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Sehr geehrte Damen und Herren,

die Art und Weise, wie wir uns fortbewegen, ändert sich. 
Busse und Bahnen, Fuß- und Radverkehr gewinnen an  
Bedeutung; intelligent miteinander verknüpft, bilden sie  
die Basis einer umwelt- und klimafreundlichen Mobilität.  

Gute Kommunikation ist Teil dieser neuen Mobilitätskultur. 
Sie weist auf die neuen Möglichkeiten und Angebote hin 
und motiviert, sie in unseren Alltag zu integrieren. Als Kom-
petenznetzwerk der neuen Nahmobilitätskultur in Hessen 
unterstützt die Arbeitsgemeinschaft Nahmobilität Hessen 
(AGNH) ihre Mitglieder daher auch bei der Öffentlichkeits-
arbeit – unter anderem mit diesem Leitfaden, der Ihnen An-
regungen und praktisches Wissen für die Konzeption Ihrer 
Öffentlichkeitsarbeit bietet: Mit welcher Sprache erreichen 
wir unsere Zielgruppen? Wie lassen sich die Vorteile der 
Nahmobilität verständlich machen? Antworten auf diese 
Fragen finden Sie auf den folgenden Seiten. 

Ich wünsche Ihnen eine informative Lektüre und viel Erfolg 
bei Ihrer Öffentlichkeitsarbeit für die Nahmobilität.

Tarek Al-Wazir
Hessischer Minister für Wirtschaft, Energie, Verkehr und Wohnen
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WOZU, WESHALB, WARUM: FORMEN DER KOMMUNIKATION

1

W ir alle kommunizieren. Jede sprachliche Äuße-
rung, jedes Bild, jede Körperhaltung überträgt 
eine kommunikative Botschaft. Häufig kommu-

nizieren wir daher ganz bewusst, um durch unsere Kommu-
nikation eine Botschaft beim Gegenüber zu platzieren. In 
anderen Worten: Wir wollen „gehört“ werden.

Im Kontext der Nahmobilität, wo Kommunikation in den 
meisten Fällen darauf abzielt, nachhaltige Veränderungen 
– sei es der Umbau der Infrastruktur oder das Umden-
ken im eigenen Mobilitätsverhalten – zu initiieren, macht 
es Sinn, sich zunächst mit drei verschiedenen Formen 
der Nahmo bilitätskommunikation bekannt zu machen: 
die beteiligungs orientierte Kommunikation, die Stake-
holder-Kommunikation und die Öffentlichkeitsarbeit für 
Bürger innen und Bürger. 

Die drei aufgeführten Kommunikationsformen sind eng 
miteinander verzahnt, ihre Übergänge fließend. In diesem 
Leitfaden soll der Fokus jedoch auf der Öffentlichkeitsarbeit 
für Bürgerinnen und Bürgern liegen.

STAKEHOLDER-KOMMUNIKATION 

Motto: „Wie sag ich es Entscheidungsträgerinnen 
und Entscheidungsträgern?“
Darum geht es: Um relevante Maßnahmen für den 
kommunalen Fuß- und Radverkehr umsetzen zu 
können, müssen Themen nicht nur in der Verwaltung, 
sondern auch bei politischen Entscheidungsträger-
innen und Entscheidungsträgern platzieren. Diese 
Form der Kommunikation findet nicht zwingend unter 
Ausschluss der Öffentlichkeit statt (öffentliche Sitzun-
gen, Berichte in der Presse), bezieht sie jedoch auch 
nicht aktiv mit ein. Es handelt sich insofern um eine 
Art „interne Kommunikation“

