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Kurzfassung — Abstract

Prozessevaluation der Kampagnenforsetzung
2011-2012 ,,Runter vom Gas!“

Auf Initiative des Bundesministeriums flir Verkehr,
Bau und Stadtentwicklung wird die Kampagne
~Runter vom Gas!“ seit Dezember 2011 mit veran-
dertem Konzept und neuen Kommunikationsinhal-
ten fortgefiihrt. Die neuen Plakatmotive und andere
Medien sprechen nunmehr neben dem Haupt-
thema der nicht angepassten Fahrgeschwindig-
keiten ein breites Spektrum weiterer problema-
tischer Verhaltensweisen im StralRenverkehr an.

Im Rahmen des Evaluationsprojekts wurde zum
einen die Medienresonanz auf die aktuelle Kam-
pagnenfortsetzung untersucht. Die Auswertung the-
matischer Berichte ergab ein mit friheren Wellen
vergleichbares Medienecho, wobei sich die Medien
mit Bewertungen zurtckhielten. Die groRere the-
matische Breite der Kampagne wurde dagegen
recht intensiv in den Berichten wiedergegeben. Die
Medienresonanz fallt damit insgesamt verhalten-
positiv aus, erreicht aber nicht ganz das Niveau
friherer Kampagnenwellen, bei denen insbeson-
dere die Furchtappell-Motive viel Berichterstattung
angeregt hatten.

Zudem wurden in einer reprasentativen Umfrage
die Bekanntheit der Kampagne und das Problem-
bewusstsein der Bevolkerung untersucht. Die Be-
funde zeigen, dass eine Aktualisierung der Be-
kanntheit von ,Runter vom Gas!* in der Bevolke-
rungsbreite gelungen ist. Auch erhalten die neuen
Motive positive Bewertungen. Andererseits erweist
sich die neue Argumentation Uber soziale Verant-
wortung fur Mitmenschen als schwieriger verstand-
lich und scheint gerade bei der Risikogruppe der
jungen Fahrer nicht optimal ,anzukommen®.

Aus den Befunden der beiden Studien wird eine
Reihe von Handlungsempfehlungen abgeleitet, ins-
besondere eine gestalterische Weiterentwicklung
hin zu mehr Aktivierung oder Betroffenheit, eine
starkere Nutzung von Online-Kanalen, ein Ausbau
der erfolgreichen Sonderaktionen (“Below the line®)
sowie eine Ausdifferenzierung der Kampagnen-
architektur hin zu eigensténdig konzipierten Sub-
Kampagnen flr spezifische Risikogruppen und
-themen.

Process evaluation of the campaign
continuation 2011-2012, ,,Runter vom Gas!“

The campaign ,Runter vom Gas!* (“Slow Down!”)
by the Federal Ministry of Transport, Building and
Urban Development (BMVBS) has continued with a
modified concept and new communication content
since December 2011. The new poster images and
other media now address a wide spectrum of
additional problematic traffic behaviour as well as
the main issue of driving speed.

As part of the evaluation project, the media
response to the current campaigns was examined.
The evaluation of topical reports showed a
comparable media coverage with previous efforts,
in which the media refrained from making
assessments. The larger topical breadth of the
campaign, however, was reported on quite
intensively. The overall media response was
positive but did not quite reach the level of previous
campaign efforts, for which the fear appeals in
particular incited much coverage.

Furthermore, the prominence of the campaign and
the awareness of the population were examined in
a representative survey. The findings show that the
campaign ,Runter vom Gas!” has become more
prominent across the population. The new images
also received positive reviews. On the other hand,
the new reasoning about social responsibility for
fellow human beings proved to be more difficult to
understand and did not seem to reach the high-risk
group of young drivers.

A number of recommendations for action have been
drawn from the findings of the two studies. These
include a creative development towards further
mobilisation or concern, a greater use of online
channels, the expansion of successful campaigns
(“below the line”), and the differentiation of
campaign projects towards independently designed
sub-campaigns aimed at specific risk groups and
issues.
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1 Einfuhrung

1.1 Problemstellung

Die Senkung der Unfallzahlen auf deutschen Stra-
Ren sowie der Anzahl von Personen, die durch Ver-
kehrsunfalle Verletzungen erleiden oder ums Leben
kommen, bleibt trotz beachtlicher Erfolge eine wich-
tige gesellschaftliche und politische Aufgabe. Mit
3.601 getdteten Personen weist die amtliche Un-
fallstatistik fir 2012 zwar einen historischen Tief-
stand auf. Gleichwohl entstehen durch das Unfall-
geschehen nach wie vor immense volkswirtschaft-
liche Kosten und schwerste Belastungen fir betrof-
fene Einzelpersonen. Insofern verfolgen die Akteu-
re der Verkehrssicherheitsarbeit ihre Ziele weiter.
Auf Initiative des Bundesministeriums fir Verkehr,
Bau und Stadtentwicklung wird die Kampagne
~Runter vom Gas!“ seit Dezember 2011 mit veran-
dertem Konzept und neuen Kommunikationsinhal-
ten fortgefuhrt. Standen zu Beginn der Kampagne
fast exklusiv Mahnungen zum Fahren mit ange-
passter Geschwindigkeit im Fokus, wird nun ein
breites Spektrum weiterer problematischer Verhal-
tensweisen im Stralenverkehr angesprochen: ,Ab-
lenkung durch Handy, Zigaretten oder Navigations-
gerate, gefahrliches Uberholen insbesondere auf
Landstrallen, ricksichtsloses Drangeln sowie das
Fahren unter Alkoholeinfluss. Zudem wirbt die
Kampagne flr das Anschnallen in Kraftfahrzeugen
und das Tragen von Fahrradhelmen® (Quelle:
www.runter-vom-gas.de).

Ziel des hier dokumentierten Forschungsvorhabens
war es, die Wahrnehmung und Wirkung der Kam-
pagne in der Mediendffentlichkeit sowie in der Be-
vOlkerung systematisch zu untersuchen. Daraus

sollen Erkenntnisse Uber die bisher erzielten Erfol-
ge sowie fur die Fortfihrung der Kampagne abge-
leitet werden. Die methodischen Werkzeuge fir
diese EvaluationsmalRnahme bestehen einerseits
in einer Medienresonanzanalyse und andererseits
in einer reprasentativen Bevdlkerungsumfrage.
Beide Untersuchungsanlagen fiihren Studien fort,
die bereits im Rahmen vorangegangener Evalua-
tionsprojekte implementiert wurden (KLIMMT &
MAURER, 2009, sowie KLIMMT & MAURER,
2012). So ergibt sich die Gelegenheit, Forschungs-
erkenntnisse zur Kampagne Uber mehrere Jahre
und Kampagnenwellen hinweg zu vergleichen. Um
dieses besondere Erkenntnispotenzial zu heben
und die Wirkungen der aktuellen Kampagnenfort-
fuhrung einordnen zu kénnen, wurde die grol3tmog-
liche Kontinuitat in der Forschungsmethodik und
-organisation gegenlber den vorangegangenen
Evaluationsprojekten hergestellt. In konzeptioneller
Hinsicht wurde dabei dem neuen persuasionsstra-
tegischen Ansatz der aktuellen Kampagnenwelle
Rechnung getragen: An die Stelle von teils drasti-
schen Furchtappellen — frihere Kampagnenmotive
waren beispielsweise Todesanzeigen oder Bilder
von Unfallopfern oder zerstorter Unfallfahrzeuge —
tritt in der jungsten Welle eine Motivsprache, die als
gut gemeinte Ratschlage und Hinweise auf die Be-
deutung des eigenen Verkehrssicherheitsverhal-
tens flr wichtige Mitmenschen zu lesen ist. Zudem
wurde die Untersuchung gegenlber den Vorgén-
gerprojekten insoweit erganzt, als dass die nun-
mehr thematisierte gréRere Bandbreite an Unfall-
risiken jenseits von nicht angepasster Fahrge-
schwindigkeit in der Erfassung von Kampagnenwir-
kungen und der medialen Resonanz auf die Kam-
pagne berucksichtigt wurden.
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Bild 1: Vereinfachtes Verlaufsschema der Kampagne ,Runter vom Gas!* und ihrer Begleitforschung, 2008-2013



1.2 Untersuchung der
Medienresonanz

Neben dem Aspekt der Resonanz in der Bevolke-
rung als direkter Kampagnenwirkung spielt gerade
fur ,Runter vom Gas!“ als Praventionsmalinahme,
die die Allgemeinheit erreichen soll, der Aspekt der
Medienberichterstattung eine zentrale Rolle. Nach-
richtenmedien koénnen in erheblichem Umfang zur
Multiplikation und Verbreitung von Kampagnenbot-
schaften beitragen, und die kommentierende Ein-
ordnung oder ,Rahmung“ durch Journalistinnen
und Journalisten kann die Wahrnehmung und Be-
urteilung in der Bevolkerung erheblich beeinflussen
(z. B. CHAPMAN & DOMINELLO, 2006). Der zur
Jahreswende 2011/2012 festgestellte (voruber-
gehende) Wiederanstieg der Anzahl der Verkehrs-
toten hat hier auf der Seite der Nachrichtenlage die
Wahrscheinlichkeit fir Medienaufmerksamkeit auf
das Thema der Verkehrssicherheit erhdht, sodass
unter dem Gesichtspunkt der strategischen Me-
dienarbeit relativ glinstige Voraussetzungen fir die
Medienresonanz der aktuellen Kampagnenwelle
bestehen kdnnten. Andererseits kénnte die Abkehr
von den drastischen Motiven der friheren Wellen
auch Anlasse fir das journalistische Aufgreifen der
Kampagne verhindert haben. Insgesamt stellt sich
zudem die Frage, ob der langfristige Riickgang der
Zahl der im StraRenverkehr getdteten Personen die
Bereitschaft der Redaktionen senkt, Verkehrs-
sicherheitsthemen zu publizieren, weil das Thema
aus journalistischer Sicht gegenliber anderen ge-
sellschaftlichen Problemkreisen ohne solche posi-
tiven Entwicklungen an relativer Dringlichkeit ver-
liert. Inwiefern sich die Medienresonanz hinsichtlich
ihrer Multiplikationsleistung (Anzahl der Medienbei-
trage, die die Kampagne erwdhnen oder themati-
sieren) und der Beurteilung durch die Autor/innen
von den vergangenen Kampagnenwellen unter-
scheiden, sollte daher ebenfalls systematisch un-
tersucht werden. Daraus sollen strategische Er-
kenntnisse fur die kunftige Medienarbeit als Teil der
Kampagnenfortfiihrung abgeleitet werden.

1.3 Kampagnenstrategie und
konzeptioneller Hintergrund der
Untersuchung der Publikums-
resonanz

Im Vergleich zu dem stark auf Furchtappelle und
Schockwirkungen setzenden Persuasionsansatz
der bisherigen ,Runter vom Gas!“-Wellen wahlt die

aktuelle Fortschreibung der Kampagne ein neues
Ansprache- und Uberzeugungskonzept. Dies wird
an den aktuellen Plakatmotiven sehr gut deutlich:
Vor den verschiedenen Unfallrisiken wird in kom-
primierter Form gewarnt, indem sie in Alltagsset-
tings (z. B. im Badezimmer, am Kuhlschrank sowie
im Auto) als geschriebene Botschaft von ,relevant
others® (Partner/in, Kind, Freund/in) an Verkehrs-
teilnehmer auf Klebezetteln (,Post-it-Zettelchen®)
dargestellt werden. Auf diese Weise werden expli-
zite Verhaltensweisen, die Unfallrisiken senken,
mit dem impliziten Hinweis verknlpft, dass sicher-
heitsbewusstes Fahrverhalten von sozial-emotio-
nal relevanten Personen im eigenen Umfeld erwar-
tet und wertgeschatzt wird (,Das Leben ist ein
Geschenk — setz’ es nicht aufs Spiel“; vgl. runter-
vom-gas.de). Diese neue Ansprachestrategie lasst
sich im Sinne der ,Theory of Planned Behavior®
(TPB; AJZEN, 1991), dem wohl gangigsten
Theoriegerust fir die Planung und Evaluation von
Praventionskampagnen, so verorten, dass a) ein
Akzent auf konkrete Verhaltensintentionen gesetzt
wird, indem sicherheitsforderliche Verhaltenswei-
sen explizit benannt werden, und b) die Motivation,
das gewilnschte Verhalten auszufiihren, Uber die
Route der ,social norms®, der sozialen Normen, er-
reicht werden soll. Mit der Botschaft, dass rele-
vante andere Menschen das sicherheitsférderliche
Fahrverhalten wiinschen und von der eigenen Per-
son erwarten, wird eine gemal der TPB wesent-
liche Ursache von Verhaltensintentionen ange-
sprochen. Vor allem werden dabei die ,injunctive
norms®, also die individuelle Wahrnehmung da-
ruber, was aus Sicht relevanter Bezugsgruppen als
angemessen gilt, adressiert (vgl. RIMAL & REAL,
2005). Die in der Kampagne bisher eingesetzten
Furchtappelle enthielten zwar ebenfalls eine kon-
krete Benennung des gewlnschten Verhaltens
(,Runter vom Gas!“), zielten Uber die Aktualisie-
rung negativer Folgen von Unféllen aber eher auf
die ,attitude“-Komponente im Sinne der TPB: Die
Einstellungen der Rezipientinnen und Rezipienten
gegenuber riskantem Fahrverhalten sollten negativ
beeinflusst werden, indem Vorstellungen und Er-
wartungen Uber die (mdglichen) Konsequenzen
von ,Rasen® mit negativen Ereignissen wie Tod
und Verletzung ausgefllt werden (vgl. ausfihrlich:
KLIMMT & MAURER, 2012).

Die Wahrnehmung, Erinnerung und Beurteilung
des neuen Kampagnenguts sind vor dem Hinter-
grund dieser persuasionsstrategischen Neuaus-
richtung von besonderem Interesse. Denn fiir die



teilweise intensiven Schockmomente, die die fri-
heren Kampagnenguter auszulésen vermochten,
konnte ein relativ hoher Beachtungs- und Erinne-
rungsgrad festgestellt werden (KLIMMT &
MAURER, 2012). Zugleich I6sten diese Furcht-
apelle erwartungsgemal emotionale Betroffenheit
und kognitive Dissonanz (und deswegen auch ein
beachtliches MalR an Anschlusskommunikation)
aus. Fur den nun realisierten Kampagnenansatz
2011/2012 ist daher zu untersuchen, inwiefern das
neue Kampagnengut in gleicher Weise Aufmerk-
samkeit und Erinnerung bewirkt. Denn einerseits
kann keine starke Betroffenheit durch drastische
Mahnungen erwartet werden, doch kdnnte ande-
rerseits gerade der Hinweis auf geliebte und wich-
tige Menschen, flr die das eigene Risikoverhalten
im Stralenverkehr wichtige Folgen haben kann,
die wahrgenommene personliche Relevanz der
Kampagnenbotschaften steigern. Insofern gilt es
zu erkunden, inwiefern die (emotionale) Beurtei-
lung der Motive bei der Bevdlkerung anders (posi-
tiver, negativer) ausfallt als bei den vergangenen
Kampagnenwellen.

