem
Gepackstrager liegt eine braune Aktentasche, die farblich genau zu den braunen
Schuhen passt. Zwischen braunen Schuhen und schwarzer Hose sind noch wei-
Be Socken zu sehen. Unter der Lederjacke tragt er ein weiBes Hemd und an den

Handen schwarze Lederhandschuhe.

4 Konnotationen der ikonischen Nachricht

Durch den unscharfen Hintergrund bekommt das Bild eine Bewegung und es
entsteht der Eindruck, als wirde der Mann auf seinem Rad durch das Wiener
Nachtleben disen. Im Hintergrund ist, fir Wienerinnen und Wiener leicht erkenn-

bar, die Oper im 1.Bezirk zu sehen.

Die Farben der Kleidung sind perfekt aufeinander abgestimmt: Schwarze Leder-
jacke zu schwarzer Hose und schwarzen Lederhandschuhen, ein weies Hemd,
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weiBe Socken und auBerdem braune Schuhe, welche mit der braunen Aktenta-
sche im Gepackstrager harmonieren. Dieses Bild soll einen stilbewussten gut
gekleideten &lteren Herrn zeigen, der sich, anstatt sich in StraBenbahnen zu
zwangen oder durch U-Bahnen zu drangen, lieber auf sein Fahrrad schwingt und
die abendliche Atmosphare genieft.

Durch das Gesamtbild mdéchte auf einen gebildeten Mann, vermutlich Akademi-
ker, hingewiesen werden. Ein Lehrer, ein Professor aber auch ein Kinstler kénn-

ten gut in Frage kommen.

Der erste Bezirk als Hintergrund zeigt auBerdem, dass der Mann wahrscheinlich
gerade auf dem Weg zu einer Ausstellung, einer Eréffnung oder sonstigen Ver-
anstaltung ist.

Zusammenfassung Plakat Nr. 4

So fahrt der gut in Leder gekleidete stilbewusste altere Herr also auf seinem Rad
durch das Nachtleben Wiens.

Fihrt man das Bild mit dem Schriftzug ,Mein Nachtexpress!“ zusammen, erge-
ben sich nicht besonders viele neue Assoziationen. Es macht deutlich, dass der
Mann das Fahrrad bevorzugt, da man mit diesem schnell und unkompliziert ans
Ziel kommt. Vor allem innerhalb des ersten Bezirks ist man weder mit dem Auto,
noch mit den offentlichen Verkehrsmitteln schnell oder flexibel unterwegs. Oft
muss zusatzlich noch einiges zu FuBB gegangen werden. Der Mann jedoch fahrt
gendsslich und flott mit seinem Fahrrad durch Wien zu seinem Treffen. Die gute
abgestimmte Kleidung und der erste Bezirk deuten darauf hin, dass es sich wo-
moglich um eine Veranstaltung handelt. Da der Mann einen guten gebildeten
Eindruck macht, wird es sich vielleicht um eine Ausstellung, eine abendliche Kon-
ferenz, ein Meeting, ein Konzert oder Ahnliches handeln. Es kénnte sowohl um
Privates unter Freunden, mit der Ehefrau, oder der Freundin handeln, als auch
eine abendliche berufliche Unternehmung sein. In jedem Fall wirkt er mit diesem
Auftreten sehr dynamisch, sportlich und modern.

Zielgruppe
Mit diesem Plakat werden eindeutig altere Personen, im konkreten Fall Herren,

angesprochen. Die Altersgruppe liegt ungefahr bei 50+.
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Es kénnen durchaus Leute sein, die schon in der Pension sind und dazu animiert
werden sollen, die Wege zu néachtlichen Unternehmungen mit dem Rad zu erle-
digen. Man ist schnell an einem bestimmten Ort, kann sich flink fortbewegen und
hat keinerlei Probleme, in der Innenstadt einen Parkplatz zu bekommen. Vor al-
lem dieser Zielgruppe wird oft gesagt, wie wichtig Bewegung im Alter ist, um sich
fit zu halten. Spazierfahrten mit dem Rad kénnen hier durchaus ein Schritt in die

richtige Richtung sein.

Plakat Nr.5: ,Mein Firmenwagen!”

_,_;,;’n...‘-__'!}r_f_f_ :

Abb.21: Plakat: ,Mein Firmenwagen!”, Quelle: Mobilititsagentur

1_Denotationen der linguistischen Nachricht

,Mein Firmenwagen!*

Logos siehe oben

Um die sprachliche Botschaft des Plakates verstehen zu kdénnen, reicht die

Kenntnis der deutschen Sprache.

2_Konnotationen der linguistischen Nachricht
Typografie: Die Schrift ist wieder als Uberschrift oder Titel des Plakates, tber cir-
ca einem Drittel des Bildes in groBen weiBen Buchstaben geschrieben. Es wirkt

nicht aufdringlich, aber ist gleich auf den ersten Blick erkennbar.

Unter einem ,Firmenwagen® versteht man ein von einem Unternehmen zur Ver-

flgung gestelltes Fahrzeug, meist einen PKW.
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Im Gegensatz zu dem tatséchlichen Wert des Autos muss man je nach Vereinba-
rung nur einen vergleichsweise geringen Monatsbeitrag zahlen und erhalt zum
Teil die Bezinkosten, manchmal auch jene fir den privaten Gebrauch, rlickerstat-
tet.

Auch wenn es sehr klischeelastig ist, so kann man durchaus sagen, dass ein
Firmenwagen als Symbol fiir eine gute Anstellung in einem renommierten Unter-

nehmen, meist aus der Privatwirtschaft, steht.

Das besitzanzeigende Firwort ,Mein“ impliziert, wie bei den vorherigen Plakaten
bereits, dass die Aussage von einer Person ausgesprochen wird. Der Akteur ist
somit stolz darauf, dass das Objekt ,sein“ Firmenwagen ist, welchen er gerne
bentzt und mit dem er auch gerne gesehen wird. Auch hier kommt wieder ein
Ausrufezeichen zum Einsatz, welches zeigt, dass die Aussage bewusst und be-
stimmt getétigt wird.

3_Denotationen der ikonischen Nachricht

Fokus des Bildes ist ein junger Mann in einem schwarzen Anzug mit schwarzen
Schuhen, schwarzen Socken und weiBem Hemd, der auf einem hellblauen Fahr-
rad fahrt.

Im verschwommenen Hintergrund erkennt man verschiedene Gebaude mit Glas-

fronten und zwei Menschen, die zu FuB3 unterwegs sind.

