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1 Einleitung

Die Freiheit der uneingeschrankten Mobilitat ist fiur Menschen der heutigen
modernen Gesellschaft zu einem festen und unverzichtbaren Bestandteil des
taglichen Lebens geworden. Die vermehrte Nutzung von Verkehrmitteln - sei es
aus privaten oder wirtschaftlichen Grinden - hat in den letzten Jahrzehnten zu
einer starken Zunahme des Fahrzeugbestandes und zu einem erhdhten
Verkehrsaufkommen auf den StraBen gefuhrt. Die Teilnahme am
StralRenverkehr ist jedoch mit vielen Gefahren und einem hohen Risiko
verbunden, was von den meisten Menschen ignoriert, verharmlost und/oder
verdrangt wird. Selbst tagliche Meldungen und veroffentlichte Statistiken von
Verkehrsunféllen, Verletzten und Todesopfern zahlen heutzutage zur Normalitat
und gelten gemeinhin als unverdnderbare Tatsache. Dass hinter jedem
Verkehrsunfall, bei dem Personen verletzt oder getotet werden, unzéhlige - zum
Teil sehr schmerzliche - Einzelschicksale stehen, wird einem meist erst
bewusst, wenn man selbst davon betroffen ist.

Die Verbesserung der Verkehrssicherheit ist ein gesellschaftspolitisches und
soziales Anliegen und betrifft jeden Einzelnen. Verkehrssicherheitsfordernde
Maflinahmen haben in der Vergangenheit viel erreicht und maf3geblich zu einer
Reduzierung von Verkehrsunfallen sowie der Zahl an Verunglickten
beigetragen. Trotz intensiver Bemiuhungen, die Menschen zu einem
verkehrssicheren Verhalten zu bewegen, fordert der Stral3enverkehr nach wie
vor zu viele Menschenleben - denn jeder Mensch der im Stral3enverkehr
verungluckt, ist ein verungliickter Mensch zu viel!

Junge Verkehrsteilnehmer im Alter von 15 bis 24 Jahren tragen ein
Uberdurchschnittlich hohes Risiko, im Stral3enverkehr zu verunglicken und
gelten daher als besonders gefahrdete Risikogruppe. Die Zahlen der
Verkehrsunfallstatistik 2008 bestatigen die hohe Gefahrdung dieser
Altersgruppe: Der Anteil der 15- bis 24-Jahrigen betrug bei den
Verkehrsverletzten 31%, und knapp ein Viertel (23,6%) aller im Stral3enverkehr
Getoteten sind Jugendliche dieser Altergruppe. Der Unfalltod ist - gemessen an
anderen Todesursachen - die haufigste Todesursache bei Jugendlichen. Dies
macht deutlich, dass es gerade fur junge Fahrer notwendig ist, diese durch
gezielte MaRnahmen zu einem verantwortungsbewussten und sicherheits-
orientierten Verkehrsverhalten zu motivieren.

Eine MaRnahme, welche zur Bewusstseinsbildung sowie zur Anderung von
Einstellungen und Verhaltensweisen von Verkehrsteilnehmern beitragt, stellen
Verkehrssicherheitskampagnen dar. Viele dieser Kampagnen richten sich
speziell an die Gruppe der jungen Fahrer und versuchen, diese durch intensive
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Information und Aufklarung auf die Ursachen, Gefahren und Konsequenzen von
verkehrsgefahrdendem Verhalten im Stral3enverkehr aufmerksam zu machen.
Ziel ist es, das Sicherheitsbewusstsein und die Eigenverantwortlichkeit der
Jugendlichen zu férdern. Wirkungsvolle Verkehrssicherheitskampagnen
missen professionell, sorgfaltig und zielgruppenspezifisch geplant und
durchgeflihrt werden, um sicherzustellen, dass die Zielgruppe erreicht wird und
sich durch die Aufbereitung und Vermittlung des Themas mit dem Problem
identifizieren kann und angesprochen finhlt.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, im Rahmen einer umfassenden
Sekundaranalyse den aktuellen Forschungsstand der Bedingungen und
Faktoren fir das uberproportional hohe Unfallrisiko der jungen Fahrer, der
Mallnahmen zur Reduzierung von Verkehrsunféllen dieser Altergruppe, der
theoretischen Erkenntnisse hinsichtlich der Planung und Durchfiihrung von
Kampagnen sowie der Theorien der Kampagnenforschung darzustellen und
eine wissenschaftlich fundierte sowie praxisorientierte Grundlage fur eine
zielgerichtete Ansprache an Jugendliche durch Verkehrssicherheitskampagnen
zu erarbeiten. Auf Basis der Erkenntnisse der Sekundaranalyse werden zwei
aktuelle  Verkehrssicherheitskampagnen, welche sich durch gezielte
Malinahmen an junge Fahrer richten, unter theoretischen Gesichtspunkten der
Kampagnenplanung und -durchfiihrung sowie auf ihr Wirkungspotential anhand
von wissenschaftlichen Theorien zur Erklarung der Wirkungsweise von
Kampagnen, geprift und bewertet. Die Bewertungsergebnisse der Kampagnen
sollen Aufschluss dariber geben, inwieweit die Planer moderner
Verkehrssicherheitskampagnen aktuelle Forschungserkenntnisse in der
Konzeption und Durchfihrung der Kampagne umsetzen. Ferner sollen
Moglichkeiten und Grenzen der Wirksamkeit der Kampagnen aufgezeigt
werden.



2 Risikogruppe ,Junge Fahrer®

In den letzten Jahren konnte im Stral3enverkehr eine positive Entwicklung im
Sinne der Verminderung von Verkehrsunféllen bzw. der Verunglicktenzahlen
verzeichnet werden. Besonders die Zahl der im Stralenverkehr gettteten
Personen ist in den letzten Jahren deutlich zurickgegangen. Obwonhl sich auch
bei der Gruppe der jungen Fahrer eine positive Tendenz abzeichnet, ist jedoch
nach wie vor eine Uberproportional hohe Unfallbeteiligung von Jugendlichen im
Alter von 15 bis 24 Jahren festzustellen. Junge Fahrer stellen daher eine
besondere Problemgruppe im Stral3enverkehr dar und stehen im Mittelpunkt
zahlreicher Untersuchungen sowie der Unfallforschung und der Verkehrs-
sicherheitsarbeit.

Nach Raithel gelten Gewalteinwirkungen bzw. die Unfallsterblichkeit - hier
insbesondere Unfélle im StralBenverkehr - als Haupttodesursachen von
Jugendlichen. (vgl. Raithel, 1999, S. 9). Zudem ist das Risiko, in einen
Verkehrsunfall verwickelt und dabei verletzt oder getotet zu werden, bei jungen
Fahrern um ein Vielfaches hoher als das der anderen Altersgruppen. (vgl.
Schulze, 1996, S. 7)

Im Hinblick auf die Feststellung bzw. Untersuchung von Unfallursachen ist
zwischen proximalen und distalen Ursachen zu unterscheiden. Als proximale
Unfallursachen gelten jene Ursachen, die dem Unfall unmittelbar vorausgehen.
Hierbei handelt es sich bei jugendlichen Verkehrsteilnehmern vorwiegend um
fehlangepasstes Verkehrsverhalten wie z.B. Uberhohte Geschwindigkeit,
Fahren unter Alkohol- oder Drogeneinfluss und riskante bzw. fehlerhafte
Uberholmandver. Diese Ursachen sind vergleichsweise einfach festzustellen,
da sie im Zuge der Unfallaufnahme festgehalten und verkehrsunfallstatistisch
dokumentiert werden. Die distalen Ursachen hingegen stehen mit dem
Verkehrsunfall nur mittelbar in Verbindung, wirken eher im Hintergrund und sind
relativ schwer zu ermitteln. Dazu zahlen u.a. verkehrsbezogene Einstellungen,
die Risikobereitschaft und die Fahrkompetenz. (vgl. Stiensmeier-Pelster, 2005,
S.7)

Mayntz charakterisiert folgende besonderen Merkmale des Unfallgeschehens
von motorisierten Jugendlichen (vgl. Mayntz, 1997, S. 261f.):

Alleinunfalle: Jugendliche verursachen haufig Unfélle ohne Beteiligung anderer
Verkehrsteilnehmer, die aufgrund mehrerer Mitfahrer mit zum Teil hohem
Personenschaden verbunden sind.
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Unfalle bei Nacht: Jugendliche verunglicken haufig bei néchtlichen
Freizeitunfallen. Insbesondere bei sog. Disco-Unféllen am Wochenende tragt
diese Altersgruppe ein besonders hohes Unfallrisiko.

Unfalle aufgrund Uberhdhter Geschwindigkeit: Eine haufige Unfallursache bei
Jugendlichen ist das Fahren mit unangepasster, Uberhdhter Geschwindigkeit,
teilweise in Kombination mit schlechten Fahrbahnverhaltnissen (nasse,
schneebedeckte oder glatte Fahrbahn).

Unfalle unter Alkohol- und/oder Drogeneinfluss: Das Risiko von Jugendlichen,
bei Fahrten unter Einfluss von Alkohol und/oder Drogen zu verunglicken, ist
ebenfalls Gberdurchschnittlich grol3.

2.1 Junge Fahrer im Rahmen der Unfallstatistik

Die Statistik Austria fuhrt seit dem Jahr 1961 eine Auswertung von
StraBenverkehrsunfallen in  Osterreich durch und verdffentlicht eine
bundesweite Verkehrsunfallstatistik. Die statistische Erhebung basiert auf den
ubermittelten Unfalldaten der Exekutivdienststellen, welche jeden Unfall mit
Personenschaden mittels eines einheitlichen Unfallzahlblattes festhalten. Sie
beinhaltet Auswertungen zahlreicher unfall-, personen- und fahrzeugbezogener
Merkmale von Unfallen und dient als wichtige Grundlage fur die
Unfallforschung. (vgl. Statistik Austria, 2009a) Bartl und Hager kritisieren
jedoch, dass in der Unfallstatistik keine Sachschadensunfalle bertcksichtigt
werden, da diese die weit haufigere Anzahl an Unfallen ausmachen und durch
die fehlende Erhebung dieser Unfélle ein hohes Potential an Erkenntnissen
nicht fur die Verkehrssicherheitsarbeit genutzt werden kann. (vgl. Bartl/Hager,
2006, S. 6)

2.1.1 Begriffserklarungen zur Unfallstatistik

Zum besseren Verstandnis sollen zundchst die in der Unfallstatistik
verwendeten Begriffe genauer erklart werden (vgl. Robatsch/Schrammel, 2001,
S. 40):

Unfalle mit Personenschaden: Ein Stral3enverkehrsunfall mit Personenschaden
liegt vor, wenn infolge eines Unfalls auf Flachen mit 6ffentlichem Verkehr
Personen verletzt oder get6tet werden und daran zumindest ein in Bewegung
befindliches Fahrzeug beteiligt ist.

Verunglickte Verkehrsteilnehmer sind Personen, die infolge eines Verkehrs-
unfalls Verletzungen leichten, schweren oder nicht erkennbaren Grades
davontragen oder getttet werden.




Als ,todlich verungliickt gelten Personen, die entweder sofort am Unfallort oder
innerhalb von 30 Tagen nach dem Verkehrsunfall sterben.

Als ,schwer verletzt* gelten Personen, die eine langer als 24 Tage andauernde
gesundheitliche Folgebeeintrachtigung aufweisen. Wenn dem Exekutivbeamten
oder Arzt eine Zuordnung der Verletzung nicht moéglich ist, wird diese als ,nicht
erkennbaren Grades" eingestuft.

2.1.2 Unfallstatistik 2008

2008 wurden auf Osterreichs StraRen bei 39.173 Unfallen 50.521 Personen
verletzt und 679 getdtet. In den letzten 10 Jahren konnte sowohl bei den
Unfallen als auch bei den Verletzten- und Getotetenzahlen ein Abwartstrend
verzeichnet werden. Wahrend die Zahl der Unfalle und Verletzten seit 1999 nur
leicht rucklaufig ist und jahrliche Schwankungen aufweist, hat sich die Anzahl
der Verkehrstoten in den letzten 10 Jahren kontinuierlich um etwa ein Drittel
verringert. (s. Darst. 1)

Verkehrsunfalle, Verletzte und Getotete der
letzten 10 Jahre (1999 - 2008)
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Q: STATISTIK AUSTRIA, Statistik der StraBenverkehrsunfalle. Erstellt am: 23.03.2009.

Darstellung 1: Verkehrsunfélle, Verletzte und Getdtete 1999-2008
Quelle: Statistik Austria, 2009b

Betrachtet man das Unfallgeschehen nach den beteiligen Altersklassen, zeigt
sich, dass von den insgesamt 50.521 verletzten Personen im Strafl3enverkehr
31% (15.675) der Altersgruppe der 15- bis 24-Jahrigen zuzuordnen sind. (s.
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Darst. 2) Im Vergleich zu einer Gesamtzahl von 679 im Stral3enverkehr
Getoteten, kamen 160 (23,6%) Personen dieser Altersgruppe bei
Verkehrsunféllen ums Leben. (s. Darst. 3)

Verletzte 2008 und 2007 nach Altersklassen

Zahl der Verletzten
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Darstellung 2: Verletzte 2008 und 2007nach Altersklassen
Quelle: Statistik Austria, 2009¢c

Getdtete 2008 und 2007 nach Altersklassen

Zahl der Getoteten
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Darstellung 3: Getdtete 2008 und 2007 nach Altersklassen
Quelle: Statistik Austria, 2009¢c



Die nachfolgende Darstellung veranschaulicht das Verhaltnis der Anzahl der
verunglickten Jugendlichen im Bezug auf die Art ihrer Beteiligung im
Stral3enverkehr. Demnach wird der Uberwiegende Teil der jungen
Verkehrsteilnehmer bei Unfallen mit motorisierten Fahrzeugen (PKW, Moped
und Motorrad) verletzt bzw. getotet. (s. Darst. 4)

Verungliuckte 15 - 24-Jahrige 2008 nach Art der Beteiligung

10.000 — 250

Pkw
8.585

8.000 200

6.000 150

Moped
4.716

Pkw
113

4.000 100

FuB-

gangerin FuB-
2000 +— 4 FuR-" Fahr-" — [ gangerin— Motor-7 =0
ganger  rad rad Sons- und Fuf- 5 ad Sons-
713 722 tige ganger Moped 20 .
544 395 rad tige
9 p 9 5
S ] e ==
Verletzte Getotete
15 - 24-J&hrige 15 - 24-Jéhrige
(insgesamt 15.675) (insgesamt 160)

Darstellung 4: Verungluckte Jugendliche 2008 nach Art der Beteiligung
Quelle: Statistik Austria, 2009¢c

Die Unfallstatistik der letzten 10 Jahre verweist lediglich auf einen allgemeinen
Ruckgang von 6,5% bei den verungliickten motorisierten Verkehrteilnehmern im
Alter von 15 bis 24 Jahren. Auffallend ist, dass sich sowohl die Zahl der
verunglickten jungen PKW-Lenker um 20% als auch die Zahl der mit dem
Motorrad verunglickten jungen Fahrer um 42% verringert hat, jedoch immer
mehr jugendliche Mopedfahrer im Stral3enverkehr verungliicken. Von 1999 bis
2008 erhohte sich die Zahl der verungliickten Mopedlenker um 52%. (s. Darst.
5)

Bei den motorisierten Verkehrsteilnehmern dieser Altersgruppe, welche infolge
eines Stral3enverkehrunfalls get6tet wurden, konnte im Verlauf der letzten 10
Jahre ein allgemeiner Rickgang von 40% verzeichnet werden. Dieser
Ruckgang verlauft bei der Beteiligung von PKW-Unfallen relativ konstant, bei
Moped- und Motorradunféllen mit toédlichem Ausgang sind jedoch erhebliche
jahrliche Schwankungen festzustellen. (s. Darst. 6)



Verungliickte 15 - 24-Jahrige 1999 bis 2008 nach Art der Beteiligung
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Darstellung 6: Getttete Jugendliche nach Art der Beteiligung 1999-2008

Die statistische Auswertung nach Unfalltypen belegt,

Quelle: Statistik Austria, 2009¢c

dass Jugendliche

vorwiegend bei Allein- und Auffahrunfallen verungliicken. (s. Darst. 7)



Bei Unféallen mit tddlichem Ausgang stellen bei dieser Altersgruppe Alleinunfélle
(48%) und Begegnungsunfalle (31%) die haufigsten Todesumstande dar. (s.
Darst. 8)

Verunglickte 15 - 24-Jahrige 2008 nach Unfalltypen
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Darstellung 7: Verungliickte Jugendliche 2008 nach Unfalltypen
Quelle: Statistik Austria, 2009¢c

Getdtete 15 - 24-Jahrige 2008 nach Unfalltypen
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Darstellung 8: Get6tete Jugendliche 2008 nach Unfalltypen
Quelle: Statistik Austria, 2009¢c
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Basierend auf unmittelbaren Soforteinschatzungen der Exekutive wurden fir
das Jahr 2008 folgende vermutliche Hauptunfallursachen fur StraRenverkehrs-
unfalle mit tddlichem Ausgang, welche von jugendlichen zwischen 15 und 24
Jahren verursacht wurden, ermittelt (s. Darst. 9):

Vermutliche Hauptunfallursachen von Jugendlichen 2008
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Darstellung 9: Vermutliche Hauptunfallursachen von Jugendlichen 2008
Quelle: in Anlehnung an BM.I, 2009

Klebelsberg weist jedoch darauf hin, dass sich die ausschlief3liche Betrachtung
der statistischen Unfallzahlen aufgrund der seltenen Ereignishaufigkeit und der
hohen Zufallsabhangigkeit von Unfallen schlecht als einziges Kriterium fur
individuelles Fahrverhalten und die Verkehrssicherheit eignet. Vielmehr
kommen neben dem Unfallereignis auch Verhaltensauffalligkeiten, die nicht zu
einem Unfall fuhren, als Kriterien in Betracht. Dazu zahlen Beinahe-Unfélle,
Verkehrskonflikte und -verstdRe sowie Verhaltensfehler. In der genannten
Reihenfolge nimmt die Haufigkeit des Auftretens und damit die Mdéglichkeit zur
Beobachtung zu und die Zufallsabhangigkeit ab. (vgl. Klebelsberg, 1982, S.
25ff.)

Die vorangegangen Ausfihrungen zum Unfallgeschehen von jugendlichen
Verkehrsteilnehmern verdeutlichen die - verglichen mit den anderen
Altersgruppen - Uberproportional hohe Unfallbeteiligung dieser Risikogruppe.
Unbeantwortet bleibt jedoch die Frage, warum gerade Jugendliche im Alter von
15 bis 24 Jahren ein so hohes Unfallrisiko tragen. Die mittelbaren Faktoren des
hohen Risikopotentials junger Fahrer sollen im folgenden Kapitel ndher erlautert
werden.
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2.2 Hintergrundbedingungen des hohen Unfallrisikos
junger Fahrer

In  der Ursachenforschung wurden lange Zeit lediglich univariate
Erklarungsansétze bevorzugt, welche das hohe Unfallrisiko dieser Altersgruppe
primar als Konsequenz entwicklungsbedingter Defizite zu erklaren versuchten.
Solche Ansatze fassten die Jugend als eine einheitliche Gruppe auf und
befassten sich mit den Gesetzmaliigkeiten der Entwicklung, deren Ursprung
den biologischen Veranderungen in diesem Lebensabschnitt zugeschrieben
wurde. Als Folge neuerer wissenschaftlicher Erkenntnisse finden in der
Ursachenforschung zunehmend multivariate Erklarungsanséatze Verwendung,
die den Einfluss von Umweltfaktoren mitbericksichtigen und das
Verkehrsverhalten von Jugendlichen im Kontext ihrer Lebensumwelt
betrachten. (vgl. Schulze, 1996, S. 7f.) Schlag und Richter halten fest, dass
eine Erklarung von Unféllen durch Lern- und Entwicklungsdefizite zu einseitig
ist, da das Verhalten von Jugendlichen oftmals stark durch die individuellen
Bedingungen des Umfeldes beeinflusst wird und im psychischen und sozialen
Umfeld von Jugendlichen maoglicherweise entscheidende Risikofaktoren liegen.
(vgl. Schlag/Richter, 2004, S. 140)

Kroj und Schulze fassen die Hintergrundbedingungen des hohen Unfallrisikos
junger Fahrer unter den drei Hauptfaktoren Jugendlichkeit, Unerfahrenheit und
individuelle Differenzen zusammen. (vgl. Kroj/Schulze, 2002, S. 22) Inwieweit
die einzelnen Faktoren jedoch bei jedem einzelnen Jugendlichen ausgepréagt
sind, steht immer im Zusammenhang mit individuellen verkehrsunabhangigen
Personlichkeitsmerkmalen und dem Lebensstil. (vgl. Mayntz, 1997, S. 262)

2.2.1 Jugendlichkeit

Mit dem Begriff ,Jugendlichkeitsrisiko” wird die ,lebensphasespezifisch erhdohte
Unfallentwicklung, der riskante Fahrstil und das risikobereite Fahrverhalten im
Stral3enverkehr der jugendlichen Heranwachsenden und jungen Erwachsenen
beschrieben”. (Raithel, 1999, S. 26)

Die Jugendphase wird definiert als Ubergangsphase von der Kindheit in das
Erwachsenenalter. In dieser Entwicklungsphase stehen jugendliche Personen
vor vielfaltigen elementaren Entwicklungsaufgaben, deren LOsung und
Bewaltigung Voraussetzung fur den Aufbau einer stabilen Identitat und die
Integration in der Gesellschaft bildet. Zu den zentralen Entwicklungsaufgaben
zahlen u.a. die Verarbeitung veranderter Korpererfahrungen, die Ablésung von
den Eltern sowie der Aufbau von Kontakten zu Gleichaltrigen, die Entwicklung
eines eigenen Werte- und Normensystems, die Erweiterung der intellektuellen
Leistungskompetenz, der Aufbau schulischer und beruflicher Qualifikationen
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und die Entwicklung der wirtschaftlichen Geschaftsfahigkeit. (vgl.
Engel/Hurrelmann, 1994, S. 2) Problem- und Risikokonstellationen treten auf,
wenn der Jugendliche nicht Uber ausreichende personale Bewaltigungs-
kompetenzen und soziale Ressourcen wie die Unterstitzung des Umfeldes
verfugt, um die Entwicklungsaufgaben zu meistern. (vgl. Hurrelmann, 2007, S.
159)

Jugendspezifisches Risikoverhalten kann demnach als Belastungs-
Uberforderungsprozess verstanden werden. Wenn Jugendliche mit den
Anforderungen und Belastungen Uberfordert sind und nicht Uber gentigend
Bewaltigungskapazitaten verfigen, kodnnen sich daraus eine erhohte
Risikobereitschaft und Risikoverhalten entwickeln. (vgl. Raithel, 1999, S. 75)

Risikoverhaltensweisen haben fir Jugendliche jedoch auch eine positive
Funktion fur die Bewaltigung von Entwicklungsaufgaben. In Abhangigkeit von
den Personlichkeitsmerkmalen sowie den personalen und sozialen
Bedingungen wahlt der Jugendliche gezielt eine Verhaltensweise, weil fir ihn
die subjektiv eingeschétzten Vorteile gegenuber den Nachteilen Uberwiegen
und durch die Verhaltensweise bestimmte Zielvorstellungen - im Sinne von
Leistungsergebnissen und  Geflhlszustdnden - wie  Dbeispielsweise
Demonstration der Fahigkeiten, Anerkennung, Spannung und Abenteuer, Spal3-
Haben oder Mutproben erreicht werden. (vgl. Engel/Hurrelmann, 1994, S 10f.)
Fur das Jugendalter bildet das Austesten von Alternativen und Grenzen ein
typisches Verhaltensmuster. Jugendliche lernen durch das Austesten von
Risiken ihre eigenen Fahigkeiten bzw. Kompetenzen abzuschéatzen und etwaige
Defizite zu kompensieren. Das Eingehen von Risiken dient Jugendlichen zur
Stabilisierung der Personlichkeit und bildet einen wichtigen Schritt beim
Erlernen des selbstgesteuerten Verhaltens und des Selbstbewusstseins. (vgl.
Hurrelmann, 2007, S. 136f.)

