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Kurzfassung — Abstract

Evaluation der Kampagnenfortsetzung
von ,,Runter vom Gas!” in 2013/14

Seit nun rund sechs Jahren wird die vom Bundes-
ministerium flr Verkehr und digitale Infrastruktur
(BMVI) und dem Deutschen Verkehrssicherheitsrat
(DVR) initiierte Verkehrssicherheitskampagne
.Runter vom Gas!” fortgefiihrt. Die neuen Motiv-
serien ,Lebensretter” (2013) und ,Scheinbar
schéne Welt” (2014) sprechen neben dem Haupt-
thema der nicht angepassten Fahrgeschwindigkeit
ein breites Spektrum weiterer problematischer Ver-
haltensweisen im Stralenverkehr an.

Das Evaluationsprojekt umfasst eine Medienreso-
nanzanalyse und eine Umfragestudie zur Bekannt-
heit und Bewertung des Kampagnenguts. Die
Medienresonanzanalyse zeigt, dass der Verlauf der
Medienberichterstattung Uber die ,Lebensretter’-
Motivlinie stark von friilheren Motivlinien abwich.
Wahrend bei den zurtckliegenden Wellen vor allem
Uber den Kampagnenstart berichtet wurde, konzen-
trierte sich die Berichterstattung dieses Mal auf die
Aktion ,Udo Walz tragt Helm” sowie die Vorstellung
der Verkehrsunfallstatistik im August 2013. Ins-
gesamt wurde die ,Lebensretter’-Motivlinie zwar
seltener, jedoch etwas positiver als die meisten vor-
hergehenden Motivlinien bewertet. Die Ausweitung
der Kampagnenziele schlug sich in der Medien-
berichterstattung nieder.

Die Befunde der reprasentativen Umfragestudie
zeigen, dass die Bekanntheit der Kampagne
.Runter vom Gas!” in der Bevolkerungsbreite leicht
ricklaufig ist. Beide Motivserien werden zwar durch-
aus positiv bewertet; die ,Lebensretter’-Serie
schneidet jedoch im Vergleich zur Motivlinie
»Scheinbar schone Welt” und auch zu vorangegan-
genen Kampagnenwellen schlechter ab. Insbeson-
dere bei der Risikogruppe der jungen Fahrer scheint
die in dieser Motivserie gewahlte mahnende
Ansprachestrategie nicht optimal anzukommen.

Aus den Befunden der beiden Studien werden eine
Reihe von Handlungsempfehlungen abgeleitet, ins-
besondere eine gestalterische Weiterentwicklung
hin zu mehr Aktivierung unter Beriicksichtigung des
Kampagnenmottos, eine starkere Nutzung von
Online-Kanalen sowie eine Ausdifferenzierung der
Zielgruppen und der entsprechenden Kampagnen-
architektur.

Evaluation of the campaign continuation
»Runter vom Gas!” in 2013/14

For six years, the campaign “Runter vom Gas”
[“Down with speed!”] was continued on the initiative
of the Federal Ministry of Transport and Digital
Infrastructure (BMVI) and the German Traffic Safety
Council (DVR). The most recent campaign motive
series “Lebensretter” [“Life-saver”] (2013) and
“Scheinbar schone Welt” [‘Seemingly beautiful
world”] (2014) do not only focus on speeding, but
also on further causes of accidents.

The methodological instruments for this evaluation
consist of a media content analysis on the one hand
and a representative population survey on the other
hand. The media content analysis reveals
differences regarding the course of reporting in
comparison to preceding campaign motive waves.
In contrast to all preceding campaign motive waves,
media coverage about the campaign kick-off was
low; the coverage rather focused on the campaign
event “Udo Walz tragt Helm” [“Udo Walz wears a
helmet’] as well as the presentation of road
accident statistics in August 2013. In total and
predominantly, the “Lebensretter” campaign was
positively evaluated, even slightly more positively
than most preceding motive series. However, it was
significantly less frequently subject of evaluation
than earlier campaigns. The diversification of the
campaign goals found considerable expression in
the media coverage.

The results of the survey on audience resonance
show that the campaign “Runter vom Gas!” is facing
a negative development concerning its prominence
in the population. The motive from the
“Lebensretter” series was positively rated; however,
it performed worse than preceding motives and
especially the series “Scheinbar schéne Welt”.
Particularly, the risk group of young drivers
evaluates the motive series poorer than other driver
groups. Constraining their autonomy, the argument
strategy fails to address young risk drivers.

The study’s results provide an empirical basis for
reflecting on improvement and enhancement for the
strategy of “Runter vom Gas!” by emphasizing on
the original slogan “Runter vom Gas!”, by focusing
on social media strategies and by targeting different
driver groups.



Summary

Evaluation of the campaign
continuation ,,Runter vom Gas!”
2013/14

1 Research problem

Official statistics on accidents provide evidence of a
pleasant trend: In the year 2013, the number of
traffic casualties is in steady decline and reaches
an historical all-time low of 3.338 casualties. In
spite of this remarkable achievement, the reduction
of accidents and of the number of persons who are
either injured or die as a result of traffic accidents
remains an important social and political task. On
the initiative of the Federal Ministry of Transport
and Digital Infrastructure (BMVI) and the German
Traffic Safety Council (DVR), the campaign “Runter
vom Gas” [‘Down with speed!”] was continued in
2013 and 2014. Since the beginning of the
campaign in 2008, communication contents and
targeting strategies have been continuously
advanced. The most recent campaign motive series
“Lebensretter” [“Life-saver”] (2013) and “Scheinbar
schéne Welt” [“Seemingly beautiful world”] (2014)
do not only focus on speeding, but also on further
causes of accidents, such as driving under the
influence, distraction or reckless tailgating. In
reference to the persuasion strategy, the current
series shows a reorientation towards the strategy of
fear appeals. The fifth motive series of
“Lebensretter” warns and admonishes young
drivers; the image of the “Lebensretter” points to
the negative consequences of risk driving. The
most recent motive series “Scheinbar schone Welt”
(2014) puts a stronger emphasis on the negative
consequences of risk driving and in its messages
points to the social responsibility of the driver.

The goal of this research project was to
systematically examine the perception and effects
of the campaign in the media as well as in the
population. Conclusions about previous
achievements as well as with regard to the
continuation of the campaign shall be drawn upon
in this report. The methodological instruments for
this evaluation consist of a media content analysis
on the one hand and a representative population
survey on the other hand. Both analysis designs
continue studies already implemented within
preceding evaluation projects (KLIMMT &

MAURER, 2009, KLIMMT & MAURER, 2012,
KLIMMT, MAURER & BAUMANN, 2013).
Therefore, findings on the campaign can be
compared with preceding projects over several
years and campaign motive series.

2 Media content analysis

The extent and tonality of the media coverage on a
prevention campaign play a central role for its
overall effects. News media may contribute
considerably to the multiplication and distribution of
campaign  messages. Also, commenting
classification or ‘framing’ by journalists may
substantially influence the perception and
evaluation in the population. The decreasing
number of traffic casualties over the years and the
new strategy of celebrity testimonials continually
creating awareness for the campaign represent
context factors that justify a further consideration of
the media’s handling of the current campaign. To
analyze the media resonance of the current
campaign wave, all media coverage was gathered
in which the campaign was at least marginally
mentioned. For this purpose, the agency
serviceplan, responsible for the campaign’s media
clippings, provided their material. Also, media
databases (Genios, Lexis/Nexis) were searched for
further articles on the campaign. As was the case
with the accompanying research project during the
wave in 2011/12, the articles of daily newspapers,
weeklies, advertising papers and consumer
publications were analyzed. Articles from specialist
media (e.g., ADAC Motorwelt) and wide-coverage
online news sites with their own editorial offices
were added, which had already been the case
since 2009.

These media articles on the campaign were
analyzed according to different aspects. Particularly
important were the cause of the articles, the
thematized campaign instruments, how the
campaign was evaluated, which additional
information was included in the article and whether
it was illustrated with photos. The category of
campaign goals which was newly introduced to the
campaign wave 2011/2012 was further extended in
the current study. In analogy to the last campaign
wave, it now includes all mentioned goals of the
current campaign, which are stated in the campaign
kick-off press release or on the campaign website.

This media content analysis reveals several central
results:



Between May 2013 and December 2013, 243
articles having mentioned the campaign at least
marginally were published in daily newspapers,
weeklies, consumer publications, online news
sites with their own editorial offices and
specialist media. Over the course of the
remaining months of our sample period
(January until May 2013), no further
corresponding articles were published, as the
new motive series “Scheinbar schone Welt” was
launched in December 2013. However, those 90
articles published in the context of this motive
line in the aforementioned time frame are not
subject to detailed analysis in this report. The
“Lebensretter” motive wave was more often
thematized than the motive wave of 2012 but
less often than the motive waves of 2008 and
2009. In contrast to all preceding campaign
motive waves, media coverage about the
campaign kick-off was low; the coverage rather
focused on the campaign event “Udo Walz tragt
Helm” [“Udo Walz wears a helmet’] as well as
the presentation of road accident statistics in
August 2013.

The coverage on the “Lebensretter” motive
wave strongly concentrated on the billboard
motives, even more than in previous years.
However, the motives were only mentioned in 47
out of 243 articles. Other campaign instruments
were rarely mentioned. In sum, the media
thematized all campaign  instruments
considerably less than in previous years.

Comparable to 2012, the diversification of the
campaign goals found considerable expression
in the media coverage. Next to speeding, other
risk driving behaviors were frequently mentioned
such as riding a bike without a helmet or driving
under the influence. Overall, coverage on
campaign goals was considerably weaker than
in previous years.

About 85 percent of the articles about the
“Lebensretter” campaign contained a photo of
one of the campaign motives — a bigger share
than in previous campaign waves. The increase
might be due to photos of celebrity testimonials
and photos without direct reference to campaign
motives. However, the overall number of photos
of campaign motives remains at a relatively
constant level.

Articles on the “Lebensretter” motive wave
contained more additional relevant information

(especially statistical data on the number of
traffic accidents and road casualties) on traffic
safety than articles that were published on
previous motive waves. Moreover, information
on other actions addressing speeding (speed
limits) and a few key aspects of the campaign
(motorcyclists and bicycle riders) were reported.

* In total and predominantly, the “Lebensretter”
campaign was positively evaluated, even slightly
more positively than most preceding motive
series. However, it was significantly less
frequently subject of evaluation than earlier
campaigns.

3 Population survey

A representative survey was conducted to analyze
the campaign resonance, i.e., particularly the
prominence and the evaluation of the current
campaign in the total population. Moreover, young
drivers were at the center of this study as they
represent the predominant risk group. Additionally,
the risk perception and attitudes of the ftraffic
participants concerning risk driving were taken into
account.

The study’s interest was extended by the
comparison to survey results from previous
evaluation projects. Preceding surveys from 2008
(first evaluation project), 2009 and 2010 (both
within the course of the second evaluation project),
as well as 2013 (third evaluation project) allow for a
reconstruction of the population's attitude as well as
the predominant risk group's attitude on the
campaign and its different motive waves over time.
In this way, possible changes in the persuasion
strategy can be evaluated. In both recent motive
lines, there is a reorientation towards the strategy of
fear appeal: The fifth motive series of
“Lebensretter” warns and admonishes young
drivers; the image of the “Lebensretter” motive
wave points to the negative consequences of risk
driving. The most recent motive series “Scheinbar
schéne Welt” (2014) puts a stronger emphasis on
the negative consequences of risk driving and in its
messages points to the social responsibility of the
driver.

Based on these goals, a standardized
questionnaire survey was designed and afterwards
implemented in cooperation with the Institut
fur Demoskopie Allensbach (IfD) [Institute of
Public Opinion Research, Allensbach]. The



questionnaire’s content and form were adapted
from the preceding studies as precisely as possible.
Dimensions for a comprehensive evaluation of the
campaign were integrated in more than 21 single
questions.

The IfD realized the survey as part of their monthly
multi-purpose surveys. The interviews were
conducted personally and verbally from the end of
March through the midst of April 2014; a sample of
2099 people was raised. Through application of
weighting based on data of the Federal Statistical
Office, the survey can be regarded as
representative for the German residential
population aged 16 years and older.

The survey on audience resonance revealed a
number of central results:

» Between its beginning and this evaluation of the
audience resonance in early 2014, the
campaign “Runter vom Gas!” is facing a
negative  development  concerning its
prominence in the population. Both recognition
of the campaign as well as recognition of the
motives of the “Lebensretter” series (2013) and
“Scheinbar schéne Welt” (2014) are declining.

* With regard to the evaluation of both motive
series, we have to differentiate: The motive from
the “Lebensretter” series was positively rated;
however, it performed worse than preceding
motives and especially the series “Scheinbar
schéne Welt”. A more detailed analysis of the
evaluation on the motive series shows that it is
perceived as less professional and less likeable
and does not actually appeal to respondents.

* In contrast, the two motives of the series
“Scheinbar schdéne Welt” are evaluated as more
professional.  Pointing to the social
consequences of risk driving, the argument
strategy seems to emotionally address the
population and thus provides a basis for
persuasive impact.

« The findings on estimation of danger are
particularly important. They show that there is an
increase in sensitivity in the population
concerning the awareness of actual accident
risks. With its broader focus regarding relevant
aspects of traffic safety, the campaign pursues
important ways to work on the risk perception in
the population. However, there is still a need to
point to the risk of speeding to increasingly
generate awareness of actual accident risks.

» The risk group of young drivers reveals a higher
level of recognition of the billboard from the
“‘Lebensretter” series than other driver
segments. Nevertheless, this particular segment
evaluates the motive series poorer than other
driver groups. Constraining their autonomy, the
argument strategy fails to address young risk
drivers. These results prove an inconvenient
predisposition for any persuasive impact on that
particular group.

4 Conclusions and recommendations

From an evaluation research point of view, the
continuation of the traffic safety campaign “Runter
vom Gas!” in 2013-14 carries on the success story
of previous campaign waves with regard to its
media outreach, its prominence as well as its
acceptance within the population. However, the risk
perception regarding the main cause of accidents,
namely speeding, has hardly changed at all.

The study’s results provide an empirical basis for
reflecting on improvement and enhancement for the
strategy of “Runter vom Gas!”

+ With regards to perceptibility, attentional
performance and recall effect, the findings are
in line with previous evaluation reports: Explicit
messages achieve higher levels of attention
and recall. In consequence, this leads to the
recommendation to continue to focus on
polarizing messages. Moreover, we want to
recommend to put the emphasis on the original
slogan “Runter vom Gas!” throughout
campaign instruments. In this way, publicity
and recognition of the campaign might be
stabilized.

« Secondly, a further fundamental
recommendation points to the role of the
Internet within the media mix of “Runter vom
Gas!” In order to boost follow-up communication
on topics of traffic safety and the campaign
itself, social media strategies should be taken
into account. Additionally, online elements
provide a means to connect the nationwide
campaign “Runter vom Gas!” with other local
activities and initiatives on traffic safety in a
more synergetic way. For instance, providing
“Runter vom Gas!” handouts for local
information events could increase the outreach
and sustainability of the messages of “Runter
vom Gas!”



Findings of the media content analysis show:
Celebrities, as Udo Walz, generate (media)
attention. In order to optimize such effects of
multiplication, future campaign release events
should also try to attract more nationwide media
attention.

The group of young drivers remains the most
problematic risk group. However, the personal
environment of young people provides
interesting perspectives in order to target risk
groups (intensively, authentically, repeatedly).
Such peer-based approaches have already
proven to be promising in the case of drug
prevention (e.g., VALENTE et al., 2007); this
might be a starting point and impulse for future
concepts of “Runter vom Gas!”

Taking the demographic change into account,
new driver groups should be targeted. In
comparison with the beginning of “Runter vom
Gas!” in 2008, there is a stronger focus on the
target group of elderly persons nowadays
(RUDINGER, in print). Within the meaning of a
broad discussion of risks and with special regard
to a broad prevention approach, risk
communication strategies should also consider
addressing seniors.

RUDINGER, G.:
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1 Einfuihrung

1.1 Problemstellung

Die amtliche Unfallstatistik belegt einen erfreuli-
chen Trend: Auch in 2013 sinkt die Zahl der im Stra-
Renverkehr Getdteten weiter auf den historischen
Tiefstand von 3.338 Todesopfern. Trotz dieses be-
achtlichen Erfolgs bleibt die Senkung der Unfall-
zahlen sowie der Anzahl der Getoteten oder Ver-
letzten eine wichtige gesellschaftliche und politi-
sche Aufgabe (vgl. KLIMMT & MAURER). Durch
das Unfallgeschehen entstehen nicht nur schwere
Belastungen fur betroffene Einzelpersonen, son-
dern auch immense volkswirtschaftliche Kosten.
Auf Initiative des Bundesministeriums fiir Verkehr
und digitale Infrastruktur (BMVI) und des Deut-
schen Verkehrssicherheitsrats (DVR) wurde die
Kampagne ,Runter vom Gas!“ auch in den Jahren
2013 und 2014 fortgefuhrt. Dabei wurden seit dem
Start der Kampagne in 2008 Anpassungen in den
Kommunikationsinhalten und der Ansprachestrate-
gie vorgenommen. Standen am Anfang der Kam-
pagne noch exklusiv Mahnungen zum Fahren mit
nicht angepasster Geschwindigkeit im Fokus, wird
seit 2011, den Kenntnissen der Unfallforschung
folgend, ein breiteres Spektrum problematischer
Verhaltensweisen im Stralenverkehr thematisiert.
So greift die Kampagne mit den beiden aktuellsten
Motivserien ,Lebensretter” (2013) und ,Scheinbar
schone Welt“ (2014) Unfallursachen und Risiken
wie Alkohol am Steuer, Ablenkung und dichtes
Auffahren auf. Hinsichtlich der persuasionsstrate-
gischen Ausrichtung der Kampagne ist eine Ruck-
orientierung zur Strategie des Furchtappells zu ver-
zeichnen, wobei beide Motivserien unterschiedliche
Schwerpunkte aufweisen: Die flinfte Motivserie
,Lebensretter* hat vor allem ermahnenden Charak-
ter; Uber die ,Lebensretter* werden implizit die
negativen Folgen des riskanten Fahrverhaltens

aufgezeigt. Die jungste Kampagnenwelle ,Schein-
bar schdone Welt* stellt sprachlich deutlich expliziter
die negativen Konsequenzen eines riskanten Fahr-
stils dar; diese verweisen vor allem auf die soziale
Verantwortung des Fahrers.

