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Was heißt Emotionalität im Bereich Mobilität?

� Mobilität ist von vornherein emotional und war es a uch 
schon immer

� Während diese Emotionalität früher hauptsächlich au f das 
Auto bezogen war, ist heute klar, dass auch andere 
Verkehrsmittel emotional besetzt sind, allerdings n icht 
immer positiv: 
� Man kann den ÖPNV als angenehmes Erlebnis empfinden, verbunden 

mit Erholsamkeit, Bequemlichkeit, Öffentlichkeit
� Oder man empfindet ihn als Kontroll- und Autonomieverlust, als 

Konfrontation mit fremden, unangenehmen Menschen und Milieus etc.

� Nur positive Emotionen fördern aber die Nutzung. Es  
muss also darauf geachtet werden, welche Emotionen 
wodurch ausgelöst werden
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Straßenbahn in Orleans, Foto Andreas Gürtler
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Haltestelle 
in Alicante
http://www.urba
nophil.net/index.
php/architektur/s
trasenbahn-
stadtentwicklung
-und-design/



Emotionalität gegenüber Mobilität ändert sich 
gerade

� Was früher emotional bedeutsam war, verliert 
gegenwärtig Relevanz: die persönliche Eigentümersch aft 
eines Autos

� Mit den Informations- und Kommunikationstechnologien  
entsteht ein anderes Verhältnis zum Raum und zu 
Mobilität

� Digitale, soziale Netzwerke lösen das Auto als Mitt el der 
sozialen Integration ab – zumindest für die Digital Natives 

� Die Automobilindustrie reagiert darauf: Bei Daimler  zum 
Beispiel nimmt man den Trend so ernst, dass man sic h 
mit Car2Go und dem Mitfahrsystem CarTogether an 
Systemen beteiligt, die den Absatz der eigenen Indu strie 
verringern könnten
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Gegenwärtige Gestaltungschance

Langfristige Investitionsentscheidungen

Chance für 

Transformation

Klima-

problem

Sozialer und

soziokultureller Wandel

Politische Regulierung



Harte Faktoren

� Auch Raum, Infrastruktur, Haltestellen, Automaten e tc. 
sind emotional besetzt - positiv oder negativ

� Die Gestaltung dieser harten Faktoren ist wichtig - nur 
wenn sie nicht bloß praktisch, sondern auch schön si nd, 
laden sie zur Nutzung ein

� Die Haltestelle in Stockholm tut dies, der auf dem 
nächsten Bild dargestellte Automat jedoch nicht
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Weiche Faktoren

� Harte und weiche Faktoren sind unmittelbar miteinan der 
verbunden: Bedeutung, Botschaften, Symbole sind 
Bestandteil der Gegenstände und Infrastrukturen

� Diese können durch entsprechende Inszenierung 
zusätzlich emotional aufgeladen werden: durch 
Bebilderung, durch Texte, durch Ansatzpunkte von 
Identifikation

� Möglich ist aber auch die Schaffung von Aufmerksamk eit 
durch irritierende Darstellungen – wie bei dem Plaka t von 
TraffiQ am Frankfurter Hauptbahnhof
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Zielgruppen und Lebensstile

� Was uns anspricht – oder eben abstößt – unterscheidet  
sich zielgruppenspezifisch

� Die Lebensstil- und Milieuforschung bietet hier 
Ansatzpunkte

� Nachfolgend sind die wichtigsten Segmente der 
Lebensstil- und Milieuforschung zusammengefasst
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Hauptdimensionen der Lebensstile
Soziale Lage /
Grundorientierungen

Lebensstile
Lebensführung

Bereichsspezifische 
Orientierungen (z.B. 
Mobilität) Beispiele:

PRIVILEGIERT Statusdemonstration oder 
Understatement

Herausgehoben
Gepflegt

KONSERVATIV
TRADITIONELL

Familie als Angelpunkt
Sicherheit
Tradition
Risikovermeidung

Sicher, solide

Verlässlich

Vertraut

ERLEBNIS
FUN
LEISTUNG

Abwechslung, Abenteuer
Risiko
Spaß, Genuss
Karriere, Aufstieg

Effektiv, schnell
Frech
Unkonventionell

REFLEXION
KRITIK

Verantwortung für Soziales,
Umwelt und Zukunft
Toleranz, Gerechtigkeit
Kulturelles Interesse

