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1. Name der durchfiihrenden Einrichtung im Fall der Durchfiihrung
durch externe Stellen oder Name der durchfiihrenden
Organisationseinheit im Fall der Durchfiihrung durch eigenes
Personal

An der Auswertung der Kampagne waren folgende Partner:innen beteiligt: Das
Marktforschungsinstitut IFES (Institut flir empirische Sozialforschung) fiir eine
Onlinebefragung sowie das Unternehmen BuzzValue fiir ein begleitendes Social-Media-
Tracking. Das Kuratorium fiir Verkehrssicherheit KFV evaluierte die Ergebnisse beider

Quellen und kombinierte sie zu dem vorliegenden Medienbericht.

2. Instrumente zur Messung der Zielerreichung

Im Rahmen der Evaluierung wurde liberprift, inwieweit die Kampagne die Zielgruppe

erreicht hat, wie die Kampagne wahrgenommen und bewertet wurde.

Fiir die Evaluierung kam ein Vorher-Nachher-Design mit drei Messzeitpunkten
(Vorhermessung [t0], 1. Wiederholungsmessung [t1] wahrend der Kampagnenlaufzeit, 2.
Wiederholungsmessung drei Monate nach Kampagnenende[t2]) zur Anwendung. Die
Erhebungen wurden hierbei als Onlinebefragung reprisentativ fiir Osterreich hinsichtlich
Alter, Geschlecht und Bundesland konzipiert und von dem Marktforschungsinstitut IFES

(Institut fir empirische Sozialforschung) durchgefiihrt.

Die Stichprobe bestand jeweils aus der Kernzielgruppe (mannliche Autofahrer, 17 bis 24
Jahre, n=350) sowie osterreichischen Pkw-Lenkenden (17 bis 65 Jahre, n=650). Die
Messung der Ausgangslage, etwaiger Veranderungen sowie die Bewertung der Kampagne
erfolgte mittels eines eigens entwickelten, standardisierten Fragebogens. Anzumerken ist,
dass die Stichproben zu den drei Zeitpunkten unabhéngig gezogen wurden.
Dementsprechend wurden zu den drei Erhebungszeitpunkten verschiedene Personen

befragt.

Um die Resonanz der Kampagne auf Social Media analysieren zu kénnen, wurde zusatzlich
ein begleitendes Social-Media-Tracking von dem Unternehmen BuzzValue durchgefiihrt.

Die Analyse der Social-Media-Aktivitaten zur Verkehrssicherheitskampagne erstreckte sich
Uber einen Zeitraum von 14 Monaten, von Juni 2023 bis August 2024. Beobachtet wurden

die User:innen-Interaktionen auf allen relevanten Social-Media-Plattformen, darunter
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TikTok, Facebook, Instagram, X (ehemals Twitter) sowie YouTube. Auch Online-

Nachrichtenportale wie Krone.at und Exxpress.at wurden in die Analyse einbezogen.

3. Ergebnisse der Befragungen zur Wahrnehmung und Bewertung
der Kampagne

3.1. Spontane und gestiitzte 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 dhnliche Erinnerungswerte (40 % Pkw-Lenker,
17-24 Jahre vs. 24 % Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre). Werden noch die gestitzten
Erinnerungen hinzugezahlt, erreicht die Kampagne in der Kernzielgruppe einen
Bekanntheitswert von 67 % (t2). Dieser Wert ist wesentlich hoher als in der Gruppe der
Pkw-Lenkenden, 17-65 Jahre (30 %, t2) und fallt auch generell im Vergleich zu dhnlichen
Kampagnen sehr hoch aus. So erzielte die Geschwindigkeitskampagne ,Lenken Sie ihr
Schicksal selbst” (2016—-2017) lediglich einen Bekanntheitswert von 16 %.

Ein zentrales Element der Kampagne war der Videoclip. Dieser wurde von 51 % der
Kernzielgruppe (t2) gesehen oder gehort, wahrend nur 15 % der Pkw-Lenkenden, 17-65
sich nach Kampagnenende daran erinnern kdnnen. Was eindeutig fiir eine gute Erreichung

der Kernzielgruppe spricht.

3.2. Informationsquellen fiir die Kampagne
Uber die meisten Informationskanile wurde die Kampagne von der Kernzielgruppe

haufiger wahrgenommen als von den Pkw-Lenkenden, 17-65. Die Kernzielgruppe konnte
jedoch mit Abstand am besten Uber die sozialen Medien erreicht werden (t1=38 %,

t2=43 %). Hier zeigen sich auch wesentliche Unterschiede zu der Gruppe der Pkw-
Lenkenden, 17-65. Diese nahm die Kampagne lber Social-Media-Kanale deutlich seltener
wahr (vgl. Abbildung 1 und Abbildung 2).

