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AUFGABENSTELLUNG

Deutschland ist eine Fahrradnation.

In der Bundesrepublik wird gerne und regelmaBig
Rad gefahren. Die Férderung des Radverkehrs,
zum Beispiel durch den Ausbau stadtischer Rad-
wege, ist so auch ein zentraler Eckpfeiler der
deutschen Klimastrategie.

Die Zahl getéteter Radfahrer steigt.

Doch der Hype ums Rad hat einen bitteren Bei-
geschmack: Fahrradfahrerinnen und -fahrer gehé-
ren zu den am starksten gefahrdeten Verkehrs-
teilnehmern. Etwa jeder funfte Verletzte und fast
jeder achte Verkehrstote waren 2017 laut Statis-
tischem Bundesamt auf dem Fahrrad unterwegs.
Und die Tendenz steigt: 2018 gab es rund

17 Prozent mehr getétete Radfahrer als im Vorjahr.

Vor allem fiir junge Radfahrer ist der Fahrrad-
helm ein No-Go.

Viele Verkehrstote hatten durch das Tragen eines
Fahrradhelms gerettet werden kénnen, warnen
Experten. Doch die Deutschen sind notorische Helm-
muffel. Besonders jingere Radfahrende zwischen

17 und 30 Jahren sind geféhrdet. Bei ihnen verzich-
ten fatale 92 Prozent wider besseres Wissen auf

das lebensrettende Utensil — der absolute Tiefstwert
in allen Altersgruppen.

Die Herausforderung: ,,Staatliche Praventions-
arbeit” per Zeigefinger funktioniert fir die
Generation Instagram nicht mehr.

Mit ihrer Verkehrssicherheitskampagne ,Runter vom
Gas" missen das Bundesministerium for Verkehr und
digitale Infrastruktur (BMVI) und der Deutsche Ver-
kehrssicherheitsrat (DVR) auf diese alarmierenden
Zahlen reagieren. Doch das ist gar nicht so einfach.
Es fehlt vor allem das nétige Mediabudget, um die
Aufmerksamkeit der dauerabgelenkten jungen Ziel-
gruppe zu gewinnen.

Fest steht: Um den Fahrradhelm zuerst in und dann auf
die Képfe der jungen Radfahrenden zu bekommen,
mussen BMVI und DVR neue Wege gehen. Mutiger,
kreativer, zielgruppengerechter.

ZIELSETZUNG
mm Reichweite generieren

Fur die groBBe Mehrheit junger Fahrradfahrer ist
der Helm nicht nur ein No-Go-Gegenstand, sondern
auch ein No-Interest-Thema, das im Alltag aus-
geblendet wird. Unsere Kampagne soll das égndern
und neue Aufmerksamkeit fur den Fahrradhelm
generieren (Soll: ca. 130 Mio. Gesamtreichweite).

mm Multiplikator-Effekte nutzen und Earned
Media steigern

Nicht nur die jungen Zielgruppen ignorieren den
Helm, auch die Medien haben ihn trotz der alarmie-
renden Zahlen bislang nicht auf ihrer Agenda.
Analog zum vorjéhrigen Earned-Media-Erfolgscase

,Perspektiven der Betroffenheit” und angesichts
eines vergleichbar geringen Kampagnenbudgets
sollen sie die Kampagne als Multiplikatoren weiter-
tragen und den Fahrradhelm zum Gesprachs-
thema machen. (Soll: ca. 1,8 Mio. Euro).

mm Engagement steigern

Die Kampagne soll nicht nur Aufmerksamkeit
generieren, sondern die Generation Instagram dazu
bringen, sich mit dem Verzicht auf einen lebens-
rettenden Helm aktiv auseinanderzusetzen — und
zwar sowohl persénlich als auch im gemein-
samen Austausch auf Social Media (Soll: ca. 1,6 Mio.
Reichweite, 50.000 Interaktionen in Social Media).

mm Interesse am Fahrradhelm-Kauf erhdhen

Die Kampagne soll zu einem Umdenken fihren,
das sich idealerweise bereits kurzfristig in einem
gestiegenen Kaufinteresse an Fahrradhelmen,

vor allem Zielgruppen-typisch bei Onlinekaufen,
widerspiegelt (Soll: Steigerung des Kauf-
interesses fur Fahrradhelme).

STRATEGIE

Ein unausgesprochen mutiger Insight:

Eitelkeit schlagt Sicherheit.

Um die Motivation der jungen Menschen besser zu
verstehen, fGhren wir Anfang 2019 eine reprasentative
Umfrage in der Zielgruppe durch. Und die kommt

zu einem deutlichen Ergebnis: Vor allem junge Frauen
finden, dass sie der Helm nicht gut aussehen |&sst,

ihre Frisur zerstért oder schlichtweg einfach uncool ist.
Die Angst vor einem peinlichen Auftritt ist bei ihnen
gréBer als die vor einem gefahrlichen Unfall.

Ein neues kommunikatives Spielfeld:

Wir diskutieren den Helm als das, was er ist
- ein Fashion-Thema.