Zudem ist insbesondere nach Zielgruppen (insbe-
sondere Manner versus Frauen sowie jungere
versus altere Fahrer) zu unterscheiden, die — bei-
spielsweise aufgrund hoher Kontroll- und Kompe-
tenziiberzeugungen oder auch altersbedingten
Fehlens einer eigenen Kernfamilie mit Partner/in
und Kindern — die Kampagnenmotive in spezifi-
scher Weise wahrnehmen, auf sich selbst bezie-
hen und/oder beurteilen. Da die neue Kampagne
eine Reihe von riskanten Verhaltensweisen an-
spricht und eine relativ grof3e Bandbreite von Ver-
haltensempfehlungen abgibt, sollten alle enthalte-
nen Risikoaspekte und Verhaltensweisen hinsicht-
lich ihrer Erinnerung und (Gefahrlichkeits-)Beurtei-
lung und natirlich mit Blick auf das tatsachlich
praktizierte Verhalten in der Evaluation bertick-
sichtigt werden. Weiterhin galt es, die Kampag-
nenmedien, die zusatzlich zu dem weiterhin im
Mittelpunkt stehenden Kommunikationsmittel des
Plakats eingesetzt wurden, in die Bestimmung der
Publikumsresonanz einzubinden, also etwa die
Nutzung der Werbeflache von Lkw-Aufliegern oder
den neuen Kinowerbespot (die einzelnen Mal3nah-
men sind auf der Website der Kampagne doku-
mentiert).

2 Analyse der Medienresonanz
der Kampagne

2.1 Methode

Nachdem bereits die Motiv-Linien 2008 und 2009
mit einem weitgehend identischen Messinstrument
untersucht worden waren, ergaben sich auch fir
die Analyse der Kampagnenwelle 2011/12 nur we-
nige Veranderungen. Zur Analyse der Medienreso-
nanz der Kampagne wurden wieder alle Medienbe-
richte gesammelt, in denen die Kampagne zumin-
dest am Rande erwahnt wurde. Dazu stellte zu-
nachst die fir die Medien-Clippings der Motiv-Linie
2011/12 verantwortliche Agentur serviceplan ihr
Material zur Verfigung. AuRerdem gingen Recher-
cheergebnisse aus Mediendatenbanken (Genios,
Lexis/Nexis) in die Stichprobe ein. Dabei wurde
deutlich, dass die Clippings bereits alle relevanten
Beitrage enthielten. Wie bereits 2009 wurden auch
diesmal leichte Modifikationen am Mediensample
vorgenommen. Wie 2008 und 2009 wurden die Bei-
trage von Tageszeitungen, Wochenzeitungen, An-
zeigenblattern und Publikumszeitschriften analy-
siert. Hinzu kamen Beitrdge aus fachspezifischen
Medien (z. B. ,ADAC Motorwelt) und von reichwei-
tenstarken Online-Nachrichtensites mit eigenem re-
daktionellem Angebot, die wir auch 2009, aber nicht
2008 erfasst hatten. Wéahrend 2009 noch eine
Reihe motorradspezifischer Medien (online und
offline) einbezogen wurden, um dem Schwerpunkt
der Kampagne auf Motorradfahrer gerecht zu wer-
den, wurden diese Medien 2011/12 nicht mehr be-
ricksichtigt. Die unterschiedlichen Mediensamples
mussen folglich bei der Interpretation der Ver-
gleichswerte der aktuellen mit den beiden friheren
Motiv-Linien bertcksichtigt werden.

Der Untersuchungszeitraum der Medienresonanz-
Analyse reichte von Dezember 2011 (Vorstellung
der neuen Motiv-Linien) bis zum Dezember 2012
und entsprach damit der Lange des Untersu-
chungszeitraums 2009 (13 Monate). 2008 umfass-
te der Zeitraum der Medienresonanz-Analyse da-
gegen nur vier Monate. Alle Beitrage im Medien-
sample wurden einer systematischen quantitativen
Inhaltsanalyse unterzogen. Durchgefiihrt wurde die
Analyse von zwei ausflhrlich geschulten studen-
tischen Codierern. Das Codebuch blieb gegentber
den friiheren Wellen weitgehend unverandert. Er-
hoben wurden beispielsweise der Anlass der Bei-
trage, welche Kampagnenmittel thematisiert wur-
den, wie die Kampagne bewertet wurde, welche
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Zusatzinformationen der Beitrag enthielt und ob er
mit Fotos illustriert war. Eine gegenuber den vor-
hergehenden Wellen zuséatzliche Kategorie war er-
forderlich, weil sich die Kampagnenwelle 2011/12
von den friheren dahingehend unterschied, dass
deutlich mehr Kampagnenziele verfolgt wurden.
Wahrend es in den friheren Wellen einzig um das
Problem der unangepassten Geschwindigkeit ging,
wurden nun im Rahmen der Kampagne auch ande-
re Gefahren wie z. B. gefahrliches Uberholen, Ab-
lenkung durch Handy, Zigaretten oder Navigations-
gerate oder Fahren unter Alkohol thematisiert. Des-
halb wurde auch erfasst, welche Kampagnenziele
in einem Beitrag erwahnt wurden.

2.2 Ergebnisse
2.2.1 Thematisierung der Kampagne

In den untersuchten Medien wurden zwischen
Dezember 2011 und Dezember 2012 insgesamt
191 Beitrage veroffentlicht, in denen die Kampagne
,Runter vom Gas!“ zumindest erwahnt wurde.
Dabei wurden Beitrdge, 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 und in
der Fachpresse erschienen. In beiden Fallen ent-
hielten die Online-Ausgaben der Medien mehr Bei-
trage als die gedruckten Ausgaben.

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 Gber die Zeit moglich sind. Dem-
nach hatten die Kampagnenwellen 2009 (126 Bei-
trage) und 2008 (107 Beitrage) jeweils eine deut-
lich héhere Medienprasenz als die aktuelle Welle
(49 Beitrage). Bericksichtigt man dartber hinaus,
dass der Untersuchungszeitraum 2008 deutlich
kiirzer war, und berechnet man davon ausgehend
die durchschnittliche Zahl der Medienbeitrage pro
Untersuchungsmonat, wird deutlich, dass die
durchschnittliche Medienaufmerksamkeit fur die
Motiv-Linien seit 2008 kontinuierlich zuriickging
(27 vs. 10 vs. 4 Beitrage pro Monat). Die noch re-
lativ hohen Werte fiir die Kampagnenwelle 2009
erklaren sich allerdings zum Teil auch dadurch,
dass wahrend dieser Untersuchungswelle zwei
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komplett verschiedene Motiv-Linien vorgestellt
wurden (Bild 3).

Wie die Berichterstattung Uber die vorherigen
Motiv-Linien war auch die Berichterstattung Uber
die Motiv-Linie 2011/12 auflerordentlich ereignis-
zentriert. Die mit weitem Abstand meisten Beitrage
wurden im Dezember 2011, also zum Start der
Kampagne, verdffentlicht. Hier druckten viele Me-
dien die dpa-Meldung zum Kampagnenstart nahe-
zu unverandert ab. Weitere, wenn auch deutlich
weniger stark ausfallende Ausschlage hatte die Be-
richterstattung bei der Vorstellung weiterer Kam-
pagnenelemente (Kinospot, Sattelschoneraktion,
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Bild 5: Anlasse der Beitrage tber die Kampagne

Filmwettbewerb) . Uber andere Kampagnenereig-
nisse wurde dagegen kaum oder gar nicht berich-
tet. Dies gilt beispielsweise fir den Start der Win-
teraktion im Dezember 2012, der ausschlief3lich in
(wenigen) Online-Beitragen thematisiert wurde.
Hier mag der Starttermin wenige Tage vor den
Weihnachtsferien ungliicklich gewahlt worden sein.
Der Verlauf der Berichterstattung glich somit eher
dem Verlauf von 2008, als die Medienaufmerksam-
keit fir die Kampagne nach deren Vorstellung nicht
mehr lange aufrechterhalten werden konnte. 2009

gelang dies deutlich besser. Neben dem Kampag-
nenstart wurde damals auch Uber andere insze-
nierte Kampagnenereignisse (z. B. Start der Motor-
radfahreraktion, Tag der Verkehrssicherheit) ver-
gleichsweise oft berichtet.

Die Ereigniszentrierung der Medienberichterstat-
tung unterstreicht auch die Analyse der Berichts-
anlasse. Deutlich mehr als die Halfte der Beitrage
(59 %) war von der Vorstellung der neuen Motiv-
Linie im Dezember veranlasst. 2009 traf dies nur
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auf etwa ein Drittel der Beitrage zu (34 %). Fast alle
anderen Beitrage gingen ebenfalls auf inszenierte
Kampagnenanlasse zurlck. Die Berichterstattung
Uber die Kampagne 2011/12 glich in dieser Hinsicht
wiederum stark der Berichterstattung tUber die Kam-
pagne 2008, in der etwa zwei Drittel aller Beitréage
(64 %) auf den Kampagnenstart zuriickgingen.

Auch in einer anderen Hinsicht unterschied sich die
Berichterstattung Uber die Motiv-Linie 2011/12
deutlich von der Uber die Motiv-Linien 2009: Wenn
die Kampagne in einem Beitrag vorkam, stand sie
fast immer im Mittelpunkt des Beitrags (173 von
191 Fallen). Dies war zwar 2008 &hnlich, 2009 er-
schienen aber fast ebenso viele Beitrage, in denen
die Kampagne nur am Rande erwahnt wurde. Der
Unterschied in der Berichterstattungsmenge zwi-
schen 2009 und 2011/12 lasst sich folglich auch
darauf zurtckfihren, dass es in der aktuellen Kam-
pagnenwelle deutlich weniger Beitrége gab, die

sich eigentlich mit anderen Ereignissen beschaftigt
haben (z. B. Unfalle, Verkehrsstatistiken, Tag der
Verkehrssicherheit), die Kampagne aber dennoch
erwahnten.

Die neue Motiv-Linie 2011/12 thematisierte erstmals
auch andere Risiken als das Fahren mit unange-
passter Geschwindigkeit. Fir jedes dieser Risiken
wurde erfasst, in wie vielen der 191 Beitrage es the-
matisiert wurde. Am haufigsten wurde dabei nicht
etwa der langjahrige Fokus der Kampagne, das Fah-
ren mit unangepasster Geschwindigkeit (112 Beitra-
ge), thematisiert, sondern das gefahrliche Uberholen
(119 Beitrage). Ahnlich haufig wurden auch die Risi-
ken Ablenkung durch Zigaretten, Handy und Naviga-
tionssysteme, Fahren unter Alkoholeinfluss und
ricksichtsloses Drangeln genannt. Deutlich seltener
ging es um das Fahren ohne Fahrradhelm und auch
um das Fahren ohne Sicherheitsgurt (jeweils etwa
35 Nennungen). Insgesamt kann man die Idee, die
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Kampagnenziele deutlich auszuweiten, aus der
Perspektive der Medienresonanz-Analyse als gelun-
gen bezeichnen. Die Massenmedien haben die
Kampagne nicht auf das bisherige Kampagnenziel
reduziert, sondern ein relativ umfassendes Bild von
den Kampagnenzielen vermittelt.

2.2.2 Thematisierung der Kampagnenmittel

Neben der Thematisierung der gesamten Kam-
pagne wurde betrachtet, wie haufig die einzelnen
Kampagnenmittel erwdhnt wurden. Dabei galt eine
Differenzierung zwischen einer ausfihrlichen The-
matisierung (z. B. Beschreibung der Plakatmotive,
Diskussion der Inhalte) und einer beilaufigen Er-
wahnung. Im Zentrum der medialen Aufmerksam-
keit standen wie in den beiden vorhergehenden
Wellen die Grof¥flachenplakate, die vor allem an
Autobahnen und LandstraRen aufgestellt wurden.

Sie wurden in 117 der 191 Beitrage ausfihrlich oder
am Rande erwahnt. Am zweithaufigsten erwahnt
wurde — wie 2009 — der Kinospot (52 Nennungen).
An dritter Stelle folgten die erstmals eingesetzten
Lkw-Motive (40 Nennungen). Obwohl es 2011/12
weniger Beitrdge Uber die Kampagne gab als 2009,
wurden einige der Kampagnenmittel in den Medien
sogar etwas haufiger erwahnt. Das galt insbeson-
dere fir die Anzeigen und den Hoérfunk-Spot. Pro-
zentual betrachtet, wurden auch die Plakate in der
aktuellen Kampagnenwelle etwas haufiger themati-
siert als 2009 (61 vs. 57 % aller Beitréage). Die
Werte von 2008 blieben allerdings unerreicht:
Damals waren die als Todesanzeigen gestalteten
Plakate sogar in 79 Prozent aller Medienbeitrage
zur Kampagne erwahnt worden.

Etwas mehr als jeder dritte Beitrag enthielt dartber
hinaus auch ein Foto. Dabei handelte es sich in

140
117
120
_ 100 -
[]
=
£ 80
p 52
® 60 -
; 40
§ 40 - 33 32
15
Plakate Kino-Spot/ Lkw - Horfunk- Anzeigen Aufkleber friihere Sattel-
Kurzfilm- Motive Spots Kampagnen- schoner
wettbewerb mittel/
Motivlinien

Bild 8: Thematisierung der Kampagnenmittel
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Beitrdge in Prozent
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Bild 10: Bebilderung im Vergleich der Kampagnenwellen

etwas mehr als der Halfte der Falle (40 Beitrage)
um Fotos von Kampagnenmotiven. Meist wurden
dabei die Post-it-Motive, relativ haufig auch die
Lkw-Motive (sonstige Kampagnenmotive) abgebil-
det. Vergleichsweise haufig war auch Bundesmi-
nister fur Verkehr, Bau und Stadtentwicklung Dr.
Ramsauer (in der Regel bei der Kampagnen-
prasentation) abgebildet. Die Massenmedien tru-
gen folglich durchaus dazu bei, die Kampagnenbot-
schaft visuell zu vermitteln, indem sie auch aul3er-
halb von bezahlten Anzeigen Kampagnenmotive
verbreiteten.

Betrachtet man allerdings den Anteil der Beitrage,
die Fotos enthielten, im Vergleich der drei von uns
untersuchten Kampagnenwellen, wird deutlich,
dass 2011/12 deutlich weniger Beitrdge bebildert
waren als in den beiden friiheren Wellen. Insbe-
sondere der Anteil der Beitrage, die ein Kampag-
nenmotiv zeigten, ging zwischen 2008 (41 %) und
2011/12 (21 %) kontinuierlich zurtick. Offensichtlich
hatten die provokanten Motive der friiheren Wellen,
die jeweils mit dem Konzept Furcht erregender
Appelle arbeiteten, fiir die Massenmedien einen
héheren (visuellen) Nachrichtenwert.

2.2.3 Verbreitung von Kampagnenmaterial und
Verweis auf die Kampagnenwebsite

Fur die Online-Beitrdge wurde untersucht, wie hau-
fig sie Kampagnenmaterial enthielten bzw. auf die
Webseite der Kampagne, www.runter-vom-gas.de,
verlinkt haben. Von den 117 Beitrdgen auf Online-
Nachrichtensites enthielten nur zwei Beitrage
Videodateien zum Kino-Spot-Wettbewerb. Ein wei-
terer Beitrag enthielt ein anderes Video mit Kam -
pagnenbezug. 2009 hatten immerhin noch sieben
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Bild 11: Verweise auf die Kampagnenwebseite www.runter-
vom-gas.de

Beitrage den Kino-Spot oder andere relevante
Video-Dateien verlinkt. 21 Online-Beitrage enthiel-
ten einen Link zur Kampagnenwebseite (runter-
vom-gas.de). Dies entspricht exakt dem Wert von
2009. Daruber hinaus wurde auch in 12 Beitradgen
in gedruckten Medien auf die Kampagnen-Web-
seite verwiesen. Dieser Wert wurde in der aktuellen
Kampagne erstmals erhoben. Bild 11 weist die
Werte fir Online- und Offline-Medien gemeinsam
aus.