Die Problematik jugendlichen Risikoverhaltens liegt im zum Teil gering
ausgepragten Gesundheits- bzw. Gefahrenbewusstsein von Jugendlichen, was
im ,jugendlichen Egozentrismus” begriindet liegt. Dies fuhrt dazu, dass
Jugendliche Gefahren eher auf andere als auf sich selbst beziehen (,So etwas
kann mir nicht passieren®), sich selbst Uberschatzen (,Ilch kann sehr schnell
reagieren“) und von sich auf andere schlieRen (,Alle Jugendlichen trinken
Alkohol“). (vgl. Limbourg et al., 2003, S. 101)

Mobilitat steht im direkten Zusammenhang mit anderen Entwicklungsaufgaben
der Jugendphase, indem sie deren Lésung erleichtert und einen wichtigen
Schritt in die Unabhéngigkeit und Selbststandigkeit darstellt. Mobil zu sein erflllt
fur Jugendliche einerseits eine Fortbewegungs- und Transportfunktion, das
Fahren bietet aber auch die Mdglichkeit der Befriedigung weiterer psychischer
Erwartungen bzw. Bedirfnisse (Fahrmotive). Da der Ubergang in die Mobilitat
auch mit unterschiedlichen Herausforderungen verbunden ist, mit deren
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Bewaltigung sich der Jugendliche auseinandersetzen muss, stellt Mobilitat
ebenfalls eine normative Entwicklungsaufgabe im Jugendalter dar. (vgl.
Mienert, 2004, S. 158ff.)

2.2.1.1 Freizeitverhalten und Disco-Unfalle

Der Freizeitbereich hat fir Jugendliche einen hohen Stellenwert, da
Jugendliche in der Freizeit - im Gegensatz zum Uberwiegend fremdbestimmten
Leistungsbereich der Schule oder des Berufs - Uber eine relativ hohe
Autonomie verfugen. Hier koénnen Jugendliche ihre Motive, Ziele und
Orientierungen frei und entspannt ausleben. Der Freizeitbereich bringt neben
den vielen Mdglichkeiten aber auch zahlreiche Gefahren mit sich, da sich dieser
Lebensbereich optimal zum Austesten der HandlungsspielrAume und der
maoglichen Konsequenzen des Verhaltens eignet. (vgl. Hurrelmann, 2007, S.
135ff.)

In den letzten Jahren hat sich das Freizeitverhalten der Jugendlichen stark
verandert und es sind viele neue Freizeitmdglichkeiten - meist aul3erhalb des
unmittelbaren Wohnumfeldes - fur diese Altersgruppe entstanden. Jugendliche
legen daher langere Wegstrecken zuriick, um ihren Freizeitaktivitaten
nachzugehen. Die erhbhte Fahrleistung im Freizeitbereich im Zusammenhang
mit den jugendtypischen Risikofaktoren bildet einen weiteren Grund fur das
erhdhte Unfallrisiko von jugendlichen Verkehrsteilnehmern. (vgl. Schulze, 1996,
S.12)

Besonders im Rahmen néchtlicher freizeitlicher Wochenendfahrten werden von
Jugendlichen hohe Fahrleistungen erbracht. Im Rahmen einer Befragung von
Discobesuchern ermittelten Hoppe und Tekaat (1995) eine durchschnittliche
Fahrleistung von etwa 99 km pro Autofahrer und Wochenendnacht. (vgl.
Hoppe/Tekaat, 1995, zit. n. Hoppe/Tekaat 2005, S. 9)

Schulze fuhrte 1987/88 in Deutschland eine dreimonatige Totalerhebung aller
schweren Unfélle, welche sich im Rahmen des néchtlichen Freizeitgeschehens
von Jugendlichen ereigneten, durch und konnte feststellen, dass sich die
meisten Unfélle auf den Heimfahrten von der Disco ereigneten. Bei etwa jedem
sechsten Verkehrsunfall auf dem Heimweg von der Disco erlagen Jugendliche
ihren tddlichen Verletzungen. Als erhdhende Risikofaktoren galten hierbei die
Beeintrachtigung der Verkehrstichtigkeit infolge von Alkoholkonsum und
Ermidung der Fahrzeuglenker. Schulze héalt fest, dass ,ohne Alkoholkonsum
der Uberwiegende Teil dieser Unfélle mit hoher Wahrscheinlichkeit héatte
vermieden werden kdénnen“ (Schulze, 1996, S. 14) und sich vorwiegend junge
Manner im betrunkenen Zustand in der Nacht hinters Steuer setzen. (vgl.
Schulze, 1996, S. 12ff.) Bei der Wiederholung der Studie im Jahr 1995 konnte
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Schulze feststellen, dass sich die Anzahl der Disco-Unfalle der 18- bis 24-
Jahrigen um 34% reduziert hat. (vgl. Schulze 1999, S. 9f.)

Diesen positiven Trend bestdatigen auch die aktuellen Zahlen des
Osterreichischen Unfallgeschehens, wobei im Jahr 2007 ein erneuter Anstieg
der Anzahl von Jugendlichen, welche infolge eines PKW-Discounfalls getotet
wurden, zu verzeichnen war. (s. Darst. 10)

PKW-Discounfélle und dabei verletzte und getotete Jugendliche 2002-2007

Jahr Unféalle Verletzte Getotete
2002 302 469 27

2003 277 453 18

2004 241 391 10

2005 187 301 7

2006 163 281 4

2007 164 263 11

Darstellung 10: PKW-Discounfalle und dabei verletzte und getdtete Jugendliche 2002-2007
Quelle: in Anlehnung an Versa, 2008, S. 9

2.2.1.2 Beeinflussbarkeit durch Gleichaltrige

Der Aufbau von sozialen Kontakten und die Beziehung zu Gleichaltrigen erfullt
fur Jugendliche wichtige psychologische und soziale Funktionen. Gleichaltrige
unterstitzen einerseits den Ldsungsprozess von der Familie andererseits
kénnen sie sich gegenseitig bei der Bewaltigung von entwicklungsbedingten
Aufgaben bzw. Anforderungen helfen. (vgl. Hurrelmann, 2007, S. 33) Der
Wunsch nach Anerkennung und Akzeptanz im Freundeskreis bzw. in der
Gleichaltrigengruppe und die damit verbundene Gewinnung der sozialen
Unterstitzung konnen aber auch zu riskanten Verhaltensweisen fihren, die
enorme negative Konsequenzen haben konnen (vgl. Hurrelmann, 2007, S. 137)

Kracke weist darauf hin, dass das Bedirfnis nach Gruppenzugehdrigkeit und
der damit verbundene Anpassungsdruck hinsichtlich der Konformitat mit
Einstellungen und Verhaltensmustern der Peergruppe von der Kindheit bis ins
frihe Jugendalter ansteigt, im spaten Jugendalter jedoch nicht mehr von grof3er
Bedeutung sind. (vgl. Kracke, 1993, S. 24f.)
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Die starke Orientierung an der Gleichaltrigengruppe kann auch das
Fahrverhalten von Jugendlichen negativ beeinflussen. Eine riskante Fahrweise
resultiert moglicherweise aus dem Imponiergehabe gegentber Gleichaltrigen
mit dem Ziel der Anerkennung in der Gruppe und damit der Starkung des
eigenen Selbstwertgefihls. (vgl. Kroj/Schulze 2002, S. 22f.) Speziell bei
nachtlichen Freizeitfahrten an Wochenenden, die haufig in Gruppen mit all den
damit zusammenhangenden gruppendynamischen Prozessen stattfinden, kann
dieser Faktor die Unfallbeteiligung von Jugendlichen stark beeinflussen. (vgl.
Bressensdorf, 2002, S. 65f.)

2.2.1.3 Psychobiologische Unreife

Kroj und Schulze charakterisieren die unvollkommene Ausdifferenzierung von
gewissen kognitiven Fahigkeiten zum Zeitpunkt des Fuhrerscheinerwerbs als
weitere Ursache fir das hohe Unfallrisiko von Jugendlichen. Das periphere
Sehen und das abstrakte Denken beispielsweise sind mit 18 Jahren nicht fertig
ausgepragt. Jugendliche, insbesondere junge Fahranfanger, kbnnen mdgliche
Gefahrenquellen nicht richtig einschatzen und widmen ihnen und den
Veranderungen des Verkehrsumfeldes oft nicht genigend Aufmerksamkeit.
Dies ist auch der Grund, warum sich junge Fahranfanger zumeist auf
infrastrukturelle Gefahrensituationen wie beispielsweise enge Strafen oder
Kreuzungen konzentrieren und andere Verkehrsteilnehmer tbersehen werden.
Die Teilnahme am Verkehr erfordert die Lésung komplexer Fahraufgaben, was
bei jugendlichen Fahranfangern zu einer kognitiven Uberforderung fiihren kann.
(Kroj/Schulze, 2002, S. 23)

2.2.2 Unerfahrenheit

Einen wesentlichen Grund fur das hohe Unfallrisiko von jungen Fahrern bildet
der Faktor ,Anfangerrisiko”, also die mangelnde Fahrpraxis und geringe
Fahrerfahrung dieser Verkehrsteilnehmergruppe. (vgl. Raithel, 1999, 26f.)

Die Unerfahrenheit von jugendlichen Verkehrsteilnehmern wirkt sich durch
Faktoren wie beispielsweise beschrankt entwickelte Wahrnehmungsmuster fur
eine rechtzeitige Gefahrenerkennung und Mangel in der Automatisierung von
Reaktionsmustern sowie in der Fahrzeugbeherrschung, insbesondere unter
erschwerten Bedingungen, auf das erhéhte Unfallrisiko aus. (vgl. Mayntz, 1997,
S. 262)

Die Fahrkompetenz, d.h. die Fahigkeit und die Fertigkeiten fir das umwelt- und
situationsangepasste Verhalten im Stra3enverkehr, muss mit der Zeit erst
erlernt werden, daher sind junge Fahranfanger mit den vielen unterschiedlichen
Anforderungen der Verkehrsteilnahme zu Beginn ihrer Fahrerkarriere
Uberfordert. Die Basis bildet das, im Zuge der Fuhrerscheinausbildung,
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erworbene Wissen U(Uber die ,Sachverhalte, Prozesse, Regeln und
Handlungsmadglichkeiten, die das Fuhren eines Kraftfahrzeugs betreffen®
(Leutner/Brunken, 2002, S. 76). Um das erworbene Wissen adaquat umsetzen
zu kénnen und den dafir erforderlichen Informationsverarbeitungsaufwand zu
entlasten, mussen automatisierte Fertigkeiten aufgebaut werden, was mitunter
eine lange Ubungszeit beansprucht. (vgl. Leutner/Briinken, 2002, S. 76ff)
Hierzu zéhlen psychomotorische Fertigkeiten (Spurhaltung und
Geschwindigkeitsanpassung), Wahrnehmungsfertigkeiten (vorausschauendes
Fahren) sowie kognitive Fertigkeiten (Risikoeinschatzung und rasches
Entscheiden). (Mayhew/Simpson, 1996, zit. n. Leutner/Briinken, 2002, S. 79)

Zudem besteht die Gefahr, dass junge Fahrer aufgrund ihrer geringen
Erfahrung das eigene Fahrkénnen Uberschéatzen, was vorwiegend bei jungen
Mannern der Fall ist. Junge Frauen neigen hingegen im Allgemeinen eher dazu,
ihre fahrerischen Fahigkeiten zu unterschatzen. Einen weiteren negativen
Aspekt bildet die Tatsache, dass, in den ersten Jahren nach dem
Fuhrerscheinerwerb, eingetbte, fehlerhafte Fahrroutinen oftmals in das
kontinuierliche Verhaltensrepertoire Uberfihrt werden. (vgl. Kroj/Schulze, 2002,
S. 23)

Klebelsberg fuhrt an, dass laut Studien eine Verbesserung des Fahrverhaltens
erfahrungsgemal erst nach ca. 100.000 km Fahrpraxis - das entspricht bei
einer durchschnittlichen Kilometerleistung einer Fahrerfahrung von 7 bis 8
Jahren - eintritt. (vgl. Klebelsberg 1982, S. 174)

Schulze Dbetont, dass die Unerfahrenheit nicht als alleinige bzw.
ausschlaggebende Unfallursache angesehen werden darf, da bei einer solchen
einseitigen Sichtweise wesentlich mehr junge Fahranfanger in Unfalle
verwickelt sein mussten. (vgl. Schulze, 1996, S. 11) Zu einem Problem wird die
mangelnde Erfahrung junger Autofahrer vor allem dann, wenn ,sie mit anderen
Gefahrdungsfaktoren einhergeht, wozu Alkohol, Imponiergehabe, Risikofreude,
Erprobungsverhalten und viele weitere Formen des psychologischen
Missbrauchs des Autos gehoren” (Schulze 1996, S, 11).

Die statistischen Auswertungen machen deutlich, dass die hdchsten
Unfallzahlen von Jugendlichen zu dem Zeitpunkt verzeichnet werden, wenn
diese erstmals aktiv am motorisierten Stral3enverkehr teilnehmen dirfen und
sich die Anzahl der verungliickten jungen Fahrer mit Zunahme des Alters und
damit der Fahrpraxis verringert. Eine besonders gefahrdete Risikogruppe
stellen die 15- und 16-jahrigen Mopedlenker dar. Mit Erreichung des
Fuhrerscheinalters kommt es zu einer Verlagerung hinsichtlich der
Fortbewegungsmittel, wobei hier die verungliickten Pkw-Lenker aufgrund der, in
Relation zu anderen Verkehrsmitteln, groRen Verkehrsanteilnahme die hochste
Unfallquote aufweisen. Auch hier ist erkennbar, dass die Maximalwerte der
Verunglicktenzahlen bei den 18- und 19-jahrigen PKW-Lenkern anzutreffen
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sind. Die geringeren Verunglicktenzahlen von 17-jahrigen PKW-Fahrern sind
einerseits auf die geringere Zahl an Fuhrerscheinbesitzern andererseits auf die
groRere erworbene Fahrpraxis im Zuge der BL17-Fuhrerscheinausbildung
zurtckzufihren. (s. Darst. 11)

Verungluckte 15 bis 24-Jahrige 2008 nach der Beteiligung am Verkehr

[ 2.269

2.011

1.748 1.766

1.580

1.485

Zahl der Verunglickten

15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

Alter in Einzeljahren

B FulRgangerin und @ Fahr- OMoped, B Motorrad, BPkw-Lenkerin OPkw-Mitfahrerin O sonstige
FuBgénger rad Kleinmot. Leichtmot. und -Lenker und -Mitfahrer

Darstellung 11: Verungliickte Jugendliche 2008 nach der Beteiligung am Verkehr
Quelle: Statistik Austria, 2009¢c

Bartl und Hager (2006) konnten im Rahmen einer Studie mittels standardisierter
Interviews feststellen, dass die Unfallhaufigkeit bei den 18- und 19-jahrigen
Autofahrern in den ersten Monaten nach Erwerb des Fihrerscheins am
hdchsten ist und in Folge kontinuierlich absinkt. (vgl. Bartl/Hager, 2006, S. 28)

2.2.3 Individuelle Differenzen

2.2.3.1 Geschlecht

Weibliche Jugendliche neigen im Allgemeinen eher zu nach innen gerichtetem
Risikoverhalten (Medikamentenkonsum, psychosomatische Beschwerden),
mannliche Jugendliche hingegen tendieren zu nach auf3en gerichteten Formen
des Risikoverhaltens (Alkohol- und Drogenkonsum, riskantes Verkehrs-
verhalten, Aggressivitdt und Gewalthandlungen). Geschlechtstypische Risiko-
verhaltenweisen Ubernehmen fur Jugendliche eine wichtige Funktion flr die
Entwicklung der Geschlechtsidentitat und der geschlechtsbezogenen
Selbstprasentation. Méannliche Jugendliche prasentieren sich selbst oftmals
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durch sehr riskante Risikoverhaltensweisen zur Demonstration ihrer
Mannlichkeit, kdrperlichen Kraft und Dominanz. (vgl. Hurrelmann, 2002, S. 15f.)

Daraus ergibt sich auch die Tatsache, dass junge Frauen gegenuber jungen
Mannern wesentlich weniger schwere Unfalle verursachen und insgesamt
geringere unfallférdernde Aufféalligkeiten in ihrem Verkehrsverhalten zeigen.

Die Grunde hierfir liegen laut Rothe (1987) vor allem an den
geschlechtsspezifischen Unterschieden der Einstellungen gegenuber dem
Autofahren. Im Gegensatz zu weiblichen Jugendlichen haben junge Manner
schon sehr friih genaue Vorstellungen Uber das ideale Auto, wobei hierbei die
technische Ausstattung des Fahrzeugs im Mittelpunkt steht. Der Erwerb des
Fuhrerscheins hat fur mannliche Jugendliche hochste Prioritat, wogegen fur
junge Frauen die Fahrerlaubnis eher als Mittel zum Zweck und zur
Vereinfachung des Lebens gesehen wird. Dementsprechend stehen bei jungen
Mannern eher gefuhlsbetonte Komponenten des Autofahrens wie Erregung,
Freude oder Fahrspald im Vordergrund, bei jungen Frauen dominieren zumeist
instrumentelle Aspekte. Das Auto stellt fir junge Frauen vorwiegend ein
praktisches Transportmittel dar. (vgl. Rothe 1987, zit. n. Schulze, 1996, S. 11f.)

Eine Studie des KfV (1995) belegt, dass Frauen zwar proportional zu ihrer
Verkehrsteilnahme an gleich vielen Unfallen beteiligt sind, jedoch wesentlich
haufiger leichte Unfélle verursachen. Bei schweren Verkehrsunféllen,
insbesondere  mit tddlichem Ausgang, dominieren die mannlichen
Fahrzeuglenker als Verursacher der Unfélle. Dies scheint damit
zusammenzuhangen, dass Frauen im Stralenverkehr generell ein hoheres
Risikobewusstsein und weniger Risikobereitschaft an den Tag legen und Uber
ein ausgepragteres Rechtsverstandnis verfigen. So sind junge Lenkerinnen
selten in Disco-Unfalle verwickelt, begehen kaum Fahrerflucht und fahren selten
ohne Fuhrerschein oder in alkoholisiertem Zustand. Dass vor allem junge
Manner je gefahrenen Kilometer mehr Unfélle verursachen als weibliche Lenker
hangt damit zusammen, dass junge unerfahrene Lenkerinnen die Risiken im
Verkehr héher einschatzen. Eine Ausnahme bilden hierbei Kreuzungen, die als
typisch ,weibliche Unfallsituationen* klassifiziert werden. Junge Fahrzeug-
lenkerinnen sind daher eher an Unfallen wie Abbiegen, Riuckwartsfahren oder
Vorrangmissachtungen beteiligt, junge Manner hingegen verunfallen haufiger
durch Fehlverhaltensweisen beim Uberholen sowie durch zu schnelles Fahren
und Fahren unter Alkoholeinfluss. (vgl. Schrammel et al., 1998, S. 60ff.)

Die statistische Auswertung zum Unfallgeschehen 2008 bestétigt diese
Forschungserkenntnisse: Wahrend die Zahl der jugendlichen Verletzten keine
wesentlichen geschlechtsspezifischen Unterschiede aufweist, zeigt sich bei 88
mannlichen und 25 weiblichen durch einen PKW-Unfall getdteten jungen
Verkehrteilnehmern ein enormer Unterschied zwischen den Geschlechtern.
(vgl. Statistik Austria, 2009c)
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2.2.3.2 Bildung

In zahlreichen Untersuchungen konnte festgestellt werden, dass die schulische
und Dberufliche Lebenssituation einen Einfluss auf das Verhalten im
Stral3enverkehr hat. (vgl. Kroj/Schulze, 2002, S. 23)

Holte (1994) wies im Zuge einer Studie eine signifikante Interaktion von
Geschlecht x Alter x Bildung nach. Demzufolge schatzen junge Manner mit
niedrigem Schulabschluss das Risiko im Stralenverkehr am schlechtesten ein.
Dass bei alteren Mannern mit niedrigem Bildungsniveau dieser Effekt nicht
nachgewiesen werden konnte, lasst darauf schlieRen, dass die beiden
Risikofaktoren Jugendlichkeit und Unerfahrenheit die falsche
Risikoeinschatzung im Stral3enverkehr erhdhen. (vgl. Holte, 1994, zit. n.
Kroj/Schulze, 2002, S. 23f.)

Im Rahmen einer Analyse von Disco-Unfallen konnte Schulze (1995) belegen,
dass nachtliche Freizeitunfalle Gberwiegend von mannlichen Jugendlichen mit
niedrigem Bildungsabschluss verursacht werden. Von den Unfallverursachern
besalRen lediglich 72% einen Hauptschulabschluss, 17% konnten gar keinen
Abschluss nachweisen. Zudem wurde eine Uberproportional hohe
Unfallbeteiligung von Angehérigen der Berufsgruppen Metall und Bau
festgestellt. (vgl. Schulze, 1999, S. 10)

Limbourg et al. nennen folgende mdglichen Grinde fir dieses Phanomen: (vgl.
Limbourg et al., 2003, S. 104):

o Schulische Misserfolge hemmen den Aufbau eines positiven Selbstbildes,
was die betroffenen Jugendlichen oftmals mit riskanten Verhaltensweisen
zu kompensieren versuchen.

o Viele Schiler in Haupt- und Gesamtschulen entstammen Familien, die aus
vielfaltigen Grinden nicht in der Lage sind, ihre Kinder bei der
Problembewaltigung zu unterstitzen. Die Uberforderung und der Stress
sowohl im schulischen als auch im sozialen Leben kdonnen bei diesen
Kindern zu Risikoverhalten fiihren.

o Im Kindes- und Jugendalter werden im Rahmen der familiaren,
vorschulischen und schulischen Sozialisation Kenntnisse tber Gefahren
erworben. Diese Lernprozesse sowie eine angemessene
Risikoeinschatzung kénnen durch ein héheres Bildungsniveau gefdrdert
werden.

2.2.3.3 Problemverhaltenssyndrom

Nach der ,Problem Behavior Theory* von Jessor und Jessor (1977) steht
riskantes Verkehrsverhalten von Jugendlichen immer im Zusammenhang mit
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anderen Risikoverhaltensweisen. Jugendliches Problemverhalten stellt ein
Verhalten dar, dass sich zwar bewusst von legalen und sozialen Normen der
Gesellschaft absetzt, jedoch nicht auf pathologische Griinde zurtickzufihren ist,
sondern wichtige psychologische Funktionen fur den Menschen erflllt. Zu
diesen Funktionen zéhlen u.a. die Erhoéhung des Selbstwertgefihls, die
Entwicklung von Unabhangigkeit und das Beeindrucken von Freunden.
Auffalliges und riskantes Verhalten im StralRenverkehr ist demnach nur ein Teil
eines Ubergeordneten Problemverhaltenssyndroms, welches in Abhangigkeit
des generellen Lebensstils und den Anpassungsschwierigkeiten in weiteren
Lebensbereichen steht. (vgl. Jessor/Jessor, 1977, Jessor, 1987, zit. n. Schulze,
1996, S. 18f.) Singh (1992) konnte diese Theorie im Rahmen einer Studie zum
Thema ,Alkohol und Fahren® bestatigen, indem er bei Jugendlichen
Zusammenhange zwischen Drogen- und Alkoholkonsum, Rauchen, auffalligem
und abweichendem Verhalten sowie Unfallverwicklung feststellte. (vgl. Singh,
1992, zit. n. Schulze, 1996, S. 19.)

2.2.3.4 Sensation Seeking

Einen weiteren Erklarungsansatz fir das hohe Unfallpotential junger
Verkehrsteilnehmer bietet das Sensation Seeking-Modell von Zuckerman.