Ziel des hier dokumentierten Forschungsvorhabens
war es, die Wahrnehmung und Wirkung der
Kampagne in der Mediendéffentlichkeit sowie in der
Bevdlkerung systematisch zu untersuchen. Daraus
sollen Erkenntnisse Uber die bisher erzielten Erfol-
ge sowie fur die Fortfihrung der Kampagne abge-
leitet werden. Hierzu wurde eine umfassende
Evaluationsstudie aufgesetzt, die sich aus einer
Medienresonanzanalyse und einer reprasentativen
Bevolkerungsumfrage zusammensetzt. Beide Teil-
studien flhren Studien fort, die bereits im Rahmen
vorangegangener Evaluationsprojekte zu den im
Rahmen der Kampagnen erschienenen Motiv-
serien implementiert wurden (KLIMMT & MAURER,
2009, KLIMMT & MAURER, 2012, KLIMMT,
MAURER & BAUMANN, 2013). Durch die kontinu-
ierliche FortflUhrung der Evaluationsmafinahmen
kénnen die Befunde zur Kampagne Uber mehrere
Jahre und Kampagnenwellen hinweg verglichen
werden. Um dieses Erkenntnispotenzial zu realisie-
ren, wurde auch im Rahmen dieses Evaluations-
projekts die groRtmaogliche Vergleichbarkeit in der
Studienkonzeption gegenuber den vorangegange-
nen Evaluationsprojekten hergestellt.

1.2 Untersuchung der Medien-
resonanz

Die Medienberichterstattung Uber die Kampagne
.Runter vom Gas!“ spielt eine zentrale Rolle fir ihre
Gesamtwirkung: Nachrichtenmedien koénnen in
erheblichem Umfang zur Multiplikation und Verbrei-
tung von Kampagnenbotschaften beitragen, und

B Finger vow J Fahe- nicht
“ﬁ“dj @ ‘ ' (<) S(th\L
| Motivserie 1 | | Motivserie 2 " Motivserie 3 | | Motivserie 4 | I Motivserie 5 “ Motivserie 6 |
2. Evaluation
1. Evaluation Umfragen 1l und Il 3. Evaluation 4. Evaluation
Umfrage | und Motorrad-Studie Umfrage IV Umfrage V
) T T T T T T
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Bild 1: Vereinfachtes Verlaufsschema der Kampagne ,Runter vom Gas!“ und ihrer Begleitforschung, 2008-2014
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die kommentierende Einordnung oder ,Rahmung*
durch Journalistinnen und Journalisten kann die
Wahrnehmung und Beurteilung in der Bevdlkerung
erheblich beeinflussen (z. B. CHAPMAN &
DOMINELLO, 2006; MAURER & LEMKE). Es stellt
sich die Frage, inwiefern sich die Medienresonanz
hinsichtlich ihrer Multiplikationsleistung (Anzahl der
Medienbeitrage, die die Kampagne erwahnen oder
thematisieren) und der Beurteilung durch die
Autor/innen von den vergangenen Kampagnen-
wellen unterscheidet. Aus der systematisch ange-
legten Medienresonanzanalyse sollen strategische
Erkenntnisse fur die kinftige Medienarbeit als Teil
der Kampagnenfortfuhrung abgeleitet werden.

1.3 Kampagnenstrategie und
Untersuchung der
Publikumsresonanz

Neben der Medienberichterstattung ist die Reso-
nanz in der Bevdlkerung als direkte Kampagnen-
wirkung bedeutend. Im Rahmen dieses Evalua-
tionsprojekts wurden die Bekanntheit und Bewer-
tung zweier Motivserien erfasst. Beide Motivserien
wahlen ein Uberzeugungskonzept, das nach einem
Schwenk in der Persuasionsstrategie fur die Motiv-
serie 2011/2012 erneut verstarkt auf die Strategie
des Furchtappells setzt — wenn auch weniger expli-
zit schockierend wie in den Auftakt-Serien der
Kampagne.

Die ,Lebensretter“-Motivserie (2013) greift thema-
tisch verschiedene Unfallrisiken wie nicht Anschnal-
len, Handynutzung am Steuer und Alkohol am
Steuer auf. Die Botschaften haben stark auffor-
dernden und mahnenden Charakter; durch die
Darstellung der ,Lebensretter werden implizit die
negativen Konsequenzen des riskanten Fahrver-
haltens dargestellt. Die jingste Motivlinie ,Schein-
bar schéne Welt* (2014) thematisiert die Verkehrs-
sicherheitsaspekte dichtes Auffahren, Rasen und
Ablenkung am Steuer und versucht dabei wie
schon die Motivserie 2011/12, Uber die soziale Ver-
antwortung die Fahrer/innen anzusprechen. In der
Ansprache wird auch in dieser Kampagne auf
Furchtappelle gesetzt; die Verlustbotschaften
thematisieren die negativen Konsequenzen des
Fehlverhaltens flr den Fahrer selbst und fir seine
Mitfahrer (Bsp.: ,Einer rast, zwei sterben®).

Die Wahrnehmung, Erinnerung und Bewertung des
neuen Kampagnenguts ist vor dem Hintergrund
dieser unterschiedlich akzentuierten Persuasions-

strategien beider Motivserien von hohem Interesse.
Dabei erscheint interessant, ob der auffordernde
und mahnende Charakter der ,Lebensretter-Motiv-
serie (2013) zu direkter Betroffenheit oder zu Reak-
tanz flhrt. In vorangegangenen Evaluationsstudien
konnte fir Furchtappelle in Kombination mit
schockierenden Bildern, wie in den Auftakt-Serien
der Kampagne, ein relativ hoher Beachtungs- und
Erinnerungsgrad festgestellt werden (KLIMMT &
MAURER, 2012). Bei der ,Lebensretter‘-Motivserie
werden die negativen Konsequenzen bildlich nur
implizit dargestellt. Daher ist fraglich, ob die Motiv-
wahl eine vergleichbare Beachtung erfahrt. Bei der
jungsten Motivserie ,Scheinbar schone Welt®
(2014) ist von besonderem Interesse, wie der
Appell an die soziale Verantwortung der Fahrer/
innen bewertet wird. Kann der Hinweis auf geliebte
und wichtige Menschen, firr die das eigene Risiko-
verhalten im StraBenverkehr gefahrliche Folgen
haben kann, die wahrgenommene persdnliche Re-
levanz der Kampagnenbotschaften steigern? Die
Evaluationsstudie aus dem Jahr 2013 zeigte, dass
die Argumentation Uber die soziale Dimension
schwieriger verstandlich erscheint (KLIMMT,
MAURER, BAUMANN, 2013). Entsprechend gilt es
zu erkunden, inwiefern die Beurteilung der Motive
bei der Bevolkerung anders (positiver, negativer)
ausfallt als bei vergangenen Kampagnenwellen.

Da beide Motivlinien eine Reihe von riskanten Ver-
haltensweisen ansprechen, sollten alle enthaltenen
Risikoaspekte und Verhaltensweisen hinsichtlich
Beurteilung und mit Blick auf das tatsachlich prakti-
zierte Verhalten in der Evaluation berlcksichtigt
werden. Zudem ist interessant, nach Zielgruppen
(Manner versus Frauen, jungere versus altere
Fahrer) zu unterscheiden, die die Kampagnenmo-
tive in spezifischer Weise wahrnehmen, auf sich
selbst beziehen und/oder beurteilen.

2 Analyse der Medienresonanz
der Kampagne

2.1 Methode

Um an unsere bisherigen Untersuchungen der
Motivlinien 2008, 2009 und 2012 anknipfen zu
kénnen, haben wir die Untersuchung der Medien-
resonanz der ,Lebensretter‘-Motivlinie 2013/14 mit
einem weitgehend identischen Messinstrument
durchgefiihrt. Zur Analyse der Medienresonanz der
Kampagne haben wir wieder alle Medienberichte
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gesammelt, in denen die Kampagne zumindest am
Rande erwahnt wurde. Dazu haben wir zunachst
auf die Medien-Clippings der fur die Motivlinie
2013/14 verantwortlichen Agentur serviceplan zu-
rickgegriffen. Darliber hinaus haben wir in Medien-
datenbanken (Genios, Lexis/Nexis) nach weiteren
Artikeln Uber die Kampagne recherchiert. Dabei
wurde deutlich, dass die Clippings bereits alle
relevanten Beitrdge enthielten. Im Vergleich zur
Analyse der Motivlinie 2012 wurden diesmal keine
Veranderungen am Mediensample vorgenommen.
Analysiert wurden die Beitrdge von Tageszei-
tungen, Wochenzeitungen, Anzeigenblattern und
Publikumszeitschriften sowie Beitrdge aus fach-
spezifischen Medien (z. B. ADAC Motorwelt) und
von reichweitenstarken Online-Nachrichtensites mit
eigenem redaktionellem Angebot. Die Medien-
samples der Analysen 2008 und 2009 weichen hier-
von teilweise ab, was wir insbesondere berticksich-
tigen missen, wenn wir die Medienresonanz der
verschiedenen Motivlinien Uber die Zeit verglei-
chen.

Der Untersuchungszeitraum unserer Medienreso-
nanzanalyse reichte vom 31. Mai 2013 (Vorstellung
der ,Lebensretter“-Motivlinie) bis zum 31. Mai 2014
und entsprach damit bewusst der Lange der Unter-
suchungszeitraume 2009 und 2012. Allerdings star-
tete im Dezember 2013 bereits die nachste Motiv-
linie der Kampagne (,Scheinbar schéne Welt“). Da
nach diesem Termin sicher kaum noch Bericht-
erstattung Uber die ,Lebensretter‘-Motivserie zu
erwarten ist, betragt der Untersuchungszeitraum
faktisch nur rund sieben Monate. 2008 waren es
sogar nur vier Monate. Auch diese Unterschiede
berticksichtigen wir beim Langzeitvergleich der
Medienresonanz der Motivlinien. Dartber hinaus
weisen wir auch die Haufigkeit der Berichterstat-
tung Uber die neue Motivlinie aus.

Alle Beitrage in unserem Mediensample haben wir
zunachst mithilfe einer systematischen quantita-
tiven Inhaltsanalyse untersucht. Durchgefihrt
wurde die Analyse von zwei ausfuhrlich geschulten
studentischen Codierern, die bereits aus der letzten
Erhebungswelle mit der Kampagne und den Unter-
suchungsinstrumenten vertraut waren. Das Code-
buch blieb gegenlber den friheren Wellen weitge-
hend unverandert. Erhoben wurden beispielsweise
der Anlass der Beitrage, welche Kampagnenmittel
thematisiert wurden, wie die Kampagne bewertet
wurde, welche Zusatzinformationen der Beitrag
enthielt, welche Kampagnenziele in einem Beitrag
erwahnt wurden und ob er mit Fotos illustriert war.

Darlber hinaus haben wir in einer qualitativen An-
schlussstudie typische Beitrdge tiefer analysiert.
Wir konzentrieren uns hier auf drei Beitragstypen,
die den Grolfiteil der quantitativ untersuchten Bei-
trage ausmachen: Beitrage Uber den Kampagnen-
start, Beitrage Uber den Start der Aktion ,Udo Walz
tragt Helm“ und Beitrage Uber die Veroéffentlichung
der Verkehrsunfallstatistik im August 2013.

2.2 Quantitative Befunde zur
Medienresonanz der
,Lebensretter“-Motivlinie

2.2.1 Thematisierung der Kampagne

In den von uns untersuchten Medien wurden zwi-
schen Mai 2013 und Mai 2014 insgesamt 243
Beitrage veroffentlicht, in denen die Kampagne
,Runter vom Gas!“ zumindest erwahnt wurde.
Dabei haben wir Beitrage, die in unterschiedlichen
Lokalausgaben derselben publizistischen Einheit
(eigenstandige Redaktion) erschienen sind, wie in
den vergangenen Jahren nur einmal gezahlt. Bild 2
zeigt, wie sich die Berichte auf die unterschied-
lichen Medien verteilen. Die mit Abstand meisten
Beitrage sind demnach in Tageszeitungen erschie-
nen. Dabei enthielten die Online-Ausgaben deutlich
mehr Beitrage als die gedruckten Ausgaben. Wah-
rend Tageszeitungen deutlich mehr Beitrage ent-
hielten als 2012, ging die Anzahl der Beitrage in der
Fachpresse deutlich zurlick.

Legt man der Analyse nur Tageszeitungen, Wo-
chenzeitungen und Publikumszeitschriften zu
Grunde, entspricht die Datenbasis der von 2008
und 2009, sodass Vergleiche der Berichterstat-
tungshaufigkeit Uber langere Zeitraume moglich
sind. Demnach hatten die Motivserien 2009 (126
Beitrage) und 2008 (107 Beitrage) zwar die hdchste
Medienprasenz. Die ,Lebensretter‘-Motivlinie 2013
(79 Beitrage) wurde aber zumindest deutlich hau-
figer thematisiert als die Motivlinie 2012 (49 Bei-
trage). Bericksichtigt man dartber hinaus, dass
die Laufzeit der ,Lebensretter‘-Motivlinie deutlich
kirzer war als die der Motivlinien 2009 und 2012,
und berechnet man davon ausgehend die durch-
schnittliche Zahl der Medienbeitrage pro Untersu-
chungsmonat, wird deutlich, dass der kontinuier-
liche Rickgang der Medienaufmerksamkeit seit der
spektakuldren Todesanzeigen-Motivlinie 2008 mit
der ,Lebensretter“-Motivserie erstmals gestoppt
und ins Gegenteil verkehrt werden konnte. Zwar
wurde der hohe Wert von 2008 (27 Beitrage pro
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Bild 2: Haufigkeit der Berichterstattung in unterschiedlichen
Medien

Monat) nicht erreicht. Mit 11 Beitragen pro Monat
wurde aber immerhin der zweithdchste Aufmerk-
samkeits-Wert erzielt. Selbst wenn man die funf
Monate nach Lancierung der Nachfolge-Motivlinie
(Januar bis Mai 2014) in die Analyse aufnimmt,
Iasst sich mit sieben Beitragen pro Monat eine Stei-
gerung gegenuber der Motivlinie 2012 feststellen.
Dies ist auch deshalb bemerkenswert, weil die
Kampagne fur die Medien eigentlich nach und nach
an Neuigkeitswert verlieren musste.

Betrachtet man die Anzahl der Medienbeitrage im
Zeitverlauf, zeigt sich ein sehr ungewohnliches
Muster: Wahrend bei allen anderen von uns unter-
suchten Motivlinien die mit Abstand meiste Bericht-
erstattung zum Start der Kampagne zu verzeichnen
war, blieb diese diesmal weitgehend aus. Obwonhl
die neue Motivlinie wieder von Verkehrsminister
Ramsauer offentlich prasentiert und die Prasenta-
tion von einer Pressemitteilung begleitet wurde, be-
richteten am Tag der Prasentation (31. Mai) nur drei
Online-Medien und am Folgetag nur vier gedruckte
Tageszeitungen Uber den Kampagnenstart. Wah-
rend die Berichterstattung bei frilheren Motivlinien
jeweils maldgeblich auf einer Meldung der Nach-
richtenagentur dpa basierte, verfassten diesmal vor
allem lokale Tageszeitungen im Umfeld des Orts
der Kampagnenvorstellung, der Autobahnraststatte
Hochfelln Sud in der Nahe des Chiemsees, eigene
Beitrage. Dies spricht dafiir, dass die Kampagnen-
vorstellung — vermutlich aufgrund des gewahlten
Orts — diesmal eher als lokales Ereignis wahrge-
nommen wurde, zu dem anscheinend noch nicht

Bild 3: Haufigkeit der Berichterstattung im Vergleich der
Kampagnenwellen

einmal eine dpa-Meldung herausgegeben wurde,
die die Uberregionale Presse hatte aufgreifen
kénnen.