ÖFFENTLICHKEITSARBEIT FÜR  
BÜRGERINNEN UND BÜRGER

Motto: „Wie begeistere ich die Menschen für den  
Fuß- und Radverkehr?“
Darum geht es: Ein gutes Wegenetz ist nur dann gut, 
wenn es benutzt wird. Mindestens ebenso wichtig 
wie eine Investition in die Infrastruktur ist daher die 
Bereitschaft, die Menschen vor Ort für die Freude am 
Radfahren und Zufußgehen zu begeistern – andernfalls 
liegt das neue Wegenetz im schlimmsten Falle brach. 
Mitmach-Aktionen, bunte Kampagnen und die Bereit-
stellung von In-formationen zu relevanten Themen im 
Fuß- und Radverkehr (in der Kommun) sind daher das 
Herzstück einer öffentlichkeitswirksamen Nahmobilitäts-
kommunikation.

„Man kann nicht  
nicht kommunizieren.“ 
– Paul Watzlawick

BETEILIGUNGSORIENTIERTE 
KOMMUNIKATION

Motto: „Wie informiere ich die Menschen umfassend 
und lasse sie zu Wort kommen?“
Darum geht es: Mit einer beteiligungsorientierten, 
in der Regel dialogischen Kommunikation soll eine 
bestimmte Gruppe oder aber die gesamte Öffentlich-
keit die Möglichkeit erhalten, sich zu einem Sachstand, 
einem Projekt oder einem Thema umfassend zu infor-
mieren und ggf. in Beteiligungsformaten (Dialogver-
anstaltungen o.ä.) einzubringen. Ziel ist es, bei der 
späteren Umsetzung möglichst die Empfehlungen aller 
zu berücksichtigen.
Beispiel: etwa ein Planungsdialog mit Bürgerinnen und 
Bürgern, Interessenverbänden und anderen lokalen 
Akteuren zur Erarbeitung eines kommunalen Radver-
kehrskonzepts
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8 THESEN ZUR NAHMOBILITÄTSKOMMUNIKATION

2

Es ist kein Hexenwerk, Nahmobilität „gut“ zu kommu-
nizieren – entscheidend ist, dass bei den Empfänger-
innen und Empfängern der Botschaft einige Grund-

bedürfnisse stimuliert werden, etwa durch das Erzählen 
von Geschichten oder das Aufzeigen von Möglichkeiten 
in der Zukunft. Die folgenden acht Thesen sollen Ihnen als 
Motivation dienen und die Ausgestaltung Ihrer Öffentlich-
keitsarbeit inspirieren.

01
Schaffen Sie Relevanz

Nachhaltigkeitsthemen wirken oft deshalb so abstrakt, weil 
durch „falsche“ Inhalte eine psychologische Distanz ent-
steht. Unser Alltag ist für uns greifbarer als ferne Orte oder 
Zukunftsszenarien. Achten Sie deshalb darauf, anschaulich 
zu kommunizieren. Fragen Sie sich, welche Auswirkungen 
das Thema für die Menschen vor Ort hat und machen Sie 
das Abstrakte bildhaft. Ein Beispiel: Zeigen Sie im Rahmen 
eines Aktionstages, wie viel CO2  sich vermeiden ließe, 
wenn jede und jeder in Ihrer Kommune 365 Tage mit dem 
Fahrrad fahren würde.
These: Nahmobilitätskommunikation holt die Menschen, 
an die sie sich wendet, in deren Lebenswelt ab und 
schafft eine lokale Relevanz.

02
Kennen Sie Ihre Zielgruppen

Eine Person initiiert dann eine Verhaltensänderung, wenn 
eine Handlung mit ihren Werten, ihrer Identität oder ihren 
Zielen korrespondiert. Je stärker diese Assoziation, desto 
wahrscheinlicher die Aktivierung.
These: Nahmobilitätskommunikation kennt ihre Ziel-
gruppen und richtet sich an deren Mobilitäts- und  
Kommunikationsbedürfnissen aus.

