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Ihre Kampagne
fliir mehr
Sichtbarkeit:

So bewerben Sie Ihre Fahrradabstellanlage

Sie mochten mehr Menschen auf Thre Fahrrad-
abstellanlage aufmerksam machen, die Nutzung
steigern oder eine neue Anlage bewerben? Eine
gezielte Kommunikationskampagne kann
Ihnen dabei helfen. In diesem Leitfaden erfah-
ren Sie praxisnah, wie Sie Schritt fiir Schritt
vorgehen.

Zusatzlich stellen wir Ihnen ein hilfreiches
Tool zur Verfiigung: den Werbemittelgenerator.
Damit kénnen Sie kostenlos professionelle und
bereits mehrfach getestete Werbematerialien,
wie Plakate oder Anzeigen, mit wenigen Klicks

anpassen und fiir Thre eigene Kampagne nutzen.

Hier geht’s zum Werbemittelgenerator:

https://werbemittel.radparken.info/

1.Hintergrund

Was ist eine Kampagne?

Eine Kampagne ist ein Zusammenspiel ver-
schiedener Kommunikationsmafinahmen,

die auf ein gemeinsames Ziel hinarbeiten. Sie
basiert auf einer klaren inhaltlichen Idee, einer
einheitlichen Gestaltung und einer gezielten
Auswahl von Kanélen und Zeitraumen.

Damit eine Kampagne erfolgreich ist, sollten die
einzelnen Elemente sinnvoll aufeinander abge-
stimmt sein. So entsteht eine wiedererkennbare,
konsistente Kommunikation, die Ihre Ziel-
gruppen Uiber verschiedene Bertthrungspunkte
(Touchpoints) erreicht.

Kampagnen sind grundsatzlich individuell und
erfordern eine Gesamtstrategie. Der vorliegende
Leitfaden unterstiitzt Sie darin die bereits ent-
wickelte Kampagne und entsprechenden Ma-
terialien zielfihrend einzusetzen und auf Ihre
lokalen Bedingungen anzupassen.

Entstehung der Fahrradpark-Kampagne
Qualitativ hochwertige und nutzenorientiert
gestaltete Fahrradabstellanlagen leisten einen
wertvollen Beitrag zur nachhaltigen Mobilitét
und stirken die Verkniipfung mit dem 6&ffent-
lichen Nahverkehr. Sie ermoglichen es, das
Fahrrad sicher und komfortabel abzustellen und
unkompliziert umzusteigen.

Das Problem: Viele neu errichtete und be-
stehende Fahrradabstellanlagen sind oft nur
gering ausgelastet. Hiufig sind sie potenziel-
len Nutzenden nicht bekannt, es fehlt die
Routine, sie im Alltag einzubeziehen oder die
Abstellanlagen sind wenig komfortabel.

Die Aufgabe: Das Image der Anlagen soll
durch gezielte Kommunikation verbessert
und ihr Bekanntheitsgrad gesteigert werden,
um damit nachhaltige Mobilitit und Klima-
schutz voranzutreiben.

Die Losung: Eine gezielte Kampagne, um die
Aufmerksamkeit fiir Ihre Fahrradabstell-
anlage zu erhéhen und die Nutzung zu
fordern.



Damit die entwickelten Materialien {iberall
genutzt werden konnen, gibt es den Werbe-
mittelgenerator: Mit ihm erstellen Sie schnell,
unkompliziert und kostenfrei individuelle
Werbematerialien und setzen Thre Kampagne
einfach und kostengiinstig um. Dariiber hinaus
unterstiitzt die Infostelle Fahrradparken Sie
umfassend bei allen Fragen rund um die Bewer-
bung Ihrer Anlage.

2.Vorstellung der
Kampagne
2.1. Ziele der Kampagne

Die Kampagne wurde so konzipiert, dass sie
mehrere tibergeordnete Ziele unterstiitzt und
so in unterschiedlichen Kontexten verwendet
werden kann:

- Imageverbesserung: Fahrradabstellanlagen
sollen als moderne, sichere und komfortable
Angebote wahrgenommen werden.

Hohere Auslastung: Es sollen mehr Nutzer
und Nutzerinnen gewonnen werden, insbe-
sondere bei Pedelecs und andere Zielgruppen
mit hochwertigen Fahrradern.

Positive mediale Prasenz: Lokale Presse-
berichte und Offentlichkeitsarbeit schaffen
Vertrauen und Sichtbarkeit.

 Stiarkung des Umweltverbunds: Fahrradab-
stellanlagen als Schnittstelle zum OPNV
sollen den Umstieg auf nachhaltige Verkehrs-
mittel erleichtern.

