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Kurzzusammenfassung 

Schnellfahren bzw. unangepasste Geschwindigkeit ist eine der Hauptunfallursachen im 
österreichischen Straßenverkehr. Zudem besteht, insbesondere bei jungen Pkw-Lenkern, 
eine hohe Akzeptanz von Geschwindigkeitsübertretungen. Um das  Bewusstsein für dieses 
Verkehrssicherheitsproblem zu schärfen, wurde vom damaligen Bundesministerium für 
Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilität, Innovation und Technologie (BMK)1 die 
Kampagne „Voll am Leben“ (Laufzeit 06/2023 bis 08/2024) initiiert und vom 
Österreichischen Verkehrssicherheitsfonds (VSF) in Auftrag gegeben. Hauptzielgruppe der 
Kampagne war die Hochrisikogruppe der männlichen Lenker im Alter von 17 bis 24 Jahren. 

Zur Evaluierung der Kampagne wurden vor, während und nach der Kampagne eine für 
Österreich repräsentative Online-Befragungen durchgeführt. Die Stichprobe bestand 
jeweils aus der Kernzielgruppe, männliche Pkw-Lenker, 17 bis 24 Jahre (n= 350) sowie 
österreichischen Pkw-Lenkenden, 17 bis 65 Jahre (n= 650). Die Evaluation basierte, wie die 
Kampagne selbst, auf Empfehlungen des EU-Projekts CAST (Delhomme et al. 2010) zur 
Umsetzung und Bewertung von Verkehrssicherheitskampagnen sowie auf der erweiterten 
Theorie des geplanten Verhaltens (Otto et al. 2019). 

Insgesamt erreichte die Kampagne einen hohen Bekanntheitsgrad unter jungen Lenkern. 
Die größte Reichweite konnte dabei über soziale Medien, insbesondere TikTok, erzielt 
werden. Die Einstellungen zum Schnellfahren änderten sich in der Kernzielgruppe jedoch 
nur geringfügig und die Bereitschaft, die Geschwindigkeit um 10 km/h zu überschreiten, 
sank lediglich kurzfristig, aber nicht langfristig. Zwischen Lenkern, die sich an die 
Kampagne erinnerten, und jenen, die die Kampagne nicht kannten, waren jedoch 
tendenzielle Unterschiede in der Bereitschaft zu hohen Geschwindigkeits-
überschreitungen in der intendierten Richtung zu beobachten. 

Erwartungsgemäß sind aufgrund der hohen gesellschaftlichen Akzeptanz des 
Schnellfahrens weitere Maßnahmen notwendig, um verbreitete Einstellungen und 
Verhalten nachhaltig zu ändern. 

1Ab 1.4.2025 Bundesministeriums für Innovation, Mobilität und Infrastruktur (BMIMI) 
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Zusammenfassung 

Die Kampagne „Voll am Leben“ wurde gemäß Kraftfahrgesetz 1976 §131a im 
Bundesministerium für Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilität, Innovation und 
Technologie (BMK)1 angesiedelten Österreichischen Verkehrssicherheitsfonds (VSF) in 
Auftrag gegeben. Die Traktor Werbeagentur GmbH erstellte im Auftrag des VSF das 
Kreativkonzept, welches zwischen Juni 2023 und August 2024 2024 als cross-mediale 
bewusstseinsbildende Verkehrssicherheitskampagne umgesetzt wurde. Hintergrund der 
Kampagne ist die in Österreich weiterhin hohe Akzeptanz von Geschwindigkeits-
übertretungen, insbesondere bei jungen, männlichen Autofahrern. Aktuelle Studien 
belegen, dass ein Großteil der österreichischen Pkw-Lenkenden regelmäßig 
Geschwindigkeitslimits überschreitet, und dies in einem höheren Ausmaß als im EU-
Durchschnitt. Diese Überschreitungen sind ein wesentlicher Faktor bei Verkehrsunfällen 
mit Personenschaden und stellen eine Hauptunfallursache bei tödlichen Unfällen dar, 
welche in erster Linie auf männliche Pkw-Lenker zwischen 18 und 25 Jahren zurückgehen. 

Ziele und Zielgruppe 

Ziel der Kampagne war es, die autofahrende Bevölkerung, insbesondere männliche Lenker 
zwischen 17 und 24 Jahren (Kernzielgruppe), für die Gefährlichkeit des Schnellfahrens zu 
sensibilisieren, um Geschwindigkeitsübertretungen zu reduzieren und somit die 
Verkehrssicherheit zu erhöhen. 

Botschaft und mediale Verbreitung 

Durch eine Kombination aus visuellen und akustischen Elementen sollte mittels der 
Kampagne ein positives Lebensgefühl vermittelt werden, das mit einem angepassten 
Fahrverhalten einhergeht. Eingängige Slogans wie „Voll am Leben statt voll am Gas“ und 
„Ich geb kein Gas, ich will Spaß“ sollten diese Botschaft unterstreichen. Um die 
Verständlichkeit und Akzeptanz der Materialien innerhalb der Kernzielgruppe zu prüfen 
wurden vor Kampagnenstart Fokusgruppen mit jungen Pkw-Lenkern durchgeführt. 
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Für die Verbreitung der Kampagne wurden primär Online-Kanäle wie eine eigene 
Kampagnen-Webseite und Social-Media-Plattformen wie TikTok und Instagram genutzt, 
wobei die Zusammenarbeit mit Influencern im 2. Jahr der Kampagne eine wichtige Rolle 
spielte. Ergänzend dazu wurde auf Außenwerbung und punktuelle Aktionen bei Festivals 
gesetzt, um die Kernzielgruppe direkt zu erreichen. 

Evaluationsdesign 

Die Evaluation der Kampagne erfolgte auf Basis der CAST-Empfehlungen (Delhomme et al., 
2010) und wurde gemeinsam mit der Entwicklung des Kampagnenkonzepts erstellt. Im 
Rahmen der Evaluation wurde untersucht, inwieweit die Kampagne die Zielgruppe 
erreicht hat, wie die Kampagne wahrgenommen und bewertet wurde, und wie sich 
Einstellungen, Normen, prototypische Images und Verhaltensintentionen hinsichtlich des 
Fahrens mit überhöhter Geschwindigkeit verändert haben. 

Für die Evaluierung kam ein Vorher-Nachher-Design mit drei Messzeitpunkten 
(Vorhermessung, 1. Wiederholungsmessung während der Kampagnenlaufzeit, 2. 
Wiederholungsmessung drei Monate nach Kampagnenende) zur Anwendung. Die 
Stichprobe bestand jeweils aus der Kernzielgruppe, männliche Pkw-Lenker, 17 bis 24 Jahre 
(n= 350) sowie österreichischen Pkw-Lenkenden, 17 bis 65 Jahre (n= 650). Die Messung 
der Ausgangslage, etwaiger Veränderungen sowie die Bewertung der Kampagne erfolgte 
mittels eines eigens entwickelten, standardisierten Fragebogens im Zuge von 
repräsentativen Online-Befragungen in Österreich. Als Grundlage für die Kampagne und 
die Evaluation diente die erweiterte Theorie des geplanten Verhaltens (Otto et al., 2019, 
adaptiertes Modell von Fishbein und Aijzen).  
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Ergebnisse 

Erwartungsgemäß unterscheiden sich die Grundeinstellungen sowie das selbstberichtete 
Ausgangsverhalten der Kernzielgruppe sowie der Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahren, 
hinsichtlich des Schnellfahrens vor Kampagnenstart. Die Kernzielgruppe ist die auffälligere 
Gruppe mit risikoreicheren Einstellungen und Verhaltensweisen. 

Die Verkehrssicherheitskampagne „Voll am Leben“ erreichte innerhalb der Kernzielgruppe 
einen sehr hohen Bekanntheitsgrad. Zwei Drittel der befragten jungen Lenker erinnerten 
sich an die Kampagne. Die Botschaften der Kampagne wurden von der Kernzielgruppe 
überwiegend positiv aufgenommen und als relevant wahrgenommen. Besonders TikTok 
erwies sich als entscheidende Plattform, über die die größten Interaktionen und 
Reichweiten erzielt wurden, wobei die Kampagnen-Postings auf TikTok mehr als 20 
Millionen Mal angesehen wurden. Auch die Kampagnen-Webseite verzeichnete mit rund 
243.000 Besuchen im Zeitraum der Kampagne beachtliche Zugriffszahlen. 

Hinsichtlich Einstellung zum Schnellfahren waren während und nach der Kampagne in 
Kernzielgruppe nur Veränderungen in geringem Ausmaß zu beobachten. Innerhalb der 
Kernzielgruppe reduzierte sich kurzfristig jedoch die Bereitschaft zu Geschwindigkeits-
überschreitungen um 10 km/h. Auch im Freundeskreis wurden ähnliche Änderungen 
wahrgenommen. Langfristig waren aber keine signifikanten Veränderungen im Verhalten 
und den wahrgenommenen Normen feststellbar. Personen, die sich an die Kampagne 
erinnerten, zeigten jedoch tendenziell weniger Bereitschaft zu hohen 
Geschwindigkeitsüberschreitungen und nahmen eine geringere Akzeptanz im 
Freundeskreis wahr als Personen, die nicht von der Kampagne gehört hatten. 

Fazit und Empfehlungen 

Insgesamt erzielte die Kampagne eine hohe Bekanntheit und Aufmerksamkeit bei jungen 
Lenkern, insbesondere durch die Nutzung sozialer Medien und Influencer. Trotz der 
großen Reichweite zeigte die Kampagne nur eine begrenzte Wirkung. Anzumerken ist, 
dass aufgrund der hohen gesellschaftlichen Akzeptanz des Schnellfahrens Änderungen in 
Einstellungen und Verhalten schwierig zu erzielen sind. Um das Geschwindigkeitsverhalten 
sowie die entsprechenden Einstellungen zu ändern, bedarf es daher einer Vielzahl an 
unterschiedlichen Maßnahmen über einen längeren Zeitraum hinweg. 
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1. Kampagne „Voll am Leben“ 

Die Verkehrssicherheitskampagne „Voll am Leben“ wurde im Auftrag gemäß des 
Kraftfahrgesetz (KFG) §131a im Bundesministerium für Klimaschutz, Umwelt, 
Energie, Mobilität, Innovation und Technologie (BMK) angesiedelten 
Österreichischen Verkehrssicherheitsfonds (VSF) von der Traktor Werbeagentur 
GmbH im Zeitraum Juni 2023 bis August 2024 umgesetzt. Im folgenden Kapitel 
werden Hintergrundinformationen zur Entstehung, den Inhalten und dem Ablauf 
der Kampagne gegeben. 

1.1 Problemstellung 

Geschwindigkeitsübertretungen gelten in Österreich immer noch als Kavaliersdelikt. Einer 
aktuellen europäischen Befragung2 zufolge übertritt laut eigenen Angaben ein Großteil 
der Pkw-Lenkenden sowohl außerorts (73 %) als auch innerorts (65 %) zumindest 
gelegentlich die zugelassene Höchstgeschwindigkeit. Damit liegt Österreich deutlich über 
dem EU-Durchschnitt von 53 % bzw. 47 %. 

Der Blick auf die amtliche Unfallstatistik zeigt, dass sich Geschwindigkeitsübertretungen 
unmittelbar auf die Verkehrssicherheit in Österreich auswirken. So ist überhöhte oder 
nicht angepasste Geschwindigkeit bei vielen Unfällen mit Personenschaden ein 
Begleitumstand und bei jedem vierten tödlichen Unfall mutmaßliche Hauptunfallursache. 
Letztere gehen hierbei in erster Linie auf männliche Pkw-Lenker zwischen 18 und 25 
Jahren zurück. 

Aus den genannten Gründen wurden vom BMK diverse Präventionsmaßnahmen 
beschlossen, um deutliche Überschreitungen der zugelassenen Höchstgeschwindigkeiten 
einzudämmen. Konkret beinhaltet das sogenannte „Raserpaket“3, das am 1. September 

2 vgl. esranet.eu/ (10.02.2025) 
3 § 99 Abs. 1a StVO: Verschärfte Strafen für extreme Geschwindigkeitsüberschreitungen. 
§ 30b StVO: Regelungen zur Beschlagnahmung von Fahrzeugen bei illegalen Straßenrennen 
§ 7 Abs. 3 FSG: Verlängerte Mindestentzugsdauern für den Führerschein bei extremen 
Geschwindigkeitsüberschreitungen 

https://www.esranet.eu/
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2021 in Kraft getreten ist, neben klaren Regeln für illegale Straßenrennen a) eine 
Anhebung der Mindest- und Höchststrafen für hohe Geschwindigkeitsüberschreitungen, 
b) eine Verlängerung der Entzugszeiten der Lenkberechtigung für Raser und Raserinnen 
sowie c) eine Verlängerung des Beobachtungszeitraums nach der Wiedererteilung der 
Lenkberechtigung für Wiederholungstäter und -täterinnen. Ergänzend wurde die 
bewusstseinsbildende Kampagne „Voll am Leben“ initiiert. 

1.2 Ziel der Kampagne 

Ziel der Kampagne war es, die autofahrende Bevölkerung, insbesondere männliche Lenker 
zwischen 17 und 24 Jahren, für die Gefährlichkeit des Schnellfahrens zu sensibilisieren, um 
Geschwindigkeitsübertretungen zu reduzieren und somit die Verkehrssicherheit zu 
erhöhen. Zu diesem Zweck sollte das prototypische Image eines guten Pkw-Lenkenden, 
das v.a. bei jungen Männern oftmals mit dem Beherrschen des Fahrzeugs bei hohen 
Geschwindigkeiten verknüpft ist, durch die Kampagne revidiert werden und stattdessen 
mit Attributen wie gelassen und angepasst verknüpft werden. Zudem sollte dieses neue 
prototypische Image als erstrebenswert dargestellt werden, um bei den Rezipienten und 
Rezipientinnen der Kampagne das Bedürfnis zu wecken, selbst entspannt und 
regelkonform unterwegs sein zu wollen. 

1.3 Zielgruppe der Kampagne 

Als Kernzielgruppe der Kampagne wurden aufgrund von Studienergebnissen und der 
überproportional hohen Unfallzahlen männliche Lenker im Alter von 17 bis 24 Jahren 
ausgewählt. Diese Gruppe neigt dazu trotz ihrer geringen Fahrerfahrung die eigenen 
Fahrfertigkeiten zu über- und ihr Unfallrisiko zu unterschätzen. Gepaart mit der weit 
verbreiteten Vorstellung, dass gute Pkw-Lenkende rasant unterwegs sind und dennoch ihr 
Fahrzeug jederzeit kontrollieren können, macht sie dieser Umstand zur 
Hauptrisikogruppe, wenn es um das Thema unangepasste bzw. überhöhte 
Geschwindigkeit geht. 



 

10 von 108 Evaluierung der Kampagne „Voll am Leben“ 

                                                      

1.4 Botschaft und mediale Verbreitung 

Die ausgewählten Botschaften der Kampagne verzichten bewusst auf Belehrungen, um 
innerhalb der Kernzielgruppe der 17- bis 24-jährigen Pkw-Lenker keinen Widerstand zu 
schüren. Vielmehr dienen sie in Verbindung mit grafischen und akustischen Elementen 
dazu, angepasstes Fahren als Teil eines aufregenden und erstrebenswerten Lebensstils 
darzustellen. So sind gute Pkw-Lenkende etwa „Voll am Leben statt voll am Gas“ oder 
„Voll am Leben statt voll am Rasen“ (siehe Abbildung 1). 

Abbildung 1: Beispiel-Sujets aus der Kampagne (Bilder: BMK) 

 

Im Videoclip zur Kampagne4 wird ebenfalls gezeigt, wie schön und aufregend das Leben 
ohne schnelles Fahrzeug oder Raserei sein kann. Und auch der eigens für die Kampagne 
umgeschriebene 80er Jahre Hit „Ich will Spaß“ des Sängers Markus, der zu „Ich geb kein 
Gas, ich will Spaß“ wurde, vermittelt ein positives Lebensgefühl, das vom Schnellfahren 
entkoppelt ist. 

Damit die Kampagnenbotschaft junge Männer erreicht, wurde in erster Linie Online-
Kanäle für die Verbreitung herangezogen. So wurde über die gesamte Laufzeit hinweg 
eine Kampagnen-Webseite5 und Scoial-Media-Plaffformen wie TikTok und Instagram 
bedient. Hier erwies sich v.a. die Zusammenarbeit mit bekannten Influencern als wertvoll 
(vgl. Kapitel 4, Abbildung 30). Ergänzend wurde österreichweit Außenwerbung (bspw. auf 
Bussen, an Tankstellen, bei Mc Donalds oder entlang der Autobahn) geschaltet und 
punktuell auf Festivals wie dem Frequency die Botschaft an die Kernzielgruppe 

4 youtube.com/watch?v=Y5Rp_LYaUOs (22.04.2025) 
a abrufbar bis November 2024 

https://www.youtube.com/watch?v=Y5Rp_LYaUOs
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herangetragen. Das bewusst, auffällig gewählte Design der Kampagne wurde in den 
verschiedenen Verbreitungskanälen eingesetzt (siehe Abbildung 2). 

Abbildung 2: Beispielhafte Außenwerbung (Foto 1 bis 3: KFV, Foto 4 bis 5: BMK) 

 

1.5 Pre-Test 

Vor dem Ausstrahlungsstart der Kampagne wurden insgesamt drei Fokusgruppen mit 17- 
bis 24-jährigen Lenkern durchgeführt, um zu prüfen, ob die konzipierten Materialien 
verständlich, ansprechend und somit potenziell wirksam sind. Die erste Fokusgruppe 
wurde bereits am 18. Juni 2022 durch das Markt- und Meinungsforschungsinstitut IFES 
durchgeführt. Die insgesamt sechs Teilnehmer äußerten sich damals gegenüber der 
ursprünglichen Botschaft „Vollgas am Leben!“ kritisch, da sie als Aufforderung zum 
Schnellfahren missverstanden werden könnte, woraufhin der Slogan der Kampagne 
nochmals geringfügig adaptiert wurde. Außerdem wurde im Anschluss an die 
Fokusgruppe, das Fotomaterial teilweise ausgetauscht, da die jungen Männer einigen 
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Fotos zu wenig Bezug zum Schnellfahren attestierten. Darüber hinaus wurden die 
Werbetexte deutlich gekürzt und entsprechend dem Feedback noch genauer auf die 
Kernzielgruppe zugeschnitten. 

Im Mai 2023 wurden dann neuerlich junge Lenker (ngesamt=22) mit der Botschaft und den 
Materialien konfrontiert. In beiden von TQS Research & Consulting geleiteten 
Fokusgruppen zeigte sich, dass der neue Slogan „Voll am Leben“ besser verstanden wird 
als der alte und außerdem gut ankommt. Ein Teil der Fotomotive wurde jedoch auch in 
diesen Gruppen noch als ungeeignet bewertet, da falsche Assoziationen geweckt werden. 
Auch die gekürzten Werbetexte überzeugten nicht alle jungen Männer. Gemischte 
Gefühle lösten darüber hinaus der eigens für die Kampagne kreierte Song sowie die 
Kampagnen-Webseite aus, die in diesen beiden Fokusgruppen erstmals präsentiert 
wurden. Ähnlich wie das farbenfrohe Retro-Design der Kampagne kam der Song bei 
einiger jungen Lenkern gut und bei anderer eher schlecht an, wobei fast alle Teilnehmer 
die bekannte, einprägsame Melodie positiv hervorhoben. Demgegenüber polarisierte die 
Webseite weniger. So wurde sie mehrheitlich als sinnvolle Ergänzung zu den 
oberflächlicheren Werbeschaltungen (z.B. in den sozialen Medien) angesehen, aber im 
Entwurfsstadium als zu wenig informativ und seriös beschrieben. 

Zusammenfassend zeigten die Pre-Tests, dass das Kampagnenthema von jungen Lenkern 
durchaus als sinnvoll erachtet wird und sie die Kampagne als auffällig, sympathisch und 
einprägsam erleben. Während inhaltlich in allen drei Fokusgruppen noch 
Verbesserungsbedarf geortet wurde und dementsprechende Vorschläge geäußert 
wurden, polarisierten die grafischen Kampagnenelemente wie beabsichtigt. Daher wurden 
im Anschluss an die Fokusgruppen vor Kampagnenstart lediglich noch einige kleine 
Textkorrekturen vorgenommen. 