03
Seien Sie emotional

Emotionslose Ansprachen haben keinen langanhaltenden 
Effekt. Kommuniziertes wird hingegen besser aufgenom-
men, wenn wir unterbewusst von Gefühlen wie Freude, 
Spaß, Traurigkeit oder Angst emotional berührt werden.
These: Nahmobilitätskommunikation erzeugt und wirkt 
durch Emotionen.

BEWUSST

UNTERBEWUSST

Sprache
Daten und Fakten
Bilder

Tonalität

Emotionen

Gedanken

Erwartungen

Wünsche
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04
Erzählen Sie Geschichten

Stichwort Storytelling: Menschen finden sich in gut erzähl-
ten Geschichten wieder. Porträtieren Sie dazu Archetypen 
und sorgen Sie dafür, dass sich ihre Zielpersonen in dem 
Erzählten wiederfinden. Für eine Brise Spannung sorgen 
(innere) Konflikte, die am Ende aufgelöst werden:  
Vergessen Sie nicht das Happy End!
These: Nahmobilitätskommunikation erzählt und wirkt 
durch gute Geschichten.

05
Überraschen Sie

Kommunikation nach festgefahrenen Mustern macht nie-
mandem Spaß. Am effektivsten wirkt Ihre Botschaft, wenn 
Sie Unterwartetes generieren. Überraschen Sie Ihre Zuhöre-
rinnen und Zuhörer!
These: Nahmobilitätskommunikation sorgt für (positive) 
Überraschungseffekte.

06
Zeigen Sie Möglichkeiten auf

Kommunikation ist dann erfolgreich, wenn sie mit „positiver 
Psychologie“ arbeitet. Vermeiden Sie deshalb konfronta-
tive Negativformulierungen oder Vergleiche und betonen 
Sie stattdessen die Möglichkeiten der Nahmobilität mit all 
ihren Facetten (Steigerung von Wohlbefinden und Lebens-
qualität usw.)
These: Nahmobilitätskommunikation zeigt Möglichkei-
ten auf und setzt motivierende Impulse

Tipp: Der Ton macht die Musik! Vermeiden Sie 
Formulierungen wie „Auch wenn es schwerfällt, 
sich bei Regen in den Sattel zu schwingen…“ oder 
„Radfahren ist eine klimafreundliche Alternative zum 
Auto…“. Denn: In der Nahmobilitätskommunikation 
gibt es kein schlechtes Wetter und Fahrradfahren 
sollte niemals als Alternative kommuniziert werden.
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Seien Sie präsent

Nahmobilität bedeutet aktive Mobilität. Dies sollte sich 
auch in Ihrer Öffentlichkeitsarbeit widerspiegeln. Schreiben 
Sie nicht eine Pressemitteilung nach der anderen, sondern 
zeigen Sie Präsenz im öffentlichen Raum (Straßen, Wege, 
Plätze, Grünanlagen etc.). Halten Sie sich selbst zu Fuß und 
mit dem Rad dort auf und holen Sie die Menschen direkt 
dort ab.
These: Nahmobilitätskommunikation wirkt nach außen 
und präsentiert sich der Öffentlichkeit.

08
Bleiben Sie realistisch

Gleichen Sie Inhalt und Wirkung Ihrer Kommunikation stets 
mit der Realität ab: Stimmt, was ich sage? Welche Auswir-
kung hat die Veröffentlichung? Unterschlagen Sie diesen 
Abgleich, sorgt Ihre Kommunikation im schlimmsten für 
Missmut und unerfreuliche Effekte.
These: Nahmobilitätskommunikation kommuniziert rea-
listisch und vermeidet Beschönigungen.
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Tipp: Vermeiden Sie plakative Formulierungen wie 
„Radfahren in unserer Kommune ist gesund, einfach 
und macht Spaß.“, wenn Sie beispielsweise erheb-
liche Mängel in der Radinfrastruktur haben.

„Der Mensch lernt nur 
durch Erfahrung und 
durch Gefühle.“ 
– Prof. Gerald Hüther, Neurobiologe



LASSEN SIE SICH INSPIRIEREN!
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Nahmobilitäts- 
kommunikation 
in meiner 
Kommune...



