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Personalised Travel Planning (Personalisierte Mobilitatsplanung)

World Health Organisation (Weltgesundheitsorganisation)

24

[oNoleN

Dieses Dokument steht unter einer Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International
Lizenz. Siehe http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/ Das Copyright gilt fur einige Bilder
wie jeweils angegeben.


http://www.switchtravel.eu
mailto:verkehr@mail.boku.ac.at
http://www.almagrafica.de/

415

INHALT

Das SWITCH-Projekt und sein Kampagnen-Leitfaden...6

Warum SWITCH? 8
Was ist eine SWITCH-Kampagne? 10
Zielgruppe und Zweck des SWITCH-Kampagnenleitfadens....................... 10
Aufbau des SWITCH-Kampagnenleitfadens n
Die vier Hauptelemente einer SWITCH-Kampagne......12
Personalisierte Mobilitatsplanung 12
Gesundheitsargumente 13
Einsatz von IKT-Anwendungen 14
Lebensverandernde Momente 15

Planung und Vorbereitung

Ihrer SWITCH-Kampage.......neeensssensssssssssssssssessssness 18
Eine klare Zielgruppe und Zielgebiet definieren 18
Ein Team organisieren 19
Ausreichend finanzielle Mittel organisieren 20
Die Unterstlitzung von Vorgesetzten sicherstellen 21
Ein lokales Unterstlitzungsnetzwerk aufbauen 22
Logistische Unterstltzung organisieren 22
Informationsmaterial & Verwaltungsdokumente vorbereiten ....................... 23
Geeignete IKT-Anwendungen auswahlen 24
Den besten Zeitpunkt fur Ihre Kampagne festlegen 25
Vorbereitung der Messung der Verhaltensanderung 26
Die Marketingstrategie vorbereiten 28
Umsetzung der SWITCH-Kampaghe...........rrenerrenns 30
Die Hauptphasen einer SWITCH-Kampagne 30
Rekrutierungsphase 31
Kontaktphase 32
Anfangserhebung (Bewertung der Ist-Situation lhrer Teilnehmer)................ 34
Segmentierungsphase 34
Motivationsphase 35

Beratungsphase 36

EVAIUQLION ...ttt ssssssssss s s ssssssssssssssaanes 40
Effektivitatsmessung 40
Verstehen von Mechanismen 42
Beurteilung des

Gesamtprozesses 44

Analyse und Veroffentlichung der Ergebnisse - die Gesamtbewertung ..... 45

ErfolgsgesChiCRteN...... s ssesssssssessssessssennns 48
Antwerpen, Belgien 48
Donostia / San Sebastian, Baskenland / Spanien 54
Danzig, Polen 62
London Borough of Hounslow, Vereinigtes Konigreich 70
Wien, Osterreich 76
7 Die SWITCH-TOOIDOX.........ccoomrrrrrrrrrrrsnserrnsssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssees 86
Quellenverzeichnis..........cenennes N 84
Leitfaden fur personalisierte Mobilitatsplanung.................... 88
SWITCH Anfangserhebung........ ceeeeraee e s e e 94
SWITCH Nachbefragung (T UNd 2)........eeeeveeeerresereerrssssensnnns 98
SWITCH KONSOItIUM ........cooeeeeerressrrenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 104

r
Swiffl?\

Embracing Active Travel Cor Health



6|7

DAS PROJEKT

1 Das SWITCH-Projekt und
sein Kampagnen-Leitfaden

Dieser Leitfaden ist ideal fUr Sie, wenn Sie eine Kampagne organisieren mdchten mit
dem Ziel, Menschen zum Umsteigen vom Auto auf aktivere Fortbewegungsarten zu
motivieren. Er erklart die allgemeinen Prinzipien, die einer solchen Kampagne zugrun-
de liegen, gibt Innen eine Schritt-flr-Schritt-Anleitung zur Vorbereitung, Durchfiih-
rung und Evaluation der Kampagne und enthalt eine Reihe von vorgefertigten Materi-
alien und Vorlagen. Diese erleichtern Ihnen die Arbeit, um nicht das Rad neu erfinden
zu mussen. In Kapitel 7 finden Sie eine systematische Ubersicht Uber alle verflgbaren
Support-Dokumente, die als SWITCH Toolbox bezeichnet werden.

Der Kampagnenleitfaden und die Toolbox sind wichtige Ergebnisse des EU-finanzierten
Projekts mit dem programmatischen Titel SWITCH. Es unterstutzt Stadte, die sich zum
Ziel gesetzt haben, Menschen durch effektive und professionelle Kampagnen beim
Umstieg vom Auto (zumindest auf kurzen innerstadtischen Strecken) auf aktivere Fort-
bewegungsarten zu helfen - also zu ,switchen®. Jede erfolgreiche SWITCH-Kampagne
basiert auf einigen Grundprinzipien, die wir in diesem Leitfaden zusammengestellt ha-
ben. Wir hoffen, dass Ihnen dieses Dokument von Nutzen sein wird, unabhangig davon,
ob Sie Uber Erfahrung in der DurchfUhrung von Kampagnen verfugen oder dies zum
ersten Mal versuchen, ob |hre Stadt grol3 oder klein ist.

Einige dieser Ratschlage hangen naturlich - zumindest bis zu einem gewissen Grad -
vom lokalen Kontext, von nationalen Rahmenbedingungen usw. ab. Daher bieten wir
Ihnen in der SWITCH Toolbox eine ,Ubertragbarkeitsanalyse®, um Ihr Bewusstsein dafir
zu scharfen, was Ubertragbar sein kdbnnte und was nicht.

In diesem Dokument finden Sie verschiedene Symbole', die Folgendes bedeuten:

=
Weitere Hinter- Check- Vorlage, die fur ~ Textvorschlag Textvorschlag
grundinforma- liste Ihre eigenen fur Medien far Medien
tionen Zwecke bearbeitet

werden kann

Desweiteren werden Sie einige Wort -und Textpassagen in dunklem Blau entdecken.
Diese signalisieren einen Link zu einer entsprechenden Resource in der SWITCH online
Toolbox. Auf den Seiten 90 und 91 finden Sie eine dazugehdrige Ubersicht mit den de-
taillierten Internet Adressen.

1 Diese Symbole wurden von Freepik konzipiert und werden unter einer freien Creative
Commons Lizenz mit Namensnennung vertrieben. Siehe

Die wesentlichen Punkte dieses Kampagnenleit-
fadens sind auch in einem Online-Format unter
www.switchtravel.eu abrufbar. Dort kénnen Sie
eine selbstgefuhrte Tour durch die wichtigsten
Punkte einer SWITCH-Kampagnhe unternehmen.
DarUber hinaus werden Sie eine Reihe von ins-
pirierenden Fragen finden, die Sie gedanklich zu
einem Implementierungsszenario fur |hre eigene
Kampagne hinfUhren sollen. Wenn Sie diese kur-
zen Fragen beantwortet haben, kédnnen Sie lhre
Gedanken dazu anschlieBend in einem Doku-
ment zusammenflihren lassen und haben somit
eine hervorragende Grundlage fur lhre eigene
SWITCH-Strategie.
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Die Kontaktphase

In diesem Kapitel werden Sie lernen,
wie Sie mit lhren potenziellen
Teilnehmern in Kontakt treten und
sie zur Tellnahme ermuntern
kénnen.

*

Abbildung 1. Screenshot aus dem SWITCH Online-Kurs


http://www.flaticon.com/packs/enterprise
http://www.flaticon.com/packs/enterprise
http://www.switchtravel.eu
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Warum SWITCH?

Die Zahl der Strecken, die der durchschnittliche Stadtbewohner jahrlich zurlcklegt,
ist in den letzten Jahren stark angestiegen - doch zugleich ist ein RUckgang unserer
(kdrperlichen) Aktivitat zu beobachten. Jeden Tag werden millionenfach Autos, ande-
re motorisierte Privatfahrzeuge und offentliche Verkehrsmittel benutzt, wahrend nur
ein geringer Prozentsatz der Strecken auf aktive Fortbewegungsarten, wie Gehen oder
Radfahren, entfallt. Viele Beobachter bezeichnen unsere bewegungsarme Lebens-
weise als Epidemie, da die daraus resultierenden negativen Auswirkungen auf unsere
Gesundheit und Lebensqualitat ein noch nie dagewesenes Ausmaf erreicht haben.

Eine bewegungsarme Lebensweise ist ein Hauptrisikofaktor flr nichtlbertragbare
Krankheiten (NCD) in westlichen Landern. Laut einer Umfrage, die im Jahr 2013 in
den 28 Mitgliedstaaten der EU durchgefuhrt wurde, erreichten 44 % der Europaer
nicht die 150 Minuten pro Woche an moderater korperlicher Aktivitat, die von der
Weltgesundheitsorganisation (WHO) empfohlen werden. DarUber hinaus gibt je-
der achte europaische Burger an (13%), dass er an keinem Tag der vergangenen
Woche 10 Minuten am Stlck zu FuB gegangen war. Dieser Mangel an korperli-
cher Aktivitat kann schwerwiegende gesundheitliche Probleme fur den Einzel-
nen und hohe wirtschaftliche Kosten fur die gesamte Gesellschaft verursachen

Diese negativen Tendenzen kénnen jedoch umgekehrt werden: Eine neue, urbane
Mobilitatskultur keimt auf Die meisten Stadte streben danach, menschenfreundli-
chere Orte zu schaffen, um FuBganger und Radfahrer zu férdern. Dies erfolgt durch
die Einrichtung neuer Angebote fur FuBganger (z.B. systematische Wegweiser, multi-
modale Informationen in Echtzeit, verschiedene intelligente Mobilitatslésungen) und
durch die Gestaltung geeigneter Infrastruktur, um das Gehen und Radfahren sicherer
und komfortabler zu gestalten. Die Fortbewegung zu Fuf3 und mit dem Fahrrad wird
immer einfacher, sicherer und angenehmer. Zudem fuhren die Erhéhung des Anteils
von zu FuB und mit dem Rad zuruckgelegten Strecken und die Verringerung des Auto-
verkehrs zu einer héheren Lebensqualitat in den Stadten und sind ein wichtiger Bei-
trag zur Reduzierung der Treibhausgasemissionen und des Primarenergieverbrauchs.

Das von der EU finanzierte SWITCH-Projekt mdchte einen Beitrag zu dieser positiven
Veranderung leisten, indem die fur die Planung und den Verkehr verantwortlichen Per-

sonen bei der DurchfUhrung von professi- onell organisierten Kampagnen
unterstutzt werden. Es geht dabei um Kampagnen, die versuchen,
Menschen dazu zu animieren, auf o kurzen innerstadtischen
Strecken von ihrem Auto aufs Fahr- rad umzusteigen oder
zu FuB zu gehen. Diese ,Aktiven Fortbewegungsarten”
sind nicht nur grundsatzlich gut far die Umwelt und die
Gesundheit der Menschen; in den meisten Fallen erzeugen sie
auch Synergien mit offentlichen Ver- o kehrsmitteln, deren Betreiber
solche Kampagnen daher meist unterstttzen.

o
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Was ist eine SWITCH-Kam-
pagne?

Eine SWITCH-Kampagne nutzt die neuesten
Methoden zur Verhaltensanderung, um einen
Umstieg vom Auto auf aktive Fortbewegungsar-
ten, insbesondere auf Kurzstrecken, zu fordern.
Daher richtet sie sich vor allem an Autofahrer.
Der Schlussel liegt in der effektiven Kombinati-
on aus bewahrten Ansatzen zur Verhaltensan-
derung und deren Anwendung auf spezifische
Zielgruppen im gro3en Mafstab. Den Kern der
Aktionen bilden die folgenden vier Elemente:

v Personalisierte Mobilitatsplanung (PTP),
v starke Gesundheitsargumente,

v und IKT-Anwendungen (Informations- und
Kommunikationstechnologien),

v' eingesetzt bei Leuten, die mit einer veran-
derten Lebenssituation, wie etwa einem
Wechsel des Wohnsitzes oder einem neuen
Arbeitsplatz, konfrontiert sind.

Diese vier Elemente sind in jeder SWITCH-Kam-
pagne festgelegt und werden in Kapitel 2 im
Detail erlautert. Ihre Konkretisierung ist jedoch
flexibel. Beispielsweise konnen verschiedene
IKT-Tools verwendet oder unterschiedliche
Zielgruppen angesprochen werden. In der Tat
muss lhre eigene SWITCH-Kampagne mit einer
einzigartigen Kombination aus Elementen und
Tools auf Ihren speziellen lokalen Kontext zuge-
schnitten werden.

Ein  weiteres Erkennungsmerkmal jeder
SWITCH-Kampagne sind ihre sieben verschie-
denen Phasen, die im Mittelpunkt von Kapitel
4 stehen:

1. Rekrutierungsphase

2. Kontaktphase

W

Bewertung der Situation lhrer Teilnehmer
(Grundlagenerhebung)

Segmentierungsphase
Motivationsphase
Beratungsphase

N o u ok

Evaluationsphase (in Kapitel 5 erklart)

Far weitere Informationen zum
SWITCH-Ansatz und zum SWITCH-Pro-
jekt sehen Sie sich bitte das Interview
mit Regine Gericke, der Projektkoordina-
torin fUr das SWITCH-Projekt, an.

Zielgruppe und Zweck des
SWITCH-Kampagnenleitfadens

Die primare Zielgruppe des SWITCH-Kampa-
gnenleitfadens sind Personen, die in lokalen
Behorden fur die Stadt- und Verkehrsplanung
sowie fur das Gesundheitswesen verantwortlich
sind, und die eine Kampagne zur Férderung
des Umstiegs vom Auto auf aktive Fortbewe-
gungsarten durchflhren mussen und/oder
mochten. Lokale Interessengruppen, Burger-
und Interessensvertreterinnen und -vertreter
sowie Organisationen wie Handelskammern
usw. werden diese Sammlung von praktischen
Ratschlagen ebenfalls nutzlich finden.

Wahrend einige Stadte bereits Erfahrungen
mit Kampagnhen zur Verhaltensanderung
gesammelt haben, erwagen andere einen
solchen Ansatz zum ersten Mal. Der Leitfaden
zielt darauf ab, ein nutzlicher Begleiter fur
diese groBBe Vielfalt an Stadten und lokal
Aktiven zu sein. In allen Fallen soll er zuallererst
das Interesse und die Motivation fur die
Planung, Umsetzung und Evaluation einer
SWITCH-Kampagne wecken. Er enthalt auch
einige Hintergrundinformationen Uber die
wesentlichen Komponenten einer SWITCH-
Kampagne und bietet |hnen vor allem
detaillierte und praktische Anleitungen fur die
Umsetzung.

Der Leitfaden und die Toolbox beinhalten
konzeptionelle Informationen und allgemeine
Hinweise sowie eine Sammlung von Ideen und
vorgefertigten Vorlagen fUr alle Phasen einer
SWITCH-Kampagne: von der Planung Uber
die Rekrutierungsphase und die Beratung zur
personalisierten Mobilitatsplanung bis hin zur
Evaluation einer Kampagne.

Aufbau des SWITCH-Kampag-
nenleitfadens

Die folgenden Kapitel geben einen Uber-
blick Uber die wichtigsten Merkmale ei-
ner SWITCH-Kampagne und bieten |hnen
Schritt-fGr-Schritt-Anleitungen zur Planung,
Vorbereitung, DurchfUhrung und Evaluation
einer SWITCH-Kampagne. Der SWITCH-Kampa-
gnenleitfaden ist wie folgt aufgebaut:

Kapitel 2 vermittelt einen Uberblick Uber
die vier Hauptelemente einer
SWITCH-Kampagne: Perso-
nalisierte Mobilitatsplanung;
Gesundheitsargumente; IKT-
Anwendungen; veranderte
Lebenssituationen;

Kapitel 3 beschreibt die konkreten Schritte
zur Planung und Vorbereitung
einer SWITCH-Kampagne;

Kapitel 4  beschreibt die funf  Pha-
sen der Umsetzung einer
SWITCH-Kampagne;

Kapitel 5 erklart, wie eine SWITCH-Kampa-
gne am besten evaluiert wird;

Kapitel 6  stellt die Kampagnen der funf
SWITCH-Vorreiterstadte (Antwer-
pen, Danzig, der Londoner Stadt-
bezirk Hounslow, Donostia/San
Sebastian und Wien) vor.

Toolbox Dies ist eine Sammlung von Vor-
lagen und vorgefertigten Materi-
alien, die Sie verwenden und an
Ihre lokale SWITCH-Kampagne
anpassen kénnen. Der Grof3teil
des Materials in der Toolbox ist auf
unserer Internetseite in digitaler
Form zum bequemen Download
verfugbar. Einige der wichtigsten
Unterlagen finden Sie schon am
Ende dieses Dokuments.
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Bitte beachten Sie: Die SWITCH-Toolbox
ist eine Sammlung von Materialien, die
verwendet und an |hre eigene Situation
vor Ort angepasst werden kdnnen. Kon-
kret handelt es sich um digitale Datei-
en, die auf der SWITCH-Website www.
switchtravel.eu zu finden sind. Die meis-
ten von ihnen wurden von den Stadten
erstellt, in denen das SWITCH-Projekt
urspruinglich umgesetzt wurde (Ant-
werpen, Wien, Donostia/San Sebastian,
Danzig und der Londoner Stadtbezirk
Hounslow). Diese Sammlung kann mit
mehr Material aus diesen und anderen
Stadten noch weiter wachsen. Sie sind
herzlich dazu eingeladen, das SWITCH-
Team zu kontaktieren, wenn Sie |hr eige-
nes Material teilen mochten.


http://www.switchtravel.eu
http://www.switchtravel.eu
https://www.youtube.com/watch?v=_WUZVVlGay0
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2 Die vier Hauptelemente einer
SWITCH-Kampaghe

Wie bereits erwahnt, besteht jede SWITCH-Kam-
pagne aus den folgenden vier wesentlichen
Komponenten:

v' Personalisierte Mobilitatsplanung (PTP),
v" Gesundheitsargumente,

v und IKT-Anwendungen (Informations- und
Kommunikationstechnologien),

v' eingesetzt bei Leuten, die mit einer veran-
derten Lebenssituation, wie etwa einem
Wechsel des Wohnsitzes oder einem neuen
Arbeitsplatz, konfrontiert sind.

Diese Elemente bilden die wichtigsten Baustei-
ne einer erfolgreichen Kampagne und lassen
dabei Raum fir Anderungen und Anpassun-
gen. Daher haben Sie die Mdglichkeit, einen
mafRBgeschneiderten Plan zu erarbeiten, der
perfekt an die ortlichen Gegebenheiten lhrer
Stadt angepasst ist.

Mit anderen Worten, es geht nicht um die
Nachahmung dessen, was andere Stadte zuvor
gemacht haben, sondern darum, die grund-
legenden Prinzipien zu verstehen, mit deren
Hilfe Sie eine wirksame Kampagne fur lhre
Stadt entwickeln kénnen. Dieses Kapitel soll
Ihnen diese grundlegenden Uberlegungen na-
herbringen, die durch Beispiele in der Toolbox
erganzt werden.

Personalisierte
Mobilitatsplanung

Die Personalisierte Mobilitatsplanung (PTP)
ist eine Form der Individualkommmunikati-
on (auch ,Dialogmarketing® genannt), die
auf einem engen, perséonlichen und maf3-
geschneiderten Kontakt mit den Zielper-
sonen basiert, um sie dazu zu animieren,

ihr Mobilitatsverhalten zu andern. Werner
Brog, von der Firma Socialdata, war maf3geb-
lich an der Entwicklung dieses Konzepts
beteiligt. Es ist durch eine Reihe von vordefi-
nierten Schritten gekennzeichnet und stellt
sicher, dass eine Kampagne eine klare und um-
fassende Abfolge von Aktivitaten befolgt.

In der Regel lenkt PTP die Aufmerksambkeit der
Menschen auf ihre oft unhinterfragten Mobili-
tatsroutinen. In einem ersten Schritt werden die
Teilnehmer dazu angehalten, ihr alltagliches
Mobilitatsverhalten zu Uberdenken und realis-
tische Alternativen zu Autofahrten in Form von
aktiven Fortbewegungsarten, wie Gehen und
Radfahren, sowie offentlichen Verkehrsmitteln
zu erkennen. Kurz gesagt, zielt die PTP darauf
ab:

v individuelle WissensllUcken zu identifizieren
und zu schlieBen,

v' das Bewusstsein fur die negativen Folgen
eines vom Auto abhangigen Lebensstils fur
den Einzelnen und die gesamte Gesellschaft
zu scharfen,

v' Uber die wirtschaftlichen und gesundheit-
lichen Vorteile aktiver Fortbewegungsarten
zu informieren,

v individuell geeignete Alternativen aufzuzei-
genund

v Motivation und Belohnung fir Anderungen
im Mobilitatsverhalten zu schaffen.

PTP zielt sowohl auf Informationsdefizite als
auch auf subjektive Barrieren ab, die Menschen
im Zusammenhang mit ihren Mobilitatsge-
wohnheiten haben.

Es gibt eine Uberwaltigende Menge an mobi-
litatsbezogenen Informationen aus verschie-
denen Quellen. Doch diese Informationen
mussen aktiv abgerufen werden und in Bezug
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auf die ébezif?sche Situation jedes Menschen
interpretiert werden. Diese individuelle Inter-
pretation ist mit einem gewissen Aufwand ver-
bunden und erfordert in der Regel bestimmte
Fahigkeiten (zum Beispiel das Wissen, wie man
einen Fahrplan liest). Nicht jeder ist dazu in der
Lage oder verfUgt Uber ausreichend Motivation.

Daruber hinaus lésen Informationen - selbst
wenn sie auf die individuellen Bedurfnisse ab-
gestimmt sind - in der Regel keine langfristigen
Veranderungen der Mobilitatsgewohnheiten
aus. Menschen haben subjektive Barrieren,
wie die Angst, etwas falsch zu machen, sich zu
verirren, fehlende Orientierungspunkte (zumin-
dest anfangs), das Gefuhl, ,der/die Einzige zu
sein usw.

PTP kann dabei helfen, Impulse zu setzen, um
Routinen aufzubrechen und psychologische
Hindernisse zu Uberwinden. Im Mittelpunkt der
PTP stehen Einzelpersonen, denen aufgezeigt
wird, wie sie personlich von mafBgeschnei-
derten Alternativen profitieren kdnnen. Dabei
werden sie belohnt, indem ihnen das Geflhl
vermittelt wird, dass sie Teil einer groBeren
SWITCH-Gemeinschaft sind.

r
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Gesundheitsargumente

Argumente im Zusammenhang mit der per-
sonlichen und offentlichen Gesundheit konnen
bei der Forderung aktiver Fortbewegungsarten
sehr effektiv sein, da das Wissen Uber die kon-
kreten gesundheitlichen Vorteile des Gehens
oder Radfahrens sowohl fUr Einzelpersonen als
auch fUr die gesamte Gesellschaft eine starke
Motivation fur Verhaltensanderungen sein
kann. Dies kann dazu dienen, die UnterstUt-
zung lokaler Interessenvertreter (z.B. Handels-
kammer) zu erlangen und einen Reflexionspro-
zess unter den einzelnen Verkehrsteilnehmern
auszulosen.

Lokale Interessenvertreter haben am ehesten
Interesse an wissenschaftlichen und statisti-
schen Daten (achten Sie bitte auf die Glaub-
wurdigkeit lhrer Quellen), die Fakten zu Fol-
gendem enthalten:

v" zu den gesellschaftlichen Auswirkungen
von korperlicher Inaktivitat und
Bewegungsmangel;

v' zur Haufigkeit chronischer Erkrankungen
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(Ubergewicht, Diabetes, Herz-Kreislauf-
Erkrankungen, RlUckenprobleme etc.);

v' zu den gesundheitlichen Vorteilen regelma-
Biger kérperlicher Aktivitdt / eines aktiven
Lebensstils und

v' zu den Auswirkungen des Autofahrens auf
die Produktivitat, Gesundheit und Fehltage
der Arbeitnehmer.

Weitere Einzelheiten finden Sie in der Pra-
sentation von Janet Djomba - einem Mit-
glied des SWITCH-Teams - zu diesen The-
men in einem aufgezeichneten Webinar
oder in einem kurzen Interview.

Wahrend diese wissenschaftlichen Argumente
von grofBem Interesse fur lokale Interessenver-
treter und Politiker sein kdnnten, interessieren
sich die Mitglieder lhrer Zielgruppe (d.h. die
Teilnehmer und Teilnehmerinnen der Kampa-
gne) wahrscheinlich eher fur praktische und
idealerweise individualisierte Informationen
Uber die gesundheitlichen Vorteile aktiver Fort-
bewegungsarten und die Mdglichkeiten, sich
diese zunutze zu machen, wie zum Beispiel:

v wie weit sind meine Mobilitatsroutinen
.entfernt” von anerkannten Empfehlungen
zu korperlicher Aktivitat

v' Moglichkeiten zur Verbesserung des per-
sonlichen Gesundheitszustands;

v' wie arztliche Empfehlungen mithilfe akti-
ver Fortbewegungsarten umgesetzt werden
konnen;

v wie korperliche Aktivitat in den Alltag inte-
griert werden kann;

Unabhangig von der Zielgruppe sollten die
Gesundheitsfakten in einer fur diese Gruppe
attraktiven und leicht verstandlichen Art und
Weise prasentiert werden. Im Idealfall sind
auch lhre Informationsmeldungen zum The-
ma Gesundheit und deren Darstellung spe-
ziell auf lhre Zielgruppe abgestimmt. Altere
Menschen konnten beispielsweise auf andere
Informationen positiver reagieren als Kinder,

Arbeitnehmer und Arbeitnehmerinnen oder
Migranten und Migrantinnen etc.

Die Toolbox enthalt eine wertvolle Sammlung
von gesundheitsbezogenen Informationen,
einschlieBlich  knapper Informationsblatter
zum Gehen, Radfahren und zur Verwendung
gesundheitsbezogener Argumente, die Sie far
Ihre spezifischen lokalen Bedurfnisse verwen-
den kénnen.

Einsatz von IKT-Anwendungen

Werkzeuge der Informations- und Kommu-
nikationstechnologie (IKT) kdénnen fur eine
SWITCH-Kampagne aus einer Reihe von Grun-
den besonders wertvoll sein:

v' um Daten Uber Mobilitatsverhalten und
korperliche Aktivitat zu sammeln und

v" um Verhaltensanderungen anzuregen und
diese Uber einen gewissen Zeitraum hin-
weg zu unterstltzen.

Wenn Sie sie verwenden, um Daten zu den
Mobilitatsgewohnheiten lhrer Zielgruppe zu
sammeln, kdnnen sie Ilhnen dabei helfen, die
Effektivitat |hrer Kampagne objektiv zu be-
urteilen und die Grinde dafur zu verstehen.
Die gesammelten Daten kénnen Ihnen auch
dabei helfen, spezifische Fragen fur die Umfra-
gen zur Evaluation der Kampagne und fur die
qualitative Auswertung zu formulieren (siehe
unten). Zum Beispiel kdnnten Sie Uberraschen-
de Muster in den Mobilitdtsgewohnheiten der
Menschen erkennen. In diesem Fall kdnnen
Sie diese Punkte in lhren Follow-Up-Interviews
ansprechen.

IKT-Instrumente kdnnen und sollen auch zur
Motivation und zur UnterstUtzung von Ver-
haltensanderungen durch die Bereitstellung
praktischer Informationen, wie Karten, Orien-
tierungssysteme, Standorte von Leihfahrradern
oder ruhigen Spazierwegen, eingesetzt werden.

Durch IKT-Tools kénnen Teilnehmerinnen und
Teilnehmer auch an ihre Ziele erinnert und
motiviert werden. Zum Beispiel kdnnen sie
ihre Smartphones so einstellen, dass sie ihre
Bewegungen mitverfolgen und automatische

Ruckmeldungen Uber ihr Mobilitatsverhalten
und ihre korperliche Aktivitat sowie die damit
verbundenen gesundheitlichen Auswirkungen
generieren. Falls gewulinscht, kdnnen sie diese
Daten mit Freunden, Familienmitgliedern und
Arbeitskollegen teilen und mit ihnen in einen
freiwilligen, freundschaftlichen Wettstreit tre-
ten, was sich als besonders wirkungsvoll erwie-
sen hat. Diese und andere Werkzeuge kdnnen
auch verwendet werden, um einen Anreiz und
eine Belohnung fur die Teilnehmer zu schaffen,
entweder direkt im Rahmen der SWITCH-Kam-
pagne oder indirekt als Teil eines Wettbewerbs
zwischen Gruppen von Leuten (z.B. zwischen
Schulen oder Arbeitsstatten).

- Gute Praxis

Die ,Wien zu FuB" App (www.wien-
zufuss.at/app) verfugt Uber einen ein-
gebauten  Schrittzahler sowie einen
Routenplaner und beinhaltet eine ,Schatz-
suche” nach 1.000 virtuellen Diamanten,
die in der ganzen Stadt versteckt sind.
Letzteres ist ein Beispiel daflr, wie spieleri-
sche Elemente in eine SWITCH-Kampagne
integriert werden kdonnen.

. J

IKT-Werkzeuge gibt es in einer Vielzahl von For-
men und AusfUhrungen. Die vier am haufigsten
verwendeten Typen sind:

1. Gerate zur automatischen Uberwachung
des eigenen Verhaltens und seiner Aus-
wirkungen auf die Gesundheit (z.B. Herzfre-
guenzmesser, Schrittzahler, GPS-Uhren)

2. Websites, auf denen die Teilnehmer Infor-
mationen erhalten und ihre Mobilitatsdaten
protokollieren kdnnen (dies erfordert ein
héheres MaB3 an Engagement seitens der
Nutzer)

3. Apps fur Smartphones, sowohl Main-
stream-Produkte aus Play- oder App-Stores
(kostengUnstig und Uberall erhaltlich) als
auch speziell entwickelte Software (héhere
Entwicklungskosten);

4. Gerate (und Nutzungsprotokolle, Spiele
etc.) von Drittherstellern, wie z.B. ,Beat the
Street”.

r
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Einige konkrete Beispiele fur potenziell nutzli-
che IKT-Anwendungen werden in Abschnitt 3.8
erwahnt.

Dabei ist es jedoch wichtig, darauf zu achten,
dass beim Einsatz von IKT-Werkzeugen Fragen
zum Datenschutz und zum Schutz der Pri-
vatsphare berlcksichtigt werden. Stellen Sie
sicher, dass die gréoRtmogliche Vertraulichkeit
der Daten gewahrleistet bleibt und Schutzme-
chanismen eingerichtet werden, um unberech-
tigten Zugriff auf diese Daten zu verhindern.
Beachten Sie auBBerdem, dass die Verwendung
einiger IKT-Dienste zur unbeabsichtigten Aus-
grenzung bestimmter Gruppen, wie etwa jener
Leuten, die kein Smartphone oder keinen Inter-
netzugang haben, fUhren kann.

Einen guten Uberblick Uber den Einsatz
von |KT-Werkzeugen vermittelt Ihnen
auch die Prasentation von Regine Gericke,
der Projektleiterin des SWITCH-Teams.

Lebensverandernde Momente

Unsere  Alltags-Mobilitatsmuster  basieren
nur selten auf kognitiven Entscheidungen.
Stattdessen bewegen wir uns in der Regel im
LAutopilot-Modus” durch unsere Stadte und
stellen nicht in Frage, warum wir uns auf eine
bestimmte Art und Weise fortbewegen. Wir
lassen uns also von sehr starken Gewohnheiten
leiten.

An bestimmten Punkten in unserem Leben
sind wir jedoch gezwungen, unsere Routinen
zu Uberdenken. Dann haben die alten Ge-
wohnheiten ihre NUtzlichkeit verloren. Dies ge-
schieht beispielsweise, wenn |hr Auto kaputt ist,
oder nach einem Arbeitsplatz-, Wohnsitz- oder
Schulwechsel, um nur einige Beispiele zu nen-
nen. In solchen Situationen mussen Sie die Art
und Weise, wie Sie lhre Mobilitatsbedurfnisse
erfullen, neu erfinden.

Diese ,lebensverandernden Momente” bringen
einen Augenblick der Reflexion in unser Leben,
und sie bieten einzigartige Moglichkeiten, um
neue, gesundere und nachhaltigere Routi-
nen zu entwickeln. Eine SWITCH-Kampagne


https://www.youtube.com/watch?v=of3iyXqLmQM
https://www.youtube.com/watch?v=vEVHWkVOlsU&index=2&list=PLddkQsE2bsE95sDSP6gD6TwWFD6prBUHC
file:arguments_health_target_groups.pdf
file:green_prescription_NZ.pdf
file:factsheet_walking.pdf
file:factsheet_cycling.pdf
file:factsheet_Health.pdf
file:ICTtools_customised_Vienna_DE.png
file:ICTtools_non-costumised.png
file:ICTtools_non-costumised.png
http://www.youtube.com/watch?v=PcbG1hexfKE
http://www.youtube.com/watch?v=PcbG1hexfKE
http://www.switchtravelnow.eu/guide.html
http://www.switchtravelnow.eu/guide.html
https://www.youtube.com/watch?v=nxE9-SDy6X0
https://www.youtube.com/watch?v=nxE9-SDy6X0
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zielt darauf ab, genau diese Gelegenheiten zu
nutzen. Die Good Practice Box beschreibt die
lebensverandernden Momente, auf die sich
die fUnf SWITCH-Vorreiterstadte konzentrieren.
Doch es gibt noch viele andere, zum Beispiel:

v Menschen, die vor Kurzem den Schultyp ge-
wechselt haben;

v' Menschen, deren Haushalt sich verandert
hat (Geburt eines Kindes, Einzug der betag-
ten Eltern, Auszug junger Erwachsener);

v Menschen, die ihr Auto vor Kurzem abge-
schafft haben;

v Menschen, die vor Kurzem ein Pedelec oder
E-Bike gekauft haben;

v' Menschen, deren Kinder begonnen haben,
sich allein in ihrer Stadt fortzubewegen.

Im Idealfall werden die Teilnehmer und Teil-
nehmerinnen fur Ihre Kampagne direkt in dem
Moment rekrutiert, in dem das lebensveran-
dernde Ereignis eintritt. Dies ware zum Bei-
spiel, wenn sie die medizinische Empfehlung
zu mehr korperlicher Aktivitat erhalten, wenn
sie einen Mietvertrag unterschrieben haben,
aber noch nicht umgezogen sind, oder sofort
nach ihrem Umzug; wenn sie eine neue Stelle
antreten oder eine neue Schule besuchen; oder
wenn ein StraBenabschnitt wegen Bauarbeiten
gesperrt wird.

Seien Sie sich bewusst, dass der Zeitpunkt, zu
dem Sie Kontakt zu diesen Leuten aufnehmen,
Ihre Strategie zur Auswertung lhrer Kampagne
(siehe Kap. 3.9) beeinflussen wird.

(GutePraxis — @

Die fUunf SWITCH-Vorreiterstadte arbeiteten
mit den folgenden Zielgruppen:

v" Menschen, die in jungerer Zeit eine me-
dizinische Empfehlung zu mehr korper-
licher Aktivitat erhalten haben;

v" Menschen, die vor Kurzem umgezogen
sind;

v Menschen, die von grofBBen (Infrastruk-
tur)-Veranderungen, wie einer langfristi-
gen StraBBensperrung, betroffen sind;

v Menschen, die neulich eine neue Stelle
angetreten haben;

v" Kinder, die vor Kurzem eingeschult wur-
den.

r
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3 Planung und Vorbereitung
lhrer SWITCH-Kampagne

Bevor Sie die Offentlichkeit Gberhaupt Uber Ihre
SWITCH-Kampagne informieren kdbnnen, muss
vieles im Hintergrund vorbereitet werden. Je
besser die Kampagne geplant und vorbereitet
wird, desto erfolgreicher wird sie sein. Dies wird
angesichts der allgemeinen Sequenz einer
SWITCH-Kampagne deutlich, die immer aus
mehreren unterschiedlichen Schritten besteht.