Umso intensiver war die Berichterstattung Uber die
Kampagne allerdings im August 2013. Dies war vor
allem auf zwei Ereignisse zurtckzuflhren: den
Beginn der Aktion ,Udo Walz tragt Helm® und die
Veroffentlichung der neusten Verkehrsunfall-
statistik. Zu beiden existieren jeweils knappe dpa-
Meldungen, die von vielen Medien mehr oder weni-
ger wortlich abgedruckt wurden (siehe hierzu auch
unsere qualitative Analyse in Kapitel 2.3). Auch in
den Folgemonaten blieb die Medienresonanz auf
vergleichsweise hohem Niveau, weil weitere me-
dienwirksame Aktionen mit dem ehemaligen Hand-
ballspieler Volker Zerbe und dem deutschen Ful-
ball-Bund gestartet wurden. Wie die Berichterstat-
tung Uber die vorherigen Motivlinien war auch die
Berichterstattung Uber die Motivlinie 2013 auReror-
dentlich ereigniszentriert. Der Unterschied bestand
allerdings darin, dass das zentrale Kampagnen-
ereignis in den Medien nicht der Kampagnenstart
war. Wie erwartet, endete die Medienberichterstat-
tung Uber die ,Lebensretter‘-Motivlinie schlagartig,
als am 9. Dezember 2013 die neue Motivlinie
~ocheinbar schone Welt“ vorgestellt wurde. Be-
trachtet man den Verlauf der Berichterstattung
Uber die neue Motivserie, zeigen sich deutliche
Parallelen zu den friheren Motivlinien. Die starkste
Berichterstattung erfolgte zum Kampagnenstart im
Dezember und basierte wieder weitgehend auf
einer dpa-Meldung. In den Folgemonaten liel} die
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Bild 5: Anlasse der Beitrage uber die Kampagne

Berichterstattung deutlich nach, ohne jedoch voll-
stéandig abzuebben.

Die Analyse der Berichtsanlasse bestatigt, dass die
meisten Beitrage Uber die ,Lebensretter‘-Motivlinie
von der Bekanntgabe der Verkehrsunfallstatistiken
initilert waren (83 Beitrage). 2012 haben wir diesen

Anlass nur neunmal codiert. Die Hauptursache
hierflr war die Tatsache, dass die in vielen Medien
abgedruckte dpa-Meldung zur Veréffentlichung der
Unfallstatistik auch ein Zitat von Minister Ramsauer
enthielt, in dem er auf die Bedeutung von ,Runter
vom Gas!“ hinwies. Der Unterschied zu den vorhe-
rigen Jahren bestand folglich nicht darin, dass die
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Medien 2013 haufiger Uber die Verkehrsunfallsta-
tistik berichteten. In den vorhergehenden Jahren
enthielten die meisten Berichte Uber die Statistiken
vielmehr keine Hinweise auf die Kampagne und
fielen deshalb nicht in unseren Untersuchungs-
bereich.

42 Beitrage waren durch die Aktion ,Udo Walz tragt
Helm“ verursacht. Dagegen generierte die Vorstel-
lung der Kampagne im Mai 2013 nur 19 Beitrage.
Dies entspricht rund 8 Prozent aller Beitrage Uber
die ,Lebensretter“-Motivlinie. 2012 waren noch 59
Prozent der Beitrdge durch den Kampagnenstart
veranlasst. Positiv ausgedrickt ist es den Kam-
pagnen-Planern folglich gelungen, lber den ge-
samten Zeitraum Berichterstattungsanlasse fir die
Medien zu inszenieren. Dabei scheint insbeson-
dere die Strategie, mit prominenten Testimonials zu
arbeiten (Walz, Zerbe usw.), aufgegangen zu sein.
Negativer formuliert haben die weniger prominen-
ten ,Lebensretter® dagegen auch weit weniger
Medienaufmerksamkeit auf sich gezogen. Zudem
hat die Idee, den Kampagnenstart an einen relativ
abgelegenen Ort (eine Autobahnraststatte in der
Nahe des Chiemsees) zu verlegen, vermutlich die
Berichterstattungsmenge erheblich reduziert.

Die deutliche Zunahme der Beitrage uber die Kam-
pagne gegenuber der vorhergehenden Motivlinie ist
vor allem darauf zurlickzufiihren, dass wieder deut-
lich mehr Beitrage erschienen sind, in denen die
Kampagne zwar erwahnt wurde, aber nicht im Mit-
telpunkt des Beitrags stand. Wurden 2012 fast aus-
schlieBlich Beitrage veroffentlicht, in denen die

Kampagne das Hauptthema war (90 %), traf dies
2013 auf weniger als die Halfte der Beitrdge zu
(43 %). Die Berichterstattung glich in dieser Hin-
sicht stark der Berichterstattung tber die Motivlinie
2009. Verantwortlich daftr waren vor allem die
schon erwahnten Beitrage uber die Verkehrsunfall-
statistik, bei denen zwar die Statistik im Vorder-
grund stand, der Verweis auf die Kampagne aber
immer enthalten war.

Wahrend ,Runter vom Gas!“ lange ausschliellich
als Kampagne gegen nicht angepasste Geschwin-
digkeit konzipiert war, wurden 2012 zum ersten Mal
auch andere Risiken thematisiert. Dies war auch
2013 wieder der Fall. Wir haben deshalb wieder flr
jedes dieser Risiken erfasst, in wie vielen der 243
Beitrage es thematisiert wurde. Dabei fallt zunachst
auf, dass die Risiken insgesamt deutlich seltener
thematisiert wurden als 2012. Wurden hier noch
funf verschiedene Risiken (Uberholen, nicht ange-
passte Geschwindigkeit, Ablenkung, Alkohol und
Drangeln) in mehr als 100 Beitrdgen angespro-
chen, dominierte 2013 das Fahrradfahren ohne
Helm mit 46 Nennungen. Dies ist auch deshalb be-
merkenswert, weil es in der Pressemitteilung zum
Kampagnenstart gar nicht als Kampagnenschwer-
punkt genannt wurde, sondern erst im Zusammen-
hang mit der Aktion ,Udo Walz tragt Helm“ im
August Gegenstand der Kampagne wurde. Ahnlich
haufig wurde Alkohol am Steuer genannt (44 Bei-
trage), Fahren ohne Gurt, Ablenkung und nicht an-
gepasste Geschwindigkeit folgten mit jeweils rund
30 Nennungen. Insgesamt kann man die Idee, die
Kampagnenziele deutlich auszuweiten, zumindest
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aus der Perspektive der Medienresonanzanalyse
als erfolgreich bezeichnen. Die Massenmedien
haben die Kampagne wie schon 2012 nicht auf den
bisherigen Kampagnenschwerpunkt reduziert, son-
dern ein relativ umfassendes Bild von den Kam-
pagnenzielen vermittelt. Dass die Kampagnen-
schwerpunkte insgesamt vergleichsweise selten
genannt wurden, kann man vor allem auf die feh-
lenden Beitrdge zum Kampagnenstart zurtck-
fihren. Im Zusammenhang mit den vorhergehen-
den Motivlinien war hier die Berichterstattung Uber
die Kampagnenschwerpunkte immer besonders in-
tensiv gewesen.

2.2.2 Thematisierung der Kampagnenmittel

Neben der Thematisierung der gesamten Kam-
pagne haben wir auch erfasst, wie haufig die ein-
zelnen Kampagnenmittel erwahnt wurden. Dabei
haben wir zwischen einer ausflhrlichen Thema-
tisierung (z. B. Beschreibung der Plakatmotive,
Diskussion der Inhalte) und einer beilaufigen Er-
wahnung unterschieden. Noch deutlich starker als
bei den vorangegangenen Motivserien standen
bei der ,Lebensretter‘-Motivlinie die Grofl¥flachen-
plakate, die vor allem an Autobahnen und Land-
strallen aufgestellt wurden, im Mittelpunkt. Sie

Anzahl der Artikel
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wurden in 47 der 243 Beitrage ausfuhrlich oder am
Rande erwahnt.

Dies sind zwar deutlich weniger Erwahnungen als
2012 (117 Beitrage), andere Kampagnenmittel wie
Anzeigen oder verschiedene Give-aways (z. B.
Thermobecher, Schminkstift, Postkarte) wurden
aber praktisch gar nicht erwdhnt. Kampagnenmittel
wie Kino- oder Horfunkspots, die in vergangenen
Motivlinien von den Massenmedien haufig themati-
siert wurden, gab es zur ,Lebensretter‘-Motivlinie
nicht. Da auch die Kampagnenmittel in den ver-
gangenen Jahren vor allem im Zusammenhang mit
der Vorstellung der neuen Motivlinien thematisiert
wurden, ist auch dieser Befund auf die fehlende

Berichterstattung zum Kampagnenstart zurtickzu-
fUhren.

208 der 243 Beitrage enthielten auch ein Foto. Die-
ser Wert liegt weit GUber denen friiherer Motivlinien
(2012: 72 Fotos). Zwar wurden die ,Lebensretter®-
Kampagnenmotive ahnlich haufig abgebildet wie
die Post-Its 2012 (24 Fotos). Hinzu kamen jedoch
erstens viele Fotos der prominenten Testimonials,
vor allem von Udo Walz (40 Fotos). Zweitens
waren die Berichte Uber die Veroffentlichung der
Verkehrsunfallstatistik oft mit Bildern ohne Bezug
zu den Kampagnenmotiven illustriert (84 Fotos),
meist mit einem aus der dpa-Meldung Ubernom-
menen Foto eines Warndreiecks. Die Massen-
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medien trugen folglich auch 2013 dazu bei, die
Kampagnenbotschaft visuell zu vermitteln, indem
sie auch aufBlerhalb von bezahlten Anzeigen
Kampagnenmotive verbreiteten. Auf die Mehrzahl
der Bilder traf dies allerdings nicht zu, sie zeigten
Motive ohne direkten Kampagnenbezug.

2.2.3 Verbreitung von Kampagnenmaterial und
Verweis auf die Kampagnenwebseite

Fir alle Beitrage haben wir auch untersucht, wie
haufig sie auf die Webseite der Kampagne,
www.runtervomgas.de, verwiesen haben. Nur ins-
gesamt 9 der 243 Beitrage haben auf die Kam-
pagnenwebseite verlinkt oder verwiesen. Dies ist
deutlich weniger als 2013 (33 Beitrage). Fur Online-
Beitrage haben wir zudem erfasst, ob sie auf Kam-
pagnenmaterial verlinkt haben. Da es zur ,Lebens-
retter‘-Motivlinie keine eigenen Spots gab, haben
wir naturgemall auch keine solchen Verlinkungen
gefunden.

2.2.4 Zusatzliche verkehrssicherheitsrelevante
Informationen im Beitrag

Wie in den vorangegangenen Untersuchungswellen
wurde auch diesmal erhoben, welche zusatzlichen
verkehrssicherheitsrelevanten Informationen in
einem Beitrag zur Kampagne vermittelt wurden.
Dabei haben wir uns weitgehend auf solche Infor-
mationen konzentriert, die von Minister Ramsauer
bei der Kampagnenvorstellung oder in Pressemittei-

lungen erwahnt sowie auf der Webseite zur Kam-
pagne besonders herausgestellt wurden. Dies
waren beispielsweise die diesjahrigen Kampagnen-
schwerpunkte Fahrradfahrer/innen als Zielgruppe,
Statistiken zur Verkehrssicherheit oder weitere
MaRnahmen gegen nicht angepasste Geschwindig-
keit. Wir tun dies, weil wir annehmen, dass der Er-
folg der Kampagne auch daran gemessen werden
kann, wie haufig Zusatzinformationen transportiert
werden, die im Kampagnenkontext relevant sind.

Dies war 2013 deutlich haufiger der Fall als 2012.
Die Beitrage enthielten dabei insbesondere haufig
Informationen Uber Statistiken zu Verkehrsunfallen
(101 Beitrage, 42 % aller Beitrage). 2012 waren es
nur 31 Beitrage (16 %). 69 Beitrage enthielten
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Informationen Uber andere Mallhahmen gegen
nicht angepasste Geschwindigkeit (z. B. Tempo-
limit). Dies ist der hochste Wert, den wir jemals ge-
messen haben (2008: 40 Beitrage, 2009: 51 Bei-
trage, 2012: 14 Beitrage). Haufig wurden auch In-
formationen Uber die Zielgruppen der aktuellen
Motivlinie vermittelt, insbesondere Motorradfahrer/
innen (84 Beitrage) und Fahrradfahrer/innen (43
Beitrage). Im Unterschied zu 2012 wurden aber
auch viele andere Zusatzinformationen so haufig
vermittelt, dass die Rezipienten mit relativ hoher
Wahrscheinlichkeit mit ihnen in Kontakt gekom-
men sind. Die Berichterstattung 2013 unterschied
sich von der 2012 also insgesamt vor allem durch
ihre Schwerpunktsetzung: Es wurden 2013 deut-
lich weniger Informationen Uber die Kampag-
nenmittel, aber deutlich mehr Zusatzinformationen
vermittelt.

2.2.5 Bewertung der Kampagne

Der Erfolg einer Kampagne hangt nicht nur davon
ab, wie haufig die Medien Uber sie berichten, son-
dern auch davon, wie die Kampagne in den
Medien bewertet wird. Wir haben deshalb auch
wieder die Bewertung der Kampagne erfasst.
Dabei unterscheiden wir zwischen einem Gesamt-
urteil und Urteilen Uber einzelne Bewertungs-
dimensionen: Wirksamkeit, Verstandlichkeit und
Bewertung des Kampagnenstils. Zudem haben wir
erfasst, ob und wie die neuen Kampagnenmotive
im direkten Vergleich zu den vorhergehenden
Motiven bewertet wurden. Die Kampagne wurde in

nur 14 der 243 Beitrédge explizit oder implizit be-
wertet. Die Gesamturteile Uber die Kampagne
fielen dabei Uberwiegend positiv aus: 12 der 14
Beitrage (86 %) beurteilten die Kampagne als eher
(6 Beitrage) oder eindeutig (6 Beitrage) positiv.
Nur in einem Fall war der Tenor eher negativ, ein-
mal allerdings auch sehr negativ. Damit wurde die
aktuelle Motivlinie zwar so selten bewertet wie
keine andere zuvor (2008: 25 Bewertungen, 2009:
96 Bewertungen, 2012: 17 Bewertungen). Zu-
gleich wurde sie allerdings auch positiver bewertet
als die meisten vorherigen Motivlinien. Nur 2009
war die Berichterstattung noch positiver (92 %
positive Bewertungen).

Die Wirksamkeit der Kampagne wurde in neun Bei-
tragen thematisiert. Dabei wurde die Kampagne
siebenmal als wirksam und nur einmal als wir-
kungslos bezeichnet. Die Verstandlichkeit der Kam-
pagne und ihr Stil wurden ebenso selten bewertet,
wie ein Vergleich zu friiheren Motivlinien angestellt
wurde (je ein bis zwei Beitrage). Deswegen kdnnen
wir diese Daten nicht sinnvoll interpretieren. Aller-
dings ist auch die Tatsache, dass solche Vergleiche
nicht angestellt wurden, durchaus bemerkenswert.
2012 war dies noch vergleichsweise haufig der Fall,
weil die Kampagnenplaner erstmals auf die
Persuasionsstrategie furchterregender Appelle
verzichteten und auf positive Botschaften setzten,
was in der Berichterstattung zumindest gelegentlich
kommentiert wurde. 2013 war dies nicht mehr der
Fall, obwohl die Planer weiterhin auf positive
Botschaften setzten.
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2.3 Qualitative Befunde zu typischen
Medienbeitragen

AbschlieBend werden typische Medienbeitrage
Uber die ,Lebensretter‘-Motivlinie qualitativ be-
schrieben, um eine tiefergehende Vorstellung von
der Art der Berichterstattung zu vermitteln. Daflr
werden Beitrage zu drei zentralen Kampagnen-
ereignissen ausgewahlt: die Veroffentlichung der
Verkehrsunfallstatistik und der Start der Aktion ,Udo
Walz tragt Helm®, also die beiden Ereignisse, die
die meisten Medienbeitrdge Uber die Kampagne
auslosten, und die Vorstellung der ,Lebensretter”-
Motivlinie, die im Unterschied zu friheren Motiv-
linien nur wenig Berichterstattung verursachte.

2.3.1 Bekanntgabe der Verkehrsunfallstatistik

Die Bekanntgabe von Verkehrsunfallstatistiken
durch das Statistische Bundesamt war mit 83 Bei-
tragen der mit Abstand haufigste Anlass, Uber die
.Lebensretter‘-Motivlinie zu berichten. Daflir sind
vor allem die Online-Tageszeitungen verantwort-
lich, die 54-mal berichteten. Die Beitrdge tUberneh-
men dabei fast wortwoértlich eine Meldung der Deut-
schen Presse Agentur (dpa). Bebildert ist der Bei-
trag mit einem Foto der dpa. Es zeigt ein Warn-
dreieck auf regennasser Strale, das sich nahernde
Fahrzeuge zur Vorsicht mahnt.

Unter der Uberschrift ,Wieder weniger Tote und
Verletzte auf deutschen Stralen” prasentieren die
Beitrage zu Beginn einen neuen Tiefstand der Ver-
kehrstoten fur die erste Jahreshalfte 2013. Der ehe-
malige Bundesverkehrsminister Peter Ramsauer
bewertet den Trend als positives Signal, betont je-
doch auch die Notwendigkeit, Aufklarungskam-
pagnen wie ,Runter vom Gas!“ fortzufihren.

Ramsauers Zitat bleibt der einzige konkrete Bezug
zur Kampagne. Kern des Beitrags sind im Folgen-
den spezifische Befunde der Verkehrsstatistik und
deren Bewertung durch Verkehrsexperten wie zum
Beispiel der Einfluss der Witterung auf Verkehrsun-
falle und Unfallzahlen unterschiedlicher Gruppen
von Verkehrsteilnehmern wie zum Beispiel Motor-
radfahrer/innen.