4 Konnotationen der ikonischen Nachricht

Mittelpunkt des Plakates ist der Mann auf dem Fahrrad. Durch seine Kleidung
stellt er einen jungen dynamischen Geschaftsmann dar. Der Hintergrund mit mo-
dern gebauten Hausern mit Glasfronten, lasst ein typisches Firmenareal vermu-

ten.

Der Anzug soll Professionalitat und einen eventuell wirtschaftlichen Beruf sugge-
rieren, in dem gutes Auftreten und Prestige wichtig sind, oder zumindest einen
jungen aufstrebenden Mann, dem es sehr wichtig ist, einen guten souveranen
Eindruck zu hinterlassen.

FOr das Fahrrad selbst wurde nicht ein herkémmliches, sondern ein extravagan-
tes Klapprad in der doch recht auffallenden Farbe hellblau verwendet. Dies soll
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zeigen, dass es auch bei Fahrradern verschiedene Moglichkeiten gibt, sich zu
positionieren und darzustellen. Ein besonderes Modell kann genauso Blicke auf
sich ziehen und etwas Uber die Person aussagen.

Der Mann benltzt nun entweder ,park and ride“ und hat sein Auto schon am
Stadtrand zurlickgelassen, oder er hat sein Auto am Firmenparkplatz abgestellt
und unternimmt nun alle weiteren Erledigungen mit dem zusammenklappbaren
Rad. Hier kann es sich um Kundentermine innerhalb Wiens handeln, um die Mit-
tagspause oder sonstige kleine Unternehmungen wéhrend des Arbeitstages.
Naturlich besteht auch noch die Mdglichkeit, dass der Mann das Auto ganz zu
Hause gelassen hat oder vielleicht gar keines besitzt und das Fahrrad als prima-
res Verkehrsmittel nutzt. Durch die Mdglichkeit dieses zusammenzuklappen,
kann er im Bedarfsfall z.B. bei Schlechtwetter problemlos mit den 6ffentlichen
Verkehrsmitteln nach Hause fahren.

Zusammenfassend Plakat Nr. 5

Beim Text ,Mein Firmenwagen!” alleine, wusste man noch nicht genau was hinter
der Botschaft stehen wirde. Mit dem Bild zusammen wird klar, dass es um die
Botschaft geht, das Rad anstatt des Firmenwagens einzusetzen.

Sehr vorbildlich ware es natirlich, prinzipiell mit dem Rad in die Arbeit zu fahren.
Dies ist aus Distanzgriinden aber oft nicht méglich, weshalb mit dem Plakat kur-
zerhand die Mdglichkeit aufgezeigt wird, wie ein Geschaftsmann mit einem edlen
Klapprad es doch schafft, zumindest fur bestimmte Wege auf das Auto zu ver-
zichten. Je nach Standort der Firma und seinem Arbeitsweg, hat er das Auto
schon bei ,park&ride®-Stationen oder bei der Firma direkt abgestellt und benitzt
fur alle Wege innerhalb Wiens nun sein Klapprad. Dieses kann er problemlos
transportieren und Uberall zum Einsatz bringen.

Far den Mann auf dem Bild wurde ein junger sportlicher Erwachsener gewahlt.
Dieser fahrt mit einem dunklen Anzug bekleidet Uber das Firmenareal. Entweder
er fahrt gerade zu einem Kundentermin oder er macht eine kleine Pause, welche
er nutzt um mit seinem Rad ein paar Runden zu fahren.

Auch fir Pausen hat man mit dem Fahrrad namlich den klaren Vorteil, dass man
schnell etwas zu Essen oder Sonstiges besorgen fahren kann, ohne groBe Prob-

leme mit dem innerstadtischen Verkehr oder Parkplatznéte zu haben.
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Eine wichtige Bedeutung stellt das Modell des Fahrrades selbst dar. Dies soll klar
ausdricken, dass man auch mit Rad, Extravaganz ausstrahlen kann und dies
nicht nur mit einem Auto mdglich ist. AuBerdem ist es sehr praktisch und platz-
sparend, ein Klappfahrrad zu verwenden.

Auch hier kann man sich klar positionieren und zeigen, ob man offen fir Neues
oder eben flir auBergewdhnliche Sachen ist. Gerade Autofahren mit Radfahren
zu kombinieren kommt einem jungen, modernen und sportlichen Lifestyle sehr zu
Gute.

Auch bei Kollegen, Chefs oder Kunden, kann dies einen bleibenden Eindruck

hinterlassen.

Zielgruppe
Dass es sich bei dem Fahrradmodell um ein extravagantes Klapprad handelt, ist

nicht far jeden sofort erkennbar. Darum wird hier konkret eine bestimmte Ziel-
gruppe angesprochen, die dieses auch richtig identifizieren kénnen. Es handelt
sich hierbei um junge Berufstatige, welche sich vielleicht schon Gedanken ge-
macht haben, wie man das Problem Auto in der Innenstadt 16sen kdénnte. Auf
dem Weg zu Kunden, méchte man keine kostbare Zeit auf der StraBe verbringen
und schnell von A nach B kommen. Auch Mittagespausen kénnen dadurch ab-

wechslungsreicher gestaltet werden.
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6. Ergebnisse und Beantwortung der Forschungsfragen

In diesem letzten und abschlieBenden Kapitel werden die Ergebnisse der Bild-
analyse aufgezeigt und anhand der aufgestellten Kriterien von Kapitel 4.4 bewer-
tet. AnschlieBend werden die Forschungsfragen beantwortet und mit einem kur-
zen Ausblick in die Zukunft die Arbeit dann abgeschlossen.

6.1. Ergebnisse der semiotischen Bildanalyse

Far die finf Imagekampagnen wurden finf verschiedene starke Stereotypen in-
nerhalb der Zielgruppe gewahlt. Die junge Familie, die moderne Frau, das frisch
verliebte Parchen, der feine altere Herr und der aufstrebende Geschéaftsmann.
Sozusagen ist flr jeden etwas dabei, um sich mit den Akteuren der Plakate iden-
tifizieren zu kénnen.

Die Botschaften waren leicht verstandlich aufbereitet. Mit viel Bild und wenig Text
erzéhlt jedes Plakat seine eigene Geschichte, welche konkret und glaubwirdig
vermittelt wird. Die jeweiligen zweideutigen Uberschriften wie ,Chefsessel®, ,Cat-
walk®, ,Glicksrad®, ,Nachtexpress” und ,Firmenwagen®“ sorgen noch fir eine hu-
morvolle unterhaltende Note.