2.2. Zielgruppen

Ahnlich wie bei den Zielen, kénnen mit der
Kampagne unterschiedliche Zielgruppen an-
gesprochen werden. Die Kommunikationsmaf3-
nahmen richten sich daher an verschiedene
Zielgruppen, die potenziell von einer qualitativ

hochwertigen und sicheren Fahrradabstellan-
lage profitieren kdnnen. Die im Anhang abge-
bildeten Mafdnahmen sind so gestaltet, dass sie
moglichst alle Zielgruppen ansprechen.

1. Low Hanging Fruits (einfach zu erreichen)
Rad-Pendelnde: Menschen, die regelméafig
mit dem Fahrrad zur Arbeit oder Ausbildung
fahren, bilden eine wichtige Zielgruppe fir si-
chere und komfortable Abstellmoglichkeiten.
Radfahrende allgemein: Alle Radfahrenden,
unabhingig von ihrem Nutzungsverhalten,
sollen die Vorteile der Fahrradabstellanlagen
kennen und nutzen lernen.
Freizeit-Radelnde: Freizeit- und Gelegen-
heitsradelnde, die das Fahrrad bisher nur
sporadisch nutzen, sollen verstirkt auf die
Moéglichkeiten sicherer Abstellanlagen auf-
merksam gemacht werden.

2. Mittelfeld (mittelgut zu liberzeugen)

-« OPNV-Nutzende: Menschen, die bisher aus-
schlief’lich Bus und Bahn nutzen. In Stidten
mit tiberfiilltem OPNV kann das Rad als Zu-
bringer entlasten, im lindlichen Raum sorgt
es fur flexiblere Anschliisse an Ziige oder
Schnellbusse. Fahrradabstellanlagen bieten
dafiir sichere Umstiegsoptionen.

Nutzende von Auto + Bahn: Personen, die
aktuell Auto und Bahn kombinieren, sollen
motiviert werden, das Fahrrad als Zubringer
zum Bahnhof zu nutzen und es sicher in
einer Fahrradabstellanlage abzustellen.

3. Schwer zu iiberzeugen (hoher Aufwand)

« Auto-Pendelnde: Berufspendelnde, die tiglich
mit dem Auto unterwegs sind, konnten durch
attraktive Fahrradabstellanlagen dazu bewegt
werden, zumindest einen Teil ihrer Strecke
mit dem Rad und dem OPNV zuriickzulegen.

+ Autofahrende: Menschen, die bisher iber-
wiegend das Auto nutzen, sollen fiir die



Vorteile des Radfahrens und die Kombination
mit dem oOffentlichen Verkehr sensibilisiert
werden.

2.3. Die Plakatmotive
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3. Die Umsetzung

Im Folgenden finden Sie aktive Hilfestellungen,
um Thre eigene Kampagne zu gestalten und
umzusetzen. Insbesondere wenn Sie kein aus-
gewiesenes Mediabudget haben, um beispiels-
weise Platkatflichen oder Online-Werbung

zu buchen, ist es wichtig, vorhandene Partner
einzubeziehen und giinstige oder kostenfreie
Kommunikationsmafdnahmen zu planen.

Wichtig: Lokales Wissen ist hier unabdingbar,
um die wirksamsten Kommunikationswege he-
rauszufinden und Botschaften so zu platzieren,
dass sie auch wirklich ankommen.

3.1. Kommunikationspartner

Um die Kommunikation rund um Fahrradab-
stellanlagen erfolgreich zu gestalten und mog-
lichst viele Menschen zu erreichen, ist eine enge
Zusammenarbeit mit unterschiedlichen Part-
nern notwendig. Dazu zdhlen zum Beispiel:

« Kommune und Kreisverwaltung: Offentliche
Institutionen, die als wichtige Multiplikato-
ren fungieren, Infrastrukturprojekte unter-
stiitzen und die regionale Mobilitétsstrategie
mitgestalten.

+ Mobilitdtsdienstleistende: Anbieter von Bus,
Bahn, Carsharing, Bikesharing oder anderen
Mobilitiatsformen, die das Angebot sinnvoll
erginzen und gemeinsam kommunizieren
konnen.

+ Kreisangrenzende Kommunen: Zusammen-
arbeit iber Gemeinde- und Stadtgrenzen
hinweg, um regionale Mobilititslosungen
gemeinsam voranzutreiben.

- Vereine, Verbande und Initiativen:

+ Mobilitdt & Umwelt: z. B. ADFC, VCD,
NABU sind Fachakteure mit direktem
Bezug zu Verkehr und Nachhaltigkeit.



« Sport: Sportvereine, Fitness- oder Rad-
sportgruppen, die direkten Zugang zu
aktiven Menschen haben.

« Freizeit & Kultur: Vereine und Initiati-
ven wie Landfrauen, Schiitzen-, Trach-
ten- oder Karnevalsvereine o. A.. Gerade
in lindlichen Kommunen sind sie fest
in der Alltagskultur verankert und er-
reichen Zielgruppen, die nicht primir
tiber Mobilitatsthemen nachdenken,
aber fir alltagspraktische Angebote
offen sind.