Der Beitrag endet mit Sicherheitsappellen des
Deutschen Verkehrssicherheitsrats (DVR), des Ver-
kehrsclubs Deutschlands (VCD) und des Allgemei-
nen Deutschen Automobil-Clubs (ADAC) an die
Verkehrsteilnehmer. Durch eine angepasste Ge-
schwindigkeit, den Verzicht auf Alkohol am Steuer,

Bild 14: Warndreieck auf regennasser StralRe (Foto: picture
alliance / dpa - David Ebener)

Anschnallen, als Fahrradfahrer einen Helm tragen
und gegenseitige Rucksicht kdnnten viele schwere
Unfalle verhindert werden.

2.3.2 Aktion ,,Udo Walz tragt Helm*

Die Aktion ,Udo Walz tragt Helm*“ bildete mit 42
Artikeln den zweithaufigsten Anlass fur die Bericht-
erstattung Uber die ,Lebensretter“-Motivlinie.
Durchgangig alle Artikel basieren auf der Meldung
der Deutschen Presse Agentur (dpa), die sich auf
die Pressemitteilung des DVR zur Vorstellung der
Aktion im Berliner Friseursalon von Udo Walz be-
zieht. Bis auf einzelne Ausnahmen sind die Artikel
entweder Uberschrieben mit ,Udo Walz fahrt Rad
immer ,oben mit* oder ,Der richtigen Frisur kann ein
Helm nichts anhaben®.

Der prototypische Artikel besteht aus zwei Absat-
zen und setzt sich aus drei Zitaten von Udo Walz
und einem Zitat des DVR-Prasidenten Walter
Eichendorf zusammen. Udo Walz betont die Uber-
geordnete Bedeutung der Sicherheit. Demzufolge
kdnne ein Helm einer gut gemachten Frisur nichts
anhaben, und auch er selbst fahre immer ,oben
mit‘. Am Ende des Artikels wird der DVR-Prasident
Walter Eichendorf mit dem Hinweis zitiert, dass
Helme zwar keine Unféalle verhindern konnen,
allerdings Risiken schwerer Kopfverletzungen re-
duzieren.

Der Bezug zur Kampagne wird zum einen durch
den Verweis hergestellt, dass Walz mit seiner
Aktion die Kampagne ,Runter vom Gas!“ des Bun-
desministeriums und des DVR unterstitze, und
zum anderen durch Nennung von Kennzahlen zur
Helmnutzung in Deutschland, die von den Organi-
satoren der Kampagne veréffentlicht wurden.
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Bild 15: Udo Walz (picture alliance / dpa - Séren Stache)

Hinsichtlich des beigefligten Fotos sind zwei Arti-
kelversionen zu unterscheiden: Mehrheitlich zeigen
die Fotos das Gesicht von Udo Walz in GrofRauf-
nahme. Nur in einigen wenigen Fallen ist Walz da-
gegen in einem Friseursalon abgebildet, wahrend
er einer Kundin einen Fahrradhelm aufsetzt.

2.3.3 Vorstellung der ,Lebensretter“-Motive

Der Start der Kampagne ,Runter vom Gas!* 2013
fand relativ wenig Medienbeachtung. Lediglich 19
Artikel hatten die Vorstellung der ,Lebensretter”-
Plakatmotive zum Anlass. Diese wurden Uberwie-
gend in bayrischen Medien abgedruckt, was sich
zum einen auf den Veranstaltungsort (Autobahn-
raststatte in Bergen, Bayern) zurlickfihren lasst
und zum anderen darauf, dass keine dpa-Meldung
zu dieser Veranstaltung veroffentlicht wurde. Auch
wenn die Artikel inhaltlich leicht variieren, basieren
sie mehrheitlich auf der Pressemitteilung des DVR
ohne journalistische Zusatzrecherche. Uberschrie-
ben sind die Berichte Uberwiegend mit ,Fir mehr
Sicherheit auf den Autobahnen®, oder ,Plakate
»,Runter vom Gas!“.

Die Kampagne ,Runter vom Gas!“ stellt in allen Bei-
trdgen zu diesem Anlass das zentrale Thema dar.
Insgesamt sind drei Schwerpunkte in den Artikeln
auszumachen: die Kampagnenvorstellung durch
Verkehrsminister Ramsauer, die Darstellung der
Plakate mit den ,Gesichtern“ der Motivlinie sowie
allgemeine Informationen zur Kampagne und deren
Zielen.

Den Einstieg der Artikel bildet in der Regel der
kurze Verweis auf die Vorstellung der Kampagne
durch Verkehrsminister Ramsauer an einer Auto-
bahnraststatte. Den weitaus groten Teil der Artikel

Bild 16: Kampagnenvorstellung mit Verkehrsminister Dr. Ram-
sauer (DVR)

nimmt die Vorstellung der drei Akteure mit Namen
und Beruf (Chirurgin, Feuerwehrmann, Rettungs-
sanitater) ein. Zitiert werden in der Regel zum einen
die ,Lebensretter” selbst, bspw. die Unfallchirurgin
Dr. Insa Matthes, die erlautert, froh Uber ihren
Beitrag an der Kampagne zu sein. Zum anderen
aulern entweder Ramsauer oder DVR-Prasident
Eichendorf ihren Respekt vor den Leistungen der
.Lebensretter®. Zusatzlich wird in den Artikeln auf
die Historie der Kampagne sowie die Schwer-
punkte der Aufklarungsarbeit verwiesen.

Bebildert sind die Artikel in allen Fallen mit einem
Plakatmotiv der Serie. Haufig sind zudem Ver-
kehrsminister Ramsauer, DVR-Prasident Walter
Eichendorf sowie ein oder mehrere der ,Lebens-
retter” vor diesen Plakaten abgebildet.

2.4 Zusammenfassung

Nach 2008, 2009 und 2012 wurde die Medienreso-
nanz der Kampagne ,Runter vom Gas!“ zum vierten
Mal mit einem nahezu identischen Codebuch un-
tersucht. Dabei konzentrierte sich die Analyse auf
die ,Lebensretter‘-Motivlinie 2013. Die wichtigsten
Befunde lassen sich in sechs Schritten zusammen-
fassen:

1. Zwischen Mai 2013 und Dezember 2013 er-
schienen in Tageszeitungen, Wochenzeitungen,
Publikumszeitschriften, Online-Nachrichtensites
mit eigener Redaktion und Fachmedien 243 Bei-
trage, die die ,Lebensretter‘-Motivlinie zumin-
dest am Rande erwahnt haben. In den Ubrigen
Monaten unseres Untersuchungszeitraums
(Januar bis Mai 2014) erschienen dazu keine
weiteren Beitrage mehr, weil im Dezember 2013
bereits eine neue Motivlinie (,Scheinbar schdne
Welt") aufgelegt wurde. Die 90 in diesem Zeit-
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raum erschienenen Beitrdge Uber diese Motiv-
linie sind allerdings nicht Gegenstand unserer
Detailanalysen. Uber die ,Lebensretter‘-Motiv-
linie wurde insgesamt mehr berichtet als Uber
die Motivserie 2012, aber weniger als Uber die
Motivlinien 2008 und 2009. Anders als bei allen
friheren Motivlinien fiel die Medienberichterstat-
tung Uber den Kampagnenstart eher gering aus,
die Berichterstattung konzentrierte sich stattdes-
sen auf die Aktion ,Udo Walz tragt Helm“ und die
Vorstellung der Verkehrsunfallstatistik im August
2013.

. Die Berichterstattung Uber die ,Lebensretter®-
Motivlinie konzentrierte sich noch starker als in
den vorherigen Jahren auf die Grol¥flachen-
plakate, die allerdings nur in 47 von 243 Bei-
tragen angesprochen wurden. Andere Kam-
pagnenmittel kamen in der Berichterstattung
fast gar nicht vor. Insgesamt thematisierten die
Medien alle Kampagnenmittel wesentlich sel-
tener als in den vergangenen Jahren.

. DieAusweitung der Kampagnenziele schlug
sich in der Medienberichterstattung wie schon
2012 deutlich nieder. Neben der nicht ange-
passten Geschwindigkeit wurden auch andere
Risiken, vor allem Fahrradfahren ohne Helm
und Alkohol am Steuer, thematisiert. Insgesamt
fiel die Berichterstattung tber die Kampagnen-
ziele aber deutlich geringer aus als in friheren
Jahren.

. Rund 85 Prozent der Beitrage Uber die ,Lebens-
retter-Motivlinie waren bebildert. Dies Ubertrifft
die Werte fruherer Motivlinien deutlich. Aller-
dings blieb die Zahl der Fotos von Kampagnen-
motiven im Vergleich zu frilheren Motivlinien
relativ konstant. Der Anstieg war vor allem auf
Fotos der prominenten Testimonials und Fotos
ohne Bezug zu Kampagnenmotiven zurlck-
zufuhren.

. Die Beitrage uber die ,Lebensretter‘-Motivlinie
enthielten deutlich mehr verkehrssicherheits-
relevante Zusatzinformationen als die Beitrage
zu den vorherigen Motivlinien. Dabei handelte
es sich insbesondere um statistische Informa-
tionen uber die Zahl der Verkehrsunfalle und
Verkehrsopfer. Relativ haufig wurden auch Infor-
mationen Uber andere MaRnahmen gegen nicht
angepasste Geschwindigkeit (Tempolimit) und
einige Schwerpunkte der Kampagne (Motorrad-
und Fahrradfahrer) vermittelt.

6. Die ,Lebensretter‘-Motivserie wurde insgesamt
Uberwiegend positiv und auch etwas positiver
als die meisten vorhergehenden Motivlinien
bewertet. Allerdings war sie auch deutlich selte-
ner Gegenstand von Bewertungen als frihere
Motivlinien.

Die Medienberichterstattung Uber die ,Lebens-
retter-Motivlinie unterschied sich folglich in bemer-
kenswerter Weise von der Berichterstattung tber
frihere Motivlinien. Dabei ging es insbesondere
seltener um die Kampagnenmittel und Kampagnen-
ziele und haufiger um andere verkehrssicherheits-
relevante Informationen als friher. Dies lasst sich
mit zwei bemerkenswerten Befunden erklaren: der
ungewohnlich geringen Berichterstattung Uber den
Kampagnenstart im Mai 2013 und der ungewdhn-
lich umfangreichen Berichterstattung im restlichen
Untersuchungszeitraum. Die geringe Bericht-
erstattung zum Kampagnenstart 1asst sich vermut-
lich dadurch erklaren, dass die Kampagne nicht in
Berlin, sondern an einer abgelegenen Autobahn-
raststatte am Chiemsee prasentiert wurde. Dies hat
offensichtlich dazu gefiihrt, dass nur wenige, vor
allem regionale, Medien von dem Ereignis Notiz
nahmen. Anders als in friiheren Jahren blieb die im-
mense Berichterstattung zum Kampagnenstart, die
jeweils vor allem auf einer Meldung der Nachrich-
tenagentur dpa basierte, diesmal aus. Die unge-
wohnlich umfangreiche Berichterstattung in den
Folgemonaten war dagegen zum einen darauf zu-
rickzufihren, dass die Kampagnenplaner ge-
schickt bekannte Testimonials einsetzten, die die
Kampagne auch nach ihrer Vorstellung immer
wieder im Gesprach hielten. Dies galt insbeson-
dere fir den Promi-Friseur Udo Walz, aber auch fiir
die im weiteren Verlauf der Kampagne auftretenden
Sportler. Zum anderen war sie darauf zurlickzu-
flhren, dass ein Zitat, in dem Minister Ramsauer
einen Zusammenhang zwischen dem Rlckgang
der Verkehrstoten und der Kampagne ,Runter vom
Gas!“ herstellte, in einer haufig abgedruckten
Meldung der Nachrichtenagentur dpa zur Veroffent-
lichung der Verkehrsunfallstatik aufgegriffen wurde.
Viele Medienbeitrage Uber die Statistik enthielten
deshalb, anders als in friheren Jahren, auch Hin-
weise auf die Kampagne. Anders als 2012, als sich
die Berichterstattung Uber die Kampagne sehr stark
auf deren Vorstellung konzentrierte, gelang es den
Planern diesmal folglich wieder, mehr oder weniger
kontinuierlich Ereignisse zu inszenieren, die fur die
Medien relevant waren. Unter dem Strich stieg die
Berichterstattung Uber die Kampagne gegenuber
2012 folglich trotz des weniger von den Medien
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beachteten Kampagnenstarts wieder deutlich an.
Dies galt sogar, obwohl die Berichterstattung Uber
die ,Lebensretter“-Motivlinie durch den Start einer
neuen Motivlinie im Dezember 2013 vorzeitig been-
det wurde. Alles in allem kann man die ,Lebens-
retter“-Motivlinie aus Sicht der Medienresonanz-
analyse als erfolgreich betrachten. Dies lasst sich
offensichtlich weniger auf ihre eigentlichen Motive,
die drei ,Lebensretter®, als vielmehr auf die einge-
setzten prominenten Testimonials und die ge-
schickte Verknupfung von Unfallstatistik und Kam-
pagne zuruckfihren.

3 Analyse der Publikums-
resonanz der
Kampagnenfortsetzung

3.1 Zielsetzung und Methode

Die zweite Teilstudie der Kampagnenevaluation
von ,Runter vom Gas!“ bestand in einer reprasen-
tativen Bevolkerungsumfrage. Diese hatte zum
Ziel, die Bekanntheit und Bewertung der aktuellen
Motivserien ,Lebensretter” (2013) und ,Scheinbar
schéne Welt® (2014) in der Gesamtbevolkerung
sowie bei jungen Fahrern als herausgehobene
Risikogruppe zu ermitteln. Die Bekanntheit und die
Bewertung des Kampagnenguts sind die zentralen
Indikatoren fUr das Erreichen der strategischen
Ziele der Kampagne. Daruber hinaus wurden
Risikowahrnehmungen und Einstellungen der Ver-
kehrsteilnehmer/innen bezuglich des riskanten
Fahrverhaltens in dieser Studie erfasst.

Ein zentrales Anliegen bei der Planung und Reali-
sierung dieser Evaluationsstudie war es, die Ver-
gleichbarkeit mit Umfragebefunden aus vorange-
gangenen Evaluationsprojekten sicherzustellen.
Vorgangerstudien aus den Jahren 2008 (erstes
Evaluationsprojekt), 2009 und 2010 (beide im Rah-
men des zweiten Evaluationsprojekts) sowie 2013
(drittes Evaluationsprojekt) erlauben es, die
Haltung der Bevdlkerung und speziell der Risiko-
fahrer zur Kampagne und ihren Motivserien im Zeit-
verlauf zu rekonstruieren. Auf diesem Wege kon-
nen etwaige Anderungen in der Persuasionsstrate-
gie evaluiert werden. Mit den beiden aktuelleren
Motivlinien ist eine Riickorientierung zur Strategie
des Furchtappells zu verzeichnen: Die Motivserie
,Lebensretter* aus dem Jahr 2013 hat ermahnen-
den Charakter; Uber die ,Lebensretter” werden im-
plizit die negativen Folgen des riskanten Fahrver-

haltens aufgezeigt. Die jungste Kampagnenwelle
»ocheinbar schéne Welt* (2014) weist sprachlich
explizit auf die negativen Konsequenzen und die
soziale Verantwortung des Fahrers hin. Im Gegen-
satz zu den Auftakt-Serien der Kampagne werden
die negativen Folgen des riskanten Fahrverhaltens
jedoch nicht bildlich umgesetzt: Statt der schockie-
renden Folgen wird die Ausgangssituation als eine
»Scheinbar schone Welt“ dargestellt.

Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Ziele wurde
eine standardisierte Befragung konzipiert und in
Zusammenarbeit mit dem Institut fir Demoskopie
Allensbach (IfD) realisiert. Inhalt und Form des
Fragebogens wurden den Operationalisierungen
der Vorgangerstudien moglichst exakt angepasst;
Uber 21 Einzelfragen wurden die Dimensionen zur
umfassenden Evaluation der Kampagne umge-
setzt.

Konkret enthielt der Fragebogen Bausteine zu
Bekanntheit von und Erinnerung an das aktuelle
Kampagnengut (ungestutzte Erinnerung, gestitzte
Erinnerung an das Motto sowie ausgewahlte
Plakatmotive und Kampagnenaktionen). Dariber
hinaus wurden den Befragten ausgewahlte Kam-
pagnenmotive beider Motivlinien zur Bewertung
vorgelegt. Als Marker von kommunikativer Verar-
beitung und Weiterverbreitung im Alltag wurde die
Haufigkeit der interpersonalen Anschlusskommuni-
kation Uber die Kampagne erfasst. Ferner wurde
ein Einstellungs-Verhaltenskomplex zum Thema
Sicherheit beim Autofahren abgefragt. Dieser dien-
te nicht nur zur Pravalenzmessung problematischer
Einstellungen und Risikowahrnehmung in der
Bevolkerung, sondern auch zur Bestatigung der
Risikoprofile von Risikogruppen, die Giber die Merk-
male Alter und Geschlecht gebildet wurden. Sozio-
demografische Informationen wurden standard-
maRig den Basisfragen der IfD-Mehrthemenum-
frage entnommen, um die Stichprobe bei Bedarf in
Vergleichsgruppen zu segmentieren.

Die Befragung wurde vom IfD als Teil der monat-
lichen Mehrthemenumfragen umgesetzt. Insgesamt
wurden Uber personlich-mindliche Interviews im
Zeitraum von Ende Marz bis Mitte April 2014 2.099
Personen erfasst. Diese Stichprobe ist durch
Gewichtung anhand von Daten des Statistischen
Bundesamts als reprasentativ fir die deutsche
Wohnbevdlkerung ab 16 Jahren einzustufen.

