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Tipping Points –  

Mit Kampagnen Grenzen im Kopf 

überwinden 



Nachhaltigkeit, das Zauberwort… 
  

Beschäftigt sich mit der Frage wie Leben und Wirtschaften so gestaltet werden 

können, dass alle Menschen auf allen Kontinenten jetzt und auch künftige 

Generationen auf dieser Erde gut leben können. 

 

Nachhaltigkeit taugt nicht mehr als Werbe- und PR Strategie für Unternehmen, 

sondern wird inzwischen von Verbrauchern erwartet. 

  

 



 

 

 

Alles im Fluss – nichts ist mehr wie es mal war 
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Fürchte dich nicht vor Veränderungen, fürchte dich vor dem Stillstand, (Japanisches 

Sprichwort) 

 



Es wird neu gedacht / anders gelebt / 

anders konsumiert 
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Der Lebensmittelpunkt verändert sich 
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Nachhaltigkeit, das Zauberwort… 
Menschen wollen nachhaltig leben, aber was steckt dahinter?  

Hat die Politik die Zeichen der Zeit erkannt? 

Beispiel Mobilität 

 



Um in Zukunft mobil zu bleiben, müssen wir umdenken. 

 

Und zwar grundlegend. 

 

Grußwort des ehem. Bundespräsident Horst 
Köhler zur ADAC Peisverleihung „Gelber 

Engel“, 14. Januar 2010 in München 



Die Fakten 
Studie „Jugend und Automobil 2010“ des Center of Automotive der 
Fachhochschule Bergisch Gladbach 

 

  Online Befragung zu Einstellungen und Verhaltensmustern der 18-25 Jährigen 
zum Automobil 

 95% besitzen einen Führerschein, 74% nutzen regelmäßig ein Auto, 53% 
besitzen ein eigenes Auto 

 20-30% besitzen keine emotionale Bindung mehr an das Statussymbol Auto 

 27% betrachten das Auto als reinen Gebrauchsgegenstand  

 

 



Die Fakten 
Jugendtrendstudie Timescout der Agentur tfactory 

 Befragung von 1200 jungen städtischen Meinungsführern unter 30 Jahre 

 40% finden, dass Autos nicht sonderlich angesagt sind 

 20 % denken, dass man mit einem Auto bei Freunden besser ankommt  

 80% sind der Meinung man braucht in der Stadt aufgrund gut ausgebauten 

ÖPNV Systems kein Auto 

 



Der Trend 
„Nutzen statt Besitzen“ 

„Intermodalität“ – Vernetzung des Autos mit anderen Verkehrsträgern 

Die Renaissance des Fahrrads 

 



Nutzen statt besitzen 

Verleih privater Autos 

Flexible Car-Sharing Angebote 

Mitfahrgelegenheiten in Echtzeit 

Intermodale Angebote 



Das neue Statussymbol 
  

 



Das neue Statussymbol 
  

 

Jochen Pläcking,  

ehem. Vice President, 

Daimler Benz AG 



Radverkehr in Zahlen 

Modal Split (Anzahl der zurückgelegten Wege) unterschiedlicher Städte: 

 

Berlin (2008)  Rad 13%, Fuß 29%, ÖV 26,5%, MIV 32,3%  

Frankfurt (2008)   Rad 13%, Fuß 30%, ÖV 23%,    MIV 34% 

Freiburg (1999)  Rad 27%, Fuß 23%, ÖV 18%,    MIV 32%  

Wien (2011) Rad 5%,   Fuß 28% ,ÖV 36%,    MIV 31% 

Ziel 20% Rad bis 2025 

15% Rad bis 2015 

28 % Rad bis 2020 

10% Rad bis 2015 

 



88 % der Deutschen  
glauben mit ihrem Alltagshandeln den  

Klimawandel beeinflussen zu können. 

87 % der Deutschen  
sind für mehr verkehrsberuhigte Bereiche. 

76 % der Deutschen  
sind für eine Stadtentwicklung, die weniger  

aufs Auto und mehr auf ÖV, Fahrrad und Fuß 

setzt. 

 

Quell: BMU/UBA/Sinus 

 



DER TREND IST DA WIE KANN 

DIE POLITIK IHN 

UNTERSTÜTZEN? 



Würden Sie sich einer Operation 

unterziehen, bei der die 

Sterblichkeitsrate bei 20 % liegt? 



