Evaluation der
bundesweiten Verkehrs-
sicherheitskampagne
,Runter vom Gas!“

Berichte der
Bundesanstalt fur StraBenwesen

Mensch und Sicherheit Heft M 223



Evaluation der
bundesweiten Verkehrs-
sicherheitskampagne
,Runter vom Gas!“

von
Christoph Klimmt

Institut fur Publizistik
Johannes Gutenberg-Universitat Mainz

Marcus Maurer

Institut fUr Publizistikwissenschaft und Medienforschung (IPM2)
Universitat Zurich

Berichte der
Bundesanstalt fiir StraBenwesen

Mensch und Sicherheit Heft M 223 |

pPast




Die Bundesanstalt fir StraBenwesen
verdffentlicht ihre Arbeits- und Forschungs-
ergebnisse in der Schriftenreihe Berichte der
Bundesanstalt fir StraBenwesen. Die Reihe
besteht aus folgenden Unterreihen:

A -Allgemeines

B -Bricken- und Ingenieurbau
F -Fahrzeugtechnik
M-Mensch und Sicherheit

S -StraBenbau

V -Verkehrstechnik

Es wird darauf hingewiesen, dass die unter
dem Namen der Verfasser verédffentlichten
Berichte nicht in jedem Fall die Ansicht des
Herausgebers wiedergeben.

Nachdruck und photomechanische Wieder-
gabe, auch auszugsweise, nur mit Genehmi-
gung der Bundesanstalt fir StraBenwesen,
Stabsstelle Presse und Offentlichkeitsarbeit.

Die Hefte der Schriftenreihe Berichte der
Bundesanstalt fiir StraBenwesen kénnen
direkt beim Wirtschaftsverlag NW,

Verlag fiir neue Wissenschaft GmbH,
Bgm.-Smidt-Str. 74-76,

D-27568 Bremerhaven,

Telefon: (04 71) 9 45 44 - 0, bezogen werden.

Uber die Forschungsergebnisse und ihre
Verdéffentlichungen wird in Kurzform im

Informationsdienst Forschung kompakt berichtet.

Dieser Dienst wird kostenlos abgegeben;
Interessenten wenden sich bitte an die
Bundesanstalt flr StraBenwesen,
Stabsstelle Presse und Offentlichkeitsarbeit.

Impressum

Bericht zum Forschungsprojekt FE 81.005/2009:
Prozessevaluation der Kampagnenfortsetzung 2009 ,,Runter vom Gas!“

Projektbetreuung
Hardy Holte

Herausgeber

Bundesanstalt fir StraBenwesen
BriderstraBe 53, D-51427 Bergisch Gladbach
Telefon: (022 04) 43 -0

Telefax: (0 22 04) 43 - 674

Redaktion
Stabsstelle Presse und Offentlichkeitsarbeit

Druck und Verlag

Wirtschaftsverlag NW

Verlag fiir neue Wissenschaft GmbH
Postfach 10 11 10, D-27511 Bremerhaven
Telefon: (04 71) 94544 -0

Telefax: (04 71) 9 45 44 77

Email: vertrieb@nw-verlag.de

Internet: www.nw-verlag.de

ISSN 0943-9315
ISBN 978-3-86918-231-5

Bergisch Gladbach, Marz 2012

M 223


http:www.nw-verlag.de
mailto:vertrieb@nw-verlag.de

Kurzfassung — Abstract

Evaluation der bundesweiten Verkehrs-
sicherheitskampagne ,,Runter vom Gas!“

Die Verkehrssicherheitskampagne ,Runter vom
Gas!“ wurde im Jahr 2009 mit neuen Inhalten und
verschiedenen Aktionen fortgesetzt. Dabei stand
neben den jungen Fahrern — der Hauptrisikogruppe
im StralRenverkehr — auch erstmals die Risikogruppe
der Motorradfahrer im Fokus. Aufgabe des For-
schungsprojekts ,Prozessevaluation der Kampag-
nenfortsetzung ,Runter vom Gas!™ 2009 war es, die
Resonanz und Akzeptanz der Kam-pagne bei Mas-
senmedien und der Bevdlkerung empirisch zu unter-
suchen. Dabei galt es, die im Jahr 2008 begonnene
Begleitforschung zur Kampagne fortzuschreiben.
Entsprechend wurde (1) die Berichterstattung tber
die Kampagne systematisch ausgewertet (Medien-
resonanzana-lyse). Zudem wurden (2) zwei Repra-
sentativumfragen — eine Welle im Juni 2009 und
eine weitere im Februar 2010 — durchgefiihrt. Sie
dienten der Bemessung der Kampagnenwirkung in
der Bevdlkerung im Zeitverlauf. Zusatzlich sollten (3)
qualitative Untersuchungen Detailinformationen zu
relevanten Wahrnehmungs- und Einstellungsmus-
tern von Motorradfahrern zutage fordern. Insgesamt
zZielte das Evaluationsprojekt darauf ab, die weitere
Entwicklung von ,Runter vom Gas!* hinsichtlich der
Publikums- und Medienresonanz im zweiten Kam-
pagnenjahr nachzuzeichnen und aus den verschie-
denen empirischen Teilstudien Empfehlungen abzu-
leiten, wie die Kommunikationsarbeit zur Senkung
der Unfallopferzahlen fortgesetzt werden sollte.

(1) Die Medienresonanzanalyse ergab, dass
,-Runter vom Gas!“ in 2009 ein erhebliches Maf}
an Berichterstattung ausgeldst hat. Zwischen Ja-
nuar und Dezember 2009 erschienen 249 Beitra-
ge Uber die Kampagne in Tageszeitungen, Wo-
chenzeitungen/Publikumszeitschriften, Online-
Nachrichtensites sowie Special-Interest-Zeit-
schriften und Online-Portalen fiir Motorradfahrer.
Dabei waren die Beurteilungen der Kampagne
durch die Journalisten nahezu ausschlief3lich po-
sitiv und die Kampagnenmotive wurden in den
Artikeln haufig als Fotos beigefugt. Insofern hat
die Medienberichterstattung die kommunikative
Sichtbarkeit und Reichweite der Kampagne auch
in 2009 beachtlich gesteigert.

(2) Die Ergebnisse der Umfragestudien zeigen, dass
~-Runter vom Gas!“ im Jahr 2009 seine Bekannt-

heit in der Bevdlkerung ausbauen konnte, und
zwar hinsichtlich der Verankerung des Kam-
pagnenmottos: Mittlerweile kdnnen 24 Prozent
der Bundesburger das Motto der Kampagne
ohne Vorabinformation erinnern. Der Anteil der
Bevolkerung, der Uberhaupt Kenntnis von der
Kampagne hat, bleibt dagegen stabil gegenuber
2008 bei etwa zwei Dritteln aller Blrger ab 16
Jahren. Die Kampagne erreicht ferner ein hohes
Mafy an Akzeptanz und Zustimmung, sie gilt als
glaubwirdig und professionell. Die intendierte
Schock-Wirkung erreicht sie im Spontan-Urteil
der Befragten in zufrieden stellendem Malle,
wobei hier durchaus Unterschiede zwischen den
Motivwellen und den verschiedenen Teilpopula-
tionen bestehen. Trotz dieser seit 2008 nachhal-
tigen Erfolge bleiben die auf das Thema Fahrge-
schwindigkeit bezogenen Einstellungen der Be-
volkerung weitgehend unverandert. Grofle He-
rausforderungen stellen weiterhin die Hauptrisi-
kogruppen der jungen Fahrer und der Motorrad-
fahrer dar; insbesondere die jungen mannlichen
Autofahrer sprechen auf die Furchtappell-Strate-
gie nicht so stark an wie etwa junge Fahrerinnen.
Die Publikumsresonanz von ,Runter vom Gas!*
ist insgesamt positiv und erfreulich, sollte aber in
Zukunft mit Blick auf die Verhaltensabsichten im
StralBenverkehr weiter ausgebaut werden.

(3) Die Detailuntersuchungen zu Motorradfahrern er-
mittelten typische Einstellungsmuster der Risiko-
gruppe. Eine Kultivierung des Fahrspal3es durch
hohes Tempo, ein hohes Mal3 an Vertrauen in die
eigenen Fahigkeiten und in die Schutzkleidung
sowie eine Schuldzuweisung an die ,unvorsich-
tigen Autofahrer’ wurden als Muster identifiziert,
die fir die kinftige Kampagnenstrategie gegen-
Uber dieser Zielgruppe relevant sind. Zudem
zeigte eine Betrachtung der Online-Kommunika-
tion im Umfeld der kampagneneigenen Video-
Reihe ,Fiereks Werkstatt”, dass auf diesem
Wege die Motorradfahrer sehr gut erreicht wer-
den kénnen.

Zusammenfassend kann auch die Fortsetzung der
Kampagne ,Runter vom Gas!“ als Kommunikations-
erfolg gewertet werden. Aus den Befunden der ein-
zelnen Teilstudien wird eine Reihe von Empfehlun-
gen abgeleitet. (A) Die erreichten Erfolge von ,Run-
ter vom Gas!“ sollten unbedingt weitergefiihrt wer-
den. (B) Konzeptionell sollte Uberdacht werden, ob
die Furchtappelle um weitere inhaltliche Elemente
(Hinweise zur konkreten Bewaltigung von Faktoren,
die schnelles Fahren beglnstigen) erganzt werden



sollten. Weiterhin werden (C) strategische Partner-
schaften etwa mit der Automobilindustrie empfohlen,
um die Reichweite von ,Runter vom Gas* zu erh6-
hen. Im Bereich der Kampagnenmedien wird (D) ein
Ausbau der Online-Komponenten empfohlen; (E) die
Medienarbeit sollte wie in 2009 durch haufige Events
fortgesetzt und ebenfalls in Richtung Online-Ange-
bote verstarkt werden. Schlief3lich wird (F) empfoh-
len, die wissenschaftliche Begleitung der Kampag-
nenfortfhrung weiterhin bereits im Planungs-
stadium anzusiedeln.

Evaluation of the nation-wide traffic safety
campaign ,,Runter vom Gas!“ [“Down with
speed!”]

The traffic safety campaign ,Runter vom Gas!"
[‘Down with speed!”] has been continued in 2009
with new contents and various events. For the first
time, motorcyclists were addressed as target
audience beyond the main risk group of young
drivers. The present research project examined the
resonance and acceptance the campaign received
in the German mass media and the population. The
project continued evaluation research that had
begun in 2008. Accordingly, (1) media coverage of
the campaign was analyzed systematically.
Furthermore, (2) two representative surveys were
conducted — one wave in June 2009, and the
second wave in February 2010. These studies
assessed the campaign impact on the population. In
addition, (3) qualitative studies served to explore
relevant perception and attitude patterns of motor-
cyclists. The overall goal of the evaluation project
was to monitor the further development of ,Runter
vom Gas!” in its second year and to derive
recommendations about how communication efforts
on traffic safety could be continued.

(1) The media content analysis revealed that “Runter
vom Gas” stimulated a substantial amount of
media coverage in 2009. Between January and
December, a total of 249 media reports on the
campaign was registered in daily newspapers,
news magazines, special interest magazines as
well as major online news sites and information
media for motorcyclists. Journalist judgments of
the campaign were positive with only very rare
exceptions. The campaign’s bill-board motives
appeared frequently as illustration of media
reports. Thus, media coverage in 2009 has again
extended the outreach and visibility of “Runter
vom Gas!” significantly.

(2) According to the results of the survey studies,
public awareness of “Runter vom Gas!” has
increased in 2009, in the sense that a growing
portion of the population (24 percent) can recall
the slogan of the campaign without prior
information. The share of the population that is
generally aware of the campaign remains stable
at 68 percent. Moreover, “Runter vom Gas” has
achieved high levels of acceptance and
agreement among citizens and is judged as
credible and professional. The intended shock
impact occurs in the population to satisfying
degrees, however differences emerged between
motive types and target audiences. In spite of
these sustainable positive outcomes that match
the success of the first campaign year, people’s
attitudes towards driving speed did not change.
Major challenges remain in the communication
with main risk groups, that is, young drivers and
motorcyclists. Young male drivers in particular
tend to respond to lesser degrees to the
campaign motives than, for instance, young
female drivers. The overall audience resonance
of the campaign is positive, but it should be
further extended in respect to driving intentions
in the future.

(3) In-depth studies on motorcyclists revealed
several attitude patterns that may be helpful in
future campaign communication, such as positive
views of fun through speeding, high self-
confidence concerning motorbike control and
protective clothing, and an attribution of accident
risks to “unreasonable” car drivers. An analysis of
online communication about the campaign’s
video series “Fierek’s workshop” found that these
free online videos reached motorcyclists very
effectively.

Overall, the continuation of ,Runter vom Gas!” in
2009 was a communication success. From the
project results, the following recommendations were
derived: (A) the success achieved so far should be
continued; (B) the campaign strategy of fear
appeals should be completed by messages on
coping with reasons of high-speed driving; (C)
strategic partnerships should be discussed as
possibility to further strengthen campaign visibility;
(D) online communication should be expanded; (E)
public relations efforts should keep up the high
frequency of campaign events and assign greater
priority to online communication; (F) future
accompanying research should already be included
in the planning stage of the campaign.
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1 Aufgabenstellung und
Projektziele

Die im Jahr 2008 begonnene Kampagne ,Runter
vom Gas!“ stellte auch im Jahr 2009 ein zentrales
Element der Bemuhungen um eine Reduktion der
Verkehrsunfélle und Unfallopfer in Deutschland
dar. Neben einer Auffrischung des Kampagnen-
guts insgesamt galt der Risikogruppe der Motor-
radfahrer besondere Aufmerksamkeit im Rahmen
dieser Fortsetzung. In konzeptioneller Hinsicht
setzte ,Runter vom Gas!“ auch im Jahr 2009 auf
die Strategie des Furchtappells: Die Hauptmotive
zeigten schwer beschadigte Fahrzeuge (Anfang
2009) beziehungsweise Angehorige mit Portrats
von gestorbenen Unfallopfern (Ende 2009), je-
weils verbunden mit der Aufforderung ,Runter vom
Gas!“. Auf ahnliche Schockeffekte setzen die
pramierten Beitrdge des kampagneneigenen
Kurzfilmwettbewerbs. Die spezielle Zielgruppe der
Motorradfahrer wurde zudem mit einem anderen,
auf die Vermittlung von Sicherheitswissen abzie-
lenden Ansatz, namlich einer Online-Videoserie
mit dem Schauspieler Wolfgang Fierek (,Fiereks
Werkstatt”), bearbeitet; hierbei stand die Nutzung
des Internets als Verbreitungsplattform im Mittel-
punkt.

Aufgabe des hier dokumentierten Forschungs-
projekts war die Analyse der von der Kampagnen-
fortsetzung erreichten kommunikativen Wirkung.
Hierbei wurde in enger Anlehnung an die im Jahr

2008 begonnene Begleitforschung die Ebene der
Medienresonanz (Auftauchen der Kampagnenfort-
setzung in der journalistischen Berichterstattung)
von der Ebene der Publikumsresonanz (Bekannt-
heit in der Bevdlkerung, Problembewusstsein, Ein-
stellung zum Thema Fahrgeschwindigkeit) differen-
ziert und mit je eigenen Teilstudien angesprochen.
Die methodische Kohdrenz mit dem vorange-
gangenen Projekt ermdglichte es, langerfristige
Kampagneneffekte auf beiden Ebenen zu analy-
sieren. Dem Fokus der Kampagnenfortsetzung auf
Motorradfahrer wurde zudem durch spezielle Aus-
wertungen der Umfragedaten sowie qualitative
Untersuchungsansatze (Leitfadeninterviews mit
Motorradfahrern und Auswertung von Online-
Diskussionen auf Motorrad-affinen Websites)
Rechnung getragen (vgl. Bild 1 zum zeitlichen Ab-
lauf von Kampagne und Begleitforschung).

Diese unterschiedlichen Frageperspektiven zur
Evaluation der Kampagnenfortsetzung ,Runter vom
Gas!“ werden im vorliegenden Bericht nacheinan-
der verfolgt. Kapitel 2 thematisiert zunachst die
Ebene der Medienresonanz; anschlieend werden
die Ergebnisse zweier bevolkerungsreprasentativer
Umfragestudien vorgestellt (Kapitel 3), bevor die
Befunde der Interviewstudie und der Online-Analy-
se zur Risikogruppe der Motorradfahrer berichtet
werden (Kapitel 4). Im letzten Kapitel schlieRlich
werden die Befunde zusammengefihrt und Hand-
lungsempfehlungen fir die Weiterfihrung der
Kampagne abgeleitet (Kapitel 5).

L= 4+

I !

-~ Rurier vom Gas!

Start der Kampagne
Motivserie 1

1. Evaluationsprojekt
mit Umfrage |

2. Evaluationsprojekt
mit Umfragen Il und Il
und Interviewstudie Motorradfahrer

2008 2009

2010

Bild 1: Vereinfachtes Verlaufsschema der Kampagne ,Runter vom Gas!* und ihrer Begleitforschung



2 Medienresonanz der
Kampagnenfortsetzung
,Runter vom Gas“ im Jahr
2009

2.1 Methode

Um die Befunde fur die Motivlinien 2009 mit denen
von 2008 vergleichen zu konnen, wurde die
Untersuchungsmethode weitgehend konstant gehal-
ten. Zur Analyse der Medienresonanz der Kam-
pagne wurden zunachst wieder alle Medienberichte
gesammelt, in denen die Kampagne zumindest am
Rande erwahnt wurde. Dazu dienten die Medien-
Clippings des DVR und der Agentur Scholz &
Friends. Dariiber hinaus wurden die Mediendaten-
banken Genios und Lexis/Nexis nach weiteren Arti-
keln durchsucht. Das Mediensample wurde gegen-
Uber dem vergangenen Jahr etwas erweitert: Zu Ta-
geszeitungen, Wochenzeitungen und Publikumszeit-
schriften (z. B. politische Magazine, Fernsehzeit-
schriften) kamen 2009 auch Online-Nachrichten-
sites, da das Internet vor allem von Jugendlichen
und jungen Erwachsenen zur Information genutzt
wird. Da die Kampagne 2009 besonders auf Motor-
radfahrer fokussiert, wurden zudem Motorradzeit-
schriften und Online-Portale fur Motorradfahrer in
die Analyse einbezogen. Die dort erschienenen Arti-
kel wurden wiederum mit Hilfe einer systematischen
quantita-tiven Inhaltsanalyse untersucht. Der Unter-
suchungszeitraum reicht von Januar 2009 bis
Januar 2010. Neun ausflhrlich geschulte Codierer
haben beispielsweise erhoben, was der Anlass des
Medienbeitrags war, welche Kampagnenmittel the-
matisiert wurden, wie die Kampagne bewertet wurde
(Wirksamkeit, Verstandlichkeit usw.), welche Zusatz-
informationen der Beitrag enthielt und ob er mit
Fotos illustriert war. Zudem wurde erfasst, ob und in
welcher Form die Motive 2009 mit den Motiven 2008
verglichen wurden.

2.2 Ergebnisse
2.2.1 Thematisierung der Kampagne

In Tageszeitungen, Wochenzeitungen/Publikums-
zeitschriften, Online-Nachrichtensites sowie Zeit-
schriften und Online-Portalen fir Motorradfahrer
sind zwischen Januar 2009 und Januar 2010
insgesamt 249 Beitrdge erschienen, in denen
die Kampagne ,Runter vom Gas!“ zumindest er-
wahnt wurde. Dabei wurden Beitrage, die in unter-

schiedlichen Lokalausgaben derselben publizis-
tischen Einheit (eigenstandige Redaktion) erschie-
nen sind, wie im letzten Jahr nur einmal gezahlt.
Bild 2 zeigt, wie sich die Berichte auf die unter-
schiedlichen Medien verteilen. Dabei wird erkenn-
bar, dass jeweils etwa 100 Beitrage in Tageszeitun-
gen und Online-Nachrichtensites erschienen sind.
In anderen Medien erschienen jeweils deutlich
weniger Beitrage. Nimmt man Tageszeitungen und
Wochenzeitungen/Publikumszeitschriften zusam-
men, entspricht die Datenbasis der von 2008, so-
dass Vergleiche der Berichterstattungshaufigkeit
mdglich sind. Demnach hatte die Kampagnen 2009
(124 Beitrage) zusammengenommen eine etwas
hdhere Medienprasenz als 2008 (107 Beitrage).
Berucksichtigt man allerdings den langeren Unter-
suchungszeitraum (13 vs. 4 Monate), wird deutlich,
dass die Kampagne 2008 eine durchschnittlich
héhere Medienprasenz pro Monat aufwies. Aller-
dings kann man annehmen, dass in den 2008 nicht
untersuchten Monaten nur wenige Beitrage Uber
die Kampagne erschienen sind.

Ahnlich wie 2008 erreichte die Berichterstattung ihre
Hochstwerte im Umfeld der Vorstellungen der neuen
Motivlinien im Januar/Februar und Oktober 2009
(Bild 3). Einen weiteren Hohepunkt verzeichnet die
Medienberichterstattung im April 2009 zum Start der
Motorradfahreraktion. Wahrend die Medienaufmerk-
samkeit nach der Vorstellung der zweiten Motivlinie
im Januar 2009 noch recht lange aufrechterhalten
werden konnte, ebbte sie nach der Vorstellung der
dritten Motivlinie im Oktober 2009 sehr schnell ab.
Dies mag auch damit zu tun haben, dass die neuen
Motive erst mit einiger Verzégerung plakatiert wur-
den. Insgesamt wird — wie auch im letzten Jahr —
deutlich, dass die Medienberichterstattung mit konti-
nuierlichen Aktionen aufrechterhalten werden kann
und muss. Dies war nach der Vorstellung der zwei-
ten Motivlinie deutlich eher gegeben als nach der
Vorstellung der dritten.

Die Ereigniszentrierung der Medienbericht-
erstattung unterstreicht auch die Analyse der Be-
richtsanlasse (Bild 4). Mehr als ein Drittel der Bei-
trage (n = 84) war von den Vorstellungen der bei-
den neuen Motivlinien veranlasst. Weitere 52 Bei-
trage entstanden aufgrund von anderen Aktionen
im Rahmen der Kampagne. Neben der Motorrad-
fahreraktion fallen hierunter auch Veranstaltun-
gen z. B. von lokalen Vereinen, die unter dem
Motto ,Runter vom Gas!“ fur Verkehrssicherheit
warben.
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Wenn die Kampagne in einem Beitrag vorkam,
stand sie dhnlich haufig im Mittelpunkt des Beitrags
(117 Falle; vgl. Bild 5), wie sie nur am Rande
erwahnt wurde (111 Falle). Dies stellt einen be-
merkenswerten Unterschied zu den Befunden von
2008 dar, als die Kampagne fast immer im Mittel-
punkt der Beitrage stand. Auffallig ist auch, dass
die Kampagne vor allem in solchen Beitragen im
Mittelpunkt steht, die Uber die Prasentation der
neuen Motivlinien berichten.

2.2.2 Berichte uiber die Kampagnenmittel

Neben der Thematisierung der Kampagne wurde
auch erfasst, wie haufig die einzelnen Kam-
pagnenmittel erwahnt wurden. Dabei wurde zwi-
schen einer ausfihrlichen Thematisierung (z. B.
Beschreibung der Plakatmotive, Diskussion der
Inhalte) und einer beildufigen Erwahnung unter-
schieden. Im Zentrum der medialen Aufmerksam-
keit standen noch erheblich mehr als 2008 die
Grol¥flachenplakate am Rande von Stral’en und
Autobahnen. Sie wurden in 74 Artikeln ausfihrlich
thematisiert und in 66 immerhin noch beilaufig er-
wahnt (vgl. Bild 6).

Alle anderen Kampagnenmittel fielen dagegen
deutlich ab. Am zweithaufigsten wurde noch Uber
den Kino-Spot und den Kurzfiimwettbewerb be-
richtet, der gegentber 2008 eine Neuerung dar-
stellte. Beide konnten neun ausfiihrliche und 24
beilaufige Erwahnungen auf sich vereinigen (vgl.
Bild 7).

Bild 6: Thematisierung der Kampagnenmittel: GroRflachen-
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Bild 7: Thematisierung der Kampagnenmittel: Kino-Spot/Kurz-
filmwettbewerb

Eine andere Neuerung, die Internet-Podcasts,
wurden zumindest 5-mal ausfiihrlich und 11-mal
beilaufig erwahnt. Die Resonanz der Ubrigen Kam-
pagnenmittel war ausgesprochen niedrig: Anzeigen
(0O ausfihrliche und 23 beildufige Nennungen)
sowie Fernseh- (1 ausflihrliche, 27 beilaufige
Nennungen) und Horfunkspots (0 ausfiihrliche und
22 beilaufige Nennungen) wurden trotz der ins-
gesamt intensiveren Berichterstattung deutlich sel-
tener thematisiert als im letzten Jahr. Bemerkens-
wert ist zudem, dass die Kampagnenmittel aus dem
letzten Jahr zusammengenommen auch in diesem
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Bild 8: Bebilderung der Beitrage mit Erwdhnung der Kampagne

Jahr haufiger angesprochen wurden (17 bzw.
51 Nennungen) als die neu hinzugekommenen
Medien-Kampagnenmittel.

Deutlich mehr als jeder zweite Beitrag enthielt
Fotos, darunter vor allem Fotos der unterschiedli-
chen Kampagnenmotive (vgl. Bild 8). Dabei sind
nicht die in den Zeitungen geschalteten Anzeigen
gemeint, sondern Fotos im Rahmen der redaktio-
nellen Berichterstattung. Dabei war 74-mal eines
der Kampagnenmotive erkennbar. Wie bereits 2008
druckten die Medien folglich so haufig Kampagnen-
motive ab, dass man annehmen kann, dass sie die
Prasenz der Plakate am StralRenrand wirkungsvoll
unterstutzten.