2.2.4 Zusatzliche verkehrssicherheitsrelevante
Informationen im Beitrag

Wie in den vorangegangenen Untersuchungswel-
len war auch diesmal von Interesse, welche zu-
satzlichen verkehrssicherheitsrelevanten Informa-
tionen in einem Beitrag zur Kampagne vermittelt
wurden. Dabei galt das Augenmerk weitgehend sol-
chen Informationen, die von Bundesminister flr
Verkehr, Bau und Stadtentwicklung Dr. Ramsauer
bei der Kampagnenvorstellung oder in Pressemit-
teilungen erwahnt sowie auf der Webseite zur Kam-
pagne besonders herausgestellt wurden. Dies
waren beispielsweise der diesjahrige Kampagnen-
schwerpunkt Unfalle auf Landstralen, Statistiken
zur Verkehrssicherheit oder weitere Mallnahmen
gegen unangepasste Geschwindigkeit sowie Infor-
mationen Uber die Zielgruppe oder den bisherigen
Erfolg der Kampagne. Diese Auswahl begriindet
sich aus der Annahme, dass der Erfolg der Kam-
pagne auch daran gemessen werden kann, wie
haufig Zusatzinformationen transportiert werden,
die im Kampagnenkontext relevant sind (s. Bild 12).

Fast jeder dritte Beitrag (29 %) enthielt Informatio-
nen Uber den Kampagnenschwerpunkt ,Unfélle auf
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Bild 12: Zusatzliche verkehrssicherheitsrelevante Informationen im Beitrag

Landstralen®, also z. B. Informationen dartber, wie
gefahrlich das Uberholen auf LandstralRen ist, oder
Statistiken zur Haufigkeit von Verkehrsunfallen auf
Landstralen. Neben dem Kampagnenstart im
Dezember 2011 konzentrierten sich diese Beitrage
vor allem auf den September 2012, den Beginn der
Aktion ,Sicher durch die Erntezeit“. 31 Beitrage
(16 %) enthielten zudem statistische Informationen
zu Verkehrsunfallen und -toten. 2009 galt das aller-
dings noch fir fast jeden zweiten Beitrag, 2008
sogar fur fast zwei Drittel der Beitrége. 14 Beitrage
enthielten Informationen Uber andere MaRnahmen
gegen unangepasste Geschwindigkeit (z. B. Tem-
polimit). Auch hier lag die Zahl allerdings deutlich
unter der von 2009 (51 Beitrage) und 2008 (40 Bei-
trage. Andere Zusatzinformationen wurden kaum
oder gar nicht vermittelt. Insgesamt enthielt die Me-
dienberichterstattung 2011/12 folglich deutlich we-
niger verkehrssicherheitsrelevante Zusatzinforma-
tionen als die Uber die vorherigen Kampagnen-
wellen.

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 Me-
dien bewertet wird. Deshalb wurde auch wieder die
Bewertung der Kampagne erfasst (s. Bild 13).
Dabei wurde zwischen einem Gesamturteil und Ur-
teilen Uber einzelne Bewertungsdimensionen un-

terschieden: Wirksamkeit, Verstandlichkeit und Be-
wertung des Kampagnenstils. Zudem war von In-
teresse, ob und wie die neuen Kampagnenmotive
im direkten Vergleich zu den vorhergehenden Mo-
tiven, die bekanntlich stark auf die Strategie furcht-
erregender Appelle gesetzt hatten, bewertet wur-
den.

Die Kampagne wurde in 17 der 191 Beitrage expli-
zit oder implizit bewertet. Die Gesamturteile Uber
die Kampagne fielen dabei Uberwiegend positiv
aus: 12 der 17 Beitrage (71 %) beurteilten die Kam-
pagne als eher (5 Beitrage) oder eindeutig (7 Bei-
trage) positiv. Nur in vier Fallen war der Tenor eher
negativ, einmal allerdings sogar sehr negativ. Aller-
dings wurde die aktuelle Kampagnenwelle von den
Medien nicht ganz so gut aufgenommen wie fri-
here. Zum einen wurden die Motiv-Linien in friihe-
ren Kampagnenwellen deutlich haufiger bewertet
(2009: 96 Bewertungen, 2008: 25 Bewertungen).
Zum anderen fielen die Medienurteile damals auch
etwas (2008: 76 % positive Bewertungen) bzw.
deutlich (2009: 92 % positive Bewertungen) positi-
ver aus.

Die Wirksamkeit der Kampagne wurde in nur sechs
Beitragen thematisiert. Dabei wurde die Kampagne
funf Mal als wirksam und nur einmal als (eher) wir-
kungslos bezeichnet. Ebenfalls in sechs Beitragen
wurde die Verstandlichkeit der Kampagne bewer-
tet. Auch hier fielen die Bewertungen tberwiegend
positiv aus (funf positive vs. eine negative Bewer-
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Bild 14: Bewertung der Kampagne im direkten Vergleich zu fritheren Motiv-Linien

tungen). Die Bewertung des Kampagnenstils
wurde erhoben, weil die vorherigen Kampagnen
aufgrund ihrer Fokussierung auf furchterregende
Appelle in den Medien gelegentlich als ge-
schmacklos bezeichnet wurden. Dies war 2011/12
erwartungsgemal nicht der Fall: Der Kampagnen-
stil wurde nur in drei Beitragen thematisiert und
dabei jeweils als ,nicht geschmacklos bezeichnet.
In der Regel ging es dabei um einen expliziten Ver-
gleich mit friheren Kampagnenmotiven. Alles in
allem wurden die verschiedenen Bewertungsdi-
mensionen der Kampagne allerdings so selten the-
matisiert, dass die Befunde nur wenig aussage-
kraftig und Vergleiche mit friheren Motiv-Linien
kaum moglich sind.

Ein bemerkenswerter Befund zeigt sich allerdings,
wenn man die Beitrége betrachtet, in denen explizi-
te Vergleiche zu frlheren Motiv-Linien angestellt
wurden. Solche Vergleiche enthielten zehn Beitra-
ge. Neun davon beurteilten die neuen Kampagnen-
motive im direkten Vergleich explizit positiver als
die alten, ein Beitrag kam zu einem ambivalenten
Schluss. Dieser Befund Uberrascht angesichts der
Tatsache, dass die neuen Motive in der aktuellen
Analyse insgesamt weniger positiv bewertet wur-
den als die alten Motive in unseren friheren Unter-
suchungen. Der direkte, explizite Vergleich der
Motiv-Linien in den Medienbeitragen zur aktuellen
Kampagnenwelle spricht dagegen fir die neuen
Motive (s. Bild 14).
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2.3 Zusammenfassung

Nach 2008 und 2009 stehen Befunde zur Medien-
resonanz der Kampagne ,Runter vom Gas!* zum
dritten Mal auf der Basis eines nahezu identischen
Codebuchs zur Verfligung. Der Vergleich mit den
frGheren Motiv-Linien ist besonders interessant,
weil die Motiv-Linie 2011/12 zwei Besonderheiten
aufwies: Zum einen verzichteten die Kampagnen-
planer diesmal auf die zuvor stets prasente Strate-
gie Furcht erregender Appelle, zum anderen wur-
den die Kampagnenziele erweitert. Die wichtigsten
Befunde lassen sich in sechs Schritten zusammen-
fassen:

1. Zwischen Dezember 2011 und Dezember 2012
erschienen in Tageszeitungen, Wochenzeitun-
gen, Publikumszeitschriften, Online-Nachrich-
tensites mit eigener Redaktion und Fachmedien
191 Beitrage, die die Kampagne zumindest am
Rande erwahnt haben. Uber die neuen Motive
wurde insgesamt weniger berichtet als in friihe-
ren Jahren Uber die vorherigen Motiv-Linien. Ein
Grolteil der Beitrage konzentrierte sich dabei
wieder auf den Kampagnenstart. Anders als
2009 gelang es nicht, die Berichterstattung
durch inszenierte Ereignisse langerfristig auf-
rechtzuerhalten.

2. Die Berichterstattung konzentrierte sich wie in
den vorherigen Jahren stark auf die Grof3fla-
chenplakate, die in 117 von 191 Beitragen an-
gesprochen wurden. Allerdings fiel die Konzen-
tration auf die Plakate etwas weniger stark aus
als 2009. Vergleichsweise haufig wurden auch
der Kino-Spot und die neuen Lkw-Motive the-
matisiert.

3. Die Ausweitung der Kampagnenziele schlug
sich in der Medienberichterstattung deutlich nie-
der.

Neben der unangepassten Geschwindigkeit
wurden auch andere Risiken wie gefahrliches
Uberholen, Fahren unter Alkoholeinfluss, Ablen-
kung durch Zigaretten, Handys und Naviga -
tionssysteme sowie ricksichtloses Drangeln
haufig thematisiert.

4. Etwa jeder flnfte Medienbeitrag zur Kampagne
enthielt ein Foto, auf dem eines der Kampag -
nenmotive abgebildet war. Die Medienbericht -
erstattung trug folglich dazu bei, die Kampag-
nenmotive kostenfrei zu verbreiten. Allerdings
wurden die Motive der aktuellen Motiv-Linie

deutlich seltener in den Medien abgebildet als
die Motive friherer Motiv-Linien in der damali-
gen Berichterstattung.

5. Viele Beitrage enthielten weitere verkehrs-
sicherheitsrelevante Zusatzinformationen, die
bei der Kampagnenvorstellung oder in Presse-
mitteilungen transportiert wurden, insbesondere
Informationen Uber den Kampagnenschwer-
punkt ,Unfalle auf Landstral’en“ sowie statis-
tische Informationen Uber die Zahl der Verkehrs-
unfélle und Verkehrsopfer. Allerdings vermittel-
ten die Medien im Vergleich zur Berichterstat-
tung Uber friihere Motiv-Linien deutlich weniger
solcher Zusatzinformationen.

6. Die Kampagne wurde insgesamt Uberwiegend
positiv bewertet. Allerdings war sie deutlich sel-
tener Gegenstand von Bewertungen als in der
Berichterstattung Uber friihere Kampagnenwel-
len. Der Vergleich der Bewertungen der aktuel-
len mit den friheren Motiv-Linien fallt ambiva-
lent aus: Im (eher seltenen) direkten Bewer-
tungsvergleich urteilten die Medien positiver
Uber die aktuelle als Uber die friiheren Motiv-
Linien. Vergleicht man allerdings alle Bewertun-
gen der jetzigen Motiv-Linie mit den Bewertun-
gen der friiheren Motiv-Linien, die in den vorhe-
rigen Untersuchungen ermittelt wurden, schnei-
det die aktuelle Motiv-Linie schwacher ab als die
vorhergehenden.

Alles in allem kann folglich auch die neue Motiv-
Linie eine gute Medienresonanz verzeichnen. Im
Vergleich mit den friiheren eher provokanten Motiv-
Linien erfahrt sie aber eine deutlich geringere Me-
dienaufmerksamkeit. Das kann man einerseits
damit erklaren, dass frlhere Kampagnenmotive
mehr der klassischen journalistischen Nachrichten-
faktoren enthielten und durch die insbesondere in
Deutschland bis dato eher ungewdhnliche Strategie
der Furcht erregenden Appelle auch eine intensive-
re gesellschaftliche Diskussion ausldsten, die dann
wiederum Gegenstand der Medienberichterstattung
wurde. Auch scheint der provokante Stil friherer
Kampagnenwellen dazu gefiihrt zu haben, dass
sich Journalisten haufiger im Zusammenhang mit
verkehrssicherheitsrelevanten Ereignissen, die
nicht von der Kampagnenleitung inszeniert waren,
an die Kampagne erinnerten und sie zumindest am
Rande ihrer Beitrage erwahnten. Die aktuelle Kam-
pagne war dagegen sympathisch, aber vergleichs-
weise unauffallig. Zum anderen mag die geringere
Medienaufmerksamkeit fiir die aktuelle Kampagne
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aber auch einfach dadurch zu erklaren sein, dass
es der Kampagne trotz der erwahnten Modifikatio-
nen mittlerweile an Neuigkeitswert fiir Journalisten
fehlt. Die Aufmerksamkeit fir die ersten Kampa-
gnenwellen war zweifellos ungewoéhnlich grol3, so-
dass man im Zusammenhang mit der aktuellen
Motiv-Linie vielleicht auch eher von einer Normali-
sierung der Aufmerksamkeitsstarke sprechen kann.
SchlieRlich mag auch die zurlickgehende Zahl der
Verkehrstoten dafir verantwortlich sein, dass das
Thema Verkehrssicherheit den Medien im vergan-
genen Jahr weniger wichtig erschien.

3 Publikumsresonanz der
Kampagnenfortsetzung:
Fortfihrung der Umfrage -
forschung, 2013

3.1 Zielsetzung und Methode

Der zweite Baustein der hier dokumentierten Be-
gleitforschung zur Kampagnenfortsetzung von
~-Runter vom Gas!“ bestand in einer reprasentativen
Bevolkerungsumfrage. Sie sollte die Resonanz,
also vor allem die Bekanntheit und Bewertung des
aktuellen Kampagnenguts in der Gesamtbevolke-
rung sowie bei jungen Fahrerinnen und Fahrern als
herausgehobener Risikogruppe, ermitteln. Die Fra-
gestellungen nach Bekanntheit (also der kognitiven
Verankerung) und Bewertung des Kampagnenguts
gelten als zentrale Gradmesser fiir das Erreichen
der strategischen Ziele der Kampagne. Folglich
standen Problembewusstsein, Wissen und Einstel-
lungen der Verkehrsteilnehmer und ihres sozialen
Umfelds in Bezug auf die Sicherheitsthematik im
Mittelpunkt der Studie.

Das Erkenntnisinteresse der Studie wurde erweitert
durch die Vergleichsmdglichkeiten mit Umfragebe-
funden aus vorangegangenen Evaluationsprojek-
ten (vgl. Kapitel 1). Vorgangerstudien aus den Jah-
ren 2008 (erstes Evaluationsprojekt), 2009 und
2010 (beide im Rahmen des zweiten Evaluations-
projekts) erlauben es, die Haltung der Bevdlkerung
zur Kampagne und ihren verschiedenen Motiv-Wel-
len im Zeitverlauf zu rekonstruieren. Diese Frage-
perspektive tragt auch der Tatsache Rechnung,
dass mit der Kampagnenfortfihrung 2011/2012 ein
persuasionsstrategischer Schwenk vorgenommen
wurde, indem die bis dahin bevorzugte Strategie
des Furchtappells zugunsten eines neuen Ansatzes

nicht weiter verfolgt wurde. Die jingste Kampag-
nenwelle setzt auf positiv besetzte Ratschlage zum
Verhalten im StralRenverkehr, die implizit oder expli-
zit auf die Bedeutung der eigenen Gesundheit fur
wichtige Mitmenschen (Familie, romantische Part-
ner, Kinder) verweisen. Wie das Publikum diese
neue Ansprache- und Uberzeugungsstrategie beur-
teilt, war entsprechend im Vergleich zu den Urteilen
Uber friihere Kampagnenwellen von zentralem In-
teresse.

Ausgehend von dieser Zielsetzung wurde eine Fra-
gebogenuntersuchung konzipiert und in Zusam-
menarbeit mit dem Institut fir Demoskopie Allens-
bach (IfD) realisiert. Inhalt und Form des Fragebo-
gens wurden den Operationalisierungen der Vor-
gangerstudien moglichst exakt angepasst. So
ergab sich das Konzept fUr eine standardisierte Be-
fragung mit 27 Einzelfragen. Sie wurde vom IfD als
Teil der monatlichen Mehrthemenumfragen reali-
siert, wobei deren Standard-Stichprobe fiir die vor-
liegende Erhebung um 425 Falle aufgestockt wurde
und damit insgesamt 2.078 Personen umfasste. Sie
ist durch Gewichtung anhand von Daten des Statis-
tischen Bundesamts als reprasentativ fur die deut-
sche Wohnbevdlkerung ab 16 Jahren einzustufen.