Würden Sie sich einer Operation 

unterziehen, bei der die 

Überlebenschance bei 80 % liegt? 



Psychologische Modelle 



„Die Suche nach Bequemlichkeit ist ganz normal. 80 Prozent 

dessen, was der Mensch tut, tut er, ohne bewusst darüber 

nachzudenken. Das muss ich durchbrechen, indem ich die 

Menschen in ihrer Routine irritiere.“ 

 

Konrad Götz, Koordinator für Lebensstilanalysen,  

Zielgruppenkonzepte und Strategische Beratung beim  

Institut für sozial-ökologische Forschung ISOE in Frankfurt 



Die Kommunikation hat zum Ziel, das Image des Radverkehrs zu verbessern und 

damit langfristig Verhalten in der Bevölkerung zu verändern.  

Aber wann ändere ich mein Verhalten? 

Nicht wenn es mir mein Verkehrsminister empfiehlt. 

Nicht wenn es mir meine Stadt empfiehlt. 

Vielleicht wenn ich mit guten Argumenten zum Nachdenken gebracht werde. 

Schon eher, wenn mein persönliches Umfeld – Familie, Freunde und Bekannte – 

auf mich einwirken. 

Und ganz sicher, wenn ich erste positive Erfahrungen gemacht habe. 

Verhaltensänderung 



Initiative von Volkswagen 

Die Idee: 

Spaß haben ist der einfachste Weg, um eine Verhaltensänderung zu erzeugen 

Wenn notwendige, alltäglich anfallende Tätigkeiten Spaß machen würden, würden 

Leute diese mit Freude verrichten und gerne einen Beitrag für die Gesellschaft 

leisten.  

Im Mittelpunkt der Theorie steht die Frage, bei welchen Aktivitäten man den 

Leuten in welcher Form Spaß vermitteln kann. 

 

Thefuntheory.com 



Das Transtheoretische Modell zur 

Verhaltensänderung 



Übersetzt in eine funktionale Kampagne lässt sich aus dem psychologischen  

TT-Modell der Verhaltensänderung ein Konzept ableiten, das sich 

• an verschiedene Zielgruppen richtet,  

• die sich in verschieden Einstellungs-Stufen des Modells befinden und 

• durch unsere Kampagne von einer in die nächste Stufe überführt werden. 

Mit anderen Worten:  Um eine Verhaltensänderung von Autositz zu Fahrradsattel 

zu fördern, begleiten wir unser Publikum durch verschiedene Verhaltens-Stufen. 

Und zwar mit passenden Kommunikationsmaßnahmen und Aktionen. Wie ein 

Coach, der in unterschiedlichen Stufen andere Denkanstöße gibt oder Aktionen 

vorschlägt. 

 

 

 

 

Die Idee: Das TT-Modell als Grundlage 



Wir haben drei Kernphasen im psychologischen TT-Modell, die wir in 

Kommunikationsphasen übersetzen können: 

1.Vorbereitungsphase (Problemsensibilisierung) => Aufmerksamkeitsphase 

2.Auftaktphase (Handlungsangebot) => Aktivierungsphase 

3.Nachhaltigkeitsphase (Reassurance) => Motivations- und Bestätigungsphase 

Die beiden ersten Phasen arbeiten dabei mit Bestandteilen des AIDA-

Kommunikationsmodells (attention, interest, desire, action), dem 

Kommunikationsklassiker aus den 1930er Jahren. Der allein greift allerdings zu 

kurz, weil bei unserem Ziel „Verhalten ändern“ mit einem Kaufakt nicht alles 

abgeschlossen ist – erst das wiederholte Radfahren macht die nachhaltige 

Verhaltensänderung aus. Dafür sorgt bei der TT-Modell-Ableitung die dritte, die 

lobende Bestätigungsphase. 

 

 

Die Idee: Das TT-Modell als Grundlage 



„Kampagne Kopf an: Motor aus“ 



Kampagne des deutschen Ministerium für Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU) 

2009 - 2010 

 Ziel: 

Verhaltensänderung mit einer bundeseinheitlichen Imagekampagne 

in neun Kommunen 

– 2009: Bamberg, Dortmund, Halle, Karlsruhe 

– 2010: Berlin, Braunschweig, Freiburg, Herzogenaurach, Kiel 

 

Fernziel 2020: Verdoppelung der Strecken, die zu Fuß und mit dem 

Rad zurückgelegt werden 

➜ Gut 1 km zu Fuß und 2 km mit dem Rad pro Tag 

 

Beitrag zum CO2-Reduktionsziel der Bundesregierung von 40 Prozent 

bis 2020 

 



Auf dem Heimweg 



Im Internet 



Anzeigen 



Promotion 



Ambient Media 



EVALUATIONSERGEBNISSE 



Was bleibt?* 

*Monitoringergebnisse einer forsa Befragung in den Kampagnenstädten 2009,  
die das Wuppertal Institut für Klima, Umwelt Energie ausgewertet hat. 