1. Sie muUssen mit lhren Zielpersonen in Kon-
takt treten. Daher werden Sie fur die Kon-
taktaufnahme Kontaktdaten und Kommu-
nikationskanale bendtigen.

2. Sobald Sie in Kontakt mit Personen lhrer
Zielgruppe sind, mussen Sie sie durch die
Bereitstellung von Informationen und pos-
itiven Anreizen zur Teilnahme an der Kam-
pagne motivieren.

3. Sobald Sie Zielpersonen zur Teilnahme an
der Kampagne gewonnen haben, bieten
Sie ihnen mafRgeschneiderte Informa-
tionen, Ratschlage und positive Anreize an.
Treten Sie in einen langeren Kommunika-
tionsprozess mit Ihren Teilnehmenden ein.

4. Um die Verhaltensanderung beizubehalten,
kontaktieren Sie sie erneut, nachdem die
Informationen bereitgestellt wurden.

Es konnte sinnvoll sein, flUrs Erste nur einen
kurzen Blick auf dieses Kapitel 3 zu werfen
und darauf fur eine grundlichere Durchsicht
zurickzukommen, sobald Sie Kapitel 4 Uber
die Umsetzung einer tatsachlichen Kampagne
gelesen haben. Dies gibt Innen die Méglichkeit,
die Bedeutung der Vorbereitung aller Schritte
einer Kampagne besser zu verstehen.

Dieses Kapitel erlautert die Schritte detailliert,
die im Vorfeld der eigentlichen Kampagne
erforderlich sind, um wichtige Weichen zu
stellen. Diese bestehen vor allem aus den fol-
genden MaBnahmen - nicht unbedingt genau
in dieser Reihenfolge:

v eine Zielgruppe und ein Zielgebiet definieren;
v' ein Team organisieren;
v' ausreichend finanzielle Mittel organisieren;

v sich der vollen Unterstltzung seitens Ihrer
Vorgesetzten versichern;

v ein lokales UnterstlUtzungsnetzwerk aufbau-
en;

v' UnterstUtzung durch Dritte organisieren;

v Informationsmaterial und Anreize vorberei-
ten;

v' Uber geeignete IKT-Anwendungen nach-
denken;

v' das beste Timing fur |hre Kampagne festle-
gen;

v die Erfolgsmessung vorbereiten;

v" die Marketingstrategie vorbereiten:;

Eine klare Zielgruppe und Ziel-
gebiet definieren

Die Erfahrung zeigt, dass Kampagnen zur
Forderung des Umstiegs vom Auto auf aktive
Fortbewegungsarten tendenziell nur eine sehr
begrenzte Wirkung haben, wenn alle Personen
mit demselben Ansatz angesprochen werden.
Eine Kampagne kann viel mehr bewirken,
wenn sie auf einen klar definierten Teil der Be-
volkerung ausgerichtet ist.

In vielen Fallen ist die Auswahl einer Zielgruppe
durch ein konkretes Problem bedingt. Wenn die
Staus entlang einer bestimmten stadtischen
Verkehrsader beispielsweise ein unertragliches
Niveau erreicht haben, kann dies ein Hinweis
dafUr sein, dass jene Leute angesprochen

werden sollten, die diese Strecke tagtaglich
zurlcklegen. Oder wenn Ubergewichtigkeit bei
Kindern besonders gravierend ist, kdbnnen Sie
dies als Aufruf zum Handeln sehen.

Die spezifischen Merkmale einer gut definierten
Zielgruppe vereinfachen die Ansprachen, da
diese Personen in der Regel durch bestimmte
Kommunikationskanale erreicht werden kon-
nen. Vielleicht neigen sie dazu, die gleiche Zeit-
schrift zu lesen, vielleicht sind sie an typischen
Orten anzutreffen (wo sie etwas abholen oder
sich fUr etwas registrieren), oder sie kaufen hau-
fig in bestimmten Geschaften ein. Einige Leute
treffen sich auch virtuell an bestimmten ,Orten”,
wie etwa Facebook-CGruppen. FUr Tipps zu wirk-
samen Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme mit
Ihren Zielpersonen, sieche Abschnitt 4.3.

Neben der Entscheidung fur eine bestimmte
Zielgruppe ist es auch empfehlenswert, die
Zielregion lhrer Kampagne festlegen. Dies ist
sehr wichtig, da sich die Anforderungen unter-
scheiden, je nachdem, ob Sie die Menschen in
Ihrer gesamten Stadt ansprechen oder sich auf
ein bestimmtes Stadtviertel, einen bestimmten
BlUrobezirk oder bestimmte, von Straf3enbau-
arbeiten betroffene Gebiete konzentrieren
mochten.

Ein weiterer wichtiger Effekt ist, dass eine klar
definierte Zielgruppe in der Regel bestimmte
Anliegen, Bedurfnisse und Interessen teilt.
Wenn Sie diese kennen, dann kdénnen Sie ge-
nau darauf reagieren und sich danach richten,
was die Wahrscheinlichkeit erhdht, dass lhre
mafBgeschneiderte Botschaft gehort wird.

Uberlegen Sie bei der Auswahl Ihrer Zielgruppe
und Zielregion auch, wie Sie mit ihnen in Kon-
takt treten kdnnen, welche Arten von Kontakt-
daten zur VerfUgung stehen und welche stra-
tegischen Partnerschaften Ihnen dabei helfen
kdonnen, lhre Zielgruppe zu erreichen.

Ein Team organisieren

Theoretisch kann eine bescheidene
SWITCH-Kampagne geplant und durchgefuhrt
werden, wenn nur eine einzige Person dafur

r
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verantwortlich ist. Der Erfolg der meisten Kam-
pagnen basiert jedoch auf den koordinierten
Bemuhungen eines kleinen Teams. Zumindest
mussen die folgenden Aufgaben von jeman-
dem grundlich und zuverlassig geplant und
durchgefuhrt werden:

1.

Planung der Kampagne, also detailliertes
Durchdenken aller Schritte (siehe Abbil-
dung auf Seite 32). Das gesamte Kapitel 3
widmet sich diesen Bemuhungen, die nicht
unterschatzt werden durfen.

Koordinierung und Umsetzung der Kam-
pagne. Viele Hande, Augen und Gehirne
sind erforderlich, um keine Fragen of-
fenzulassen und alle geplanten Schritte
auszufUhren. Einige der Aufgalben, die bei der
Planung berdicksichtigt werden'sollen, Sinek === o g ror v o &

AT N
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v' Erste Kontaktaufnahme mit potenziellen
Teilnehmenden (persdnlich und telefo-
nisch);

v' Erhebung des Mobilitatsverhaltens und der
Informationsbedurfnisse;

v' Zusammenstellung des Materials flr Infor-
mationspakete;

v Versand / Lieferung von Informationspake-
ten;

v" Vorbereitung der persdénlichen Mobilitats-
beratung;

v" Kontinuierliche Betreuung der Teilnehmen-
den, z.B. Telefon-Hotline, email-Support;

v' Persénliche Mobilitatsberatung (PTP-Ge-
sprache);

v Vervielfaligung und Versand von Dokumen-
ten.

3. Offentlichkeitsarbeit, einschlieBlich dem
Verfassen von Pressemitteilungen, Inter-
views mit Radioreportern, Gestaltung und
Druck des Marketing-Materials und Beset-
zen eines Standes, beispielsweise auf dem
Marktplatz.

4. Auswertung der Kampagne, um ihre Wirk-
samkeit zu ermitteln, Argumente fur kanft-
ige Aktivitaten zu sammeln und herauszufin-
den, wie die nachste Kampagne verbessert
werden kann.

Nicht all Thre Teammitglieder mussen bei der
gleichen Organisation (z.B. einer Stadt) ange-
stellt sein; ein Beispiel waren Mitglieder eines
ortlichen Fahrradclubs, die Informationsbro-
schuren auf ihrem eigenen Stand mitauflegen
oder ihre Mitglieder informieren. Doch auch
dann bendtigen Sie ein verbindliches und
zuverlassiges Engagement seitens aller Betei-
ligten, um sicherzustellen, dass die Kampag-
ne vom Anfang bis zum Ende durchgefuhrt
werden kann. Achten Sie aber unbedingt
darauf, ehrenamtliches Engagement nicht zu
Uberstrapazieren.

Ausreichend finanzielle Mittel
organisieren

Eine SWITCH Kampagne ist - zumindest im
Vergleich mit baulichen InfrastrukturmafBnah-
men - nicht extrem kostenintensive. Dennoch
werden nicht unerhebliche finanzielle Ressour-
cen benotigt, gerade auch aufgrund des engen
personlichen Kontakts mit den Teilnehmerin-
nen und Teilnehmern. Vor allem fur folgendes
werden finanzielle Mittel bendtigt:

1. Das Gehalt der Team-Mitglieder; dies wird
sicherlich der grofRte Haushaltsposten
sein. Einige SWITCH-Kampagnen koénnen
ganz oder zum Teil mit bestehenden Per-
sonalressourcen durchgefuhrt werden. In
diesem Fall geht es nicht primar darum,
zusatzliche finanzielle Mittel zu generieren,
sondern um die Genehmigung der Durch-
fuhrung einer SWITCH-Kampagne im Rah-
men der normalen Arbeitstatigkeit. Die
“Erfolgsgeschichten” im Anhang enthalten
weitere Details Uber den Personaleinsatz
in den SWITCH Pilotstadten. Beispielsweise
berichtet Danzig einen Personalbedarf von
1.700 Arbeitsstunden durch stadtische Mi-
tarbeiter und Mitarbeiterinnen fUr die gesa-
mte Kampagne. In Donostia /San Sebastidn
waren mindestens 70% einer Vollzeitstelle
notig von der Planungsphase bis zum Kam-
pagnenende. Zudem wurde eine zweite
Person mit etwa 20% ihrer Arbeitszeit fur
die gesamte Dauer eingesetzt. Die person-
alintensivsten Phasen sind typischerweise
die Anfangsplanung, die Kontaktphase und
die Zustellung der Informationspakete.

2. Werden in der SWITCH-Kampagne zusatzli-
che Personalstunden von externen Mitarbe-
iterinnen und Mitarbeitern bendtigt, muss
ein Budget fUr deren Arbeitsstunden bereit-
gestellt werden, um die folgenden Aufgaben
professionell und zuverlassig auszufUhren:

v/ Systematische Kontakte per Telefon; diese
kann leicht mehr Aufwand bedeuten als
eine stadtische Abteilung mit eigenem Per-
sonal leisten kann. San Sebastian / Donostia
rekrutierte beispielsweise zwei junge Unter-

auftragnehmerinnen, um die 3000 Leute
in ihrer Datenbank anzurufen;

Durchfuhrung der Anfangserhebung sowie
der beiden Nacherhebungen;

Zustellung von Informationspaketen;

Durchfuhrung von PTP Gesprachen; per-
sonlich oder per Telefon;

Die Aufbereitung der Inhalte fur die Bro-
schuren, Informationsmaterialien etc. der
Kampagne;

Das Design der Projektidentitat, des Logo,
der BroschUre usw.;

Rekrutierung von Teilnehmenden;

Die Bundelung und Verpackung von Infor-
mationsmaterial;

Der Versand bzw. die Lieferung von Infor-
mationsmaterial;

Die Besetzung von Kampagnenstanden;
Hotline und Email-Support;

Professionelle Fotos.

Zusatzlich werden Kosten fur die folgen-
den Punkte anfallen:

Kosten fur ansprechende, zum Thema der
Kampagne passende Geschenke als positi-
ver Anreiz, z.B. Multifunktionsttcher, Fahr-
radsattelabdeckungen, Regenschirme,
Buttons, Luftballons, Gutscheine, FuBBballti-
ckets, Eintritte in Fitnessstudios, Geldprei-
se, Guthaben fur ein Fahrradleihsystem,
Tombolapreise etc.

Ausgaben fur die Erstellung oder Anpas-
sung einer IKT Anwendung;

Druckkosten fur Informationsmaterial (ver-
wenden Sie in jedem Fall auch bereits
existierendes Material), Postkarten, Flyer,
Baumwolltaschen etc;;

Fahrtkosten fur kurze Strecken, z.B. zu den

Koordinierungssitzungen;
v" Porto und Briefumschlage;

v' GebUhren fur urheberrechtlich geschutzte
Bilder

v" Kosten zur Lagerung von Druckerzeugnis-
sen, Geschenken usw;;

v' Als Faustregel berichteten die SWITCH-Pi-
lotstadte, dass sie rund € 3 pro Teilnehmer
an Druckkosten, Preisen und Kleingeschen-
ken ausgaben. Die relativ hohe Summe von
€14.000, die in Danzig ausgegeben wurde,
beinhaltete auch die Produktion einer kam-
pagnenspezifischen Broschure, die allge-
mein als sehr vorbildlich angesehen wird.

Wenn Sie mit Informations- und Kommuni-
kationstechnologien arbeiten, kdnnen je nach
System Kosten fur die Programmierung von
Smartphone-Applikationen oder Anmietung,
Aufstellung und Betreuung von stationaren
Infrastrukturen (z.B. fur RTF-Systeme) ent-
stehen. Die Erfahrung von Danzig zeigt zum
Beispiel, dass pro Teilnehmer im Schnitt €
8-10 ausgegeben wurden. Dies umfasst auch
Kosten fur Werkzeuge, die von Intelligent
Health fUr eine ,Beat the Street-Kampagne
(siehe Seite 23) bereitgestellt wurden.

Stellen Sie sicher, dass diese Ausgaben von der
fur die Haushaltskontrolle verantwortlichen
Instanz genehmigt werden. Zusatzlich ist es
auch oft méglich, Sponsoren zu finden; beson-
ders fUr Kleingeschenke und Preise. Der Wert
der gesponsorten Anreize in Danzig wurde auf
€1,800 geschatzt. Ebenso kann es nutzlich sein,
Stiftungen mit entsprechenden thematischen
Schwerpunkten um Unterstitzung zu fragen
und einschlagige europaische und nationale
Forderprogramme im Auge zu behalten.

Die Unterstltzung von
Vorgesetzten sicherstellen

Geld ist nicht alles. Neben der Finanzierung
bendtigen Sie die volle Unterstutzung lhrer
Vorgesetzten  und/oder  entsprechenden
Entscheidungstragenden. Dies ist wichtig,


https://www.youtube.com/watch?v=nxE9-SDy6X0

22 | 23 PLANUNG UND VORBEREITUNG

NEWS

weil Sie an bestimmten Punkten ihren Rat,
ihre Genehmigung und ihre Unterschrift
bendtigen. Die Presse mochte vielleicht mit
der ,ranghdchsten” Person in lhrer Abteilung
sprechen. Einige andere Abteilungen Ihrer
Organisation mussten maoglicherweise
sporadische Beitrage leisten (z.B. Daten,
Pressematerial, Layout-Services), die wiederum
die UnterstUtzung einer hierarchisch
hoherstehenden Instanz erfordern kénnten.

Ein lokales Unterstutzungs-
netzwerk aufbauen

Der Erfolg einer SWITCH Kampagne hangt oft
auch von der organisationsinternen Unter-
stlUtzung sowie vom Support durch externe
Institutionen ab. In allen Fallen brauchen Sie
die UnterstlUtzung der lokalen politischen Ent-
scheidungstrager - vor allem, wenn Sie bei einer
Stadt angestellt sind. Die Rollen der Mitglieder
solch eines lokalen UnterstUtzungsnetzwerks
kdnnen variieren, doch typischerweise umfas-
sen sie:

v Die Hilfe bei der Rekrutierung der Teilneh-
mer;

v Den Zugang zu Kontaktinformationen und
(statistischen) Daten;

v' Die Informationsverbreitung durch ihre
Kommunikationskanale;

v Die Schaffung von Glaubwurdigkeit und
Sichtbarkeit fur die Kampagne;

v' Die Bereitstellung unterstUtzender Leistun-
gen (z.B. Grafik-Design, Datenanalyse);

v Die Ubernahme bestimmter Kosten und
Sponsoring von Belohnungen und Preisen;

v" Die Bereitstellung von Informationsmaterial.

Denken Sie, je nach lhrer Zielgruppe, an Kinde-
rorganisationen, die lokalen Niederlassungen
einer Krankenversicherung, die lokale Han-
delskammer, eine Diabetes-Selbsthilfegruppe,
Gewerkschaften, Nachbarschaftsgruppen,
Universitaten, GroBunternehmen und andere.

Denken Sie auch an andere bestehende Initia-
tiven und Kampagnen im Bereich Gesundheit
und Mobilitat, mit denen sich Synergieeffekte
erzielen lassen.

Wenn Sie potenzielle Partner Organisationen
kontaktieren, stellen Sie sicher, dass ihnen das
Ziel der lokalen Kampagne und ihre vorgesehe-
ne Rolle darin (d.h. die Bereitstellung von Daten,
Verbreitungsaktivitaten, Preise) klar genannt
werden. Die Informationsblatter zum Zu-Fuf3-
Gehen, Radfahren und zum gesundheitlichen
Nutzen von aktiver Mobilitat sowie die Erfolgs-
geschichten der SWITCH-Stadte kdnnen eine
gute Grundlage fur Ihre Argumente darstellen,
um solche Partner zur Teilnahme zu bewegen.

Es ist wichtig, dass Sie Ihren potenziellen Part-
nern eine klare Vorstellung davon vermitteln,
was Sie von ihnen in Bezug auf Arbeitsaufwand,
Zeitablauf und Geld erwarten und welche Vor-
teile sich fUr die Partner selbst (Ruf, Wahrneh-
mung und allgemeine soziale Verantwortung
von Unternehmen) und fur die gesamte Ge-
sellschaft (Luftqualitat, Eigenstandigkeit alterer
Menschen, Gesundheit) ergeben.

— Gute Praxis —@

Ebenfalls hilfreich ist die Nennung konkre-
ter Beispiele aus anderen Stadten, in denen
durch die Mitwirkung externer Partner posi-
tive Ergebnisse erzielt werden konnten. Sie
konnten etwa Wien als Beispiel nennen, wo
die Landesinnung der Schuhmacher ein
Paar mafBgefertigte Schuhe fur den Gewin-
ner eines Smartphone-basierten Zu-Fuf3-
Geh-Spiels gesponsert hat.

- J

Logistische Unterstltzung
organisieren

Neben dem lokalen Partnernetzwerk ist fur die
meisten SWITCH-Kampagnen auch logistische
Unterstltzung bei der Umsetzung erforderlich,
wenn die internen Kapazitaten dafur nicht
ausreichen. Wenn Sie sich beispielsweise fur
Befragungen in Form von personlichen Gespra-
chen entscheiden, dann benotigen Sie Personal,
die diese Interviews durchflhren. AuBerdem

werden Sie auch jemanden bendtigen, der das
Informationsmaterial zusammenstellt, es in
Briefumschlage gibt, frankiert und verschickt.
Typischerweise enthalten PTP-Kampagnen im-
mer ein Element der personlichen Interaktion
und Beratung fur die einzelnen Teilnehmer. Dies
erfordert viele Arbeitsstunden, die eine Person
alleine nicht bewaltigen kann. Stellen Sie fest,
inwieweit die oben beschriebenen Aktivitaten
durch eigenes Personal abgedeckt werden kon-
nen, bzw. ob zusatzliches Personal eingestellt
werden muss oder in welchem Umfang eine
Dienstleistung ausgeschrieben werden muss.

Die meisten dieser MaBnahmen wurden bereits
in Abschnitt 3.2 (,Ein Team organisieren®) er-
wahnt. Aufsie wird hier nochmals verwiesen, um
zU betonen, dass nicht alle von |hrem internen
Team durchgefuhrt werden mussen oder kdn-
nen. Falls Sie Uber die notwendigen finanziellen
Mittel verfUgen, sollten Sie in Betracht ziehen,
sich externe Unterstltzung zu holen; beachten
Sie dabei aber bitte die folgenden Punkte:

v" Beachten Sie die auf nationaler Ebene und
innerhalb Ihrer Organisation geltenden Vor-
schriften fUr Ausschreibungen. Ein Beispiel
fur Ausschreibungsunterlagen finden Sie
in der Toolbox. Es stammt von der SWITCH
Kampagne im Londoner Bezirk Hounslow.

v' Legen Sie vor der Rekrutierung externer Mit-
arbeiter und Mitarbeiterinnen fest, wie viele
Personen Sie brauchen, wie oft und wie lan-
ge Sie sie bendtigen und Uber welche Qualifi-
kationen bzw. Erfahrung sie verflUgen sollten.

v' Es ist wichtig, das Unterstutzungspersonal
im Voraus zu schulen. Dies erfordert Zeit,
Geduld und spezielle Schulungsunterlagen.

Informationsmaterial & Verwal-
tungsdokumente vorbereiten

Sie mussen sowohl fUr die Bewerbung lhrer
Kampagne nach aufB3en als auch fur die interne
Abwicklung bestimmte Unterlagen vorberei-
ten. Die folgenden Stichpunkte beschreiben
Material, das in die erste Kategorie fallt, d.h. zu-
verlassige, aktualisierte, prazise, gut geschriebe-
ne und optisch ansprechende Informationen,
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die sich an die Offentlichkeit und/oder die
Kampagnenteilnehmer richten:

v" Fakten Uber die Vorteile des Gehens und
Radfahrens fUr die persénliche Gesund-
heit;

v' Allgemeine (nicht gesundheitsbezogene)
Fakten Uber die positiven Auswirkungen
des Gehens und Radfahrens;

v' Karten, die das Radwegenetz in lhrer Stadt
zeigt.

v' Karten des FuBwegenetzes in Ihrer Stadt,
in der auch sichere FuBgangerUbergange,
FuBgangerinseln etc. ausgewiesen sind;

v' Ein geographischer Uberblick Uber die loka-
len Sehenswdurdigkeiten;

v Tipps zur Pravention von Fahrraddiebstah-
len;

v Informationen und Anleitungen flr Apps,
die aktive Mobilitat unterstutzen ;

v" Broschuren zum Zu-FuB-Gehen oder Rad-
fahren fUr bestimmte Zielgruppen, z.B. alte-
re Menschen, Kinder, Familien etc;

v Informationen zu einem lokalen Bike-Sha-
ring-System;

v" Tipps fur den Transport von Kindern auf
Fahrradern und zum sicheren Radfahren
far Kinder;

v' Karten und Fahrplane der éffentlichen Ver-
kehrsmittel, einschlieBlich multimodaler
Optionen (z.B. Fahrradparkplatze, Fahrrad-
verleih-Stationen, Car-Sharing-Stationen);

v Das Netz der Nahverkehrszige und Fahrpla-
ne, einschlieBlich multimodaler Optionen
zum Mitnehmen von Fahrradern im Zug
oder (Fahrrad-)Parkmoglichkeiten in der
Nahe des Bahnhofs;

v Allgemeine Informationen zu bestimmten
Verkehrstragern (z.B. Anleitung fur die Fahr-
radreparatur);

Folgende Dokumente sind unter anderem flr
Ilhre interne Planungen nutzlich:


file:factsheet_cycling.pdf%2C%20factsheet_Health.pdf%2C%20factsheet_walking.pdf%2C%20Factsheet_Vienna.pdf
file:Recruitment_PTP_tender_anonym.doc
file:PTPTraining-Manual.pdf
file:PTPTraining-Manual.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=HUcRoPeDx74
file:factsheet_Health.pdf
file:factsheet_Health.pdf
file:factsheet_walking.pdf
file:factsheet_walking.pdf
file:infomaterial_cyclingmap_NL.pdf
file:infomaterial_Walkingmap_ES.pdf
file:infomaterial_Walkingmap_ES.pdf
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v' Checklisten fur die Aktivitaten in jeder Pha-
se lhrer SWITCH Kampagne;

v Ideen fUr positive Anreize und Kleinge-
schenke;

v" Eine Liste der Informationsmaterialien, die
erarbeitet werden sollen;

v' Ein Gantt-Diagramm? konnte Ihnen dabei
helfen, einen detaillierten Uberblick Uber
die verschiedenen Kampagnenschritte zu
behalten.

Machen Sie sich zunachst mit dem vorhande-
nen Informationsmaterial in |hrer Stadt vertraut
und nutzen bzw. adaptieren Sie die groBe An-
zahl an bestehenden Materialien in der SWITCH
Toolbox oder aus anderen Projekten, wie

v PTP-Cycle: http://ptpcycle-europe.eu
v Active Access: www.active-access.eu
v" Trendy Travel: www.trendy-travel.eu

v Transport Learning: http://transportlearning.
net/index.php?id=23

Ahnliche Quellen kdnnten Sie auch an anderer
Stelle im Internet finden oder direkt von Kol-
legen in anderen Abteilungen und anderen
Stadten erhalten. Entscheiden Sie, welche die-
ser Dokumente Sie eins zu eins Ubernehmen
kénnen, welche Sie an lhre eigene Situation
(z.B. stadt-spezifische Fakten, Logos) anpassen
mussen, bzw. zur Ganze neu erstellen mussen.

Geeignete IKT-Anwendungen
auswahlen

Die Verwendung von IKT-Anwendungen ist ei-
nes der SchlUsselelemente einer SWITCH-Kam-
pagne. Eine solche Anwendung kann beispiels-
weise auf Smartphone-Applikationen basieren.
Es kann sich dabei um eines der vielen Produk-
te aus Play- oder App-Stores (kostenglnstig
und Uberall verfUgbar) oder speziell entwickelte
Software (hohe Entwicklungskosten) handeln.

2 Es gibt auch hervorragende Open-Source-Soft-
ware-Tools, mit deren Hilfe Sie den zeitlichen
Ablauf Ihrer Kampagne planen und ausfuhren
kdonnen (siehe zum Beispiel

Weitere Optionen sind GPS-Uhren, Herzfre-
quenz-Messgerate, Schrittzahler, Websites zur
Protokollierung der korperlichen Aktivitat und
im offentlichen Raum (z.B. an Laternenpfosten)
installierte Kartenlesegerate, die bei Karten-
kontakt die Bewegungen von Teilnehmerlnnen
und Teilnehmern registrieren kénnen.

Welches Werkzeug Sie verwenden, hangt von
Ihrem Budget, lhrer geplanten Evaluierungs-
methode, vom AusmafB an finanzieller und
technischer UnterstUtzung durch externe
Partner und natdrlich von Ihrer Zielgruppe und
deren Technikakzeptanz ab; letztere variiert of
ganz erheblich zwischen Jugendlichen und
alteren Menschen. Verschiedene Leute haben
moglicherweise unterschiedliche Bedenken
hinsichtlich des Datenschutzes. Kinder konn-
ten besser auf einen ,spielerischen” Ansatz re-
agieren als Erwachsene. Wenn Sie mit Schulern
arbeiten, dann mochten Sie vielleicht ein Tool
verwenden, das einen Wettbewerb zwischen
Klassen ermdglicht. Diese Methode funktioniert
auch, wenn es darum geht, einen Wettbewerb
zwischen den unterschiedlichen Abteilungen
eines Unternehmens, zwischen den Anhangern
von zwei verschiedenen FuBBballclubs usw. aus-
zuldsen. Einige dieser Werkzeuge kdnnen sogar
dazu eingesetzt werden, einen freundschaftli-
chen Wettstreit zwischen verschiedenen Stad-
ten in ganz Europa ins Leben zu rufen. Siehe
zum Beispiel www.cyclingchallenge.eu.

Denken Sie als grundlegendes Prinzip daran, was
Sie erreichen mochten. Wenn Sie zur gerechten
Vergabe eines Preisgeldes die aktive Mobilitat
der Teilnehmer mit Zahlen belegen wollen,
dann ist ein anderes Werkzeug erforderlich, als
wenn Sie einen Fotowettbewerb fUr den schéns-
ten, nur zu FuB3 erreichbaren Ort, veranstalten.

Beispiele fur solche IKT-Tools sind:

TRACE, ein von der EU finanziertes Projekt, bei
dem Tracking-Tools entwickelt werden, um Ma3-
nahmen zur Forderung des Gehens und Radfah-
rens zu unterstltzen. http://h2020-trace.eu/

v BetterPoints, ein Belohnungsprogramm, in
dessen Rahmen korperliche Aktivitat in ei-
ner speziellen App aufgezeichnet werden
kann. Damit kdnnen sie Punkte sammeln,
die sie in Geschaften einldsen oder fur wohl-

tatige Zwecke spenden kdénnen. www.bet-
terpoints.uk

v Wien zu FuB. Eine App, die Schritte zahlen
kann und sie in Bonuspunkte umwandelt,
die in den teilnehmenden Geschaften und
Museen eingeldst werden kdénnen. Sie ent-
halt auch einen Routenplaner fur FuBwege
und ein Spiel, in dem versteckte virtuelle
Diamanten in der Stadt gefunden werden
mussen. www.wienzufuss.at/app/

v/ Beat the Street, ein Geh- und Fahrrad-Spiel,
in dem die Teilnehmer beispielsweise
auf ihrem taglichen Weg zur Schule mit
RFID-Smartcards NFC-fahige Lesegerate an-
tippen mussen, die an Laternenmasten usw.

angebracht sein kdnnen. Im Jahr 2015 nah-
men weltweit 170.000 Menschen daran teil.
www.intelligenthealth.co.uk.

Andere interessante IKT-Tools sind unter
anderem:

v http: //sweatco.in/ siehe auch https://www.
youtube.com/watch?v=r5418j9glYw

v’ http://goeco-project.ch/index.php/en/
v' walkonomics.com
v www.pactapp.com

v www.bikecitizens.net/bike-citi-
zens-rewards-committed-cyclists/

Den besten Zeitpunkt fur Ihre Kampagne festlegen
Der Zeitpunkt Ihrer SWITCH-Kampagne ist entscheidend; dies bezieht sich auf den Zeitpunkt im Kalen-
der- und/oder Schuljahr, den Wochentag und die Tageszeit, wie in der folgenden Tabelle dargelegt wird.

Zeitpunktim
Jahr

Wochentag

Tageszeit

Sobald Sie den idealen Zeitpunkt fur Ihre Kampagne festgelegt haben, werden Sie vielleicht fest-
stellen, dass Sie nicht wirklich die volle Kontrolle dartber haben, da viele Faktoren von externen

Denken Sie an die richtige Jahreszeit, in der die Wetterbedingungen gtinstig
sind, um die Menschen aus ihren Autos zu locken. Der Fruhling ist tendenziell
eine besonders gute Zeit fur Geh- oder Fahrradkampagnen, nicht nur wegen
des Wetters, sondern auch, weil die Gewohnheit des Gehens oder Radfahrens
Uber den Sommmer noch weiter verstarkt werden kann.

Wenn Schulkinder zu lhrer Zielgruppe gehdren, dann sollten Sie naturlich
die Schulferien vermeiden. Doch auch Erwachsene sind zu dieser Zeit oft
schwieriger zu erreichen, oder Sie erreichen sie in atypischen Situationen.
Der Beginn eines Schuljahres kann ein guter Zeitpunkt sein, denn dies ist der
Moment, in dem sich Mobilitatsroutinen entwickeln.

Typischerweise gehen die Teilnahmequoten wahrend und nach
den Schulferien deutlich zurlck; versuchen Sie daher, dies in lhrer
Kommunikationsstrategie einzuplanen.

Tendenziell variiert die VerfUgbarkeit der Menschen - fast unabhangig von
Ihrer Zielgruppe - im Laufe einer Woche. Wenn Sie versuchen, personlich
oder telefonisch mit Ihrer Zielgruppe Kontakt aufzunehmen, denken Sie also
darlber nach, welche Wochentage daflir am besten geeignet sind, und ver-
suchen Sie es an unterschiedlichen Tagen. Rufen Sie sonntags niemanden
an, und bedenken Sie, dass auch Freitage und Samstage kulturell bedingt
ungeeignet sein kdnnen.

Die Verfugbarkeit der Menschen variiert nicht nur von Tag zu Tag, sondern
auch von Stunde zu Stunde. Dies hangt oft mit dem Beschaftigungsstatus
Ilhrer Zielgruppe zusammen. Variieren Sie die Zeitraume am Tag, in denen
Sie die Zielpersonen kontaktieren. Erfahrungen zeigen, dass die Zeitspanne
zwischen 16:00 und 20:00 Uhr gut fur Telefonkontakte geeignet ist.



file:recruitment_participation_checklist.xls
file:incentives_safety_vest_ANT.jpg%2C%20infomaterial_pic_vienna.jpg
file:list_of_material_template.xls
file:waveplan_template.xls
http://ptpcycle-europe.eu
http://www.active-access.eu
http://www.trendy-travel.eu
file:ICTtools_non-costumised.png
file:ICTtools_non-costumised.png
http://www.cyclingchallenge.eu
http://h2020-trace.eu/
http://www.betterpoints.uk
http://www.betterpoints.uk
http://www.wienzufuss.at/app/
http://www.intelligenthealth.co.uk
http://www.bikecitizens.net/bike-citizens-rewards-committed-cyclists/
http://www.bikecitizens.net/bike-citizens-rewards-committed-cyclists/
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Akteuren und deren Zeitplan oder Verfugbar-
keit abhangig sind. Seien Sie bereit, kreative
Lésungen und Kompromisse zu finden, denn

eine starke Allianz ist meist wichtiger als das
perfekte Timing.

Vorbereitung der Messung der Verhaltensanderung

(Anfangserhebung)

Stellen Sie sicher, dass Sie die Wirkungen lhrer
Kampagne nachweisen kdnnen. Dies ist nicht
nur wichtig, um die Kampagne (und die damit
verbundenen Aufwendungen) im Nachhinein
zu rechtfertigen, sondern auch als Argument
fur mehr und groBere Investitionen in zukdnf-
tige MaBnahmen zur Férderung aktiver Mobili-
tat. Der beste Weg, um dies belegen zu kénnen,
sind Daten aus einem Vorher-Nachher-Ver-
gleich. Daher mussen Sie den Status quo durch
eine ,Anfangserhebung” erfassen, bevor die
Kampagne beginnt und nachdem sie beendet
ist, idealerweise mit demselben Set an Fragen.

In einigen Fallen verflgt das Statistische Amt
Ihrer Stadt bereits Uber nutzliche Informatio-
nen Uber die gesamte Stadt. Das ist naturlich
hilfreich, doch im Idealfall sollten Sie spezifi-
schere Daten erheben. Was Sie wissen mdch-
ten, geht tiefer und umfasst Fragen wie: Welche
Verkehrsmittel verwenden |hre Zielpersonen
in der Regel? Wie haufig werden die Verkehrs-
mittel und auf welchen Distanzen verwendet?
Oder: Welches Mal3 an korperlicher Aktivitdt
haben die Teilnehmenden?

Direkt zu Beginn |hrer Kampagne werden die-
se Fragen in einer Anfangserhebung abgefragt.
Die Antworten auf diese Fragen stellen ihre ,Ba-
sisdaten” dar. Wir stellen lhnen in der Toolbox
einen Musterfragebogen bereit, der solche Fra-
gen beinhaltet. Sie kdnnen diese Erhebung vor
dem Kampagnenstart mit dem ersten Kontakt
zu den potenziellen Teilnehmern kombinieren.
Somit erfahren Sie, ob die betreffenden Perso-
nen Uberhaupt zu lhrer Zielgruppe gehoren,
ob sie an weiteren Informationen interessiert
sind und ob sie sich vorstellen kdnnen, an Ihrer
Kampagne teilzunehmen.

Wir empfehlen Ihnen, auch Kapitel 5 sehr
sorgfaltig zu lesen. Es bietet weitere Infor-
mationen Uber das gesamte Konzept der
Wirksamkeitsmessung und Auswertung.

Ein grundliches Verstandnis dieser Punkte
stellt sicher, dass Sie eine robuste Anfangs-
erhebung erstellen, die moglichst nutzliche
Ergebnisse erzielt.