1.6 Kampagnenablauf 

Die Kampagne erstreckte sich über einen Zeitraum von 14 Monaten. Beginnend mit Juni 
2023 bis einschließlich August 2024 wurden Sicherheitsbotschaften über 
unterschiedlichste Medien in ganz Österreich verbreitet, wobei die meisten 
Kampagnenaktivitäten in den Anfangsmonaten und der Endphase der Kampagne jeweils 
von Juni bis August gesetzt wurden. Neben Außenwerbung (z.B. auf Screens der ÖBB oder 
von McDonalds) wurde über das Radio, im Kino sowie Online mit Hilfe unterschiedlicher 
Sujets geworben. Darüber hinaus wurde die Kampagne auf zwei der größten Musik-
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Festivals in Österreich (Frequency Festival im August 2023, Nova Rock im Juni 2024) 
positioniert. 
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2 Evaluation der Kampagne 

In diesem Kapitel wird ein Überblick über die Eckdaten der Evaluation 
(Evaluationsziel, das Evaluationsdesign und die Stichprobe) gegeben. Zudem wird 
auf die Fragebogenentwicklung und Analyse der erhobenen Daten eingegangen. 

2.1 Evaluationsdesign (CAST) 

In der Österreichischen Verkehrssicherheitsstrategie 2021-2030 ist festgehalten, dass 
Kampagnen und deren begleitende Evaluierung gemeinsam aufgesetzt werden sollten. 
Zudem sollte bei Verkehrssicherheitskampagnen auch ein psychologisches Modell 
zugrunde gelegt werden, um die Zielgruppe dementsprechend adressieren zu können und 
so die Wirksamkeit der Botschaft zu erhöhen. 

Die Entwicklung der gegenständlichen Kampagne sowie deren Evaluierung erfolgte auf 
Basis der CAST-Empfehlungen (Delhomme et al., 2010). Das Evaluierungsdesign der 
Verkehrssicherheitskampagne „Voll am Leben“ wurde empfehlungsgemäß gemeinsam mit 
der Entwicklung des Kampagnenkonzepts erstellt. Zudem findet sich das für die Kampagne 
gewählte Modell in der Evaluierung wieder. 

Im Rahmen der Evaluierung wurde überprüft, inwieweit die Kampagne die Zielgruppe 
erreicht hat, wie die Kampagne wahrgenommen und bewertet wurde sowie darüber 
hinaus, wie sich Einstellungen, Normen, das prototypische Image und 
Verhaltensintentionen hinsichtlich des Fahrens mit überhöhter Geschwindigkeit 
gegebenenfalls veränderten. 

Konkret sollten mit Hilfe von wiederholten Befragungen folgende Forschungsfragen mit 
diesen Erhebungen beantwortet werden: 
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Vor der Kampagne (Vorhermessung) 

Welche Meinungen und Einstellungen hinsichtlich des Schnellfahrens und der Einhaltung 
des Geschwindigkeitslimits hat die Kernzielgruppe (männliche Lenker im Alter von 17-24 
Jahren)? 

Während der Kampagne und 3 Monate nach Ende der Kampagne 
(Wiederholungsmessung 1 und 2) 

Forschungsfragen: 

• Erreicht die Kampagne die Kernzielgruppe? 
• Werden die Botschaften der Kampagne von der Kernzielgruppe verstanden und 

akzeptiert? 
• Ändert die Kampagne relevante Einstellungen und Meinungen bzgl. Schnellfahren und 

das eigene Geschwindigkeitsverhalten? 

Für die Evaluierung kam ein Vorher-Nachher Design mit drei Messzeitpunkten 
(Vorhermessung [t0], 1. Wiederholungsmessung während der Kampagnenlaufzeit [t1], 2. 
Wiederholungsmessung drei Monate nach Kampagnenende [t2]) zur Anwendung. Die 
Stichprobe bestand jeweils aus der Kernzielgruppe, männliche Pkw-Lenker, 17 bis 24 Jahre 
(n= 350) sowie österreichische Pkw-Lenkende, 17 bis 65 Jahre (n= 650) . Die Messung der 
Ausgangslage, etwaiger Veränderungen sowie die Bewertung der Kampagne erfolgte 
mittels eines eigens entwickelten, standardisierten Fragebogens. 

2.2. Fragebogenentwicklung 

Als Grundlage für die gegenständliche Kampagne und die Evaluation wurde die erweiterte 
Theorie des geplanten Verhaltens (Otto et al., 2019 , adaptiertes Modell von Fishbein und 
Aijzen) herangezogen. Dabei handelt es sich um ein in vielen verschiedenen Bereichen 
angewendetes psychologisches Modell, welches das willentliche Verhalten erklärt. Dieses 
Modell eignet sich als Basis für eine Verkehrssicherheitskampagne, die Einstellungs- bzw. 
Verhaltensänderungen intendiert, sehr gut und wird daher auch für diese Zwecke 
eingesetzt (Delhomme et al. 2009; Lewis et al. 2019a). 
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Verhalten wird in diesem Modell auf folgende Komponenten zurückgeführt: 

• Einstellung zum Verhalten = positive oder negative Bewertung des Verhaltens 
• Prototypisches Image = die Vorstellung einer typischen gleichaltrigen Person, die ein 

bestimmtes Verhalten ausführt 
• Subjektive Norm = was andere, für einen wichtige Personen (z.B. Bekannte) über das 

Verhalten denken und wie sehr man bereit ist bzw. welchen sozialen Druck man 
empfindet, dem zuzustimmen 

• Verhaltenskontrolle = wie sehr man denkt, das Verhalten kontrollieren zu können (je 
mehr relevante Fertigkeiten eine Person zu besitzen glaubt, desto größer ist die 
wahrgenommene Kontrolle über das Verhalten) 

Diese Komponenten wirken wiederum auf die Bereitschaft und Intention das Verhalten 
auszuüben, welche dann zum riskanten oder schützenden Verhalten führen. 

Abbildung 3: Erweiterte Theorie des geplanten Verhaltens (Otto et al., 2019 , adaptiertes 
Modell von Fishbein und Aijzen) 

 

Hinsichtlich der Anwendung dieses Modells für die Erklärung des Geschwindigkeits-
verhaltens konnte in dem EU-Projekt ESRA (Furian et al., 2021) gezeigt werden, dass die 
Komponenten der Theorie des geplanten Verhaltens (soziale Normen, Einstellung, 
Verhaltenskontrolle sowie die Verhaltensintention) das selbstberichtete 
Geschwindigkeitsverhalten gut erklären. Außerdem wurde bestätigt, dass sich junge 
Lenker:innen in ihren Einstellungen und Überzeugungen zum Schnellfahren von allen 
anderen Altersgruppen signifikant unterscheiden. 
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Auf Basis dieser Erkenntnisse wurde die Theorie des geplanten Verhaltens auch für die 
Konzeption des Fragebogens zur Messung etwaiger Einstellungs- und 
Verhaltensänderungen herangezogen. Für die einzelnen Komponenten wurden in 
Anlehnung an den ESRA-Fragebogen6 passende Fragen erstellt (siehe Tabelle 1). 

Tabelle 1: Zuordnung der Fragen des Fragebogens zu den Komponenten der Theorie des 
geplanten Verhaltens 

Komponente Inhalte Fragen 

Einstellung zur Einhaltung 
der Geschwindigkeitslimits 
bzw. Schnellfahren 

Gründe, selbst schnell zu fahren Ich fahre zu schnell weil, … 

Gründe, sich selbst an das 
Geschwindigkeitslimit zu halten 

Ich halte mich an das 
Geschwindigkeitslimit, … 

Prototypisches Image Bild eines guten Autofahrers der 
eigenen Altersgruppe 

Wie stellen Sie sich einen guten 
Autofahrer Ihrer Altersgruppe vor? 

Eigene Einschätzung als Autofahrer Wie schätzen Sie sich selbst als 
Autofahrer ein? 

Subjektive Normen 
hinsichtlich 
Geschwindigkeitsverhalten 

Akzeptanz von 
Geschwindigkeitsüberschreitungen 
im Freundeskreis:  

Wie würden es Ihre Freunde finden, 
wenn Sie um 10 km/h (20 km/h) 
schneller fahren als das vorgegebene 
Geschwindigkeitslimit? 

Wahrnehmung von 
Geschwindigkeitsüberschreitungen 
in Österreich 

Wenn Sie an alle Autolenker in 
Österreich denken: Wie viel Prozent 
der Autolenker fahren meistens 
schneller als das vorgegebene 
Geschwindigkeitslimit? 

Wahrnehmung von 
Geschwindigkeitsüberschreitungen 
im eigenen Freundeskreis 

Wenn Sie nun an die Autolenker aus 
Ihrer Altersgruppe denken: Wie viel 
Prozent der Autolenker aus Ihrer 
Altersgruppe fahren meistens 
schneller als das vorgegebene 
Geschwindigkeitslimit? 

6 esranet.eu/ (10.02.2025) 

https://www.esranet.eu/
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Komponente Inhalte Fragen 

Wahrgenommene 
Verhaltenskontrolle 

Eigene Verhaltenskontrolle beim 
Fahren 

Ich beherrsche mein Fahrzeug 
perfekt;  

Ich kann in jeder Fahrsituation richtig 
reagieren; 

Ich bin in der Lage, sehr schnell durch 
eine scharfe Kurve zu fahren 

Einschätzung zur eignen Einhaltung 
von Geschwindigkeitslimits: 

Wie leicht oder schwer würde es 
Ihnen fallen, immer das 
Geschwindigkeitslimit einzuhalten? 

Bereitschaft 
Geschwindigkeitslimits 
einzuhalten 

Eigene Bereitschaft zur Einhaltung 
der Geschwindigkeitslimits 

Angenommen die 
Rahmenbedingungen passen: Wie 
bereit wären Sie 10 km/h (20 km/h) 
schneller als das vorgegebene Limit 
zu fahren? 

Verhaltensintentionen 
hinsichtlich 
Geschwindigkeits-
überschreitungen 

Wahrscheinlichkeit von zukünftigen 
eigenen 
Geschwindigkeitsüberschreitungen 

Wenn Sie an den kommenden Monat 
denken: Wie wahrscheinlich ist es, 
dass Sie 10 km/h (20 km/) schneller 
als das vorgegebene Limit fahren? 

Eigenes berichtetes 
Geschwindigkeitsverhalten 

Eigenes Verhalten im vergangenen 
Monat 

Wenn Sie an den vergangenen 
Monat denken: Wie oft waren Sie als 
Lenker 10 km/h (20 km/h) schneller 
als das vorgegeben Limit unterwegs? 
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2.3. Erhebung und Stichproben 

Die Erhebungen wurden als Onlinebefragung (CAWI7) repräsentativ für Österreich 
hinsichtlich Alter, Geschlecht und Bundesland konzipiert und von dem 
Marktforschungsinstitut IFES (Institut für empirische Sozialforschung) durchgeführt. Die 
Stichprobe bestand jeweils aus der Kernzielgruppe der Kampagne, männliche Pkw-Lenker, 
17 bis 24 Jahre sowie österreichischen Pkw-Lenkende (17 bis 65 Jahre). 

In der folgenden Tabelle sind die drei Erhebungszeitpunkte8 sowie die jeweiligen 
Stichprobengrößen der beiden Befragungsgruppen dargestellt. 

Tabelle 2: Erhebungszeitpunkte und Stichproben (Erinnerer befragte Personen, die 
angeben, die Kampagne zu kennen) 

Erhebungszeitraum Pkw-Lenker, 17-24 Jahre 
(Kernzielgruppe) 

Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre 

Vor Kampagnenstart (Juni 2022) 
Vorhermessung = Nullmessung (t0) 

n=353 n=651 

Während der Kampagne (September 
2023)  
1. Wiederholungsmessung (t1) 

n=355  
davon Erinnerer* n=263 

n=650  
davon Erinnerer* n=274 

Nach Kampagnenende (September - 
Oktober 2024)  
2. Wiederholungsmessung (t2) 

n=350  
davon Erinnerer* n=270 

n=650  
davon Erinnerer* n=248 

Anzumerken ist, dass die Stichproben zu den drei Zeitpunkten unabhängig gezogen 
wurden, das heißt, dass zu den drei Erhebungszeitpunkten verschiedene Personen befragt 
wurden. Damit waren Gruppenvergleiche zwischen den drei Zeitpunkten möglich, jedoch 
handelt es sich dabei nicht um intraindividuelle Veränderungen über die Zeit hinweg. 

7 Computer Assisted Web Interviewing. Es handelt sich dabei um eine Methode der Online-Befragung, bei 
der die Befragten einen Fragebogen über das Internet ausfüllen. 
8 Die Nullmessung fand ein Jahr vor der Kampagnenausstrahlung statt. Der Kampagnenstart, der im Sommer 
2022 geplant war, wurde nach Durchführung der Nullmessung kurzfristig auf Juni 2023 verschoben. 
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2.4. Datenanalyse 

Mit Hilfe der durchgeführten Analysen wurde überprüft, ob Veränderungen vor und nach 
der Kampagnenschaltung feststellbar sind. Dazu wurden kurzfristige sowie langfristige 
Veränderungen betrachtet und Personen, die sich an die Kampagne erinnern, jenen 
gegenübergestellt, die dies nicht taten. Konkret fanden folgende Gruppenvergleiche im 
Rahmen der Datenauswertung statt: 

• Ausgangsunterschiede zwischen der Kernzielgruppe und Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre 
hinsichtlich Einstellungen zur Einhaltung der Geschwindigkeitslimits bzw. zum 
Schnellfahren sowie des selbst berichteten Geschwindigkeitsverhaltens zu t0 

• Messung der kurzfristigen Veränderungen bei der Kernzielgruppe:  
t0 Pkw-Lenker, 17-24 Jahre vs. t1 Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Erinnerer 

• Messung der langfristigen Veränderungen bei der Kernzielgruppe:  
t0 Pkw-Lenker, 17-24 Jahre vs. t2 Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Erinnerer 

• Messung der kurzfristigen Veränderungen bei Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre:  
t0 Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre vs. t1 Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, Erinnerer 

• Messung der langfristigen Veränderungen bei Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre:  
t0 Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre vs. t2 Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, Erinnerer 

• Messung des Unterschieds zwischen Personen, der Kernzielgruppe, die die Kampagne 
wahrgenommen haben mit Personen, die diese nicht kannte:  
t2 Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Erinnerer vs. t2 Pkw-Lenker, 17-24 Jahre Nicht-Erinnerer 

Die Gruppenunterschiede bzw. Veränderungen im Zeitverlauf wurden mittels geeigneter 
Signifikanztests (t-Tests für unabhängige Stichproben) überprüft. Alle Voraussetzungen für 
die Anwendung des t-Tests im gegebenen Fall waren erfüllt. Der t-Test testet, ob sich die 
Mittelwerte zweier Stichproben signifikant voneinander unterscheiden oder ob der 
beobachtete Unterschied rein zufällig ist. Zudem wird der sogenannte p-Wert berechnet, 
der zeigt, wie wahrscheinlich es ist, dass ein Mittelwertunterschied zufällig entstanden ist. 
Ist der p-Wert kleiner als ein bestimmter Grenzwert, z.B. 0,01, 0,05, oder 0,1 kann die 
Nullhypothese verworfen werden, dass es keinen Unterschied zwischen den Gruppen gibt. 
Bei den einzelnen Grafiken wird der p-Wert angegeben. 
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3 Ergebnisse der Befragung 

Im Folgenden werden zunächst die Grundeinstellungen sowie das selbstberichtete 
Ausgangsverhalten der Kernzielgruppe sowie der Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahren, 
hinsichtlich des Schnellfahrens dargestellt. Danach wird die Bewertung der 
Kampagne durch die beiden Gruppen beschrieben. Abschließend werden die 
Effekte angeführt, die die Kampagne auf Einstellungen und Meinungen der 
Kernzielgruppe hatte. 

3.1 Basisinformationen zu beiden Zielgruppen 

Im Rahmen der repräsentativen Online-Befragung vor Kampagnenbeginn (t0) wurden 353 
männliche Pkw-Lenkende, 17-24 Jahre (Kernzielgruppe) sowie 651 Pkw-Lenkende, 17-65 
Jahre, befragt. Deren Angaben ermöglichen eine Beschreibung der Ausgangsituation in 
beiden Gruppen vor Kampagnenstart. 

Verkehrsteilnahme 
Die überwiegende Mehrheit aller Befragten war zumindest einmal pro Woche mit dem 
Pkw unterwegs (90 % Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 95 % Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre). In der 
Kernzielgruppe waren etwas mehr Vielfahrer zu finden (24 %) als unter den Pkw-
Lenkenden, 17-65 Jahre (21 %) (vgl. Abbildung 4). 
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Abbildung 4: Relative Anteile der unterschiedlichen Kilometerleistungen in beiden 
Befragungsgruppen, t0 (n17-24=353, n17-65=651) (Diagramm: IFES) 

 

Einstellungen zum Schnellfahren 
Vor der Kampagne wurde bei der Kernzielgruppe sowie bei den Pkw-Lenkenden, 17-65 
Jahre bezüglich der verschiedenen Einstellungen in Zusammenhang mit dem schnellen 
bzw. unangepassten Fahren eine Baseline erhoben. 

In den Gruppenvergleichen zeigten sich zwischen der Kernzielgruppe (Pkw-Lenker, 17-24 
Jahre) und den Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahre, wesentliche grundsätzliche Unterschiede, die 
im Folgenden angeführt werden. 

Beide Gruppen hielten sich in erster Linie an Geschwindigkeitslimits, um keine Strafe 
zahlen zu müssen, Unfälle zu vermeiden, andere nicht zu gefährden und jederzeit 
reagieren zu können. Die Kernzielgruppe stimmte diesen Aussagen jedoch, mit Ausnahme 
der Strafvermeidung, signifikant weniger zu. Pkw-Lenkende, 17-65 hielten sich außerdem 
hochsignifikant eher an Geschwindigkeitslimits als die Kernzielgruppe, um entspannter ans 
Ziel zu kommen (siehe Abbildung 5). 
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Abbildung 5: Zustimmung zu Gründen für die Einhaltung der Geschwindigkeitslimits in 
Prozent, t0 (n17-24=353, n17-65=651), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, NM, MW2 = 
Mittelwert Pkw-Lenkende, 17-65, NM (Diagramm: IFES) 

 

Auch hinsichtlich aller abgefragten Gründe fürs Schnellfahren unterschied sich die 
Kernzielgruppe hochsignifikant von Pkw-Lenkenden, 17-65. Der Anteil der Personen, die 
angaben, nicht zu schnell zu fahren, war in der Kernzielgruppe mit 9 % wesentlich geringer 
als bei den Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahren mit 14 % . Generell gaben beide Gruppen an 
schnell zu fahren, weil es Spaß macht und sich gut anfühlt (siehe Abbildung 6). 
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Abbildung 6: Zustimmung zu Gründen fürs Schnellfahren in Prozent, t0 (n17-24=353, n17-

65=651) MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, NM, MW2 = Mittelwert Pkw-Lenkende, 17-
65, NM (Diagramm: IFES) 

 

Das Verhalten der Freunde spielte für die Kernzielgruppe insgesamt eine größere Rolle als 
für Pkw-Lenkenden, 17-65. So missachtete die Kernzielgruppe Geschwindigkeits-limits 
hochsignifikant mehr, wenn Freund:innen dies auch taten (t=-7,73; p=0,000) oder diese im 
Fahrzeug mitfuhren (t=4,16; p=0,000). 

Auch hinsichtlich des Bilds eines guten Autofahrenden unterschieden sich beide Gruppen 
hochsignifikant. Die Kernzielgruppe schrieb einem guten Autofahrenden eher 
Eigenschaften wie rasant, risikofreudig und impulsiv zu (siehe Abbildung 7). 



 

 

Evaluierung der Kampagne „Voll am Leben“  25 von 108 

Abbildung 7: Zustimmung zu Charaktereigenschaften eines guten Autofahrenden in 
Prozent, t0 (n17-24=353, n17-65=651), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, NM, MW2 = 
Mittelwert Pkw-Lenkende, 17-65, NM (Diagramm: IFES) 

 

Beide Gruppen sahen sich vor allem als sicheren, vorausschauenden und rücksichtsvollen 
Autofahrenden. Jedoch stimmte die Kernzielgruppe diesen Aussagen in wesentlich 
geringerem Ausmaß zu als die Pkw-Lenkenden, 17-65. Dafür beschrieb sich die 
Kernzielgruppe hochsignifikant mehr als rasant, risikofreudig und impulsiv (siehe 
Abbildung 8). 
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Abbildung 8: Selbsteinschätzung als Fahrzeuglenkender in Prozent, t0 (n17-24=353, n17-

65=651), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, NM, MW2 = Mittelwert Pkw-Lenkende, 17-
65, NM (Diagramm: IFES) 

 

In Bezug auf die Beherrschung des Fahrzeugs war die Kernzielgruppe hochsignifikant mehr 
von der Aussage „Ich bin in der Lage, sehr schnell durch eine scharfe Kurve zu fahren“ 
überzeugt als die Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahre (t=-5,03; p=0,000). 