Erinnernd an die Abbildung 5 in Kapitel 1.2., wird das Rad am haufigsten fur den
Weg in die Arbeit und fiir Freizeitzwecke genltzt. Genau diese zwei Bereiche,
wurden mit den Plakaten konkret angesprochen. Es wurde somit nicht versucht
weniger beliebtere Zwecke zu férdern, sondern jene Strategie verfolgt, vorhan-

denes Potenzial weiter auszubauen.
Der Bezug zu Wien wurde bei zwei Plakaten durch die Hintergrundkulissen her-

gestellt. Bei ,Mein Catwalk!* war das Museumsquartier und bei ,Mein Nachtex-

press!“ die Oper zu erkennen.
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Bewertung anhand der Kriterien (siehe Kapitel 4.5.)

Die Botschaften der Plakate wurden einfach und pragnant kommuniziert.

,Mein Chefsessell“ soll junge Familien ansprechen, auch mit Kindern problemlos
und sicher Radfahren zu kénnen. Fir diese stellt das sogar ein Erlebnis mit be-
sonderem SpaBfaktor dar. Bei ,Mein Catwalk! werden moderne junge Frauen
angesprochen. Diese sollen sich nicht durch den Wunsch vom Tragen eines
Kleides oder hohen Schuhen vom Radfahren abhalten lassen. Ganz im Gegen-
teil, ware dadurch ,ein Auftritt* der besonderen Art mdglich, mit dem man Blicke
auf sich ziehen kann.

LUnser Glicksrad!“ ist das romantische Plakat, welches speziell Parchen dazu
animieren soll, mehr Unternehmungen zu Zweit mit dem Fahrrad zu machen. Der
Sonnenuntergang lasst eine besonders geflihlvolle Atmosphéare entstehen.

Das Plakat ,Mein Nachtexpress!* méchte altere Generationen dazu animieren,
das Rad o6fter zu bendltzen. Man ist schnell und unabhangig unterwegs, hat keine
Probleme mit der Parkplatzsuche und kann sich gleichzeitig auch noch fit halten.
Bei der letzten Abbildung ,Mein Firmenwagen!* wird Geschaftsméannern gezeigt,
dass ein Klapprad eine schnelle und unkomplizierte Ergdnzung zum Auto darstel-
len kann. Mit diesem kénnen Kunden besucht oder die Mittagspause besser ge-
ndtzt werden.

Ubereinstimmend mit den Ergebnissen der Umfrage fiir die Evaluation (siehe
Kapitel 5.1.2) konnten bei allen Plakaten die Gefiihle Lebensfreude und Vitalitat
gut vermittelt werden. Auch ,Freiheit® und ,Unabhéangigkeit* wurden mit den Bil-
dern vor allem bei Plakat ,Mein Chefsessel!” und ,Mein Nachtexpress!“ gut dar-
gestellt. Die Eigenschaften ,schnell“ und ,aktiv‘ kamen bei allen ausreichend zur

Geltung.

Auch wenn die Abbildungen durchaus positiv gestaltet wurden, so fehlten jedoch
genau jene starkeren Emotionen, auf die in der gesamten Literatur Gber Kam-
pagnen, 6kologische Themen und die Verkehrsmittelwahl durchgehend so ein

groBer Fokus gelegt wurde.

Die Tatsache, dass der Gesundheits- und Umweltkommunikation ein gewisser
Mut zur Aggressivitat und Kreativitat fehlen wirde, kann auch bei dieser Kam-
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pagne aufgezeigt werden. Eine Orientierung am kommerziellen Marketing, wo es
praktisch keine Tabus oder Grenzen gibt, hat hier nicht stattgefunden.

Damit hatte jedoch mehr Aufmerksamkeit beim Zielpublikum erreicht werden
kénnen. Auch Medien schenken ,kreativ-schillernden“ Botschaften mehr Beach-

tung und greifen diese dankbar auf.

Die Bilder wurden so gewahlt, dass sich die Zielgruppen gut mit den Akteuren der
Botschaften identifizieren kénnen. Eine mégliche Identifikation mit Wien an sich,
bei der sich das Publikum durch Bilder seiner eigenen Stadt gleich angesprochen
fuhlt, wurde aber nur im geringen Rahmen beachtet. Im Hintergrund waren ein-
mal das Museumsquartier und einmal die Oper genau zu erkennen.

Es hatte aber noch mehr mit typischen Wien-Aspekten gespielt werden kdnnen.
In Minchen zum Beispiel wurden Statuen umdesigned (siehe Abb.6 in Kapitel
1.4.) oder die Riesenrader der Stadt zu einem Fahrrad ummodelliert. Da vor al-
lem das Riesenrad ein wichtiges Wahrzeichen der Stadt Wien darstellt, gédbe es
auch hier viel Potenzial fur die Umsetzung von Ideen.

Auch Anspielungen auf typische Wien-Symbole wie den Stephansdom, Sissi,
Monarchie, Wirstelstand, Rathaus, Wiener Schnitzel, Mentalitat, Kaffee-Haus um

nur einige zu nennen, sind ausgeblieben.

Fazit

FUr die definierte Zielgruppe ,make friends to lovers® kann die Kampagne ,Rad-
Jahr 2013* als positiv bewertet werden. Besonders hervorzuheben sind die zahl-
reichen Veranstaltungen und Aktionen, welche sich durch das ganze Jahr zogen
und mit welchen das Publikum aktiv eingebunden werden konnte. Der Fokus liegt
aber wirklich auf jenen Menschen, die schon eine gewisse Affinitdt zum Fahrrad-
fahren besitzen. Diese Zielgruppe nimmt daher Informationen zum Radfahren
schneller wahr und kann somit auch ohne besonders aufmerksamkeitserregende
Botschaften angesprochen werden. Es kann sich um Menschen handeln, die
daran erinnert werden, dass sie doch wieder mehr Radfahren kénnten, oder um
Menschen die schon langer erwagen Rad zu fahren, dies aber bis jetzt noch nicht
in die Tat umgesetzt haben. Fir diese Zwecke, sind die Kampagne im Allgemei-

nen und die Plakate sicher gut geeignet.
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Wirde man einen Schritt weiter gehen und auch Teile der Bevdlkerung anspre-
chen wollen, die noch keine Affinitdt zum Fahrradfahren besitzen, ware eine

Kommunikation, die mehr emotionalisiert und auffallt, unabdingbar.

6.2. Beantwortung der Forschungsfragen

1. Unter welchen Voraussetzungen kénnen Kommunikationskampagnen
effektiv dazu eingesetzt werden, die Verkehrsmittelwahl im Sinne der
Umwelt positiv zu beeinflussen?

