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Verkehrssicherheitskampagne

RUNTER VOM GAS!

Die Marketing-Situation

Zuviele Tote und Verletzte auf
Deutschlands Stral3en.

Status quo.

In Deutschland gibt es jedes Jahr Uber
zwei Millionen Verkehrsunfalle. In
2007 wurden dabei fast 5000 Men-
schen getotet und mehr als 430000
zum Teil schwer verletzt. Unfallursache
Nummer 1 ist nach wie vor ,unange-
passte Geschwindigkeit”, das heiBt
die unbewusste alltagliche Gberhohte
Geschwindigkeit, aber auch vorsatz-
liches ,Rasen”.

Das grundlegende Problem —
Selbstiberschadtzung und Ignoranz.
Allgemein neigen motorisierte Deut-
sche zur Selbstiberschatzung. So
glauben 72 Prozent der deutschen
Fahrer, dass sie sicherer fahren als alle
anderen (Europder: 45 Prozent). Kurz-
um, den meisten Autofahrern sind
die Gefahren des Rasens noch nicht
ausreichend bewusst. Sie verdrangen
sie oder sehen zu schnelles Fahren
als Kavaliersdelikt. Seit Jahrzehnten
gehen das Bundesverkehrsminis-
terium und der Deutsche Verkehrs-
sicherheitsrat (DVR) mit Kampagnen
gegen diese Einstellung an, um die
Sicherheit auf deutschen Stral3en zu
verbessern.

Besonders brisant — 2007 steigt die
Zahl der Verletzten

Die Zahl der Unfalle mit Personen-
schaden und die Zahl der Verletzten

ist 2007 erstmals wieder angestiegen.
Umso mehr qilt es fur die Verkehrs-
sicherheitskampagne 2008, zu allen
Verkehrsteilnehmern durchzudringen,
sie wachzuritteln und nachhaltig auf
ihr Verhalten einzuwirken.

Die Marketing- und Werbeziele

Das anspruchsvolle Ziel:
Deutlich weniger Tote und Verletzte
auf Deutschlands StraBBen.

1. Offentliche Diskussion initiieren.
Die Kampagne soll es schaffen, das
als eher langweilig erachtete Dauer-
thema Verkehrssicherheit auf die
offentliche Agenda zu setzen.

Konkret:

m Jede vierte Zeitung soll explizit Gber
die Kampagne berichten

m 100 mal soll in TV, Funk und Print
redaktionell Gber die Kampagne
berichtet werden

m 100 mal soll im Internet redaktio-
nelle Prasenz dafiir erzielt werden

2. Medliawert vervielfachen.

Die Kampagne soll Entscheider in
Medien und Unternehmen so tber-
zeugen, dass sie dem Thema Ver-
kehrssicherheit zu maximaler Sichtbar-
keit verhelfen wollen. Ziel: Die einge-
setzten Mittel durch Freischaltungen
mindestens verdoppeln.

3. Vlerkehrsteilnehmer wachrtitteln

und zum Umdenken bewegen.
Die Kampagne soll alle motorisierten
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Verkehrsteilnehmer fiir das Risiko
Uberhohter Geschwindigkeit sensibi-
lisieren. Ein ambitioniertes Ziel, da

gerade in der ,Auto-Nation” Deutsch-

land schnelles Fahren zum Selbstver-
standnis gehdrt — nach dem Motto:
Freie Fahrt fur freie Burger.

Aufmerksamkeit erregen.
Jeder zweite Verkehrsteilnehmer soll
die Kampagne wahrmehmen.

Einstellung und — noch wichtiger —
Verhalten dndern.

Jeder vierte Verkehrsteilnehmer soll
nachdenklich gemacht werden und
jeder Achte soll vorsichtiger fahren.

4. Weniger Tote und Verletzte auf
deutschen Stral3en.

Die Kampagne soll dazu beitragen,
die Anzahl der Verkehrsunfalle und
die damit verbunden Verkehrstoten
und -verletzten signifikant zu senken.

die Kampagne bei ihren Mitarbeitern
und Kunden publik machen und sich
aktiv fur mehr Verkehrssicherheit
engagieren. Zudem soll die Kampagne
durch diese pro bono Leistungen eine
breitere Aufmerksamkeit erzielen.