Die Realisierung der Datenerhebung durch das IfD,
das auch die Umfrageerhebungen der vorangegan-
genen Evaluationen zu ,Runter vom Gas!“ durch-
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gefuhrt hatte, sichert Uber die Fragebogenkonzep-
tion hinaus die maximale Vergleichbarkeit der Be-
funde: Die Vorgehensweisen sowohl bei der Stich-
probenziehung als auch bei der Realisation folgten
den gleichen Mal3gaben wie die Vorgangerstudien.
Das methodische Ziel der groftmoglichen Ver-
gleichbarkeit aller Erhebungswellen wurde damit
eingeldst.

Die nachfolgende Darstellung der Befunde konzen-
triert sich auf die Deskription der genannten The-
menkomplexe und stellt nach Moéglichkeit systema-
tische Vergleiche zu friheren Umfragewellen her
(Kapitel 3.2). Die auf diese Weise fur die Gesamt-
bevolkerung ermittelten Erkenntnisse werden an-
schlieBend um Detailanalysen fiir die Risikogruppe
der jungen Fahrer erganzt (Kapitel 3.3).

3.2 Umfrageergebnisse zur
Gesamtbevolkerung, 2008-2014

3.2.1 Erinnerung an ,,Runter vom Gas!“

Mit Erinnerungsfragen wurde die kognitive Veran-
kerung der Kampagne in der Bevolkerung erfasst.
Hierbei wurde in Anlehnung an etablierte Vorge-
hensweisen der Werbewirkungsforschung zwi-
schen der ungestiitzten, freien Erinnerung (Recall)
der Kampagne und des Kampagnenmottos ,Runter
vom Gas!“ sowie der gestutzten Erinnerung (Fra-
gen nach dem Wiedererkennen, ,Recognition®) der
Kampagne sowie des Kampagnenmotivs differen-
Ziert.

Knapp 60 Prozent der Befragten gaben an, schon
von einer ,Kampagne gegen zu schnelles Auto-
fahren“ gehoért zu haben. Damit bewegt sich die
Bekanntheit der Kampagne auf dem Niveau der
Vorgangererhebungen, obgleich seit dem Jahr
2009 ein leichter Riickgang festgestellt werden
muss (Bild 17).

Die Befragten, die angaben, die Kampagne zu ken-
nen, wurden nach dem Motto der Kampagne ge-
fragt (Recall). Rund 23 Prozent konnten ungestutzt
den Slogan ,Runter vom Gas!“ nennen (Bild 18).
Damit kann fast ein Viertel derer, denen die Kam-
pagne bekannt ist, das Motto wiedergeben — ein
groRerer Anteil als im vorangegangenen Erhe-
bungszeitraum.

63 Prozent der Befragten gaben an, von einer Kam-
pagne mit dem Motto ,Runter vom Gas!“ bereits ge-
hort zu haben. Damit ist die Entwicklung der Wie-

dererkennung der Kampagne (Recognition) in der
Gesamtbevolkerung bei Nennung des Kampagnen-
mottos negativ; der positive Trend Uber die voran-
gegangenen Kampagnenwellen in Bezug auf die
Wiedererkennungsleistung der Bevdlkerung kann
nicht fortgeschrieben werden (Bild 19). Zwar zeigt
sich nach wie vor eine Bekanntheit in breiten Teilen
der Bevdlkerung, die fur einen hohen ,Markenwert*
der Kampagne in Deutschland spricht; der Wert aus
dem Erhebungszeitraum 2014 liegt jedoch nur
wenig Uber dem Wert aus dem Jahr des Kampag-
nenauftakts 2008.

Die rucklaufige Erinnerungsleistung in der Bevolke-
rung konnte darauf zuriickzufiihren sein, dass in
den letzten Motivlinien das Kampagnenmotto nicht
mehr so augenfallig platziert wurde wie in friheren
Wellen. Vielmehr wurden in den aktuelleren Motiv-
serien Appelle formuliert, die neben dem zu schnel-
len Fahren auch anderes Fehlverhalten aufgreifen.
Beispielsweise mahnen die ,Lebensretter” der funf-
ten Motivserie (2013) ,Schnall dich immer an!,
.Lass die Finger vom Handy!* und ,Fahr immer
nichtern!®. Es scheint plausibel, dass entsprechen-
de Appelle das Kampagnenmotto ,Runter vom
Gas!“ zum Teil Uberlagern.

Frage: ,Seit einiger Zeit gibt es eine Kampagne
gegen zu schnelles Autofahren, fir die
unter anderem mit Plakaten am Autobahn-
rand, mit Anzeigen in Zeitungen und Zeit-
schriften, mit Werbespots im Radio, Kino
usw. geworben wird. Haben Sie von dieser
Kampagne schon mal gehort, oder héren
Sie davon jetzt zum ersten Mal?* (Bild 17)
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Bild 17: Ungestltzte Erinnerung der Kampagne; Vergleich der
Umfragen 2008 (n = 1.960), 2009 (n = 2.080), 2010
(n =1.816), 2013 (n=2.078) und 2014 (n = 2.099)



26

Frage: ,Wissen Sie zufallig, wie diese Kampagne
gegen zu schnelles Autofahren heil3t, unter
welchem Motto sie steht?” (Bild 18)
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Bild 18: Ungestutzte Erinnerung des Kampagnenmottos; Ver-
gleich der Umfragen 2008 (n = 1.293), 2009
(n =1.494), 2010 (n = 1.253), 2013 (n = 1.281) und
2014 (n = 1.240); Basis: Befragte, die von der Kam-
pagne gehdrt haben

Frage: ,Die Kampagne heift (ja) ,Runter vom
Gas!“. Haben Sie schon mal Werbung fir
diese Kampagne gesehen oder gehort,
oder ist das nicht der Fall?“ (Bild 19)
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Bild 19: Gestlitzte Erinnerung an Werbung fiir die Kampagne;
Vergleich der Umfragen 2008 (n = 1.960), 2009
(n = 2.080), 2010 (n = 1.816), 2013 (n = 2.078) und
2014 (n = 2.099)

3.2.2 Erinnerung an Kontaktmedien

Im Anschluss an die Erinnerungsfragen zum Kam-
pagnenmotto sollten die Teilnehmenden angeben,
wo sie von der Kampagne gehort oder wo sie die
Kampagne gesehen hatten. Die Befunde sind ver-
gleichbar mit den Ergebnissen aus vorangegange-
nen Evaluationsstudien und spiegeln die Schwer-
punktsetzung der Mediaplanung von ,Runter vom
Gas!“ deutlich wider. Mit groBem Abstand erwei-
sen sich Plakate am Stra3enrand als wichtigstes
und reichweitenstarkstes Kontaktmedium; alle an-
deren angesprochenen Kanale wurden nur von
vergleichsweise geringen Teilen der Bevdlkerung
als Kontaktmedien genannt (Bild 20). Auffallend ist
dabei, dass die Wahrnehmung der Plakatmotive in
der Stadt abgenommen hat. Sofern der Mediaplan
nicht geandert wurde, kénnte dies ein Indiz dafur
sein, dass die letzten beiden Motivlinien ,Lebens-
retter* und ,Scheinbar schone Welt* weniger Auf-
merksamkeit generieren.

Nach wie vor scheint das Internet als Kontakt-
medium fur die Kampagne nicht relevant zu sein.
Die Ergebnisse der Medienresonanzanalyse wei-
sen darauf hin, dass die Kampagne online nicht
ausreichend prasent ist (siehe Kapitel 2.2.3). An-
gesichts der stetig steigenden Nutzung des Inter-
nets in der deutschen Bevdlkerung weist dieser
Befund auf Potenziale hin: Unter der Bedingung,
dass die Zielgruppe durch entsprechende Anspra-
chestrategien aktiviert und zur Anschlusskommu-
nikation im Social Web motiviert wird, bietet das
Internet die gréRten Chancen fiur eine Reichwei-
tensteigerung der Kampagne.

Frage: ,Es gibt verschiedene Madglichkeiten, wo
man Werbung fir die Kampagne ,Runter
vom Gas!“ sehen oder hdéren kann. Hier
sind einmal verschiedene Maoglichkeiten
aufgeschrieben. Wo haben Sie Uberall
schon Werbung fir diese Kampagne gese-
hen oder gehort?” (Bild 20)
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Bild 20: Erinnerung an Kontaktmedien; Vergleich der Umfragen 2008 (n = 1.201), 2009 (n = 1.392), 2010 (n = 1.217), 2013
(n =1.281) und 2014 (n = 1.331); Basis: Befragte, die schon einmal Werbung fir die Kampagne gesehen/gehdrt haben.

*das Kontaktmedium ,Internet‘ wurde 2008 nicht erhoben

3.2.3 Erinnerung der Plakatmotive

Die Frage nach der gestutzten Erinnerung
(Recognition) ausgewahlter Plakatmotive ist ein
wichtiger Baustein zur Messung der Kampagnen-
bekanntheit. Daflir wurde bei allen vorherigen Um-
fragen Bildmaterial aus der jeweils aktuellen Kam-
pagnenwelle vorgelegt. Im Rahmen dieser Evalua-
tionsstudie wurde die Wiedererkennung von drei
Motiven aus zwei Motivlinien getestet. Aus der Mo-
tivserie ,Lebensretter® (2013) wurde das Feuer-
wehrmann-Motiv ,Schnall dich immer an!“ gewahlt,
aus der Serie ,Scheinbar schone Welt* (2014) wur-
den mit zwei Teilstichproben die Plakate ,Einer rast,
zwei sterben” und ,Einer drangelt, drei sterben® ge-
testet.

Die Ergebnisse zeigen, dass beide Motivserien
grundsatzlich wiedererkannt werden: Etwa die
Halfte der Bevolkerung gab an, das vorgelegte oder
ein ahnliches Plakat bereits gesehen zu haben.
Dabei liegt die Wiedererkennung des gezeigten
Motivs zwischen 10 und 12 Prozent. Zugleich erin-
nern sich sowohl fur die Serie ,Lebensretter® als
auch fur die Serie ,Scheinbar schéne Welt“ etwa
35 Prozent der Befragten, ein ,ahnliches Plakat ge-
sehen” zu haben (Bild 21).

Im Zeitvergleich liegt die Wiedererkennungsrate fir
die beiden Motivserien damit auf vergleichbarem
Niveau mit den Vorgangerwellen — mit Ausnahme
der Motivlinie der Todesanzeigen. Diese Auftakt-
Serie der Kampagne ,Runter vom Gas!“ hinterlief3

den grofdten Eindruck bei der Bevolkerung: Hier
waren die gestitzten Erinnerungswerte groRer als
bei allen folgenden Motivlinien (Bild 21).

Die Wiedererkennung der jeweils vorgelegten Pla-
kate fallt mit rund einem Zehntel der Befragten, die
das Plakat schon einmal gesehen haben, im Ver-
gleich zu vorangegangenen Erhebungen und damit
im Vergleich zu friiheren Plakatserien schlechter
aus (Bild 21). Bei der Interpretation dieses Ergeb-
nisses muss jedoch bericksichtigt werden, dass
der zeitliche Abstand zwischen Erstplakatierung
jeder Motivlinie und der Umfragedurchfiihrung zur
zugehorigen Kampagnenwelle nicht konstant war.
Vor allem bei der Serie ,Scheinbar schéne Welt"
liegen zwischen Start der Plakatserie und dem
Umfragezeitraum nur rund vier Monate, was eine
Erklarung fur die niedrigen Erinnerungswerte der
Plakate sein konnte. Dartber hinaus ist die Ver-
gleichbarkeit der Mediaplane und damit der Kon-
taktwahrscheinlichkeit fir die verschiedenen Motiv-
wellen nicht sichergestellt. Es ist damit durchaus
vorstellbar, dass die relativ niedrige Wiedererken-
nungsrate auf eine geringere Kontaktwahrschein-
lichkeit zurtickzufthren ist.

Frage: ,Hier ist ein Plakat fir die Kampagne ,Run-
ter vom Gas!“ abgebildet. Haben Sie dieses
Plakat schon mal gesehen, oder haben Sie
ein anderes Plakat dieser Art schon mal ge-
sehen, oder sind Ihnen Plakate dieser Art
ganz und gar unbekannt?* (Bild 21)
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Bild 21: Wiedererkennung des vorgelegten Plakats; Vergleich der jeweiligen Motivserie der Umfragen 2008 (n = 1.960), 2009
(n = 2.080), 2010 (n = 1.816)), 2013 (,Fahr nicht so schnell: n1 = 1.051; ,Finger vom Handy*: n2 = 1.027) und 2014
(,Schnall dich immer an!“: n = 2.099; ,Einer rast*: n1 = 525; ,Einer dréngelt*: n2 = 525). Das erste Motiv stammt aus Serie
1 (2008), das zweite Motiv aus Serie 2 (Frihjahr 2009), das dritte Motiv aus Serie 3 (Spatjahr 2009), das vierte und fiinfte
Motiv aus Serie 4 (2011/12), das sechste Motiv aus Serie 5 (Friihjahr 2013) und das siebte und achte Motiv aus Serie 6

(2014)

3.2.4 Bewertung der Plakatmotive

Die Beurteilung der aktuellen Plakatmotive erfolgte
zunachst Uber eine allgemeine Bewertung auf einer
Skala von -5 (geféllt mir sehr schlecht) bis +5
(,gefallt mir sehr gut®) (Bild 22). Dazu wurde die
gesamte Stichprobe mit dem Motiv ,Schnall dich
immer an!“ aus der Motivserie ,Lebensretter” kon-
frontiert; Teilstichproben sollten zudem die Motive
.Einer rast, zwei sterben” und ,Einer drangelt, drei
sterben“ aus der Motivlinie ,Scheinbar schéne
Welt“ bewerten.

Der Vergleich beider Serien zeigt, dass die
Motive der Linie ,Scheinbar schone Welt* besser
beurteilt wurden als das Motiv der ,Lebensretter*-
Serie. Das Motiv ,Schnall dich immer an!“ der
.Lebensretter‘-Serie wurde zwar durchaus eher
positiv (MW = 1,09 auf der Skala von -5 bis +5)
bewertet, schneidet jedoch deutlich schlechter ab
als die Motive ,Einer rast, zwei sterben”
(MW = 2,41) sowie ,Einer drangelt, drei sterben®
(MW = 275).
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Fir die Plakate der Serie ,Scheinbar schone Welt*
(,Einer rast, zwei sterben®, ,Einer drangelt, drei
sterben®) gaben Uber vier Flinftel der Befragten Ein-
schatzungen im positiven Skalenbereich an; explizit
negative Urteile waren damit die Ausnahme. Das
Motiv ,Schnall dich immer an!“ beurteilten rund drei
Flnftel der Befragten positiv (Bild 22).

Frage: ,Und wie gefallt Ihnen dieses Plakat alles in
allem? Bitte sagen Sie es mir nach diesem
Blatt mit den schwarzen und weillen Kast-
chen. +5 bedeutet, das Plakat gefallt Ihnen
sehr gut, und -5, Sie finden das Plakat sehr
schlecht. Welches Kastchen nehmen Sie?*

Den Erkenntnissen aus anderen Studien und aus
vorangegangenen Umfragewellen folgend wurde die
allgemeine Bewertung der Kampagnenmotive auf
Geschlechterunterschiede hin betrachtet (Bild 23).
Fir die hier erfassten beiden Motivserien zeigen sich
nur geringfligig positivere Beurteilungen der Kam-
pagnenmotive durch die weiblichen Befragten.

Frage: ,Und wie gefallt Innen dieses Plakat alles in
allem? Bitte sagen Sie es mir nach diesem
Blatt mit den schwarzen und weillen Kast-
chen. +5 bedeutet, das Plakat gefallt Ihnen
sehr gut, und -5, Sie finden das Plakat sehr
schlecht. Welches Kastchen nehmen Sie?*

(Bild 22) (Bild 23)
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Bild 22: Bewertung der Motive aus Serie 5 und 6 anhand einer Skala von -5 bis +5; Motiv 1: ,Schnall dich immer an!* (n = 2.053);
Motiv 2: ,Einer rast, zwei sterben (n = 519) und Motiv 3: ,Einer drangelt, drei sterben“ (n = 517)
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Bild 23: Bewertung der Motive aus Serie 5 und 6 anhand einer Skala von -5 bis +5 nach Geschlecht; Motiv 1: n = 2.053; Motiv 2:
n = 513; Motiv 3: n = 519
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In einem zweiten Schritt wurde die Beurteilung der
Kampagnenmotive auf verschiedenen Dimensio-
nen erfasst. Wie auch bei der Gesamtbewertung
wurde die gesamte Stichprobe mit dem Motiv
,ochnall dich immer an!“ aus der Motivserie
.Lebensretter* konfrontiert; zudem sollten Teilstich-
proben die Motive ,Einer rast, zwei sterben und
.Einer drangelt, drei sterben“ aus der Motivserie
»Scheinbar schone Welt" beurteilen. Um die Bewer-
tungen einordnen zu kdnnen, werden vergleichend
die Angaben Uber die Motivlinie ,Todesanzeigen®
betrachtet, mit der die Kampagne im Jahr 2008 ge-
startet war.

Fir beide in dieser Studie berlcksichtigten Motiv-
serien ,Lebensretter und ,Scheinbar schone Welt*
zeigen sich positive Urteile in weiten Teilen der Be-
volkerung auf grundlegenden Dimensionen wie
Verstandlichkeit, Glaubwirdigkeit, Seriositat und
Professionalitat (,gut gemacht®) (Bild 24).