Der Verzicht auf den Fahrradhelm ist fir junge
Erwachsene keine Frage der Vernunft, sondern eine
des Aussehens. Doch diese Frage wird bislang
nirgendwo diskutiert — weder in Offentlichkeit und
Medien noch auf Schulhéfen und Uni-Campussen.
Das gilt es 2019 zu andern: Statt nur rationale Helm-
Vorteile zu kommunizieren, wollen wir eine ehrliche
Diskussion entfachen. Uber den Fahrradhelm als
LAnti-It-Piece”, aber vor allem Uber die Frage, ob

es nichts Wichtigeres gibt als den eigenen Look.

Eine unkonventionelle Tonalitét:

»Runter vom Gas" goes Youth-Culture.

Aber wie gewinnen die ,Runter vom Gas“~Initiatoren
BMVIund DVR die Aufmerksamkeit der jungen Ziel-
gruppe? Wie kédnnen die — in den Augen der jungen
Generation — verstaubten Institutionen eine solche
Diskussion anstoBen?

Die Antwort: BMVI und DVR missen sich konsequent
auf die Lebenswelt junger Radfahrer einlassen.
Aufihre Sprache, auf ihre Asthetik und auf ihre Seh-
gewohnheiten. Das kann und darf auch mal
wehtun, ist aber der unerldssliche Schritt, um ein
Low-Interest-Thema zum Trending Topic zu
machen — und die Zielgruppe auf lange Sicht

zum Umdenken zu bewegen.

Eine der ungewdhnlichsten Kooperationen des
Werbejahres: Wir bringen den Fahrradhelm
zvu ,,Germany’s Next Topmodel*.

Wenn es fir unsere Zielgruppe eine zentrale Instanz
zum Thema Fashion und Schénheit in Deutschland
gibt, dann ist es ,Germany’s Next Topmodel (GNTM).
Das Format erreicht nicht nur Millionen potenzieller
Helm-Trager und -Trégerinnen, sondern hat auch die
Power, um éffentliche Diskurse anzustoRBen.

Und tatsachlich gelingt der Coup: ,Runter vom Gas*
wird 2019 der wohl bislang ungewéhnlichste Part-
nerin der 14-jahrigen Formathistorie — und als erste
Praventionskampagne sogar rein redaktionell in
das Erfolgsformat eingebunden. Als Starfotograf
Rankin am 21. Marz Kandidatin Alicija fur das
,Runter vom Gas“-Fotoshooting auswahlt, sehen
das tber 2,5 Millionen Zuschavuer.

Von GNTM zur deutschlandweiten Kampagne:
»Looks like shit. But saves my life.“

,Runter vom Gas" bei ,Germany’s Next Topmode
ist nur der Auftakt und initialer Reichweitenbringer
einer maximal unkonventionellen Fahrradhelm-
Kampagne. Durch OoH-, Online- und Social-Media-
MaBnahmen werden der Fahrradhelm mit den
Kampagnen-Motiven konsequent weiter in den
Fashion-Kosmos gerickt und auch Argumente

fur die Nutzung des lebensrettenden Helms geliefert.
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JUNGE MENSCHEN ZWISCHEN 17 UND 30 JAHREN
TRAGEN HAUFIG KEINEN FAHRRADHELM.

82% der 6- bis 10-Jahrigen 15% der 31- bis 40-Jdhrigen

tragen einen Helm. tragen einen Helm.

der 11- bis 16-Jihrigen ’ der 41- bis 60-Jihrigen
o, o,
38% tragen einen Helm. / 20% tragen einen Helm.

Nur 8 % der 17- bis 30-Jihrigen

tragen einen Helm. o/ abé1Jahren

23% tragen einen Helm.
RUNTER Vg

Quelle: fir Str For: ojekt FE 83.0037/2017. VOM GAS ﬂ

Weitere Informationen unter www.runtervomgas.de/Fahrradhelm

Studie zur Helmnutzung

VOR ALLEM JUNGE FRAUEN ENTSCHEIDEN SICH AUS
ASTHETISCHEN GRUNDEN GEGEN EINEN HELM.

Radfahrende, die selten oder nie einen Fahrradhelm tragen, stimmen
den folgenden Aussagen voll und ganz bzw. eher zu:

Mit einem Fahrradhelm
9 . o
70 A’ sieht man nicht gut aus."* 58 A

Der Fahrradhelm zerstort
o, - 0,
64% meine Frisur.** 48%

Fahrradhelme sind
0, ” 0,
56% nicht cool.”* 50%

Quelle: Reprasentative Online-Umfrage unter 1.006 Radfahrenden im

Alter zwischen 17 und 30 Jahren im Februar 2019, durchgefiihrt von
der forsa Politik- und Sozialforschung im Auftrag von BMVI und DVR. R UN TER
Weitere Informationen unter www.runtervomgas.de/Fahrradhelm VOM GAS

*Mehrfachnennungen méglich.