+ Bildungseinrichtungen (Hochschulen, Schulen,
Universititen u.a.): Schulen und Hochschulen
als wichtige Orte, um junge Menschen frith
fiir nachhaltige Mobilitét zu sensibilisieren.

+ Wirtschaft: Unternehmen, die sich fiir nach-
haltige Mobilitdt engagieren, etwa durch
Mobilititsmanagement fiir ihre Mitarbeiten-
den oder durch Sponsoring. Sponsoring kann
sich zum Beispiel in der Unterstiitzung von
Veranstaltungen oder der Ausstattung von
Fahrradabstellanlagen zeigen.

Unser Tipp:

Binden Sie unbedingt lokale Akteure, wie
Verkehrsunternehmen, Stadtmarketing oder
Schulen, ein und machen Sie Ihre Kampagne
dadurch noch sichtbarer und glaubwirdiger.
Mit der Vorlage im Anhang (Anhang C.1) kon-
nen Sie lokal spezifische Partner und Partnerin-
nen fiir die Kommunikation ermitteln, um Thre
Mafdnahmen so effektiv und zielgerichtet wie
moglich gestalten zu kénnen.

3.2. Lokale Kommunikationskanaile

Fiir eine wirkungsvolle Kommunikation, mit
der unterschiedliche Zielgruppen erfolgreich
erreicht werden, ist es wichtig, unterschiedliche
Kommunikationskanile zu nutzen. Denken Sie
dartiber nach, welche Kanile Sie tiber ihr Netz-
werk bespielen kdnnen.

« Stadt/Kommuneninterne Kanile: Hierzu
zdhlen alle internen Kommunikationswege
der Stadt oder Gemeinde. Uberlegen Sie,
welche internen Newsletter, Rundschreiben,
Mitarbeitendenzeitungen, Schwarze Bretter
oder E-Mail-Verteiler es gibt, um Informatio-
nen gezielt an Mitarbeitende oder bestimmte
Gruppen innerhalb der Verwaltung zu ver-
breiten.

- Websites: Listen Sie alle relevanten Internet-
seiten auf, ber die Ihre Botschaften verof-
fentlicht werden kénnten. Dazu gehort die
offizielle Website der Stadt oder Kommune,
stadtische Unterseiten, Webseiten von Ein-
richtungen, Kulturhdusern, Bibliotheken,
Vereinen oder Verbdnden in Ihrer Region.

- Zeitungen & Magazine: Uberlegen Sie, welche
lokalen Zeitungen, Wochenblitter, Stadtma-
gazine oder Vereinszeitschriften Sie fiir Ihre
Botschaften nutzen kénnten. Printanzeigen
bieten Glaubwiirdigkeit, sind aber meist
kostenintensiv. Online-Formate sind flexibler
und oft glinstiger oder sogar kostenfrei. Prio-
risieren Sie die Kanile, die fiir Ihre Zielgruppe
und Thr Budget am sinnvollsten sind.

« Social Media: Notieren Sie alle sozialen Netz-
werke, in denen tiber Thre Stadt oder Kom-
mune berichtet wird. Denken Sie an offizielle
Accounts (z. B. auf Facebook, Instagram oder
LinkedIn) sowie an Gruppen, lokale Influen-
cer oder Initiativen, die regional aktiv sind.

« Out of Home: Erfassen Sie Moglichkeiten fiir
AuRenwerbung. Beispiele sind Plakatflichen,
LitfafRsdulen, Werbewinde, Infoscreens an
Bushaltestellen oder im OPNV sowie Banner
und Werbetafeln an zentralen Orten.

« TV &Radio: Sammeln Sie regionale oder lo-
kale Fernseh- und Radiosender, die Berichte
uber Thre Stadt oder Kommune senden. Be-
riicksichtigen Sie auch Lokalfernsehen, Biirg-
erradios, Podcast-Formate oder redaktionelle
Sendeplitze mit regionalem Bezug.



Unser Tipp:

Nutzen Sie unterschiedliche Kanile, um mog-
lichst viele Menschen zu erreichen und priori-
sieren sie die verschiedenen Kanile nach Auf-
wand vs. Nutzen. (Anhang C.2)

3.3. Auswahl der richtigen
KommunikationsmafRnahmen

Um die Aufmerksamkeit fiir Thre Fahrradab-
stellanlage gezielt zu steigern, stehen Thnen
vielfiltige Kommunikationsmafnahmen, von
klassischen Printmedien bis hin zu digitalen
Formaten, zur Verfiigung. Klassische Maf3-
nahmen sind Plakate, Social Media Posts oder
Guerillaaktionen. Materialien dafiir finden

Sie im Werbemittelgenerator. Dartiber hinaus
empfehlen wir [hnen tiber weitere Mafnahmen
nachzudenken; wie eine Website, Aktionsta-

ge, Pressearbeit und TV/Radio Spots. Generell
empfiehlt sich eine ausgewogene Kombination
aus Primédr-Werbung in eigenen Medien und auf
eigenen Flichen (Owned Media) sowie Earned
Media, also der Verbreitung von Content durch
Menschen und Partnerinnen und Partnern. Er-
ginzend kann Paid Media, also hinzugekaufte
Werbefliachen, punktuell eingesetzt werden.