Gleichwohl gilt es zu beachten, dass das Motiv der
.Lebensretter“-Kampagne auf all diesen Dimen-
sionen schlechter bewertet wurde als die beiden
Motive der Kampagne ,Scheinbar schone Welt".
Insbesondere bei der Dimension der Professiona-
litat erhielt das abgefragte ,Lebensretter*-Motiv nur
52 Prozent Zustimmung, wahrend die Werte fur die
Motive aus der jingsten Serie Uber 75 Prozent
liegen (Bild 24).

Auch hinsichtlich der Sympathie schneidet das
.Lebensretter‘-Motiv schlechter ab als die Motive
der Serie ,Scheinbar schone Welt“. Wahrend diese
Zustimmungswerte von Uber 80 Prozent erhielten,
liegt der Sympathiewert beim ,Lebensretter‘-Motiv
bei nur 53 Prozent (Bild 24).

Etwa die Halfte der Bevdlkerung bezeichnete das
.Lebensretter‘-Motiv als ,neutral® und tUber 40 Pro-
zent fanden es gar ,langweilig“. Der mahnende
Charakter des Slogans ,Schnall dich immer an!*
wurde von 28 Prozent der Befragten als ,beleh-
rend/besserwisserisch® empfunden (Bild 24).

Entsprechend gibt auch nur rund ein Drittel der
Befragten an, dass sie vom ,Lebensretter‘-Motiv
angesprochen werden. Hier zeigt sich ein deut-
licher Unterschied zu den Motiven aus der Serie
~Scheinbar schéne Welt", fir die rund doppelt so
viele Befragte angaben, sich persdnlich angespro-
chen zu fuhlen. Ein vergleichbares Bild zeigt sich
auch fir die Urteilsdimensionen ,spricht Angste an®
und ,macht mich betroffen®. Die implizit aufge-
zeigte soziale Verantwortung und die entsprechen-
den Konsequenzen rasanten Fahrens schlagen
sich dort in einer hohen Zustimmung von 60 bis
70 Prozent nieder, wahrend fur das ,Lebensretter”-
Motiv nur etwa 42 Prozent (,spricht Angste an“) und
29 Prozent (,macht betroffen”) Zustimmung erho-
ben wurden (Bild 24).

Der Anteil der Personen, die die Motive der Serie
»Scheinbar schdone Welt* als aufrittelnd einstuften
(,macht nachdenklich®; ,macht vorsichtig“), ist
vergleichbar mit dem Anteil fir die Todesanzeigen-
Kampagne aus dem Jahr 2008. Beachtenswert
ist dabei, dass die beiden aktuellen Motive der
Serie ,Scheinbar schone Welt* im Vergleich zur
Todesanzeigen-Kampagne als weniger schockie-
rend wahrgenommen wurden (38 bzw. 39 Prozent)
und auch auf der negativen Bewertungsdimension
»geschmacklos® besser abschneiden (Bild 24).

Die Diskrepanz zwischen Bild und Text scheint bei
der Serie ,Scheinbar schéne Welt* fir die Verarbei-
tung der Botschaft nicht hinderlich zu sein. Uber
85 Prozent hielten die Aussage der Plakate fir ein-
deutig.

Frage: ,Hier auf diesen Karten ist einiges aufge-
schrieben, was man Uber dieses Plakat
sagen kann. Bitte verteilen Sie die Karten
auf das Blatt hier, je nachdem, ob das lhrer
Ansicht nach voll und ganz, eher, eher nicht
oder Uberhaupt nicht auf dieses Plakat zu-
trifft.“ (Bild 24)
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®2014: "Einer drangelt, drei sterben" (n = 525) ®2014: "Einer rast, zwei sterben" (n = 525)
®2013: "Schnall dich immer an" (N = 2099) £2008: "Todesanzeige" (N = 1960)

Bild 24: Zustimmungsquoten (in Prozent) zu 18 Attributen (, Trifft voll und ganz zu* und , Trifft eher zu*), die den Befragten zur Be-
wertung des Kampagnenmotivs vorgelegt wurden; Vergleich der Umfrage 2008 (n = 1.960; Motiv: ,Todesanzeige®), 2014
(Motiv: ,Einer drangelt, drei sterben®, n = 525; Motiv: ,Einer rast, zwei sterben“ n = 525) und 2013 (Motiv: ,Schnall dich
immer an!“, n = 2.099)
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3.2.5 Bekanntheit weiterer Kommunikations-
kanéle

Um die Bekanntheit weiterer Kontaktmedien der
Kampagne zu ermitteln, wurde nach der Bekannt-
heit der Kampagnen-Webseite ,runtervomgas.de®
gefragt. Die Befunde zeigen, dass ein nur kleiner
Bevolkerungsanteil auch Uber die Webseite ange-
sprochen wird. Etwa 6 Prozent der Befragten
kannten nach eigener Aussage die Webseite der
Kampagne, wobei von dieser Gruppe etwa jeder
Siebte (15 Prozent) die Seite auch schon besucht
hat. Hier zeichnet sich folglich Reichweitenpoten-
zial ab, das in der Kampagnenplanung bertck-
sichtigt werden sollte: Zwar ist das Internet als
Kommunikationskanal im Sinne einer ,Push-Kom-
munikation® nicht geeignet, sehr grof3e Publika zu
erreichen — dies zeigten bereits die Auswertungen
zu den Kontaktmedien der Kampagne (vgl. dazu
Kapitel 3.2.2). Dennoch kann die Bertcksichtigung
dieser Plattform in der Kampagnenplanung eine
sinnvolle Erganzung sein — im ganz klassischen
Sinne als weiterer Informationstrager, aber auch
unter Berlcksichtigung sozialer Anwendungen als
Multiplikations-Plattform.

3.2.6 Anschlusskommunikation

Die Thematisierung der Kampagne in Alltagsge-
sprachen stellt ein wichtiges Element fur ihren
Gesamterfolg dar. Anschlusskommunikation kann
die Reichweite in den relevanten Zielgruppen der
Kampagne erhdhen (Multiplikatoreffekt). Daher
wurde erfragt, ob sich die Teilnehmenden schon
einmal uUber die Kampagne mit ,Freunden,
Bekannten oder Verwandten® unterhalten haben.
Zudem sollten die Befragten angeben, ob sie sich
an Medienberichterstattung Uber die Kampagne
erinnern kénnten.

Die Ergebnisse zeigen, dass etwa einer von zwolf
Bundesburgern bereits Uber die Kampagne ge-
sprochen hat (Bild 25). Dieser Wert liegt deutlich
unter dem Niveau friherer Umfragewellen. Mit 8
Prozent unterhielten sich nur halb so viele Be-
fragte Uber die Kampagne wie in der letzten
Evaluationsstudie von 2013. Der Abwartstrend,
der sich seit 2009 abzeichnet, setzt dich damit fort.
Méglicherweise liefern die neuen, weniger scho-

ckierenden Motive weniger Gesprachsanlasse
und Gesprachsstoff, als es die Referenzmotive
»jodesanzeigen“ aus der Frihphase der Kam-
pagne geschafft haben. Als eine zentrale Heraus-
forderung fur die klinftige Kampagnenarbeit stellt
sich damit die Stimulierung von Anschlusskommu-
nikation im sozialen Umfeld dar, insbesondere
wenn wie in der jungsten Motivserie ,Scheinbar
schone Welt“ die Verantwortung gegeniiber emo-
tional bedeutsamen Mitmenschen ein zentraler
Bestandteil der Kommunikationsstrategie ist.

Mit Blick auf rezipierte Medienberichte wird zudem
deutlich, dass die Multiplikationsleistung der Be-
richterstattung (vgl. dazu Abschnitt 2) ebenfalls
ausbaufahig ist: Nur 9 Prozent der Bevolkerung
erinnert sich daran, von den Medien Uber die Kam-
pagne informiert worden zu sein.

Frage: ,Und haben Sie sich schon mal mit Freun-
den, Bekannten oder Verwandten Uber die
Kampagne unterhalten, oder ist das nicht
der Fall?* (Bild 25)
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Bild 25: Haufigkeiten der Angaben, ob bereits ber die Kam-
pagne gesprochen wurde; Vergleich der Umfrage
2008 (n = 1.960), 2009 (n = 2.080), 2010 (n = 1.816),
2013 (n = 1.469) und 2014 (n = 2.099)
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3.2.7 Risikobewusstsein und
Selbsteinschdtzung in Bezug auf
verkehrssicherheitsrelevante
Verhaltensweisen

Eine weitere zentrale Frageperspektive bestand in
der Ermittlung der verkehrssicherheitsbezogenen
Einstellungen der Bevolkerung. Dabei war nicht
das Ziel, Wirkungen der Kampagne auf Einstellun-
gen zu problematischen Fahrweisen zu testen.
Vielmehr missen Sicherheitskampagnen, wie die
Kampagne ,Runter vom Gas!®, im Zusammen-
hang mit anderen gesamtgesellschaftlichen Ent-
wicklungen gesehen werden. Entsprechend ist es
von planerischem Interesse, den sicherheitsbezo-
genen ,Zeitgeist* zu erfassen, um damit gesell-
schaftlich relevante Themen der Verkehrssicher-
heit zu setzen.

Die Erfassung der Risikowahrnehmung birgt
daruber hinaus einen konkreten Nutzen, indem die
Risikowahrnehmungen fir bestimmte Aspekte von
Fahrsicherheit in der Bevolkerung mit den The-
mensetzungen der Kampagne selbst abgeglichen
werden konnen. Die beiden jungsten Wellen der
Kampagne, die ,Lebensretter‘-Motivlinie (2013)
sowie die Serie ,Scheinbar schone Welt* (2014),
haben dem traditionellen Hauptthema — der nicht
angepassten Fahrgeschwindigkeit — eine Reihe
weiterer verkehrssicherheitsrelevanter Aspekte
hinzugefliigt wie die Nutzung von Sicherheitsgur-
ten oder Fahren unter Alkoholeinfluss. Das Risiko-
bewusstsein der Bevolkerung fir die in der Kam-
pagne thematisierten Aspekte wurde abgefragt,
sodass ein themenspezifisches Problembewusst-
sein fur die Kampagnenansatze und eine entspre-
chende Resonanz auf die Ansatze ermittelt wer-
den konnten.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Bevolkerung Un-
terschiede in der Geféhrlichkeit der verschiedenen
von den Motivserien aufgegriffenen Risikoverhal-
tensweisen sieht (Bild 26). Breiter Konsens (mit
hohen Gefahrlichkeitswahrnehmungen von Uber
94 Prozent) besteht fir das Autofahren unter Dro-
geneinfluss und dem Fahren in betrunkenem
Zustand. Durch die Thematisierung des Risikover-
haltens ,alkoholisiert Fahren® wurde damit in der
.Lebensretter‘-Motivserie ein von der breiten Be-
volkerung als relevant erachtetes Risikoverhalten
aufgegriffen.

Als vergleichbar gefahrlich (ca. 85 Prozent Zu-
stimmung) werden Ubermuldetes Autofahren und
das Schreiben von SMS oder Nachrichten wah-
rend des Fahrens empfunden. Das Telefonieren
ohne Freisprecheinrichtung stuften nur knapp
70 Prozent der Befragten als gefahrlich ein. Das
.Lebensretter“-Motiv mit der Aufforderung ,Lass
die Finger vom Handy* greift damit ein von der Ge-
sellschaft anerkanntes Risikoverhalten auf. Auch
der Verweis der ,Lebensretter‘-Motivserie auf die
Notwendigkeit, sich anzuschnallen, wird von den
Befragten als relevant erachtet: 76 Prozent der
Befragten fanden Fahren ohne Gurt gefahrlich.

Bedenklich sind die gering verbreiteten Gefahren-
wahrnehmungen fir schnelles Fahren und damit
fur das Risikoverhalten mit dem hochsten struktu-
rellen Verkehrssicherheitsproblem. ,Schnelles
Autofahren im Allgemeinen sowie ,Vollgas bei
freier Strecke auf der Autobahn® liegen mit Werten
von nur etwa 29 bzw. 20 Prozent relativ niedrig.
Versteht man das Gefahrenbewusstsein als wich-
tigen Pradiktor fur Fahrverhalten, so zeigen diese
Daten die Notwendigkeit, gerade flir einige beson-
ders kritische Facetten von Verkehrssicherheit die
Aufklarungsarbeit zu intensivieren.

Der Zeitvergleich der Risikowahrnehmungen zeigt
einen tendenziell positiven Wandel des Zeitgeists im
Sinne einer héheren Sensibilitat der Bevolkerung fur
riskante Verkehrssicherheitssituationen. So zeugen
insbesondere die Befunde bezlglich des Telefonie-
rens ohne Freisprechanlage, des dichten Auffah-
rens auf der Autobahn, des Autofahrens ohne Gurt
und des Radfahrens ohne Helm von einem stérke-
ren Risikobewusstsein in der Bevdlkerung. Die vor-
liegende Datenbasis erlaubt zwar nicht, diese posi-
tive Entwicklung im Risikobewusstsein der Bevolke-
rung auf die Kampagne kausal zurtickzufiihren. Auf-
fallig ist jedoch, dass es sich bei den genannten ver-
kehrssicherheitsrelevanten Aspekten um Themen
der letzten Motivlinien handelt.

Zusatzlich zur allgemeinen Gefahrlichkeitswahr-
nehmung enthielt der Fragebogen auch eine Reihe
von Aussagen zur Einstellung gegentiber riskantem
Fahrverhalten. Die entsprechenden Abfragen wur-
den an Pkw-Fuhrerscheinbesitzer gerichtet und
beziehen sich auf Verhaltensneigungen sowie auf
die erwartete Handlungskompetenz in bestimmten
verkehrssicherheitsrelevanten Situationen.
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Frage: ,Es gibt ja unterschiedliche Meinungen was man fur gefahrlich halten kann. Was
dariber, was im StralBenverkehr gefahrlich davon halten Sie im StralRenverkehr fir be-
ist und was nicht. Auf dieser Liste hier sonders gefahrlich?“ (Bild 26)

haben wir einmal einiges aufgeschrieben,

Betrunken mit dem Auto nach Hause 96
fahren 94,4
) 94,6
Unter Einfluss von Drogen Auto fahren

94,8

Ubermiidet Auto fahren 85,9

82,9
. . . 85,6
Bei Dunkelheit ohne Licht Fahrrad fahren 846

Beim Autofahren SMS oder andere
Nachricht schreiben*

Auf der Autobahn dicht auffahren

Betrunken mit dem Rad nach Hause
fahren

Auto fahren ohne Gurt
Auf der Autobahn rechts tiberholen

Ohne Freisprechanlage telefonieren

Auto fahren, wenn man etwas Alkohol
getrunken hat

41,9 SLhnn
Schnell Motorrad fahren ’ "“. \mm
452 an!

38,8

Ohne Helm Fahrrad fahren
29,6

Volligas bei freier Strecke auf der 35,9
LandstralRe 255

29,4
Schnelles Autofahren*

Vollgas bei freier Strecke auf der 20,4 = Evaluation 2014

Autobahn 13,5 ® Evaluation 2013

Auf LandstralRen Autos tiberholen 13.2 18,2

0 20 40 60 80 100

Zustimmungsquoten in Prozent

Bild 26: Gefahrlichkeitseinschatzung verkehrssicherheitsrelevanter Verhaltensweisen; Anteil der Befragten, die die genannten Ver-
haltensweisen fiir besonders gefahrlich halten; n = 2.099. Die mit * gekennzeichneten Items wurden 2013 nicht erhoben



35

Die selbstbeschreibenden Verhaltensneigungen
lassen sich in einen affektiv riskanten Fahrstil (Bild
27) und einen defensiven Fahrstil (Bild 28) untertei-
len. Der affektiv riskante Fahrstil zeichnet sich
durch eine ausgepragte affektive Motivation aus,
die in einer aggressiven Fahrweise mundet, wah-
rend der defensive Fahrstil fir eine vorsichtige,
Risiko abwagende Fahrweise steht.

Frage: ,Hier ist einiges aufgeschrieben, was uns
andere Uber den eigenen Fahrstil, das Ver-
halten beim Autofahren gesagt haben.
Koénnten Sie diese Karten bitte auf das Blatt
hier verteilen, je nachdem, wie sehr das auf
Sie zutrifft?” (Bild 27)

Wie auch in den Vorgangerstudien zeigen
sich systematische Geschlechterunterschiede:
Manner neigen zu schnellerem, sportlicherem,
riskanterem und auch ricksichtsloserem Fahren
als Frauen. Der deutlichste Unterschied zeigt
sich dabei in der affektiven Motivation mannlicher
Fahrer, die dem aggressiven Fahrstil zugrunde
liegt.