Die Interviews wurden personlich-mindlich gefiihrt
im Zeitraum Januar und Anfang Februar 2013. Die
Zusammenarbeit mit dem IfD, das auch die Umfra-
geerhebungen der drei friher realisierten Evalua-
tionen zu ,Runter vom Gas!“ durchgefiihrt hatte, si-
cherte Uber die Fragebogenkonzeption hinaus die
maximale Vergleichbarkeit der Befunde, weil so-
wohl die Vorgehensweisen bei der Stichprobenzie-
hung als auch bei der Realisation der Interviews
selbst (Interviewerschulung, Begleitmaterialien zum
Fragebogen etc.) den gleichen MaRgaben folgten
wie die Vorgangerstudien. Das methodische Ziel
der groRtmdoglichen Vergleichbarkeit aller Erhe-
bungswellen wurde damit eingeldst.

Konkret enthielt der Fragebogen Bausteine zur Be-
kanntheit von und Erinnerung an das aktuelle Kam-
pagnengut (ungestitzte Erinnerung und gestitzte
Erinnerung an das Motto sowie ausgewahlte Pla-
katmotive und Kampagnenaktionen). Weiterhin
wurden den Befragten ausgewahlte Kampagnen-
motive zur Bewertung entlang verschiedener
Dimensionen vorgelegt (z. B. Gefallen, zugeschrie-
bene Glaubwurdigkeit, ,macht betroffen®). Ferner
wurde ein Einstellungs-Verhaltenskomplex zum
Thema Sicherheit beim Autofahren abgefragt — al-
lerdings nicht mit dem Ansatz, hieran positive Wir-
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kungen der Kampagne nachzuzeichnen (diese wur-
den eher bei Bekanntheit und Problembewusstsein
vermutet, nicht aber bei relativ stabilen Merkmalen
wie Einstellungen und gewohnheitsmaRigen Fahr-
weisen). Vielmehr diente dieser Komplex zur Pra-
valenzmessung problematischer Einstellungen und
Einschatzungen in der Bevdlkerung und zur Identi-
fikation von Personen beziehungsweise Gruppen
mit erhéhtem Risikoprofil. SchlieRlich wurde auch
eine Frage aufgenommen zur Haufigkeit der inter-
personalen Anschlusskommunikation Uber die
Kampagne (als Marker von deren subjektiver Wich-
tigkeit und kommunikativer Verarbeitung im Alltag).
Soziodemografische Informationen wurden stan-
dardmaRig aus den Basisfragen der IfD-Mehr-
themenumfrage entnommen, um die Stichprobe bei
Bedarf in Vergleichsgruppen zu segmentieren.

Die Darstellung der Befunde konzentriert sich auf
die Deskription der genannten Themenkomplexe
und stellt nach Mdéglichkeit systematische Verglei-
che zu frheren Umfragewellen her (Kapitel 3.2).
Die auf diese Weise fir die Gesamtbevdlkerung er-
mittelten Erkenntnisse werden anschlieBend um
Detailanalysen fir die Risikogruppe der jungen
Fahrer erganzt (Kapitel 3.3).

3.2 Umfrageergebnisse zur
Gesamtbevodlkerung, 2008-2013

3.2.1 Erinnerung an ,,Runter vom Gas!“

Mit Erinnerungsfragen wurde die kognitive Ver-
ankerung (Bekanntheit, Wahrnehmung) der Kam-
pagne in der Bevolkerung erfasst. Hierbei wurde in
Anlehnung an etablierte Vorgehensweisen der Wer-
bewirkungsforschung zwischen der ungestitzten,
freien Erinnerung (,Recall“) der Kampagne und des
Kampagnenmottos ,Runter vom Gas!“ sowie der
gestutzten Erinnerung (Fragen nach dem Wieder-
erkennen) an das Motto sowie vorgelegte Kampag-
nenmotive unterschieden.

Auf die einleitende Frage, ob man schon von einer
~,neuen Kampagne gegen zu schnelles Autofahren®
gehdrt habe, antworteten gut 60 Prozent der Be-
fragten mit ,ja“. Diese Befunde bewegen sich etwa
auf dem Niveau der Vorgangererhebungen (Bild
15).

Die wesentlich anspruchsvollere offene Frage
(,Recall’), wie denn diese Kampagne wohl heil3e,
konnten gut 18 Prozent der Befragten korrekt be-
antworten — ein erkennbar geringerer Anteil der Be-

Frage: ,Seit einiger Zeit gibt es eine neue Kampagne gegen zu
schnelles Autofahren, fiir die unter anderem mit Plakaten am Auto-
bahnrand, mit Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, mit Werbe-
spots im Radio, Kino usw. geworben wird. Haben Sie von dieser
Kampagne schon mal gehért, oder héren Sie davon jetzt zum ersten
Mal?“

100 ~

@ hére davon

80 1 zum ersten
Mal
O keine
60 1 Angabe

m schon davon

40 - gehort

Recall in Prozent

20 A

2008

2009 2010 2013

Bild 15: Ungestutzte Erinnerung der Kampagne; Vergleich der
Umfragen 2008 (n = 1.960), 2009 (n = 2.080), 2010
(n=1.816) und 2013 (n = 2.078)

Frage: ,Wissen Sie zuféllig, wie diese Kampagne gegen zu schnelles
Autofahren heil3t, unter welchem Motto sie steht?”
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m 2008

24,4
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Bild 16: Ungestutzte Erinnerung des Kampagnenmottos; Ver-
gleich der Umfragen 2008 (n = 1.293), 2009 (n =
1.494), 2010 (n = 1.253) und 2013 (n = 1.281); Basis:
Befragte, die von der Kampagne gehdrt haben

vélkerung als im Jahr 2010, als der bisher starkste
freie Erinnerungswert gemessen wurde (Bild 16).

Dagegen entwickelt sich die Wiedererkennungs-
leistung der Bevolkerung (,Recognition®) bei Nen-
nung des Kampagnenmottos positiv. Bei der jings-
ten Erhebung gaben Uber 70 Prozent der Befragten
an, von einer Kampagne mit dem Motto ,Runter
vom Gas!“ schon gehért zu haben. Der Zeitvergleich
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ergibt damit einen positiven Trend (Bild 17) und
zeigt eine dauerhafte Bekanntheit in breiten Teilen
der Bevolkerung, die fiir einen hohen ,Markenwert*
der Kampagne in Deutschland spricht. Der nachhal-
tige Gebrauch desselben Slogans hat offenkundig
das Anwachsen der Bekanntheit der Kampagne be-

Frage: ,Die Kampagne heiB3t (ja) ,Runter vom Gas!". Haben Sie schon
mal Werbung fiir diese Kampagne gesehen oder gehért, oder ist das
nicht der Fall?*
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Bild 17: Gestitzte Erinnerung an Werbung fir die Kampagne;
Vergleich der Umfragen 2008 (n = 1.960), 2009
(n =2.080), 2010 (n = 1.816) und 2013 (n = 2.078)

glnstigt und zu einer Verankerung im Bewusstsein
der Bevolkerung beigetragen. Die leicht ricklaufige
freie Erinnerungsleistung konnte darauf zuriick-
gehen, dass die aktuelle Motiv-Linie den Slogan
selbst nicht mehr so stark in den Mittelpunkt stellt
wie frihere Wellen. Denn erfahrungsgemaf kénnte
nur ein massives ,Branding“ desselben Slogans,
wie es bei Markenprodukten des taglichen Bedarfs
haufig betrieben wird, zu einer so starken kognitiven
Verankerung flhren, dass eine Uber die Zeit stabile
freie Erinnerungsleistung entsteht.

3.2.2 Erinnerung an Kontaktmedien

Im Anschluss an die Erinnerungsfragen zum Kam-
pagnenmotto sollten die Teilnehmenden angeben,
Uber welche Medien sie Kontakt zur Kampagne hat-
ten (etwa Plakate, Anzeigen in Zeitschriften, Inter-
netangebote). Diese Erinnerungsfrage ergab das
gleiche Befundmuster wie alle vorangegangenen
Wellen und spiegelt die Schwerpunktsetzung der
Mediaplanung von ,Runter vom Gas!“ sehr deutlich
wider. Mit grollem Abstand erweisen sich Plakate
am Strallenrand als wichtigstes und reichweiten-
starkstes Kontaktmedium; alle anderen angespro-
chenen Kanéle werden nur von vergleichsweise ge-
ringen Teilen der Bevolkerung als Kontaktmedien
genannt (Bild 18).

Frage: ,Es gibt verschiedene Méglichkeiten, wo man Werbung fiir die Kampagne ,Runter vom Gas!* sehen oder héren kann. Hier sind einmal
verschiedene Méglichkeiten aufgeschrieben. Wo haben Sie iiberall schon Werbung fiir diese Kampagne gesehen oder gehért?*
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* das Kontaktmedium ,Internet*
wurde 2008 nicht erhoben

Bild 18: Erinnerung an Kontaktmedien; Vergleich der Umfragen 2008 (n = 1.201), 2009 (n = 1.392), 2010 (n = 1.217) und 2013
(n = 1.281); Basis: Befragte, die schon einmal Werbung fiir die Kampagne gesehen/gehdrt haben
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Dabei ist vor allem der Befund von Bedeutung,
dass das Internet als Kontaktmedium auf relativ ge-
ringem Niveau verharrt. Das ist deshalb verwunder-
lich, weil zum einen Online-Medien fir 6ffentliche
Gesundheitskampagnen an Bedeutung gewinnen;
zum anderen haben sich die Verbreitung und die
Nutzung des Internets in der deutschen Bevdlke-
rung seit der ersten Umfrage im Jahre 2009 dyna-
misch weiterentwickelt. Unter Reichweitegesichts-
punkten birgt damit der Kanal ,Online” weiterhin
die groRten Chancen fir die realisierte Publizitat
der Kampagne. Dies jedoch setzt die erfolgreiche
Aktivierung der Zielgruppe (,Informations-Pull)
bzw. die Motivation zur Anschlusskommunikation
im Social Web voraus.

3.2.3 Erinnerung der Plakatmotive

Ein wichtiger Baustein zur Messung der Kampag-
nenbekanntheit bestand in der Frage nach der ge-
stltzten Erinnerung (,Recognition”) ausgewahlter
Kampagnenmotive. Bildmaterial aus der je aktuel-
len Kampagnenwelle war bei allen vorherigen Um-

fragen fir diese Zwecke vorgelegt worden; so
wurde auch in der hier berichteten Welle eine Wie-
dererkennungsabfrage mit zwei aktuellen Motiven
(,Spiegel“ und ,Armaturenbrett®) durchgefuhrt.

Die Ergebnisse zeigen, dass etwa die Halfte der
Bevodlkerung das Kampagnengut wiedererkennt,
wobei die konkrete gestltzte Erinnerung an das ge-
zeigte Motiv bei 20 bzw. 26 Prozent liegt und sich
ein ungefahr gleich grofer Bevodlkerungsanteil
daran erinnert, ein ahnliches Plakat gesehen zu
haben (Bild 19).

Im Zeitvergleich liegt die Wiedererkennungsrate
damit fUr die aktuellen Motive besser als fir die Vor-
gangerwellen, die zumeist in den jeweiligen Umfra-
gen im zeitlichen Nachgang zu ihrer Erstveroffent -
lichung keine so breite Wiedererkennung hervorrie-
fen. Die zu Beginn der Kampagne ,Runter vom
Gas!“ verwendete Motiv-Linie der Todesanzeigen
hinterlie indes schon damals den groRten Eindruck
in der Bevolkerung: Hier waren die gestutzten Erin-
nerungswerte grolRer als bei allen folgenden Motiv-
Linien, einschlieBlich der nun abgefragten (Bild 19).

Sie ein anderes Plakat dieser Art schon mal gesehen, oder sind

Frage: ,Hier ist ein Plakat fiir die Kampagne ,Runter vom Gas!‘ abgebildet. Haben Sie dieses Plakat schon mal gesehen oder haben

Ihnen Plakate dieser Art ganz und gar unbekannt?”
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Bild 19: Wiedererkennung des vorgelegten Plakats; Vergleich der jeweiligen Motivserie der Umfragen 2008 (n = 1.960), 2009
(n =2.080), 2010 (n = 1.816) und 2013 (n1 = 1.051; n2 = 1.027). Das erste Motiv stammt aus Serie 1 (2008), das zweite
Motiv aus Serie 2 (Friihjahr 2009), das dritte Motiv aus Serie 3 (Spatjahr 2009); das vierte und fiinfte Motiv stammen aus
Serie 4 (2011/12)
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Frage: ,Hier ist ein Plakat 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 dieser Art ganz und gar unbekannt?“
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Bild 20: Wiedererkennung des vorgelegten Plakats; Vergleich der Motivserien; Daten ausschlieBlich aus Umfrage 2013, in der alle

Motive zugleich vorgelegt wurden. Das obere Motiv (n =

1.816) stammt aus Serie 1 (2008), das mittlere Motiv (n = 1.051)

und das untere Motiv (n = 1.027) stammen aus Serie 4 (2011/12)

Die Einschatzung dieses Zeitvergleichs muss al-
lerdings in Rechnung stellen, dass der zeitliche
Abstand zwischen Erstplakatierung jeder Motiv-
Linie und der Umfragedurchfiihrung zur zugehori-
gen Kampagnenwelle nicht konstant war und dass
die Vergleichbarkeit der Mediaplane und damit der
technischen Sichtbarkeit und Kontaktwahrschein-
lichkeit fur die verschiedenen Motiv-Wellen nicht
sichergestellt ist. Es liegt indes die Vermutung
nahe, dass die im Jahr 2008 innovative und auf-
ruttelnde Gestaltung des Kampagnenguts in Form
von Todesanzeigen so uberraschend und emotio-
nalisierend war, dass — nicht zuletzt angesichts der
Uberaus starken Symbolkraft und des hohen Wie-
dererkennungswertes dieses Motivs auch bei
flichtigem Kontakt im Vorbeifahren — damit eine
starkere visuell-kognitive Verankerung in der Be-
volkerung erreicht wurde. Zudem sind Kumula -
tionseffekte der Kampagnenwahrnehmung durch
haufige Mehrfachkontakte im Zuge teils langer-
fristiger Plakatierungen dieses Motivs wahrschein-
lich.

Fur diese Folgerung spricht auch die ebenfalls
durchgefiihrte vergleichende Abfrage der gestiitz-
ten Erinnerung an das , Todesanzeigen-Motiv*, mit
dem die Kampagne im Jahr 2008 begonnen hatte.
Die aktuelle Abfrage aus dem Januar 2013 ergibt,
dass dieses altere, langst von den Stralenrandern
verschwundene Motiv noch immer eine geringfligig

breitere kognitive Verankerung in der Bevdlkerung
aufweist als die aktuellen Motive (Bild 20).

Insgesamt ist mit dem neuen Kampagnengut eine
ahnliche Breitenwirkung erreicht worden, wie sie
mit den jeweils neuen Motiv-Linien und Strategien
vorangegangener Kampagnenfortfihrungen gelun-
gen ist. Im Vergleich zu den Motivserien aus 2009
und 2010 ergeben sich etwas giinstigere Werte; der
Kampagnenauftakt mit den Todesanzeigen im Jahr
2008 erweist sich dagegen als besonders erfolg-
reich und in seiner Erinnerbarkeitswirkung als nicht
wiederholbar.