Die Verkehrsteilnehmer:

Alle Motorisierten sollen wachge-
ruttelt und fur die Gefahr Uberhdhter
Geschwindigkeit sensibilisiert werden.
Die Kampagne muss Selbstlberschat-
zung und Ignoranz als potenzielle
Hlrden Uberwinden und die Ziel-
gruppe zum Nachdenken und letzt-
endlich zur Verhaltensanderung
bewegen.

Die Kreativ-Strategie

Paradigmenwechsel — Uberhéhte
Geschwindigkeit kann tédlich sein.
Bisherige Verkehrssicherheitskampag-
nen haben einen belehrenden, leicht
verdaulichen oder humorvollen Zu-

gang zum Thema gewahlt, sei es durch
Die Zielgruppe die Verwendung freundlicher lllustra-
Uberhéhte Geschwindigkeit geht tionen oder den Einsatz Prominenter.
alle an. 2008 machen wir erstmals ernst.

Allen Verkehrsteilnehmern wird
authentisch, ohne jegliche Verharm-
losung und erhobenen Zeigefinger
die mogliche Konsequenz lhres Fehl-
verhaltens vor Augen gefihrt. Die
Kampagne zeigt emotional und
eindringlich das Schicksal der Opfer,
indem sie gliickliche Momente einem
plétzlichen tragischen Ende gegen-
Uberstellt. Dabei dramatisiert die
Kampagne nicht, sondern stellt die
nlchternen Fakten in Form person-
licher Einzelschicksale dar.

Die Multiplikatoren:
Medienentscheider: Sie mussen dazu
bewegt werden, der Kampagne
durch Freischaltungen mehr Sichtbar-
keit zu geben.

Meinungsmacher: Journalisten und
Meinungsbildner sollen das Thema
Verkehrssicherheit und die Kampagne
in die &ffentliche Diskussion bringen.

Kooperationspartner:
Unternehmen und Institutionen sollen
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Doch wie dringt man zu ,,ignoranten
Rasern” durch?

Man nutzt einen ganz und gar
unwerblichen Aufmerksamkeits-
fanger, der blitzschnell und jenseits
jedes Deutungsspielraums sagt —
Rasen totet: die Todesanzeige.

Dabei werden reale und laut Unfall-
statistik haufig vorkommende Unfall-
szenarien dargestellt, die den Unfall-
zahlen ein Gesicht geben und per-
sonlich betroffen machen.

Das Ziel der Kreativstrategie:

Die Kernbotschaft ,Runter vom Gas!”
durch emotionale Ansprache und
Informationsvermittlung bei den
Verkehrsteilnehmern nachhaltig
verankem.

Die Media-Strategie

Runter vom Gas! kontextbasiert und
in allen Kanélen.

Die Kampagne holt die Menschen
dort ab, wo die Kampagnenbotschaft
ihre maximale Wirkung entfaltet —

an viel befahrenen Stral3en, auf den
Autobahnen, in Autozeitschriften,

in Fahrschulen und bei Motorrad-
handlern.

Dabei folgen alle Instrumente der
Leitidee und sind inhaltlich, formal
und zeitlich zu einer schlUssigen Story
miteinander vernetzt: Outdoor, Print
und TV bringen schnell die notwen-
dige Aufmerksamkeit (schneller
Reichweitenaufbau, viele Kontakte).

Auf der Kampagnen-Website
www.runter-vom-gas.de finden

Jan und Lisa

Zu schnell in die Kurve.

B, 0

Runter vom Gas!

Citylight-Plakat ,Jan und Lisa”

Interessenten tiefer gehende Infor-
mationen und Interaktionsmaoglich-
keiten.

PR bringt das Thema auf die Agenda
und die Kampagne in die redaktio-
nellen Berichterstattungen. Ein Kam-
pagnenbiiro hat die Aufgabe, mog-
lichst viele Kooperationspartner flr
die Kampagne zu gewinnen.

Die Ergebnisse

Runter vom Gas! trifft den Nerv
der Zielgruppe und konnte alle
gesteckten Ziele erfillen und sogar
Ubertreffen.

1. Offentliche Diskussion initiieren.
Die Kampagne bewegt die Meinungs-
macher - sie greifen die Kampagne
auf und unterstitzen sie mit massiver
redaktioneller Berichterstattung
(Chart 1).
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Mebhr als jede zweite Zeitung
Deutschlands bringt die Kampagne

in die Schlagzeilen.
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Tageszeitungen, die Uber die Kampagne berichten.