Frage: ,Hier ist einiges aufgeschrieben, was uns
andere Uber den eigenen Fahrstil, das Ver-
halten beim Autofahren gesagt haben.
Kdnnten Sie diese Karten bitte auf das Blatt
hier verteilen, je nachdem, wie sehr das auf
Sie zutrifft?* (Bild 28)

Wenn ich spat dran bin, fahre ich schon mal riskant**

Ich Giberhole langsamere Fahrzeuge, auch wenn es starken
Gegenverkehr gibt**

Ich finde es in Ordnung, dicht aufzufahren, wenn jemand zu
langsam fahrt**

Kurvige LandstraBen haben fir mich einen sportlichen Reiz**
Beim Autofahren will ich etwas erleben**

Es ist ein gutes Gefiihl, andere abzuhéngen™*

Es ist ein gutes Gefiihl, beim Beschleunigen den Motor
hochzudrehen**

Beim Autofahren kann ich mich gut abreagieren**

Auf schwierigen Strecken, z.B. auf kurvigen LandstralRen,
zeige ich anderen gerne, wie man so etwas fahrt**

Ich lasse mich gerne auf Wettfahrten ein**

®Manner (n=871-881)

®Frauen (n=801-806)

E
0 1

N
w

Zustimmung

Bild 27: Affektiv riskanter Fahrstil: Geschlechterunterschiede; n = Pkw-Fuhrerscheinbesitzer = 1.701; Zustimmung auf 4er-Skala
von 0 =, Trifft Gberhaupt nicht zu“ bis 3 = ,Trifft voll und ganz zu®; ** p < .01; * p < .05

Ich bin ein ruhiger, zurtickhaltender Fahrer*

Auf Landstraen uberhole ich nicht gern**

Ich fahre lieber zu langsam als zu schnell**

®Ménner (n = 877-879)
®Frauen (n=803-804)

0

1 2 3
Zustimmung

Bild 28: Defensiver Fahrstil: Geschlechterunterschiede; n = Pkw-Flhrerscheinbesitzer = 1.701; Zustimmung auf 4er-Skala von
0 =, Trifft Gberhaupt nicht zu“ bis 3 = ,Trifft voll und ganz zu*; ** p < .01; * p < .05
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Ich traue mir zu, mit anderen auf freier Strecke ein
Wettrennen zu machen**

Ich traue mir zu, sportlich schnell durch eine Kurve zu
fahren**

Ich traue mir zu, rechtzeitig zu reagieren, wenn bei
Dunkelheit plétzlich ein Reh die StraRRe uberquert**

Ich traue mir zu, unter hohem Zeitdruck schnell mein Ziel zu
erreichen™*

Ich traue mir zu, 500 km ohne Pause zu fahren**

Ich traue mir zu, trotz geringen Abstands zum
Vorausfahrenden im Notfall rechtzeitig zu bremsen**

Ich traue mir zu, mit hoher Geschwindigkeit auf einer
Rennstrecke zu fahren**

Ich traue mir zu, lange mit hoher Geschwindigkeit auf der
Autobahn zu fahren**

®Manner (n = 877-881)
®Frauen (n=798-806)

Zustimmung

Bild 29: Handlungskompetenzerwartung: Geschlechterunterschiede; n = Pkw-Fiihrerscheinbesitzer = 1.701; Zustimmung auf 4er-
Skala von 0 =, Trifft Gberhaupt nicht zu“ bis 3 = ,Trifft voll und ganz zu“; ** p < .01; * p < .05

Frage: ,Hier ist einiges aufgeschrieben, was uns
andere Uber den eigenen Fahrstil, das Ver-
halten beim Autofahren gesagt haben.
Kdnnten Sie diese Karten bitte auf das Blatt
hier verteilen, je nachdem, wie sehr das auf
Sie zutrifft?* (Bild 29)

Daruber hinaus trauen sich Manner im Straf3en-
verkehr mehr zu als Frauen (Bild 29), sie haben
eine hoher ausgepragte Handlungskompetenz-
erwartung. Dabei ist das groRere Zutrauen Uber-
wiegend als eine Ubersteigerte Wahrnehmung der
Fahrfahigkeit zu verstehen. Die deutlichsten
Unterschiede zwischen Mannern und Frauen in
der Handlungskompetenzerwartung zeigen sich
entsprechend in der Wahrnehmung, selbst her-
beigerufene riskante Situationen meistern zu
kénnen.

Unter anderem aus der Forschung zur Gesund-
heitskommunikation ist belegt, dass dem person-
lichen Umfeld fir die Formung von Einstellungen
und Verhalten gerade auch im Risikobereich
erhebliche Relevanz zukommt (RIMAL & REAL,
2005). Entsprechend wurden Fahrer/innen nach
ihrer Wahrnehmung des Fahrverhaltens (Bild 30)
und der Einstellung ihrer Freunde und Bekannten
(Bild 31) gefragt. Auch hier zeigen sich Unter-
schiede zwischen Mannern und Frauen, wobei
diese eher gering ausfallen: Manner nehmen ihr
soziales Umfeld als ein wenig risikofreudiger wahr.
Sie bemerken sowohl eine starkere Verbreitung

Frage: ,Was wirden Sie sagen: Wie viele |hrer
Freunde und Bekannten fahren haufig deut-
lich schneller als erlaubt?“ (Bild 30)

100 1 -

- = fast keiner
f= .
(] ® nur wenige
ne. 80 1 ungefahr die
€ Halfte
(4 Hdie meisten
§ 60 1 " alle, fast alle
[
T
c 40 -
8 e 21,4
©
£
2 20
K=
©
(18

0 -

Méanner Frauen
(n=796) (n=749)

Bild 30: Haufigkeiten zur Wahrnehmung beziiglich des Fahr-
verhaltens der Peers

des riskanten Fahrverhaltens als auch eine risiko-
freudigere Einstellung in ihrem sozialen Umfeld.
Grundsatzlich verweisen diese Ergebnisse darauf,
dass die Beeinflussung von Peer-Gruppen-Dyna-
miken und die kommunikative Adressierung von
Freunden und Bekannten als Mittler fur sicher-
heitsforderliche Einstellungen und Fahrweisen
noch erhebliches Potenzial fur kinftige Kampag-
nenschritte aufweisen.
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Frage: ,Und was meinen Sie, wie viele Ihrer Freun-
de und Bekannten finden es grundséatzlich
in Ordnung, schneller zu fahren als er-
laubt?* (Bild 31)

100 ~
® fast keiner
E ®nur wenige
y 80 ungeféhr die
a Halfte
E Hdie meisten
§ 60 1 " alle, fast alle
o
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o 40 -
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g
@ 20 -
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Manner Frauen
(n=803) (n=750)

Bild 31: Haufigkeiten zur Wahrnehmung beztiglich der Einstel-
lung der Peers

Frage: ,Hier ist einiges aufgeschrieben, was uns
andere Uber den eigenen Fahrstil, das Ver-
halten beim Autofahren gesagt haben.
Kdnnten Sie diese Karten bitte auf das Blatt
hier verteilen, je nachdem, wie sehr das auf
Sie zutrifft?* (Bild 32)

3.3 Umfrageergebnisse zu
Risikogruppen

Nachdem die Kampagnenresonanz und ihre
Voraussetzungen in der Gesamtbevdlkerung er-
mittelt wurden, soll dem Interesse an der Errei-
chung und Beeinflussung von Risikogruppen
Rechnung getragen werden. Ublicherweise steht
dabei das Segment der jungen Fahrer im Alter von
17 bis 24 Jahren aufgrund seiner im Zeitverlauf
sehr stabilen Uberhéhten Unfallgefahrdung im Mit-
telpunkt (vgl. HOLTE). Unter Bericksichtigung der
Fallzahlen in den Altersgruppen und der
Anschlussfahigkeit an Auswertungen in den ver-
gangenen Evaluationsstudien wurden in den
Analysen jingere Fahrer (Alter 17 bis 34 Jahre),
jungere Fahrerinnen (Alter 17 bis 34 Jahre), altere
Fahrer (Alter 35 und hoher) sowie altere Fahrerin-
nen (Alter 35 und hoher) verglichen. Das Risiko-
segment ist damit in der erstgenannten Gruppe
enthalten. Um ein Bild von der Risikoneigung
dieser Gruppen zu erhalten, wurden die verkehrs-
sicherheitsbezogenen Einstellungen zwischen den
gebildeten Gruppen verglichen (Bild 32). Wie auch
in der vergangenen Evaluationsstudie zeigt sich
das erwartete Bild.

Die Hauptrisikogruppe der jungen mannlichen
Fahrer sticht auf allen Parametern in unglnstiger
Weise hervor. Diese Risikogruppe zeigt einen

1,2
0,7
affektiv riskanter Fahrstil**
0,8
0,5
1,3
1,7
defensiver Fahrstil**
1,6
1,9
1,8
1,4
Handlungskompetenzerwartung**
1,2
0,9
0 2 3
Mittelwert (Indizes)
B Méanner bis 34 Jahre (n = 207) EMéanner ab 35 Jahre (n = 675)
B Frauen bis 34 Jahre (n = 206) Frauen ab 35 Jahre (n = 601)

Bild 32: Einstellung zum Autofahren/Fabhrstil; Mittelwertindizes auf 4er-Skala von 0 =, Trifft Gberhaupt nicht zu® bis 3 = ,Trifft voll und

ganz zu“; ** p <.01; *p < .05
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affektiv riskanten Fahrstil sowie ein Ubersteigertes
Selbstvertrauen in die eigenen Fahrfahigkeiten
(Handlungskompetenzerwartung) (vgl. BAUMANN
& GEBER).

Damit belegen die Ergebnisse dieser Studie, dass
sowohl das Alter als auch das Geschlecht rele-
vante Korrelate der Risikoeinstellung sind und sich
entsprechend zur Differenzierung der Fahrer/
innen in verschiedene Risikogruppen eignen. Ent-
sprechend wird die Segmentierung der Fahrer/
innen anhand dieser soziodemografischen Merk-
male in vier Gruppen (jingere Fahrer, jlingere
Fahrerinnen, altere Fahrer und altere Fahrerinnen)
beibehalten, um die Bewertung der Kampagne in
Abhangigkeit unterschiedlich ausgepragter Risiko-
dispositionen zu untersuchen.

Die Analyse der Kampagnenbekanntheit zeigt,
dass die jungeren Segmente (Manner und Frauen)
bessere Erinnerungsleistungen erbrachten als die
alteren Segmente. Dies gilt flir die ungestitzte
Bekanntheit des Slogans ,Runter vom Gas!“ und
die Wiedererkennung aktueller Plakatmotive (Ta-
belle 1). Darliber hinaus wird deutlich, dass insbe-
sondere die Hochrisikogruppe der jungen mann-
lichen Fahrer eine ausgepragte Aufmerksamkeit
gegenlber der Kampagne zeigt: Hier ist der Anteil
der Fahrer, die die Kampagne schon gesehen
haben und sich auch an das vorgelegte Plakat

erinnern kdénnen, grélRer als in den anderen Seg-
menten (Tabelle 1). Dieser Befund zeigt sich vor
allem in Abgrenzung zu den Ergebnissen aus der
vorangegangenen Evaluationsstudie, bei der sich
die mannlichen jungen Fahrer auf diesen Dimen-
sionen nicht so deutlich von den anderen Fahrern
absetzen konnten (Tabelle 1). Die Ansprachestrate-
gie von ,Runter vom Gas!“ kann damit insofern als
erfolgreich bewertet werden, als die eher risiko-
gefahrdeten Fahrersegmente im Vergleich zu den
anderen Segmenten besser durch die Kampagne
erreicht wurden. Dabei muss jedoch bertcksichtigt
werden, dass junge Fahrer eine grundsatzlich
héhere Affinitdt und damit Aufmerksamkeit gegen-
Uber dem Thema ,Autos und Autofahren® haben,
was die Wahrnehmung der Kampagne erst einmal
beglinstigt.

Entsprechend ist Uber die Erinnerungswirkung
hinausgehend bedeutend, wie die Kampagne
bewertet wird. Hierfir wurde die Beurteilung des
,Lebensretter‘-Motivs in den verschiedenen Fahrer-
segmente verglichen.

Die Befunde zeigen eine systematisch negativere
Bewertung des vorgelegten Kampagnenmotivs
durch die jingeren mannlichen Fahrer im Vergleich
zu den anderen Fahrergruppen (Tabelle 2). Zwar
liegt auch deren Gesamturteil bezlglich des Motivs
im Durchschnitt noch ber dem Skalenmittel und

Mannliche Fahrer Weibliche Fahrerinnen
bis 34 Jahre ab 35 Jahre bis 34 Jahre ab 35 Jahre
(n =205-209) % | (n=672-678) % | (n =204-206) % | (n =597-608) %
Bekanntheit Kampagne fir Sicherheit im StralRen- 68,8 63,7 68,4 62,8
verkehr n. s.(1) (74) (67,2) (73,1) (61,6)
Recall: Ungestutzte Erinnerung Kampagnen- 16,7 15,8 13,1 14,3
Motto n. s.(2) (18,1) (11,8) (12,9) (11,6)
75 66,8 69,9 69,1
Recognitition: schon Werbung gesehen n. s.() (75.5) (77.1) (79.6) (74.4)
. 12,7 12,5 10,8 9
e : wx(4 ) ) )
Recognition: gestiitzte Erinnerung Plakat**(4) (29.9) (24.6) (34.9) 21,9)

oder ist das nicht der Fall?“

dieser Art ganz und gar unbekannt?*

Ausgewiesen ist jeweils der Anteil der Personen, die eine ungestitzte (Recall) bzw. gestltzte Erinnerung (Recognition) an die
Kampagne ,Runter vom Gas!* besitzen. In Klammern sind die Ergebnisse der Evaluationsstudie 2013 dargestellt.
Signifikanz der ausgewiesenen Unterschiede: Cramer’s V-Statistik: n. s. = nicht signifikant, + p < .10,

(1) ,Seit einiger Zeit gibt es eine Kampagne, die unter anderem mit Plakaten am Autobahnrand, mit Anzeigen in Zeitungen und
Zeitschriften, mit Werbespots im Radio, Kino und Fernsehen fiir mehr Sicherheit im StralRenverkehr wirbt. Haben Sie von
dieser Kampagne schon mal gehort, oder héren Sie davon jetzt zum ersten Mal?®

() ,Wissen Sie zufallig, wie diese Kampagne fiir mehr Sicherheit im Stralenverkehr heil’t, unter welchem Motto sie steht?*
() ,Die Kampagne heiBt (ja) ,Runter vom Gas!‘. Haben Sie schon mal Werbung fiir diese Kampagne gesehen oder gehort,

(4) Hier ist ein Plakat (Feuerwehrmann; ,Schnall dich immer an!“) fiir die Kampagne ,Runter vom Gas!‘ abgebildet. Haben Sie
dieses Plakat schon mal gesehen, oder haben Sie ein anderes Plakat dieser Art schon mal gesehen, oder sind lhnen Plakate

*p<.05 *p<.01

Tab. 1: Kampagnenwahrnehmung nach Geschlecht und Alter
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damit im positiven Bereich. Doch bei Betrachtung
der Einzelbewertungen wird deutlich, dass die
jungen Fahrer nur sehr begrenzt durch die
.Lebensretter‘-Motivserie angesprochen wurden.
Im Vergleich zu den anderen Fahrer-Segmenten
bewerteten die jungen Risikofahrer die Kampagne
nicht nur als langweiliger; vor allem die ltems, die
die personlich emotionale Adressierung der Ziel-
gruppe durch die Kampagne erfassen, bewerteten
die jungen Fahrer schlechter. Auch die Wirkung auf
das eigene Fahrverhalten beurteilten die jungen
Fahrer im Vergleich zu den anderen Fahren deut-
lich unglinstiger (,macht vorsichtig*).

Diese Befunde sind womaoglich auf den mahnenden
Charakter der ,Lebensretter“-Serie zurtickzufuhren.
Auch wenn die Mahnung durch den ,Lebensretter”
relativ freundlich gerahmt wird; die damit verbunde-
ne Aufforderung, die das Fahrverhalten adressiert,
schrankt die Autonomie der jungen Fahrer enorm
ein. Entsprechend ist eine nicht optimale Persua-
sionswirkung dieser Kommunikationsstrategie zu
erwarten, da es der Risikogruppe leichtfallen dirfte,
sich von den Botschaften zu distanzieren und die
eigenen problematischen Einstellungen und Ver-
haltensweisen im Stralenverkehr nicht in Frage zu
stellen.

Mannliche Fahrer Weibliche Fahrerinnen
bis 34 Jahre ab 35 Jahre bis 34 Jahre ab 35 Jahre
(n = 202-206) (n = 663-677) (n = 203-206) (n = 602-607)

(Mw) (Mw) (Mw) (Mw)
Gesamtbewertung (1) 0,67 1,15 0,97 1,09
sympathisch** (2) 1,312 1,590 1,580 1,600
langweilig** (2) 1,52 1,25b 1,45ab 1,32b
aktuell (2) 1,74 1,89 1,88 1,90
geschmacklos (2) 0,59 0,55 0,48 0,48
glaubwiirdig (2 1,85 1,95 1,93 1,97
verstandlich (2) 21 21 2,18 2,15
macht vorsichtig** (2) 1,292 1,53p 1,51ab 1,59pP
zeitlos (2) 1,9 1,95 1,93 1,99
schockierend (2) 0,49 0,61 0,6 0,63
serios (2) 1,92 2,01 1,99 1,96
gut gemacht (2) 1,39 1,55 1,46 1,52
macht nachdenklich** (2) 1,422 1,7b 1,55a.b 1,72b
belehrend, besserwisserisch (2) 1,13 1,04 1,02 0,97
macht betroffen** (2) 0,842 1,06b 1,03ab 1,090
spricht Angste an* (2) 1,11a 1,3b 1,23ab 1,38
neutral (2) 1,51 1,43 1,5 1,49
spricht mich persoénlich an* (2) 1,042 1,21ab 1,26a.b 1,28
eindeutige Aussage (2) 2,02 1,99 2,04 2,02

bei Varianzheterogenitat) signifikant voneinander (p < .05)
(@)

nehmen Sie?"

Plakat zutrifft.”