Insgesamt zeigte die Nullmessung, dass sich die Kernzielgruppe der Pkw-Lenker, 17-24 
Jahren, in ihren Einstellungen zum Thema Geschwindigkeit erwartungsgemäß deutlich von 
den Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahren, unterschied. Die Kernzielgruppe war tatsächlich die 
auffälligere Gruppe mit risikoreicheren Einstellungen.  
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Geschwindigkeitsverhalten 
Die Kernzielgruppe schätzte den Anteil der Schnellfahrenden in ihrer eigenen Altersgruppe 
mit 56 % hochsignifikant höher ein als die Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahre mit 50 % (t=4,11; 
p=0,000). 

Die Kernzielgruppe berichtete hochsignifikant häufiger als die Pkw-Lenkenden, 17-65 
Jahre, dass sie im vergangenen Monat 20 km/h schneller als das vorgegebene Limit 
unterwegs war (t=3,29; p=0,001). Bei geringeren Geschwindigkeitsüberschreitungen 
unterschieden sich die beiden Gruppen nicht signifikant (siehe Abbildung 9). 

Abbildung 9: Selbstberichtetes Geschwindigkeitsverhalten im letzten Monat in Prozent, t0 
(n17-24=353, n17-65=651), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, NM, MW2 = Mittelwert Pkw-
Lenkende, 17-65, NM (Diagramm: IFES) 

 

Auch hinsichtlich des selbstberichteten Geschwindigkeitsverhaltens zeigte sich, dass die 
Kernzielgruppe zu höheren Geschwindigkeitsübertretungen neigte als Pkw-Lenkende, 17-
65 Jahren. Somit konnten für alle Komponenten des herangezogenen Modells 
(Einstellungen, prototypisches Image, subjektive Normen, Verhaltenskontrolle sowie die 
Verhaltensbereitschaft und -intention) signifikante Unterschiede zwischen der 
Kernzielgruppe und Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahren festgestellt werden. Diese Ergebnisse 
entsprechen auch den Erkenntnissen der ESRA-Studie9. 

9 esranet.eu/storage/minisites/esra2018thematicreportno2speeding.pdf (10.02.2025) 

http://www.esranet.eu/storage/minisites/esra2018thematicreportno2speeding.pdf
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3.2 Wahrnehmung und Bewertung der Kampagne 

Spontane und gestützte Erinnerung 
Spontan erinnerten sich zum Zeitpunkt t1 42 % der Kernzielgruppe und 20 % der Pkw-
Lenkenden, 17-65 Jahre, an die Kampagne „Voll am Leben“. Drei Monate nach Beendigung 
der Kampagne (t2) zeigten sich ähnliche Erinnerungswerte (40 % Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
24 % Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre). 

Werden noch die gestützten Erinnerungen10 hinzugezählt, erreichte die Kampagne in der 
Kernzielgruppe einen Bekanntheitswert von 67 % (t2). Dieser ist wesentlich höher als in 
der Gruppe der Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahre (30 %, t2). 

Ein wesentliches Element der Kampagne war der Videoclip. Dieser wurde von 51 % der 
Kernzielgruppe (t2) gesehen oder gehört, während nur 15 % der Pkw-Lenkenden, 17-65 
diesen wahrgenommen haben, t2. 

Die Kampagne wurde von der Kernzielgruppe vor allem über Soziale Medien (43 %, t2) und 
Plakate (27 %, t2) wahrgenommen. 

Diese Zahlen belegen, dass die gewählten Verbreitungskanäle für die Kernzielgruppe sehr 
gut geeignet waren und die Kampagne die Kernzielgruppe, wie beabsichtigt, über die 
meisten Kanäle häufiger als die Gruppe der Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahre erreichte. 

Weiters ist anzumerken, dass die spontane und gestützte Bekanntheit bei der 
Kernzielgruppe in Vergleich zu ähnlichen Kampagnen einen sehr hohen Wert erreicht hat 
(67 %). Beispielsweise erzielte die Geschwindigkeitskampagne „Lenken Sie ihr Schicksal 
selbst“ (2016-2017) lediglich einen Bekanntheitswert von 16 % (Pilgerstorfer und Zuser, 
2018).  

10 Kampagne wurde erst nach der Präsentation von Kampagnenelementen erinnert. 
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Informationsquellen 
Über die meisten Informationskanäle wurde die Kampagne von der Kernzielgruppe 
häufiger wahrgenommen als von Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahren. Mit Abstand am besten 
konnte die Kernzielgruppen über die sozialen Medien erreicht werden (t1= 38 %, t2=43 %). 
Hier zeigten sich auch wesentliche Unterschiede zu der Gruppe der Pkw-Lenkenden, 17-
65. Diese nahm die Kampagne über Social-Media-Kanäle deutlich seltener wahr. 

Die mit Abstand wichtigste Social-Media Plattform war TikTok. Mit 55 % der gesamten 
Beiträge und 63 % der Interaktionen war TikTok nicht nur die aktivste Plattform, sondern 
auch diejenige, die die größte Reichweite erzielte (siehe Kapitel 4) und damit insgesamt 
die meisten Lenkenden erreichte. 

Neben Social Media erwiesen sich die Plakate, Screens und Werbung auf Bussen und 
Tankstellen als relevante Informationsquelle für die Kernzielgruppe (siehe Abbildung 10 
und Abbildung 11). 
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Abbildung 10: Relative Häufigkeit der Wahrnehmung unterschiedlicher 
Informationsquellen der Kampagne „Voll am Leben“, t1 (n17-24=263, n17-65=274) 
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Abbildung 11: Relative Häufigkeit der Wahrnehmung unterschiedlicher 
Informationsquellen der Kampagne „Voll am Leben“, t2 (n17-24=270, n17-65=248) 

 

Wahrgenommene Botschaften 
Als Botschaft der Kampagne wurde von beiden Gruppen vor allem „langsam und sicher 
fahren“, „verantwortungsvoll und achtsam fahren“ sowie „Spaß geht auch ohne Rasen“ 
genannt. Allerdings stach für einige als Botschaft auch „Spaß am (schnellen) Autofahren“ 
hervor. Damit entsprach die Mehrheit der Nennungen gut dem Slogan „Voll am Leben 
statt voll am Gas/Rasen“, d.h. die Botschaft der Kampagne wurde von beiden Gruppen 
verstanden. 
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Bewertung der Kampagne 
Die Kampagne wurde sowohl von der Kernzielgruppe (t1= 82 %, t2= 85 %) als auch von 
Pkw-Lenkenden, 17-65 (t1= 81 %, t2= 75 %), als verständlich eingeschätzt. Außerdem 
wurde die Kampagne von beiden Gruppen mehrheitlich als informativ bewertet (Pkw-
Lenker, 17-24: t1=67 %, t2=70 %; Pkw-Lenkenden, 17-65: t1=68 %, t2=68 %). Die 
Kernzielgruppe fühlte sich jedoch von der Kampagne persönlich eher angesprochen 
(t1=54 %, t2=54 %) als die Pkw-Lenkenden, 17-65 (t1=47 %, t2=45 %). 

Abbildung 12: Bewertung der Kampagne „Voll am Leben“ in Prozent, t2 (n17-24=270, n17-

65=248), t1 (n17-24=263, n17-65=274) (Darstellung: IFES) 

 

In einer offenen Frage konnten alle Befragten noch angeben, was ihnen gut und weniger 
gut an der Kampagne gefallen hat. Hier zeigte sich, dass die Kampagne polarisiert. 
Während den einen die Gestaltung der Kampagne gefiel (z.B. Farb- und Musikauswahl), 
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wurde diese von anderen als negativ bewertet. Überwiegend positiv wurden in beiden 
Gruppen jedoch die Botschaft und der Song11 hervorgehoben. 

Wahrgenommene Wirkung der Kampagne 
43 % der Befragten, die die Kampagne wahrgenommen haben, gaben nach Beendigung 
der Kampagne an, durch die Kampagne persönlich motiviert zu sein, langsamer zu fahren. 
Hierbei zeigte die Kernzielgruppe (t2=43 %) eine höhere Änderungsbereitschaft als die 
Pkw-Lenkenden, 17-65 (t2=35 %). 

Abbildung 13: Persönliche Wirkung der Kampagne auf die eigene Fahrweise in Prozent, t2 
(n17-24=270, n17-65=248), t1 (n17-24=263, n17-65=274) (Darstellung: IFES) 

 

Die allgemeine Wirkung der Kampagne auf die Kernzielgruppe wurde geringer als die 
persönliche Wirkung eingeschätzt. Etwa ein Drittel der Kernzielgruppe und ein Viertel der 
Pkw-Lenkenden, 17-65, vermutete, dass die Kampagne junge Lenker zum langsam fahren 
motiviert (siehe Abbildung 14). 

11 Für die Kampagne wurde ein Song basierend auf dem Originalsong von Markus 
youtube.com/watch?v=UW7lB7p0Eow entwickelt. In der Kernzielgruppe war dieser Orginalsong weniger 
bekannt als die Coverversion ohne Geschwindigkeitskontext (SXTN „Ich bin schwarz“, 
youtube.com/watch?v=zU958I4Iqm4). 

https://www.youtube.com/watch?v=UW7lB7p0Eow
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Abbildung 14: Allgemeine Wirkung der Kampagne auf das Fahrverhalten der 
Kernzielgruppe in Prozent, t2 (n17-24=270, n17-65=248), t1 (n17-24=263, n17-65=274) 
(Darstellung: IFES) 

 

3.3 Einstellungsänderungen in den Zielgruppen 

Kurzfristige Veränderungen (Vergleich t0 vs t1) 
Um die kurzfristigen Veränderungen in den Einstellungen und Verhaltensweisen aufgrund 
der Kampagne hinsichtlich Geschwindigkeit feststellen zu können, wurde die Nullmessung 
(t0) der 1. Wiederholungsmessung (t1), die während der Kampagnenlaufzeit erfolgte, 
gegenübergestellt. Aus der 1. Wiederholungsmessung wurden ausschließlich jene 
Angaben von Personen herangezogen, die sich tatsächlich an die Kampagne erinnerten, da 
lediglich in dieser Gruppe ein potenzieller Effekt nachweisbar ist. 

Kurzfristige Veränderungen zeigten sich in Bezug auf das Geschwindigkeitsverhalten bei 
Geschwindigkeitsüberschreitungen von 10 km/h. Bei höheren Übertretungen waren 
hingegen keine signifikanten Veränderungen zu beobachten. 

Junge Männer der Kernzielgruppe, die die Kampagne wahrgenommen hatten, berichteten 
eine signifikant geringere Bereitschaft das vorgegebene Geschwindigkeitslimit um 10 
km/h zu übertreten als bei der Nullmessung zu Kampagnenbeginn (t=3,34, p=0,001) (siehe 
Abbildung 15). 
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Abbildung 15: Bereitschaft zu Geschwindigkeitsübertretungen unter Pkw-Lenker, 17-24 
Jahre, in Prozent, t0 (n17-24=353), t1 (n17-24=263), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, NM, 
MW2 = Mittelwert Pkw-Lenkende, 17-65, Erinnerer, 1. WHM (Darstellung: IFES) 

 

Außerdem fiel die Akzeptanz von Geschwindigkeitsüberschreitungen in Höhe von 10 km/h 
im Freundeskreis bei der 1. Wiederholungsmessung signifikant niedriger aus als vor 
Kampagnenbeginn (t=3,19, p=0,002). Auch bei höheren Geschwindigkeitsübertretungen 
zeigten sich hier positive Tendenzen (t=1,41, p=0,159) (sieheAbbildung 16). 

Abbildung 16: Einschätzung der Akzeptanz von Geschwindigkeitsübertretungen bei 
Freund:innen in Prozent, t0 (n17-24=353), t1 (n17-24=263), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-
24, NM, MW2 = Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, Erinnerer, 1. WHM (Darstellung: IFES) 

 

Hinsichtlich der selbstberichteten Geschwindigkeitsübertretungen von 10 km/h im 
vergangenen Monat zeigte sich eine signifikante positive Veränderung (t=2,91, p=0,004). 
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Abbildung 17: Häufigkeit selbstberichteter Geschwindigkeitsübertretungen im letzten 
Monat in Prozent, t0 (n17-24=353), t1 (n17-24=263), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, NM, 
MW2 = Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, Erinnerer, 1. WHM (Darstellung: IFES) 

 

Auch Überschreitungen von 10 km/h im kommenden Monat wurden signifikant 
unwahrscheinlicher als noch vor Kampagnenbeginn (t=2,71, p=0,007). Diese Tendenz war 
auch in Bezug auf Überschreitungen von 20 km/h zu beobachten (t=1,45, p=0,147) 
(vgl.Abbildung 18). 

Abbildung 18: Wahrscheinlichkeit im nächsten Monat, schneller als das vorgegebene Limit 
zu fahren in Prozent, t0 (n17-24=353), t1 (n17-24=263), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, 
NM, MW2 = Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, Erinnerer, 1. WHM (Darstellung: IFES) 

 

Als Gründe für zu schnelles Fahren wurden generell der Spaßfaktor und die Überzeugung, 
das Fahrzeug perfekt im Griff zu haben, angeführt. Bei den weniger relevanten Gründen 
fürs Schnellfahren zeigten sich einige signifikante Veränderungen zwischen der 
Nullmessung und der 1. Wiederholungsmessung. So ließ sich die Kernzielgruppe eigenen 
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Angaben zufolge von den Freund:innen nach den ersten Monaten der Kampagnenlaufzeit 
stärker beeinflussen und war eher davon überzeugt, jede Fahrsituation im Griff zu haben 
(siehe Abbildung 19). 

Abbildung 19: Ausmaß der Zustimmung zu Gründen für das Schnellfahren in Prozent, t0 

(n17-24=353), t1 (n17-24=263), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, NM, MW2 = Mittelwert 
Pkw-Lenker, 17-24, Erinnerer, 1. WHM (Darstellung: IFES) 

 

Bei der Gruppe der Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahre, waren insgesamt nur wenige signifikante 
Einstellungsänderungen zwischen den beiden betrachteten Messzeitpunkten zu 
beobachten. Auffällig war jedoch, dass auch für Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, Freund:innen 
bei der 1. Wiederholungsmessung eine signifikant größere Rolle bei der Einhaltung von 
Geschwindigkeitslimits spielten als vor der Kampagne (t=2,77, p=0,006). Zudem stimmte 
auch diese Gruppe signifikant häufiger der Aussage „Ich fahre schnell, weil ich in jeder 
Fahrsituation richtig reagieren kann“ zu (t= 2,13, p=0,034). Im selbstberichteten 
Geschwindigkeitsverhalten zeigten sich bei den Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahre, keine 
Veränderungen. 

Insgesamt zeigten sich damit in der Kernzielgruppe positive Veränderungen bei den 
Komponenten des Modells hinsichtlich der wahrgenommenen Normen zu 
Geschwindigkeitsverhalten, der eigenen Bereitschaft Geschwindigkeitslimits einzuhalten, 
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den Verhaltensintentionen und dem selbstberichteten Geschwindigkeitsverhalten. Die 
Einstellungen zum Schnellfahren änderten sich jedoch nicht wesentlich. 

Langfristige Veränderungen (Vergleich t0 vs t2) 
Um langfristige Veränderungen in den Einstellungen und dem Verhalten aufgrund der 
Kampagne feststellen zu können, wurde die Nullmessung (t0) mit der mit 2. 
Wiederholungsmessung (t2), die nach Kampagnenende erfolgte, gegenübergestellt. Bei 
der 2. Wiederholungsmessung wurden neuerlich nur die Angaben von Personen 
betrachtet, die sich an die Kampagne erinnerten. 

Beim selbstberichteten Geschwindigkeitsverhalten zeigten sich nach Kampagnenende im 
Vergleich zur Messung vor Kampagnenstart keine signifikanten Veränderungen. Die 
Einstellung der Kernzielgruppe in Bezug auf das Schnellfahren veränderte sich nur 
geringfügig und zudem nicht in die intendierte Richtung. So stimmte die Kernzielgruppe 
nach Kampagnenende signifikant häufiger zu, ihr Fahrzeug und die Fahrsituation sehr gut 
und jederzeit zu beherrschen (vgl. Abbildung 20). 

Abbildung 20: Ausmaß der Zustimmung zu Gründen für das Schnellfahren in Prozent, t0 

(n17-24=353), t2 (n17-24=270), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, NM, MW2 = Mittelwert 
Pkw-Lenker, 17-24, Erinnerer, 2. WHM (Darstellung: IFES) 

 

Die Vorstellungen eines guten Autofahrenden veränderten sich zwischen den beiden 
Messzeitpunkten kaum. Sowohl vor als auch nach der Kampagne wurden guten 
Lenkenden v.a. Eigenschaften wie sicher, vorausschauend, entspannt und rücksichtsvoll 
zugeschrieben. Allerdings assoziierte die Kernzielgruppe nach der Kampagne signifikant 
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häufiger auch rasantes Fahren mit dem Bild eines guten Autfahrenden (t=2,33, p=0,020) 
(siehe Abbildung 21). 

Abbildung 21: Zuweisung von Eigenschaften zu einem guten Autofahrenden in Prozent, t0 

(n17-24=353), t2 (n17-24=270), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, NM, MW2 = Mittelwert 
Pkw-Lenker, 17-24, Erinnerer, 2. WHM (Darstellung: IFES) 

 

Sowohl vor als auch nach der Kampagne wurde die eigene Fahrweise v.a. als entspannt, 
sicher, vorausschauend und rücksichtsvoll charakterisiert. Eine signifikante Veränderung 
zeigte sich bei der Eigenschaft „entspannt“. Nach Kampagnenende schätzte sich die 
Kernzielgruppe selbst als entspannter beim Autofahren ein als zuvor. Allerdings beschrieb 
sie sich auch als rasanter (siehe Abbildung 22). 
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Abbildung 22: Selbsteinschätzung als Autofahrender in Prozent, t0 (n17-24=353), t2 (n17-

24=270), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, NM, MW2 = Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, 
Erinnerer, 2. WHM (Darstellung: IFES) 

 

Bei der Gruppe der Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahre, die die Kampagne wahrgenommen 
hatten, waren langfristig ebenfalls einige Einstellungsänderungen zu beobachten. Konkret 
zeigten sich bei den Aussagen „Ich halte mich an das Geschwindigkeitslimit, weil sich 
meine Freunde auch daran halten.“ (t=3,68, p=0,000) sowie „Ich halte mich an das 
Geschwindigkeitslimit, weil ich so entspannter ans Ziel komme.“ (t-Wert=1,65, p=0,099) 
Veränderungen. Allerdings spielte das Verhalten der Freunde und das entspannte 
Ankommen bei der Einhaltung von Geschwindigkeitslimits generell die geringste Relevanz 
haben. 

Auch bei den angegebenen Gründen für das Schnellfahren waren Veränderungen zu 
beobachten. So waren Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, die sich an die Kampagne erinnern, 
eher der Meinung, dass sie zu schnell fahren, weil sie die Fahrsituationen im Griff haben 
(t=2,50, p=0,013) und ihnen nichts passieren kann (t=2,00 p=0,047). 

Die Eigenschaften, die guten Autolenkenden zugeschrieben wurden, veränderten sich 
kaum und dies nur in Bezug auf Charakterzüge, die diesen ohnehin nur in geringfügigem 
Ausmaß zugeschrieben wurden. So wurden gute Autofahrende nach Kampagnenende 
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eher auch mit rasant (t=2,50, p=0,013), risikofreudig (t=2,49, p=0,013) und impulsiv 
(t=2,00, p=0,046) beschrieben. 

Insgesamt waren damit langfristig im Vergleich zur Nullmessung nur geringfüge 
Änderungen bei den Komponenten des Modells innerhalb der Kernzielgruppe sowie bei 
den Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahre zu beobachten. 

Unterschiede in Abhängigkeit von der Wahrnehmung der Kampagne (t2) 
Im letzten Schritt wurden ausschließlich die Einstellungsänderungen der Kernzielgruppe 
nach Kampagnenende betrachtet. Innerhalb dieser Gruppe wurden diejenigen, die sich an 
die Kampagne erinnern konnten (Erinnerer, n=270), mit jenen, die sich nicht daran 
erinnerten (Nicht-Erinnerer, n=80), verglichen. Letztgenannte dienten somit als indirekte 
Kontrollgruppe. Anzumerken ist, dass es aufgrund der verhältnismäßig kleine Stichprobe 
der Nicht-Erinnerer zu nicht signifikanten Ergebnissen des t-Tests kommen kann, selbst 
wenn ein tatsächlicher Effekt existiert. 