 

 

 76% der befragten 

Personen erinnert sich 

an die Kampagne oder 

an einzelne Elemente 

 

 Kampagne unbekannt 

bei Immer-

Autoverfüger und Nie-

Radler 

 

 Weitere Befragung nur 

bei Wahrnehmern der 

Kampagne 



Bewertung der Kampagne 



Wirkung der Kampagne 

*Monitoringergebnisse einer forsa Befragung in den Kampagnenstädten 2009,  
die das Wuppertal Institut für Klima, Umwelt Energie ausgewertet hat. 



Was fehlt zu einer Verhaltensänderung? 



Eingesparte Wege 

Verlagerte Kilometer mit dem Rad: 35 

Mio.  

Verlagerte Kilometer zu Fuß: 23 Mio. 



Eingesparte CO2-Emissionen 

 13.650 Tonnen CO2 pro Jahr 

eingespart 



Da war noch was – Geld 

4 Millionen für 9 Städte für ein Jahr 



 

Sie hätten auch 4 Kilometer Radweg 

pro Stadt damit bauen können 



KLIMATOUR 



Auftraggeber: Bundesministerium für Verkehr, Bau und Stadtentwicklung/VCD 

Briefing: 

Entwicklung einer Website für die Zielgruppe Jugendliche zwischen 12 und 18 Jahre mit 

virtueller Klimatour durch Deutschland und europäische Metropolen. 

Umsetzung: 

Mit passgenauen Photoshootings wurde die Zielgruppe „Jugendliche“ erreicht. Die 

Funktionalität der Seite arbeitet mit den gängigen Features wie Forum, Tourprogramm mit 

verschiedenen Leveln, Kilometerzähler und CO2-Rechner. Ergänzt wurde das Angebot durch 

Inhalte für die unterstützenden Lehrer und Gruppenleiter.  

Als Hauptgewinn wurde ein mehrtägiges Fahrradcamp mit der Sporthochschule Köln 

durchgeführt.  

Erfolg: 

Erreicht wurden mehr als 5.000 Teilnehmer, 

diese haben fast 800.000 Kilometer erradelt und dabei 

über 110.000 Kilogramm CO2 eingespart. 

 



Klimatour 

Startseite:  

Einladung zur Klimatour durch Deutschland und Europa 

Ein Tourstopp in der Fahrradhauptstadt Münster 



BIOSPITZENKÖCHE 



Auftraggeber: 

Bundesministerium für Ernährung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz 

Briefing: 

Vermittlung von Verbraucherinformationen zum ökologischen Landbau und zu weiteren 

Formen nachhaltiger Landwirtschaft. In den Verbrauchermedien. 

Das heißt Fakten zu:  

 Besonderheiten des ökologischen Landbaus und zu anderen Formen nachhaltiger 

Landwirtschaft, 

 zu deren Produkten, 

 deren Klima-, Umwelt-, Naturschutz- und Tierschutzeffekten, 

 deren Bedeutung für die regionale Entwicklung sowie  

 den Vorzügen einer gesunden und genussreichen Ernährung mit saisonalen und 

regionalen Bio-Produkten bzw. Produkten nachhaltiger Landwirtschaft  

Die Informationsvermittlung soll über die Kochvereinigung BIOSpitzenköche erfolgen. 

 

 

 



	

BIOSpitzenköche:. 

Einfach richtig genießen 





Das (un)komplizierte Weihnachtsmenü…  

…der 





Teil 1 ab 

06.12.2011  



Grenzen im Kopf können mit Kampagnen überwunden werden! 

 

Man muss sie nur richtig machen 

 

Satteln Sie auf! 

 

Zusammenfassung 



  

Herzlichen Dank für Ihre Aufmerksamkeit! 



fairkehr GmbH 

Niebuhrstraße 16b 

53113 Bonn 
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