2.2.3 Verweis auf die Kampagnenwebsite in
Online-Medien

Da in dieser Studie auch Online-Artikel untersucht
wurden, kénnen schlielllich Aussagen darlber
getroffen werden, wie haufig Online-Beitrage Kam-
pagnenmaterial enthielten bzw. auf die Webseite
der Kampagne, www.runter-vom-gas.de, verlinkt
haben. Von den 115 Beitragen in Online-Nachrich-
tensites und Online-Portalen fir Motorradfahrer
enthielten funf Beitrage Videodateien mit dem Kino-
Spot oder Filmen im Rahmen des Kurzfilmwettbe-
werbs zur Kampagne. Je ein Beitrag enthielt da-
ruber hinaus eine Videodatei mit einem Statement
des Bundesverkehrsministers bzw. eine Videodatei
mit einem Internet-Podcast zur Kampagne. Sogar
21 Online-Beitrage enthielten einen direkten Link
zur Kampagnen-Homepage. Dies war insbesonde-
re im Zusammenhang mit der Berichterstattung
Uber den Start der dritten Motivlinie im Oktober
2009 der Fall, als 12 der Beitrage mit Link verof-
fentlicht wurden (vgl. Bild 9).

Anzahl der Artikel
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www.runter-vom-gas.de

Bild 9: Verlinkung von Online-Beitragen mit www.runter-vom-
gas.de

2.2.4 Erwahnung von Detail-Informationen

Wie 2008 wurde auch diesmal erhoben, welche
Detail-Informationen in einem Beitrag zur Kam-
pagne vermittelt wurden. Diese Messung beruht
auf der Annahme, dass die Reaktionen auf die
Kampagne auch davon abhangen, wie die Be-
richterstattung Uber die Kampagne eingebettet
wird. Hier kommt es einerseits darauf an, ob die
zentralen Kampagnenschwerpunkte 2009 — Mo-
torradfahrer und junge Fahrer — in einem Beitrag
angesprochen werden. Andererseits kommt es
darauf an, ob der Beitrag zusatzliche Informatio-
nen enthalt, die die Akzeptanz der Kampagne
fordern konnen. Im vorliegenden Fall kann es
sich dabei z. B. um Informationen Uber die Zahl
der Verkehrsunfalle bzw. Todesfédlle durch zu


www.runter-vom
http:www.runter-vom-gas.de

12

schnelles Fahren handeln, weil diese Information
den Lesern die Dringlichkeit des Problems vermit-
telt. Andererseits kann es sich um Informationen
zu kampagnenexternen Malnahmen gegen zu
schnelles Fahren handeln (Tempolimits, héhere
Strafen), weil dies den Lesern den Eindruck ver-
mittelt, dass sich die Zustéandigen nicht nur auf die
Kampagne verlassen. Daruber hinaus wurde auch
erhoben, ob der Beitrag Informationen Uber den
bisherigen Erfolg der Kampagne und Befunde
aus der letztjahrigen Evaluation der Kampagne
vermittelt.

Fast jeder zweite Beitrag enthielt statistische Infor-
mationen Uber die Haufigkeit von Verkehrsunfallen
oder die Zahl der Verkehrsopfer. Dies war vor allem
im Kontext der drei zentralen Kampagnenereig-
nisse — Start der zweiten Motivlinie im Januar
2009, Start des Motoradfahrerschwerpunkts im
April 2009 und Start der dritten Motivlinie im
Oktober 2009 — der Fall (Bild 10). Aber auch in den
Monaten dazwischen wurden noch relativ haufig
entsprechende Informationen vermittelt. 51 Bei-
trage enthielten Informationen Uber Malnahmen
gegen zu schnelles Fahren. Diese Beitrage kon-
zentrierten sich weitgehend auf die erste Jahres-
halfte 2009.

Die beiden Kampagnenschwerpunkte ,Motorrad-
fahrer” und ,junge Fahrer” wurden jeweils in etwa
einem Viertel der Beitrdge thematisiert (55 bzw. 58
Nennungen). Dies geschah erwartungsgemaf vor
allem in den Zeitrdumen, in denen die jeweiligen
Schwerpunkte im Mittelpunkt der Kampagne stan-
den (April bzw. Oktober 2009). In beiden Fallen
wurde auch gelegentlich dezidiert auf das Gefahr-
dungspotenzial der jeweiligen Gruppen hingewie-
sen. Im Fall der jungen Fahrer geschah dies 37-mal,
im Fall der Motorradfahrer 23-mal. Immerhin 22 Bei-
trage enthielten auch Befunde aus der letztjahrigen
Evaluation der Kampagne. Sogar in 34 Beitragen
wurde das Erfolgspotenzial der Kampagne allge-
mein diskutiert. Beides geschah vor allem zu Jah-
resbeginn, als im Zusammenhang mit der Vorstel-
lung der zweiten Motivlinie die Erfolge der ersten
diskutiert wurden.

2.2.5 Bewertung der Kampagne

Ob eine hohe Medienaufmerksamkeit fir eine
Kampagne positiv oder negativ ist, hangt davon
ab, wie die Kampagne in den Beitragen bewertet
wird. Deshalb wurde auch wieder die Bewertung
der Kampagne in den Medienbeitragen erfasst.
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Bild 10: Erwahnung von Detail-Informationen in den Beitrdgen zur Kampagne
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Dabei wird wiederum zwischen einem Gesamt-
urteil und Urteilen Uber einzelne Bewertungs-
dimensionen unterschieden, namlich Wirksamkeit,
Verstandlichkeit und Bewertung des Kampagnen-
stils.

In 96 der 249 Beitrage wurde die Kampagne ex-
plizit oder implizit bewertet (vgl. Bild 11). Die Ge-
samturteile Uber die Kampagne fielen ausgespro-
chen positiv aus: 88 der 96 Beitrage beurteilten
die Kampagne insgesamt als ,eher positiv* (42 Bei-
trage) oder ,eindeutig positiv* (46 Beitrage). Nur in
3 Fallen war der Tenor ,eher negativ®, 5-mal fiel er
»-ambivalent* aus. Damit wurde die Kampagne 2009
noch einmal deutlich positiver beurteilt als im vo-
rangegangenen Jahr: Damals standen 19 positiven

Beitrdgen 6 negative gegenuber. Besonders viele
positive Bewertungen erfuhr die Kampagne wiede-
rum im Umfeld der drei zentralen Kampagnenereig-
nisse.

Am haufigsten wurde die Wirksamkeit der Kam-
pagne thematisiert (vgl. Bild 12). Dabei wurde die
Kampagne uberwiegend als ,eindeutig wirksam®
(37 Beitrage) oder ,eher wirksam®“ (36 Beitrage)
charakterisiert, sie sei also beispielsweise in der
Lage, Aufmerksamkeit fur das Problem des
Schnellfahrens zu erzielen oder gar die Zahl
der Verkehrstoten zu reduzieren. Nur in zwei Bei-
tradgen erschien sie als ,eher” oder ,eindeutig wir-
kungslos®. Hinzu kommen 8 ambivalente Ein-
schatzungen. Wie im Falle der Gesamtbewertung
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Bild 11: Gesamtbewertung der Kampagne im Zeitverlauf
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fiel das Medienurteil somit 2009 noch einmal deut-
lich positiver aus als 2008. Damals hielten sich
positive (n = 9) und negative (n = 7) Einschat-
zungen fast die Waage. Auch die Wirksamkeit
der Kampagne wurde am haufigsten im Kontext
der drei zentralen Kampagnenereignisse disku-
tiert.

Der Stil der Kampagnenmotive 2008, also die Tat-
sache, dass die Plakate Todesanzeigen fur fingier-
te Unfallopfer zeigten, provozierte damals eine
Reihe offentlicher Diskussionen. Dennoch wurde
die Frage, ob die Kampagne ,geschmacklos® sei,
damals kaum diskutiert. In zwei Beitragen wurde
der Kampagnenstil eher oder eindeutig als ge-
schmacklos charakterisiert. Dagegen standen vier
Beitrage, die den provokativen Stil beflrworteten,
die meisten Beitrdge hinterlielen einen ambi-
valenten Eindruck. Die Kampagnenmotive 2009
I6sten dagegen eine weitaus groflere Medien-
diskussion Uber ihren Stil aus (vgl. Bild 13). Dabei
fielen die Urteile deutlich positiver aus: 34 Beitra-
ge vertraten den Standpunkt, dass die Kampagne

eindeutig (16 Beitrage) oder eher (18 Beitrage)
nicht geschmacklos ist. Dem standen nur 7 ambi-
valente und 3 negative Urteile gegentber. Aller-
dings bezogen sich die positiven Urteile vor allem
auf die Kampagnenmittel der zweiten Motivlinie.
Zum Start der dritten Motivlinie wurde der Kam-
pagnenstil kaum noch diskutiert. Dabei hielten
sich positive und negative Einschatzungen etwa
die Waage.

Die Verstandlichkeit der Kampagne wurde etwas
seltener thematisiert (vgl. Bild 14). Hier ging es
einerseits um die Frage, wie leicht potenzielle
Adressaten der Kampagne ihre Botschaft ver-
stehen kénnen. Andererseits ging es darum zu er-
fassen, wie die Lesbarkeit der Texte auf den Pla-
katen — vor allem bei hoher Geschwindigkeit auf
Autobahnen und Landstralen — eingeschatzt wird.
Dabei wurde die Kampagne eindeutig als verstand-
lich eingeschatzt: 32 Beitrage hielten sie fir ein-
deutig (17 Beitrage) bzw. eher (15 Beitrage) ver-
standlich. Hinzu kamen nur ein ambivalenter Bei-
trag und einer, der sie flr eher unverstandlich hielt.
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Die Verstandlichkeit wurde nahezu ausschlieflich
im Zusammenhang mit den drei zentralen Kam-
pagnenereignissen diskutiert. Schliellich wurde er-
hoben, ob die Medienbeitrage Vergleiche zwischen
den Motivlinien 2008 und 2009 anstellen und wie
diese ausfallen. Dies war in 19 der 249 Beitrage der
Fall, wobei in 16 Fallen beide Motive gleich bewer-
tet wurden. In den Ubrigen drei Fallen schnitten die
Motive von 2009 im direkten Vergleich negativer ab
als die von 2008. Dies widerspricht zwar den bisher
referierten Befunden, nach denen die Kampagne
2009 insgesamt positiver bewertet wurde als 2008,
sollte aufgrund der geringen Fallzahlen aber nicht
Uberbewertet werden

2.3 Zusammenfassung

Wie bereits 2008 hatte die Kampagne ,Runter
vom Gas!* auch 2009 eine erhebliche Medienreso-
nanz. Zwischen Januar 2009 und Januar 2010 er-
schienen 249 Beitrage uber die Kampagne in Ta-
geszeitungen, Wochenzeitungen/Publikumszeit-
schriften, Online-Nachrichtensites sowie Special-
Interest-Zeitschriften und Online-Portalen fiir Mo-
torradfahrer. Aufgrund einer etwas anderen Daten-
basis sind die Befunde zur Berichterstattungsmen-
ge nur bedingt mit denen von 2008 vergleichbar.
Dennoch lassen sich folgende Hauptbefunde fest-
halten:

» Die Berichterstattung Uber die neuen Kam-
pagnenmotive fiel etwas geringer aus als
2008.

» Allerdings war die Berichterstattung deutlich
nachhaltiger, d. h., es erschienen mehr Beitrage,
die von anderen Ereignissen veranlasst waren.
Hierbei spielt beispielsweise der Start der Son-
deraktion fur Motorradfahrer im April 2009 eine
Rolle, aber auch andere Aktionen im Rahmen
der Kampagne. Trotz einer gewissen Ereignis-
zentrierung der Medienberichterstattung war die
Kampagne somit Uber einen l&angeren Zeitraum
in nennenswerter Weise in den Medien prasent
als 2008.

+ Die Berichterstattung konzentrierte sich deut-
lich starker auf die Grolflachenplakate als im
vorangegangenen Jahr. Andere Kampagnen-
mittel wurden kaum thematisiert. Das galt
mit Einschrankungen auch fur die beiden
neuen Formate Kurzfiimwettbewerb und Video-
Podcast.

* Die Medienbeitrdge enthielten auch 2009 viele
Fotos der Plakate, sodass die potenzielle Wer-
bewirkung ohne Zusatzkosten vervielfacht
werden konnte.

» Die Kampagne wurde deutlich positiver bewertet
als 2008. Sie wurde dabei nahezu ausschliel3-
lich als wirksam, verstandlich und nicht ge-
schmacklos bezeichnet. Das Gesamturteil Gber
sie fiel in den Medien ausgesprochen positiv
aus.

» Die Beitrage enthielten haufig Detailinforma-
tionen, die die Akzeptanz der Kampagne poten-
ziell vergréRern kénnen: vor allem Informationen
Uber die Zahl der Verkehrsopfer und geplante
MaRnahmen gegen zu schnelles Fahren sowie
Informationen Uber den Erfolg der Kampagne
2008.

* Die beiden Kampagnenschwerpunkte ,Motor-
radfahrer und ,junge Fahrer” wurden haufig
thematisiert.

Alles in allem erzielte die Kampagne folglich eine
deutlich positive Resonanz, die die schon sehr
gute Resonanz 2008 noch einmal Uberbot. Dies
mag zum einen auf die neuen Kampagnenmo-
tive zurlckzufihren sein, die offensichtlich weni-
ger polarisierten. Zum anderen mag es aber
auch darauf zurickzufihren sein, dass viele
Aktionen im Rahmen der Kampagne gestartet
wurden, die die (positive) Medienberichterstattung
zumindest halbwegs kontinuierlich aufrechterhiel-
ten.

3 Publikumsresonanz der
Kampagnenfortsetzung:
Fortfihrung der Umfrage-
forschung, 2009-2010

3.1 Zielsetzung und Methode

Der Schwerpunkt der Begleitforschung zur Kam-
pagnenfortsetzung ,Runter vom Gas!“ bestand
in der Ermittlung der Publikumsresonanz. Als
massenkommunikative Kampagne bemisst sich
die Wirksamkeit von ,Runter vom Gas!“ auch und
vor allem an der erreichten Wirkung in der Be-
volkerung und spezieller bei ausgewahlten Risiko-
gruppen, namentlich jungen Fahrern und Motor-
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radfahrern. Aus diesem Grund wurde die im
vorangegangenen Projekt zum ersten Kam-
pagnenjahr (2008) durchgefuhrte Umfragestudie
mit zwei weiteren Messwellen fortgeschrieben.
Zielsetzung der Befragungskomponente im Ge-
samtgeflige der Evaluationsmethoden war es, die
Bekanntheit der Kampagne, die Bewertung des
Kampagnenguts sowie das Problembewusstsein
der Bevodlkerung und der genannten Risiko-
gruppen bezuglich des schnellen (Auto-/Motor-
rad-)Fahrens systematisch zu erfassen. Zusam-
men mit den Befunden aus dem Jahr 2008 sollte
so vor allem eine zeitliche Perspektive des Wir-
kungsverlaufs der Kampagne entstehen. Da sich
die Zeitpunkte der Umfragewellen an der Ver-
offentlichung neuer Kampagnenmotive orientier-
ten, konnte zudem die Resonanz der Bevdlkerung
auf die unterschiedlichen inhaltlichen Bausteine
der Kampagne vergleichend nachgezeichnet
werden.

Wie bereits 2008 wurde die Feldarbeit fur die
Umfrageforschung vom Institut fir Demoskopie
Allensbach tbernommen. Damit wurden unter me-
thodisch-organisatorischen Gesichtspunkten die
maximale Kontinuitdt und Vergleichbarkeit zwi-
schen den Befragungswellen erreicht. Nachdem
im vorangegangenen Evaluationsprojekt die
erste Umfragewelle vom 01. bis 11. September
2008 als Teil einer Mehrthemenumfrage stattfand,
wurde die nachste Umfrage (fortan als ,Welle 2°
bezeichnet) als eigenstdndige Umfrage vom 13.
bis 27. Juni 2009 ausgefihrt. Hierbei wurde die
bevolkerungsreprasentative Stichprobe des Insti-
tuts fur Demoskopie gezielt um Motorradfahrer
aufgestockt, sodass fur diese im Jahr 2009
thematische Schwerpunktzielgruppe von ,Runter
vom Gas!” differenziertere Befunde gewonnen
werden konnten. Die letzte Umfragewelle (,Welle
3%) fuhrte das Allensbacher Institut vom 05. bis
19. Februar 2010 aus. Der Termin war in Ab-
sprache mit der BASt von Ende 2009 auf das
neue Jahr verschoben worden, um dem uner-
wartet spaten Auslieferungsbeginn fiir die neuste
Motivgruppe der Kampagne Rechnung zu tragen.
Alle drei Umfragestichproben sind reprasentativ
far die Bevodlkerung der Bundesrepublik ab
16 Jahren und umfassen jeweils mehr als 1.800
Falle.

Den Erkenntniszielen entsprechend enthielten
die Fragebogen der hier vorzustellenden Wellen 2
und 3 Frageblécke zur Bekanntheit und Be-

wertung der Kampagne (wobei jeweils die aktuelle
Motivwelle im Mittelpunkt stand) sowie zum Pro-
blembewusstsein und zu Einstellungen gegentiber
schnellem Fahren. Die Frageformulierungen wur-
den so eng wie mdglich an die Welle 1 aus dem
Jahr 2008 angelehnt beziehungsweise direkt aus
dieser ersten Umfrage ibernommen. Damit wurde
wiederum ein wichtiger methodischer Schritt
zur Sicherung der Vergleichbarkeit der Umfrage-
wellen untereinander vollzogen. Die vollstandigen
Fragebdgen sind im digitalen Begleitmaterial
zum Bericht dokumentiert. Dort sind auch die
Tabellenbande des Instituts fiir Demoskopie so-
wie die Rohdaten fir statistische Auswertungen
archiviert.

3.2 Umfrageergebnisse zur
Gesamtbevodlkerung, 2008-2010

Die Ergebnisse der Umfrageforschung werden in
zwei Kapiteln vorgestellt. Zunachst stehen Zeitver-
gleiche mit Blick auf die Gesamtbevodlkerung im
Mittelpunkt. Im nachfolgenden Kapitel werden
dann Zusatzanalysen aus der im Juni 2009 reali-
sierten Umfrage vorgestellt; hierbei stehen die
Risikogruppen der jungen Fahrer sowie der Motor-
radfahrer im Mittelpunkt.

Frage: ,Seit einiger Zeit gibt es eine neue Kampagne gegen
zu schnelles Autofahren, fir die unter anderem mit Plakaten
am Autobahnrand, mit Anzeigen in Zeitungen und
Zeitschriften, mit Werbespots im Radio, Kino usw. gewor-
ben wird. Haben Sie von dieser Kampagne schon mal
gehort, oder horen Sie davon jetzt zum ersten Mal?*
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Bild 15: Ungestutzte Erinnerung der Kampagne; Vergleich der
Umfragen 2008 (N = 1.960), 2009 (N = 2.080) und
2010 (N = 1.816)
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Frage: ,Wissen Sie zuféllig, wie diese Kampagne gegen zu
schnelles Autofahren hei’t, unter welchem Motto sie steht?"
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Bild 16: Ungestltzte Erinnerung des Kampagnenmottos;
Vergleich der Umfragen 2008 (n = 1.293), 2009
(n =1.494) und 2010 (n = 1.253); Basis: Befragte, die
von der Kampagne gehort haben

Frage: ,Die Kampagne heif}t (ja) ,Runter vom Gas' Haben
Sie schon mal Werbung fir diese Kampagne gesehen oder
gehort, oder ist das nicht der Fall?*
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Bild 17: Gestutzte Erinnerung an Werbung fur die Kampagne;
Vergleich der Umfragen 2008 (N = 1.960), 2009
(N =2.080) und 2010 (N = 1.816)

3.2.1 Erinnerung an ,,Runter vom Gas!“

Der Anteil der Bevdlkerung, der nach eigenem Be-
kunden von einer laufenden Kampagne ,gegen
schnelles Autofahren® weil, ist zwischen 2008 und
2009 um rund sieben Prozentpunkte auf knapp
68 Prozent gestiegen und dann bis zur jingsten

Umfrage 2010 etwa auf diesem Niveau verblieben
(Bild 15). Zugleich hat aber die Bekanntheit des
Mottos der Kampagne seit 2008 kontinuierlich
zugelegt (Bild 16): Von denjenigen Befragten,
die von einer laufenden Kampagne wussten,
konnten Anfang 2010 immerhin 24 Prozent das
Motto ,Runter vom Gas!“ ohne Hilfe seitens der
Interviewer nennen — eineinhalb Jahre zuvor
waren es nur rund 12 Prozent. An diesem An-
stieg der so genannten ungestitzten Erinnerung
(englisch ,Recall“) lasst sich die zunehmende
kognitive Verankerung der Kampagne in der Be-
volkerung ablesen.

Zugleich hat sich die gestlitzte Erinnerung, also
die Wiedererkennungsleistung der Bevolkerung
bei Vorlage von Kampagnen-Botschaften (eng-
lisch: Recognition, vgl. Bild 17) ebenfalls im Zeit-
verlauf zwischen 2008 und 2010 verbessert,
wobei der starkere Anstieg bereits zwischen den
ersten beiden Umfragewellen stattfand; aktuell
liegt der Anteil der Befragten, die von einer laufen-
den Kampagne gehdrt haben und das vom Inter-
viewer genannte Motto ,Runter vom Gas!“ wieder
erkennen, bei rund 68 Prozent. Die unterschied-
lichen Entwicklungen der ungestitzten und ge-
stutzten Erinnerung an das Motto der Kampagne
deuten somit darauf hin, dass ,Runter vom Gas!*
seit 2009 an eine Grenze der bevolkerungsanteils-
mafigen Bekanntheit stdl3t. Jedoch hat innerhalb
der Gruppe der Personen, die von der Kampagne
Kenntnis besitzen, die kognitive Verankerung
deutlich zugenommen (vgl. Kapitel 3.2.1). In der
Wirkungsmatrix ,Breite x Tiefe“ zeigt die Entwick-
lung damit derzeit vor allem in die Dimension
,riefe; um auch die restliche Bevdlkerung mit
.Runter vom Gas!“ bekannt zu machen (Steige-
rung auf der Dimension ,Breite”), missten dage-
gen wohl deutlich héhere Aufwande (z. B. Media-
budgets) eingesetzt werden.

3.2.2 Erinnerung an Kontaktmedien

Das auf Tragermedien bezogene Profil von ,Runter
vom Gas!“ stellt sich aus Sicht der Bevdlkerung
Uber alle drei Umfragewellen hinweg sehr stabil
als fokussiert auf Plakate dar. Mit groRem Abstand
erweisen sich Plakate entlang von Autobahnen
und Landstraen sowie innerhalb von Stadten (ob-
wohl hier gar nicht flachendeckend-systematisch
plakatiert worden war) als am haufigsten erinnertes
Kontaktmedium. Nennenswerte Veranderungen,
also Bedeutungszunahmen oder -verluste einzel-
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Frage: ,Es gibt verschiedene Méglichkeiten, wo man Werbung fur die Kampagne ,Runter vom Gas' sehen oder héren kann.
Hier sind einmal verschiedene Maéglichkeiten aufgeschrieben. Wo haben Sie (iberall schon Werbung fir diese Kampagne
gesehen oder gehort?"

100,0 1
8.9 91,2

90,0 1

®2008 2009 2010

80,0 1

70,0 1
60,0 1

50,0 1

Recall in Prozent

40,0 1
30,0 1
20,0 1

10,0

0.0 -

Bild 18: Erinnerung an Kontaktmedien; Vergleich der Umfragen 2008 (n = 1.201), 2009 (n = 1.392) und 2010 (n = 1.217); Basis:
Befragte, die schon einmal Werbung fir die Kampagne gesehen/gehért haben.

* Das Kontaktmedium ,Internet” wurde 2008 nicht erhoben

ner moglicher Kontaktmedien, ergaben sich zwi-
schen 2008 und 2010 nicht (s. Bild 18).

3.2.3 Erinnerung der Plakatmotive

In den Umfragewellen wurde den Befragten jeweils
eines der Plakatmotive aus der dann aktuellen
Kampagnenphase vorgelegt, um Erinnerungs-
leistungen und spontane Bewertungen zu ermitteln.
Die Auswahl der vorgelegten Motive orientierte sich
zum Zweck der Vergleichbarkeit jeweils an der
Frage, welches der Motive aus jeder Serie die
Risikogruppe der jungen Fahrer am ehesten direkt
anspricht oder betrifft. So wurde aus der Serie 2008
das Motiv ,Martin, Tim und Lukas® in die erste Be-
fragungswelle Ubernommen; aus der Serie 1/2009
ging das Motiv ,Abi 2008“ in die zweite Befra-
gungswelle und aus der jingsten Serie [1/2009
wurde den Teilnehmern der Welle 3 das Plakat
~Junge Frau" vorgelegt. Dazu wurde immer
nach der Wiedererkennung (gestitzte Erinnerung,
,recognition®) gefragt.

Die Befunde zur Wiedererkennung werden zwei-
fach ausgewiesen. Zum einen werden aus jeder

Umfragewelle die Werte der jeweils aktuellen
Motivlinie vorgestellt (Bild 19). Diese Ergebnisse
zeigen also jeweils die Bekanntheit der zum Befra-
gungszeitpunkt zuletzt eingeflihrten Motivserie,
wobei die Abstéande zwischen Einfuhrung der Mo-
tive und Durchfiihrung der Befragung nicht exakt
Ubereinstimmen. Die zweite Ausweisung der Motiv-
wiedererkennung basiert allein auf Befunden
der letzten Umfrage zu Beginn des Jahres 2010
(Bild 20); hier wurden die gleichen Motive den Teil-
nehmern nochmals gesammelt vorgelegt, sodass
im Vergleich der Bilder 19 und 20 der Zeitverlauf
der Bekanntheitsentwicklung fur die alteren Motive
sichtbar wird.