3.4. Krisenkommunikation

Eine vorausschauende Krisenkommunikation
hilft, Kritik und Missverstindnisse frithzeitig zu
erkennen und konstruktiv zu begegnen. Typi-
sche Herausforderungen sind etwa Diskussio-
nen iiber Kosten, Gestaltung oder Standortwahl
sowie Vandalismus oder mangelnde Akzeptanz
bestimmter Zielgruppen. Wenn Thnen bereits
bestehendes Feedback (wie zum Beispiel: Zu-
gang, Beschwerden zur Ausstattung etc.) zu
[hren Fahrradabstellanlagen bekannt ist, denken
Sie dieses auf jeden Fall in Thren Mafinahmen
mit.

Wichtig sind auferdem Transparenz iiber Ziele
und Nutzen, ein aktives Monitoring der 6ffent-
lichen Resonanz und die offene Ansprache von
Kritik. Social-Media-Content sollte kontinuier-
lich moderiert werden, um sachliche Diskus-
sionen zu férdern und Falschinformationen zu
vermeiden. Hier sprechen Sie sich am besten
direkt mit [hrem internen Presseteam ab. Durch
flexible Anpassung der Kommunikationsinhalte
und kontinuierliche Optimierung der Strategie
lasst sich das Vertrauen der Offentlichkeit stir-
ken und die Akzeptanz nachhaltig fordern.



4.Kontakt fir
Hilfestellung

Kontakt zur Infostelle Fahrradparken

Website: https://radparken.info/

E-Mail: mail@radparken.info

Die Infostelle Fahrradparken begleitet Sie jeder-
zeit kostenlos - von der ersten Idee tiber die
Auswahl passender Mafinahmen bis zur erfolg-
reichen Umsetzung vor Ort. Nutzen Sie dieses
umfassende Angebot, um Ihre Fahrradabstell-
anlage sichtbar zu machen, mehr Nutzende

zu gewinnen und einen wichtigen Beitrag zur
nachhaltigen Mobilitét zu leisten.

Starten Sie jetzt Ihre Kampagne - fiir mehr Sicht-
barkeit, mehr Sicherheit und mehr Radverkehr.

Kontakt zur Agentur tippingpoints GmbH

Website: www.tippingpoints.de
E-Mail: mail@tippingpoints.de

Die entwickelte und hier vorgestellte Kampa-
gne wurde von der erfahrenen Werbeagentur
tippingpoints GmbH erstellt. Sollten Sie eine
aufwindigere Kampagne planen und benotigen
zusitzliche Hilfe, kontaktieren Sie die Agentur
gerne direkt.
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Anhang A: MaRnahmensteckbriefe

Um die Aufmerksamkeit fiir Ihre Fahrradabstellanlage gezielt zu steigern, stehen IThnen vielfiltige
Kommunikationsmafinahmen, von klassischen Printmedien bis hin zu digitalen Formaten, zur Verfii-
gung.

Klassische Mafdnahmen sind Plakate, Social Media Posts oder Anzeigen. Materialien dafiir finden Sie im
Werbemittelgenerator. Dartiber hinaus empfehlen wir Thnen noch weitere Mafdnahmen, wie eine Ein-
bindung auf der stidtischen Website, Aktionstage, Pressearbeit und TV/Radio Spots.

Generell empfiehlt sich eine ausgewogene Kombination aus Primédr-Werbung in eigenen Medien und
auf eigenen Flichen (Owned Media) sowie Earned Media, also der Verbreitung von Content durch Men-
schen und Partnerinnen und Partnern. Ergidnzend kann Paid Media, also hinzugekaufte Werbeflachen,
punktuell eingesetzt werden.
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A.1 Plakate (€)

Plakate in verschiedenen Formaten an frequentierten Orten wie Bahnhofen, Innenstiadten oder Bil-
dungseinrichtungen machen das Thema Fahrradparken sichtbar und erreichen breite Zielgruppen.
Uber den Werbemittelgenerator konnen Motive mit eigenen Logos einfach erstellt werden.

Die Out-of-Home-Werbung mit Plakaten, Bannern und digitalen Flichen stiarkt die Wahrnehmung
nachhaltiger Mobilitit und fordert das 6ffentliche Gesprach iber modernes, sicheres Fahrradparken.