Um effektive Daten auf eine effiziente Art und
Weise zu sammeln, bereiten Sie diesen Schritt
sorgfaltig vor und denken Sie beim Erstellen
Ihres Fragebogens an die folgenden Punkte:

v' Entscheiden Sie, welche Erhebungsme-
thoden Sie verwenden mochten (z.B. tele-
fonische oder persdnliche Interviews, On-
line-Fragebogen, schriftlich-postalische
Befragung). Die beste Methode hangt in
grof3em MaBe von der Art und VerflUgbarkeit
der Kontaktdaten ab. Alle Methoden haben
spezifische Vor- und Nachteile.

v Legen Sie Indikatoren zur Identifizierung
lhrer Zielpersonen fest. Was genau mussen
Sie wissen? Alter, Beruf, lebensverandernde
Situation, Gesundheitszustand, Arbeitgeber
usw. Stellen Sie nicht mehr Fragen als wirk-
lich notwendig.

v' Definieren Sie Indikatoren zur Messung |h-
res Erfolgs. Dies ist wichtig, denn am Ende
der Kampagne werden Sie wissen wollen,
wie effektiv sie war. Dies kann mit einem
einfachen Vorher-Nachher-Vergleich erzielt
werden. Eine gute Basis, auf der Sie Ihre Be-
fragung aufbauen kénnen, finden Sie in der
Toolbox. Abhangig von Ihren Auswertungs-
zielen, kdbnnen Sie auch nur Teile der vorge-
schlagenen Fragebdgen verwenden.

v Formulieren Sie lhre Fragen mit groBer
Sorgfalt, vermeiden Sie fachsprachliche Aus-
drucke und seien Sie klar und direkt, um
maogliche Fehlinterpretationen zu vermei-
den. Die SWITCH-Stadte berichteten, dass
komplizierte Fragebogen abschreckend auf
die Menschen wirkten. Es ist Uberaus wich-

tig, Ihren Fragebogen in einer Pilotphase mit
Kollegen, Freunden und ein paar ,echten” Test-
personen sorgfaltig zu testen, um sicherzustel-
len, dass andere verstehen, was Sie sagen wol-
len. Uberarbeiten Sie Ihren Fragebogen auf der
Grundlage des Feedbacks dieser Personen.

v Informieren Sie sich Uber die geltenden daten-
schutzrechtlichen Bedingungen. Garantieren
Sie, dass die Anonymitat der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer gewahrt bleibt und dass Sie
alle Datenschutzrichtlinien beachten. Und ge-
ben Sie eine Adresse an, Uber die die Teilneh-
mer und Teilnehmerinnen mit den Mitarbei-
tern der Kampagne in Kontakt treten und an
die sie Bedenken und Beschwerden richten
kdnnen.

Neben einem guten Fragebogen bendtigen Sie
auch eine solide Strategie flr einige weitere wich-
tige Aspekte:

v' Organisieren Sie die erforderlichen techni-
schen Details (z.B. Online-Tool, Klemmbrett,
Ruckumschlage, Datenbank zur Speicherung
der Ergebnisse).

v Erstellen Sie unterstltzendes Material fur die
Befragung, wie etwa ein AnkUndigungsschrei-
ben, Datenschutzerklarung, Informationsflyer,
Interviewunterlagen und Kontaktinformatio-
nen.

v Falls erforderlich, organisieren Sie externe
Unterstutzung, beispielsweise in Form eines
Call-Centers.

v' Rekrutieren und schulen Sie Mitarbeiter fur die
DurchfUhrung der Anfangserhebung. Die Inter-
viewer und Interviewerinnen sollten das Thema
Ihrer Kampagne gut verstehen und in der Lage
sein, Fragen zu beantworten und andere Men-
schen zu begeistern und zu motivieren.

v" Fuhren Sie die Befragungen, je nach Zielgrup-
pe, zu optimalen Zeiten durch (Wochentage,
Tageszeiten - siehe Abschnitt 3.9). Uberlegen
Sie sich, wann Sie den Versuch, eine Person zu
erreichen, aufgeben wurden (z.B. die Anzahl
der fehlgeschlagenen Anrufe).
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file:Evaluation_PreSurvey.doc%0D%0DEvaluation_AfterSurvey.doc%0D
file:Announcement_letter_and_postcard.pdf
file:Announcement_letter_and_postcard.pdf
file:Evaluation_PreSurvey.doc%0DEvaluation_AfterSurvey.doc%0D
http://Information_flyer_Vienna_DE
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Konkrete Tipps zum Thema Marketing erfahren Sie zudem in einer Prasentation von Randy Rzewni-
cki, einem Mitglied des SWITCH-Teams, aus einem aufgezeichneten Webinar*.

v' Entscheiden Sie, ob Sie kleine Geschenke flr die Teilnehmenden der Befragung bereitstellen
mochten, wie z.B. Aufkleber, Buttons, Warnwesten, Sattelbezlge etc.

Denken Sie daran, die Zielpersonen nicht mit langen und komplizierten Befragungen zu belasten, Neben dem Erregen der Aufmerksamkeit Ihrer Hauptzielgruppe ist es auch wichtig, die (politi-
denn dies kdnnte sie davon abschrecken, Uberhaupt an der Kampagne teilzunehmen. schen) Entscheidungstrager in lhrer Gemeinde auf Ihre Kampagne aufmerksam zu machen. Dazu
kdnnen beispielsweise ein paar Telefonate, die persdnliche Ubergabe der Kampagnenbroschire,
ein spezieller Termin mit wichtigen Entscheidungstragern oder eine offentliche Prasentation der

Die Marketingstrategie vorbereiten vorgeschlagenen Kampagne gehoren.

Ab einem gewissen Punkt ist es wichtig, die Offentlichkeit Uber die Kampagne zu infor- 4  Siehe https;//www.youtube.com/watch?v=of3iyXqLmQM
mieren. Dies muss in mindestens funf wichtigen Aspekten gut vorbereitet werden:

1. Kampagnen-ldentitat: lhre Kampagne sollte wie eine ,Marke” erkennbar sein und
somit Uber eine Corporate ldentity verfUgen. Dies macht es einfacher, kontinuierliche
und wiederholte Aufmerksamkeit zu erlangen. Verwenden Sie auch auf jedem Infor-
mationsmaterial und Schriftstlick genau die gleichen Farben und denken Sie sich
einen einpragsamen Kampagnennamen und einen dahinterstehenden Slogan aus.
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2. Organisation: Uberlegen Sie, wann der beste Zeitpunkt flr den Start der Kampagne
ist. Legen Sie einen Verantwortlichen fest, der den Uberblick Uber alle Aktivitaten
behalt. Stellen Sie sicher, dass jemand erreichbar ist und per Telefon und E-Mail auf
Fragen antworten kann.

3. Inhalt: Verfassen Sie einen kurzen, sehr klaren Text ohne fachsprachliche Ausdrucke,
der als Pressemitteilung verwendet werden kann. Machen Sie, beschaffen Sie sich®
oder kaufen Sie illustrative Bilder in hoher Auflésung, die Ihre Hauptbotschaft gut
zum Ausdruck bringen. Haben Sie Spaf3 und seien Sie kreativ!

4. Kanale: Denken Sie darUber nach, Uber welche Kommunikationskanale Sie lhre
primare Zielgruppe am ehesten erreichen kdnnen. Dabei kann es sich um die lokale
Zeitung, einen Radiosender, die sozialen Medien oder eine Kombination dieser
Kanale handeln. Die Website |hrer Organisation ist ebenfalls ein sehr wichtiges Me-
dium und sollte im Idealfall mit vielen ahnlichen Organisationen verlinkt sein. Die
Kampagnenleiter in der SWITCH-Pilotstadt Donostia / San Sebastian konnten Kam-
pagneninformationen z.B. auch auf Bildschirmen in den ortlichen Bussen anzeigen
lassen.

5. Aufmerksambkeitsstarke Aktionen: Es erregt immer die Aufmerksamkeit der Men-
schen, wenn etwas ,live” und buchstablich auf der StraBe geschieht, daher kdbnnen
Sie eine Veranstaltung organisieren, die die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit und
der Medien auf sich zieht. Hier kbnnen Sie sogar noch kreativer sein!

Wenn es darum geht, Aufmerksamkeit zu erregen, ist es oft hilfreich, wenn Ihre Botschaft
mit einer bekannten Person in Verbindung gebracht wird, beispielsweise mit dem Leiter
eines Unternehmens, wenn Sie sich an Arbeitnehmer richten oder mit Lokalprominenz.
Welche Person am besten als |hr lokaler ,Champion” geeignet ist, hangt naturlich von
Ilhrer Zielgruppe ab. Denken Sie an einen FuBballspieler, eine religidse FUhrungspersén-
lichkeit, einen Professor usw. Seien Sie vorsichtig mit lokalen Politikerinnen und Politi-
kern als Promotoren Ihrer Kampagne. Mit ihrer Hilfe konnten Sie zwar deren Anhanger
effektiv erreichen, doch es kdnnte dadurch schwieriger werden, Menschen mit anderen
politischen Ansichten anzusprechen. Zudem besteht das Risiko, bei der nachsten Wahl
eine wichtige UnterstlUtzung zu verlieren.

3 Viele qualitativ hochwertige Bilder sind unter einer Creative Commons-Lizenz kostenlos
erhaltlich. Siehe zum Beispiel oder
oder oder https://unsplash.com/
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4 Umsetzung der
SWITCH-Kampaghe

Nach all diesen Vorbereitungen ist |hre Kampagne jetzt einsatzbereit. Dieses Kapitel hilft Innen
dabei, klar zwischen funf Phasen einer Kampagne zu unterscheiden, die die wesentlichen Schritte
jeder SWITCH-Kampagne darstellen. Dadurch wird sichergestellt, dass die Kampagne klar struktu-
riert und gut durchdacht ist, dass die Verantwortlichkeiten festgelegt sind usw. Diese funf Phasen
werden in der folgenden Abbildung auf der linken Seite gezeigt. Die auf der rechten Seite gezeig-
ten Elemente sind Teil des Evaluationsprozesses.

Die Hauptphasen einer SWITCH-Kampagne

Rekrutierungshase
* Elne Zielgruppe definieren
+ Kontaktdaten beschaffen

QO

Kontaktphase
» Personlicher Kontakt oder
« indirekter Kontakt

Anfangserhebung
» Das derzeitige Mobilitatsverhalten
*Personlich, telefonisch oder online

, ‘\ Segmentierungsphase
}i «Jene Menschen aussortieren, die nicht
genau in lhre Zielgruppe passen

Motivationsphase
‘  Die Menschen zur Teilnahme motivieren

’ + Anreize bieten Informationen/Ratschlage auf
"Serviceblattern" anbieten

‘ |> Beratungsphase

-®- » Hochindividualisierte Beratung anbieten
* Fortlaufende Unterstutzung und Ermutigung

durchflihren, Fokusgruppensitzungen organisieren

Kampagnentageblicher verwenden, Interviews

Qualitative Auswertung

1. Nachbefragung

» Sofort nach der Kampagne
Die Hauptphasen einer « kurzfrisitge verhaltensanderungen messen
SWITCH-Kampagne (Wieb-
ke Unbehaun und Sebas-
tian Riegler, Universitat fur
Bodenkultur Wien, Institut far
Verkehrswesen nach Werner

Brogg, Socialdata GmbH)

2. Nachbefragung
* 4 - 6 MOnate nach der Kampagne
 Langfrsitige Verhaltensdanderungen messen

Eine Ubersichtsliste mit Teilaspekten dieser finf
Schritte finden Sie in der SWITCH-Toolbox. Damit
sollte es leichter sein, den Uberblick zu behalten
und die Fortschritte Ihrer Kampagne zu verfolgen.
Die Toolbox enthalt zudem eine Anleitung zur
Planung Ihrer Aktivitaten wie sie von den SWITCH
Projektpartnern selbst benutzt wurde.

Ein weiteres sehr nutzliches Dokument in
der Toolbox ist das Handbuch ,Wie man eine
SWITCH-Kampagne plant®. Es enthalt einen
kompakten Uberblick Uber alle Phasen einer
SWITCH-Kampagne, die Planung der einzelnen
Phasen und die Erfahrungen aus vorherigen
Kampaghen

Rekrutierungsphase

Noch bevor die Umsetzung beginnt, mUssen Sie
zunachst, wie in Abschnitt 3.1 erlautert, eine klare
Zielgruppe festlegen, die sich in einer wichtigen
Umbruchsituation befindet. Der nachste wich-
tige Schritt besteht darin, die Mitglieder lhrer
Zielgruppe Uber die Moglichkeit zur Teilnahme
an |lhrer Kampagne zu informieren. In dieser
Phase werden Sie moglicherweise mit einer von
zwei verschiedenen Situationen (oder einer Mi-
schung daraus) konfrontiert sein:

1. Die persdnlichen Kontaktdaten der Zielper-
sonen sind verfligbar: Sie verfligen Uber Na-
men, Adressen, Telefonnummern und/oder
E-Mail-Adressen. Das bedeutet, dass Sie sie
direkt und persoénlich per Post, E-Mail oder
Telefon kontaktieren kdnnen. Sie sollten von
dieser Moglichkeit Gebrauch machen, um
sie Uber Ihre Kampagne zu informieren, gute
Argumente fur die Teilnahme zu liefern, sie
zu einem Informationsstand einzuladen, sie
um RuUcksendung einer Postkarte oder um
die Anmeldung auf einer Online-Plattform
ZU bitten. Wenn Sie wissen, wie Sie mit lhren
Zielpersonen in Kontakt treten kdnnen, ver-
suchen Sie, abzuschatzen, wie viele davon
Sie mit dieser Strategie erreichen kdénnen
und von wie vielen Sie erwarten, dass sie tat-
sachlich teilnehmen werden. Ubrigens kén-
nen einige der unter 2) genannten ,Marke-
ting*-Techniken auch nutzlich sein, um auf
die Kampagne hinzuweisen.
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2. Die persdnlichen Kontaktdaten sind nicht
verfligbar: In diesem Fall mUssen Sie kreativ
sein und Uber Modglichkeiten nachdenken,
wie Sie durch andere Mittel die Aufmerk-
samkeit lhrer Zielgruppe erregen koénnen.
Versuchen Sie zum Beispiel, Orte, Kommu-
nikationskanale oder Situationen auszuma-
chen, Uber die Sie mit ihnen in Kontakt tre-
ten kdnnen. Viele Mitglieder Ihrer Zielgruppe
kdonnten bestimmte Interessen gemeinsam
haben: Vielleicht lesen sie die gleiche Zeit-
schrift, vielleicht sind sie an typischen Orten
anzutreffen oder sie kaufen haufig in be-
stimmten Geschaften ein. Einige Gruppen
von Menschen treffen sich auch virtuell an
bestimmten ,Orten”, wie etwa in gewissen
Facebook-Gruppen. Unter Umstanden ist es
auch angebracht, Ihre Botschaftin groBerem
Umfang durch offentliche Ankindigungen
wie Pressemitteilungen, Radiosendungen
oder sogar herkdmmliche Werbeanzeigen
zu verbreiten. Naturlich kdénnen Sie auch
versuchen, Menschen bei Veranstaltungen
oder an strategisch ausgewahlten Orten
persdnlich zu treffen. Das Wichtigste ist, den
Zielpersonen maglichst viele Moglichkeiten
anzubieten, mit Ihnen in Kontakt zu treten,
ihre Teilnahme an der Kampagne anzumel-
den und ihre Kontaktdaten zu Ubermitteln.

Bitte beachten Sie: Die Toolbox enthalt
eine nutzliche Checkliste fur die Organi-

sation der Rekrutierungsphase.
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Kontaktphase

In dieser Phase hat sich noch niemand als
tatsachlicher Teilnehmer angemeldet, daher
mussen Sie Kontakt mit ihnen aufnehmen, d.h.
so viele potenzielle Teilnehmer wie mdglich
kontaktieren. Versuchen Sie, vorsichtig und un-
aufdringlich ihre Aufmerksamkeit zu gewinnen,
nur um herauszufinden, ob die Person wirklich
zu lhrer Zielgruppe gehdrt, um ihre Neugier zu
wecken und sie einzuladen, an einer kurzen Um-
frage teilzunehmen (siehe nachste Phase). Es
gibt zwei Hauptoptionen fur die erste Kontakt-
aufnahme: A) indirekt und ohne persodnlichen
Kontakt und B) direkt und personlich vor Ort.

A) Indirekt und ohne personlichen Kontakt: In
allen Fallen von indirektem Kontakt mussen Sie
Uber irgendeine Art von Kontaktinformationen
verfligen, seien es E-Mail- oder Postadressen
oder Telefonnummern. Einige Kampagnen
kaufen schlicht Adressdaten von einem kom-
merziellen Anbieter. Manchmal kénnen Ihnen
aber auch andere Partner helfen (ohne gegen
Datenschutzgesetze zu verstof3en), beispiels-
weise, indem sie Kontaktdaten bereitstellen
oder indem sie in lhrem Namen Kampagnen-
informationen versenden (z.B. in Kombination
mit einem Newsletter der Partnherorganisation
oder mit deren Jahresbericht).

Diese Art von Kontakt kann hergestellt werden
durch:

v E-Mails
v' Briefe
v" Postkarten

v SMS (kurze Textnachricht an ein Mobiltele-
fon)

v' Telefongesprache

v' Soziale Medien (z.B. Twitter, Facebook) kon-
nen ebenfalls extrem nutzlich sein, wenn sie
gut eingesetzt werden.

Einige Beispiele flUr AnkUndigungsbriefe fur
diese Art von Kontaktaufnahme finden Sie in
der Toolbox.

B) Direkter, personlicher Kontakt: Eine andere
Moglichkeit zur Kontaktaufnahme sind persén-
liche Begegnungen. Das ist naturlich viel zeit-
aufwandiger, aber - wie die Erfahrung in allen
SWITCH-Pilotstadten zeigt - auch deutlich effek-
tiver! Einer der Grinde fur diesen Effekt kdnnte
in der Tatsache liegen, dass eine groBe Anzahl
von Menschen sich gar nicht selbst bewusst ist
(bzw. einer anonymen Organisation gegenuber
nicht zuzugeben mochte), dass sie von weiteren
Informationen profitieren kdénnte. Der Erfolg
liegt oft im Kontakt von Mensch zu Mensch.

Es gibt viele Moglichkeiten, um in persénlichen
Kontakt zu treten:

v allgemeine Veranstaltungen, wie 6ffentliche
Versammlungen, wo Sie freiwillige Interes-
senbekundungen auf einer vorbereiteten
Karte sammeln kénnen; eventuell in Kombi-
nation mit einem Gewinnspiel;

v' gruppenspezifische Veranstaltungen - zum
Beispiel das Treffen aller Eltern von Erst-
klasslern in einer bestimmten Schule;

v" man kann auch versuchen, Menschen zu
erreichen, indem man von Tur zu Tur geht.
Dies ist meist kosten- und zeitintensiv, kann
aber sehr effektiv sein;

v" Orte, die stark von Personen der Zielgruppe
frequentiert sind.

Wenn der erste Kontakt personlich oder te-
lefonisch erfolgt, umfasst die Kontaktphase
oft auch gleich die Anfangserhebung des
Mobilitatsverhaltens und die Motivation zur
Teilnahme, da viele Menschen in persénlichen
Kontaktsituationen dazu eher einwilligen.

Der kulturelle Hintergrund sollten dabei be-
achtet werden. Eine Kontaktstrategie, die in
Spanien funktioniert hat, muss in Deutschland
nicht unbedingt erfolgreich sein. Denken Sie
daran, soziale und kulturelle Tabus, lokale Um-
gangsregeln, Geschlechterrollen, Ein-
stellungen zu Kindern und alteren
Menschen sowie zur Anwesen-
heit von Fremden in Privathau-
sern zu berucksichtigen.
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Einige Beispiele, wo und wie der Kontakt mit bestimmten Zielgruppen hergestellt werden kann:

Zielgruppe

Neue Einwohner

Menschen, die arztliche
Empfehlungen erhalten
haben

Mitarbeiter eines
groB3en Unternehmens

Wie Sie die Zielgruppe kontaktieren und erreichen kénnen

P (070 N

Durch die Eltern. Eine gute Gelegenheit, um ihre Aufmerksamkeit
zu erlangen, sind Informationsabende. Diese finden meist mehrere
Wochen oder sogar Monate vor Schulbeginn statt. Auch wahrend
der ersten Schulwoche bringen viele Eltern ihre Kinder zur Schule,
bleiben danach noch einen Moment am Schulgelande und kdnnen
dann angesprochen werden.

Einige Stadte erklaren sich dazu bereit, Informationen an jene Men-
schen zu versenden, die ihren neuen Wohnsitz anmelden. Andere
Wege sind die Kooperation mit Hausverwaltungen, Immobilienbe-
sitzerinnen und -besitzern, Wurfsendungen und personalisierte An-
schreiben.

Wartezimmer ortlicher Arztpraxen oder Gesundheitszentren,
Selbsthilfegruppen und Vereine.

Foyer des Firmensitzes, Firmennewsletter, Beilage zum Lohnzettel.

In allen Fallen ist es gut, den ersten Kontakt mit einer einfachen Botschaft herzustellen, die Inte-
resse fur ausfuhrlichere Informationen weckt (zum Beispiel auf einem Flyer oder einer Webseite).
Stellen Sie sicher, dass Sie die richtige Sprache verwenden; nicht nur in Bezug auf den Schreibstil,
sondern auch im wortlichen Sinne, um sicherzugehen, dass Menschen mit einer anderen Mut-
tersprache verstehen, was Sie ihnen sagen mdchten. Bedenken Sie auch allgemeine Fragen zur
Lesbarkeit, zum Beispiel groB3e Schrift fur altere Menschen.
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Anfangserhebung (Bewertung der Ist-Situation lhrer Teilnehmer)

Wenn Sie den Kontakt zu potenziellen Kam-
pagneneilnehmern hergestellt haben, sollten
Sie einige Dinge Uber sie in Erfahrung bringen,
um festzustellen, ob sie wirklich in das Profil
Ihrer Zielgruppe passen. Sie sollten auch eini-
ge Details Uber ihr aktuelles Mobilitatsverhal-
ten und ihr AusmafB an korperlicher Aktivitat
herausfinden.

Die Vorbereitung der Umfrage

v Dies wurde bereits in Abschnitt 310 Vorbe-
reitung der Messung der Verhaltensande-
rung (Anfangserhebung) beschrieben. Zu
Ihrer Information: Die Toolbox enthalt Frage-
bdgen der Vorher- und Nachher-Erhebun-
gen, wie sie in den SWITCH-Pilotstadten
verwendet wurden.

Die Ausfuhrung der Umfrage

v" Klndigen Sie lhre Umfrage Uber geeignete
Kanale im Voraus an und bewerben Sie sie.
Bei diesen Kanalen kann es sich um lokale
Medien, aber auch um eine ganze Reihe von
kooperierenden Organisationen handeln.
Dies ist wichtig, um Aufmerksamkeit, Aner-
kennung und Vertrauen zu gewinnen.

v" Wenn Sie sich fur persénlichen oder telefo-
nischen Kontakt entscheiden, dann achten
Sie auf die Wahl des richtigen Zeitpunkts
und stellen Sie sicher, dass die Interviewer
und Interviewerinnen freundlich und unauf-
dringlich sind. Eine Online-Umfrage oder ein
Papier-Fragebogen gibt lhren Teilnehmern
mehr Flexibilitat, doch in der Regel sind die
Rucklaufquoten im Vergleich zur personli-
chen Ansprache deutlich niedriger.

v Uberprifen Sie den Rucklauf in regelmani-
gen Abstanden. Bei der schriftlich postali-
schen Methode kdnnen Sie erwarten, dass
15% - 25% der per Post kontaktierten Per-
sonen die Anfangserhebung mitmachen
werden. Wenn der Rucklauf zu niedrig ist,
empfiehlt es sich Erinnerungen zu versen-
den, um mindestens 50 Antworten zu errei-

chen. Dies ist wichtig, da bei einer geringen
Anzahl von Befragten am Ende die Teilneh-
merzahl zu niedrig ausfallt und Ihr Vorher/
Nachher-Vergleich nicht aussagekraftig ge-
nug ist, um daraus Schlussfolgerungen zie-
hen zu kénnen. AuBBerdem ist es wichtig,
dass einige Personen in der Regel im Laufe
der Kampagne abspringen. Wenn Sie fur die
Anfangserhebung beispielsweise 100 Ant-
worten erhalten haben, dann ist es moglich,
dass nur noch 80 an der 1. und nur noch 60
an der 2. Nachher-Erhebung (siehe Kapitel
5) teilnehmen werden.

v" Nachdem Sie alle Umfrageantworten ge-

sammelt haben, sollten Sie sie analysieren:
A) um festzustellen, ob eine Person in |hr
Zielgruppenprofil passt (Ubergang zur fol-
genden Segmentierungsphase) und B) um
das Mobilitatsverhalten und Aktivitatsniveau
in der ,Vorher"-Situation zu beschreiben,
an dem Sie spater die Verhaltensandeurng
messen kdnnen. Eine weitere beabsichtigte
(Neben-)Wirkung der Anfangserhebung ist,
dass die Fragen in der Regel zum Nachden-
ken Uber die aktuellen Mobilitatsgewohn-
heiten und Uber korperliche Aktivitat an-
regen, vor allem, wenn Sie ein paar Fragen
einbauen, die einen Denkprozess Uber mdg-
liche Alternativen auslésen und damit im
Idealfall zu héherer Teilnahmebereitschaft
fuhren.

Segmentierungsphase

Auf der Grundlage der Informationen, die Sie
in der Anfangserhebung gesammelt haben,
entscheiden Sie in der Segmentierungs-
phase, ob wirklich jede lhrer Zielpersonen
(potenzielle Teilnehmer) ein tatsachlicher
Teilnehmer werden kann und soll. Sie kén-
nen dies ganz einfach tun, indem Sie diese
nebenstehende Abfolge von Testfragen
nacheinander in der vorgeschlagenen Rei-
henfolge durchgehen.

Dieser Filtervorgang ermoglicht es |hnen, die

sog. ,low-hanging fruits” zu identifizieren, das
hei3t jene Menschen, die am ehesten positiv
auf die Kampagne ansprechen werden. Dies
sind Menschen, die taglich kurze Strecken mit
ihrem privaten PKW zurlUcklegen, aber Mog-
lichkeiten fur aktivere Mobilitat sehen, oder die
bereits konkret dartber nachdenken, aufs Fahr-
rad bzw. aufs Zu-FuB-Gehen umzusteigen. Ein
grundlicher Segmentierungsprozess, basierend
auf der Anfangserhebung, kann lIhnen dabei
helfen, diese Menschen zu identifizieren und
ihnen den letzten Anstof3 zu geben.

Gehort die Person zu lhrer
Zielgruppe (im Hinblick auf
Alter, Zielregion, Zielbereich,

etc.)?
w |

Legt die Person regel-
maBig kurze Stecken
mit dem Auto zurlck?

.

Stehen der Person realistische Alter-
nativen fur aktive Mobilitat zur Verfu-
gung? (Bedenken Sie den Gesund-
heitszustand oder andere legitime

Crlnde
w |

Ist die Person an weiter- Nein

en Informationen inter-

essiert?
w |

Laden Sie sie dazu ein,
sich als Teilnehmer an-
zumelden.

Motivationsphase
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Die im Ablaufdiagramm gezeigten Schrit-
te mussen je nach Kontext moglicherweise
angepasst werden. Zum Beispiel stellte das
SWITCH-Team in Wien fest, dass die meisten
Menschen in einem gewissen Viertel gar kein
Auto besaf3en, und berichtete, dass es besser
gewesen ware, die Frage nach der routinema-
Bigen Autonutzung als erstes Auswahlkriterium
zu verwenden.

e0cc0ccccccccccccce

danken Sie der Person fur ihr
Interesse und l6schen Sie sie
aus der Datenbank.

Die Person nutzt bereits
aktive Fortbewegungsarten.
Ermutigen Sie sie, dieses
Verhalten dieses Verhalten
beizubehalten, im Idealfall
mit einem kleinen Geschenk

© 000000000000000000000000000000000000000000000000

Danken Sie der Person fur
ihr bisheriges Interesse und
léschen Sie sie aus der Daten-
bank.

Danken Sie der Person fur
ihr bisheriges Interesse und
loschen Sie sie aus der Daten-
bank.

Reihenfolge der Segmentierungsschritte

In der Motivationsphase werden die Menschen, die ideale Teilnehmer der Kampagne sind, dazu
motiviert, tatsachliche Teilnehmer zu werden. Dazu bieten Sie ihnen verschiedene Arten von
Informationsmaterial und Anreize auf einem sogenannten ,Serviceblatt®, an. Dies ist ein optisch
ansprechendes Dokument mit einer Auswahl der verflUgbaren Beratungs-, Unterstutzungs- und

Informationsangebote, wie beispielsweise:

3 Die SWITCH-Vorreiterstadte Antwerpen und Wien integrierten das Serviceblatt direkt in die Grundlagenerhebung.
Dies ist auch eine Option, mit spezifischen Vor- und Nachteilen, die sorgfaltig abgewogen werden sollten.
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v' Gesprache zur personalisierten Mobilitatsplanung. Dies sind buchstablich Treffen,
bei denen die Menschen ihre Mobilitatssituation mit Kampagnenmitarbeitern
besprechen kdnnen, die ihnen Feedback zu aktuellen Mobilitatsroutinen sowie
Ratschlage fur aktivere Fortbewegungsarten im Alltag geben und die einzelnen
Moglichkeiten zur Verhaltensanderung aufzeigen kdnnen;

v' Personalisierte Mobilitatsplane, zum Beispiel eine Karte mit den Radwegen vom
Wohnsitz einer Person zu ihnrem Arbeitsplatz. Moglich ist auch ein klarer Vergleich der
verschiedenen Verkehrsmittel hinsichtlich ihrer Auswirkungen auf die Gesundheit
der/des Einzelnen;

v Kleine Anreize und Geschenke als Belohnung fur den Umstieg auf aktive
Fortbewegungsarten;

v' Allgemeine Karten und Informationen zum Gehen und Radfahren;
v" Informationen Uber Verhaltensregeln fUr Radfahrer und Fu3ganger;

v Karten eines Stadtteils, auf denen wichtige Wege, GCeschafte und Service-
Infrastrukturen in der direkten Umgebung verzeichnet sind, mit der Absicht,
Wegstrecken zu reduzieren oder zu verkUrzen;

v Fakten Uber den gesundheitlichen Nutzen aktiver Fortbewegungsarten:;
v Informationen zu Fahrradreparaturwerkstatten, Fahrradunterricht etc.;

v' Einladungen zu einschlagigen Veranstaltungen, etwa zu Testmoglichkeiten fur
Pedelecs, zu gemeinsamen Spaziergangen zur Erkundung der Nachbarschaft, zu
Informationstagen:;

v Smartphone-Apps und Websites, die die aktive Fortbewegung durch Informationen
und/oder spielerische Ansatze (z.B. Schrittzdhler, Aktivitatstageblcher, Online-
Wettbewerbe) fordern;

v' Und vieles mehr, abhangig von den Besonderheiten Ihrer Stadt und |hrer Zielgruppe.

Die Erfahrung zeigt, dass sich das Serviceblatt-Konzept am besten mit einem Brief und
einem portofreien RUckumschlag umsetzen lasst, um die RUcksendung so bequem wie
moglich zu machen. Einige Stadte haben auch eine Online-Option zum Einreichen des
Serviceblattes angeboten. Naturlich ist es am besten, mehrere Optionen, wie eine Papier-
und eine Online-Version, zu bieten. Wenn Leute, die ihr Interesse an der Kampagne zum
Ausdruck gebracht haben, nach einer gewissen Zeit das Serviceblatt nicht zurlickgeschickt
haben, erinnern Sie sie daran mit einem freundlichen Brief oder - noch besser - mit einem
Telefonanruf.

Beratungsphase

Die Beratungsphase ist der Kern jeder SWITCH-Kampagne, weil die Teilnehmer und
Teilnehmerinnen in dieser Phase die eigentliche Beratung, die Informationen, die Mate-
rialien, das Know-how und die Unterstlutzung erhalten, die sie speziell benotigen. Diese
Phase kann in zwei Unterphasen unterteilt werden: Die Erstberatung und eine fortlau-
fende Unterstltzung.
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Die Erstberatung

Was in der Erstberatungsphase zahlt, ist, die
Teilnehmer und Teilnehmerinnen dazu anzu-
regen, neue Mobilitatsoptionen zumindest aus-
zuprobieren, ihre bisherigen Vorurteile gegen
aktive Fortbewegungsarten zu hinterfragen,
sich mit einem neuen FuBweg vertraut zu ma-
chen usw. Die darauffolgende ,fortlaufende Un-
terstutzung” wird dafur sorgen, dass sich dieses
neue Verhalten zu einer Routine festigt.

Es gibt verschiedene Stufen der Intensitat und
unterschiedliche AusmafBe an individuellem
Kontakt, mit deren Hilfe dies erzielt werden
kann. Wenn jemand auf dem Serviceblatt das
Kastchen mit der Bitte um ein personliches
Treffen nicht angekreuzt hat, schicken Sie das
bestellte Informationspaket an die angegebe-
ne Adresse zusammen mit einem freundlichen
Brief: doch natUrlich mit schriftlichen und/oder
telefonischen Folgekontakten.

Zeitaufwandiger, aber auch weitaus effektiver
sind persdnliche Treffen (PTP-Gesprache) mit
Ihren Teilnehmern; zumindest, wenn sie ein sol-
ches Treffen auf dem Serviceblatt angefordert
haben. Solche Treffen kdbnnen in einer zentralen
Stelle (wie etwa einem SWITCH Buro, beispiels-
weise in einem Burgerzentrum) oder bei den
Teilnehmern zu Hause stattfinden; im Idealfall
lassen Sie ihnen die Wahl.

Es ist ratsam, diese Treffen im Voraus zu verein-
baren, sodass Sie oder Ihre Team-Mitglieder die
geforderten Informationen vorbereiten und zu-
sammenstellen kdonnen. Wahrend des Treffens
sollten die Teilnehmer dann das angeforderte
Material erhalten. Sie bendtigen gut ausgebil-
dete Mitarbeiter, die dieses Material erklaren,
kompetente Antworten geben und eine ein-
ladende Atmosphare des Vertrauens schaffen
kénnen. Wenn Sie der Gastgeber des Treffens
sind, stellen Sie sicher, dass Sie Kaffee, Tee, Li-
monade etc. anbieten kdnnen.

Es ist auch wichtig, dass das Gesprach in einem
sicheren und ruhigen Raum stattfindet, in dem-
sich ein wirklich privates Gesprach so entfalten
kann, dass es niemandem unangenehm sein
muss, eine Frage zu stellen, die naiv wirken kann.

Die Teilnehmer und Teilnehmerinnen sollten das
Gefuhl haben, dass sie jeden Aspekt ihrer aktuel-
len und madglichen zuklnftigen Mobilitatsrouti-
nen ansprechen kdonnen. Dies beinhaltet Themen
wie die beste Route, Fragen zur Sicherheit und
Gesundheit, kulturelle Tabus, gesellschaftliche
Erwartungen, Schweif3 und Duschen, mangelnde
Fahigkeiten, finanzielle Aspekte usw.

Um sicherzustellen, dass solche Gesprache
nicht in Eile stattfinden mussen, bendtigen Sie
eine ausreichende Anzahl an Helfern. Engagie-
ren Sie daher qualifizierte Mitarbeiter oder ar-
beiten Sie mit Organisationen zusammen, die
die Beratung in Inrem Namen durchfUhren (z.B.
Mobilitatszentren).

Es empfiehlt sich, den Teilnehmern direkt beim
personlichen Treffen ein zusatzliches Geschenk
als Dankeschon fur die Teilnahme an der Beratung
zu Uberreichen. Das Geschenk sollte thematisch
zu lhrer Kampagne passen und fur die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer interessant sein.