Das Sensation Seeking-Modell geht von der Annahme aus, dass der
menschliche Organismus ein optimales Erregungsniveau benétigt, um
angemessen auf Reize reagieren zu kdénnen. Dieses Bedurfnis an Stimulation
ist bei den Menschen unterschiedlich ausgeprégt, wobei angenommen wird,
dass die meisten Menschen eine mittlere Stimulation bevorzugen. Es gibt
jedoch Personen, welche sich nur bei einem hohen bzw. niedrigen
Erregungsniveau wohl fuhlen. Als ,Senation Seeker® werden Personen mit
einem hohen optimalen Erregungsniveau bezeichnet. Diese bendtigen
zusatzliche Stimulation in  Form von wechselnden, komplexen und
ungewohnlichen Reizen, was sich ,in ihrer Suche nach Spannung, Abenteuer
und neuen Erfahrungen, einer mangelnden Verhaltenshemmung sowie der
Anfalligkeit gegenuber Langeweile* (Hippius/Joswig 1999, S. 93) zeigt. (vgl.
Hippius/Joswig,1999, S. 92f.)

Nach Zuckermann ist Sensation Seeking ein Personlichkeitsmerkmal, welches
er wie folgt definiert: ,Sensation seeking is a trait defined by the seeking of
varied, novel, complex, and intense sensations and experiences, and the
willingness to take physical, social, legal, and financial risks for the sake of such
experience.” (Zuckerman, 1994, S. 27)

Obwohl das Verhalten der Sensation Seeker mit unterschiedlichen Risiken
verbunden ist, werden diese von Sensation Seekern entweder unterschatzt
oder als Konsequenz fur die subjektiv gewinnbringende Erfahrung und das
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Erlebnis akzeptiert. Als Beispiel eines solchen Verhaltens kann das Fahren mit
Uberhohter Geschwindigkeit in stark betrunkenem Zustand genannt werden.
Verursacht diese Person einen Unfall, besteht das Risiko sich zu verletzten
oder zu toten (korperliches Risiko), im Gefangnis eingesperrt zu werden
(rechtliches Risiko), eine Geldstrafe bezahlen zu missen bzw. die Arbeitsstelle
zu verlieren (finanzielles Risiko) oder in der Offentlichkeit bloRgestellt bzw. als
»Alkolenker* abgestempelt zu werden (soziales Risiko). (vgl. Zuckerman, 1994,
S. 27)

Das Konstrukt Sensation Seeking wird mit der Sensation Seeking Scale (SSS)
gemessen, welche aus folgenden vier Subskalen besteht (vgl.
Amelang/Bartussek, 1990, zit. n. Hippius/Joswig 1999, S. 94f.):

Jhrill and adventure seeking” (TAS): Suche nach Spannung und Abenteuer
durch riskante, ungewdhnliche und aufregende Tatigkeiten wie z.B. bestimmte
Sportarten (Bungee-Jumping, Fallschirmspringen, Tiefseetauchen etc.) oder
schnelles Fahren.

“Experience seeking” (ES): Suche nach neuen Erfahrungen, die sich u.a. in
einem nonkonformen Lebensstil ausdriickt.

“Disinhibition” (DIS): Suche nach Erfahrungen zur Stimulation und Enthemmung
durch soziale Tatigkeiten wie z.B. Partys, Alkohol, Drogen und Sex.

“Boredom susceptibility” (BS): Anfalligkeit fur Langeweile und Intoleranz
gegeniber wiederholt auftretenden Situationen.

Sensation Seeking beginnt im Alter zwischen 9 und 14 Jahren, erreicht den
Hohepunkt in der spaten Adoleszenz oder den friihen 20-er Jahren und beginnt
in den Jahren danach kontinuierlich zu sinken. Manner zeigen eine héhere
Tendenz zu Sensation Seeking als Frauen. (vgl. Zuckerman, 1994, S. 122)

Ein Zusammenhang zwischen riskantem Verkehrsverhalten und Sensation
Seeking konnte in zahlreichen Untersuchungen festgestellt werden. Zuckerman
bezeichnet riskantes Fahren als die haufigste Ausdrucksform von Sensation
Seeking bei jungen Mannern. Fiur einen Sensation Seeker erfullt das Auto weit
mehr als nur die Funktion des Transportmittels. Auf der Suche nach Spannung
und Abenteuer fahren junge Manner oft an die Grenze ihrer Kontrolle,
insbesondere wenn ihr Beurteilungsvermégen und Fahrverhalten durch Alkohol-
oder Drogenkonsum eingeschrankt bzw. enthemmt ist. (vgl. Zuckerman, 1994,
S. 138f.)

2.2.3.5 Jugendgruppen mit besonders hohem Unfallrisiko

Bei jungen Verkehrsteilnehmern handelt es sich nicht um eine einheitliche
Gruppe mit gleichen Einstellungen und Verhaltensweisen, die in gleich hohem
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Male verkehrsunfallgefahrdet ist. Vielmehr existieren unter den Jugendlichen
unterschiedliche heterogene Gruppen, welche sich durch viele Merkmale und
folglich auch hinsichtlich des Risikopotentials voneinander unterscheiden. (vgl.
Schulze, 1996, S. 3)

Schulze unterscheidet Jugendliche aufgrund ihrer unterschiedlichen Lebens-
und Freizeitstile. Diese werden als ,das Produkt der individuellen
biographischen Interaktion des Individuums mit seiner Umwelt verstanden, das
seine Manifestation in spezifischen Formen der Wahrnehmung von Ereignissen
und Verhaltensdispositionen findet.” (Schulze, 1996, S. 20) Die Gruppe der 18-
bis 24-Jahrigen lasst sich nach Schulze in funf unterschiedliche Lebens- und
Freizeitstilgruppierungen unterteilen. Unter diesen Gruppierungen zadhlen -
gemessen an verschiedenen verkehrssicherheitsgefahrdenden Motiven und
Faktoren - 37% zu den sog. ,High-Risk-Fahrern“. Zu dieser besonders
gefahrdeten Risikogruppe gehdren die beiden Stilgruppen ,Action-Typ“ und
.Kicksuchender Typ“, deren hohes Risikopotential durch den psychologischen
Missbrauch des Autos, haufige freizeitliche Nachtfahrten und den Gbermalfiigen
Konsum von Alkohol und Haschisch bzw. Marihuana gekennzeichnet ist.
Verglichen mit anderen Stilgruppen weisen ,Action- und Kicksuchende Typen*
zudem das grof3te Bedurfnis nach ,Sensation Seeking” auf. (vgl. Schulze, 1999,
S. 31ff)

Die sog. ,kognitiv impulsiven® Jugendlichen, deren Verhaltenssteuerung
weniger auf einer rationalen als auf einer emotionalen Ebene erfolgt, stellen
eine weitere Risikogruppe im Straenverkehr dar. Diese Jugendlichen machen
sich keine Gedanken bevor sie handeln und erkennen daher zumeist nicht die
Gefahren, die mit ihrem riskanten Verhalten verbunden sind. (vgl. Limbourg et
al., 2003, S. 103)

Ein erhdhtes Unfallrisiko weisen zudem die sog. ,Problem-Kids“ auf. Diese
Jugendlichen entstammen einem konfliktreichen Elternhaus, erhalten nicht
genugend familidre Unterstitzung bei der Bewaltigung ihrer entwicklungs-
spezifischen Herausforderungen bzw. Aufgaben, sind im schulischen oder
beruflichen Leistungsbereich tberfordert und besitzen wenig Selbstwertgefihl.
Die Zugehorigkeit zu einem risikofreudigen Freundeskreis verstarkt bei dieser
Gruppe von Jugendlichen die Gefahr von riskantem Verhalten und damit das
Unfallrisiko. (vgl. Limbourg et al., 2003, S. 103)

2.3 Das Modell des riskanten Verkehrsverhaltens im
Jugendalter

Das Modell des riskanten Verkehrsverhaltens und des erh6hten
Verkehrsunfallrisikos im Jugendalter nach Raithel (1999) betrachtet das
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Zustandekommen von Fehlverhaltensweisen, gefahrlichen Verkehrssituationen
und Verkehrsunféllen in einem Wirkungszusammenhang der Faktoren Mensch,
Situation und Fahrzeug. Der Mensch und dessen riskantes Verkehrsverhalten,
welches durch einen einzelnen Faktor oder die Wechselwirkung von mehreren
Faktoren ausgeltdst wird, werden hierbei als Hauptursache fir die erhohte
Unfallbelastung jugendlicher Verkehrsteilnehmer gesehen. Die Faktoren
Situation und Fahrzeug bilden in diesem Gefiige verstarkende Bedingungen
des erhéhten Unfallrisikos, da sich personenspezifische Risikoverhaltensweisen
auf situative und fahrzeugbezogene Bedingungen auswirken. (vgl. Raithel,
1999, S. 34; s. Darst. 12)

MENSCH
Situatives Jugendspezifisches Fahr- Anfénger-
Risikoverhalten Risikoverhalten motiv risiko

\ Riskantes Verkehrsverhalten /

o ~~

SITUATION FAHRZEUG
Verkehrsbedingte | | Umweltbedingte Fahrzeugbedingte
Risiken Risiken Risiken

\‘ Erhohtes Verkehrsunfallrisiko

Darstellung 12: Modell zum multifaktoriellen Geschehen des riskanten Verkehrsverhaltens und
des erhdhten Verkehrsunfallrisikos im Jugendalter
Quelle: Raithel, 1999, S. 35
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Faktor Mensch

Neben den, in den vorangegangenen Kapiteln beschriebenen, Faktoren des
jugendspezifischen Risikoverhaltens, des Anfangerrisikos und der Fahrmotive
wird bei diesem Modell zusatzlich der Faktor des situativen Risikoverhaltens
eingefuhrt. Unter dem situativen Risikoverhalten versteht man eine
Verhaltensweise, die als Folge von spezifischen situativen Umstanden
ausgelost wird. Hierzu zahlen z.B. Zeitdruck, Strel3situationen, gesundheitlicher
Zustand, Stimmung, Beeinflussung durch Mitfahrende und Beeintrachtigung
durch Alkohol, illegale Drogen oder Medikamente. (vgl. Raithel, 1999, S. 35)

Faktor Situation

Unter verkehrsbedingten Risiken werden Eigenschaften der
Stral3enoberflachenbeschaffenheit, Verkehrsbeschilderung und Verkehrs-
situation (z.B. Staus, starkes Verkehrsaufkommen, schwierige Kreuzungen)
zusammengefasst. Zu den umweltbedingten Risiken z&hlen das Klima
(Hitze/Kélte), Witterungs- (Schnee, Regen, Glatteis), Licht- (Hell-Dunkel-
Wechsel, Dammerung, Dunkelheit) und Sichtverhaltnisse (Nebel, Staub) sowie
Luftverunreinigungen durch Abgase. (vgl. Raithel, 1999, S. 36)

Faktor Fahrzeug

Fahrzeugbedingte Risiken entstehen durch technische Mangel am Fahrzeug
wie beispielsweise defekte Bremsen, ausgefallene Beleuchtung oder Mangel an
der Bereifung. (vgl. Raithel, 1999, S. 36)

Bartl und Hager geben an, dass nur 1-3% der Unfalle mit Personenschaden auf
Mangel des technischen Zustandes von Fahrzeugen zurtckzufihren ist. (vgl.
Bartl/Hager, 2006, S. 6) Bei jungen Fahrern ist die fahrzeugtechnische
Komponente dahingehend als unfallgefahrdende Ursache zu berlcksichtigen,
als dass diese aufgrund ihrer meist geringen finanziellen Ressourcen haufig als
erstes Fahrzeug einen Gebrauchtwagen fahren, dem viele sicherheits-
technische Merkmale fehlen. Zudem weisen é&ltere Fahrzeuge vermehrt
technische Mangel auf, welche von Jugendlichen wegen der knappen
finanziellen Mittel haufig nicht behoben werden. (vgl. Bressensdorf, 2002, S. 65)

Raithel erklart das Zusammenwirken der verschiedenen Faktoren an folgendem
Beispiel: ,Ein risikofreudiger Jugendlicher wird aufgrund seiner hdheren
Unvorsichtigkeit den Zustand und die Verkehrstiichtigkeit seines Fahrzeuges
mit geringer Akribie begutachten und sich somit, bei vorliegenden
Fahrzeugmangeln, einem erhdéhten Unfall- und Verletzungsrisiko aussetzen.”
(Raithel, 1999, S. 36)
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3 MalBnahmen zur Erh6hung der
Verkehrssicherheit von jungen Fahrern

Verkehrsunfélle stellen fir die Gesellschaft einen grof3en sozialen und
finanziellen Verlust dar. Tausende Menschen werden jedes Jahr direkt oder
indirekt Opfer von Unféllen im StralRenverkehr und erleiden sowohl seelische
als auch korperliche Schaden, von denen sie sich oft lebenslang nicht mehr
erholen. Durch das Unfallgeschehen entstehen jedoch auch fir die Opfer und
die gesamte Volkswirtschaft enorme finanzielle Kosten bzw. Schaden.

Die Schaden und Folgekosten von Verkehrsunfallen betragen fur die
Volkswirtschaft in Osterreich etwa 7,8 Milliarden Euro pro Jahr. Davon entfallen
etwa 2,1 Milliarden Euro auf die Wirtschaft und die Belastung von privaten
Haushalten betragt jahrlich ca. 5,7 Milliarden Euro. (vgl. Rauh, 2000, S. 44)

Die Reduktion der Unfallbelastung und die Erhohung der Verkehrssicherheit -
insbesondere junger Fahrer - stellen daher eine wichtige gesellschaftspolitische
Aufgabe dar.

Zur Verringerung des Unfallrisikos bzw. zur Beeinflussung von
Verkehrsverhalten junger motorisierter Verkehrsteilnehmer im Sinne der
Erhéhung der Verkehrssicherheit stehen unterschiedliche MaRnahmen zur
Verfiigung. Zu diesen MalRRnahmen zahlen planerische und technische
MaRnahmen, legislative MaRnahmen, Kontrolle und Uberwachung,
Anreizsysteme sowie erzieherische und kommunikative MalRnahmen. (vgl.
Hurrelmann, 2002, S. 17) Eine bekannte Einordnung der Strategien zur
Beeinflussung des Mobilitats- und Fahrverhaltens ist die der 4E’s: Engineering,
Enforcement, Economy bzw. Encouragement wund Education. (vgl.
Stern/Schlag, 2001, S. 23)

Nickel hebt hervor, dass sich die Bereiche nicht streng voneinander abgrenzen
lassen, da Mal3hahmen in einem Bereich immer auch Effekte bzw. Wirkungen
eines anderen Bereiches nach sich ziehen konnen. (vgl. Nickel, 1990, 29f.)

3.1 Engineering

Zu dieser MalRnahmenkategorie zahlen sicherheitsfordernde MalRnahmen am
Fahrzeug und an den Verkehrswegen. Die bewusste Gestaltung sowie die
Verbesserung der Infrastruktur, der Verkehrswege und des Verkehrsflusses
durch entsprechende bauliche Maflinahmen, Leiteinrichtungen, Signalgebungen
und Beschilderungen tragen zu einer Erhéhung der Verkehrssicherheit bei.
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Unterstitzende  fahrzeugtechnische  Einrichtungen  wie  automatische
Abstandskontrollen und Geschwindigkeitsregelungen fihren ebenfalls zu einer
erhohten Sicherheit im Straenverkehr. (vgl. Nickel, 1990, S. 30)

Spezielle fahrzeugtechnische Einrichtungen konnen einerseits der aktiven
Sicherheit (Vermeidung von Unfallen) andererseits der passiven Sicherheit
(Verringerung der Folgen von Unféllen) dienen. Neben dem technisch
einwandfreien Zustand des Kraftfahrzeuges fordern technische Einrichtungen
wie beispielsweise ABS (Anti-Blockiersystem), ASR (Antischlupfregelung), ESP
(Elektronisches Stabilitatsprogramm) und BAS (Bremsassistent) die aktive
Fahrzeugsicherheit. Die passive Sicherheit wird durch MalRnahmen des
Fahrzeugbaus wie etwa Knautschzonen, Sicherheitsgurte, Airbags und
Kindersitze gewabhrleistet. (vgl. Wikipedia, 2009)

Engineering-Malinahmen fuhren dahingehend zur Erhdhung der Verkehrs-
sicherheit, als dass diese MalRnahmen zur Reduktion der Anzahl von
Entscheidungen und der damit verbundenen Wahrscheinlichkeit von
Fehlentscheidungen bei jungen Verkehrsteilnehmern beitragen. Die
Wirksamkeit der Maflinahmen korreliert mit der Starke der Einschrankung des
individuellen Entscheidungsspielraumes. (vgl. Nickel, 1990, S. 30)

3.2 Enforcement

JAllein in Osterreich verdanken zehntausende Menschen ihr Leben politischen
Entscheidungen, die in den letzten 40 Jahren die Sicherheit des motorisierten
Verkehrs erhdht haben.” (Rauh, 2000, S. 12)

Gesetzliche Normen und Regulierungen sind ein Spiegelbild der Kultur eines
Staates und reprasentieren das Bewusstsein der Offentlichkeit im Umgang mit
einem sozialen Thema. Gesetze zur Erhéhung der Verkehrssicherheit missen
darauf abzielen, schwache Verkehrsteilnehmer zu schitzen und die
Eigenverantwortlichkeit der Verkehrsteilnehmer zu starken. (Rauh, 2000, S. 18)
Sie dienen der Gewahrleistung eines sicheren Verkehrsablaufes und regeln
bzw. beeinflussen das Verkehrsverhalten. Die verkehrssicherheitsférdernde
Wirkung gesetzgeberischer MalRBhahmen basiert auf der Beeinflussung des
Verkehrsverhaltes durch Einsicht oder durch Furcht vor Sanktionen. (vgl.
Stern/Schlag, 2001, S. 23)

Mayntz unterscheidet zwei grundsatzliche praventive LOsungsansatze zur
Verringerung der Unfallbelastung junger Verkehrsteilnehmer (vgl. Mayntz, 1997,
S. 262f.):

o Generalpraventive Ansatze beziehen sich auf die Annahme, dass alle
jungen Fahranfanger aufgrund ihrer mangelnden Fahigkeiten fur eine
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sichere Teilnahme am StraRenverkehr und die damit verbundene erhohte
Wahrscheinlichkeit fehlerhaften Verhaltens eine starkere Gefahrdung im
Stral3enverkehr darstellen als erfahrene Fahrer. Die Generalpravention
vertritt daher die Grundposition, dass alle jungen Fahrer eine besondere
Reglementierung und/oder eine weiterfihrende Unterstitzung ihres Lern-
und Anpassungsprozesses benétigen. Beispiele fur generalpraventive
Ansétze sind gesetzliche Einschrankungen wie die 0,1%.-Alkoholgrenze
fur Fahranfanger, gesetzliche Beschréankungen der Fahrzeugleistung
(Stufenfihrerschein bei Motorrad und LKW) sowie die Erweiterung der
Fuhrerscheinausbildung durch die Mehrphasenausbildung.

o Spezialpraventive Ansatze wahlen hingegen nur jene jungen Fahrer fur
die Teilnahme an gesetzlich vorgeschriebenen Malinahmen aus, welchen
eine besondere Gefahrdung nachgewiesen werden kann. Dabei handelt
es sich um junge Fahrer, die infolge einer polizeilichen Ahndung von
problematischen, unfalltrachtigen Verhaltensweisen als verkehrs-
gefahrdend gelten. Die Spezialpravention ist stark zufallsbestimmt, da die
Art und die Intensitat der Verkehrsuberwachung zeitlich und ortlich sehr
unterschiedlich sind, was wiederum zu einer eingeschrankten
vorbeugenden Uberwachung von unfallgefahrdenden Verhaltensweisen
fuhrt. Solche Verhaltensweisen werden zumeist erst durch bereits
verursachte Verkehrsunfélle aktenkundig. Spezialpraventive Ansatze
zielen daher primar auf die abschreckende Wirkung der angedrohten
Mallnahme ab. Als Beispiele fir spezialpraventive Mal3nhahmen sind der
Probefihrerschein, der Punktefiihrerschein bzw. das Vormerksystem und
die Erhéhung von Strafgeldern bei gesetzeswidrigem Verkehrsverhalten
Zu nennen.

Die Einhaltung von gesetzlichen Regulierungen ist in hohem Mal3e von deren
Akzeptanz und Uberwachung sowie den angedrohten Sanktionen infolge der
Nichtbeachtung von Gesetzen abhangig. Wahrend Gesetze zur generellen
Organisation des Stral3enverkehrs zu einer hohen Akzeptanz sowohl auf der
Einstellungs- als auch auf der Verhaltensebene fuhren, kommt es bei
gesetzlichen Malinahmen, welche speziellen Einstellungen, Motiven und
Verhaltenstendenzen entgegenstehen, nur zu einer geringen verhaltens-
regulierenden Wirkung. Geschwindigkeitsbegrenzungen und die Promillegrenze
bei Alkohol am Steuer werden zwar auf der Einstellungsebene akzeptiert,
fuhren jedoch nur in geringem Ausmald zu einer Beeinflussung des
Verkehrsverhaltens. Personelle, zeitliche und technische Grenzen der
Uberwachung sowie die hohe Zufallsabhangigkeit der Bestrafung
unangepassten Verkehrsverhaltens flihren ebenfalls zu einer Verminderung der
Wirksamkeit von gesetzlichen Regulierungen. Da unerwinschte Verhaltens-
weisen aufgrund unzureichender Uberwachung wesentlich haufiger erfolgreich
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ausgefuhrt als bestraft werden, werden diese Verhaltensweisen immer wieder
wiederholt und Sanktionen als Zufall oder Pech interpretiert. Sanktionen bieten
fur viele Verkehrsteilnehmer daher keinen Anlass zur Anderung ihrer
Verhaltensweisen im StralR3enverkehr. (vgl. Nickel, 1990, S. 30ff.)

In Osterreich wurden drei wesentliche gesetzliche MaRBnahmen zur
Reduzierung der Unfallbelastung junger Fahrer getroffen:

o Probefuhrerschein (seit 1.Januar 1992): Jeder neu erworbene Fihrer-
schein der Klassen A und B (Motorrad und PKW) wird mit einer
zweijahrigen Probefrist erteilt. Innerhalb dieser Probezeit gilt fir
Fahranfanger eine Alkoholgrenze von 0,1%. (statt 0,5%0). Bei einem
Versto3 gegen die 0,1%.-Grenze oder anderen schweren
Verkehrsverstol3en wie beispielsweise Geschwindigkeitsiibertretung,
Vorrangverletzung, Unfallverursachung mit Personenschaden oder
Fahrerflucht verlangert sich die Probezeit um ein Jahr und es wird eine
verkehrspsychologische Nachschulung angeordnet. Eine spezielle
Unfallanalyse im Jahr 1997 konnte belegen, dass sich diese gesetzliche
Mallnahme positiv im Sinne eines weniger riskanten Fahrstils auf
Fahranfanger auswirkt. (vgl. Bartl, 2003, S. 1ff.)

o Vorgezogene Lenkberechtigung ,L17* (seit 1. Marz 1999): Der L17-
Fuhrerschein berechtigt Jugendliche, den Fuhrerschein fur die Klasse B
mit Vollendung des 17. Lebensjahres zu erwerben. Die Ausbildung darf
mit 16 Jahren begonnen werden und beinhaltet neben der
Fuhrerscheinausbildung in der Fahrschule mindestens 3.000 km
Fahrpraxis mit einer nahe stehenden Begleitperson. Fahranfanger, die
ihren Fahrerschein im Rahmen der L17-Ausbildung erworben haben,
befinden sich bis zum 20. Lebensjahr, d.h. etwa drei Jahre, in der
Probezeit. (vgl. Bartl, 2003, S. 3) Eine Studie des Kuratoriums fur
Verkehrssicherheit im Jahr 2003 bestatigt die positive Wirkung dieser
Ausbildungsform. Demnach verursachen L17-Fahrer um 15% weniger
Unfalle, fahren insgesamt sicherer und zudem seltener unter Alkohol- und
Drogeneinfluss und begehen weniger Verkehrsdelikte. (vgl. KfV, 2003)

o Mehrphasenausbildung (seit 1. Januar 2003): Der Mehrphasen-
fuhrerschein (zweite Ausbildungsphase) schafft eine kontinuierliche
Fortbildung von Fuhrerscheinneulingen wéahrend ihrer Anfangsphase als
motorisierte Verkehrsteilnehmer. Diese gesetzliche Regelung verpflichtet
jeden Fahranfanger der Klasse B innerhalb des ersten Jahres nach Erhalt
des Fuhrerscheins zwei Perfektionsfahrten in der Fahrschule sowie ein
Fahrsicherheitstraining samt verkehrspsychologischem Gruppengespréach
zu absolvieren. Fiur Fuhrerscheinneulinge der Klasse BL17 entféllt die
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erste Perfektionsfahrt, Motorradfahrer miissen nur die Absolvierung eines
Fahrsicherheitstrainings samt psychologischem Gesprach nachweisen.
Das Versdaumen einer oder mehrere Fortbildungsmodule fihrt zu
Erinnerungen mit einer eingerdumten Nachfrist und letztlich zum Entzug
der Lenkberechtigung. Erste Wirksamkeitsanalysen des Jahres 2005
weisen auf eine unfallreduzierende Wirkung der Mehrphasenausbildung,
insbesondere bei Alleinunfallen, hin. Die Befragung von Kursteilnehmern
im Bezug auf die Zufriedenheit Gber durchgefiihrte Fahrsicherheittrainings
sowie psychologische Gruppengesprache ergab zudem eine &aufRerst
positive Bewertung von Seiten der Fahranfanger. (vgl. Bartl/Esberger,
2005, S. 1ff.)