Kommunikative Wirkung Sehr hohe kommunikative Wirkung durch Sichtbarkeit im 6ffent-

(qualitative Einschiatzung lichen Raum, hohe Kontaktchancen, emotionale Ansprache, grofe

u. a. zu Reichweite, Reichweite iiber alle Zielgruppen hinweg, unterstiitzt Imageaufbau

Akzeptanz, Potenzial zur und Bekanntheit, fordert Verhaltensdnderungen und gesellschaft-

Verhaltensinderung) liche Diskussion.
Umsetzungskosten Niedrig Hoch
Kosten-Nutzen Hoch

Laufende Kosten Mittel bei Nutzung von

Freikontingenten
Umsetzungsaufwand Mittel Kurzfristig
Prozess und « Download der Motive aus dem Werbemittelgenerator
Umsetzungsschritte + Abstimmung mit den beteiligten Akteur:innen

+ Auswahl und Buchung der Werbeflichen
+ Produktion und Klebung
« Wenn moglich Monitoring und Erfolgskontrolle

Evaluation und + Quantitativ: Anzahl und Reichweite der geschalteten Plakate/

Erfolgskontrolle Banner, Entwicklung der Websitezugriffe, erhohte Auslastung
der Abstellanlage.

+ Qualitativ: Feedback von Zielgruppen und Personen mit Multi-
plikatorfunktion, Medienresonanz.

Werbemittelgenerator Plakatmotive kdnnen im Werbemittelgenerator einfach mit den
lokalen Logos ergdnzt werden und so an die jeweilige Fahrradab-
stellanlage angepasst werden.
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A.2 Social Media (€ - €€)

Die Kommunikation zum Fahrradparken wird als fester Bestandteil der stidtischen Offentlichkeits-
arbeit im Bereich nachhaltiger Mobilitit etabliert. Inhalte werden in bestehende Social-Media-Kanile,
etwa der Kommune, des Verkehrsressorts oder der Mobilitdtskampagne, integriert, um Reichweite und

Sichtbarkeit zu erhohen.

Wir empfehlen regelmaflige Posts, Story-Formate, kurze Videos oder Reels informieren tiber aktuelle
Angebote, Projekte und Veranstaltungen rund ums Fahrradparken. Auch Best-Practice-Beispiele, Nut-
zerstimmen oder Tipps zur sicheren Fahrradnutzung kénnen eingebunden werden.

Kommunikative Wirkung
(qualitative Einschiatzung
u. a. zu Reichweite,
Akzeptanz, Potenzial zur
Verhaltensénderung)

Umsetzungskosten

Laufende Kosten

Umsetzungsaufwand

Prozess und
Umsetzungsschritte

Evaluation und
Erfolgskontrolle

Werbemittelgenerator

Sehr hohe kommunikative Wirkung durch digitale Sichtbarkeit,
emotionale Ansprache, niedrigschwellige Beteiligung und Reichwei-
te Giber verschiedene Kanile.

Niedrig bis Mittel Priorisierung Hoch
Niedrig (ggf. Account bei Kosten-Nutzen Hoch
Canvao.a.)

Mittel Zeitspanne Kurzfristig

- Entwicklung eines Redaktionsplans und Medienkits

- Integration der Fahrradparken-Kommunikation in bestehende
Kanile

- Produktion und Veréffentlichung von Content (Posts, Videos,
Stories, Reels etc.)

- Monitoring, Community-Management und laufende
Auswertung

- Anpassung der Inhalte auf Basis von Trends und Feedback

- Quantitativ: Reichweite, Followerzahlen, Interaktionsraten,
Medienreichweite.

« Qualitativ: Feedback der Nutzenden, Resonanz in der Stadtgesell-
schaft.

Bietet drei Beispielposts. Wir empfehlen driiber hinaus eine kleine
Social-Media-Kampagne, bei der Sie weitere Posts ergdnzen.
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A.3 PR-Aktionen (€€€)

Kleine, kreative Aktionen im Stadtbild schaffen aufmerksamkeitsstarkes Interesse fiir das Thema Fahr-
radparken: sympathisch, niedrigschwellig und ressourcenschonend.
Beispiele sind temporére Bodenmarkierungen, Sticker- oder Kreideaktionen, Give-aways wie Flickzeug
oder Reflektoren sowie Pop-up-Stinde an stark frequentierten Orten.
Eine gezielte Standortwahl erméglicht die Ansprache verschiedener Zielgruppen. Die Aktionen werden
dokumentiert und tiber Social Media oder lokale Kanile verbreitet; QR-Codes oder kleine Gewinnspie-
le kdnnen die Beteiligung zusatzlich steigern.