Fortlaufende Unterstlutzung

In vielen Fallen fUhrt eine solche erste In-
formation zu entsprechenden Handlungen.
Oft probieren die Menschen das Gehen oder
Radfahren in der Tat aus. Was wirklich zahlt, ist
jedoch, dass Ihre Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer neue Routinen entwickeln. Wenn das neue
Verhalten als Experiment beginnt, muss es sich
so weit verfestigen, dass es nicht mehr in Fra-
ge gestellt wird, weil es ins ,Autopilot-System”
einer Person Ubergegangen ist. Dies erfordert
Zeit, Geduld, Wiederholungen und Erinnerun-
gen durch wohlmeinende Freunde, wie z.B.
das SWITCH-Team. Daher ist es wichtig, zu be-
tonen, dass die Bereitstellung relevanter Infor-
mationen (egal, wie personalisiert und optisch
ansprechend sie sind) keine einmalige Angele-
genheit sein darf. Sie mussen das Interesse und
die Begeisterung lhrer Zielgruppe wahrend
der gesamten Kampagne aufrechterhalten.
Zu diesem Zweck konnen Sie alle Arten von
Anreizen einsetzen, wie zum Beispiel einen
Brief mit einer freundlichen Erinnerung senden,
einen ermutigenden Anruf durchfUhren oder
einen weiteren Gesprachstermin vereinbaren.

Denken Sie daran, dass Menschen sich meistens
Uber kleine Geschenke freuen, vor allem, wenn
sie das GefUhl verspuren, sie ,verdient” zu haben.
Solche Anreize kénnen ausgefallene Gadgets
sein, wie der Schrittzahler mit integriertem Puls-
messer, der auf diesem Foto zu sehen ist; er wur-
de als Dankeschon an die Teilnehmer und Teil-
nehmerinnen einer Fokusgruppe in Donostia /
San Sebastian
vergeben. Da-
bei muss es
sich aber nicht
um teure GCe-
rate handeln.
Weitere Mog-
Geschenk fur Fokusgruppenteilneh-  lichkeiten sind
mer in Donostia / San Sebastian Warnwesten,
Sattelbezlige, Fahrradtaschen, Fahrradlam-
pen, Regenschirme, USB-Sticks, Aufkleber (bei
Kindern besonders beliebt - selbst jenseits der
Grundschule), Luftballons und natUrlich ein
Fahrradreparatur-Kit.

Bei Anreizen muss es sich nicht immer um ma-
terielle Objekte mit einem bestimmten Geld-
wert handeln. Es kann auch eine Freikarte fur ein
Fitnessstudio und Schwimmibad, eine Kletter-
halle, einen Seilparcours oder fUr Museen usw.
sein. Sogar ein Spiel gegen die lokale FuBball-
mannschaft oder die Mdglichkeit, ein schickes
E-Bike flUr drei Wochen kostenlos auszuleihen,
kdnnen Motivation und Begeisterung auslésen.
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Je kreativer und unkonventioneller, desto mehr
Aufmerksamkeit werden Sie erlangen.

- Gufe Praxis

Wien hatte eine tolle Idee fuUr einen Anreiz
(eigentlich der Preis in einem Gewinnspiel):
ein Paar handgemachter MalBschuhe, das
von der Landesinnung der Schuhmacher
gespendet wurde. Ein weiterer Preis war
eine 30-minutige FuBmassage.

—@

. J

Feedback Uber die bislang erzielten Erfolge ist
in der Regel ebenfalls sehr wirksam. IKT-An-
wendungen kdnnen dafur besonders hilfreich
sein, wenn die teilnehmenden Personen ihre
Daten (z.B. Schrittzahler) freiwillig zur Verfu-
gung stellen, oder wenn Sie sie daran erinnern,
diese von Zeit zu Zeit selbst zu Uberprifen. Und
wenn Sie ihnen Informationen daruber geben,
wie sie im Vergleich zu anderen (anonymen)
SWITCH-Teilnehmern abschneiden, kann das
einen regelrechten Schub auslésen. Aber seien
Sie vorsichtig, denn jemand, der unter dem
Durchschnitt liegt, kann dadurch auch entmu-
tigt werden! Eine Sammlung guter Beispiele
fur Moglichkeiten, um die Begeisterung von
Schulern aufrechtzuerhalten, finden Sie in der
Toolbox; sie enthalt auch eine Reihe von Anre-
gungen zu anderen Zielgruppen.
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5 Evaluation

Sobald die Durchfihrung Ihrer Kampagne ab-
geschlossen ist, ist es wichtig, zurlckzublicken
und sie auszuwerten. Diese Auswertung dient
drei unterschiedlichen Zwecken:

1. Effektivitatsmessung: Beurteilen Sie, wie
effektiv Ihnre Kampagne war. Dies ist nicht
nur fur Sie selbst interessant, sondern auch
fur lokale Entscheidungstrager, Ihr lokales
UnterstUtzungsnetzwerk, Politiker und die
breite Offentlichkeit.

2. Verstehen von Mechanismen: \Was waren die
Grunde fur die beobachteten Effekte? Warum
haben die Menschen ihr Verhalten verandert -
oder nur zu einem gewissen Grad? Was wurde
die Effekte noch verstarken?

3. Beurteilung des Gesamtprozesses: Refle-
ktieren Sie selbstkritisch, welche Elemente
des Prozesses gut funktioniert haben und
welche besser hatten sein kdnnen. Sprich:
Was beim nachsten Mal besser gemacht
werden kdnnte.

Diese drei Zwecke erfordern verschiedene Ar-
ten von Informationen (,Daten”) und verschie-
dene Wege, um sie zu beschaffen. Wie Sie im
Flussdiagramm zur Gesamtubersicht sehen
kénnen (Seite 28), gibt es drei Komponenten
mit dem Symbol eines Auswahlkastchens auf
der rechten Seite. Sie stellen drei Schritte mit
einem sogenannten ,quantitativen“ Auswer-
tungsverfahren dar, also einer Methode, bei
der humerische Daten zum Zdhlen und Mes-
sen verwendet werden.

Einige Informationen kdnnen jedoch nicht mit
Zahlen erfasst werden, insbesondere Informa-
tionen zur Beantwortung von Fragen, die mit
,warum” und ,wie" beginnen. Das Sammeln
dieser Art von ,Daten” erfordert Worte, Diskus-
sionen, Gesprache, Interviews. Dies bezeichnet
man als ,qualitativen” Ansatz, im Diagramm
mit dem Symbol von Sprechblasen dargestellt.

Sie bendtigen keinen Abschluss in Statistik oder
einer anderen Fachrichtung, um eine grindliche

Evaluation durchzufUhren. Aber es ist von ent-
scheidender Bedeutung, dieses wichtige Element
einer SWITCH-Kampagne sehr sorgfaltig und von
Anfang an zu planen. Dieses Kapitel hilft lhnen
bei der Vorbereitung und Durchflhrung einer sol-
chen Evaluation und der Analyse ihrer Ergebnisse.

Effektivitatsmessung

Die Wirksamkeit Ihrer Kampagne kann am bes-
ten durch einen Vergleich der Situation vor und
nach der Kampagne gemessen werden. Der
wichtigste Indikator zur Messung ist die Zahl der
Autofahrten und Autokilometer, die durch Ge-
hen und Radfahren ersetzt wurden. Daraus kon-
nen Sie die Einsparungen bei den Treibhausga-
semissionen und beim Primarenergieverbrauch
berechnen (in Abschnitt 5.4 Die Ergebnisse ana-
lysieren und veroffentlichen finden Sie Tipps, wie
das funktioniert) und die zusatzliche korperliche
Aktivitdat ermitteln, die die Menschen durch
die Anderung der Fortbewegungsart erreicht
haben. Diese Aspekte werden durch die Fragen
F1-F5 und F14 des vorgeschlagenen Fragebogens
zur Anfangserhebung und Fragen abgedeckt;
Siehe auch die Fragenbodgen zur ersten und
zweiten Nacherhebung. Daher mussen Sie die-
sen Aspekt der Evaluation bereits in der Vorbe-
reitungsphase planen, um die ,Vorher“-Situation
durch die Definition geeigneter Messindikatoren
erfassen zu kdénnen (siehe Abschnitt 310 zur
.Anfangserhebung).

Es ist entscheidend, dass die Vor- und die
Nacherhebungen einander entsprechen und ver-
gleichbare Informationen® ermitteln. Die ,Nach-

5 Im Idealfall haben Sie auch Daten einer so genannten
,Kontrollgruppe” erheben. Die Kontrollgruppe sollte
ahnliche Charakteristika wie lhre Teilnehmergruppe
haben, nimmt aber nicht an der Kampagne teil. Dies
bietet die Mdglichkeit, jene Faktoren ,herauszufil-
tern®, die nicht mit lhrer Kampagne in Zusammen-
hang standen, aber dennoch einen Einfluss auf das
Mobilitatsverhalten der Menschen in |hrer Stadt hat-
ten (z.B. eine lange Periode ungewohnlich schonen
Wetters). Wenn die Kontrollgruppen-Technik nicht
moglich ist, dann ist es wichtig, die méglichen an-

her*-Situation sollte kurz nach dem Ende® lhrer
Kampagne mit dem gleichen Fragebogen und
Verfahren wie bei der Anfangserhebung erfasst
werden. Der Hauptzweck dieser 1. Nacherhebung
besteht darin, die Daten mit den Ergebnissen der
Anfangserhebung zu vergleichen, um die kurz-
fristigen Auswirkungen auf die Veranderung des
Mobilitatsverhaltens der Menschen (und mogli-
cherweise auf ihre Einstellung und Denkweise) als
Folge der Kampagne zu ermitteln.

Auf lange Sicht zahlt jedoch die Frage, ob die
neuen Verhaltensweisen Monate und Jahre
nach dem Ende der Kampagne noch anhalten.
Aus diesem Grund sollten Sie auch eine zweite
Nacherhebung etwa vier bis sechs (durchaus
auch neun) Monate nach dem Ende der Kampa-
gne durchflhren. Diese wird zeigen, ob sich die
neuen Verhaltensweisen zu neuen Mobilitats-
routinen konsolidiert haben. Dies ist ein guter
Zeitpunkt, um zu beurteilen, ob die Teilnehmer
wirklich neue und geslUndere Gewohnheiten
entwickelt haben. In technischer Hinsicht un-
terscheidet SWITCH daher zwischen einer 1. und
einer 2. Nacherhebung. Um die Daten vergleich-
bar zu halten, sollten die Anfangserhebung und
die 2. Nacherhebung in vergleichbaren Jahres-
zeiten durchgefuhrt werden. Und die Fragen
in der 2. Nacherhebung sollten mit jenen der 1.
Nacherhebung identisch sein.

Wenn sie grundlich durchgeflhrt wird, kann die-
se Methode Zahlen liefern, die besonderes Ge-
wicht als Beweise oder Belege haben. Vor allem
in Gesprachen mit Politikern, Interessenvertre-
tern, den Medien und der breiten Offentlichkeit
wird es hilfreich sein, solche quantitativen Fakten
nennen zu kdnnen. Sie zeigen |lhnen auch, ob
die Kampagne die MUhe wert war - vor allem, ob
sie die investierten finanziellen Mittel wert war
(Kosten-Nutzen-Analyse). Solche numerischen
Daten kdnnen und sollten auch verwendet wer-
den, um die aus dem Mobilitatsverhalten der
Teilnehmer und Teilnehmerinnen resultierende
Reduzierung der Treibhausgasemissionen und
des Primarenergieverbrauchs zu berechnen.

Es ist wichtig, dass Sie sich im Voraus(!) dartber

deren Faktoren sorgfaltig zu dokumentieren und in
qualitativen Gesprachen / Interviews zu ergrinden.

6 Im Idealfall zwei bis vier Wochen, nachdem die
Zielperson alle Phasen der SWITCH-Kampagne
durchlaufen und die Gelegenheit hatte, neue Fortbe-
wegungsarten auszuprobieren.
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klarwerden, was genau Sie erreichen wollen.
Wir betonen dies, weil haufig viel mehr Daten
gesammelt werden als danach tatsachlich aus-
gewertet werden kdnnen. AufBBerdem wdrde
das Ausfullen eines Uberlangen Fragebogens
mehr Zeit als notig in Anspruch nehmen, was
sowohl fUr den Interviewer als auch fur den
Befragten problematisch ist.

Umgekehrt erkennen die auswertenden Perso-
nen bei der Analyse der Ergebnisse manchmal,
dass es gut gewesen ware, eine weitere Frage zu
stellen - doch dann ist es zu spat. Es ist daher
wichtig, dass Sie sich zunachst dartber klar wer-
den, was genau Sie eigentlich wissen wollen.

Denken Sie deshalb dartGber nach, was Ihnen
wirklich aussagekraftige Informationen Uber
die Effekte der Kampagne liefern kann. Wenn
Sie zum Beispiel wissen mdchten, wie viele
Menschen ihr Verhalten geandert haben, dann
mussen Sie sich darUber im Klaren sein, was
genau mit den Begriffen ,Menschen®, ,andern”
und ,Verhalten” gemeint ist:

v Menschen: Meinen Sie damit alle Teilneh-
mer und Teilnehmerinnen oder sind Sie
auch an Geschlechts- und Altersunterschie-
den interessiert? Dementsprechend mus-
sen Sie lhren Fragebogen gestalten.

v Andern: Hat jemand, der zuvor einmal pro
Woche mit dem Rad gefahren ist und dies
nun zweimal pro Woche tut, sein Verhalten
geandert? Entscheiden Sie, ob Sie auch die
RegelmaBigkeit der Veranderung messen
mochten, also wie oft und fur welche Ent-
fernungen welche Verkehrstrager genutzt
werden. Es gibt keine richtigen Antworten
auf diese Fragen. Es geht nur darum, dass
Sie bzw. |hre Teammitglieder diese Punkte
definieren, um in der Lage zu sein, im Fra-
gebogen prazise Fragen zu formulieren, da-
mit Sie exakt die bendtigten Informationen
erhalten.

v" Verhalten: Sind Sie nur daran inte-

ressiert, ob Leute vom Auto aufs é ‘ @

Fahrrad oder auch vom Auto
aufs Zu-FuB-Gehen umgestie-
gen sind; vielleicht sogar vom
GCehen aufs Radfahren, von den
offentlichen Verkehrsmitteln auf
aktive Fortbewegungsarten oder um-




42 | 43

EVALUATION

gekehrt? Vielleicht wollen Sie auch die Zahl
der eingesparten Autokilometer erfassen.

Im Wesentlichen geht es bei einem guten
Werkzeug zur Messung der Effekte vor allem
um die Prazision seiner Komponenten. Den-
ken Sie auch an prazise Indikatoren, wenn Sie
das Kosten-Nutzen-Verhaltnis lhrer Kampa-
gne messen mochten. Daflr muUssen Sie den
Uberblick Uber alle Ausgaben und Investiti-
onen fur die Kampagne behalten (Material,
Arbeitszeit, Druckkosten .. sieche Abschnitt 3.3
Ausreichend finanzielle Mittel organisieren).
Diese vergleichen Sie dann mit den finanziellen
Einsparungen durch vermiedene Kosten fur die
Behandlung nichtlUbertragbarer Krankheiten,
den Gewinn an produktiven Stunden durch die
Vermeidung von Staus etc.

Mit anderen Worten: Sie muUssen definieren,
welcher Parameter genau das Thema reprasen-
tiert, an dem Sie interessiert sind (im akademi-
schen Jargon wird dies als Operationalisierung
bezeichnet)”. Wenn dies gut klappt kann man
die Ergebnisse als ,valide” bezeichnen.

Bitte werfen Sie einen Blick auf den Evaluati-
onsfragebogen im Anhang. Er wird sicherlich
Anregungen fur lhre eigenen stadt- und kon-
textspezifischen Evaluationsaktivitaten liefern.
Im SWITCH-Projekt wurden auch gemeinsame
Indikatoren (auf der Grundlage des EU-Pro-
gramms Intelligente Energie Europa (IEE)) fest-
gelegt, die lhnen dabei helfen kénnen, |hren
Interviewleitfaden zu entwickeln.

Verstehen von Mechanismen

Zusatzlich zu Informationen Uber das, was
passiert ist, werden Sie sicherlich auch die
Crunde wissen wollen, warum bestimmte Ef-
fekte erzielt wurden (oder nicht) und warum
Menschen ihre Verhaltensweisen und Routinen
verandert haben (oder nicht). Um dies zu ver-
deutlichen: Die Effektivitatsmessung ist analog
zu einer Person, die Input und Output einer Ma-
schine vergleicht. Es ist aber auch interessant,
die Motorhaube zu 6ffnen, sich das Innere der

Maschine anzusehen und die Mechanismen,
die die Effekte erklaren, zu verstehen. Die Infor-
mationen, die Sie fur diesen Zweck bendtigen,
kdénnen nicht in Zahlen erfasst, sondern nur in
Worten ausgedrickt werden; und sie kdnnen
durch Gesprache gewonnen werden. Dies ist
eine sogenannte ,qualitative” Vorgehensweise
und in der Abbildung auf Seite 28 mit dem
Symbol von Sprechblasen dargestellt.

Die Gesprache, um solche Erkenntnisse zu ge-
winnen, erfolgen entweder in Form von Inter-
views mit Einzelpersonen oder Diskussionen mit
Gruppen. Bereiten Sie fUr Interviews im Voraus
eine Reihe von Fragen vor, um sicherzustellen,
dass das Gesprach gut strukturiert ist. Allerdings
sollten Sie den Befragten auch erlauben, un-
vorhergesehene Punkte zu anzusprechen, da
dies zu interessanten Themen fuhren kann, an
die bei der Erstellung der Frageliste gar nicht
gedacht wurde. Gehen Sie ahnlich vor, wenn
Sie eine sogenannte ,Fokusgruppendiskussi-
on” durchfUhren; dies ist ein Treffen, bei dem
mehrere Teilnehmer und Teilnehmerinnen
(idealerweise 7-12) in lhrer Gegenwart ihre Mei-
nungen austauschen. In jedem Fall sollten Sie
die schriftliche Zustimmung zur Teilnahme ein-
holen, den Teilnehmern Anonymitat zusichern
und sich Notizen machen; noch besser ware es,
solche Gesprache (Interviews und Fokusgrup-
pensitzungen) in Form von Audioaufnahmen
aufzuzeichnen.

Sie kdnnen auch einige andere qualitative Da-
tenerhebungstechniken einsetzen. Eine Metho-
de, die in einer SWITCH-Kampagne besonders
wirksam sein kann, ist ein schriftliches Tagebuch,
in dem die Teilnehmer ihr Verhalten sowie ihre
Gedanken und Erfahrungen wahrend der Kam-
pagne festhalten. Sie kdnnen auch ein paar aus-
gewahlte Teilnehmer auf ihren Wegen begleiten,
um besser zu verstehen, warum sie bestimmte
Verhaltensweisen zeigen. Einige Forscher sehen
sich auch Videoaufnahmen von Personen an,
die ihre zurlickgelegten Wege mit einer mobilen
Kamera aufgenommen haben. Auch in dieser
Hinsicht steht es Ihnen frei, Ihre eigenen, auf lhren
spezifischen Kontext und lhre Zielgruppe abge-
stimmten Techniken zu entwickeln.

Ubrigens sind qualitative Informationen auch
von entscheidender Bedeutung, wenn es dar-
um geht, Infrastrukturprobleme in Ihrer Stadt
zu erkennen. Wenn Sie wiederholt Feedback,
etwa Uber lange Wartezeiten fur FuBganger an
bestimmten Ampeln oder Uber beschadigten
Belag auf Radwegen, erhalten, kbnnen Sie die-
se Informationen konstruktiv nutzen und sie
an lhre Kollegen in anderen Abteilungen der
Stadtverwaltung weitergeben. Es ist bemer-
kenswert, wie stark diese Probleme jenen Men-
schen auffallen, die vor Kurzem auf einen ande-
ren Verkehrstrager umgestiegen sind, wahrend
sich Langzeitnutzer desselben Verkehrsmittels
einfach mit der Situation abgefunden haben,
auch wenn sie eigentlich verargert darutber
sind.

Um gute und prazise Fragen fur solche Gespra-
che zu entwickeln, denken Sie daruber nach,
welche Informationen IThnen Erkenntnisse UGber
die Mechanismen hinter den Auswirkungen
der Kampagne liefern kdnnen. Moglicherweise
haben Sie bereits eine Vermutung Uber einige
beabsichtigte Mechanismen (dazu zahlt natur-
lich der Effekt der PTP-Beratung), daher sollten
Sie diese in lhren teilstrukturierten Intervie-
wleitfaden aufnehmen. Vielleicht haben Sie
auch eine Vermutung Uber madgliche andere
Mechanismen, die nicht Teil der Kampagne
waren. Wenn es beispielsweise wahrend der
Kampagnenphase eine ungewodhnlich lange
Periode schénen Wetters gab, dann mdchten
Sie vielleicht herausfinden, in welchem MaRe
dies die Wirkung der Kampagne beeinflusst ha-
ben kdénnte. Oder war es von Bedeutung, dass
wahrend der Kampagne eine neue Radfahrer-
und FuBgangerbrlcke Uber den Fluss erdoffnet
wurde? Vielleicht haben Sie auch Annahmen
Uber andere Faktoren und Mechanismen, die
eine Rolle gespielt haben kénnten (z.B. der kul-
turelle Hintergrund der Teilnehmer). Sie kénn-
ten Ihnen helfen, die Situation in lhrer Stadt
besser zu verstehen und in Zukunft wirksamere
MaBnahmen zu entwickeln. Nehmen Sie sie
daher unbedingt in die Liste der Fragen auf,
die Sie wahrend eines Interviews oder einer Fo-
kusgruppensitzung stellen mochten. Sicherlich
wird es auch bestimmte Mechanismen geben,
die Sie unmadglich hatten voraussehen kdnnen.
Aus diesem Grund sollten Sie den Befragten
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auch die Méglichkeit bieten, Ihnen unaufgefor-
dert Informationen zu liefern, die ihnen in ihrer
eigenen subjektiven Sicht wichtig erscheinen.
Dies kann Ihnen helfen, scheinbar ,irrationale”,
aber dennoch auBerst relevante Faktoren zu
verstehen, die nicht einfach verschwinden wer-
den, egal wie viel man Uber das gewulnschte
Verhalten ,predigt”.

Sie sollten ein bestimmtes System verfolgen, mit
dem Sie die wichtigsten Schlussfolgerungen
aus den qualitative Daten herausfiltern. Wenn
Sie die Moglichkeit zur Transkription der Audio-
aufnahmen von Interviews und Fokusgruppen-
sitzungen haben, dann sollten Sie dies definitiv
tun - oder die Transkripte von anderen anferti-
gen lassen. Im Idealfall sollte dieses schriftliche
Material dann mit einer Software zur qualitati-
ven Datenanalyse analysiert werden.® Daflr be-
notigen Sie einen sogenannten ,Code-Plan® im
Grunde eine Liste von Themen (durch SchlUs-
selworter dargestellt), von denen Sie erwarten,
dass sie in den Gesprachen vorkommen. Lesen
Sie sich jedes Transkript durch und markieren
Sie diese SchluUsselworter jedes Mal, wenn sie
auftreten. Wenn Sie nicht Uber eine spezielle
Software fUr diesen Zweck verfUgen, kdnnen
Sie einfach mehrere Textdokumente 6ffnen (je
eines pro ,Code”) und die Aussagen aus dem
Transkript in das entsprechende Dokument ko-
pieren. Am Ende dieses Prozesses haben Sie all
Ilhre ,Datennuggets” in mehrere themenspezi-
fische Dokumente sortiert, die auB3erst hilfreich
sein kdnnen, um lhr Verstandnis der (Nicht-)
Radfahrer und der (Nicht-)FuBganger in lhrer
Stadt zu vertiefen. Diese Erkenntnisse kdnnen
auch fur Ihre Kollegen in anderen Abteilungen
nutzlich sein, z.B. fUr jene, die fur die Stadtpla-
nung, die Verkehrssicherheit, die Grunflachen,
den demographischen Wandel oder die Luft-
qualitat verantwortlich sind.
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Beurteilung des
Gesamtprozesses

Durch die sogenannte ,Prozessevaluation” do-
kumentieren, messen und bewerten Sie die
Dynamik der Kampagne, die aufgetretenen
hemmenden und férdernden Faktoren, die ge-
troffenen Entscheidungen und die Bemuhun-
gen im Hinblick auf finanzielle Mittel, Personal,
Material und andere Infrastruktur. Kurzum,
die Prozessevaluation soll Antworten auf die
folgenden Fragen liefern: Wie ist es gelaufen?
Was lief gut/falsch und warum? Wie viel hat es
gekostet? Wer hat was gemacht/hétte was ma-
chen sollen? Informationen liber den Prozess
kénnen aus Gesprdchen mit Beteiligten und fir
die Durchfdhrung der Aktion verantwortlichen
Personen abgeleitet werden. Die Dokumen-
tation der Kosten und Ressourcen, die in den
verschiedenen Phasen der Kampagne verwen-
det wurden, ist ein wichtiger Teil der Prozes-
sevaluation. Sie bildet die Grundlage fiir die
Berechnung des Kosten-Nutzen-Verhaltnisses,
eines wichtigen Evaluationsindikators.

Sie sollten diese Gelegenheit auch dazu nut-
zen, selbstkritisch zurlckzublicken und diese
Erfahrung zu dokumentieren, damit Sie und
andere, einschlieBlich der Organisatoren von
SWITCH-Kampagnen in anderen Stadten, dar-
aus lernen kénnen. Immerhin kénnte es ja ein-
mal eine weitere Runde einer Kampagne zur
Verhaltensanderung geben - vor allem, wenn
die SWITCH-Erfahrung positiv war. Es ist daher
nutzlich, Gber zuverlassige Belege zu verflUgen
hinsichtlich der gréBten Hindernisse, auf die
Sie gestoBBen sind, der wichtigsten Unterstut-
zungsfaktoren, der Menge und Art der erfor-
derlichen Ressourcen und anderer Aspekte im
Zusammenhang mit dem Management einer
Kampagne.

Einige der Parameter, mit denen Sie die Qua-
litat und Effektivitat des gesamten Kampag-
nenprozesses beurteilen kénnen, sind wahr-
scheinlich unabhangig vom Ort und Zeitpunkt
der DurchfUhrung der Kampagne. Dazu zahlen
die Fragen nach der Zahl der bendtigten Ar-
beitsstunden und den dadurch entstandenen
Kosten. Vielleicht sollten Sie auch daruber
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nachdenken, wie viele Flyer verteilt wurden und
welche Partnerorganisationen Sie fur |hre Kam-
pagne gewinnen konnten. Haben Sie mehr/
weniger UnterstUtzung von Radsportclubs als
von Fahrradgeschaften erhalten? Wie konn-
ten sich die Kommunalwahlen inmitten der
Kampagne ausgewirkt haben? Diese und viele
andere Fragen sind naturlich sehr spezifisch fur
Ihre Stadt mit ihrer besonderen Situation, ihrer
politischen Konstellation, Topographie, Kili-
mabedingungen, historischen Kontext und so
weiter. Bereiten Sie diesbezlgliche Fragen vor,
wenn Sie im Rahmen lhrer Prozessevaluation
mit den Mitgliedern lhres Teams und externen
Akteuren sprechen; sei es in Einzelinterviews
oder Fokusgruppendiskussionen.

Weitere Informationen, vor allem Uber die
gesundheitsbezogenen Vorteile, finden
Sie in Davis (2014) und Kahlmeier et al.
(2013) oder in einer sehr pragnanten Zu-
sammenfassung auf http://travelwest.info/
essentialevidence.

e

oW
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Analyse und Veroffentlichung
der Ergebnisse - die
Gesamtbewertung

Das Sammeln von Daten ist kein Selbstzweck;
es ist ein Mittel zum Zweck. Daher mussen
Sie die Daten verwenden, sprich: analysieren,
synthetisieren und in einer geeigneten Form
veroffentlichen. Dies ist moglicherweise leich-
ter gesagt als getan, denn wenn Sie eine gute
Evaluation durchgefihrt haben, werden Sie am
Ende Uber eine groBe Menge sowohl quantita-
tiver (Zahlen) als auch qualitativer Daten (Audi-
oaufnahmen, Notizen) verfugen. Es ist ratsam,
im Voraus ein Datenmanagementsystem und
im Idealfall auch eine Routine zur Uberprifung
der Qualitat und Plausibilitat der Daten zu
entwickeln.

Der wichtigste Punkt der quantitativen Analy-
se ist der Vergleich zwischen der Anfangserhe-
bung und der 1. und 2. Nacherhebung, da Sie

r
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auf diese Weise die Auswirkungen lhrer Kam-
pagne am genauesten beurteilen kdnnen. Mit
Hilfe einer Tabellenkalkulationssoftware wird
es einfach sein, die wesentlichen Daten unter
Verwendung von Balkendiagrammen, Kreisdia-
grammen etc. anschaulich zu visualisieren.

Zur Beurteilung bestimmter Auswirkungen
mussen Sie einige logische SchllUsse aus den Da-
ten ziehen. Zum Beispiel: Stellen Sie sich vor, ein
Befragter erzahlt Ihnen, er lebe 2 Kilometer von
der Schule seines Kindes entfernt. Er habe das
Kind friher mit dem Auto zur Schule gebracht,
sei aber vor Kurzem aufs Fahrrad umgestiegen.
Uberlegen Sie genau, was das wirklich in Bezug
auf die eingesparten Autokilometer bedeutet,
denn eine Fahrt zur Schule kdnnte bedeuten,
dass der Elternteil diese Strecke in der Ver-
gangenheit zweimal zurlcklegte: am Morgen
einmal zur Schule und wieder nach Hause und
am Nachmittag nochmals die gleiche doppelte
Wegstrecke. In diesem Beispiel wurden pro Tag
insgesamt 8 Autokilometer eingespart.

Hier einige Faustregeln, die Ihnen bei der
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Berechnung der aus Ihrer Kampagne resultieren-
den Effekte helfen:

v Treibstoffersparnis: 0,30 € / km (vor allem ein
Gewinn fur Arbeitgeber, wenn es sich um ei-
nen Dienstwagen mit Tankkarte handelt)

v' Einsparungen an Parkplatzen: Ein Parkplatz
vor einem BuUrogebaude in Brussel kostet
durchschnittlich € 1.500 pro Jahr.

v’ Zeitersparnis: Ein Radfahrer ist im Durch-
schnitt pro Jahr einen Arbeitstag weniger
krank als andere Mitarbeiter. Multiplizieren Sie
dies mit den durchschnittlichen Kosten pro
Arbeitstag in Ihrer Region.

v" Produktivitdt und Stress: Radfahrende Mitar-
beiter sind um 44% glUcklicher und um 20%
produktiver (Fietsersbond et al, n.d.).

Die Kosten-Nutzen-Bewertung der SWITCH-Kam-
pagne in Hounslow basierte auf dem NICE ROI-
Tool fur korperliche Aktivitat (http://tinyurl.com/
zf2fmfe). Siehe auch Mallender et al. (2013). Die
vorlaufigen Ergebnisse (unter der Annahme eines
Inaktivitatsniveaus von 49%) zeigen die folgende
Investitionsrentabilitdt fur jedes ausgegebene
£1,00 Uber einen Zeitraum von 2 bzw. 5 (nach
dem Querstrich) Jahren: Produktivitat £ 19,46 / £
45,68. Verkehr £ 418 / £ 9,91. Gesundheitswesen £
17.23 / £17,39.

Zusatzlich zu den Auswirkungen auf das Mobi-
litatsverhalten an sich, ist es auch interessant zu
untersuchen, was dies in Bezug auf die Energie-
ersparnis und die Verringerung der Treibhausga-
semissionen bedeutet. Um dies zu berechnen,
werden Sie in erster Linie zwei zusatzliche Infor-
mationen bendtigen:

v' Die Energiemenge, die durchschnittlich pro Ki-
lometer verbraucht wird: Ein durchschnittlicher
Neuwagen darf nicht mehr als 5,6 Liter Benzin pro
100 km verbrauchen. Dies entspricht 1,79 Megajou-
le (MJ) pro Kilometer. Da es auf unseren Stral3en
viele altere Autos gibt, kdbnnen Sie 2,06 MJ pro km
als Berechnungsgrundlage verwenden.

v' Die CO2-Menge, die in der Regel pro Kilometer
ausgestoBen wird: Nach geltendem EU-Recht
(2016) durfen Neuwagen nicht mehr als 130
Gramm CO2 pro Kilometer ausstoBBen. Altere Au-
tos verfUgen meist Uber weniger effiziente Moto-
ren, daher kdnnen Sie fUr Ihre Berechnung von ei-
nem durchschnittlichen Wert von 150 g CO2 / km
ausgehen.

v" Wenn Sie auch Aussagen Uber die Zeitersparnis
durch vermiedene Staus treffen und die Auswiir-
kungen der SWITCH-Kampagne hochrechnen
mochten (wenn Sie also aufzeigen mochten, wel-
che Auswirkungen es hatte, wenn alle Burger den
gleichen Umstieg auf aktive Fortbewegungsarten
vollziehen wurden), dann bendtigen Sie weitere
Informationen Uber die durchschnittlichen Ver-
kehrszahlen in lhrer Stadt9. Diese Daten kdnnen
Sie in der Regel aus existierenden Verkehrsumfra-
geergebnissen beziehen.

9 Typische Daten, die fur diese Art der Berechnung

benotigt werden:

Aufteilung nach Verkehrstragern [% / Verkehrstrager]
Durchschnittliche Wegstrecke pro Tag [km / Tag]
Durchschnittliche Wegstrecke pro Verkehrsmittel [km /
Tag / Verkehrsmittel]

Durchschnittliche Fortbewegungsdauer [min / Tag]
Durchschnittliche Fortbewegungsdauer pro Verkehrs-
mittel [min / Tag / Verkehrsmittel]

Durchschnittliche Geschwindigkeit pro Verkehrsmittel
[km / h / Verkehrsmittel]

Durchschnittliche Anzahl der zurtckgelegten Wege pro
Tag [Anzahl / Tag]
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Antwerpen, Belgien

Allgemeine Informa-
tionen

Einwohner: 516.000 (2015)

Flache: 204 km? (Gesamtflache des Stadtzent-
rums und der 9 Bezirke)

Relevante geografische Merkmale: Das Cebiet
der Stadt Antwerpen ist flach. Die einzigen Stei-
gungen in der Stadt sind Brucken Uber einige
StraBBen. Die durchschnittliche Tagestemperatur
betragt 7.2 °C im Winter und 21,3 °C im Sommer.

Bevolkerungsstruktur: 13 % aller Einwohner be-
sitzen nicht die belgische Staatsburgerschaft, 26
% sind auslandischer Herkunft. Die Bevolkerung
ist junger als jene im Rest des Landes und zeich-
net sich durch eine gréBere Vielfalt aus. Im Jahr
2012 gab es circa 35.000 Studenten.

Beschreibung der Stadt: Antwerpen ist eine
lebendige Stadt und mit 516.000 Einwohnern
(im Jahr 2015). Sie ist die grof3te Stadt in der
belgischen Region Flandern und sie ist Heimat
von 8 % der gesamten flamischen Bevolkerung.
Flandern verflugt Uber 13 sogenannte ,Kernstad-
te", also Stadte, denen eine grof3e Bedeutung
fur das Umland in Bezug auf Beschaftigung, Ge-
sundheitsversorgung oder Bildung zukommt.
Von diesen 13 Kernstadten gelten jedoch nur
Antwerpen und Gent als GroRstadte. Bis zum
Jahr 2030 wird in Antwerpen ein Bevolkerungs-
anstieg um circa 60.000 weitere Einwohner
erwartet. Der GroBraum Antwerpen hat eine
Gesamtbevolkerung von 1.190.769 Einwohnern,
weshalb die Stadt Uber einen erheblichen
Pendleranteil verflUgt. Antwerpen besitzt nach
Rotterdam den zweitgroBten Hafen Europas,
mit einem Umschlagsvolumen von 157.800.000
Tonnen im Jahr 2009. Mit mehr als 62.500 Mit-
arbeitern spielt der Hafen eine SchlUsselrolle fur
die Wirtschaft und die Infrastruktur der Stadt.
DarUber hinaus verfugt Antwerpen Uber einen
kleinen Flughafen und einen gro3en Bahnhof
mit Anbindung an das nationale und internati-
onale Hochgeschwindigkeitsnetz.