In diesem Zusammenhang muss festgehalten werden, dass auch die
Gesetzgebung nicht vor falschen Entscheidungen gefeit ist. Als Beispiel ist die
Osterreichische Mopedausbildung samt ihrer Anderungen zu nennen:

Im Jahr 1997 wurde das Einstiegsalter von Mopedlenkern von 16 auf 15 Jahre
herabgesetzt, flir beide Altersgruppen war fir die Erlangung des
Mopedausweises lediglich die Absolvierung einer Theorieprifung vor-
geschrieben. 15-jahrige Mopedausweisanwarter mussten als erganzende
Auflage eine verkehrspsychologische Untersuchung, eine Bestatigung der
Schule bzw. des Arbeitsplatzes Uber die Unzumutbarkeit von o6ffentlichen
Verkehrsmitteln sowie eine Einverstandniserklarung eines Erziehungs-
berechtigten nachweisen. (vgl. 831 Abs. 1-3, FSG BGBI. | 120/97) Funf Jahre
spater entfiel die verpflichtende verkehrspsychologische Untersuchung fur 15-
jahrige  Mopedlenker, stattdessen wurde flr beide Altersgruppen ein
verpflichtender 8-stiindiger Theoriekurs vorgeschrieben. (vgl. Nr. 70-71, 5.
FSG-Novelle BGBI. | 81/2002) Um der steigenden Anzahl der Verkehrsunfélle
insbesondere bei 15-jahrigen Mopedlenkern und den Problemen mit der
Bestatigung Uber die Notwendigkeit des Mopeds fir den Arbeits- bzw.
Schulweg entgegen zu wirken, wurde ab 2005 fur 15-Jahrige zusatzlich eine
praktische Schulung in Form von sechs Fahrlektionen am Ubungsplatz
verpflichtend und der Notwendigkeitsnachweis abgeschafft. (vgl. Nr. 23, 7.
FSG-Novelle BGBI. | 15/2005)

Die gesetzlichen Anderungen der vergangenen Jahre haben keine positiven
Wirkungen gezeigt. Die Zahl der Verletzen bei den 15-jahrigen Mopedlenkern
ist in den letzten funf Jahren kontinuierlich gestiegen, bei den 16-jahrigen
Mopedlenkern konnte — von 2004 bis 2009 - ebenfalls kein Riuckgang der
Unfalle und Verletztenzahlen verzeichnet werden. Im Ruckblick auf die letzten
funf Jahre konnte zudem nur bei den 16-jahrigen Mopedfahrern ein stetiger
Abwartstrend an Getbtteten verzeichnet werden. (s. Darst. 13)
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Verunglickte 15- und 16-jahrige Mopedlenkerinnen und Mopedlenker 2004 bis 2008

Verletzte Mopedlenkerinnen und -lenker Getotete Mopedlen kerinnen und
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Darstellung 13: Verunglickte 15- und 16-jéhrige Mopedlenker 2004 bis 2008
Quelle: Statistik Austria, 2009¢c

Aus der vorangegangenen Darstellung wird deutlich, dass fur diese
Problemgruppe eine dringliche Notwendigkeit fiir eine Anderung der
gesetzlichen Regelung besteht. Die derzeitige Verkehrsministerin Doris Bures
reagierte dieses Jahr auf die alarmierenden Unfallzahlen der jungen
Mopedfahrer und setzte sich fur eine Reform der Mopedausbildung ein. Eine
entsprechende Regierungsvorlage (12. FSG-Novelle) liegt derzeit zur
Begutachtung vor und wird voraussichtlich noch im Sommer dieses Jahres
beschlossen. Im Zuge der Novelle soll der Theoriekurs auf sechs Lektionen
verkirzt und die praktische Ausbildung um 2 Fahreinheiten im offentlichen
Verkehr ausgedehnt werden. Zukinftig missen sowohl die 15- als auch die 16-
jahrigen Mopedlenker eine praktische Ausbildung absolvieren. (vgl. Nr. 8,
Regierungsvorlage fir 12. FSG-Novelle) Vor allem durch die praxisndhere
Ausbildung soll in Zukunft eine Verbesserung der Verkehrssicherheit von
jungen Fahranfangern, die mit dem Moped unterwegs sind, erreicht werden.

3.3 Economy bzw. Encouragement

Nach der lerntheoretischen Perspektive wird die Wahrscheinlichkeit der
Ausibung oder Vermeidung einer Handlung durch die erwarteten
Verhaltenskonsequenzen bestimmt. Wirtschaftliche Anreize bieten eine
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Mdoglichkeit, das Verkehrsverhalten der jungen Fahrer auf der kollektiven Ebene
zu beeinflussen und damit zu einem sicheren Verkehrsverhalten und zur
Erh6hung der Verkehrssicherheit beizutragen. (vgl. Stern/Schlag, 2001, S. 23)

Beispiele fur solche Anreizsysteme sind gunstige Anfangstarife bei der
Haftpflichtversicherung und eine starke Steigerung des Tarifs bei jedem Unfall,
gunstige Nacht-Taxis oder Disco-Busse sowie die Belohnung deren
Inanspruchnahme durch ein Freigetrank oder die Gestaltung von Getranke-
preisen in Lokalen, Bars und Discos. Ein wesentlich gunstigerer Preis von
alkoholfreien Getranken im Gegensatz zu alkoholischen Getrédnken kénnte den
Konsum von Alkohol und das damit verbundene erhdhte Risiko, in
beeintrachtigtem Zustand einen Verkehrsunfall zu verursachen, reduzieren.
(vgl. Hurrelmann, 2002, S. 17)

3.4 Education

Unter dem Begriff ,Education” werden alle edukativen und kommunikativen
MalRnahmen mit dem Ziel der Einstellungs- und letztendlich der
Verhaltensanderung zusammengefasst. Diese MalRBhahmen umfassen sowohl
die Verkehrserziehung in den verschiedenen Erziehungs- und Bildungs-
institutionen (Familie, Kindergarten, Schulen) und die Fahrschulausbildung als
auch die Information und Aufklarung durch Verkehrssicherheitsprogramme und
-aktionen. (vgl. Nickel, 1990, S. 34)

Die Verkehrserziehung bietet Madglichkeiten, die jugendlichen Verkehrs-
teilnehmer Uber einen langeren Zeitraum hinweg zu beeinflussen. Sie beinhaltet
folgende zwei Komponenten (vgl. Nickel, 1990, S. 35f.):

o Die formale Komponente dient der Vermittlung von spezifischen
Kenntnissen und Verhaltensweisen fur die Teilnahme am StraRenverkehr.

o Die informelle Komponente umfasst den generellen Umgang der
Verkehrsteilnehmer mit dem Verkehrssystem und das Lernen von
Verkehrsverhaltensweisen durch Beobachtung und Nachahmung. Dies
geschieht einerseits durch die strukturierte Vermittlung von Verhaltens-
weisen im Strallenverkehr unter Berlcksichtigung der jeweiligen
Entwicklungsstufe und der Art der Beteiligung am Verkehr andererseits
durch die kontinuierliche Information Utber Gefahren und Risiken im
Stral3enverkehr sowie Veranderungen im Verkehrswesen.

Edukative und kommunikative Malinahmen fordern sowohl den Erwerb einer
sicheren Fahr- und Verkehrskompetenz als auch die Entwicklung allgemeiner
und besonderer Lebenskompetenzen (Life Skills) - also den ,Fahigkeiten zur
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Bewaltigung von  subjektiv  problematischen oder  konflikttrachtigen
Lebenssituationen” (Hoppe/Tekaat, 2005, S. 15) junger Fahrer. Dazu zahlen die
Forderung der kommunikativen-, kognitiven-, sozialen- und moralischen
Kompetenz sowie der Genuss- und Risikokompetenz. Der Erwerb bzw. die
Entwicklung dieser Kompetenzen stellt einen dynamischen, kontinuierlichen
Lernprozess hin zu einem selbstbestimmten, verantwortungsbewussten
Verkehrsverhalten dar. Da Risikoverhalten ein Bestandteil jugendspezifischen
Verhaltens zur Bewadltigung der Entwicklungsaufgaben ist, kann als Ziel
erzieherischer und kommunikativer Mafllnahmen nicht die Verhinderung
sondern allein die Reduzierung von risikoorientierten Einstellungen und
Verhaltensweisen jugendlicher Verkehrsteilnehmer auf ein sozial vertragliches
Mald angestrebt werden. (vgl. Hoppe/Tekaat, 2005, S. 15f.)

Die Fahrausbildung - als erzieherische MalRBhahme - spielt eine wesentliche
Rolle zum Erlernen der vielfaltigen Fertigkeiten fur eine sichere Teilnahme im
Stral3enverkehr. Da das spétere Verkehrsverhalten von Jugendlichen jedoch
durch individuelle und situationsspezifische Faktoren sowie stabile Merkmale
(Intelligenz, Personlichkeit, Temperament etc.) bestimmt wird, kann die zeitlich
begrenzte Fahrausbildung das Verkehrsverhalten nur in geringem Mal3
langfristig beeinflussen. (vgl. Nickel, 1990, S. 34)

Eine durchaus positive Wirkung zeigen indes die in Osterreich und mehreren
anderen Landern eingefiihrten Mal3hahmen des ,Begleiteten Fahrens” und die
Mehrphasenausbildung. Die verpflichtende umfassendere praktische Fahr-
ausbildung mit begleitenden Personen bietet den jungen Fahranfangern mehr
Lernmoglichkeiten und Erfahrung unter geschitzten Rahmenbedingungen und
fuhrt so zur Entwicklung von kognitiv entlastenden Handlungsroutinen. Ein
edukativer und kommunikativer Effekt entsteht zudem durch den Austausch
gemeinsamer Erfahrungen zwischen Fahranfanger und Begleiter im Verkehr.
Das Ziel der Mehrphasenausbildung, als Aufbauschulung innerhalb des ersten
Jahres nach dem Fuhrerscheinerwerb, ist die Vermittlung verkehrssicherheits-
orientierter Einstellungen und Fahrstrategien. (vgl. Hoppe/Tekaat, 2005, S. 15)

Im Rahmen einer Studie des 1ZVW (1999) wurde eine Kategorisierung von
edukativen und kommunikativen Verkehrssicherheitsmalinahmen  vor-
genommen und die Lucken bzw. Schwachen der einzelnen MalRnahmen
beschrieben. Demnach koénnen drei Programmtypen unterschieden werden
(vgl. Kruger, 1999, S. 1ff.):

o Gruppenprogramme arbeiten padagogisch mit kleinen Teilgruppen von ca.
10-12 Jugendlichen. Hierzu zahlen Unterrichtsprogramme an Schulen,
Fahrsicherheitstrainings und Nachschulungskurse. Da Unterrichts-
programme auf allgemeinen  Unterrichtvorschlagen Uber den
Problembereich der jungen Fahrer basieren, hangen die Qualitat und der
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Erfolg dieser Malinahme stark von den Fahigkeiten und den individuellen
Praferenzen der Lehrperson ab. Die Problematik von Fahrsicherheits-
trainings besteht in der Balance zwischen der Vermittlung von
Bewaltigungs- sowie Vermeidungsstrategien geféhrlicher Verkehrs-
situationen. Es besteht die Gefahr, dass junge Fahrer aufgrund der
erworbenen fahrpraktischen Kenntnisse ihre Kompetenzen tberschatzen
und nach den Trainings risikoreicher fahren als vorher. Nachschulungs-
kurse flr bereits auffallig gewordene Lenker sind eher der Rehabilitation
und weniger der Pravention zuzuordnen.

Massenansprachen versuchen Uber Kampagnen, Medienpakete und
Wettbewerbe eine grof3e Zahl junger Fahrer zu erreichen. Kampagnen
konnen entweder auf eine Einstellungséanderung des Fahrers (kognitive
Kampagnen) oder auf die Veranderung der Fahrsituation (fahrsituative
Kampagnen) abzielen. Wahrend lber die Wirksamkeit von fahrsituativen
Kampagnen bisher noch keine Evaluationsbefunde vorliegen, liefern
Evaluationsstudien Hinweise auf zumindest kurzfristige Einstellungs-
anderungen durch kognitive Kampagnen. Medienpakete (Informations-
broschuren, Plakate, Videofilme etc.) zu bestimmten Themen der
Verkehrssicherheit kdnnen von interessierten Moderatoren angefordert
und beliebig eingesetzt werden. Die tatsachliche praktische Umsetzung
dieser MalRnahme ist jedoch nicht kontrollierbar. Eine weitere Form der
Massenansprache bieten Kreativ- und fahrpraktische Wettbewerbe. Die
verkehrssicherheitsférdernde Wirkung von Kreativwettbewerben ist nicht
abzuschatzen und ist abhangig vom Thema und der Art und Weise der
gestalterischen Auseinandersetzung des Teilnehmers mit dem Thema.
Fahrpraktische = Wettbewerbe  kbnnen unter Umstanden eine
kontraproduktive Wirkung erzielen, indem nicht der Sicherheits- sondern
der Leistungsaspekt in den Vordergrund gestellt wird.

Koordinationsprogramme sind Mafinahmen, bei denen eine zentrale,
Uberregionale Stelle zahlreiche unterschiedliche Verkehrssicherheits-
aktivitaten organisiert und mit Uberregionaler Pressearbeit erganzt. Diese
Aktivitaten beziehen sich grol3tenteils auf Verkehrssicherheitstage oder -
abende in Schulen und Diskotheken und beinhalten erlebnisorientierte
Elemente wie beispielsweise Alkohol-Fahrsimulatoren und Crash-Tests.
Der Vorteil dieser Programme besteht darin, dass sowohl eine grof3e
Anzahl an jungen Fahrern erreicht als auch auf regionaler Ebene viele
gesellschaftliche Kréfte (Sponsoren, ehrenamtliche Mitarbeiter etc.) fur die
Verkehrssicherheitsarbeit gewonnen werden. Als Nachteil ist die
mangelnde detaillierte Riuckmeldung Uber den Ablauf der regionalen
Aktivitaten an die Zentralstelle zu nennen.
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Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Verkehrssicherheitsarbeit auf
ein Bundel an MalRnahmen zurickgreifen kann, welche zur Erhéhung der
Sicherheit auf den StralRen beitragen. Da jedoch das menschliche Versagen
und die damit verbundene fehlerhafte Einstellung gegenliber einem
sicherheitsbewussten Verkehrsverhalten den ausschlaggebenden Grund fir die
meisten Unfalle darstellt, besteht eine grol3e Notwendigkeit fir bewusstseins-
bildende MalRnahmen, um das Verkehrssicherheitsrisiko fir alle Verkehrs-
teilnehmer - insbesondere der hoch gefahrdeten Risikogruppe der 15- bis 24-
jahrigen Fahrer - zu reduzieren. Regierungen, Organisationen und Institutionen
investieren viel Geld und Mihe in breit angelegte massenmediale Kampagnen,
mit dem Ziel, die riskanten Verhaltensweisen der jungen Fahrer in Richtung
sicherheitsorientiertes Verkehrsverhalten zu lenken.
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4  Kommunikationskampagnen

Fur den Kampagnenbegriff finden sich in der einschlagigen Fachliteratur
unterschiedlichste Begriffsbezeichnungen wie ,(6ffentliche) Informations-
kampagnen®, ,Kommunikationskampagnen®, ,PR-Kampagnen®“, ,Sozial-
kampagnen®, ,Praventions- oder Gesundheitskampagnen“ und im englisch-
sprachigen Raum ,Public Information Campaigns“ oder ,Communication
Campaigns”. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 15)

In Anlehnung an Bonfadelli und Friemel, welche den Begriff
-Kommunikationskampagne*“ bevorzugen (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 15),
wird im Folgenden der Begriff ,Kommunikationskampagne“ verwendet. Die
nachfolgenden Ausfuhrungen beziehen sich vorrangig auf massen-
kommunikative Strategien der Kampagnenkommunikation.

4.1 Definition

Nach Bonfadelli und Friemel umfasst eine Kommunikationskampagne die “
e Konzeption, Durchfihrung und Kontrolle bzw. Evaluation von
e Zielgerichteten und systematischen
e Kommunikationsaktivitaten
e wahrend einer begrenzten Zeitperiode zur

e FoOrderung von Problembewusstsein sowie die Beeinflussung von
Einstellungen und Verhaltensweisen von

e explizit ausgewahlten Zielgruppen

e zur Losung sozialer Probleme und zur Realisierung gesellschaftlicher
Anliegen,

e und zwar im positiven, d.h. gesellschaftlich erwiinschten Sinn.”
(Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 3)

Paisley sieht die ,Verbesserung® (engl. ,reform“) - entweder der
gesellschaftlichen Struktur selbst oder des Lebensstils des Einzelnen - als
vereinigenden Grundsatz von Kommunikationskampagnen. Er beschreibt zwei
unterschiedliche Ansatze, wonach sich Kommunikationskampagnen definieren
lassen: Die Definition nach ihren Zielen stellt die Beeinflussung einer Gruppe
mittels kommunikativer Botschaften auf den Glauben und das Verhalten einer
anderen Gruppe in den Mittelpunkt. Kampagnen sind demnach Bestandteil der
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Strategien sozialer Kontrolle. Zu diesen zahlen ,education* (Erziehung,
Bildung), .engineering® (Technik) und ,enforcement® (gesetzgeberische und
okonomische Maflnahmen). Der zweite Ansatz definiert Kommunikations-
kampagnen nach den eingesetzten Methoden im Sinne von fdérdernden
Botschaften im offentlichen Interesse, die durch Massenmedien an Zielgruppen
verbreiten werden. (vgl. Paisley, 1989, S. 16f.)

Eine nachhaltige Losung von sozialen Problemen ist in modernen und
ausdifferenzierten Gesellschaften nicht durch den isolierten Einsatz von
technischen, juristischen und/oder 6konomischen Mal3hahmen zu erreichen.
Kommunikationskampagnen werden daher oftmals erganzend zu den
traditionellen politischen Instrumenten eingesetzt, um diese durch gezielte
Information zu legitimieren und zu begrinden. (vgl. Bonfadelli, 2004, S. 101f.)

Kommunikationskampagnen kénnen daher ,systemtheoretisch als Reaktion der
Gesellschaft auf soziale Probleme, und zwar durch Einsatz von Kommunikation
zur Steuerung, aber auch Legitimation neben ,nicht-kommunikativen®, d.h.
technischen, juristischen und 6konomischen Strategien verstanden werden.”
(Bonfadelli, 2004, S. 101)

4.2 Abgrenzung

Im Folgenden sollen Kommunikationskampagnen klar von anderen
kommunikativen Strategien abgegrenzt werden (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006,
S. 17ff.):

Werbung: Im Unterschied zur Werbung verfolgen Kommunikationskampagnen
nicht das Ziel, den Produktabsatz zu erhthen. Auch wenn in manchen
Kampagnen der Erwerb oder die Anwendung eines Produktes, wie z.B.
Kondome bei AIDS-Kampagnen, eine wichtige Rolle spielen, steht bei diesen
kein konkreter Hersteller oder eine spezielle Marke im Vordergrund.

Public Relations: PR-Kampagnen zielen in erster Linie darauf ab, Vertrauen fur
Unternehmen, Organisationen, Verbénde oder staatliche Instanzen zu schaffen.
Im Mittelpunkt solcher Kampagnen steht nicht das gesundheitliche oder
umweltbewusste Verhalten der Gesellschaft sondern das Image des
Auftraggebers oder die Beeinflussung von politisch umstrittenen Themen.

Massenkommunikation: =~ Kommunikationskampagnen transportieren  und
verbreiten ihre Botschaften zwar in den meisten Fallen Gber die Massenmedien,
dennoch gibt es systematische Unterschiede zwischen der Massen-
kommunikation und Kommunikationskampagnen. Massenmedien versuchen,
periodisch und extensiv mit einem umfassenden Themenangebot ein
heterogenes, moglichst grol3es Publikum anzusprechen. Zentral sind hierbei die
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Informations- und Orientierungsfunktion aber auch die Unterhaltung. Bei
Kommunikationskampagnen hingegen steht die intendierte und geplante
Beeinflussung einer definierten homogenen Zielgruppe mittels spezieller
effektiver Botschaften wéhrend einer festgelegten Zeitperiode im Mittelpunkt.
Kommunikationskampagnen wollen zwar auch informieren, im Zentrum steht
aber die Absicht, gemalR den Zielen und Strategien der Kampagne das
Verhalten der Zielgruppe zu ihrem eigenen oder zum Wohl der Gesellschaft zu
andern.

4.3 Auftraggeber und Themen

Die heutige Gesellschaft sieht sich mit der Losung einer groRen Anzahl an
gesellschaftlichen und sozialen Problemen konfrontiert. Die Fulle an Themen,
welche von unterschiedlichsten Initiatoren mittels Kommunikationskampagnen
offentlich gemacht werden, scheint nahezu unbegrenzt.

Zu den Auftraggebern von Kampagnen zahlen Organisationen und Institutionen
aus Gesellschaft, Kultur, Wirtschaft und Politik sowie Unternehmen, Vereine
und Verbénde aber auch Regierungen und Parteien. (vgl. Réttger, 2007, S.
382)

Die zentralen Themen von Kommunikationskampagnen lassen sich in vier
allgemeine Kategorien zusammenfassen (vgl. Bonfadelli, 2004, S. 103):

o Gesundheitsbereich: Drogen- bzw. Suchtpravention (Alkohol, Tabak,
illegaler Drogenkonsum), richtige Ernahrung (Ubergewichtigkeit,
Magersucht), Herz-Kreislauf-Erkrankungen, Impfschutz, HIV etc.

o Sicherheit im Verkehr, zu Hause, in der Freizeit und am Arbeitsplatz

o Umweltprobleme: Waldbrandgefahr, Larmschutz, Abfallvermeidung,
Energiesparen, Ozonverminderung etc.

o Soziale Fragestellungen wie Familienplanung, Auslanderintegration,
Minderheitenschutz, Gleichberechtigung, Bildungswesen etc.

Kommunikationskampagnen werden nach wie vor primar im
Gesundheitsbereich durchgefuhrt, da die Zielsetzungen dort wenig umstritten
sind. Die Ziele und Inhalte von sozialen Fragen sind hingegen oft kontrovers,
daher nehmen Kampagnen in diesem Bereich einen vergleichsweise geringen
Stellenwert ein. (vgl. Bonfadelli, 2004, S. 103)
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4.4 Arten und Ziele

Eine Unterscheidung von Kommunikationskampagnen ist unter verschiedenen
Ansatzpunkten moglich. So kdnnen Kampagnen nach ihren Sachgebieten bzw.
Themen differenziert werden, wie dies bereits im vorangegangen Kapitel erfolgt
ist. Einen weiteren Ansatzpunkt bietet die Differenzierung nach den
Kampagnenzielen.

