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kerungs

» Erkenntnisinteresse:
= Wahrnehmung
= Beurteilung
= Veranderung
= Soziodemographie

» Telefonbefragung durch Forsa
in der letzten Kampagnenphase August 2009

» Reprasentativitat: Zufallsverfahren ADM-Mastersample
(= Telefonverzeichnis & random digit dialing)

» Geburtstagsmethode in Mehrpersonenhaushalten

= Nettostichprobe: 1.200 Erwachsene (ab 18 Jahre),
(in vier Kampagnenstadten je 300 Personen)

= Zielgruppe Autofahrer => FilterfUhrung ,Autoverfligbarkeit®
(mindestens gelegentlich; egal ob als Fahrer oder Mitfahrer)

= Auswertbare Datensatze: 1.046 Erwachsene
= Plausibilitatstests: insgesamt und flr jede Frage
= Auswertung: SPSS
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> Hohe Bekanntheit in allen vier Stadten

» Drei Viertel haben die Kampagne wahrgenommen (76%)

» Fast die Hélfte kann sich aktiv erinnern (46%)
» Besonders bei: Immer-Autoverflgern, Viel-Radlern, Erwerbstéatigen

Fahren Sie doch mal Cabrio.
Das umweltfreundliche auf
zwei Radern.

Kopf an: Motor aus. Fiir null CO2 auf Kurzstrecken. @ Q
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Werbebanner an
Briicken (n=1041)
Plakate
(n=1044)
Radiowerbung
(n=1039)
Zeitungsanzeigen
(n=1044)
StraBenaktionen
(n=1046)
Werbung auf einer
StralRenbahn (n=504)
Einkaufswagen mit einem
Schild (n=1043)
Kinowerbung
(n=1042)
Aufkleber auf einer
Treppe (n=532)

Quelle: Eigene Erhebung 2009
Mehrfachnennung méglich

mente wahrgenommen?*

Anzahl der wahrgenommenen
Kampagnenelemente

1

2
=3

4 oder

» Klassische Werbetrager (Banner und Plakate) wurden stark wahrgenommen
» Aufkleber auf Treppen (DO, BA) und Strallenbahn (KA, HAL) nur in je zwei Stadten
» Drei Viertel haben mehr als ein Element wahrgenommen (72%)

» Der Werbemix ist wichtig!

26. Januar 2010 Eigene Erhebung durch Forsa im August 2009; Auswertung WI; Foto: Anna Rihmann
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Autoverkehr
reduzieren, Auto
stehen lassen

98,3% haben
mindestens eine
dieser Kampagnen-
botschaften erkannt.

Radverkehr,
mehr Rad fahren

Klima-, Umweltschutz,
Reduzierung von CO2

FuRverkehr,
mehr zu FuB gehen

Fitness,
Gesundheit,
mehr Bewegung

Freitags hat

Einsparen von Benzin

Ihr'Ato-frei.

0% 10% 20% 30% 40% 50%
n=795
Mehrfachnennung maglich
Quelle: Eigene Erhebung 2009

» die Halfte sagt: es gehe darum, den Autoverkehr in der Stadt zu reduzieren (51,3%)
> die Halfte sagt: es gehe um den Umstieg aufs Rad, ums Klima und den Umweltschutz
» fast alle haben die Kampagne verstanden: ,Kopf an. Motor aus.” (98,3%)

26. Januar 2010 Eigene Erhebung durch Forsa im August 2009; Auswertung WI; Foto: Tinkerbelle ‘ 7 ‘ Wuppertal Institut



...die Absicht und Aufmachung der Kampagne?*
» Absicht und

Die Absicht der Kampagne, zum Umsteigen vom Auto auf das

Fahrrad zu bewegen oder
mehr zu Fulk zu gehen ist richtig (n=786) S\UfrEaCh u ng
er Kampagne
Die Kampagne ist wichtig fiir den Klimaschutz (n=790) werden mit

grol3er Mehrheit
gut beurteilt

Die Kampagne ist witzig gemacht (n=712)