Zu Beginn muss kurz festgehalten werden, dass eine Kampagne vor allem im
Bereich der Verkehrsmittelwahl, zumindest in gewisser Weise, von anderen
Faktoren und Rahmenbedingungen begleitet wird.

Wie aufgezeigt wurde, haben InfrastrukturmaBnahmen Uberraschenderweise
weniger Einfluss auf das Radfahren als angenommen. Dennoch kénnen pa-
rallel getatigte verkehrspolitische MaBnahmen fir eine Kampagne nur positive
Auswirkungen haben. Bestimmte Situationen und Lebensumsténde lassen es
aber oft nicht zu, mehr Wege mit dem Rad zu bestreiten, weshalb das Poten-
zial schon einmal geringer ist, als wie zum Beispiel bei der Milltrennung oder
dem Licht Ein/Ausschalten.

Wichtig bei Kampagnen im Allgemeinen ist die Intensitat, Systematik und
Zielgerichtetheit. Eine genaue Planung im Vorhinein ist das Um und Auf,
weshalb die Orientierung anhand eines Systemmodells zu empfehlen ist.

Es missen wichtige Details im Vorhinein abgeklart und prazise definiert wer-
den. Hierzu zahlen das soziale Problem bzw. die Ausgangslage, das Ziel, das
Zielpublikum, die Stakeholder, die Verantwortlichen selbst, die Strategie und
die MaBnahmen zur Zielerreichung und die Kanale mit denen gearbeitet wer-
den soll. Im prozessualen Verlauf der Kampagne, von der Planung Uber die
Durchfihrung bis zur Evaluation, missen diese Punkte systematisch verfolgt
werden.

Das Hauptmerkmal, welches eine Kampagne nun zu einer Kommunikations-
kampagne macht, ist der Fokus auf der kommunikativen Interaktion zwischen
allen Beteiligten. Zum einen ist der Einsatz des Internets mit all seinen Feed-
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backmdglichkeiten notwendig, zum anderen auch das Veranstalten von
Events und Aktionen, bei denen das Publikum in direkte Berihrung mit Kam-
pagnen-Mitarbeiter, Botschaften, Objekten oder Experten kommen kann.
Bei den bis jetzt genannten Aspekten handelt es sich um Voraussetzungen,
welche hauptséachlich die Planung betreffen und auch von Budget und Res-
sourcen abhangig sind. Im nachsten Schritt ist es aber wichtig, auf die inhaltli-
che Ebene zu gehen und die Bedeutung der Aufbereitung und Kommunikati-
on der Botschaften darzustellen.

Prinzipiell soll der Kern der jeweiligen Nachricht einfach und konkret darge-
stellt werden. Als besonders forderlich gilt der Einsatz von Bildern, welche
ohne viele Erklarungen fir sich selbst sprechen sollen und dem Publikum hel-
fen, sich mit den gewlnschten Verhaltensweisen identifizieren zu kénnen.
Abstand halten sollte man hingegen von Schwarzmalerei und negativen As-
pekten. Im Gegensatz dazu, ist der wichtigste Punkt fir eine erfolgreiche
Kommunikation, welche im besten Fall auch Verhalten zur Folge hat, die
Vermittlung von starken Emotionen. Und zwar reicht es nicht aus, einfache
positiv-angenehme Geflihle hervorzubringen. Gefordert werden stattdessen
schillernde Plakate, kreative Gestaltungen, auBergewdhnliche Ideen und mu-
tige Statements. Vor allem beim Thema ,Verkehrsmittelwahl® ist es wichtig,
sich dem starken Konkurrenten der Autoindustrie mit einer offensiv-
aggressiven Botschaft entgegenzustellen. Nur diese kénnen die ausschlag-
gebende Aufmerksamkeit auf sich ziehen und dafiir sorgen, dass sich die
Menschen den Inhalt einpragen. Auch Medien wenden sich eher Themen zu,
wo mutig und unkonventionell gehandelt wird.

Wenn es also um die Frage geht, unter welchen Voraussetzungen Kommuni-
kationskampagnen die Verkehrsmittelwahl beeinflussen kénnen, so kann ge-
sagt werden, dass es einerseits den allgemeinen organisatorischen Anforde-
rungen an eine Kampagnen-Arbeit, zum anderen den kommunikativen Aspekt
bedarf. Dazu kommt die Wichtigkeit der Aufbereitung jeder einzelnen Bot-
schaft. Der Fokus muss auf Emotionen, Leidenschaft und Sehnslichten lie-
gen. Durch die Rezeption der Nachrichten soll die Abenteuerlust der Men-
schen angesprochen werden.

Es soll an dieser Stelle noch einmal Roszak zitiert werden, der meinte, dass
Okologische Botschaften so aufregend und attraktiv gemacht werden missen
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wie die ,Umformung von Kontinenten, das Kultivieren von Nahrung in den
Weltmeeren und die Erforschung des Weltraums* (ebd., 1994: S.64).

2. Kampagne ,,RadJahr 2013

Welche kommunikativen MaBnahmen wurden gesetzt und inwieweit

stimmen diese mit den Anforderungen aus der Theorie (aufgestellte
Kriterien) und der Praxis (Vergleich mit Kampagne in Miinchen) liberein?

Die Kampagne hat die Anforderungen an eine Kommunikationskampagne erfullt.
Wie in Kapitel 5.1.2. anhand des Systemmodells von Bonfadelli/Friemel aufge-
zeigt wurde, wurden alle notwendigen Details wie u.a. Strategie, Ziel und Ziel-
gruppe von den Verantwortlichen genau definiert. Der wichtige Aspekt der

kommunikativen Interaktion wurde mit dem starken Online-Auftritt und den zahl-
reichen Veranstaltungen und Aktionen das ganze Jahr hindurch ermdéglicht. Das
Zielpublikum konnte daher aktiv miteinbezogen werden und auch mehrere Feed-

backkanale (face-to-face oder Uber die Homepage) nlutzen.

Vergleich zur Kampagne ,Radlhauptstadt Miinchen”

Grundsatzlich waren sich diese zwei Kampagnen sehr ahnlich, weshalb davon
ausgegangen werden kann, dass sich die Verantwortlichen im Vorhinein womég-
lich mit dem deutschen Vorreiter beschéftigt haben. So wurden bei beiden Kam-
pagnen hauptsachlich auf verschiedene Veranstaltungen und Aktionen gesetzt,
wobei im Gegensatz zu den vier GroBveranstaltungen in Minchen, in Wien zahl-
reiche gréBere und kleinere Events stattgefunden haben (siehe Interview mit Ju-
dith Muller und Tabelle 3 in Kapitel 5.1.1.).