3.2.4 Bewertung der Plakatmotive

Die Beurteilung der aktuellen Plakatmotive wurde
zunachst Uber eine allgemeine Gefallensabfrage
gemessen (Bild 21). Dazu wurde jeweils die Halfte
der Stichprobe mit dem Motiv ,Fahr nicht so
schnell (,Spiegel”) oder mit dem Motiv ,Finger vom
Handy“ (,Armaturenbrett) konfrontiert und um eine
Einschatzung auf einer Skala von -5 (,gefallt mir
sehr schlecht”) bis +5 (,geféallt mir sehr gut”) gebe-
ten.

Die Befunde zeigen eine moderat positive Bewer-
tung beider Motive, wobei das Motiv ,Armaturen-
brett* geringfiigig besser abschneidet (im Durch-
schnitt 2,1 auf der Skala von -5 bis +5 gegenlber
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Frage: ,Und wie geféllt Ihnen dieses Plakat alles in allem? Bitte sagen Sie es mir nach diesem Blatt mit den schwarzen und weiBen Késtchen.
+5 bedeutet, die Aktion geféllt Ihnen sehr gut, und -5, sie gefallt Ihnen sehr schlecht. Welches Kastchen nehmen Sie?*
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Bild 21: Bewertung der Motive aus Serie 4 anhand einer Skala von -5 bis +5; Motiv 1: ,Spiegel” (n = 1.025-1.045); Motiv 2: ,Arma-

turenbrett” (n = 1.008-1.013)

Frage: ,Und wie geféllt Ihnen dieses Plakat alles in allem? Bitte sagen
Sie es mir nach diesem Blatt mit den schwarzen und weilRen Késtchen.
+5 bedeutet, die Aktion geféllt Ihnen sehr gut, und -5, sie geféllt Ihnen
sehr schlecht. Welches Kéastchen nehmen Sie?*
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Bild 22: Bewertung der Motive aus Serie 4 anhand einer Skala
von -5 bis +5 nach Geschlecht; Motiv 1: ,Spiegel*
(n = 1.025-1.045); Motiv 2: ,Armaturenbrett” (n =
1.008-1.013)

einem Mittelwert von 1,9 fir das Motiv ,Spiegel®).
Etwa vier von funf Befragten gaben Einschatzun-
gen im positiven Skalenbereich an, explizit negati-
ve Urteile waren damit die Ausnahme.

Den Erkenntnissen aus anderen Studien und aus
den vorangegangenen Umfragewellen folgend
wurde die allgemeine Bewertung der Kampagnen-
motive auf Geschlechterunterschiede hin betrach-
tet (Bild 22). Auch hier zeigt sich eine geringfiigig

wohlwollendere Beurteilung der Kampagnenmotive
bei Frauen.

In einem zweiten Schritt wurde die Beurteilung der
Kampagnenmotive genauer erfasst, indem die Be-
fragten angeben sollten, inwiefern ihrer Auffassung
nach bestimmte Attribute auf das ihnen gezeigte
Motiv (,Spiegel“ oder ,Armaturenbrett) zutreffen.
Diese Befunde wurden im Zeitvergleich zu Anga-
ben Uber die Motiv-Linie ,Todesanzeigen® betrach-
tet, mit der die Kampagne im Jahr 2008 gestartet
war (Bild 23).

Fir die aktuelle Motivserie ergeben sich positive
Urteile in weiten Teilen der Bevodlkerung auf grund-
legenden Dimensionen wie Verstandlichkeit,
Glaubwirdigkeit, Seriositat und Professionalitat
(,gut gemacht”). Die neue (implizite) Botschaft zur
Bedeutung von sicherem Fahren und eigener Ge-
sundheit flr wichtige Mitmenschen (,erinnert, fir
andere verantwortlich/anderen wichtig zu sein®)
fanden etwa 60 Prozent der Befragten in den Moti-
ven wieder. Ebenfalls mehr als die Halfte der Be-
fragten attestieren den neuen Motiven, sie machten
,nachdenklich®.

Sehr deutlich wird die Wirkung des Wechsels in der
Persuasionsstrategie weg von Furchtappellen hin
zu ,guten Ratschlagen®. Die neuen Motive polari-
sieren nicht so stark; sie gelten gréferen Anteilen
der Bevdlkerung als sympathisch und seriés (aber
auch als langweilig) und geringeren Teilen der Be-
vOlkerung als schockierend und geschmacklos.
Auch ist der Anteil der Personen, die die neuen Mo-
tive als aufrittelnd einstufen (,macht nachdenklich*;
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Frage: ,Hier auf diesen Karten ist einiges aufgeschrieben, was man iber 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 Plakat zutrifft.”
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Zustimmungsquoten in Prozent (, Trifft voll und ganz zu* und ,, Trifft eher zu“)

@ 2013: ,Notizzettel am Spiegel‘ (n=1.025-1.045) 0 2013: ,Notizzettel Armaturenbrett* (n=1.008-1.013)
W 2008: ,Todesanzeige" (n=1.960)

Bild 23: Zustimmungsquoten zu 19 Attributen (,Trifft voll und ganz zu“ und ,Trifft eher zu®), die den Befragten zur Bewertung des
Kampagnenmotivs vorgelegt wurden; Vergleich der Umfrage 2008 (n = 1.960; Motiv: ,Todesanzeige®) und 2013 (Motiv 1:
LSpiegel‘, n = 1.025-1.045; Motiv 2: ,Armaturenbrett‘ (n = 1.008-1.013)
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»-macht vorsichtig“), geringer als die Werte zu den
»1odesanzeigen“ von 2008.

Vergleichsweise geringe Zustimmung erfahren die
neuen Motive auf den erstmals abgefragten Urteils-
dimensionen ,spricht mich persénlich an“ und
,spricht Angste an“. Insbesondere an den etwa 33
beziehungsweise 44 Prozent Zustimmung zu die-
sen Urteilen wird erkennbar, dass die neue Persua-
sionstechnik, auf die Verantwortung gegeniber
wichtigen Mitmenschen hinzuweisen, in der Breite
der Bevolkerung noch nicht auf ungeteilte Reso-
nanz stoft.

Ein letzter Baustein zur Messung von Bewertungen
der aktuellen Kampagnenmotive zielte wiederum
auf einen direkten Vergleich zwischen dem Refe-
renzmotiv aus 2008 (,Todesanzeige®) und den aus-
gewahlten neuen Motiven (vgl. dazu Bild 20; diese
Frage wurde gemeinsam mit der vergleichenden
Erinnerungsfrage gestellt). Vor die Wahl gestellt,
welches Motiv sie ,persénlich mehr anspreche®,
entschieden sich gut 63 Prozent der Befragten fir
das , Todesanzeigen“-Motiv und nur 24 Prozent fiir
das jeweils zum Vergleich vorgelegte ,Spiegel“-
oder ,Armaturenbrett‘-Motiv.

Die Messung der Motivbewertungen kommt damit
insgesamt zu dem Befund, dass auch die neueste
Motiv-Linie positiv von der Bevdlkerung aufgenom-
men wird. Dies gilt fir wesentliche Urteilsdimensio-
nen wie Glaubwdirdigkeit oder Verstandlichkeit. Die
Ergebnisse im Vergleich zum Referenzmotiv
»Jodesanzeige“ geben indes Anlass zur Reflexion.
Dass ein solch drastischer Furchtappell eher als
L,schockierend“ bewertet wird, ist weder Uberra-

schend noch problematisch. Bedenkenswert er-
scheint dagegen, dass persuasionsrelevante Urtei-
le wie ,spricht mich persénlich an“ oder ,macht
nachdenklich® von den neuen Motiven nicht in glei-
chem MalRe erzielt werden. Dies kdnnte ein Preis
sein, der fur die positive Tonalitat der innovativen
Motiv-Linie der aktuellen Kampagne zu zahlen ist,
es konnte aber moglicherweise auch den Bedarf
zur konzeptionellen Nachsteuerung aufzeigen. Die
Ergebnisse ermoglichen es daher, auf empirischer
Basis zu diskutieren, wo die Prioritaten bei Akzep-
tanz und Resonanz der Kampagne kiinftig liegen
sollen.

3.2.5 Lkw- und Fahrradsattel-Aktion

Neben den klassischen Verbreitungswegen (insbe-
sondere Plakate, aber auch andere Werbetrager)
umfasste die Kampagnenfortsetzung ,Runter vom
Gas!“ auch einige kreative MaRnahmen, die in der
Werbepraxis dem Bereich ,Below the line“ (unkon-
ventionelle Methoden) zugeordnet werden. Diese
zielen weniger darauf ab, durch hohe Ausgaben fur
die breite Sichtbarkeit der Kampagne zu sorgen,
sondern durch Originalitdt und Uberraschungsef-
fekte zu wirken. Die Resonanz auf diesen Teil der
Kampagne wurde beispielhaft an den Aktionen
.Lkws als Werbeflache“ und ,Fahrradsattelschoner*
untersucht. Erstere nutzt die Oberflache von Auflie-
gern fur Sattelschlepper als mobile Plakate; Letzte-
re verbreitet das Kampagnenmotto lUber kostenlos
abgegebene Schoner flr Fahrradsattel an ausge-
wahlten Standorten (ausfihrlichere Beschreibun-
gen und Bildeindricke finden sich auf der Kampag-
nenwebsite).

Frage: ,Anléasslich der aktuellen Kampagne ,Runter vom Gas!“ wurden auch einige weitere Aktionen veranstaltet. Auf diesem Bild hier ist eine
dieser Aktionen abgebildet. Haben Sie einen solchen Lkw/Fahrradsattel-Schoner mit dieser Aufschrift schon einmal gesehen, oder
zumindest davon gehért, oder haben Sie von dieser Aktion bislang nichts mitbekommen?“

Plakatmotiv
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Recognition

30% 40%

| @ nichts mitbekommen O davon gehért @ schon gesehen  m keine Angabe

Bild 24: Wiedererkennung der Aktionsmotive ,Lkw* (n = 1.027) und ,Fahrradsattelschoner” (n = 1.051)
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Plakatmotiv

Frage: ,Und wie geféllt Ihnen dieses Plakat alles in allem? Bitte sagen Sie es mir nach diesem Blatt mit den schwarzen und weien Késtchen.
+5 bedeutet, die Aktion geféllt Ihnen sehr gut, und -5, sie geféllt Ihnen sehr schlecht. Welches Késtchen nehmen Sie?”
RRRRARAE ////
10,4 ~Y 22,1 - 20,6 32,1
ST ///. /
ERERRRR 77,
M 13,8 WY 22,0 15,5/ 20,8
R J// / A
0% 20% 40% 60% 80% 100%
— Bawertyna
sehr schlecht sehr gut
H(-5) O(-4) @m(3) 0oO(-2) @m((-1) 0 O(+1) ®m(+2) = (+3) oO(+4) @ (+5)

Bild 25: Bewertung der Aktionsmotive ,Lkw* (n = 1.027) und ,Fahrradsattel-Schoner® (n = 1.051) anhand einer Skala von -5 (sehr

schlecht) bis +5 (sehr gut)

Fir diese beiden Aktionen wurde nach der Be-
kanntheit gefragt sowie nach der allgemeinen Be-
wertung. Je eine Aktion wurde dabei den reprasen-
tativen Halbgruppen der Stichprobe vorgelegt. Der
Natur der Aktionen entsprechend, erreichen beide
Aktionen eine relativ geringe Bekanntheit, wobei
die Werte durchaus zufriedenstellend ausfallen —
gerade die Lkw-Aktion erreicht immerhin eine Wie-
dererkennung von knapp 13 Prozent in der Ge-
samtbevolkerung (Bild 24).

Ebenfalls erfreulich fallt die Beurteilung beider Ak-
tionen aus: Das erneut auf einer Skala von -5 bis +5
erfragte Gefallen bewegt sich im deutlich positiven
Bereich; nur ein sehr kleiner Teil der Bevdlkerung
steht den AktionsmalRnahmen kritisch gegenlber
(Bild 25).

Insgesamt leisten die innovativen Zusatzaktionen
damit einen positiven Beitrag zur Gesamtresonanz
in der Bevdlkerung — ohne groRe Kosten flr weite-
re Werbebuchungen erhéhen sie die Sichtbarkeit
der Kampagne und erzeugen zudem besonders
positive Bewertungen. Gerade die Nahe zum
Problemkontext, die insbesondere die Aktion ,Sat-
telschoner” aufweist, dirfte zudem auch dem ge-
wilnschten Persuasionseffekt zugute kommen.

3.2.6 Bekanntheit weiterer
Kommunikationskanale

Im Rahmen der Ermittlung der Bekanntheit weiterer
Kontaktmedien der Kampagne wurde speziell auch
nach Kinowerbung und der Website der Kampagne
gefragt. Beide Kanale sind im Sinne einer ,Push-

Kommunikation® nicht geeignet, sehr gro3e Publika
zu erreichen; gleichwonhl spielt ihre Nutzung eine er-
ganzende Rolle im Geflige der von der Kampagne
.bespielten” Informationstrager.

Die Befunde zeigen, dass relevante Bevolkerungs-
anteile auch Uber die Wege des Kinos und der
Website angesprochen werden kénnen. Immerhin
funf Prozent der Befragten gaben an, eine Kino-
werbung fiur ,Runter vom Gas!“ schon gesehen zu
haben. Etwa sieben Prozent kannten nach eigener
Aussage die Website der Kampagne, wobei von
dieser Gruppe etwa ein Flnftel (21 Prozent) die
Seite auch schon besucht hat. Damit lage die
effektive Reichweite der \Website bei etwa 1,5 Pro-
zent der Bundesbevdlkerung.

3.2.7 Anschlusskommunikation

Die Thematisierung der Kampagne in Alltagsgespra-
chen stellt ein wichtiges Element fir ihren Gesamt-
erfolg dar. Dies manifestiert sich zum einen im Bei-
trag, den Anschlusskommunikation fiir die kognitive
Verankerung der Kampagnenbotschaften in der
Breite der Bevolkerung leistet (Multiplikatoreffekt),
zum anderen aber auch in der Bedeutung von ,wich-
tigen Mitmenschen® gerade fur die Persuasionsstra-
tegie des aktuellen Kampagnenguts. Wendet bei-
spielsweise die romantische Partnerin eines Auto-
fahrers die Botschaft des ,Spiegel-Motivs® auf ihren
eigenen Partner an und kommuniziert ihr person-
liches Interesse an sicherem Fahren, erhalt die Per-
suasionstechnik, die Bedeutung von Fahrsicherheit
fur (emotional) wichtige Mitmenschen zu betonen,
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Frage: ,Und haben Sie sich schon mal mit Freunden, Bekannten
oder Verwandten tber die Kampagne unterhalten, oder ist das nicht
der Fall?“
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Bild 26: Haufigkeiten der Angaben, ob bereits Uber die Kam-
pagne gesprochen wurde; Vergleich der Umfrage
2008 (n = 1.960), 2009 (n = 2.080), 2010 (n = 1.816)
und 2013 (n = 1.469)

ein wesentlich starkeres Gewicht. Daher wurde er-
fragt, ob sich die Teilnehmenden schon einmal Gber
die Kampagne mit Freunden, Bekannten oder Ver-
wandten unterhalten haben. Zudem sollten die Be-
fragen angeben, ob sie sich an Medienberichterstat-
tung uber die Kampagne erinnern kénnten.