Mobilitats- und Verkehrsbezo-
gener Kontext der Stadt

Attraktivitdt der aktiven Mobilitat: Antwer-
pen und seine Umgebung sind regelmafig mit
massiven Verkehrsstaus konfrontiert. Zur Lo-
sung der Verkehrsprobleme in und um Antwer-
pen erarbeitete die flamische Regierung den
Masterplan 2020. Umfangreiche Investitionen
in alle Verkehrstrager sollen einen flieBenderen
Verkehr, sicherere StraBen und eine hdhere
Lebensqualitat gewahrleisten. Der Masterplan
2020 definiert das Ziel, bis zum Jahr 2020 die
Halfte des Verkehrs in der Region Antwerpen
auf nachhaltige Verkehrstrager zu verlagern.

Diese ambitionierten Ziele erfordern um-
fassende BaumaBnahmen: den Ausbau des
offentlichen Verkehrsnetzes, die Verbesserung
und Erweiterung der Radwege, die Schaffung
und den Ausbau von Park-and-Ride-Anlagen,
die Erweiterung des Albert-Kanals und die Er-
hoéhung seiner (Eisenbahn-)Brucken sowie die
Fertigstellung der Ringstraf3e um Antwerpen.

Weitere BaumafBnahmen wurden/werden zur
Verbesserung und Erweiterung der Infrastruk-
tur fur offentliche Verkehrsmittel und Radfah-
rer durchgefuhrt: 57 Kilometer neue Radwege,
39 Kilometer erneuerte Radwege und 4 Kilo-
meter komfortablere Radwege. Zudem hat
die Stadt in Fahrradstellplatze (an offentlichen
Platzen und im Inneren von Gebauden) und
in Fahrradparktlirme investiert. Im Jahr 2009
fuhrte Antwerpen ein Bike-Sharing-System mit
150 Stationen und 1.800 Fahrradern fur 34.000

Jahresabonnements ein. Die Stadt arbeitet der-
zeit an der Verdoppelung dieser Kapazitat.

Attraktivitat des 6ffentlichen Verkehrs: In den
letzten Jahren hat Antwerpen verschiedene
Initiativen zur Forderung intelligenter Mobili-
tatsentscheidungen unter den Arbeitnehmern
der Stadt aufgelegt. Zu den harten MaBBnahmen
zahlt die Erweiterung des &ffentlichen Verkehrs-
netzes durch den Bau zusatzlicher StraBBen-
bahnlinien. AuBBerdem wird die Bahn-Infrastruk-
tur intensiver genutzt.

Autofreundlichkeit: Die Stadt Antwerpen
versucht, unter ihren Einwohnern, Pendlern
und Besuchern die Nutzung von Park-and-Ri-
de-Anlagen zu fordern. In den kommenden
Jahren wird die Stadt zusatzliche Mittel in diese
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Anlagen investieren.

Zusatzliche Informationen: Aufgrund von
Initiativen wie dem Masterplan 2020 werden
in der Stadt von Anfang 2016 bis mindestens
2022 umfangreiche Bauarbeiten durchgefuhrt.
Diese werden enorm zur Verbesserung der
Verkehrssituation der Stadt beitragen. Um zu
gewahrleisten, dass die Stadt und der Hafen
wahrend der BaumaBnahmen weiterhin er-
reichbar bleiben, sind wirksame MaBBnahmen
zur Minimierung der Unannehmlichkeiten er-
forderlich. Aus diesem Grund hat die Stadt be-
schlossen, diese Gelegenheit fur die Forderung
einer nachhaltigen Verkehrsverlagerung vom
privaten Pkw auf offentliche Verkehrsmittel
und aktive Fortbewegungsarten zu nutzen.

Die SWITCH-Kampagne in Antwerpen

Ausgewahlte Zielgruppe(n): Um insbesondere
Zu einer Entlastung in den Hauptverkehrszeiten

Zeitplan:
2015
City of Antwerp Jan Feb Mar Apr May Jun
Rekrutierung der
Unternehmen/Arbe-
itsstatten:
Start der Kampagne

durch Roadshows:

Segmentierung:
Umsetzung:
Evaluation

Grundlagenerhebung:
Nachbefragung
(kurzfristig):
Nachbefragung (lang-
fristig):
Kommunikation und Rekrutierung:

Zunachst nahm das SWITCH-Team in Antwer-
pen telefonisch Kontakt mit der Geschafts-
fuhrung der ausgewahlten Unternehmen auf,
um den Erstkontakt mit dem (Mobilitats-)
Management herzustellen. Danach wurden
Besprechungen organisiert, in deren Rahmen
das Projekt vorgestellt und ,verkauft” sowie ver-
schiedene Details geklart wurden.

beizutragen, wahlte Antwerpen als Zielgruppe
pendelnde Arbeitnehmer (ausvier Unternehmen).

2016

Aug Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar Apr May

Nachdem das Antwerpen SWITCH-Team die Ein-
willigung der GeschaftsfUhrung der Unternehmen
erhalten hatte, begannen wir, zusammen mitdem
(Mobilitats-)Management dieser Unternehmen,
mit der Ausarbeitung des Mobilitatsleitfadens. Im
Anschluss nahmen wir Uber verschiedene Wege
Kontakt mit den Mitarbeitern auf:
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v" Ankundigungsschreiben zur Roadshow;
v die Roadshow (fUr alle Mitarbeiter);

v" Versenden eines Briefes nach der Road-
show mit einer Aufforderung ..

a) zur Teilnahme an der Grundlagenerhebung
b) zum Ausfullen des Serviceblattes

c) zur Unterstutzung der SWITCH-Kampag-
ne an ihrem eigenen Arbeitsplatz;

v" DurchfUhrung der PTP-Gesprache und
Aushandigung der Marketing-Pakete an
SWITCH-Infostanden an den Arbeitsstatten:;

v schriftliche Aufforderung zur Teilnahme an
beiden Nachbefragungen.

Lokale Partner:

Die Geschaftsfuhrung der Unternehmen ist von
entscheidender Bedeutung fur eine effektive
Zusammenarbeit mit den Betrieben, Arbeitge-
bernund Arbeitnehmern. Die Rolle der Betriebe
(GeschaftsfUhrer, Personalleiter, Mobilitatsma-
nager, Facility Manager, Kommunikationsma-
nager, etc.) besteht darin, den Kontakt mit allen
Mitarbeitern zu gewahrleisten. Als Grundlage
dafur dienen Vorlagen, die vom Antwerpener
SWITCH-Team bereitgestellt werden. Bei allen
persénlichen Kontakten zwischen uns und den
Arbeitnehmern ist das Unternehmen stets far
die praktische Organisation verantwortlich,
wahrend das SWITCH-Team die Inhalte fur die
Roadshows und die PTP-Beratung liefert.

Den Mitarbeitern wurden auf ihre Arbeitsplatze
zugeschnittene Mobilitatsleitfaden zur Verfu-
gung gestellt. Diese wurden in enger Zusam-
menarbeit zwischen dem Unternehmen und
dem SWITCH-Team entwickelt. Das SWITCH-
Team stellte spater eine PDF-Version der endguil-
tigen Mobilitatsleitfaden zur Verflgung, und die
Unternehmen kimmerten sich um den Druck.

Ressourcen:

Neben den durch das SWITCH-Projekt bereitge-
stellten Ressourcen stellte die Stadt Antwerpen
zusatzliche finanzielle Mittel zur Verfugung,

um weitere teilnehmende Unternehmen mit
Fahrrad-Werkzeugkoffern versorgen zu kénnen
(zusatzlich zu den vier Betrieben, die zunachst
als Kampagnenpartner vorgesehen waren).

Verwendete Anreize:

SWITCH Antwerpen handigte Fahrrad-Werk-
zeugkoffer an die Arbeitnehmer aus. Die ge-
lieferten Werkzeugkoffer unterschieden sich je
nach SWITCH-Arbeitsstatte, um alle Bedurfnis-
se im Zusammenhang mit der Fahrradrepara-
tur und -wartung abdecken zu kénnen.

SWITCH Antwerpen verteilte die folgenden
Geschenke an die Arbeitnehmer: Fahrradsat-
telbezlige, fluoreszierende und reflektierende
Rucksackabdeckungen sowie fluoreszierende
und reflektierende Sicherheitswesten fur bes-
sere Sichtbarkeit.

Ein Wettbewerbsaspekt kommt dadurch zu-
stande, dass die Stadt Antwerpen fur eine hohe
Sichtbarkeit der teilnehmenden Betriebe sorgt.
Die Stadt Antwerpen verleiht allen SWITCH-Part-
nern Uber ihre Website mehr Sichtbarkeit und
erwahnt sie bei Besprechungen mit den Ce-
schaftsfUhrungen anderer Unternehmen. Dies
motiviert die Unternehmen dazu, sich ernsthaft
an der Kampagne zu beteiligen.

Um bei der finalen SWITCH-Umfrage fur eine
hohe Rucklaufquote zu sorgen, verlosen wir
unter allen Befragten Preise wie Fahrradbe-
leuchtungen, Stadtfahrrader und sogar E-Bikes.

Verwendete IKT-Tools: Bisher wurden fur die
SWITCH-Kampagne in Antwerpen keine be-
stimmten IKT-Tools, wie etwa Mobilitats-Apps,
eingesetzt. Doch ausgehend von den Erfah-
rungen aus anderen SWITCH-Kampagnen
bereitet die Stadt nun in Zusammenarbeit mit
lokalen Partnern einen solchen Einsatz vor.
Im Februar 2016 startete die Stadt Antwerpen
die Dach-Website www.slimnaarantwerpen.be.
Diese Seite informiert Uber alle Initiativen (wei-
che und harte Maf3hahmen), welche die Stadt
im Hinblick auf die groBBen Herausforderungen
der bevorstehenden StraBBeninfrastrukturarbei-
ten plant oder bereits ergriffen hat.

Die Website enthalt zum Beispiel eine ,intel-
ligente Karte” mit Echtzeit-Informationen zu

Verkehrsstaus und den Vorteilen aktiver und
intelligenter Mobilitat (Gehen, Radfahren, of-
fentliche Verkehrsmittel, Carsharing und Fahr-
gemeinschaften, Park and Ride).

Als nachster Schritt ist in den kommenden
Monaten die EinfUhrung eines intelligenten

Reisadvies
op maat
FTRLye

Bevor www.slimnaarantwerpen.be ins Leben
gerufen wurde, hatte die Stadt die Website
www.noorderlijn.be verwendet, um Uber die
erste Welle der massiven StraBenbauarbeiten
in Antwerpen zu informieren. Diese Webseite
enthalt auch einen eigenen Abschnitt Uber die
SWITCH-Kampagne in Antwerpen, mit dem Ti-
tel ,Wijs op weg"“ (,intelligente Mobilitat"). http://

Evaluation

Erfahrungen mit der Grundlagenerhebung:
Es ist wichtig, mindestens eine Erinnerung an
die Grundlagenerhebung zu versenden, denn
dadurch kann die Teilnehmerzahl merklich
erndht werden. Insgesamt wurden fur die
SWITCH-Kampagne in Antwerpen 3245 po-
tenzielle Teilnehmer kontaktiert. 791 von ihnen

Wijs op weg
ledereen voor
www.wijSopweg.be
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Routenplaners (online sowie als App) beabsich-
tigt. Dieser intelligente Routenplaner wird in
der Lage sein, in Echtzeit den schnellsten und
intelligentesten Weg zwischen Punkt A und
Punkt B vorzuschlagen. Dieses Tool beinhaltet
auch die Kombination verschiedener aktiver
und intelligenter Verkehrstrager.

]

www.nhoorderlijn.be/actiepunt/39/een-mobili-
teitsgids-voor-jouw-onderneming-organisatie.
AuBerdem bietet die Welsite ein Online-Forum,
das Partner und Burger fur Ruckmeldungen,
Fragen und/oder Anregungen nutzen kénnen.
SWITCH Antwerpen versendet auch digitale
Newsletter an jene Personen, die diese wahrend
der SWITCH-PTP-Gesprache abonniert haben.

nahmen an der Grundlagenerhebung teil.

Erfahrungen mit den Nachbefragungen:
Auch bei diesen Befragungen ist es wichtig,
zumindest eine Erinnerung zu versenden.
Rund 750 Teilnehmer fullten die erste Nach-
befragung aus.


http://www.slimnaarantwerpen.be
http://www.slimnaarantwerpen.be
http://www.noorderlijn.be
http://www.noorderlijn.be/actiepunt/39/een-mobiliteitsgids-voor-jouw-onderneming-organisatie
http://www.noorderlijn.be/actiepunt/39/een-mobiliteitsgids-voor-jouw-onderneming-organisatie
http://www.noorderlijn.be/actiepunt/39/een-mobiliteitsgids-voor-jouw-onderneming-organisatie
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Erfahrungen mit der qualitativen Evaluation:
Vertreter aller vier Partnerbetriebe wurden zu
einer Fokusgruppensitzung eingeladen. Ins-
gesamt wurden zehn Personen eingeladen,
von denen neun ihre Teilnahme bestatigten.
Drei Personen mussten ihre Teilnahme jedoch
in letzter Minute wieder absagen, sodass die
Fokusgruppendiskussion schlie3lich mit sechs
Teilnehmern stattfand. Diese Personen erhiel-
ten als Dankeschén alle SWITCH-Geschenke in
einem Paket.

Erfahrungen mit den PTP-Gespriachen: Im
Allgemeinen fallt die Erfahrung sehr positiv aus.
Bei manchen Menschen kann ein PTP-Gesprach

eine groBBe Wirkung zeigen, da es zum Umden-
ken und/oder zu einer neuen Handlungsweise
anregen kann. In der Tat berichteten einige der
Arbeitnehmer, dass die PTP-Gesprache ihnen
wirklich die Augen geoffnet hatten.

Zukunftsplane: um eine dauerhafte

Veranderung des Pendelverhaltens der Arbeit-
nehmer zu erzielen, reicht eine temporare Initi-
ative nicht aus. Vielmehr muss die SWITCH-Dy-
namik in den kommenden Jahren durch
dauerhafte MaBnahmen aufrechterhalten und
verstarkt werden. Neben der Information und
Sensibilisierung der Burger bereitet die Stadt
Antwerpen ein breiteres Spektrum von Mobili-
tatsldsungen vor, die auch die Moglichkeit zum
Ausprobieren verschiedener Mobilitatsoptionen
umfassen. Antwerpen wird im Fruhjahr 2016
mit der Umsetzung eines speziellen Konzeptes
fur Unternehmen beginnen. Der erste Schritt
wird in einem mafBgeschneiderten und kos-

tenlosen Mobilitats-Scan bestehen. Danach
werden Mobilitatsberater die Ergebnisse des
Mobilitats-Scans bekanntgeben und jenen
Mitarbeitern, bei denen ein Umstiegspotenzial
besteht, eine Reihe von maoglichen Mobilitats-
dienstleistungen und Anreizen bieten. Zu den
Mobilitatsdienstleistungen zahlt beispielsweise

der kostenlose Verleih eines (Elektro-)Fahrrads
fUr einige Wochen (und maximal einen Monat).
Danach kénnen die Mitarbeiter dieses Fahrrad
zu einem vergunstigten Preis kaufen. Die E-Bikes
sollen jeden Monat einem anderen Unterneh-
men angeboten werden. Wir planen, zu Beginn
oder am Ende der einmonatigen Probezeit eine
Veranstaltung im Unternehmen zu organisieren
(etwa ein gemeinsames Fruhstuck).

Die ersten Mobilitats-Scans in neuen Zielbetrie-
ben werden im Marz 2016 stattfinden.

Ergebnisse

Wir haben festgestellt, dass die Vorbereitung
einer SWITCH-Kampagne mehr Zeit in An-
spruch nehmen kann als angenommen. Es ist
sicherlich hilfreich, moglichst oft auf alle vor-
handenen relevanten Informationsmaterialien
aus verschiedenen Organisationen (auf lokaler,
nationaler und europaischer Ebene) zurtckzu-
greifen. Sobald die wichtigsten Informationen
gesammelt und das stadtspezifische Material
zusammengestellt wurde, kann die Kampagne
relativ einfach mit einer betrachtlichen Anzahl
von Unternehmen und Organisationen repli-
ziert werden - auch parallel zueinander.

Wahrend unserer SWITCH-Kampagne war
die Stadt bereits mit der Umsetzung neuer
Mobilitatsdienstleistungen beschaftigt. Bis zu
einem gewissen Grad hatte dies eine standige
Aktualisierung unseres Informationsmaterials
erfordert. Obwohl dies naturlich nicht moglich
war, verdeutlicht eine solche Situation die Not-
wendigkeit und die Chance, in den kommen-
den Jahren kontinuierlich zusatzliche, neue
Unternehmen anzusprechen.

Eine besondere Schwierigkeit stellten flUr uns
Unternehmen dar, die Uber mehrere Standorte
in der ganzen Stadt verfUgten. Obwohl einige
dieser Unternehmen Interesse an der Durchfth-
rung der Kampagne fur all ihre Mitarbeiter be-
kundet hatten und dies auch logistisch sinnvoll
gewesen ware, war es nicht moglich, fur jeden
Standort speziell zugeschnittene Informations-
pakete zusammenzustellen. Es konnte daher
ratsam sein, zukunftige Kampagnenvorlagen in
einen Kernabschnitt und einen zweiten, leicht
anpassbaren Abschnitt mit standortspezifi-
schen Informationen zu unterteilen.
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Eine positive Erkenntnis aus der Kampagne ist,
dass durch die offentlich wirksame Teilnahme
der Unternehmen X, Y und Z automatisch das
Interesse anderer Unternehmen geweckt wird.
Dies fUhrte zu einer Reihe von Anfragen fur
ahnliche Kampagnen in anderen Unterneh-
men, was die Rekrutierung neuer Partnerun-
ternehmen enorm erleichtert.

Mehr Uber SWITCH in Antwerpen: bit.ly/SWITCHIQNn9Xm]
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http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
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Donostia / San Sebastian,
Baskenland / Spanien

Author: Inaki Baro Garin

Allgemeine Informationen
Einwohner: 185.000
Flache: 61 km?

Relevante geografische Merkmale: Die Stadt
Donostia / San Sebastidn setzt sich aus 18 Be-
zirken zusammen, von denen die Halfte relativ
hugelig ist. Das Stadtzentrum befindet sich in
einem der flachen Bereiche direkt an der KUste
des Golfs von Biskaya.

Bevolkerungsstruktur: 22 % der Stadtbevolke-
rung sind alter als 65 Jahre. Die meisten der neu-
en Einwohner der Stadt zahlen jedoch zur Grup-
pe der 30- bis 59-Jahrigen. Einwanderer machen
etwa 5 % der gesamten Bevdlkerung aus.

Beschreibung der Stadt: Donostia / San Sebas-
tian ist die Hauptstadt der Provinz Gipuzkoa
im Baskenland. Im GroBraum der Stadt leben
mehr als 485.000 Einwohner. Sie ist ein bedeu-
tendes Touristenziel, und der Fremdenverkehr
ist der wichtigste Wirtschaftszweig der Stadt.

Mobilitats- und Verkehrsbezo-
gener Kontext der Stadt

Attraktivitdt der aktiven Mobilitat: Die Mobi-
litatsstrategie der Stadt raumt nun nichtmoto-
risierter und aktiver Fortbewegung Prioritat ein.
Die Stadt verfUgt Uber mehr als 65 Kilometer
Radwege und das stadtische Radwegenetz ist
mit dem regionalen Netz verbunden, wodurch
eine gunstige Anbindung an die Stadte im gro-
Beren Einzugsgebiet und den Rest der Provinz
gewahrleistet ist.

Auch das FuBwegenetz wurde und wird weiter
ausgebaut. Das Stadtzentrum ist bereits recht
fuBgangerfreundlich und auch die aufBeren
Stadtteile werden zunehmend in eine ahnliche

Richtung umgestaltet. Um die Nutzung von
motorisierten Verkehrstrager einzuschranken
und die StraBen an die Bedurfnisse anderer
Verkehrsteilnehmer anzupassen, wurden neue
Ansatze, wie ,weiche” Fu3gangerzonen oder die
flexible Nutzung von StraBBenraum eingefuhrt.

Fakten:

v" Anteil erschlossenes Gelande: 33 %
v" Wohnungsdichte: 44,5 Wohnungen pro Hektar

v' Zahl der Fahrten mit offentlichen Verkehrs-
mitteln im Jahr 2014: 28.077.701

v' Taglicher Fahrradgebrauch im Jahr 2014
18.026

v" Motorisierungsgrad: 585 Kraftfahrzeuge pro
1.000 Einwohner (Autos und Motorrader)

Attraktivitat des o6ffentlichen Verkehrs: Do-
nostia verflUgt Uber ein gut ausgebautes oOf-
fentliches Verkehrsnetz mit einem sehr hohen
Nutzungsgrad (157 Fahrten pro Fahrgast pro
Jahr) und einer Punktlichkeitsquote von 97 %.
Der Fuhrpark mit 120 Bussen wird standig mo-
dernisiert, zuletzt um 11 Hybridbusse und einen
vollelektrischen Bus. Damit ist Donostia die
erste mittelgroBe Stadt in Spanien, die diese
Technologie einsetzt.

Autofreundlichkeit: Als Reaktion auf den
massiven Anstieg der Kfz-Nutzung in den
1960er- und 70er-Jahren startete Donostia in
den spaten 80er-Jahren ein umfangreiches
Stadtumbauprogramm, um diesen Trend um-
zukehren und eine menschenorientierte Stadt
zu schaffen.

Zusatzliche Informationen: Infolge des Um-
denkens verfUgt die Stadt Uber einen der
héchsten FuBgangeranteile am gesamten Ver-
kehrsaufkommen (49 %). Zusammen mit dem
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Anteil offentlicher Verkehrsmittel (22 %) und

jenem des Radfahrens (4 %) liegt der Anteil

nachhaltiger Verkehrstrager am Modal Split in
Donostia bei insgesamt 75 %.

Die SWITCH-Kampaghne in Donostia / San Sebastian

Ausgewahlte Zielgruppe(n): In einer Gemein-
de sollte immer die gesamte Bevolkerung
angesprochen werden. Obwohl! dieses Ziel fur
die SWITCH-Kampagne nicht realistisch war,
versuchen wir, dieses Ideal auf lange Sicht im
Auge zu behalten. Aus praktischen Grlunden

Zeitrahmen:

2015

Donostia /
San Sebastian

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun

Kampagnenstart und
Rekrutierungsproz-
ess:

Baseline survey

Zustellung der Ser-
viceblatter:

Auslieferung des
SWITCH-Pakets:

Zweite Rekrutierung-
skampagne

Erste Nachbefragung:

Zweite Nachbefra-
gung:

Die Auslieferung des SWITCH-Pakets war sehr
zeitaufwendig. Beim Start der ersten Nach-
befragung kam es zu einer leichten Abwei-
chung von unserem ursprunglichen Zeitplan,
wodurch sich auch die zweite Nachbefragung
verzogerte.

Es erwies sich als ziemlich schwierig, Personen
zu rekrutieren, die arztliche Empfehlungen
erhalten haben. Daher wurde die DurchflUh-
rung einer zweiten Rekrutierungskampagne
beschlossen. Diese zweite Runde wurde in der
zweiten Oktoberhalfte 2015 umgesetzt.

Kommunikation und Rekrutierung:

Die Zielgruppe ,Menschen, die ihren Wohnsitz
gewechselt haben” konnte dank eines Teilzu-
griffs auf eine Datenbank des Einwohnermel-
deamtes kontaktiert werden. Der Erstkontakt
erfolgte telefonisch. FUr die Folgekontakte

Jul

haben wir uns fUr drei Zielgruppen entschie-
den: 1) Menschen, die vor Kurzem umgezogen
sind, 2) Personen, deren Bildungsstatus sich vor
Kurzem geandert hat (Universitat) und 3) Per-
sonen, die eine arztliche Empfehlung zu mehr
korperlicher Aktivitat erhalten haben.

2016

Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mrz Apr May

nur fUr Personen, die eine arztliche Empfehlung erhalten haben

konnten die Menschen ihre bevorzugte Kom-
munikationsform wahlen: Telefon, E-Mail oder
Post. Die telefonische Kontaktaufnahme war
sehr erfolgreich, denn dieser direkte Kontakt
gab uns die Maglichkeit, die Kampagne zu
erklaren und sofort auf Fragen und Bedenken
einzugehen.

Jene Personen, die eine arztliche Empfehlung
zu mehr korperlicher Aktivitat erhalten haben,
versuchten wir, Uber mehrere Gesundheits-
zentren in der ganzen Stadt zu erreichen. Die
Kontaktaufnahme erfolgte direkt durch das
medizinische Personal (Arzte oder Kranken-
schwestern), die zuvor unter der Aufsicht der
lokalen Projektkoordination von der baskischen
Gesundheitsbehérde geschult worden waren.
Diese Strategie war nicht sehr erfolgreich, da
dem medizinischen Personal wahrend der
arztlichen Beratung nicht gentgend Zeit zur
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Verflgung stand, um die Kampagne und den
Teilnahmeprozess ausfuhrlich zu erklaren. Aus
diesem Grund wurde fur diese Zielgruppe ein
zweiter Rekrutierungsversuch unternommen.
Zu diesem Zweck organisierten wir in denselben
Gesundheitszentren Informationstage, in deren
Rahmen Mitglieder des SWITCH-Teams das me-
dizinische Personal unterstitzen konnten.

Lokale Partner:

Als wichtigster lokaler Partner fUr die Kontakt-
aufnahme mit der Zielgruppe .Menschen, die
ihren Wohnsitz gewechselt haben” kann das
Einwohnermeldeamt der Stadt betrachtet
werden. Die Abteilung fur Kulturelle Vielfalt
unterstUtzte die Kampagne im Rahmen ihrer
Willkommenskampagne ebenfalls in bemer-
kenswerter Art und Weise; sie begann sogar
damit, alle neuen Einwohner von Donostia
diesbezlglich anzusprechen.

BezUglich der Zielgruppe ,Menschen, die eine
arztliche Empfehlung erhalten haben” spielte
die Gesundheitsbehdrde der baskischen Re-
gierung eine wichtige Rolle weil sie uns den
Zugang zu den verschiedenen Gesundheits-
zentren ermoglichte.

Fur die Zielgruppe ,Menschen, deren Bildungs-
status sich vor Kurzem geandert hat” spielte auch
der Rektor des Campus in Gipuzkoa als Vermittler
zu allen Fakultaten eine entscheidende Rolle.

Ressourcen:

Im Hinblick auf unsere eigenen (kommunalen)
Ressourcen begann die Kampagne mit einem
anfanglichen Team von sieben Personen. Zwei
Mitarbeiter wurden mit der Unterstltzung des
Rekrutierungsprozesses und als Hilfskrafte fur
die Durchfuhrung der telefonischen Grundla-
generhebungen beauftragt.

Einige Aktivitaten der Kampagne waren mit
einem unerwartet hohen Zeitaufwand ver-
bunden, zum Beispiel die Auslieferung der
SWITCH-Informationspakete. Dies war darauf
zurlckzufUhren, dass mit vielen Menschen
ein Zeitfenster vereinbart werden musste, um
sie auch wirklich zu Hause zu erreichen. Daflr
war eine intensive telefonische Koordination
erforderlich. Ausgehend von unserer Erfahrung

kéonnte es daher sinnvoll sein, solche Aufgaben
an externe Dienstleister zu Ubertragen.

Schulung der Mitarbeiter:

Unser lokaler Projektkoordinator war fur die
Schulung sowohl unserer eigenen als auch der
externen Teammitglieder verantwortlich. Fur
diesen Zweck wurden von anderen Partnern der
SWITCH-Arbeitsgemeinschaft zur Verflgung ge-
stellte Materialien systematisch eingesetzt. Das
medizinische Personal wurde von Mitarbeitern
der baskischen Gesundheitsbehdrde geschult,
die sich in standigem Kontakt mit dem lokalen
Koordinator der Kampagne befanden.

Verwendete Anreize:

Den Kampagnenteilnehmern wurde eins von
vier Geschenken angeboten: einen Schrittzah-
ler, eine Fahrradlampe, eine Fahrradklingel
oder eine Trinkflasche. Die Teilnehmer wurden
schon fruh Uber diese Anreize informiert, um sie
zur Teilnahme zu motivieren und so eine hohe
Rucklaufquote fur das Serviceblatt zu erzielen.

Am Ende der SWITCH-Kampagne werden wir
unter allen Teilnehmern Faltrader, ,intelligente”
Armbander und Jahreskarten fur das E-Bi-
ke-Sharing-System der Stadt verlosen.

Verwendete IKT-Tool(s): Wir entwickelten eine
mobile App zur Aufzeichnung der aktiven Mo-
bilitat unserer Teilnehmer, auf Grundlage der
bereits bestehenden ,Moves’ App (www.mo-
ves-app.com). Daflr waren nur ein paar kleinere
Ubersetzungen erforderlich.

Das Tool wurde im Serviceblatt angeboten, und
jene Teilnehmer, die diese Option ausgewahlt
hatten, erhielten weitere Informationen und in
einigen Fallen eine persénliche Einfuhrung. Die
meisten Menschen verlangten die ausdrulckliche

Zusicherung, dass ihre Standortdaten nicht
gespeichert werden wurden. Sie wollten also
sichergehen, dass die App nur Entfernungen
(in Kilometern), jedoch keine geografischen
Koordinaten aufzeichnet. Personen, die bereits
mit mobilen Apps vertraut waren, wussten die-
ses neue Informationsangebot in der Regel zu
schatzen und auBerten sich dazu positiv.

Allgemein kann jedoch gesagt werden, dass die
meisten Teilnehmer berichteten, dass sie eine
schriftliche Aufzeichnung der zurlckgelegten
Strecken bevorzugen wurden. Nach diesen Sig-
nalen zu schlieBen, sollten IKT-Tools nur als ergan-
zende und nicht als primare Werkzeuge gesehen
werden. Einen Sonderfall stellen neue Einwohner
aus dem Ausland dar, da eine erhebliche Anzahl
von ihnen zu Beginn nicht Uber einen mobilen
Internetzugang verfugt. Smartphone-Tools sind
fur sie also unbrauchbar, solange sie keine lokale
SIM-Karte besitzen.

IO

(%

Ausgeflhrt wurde sie von zwei eigens dafur be-
auftragten Hilfsarbeitern und zwei Stadtbediens-
teten, die dieser Tatigkeit 70 % ihrer Arbeitszeit
widmeten. Der Stundensatz der Hilfskrafte lag
bei 6,50 € pro Stunde, jener der kommunalen
Experten bei rund 33 € pro Stunde. Der Beitrag
ranghoher Experten ist ebenfalls notwendig, um
alle Aufgaben der Kampagne zu koordinieren
und ihren Fortschritt zu gewahrleisten.

Weitere Kosten entstanden durch das Kampag-
nenmaterial, wie etwa die Projektbroschuren, die

- O %,
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Kosten: Der groBte Kostenfaktor fur die Stadt
waren die Personalkosten fur das SWITCH-Team
und die Ausgaben fur einige kleinere Druckauf-
trage. Insgesamt ist darauf hinzuweisen, dass eine
SWITCH-Kampagne ziemlich zeitaufwandig sein
kann; je nach Zielgruppe kann sich der erforderli-
che Aufwand allerdings stark unterscheiden. Von
den frihen Planungsphasen an waren mindes-
tens 70 % eines Vollzeitaquivalents fur die Kam-
pagne erforderlich. Darlber hinaus nahm die
gesamte Kampagne rund 20 % der Arbeitszeit
einer zweiten Person in Anspruch.

Der notwendige Zeitaufwand variiert naturlich
im Laufe der Kampagne. Am zeitaufwendigs-
ten waren die Planung der Kampagne sowie
die Phase der Teilnehmerrekrutierung und der
Auslieferung der Informationspakete. Die erste
Kontaktphase, die hauptsachlich telefonisch
erfolgte, nahm beinahe zwei Personenmona-
te in Anspruch (3135 kontaktierte Personen).
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Anreize, Taschen mit dem Kampagnenlogo oder
die abschlieBende Verlosung unter allen Teilneh-
mern. Die Kosten fUr die von uns angebotenen
Anreize lagen bei unter 2 € pro Stuck. Was die
Broschuren betrifft, konnten wir die bereits vorhan-
denen stadtischen Broschiren zum Thema aktive
Mobilitat nutzen. Die verlosten Preise umfassten 30
Faltrader (300 € pro Stluck), 30 Aktivitatsarmban-
der (30 € pro Stuck) und 30 Jahresabonnements
fUr das Bike-Sharing-System von Donostia (45 €
pro Abo).



http://www.moves-app.com
http://www.moves-app.com
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Evaluation

Erfahrungen mit der Grundlagenerhebung: In
Bezug auf die wichtigste Zielgruppe in Donostia
(Menschen, die vor Kurzem ihren Wohnsitz ge-
wechselt haben) wurden 3135 Personen telefo-
nisch kontaktiert. 530 Menschen nahmen an der
Grundlagenerhebung teil, entweder per Telefon
oder per E-Mail.

Die Uberwiegende Mehrheit der von uns kon-
taktierten Personen war sehr dankbar fur die
Informationen Uber die Stadt und unser aktives
Mobilitatsprogramm. Viele fanden anerkennen-
de Worte fur die proaktiven Bemuhungen der
Cemeinde zur Kontaktaufnahme mit ihren neu-
en Einwohnern, vor allem, nachdem sie bereits
einen Willkommensbrief von der Gemeinde und
eine Einladung zu einem Empfang mit dem Buir-
germeister erhalten hatten.

Im Februar 2016 starteten wir die Kampagne an
der Universitat mit einer potenziellen Stichprobe
von 2.000 Studierenden im ersten Studienjahr.
Die Kampagne soll in jeder Lehrveranstaltung
vorgestellt werden, wobei eine Postkarte an alle
Studierenden verteilt werden soll, die Interesse
haben, an der SWITCH-Kampagne teilzunehmen.

Erfahrungen mit den Nachbefragungen: Die
meisten der urspringlichen Teilnehmer konn-
ten die zweite Umfrage (= erste Nachbefragung)
selbststandig ausflllen, da sie aufgrund der ersten
Befragung bereits mit der Methodik der Kampa-
gne vertraut waren. Von den 530 Personen, die
zunachst die Grundlagenerhebung ausgefullt
hatten, nahmen 490 an der ersten Nachbefra-
gung teil (ein Ruckgang von circa 8 %). Zum
Zeitpunkt der Erstellung dieses Berichts war die
Evaluierungsphase noch nicht abgeschlossen.

Erfahrungen mit der qualitativen Evaluation:
In Donostia verwendeten wir zwei Verfahren
zur qualitativen Evaluation:

1. Eine Fokusgruppensitzung richtete sich
an die Kampagnenteilnehmer, denen als
Dankeschdn ein Aktivitatsarmband ange-
boten wurde. Die zehn Teilnehmer wurden
telefonisch kontaktiert und reprasentierten
ein ausgewogenes Verhaltnis in Bezug auf
Geschlecht, Alter, berufliche Position und
Wohnort. Fur die grundliche Vorbereitung

.
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der Fokusgruppe, die Wahl des passenden
Ortes sowie die Gewahrleistung einer gee-
igneten Moderation und Dokumentation ist
ein gewisser Zeitaufwand erforderlich.