Die mit Abstand wichtigste Social-Media Plattform fir die Kampagne war TikTok. Mit 55 %
der gesamten Beitrdage und 63 % der Interaktionen war TikTok nicht nur die aktivste
Plattform, sondern auch diejenige, die die groRte Reichweite erzielte und damit die

meisten Lenker erreichte.

Wirkungsanalyse 3von 16



Neben Social Media erwiesen sich die Plakate sowie Werbeschaltungen auf Screens und
Bussen sowie Tankstellen als relevante Informationsquellen fiir die Kernzielgruppe
(vgl. Abbildung 1 und Abbildung 2).

Abbildung 1 Wahrgenommene Informationsquellen der Kampagne ,Voll am Leben” t1
(n17-24=263, n17.65=274)
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Abbildung 2 Wahrgenommene Informationsquellen der Kampagne ,,Voll am Leben” t2
(n17-24=270, n17-65=248)

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

1

27%
Plakate ?

NI
[=]
ES

” 19%
Screens (z.B. bei McDonalds, OBB)
9%
17%
(Web) Radio °
11%
17%
Werbung auf Bussen / Tankstellen “

Webseiten (z.B. Spotify, autoscout24)

R &
N

10
11%
Autobahnplakate
9%
11%
Kino
8%

Webseite BMK

D.'I.
.
X

Festivals

oy
" &
x

B Pkw-Lenker, 17-24 Jahre
ty (ny7.24=270, n;;
M Pkw-Lenkende, 17-65 Jahre 6s=248)

3.3. Wahrgenommene Botschaften der Kampagne
Als Botschaften der Kampagne wurden vor allem langsames und sicheres Fahren,

verantwortungsvolles und achtsames Fahren sowie Spal? geht auch ohne Rasen genannt.
Allerdings stach fiir einige als Botschaft auch Spald am (schnellen) Autofahren hervor.
Damit entspricht die Mehrheit der Nennung gut dem Slogan ,, Voll am Leben statt voll am

Gas bzw. Rasen”, d.h. die Botschaft der Kampagne wurde generell verstanden.
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3.4. 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 gut verstandlich beschrieben. AuRerdem
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 %) (vgl.
Abbildung 3).

Personlich wurde die Kernzielgruppe von der Kampagne eigenen Aussagen zufolge eher
angesprochen (t1=54 %, t2=54 %) als die Pkw-Lenkenden, 17-65 (t1=47 %, t2=45 %).

Abbildung 3 Bewertung der Kampagne ,,Voll am Leben” t2 (n17-24=270, n17-65=248), t1 (n17-
24=263, n17—65:274)-
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In einer offenen Frage konnten die Befragten zusatzlich angeben, was ihnen gut und
weniger gut an der Kampagne gefallen hat. Hier zeigt sich, dass die Kampagne polarisiert:
Wihrend den einen die Gestaltung der Kampagne (z.B. Farb- und Musikauswahl) gefiel,
wurde diese von anderen als negativ bewertet. Uberwiegend positiv wurden jedoch die

Botschaft und der Song der Kampagne hervorgehoben.

3.5. Wahrgenommene Wirkung der Kampagne
Ein Teil der Befragten gibt an durch die Kampagne personlich motiviert worden zu sein,

langsamer zu fahren, wobei die Kernzielgruppe (t2=43 %) nach Beendigung der Kampagne

eine hohere Anderungsbereitschaft zeigte als die Pkw-Lenkenden, 17—65 (t2=35 %).

Abbildung 4 Personliche Wirkung der Kampagne, t2 (n17-24=270, n17-65=248), t1 (n17-24=263,
n17-65=274).
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Die allgemeine Wirkung der Kampagne auf die Kernzielgruppe wurde geringer als die
personliche Wirkung eingeschatzt: Etwa ein Drittel der Kernzielgruppe und ein Viertel der
Pkw-Lenkenden, 17-65, vermuten, dass die Kampagne junge Lenker zum langsamen

Fahren motiviert (siehe Abbildung 5).
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Abbildung 5 Allgemeine Wirkung der Kampagne auf die Kernzielgruppe, t2 (n17-24=270, ni7-
65=248), t1 (N17-24=263, N17-65=274).
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4. Ergebnisse des Social-Media-Trackings