Die Auswertung als Vergleich zwischen den Mess-
wellen zeigt, dass das stilistisch besonders unge-
wohnliche Motiv der Todesanzeigen (erste Motiv-
serie) nach seiner EinfUhrung vergleichsweise
schnell hohe Bekanntheitsgrade (41 % Wieder-
erkennung) erreicht hat. Die zweite Motivserie
(vertreten durch das ,Abi-Motiv*) erzielte dagegen
im Jahr 2009 (bei etwa funf Monaten Abstand
zwischen der Erstveréffentlichung und der Be-
fragung) keine so deutliche Erinnerungswirkung
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Frage: Hier ist ein Plakat fur die Kampagne Runter vom Gas' abgebildet. Haben Sie dieses Plakat schon mal gesehen oder
haben Sie ein dhnliches Plakat mit einer Todesanzeige/mit einem beschéadigten Auto/auf dem jemand das Foto eines
verungliickten Angehérigen in den Handen halt schon mal gesehen, oder sind Ihnen Plakate dieser Art ganz und gar
unbekannt?” (Hier werden Antworten auf die Frage aus den drei Umfragewellen verglichen)

Umfrage 2010

Umfrage 2009

Plakatmotiv

I

[+

3
Umfrage 2008

Recognition in Prozent

B dieses Plakat gesehen W ahnliches Plakat gesehen B keine Angabe ® ganz und gar unbekannt

Bild 19: Wiedererkennung des vorgelegten Plakats; Vergleich der jeweils aktuellen Motivserie der Umfragen 2008 (N = 1.960), 2009
(N = 2.080) und 2010 (N = 1.816). Das untere Motiv stammt aus Serie 1 (2008), das mittlere Motiv aus Serie 2 (Frihjahr
2009), das obere Motiv aus Serie 3 (Spatjahr 2009)

Frage: Hier ist ein Plakat fur die Kampagne LRunter vom Gas’ abgebildet. Haben Sie dieses Plakat schon mal gesehen, oder
haben Sie ein ahnliches Plakat mit einer Todesanzeige/mit einem beschéadigten Auto/auf dem jemand das Foto eines
verungliickten Angehdrigen in den Handen halt schon mal gesehen, oder sind |hnen Plakate dieser Art ganz und gar
unbekannt?* (Hier sind nur Antworten aus der Umfrage 2010 dargestelit)

Plakatmotiv

0% 100 %

Recognition in Prozent

B dieses Plakat gesehen B ahnliches Plakat gesehen ¥ keine Angabe B ganz und gar unbekannt

Bild 20: Wiedererkennung des vorgelegten Plakats; Vergleich der Motivserien; Daten ausschlieBlich aus Umfrage 2010, in der alle
Motive zugleich vorgelegt wurden (N = 1.816). Das untere Motiv stammt aus Serie 1 (2008), das mittlere Motiv aus Serie 2
(Frahjahr 2009), das obere Motiv aus Serie 3 (Spatjahr 2009)
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(17 % Wiedererkennung), die dritte Motivlinie da-
gegen schnitt hier Anfang 2010 etwas besser ab
(21 % Wiedererkennung), obwohl nur wenige
Wochen zwischen der Veroéffentlichung der Motive
Ende 2009 und der dritten Umfragewelle vergan-
gen waren.

Die Auswertung der Daten zu allen Motiven aus der
letzten Messwelle im Jahr 2010 (Bild 19) lasst er-
kennen, wie sich die Bekanntheit der alteren Motiv-
linien im Zeitverlauf entwickelt hat. Das ,Todesan-
zeigen“-Motiv aus 2008 stagniert in der Erinne-
rungsleistung, was jedoch bedeutet, dass es auch
gut eineinhalb Jahre nach seiner Erstverdffent-
lichung noch bei 40 % der Gesamtbevdlkerung er-
innerbar geblieben ist. Das ,Abi“-Motiv aus der
Serie 1/2009 konnte dagegen deutlich in der Wie-
dererkennbarkeit zulegen (von knapp 17 auf nun-
mehr 29 %), bleibt absolut gesehen jedoch hinter
dem ,Todesanzeigen“-Motiv zuriick und Ubertrifft
die Erinnerungswirkung des erst kurzlich verdéffent-
lichten ,Junge Frau“-Motivs aus der Serie 11/2009
(mit 21 % Wiedererkennung) vergleichsweise
knapp.

Mehrere Faktoren durften flr dieses interessante
Befundmuster verantwortlich sein. Zum einen
profitieren die alteren Motivlinien angesichts der
Dominanz des Tragermediums ,Plakat® von der
reinen Prasenz-Zeit. Dies gilt fur das ,Abi“-Motiv
aus 2009, aber auch fur die ,Todesanzeige® aus
2008 (deren Erinnerungs-Leistung ja im Verlauf
der Zeit nicht zurickgegangen ist). Zweitens ist
die tatsachliche Plakat-Prasenz der verschiede-
nen Motivlinien entlang der Bundesautobahnen
und Landstrallen sowohl mengen- als auch zeit-
mafig nicht bekannt. Méglicherweise sind von der
Motivserie 1/2009 weniger Plakate installiert wor-
den und/oder die Plakate wurden durch spate Auf-
hangung relativ frih wieder ersetzt, sodass ihre
relativ geringe Erinnerungswirkung eine Folge ge-
ringerer Sichtbarkeit (Anzahl der Plakate und/oder
Dauer der Plakatierung) darstellen kdnnte.
Drittens ist anzunehmen, dass die teilweise relativ
dunkel und kontrastarm gehaltenen Motive mit
Unfallwracks aus der Serie 1/2009 weniger ein-
pragsam sind als die anderen beiden Motivlinien.
Die Todesanzeigen-Motivik sticht zwar nicht mit
grellen Farben hervor, wohl aber durch ihre un-
konventionelle und durchaus kontroverse Bezug-
nahme zum Thema Sterben. Fir die letzte Motiv-
serie (,Junge Frau“) liegen noch keine Langs-
schnittverlaufsdaten vor, doch miissen die bereits
erreichten rund 20 Prozent Wiedererkennung in

der Bevdlkerung angesichts des knappen Zeit-
fensters zwischen Beginn ihrer Plakatierung und
der dritten Umfragewelle als sehr guter Wert ge-
lesen werden. Im internen Vergleicht der Motiv-
serien zeigen die Befunde in jedem Fall, dass die
Todesanzeigen- und die Portrat-Linien bessere
Erinnerungsleistungen erzielen als die Wrack-
Motive der Serie 1/2009.

In der Umfragewelle 2010 sahen die Teilnehmer
vier Plakatmotive von ,Runter vom Gas®, namlich
zusatzlich zu den bisher behandelten Plakaten aus
den drei Motivwellen auch das ,Motorradmotiv aus
dem Jahr 2009. AbschlieRend wurde daher ermit-
telt, welcher Anteil der Bevdlkerung mindestens
eins der Motive wiedererkennt, also eine gestutzte
Erinnerung an ein Element des Kampagnenguts
aufweist. Darin besteht ein weiterer Indikator fur die
erzielte Gesamtreichweite der Kampagne insge-
samt. Demnach erinnern sich knapp 58 Prozent der
Bundesbirger an mindestens eines der vier Pla-
kate; knapp 10 Prozent geben an, alle vier Motive
schon einmal gesehen zu haben. Aus diesen Be-
funden wird der kumulative Effekt der verschiede-
nen Kampagnen-Phasen deutlich, denn der kombi-
nierte Erinnerungswert von 58 Prozent Gbertrifft die
Bekanntheit jedes Einzelmotivs (vgl. Bild 20) er-
heblich.

3.2.4 Bewertung der Plakatmotive

In jeder Umfragewelle wurden die Teilnehmer
neben der Wiedererkennungsfrage auch gebeten,
ein Motiv der jeweils aktuellsten Serie entlang von
verschiedenen Attributen zu bewerten. Sie wurden
jeweils in vier Stufen gemessen (von ,trifft Gber-
haupt nicht zu® bis ,trifft voll und ganz zu®). Die Er-
gebnisse (Bild 21) zeigen, dass jede Motivserie bei
zentralen Beurteilungsdimensionen wie Verstand-
lichkeit und Glaubwirdigkeit sehr gut abschneidet.
Die Bewertungsprofile sind auf dem hier gewahlten
relativ groben Analysegrad, der die beiden Auspra-
gungen Ltrifft voll und ganz zu“ und ,trifft eher zu*
gemeinsam betrachtet, sehr ahnlich. Mit den neuen
Motivserien ist es damit gelungen, die positive Ur-
teilsresonanz in der Bevolkerung aufrechtzuerhal-
ten. Unter Akzeptanzgesichtspunkten ist die Ge-
samtkampagne Uber alle Motivlinien hinweg damit
als voller Erfolg einzustufen.

Eine genauere Betrachtung der Einzelbewer-
tungen ergibt den interessanten Befund, dass
die jungste Motivlinie hinsichtlich bestimmter Ur-
teilsdimensionen von den beiden alteren Linien
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Frage: ,Hier auf diesen Karten ist einiges aufgeschrieben, was man tber 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 tiberhaupt nicht auf dieses

Plakat zutrifft.”

_— 38,6
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: 849
Macht nachdenklich
854
Glaubwiirdig 83.4
78,7
31.8
Aktuell
83,3
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Macht vorsichtig 66.3
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Langweilig 19.5
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Zustimmungsquoten in Prozent (,Trifft voll und ganz zu” und ,Trifft eher zu”)

2010 (,Junge Frau”)

® 2009 (,Unfallwagen”)

H 2008 (,Todesanzeige”)

Bild 21: Zustimmungsquoten zu 13 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“), 2009 N = 2.080;

Motiv: ,Unfallwagen®)

abweicht. Das Motiv ,Junge Frau® mit dem Portrat
eines Unfalltoten wird von (teilweise deut-
lich) mehr Befragten als ,serids®, ,zeitlos",
.sympathisch® und ,gut gemacht® bezeichnet,
und es erreicht bei den fur die Persuasions-
strategie des Furchtappells zentralen Attributen
»schockierend“ und ,geschmacklos® deutlich ge-
ringere Zustimmungsquoten als die alteren Motiv-
linien. Damit deutet sich an, dass die neue Motiv-
serie die ,Schock-Dosis’ der beiden voran-
gegangenen Serien nicht erreicht, sondern unter
diesem Aspekt eine geringere Wirksamkeit auf-
weist.

Demgegenuber scheinen die Portrat-Motive mehr
Empathie und Mitleid, also eine andere Kategorie
von Emotionen, hervorzurufen als die alteren
Motivserien. Konzeptionell bedeutet dieses Ergeb-
nis eine Diskontinuitat in der kampagnenseitig er-
reichten ,Furchterzeugung’, was jedoch angesichts
des Gesamtbewertungsprofils der betreffenden
Motivserie nicht unbedingt ein Wirksamkeitspro-
blem mit Blick auf die Verkehrssicherheit darstellen
muss. Allerdings wird daran einmal mehr deutlich,
dass es flir die konzeptbezogene Integritat der
Kampagnenplanung wichtig ist, die Persuasions-
ziele und -strategien auch aus wissenschaftlich-
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persuasionstheoretischer Perspektive vorab griind-
lich zu reflektieren. Die hier ermittelten Bewer-
tungsunterschiede zwischen den &lteren und der
jungsten Motivserie konnten namlich anzeigen,
dass sich die Rezeption der neueren Motive eher
im Bereich ,Betroffenheit’ und nicht so sehr wie bei
den &lteren Motiven im Bereich ,Schock’ einstellt.
Inwiefern eine solche (geringfiigige) Anderung in
der Tonalitat kampagnenseitig gewulnscht ist, sollte
daher aus strategischer Perspektive bedacht wer-
den (vgl. dazu auch Kapitel 5.2.5).

In der Umfragewelle 2010 wurde zur Vervollstandi-
gung des internen Vergleichs der Motivserien eine
,Forced choice‘-Frage gestellt, die die Teilnehmer um
eine Rangreihung der vorgelegten Motive gemaf
der von ihnen personlich empfundenen Schock-
wirkung gebeten wurden (Bild 22). Diese Befunde
widerlegen die Annahme einer geringeren Schock-
wirkung der jlingsten Motivserie nur scheinbar. Zwar
erreicht das ,Portrat“-Motiv durchschnittlich relativ
niedrige Rangplatze, schneidet also besser als etwa
das ,Abi“-Motiv der Serie 1/2009 ab und nicht we-
sentlich schlechter als das ,Todesanzeigen“-Motiv
aus 2008. Doch ist dieser Effekt vermutlich nicht auf

Frage: ,Hier sind noch einmal die vier Plakate fiir die
Kampagne Runter vom Gas'. Konnten Sie bitte diese vier
Karten einmal danach untereinanderlegen, wie sehr Sie
diese Plakate beriihren, wie betroffen sie Sie machen? An
die erste Stelle legen Sie das Plakat, das Sie am meisten
bertihrt, und an die letzte Stelle legen Sie das Plakat, das
Sie am wenigsten beriihrt."
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Bild 22: Rangordnung der Plakatmotive bzgl. der ausgeldsten
Betroffenheit (1. oder 2. Rang); Umfrage 2010
(N = 1.816). Beispiel: 61,5 Prozent der Befragten
nannten das Motiv ,Todesanzeige® (Serie 1 aus 2008)
an erster oder zweiter Stelle hinsichtlich der wahrge-
nommenen Betroffenheits-Wirkung; 35,1 Prozent
wabhlten dieses Motiv als das mit der starksten Wirkung
auf die selbst

eine echte Schock-Wirkung zurtckzufihren, denn
die Frageformulierung, die der Rangreihenbildung
durch die Befragten zugrunde lag (,wie sehr Sie
diese Plakate berlUhren, wie betroffen sie Sie ma-
chen®), schlieRt die oben angenommenen Mitleids-
Emotionen durchaus ein. Dennoch sind diese Be-
funde ein Hinweis darauf, dass auch die jlingste
Motivserie unter dem Gesichtspunkt, emotionale
Reaktionen hervorzurufen, gute Leistungswerte er-
bringt. Damit bleibt insgesamt festzuhalten, dass
die Gesamteinschatzung der Bevodlkerung zum
Kampagnengut Uber alle Motivserien hinweg durch-
weg positiv ist. Die Motive verbinden ein relevantes
Maf an Furchtappell und Schock-Wirkung mit einer
durchaus wohlwollenden Qualitatseinschatzung und
Akzeptanz in der Bevdlkerung.

3.2.5 Anschlusskommunikation

Als weiteres auf die Kampagne selbst bezogenes
Wirkungsmaly wurde in allen Umfragewellen unter-
sucht, in welchem Umfang ,Runter vom Gas!* so
genannte Anschlusskommunikation, also Alltagsge-
sprache Uber das Kampagnenthema oder ihre In-
halte, stimuliert hat. Der Anschlusskommunikation
kommt eine Schllisselrolle fur die Gesamtwirkung
der Kampagne zu, weil sie entscheidend zur Ge-
samtdiffusion (Bekanntheit der Kampagne) und zur
Problemelaboration (Aktualisierung des Gefahren-
bewusstseins) in der Bevolkerung beitragt.

Die Ergebnisse des Zeitvergleichs (Bild 23) zeigen,
dass der Anteil der Bevdlkerung, der an Anschluss-
kommunikation Uber die Kampagne teilgenommen
hat, seit 2009 leicht riicklaufig ist und nun bei knapp
unter 20 Prozent der Bevdlkerung liegt. Die Anzahl
und ,Qualitat’ der gefihrten Gesprache sind damit
nicht abgebildet; auch mussen nicht die gleichen 20
Prozent der Menschen, die 2008 oder 2009 An-
schlusskommunikation betrieben haben, 2010
die aktiven Kommunikatoren sein. Der Kreis derje-
nigen, die Uberhaupt einmal in den vergangenen
zwei Jahren Uber die Kampagne gesprochen
haben, kann also durchaus grofer als 20 Prozent
der Bevdlkerung sein. Doch wird aus den Ergebnis-
sen deutlich, dass von der Kampagne keine ,Lauf-
feuer'-Wirkung ausgeht, wonach ein wachsender
Anteil der Bevdlkerung (regelmaflig und daher in
einer Umfrage erinnerbar) Uber Verkehrssicherheit
und/oder ,Runter vom Gas!“ spricht. Das erreichte
Niveau der Anschlusskommunikation soll damit kei-
neswegs als problematisch bewertet werden; je-
doch wird ersichtlich, dass bei der Stimulation inter-
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Frage: ,Und haben Sie sich schon mal mit Freunden,
Bekannten oder Verwandten iber die Kampagne unter-
halten, oder ist das nicht der Fall?*
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Bild 23: Haufigkeiten der Angaben, ob bereits lber die Kam-
pagne gesprochen wurde; Vergleich der Umfrage 2008
(N =1.960), 2009 (N = 2.080) und 2010 (N = 1.816)

personaler Gesprache Uber das Thema Verkehrssi-
cherheit durchaus Ausbaupotenzial fur eine kinfti-
ge Fortsetzung der Kampagne besteht.

3.2.6 Risikobewusstsein und Selbsteinschat-
zungen in Bezug auf schnelles Fahren

Die langfristige Zielgrofke der Kampagne, namlich
die Einstellungen der Bevolkerung zum schnellen
Fahren, wurde mit verschiedenen MafRen erhoben.
Zum einen wurde eine Einstellungsskala zur Fahr-
geschwindigkeit von HOLTE (1994) angewendet.
Zweitens wurde erstmals in der jungsten Umfrage
eine neue Skala zu Selbstwirksamkeitserwartun-
gen beim Autofahren nach HOLTE (in Vorbereitung)
eingesetzt. Und drittens kam ein Maf fiir die Risi-
kowahrnehmung der Bevdlkerung in allen drei Um-
fragewellen zum Einsatz, bei dem die Befragten
verschiedene mehr oder weniger riskante Aktivita-
ten — darunter ,schnelles Autofahren® daraufhin be-
urteilen sollten, ob sie sie fur ,besonders* gefahrlich
halten. Bild 24 zeigt die Befunde zum letztgenann-

Frage: ,Hier auf dieser Liste stehen einige Dinge, die gefahrlich sein oder der Gesundheit schaden kénnen. Was davon ist

Ihrer Meinung nach besonders gefahrlich?”
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Bild 24: Risikoeinschatzung verschiedener Tatigkeiten; Vergleich der Umfragen 2008 (N = 1.960), 2009 (N = 2.080) und 2010

(N = 1.816)
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ten Mal3 im Zeitvergleich. Die Ergebnisse sind aus-
gesprochen stabil: ,Schnelles Autofahren® rangiert
in jeder Umfragewelle im Mittelfeld der wahrgenom-
menen Gefahrlichkeit, etwas mehr als die Halfte der
Befragten schatzt ,schnelles Autofahren® als ,be-
sonders gefahrlich® ein; die leicht abnehmende
Tendenz, die bei der letzten Umfrage ermittelt
wurde, sollte noch nicht als nachhaltiger Trend ent-
gegen der Kampagnenintention verstanden wer-
den. Allerdings wird deutlich, dass der Anteil der
Personen in Deutschland, die ein hohes Mal} an
Gefahrenbewusstsein gegeniiber schnellem Auto-
fahren aufweisen, in den vergangenen zwei Jahren
stagniert. Freilich sollte beachtet werden, dass
diese Art der Messung nichts darlber aussagt, in-
wiefern beispielsweise die Starke der Gefahren-
wahrnehmung in Bezug auf schnelles Autofahren
bei den Personen, die schnelles Autofahren als
.besonders gefahrlich® einstufen, zugenommen
hat. Allein am Personenkreis, der bei dieser Frage
.besonders gefahrlich® angegeben hat, lasst sich
also die Kampagnenwirkung nicht festmachen.
Gleichwohl stellt sie einen wichtigen Indikator
fir die Risikoeinschatzung in der Bevdlkerung
dar.

Das zweite Uber alle Befragungswellen hinweg an-
gewendete Mal zu den fahrsicherheitsbezogenen
Vor- und Einstellungen der Bevdlkerung war eine
Einstellungsskala aus dem Vorhaben ,Kenngréfien
subjektiver Fahrsicherheit von HOLTE (1994). Die
Skala umfasst Aussagen sowohl zur sportlich-
offensiven Fahrweise als auch zur zurickhaltend-
sicherheitsbedachten Fahrweise und operationali-
siert damit Einstellungen zur Geschwindigkeitswahl
als zweidimensionales Konstrukt (und nicht als
Nullsumme zwischen ,sicherheitsbedacht* und
~Sportlich®).

Auf der Basis von Faktorenanalysen konnte diese
zweidimensionale Struktur fir die Daten aller drei
Messwellen rekonstruiert werden. Die Skala er-
weist sich demnach Uber den Untersuchungszeit-
raum 2008 bis 2010 insofern als stabil, als dass sich
eine Dimension ,Positive Einstellung zum schnellen
Fahren“ (vertreten durch 7 Items) und eine Dimen-
sion ,Positive Einstellung zum vorsichtigen Fahren®
(vertreten durch 4 Items) replizieren lassen. Anhand
der Ergebnisse dieser Faktorenanalysen wurden
Mittelwertindices der zugehdrigen ltems berechnet;
sie erreichen durchweg befriedigende bis gute
Homogenitaten. Der niedrigste Wert fir Cronbach’s
Alpha ergab sich fir die Dimension ,Positive Ein-
stellung zum vorsichtigen Fahren“ in der letzten

2008 2009 2010
Positive Einstellung zum 1,08 112 1,09
schnellen Fahren
1,45 1,45 1,47
Positive Einstellung zum
vorsichtigen Fahren
n=1551|n=1.645 | n=1.429

Tab. 1: Mittelwerte der Index-Variablen zu Einstellungen zum
schnellen und zum vorsichtigen Fahren. Variations-
breite 0 (sehr negative Einstellung) bis 3 (sehr positive
Einstellung)

Messwelle (Alpha = .66); der héchste Wert trat fur
die Dimension ,Positive Einstellung zum schnellen
Fahren“ in der Welle aus dem Jahr 2009 auf
(Alpha = .86). Alle anderen Homogenitats-Werte
bewegten sich dazwischen, sodass die Skalen
insgesamt als befriedigend reliabel einzustufen
sind.

Tabelle 1 zeigt die Mittelwerte der beiden In-
dex-Variablen im Zeitvergleich aller drei Mess-
wellen.

Die Befunde zeigen, dass eine nennenswerte
Verschiebung der Einstellungen zum schnellen
Fahren oder der Einstellungen zum vorsichtigen
Fahren zwischen 2008 und 2010 bei einer quer-
schnittlichen Betrachtung nicht stattgefunden hat.
Es wird deutlich, dass der hier thematische Ein-
stellungskomplex kognitiv und motivational (etwa
durch Gewohnheitsbildung und Integration in den
Lebensstil) festgefligt ist. Die allgemeine Fahrsi-
cherheitskultur in Deutschland hat sich, bemessen
an diesem Indikator, also weder verbessert noch
eingetrubt, seitdem ,Runter vom Gas!“ lauft. Hier-
bei ist allerdings zu bedenken, dass eine Messung
generalisierter Einstellungen kein direktes Abbild
von individuellen und situativen Entscheidungen
fur eine bestimmte Fahrgeschwindigkeit darstellt.
Es ware beispielsweise denkbar, dass aufgrund
von ,Runter vom Gas!“ mehr Menschen in mehr
Fahrsituationen ihre Geschwindigkeit reduzieren,
ohne dass sich diese gunstigen Verhaltensande-
rungen in einer positiveren allgemeinen Einstel-
lung niederschlagt, wie sie hier im Fragebogen
gemessen wurde. Gleichwohl wird an diesem Indi-
kator im Zeitverlauf ersichtlich, dass die hinter
dem Fahrverhalten liegenden Einstellungsmuster
,hartnackig‘ sind und es daher eines langfristigen
Ansatzes bedarf, hier eine nachhaltige Verbesse-
rung zu erzielen.
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ungestutzte gestiitzte keine
Erinnerung . .
Erinnerung | Erinnerung
an Kampagne
vorhanden | vorhanden
vorhanden
Positive
Einstellung
zum schnellen 1,1 1,13 0,93
Fahren
(n =1.429)
Positive
Einstellung
zum vorsich- 1,38 1,46 1,65
tigen Fahren
(n=1.428)
Selbst-
wirksamkeits- 343 344 316
erwartung
(n =1.098)

Tab.2 : Mittelwerte der Einstellungen zum schnellen und vor-
sichtigen Fahren sowie Selbstwirksamkeitserwartungen
in Bezug auf schwierige Fahrsituationen in Abhangig-
keit von der Kampagnenerinnerung. Der Wertebereich
der Einstellungen zum schnellen und zum vorsichtigen
Fahren liegt zwischen 0 (negative Einstellungen) und 3
(positive Einstellungen); der Wertebereich fir den Index
zur Selbstwirksamkeitserwartung liegt zwischen 1 (sehr
geringe Selbstwirksamkeitserwartung) und 6 (sehr hohe
Selbstwirksamkeitserwartung)

In der Umfragewelle 2010 wurde als weiteres Mal}
fur fahrsicherheitsbezogene Kognitionsmuster eine
neue Skala von HOLTE (in Vorb.) zur Selbstwirk-
samkeitserwartung beim Autofahren in schwierigen
und belastenden Situationen eingesetzt. Fir dieses
neu entwickelte Instrument, das aus 18 Items
besteht, ergab sich eine sehr gute Reliabilitat
(Cronbach’s Alpha = .90, n = 1.098). Der Mittelwert
fir alle Befragten, die Angaben zu allen ltems
dieses Testinstruments machten, belief sich auf
M = 3,39 (SD = 0.92) und damit geringfiigig unter
dem Skalenmittelpunkt von 3,5 (wobei hoéhere
Werte eine groRere Selbstwirksamkeitserwartung
reprasentieren). Fur die deutschen Autofahrer ins-
gesamt gilt also eine ,mittlere’ Selbstwirksamkeits-
einschatzung.