Eine Mdglichkeit zur Klassifizierung von Kommunikationskampagnen erfolgt
anhand der Umsetzung bzw. Realisierung von Kampagnenzielen auf
verschiedenen Ebenen (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 35):

o Kognitive Ebene: Problematisieren - Informieren - Orientieren. Kognitive
Ziele umfassen die Sensibilisierung fur ein Problem wund die
Kommunikation von relevantem Wissen sowie einer neuen Sichtweise des
Problems.

o Affektive Ebene: Sensibilisieren - Motivieren. Affektive Ziele umfassen die
Schaffung von Akzeptanz fir das erwiinschte Verhalten und die Motivation
zur Ausfuhrung der Verhaltensweisen.

. Verhaltensebene: Kanalisieren - Mobilisieren. Zielsetzungen auf der
Verhaltensebene sind die Lenkung von vorhandenen Verhaltsweisen in
die erwinschte Richtung und die Anregung zur Ausflihrung von neuen
Verhaltensweisen. Hierbei ist zu unterscheiden, ob eine Kampagne darauf
abzielt, bestehende Verhaltensmuster zu festigen, neue Verhaltensweisen
zu vermitteln oder bestehende Verhaltensweisen aufzugeben.

Eine &hnliche Unterscheidung trifft Kotler, indem er die Ziele von Kampagnen
nach den Reaktionsarten, bezogen auf den Grad der Realisierungsschwierigkeit
der Zielsetzungen, differenziert. Kotler unterscheidet vier Arten von sozialen
Veranderungen (vgl. Kotler, 1978, S. 285ff.):

o Kognitive Veranderungen: Hierbei wird mit Hilfe von o6ffentlichen
Informations- und  Aufklarungskampagnen die Weitergabe von
Informationen an die Zielpersonen angestrebt. Da eine kognitive
Veranderung keine tief verwurzelten Werte oder Verhaltensweisen in
Frage stellt, ist die Realisierung der sozialen Zielsetzung solcher
Kampagnen relativ leicht erreichbar. Voraussetzung dafir ist aber eine
sorgfaltige Planung und Durchfihrung der Kampagne.

o Konkret handlungsbezogene Veradnderungen: Diese Art von Kampagnen
versucht, so viele Personen wie mdglich dazu zu bewegen, auf Basis der
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Informationen eine spezifische Handlung wahrend einer vorgegebenen
Zeitspanne durchzufuhren. Diese Veranderungen sind schwieriger zu
bewirken als kognitive Veranderungen, daher ist es notwendig, die
Situation fir die Zielgruppe so zu gestalten, dass die erwinschte
Handlung leicht durchzufihren ist.

o Verhaltensdnderungen: Bei dieser Zielsetzung wird die Anderung einer,
meist gesundheitsgefahrdenden, Verhaltensweise von Personen zu ihrem
eigenen Nutzen angestrebt. Verhaltensanderungen sind schwieriger zu
bewirken, da sich die Zielpersonen haufig Udber die negativen
Konsequenzen bewusst sind, ihr Verhalten jedoch nicht andern wollen
oder nicht wissen, wie sie es andern sollen. Es ist daher sehr wichtig,
durch gezielte MaRnahmen den Betroffenen bei der Anderung von
eingefahrenen schadlichen Verhaltensroutinen behilflich zu sein.

o Wertéanderungen: Die Veranderung von Werten ist die schwierigste
Aufgabe von Kampagnen. Hierbei wird versucht, Glaubenssatze oder
Wertvorstellungen einer Zielgruppe zu andern. Jeder Mensch verfiigt tber
eine grundsatzliche Wertstruktur und diese bestimmen das Selbstbildnis
und das positive Lebensgefiihl dieser Person. Entstehen in dieser
verwurzelten Wertstruktur Dissonanzen, fihrt dies zu Spannungen und
Widerstand und die Person versucht, diese von sich wegzuschieben. Der
Versuch eine Werthaltung zu verandern erfordert intensive, hartnackige
und wiederholte Programme. Diese werden oftmals durch neue Gesetze,
die zu konformem Verhalten zwingen, unterstitzt.

Zusatzlich zu den bereits angesprochenen Zielen kann eine Kommunikations-
kampagne auch mit dem Ziel der Kompetenzsteigerung eingesetzt werden.
Durch spezifische - den individuellen Bedirfnissen der Zielgruppe
entsprechenden - Information und Kommunikation wird dieser geholfen,
praventive und gesundheitsférdernde Potenziale zu erschlielen. (vgl.
Hurrelmann, 2004, S. 391ff.)

Rogers und Storey schlagen eine Systematisierung von Kampagnen
hinsichtlich der Kampagnenziele und der angestrebten Wirkungen anhand von
drei Dimensionen vor (vgl. Rogers/Storey, 1987, S. 822ff., s. Darst. 14):

o Zielebene (Level of Objective): Demnach werden Kampagnen danach
unterschieden, ob sie als angestrebtes Ziel lediglich die Information oder
die Uberzeugung haben oder auch auf eine Verhaltensanderung abzielen.

o Ort_der Veranderung (Locus of Change): Eine weitere Unterscheidung
erfolgt dahingehend, ob Kampagnen auf Verdnderungen bei einzelnen
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Individuen oder die Struktur des gesellschaftlichen Systems ausgerichtet
sind.

o Ort des Nutzens (Locus of Benefit): Kampagnen kdénnen auch danach
unterschieden werden, ob der angestrebte Nutzen primar beim Sender
oder Empféanger zu sehen ist.

A
Artder < Auftraggeber
Verdnderung o
]
%
= Ort des
Nutzens
Individuum
<+ >
Ortder Gesellschaft
Verdnderung
5
K
£
S
E
Zielgruppe v

Darstellung 14: Dimensionierung nach Kampagnenzielen und Kampagnenwirkungen
Quelle: Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 36 nach Rogers/Storey, 1987

4.5 Entwicklung und Umsetzung

Eine moderne Kommunikationskampagne stellt nicht nur das medial vermittelte
Produkt dar, sondern sie durchlduft einen, durch wissenschaftliche
Erkenntnisse fundierten Prozess und umfasst Konzeption, Planung,
Durchfihrung und Evaluation. (vgl. Leonarz, 2006, S. 212)

Das von Bonfadelli entwickelte Systemmodell betrachtet Kommunikations-
kampagnen ,prozessorientiert als Set von zusammenhangenden Aufgaben®
(Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 31).

Die ersten funf Schritte des Systemmodells umfassen den Prozess der
Kampagnenplanung. Jede Kampagne muss zu Beginn vor dem Hintergrund
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bzw. in Anpassung an die gegenwartig bestehende Situation, als Input der
Kampagne, entwickelt werden. Die Entwicklung erfolgt in vier miteinander
verknUpften Schritten: Zunachst wird unter Einbeziehung von involvierten
Personen bzw. Gruppen und Dokumentenanalyse sowie formativer Forschung
eine Problemanalyse durchgefuhrt. Auf dieser Analyse aufbauend, erfolgt die
Auswahl bzw. Festlegung der Zielgruppen, die Definierung der Kampagnenziele
und die Entwicklung der Strategie. AnschlieBend werden im Rahmen der
Realisierungsphase - dem Kampagnen-Output - die Botschaften und sonstige
Elemente der Kampagnen entworfen sowie die geeigneten Kanale ausgewahlt.
Den Abschluss bildet die Durchfihrung einer umfassenden Evaluation der

Kampagne. (vgl. Bonfadelli, 2004, S. 116f., s. Darst. 15)

1. Kampagnen-Input: das Umfeld von Kampagnen
a) soziales Problem, b) Betroffene, ) Auftraggeber, d) Stakeholder

v Y

2. Problemanalyse 4. Definition der Ziele
Systematische Analyse des Problems Auf kognitiver, affektiver, sozialer
aufgrund von explorativer Forschung Ebene und nach Zielgruppen

3. Festlegung der Zielgruppen 5. Wahl der Strategie
Homogene Segmentierung von Wie sollen die Ziele durch
Risikogruppen nach Prablem Botschaften und Medien bei den
und Kommunikationsverhalten Zielgruppen realisiert werden?

v Y

6. Kampagnen - OQutput
a) Entwicklung und Realisierung van Botschaften (Inhalte & Gestaltung), b) Wahl
von Medien und interpersonalen Kanélen, Events und sozialen Stutzsystemen

: :

7. Kampagnen - Evaluation
a) Programmkontrolle, b) formative Evaluation, ) summative Evaluation

Darstellung 15: Systemmodell von Kommunikationskampagnen
Quelle: Bonfadelli, 2006, S. 31

4.5.1 Kampagnen-Input: das Umfeld von Kampagnen

Den Ausgangspunkt jeder

Kommunikationskampagne bildet ein soziales
Problem, welches zum gegenwartigen Zeitpunkt und in der konkreten Situation
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von den involvierten Stakeholdern in der Offentlichkeit definiert und thematisiert
wird. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 32)

Die unterschiedlichen Interessen von Stakeholdern (z.B. Regierungsbehérden,
Kommunikationsagenturen, Massenmedien, Experten und Interessensgruppen)
beeinflussen die 6ffentliche Agenda, finanzieren Auftraggeber von Kampagnen
sowie die Kampagne selbst und haben Zugriff auf Medien, Zielsetzungen und
Zielgruppen. Die relevanten Stakeholder missen daher von Beginn an in die
Konzeption und Durchfihrung der Kampagne einbezogen werden. (vgl.
Rice/Atkin, 1994, S. 366) Diese konnen die Kampagne gegenseitig
unterstitzen, aber auch gegeneinander interagieren. Aus diesem Grund ist eine
Koordination der Kampagne mit den involvierten Stakeholdern von grol3er
Bedeutung fur den Erfolg einer Kampagne. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S.
25ff.)

Massenmedial verbreitete = Kommunikationskampagnen verfolgen eine
kommunikative Doppelstrategie, da sie einerseits durch eine Orientierung an
den Medien andererseits durch eine direkte Publikumsorientierung
gekennzeichnet sind. (vgl. Rottger, 2006, S. 10) Sie stehen in enger Verbindung
mit den Prozessen des Medien- und Offentlichkeitswandels und miissen sich an
die GesetzmalRligkeiten des Mediensystems anpassen. Die Konkurrenz der
Themen und Organisationen, welche 6ffentliche Aufmerksamkeit erzielen bzw.
in die 6ffentliche Themenagenda aufgenommen werden wollen ist hoch und die
Aufmerksamkeit der Medien und der Rezipienten ist begrenzt. Kampagnen
missen daher bestrebt sein, die Selektionsbarrieren des Mediensystems zu
Uberwinden. Dies gelingt vor allem durch die Erfillung der Nachrichtenfaktoren
und professionellen Ereignis- und Themenmanagement sowie durch
dramaturgisch angelegte, spektakulare Inszenierungen der Kampagne. (vgl.
Rottger, 2007, S. 386f.)

4.5.2 Problemanalyse

Eine notwendige Voraussetzung fur die weiteren Schritte der Planungsphase ist
eine sorgfaltige, umfassende und wissenschaftlich fundierte Analyse des
Problems. Es muissen Erkenntnisse uber die Ursachen des Problems, die
beteiligten und mdgliche intervenierende Faktoren und Veranderungs-
madglichkeiten gesammelt und ausgewertet werden. Eine Problemanalyse kann
- in Abhangigkeit der jeweiligen Situation - in Form einer reprasentativen
Umfrage bzw. einer qualitativen Exploration mit Betroffenen, Experten und
Stakeholdern und/oder durch eine Auswertung von Berichten, Publikationen
und Statistiken durchgefuihrt werden. Besonderes Augenmerk muss dabei auf
die Sichtweise der Betroffenen gelegt werden Es gilt abzuklaren, wie die
Zielgruppen die Ursachen des Problems und Ldsungsmdoglichkeiten
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wahrnehmen und inwiefern individuelle Barrieren, strukturelle Zwange oder
normativer Druck die angestrebten Ziele der Kampagne beeinflussen. (vgl.
Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 33)

Im Zuge der Problemanalyse ist ferner die Tatsache zu beriicksichtigen, dass
aufgrund unterschiedlicher Interessenkonflikte zwischen den involvierten
Stakeholdern keine Zustimmung beziglich der Dringlichkeit, Legitimation und
den Problemursachen bzw. Losungsansatzen bestehen kann. Des Weiteren ist
zu prifen, ob und inwieweit die Kampagne durch technische, juristische
und/oder 6konomische Mallnahmen zu erganzen ist. (vgl. Bonfadelli, 2004, S.
118)

4.5.3 Festlegung der Zielgruppen

Kommunikationskampagnen zielen im Normalfall nicht auf eine unspezifische
Beeinflussung der gesamten Bevolkerung ab sondern richten ihre Botschaften
an spezifische Zielgruppen. Da die Vermittlung der Kampagnenbotschaften zum
grofdten Teil einseitig Uber die Kanale der Massenkommunikation verlauft und
darum kein unmittelbares Feedback moglich ist, stellt eine spezifische
Konzeption der Kampagnenbotschaften auf die Zielgruppen und die
Berlcksichtigung der zu erwartenden Reaktionen der Zielgruppen im Voraus
eine wesentliche Voraussetzung fir den Erfolg einer Kampagne dar. (vgl.
Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 33f.)

Eine Voranalyse der Zielgruppen ist auch deshalb von groRer Bedeutung, da
die Zielpersonen haufig eigene, von den angestrebten Kampagnenzielen
abweichende Reaktionen zeigen kdnnen und die Messergebnisse dem Planer
der Kampagne eine genauere Vorstellung ermdglichen, welche beabsichtigten
Wirkungen den Mittelpunkt der Kampagne bilden sollen. Vor der Durchfihrung
einer Kampagne mussen im Zuge der formativen Evaluation die psychischen
Voraussetzungen der Zielgruppen gemessen werden. (vgl. Atkin, 1982, S. 48f.)

Eine Mdglichkeit, Zielgruppen zu analysieren und besser zu verstehen, bietet
die Segmentierung von Zielgruppen. Hierbei kommt es zur Bildung von
Untergruppen mit ahnlichen demographischen und Verhaltensmerkmalen. (vgl.
Rice/Atkin, 2002, S. 430)

Folgende Merkmale werden im Zuge der Zielgruppen-Segmentierung
herangezogen (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 34):

o Sozialdemographie: auf3ere Merkmale wie Alter, Geschlecht, Bildung,
soziobkonomischer Status usw. der Zielgruppen
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o Lebensstile: psychografische und soziale Aspekte des Lebensstils sowie
der Werthaltungen der Zielgruppen

o Mediennutzung: spezifische Praferenzen, Muster und Gewohnheiten
bezuglich des Medienkonsums der Zielgruppen

o Problembezug: spezifischer Bezug der Zielgruppe zum Problem im Sinne
unterschiedlicher Risikoexpositionen sowie problembezogener Wissens-
stand und die Phase im Prozess der Verhaltensanderung; Zielgruppen
sind beispielsweise a) nicht durch das Problem betroffen, aber gefahrdet,
b) nicht betroffen, aber als Bezugsperson relevant, c) betroffen, aber nicht
sensibilisiert, d) sensibilisiert, aber noch kein Handeln oder e) sensibilisiert
und mit erwinschtem Verhalten.

Um zu gewahrleisten, dass die Kampagne die anvisierten Zielgruppen auch
tatsachlich erreicht, sind eine explizite Definition und eine problemorientierte
Segmentierung der Zielgruppen erforderlich. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S.
34) Eine enge und homogene Definierung der Zielgruppen erleichtert die
Einbettung ihrer Anspriiche, kulturellen Codes und Sprache in die Konzeption
der Kampagne. (vgl. Leonarz, 2006, S. 217)

45.4 Definition der Ziele

Die Ziele einer Kampagne werden aus den Organisationszielen und den
allgemeinen  Kommunikationszielen = abgeleitet. Die  Konzeption von
Kommunikationskampagnen ist als Problemlésungsprozess zu verstehen, der
von den jeweiligen Kampagnenzielen und den beabsichtigten Wirkungen
getragen wird. Folglich definieren die Ziele einer Kampagne die Mittel und die
konkrete Kampagnengestaltung. (Réttger, 2007, S. 390)

Aufbauend auf der Problemanalyse mussen explizit formulierte
Kampagnenziele festgelegt werden, um sowohl bei den Auftraggebern und
Initiatoren als auch bei den Zielgruppen Klarheit dariber zu schaffen, was
konkret mit der Kampagne erreicht werden soll. Zudem schaffen sie die
Voraussetzung fur Entscheidungen hinsichtlich der Strategie sowie der
inhaltlichen Gestaltung der Botschaften. Letztlich ist die summative Evaluierung
einer Kampagne nur dann mdglich, wenn deren Zielsetzungen explizit
festgelegt wurden. Neben einer klaren, genauen Formulierung sollte man auch
auf eine verhaltensbezogene und realistische Definierung der Ziele bedacht
sein, damit diese von der Zielgruppe auch tatsachlich umgesetzt werden
konnen. Ferner wird eine positive Darstellung der Kampagnenziele empfohlen.
Bei Gesundheitskampagnen beispielsweise sollten neben der Sensibilisierung
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auf das Risikoverhalten auch Handlungsspielraume und konkrete Alternativen
aufgezeigt werden. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 35f.)

Fur die Formulierung von Kampagnenzielen bietet sich das Modell ,SUPERST"
an. Demnach sollten Ziele folgende Faktoren beinhalten (Buchner/
Friedrich/Kunkel, 2005, S. 167):

S sinnvoll und sinnlich

U unmissverstandlich, Gberprifbar, messbar
P positiv, inspirierend

E eigenstandig erreichbar

R richtig in der GroR3e, relevant, realistisch
S spezifisch, genau, korrekt

T timed

Ziele konnen auf der kognitiven, affektiven und verhaltensorientierten Ebene
realisiert werden. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006 S. 35) Kennzeichnend fur die
beabsichtigten Wirkungen ist die hierarchische Anordnung, welche von
einfacher Bewusstmachung und Vermittiung von Wissen bis zur Anderung von
Einstellungen und Werten sowie Handlungen und stabilen Verhaltensweisen
reicht. (vgl. Atkin, 1982, S. 47)

Im Zuge der Zieldefinierung sollte auch der Zeitrahmen, bezogen auf die Typen
von beabsichtigten Effekten, bestimmt werden. Am Beispiel einer
schweizerischen AIDS-Kampagne lag die Kurzfristperspektive in der Schaffung
von Problembewusstsein mittels haufig geschalteter TV-Spots. Den
Schwerpunkt der mittelfristigen Zielsetzung bildete die Kommunikation von
konkreten Handlungsanweisungen wie der Gebrauch von sauberen Spritzen bei
Drogenabhéangigen und die Verwendung von Kondomen beim Geschlechts-
verkehr. Die Langfristperspektive verfolgte das Ziel, Uber Printmedien
Botschaften zum Abbau von Vorurteilen zu kommunizieren. (vgl. Bonfadelli,
2004, S. 113)

4.5.5 Wahl der Strategie

Aufbauend auf den bisherigen Schritten der Kampagnenplanung wird in dieser
Phase die Strategie der Kampagne festgelegt. Die Strategie bestimmt, wie die
intendierten Ziele der Kommunikationskampagne bei den spezifischen
Zielgruppen erreicht werden sollen. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 37)
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Grundsatzlich kdnnen folgende Typen von Strategien unterschieden werden
(vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 37):

o Die kognitive Strategie basiert auf der Annahme, dass der Mensch als
vernunftiges bzw. rationales Wesen aufgrund von Einsicht handelt und
allein die Aufklarung Uber ein Problem eine Verhaltensanderung
hervorzurufen kann.

o Die affektive Strategie geht davon aus, dass der Mensch Gratifikationen
maximiert und Aversionen vermeidet. Im Mittelpunkt dieser Strategie
stehen daher Belohnungen oder Sanktionen.

o Soziale Strategien betonen, dass der Mensch als soziales Wesen in
sozialen Gruppen integriert ist und sich an sozialen Normen orientiert. Bei
sozialen Strategien liegt das Augenmerk auf der Betonung von Vorbildern,
dem Gruppendruck bzw. der Ablehnung durch die Gruppe bei
unerwinschtem Verhalten.

Bei der Wahl der Kampagnenstrategie sollte bertcksichtigt werden, neben der
Vermittlung von kognitiven Zielen wie Sensibilisierung, Wissensvermittlung,
Aufklarung und Abbau von Vorurteilen die Personen der Zielgruppe auch
affektiv als emotionale, bedurfnisorientierte Wesen mit sozialer Verankerung
anzusprechen. (vgl. Leonarz, 2006, S. 214)

Ein wichtiger Aspekt bei der Wahl der Strategie ist die Orientierung an den fur
die anvisierten Zielgruppen relevanten Stufen im  Prozess der
Verhaltensanderung: 1) Prakontemplation: die Zielgruppe ist nicht sensibilisiert
und sich der Problematik ihres Verhaltens nicht bewusst. 2) Kontemplation: die
Zielgruppe ist sensibilisiert und sich ihres problematischen Verhaltens bewusst.
3) Vorbereitung: die Zielgruppe hat bereits Versuche zur Verhaltensanderung
unternommen. 4) Handlung: die Zielgruppe verhalt sich gemaf ihrer Absichten.
5) Aufrechterhaltung: das neue Verhalten muss gefestigt werden. (vgl.
Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 9)

Hinsichtlich der Strategie einer Kampagne konnen positive und negative
Kampagnen unterschieden werden. Positive Kampagnen zielen auf die
Forderung von erwinschten Verhaltensweisen wie beispielsweise sicheres
Autofahren oder gesunde Erndhrung ab. Negative Kampagnen verfolgen das
Ziel, unerwiinschte Verhaltensweisen zu verringern bzw. die Zielgruppe von der
Annahme schadlicher Verhaltensweisen wie z.B. Alkohol- und Drogenkonsum
oder Rauchen abzuhalten. (vgl. Atkin, 1982, S. 53)

Bei der Entwicklung der Strategie darf keinesfalls von der falschen Annahme
ausgegangen werden, dass von Seiten der Zielgruppe ein Interesse am Thema
der Kampagne besteht und die Zielgruppe in Bezug auf eine
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Verhaltensanderung motiviert ist. Eine wirkungsvolle Strategie beinhaltet
folgende Komponenten: Vermittlung von relevantem Wissen, Erzeugung
personlicher Betroffenheit, Betonung von verschiedenen Motiven und
Belohnungen bzw. Sanktionen, Hilfe in Form sozialer Unterstiitzung, Aufbau
von sozialem Druck sowie Aufzeigen von Handlungsalternativen. (vgl.
Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 9)

4.5.6 Kampagnen-Output

Im Zuge der Output-Phase wird die Kommunikationskampagne realisiert und
konkret umgesetzt. Diese Phase umfasst die Entwicklung von Kampagnen-
botschaften und die Auswahl der Kommunikationskanéle.