Die Ergebnisse zeigen, dass etwa einer von sechs
Bundesbirgern schon uber die Kampagne gespro-
chen hat (Bild 26). Der Zeitvergleich ergibt, dass
damit das Niveau aus friheren Umfrage-
wellen ungefahr gehalten wird, wenngleich sich ein
schwacher Abwartstrend andeutet. Mdglicherweise
liefern die neuen, nicht schockierenden Motive we-
niger Gesprachsanlasse und Gesprachsstoff, als es
beispielsweise die Referenzmotive ,Todesanzei-
gen“ aus der Frihphase der Kampagne geschafft
haben. Die Stimulierung von mehr Anschlusskom-
munikation im sozialen Nahraum verbleibt damit als
Herausforderung fir die kiinftige Kampagnenarbeit,
gerade wenn die Argumentationslinie Uber emotio-
nal bedeutsame Mitmenschen beibehalten oder
ausgebaut werden soll. Mit Blick auf rezipierte Me-
dienberichte wird zudem deutlich, dass sich die
Multiplikationsleistung der Berichterstattung (vgl.
dazu Kapitel 2) ebenfalls ausbaufahig ist: Nur ein
kleiner Teil der Bevdlkerung erinnert sich daran,
von den Medien Uber die Kampagne informiert wor-
den zu sein (Bild 27).

Frage: ,Haben Sie schon mal einen Artikel tiber diese Kampagne in
einer Zeitschrift, Zeitung oder im Internet gelesen, ich meine jetzt keine
Anzeige fiir diese Kampagne, sondern einen Bericht dartiber, oder ist
das nicht der Fall? “

Frage: ,Und haben Sie sich schon mal mit Freunden, Bekannten oder
Verwandten tiber diese Kampagne unterhalten, oder ist das nicht der
Fall?” (Basis: Personen, die schon einmal von der Kampagne gehért
haben)

0,3 1,4
100 1

@ keine Angabe
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Artikel daruber
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noch nicht
mit Freunden

82,0 darliber

il unterhalten

m schon Artikel
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Anschlusskmmunikationl in Prozent

Medienberichte
Uber Kampagne
(n=1.469)

Gesprache mit
Freunden
(n=1.469)

Bild 27: Haufigkeiten der Angaben, ob bereits Artikel liber die
Kampagne gelesen bzw. mit Freunden tber die Kam-
pagne gesprochen wurde; Umfrage 2013 (n = 1.469)

3.2.8 Risikobewusstsein und Selbstein-
schétzung in Bezug auf verkehrs-
sicherheitsrelevante Verhaltensweisen

Eine weitere zentrale Frageperspektive bestand in
der Ermittlung der verkehrssicherheitsbezogenen
Erwartungen und Einstellungen der Bevdlkerung.
Hier war explizit nicht die Zielsetzung, Wirkungen
der Kampagne auf Einstellungen zu problema-
tischen Fahrweisen zu testen. Aufgrund der vielfalti-
gen Einflussfaktoren und der ,Zahigkeit“ von langer-
fristig existierenden kognitiven Strukturen ist eine
messbare Veranderung als Folge der Kampagne
nicht zu erwarten. Vielmehr lohnt sich die Erfassung
von Risikowahrnehmungen und Einstellungen zur
Verkehrssicherheit deswegen, weil ,Runter vom
Gas!® im Zusammenspiel mit anderen gesamtgesell-
schaftlichen Entwicklungen gesehen werden muss:
Der Zeitgeist verandert sich — wie beispielsweise am
Wandel des Verhaltnisses zum Automobilbesitz zu
sehen ist, denn gerade jlingere Menschen weisen
heutzutage deutlich geringere Neigungen auf, ein
(neues) Auto zu kaufen und zu besitzen; bei Bedarf
einen Leihwagen zu mieten und Carsharing (vor
allem in Grof3stadten) gewinnen dagegen an Popu-
laritat. Es ist insofern also durchaus mdglich und
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Ein konkreter Nutzen dieser Messung besteht im
Abgleich der Risikowahrnehmungen fur bestimmte
Aspekte von Fahrsicherheit in der Bevolkerung mit
den Themensetzungen der Kampagne selbst. Die
jungste Welle von ,Runter vom Gas!* hat dem tradi-
tionellen Hauptthema — der nicht angepassten Fahr-

denkbar, dass sich in diesem Zuge auch Erwartun-
gen und Einstellungen zur Verkehrssicherheit im
Zeitverlauf auf Bevdlkerungsebene verschieben.
Eben diesen sicherheitsbezogenen Zeitgeist zu er-
fassen ergibt sich damit als wichtige planerische Auf-

gabe fir die Begleitforschung zu ,Runter vom Gas!“.

Frage: ,Es gibt ja unterschiedliche Meinungen dartiber, was im StraBenverkehr geféhrlich ist und was nicht. Auf dieser Liste hier haben wir
einmal einiges aufgeschrieben, was man fiir geféhrlich halten kann. Was davon halten Sie im StraRenverkehr fiir besonders geféhrlich?“
Unter Einfluss von Drogen Auto fahren 94,8

Betrunken mit dem Auto nach Hause fahren 94.4
Bei Dunkelheit ohne Licht Fahrrad fahren 84,6
Ubermidet Auto fahren 82,9
Betrunken mit dem Rad nach Hause fahren 717
7>\ ABSTAND
) HALTEN
Auf der Autobahn dicht auffahren 70,5 A
et
ccen
Auto fahren ohne Gurt 69,8 wst ©
7 NICHT RISKANT
@ UBERHOLEN
Auf der Autobahn rechts iiberholen 68,6 =
‘ imm
Auto fahren, wenn man etwas Alkohol 672 ch'dz_’ el k
getrunken hat ' B ieber ein Tarily
® peut Abend ¥
Ohne Freisprechanlage telefonieren 57,4 ___——J-
In Tempo-30-Zone 10-20 km/h zu schnell 50,2 u Tank h'\(hk ‘
fahren |
so SChin
Schnell Motorrad fahren 452
In Tempo-50-Zone 10-20 km/h zu schnell 31,1
fahren
Ohne Helm Fahrrad fahren 29,6
Vollgas bei freier Strecke auf der LandstraRe 25,5
Beim Autofahren rauchen 21,1
Beim Autofahren ein belegtes Broétchen 19,3
essen -
Rond. 60 Prozent aller
Voligas bei freier Strecke auf der Autobahn 13,5 Verkehrstoten e
M\,mi&"‘[s"‘ y
s m,u\s",
Uiy denn das
Auf LandstraBen Autos tiberholen 13,2 vorsieh e
Leben ists!
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Zustimmungsquoten in Prozent (,Trifft voll und ganz zu* und ,,Trifft eher zu™)

Bild 28: Gefahrlichkeitseinschatzung verkehrssicherheitsrelevanter Verhaltensweisen; Anteil der Befragten, die die genannten

Verhaltensweisen fir besonders gefahrlich halten; n = 2.078; durchschnittlicher Anteil tGber alle Risiken: 53,2 %
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geschwindigkeit — eine Reihe weiterer Aspekte hin-
zugefugt, etwa die Nutzung von Sicherheitsgurten
oder das Problem des Telefonierens beim Autofah-
ren. Das Risikobewusstsein der Bevolkerung flr die
in der Kampagne thematisierten Aspekte wurde ab-
gefragt, sodass eine themenspezifische Resonanz
der Kampagnenansatze ermittelt werden kann.

Die Befunde zeigen, dass die Bevolkerung erhebli-
che Unterschiede in der Gefahrlichkeit der ver-
schiedenen von der Kampagne aufgegriffenen Risi-
koverhaltensweisen sieht (Bild 28). Breiter Konsens
(mit hohen Gefahrlichkeitswahrnehmungen von
Uber 90 Prozent) besteht nur fir das Autofahren
unter Drogeneinfluss oder im betrunkenen Zustand.
Schon das Autofahren ohne Gurt erreicht Zustim-
mungsraten von 70 Prozent; das Telefonieren beim
Fahren ohne Freisprechanlage gilt nur gut der Half-
te der Befragten als problematisch. Geradezu be-
sorgniserregend sind die gering verbreiteten Ge-
fahrenwahrnehmungen fir schnelles Fahren und
Uberholen auf der Landstrale, also der StraRenka-
tegorie mit dem hochsten strukturellen Unfall-, Ver-
letzungs- und Totungsrisiko. Versteht man das Ge-
fahrenbewusstsein als wichtigen Parameter in der
Genese von Fahrverhalten, so zeigen diese Daten
die Notwendigkeit, gerade fir einige besonders kri-
tische Facetten von Verkehrssicherheit die Aufkla-
rungsarbeit zu intensivieren. Auf das Geschehen

auf LandstraBen zielende Elemente der jlingsten
Welle von ,Runter vom Gas!“, etwa der Kinospot
oder die ,Erntemaschinen“-Aktion, gewinnen damit
erheblich an empirisch untermauerter Bedeutung.

Ahnlich einzuschéatzen ist die nach wie vor geringe
Problemwahrnehmung des Radfahrens ohne Helm,
was ebenfalls in der aktuellen Kampagnenwelle an-
gesprochen wird. Vor dem Hintergrund des allge-
meinen Rickgangs der Anzahl von im StralRenver-
kehr getbteten Personen werden weitere Fortschrit-
te nur dadurch zu erreichen sein, dass kleinere
Segmente von Verkehrsteilnehmerinnen und Ver-
kehrsteilnehmern auf spezifische Risiken ange-
sprochen werden. Radfahrer und die Helmthematik
erweisen sich hier als wichtiges Beispiel fir eine dif-
ferenzierte Risikogruppen- und -themenstrategie.

Der Zeitvergleich der Risikowahrnehmungen — eini-
ge Facetten von Verkehrssicherheit waren auch in
den Vorgangerbefragungen ermittelt worden —
zeigt, dass ein sicherheitsbezogener Wandel des
Zeitgeists weder in eine gunstige noch in eine un-
glnstige Richtung stattgefunden hat. Die Prava-
lenzwerte der Gefahrlichkeitseinschatzungen fur
schnelles Autofahren, Fahren ohne Gurt und Rad-
fahren ohne Helm, die Gber mehrere Studienwellen
abgefragt worden waren, bleiben sehr stabil Uber
die Zeit.

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

Ich fahre haufiger schneller, als es erlaubt ist**

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

Ich finde es in Ordnung, jemandem mit der Lichthupe
anzuzeigen, dass er Platz machen soll**

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

1
2,4
Auf Autobahnen fahre ich haufig auf der linken Spur**

O Manner (n = 873-881)
B Frauen (n =802-804)

**p<.01; *p< .05

| 2,3
Kurvige LandstraBen haben fur mich einen sportlichen Reiz** -ﬁ

| 2,0

| 1,7

: 2

Zustimmung

Bild 29: Riskanter Fahrstil: Geschlechterunterschiede; Zustimmung auf 4er-Skala von 1 = ,Trifft Gberhaupt nicht zu“ bis 4 = ,Trifft

voll und ganz zu®; ** p < .01; * p < .05
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Zusatzlich zur allgemeinen Gefahrlichkeitswahr-
nehmung enthielt der Fragebogen auch eine Reihe
von Aussagen zur Selbstbeschreibung als Autofah-
rerin beziehungsweise Autofahrer. Sie beziehen
sich auf verschiedene Fahrsituationen und Verhal-
tensneigungen.

Wie auch in den Vorgangerstudien zeigen sich fir
die meisten der thematisierten Verhaltensweisen im
Durchschnitt Selbsteinschatzungen im ,sicheren®
bis ,mittleren“ Skalenwertebereich (Bild 29 und Bild
30). Ebenfalls im Einklang mit friiheren Befunden
steht der systematische Geschlechterunterschied,
der sich Uber alle abgefragten Aspekte des Fahr-

verhaltens einheitlich zeigt. Manner neigen zu
schnellerem, sportlicherem, riskanterem und auch
rucksichtsloserem Fahren als Frauen. Mit Blick auf
die Kampagne ist herauszustellen, dass der Ge-
schlechterunterschied bei der Aussage ,Kurvige
LandstraRen haben fir mich einen sportlichen
Reiz* besonders ausgepragt ist — dieses Ergebnis
konvergiert mit den oben berichteten wenig verbrei-
teten Gefahrlichkeitseinschatzungen flir das
(schnelle) Fahren auf Landstral3en.

Als letzter Baustein zur Erfassung des persdnlichen
Risikoprofils wurde erfragt, wie das soziale Umfeld
auf riskante Verhaltensweisen beim Autofahren

Frage: ,Hier ist einiges aufgeschrieben, was uns andere (iber den eigenen Fahrstil, das Verhalten beim Autofahren gesagt haben.
Kénnten Sie diese Karten bitte auf das Blatt hier verteilen, je nachdem, wie sehr das auf Sie zutrifft?*

1

Ich fahre lieber zu langsam als zu schnell **

22

Auf Landstraen uberhole ich nicht gern**

Ich fahre ricksichtsvoller als meine Freunde*

2,7 O Ménner (n = 872-880)
B Frauen (n = 797-805)

Ich bin ein ruhiger, zuriickhaltender Fahrer**

2,9

**p< 01; * p<.05

Zustimmung

Bild 30: Vorsichtiger Fahrstil: Geschlechterunterschiede; Zustimmung auf 4er-Skala von 1 = ,Trifft Gberhaupt nicht zu* bis 4 =, Trifft

voll und ganz zu®; ** p < .01; * p < .05

Frage: ,Und wenn Sie jetzt einmal bitte speziell an Ihre Freunde denken und die Karten auf das Blatt hier verteilen, je nachdem, ob
Sie diesen Aussagen in Bezug auf Ihre Freunde voll und ganz, eher, eher nicht, oder tiberhaupt nicht zustimmen."

—

Meine Freunde wiirden mich kritisieren, wenn ich zu
schnell fahre (gedreht) **

Meine Freunde finden es in Ordnung, deutlich schneller
als erlaubt zu fahren **

Meine Freunde steigen nicht zu mir ins Auto, wenn ich
3-4 Wein getrunken habe (gedreht)

Meine Freunde finden es okay, nach 3-4 Bier oder 2 Wein
Auto zu fahren**

**p< 01; * p< .05

2,5
2,4
2,2 O Méanner (n =1001-1010)
B Frauen (n =1058-1068)
2,0
1 2 3 4

Zustimmung

Bild 31: Wahrgenommene Risikoneigung in der Peer-Gruppe. Zustimmung auf 4er-Skala von 1 = ,Trifft Uberhaupt nicht zu“ bis

4 = Trifft voll und ganz zu*; ** p < .01; *p < .05
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reagiert (Bild 31). Unter anderem aus der For-
schung zur Gesundheitskommunikation ist belegt,
dass dem personlichen Umfeld fiir die Formung von
Einstellungen und Verhalten gerade auch im Risi-
kobereich erhebliche Relevanz zukommt (RIMAL &
REAL, 2005). Die Befragten beschreiben die Hal-
tung ihrer ,Freunde® als eher sicherheitsorientiert,
wobei die Mittelwerte auch als Hinweis auf ein weit
verbreitetes Grundmalf’ an Toleranz fir problema-
tische Fahrverhaltensweisen gelesen werden kon-
nen. Manner projizieren etwas hdhere Toleranz in
ihre Freundeskreise als Frauen, wobei diese Unter-
schiede relativ gering ausfallen. Die Ergebnisse
verweisen darauf, dass die Beeinflussung von
Peer-Gruppen-Dynamiken und die kommunikative
Bearbeitung von Freunden als Mittler und Katalysa-
tor fir sicherheitsforderliche Einstellungen und
Fahrweisen noch erhebliches Potenzial fir kiinftige
Kampagnenschritte aufweist.

