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K urzzusammenfassung

Stellen Events eine Moglichkeit dar, nachhaltige Mobilitat erlebnis-, ereignis- und letzt-
endlich erfolgreicher zu kommunizieren? Anhand eines Vergleichs zwischen Unternehmen
der Automobilindustrie und offentlichen Nahverkehrsunternehmen werden Antworten
auf diese Frage gesucht. Dabei wird das Verhiltnis dieser beiden Akteursgruppen zur
nachhaltigen Mobilitat ebenso analysiert wie die Art der Kommunikationsstrategien und
welche Rolle das Eventmarketing und die Live-Kommunikation im gesamten Kommu-
nikationsmix einnehmen. Ziel des Papiers ist es, Empfehlungen zu entwickeln, welche
Strategien und Maflnahmen zur Kommunikation von Nachhaltigkeit Erfolg versprechend
sind, wie ein nachhaltiges Mobilitatssystem durch Automobilindustrie und offentliche
Verkehrsunternehmen gefordert werden kann und welchen Beitrag Events fur eine nach-
haltige Mobilitatsgestaltung leisten.

Abstract

Are events an option to communicate sustainable mobility in a more eventful, more excit-
ing and in the end in a more successful way? Based on a comparison among companies of
the auto-industry und of public transport services answers will be given to that question.
Besides the relation between these both groups of actors and sustainable mobility the
strategies of communication will be analysed. Additionally, it the role of event-market-
ing and live communication within the entire communication mix will be examined. This
paper aims at developing recommendations, which strategies and activities are promis-
ing in order to communicate sustainability, how the auto-industry and public transport
services can support a sustainable mobility system and how events can contribute to a
sustainable mobility.
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1 Eventkultur und Nachhaltigkeit
— Eine Einfthrung in das Handlungsfeld M obilitat

Wie kann Nachhaltigkeit mittels Events vermittelt werden? Wo liegen die Schnittstellen
und die Konfliktfelder zwischen Eventkultur und Nachhaltigkeit? Diese Fragen versucht
das Projekt ,,Eventkultur und Nachhaltigkeit* im Auftrag des Bundesministeriums fur
Bildung und Forschung (BMBF) zu beantworten.

Unter Events werden im Folgenden nach Bohme-Kost Veranstaltungen mit emotionalem
Impact, Ereignis-Charakter, aktiver Involvierung des Konsumenten und einer einzig-
artigen Konfiguration definiert (Bohme-Kost 1992). Der Aspekt der Einzigartigkeit fuhrt
zu einer weiteren Besonderheit des Eventbegriffs: Das englische Wort Event — in der
Regel mit Ereignis, Vorfall oder Begebenheit ubersetzt — hat im deutschen Sprachge-
brauch ,,den Hauch des Aullergewohnlichen, des Besonderen, dessen, was nicht jeden Tag
geschieht (Gebhard 2000: 18). Nach Lucas und Matys (2003: 29) bezeichnet der Begriff
Eventmarketing die ,,Planung, Organisation und Kontrolle von inszenierten Ereignissen
im Rahmen der Unternehmenskommunikation. Durch erlebnisorientierte firmen- oder
produktbezogene Veranstaltungen werden emotionale und physische Reize sowie starke
Aktivierungsprozesse ausgelost.“ Eventmarketing veranschaulicht die Anpassung des
Marketings an einen freizeit- und erlebnisorientierten Lebensstil von grofen Teilen der
Bevolkerung und bringt eine vielschichtige Marketing-Kommunikation zum Ausdruck
(Kloss 2000: 478).

Um nicht nur theoretisch die oben genannten Forschungsfragen zu beantworten, wurden
im Anwendungsfeld Mobilitat bisherige Marketingansitze untersucht. Wie geht ein Auto-
mobilkonzern vor, um die Offentlichkeit von Produkt und Firma zu tiberzeugen? Welche
Kommunikationsstrategie hat ein Verkehrsunternehmen, um fur Bus und Bahn oder
gemeinschaftliche Autonutzung zu werben? Reprasentieren die Kommunikationsstrate-
gien unterschiedliche Inhalte? Konnen beide voneinander lernen? Welche Rolle spielen
die Agenturen, die diese Botschaften vermitteln sollen? Welche Rolle spielen Events in
der Kommunikationsstrategie von Unternehmen?

Im Rahmen der Fallstudie ,,Mobilitat”, die in diesem Papier dokumentiert wird, wird
untersucht, ob bereits in den Kommunikationsstrategien von Verkehrsunternehmen bzw.
der Automobilindustrie Verbindungen und Synergien zwischen Erlebnis und Nachhaltig-
keit eine Rolle spielen.

Die beiden Unternehmensfelder ,,Automobilindustrie” und ,,Offentlicher Personennah-
verkehr (OPNV) werden im Folgenden untersucht und miteinander verglichen. Wie
wird Nachhaltigkeit innerhalb der Unternehmenskommunikation der Automobilindust-
rie kommuniziert? Wie vermitteln offentliche Verkehrsunternehmen Aspekte einer nach-
haltigen Mobilitat? Dabei wird insbesondere analysiert, welchen Stellenwert Events im
Bereich Mobilitat bei den verschiedenen Verkehrstragern derzeit spielen bzw. in Zukunft

Wauppertal Institut fur Klima, Umwelt, Energie GmbH



8 Holger Dalkmann, Carolin Schifer-Sparenberg, Ralph Herbertz

einnehmen werden, inwieweit Nachhaltigkeitsaspekte ein relevante Rolle spielen und
welche Potenziale Formen der Live-Kommunikation bei der Vermittlung von nachhalti-
ger Mobilitét besitzen.

1.1 Methodik

Da neben rational-okonomischen (vor allem beim Giiterverkehr) die emotionalen und
kulturellen Muster von besonderer Bedeutung sind, bietet die Betrachtung des Mobilitats-
sektors ein geeignetes Fallbeispiel, um Erkenntnisse fur das Forschungsprojekt ,,Event-
kultur und Nachhaltigkeit zu erhalten. Es stellt sich die Frage, welche Moglichkeiten
der Vermittlung von Nachhaltigkeit bzw. nachhaltiger Mobilitit bestehen. Wo liegen die
Chancen sowie Hemmnisse der emotionalen Wertevermittlung von nachhaltigen Pro-
dukten? Um Antworten auf diese Leitfragen zu erhalten, wurde folgende methodische
Herangehensweise gewahlt:

Die Arbeit basiert auf einer ausfuhrlichen Quellen- und Internetrecherche zum Thema
»INachhaltige Mobilitat* und einer Vertiefung im Bereich des Marketings der einzelnen
Verkehrsmittel. AuBerdem erfolgte — gestuitzt von personlichen Telefonaten — eine Recher-
che fur Fallbeispiele zum derzeitigen Einsatz der Live-Kommunikation als ein Baustein
im Marketing des OPNV. Dartiber hinaus flieBen die Ergebnisse der Projektworkshops
»Nachhaltige Mobilitat als Erlebnis* am 10. Juni 2003 im Schloss Luntenbeck (Wupper-
tal) und ,,Eventmarketing und nachhaltige Unternehmenskultur am 25. Marz 2004 am
Wuppertal Institut (Wuppertal) ein.

Die durchgefuhrten Recherchen ergaben, dass gerade das Feld der Live-Kommunikation
im Bereich des Offentlichen Personennahverkehrs weder wissenschaftstheoretisch noch
praktisch-systematisch aufgearbeitet wurde. Dementsprechend leistet das Handlungs-
feld Mobilitat im Rahmen des BMBF-Projektes einen Beitrag, diese Luicke zu fullen und
darauf aufbauend neue Forschungsfragen und Anforderungen an die Praxis zu formu-
lieren. Im Mittelpunkt der Fallstudie ,,Mobilitat* stehen dabei die Fragestellungen, wie
Nachhaltigkeit in der Kommunikation von Automobil- und OV-Unternehmen verankert
sein kann, wie Werte vermittelt werden konnen und welche Rolle hierbei neue Entwick-
lungen aus dem Bereich des Eventmarketings spielen.

1.2 Aufbau des Berichtes

Nach einer kurzen Einfuhrung in das Themenfeld ,,Nachhaltige Mobilitat* behandelt
Kapitel 2 die Rolle der Kommunikation im Rahmen einer nachhaltigen Mobilititsge-
staltung. SchwerpunktmaBig werden die Inhalte, die im Rahmen von Kommunikations-
strategien vermittelt werden sollten, thematisiert.

Wauppertal Institut fur Klima, Umwelt, Energie GmbH



Eventkultur und nachhaltige Mobilitat — Widerspruch oder Potenzial? 9

Nach dieser allgemeinen Einfuhrung, in der die Verbindung zwischen Kommunikation
und nachhaltiger Mobilitat dargelegt wird, wendet sich das dritte Kapitel den Marketing-
und Kommunikationsstrategien von Automobil- und offentlichen Verkehrsunternehmen
zu. Einer generellen Einordnung der einzelnen Kommunikationsinstrumente innerhalb
der Kommunikationspolitik bzw. in das gesamte Marketingkonzept folgt die Analyse der
unterschiedlichen Kommunikationsansitze und -formen der Automobilindustrie und des
OPNV.

Im Anschluss an die Ist-Analyse, inwieweit in der bisherigen Kommunikationspolitik
von Automobilindustrie und OPNV nachhaltige Mobilitat thematisiert wird, wird im
abschliefenden Kapitel 4 abgeschitzt, welchen Beitrag Events zur Vermittlung von nach-
haltiger Mobilitat haben konnen. In der Potenzialabschatzung werden Empfehlungen zu
Kommunikationsstrategien fur eine nachhaltige Mobilitatsgestaltung entwickelt und die
Rolle von Events zur Vermittlung von Nachhaltigkeit eingeschatzt.

Wauppertal Institut fur Klima, Umwelt, Energie GmbH



10 Holger Dalkmann, Carolin Schifer-Sparenberg, Ralph Herbertz

2 Kennzeichen eines nachhaltigen Mobilitatssystems

Unter den verschiedenen Akteuren, wie Unternehmen und Stakeholdern sowie in Politik,
Wissenschaft und Gesellschaft herrscht Einigkeit daruiber, dass Teil einer nachhaltigen
Entwicklung eine nachhaltige Mobilitat' ist. Demzufolge baut auch der Diskurs zur nach-
haltigen Mobilitat auf der allgemeinen Nachhaltigkeitsdebatte auf und setzt im Wesent-
lichen die Ansiatze auf den Sektor Verkehr um. Eine der am héaufigsten zitierten Definition
zum Begriff der nachhaltigen Mobilitat (engl. ,,Sustainable Transport*) ist die Definition
der OECD, die das Konzept des Brundtland-Berichtes (Deutsch: Hauff 1987) in Bezug
auf Verteilung- und Ressourcengerechtigkeit uibertragt:

Transport that does not endanger public health of ecosystems and meets
mobility needs consistent with (a) use of renewable resources at below their
rates of regeneration and (b) use of non-renewable resources at below the
rates of devel opment of renewable substitutes (OECD 1997a).

Bei der Forderung nach Nachhaltigkeit oder nachhaltiger Mobilitét ist kein eindeutig
beschreibbarer Endzustand entscheidend, sondern der Weg zu einer nachhaltigen Ent-
wicklung bzw. nachhaltigen Mobilititsgestaltung bedarf bestimmter Grundsatzent-
scheidungen und Prinzipien. In Anlehnung an die allgemeine Nachhaltigkeitsdiskussion
ist das bekannte Dreisaulenmodell von Okologie, Okonomie und Sozialem auf den Ansatz
der nachhaltigen Mobilitat zu ubertragen. Die Ergebnisse des Schweizer Nationalen
Forschungsprogramms 41, die nach dem Dreisaulenmodell ein wissenschaftlich fundier-
tes und zugleich anwendungsorientiertes Konzept entwickelt haben, sind weitestgehend
anerkannt (NFP 2001). Abbildung 1 leitet die wesentlichen Prinzipien und Indikatoren
einer nachhaltigen Mobilitat ab.?

Die Ausgangslage des derzeitigen Mobilitdtssystems stellt sich hingegen wie folgt dar.
Technische Entwicklungen, zunehmende Arbeitsteilung und sich dndernde Freizeit-
bedurfnisse haben in der Vergangenheit zu einem standig ansteigenden Maf3 an tatsach-
lich umgesetzter Mobilitat — an Verkehr — gefuhrt. Die derzeitige Entwicklung im Ver-
kehrsbereich mit einem stetigen Ausbau der materiellen Verkehrsinfrastruktur, die sich
seit jeher an dem Anstieg des Verkehrsaufkommens orientiert, stof3t mittlerweile in vielen
Bereichen an ihre kapazitiren, 0kologischen und 0konomischen Grenzen.

1 Grundsatzlich ist zwischen Mobilitat und Verkehr zu differenzieren. Unter Mobilitat wird die Mog-
lichkeit zur raumlichen Bewegung von Menschen (und Giitern), nicht jedoch die Bewegung an sich
verstanden. So driickt sich ein hoher Grad an Mobilitat darin aus, dass eine Person erstens moglichst
viele Optionen fur raumliche Bewegung hat, sie jedoch nicht automatisch auch alle wahrnimmt, und
zweitens den Aufwand fur raumliche Bewegung moglichst minimal hélt. Verkehr ist dagegen reali-
sierte Mobilitat (Petersen, Schallabock 1995: 10 f.).

2 Zum weiteren Diskurs der Nachhaltigen Mobilitat und verschiedenen Indikatorendebatten, auf die
im Rahmen des Berichtes nicht vertiefend eingegangen werden kann, siehe u.a.: OECD (1997b
(Vancouver-Principles), Forum Umwelt und Entwicklung 1997, Ernst Basler + Partner 1998, Hey
1998, Hauger 1999, Petersen 2001.

Wauppertal Institut fur Klima, Umwelt, Energie GmbH
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Abbildung 1: Prinzipien und Indikatoren zur nachhaltigen Entwicklung
im Verkehrsbereich

Kriterien und Indikatoren zur nachhaltigen
Entwicklung im Verkehrshereich
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des Lokalen Agenda-Prozesses
Wuppertal Institut

Die Folge ist, dass neben den vielen Positivwirkungen der Mobilisierung unserer Gesell-
schaft vielfaltige unerwiinschte Nebenbedingungen verknuipft sind, die den Verkehrssek-
tor zu einem Hauptsorgenkind umweltpolitischer Bemuthungen haben werden lassen. Hier
sind zu nennen: Flichenverbrauch und Zerschneidungseffekte, hohe Klimabelastungen
durch CO,-Emissionen des Verkehrs, aber auch Umwelt- und Gesundheitsbelastungen
durch Emissionen von Schadstoffen und Larm.

Die Diskrepanz zwischen dem derzeitigen Mobilitatssystem und einer nachhaltigen Mobili-
tatsgestaltung macht deutlich, dass ein Wandel der Verkehrspolitik und eine integrierte
Verkehrsplanung mit modernen Mobilitatskonzepten und Mainahmen zur Verkehrsver-
meidung notwendig sind, wenn ein wirtschaftlich vernunftiges, sozial ausgewogenes und
okologisch vertragliches Verkehrssystem angestrebt wird. So sind bereits in der Agenda
21 sechs Prinzipien benannt worden, die Basis fur eine nachhaltige Mobilitét sind:

Wauppertal Institut fur Klima, Umwelt, Energie GmbH



12 Holger Dalkmann, Carolin Schifer-Sparenberg, Ralph Herbertz

1. Entwicklung von Verkehrs- und Siedlungsstrukturen, die die Verkehrsnachfrage
reduzieren,

2. Forderung offentlicher Verkehrssysteme,

3. Forderung nicht-motorisierter Beforderungsarten,

4. Integration von Verkehrsplanung, -abwicklung und Unterhaltung der Verkehrsinfra-
struktur,

5. gegenseitige Information zwischen Landern und Kommunen,

6. Senkungdes Energie- und Ressourcenverbrauchs bei Produktion und Konsum (Bundes-
ministerium fur Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit, 0.J.: 52).

Zusammenfassend ist eine nachhaltige Mobilitat dadurch gekennzeichnet, dass ,,die Erful-
lung der Aufgabe von Verkehr — namlich die Befriedung der angemessenen Teilnahme-
bzw. Mobilitatsbedurfnisse — mit moglichst wenig Wegen — und vor allem mit moglichst
wenig motorisiertem Verkehrsaufwand* (FGSV 2003: 7) durchgefuhrt wird.

Ein Wandel in der derzeitigen Verkehrspolitik und -planung setzt jedoch voraus, dass eine
nachhaltige Mobilitatsgestaltung als wichtiges Handlungsfeld in Politik und Offentlich-
keit angesehen wird, d.h. dass sich die Ziele einer nachhaltigen Mobilitat im allgemeinen
offentlichen Diskurs wiederfinden.

In den nachsten Kapiteln werden aufeinander aufbauend die folgenden Aspekte

behandelt:

*  Welche Hemmnisse bestehen, das Themenfeld ,,Nachhaltige Mobilitat* in der offent-
lichen Diskussion zu etablieren, bzw. welche Konflikte ergeben sich innerhalb des
Diskurses uiber eine nachhaltige Mobilitat? (Kapitel 2.1)

*  Welche Bedeutung hat die Kommunikation auf dem Weg zu einer nachhaltigen Mobili-
tatsgestaltung inne? Welche Inhalte sind durch die Kommunikation zu vermitteln?
(Kapitel 2.2)

2.1 Hemmnisse im Diskurs

Es stellt sich die Frage, warum derzeit eine Lucke zwischen den theoretischen Konzepten
zur Gestaltung einer nachhaltigen Entwicklung und dem tatsachlichen gesellschaftlichen
Verhalten besteht. Brand und Jochum (2000) haben sich in einem Forschungsvorhaben
intensiv mit dem Diskurs zur nachhaltigen Entwicklung in Deutschland auseinanderge-
setzt und kommen zu dem Ergebnis, dass die Umsetzung von Nachhaltigkeitskonzepten
in erster Linie dadurch gehemmt wird, dass diese Konzepte aus verschiedenen Griinden
nicht im offentlichen Bewusstsein sind.

So fand beispielsweise das Gutachten des Sachverstandigenrat fur Umweltfragen (SRV)
kaum Resonanz in der Bevolkerung, da es einerseits durch seinen wissenschaftlichen
Charakter fast ausschlieBlich fur umweltpolitische Expertendebatten bestimmt war und
andererseits die an Vernunft und Moral gerichteten Appelle keinen direkten Bezug zum
Alltagshandeln schafften.

Wauppertal Institut fur Klima, Umwelt, Energie GmbH
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Abbildung 2: Das Diskursfeld der deutschen Nachhaltigkeitsdebatte (bis 1998)
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Nach Brand und Jochum besteht das Problem des Nachhaltigkeitskonzepts des SRU darin,
dass es nicht zwischen unterschiedlichen gesellschaftlichen Interessen und Bedurfnissen

vermittelt, sondern ausschlieBlich von den Grenzen der Natur her argumentiert (Brand,
Jochum 2000: 184).

Dartiber hinaus ist nach Brand und Jochum zu berticksichtigen, dass die Akteure in der
Nachhaltigkeitsdebatte verschiedene Grundhaltungen (o0kozentriert vs. technozentriert,
marktliberales vs. egalitares Gesellschaftsmodell) einnehmen (vgl. Abbildung 2), die sich
in den entsprechenden Konzepten wieder finden. Inwieweit sich diese Konzepte offent-
lichkeitswirksam kommunizieren lassen, hangt insbesondere auch von der momentanen
gesellschaftlichen Grundstimmung ab, d.h. inwieweit sich ,,windows of opportunity*
(Brand, Jochum 2000: 191) offnen und nutzen lassen, um auf Politik und Gesellschaft Ein-
fluss nehmen zu konnen. Sind die oben dargestellten Hindernisse, das Thema ,,Nachhaltige
Entwicklung® im allgemeinen Diskurs zu positionieren, behoben, treten weitere Konflikt-
felder auf, die sich insbesondere auf die inhaltliche Auseinandersetzung beziehen.

Ahnlich der allgemeinen Nachhaltigkeitsdebatte wird die Debatte zum Verhaltnis von
Okonomie, Okologie und Sozialem in Bezug auf eine nachhaltige Mobilitatsgestaltung
gefuhrt, so dass die Konkretisierung des Leitbildes der Nachhaltigkeit als eine ,,kultu-
relle Herausforderung® (UBA 2002: 19) angesehen wird. Unstimmigkeit herrscht bei
der Frage, wie die drei Zieldimensionen gleichzeitig zu erreichen sind bzw. welchem
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Ziel bei widerstreitenden Interessen Vorrang zu gewéhren ist. Bei der Ausgestaltung des
Leitbildes einer nachhaltigen Mobilitat in konkrete Handlungs- und Qualititsziele sowie
Kriterien und Indikatoren zur Bewertung der Mobilitat besteht kein Einvernehmen. So
werden je nach Interessenlage von verschiedenen Akteuren unterschiedliche Ansétze und
MaBnahmen zur Erreichung einer nachhaltigen Mobilitat kommuniziert.

Das deutsche Umweltbundesamt (UBA) vertritt die These, dass es einem Primat der
Okologie bediirfe, da die Uberschreitung der Grenzen des Okosystems irreversibel sei.
Die Okologie wird als Grundvoraussetzung fur eine zukunftsfahige wirtschaftliche und
soziale Entwicklung gesehen.

Teile der Automobilindustrie legen den Schwerpunkt hingegen auf wirtschaftliches
Wohlergehen und beklagen mogliche Arbeitsplatzverluste, falls der Okologie Vorrang vor
der Okonomie eingeraumt wird. Umweltziele werden nur in dem Male verfolgt, in dem
keine einschneidenden wirtschaftlichen Auswirkungen damit verbunden sind. So liegt
denn auch der Fokus der Entwicklungsarbeiten fast ausschlieBlich auf einer Optimierung
der Technik, um die Emissionen zu reduzieren, und einer verbesserten Sicherheitstech-
nik, um die Unfallgefahren zu minimieren. Die Forschungsgesellschaft fur Stralen- und
Verkehrswesen (FGSV) betont jedoch, dass, selbst wenn durch technische Innovationen
und Weiterentwicklungen einzelne Probleme gelindert werden konnen, die ,,heutigen
Entwicklungslinien (z.B. beim Energieverbrauch, beim Flachenbedarf, bei den Externali-
sierungen oder bei den sozialen Wirkungen, bei den CO,-Emissionen wie beim Lérm)
ganz sicher unnachhaltig® (FGSV 2003: 12) sind.

Petersen (2001) sieht die Frage der Zieldebatte eher als zweitrangig an und meint statt-
dessen, dass es ,,sinnvoller als ein absolutes Urteil iiber Nachhaltigkeit beziehungsweise
Nicht-Nachhaltigkeit der Mobilitat wiare [es], nach der Bewertung der Entscheidungs-
alternativen zu fragen.*

Ansitze, neben den drei bekannten Dimensionen eine vierte zu definieren, werden unter
verschiedenen Aspekten diskutiert. Von der Commission of Sustainable Development
(CSD) wurde eine institutionelle Dimension eingefuihrt, um Nachhaltigkeit respektive
nachhaltige Mobilitat im gesellschaftlichen Kontext zu integrieren. Sie geht dabei von
der Notwendigkeit aus, Entscheidungsmechanismen und Strukturen zur Umsetzung von
Entscheidungen zu betrachten (United Nations 1996). Damit ruckt sie ein Stick von der
sehr rational-politisch orientierten Debatte ab und versucht, partizipative Element starker
zu integrieren.

Daraus folgt, dass fur eine nachhaltigere Verkehrsabwicklung die Einbindung der kultu-
rellen Dimension zur Vermittlung und Kommunikation von Werten und Verhalten geboten
erscheint, will man Schritte zur Integration von Nachhaltigkeit in der Gesellschaft ver-
ankern.

Da ein nachhaltiges Mobilititssystem insbesondere von dem Mobilitatsverhaltens, d. h.
der Verkehrsmittelwahl der Teilnehmenden abhéngt, wird in den folgenden Kapiteln die
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Rolle der Kommunikation im Rahmen einer nachhaltigen Entwicklung bzw. nachhaltigen
Mobilitatsgestaltung beleuchtet. Der Schwerpunkt liegt auf den folgenden Fragen:

e Welche Inhalte sind im Rahmen von Kommunikationsstrategien zu vermitteln?
e Welche Rolle spielt die Vermittlung von Werten innerhalb der Kommunikation?

2.2 Strategische lnhalte der Kommunikation

Im Folgenden wird hauptsachlich der Begriff ,,Umweltkommunikation® anstelle von
»2Kommunikation von Nachhaltigkeit“ verwendet. Dies liegt darin begriindet, dass im
Forschungsfeld der Umweltpsychologie hauptsachlich die Zusammenhange von Umwelt-
wissen, Umwelteinstellungen, Umweltkommunikation und Umweltverhalten analysiert
werden. Auch wenn Verhalten und Verhaltensanderungen in einem komplexen Bezie-
hungsgeflecht von unterschiedlichen individuellen Bedurfnissen und Lebensstilen ein-
gebunden sind und nicht allein durch Wissen und Einstellungen erklart werden konnen,
bieten die Erkenntnisse aus der Umweltpsychologie eine solide Grundlage, um im Rah-
men einer Produktbetrachtung (Automobil vs. OPNV) Verhaltensweisen zu erlautern.
Da in Kapitel 3 die Unterschiede der Produktvermarktung von Automobilen und o6ffent-
lichen Verkehrsmitteln im Mittelpunkt stehen, kann ein Grofteil der Erkenntnisse aus
dem Bereich der Umweltkommunikation auch auf die Kommunikation von nachhaltiger
Entwicklung bezogen werden.

In der Umweltkommunikation kann ein Unterschied zwischen Fragen der allgemeinen
Akzeptanz umweltpolitischer Manahmen und Fragen des individuellen Umweltver-
haltens festgestellt werden. Wiahrend beispielsweise die Forderung regenerativer Energien
breite Zustimmung erfahrt, werden personliche Einschrankungen beim Energieverbrauch
und eigene Verhaltensanderungen durchaus kritisch gesehen. Die Verantwortung fur
einen effektiven Umweltschutz ,,verschiebt sich tendenziell von der Mikro- auf die Makro-
ebene’ (Grunenberg, Kuckartz 2003: 46), d.h. individuelle Verhaltensanderungen werden
im Vergleich zu Maflnahmen auf uibergeordneter Ebene als weniger effektiv angesehen.
Die Inhalte einer Kommunikationsstrategie sind abhangig von der Ebene der Umwelt-
kommunikation. Wahrend es bei umweltpolitischen Maflnahmen durchaus empfehlens-
wert ist, auf die dahinter stehenden Konsequenzen fur Umwelt und Gesellschaft hinzu-
weisen, sollten individuelle Verhaltensanderungen nicht mit Nachhaltigkeitskonzepten
und Umweltschutzaspekten verkniipft werden.

Umweltgerechtes bzw. nachhaltiges Verhalten ist nach Grunenberg und Kuckartz oft-
mals ,,weniger eine Frage des Wollens als eine Frage des Konnens sind* (Grunenberg,
Kuckartz 2003: 163). In ihren Untersuchungen zum Umweltbewusstsein in Deutschland
fanden sie heraus, dass entgegen ihren Annahmen eine Anderung des Verkehrsverhaltens
nicht abhangig ist vom Grad des Umweltengagements, vom Geschlecht und vom Wohn-
ort (Stadt vs. Land). Demnach gibt es fur ca. 40 Prozent der Befragten ,,schlichtweg keine
Alternative zum Auto (...), wenn sie zur Arbeit oder zum Einkaufen wollen* (Grunenberg,
Kuckartz 2003: 163). Das Potenzial, sein individuelles Verkehrsverhalten einschneidend
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zu andern, scheint gering und unabhédngig zu sein von Umweltuberlegungen, sondern ist
eher in situationale Abwagungen eingebettet. Offen ist allerdings, ob tatsachlich keine
Alternativen zur Autonutzung vorhanden sind oder ob die Alternativen oftmals nicht
bekannt sind, nicht wahrgenommen werden oder aus subjektiven Griinden als nutzbare
Alternative ausscheiden. Die Unkenntnis uiber alternative Verkehrsmittel zum Pkw zeigt
sich in verschiedenen Studien.