LASSEN SIE SICH INSPIRIEREN!

3

...weckt 
Emotionen! ...zeigt Möglichkeiten auf!

...schafft Relevanz!

...erzählt Geschichten!
...sorgt für positive 
überraschungen!

...kennt Ihre Zielgruppen!

...bleibt realistisch!

...präsentiert sich 
der Öffentlichkeit!
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W ie war das noch gleich?“ Sich konzeptlos einer 
Kommunikationsaufgabe anzunehmen, kann 
schnell in Frustration enden. Besser ist es, sich 

bereits vorab strukturiert zu überlegen, was und wie kom-
muniziert werden soll. Die folgenden 5 Schritte sollen Ihnen 
dabei helfen, dieses Vorgehen zu erproben und zu verinner-
lichen. Als Beispiel dient ein fingiertes Radinfrastrukturpro-
jekt in der Kommune Musterstadt.

Auftragsklärung

Definieren Sie zunächst Kommuni-
kationsgegenstand und Kommu-
nikationsaufgabe. Achtung: Diese 
beiden nicht miteinander verwech-
seln!

Beispiel:
Kommunikationsgegenstand: 
Der 5 Kilometer lange Radweg 
zwischen Musterstadt und Beispiels-
kommune wird für acht Wochen 
gesperrt. Grund dafür sind notwen-
dige Instandsetzungsarbeiten durch 
Wurzelschäden.
Kommunikationsaufgabe: Die 
Öffentlichkeit über die geplante 
Maßnahme informieren.

Kommunikationsziele

Überlegen Sie sich die Ziele Ihrer 
Kommunikation: Möchten Sie infor-
mieren? Sensibilisieren? Motivieren? 
Was steht (wann im Kommunikati-
onsprozess) im Vordergrund?

Beachten Sie bei der Formulierung 
der Kommunikationsziele folgende 
Wirkungskomponenten:
•   kognitive Wirkung: Aufmerksam-

keit, Information, Wissen
•   affektive Wirkung: Interesse,  

Einstellung, Positionierung,  
emotionales Erleben

•   konative Wirkung: Wirkung im 
Verhalten herbeiführen, Handlung 
auslösen

Beispiel:
Phase 1: „Die Nutzerinnen und 
Nutzer der Strecke sind über die 
Sperrung des Radwegs und einge-
richtete Umleitungen umfassend 
informiert.“ (kognitive Wirkung)
Phase 2: „Die Radfahrerinnen und 
Radfahrer haben Verständnis für 
die notwendige Streckensperrung 
und sehen die positiven Effekte: 
Die Erneuerung des Bodenbelags 
bringt zukünftig ein angenehmeres 
Fahrerlebnis und mehr Fahrspaß auf 
der Strecke.“ (affektive Wirkung)
Phase 3: „Die Verbesserung der 
Infrastruktur macht das „Um-
steigen“ leichter und hilft in der 
Folgekommunikation, den Radweg 
für PendlerInnen der umliegenden 
Unternehmen noch attraktiver zu 
machen.“ (konative Wirkung)

1

2
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Zielgruppen

Um mit Ihrer Kommunikation bei 
den relevanten Akteuren zu landen, 
müssen Sie klären, wer Ihre Ziel-
gruppe/n ist/sind.

Beispiel:
„Wer nutzt den Radweg zwischen 
Musterstadt und Beispielkommune 
besonders häufig? Und zu welchem 
Anlass?“ Daraus ergeben sich fol-
gende Zielgruppen:
•  Ausflugsradfahrer/innen
•  Jugendliche (Schüler/innen)
•  Radpendler/innen
•  Medien als Multiplikatoren

Botschaften

Der kniffligste Part: Übersetzen Sie 
Ihre in Schritt (2) definierten Ziele 
in Botschaften. Diese sollten so 
formuliert sein, dass Ihre Zielgrup-
pen angesprochen werden. Aber 
Achtung: Achten Sie darauf, dass 
Sie Botschaft nicht mit Anlass ver-
wechseln.