Umfrage zur Helmnutzung



Die selbstironischen Inszenierungen mit mannlichen
und weiblichen Models kénnten so auch von einem
trendigen Modelabel kommen, das Kampagnen-
motto ,Looks like shit. But saves my life” erinnert eher
an Generation-Z-Fashion-Blogs als an ,Behérden-
sprech” — eben eine ergebnisorientierte Kampagne
fur die junge Zielgruppe.

ERGEBNISSE

Von den Jugendlichen gefeiert, vom
Feuilleton kritisiert: Die mutige Kampagne
sorgt fir Aufsehen.

Die Kampagne schlagt hohe Wellen: ,Looks like shit.
But saves my life.” wird in den Medien durchaus
kritisch besprochen, stéB3t in der jungen Zielgruppe
aber auf groBBes Interesse und Zustimmung.

Weil die Kampagne konsequent fir junge Erwach-
sene entwickelt wurde, weil sie ,mal was anderes

ist“ und weil BMVI und DVR mutig bleiben, ist ,Looks

r
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like shit. But saves my life.” so erfolgreich wie keine
deutsche Verkehrssicherheitskampagne zuvor —
und das Thema Fahrradhelm 2019 wieder in aller
Munde.

Riesenaufmerksamkeit fir den ungeliebten
Fahrradhelm

Noch nie fand eine Verkehrssicherheitskampagne
eine solche Resonanz: ,Looks like shit. But saves my
life" profitiert nicht nur von der zus&tzlichen Reich-
weite durch GNTM, sondern wird zum nationalen
Mediathema mit am Ende ca. 1,5 Mrd. Kontakten
(Ubererfillung: 21x; Gesamtsteigerung: 23x).

Die ungewdhnliche Kampagne ,,verdient*
Media-Buzz in Millionenh&he.

Die ungewdhnliche Kommunikationsstrategie macht
das meiste aus dem geringen Budget - ,Looks like
shit. But saves my life.“ generiert durch den unge-
wéhnlichen Ansatz 14,8 Mio. Euro Earned Media

- weit mehr als die vorherige ,Runter vom Gas"-

Benchmark (Ubererfillung: 19x; Gesamtsteige-
rung: 22x).

Die Zielgruppe fishrt die Diskussion auf Social
Media intensiv weiter.

GNTM ist nur der Anfang: Die Kampagne wird zum
echten Social-Media-Thema. Dort wird intensiv Gber
den ungewshnlichen Aufschlag von BMVI und DVR
diskutiert - und dariber, ob Helmtragen wirklich so
uncool ist. Postings Uber die Kampagne kommen auf
eine Reichweite von 39,5 Millionen (Ubererfillung:
47x; Gesamtsteigerung: 49x) und 522.200 Interakti-
onen (Ubererfillung: 16x; Gesamtsteigerung: 18x).

Das Interesse firr den Kauf von Fahrrad-
helmen schnellt in die Héhe.

,Looks like shit. But saves my life generiert nicht nur
viel Aufmerksamkeit, sondern fihrt auch zum aktiven
Umdenken: Google-Shopping-Trends weisen im
Kampagnenzeitraum einen neuen Allzeit-Héchst-
stand beim Kaufinteresse fir Fahrradhelme aus.

Digitale Ausspielung der Kampagne

Tausend CLPs werden in deutschen §tadten bespielt

CASE SUMMARY

Eine Verkehrssicherheitskampagne fir junge Zielgruppen wird
das Gesprachsthema schlechthin: Die Medienlandschaft
berichtet ressortibergreifend Gber die unkonventionelle Aktion
,Looks like shit. But saves my life.” Und der unpopulare Fahr-
radhelm verdient Media in Millionenh&he.
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Gesamtreichweite in TV, Radio, Print und online

[.5Mrd.
G4Mio. 0 e Liel: Yerdopplung
Vorgénger- Fahrradhelm-
kampagne Kampagne 2619

Quelle: Agenturforschung, Media-Clipping Fahrradhelm-Kampagne, 65/2019

BMVI UND DVR 7D

Mediadquivalenzwert

14,8 Mio. Euro
0.6Mio. Eure Lielx3
Vorganger- Fahrradhelm-
kampagne Kampagne 2019

Quelle: Agenturforschung, Mediadquivalenzwert-Analyse Fahrradhelm-Kampagne, 05/20619

Performance in Social Media

Sichtbarkeit Social User-Engagement
Media (Facebook, . (Interaktionen
. . } : 522,2Tsd.
Instagram, Twitter) 335 Mio Social-Media) °
08Mio.Euro [ Ziel: Verdopplung UlTsd. Ziel: Verdopplung
Vorganger- Fahrradhelm- Vorganger- Fahrradhelm-
kampagne Kampagne 2619 kampagne Kampagne 2019

Quelle: Agenturforschung, Auswertung Facebook Business Manager, 85/2019

Quelle: Agenturforschung, Social-Media-Tracking Runter vom Gas”, 85/2019

Boogle-Shopping

Fahrradhelm

Aktionszeitraum

13.05.2018 02.09.2018 23.12.2018 14.04.2019

Quelle: Google Ads, Google-Shopping, Auswertung Keywords, 65/2019
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