4.1. Interaktion und Umfang

Im Verlauf der Kampagne wurden insgesamt 1.790 Beitrage von Nutzer:innen auf Social
Media veroffentlicht, die zu insgesamt 72.205 Interaktionen (= Reaktionen und Shares),
flihrten. Zu Beginn der Kampagne, insbesondere rund um den Kampagnenstart im
Sommer 2023, konnte ein deutlicher Hohepunkt der Interaktionen beobachtet werden
(vgl. Abbildung 6 und Abbildung 7). Die hohen Interaktionsraten am Anfang waren
einerseits der Kampagnenvorstellung, inklusive umfangreicher Online-
Berichterstattungen, eigenen Kommunikationsaktivitaten in den sozialen Medien sowie

der Ausstrahlung der Kampagne am Frequency Festival im August 2023 zuzuschreiben.
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Abbildung 6 Anzahl der Beitrage im Gesamtzeitraum (06/2023 — 08/2024)
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Nach der hohen anfanglichen Aufmerksamkeit flaute die Interaktionsrate merklich ab. Erst
im Sommer 2024 erreichte die Interaktion zur Kampagne in den sozialen Medien erneut
einen deutlichen Anstieg, welcher auf aktive Kooperationen mit ausgewahlten,
reichweitenstarken und zielgruppenspezifischen Influencern sowie dem Nova Rock-
Festival im Juni 2024 zurlickzufiihren ist. Diese Entwicklung zeigt, dass Kooperationen mit
Partnern und Influencern einen entscheidenden Faktor fir die Erhohung der Reichweite

der Kampagne darstellten.

Abbildung 7 Anzahl der Gesamtinteraktionen (06/2023 — 08/2024)
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4.2. Plattformen und Kandle

TikTok erwies sich, wie bereits angesprochen, als die wichtigste Plattform fir die
Kampagne (siehe Tabelle 1 und Tabelle 2). Dies war einerseits auf eigenen Aktivitdten auf
dem TikTok-Kanal des BMK, andererseits auf die erfolgreichen Kooperationen mit der
Kernzielgruppe bekannten Influencern wie @sonnenscheincatering und @benniiwolf
zurlickzufiihren. Die Kampagnen-Postings wurden auf TikTok insgesamt mehr als 20
Millionen Mal angesehen, was die Reichweite und den Erfolg dieser Plattform fiir die

Kampagne unterstreicht.

Tabelle 1 Plattform-Ranking nach Beitragen (06/2023 — 08/2024)

Rang Plattform Kategorie Total Interaktion Anteil Interaktion

1 tiktok.com Social Media 984 55,0 %
2 facebook.com Social Media 329 18,4 %
3 instagram.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. Hier wurden vor allem kritische Beitrage in Verbindung mit
Online-News-Portalen wie Krone.at und Exxpress.at veroffentlicht. Trotz der hohen Anzahl
der Beitrdge (329 Postings) kam es zu verhaltnismaRig wenig Interaktionen auf Facebook.

Instagram hingegen stellte mit 9 % der Beitrage und 26 % der Interaktionen eine relevante
Plattform fir die Kampagne dar. Weitere Plattformen wie LinkedIn, X und YouTube hatten
eine geringere, aber dennoch nicht unbedeutende Rolle in der Verbreitung und Diskussion

der Kampagne.
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Tabelle 2 Plattform-Ranking nach Gesamtinteraktionen (06/2023 — 08/2024)

Rang Plattform Kategorie Total Interaktion Anteil Interaktion

1 tiktok.com Social Media 45.804 63,0%

2 instagram.com Social Media 18.620 25,6 %

3 exxpress.at Online-News 3.828 53%

4 facebook.com Social Media 3.008 4,1%

5 linkedin.com Social Media 659 0,9%

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 8 Beispiel-Postings zu den Festivals Frequency und Nova Rock

SN NOVA ROCK Festival
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die Lebensqualital aller erhthen.
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& If you race through life, you miss out on all the beautiful moments. Dom't risk your life and the
lives of others for a moment of thrill.

Every year, tens of thousands of accidents occur on the roads due to excessive speeds, resulting in
around &,000 injuries - hundreds of them fatal, We can all make & contribution and have a better
time on Austria’s roads by reducing speed and thus improving everyone's quality of life.

Watch the music video noy enat)

#NR24 #

oQv A

Gefillt 1.971 Mal
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4.3. Webseite des BMK

Die Kampagnenwebseite des BMK war wahrend der gesamten Kampagnenlaufzeit von
Juni 2023 bis Oktober 2024 aktiv. Neben den umfangreichen Social-Media-Aktivitaten
spielte auch die Kampagnen-Website eine bedeutende Rolle. Die Website verzeichnete
insgesamt rund 243.000 Besuche im Gesamtzeitraum der Kampagne. Der
durchschnittliche Aufenthalt der Besucher:innen auf dieser Seite betrug 16 Sekunden.
Damit konnte beispielsweise der Videoclip nicht von allen Besucher:innen vollstandig
angesehen werden. Ein Grolteil der Zugriffe wurde liber Social-Media-Plattformen
generiert. Snapchat fihrte 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 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-Website ausmachten.