Tendenzielle Gruppenunterschiede (p ≤0,1) zeigten sich sowohl beim Geschwindigkeits-
verhalten als auch bei den Einstellungen. Der Teil der Kernzielgruppe, der sich an die 
Kampagne erinnerte, gab nach Kampagnenende eine geringere Bereitschaft an, 20 km/h 
schneller als das vorgegebene Limit zu fahren (t=-1,76, p=0,080) (Abbildung 23). Auch die 
wahrgenommene Akzeptanz dieser hohen Geschwindigkeitsübertretungen war aus Sicht 
dieser Teilgruppe unter ihren Freund:innen geringer geworden ( t=1,67, p=0,098) (siehe 
Abbildung 24).  
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Abbildung 23: Ausmaß der Bereitschaft zu Geschwindigkeitsübertretungen in Prozent, t2 

(Erinnerer n17-24=270, Nicht-Erinnerern17-24=80), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, 
Erinnerer, 2. WHM, MW2 = Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, Nicht-Erinnerer, 2. WHM 
(Darstellung: IFES) 

 

Abbildung 24: Einschätzung der Akzeptanz von Geschwindigkeitsübertretungen bei 
Freund:innen in Prozent, t2 (Erinnerer n17-24=270, Nicht-Erinnerern17-24=80), 
MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, Erinnerer, 2. WHM, MW2 = Mittelwert Pkw-Lenker, 
17-24, Nicht-Erinnerer, 2. WHM (Darstellung: IFES) 

 

Die Erinnerer waren weniger davon überzeugt, schnell durch eine scharfe Kurve fahren zu 
können (t=1,76, p=0,080) und gaben seltener an, dass sie Spaß am Schnellfahren haben als 
die Nicht-Erinnerer (t=1,77, p=0,078). Hinsichtlich der Eigenschaften, die sie sich selbst als 
Autofahrenden zuschrieben, waren hingegen kaum Unterschiede zwischen den Erinnerern 
und Nicht-Erinnerern zu beobachten. Erinnerer schätzten sich nach Kampagnenende als 
tendenziell entspannter ein (t=-1,81, p=0,072). Gleichzeitig beschrieben sie sich jedoch 
auch als impulsiver (t=-1,83, p=0,069). Allerdings wurde dieses Item generell am 
seltensten mit dem eigenen Fahrverhalten verbunden (vgl. Abbildung 25). 
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Abbildung 25: Selbsteinschätzung als Autofahrender in Prozent, t2 (Erinnerer n17-24=270, 
Nicht-Erinnerern17-24=80), MW1=Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, Erinnerer, 2. WHM, MW2 
= Mittelwert Pkw-Lenker, 17-24, Nicht-Erinnerer, 2. WHM (Darstellung: IFES) 

 

In Bezug auf die Komponenten der Theorie des geplanten Verhaltens waren drei Monate 
nach Kampagne tendenzielle Unterschiede zwischen Erinnerer und Nicht-Erinnerer in die 
intendierte Richtung zu beobachten. Diese betrafen Einstellungen zum Schnellfahren, das 
protypische Image, die subjektiven Normen hinsichtlich des Geschwindigkeitsverhaltens, 
die wahrgenommenen Verhaltenskontrolle und die Bereitschaft Geschwindigkeitslimits 
einzuhalten. 
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4 Social-Media-Tracking 

Das folgende Kapitel fasst die wesentlichen Erkenntnisse des Social-Media-
Trackings zusammen und gibt einen umfassenden Überblick über die Interaktionen, 
Themen und Stimmungen, die die Kampagne in den sozialen Medien genieren 
konnte. TikTok erwies sich als entscheidende Plattform, über die die größten 
Interaktionen und Reichweiten erzielt wurden. 

4.1 Methode 

Die Kampagne „Voll am Leben“ wurde auf verschiedenen Social-Media-Plattformen (z.B. 
TikTok, Instagram) ausgestrahlt, um die Kernzielgruppe bestmöglich zu erreichen. Ein 
begleitendes Social Media-Tracking wurde von BuzzValue durchgeführt. Im Zuge dessen 
wurde die Resonanz der Kampagne auf Social Media beobachtet und analysiert. 

Die Analyse der Social-Media-Aktivitäten zur Verkehrssicherheitskampagne erstreckte sich 
über einen Zeitraum von 14 Monaten, von Juni 2023 bis August 2024. Beobachtet wurden 
die User:innen-Interaktionen auf sämtlichen relevanten Social Media-Plattformen, 
darunter TikTok, Facebook, Instagram, X (ehemals Twitter) sowie YouTube und LinkedIn. 
Auch Online-Nachrichtenportale wie Krone.at und Exxpress.at wurden in die Analyse 
einbezogen, da hier User:innen-Diskussionen zu der Kampagne ebenfalls von Bedeutung 
waren. Im Rahmen des Social Media-Trackings standen folgende Fragestellungen im 
Vordergrund: 

• In welchem Umfang (Resonanz) und auf welchen Plattformen und Kanälen 
kommunizieren die Kernzielgruppe bzw. die relevanten Öffentlichkeiten über die 
Verkehrssicherheitskampagne? 

• Über welche Themen und Inhalte wird in Zusammenhang mit der Kampagne auf Social 
Media gesprochen? 

• Wie sieht das Meinungs- und Stimmungsbild zur Verkehrssicherheitskampagne aus, 
und wie entwickelt es sich über die Laufzeit der Kampagne? 
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4.2 Ergebnisse 

Interaktion und Umfang 
Im Verlauf der Kampagne wurden insgesamt 1.790 Textbeiträge von Nutzer:innen auf 
Social Media veröffentlicht, die zu insgesamt 72.205 Interaktionen, sprich Reaktionen 
(Meinungen oder Emotionen von Nutzer:innen in Form von Symbolen wie beispielsweise 
das Symol für „Gefällt mir“) und Shares (teilen eines Beitrags im eigenen Netzwerk), 
führten. Zu Beginn der Kampagne, insbesondere rund um den Kampagnenstart im 
Sommer 2023, konnte ein deutlicher Höhepunkt der Interaktionen beobachtet werden. 
Die hohen Interaktionsraten am Anfang waren einerseits der Kampagnenvorstellung, 
inklusive der umfangreichen Online-Berichterstattung, eigenen Kommunikations-
aktivitäten in den sozialen Medien sowie der Ausstrahlung der Kampagne am Frequency 
Festival im August 2023 geschuldet, die der Kampagne zusätzliche Aufmerksamkeit 
verschafften. 

Abbildung 26: Anzahl der Beiträge im Gesamtzeitraum (06/2023 – 08/2024) (Darstellung: 
BuzzValue) 

 

Nach der hohen anfänglichen Aufmerksamkeit flaute die Interaktionsrate merklich ab. Erst 
im Sommer 2024, aufgrund von aktiven Kooperationen mit ausgewählten, 
reichweitenstarken Influencern sowie mit dem Nova Rock-Festival, erreichten die 
Interaktionen zur Kampagne in den sozialen Medien erneut einen deutlichen Anstieg. 
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Dieser Trend zeigte, dass die Kooperationen mit Partnern und Influencern einen 
entscheidenden Faktor für die Erhöhung der Reichweite und des Engagements zur 
Kampagne darstellten. 

Abbildung 27: : Anzahl der Gesamtinteraktionen (06/2023 – 08/2024) (Darstellung: 
BuzzValue) 

 

Plattformen und Kanäle 
TikTok war die wichtigste Plattform für die Kampagne. Mit 55 % der gesamten Beiträge 
und 63 % der Interaktionen war TikTok nicht nur die aktivste Plattform, sondern auch 
diejenige, die die größte Reichweite erzielte. Dies war einerseits auf eigene Aktivitäten auf 
dem TikTok-Kanal des BMK, andererseits auf die erfolgreichen Kooperationen mit 
bekannten Influencern wie @sonnenscheincatering und @benniiwolf zurückzuführen. Die 
Kampagnen-Postings wurden auf TikTok insgesamt mehr als 20 Millionen Mal angesehen, 
was die Reichweite und den Erfolg dieser Plattform für die Kampagne unterstrich.  
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Tabelle 3: Plattform-Ranking nach Beiträgen (06/2023 – 08/2024)  

Rang Plattform Kategorie Postings (gesamt) Postings (Anteil) 

1 tiktok.com Social Media 984 55,0 % 

2 facebook.com Social Media 329 18,4 % 

3 instagramm.com Social Media 165 9,2 % 

4 x.com Social Media 87 4,9 % 

5 exxpress.at Online-News 86 4,8 % 

6 krone.at Online-News 49 2,7 % 

7 linkedin.com Social Media 41 2,3 % 

8 youtube.com Social Media 37 2,1 % 

9 kleinezeitung.at Online-News 9 0,5 % 

10 vienna.at Online-News 2 0,1 % 

 

Facebook, das 18 % der Postings und 4 % der Interaktionen auf sich vereinte, unterschied 
sich von anderen Plattformen, da hier vor allem kritische Beiträge in Verbindung mit 
Online-News-Portalen wie Krone.at und Exxpress.at veröffentlicht wurden. Trotz der 
hohen Anzahl der Beiträge (329 Postings) kam es zu verhältnismäßig wenig Interaktionen 
auf Facebook. Instagram hingegen stellte mit 9 % der Beiträge und 26 % der Interaktionen 
eine relevante Plattform dar. Weitere Plattformen wie LinkedIn, X und YouTube hatten 
eine geringere, aber dennoch nicht unbedeutende Rolle in der Verbreitung und Diskussion 
der Kampagne. 

Tabelle 4: Plattform-Ranking nach Gesamtinteraktionen (06/2023 – 08/2024) 

Rang Plattform Kategorie Postings (gesamt) Postings (Anteil) 

1 tiktok.com Social Media 45.804 63,0 % 

2 instagramm.com Social Media 18.620 25,6 % 

3 exxpress.at Online-News 3.828 5,3 % 

4 facebook.com Social Media 2.008 4,1 % 

5 linkedin.com Social Media 659 0,9 % 
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Rang Plattform Kategorie Postings (gesamt) Postings (Anteil) 

6 x.com Social Media 315 0,4 % 

7 krone.at Online-News 281 0,4 % 

8 youtube.com Social Media 94 0,1 % 

9 kleinezeitung.at Online-News 63 0,1 % 

10 vienna.at Online-News 32 0,0 % 

Abbildung 28: Beispiel-Postings zu den Festivals Frequency und Nova Rock auf Instagram 
und Facebook 

  

Kampagnen-Webseite „Voll am Leben!“ 
Neben den umfangreichen Social-Media-Aktivitäten spielte auch die Kampagnen-
Webseite eine bedeutende Rolle. Die Webseite verzeichnete insgesamt rund 243.000 
Besuche im Zeitraum der Kampagne. Der durchschnittliche Aufenthalt der Besucher:innen 
auf dieser Seite betrug 16 Sekunden, d.h., dass beispielsweise der Videoclip nicht von allen 
Besucher:innen vollständig angesehen wurde. Ein Großteil der Zugriffe wurde über Social-
Media-Plattformen generiert. Snapchat führte die Liste mit 53.000 Zugriffen an, gefolgt 
von TikTok mit 41.000 und Instagram mit 8.250. Auch Facebook trug mit 5.000 Besuchen 
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einen Teil zur Sichtbarkeit der Webseite bei. Diese Zahlen zeigen, dass die sozialen Medien 
nicht nur Interaktionen generierten, sondern auch einen bedeutenden Anteil der Besuche 
auf der Kampagnen-Webseite ausmachten. 

Abbildung 29: Zugriffe auf die Kampagnen-Webseite (06/2023 – 08/2024) (Darstellung: 
BuzzValue) 

 

Meinungsführer:innen 
Das Social-Media-Tracking zeigte weiters, dass die aktivsten Beiträge von Institutionen 
und Unternehmen stammten, die direkt in die Kampagne involviert waren. Dies umfasst 
insbesondere die Beiträge der Kreativagentur und der Filmproduktion, die für die 
praktische Umsetzung der Kampagne verantwortlich waren. Auch das BMK selbst sowie 
die beteiligten Influencer trugen maßgeblich zur Interaktion bei. Im Sommer 2024 
generierte die Zusammenarbeit mit Influencern allein rund 30.000 Interaktionen und 
1,4 Millionen Views auf deren Kampagnenposts auf TikTok und Instagram. 

Zusätzlich zu Beiträgen wurden viele Einzelpostings und Kommentare von Nutzer:innen 
verzeichnet, die sich sowohl kritisch als auch unterstützend gegenüber der Kampagne 
äußerten. Die kombinierte Wirkung dieser verschiedenen Akteur:innen, sowohl auf 
institutioneller als auch individueller Ebene, trug entscheidend zur Reichweite und 
Sichtbarkeit der Kampagne bei. 
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Abbildung 30: Interaktionen mit und Views der einzelnen Influencern 

 

Themen und Inhalte 
Inhaltlich drehten sich die Diskussionen auf den verschiedenen Social-Media-Plattformen 
um drei zentrale Themen: Die Kampagne selbst, die Verkehrssicherheit sowie politische 
Statements. Mit 49 % wurde in erster Linie über die Kampagne gesprochen. Besonders der 
Start der Kampagne sowie deren Gestaltung und die damit verbundenen Kosten lösten 
umfangreiche Diskussionen aus, was besonders auf TikTok und Facebook zu beobachten 
war. 

Der zweite thematische Schwerpunkt lag auf der Verkehrssicherheit, welche 29 % der 
Beiträge ausmachte. In diesem Zusammenhang wurden häufig Geschwindigkeits-
begrenzungen, Strafen und Verkehrskontrollen diskutiert. Die Kampagne regte darüber 
hinaus auch allgemeinere Diskussionen über die Bedeutung der Verkehrssicherheit an. 

Auch wurde die Kampagne zum Anlass genommen, um allgemein über Politik und 
Regierungsarbeit zu diskutieren. 
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Abbildung 31: Anteil der einzelnen Themenschwerpunkte (06/2023 – 08/2024) 
(Darstellung: BuzzValue) 

 

Abbildung 32: Themenschwerpunkte nach Beitragszahlen (06/2023 – 08/2024) 
(Darstellung: BuzzValue) 

  

Kampagne
49,3%

Verkehrssicherheit
28,7%

Politik
22,1%

882

513

395

Kampagne Verkehrssicherheit Politik



 

52 von 108 Evaluierung der Kampagne „Voll am Leben“ 

                                                      

Meinungs- und Stimmungsbild 
Das Meinungs- und Stimmungsbild zur Kampagne war gemischt. Die Mehrheit der 
Beiträge (57 %) war neutral, wobei vor allem sachliche Diskussionen über Verkehrs-
sicherheitsmaßnahmen dominierten. Der Anteil der positiven Stimmen betrug 5 %, diese 
betrafen hauptsächlich die kreative Umsetzung der Kampagne und die erfolgreiche 
Kooperation mit Influencern. Der negative Tonfall war größtenteils auf politische 
Diskussionen zurückzuführen (38 %). Besonders kritisch wurden auf TikTok und Facebook 
die hohen Kosten und die Gestaltung der Kampagne kommentiert, was zu einer starken 
Polarisierung führte. 

Abbildung 33: Meinungs- und Stimmungsbild (06/2023 – 08/2024) (Darstellung: 
BuzzValue) 

 

Schlussfolgerungen 
Die Verkehrssicherheitskampagne „Voll am Leben“ erzielte eine sehr hohe Reichweite. Die 
Kernzielgruppe wurde über TikTok12 sehr gut erreicht. 

Die Social-Media-Analyse zur Verkehrssicherheitskampagne „Voll am Leben“ zeigte, dass 
eine effektive Reichweitenstrategie auf einer gezielten Nutzung von Social-Media-
Plattformen und Influencer-Kooperationen basiert. Besonders TikTok erwies sich als 
entscheidende Plattform, über die die größten Interaktionen und Reichweiten erzielt 

12 Knapp 75 % der TikTok-User:innen sind über 18 Jahre alt (Quelle: BuzzValue) 
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wurden, während andere Plattformen wie Facebook und Instagram vergleichsweise 
weniger Interaktionen generierten, obwohl auf Facebook viele kritische Beiträge verfasst 
wurden. Darüber hinaus lassen sich folgende Learnings und Empfehlungen für zukünftige 
Kampagnen ableiten. 

1. Fokus auf Reichweite und inhaltlichen Diskurs 
Während die Kampagne eine hohe Reichweite generierte, zeigt die Analyse, dass auch die 
inhaltliche Auseinandersetzung mit Verkehrssicherheit ein wichtiger Bestandteil der 
Kampagne war. Plattformen wie Facebook und Instagram sollten gezielt genutzt werden, 
um nicht nur Awareness zu schaffen, sondern auch die Inhalte der Kampagne zu vertiefen. 
Dies könnte helfen, nicht nur eine breitere Öffentlichkeit zu erreichen, sondern auch 
vermehrt einen Einfluss auf die Meinungsbildung zur Verkehrssicherheit zu nehmen. 

2. Regelmäßige Impulse über die gesamte Kampagnenlaufzeit 
Die Analyse unterstreicht, dass die anfängliche Interaktionsspitze um die Kampagne mit 
der Zeit abnahm und erst wieder durch gezielte Kooperationen und Impulse, wie z. B. die 
Zusammenarbeit mit Influencern und Veranstaltungen, erneut Interaktionen gesteigert 
wurden. Für künftige Kampagnen empfiehlt es sich daher, regelmäßiger Impulse zu 
setzen, anstatt sich vor allem auf den Beginn und das Ende der Kampagne zu 
konzentrieren. Es es vom Vorteil, während der gesamten Kampagnenlaufzeit aktiv zu 
bleiben, um kontinuierlich Aufmerksamkeit und Interaktionen zu generieren. 

3. Kooperationen mit Events, Partnern und Influencern intensivieren 
Die positiven Ergebnisse durch die Kooperationen mit reichweitenstarken Influencern und 
populären Events wie Festivals zeigen, dass solche Partnerschaften ein Schlüssel für das 
Erreichen der Kernzielgruppe (Pkw-Lenker, 17-24 Jahre) dieser Kampagnen sind. Diese 
Strategie sollte für künftige Verkehrssicherheitskampagnen, sofern diese als Zielgruppe 
junge Erwachsene ansprechen möchte, beibehalten werden. Vor allem auf Plattformen 
wie TikTok, auf denen Influencer eine bedeutende Rolle spielen, sind solche 
Kooperationen essenziell. 
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4. Regelmäßiges Kampagnen-Tracking 
Ein kontinuierliches und regelmäßiges Social Media-Tracking während der Kampagne ist 
unerlässlich, um frühzeitig auf Entwicklungen reagieren zu können und gegebenenfalls 
Anpassungen vorzunehmen. Durch regelmäßiges Monitoring lassen sich Schwachstellen 
oder Chancen erkennen, die es erlauben, den Kampagnenverlauf zu optimieren. Zudem 
ermöglicht ein einheitliches Tracking mit klar definierten Methoden und Kennzahlen eine 
fundierte, abschließende Einschätzung des Kampagnenerfolgs. 
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5 Kosten-Nutzen-Verhältnis 

Für Entscheidungsträger:innen ist auch von Interesse, ob die eingesetzten Kosten 
der Kampagne sich im Nutzen widerspiegeln. Im Folgenden wird der Nutzen der 
Verkehrssicherheitskampagne „Voll am Leben“ anhand der intendierten Ziele 
abgeschätzt. 

Die Kampagne sollte Bewusstseins- und Einstellungsänderungen in Bezug auf das 
Schnellfahren als Basis für eine Verhaltensänderung in der Kernzielgruppe bewirken. 
Insbesondere sollte die Akzeptanz des Fahrens mit überhöhter Geschwindigkeit reduziert 
werden. 

Insgesamt betrugen die Kosten der Verkehrssicherheitskampagne „Voll am Leben“ knapp 
3,5 Millionen Euro (einschließlich Vergabeverfahren, Kreation und Mediaplan). 

Mit einem Bekanntheitsgrad von 67 % innerhalb der Kernzielgruppe erzielte die 
Verkehrssicherheitskampagne „Voll am Leben“ eine sehr hohe Reichweite, die 
bewusstseinsbildende Effekte erst möglich macht. Die zuvor, während und nach der 
Kampagne abgefragten Einstellungen und Verhaltensabsichten veränderten sich jedoch 
nur teilweise und lassen somit keine eindeutigen Schlussfolgerungen zur tatsächlichen 
Wirksamkeit der Kampagne zu (siehe Kapitel 6 und 7). 