Umweltfreundlich
Sozial

BENACHTEILIGT
Mit halten
dabei sein

Preiswert
Integrierend



ÖPNV und Lebensstile

� Die Automobilindustrie kann für jede Zielgruppe ein  Auto 
bauen, von SUV bis Mini

� Der ÖPNV kann nicht für jede Zielgruppe ein eigenes  
Produkt entwickeln, aber er sollte

� …Basis-Benefits gewährleisten: Schnell, sicher, saub er, 
pünktlich, umweltfreundlich
� Designed für alle

� Und er muss zielgruppenreflektiert vorgehen
� Wer ist die Kernzielgruppe, wie lässt sie sich halten und erweitern?
� Wer ist die Potenzialzielgruppe, wie lässt sie sich gewinnen?
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Was heißt das für den ÖPNV?

Sicher    Sauber    Schnell    Sustainable
Basis-
leistungen

Designed für alle Megatrend

KON
TRA BENREFLEXFUN

Kommunikation: 
Zielgruppen-
spezifisch?

Oder 
Übergreifend?

PRIVI



Zielgruppenreflektierte Kommunikation

� Man kann Zielgruppen schockieren, ihnen auch entgeg en 
kommen

� Man muss nicht eine Gruppe zugespitzt ansprechen, a ber 
man kann

� Es ist auch möglich, wie Apple, einen so hohen Stan dard 
zu setzen, dass unterschiedliche Zielgruppen diesem  
nacheifern

� Man kann auch an übergreifende kulturelle Tradition en 
der Stadt/Region andocken
� Z. B. an die Mobilitätskultur
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Mobilitätskultur

Bild

der Stadt

Historisch 
hergestellter Raum

Historisch 
hergestellter Raum

Politische 
Entscheidungen

Politische 
Entscheidungen PlanungPlanung

Regulierung        Infrastruktur

Diskurse

Images

Inszenierung

KommunikationKommunikation

Lebensstile
Milieus

Lebensstile
Milieus

Sozio-ökonomische
Situation in der Stadt
Sozio-ökonomische

Situation in der Stadt

Verkehrs- Verhalten

Mobilitätsorientierungen

Mobilitätskultur



Eine neue Mobilitätskultur

� In der Mobilitätskultur sind die emotionalen, ratio nalen, 
symbolischen und materiellen Aspekte von Mobilität 
verknüpft, also die harten und die weichen Faktoren

� Ihre Veränderung kann nicht allein der ÖPNV-Betreib er 
leisten

� Es geht um das Ganze: ÖPNV, Fahrrad, Auto, Zu-Fuß-
Gehen - es geht auch nicht nur um Verkehrsmittel, 
sondern auch um Aufenthaltsqualität und gebauten Ra um



19
© ISOE/Götz

Trinkbrunnen in 
Zürich:

Aufenthaltsquali
tät als Teil der

Mobilitätskultur

Foto: 
ISOE/Götz
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Weg am Fluss als Element von Aufenthaltsqualität in Zürich
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Fahrradparkhaus
in Freiburg
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Fahrradstraße und gut 
gestaltetes  Fahrradleitsystem in 
Bozen
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Gestaltung – aber wie?

� Es geht um die Gestaltung des Raums unter kulturell em 
Bezug zur Stadt und ihren Bürgerinnen und Bürgern

� Verkehrsentscheidungen mit ihren zahlreichen 
Nebenfolgen brauchen die Alltagskompetenz der 
Bürgerinnen und Bürger und müssen diejenigen 
einbeziehen, die Mobilität nutzen, finanzieren und denen 
die Infrastruktur somit gehört



Fazit

� ÖPNV-Innovation sollte auf dem Konzept einer 
nachhaltigen Mobilitätskultur aufbauen: Intermodal,  unter 
ausdrücklicher Einbeziehung des Zu-Fuß-Gehens und d er 
Aufenthaltsqualität

� Kommunikation spielt hier eine zentrale Rolle – in f ünf 
Dimensionen
� Kommunikation als Information über Neues und Veränderungen
� Kommunikation als Symbolik und Ausstrahlung von Gebautem
� Kommunikation als Inszenierung und zielgruppenreflektierte 

Vermarktung
� Kommunikation als Teilnahme am städtischen Diskurs
� Kommunikation als projektbezogene Zusammenarbeit mit den Bürgern