Kommunikative Wirkung
(qualitative Einschitzung

u. a. zu Reichweite,
Akzeptanz, Potenzial zur
Verhaltensinderung)

Umsetzungskosten
Laufende Kosten
Umsetzungsaufwand

Prozess und
Umsetzungsschritte

Evaluation und
Erfolgskontrolle

Werbemittelgenerator

Sehr hohe kommunikative Wirkung durch Uberraschungseffekt,
Alltagsnihe, virale Verbreitung und emotionale Ansprache.

Mittel Priorisierung Hoch

Keine Kosten-Nutzen Mittel

Gering Zeitspanne Mittelfristig

- Ideenentwicklung

- Auswahl geeigneter Standorte
- Materialbeschaffung

- Umsetzung Dokumentation

- Social-Media-Begleitung

N

Monitoring der Resonanz

+ Quantitativ: Anzahl der Aktionen, Reichweite in Social Media,
Beteiligung, erhohte Nutzung der Abstellanlage.
 Qualitativ: Feedback der Teilnehmenden, Medienresonanz.

Der Werbemittelgenerator kann die Aktionen durch Materialien,
wie zum Beispiel Roll Ups, Plakate und Angebotsanzeigen unter-
stitzen.
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A.4 Website (€ - €€€)

Grundsatzlich sollte sichergestellt werden, dass das Angebot online auffindbar ist. Eine eigene Website
kann als zentrale Informationsplattform rund um das Angebot dienen und ermoglicht einen schnellen
Zugang zu Standorten, Services und Neuigkeiten. Sie sollte benutzerfreundlich, mobiloptimiert und
barrierearm gestaltet sein und kann in ein tibergeordnetes Mobilitdtsportal eingebunden werden.

Ein erginzender Google-Maps-Eintrag erleichtert die Orientierung und steigert die Sichtbarkeit. Eine
mehrsprachige Ausrichtung unterstiitzt die Ansprache verschiedener Zielgruppen.

Kommunikative Wirkung Sehr hohe kommunikative Wirkung durch digitale Sichtbarkeit,
(qualitative Einschitzung Transparenz, niedrigschwellige Beteiligung und zielgruppenge-
u. a. zu Reichweite, rechte Ansprache.
Akzeptanz, Potenzial zur
Verhaltensinderung)

Mittel Priorisierung Hoch
Laufende Kosten Gering (Hosting und Kosten-Nutzen Mittel

Wartung)

Umsetzungsaufwand Mittel Zeitspanne Mittelfristig
Prozess und - Konzeption und Abstimmung
Umsetzungsschritte - Technischer Aufbau

- Entwicklung der Module (Mafinahmenkarte, Servicebereich,
Beteiligung)

- Content-Erstellung
- Testphase und Launch

- Kontinuierliche Pflege und Bewerbung

Evaluation und - Quantitativ: Besuchendenzahlen, Feedback, Medienreichweite
Erfolgskontrolle + Qualitativ: Nutzenden-Feedback, Resonanz in der Stadtgesell-
schaft
Werbemittelgenerator Der Werbemittelgenerator kann digitale Grafiken fiir die Web-
site bereitstellen.
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A.5 Pressearbeit / Zeitungen (€)

Artikel in lokalen oder regionalen Zeitungen erreichen eine breite Offentlichkeit und erhéhen die
Sichtbarkeit Ihrer Fahrradabstellanlage nachhaltig. Zur Unterstiitzung der Berichterstattung konnen

Sie Bildmaterial aus dem Werbemittelgenerator nutzen oder tiber einen eigenen Bilderpool mit Fotos des
Parkhauses verfligen. So wirken Ihre Pressemitteilungen ansprechend und vermitteln die Vorteile Ihres

Angebots auf den ersten Blick.

Kommunikative Wirkung
(qualitative Einschitzung

u. a. zu Reichweite,
Akzeptanz, Potenzial zur
Verhaltensinderung)

Laufende Kosten
Umsetzungsaufwand

Prozess und
Umsetzungsschritte

Evaluation und
Erfolgskontrolle

Werbemittelgenerator

Grofstmogliche kommunikative Wirkung durch eine konti-
nuierliche 360-Grad-Pressearbeit fiir ein anhaltendes me-
diales Grundrauschen sowie anlassbezogen zu Events oder
Meilensteinen der Kampagne.

Niedrig Priorisierung Hoch

Keine Kosten-Nutzen Hoch

Mittel Zeitspanne Langfristig

- Entwicklung Presse- und Medienkit
- Kontinuierliche Presse- und Medienarbeit

- Monitoring, Evaluation und Nachsteuerung

- Quantitativ: Anzahl und Reichweite der Pressemitteilun-
gen, Haufigkeit und Qualitit der Medienerwdhnungen
(Clippings), Entwicklung der Homepage Besuchenden.