Werden die vom BMI veröffentlichen Getötetenzahlen des Jahres 2024 betrachtet, kann 
mit 349 Toten ein Rückgang der Verkehrstoten um 13,2 % gegenüber 2023 verzeichnet 
werden.13 Auch gab es weniger Unfälle bei der vermutlichen Hauptunfallursache 
unangepasste Geschwindigkeit. Allerdings lässt sich der Beitrag der Kampagne zu dieser 
Reduktion nicht abschätzen, da diese in weitere Maßnahmen zur generellen 
Geschwindigkeitsreduktion im Straßenverkehr wie das Raserpaket eingebettet war. Eine 
Kombination von Maßnahmen wird in der Verkehrssicherheitsarbeit als zielführend 

13 bmimi.gv.at/202/Verkehrsangelegenheiten/unfallstatistik_vorjahr.aspx (10.02.2025) 

https://www.bmi.gv.at/202/Verkehrsangelegenheiten/unfallstatistik_vorjahr.aspx
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angesehen, macht jedoch die Abschätzung der Wirkung der einzelnen Maßnahmen nahzu 
unmöglich. 

Aufgrund der zielgruppenspezifischen sowie theoriegeleiteten Planung und Durchführung 
der Kampagne kann dennoch davon ausgegangen werden, dass „Voll am Leben“ die 
jungen Lenker für das Thema Geschwindigkeit sensibilisiert hat. Eine quantitative 
Abschätzung des Nutzens ist jedoch nicht möglich. 

Hypothetisch könnten noch folgende Überlegungen getroffen werden: Die Kosten der 
Kampagne betrugen einschließlich Vergabeverfahren, Kreation und Mediaplan knapp 3,5 
Millionen €. Die durchschnittliche Unfallkosten (inklusive menschlichen Leids) eines bei 
einem Verkehrsunfall Getöteten betrugen laut Preisstand 2021 4.801.407 €.14 Somit wäre 
bei einer Reduktion eines Getöteten durch die Kampagne, die Kosten gut investiert. 

14 bmimi.gv.at/themen/verkehr/strasse/verkehrssicherheit/unfaelle/ukr/2022.html (23.04.2025) 

https://www.bmk.gv.at/themen/verkehr/strasse/verkehrssicherheit/unfaelle/ukr/2022.html
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6 Wirksamkeit der Kampagne 

In diesem Kapitel werden die Evaluationsfragen auf Basis der Ergebnisse der 
Befragung sowie des Social-Media Trackings beantwortet und die Wirkung der 
Kampagne auf relevante Einstellungen und selbstberichtetes Verhalten dargestellt. 

Evaluationsfragen und Antworten 

Im Folgenden werden die einzelnen Evaluationsfragen beantwortet. 

Welche Meinungen und Einstellungen hinsichtlich des Schnellfahrens und 
der Einhaltung des Geschwindigkeitslimits hat die Kernzielgruppe 
(männliche Lenker im Alter von 17-24 Jahren)? (t0) 
Beim selbstberichteten Geschwindigkeitsverhalten zeigten sich Unterschiede zwischen der 
Kernzielgruppe (Pkw-Lenker, 17-24 Jahre) und Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahren. 9 von 10 
jungen Lenker fuhren eigenen Angaben nach zu schnell. Auch Geschwindigkeits-
übertretungen von mehr als 20 km/h wurden von der Kernzielgruppe wesentlich häufiger 
berichtet. Damit zielte die Kampagne prinzipiell auf die richtige Personengruppe ab. 

Hinsichtlich der Einstellungen zur Geschwindigkeit und zum Schnellfahren zeigten sich 
ebenfalls relevante Unterschiede zwischen den beiden Gruppen. Die Kernzielgruppe gab 
häufiger an, schnell zu fahren, weil es Spaß macht und sich gut anfühlt. Ähnlich wie die 17-
65-Jährigen hielt sich die Kernzielgruppe zwar in erster Linie an Geschwindigkeitslimits, 
um keine Strafe zahlen zu müssen, Unfälle zu vermeiden, andere nicht zu gefährden und 
jederzeit reagieren zu können. Die Kernzielgruppe stimmte diesen Aussagen jedoch, mit 
der Ausnahme keine Strafe zu zahlen, signifikant weniger zu. 

Auch im prototypischen Image waren wesentliche Unterschiede zu beobachten. Die 
Kernzielgruppe schrieb einem guten Autofahrer eher Eigenschaften wie rasant, 
risikofreudig und impulsiv zu und beschrieb das eigene Fahrverhalten auch eher mit 
diesen Eigenschaften. 
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Zudem war die Kernzielgruppe überzeugter davon das Fahrzeug bei hohen 
Geschwindigkeiten im Griff zu haben (wahrgenommene Verhaltenskontrolle). 

Generell beeinflussten Freund:innen das Verhalten der Kernzielgruppe wesentlich stärker 
als das der 17-65-Jährigen (subjektive Normen hinsichtlich des Geschwindigkeitsverhalten). 

Insgesamt zeigte die Nullmessung vor Kampagnenstart, dass sich die Kernzielgruppe der 
Pkw-Lenker, 17-24 Jahren, erwartungsgemäß in ihren Einstellungen zum Thema 
Geschwindigkeit deutlich von den Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahren, unterschied. Die 
Kernzielgruppe war tatsächlich die auffälligere Gruppe mit risikoreicheren Einstellungen 
und Verhaltensweisen. 

Erreicht die Kampagne die Kernzielgruppe? 
Die Kampagne erreichte einen sehr hohen Bekanntheitsgrad in der Kernzielgruppe: Zu 
Kampagnenende erinnerten sich zwei Drittel der Befragten an die Kampagne. In der 
Gruppe der Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahre, nahm nur knapp ein Drittel die Kampagne wahr. 
Zur Bekanntheit trug insbesonders der Videoclip bei. Das heißt, die Kernzielgruppe konnte 
mit der Kampagne zielgruppenspezifisch angesprochen werden. 

Die Sujets der Kampagne wurden insbesondere über zielgruppenspezifische soziale 
Medien (TikTok, Instagram) verbreitet. Die hohe Reichweite der Kampagne spricht für den 
Erfolg dieser Vorgehensweise. Besonders TikTok erwies sich als entscheidende Plattform, 
über die die größten Interaktionen und Reichweiten erzielt wurden. Insgesamt wurden die 
Kampagnen-Postings auf TikTok mehr als 20 Millionen Mal angesehen. Auch die 
Kampagnen-Webseite verzeichnete mit rund 243.000 Besuchen im Zeitraum der 
Kampagne beachtliche Zugriffszahlen. 

Werden die Botschaften der Kampagne von der Kernzielgruppe verstanden 
und akzeptiert? 
Die Kampagne war generell verständlich. Als Botschaften der Kampagne wurden wie 
beabsichtigt angepasstes und sicheres Fahren, verantwortungsvolles und achtsames 
Lenken sowie Spaß ohne Schnellfahren wahrgenommen. Die Kernzielgruppe fühlte sich 
von der Kampagne eher angesprochen als die Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre. 
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Die Kampagne konnte einen Teil der befragten Kernzielgruppe (43 %) dazu motivieren, 
langsamer zu fahren. Die Kernzielgruppe zeigte dabei nach Beendigung der Kampagne 
eine höhere Änderungsbereitschaft als die Pkw-Lenkenden, 17-65. 

Ändert die Kampagne relevante Einstellungen und Meinungen bzgl. 
Schnellfahren und das eigene Geschwindigkeitsverhalten? 
Eigenen Angaben zufolge motivierte die Kampagne die Zielgruppe langsamer zu fahren, 
wobei die Wirkung auf die eigene Person höher eingeschätzt wurde als die auf die 
Peergroup. 

Kurzfristige Änderungen 
Kurzfristige Veränderungen zeigten sich in der Kernzielgruppe in Bezug auf das 
Geschwindigkeitsverhalten bei Geschwindigkeitsüberschreitungen von 10 km/h. Bei 
höheren Übertretungen waren keine signifikanten Veränderungen zu beobachten. Auch 
die Bereitschaft Geschwindigkeitslimits um 10 km/h zu übertreten sowie die Absicht 
zukünftig Überschreitungen von 10 km/h zu unterlassen, verringerte sich 
dementsprechend. 

Die gleiche Tendenz zeigte sich auch hinsichtlich der wahrgenommenen Normen. Die 
Akzeptanz von Geschwindigkeitsüberschreitungen in Höhe von 10 km/h im Freundeskreis 
wurde bei der 1. Wiederholungsmessung während der Kampagne signifikant niedriger 
eingeschätzt als vor Kampagnenbeginn. Auch bei höheren Geschwindigkeitsübertretungen 
waren Veränderungen in die intendierte Richtung zu beobachten. Im Gegensatz dazu, 
waren bei Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahren bei den beschriebenen Bereichen keine 
Veränderungen zu verzeichnen. 

Hinsichtlich Einstellung zum Schnellfahren waren geringe Veränderungen in beiden 
Gruppen zu verzeichnen. Freund:innen wurde einen noch größeren Einfluss zugesprochen. 
Zudem waren beide Gruppen eher davon überzeugt, jede Fahrsituation im Griff zu haben. 

Bei weiteren Komponenten des eingesetzten Modells (siehe Kapitel 2), dem 
prototypischen Image sowie der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle, zeigten sich 
keine Veränderungen. 
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Langfristige Änderungen 
Beim selbstberichteten Geschwindigkeitsverhalten, bei der Bereitschaft zur 
Geschwindigkeitseinhaltung sowie den Normen hinsichtlich Geschwindigkeitseinhaltung 
zeigten sich nach Kampagnenende im Vergleich zur Messung vor Kampagnenstart keine 
signifikanten Veränderungen. 

Die Einstellungen zum Schnellfahren veränderten sich nur im geringen Ausmaß. Bei der 
2.  Wiederholungsmessung nach Kampagnenende wurde mit Schnellfahren vermehrt die 
Beherrschung des Fahrzeugs und der Fahrsituation im Zusammenhang gebracht. Diese 
Tendenz zeigte sich auch bei den Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahren. 

Auch die Vorstellungen eines guten Autofahrenden (prototypisches Image) veränderten 
sich zwischen den beiden Messzeitpunkten kaum. Sowohl vor als auch nach der Kampagne 
wurden guten Lenkenden v.a. Eigenschaften wie sicher, vorausschauend, entspannt und 
rücksichtsvoll zugeschrieben. Allerdings assoziierte die Kernzielgruppe nach der Kampagne 
signifikant häufiger rasantes Fahren mit dem Bild eines guten Autfahrenden. Auch die 17-
65-Jährigen schrieb nach der Kampagne dem guten Autofahrenden vermehrt 
Eigenschaften wie rasant, risikofreudig und impulsiv zu. 

Zusätzlich konnten innerhalb der Kernzielgruppe diejenigen verglichen werden, die sich an 
die Kampagne erinnern können – und für die möglicherweise ein Effekt vorliegt – mit 
jenen Personen der Zielgruppe, die sich nicht an die Kampagne erinnern können. Damit 
bildete die Gruppe der Nicht-Erinnerer eine indirekte Kontrollgruppe. 

Hier zeigten sich tendenzielle Unterschiede im Geschwindigkeitsverhalten, Normen zum 
Geschwindigkeitsverhalten und bei den Einstellungen in die intendierte Richtung. 

Die Personen der Kernzielgruppe, die sich an die Kampagne erinnerten, waren nach 
Kampagnenende weniger zu hohen Geschwindigkeitsüberschreitungen (+20 km/h) bereit. 
Auch nahmen diese bei Freund:innen eine geringere Akzeptanz dieser Übertretungen an. 

Bei der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle waren ebenfalls tendenziell positive 
Veränderungen zu beobachten. Jene Personen der Kernzielgruppe, die sich an die 
Kampagne erinnerten, waren weniger davon überzeugt, schnell durch eine scharfe Kurve 
fahren zu können als Personen, die sich nicht an die Kampagne erinnerten. 
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Hinsichtlich der Einstellungen zum Schnellfahren gaben die Erinnerer tendenziell seltener 
an, Spaß am Schnellfahren zu haben, als Nicht-Erinnerer. 

Sowohl Erinnerer als auch Nicht-Erinnerer schrieben sich als Autofahrenden ähnliche 
Eigenschaften zu (prototypisches Image). Jedoch schätzten sich die Erinnerer gemäß der 
Botschaft der Kampagne als entspannter ein. 
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7 Fazit und Empfehlungen 

Insgesamt erreichte die Kampagne einen hohen Bekanntheitsgrad in der Kernzielgruppe. 
Hierzu trug die Ausstrahlung der Kampagne in den Sozialen Medien, insbesondere auf 
TikTok, wesentlich bei. Auch die Influencer, die im 2. Jahr der Kampagne, einbezogen 
wurden, erhöhten die Aufmerksamkeit merkbar. 

Trotz der großen Reichweite hatte die Kampagne nur eine begrenzte Wirkung. Generell 
erreicht eine Kampagne ihre größte Wirkung, wenn diese in ein Maßnahmenpaket 
eingebettet ist (z.B. mit gleichzeitiger Erhöhung der Kontrolldichte) (Lewis et al., 2019a). 
Die kurzfristigen und langfristigen Effekte unterschieden sich außerdem in einigen 
Bereichen. Während der Kampagne ging die Bereitschaft zu 
Geschwindigkeitsübertretungen von 10 km/h zurück. Nach Kampagnenende war dieser 
Effekt nicht zu beobachten. Werden allerdings nach Kampagnenende Personen der 
Kernzielgruppe, die sich an die Kampagne erinnerten mit jenen Personen der 
Kernzielgruppe, die sich nicht an die Kampagnen erinnerten, verglichen, zeigten sich 
folgende Unterschiede: Die Erinnerer waren weniger zu hohen 
Geschwindigkeitsüberschreitungen (20 km/h) bereit als die Nicht-Erinnerer. Auch im 
Freundeskreis orteten die Erinnerer eine geringere Akzeptanz dieser Überschreitungen als 
die Nicht-Erinnerer. 

Auch zeigten sich weitere tendenzielle Unterschiede in den Einstellungen und im Verhalten 
zwischen Erinnerer und Nicht-Erinnerer in der Kernzielgruppe drei Monate nach 
Kampagnenende, die in die gewünschte Richtung weisen (siehe Kapitel 6). 

Aus den Ergebnissen des Social-Media Trackings ist ersichtlich, dass die Kampagne vor 
allem dann wahrgenommen wurde, wenn wesentliche neue Impulse gesetzt wurden (z.B. 
Postings von Influencern). Diese fanden hauptsächlich am Beginn und am Ende der 
Kampagne statt. Möglicherweise wurde die Kampagne dadurch nicht als eine 
durchgehende Kampagne wahrgenommen. Dies könnte erklären warum sich zu Beginn 
und Ende teilweise unterschiedliche Effekte zeigten. 

Ein limitierter Faktor könnte auch die Verschiebung des Kampagnenstarts sein. Die 
Nullmessung erfolgte dadurch nicht unmittelbar vor Beginn der Kampagne, sondern 
bereits ein Jahr davor. So könnten in der Zwischenzeit auch andere beeinflussende 
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Faktoren oder gesellschaftliche Veränderungen einen Einfluss auf die relevanten 
Einstellungen und Verhaltensweisen gehabt haben. 

Auch die Abweichung vom Briefing bei der Umsetzung der Kampagne (Ansprache der 
subjektiven Normen anstatt des prototypischen Images) könnte die Ergebnisse beeinflusst 
haben. 

Generell sind Geschwindigkeitsübertretungen gesellschaftlich immer noch akzeptiert und 
das Schnellfahren selbst ist mit positiven Attributen besetzt. Vergleicht man 
Geschwindigkeitsübertretungen mit anderen Delikten, wie z.B. Alkohol am Steuer, so 
zeigen sich deutliche Unterschiede in den sozialen und kulturellen Normen. So ist die 
Norm für Alkohol am Steuer deutlich strenger als die für Geschwindigkeitsübertretungen. 
Geschwindigkeitsübertretungen unterscheiden sich von Fahren unter Alkoholeinfluss auch 
bezüglich der Art des Verhaltens. Während es sich beim Fahren unter Alkoholeinfluss um 
einen länger andauernden Zustand handelt - einmal beeinträchtigt, bleibt man über viele 
Stunden unter Alkoholeinfluss -, ist zu schnelles Fahren ein vorübergehendes Verhalten 
und kann mehrmals während einer Fahrt auftreten. Die Wahrscheinlichkeit, während 
einer Fahrt mehrmals zu schnell zu fahren und unentdeckt zu bleiben, ist daher höher als 
beim Fahren unter Alkoholeinfluss. Das ist einer der Gründe, warum es in diesem Bereich 
viel schwieriger ist, Änderungen in Einstellungen, Normen und Verhalten herbeizuführen 
(Lewis, 2019b). Um in Bezug auf das Schnellfahren Änderungen zu bewirken, bedarf es 
daher eine Vielzahl an Maßnahmen über einen längeren Zeitraum hinweg. Die vorliegende 
Kampagne ist ein wesentliches Element eines solchen Prozesses. In jedem Fall muss 
jedoch auch nach deren Ende stetig und auf unterschiedlichen Ebenen weiter-
kommuniziert werden, dass Schnellfahren nicht akzeptabel und zudem sehr riskant ist. 

Hinsichtlich einer Kosten-Nutzen-Betrachtungen der Kampagne könnten hypothetisch 
folgende Überlegungen getroffen werden: Die Kosten der Kampagne betrugen 
einschließlich Vergabeverfahren, Kreation und Mediaplan knapp 3,5 Millionen €. Die 
durchschnittlichen Unfallkosten (inklusive menschlichen Leids) eines bei einem 
Verkehrsunfall Getöteten lagen laut Preisstand 2021 bei 4.801.407 €.15 Somit würde 
bereits die Reduktion einer:s Getöteten durch die Kampagne, die Kosten gut investiert. 

15 bmimi.gv.at/themen/verkehr/strasse/verkehrssicherheit/unfaelle/ukr/2022.html (10.02.2025) 

https://www.bmk.gv.at/themen/verkehr/strasse/verkehrssicherheit/unfaelle/ukr/2022.html
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Empfehlungen 

Die Kampagne generierte eine hohe Reichweite. In der Analyse zeigte sich jedoch, dass die 
inhaltliche Auseinandersetzung mit dem Thema der Kampagne nicht im ausreichend 
stattgefunden hat. Die Webseiten künftiger Kampagnen aber auch die Postings auf den 
Social-Media-Kanälen und der Infothek des Ministeriums könnten vermehrt genutzt 
werden, um Hintergrundwissen zu vermitteln und damit die Botschaft der Kampagne zu 
unterstützen. Hier wäre neben dem Briefing auch eine fachliche Begleitung der Werbe- 
und Mediaagentur in der Umsetzungsphase zielführend. 

Empfehlenswert für zukünftige Kampagnen wären wären – sofern dies für die jeweilige 
Zielgruppe zweckmäßig erscheint – außerdem regelmäßige Impulse über die gesamte 
Kampagnenlaufzeit, damit die Botschaften dauerhaft präsent bleiben. 

Für die Ansprache von jungen Menschen haben sich die sozialen Medien und die 
Kooperationen mit Events und Influencern bewährt. Eine kontinuierliche Zusammenarbeit 
mit Influencern für diese jüngere Zielgruppe, die entsprechend fachlich gebrieft sind, wäre 
dementsprechend sinnvoll. 

Allgemein könnten Kooperation mit unterschiedlichen Stakeholdern wie beispielsweise 
Versicherungen, Verkehrssicherheitsvereinen und Mobilitätsclubs in Abhängigkeit von der 
gewählten Zielgruppe die Reichweite und Sichtbarkeit der Kampagne erhöhen. 