Besonders beliebt waren in Minchen auBerdem die Sicherheitschecks, welche
jeweils fir einen Tag, an einem Ort in MUnchen, kostenlos angeboten wurden.
Eine &hnliche Idee hatte man in Wien mit dem ,FahrRADhaus on Tour®, welches
ebenfalls in verschiedenen Teilen der Stadt unterwegs war, um direkt mit den
Menschen in Kontakt zu treten. Hier wurde Uber Workshops fir Selbstreparier-
kurse oder Kurse zum sicheren Radfahren informiert, sowie die Mdglichkeit gebo-

ten, verschiedene Rader wie das E-Bike direkt vor Ort auszuprobieren.
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Medienarbeit, wie Anzeigen und Presseaussendungen, hat es zwar bei beiden
Stadten gegeben, man hat aber das Gefihl, als wurde kein besonders groBer
Fokus darauf gelegt. In Minchen war es zumindest so, dass der Begriff ,Radl-
hauptsadt® von den Medien sehr dankbar angenommen und auch in unterschied-
lichster Weise verwendet wurde. Wenn die Kampagne selbst auch gar nicht
Thema war, so wurde der Begriff dennoch oft aufgegriffen. Vor allem da es sich
um einen jahrlichen Wettbewerb in Deutschland handelt, bei dem jedes Jahr eine
Stadt des Landes zur Fahrradstadt geklrt wird, ist der Begriff ,Radlhauptstadt®
sehr passend gewahlt worden. Zu Beginn der Kampagne war also das oberste
Ziel, diesen Titel nach Minchen zu holen, was den Verantwortlichen schlussend-
lich auch gelungen ist. Hier kommen wichtige Nachrichtenwertfaktoren wie ,lden-
tifikation“, ,Nahe“ und ,Status” zum Einsatz, weshalb die Medien natirlich ver-

mehrt auf die Bezeichnung ,Radlhauptstadt” zugegriffen haben.

Da laut aufgezeigten Studien mit dem Radfahren ,Gefahr* und ,Angst“ assoziiert
werden, ist es besonders wichtig, auf dieses Thema speziell einzugehen. In Min-
chen wurde dies mit dem Kurzfilm ,Bleib sichtbar* geldst, welcher in bestimmten
Kinos als Vorspann gezeigt wurde. In Wien wurden diesbezlglich Kurse zum si-
cheren Radfahren angeboten.

Grundsatzlich konnte Wien mit Miinchen also gut mithalten und in Bezug auf die
Anzahl der Veranstaltungen sogar bei Weitem Gbertreffen.

Trotzdem hatte Minchen bei einigen Aspekten bessere Bedingungen. So konnte
mit dem Ziel, ,Radlhaupstadt® Deutschlands zu werden, ein Gemeinschaftsgefihl
generiert werden, welches zusatzlich auch noch von den Medien verstarkt wurde.
Genau solche Emotionen motivierten die Bevdlkerung dann zum Radfahren.
Auch die Sicherheitschecks, bei denen jeder kostenlos sein Rad direkt Gberpri-
fen lassen konnte, waren eine einfache, aber attraktive Idee, um direkten Kontakt
zum Publikum aufzubauen. Auch wenn man sich beim Wiener ,FahrRADhaus on
Tour” informieren konnte, und Kurse zum Reparieren des Rades und zur Steige-
rung der Fahrsicherheit angeboten wurden, so ist die Uberwindung immer noch
gréBer, als nur zu einem Sicherheitscheck hinfahren zu missen, oder einen Vor-

spann im Kino vorgespielt zu bekommen.
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Bewertung anhand der Kriterien

Wie schon bei den Ergebnissen der Bildanalyse aufgezeigt, wurden die Plakate
in Bezug auf die definierte Zielgruppe gut gestaltet. Die Botschaft wurde einfach
und konkret kommuniziert und bot die Méglichkeit, sich mit den Akteuren zu iden-
tifizieren. Der Wien-Aspekt wurde zwar bei zwei Plakaten mit der Oper und dem
Museumsquartier als Hintergrundkulisse hergestellt, ware aber noch ausbaufahi-
ger gewesen. Die Bilder waren sehr positiv gestaltet und haben Geflhle wie
Freiheit und Unabhangigkeit gut vermitteln kénnen.

Wie aber auch schon bei den Ergebnissen der Bildanalyse besprochen, haben
starke Emotionen wie Leidenschaft, Sinnlichkeit oder Abenteuerlust gefehilt.

Da das Rad eher als die unattraktive umweltfreundliche Variante zum Auto gese-
hen wird, sollte hier bei der Kommunikation kreativer angesetzt werden. Wie
Lichtl es bei seinem ,Ecotainment-Konzept* vorschlagt, kann man ohne Weiteres
auf die Instrumente der kommerziellen Werbung zurlickgreifen und das Radfah-
ren mit so vielen positiven Geflhlen besetzen, welche bei den Menschen einen
psychischen Nutzen entstehen lassen.

Schillernd-kreativ waren die Plakate somit nicht. Wie auch oben schon erwéahnt,
scheint es fur die festgelegte Zielgruppe der bereits radaffinen Menschen aber

ausreichend.

6.3. AbschlieBend mit Ausblick

Erkenntnisse aus Theorie und Praxis haben ergeben, dass Kommunikations-
kampagnen effektiv dazu eingesetzt werden kénnen, den Radverkehr zu starken.
Die Initiierung der Kampagne ,RadJahr 2013 ist daher voll und ganz positiv zu
bewerten.

Die Stadt Wien, die im vollen Radfahr-Hype aufgeht, ist sehr gut vorstellbar. Der
Prater mit seinen breiten Radwegen, die Donau mit ihrem besonderen Flair, der
historische Ring und die bezaubernde Innenstadt, sind nur einige Beispiele fur
die perfekte Ausgangslage, um Radfahren in Wien zu einem Erlebnis machen

kdnnen.
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Das Engagement fir die Aktionen und Events im Zuge des Kampagnen-Jahres
ist durchaus positiv zu bewerten, allerdings wurden weder die von der Kommuni-
kationswissenschaft, noch die von der Psychologie oder der kommerzieller Mar-
kenkommunikation betonten Punkte wie ,Mut, ,Kreativitat“ und ,Emotionen” aus-
reichend beachtet. Auf sprihende Kreativitat wartete man bei dieser Kampagne

leider vergeblich.