Fir die letztgenannten Male der Einstellungen zur
Fahrgeschwindigkeit und zur Selbstwirksamkeits-
erwartung wurde abschliefend geprift, ob die
Kampagne relevante Zielgruppen in dem Sinne er-
reichen konnte, dass sich also Personen mit eher
problematischen Eigenschaften an die Kampagne
erinnern kénnen (d. h. Personen mit positiveren
Einstellungen zum schnellen Fahren, negativeren
Einstellungen zum vorsichtigen Fahren sowie
héheren Selbstwirksamkeitswerten).

Die Personen, die sich an die Kampagne erinnern
(gestlitzt oder ungestiitzt), weisen in der Tat Ein-
stellungs- und Selbstwirksamkeitsmuster auf, die
im Sinne der Verkehrssicherheitsarbeit als proble-
matischer gelten missen. Die Kampagne erreicht
demnach insbesondere solche Zielgruppen, bei
denen eine Verbesserung der sicherheitsbezo-
genen Kognitionen im Sinne der Reduktion Uber-
maRig schnellen Fahrens besonders notwendig ist.
Diese Befunde replizieren ein bereits fir die erste
Umfragewelle 2008 dokumentiertes Muster (vgl.
KIMMT/MAURER 2009).

Tabelle 2 zeigt diese Befunde fir die aktuellste Um-
fragewelle.

3.3 Umfrageergebnisse zu speziellen
Risikogruppen (Welle 2009)

Im Jahr 2009 fokussierte die Kampagne ,Runter
vom Gas!“ die Risikogruppe der Motorradfahrer.
Zielgruppenspezifische MalRnahmen waren unter
anderem ein eigenes Plakatmotiv in der Serie
1/2009 (ein Motorrad mit offensichtlichem Unfall-
schaden und einem auf der Stralle liegenden
Schild ,Just Married®), die Online-Video-Serie
.Fiereks Werkstatt® (vgl. Kapitel 4) sowie eine
Aktion zur Verteilung von Sicherheitswesten an
Motorradfahrer. Um diesem Fokus Rechnung zu
tragen, wurde in der Umfragewelle 2009 eine
disproportionale Stichprobenvergréf3erung vorge-
nommen, um den Anteil der Motorradfahrer so
weit zu steigern, dass aussagefahige Analysen zu
dieser Subgruppe moglich wurden. Neben dem
Fokus auf Motorradfahrer stehen junge Fahrer
aufgrund ihres hohen Unfallrisikos grundsatzlich
auf der Prioritatenliste der Kampagne. Aus diesem
Grund wurden auch Sonderauswertungen mit den
Daten der Umfragewelle 2009 (und teilweise im
Vergleich zur ersten Welle 2008) fiir junge Fahrer
vorgenommen. Die im Folgenden berichteten Er-
gebnisse sind daher nicht aufgrund ihrer Aktualitat
von Interesse, sondern vorwiegend aus konzeptio-
nellen Grunden: Sofern sich Unterschiede zwi-
schen den genannten Risikogruppen und dem
,Main stream‘ der alteren Autofahrer ergeben,
konnten diese fur die Fortsetzung der Kampagne
inhaltlich relevant sein.

3.3.1 Junge Fahrer

Um die Anspracheleistung von ,Runter vom Gas!®
bei jungen Fahrern zu ermitteln, wurden zunachst



26

Junge Junge andere . .
. junge junge andere
F::;ir’ Fah:t;rlzrl4nen, Fa;l:_er’ Fahrer, Fahrerinnen, Fahrer,
i} § 18-24 18-24 24+
(n=69) (n =58) (n =1.532) - 68 =58 = 1531
% % % (n=68) (n=58) (n= )
X X X
Recall:
ungestitzte Gesamt
Erinnerung 13 26 18 bewertung’ 112 2,252 1282
vorhanden
Sympathisch? 1,90 b 1,54 b ¢ 1,83¢
Recognition:
o Langweilig? 1,92 9 1,510 1,72
ge 68 67 67
Erinnerung Aktuell2 3,32 3,61¢ 3,32 ¢
vorhanden
Geschmack-
Ausgewiesen ist jeweils der Anteil der Personen, die eine ge- voll2 1,96 1,69 1.87
stutzte bzw. ungestltzte Erinnerung an die Kampagne
,Runter vom Gas!“ besitzen. Glaubwiirdig? 3,02f9 3,46f 3,249
Die ausgewiesenen Unterschiede sind nicht signifikant Verstandlich? 392 3130 3130
(Cramer’s V-Statistik; p > .10); allerdings stehen die starkun- ' ' '
gleichen Zellenbesetzungen einer aussagekraftigen Testung Macht _ 257 hi 3,09 289
entgegen. vorsichtig?
Tab. 3: Erinnerung an die Kampagne bei jungen Fahrerinnen Zeitlos? 2,73 2,83 2,79
und Fahrern Schockierend? 2,800k 3,361 3,11k
. Serids? 2,50 2,72 2,57
die Erinnerungsleistungen von Angehdrigen der oo ” 568 57 580
. . . ut gemac , , ,
Zielgruppe (18-24 Jahre, differenziert nach Ge- g
schlecht) im Vergleich zu den Autofahrern tiber 24 nMaaCChh(:enklichz 3.01Lm 3391 331m
Jahren betrachtet (Tabelle 3). Hier zeigt sich, dass
junge Fahrer, junge Fahrerinnen und das Gesamt Belehrend,
der lteren Fahrer gleiche Erinnerungsleistungen | Pesser- 232" 222 2,03n
. .. L . wisserisch?
bei der gestutzten Abfrage (Recognition) erbringen,
dass aber bei der Schwierigeren ungestutzten Ab- 1 gNie gefallt Ihnen dieses Plakat alles in allem? Bitte sagen
L . ie es mir nach diesem Blatt mit den schwarzen und
frage (Recall) die Junger! Fahrer ?ChleChter ?IS.dle weilen Kastchen. +5 bedeutet, das Plakat gefallt lhnen
alteren Fahrer und deutlich schwacher als die jun- sehr gut, und -5, es gefillt lnnen sehr schlecht. Welches
gen Fahrerinnen abschneiden. Die Befunde sind Késtchen nehmen Sie?"
aufgrund der relativ geringen Fallzahlen fir junge 2 Hier auf diesen Karten ist einiges aufgeschrieben, was
Fahrerinnen und Fahrer mit hohen Fehlertoleran- man Uber dieses Plakat sagen kann. Bitte verteilen Sie die
. . Karten auf das Blatt hier, je nachdem, ob das lhrer Ansicht
zen beh?ftet, zelgep .jedOCh, dass_ ~-Runter vom nach voll und ganz, eher, eher nicht oder tiberhaupt nicht auf
Gas!“ bei der Hauptrisikogruppe der jungen Fahrer dieses Plakat zutrifft.* (1 = trifft Gberhaupt nicht zu;
zumindest nicht (ibermaBig starke Resonanz er- 4 = trifft voll und ganz zu)
zeugt. a,bcdefghijklmn Gruppenmittelwerte mit identischem
angefligten Buchstaben unterscheiden sich im Post-hoc-
Aufschlussreich ist die Detailauswertung zur Test E)Sscheffé bzw. Tamhane T-2) signifikant voneinander
. . < .05).
Bewertung des in 2009 vorgelegten Plakatmotivs (p )

»,Abi 2008“ durch junge Fahrerinnen und Fahrer
(Tabelle 4). Erneut treten mehrere bedeutsame Ge-
schlechtsunterschiede zutage. Sie weisen darauf
hin, dass junge Fahrer ein geringeres Mal} der
kampagnenseitig intendierten Schockwirkung er-
fahren als junge Fahrerinnen und als die alteren
Fahrer. Dies wird besonders deutlich an den fiir
die Persuasionsstrategie des Furchtappells zentra-
len Urteilsdimensionen ,macht vorsichtig“ und
.schockierend”. Die Signifikanztests erlauben eine
abgesicherte Aussage Uber diese Unterschiede
trotz der ungulnstigen Fallzahlverhaltnisse. Die
Furchtappell-Strategie beeinflusst damit die jun-

Tab. 4: Bewertung des Kampagnenmotivs (,Unfallwagen®) bei
jungen Fahrerinnen und Fahrern

gen Fahrer — zumindest nach deren Selbst-
darstellung — deutlich schlechter als etwa junge
Fahrerinnen.

3.3.2 Motorradfahrer

Auch fir die Risikogruppe der Motorradfahrer
wurde die Erinnerungsleistung in Bezug auf ,Runter
vom Gas!“ gesondert untersucht (Tabelle 5). Die
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Motorradfahrer | Autofahrer andere
(n=179) (n =1.483) (n =416)
% % %
Recall:
ungestutzte
Erinnerung 33 16 5
vorhanden
Recognition:
gestutzte
Erinnerung 59 68 43
vorhanden

Ausgewiesen ist jeweils der Anteil der Personen, die eine
gestiitzte bzw. ungestltzte Erinnerung an die Kampagne
+Runter vom Gas!* besitzen.

Die ausgewiesenen Unterschiede sind hoch signifikant
(Cramer’s V-Statistik; p < .00); allerdings stehen die stark
ungleichen Zellenbesetzungen einer aussagekraftigen
Testung entgegen.

Tab. 5: Erinnerung an die Kampagne bei Motorradfahrern,
Autofahrern und anderen Personen

Ergebnisse zeigen, dass Motorradfahrer in ahn-
lichem MalRe Kenntnis von der Kampagne besitzen
wie Autofahrer; der relativ hohe Anteil der Motorrad-
fahrer, die den Slogan der Kampagne ungestutzt
nennen konnten, verweist auf eine starkere Elabo-
ration des Kampagnenguts in dieser Zielgruppe. In-
sofern liegen damit Hinweise vor, wonach die An-
sprache dieser spezifischen (Hoch-)Risikogruppe
durch ,Runter vom Gas!“ gelungen ist (vgl. auch
Kapitel 4).

Die Frage nach der spezifischen Resonanz der
Kampagne unter Motorradfahrern wurde weiter
untersucht, indem die Bewertung des ,Motorrad®-
Motivs aus der Serie 1/2009 im Vergleich zum fur
Autofahrer gestalteten Motiv ,Abi“ (aus der gleichen
Serie) bei Motorradfahrern und Autofahrern ermit-
telt wurde (Tabelle 6). Im Urteil der Befragten ergibt

Motorradfahrer Autofahrer andere
(n =179) (n =1.483) (n = 416)
X X X

Gesamtbewertung' 1,49 1,13 1,28 1,09 0,40 0,40
Sympathisch? 1,90 1,86 1,82 1,85 1,74 1,85
Langweilig? 1,79 1,77 1,71 1,72 1,88 1,89
Aktuell2 3,30 3,08 3,34 3,12 3,20 3,04
Geschmackvoll2 1,85 1,99 1,87 1,98 2,23 2,10
Glaubwiirdig? 3,25 3,01 3,24 3,01 3,08 2,93
Verstandlich?2 3,38 3,19 3,28 3,14 3,13 3,00
Macht vorsichtig? 2,73 2,84 2,90 2,91 2,85 2,82
Zeitlos? 2,94 2,94 2,77 2,80 2,70 2,78
Schockierend? 2,80 2,81 3,14 3,04 3,14 2,98
Serids? 2,66 2,67 2,56 2,59 2,31 2,47
Gut gemacht? 2,87 2,75 2,78 2,76 2,55 2,53
Macht nachdenklich? 3,23 3,13 3,30 3,21 3,18 3,04
giimg‘z 2,01 1,69 2,06 2,02 2.21 2,09

1 ,Wie geféllt Innen dieses Plakat alles in allem? Bitte sagen Sie es mir nach diesem Blatt mit den schwarzen und weillen
Kastchen. +5 bedeutet, das Plakat gefallt lhnen sehr gut, und -5, es geféllt Ihnen sehr schlecht. Welches Kastchen nehmen Sie?*

2 Hier auf diesen Karten ist einiges aufgeschrieben, was man tber 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 Uberhaupt nicht auf dieses Plakat
zutrifft. (1 = trifft Gberhaupt nicht zu; 4 = trifft voll und ganz zu)

Tab. 6: Bewertung der zielgruppenspezifischen Kampagnenmotive (,Abi“-Unfallwagen, das sich an Autofahrer richtet, sowie
,Motorrad-Unfall“, das sich an Motorradfahrer richtet) bei Motorradfahrern, Autofahrern und anderen Personen
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sich kein Vorteil eines der beiden Motive bei ,ihrer
jeweiligen Zielgruppe. Weder beurteilen die Motor-
radfahrer das an sie gerichtete Motorrad-Motiv
anders als den Unfallwagen (,Abi“-Motiv), noch
weichen die Einschatzungen der Autofahrer zu dem
Unfallwagen-Motiv von dem Motorrad-Plakat ab. In
dieser Hinsicht ist die differenzierte Ansprache von
Motorrad- und Autofahrern daher nicht gelungen.
Insbesondere finden die Motorradfahrer das Motiv,
das einen schweren Unfall mit ihrer Fahrzeugkate-
gorie darstellt beziehungsweise andeutet, keines-
wegs schockierender oder anderweitig beein-
druckender als das Unfallauto-Motiv. Eine Verstar-
kung des Furchtappells durch Abbildung einer
lebensweltbezogenen Unfallszene ist damit nicht
eingetreten; die Motorradfahrer zeigen sich relativ
unbeeindruckt von der Furchtappell-Strategie des
Kampagnenguts. Mdégliche Erklarungen firr diese
Befunde finden sich in den Befunden der qualitati-
ven Forschung Uber Motorradfahrer (vgl. Kapitel
4.1).

3.4 Resiimee zur Umfrageforschung
tiber ,,Runter vom Gas!“

Mit der Uber drei Messwellen angelegten Umfrage-
forschung konnte eine Fille wichtiger Erkenntnisse
Uber die Wirkung von ,Runter vom Gas" im Zeitver-
lauf gesammelt werden:

» Die Kampagne konnte zwischen 2008 und 2010
ihre Bekanntheit in der Bevolkerung ausbauen,
und zwar hinsichtlich der Verankerung des
Kampagnenmottos (Tiefenwirkung); der Anteil
der Bevolkerung, der Kenntnis von der Kam-
pagne hat (Breitenwirkung), bleibt dagegen
stabil bei etwa zwei Dritteln aller Blrger ab
16 Jahren.

« Nach dem aktuellsten Datenstand ist ,Runter
vom Gas"“ etwa 66 Prozent der Bundesbevdlke-
rung bekannt; mehr als die Halfte der Bundes-
blrger erkennt eines oder mehr der verschie-
denen Kampagnenmotive wieder.

» Die Kampagne erreicht ein hohes MalR an
Akzeptanz und Zustimmung, sie gilt als glaub-
wirdig und professionell.

* Die intendierte Schock-Wirkung erreicht sie im
Spontan-Urteil der Befragten in zufrieden stel-
lendem Malde, wobei hier durchaus Unterschie-
de zwischen den Motivwellen und zwischen den

Zielgruppen zu beachten sind. Insbesondere die
jingste Motivwelle scheint eher Betroffenheit
aus Mitgefuhl und weniger Angstreaktionen her-
vorzurufen.

Die gemessenen Parameter zur Risikoeinschat-
zung und zur Einstellung zur Geschwindigkeits-
wahl erweisen sich als ausgesprochen stabil.
Ein tiefgreifender Wandel in der Sicherheits-
kultur in dem Sinne, dass ein wachsender Anteil
der Bevolkerung schnelles Autofahren fir ge-
fahrlich halt oder beim Autofahren mehr Vorsicht
walten lassen will als friher, wurde nicht beob-
achtet.

Das bedeutet nicht, dass eine solche fundamen-
tale Wirkung Uberhaupt erreichbar gewesen und
.Runter vom Gas!“ damit nicht optimal erfolg-
reich ware. Das Wirkungspotenzial muss viel-
mehr vor dem Hintergrund limitierender Fakto-
ren, namentlich des begrenzten Mediabudgets
und der ,gewachsenen’ alltagskulturell geform-
ten Einstellungsmuster der Verkehrsteilnehmer,
sorgfaltig berticksichtigt werden (vgl. dazu aus-
fuhrlich Kapitel 5). Zugleich muss berlicksichtigt
werden, dass die hier vorgestellte Messung ge-
neralisierter Einstellungen nicht das tatsachliche
Fahrverhalten in (kritischen) Situationen abbil-
det; hier kbnnten daher durchaus gunstige Kam-
pagnenwirkungen vorliegen, die hier nicht er-
fasst wurden.

Gleichwohl zeigen die Umfragedaten, dass trotz
beachtlicher Bekanntheits- und Akzeptanzgrade
fur ,Runter vom Gas!“ eine nachhaltige Weiter-
fuhrung der bisherigen Anstrengungen erforder-
lich ware, um das Einstellungsniveau der Be-
volkerung in die intendierte Richtung zu ver-
schieben.

Als besondere Herausforderung erweisen sich
einmal mehr die wichtigsten Risikogruppen,
namlich mannliche junge Fahrer im Alter von
18 bis 24 Jahren und Motorradfahrer. Denn
diese Zielgruppen sprechen nur in begrenztem
MaRe, teilweise deutlich weniger als die
Gesamtbevolkerung auf die Kampagne an.
Frappierend ist die geringere Schock-Wirkung,
die junge Fahrer bei der Konfrontation mit
dem Unfallwagen-Motiv (das mit dem Aufkleber
LAbi 2008“ auf dem Unfallwagen sogar die
Lebenswelt junger Fahrer explizit erwahnt)
zeigen als etwa junge Fahrerinnen (die im
Sinne der Verkehrssicherheit keine so ex-
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ponierte Risikogruppe darstellen). Bei Motor-
radfahrern ist zwar kein geringerer Wirkungs-
grad der Kampagne festzustellen, aber eben
auch kein starkerer Effekt, der vor dem Hinter-
grund der besonderen Gefahrdung dieser
Verkehrsteilnehmergruppe grundsatzlich anzu-
streben ware.

Insofern fallt das Fazit zur verlaufsbezogenen Um-
frageforschung Uber die Publikumsresonanz von
~,Runter vom Gas!“ verhalten positiv aus. Hohe Be-
kanntheits- und Akzeptanzgrade sowie ein zufrie-
den stellendes MaR an Furchtinduktion kann die
Kampagne als Erfolgspunkte verbuchen; diese
positiven Aspekte stellen sich zudem als erfreulich
stabil Uber die Zeit des Kampagnenverlaufs dar.
Entwicklungsbedurftig sind dagegen die Resonanz
bei den Hauptrisikogruppen (junge Fahrer und Mo-
torradfahrer) und die langerfristigen Parameter der
Sicherheitskultur im Strafenverkehr, insbesondere
das Risikobewusstsein gegenuber alltaglichem
Schnellfahren und die Intention, mehr auf die eige-
ne Fahrsicherheit zu achten.

4 Fokus Motorradfahrer:
Qualitative Annaherungen an

eine bedeutende Risikogruppe
4.1 Interviewstudie mit Motorrad-
fahrern zur Verkehrssicherheit
und zur Kampagnenfortsetzung

4.1.1 Problemstellung

Eine qualitative Interviewstudie sollte die im
Rahmen der Prozessevaluation der Kampagnen-
fortsetzung 2009 erforderliche Erkenntnisbasis
Uber die spezifische Zielgruppe ,Motorradfahrer®
ausdehnen und insbesondere Material flr die kon-
zeptionelle Weiterfihrung der kommunikativen Be-
arbeitung dieser Risikogruppe generieren. Dabei
waren die verkehrstechnischen und -psycholo-
gischen Besonderheiten von Motorradfahrern zu
bericksichtigen, insbesondere die geringe passive
Sicherheit, die groRere Instabilitdt von Zweiradern
gegeniber Automobilen, das Verhaltnis von Motor-
leistung und Fahrzeuggewicht sowie haufig be-
obachtbare Einstellungs- und Verhaltensmuster,
die von Reizsuche und Risikoerfahrungen gepragt
sind (vgl. dazu etwa TNS Infratest, 2008; ASSING,
2002).

Das Erkenntnisinteresse der Studie bezog sich
dabei explizit nicht auf eine Bemessung von the-
matischen Vor- und Einstellungen unter Motorrad-
fahrern (diese waren vielmehr in der Umfrage mit
aufgestocktem Motorradfahrer-Anteil angestrebt,
vgl. dazu Kapitel 3.3.2), sondern vielmehr eine
Exploration von Wahrnehmungs- und Einstellungs-
mustern, mit denen sich unterschiedliche Motorrad-
fahrer(-typen) zum Thema Geschwindigkeit und
Fahrsicherheit stellen und auf die Kampagnenfort-
setzung ,Runte vom Gas!“ 2009 reagieren. Die
Identifikation solcher Muster (z. B. Bewertungen,
Begrindungen fur Bewertungen, Reflexionshéhen
bei der eigenen Fahrsicherheitsphilosophie) sollte
die Befunde aus der standardisierten Forschung er-
ganzen und mdogliche neue Wege in der effektiven,
,Eindruck hinterlassenden‘ Zielgruppenansprache
entdecken helfen.

Die Problemstellung wurde in vier Themenkom-
plexe konkretisiert, zu denen moglichst unter-
schiedliche Motorradfahrer Stellung nehmen
sollten:

* Problembewusstsein: Welche Denkweisen Uber
die eigene Sicherheit und Gefahrdung bestehen
bei Motorradfahrern (z. B. zum Ausmaf
des Gefahrenbewusstseins, Umgang mit der
eigenen Verwundbarkeit, Rationalisierungs-
strategien)?

» Einstellungen und Argumente zur Geschwindig-
keitswahl (z. B. Ursachen fir die ,Freude am
Motorradfahren, Rationalisierung von Reiz-
suche und zu schnellem Fahren, Begriindungen
fur die Selbsteinschatzung von Fahrfahigkeiten).

» Reaktionen auf das Kampagnengut ,Runter vom
Gas!” (Konfrontation mit Motiven der Kampagne
im Interview): Hier wurden spontane Gedanken
und weiterfuhrende Elaborationen abgebildet,
die Hinweise auf Verarbeitungsprozesse und
Reaktionstypen in Bezug auf die Ansprache
durch die Kampagne geben kénnen (z. B. Stra-
tegien zum Gegenargumentieren, Relativierung
der Kampagnenaussagen etc.). Die Motorrad-
fahrer, die sich positiv zur Kampagne aul3erten,
wurden hier auch befragt, welche Hindernisse
sie bei sich selbst sehen, ihre positive Einstel-
lung zum sicheren Fahren im Verkehrsalltag
auch in Verhalten umzusetzen.

* Probehandeln: Die Befragten sollten gebeten
werden, Gedankenexperimente durchzufiihren
zu der Frage, was sie (wahrscheinlich) zu einer
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Verhaltensanderung bei der Geschwindigkeits-
wahl auf dem Motorrad veranlassen wirde (z. B.
eigene Unfalle, hohe BuRgelder, Gedanken
an die Folgen schwerer Verletzungen). Diese
Fragetechnik sollte Hinweise auf mogliche Stra-
tegien der inhaltlichen Ansprache von Motorrad-
fahrern liefern, die besonders erfolgverspre-
chend flr eine Fortsetzung der Kampagne sein
kénnten.

4.1.2 Methode

Die Problemdimensionierung wurde in einen Leit-
faden umgesetzt, mit dessen Hilfe die Intervie-
werinnen und Interviewer die Gesprache mit den
rekrutierten Motorradfahrern strukturierten. Der
Leitfaden war wie in der qualitativ-explorativen For-
schungstradition Ublich ausschliellich in offenen
Fragen formuliert und sollte sicherstellen, dass
jedes Gesprach jede der vier Dimensionen Pro-
blembewusstsein, Einstellungen zur Geschwindig-
keitswahl, Reaktionen auf das Kampagnengut
,Runter vom Gas!“ 2009 sowie Probehandeln ab-
deckte. Um Uber das Kampagnengut angemessen
sprechen zu kdnnen, wurde den Befragten Material
(Plakatmotiv und TV-Spot) mit spezifischem Bezug
zu Motorradfahrern im Interview vorgelegt. Der Leit-
faden ist auf dem beiliegenden Datentrager doku-
mentiert.

Wie bei qualitativ-explorativen Forschungsdesigns
Ublich bestand das Kernstlick der methodischen
Vorgehensweise dieser Studie in der Maximierung
der Unterschiede zwischen den teilnehmenden Mo-
torradfahrern. Hierzu wurde in einem teaminternen
Diskussionsprozess eine Arbeitstypologie von Mo-
torradfahrern entwickelt, die entlang der Art der ge-
fahrenen Maschine (und der damit verbundenen
,Fahrphilosophie) aufgespannt wurde. Auf diesem
Wege wurde die Vielfalt der Motoradfahrerszenen
in folgende sieben Typen unterschieden:

» Sportler/Rennmaschine: Fahrer mit leistungs-
starken Motorradern und hoher Affinitat zum
Motorsport,

* Cross/MotoGP: Fahrer mit Offroad-geeignetem
Motorrad und Affinitat zu Gelandefahrten,

» Chopper: Fahrer mit einer Affinitat zum ,Harley-
Davidson’-Lifestyle,

* Tourer: Fahrer mit groRRen, fir langere Reisen
und Rundfahrten ausgelegten Maschinen,

« Streetfighter: Fahrer mit leistungsstarken Motor-
rédern und hoher Affinitdt zum Tuning und
Umbau der eigenen Maschine,

e Oldtimer: Fahrer mit alten Liebhaber-Maschi-
nen,

* Roller ab 250 ccm: Nutzer neuerer grolderer
Modelle aus dem Motorroller-Bereich.