Beispiel:
Anlass: Der 5 Kilometer lange 
Radweg zwischen Musterstadt und 
Beispielkommune wird für acht 
Wochen gesperrt. Grund dafür 
sind Instandsetzungsarbeiten durch 
Wurzelschäden.

3 4

Botschaft: „Ab in die 
Pedale: Ab Juni rollt 
es zwischen Beispiel-
kommune und Muster-
stadt noch besser!“ 
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Maßnahmenplanung

Gut geplant ist halb gewonnen! 
Nehmen Sie nun die Schritte 1 bis 4 
als Basis, um konkrete Maßnahmen 
zu finden, mit denen Sie (1) Ihre 
Kommunikationsziele erreichen, (2) 
Ihre Zielgruppe(n) ansprechen und 
(3) Ihre Botschaft(en) vermitteln wol-
len. Beachten Sie dabei, dass Art 
und Anzahl der Maßnahmen je nach 
Kommunikationsobjekt und Phase 
des Kommunikationsprozesses vari-
ieren können:

Phase 1: Sperrung kommunizieren
•   Presseinformation/Pressegespräch
•   (Umleitungs)beschilderung  

einrichten
•  Webseiteninfo und Social Media
•   Multiplikatorenpaket: Infoplakat 

zum Aushang (Berufsschule, 
ansässige Unternehmen)

5 Phase 2: Wiedereröffnung feiern
•   Presseinformation/Pressege-

spräch
•   Einladung zum Radfest auf der 

Strecke
  Bewerbung des Radfestes  
(Plakate, Social, Media, Flyer…
  Veranstaltungsorganisation und 
Aktionsplanung: Radpicknick, 
Radcheck, Fotoaktion…

Phase 3: 
Freude am Radfahren teilen
•   Wie wäre es mit einer Aktion,  

die Radpendler/innen mit einem 
Lunchpaket am Weg „abholt“ 
und sie gleichzeitig zu Botschaf-
ter/innen macht?  
  Kooperation mit lokaler Bäcke-
rei, bedruckte Brötchentüten als 
Trägermedium

•   Wie wäre es mit einem Selbsttest 
des Lokalredakteurs, der sechs 
Wochen nur mit dem Rad unter-
wegs ist und in wöchentlichen 
Features und Social-Media-Posts 
seine Raderfahrungen teilt?
  Ideen frei! Und immer gilt: Gut 
geplant, ist halb gewonnen!
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ZUR KONZEPTION



19

5

Nahmobilitätskommunikation in der Praxis

AUFGABENSTELLUNG

DAUER

PHASEN

ZIELGRUPPEN

BOTSCHAFTEN

KOMMUNIKATIONSZIELE   
MESSBAR DURCH...

IDEENSAMMLUNG

Hauptzielgruppen

Nebenzielgruppen

Multiplikatoren

des Kommunikationsprozesses
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GOLDENE REGELN
DER KOMMUNIKATION
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Tonalität

Der Ton macht die Musik! Dieser Leitspruch ist für die 
Nahmobilitätskommunikation besonders wichtig. Schließ-
lich ist unsere Kommunikation das Instrument, mit dem wir 
bei den Adressaten „den Hebel umlegen“. Viel wichtiger, 
was wir sagen, ist daher, wie wir etwas sagen. Ein Beispiel 
soll dies verdeutlichen. 

 Radfahren ist keine Alternative! Bei Sätzen wie „Das 
Fahrrad ist eine klimafreundliche Alternative zum 
Auto.“ sollten Sie hellhörig werden. Kommunizieren Sie 
Radfahren nicht als alternative Fortbewegungsmöglich-
keit, auf die man zurückgreift, wenn der PKW gerade 
einmal nicht verfügbar ist; das Fahrrad sollte das Ver-
kehrsmittel in Ihrer Kommunikation sein.