Obwohl die Umweltfreundlichkeit der Bahn in der Bevolkerung weitgehend anerkannt
ist — nur 12 Prozent halten sie nicht fur das umweltfreundlichste aller Verkehrsmittel
—, wird sie dennoch nicht als ernsthafte Alternative bei der Verkehrsmittelwahl mit ein-
bezogen. ,,54 Prozent sehen zum Auto schlichtweg keine zumutbare Alternative und
sind der Ansicht, Bus und Bahn seien zu teuer, unpiinktlich und nicht flexibel genug*
(Grunenberg, Kuckartz 2003: 113). Zu einem ahnlichen Ergebnis kommt Brog in einer
Untersuchung im Auftrag des Ministeriums fur Stadtentwicklung, Wohnen und Verkehr
des Landes Nordrhein-Westfalen, in der er feststellt, dass es unterschiedliche Motive fur
die Entscheidung der Verkehrsteilnehmenden gibt, nicht ein offentliches Verkehrsmittel
zu nutzen, sondern den Pkw. So variieren die Griinde, zwischen Sachzwiangen (person-
liche Lebenssituation), Gegebenheiten des Sachsystems (Fehlen von Alternativen), man-
gelnder Kenntnis uber Alternativen und einer negativen Beurteilung der Alternative an
sich (Brog nach Petersen 1995).

Neben den alten, starren und linienbasierten Systemen im OPNYV, die in Ballungsraumen
mit einem hohen Fahrgastaufkommen funktionieren, sind diese insbesondere in den ldnd-
lichen Regionen und in Stadtrandlagen, d. h. in der Flache nicht mehr zeitgemall und
stethen dem motorisierten Individualverkehrs (MIV) oftmals konkurrenzlos entgegen.
Mittlerweile gibt es aber bereits vielfaltige Ansitze, die alternative, flexible und unkon-
ventionelle Mobilitatskonzepte umfassen, die an die jeweilige Situation vor Ort angepasst
sind. Typische Beispiele hierfur sind etwa Car-Sharing, Autovermietungen, Mobilitats-
zentralen, gewerbliches Car-Pooling, Job-Tickets, Rufbus-Systeme und @hnliche bedarfs-
orientierte Modelle.

Diese Mobilitatsalternativen zum eigenen Pkw sind im Sinne einer nachhaltigen Mobili-
tatsgestaltung auszubauen und durch weitere Konzepte zu erganzen. Die Notwendigkeit
nach Entscheidungsalternativen und die dementsprechende Kommunikation dieser Hand-
lungsalternativen sind Grundvoraussetzung fur eine nachhaltige Mobilitit. Denn nur wenn
die Entscheidungsalternativen vermittelt sowie die neu entwickelten Mobilitatsangebote
bekannt gemacht und von der Offentlichkeit wahrgenommen werden, besteht die Chance,
dass die Verkehrsmittelwahl zugunsten nachhaltiger Verkehrsmittel geandert wird.

Hierzu mussen neue Kommunikationskonzepte entwickelt werden, um in Zusammen-
arbeit mit den Kunden bestehende Dienstleistungen zu entwickeln und neue Bereiche zu
kreieren. Innerhalb dieser Kommunikationskonzepte sind Informationen notwendig, die
die Handlungsmoglichkeiten und Entscheidungsalternativen aufzeigen. Dabei sollte der
Aufklarungsgedanke zu einem positiven okologischen bzw. nachhaltigen Verhalten nicht
im Vordergrund der Kommunikationsstrategie stehen und der Zusatznutzen fur eine nach-
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haltige Entwicklung hochstens beildufig erwdhnt werden. So empfehlen beispielsweise
das Institut fur okologische Wirtschaftsforschung (IOW) und das Institut fur Markt —
Umwelt — Gesellschaft (imug), ,,den Begriff ,,Nachhaltigkeit* nicht zu wichtig zu nehmen
und nicht in das Zentrum der Kommunikationsstrategie zu stellen” (IOW, imug 2001: 9).
Wichtiger ist es, dass die (potenziellen) Kunden mittels der Kommunikationsstrategie zur
Nutzung nachhaltiger Mobilitatsformen motiviert werden. Dabei sollten Verzichtsleis-
tungen vermieden werden und die propagierte Verhaltensweise ,,mit positiven Gefuhlen
wie SpaB, vielfaltiges Erleben und sinnlicher Befriedung* (Kuckartz, Schack 2002: 93)
verknuipft werden.’

Die Vorteile nachhaltiger Produkte oder Dienstleistungen sind zielgruppenspezifisch
herauszustellen. Da alle Marketingaktivitaten sich prinzipiell auf die Praferenzen der
Kéufer bzw. Nutzer beziehen, ist eine moglichst prazise Bestimmung der Zielgruppen
erforderlich, um die Inhalte der Kommunikationsstrategie auf die Bedurfnisse der jeweili-
gen Zielgruppe zuzuschneiden.

AbschlieBend kann zusammengefasst werden, dass Kommunikationsstrategien fur eine
nachhaltige Mobilitat ein positives Erlebnis vermitteln sollen. Dariiber hinaus ist der
adressierten Zielgruppe der individuelle personliche Nutzen eines nachhaltigen Mobili-
tatsverhaltens zu vermitteln, so dass umweltfreundliches Verhalten mit personlichem
Mehrwert assoziiert wird. Hingegen sollten Umweltwissen und Umweltbewusstsein
innerhalb der Kommunikationsstrategie inhaltlich nicht explizit angesprochen werden,
da es mitunter eher schaden kann, zu stark auf Umweltargumente abzuheben, da sich
ein Sattigungseffekt und damit verbundene Abwehrreaktionen einstellen konnten. Des
Weiteren sollte darauf verzichtet werden, komplexe Zusammenhiange, wie sie das Kon-
zept einer nachhaltigen Entwicklung bzw. einer nachhaltigen Mobilitét beinhaltet, zu ver-
mitteln, da dadurch der Eindruck entstehen kann, zielgerichtetes Handeln im Sinne einer
nachhaltigen Mobilitat sei nicht moglich und sich der einzelne Burger iiberfordert fuihlt.

2.2.1 Werteinnerhalb der Kommunikation

Die Erkenntnisse aus der Umweltbewusstseinsforschung haben gezeigt, dass eine Wir-
kungskette von Wissensvermittlung uiber eine Beeinflussung der Einstellung zu einer Ver-
haltensanderung in dieser Form nicht existiert. So gibt es zahlreiche Beispiele dafir, dass
die bloe Aufklarung uiber die Folgen des eigenen unnachhaltigen Verhaltens im Idealfall
zwar das Bewusstsein sensibilisiert, aber nicht gleichzeitig zu einer Anderung des Ver-
haltens und der Alltagsroutinen fuhrt.

3 Die Aktualitdt, das Thema ,,Nachhaltige Mobilitat* offentlichkeitswirksam zu kommunizieren, spiegelt
sich im Umweltforschungsplan 2004 des Umweltbundesamtes wider, in dem ein Forschungsvorhaben
zur Entwicklung der Konzeption und des Drehbuchs fur die visuelle Vermittlung des Konzepts ,,Nach-
haltige Mobilitat” ausgeschrieben ist. Auch im Forschungsprogramm Stadtverkehr des BMVBW wird
die Bedeutung emotionaler Faktoren fur das Mobilitatsverhalten erkannt und ein Forschungsprojekt
,Lernen vom PKW: Emotionale Qualitaten und Flexibilisierung im Umweltverbund* ausgeschrieben.
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Auf der anderen Seite mundet die Unkenntnis tiber Wirkungszusammenhénge des eige-
nen Verhaltens und der Auswirkungen auf die Umwelt nicht automatisch in nichtnach-
haltigem Verhalten. Der Verzicht auf ein eigenes Auto beispielsweise liegt oftmals in
mangelnden finanziellen Mitteln begriindet und ist nicht unmittelbar mit dem Wissen
uber die Umweltbelastungen, die durch die Autonutzung entstehen, begriindet.

Selbst wenn die Anderung des Bewusstseins und der Einstellungen nicht automatisch
in Verhaltensanderungen mundet, so bilden ,,Meinungen und Einstellungen den Boden
fur Verhaltensentscheidungen (Petersen 1995: 100). Verhaltensdnderungen erfordern
wiederum einen Wertewandel (FGSV 2003: 59; Enquéte-Kommission ,,Schutz der Erd-
atmosphére® 1994: 125 ff., 148 ff.). So ist Verhalten von Gewohnheiten, gesellschaft-
lichen Werten und kulturellen Mustern gepragt. Demnach ist es zwingend erforderlich,
die Einstellungen, individuelle und kulturelle Wertvorstellungen und Motive, die hinter
bestimmten Verhaltensweisen stehen, zu analysieren. Hier setzen zahlreiche Untersu-
chungen aus dem Bereich der Milieu- und Lebensstilanalysen an (Fliegner 2002, Lanzen-
dorf 2002, Zahl 2003, Schubert 2004). Lebensstile pragen die Verkehrsmittelwahl und
das gesamte alltagliche Mobilitatsverhalten, so dass bereits die Wahl des Wohnstandortes
das individuelle Mobilitatsverhalten beeinflusst: ,,Die einen bevorzugen die Nahe, fur
die anderen spielt Distanz keine Rolle — sie pflegen einen ,,entraumlichten Lebensstil
(Monheim 2003: 7). Die Ergebnisse aus der neusten Verkehrsgeneseforschung verweisen
darauf, dass zukuinftig eine starkere Verkniipfung von sozial-6kologischer und raumlicher
Forschung stattfinden muss (Schubert 2004).*

Bei der Entwicklung zielgenauer Kommunikationsstrategien sind die unterschiedlichen
Motive und Wertvorstellungen, die das spezifische Verkehrsverhalten beeinflussen, zu
berticksichtigen. Routinen und Gewohnheiten im alltaglichen Verkehrsverhalten werden
allenfalls in groBeren zeitlichen Abstinden uberpruft. Hierbei orientieren sich die ein-
mal und haufig fur ein ganzes Leben getroffenen Entscheidungen fast ausschlieBlich an
subjektiven Motiven, die nicht zwangslaufig auch gesamtgesellschaftlich vorteilhaft sind
(FGSV 2003: 32). Umwelt- oder Nachhaltigkeitsargumente konnen das tatsachliche Ver-
halten nicht andern, wenn die damit verbundenen Konsequenzen nicht in den Lebensalltag
passen. Um eine dauerhafte Verhaltensanderung zu einer nachhaltigen Mobilitatsgestal-
tung zu erreichen, ist es daher notwendig, neue Alltagsroutinen zu etablieren. Kommuni-
kationsstrategien sind hier ein wichtiger Ansatzpunkt, Alternativen zu vermitteln.

Insbesondere im Bereich Mobilitét sind Einstellungen und Wertekontexte wichtige Stell-
groBen, die das tatsachliche Verhalten beeinflussen. So gilt beispielsweise das Auto einer-
seits als Symbol der Individualitat und Freiheitsentfaltung, andererseits werden aber auch
die negativen Wirkungen und Begleitumstiande des Autos und seiner Nutzung, wie Emis-
sionen, Larm, Unfallgefahren, wahrgenommen.

4 An dieser Stelle ist auf die aktuelle Publikation ,,Verkehrsgenese: Entstehung von Verkehr sowie
Potenziale und Grenzen der Gestaltung einer nachhaltigen Mobilitat™, herausgegeben von Dalkmann,
Lanzendorf und Scheiner zu verweisen.
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Es bleibt festzuhalten, dass der Zusammenhang zwischen Verkehrsverhalten und Wert-
einstellungen sich darin zeigt, dass sich ein Grofiteil der Menschen fir eine bestimmte
Form der Mobilitat entscheidet und damit eine spezifische Wertschiatzung fur den ein oder
anderen Verkehrstrager ausdriickt. Dartiber hinaus bestehen oftmals aus Sicht der Ver-
kehrsteilnehmer Sachzwinge, die die Verkehrsmittelwahl beschranken bzw. beeinflussen.
Zum anderen ist das Thema Verkehr in vielfaltiger Weise emotional besetzt. Die Wahl
der Ziele oder der Verkehrsmittel ist von vielfaltigen Aspekten gepragt, die eine rationale
oder Nachhaltigkeitsaspekte berticksichtigende Entscheidung in vielen Fallen tiberlagern
(Bamberg 2004). Mobilitat gilt als wesentliche Voraussetzung fur Lebensqualitdt und
individuelle Bedurfnisbefriedigung und wird haufig mit Automobilitit gleichgesetzt.

Um die Menschen zu erreichen, ist eine bessere und differenzierte Kenntnis der Wert-
kontexte und Einstellungen offensichtlich dringend notwendig. Ergebnisse aus dem
Bereich der sozialwissenschaftlichen Milieu- und Lebensstilforschung belegen, dass es
infolge der gesellschaftlichen Ausdifferenzierung und Pluralisierung der Lebensstile nicht
ausreicht, ein generalisierbares Kommunikationskonzept zur Vermittlung von Nachhaltig-
keit zu entwickeln (Michelsen 2002: 37). Aufgrund der zunehmenden Individualisierung
von Lebensstilen, die sich in verschiedenen Verhaltensweisen und Werteorientierungen
zeigen, mussen unterschiedliche Kommunikationsstrategien fur einzelnen Lebensstile ent-
wickelt werden. ,,Denn die Anderung von Einstellungen und Verhaltensweisen ist offen-
bar eingebettet in einen kulturellen Kontext, so dass die Frage nach umweltgerechtem
Verhalten auch die Frage nach der Anderung von Lebensstilen insgesamt ist*“ (Michelsen
2002: 37). Bezogen auf die Vermittlung einer nachhaltigen Mobilititsgestaltung bedeutet
dies, dass, um einem Hedonisten den gelegentlichen Umstieg von seinem Sportwagen
auf offentliche Verkehrsmittel ndher zu bringen, andere Kommunikationsstrategien ent-
wickelt und Inhalte vermittelt werden miissen, als beispielsweise Familien zu iberzeugen,
fur den Wochenendausflug nicht das eigene Auto, sondern die Bahn zu nutzen.

2.3 Zwischenfazit: Rolle von Kommunikation zur Ver mittlung
einer nachhaltigen Mobilitat

Die Strategie, die hinter einem Kommunikationskonzept und seinen Mallnahmen steckt,
ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor, um sein Anliegen zu positionieren. Kommunikation im
Rahmen der Vermittlung einer nachhaltigen Mobilitat muss in erster Linie die Aufmerk-
samkeit der Zielgruppen erreichen. Das Wahrgenommenwerden in der Offentlichkeit ist
Grundvoraussetzung, um Einfluss auf das Verhalten der Zielgruppe nehmen zu konnen.
Kommunikation dient in diesem Sinne zunéachst also der Bekanntmachung eines Themas.
Dabei spielt es weniger eine Rolle, dass durch Kommunikationsmaf3nahmen komplexe
Zusammenhange erklart werden oder dass das Wissen uiber einen bestimmten Sachverhalt
vergroflert wird. Entscheidend ist vielmehr, dass durch Kommunikation das Verhalten der
Betroffenen in die gewunschte Richtung gelenkt und ggf. gedndert wird.
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So ist es weniger relevant, dass bisher nur 28 Prozent’ der Bevolkerung der Begriff
,Nachhaltige Entwicklung* bekannt ist (Grunenberg, Kuckartz 2003: 16). Entscheidend
ist hingegen, dass den inhaltlichen Grundprinzipien, die mit dem Nachhaltigkeitskonzept
verbunden werden, von weit mehr als drei Vierteln der Bevolkerung zugestimmt wird.
85 Prozent stimmen der Generationengerechtigkeit zu und immerhin 83 Prozent dem
Ziel, dass Ressourcen nur im Umfang ihrer Regenerationsrate verbraucht werden sollen
(Grunenberg, Kuckartz 2003: 16).

Da es bei der Anderung des Mobilitatsverhaltens auch um ein Aufbrechen vorhande-
ner Routinen geht, ist der Blick auf die Faktoren zu richten, die diese Routinen andern
konnen. Das Aufbrechen von Routinen ist schwierig, da sie ihre eigene Funktionalitat
besitzen. Routinen etablieren sich, da der Lebensalltag durch sie einfacher organisiert
werden kann. Wenn man nun also Routinen zu dndern beabsichtigt, mussen an ihre Stelle
mindestens gleichwertige neue Routinen treten. Nach Rammler sind die bestehenden
Verkehrsprobleme nicht ausschlieBlich ,,ein Resultat mutwilligen Unterlassens bzw. inte-
ressenoffenen Handelns* (Rammler 2004: 84), sondern verkehrspolitische Probleme sind
auf ,,moderne Interdependenzverflechtungen* (Rammler 2004: 84) zuruckzufuhren. Die
bestehenden Verflechtungen sind nur schwer zu andern. ,,Was einmal so geworden ist,
wie es ist, wird nur unter groen Anstrengungen, Widerstanden und Gefahren wieder
dekomponiert werden* (Rammler 2004: 84). Diese Zusammenhiange wie beispielsweise
das Festhalten an dem fest verankerten materialistischen Wohlstandsleitbild werden laut
Rammler in der gegenwirtigen gesellschaftspolitischen Debatte um alternative Verkehrs-
konzepte haufig unterschétzt (Rammler 2004: 84).

Dies bedeutet, dass im Rahmen der Kommunikationsmafnahmen der individuelle Nutzen
und ggf. der Mehrwert infolge des geanderten Verhaltens im Mittelpunkt stehen miis-
sen. Abstrakte Motive, die nicht unmittelbar im Zusammenhang mit dem individuellen
Lebensalltag stehen, wie beispielsweise die Aufklarung iiber negative Auswirkungen des
eigenen Verhaltens auf die Umwelt oder gar eine ausweglose Dramatisierung der der-
zeitigen Entwicklung, fuhren eher zu gegenteiligen Reaktionen. Prinzipiell sind gefithls-
betonte Ansprachen nicht im Vorfeld abzulehnen, allerdings sind positive emotionale
Inszenierungen von Umweltschutz und eine emotionale Vermittlung des individuellen
Nutzens eher von Erfolg gekront als negative Botschaften.

Hier zeigt sich die Aktualitait des ausgeschriebenen Forschungsvorhabens, in dessen
Rahmen Drehbuicher fur die visuelle Vermittlung des Konzepts ,,Nachhaltige Mobili-
tat” entwickelt werden sollen. Ein weiteres Beispiel ist das Projekt ,,Eco-Top-Ten* vom
Oko-Institut. Ziel des Projekts ist die Produktentwicklung und Vermarktung nachhaltiger
Produkte und Dienstleistungen fur den Massenmarkt. Auf Basis der Konsumforschung
werden Kampagnen mit 6ffentlichkeitswirksamen Aktionen und Events entwickelt (Oko-
Institut 2002).

5 Der Anteil hat sich innerhalb der letzten zwei Jahre immerhin mehr als verdoppelt (Gruneberg,
Kuckartz 2003: 16).
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Inszenierte Events konnen helfen, die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit auf sich zu
ziehen und das Interesse fur eine Dienstleistung oder ein Produkt, was wiederum auch
Teil eines Konzeptes zur Forderung einer nachhaltigen Entwicklung sein kann, zu
wecken. Diese publikumswirksamen Ereignisse miuissen in ein ubergreifendes Marke-
ting- und Kommunikationskonzept eingegliedert sein, um nicht nur kurzfristig wahrge-
nommen zu werden, sondern die dadurch entstandene Aufgeschlossenheit der Zielgruppe
muss genutzt werden, um das eigentliche Anliegen zu thematisieren. Events sind somit
Turdffner, durch die eine partnerschaftliche Beziehung zur Zielgruppe aufgebaut werden
kann. Gleichzeitig sind Events ein Kommunikationsinstrument, durch welches bestimmte
Imageeffekte auf das Produkt oder die Dienstleistung tibertragen werden. Die Vermittlung
positiver Erlebnisse, wie Spall und Lebenslust sollen direkt auf das Produkt ubertragen
werden und zur Nutzung uiberzeugen. Letztlich ist es Ziel, die positiven Eindriicke, die im
Rahmen von Events gewonnen wurden, mit dem Vermarktungsgegenstand gleichzuset-
zen, so dass beispielsweise auch Nachhaltigkeit mit Spall und Lebenslust in den Kopfen
der Menschen verbunden wird.
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3. Marketing- und Kommunikationsstrategien

Nachdem im vorangegangenen Kapitel das Leitbild einer nachhaltigen Mobilitat beschrie-
ben wurde und die Bedeutung der Kommunikation zur Vermittlung dieses Leitbildes im
Allgemeinen herausgestellt wurde, konzentriert sich das folgende Kapitel auf die Analyse
von Marketing- und Kommunikationsstrategien — insbesondere auf die Rolle von Events
- der Automobilindustrie bzw. der offentlichen Verkehrsunternehmen als zwei wesent-
liche Akteure im Verkehrssystem. Zentrale Fragestellungen dieses Kapitels umfassen die
folgenden Forschungsfragen:

* Wie ist das Verhiltnis von Automobil- bzw. OV-Unternehmen zu einer nachhaltigen
Mobilitatsgestaltung?

*  Welche Marketing- und Kommunikationsstrategien wenden sie im Allgemeinen und
im Hinblick auf nachhaltige Mobilitat im Besonderen an?

*  Welche Rolle nehmen Eventmarketing und Live-Kommunikation im Kommunika-
tionsmix ein?

Einleitend werden zentrale Zusammenhidnge und Begrifflichkeiten im Rahmen eines
Marketingkonzepts und der daraus abgeleiteten Marketing- und Kommunikations-
strategien geklart (Kapitel 3.1). Im weiteren Verlauf werden die Marketing- und Kom-
munikationsstrategien von Automobilherstellern (Kapitel 3.2) und 6ffentlichen Verkehrs-
unternehmen (Kapitel 3.3) analysiert und untersucht, inwieweit Nachhaltigkeitsaspekte
thematisiert und kommuniziert werden. Einerseits wird dabei die zurzeit bestehende
Wahrnehmung der Verkehrsmittel des motorisierten Individualverkehrs und des offent-
lichen Nahverkehrs als Haupttrager der derzeitigen Mobilitat in der Gesellschaft skizziert,
andererseits werden das jeweilige Nachhaltigkeitsverstandnis (von der Automobilindust-
rie und den OV-Unternehmen) beschrieben und die spezifischen Kommunikationsstrate-
gien analysiert. Diese Ergebnisse dienen dazu, nachfolgend das Engagement der einzel-
nen Akteure zur Forderung einer nachhaltigen Entwicklung bzw. nachhaltigen Mobilitat
zu bewerten (Kapitel 3.4). Der Fokus liegt dabei insbesondere auf der Frage, welchen
Beitrag Events zur Vermittlung einer nachhaltigen Mobilitat leisten konnen, um abschlie-
Bend Handlungsempfehlungen zur entwickeln (Kapitel 4), wie nachhaltige Mobilitét in
den verschiedenen Unternehmenssegmenten zu kommunizieren ist.

3.1 Begriffsbestimmungen und Abgrenzungen innerhalb
des Marketings

Der Begriff ,,Marketing umfasst allgemein alle koordinierten unternehmerischen Aktivi-
taten, die dazu dienen, ein einzelnes Produkt an den Mann oder an die Frau zu bringen
und somit darauf abzielen, das Produkt moglichst optimal auf dem Markt zu positionieren.
Marketingaktivititen zielen darauf ab, die potenziellen Kunden zu erkennen (Identifika-
tion der Nutzer-/Kundengruppe) und die eigenen Produkte und Dienstleistungen auf die
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Kundenbediurfnisse zuzuschneiden, so dass sie sich in idealer Form verkaufen. Marketing
gelingt, wenn die anvisierten Konsumenten vom Nutzen und Kauf des Produktes uiber-
zeugt werden.

Nach Meffert umfasst eine Marketingstrategie die vier Bereiche der Produkt-, Preis-,
Distributions- und Kommunikationspolitik. Im Rahmen der Produktpolitik werden alle
Entscheidungen getroffen, die im Zusammenhang mit der Gestaltung des Leistungs-
programms eines Unternehmens stehen und das Leistungsangebot eines Unternehmens
darstellen (Bruhn 2001: 125). Gegenstand der Preispolitik ist die Festlegung aller Ver-
einbarungen zwischen dem Kunden und dem Produkt-/Dienstleistungsanbieter iiber das
Entgelt des Leistungsangebots, uber Rabatte und Zahlungsbedingungen (Meffert 2000).
Die Distribution umfasst alle MaBnahmen und Entscheidungen, die im Zusammenhang
mit dem Weg eines Produktes oder einer Dienstleistung vom Produzenten oder Dienst-
leister zum Endverbraucher getroffen werden mussen.

Innerhalb der Kommunikationspolitik werden die Ziele, die Strategie und die Mafnah-
men festgelegt, ,,die primar dazu dienen, Informationen vom Unternehmen an die aktuel-
len bzw. potentiellen Abnehmer und die Offentlichkeit zu ibermitteln* (Koschnik 1996:
583). Die Kommunikationspolitik kann als das Sprachrohr des Marketings bezeichnet
werden, die einen wesentlichen Beitrag zur Positionierung des Produkts auf dem Markt
innehat und das Verhalten der (potenziellen) Kédufer im Sinne des Unternehmens beein-
flussen will. Die Durchfuhrung von Events sind eine mogliche Mallnahme, um mit den
potenziellen Kunden direkt in Kontakt zu treten und sie fur ein Produkt oder eine Dienst-
leistung zu gewinnen. Im folgenden liegt der Schwerpunkt auf der Kommunikations-
strategie innerhalb des gesamten Marketingkonzepts.

3.1.1 Kommunikationsinstrumente

Marketing verlangt mehr, als nur ein gutes Produkt oder eine gute Dienstleistung zu ent-
wickeln, thm/ihr einen attraktiven Preis zu geben und es/sie den Kunden auf dem Ziel-
markt anzubieten. Von besonderer Bedeutung ist die Art und Weise, wie das Produkt bzw.
die Dienstleistung dem Kunden und den Kooperationspartnern kommuniziert wird. Ins-
besondere im Hinblick auf die heutige Werbe- und Reizuiberflutung ist es fur den Erfolg
eines Kommunikationskonzeptes entscheidend, die ,richtige* Wahl und Kombination
einzelner Kommunikationsinstrumente zu treffen.

Werbung wird oft falschlicherweise mit Marketing gleichgesetzt. Allerdings ist Werbung
nur ein mogliches Kommunikationsinstrument unter vielen und der Bereich der Kommu-
nikationspolitik einer von vier Hauptbestandteilen des Marketingkonzepts.

Werbung bildet eine wichtige Komponente des Marketings und kann als verkaufspoli-
tischen Zwecken dienende, absichtliche und zwangfreie Einwirkung auf Menschen mit
Hilfe spezieller Kommunikationsmittel definiert werden. Werbung umfasst alle Formen
der Ubermittlung von Werbebotschaften, wobei jedoch MaBnahmen im Vordergrund
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Abbildung 3: Kommunikationsinstrumente

{ )

[ «above the line» J [ ubelow the line» J

@ 1l ¢ 0 0

Klassische PR und Verkaufs- Direkt- Event-

Offentlich- : .
Werbung serelerie forderung marketing marketing

Sponsoring

Wuppertal Institut

stehen, die keine unmittelbare personliche Kommunikation von Person zu Person erlau-
ben, sondern eine unpersonliche und vom Einzelnen losgeloste verallgemeinerte Form
der einseitigen Kommunikation verfolgen. Eine Ruickkopplung ist nicht moglich, so dass
ein Dialog bzw. eine Interaktion zwischen Werbetreibenden und Umworbenen nicht statt-
finden kann. Klassische Werbung eignet sich somit in erster Linie dazu, die Allgemeinheit
anzusprechen, weniger jedoch, um zielgruppenspezifisch mit (potenziellen) Kunden in
Interaktion zu treten.

Generell kann zwischen etablierten Instrumenten (,,above the line*) wie klassischer
Werbung sowie Public Relations und Offentlichkeitsarbeit sowie neuen Formen der Kom-
munikation (,,below the line*) wie Verkaufsforderung (VKF), Direktmarketing, Event-
marketing und Sponsoring unterschieden werden (siehe Abbildung 3).