Abbildung 9 Zugriffe auf die Kampagnen-Webseite (06/2023 — 08/2024)
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4.4. Meinungsfiihrer:innen

Das Social-Media-Tracking zeigte weiters, dass die aktivsten Beitrage erwartungsgemal’
von Institutionen und Unternehmen stammten, die direkt in die Kampagne involviert
waren. Dies beinhaltet insbesondere die Beitrage der Kreativagentur und der
Filmproduktion, die fiir die visuelle und kreative Umsetzung der Kampagne verantwortlich
waren. Auch das BMK selbst sowie die beteiligten Influencer trugen maRgeblich 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.
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Zusatzlich zu Beitragen wurden viele Einzelpostings und Kommentare von Nutzer:innen
verzeichnet, die sich sowohl kritisch als auch unterstiitzend dufRerten. Die kombinierte
Wirkung dieser verschiedenen Akteur:innen, sowohl auf institutioneller als auch

individueller Ebene, trug entscheidend zur Reichweite und Sichtbarkeit der Kampagne bei.

Abbildung 10 Interaktionen mit und Views der einzelnen Influencern

Bel 30km/h brauchst du 10 Metes, bis dein
Auto stehen bleibt. Wie lang ist der Bremsweg
‘wenn du mit 60km/h unterwags bist?

&= E=

@benniiwolf @ryan_the_mage
8.371 Interaktionen 2.300 Interaktionen
453.900 Views 292.800 Views

4.5. Themen und Inhalte
Inhaltlich drehten sich die Diskussionen auf den verschiedenen Social-Media-Plattformen

um drei zentrale Themen (vgl. Abbildung 11 und Abbildung 12): Die Kampagne selbst, die
Verkehrssicherheit sowie politische Statements. Mit 49 % wurde in erster Linie Gber die
Kampagne gesprochen. Besonders der Start der Kampagne sowie deren Gestaltung und
die damit verbundenen Kosten |6sten umfangreiche Diskussionen aus, was besonders auf

TikTok und Facebook zu beobachten war.

Der zweite thematische Schwerpunkt lag auf dem Thema Verkehrssicherheit, welche 29 %
der Beitrdage ausmachte. In diesem Zusammenhang wurden haufig
Geschwindigkeitsbegrenzungen, Strafen und Verkehrskontrollen diskutiert. Die Kampagne
regte dariber hinaus auch allgemeinere Diskussionen tber die Bedeutung der

Verkehrssicherheit an.

Darilber hinaus wurde die Kampagne zum Anlass genommen, um allgemein Ulber Politik

und Regierungsarbeit zu diskutieren.

Wirkungsanalyse 13 von 16



Abbildung 11 Anteil der einzelnen Themenschwerpunkte (06/2023 — 08/2024)
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Abbildung 12 Themenschwerpunkte nach Beitragszahlen (06/2023 — 08/2024)
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4.6. Meinungs- und Stimmungsbild

Das Meinungs- und Stimmungsbild zur Verkehrssicherheitskampagne war gemischt (vgl.
Abbildung 13). Die Mehrheit der Beitrage (57 %) war neutral, wobei vor allem sachliche
Diskussionen lber VerkehrssicherheitsmaBnahmen dominierten. Der Anteil der positiven
Stimmen betrug 5 %, diese betrafen hauptsachlich die kreative Umsetzung der Kampagne

und die erfolgreiche Kooperation mit Influencern. Der negative Tonfall war gréRtenteils
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auf die politischen Diskussionen zurtlickzufiihren (38 %). Besonders kritisch wurden auf
TikTok und Facebook die hohen Kosten und die Gestaltung der Kampagne kommentiert,

was zu einer starken Polarisierung fiihrte.

Abbildung 13 Meinungs- und Stimmungsbild (06/2023 — 08/2024)
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5. Schlussfolgerungen und Erkenntnisgewinn im Hinblick auf
Effizienz und Ressourceneinsatz fiir allfdllige zukiinftige
Werbekampagnen

Die Verkehrssicherheitskampagne ,Voll am Leben” erzielte eine sehr hohe Reichweite. Die

Kernzielgruppe wurde (iber TikTok sehr gut erreicht.

Die Social-Media-Analyse zur Verkehrssicherheitskampagne ,Voll am Leben” zeigt, dass
eine effektive Reichweitenstrategie auf einer gezielten Nutzung von Social-Media-
Plattformen und Influencer-Kooperationen basiert. Besonders TikTok erwies sich als
entscheidende Plattform, Gber die die groRten Interaktionen und Reichweiten erzielt
wurden, wahrend andere Plattformen wie Facebook und Instagram vergleichsweise
weniger Interaktionen generierten, obwohl auf Facebook viele kritische Beitrage verfasst

wurden.
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Riickfragehinweis
Bundesministerium fiir Klimaschutz, Umwelt, Energie, Mobilitat, Innovation und Technologie

Abteilung Offentlichkeitsarbeit
Telefon: +43 1 71162-658941

E-Mail: prll@bmk.gv.at

Erstellt am: 20. Januar 2025
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