Die Evaluierung der Verkehrssicherheitskampagne „Voll am Leben“ erfolgte auf der Basis 
der CAST-Empfehlungen. So wurde auch für die Erstellung des Fragebogens sowie der 
Messung der Wirksamkeit ein psychologisches Modell herangezogen. Somit können diese 
Ergebnisse auch für die Optimierung nachfolgender Kampagnen genutzt werden. 
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Anhang 

Tabelle 5: Relative Anteile der unterschiedlichen Kilometerleistungen in beiden 
Befragungsgruppen, t0 (n17-24=353, n17-65=651) (Diagramm: IFES); Tabelle zu Abbildung 4  

Kilometerleistung Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Bis 5.000 km 14 % 16 % 

Bis 10.000 km 21 % 26 % 

Bis 15.000 km 23 % 23 % 

Bis 20.000 km 18 % 16 % 

Bis 25.000 km 11 % 9 % 

Über 25.000 km 13 % 12 % 

Gesamt 100 % 100 % 

Tabelle 6: Zustimmung zu Gründen für die Einhaltung der Geschwindigkeitslimits in 
Prozent, t0 (n17-24=353, n17-65=651); Tabelle zu Abbildung 5 

Gründe für die Einhaltung 
von Geschwindigkeitslimits 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

damit ich keine Strafe zahle 1 (stimme sehr zu) 43  1 (stimme sehr zu) 48  

2 (stimme zu) 20  2 (stimme zu) 21  

3 (stimme eher zu) 14  3 (stimme eher zu) 9  

4 (neutral) 16  4 (neutral) 13  

5 (stimme eher nicht zu) 4  5 (stimme eher nicht zu) 4  

6 (stimme nicht zu) <3  6 (stimme nicht zu) 3 

7 (stimme gar nicht zu) <3  7 (stimme gar nicht zu) <3  

Mittelwert: 2,3 - Mittelwert: 2,2 - 
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Gründe für die Einhaltung 
von Geschwindigkeitslimits 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

damit mir kein Unfall 
passiert 

1 (stimme sehr zu) 39  1 (stimme sehr zu) 47  

2 (stimme zu) 18  2 (stimme zu) 22  

3 (stimme eher zu) 17  3 (stimme eher zu) 9  

4 (neutral) 14  4 (neutral) 13  

5 (stimme eher nicht zu) 8  5 (stimme eher nicht zu) <3  

6 (stimme nicht zu) <3  6 (stimme nicht zu) <3  

7 (stimme gar nicht zu) <3  7 (stimme gar nicht zu) <3  

Mittelwert: 2,5 - Mittelwert: 2,2 - 

weil ich andere nicht 
gefährden will 

1 (stimme sehr zu) 40  1 (stimme sehr zu) 46  

2 (stimme zu) 18  2 (stimme zu) 23  

3 (stimme eher zu) 15  3 (stimme eher zu) 10  

4 (neutral) 12  4 (neutral) 13  

5 (stimme eher nicht zu) 8  5 (stimme eher nicht zu) 4  

6 (stimme nicht zu) 4  6 (stimme nicht zu) <3  

7 (stimme gar nicht zu) <3  7 (stimme gar nicht zu) <3  

Mittelwert: 2,5 - Mittelwert: 2,2 - 

um jederzeit reagieren zu 
können 

1 (stimme sehr zu) 31  1 (stimme sehr zu) 44  

2 (stimme zu) 26  2 (stimme zu) 26  

3 (stimme eher zu) 15  3 (stimme eher zu) 12  

4 (neutral) 15  4 (neutral) 11  

5 (stimme eher nicht zu) 8  5 (stimme eher nicht zu) <3  

6 (stimme nicht zu) <3  6 (stimme nicht zu) <3  

7 (stimme gar nicht zu) <3  7 (stimme gar nicht zu) <3  

Mittelwert: 2,6 - Mittelwert: 2,2 - 
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Gründe für die Einhaltung 
von Geschwindigkeitslimits 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

weil meine Freunde sich 
auch daran halten 

1 (stimme sehr zu) 11  1 (stimme sehr zu) 5  

2 (stimme zu) 9  2 (stimme zu) 6  

3 (stimme eher zu) 13  3 (stimme eher zu) 8  

4 (neutral) 27  4 (neutral) 32  

5 (stimme eher nicht zu) 16  5 (stimme eher nicht zu) 11  

6 (stimme nicht zu) 9  6 (stimme nicht zu) 10  

7 (stimme gar nicht zu) 14  7 (stimme gar nicht zu) 29  

Mittelwert: 4,1 - Mittelwert: 4,8 - 

weil ich so entspannter ans 
Ziel komme 

1 (stimme sehr zu) 18  1 (stimme sehr zu) 26  

2 (stimme zu) 15  2 (stimme zu) 19  

3 (stimme eher zu) 18  3 (stimme eher zu) 16  

4 (neutral) 25  4 (neutral) 22  

5 (stimme eher nicht zu) 9  5 (stimme eher nicht zu) 7  

6 (stimme nicht zu) 8  6 (stimme nicht zu) 4  

7 (stimme gar nicht zu) 7  7 (stimme gar nicht zu) 6  

Mittelwert: 3,4 - Mittelwert: 3,0 - 
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Tabelle 7: Zustimmung zu Gründen für die Einhaltung der Geschwindigkeitslimits, 
Mittelwertunterschiede, t0 (n17-24=353, n17-65=651); Tabelle zu Abbildung 5 

Gründe für die Einhaltung der Geschwindigkeit Mittelwertunterschied zwischen Pkw-Lenker, 17-24 
Jahre und Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

t-Wert p-Wert Signifikanz 

damit ich keine Strafe zahle t=1,10  p=0,272 Nicht signifikant 

damit mir kein Unfall passiert t=2,80 p=0,005 Signifikant 

weil ich andere nicht gefährden will t=2,47 p=0,014 Signifikant 

um jederzeit reagieren zu können t=3,83 p=0,000 Signifikant 

weil meine Freunde sich auch daran halten t=-5,61 p=0,000 Signifikant 

weil ich so entspannter ans Ziel komme t=3,75 p=0,000 Signifikant 

Tabelle 8: Zustimmung zu Gründen fürs Schnellfahren in Prozent, t0 (n17-24=353, n17-

65=651); Tabelle zu Abbildung 6 

Gründe fürs Schnellfahren Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

ich beim Fahren Spaß 
haben möchte 

1 (stimme sehr zu) 16  1 (stimme sehr zu) 8  

2 (stimme zu) 13  2 (stimme zu) 7  

3 (stimme eher zu) 16  3 (stimme eher zu) 16  

4 (neutral) 18  4 (neutral) 22  

5 (stimme eher nicht zu) 15  5 (stimme eher nicht zu) 9  

6 (stimme nicht zu) 7  6 (stimme nicht zu) 8  

7 (stimme gar nicht zu) 6  7 (stimme gar nicht zu) 17  

Ich fahre nicht zu schnell 9  Ich fahre nicht zu schnell 14 

Mittelwert: 3,5 - Mittelwert: 4,3 - 
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Gründe fürs Schnellfahren Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

es sich gut anfühlt 1 (stimme sehr zu) 13  1 (stimme sehr zu) 5  

2 (stimme zu) 12  2 (stimme zu) 7  

3 (stimme eher zu) 20  3 (stimme eher zu) 12  

4 (neutral) 23 4 (neutral) 26  

5 (stimme eher nicht zu) 12  5 (stimme eher nicht zu) 10  

6 (stimme nicht zu) 7  6 (stimme nicht zu) 10  

7 (stimme gar nicht zu) 4  7 (stimme gar nicht zu) 17  

Ich fahre nicht zu schnell 9  Ich fahre nicht zu schnell 14  

Mittelwert: 3,5 - Mittelwert: 4,4 - 

ich den anderen zeigen 
möchte, wie gut ich bin  

1 (stimme sehr zu) 5  1 (stimme sehr zu) <3  

2 (stimme zu) 5  2 (stimme zu) <3  

3 (stimme eher zu) 10  3 (stimme eher zu) 5  

4 (neutral) 10  4 (neutral) 11  

5 (stimme eher nicht zu) 14 5 (stimme eher nicht zu) 5  

6 (stimme nicht zu) 15  6 (stimme nicht zu) 9  

7 (stimme gar nicht zu) 31  7 (stimme gar nicht zu) 55  

Ich fahre nicht zu schnell 9  Ich fahre nicht zu schnell 14  

Mittelwert: 5,1 - Mittelwert: 6,1 - 

meine Freunde es auch 
machen 

1 (stimme sehr zu) 4  1 (stimme sehr zu) <3  

2 (stimme zu) 5  2 (stimme zu) <3  

3 (stimme eher zu) 9  3 (stimme eher zu) <3  

4 (neutral) 16  4 (neutral) 13  

5 (stimme eher nicht zu)  14  5 (stimme eher nicht zu) 6  

6 (stimme nicht zu) 13  6 (stimme nicht zu) 9  

7 (stimme gar nicht zu) 29  7 (stimme gar nicht zu) 53 

Ich fahre nicht zu schnell 9  Ich fahre nicht zu schnell 14  

Mittelwert: 5,1 - Mittelwert: 6,0 - 
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Gründe fürs Schnellfahren Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

ich mein Fahrzeug perfekt 
beherrsche 

1 (stimme sehr zu) 7  1 (stimme sehr zu) 4  

2 (stimme zu) 12  2 (stimme zu) 6  

3 (stimme eher zu) 18  3 (stimme eher zu) 12  

4 (neutral) 25  4 (neutral) 30  

5 (stimme eher nicht zu) 14  5 (stimme eher nicht zu) 10  

6 (stimme nicht zu) 5  6 (stimme nicht zu) 8  

7 (stimme gar nicht zu) 8  7 (stimme gar nicht zu) 17  

Ich fahre nicht zu schnell 9  Ich fahre nicht zu schnell 14  

Mittelwert: 3,8 - Mittelwert: 4,5 - 

ich in jeder Fahrsituation 
richtig reagieren kann 

1 (stimme sehr zu) 4  1 (stimme sehr zu) <3  

2 (stimme zu) 11  2 (stimme zu) 6  

3 (stimme eher zu) 18  3 (stimme eher zu) 13  

4 (neutral) 27  4 (neutral) 26  

5 (stimme eher nicht zu) 14  5 (stimme eher nicht zu) 10  

6 (stimme nicht zu) 5  6 (stimme nicht zu) 9  

7 (stimme gar nicht zu) 10  7 (stimme gar nicht zu) 18  

Ich fahre nicht zu schnell 9  Ich fahre nicht zu schnell 14  

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 4,5 - 

mir nichts passieren wird  1 (stimme sehr zu) 4  1 (stimme sehr zu) <3  

2 (stimme zu) 4  2 (stimme zu) <3  

3 (stimme eher zu) 16  3 (stimme eher zu) 6  

4 (neutral) 20  4 (neutral) 21  

5 (stimme eher nicht zu) 14  5 (stimme eher nicht zu) 6  

6 (stimme nicht zu) 8  6 (stimme nicht zu) 8  

7 (stimme gar nicht zu) 24  7 (stimme gar nicht zu) 40  

Ich fahre nicht zu schnell 9 Ich fahre nicht zu schnell 14  

Mittelwert: 4,7 - Mittelwert: 5,4 - 
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Tabelle 9: Zustimmung zu Gründen fürs Schnellfahren in Prozent, t0 (n17-24=353, n17-

65=651); Tabelle zu Abbildung 6 

Gründe fürs Schnellfahren Mittelwertunterschied zwischen Pkw-Lenker, 17-24 
Jahre und Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

t-Wert p-Wert Signifikanz 

ich beim Fahren Spaß haben möchte t=-5,82  p=0,000 Signifikant 

es sich gut anfühlt t=-7,63 p=0,000 Signifikant 

ich den anderen zeigen möchte, wie gut ich bin t=-7,83 p=0,000 Signifikant 

meine Freunde es auch machen t=-7,73 p=0,000 Signifikant 

ich mein Fahrzeug perfekt beherrsche t=-5,39 p=0,000 Signifikant 

ich in jeder Fahrsituation richtig reagieren kann t=-4,38 p=0,000 Signifikant 

mir nichts passieren wird t=-5,25 p=0,000 Signifikant 

Tabelle 10: Zustimmung zu Charaktereigenschaften eines guten Autofahrenden in Prozent, 
t0 (n17-24=353, n17-65=651); Tabelle zu Abbildung 7 

Zustimmung zu 
Charaktereigenschaften 
eines guten Autofahrenden 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

entspannt 1 (sehr zutreffend) 22  1 (sehr zutreffend) 28  

2 (zutreffend) 20  2 (zutreffend) 29  

3 (eher zutreffend) 20  3 (eher zutreffend) 16  

4 (neutral) 22  4 (neutral) 20  

5 (eher nicht zutreffend) 10  5 (eher nicht zutreffend) 5  

6 (nicht zutreffend) 5  6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3  7 (gar nicht zutreffend) <3 % 

Mittelwert: 3,0 - Mittelwert: 2,5 - 
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Zustimmung zu 
Charaktereigenschaften 
eines guten Autofahrenden 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

sicher 1 (sehr zutreffend) 29  1 (sehr zutreffend) 37  

2 (zutreffend) 19  2 (zutreffend) 28  

3 (eher zutreffend) 20  3 (eher zutreffend) 17 

4 (neutral) 20 4 (neutral) 13  

5 (eher nicht zutreffend) 7  5 (eher nicht zutreffend) <3  

6 (nicht zutreffend) <3  6 (nicht zutreffend) <3  

7 (gar nicht zutreffend) <3  7 (gar nicht zutreffend) <3  

Mittelwert: 2,7 - Mittelwert: 2,2 - 

durchsetzungsfähig 1 (sehr zutreffend) 11  1 (sehr zutreffend) 8  

2 (zutreffend) 15  2 (zutreffend) 11  

3 (eher zutreffend) 22  3 (eher zutreffend) 17  

4 (neutral) 29  4 (neutral) 40  

5 (eher nicht zutreffend) 14  5 (eher nicht zutreffend) 11  

6 (nicht zutreffend) 5  6 (nicht zutreffend) 6  

7 (gar nicht zutreffend) 4  7 (gar nicht zutreffend) 7  

Mittelwert: 3,5 - Mittelwert: 3,8 - 

rasant 1 (sehr zutreffend) 5  1 (sehr zutreffend) <3  

2 (zutreffend) 14  2 (zutreffend) 8  

3 (eher zutreffend) 22  3 (eher zutreffend) 10  

4 (neutral) 23  4 (neutral) 26  

5 (eher nicht zutreffend) 14  5 (eher nicht zutreffend) 18  

6 (nicht zutreffend) 11  6 (nicht zutreffend) 12  

7 (gar nicht zutreffend) 10  7 (gar nicht zutreffend) 24  

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 4,8 - 
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Zustimmung zu 
Charaktereigenschaften 
eines guten Autofahrenden 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

rücksichtsvoll 1 (sehr zutreffend) 26  1 (sehr zutreffend) 34  

2 (zutreffend) 18  2 (zutreffend) 26  

3 (eher zutreffend) 18  3 (eher zutreffend) 16 

4 (neutral) 22  4 (neutral) 15  

5 (eher nicht zutreffend) 11  5 (eher nicht zutreffend) 6  

6 (nicht zutreffend) 4  6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3  7 (gar nicht zutreffend) <3  

Mittelwert: 2,9 - Mittelwert: 2,4 - 

vorausschauend 1 (sehr zutreffend) 31  1 (sehr zutreffend) 44 

2 (zutreffend) 22  2 (zutreffend) 25  

3 (eher zutreffend) 17  3 (eher zutreffend) 12  

4 (neutral) 15  4 (neutral) 13  

5 (eher nicht zutreffend) 11  5 (eher nicht zutreffend) 4  

6 (nicht zutreffend) <3  6 (nicht zutreffend) <3  

7 (gar nicht zutreffend) <3  7 (gar nicht zutreffend) <3  

Mittelwert: 2,7 - Mittelwert: 2,1 - 

risikofreudig 1 (sehr zutreffend) 10  1 (sehr zutreffend) <3  

2 (zutreffend) 18  2 (zutreffend) 6  

3 (eher zutreffend) 16  3 (eher zutreffend) 10  

4 (neutral) 20  4 (neutral) 19  

5 (eher nicht zutreffend) 12  5 (eher nicht zutreffend) 17  

6 (nicht zutreffend) 10  6 (nicht zutreffend) 18  

7 (gar nicht zutreffend) 16  7 (gar nicht zutreffend) 28  

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 5,1 - 
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Zustimmung zu 
Charaktereigenschaften 
eines guten Autofahrenden 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

impulsiv 1 (sehr zutreffend) 8  1 (sehr zutreffend) 4 

2 (zutreffend) 17  2 (zutreffend) 7  

3 (eher zutreffend) 18  3 (eher zutreffend) 10  

4 (neutral) 25  4 (neutral) 25  

5 (eher nicht zutreffend) 13  5 (eher nicht zutreffend) 17  

6 (nicht zutreffend) 6  6 (nicht zutreffend) 17  

7 (gar nicht zutreffend) 12  7 (gar nicht zutreffend) 19  

Mittelwert: 3,9 - Mittelwert: 4,7 - 

Tabelle 11: Zustimmung zu Charaktereigenschaften eines guten Autofahrenden in Prozent, 
t0 (n17-24=353, n17-65=651); Tabelle zu Abbildung 7 

Zustimmung zu Charaktereigenschaften eines 
guten Autofahrenden 

Mittelwertunterschied zwischen Pkw-Lenker, 17-24 
Jahre und Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

t-Wert p-Wert Signifikanz 

entspannt t=4,60 p=0,000 Signifikant 

sicher t=4,57 p=0,000 Signifikant 

durchsetzungsfähig t=-2,58 p=0,010 Signifikant 

rasant t=-7,44 p=0,000 Signifikant 

rücksichtsvoll t=4,92 p=0,000 Signifikant 

vorausschauend t=-5,35 p=0,000 Signifikant 

risikofreudig t=-9,12 p=0,000 Signifikant 

impulsiv t=-7,32 p=0,000 Signifikant 
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Tabelle 12: Selbsteinschätzung als Fahrzeuglenkender in Prozent, t0 (n17-24=353, n17-

65=651); Tabelle zu Abbildung 8 

Selbsteinschätzung als 
Fahrzeuglenkender 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

entspannt 1 (sehr zutreffend) 22  1 (sehr zutreffend) 24  

2 (zutreffend) 27  2 (zutreffend) 30  

3 (eher zutreffend) 22  3 (eher zutreffend) 18  

4 (neutral) 18  4 (neutral) 21  

5 (eher nicht zutreffend) 8  5 (eher nicht zutreffend) 6  

6 (nicht zutreffend) <3  6 (nicht zutreffend) <3  

7 (gar nicht zutreffend) <3  7 (gar nicht zutreffend) <3  

Mittelwert: 2,7 - Mittelwert: 2,6 - 

sicher 1 (sehr zutreffend) 28 1 (sehr zutreffend) 29  

2 (zutreffend) 31  2 (zutreffend) 39  

3 (eher zutreffend) 20  3 (eher zutreffend) 18  

4 (neutral) 13  4 (neutral) 12  

5 (eher nicht zutreffend) 5  5 (eher nicht zutreffend) <3  

6 (nicht zutreffend) <3  6 (nicht zutreffend) <3  

7 (gar nicht zutreffend) <3  7 (gar nicht zutreffend) <3  

Mittelwert: 2,4 - Mittelwert: 2,2 - 

durchsetzungsfähig 1 (sehr zutreffend) 13  1 (sehr zutreffend) 7  

2 (zutreffend) 15  2 (zutreffend) 13  

3 (eher zutreffend) 24  3 (eher zutreffend) 19  

4 (neutral) 33  4 (neutral) 37  

5 (eher nicht zutreffend) 9  5 (eher nicht zutreffend) 10  

6 (nicht zutreffend) 4  6 (nicht zutreffend) 7  

7 (gar nicht zutreffend) <3  7 (gar nicht zutreffend) 6  

Mittelwert: 3,3 - Mittelwert: 3,8 - 
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Selbsteinschätzung als 
Fahrzeuglenkender 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

rasant 1 (sehr zutreffend) 6  1 (sehr zutreffend) <3  

2 (zutreffend) 12  2 (zutreffend) 6  

3 (eher zutreffend) 18  3 (eher zutreffend) 15  

4 (neutral) 28  4 (neutral) 22  

5 (eher nicht zutreffend) 16  5 (eher nicht zutreffend) 15  

6 (nicht zutreffend) 9  6 (nicht zutreffend) 16  

7 (gar nicht zutreffend) 11  7 (gar nicht zutreffend) 24  

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 4,8 - 

rücksichtsvoll 1 (sehr zutreffend) 27 1 (sehr zutreffend) 36  

2 (zutreffend) 29  2 (zutreffend) 33  

3 (eher zutreffend) 20  3 (eher zutreffend) 17  

4 (neutral) 16  4 (neutral) 9  

5 (eher nicht zutreffend) 5  5 (eher nicht zutreffend) <3  

6 (nicht zutreffend) <3  6 (nicht zutreffend) <3  

7 (gar nicht zutreffend) <3  7 (gar nicht zutreffend) <3  

Mittelwert: 2,5 - Mittelwert: 2,2 - 

vorausschauend 1 (sehr zutreffend) 33  1 (sehr zutreffend) 45  

2 (zutreffend) 31  2 (zutreffend) 30  

3 (eher zutreffend) 17  3 (eher zutreffend) 14  

4 (neutral) 12  4 (neutral) 9  

5 (eher nicht zutreffend) 4  5 (eher nicht zutreffend) <3  

6 (nicht zutreffend) <3  6 (nicht zutreffend) <3  

7 (gar nicht zutreffend) <3  7 (gar nicht zutreffend) <3  

Mittelwert: 2,4 - Mittelwert: 2,0 - 
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Selbsteinschätzung als 
Fahrzeuglenkender 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

risikofreudig 1 (sehr zutreffend) 7  1 (sehr zutreffend) <3  

2 (zutreffend) 10  2 (zutreffend) 5  

3 (eher zutreffend) 15  3 (eher zutreffend) 9  

4 (neutral) 23  4 (neutral) 19  

5 (eher nicht zutreffend) 21  5 (eher nicht zutreffend) 16  

6 (nicht zutreffend) 12  6 (nicht zutreffend) 22  

7 (gar nicht zutreffend) 11  7 (gar nicht zutreffend) 29  

Mittelwert: 4,2 - Mittelwert: 5,2 - 

impulsiv 1 (sehr zutreffend) 7  1 (sehr zutreffend) <3  

2 (zutreffend) 13  2 (zutreffend) 6  

3 (eher zutreffend) 13  3 (eher zutreffend) 14  

4 (neutral) 28  4 (neutral) 26  

5 (eher nicht zutreffend) 20  5 (eher nicht zutreffend) 15  

6 (nicht zutreffend) 11  6 (nicht zutreffend) 17  

7 (gar nicht zutreffend) 9  7 (gar nicht zutreffend) 19  

Mittelwert: 4,1 - Mittelwert: 4,7 - 
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Tabelle 13: Selbsteinschätzung als Fahrzeuglenkender in Prozent, t0 (n17-24=353, n17-