Die Kampagne setzt zu sehr auf den erhobenen Zeigefinger
(n=752)

Die Kampagne bringt nichts und ist Uberflussig (n=774)

Quelle: Eigene Erhebung 2009
Mehrfachnennung moglich
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...den Slogan der Kampagne?*“

> Uber drei Viertel
der ,Kampagnen-
wahrnehmer*
bewerten den
Slogan positiv

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Uberhaupt nicht ®\Veniger gut H Gut B Sehr gut n=788
Quelle: Eigene Erhebung, 2009
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Empfinden (2)
Wer beurtelilt die Kampagne wie?

Beurteilung der Kampagne Prozent Zustimmung besonders von...

Die Absicht der Kampagne (...) 96 % » Frauen*

ist richtig » Personen mit mind. Fachabitur**
* Viel-Radler*

Die Kampagne ist wichtig 81 % e Frauen**

fur den Klimaschutz  Nicht-Erwerbstatige**

e Personen mit mind. Fachabitur**

Kampagne ist witzig 68 % * Frauen*

Erhobener Zeigefinger 24 % * Manner*
o Uber 45-Jahrige**

Kampagne bringt nichts und 20 % * Nicht-Erwerbstatige*
ist Uberflussig o Nie-Radler**

*p = 0,05 bzw. **p=0,01
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Verandern (1)
, Was hat die Kampagne bei Ihnen bewirkt?“

Ich bin bereits jetzt hjufig zu FuR/mit dem Rad unterwegs
und fiihle mich durch die Kampagne bestarkt (n=783)

Die Kampagne hat mich zum Nachdenken gebracht
(n=786)

Aufgrund der Kampagne habe ich mir vorgenommen, 6fter

0,
mit dem Rad zu fahren/zu FuR zu gehen (n=787) S

Die Kampagne hat mich dazu gebracht, nun haufiger zu
FuB zu gehen statt mit dem Auto zu fahren (n=787)

o

Die Kampagne hat mich dazu gebracht, nun haufiger mit
dem Rad statt mit dem Auto zu fahren” (n=753)

Mehrfach oglich
Qfe”’efCEi;:::‘é’r‘fe'gssg'czoog 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

n=alle ,Erinnerer” (aktiv&passiv), alle Stadte

Zwei Drittel fuhlen sich durch die Kampagne im eigenen Verhalten bestarkt

Die Halfte wurde zum Nachdenken angeregt
Ein Drittel will zuklnftig 6fter mit dem Rad fahren oder zu Fuld gehen

Jeden Funften hat sie dazu gebracht haufiger zu Fuld zu gehen, statt mit dem Auto zu fahren
Jeden Sechsten hat sie dazu gebracht haufiger mit dem Rad statt mit dem Auto zu fahren

VV VV V

26. Januar 2010 Eigene Erhebung durch Forsa im August 2009; Auswertung WI; Foto: Leo Reutter ‘ 10 ‘ Wuppertal Institut



Verandern (2)
Beispiel Radfahren

,Die Kampagne hat mich dazu gebracht, *;
nun haufiger mit dem Rad
statt mit dem Auto zu fahren.”

Kommune EW EW ab 18 Radfahr-Veranderer Radfahr-Veranderer
31.12.2008 esamt Jahre Kampagne 2009 Kampagne 2009
B 9 (anteilig, n=1200) (absolut, hochgerechnet)
Bamberg 69.989 59.638 13,7%
Dortmund 584.412 488.686 6,3%
Halle 233.013 203.698 8,7%
Karlsruhe 290.736 247.692 11,3%
Gesamt: 1.178.150 999.714|Durchschnitt: 10,0% Gesamt:

» Erfolg: 10% Radfahr-Veranderer = ca. 85.000 Erwachsene in vier Stadten.
» Erfolg: Die Kampagne ist in kleinen und grof3en Stadten wirksam.

» Unsicherheit: Glaubwirdigkeit der Antworten?

» Offen: Dauerhaftigkeit der Verhaltensanderung...