Der konventionelle Ansatz unterteilt den Kommunikationsprozess in die
Komponenten Informationsquelle, Botschaft, Kommunikationstrager und
Empfanger, wobei die ersten drei Variablen vom Planer der Kampagne
beeinflusst werden kénnen. Eine optimale Kampagnenumsetzung setzt jedoch
genaue Kenntnisse des Empfangers (Zielgruppe) voraus. (vgl. Atkin, 1982, S.
48) Pradispositionen der Zielgruppe, Wirkungszusammenhédnge und andere
externe Einflussfaktoren sind nicht beeinflussbar, miissen jedoch bestmoglichst
berticksichtigt werden. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 81)

Kommunikator

Die Informationsquelle bzw. der Kommunikator prasentiert die Botschaft der
Kampagne, daher koénnen die Qualitait bzw. die Eigenschaften des
Kommunikators die Effektivitat einer Kampagne erhéhen bzw. verringern. Von
Bedeutung ist die Glaubwiurdigkeit des Absenders, wichtige Eigenschaften sind
hierbei  Vertrauenswirdigkeit, Fachkenntnis/Kompetenz und  Dynamik/
Attraktivitat. Ein Absender der eine oder mehrere dieser Qualitdten besitzt,
erzielt groRere Wirkungen bei der Zielgruppe als ein Absender mit geringer
Glaubwirdigkeit. Die Wahl eines wirkungsvollen Kommunikators héngt von dem
sozialen Problem ab, welches die Kampagne zu lésen versucht. Ein Experte
beispielsweise eignet sich bei der Vermittlung von technischen und komplexen
Botschaften und wenn als Ziel die Wissenserweiterung oder das Erlernen von
Fahigkeiten angestrebt wird. Steht das Ziel im Mittelpunkt, die Zielgruppe zu
Einstellungs- und Verhaltensédnderungen zu bewegen, ist ein vertrauens-
wirdiger Kommunikator vorzuziehen. Ein dynamischer bzw. attraktiver
Absender wird eingesetzt, wenn die Zielgruppe wenig interessiert und
unaufmerksam bzw. das Thema einfach und unkompliziert ist und wenn mehr
personenbezogene Kommunikationskanale benutzt werden. (vgl. Atkin, 1982,
S. 50)
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Die Bekanntheit des Kommunikators fuhrt zur Erhéhung der Glaubwurdigkeit
einer Botschaft und kann zu deren besserem Verstandnis beitragen. In
manchen Fallen kann es jedoch von Vorteil sein, einen alternativen bzw.
unbekannten Absender zu nennen oder auf die Verwendung eines Absenders
zu verzichten. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 82)

Botschaft

Die Botschaften sind das zentrale und fir die Zielgruppe sichtbare Element
einer Kommunikationskampagne. Bei der Gestaltung der Botschaften ist darauf
Zu achten, dass sie bei der Zielgruppe Aufmerksamkeit erzeugen, von dieser
verstanden und akzeptiert werden und letztlich eine Uberzeugung bzw.
Umsetzung in das Verhalten der Zielgruppe bewirken. (Bonfadelli/Friemel,
2008, S. 9) Als zentrale Mittel der Botschaftsgestaltung gelten ,Reduktion,
Wiederholung, Visualisierung und Emotionalisierung® (Rottger, 2007, S. 391).

Atkin halt fest, dass bei der Botschaftsgestaltung die Haufigkeit, der Stil und der
Inhalt der Ansprache als wesentliche Aspekte zu berticksichtigen sind (vgl.
Atkin, 1982, S. 50).

Die mehrmalige Wiederholung einer bestimmten Form der Botschaft erleichtert
das Lernen und die Entwicklung von gunstigen und erwinschten
Verhaltensweisen. Eine allzu haufige Wiederholung derselben Form der
Botschaft ist allerdings zu vermeiden, da sie mit der Zeit als langweilig
empfunden wird und sich positive Reaktionen ins Gegenteil verkehren kénnen.
Um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe fur das Problem aufrecht zu erhalten, ist
daher die Wiederholung der Botschaften in veréanderter Form (z.B. mehrere
Versionen eines kurzen Spots) vorzuziehen. Die Entscheidung Uber die
wirkungsvolle Anzahl der Wiederholungen muss in Abhangigkeit mit der
Komplexitat des Themas sowie dem Intelligenzniveau und Involvement der
Zielgruppe getroffen werden. (vgl. Atkin, 1982, S. 50f.)

Ein wichtiger Faktor bei der Botschaftsgestaltung ist der Stil, also die
Aufmachung bzw. Prasentation der Botschaft. Kampagnenbotschaften erzielen
mehr Aufmerksamkeit und gréf3ere Wirkungen bei der Zielgruppe, wenn deren
Unterhaltungswert durch , spannende, neuartige, dramatische, humorvolle,
engagierte und gut verstandliche Stilformen® (Atkin, 1982, S. 51) gesteigert
wird. Zudem sollten neben den konventionellen Stilmitteln, wie kurze Spots oder
Informationsprogramme, auch andere Prasentationsformen einbezogen
werden. (vgl. Atkin, 1982, S. 51) Eine mdgliche Form stellt das Edutainment
dar, indem beispielsweise die Kampagnenbotschaften in die Handlung von
Soap Operas integriert werden. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 10)
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Weitere konzeptionelle Entscheidungen, welche den Grad der Aktivierung und
Aufmerksamkeit der Zielgruppe entscheidend mitbestimmen, betreffen Inhalt
und Form der Kampagnenbotschaften. (vgl. Bruhn/Tilmes, 1994, S. 151)

Zu den formalen Gestaltungsvariationen zahlen u. a. Farbe, Signet, Headline
und Textgestaltung. (vgl. Bruhn/Tilmes, 1994, S. 151). Symbolische Ver-
dichtungen und Visualisierung in Form von einprdgsamen Bildern sowie eines
pragnanten Slogan erhéhen die Aufmerksamkeit und Erinnerungs- und
Wiedererkennungseffekte. (vgl. Rottger, 2007, S. 391)

Bei der inhaltlichen Gestaltung von Botschaften kann grundséatzlich zwischen
der rationalen und der emotionalen Botschaftsgestaltung unterschieden
werden. Rational ausgerichtete Kampagnenbotschaften weisen auf den
subjektiven und/oder objektiven Nutzen hin, der durch die Verwendung der
Informationen entsteht. Eine emotionale Gestaltung der Botschaften soll bei der
Zielgruppe positive oder negative Assoziationen und Empfindungen hervor-
rufen. Hierzu zahlt beispielsweise der Einsatz von Humor oder Furchtappellen.
(vgl. Bruhn/Tilmes, 1994, S. 151f.) Rationale Appelle sollen verwendet werden,
wenn die Zielgruppe grol3es Interesse an dem Problem zeigt und dessen
Kenntnisse erweitert werden sollen, wahrend emotionale Appelle eher zur
Stimulierung von Motivationen geeignet sind. (vgl. Atkin, 1982, S. 51) Gerade
die Kampagnenkommunikation ist in den meisten Fallen mit dem Problem einer
geringen Involviertheit bzw. mangelnder Aufmerksamkeit der Zielgruppe
konfrontiert, daher werden die Faktoren Emotionalisierung und Dramatik —
neben Personalisierung und starker Visualisierung - als bedeutender Aspekt der
Botschaftsgestaltung gesehen. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 10)

Die Formulierung und Prasentation von relevanten Informationen kann
entweder in Form von Angst erzeugenden und mahnenden Botschaften oder
positiv formulierter Botschaften erfolgen. Grundséatzlich wird eine positiv
formulierte Botschaftsgestaltung, deren Botschaften kurz, klar und bestimmt
sind, empfohlen. Zudem sollen Handlungsalternativen, Nutzen und Benefits
sowie kurz- und mittelfristige Ziele positiv aufgezeigt werden. (vgl. Leonarz,
2006, S. 213) Die Verwendung von Furchtappellen wird in der Fachliteratur
kontrovers diskutiert, wobei nach dem derzeitigen Forschungsstand dem
gezielten Einsatz von dosierten Furchtappellen - unter Bertcksichtigung
wissenschaftlicher Erkenntnisse und Bedingungen - durchaus positive
Wirkungen zugeschrieben werden. Obwohl Dissonanzen im Allgemeinen als
hinderlicher Faktor fur den Erfolg einer Kommunikationskampagne angesehen
werden, kann die Provokation einer gewissen Dissonanz durchaus forderlich
sein, da Dissonanzen die interpersonale Kommunikation anregen. (vgl.
Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 83f.)
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Kommunikationskanéale

Viele Kampagnen scheitern und bleiben wirkungslos, weil sie die Zielgruppen
nicht erreichen. Um dies zu vermeiden und die anvisierten Zielgruppen
wirkungsvoll mit dem Thema zu konfrontieren, missen die Kampagnen-
botschaften Gber multimediale Kommunikationskanale zu verschiedenen Zeiten
und Gber lange Zeitraume hinweg dem Zielpublikum prasentiert werden. (vgl.
Flay, 1982, S. 76)

Kommunikationskampagnen kdnnen zur Vermittlung ihrer Botschaften auf eine
umfassende Palette an Kommunikationskandlen zurlckgreifen. Da jeder
Medientyp durch spezifische Vor- und Nachteile gekennzeichnet ist, erweist
sich die Kombination von verschiedenen Kanalen, der sog. Mediamix, am
effektivsten. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 38, Darst. 16)

Eingesetzte Kandle bei 6ffentlichen Kommunikationskampagnen

Werbeteil von TV, Radio, Zeitungen, Zeitschriften,
Massenmedien Plakaten, Kino als wichtigster Kanal, so wie sie vom

als Auftraggeber gestaltet sind. Vorteil: groRe Reichweite;

Werbetrager Nachteil: Beachtung und Glaubwuirdigkeit des Werbeteils
eher gering.

Kleinmedien Broschiren, Flyer, Leporellos; Info-Dichte relativ hoch

Werbemittel als "Paid Media" missen durch sog. "Free
Media" erganzt werden. Fir PR und Events gilt: Wie
Medienaufmerksamkeit erzielen? Medienpartnerschaften

Public Relations
Medien-Event,

Partnerschaften als gegenseitige Kooperation: Konflikte?
Produktion "Edutainment”: Kampagnenbo_tschafter_\ via Sponsoring in
redaktioneller populare Unterhaltungsserien einzubetten. Pro:
Anaebote Beachtung & Involviertheit hoch, Glaubwirdigkeit im
g Unterschied zur Werbung groR3er.
Internet kombiniert Aspekte der MM (potentiell groRe
Internet Reichweite) mit  solchen  der interpersonalen

Kommunikation (Tailoring; Interaktivitdit und Feedback);
aber aktiven Nutzer als Voraussetzung.

Mehr Partizipation und Feedback moglich; Einfluss gréf3er.
Interpersonale Meinungsfihrer:  Glaubwurdigkeit und Potential fur
Kommunikation |Beeinflussung. Neben Beratungsstellen auch Telefon-
Hotlines.

Darstellung 16: Kanéle 6ffentlicher Kommunikationskampagnen
Quelle: Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 11 nach Simmons, 1990
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Bei der Verwendung von Massenmedien als Werbetrager bieten sich TV- und
Kinospots als effizientes Medium an, diese Form der Vermittlung von
Botschaften ist jedoch mit hohen Produktionskosten und Sendegebihren
verbunden. Die Effektivitat des Radios als Kommunikationstrager wird oftmals
unterschatzt und vernachlassigt. Ebenfalls bewahrt haben sich Zeitungs- und
Zeitschrifteninserate sowie Grof3plakate; Kleinmedien wie verteilte oder
zugesandte Broschiren oder Flyer und Kleinplakate beispielsweise in
offentlichen Verkehrsmitteln hingegen erreichen eine grof3e Reichweite. (vgl.
Leonarz, 2006, S. 214) Eine Entscheidung ist weiters dahingehend zu treffen,
ob die Zielgruppe durch General bzw. Special Interest Medien angesprochen
werden sollen, wobei Spezialmedien besser zur gezielten Ansprache von
spezifischen Zielgruppen geeignet sind. (Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 38)

Eine Erganzung dieser sog. ,paid media“ sollte insofern erfolgen, als dass die
Kampagne durch aktive Medienarbeit, Medienevents oder Medienpartner-
schaften im redaktionellen Teil der Medien - sog. ,free media“ - prasent ist. (vgl.
Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 11)

Das Internet gewinnt durch die potentiell grof3e Reichweite, das hohe Potential
fur Interaktivitat und seinen Maoglichkeiten fur zielgruppenspezifische Ansprache
zunehmend an Bedeutung. Dennoch wird dieses Medium bislang selten
verwendet, zumal das Internet ein aktives Nutzungsverhalten der Zielgruppe
voraussetzt und der Internetauftritt der Kampagne mit klassischen Medien
bekannt gemacht werden muss. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 11)

Um Kampagnenwirkungen in ihrer Effektivitat zu erhdhen, sollte die Vermittlung
der Botschaften Uber Massenmedien mit interpersonaler Kommunikation
verbunden werden. Interpersonale Kommunikationsprozesse kdnnen einerseits
von Meinungsfiihrern (z.B. Lehrer, Arzte, Sozialarbeiter) andererseits von Peers
oder Szenekennern initiiert werden. Meinungsfuhrer besitzen hohe
Glaubwirdigkeit und stehen in direktem und wechselseitigem Kontakt mit der
Zielgruppe. Dies ermdéglicht individuelles Feedback und das Ausiben von
sozialem Druck. Wesentlich ist dabei die Stimulierung von Anschluss-
kommunikation, da Gesprache eine mdogliche Reflexion und Verhaltens-
anderung beginstigen. Interpersonale Kommunikation kann u.a. durch das
Einrichten von Beratungsstellen und Telefon-Hotlines oder Kampagnen in
Schulen geférdert werden. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 92ff.)

45.7 Evaluation

Die Evaluation ist fester Bestandteil jeder Kommunikationskampagne und spielt
als Kontrollfunktion eine wesentliche Rolle, da sie Ergebnisse tber den Erfolg
oder Misserfolg der Kampagne sowie Verbesserungsvorschlage fir zukinftige
Kampagnen liefert. (vgl. Leonarz, 2006, 212f.) Fir eine erfolgreiche Kampagne
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ist es wichtig, eine Evaluation vor, wahrend und nach der Kampagne
durchzufiihren. Eine kontinuierliche Evaluation ermdglicht eine zielgerichtete
Platzierung der Kampagne und eine rasche und flexible Anpassung des
Kampagnenprozesses an relevante Veranderungen des Umfeldes. (vgl.
Rottger, 2007, S. 392)

Die formative Evaluation vor Beginn der Kampagne liefert Erkenntnisse zur
Gestaltung der Botschaften sowie zur Vermeidung von unbeabsichtigten Folgen
wie Bumerang-Effekte oder die Verlagerung von gesundheitsschadlichen
Verhaltensweisen in andere Bereiche. (vgl. Rice/Atkin, 2002, S. 437) Diese
Form der Evaluation durchlauft zwei Phasen: Die Phase des ,preproduction
research” dient der Beschaffung von umfangreichen Informationen Uber die
Zielgruppe bevor Ziele festgesetzt und Strategien entworfen werden. Mit Hilfe
des ,production testing”“, der zweiten Phase der formativen Evaluation, werden
erste Produktideen, also Entwirfe von Kampagnenbotschaften, hinsichtlich der
Reaktionen des Zielpublikums getestet, um die Gestaltung der Botschaft zu
konkretisieren (vgl. Atkin/Freimuth, 1989, S. 131ff.) Zu den wichtigsten
Instrumenten der formativen Evaluation z&hlen narrative Interviews oder
Fokusgruppengesprache. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 12)

Im Zuge der Prozess-Evaluation werden wahrend des gesamten Planungs- und
Durchfihrungsprozesses einer Kommunikationskampagne die relevanten
Einflussfaktoren beobachtet, um bei Anderungen des Umfeldes durch
geeignete MalRnahmen etwaigen negativen Auswirkungen entgegensteuern zu
konnen. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 70f.) Dies umfasst neben dem
Controlling der geplanten Kampagnenaktivitaten auch das aktive Monitoring des
Umfeldes und der Medien. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 12)

Die summative Evaluation beschaftigt sich mit der Feststellung bzw. Messung
folgender Kampagnenaspekte: die Effektivitat (z.B. die quantitativen und
qualitativen Wirkungen der Kampagne wie die Beeinflussung des Wissens, der
Einstellung und der Verhaltensweisen), die Wirkungen oder Effekte auf gro3ere
Bereiche (Familien, staatliche Behoérden), die Kosten (z.B. Gesamtkosten der
Kampagne und die relative Kosteneffizienz) und Kausalprozesse (Griinde,
warum Effekte erzielt oder nicht erzielt wurden). (vgl. Flay/Cook, 1989, S. 175f.)

Flay und Cook unterscheiden drei Modelle der summativen Evaluation: das
Werbemodell, das Impact-Monitoring Modell und das experimentelle Modell.
(vgl. Flay, Cook 1989, S. 182ff.) Beim Werbemodell werden mittels
reprasentativer Befragung der Bekanntheitsgrad, der Wissensstand und die
Akzeptanz sowie Einstellungs- und Verhaltensdnderungen erhoben. Da nur
selten Kontrollgruppen eingesetzt und/oder Vorher-Nachher-Untersuchungen
durchgefiihrt werden, sind die tatsachlich hervorgerufenen Verédnderungen der
Kampagne nicht zuverlassig messbar. Das Impact-Monitoring Modell basiert auf
der Analyse von zuganglichen Verhaltensdaten. So kann etwa der Rickgang
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von alkoholbedingten Verkehrsunféllen bei Kampagne gegen Alkohol am
Steuer oder die Zunahme des Verkaufs von Praservativen bei AIDS-
Kampagnen festgestellt werden. Es kénnen jedoch keine kognitive Effekte oder
Einstellungsanderungen abgeschatzt werden und die erhobenen Anderungen
durfen nicht nur der Kampagne zugeschrieben werden. Die Methoden des
experimentellen Modells werden in der Praxis selten eingesetzt, da sie sehr
aufwandig sind. Die Ergebnisse dieser Evaluationen besitzen, bezogen auf die
Kausalitat, eine hohe Validitat und inkludieren Gruppenvergleiche sowie einen
Vorher-Nachher-Vergleich. (vgl. Bonfadelli, 2004, S. 123)

4.6 Exkurs: Social Marketing

Hurrelmann  bezeichnet = Kommunikationskampagnen als  integrierte
Informations- und Kommunikationsaktivitdten, welche zeitlich begrenzt und mit
Elementen des Sozial-Marketings ein eingegrenztes Ziel verfolgen®
(Hurrelmann, 2004, S. 391). Als Ergdnzung zu den theoretischen Konzepten
der Sozialwissenschaft werden bei Kampagnen in den letzten Jahren immer
ofter die Theorien und Strategien des Social Marketing als Planungshilfe
einbezogen. (vgl. Barth/Bengel, 1998, S. 15)

Das Konzept des Social Marketing entwickelte sich aus der Idee, die
erfolgreichen  Strategien und Techniken des klassischen Marketing-
Managements auch fir die Verbreitung und Annahme sozialer Anliegen und
Ziele einzusetzen. Daraus entstand eine neue Marketing-Konzeption, in deren
Mittelpunkt nicht die unternehmerische, sondern die gesellschaftliche Tatigkeit
steht. (vgl. Purtschert, 2005, S. 30)

Eine konkrete Definition des Social Marketing-Begriffes erfolgte erstmals 1971
von Kotler und Zaltman:

.S0cial Marketing ist die Planung, der Einsatz und die Kontrolle von
Programmen zur Beeinflussung der Akzeptanz von sozialen Vorstellungen, in
die Uberlegungen zur Gestaltung des Produktes, des Preises, der
Kommunikation, des Vertriebs und der Marketingforschung eingehen.” (vgl.
Kotler/ Zaltman 1971 zit.n. Krzeminski/Neck, 1994, S. 13)

Zur Erreichung der angestrebten Ziele greift das Social Marketing auf den
klassischen Marketing-Mix zurtick, der die ,4 Ps“ product, price, place and
promotion beinhaltet (vgl. Kotler/Roberto, 1991, S. 58):

o Das Produkt (product) definiert das Angebot an die Zielgruppe.

o Der Preis (price) sind die Kosten, welche die Zielgruppe zu tragen hat.
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o Der Ort (place) bestimmt die Mittel, mit denen das Produkt zur Zielgruppe
gebracht wird.

o Die Verkaufsférderung (promotion) definiert die Mittel, mit denen fur das
Produkt bei der Zielgruppe geworben wird.

In Anlehnung an den Marketing-Mix werden im Social Marketing die klassischen
Instrumente und Teilbereiche des Marketings wie  Produktpolitik,
Kommunikationspolitik, Distributionspolitik und Preispolitik eingesetzt. (vgl.
Bruhn/Tilmes, 1994, S. 106)

4.6.1 Produktpolitik

Als Produkt sind im Rahmen des Social Marketing ,samtliche materiellen und
immateriellen Leistungen zu verstehen, die zur Erfullung sozialer Bedurfnisse
geeignet sind. Dabei kann es sich sowohl um Sachguter (Blicher, Schriften) als
auch um Dienstleistungen (Krankenversorgung, Ausbildung), Ideen bzw.
geistige und ideelle Werte (Religion, politische Richtungen) handeln.”
(Bruhn/Tilmes, 1994, S. 108)

Im Social Marketing unterscheidet man zwischen drei Produktebenen, die
hinsichtlich der Entwicklung einer Produktstrategie von Bedeutung sind: das
Kernprodukt, das eigentliche Produkt und das vergroRerte Produkt. Das
Kernprodukt steht im Zentrum und definiert den Nutzen bzw. Gewinn, der durch
die Verhaltensénderung fur die Zielgruppe entsteht. Das eigentliche Produkt ist
das erwiinschte Verhalten, das von der Zielgruppe angenommen werden soll.
Unter dem vergroBerten Produkt versteht man die zusatzlich eingesetzten
materiellen Guter und Dienstleistungen, um eine Verhaltensdnderung
herbeizufihren. (vgl. Kotler/Lee, 2008, S. 205ff., s. Darst. 17)

Kernprodukt eigentliches Produkt vergroRertes Produkt

Fahr nicht wenn du Freie Taxifahrten zu Silvester
getrunken hast
Trink weniger als funf

Getranke hintereinander
Trage eine Schwimm-

Schutz vor Verletzungen

Schutz vor Alkohol-
vergiftung

Schutz vor Ertrinken

Alkoholtestgerate in Bars

Verleih von Schwimmwesten

weste

an Stranden

Rettung eines fremden
Lebens

Werde ein Organspender

Nationaler
Organspendeausweis

Schutz vor Waldbranden

Beseitige Zigaretten
richtig

Verflgbare Aschenbecher

Darstellung 17: Beispiele fur die drei Produktebenen
Quelle: in Anlehnung an Kotler/Lee, 2008, S. 207
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Wird also von einer Organisation eine ldee beworben, so ist es oftmals
vorteilhaft, diese mit einem materiellen Produkt zu verbinden. Dies macht die
Idee fur die Zielgruppe greifbarer und attraktiver. Niemand benétigt zum
Beispiel ein materielles Produkt, um mit dem Rauchen aufzuhéren. Trotzdem
wirden ein Buch oder spezielle Zigarettenfilter die Idee verstarken und die
Wahrscheinlichkeit, dass sich die Zielpersonen erfolgreich um eine
Verhaltensanderung bemuhen, kénnte dadurch ebenfalls gesteigert werden.
(vgl. Solomon, 1989, S. 91)

Den Ausgangspunkt fir produktpolitische Entscheidungen bilden die
Bedurfnisse, Probleme und Wiuinsche der Zielgruppe. Eine marktbezogene
Losung zielt entweder auf die Entwicklung und Verwirklichung neuer Produkte
(Produktinnovation), die Veranderung bereits bestehender Produkte
(Produktvariation) oder auf die Entfernung eines vorhandenen Produktes
(Produktelimination) ab. (vgl. Bruhn/Tilmes, 1994, S. 107) Die Produkt-
innovation nimmt in der Produktpolitik des Social Marketing eine zentrale Rolle
ein. Die Produktelimination hingegen hat hier eine vergleichsweise geringe
Bedeutung. (vgl. Bruhn/Tilmes, 1994, S. 121ff.)

Die Qualitat des angebotenen Produktes spielt im Social Marketing eine
zentrale Rolle, denn das Produkt bzw. die Dienstleistung bestimmen den
Nutzen fur die Zielgruppe und beeinflussen deren Bereitschaft, die gewiinschte
Gegenleistung zu erbringen. Produkte und Dienstleistungen, die im Zuge des
Social Marketing erzeugt werden, sind haufig von kommunikativer Natur. Daher
ist Kommunikation nicht nur als Teil des Marketinginstrumentariums zu sehen,
sondern besitzt ebenfalls Produktcharakter. (vgl. Krzeminski/Neck, 1994, S.
16f.)

4.6.2 Preispolitik

Preispolitische Entscheidungen beziehen sich auf die Kosten des Anbieters von
Maflnahmen und auf die Kosten, die fur die Zielgruppe aufgrund der Erbringung
der erwinschten Gegenleistung entstehen. Die Preispolitik wird im Social
Marketing daher auch als Gegenleistungspolitik bezeichnet. (vgl. Bruhn/Tilmes,
1994, S. 207f.)