 Qualitativ: Feedback von Partnerinnen und Partnern und
Multiplikatorinnen und Multiplikatoren zur Qualitiat und
Nitzlichkeit des Presse- und Medienkits, Bewertung der
Medienkooperationen, Analyse der inhaltlichen Qualitit
der produzierten Materialien.

Bildmaterial aus dem Werbemittelgenerator kann zur Unter-
stiitzung der Berichterstattung verwendet werden.

15



A.6 Bus/S-Bahn-Werbung (€ - €€€)

Werbung in und an 6ffentlichen Verkehrsmitteln macht das Thema Fahrradparken im Alltag sichtbar
und erreicht Menschen direkt auf ihren tdglichen Wegen.

Mit Materialien aus dem Werbemittelgenerator (€) — etwa Plakaten, Flyern oder Grafiken fiir Innenriu-
me und Fahrzeugflichen - lassen sich gezielte Botschaften platzieren.

Auch Teil- oder Vollfolierungen von Bussen (€€€) schaffen hohe Sichtbarkeit im gesamten Stadtgebiet.
So wird die Verbindung von Fahrrad und 6ffentlichem Verkehr anschaulich vermittelt und die Nut-
zung nachhaltiger Mobilititsangebote gestérkt.

Kommunikative Wirkung Hohe kommunikative Wirkung durch direkte Ansprache im Alltag,
(qualitative Einschitzung hohe Reichweite, Sichtbarkeit im 6ffentlichen Raum, emotiona-

u. a. zu Reichweite, le Aktivierung, breite Akzeptanz, unterstiitzt Imageaufbau und
Akzeptanz, Potenzial zur Bekanntheit, fordert Verhaltensdnderungen und gesellschaftliche
Verhaltensénderung) Diskussion.

Niedrig bis hoch Priorisierung Mittel

Laufende Kosten Gering oder keine Kosten-Nutzen Hoch
(Nutzung von Earned
Media)

Umsetzungsaufwand Mittel Zeitspanne Mittelfristig

Prozess und - Abstimmung mit Verkehrsbetrieben
Umsetzungsschritte N

Konzeption der Motive und Inhalte (teilweise durch den WMG
moglich)

Produktion der Plakate/Flyer/Clips
Platzierung in Fahrzeugen und an Haltestellen

Ausstrahlung im Fahrgast-TV

N2 2 2\2

Monitoring und Erfolgskontrolle

Evaluation und  Quantitativ: Anzahl und Reichweite der geschalteten Werbemit-

Erfolgskontrolle tel, Entwicklung der Websitezugriffe.

+ Qualitativ: Feedback von Zielgruppen und Multiplikatorinnen
und Multiplikatoren, Medienresonanz.

Werbemittelgenerator Personalisierte Plakatmotive und Flyer aus dem Werbemittelgene-
rator konnen in Bussen platziert werden.
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A.7 Aktionstage (€€€)

Ein Aktionstag bietet die Chance, das Thema Fahrradparken erlebbar zu machen, neue Nutzende zu
gewinnen und den Dialog mit der Stadtgesellschaft zu starken.

Ein Beispiel ist ein Tag der offenen Tiir, bei dem Fiihrungen, Infostinde oder Mitmachaktionen Einbli-
cke in Nutzung und Service bieten. Erginzend kénnen Reparatur Workshops oder Kooperationen mit
lokalen Partnern das Programm bereichern.

Einladende Elemente wie Musik, Fahrrad-Checks oder Verlosungen férdern Austausch und Aufmerk-
samkeit. So wird der Aktionstag zu einem wirksamen Instrument, um Interesse zu wecken und nach-
haltige Mobilitét sichtbar zu machen.

Kommunikative Wirkung
(qualitative Einschiatzung
u. a. zu Reichweite,

Akzeptanz, Potenzial zur

Verhaltensénderung)

Umsetzungskosten

Laufende Kosten

Umsetzungsaufwand

Prozess und
Umsetzungsschritte

Evaluation und
Erfolgskontrolle

Werbemittelgenerator

Hohe kommunikative Wirkung durch hohe Akzeptanz und hohe

Kontaktchancen. Grofie Sichtbarkeit im 6ffentlichen Raum (ohne
die Einschrankung anderer Mobilititsarten). Die Verlingerung im
digitalen Raum bietet eine breite Beteiligungsmoglichkeit.

Hoch Priorisierung Mittel

Keine Kosten-Nutzen Mittel

Hoch Zeitspanne Mittelfristig

- Planung des Aktionstags und der begleitenden Kommunikation
- Friihzeitiger Kontakt mit allen Beteiligten
- Bewerbung des Tages (Presse- und Onlinekommunikation)

- Umsetzung und Nachbereitung

- Quantitative Indikatoren: Anzahl der Teilnehmenden am Akti-
onstag, Anzahl der eingereichten Online-Vorschlédge, Social-Me-
dia-Reichweite (Mentions, Shares, Likes), Seitenbesuche.