Die Bilder und Slogans der Plakate waren sinngemaB, versténdlich und leicht
unterhaltend. Wenn man sich allerdings an Anforderungen erinnert, Botschaften
attraktiv zu machen wie “die Erforschung des Weltraums* (Roszak) oder die Not-
wendigkeit zu ,dramatisieren und inszenieren“ (Mernyi), um nur zwei zu nennen,

bleiben die Ergebnisse leider hinter diesen zurtick.

Wienerinnen und Wiener zum Radfahren zu motivieren, sollte auf jeden Fall wei-
terhin ein Ziel der Stadt Wien bleiben.

Far die Zukunft ware die Fokussierung auf eine weitere Zielgruppe der weniger
fahrradaffinen Menschen interessant.

Hier misste man dann aber wirklich eine mutige und kreative Kampagne mit
emotional-schillernden Botschaften planen. Dies wirde eine neue Herausforde-
rung darstellen, der sich die Stadt Wien und die Kampagnen-Verantwortlichen

annehmen sollten.
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Interview zur Rad-Kampagne in Minchen

Interviewer: Alexandra Jud
befragte Person: Frau Judith Muller
Datum, Ort: 31.10.2013, Minchen, Biiro der Green-Project Gmbh

Dauer: ca. 45 min.

Position: Mitarbeiterin im Kommunikationsbereich der Firma green-project in

Minchen, die maBgeblich an der Radkampagne ,Radlhauptstadt Minchen® be-

teiligt war

Warum wollte die Stadt Minchen die Kampagne in Auftrag gege-
ben?

Aus Gesundheits- oder Umweltgriinden?

Interviewerin

Da bin ich mir nicht ganz sicher, aber ich weiB3, dass sie 2009 ei-
nen Grundsatzbeschluss zum Radverkehr gemacht haben. Also
der Stadtrat ist bei uns das politische Organ, der das macht und
ich kénnte mir vorstellen, ich weiB3 es aber nicht, dass es da eben
auch ein Modul war, dass man gesagt hat man muss das Thema

aufwarmen.

Judith Muller

Es waren ja gerade Wahlen bei euch. Hatte es sein kbnnen, dass,

wenn eine falsche Partei gewinnt, die Kampagne gestorben ist?

Interviewerin

Das kénnte schon passieren. Wenn die Beschlussmehrheit weg-
fallt, dann sieht es auch mit der Radkampagne schlecht aus. Die
Kampagne lauft aber jetzt mal bis 2015, also so ist sie genehmigt.
Und n&chstes Jahr steht dann die Entscheidung an, irgendwann
im Sommer oder Herbst, ob es weitergeht. Und ob es weitergeht,
hangt nattrlich dann vom groBen Teil von den Kommunalwahlen
ab.

Judith Muller
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Sie (die Kampagne) ist ja verlangert worden.

Interviewerin

Ja genau.

Und deswegen, weil sie so erfolgreich war? Oder warum hat man

sie verlangert?

Interviewerin

Ja, ich weiB3 nur, wie sich der Modal Split verandert hat. Der Modal
Split ist der Anteil der Wege, der mit einem bestimmten Verkehrs-
mittel zurlickgelegt wird. Der hat sich gesteigert in Minchen. Die
letzte Erhebung war 2011. Und die letzte Erhebung davor war, ich
meine, 2003 war die letzte Erhebung und da haben wir uns ge-
steigert von glaube ich 10 % auf gut 17 %.

Judith Muller

Was wurden damals von der Stadt fir Vorgaben gegeben?

Interviewerin

WeiB ich nicht.

Was war/ st die Zielgruppe?

Interviewerin

Da kann ich etwas Gutes dazu sagen. Wir haben hier ndmlich ein
Marketingkonzept dazu. Wir haben uns bestimmte Sinus Milieus
als Leitmilieus rausgesucht. Die Postmateriellen, die schon nach-
haltig sind und viel radfahren, die sollen bestatigt werden in ihren
Gedanken. Die Idee ist, dass die Leitmilieus bestéatigt und aktiviert
werden. Dadurch sollen die anderen in der Mitte nachziehen und
die die, ganz unten in der Traditionsebene sind, die lassen wir
einfach weg.

Judith Maller

Was war im Allgemeinen die Strategie? Wurde mehr auf Bilder
gesetzt, auf Medien oder eigene Plakate?

Interviewerin

Also da gab es so ein Dreieck (siehe Abbildung). Die Theorie war,
dass man die Leute einbindet, also Involvement. Die sollen aktiv
etwas machen, die Kampagne soll sichtbar sein und die Leute sol-

len sich damit identifizieren.

Judith Maller

Und wurde viel (iber Medien gemacht? Uber Radio oder Printme-

Interviewerin
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dien, Anzeigen und so?

Ja wir machen Anzeigen, hauptsachlich zu GroBveranstaltungen.
Radio gar nicht, aber wir haben in Printmedien Anzeigen geschal-
tet. Fernsehen auch nicht, aber im Kino hatten wir etwas laufen.
Es gibt da einen Film der heiBt ,Bleib sichtbar®, und der ist in den
Kinos in Minchen auch gelaufen.

Judith Muller

Und Plakate in Minchen?

Interviewerin

Ja, aber keine Plakate, die nur firs Image da waren, sondern im-

mer mit Aktionen verbunden.

Was vielleicht auch interessant ist, wie haben das Logo beispiels-
weise auf dem Marienplatz platziert als ganz groBflachiges Bild
auf der StraBe. Das sieht man sogar auf Google Maps, das wurde
abfotografiert.

Judith Muller

Was glaubst du, mit was ist dieser extreme Erfolg zu verbinden?
Weil ihr habt ja eher wenig Medienarbeit geleistet und auch die

Plakate nur zu den Veranstaltungen gebraucht....

Interviewerin

Ich glaub, dass wir schon sehr sichtbar sind durch die vielen
GroBveranstaltungen, da nehmen ja mehrere 1000 Leute immer
Teil und wir haben auch so ein bisschen Stadtteil-spezifische Ver-
anstaltungen z.B. den Sicherheitscheck, der wandert von Stadtteil
zu Stadtteil, und ist dort immer zwei Tage. Ich glaube es gab Uber
40 jeweils jedes Jahr und dadurch bleibt halt immer der Begriff in
den Kopfen der Leuten. Und was auch so ein bisschen dazu ge-
fihrt hat, dass der Begriff von der ,Radlhauptstadt Minchen® sich
so verbreitet hat, ist dass der Begriff von den Medien ganz dank-
bar angenommen wurde. In fast jedem Zeitungsbericht der zum
Radverkehr in Minchen spielt, auch wenn wir gar nichts damit zu
tun haben, es geht nur um irgendein Radfahrthema, dann wird
immer von der Radlhauptstadt Minchen gesprochen. Manchmal
natdrlich negativ belegt, also die ,sogenannte Radlhaupstadt Min-

Judith Maller
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chen“ oder ,Minchen wéare gerne Radlhauptstadt®, aber der Beg-
riff wird verwendet. Auch wenn wir nichts machen. Das ist ein Beg-

riff der einfach passt.