Die dargestellten Kommunikationsinstrumente sind prinzipiell fur alle Zielgruppen geeig-
net, konnen allerdings je nach Zielgruppe unterschiedlich gestaltet und gewichtet werden.
KommunikationsmaBnahmen stehen einer Anzahl von Hurden gegeniiber, die es im Rah-
men eines erfolgreichen Kommunikationskonzepts zu iberwinden gilt:

1. Sie miissen in der allgemeinen Informations- und Reizuberflutung wahrgenommen
werden.

2. Sie miussen im Gedachtnis bleiben und durfen nicht schnell wieder vergessen
werden.

3. Sie mussen vorgefasste Einstellungen, Meinungen und teils Vorurteile iberwinden.
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Da aufgrund der Individualisierung der Lebensstile und durch die Erkenntnisse im Bereich
der Marketingforschung und hier insbesondere auf Grundlage der Erfahrungen im sozi-
alen Marketing eine zielgruppenspezifische Ansprache erfolgreicher ist als die breite
Streuung von Informationen, gewinnen insbesondere die Kommunikationsinstrumente
»below the line* an Bedeutung. Herausgegriffen wird im Rahmen dieses Projekts das
Eventmarketing, welches als ein relativ junges Marketinginstrument gilt. Events sollen
in der Regel eine grole Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Die Zielgruppe, die durch ein
Event erreicht werden soll, kann dabei stark variieren. So konnen entweder Meinungs-
bildner im Fokus des Interesses stehen oder spezielle Kundengruppen. Damit Events
nicht nur kurzfristig Aufmerksamkeit bei bestimmten Zielgruppen erzielen, sondern
auch die gewunschten Konsequenzen auf der Nachfrageseite folgen, ist es notwendig,
dass Events zukunftig auch einen Bezug zur Produkt- bzw. Markenidentitat aufweisen.
Die Untersuchungen des Wuppertal Instituts zum europaweiten Aktionstag ,,In die Stadt
— ohne mein Auto* im Jahr 2001 haben gezeigt, dass der auf einen symbolischen Tag
begrenzte Aktionsraum nicht unmittelbar zu nachhaltig wirksamen Veranderungen des
Verkehrsverhaltens tiber den Tag hinaus beitragt (Reutter, Bohler 2001). Allerdings kann
der Aktionstag ein Ansatzpunkt fur eine systematische, integrierte und langfristig ange-
legte Kampagne fur eine autounabhingige Mobilitit werden, wenn er als regelmalig
wiederkehrender Bestandteil der kommunalen Offentlichkeitsarbeit fortgesetzt wird.
Dabei sollte er als eindeutig identifizierbarer kommunaler ,, Tag der autoun-abhangigen
Mobilitat und des Stadterlebnisses* gestaltet werden und durchaus den Charakter eines
Stadtfestes aufweisen. Allerdings sollten das Rahmenprogramm und die Aktionen die-
ses Tages einen thematischen Bezug zum Inhalt haben, so dass der Aktionstag nicht in
der Vielzahl irgendwelcher Stadtfeste untergeht, sondern sein spezifischer Themenansatz
vermittelt wird (Reutter, Bohler 2001). Bull weist in seinen Untersuchungen nach, dass
derzeit hauptsachlich so genannte ,.entbettete Events® stattfinden, die sich durch eine
geringe Wertverbundenheit und geringe Spezifitit auszeichnen (Buf3 2004). Zukunftig ist
eine Verschiebung hin zu nachhaltigen Events anzustreben, indem die strategischen Ziele
eines Events mit einem hohen Maf} an innerer Verbundenheit und sozialer Nahe zwischen
den Besuchern kombiniert werden.

3.1.2 Marketing fiir Verkehrsmittel: Motorisierter Individualverkehr vs. OPNV

Als Ausgangspunkt des Vergleichs von Marketingstrategien der Automobilbranche und des
OPNYV ist zunéchst festzuhalten, dass sich die Entstehungsgeschichte und die raumliche
Ausrichtung stark unterscheiden. Wahrend OV-Unternehmen auf lokaler Ebene agieren
und groBtenteils kommunale Unternehmen sind, die ihren Beitrag zur Daseinsvorsorge
leisten, haben sich die Automobilunternehmen schnell zu international agierenden Wirt-
schaftsunternehmen entwickelt. Die Gewinnorientierung steht bei den Autokonzernen im
Vordergrund und dementsprechend hat sich eine Absatz orientierte Unternehmenskultur
entwickelt. Die offentlichen, meist weiterhin kommunalen Verkehrsunternehmen hin-
gegen sind eher in einer Behordenstruktur organisiert und verfolgt insbesondere in der
Vergangenheit nicht in erster Linie wirtschaftliche ,,Ziele*, sondern sicherten durch die
Bereitstellung von Mobilitat fur jeden die soziale Teilhabe. Diese unterschiedlichen Aus-

Wauppertal Institut fur Klima, Umwelt, Energie GmbH



26 Holger Dalkmann, Carolin Schifer-Sparenberg, Ralph Herbertz

gangsvoraussetzungen sind bei der Bewertung der folgenden Analyse zu beriicksichtigen
und begriinden die unterschiedliche Ausrichtung von OV- und Automobilunternehmen in
threr Kommunikation.

Fur die Autoindustrie, die in ihren Werbekampagnen die ,,Freude am Fahren* (BMW-
Werbung) propagiert und die Vorziige der individuellen Mobilitat inszeniert (Peger 2003),
gehort der Bereich des Marketings zu den wichtigen Aufgabengebieten innerhalb des
Unternehmens. Der Einfluss eines umfassenden und aufeinander abgestimmten Marke-
tings fur den erfolgreichen Absatz der eigenen Produkte wurde von der Automobilindust-
rie bereits fruhzeitig erkannt. Zudem werden in den Medien Bilder von Autos transpor-
tiert, ohne dass es sich dabei immer um MarketingmaBBnahmen von Automobilherstellern
handelt, die ein bestimmtes Gesellschaftsbild in Bezug auf Automobilitit vermitteln und
somit indirekt auch Einfluss auf das Image bestimmter Automarken haben. So stehen in
Spielfilmen teure Autos haufig fur den Erfolg ihrer Fahrer. Auf der anderen Seite ist das
Produkt-Placement in Kinofilmen oder TV-Serien weit verbreitet. So konstruierte Audi
beispielsweise eigens fur den Kinofilm ,,Robot* mit Will Smith ein neues High-Tech-
Fahrzeug und im Film ,,Mission Impossible II wurden neue Serienfahrzeuge noch vor
ihrer Markteinfuhrung verwendet (Spitzer-Ewersmann 2004: 72).

Im Gegensatz dazu hat Marketing im OPNV-Bereich bislang eine eher untergeordnete
Rolle gespielt. Vielfach wurde von den Verantwortlichen die Haltung eingenommen,
dass fur offentliche Verkehrsmittel als Bestandteil der offentlich geforderten Daseinsvor-

Exkurs: Der Ubergang zum Wettbewerb im 6ffentlichen Per sonennahver kehr

Der OPNV in Deutschland befindet sich seit geraumer Zeit in einem tief greifenden Wandlungspro-
zess. ,,Die Liberalisierung des OPNV-Marktes in Europa setzt lokal tatige Verkehrsunternehmen unter
steigenden Wettbewerbsdruck. Internationale Anbieter etablieren sich durch Akquisition und Koope-
ration und verandern historisch gewachsene Markt- und Eigentumsstrukturen. Inlandische OPNV-
Unternehmen setzen ihre interne Restrukturierung fort und schliefen sich zunehmend zusammen.
Kommunale Aufgabentrager suchen eine aktive Rolle als Besteller von lokalen OPNV-Dienstleistun-
gen (Anderson 2001).

Innerhalb der Diskussion uber die Wettbewerbssituation im OPNV ist auf das Urteil des Europai-
schen Gerichtshofs (Rechtssache C-280/00) zum so genannten ,,Magdeburger Urteil“ (OVG Sachsen-
Anhalt Az.: A1/4S221/97) vom 24. Juli 2003 zu verweisen. Demnach sind zukunftig alle kommu-
nalen Gebietskorperschaften dazu verpflichtet, fur alle OPNV-Leistungen, die nicht kostendeckend
erbracht werden konnen, Verkehrsvertrage mit den OPNV-Unternehmen abzuschlieen. Damit wird
ein klares Besteller-Ersteller-Prinzip festgeschrieben. Ein pauschaler Defizitausgleich, wie beispiels-
weise durch einen nachtraglichen Ausgleich im Querverbund, ist demnach nicht mehr zuldssig. Damit
wurden Voraussetzungen fur eine zunehmende Transparenz und die Moglichkeit, Qualitatskriterien in
den Wettbewerb zu integrieren, unterstuitzt.

Die Erfahrungen mit liberalisierten OPNV-Mirkten, insbesondere aus den skandinavischen Landern,
zeigen, dass Wettbewerb zu Innovationen auf dem OV-Markt, zu einer starkeren Kundenorientie-
rung der OV-Unternehmen, zu einer verbesserten Qualitat der Mobilitatsdienstleistungen und somit
letztlich zu einem verbesserten Preis-Leistungs-Verhaltnis in Abhangigkeit der festgelegten Rahmen-
bedingungen fuhren kann. Folglich wird auch der Bereich des Marketings und der Kommunikation
zunehmend wichtiger und als relevant von den OV-Unternehmen erkannt.
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sorge ein offensives Marketing nicht zwingend notwendig sei. Aufgrund der bisher vor-
herrschenden Behordenstruktur innerhalb der OPNV-Unternehmen hat sich somit vielfach
ein reines ,,Carrier-Verstandnis etabliert und oftmals auch gehalten, im Rahmen dessen
der Fokus vorrangig auf der Erbringung von Fahrdienstleistungen bei gleichzeitiger Ver-
nachlassigung eines entsprechenden Kundenbindungsmanagements liegt (Probst, Kahrs,
Rieschick-Dziabas 2001: 12). Die Werbeaktionen von OPNV-Unternehmen wirken bis-
lang zumeist halbherzig und zielen somit allenfalls darauf ab, die bestehenden Kunden
zu halten (Kummer, Probst 2001: 342), anstatt durch eine offensive Produkt-, Preis- und
Kommunikationspolitik neue Fahrgastpotenziale zu erschlieBen und ein konkurrenz-
fahiges Alternativangebot zum MIV zu bilden. Erst mit Hinblick auf den kommenden
Wettbewerb (vgl. Exkurs: Der Ubergang zum Wettbewerb im offentlichen Personenver-
kehr) der OPNV-Anbieter setzt sich sukzessiv die Erkenntnis durch, dass Fahrgéste nicht
mehr langer als Beforderungsfalle, sondern als individuelle Kunden zu betrachten und
zu umwerben sind (KompetenzCenter Marketing NRW 2003: 7). Marketing und Offent-
lichkeitsarbeit bilden somit einen Bereich, der im OPNV kunftig an Bedeutung gewinnen
wird, Einfluss auf die Positionierung des eigenen OV-Unternehmens auf dem deregulier-
ten Markt hat und dazu beitragen kann, die eigene Konkurrenzfahigkeit zu starken.

Eine Besonderheit besteht bei Marketing- und Kommunikationsstrategien fur eine Dienst-
leistung (z.B. OPNV), da sie komplexer und oftmals schwieriger sind als fur ein materielles
Produkt (z.B. Auto). Wiahrend ein Auto durch seinen Markenbezug oftmals schon einen
Wert fur sich darstellt, ist eine Dienstleistung immateriell und fur den Kunden oft nicht
greifbar oder sichtbar. Das Dienstleistungsmarketing ist dadurch gekennzeichnet, dass fur
die immaterielle Dienstleistung ein Image geschaffen werden muss, das dem Kunden als
Entscheidungskriterium dient, die Dienstleistung zu nutzen (vgl. Weis 1999: 35).

3.2 Die Bedeutung des motorisierten Individualverkehrsund das
Ver héltnis der Automaobilindustrie zur nachhaltigen Mobilitat

Die Automobilindustrie ist gepragt von einigen grolen, multinationalen und global agieren-
den Unternehmen. Die einzelnen Automobilkonzerne stehen insbesondere untereinander
in Konkurrenz, weniger jedoch zu anderen Verkehrsmitteln. So findet seit einigen Jahren
durch Fusionen und Ubernahmen ein Prozess der Konzentration statt (z. B. im November
1998 die Fusion von Daimler Benz und Chrysler zu DaimlerChrysler), der auch in Zukunft
weiter fortschreiten wird. Der starke Wettbewerb unter den Automobilunternehmen duf3ert
sich zudem auch darin, dass der Bereich Marketing einen herausragenden Stellenwert in
der Unternehmenspolitik innehat und die Bedeutung des Marketings in Bezug auf die
eigene Marktpositionierung und Abgrenzung von der Konkurrenz erkannt wird.

Das Auto besitzt als das am haufigsten genutzte Verkehrsmittel (BMVBW 2003: 215)
einen hohen Stellenwert in der Gesellschaft. Gut drei Viertel aller deutschen Haushalte
verfugen uber einen Pkw (Deckl, Krebs 2004: 213). Der Trend, dass die Zahl der Pkw
weiter anwachsen wird und mit ihr der Kraftstoffverbrauch der gesamten weltweiten
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Fahrzeugflotte, scheint ungebrochen und findet sich auch in den Prognosen, die im Rah-
men des Bundesverkehrswegeplans 2003 gestellt worden sind, wieder (ITP, IFO, BVU,
Planco 2001). Nach der Studie ,, Verkehrsprognose 2015% im Auftrag des Bundesministe-
riums fur Verkehr, Bau- und Wohnungswesen wird sich die Pkw-Dichte von derzeit 625
auf 713 Pkw pro 1000 Einwohner uiber 18 Jahre erhohen, so dass sich der Pkw-Bestand
bei Beruicksichtigung einer steigenden Einwohnerzahl von 41,4 Millionen auf 49,8 Milli-
onen Fahrzeuge erhohen wird (ITP, IFO, BVU, Planco 2001: VI). Der weitere Anstieg des
Kraftfahrzeugbestandes ist insbesondere auf die steigende Motorisierung von Frauen, den
kommenden Senioren (Scheiner 2002: 81) und Zuwanderern zuriickzufihren. Diese neuen
Zielgruppenmirkte werden zunehmend von der Autoindustrie erkannt und umworben.

Uber der funktionalen Bedeutung hinaus besteht eine hohe emotionale Aufladung und
Bindung. Bereits in den Jahren nach dem Zweiten Weltkrieg und der so genannten Wirt-
schaftswunderzeit wurde das Automobil zum Symbol des wirtschaftlichen Aufschwungs
(Sachs 1990). Hilgers (1997) konstatiert, dass der Autobesitzer seine Individualitit zur
Schau stellen will, das heifit eine personliche Beziehung zum Fahrzeug aufgebaut hat.
Die Fahrzeugindustrie reagiert zum einen in der zunehmenden Ausweisung von kleine-
ren Unterschieden in den Fahrzeugtypen und zum anderen mit einer Verstarkung eines
entsprechenden Lebensgefuhls. Weitere Indizien fur die herausragende Bedeutung des
Automobils innerhalb des gesamten Mobilitatssystems sind beispielsweise die Vielzahl
der Autoclubs und das grole Angebot von Autozeitschriften. Auch in den Tageszeitungen
gibt es meist mindestens einmal wochentlich Sonderseiten zum Thema Auto. Nur in den
seltensten Fallen werden diese Seiten als Mobilitatsseiten bezeichnet.

Neben den positiven Assoziationen, die mit dem Automobil bzw. dem motorisierten
Individualverkehr verbunden werden, stehen auf der anderen Seite negative Auswirkun-
gen, wobei in erster Linie die Umweltkosten und -beeintrachtigungen zu nennen sind.°

Die herausragende Bedeutung von Mobilitdt fur eine Gesellschaft wird insbesondere
durch die Automobilindustrie forciert. Nach dem Selbstverstindnis des BMW-Konzerns
sei Mobilitat aus evolutionstheoretischer Perspektive Voraussetzung fur die individuelle
und gesellschaftliche Fortentwicklung. ,,JJe mobiler die Lebewesen sind, desto unabhan-
giger werden sie von ortlichen Beschrankungen ihres Lebensraums. Mobilitat, gepaart
mit Neugier, vergrofert ehemals lebensnotwendiges, heute karriereforderndes Wissen
und die entsprechenden Fahigkeiten® (BMW 2000: 2). Automobilitit symbolisiere den
Erhalt der Lebensqualitat, sei Garant fur wirtschaftliche Entwicklung und Wohlstand und
der Entzug von Mobilitét sei in jeder Gesellschaft eine der hartesten Strafen (BMW o.J.:
4, BMW 2003a: 76 und BMW 2000: 2).

6 Ausfuhrliche Informationen zu den negativen Umweltauswirkungen des motorisierten Individualver-
kehrs sind in Berichten der Enquete-Kommissionen ,,Schutz der Erdatmosphare* und ,,Zukunft der
Mobilitat* zu finden (Enquete-Kommission ,,Schutz der Erdatmosphére* 1994, Enquete-Kommission
,.Zukunft der Mobilitat™ 1999).
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3.2.1 DieAutomobilindustrie und ihr Verstandnis von nachhaltiger M obilitat

Prinzipiell hat die Automobilindustrie die Notwendigkeit einer nachhaltigen Entwick-
lung und einer nachhaltigen Mobilitatsgestaltung sowie die Diskrepanz zur gegenwir-
tigen Situation erkannt und formuliert dies auch an verschiedenen Stellen innerhalb der
Umwelt- und Geschiftsberichte der einzelnen Automobilkonzerne.

DaimlyerChrysler kennzeichnet ein Mobilitdtssystem als nachhaltig, wenn es billig,
sicher, dauerhaft, 0kologisch vertriaglich und moglichst vielen Menschen zugénglich ist.
Auf Grundlage dieser Kriterien miisse jedoch festgestellt werden, dass ein wirklich nach-
haltiges System noch in weiter Ferne liegt (DaimlerChrysler 2003b: 21).

Das Streben nach Nachhaltigkeit wird mit der Steigerung der eigenen Wettbewerbs-
fahigkeit begriindet. Opel stellt in seinem Nachhaltigkeitsbericht 2002 fest, ,,dass nachhal-
tiges Wirtschaften eine Grundvoraussetzung der langfristigen Existenzsicherung ist —und
zugleich ein bedeutender Wettbewerbsvorteil* (Opel 2003: 12). Zu dhnlichen Erkennt-
nissen kommt der BMW-Konzern, wenn er darauf verweist, dass eine Untersuchung der
KPMG Environmental Consulting, die in Kooperation mit der Universitiat Amsterdam
durchgefuhrt wurde, ergeben hat, dass die Aktien der Unternehmen mit der hochsten
Umweltsensibilisierung um durchschnittlich funf bis zehn Prozent hoher bewertet wor-
den sind als die Titel der Branchenkonkurrenten (BMW o.J.: 7).

Einen weitereren Beleg fur die Relevanz des Konzepts einer nachhaltigen Entwicklung
gibt der Volkswagen-Konzern in seinem Geschiftsbericht 2002. Demzufolge wird die
VW-Aktie vermehrt von sozial- und nachhaltigkeitsorientierten Fonds nachgefragt, ,,was
zu einer langfristig stabilen Wertentwicklung beitragt* (VW 2003b: 64). Volkswagen ist
von der Schweizer Rating-Agentur SAM zum dritten Mal in Folge als das nachhaltigste
Unternehmen der Automobilbranche ausgezeichnet worden. Mittlerweile existieren eine
Reihe von Indices, wie der Dow Jones Sustainability World Index (DJSI), der europii-
sche DJIS STOXX oder auch der Ethibel Sustainability Index, in denen Aktien von ver-
schiedenen Automobilunternehmen enthalten sind.

Neben der Starkung der eigenen Konkurrenzfahigkeit sei nach Angaben des Verbandes
der Automobilindustrie (VDA) Umweltschutz auch eine Grundanforderung von Seiten
der Kunden an die Industrie (http://www.vda.de/de/vda/intern/organisation/abteilungen/
umwelt _03.html). Inwieweit das Konzept einer nachhaltigen Entwicklung bzw. Mobili-
tatsgestaltung in der Automobilindustrie verankert ist und in welcher Form Beitrage zur
Forderung von Nachhaltigkeit geleistet werden, wird im Folgenden auf verschiedenen
Ebenen analysiert:

1. Dialog mit Stakeholdern und Beitrdge aullerhalb des eigenen Unternehmens
2. MaBnahmen bei der Produktentwicklung

Die Analyse basiert im Wesentlichen auf der Auswertung von Informationen der Auto-
mobilindustrie (Geschiftsbericht, Umwelt- und/oder Nachhaltigkeitsbericht, Internet-
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Tabelle 1: Ubersicht zu Berichten der Automobilkonzerne

Geschéftss | Umwelt- Nachhaltig- | Weitere Unterlagen
bericht bericht keitsbericht
VW v vF - -
BMW v — v Umfangreiches weiterfuhrende

Unterlagen/Broschuiren
(s.a. Literaturverzeichnis)

Daimler-Chrysler v Ve — Verantwortung in der Gesellschaft.
Erganzende Liste relevanter Links

Opel — — v/ _

Ford — o — Ford Umweltschutz (2001)
Umwelterklarungen 2002 der
Standorte Koln & Saarlouis

v = vorhanden, — = nicht vorhanden, o = Umweltbericht nur bei Mutterkonzern, * auf Entwicklung zum Nachhaltigkeitsbericht

‘Wuppertal Institut

prasenz), sowie auf Basis von Sekundarliteratur. Dabei handelt es sich weniger um eine
quantitativ vollstandige als um eine qualitative Betrachtung, in welcher Form Nachhaltig-
keit in der Unternehmenskommunikation eine Rolle spielt. Die Diskussion zur weiteren
Standardisierung von Nachhaltigkeitsberichten (vgl. Global Reporting Initiative — GRI)
ist zwar wichtig, um eine Vergleichbarkeit zwischen den Unternehmen zu erreichen, wird
aber an dieser Stelle nicht weitergehend thematisiert.

Die Ubersicht tiber die Berichterstattung der Automobilunternehmen zeigt, dass auf die-
ser Ebene das Thema Nachhaltigkeit verankert ist. Bei den Automobilherstellern Volks-
wagen, BMW, DaimlerChrysler und Opel existieren jeweils entweder ein Umweltbericht,
der allerdings nicht nur das Themenfeld Umwelt behandelt, sondern sich zu einem Nach-
haltigkeitsbericht entwickelt, oder ein Nachhaltigkeitsbericht. Daneben werden mehr
oder weniger umfangreich weitere Informationsmaterialien entwickelt, die Teilaspekte
einer nachhaltigen Entwicklung beinhalten.

Eine genauere Betrachtung der Internetprasenz ergibt, dass die Themenfelder ,,Umwelt-
schutz“ und ,,Nachhaltigkeit” in unterschiedlicher Breite und Tiefe behandelt werden
(vgl. Tabelle 2).

In der Internetprisenz der deutschen Automobilunternehmen Volkswagen, BMW und
DaimlerChrysler werden die Themenfelder ,,Umweltschutz® und ,,Nachhaltigkeit*
umfangreich behandelt, an prominenter Stelle platziert und es stehen diverse Berichte als
Download bereit. Demgegentuiber ist das Angebot bei den deutschen Tochterunternehmen
von Ford und General Motors deutlich eingeschriankt; ein Verweis auf das eindeutig gro-
Bere Angebot der Muttergesellschaft besteht nicht.
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Tabelle 2: Prasenz des Themas, Nachhaltigkeit” auf den Internetseiten der
deutschen Automobilhersteller (Stand: 23.03.2004)

Umfang und Inhalt Ebene
\A%Y Umfangreiche und eigenstandige 2. Ebene:
Internetprasenz zum Thema ,, Volks- Startseite VW, dann uber Menuleiste
wagen und Umwelt” bzw. ,,Mobilitat ,,Unternehmen® direkt zu Umwelt.
und Nachhaltigkeit* Auch als eigenstandige Internetadresse
»www.mobilitaet-und-nachhaltigkeit.de*
BMW ,Umwelt und ,,Nachhaltigkeit” werden | 2. Ebene:

an verschiedenen Stellen umfangreich
thematisiert, insbesondere unter:

¢ Verantwortung

¢ Science & Mobility

¢ Innovation

¢ Produktion

Diverse downloads

Startseite BMWGroup, dann uiber
Mentileiste (s. Auflistung links)

Daimler-Chrysler

Umfangreiche Informationen und
diverse Downloads zu

* Umwelt

¢ Verantwortung

* Innovationen

2. Ebene:
Startseite DaimlerChrysler, dann uber
Mentleiste (s. Auflistung links)

Opel * Nachhaltigkeitsbericht als Download | 5. Ebene:
¢ Ansonsten nur wenige Informationen | Startseite Opel = Wir iiber uns =
¢ Kein Link zu relevanten Seiten des Ankiindigung des Nachhaltigkeits-
Mutterkonzerns berichts = Nachhaltigkeit = ,,Nach-
haltigkeit ist mehr als Umweltschutz*
Ford * Knapp gehaltene Informationen zu 3. Ebene:

verschiedenen Themenfeldern

e Umwelterklarungen und Umwelt-
management als Download

e Kein Link zu relevanten Seiten des
Mutterkonzerns

Startseite Ford = Unternehmen =
Umweltschutz
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1. Dialog mit Stakeholdern und Beitréage aul3erhalb des eigenen Unternehmens

Der Dialog uiber eine nachhaltige Entwicklung und uiber den Beitrag zu einem nachhaltigen
Mobilitatssystem, den die Automobilindustrie leisten kann, findet hauptsachlich auf der
Ebene der Stakeholder statt. So engagieren sich die fuhrenden Automobilkonzerne in
verschiedenen Initiativen und im Rio+10-Prozess. Der Global Compact beispielsweise ist
eine Initiative der Vereinten Nationen, in dem sich Unternehmen gemeinsam dazu beken-
nen, weltweit gultige Werte im Bereich der Menschenrechte, der Arbeit und der Umwelt
einzuhalten und die folgenden neun Prinzipien in ihren Unternehmen umzusetzen:

e .. Schutz der internationalen Menschenrechte im eigenen Unternehmen
* Keine gegenseitige Deckung bei Kenntnis von Menschenrechtsverletzungen
* Recht der Mitarbeiter auf Vereinigungsfreiheit und Kollektivverhandlungen
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e Eliminierung aller Arten von Zwangsarbeit

» Effektive Abschaffung von Kinderarbeit

e Keine Diskriminierung in Beschiaftigung und Beruf

e Vorbeugende Einstellung zu 6kologischen Herausforderungen

e Initiativen zur Forderung des Umweltschutzes

* Entwicklung und Verbreitung umweltfreundlicher Technologien* (VW 2003a: 13)

Der World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) ist eine globale
Initiative von Wirtschaftsunternehmen zur Nachhaltigkeit, in deren Rahmen die Auto-
mobilbranche das Projekt ,,Sustainable Mobility* verfolgt. Ziel ist es, dass Automobil-
hersteller, Mineralolunternehmen und Automobilzulieferer eine gemeinsame Vision der
globalen Mobilitat fur das Jahr 2030 entwickeln. Dartiber hinaus sind die drei deutschen
Automobilkonzerne VW, BMW und DaimlerChrysler auch in der Nachhaltigkeitsinitia-
tive ECONSENSE, die die deutschen Wirtschaftsunternehmen vereint, engagiert. Im
Mobility Forum des Umweltprogramms der UNO (UNEP) arbeitet Volkswagen mit wei-
teren internationalen Automobilherstellern an Themen des globalen Umweltschutzes und
der nachhaltigen Entwicklung. Aktuell befasst sich das Mobility Forum mit automobil-
spezifischen Indikatoren bei der externen Berichterstattung von Unternehmen, in Ergan-
zung zu den Leitlinien der Global Reporting Initiative (VW 2003a: 10-11).

Das Engagement einzelner Automobilkonzerne fur eine nachhaltige Entwicklung wird
aber nicht nur durch positive Borsenbewertungen belohnt, sondern auch durch inter-
nationale Auszeichnungen honoriert. Exemplarisch sind die folgenden Auszeichnungen
zu nennen: DaimlerChrysler wurde anlasslich des Umweltgipfels in Johannesburg der
»World Summit Business Award“ verliehen (DaimlerChrysler 2003a: 57). Aullerdem
erhielt DaimlerChrysler 2003 den ,,Environmental Communication Award* der Stiftung
Europiisches Naturerbe (EURONATUR).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Themen ,,Nachhaltigkeit*und ,,Gesell-
schaftliche Verantwortung® auf politischer Unternehmensebene einen hohen Stellenwert
haben. Dies auflert sich in Bezug auf die 0kologische Dimension darin, dass zumindest in
Deutschland alle Automobilkonzerne und teilweise auch ihre Zulieferbetriebe Umwelt-
managementsysteme eingefuhrt haben und regelmaBig Zertifizierungen (z. B. ISO 14001,
EMAS) durchfuihren. Auch die Vertragshandler und Vertragswerkstatten der Automobilin-
dustrie sind dazu aufgefordert, innerhalb eines bestimmten Zeitrahmens ihre Betriebe nach
der ISO 14001 zu zertifizieren. Es besteht ein groles Engagement im Rahmen von Mit-
gliedschaften in Initiativen wie beispielsweise WBCSD, Econsense und Global Compact.