26. Januar 2010 Eigene Erhebung durch Forsa im August 2009; Auswertung WI; Einwohnerzahlen 1 W rtal Institut
(31.12.2008) aus Stadtestatistiken; Foto "Kampagne Kopf an: Motor aus" upperta stitu



Von der Mehrfachnennung zur Typologie

— aus der Perspektive der Verhaltensdnderung entwickelt —

— Stufenprinzip

24% Nicht-
Wahrnehmer

Unbeeinflusste

Bestarkte

Nicht-Absichtsb
Nicht-Verhalten

Nachdenkliche

Nicht-Bestarkte,
Nicht-Absichtsbi
Nicht-Verhaltens

dende,
anderer
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— Antelle

76% haben die Kampagne wahrgenommen, 24% nicht.

Typen bei den Personenkreise Anteil unter den
Wahrnehmern Wahrnehmern
Unbeeinflusste Nicht-Radler ** 17,1 %
Nachdenkliche Gelegenheits-Radler ** 8,7 %
darunter besonders:
Erwerbstatige**
Bestarkte Viel-Radler **
darunter besonders: 36,6 %
mind. Fachabitur**

**p=0,01
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Kopf an: Motor aus. Fur null CO2 auf Kurzstrecken.
Monitoring 2009 — Das Fazit

Wah.rnehmen Unsere Miss“ij_nr’
» Die Kampagne wurde sehr gut wahrgenommen (76%) Jllll Emi

» Die Menschen haben verstanden, worum es geht (98%) e ——
Em pf| n den urbane Mobilitdt der Zukunft.

[ —

» Die Absicht der Kampagne wurde von praktisch allen als richtig beurteilt

» Die meisten Menschen empfinden die Kampagne als witzig (68%)
und bewerten den Slogan als positiv (78%)

Verandern
» Die Kampagne wirkt!

> Sie beeinflusst viele Menschen (63% aller Erwachsenen haben die Kampagne
wahrgenommen und wurden von ihr beeinflusst.) 24
» Sie erschliel3t groR3e Potenziale: z.B. 85.000 Radfahrverénderer in vier Stadten in einem Sommer
» Die Kampagne erzeugt bei den Wahrnehmern:
» Nachdenklichkeit (9%) + Bestarkung (37%) + Absicht (12%) + Veranderung (26%)
» Die Kampagne wirkt! _
> im Kopf & im Herzen & im Verhalten! Kopf an: Motor aus. Fiir null CO2 auf Kurzstrecken. Q @ @ weis

> Diese Kampagne hat funktioniert und lohnt sich |

26 .Januar 2010 Fotos: Tinkerbelle; Bildstelle Stadt Karlsruhe ‘ 14 ‘ Wuppertal Institut



Verkehr - Verkenhrsverlagerung - Mobilitatsverhalten
Der Perspektivenwechsel und das grofle Ganze dahinter...

Verkehrswachstum Verkehrsverlagerung
Autogerechte Stadt  Klimavertragliche Mobilitat
Bauen Verhaltensanderungen
Investieren  Beeinflussen

Und daist noch viel mehr:

z.B. Urlaubsreisen, Fleischkonsum, Bio-Lebensmittel, Okostrom, Fairtrade- Produkte
» Veranderung von Lebensstilen & Strukturen

26. Januar 2010 Foto: Kampagne ,Kopf an: Motor aus.* ‘ 15 ‘ Wuppertal Institut



Kurswechsel

~Kleine Kurskorrekturen
reichen nicht mehr,

Wir brauchen deshalb
eine umfassende Strategie
fur die Verwirklichung

der Nachhaltigkeit*

Bundesprasident Horst Kéhler am 26. Oktober 2008
bei der Verleihung des Umweltpreises 2008 an Prof. Dr. E.U.v. Weizsacker
mit Verweis auf die neue WI-Studie ,Zukunftsfahiges Deutschland*



Wuppertal Institut
fur Klima, Umwelt, Energie
GmbH

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit !

WWW.Wupperinst.org
www.kopf-an.de
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