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Kurzfassung — Abstract

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



Summary

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

1 Research problem

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

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

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

2 Media content analysis

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

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

This media content analysis reveals several central
results:



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

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

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

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

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

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

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

3 Population survey

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

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

4 Conclusions and recommendations

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

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

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

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



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

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

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

RUDINGER, G.:
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Bild 21: Wiedererkennung des vorgelegten Plakats; Vergleich der jeweiligen Motivserie der Umfragen 2008 (n = 1.960), 2009
(n = 2.080), 2010 (n = 1.816)), 2013 (,Fahr nicht so schnell: n1 = 1.051; ,Finger vom Handy*: n2 = 1.027) und 2014
(,Schnall dich immer an!“: n = 2.099; ,Einer rast*: n1 = 525; ,Einer dréngelt*: n2 = 525). Das erste Motiv stammt aus Serie
1 (2008), das zweite Motiv aus Serie 2 (Frihjahr 2009), das dritte Motiv aus Serie 3 (Spatjahr 2009), das vierte und fiinfte
Motiv aus Serie 4 (2011/12), das sechste Motiv aus Serie 5 (Friihjahr 2013) und das siebte und achte Motiv aus Serie 6

(2014)

3.2.4 Bewertung der Plakatmotive

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

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

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

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

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

(Bild 22) (Bild 23)
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Bild 22: Bewertung der Motive aus Serie 5 und 6 anhand einer Skala von -5 bis +5; Motiv 1: ,Schnall dich immer an!* (n = 2.053);
Motiv 2: ,Einer rast, zwei sterben (n = 519) und Motiv 3: ,Einer drangelt, drei sterben“ (n = 517)

5
4
3
o 2
£ ]
t
[ 0 -
§ EManner (n = 994/251/254)
-1 HFrauen (n = 1058/261/265)
-2
-3 1
-5 + T
Motiv 1: Schnall dich  Motiv 2: Einer rast, Motiv 3: Einer
immer an! zwei sterben drangelt, drei sterben

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

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

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

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

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

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

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

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

Frage: ,Hier auf diesen Karten ist einiges aufge-
schrieben, was man Uber dieses Plakat
sagen kann. Bitte verteilen Sie die Karten
auf das Blatt hier, je nachdem, ob das lhrer
Ansicht nach voll und ganz, eher, eher nicht
oder Uberhaupt nicht auf dieses Plakat zu-
trifft.“ (Bild 24)



31

eindeutige Aussage
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neutral

spricht Angste an
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100

®2014: "Einer drangelt, drei sterben" (n = 525) ®2014: "Einer rast, zwei sterben" (n = 525)
®2013: "Schnall dich immer an" (N = 2099) £2008: "Todesanzeige" (N = 1960)

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

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

3.2.6 Anschlusskommunikation

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

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

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

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

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