+ Qualitative Indikatoren: Medienresonanz (Presseartikel, TV-Be-
richte), Qualitiat und Umsetzbarkeit der Vorschléige der Biirgerin-
nen und Biirger, Feedback der Teilnehmenden (Online-Umfrage).

Durch Roll-Ups und Plakate kann der Werbemittelgenerator Ak-
tionstage unterstiitzen.
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Anhang B: Legende zur Bewertung der
MaRRnahmen

B.1 Umsetzungskosten (Erstaufwand)

Bezieht sich ausschliefdlich auf Sachmittel und Fremdleistungen, z. B. Gestaltung, Druck, externe Mo-
deration, Mietkosten oder technische Umsetzung

Orientierungsspanne Beschreibung

Mafinahme kann weitgehend mit vorhandenen Ressour-
gering bis ca. 3.000 € cen umgesetzt werden. Geringe Fremdleistungen (z. B.
Druck kleiner Auflage, Nutzung stadtischer Infrastruktur).

Kombination aus Eigenleistung und begrenztem Fremd-
mittel ca. 3.000 - 10.000 € mitteleinsatz (z. B. Layout, Veranstaltungsdurchfiihrung,
kleine WerbemafRnahmen).

Umfassende Mafdnahme mit mehreren externen Kompo-
hoch tiber 10.000 € nenten (z. B. Kampagne, Dashboard, Veranstaltungsreihe,
audiovisuelle Produktionen).

B.2 Laufende Kosten

Bezieht sich auf regelméflige Sachkosten, z. B. Drucknachauflagen, Hostinggebiihren, externe Wartung
oder Veranstaltungsgebiihren.

Orientierungsspanne Beschreibung

gering bis ca. 1.000 € pro minimale Folgeaufwande (z. B. Nachdrucke, technische
Jahr Pflege, kleinere Updates).

mittel ca.1.000 - 5.000 € pro ~ wiederkehrende Ausgaben, z. B. Pflege externer Plattfor-
Jahr men, Nachproduktion von Material.

hoch uber 5.000 € pro Jahr regelmifige Aufwiande durch Dienstleistungen, Hosting

grofierer Systeme, kontinuierliche externe Betreuung.
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B.3 Umsetzungsaufwand (organisatorisch)

Bewertet den internen Zeit- und Abstimmungsaufwand, nicht in Euro, sondern als qualitative Ein-
schitzung.

Beschreibung

gering Mafdnahme lasst sich weitgehend eigenstindig umsetzen, wenig Abstimmungs-
bedarf.
mittel mehrere beteiligte Akteurinnen und Akteure, interne Abstimmung erforderlich,

ggf. externe Unterstiitzung.
hoch komplexe Abstimmungen, mehrere Partner oder Fachbereiche, lingere Projekt-

steuerung.

B.4 Zeithorizont

Zeitspanne von Planung bis sichtbarer Umsetzung.

kurzfristig bis ca. 6 Monate direkt umsetzbar mit vorhandenen Ressourcen.

mittelfristig ca. 6 - 12 Monate Vorbereitung, Abstimmung oder externe Leis-
tungen notwendig.

langfristig iber 12 Monate strukturelle oder mehrphasige Mafinahmen (z B.

technische Systeme, Konzeptentwicklung).

B.5 Priorisierung

Interne Einschitzung von Relevanz, Wirkung und Umsetzbarkeit.

Beschreibung

gering nachrangig, derzeit keine Umsetzung notig.
mittel wichtig, aber abhingig von Ressourcen oder Vorprojekten.
hoch hohe Prioritat, kurzfristig oder strategisch bedeutsam.

19



B.6 Kosten-Nutzen

Einschitzung des Verhiltnisses zwischen Aufwand und Wirkung der Mafinahme.

m Beschreibung

1 sehr geringer Aufwand im Verhiltnis zum Nutzen.

2 begrenzter Nutzen oder nur indirekte Wirkung.

3 solider, vertretbarer Nutzen bei ausgewogenem Aufwand.

4 deutlich erkennbarer Mehrwert, gute Kosten-Wirkungs-Relation.

5 hoher Nutzen bei vergleichsweise geringem Aufwand, strategisch besonders wirksam.
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Anhang C: Tabellen

C.1 Lokale Partner

Lokale Partner

Kommune und Kreisverwaltung: Mobilitatsdienstleister:
Kreisangrenzende Vereine/ Verbinde/ Wirtschaft/ Unternehmen:
Kommunen: Initiativen:

Bildung:
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C.2 Lokale Kommunikationskanale

Lokale Kommunikationskanale

Stadt/ Kommuneninterne Kanile: Social Media:

Websites: Zeitungen & Magazine:

Out of Home: (z.B. Plakatflichen, Infoscreens,
Bushaltestellen)

TV & Radio:
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