Auf der anderen Seite ist jedoch auch festzustellen, dass sich die Automobilindustrie
Neuerungen im Bereich des Umweltschutzes oftmals so lange verschlief3t, bis entspre-
chende gesetzliche Regelungen sie dazu verpflichten. Als Beispiele sind hier die Blockade-
haltung bei der Einfuhrung des Katalysators in den 1980er Jahren zu nennen (Petersen
1993) oder auch die derzeitige Abwehrhaltung gegen eine serienmafige Einfuhrung des
Partikelfilters in Dieselfahrzeugen (diverse Pressemitteilungen im Jahr 2003 des VDA).
So ist das Verhalten der Automobilkonzerne durchaus ambivalent (s.a. VCD 2004).
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Tabelle 3: Mitgliedschaften in Gemeinschaftsinitiativen zur nachhaltigen
Entwicklung

Econsense WBCSD Global Compact | Sonstige Mitgliedschaften
VW v v v CSR Europe*
BMW v v v —
Daimler- v v v —
Chrysler
Opel — v — Global Sullivan Principles®*,
(General Motors) CSR Europe*, GRI***
Ford — Ve — CSR Europe*

* CSR Europe = Corporate Social Responsibility, nationaler Partner von CSR Europe ist Econsense
*% Global Sullivan Principles thematisiert insbesondere soziale Rechte
##% GRI = Global Reporting Initiative entwickelt Normen und Vorgaben fur die Nachhaltigkeitsberichterstattung

Wuppertal Institut

2. Ma3nahmen bei der Produktentwicklung

Die Anstrengungen der Automobilkonzerne, ihren Beitrag zur Gestaltung eines nachhal-
tigen Mobilitatssystems zu leisten, beziehen sich hauptsachlich auf die Produktgestaltung
und konzentrieren sich im Wesentlichen auf Einsparungen des Kraftstoffverbrauchs und
einer damit verbundenen Reduzierung von Schadstoffemissionen sowie auf die Entwick-
lung alternativer Antriebe und Kraftstoffe.

So verweist der VDA darauf, dass wahrend 1997 nur ein Neufahrzeug mit einem Kraft-
stoffverbrauch unter funf Liter pro 100 Kilometer und 57 mit einem Verbrauch unter sechs
Liter auf dem Markt angeboten wurden, sechs Jahre spater jedoch bereits 35 Modelle mit
einem 5-Liter-Verbrauch und weitere 117 Fahrzeugtypen, die weniger als sechs Liter auf
100 Kilometer benotigen (http://www.vda.de). Die Nachfrage nach den verbrauchsarmen
Fahrzeugen ist jedoch dufBerst gering, so wurden beispielsweise im Jahr 2000 nur 75 000
Fahrzeuge mit einem durchschnittlichen Kraftstoffverbrauch von drei bzw. funf Litern
verkauft. Die geringe Nachfrage lasst sich insbesondere darauf zuruickfuhren, dass diese
Fahrzeuge haufig aufgrund der gleichzeitig hohen High-Tech-Ausstattung deutlich teurer
sind als andere Fahrzeuge (http://www.nabu.de/m01/m01_07/01146.html). Aullerdem
werden im Vergleich zu anderen Fahrzeugtypen fur die verbrauchsarmeren Automobile
keine vergleichbaren Kommunikationsstrategien entwickelt, sondern die so genannten
Oko-Autos werden als Nischenprodukte behandelt und aus diesem Grund nicht vorrangig
beworben. Ein positives Beispiel stellt die Kommunikationsstrategie des Toyota Prius dar,
in der erstmals ein verbrauchsarmes Fahrzeug mit Werten wie Fahrspal} in Verbindung
gebracht wird. Dass aber gleichzeitig auch immer groBere und schwerere Fahrzeuge mit
einem hohen Kraftstoffverbrauch entwickelt und offensiv vermarktet werden, scheint bei
den Automobilkonzernen keinen Widerspruch zu provozieren. Bei Volkswagen stehen
der Innovator-Effekt, d. h. die Entwicklung innovativer Fahrzeuge mit hochster Effizienz
auf Basis des serientechnisch Machbaren, und der Volumen-Effekt, ndmlich die Integra-
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Abbildung 4: Artikel ausder Stakeholder-Zeitschrift p:news (Political News,
herausgegeben von der Volkswagen AG, Regier ungsbeziehungen

(e P:NEews

VIHELWMACEN AC ¢ w

Bundeskanzler Gerhard Schrider beim SynFusl-Tanken: _Schon wirtschattich einsetzhar”

Nachhaltige Mobilitdt ist machbar — Die Antriebs-
und Kraftstoffstrategie des Volkswagen-Konzerns
Dr. Martin Winterkorn iiber den Weg in die Wasserstoff-Wirtschaft

Winterkorn 2003

tion umwelteffizienter Technik in die GroBserie, fur die zwei wesentlichen Umweltziel-
setzungen (VW Umweltbericht: 17), wobei dies allerdings fur das Thema Partikelfilter
bisher nicht zutrifft. Auch DaimlerChrysler fokussiert seinen Beitrag fur ein nachhalti-
ges Mobilitatssystem auf die Optimierung des Gesamtsystems Fahrzeug und Kraftstoff
(DaimlerChrysler 2003a: 57).

Die bisherigen Weiterentwicklungen in der Antriebstechnik, im Kraftstoffverbrauch und
in der Abgasnachbehandlung haben nach Angaben des VW-Umweltberichts dazu gefuhrt,
dass in Deutschland seit einigen Jahren die absoluten CO,-Emissionen des Straenver-
kehrs trotz steigenden Fahrzeugsbestandes sinken. Diese Verminderungen sind allerdings
insbesondere durch reduzierte Fahrzeugkilometer und weniger durch einen reduzierten
Flottenverbrauch entstanden.

Ergénzt werden die oben beschriebenen Forschungs- und Entwicklungsaktivitaten durch
singulare Projekte, beispielsweise in Bezug auf eine Vernetzung der Verkehrstrager, Tele-

matikanwendungen, Konzepte zur Erhohung der Verkehrssicherheit und Angebote zur
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Schulung in Energie sparende Fahrweisen. Ein weiteres Beispiel stellt Opel dar. Das
Unternehmen hat es in enger Kooperation mit der DB Cargo AG geschafft, 95 Prozent
des Zwischenwerkverkehrs im europdischen Produktionsverbund auf die Schiene zu ver-
legen (Opel 2003: 73).

Insgesamt kann festgehalten werden, dass sich die Malnahmen der Automobilindustrie
im Bereich Umweltschutz insbesondere auf Reduzierungen der Fahrzeugemissionen und
Verbesserungen der Sicherheitstechnik beziehen. Ein generelles Umdenken bei der Mobi-
litatsgestaltung in Richtung weniger Verkehr, flichensparende Siedlungs- und Verkehrs-
strukturen und damit einhergehend Verlagerungen zu offentlichen Verkehrsmitteln wird
hingegen kaum thematisiert.

Lediglich von BMW wird die Flachenproblematik des MIV angesprochen, wenn auch
nur in Bezug auf das begrenzte innerstadtische Parkraumangebot. Erwahnenswert ist,
dass BMW daher die Zielsetzung unterstutzt: ,,Je naher zum Stadtzentrum, umso offent-
licher sollte Verkehr sein, um die Nachteile des Stadtverkehrs und den Bedarf an Stell-
platzen gering zu halten® (BMW 2000: 4). Die generelle Zunahme der Straenverkehrs-
flachen und die damit verbundenen Zerschneidungseffekte werden hingegen negiert.
Ebenso wird der Zusammenhang zwischen dem Ausbau der StraBenverkehrsinfrastruk-
tur und dem damit verbundenen weiteren Anstieg des motorisierten Individualverkehrs
nicht problematisiert, sondern nach Auffassung von BMW sei es zentrale Aufgabe der
Verkehrspolitik, die Bedingungen fur Mobilitat zu gestalten und ganz oben miisse dabei
naturlich die Beseitigung von Verkehrsengpiassen stehen, indem beispielsweise zusitz-
liche Fahrstreifen eingerichtet werden (BMW 2000: 6).

3.2.2 Marketing- und Kommunikationsstrategien der Automobilindustrie

Die Automobilunternehmen haben die herausragende Bedeutung eines umfassenden
Marketings fur den wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens erkannt und investieren
dementsprechend in hochkomplexe Marketingkonzepte. Im Jahr 2002 beliefen sich die
Ausgaben des Automobilsektors im Marketingbereich auf 1,6 Milliarden Euro (ZAW
2003).

Die MafBnahmen beziehen sich sowohl auf die Produkt-, Preis-, Distributions- und Kom-
munikationspolitik und basieren auf den Erkenntnissen einer fortlaufenden Marktbeob-
achtung. Da im Folgenden der Schwerpunkt auf die Kommunikation und hier insbeson-
dere auf den Bereich des Eventmarketings gelegt werden soll, wird an dieser Stelle nur
exemplarisch die Bedeutung der Produktpolitik, die ein zentraler Parameter innerhalb des
Marketings darstellt, umrissen. Da Zuverlassigkeit und Vertrauen in das technische Produkt
nach wie vor zentrale Entscheidungskriterien fur den Automobilkunden sind, ist eine hohe
Produktqualitat folglich grundlegenden Voraussetzung fur den Markterfolg eines Unter-
nehmens (Meffert 2000: 1360). Dariber hinaus kommt der Produktgestaltung infolge der
zunehmenden Differenzierung der Konsumentenbediirfnisse erhohte Aufmerksamkeit zu.
Diesen Anforderungen, einerseits hohe Qualitatsanspriiche und andererseits individuelle
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ausdifferenzierte Kundenwuinsche zu befriedigen, begegnet die Automobilindustrie mit
der Strategie des differenzierten Marketings. Das bedeutet, dass durch die so genannte
Mehrmarkenstrategie nahezu alle Pkw-Segmente mit den eigenen Konzernmarken abge-
deckt werden konnen (Beispiel Volkswagen-Konzern mit den Marken Volkswagen, Audi,
Skoda, Seat, etc.). Andererseits existieren von den einzelnen Modellen (z.B. Golf) zahl-
reiche Varianten hinsichtlich Ausstattung und Motorleistung sowie als weitere Differen-
zierungsmerkmale aus dem Grundmodell abgeleitete Derivate (z.B. Cabrio, Stufenheck,
Variant) (Meffert 2000: 1366). Aufgabe der Kommunikationspolitik ist es, diese verschie-
denen Produktvariationen an die entsprechenden Zielgruppen zu vermitteln.

Die Automobilkonzerne entwickeln auf die unterschiedlichen Kundengruppen abge-
stimmte Produkte (Luxuslimosine oder preiswertes Automobil, Familienwagen oder sport-
licher Zweisitzer etc.), so dass prinzipiell eine Unternehmensgruppe fur alle potenziellen
Kunden ein entsprechendes Fahrzeug anbieten kann und auf dem gesamten Automobil-
markt agiert. Der Volkswagen-Konzern beispielsweise ist in nahezu allen Fahrzeugklassen
— vom Kleinwagen uiber die Luxuslimosine bis zum 22-Tonnen-Lkw — vertreten. Das
Konzernportfolio umfasst mehrere Dachmarken, die im Markt mit verschiedenen, auf die
unterschiedlichen Bedurfnissegmente ausgerichteten Fahrzeuge operieren (Meffert 2000:
1330). Die Technik, die in den Fahrzeugen verwendet wird, ist oftmals identisch. So ist
den Kunden bekannt, dass Skoda Original-Volkswagentechnik in seinen Autos verwen-
det, so dass Skoda-Fahrzeuge mit Volkswagen-Qualitat ausgestattet sind, aber zu einem
gunstigeren Preis auf dem Markt angeboten werden.

Dies fuhrt gleichzeitig dazu, dass verschiedene Hersteller mit einem dhnlichen Produkt
um dieselbe Kundengruppe konkurrieren. Die Fahrzeuge unterschiedlicher Hersteller
gleichen sich optisch und technisch weiter an.

AuBerdem gibt es Beispiele dafur, dass zwei Automobilhersteller gemeinsam ein neues
Fahrzeug entwickeln, dass sie unter verschiedenen Namen auf dem Markt anbieten. So
haben beispielsweise Toyota und Hyundai mit dem Ergebnis zusammengearbeitet, dass
der Toyota Yaris und der Hyundai Atos identische Fahrzeuge sind.

Durch diese zunehmende Vereinheitlichung der Fahrzeuge sind Markenbildung und eine
auf Vermittlung von Werten basierende Kommunikationsstrategie mafigeblich fur die
erfolgreiche Vermarktung des Fahrzeugs. Die Strategie der Automobilunternehmen hat
sich von einer Produktstrategie zu einer Markenstrategie verlagert (Meffert 2000). Dieses
so genannte Branding praktiziert die Autoindustrie erfolgreich. Ein Auto von Mercedes
oder Ford ist stets ein Mercedes bzw. ein Ford, egal wie das neue Modell aussieht (UITP
2003d: 2).

HeB fasst diesen Zusammenhang treffend zusammen: ,,Weil immer weniger messbare
Produkteigenschaften und immer mehr Markenassoziationen und konkrete Markenerleb-
nisse entscheiden, welchem Anbieter sich der Konsument zuwendet, wird die Produktion
von Markenerlebnissen (nicht die von Waren) zunehmend zum zentralen Aktionspara-
meter etablierter Automobilanbieter (Hel3 1998: 4).
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Der herausragenden Stellung der Kommunikationspolitik innerhalb eines ganzheitlichen
Marketings sind sich die Automobilunternehmen bewusst und setzen in diesem Rahmen
die gesamte Bandbreite von klassischer Werbung wie Anzeigenkampagnen und Wer-
bespots bis hin zu zielgruppenspezifischen Events zur eigenen Marktpositionierung ein.
Dabei stehen die verschiedenen Autotypen und -modelle im Wettbewerb zueinander und
weniger die verschiedenen Verkehrsmittel (Auto vs. OPNV).

Die Markenbildung, die Pflege und Ausdifferenzierung der Marke haben Einfluss auf das
Image der Fahrzeuge und stehen letztlich in enger Verbindung zum Wert des Autos an sich.
Ziel jeglicher Kommunikationsstrategie der Autoindustrie ist die Vermittlung von emotio-
nalen Bindungen. Prix veranschaulicht dies am Beispiel der BMW-Welt, die durchaus mit
einer sakralen Markthalle zu vergleichen sei. Dort gehe es nicht um den Gebrauchswert,
sondern um ,,Gotzenverehrung* (Prix von COOP Himmelblau in Meyerhofer 2003: 140).
Und auch Hadid weist in die gleiche Richtung, wenn sie Autos als Fetischobjekte und
nicht als nuitzliche Maschinen bezeichnet (Hadid in Meyerhofer 2003: 136).

Da sich die Erkenntnis durchgesetzt hat, dass bei der Gestaltung von Kommunikations-
maBnahmen die Vermittlung von Emotionen besonders wichtig ist (Peger 2003) und man
aus Sicht des Geschéftsfuhrers Marketing und Sales der smart GmbH ohne Gefuhle heute
nichts mehr verkaufen konne (DaimlerChrysler 2003b: 59), gewinnen Instrumente wie
das des Eventmarketings im Kommunikationsmix immer mehr an Bedeutung. Da sich
die Produkte immer mehr angleichen und in ihrer Qualitat vergleichbar sind, sind Allein-
stellungsmerkmale (unique selling proposition (USP)) zentral, um Aufmerksamkeit zu
erregen und um positive Gefuhle fur eine bestimmte Automarke hervorzurufen. Die
zunehmende Bedeutung des Eventmarketings liegt insbesondere darin begriindet, dass
mit konventionellen Kommunikationsmitteln (insbesondere der klassischen Werbung)
in einer multimedialen Welt kaum noch offentliche Aufmerksamkeit zu erlangen ist, so
dass zunehmend neue zielgruppenorientierte Instrumente an Relevanz gewinnen. Im Fol-
genden wird daher insbesondere auf MaBnahmen im Bereich des Eventmarketings und
der Live-Kommunikation eingegangen. Dabei sind die jeweiligen Aktivitaten nach ihren
unterschiedlichen Zielgruppen (insbesondere Kunden, Meinungsbildner und Stakeholder,
aber auch Handler sowie Mitarbeiter) zu differenzieren.

3.2.3 Die Rolle des Eventmarketings und der Live-Kommunikation im
Kommunikationsmix der Automobilher steller

Mit dem Ziel, eine Marke aufzubauen und auf dem Markt zu etablieren, werden im Rah-
men des Marketings zunehmend Events durchgefuhrt und Emotionen vermittelt. Durch
Interaktionen mit dem (potenziellen) Kunden soll neben dem speziellen Produkt ein
Lebensgefuhl vermittelt werden. Bei Produkten, die aus technisch-qualitativer Sicht vom
Konsumenten als austauschbar wahrgenommen werden, sind produktspezifische Emotio-
nen bei der Positionierung von hoher Bedeutung und die mit einem Produkt verbundenen
Gefuhle oftmals ausschlaggebende Differenzierungsmerkmale im Wettbewerb geworden
(Meffert 2000: 113).
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Events werden zielgruppenspezifisch auf der Basis von Marktanalysen entwickelt und
auf Kundeninteressen abgestimmt. Die Kommunikationsstrategie und die damit verbun-
denen MafBnahmen basieren bei Volkswagen beispielsweise auf umfangreichen Lebens-
stilanalysen, um auf dieser Grundlage die Zielgruppen weiter zu differenzieren und durch
die entsprechende Gestaltung der Kommunikationsinstrumente effektiv anzusprechen
(Meffert 2000: 1345).

Aktivitaten, die direkt auf den Endverbraucher zugeschnitten sind, variieren von Produkt-
prasentationen auf Messen bis hin zu kompletten Autoerlebniswelten, wie beispielsweise
die Autostadt von VW. Nach eigenen Angaben des Volkswagen-Konzerns werden in der
Autostadt zahlreiche Gelegenheiten zur Interaktion und an Erlebnismoglichkeiten ange-
boten. So konnen auf einer selektiven Rundstrecke mit elf Hindernissen Erfahrungen
gesammelt werden, ,,wie es sich jenseits des Alltags fahrt* (http://www.autostadt.de).
Hierzu stehen zwei Offroad-Fahrzeuge des VW-Konzerns, namlich der Gelandewagen
Touareg und der Audi Allrad quattro zur Verfugung. Die Autostadt in Wolfsburg gehort zu
den erfolgreichsten Freizeitparks Europas und gilt als grofite Unternehmensplattform der
Welt (Thunig 2004: 27). Der Besuch der Autostadt wird zum Familienausflug. Manner sind
dabei nicht prioritare Zielgruppe dieser Erlebniswelt, sondern sind eher das ,,Zugpferd*
(Thunig 2004: 30), die ihre Frauen mitbringen. Frauen sind Hauptzielgruppe, da die stei-
gende Motorisierung insbesondere auch darauf zurtickzufuhren ist, dass nicht mehr nur
der Mann im Haushalt einen Pkw zur Verfugung hat, sondern zunehmend der Zweitwagen
angeschafft wird, so dass Frauen zukunftig eine wichtige Kundengruppe darstellen.

Abgesehen von dem Ziel, durch Events bereits bestehende Kunden zu binden oder neue
potenzielle Kunden zu gewinnen, ricken zunehmend die zukunftigen Autofahrer ins
Blickfeld der Automobilindustrie. So werden in der Autostadt nicht nur die Interessen der
erwachsenen Autofahrer angesprochen, sondern es werden auch fur die zukunftigen Auto-
fahrer Erlebnisse geschaffen. Schon Kinder im Alter von funf bis elf Jahren konnen im
LernPark mit kleinen Nachbauten des New Beetle, die vier km/h schnell sind, einen Fiih-
rerschein fur die Autostadt erwerben (http://www.autostadt.de). Der Volkswagen-Kon-
zern erkennt, dass mit diesen Aktionen schon fruhzeitig die zukinftigen Kunden fur das
Autofahren zu begeistern und gleichzeitig moglichst frithzeitig an die eigenen Marken zu
binden sind. Ahnliche Erlebniswelten und Kommunikationsorte werden auch von ande-
ren Automobil-Konzernen gebaut bzw. bestehen bereits: Die BMW-Welt in Miuinchen
(derzeit im Bau), der BMW Group Pavillion in Munchen, Opel Live in Riisselsheim oder
das Automobil Forum von Volkswagen in Berlin (http://www.automobilforum-berlin.de,
BMW und Opel uber die Homepage) dienen alle der Darstellung der eigenen Marke
sowie fur Ausstellungen und kulturelle Veranstaltungen.

Wichtig ist, dass die VW-Autostadt ein werbefreier Raum ist. Nur auf ihren ausdriick-
lichen Wunsch erhalten Besucher Produktinformationen zu den Fahrzeugen von VW. Ziel
des Autostadt-Konzepts ist es, sich von der eigentlichen Produktkommunikation abzu-
grenzen und lediglich Inhalte des Markenkerns wie Sicherheit, Qualitat, soziale Kompe-
tenz und Umweltbewusstsein zu kommunizieren, um dadurch gleichzeitig Sympathie fur
die Marke VW zu bilden (Thunig 2004: 31).
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Insbesondere Volkswagen versteht es mit seinen Events Jugendliche und junge Erwach-
sene anzusprechen. Im Rahmen des Cross-Marketings werden Konzerttourneen verschie-
dener Kunstler (z. B. Pink Floyd, Genesis, Bon Jovi oder Robbie Williams) gesponsort.
VW tritt dabei als Mitveranstalter auf und erhofft sich einen Imagetransfer der Kiinstler
auf das eigene Markenprodukt. Um das Bild, das der Kunstler bei seinen Fans besitzt, auf
eine eigene Konzernmarke zu uibertragen, werden das Sponsoring dieser Konzertevents
erganzt durch Werbespots, in denen die Kunstler selbst auftreten, eigene Fahrzeugmodelle,
die nach dem Kiunstler benannt werden, oder aber auch die Verlosung eines Fahrzeugs
unter den Konzertbesuchern. So gewann beispielsweise die zweimillionste Besucherin
eines Konzerts von Paul McCartney einen New Beetle Cabrio (VW Umweltbericht: 40).

Neben Marketingaktivitaten, die sich an andere Events angliedern, werden spezielle
Erlebnisangebote fur eine ausgewahlte Zielgruppe entwickelt. So bietet BMW ein Fahrer-
training an: ,,Erleben Sie unsere Fahrzeuge einmal dort, wo Ingenieure und Fahrwerks-
spezialisten sie abstimmen: Im Kurvenlabyrinth der ,,Grunen Holle*, der Nordschleife
des Nurburgrings. Ein ausgefeiltes Training fur alle, die Ubungen zum Handling mit der
aufregenden Suche nach der Ideallinie im Sektionstraining verbinden wollen* (http://
www.bmw.de/de/services/Fahrertraining/Erlebniswelt/cont_einfuerung.htm).

Abgesehen von den potenziellen Kunden werden auch fur Meinungsbildner Events ver-
anstaltet und es wird auf MaBBnahmen der Live-Kommunikation zuriickgegriffen. Ein
Beispiel ist der Umgang mit den Motorjournalisten, die intensiv betreut werden und mit
Einladungen an ausgewihlte Orte, Incentives und Rabatten auf Fahrzeugen umworben
werden (Strassmann 2003: 15). Auch bei der Positionierung des MINI setzte das Unter-
nehmen in den USA insbesondere auf Events fur Multiplikatoren. Es wurde eine Reihe
von ,,Events in angesagten Locations (veranstaltet), um damit gezielt Meinungsbildner
aus Film, Musik und weiteren kreativen Berufen anzusprechen* (Kalbfell 2001: 8). Diese
Einzelkampagnen sind in ein iibergreifendes Marketingkonzept eingebettet. Bereits vor-
her wurde in der Marketingstrategie festgelegt, dass der MINI insbesondere ein Fahrzeug
fur die oben erwahnte Zielgruppe sein soll.

Dass die Automobilunternehmen bereits iiber zahlreiche Erfahrungen im Bereich des
Eventmarketings und der Live-Kommunikation verfugen und diese auch erfolgreich
umsetzen, zeigt sich unter anderem in der regelmaBigen Pramierung ihrer Aktionen.
Das Forum Marketing, ein Zusammenschluss aus Marketing-Eventagenturen, Industrie,
Wissenschaft und Medien, vergibt fur herausragende Marketing-Events und MaBnahmen
der Live-Kommunikation den Event Award (kurz: EVA). Ziel des EVA ist es, Projekte,
in denen Marketinginhalte besonders erlebnisorientiert und erfolgreich umgesetzt wur-
den, zu pramieren. (http://www.eva-award.de). Bei den Event Awards 2002 und 2003 war
die Automobilbranche mehrfach und in verschiedenen Kategorien unter den Preistragern
vertreten (vgl. Tabelle 4).

Die Vermittlung von nachhaltiger Mobilitat und Nachhaltigkeit wird im Rahmen von
Events der Automobilbranche hingegen kaum thematisiert. Eine der derzeit wenigen

Ausnahmen bildet der ,,Award for Sustainability Reports® vom Global Environmental
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Tabelle 4: Event Awards 2002 und 2003 von Automobilunternehmen

Kategorie 2002 2003

Corporate Events (Platz 1-3) 3. Platz: Hyundai Motor 3. Platz: Jaguar Deutschland
Deutschland GmbH

Public Events (Platz 1-3) 2. Platz: DaimlerChrysler AG —

Exhibition Events (Platz 1-3) 2. Platz: Adam Opel AG -

Incentive Events (Platz 1-3) 2. Platz: Autostadt Wolfsburg 3. Platz: Audi AG

Promotion Events (Platz 1-3) — 2. Platz: BMW AG/Mini

Sonderpreis (jeweils 2 Preise) Sonderpreis Logistik: Sonderpreis Social:
Toyota Motor Europe Adam Opel AG

‘Wauppertal Institut

Forum, der Volkswagen im Jahre 2004 fur seine japanische Ausgabe des Umweltberichts
verliehen wurde. Dieser Award bietet einen der guten Ansatzpunkte, Aktivitaten zur besse-
ren Vermittlung von nachhaltiger Mobilitit auszuzeichnen. Trotz dieser beschriebenen
Ausnahme orientieren sich Events hingegen eher an der Vermittlung von Lebensgefithlen
und vom Mehrwert des Produkts. Daruiber hinaus ist im Hinblick auf das Engagement der
Automobilbranche in Bezug auf Nachhaltigkeit zu erwahnen, dass dieser Dialog eher auf
der Ebene der Stakeholder stattfindet (vgl. auch Kapitel 3.2.1). So hat sich beispielsweise
Volkswagen zu einer verbindlichen und mittelfristig angelegten Dialogpartnerschaft mit
dem Naturschutzbund Deutschland verpflichtet. Im Rahmen von Seminaren und Work-
shops soll dieser Meinungsaustausch stattfinden, indem systematisch Gemeinsamkeiten
ausgelotet werden und gegenseitiges Vertrauen gebildet wird (http://www.mobilitaet-und-
nachhaltigkeit.de). Inwieweit diese Partnerschaft auch fiur Kommunikationsmafnahmen
mit der Offentlichkeit Verwendung finden wird und beispielsweise ein Imagetransfer der
anerkannten Naturschutzorganisation auf das eigene Unternehmen erhofft wird, ist bisher
nicht abzuschitzen.

3.3 Die Bedeutung des Gffentlichen Per sonennahverkehrsund das
Verhéltnisder OPNV-Unternehmen zur nachhaltigen M obilitat

., Nichtsist so individuell wie der Einzelnein der Offentlichkeit, und Nahverkehr
ist immer auch individuelle Mobilitat® (Ustra 2001).

Der Bereich des offentlichen Personennahverkehrs befindet sich derzeit in einer Phase
des Umbruchs. Begriffe wie Deregulierung, Liberalisierung und Privatisierung pragen
die derzeitige Debatte und stehen gleichzeitig fur die grolen Herausforderungen, denen
sich der OPNV gegenuiber siecht. Waren die offentlichen Verkehrsunternehmen lange
Zeit offentliche Betriebe, die nicht dem freien Markt unterworfen waren, so stellen sie
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Beispiel fur Eventsvon Automabilunternehmen:
Weltpremiere des VW Touareg auf dem Automobilsalon in Paris 2002

Auf dem Automobilsalon in Paris feierte Volkswagen die Weltpremiere des VW Touareg. Der VW
Touareg ist ein SUV (= sport utility vehicle) der Oberklasse, dessen Kauferschicht iberwiegend in
Stadten angesiedelt ist und die Offroad-Qualititen eher selten abrufen wird. Dabei sind die Leistungs-
daten als Off-Roader (wie maximale Querneigung) aber gleichzeitig auch die Anmutung einer Ober-
klasselimousine mit dem Leistungsvermogen eines Sportwagens von hoher Bedeutung und zentraler
Teil der Werbebotschaft. Daher sind in den seltensten Fallen rationale, sachliche Griinde entscheidend,
um Kunden zum Kauf dieser Fahrzeuge zu bewegen. Tatsachlich liegen die Beweggriinde eindeutig
auf der emotionalen Ebene der uneingeschrankten Mobilitit: Der Kunde mochte das Gefuhl haben,
zumindest potenziell jederzeit in der Lage zu sein, Wiisten, Berge oder Flusse zu durchfahren.

