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Yerkehr

Werbestrategien fiir den Umstieg auf die sanfte
Mobilitit

Im zweiten Teil des Nachmittags reflektierte die Gruppe
geeignete Strategien, um einer innovativen Verkehrspolitik
zu grofierer Akzeptanz zu verhelfen. Hilgers demonstrierte
Positiv- und Negativbeispiele aus der Werbung von
Verkehrsbetrieben und Kommunen. Als Grundregeln fiir die
Vermittlung neuer Verkehrskonzepte nannte er (hier von mir
frei zusammengefafit):

1. Keine Negativbotschaften verwenden (das Unbewufite
kennt keine Verneinung). So ist es sinnvoller, von einer
fuRgingerfreundlichen* Innenstadt zu sprechen als von einer
Lautofreien”.

Negativbeispiel:

2. Keine Diffamierungen oder Beschimpfungen
einzelner Gruppen. (,Nur Dumme fahren zu
schnell” - Negativbeispiel der Stadt Kassel). Da
gerade jene fiir den Umstieg auf den OPNV
(offentlicher Personennahverkehr) gewonnen
werden miissen, die noch mit dem Auto fahren,
ist es kontraproduktiv, sich gegen diese zu wen-

den oder sich {iber sie lustig zu machen: Die

6. Friithzeitige Einbindung aller Interessensgruppen und Pla-
nungstransparenz. Es ist unmdglich, die Biirgerlnnen zu
tiberrumpeln, daher empfiehlt es sich, die Pline und Projekte
von Beginn an in Zusammenarbeit mit den Betroffenen zu
erarbeiten.

7. Irrationalismen ernst nehmen und bereits im Vorfeld der
Offentlichmachung von VerkehrsmaRnahmen bearbeiten.
Widerstand kann durch Sachinformationen meist unterlaufen
werden. Z.B. wird die Befiirchtung, daf verkehrsberuhigte
Innenstadtzonen zum Riickgang der Umsitze fiihren, in der
Regel lautstark von Geschiftsleuten vertreten, eine
Befiirchtung, die jedoch durch Positivbeispiele zerstreut wer-
den kann. Hilgers demonstrierte dies an den beiden Stidten
Aachen, (wo die Kaufmannschaft negativ auf Verkehrs-
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Verschanzung im eigenen Lager ist so ,vorpro- ‘u h re“ zu scn “e II

grammiert”. Witzige Slogans werden hingegen
besser akzeptiert (Positivbeispiel: ,Sie hat
Schluf gemacht, weil er immer nur dumm rum-
stand” - Car-Sharing in Aachen).

3. Die Betonung des Miteinanders der unterschiedlichen
Verkehrstriger bringt mehr als Polarisierungen (Positiv-
beispiel: , Tramfahren ist okay, Autofahren ist okay. Auf das
richtige Verhiltnis kommt es an.” - Werbespruch der
Autofirma Nissan (!) in Ziirich). Jede den Kfz-Verkehr redu-
zierende Mafnahme bringt allen Beteiligten auch Vorteile,
die zielgruppenspezifisch vermittelt werden miissen.

4. BewufStes Ansprechen von Zielgruppen, die man zum
Umstieg bewegen mochte. Eine Plakatserie der Stadt
Gladbeck unter dem Motto ,Schwingen Sie sich in den Sattel*
spricht mit dem Ausschnit eines Radfahrers in Faltenhose
bewufSt eine neue Zielgruppe an.

5. Den OPNV mit positiven Gefiihlen und Erlebnissen verbin-
den (Beispiel ,Wiencard")
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M Itden ken-..%
damit uns in Kassel nicht die Luft ausgeht

beruhigungsmaffnahmen reagierte und damit auch das
Image Aachens als Einkaufsstadt beeintrichtigte) und
Maastrich (wo die Kaufleute die autofreie Innenstadt positiv
in ihr Werbekonzept integrierten).

8. Einbindung und bewufSte Aktivierung der schwicheren
Gruppen wie alte Menschen, Kinder, Fufsginger, die sich in
der Regel weniger artikulieren. Hilgers schlug vor,
Biirgerversammlungen erst dann anzuberaumen, wenn diese
Aktivierung gelungen ist, da ansonsten die lautstarken
Lobbies die offentlichen Debatten bestimmten.

9. Schnupperangebote erleichtern Ubergiinge. Es entstehen
selbstverstirkende Feedbackschleifen: wenn erstmal neue Mo-
bilidtsformen in Ansétzen kennengelernt und erlebt wurden,
steigt die Wahrscheinlichkeit, sich ofter auf sie einzulassen.
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