(03-06/08)
Quelle: Institut fur Publizistik,

[ Ziel M Ergebnis  Johannes Gutenberg-Universitat Mainz

Chart 1

In den klassischen Medien wird Gber
250 mal explizit Gber die Kampagne
berichtet. Im TV ist sie in allen groBen
Nachrichtensendungen von der Tages-
schau bis zu RTL aktuell vertreten. Die
Kampagne ist nicht nur in den Uberre-
gionalen Zeitungen prasent, sondern
schafft es auch in die wichtigen Zeit-
schriften, von der ADAC Motorwelt
Uber TV Spielfilm bis zur Vanity Fair.

2. Mediawert vervielfachen.

+Runter vom Gas!" bewegt die Ent-
scheider in Medien und Unternehmen
so sehr, dass sie die Sichtbarkeit und
Schlagkraft der Kampagne massiv
unterstttzen. Unternehmen und Insti-
tutionen, von der Deutschen Telekom,
3M bis Tank & Rast Uber die gréBten
deutschen Motorradhandler Hein
Gericke und Louis bis hin zu Kinoket-
ten und der Deutschen Gesetzlichen
Unfallversicherung, férdern die Kam-
pagne mit geldwerten Leistungen
und durch kostenlose Prasenz in

ihren internen und externen Medien,
Geschaftsstellen und am PoS. Der
Mediawert der Kampagne konnte

so mehr als verdoppelt werden

(+130 Prozent auf 78 Millionen Euro).
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3. Vlerkehrsteilnehmer wachrtitteln
und zum Umdenken bewegen.

Die Kampagne bewegt die ,Auto-
Nation” Deutschland. Uber 50 Millionen
Deutsche kennen die Kampagne. Ein
ambitioniertes Ziel wurde weit Uber-
troffen: Bei Gber 70 Prozent der Kam-
pagnenkenner andert sich die Ein-
stellung und — noch wichtiger — das
Verhalten (Charts 2 und 3).

Zwei Drittel aller Deutschen

kennen die Kampagne.
(Basis: Gesamtbevolkerung ab 16 Jahre)
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Chart 2

+Runter vom Gas!" dringt durch:

Kampagnenkenner fahren vorsichtiger.

(Top2 Boxes, Fuhrerscheinbesitzer in Deutschland)
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Fahre vorsichtiger.
Quelle: IfD Allensbach

Chart 3

4. Weniger Tote und Verletzte auf
deutschen Stral3en.

Die Kampagne kann dazu beitragen,
die Zahl der Verletzten und Toten auf
Deutschlands StraBen deutlich zu sen-
ken (Charts 4 bis 7).

2007 wurden 431 419 Menschen im
StraBenverkehr verletzt, 2008 waren
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Hochster Rickgang der Verletzten

seit Einfuhrung der Gurtpflicht 1985.
(Bei Verkehrsunfallen Verletzte in Tsd.)
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Zweithochster Riickgang der im
Verkehr Getoteten seit 1988.
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Chart 4

Chart 6

Der Riickgang der Verletzten
liegt in 2008
150% Uber dem Jahresdurchschnitt.

Jahresdurchschnitt 2008
2000-2007

in %
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Quelle: Destatis, prognostizierte Zahlen 2008

Der Riickgang der Verkehrstoten

liegt in 2008
71% Uber dem Jahresdurchschnitt.
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Chart 5

es Uber 23560 weniger. 2008 kamen

knapp 500 Menschen weniger im
StraBenverkehr ums Leben als 2007,

Fazit: Die Ergebnisse beweisen, dass
es der ,Runter vom Gas!"-Kampagne
erfolgreich gelungen ist, die Men-

schen in Deutschland fur die Gefah-

.
%, |
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:.\

Chart 7

ren des Rasens zu sensibilisieren, sie
verandert die tief verwurzelte positive
Einstellung zum schnell fahren und
lasst die Menschen vorsichtiger aufs
Gas treten.

Die deutschen StralBen werden
sicherer.

T

Martin, Tim
und Lukas

Fuhren gerne sportlich.

Runter vom Gas!

Autobahnplakat ,,Martin, Tim und Lukas”
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