Daher stand die beauftragte Agentur VokDams vor der Aufgabe, diese Vielfalt der Einsatzmoglich-
keiten zu prasentieren und die Menschen fur dieses Fahrzeug zu emotionalisieren, dafur aber nur eine
statische Produktprésentation als Plattform zur Verfugung zu haben.

Um diese Anforderungen zu erfullen, wurde eine multisensuale Prasentation geschaffen. Im Mittel-
punkt stand ein sechsminiitiger Film, in dem die verschiedenen Einsatzmoglichkeiten des Touareg
demonstriert und damit auch die unterschiedlichen emotionalen Botschaften sowie funktionalen
Anspriiche abdeckt wurden. Eine moderne berufstitige Frau steigt in den Wagen und fahrt los. Wih-
rend sie durch die Stadt fahrt, wechselt der Film an unterschiedliche Orte (bspw. Touaregs auf Pferden
in der Wuste), die die Bedurfnisse nach Freiheit und au8ergewohnlichen Erlebnissen befriedigen. Am
Ende der Fahrt steigt sie aus dem Touareg und hat mehr — einen Traum von Freiheit und Abenteuer
— als eine kurze unspektakulare Autofahrt hinter sich. Um das Erlebnis abzurunden, wurde der Raum,
dessen Seitenwande aus Kinoleinwédnden bestanden, mit einer Beduftungsanlage im Boden ausge-
stattet und von allen Seiten beschallt. Des weiteren wurde der gesamte Raum, um unterschiedliche
Stimmungen zu erzeugen, in verschiedenen Farben ausgeleuchtet. Im Anschluss an den Film konnten
sich die Besucher in den Touareg setzen und ihn damit in ,,Besitz* nehmen. Neben weiteren Informa-
tionen erhielten die Besucher auch den Film und konnten bereits auf dem Messestand Probefahrten
vereinbaren (nach Peger 2003).

teilweise bereits heute, aber insbesondere in der Zukunft Wirtschaftsunternehmen dar,
die einem doppelten Wettbewerb ausgesetzt sind. Zum einen stehen sie im intermodalen
Wettbewerb anderen Verkehrstragern — hier insbesondere dem Auto — gegenuber; zum
anderen werden zum Beispiel im Rahmen von Ausschreibungsverfahren im freien Markt
andere OV-Unternehmen als Konkurrenten auftreten.

Diese sich dndernde Ausgangssituation spiegelt sich langsam auch in der Struktur und im
Selbstverstandnis der offentlichen Verkehrsunternehmen wider. Die Verkehrsunterneh-
men sind gezwungen, sich neu zu orientieren und mussen dabei auf die Dynamik des
Marktes und auf die Kundenbediirfnisse reagieren. So setzt sich die Erkenntnis durch,
dass die Nutzer des oOffentlichen Personenverkehrs nicht mehr langer ,,Beforderungsfalle*
sind, sondern Kunden mit individuellen Bedurfnissen. Ein hohes Service-Niveau und
eine starke Orientierung auf die Kundenbedurfnisse sind entscheidend, um auf dem Markt
zukunftig bestehen zu konnen. Der internationale Verband des 6ffentlichen Verkehrswesens
(UITP) weist darauf hin, dass der Fortbestand der offentlichen Verkehrsunternehmen
auch davon abhangt, inwieweit sie in der Lage sind, den Service anzubieten, den die Kun-
den wollen, und weist weiter darauf hin, dass aufgrund dieses Umstandes dem Marketing
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eine zentrale Rolle im Management des offentlichen Verkehrssystems zukommt (UITP
2002c: 1). Diese durch den Wettbewerb gestellten Herausforderungen werden auch in den
Reihen der Verkehrsunternehmen allgemein anerkannt (z. B. LVB 2003b: 4 £.)

Der OPNV zeichnet sich gegeniitber dem MIV durch eine Reihe 0kologischer Vorteile, wie
geringem Flachen- und Energieverbrauch, geringerer Larmentwicklung und niedrigeren
Schadstoffemissionen (VCD 2001, SBB Umweltbericht 2001: 5) aus. Zur Veranschau-
lichung der Umweltvertraglichkeit von Bus und Bahn im Vergleich zum motorisierten
Individualverkehr werden unterschiedliche Bilder herangezogen, so beispielsweise auch
in einer Veroffentlichung der Stuttgarter Stralenbahnen. ,,200 Autos bilden auf der Stralle
eine Schlange von uiber einem Kilometer — bei der durchschnittlichen Besetzung von 1,1
Personen pro Auto entsprache dies gerade einmal der Zahl der Fahrgaste einer Stadtbahn.
Was also jede Stadtbahnfahrt, jeder besetzte Bus der Umwelt — den Burgern und Anwoh-
nern — an Schadstoffausstol und Larm ersparen, kann man sich vorstellen* (SSB 2001).

In einer Studie von 2001 im Auftrag des Bundesumweltministeriums und des Umwelt-
bundesamtes werden Bus, Bahn und Auto in Bezug auf ihre Lairmemissionen miteinander
verglichen. Ergebnis ist, dass bei einem angenommenen durchschnittlichen Besetzungs-
grad von 20 bis 25 Prozent die Stralenbahn das lauteste Stadtverkehrsmittel ist und nur
wenn sie auf eigenen Gleisen im Schotterbett fahrt vergleichbar ist mit dem Larm durch
die entsprechende Menge an Pkw. Am leisesten ist der larmarme Erdgasbus, der bis zu
6,5 dB(A) unter dem Pegel einer entsprechenden Anzahl von Pkw liegt (VCD 2001: 16).
Die Stuttgarter Verkehrsbetriebe weisen in ihrem Umweltbericht auf die positiven Aus-
wirkungen in Bezug auf die stadtische Larmentwicklung hin und veroffentlichen, ,,dass
selbst bei maximaler Besetzung (funf Insassen pro Auto, was im Gegensatz zu 6ffentlichen
Verkehrsmitteln auBerst selten vorkommt, vor allem im Spitzenverkehr) die Stadtbahn
pro befordertem Fahrgast 46-mal und der Bus 11-mal gerauscharmer ist als das Auto, von
Motorradern und Mofas ganz zu schweigen* (SSB 2002a: 7). Die Frage, wie umwelt-
freundlich der OPNV ist, kann nicht generell beantwortet werden. Nicht nur von Straen
fur den motorisierten Individualverkehr, sondern auch von Bahntrassen gehen Trenn- und
Zerschneidungswirkungen aus. Ebenso muissen Aussagen zur Emissionsbelastung durch
MIV oder OV differenziert getroffen werden, da durch technische Fortschritte sowohl bei
Pkw als auch bei Bus und Bahn Emissionsreduzierungen erreicht werden. Letztlich ist
neben den Zahlen zum Kraftstoffverbrauch und zu den Emissionen der Auslastungsgrad
von Bus und Bahn entscheidend, um Aussagen uber die Umweltauswirkungen bzw. die
Wirtschaftlichkeit im Vergleich zum Pkw zu treffen.

Nach Schwenk sind die Systemstiarken des OPNV im Wettbewerb als herausragende
umweltseitige Leistungen herauszustellen und stellen ein wirkungsvolles Alleinstellungs-
merkmal dar (Schwenk 2003: 46). So hat auch die rot-griine Bundesregierung in ihrer
Koalitionsvereinbarung und in der Nachhaltigkeitsstrategie dem offentlichen Personen-
nahverkehr eine hohe Bedeutung bei der Realisierung einer nachhaltigen Mobilitat zuge-
wiesen (SPD, Bindnis 90/Die Grinen 2002, Bundesregierung 2002) und die Forderung
des OPNYV in ihr Mobilitats-Leitbild integriert (Schwenk 2003: 46). Daruiber hinaus haben
die offentlichen Verkehrsmittel eine soziale Funktion inne, da sie fur autolose Haushalte
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und Personen, die nicht auf einen Pkw zuruckgreifen konnen, eine Option darstellen,
ihren Mobilitatsbedarf zu decken. Der OPNV hat im Sinne der Daseinsvorsorge somit
auch die Aufgabe, die gesellschaftliche Teilhabe der Burger zu gewiahrleisten.

Die Bedeutung und der Stellenwert des OPNV fur eine umweltvertragliche bzw. nachhal-
tige Mobilitatsgestaltung sind in Politik und Planung allgemein anerkannt. In den folgen-
den Kapiteln wird vor diesem Hintergrund zunachst untersucht, welches Nachhaltigkeits-
verstandnis den offentlichen Verkehrsunternehmen zugrunde liegt und welchen Beitrag
sie zu einer nachhaltigen Entwicklung bzw. Mobilitatsgestaltung leisten (Kapitel 3.3.1).
Daran anschlieend wird analysiert, inwieweit Aspekte des Umweltschutzes bzw. einer
nachhaltigen Entwicklung in den Marketing- und Kommunikationsstrategien thematisiert
werden bzw. welche Kommunikationsinstrumente und —inhalte zur Forderung des OPNV
eingesetzt werden (Kapitel 3.3.2). AbschlieBend wird der Frage nachgegangen, welche
Formen des Eventmarketings und der Live-Kommunikation von den OV-Unternehmen
genutzt werden (Kapitel 3.3.3).

3.3.1 Offentliche Nahver kehr sunternehmen und ihr Verhéltnis
zur nachhaltigen M obilitat

Auch wenn der Anteil an der Gesamtverkehrsleistung im Jahr 2001 national nur bei etwa
16,3 % lag (Verkehr in Zahlen: BMVBW 2003: 221), spielt der offentliche Nahverkehr in
der alltaglichen Mobilitat, insbesondere im Berufs- und Ausbildungsverkehr, eine wichtige
Rolle. Nicht zuletzt aufgrund seiner hohen ,,Alltagsrelevanz* und dem geringen Einsatz im
Bereich der Freizeitwege wird der OPNV als ,,alltaglicher Gebrauchsgegenstand* wahrge-
nommen. Es besteht eine funktional und rational gepragte Bindung. Zudem ist der OPNV
nach wie vor eine wichtige Grundlage des gesetzlich verankerten Anspruchs der Erreich-
barkeit bzw. der Teilnahme aller am offentlichen Leben im Sinne der Daseinsvorsorge.

Nach den Geschifts- und Umweltberichten sowie sonstigen Unternehmensinformatio-
nen sind Nachhaltigkeit bzw. Umweltschutz in der Unternehmensstrategie der OV-Unter-
nehmen fest verankert (z.B. LVB 2003b: 80, uistra 2001). ,,Wirtschaftlichkeit, soziale
Aspekte und Umweltschutz bilden gleichrangige Unternehmensziele* (BSAG 2003: 4).
Dabei wird der offentliche Verkehr auch im Sinne von Nachhaltigkeit als Garant fur die
Funktionsfahigkeit der Stadt und die Lebensqualitat ihrer Einwohner gesehen® (SSB
2002a: 6, BSAG 2003:5).

Die Analyse, inwieweit das Konzept einer nachhaltigen Entwicklung bzw. einer nach-
haltigen Mobilitatsgestaltung bei den OV-Unternehmen eine Rolle spielt und welche Bei-
trage zur Nachhaltigkeit geleistet werden, wird aus drei Blickwinkeln aufbereitet:

1. Dialog mit Stakeholdern und Beitrage auB3erhalb des Unternehmens

2. OPNYV als Bestandteil einer nachhaltigen Mobilitdtsgestaltung

3. Weitere Mallnahmen zur Forderung einer nachhaltigen Entwicklung innerhalb des
Unternehmens.
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Tabelle 5: Ubersicht zu Berichten der zehn gréRten OV-Unter nehmen’

Geschéfts Umwelt- | Nachhaltig- | Weitere Unterlagen
bericht bericht keitsbericht
Berliner Verkehrsbetriebe —! v - -
BVG)
Miunchner Verkehrs - - - Image-Broschiire
gesellschaft MVG)? (SWM V)
Hamburger Hochbahn v — — —
Kolner Verkehrsbetriebe v v — Umweltdaten 2001 &
(KVB) 2002Beitritt UITP-Charta
Rheinbahn (Rheinische v — — Pressemitteilung Beitritt
Bahngesellschaft UITP-Charta
Disseldorf)
Stuttgarter Stralenbahnen e v — Image-Broschire;
(SSB) System Stadtbahn
Ustra (Hannover) v v — ustraPortraits (u.a. Design
im Nahverkehr) u.w.

Leipziger Verkehrsbetriebe v v — Umweltbericht 2001
(LVB)
Dresdener Verkehrsbetriebe v — — —
(DVB)
Stadtwerke Verkehrsgesell- v — — Bus und Bahn fur alle (fur
schaft Frankfurt am Main Mobilitatseingeschrankte)
(VGF)
Vv = vorhanden, — = nicht vorhanden, 1 = Anstalt des offentlichen Rechts; 2 = Tochter der Stadtwerke Munchen,;

3 = nur im Bundesanzeiger veroffentlicht

Wauppertal Institut

Die Analyse basiert — vergleichbar mit der Untersuchung der Automobilunternehmen
— im Wesentlichen auf der Auswertung von Informationen der zehn groiten® deutschen
OV-Unternehmen (Geschiéfts- und/oder Umweltbericht, Internetpriasenz) und auf der
Grundlage von Sekundarliteratur.

Wihrend Geschiftsberichte von fast allen Nahverkehrsunternehmen verfugbar sind,
liegen Umweltberichte nur vereinzelt vor. Bemerkenswert ist, dass keines der untersuch-
ten OV-Unternehmen einen Nachhaltigkeitsbericht erstellt, obwohl der OPNV nach dem
Selbstverstandnis der Unternehmen als Teil eines nachhaltigen Verkehrssystems ange-
sehen wird.

7 Sortierung nach Personenkilometern.

8 DieAuswahl erfolgte anhand der zuriickgelegten Personenkilometern (VDV 2003b: ). Nicht berticksichtigt wurden
Omnibusverkehr Franken (OVF) und Autokraft, die zu 100 Prozent der Deutschen Bahn AG angehdren.
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Tabelle 6: Prasenz des Themenfeldes,, Nachhaltigkeit* bzw. , Umweltschutz*
auf den Internetseiten der zehn gr6i3ten OV-Unternehmen (Stand: 23.03.2004)

Umfang und Inhalt Ebene
BVG e ,.Der Umwelt verpflichtet” mit Umweltbericht 4. Ebene:
(download) Startseite BVG = Uber uns =
o weitere Seiten mit Informationen zu ,,sauberen | BVG Innovativ = dann kommen
Dieselbussen® und ,,Wasserstoffkompetenzzent- | Links zu den Umweltseiten
rum*
MVG — —
Hochbahn Okologie-Seite mit Verweis auf weitere Seiten zu | 3. Ebene:
e umwelt- und ressourcenschonende Fahrzeuge Startseite Hochbahn = Unterneh-
* Projekt CUTE (Test von Wasserstoffbussen) men, dann weiter tiber Mentileiste:
* okologischen Aspekten aullerhalb der Fahr- Wir iber uns = Okologie
zeuge
KVB 1 Seite: 2. Ebene:
¢ Umweltbericht (download) Uber die Meniileiste auf der
¢ Umweltdaten Startseite KVB = Unternehmen,
1 zusitzliche Seite zur UITP-Charta Umweltbericht, UI'TP-Charta
Rheinbahn 1 Seite: Nur uiber Index erreichbar
* Pressemitteilung uiber Beitritt zur
UITP-Charta
SSB — —
ustra 6 Seiten: 2. Ebene:
e Umweltzahlen, -politik, -programm, Startseite ustra = Unternehmen,
-bericht, -links, 0kologisches Handeln dann weiter uber Menuleiste zu
* Umweltberichte (auch éltere Ausgaben) zum Umweltseiten
Download
o ustra-Portrait ,,Aktiv im Umweltschutz*
LVB 1 Seite (sehr kurz): Startseite: Link zum Download
¢ Umweltbericht (download) des Umweltberichts
Von der 2. Ebene (LVB = Unter-
nehmen) ist ebenfalls eine Seite
zum Umweltbericht
DVB — —
VGF — _

‘Wuppertal Institut

Auch die Darstellung des Themenfeldes ,,Nachhaltigkeit” bzw. ,,Umweltschutz* in der
unternehmenseigenen Internetprasenz der oOffentlichen Verkehrsdienstleister ist eher
schwach ausgepragt. So ist bei vier der zehn untersuchten OV-Unternehmen kein Hin-
weis auf Nachhaltigkeit zu finden und auch bei den weiteren Unternehmen sind die
Informationen eher rar. Nur bei drei Unternehmen steht der Umweltbericht als down-
load zur Verfugung. Die Ebenen, auf denen Informationen zum Thema ,,Nachhaltigkeit*
bzw. ,,Umweltschutz* zu finden sind, variieren. So haben die Leipziger Verkehrsbetriebe
bereits auf der Startseite einen Link zum Umweltbericht eingerichtet, weitere Informa-

Wauppertal Institut fur Klima, Umwelt, Energie GmbH



46 Holger Dalkmann, Carolin Schifer-Sparenberg, Ralph Herbertz

tionen sind hingegen nicht zu finden. Die Verkehrsbetriebe von Hannover uistra haben im
Vergleich zu den anderen OV- Unternehmen recht umfangreiche Materialien, die auch
relativ einfach auf der zweiten Ebene uber die Menileiste ,,Umwelt™ zu erreichen sind.
Demgegeniiber sind die Informationen der Berliner Verkehrsbetriebe versteckter, da sie
erst auf der vierten Ebene hinterlegt sind (vgl. Tabelle 6).

1. Dialog mit Stakeholdern und Beitréage auferhalb des Unternehmens

Da es sich im Unterschied zur Automobilindustrie bei den OV-Unternehmen bisher
weniger um multinationale und international agierende Konzerne handelt, ist der Dialog
mit Stakeholdern vergleichsweise weniger stark ausgepréagt. In Zukunft, wenn auch auf
dem OV-Markt verstarkt international agierende Unternehmen (z. B. Connex) auftreten
bzw. deutsche OV-Unternehmen international titig werden, wird die Diskussion mit
Stakeholdern an Bedeutung gewinnen. Derzeit bestehen jedoch nur vereinzelt Aktivititen
sich am allgemeinen Diskurs zur nachhaltigen Entwicklung zu beteiligen.

Der Internationale Verband fur 6ffentliches Verkehrswesen UITP hat im Mirz 2003 eine
Charta fur eine nachhaltige Entwicklung verabschiedet. Die Unterzeichner dieser Charta
verpflichten sich, ,,die Prinzipien einer nachhaltigen Entwicklung als strategisches Ziel
ausdriicklich in ihrer Geschiftspolitik zu verankern und diesbezuglich eine fuhrende Rolle
zu ibernehmen® (Charta: 1). Die Charta differenziert zwei Arten von Mitgliedern. Charta-
Vollmitglieder haben bereits Nachhaltigkeit als strategisches Ziel ihres Unternehmens
und ein System der Berichterstattung etabliert. Des Weiteren gibt es Mitglieder, die das
Gelobnis ablegen, die Kriterien der Vollmitglieder bis zum UITP-Weltkongress in Rom
(Juni 2005) zu erfullen. In der Zeit bis 2005 wird die UITP zur Unterstutzung regionale
Workshops und Austauschforen anbieten. Bisher haben 47 OV-Unternehmen aus 18 Lan-
dern und vier Kontinenten unterzeichnet (http://www.uitp.com/Project/susdev_Charter.
cfm#2, Stand: 23.03.04). Auf der Internetseite des Verband Deutscher Verkehrsunterneh-
men (VDV) gibt es zur UITP-Charta bisher fast keine Informationen und auch keine
Auflistung der deutschen Unterzeichner. Diese sind in Deutschland lediglich tiber deren
Internetseiten oder einzelne Pressemitteilungen zu erfahren.

Daruiber hinaus engagieren sich einzelne Verkehrsunternehmen am Diskurs einer nach-
haltigen Entwicklung auf lokaler bzw. regionaler Ebene. Zu nennen sind hier beispiels-
weise die Leipziger Verkehrsbetriebe, die die Leipziger Agenda 21 unterstutzen, um den
Weg fur ein zukunftsfahiges Leipzig aktiv mit zu gestalten (LVB 2003a: 5).

Einzelne OV-Unternehmen sind an dem Gemeinschaftssystem der Europaischen Union
fur das Umweltmanagement und die Umweltbetriebsfuhrung (EMAS) beteiligt bzw. sind
nach ISO 14001 zertifiziert. Allerdings ist anzumerken, dass diese Zertifizierungen noch
nicht eine so weite Ausbreitung haben wie in der Automobilindustrie, sondern nur drei der
zehn grofiten OV-Unternehmen, namlich die Berliner Verkehrsgesellschaft (ISO 14001),
die Kolner Verkehrsbetriebe und die Verkehrsbetriebe von Hannover tuistra (beide EMAS)
eine Zertifizierung durchfuhren.
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2. OPNV als Bestandteil einer nachhaltigen Mobilitatsgestal tung

Das Produkt OPNV bzw. die Dienstleistung der OV-Unternehmen an sich werden als
Beitrag zur Nachhaltigkeit verstanden. Nach dem Selbstverstandnis der OV-Dienstleister
ist der OPNV ein selbstverstandlicher Bestandteil eines nachhaltigen Verkehrssystems.
Dabei werden die Vorteile, hier insbesondere die 0kologischen, in Berichten, weniger
jedoch in der direkten Kommunikation mit dem Kunden, in Vergleich zum motorisier-
ten Individualverkehr gesetzt. In den meisten Féllen betonen die OV-Unternehmen die-
selben Kriterien wie die Automobilindustrie. So zeichnet sich die Umweltfreundlichkeit
der offentlichen Verkehrsmittel insbesondere durch schadstoffarme und Energie sparende
Antriebstechniken, durch Nachrustungen mit modernen Katalysatoren, Abgasnachbe-
handlungen wie Partikelfilter und durch den Einsatz von umweltfreundlichen Kraftstoffen
aus. In Geschifts- bzw. Umweltberichten wird darauf verwiesen, dass es bereits das ,,1,1-
Liter-Fahrzeug® (LVB 2003b: 38) gibt, da die Stralenbahn — bezogen auf die Personen-
kilometer — nur etwas mehr als einen Liter pro hundert Kilometer verbraucht. Bei den
Bussen der LVB liegt der durchschnittliche Kraftstoffverbrauch bei 1,9 Litern.

Neben den technischen Verbesserungen werden auch Maflnahmen zur Verminderung des
Energieverbrauchs und somit der Emissionswerte durchgefuhrt. So werden den Fahrerin-
nen und Fahrer in vielen 6ffentlichen Verkehrsunternehmen in speziellen Schulungen eine
Kraftstoff sparende Fahrweise gelehrt (z. B. BSAG 2003: 20, SSB 2002a: 12). Neben den
okologischen Vorteilen sind mit einer umweltbewussten Fahrweise zusétzliche positive
Aspekte wie der geringe Materialverschleif, ein besserer Fahrkomfort fur die Fahrgéste
und die ,,Verflussigung* des Verkehrsablaufs verbunden, was wiederum letztlich Res-
sourcen und Kosten spart (SSB 2002a: 12).

Neben den oben genannten Umweltaspekten, die mehrheitlich auch in der Kommunika-
tion iber Umweltschutz in der Automobilindustrie aufgegriffen werden, thematisieren
einige Verkehrsunternehmen auch die Flacheninanspruchnahme durch den Verkehr. So
rechnen die Berliner Verkehrsbetriebe in ihrem Umweltbericht, dass ein weiterer Anstieg
der Kraftfahrzeugzahlen in Berlin unweigerlich dazu fuhren wurde, dass anderweitig
Flachen wegfallen miuissten und hierzu insbesondere die Freizeit- und Erholungsflaichen
zahlen. Schlussfolgerung der BVG ist demzufolge: ,,Wer das OPNV-Angebot nutzt, leis-
tet somit auch in dieser Hinsicht einen Beitrag fur die Allgemeinheit (BVG 2001: 10).

Abgesehen von den 0kologischen Vorteilen werden auch die sozialen Vorziige vereinzelt
hervorgehoben. Mit offentlichen Verkehrsmitteln konnen die Angehorigen aller sozialen
Gruppen bei jedem Wetter mobil sein. Insbesondere alteren Mitburgern, Menschen mit
Behinderungen oder Personen, die sich kein Auto leisten konnen, ermoglicht der OPNYV,
alltagliche Dinge wie zum Beispiel Einkaufen oder Behordengédnge zu erledigen (z.B.
BSAG 2003: 18).

Trotz der bisherigen 0kologischen Vorteile des OPNV gegenuiber dem MIV wird die Not-

wendigkeit zu weiteren Verbesserungen gesehen. Aus diesem Grund wird, um im Wettbe-
werb zu bestehen, daran gearbeitet, ,,den OPNV noch effizienter und so gut zu organisie-
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ren, dass er auch im Wettbewerb von Haus zu Haus mit dem Auto konkurrieren kann*
(LVB Umweltbericht 2001: 3). AbschlieBend kann festgehalten werden, dass das Heraus-
stellungsmerkmal ,,umweltfreundliches Verkehrsmittel“ von den OV-Unternehmen in
erster Linie in den entsprechenden Geschifts- bzw. Umweltberichten erwahnt wird,
jedoch weniger in der allgemeinen Kommunikation mit den Kunden verwendet wird.

3.3.2 Marketing- und Kommunikationsstrategien der OV-Unternehmen

Die Situation der offentlichen Verkehrsunternehmen wird sich in Zukunft insbesondere
durch den aufkommenden Wettbewerb, aber auch durch demographische Veranderungen
stark andern. Die klassischen OPNV-Kunden werden in Zukunft weniger, da die zukuinf-
tigen Senioren automobiler sein werden als in der Vergangenheit. In der Mehrzahl besitzen
sie einen Fuhrerschein und aufgrund der allgemein gestiegenen Gesundheitsqualitat sind
diese auch bis ins hohe Alter mobil (Schreiner 2002). Gleichzeitig werden die geburten-
schwachen Jahrginge dazu fuhren, dass in Zukunft auch der Schiilerverkehr in seiner
Quantitat abnehmen wird. Ausgehend von der Verdnderung des Selbstverstandnisses und
der Situation der offentlichen Verkehrsunternehmen wird zunehmend die Notwendigkeit
eines umfassenden Marketingansatzes erkannt. Der Tatsache, dass erfolgreiche Marke-
tingmalBnahmen zu einer bedeutenden Steigerung des Fahrgastaufkommens beitragen und
zu einer besseren Ausnutzung der Kapazitat des vorhandenen offentlichen Verkehrsnet-
zes fuhren konnen, wird von den offentlichen Verkehrsunternehmen zugestimmt (Probst
2003, Schrameyer 2003, UITP2002a, UITP2002c, UITP2003d). Umfassende Kommuni-
kationsstrategien befinden sich allerdings erst im Aufbau. Eine Markenbildung ist kaum
auszumachen. Das Marketing ist gepragt von einem grundsitzlich niedrigen Etat und dem
Einsatz vorwiegend ,,klassischer® Kommunikationsformen wie Werbemallnahmen durch
Anzeigen. Die Vermittlung von Information beispielsweise durch (Sonder-) Fahrpléne ist
ein notwendiges Element in der Kommunikation von OV-Unternehmen, allerdings blei-
ben die Marketingaktivitaten haufig auf dieser ,,Pflichtebene stecken. Ein Wandel ist im
Rahmen der Entwicklung von Stadtbussystemen zu erkennen. Stadtbusnetze, wofur in der
Regel neue (Management-) Gesellschaften gegrindet wurden, sind uberwiegend erst in
den letzten Jahren entstanden. Dabei ist festzustellen, dass Marketing auf Grundlage einer
umfassenden Kommunikationsstrategie von Beginn an einen hohen Stellenwert besitzt.
Dabei wird versucht und auch héaufig erreicht, eine starke lokale Identitat zu entwickeln.

Kommunikation und Marketing gelingt auch bei den offentlichen Verkehrsunternehmen
nur, wenn die jeweilige Zielgruppe vom Nutzen der Dienstleistung uberzeugt ist. Nutzen
heifit in diesem Fall, dass konkrete Winsche der angesprochenen Menschen erfullt bzw.
konkrete Probleme gelost werden.