Und gab es parallel auch politische Veranderungen? Radlwege
oder Parkplatze?

Interviewerin

Ja, also ich habe ja schon auf Grundsatzbeschluss von 2009 an-
gesprochen und da wurde schon vor der Kampagne festgelegt,
was in Minchen im Radverkehr gemacht werden sollte. Bevor die
Kampagne kam, wurde schon ein Verkehrsleitsystem flr Radfah-
rer eingerichtet. Also diese kleinen Schilder am StraBenrand fir

,WO0-geht’s-lang“ analog zu denen welche die Autos haben.

Mein Eindruck ist, dass sehr viel gemacht wird beim Thema Rad-
verkehr wobei es verkehrspolitisch ein sehr heilBes Eisen ist. In
Minchen, kann man es wirklich runterbrechen auf diese Formel
~wenn Autoparkplatze wegfallen missen oder wenn Autos im All-
gemeinen Platz weggenommen wird, dann geht es nicht. Dann hat
der Radverkehr das Nachsehen. Das ist immer diese Barriere, die
man immer Uberwinden musst bei allen Sachen, wenn man etwas
im Bereich Radverkehr macht. Das ist jetzt aber subjektiv. Habe
es aber schon von mehreren Seiten gehért und ist auch in der

Presse zu lesen.

Judith Maller

In Wien wurde eine Umfrage gemacht, warum die Leute in Wien
nicht Radfahren. Ergebnisse davon waren Bequemlichkeit und
Gefahr. Seid ihr auf diese beiden Themen eingegangen?

Interviewerin

Ein Thema der Kampagne ist auf jeden Fall die ,Sichtbarkeit”.
Image und Sicherheit. Image — das Ansehen des Radverkehrs soll
gesteigert werden und Sicherheit: Die Leute sollen sich sicherer
fihlen beim Radfahren oder es soll sicherer werden beim Radfah-
ren. Also ja wir arbeiten an dem Thema, aber nicht so konkret, wir

wilrden niemals eine Empfehlung fir Fahrradhelme aussprechen

Judith Maller
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oder fur eine bestimmte Art und Weise Fahrrad zu fahren.
Sondern Uber diesen Umweg der Bewusstseinsbildung. Mit Filmen

,Bleib sichtbar”, damit Leute wissen was sie selbst tun kbnnen, um
sicher Rad zu fahren

Wie viele Aktionen habt ihr circa?

Interviewerin

Also pro Jahr, ich nehme das Beispiel 2013, so ca. 40 Sicher-
heitschecks, die dauern jeweils einen Tag. Dann haben wir mehre-
re GroBveranstaltungen, da haben wir vier im Jahr. Zum Beispiel
den ,Radl-Flohmarkt“, Radl-Aktions-Tage, wo es so Info-Sachen
gibt, ,Radl-Nacht* und eine ,Radl-Fashion-Show". Es gibt auch
kleinere Aktionen wie Schilerprojekte, Kooperationen mit Bezirken

oder Unternehmen......

Judith Muller

WeiBt du wie der Modal Split bei euch erhoben wird?

Interviewerin

Ja da gibt es eine Umfrage. Also eine Evaluation per Telefon.

Minchen ja dann die Radlhauptstadt geworden oder?

Dieser Wettbewerb 2010 ist gewonnen worden?

Interviewerin

Ja genau, damals haben wir gewonnen. Aber das gibt es jedes
Jahr und dieses Jahr wurde es Dresden, wir sind nur Dritte ge-

worden.

Bezlglich Erfolgskriterien noch einmal, da haben wir in dem Kon-
zept auch welche definiert. Das war zum einen die Verschiebung
des Modal Split. Dann die die Unfallhaufigkeit definitiv auch und
mit ner Umfrage haben wir die Bekanntheit abgetastet. Das war
alles 2011 parallel zur Evaluierung zum Modal Split haben wir
auch den Begriff ,Radlhaupstadt® erfragt. Das waren die Erfolgs-
kriterien, die wir im Vorhinein definiert haben. Die verkehrspoliti-
schen Rahmenbedingungen muss man sagen, dass auch die Po-
lizei sehr engagiert bei dem Thema ist. Die machen immer so Ak-

Judith Maller
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tionswochen, wo sie verstarkt kontrollieren

Was wird verstarkt kontrolliert?

Interviewerin

Zu Beginn haben sie eigentlich nur die Radfahrer kontrolliert, wie
wer fahrt bei Rot Uber die StraBe und gegen die Richtung, und
haben da praktisch Zahlen veréffentlicht wie viele Leute Verwar-
nungen bekommen haben und werden zu Verkehrsschulungen
eingeladen. Und das war immer sehr negativ belegt, als ,Radl-
rambos® und wir haben es aber geschafft in Dialog mit der Polizei
zu kommen und die arbeiten jetzt zusammen mit dem Kreisverwal-
tungsreferat, die dies initilert haben und seither hat sich der Ton
geandert. Sie kontrollieren jetzt auch Autofahrer, die auf dem Rad-
weg parken oder FuBganger, die sich gegentber Radfahrern nicht
richtig verhalten.

Dann ist es in Mlnchen so, dass es eine Stadtverwaltung gibt, die
in mehrere Referate aufgeteilt ist Mehrere arbeiten auch an dem
Thema Radfahren.

Die Sicherheitschecks sind super erfolgreich. Da hatten wir 10.000
Besucher letztes Jahr. Da geht man mit seinem Rad hin und dann
wird es auf Verkehrssicherheit Gberprift. Also funktioniert die
Lichtanlage, sind die Bremsen gut und dann kriegen die Leute
Empfehlungen, was sie reparieren lassen sollen und so kleine Sa-

chen werden halt auch vor Ort gemacht.

Ja das wars.