Als Gegenleistungen der Zielgruppe kommen unterschiedliche Leistungen in
Betracht (vgl. Bruhn/Tilmes, 1994, S. 209ff.):

o Gegenleistung in Form von immateriellen Guitern: Hierbei kdnnen sich
preispolitische Zielsetzungen auf die Gegenleistung an sich beziehen, wie
etwa bei den anonymen Alkoholikern, die als mdgliche Zielsetzung die
Reduktion des Alkoholkonsums oder den vodlligen Alkoholverzicht
formulieren. Gegenleistungen kénnen aber auch auf die Intensitat und die
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Frequenz einer beanspruchten Leistung bezogen sein. Dies ermdglicht die
unterschiedliche Betonung von positiven und negativen Komponenten der
Leistung.

Gegenleistungen mit monetarem Charakter: Die Gewinnmaximierung ist

lediglich im Sinne einer Einnahmensteigerung zur Forderung der
Leistungen, bezogen auf das eigentliche Organisationsziel z.B. in Form
von Spenden oder Offentlichen Foérdermitteln, zu sehen. Bei der
Kostenbeteiligung wird die Deckung eines definierten Teils der
Gesamtkosten verfolgt. Ein typisches Beispiel hierfiir ist die Erhebung von
Mautgebihren auf Autobahnen. Um eine Zielgruppe fur die
Beanspruchung einer Leistung zu gewinnen oder von ihr fernzuhalten
kobnnen Preise gesenkt oder erhtéht werden. Eine Nachfragebelebung
erfolgt z.B. durch die Subventionierung von Diungemitteln in
Entwicklungslandern oder der Verkauf von bleifreiem Benzin unter dem
Preis von bleihaltigem Benzin. Als Beispiel fur die Nachfragedampfung
sind der erhdhte Steueranteil bei Zigarette, Alkohol oder Benzin zu
nennen.

Der Preis im Social Marketing definiert also die Kosten, die flr die Zielgruppe
durch die Annahme des erwiinschten Verhaltens entstehen. Grundsatzlich kann
zwischen zwei Kostenarten unterschieden werden (vgl. Kotler/Lee, 2008, S.
227ff.):

Die monetaren Kosten beziehen sich auf materielle Guter und
Dienstleistungen, die mit der Verhaltensannahme verbunden sind (z.B. der
Kauf von Nikotinpflastern oder die Bezahlung einer Therapie zur
Raucherentwohnung, der Kauf von Schwimmwesten oder die Bezahlung
eines Schwimmkurses fur Kleinkinder).

Nichtmonetare Kosten hingegen sind immaterieller Natur und daher fir die
Zielgruppe weniger greifbar. Zu den nichtmonetéaren Kosten zahlen der
Zeitaufwand und die Anstrengung sowie die psychologischen Risiken bzw.
Verluste und die physischen Unannehmlichkeiten, die mit der
Verhaltensanderung verbunden sind. So erfordert es einen hdheren
Zeitaufwand, ein gesundes, ausgewogenes Essen zu kochen. Der
Verzicht auf die Zigarette zu einer Tasse Kaffee stellt fir einen Raucher
einen psychologischen Verlust dar, und das Aufsuchen eines Arztes ist mit
physischen Unannehmlichkeiten verbunden.

Aufgabe der Preispolitik des Social Marketing ist es, den Erwerb und Gebrauch
eines gesellschaftlichen Produktes zu vereinfachen. (vgl. Kotler/Roberto, 1991,
S. 197) Es muss sichergestellt werden, dass der Nutzen, der sich durch die
Annahme des beworbenen Produkts fur die Zielgruppe ergibt, gleich oder
groler ist, als die Kosten, die dadurch fur diese entstehen. Preispolitische
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Entscheidungen beziehen sich auf die Entwicklung, das Angebot und die
Bereitstellung von Leistungen, die einerseits den Nutzen steigern und
andererseits die Kosten verringern. (vgl. Kotler/Lee, 2008, S. 239)

4.6.3 Distributionspolitik

Die Distributionspolitik im Social Marketing umfasst alle Entscheidungen und
Mallnahmen, die den Austauschprozess zwischen der Organisation und der
Zielgruppe herbeifiihren und unterstiitzen. Es geht vor allem darum, ,die
einzelnen Produkte und Dienstleistungen im richtigen Zustand, am richtigen Ort,
in der richtigen Menge und zur richtigen Zeit bereitzustellen.” (Bruhn/Tilmes,
1994, S. 194) Distributionspolitische Aufgaben beziehen sich einerseits auf die
Absatzkanalpolitik andererseits auf die Planung der Marketinglogistik. (vgl.
Bruhn/Tilmes, 1994, S. 194)

Der Ort, als dritte Komponente des Marketing-Mix, bezeichnet die
Vertriebskanale, die benutzt werden, um das Produkt, die Dienstleistung oder
die Idee fir die Zielgruppe zugénglich zu machen. (vgl. Solomon, 1989, S. 93)
Unter Vertriebskanalen werden also jene Stellen verstanden, an denen die
gesellschaftlichen Produkte bereitgestellt werden. Hierbei kann es sich um
Gebaude, wie z.B. Gesundheitszentren, Behérden und Geschafte handeln, die
primar fur den Vertrieb materieller Produkte von Bedeutung sind. Fir den
Vertrieb immaterieller Produkte - wie Vorstellungen und Verhaltensweisen -
stellen die Medien die Hauptkanéle dar. (vgl. Kotler/Roberto, 1991, S. 183ff.)

Im Rahmen der Distributionspolitik missen Strategien entwickelt werden, um
den Zugang zu den angebotenen Produkten und Dienstleistungen fir die
Zielgruppe so einfach und angenehm wie mdglich zu gestalten. Dazu zahlt die
Reduzierung von Zugangsbarrieren und zeitlichen Hindernissen. Um fir die
Zielgruppe den Kontakt zum Produkt zu erleichtern, ist parallel zum Vertrieb der
Produkte Uber die klassischen Vertriebskanale die Bereitstellung von
zusatzlichen alternativen Bezugsquellen wie Telefonnummern, einer
Homepage, einem Mailservice oder mobilen Beratungs- bzw. Verkaufsstellen
von Bedeutung. (vgl. Kotler/Lee, 2008, S 261f.)

Zuletzt sollte ausdrucklich darauf hingewiesen werden, dass die
Vertriebskanale nicht mit den Kommunikationskanalen, wo die Kommunikation
in Erscheinung tritt, gleichzusetzen ist. (vgl. Kotler/Lee, 2008, S. 262)

4.6.4 Kommunikationspolitik

Zu den Aufgaben der Kommunikationspolitik im Rahmen des Social Marketing
zahlen ,die Bekanntmachung und Information, die Imagebildung sowie
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emotionale und motivierende Aktivierungen, die Anderung von Einstellungen
und Werthaltungen sowie die Handlungsauslosung bzw. Nachfragegestaltung.”
(Bruhn/Tilmes, 1994, S. 135)

Die Entwicklung der Kommunikationsstrategie beinhaltet folgende vier
Komponenten (vgl. Kotler/Lee, 2008, S. 268ff.):

o Die Botschaft beschreibt den Inhalt der Kommunikation. Voraussetzung
fur die Entscheidung, was man kommunizieren will, ist die Festsetzung der
angestrebten Reaktionen der Zielgruppe.

o Der Absender ist der von der Zielgruppe wahrgenommene Ubermittler der
Botschaft. Die Glaubwirdigkeit des Absenders beeinflusst die Annahme
der Botschaft und hangt von den Faktoren Kompetenz,
Vertrauenswirdigkeit und Sympathie ab.

o Die kreative Strategie umfasst die Entscheidungen hinsichtlich der
inhaltlichen und formalen Gestaltung der Botschaft. Die Botschaft muss so
gestaltet sein, dass sie Aufmerksamkeit erregt und Uberzeugend ist. So
kénnen zur Vermittlung von Botschaften rationale oder emotionale Appelle
eingesetzt werden.

o Mit Hilfe der Kommunikationskanéle wird die Botschaft zur Zielgruppe
transportiert. Hierbei bieten sich eine Vielzahl an Méglichkeiten an, und es
missen Entscheidungen hinsichtlich der Wahl der Art des
Kommunikationskanals  (Massenkommunikation,  spezifische  oder
personale Kommunikation), der Auswahl der Kommunikationsinstrumente
(Werbung, Public Relations, Kampagnen etc.) und der Medien (TV,
Horfunk, Zeitschriften, Tageszeitungen etc) sowie der Zeitplanung
getroffen werden.

Die Wahl der geeigneten kommunikationspolitischen Maflinahmen ist von
grof3er Bedeutung, da diese die Erreichung der sozialen Ziele in einem hohen
Mal beeinflussen.

4.7 Wirksamkeit von Kampagnen

Die Kampagnenforschung hat eine lange Tradition und ist gekennzeichnet
durch 3 Entwicklungsphasen, welche den Kommunikationskampagnen unter-
schiedliche Wirkungen zuschreiben: Da sich die Kampagnenforschung an den
Modellen der klassischen Medienwirkungsforschung orientiert, ist es nicht
verwunderlich, dass diese nahezu parallel zu den wechselnden pessimistischen
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und optimistischen Erkenntnissen der Medienwirkungsforschung verlaufen. (vgl.
Rogers/Storey, 1987, S 825ff.)

Im Folgenden soll der Paradigmenwechsel in der Kampagnenforschung anhand
ausgewahlter - fur die jeweils vertretende Position entscheidende - Studien
dargestellt werden.

1. Minimale Wirkungen

Die 40-er und 50-er Jahre des 20 Jahrhunderts waren gepragt von einer
pessimistischen Haltung gegeniber der Wirkung von Kampagnen. Man vertrat
die Auffassung, Kommunikationskampagnen seien weitgehend unwirksam bzw.
fuhrten nur zu geringfiigigen Anderungen. (vgl. Atkin, 1982, S. 44) In
Akademikerkreisen, speziell bei den Soziologen und Psychologen, war sogar
eine Null-Effekt-Perspektive vorherrschend. (vgl. Atkin, 1981, S. 266)

Die im Jahr 1940 von Lazarsfeld und anderen (1948) durchgefiihrte Studie zur
Wahlentscheidung bei der Prasidentschaftswahl in Ohio flhrte zu dem
Ergebnis, dass trotz einer umfangreichen Kampagne, nur wenige Wabhler ihre
Wahlentscheidung wahrend des Wahlkampfes anderten. Eine Beeinflussung
der Wahler Uber die Massenmedien konnte nur im Zusammenhang mit
interpersonalem Einfluss durch Meinungsfuhrer festgestellt werden. (vgl.
Lazarsfeld/Berelson/Gaudet, 1948, zit. n. Rogers/Storey, 1987, S. 825)

Hyman und Sheatsley (1947) fiihrten eine Uberprifung diverser Kampagnen-
evaluationen durch und kamen in ihrem Text ,Some Reasons Why Information
Campaigns Fail* zu dem Schluss, dass Kommunikationskampagnen vor allem
wegen psychologischer Barrieren scheitern. Dabei handelt es sich um selektive
Aufnahme-, Wahrnehmungs- und Speicherprozesse, die nur in Verbindung mit
Botschaften stattfinden, welche konsistent mit den Einstellungen und der
Erfahrung der Zielgruppe sind. Es existiert zudem eine Gruppe aus sog.
.chronischen Nichtwissern®, welche durch die Kampagne schwer zu erreichen
ist. (vgl. Hyman/Sheatsley, 1947 zit. n. Rogers/Storey 1987, S. 827)

Die, von Star und Hughes (1950) durchgefuhrte Evaluation der Cincinatti-
Kampagne zur Bekanntmachung und Befiirwortung der United Nations
bestétigte ebenfalls die damals vorherrschende, allgemeine pessimistische
Position gegeniber der Effektivitdt von Kommunikationskampagnen. Trotz einer
sechsmonatigen Kampagne in Form von Zeitungsartikeln, Radiospots und
weiteren offentlichen Aktivitaten, welche vorrangig an Frauen, édltere und arme
sowie Personen mit niedrigem Bildungsstand adressiert war, konnten diese
Zielgruppen nicht erreicht und auch kein Wissenszuwachs bei den Zielgruppen
erzielt werden. Die Kampagne konnte lediglich Personen erreichen, die schon
Uber Wissen verfiigten und konnte den Prozentsatz der informierten Personen
lediglich von 70 auf 72% erhohen. (vgl. Star/Hughes, 1950, zit. n. Rogers/
Storey, 1987, S. 825ff.)
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2. Kampagnen kdnnen erfolgreich sein

In den 60-er und 70-er Jahren gelangte man aufgrund neuer
Forschungserkenntnisse zu der Ansicht, dass Kommunikationskampagnen
durchaus erfolgreich sein kénnen, wenn sie auf Basis wissenschaftlicher
Kommunikationsstrategien konzipiert und durchgefiihrt werden. Ein Wandel
vollzog sich auch dahingehend, als dass man begann, den Misserfolg von
Kampagnen nicht mehr auf die Zielgruppe =zurickzufihren, sondern die
Ursachen flr das Scheitern einer Kampagne den Faktoren der
Kampagnengestaltung und -durchfihrung zuzuschreiben. (vgl. Rogers/Storey
1987, S. 828f.)

Als Schlisseldokument dieser Dekade gilt der Aufsatz ,Some Reasons Why
Information Campaigns Can Succeed” von Mendelsohn (1973). Demnach fuhrt
die Verfolgung einer gezielten Kampagnenstrategie zum Erfolg einer
Kampagne. Die Strategie muss nach Mendelsohn folgende Komponenten
beinhalten: Nutzung von formativer Evaluation, Festsetzung von annehmbaren
Kampagnenzielen, Segmentierung der Zielgruppen, und Beriicksichtigung von
interpersonalen Kanalen. (vgl. Mendelsohn, 1973, zit. n. Rogers/Storey, 1987,
S. 828f.)

Die Wissenschaftler, die sich zu dieser Zeit mit den Wirkungen von
Kommunikationskampagnen beschéftigten, lassen sich in zwei entgegen
gesetzte Lager einteilen. Auf der einen Seite standen die Verfechter der Null-
Effekt-Theorie, auf der anderen Seite gab es Wissenschaftler und Praktiker,
welche Kampagnen unter der Voraussetzung einer richtigen Konzeption
einflussreiche Effekte zuschrieben. (vgl. Atkin, 1982, S. 44)

Im Folgenden werden einige ausgewahlte Beispiele erfolgloser und
erfolgreicher Kommunikationskampagnen aus dieser Zeit beschrieben:

Erfolglose Kampagnen:

O’Keefe (1971/72) analysierte eine TV-Kampagne gegen Rauchen und kam zu
dem Ergebnis, dass von jenen Personen, welche die Spots beachtet hatten, vor
allem Nicht-Raucher diese fur wirkungsvoll hielten. Eine beeinflussende
Wirkung zeigte die Kampagne zudem nur bei Personen, die das Rauchen
schon vorher aufgeben wollten. Er kam zu dem Schluss, dass Information nicht
notwendigerweise zu einer Verhaltensédnderung fuhrt und die alleinige
Vermittlung der Information Uber das Fernsehen die Madoglichkeiten zur
Beeinflussung auf der Verhaltensebene beschrankt. (vgl. O'Keefe, 1971, zit. n.
Bonfadelli, 2004, S. 108)
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Im Rahmen der Untersuchung einer Kampagne, welche ,Familienplanung” tber
mehrere Monate in verschiedenen Medien thematisierte, stellten Udry u.a.
(1972) fest, dass die Kampagne keinen Rlckgang der Geburtenrate, jedoch
mehr Problembewusstsein bewirken konnte. Als Grund fuhren die Autoren die
Verwendung von vagen Slogans und das Fehlen von expliziten Empfehlungen
an. (vgl. Udry/Clark/Chase/Levy, 1972, zit. n. Bonfadelli, 2004, S. 108)
Robertson (1976) fihrte eine Studie einer Kampagne zum Thema
»Sicherheitsgurte” durch. Die TV-Spots wurden lber mehrere Monate in einer
Stadt ausgestrahlt, wahrend ein Vergleichsgebiet die TV-Spots nicht
empfangen konnte. Robertson halt fest, dass die Beobachtung des Verhaltens
der Autofahrer keinen Erfolg der Kampagne zeigte und keine Wissensmessung
erfolgte. (vgl. Robertson, 1976, zit. n. Bonfadelli, 2004, S. 108)

Enttduschende Ergebnisse erzielte nach Mielke und Swinehart (1976) zudem
die Fernsehserie "Feeling Good", welche im nichtkommerziellen
amerikanischen TV gesendet wurde. Die begrenzte Wirkung beruht auf der
geringen Sehbeteiligung, da die Serie zu lang war, Informationen von
unterschiedlicher Relevanz fur die individuellen Bedurfnisse enthielt und auf
unpopularen Kanalen ausgestrahlt wurde. Festzuhalten ist jedoch, dass
Personen, welche die Sendung sahen, durchaus positiv - im Sinne einer
Wissenserweiterung bzw. Anderung von Einstellungen und einfachen
Verhaltensmustern - beeinflusst wurden. (vgl. Mielke/Swinehart, 1976, zit. n.
Atkin, 1982, S. 45)

Erfolgreiche Kampagnen:

Ein Erfolg konnte bei einer Kampagne in einer Kleinstadt, welche zu einer
positiven Beeinflussung des Wissensstandes Uber und Einstellungen gegen-
Uber geistig behinderten Personen fuhrte, nachgewiesen werden. Douglas und
andere (1970) fuhren den Erfolg der Kampagne auf das positive Thema und
den ortlich begrenzten Rahmen zuriick. Zudem verstarkte die interpersonale
Kommunikation die positiven Effekte. (vgl. Douglas/Westley/Chaffee, 1970, zit.
n. Bonfadelli, 2004, S. 108)

Mendelsohn (1973) konnte im Rahmen einer Analyse feststellen, dass das TV-
Programm "National Driver Test" eine hohe Sehbeteiligung erreichte, der TV-
Sender grol3es Feedback von Zuschauern erhielt und viele Personen in Folge
des Programms Kurse zur Verbesserung ihrer Fahrkenntnisse belegten. Der
Erfolg des Programms lag an der Gestaltung als Quizform. Durch die
Darstellung von schwierigen Fahrsituationen bzw. Fragestellungen bezuglich
alternativer Bewaltigungsmethoden konnten Autofahrer ihre Selbsteinschatzung
und die Fahigkeit im Umgang mit den spezifischen Situationen messen. (vgl.
Mendelsohn, 1973, zit. n. Atkin, 1982, S. 47)

Die Studie von Greenberg und Gantz (1976) kam zu dem Ergebnis, dass die
einmalig ausgestrahlte Sendung "VD Blues" zur Information Uber
Geschlechtskrankheiten das Bewusstsein und den Wissensstand Uber das
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Thema vergrol3erte. Darlber hinaus suchten nach der Ausstrahlung Tausende
von Personen Kliniken auf, um sich untersuchen zu lassen. Die Sendung
verzeichnet einen grof3en Erfolg, da sie vorab stark beworben wurde, die
Konzeption und Produktion des Programms qualitativ hochwertig war und die
Darbietung des Problems in unterhaltsamer, konkreter und verstandlicher Form
mittels glaubwirdiger Bezugspersonen erfolgte. (vgl. Greenberg/Gantz, 1976,
zit. n. Atkin, 1982, S. 46f.)

Das erfolgreiche Stanford Heart Disease Prevention Programm zur
Verringerung von Herz-Kreislauf-Krankheiten wurde in drei Stadten mit
umfassender wissenschaftlich konzipierter Untersuchungsanlage durchgefthrt
und ist modellhaft fir weitere Versuche geworden. Nach Maccoby und Solomon
(1981) gelten der Einsatz von formativer Evaluation, d.h. die Verwendung von
wissenschaftlich getesteten Kampagnenbotschaften, und die erganzende
interpersonale  Kommunikation als Erfolgsfaktoren der Kampagne. (vgl.
Maccoby/Solomon, 1981, zit. n. Bonfadelli, 2004, S. 108)

3. Moderate Wirkungen

Der Paradigmenwechsel der 70-er Jahre fuhrte ab den 80-er Jahren zu einer
intensiven Auseinandersetzung bzw. Beschéaftigung von unterschiedlichen
wissenschaftlichen Disziplinen mit dem Thema ,Kommunikationskampagnen®,
wodurch der theoretische und praktische Stellenwert von Kampagnen
zunehmend an Wichtigkeit gewonnen hat. (vgl. Bonfadelli, 2004, S. 106f.)

Seit den 80-iger Jahren herrscht in der Kampagnenforschung eine
ausgewogene Auffassung in Bezug auf Kampagnenwirkungen. Es wird
verstarkt Aufmerksamkeit auf intermediare Wirkungen gelegt und durch die
kontinuierliche  Erweiterung des forschungsbasierten Wissens Uber
Kommunikationskampagnen geht der Trend immer mehr in Richtung
verhaltensbezogene Strategien. Es entstanden neue Kommunikationsmodelle,
unterschiedliche Forschungsmethoden und Alternativen zur Messung von
Wirkungen und ihren Konsequenzen. (vgl. Rogers/Storey, 1987, S. 830)

Heute kann auf eine Vielzahl an wissenschaftlichen Theorien und Modellen
sowie empirischen Forschungsarbeiten bzw. Evaluationen von Kampagnen
zuruckgegriffen werden, und es existieren etliche Theoriebeitrage sowie
praxisorientierte Empfehlungen fir die Umsetzung von Kampagnen.

4.8 Verkehrssicherheitskampagnen:
Evaluationsbefunde

Im Folgenden sollen ausgewahlte Evaluationsbefunde von Kommunikations-
kampagnen im Bereich der Verkehrssicherheit dargestellt werden.
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Delhomme und andere (1999) fuhrten eine quantitative Meta-Analyse von 265
evaluierten Verkehrssicherheitskampagnen aus 18 europaischen und nicht-
europaischen Landern durch und kamen zu folgenden Ergebnissen (vgl. Christ
et al., 1999, S. 50ff.):

Es wurde hervorgehoben, dass die Evaluationsberichte wenige
Informationen Uber den Entwurf der Kampagnen enthielten und nur bei
etwa 12% der Kampagnen explizit darauf hingewiesen wurde, dass sich
die Kampagne auf wissenschaftliche Theorien stitzt. Etwa 66% der
Kampagnen stitzten sich auf Voranalysen, wie Verhaltensdaten,
Unfallstatistiken, vorangegangene Kampagnen und Umfragedaten.

Verkehrssicherheitskampagnen werden zu verschiedenen Themen
durchgefiuhrt. Die 265 analysierten Kampagnen thematisierten insgesamt
41 spezifische Problembereiche des Stral3enverkehrs. Der Grofteil der
analysierten Kampagnen beschaftigte sich jedoch mit den Themen
LAlkohol beim Fahren“ (35,1%), ,Tragen von Sicherheitsgurten“ (30,6%)
und ,Uberhohte Geschwindigkeit* (26,8%).

Drei Viertel der Kampagnen richteten sich allgemein an alle Fahrer und
Fahrerinnen, nur 24% der Kampagnen wendeten sich an eine spezifische
Zielgruppe wie beispielsweise die der jungen Fahrer bzw. Fahranfanger.

Im Rahmen der Meta-Analyse zeigte sich, dass die evaluierten
Kampagnen vielfaltige Medien zum Transport der Kampagnenbotschaften
einsetzen. Vorrangig wurden jedoch die klassischen massenmedialen
Kanale wie Fernsehen (67,5%), Plakate (66%) und das Radio (57,4%)
verwendet. Bei mehr als der Hélfte der Kampagnen wurden Broschiiren
verteilt und knapp 50% nutzten die Printmedien zur Botschaftsvermittiung.

Die Kampagnen erstreckten sich durchschnittlich Gber eine Dauer von 178
Tagen, wobei sich die meisten Kampagnen (71,4%) nur tUber eine Periode
erstreckten und nur 14% Wiederholungsaktionen durchfuhrten.

Aufgrund mangelnder konkreter Hinweise auf Kampagnenbotschaften
konnte im Rahmen der Meta-Analyse lediglich festgestellt werden, dass
sich rund ein Drittel der Verkehrssicherheitskampagnen mittels Furcht-
appellen an die Zielgruppe richteten, 17,4% der Kampagnen einen
Sprecher benutzten und etwa 7% bei den Botschaften Humor einsetzten.