 Geht nicht, gibt‘s nicht! Wir tendieren häufig zu Negativ
formulierungen – auch wenn wir eigentlich Fürsprache 
für eine gute Sache halten. Formulierungen wie „Jeder 
von uns weiß, wie schwer es fällt, sich bei Regen in den 
Sattel zu schwingen, aber…“ sind deshalb tabu. Statt-
dessen schöpfen wir aus der „Schwäche“ ein Potential, 
und verweisen beispielsweise im konkreten Fall des Re-
gens auf den Lifestyle-Faktor von wetterfester Kleidung 
oder der Spontaneität, sich unterwegs unterstellen zu 
müssen, auf diese Weise jedoch neue Orte entdecken zu 
können. Bedienen Sie niemals negative Gedanken! 

Anglizismen bedacht einsetzen

Im Zeitalter von „Social Media“ wird die gehäufte Verwen-
dung von Anglizismen von vielen als besonders erstrebens-
wert erachtet. Das Problem: Vor allem ältere Menschen 
können mit der Hybrid-Sprache wenig anfangen oder 
verstehen sie nicht ausreichend. Diese Menschen werden 
insofern von der Teilhabe an der Nahmobilitätskommuni-
kation ausgeschlossen. Weil Sie die Freude am Zufußge-
hen und Fahrradfahren jedoch mit allen Menschen teilen 
wollen, sollten Sie Anglizismen vermeiden. Das bedeutet 
nicht, dass sämtliche Anglizismen radikal eliminiert werden 
müssen. Wie bei allem kommt es auch hier auf die richtige 
Dosis an: „Komm zum Midnight-Ride in unserer Kommune, 
dem coolen Event für die ganze Familie,“ ist etwa zu viel 
des Guten. 

GOLDENE REGELN DER KOMMUNIKATION

Beantworten Sie für sich hintereinander 
folgende Fragen:
„Würden Sie sich einer Operation unterziehen, bei der 
die Sterblichkeitsrate bei 20 % liegt?“ 
„Würden Sie sich einer Operation unterziehen, bei der 
die Überlebenschance bei 80 % liegt?“ 

Obwohl beide Male im Kern dasselbe gefragt wird, 
würden wir intuitiv die erste Frage mit Nein und die 
zweite Frage mit Ja beantworten. Es kommt insofern 
auf den Rahmen an, in den wir unsere Botschaft einbet-
ten. Für die Nahmobilitätskommunikation ergeben sich 
daraus folgende Leitlinien: 
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Wer redet hier mit wem?

Stellen Sie sich vor, Sie lesen folgenden Text: „Der bundes-
weiten Initiative ist das Umsatteln auf nachhaltige Mobi-
litätslösungen ein wichtiges Anliegen. Primäres Ziel des 
Bundesministeriums ist es, bis 2020 den Fahrradanteil auf 
20 % zu erhöhen. Wir unterstützen daher Unternehmen, bei 
der Anschaffung von E-Bike-Flotten.“ Innerhalb von drei 
Sätzen wird dreimal die Sprecher-Perspektive gewechselt.

Das Fehlen eines eindeutigen Kommunikationsmodells 
muss jedoch kein Ausdruck mangelnder Sprachfähigkeiten 
sein, sondern zeigt in der Regel nur, dass keine Ansprache 
überlegt, beziehungsweise dass diese beim Schreibprozess 
nicht konsequent benutzt wurde. Damit sich solche Mängel 
erst gar nicht einschleichen, ist es sinnvoll sich noch vor 
dem Schreiben (evtl. in Absprache mit einer Kollegin oder 
einem Kollegen) darüber klar zu werden, wer im Text adres-
siert wird, und wie sich diese Personen ansprechen lassen.