Signifikanz der ausgewiesenen Unterschiede: Einfaktorielle ANOVA: * p < .10, * p < .05, ** p < .01; bei signifikanten Unterschie-
den ist jeweils der niedrigste Wert durch grauen Hintergrund gekennzeichnet

Gruppenmittelwerte mit unterschiedlich angefiigten Buchstaben unterscheiden sich im Post-hoc-Test (Bonferroni bzw. Tamhane

,und wie gefallt Ihnen dieses Plakat alles in allem? Bitte sagen Sie es mir nach diesem Blatt mit den schwarzen und weilRen
Kastchen. +5 bedeutet, das Plakat geféllt Ihnen sehr gut, und -5, Sie finden das Plakat sehr schlecht. Welches Kastchen

,2Hier auf diesen Karten ist einiges aufgeschrieben, was man Uber dieses Plakat sagen kann. Bitte verteilen Sie die Karten
auf das Blatt hier, je nachdem, ob das Ihrer Ansicht nach voll und ganz, eher, eher nicht oder iberhaupt nicht auf dieses

Tab. 2: Bewertung der Kampagnenmotive nach Geschlecht und Alter
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Zusammenfassend zeigen die Analysen zur Risiko-
gruppe der jingeren Fahrer zwar, dass die Medien-
und Kanalstrategie im Sinne des Erreichens der
Risikogruppe ihren Zielen gerecht wird. Doch die
Bewertung der Kampagne durch die jungen mann-
lichen Fahrer belegt, dass eine persuasiv gunstige
Ansprache der besonders gefahrdeten jungen
Fahrer mit der Botschaftsstrategie nicht optimal
gelingt. Ahnliche Muster hatten sich auch schon
bei den Vorgangerstudien zur Kampagnenwelle
2010 (KLIMMT & MAURER, 2012, S. 27) und
2011/12 (KLIMMT, MAURER & BAUMANN, 2013,
S. 34-35) gezeigt: Junge Fahrer scheinen eine
groRere allgemeine Resilienz gegen eine Einfluss-
nahme auf ihre verkehrsbezogenen Einstellungen
und Verhaltensweisen zu besitzen (vgl. BAU-
MANN, ROSSMANN & HASTALL). Die Heraus-
forderung fur zukinftige Verkehrssicherheitskam-
pagnen besteht entsprechend darin, eine ange-
messene Kommunikationsstrategie fur die Ziel-
gruppe der Hochrisikofahrer zu entwickeln (vgl.
KLIMMT & MAURER).

3.4 Zusammenfassung der
Umfragebefunde

Die FortfUhrung der Kampagne ,Runter vom Gas!*
muss im Zeitraum zwischen ihrem Start und der
Erhebung der Publikumsresonanz zu Beginn des
Jahres 2014 leichte Rucklaufe hinsichtlich der Ver-
ankerungswirkung verzeichnen. Sowohl fur die
Erinnerung an die Kampagne als auch fir die Wie-
dererkennung der Kampagnenmotive der Serien
.Lebensretter® (2013) und ,Scheinbar schdne
Welt* (2014) ist ein leicht negativer Trend zu ver-
zeichnen. Zudem nahmen die Thematisierung der
Kampagne in den Alltaggesprachen der Bevélke-
rung (2013: 16,7 %; 2014: 8 %) sowie die Wahr-
nehmung der Berichterstattung (gestitzte Erinne-
rung: 2013: 70,7 %; 2014: 8 %) erneut ab.

Hinsichtlich der Beurteilung der Motive muss zwi-
schen beiden Motivserien differenziert werden:
Das abgefragte Motiv der ,Lebensretter‘-Serie
wurde zwar positiv bewertet, schneidet jedoch im
Vergleich zur vorangegangenen Motivlinie und vor
allem zur ebenfalls evaluierten Serie ,Scheinbar
schéne Welt“ deutlich schlechter ab. Die detaillier-
te Analyse der Bewertung auf verschiedenen
Dimensionen zeigt, dass die ,Lebensretter‘-Serie
als weniger professionell und sympathisch wahr-
genommen wird und die Befragten weniger an-
spricht.

Anders gestalten sich die Befunde flr die beiden
erfassten Motive der Serie ,Scheinbar schéne
Welt“. Diese Motivserie wird nicht nur hinsichtlich
ihrer Professionalitat hervorgehoben, die Thema-
tisierung der sozialen Konsequenzen scheint die
Bevolkerung auch emotional anzusprechen und
damit eine Grundlage flr entsprechende persua-
sive Wirkungen bereitzustellen. Dabei scheint die
Persuasionsstrategie Uber die Thematisierung der
sozialen Folgen riskanten Verkehrsverhaltens
besser umgesetzt worden zu sein als in der Motiv-
serie 2011/12. Fir diese wurden deutlich niedrigere
Werte hinsichtlich der Ansprache und Betroffenheit
in der letzten Evaluationsstudie verzeichnet. Dies
mag darauf zurlckzufihren sein, dass die soziale
Verantwortung in der Serie ,Scheinbar schone
Welt* deutlich expliziter und die negativen Konse-
quenzen des Verhaltens unmittelbarer dargestellt
wurden.

Besondere Bedeutung kommt den Erkenntnissen
zur Gefahrlichkeitseinschatzung zu. Hier zeigt sich,
dass die Sensibilitat fur die Risiken im Stralenver-
kehr in der Bevdlkerung grundsatzlich zunimmt.
Samtliche Verkehrsrisiken werden von den Befrag-
ten starker wahrgenommen als in vorangegange-
nen Evaluationsstudien. Mit der breiter ausgerich-
teten Thematisierung verkehrssicherheitsrelevanter
Aspekte beschreitet die Kampagne also einen rich-
tigen Weg. Dennoch zeigt sich insbesondere hin-
sichtlich der Wahrnehmung des mit schnellem
Fahren einhergehenden Risikos erheblicher Auf-
klarungsbedarf.

Mit Blick auf die Risikogruppe der jungen Fahrer
I&sst sich konstatieren, dass sich ihre Erinnerungs-
leistung an das erfasste Plakat aus der ,Lebens-
retter‘-Serie besser darstellt als in anderen Fahrer-
segmenten; die Bewertung der Motivserie ist in
dieser Gruppe jedoch deutlich unglnstiger. Der
mahnende und autonomieeinschrankende Charak-
ter der Serie erweist sich als hinderlich in der
Adressierung der jungen mannlichen Fahrer, die
sowohl emotional als auch rational von der Motiv-
serie nicht angesprochen werden. Die Befunde be-
ziglich der Bewertung der Serie durch die mann-
lichen jungen Fahrer stellen eine unglnstige
Voraussetzung fir eine persuasive Wirkung dar.



41

4 Schlussbetrachtung und
Handlungsempfehlungen

Die Kampagnenfortsetzung von ,Runter vom Gas!*
in 2013-2014 schreibt aus der Sicht der Evalua-
tionsforschung die Erfolgsgeschichte der bisheri-
gen Kampagnenwellen fort, und zwar mit Blick auf
die erreichte Medienresonanz, die Bekanntheit und
auch Akzeptanz in der Bevdlkerung. Das Sicher-
heitsbewusstsein der Bevolkerung, gerade mit Blick
auf die tatsachlich herausstechende Unfallursache
der nicht angepassten Fahrgeschwindigkeiten, hat
sich indes kaum verandert. Eine Reihe von konkre-
ten Befunden, die im vorliegenden Bericht doku-
mentiert sind, gibt Anlass zur Reflexion Uber Ver-
besserungs- und Erweiterungsmoglichkeiten fir die
kiinftige Ausrichtung und Konzeption von ,Runter
vom Gas!*.

Mit Blick auf die Wahrnehmbarkeit, Aufmerksam-
keitsleistung und Erinnerungswirkung zeigen die
aktuellen Befunde in deutlicher Ubereinstimmung
mit den friheren Evaluationsberichten: Explizite
Botschaften erreichen hohere Aufmerksamkeit und
Erinnerung. Der scharfe Kontrast zwischen Bild
und Text in den aktuellsten Plakatmotiven (z. B.
.Einer drangelt, drei sterben®) bedingt eine bes-
sere kognitive Verankerung (ablesbar an gering-
fugig héheren Erinnerungswerten in der Umfrage
trotz deutlich kurzerer Plakatierungszeit als die
.Lebensretter“-Motive). Er fihrt offenkundig zu-
gleich zu deutlich positiveren Urteilen in der Bevol-
kerung und damit zur Akzeptanz des gesamten
Praventionsansatzes. Insofern muss die neue
Motivstrategie (,Scheinbar schone Welt®) als ge-
lungen gelten, weil sie die auch im Vergleich aller
Kampagnenwellen unterdurchschnittliche Bewer-
tung der zuvor verwendeten ,Lebensretter‘-Motive
Uberwunden hat. Aus diesen Erkenntnissen leitet
sich neben der Empfehlung der Fortfihrung ein-
deutiger, ,aneckender Botschaftsgestaltungen
auch der Ratschlag ab, den urspriinglichen Slogan
.Runter vom Gas!“ wieder starker in den Mittel-
punkt des Kampagnengutes zu ricken. Damit
wulrde ein wichtiger Beitrag zur Stabilisierung der
Bekanntheit und Wiedererkennbarkeit der Kam-
pagnenmotive geleistet werden, der zugleich das
nach wie vor zentrale Risikothema nicht angepass-
ter Fahrgeschwindigkeiten ansprechen wiurde.
Zielfihrend durfte es aulterdem sein, Kampagnen-
motive vor ihrem Einsatz an wissenschaftlich ge-
eigneten und ausreichend grof3en Stichproben auf
Akzeptanz, Verstandlichkeit etc. zu testen.

Eine zweite grundlegende kampagnenstrategische
Empfehlung bezieht sich auf die Rolle des Internets
im Mediamix von ,Runter vom Gas!“. Die Website
der Kampagne bietet schon heute ein deutlich ho-
heres Mal an Dynamik, Entertainment und Informa-
tion als zu Beginn und ist damit als professioneller
Beitrag zur Gesamtsichtbarkeit einzustufen. Gleich-
wohl fehlt es an nativen Online-Strategien, die das
Internet nicht als Flankier-Medium begreifen, son-
dern von der hohen Affinitat gerade junger Zielgrup-
pen ausgehend Netzkommunikation in den Mittel-
punkt von Botschaftsgestaltung und -verbreitung
ricken. Darin dirften noch erhebliche Potenziale
zur Steigerung der Reichweite verborgen liegen. Mit
Bezug auf oben referierte Befunde kdnnte eine Star-
kung der Internet-Saule von ,Runter vom Gas!, bei-
spielsweise in Anlehnung an professionelle Online-
Marketing-Strategien von Konsumguterherstellern
oder Medienhausern, auch geeignet sein, die An-
schlusskommunikation Uber Verkehrssicherheits-
themen und die Kampagne selbst wieder starker zu
beférdern — diese war im Vergleich zu friheren
Evaluationsumfragen auf einen Tiefstand gefallen.
Anzudenken waren entsprechend innovative Social-
Media-Ansatze mit hohem Informations-, Unterhal-
tungs- und Diffusionspotenzial.

Online-Elemente bieten zugleich die Mdglichkeit,
die hier isoliert betrachtete bundesweite Kampagne
,Runter vom Gas!“ noch starker als bisher syner-
gistisch mit anderen Aktivitdten und Initiativen zur
Verkehrssicherheit zu vernetzen. Auf regionaler
und lokaler Ebene ist eine Vielzahl von Akteuren mit
ganz &ahnlichen Thematiken befasst wie ,Runter
vom Gas!“, beispielsweise die Landesverkehrs-
wachten, Fahrschulen oder die Polizei. Auch wenn
die Eigenstandigkeit vieler dieser Initiativen vielfach
ein zentrales Anliegen von Praventionsakteuren
darstellt, ware es doch maoglich, Online-Inhalte und
Werkzeuge zu konzipieren, die engere und vor
allem fur Risikogruppen wahrnehmbare Verbindun-
gen zwischen ,Runter vom Gas!” und solchen orts-
bezogenen Initiativen schaffen. Kommunikative
Synergien dieser Art — etwa Uber die Bereitstellung
von ,Runter vom Gas!“-Materialien fur ortliche
Informations-Events oder die polizeiliche Praven-
tionsarbeit an Berufsschulen — kénnten dazu bei-
tragen, die Kernbotschaften und das Anliegen von
~Runter vom Gas!“ mit deutlich vergrof3erter Reich-
weite und Nachhaltigkeit auszustatten.

Positive Erkenntnisse hat die Medienresonanz-
analyse der diesjdhrigen Kampagnenevaluation
hervorgebracht. Insbesondere die Zusammenarbeit
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mit Prominenten hat fiir einen Schub in der quanti-
tativen Medienresonanz gesorgt. Auch fir die Zu-
kunft bieten sich Prominente als Generatoren von
(Medien-)Aufmerksamkeit an; hier konnen ,Uberra-
schende® (nicht dem Kontext Verkehr und Ver-
kehrssicherheit zuzuordnende Persdnlichkeiten wie
aktuell Udo Walz) von besonderem Wert sein. Um
die Multiplikationswirkung der Medienberichterstat-
tung auch in Zukunft optimal ausnutzen zu kénnen,
wird indes empfohlen, die Auftaktveranstaltung fur
kiinftige Kampagnenglter wieder so zu gestalten,
dass mehr bundesweite Medienaufmerksamkeit
dafiir entsteht (etwa durch proaktive Ansprache von
Presseagenturen und eine ,medienfreundlich“ gele-
gene Location). Das grofe Interesse der Medien an
der Veroffentlichung aktueller Unfallstatistiken (die
ja zumeist vom Statistischen Bundesamt destatis
kommuniziert werden) hat im Untersuchungszeit-
raum zu einem nutzlichen PR-Effekt fir ,Runter
vom Gas!“ geflhrt; diese Verbindung sollte fur die
kommenden Jahre aktiv gepflegt werden. Eine
Liaison des Kampagnenbiros mit der Presseab-
teilung von destatis erscheint daher als konkrete
Handlungsempfehlung besonders nahe liegend
und sinnvoll.

Ein ,Sorgenkind“ der Verkehrssicherheitsarbeit
bleibt weiterhin die Risikogruppe der jungen Fahrer.
Die umfangreiche Forschung zu dieser Gruppe,
deren Kernbefunde auch die vorliegende Umfrage
erneut bestatigt, zeigt die geringe Neigung junger
Fahrer, sich auf gut gemeinte Ratschlage wie
,Runter vom Gas!“ einzulassen: Junge Fahrer wer-
den immer schwierig zu lberzeugen sein (NELL,
2002). Ein gerade in der Evaluationsforschung zu
.Runter vom Gas!“ Uber die Zeit sehr stabiler Be-
fund ist neben der héheren Risikobereitschaft als
Folge der Reizsuche (Sensation Seeking, vgl. dazu
HOLTE, 2012) die ubersteigerte Selbstwirksam-
keitserwartung, also das Zutrauen in die eigenen
Fahrfahigkeiten (,Ich bin ein besonders guter Fah-
rer“). Hier ist zunachst festzustellen, dass das neue
FUhrerscheinmodell des begleiteten Fahrens mit
den wesentlich haufigeren Feedbacks durch anwe-
sende erfahrene Fahrer an diesem Risikofaktor in
glinstiger Weise ansetzen dirfte (FUNK et al.,
2010). Zugleich ware aber konzeptionell zu Gberle-
gen, wie das Ubersteigerte Selbstvertrauen in die
eigenen Fahrfahigkeiten durch kinftige Kampag-
nenmalnahmen ebenfalls deutlicher als bisher an-
gesprochen werden kénnte. Hier wiirde man direkt
einen psychologischen Faktor hinter der Risiko-
neigung junger Fahrer ,bearbeiten® kénnen. Zu-

gleich bietet das persénliche Umfeld gerade auch,
aber nicht nur von jungen Menschen interessante
Perspektiven, um Risikogruppen (intensiv, glaub-
wirdig, wiederholt) anzusprechen und flr sicher-
heitsférderliche Einstellungen und Intentionen zu
gewinnen. Solche peer-basierten Ansatze gelten in
der Drogenpravention als besonders aussichtsreich
(z. B. VALENTE et al, 2007); von hier kénnte also
die kiinftige Konzeption von ,Runter vom Gas!*
ndtzliche Impulse beziehen.

SchlieBlich ist angesichts des voranschreitenden
demografischen Wandels auch der Blick auf neue
Zielgruppen zu richten. Im Vergleich zum Start von
,Runter vom Gas!“ im Jahr 2008 ruckt derzeit die
Verkehrsteilnehmergruppe der Senioren starker in
den Fokus (RUDINGER). Im Sinne einer breit an-
gelegten Risikothematisierung bzw. einer umfas-
senden Praventionsbotschaft sollte also darlber
nachgedacht werden, Handlungsimpulse fur Senio-
ren mit in das Portfolio der Kampagnenelemente
aufzunehmen. Eine damit verbundene explizitere
Differenzierung von Risikogruppen (junge Fabhrer,
Senioren, Motorradfahrer und potenziell weitere
Gruppen) wirde es erlauben, die Systematik in der
Architektur der Gesamtmafnahmen sichtbarer
herauszuarbeiten und die ,Pakete” aus Botschaf-
ten, Kanalen und Partnern fir die Verkehrssicher-
heitskommunikation im Rahmen von ,Runter vom
Gas!* noch effektiver ,malzuschneidern®. Damit
wirde im Verbund mit den anderen zuvor genann-
ten Handlungsempfehlungen die Chance entste-
hen, die bisherige Erfolgsgeschichte der Kam-
pagne fortzufihren und noch verfiigbare Poten-
ziale bei Reichweite und Uberzeugungskraft auszu-
schopfen.
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