Die Rekrutierungsvorgabe zielte darauf, jeden die-
ser Motorradfahrertypen mindestens mit zwei Per-
sonen im Sample zu reprasentieren, wobei auch
beide Geschlechter nach Mdglichkeit beriicksichtigt
werden sollten. Uber persénliche Kontakte sowie
thematisch affine Anlaufpunkte (Werkstatten, Mo-
torradgeschafte, Motorrad-Events) wurden Inter-
viewkandidaten gesucht und angesprochen; jede/r
Interviewteilnehmer/in erhielt als Aufwandsent-
schadigung 30 EUR. Durchgefiihrt wurden die
Interviews am Wunschort der Befragten, zumeist in
den Wohnungen der Befragten. Die Gesprache
dauerten zwischen 20 und 50 Minuten und wurden
aufgezeichnet (nur audio) und spater wortlich
transkribiert.

Es erwies sich als relativ schwierig, alle unterschie-
denen Typen von Motorradfahrern im Sample zu
berticksichtigen, die Teilnahmebereitschaft zahl-
reicher angesprochener Personen erwies sich trotz
der vergleichsweise hohen Aufwandsentschadi-
gung als gering. Im Ergebnis konnten 14 Interviews
mit durchaus unterschiedlichen (Typen von) Motor-
radfahrern realisiert werden. Tabelle 7 gibt einen
Uberblick des Samples dieser Interviewstudie.
Samtliche Interviews fanden im Zeitraum zwischen
August und Oktober 2009 statt, also nach der Ver-
offentlichung der zweiten Motivwelle von ,Runter
vom Gas!“, die auch ein direkt auf Motorradfahrer
zielendes Plakat umfasste.

Die aufgezeichneten Interviews wurden wortlich
transkribiert und entlang der vier Themenbereiche
(Problembewusstsein, Einstellungen zur Geschwin-
digkeitswahl, Reaktionen auf das Kampagnengut
.Runter vom Gas!“ 2009 und Probehandeln) aus-
gewertet. Dazu wurden die Aussagen jeder befrag-
ten Person, den vier Kategorien zugeordnet, so-
dass eine Zusammenschau aller thematisch zu-
sammengehdriger Antworten stattfinden konnte.
Diese Synopse-Dokumente wurden dann auf
typische Muster und unterschiedliche Standpunkte
hin betrachtet; die zentralen Ergebnisse wurden
dann in Form einer Musterbeschreibung dokumen-
tiert.
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Nr. (gem;?:fl:g;g;;;{:;ie) Geschlecht Alter
1 Crosser mannlich 22
2 Tourer mannlich 34
3 Sportler mannlich 24
4 Oldtimer/Beiwagen mannlich 59
5 Streetfighter mannlich 38
6 Roller mannlich 72
7 Tourer mannlich 20
8 Crosser mannlich, 22
9 Sportler weiblich 36
10 | Streetfighter mannlich 27
11 Oldtimer/Beiwagen mannlich 69
12 | Crosser mannlich 36
13 | Tourer mannlich 40
14 | Oldtimer/Beiwagen mannlich 58

Tab. 7: Ubersicht der Teilnehmer der qualitativen Interview-
studie mit Motorradfahrern

4.1.3 Ergebnisse
4.1.3.1 Problembewusstsein

Die Antworten der Befragten zu ihrer Wahr-
nehmung und Bewertung von Sicherheitsrisiken
beim Motorradfahren konvergierten zu mehreren
Mustern, die sich als sicherheitsbezogener ,Denk-
raum® darstellen lassen und sich sehr gut mit den
bisherigen Erkenntnissen und Annahmen der Ver-
kehrssicherheitsforschung decken:

(1) Bewusstheit der Verwundbarkeit,

(2) hohes Mall an Kontrolliberzeugungen und
-erwartungen, speziell dank Fahrerfahrung,

(3) Vertrauen in Schutzkleidung,

(4) Identifikation von Autofahrern als zentrale Risi-
koquelle fur Motorradfahrer,

(5) Verantwortung fur Mitfahrer,

(6) Selbstdistanzierung von ,Rasern” und Fahrern,
die ,sich selbst Uberschatzen®,

(7) nachhaltige Einstellungseffekte durch eigene
oder personlich nahe Unfallerlebnisse.

(1) Bewusstheit der Verwundbarkeit

Wie flr die Interview-Situationen erwartbar aul3er-
ten die Befragten durchgehend ein hohes Maf} an
Bewusstheit flr ihre besondere Verwundbarkeit als

Motorradfahrer. Niemand versuchte, die Gefahren
zu relativieren, sondern die Selbstdarstellung der
Teilnehmer fokussierte durchgangig die vernunft-
basierte Einsicht in die eigene Gefahrdung. Dabei
werden die geringere Stabilitat, das geringe Mal} an
Panzerung (das zu starkeren Verletzungen fiihrt)
und die héhere Wahrscheinlichkeit, von anderen
Verkehrsteilnehmern tibersehen zu werden, hervor-
gehoben. Motorradfahren wird demzufolge als Ver-
kehrsteilnahme verstanden, bei der ein relativ
hohes Risiko inharent ist.

* Person 6:
,Die Stabilitdt eines Zweirades ist relativ,
wesentlich geringer als das eines vierrddrigen
Geféhrtes, ob das nun ein Auto ist oder sonst
was, spielt keine Rolle und man ist als Motor-
radfahrer oder Motorrollerfahrer kleiner als Ob-
jekt im StralBenverkehr. ‘N Auto ist breit, so und
so viele Zentimeter, ‘n Motorrad ist eben we-
sentlich schmaler und wird schnell iibersehen.*”

e Person 10:
Wenn was passiert, dann halt richtig. Dann
sterben auch viele oder landen im Kranken-
haus”.

(2) Kontrolliiberzeugungen und
-erwartungen

Der Dissonanz, die aus dem Bewusstsein um die
eigene Gefahrdung erwachsen kann, setzen die
Befragten unter anderem ein hohes Mal an Ver-
trauen in ihre eigenen Fahrfertigkeiten entgegen.
Zum einen finden sich verschiedene AuRerungen,
die ein hohes Mal} an Zuversicht bezlglich der
Kontrolle und fehlerfreien Steuerung des eigenen
Motorrads zeigen; zum anderen ergibt sich ein Er-
wartungsmuster, wonach die Sicherheit von Motor-
radfahrern eben durch ,gutes’ eigenes Fahren deut-
lich gesteigert werden kann. In dieser Hinsicht glei-
chen die Antworten den von Autofahrern bekannten
Wahrnehmungsverzerrungen hinsichtlich der wahr-
genommenen Kontrollierbarkeit und eigenen Fahr-
kompetenz. Diese Kontrolliberzeugungen schei-
nen eine wichtige (Selbst-)Rechtfertigung im Um-
gang mit den evidenten Sicherheitsrisiken des
Motorradfahrens darzustellen.

» Person 11:
,Wir als Motorradfahrer und auch als Autofahrer
mit den alten Fahrzeugen miissen immer vo-
rausschauend fahren, weil wir nur die Hélfte der
Bremswirkung eines vor uns fahrenden moder-
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nen Fahrzeugs haben. Wir fahren also immer
vorausschauend und halten Abstand, damit nix
passiert. Ich hoffe, das bleibt auch so. Bisher
haben wir in meiner Truppe noch keinen Unfall
mit einem alten Motorrad oder Auto gehabt.*”

* Person 5:
Llch weil3, was ich kann und so fahre ich auch.
Und wenn das Wetter extrem schlecht ist, bin
ich eben besonders vorsichtig oder lasse die
Maschine auch eben einfach mal stehn. Ich
denke, das ist wichtig, dass man weil3, was man
kann.”

e Person 4:
,Die Eigenstatistik muss zeigen: Bin ich schon
viel gestlirzt, war ich (bereifrig, habe ich mich
falsch verhalten? Es ist meist ein Ubereifer, der
zu einem Sturz fiihren kann.*

* Person 2:
LAlso groBe Sorgen mach ich mir da jetzt nicht.
Wenn man dauernd nur an ‘nen Unfall denkt,
kann man ja auch gar nicht richtig fahren. Ich
weils schon, dass immer was passieren kann,
naja, ist ja beim Auto aber auch so. Ich pass
eben auf und fahr vorsichtig.”

(3) Vertrauen in Schutzkleidung

Obwohl die geringe Panzerung durchaus als Ur-
sache fir das erhdhte Verletzungsrisiko beim Mo-
torradfahren erkannt wird, zeigt sich in den Antwor-
ten auch ein Muster, wonach hochwertige und kon-
sequent getragene Schutzkleidung die Sicherheit
erheblich steigern kann. Darin wird — so lieRe sich
interpretieren — ein Rationalisierungsbedirfnis
sichtbar, dass die (oftmals teuren) Investitionen in
die Ausrustung gerechtfertigt sind und dass auch
die im Vergleich zu Stahl, Airbags und anderen
Auto-Sicherheitsvorrichtungen schwachen Schutz-
leistungen der Motorradausristung einen substan-
ziellen Beitrag zur Fahrsicherheit leisten kdnnen.
Diese Uberlegung erscheint natiirlich mit Blick auf
Motorradfahrer, die keine Schutzkleidung tragen,
durchaus gerechtfertigt; einige AuRerungen lassen
sich jedoch auch so lesen, dass sie durch die Beto-
nung der Leistungsfahigkeit der Ausristung das
nach wie vor hohe absolute Verletzungsrisiko
subjektiv verringern sollen.

e Person 2:
»,Man ist halt auch weniger geschiitzt, wenn was
passiert, und wenn ich dann im Sommer die

Leute mit T-Shirt fahren sehe ... also wenn da
was passiert, dann bleibt da nicht mehr viel Haut
dran. Die Ausriistung ist halt schon wichtig.“

* Person 8:
,LAISO man muss sich schon verniinftige Schutz-
kleidung kaufen. Einen Kombi, einen verniinf-
tigen Helm, einen richtig guten Helm, der auch
angepasst ist oder sowas. Oder jetzt beim Mo-
tocross einen Nackbreak, was jetzt rauskommt
und so, sollte man schon nehmen. Weil wenn
dann mal was passiert, die Karre fliegt weg, man
landet irgendwo im Sand, Bdume, Blische, klar,
aber wenn man relativ gut geschiitzt ist, geht

“

es.

* Person 14:
LJetzt im Winter ja auch mit den Strallen, wenn
es dann mal friert und regnet, muss man schon
echt aufpassen und sich gut anziehen. Leder ist
da immer am besten.”

* Person 13:
»Ein Motorradfahrer muss genug gesichert sein,
mit Helm, Handschuh, irgendwie, ist an sich
ausreichend.”

(4) Autofahrer als zentrale Gefahrenquelle

Ein interessantes sicherheitsbezogenes Denk-
muster findet sich in der Verantwortungszuweisung
an die Autofahrer. Sie seien es, die Motorrader oft-
mals zu spat oder gar nicht erkennen, Motorradfah-
rern die Vorfahrt nehmen oder einfach nicht genug
Rucksicht nehmen. Eine Aussage (von Person
9, s. u.) wendet sich explizit gegen die Pauschal-
beschuldigung, wonach die Motorradfahrer an ihrem
hohen Gefahrdungspotenzial selbst schuld seien.
Dieses Argumentationsmuster zielt auf eine Ent-
lastung der ,In-Group‘ der Motorradfahrer im Sinne
der Verlagerung der Urséachlichkeit fiur das Unfall-
geschehen; es steht aber zugleich in einem inter-
essanten, aber in den Interviews nirgendwo explizit
gemachten Widerspruch zu den hohen Kontroll-
Uberzeugungen, die sich in vielen Aussagen wieder
finden. Der Annahme, man selbst sei als erfahrener
und vorsichtiger Fahrer mit guter Schutzkleidung
,auf der sicheren Seite‘ steht also die Problemzu-
weisung an die Autofahrer gegentber, die unbere-
chenbar seien und die eigentliche Gefahrenquelle
darstellen.

e Person 4:
,Mein Problem ist nicht, mit 100 km/h oder noch
mehr in eine Kurve hineinzugehen, sondern
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meine Angst ist, dass mir ein anderer die Vor-
fahrt nimmt.“

* Person 9:

,lch denke blo3, dass viele, die das sehen,
wieder denken, dass immer die Motorradfahrer
schuld sind, wenn etwas passiert oder wenn je-
mand stirbt. Deswegen find ich das so extrem.
Es gibt sicherlich schwarze Schafe unter den
Motorradfahrern. Genau wie bei den Autofah-
rern oder sonstwo, die einfach fahren und kom-
plett den Kopf ausschalten. Die fahren einfach
drauf los und machen sich sicherlich keine Ge-
danken, z. B. liber den Sozi, den sie noch dabei
haben. Aber solche Spots unterstreichen die
Meinung, die nach wie vor in den Kdpfen der
meisten Leute herrscht, vor allem der Nicht-
Motorradfahrer, dass immer der Motorradfahrer
schuld ist, weil es zu schnell fahrt.”

* Person 13:

,und dann, was ich noch schlechter finde, ist
das mit dem Tagfahrlicht, was jetzt (iberall ist,
weil die Autos, immerhin ist es jetzt schon drin-
ne, die fahren alle mit Licht jetze, was an sich
nur Motorradfahrer hatten und dadurch werden
die jetzt eher schlechter gesehen. [...] Jetzt
kommen aber viele Autos, die auch das Licht an-
haben, und das kénnen viele Autofahrer nicht
mehr auseinanderhalten, kommt jetzt ein Motor-
rad oder ein Auto. Selbst am Tag, in so ‘ner
Gasse, in so ‘ner Allee, da kommt jetzt ein Licht
und da denken die meisten jetzt, das wird schon
ein Auto sein, das ist nicht zu schnell unter-
wegs. “

* Person 4:
,Die haufigsten Unfélle geschehen, wenn Auto-
fahrer die Motorradfahrer iibersehen oder falsch
einschétzen. Die Motorrdder kommen ange-
tuckert und dann wird einfach rausgefahren und
nicht gewartet.”

* Person 5:
»~Man hofft eben immer, dass es einen selbst nie
erwischt, aber wenn man dann dem néchsten
Autofahrer begegnet und fast umgefahren wird
— ich meine, da weil3 ich auch, dass es ja gar
nicht an einem selbst liegen muss.“

(5) Verantwortung fiir Mitfahrer

Ein anderer interessanter Aspekt in der Risikowahr-
nehmung der befragten Motorradfahrer liegt in der

geanderten Fahrweise bei Fahrten mit Sozius.
Verschiedene Aussagen konvergieren zu einem
Muster, dass die Verantwortung flr den Mitfahrer
das Gefahrdungsproblem virulenter mache, sodass
die eigene Fahrweise vorsichtiger ausfallt. Die
Verantwortung fir einen Mitfahrer zu Gbernehmen
impliziert daher fir einige Befragte einen ande-
ren motivationalen Zugang zur Sicherheitsthe-
matik.

e Person 1:
sJa auf jeden Fall fahrt man vorsichtiger, wenn
wer hinten drauf sitzt, weil wenn ich den Fehler
mache und dann sind wir ja gleich zwei, die was
abkriegen kénnten. Also insofern, ich fahr dann
auf alle Félle vorsichtiger.”

* Person 8:

slch glaube, ich fahr langsamer. Wenn ich wen
hinten drauf habe generell. Also das merkt man
schon. Das war, ich glaube, in meiner Anfangs-
zeit nicht so, da wollte man sich noch ein
bisschen beweisen oder wie man es machen
konnte. Da ist man wirklich zu schnell gefahren
und, aber jetzt, wenn ich jetzt wen hinten drauf
habe, fahr ich langsamer oder nicht mehr so,
wie als wenn ich alleine fahre.”

(6) Selbstdistanzierung von ,,Rasern“

Eine Facette, die eng mit den hohen Kontrolliber-
zeugungen und der subjektiven Sicherheit des vor-
sichtigen Fahrens verbunden ist, besteht in der
Selbstabgrenzung von solchen Motorradfahrern,
die sich offenkundig irrational gegenuber der Ge-
fahr verhalten. Zu hohes Tempo, Reizsuche, das
Sich-beweisen-Wollen, werden teilweise als ver-
standliche jugendliche Verhaltensweise charakte-
risiert, die zu grofden Risiken flhre, flr die jeweils
befragte Person selbst aber entweder gar nicht zu-
treffe oder aber als Problem der Vergangenheit
Uberwunden sei. Hier nehmen verschiedene Be-
fragte sich also explizit aus einer (hypothetischen)
Zielgruppe der Schnellfahrer oder Motorrad-Raser
aus; das Speeding-Problem wird sozial als Eigen-
schaft einer Outgroup gerahmt und damit im
Sinne einer personlichen Gefahrdung deutlich rela-
tiviert.

e Person 2:
LAIso wenn man so bescheuert ist und mit 200
Sachen durch die Gegend jagt — klar, das liest
man ja immer wieder, dass es da todliche Un-
félle gibt.”
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* Person 2:
»,Sind ja auch viele ganz Junge, die dann ster-
ben, und dann frag ich mich schon: Musste das
jetzt sein? Warum da auch viele so rasen
miissen.”

» Person 8:
JAber ja da ist man noch relativ jung gewe-
sen, zu jung. Da war das alles noch so ein
bisschen Egal-Einstellung. Wo ich jetzt vielleicht
noch ein bisschen mehr driiber nachdenken
wiirde.”

* Person 12:

LAIso da gibt es wirklich einige, die den Kopf
ausschalten, wenn sie sich da draufsetzen. Das,
sag ich mal so, Aggressionen abreagieren auf
der StralBe und den Leuten passiert meist auch
nichts, sondern meistens passiert den Leuten
was, die einmal zu schnell rasen, und dann
passiert doch schon was.”

* Person 12:
,Und das gré8te Problem ist bei Unféllen die
Selbstiiberschétzung, ist also meine Meinung.
Dass viele sagen: Oh, ich hab jetzt ein Motorrad
mit 180 PS, jetzt kann ich auch die 180 PS aus-
reizen. Das kann ein normaler Mensch nicht.
Das kann ein Profi machen.”

(7) Nachhaltige Einstellungseffekte durch
personliche Erfahrungen

Ein letztes Muster in den Antworten zum Problem-
bewusstsein besteht in der Betonung persoénlicher
(Unfall-)Erfahrungen fiir die eigene Risikosensibi-
litat und Fahrweise. Eigene Unfalle oder sicher-
heitsrelevante Episoden aus dem sozialen Umfeld
haben verschiedene Befragte nach eigenen Anga-
ben zu einer kritischeren und reflektierteren Sicht
der Gefahrdungslage geflihrt, die sich in der Selbst-
wahrnehmung auch in mehr Vorsicht beim Fahren
selbst niederschlagt. Das Muster eines heilsamen
Schocks scheint so typisch zu sein, dass es regel-
recht ein fester Bestandteil des sicherheitsbe-
zogenen Denkraums von Motorradfahrern gewor-
den ist.

e Person 14:
,Natirlich, ich hatte ja auch schon mal einen
kleinen [Unfall]. Wenn man dann nichts lernt, ist
man wirklich selber schuld. Seitdem ist auch
nichts mehr passiert. Wenn man das mal selbst
erlebt hat, fahrt man anders."”

* Person 6:
LAber da bekommt man eben mit, dass Motorrol-
ler oder Motorrad nur zwei Réder hat, und das ist
mir als junger Mensch passiert, das ist mir jetzt in
den letzten Jahren als é&lterer Mensch wieder
passiert und da wird man immer vorsichtiger.”

* Person 3:
»,Mein Bruder hat sich mal (ibel hingelegt, war halt
nass, kann ja auch mal passieren, aber der war
dann mit Kriicke unterwegs zwei Monate und ich
denk mir halt so, das muss ich nicht haben."

Resilimee

Insgesamt ergibt die Analyse des Problembewusst-
seins eine Reihe von Facetten, die mit Blick auf die
kiinftige Ansprache von Motorradfahrern reflektiert
werden sollten. Bedenkenswert erscheint vor allem
die Kombination aus hohem Selbstvertrauen und
der Tendenz zur Fremdattribution der Risikoverur-
sachung. Dadurch, dass ,unberechenbare” Auto-
fahrer einen Grofteil des Gefahrdungsproblems
bedingen und man selbst als Motorradfahrer ja Gber
eine vorausschauende, abgeklarte Fahrweise ver-
fuge, entsteht ein Muster der Gefahrenwahrneh-
mung als etwas Spezielles, Ungewothnliches. Es
missen nach dieser Interpretation der Antwort-
muster also schon wichtige externe Randbedingun-
gen zusammenkommen, bevor eine Fahrsituation
auf dem Motorrad ernsthaft gefahrlich werden
kann; einige diese Randbedingungen betrachten
die befragten Personen als Phanomene bei Motor-
radfahrergruppen, denen sie sich selbst nicht zuge-
horig fuhlen (ndmlich unverninftiger Fahrer, die
sich selbst Uberschatzen und/oder keine ange-
messene Schutzkleidung tragen). Besonders wich-
tig scheint einigen Befragten die moralische Ent-
lastung zu sein: Person Nr. 9 spricht explizit davon,
dass Motorradfahrer pauschal fir ihre hohe Ge-
fahrdung selbst verantwortlich gemacht wirden,
was nicht in Ordnung sei. Unabhangig von den ob-
jektiven Parametern des realen Unfallgeschehens
kdnnte es sich also fur die kunftige Zielgruppenan-
sprache als nutzlich erweisen, auch nur implizite
.hr seid selbst Schuld“-Verantwortungszuschrei-
bungen zu unterlassen, um etwaige Empfindlichkei-
ten bei (einigen) Motorradfahrern zu umgehen.

4.1.3.2 Einstellungen und Bewertungen zur
Geschwindigkeitswahl

Welche Faktoren nennen die Befragten bei ihrer
Reflexion Uber die Wahl der Fahrgeschwindigkeit
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auf dem Motorrad? Auch hier finden sich mehrere
Muster in den Antworten, die sich gut mit den
Erkenntnissen der Verkehrssicherheitsforschung
decken. Interessanterweise ergibt sich eine relativ
starke Assoziation zwischen hoherer Geschwin-
digkeit und mehr Fahrspal, die latent im Wider-
spruch zu dem im vorangegangenen Abschnitt ge-
schilderten Problembewusstsein der Befragten
steht. Auch wenn sich niemand als ,Raser” dar-
stellt — unter (vermeintlich) kontrollierten Bedin-
gungen ,Gas geben” ist eine wichtige motivatio-
nale Komponente. Konkret finden sich die folgen-
den Beschreibungs- und Denkmuster in den Ant-
worten:

(1) Fahrspal,

(2) Gefuhl von Freiheit und Unabhangigkeit,
(3) Aggressionsabbau,

(4) Selbstwertférderung,

(5) Gruppenprozesse,

(6) Wettereigenschaften.

(1) FahrspalB

Die positiven Geflhle, die mit schnellem Fahren
und der Beschleunigung an sich verbunden sind,
schildern verschiedene Befragte, wobei jedoch alle
AuRerungen darauf bedacht sind, den Eindruck des
exzessiven oder verantwortungslosen Rasers zu
vermeiden. Es geht um gelegentliches Schnellfah-
ren, zumeist da, wo es auch erlaubt ist. Kontrollier-
tes Schnellfahren 16st positive Erfahrungsqualitaten
aus, nach denen verschiedene Befragte aktiv
suchen.

e Person 3:
»Naja, man will schon mal [die H6chstgeschwin-
digkeit] ausfahren. Also wenn’s halt geht, so auf
ein paar Strecken, wird’s schon mal ‘n bisschen
schneller.”

* Person 5:
»,50, wie es eben Spal3 macht. Kurvige Strecken
mag ich gern, auch schéne LandstraBen. Muss
Jja nicht immer schnell sein. Vielleicht geb ich
auch mal Gas, aber nicht ibertrieben und dann
nur kurz, wenn die Stral3e frei ist.”

* Person 8:
LInnerorts da fahr ich meine 50, immer in dem
Dreh, das ist wegen den Kindern, weil es halt

geféhrlich ist, ist es richtig. Aber aul3erorts, dann
wird der Hahn aufgezogen.”

* Person 10:
,Klar, es gibt auch so Uberbesorgte, die dann
ganz langsam fahren, aber die haben dann auch
keinen Spal8 mehr, glaub ich.”

(2) Gefiihl von Freiheit und
Unabhangigkeit

Verbunden mit diesem allgemeinen geschwindig-
keitsinduzierten Fahrspalf3 finden sich verschiedene
Antworten, die schnelles Motorradfahren mit der Er-
fahrungsqualitdt von Freiheit und Unabhangigkeit
verbinden, und zwar durchaus mit einer wettbe-
werbs- und vergleichsorientierten Komponente. Es
geht also auch um das Schneller-als-andere-Sein.
Eine wichtige Lifestyle-Komponente, die in der Ver-
marktung von Motorradern seit jeher angesprochen
wird, findet sich also als Motivationsmuster der Ge-
schwindigkeitswahl wieder.

* Person 13:
,Dass man trotzdem immer draul3en ist, an der
frischen Luft, unabhéngiger ist und halt man
schneller unterwegs ist als die anderen.”