65=651); Tabelle zu Abbildung 8 

Selbsteinschätzung als Fahrzeuglenkender Mittelwertunterschied zwischen Pkw-Lenker, 17-24 
Jahre und Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

t-Wert p-Wert Signifikanz 

entspannt t=1,54 p=0,125 Nicht signifikant 

sicher t=2,24 p=0,025 Signifikant 

durchsetzungsfähig t=-4,79 p=0,000 Signifikant 

rasant t=-7,03 p=0,000 Signifikant 

rücksichtsvoll t=-4,17 p=0,000 Signifikant 

vorausschauend t=-4,69 p=0,000 Signifikant 

risikofreudig t=-9,12 p=0,000 Signifikant 

impulsiv t=-5,24 p=0,000 Signifikant 

Tabelle 14: Selbstberichtetes Geschwindigkeitsverhalten im letzten Monat in Prozent, t0 
(n17-24=353, n17-65=651); Tabelle zu Abbildung 9 

Selbstberichtetes 
Geschwindigkeitsverhalten 
im letzten Monat 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

10km/h schneller als das 
vorgegebene Limit 
unterwegs 

1 (nie) 8  1 (nie) 7  

2 (selten) 7  2 (selten) 11  

3 (manchmal) 10  3 (manchmal) 9  

4 (neutral) 26  4 (neutral) 24  

5 (oft) 29  5 (oft) 26  

6 (sehr oft) 10  6 (sehr oft) 14  

7 (bei jeder Fahrt) 10  7 (bei jeder Fahrt) 10  

Mittelwert: 4,3 - Mittelwert: 4,3 - 
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Selbstberichtetes 
Geschwindigkeitsverhalten 
im letzten Monat 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, NM 

Antwort % Antwort % 

20km/h schneller als das 
vorgegebene Limit 
unterwegs 

1 (nie) 23  1 (nie) 32  

2 (selten) 17  2 (selten) 20  

3 (manchmal) 16  3 (manchmal) 12  

4 (neutral) 22  4 (neutral) 20  

5 (oft) 13  5 (oft) 10  

6 (sehr oft) 5  6 (sehr oft) 4  

7 (bei jeder Fahrt) 4  7 (bei jeder Fahrt) <3  

Mittelwert: 3,2 - Mittelwert: 2,8 - 

Tabelle 15: Relative Häufigkeit der Wahrnehmung unterschiedlicher Informationsquellen 
der Kampagne „Voll am Leben“, t1 (n17-24=263, n17-65=274); Tabelle zu Abbildung 10 

Informationsquellen Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
1. WHM 

Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, 
1. WHM 

Social Media (z.B. TikTok, Instagram) 43 % 17 % 

Plakate 27 %  20 % 

Screens (z.B. bei McDonalds, ÖBB) 19 % 9 % 

(Web)Radio 17 % 11 % 

Werbung auf Bussen/Tankstellen 17 % 9 % 

Webseiten (z.B. Spotify, autoscout24) 13 % 10 % 

Autobahnplakate 11 % 9 % 

Kino 11 % 8 % 

Webseite BMK 6 % 3 % 

Festivals 1 % 4 % 

Gesamt 100 % 100 % 



 

86 von 108 Evaluierung der Kampagne „Voll am Leben“ 

Tabelle 16: Relative Häufigkeit der Wahrnehmung unterschiedlicher Informationsquellen 
der Kampagne „Voll am Leben“, t2 (n17-24=270, n17-65=248); Tabelle zu Abbildung 11 

Informationsquellen Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
2. WHM 

Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, 
2. WHM 

Social Media (z.B. TikTok, Instagram) 43 % 17 % 

Plakate 27 % 20 % 

(Web)Radio  19 % 9 % 

Werbung auf Bussen/Tankstellen 17 % 11 % 

Screens (z.B. bei McDonalds, ÖBB) 17 % 9 % 

Webseiten (z.B. Spotify, autoscout24) 13 % 10 % 

Autobahnplakate 11 % 9 % 

Kino 11 % 8 % 

Webseite BMK 6 % 3 % 

Festivals 1 % 4 % 

Gesamt 100 % 100 % 

Tabelle 17: Bewertung der Kampagne „Voll am Leben“ in Prozent, t2 (n17-24=270, n17-

65=248), t1 (n17-24=263, n17-65=274); Tabelle zu Abbildung 12 

Bewertung der Kampagne 
„Voll am Leben“ 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 2. WHM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

Die Kampagne ist 
verständlich 

1 (stimme völlig zu) 42  1 (stimme völlig zu) 37  

2 (stimme eher zu) 43  2 (stimme eher zu) 38  

3 (stimme eher nicht zu) 10  3 (stimme eher nicht zu) 17  

4 (stimme überhaupt nicht 
zu) 

3  4 (stimme überhaupt nicht 
zu) 

4  

5 (keine Angabe) <3 5 (keine Angabe) <3  

1. WHM stimme eher zu und 
sehr zu:  

82  1. WHM stimme eher zu und 
sehr zu: 

81  
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Bewertung der Kampagne 
„Voll am Leben“ 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 2. WHM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

Die Kampagne ist 
informativ 

1 (stimme völlig zu) 29  1 (stimme völlig zu) 30  

2 (stimme eher zu) 41  2 (stimme eher zu) 38  

3 (stimme eher nicht zu) 21  3 (stimme eher nicht zu) 22  

4 (stimme überhaupt nicht 
zu) 

7  4 (stimme überhaupt nicht 
zu) 

7  

5 (keine Angabe) <3  5 (keine Angabe) <3  

1. WHM stimme eher zu und 
sehr zu: 

67  1. WHM stimme eher zu und 
sehr zu: 

68  

Die Kampagne hat mich 
persönlich angesprochen 

1 (stimme völlig zu) 20  1 (stimme völlig zu) 20  

2 (stimme eher zu) 34  2 (stimme eher zu) 25  

3 (stimme eher nicht zu) 27  3 (stimme eher nicht zu) 25  

4 (stimme überhaupt nicht 
zu) 

16  4 (stimme überhaupt nicht 
zu) 

25  

5 (keine Angabe) <3  5 (keine Angabe) <3  

1. WHM stimme eher zu und 
sehr zu: 

54  1. WHM stimme eher zu und 
sehr zu: 

47  

Tabelle 18: Persönliche Wirkung der Kampagne auf die eigene Fahrweise in Prozent, t2 
(n17-24=270, n17-65=248), t1 (n17-24=263, n17-65=274); Tabelle zu Abbildung 13 

 Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 2. WHM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

Persönliche Wirkung der 
Kampagne auf die eigene 
Fahrweise 

1 (eher ja) 43  1 (eher ja) 35  

2 (eher nein) 43  2 (eher nein) 48  

3 (weiß nicht) 14  3 (weiß nicht) 17  

1. WHM eher ja: 42  1. WHM eher ja: 42  
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Tabelle 19: Allgemeine Wirkung der Kampagne auf das Fahrverhalten der Kernzielgruppe 
in Prozent, t2 (n17-24=270, n17-65=248), t1 (n17-24=263, n17-65=274); Tabelle zu Abbildung 14 

 Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 2. WHM Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

Allgemeine Wirkung der 
Kampagne auf das 
Fahrverhalten der 
Kernzielgruppe 

1 (eher ja) 35  1 (eher ja) 23  

2 (eher nein) 50  2 (eher nein) 55  

3 (weiß nicht) 14  3 (weiß nicht) 21  

1. WHM eher ja: 36  1. WHM eher ja: 25  

Tabelle 20: Bereitschaft zu Geschwindigkeitsübertretungen in Prozent, t0 (n17-24=353), t1 

(n17-24=263); Tabelle zu Abbildung 15 

Bereitschaft zu 
Geschwindigkeits-
übertretungen 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 1. WHM 

Antwort % Antwort % 

10km/h schneller als das 
vorgegebene Limit 
unterwegs 

1 (überhaupt nicht bereit) 4  1 (überhaupt nicht bereit) 6  

2 (nicht bereit) 5  2 (nicht bereit) 14  

3 (eher nicht bereit) 10  3 (eher nicht bereit) 8  

4 (neutral) 20  4 (neutral) 20  

5 (eher bereit) 17  5 (eher bereit) 20  

6 (bereit) 15  6 (bereit) 13 

7 (äußerst bereit) 29  7 (äußerst bereit) 20 % 

Mittelwert: 5,0 - Mittelwert: 4,5 - 
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Tabelle 21: Einschätzung der Akzeptanz von Geschwindigkeitsübertretungen bei 
Freund:innen in Prozent, t0 (n17-24=353), t1 (n17-24=263); Tabelle zu Abbildung 16 

Einschätzung der Akzeptanz 
von Geschwindigkeits-
übertretungen bei 
Freund:innen 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 1. WHM 

Antwort % Antwort % 

10km/h schneller als das 
vorgegebene 
Geschwindigkeitslimit 
fahren 

1 (völlig inakzeptabel) 4  1 (völlig inakzeptabel) 6  

2 (nicht akzeptabel) 4  2 (nicht akzeptabel) 8  

3 (eher nicht akzeptabel) 5  3 (eher nicht akzeptabel) 11  

4 (neutral) 28  4 (neutral) 25  

5 (eher akzeptabel) 14  5 (eher akzeptabel) 13  

6 (akzeptabel) 12  6 (akzeptabel) 11  

7 (komplett akzeptabel) 33  7 (komplett akzeptabel) 25  

Mittelwert: 5,1 - Mittelwert: 4,7 - 

20km/h schneller als das 
vorgegebene 
Geschwindigkeitslimit 
fahren 

1 (völlig inakzeptabel) 9  1 (völlig inakzeptabel) 10  

2 (nicht akzeptabel) 9  2 (nicht akzeptabel) 14  

3 (eher nicht akzeptabel) 18  3 (eher nicht akzeptabel) 19  

4 (neutral) 28  4 (neutral) 27  

5 (eher akzeptabel) 15  5 (eher akzeptabel) 14  

6 (akzeptabel) 10  6 (akzeptabel) 5  

7 (komplett akzeptabel) 11  7 (komplett akzeptabel) 11  

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 3,8 - 
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Tabelle 22: Häufigkeit selbstberichteter Geschwindigkeitsübertretungen im letzten Monat 
in Prozent, t0 (n17-24=353), t1 (n17-24=263); Tabelle zu Abbildung 17 

Häufigkeit selbstberichteter 
Geschwindigkeitsübertretu
ngen 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 1. WHM 

Antwort % Antwort % 

10km/h schneller als das 
vorgegebene Limit 
unterwegs 

1 (nie) 8 1 (nie) 9 

2 (selten) 7 2 (selten) 14 

3 (manchmal) 10 3 (manchmal) 18 

4 (neutral) 26 4 (neutral) 25 

5 (oft) 29 5 (oft) 16 

6 (sehr oft) 10 6 (sehr oft) 11 

7 (bei jeder Fahrt) 10 7 (bei jeder Fahrt) 7 

Mittelwert: 4,3 - Mittelwert: 3,9 - 

Tabelle 23: Wahrscheinlichkeit im nächsten Monat, schneller als das vorgegebene Limit zu 
fahren in Prozent, t0 (n17-24=353), t1 (n17-24=263); Tabelle zu Abbildung 18 

Wahrscheinlichkeit im 
nächsten Monat, schneller 
als das vorgegebene Limit 
zu fahren 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 1. WHM 

Antwort % Antwort % 

10km/h schneller als das 
vorgegebene 
Geschwindigkeitslimit 
fahren 

1 (sehr unwahrscheinlich) 11 1 (sehr unwahrscheinlich) 19 

2 (unwahrscheinlich) 15 2 (unwahrscheinlich) 14 

3 (eher unwahrscheinlich) 17 3 (eher unwahrscheinlich) 14 

4 (neutral) 16 4 (neutral) 19 

5 (eher wahrscheinlich) 11 5 (eher wahrscheinlich) 11 

6 (wahrscheinlich) 7 6 (wahrscheinlich) 8 

7 (sehr wahrscheinlich) 23 7 (sehr wahrscheinlich) 15 

Mittelwert: 4,2 - Mittelwert: 3,7 - 
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Wahrscheinlichkeit im 
nächsten Monat, schneller 
als das vorgegebene Limit 
zu fahren 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 1. WHM 

Antwort % Antwort % 

20km/h schneller als das 
vorgegebene 
Geschwindigkeitslimit 
fahren 

1 (sehr unwahrscheinlich) 26 1 (sehr unwahrscheinlich) 30 

2 (unwahrscheinlich) 13 2 (unwahrscheinlich) 13 

3 (eher unwahrscheinlich) 16 3 (eher unwahrscheinlich) 17 

4 (neutral) 19 4 (neutral) 17 

5 (eher wahrscheinlich) 9 5 (eher wahrscheinlich) 11 

6 (wahrscheinlich) 7 6 (wahrscheinlich) 7 

7 (sehr wahrscheinlich) 10 7 (sehr wahrscheinlich) 5 

Mittelwert: 3,3 - Mittelwert: 3,1 - 

Tabelle 24: Zustimmung zu Gründen für das Schnellfahren in Prozent, t0 (n17-24=353), t1 

(n17-24=263); Tabelle zu Abbildung 19 

Zustimmung zu Gründen 
fürs Schnellfahren 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 1. WHM 

Antwort % Antwort % 

ich beim Fahren Spaß 
haben möchte 

1 (stimme sehr zu) 16 1 (stimme sehr zu) 12 

2 (stimme zu) 13 2 (stimme zu) 14 

3 (stimme eher zu) 16 3 (stimme eher zu) 19 

4 (neutral) 18 4 (neutral) 24 

5 (stimme eher nicht zu) 15 5 (stimme eher nicht zu) 10 

6 (stimme nicht zu) 7 6 (stimme nicht zu) 8 

7 (stimme gar nicht zu) 6 7 (stimme gar nicht zu) 5 

Ich fahre nicht zu schnell 9 Ich fahre nicht zu schnell 7 

Mittelwert: 3,5 - Mittelwert: 3,6 - 
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Zustimmung zu Gründen 
fürs Schnellfahren 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 1. WHM 

Antwort % Antwort % 

es sich gut anfühlt 1 (stimme sehr zu) 13 1 (stimme sehr zu) 13 

2 (stimme zu) 12 2 (stimme zu) 10 

3 (stimme eher zu) 20 3 (stimme eher zu) 17 

4 (neutral) 23 4 (neutral) 28 

5 (stimme eher nicht zu) 12 5 (stimme eher nicht zu) 11 

6 (stimme nicht zu) 7 6 (stimme nicht zu) 7 

7 (stimme gar nicht zu) 4 7 (stimme gar nicht zu) 8 

Ich fahre nicht zu schnell 9 Ich fahre nicht zu schnell 7 

Mittelwert: 3,5 - Mittelwert: 3,7 - 

ich den anderen zeigen 
möchte, wie gut ich bin  

1 (stimme sehr zu) 5 1 (stimme sehr zu) 6 

2 (stimme zu) 5 2 (stimme zu) 8 

3 (stimme eher zu) 10 3 (stimme eher zu) 15 

4 (neutral) 10 4 (neutral) 14 

5 (stimme eher nicht zu) 14 5 (stimme eher nicht zu) 11 

6 (stimme nicht zu) 15 6 (stimme nicht zu) 14 

7 (stimme gar nicht zu) 31 7 (stimme gar nicht zu) 24 

Ich fahre nicht zu schnell 9 Ich fahre nicht zu schnell 7 

Mittelwert: 5,1 - Mittelwert: 4,7 - 

meine Freunde es auch 
machen 

1 (stimme sehr zu) 4 1 (stimme sehr zu) 5 

2 (stimme zu) 5 2 (stimme zu) 6 

3 (stimme eher zu) 9 3 (stimme eher zu) 13 

4 (neutral) 16 4 (neutral) 21 

5 (stimme eher nicht zu) 14 5 (stimme eher nicht zu) 14 

6 (stimme nicht zu) 13 6 (stimme nicht zu) 10 

7 (stimme gar nicht zu) 29 7 (stimme gar nicht zu) 24 

Ich fahre nicht zu schnell 9 Ich fahre nicht zu schnell 7 

Mittelwert: 5,1 - Mittelwert: 4,7 - 
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Zustimmung zu Gründen 
fürs Schnellfahren 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 1. WHM 

Antwort % Antwort % 

ich mein Fahrzeug perfekt 
beherrsche 

1 (stimme sehr zu) 7 1 (stimme sehr zu) 13 

2 (stimme zu) 12 2 (stimme zu) 8 

3 (stimme eher zu) 18 3 (stimme eher zu) 24 

4 (neutral) 25 4 (neutral) 24 

5 (stimme eher nicht zu) 14 5 (stimme eher nicht zu) 11 

6 (stimme nicht zu) 5 6 (stimme nicht zu) 6 

7 (stimme gar nicht zu) 8 7 (stimme gar nicht zu) 8 

Ich fahre nicht zu schnell 9 Ich fahre nicht zu schnell 7 

Mittelwert: 3,8 - Mittelwert: 3,7 - 

ich in jeder Fahrsituation 
richtig reagieren kann 

1 (stimme sehr zu) 4 1 (stimme sehr zu) 11 

2 (stimme zu) 11 2 (stimme zu) 10 

3 (stimme eher zu) 18 3 (stimme eher zu) 20 

4 (neutral) 27 4 (neutral) 26 

5 (stimme eher nicht zu) 14 5 (stimme eher nicht zu) 11 

6 (stimme nicht zu) 5 6 (stimme nicht zu) 6 

7 (stimme gar nicht zu) 10 7 (stimme gar nicht zu) 8 

Ich fahre nicht zu schnell 9 Ich fahre nicht zu schnell 7 

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 3,7 - 

mir nichts passieren wird  1 (stimme sehr zu) 4 1 (stimme sehr zu) 5 

2 (stimme zu) 4 2 (stimme zu) 10 

3 (stimme eher zu) 16 3 (stimme eher zu) 14 

4 (neutral) 20 4 (neutral) 18 

5 (stimme eher nicht zu) 14 5 (stimme eher nicht zu) 16 

6 (stimme nicht zu) 8 6 (stimme nicht zu) 9 

7 (stimme gar nicht zu) 24 7 (stimme gar nicht zu) 22 

Ich fahre nicht zu schnell 9 Ich fahre nicht zu schnell 7 

Mittelwert: 4,7 - Mittelwert: 4,5 - 
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Tabelle 25: Zustimmung zu Gründen für das Schnellfahren in Prozent, t0 (n17-24=353), t1 