Da es sich im Gegensatz zum Markenmarketing in der Automobilindustrie bei OV-Unter-
nehmen um das so genannte Dienstleistungsmarketing handelt, sind im Vorfeld einige
Unterschiede zu beleuchten. Im Vordergrund steht nicht die Positionierung eines Pro-
dukts oder einer Marke, sondern die Vermarktung einer Dienstleistung. Der ,,menschliche
Faktor* spielt im Rahmen eines ganzheitlichen Marketingkonzeptes eine entscheidende

Wauppertal Institut fur Klima, Umwelt, Energie GmbH



Eventkultur und nachhaltige Mobilitat — Widerspruch oder Potenzial? 49

Rolle fur den Erfolg, da der Verkehrsservice hauptsachlich von Menschen geleistet wird.
Dies hat zur Folge, dass der Service nicht von den Personen getrennt werden kann, die
im unmittelbaren Kundenkontakt stehen, die die offentlichen Verkehrsmittel fahren, die
die Fahrkarten verkaufen und die die Kunden betreuen. Dies bedeutet, dass Ausbildung,
Motivation und personliche Entwicklung der Angestellten einen Schwerpunkt im Marke-
ting bilden miuissen (UITP 2002c: 2). Der personliche Kundenkontakt bei der Durchfiih-
rung von Dienstleistungen ist ein nicht zu unterschatzender Faktor bei der Schaffung eines
Images fur das OV-Unternehmen und um eine hohe Kundenzufriedenheit zu erreichen,
muss der Ansatz der Kundenorientiertheit vom Topmanagement bis zum Linienbetrieb
umgesetzt werden. Jeder Mitarbeitende eines Offentlichen Verkehrsunternehmens nimmt
somit eine wichtige Position im Rahmen des gesamten Marketings ein (UITP 2002a: 3).

Die Wichtigkeit der Kundenzufriedenheit hat sich in Untersuchungen bestatigt. So ver-
weist UITP darauf, dass unzufriedene Kunden ihre negativen Erlebnisse durchschnittlich
zehn Personen weitererzahlen, wohingegen nur drei Personen iber positive Erfahrungen
informiert werden. Die Ergebnisse aus einer weiteren Studie deuten in dieselbe Rich-
tung, dass sieben positive Erlebnisse benodtigt werden, um einen einzigen Schnitzer in
der Kundenbetreuung wieder auszugleichen (UITP 2002d: 1). Macht ein Kunde negative
Erfahrungen und ist infolgedessen unzufrieden mit der Dienstleistung, fuhrt dies haufig
zu einer negativen Mund-Propaganda und ggf. auch dazu, dass der Kunde diese Dienst-
leistung nicht wieder in Anspruch nimmt (Krogull 2003).

Neben dem personlichen Kundenkontakt ist im Rahmen eines Marketingkonzepts fur
den offentlichen Personenverkehr ein weiterer entscheidender Schwerpunkt auf den
Bereich der Kommunikationsmafnahmen zu legen. In den 90er Jahren mindeten die
Kommunikationsmafnahmen haufig in Kampagnen mit dem Slogan ,,Zeit zum Umden-
ken — Busse und Bahnen* und forderten zum Benutzen offentlicher Verkehrsmittel auf
(Bihn 2002: 45). Hiermit wurde lediglich an das Umweltbewusstsein der Bevolkerung
appelliert, weniger jedoch wurden die eigenen Qualititen der Dienstleistung heraus-
gestellt. Dartiber hinaus gab es Fahrplaninformationen an den Haltestellen oder an der
Fahrkartenverkaufsstelle, eine tatsachlich offensive Informationsvermittlung, die aktiv
auf den Kunden zugeht, fand jedoch nicht statt. Seit den Untersuchungen von Brog stellt
sich nun zunehmend die Erkenntnis ein, dass Informationen zum OPNV (Fahrplan, Nut-
zungsmodalititen u. 4.) zum Kunden gebracht werden mussen (Brog, Schadler 1999).
Sie sind Bringschuld der Verkehrsanbieter und sie mussen effektiv auf die speziellen
Bedirfnisse der jeweiligen Kundengruppe zugeschnitten sein (http://www.mvg-mobil.
de/presse/10.01.2003b.htm).

Mittlerweile hat sich bei vielen OV-Unternehmen die Erkenntnis verbreitet, dass reine
Informationsvermittlung nur eine Grundvoraussetzung fur eine erfolgreiche Kommuni-
kationsstrategie darstellt. So lernt der OPNV mittlerweile von der Automobilindustrie,
dass der emotionale Faktor fur die Verkehrsmittelwahl eine wichtige Rolle spielt. Viel-
mehr miuisse die Fahrt mit den 0ffentlichen Verkehrsmitteln fur den Kunden ein positives
Erlebnis sein (UITP 2002a: 2), so dass ,,Fortbewegung ohne Auto als lustvolle Mobilitats-
form* (Monheim 2003: 15) wahrgenommen wird.
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Um eine Lockerung des Verhdltnisses zum Pkw herbeizufuhren, musse den Benutzern
der offentlichen Verkehrsmittel dasselbe Gefuihl von Freiheit und Vergniigen vermittelt
werden, wie es heute der Pkw tut. Denn unabhingig von den negativen Umweltauswir-
kungen, die mit der heutigen Pkw-Nutzung verbunden sind, darf nicht ibersehen wer-
den, dass die Automobilindustrie einen Traum erschuf: ,,Sie verkauft keine Autos, son-
dern Freiheit und Mobilitat™ (UITP 2002a: 3). Ubertragt man diese Erkenntnis auf den
Bereich des OPNV wird deutlich, dass neue Zielgruppen fur offentliche Verkehrsmittel
nicht durch Appelle an das Gewissen, sondern durch die Vermittlung von Emotionen
zu gewinnen sind. Die Bremer Stadtwerke AG beschreibt in ihrem Umweltbericht, dass
neue Kunden nur zu erreichen sind, ,,wenn der Verzicht auf das eigene Auto nicht als
Einschrankung oder Askese erlebt wird, sondern vielmehr dafur steht, sich mehr Bewe-
gungsfreiheit und groere Handlungsspielraume zu erobern® (BSAG 2003: 10). Bei den
offentlichen Verkehrsunternehmen hat sich in den letzten Jahren die Erkenntnis durch-
gesetzt, dass die Umweltvorteile nicht im Zentrum der Kommunikation mit den Kunden
stehen soll. Die Stuttgarter Verkehrsbetriebe erklaren in ihrem Umweltbericht daher auch,
dass ihr Unternehmensziel ,,Umweltschutz* zwar beharrlich, aber eher im Stillen verfolgt
wird (SSB 2002a: 4). Durch die Umweltvertraglichkeit der offentlichen Verkehrsmittel
allein sind keine Kunden zu gewinnen, sondern die individuellen Vorteile und der person-
liche Mehrwert mussen den Kunden vermittelt werden. Die Hinwendung zum Kunden
und damit eine zeitgemafe Kunden- und Serviceorientierung sind gerade in Zeiten eines
immer hérter werdenden Wettbewerbs wichtige Qualitatsfaktoren.

Die Orientierung auf den Kunden und die Kommunikation von individuellen Qualitats-
faktoren werden insbesondere im Rahmen des Sozialen Marketings aufgegriffen. Erfah-
rungen, wie die Ansatze des Sozialen Marketings, das urspriinglich fur den Gesundheits-
bereich und zur Vermittlung sozialer Ideen entwickelt wurde, auf den OPNV ubertragen
werden konnen, liegen bisher nur vereinzelt vor. Die Stadt Hamburg fuhrt zur Zeit das
Forschungsprojekt ,,Social Marketing im Nahverkehr* im Auftrag des Bundesministe-
riums fur Verkehr, Bau- und Wohnungswesen (BMVBW) durch. Innerhalb dieses For-
schungsvorhabens wird angestrebt, das individuelle Verkehrsverhalten der Einwohner
mittels selektiver Kommunikation zugunsten des Nahverkehrs zu beeinflussen (Hamburg
Consults 2002: 1). Erste Ergebnisse des Projektes zeigen, dass Verkehrsteilnahme auf
emotionalbasierten Entscheidungen beruht und sich von konsumorientierten Entschei-
dungsprozessen (z.B. fur Lebensmittel) unterscheidet. Als Konsequenz musse nicht aus-
schlieBlich das OPNV-Angebot, sondern vielmehr dessen Produktkonzepte wie Lebens-
qualitat, Gesundheit und intakte Umwelt vermittelt werden (Hamburg Consult 2002b:
4). Im Rahmen des Projekts ,,MultiBus — Das Nahbussystem fur den landlichen Raum*
im Auftrag des Bundesministeriums fur Bildung und Forschung werden vom Wuppertal
Institut Ansétze zur Ubertragbarkeit des Sozialen Marketingansatzes auf ein Kommu-
nikationskonzept fur die Einfuhrung eines neuen RufBus-Systems entwickelt (Schifer
2004).

Mittlerweile gibt es mehrere Beispiele dafur, dass die offentlichen Verkehrsbetriebe ihre
Dienstleistungen nicht als praktisch und umweltvertraglich, sondern ,,chic* (uistra in:

UITP 2003f: 3) prasentieren. Eine Fahrt mit dem OPNYV ist nicht nur Fortbewegung von
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A nach B, sondern muss um positive Anreize erganzt und mit zusétzlichem Nutzen und
Gewinn kombiniert werden (BSAG 2003: 30).

Ziel jeglicher Kommunikationsstrategie im OPNV sollte es sein, mittels eines emotio-
nalen Zugangs, eine starke Marke fur die offentliche Dienstleistung zu schaffen. Dies
beinhaltet eine einheitliche Identitat und eine klare Botschaft, die jeder versteht und an
die sich jeder erinnert. Wenn mittels des Markenimages eine starke Identifikation mit
der Dienstleistung aufgebaut werden kann, dann sichert dies ,,Treue auch in schlechten
Zeiten (UITP 2003d: 2).

Dass der OPNV im Bereich Marketing- und Kommunikationsstrategien sowie Emotio-
nalisierung nach einen deutlichen Nachholbedarf hat, verdeutlichen zwei aktuelle State-
ments hochrangiger Vertreter des OPNV. So stellt der UITP-Priasident fest, dass es nicht
mehr gentige, Fahrgiaste lediglich zu transportieren, sondern die Bedurfnisse der Kunden
mussten in ihrer Gesamtheit beriicksichtigt werden. Demzufolge musse die Bindung an
den offentlichen Verkehr aus eigener positiver Erfahrung und daraus abgeleiteten Ent-
scheidungen gefestigt werden (Meyer (UITP-Prisident) auf dem UITP-Weltkongress
2003 in Madrid in: VDV 2003a: 16). Der Hauptgeschiaftsfuhrer des Verbands deutscher
Verkehrsunternehmen weist anhand der Automobilwerbung darauf hin, dass im Bereich
Mobilitat vor allem Emotionen zahlen, wahrend die Vernunft nur eine sehr untergeord-
nete Rolle spiele (Miller-Hellmann auf der VDV-Jahrestagung 2003 in: VDV 2003: 11).

3.3.3 Rolledes Event-Marketings und der Live-Kommunikation im
Kommunikationsmix der OPNV-Unter nehmen

Bei der Vermarktung offentlicher Verkehrsmittel und -dienstleistungen setzt sich zuneh-
mend die Erkenntnis durch, dass die (potenziellen) Kunden emotional angesprochen wer-
den missen. Erste Erfahrungen mit Malnahmen aus dem Bereich Event-Marketing und
Live-Kommunikation liegen bei einzelnen Verkehrsbetrieben vor. Bei den Aktivitaten ist
grundsatzlich zu unterscheiden, ob sie in indirektem oder direktem Zusammenhang zu
den offentlichen Verkehrsmitteln stehen.

So gibt es mittlerweile mehrere Beispiele dafur, dass offentliche Verkehrsunternehmen
aktiv an Stralen- und Volksfesten teilnehmen (z.B. Bremer StraBenbahn AG, Leipziger
Verkehrsbetriebe, Stadtbus Bocholt GmbH). Oftmals sind diese Feste an die Einfuhrung
eines neuen Produkts, eines neuen Fahrplans oder eines neuen Preissystems gekoppelt.
Die offentlichen Verkehrsmittel sind meist Zubringer zu dem Ort der Veranstaltung, der
offentliche Verkehrsbetrieb tritt haufig als Sponsor auf und ist mit einem Infostand ver-
treten.

Neben diesen Aktionen, die prinzipiell auch ohne den OPNYV stattfinden konnten, gibt es
die Moglichkeit, Events in den offentlichen Verkehrsmitteln zu veranstalten. Die Leip-
ziger Verkehrsbetriebe fuhrten im Rahmen des Sachsischen Literaturfruhlings unter dem
Motto ,,Auto(r)mobile — Die Bewegung in der Literatur* Autorenlesungen in der Strallen-
bahn durch. Autoren lasen wihrend der Fahrt in der Bahn Auszuge aus ihren Werken vor
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Beispiel fiir Events von OV-Unternehmen: StadtBus-Fest

Die Stadtbus Bocholt GmbH ist die Systembetreiberin des 2001 eingefithrten Stadtbusnetzes mit
12 Linien in Bocholt. Zur Einfuhrung wurde in Kooperation mit dem Bocholter Stadtmarketing und
einer lokalen Wirtegemeinschaft ein Stadtbusfest veranstaltet, das inzwischen jahrlich wiederholt

wird und das zentrale Event und Marketinginstrument des Stadtbusmarketings darstellt.

Das Stadtbusfest 2003 fand samstags (28. Juni) in der Innenstadt von Bocholt an der zentralen Ver-
knupfungshaltestelle der Stadtbusse statt. Nachmittags waren die Angebote und Aktivitaten auf Kin-
der ausgerichtet. Hauptattraktionen waren die Buhnenshows rund um ,,Die Maus* und die Auffuh-
rung eines Kindermusicals durch die Musikschule. Zusatzlich waren weitere Spielmoglichkeiten und
Aktivitaten (Hupfburg, Schminkstand, Skaterrampe) fur Kinder im Angebot. Eine besondere Attrak-
tion stellte das Bemalen eines Busses mit Fingerfarben dar, der zum Abschluss getauft wurde und in
den folgenden Tagen in der Stadt unterwegs war. Abgeschlossen wurde das Stadtbusfest am Abend
mit einer ,,Saturday Night Fever* Party in einer Mischung aus Live-Musik, Disco und Tanzern im
70er Jahre Stil.

Das Stadtbusfest ist ein gelungenes Beispiel fur die Verkniipfung von Stadt- und OPNV-Marketing.
Gerade in kleineren und mittleren Stadten bieten solche Events Synergieeffekte und tragen zur Star-

kung der lokalen Identitdt des Verkehrsunternehmens bei.

(LVB 2003b: 26). Ziel dieser und ahnlicher Aktionen ist es, die Fahrt mit dem offentlichen
Verkehr zu einem Erlebnis zu machen, positive Assoziationen bei den Nutzern hervor-
zurufen und letztlich ein positives Image zu schaffen. Bei der Fahrt mit der Stra3enbahn
konnen so Erfahrungen gemacht werden, die bei der Nutzung anderer Verkehrsmittel und
insbesondere wahrend der Fahrt im eigenen Auto nicht gemacht werden konnen. Die
Autorenlesung zielt darauf ab, das Verkehrsmittel in einem anderen Licht zu sehen und
dem Kunden zu vermitteln, dass es sich nicht nur um eine Fahrt von A nach B handelt,
sondern es daruiber hinaus noch einen Mehrwert gibt. Durch die Veranderung des immer
gleichen (Bahn-)Alltags wird die Fahrt zu einem neuen Erlebnis. Den Fahrgéasten wird
Anlass und Raum zur Kommunikation sowohl mit den Autoren oder in anderen Bei-
spielen mit den Kiunstlern (z.B. Kunstbahnen der ustra, (s. Kasten) — Hannoversche Ver-
kehrsbetriebe AG oder Kunsttransport der Munchner Verkehrsgesellschaft mbH) als auch
untereinander geboten.

Um neue Kundengruppen anzusprechen, ist diese Form des zielgruppenspezifischen
Eventmarketings durchaus erfolgreich. Die Bremer Stralenbahn AG setzte die Idee der
,Kultourbahn* um, die insbesondere an kunst- und kulturinteressierte Burger gerichtet
war. In Zusammenarbeit mit der Stadt Bremen, die alljahrlich die lange Nacht der Museen
durchfuhrte, organisierte die BSAG ein Mobilitatsangebot, dass die Menschen ,,unbe-
schwert mobil und frei von Parkplatznoten* das nachtliche Museumsprogramm nutzen
konnten. Dabei war die Kultourbahn nicht nur der Zubringer zu den einzelnen Museen,
sondern auch in der Bahn selbst fanden Aktivitaten statt. ,,Ob Theater, Tanz oder Schau-
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Beispiel fiir Events von OV-Unternehmen: Kunstbahnen der (stra

Die ustra (Hannoversche Verkehrsbetriebe AG), die als eines der fuhrenden Verkehrsunternehmen in
Deutschland gilt, ist fur den OPNV (Bus, Stadtbahn, Maschseeschiffe) in Hannover verantwortlich.
Zusammen mit kik (kunst in kontakt e.V.), ein Verein aus Hannover, der die Realisierung von Kunst-
projekten und die Ansprache von Menschen auB3erhalb des uiblichen Kunstbetriebes zum Ziel hat und

weiteren Sponsoren wurde ein aulergewohnliches Kunstprojekt realisiert.

Vom 17.-28. Februar 2003 waren auf der Stadtbahnlinie 10 ganztiagig im Stundentakt vier Fahrzeuge,
in denen vier Kunstlern ihre Installationen realisiert hatten, unterwegs. Die vier Kunstler und ihre
Projekte waren im Rahmen eines internationalen Wettbewerbs ermittelt worden, bei dem neben der
Realisierbarkeit im Liniendienst die Auseinandersetzung mit Mobilitat und der Bewegung von a nach
b, mit dem offentlichen Personennahverkehr und dem, was dabei passiert, gefordert war. Wahrend
des Projektes waren die Kunstler teilweise in den Bahnen unterwegs und standen im Dialog mit den
Fahrgasten. Begleitet wurde die Aktion von einem speziell gestalteten Projektsalon, wo zusatzlich

jeden Abend neben ergianzenden Informationen ein besonderes Angebot bestand.

Mit diesem Projekt wurde die Fahrt im Nahverkehr zu einem aulergewohnlichen Erlebnis. Die Fahr-
gaste wurden zur Auseinandersetzung mit den Installationen und zur Kommunikation angeregt. Damit
konnte die uistra sowohl ihr eigenes Image, bei dem Design und Gestaltung einen hohen Stellenwert

besitzen, starken, als auch seine gesellschaftliche Verantwortung demonstrieren.

spiel — selbst ein Klavier findet Platz in der Bahn und bereitet Zuhorerinnen und Zuhoren
bei einer Rundfahrt durch Bremen nicht nur vergnugliche Kurzweil, sondern auch ein
unvergessliches Verkehrserlebnis* (BSAG 2003: 29). Diese Form von Events sind Tir-
offner bei neuen Kundengruppen, die ansonsten eher Zugangshemmnisse zu offentlichen
Verkehrsmitteln haben.

Die Zusammenarbeit mit der Kunst- und Kulturszene kann somit direkte Auswirkun-
gen auf Ansehen, Image und Wahrnehmung des OPNV in der Offentlichkeit bzw. bei
verschiedenen Zielgruppen haben. So stellt auch UITP fest, ,,dass sich das offentliche
Verkehrswesen des 21. Jahrhunderts, wenn es wettbewerbsfahig sein soll, eine Identitat
aufbauen muss, die weit uber die blofe ,,Funktionalitat™ hinaus geht* (UITP 2003e: 2).

Mittlerweile gibt es auch erste Ansatze, dass offentliche Verkehrsunternehmen #@hnlich
wie die Automobilindustrie in ihrer Kommunikationsstrategie auf Prominente setzen. Ein
Beispiel dafur, dass auch kleinere Verkehrsunternehmen bekannte Personlichkeiten in ihre
KommunikationsmaBBnahmen einbeziehen, stellt die Einfuhrung eines Rufbussystems in
den drei Gemeinden Gangelt, Selfkant und Waldfeucht in der Region Heinsberg dar. Die
Bekanntmachung der neuen Mobilitatsdienstleistung wurde zeitgleich zu einem regio-
nalen Volksfest terminiert. Den Verkehrsbetrieben der WestEnergie und Verkehr gelang
es, im Rahmen dieser offentlichkeitswirksamen Veranstaltung die dort auftretenden und
uberregional bekannten Musiker (Andrea Berg und Musiker des Schwabenland Express)
mit dem neuen Rufbus direkt zur Festwiese zu bringen (http://www.waldfeucht.de/news.
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Beispiel fiir Events von OV-Unternehmen: L everkusener Shuttleparty

Die Wupsi, die Kraftverkehr Wupper-Sieg AG, ist ein mittelgroes Verkehrsunternehmen und bedient

mit ihren Bussen den Raum Leverkusen und den Rheinisch-Bergischen-Kreis.

Im Rahmen des lokalen Musikfestivals ,,Leverkusen Open®, wo neben einem bekannten Hauptact
innerhalb einer Woche Konzerte lokaler Bands veranstaltet werden, wird seit 2002 als herausgehobe-
ner Event die Leverkusener Shuttleparty angeboten. Hierbei finden in einer Nacht parallel in 12 Clubs
Konzerte statt, die mit dem Shuttlebus verbunden sind und ein Ticket fur alle Angebote gilt. Aus der
Anfrage des Veranstalters, der Arbeitsgemeinschaft Rock Leverkusen, fur den Shuttlebus wurde ein
weiterfuhrendes, iber ein blofles Sponsoring hinausgehendes Konzept entwickelt.

Anstatt als reiner Dienstleister/Carrier aufzutreten, der die Gaste von A nach B transportiert, wurde der
Shuttlebus Teil des Events. Dies wurde erreicht, indem der Shuttlebus gleichzeitig auch zur Location
wurde, wo unterwegs ein Musiker (Der Flotte Totte, Liedermaching deluxe) mit seinem Programm
auftrat. Das Angebot kam nach Angaben des Betreibers bei den Giasten so gut an, dass zum Teil der

Ausstieg verschoben wurde, um dem Programm weiter folgen zu konnen.

Neben der Ansprache der gerade fur das Nachtbusnetz relevanten Zielgruppe der Jugendlichen und
jungen Erwachsenen wurde auch eine herausgehobene und positive Resonanz in den lokalen Medien
erreicht. Dieser Event ist ein gelungenes Beispiel dafur, wie ein Verkehrsunternehmen mit relativ
geringen Mitteln aus der passiven Rolle des Dienstleisters in ein Event integriert werden kann und

Sponsoringaktivitaten eine neue Qualitat erreichen.

php?aktion=detail&id =210). Ahnlich wie zum Beispiel der Volkswagenkonzern, der
internationale Rock- und Popgroflen fur seine Marketingaktivitiaten gewinnt und sich
davon einen Imagetransfer der Prominenten auf die Fahrzeuge verspricht, zielt das Ver-
kehrsunternehmen in kleinerem Rahmen darauf ab, durch zielgruppenspezifische Mei-
nungsbildner positive Emotionen auf das neue Mobilitatsangebot zu ubertragen und einen
lokalen Bezug zwischen der prominenten Personlichkeit und dem OPNV herzustellen.

Ein weiteres Beispiel dafur, dass offentliche Verkehrsunternehmen zunehmend Koopera-
tionen mit bekannten Personlichkeiten eingehen, geben die Leipziger Verkehrsbetriebe.
In Leipzig hat der American-Football-Club Leipzig Lions grofle sportliche Bedeutung.
Zum zehnjahrigen Bestehen des Vereins haben die LVB den Clubmitgliedern einen eige-
nen Bus im unverkennbaren Lions-Outfit ubergeben. Einerseits sollten damit die Leistun-
gen des Vereins und sein soziales Engagement fur Kinder und Jugendliche anerkannt wer-
den, andererseits verspricht sich das Verkehrsunternehmen aber auch, dass das positive
Image des Clubs auf das eigene Image uibertragen wird. Die LVB sind ein Beispiel dafur,
dass sie als lokales Verkehrsunternehmen nicht nur durch die Bereitstellung des OPNV
eng mit der Stadt verbunden sind, sondern daruiber hinaus durch die Kooperation mit
den Leipziger Lions ihre Verbundenheit zur Stadt bekraftigen. Das Nutzen dieses lokalen
Faktors bietet iber die Mobilitatsdienstleistungen hinaus eine Identifikationsmoglichkeit
der Kunden mit den LVB.
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Kampagne ,, You-move.nrw*

Bei der Kampagne ,, You-move.nrw* handelt es sich um einen Projektwettbewerb, der als so genannte
,,soft policy* als zielgruppenspezifische Mallnahme zur Bewusstseinsbildung und Offentlichkeitsarbeit
fur eine nachhaltige Mobilitat dienen soll. ,,You-move.nrw* will bei Jugendlichen (15-25 Jahre) fur
die Mobilitat im Umweltverbund und bei den professionellen Akteuren in Verkehrspolitik, Verwal-
tung und Verkehrsunternehmen fur eine starkere Berticksichtigung jugendspezifischer Bedurfnisse

und bessere Beteiligung von Jugendlichen an der Verkehrsplanung werben.

Im Rahmen des Projektwettbewerbs haben sich 97 Gruppen oder Personen mit einem Projekt zur
Wettbewerbsteilnahme angemeldet, wovon 72 Projekte zugelassen werden konnten. Das Wuppertal
Institut hat daraus anhand von zehn dafur entwickelten wissenschaftlichen Kriterien 28 preiswurdige

Projekte vorausgewahlt, von denen letztlich neunzehn durch eine Jury pramiert wurden.

Inhaltlich umfassten die Wettbewebsprojekte die Lebenswelt der Jugendlichen und befassten sich
entweder mit der Mobilitatsgestaltung in der Schule bzw. auf dem Weg dorthin oder in der Freizeit.
Sie befanden sich in den verschiedensten Umsetzungstadien — von der Idee bis zum umgesetzten
Projekt. Der thematische Schwerpunkt der Projekte lag auf dem OV, das Verkehrsmittel, welches von

den Jugendlichen neben dem Fahrrad am haufigsten genutzt wird.

Die als Panelerhebung angelegte Befragung ergab, dass eine Mehrheit der befragten Jugendlichen
durch ihre Beteiligung an der Kampagne ,,You-move.nrw* fur politische Entscheidungsprozesse im
Allgemeinen und fur verkehrs- und umweltpolitische Fragestellungen im Besonderen sensibilisiert
wurden. Bei den Mobilitatseinstellungen der befragten Jugendlichen sind gewisse Veranderungen
zu erkennen. Das Auto hat in mancher Hinsicht an positivem Image verloren und der OV hat einen
Imagezuwachs erhalten. Die Verkehrsmittel des Umweltverbundes sind also durch die Kampagne als
erganzender Bestandteil eines individuellen Verkehrsmittelmixes ins Bewusstsein gerufen und wahr-

genommen worden (Bernardt et al. 2003, Reutter 2004).

Die offentlichen Verkehrsunternehmen erkennen die Notwendigkeit, aktiv auf ihre (poten-
ziellen) Kunden zuzugehen und ihnen die Nutzung offentlicher Verkehrsmittel naher zu
bringen. So gibt es mehrere Projekte, in denen mit Kindern die OPNV-Nutzung in Form
von Busschulen, OPNV-Ralleys durch die Stadt oder auch Kampagnen wie You-move
(vgl. Kasten) eingetibt werden. Speziell fur dltere oder in ihrer Mobilitat eingeschrankte
Menschen werden Mobilitéitstrainings durchgefuhrt, in denen sie an den Umgang mit
Bussen und Bahnen und ihre jeweiligen Besonderheiten herangefithrt werden (Rheinbahn
2003: 29, uistra Umweltbericht 2001/2002: 48).

Grundsitzlich ist es notwendig, ein umfassendes Marketing (-verstandnis) in das Bewusst-
sein der offentlichen Verkehrsunternehmen zu integrieren und dem Bereich Marketing und
Kommunikation auch eine entsprechende Bedeutung im Etat zukommen zu lassen. Die
Beispiele verdeutlichen, dass Ansitze der Live-Kommunikation und Events im OPNV
durchaus bestehen und diese eine emotionale Kundenbindung unterstiitzen. Vor dem
Hintergrund zukunftig eher knapper finanzieller Ressourcen und im Vergleich zur Auto-
mobilindustrie generell wesentlich knapperer Marketingbudgets sind Verkniipfungen mit
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anderen Partnern und Events interessant. Auch die Moglichkeiten des Cross-Marketings
konnten in Zukunft an Bedeutung gewinnen. Bisher ist der offentliche Nahverkehr auch
in seinem Selbstverstandnis hdufig im Rahmen von Events wie beispielsweise bei Stadt-
festen oder Konzerten nur Dienstleister und nutzt, selbst im Falle der offiziellen Beteili-
gung nicht ausreichend seine Moglichkeiten.