* Person 1:
,Bei manchen ist es bestimmt auch die Ge-
schwindigkeit, die manche mit ihren Motor-
rddern fahren kénnen. Und ja ich denke, ja so
ein bisschen frei sein.”

e Person 9:
~Wenn ich an einer Ampel stehe und ich weil3,
ich kann schneller beschleunigen als das Auto
neben mir, dann gibt mir das ein gutes Geflihl,
weil ich weil3, da kommt kein Auto mit.*”

(3) Aggressionsabbau

Eine besonders bedenkliche Antwortfacette findet
sich im Argument, dass schnelles Motorradfahren
einen kathartischen Effekt haben kdnne. Neben
den originar positiven Erfahrungen, die mit hohem
Tempo verbunden sein kdnnen, sehen einige Be-
fragte auch in der Reparatur aversiver Stimmungen
eine Funktion schneller Motorradfahrten, insbeson-
dere beim Umgang mit Wut und Arger. Motorrad-
fahren wird dadurch zu einer spezifischen Strategie
der Stimmungsregulation. Sie ist vor dem Hinter-
grund der psychologischen Forschung, wonach
Katharsiseffekte (also der Abbau aversiver Poten-
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ziale durch Konfrontation mit aversiven Stimuli)
nicht zu erwarten sind und gleichzeitig emotional-
aggressives Fahren durch die Unterdrickung
existenzieller Angste besonders risikointensiv ist,
als gewichtiges Problem (im Sinne hoher Er-
klarungskraft mit Blick auf das Unfallgeschehen) zu
reflektieren.

* Person 12:
,Das, sag ich mal so, Aggressionen Abreagieren
auf der Stral3e.”

* Person 4:

»,Man ist beim Motorradfahren auch psychisch
belastet. Entweder freudig oder auch mal
schlecht drauf. So legt sich der Charakter auch
am Gas fest. Bin ich in meinen Gedanken ver-
sunken oder habe ein Problem, dann fahre ich
langsam. Wenn ich mich abreagieren will, rase
ich auch mal. Das ist eben so. Je nachdem, wie
ein Mensch gelaunt ist, wird er auch Motorrad
fahren.”

(4) Selbstwertforderung

Das Fahren bei hoher Geschwindigkeit ist mit Er-
fahrungen eigener Kompetenz (auch und gerade im
sozialen Vergleich mit langsameren Verkehrsteil-
nehmern) verbunden, sodass die theoretische An-
nahme naheliegt, dass einige (Motorrad-)Fahrer in
hohem Tempo eine Mdglichkeit erleben, ihr Selbst-
wertgefuhl zu steigern. Obwohl solche Selbstwert-
prozesse theoretisch plausibel mit der Geschwin-
digkeitswahl verknupft werden kénnen, finden sich
keine expliziten Thematisierungen dieser Facette in
den Interviews. Allerdings enthalten die Daten eine
einzelne Aussage einer Motorradfahrerin, die die
Genderthematik (und die mannliche Stereotypisie-
rung des Motorradfahrens) anspricht und in diesem
Zusammenhang schnelles Fahren als Technik des
Selbstwertmanagements charakterisiert. Hier be-
steht also kein explizit fixierbares Antwortmuster
(Gber mehrere befragte Personen oder tber meh-
rere Aussagen hinweg), sondern vielmehr ein kon-
zeptionell interessantes, moglicherweise stark von
sozialer Erwinschtheit und/oder geringer Selbst-
aufmerksamkeit aus der expliziten Selbstdarstel-
lung verdrangtes Element, das fir die Verkehrs-
sicherheitskommunikation grofl3es Potenzial bergen
kénnte.

e Person 9:
,Mit dem Motorrad bin ich eben schneller. Da
gibt es bei mir auch noch was Persénliches, ich

will es nicht Arroganz nennen, aber wenn viele
merken, dass eine Frau fahrt, die vielleicht auch
etwas ziigiger vorbeiféhrt, dann gibt mir das ein
gutes Gefiihl. Das ist gut fiir mein Selbstbe-
wusstsein. Es gibt in Dtl. viele Frauen, die Mo-
torrad fahren, aber die Manner stehen, was das
Motorradfahren betrifft, noch immer im Vorder-
grund.”

(5) Gruppenprozesse

Wiederum ahnlich wie beim Autofahren (und hier
speziell bei jungen Fahrern) geben die Befragten
verschiedene Formen von Gruppendynamik fur ihre
Geschwindigkeitswahl beim Motorradfahren an.
Hier sind Anstiftungseffekte (andere Mitglieder
einer Fahrgruppe motivieren zu héheren Fahrge-
schwindigkeiten) von Emanzipationseffekten (also
der bewussten Reduktion des eigenen Tempos ge-
genliber der Gruppengeschwindigkeit) zu unter-
scheiden. Ubereinstimmungen finden sich in diesen
beiden Typen von AuRerungen insofern, dass allein
die Tatsache der gemeinsamen Fahrt mit anderen
Motorradfahrern eine neue Informationsquelle fir
die Entscheidung uber die Fahrgeschwindigkeit
darstellt.

e Person 9:

,Wenn ich zum Beispiel mit meinem Lebens-
geféhrten fahre, dann animiert er mich dazu,
schneller zu fahren. Nicht unbedingt riskant,
aber schneller. Und mir fehlt aber manchmal,
gerade weil ich seiner Maschine in der PS-Zahl
nachstehe, die Geschwindigkeit. Ich nehme
mich da selbst etwas zuriick. Ich merke, dass,
wenn ich alleine fahre, dass ich, was meinen
Fahrstil angeht, viel offener bin. Also, mutiger.
Ich weil’ nicht, wie ich es sagen soll. Ich schétze
mich keinesfalls als rasante Fahrerin ein, aber
selbstbewusster und das kann dann von der Ge-
schwindigkeit her schon schneller werden. Ich
denke, wenn ich alleine fahre, fahre ich zligiger.
Aber trotzdem sicherer und bewusster. Gerade
wenn ich mit Thomas fahre, denke ich, ich muss
hinterher kommen. Dann ist das schon stressig.
Alleine fahren ist entspannter und trotzdem nicht
langsam.“

* Person 2:
LAlso ich muss echt nicht jedem hinterher-
fahren. Wenn einer mal schneller will, dann weil3
man ja auch eigentlich immer, wo man sich trifft
spéter. Ich achte schon auf die Gruppe, aber
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sonst fahr ich so schnell, wie ich eben Lust
habe.”

» Person 10:

,Kommt drauf an. Also wie schnell die fahren.
Ich mach jetzt nicht alles mit und ich weil3
eben auch, was ich kann und wo's stressig
wird. Wenn ich die Strecke kenne, dann
vielleicht mehr. Aber sonst muss da jeder
schon auf sich selber gucken, ob er das
macht.”

e Person 12:

LAIso mich persénlich gar nicht. Aber da gibt es
leider viele in meinem Bekanntenkreis, die sich
davon beeinflussen lassen. Einer fahrt vorweg,
wie ein Verrlickter, die meisten ziehen hinterher.
Ich zum Beispiel mache das seit vielen Jahren
nicht mehr, dass ich da versuche, Anschluss zu
halten.”

* Person 1:

,Wenn man in einer Gruppe féhrt, wenn einer
mal kurz Gas gibt, dann lasst er sich auch wie-
der zurtickfallen, sag ich mal, weil man kann ja
nicht, wenn einer meint, er muss jetzt hier mal
richtig schén schnell fahren, dass dann da die
ganze Truppe voll hinterher. Ich denke, also
eigentlich wenn wir, wenn man in einer Gruppe
féhrt, dann ist das eigentlich so, ja ausge-
glichen. Wenn dann einer mal kurz mal schnell
liberholt, dann ist der aber auch wieder da, dann
irgendwann.”

(6) Wetterbezogene Faktoren

Ein letztes Muster ergibt sich in Bezug auf das
Wetter, das erwartungsgemafy bei verschiedenen
Befragten einen starken Einfluss auf die Geschwin-
digkeitswahl ausubt. Insbesondere nasse Fahr-
bahnen werden als Grund flr vorsichtigeres
und/oder langsameres Fahren genannt.

* Person 10:
,Da hat man schon auch im Kopf, dass halt was
passieren kann, und macht sich vielleicht
Sorgen bei Regen oder so. Mir ging das bei
Kopfsteinpflaster oft so friiher. Da hab ich schon
oft tiberlegt, ob es mich jetzt gleich hinhaut.”

e Person 9:
2Wenn man im falschen Winkel driiber fahrt oder
es ist nass, dann kann es mir auch dort die
Maschine wegziehen.*”

Die Reflexionen der Befragten tber ihre Geschwin-
digkeitswahl zeigen anschaulich, dass sowohl in-
dividuelle als auch soziale Motivationsprozesse fur
die Neigung zum schnellen Fahren von Bedeutung
sind. Der Aufforderungscharakter der Maschine
(Hochstgeschwindigkeit ausfahren), Vergniigens-
und Selbstwertprozesse gehéren zu den individu-
ellen Antriebsfaktoren, soziale Vergleiche und
Anstiftungsprozesse zu den sozialen Motivations-
kraften. Aus der Innensicht der Motorradfahrer han-
delt es sich daher beim Schnellfahren um ein viel-
schichtiges, durchaus sehr unterschiedlichen Funk-
tionen dienendes Phdnomen — man denke etwa an
die kathartische Motivation, Aggressionen abzu-
bauen. Die unterschiedlichen mehr oder weniger
guten Grunde fir das schnelle(re) Motorradfahren
stehen in einem interessanten Spannungsverhalt-
nis zu dem ebenfalls von vielen Befragten artiku-
lierten Problem- und Risikobewusstsein (vgl. Kapi-
tel 4.1.3.1). Ahnlich wie bei (jungen) Autofahrern
l&sst sich also eine starke kognitive Trennung zwi-
schen allgemeiner Problemreflexion auf3erhalb von
Fahrsituationen einerseits und spezifischer Fahr-
motivation und Fahrweise innerhalb der Fahrsitu-
ation beobachten; das vorhandene Problembe-
wusstsein wird demnach bei unterschiedlichen
Fahrertypen in unterschiedlichen Situationen aus
unterschiedlichen Grinden (etwa um weiterhin
nahe beim Lebensgefahrten fahren zu kénnen: Per-
son Nr. 9 oder um schlechte Stimmung loszuwer-
den: Person Nr. 4) hinten angestellt und wirkt sich
nicht in einer fur die Verkehrssicherheit glunstigen
Art und Weise auf die Wahl der Fahrgeschwindig-
keit aus.

Resiimee

Die in diesem Unterkapitel zusammengestellten
Befunde und Zitate verweisen zudem auf ein enor-
mes Maf} an Toleranz fiir Gberhéhte Fahrgeschwin-
digkeiten, sowohl in Bezug auf die eigene Fahr-
weise als auch bei anderen Motorradfahrern. Un-
kontrolliertes Rasen wird eher als dumme Selbst-
Uberschatzung gerahmt (z. B. Person Nr. 2, vgl.
Kapitel 4.1.3.1) denn als rechtlich oder moralisch
bedenklich. Im Aggregat der Antworten erscheint
ein implizites Leitbild des ,gezahmten“ Schnell-
fahrens — man unterwirft sich bestimmten Regeln
der Vernunft, beispielsweise Geschwindigkeitsbe-
schrankungen in geschlossenen Ortschaften, be-
halt sich aber zugleich Freirdume vor, zumindest
gelegentlich ,den Hahn aufzudrehen® (Person 8).
Schnelles Fahren trotz objektiv erhdhten Verlet-
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zungsrisikos (fur bestimmte Subgruppen vermutlich:
gerade wegen des erhdhten Verletzungsrisikos)
kristallisiert sich damit, wiederum im Einklang mit
frGheren Befunden, als motivational und lebensstil-
bezogen eng mit dem Fahrzeugtyp Motorrad ver-
bundene Verhaltensweise heraus.

4.1.3.3 Reaktionen auf die Kampagne
»Runter vom Gas!“ 2009

Die Konfrontation der Befragten mit dem Kam-
pagnengut 2009 erbrachte unterschiedliche Reak-
tionen, wobei insgesamt Skepsis gegenlber der
Wirksamkeit in den Aussagen der Befragten zu
Uberwiegen scheint. Die Skepsis richtet sich zum
einen gegen das Einflusspotenzial von Verkehrssi-
cherheitskampagnen im Allgemeinen; hier wird auf
die Stabilitdt von Einstellungen und Fahrweisen
verwiesen.

e Person 11:
LAber es wirkt vielleicht nicht bei den Rasern. Ich
sehe das téaglich. Ich fahre téglich mit Motorrad
oder Auto oder Transporter und es gibt immer
wieder Unbelehrbare.*”

* Person 13:

,Bei jlingeren Fahrern, ja, also ich wiirde mal
sagen, also jetzt bei Fahrern, die noch nicht so
lange Motorrad fahren, sach ich mal, bei denen
bewirkt’'s dann was, aber wenn es dann einmal
drinne steckt. Weil die, die jetzt schon 10, 15,
20 Jahre schon fahren, dann bewirkt es dann
eigentlich nichts mehr.”

Die konkreten Inhalte des TV-Spots und des ,Hoch-
zeitsfahrt'-Plakats wurden kritisiert, weil sie zu
extrem, zu klnstlich und zu distal vom eigenen
Erfahrungshorizont als Motorradfahrer seien. Die
Asthetik gerade des TV-Spots wurde zwar ver-
schiedentlich gelobt, doch gaben mehrere Befragte
zu Protokoll, dass sie wenig Bezlige des Kam-
pagnenguts zu ihrem eigenen Motorradalltag her-
stellen kdnnten.

* Person 9:
»lch wiirde nicht sagen, dass das [TV-Spot] auf
mich zutrifft. Ich kann auch nicht sagen, dass
er mir unbedingt Angst macht im Hinblick
aufs Motorradfahren an sich. Ich weil3, wie ich
fahre.”

* Person 2;
Interviewer: ,Halten Sie das Plakat fir ge-
lungen? Spricht es Sie als Motorradfahrer an?“

Befragter: ,Naja, eher nicht. Gut, da ist ein Mo-
torrad drauf, aber das mit dem Herz find ich jetzt
libertrieben gemacht.”

Ein weiteres relevantes Antwortmuster bezieht
sich auf die Wirkungsvermutungen, die die Be-
fragten in Bezug auf die Kampagne entwickeln.
Hier tritt mehrfach ein so genannter Third-Person-
Effekt auf, wonach die Medienwirkungen auf ande-
re Personen grundsatzlich starker eingeschatzt
werden. Interessanterweise wird in der einschla-
gigen Fachliteratur auch ein inverser Effekt fur
positiv bewertete Medienwirkungen berichtet
(etwa: Man schreibt sich selbst mehr Lerneffekte
durch Zeitungen zu als ,anderen Leuten®). Solche
selbstdienlichen Verzerrungen traten nur bei einer
befragten Person auf; dagegen finden sich ver-
schiedene Statements, die Kampagnenwirkungen
auf ,andere Fahrer® begrenzen. Insgesamt
herrscht aber wie oben erwahnt relativ grofRe
Skepsis, was eine solche Kampagne uberhaupt
ausrichten kann.

* Person 3:
sIch glaub eben nicht, dass das was hilft. Wer so
fahren will, der macht das und der Film ist dann
auch egal.”

* Person 6:
L~Auch wenn ich den Fernsehspot, wenn der jetzt
ein halbes Jahr lang kurz vor der Tagesschau
laufen wiirde ... und ich bin ein ausgesprochener
Motorrad-Fan, glaub ich nicht, dass mich das
davon abhalten wiirde, in bestimmten Situa-
tionen mit der entsprechenden Vorsicht, trotz-
dem bisschen mit der Geschwindigkeit zu
spielen.*

» Person 11:

~Aber wenn ich das sehe, geht es mir unter die
Haut. Dann friert es einen, weil man ja schon
genug Unfélle gesehen hat. Solche Bilder gab
es mal zu DDR-Zeiten. Da wurden Bilder auf
dem Marktplatz ausgestellt. Und zwar solche
Bilder, wo das Motorrad oder das Auto total
zertrimmert waren. ... Ja, ich fiihle mich ange-
sprochen. Auf alle Félle.”

Die Einschatzungen zur Wirksamkeit lassen sich
nicht zu einem einheitlichen Trend verdichten.
Zudem sollte die methodische Problematik be-
dacht werden, wonach nicht alle Befragten bereit
sein durften, ihre eigene Beeinflussbarkeit auch
zuzugeben. Die vielfach gedulerte Skepsis so-
wohl in Bezug auf die Wirkung auf sich selbst als
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auch in Bezug auf Effekte in der Breite, ist den-
noch ernst zu nehmen, vor allem wenn man die
zuvor geschilderten Erkenntnisse Uber die eige-
nen Einstellungsmuster zur Gefahrenlage beim
Motoradfahren bedenkt. In die gleiche Richtung
gehen verschiedene Hinweise der Befragten, wo-
nach die Kontaktfrequenz mit dem Material zu ge-
ring sei (es wurde eine verstarkte Prasenz der
Kampagne vorgeschlagen), zugleich wurde aber
auf Abnutzungseffekte durch zu haufige Kontakte
mit dem gleichen Inhalt aufmerksam gemacht.
Eine langer anhaltende Wirkung des Kampagnen-
guts wurde zudem von verschiedenen Befragten
angezweifelt.

* Person 6:
JIDas Plakat wirkt] vielleicht noch am Reise-
tag oder am gleichen Tag, aber ich glaube,
am néchsten Tag ist das alles schon wieder
weg.“

* Person 7:
,und wenn man den jetzt morgens im Femn-
sehen sieht und mittags losféhrt, denkt man da
Ja auch nicht mehr so dran.”

e Person 5:
»,In dem Moment, in dem ich es gesehen habe,
bin ich schon langsamer gefahren. Das ging
dann aber auch schnell vorbei.*

Die hier verkirzt wiedergegebenen Befunde enthal-
ten — das sei nochmals betont — indes auch ver-
schiedene Aussagen, wonach das Material an-
spruchsvoll und ansprechend gestaltet sei; zudem
sei der Weg, uUber die Massenmedien zu gehen,
sinnvoll.

* Person 12:
»,INee, grundsétzlich ist das schon richtig so, wie
das gemacht wird. Man sieht ja 6fter mal Pla-
kate und Werbungen auch im Fernsehen. Und
es wird ja auch publik gemacht in Zeitungen und
Zeitschriften. Also das ist schon der richtige
Weg, liber die Medien das zu suchen.”

4.1.3.4 Probehandeln: Was wiirde Sie zum
Umdenken bewegen?

Der letzte Fragebereich diente der Exploration
von Ideen der Befragten dazu, wo sie die grofiten
Potenziale fur nachhaltige Veradnderungen der
Verkehrssicherheitslage von Motorradfahrern ver-
muten. Drei Antwortmuster kristallisierten sich hier
heraus:

(1) Starkung der Schockwirkung,

(2) Intensivierung restriktiver Malinahmen, insbe-
sondere Fahrverbote,

(3) Angebote zur Auslagerung des Schnellfahrens
von regularen StraRen auf Sonderstrecken.

(1) Starkung der Schockwirkung

Ausgehend von der vielfach gedulierten Skepsis
Uber die Wirksamkeit des bisherigen Kampagnen-
guts sahen verschiedene Befragte eine gréRere
Chance zur Beeinflussung von Motorradfahrern,
wenn die Schockwirkung noch (erheblich) gestei-
gert wird. Dahinter steht die implizite Wirkungs-
theorie, dass massive Abschreckung zu einer star-
keren Problemelaboration und/oder einer starkeren
Tendenz der Vermeidung fuhren musste. In dieser
Hinsicht auf3ern einige Befragte also Akzeptanz fur
die bisherige Strategie von ,Runter vom Gas!®,
empfehlen aber eine Erh6hung der Schockdosis.

e Person 4:

,Wir haben auf Motorradveranstaltungen zum
Beispiel vom ADAC auf Hadngern Motorradunfél-
le présentiert. Neuzeitliche Motorrader, wo eben
der Fahrer tédlich verungliickt ist. Diese Art der
Demonstration, wo sich jeder dieses Motorrad
anschauen kann, das ist schon eindrucksvoll.
Das, glaube ich, beriihrt jeden, wenn er das Re-
sultat einer solchen Fahrt sieht. Ich habe festge-
stellt, dass viele Motorradfahrer dahin gehen
und sich das anschauen. Der eine nickt und
man sieht die Betroffenheit. Man mdchte das
nicht erleben. Wobei die Geschichte selbst, wie
es zu dem Unfall kam, zweitrangig ist. Zuerst
einmal ist man mit dem Resultat konfrontiert,
was da passiert ist. Das ist schon beein-
druckend.”

* Person 1:
»~Man kann ja auch immer schlecht irgendwelche
so richtig krasse Unfélle irgendwie da so nach-
stellen, aber ich denke mal, das wiirde dann
vielleicht ein bisschen mehr helfen, wenn man
So richtig, ja quasi zeigt, was da quasi am Ende
bei rauskommt, wenn ich da mit 100 zu schnell
liber die LandstralBe fahre und, was weil3 ich,
braucht ja nur plétzlich mal irgendwas vor das
Motorrad vorspringen und ja, was dann im End-
effekt dabei rauskommt. Nicht dann halt nur so
Ja, den Unfall zeigen, dann vielleicht auch noch-
mal ja, was ist denn mit dem Kollegen, wie geht
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es ihm denn hinterher. Was weil3 ich, so 2 Jahre
spéter oder so, was ist dann mit dem los oder
auch nicht mehr los, sag ich mal so. Die Folgen
mal so ein bisschen mit zeigen, wiirde ich
sagen.”

e Person 2:
»Vielleicht auch krasse Unfélle zeigen, also was
passieren kann. Kénnte man vielleicht auch
schon in der Fahrschule zeigen sowas. Das sind
ja auch oft die ganz neuen Fahrer, wo viel
passiert.”

(2) Intensivierung restriktiver MaBnahmen

Eine Verbesserung des Sicherheitsverhaltens von
Motorradfahrern versprechen sich verschiedene
Befragte von einem harteren Durchgreifen der Be-
hoérden. Hier werden die erhebliche Erhéhung von
BuRgeldern und insbesondere die haufigere An-
drohung von Fahrerlaubnisentzug genannt.

* Person 3:
,Wenn einer es nicht kapiert, muss man ihn ein-
fach von der Stral3e nehmen. Fiihrerschein weg.
Glaub, sonst hilft da nix. Ein Kollege von mir war
auch schon mal bei so ‘nem Seminar wegen
Punkten und das hat gar nichts gebracht. Féhrt
immer noch so wie vorher.”

¢ Person 2:
»Vielleicht mehr Punkte, also dass man Angst
um den Fiihrerschein hat. Das kénnte helfen.”

* Person 5:
~[HO6here BuBRgelder wirken] bei jungen Leuten
vielleicht. Aber Leute im Beruf, die sich richtig
PS leisten — glaub ich nicht. Das einzige, wovor
die Angst haben, ist das Motorrad zu verlieren
oder den Fiihrerschein.*”

e Person 12:
~,Extreme Bul3gelder, das schreckt mit Sicherheit
ab. Das wiirde mich, wenn ich heizen wiirde,
ganz ehrlich gesagt, auch abschrecken. Weil ich
sage mal, wenn man dann auf einen Schlag viel-
leicht 2.000 Euro Strafe zahlen soll. Wer hat
denn schon 2.000 Euro so schnell mal?*

Erwahnt werden missen hier allerdings auch
verschiedene komplementare Kommentare, die
insbesondere in hoheren Bufigeldern kein wirk-
sames Mittel zur Reduktion der Unfallzahlen
sehen. Besonders anschaulich formuliert dazu
Person 8:

* Person 8:

LIch glaube dann wird noch mehr aufgepasst
und noch mehr Schmu gemacht mit den Motor-
rddern, dass man nicht geblitzt wird, mit Klebe-
folien und diesem ganzen Drum und Dran. Ja,
das ist halt dann diese, dieses, wo man ein biss-
chen in dieses lllegale geht. Man darf es nicht,
..., und ja, dann wird es wahrscheinlich so
kommen, dass viele Leute sich das Nummern-
schild abschrauben, gar nicht mehr dran
machen, ein schwarzes Visier aufziehen und
dann ,Arschloch!”, und dann fahren sie los.“

(3) Sonderstrecken fiir schnelles Motorradfahren

Ein dritter Losungsweg, der sich als Antwortmuster
bei verschiedenen Befragten abzeichnet, besteht in
einer starkeren Trennung des Schnellfahrens vom
regularen Stralenverkehr. Indem die Verfligbar-
keit von Rennstrecken und ahnlichen Schnellfahr-
strecken (Anzahl, Nutzungsentgelte) verbessert
wilrde, konnte der Bedarf der Motorradfahrer
nach Speeding auf diese Sonderzonen ausgelagert
und damit das Verhalten im eigentlichen StralRen-
verkehr normalisiert werden, so der Gedanken-

gang.

* Person 8:

,Da miisste es vielleicht mehr angeboten wer-
den, irgendwo Strecken abseits miisste es
geben, wo man, wo halt Motorradfahrer sich
auslassen kénnen. Wo man sagt, zum Beispiel
auf dem Niirburgring, sie kénnen jetzt mal auf
den Nirburgring fahren. Da kénnen sie sich den
ganzen Tag hoch, runter, hin, her, fahren. Ja,
das fénd ich schon nicht schlecht. Das fand ich
besser. Das man dann halt sein Adrenalin oder
die Leute, die halt schnell fahren wollen, dass
die sich da auslassen kénnen und ja auf der
Stral8e dann halt normal fahrt.”

* Person 4:

»lch wiirde eher sagen, man misste mehr
Strecken und Fahrsicherheitszentren nutzen
kénnen fiir die Motorradfahrer. Um da mal fah-
ren zu kbénnen und sich mal austoben zu kén-
nen. Vielleicht mal ein paar Runden auf dem
Sachsenring drehen ... Man miisste den Motor-
radfahren Rennstrecken besser zugdnglich
machen. Nicht mit hohen Kosten, sondern
indem die Kosten dort gesenkt werden, um den
Motorradfahrern das zu ermdéglichen, damit sie
sich danach wieder ansténdig im StralBenver-
kehr benehmen.
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Weitere Uberlegungen zielten auf eine Verbesse-
rung der StralRenbeldge — Schlaglécher galten
mehreren Befragten als wichtige Gefahrenquelle —
und eine Ausdehnung der Prasenz von ,Runter
vom Gas!“ und ahnlichen Kampagnen. Eine einzel-
ne interessante Aussage favorisierte technische
Ldsungen:

* Person 13:

LAIso direkt ‘nen Airbag, wie es bei Auto ist, dass
der, was weil3 ich, am Tank oder so befestigt ist.
[...] Das heil3t, wenn es wirklich zum Crash
kommt, dann geht der auf und dann steigt man
halt iber das Motorrad ab und saust nicht ge-
radeaus lber den Tank durch ins Auto hinein
und so fliegst du halt zumindest oben drtiber.”