2. Zur Ermittlung verschiedener Antriebsfaktor-
en und Barrieren wahrend der Umsetzung der
Kampagne wurden Ablauftageblcher verwen-
det. Die Zielgruppe in diesem Fall waren das
Kampagnenteam selbst sowie einige wichtige
Akteure. Diese Personen hielten ihre Erfahrun-
gen in einem standardisierten Formular fest,
das einfach auszufullen war. In unserem Fall
waren das Hochschulpersonal, die Mitarbeiter
der Gesundheitsbehorde der baskischen Re-
gierung sowie des Einwohnermeldeamtes der
Stadt die wichtigsten Akteure.

Erfahrungen mit den PTP-Gesprachen: Perso-
nen, die das Angebot einer PTP-Analyse in An-
spruch nahmen, waren sich in der Regel bereits
ihrer Mobilitatsalternativen bewusst. Aus diesem
Grund war in den meisten dieser Falle eine eher
umfassende Analyse erforderlich, die auf die Be-
durfnisse der Teilnehmer einging und auf diese
Weise wirklich geeignete aktive Mobilitatsalter-
nativen aufzeigen konnte.

Far die PTP-Teilnehmer war die bendtigte Zeit
der entscheidende Faktor bei der Beurteilung
der aktiven Mobilitatsalternativen; diese war
sogar noch wichtiger als eventuelle Kosten-
einsparungen. Da der Alltag der Menschen in
der Regel nach einem straffen Zeitplan ablauft,
raumen sie der Wegzeit eine hdhere Prioritat
ein als Kosten oder gesundheitsbezogenen
Aspekten.

Mehr Uber SWITCH in Donostia/ San Sebastian:
bit.ly/SWITCHIQNn9Xmj


http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
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Ergebnisse

Kurzfristige Ergebnisse: Aus dem Unterschied
zwischen den Ergebnissen der Grundlagenerhe-
bung und jenen der ersten Nachbefragung geht
hervor, dass 48,5 % der Befragten am Ende der
Kampagne mehr Strecken zu Ful3 zurlcklegten
als zuvor. 39 % der Befragten berichteten, das
Fahrrad vermehrt als Verkehrsmittel zu nutzen.
Diese Zahlen stellen eine enorme Veranderung
dar, vor allem, wenn man die kurze Zeitspanne
zwischen den beiden Befragungen (drei bis vier
Monate) berlcksichtigt.

Langfristige Ergebnisse: Zum Zeitpunkt der
Erstellung dieses Berichts war die zweite Nach-
befragung noch nicht abgeschlossen. Allerdings
betrachten wir es als ein positives Anzeichen fur
die voraussichtlichen Langzeitauswirkungen der
Kampagne, dass 82 % der Befragten in der ersten
Nachbefragung angaben, nun besser Uber die
Moglichkeiten fur FuBganger und Radfahrer in
Donostia /San Sebastian informiert zu sein. Eben-
so verspurten 79 % der Befragten eine groRere
Motivation, ihre Autofahrten zu reduzieren und
haufiger auf aktive Verkehrsmittel zurlckzugrei-
fen. Diese Zahlen geben Anlass zum Optimismus.

Qualitative Erfahrungen: Im Allgemeinen
herrschte unter den Kampagnenteilnehmern
die Meinung vor, dass durch SWITCH ein Beitrag
zur Forderung der aktiven Mobilitat geleistet
und ein Bewusstsein fur die verschiedenen zur
VerflUgung stehenden Infrastrukturen der Stadt
geschaffen wird. In der Uberwiegenden Mehr-
zahl der Gesprache mit den Teilnehmern wurde
deutlich, dass es uns mit der SWITCH-Kampagne
gelungen war, ihre Aufmerksambkeit auf die vielen
gesundheitlichen Vorteile der aktiven Mobilitat,
sowohl in Bezug auf die kdrperliche als auch die
psychische Gesundheit, zu lenken.

Allgemeine Erkenntnisse: Die SWITCH-Kam-
pagne bestatigt unsere Erfahrungen aus

friheren PTP-Aktivitaten und zeigt, dass sich

eine kommunikationsbasierte Kampagne
starker auf die Verkehrsverlagerung auswir-
ken kann als ein Infrastrukturausbau, dem in
der Regel eine groBere Rolle bei der Beein-
flussung der Verkehrsmittelwahl eingeraumt
wird. Als besonders wichtige Erfolgsfaktoren
erwiesen sich der persdnliche Kontakt mit
den Teilnehmern und die Tatsache, dass das
von uns angebotene ,Produkt” wirklich auf
die individuellen Bedurfnisse der Menschen
zugeschnitten war.
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Danzig, Polen

Author: Monika Evini

Allgemeine Informationen
Einwohner: 461.000
Flache: 262 km2

Relevante geografische Merkmale: Das aus-
gedehnte Stadtgebiet erstreckt sich Uber zwei
geomorphologische Terrassen mit einem Ho-
henunterschied von circa 100 Metern und ent-
sprechenden topografischen Gegebenheiten
/ Steigungen. Die Stadt verfugt Uber ein kon-
tinentales Klima mit relativ milden Sommern
und feuchten Wintern.

Beschreibung der Stadt: Danzig liegt an der
Sudkuste der Ostsee, blickt auf eine Uber
1.000-jahrige Geschichte zurlck und ist die
grof3te Stadt in der Region Pommern im Nor-
den Polens. Sie ist ein wichtiges Zentrum des
Wirtschaftslebens, der Wissenschaft und Kultur
sowie ein beliebtes Touristenziel. Seit dem EU-
Beitritt Polens im Jahr 2004 wurden fast 75 %
der EU-Mittel fur Danzig in die Entwicklung
moderner, koharenter, effizienter und umwelt-
freundlicher 6ffentlicher Verkehrsmittel und die
Modernisierung der StraBBeninfrastruktur inves-
tiert. Danzigs Verkehrsstrategie konzentriert sich
auf die Integration der bestehenden Bus-, Stra-
Benbahn- und Nahverkehrszug-Netze, auf die
Verbesserung des Verkehrsmanagements, auf
die Sicherheit im offentlichen Verkehr und auf
die Entwicklung einer stadtischen FuBganger-
und Radfahrerkultur durch Investitionen in die
Infrastruktur und FordermaBnahmen. Die Ver-
kehrsinfrastruktur hat sich in den letzten Jahren
verbessert, doch der Anteil der aktiven Mobilitat
(zumeist Radfahren) ist gering geblieben

Mobilitats- und Verkehrsbezo-
gener Kontext der Stadt

Attraktivitat der aktiven Mobilitat: Danzig gilt

&
S

als eine der fahrradfreundlichsten Stadte in Po-
len, vor allem dank der gut ausgebauten Fahr-
radinfrastruktur und aktueller MaBnahmen zur
Férderung des Radfahrens. Das Radwegenetz
erstreckt sich Uber 558 Kilometer, was 1,2 Kilo-
metern pro 1.000 Einwohner entspricht. Es um-
fasst 117 Kilometer an speziellen Fahrradwegen
und fast 30 Kilometer Gehwege, auf denen der
Fahrradverkehr erlaubt ist. Verkehrsberuhigte
StraBBen (mit einer erlaubten Hdéchstgeschwin-
digkeit von 30 km/h) machen 49 % der Gesamt-
lange der offentlichen Stra3en aus.

Attraktivitat des offentlichen Verkehrs: Das
offentliche Verkehrsnetz wird kontinuierlich
ausgebaut und verbessert. Die Behorden der
Stadt Danzig und der Region unterstlUtzen
nachhaltige Verkehrsinvestitionen, um den
Autoverkehr zu begrenzen und den Burgern
hochwertige, vielfaltige und zuverlassige muilti-
modale offentliche Verkehrsdienste zu bieten.

Autofreundlichkeit: Wegen der geringen Be-
volkerungsdichte der Stadt gibt es fur Autos in
der Innenstadt relativ wenige physische Hin-
dernisse. Dementsprechend wird das Auto sehr
haufig fur den taglichen Transport verwendet
und ist in den letzten zwei Jahrzehnten auf
einen Verkehrstrageranteil von 40 % gestiegen.
Dieser Trend wurde noch bis vor wenigen Jah-
ren von der Stadtverkehrspolitik unterstutzt.
Heutzutage fordert die Kommunalpolitik
dagegen offen die aktive Mobilitat und den &f-
fentlichen Verkehr. Dazugehoérige Ma3nahmen
werden voraussichtlich zu einer Stagnation der
Auto-Nutzungsraten fuhren, vor allem da das
Radfahren immer beliebter wird.
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Die SWITCH-Kampagne in Danzig

. . ) Grunde fur diese Auswahl sind das niedri-
Ausgewahlte Zielgruppe(n): Die SWITCH-Kam- ¢ Niveau an kérperlicher Aktivitat und die

pagne in Danzig richtete sich an drei ortliche ungesunde Lebensweise dieser Zielgruppe

Grundschulen. Die Zielgruppe von mehr  sowie die Tatsache, dass viele Eltern ihre Kin-
als 2000 Familien setzte sich aus Schullern,  ger mit dem Auto zur Schule bringen und

Eltern und Schulpersonal zusammen. Die  ganach weiter zu ihrem Arbeitsplatz fahren.

Zeitrahmen: Siehe das folgende Gantt-Diagramm

2015 2016
Stadt Danzig Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mrz

Einbeziehung der Partner

Lokale Verbreitungsaktivitaten (an
Schuler gerichtet)

Lokale Verbreitungsaktivitaten (an die
erwachsenen Kampagnenteilnehmer
gerichtet)

Kanale fir die Kommunikation mit
den Schulern

Kanale fur die Kommunikation mit
den erwachsenen Kampagnenteil-
nehmern

Sammeln des Informationsmaterials
und der Anreize

Anpassung der IKT-Tool(s)

Beschaffung der Kontaktdaten der
Schuler

Beschaffung der Kontaktdaten der
erwachsenen Kampagnenteilnehmer

Kontaktaufnahme mit Lehrern und
Schulern

Kontaktaufnahme mit den Eltern

Zustellung der Servicepakete an die
erwachsenen Kampagnenteilnehmer

PTP-Gesprache mit den Kindern

Angebot personalisierter Mobilitat-
splane fur die erwachsenen Kam-
pagnenteilnehmer

SWITCH-Veranstaltungen (z. B. Work-
shops) flr erwachsene Kampagnen-
teilnehmer

SWITCH-Veranstaltungen (z. B. Work-
shops) fur Kinder
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Pictures: Primary School no 1in Gdansk

Der Plan, die Kampagne zu Beginn des Schul-
jahres 2015/2016 zu starten, erforderte ver-
schiedene Vorbereitungsschritte. Die meisten
davon bendtigten eine Vorlaufzeit von zwei bis
vier Monaten. Die Kampagne selbst wurde in
einem sehr knappen Zeitrahmen abgeschlos-
sen. Glucklicherweise gab es keine grofBReren
Abweichungen.

WYNIKI!

Kommunikation und Rekrutierung:

Eine groBe Vielfalt an Verbreitungskanalen und
Ansatzen erhdht die Chancen, jede Zielgruppe
zu erreichen. Die Danziger Kampagne konzen-
trierte sich auf drei Grundschulen und richtete
sich an deren Schuler, Eltern und Schulpersonal.
Einige Kommunikationskanale wurden fur alle
Gruppen verwendet. Angesichts der Altersun-
terschiede wurden sie allerdings in der Regel so
angepasst, dass sie entweder fur Kinder oder fur
die erwachsenen Teilnehmer geeignet waren.

v Mehrfach wurden die Mailinglisten der
Schulen fUr die Kommunikation mit den El-
tern genutzt, vom Ankundigungsschreiben
Uber die Erinnerungen bis hin zum Dank fur
die Teilnahme.

v Treffen mit den Blrgern und Eltern: Die Bur-
ger der Danziger Stadtteile, die an der ,Bitwa
na kilometry-Kampagne teilnahmen, wur-
den zu einer offentlichen Zusammenkunft
mit dem BuUrgermeister von Danzig einge-
laden. Die Kampagne wurde auch wahrend
der Elternversammlungen, die die Schulen
jedes Jahr im September veranstalten, ange-
kundigt und erklart.

v' Einzelkommunikation: Die SWITCH-Kampa-
gne war Gegenstand regelmaBiger Einzelge-
sprache mit den Schulleitern der verschiede-
nen Schulen.

v Websites: Wahrend der gesamten Kam-
pagne verwendeten wir die offizielle Inter-
netseite der Stadt Danzig (www.gdansk.pl)
sowie ihrer Abteilung fur aktive Mobilitat
(www.rowerowygdansk.pl), die SWITCH Pro-
jekt-Website (www.switchtravel.eu) und die
ausschlieBlich der Kampagne gewidmete
Website (www.bitwanakilometry.pl).

v' Broschuren: Jeder potenzielle Teilnehmer
der SWITCH-Kampagne erhielt - als Teil des
Einsteigerpakets - eine Broschure, in der die
Ziele der Kampagne erklart wurden. Die Bro-
schiren wurden dem Alter der Teilnehmer
entsprechend ausgearbeitet, also fUr adults
Erwachsene und flr school children Schul-
kinder; letztere erhielt besonderes Lob fur
ihr freundliches Layout und ihre lustigen Ak-

tivitaten und wurde als Vorbild fur ahnliche
Kampagnen in anderen Stadten genannt.

v' Facebook: Das Profil der Kampagne wurde
taglich mit Neuigkeiten und Ankundigungen
zur Kampagne ,Bitwa na kilometry” aktuali-
siert. Dies richtete sich primar an Lehrer und
Eltern. Wahrend der Kampagnenlaufzeit ver-
zeichnete die Seite mehr als 2.200 Besuche.

Lokale Partner:

Das britische Unternehmen Intelligent Health
stellte die gesamte IKT-Hardware und -Soft-
ware sowie den technischen Online-Support
zur VerfGgung und fUhrte die erste Grundlage-
nerhebung durch.

Schulkoordinatoren: Drei Personen koordi-
nierten die Kampagne in den drei teilnehmen-
den Schulen. Sie waren fur die Bereitstellung
von Informationen, die Bekanntmachung der
Kampagne, die Verteilung verschiedener Mate-
rialien und die Anregung zu weiteren, mit der
Kampagne in Verbindung stehenden Schulak-
tivitaten verantwortlich.

Interne IT-Unterstiitzung:

v' Einrichtung der Online-Version des Service-
blattes und des zweiten Fragebogens;

v Verlinkung mit der offiziellen Facebook-Sei-
te der Stadt Danzig:

v' Verbreitung von Pressemitteilungen an lo-
kale und nationale Medienkontakte.
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v Politische Unterstlitzung: Der BUrgermeis-
ter von Danzig (Pawet Adamowicz) und der
stellvertretende Burgermeister (Piotr Grze-
lak) unterstutzten die SWITCH-Kampagne
bei Zusammenkunften mit den Burgern der
Stadt und nahmen an Schulversammlun-
gen zum Ende der Kampagne teil.

Sponsoren:

v' BlokFit, Port Brzezno (lokale Kletterwand-
und Seilpark-Zentren) sponserten 22 Ein-
trittskarten fur Familien.

v Mme Velo, POLAR: Diese Onlineshops stell-
ten Fahrrad- und Sportprodukte als Danke-
schon fur die Teilnahme an der zweiten Be-
fragung zur Verflgung.

Ressourcen:

Die Vorbereitung und die DurchflUhrung der
Kampagne nahmen fast 1.700 Arbeitsstunden in
Anspruch. In Bezug auf die finanziellen Ressour-
cen wurden abgesehen von den Personalkosten
mehr als 14.000 € fur die Gestaltung der Broschu-
ren, die Druckkosten oder den Kauf von Anreizen
ausgegeben. Die Kosten im Zusammenhang mit
den IKT-Tools wurden von Intelligent Health, un-
serem SWITCH-Partner, Ubernommen.

Fur die Preise und Anreize konnten wir Spon-
soren aus der Sport- und Freizeitbranche ge-
winnen. Sie steuerten Preise im Wert von rund
1.800 € bei.

Fur die Kampagne mussten keine zusatzlichen
Raume gemietet, Call Centers beauftragt oder
Mitarbeiter eingestellt werden, abgesehen von
einer Person, die von Intelligent Health (IH) mit
der Wartung des IH-Systems betraut wurde. |H
organisierte eine Schulung Uber die Installation
und die Wartung der ,Beat the Street” RFID-Bo-
xen, und Stadtangestellte Ubernahmen die
Einweisung der Schulkoordinatoren. Da wir nur
mit einem geringen Interesse an PTP rechneten,
gingen wir davon aus, dass unsere eigenen Res-
sourcen ausreichen wurden, um die eventuelle
Nachfrage nach PTP abzudecken und die ge-
wunschten PTP-Informationen bereitzustellen.

Alle Umfragen im Rahmen der Kampagne
wurden online durchgefuhrt.


http://www.gdansk.pl
http://www.rowerowygdansk.pl
http://www.switchtravel.eu
http://www.bitwanakilometry.pl
http://issuu.com/rowerowygdansk/docs/bitwa_na_kilometry_ulotka_rodzice
http://issuu.com/rowerowygdansk/docs/bnk-dzieci-pdf-bez_spad__w_web2
https://www.facebook.com/events/485793354925958/506365729535387/

66 | 67

ERFOLGSGESCHICHTEN

Verwendete Anreize: Unsere Anreize fielen in
zwei Kategorien; eine fur FuBBganger (Schrittzah-
ler und Silikon-Schnursenkel) und die andere
fur Radfahrer (Fahrradbeleuchtung und Sattel-
bezug) (siehe Abbildung 5). Diese Geschenke
wurden ausgewahlt, da sie sich am besten als
Anreize fUr eine Kampagne zur Férderung des
Zu-FuB-Gehens und Radfahrens eignen und fur
alle Altersgruppen gleichermafen attraktiv sind.

Wettbewerbsaspekte: Die drei Schulen traten
gegeneinander an, was zweifellos einen Einfluss
auf die Kampagne hatte und zur Steigerung der
Motivation zum Gehen und Radfahren beitrug.
Allerdings entstanden dadurch auch negative
Emotionen zwischen den Kindern und Erwach-
senen der beiden fUuhrenden Teams, die sich
zum Beispiel in verschiedenen Facebook-Pos-
tings zeigten. Daher kdonnte es ratsam sein, das
maogliche Aufkeimen heftiger Rivalitaten zu
vermeiden, zum Beispiel durch die Bildung von
Teams mit bestimmten Zielen, wie etwa die Un-
terstutzung verschiedener Wohltatigkeitsorgani-
sationen. Alle Teams erhielten die gleiche Anzahl
und Art von Anreizen, die durch die jungsten
Teilnehmer gezogen wurden. AuBerdem gab es
fUr das Siegerteam in zwei Kategorien eine Pra-
mie von 300 €, die von IH gesponsert wurde.

Verwendete IKT-Tool(s): Danzig entschied sich
fUr den Einsatz des ICT-Systems von Intelligent
Health, das auf elektronischen Sensoren und
individualisierten Magnetkarten basiert. Die
Aufzeichnung der zu FuB und mit dem Fahrrad
zurlickgelegten Strecken erfolgt durch die Be-
ruhrung elektronischer Sensoren, sogenannter
Walk Tracking Units (WTUs) oder ,Beat Boxes",
die an Laternenmasten in der Nahe der drei
Schulen montiert wurden, mit personalisierten
Chipkarten (RFID-Karten = Radio Frequency
Identification). Die WTUs senden diese Daten
in Echtzeit an eine zentrale Datenbank und die
Teilnehmer konnen ihre Fortschritte auf einer
Website verfolgen.

Dieses System erwies sich als sehr geeignet
fur die verschiedenen Generationen in einer
Zielgruppe. Es enthalt spielahnliche Aspekte
fur die Kinder und wird gut von Erwachsenen
angenommen. Der spielerische Ansatz der
SWITCH-Kampagne ist ein sehr wichtiger Mo-
tivationsfaktor. Zugleich bietet das ,Beat the

Street"-System den Teilnehmern und Organisa-
toren die Moglichkeit, die Aufzeichnungen der
zu FuB und mit dem Fahrrad zurlckgelegten
Kilometer nachzuverfolgen.

Trotz einiger kleinerer technischer Probleme
waren alle Teilnehmer im Allgemeinen mit dem
System zufrieden. Wir erhielten viele RUckmel-
dungen, dass dies der motivierendste Teil der
Kampagne gewesen sei.

Kosten: Die Kosten des Systems beliefen sich auf
rund 3,20 € bis 3,50 € pro Teilnehmer.

Zeitaufwand: Die Anpassung, Implementie-
rung und Wartung der Technik war ziemlich
zeitaufwendig. Es nahm doppelt so viel Zeit in
Anspruch wie das ,Bitwa na kilometry*-Spiel und
erforderte die Einstellung zusatzlicher Mitarbei-
ter fur die Wartung des Systems.

Evaluation

Erfahrungen mit der Grundlagenerhebung:
Die Grundlagenerhebung war in das Anmelde-
formular fUr ,Bitwa na kilometry” integriert. Die
Teilnehmer erhielten die Karten, die registriert
werden mussten, um aktivam Geh- und Fahrrad-
spiel teilnehmen und das gewahlte Schulteam
unterstUtzen zu kdnnen. Die Anmeldung und die
Grundlagenerhebung lieferten die personlichen
Daten, die fur eine reibungslose Umsetzung der
weiteren Phasen erforderlich waren. Mehr als
1900 Menschen flllten die Grundlagenerhe-
bung aus, was wir fUr eine sehr hohe Beteiligung
halten.

Erfahrungen mit den Nachbefragungen: Alle
Teilnehmer, die an der Grundlagenerhebung
teilgenommen hatten, erhielten von uns eine
E-Mail mit einem Link zur ersten Nachbefragung.
AuBerdem versendeten wir ermutigende Nach-
richten Uber Facebook und veréffentlichten sie
auf den Websites der Schulen.

Als Ansporn fur die Teilnahme an der zweiten
Befragung konnten die Teilnehmer gesponserte
Preise gewinnen (POLAR Smartwatch, moderne
Fahrradtaschen, etc.). AuBerdem verschickten wir
eine Woche spater eine Erinnerungsnachricht.

Anzahl der Teilnehmer an der ersten Nachbefra-
gung: 386

Die zweite Nachbefragung ist fur Februar 2016
vorgesehen.

Erfahrungen mit der qualitativen Evaluation:
Die Fokusgruppensitzung lieferte einige wich-
tige Erkenntnisse Uber die Wahrnehmung der
Kampagne, obwohl es nicht einfach war, die
Kampagnenteilnehmer zur Teilnahme an der
Fokusgruppe zu bewegen.

Erfahrungen mit den PTP-Gesprachen: Wir
boten jedem der 1.131 Teilnehmer, die Inter-
esse an weiterem Informations- und Werbe-
material bekundet hatten, die Moglichkeit
zu einer individuellen PTP-Beratung. Dieses
Angebot war Teil des Online-Serviceblattes.
Die Teilnehmer konnten zwischen einer Be-
ratung per E-Mail, per Telefon oder in Form
eines personlichen Gesprachs wahlen. Eine
solche personalisierte Mobilitatsberatung
wurde jedoch nur 11 Mal angefordert und
erfolgte in allen Fallen telefonisch. Beson-
dere Sorgen bereiteten den Menschen jene
Wegstrecken, die Uber keine spezielle Infra-
struktur fUr Radfahrer und/oder fur Roller-
blades verfUgten. DarlUber hinaus wurden
einige Fragen zur multimodalen Mobilitat
angesprochen.

Die Teilnehmer, die die Danziger Fahrrad-
karte und das SWITCH Informationsblatt
(Uber das Serviceblatt) angefordert hatten,

Qualitativ:
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erhielten auBBerdem einen Link zu den On-
line-Rechnern, mit deren Hilfe sie ihre ei-
genen Mobilitatsplane erstellen und die
Kosten- und Zeiteffektivitat der aktiven Fort-
bewegung beurteilen konnten.

Ergebnisse

Kurzfristige Ergebnisse:

v' 171383 Kilometer zu Fuf3 und mit dem Fahr-
rad zurlckgelegte Kilometer in 30 Tagen

- das ist mehr als das 4-Fache des urspring-
lichen Ziels

v' 4269 beteiligte Schuler, Eltern und Lehrer
v’ 78 % Teilnehmerquote

v" 57 % der Erwachsenen gaben an, nun mehr
zu Ful3 zu gehen

v’ 29 % der Erwachsenen gaben an, nun mehr
mit dem Rad zu fahren

v' 41 % der Erwachsenen gaben an, ihr Auto
seltener zu nutzen
Langfristige Ergebnisse:

67 % verspuren mehr Motivation zur aktiven
Mobilitat

Die folgenden Zitate veranschaulichen einige interessante Erkenntnisse aus der qualitativen

Kampagnen-Evaluation:

Krzysztof: ,Vielen Dank fiir die tolle Aktion! Sie hat meine ganze Familie dazu motiviert,
die Autonutzung zu reduzieren und stattdessen mit dem Fahrrad zur Schule und zur
Arbeit zu fahren.”

Joanna: ,Bitwa na kilometry hat mich dazu motiviert, tédglich mindestens eine Stunde
intensiv zu gehen. Mein 9-jahriger Sohn begleitet mich dabei. Ich muss zugeben, dass
ich dank der Kampagne ein paar Kilo abgenommen habe und mich jetzt viel gestinder
ernahre.”

Ewa: ,Eine solche Kampagne sollte fiir Rentner organisiert werden, und die Arzte sollten
ihren Patienten Punkte fir die gelaufenen Kilometer geben. Ich bin 83 Jahre alt und es
hat mir Spal3 gemacht, gemeinsam mit meinen Urenkeln Punkte zu sammeln.”
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Allgemeine Erkenntnisse: Bitwa na kilometry
war die beste Kampagne zur Forderung des
Zu-FuB-Gehens, die je in Danzig durchgefuhrt
wurde. Mit ihrem spielerischen Charakter
konnte sie sowohl Kinder als auch deren Eltern
ansprechen und ermdglichte ganzen Familien,
neue aktive Mobilitatsroutinen zu entwickeln.

Selbstkritische Reflexion:

Eine breite Berichterstattung in den Medi-
en (Fernsehen, Radio) ware nutzlich, um die
Sichtbarkeit der Kampagne zu erhdéhen. Die
Rivalitat zwischen den Schulen war etwas
zu stark ausgepragt. Der Fragebogen fur die
Grundlagenerhebung war vielleicht etwas zu
lang und anspruchsvoll - eine klrzere Version
hatte moglicherweise zu einer noch hdheren
Teilnehmerquote gefuhrt. AuBerdem hatten
wir die Serviceblatter in die Grundlagenerhe-
bung inkludieren kdnnen (weniger Spam und
eine hohere Rucklaufquote).

Fotos sind auf Flickr verfUgbar.
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http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
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London Borough of
Hounslow, Vereinigtes
Konigreich

Author: Chris Norfield

Allgemeine Informationen
Einwohner: 254.000

Flache: 56 km?

Bevolkerungsstruktur: Die Halfte der Be-
volkerung befindet sich in der Altersgruppe
zwischen 20 und 49 Jahren, die gleichzeitig
die mobilste Bevdlkerungsgruppe darstellt.
Das Gebiet ist multiethnisch und multikultu-
rell und umfasst eine der groBten asiatischen
Gemeinden in London (26 % der Bevolkerung
des Stadtteils).

Beschreibung der Stadt: Der Borough of
Hounslow liegt am westlichen Rand der
Hauptstadt London und umfasst einen Ver-
waltungsbezirk, der sich von der Grenze zur
Grafschaft Surrey bis nach Chiswick in der
Londoner Innenstadt erstreckt. Der London
Borough of Hounslow grenzt direkt an den
Flughafen Heathrow.

Mobilitats- und Verkehrsbezo-
gener Kontext der Stadt

Attraktivitit der aktiven Mobilitat: Der Lon-
don Borough (LB) of Hounslow hat in den
letzten funf bis zehn Jahren kontinuierlich
an der Entwicklung von Projekten gearbei-
tet, die bestimmte Bevolkerungsgruppen
effizient ansprechen und den Umstieg auf
nachhaltige Verkehrstrager férdern sollen.
Einige dieser Projekte stehen in Zusammen-
hang mit Kapitalinvestitionen, etwa in die
physische Infrastruktur (Grinztuge und Fahr-
rad-,Autobahnen®), und wurden in den Ge-
bieten mit der hochsten Wahrscheinlichkeit
zur Beeinflussung der Verkehrsmittelwahl
umgesetzt. Andere Projekte konzentrieren
sich auf ,weichere” MaBnahmen wie Bildung,

Schulungen und Offentlichkeitsarbeit. Die Ge-
meinde Hounslow gehorte zu den ersten Be-
horden in London, die maBgeschneiderte, an
bestimmte Personengruppen (zum Beispiel
an jugendliche Madchen) gerichtete Marke-
tingkampagnen zur Forderung nachhaltiger
Mobilitat entwickelten.

Attraktivitit des offentlichen Verkehrs:
Neben einem umfangreichen StraBBennetz
verfugt die Stadt auch Uber ein umfassen-
des Netz an offentlichen Verkehrsmitteln,
einschlieBlich der Zugverbindungen der
National Rail und London Overground-Bahn,
der Londoner U-Bahn auf den Linien Picca-
dilly und District und 49 Buslinien, von denen
sieben rund um die Uhr verkehren. Die Ein-
wohner von Hounslow geniefen in der Regel
eine gute Anbindung an &ffentliche Verkehrs-
mittel. Laut Transport for London, der Dachor-
ganisation fur das Londoner Verkehrssystem,
haben 86,5 % der Erwerbsfahigen Zugang
zu Arbeitsplatzen, fur die sie kein Auto bend-
tigen. Dies war der hochste Wert unter allen
auBeren Londoner Stadtbezirken (dennoch
werden derzeit nur fur 21,3 % der Fahrten &of-
fentliche Verkehrsmittel genutzt).

Im Allgemeinen sind die Fahrzeiten und Ent-
fernungen mit dem privaten Pkw und den
offentlichen Verkehrsmitteln bei den Fahrten
von Ost nach West weitgehend vergleichbar.
In nérdlicher oder sudlicher Richtung nimmt
eine Fahrt mit offentlichen Verkehrsmitteln
jedoch deutlich mehr Zeit in Anspruch als
eine Autofahrt. Angesichts dieser ungleichen

Bedingungen ist es offensichtlich, dass in
Hounslow das Auto fur viele Jahre der am hau-
figsten genutzte Verkehrstrager bleiben wird.

Autofreundlichkeit: Durch Hounslow verlaufen
die meisten Verkehrswege, die von London zum
Flughafen Heathrow und von den westlich von
London gelegenen Gebieten in die Stadt hinein
fuhren. Daher ist das Gebiet durch bedeutende
Verkehrsadern gepragt, wo sich zu den Haupt-
verkehrszeiten Staus bilden. Umgekehrt tragt
der Mangel an in alle Richtungen verlaufenden,
offentlichen Verkehrsverbindungen dazu bei,
dass die Menschen weiterhin auf ihre Autos
angewiesen sind.

Die SWITCH-Kampagne im LB
Hounslow

Ausgewahilte Zielgruppe: Unsere SWITCH-Kam-
pagne richtet sich an die Eltern von Kindern, die
gerade eingeschult werden. Wir haben diese
Zielgruppe ausgewahlt, da die Einschulung eines
Kindes ein bedeutendes lebensveranderndes Er-
eignis darstellt. Die Eltern muUssen planen, wie sie
das Kind jeden Tag zur Schule bringen und wieder
abholen werden.

Dies ist ein bedeutender Zeitpunkt, um die Eltern
zur Wahl aktiver Fortbewegungsarten zu animie-
ren, denn wir wissen, dass eine Gewohnheit nur
noch schwer zu andern ist, sobald sie sich einmal
festgesetzt hat. SWITCH ist eine Kampagne mit
dem Ziel, die aktive Fortbewegung von Anfang an
zu einer Gewohnheit werden zu lassen.

Zeitrahmen:

Die Rekrutierung erfolgte im Sommer und die
aktiven Mobilitatsspiele fanden im Oktober und
November, kurz nach dem Beginn des Schuljah-
res, statt.

Kommunikation und Rekrutierung:

Wir wollten mit den Eltern aus 36 Grundschulen
im ganzen Bezirk arbeiten.

Dafur nahmen wir im Sommer vor der Ein-
schulung der Kinder erstmals Kontakt mit den
Eltern auf. Die Schulen halten im Juni oder Juli

EinfGhrungsveranstaltungen ab, wo die Eltern
Uber die Schuluniformen und die Bezahlung
des Schulessens informiert werden. Unser Team
besuchte diese Veranstaltungen, um die Eltern
zum Nachdenken Uber die aktive Fortbewegung
anzuregen und ihre Kontaktdaten zu erhalten.

AnschlieBend kontaktierten wir diese Eltern
erneut zu Beginn des Schuljahres, um ihnen
zusatzliche UnterstUtzung bei der Wahl aktiver
Fortbewegungsarten anzubieten. Wir stellten
ihnen lokalisierte Karten mit beliebten und
sicheren FuBwegen zu ihrer Schule zur Verfu-
gung und hoben hervor, wie viele andere Eltern
sich dafur entschieden hatten, ihre Kinder zu
FuB3 zur Schule gehen zu lassen.

Daruber hinaus gaben wirihnen die Moglichkeit
zu einer personalisierten Mobilitatsplanung per
Telefon und versorgten sie mit lokalen Informa-
tionen, zum Beispiel mit Stadtplanen und de-
taillierten Informationen zu Fahrradverleihen.

Nach Schulbeginn veranstalteten wir in jeder
beteiligten Schule Spiele zur aktiven Mobilitat.

v 20 Schulen beteiligten sich am Verkehrs-
schlangenspiel.

v 16 Schulen beteiligten sich am Spiel ,Beat the
Street”.

Diese Spiele dienten dem Zweck, den Kindern
und ihren Eltern einen lustigen und unterhalt-
samen Grund zu geben, um den Schulweg zu
FuB oder mit dem Fahrrad zurlckzulegen, und
zur Etablierung dieser Gewohnheit beizutragen.

Lokale Partner:

Wir arbeiteten eng mit allen ortlichen Schulen
zusammen und brachten Kollegen der loka-
len Behdrde aus den Bereichen offentliche
Gesundheit, Bildung und Verkehr an einen
Tisch. In die Beat the Street-Initiative wurden
auBerdem lokale Gruppen und Unternehmen
eingebunden.

Ressourcen:

Wir beauftragten Mobilitatsberater mit dem
Besuch der EinfUhrungsveranstaltungen an
den Schulen und mit der Durchfuhrung der
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personlichen Mobilitatsplanung (PTP). Dies
war erforderlich, da immer jeweils zwei Perso-
nen eine EinfUhrungsveranstaltung besuchen
mussten und es insgesamt mehr als 50 solche
Veranstaltungen gab.

Fur die PTP-Gesprache setzten wir ein Team
von sechs persdnlichen Mobilitatsberatern ein,
die die Anrufe von einem Callcenter aus tatig-
ten. Dies war der effizienteste Weg fur diesen
Teil des Projekts, da eine gro3e Anzahl an An-
rufen bewaltigt werden musste. Allerdings warf
die telefonische Durchflihrung der PTP-Ce-
sprache einige Schwierigkeiten auf, weshalb es
sich nicht um die effektivste Methode handeln
durfte (siehe unten).

Wir beauftragten das Unternehmen Intelligent
Health, das Spiel Beat the Street in unserem
Namen an einer ausgewahlten Anzahl von
Schulen durchzufuhren. Urspringlich deckte
die Finanzierung des SWITCH-Projektes nur
die Arbeit mit vier Schulen ab. Doch wir konn-
ten zusatzliche finanzielle Mittel in Hohe von
50.000 £ aus dem Gesundheits- und Verkehr-
setat beschaffen, sodass wir das Projekt auf 16
Grundschulen (plus funf ,Junior Schools®, eine
Unterkategorie der Grundschulen) ausweiten
konnten.