3.3 Umfrageergebnisse zu
Risikogruppen

Im Anschluss an die Ermittlung der Kampagnenre-
sonanz und ihre Voraussetzungen in der Gesamt-
bevdlkerung wurden fur zentrale Fragestellungen
zusatzliche Auswertungen angefertigt, die dem In-
teresse an der Erreichung und Beeinflussung von
Risikogruppen Rechnung tragen. Hier steht Ubli-

cherweise das Segment der jungen Fahrer auf-
grund seiner im Zeitverlauf sehr stabilen Gberhéh-
ten Unfallgefahrdung im Mittelpunkt. Die nachfol-
gende Ausweisung bildet jedoch diese Risikogrup-
pe nicht exakt nach, weil die Stichprobe eine relativ
geringe Fallzahl von mannlichen Personen im Alter
von 18-24 Jahren aufweist, die zu problematischen
Verzerrungen bei Vergleichen mit sehr viel grof3e-
ren Referenzgruppen fliihren kénnten. Zudem war
der Erkenntnisgewinn einer noch feineren Differen-
zierung des jungeren Alterssegments sehr be-
grenzt. Daher wurde eine grébere Risikosegmen-
tierung anhand von Alter und Geschlecht vorge-
nommen. Die folgenden Analysen vergleichen jin-
gere Fahrer (Alter 18 bis 34 Jahre), jingere Fahre-
rinnen (Alter 18 bis 34 Jahre), altere Fahrer (Alter
35 und hoher) sowie altere Fahrerinnen (Alter 35
und hoéher). In der erstgenannten Gruppe ist also
das hier interessierende zentrale Risikosegment
enthalten.

Zur Priifung der Tauglichkeit dieser Einteilung wur-
den zentrale aggregierte MaRe fir verkehrssicher-
heitsbezogene Einstellungen und Verhaltenswei-
sen zwischen den gebildeten Gruppen verglichen
(Bild 32). Hier zeigt sich das erwartete Bild: Die
Hauptrisikogruppe der jungen mannlichen Fahrer
sticht auf allen Parametern in unglinstiger Weise
hervor, sowohl beim offensiven und nicht-defensi-
ven Fahrstil als auch bei dem Selbstvertrauen in die

Frage: ,Hier ist einiges aufgeschrieben, was uns andere (iber den eigenen Fahrstil, das Verhalten beim Autofahren gesagt haben.
Koénnten Sie diese Karten bitte auf das Blatt hier verteilen, je nachdem, wie sehr das auf Sie zutrifft?“

riskanter, aggressiver Fahrstil **

‘

2,5
2

] 21

defensiver Fahrstil **

2,3
2,6

Handlungskompetenzerwartung **

N _
~
N
N ~
©

2,9

| 23

| 2,2

1,8
Autoverbundenheit **

1,5
4

2,1

B Manner, bis 34 Jahre O Frauen bis 34 Jahre
B Méanner, ab 35 Jahre O Frauen, ab 35 Jahre

l

**p< 01; * p< .05

Mittelwert (Indizes)

Bild 32: Einstellung zum Autofahren/Fahrstil; Mittelwertindizes auf 4er-Skala von 1 =, Trifft Gberhaupt nicht zu“ bis 4 = ,Trifft voll und

ganz zu“; ** p < .01; *p < .05
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Mannliche Fahrer Weibliche Fahrer

bis 34 Jahre ab 35 Jahre bis 34 Jahre ab 35 Jahre

(n=204) % (n=702) % (n=186) % (n =640) %
Bekanntheit Kampagne fur Sicher-
heit im StraRenverkehr™ () 740 67.2 3.1 616
Recall: ungestiitzte Erinnerung
KampagnenMotto* 18,1 11,8 12,9 11,6
Recognitition: schon Werbung 75.5 77.1 79.6 74.4
gesehenns.(3)
ReCOg*I‘:ItIOI‘\Z gestutzte Erinnerung 29.9 24.6 34.9 21.9
Plakat™(“)

Gas!“ besitzen.

ist das nicht der Fall?*

lhnen Plakate dieser Art ganz und gar unbekannt?“

Ausgewiesen ist jeweils der Anteil der Personen, die eine gestutzte bzw. ungestitzte Erinnerung an die Kampagne ,Runter vom

Signifikanz der ausgewiesenen Unterschiede: Cramer’s V-Statistik: + p < .10, * p < .05, ** p <.01

1 ,Seit einiger Zeit gibt es eine Kampagne, die unter anderem mit Plakaten am Autobahnrand, mit Anzeigen in Zeitungen und Zeit-
schriften, mit Werbespots im Radio, Kino und Fernsehen flir mehr Sicherheit im Stralenverkehr wirbt. Haben Sie von dieser
Kampagne schon mal gehért, oder hdren Sie davon jetzt zum ersten Mal?“

2 Wissen Sie zufallig, wie diese Kampagne flir mehr Sicherheit im StraRenverkehr heilt, unter welchem Motto sie steht?”

3 ,Die Kampagne heif3t (ja) ,Runter vom Gas!‘. Haben Sie schon mal Werbung fiir diese Kampagne gesehen oder gehort, oder

4 Hier ist ein Plakat (Notizzettel am Spiegel bzw. Notizzettel am Armaturenbrett) fiir die Kampagne ,Runter vom Gas!* abgebil-
det. Haben Sie dieses Plakat schon mal gesehen, oder haben Sie ein anderes Plakat dieser Art schon mal gesehen, oder sind

Tab. 1: Kampagnenwahrnehmung nach Geschlecht und Alter

eigenen Fahrfahigkeiten (Handlungskompetenzer-
wartung) und dem Auto-Involvement. Die charakte-
ristischen Merkmale der Risikogruppe junger Fah-
rer sind damit durch die vorgenommene Gruppen-
bildung wie erwartet verteilt.

Die Analyse der Kampagnenbekanntheit zeigt,
dass die jungeren Segmente (Ma&nner und Frauen)
bessere Erinnerungsleistungen erbringen als die al-
teren Segmente. Dies gilt fur die ungestitzte Be-
kanntheit des Slogans ,Runter vom Gas!* und die
Wiedererkennung aktueller Plakatmotive (Tabelle
1). Damit kann die Ansprachestrategie von ,Runter
vom Gas!® insofern als erfolgreich eingestuft wer-
den, weil die eher gefahrdeten Fahrersegmente re-
lativ gesehen besser erreicht werden.

Neben der Erinnerungswirkung wurde auch be-
trachtet, inwiefern sich die Risikogruppe der jliinge-
ren mannlichen Fahrer in ihrer Beurteilung des ak-
tuellen Kampagnenguts von der Restbevolkerung
unterscheidet. Hier waren Nicht-Unterschiede zwi-
schen jlingeren Fahrern und den Vergleichsgrup-
pen ein gunstiger Befund; angesichts des warnen-
den und autonomieeinschrankenden Charakters
der Kampagnenbotschaften ware eine positivere
Beurteilung durch die Risikogruppe sicher nicht zu
erwarten.

Die Befunde zeigen eine systematische skeptisch-
negativere Bewertung der vorgelegten Kampag-
nenmotive durch jingere mannliche Fahrer im Ver-
gleich zu den anderen Fahrergruppen (Tabelle 2).
Zwar liegt auch deren Gesamturteil der Motive im
Durchschnitt im positiven Bereich, namlich Uber
dem Skalenmittel. Doch bewerten jlingere Fahrer
die Kampagnenplakate eher als langweilig und
eher als unwirksam (,macht vorsichtig“; ,macht
nachdenklich®). Wichtiger noch erscheint die Er-
kenntnis, dass jungere Fahrer die implizite Argu-
mentation der Motive, die eigene Fahrsicherheit sei
bedeutsam auch und gerade fir wichtige Mitmen-
schen (Partner, Familie etc.), weniger gut auf sich
selbst beziehen kdnnen als die restlichen Segmen-
te. Dies wird deutlich an den geringeren durch-
schnittlichen Auspragungen der Urteile ,spricht
Angste an*, ,spricht mich persénlich an“ und ,erin-
nert daran, fir andere verantwortlich zu sein“. Hier
liegt die Schlussfolgerung nahe, dass die Risiko-
gruppe der jungeren Fahrer ohnehin jeder — auch
freundlich formulierten — Mahnung zur Vorsicht
beim Autofahren nur unwillig Beachtung schenkt,
dass aber die Uber soziale Verantwortung fir Mit-
menschen argumentierende Kampagne die tat-
sachliche oder idealisierte Lebenswelt gerade jun-
ger Manner (die ihren Lebensstil ja gerne mit Attri-
buten wie ,wild“, ,unabhangig®, ,konsequenzenlos®
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Manner (Fuihrerscheinbesitzer) Frauen (Fiihrerscheinbesitzer)
bis 34 Jahre ab 35 Jahre bis 34 Jahre ab 35 Jahre
(n =199-203) (n = 683-693) (n = 182-185) (n = 625-633)

(MwW) (MW) (MWw) (MW)

Gesamtbewertung™1 1,462 1,83 2,09 2,142

sympathisch? 2,83 2,85 2,99 2,91

langweilig™ 2,30 2,18 2,22 2,08

aktuell2 3,00 3,13 3,16 3,15

geschmacklos? 1,41 1,43 1,31 1,40

glaubwirdig*2 2,86 2,95 2,91 3,02

verstéandlich? 3,36 3,38 3,46 3,41

macht vorsichtig™2 2,402 2,59 2,54 2,692

zeitlos? 2,83 2,90 2,97 2,92

schockierend? 1,42 1,44 1,41 1,42

serios?2 2,77 2,80 2,85 2,80

gut gemacht? 2,66 2,75 2,79 2,79

macht nachdenklich™?2 2,45ap 2,662 2,65 2,80pP

belehrend, besserwisserisch? 1,87 1,87 1,88 1,85

macht betroffen2 1,80 1,92 1,95 1,94

spricht Angste an™2 1,97ab 2,14 2,253 2,21b

neutral2 2,43 2,41 2,52 2,46

spricht mich persoénlich an™ 2,29 2,39 2,55 2,48

erinnert, anderen wichtig zu sein? 2,37 2,35 2,46 2,45

erinnert, fir andere verantwortlich zu sein™?2 2,462 2,65 2,64 2,762

Signifikanz der ausgewiesenen Unterschiede: Einfaktorielle ANOVA: + p < .10, * p < .05, ** p < .01; bei signifikanten Unterschie-

den ist jeweils der héchste Wert durch grauen Hintergrund gekennzeichnet

Gruppenmittelwerte mit identischen angefligten Buchstaben unterscheiden sich im Post-hoc-Test (Scheffé) signifikant voneinan-

der (p < .05)

1 ,Und wie geféllt Innen dieses Plakat alles in allem? Bitte sagen Sie es mir nach diesem Blatt mit den schwarzen und weil3en
Kastchen. +5 bedeutet, das Plakat gefallt lnnen sehr gut, und -5, Sie finden das Plakat sehr schlecht. Welches Kastchen neh-
men Sie?"

2 Hier 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 lhrer Ansicht nach voll und ganz, eher, eher nicht oder Uberhaupt nicht auf dieses Plakat zu-
trifft.”

Tab. 2: Bewertung der Kampagnenmotive nach Geschlecht und Alter

gestalten) nicht abbildet. Daraus wirde wiederum
eine nicht optimale Persuasionswirkung zu erwar-
ten sein, weil es der Risikogruppe leichtfallen durf-
te, sich von den Botschaften zu distanzieren und
die eigenen problematischen Einstellungen und
Verhaltensweisen im Straflenverkehr nicht infrage
zu stellen.

Insofern zeigen die Analysen zur Risikogruppe der
jungeren Fahrer zwar, dass die Medien- und Kanal-
strategie zielorientiert ist im Sinne des Erreichens
der Risikogruppe. Doch zeigen die Urteile der Be-

fragten, dass die persuasiv glinstige Ansprache der
besonders geféahrdeten Personenkreise mit der
neuen Botschaftsstrategie nicht optimal gelingt.
Annliche Muster hatten sich zwar auch bei der Vor-
gangerstudie zur Kampagnenwelle 2010 gezeigt
(KLIMMT & MAURER, 2012, S. 27); junge Fahrer
beurteilten auch die Furchtappellmotive der damali-
gen Welle als weniger ,schockierend® und weniger
wirksam (,macht nachdenklich®). In den aktuellen
Befunden zur neuen Kampagnenwelle zeigen aber
die Unterschiede bei den ltems ,spricht Angste an®
und ,erinnert daran, fiir andere verantwortlich zu
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sein“, dass die jungeren Fahrer nicht nur eine gro-
Rere allgemeine Resilienz gegen eine Einflussnah-
me auf ihre verkehrsbezogenen Einstellungen und
Verhaltensweisen besitzen, sondern dass die neue
Persuasionsstrategie in der typischen Lebenswelt
und Motivationslage junger Manner keine optimale
Resonanz erfahrt.

3.4 Zusammenfassung der
Umfragebefunde

Die Fortfiihrung der Kampagne ,Runter vom Gas!*
konnte im Zeitraum zwischen ihrem Start und der
Erhebung der Publikumsresonanz zu Beginn des
Jahres 2013 an die Verankerungswirkung der fri-
heren Wellen anknupfen. Die Bekanntheit von
Slogan und Kampagnenmotiven entwickeln sich
vergleichbar mit friiheren Wellen.

Die Beurteilung der Motive ist in der Gesamtbevdl-
kerung positiv und wohlwollend. Allerdings scheint
die neue Argumentationsstrategie, die anstelle von
drastischen Furchtappellen auf (implizite) soziale
Folgen von riskantem Verkehrsverhalten hinweist,
insofern schwieriger verstandlich, als dass die in-
tendierten Erkenntnisse (,erinnert an Verantwor-
tung fir andere® und ahnliche Aussagen) langst
nicht beim Gesamtpublikum festzustellen sind.
Dem steht ein klares, in der Breite der Bevdlkerung
nachvollzogenes Argument gegeniber, das mit den
Schockmotiven wie etwa der ,Todesanzeige“ in fru-
heren Wellen erreicht wurde.

Die Zusatzaktionen im Bereich ,Below the line“
(Lkw als Werbeflache, Sattelschoner etc.) erreichen
wie erwartet zwar nur geringe Reichweiten (die sich
auch mit dem nur geringen Werbedruck dieser
MaRnahmen erklaren lassen), erfahren aber be-
sonders positive Bewertungen. Sie erweisen sich
damit einmal mehr als wichtiger Baustein fur die
Steigerung von Aufmerksamkeit und Akzeptanz des
Kampagnenguts und deuten auf Bedarf nach inno-
vativen und kreativen Formen der kommunikativen
Ansprache in der Verkehrssicherheitskommunika-
tion hin.

Besonders wichtig sind die Erkenntnisse zur Ge-
fahrlichkeitseinschatzung. Hier zeigt sich, dass das
Thema ,LandstralRe“ in der Bevdlkerung langst
nicht in dem Male als gefahrdungsbehaftet ange-
sehen wird, wie es die Unfallstatistiken erfordern
wirden. Mit dem neuen inhaltlichen Fokus (etwa
dem Kinospot) beschreitet die Kampagne also

wichtige Wege, an zentralen ,Wahrnehmungs-
schwachen® der Bevdlkerung zu arbeiten und tat-
sachliche Unfallrisiken stérker ins Bewusstsein zu
ricken. Gleichwohl bleibt hier fir die Fortfiihrung
der Kampagne noch erheblicher Aufklarungsbe-
darf.