Ein Befragter unterbreitete einen Vorschlag, der gut
mit dem auf Wissensvermittlung und Sicherheits-
Ubungen ausgelegtem Ansatz von ,Fiereks Werk-
statt” konvergierte:

* Person 8:

Ja ich wiirde anbieten Motorradfahrern am An-
fang der Saison, sprich, wenn ich jetzt wieder
anfange im Friihjahr mit Motorradfahren, einfach
mal, zum Beispiel, ich bin damals, weil das von
der Firma aus war, auf den Contidrom, sind wir
mit dem Auto gefahren, Motorrad, die haben
da Parcours mit iiber Wasserfahren, Ausweich-
mandver und so. Da miisste mehr drauf gesetzt
werden. Dass die Leute sich mit dem Motorrad
auskennen. Das ist, dass sie sich damit hand-
haben. Ja damit, wenn es in die neue Saison
geht, wieder, die meisten: ,Oh ja, macht wieder
Spald’, und geben gleich Gas und das Problem
ist, sie (berschétzen sich in dem Moment,
weil sie gar nicht mehr richtig drin sind. Dann
passieren, glaub ich, die meisten Unfélle.“

Insgesamt dokumentieren die Gedanken der Be-
fragten die Uberzeugung, dass das Interesse am
schnellen Fahren eine geradezu unvermeidliche
Konstante unter Motorradnutzern darstellt und dass
MaRnahmen, die auf Einsicht und langsamen, kom-
munikationsinduzierten Einstellungswandel setzen,
keine ernsthafte Aussicht auf nachhaltige Ver-
besserungen der Unfallstatistiken besitzen. Die un-
terbreiteten Vorschlage setzen als Konsequenz aus
dieser (teilweise sehr explizit vorgetragenen) An-
nahme auf massive Abschreckung (durch Schock-
Werbung oder Sanktionsdrohung) oder aber durch
Kanalisierung des Speeding-Bedarfs auf echte
Rennstrecken.

4.1.4 Zusammenfassung und
Schlussfolgerungen

Die qualitative Interviewstudie mit 14 unterschied-
lichen Motorradfahrern (beider Geschlechter)
zeigt ein wissenschaftlich interessantes und ver-
kehrssicherheitsbezogen problematisches Span-
nungsfeld zwischen vorhandenem Problembe-
wusstsein auf abstrakter Ebene und dessen er-
folgreicher Verdrangung zugunsten erhoffter posi-
tiver Effekte in der konkreten Fahrsituation. Die
Furchtappelle von ,Runter vom Gas!” treffen dem-
zufolge auf Denkmuster, die eine routinemafige
Relativierung oder Verdrangung von Risiken beim
Motorradfahren beinhalten, etwa indem auf die
eigene ,sichere” und ,verninftige® Fahrweise re-
kurriert und das eigentliche Rasen nur bei ande-
ren, unreifen Fahrern vermutet wird. Zudem zeich-
net sich eine Sichtweise von Motorradfahrern als
Opfergruppe ab; die Verantwortungszuschreibung
fur das hohe Unfallrisiko weicht mdglicherweise
unter Motorradfahrern deutlich von der objektiven
Lesart (wonach hohe Geschwindigkeit und man-
gelnde Fahrerfahrung der Motorradnutzer selbst
erheblich zum Risiko beitragen) ab, denn Autofah-
rern wird vielfach erhebliche Verursachungsschuld
zugesprochen.

Diese Erkenntnisse erscheinen fur die Evaluation
von ,Runter vom Gas!“ deutlich zentraler als die
expliziten AuBerungen der Befragten zum Kam-
pagnengut. Es ist nur erwartbar, dass sich einige
Befragte vom Material stark angesprochen fiihlen
und andere von dessen Wirkungslosigkeit bei sich
selbst und dritten Personen ausgehen. Das hohe
Mal an Toleranz fur Geschwindigkeitsiiberschrei-
tungen, die starke Assoziation von Speeding mit
positiven (Lebens-, Selbst-)Gefiihlen, die starke
Kontrolliberzeugung und die Sichtweise von
Motorradfahrern als verwundbaren Opfern im Stra-
Renverkehr sind dagegen Elemente, die ,Runter
vom Gas!“ nur bedingt abbildet. Die von der Kam-
pagne vorgenommene Reduktion der Botschaft auf
die eigene Geschwindigkeitswahl lauft insbeson-
dere der hohen Kompetenz-Selbstzuschreibung
von Motorradfahrern und ihrer Verantwortungs-
wahrnehmung (,die Autofahrer sind die eigentlichen
Schuldigen, wenn es um Motorradfahrer geht’) ent-
gegen; sofern die Befunde dieser Interviewstudie
fur das Gesamt der Motorradfahrer (oder relevante
Teilgruppen) generalisiert werden koénnen, muss
daher von einer ausbaufahigen Passung zwischen
Kampagnen-Inhalt und dem Denkmuster der Ziel-
gruppe ausgegangen werden.
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Zugleich machen die Befunde einmal mehr deut-
lich, wie wichtig eine segmentierte Zielgruppenan-
sprache ist. Beispielhaft wird dies am Faktor
Lebensalter deutlich. Altere Motorradfahrer zeigen
sich in mancherlei Hinsicht einsichtiger und vor-
sichtiger bei der Geschwindigkeitswahl; jlingere
Fahrer sind (oder gelten als) deutlich aggressiver,
weisen jedenfalls andere Motivstrukturen auf
(etwa die Komponente, sich oder anderen etwas
beweisen zu missen). Das Kampagnenelement
.Fiereks Werkstatt“ spricht nur einzelne Segmente
innerhalb der Motorradfahrerschaft an; schon die
Person Fierek mit ihrem bekannten Lebens-
stil-Muster ,Harley-Davidson® grenzt die On-
line-Videos ab von der Denk- und Fahrweise
etwa von leistungsstarken Sport-Motorradern.
Auch wenn in absoluten Zahlen die Motorrad-
fahrer in Deutschland keine extrem grof3e
Gruppe darstellen, so weist sie doch eine unter
Verkehrssicherheitsgesichtspunkten erhebliche
Heterogenitat auf, die in der kinftigen Ziel-
gruppenansprache berilcksichtigt werden soll-
te.

Hoffnungsvoll stimmen schliel3lich die Befunde,
dass die Befragten eindeutig mit ,Runter vom
Gas" insofern Ubereinstimmen, dass aktive Kom-
munikationsarbeit in Richtung der Motorradfahrer
angemessen und notwendig ist. Die grund-
satzliche Akzeptanz fur die Kampagne ist da-
her offenkundig gegeben, wenngleich ihr ver-
schiedentlich keine grolke Effektivitat zugeschrie-
ben wird. Dennoch kann man das vorhandene
Problembewusstsein — so wenig es auch auf
das konkrete Fahrverhalten durchschlagt — als
konzeptionelle Basis begreifen, auf die die
kinftige Verkehrssicherheitsarbeit aufbauen
kann. Das Fazit der Interviewstudie fallt damit
sehr nlchtern aus: Motorradfahrer durften sich
als ahnlich schwer beeinflussbare Zielgruppe
erweisen wie die jungen Autofahrer, aber das
erhohte Gefahrdungspotenzial scheint diese
Zielgruppe immerhin starker fur den Sinn und
die Notwendigkeit von Verkehrssicherheitsarbeit
und -kommunikation zu sensibilisieren. Eine
Ausdehnung etwa des Konzepts von ,Fiereks
Werkstatt“ (vgl. dazu auch Kapitel 4.2) auf mehr
Teilsegmente der Motorradnutzerschaft steht
somit zwar vor enormen Herausforderungen, aber
moglicherweise auch relativ guten Chancen, einen
nennenswerten Beitrag zur Verbesserung der
Gefahrdungslage fur Motorradfahrer zu er-
reichen.

4.2 Online-Kommunikation mit der
Zielgruppe Motorradfahrer:
,Fiereks Werkstatt“

Mit einem innovativen Element in der Mediastra-
tegie intensivierte ,Runter vom Gas!“ 2009 die
Ansprache der Zielgruppe Motorradfahrer. Eine
Serie von kurzen Instruktions- und Motivations-
videos mit dem Schauspieler und bekannten
Motorradfahrer Wolfgang Fierek wurde kostenfrei
Uber das Internet verbreitet. Damit wurden die mitt-
lerweile gut etablierten und vielgenutzten Videopor-
tale wie ,youtube“ als Verbreitungsplattform fur die
Kampagnenbotschaft genutzt, wobei auch inhaltlich
neue Akzente Uber die auf Furchtappelle setzende
Hauptbotschaft hinaus gesetzt wurden. In den Vi-
deos werden unterschiedliche Aspekte der Fahr-
sicherheit fir Motorradfahrer im Detail erarbeitet,
sodass der Fokus hier auf der Vermittlung von
Wissen und der Starkung der Coping-Ressourcen
der Zielgruppe lag. Die Videos wurden im Marz
2009 veroffentlicht und stehen seitdem auf ver-
schiedenen Plattformen zum Abruf bereit.

Im Rahmen der Begleitforschung zur Kampagne
2009 wurde die Resonanz dieser Videoreihe auf
wichtigen Online-Plattformen beobachtet. Ziel war
es, die erreichte Verbreitung insbesondere in ziel-
gruppenaffinen Online-Portalen zu bemessen und
gleichzeitig aus den Kommentaren der Online-
Nutzer inhaltliche Rickschlisse auf die Resonanz
und mogliche Perspektiven fiir eine Ausdehnung
dieser internetbasierten Kampagnen-Linie zu
ziehen.

Mittels Suchmaschinenrecherche wurden diejeni-
gen Videoplattformen ermittelt, auf denen ,Fiereks
Werkstatt zur Verfigung stand. Dabei wurden
nicht nur themenuUbergreifende Plattformen wie
.youtube“ berlcksichtigt, sondern gerade auch
nach motorradaffinen Seiten gesucht. Fur die so
getroffene Auswahl wurden beginnend im Juni
2009 die Zugriffszahlen auf die Videos von ,Fiereks
Werkstatt“ im monatlichen Rhythmus dokumentiert.
So konnten die Entwicklung der Reichweite und die
insgesamt erzielte Kontaktmenge bestimmt wer-
den. Zusatzlich wurde nach Kommentaren der
Nutzer gesucht, die mindestens eins der Videos an-
gesehen hatten.

Die Analyse der so gewonnenen Daten ergab, dass
das Kampagneninstrument ,Fiereks Werkstatt® die
Zielgruppe der Motorradfahrer ausgesprochen
effektiv erreicht hat. Bild 25 zeigt den Verlauf der
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Bild 25: Kummulierte Zugriffe auf die finf Folgen von ,Fiereks
Werkstatt* bei www.evisor.tv im Zeitverlauf. Reihenbe-
schriftungen am Ende zeigen Zugriffs-Summen fiir das
Jahr 2009 (am 18.12.2009)

Nutzerzugriffe auf die funf Folgen der Reihe exem-
plarisch fir das Portal ,evisor.tv“, ein Videoportal,
das sich explizit nur an Motorradfahrer wendet.
EVisor hat in erheblichem Mafe zur Gesamtreich-
weite der Videos beigetragen, was als besonderer
Erfolg zu werten ist, zumal hier von einer optimalen
Passung der Nutzerschaft der Seite mit dem von
den Videos angezielten Personenkreis auszugehen
ist: Die Seite, die mittlerweile unter der Netz-
adresse ,gaskrank.tv* zu finden ist, enthalt auch
zahlreiche Videos von riskanten Hochgeschwindig-
keitsfahrten und Motorrad-Unfallen. Auffallig ist
neben dem relativ gleichmaRigen Anstieg der
Zugriffszahlen das besondere Interesse der Ziel-
gruppe an der zweiten Folge, in der es um das
Thema Kurvenfahren geht. Insgesamt erzielten die
Videos der Reihe allein bei evisor.tv im Jahr 2009
eine kumulierte Zugriffszahl von etwa 24.800.

Bei anderen Videoplattformen zeigte sich auf zu-
meist geringeren absoluten Niveaus eine dhnliche
gleichmafige Entwicklung der Zugriffe im Verlauf
des Beobachtungszeitraums (also der zweiten
Jahreshalfte 2009). Bei ,youtube“ ergaben sich
am Ende des Jahres Uber die flinf Videos hinweg
kumuliert 5.100 Zugriffe, bei ,dmax®, einem insbe-
sondere Manner ansprechenden Portal, waren es
11.500, bei ,clipfish“ dagegen nur 240 (hier waren
auch nur drei der funf Folgen verfugbar). Insgesamt
wurden Uber die genannten Plattformen sowie wei-
tere Portale (,sevenload”, ,dailymotion) fur das
Jahr 2009 kumuliert knapp 44.200 Zugriffe auf

Videos der Reihe erfasst. Die absolute Kontaktzahl
mag durch Zugriffe Uber andere, kleinere Portale
oder persoOnliche Weiterleitung jenseits der beob-
achteten Plattformen noch dartber liegen. Auf-
grund der Angebotsmodalitaten auf Online-Video-
plattformen, insbesondere der seitens der Nutzer
erforderlichen Suche und der vollkommen freiwilli-
gen Selektion der Inhalte, ist von einer nahezu
streuverlustfreien Ansprache der Zielgruppe auszu-
gehen, es handelt sich also um rund 44.000 ,echte*
und somit hochrelevante Kontakte zur Zielgruppe
der Motorradfahrer.

Zudem stellen diese Kontakte aufgrund der Lange
und verkehrssicherheitsrelevanten Qualitat der
transportierten Inhalte einen besonders bedeut-
samen Kommunikationserfolg innerhalb des Kam-
pagnenrahmens dar

Wahrend die erzeugte Beachtung in der Zielgruppe
der Motorradfahrer (im Sinne der erzielten Video-
Abrufe) als Erfolg zu werten ist, gelang es ,Fiereks
Werkstatt” nicht wie anderen Web-Kampagnen,
Kommunikation zwischen den Nutzerinnen und
Nutzern zu stimulieren. Auf den beobachteten Web-
portalen, von denen die meisten Kommentarfunk-
tionen anbieten, wurde kein einziger Wortbeitrag
registriert. Sporadisch machten die Zuschauer Ge-
brauch von der standardisierten Bewertungsfunk-
tion; hier schnitten die Videos grundsatzlich sehr
positiv ab. So erhielt beispielsweise Folge 1 bei
.youtube® finf Bewertungen (bei rund 1.800
Abrufen), die im Schnitt vier von funf mdglichen
Sternen betrug. Angesichts der grof’en Bedeutung
von aktiven Diskussionen fur die Verbreitung und
vor allem kognitive Elaboration der Kampagnenthe-
matik ist dieser Mangel an Nutzerkommunikation
als Defizit zu kennzeichnen. Das Potenzial des
Instruments der Online-Dissemination wurde mit
.Fiereks Werkstatt* daher nur teilweise realisiert.

Trotz des weitestgehend ausgebliebenen Nutzer-
dialogs zeigt die erzeugte Online-Reichweite von
.Fiereks Werkstatt®, dass in der Online-Kommuni-
kation groRe Chancen fur die Verkehrssicherheits-
arbeit mit eng definierten Zielgruppen bestehen.
Das hohe Involvement der meisten Motorradfahrer
beeinflusst ihr Online-(Such-)Verhalten und erhoht
die Bereitschaft, sich auch langere Online-Videos
zum Thema anzusehen. Die auf diese Weise schon
erreichten Uber 40.000 Kontakte verweisen somit
darauf, dass Online-Instrumente einen wichtigen
Beitrag zur modernen und effektiven Kampagnen-
gestaltung fir ,Runter vom Gas!“ leisten. Fir die


http:evisor.tv
http:gaskrank.tv
http:evisor.tv
http:www.evisor.tv

44

Fortfuhrung der Kampagne sollte daher der Online-
Kommunikation noch deutlich mehr Beachtung ge-
schenkt werden als bisher (vgl. Kapitel 5.)

5 Zusammenfassung der
Befunde und Handlungs-
empfehlungen fiur die kunftige
Verkehrssicherheits-
kommunikation

5.1 Resiimee

Mit ,Runter vom Gas!” betreibt das Bundesministe-
rium fur Verkehr, Bau und Stadtentwicklung seit
2008 eine professionell gestaltete Kampagne, die
mit originellen und innovativ kommunizierten Bot-
schaften und einem vielfaltigen MalRnahmenpro-
gramm in kurzer Zeit ein hohes Mal} an Bekannt-
heit und Akzeptanz in der Bevdlkerung gewonnen
hat. Die Ergebnisse der Begleitforschung zeigen,
dass diese zu groRen Teilen bereits 2008 erreichten
kommunikativen Erfolge in 2009 bewahrt und aus-
gebaut werden konnten; hierzu haben insbeson-
dere die Dynamisierung des Event-Kalenders (dem
mehr Medienberichterstattung folgte) sowie der
Start zweier neuer Motivlinien beigetragen. Zwei
Drittel der Bundesbevdlkerung kennen die Kam-
pagne; die ungestitzte Bekanntheit des Mottos
.Runter vom Gas!* hat seit 2008 substanziell zuge-
nommen. Die Publikums- und Medienresonanz auf
»-Runter vom Gas!“ ist demnach auch in 2009 aus-
gesprochen erfreulich und kann als guter Grund-
stein fur die Fortfihrung der Bemuihungen um die
Verkehrssicherheit dienen.

Trotz dieser Erfolge der Kampagne und der zeit-
gleich zu beobachtenden Rickgange bei den Ge-
toteten und Verletzten im Strallenverkehr (Destatis,
2009) zeigt die Begleitforschung insbesondere bei
der Betrachtung der ,Sorgenkinder der Verkehrs-
sicherheitsarbeit — also bei jungen Fahrern und
Motorradfahrern —, dass gerade hier der kommuni-
kative und vor allem einstellungsbeeinflussende
Effekt der Kampagne ausbaubediirftig bleibt. Auch
insgesamt bleiben die Einstellungen und Verhal-
tensintentionen der Bevdlkerung zur eigenen Ge-
schwindigkeitswahl Uber die Zeit sehr stabil; das
Problembewusstsein fiir ,schnelles Autofahren®
rangiert unverandert im Mittelfeld einer Auswahl ge-
fahrlicher Verhaltensweisen zwischen ,Rauchen”
und ,Fahrradfahren ohne Helm®.

Die Beeinflussung des alltaglichen Verhaltens einer
ganzen Bevolkerung — zumal solcher Verhaltens-
weisen, die nicht zeitlich eng an bestimmte Bot-
schaften oder Instruktionen gekoppelt sind — hat
sich bekanntlich seit jeher als schwierig und lang-
wierig erwiesen. Insofern hat ,Runter vom Gas!"
durch Bekanntheit und Akzeptanz wichtige Meilen-
steine auf dem Weg zu einem langfristigen Ein-
stellungswandel in der Bevdlkerung erreicht. Eine
zukinftige kontinuierliche und dariber hinaus
auch verstarkte Kommunikationsarbeit bietet die
Chance, auf diese Meilensteine aufzusetzen und
die kritischen Risikoindikatoren — Einstellungen und
Verhaltensintentionen der Fahrerinnen und Fahrer,
speziell in den Hauptrisikogruppen — nachhaltig zu
beeinflussen.

5.2 Schlussfolgerungen und
Handlungsempfehlungen

Die gunstige Beeinflussung des Fahrverhaltens im
Sinne der Verkehrssicherheit und der Reduktion
der Unfallzahlen durch Massenkommunikation
bleibt eine groRe Herausforderung. Nicht zuletzt die
hier vorgestellten Studien zur Begleitforschung der
Kampagnenfortsetzung ,Runter vom Gas!“ 2009
haben gezeigt, wie stabil und ,hartnackig“ die Ein-
stellungsmuster sind, die hinter problematischen
Fahrweisen stehen — sowohl bei der Risikogruppe
der jungen Fahrer als auch bei der kleineren Hoch-
risikogruppe der Motorradfahrer. Die Kombination
aus entwicklungsbedingt stark ausgepragtem
.sensation seeking®“, der sensorischen Freude an
der Beschleunigung und Geschwindigkeit, grup-
penprozessualer Motivierung zum Schnellfahren
und positiv verzerrten Kompetenz- und Kontroll-
erwartungen formt eine kognitive Struktur, die sich
als ausgesprochen widerstandsfahig gegen Ein-
stellungsanderungsversuche erweist. Vor diesem
Gesamthintergrund sind die Ergebnisse der seit
2008 kontinuierlich betriebenen Begleit- und Be-
wertungsforschung zu ,Runter vom Gas!* einzuord-
nen. Im Folgenden werden Handlungsempfehlun-
gen auf verschiedenen Ebenen abgeleitet: der
Ebene der Ubergeordneten Kampagnenstrategie
(s. Kapitel 5.2.1), der Ebene der strategischen
Partnerschaften der Kampagnentrager (s. Kapitel
5.2.2), der Ebene der Mediastrategie (s. Kapitel
5.2.3) der Ebene der PRStrategie (s. Kapitel 5.2.4),
sowie der Ebene der internen Kampagnenorga-
nisation (s. Kapitel 5.2.5). Die Ubergeordnete
Schlussfolgerung lautet, dass die kommunikativen
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Bemuhungen um die Verkehrssicherheit fortge-
setzt werden sollten und dass ,Runter vom Gas!*
gute Grundlagen fir diese Fortsetzung geschaffen
hat.

5.2.1 Kampagnenstrategie

In allen Motiven koppelt ,Runter vom Gas!“ die
Aufforderung zum langsameren Fahren mit
Furchtappellen. Todesanzeigen, Portrats von Un-
fallopfern oder die Verwandlung der Landschaft in
fir Motorradfahrer tédliche Klingen und Messer
sind deutliche Hinweise auf die Gefahr, durch zu
schnelles Fahren ums Leben zu kommen. Die
Umfrageergebnisse seit 2008 zeigen, dass die in-
tendierte Schock-Wirkung beim Publikum durch-
aus erreicht wird: Die Kampagnenmotive wurden
durchweg als beeindruckend und angsteinfloRend
bewertet. Zweifelsohne hat die drastische, das
Thema Sterben sehr explizit ansprechende
Gestaltung des Kampagnenguts auch einen
wichtigen Beitrag zur Beachtung und Bekanntheit
der Kampagne geleistet, weil der Wiedererken-
nungs- und Erinnerungseffekt auf diese Weise
gesteigert wurde und Anschlusskommunikation
Uber das ungewohnlich ,heftige* Thema stimuliert
wurde.

Aus konzeptioneller Sicht ist die Strategie des
Furchtappells jedoch hinsichtlich ihres Erfolgs-
potenzials zu reflektieren. Die innerpsychische Re-
sonanz bei priorisierten Risikogruppen (junge Fah-
rer und Motorradfahrer) auf die Todeswarnungen ist
theoretisch begrenzt: Verdrangung und Gegen-
argumente (etwa auf der Basis der verzerrt-Uberzo-
genen Kompetenz- und Kontrollerwartungen beim
Fahren) kénnen einen erheblichen Teil der Uber-
zeugungswirkung von Furchtappellen verpuffen
lassen (RUITER, ABRAHAM & KOK, 2001). Das ist
zumindest eine mdgliche Erklarung daflr, dass
trotz steigender Bekanntheit und rundweg positiver
Bewertung der Motive von ,Runter vom Gas!“ die
Einstellungen zum schnellen Fahren in den Umfra-
gestudien sehr stabil geblieben sind. In der Fachli-
teratur zur Unfallpravention wird denn auch der
Nutzen reiner Furchtappell-Strategien kontrovers
diskutiert. Einige viel beachtete Beitrage konver-
gieren dahingehend, dass Furchtappelle mit kon-
struktiven Botschaften verbunden werden sollten,
die a) Lésungen fur das furchtinduzierende Pro-
blem aufzeigen und b) die Bewaltigungsressourcen
der Zielgruppe, also die Fahigkeit zur Implementie-
rung dieser Losungen, fordern (RUITER et al.,

2001; WITTE & ALLEN, 2000; aktuell: LEWIS,
WATSON & WHITE, 2010). In diesem Sinne kann
der Slogan ,Runter vom Gas!“ zwar selbst als
Adressierung der zentralen Losungsstrategie ver-
standen werden, und die Online-Videos ,Fiereks
Werkstatt” bieten substanzielle Inhalte zum Aufbau
von Bewaltigungsressourcen und relevanten Fahig-
keiten. Dennoch erscheint im Falle einer Fortset-
zung der Kampagne eine Starkung des Coping-
Aspekts (z. B. Lo&sungsmoglichkeiten aufzeigen)
gegenuber dem Furcht-Aspekt sinnvoll und ange-
bracht. Damit wirde sich auch eine sinnvolle zeit-
liche Anlage der Kampagnenstrategie ergeben:
Uber zwei Jahre hat ,Runter vom Gas!“ lber die
Betonung des Furchtappelles das Problem-
bewusstsein geférdert und nachweislich Bekannt-
heit und Problemelaboration in den relevanten Ziel-
gruppen ausgeldst. Es ware eine angemessene
Forsetzung der Kampagne, nun auf dieses ge-
steigerte Problembewusstsein einzugehen und die
Facette der Problemlésungen noch starker zu be-
rucksichtigen.