Schulung der Mitarbeiter:

Wir engagierten Mitarbeiter eines Beratungs-
unternehmens (JMP), die bereits in der tele-
fonischen Durchfuhrung personalisierter Mo-
bilitatsberatungsgesprache geschult worden
waren. Daruber hinaus erhielten sie eine einta-
gige Schulung zum lokalen Kontext in Houns-
low und den Einzelheiten der verschiedenen
Moglichkeiten zur aktiven Fortbewegung in
diesem Bezirk.

Verwendete Anreize: Zur Férderung der Teil-
nahme griffen wir auf die aktiven Mobilitatsspie-
le Verkehrsschlange und Beat the Street zurlck.
Der Wettbewerbsfaktor dieser Spiele fungierte
bereits als Ansporn; auBerdem setzten wir auch
einige echte Anreize in Form von FuBballkarten
und Freikarten flr Fitnessstudios ein.

Als Anreiz zum Abschluss der Befragungen
dienten Geldpreise, die in einem Lotterie-For-
mat verlost wurden. Im Allgemeinen kamen wir

zu der Erkenntnis, dass diese Preisverlosungen
die effektivste Form der Ressourcennutzung
darstellten.

Verwendete IKT-Tools: Wir setzten die Beat
the Street-Challenge von Intelligent Health als
IKT-Tool ein. Beat the Street ist als ,Gehspiel in
der realen Welt" ausgelegt, in dem die Men-
schen Wegstrecken in ihrer lokalen Umgebung,
beispielsweise zur Arbeit, zur Schule oder als
Teil ihrer taglichen Routinen, zu FuB oder mit
dem Fahrrad zurlcklegen und dabei um Punk-
te wetteifern.

Die Aufzeichnung der zu Ful3 oder mit dem
Fahrrad zurlUckgelegten Strecken erfolgt durch
die Beruhrung der in dem Gebiet angebrach-
ten elektronischen Sensoren, sogenannter Way
Tracking Units (WTUs) oder ,Beat Boxes®, mit
personalisierten Smartcards. Die Beat Boxes
senden diese Daten in Echtzeit an eine zentrale
Datenbank und die Teilnehmer kénnen ihre
Fortschritte auf einer Website verfolgen. Per-
sonen, die das Internet nicht nutzten, konnten
sich in Bibliotheken in Papierform anmelden,
und die Ergebnisse wurden in der lokalen Pres-
se und in den Bibliotheken veroffentlicht.

Im Rahmen der Challenge kénnen Schulen
und Unternehmen im Wettstreit gegeneinan-
der antreten, um zu sehen, wem es gelingt, die
meisten Punkte zu sammeln. Als Ansporn fur
alle, die nicht auf eine dieser Schulen gehen
oder einem der Unternehmen angehoren, wird
ein Ziel fur die ganze Stadt gesetzt, und die Teil-
nehmer haben die Chance, im Rahmen einer
Verlosung von verschiedenen Unternehmen
gestiftete Preise zu gewinnen.

FUr die ganze Gemeinde wird ein Ziel festge-
legt, etwa ,Laufen Sie einmal um die Welt" oder
,Laufen Sie zum Mond". Durch dieses Format
wird die Aufmerksamkeit der Menschen mit-
hilfe eines Wettbewerbs erregt. Dabei wird die
gesamte Gemeinde involviert und kann den
Punktestand in Echtzeit mitverfolgen.

Der grof3e Vorteil des Beat the Street-Ansatzes
liegt im Einsatz von Smartcards. Diese kdnnen
Uber die Schulen leicht an jedes Kind verteilt
und sofort verwendet werden. So kann die
Teilnehmerzahl innerhalb kurzer Zeit auf meh-
rere Tausend steigen. Dies ist wichtig, da es
Menschen stark motiviert, wenn sie sehen, dass
andere Menschen teilnehmen.

Es ist interessant, den Beat the Street-Ansatz
mit Smartphone-basierten Geh- und Fahrrad-
spielen zu vergleichen. Unsere Erfahrung in
Hounslow hat gezeigt, dass wir durch den Ein-
satz Smartphone-basierter Anwendungen in
friheren Projekten unbeabsichtigt unsere Nut-
zerbasis eingeschrankt haben. AuBBerdem ist es
bei diesen Anwendungen deutlich schwieriger,
die Menschen zur Teilnahme zu bewegen und
sie daran zu erinnern, die Anwendung auch
weiterhin zu nutzen. Ein App-basierter Ansatz
kann zunachst kostengUnstiger sein. Doch
wenn Sie nicht ausreichend Teilnehmer finden,
kdnnen die Kosten pro Person tatsachlich ho-
her sein als bei einem Spiel, das in der realen
Welt stattfindet, wie bei Beat the Street oder
dem Verkehrsschlangenspiel.

Evaluation

Erfahrungen mit der Grundlagenerhebung:
Wir fUhrten die Grundlagenerhebung und die
erste Nachbefragung telefonisch durch. An der
Grundlagenerhebung nahmen 431 Personen
teil, an der ersten Nachbefragung 278 Personen.

Die Lange und der Wortlaut des ursprunglichen
SWITCH-Fragebogens wirkten sich negativ auf
die Antwortraten aus. Viele Teilnehmer berich-
teten, dass dieser Fragenkatalog zu lang und zu
komplex gewesen sei. Die Kommunikation mit
Menschen, deren Muttersprache nicht Englisch
war, stellte fUr uns ebenfalls eine Herausforde-
rung dar.

Die Fokusgruppensitzung fand in einem of-
fentlichen Saal in Hounslow statt und gab uns
die Moglichkeit, Ruckmeldungen von neun
Teilnehmern zu erhalten. Die wichtigsten

Ergebnisse

Die SWITCH-Kampagne in Hounslow konnte
ihre Ziele fur die Teilnahme der Einwohner
Ubertreffen. Wir arbeiteten mit 36 Grundschu-
len, nahmen Kontakt mit mehr als 1.000 El-
tern von neu eingeschulten Kindern auf und
fihrten 400 PTP-Sitzungen mit Autofahrern
durch.

Am Verkehrsschlangenspiel nahmen 20 Schu-
len und an Beat the Street 16 Grundschulen
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Ergebnisse aus der Fokusgruppensitzung sind
nachfolgend aufgefuhrt:

v' Die Kampagne ,startete gut’, und das aktive
Spiel wurde von Eltern und Kindern im All-
gemeinen gut aufgenommen. Einige schlu-
gen vor, dass das Projekt mit zukunftigen,
langfristigen Kampagnen ausgebaut und/
oder standig aufgefrischt werden sollte.

v Den grofRten Einfluss auf die Teilnehmer
Ubten deren Freunde aus. In Bezug auf die
Werbung in sozialen Medien und die Beein-
flussung der Teilnehmer durch soziale Medi-
en gab es unterschiedliche Ansichten.

v' Das Auto wird fUr langere Wegstrecken, den
Transport schwerer Gegenstande (zum Bei-
spiel GroBeinkaufe) oder bei starkem Regen
immer noch als notwendig erachtet.

v Im Vergleich mit anderen Verkehrstragern
weckte das Zu-FuB-Gehen bei den Teilneh-
mern die meisten positiven Emotionen.

v' Die Teilnehmer auBerten Sicherheitsbeden-
ken in Bezug auf das Radfahren in der loka-
len Umgebung und in ganz London. Die El-
tern waren seit der Geburt ihrer Kinder beim
Radfahren weniger risikofreudig.

v Das gemeinsame Gehen zur Schule trug
dazu bei, eine Bindung zwischen Eltern und
Kindern aufzubauen.

v Die Informationspakete mit gedruckten Ma-
terialien (insbesondere die ,Schulwegkarte®)
wurden sehr geschatzt.

(und funf Junior Schools) teil. Uber 11.000 Men-
schen nahmen an der Beat the Street-Kampa-
gne teil und legten gemeinsam Uber 62.000
Kilometer zurlck (damit gingen und radelten
sie mehr als 1,5 Mal um die Welt!).

Die am haufigsten genannten wichtigsten Vor-
teile von Beat the Street waren, dass sich die
Menschen fitter und gestinder fUhlten, Spaf3
hatten und die Umgebung erkunden konnten.
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Acht von zehn Menschen meinten, dass Beat
the Street dazu beigetragen habe, dass sie
sich mehr bewegen und gesunder fuhlen. Die
Halfte aller Befragten gab an, dass sie dank

Beat the Street weniger haufig mit dem Auto
gefahren sei.

Zitate der Teilnehmer liber den gesundheitlichen Nutzen:

,Beat the Street hat mir geholfen, aktiver zu werden. Soweit maoglich, lie3 ich mein
Auto dank dieses Spiels zu Hause. Es brachte meine Familie ndher zusammen.”

,Es regte mich dazu an, mehr zu gehen, und das half mir, meinen Blutzuckerspiegel
besser zu kontrollieren.”

,Ich habe mich mehr bewegt, weil ich hur zum Spal3 und zum Sammeln von Punkten
mehr zu FuB gegangen bin. Ich hielt Gehen nicht flir eine sportliche Betatigung, und
ich dachte, Sport sei langweilig, doch in beiden Féllen lag ich falsch.”

Zitate der Teilnehmer liber den Umstieg auf einen anderen Verkehrstrager:

.Dadurch habe ich erkannt, wie leicht bestimmte Orte zu Ful3 zu erreichen sind, wéah-
rend wir uns frdher einfach ins Auto gesetzt hatten.”

.Ich wurde dazu animiert, von der Feltham Station hach Hause zu gehen anstatt den
Bus zu nehmen.”

Zitate der Teilnehmer liber den gesellschaftlichen Nutzen:

LAls Familie fahlten wir uns starker in die Gemeinschaft eingebunden, da alle Kinder

und Familien in unserer Nachbarschaft ebenfalls Beat the Street spielten. Als Eltern

starkten wir unsere Bindung zu den Kindern und hatten beim Gehen einen ,Zweck’,
und die Kinder hatten groBen Spal3.”

.Ich verbrachte mehr Zeit mit meiner Familie. Besonders am Wochenende verbrach-
ten wir Zeit im Freien, nur um die Sensoren mit unserer Karte zu bertihren.”

Reflexion:

Wenn wir die Kampagne im nachsten Jahr
durchflhren, méchten wir uns in den zwei
Wochen vor Schulbeginn noch starker den
Eltern widmen. AuBerdem werden wir die
aktiven Mobilitatsspiele auf September vorver-
legen. Auf diese Weise bleibt mehr Zeit, bis die
Winterzeit beginnt und das Wetter schlechter
wird.

Mehr Uber SWITCH in Hounslow: bit.ly/SWITCHIQn9Xmj
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http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
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Wien, Osterreich

Authoren: Wiebke Unbehaun, Yasmin
Stoderegger, Mailin Gaupp-Berghausen

Allgemeine Informationen

Einwohner: 1,8 Millionen
Flache: 415 km?2

Relevante geografische Merkmale: Wien liegt
im Nordosten Osterreichs und befindet sich auf
einer relativ flachen Ebene. Die mittlere Lufttem-
peratur betragt im 30-jahringen Mittel 11,4°C mit
Hochstwerten im Sommer 2015 von 37,1°C und
Tiefstwerten im Dezember 2015 von -4,8°C. Die
mittlere monatliche Niederschlagsmenge (1971-
2000) liegt im Sommer bei 60 bis 70 Millimeter
und im Winter bei 40 bis 50 Millimeter.

Bevolkerungsstruktur: Wiens aktuelle Einwoh-
nerzahl liegt bei rund 1,84 Millionen und wird
Prognosen zufolge bis zum Jahr 2030 auf 2
Millionen steigen. Derzeit sind etwa 25 % der
Bevolkerung alter als 64 Jahre. Rund 11 % der
Bevolkerung sind Studierende und 37 % haben
einen Migrationshintergrund. Die Arbeitslosen-
guote liegt bei ungefahr 11,6 %.

Beschreibung der Stadt: Dank des reichen
kulturellen Erbes, der hohen Lebensqualitat
sowie der belebten StraBen und offentlichen
Raume ist Wien eine groBartige Stadt fur
Zu-FuB-Gehende und Radfahrerinnen und
Radfahrer. Zur Erhohung der Fahrrad- und Fuf3-
gangerfreundlichkeit veranstaltete die Stadt
die Velo-City-Konferenz im Jahr 2013 sowie die
Walk21-Konferenz im Jahr 2015. In 2015 rief Wien
auBerdem das ,Jahr des Zu-Fuf3-Gehens” aus.
Der Bevolkerungszuwachs wird in den letzten
Jahren durch einen sinkenden Motorisierungs-
grad begleitet. Der Modal Split setzt sich wie
folgt zusammen: 27 % Pkw, 39 % Offentlicher
Verkehr, 27 % Zu FuBB und 7 % Fahrrad. Aufgrund
der im Durchschnitt vergleichsweise kurzen
Autofahrten mit einer mittleren Entfernung von
7.6 Kilometern und einer durchschnittlichen

Dauer von 32 Minuten wird das Potenzial gese-
hen, den Anteil der mit dem Fahrrad oder zu
FuB zurluckgelegten Wege zu erhdhen.

Mobilitats- und verkehrsbezo-
gener Kontext

Attraktivitat der aktiven Mobilitat: Im Zent-
rum der stadtischen Strategie zur Forderung
der aktiven Mobilitat steht der Ausbau der
Infrastruktur far Radfahrer und FuBganger.
Wien bietet derzeit 1.270 Kilometer Radwege.
Radfahrenden ist es zudem erlaubt, etwa 238
Kilometer Einbahnstraf3en in beide Richtungen
zu befahren. Durch den Ausbau der Infrastruk-
tur wird es voraussichtlich zu einem Anstieg
des Radverkehrsanteils von 7 % im Jahr 2015
auf 10 % kommen. Wie der Modal Split der
Stadt zeigt, ist das Gehen bereits beliebt (27
%). Die wichtigsten Antriebsfaktoren fur FulB3-
gangerinnen und FufBBganger sind die schone
Umgebung der FuBwege und die Einfachheit
dieser Fortbewegungsart.

Attraktivitat des 6ffentlichen Verkehrs: Das of-
fentliche Verkehrsnetz in Wien ist sehr gut ausge-
baut. Die wichtigsten U-Bahn- und StraBenbahn-
linien verkehren wahrend der Spitzenzeiten alle
drei bis funf Minuten. Der Anteil der offentlichen
Verkehrsmittel am Modal Split betragt 39 %.

Autofreundlichkeit: Die Autoverfligbarkeit ist
in Wien relativ niedrig (2014: 380 Pkw/1.000
Einw.). Nur 27 % der von den Einwohnern zu-
ruckgelegten Wegstrecken entfallen auf Autos

- Tendenz fallend. Die neuesten Daten zeigen,
dass 14,5 % aller Strecken zwischen 1 und 2 Kilo-
metern mit dem Auto zurlckgelegt werden. 14
% der Gesamtflache der Stadt sind der Verkehr-
sinfrastruktur gewidmet.

Die SWITCH-Kampagne in Wien

Die SWITCH-Kampagne in Wien lief vom Frih-
jahr bis zum Herbst 2015.

Zeitrahmen:

2015

Stadt Wien Jan Feb Mrz Apr Mai Jun

Vorbereitung und
Kommunikation

Rekrutierung und
Kontaktaufnahme

Anfangserhebung

Motivationsphase
Beratungs- und Servi-
cephase

Integration von IKT-
Tools in die Kam-

pagne

1. Nacherhebung
Fokusgruppe

2. Nacherhebung

Urspringlich war eine kompakte Kampag-
nenlaufzeit von zwei Monaten vorgesehen. Der
zeitliche Aufwand bei der Beschaffung von Kon-
taktdaten und der Kontaktaufnahme mit den
Zielgruppen machten eine Ausdehnung dieses
Zeitrahmens notwendig. Die zeitlichen Verzoge-
rungen fuhrten dazu, dass parallel zur weiteren
Rekrutierung bereits mit den Nacherhebungen
der bereits in die Kampagne involvierten Perso-
nen zur Evaluierung begonnen wurde.

Kommunikation und Rekrutierung:

Um das Interesse der Menschen zu wecken
und Kontakt mit ihnen aufzunehmen, wurden
einige  maflBgeschneiderte  Kommunikations-
strategien angewendet. Der Kontakt zu den
Personen, die vor Kurzem ihren Wohnsitz ge-
wechselt hatten, erfolgte durch Bautragerinnen,
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Ausgewahlte Zielgruppen: Grundsatzlich um-
fasst die Wiener Zielgruppe jene Menschen, die
ihr Auto fUr kurze Strecken nutzen, die sie leicht zu
FuB oder mit dem Fahrrad zurlcklegen konnten.
Die SWITCH-Kampagne richtete sich an Personen,
die (i) Zugang zu einem Auto und vor Kurzem
ihren Wohnsitz gewechselt haben, (ii) die eine
medizinische Empfehlung zu mehr korperlicher
Aktivitat erhalten haben, und (jii) die sich in einer
anderen lebensverandernden Situation befinden
(die wahrend der Kontaktphase ermittelt wurde).

2016

Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mrz Apr Mai

Nachbarschaftsvereinigungen, Zielgruppen
spezifische Veranstaltungen wie beispielsweise
Smart Citizen Labs, personliche Befragungen
in  Neubauprojekten sowie Uber vorhandene
Adressdaten und Universitatsmailinglisten. Mit
anderen Gruppen erfolgte die Kontaktaufnahme
personlich in Freizeit- und Erholungsraumen,
zum Beispiel in Parkanlagen, bei 6ffentlichen Ver-
anstaltungen und in Freibadern.

Die Gruppe der Personen, die vor Kurzem eine
arztliche Empfehlung zur Erhéhung ihrer korper-
lichen Aktivitat erhalten hatten, war besonders
schwer erreichbar. FUr diese Personen standen
keine Kontaktdaten zur Verflgung. Es wurden
Partnerschaften mit verschiedenen Arztinnen
und Arzten, Krankenhausern und Gesundheits-
zentren abgeschlossen sowie Registrierungspost-
karten verteilt. Um mehr Personen zu erreichen,
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wurden zudem wochentliche Treffen von Nor-
dic-Walking-Gruppen fur altere Menschen sowie
Zielgruppen-spezifische offentliche Veranstaltun-
gen wie der ,12. Wiener Diabetestag” oder die ,Le-
benslust™-Ausstellung flar aktive Seniorinnen und
Senioren besucht.

Dieser aktive Ansatz zur Kontaktaufnahme mit
den Zielgruppen war entscheidend fur den Erfolg
der Kampagne. Wir sorgten daflr, dass ein breites
Spektrum von Kommunikationskanalen den po-
tenzielle Teilnehmenden angeboten wurde, z.B.
E-Mails, SMS-Textnachrichten, Telefon-Hotline,
die kostenlosen Rucksendung der Registrierungs-
postkarten, sowie online Kommunikation Uber
unsere Welbsites oder mittels eines QR-Codes.

Lokale Partner:

Die Mobilitatsagentur der Stadt Wien war
der wichtigste Partner in der Kampagne.
Die SWITCH-Kampagne fand im Rahmen
des ,Jahr des Zu-FuB-Gehens” statt. Daher
konnte die SWITCH-Kampagne von den
umfangreichen Informationsmaterialien und und
Marketingprodukten profitieren die im Rahmen

des ,Jahr des Zu-Fu3-Gehens verwendet wurden;
ebenso stand €inhe kompetente Partnerin fur

die DurchfUhrung der PTP-Gesprache und
Fahrradreparatur-Workshops zur Verflgung.

Aus dem Gesundheitssektor erhielt die Kampa-
gne ebenfalls breite Unterstitzung. Die Wiener
Gebietskrankenkasse kommunizierte die SWITCH
Kampagne im Rahmen ihres ,Rauchertelefons”,

Neben einer gro3en Anzahl von Arztinnen und
Arzten, Krankenhdusern und Gesundheitszen-
tren waren auch Wiener Wohnen und einige
Immobilienentwickler in die Kontaktaufnahme
mit den Zielpersonen involviert.

Ressourcen:

Fur die Rekrutierung der Teilnehmer, die Durch-
fuhrung der Befragungen und der PTP-Gespra-
che sowie die Vorbereitung und Zustellung
der Informationspakete wurden zusatzliche
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aufgenom-
men. Insgesamt waren mehr als 20 Personen in
unterschiedlichem Ausmafl und mit verschie-
denen Aufgaben beschaftigt.

Alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wur-
den vom Kernteam der SWITCH-Kampagne
mithilfe eines umfassenden Leitfadens fur die
Befragungen, Beratungsgesprache und die Ver-
breitung der Kampagne geschult. Zwei Schu-
lungseinheiten waren notwendig, um alle 20
Hilfskrafte auf den neuesten Stand zu bringen.
Vier Mitarbeitende erhielten eine zusatzliche
Schulung von der Mobilitatsagentur der Stadt
Wien far die DurchfUhrung der PTP-CGesprache.
Ein wesentlicher Erfolgsfaktor fUr die SWITCH
Kampagne war, dass alle beteiligten Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter auch persénlich die
Idee der aktiven Mobilitat und der Reduzierung
kurzer Autofahrten voll und ganz zustimmten.

Verwendete Anreize:

Anreize wurden eingesetzt, um die Menschen
zur Registrierung fur die Kampagne und zur
Teilnahme an allen drei Befragungen zu mo-
tivieren.Wir organisierten eine Verlosung mit
verschiedenen Preisen, darunter ein Fahrrad,
ein Premium-Trolley, Schrittzahler, Regen-
schirme etc. Weitere Geschenke wurden auf
dem Serviceblatt zusammen mit umfassen-
den Informationsmaterialien angeboten oder
wahrend bestimmter Veranstaltungen verteilt;
beispielsweise Multifunktionstlicher, Fahrrad-
sattelschoner, Schnursenkel mit Anleitungen
und reflektierende Schnappbander. Die per-
sénliche Ubergabe dieser kleine Geschenke
war eine sehr effektive Strategie, um die Per-
sonen zur weiteren Teilnahme an der Kam-
pagne vor allem auch an den Befragungen
zu motivieren. Die persdénliche Ubergabe von
Geschenken und Informationamaterialen war
aufgrund der weitenraumlichen Verteilung
der Teilnehmenden eine grof3e logistische
Herausforderung.
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Wettbewerbsaspekte: Die Kampagne umfasste
keine Wettbewerbe zwischen den Zielgruppen
bzw. zwischen den Personen einer Zielgruppe.
Aus unserer Sicht wurden die Teilnehmenden
stark durch den persénlichen Kontakt mit den
Kampagnenmitarbeiterinnen, ihr Interesse an den
verschiedenen Vorteilen der aktiven Mobilitat und
die zur VerfuUgung gestellten Informationen moti-
viert. Die PTP-Gesprache und die Fahrradrepara-
tur-Workshops vermittelten den Teilnehmenden
sehr konkrete Kenntnisse und schienen sie daher
besonders effektiv zur Teilnahme zu motivieren.
Dies wurde durch stichprobenartige Befragungen
der Teilnehmenden bestatigt.

Verwendete |IKT-Tools: Wahrend der Kampagne
wurden verschiedene IKT-Instrumente eingesetzt.
Der Projektpartner Mobilitatsagentur Wien ent-
wickelte fuUr die Wiener Kampagne zum ,Jahr des
Zu-FuBB-Gehens” die App ,Wien zu FuB, die einen
Schrittzahler, eine Zu-Fu3-Geh-Navigation und ein
Schatzsuche-Spiel umfasst. Darlber hinaus boten
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wir den Teilnehmenden auch an, mit der Moves
App ihre taglichen Aktivitaten aufzuzeichnen und
mit einer auf SWITCH zugeschnittene App ihre
Aktivitatsdaten der dem SWITCH Team zu For-
schungszwecken zur Verflgung zu stellen.

Insbesondere junge Menschen, die die herkdbmm-
lichen gedruckten Stadtplane fur umstandlich
hielten, interessierten sich fur verschiedene Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien. Die
Moglichkeit, Preise zu gewinnen, war ebenfalls ein
wichtiger Motivationsfaktor fur die Teilnahme und
die Erhdhung des taglichen Ausmales an korper-
licher Aktivitat.

Evaluation

Erfahrungen mit der Anfangserhebung: Zur Be-
kanntmachung der Kampagne wurden 20.600
Registrierungspostkarten und etwa 10.000 An-
kindigungsbriefe Uber verschiedene Kanale
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verschickt. 1.540 Personen beendeten die An-
fangserhebung; bei 863 von ihnen erfolgte sie
im Rahmen eines persdnlichen Interviews, bei
508 telefonisch, und 168 registrierten sich auf
unserer Online-Plattform. 957 Befragte waren
an der Zusendung personalisierter Informa-
tionsmaterialien interessiert, von denen sie
insgesamt 3.743 Stuck anforderten.

Erfahrungen mit den Nachbefragungen: die
erste Nachbefragung wurde von 692 Personen
abgeschlossen und die zweite Nachbefragung
von 417 Personen. Die meisten der Fragebdgen
wurden telefonisch beantwortet.

Erfahrungen mit der qualitativen Auswertung:
Die qualitative Auswertung wurde im Rahmen
einer Fokusgruppensitzung durchgefuhrt,
zu der zwolf Teilnehmer eingeladen wurden;
sieben von ihnen nahmen schlief3lich daran
teil. Wir haben uns bemtuht, eine einladende
Atmosphare fur alle Beteiligten zu schaffen,
um ihnen ein Gefuhl der Sicherheit zu geben,
sodass sie ihre Meinungen, einschlie3lich kriti-
scher Bemerkungen, in aller Offenheit auBern
konnten. AuBerdem boten wir ihnen einen An-
reiz von 30 € und einige kleinere Give-aways.
Die Teilnehmer freuten sich Uber die Moglich-
keit, ihre Ansichten zu teilen.

Erfahrungen mit den PTP-Gesprachen: Die
PTP-Beratung wurde von vier Mitarbeitern an
vier verschiedenen Standorten durchgefuhrt
und beinhaltete spezifische, personalisierte
Informationen zu den Themen Fortbewegung
und Gesundheit. Der Aufwand, um die Men-
schen auf dieses besondere Angebot aufmerk-
sam zu machen, war eher gro3 im Vergleich
zur Anzahl der Personen, die dann tatsachlich
zu den PTP-Gesprachen kamen.

Ergebnisse

Durch die Auswertung der Kampagne konnten
allgemeine Erkenntnisse darUber gewonnen
werden, wie eine Kampagne in Wien organisiert
werden kann. Dabei wurde offensichtlich, dass
eine SWITCH-Kampagne in einer Stadt wie Wien,
die bereits Uber eine niedrige Autonutzung und
ein ausgezeichnetes offentliches Verkehrssys-
tem verflUgt, maB3geschneiderte Strategien zur
Identifizierung und Rekrutierung der Teilnehmer

erfordert. Die Stadtteile, auf die die Kampagne
ausgerichtet war, wurden sorgfaltig ausgewahlt.
Es wurden verschiedene Kommunikationskanale
angeboten, um der groRen Vielfalt innerhalb der
Zielgruppe Rechnung zu tragen und das Interes-
se der Menschen zu wecken. Insgesamt wurden
von den SWITCH-Teilnehmern mehr als 3.700
verschiedene Karten und BroschUren zur aktiven
Mobilitat angefordert. Am beliebtesten waren ver-
schiedene Karten, wie etwa die Wiener Rad- und
FuBwegekarten. Das beliebteste Geschenk war
das Multifunktionstuch, das einen starken Zusam-
menhang zum Gehen und Radfahren aufwies.

Zur Ermittlung der Auswirkungen der
SWITCH-Kampagne wurden die Teilnehmer

kurz nach dem Abschluss der Kampagne und
etwa fUnf Monate spater erneut kontaktiert.
Dabei wurden ihnen verschiedene Fragen im
Bezug auf ihr Mobilitatsverhalten gestellt. Ins-
gesamt beantworteten 692 Personen die erste
Nachbefragung. Darunter befanden sich 525
Personen, die Informationsmaterial erhalten
hatten, und 167, die kein Informationsmaterial
angefordert hatten und als Kontrollgruppe
dienten. Die Gruppe, die Informationsmaterial
erhalten hatte, berichtete, dass ihre alltagli-
chen monatlichen FuBwege um mehr als 4
% zugenommen hatten. Im Gegensatz dazu
wurde bei der Kontrollgruppe ein RUckgang
der monatlichen FuBBwege um mehr als 5 %
verzeichnet. Ferner fiel der prozentuale Anstieg

©
;-
C
2
>
>
18]
e
[
joil
<
2
=
(9]
>
<
=
9]
C
N
S
=
@
3
w
=
ko]
=
k2
Ic
v
[©)

r
Swi‘l'fﬁ

Embracing Active Travel €or Health

der zusatzlich pro Monat mit dem Rad zurlck-
gelegten Strecken in jener Gruppe héher aus,
die gratis Informationsmaterial erhalten hatte.
Die wichtigsten Veranderungen ergaben sich
jedoch in Bezug auf das Mobilitatsverhalten
jener Personen, die ihre alltaglichen Wege mit
dem Auto als Lenker zurlUcklegen: Die Men-
schen in der Gruppe, die Informationsmaterial
erhalten hatte, berichteten, dass ihre monatli-
chen Autofahrten um 4,27 % zurlckgegangen
waren. FUr den gleichen Zeitraum meldete die
Kontrollgruppe einen Anstieg ihrer monatli-
chen Autofahrten um 12,47 %. DarUber hinaus
gaben die Menschen, die Informationsmaterial
erhalten hatten, an, dass sie sich nun besser
Uber das Gehen und Radfahren sowie die

More about SWITCH in Vienna: bit.ly/SWITCHIQn9Xmj



http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
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Vorteile der aktiven Fortbewegung informiert
fuhlen. Sie haben &fter mit Freunden Uber die
SWITCH-Kampagne gesprochen und verspuren
dank der Kampagne eine groBere Motivation
zum Umstieg vom Auto auf aktive Fortbewe-
gungsmittel als jene Personen, die nicht an
kostenlosem Informationsmaterial interessiert
waren.

Die neuesten Daten zum Modal Split fur das
Ende des Jahres 2015 sind ein Beweis fur den
Erfolg aller kombinierten MaBnahmen der
Stadt Wien zur Forderung der aktiven Fortbe-
wegung. Dabei konnte der Anteil des Zu-Fuf3-
Gehens am Wiener Modal Split um 1% zulegen.

Selbstkritische Reflexion:

Bei der Umsetzung der Kampagne standen
wir vor vielen Herausforderungen. Trotz starker
Bemuhungen waren einige Tools und Aktionen

nicht so erfolgreich wie erwartet, z.B. IKT-ge-
stUtzten Anwendungen. Andere, wie die per-
sonlichen Interviews, waren sehr erfolgreich. An
den zugegebenermalen sehr zeitaufwandigen
persdnlichen Befragungen beteiligten sich um
ein Drittel mehr Personen als an den Telefo-
numfragen. Dank unserer Erfahrung aus ande-
ren Projekten, der UnterstUtzung seitens unse-
rer Projektpartner, der lokalen Akteure und der
starken Bemuhungen unserer Interviewer und
des Kampagnen-Managements fullten schlieB3-
lich 1.540 Menschen die Grundlagenerhebung
aus; 957 davon bekundeten Interesse und erhiel-
ten verschiedene Informationspakete, wodurch
sie zu Teilnehmern der SWITCH-Kampagne wur-
den. Sogar diejenigen, die nicht am Prozess zur
personalisierten Mobilitatsplanung teilnahmen,
zeigten ihre Zustimmung durch die Teilnahme
an einer oder zwei weiteren Befragungen nach
der ersten Kontaktaufnahme.
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7 Die SWITCH-Toolbox

Liste der Dokumente

Haftungshinweis: Trotz eines sehr grindlichen Qualitatssicherungsverfahrens bieten wir alle Do-
kumente in der Toolbox ohne Anspruch auf Vollstandigkeit, Richtigkeit und gesetzliche Haftung
an. Verwenden Sie sie nicht, ohne ihren Inhalt zuvor sehr sorgfaltig zu prifen und anzupassen.

Die Nutzung dieser Dokumente erfolgt ausschlieBlich auf eigenes Risiko.

Rekrutierung

Umsetzung

Externe Mitarbeiter

IKT-Nutzung

Anreize

Evaluation

Ergebnisse

\

Werbematerial Fiir Interessenver- Flir potenzielle Teil- Trainer /

treter & Partner nehmer Ausfiihrungspartner

v' Gesundheitliche Argumente fur verschiedene Zielgruppen v' PTP-Cycle-Methodik

v Informationsblatt Uber Radfahren, Gehen und Gesundheit fgr s ieellene

Zielgruppen

v Interview Uber Radfahren und Gesundheit

v' Pressemitteilungen

v |deen fur Anreize/Geschenke

Informationsflyer, aus Wien
http://www.switchtravelnow.eu/guide.html (Datenschutzfragen)

v" Ausschreibungsbei-
spiel fur die Rekrutie-
rung

v" PTP Training-Hand-
buch

Beispiele fur Anreize:
Warnweste, Info-Materialien Wien,

v" Online-Umfrage

Artikel

Pressemitteilungen

Fur tatsachliche Teilnehmer

v' Serviceblatter

v" GrUnes Rezept fUr mehr korperli-
che Aktivitat.

v' Musterfragebogen

v Fragenliste fur die teilstrukturier-
ten Interviews

v Fokusgruppe (Tipps zur Moderati-
on und Transkription)
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Flir den internen Gebrauch

Rekrutierungsvorlage
Waveplan-Vorlage

Leitlinie PTP-Vorlage (kurz)
Interview: der SWITCH-Ansatz

Interview: Beispiel Danzig

Ideen zu vorhandenen Apps (www.wienzu-
fuss.at/app)

,Beat the Street” System (www.intelligenthe-
alth.co.uk/our-products)


http://www.switchtravelnow.eu/guide.html
http://www.wienzufuss.at/app/
http://www.wienzufuss.at/app/
http://www.intelligenthealth.co.uk/our-products/
http://www.intelligenthealth.co.uk/our-products/
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Leitfaden fur personalisierte
Mobilitatsplanung

1 Rekrutierungsphase
Auswahl der Zielgruppe/Zielpersonen
SWITCH-Crundlagen flr lokale Kampagnen:

v Im Allgemeinen: Menschen, die zumindest
manchmal ihr privates Auto nutzen

v" Im Besonderen: die definierte Zielgruppe aus
dem Antragsformular und/oder dem ersten
Trainingsseminar

Lehren aus SWITCH:

Es kann von Vorteil sein, einen klar defi-
nierten Bereich lhrer Stadt zu wahlen, in
dem ein hoher Erfolg zu erwarten ist.

ANMERKUNEN

Die Beschaffung der Kontaktdaten der
Zielpersonen

SWITCH-Grundlagen fur lokale Kampagnen:

Personliche Kontakt- und Adressdaten sind
erforderliche Informationen, die flr lokale Kam-
paghen bendtigt werden:

v Wie mobchten Sie mit den Zielpersonen in
Kontakt treten?

v Wie wollen Sie die Adressdaten (einschlief3-
lich der Telefonnummern) beschaffen?

v' Welche Partner bendtigen Sie und wie Uber-
zeugen Sie diese, Sie zu unterstltzen?

v Welche Schritte werden Sie unternehmen,
um den personlichen Kontakt herzustellen?

2 Kontaktphase
Das Versenden des Ankundigungsbriefes
SWITCH-Grundlagen fur lokale Kampagnen:

v' AnklUndigung der Kampagne und der
spateren telefonischen Kontaktaufnahme
durch einen offiziellen Brief an die Adressen
der Zielpersonen

v Informationen, die fUr lokale Kampagnen
bendtigt werden:

v Wer sollte den Brief unterschreiben/fur die
Kampagne werben?

v" Welche Distributionskanale werden Sie nut-
zen?