(n17-24=263); Tabelle zu Abbildung 19 

 Mittelwertunterschied zwischen Pkw-Lenker, 17-24 
Jahre, NM und Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Erinnerer, 
1. WHM 

t-Wert p-Wert Signifikanz 

ich beim Fahren Spaß haben möchte t=-0,32 p=0,47 Nicht signifikant 

es sich gut anfühlt t=-1,37 p=0,172 Nicht signifikant 

ich den anderen zeigen möchte, wie gut ich bin t=2,83 p=0,005 Signifikant 

meine Freunde es auch machen t=2,26 p=0,024 Signifikant 

ich mein Fahrzeug perfekt beherrsche t=-1,16 p=0,245 Nicht signifikant 

ich in jeder Fahrsituation richtig reagieren kann t=2,12 p=0,034 Signifikant 

mir nichts passieren wird t=1,10 p=0,273 Nicht signifikant 

Tabelle 26: Zustimmung zu Gründen für das Schnellfahren in Prozent, t0 (n17-24=353), t2 

(n17-24=270); Tabelle zu Abbildung 20 

Zustimmung zu Gründen 
fürs Schnellfahren 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

ich mein Fahrzeug perfekt 
beherrsche 

1 (stimme sehr zu) 7 1 (stimme sehr zu) 12 

2 (stimme zu) 12 2 (stimme zu) 14 

3 (stimme eher zu) 18 3 (stimme eher zu) 20 

4 (neutral) 25 4 (neutral) 27 

5 (stimme eher nicht zu) 14 5 (stimme eher nicht zu) 11 

6 (stimme nicht zu) 5 6 (stimme nicht zu) 6 

7 (stimme gar nicht zu) 8 7 (stimme gar nicht zu) 6 

Ich fahre nicht zu schnell 9 Ich fahre nicht zu schnell 5 

Mittelwert: 3,8 - Mittelwert: 3,5 - 
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Zustimmung zu Gründen 
fürs Schnellfahren 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenkende, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

ich in jeder Fahrsituation 
richtig reagieren kann 

1 (stimme sehr zu) 4 1 (stimme sehr zu) 10 

2 (stimme zu) 11 2 (stimme zu) 10 

3 (stimme eher zu) 18 3 (stimme eher zu) 22 

4 (neutral) 27 4 (neutral) 27 

5 (stimme eher nicht zu) 14 5 (stimme eher nicht zu) 14 

6 (stimme nicht zu) 5 6 (stimme nicht zu) 6 

7 (stimme gar nicht zu) 10 7 (stimme gar nicht zu) 6 

Ich fahre nicht zu schnell 9 Ich fahre nicht zu schnell 5 

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 3,7 - 

Tabelle 27: Zustimmung zu Gründen für das Schnellfahren in Prozent, t0 (n17-24=353), t2 

(n17-24=270); Tabelle zu Abbildung 20 

Zustimmung zu Gründen fürs Schnellfahren Mittelwertunterschied zwischen Pkw-Lenker, 17-24 
Jahre, NM und Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Erinnerer, 2. 
WHM 

t-Wert p-Wert Signifikanz 

ich mein Fahrzeug perfekt beherrsche t=-2,33 p=0,020 Signifikant 

ich in jeder Fahrsituation richtig reagieren 
kann 

t=-2,54 p=0,011 Signifikant 
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Tabelle 28:  Zuweisung von Eigenschaften zu einem guten Autofahrenden in Prozent, t0 

(n17-24=353), t2 (n17-24=270); Tabelle zu Abbildung 21 

Zustimmung zu 
Charaktereigenschaften 
eines guten Autofahrenden 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

entspannt 1 (sehr zutreffend) 22 1 (sehr zutreffend) 25 

2 (zutreffend) 20 2 (zutreffend) 18 

3 (eher zutreffend) 20 3 (eher zutreffend) 21 

4 (neutral) 22 4 (neutral) 21 

5 (eher nicht zutreffend) 10 5 (eher nicht zutreffend) 7 

6 (nicht zutreffend) 5 6 (nicht zutreffend) 4 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 3,0 - Mittelwert: 2,9 - 

sicher 1 (sehr zutreffend) 29 1 (sehr zutreffend) 33 

2 (zutreffend) 19 2 (zutreffend) 16 

3 (eher zutreffend) 20 3 (eher zutreffend) 16 

4 (neutral) 20 4 (neutral) 20 

5 (eher nicht zutreffend) 7 5 (eher nicht zutreffend) 11 

6 (nicht zutreffend) <3 6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 2,7 - Mittelwert: 2,7 - 

durchsetzungsfähig 1 (sehr zutreffend) 11 1 (sehr zutreffend) 11 

2 (zutreffend) 15 2 (zutreffend) 16 

3 (eher zutreffend) 22 3 (eher zutreffend) 26 

4 (neutral) 29 4 (neutral) 27 

5 (eher nicht zutreffend) 14 5 (eher nicht zutreffend) 12 

6 (nicht zutreffend) 5 6 (nicht zutreffend) 4 

7 (gar nicht zutreffend) 4 7 (gar nicht zutreffend) 4 

Mittelwert: 3,5 - Mittelwert: 3,4 - 
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Zustimmung zu 
Charaktereigenschaften 
eines guten Autofahrenden 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

rasant 1 (sehr zutreffend) 5 1 (sehr zutreffend) 10 

2 (zutreffend) 14 2 (zutreffend) 14 

3 (eher zutreffend) 22 3 (eher zutreffend) 21 

4 (neutral) 23 4 (neutral) 27 

5 (eher nicht zutreffend) 14 5 (eher nicht zutreffend) 13 

6 (nicht zutreffend) 11 6 (nicht zutreffend) 8 

7 (gar nicht zutreffend) 10 7 (gar nicht zutreffend) 6 

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 3,7 - 

rücksichtsvoll 1 (sehr zutreffend) 26 1 (sehr zutreffend) 28 

2 (zutreffend) 18 2 (zutreffend) 15 

3 (eher zutreffend) 18 3 (eher zutreffend) 18 

4 (neutral) 22 4 (neutral) 22 

5 (eher nicht zutreffend) 11 5 (eher nicht zutreffend) 10 

6 (nicht zutreffend) 4 6 (nicht zutreffend) 4 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 2,9 - Mittelwert: 2,9 - 

vorausschauend 1 (sehr zutreffend) 31 1 (sehr zutreffend) 35 

2 (zutreffend) 22 2 (zutreffend) 15 

3 (eher zutreffend) 17 3 (eher zutreffend) 14 

4 (neutral) 15 4 (neutral) 20 

5 (eher nicht zutreffend) 11 5 (eher nicht zutreffend) 10 

6 (nicht zutreffend) <3 6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 2,7 - Mittelwert: 2,7 - 
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Zustimmung zu 
Charaktereigenschaften 
eines guten Autofahrenden 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

risikofreudig 1 (sehr zutreffend) 10 1 (sehr zutreffend) 12 

2 (zutreffend) 18 2 (zutreffend) 18 

3 (eher zutreffend) 16 3 (eher zutreffend) 18 

4 (neutral) 20 4 (neutral) 18 

5 (eher nicht zutreffend) 12 5 (eher nicht zutreffend) 10 

6 (nicht zutreffend) 10 6 (nicht zutreffend) 11 

7 (gar nicht zutreffend) 16 7 (gar nicht zutreffend) 13 

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 3,8 - 

impulsiv 1 (sehr zutreffend) 8 1 (sehr zutreffend) 12 

2 (zutreffend) 17 2 (zutreffend) 11 

3 (eher zutreffend) 18 3 (eher zutreffend) 18 

4 (neutral) 25 4 (neutral) 26 

5 (eher nicht zutreffend) 13 5 (eher nicht zutreffend) 16 

6 (nicht zutreffend) 6 6 (nicht zutreffend) 5 

7 (gar nicht zutreffend) 12 7 (gar nicht zutreffend) 12 

Mittelwert: 3,9 - Mittelwert: 3,9 - 
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Tabelle 29:  Zuweisung von Eigenschaften zu einem guten Autofahrenden in Prozent, t0 

(n17-24=353), t2 (n17-24=270); Tabelle zu Abbildung 21 

Zustimmung zu Charaktereigenschaften eines 
guten Autofahrenden 

Mittelwertunterschied zwischen Pkw-Lenker, 17-24 
Jahre, NM und Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Erinnerer, 2. 
WHM 

t-Wert p-Wert Signifikanz 

entspannt t=0,48 p=0,633 Nicht signifikant 

sicher t=-0,15 p=0,880 Nicht signifikant 

durchsetzungsfähig t=1,20 p=0,232 Nicht signifikant 

rasant t=2,33 p=0,020 Signifikant 

rücksichtsvoll t=-0,08 p=0,934 Nicht signifikant 

vorausschauend t=-0,35 p=0,725 Nicht signifikant 

risikofreudig t=-1,06 p=0,290 Nicht signifikant 

impulsiv T=0,15 p=0,884 Nicht signifikant 

Tabelle 30: Selbsteinschätzung als Autofahrender in Prozent, t0 (n17-24=353), t2 (n17-24=270); 
Tabelle zu Abbildung 22 

Selbsteinschätzung als 
Autofahrender 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

entspannt 1 (sehr zutreffend) 22 1 (sehr zutreffend) 30 

2 (zutreffend) 27 2 (zutreffend) 27 

3 (eher zutreffend) 22 3 (eher zutreffend) 22 

4 (neutral) 18 4 (neutral) 13 

5 (eher nicht zutreffend) 8 5 (eher nicht zutreffend) 7 

6 (nicht zutreffend) <3 6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 2,7 - Mittelwert: 2,4 - 
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Selbsteinschätzung als 
Autofahrender 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

sicher 1 (sehr zutreffend) 28 1 (sehr zutreffend) 31 

2 (zutreffend) 31 2 (zutreffend) 31 

3 (eher zutreffend) 20 3 (eher zutreffend) 15 

4 (neutral) 13 4 (neutral) 13 

5 (eher nicht zutreffend) 5 5 (eher nicht zutreffend) 6 

6 (nicht zutreffend) <3 6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 2,4 - Mittelwert: 2,4 - 

durchsetzungsfähig 1 (sehr zutreffend) 13 1 (sehr zutreffend) 16 

2 (zutreffend) 15 2 (zutreffend) 17 

3 (eher zutreffend) 24 3 (eher zutreffend) 21 

4 (neutral) 33 4 (neutral) 31 

5 (eher nicht zutreffend) 9 5 (eher nicht zutreffend) 9 

6 (nicht zutreffend) 4 6 (nicht zutreffend) 4 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 3,3 - Mittelwert: 3,2 - 

rasant 1 (sehr zutreffend) 6 1 (sehr zutreffend) 10 

2 (zutreffend) 12 2 (zutreffend) 16 

3 (eher zutreffend) 18 3 (eher zutreffend) 21 

4 (neutral) 28 4 (neutral) 22 

5 (eher nicht zutreffend) 16 5 (eher nicht zutreffend) 19 

6 (nicht zutreffend) 9 6 (nicht zutreffend) 5 

7 (gar nicht zutreffend) 11 7 (gar nicht zutreffend) 7 

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 3,7 - 
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Selbsteinschätzung als 
Autofahrender 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

rücksichtsvoll 1 (sehr zutreffend) 27 1 (sehr zutreffend) 27 

2 (zutreffend) 29 2 (zutreffend) 31 

3 (eher zutreffend) 20 3 (eher zutreffend) 20 

4 (neutral) 16 4 (neutral) 14 

5 (eher nicht zutreffend) 5 5 (eher nicht zutreffend) 6 

6 (nicht zutreffend) <3 6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 2,5 - Mittelwert: 2,5 - 

vorausschauend 1 (sehr zutreffend) 33 1 (sehr zutreffend) 35 

2 (zutreffend) 31 2 (zutreffend) 26 

3 (eher zutreffend) 17 3 (eher zutreffend) 19 

4 (neutral) 12 4 (neutral) 12 

5 (eher nicht zutreffend) 4 5 (eher nicht zutreffend) 6 

6 (nicht zutreffend) <3 6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 2,4 - Mittelwert: 2,3 - 

risikofreudig 1 (sehr zutreffend) 7 1 (sehr zutreffend) 10 

2 (zutreffend) 10 2 (zutreffend) 10 

3 (eher zutreffend) 15 3 (eher zutreffend) 20 

4 (neutral) 23 4 (neutral) 22 

5 (eher nicht zutreffend) 21 5 (eher nicht zutreffend) 17 

6 (nicht zutreffend) 12 6 (nicht zutreffend) 8 

7 (gar nicht zutreffend) 11 7 (gar nicht zutreffend) 13 

Mittelwert: 4,2 - Mittelwert: 4,0 - 
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Selbsteinschätzung als 
Autofahrender 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, NM Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

impulsiv 1 (sehr zutreffend) 7 1 (sehr zutreffend) 8 

2 (zutreffend) 13 2 (zutreffend) 11 

3 (eher zutreffend) 13 3 (eher zutreffend) 18 

4 (neutral) 28 4 (neutral) 24 

5 (eher nicht zutreffend) 20 5 (eher nicht zutreffend) 22 

6 (nicht zutreffend) 11 6 (nicht zutreffend) 11 

7 (gar nicht zutreffend) 9 7 (gar nicht zutreffend) 6 

Mittelwert: 4,1 - Mittelwert: 4,0 - 

Tabelle 31: Selbsteinschätzung als Autofahrender in Prozent, t0 (n17-24=353), t2 (n17-24=270); 
Tabelle zu Abbildung 22 

Selbsteinschätzung als Autofahrender Mittelwertunterschied zwischen Pkw-Lenker, 17-24 
Jahre, NM und Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Erinnerer 2. 
WHM 

t-Wert p-Wert Signifikanz 

entspannt t=2,97 p=0,003 Signifikant 

sicher t=-0,18 p=0,859 Nicht signifikant 

durchsetzungsfähig t=0,42 p=0,676 Nicht signifikant 

rasant t=2,88 p=0,004 Signifikant 

rücksichtsvoll t=-0,50 p=0,620 Nicht signifikant 

vorausschauend t=-0,23 p=0,822 Nicht signifikant 

risikofreudig t=1,58 p=0,115 Nicht signifikant 

impulsiv T=1,04 p=0,297 Nicht signifikant 
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Tabelle 32: Ausmaß der Bereitschaft zu Geschwindigkeitsübertretungen in Prozent, t2 

(Erinnerer n17-24=270, Nicht-Erinnerern17-24=80); Tabelle zu Abbildung 23 

Bereitschaft zu 
Geschwindigkeitsübertretu
ngen 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Nicht-
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

20km/h schneller als das 
vorgegebene Limit 
unterwegs 

1 (überhaupt nicht bereit) 10 1 (überhaupt nicht bereit) 8 

2 (nicht bereit) 16 2 (nicht bereit) 10 

3 (eher nicht bereit) 20 3 (eher nicht bereit) 19 

4 (neutral) 22 4 (neutral) 25 

5 (eher bereit) 14 5 (eher bereit) 14 

6 (bereit) 7 6 (bereit) 8 

7 (äußerst bereit) 11 7 (äußerst bereit) 18 

Mittelwert: 3,8 - Mittelwert: 4,2 - 

Tabelle 33: Einschätzung der Akzeptanz von Geschwindigkeitsübertretungen bei 
Freund:innen in Prozent, t2 (Erinnerer n17-24=270, Nicht-Erinnerern17-24=80); Tabelle zu 
Abbildung 24 

Akzeptanz von 
Geschwindigkeitsübertretu
ngen bei Freund:innen 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Nicht-
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

20km/h schneller als das 
vorgegebene 
Geschwindigkeitslimit 
fahren 

1 (völlig inakzeptabel) 8 1 (völlig inakzeptabel) 5 

2 (nicht akzeptabel) 11 2 (nicht akzeptabel) 9 

3 (eher nicht akzeptabel) 16 3 (eher nicht akzeptabel) 18 

4 (neutral) 31 4 (neutral) 29 

5 (eher akzeptabel) 15 5 (eher akzeptabel) 11 

6 (akzeptabel) 8 6 (akzeptabel) 10 

7 (komplett akzeptabel) 11 7 (komplett akzeptabel) 19 

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 4,4 - 
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Tabelle 34: Selbsteinschätzung als Autofahrender in Prozent, t2 (Erinnerer n17-24=270, 
Nicht-Erinnerern17-24=80); Tabelle zu Abbildung 25 

Selbsteinschätzung als 
Fahrzeuglenkender 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Nicht-
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

entspannt 1 (sehr zutreffend) 30 1 (sehr zutreffend) 23 

2 (zutreffend) 27 2 (zutreffend) 21 

3 (eher zutreffend) 22 3 (eher zutreffend) 28 

4 (neutral) 13 4 (neutral) 21 

5 (eher nicht zutreffend) 7 5 (eher nicht zutreffend) 6 

6 (nicht zutreffend) <3 6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 2,4 - Mittelwert: 2,7 - 

sicher 1 (sehr zutreffend) 31 1 (sehr zutreffend) 34 

2 (zutreffend) 31 2 (zutreffend) 21 

3 (eher zutreffend) 15 3 (eher zutreffend) 18 

4 (neutral) 13 4 (neutral) 20 

5 (eher nicht zutreffend) 6 5 (eher nicht zutreffend) 6 

6 (nicht zutreffend) <3 6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 2,4 - Mittelwert: 2,5 - 

durchsetzungsfähig 1 (sehr zutreffend) 16 1 (sehr zutreffend) 13 

2 (zutreffend) 17 2 (zutreffend) 21 

3 (eher zutreffend) 21 3 (eher zutreffend) 33 

4 (neutral) 31 4 (neutral) 25 

5 (eher nicht zutreffend) 9 5 (eher nicht zutreffend) 6 

6 (nicht zutreffend) 4 6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 3,2 - Mittelwert: 3,0 - 
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Selbsteinschätzung als 
Fahrzeuglenkender 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Nicht-
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

rasant 1 (sehr zutreffend) 10 1 (sehr zutreffend) 6 

2 (zutreffend) 16 2 (zutreffend) 15 

3 (eher zutreffend) 21 3 (eher zutreffend) 23 

4 (neutral) 22 4 (neutral) 30 

5 (eher nicht zutreffend) 19 5 (eher nicht zutreffend) 14 

6 (nicht zutreffend) 5 6 (nicht zutreffend) 8 

7 (gar nicht zutreffend) 7 7 (gar nicht zutreffend) 5 

Mittelwert: 3,7 - Mittelwert: 3,7 - 

rücksichtsvoll 1 (sehr zutreffend) 27 1 (sehr zutreffend) 29 

2 (zutreffend) 31 2 (zutreffend) 25 

3 (eher zutreffend) 20 3 (eher zutreffend) 30 

4 (neutral) 14 4 (neutral) 10 

5 (eher nicht zutreffend) 6 5 (eher nicht zutreffend) <3 

6 (nicht zutreffend) <3 6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 2,5 - Mittelwert: 2,5 - 

vorausschauend 1 (sehr zutreffend) 35 1 (sehr zutreffend) 26 

2 (zutreffend) 26 2 (zutreffend) 33 

3 (eher zutreffend) 19 3 (eher zutreffend) 21 

4 (neutral) 12 4 (neutral) 6 

5 (eher nicht zutreffend) 6 5 (eher nicht zutreffend) 14 

6 (nicht zutreffend) <3 6 (nicht zutreffend) <3 

7 (gar nicht zutreffend) <3 7 (gar nicht zutreffend) <3 

Mittelwert: 2,3 - Mittelwert: 2,5 - 
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Selbsteinschätzung als 
Fahrzeuglenkender 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, 
Erinnerer, 2. WHM 

Pkw-Lenker, 17-24 Jahre, Nicht-
Erinnerer, 2. WHM 

Antwort % Antwort % 

risikofreudig 1 (sehr zutreffend) 10 1 (sehr zutreffend) 9 

2 (zutreffend) 10 2 (zutreffend) 14 

3 (eher zutreffend) 20 3 (eher zutreffend) 20 

4 (neutral) 22 4 (neutral) 23 

5 (eher nicht zutreffend) 17 5 (eher nicht zutreffend) 18 

6 (nicht zutreffend) 8 6 (nicht zutreffend) 8 

7 (gar nicht zutreffend) 13 7 (gar nicht zutreffend) 10 

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 3,9 - 

impulsiv 1 (sehr zutreffend) 8 1 (sehr zutreffend) 8 

2 (zutreffend) 11 2 (zutreffend) 4 

3 (eher zutreffend) 18 3 (eher zutreffend) 16 

4 (neutral) 24 4 (neutral) 26 

5 (eher nicht zutreffend) 22 5 (eher nicht zutreffend) 21 

6 (nicht zutreffend) 11 6 (nicht zutreffend) 15 

7 (gar nicht zutreffend) 6 7 (gar nicht zutreffend) 10 

Mittelwert: 4,0 - Mittelwert: 4,1 - 
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