3.4 Fazit: Kommunikation von Nachhaltigkeit im OPNV
und bel der Automobilindustrie

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass in der Automobilindustrie der Umgang
mit dem Thema Nachhaltigkeit und die Kommunikation dariiber insgesamt in allen vier
Dimensionen (Marketingkultur, nachhaltige Unternehmenskultur, Dialogkultur und
Eventkultur) wesentlich ausgepragter sind als in Unternehmen des offentlichen Personen-
nahverkehrs (vgl. Tabelle 7).

Bei den Automobilunternehmen spielt der Bereich des Marketings eine zentrale Rolle, da
sich die verschiedenen Hersteller weniger iber ihre dhnlichen Fahrzeugprodukte als viel-
mehr Uiber die Markenversprechen unterscheiden. Das Marketing und hier insbesondere
die Kommunikationspolitik gegeniiber dem Endverbraucher umfasst vielfaltige und in
ihrer Gestaltung ausdifferenzierte Malnahmen, durch die die eigene Marktpositionierung
im Wettbewerb optimiert werden soll. Hingegen ist die Marketingkultur der offentlichen
Verkehrsunternehmen noch nicht in vergleichbarem Malle entwickelt. Der Akteure des
OPNYV entdecken infolge der Liberalisierung langsam die Bedeutung von Marketing und
Kommunikation. So gibt es bereits einige Unternehmen, die neben reinen Aktivitaten
zur Fahrgastinformation (zum Beispiel Fahrplan, Ticketpreise) sich in kleinerem Rahmen
ahnlicher Kommunikationsmafnahmen wie die Automobilindustrie bedienen, beispiels-
weise durch die Teilnahme an Events und die Entwicklung von zielgruppenspezifischen
Mobilitatsdienstleistungen.

Die nachhaltige Unternehmenskultur ist sowohl in der Automobilindustrie als auch im
OPNV-Bereich mittelméBig stark ausgepragt. So findet die allgemeine Prasentation von
Nachhaltigkeit in der Offentlichkeit insbesondere durch Umwelt- und Nachhaltigkeitsbe-
richte und auf den Internetseiten der betreffenden Unternehmen statt. Die Berichterstat-
tung ist bei den OV-Unternehmen eher noch etwas schwicher ausgepragt.

Insbesondere der Dialog der Automobilindustrie mit Stakeholdern, vor allem aus Nicht-
regierungsorganisationen und Politik ist viel ausgeprégter. Die Automobilindustrie steht
aufgrund der negativen Auswirkungen des motorisierten Individualverkehrs im Brenn-
punkt der offentlichen Diskussion und die einzelnen Automobilkonzerne werden von ent-
sprechenden Stakeholdern kritisch begleitet, so dass eine frithzeitige und aktive Ausein-
andersetzung mit den eigenen Moglichkeiten, eine nachhaltige Entwicklung zu fordern,
notwendig ist.
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Tabelle 7: Rolle von Events und/oder Nachhaltigkeit:
Vergleich von Automobil- und OV-Unternehmen

Ausprigung bei Ausprigung bei OV-

Automobilunternehmen | Unternehmen
Marketingkultur hoch mittel
Nachhaltige . .
Unternehmenskultur mittel Ll
Dialogkultur hoch gering
Erlebniskultur hoch gering

Wuppertal Institut

Die offentlichen Verkehrsunternehmen, die sich selbst als Teil eines nachhaltigen Mobili-
tatssystems verstehen und die auch in der allgemeinen offentlichen Wahrnehmung durch-
aus als umweltvertragliche Mobilitatsoption gesehen werden, spurten bisher nicht den
Legitimationsdruck, dem die Automobilkonzerne ausgesetzt sind. Aus diesem Grund
bestand in der Vergangenheit nach dem Selbstverstindnis der OV-Unternehmen kaum
die Notwendigkeit, sich im Dialog mit Stakeholdern aktiv am Nachhaltigkeitsdiskurs zu
engagieren.

Die Unternehmen der Automobilindustrie verhalten sich pro-aktiv zu der Zielsetzung der
Nachhaltigkeit und kommunizieren ihre MaBBnahmen und Planungen offensiv gegenuiber
diversen Stakeholdern. Im Rahmen dieser Diskussionen uiber nachhaltige Entwicklung
auf ubergeordneter Ebene liegt der Schwerpunkt auf technologischen Losungen (z. B.
Wasserstoff, Antriebstechnik, Materialien zum Fahrzeugbau), okologischen Verbesse-
rungen im Produktionsprozess (z. B. Wassereinsparungen oder Abfallvermeidung) sowie
sozialem Engagement auflerhalb des Unternehmens (z. B. Forderung von Projekten in
Entwicklungslédndern).

Die Beteiligung am Diskurs zur nachhaltigen Entwicklung und die Kommunikation der
eigenen geleisteten Beitrage sind fur die AuBBendarstellung der Automobilkonzerne wich-
tig, da sie zum einen positiven Einfluss auf das allgemeine Unternehmensimage haben
und zum anderen dazu dienen, die Zukunftsfahigkeit des Unternehmens zu dokumentie-
ren. Abgesehen von Imagegrinden gewinnen Nachhaltigkeitsaspekte insbesondere bei
borsennotierten Unternehmen einen hohen Stellenwert, was sich in den verschiedenen
Nachhaltigkeitsindices, in denen Unternehmen aufgenommen werden konnen, wider-
spiegelt. Mit Zunahme des Wettbewerbs im OPNV gewinnen Aspekte wie das Unterneh-
mensimage und die Nachhaltigkeitindices bei eventuell borsennotierten Mobilitétsdienst-
leistern auch bei den OV-Anbietern an Bedeutung, so dass in Zukunft der Dialog mit
Stakeholdern zunehmend wichtiger wird.
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Tabelle 8 : Ist-Analyse: Beispiele fiir die Verankerung von Events und/oder
Nachhaltigkeit bei Automobil- und OV-Unternehmen

Ansatz- Beispiele von .. 2
pIeie Beispiele von O V-Unternehmen
punkt Automobilunternehmen
Markenstrate- * Schwerpunkt liegt derzeit auf
. - * Aufbau spezifischer Images Vermittlung allgemeiner
- | gie (Auto P &
Marketlng g ( ) fiir unterschiedliche Informationen zu VM (Fahrplan,
kultur Pro_dulststra— Fahrzeugmodelle Ticketpreise)
tegie (OPNV) » Kommunikation einzelner Produkte
q Allg. Pri-
Nachhaltige % tioni « Internetprisenz, Umwelt- * Selbstverstindnis als nachhaltiges
Unterneh- Zen ggn mn und Nachhaltigkeitsberichte Produkt/Unternechmen
menskultur ,er X e * Fahrertraining ¢ Vereinzelt Umweltberichte
lichkeit
Erste Ansitze:
i - i i e UITP-Chart
Dialog Dialog mit * Nachhaltigkeitsinitiativen . ara
kultur Stakeholdern * Beteiligungen an LA-21-Prozessen
* Fahrgastbeirite
Vlelfa!tlg und zielgruppen Erste Ansitze:
Bmoti 1 spezifisch, z.B. B b . i
Erlebnis- mo 10na' € « Auto-Erlebniswelten ?1 s Zu rlnger zu. eransta tungen
Kommuni - .. . e vereinzelt Aktionen in Verkehrsmitteln
kultur . * Prisentation neuer Fahrzeuge o
kation . * Anfidnge von Cross-Marketing im
* Cross-Marketing von Kultur- . .
. kleinen Stil
und Musikveranstaltungen
Wauppertal Institut

Bei den Automobilunternehmen spielt in der Kommunikation mit dem Endkunden das
Konzept einer nachhaltigen Entwicklung jedoch keine Rolle, sondern die Schaffung
unverwechselbarer Marken durch die emotionalisierte Vermittlung von individuellen
Zusatznutzen steht im Fokus der Kommunikationsstrategien der Automobilkonzerne.

Events sind im Bereich der Automobilindustrie fester Bestandteil der Kommunikations-
strategie bzw. Markenpositionierung. AuBlerdem sind die Schaffung kompletter, auto-
mobiler Erlebniswelten in Nahe der Produktionsstandorte ein neues Instrument im Kun-
denbindungsmanagement.

Im Unterschied dazu ist nach dem Selbstverstandnis der offentlichen Verkehrsunterneh-
men der OPNV Teil einer nachhaltigen Mobilitat. Die 0kologischen Vorteile des Umwelt-
verbundes werden meistens im intermodalen Vergleich mit dem Auto vermittelt, wohin-
gegen Strategien und produktspezifische Nachhaltigkeitsaspekte von Bus und Bahn eher
selten herausgestellt werden. Eine gewisse Sonderstellung nehmen mobilitatsorientierte
Trendsportarten ein (Blades, Skates), die im Zusammenhang mit gro3en Stadtfesten neue,
originelle Wege der Kommunikationspolitik beschreiten.
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Eine Markenpositionierung ist im Bereich der offentlichen Verkehrsunternehmen erst
gering entwickelt, da sich aufgrund der Liberalisierung und Deregulierung des offent-
lichen Verkehrsmarktes erst langsam die Bedeutung eines umfassenden Marketing- und
Kommunikationskonzeptes durchsetzt. Der Schwerpunkt im Bereich Marketing lag in der
Vergangenheit vor allem auf der Vermittlung allgemeiner Informationen zu den Verkehrs-
mitteln (z.B. Fahrplane und Ticketsystem). Mittlerweile setzt sich jedoch die Erkenntnis
durch, dass die OV-Unternehmen Mobilititsdienstleister fur verschiedene Bevolkerungs-
gruppen mit unterschiedlichen Anspriichen sind. Dies fuhrt dazu, dass die Verkehrsun-
ternehmen beginnen, ihre Mobilitatsangebote auf die Nachfrage ihrer Kunden abzustim-
men und sich erste Standards auf dem OV-Markt etablieren, wie Mobilitatszentralen oder
Echtzeitinformationen. Eine tatsachliche Kundenorientierung, d.h. dass die Verkehrsun-
ternehmen ihre Angebote auf die Bedurfnisse der Kunden ausrichten, steckt jedoch haufig
noch in den Anfangen. Modifizierungen im Angebot (zum Beispiel RufBusse, Taxibusse,
Anrufsammeltaxen) entstehen meist eher aus wirtschaftlichen Beweggriinden und meist
mit offentlicher Forderung, z.B. in Form von Pilotprojekten.

Bisherige Aktivitaten im Bereich des Eventmarketings beschrinkten sich hauptsachlich
auf die Zubringerfunktion zu Events. Die Chance, den OPNV aktiv in bestehende Events
zu integrieren und als Teil des Erlebnisses zu prasentieren, fand in der Vergangenheit
nur vereinzelt statt. Vor dem Hintergrund der Liberalisierung des OV-Marktes nimmt die
Bedeutung von Marketing und Kommunikation weiter zu. Erste Erfolg versprechende
Ansitze und Aktivitaten existieren in ausgewahlten offentlichen Verkehrsunternehmen.
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4. Zukunftige Herausforderung fur ein nachhaltiges
Mobilitatssystem und Strategien der Kommunikation

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln dargestellt wurde, inwieweit sich in der Kom-
munikationspolitik die Beitrage zu einer nachhaltigen Entwicklung bzw. einer nachhal-
tigen Mobilitatsgestaltung der Automobilkonzerne von denen der offentlichen Verkehrs-
unternehmen unterscheiden, wird in diesem Kapitel abgeschitzt, welchen Beitrag Events
zur Vermittlung von Nachhaltigkeit bzw. von nachhaltigem Mobilititsverhalten haben
konnen, welche Ansatze der Automobilindustrie und der OV-Unternehmen aus Nachhal-
tigkeitssicht weiter zu verfolgen sind und welche Forschungsfragen sich daraus ergeben.
Insbesondere werden zu den folgenden Forschungsfragen Empfehlungen entwickelt:

*  Welche Strategien und MaBBnahmen sind zu empfehlen, um Nachhaltigkeit zu kom-
munizieren?

*  Wie konnen sowohl die Autoindustrie als auch die dffentlichen Verkehrsdienstleister
nachhaltige Mobilitét uber ihre bestehenden Aktivititen hinaus fordern?

* Inwieweit konnen Events tatsidchlich einen Beitrag leisten, eine nachhaltige Entwick-
lung bzw. eine nachhaltige Mobilitatsgestaltung zu unterstuitzen?

4.1 Hemmnisse im Diskurs tiber eine nachhaltige M obilitéat

In Kapitel 2.1 wurde bereits dargelegt, dass die Diskrepanz zwischen den theoretischen
Konzepten fur eine nachhaltige Entwicklung und dem tatsachlichen gesellschaftlichen
Verhalten unter anderem darauf zuriickzufuhren ist, dass die Akteure der Nachhaltigkeits-
debatte uber unterschiedliche Grundhaltungen hinsichtlich des Gesellschaftsmodells ver-
fugen. Ubertragen auf den Bereich einer nachhaltigen Mobilitatsgestaltung bedeutet dies,
dass man sich zunachst bewusst machen muss, welche Grundpositionen (marktliberales
vs. egalitares Gesellschaftsmodell, Technozentrismus vs. Okozentrismus) die relevanten
Akteure vertreten.

Aufgrund ihrer Entstehungsgeschichte und ihrer raumlichen Ausrichtung vertreten die
Automobilkonzerne (in der Abbildung reprasentiert durch den Verband der Automobilin-
dustrie - VDA) eher eine marktliberale und technozentrierte Gesellschaftsordnung. Der
ADAC als ein Sprachrohr der Automobilindustrie ist dhnlich einzuordnen. Die unter-
schiedlichen Nachhaltigkeitsinitiativen (wie z.B. Econsense und WBCSD), die jeweils
ein Zusammenschluss nationaler bzw. internationaler Wirtschaftsunternehmen sind, sind
in der Abbildung @hnlich wie VDA und ADAC zu verorten. Auch die Nachhaltigkeits-
initiativen stellen ein marktliberales Gesellschaftsmodell nicht in Frage. Hingegen haben
die Akteure, die eher eine Forderung von umweltvertraglichen Verkehrsmitteln unter-
stutzen (VDV, Greenpeace, VCD, Allgemeiner Deutscher Fahrradclub (ADFC), etc.), ein
Gesellschaftsbild vor Augen, dass zwischen marktliberalen Anforderungen und sozialer
Gleichheit auszugleichen versucht. Unterschiede zwischen offentlichen Verkehrsunter-
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Abbildung 5: Grundhaltungen der Akteureim Themenfeld ,, M obilitat"

M ar ktliber ales Gesellschaftsmodell
A

VDA

ADAC

VDV VCD/ADFC
Techno- P . Oko-
zentrismus zentrismus

Greenpeace
| Gewerkschaften
v
Egalitares Gesdllschaftsmodell
Wuppertal Institut

nehmen bestehen dahingehend, dass private Anbieter von OPNV-Leistungen im Gegen-
satz zu kommunalen Verkehrsunternehmen eher ein marktliberales Gesellschaftsverstand-
nis haben. Die Gewerkschaften sind die Akteursgruppe, die am starksten ein egalitares
Gesellschaftsbild innehat und nicht nur auf die Marktkrifte vertraut. Wahrend insbeson-
dere der VDA, aber auch der ADAC und VDV Nachhaltigkeit insbesondere durch tech-
nische Innovationen zu erreichen anstreben, liegt der Schwerpunkt beim VCD und ADFC
eher auf alternativen Lebensstilen, die nicht ausschlieBlich auf Technikverbesserungen
setzen, sondern auch Anderungen im Verhalten propagieren. Diese grobe Einordnung der
unterschiedlichen Akteure macht deutlich, dass einerseits das Nachhaltigkeitsverstandnis
stark vom dahinter liegenden Gesellschaftsbild bestimmt wird und dass andererseits das
Gesellschaftsbild den Stellenwert des Themas ,,Nachhaltigkeit* beeinflusst.

Wenn es gelingt, die Themen nachhaltige Entwicklung bzw. Mobilitatsgestaltung und die
damit verbundenen Ziele und Mafnahmen im allgemeinen offentlichen Themendiskurs
zu positionieren, steigen auch die Umsetzungschancen. Wenn ein Nachhaltigkeitsbe-
wusstsein in der Offentlichen Wahrnehmung prasent ist, dann muissen daraus Anspriche
in Bezug auf die Produktgestaltung bzw. die sonstigen unternehmerischen Aktivititen an
Unternehmen gestellt werden.
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4.2 Strategien und Maf3nahmen zur Kommunikation von
Nachhaltigkeit

Ein grundsitzliches Problem, das Konzept einer nachhaltigen Entwicklung zu vermitteln,
besteht darin, dass sich Nachhaltigkeit am Gemeinwohl orientiert, aber vor dem Hinter-
grund individualisierter Lebensstile der individuelle Nutzen im Interesse des Einzelnen
steht. Aus diesem Grund stehen bei der Vermarktung von Produkten und Dienstleitungen,
also auch bei der Vermarktung von Autos und des OPNV, der individuelle Gewinn und
die personlichen Vorteile, die mit dem Kauf verbunden sind, im Blickpunkt.

Um der Allgemeinheit das Konzept einer nachhaltigen Entwicklung néher zu bringen, ist
es notwendig, das Gesamtkonzept inhaltlich zu konkretisieren und auf die personlichen
Bedurfnisse ausgewahlter Zielgruppen abzustimmen.’ Dies bedeutet unter anderem, dass
unterschiedlichen Zielgruppen schwerpunktmaflig auf sie abgestimmte Teilaspekte von
Nachhaltigkeit vermittelt werden und dabei jeweils die individuellen Vorteile jedes Ein-
zelnen im Vordergrund der Kommunikationsmanahmen stehen. Wahrend Personen,
die dadurch gekennzeichnet sind, dass sie insbesondere Wert auf das personliche und
gesellschaftliche wirtschaftliche Wohlergehen legen, Argumente wie die Bezahlbarkeit
der Produkte bzw. Dienstleistungen, die positiven Arbeitsplatzeffekte durch nachhaltiges
Wirtschaften und die Reduzierung von Umweltkosten im Mittelpunkt der Kommunika-
tionsmafnahmen stehen sollten, spielen fur Personen, die nicht iiber ein Auto verfugen
konnen, im Rahmen einer nachhaltigen Mobilitatsgestaltung eher Aspekte wie eine ver-
besserte Erreichbarkeiten durch den OPNV und die Darstellung der eigenen Mobilitétsge-
winne im Vordergrund der Kommunikation. Familien mit Kindern, bei denen Sicherheits-
und Gesundheitsaspekte starke Beruicksichtigung finden, konnen beispielsweise eher fur
ein nachhaltiges Mobilitatsverhalten sensibilisiert werden, indem auf die Reduzierung
von Unfallgefahren und die Verminderung von Larm- und Schadstoffemissionen durch
die Nutzung offentlicher Verkehrsmittel hingewiesen wird. Insgesamt ist festzuhalten,
dass die KommunikationsmaBnahmen abhéngig von der Zielgruppe sind. Die Zielgrup-
pen selbst lassen sich auf Basis von Werteinstellungen und Verhaltensweisen oder auf-
grund bestimmter Lebensphasen identifizieren und einteilen.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass es im Rahmen der Kommunikation mit der
Offentlichkeit und dem Endkunden wichtig ist, eher die Werte und Inhalte, die hinter einer
nachhaltigen Entwicklung stehen, zu vermitteln als den Begriff ,,Nachhaltigkeit™ und das
gesamte komplexe Konzept einer nachhaltigen Entwicklung. Es gilt, bei der Vermittlung
nachhaltiger Lebens- und Verhaltensweisen den Menschen ihre individuellen Gewinne
zu kommunizieren, auch wenn Nachhaltigkeit letztendlich das gesamtgesellschaftliche
Wohlergehen zum Ziel hat.

9 Auf dem Jahreskongress des Rates fur Nachhaltige Entwicklung im Jahr 2003 wurde im Rahmen
eines Themenforums diskutiert, inwieweit sich ein Markenzeichen ,,Nachhaltigkeit” etablieren kann.
In der Abschlussdiskussion wurde festgehalten, dass aus Marketingsicht die Komplexitit des Nach-
haltigkeitsthemas auf diejenigen Inhalte, die fur eine breite Bevolkerungsgruppe relevant sind, herunter-
gebrochen werden muss (Rat fur Nachhaltige Entwicklung 2004).
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Daruiber hinaus ist die Dialogkultur in Form der Einbeziehung von Stakeholdern, wie sie
insbesondere in der Automobilindustrie besteht, weiterzufuhren und zu vertiefen. Die
ubergeordneten Akteure des OPNV, wie beispielsweise der VDV, aber auch groflere Ver-
kehrsverbiinde konnen vom Engagement einzelner Automobilunternehmen lernen, sich
aktiv in die Nachhaltigkeitsdiskussion einzubringen. Daruiber hinaus bietet sich fur die
offentlichen Verkehrsunternehmen, die stark in den lokalen Gegebenheiten verankert
sind, die Moglichkeit sich im Rahmen von LA-21-Prozessen aktiv am lokalen und regio-
nalen Nachhaltigkeitsdiskurs zu beteiligen.

4.3 Aktivitaten zur FOrderung einer nachhaltigen Mobilitat durch
Autoindustrie und 6ffentlichen Verkehrsdienstleister

Das Konzept einer nachhaltigen Entwicklung wird, wie bereits in den vorherigen Kapiteln
beschrieben, von den Unternehmen der Automobilindustrie aufgegriffen und in der
Kommunikation mit Stakeholdern relativ intensiv diskutiert. Innerhalb der Kommuni-
kationspolitik mit dem Endkunden findet dieses Themenfeld allerdings geringe bis keine
Berucksichtigung und wird auch im Rahmen von Events nicht thematisiert. Die Lucke
zwischen Kommunikation auf Metaebene, auf der ein intensiver Diskurs uiber nachhal-
tige Entwicklung stattfindet, und der Umsetzung von Beitragen, die innerhalb der Kern-
kompetenzen des Unternechmens eine nachhaltige Mobilitatsgestaltung fordern, gilt es
zukunftig zu schlielen.

Die bereits bestehenden Aktivitaten in den verschiedenen Kulturebenen sind von den
Automobilunternehmen zukuinftig zu verstarken und durch weitere Manahmen zu ergan-
zen (vgl. Tabelle 9).

Hierzu ist es notwendig, dass die Automobilindustrie Technikverbesserungen (z. B.
Partikelfilter) aktiv unterstutzt und in Eigeninitiative serienmafig umsetzt. Die aktuellen
Entwicklungen sind wenig Erfolg versprechend. Nachdem im Juni 2004 ein Kanzler-
gipfel mit der Automobilindustrie stattfand, hat sich der Bundeskanzler auf die Seite der
Automobilhersteller gestellt, mit dem Ergebnis, dass Fahrzeuge mit Diesel-Ruffiltern nur
auf Basis einer europaweiten Norm gefordert werden und nicht wie ursprunglich geplant
in einem nationalen Alleingang (Bundeskanzleramt 2004). Ebenso sind verbrauchsarme
Fahrzeuge durch intensive Marketing- und Kommunikationsmalnahmen zu prasentieren,
damit sich diese auf dem Markt durchsetzen konnen. Fur diese umweltfreundlicheren
Fahrzeuge mussen ebenfalls Markenimages aufgebaut werden, so dass sie von den End-
kunden als Alternative wahrgenommen und geschitzt werden. Bisher werden insbeson-
dere fur SUVs (sport utility vehicles) mit einem hohen Kraftstoffverbrauch aufwendige
Inszenierungen und umfangreiche Marketingkonzepte durchgefuhrt, um einen moglichst
hohen Absatz dieser Fahrzeuge zu garantieren.

Ein positives Beispiel stellt die Kommunikationsstrategie des Toyota Prius, der auch den
ersten Platz der aktuellen VCD Autoumweltliste (VCD 2004) belegt, dar. Mit einem
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Tabelle 9: Potenziale zur Vermittlung von Nachhaltigkeit bei Automobilunternehmen

Ansatzpunkt Ideen Bedeutung
e Vermittlung von Teilaspekten der Wichti
Marketi Nachhaltigkeit mit Markenimage (z.B. 1 ]tlfg, un(lj
arketing- Markenstrategie Sicherheit und Verantwortung) umweftireund-
kultur Schaff » . - liche Fahrzeuge
* Schaffung positiver Markenimages auch fiir 7u vermarkten
Oko-Autos
. * Nachhaltigkei ich
Allgemeine Naic a tl.g eitsberic : t?rftatt}mg .
Nachhaltige | Prisentation in * Prisentation von Aktivititenim Bereich Verstirk
8 < M0 Nachhaltigkeit auf Messen, z.B. TAA erstirkung
Unterneh- | der Offentlichkeit o B . bisheriger
. ¢ Interne Kommunikation: Forderung sozialen .
menskultur | und der internen | ¢ ts (Beisniel Ford Aktivititen
K kation ngagements (Beispiel Ford)
ormmunt * Interne Sensibilisierung fiir Nachhaltigkeit
* Dialog nicht nur auf Metaebene, sondern SchlieBung der
Dialog- Dialog und Kooperationen mit OPNV + Car-Sharing Liicke
kultur Zusammenarbeit | ¢ Ausbau des Nachhaltigkeitsdialogsiiber »»Stakeholder und
Autoclubs mit Endkunden Endkunde*
o Stérkere Integration von Nachhaltigkeit bei L
Wichtig, um
q " Gestaltung der Events
Erlebnis- Emotionale Brveis 1] crmatfenmlle G Tt umweltfreund-
kultur Kommunikation Ve;ll bs un em?t;ona Zl' (})lmn;lrﬁ ation liche Fahrzeuge
auch bei umweltfreundlichen Fahrzeugen, 7u vermarkten
z.B. 3-Liter-Auto
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durchschnittlichen Kraftstoffverbrauch von 4,3 Litern pro 100 Kilometer gehort das
Fahrzeug zu den verbrauchsarmen Automobilen. Erstmals wird bei der Vermarktung die-
ses Produktes eine Verbindung zwischen Fahrspal} auf der einen und Umweltvorteilen auf
der anderen Seite hergestellt.

So setzt auch das Konzept des Ecotainment darauf, dass Umweltschutz Spall machen soll.
Lichtl geht sogar so weit, ,,Ecotainment* als verpflichtende Grundhaltung zu sehen, die
nahe legt, selbst bei der Inszenierung von emotionalen Fiktionen in den Massenmedien
verstarkt umweltvertragliche Verhaltensweisen zu zeigen und auf die Darstellung umwelt-
schadigender Verhaltensweisen zu verzichten (Lichtl 2000: 61).

Zur Forderung einer nachhaltigen Unternehmenskultur ist es denkbar, auf Automobil-
messen nicht nur die neusten Fahrzeuge und Technikverbesserungen vorzustellen, son-
dern explizit auch die Aktivititen im Bereich der Nachhaltigkeit einer breiten Offent-
lichkeit zu prasentieren. Hierdurch konnte die externe Kommunikation neben der
Berichterstattung in Form von Umwelt- bzw. Nachhaltigkeitsberichten gestarkt werden
und gleichzeitig eine Verbindung zwischen dem Dialog auf Stakeholder-Ebene und dem
Dialog mit der Offentlichkeit und den Endkunden tiber Nachhaltigkeitsaspekte geschlos-
sen werden. Nachhaltigkeit ist als internes Leitmotiv im Unternehmen zu etablieren, so
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dass infolgedessen die bisher bestehende Diskrepanz des unterschiedlichen Verstandnis
zwischen verschiedenen Abteilungen (z. B. Produktentwicklung vs. Marketing) abge-
schwiécht werden kann.

Um auch in der internen Unternehmenskommunikation die Bedeutung einer nachhaltigen
Entwicklung und das eigene Unternehmensengagement in diesem Bereich zu unterstuit-
zen, ist beispielsweise von Unternehmensseite soziales Engagement der Mitarbeiter zu
fordern. So bietet Ford seinen Mitarbeitern an, bis zu 16 Stunden oder zwei Arbeitstagen
im Jahr freiwillig und unentgeltlich in Projekten, die dem Wohle der Gesellschaft dienen,
mitzuwirken. Ford engagiert sich im Rahmen dieses 16-Stunden-Programms (Laufzeit
zunachst von 2002-2004) auflerhalb seines Kerngeschiéfts und unterstutzt seine Mitar-
beiter, sich gesellschaftlich zu engagieren (http://www.de-media.de/agenda_bestpractice/
download/ thema6/6_03von18_030.pdf).