ANMERKUNGEN
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Lehren aus SWITCH:

Beachten Sie, dass es sich um eine ver-
trauenswurdige und fast neutrale Person
handeln sollte; wenn maoglich, sollte es zu
keiner Segmentierung nach politischen
Parteien usw. kommen. Welche Personen
daflr geeignet sind, kann vom gewahlten
Gebiet oder vom Thema der Kampagne
abhangen.

3 Motivation
Die Vorbereitung des Informationsmaterials
SWITCH-Grundlagen flur lokale Kampagnen:

Liste der Materialien und lokalen Informati-
onen (von der Stadt zur Verflugung gestellt):
zum Beispiel

v" Rad- und FuBBwegekarten,
v" Plane der Stadtviertel,

v' Informationen zu Verhaltensregeln fUr Rad-
fahrer und FuBganger,

v Informationen zum Thema bessere Gesund-
heit durch aktive Mobilitat,

v allgemeine Informationen, die durch das
SWITCH-Projekt zur Verflgung gestellt wer-
den (zum Beispiel Informationsblatter zu
den Themen Gehen, Radfahren, Gesundheit)

Informationen, die fur lokale Kampagnen be-
notigt werden:

v' Was ist der erwartete Informationsbedarf
der Zielpersonen?

Geben Sie an, welche Informationen in wel-
chem Umfang zur Verfugung stehen.

Planen Sie, neue Informationen zur Verfu-
gung zu stellen? MuUssen diese gedruckt
oder veroffentlicht werden usw.?

Wer kann zusatzliche Informationen bereit-
stellen?

Wer lagert das Informationsmaterial, und
wo?

Lehren aus SWITCH:

Was ist der Wissensstand in Ihrer Stadt
und welche Informationen wurden be-
reits verbreitet? Wie soll den Zielpersonen
etwas ,Neues, das sie noch nicht wissen”
nahergebracht werden?

Seien Sie sich darlber bewusst, dass fur
die Lagerung des Informationsmaterials
und der Anreize Platz bendtigt wird.
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Versenden des Serviceblattes
SWITCH-Crundlagen flr lokale Kampagnen:

v' Die Bereitstellung von Informationen, per-
sonlicher Beratung (und Anreizen)

v Informationen, die fUr lokale Kampagnen
bendtigt werden:

v" Welche Distributionskanale eignen sich in
Ihrer Stadt am besten?

v Welche werden Sie nutzen?

v' Wie werden Sie den Zielpersonen das Ser-
viceblatt zukommen lassen (per Post, per
E-Mail oder durch persdnliche Ubergabe an
deren Haustur, bei Veranstaltungen usw.)?

Lehren aus SWITCH:

Professionelles Design, Lesbarkeit,

Zuganglichkeit

Anreize
SWITCH-Crundlagen flr lokale Kampagnen:

v" Anreize zur Motivation und Unterstlutzung
des im Serviceblatt angepriesenen Verhal-
tens und/oder wahrend der Kontaktphase
als Ansporn fUr die Registrierung auf einer
Plattform und fur die Teilnahme an der
Kampagne etc.

Lessons learned from SWITCH

Professional design, readability, accessibility

ANMERKUNGEN

4 Beratung

Das Serviceblatt/die Service-Phase
SWITCH-Grundlagen flur lokale Kampagnen:

v' Die RUcksendung des Serviceblattes. Jene
Personen, die das Serviceblatt nicht zurlck-
geschickt haben, werden per Post oder te-
lefonisch kontaktiert, um sie daran zu erin-
nern, das Serviceblatt auszufullen oder es
direkt am Telefon zu beantworten.

Informationen, die flr lokale Kampagnen be-
notigt werden:

v Wer sammelt die Serviceblatter ein?

v' Wer Ubernimmt die Erinnerungsanrufe,
-briefe und -E-Mails?

v Wer bittet die Teilnehmer, die Fragen des
Serviceblattes am Telefon zu beantworten?

Lehren aus SWITCH:

Erinnerung ein bis zwei Wochen nach
dem Versenden des Serviceblattes per
Post, eine Woche nach dem Versenden
per E-Mail.

Wenn die Teilnehmer das ausgefullte
Serviceblatt nicht zuricksenden, bieten
Sie ihnen die Moglichkeit, ihren Informa-
tionsbedarf telefonisch mitzuteilen.

Die Zusammenstellung des
Informationsmaterials

SWITCH-Grundlagen flur lokale Kampagnen:

v" Die Zusammenstellung personalisierter In-
formationspakete

Informationen, die fur lokale Kampagnen be-
notigt werden:

v' Wer wird das Informationsmaterial zu per-
sonalisierten Paketen zusammenstellen, die
auf die Angaben im Serviceblatt zugeschnit-
ten sind?

v' Werden Sie fUr diese Aufgabe lhr eigenes
Personal heranziehen oder benodtigen Sie
zusatzliche Arbeitskrafte?

Lehren aus SWITCH:

Die Mitarbeiter mUssen zuverlassig, aber
nicht unbedingt hoch qualifiziert sein.
Von gréBerer Bedeutung ist, dass |hnen
ausreichend Zeit und Personal zur Verfu-
gung steht.

Beachten Sie, dass Sie fUr das Sortieren
und Verpacken des Informationsmateri-
als und der Anreize Platz bendtigen.

ANMERKUNGEN

Die Zustellung der Informationspakete

SWITCH-Grundlagen flur lokale Kampagnen:

v Persdnliche Ubergabe der personalisierten
Informationspakete

Informationen, die flr lokale Kampagnen be-
notigt werden:

v Wer wird das Informationsmaterial auf per-
sonalisierte Pakete verteilen, die auf die An-
gaben im Serviceblatt zugeschnitten sind?

v Werden Sie fur diese Aufgabe |lhr eigenes
Personal heranziehen oder bendtigen Sie
zusatzliche Arbeitskrafte?

Lehren aus SWITCH:

Die Zustellung sollte so bald wie mdglich
nach der Rucksendung des Serviceblat-
tes erfolgen.

Die zustellende Person muss Uber ein
umfangreiches Wissen verflgen, ver-
trauenswulrdig sowie in der Lage sein,
verlassliche Auskulnfte und Ratschlage zu
geben.

Prufen Sie, ob eine Mobilitatsagentur/ein
Mobilitatsverband erfahrenes Personal
zur Verfugung stellen kann.
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Die Termine fur die persdnliche Beratung

SWITCH-Grundlagen fur lokale Kampagnen:

v' Eine persdnliche Beratung wird angeboten,
wenn sie im Serviceblatt angefordert wird.
Fur solch ein Beratungsgesprach muss ein
Termin mit dem jeweiligen Teilnehmer ver-
einbart werden.

Informationen, die fUr lokale Kampagnen be-
notigt werden:

v Wer vereinbart die Termine?

Lehren aus SWITCH:

Die Termine sollten kurz nach Erhalt des
Serviceblattes vereinbart werden.

Die personliche Beratung
SWITCH-Crundlagen flr lokale Kampagnen:

v

v' Eine personliche Beratung wird angeboten,
wenn sie im Serviceblatt angefordert wird.
Die Teilnehmer werden zu Hause besucht.
Alternativ kdnnen die Beratungsgesprache
in einem Beratungsburo stattfinden.

Informationen, die flr lokale Kampagnen be-
notigt werden:

v Wer fuhrt die personliche Beratung durch?

Lehren aus SWITCH:

Die beratende Person muss Uber ein um-
fangreiches Wissen verfugen, vertrauens-
wurdig sowie in der Lage sein, verlassliche
AuskUnfte und Ratschlage zu geben.

Prufen Sie, ob eine Mobilitatsagentur/ein
Mobilitatsverband erfahrenes Personal
zur Verfugung stellen kann.

ANMERKUNGEN

Ausprobieren eines neuen
Verhaltens und weitere
Motivation, zusatzliche
MaBnahmen

SWITCH-Grundlagen flur lokale Kampagnen:

v" Die Ermutigung der Menschen zum Aus-
probieren und Geniel3en eines neuen Ver-
haltens

Informationen, die fur lokale Kampagnen be-
notigt werden:

v Was wollen Sie unternehmen, um die Men-
schen zum Ausprobieren eines neuen Ver-
haltens zu animieren?

Lehren aus SWITCH:

Es gibt zahlreiche Beispiele aus anderen
Projekten:

RTF-Systemm mit Spielen und Wettbe-
werben (IH), Apps zur Aufzeichnung des
Verhaltens und zur Messung positiver
Effekte (Moves etc.),

Testfahrten mit privaten oder Leihfahrra-
dern, Veranstaltungen, Wettbewerbe

ANMERKUNGEN

r
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ANFANGSERHEBUNG

SWITCH Anfangserhebung

In Schwarz: Kernfragen zum Verkehrsverhalten

In Grun: Kernfragen fur die Segmentierung und Phasen der Veranderung

In Rot: Kernfragen zur Verflgbarkeit von Verkehrstragern

In Violett: Kernfragen zur Gesundheit

In Grau: optionale Fragen zur Gesundheit

In Blau: Kernfragen zu den Merkmalen der Personen und Haushalte

Versprechen Sie lhren Teilnehmen maximalen Schutz der Privatsphare!

F1 - Wie viele Tage pro Woche pendeln Sie in
der Regel zu |lhrem Arbeitsplatz/zur Universi-
tat? (Bitte kreuzen Sie die Anzahl der Tage an!)

Anzahl der Tage Nicht zutreffend

(bitte Fragen F2 bis F4
Uberspringen)

F2 - Wie grof3 ist die Entfernung zwischen lhrer
Startadresse und lhrem Arbeitsplatz/Ilhrer Schu-
le/Universitat (einfacher Weg, von Tur zu Tur)?

Kilometer

Q3 - How many minutes does it takes you (sing-
le trip, door to door-distance)?

Minuten

F4 - Wie viele Tage pro Woche nutzen Sie im
Schnitt die folgenden Verkehrsmittel auf Ihrem
Weg zur Arbeit/Schule/Universitat? (Bitte kreuzen
Sie die Kastchen in der folgenden Tabelle an!)

17/ 27/ 37T/ 4T/ 5T/

Nie Wo- Wo- Wo- Wo- Wo-
che che che che che

oder

ofter

Zu FuB

Fahrrad

Offent-
liche
Verkehrs-
mittel

Auto/
Motorrad
als Fahrer

Auto/Mo-
torrad als
Beifahrer

Denken Sie an alle Wegstrecken, die Sie innerhalb einer Woche

zurucklegen.

r
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F5 - Wie oft nutzen Sie jedes der folgenden Verkehrsmittel fur alle Wegstrecken, zum Beispiel zum
Einkaufen, zur Arbeit, zur Schule, zur Universitat, zu Freunden oder zu allen anderen Orten, die Sie

besuchen?

Taglichoder 4 bis5Tage 1bis3Tage 1bis3Tage Weniger als

fast taglich pro Woche  pro Woche pro Monat  ein Mal pro
Monat

Zu FuBB

Fahrrad

Offentliche
Verkehrs-
mittel

Auto/
Motorrad als
Fahrer

Auto/
Motorrad als
Beifahrer

Nie oder Unbekannt

fast nie

F6 - Welche der folgenden Aussagen beschreibt am besten, wie Sie Uber Ihre derzeitige Autonut-
zung denken und ob Sie vorhaben, einige oder alle Ihrer Autofahrten durch die Nutzung anderer
Verkehrsmittel zu ersetzen? (Bitte wahlen Sie jene Aussage aus, die am besten auf lhre aktuelle

Situation zutrifft, und kreuzen Sie nur ein Kastchen an!)

Im Moment nutze ich das Auto fUr die meisten meiner Wege. Ich
bin mit meiner derzeitigen Autonutzung zufrieden und sehe keinen
Grund, warum ich sie reduzieren sollte.

Im Moment nutze ich das Auto fUr die meisten meiner Wege. Ich
mochte meine derzeitige Autonutzung reduzieren, habe aber das Ge-
fahl, dass dies fur mich im Moment nicht méglich ist.

Im Moment nutze ich das Auto fur die meisten meiner Wege. Ich den-
ke derzeit darlUber nach, fur einige oder alle dieser Wege auf andere
Verkehrsmittel umzusteigen, bin mir aber nicht sicher, wie ich diese
Autofahrten ersetzen kann oder wann ich dies tun sollte.

Im Moment verwende ich das Auto fur die meisten meiner Wege, aber
es ist mein Ziel, meine derzeitige Autonutzung zu reduzieren. Ich weil3
schon, auf welchen Wegen ich auf mein Auto verzichten und welche
alternativen Verkehrstrager ich stattdessen nutzen werde, aber ich
habe dieses Vorhaben noch nicht in die Tat umgesetzt.

Da ich kein Auto besitze/keinen Zugang zu einem Auto habe, ist die
Verringerung meiner Autonutzung momentan kein Thema fur mich.

Da ich mir der vielen Probleme im Zusammenhang mit der Autonut-
zung bewusst bin, versuche ich bereits, so oft wie moglich auf alterna-
tive Verkehrstrager zurickzugreifen. Ich werde mein bereits niedriges
Niveau der Autonutzung in den nachsten Monaten halten oder sogar
noch weiter verringern.



ANFANGSERHEBUNG

F7 -Sind Sie in den letzten zwdlf Monaten auf
lhren taglichen Wegen mehr zu Ful3 gegangen
oder mit dem Rad gefahren als in den voran-
gegangenen Jahren? (Mehrfachnennungen
maoglich)

Ja, mehrzu Ja, mehr mit

Fuf3 dem Fahrrad Nein

F8 - Haben Sie vor, in Zukunft mehr zu Ful3 zu
gehen oder Rad zu fahren? (Mehrfachnennun-
gen moglich)

Ja, mehrzu Ja, mehr mit

Fuf3 dem Fahrrad Nein

F9 - Mdchten Sie kostenloses Informationsma-
terial und eine personliche Beratung zu aktiven
Fortbewegungsarten wie Gehen und Radfah-
ren sowie deren Vorteilen fur lhre Gesundheit
erhalten?

Ja Nein

F10 -Besitzen Sie mindestens ein fahrtlchtiges
Fahrrad? (Bitte nur ein Kastchen ankreuzen!)

Ja Nein

F11 - Haben Sie einen AutofUihrerschein? (Bitte
nur ein Kastchen ankreuzen!)

Ja Nein

F12 - Haben Sie Zugang zu einem Auto oder
Kleinbus? (Bitte nur ein Kastchen ankreuzen!)

Nie Manchmal Immer

F13 - Besitzen Sie eine Jahres-/Monats-/Wo-
chenkarte fur die 6ffentlichen Verkehrsmittel?

Wenn ja, welche?
Nein
Jahres- Monats- Wochen-
karte karte karte

F14 - An wie vielen der letzten sieben Tage
waren Sie mindestens 30 Minuten korperlich
aktiv, und zwar so, dass sich |hre Herz- und
Atemfrequenz erhoht hat? Dazu zahlen Sport,
Bewegung, zUgiges Gehen, Radfahren oder
Hausarbeit. Die 30 Minuten an koérperlicher
Aktivitat mussen nicht am Stuck erfolgen, doch
eine Bewegungseinheit sollte mindestens 10
Minuten dauern.

O Tage 1Tag 2 Tage 3 Tage

4 Tage 5 Tage 6 Tage 7 Tage

F15.1 - RegelmaBiges Radfahren oder Gehen
auf alltaglichen Wegen férdert die Gesundheit.

Ich stimme Uberhaupt nicht zu
Ich stimme eher nicht zu
Ich stimme eher zu

Ich stimme voll und ganz zu

Ich wei nicht/habe keine Meinung
dazu

F15.2 - Korperliche Aktivitat hilft, chronischen
Krankheiten wie Herz-Kreislauf-Erkrankungen,
Diabetes und Krebs vorzubeugen, fordert die
psychische Gesundheit und starkt die Knochen..

| strongly disagree
| partly disagree

| partly agree

| strongly agree

| don't know /| don't have an opinion

F15.3 - FUr Kinder und ihre Gesundheit ist es
wichtig, sich mindestens 60 Minuten pro Tag
korperlich zu betatigen.

Ich stimme Uberhaupt nicht zu
Ich stimme eher nicht zu
Ich stimme eher zu

Ich stimme voll und ganz zu

Ich weiB nicht/habe keine Meinung
dazu

F16 - Bitte geben Sie die folgenden Informatio-
nen zu lhrer Person und lhrem Haushalt an
Geburtsjahr

Geschlecht weiblich mannlich

F17 - Was ist |hr hochster Bildungsabschluss?
(Bitte nur ein Kastchen ankreuzen!)

Kein Bildungsabschluss

Hauptschule

Realschule / Gesamtschule

GCymnasium

Bachelor oder gleichwertiger

Abschluss
Master oder gleichwertiger Abschluss
Andere

Other

r
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F18 - Bitte geben Sie die Anzahl der in lhrem
Haushalt lebenden Personen (einschlief3lich
Sie selbst) an

Anzahl der Personen im Alter von
unter 6 Jahren

Anzahl der Personen im Alter zwi-
schen 6 und 17 Jahren

Anzahl der Erwachsenen

Dank

Ein kurzes ,Dankeschon” an die Befragten sowie
Angabe Ihrer Kontaktdaten.

F19 - Wir wlrden gerne in etwa einem Monat er-
neut mit Ihnen in Kontakt treten, um zu erfahren,
ob Sie nach der Teilnahme an der SWITCH-Kam-
pagne Anderungen vorgenommen haben.
Bitte geben Sie hier lhre E-Mail-Adresse an:

E-Mail-Adresse

Sollten Sie Bedenken bezlglich dieses Fragebo-
gens oder der Nutzung lhrer Daten haben oder
eine Beschwerde Uber irgendeinen Aspekt dieser
Befragung einreichen wollen, so kontaktieren Sie
bitte ..
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SWITCH Nachbefragung (1 und 2)

In Schwarz: Kernfragen zum Verkehrsverhalten

In Grun: Kernfragen fur die Segmentierung und Phasen der Veranderung

In Rot: Kernfragen zur Verflgbarkeit von Verkehrstragern

In Violett: Kernfragen zur Gesundheit

In Grau: optionale Fragen zur Gesundheit

In Orange: Kernfragen/optionale Fragen (hoch offen) zum Erfolg der Kampagne

In Blau: Kernfragen zu den Merkmalen der Personen und Haushalte

F1 - Wie viele Tage pro Woche pendeln Sie in
der Regel zu |lhrem Arbeitsplatz/zur Universi-
tat? (Bitte kreuzen Sie die Anzahl der Tage an!)

Nicht zutreffend
(bitte Fragen F2 bis F4
Uberspringen)

Anzahl der Tage

F2 - Ist die Adresse lhres Arbeitsplatzes/ihrer
Schule/Universitat immer noch dieselbe wie
bei unserem letzten Gesprach?

Ja Nicht zutreffend

Nein
(bitte Fragen

F2.1 bis F2.2
Uberspringen)

(bitte Fragen
F2.1 bis F2.2
Uberspringen)

Wenn nein: F2.1 - Wie grof3 ist die Entfernung
zwischen lhrer Startadresse und lhrem neuen
Arbeitsplatz/lhrer neuen Schule/Universitat
(einfacher Weg, von Tur zu Tur)?

Kilometer

Wenn nein: F2.2 - Wie viele Minuten bendétigen
Sie fur diese Strecke (einfacher Weg, von Tur zu
Tar)?

Minuten

F3 - Wie viele Tage pro Woche nutzen Sie im
Schnitt die folgenden Verkehrsmittel auf lhrem
Weg zur Arbeit/Schule/Universitat? (Bitte kreu-
zen Sie die Kastchen in der folgenden Tabelle
an!)

Nie 17/ 27/ 37T/ 47/ 571/
Wo- Wo- Wo- Wo- Wo-
che che che che che

oder
ofter

Zu FuB

Fahrrad

Offent-
liche
Verkehrs-
mittel

Auto/
Motorrad
als Fahrer

Auto/Mo-
torrad als
Beifahrer

r
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Denken Sie an alle Wegstrecken, die Sie innerhalb einer Woche
zurucklegen.

F4 - Wie oft nutzen Sie jedes der folgenden Verkehrsmittel flr alle Wegstrecken, zum Beispiel zum
Einkaufen, zur Arbeit, zur Schule, zur Universitat, zu Freunden oder zu allen anderen Orten, die Sie
besuchen?

Taglich oder 4 bis 5 Tage
fast taglich pro Woche

Zu FuBB

Fahrrad

Offentliche
Verkehrs-
mittel

Auto/
Motorrad als
Fahrer

Auto/
Motorrad als
Beifahrer

chen Wegstrecken pro Woche

Ungefahre Anzahl der zusatzli-
chen Minuten pro Woche

1bis3Tage 1bis3Tage
pro Woche pro Monat

Weniger als
ein Mal pro
Monat

Nie oder
fast nie

chen Wegstrecken pro Woche

Ungefahre Anzahl der zusatzli-
chen Minuten pro Woche

Unbekannt

F5 - Nutzen Sie seit der letzten Befragung die folgenden Verkehrsmittel haufiger, seltener oder gleich

haufig?
Gleich haufig o Gleich haufig
whed
Haufiger "g Haufiger
Seltener 1 Seltener
£ =
@ $
E Ungefahr wie viele Wege und Minuten pro dh) Ungefahr wie viele Wege und Minuten pro
=5 Woche gehen Sie mehr zu Fuf3? > Woche gehen Sie mehr zu Fuf3?
B 2
Ungefahre Anzahl der zusatzli- L Ungefahre Anzahl der zusatzli-
chen Wegstrecken pro Woche 'E chen Wegstrecken pro Woche
()
Ungefahre Anzahl der zusatzli- E Ungefahre Anzahl der zusatzli-
chen Minuten pro Woche ‘0 chen Minuten pro Woche
Gleich haufig Gleich haufig
Haufiger Haufiger
Seltener '8 Seltener
i
o o
© Ungefahr wie viele Wege und Minuten pro 46 Ungefahr wie viele Wege und Minuten pro
)
< Woche gehen Sie mehr zu Fuf3? > Woche gehen Sie mehr zu Fu3?
C ~
i g
Ungefahre Anzahl der zusatzli- 3 Ungefahre Anzahl der zusatzli-
g
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F6 - Welche der folgenden Aussagen beschreibt am besten, wie Sie Uber Ihre derzeitige Autonutzung
denken und ob Sie vorhaben, einige oder alle Ihrer Autofahrten durch die Nutzung anderer Verkehrs-
mittel zu ersetzen? (Bitte wahlen Sie jene Aussage aus, die am besten auf lhre aktuelle Situation

zutrifft, und kreuzen Sie nur ein Kastchen an!)

Im Moment nutze ich das Auto fur die meisten meiner Wege. Ich bin mit meiner derzeitigen
Autonutzung zufrieden und sehe keinen Grund, warum ich sie reduzieren sollte.

Im Moment nutze ich das Auto fur die meisten meiner Wege. Ich mdchte meine derzeitige Au-
tonutzung reduzieren, habe aber das Gefuhl, dass dies fUr mich im Moment nicht maglich ist.

Im Moment nutze ich das Auto fUr die meisten meiner Wege. Ich denke derzeit dartber nach,
fUr einige oder alle dieser Wege auf andere Verkehrsmittel umzusteigen, bin mir aber nicht
sicher, wie ich diese Autofahrten ersetzen kann oder wann ich dies tun sollte.

Im Moment verwende ich das Auto fUr die meisten meiner Wege, aber es ist mein Ziel, meine
derzeitige Autonutzung zu reduzieren. Ich wei3 schon, auf welchen Wegen ich auf mein Auto
verzichten und welche alternativen Verkehrstrager ich stattdessen nutzen werde, aber ich habe
dieses Vorhaben noch nicht in die Tat umgesetzt.

Da ich kein Auto besitze/keinen Zugang zu einem Auto habe, ist die Verringerung meiner Auto-
nutzung momentan kein Thema fur mich.

Da ich mir der vielen Probleme im Zusammenhang mit der Autonutzung bewusst bin, versuche ich
bereits, so oft wie mdglich auf alternative Verkehrstrager zurtickzugreifen. Ich werde mein bereits
niedriges Niveau der Autonutzung in den nachsten Monaten halten oder sogar noch weiter verringern.

F7 - Besitzen Sie mindestens ein fahrtlchtiges
Fahrrad? (Bitte nur ein Kastchen ankreuzen!)

Ja Nein

F8 - Haben Sie einen AutoflUhrerschein? (Bitte
nur ein Kastchen ankreuzen!)

Ja Nein

F9 - Haben Sie Zugang zu einem Auto oder
Kleinbus? (Bitte nur ein Kastchen ankreuzen!)

Ja Nein

F10 - Besitzen Sie eine Jahres-/Monats-/Wo-
chenkarte fur die 6ffentlichen Verkehrsmittel?

Ja Nein

F11 - An wie vielen der letzten sieben Tage wa-
ren Sie mindestens 30 Minuten korperlich aktiv,
und zwar so, dass sich Ihre Herz- und Atemfre-
qguenz erhohte? Dazu zahlen Sport, Bewegung,
zUgiges Gehen, Radfahren oder Hausarbeit. Die
30 Minuten an koérperlicher Aktivitat mussen
nicht am Stuck erfolgen, doch eine Bewegungs-
einheit sollte mindestens 10 Minuten dauern.

O Tage 1 Tag 2 Tage 3 Tage

4 Tage 5 Tage 6 Tage 7 Tage

Ql12.1 - RegelmaBiges Radfahren oder Gehen
auf alltaglichen Wegen férdert die Gesundheit.

Ich stimme Uberhaupt nicht zu
Ich stimme eher nicht zu
Ich stimme eher zu

Ich stimme voll und ganz zu

Ich weiB nicht/habe keine Meinung
dazu

F12.2 - Korperliche Aktivitat hilft, chronischen
Krankheiten wie Herz-Kreislauf-Erkrankungen,
Diabetes und Krebs vorzubeugen, fordert die
psychische Gesundheit und starkt die Knochen.

Ich stimme Uberhaupt nicht zu
Ich stimme eher nicht zu
Ich stimme eher zu

Ich stimme voll und ganz zu

lch weiB nicht/habe keine Meinung
dazu

F12.3 - Fur Kinder und ihre Gesundheit ist es
wichtig, sich mindestens 60 Minuten pro Tag
korperlich zu betatigen.

Ich stimme Uberhaupt nicht zu

Ich stimme eher nicht zu

Ich stimme eher zu

Ich stimme voll und ganz zu

Ich weiB nicht/habe keine Meinung

dazu

F13 - Haben Sie mit Ihren Freunden oder Kolle-
gen Uber die SWITCH-Kampagne gesprochen?

Ja Nein

Fl14 - FUhlen Sie sich nach der Teilnahme an
der SWITCH-Kampagne besser Uber das Gehen
und Radfahren sowie die Vorteile der aktiven
Mobilitat informiert?

Ja Nein

F15 - Verspuren Sie seit der Teilnahme an un-
serer Kampagne eine starkere Motivation, Ihre
Autonutzung zu reduzieren und auf aktive
Verkehrstrager wie Gehen oder Radfahren
umzusteigen?

Ja Nein

r
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F16 - Verspuren andere Mitglieder Ihres Haus-
haltes seit |hrer Teilnahme an unserer Kampa-
gne eine starkere Motivation, auf das Auto zu
verzichten und stattdessen aktive Verkehrstra-
ger wie Gehen oder Radfahren zu nutzen?

Ja.
Erklaren Sie bitte, Nein
wer!

F17 - Cab es seit der letzten Befragung irgend-
welche Veranderungen in |hrem Haushalt?

Yes, please outline

who No

Ein kurzes ,Dankeschén“ an die
Befragten.

F18 - Wir méchten in etwa funf Monaten erneut
mit Ihnen in Kontakt treten, um zu erfahren, ob
Sie die Veranderungen, mit denen Sie im Laufe
der Kampagne begonnen haben, weiterhin
fortsetzen. Wenn Sie einer neuerlichen Kon-
taktaufnahme per E-Mail zustimmen, geben
Sie bitte hier Ihre E-Mail-Adresse an:

E-Mail-Adresse

Sollten Sie Bedenken bezuglich dieses Frage-
bogens oder der Nutzung lhrer Daten haben
oder eine Beschwerde Uber irgendeinen As-
pekt dieser Befragung einreichen wollen, so

kontaktieren Sie bitte ... ‘
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Endnotes

word/text passage link / url

10

13

13

14
14

14

14

14

14
15
15
19
20
20
21
21
21
21
21

21

22

24
24

"transferability analysis"

"the interview"

"recorded webinar"

"short interview"
“target group"
"health benefits"

"medical
recommendations"

"factsheets"

"e.g. heart rate moni-
tor, step counters, GPS
watches"

"Beat the Street"
"Wien zu FuBB"
"presentation"
"brochure"

"press material"
"factsheets"
"tender document"
"support staff"
"material"

"facts"

map
"incentives"

"GPS watches, heart rate
monitors, step counters,

activity-logging websites
and devices"

"baseline data"

"paper and pencil"

bit.ly/IRSAKO6

www.youtube.com/watch?v=_WUZVVIGayO

www.youtube.com/watch?v=of3iyXqLmQM
bit.ly/IRkr453

bit.ly/SWITCH133eNUi

bit.ly/SWITCH1Znttlj

bit.ly/SWITCH1YyZFj8

bit.ly/SWITCHIQNn9Xmj

bit.ly/SWITCHILG9I5M

www.youtube.com/watch?v=PcbGlhexfKE
bit.ly/SWITCHIoHNnHO3J
www.youtube.com/watch?v=nxE9-SDy6X0
bit.ly/1IQfVN50

bit.ly/SWITCH1YyZ7tF
bit.ly/SWITCHIQn9Xmj
bit.ly/SWITCH10IVL2a
bit.ly/SWITCHIR4912r
bit.ly/SWITCHInbrAJX
bit.ly/SWITCHIQn9Xm)j
bit.ly/SWITCHIRfdoHT

bit.ly/SWITCHInbmrI5

bit.ly/SWITCHILG9I5M

bit.ly/SWITCHIMuOanO
bit.ly/SWITCHImpHqkk

r
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word/text passage link / url

24
25
25

25

26
28
29
29
29
30
30
31
32
34

36

37
38
38

39

"Toolbox"
"information flyer"

"survey"

"sticker, button, balloon,
safety vest, saddle cover,

etc.
"press release"
"evaluation process"
"action list"
"guideline"
"Toolbox"

"paper letter"
"Toolbox"

"writing style"
"baseline survey"
"service sheet"

"information packages,
PTP-Talks"

‘good examples"
"Ql1-Q5 and Q14"
"QI1-Q5 and Q11"

"It and a 2" “After-
Engagement survey"

bit.ly/SWITCHInbrAJX
bit.ly/SWITCH1V2YDfh

bit.ly/SWITCH1InyVQP

bit.ly/SWITCHInbmrI5

bit.ly/SWITCH1YyZ7tF
bit.ly/SWITCH13rXsiD
bit.ly/SWITCH13rXsiD
bit.ly/SWITCH1S8AoMY
bit.ly/SWITCH1060rB4
bit.ly/SWITCHImpHqkk
bit.ly/SWITCHImpHqgkk
bit.ly/SWITCH1V2YDfh
bit.ly/SWITCHIMuOanO

bit.ly/SWITCH1InyVQP
bit.ly/SWITCHITINXUI

bit.ly/SWITCH22nPd2F
bit.ly/SWITCHIMuOanO
bit.ly/SWITCH1U2DOut

bit.ly/SWITCH1U2DOut



http://bit.ly/1RSAk06
http://www.youtube.com/watch?v=_WUZVVlGay0
https://www.youtube.com/watch?v=of3iyXqLmQM
http://www.youtube.com/watch?v=of3iyXqLmQM
http://bit.ly/1Rkr453
http://bit.ly/SWITCH1J3eNUi
http://bit.ly/SWITCH1Znttlj
http://bit.ly/SWITCH1YyZFj8
http://bit.ly/SWITCH1YyZFj8
http://bit.ly/SWITCH1YyZFj8
http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
http://bit.ly/SWITCH1LG9l5M
http://bit.ly/SWITCH1LG9l5M
http://bit.ly/SWITCH1LG9l5M
http://bit.ly/SWITCH1LG9l5M
http://www.youtube.com/watch?v=PcbG1hexfKE
http://www.youtube.com/watch?v=PcbG1hexfKE
http://bit.ly/SWITCH1oHnHOJ
http://bit.ly/SWITCH1oHnHOJ
http://www.youtube.com/watch?v=nxE9-SDy6X0
http://www.youtube.com/watch?v=nxE9-SDy6X0
http://bit.ly/1QfVN50
http://bit.ly/1QfVN50
http://bit.ly/SWITCH1YyZ7tF
http://bit.ly/SWITCH1YyZ7tF
http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
http://bit.ly/SWITCH1OIVL2a
http://bit.ly/SWITCH1OIVL2a
http://bit.ly/SWITCH1R4912r
http://bit.ly/SWITCH1R4912r
http://bit.ly/SWITCH1nbrAJX
http://bit.ly/SWITCH1nbrAJX
http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
http://bit.ly/SWITCH1Qn9Xmj
http://bit.ly/SWITCH1RfdoHT
http://bit.ly/SWITCH1RfdoHT
http://bit.ly/SWITCH1nbmrl5
http://bit.ly/SWITCH1nbmrl5
http://bit.ly/SWITCH1LG9l5M
http://bit.ly/SWITCH1LG9l5M
http://bit.ly/SWITCH1LG9l5M
http://bit.ly/SWITCH1LG9l5M
http://bit.ly/SWITCH1LG9l5M
http://bit.ly/SWITCH1Mu0anO
http://bit.ly/SWITCH1Mu0anO
http://bit.ly/SWITCH1mpHqkk
http://bit.ly/SWITCH1mpHqkk
http://bit.ly/SWITCH1nbrAJX
http://bit.ly/SWITCH1nbrAJX
http://bit.ly/SWITCH1V2YDfh
http://bit.ly/SWITCH1V2YDfh
http://bit.ly/SWITCH1InyVQP
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http://bit.ly/SWITCH1nbmrl5
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http://bit.ly/SWITCH1nbmrl5
http://bit.ly/SWITCH1nbmrl5
http://bit.ly/SWITCH1YyZ7tF
http://bit.ly/SWITCH1YyZ7tF
http://bit.ly/SWITCH1JrXsiD
http://bit.ly/SWITCH1JrXsiD
http://bit.ly/SWITCH1JrXsiD
http://bit.ly/SWITCH1JrXsiD
http://bit.ly/SWITCH1S8AoMY
http://bit.ly/SWITCH1S8AoMY
http://bit.ly/SWITCH1O6OrB4
http://bit.ly/SWITCH1O6OrB4
http://bit.ly/SWITCH1mpHqkk
http://bit.ly/SWITCH1mpHqkk
http://bit.ly/SWITCH1mpHqkk
http://bit.ly/SWITCH1mpHqkk
http://bit.ly/SWITCH1V2YDfh
http://bit.ly/SWITCH1V2YDfh
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SWITCH-Konsortium

FUnf europaische Stadte sind Vorreiter bei der Umsetzung von SWITCH Kampagnen und werden
unterstutzt von acht Experten fur alternative Fortbewegung, Gesundheit und wirtschaftliche As-
pekte von Mobilitat.
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Kontakt:

Wiebke Unbehaun (Projektkoordinatorin)

Universitat fUr Bodenkultur Wien | Institut fUr Verkehrswesen

Peter-Jordan-StraBe 82,1190 Wien | Tel. 431 47654 5304 | E-Mail: wiebke.unbehaun@boku.
ac.at

FUr weitere Informationen besuchen Sie bitte www.switchtravel.eu

Die alleinige Verantwortung fur den Inhalt dieses Dokuments liegt bei den Autoren. Es spie-

gelt nicht unbedingt die Meinung der Europaischen Union wieder. Weder EASME noch die
Europaische Kommission sind fur jegliche Verwendung der darin enthaltenen Informat|onerb o
verantwortlich.
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