Konkret sollte eine solche ausbalancierte Kam-
pagnenstrategie darin bestehen, den (weiterhin be-
triebenen) Furchtappellen mehr Inhalte wie ,Fiereks
Werkstatt“ zur Seite zu stellen, in denen die ver-
schiedenen Problemursachen fur schnelles Fahren
thematisiert und mit Lésungsperspektiven aus der
Lebenswelt der Zielgruppen verknupft werden. Bei-
spielsweise kdnnte die Facette der verzerrten Kom-
petenz- und Kontrollerwartungen (vgl. dazu etwa
Kapitel 4.1) durch Botschaften angezielt werden,
die den Fahrern ein realistischeres Bild ihrer Kon-
trolimoglichkeiten bei schnellem Fahren vermitteln
— etwa die Unmdglichkeit, bei sehr geringer time-to-
collision (kurzer Abstand zum vorausfahrenden
Fahrzeug bei hoher Geschwindigkeit) das eigene
Fahrzeug noch durch schnelle Reaktionen zu kon-
trollieren, wenn etwas Unvorhergesehenes pas-
siert. Im Bereich der gruppendynamischen Pro-
zesse, die in Schnellfahrten munden (,Disko-Fahr-
ten®, Gruppenfahrten mit Motorradern) kdnnten
Botschaften entwickelt werden, die fir individuelle
Fahrer und fur Gruppen (z. B. Motorradcliquen)
Losungsperspektiven vorzeichnen, um dem
Gruppendruck zum Rasen zu entkommen. Der Vor-
schlag, die bisherige Strategie des Furchtappells
um Elemente des Copings oder der ,response
efficacy” (LEWIS et al., 2010) weiter auszubauen,
beinhaltet also eine starkere Besinnung auf die in-
dividuellen und sozialen Ursachen, die zum zu
schnellen Fahren beitragen.
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Die hier vorgeschlagene inhaltliche Erweiterung
der Kampagnenstrategie ware eine mogliche Fort-
setzung der Kampagne, die maflgeblich zu einem
nachhaltigen Gesamterfolg beitragen konnte.

5.2.2 Strategische Partnerschaften

Gemessen an der sozialen und wirtschaftlichen
Relevanz findet das Thema Verkehrsunfalle in
Deutschland noch nicht genug Beachtung. Daran
konnte auch die positive Medien- und Publikums-
resonanz von ,Runter vom Gas!“ nur in begrenztem
MalRe etwas andern. Fir zuklnftige Verkehrs-
sicherheitskampagnen ware zu Uberlegen, welche
weiteren Ressourcen eingebunden werden konn-
ten, damit wichtige verkehrssicherheitsrelevante
Botschaften noch starker in der Bevolkerung veran-
kert werden, um nachhaltige Verhaltenseffekte zu
erzielen. Denn das Themeninvolvement der Bevol-
kerung konnte im Verlauf von zwei Jahren Kam-
pagnenarbeit nur in begrenztem Umfang ausge-
baut werden. Das Risikobewusstsein verharrt auf
etwa gleichem Niveau (vgl. Kapitel 3), und die
geschwindigkeitsbezogenen Einstellungen erwei-
sen sich ebenfalls als stabil. Zugleich erfahrt das
bislang eingesetzte Kampagnengut positive Reso-
nanz und erreicht die intendierte Schock-Wirkung.
Es liegt daher nahe anzunehmen, dass vor allem
eine Erweiterung der Ressourcenbasis fur eine
massive, dauerhafte und kontinuierliche Medien-
prasenz, umfangreiche Event-Programme und in-
tensive Medienarbeit (vgl. dazu auch Kapitel 5.2.4)
einen wichtigen Beitrag fir den Ausbau der Ge-
samtwirksamkeit von ,Runter vom Gas!“ darstellen
wirde.

Vor diesem Hintergrund wird empfohlen, fir eine
kiinftige Kampagnenarbeit strategische Partner-
schaften mit den Akteuren zu bilden, die direkt vom
Unfallgeschehen betroffen sind. Hier sind vor allem
die Automobilindustrie und die Versicherungswirt-
schaft zu nennen. Die Automobilindustrie ist mit
Blick auf die Verkehrssicherheit Teil des Problems
und der Teil der Lésung zugleich. Zum einen leisten
die Fortschritte im Bereich der Fahrzeugsicherheit
wichtige Beitrage zur Reduktion der Todesfalle im
StralRenverkehr, und die Werbekommunikation der
Branche enthalt auch haufig Hinweise auf die Wich-
tigkeit des Aspekts der Sicherheit. Dem steht je-
doch ein massives kommunikatives Engagement
der Branche gegenuber, das latent oder explizit den
Zielen einer angepassten Geschwindigkeitswahl
entgegensteht (WACHTEL, 1995). Beispielhaft sei

die im Jahr 2009 von der Volkswagen AG gefah-
rene Kampagne fir den Sportwagen ,Golf GTI*
erwahnt, den der Hersteller explizit ,erst ab 21 Jah-
ren“ empfiehlt. Einen starkeren Anreiz fir motor-
sportbegeisterte junge Fahrer, ihre Fahigkeiten mit
diesem ,schwer zu bandigenden’ Automobil unter
Beweis zu stellen, hatte sich die ausfuhrende
Agentur kaum ausdenken kdénnen.

Eine strategische Partnerschaft von ,Runter vom
Gas!“ mit der Automobilindustrie kénnte auf ver-
schiedenen Ebenen organisiert werden. Zum einen
kénnte sich die Industrie direkt am Mediabudget der
Kampagne beteiligen. Zum anderen ware eine
direkte Beteiligung der Konzerne an der Kam-
pagnenkommunikation denkbar. ,Runter vom Gas!®
kénnte (naturlich freiwillig) am Ende jedes Auto-
Werbespots im Fernsehen erscheinen. Firmen-
chefs und -prominenz (z. B. Rennfahrer von
Werksteams) kdnnten sich als beliebte Furspre-
cher fir die Kampagne engagieren (,celebrity
endorsement’). Nicht zuletzt konnten Materialien
der Kampagne — gedruckt auf Kosten der Unter-
nehmen — in den Verkaufsrdumen fir Automobile
und Motorrader ausliegen. Entscheidend bei sol-
chen inhaltlichen Kooperationen ist die Tatsache,
dass die Anbieter von Autos und Motorradern bei
den Zielgruppen eine besonders hohe Glaubwiir-
digkeit und Akzeptanz besitzen. Sicherheitsrele-
vante Botschaften — auch Furchtappelle — kdnnten
daher deutlich nachhaltigere Effekte zeitigen, wenn
sie aus ,beliebtem Munde‘ kommen. Eine engere
Zusammenarbeit mit der Automobilindustrie wirde
in gewisser Weise also den Weg fortsetzen, der mit
dem Engagement des motorradfahrenden Schau-
spielers Wolfgang Fierek in ,Runter vom Gas!*
2009 begonnen wurde.

Die Versicherungswirtschaft ist mit zahlreichen Pro-
dukten vom Unfallgeschehen auf der StralRe betrof-
fen, namentlich den Haftpflicht-, Kranken-, Berufs-
unfahigkeits-, Unfall- und Lebensversicherungen.
Eine Reduktion der (schweren) Unfélle muss indes
nicht zwangslaufig in ihrem wirtschaftlichen Interes-
se sein, denn hohe Kosten rechtfertigen hohe Pra-
mien, Uber die wiederum hohere Gewinnmargen
durchzusetzen sind. Gleichwohl ist es sinnvoll, die
Versicherungsbranche als strategischen Partner fiir
~-Runter vom Gas!“ in Betracht zu ziehen. Auch hier
sind wiederum zwei Vorteile einer Partnerschaft zu
nennen: zum einen eine finanzielle Beteiligung,
zum anderen ein zahlenmaRiger Zugewinn an
Adressaten der Zielgruppe einer Kampagne.
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Dabei ist naturlich zu bedenken, dass solche Part-
nerschaften kein Allheilmittel darstellen und nicht in
jeglicher Konstellation den Zielen der Kampagne
dienlich waren. Dies gilt etwa fur die Frage nach der
Kontrolle Gber die Kampagneninhalte, die der Kam-
pagnentrager nicht aus der Hand geben sollte, oder
auch denkbare Versuche von Partnern aus der
Wirtschaft, bestimmte Zielgruppen auszusparen.
Solche Interessenkonflikte sollten im Vorhinein be-
dacht und vermieden werden, sodass den zusatzli-
chen Chancen derartiger Partnerschaften keine un-
ndtigen Nachteile gegenlberstehen.

5.2.3 Mediastrategie

Im Falle einer Fortsetzung der Kampagne sollten
die bisher relativ kostengunstigen und zugleich
nachweislich effektiven MaRnahmen weiterhin An-
wendung finden. Mit Bezug auf die Online-Kommu-
nikation bestehen sogar vielfaltige Mdoglichkeiten,
die Palette der genutzten preiswerten und zielgrup-
penspezifischen Kanale weiter auszudehnen. Hier
sind beispielsweise Erweiterungen des ,Fierek“-
Ansatzes fir andere Zielgruppen (z. B. junge Auto-
fahrer) und Uber andere Plattformen (insbesondere
die bei jungen Menschen popularen Social Network
Sites wie ,Facebook®, ,StudiVZ* oder ,MySpace®)
sinnvolle Szenarien.

Die konzeptbasierte Mediaplanung fur eine maogli-
che Fortsetzung von ,Runter vom Gas!” sollte einen
Aspekt systematischer aufarbeiten als dies bisher
der Fall gewesen ist, und zwar die Differenzierung
zwischen allgemein auf langfristig wirksame Ein-
stellungsanderung abzielenden Kanalen einerseits
und solchen Kanalen, die wahrend oder unmittelbar
vor Fahrsituationen Einfluss nehmen koénnen. In
erstere Kategorie fallen beispielsweise TV-Wer-
bung oder auch Online-Videos; sie werden nicht
wahrend oder zwangslaufig direkt vor der aktiven
Teilnahme am Stral3enverkehr rezipiert und kdnnen
daher nur mittelbar und auf dem Weg langerfristiger
Persuasion einen Beitrag zu Problembewusstsein
und Einstellungsanderung leisten. Dagegen stellen
Plakate an Autobahnen und LandstraRen Medien-
kanale der zweiten Kategorie dar, die wahrend der
Fahrzeugnutzung wahrgenommen und verarbeitet
werden. Sie eignen sich entsprechend auch fir
kurzfristige Verhaltensimpulse, die nicht notwendig
auf stabile Einstellungsanderungen angewiesen
sind. Zweifelsohne ist die Herstellung stabiler si-
cherheitsbefurwortender Einstellungen zum Thema
Fahrgeschwindigkeit das priméare Ziel von ,Runter

vom Gas!“ und allen anderen Kampagnen zur
Verkehrssicherheit (STEAD, TAGG, MacKINTOSH
& EADIE, 2005; DELHOMME, DOBBELEER,
FORWARD & SIMOES, 2009). Dennoch bieten ge-
rade vor dem Hintergrund der Entwicklung neuer
Medientechnologien auch Mediastrategien Erfolgs-
chancen, die auf situationsbasierte kurzfristige
Verhaltensimpulse setzen. Hier sind insbesondere
aktuelle Entwicklungen im Bereich der Mobilkom-
munikation gemeint. Die Ausstattung der Bevolke-
rung — gerade auch junger Menschen — mit Mobil-
telefonen betragt nahezu 100 Prozent. Als ,person-
licher Kommunikationszentrale' kommt dem Handy
eine wichtige Rolle fur die Ansprache und Erreich-
barkeit zu. Das Zusammenwachsen von Mobilkom-
munikation und Internet (iber UMTS, WLAN und
neue Endgerate wie das ,iPhone“ der Firma Apple)
ertffnet zudem interessante Mdglichkeiten der di-
rekten Zielpersonenansprache in solchen Situatio-
nen, die fur die Verkehrssicherheit interessant sind.
Denkbare Zukunftsszenarien waren beispielsweise

* Mobiltelefone, die Uber GPS-Informationen ,be-
merken‘, dass ihr Eigentimer in einem Auto
sitzt, und bei Erreichen kritischer Geschwindig-
keiten automatisch freundliche Erinnerungen im
Sinne von ,Runter vom Gas!“ aussprechen,

» Discotheken, die ab 0.00 Uhr Uber ,location-
based services* freundliche Mahnungen fir die
bevorstehende Heimfahrt auf den Mobiltele-
fonen derjenigen Gaste erscheinen lassen, die
das Etablissement verlassen,

» datenbankbasierte Spezialsoftware fir Mobil-
telefone, die Auto- oder Motorradfahrern als
Routenbegleitung Warnhinweise fiir besonders
gefahrliche Stellen auf dem vorausliegenden
Streckenabschnitt anzeigen.

Solche und &hnliche auf neuste Medientechnolo-
gien setzende Mediastrategien kdnnten geeignet
sein, kurzfristige Verhaltensimpulse zu setzen, die
in der Breite gesehen die Auftretenshaufigkeit
kritischer und unfalltrachtiger Verkehrssituationen
senken wirden. In einer gezielt auf solche situa-
tionsspezifischen Verhaltensimpulse setzenden
Saule der Mediaplanung kénnte daher in Zukunft
eine sinnvolle Ergdnzung jener Kommunikations-
kanale bestehen, die auf ,allgemeine®, langer-
fristige und stabile Einstellungsanderung abzielen.
Die damit implizierte systematische Betrachtung
von allgemeinen und situationsspezifischen Kam-
pagnenmedien hat natirlich auch Bezug zur allge-
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meinen Persuasionsstrategie (vgl. Kapitel 5.2.1),
denn die zu kommunizierenden (und kommunizier-
baren) Inhalte sollten fir die beiden hier unter-
schiedenen Gattungen von Mediatragern spezi-
fiziert werden.

5.2.4 PR-Strategie

Die Medienresonanzanalyse hat mit Blick auf die
strategischen Ziele von ,Runter vom Gas!“ erfreu-
liche Befunde hervorgebracht (vgl. Kapitel 2). Mit
vergleichsweise umfangreicher Berichterstattung,
zahlreichen Fotos von den Kampagnenmotiven,
positiven redaktionellen Bewertungen und Online-
Links auf die Kampagnen-Webseite haben die
Massenmedien 2009 der Kampagne kraftigen
kommunikativen ,Rickenwind“ beschert. Sie dirf-
ten damit substanziell zur (fortdauernden und ver-
tieften) Bekanntheit und Akzeptanz von ,Runter
vom Gas!“ in der Bevolkerung beigetragen haben.
Eine im Vergleich zu 2008 etwas hohere ,Ereignis-
dichte® (Start zweier Motivlinien, Motorradfahrer-
Aktion, Kurzfilmwettbewerb etc.) seitens der Kam-
pagnenakteure hat diesen positiven Trend in der
Medienresonanz ermdglicht. Insofern ist die
Medienarbeit der Kampagne 2009 als erfolgreich
zu beurteilen.

Vor diesem Hintergrund waren eine Fortflihrung
sowie ein weiterer Ausbau gerade der event-
basierten Medienarbeit — also die Schaffung von
kampagnenbezogenen Anlassen fur die Berichter-
stattung — eine wichtige Saule fur die kinftige Kam-
pagnenstrategie. Optimierungspotenziale bestehen
hier in verstarkten Bemihungen gegenlber beson-
ders zielgruppenaffinen Medien. Der Grofteil der
Berichterstattung Uber die Kampagne fand bisher in
allgemeinen Nachrichtentragern (Zeitungen, On-
line-News) statt und hat dort sicherlich interessierte
Publika erreicht (vgl. Kapitel 2.2). Fur die Zukunft
bietet es sich jedoch an, diese Medienresonanz im
,General interest’-Bereich zu erganzen um eine gro-
Rere mediale Sichtbarkeit in (oftmals kleineren) An-
geboten, die die Hauptrisikogruppen als Kern ihres
Publikums ansprechen. Dazu gehoren reichweiten-
starke Autozeitschriften wie ,ADAC Motorwelt* und
»Autobild“ genauso wie TV-Magazine Uber Motor
und StralBe. Gerade im Online-Bereich liegen hier
jedoch vermutlich die grof3ten Chancen, denn hier
existiert eine schnellere Themenrotation (tagliche,
teilweise stiindliche Themenaktualisierungen geho-
ren hier zum Normalbetrieb), die eine relativ hohe
Bereitschaft der zustandigen Journalisten anneh-

men lasst, Beitrage Uber seridse und normativ un-
strittige Themen wie die Kampagne ,Runter vom
Gas!“ zu veréffentlichen. Fur Motorradfahrer ist
gerade die Medienprasenz in zielgruppenaffinen
Online-Angeboten 2009 schon gut gelungen,
was zweifelsohne auch und gerade dem internet-
spezifischen Kampagnenbaustein ,Fiereks Werk-
statt” (vgl. Kapitel 4) geschuldet ist. In diesem
Sinne ware es empfehlenswert, wenn ,Runter vom
Gas® in Zukunft in noch mehr zielgruppenaffinen
Druck-, Funk- und insbesondere Online-Medien,
beispielsweise zum Motorsport, zum Autotuning,
zum mannlichen Lifestyle (,FHM®, ,Men’s Health®),
stattfinden wirde. Die oben empfohlene Weiterent-
wicklung der Mediastrategie in Richtung Online-
Kommunikation (vgl. Kapitel 5.2.3) wirde also
auch positive Ausstrahlungen auf die Medienre-
sonanz haben. Als Einstieg in eine solche ziel-
gruppenorientiertere PR-Strategie ware es eine
zielfuhrende Maflinahme, einige Journalistinnen
und Journalisten aus relevanten Medien zu einer
Diskussionsrunde zu laden und Uber die Perspek-
tive der Medienmacher auf das Thema von ,Runter
vom Gas* zu sprechen. Solche Diskussionen konn-
ten dann Anknupfungspunkte fur die PR-Strategie
liefern, weil sie die Chancen der Kampagne er-
héhen, von zielgruppenrelevanten Medien aufge-
griffen zu werden.

Ein zweiter relevanter Ansatzpunkt fir die Opti-
mierung der PR-Strategie besteht darin, dass
die Massenmedien das Thema Verkehrssicher-
heit I&ngst nicht nur in Berichten Uber die Kam-
pagne ,Runter vom Gas!“ behandeln. Gerade auf
lokaler Ebene besitzt das Thema eine relativ
starke und kontinuierliche Prasenz, weil das all-
tagliche Unfallgeschehen sehr zuverlassig seinen
Weg in die Berichterstattung findet. Genau die
Ereignisse, die ,Runter vom Gas!“ im Sinne
der Praventionsarbeit seltener werden lassen
will, finden sich also zuhauf in der taglichen
Medienberichterstattung, gerade von Lokalzeitun-
gen, aber — insbesondere bei gréReren Unfall-
szenen — auch im Rundfunk und Onlinebereich.
Zweifelsfrei enthalten viele Medienberichte Uber
das Unfallgeschehen auch implizite oder expli-
zite Botschaften zur Verkehrssicherheit. Doch
bestehen hier fir die Medienarbeit von ,Runter
vom Gas!“ interessante Perspektiven, eine
immense Substanz der Medienberichterstattung
starker und systematischer fir die eigenen
Kommunikationsziele einzubinden. Gelange es
beispielsweise, in 20 Prozent der Unfallbe-



49

richte deutscher Tageszeitungen mit dem Motto
oder anderen Teilinhalten der Kampagne auf-
zutauchen, wirde das eine Vervielfachung der
Medienprasenz fir ,Runter vom Gas!® be-
deuten.

Diese Strategieempfehlung impliziert naturlich
nicht, dass es fur die Erwahnung von ,Runter vom
Gas!“ in medialen Unfallberichten ein einfaches
PR-Rezept gabe, das die Kampagnenakteure nur
noch nicht angewendet haben. Vielmehr bedarf
es eines intelligenten und innovativen Ansatzes
der Medienarbeit, um eine systematischere Ver-
quickung von Unfallberichterstattung und Praven-
tionskommunikation zu erreichen. Ein mdglicher
Ansatzpunkt besteht in der Schulung der lokalen
Akteure, die bei Unfallberichten typischerweise zu
Wort kommen. Viele Berichte zitieren beispielswei-
se die Einsatzleiter von Polizei oder Feuerwehr zu
Ursachen oder Folgen eines Unfalls. Im Rahmen
der Medienarbeit fur ,Runter vom Gas!“ kdnnten
diese Akteure mit einfachen, leicht umsetzbaren
Anregungen fur ihre AuBerungen gegeniber
(Lokal-)Journalisten versorgt werden, Uber die eine
systematischere Kommunikation der Praventions-
ziele von ,Runter vom Gas!“ erreicht werden konn-
te. Freilich setzen solche MalRnahmen eine gute in-
haltliche Integration des Schulungsmaterials flr
Einsatzkrafte mit dem sonstigen Kampagnengut
voraus.

Insgesamt bleibt mit Blick auf die Medienresonanz
und die PR-Strategie von ,Runter vom Gas!* fest-
zuhalten, dass die bisherige Kampagne unter die-
sem Gesichtspunkt gute Erfolgswerte erreicht hat.
Die hier angesprochenen Handlungsempfehlungen
zielen demnach vornehmlich darauf, auf diese gute
Ergebnislage aufzubauen und noch vorhandene
Méglichkeiten der Erzeugung von Medienresonanz
(n@mlich in den Bereichen der zielgruppenaffinen
Online-Medien und in der lokalen Unfallbericht-
erstattung) fir die Inhalte von ,Runter vom Gas!*
effektiv auszuschdpfen.

5.2.5 Interne Kampagnenorganisation

Eine weitere Handlungsempfehlung lasst sich nicht
nur aus den bislang aufgezeigten operativen Opti-
mierungsmoglichkeiten hinsichtlich der Medien-
und Publikumsresonanz von ,Runter vom Gas!®
2009 ableiten, sondern bezieht sich auf die im Ver-
lauf der Informations- und Datensammlungen ge-
wonnenen Eindriicke von der internen Kampagnen-
organisation. Zunachst ist dabei festzustellen, dass

mit den beteiligten Akteuren, namentlich dem DVR,
dem Bundesministerium fur Verkehr, Bau und
Stadtentwicklung, der Bundesanstalt fur Straf3en-
wesen sowie der ausfiihrenden Agentur Scholz und
Friends, eine Allianz gebildet wurde, die immense
Fachkompetenz und reichhaltige Erfahrungen im
Bereich der Verkehrssicherheit und der Kommuni-
kationsplanung zusammenbringt. Die Aufbauorga-
nisation der beteiligten Partner stellt damit eine ent-
scheidende Voraussetzung fur die bisherigen Erfol-
ge von ,Runter vom Gas!“ und fiir das Gelingen der
Kampagnenfortfiihrung dar.

Besonders wichtig fur den Erfolg von ,Runter vom
Gas!“ war eine wissenschaftliche Begleitung, die
nicht erst am logischen Ende des Kampagnenpro-
zesses einsetzte, sondern bereits in der frihen
Phase der Kampagnenplanung eingebunden war.
Auch bei zuklnftigen Verkehrssicherheitskam-
pagnen sollte eine kontinuierliche wissenschaft-
liche Begleitung bericksichtigt werden. Dazu ge-
hoéren u. a. die auf theoretischen Grundlagen ba-
sierende konzeptionelle Arbeit (beispielsweise die
prazise Definition der Kampagnenstrategie, vgl. Ka-
pitel 5.2.1) sowie eine frihzeitige Reflexion der
operativen Arbeit (zum Beispiel Vortestung von
Kampagnenmotiven in Pilotstudien). In der Literatur
findet sich eine Reihe von Beispielen fur die Effi-
zienz einer solchen Vorgehensweise. STEAD et al.
(2005) berichten etwa von einer Kampagne gegen
Uberhohte Fahrgeschwindigkeit, die von Beginn an
auf dem wissenschaftlichen Gerust der Theorie ge-
planten Verhaltens entwickelt wurde. In US-Fach-
zeitschriften zur Gesundheitskommunikation ge-
hoéren theoretisch unterfitterte und wissenschaft-
lich begleitete Kampagnenmodelle seit langerem
zum Standard.

5.3 Schlussbetrachtung und Ausblick

,Runter vom Gas!“ hat sich erwiesenermallen als
wichtiger Baustein im Kampf gegen den taglichen
Unfalltod in Deutschland etabliert. Die konzeptio-
nelle Fokussierung auf ein Hauptthema — Ge-
schwindigkeit — und die einfallreiche kommunika-
tive Umsetzung mit begrenzten Ressourcen haben
erfreuliche Ergebnisse in der Resonanz und Akzep-
tanz dieses wichtigen Anliegens in der Bevolkerung
und bei den Medien bewirkt. Mit der Uber zwei
Jahre hinweg betriebenen Begleitforschung stehen
zudem reichhaltige empirische Befunde zur Ver-
fugung, die fir die Fortfiihrung der Kampagne nutz-
bar gemacht werden kénnen und sollten.
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Auch wenn die Herausforderungen im Bereich der
Verkehrssicherheitskommunikation nach wie vor
enorm sind, stehen mit den bisher erreichten Erfol-
gen von ,Runter vom Gas!“ die Aussichten gut, bei
einer Fortfiihrung und Erweiterung der MalRnahmen
im Sinne der hier abgeleiteten Handlungsempfeh-
lungen nachhaltig auf die Fahrsicherheitskultur in
Deutschland einzuwirken. Wie bei ,Runter vom
Gas!“, so wird auch der Erfolg einer zukinftigen
VerkehrssicherheitsmalRnahme an eine effizienten
Zusammenarbeit zwischen strategischer Planung,
wissenschaftlicher Begleitung und kreativer Um-
setzung geknupft sein.
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Schriftenreihe

Berichte der Bundesanstalt
fur StraBenwesen

Unterreihe ,Mensch und Sicherheit*

2005

M 165: Foérderung der Verkehrssicherheit durch differenzierte An-
sprache junger Fahrerinnen und Fahrer

Hoppe, Tekaat, Woltring € 18,50

M 166: Férderung des Helmtragens Rad fahrender Kinder und
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