Judith Muller
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Abstract-Deutsch

Laut einer Umfrage der ,Statistik Austria® ist das erhéhte Verkehrsaufkommen,
das vordringlichste Umweltproblem der Wienerinnen und Wiener. Um den Beein-
trachtigungen durch Larm, Luftverschmutzung und Platzmangel entgegenzuwir-
ken und gleichzeitig auch die individuelle Gesundheit der Bevélkerung zu foérdern,
hat die Stadtregierung die einjahrige Kampagne ,RadJahr 2013 ins Leben geru-
fen. Das Ziel war bzw. ist, den, im Vergleich mit anderen Stadten niedrigen Rad-
verkehrsanteil in Wien bis 2015 von 6 % auf 10 % zu erhdhen.

Die vorliegende Arbeit hat sich zuerst mit Kommunikationskampagnen und ihrem
maoglichen Einfluss auf die Verkehrsmittelwahl beschéftigt. Erkenntnisse aus der
Theorie (Studien) und der Praxis (Interview mit einer Mitarbeiterin der erfolgrei-
chen Rad-Kampagne in Minchen) haben ergeben, dass Kommunikationskam-
pagnen durchaus effektiv dazu eingesetzt werden kénnen, um den Radverkehr
zu starken. Vor allem der Kluft zwischen Problembewusstsein und Verhalten
kann mit der richtigen Kommunikation entgegengesteuert werden.

Da das Um und Auf fir eine erfolgreiche Kampagne eine genaue Planung und
systematische Vorgehensweise ist, wurde in dieser Arbeit das Systemmodell von
Bonfadelli/Friemel vorgestellt, welches speziell auf Kommunikationskampagnen
zugeschnitten ist und einzelne Prozesse detailliert darstellt (siehe Kapitel 5.1.2.).
Weiters ist die richtige Art der Kommunikation der Botschaften ausschlaggebend,
um Verhaltensédnderungen erzielen zu kénnen. Anhand der Literatur wurden ei-
gene Kriterien speziell fir die Férderung des Radfahrens erstellt (siehe Kapitel
4.5.). Demnach sollen Inhalte einfach, positiv-emotional, schillernd-kreativ und
identifizierend sein und die Eigenschaften sicher, aktiv-gesund, schnell und frei-
unabhangig kommuniziert werden. Sowohl in der Kommunikationswissenschaft,
als auch in der Psychologie und der kommerziellen Markenkommunikation, wird
jedoch ein besonderer Schwerpunkt auf Emotionen gelegt. Speziell das Konzept
des ,Ecotainments® von Martin Lichtl setzt sich mit diesen auseinander und for-
dert eine rein emotionale Gestaltungsform von Kommunikation im Umwelt- und
Gesundheitsbereich, wenn Menschen zu bestimmten Handlungen bewegt wer-
den sollen (siehe Kapitel 4.4.).

Der zweite Fokus der Arbeit lag auf der Wiener Kampagne ,,RadJahr 2013, wel-
che im GroBen und Ganzen als positiv bewertet wurde. Besonders hervorzuhe-
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ben sind die zahlreichen Veranstaltungen und Aktionen, welche sich durch das
ganze Jahr zogen und mit welchen das Publikum aktiv eingebunden werden
konnte.

Anhand einer semiotischen Bildanalyse nach Roland Barthes wurden die einzel-
nen Imageplakate der Kampagne analysiert und anschlieBend anhand der vorher
aufgestellten Kriterien beurteilt. Die Botschaften der Plakate wurden mit Bildern
und Slogans einfach, konkret sowie leicht unterhaltend aufbereitet und waren
somit fir die definierte Zielgruppe ,make friends to lovers* gut geeignet.

Wiirde man einen Schritt weiter gehen und auch Teile der Bevdlkerung anspre-
chen wollen, die noch keine Affinitdt zum Fahrradfahren besitzen, wéare eine
Kommunikation, die mehr emotionalisiert und auffallt, unabdingbar. Hier missten
dann Mut, Kreativitdt und Emotionen zum Einsatz kommen, welche ,der ékologi-
schen Notwendigkeit das Feuer der Intelligenz und der Leidenschaft* verleihen
(Roszak, 1994: S.65).

Abstract-English

A survey from the ,Statistik Austria“ shows, that the most important ecological
problem for the inhabitants of Vienna City is the raised volume of traffic.

To counteract the pollution, the traffic-noise and the lack of space and further-
more to encourage the individual health of the people, the Viennese Government
decided to start a campaign. This campaign called “RadJahr 2013”, which means
“Year of the Bicycle 2013”, is calculated to increase the bicycle-traffic from 6 % to
10 % till 2015.

The first part of this paper concentrates on communication campaigns and their
possible influence on people’s choice of transport mode.

In the end, the insights gained from the theory (the surveys) and the practical ap-
plication (the interview with a member of staff involved with the successful cam-
paign in Munich) showed the possibility of an effective application of communica-
tion campaigns to raise the bicycle-traffic. Also the gap between people’s aware-
ness of the problem and their behaviour can be solved with the right communica-
tion.

The decisive factor for a successful campaign is meticulous planning as well as a
systematic approach. To accomplish these demands, the use of a system model
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is very helpful. In this paper the system model of Bonfadelli/Friemel was intro-
duced (see cap. 5.1.2.).

Furthermore the messages need to be communicated in the right way to achieve
a behavioural change. On the basis of the body of literature, criteria tailored spe-
cifically to the promotion of bicycling were established (see cap. 4.5.). Contents
should be simple, have an emotionally positive impact, they should be striking
and creative and easily identifiable. The bicycle’s characteristics should also be
conveyed to be safe, healthy and galvanizing, fast and free and independent.
Communicology, Psychology and commercial brand communication agree, that
the most important thing when convincing people of something is to work with
emotions. “Ecotainment” is a special concept of Martin Lichtl, which covers this
topic. It demands that the design of the messages should be purely emotional if
they should cause changes in someone’s behaviour (see cap. 4.4.).

The second part of this paper focuses on the bicycle campaign in Vienna (“Rad-
Jahr 2013”) and it evaluates the campaign by and large as positive. Especially
the many events and activities during the whole year were seen as good work,
because the people got involved directly with the topic. Using the image analysis
system of Roland Barthes, the billboards and posters of the campaign were stud-
ied and evaluated on the basis of the established criteria.

The messages of the billboards and posters were communicated in a simple,
concrete and slightly amusing way, which was suitable for the defined target
group “make friends to lovers”.

But if the campaigner would like to take the next step and reach people who don'’t
yet have an affinity for bicycling, they would have to use more emotional and
striking methods. Bravery, creativity and emotion would be necessary to gain at-
tention and cause behavioural changes.
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