Schliellich ergibt sich mit Blick auf die Risikogrup-
pe der jingeren Fahrer erneut der Befund einer ge-
wissen Unwilligkeit, sich auf Persuasionsarbeit zum
Thema Verkehrssicherheit einzulassen. Dies war
auch bei friheren Kampagnenwellen der Fall und
sollte daher nicht auf den jingst vollzogenen
Schwenk in der Persuasionsstrategie allein zurtick-
gefihrt werden. Mit Blick auf bestimmte Urteils-
Iltems liegt indes die Vermutung nahe, dass die auf
Verantwortungsrationalitdt und emotionale Ladung
des Themas Sicherheit und Gesundheit setzenden
Motive der jingsten Kampagnenwelle die Lebens-
welt von jungen Fahrern nur bedingt betreffen und
in ihrer Problemwahrnehmung ansprechen.

4 Schlussbetrachtung und
Handlungsempfehlungen

Insgesamt kann der Fortfihrung der Verkehrssi-
cherheitskampagne ,Runter vom Gas!“ ein zufrie-
denstellender Erfolg hinsichtlich der zentralen Kom-
munikationsziele — Reichweite und Akzeptanz — be-
scheinigt werden. Das Motto der Kampagne ist in
der Bevdlkerung breit verankert und konnte durch
die jingste Kampagnenwelle wieder aktualisiert
werden. Zudem befindet sich die Kampagnenfort-
setzung mit dem breiteren Spektrum angesproche-
ner Risiken des Strallenverkehrs auf einem guten
und richtigen Weg. Die Befunde der Medienreso-
nanzanalyse zeigen, dass die Medien diese unter-
schiedlichen Kampagnenziele aufgreifen und somit
auch an die Verkehrsteilnehmer vermitteln, die mit
der Kampagne nicht direkt in Berihrung kommen.
Mit Blick auf die Verkehrsteilnehmer zeigen die Be-
funde, dass die Gefahrlichkeitszuschreibungen der
Bevdlkerung zu zentralen Risikoaspekten wie etwa
der LandstraRen-Thematik in einem Missverhaltnis
zu ihrer tatsachlichen Bedeutung in der Unfallsta-
tistik stehen. Damit setzt die Thematisierung der
entsprechenden Risikoverhaltensweisen dort an,
wo hinsichtlich der Problemwahrnehmung der Be-
volkerung erhdhter Handlungsbedarf besteht. Um
diese Verdienste in Zukunft zu konsolidieren und
weiter auszubauen, wird aus den hier berichteten
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Forschungsergebnissen eine Reihe von Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet:

Kinftige Kampagnenmotive sollten wissenschaft-
lich vorgetestet werden, insbesondere um die in-
haltliche und asthetische Passung zur Lebenswelt
der verschiedenen Ziel- und Risikogruppen a priori
sicherzustellen. Die Umfragebefunde deuten da-
rauf hin, dass fiir die aktuellen Kampagnenmotive
beispielsweise hinsichtlich des Lebensweltbezuges
in der Ansprache der jungen, risikobereiten Fahrer/
innen noch Optimierungspotenzial besteht.

Inhaltlich ist zu erwagen, eine auffalligere und/oder
starker aufrittelnde Rahmungsstrategie zu entwi-
ckeln. Die aktuellen Motive werden von Medien und
Bevdlkerung zwar positiv bewertet, scheinen aber
im Vergleich zu den friiheren Furchtappellen auch
weniger Potenzial zu besitzen, die Menschen — und
insbesondere risikogeneigtere Fahrer — zum Nach-
denken Uber flr sie unangenehme Themen zu mo-
tivieren. Moglicherweise ergeben sich Wege, die
Furchtappellstrategie der friheren Wellen und die
neue Strategie der sozialen Verantwortung in kinf-
tigen Motiven zu verbinden. Partner/innen, Eltern
oder Kinder, die ihre Erfahrungen mit Unféllen und
ihre Angst vor dem Unfalltod kommunizieren, kénn-
ten ein gestalterisches Mittel sein, um die Intensi-
tatsdosis der Ansprache zu erhéhen. Entsprechend
geht der Vorschlag dahin, ein Element des aufrit-
telnden Furchtappells, das sich in der Vergangen-
heit von ,Runter vom Gas!“ als erfolgreich erwies,
wieder in die Kampagne zu integrieren und zugleich
die (implizite) neue Argumentationslinie Uber sozia-
le Verantwortungsrationalitat weiterzufiihren.

Als weitere relevante Bezugsgruppe sollten zur An-
sprache der jungen risikobereiten Fahrer in diesem
Zusammenhang Personen aus dem nicht-familia-
ren Umfeld in Betracht gezogen werden, die aus
der Peergroup und somit aus dem flr die soziale
Orientierung und Anerkennung gerade in der Ado-
leszenz relevanten Freundes- und Bekanntenkreis
wichtigen Personenkreis stammen. Geeignete Rol-
lenbilder kénnten beispielsweise junge Unfallopfer
liefern, die ihr Risikoverhalten in der Vergangenheit
problematisieren, die Folgen durch eigene psychi-
sche und physische Unfallschaden glaubwuirdig
kommunizieren und an die soziale Verantwortung
der Verkehrsteilnehmer appellieren. Eine solche in-
haltliche Ausrichtung kénnte auch erneut positive
Impulse flir die Resonanz der Medien entfalten,
weil Betroffenheit erzeugende Motive und Anspra-
cheformen im Vergleich zu positiven Botschaften

eher mit klassischen Nachrichtenwerten korrespon-
dieren und somit eher fir journalistische Bericht-
erstattung ausgewahlt werden.

Kampagnenstrategisch ist zu empfehlen, unkon-
ventionelle Werbetechniken (,Below-the-line“-Akti-
vitaten) wie beispielsweise die Fahrradsattel- oder
Lkw-Aktion weiter auszubauen: Solche Aktionen
werden — auch wenn sie flr sich genommen keine
hohe Reichweite erzeugen — Uberaus positiv beur-
teilt und bieten die Chance, als kreativ und innova-
tiv wahrgenommen zu werden und jenseits gangi-
ger Kommunikationskanale fur Aufmerksamkeit zu
sorgen. Zugleich wiirden auf diese Weise zusatz-
liche Berichterstattungsanlasse fir die Medien ge-
schaffen, die dazu beitragen kdnnten, flr eine kon-
tinuierlichere Medienberichterstattung Uber die
Kampagne zu sorgen. Voraussetzung hierfur ist al-
lerdings ein entsprechendes Timing der MalRnah-
men, die nicht nur aufeinander abgestimmt werden
sollten, sondern auch saisonalen und medienseiti-
gen Anforderungen gerecht werden missen. Bei-
spielhaft sei hier auf die Winteraktion der aktuellen
Kampagne verwiesen, deren Spuren in der Me-
dienresonanzanalyse offenbar wegen der zeitlichen
Nahe zu den Weihnachtsfeiertagen bescheiden
ausfielen.

Darliber hinaus besitzt vor allem die Online-Kom-
munikation noch erhebliches Potenzial zur Steige-
rung der Reichweite gerade in jungen Ziel- und Ri-
sikogruppen. Wie bereits nach friheren Evalua-
tionsstudien wird die Empfehlung ausgesprochen,
kiinftige Kampagnenplane zentral um (mobile)
Online-Kommunikation herum zu konzipieren. Viral
verbreitbare, unterhaltsame YouTube-Videos oder
QR-Codes auf Plakaten (nur solchen Plakaten, die
nicht am StralRenrand stehen) sind konkrete Bei-
spiele fir Online-Funktionalitaten, die die Reichwei-
te und Akzeptanz von ,Runter vom Gas!* weiter
ausbauen helfen kdnnten. Die zentrale Herausfor-
derung besteht dabei darin, die Zielgruppen zu
einem ,Informations-Pull“ durch das aktive Aufrufen
der Webseite zu motivieren bzw. sie zu kampag-
nenbezogener Kommunikation auf Social-Media-
Plattformen anzuregen. Gleichzeitig wurde dies
dazu beitragen, die Zielgruppen starker an die
Kampagne zu binden und in diese aktiv einzube-
ziehen, wodurch auch eine tiefergehende Ausei-
nandersetzung mit dem Thema und dem eigenen
Risikoverhalten motiviert werden kdnnte. Auch
konnte dies in Kombination mit den genannten
.Below-the-line-Aktivitdten“ die — in vielen Fallen
online-gestutzte — Anschlusskommunikation und
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Interaktion im sozialen Umfeld und mit den Kom-
munikatoren von ,Runter vom Gas!® anregen.
Denkbare Mallnahmen sind beispielsweise ein
Online-Video-Wettbewerb oder die Entwicklung von
Casual-Online-Games zum Thema Verkehrssicher-
heit.

In diesem Zusammenhang ist auch Uber verstérkte
Bemihungen der Online-PR nachzudenken, also
eine noch gezieltere Ansprache und Informations-
versorgung von (redaktionellen) Online-Plattformen
wie etwa Internetmagazinen oder thematischen
Weblogs. Ein Ausbau der Online-Aktivitaten der
Kampagne wirde also die direkte Ansprache von
Zielgruppen genauso umfassen wie die indirekte
Ansprache (iber Offentlichkeitsarbeit gegeniiber ei-
genstandigen themen- oder risikogruppenaffinen
Online-Medien. Damit wirde ,Runter vom Gas!*
den Gewohnheiten und Bedirfnissen gerade jun-
ger Publika hinsichtlich der Beschaffung von Infor-
mation und Unterhaltung noch besser gerecht wer-
den.

Gerade das Thema ,Mobilkommunikation® verdient
zudem eine weitergehende strategische Betrach-
tung. Smartphones und Navigationsgerate kénnten
— trotz ihres Ablenkungspotenzials — eine Zugangs-
moglichkeit darstellen, um nicht nur auf Erwartun-
gen und Einstellungen von Zielgruppen einzuwir-
ken, sondern in konkreten Fahrsituationen (die Gber
GPS-Lokalisierung und/oder die Verwendung von
Fahrzeugsensoren erfasst werden) auch direkt auf
das Verhalten Einfluss zu nehmen. Beispiele kdnn-
ten automatische freundliche Hinweise bei Einfahrt
in Stralenabschnitte mit Geschwindigkeitsbegren-
zung oder einem anderweitig erhohtem Risikopo-
tenzial sein. Damit kbnnte Kommunikationstechno-
logie helfen, die unvermeidliche Diskrepanz zwi-
schen Kommunikationskontakten mit Kampagnen-
botschaften einerseits und realen (Gefahr-)Situatio-
nen des Fahrverhaltens andererseits zu reduzieren
oder ganzlich zu Gberwinden. So entstiinde eine
besonders ,nahe“ Form der Ansprache. Angesichts
der Verbreitung, Beliebtheit und Einsatzflexibilitat
mobiler Endgerate kénnten gerade junge Ziel- und
Risikogruppen hier sehr gut erreicht und in typi-
schen Gefahrensituationen ,abgeholt‘ werden.

Die bisherigen Uberlegungen werden zu einem
Zeitpunkt formuliert, an dem bereits ein substan-
zieller Rickgang der Todesopfer im Straltenverkehr
Uber langere Zeitspannen hinweg verzeichnet wor-
den ist. Neben konkreten operativen Vorschlagen
zu Inhalten und Kanalen der nachsten Kampag-

nenfortsetzung stellt sich daher auch die Frage, wie
ganz grundsatzlich auf dem erreichten niedrigen
Niveau weitere Absenkungen der Opferzahlen im
StraBenverkehr erreicht werden kénnten.

Auf dieser Ubergeordneten kommunikationsstrate-
gischen Ebene wird empfohlen, die Kampagnenar-
chitektur selbst starker auszudifferenzieren. Fir
einzelne Risikogruppen mit ihren spezifischen Risi-
kothemen und die daraus abgeleiteten Kommuni-
kationsziele sollten jeweils die sinnvollsten inhalt-
lichen Eckpunkte (so genannte Rahmen oder
Frames) und Kommunikationskanale festgelegt
und unter dem Dach der Marke ,Runter vom Gas!*
als eigenstandige Subkampagne verfolgt werden.
Fiur die Zielgruppe der Radfahrer wére dies bei-
spielsweise das Thema Helmpflicht, das Gber meh-
rere spezifische Kandle und Inhalte transportiert
werden sollte; fir junge Fahrer kdonnte dies etwa
das Thema ,Landstrake“ (Uberholen und Schnell-
fahrten) oder ,Gefahren durch Ubermiidung am
Steuer® sein, das Uber bestimmte Kanéale (zum Bei-
spiel Plakate direkt an Landstral3en) bespielt wer-
den koénnte. Mit den verschiedenen Kampagnen-
motiven und einigen Sonderaktionen (z. B. Sattel-
schoner) hat die aktuelle Kampagnenwelle diesen
Weg bereits in Teilen beschritten. Die Logik hinter
unserem noch weiterreichenden Differenzierungs-
vorschlag liegt darin begrindet, dass angesichts
der insgesamt erfreulichen Entwicklung der Unfall-
opferzahlen weitere Fortschritte in der Verkehrs-
sicherheit wohl insbesondere dann zu erzielen sein
werden, wenn einzelne Zielgruppen und Themen
systematischer als bisher und jeweils gezielter in
Subkampagnen bearbeitet werden, die auf diese
Weise noch zielgruppen- und risikospezifischer
ausgerichtet werden kénnten.

Unabhangig vom konkreten Thema dieser Sub-
kampagnen wirde die bereits etablierte Dachmar-
ke ,Runter vom Gas!“ das verbindende Element
zwischen starker eigenstandig geplanten und um-
gesetzten Teil-Kampagnen bleiben. Um gleichzeitig
die Bekanntheit, Wahrnehmung und Akzeptanz der
Marke ,Runter vom Gas!* weiter zu starken und
einen Imagetransfer von der etablierten Dachmarke
zu den Teilkampagnen zu bewirken, ist es im Sinne
einer integrierten Gesamtstrategie wichtig, die ein-
zelnen Kommunikationsmaflinahmen und Bot-
schaftsstrategien innerhalb der Subkampagnen gut
aufeinander abzustimmen und zugleich den Bezug
zur Dachmarke sichtbar zu machen. Diese Integra-
tion bezieht sich ebenso auf die Verwendung von
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Bildsprache, Symbolen und Claims wie auf die ein-
gesetzten Botschaftsstrategien (z. B. Einsatz von
Humor, Furchtappellen oder positiven Botschaften
bzw. Gain- vs. Loss-Frames).

Die kommunikativen Bemuhungen um eine Verbes-
serung der Verkehrssicherheit und eine Senkung
der Opferzahlen im Stralenverkehr bleiben auch
weiterhin mit Herausforderungen konfrontiert. Mit
-Runter vom Gas!* hat sich eine Kampagne
etabliert, die sich um die Schaffung von mehr Pro-
blembewusstsein und um die Gefahrenwahrneh-
mung in der Bevdlkerung bereits verdient gemacht
hat. lhre Marke und die nun im Zeitvergleich vorlie-
genden empirischen Erfahrungswerte zu ihren un-
terschiedlichen Inhalten und Instrumenten stellen
exzellente Voraussetzungen dar, um auch in Zu-
kunft erfolgreiche Praventionsarbeit zu leisten. Die
proaktive und konstruktive Berlcksichtigung wis-
senschaftlicher Expertise — Uber alle Phasen der
Kampagnendurchfihrung hinweg — wird sich dabei
als wertvolles strategisches Element erweisen. So
stellen sich auch die Einbindung der Bundesanstalt
fur StraRenwesen und die Vergabe wissenschaft-
licher Evaluationsprojekte auf Ubergeordneter
Ebene als positive Besonderheit von ,Runter vom
Gas!“ dar, die eine erfolgreiche Fortfiihrung und
Weiterentwicklung von Konzepten und Malnah-
men beginstigen.
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