Der Dialog uber eine nachhaltige Entwicklung ist bei den Automobilunternehmen ins-
besondere auf der Metaebene mit Stakeholdern ausgepragt. In Erganzung hierzu ist der
Dialog mit weiteren (Kooperations-)Partnern, z.B. mit OPNV-Unternehmen oder Car-
Sharing-Organisationen auszubauen. Da im Rahmen eines nachhaltigen Mobilitatssys-
tems nicht grundsatzlich auf den motorisierten Individualverkehr verzichtet werden kann,
sondern zukiinftig insbesondere die Kombination von Verkehrsmitteln im Fokus stehen
wird, werden die Automobilunternehmen weiterhin bedeutsam sein. In diesem Sinne
konnten auch die Automobilkonzerne zu einer nachhaltigen Mobiltitatsgestaltung bei-
tragen, indem sie Mobilititsalternativen wie beispielsweise Car Sharing unterstutzen.

Der Dialog zwischen Automobilhersteller und Kunde ist in Zukunft nicht nur auf die
Eigenschaften des Automobils zu beschranken, sondern dariber hinaus konnte die Auto-
mobilindustrie durch Aufklarungskampagnen den ,,0kologischen® Gebrauch des Autos
unterstiitzen. Hierzu zahlt beispielsweise die Forderung von Fahrgemeinschaften oder die
Vermittlung einer Kraftstoff sparenden Fahrweise."

Insgesamt kann festgehalten werden, dass es bereits gute Ansitze innerhalb der Auto-
mobilindustrie gibt, sich mit dem Thema Nachhaltigkeit auseinanderzusetzen und einen
Beitrag zu einer nachhaltigen Mobilitatsgestaltung zu leisten. Gleichzeitig ist jedoch
darauf hinzuweisen, dass sich die untersuchten Automobilunternehmen durch ihr starkes
Engagement auszeichnen, wohingegen andere Autokonzernen nicht einmal eine Umwelt-
bzw. Nachhaltigkeitsberichterstattung durchfithren. In diesem Sinne besteht bei einzelnen
Automobilunternehmen durchaus Nachholbedarf, um den Level an Nachhaltigkeitsen-
gagement wie beispielsweise von VW, BMW oder DaimlerChrysler zu erreichen. Nichts-
destotrotz konnte gezeigt werden, dass auch bei den Vorreitern Verbesserungspotenzial
vorhanden ist.

10 Eine Moglichkeit ist beispielsweise, dass jeder Kunde beim Kauf eines Neuwagens einen Gutschein
zur Teilnahme an einem Spritsparkurs erhalt.
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Tabelle 10: Potenziale zur Vermittlung von Nachhaltigkeit bei OV-Unter nehmen

Ansatzpunkt Ideen Bedeutung
» Kooperationen auf-/ausbauen, besonders
Dachmarken- = innerhalb des Un_1we| tverbundes o
Marketing- | Strategie = PRSI s
kult 9 : :  Markenaufbau im OV-Bereich bzw. Umwelt- t3hi Zum
uitur Dienstleistungs- | yerbund: Kooperation statt K onkurrenz " Ingu wsin
strategie * Entwicklung zielgruppenspezifischer
M obilitétsdienstlei stungen
Allgemeine OV als Teil eines nachhaltigen
. " . . . |
R Presenitationin || ) 1o cems (Selbstverstzndnis) "
Unternehm- | der Offentlichkeit ) . Wichtig
Sk Trle T e * Mitarbeiter als Imagefaktor des Gesamt-
&n K et unternehmens (Dienstlei stungsmarketing)
ommuni 1on
Dial d Partizipation am und Gestaltung des
Dialog- ZI S;)rgrlr:gnarbeit Nachhaltigkeitsdialog, inshesondere: Begleitend
kultur L.Jt Stakehold VDV, Verkehrsverbiinde wichtig
mi oldem | . pg AG, groRere OV-Unternehmen
« Stérkere Kooperationen mit anderen, Events® Wichti
Erlebnis- Emotionale = OV nicht nur Zubringer, sondern Teil des ) 9
N Events um geringe
kultur Kommunikation * Stérkere Betonung des individuellen Mehr- wsiﬂd?e?t:hm
werts (, OPNV macht Spal*) 9
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Aus den Erfahrungen der Automobilkonzerne und wissenschaftlicher Studien, die zeigen,
dass eine emotionale und direkte Ansprache des Kunden sowie seine direkte Einbezie-
hung im Rahmen von Marketingaktivititen bedeutsam sind, leiten sich die folgenden
Handlungsempfehlungen fur die Gestaltung des Marketings und der Kommunikation von
OPNYV und seinen Mobilitatsangeboten sowie fur die Vermittlung der Inhalte einer nach-
haltigen Entwicklung ab (vgl. Tab. 10).

Entwicklung einer Dachmarke , OPNV*

Der groBite Konkurrent des offentlichen Verkehrs ist nach wie vor der motorisierte Indivi-
dualverkehr. Mit dem eigenen Auto sind die Flexibilitit und Unabhédngigkeit grof3, der
Mobilitat sind raumlich kaum Grenzen gesetzt. Den einzelnen OV-Unternehmen sind
hingegen (Betriebs-) Grenzen gesetzt, an denen die eigenen Gestaltungsoptionen enden.
Um zu gewahrleisten, dass der OPNV nicht nur innerhalb einer Stadt eine gleichwertige
Alternative zum Auto darstellt, ist es notwendig, dass sich die einzelnen OV-Anbieter
untereinander nicht ausschlieBlich als Konkurrenten, zum Beispiel in Ausschreibungsver-
fahren, sondern als Kooperationspartner verstehen. Die Verkehrsverbiinde nehmen hier
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Abbildung 6: Inhaltliche Ausrichtung der Nachhaltigkeitskommunikation im OPNV
und mogliche Kooperationspartner
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eine wichtige Schlusselrolle ein, wenn es um eine kundenfreundliche und einfache Nut-
zung aller offentlichen Verkehrsmittel uber die Gemeindegrenzen hinweg geht.

Insbesondere die Verkehrsverbiinde und der Verband deutscher Verkehrsunternehmen
sind als iibergeordnete Akteure gefordert, sich aktiv an der Nachhaltigkeitsdebatte zu betei-
ligen und im Rahmen der Marketingkultur die Entwicklung einer Dachmarke ,,OPNV*
oder sogar einer Dachmarke ,,Umweltverbund* zu fordern sowie ein einheitliches Image
fur die offentlichen Verkehrsmittel aufzubauen. Im Rahmen dieser Dachmarkenstrate-
gie sind die Nachhaltigkeitsaspekte in Verbindung mit den individuellen Nutzen fur den
Kunden herauszustellen. Nachhaltigkeit bzw. die Inhalte eines nachhaltigen Mobilitats-
systems sind als Kennzeichen des Umweltverbundes zu vermitteln.

Die verschiedenen Akteure des OPNV haben beim Aufbau einer Dachmarke verschie-
dene Aufgaben. Die lokalen Verkehrsbetriebe sollten insbesondere mit lokalen Partnern
aus den Bereichen Kultur, Musik- und Sportveranstaltungen und Stadtmarketing koope-
rieren. Durch Kombitickets, die nicht nur Eintrittskarte fur diverse Veranstaltungen, son-
dern gleichzeitig Fahrausweis fur die offentlichen Verkehrsmittel sind, ist ein lokaler
Bezug zwischen OPNV und den jeweiligen Kooperationspartnern herzustellen.
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Die Verkehrsverbiinde konnen entsprechende Maflnahmen unterstiitzen und durch Ini-
tiativen auf Landesebene erganzen. Im Mittelpunkt verkehrsverbundweiter bzw. landes-
weiter Kommunikation stehen die Nutzung von Bus und Bahn im Allgemeinen und die
Kombination von verschiedenen Verkehrsmitteln. Es findet eine Abstrahierung vom kon-
kreten Produkt zur Gesamtheit der offentlichen Verkehrsmittel statt.

Auf einer noch weiter uibergeordneten Ebene treten neben den Verkehrsverbiinden bei-
spielsweise die Deutsche Bahn AG und der Verband deutscher Verkehrsunternehmen
als Akteure auf. In Kooperation mit dem Bundesumweltministerium und dem Bundes-
verkehrsministerium konnte die Dachmarke ,,OPNV* entwickelt und kommuniziert
werden.

K ooperationen statt Konkurrenz

Grundvoraussetzung fur eine erfolgreiche Marketing- und Kommunikationsstrategie ist
es, dass ein funktionierendes Produkt besteht. Um den gesellschaftlichen Entwicklungen
nach Individualisierung und Flexibilisierung entgegenzukommen, bedarf es einer starke-
ren strategischen Vernetzung und Integration der Verkehrsmittel. Der OPNV muss sich
als Teil des Umweltverbundes begreifen und weniger in Konkurrenz zu den anderen Fort-
bewegungsarten des Umweltverbundes stehen. Schafft es der OV durch MaBBnahmen wie
der Kooperation z.B. mit Car-Sharing und Autovermietern, flexiblen Bedienungsformen,
Park-and-Ride, Bike-and-Ride, Radstationen als Dienstleister wahrgenommen zu werden,
bestehen Chancen, gerade durch Live-Kommunikation die neuen Produkte darzustellen
und neue Kundensegmente zu erschlieen. Ziel ist es, dass OV-Unternehmen gegenuiber
dem Kunden als Mobilitatsdienstleister auftreten, die Losungen fur (fast) alle Mobilitats-
bedirfnisse anbieten und somit zu einer hohen Mobilitat ihrer Kunden beitragen.

Dartiber hinaus sind fur lokale Verkehrsunternehmen Kooperationen mit der DB Regio
empfehlenswert. Durch die Zusammenarbeit mit einem finanzstarken Partner konnten
gemeinsame Kampagnen beispielsweise fur Tourismus mit offentlichen Verkehrsmitteln
gestartet werden. So entwickelte die Deutsche Bahn AG gemeinsam mit BUND, NABU,
VCD und WWF die Kampagne ,,Fahrtziel Natur* (DBAG 2003).

4.4 Events als Beitrag fur eine nachhaltige Entwicklung bzw.
nachhaltige Mobilitatsgestaltung

Derzeit sind Events als eher temporares, ggf. auch wiederkehrendes Ereignis angelegt
und stehen zumindest aus zeitlicher Perspektive eher im Widerspruch zu einem dauerhaft
angelegten Prozess in Richtung Nachhaltigkeit. Im folgenden Kapitel wird dargestellt,
welche Bedeutung Events dennoch haben, um die Inhalte von Nachhaltigkeit zu vermit-
teln bzw. nachhaltige Mobilitatsformen zu fordern.
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Da die Automobilindustrie die Bedeutung von Events bereits erkannt hat und in vielfaltigen
Kommunikationskonzepten umsetzt, sind die folgenden Empfehlungen insbesondere fur
offentliche Verkehrsunternehmen abgestimmt. Nichtsdestotrotz gelten die Ausfuhrungen
dennoch auch fur Unternehmen des Automobilbereichs, die ihre Events starker an Nach-
haltigkeitsaspekten ausrichten sollten.

Eventsals Turoffner

Events erregen Aufmerksamkeit und konnen demzufolge Turdffner sein, um Ideen, Pro-
dukte oder Dienstleistungen zu prasentieren und in das Bewusstsein der Zielgruppe zu
bringen. In der heutigen Reizuberflutung sind sie eine Moglichkeit, um sich von den sons-
tigen Informationen abzuheben. In Verbindung mit einer emotionalen und auf die jewei-
lige Zielgruppe abgestimmten Ansprache und der Vermittlung von positiven Gefuhlen
konnen Events dazu beitragen, dass neue Produkte und Dienstleistungen ausprobiert wer-
den bzw. bestehende habitualisierte Verhaltensweisen durchbrochen werden.

Bei der Gestaltung eines Events ist darauf zu achten, dass die Erwartungen, die geweckt
werden und an das Produkt bzw. das Unternehmen gestellt werden, nicht im Widerspruch
zur Qualitat des Produktes und zur Unternehmenskultur stehen. Events, die zur Vermitt-
lung von nachhaltiger Mobilitat zukuinftig wichtig sind, zeichnen sich durch eine hohe
Produkt- und Wertaffinitat aus, d.h. es muss eine Verschiebung von entbetteten Events hin
zu nachhaltigen Events stattfinden (Buf3 2004).

Nach BuB zeichnen sich entbettete Events dadurch aus, dass das Event in erster Linie nur
darauf abzielt, Aufmerksamkeit und Medienwirksamkeit zu erzielen, ohne jedoch strate-
gische Interessen oder bestimmte Werte, die mit dem Produkt in Verbindung gebracht
werden sollen, zu vermitteln. Aus diesem Grund ist die Wirksamkeit dieses Veranstal-
tungstyps nur sehr kurzfristig und letztlich folgenlos. Nachhaltige Events hingegen
verfolgen strategische Ziele und vermitteln gemeinsame Wertvorstellungen. Ein erfolg-
reiches nachhaltiges Event bewirkt, dass sich die Besucher mit der Unternehmenskultur
identifizieren und sich aufgrund gemeinsamer Wertvorstellungen und Interessen mit dem
Unternehmen verbunden fuhlen, und somit auch langfristig an Unternehmen bzw. Pro-
dukt gebunden fuhlen (Buf3 2004)."

In Bezug auf eine nachhaltige Mobilitatsgestaltung bieten Events die Moglichkeit, neben
den bisherigen Fahrgasten des OV auch Kundengruppen anzusprechen, die gewohnlich
keine offentlichen Verkehrsmittel nutzen. Im Rahmen von Sport- oder Musikgroveran-
staltungen sowie dhnlichen aulergewohnlichen Ereignissen ist der OPNV haufig Zubrin-
ger zu den Veranstaltungsorten und oftmals ist der Fahrpreis fur die offentlichen Verkehrs-
mittel bereits in den Eintrittskarten fur die entsprechenden Veranstaltungen enthalten.
Ein GroBteil der Menschen, die an diesem Event teilhaben, nutzen nur ausnahmsweise

11 Die Event-Typologie von Buf} enthalt neben den Kategorien ,,entbettete Eventkultur* und ,,nachhaltige
Eventkultur* auch die Typen ,,strategische Eventkultur und ,,integrative Eventkultur®.
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offentliche Verkehrsmittel. Es besteht jedoch die Chance, sie durch positive Erlebnisse,
die sie mit dem Event verbinden, und positive Erfahrungen, bezogen auf die Nutzungs-
modalitaten, an 6ffentliche Mobilitatsangebote heranzufuhren.

Daneben gibt es die Moglichkeit, dass der OPNV nicht nur Zubringer zum Event ist, son-
dern selbst im Mittelpunkt des Events steht, z.B. im Rahmen einer Kick-off-Veranstaltung
zur Einfuhrung eines neuen Mobilitdtsangebots oder in offentlichen Verkehrsmitteln als
Interaktionsplatz. Die herausragende Bedeutung der An- und Abreise zu bzw. von Events
spiegelt sich in dem Projekt ,,Events — Freizeitverkehrssysteme fur den Eventtourismus®,
im Auftrag des Bundesministeriums fur Bildung und Forschung wider, indem vom Institut
fur Verkehr und Raum der Fachhochschule Erfurt innovative Anreisekonzepte fur GroB3-
veranstaltungen entwickelt werden. Gleichzeitig bietet das Institut Weiterbildungsange-
bote fur die Praxis an, in denen beispielsweise auch die Starkung des Erlebnischarakters
der Eventanreise thematisiert werden (Institut Verkehr und Raum o.].).

Generell kann ein Event auch ein hilfreiches Kommunikationsinstrument sein, um eine
nachhaltige Entwicklung zu fordern. Wichtig ist jedoch, dass der Erlebnischarakter des
Events und die damit verbundenen positiven Werte im Mittelpunkt stehen. Um Zugang
zu den Adressaten zu bekommen und moglicherweise Einfluss auf ihre individuellen Ver-
haltensweise zu erhalten, sind im Rahmen einer erlebnisorientierten Live-Kommunika-
tion der individuelle Mehrwert und personliche Nutzen in den Vordergrund zu stellen.
Die Vermittlung hochkomplexer Zusammenhange und Appelle an die gesellschaftliche
Verantwortung sind hingegen zu vermeiden, sondern Verhaltensweisen, die im Sinne von
Nachhaltigkeit gefordert werden miussen, sind in den Vordergrund zu stellen und in ein-
fachen Botschaften zu vermitteln.

Rolle der Eventagenturen

Eventagenturen konnen bei der Entwicklung von Events und insbesondere bei der
Thematisierung von Nachhaltigkeit im Rahmen von Kommunikationsmalnahmen eine
proaktive Rolle einnehmen. Da die Tendenz besteht, dass Eventagenturen nicht mehr
nur zur Vermarktung eines einzelnen Produkts engagiert werden, sondern ein Unterneh-
men bei allen Formen der Live-Kommunikation begleiten, konnen sie ihre Kenntnis uber
ein bestimmtes Unternehmen dafir nutzen, die Inhalte von Nachhaltigkeit in der Unter-
nehmenskommunikation zu etablieren. Bisher wurden bereits vereinzelt die Werte von
Nachhaltigkeit von Eventagenturen aufgegriffen. Wenn Eventagenturen das Themenfeld
Nachhaltigkeit konsequenter besetzen, dann bildet dies insbesondere in wirtschaftlich
schlechteren Zeiten ein Alleinstellungsmerkmal (,,first mover*).
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Anlasse erkennen und ver markten

Um Events fur die eigenen KommunikationsmaBBnahmen zu nutzen, muss kontinuierlich
gepruft werden, ob Veranstaltungen, die fur die eigene Aullendarstellung der 6ffentlichen
Verkehrsunternehmen zu nutzen sind, stattfinden. Bei der Suche ist es bedeutsam, dass
auch Anlasse auflerhalb des eigenen Unternehmens und entsprechende Kooperations-
partner identifiziert werden. Dazu sind der fruhzeitige Aufbau von Netzwerken und das
Kommunizieren des Interesses an bzw. der Offenheit fur Zusammenarbeit anzustreben.

Innerhalb des eigenen Unternehmens sind ebenfalls Anlasse fur mogliche Events zu iden-
tifizieren. Die Entwicklung neuer Produkte oder Dienstleistungen, die abgestimmt auf
die potenziellen Zielgruppen sind, milssen vorangetrieben und entsprechend vermarktet
werden. Innovative Mobilitatsangebote, Modifizierungen bereits bestehender Dienstleis-
tungen oder Verbesserungen von Produkten sind aktiv zu kommunizieren, so dass sie von
der Bevolkerung wahrgenommen werden.

K ooper ationen, Sponsoring

Kooperationen sind aber nicht nur mit anderen Mobilitatsdienstleistern zu schlieBen (vgl.
Entwicklung einer Dachmarke), sondern es kann durchaus sinnvoll sein, weitere Partner-
schaften auBerhalb des Mobilitatssektors zu schlieen. Bereits heute ist der OPNV hiaufig
in Events eingebunden, bei denen er allerdings i.d.R. nur in der Rolle des Dienstleisters (=
Zubringerfunktion) auftritt. Hier bestehen Ansatzpunkte, um mit relativ geringen Mitteln
einen aktiven Part zu iibernehmen und als Teil des Events wahrgenommen zu werden
und von der emotionalen Aufladung zu profitieren. Im Vorfeld muss jedoch gepruft wer-
den, inwieweit die jeweilige Veranstaltung mit der (angestrebten) Markenidentitat und
den relevanten Zielgruppen in Einklang steht (siehe u.a. BMBF-Projekt ,,Eventverkehr®,
Schiefelbiisch 2004; Dienel, Schmithals 2004).

Durch die lokale Verbundenheit der 6ffentlichen Verkehrsunternehmen bietet der Bereich
des Stadtmarketings einen moglichen Anknuipfungspunkt fur Events. Speziell in kleine-
ren und mittleren Stidten, in denen Stadtfeste haufig auf grofere Resonanz in der Bevol-
kerung treffen, kann der OPNV als Mitveranstalter auftreten. Ebenso ist der OPNV fur
Touristen hdufig Aushiangeschild der Stadt. Gemeinsame Marketingaktivititen von der
Stadt und dem lokalen Verkehrsanbieter starken insgesamt die lokale Identitat und sollten
auch, um Synergieeffekte besser zu nutzen, miteinander verkniipft werden.

Auch Moglichkeiten des Sponsorings sind in Betracht zu ziehen. Entweder in der Art,
dass das offentliche Verkehrsunternehmen als Sponsor von Events auftritt (z. B. durch
Zubringerfunktion) oder aber in der Weise, dass sich der offentliche Verkehr als Spon-
soringobjekt prasentiert oder Events, die von offentlichen Verkehrsunternehmen initiiert
werden, von externen Partnern unterstutzt werden. Gerade in Zeiten knapper werdender
Ressourcen sind Sponsoren zur Ausrichtung von Events haufig Voraussetzung fur die
Realisierung.
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In diesem Rahmen hat die Ansprache von Entscheidungstragern und Multiplikatoren
eine hohe Prioritat, da sie haufig Einfluss auf die offentliche Meinung bzw. bestimmte
Zielgruppen besitzen. Personlichen Ratschlagen oder dem vorbildlichen Verhalten von
Meinungsbildnern wird oftmals mehr Vertrauen geschenkt als der klassischen Werbung.
Die Meinungsbildner und Multiplikatoren sind im Rahmen der Kommunikationsstrate-
gie intensiv zu betreuen, um somit mogliche Kooperationen aufzubauen und in spatere
Events miteinzubeziehen.

Potenziell wichtige Kooperationen fur den OPNV konnen mit Organisatoren von Sport-
und Musikveranstaltungen geschlossen werden. Die Beteiligung kann dabei tiber die klas-
sische Zubringerfunktion hinausgehen, indem Kombitickets entwickelt werden, in den
Fahrzeugen das Thema der Veranstaltung wieder aufgegriffen wird (z. B. durch Dekora-
tionen) und das OV-Unternehmen auch mit weiteren Informationen auf der Veranstaltung
prasent ist. Im Bereich Freizeit und Tourismus sind Kooperationen denkbar, durch die
gemeinsame Ausflugsziele entwickelt und prasentiert werden. In Kooperation mit der
kommunalen Wirtschaftsforderung oder den Verantwortlichen aus dem Bereich Kultur
konnen gemeinsame Tourismuskonzepte entwickelt werden, in denen Mobilitit ein fester
Bestandteil ist. Um die Organisation und Durchfuhrung von nachhaltigen Events in der
Praxis zu unterstiitzen, mussen fur die oben genannten Felder Leitfaden fur eine nach-
haltige Gestaltung von Events entwickelt werden.

Zielgruppen erkennen und gezielt ansprechen

Die Kenntnis bestehender und potenzieller Zielgruppen ist eine essentielle Grundlage fur
ein erfolgreiches Bestehen am Markt, da hierauf die gesamte Marketing- und Kommu-
nikationsstrategie sowie die Entwicklung des Produktangebotes aufgebaut wird. Hierzu
ist eine kontinuierliche Marktbeobachtung und —forschung notig, um — ausgehend von
dieser Grundlage — das Produktangebot und die Zielgruppenansprache abzustimmen, zu
uberprufen und weiterzuentwickeln.

Eine zielgruppenorientierte Herangehensweise wird bei der Gestaltung der Kommuni-
kationsmaBBnahmen empfohlen, da die zielgruppenspezifische Aufbereitung der indivi-
duellen Vorteile und das Herausstellen des personlichen Gewinns durch die Nutzung des
Produkts bzw. der Dienstleistung die grofiten Chancen hat, von der anvisierten Gruppe
wahrgenommen zu werden und entsprechende Verhaltensweisen umgesetzt werden. Durch
Herstellen einer personlichen Betroffenheit und eines unmittelbaren eigenen Bezugs zum
umworbenen Objekt kann die Zielgruppe am ehesten beeinflusst werden.

AbschlieBend ist zusammenzufassen, dass Events, wenn sie in ein Gesamtkonzept einge-
bunden sind, durchaus einen Beitrag leisten konnen, eine nachhaltige Entwicklung bzw.
nachhaltige Mobilitatsgestaltung zu fordern. Sie durfen jedoch nicht als singulare Ereig-
nisse durchgefuhrt werden, die ansonsten keinen Bezug zur umfassenden Kommunika-
tionsstrategie haben. In Zukunft wird die Bedeutung von Events und die damit verbun-
dene Vermittlung von positiven Lebensgefihlen innerhalb der Marketingkonzepte der
Automobilindustrie, aber auch der offentlichen Verkehrsunternehmen weiter anwachsen.
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4.5 Fazit: Nachhaltigkeit alsMarke?

Den Begriff ,,Nachhaltigkeit* als Marke zu etablieren, ist aufgrund seiner Komplexitat
einerseits und seiner Profilunschérfe andererseits nicht sinnvoll fur die Kommunikation
mit der Offentlichkeit. Mehr noch, der Begriff ,,Nachhaltigkeit* ist sogar ,,nicht zu wichtig
zu nehmen und nicht in das Zentrum der Kommunikation zu stellen* (IOW, IMUG 2001:
9). Die Inhalte einer nachhaltigen Entwicklung eignen sich hingegen zur Vermittlung
von Werten und Mehrnutzen eines Produktes oder einer Dienstleistung. Ein wesentliches
Ergebnis in der Diskussion der Arbeitsgruppe ,,Nachhaltigkeit als Marke* auf dem Work-
shop ,,Eventmarketing und nachhaltige Unternehmenskultur* ist es, dass, wenn Nachhal-
tigkeit als Leitmotiv mit positiven Werten verkniipft und emotional vermittelt wird, dann
Chancen bestehen, dass Nachhaltigkeit in Marketing- und Kommunikationskonzepten
Erfolg hat.

Wichtig ist jedoch, dass Schnittstellen bestehen einerseits zwischen den Werten der Marke
eines Produkts oder einer Dienstleistung und den Werten von Nachhaltigkeit. Anderer-
seits darf kein Widerspruch zwischen den kommunizierten Nachhaltigkeitswerten und
den gelebten Unternehmenswerten bestehen, da ansonsten die Glaubwiirdigkeit verloren
geht und dies wiederum negative Auswirkungen auf das Unternehmens- und Marken-
image nach sich zieht.

Nachhaltigkeit ist ein integrativer Ansatz, der es notwendig macht, dass nicht nur nach
auBen Nachhaltigkeitswerte kommuniziert werden, sondern auch, dass sich Nachhaltig-
keit nach innen im Unternehmen etabliert.

Ausblick

Um nicht nur besonders gelungene Events im Allgemeinen zu pramieren (vgl. Event
Awards, Kapitel 3.2.3), sondern insbesondere im Hinblick auf eine Thematisierung von
Nachhaltigkeitsaspekten bzw. eine nachhaltige Gestaltung von Events, ist es denkbar,
einen Event-Award ,,Nachhaltigkeit* auszuloben. Dieser Event-Award ,,Nachhaltigkeit*
kann beispielsweise auch vom Forum Marketing in Form eines Sonderpreises oder als
zusatzliche Kategorie vergeben werden. Zukunftige Preistrager konnten demonstrieren,
dass Events und Nachhaltigkeit nicht im Widerspruch zueinander stehen, sondern auch
durch Formen der Live-Kommunikation Inhalte der komplexen Konzepts einer nachhal-
tigen Entwicklung der Offentlichkeit naher gebracht werden konnen. Fur die Vergabe des
Event-Awards ,,Nachhaltigkeit* bedarf es handhabbarer Kriterien, die zukunftig in der
Nachhaltigkeits- und Eventforschung zu entwickeln sind.

AbschlieBend ist festzustellen, dass sich die Nachhaltigkeitskommunikation in unter-
schiedlichen Stadien befindet. Es sind zukunftig noch viele Schritte zu unternehmen,
damit die Lucke zwischen dem Reporting und einer ganzheitlichen Nachhaltigkeitskom-
munikation geschlossen werden kann. Dabei ist es von zentraler Bedeutung, dass die Ver-
mittlung von Nachhaltigkeit sowohl in der internen als auch in der externen Kommunika-
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Abbildung 7: Kommunikationsstufen von Nachhaltigkeit in der
Unternehmenskultur
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tion praktiziert wird. So stehen die Unternehmen der Automobilindustrie und des OPNV
zukunftig vor der Herausforderung, auf allen Kommunikationsebenen (Marketingkultur,
nachhaltige Unternehmenskultur, Dialogkultur und Eventkultur) gleichzeitig zu agieren
und die Nachhaltigkeitskommunikation zu verbessern, so dass ein Leap-Frogging vom
Reporting zur ganzheitlichen Kommunikation von Nachhaltigkeit unter besonderem Ein-
satz von Events ermoglicht wird.
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