GOLDENE REGELN DER KOMMUNIKATION

Sich nicht auf Kosten anderer etablieren

Ehrlich währt am längsten. Das gilt auch für gute Kommu-
nikation – egal, ob es sich um einen Presseartikel, einen 
Social-Media-Post oder ein Instagram-Foto handelt. Zu den 
Grundregeln dieses Prinzips gehört, dass die eigene Posi-
tion nicht besser wird, indem Mitbewerber bewusst „ausge-
bremst“ werden. Floskeln wie „Das Auto stinkt und macht 
Dreck, deshalb steig auf’s Rad“ mögen einen wahren Kern 
haben, sind aber zu kurz gedacht und stellen den Mehrwert 
des Fahrrads nicht geradlinig heraus. Eleganter ist es, sol-
che „das Fahrrad ist eine Alternative zu…“-Formulierungen 
zu vermeiden und Vorteile ohne Vergleichswerte zu nennen. 
Bei aller Nahmobilitätskommunikation sollte nämlich stets 
bedacht werden, dass es Menschen gibt, die aus den un-
terschiedlichsten Gründen auf das Auto als Transport- und 
Fortbewegungsmittel angewiesen sind – diese Menschen 
durch pauschale Formulierungen zu verprellen, sollte defini-
tiv nicht auf Ihrer Kommunikationsagenda stehen.

Tipp: Oft versuchen wir, Pronomen wie „wir“, „Sie“ 
oder „Du“ zu vermeiden, und greifen stattdessen zu 
„man“. Leider ist diese Art der Adressierung wenig 
persönlich und schafft unter Umständen eine Distanz, 
die nicht gewollt ist. Wer „man“ gebraucht, läuft 
außerdem Gefahr, zu viele Passiv- oder Konjunktivkon-
struktionen zu verwenden. Den meisten Texten tut es 
hingegen gerade gut, wenn sie „aktiver“ formuliert 
sind, und an die Stelle eines „man“-Stellvertretertums 
ein gesunder Aktionismus tritt: „Wir laden Sie ein, …!“

„Wenn die Sprache nicht stimmt, 
so ist das, was gesagt wird, 
nicht das, was gemeint ist.“ 
– Konfuzius 
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Wahlwerbern oder Wahlhelfern während eines Wahlkampfes zum Zwecke 
der Wahlwerbung verwendet werden. Dies gilt für Landtags-, Bundestags- 
und Kommunalwahlen. Missbräuchlich ist insbesondere die Verteilung 
auf Wahlveranstaltungen, an Informationsständen der Parteien sowie das 
Einlegen, Aufdrucken oder Aufkleben parteipolitischer Informationen und 
Werbemittel. Untersagt ist gleichfalls die Weitergabe an Dritte zum Zwecke 
der Wahlwerbung. Auch ohne zeitlichen Bezug zu einer bevorstehenden 
Wahl darf die Druckschrift nicht in einer Weise verwendet werden, die als 
Parteinahme der Landesregierung zugunsten einzelner politischer Gruppen 
verstanden werden könnte. Die genannten Beschränkungen gelten unabhän-
gig davon, wann, auf welchem Weg und in welcher Anzahl diese Druckschrift 
dem Empfänger zugegangen ist. Den Parteien ist es jedoch gestattet, die 
Druckschrift zur Unterrichtung ihrer eigenen Mitglieder zu verwenden.

Die in der Broschüre verwendeten Bilder sind Teil 
des AGNH-Fotopools und unter Verwendung der 
Quellenangabe © HMWEVW – Corinna Spitzbarth 
zur kostenfreien Nutzung durch die Mitglieder der Ar-
beitsgemeinschaft Nahmobilität Hessen freigegeben.

Weitere Informationen zur Nutzung und die Möglich-
keit zum kostenlosen Download für AGNH-Mitglieder 
finden Sie unter www.nahmobil-hessen.de/fotopool.  
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