Zudem konnte festgestellt werden, dass etwa die Halfte der Kampagnen in
Kombination mit gesetzgeberischen MalRnahmen durchgefiihrt wurde und
ein Viertel der Kampagnen in ein Erziehungsprogramm integriert waren.
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Nur 26,4% der evaluierten Kampagnen wurde alleine - ohne unter-
stitzende Malinahmen - ausgetragen.

o Die Meta-Analyse kommt zu dem Ergebnis, dass Verkehrssicherheits-
kampagnen effektiv sind und zur Erhéhung der Verkehrssicherheit
beitragen konnen. Eine Schatzung der Gesamteffekte ergab eine
Reduktion der Unfélle um 7,8% wahrend der Kampagnen, nach der
Kampagne lag der Effekt sogar bei 14,8%. Es wird darauf hingewiesen,
dass die Schatzungen statistisch signifikant sind und die Ergebnisse nicht
allein auf Kampagnen selbst zurickzufihren sind, sondern auch den
Einfluss weiterer MaRnahmen zur Erhdhung der Verkehrssicherheit wie
gesetzliche Regelungen, Sanktionen, Erziehungsprogramme inkludiert.

Weitere Meta-Analysen von Kampagnen zur Erhohung der Verkehrssicherheit
kamen im Bezug auf die Wirksamkeit zu dhnlichen Ergebnissen: Elliot (1993)
errechnete bei der Analyse von 87 Kampagnen eine um 7,3% erhohte
Effektivitat als Folge einer Kampagne (vgl. Elliot, 1993, zit. n.
Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 16). Nach einer, von Elder und anderen (2004)
durchgefiihrten, Untersuchung von 11 evaluierten Kampagnen zur Reduktion
von Alkohol beim Fahren kam es in Folge der Kampagnen zu einer
Verminderung von alkoholbedingten Unfalle um durchschnittlich 13%. (vgl.
Elder et al., 2004, zit. n. Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 16)

Bonfadelli und Friemel kommen zusammenfassend zu dem Schluss, dass ,die
errechnete Gesamteffektivitat von Kampagnen im Bereich der Verkehrs-
sicherheit zwischen einem Tiefstwert von etwa +7,5% und einem Hdchstwert
von gut +15%" (Bonfadelli/Friemel, 2008, S. 16) schwankt. Dies gibt Aufschluss
dariiber, dass professionell und sorgfaltig geplante Verkehrssicherheits-
kampagnen durchaus einen wertvollen Beitrag zur Erh6hung der Sicherheit im
Stral3enverkehr leisten kénnen, wobei in den meisten Fallen eine Erganzung
durch weitere begleitende MalRinahmen festgestellt wurde. Im Rahmen einer
eigenen Analyse von 32 empirischen Studien zu durchgefihrten Verkehrs-
sicherheitskampagnen stellten Bonfadelli und Friemel jedoch fest, dass alle
evaluierten Kampagnen von den jeweiligen Autoren als erfolgreich eingeschatzt
wurden und kein Text gefunden werden konnte, der eine Kampagne als
gescheitert ansieht. Die Autoren betonen, dass die Veroffentlichung von
wissenschaftlichen Berichten offensichtlich nur auf erfolgreich eingeschétzte
Kampagnen beschrankt ist, was aber nicht bedeutet, dass alle evaluierten
Kampagnen tatséchlich erfolgreich waren. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2008, S.
16ff.)

Besondere Aufmerksamkeit widmet die wissenschaftliche Forschung im Bereich
der Verkehrssicherheitkampagnen dem Einsatz von Furchtappellen zur
Gestaltung von Informationen bzw. Botschaften.
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Unter Furchtappellen werden nach Barth und Bengel ,persuasive Botschaften
verstanden, welche dem Empfanger mitteilen, dass fur ihn relevante Werte (wie
Leben, Gesundheit, Eigentum etc.) bedroht sind. Furchtappelle bestehen aus
verbalem oder nonverbalem Material, welche beim Empfanger Furcht auslésen
und hierdurch Einstellungs- oder Verhaltensanderungen bewirken sollen.”
(Barth/Bengel, 1998, S. 51)

Der Forschung utber die Wirkungsweise von Furchtappellen im Zusammenhang
mit Kommunikationskampagnen liegen im Wesentlichen drei unterschiedliche
Forschungstraditionen zugrunde, welche sich hinsichtlich des Erkenntnis-
interesses, dem Untersuchungsdesign und der Methodik unterscheiden. Die
traditionelle Furchtappellforschung befasst sich mit dem Grad der Starke der
induzierten Furcht im Bezug auf die Veradnderung von Einstellungen und
Verhalten, wobei hier die Furchtstarke variiert wird. Bei den sozialkognitiven
Modellen geht es um die psychischen Prozesse - also das subjektive
Angsterleben durch die furchterregenden Botschaften - im Zusammenhang mit
der Einstellungs- und Verhaltensdnderung. Bei der Einstellungsforschung steht
die Art der Verarbeitung von furchterregenden Informationen, bezogen auf das
Ausmal’ der Einstellungsanderung, im Vordergrund. (vgl. Barth, 1999, 18f.)

Dementsprechend vielfaltig und widersprichlich prasentieren sich auch die
Ergebnisse von empirischen Untersuchungen, welche sich mit dem Einsatz von
Furchtappellen beschéaftigen. Auf der einen Seite existiert eine Vielzahl an
empirischen Studien, welche der Verwendung von Furchtappellen in
Kommunikationskampagnen einen positiven Effekt zuschreiben. Diese
Untersuchungen basieren auf den sozialkognitiven Modellen und betrachten
das Erleben von Furcht als wichtigen Einflussfaktor fur eine Einstellungs- bzw.
Verhaltensanderung. Empirische Studien, welchen Modelle und Theorien der
traditionellen Furchtappellforschung zugrunde liegen, sprechen sich vor allem
gegen eine zu hohe Furchtintensitat aus, da sich diese negativ auf die
beabsichtigten Effekte auswirkt. Die Ergebnisse von Studien auf Grundlage der
Einstellungsforschung sind unterschiedlich, wobei Furchtappellen vor allem
dann ein geringer Effekt zugeschrieben wird, wenn das Thema fir den
Betroffenen wenig relevant ist. (vgl. Barth, 1999, S. 20)

Schitzenhofer (1999) untersuchte die Wirkung von Angst induzierenden Bildern
und zeigte den Versuchspersonen Diaserien mit Bildern unterschiedlicher
Furchintensitat. Er kam in seiner Studie zu dem Ergebnis, dass aversive Inhalte
die Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe steigern und dass sich die
Versuchspersonen signifikant mehr Details von Bildern mit schwer und leicht
verletzten Opfern von Verkehrsunfallen - also Bilder mit hoher und mittlerer
Furchintensitat - als von Bildern mit Dummies (niedrige Furchtstarke) merkten.
Bei der Kombination von Bildern und Texten erfolgte die gréf3te Aufnahme von



66

Informationen bei Bildern mit mittlerer Furchtstarke. (vgl. Schitzenhdfer, 1999,
S. 38ff.)

Im Rahmen einer Studie untersuchten Vitouch und andere (2003) auf Basis des
Angstbewaltigungskonstrukts ,Repression-Sensitization* nach Krohne (1996)
und der Klassifizierung von Personen in vier Angstbewaltigungstypen nach
Krohne und Rogner (1985) die Rezeption und Verarbeitung von vier
unterschiedlich angstauslosenden Verkehrssicherheitsspots. Den Versuchs-
personen wurde ein technisch-informativer Spot, ein Spot mit Konfliktsituation,
ein emotional-Uberraschender Spot und ein Spot mit realistischen blutigen
Darstellungen eines Unfalls vorgefuhrt. Ausgewertet wurden dabei der
Zusammenhang bzw. die Unterschiede zwischen der psychologischen
Aktivierungsdauer, welche mittels der Herzfrequenz gemessen wurde, und der
subjektiven Bewertung, wobei hier als kognitive Parameter ,Aversion“ und
.Nahegehen“ verwendet wurden. Es zeigten sich bei allen vier Typen
Unterschiede in den psychologischen Reaktionen sowie bei den subjektiven
Bewertungen der Spots, welche vor allem bei den furchterregenden Spots
verstarkt auftraten. Bei Personen, die durch eine hohe soziale Angepasstheit
sowie die Tendenz zur Vermeidung und Verleugnung von Angstreizen
gekennzeichnet sind (Hochéngstliche und Represser), konnten eine kontrare
Beziehung bzw. keine Zusammenhange zwischen den beiden gemessenen
Parametern festgestellt werden. Sensitizer - Personen, welche nicht zu einer
Unterdrickung von Angstreizen neigen und sich ihnen aktiv zuwenden - wiesen
hingegen eine positive Beziehung zwischen den physiologischen und kognitiven
Parametern auf. Bei Personen, bei denen von einer adaquaten
Angstbewadltigung  ausgegangen  wird  (Nicht-Defensive), blieb  die
psychologische Aktivierungsdauer bei den unterschiedlichen Spots gering und
nahezu konstant, die Bewertungen der Spots fielen jedoch ziemlich
unterschiedlich aus. Der schockierende Spot I6ste bei den vier
Bewaltigungstypen signifikant unterschiedliche physische Reaktionen aus,
wurde jedoch von allen am aversivsten und am nahe gehendsten bewertet. (vgl.
Vitouch/Walter/Tinchon, 2003, S. 80ff.)
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5 Theorien zur Erklarung der
Wirkungsweise von
Kommunikationskampagnen

Kommunikationskampagnen sind der persuasiven Kommunikation zuzuordnen,
deren vorrangiges Ziel die Beeinflussung bzw. die Lenkung des Denkens, der
Einstellungen und des Handels in eine bestimmte Richtung ist. (vgl. Burkart,
2002, S. 465f.) Sie unterliegen den Paradigmen und GesetzmaRigkeiten der
Massenkommunikations- bzw. der Medienwirkungsforschung, welche sich seit
jeher mit diesem Thema beschéftigt haben. (vgl. Leonarz, 2006, S. 212) Die
Modelle und Theorien der Medienwirkungsforschung versuchen, die Wirkungen
von Kampagnenbotschaften auf die Zielgruppe zu analysieren bzw. zu erklaren
und liefern wichtige Hinweise fir die Konzeption und Durchfihrung von
Kommunikationskampagnen. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 41) Wirkung wird
in diesem Sinne definiert als ,Veranderung in den Einstellungen, im Wissen und
Fuhlen, aber auch im Verhalten, welche aus der Zuwendung der Menschen zu
den Medieninhalten resultieren.” (Hunziker, 1996, S. 76)

Im Mittelpunkt der Theorien der Medienwirkungsforschung steht die
Beeinflussung von Einstellungen, wobei zwischen dem Aufbau von noch nicht
festgelegten Einstellungen, der Verstarkung bzw. der Abschwachung von
bereits bestehenden Einstellungen sowie der Umkehrung von urspriinglichen
Einstellungen unterschieden werden kann. (vgl. Hunziker, 1996, S. 76)

McGuire (1985) unterscheidet in seinem Informationsverarbeitungsmodell
verschiedene Ebenen der Wirksamkeit persuasiver Kommunikation und
beschreibt deren Wirkung anhand einer klaren Reihenfolge der Veranderungs-
prozesse (vgl. McGuire, 1985, zit. n. Moser, 2002, S. 80):

1. Konfrontation mit der persuasiven Kommunikation

Der Botschaft Aufmerksamkeit schenken

Interesse an dem Thema haben

Den Inhalt der Botschaft verstehen

Generierung von verknipften Kognitionen (Gedanken)
Erwerben von relevanten Fertigkeiten

Der, vom Kommunikator vertretenen, Position zustimmen

Speicherung der Einstellungsanderung im Gedéachtnis

© © N o o bk~ w0 N

Relevante Informationen aus dem Gedachtnis abrufen
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10. Auf dessen Grundlage eine Entscheidung féllen
11.  In Ubereinstimmung mit der Entscheidung handeln

12. Festigung des neuen Verhaltensmusters

Demgegenlber stehen die drei Hierarchie-von-Effekten-Modelle von Ray
(1973), deren Grundlage die Existenz von kognitiven, affektiven und konativen
Komponenten bildet. Nach Ray ist die Reihenfolge der Veranderung abhéangig
vom Grad der Involviertheit und der Unterscheidbarkeit von Alternativen. (vgl.
Ray, 1973, zit. n. Moser, 2002, S. 82, s. Darst. 18)

Le_rnhierarchié :
(learn-feel-do)

| Dissonanz-Attribu-
tions-Hierarchie
(do-feel-learn)

Geringes-Involve-
ment-Hierarchie -
(learn-do-feel)

wenn Rezipienten
involviert sind und

wenn Alternativen klar
unterscheidbar sind

1. Lernen (Kognition)

2. Einstellungs-
anderung
(Affekt)

3. Verhaltensanderung
(Konation)

wenn Rezipienten
involviert sind und

wenn.Alternativen
kaum unterscheidbar
sind

1. Verhaltensdnderung

2. Einstellungs-
anderung

3. Lernen

wenn Rezipienten
wenig involviert sind
und

wenn Alternativen
kaum unterscheidbar
sind

1. Lernen

2. Verhaltensanderung

3. Einstellungs-
anderung

Darstellung 18: Die drei Hierarchie-von-Effekten-Modelle
Quelle: Moser, 2002, S. 82, in Anlehnung an Ray, 1973

5.1 Einstellungen und Einstellungsanderung

Die Charakteristika von sozialen Einstellungen lassen sich wie folgt zusammen-
fassen:

o .Einstellungen sind aus Beobachtungen erschlossene Konstrukte, durch
die Vorstellungen Uber Merkmale oder Verhaltensweisen von
Umweltobjekten (Individuen, Gruppen, Nationen, aber auch von Sach-
verhalten - wie ldeen und Programmen - oder Situationen) bezeichnet
werden.” (Kagelmann, 1982, S. 18)

o Sie entstehen durch direkte Erfahrungen mit dem Einstellungsobjekt und
indirekte, von auf3en vermittelte Erfahrungen. Hierzu zéhlen Einflisse in
Primar- und Sekundargruppen und Sozialisationseinflisse der
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unmittelbaren (z.B. Familie) und mittelbaren (z.B. Massenmedien)
sozialen Umwelt. (vgl. Kagelmann, 1982. S. 19)

o Die Einstellungen zu verschiedenen Objekten bilden im Zusammenhang
mit bestimmten Relationen (inhaltliche Assoziation, Gewichtung,
Relevanz) ein Einstellungssystem, durch welches die Person soziale
Reize zuordnet, interpretiert und bewertet. (vgl. Kagelmann, 1982, S. 18f.)

o Einstellungen bestehen aus einer kognitiven, einer affektiven und einer
verhaltensorientierten Komponente. (vgl. Kagelmann, 1982, S. 19) Bei der
kognitiven Komponente basiert eine Bewertung primar auf den
Uberzeugungen hinsichtlich der Eigenschaften des Einstellungsobjektes.
Die affektive Komponente grindet ihre Bewertung auf subjektiv
empfundene Geflihle und Werte gegeniber dem Einstellungsobjekt. Die
Verhaltenskomponente bezieht sich auf Beobachtungen des eigenen
Verhaltens gegentber dem Einstellungsobjekt. (vgl. Aronson/Wikert/Akert,
2004, S. 231f.)

o Einstellungen konnen fir eine Person verschiedene Funktionen, wie
beispielsweise eine Wissens- Anpassungs- und Abwehrfunktion sowie
eine Selbstdarstellungs- Abgrenzungs- Steuerungs- bzw. Rechtfertigungs-
funktion, erfullen. Welche Funktionen soziale Einstellungen fir eine
Person erfullen, tragt wesentlich zur Erklarung bei, wie stark die
Einstellungen ausgepragt, wie gleichartig sie innerhalb von Gruppen, wie
dauerhaft und resistent sie gegeniiber Anderungen sind. (vgl. Kagelmann,
1982, S.19)

o Die Einstellungsstarke ist ein entscheidender Faktor hinsichtlich der
Resistenz gegenuber Verdnderungen. Von Bedeutung ist zudem die
Einstellungszuganglichkeit - also die Starke des Zusammenhangs
zwischen einem Objekt und der Bewertung des Objekts, welche an der
Schnelligkeit der Abrufbarkeit im Gedachtnis gemessen wird. Je starker
und zugénglicher eine Einstellung ist, desto schwieriger ist diese zu
verandern. (vgl. Aronson/Wikert/Akert, 2004, S. 234f.)

Einstellungsédnderungen konnen durch unterschiedliche Umfeldbedingungen
hervorgerufen werden und werden beim Rezipienten im Affekt, in den
Kognitionen und im Verhalten sichtbar, wobei der Grad der
Einstellungsanderung sowohl von empfangerbezogenen- als auch von
senderbezogenen Merkmalen abhangt. (vgl. Barth/Bengel, 1998, S. 50)

Im Folgenden werden ausgewahlte Theorien der Medienwirkungsforschung
vorgestellt, welche sich mit der Anderung von Einstellungen und Verhalten
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beschaftigen und daher zur Erklarung der Wirkungsweise von Kommunikations-
kampagnen beitragen kdénnen.

5.2 Modelle der Informationsverarbeitung

Die Yale-Studien in den 50-er Jahren setzten wichtige Impulse in der
Einstellungsforschung, worauf es im Anschluss zu einer Vielfalt an
widerspruchlichen Studien und abgeleiteten Modellen bzw. Theorien auf dem
Gebiet der Einstellungsanderung kam. (vgl. Stahlberg/Frey, 1993, S. 328)

Einen klar definierten theoretischen Rahmen zur Einstellungsanderung stellen
die Zwei-Prozess/System-Modelle dar. Zu den bekanntesten und wichtigsten
Modellen zéhlen das Elaboration-Likelihood-Modell von Petty und Cacioppo
(1986) und das Heuristisch-Systematische Modell von Chaiken, Liebermann
und Eagly (1989). Beide Modelle beschéaftigen sich mit den Bedingungen der
Bildung und Veréanderung von Einstellungen anhand unterschiedlicher Prozesse
der sozialen Informationsverarbeitung. (vgl. Krieglmeyer/Stork/Strack, 2006, S.
388)

5.2.1 Elaboration-Likelihood-Modell (ELM)

Das Elaboration-Likelihood-Modell geht von der Annahme aus, dass Menschen
grundsatzlich die Motivation haben, angemessene und korrekte Einstellungen
zu erwerben bzw. zu besitzen und einstellungsrelevante Informationen in
unterschiedlicher Intensitat sowie auf unterschiedliche Art und Weise
verarbeitet werden. Der Verarbeitungsweg der persuasiven Botschaften ist
abhangig von der Motivation und den Fahigkeiten der Personen, diese werden
wiederum von individuellen und situativen Faktoren beeinflusst. (vgl.
Stahlberg/Frey, 1993 S. 329f.)

Nach dem ELM werden Einstellungsanderungen durch persuasive
Kommunikation Uber zwei Wege der Informationsverarbeitung hervorgerufen:
dem zentralen oder dem peripheren Weg. (vgl. Stahlberg/Frey, 1993, S. 328f.)

Der zentrale Weq der Informationsverarbeitung

Beim zentralen Weg kommt es zu einer sorgfaltigen, aufwendigen Verarbeitung
und Bewertung von Informationen und Argumenten der persuasiven
Kommunikation. Die Voraussetzung fir eine solche tiefe Verarbeitung von
persuasiven Botschaften ist eine hohe Auspragung der Motivation und der
Fahigkeiten der Personen. (vgl. Stahlberg/Frey, 1993, S. 328)

Bei diesem Weg der Informationsverarbeitung hangt der Grad der
Einstellungsédnderung vor allem von der Relevanz des Themas, der Starke bzw.
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Qualitat der Argumente, der Hohe der Aufmerksamkeit und dem Bedurfnis nach
Kognition ab. Eine groRRe personliche Relevanz fiihrt zu einer genaueren
Prufung der Argumente, wobei hier die Qualitat der Argumente von grof3er
Bedeutung ist. Bei geringer Relevanz hingegen wirken sich gute Argumente
nicht wesentlich starker auf die Einstellungsédnderung aus als schlechte
Argumente, wobei hier die Anzahl der Argumente die Einstellungsanderung
wiederum positiv beeinflussen kann. Hinsichtlich der Starke und der Qualitat
von Argumenten gilt, dass gute Argumente aufgrund ihrer hdheren
Uberzeugungskraft zu einer groReren Einstellungsanderung im Sinne der
Argumente fuhren. Daher wirkt sich die Wiederholung von guten Argumenten
positiv auf die Einstellungsdnderung aus, wahrend der Einfluss durch die
Wiederholung schlechter Argumente sinkt. Einfluss auf die Informations-
verarbeitung hat zudem der Grad der Aufmerksamkeit. Ungeteilte
Aufmerksamkeit erlaubt eine intensive Elaboration der Informationen, wahrend
eine Ablenkung wéhrend der Verarbeitung bewirkt, dass die Auswirkungen von
guten und schlechten Argumente nicht mehr unterscheidbar sind und sich der
Einfluss auf die Einstellungsanderung wesentlich verringert. Auch das Bedurfnis
nach Kognition wirkt sich auf die Einstellungsdnderung aus, indem bei einem
hohen kognitiven Bedurfnis die Qualitdt der Argumente genauer geprift wird als
bei einem geringen Bedurfnis nach Kognition. (vgl. Bierhoff, 2000, S. 280f.)

Einen Einfluss auf die zentrale Verarbeitung kann zudem das Medium der
Botschaft haben. Audiovisuelle Medien fihren maoglicherweise durch die
lebhaftere und anschaulichere Darstellung des Themas zu einer intensiven
Auseinandersetzung mit der Botschaft. Printmedien erlauben hingegen durch
die Mdglichkeit des wiederholten und genauen Lesens eine tiefe Verarbeitung
von komplexen Informationen. (vgl. Stahlberg/Frey, 1993, S. 331)

Eine intensive Verarbeitung von Informationen kann entweder objektiv bzw.
unvoreingenommen oder verzerrt bzw. voreingenommen sein. Eine intensive
objektive Verarbeitung fiihrt zu einer Erkennung und positiven Bewertung
schlussiger, guter Argumente, wahrend schwache bzw. schlechte Argumente
zurickgewiesen werden. Bei einer intensiven verzerrten Verarbeitung wirkt eine
bereits vorhandene Einstellung gegentber dem Einstellungsobjekt als Schema
bei der Informationsverarbeitung, was zu einer Generierung von positiven oder
negativen Gedanken fuhrt, um die eigene, urspringliche Position zu
verteidigen. (vgl. Stahlberg/Frey, 1993, S. 333) Als beeinflussende Faktoren
einer verzerrten Verarbeitung gelten themenbezogene Vorkenntnisse,
Vorwarnungen in Bezug auf den Botschaftsinhalt und die Uberzeugungsabsicht,
sehr haufige Wiederholungen von Botschaften, eine enge Beziehung des
Themas zu eigenen grundlegenden Wertvorstellungen sowie kritische
Reaktionen des Publikums. (vgl. Stahlberg/Frey, 1993, S. 343ff.)
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Der periphere Weqg der Informationsverarbeitung

Der periphere Weg der Verarbeitung von persuasiven Botschaften wird
eingeschlagen, wenn die Person nicht motiviert und/oder fahig ist, sich mit den
dargebotenen Informationen und Argumenten wirklich auseinanderzusetzen.
Eine Einstellungsanderung auf dem peripheren, unaufwandigen Weg entsteht
nicht durch die Verarbeitung von Informationen und Argumenten der
persuasiven Kommunikation, sondern durch die Wahrnehmung peripherer
Hinweisreize wie beispielsweise die Attraktivitdt des Kommunikators oder die
Anwesenheit anderer positiv stimmender Reize, die zur Annahme der Botschaft
fuhren. (vgl. Stahlberg/Frey, 1993, S. 328f.)

Bei diesem Weg der Informationsverarbeitung wirken sich demnach die
oberflachlichen Charakteristika der Botschaft beeinflussend auf die
Einstellungsédnderung aus. Dazu zahlen beispielsweise die Lange der Botschaft
und die Eigenschaften des Kommunikators. Ein sympathischer, attraktiver
und/oder kompetenter Kommunikator kann eine Botschaft oberflachlich sinnvoll
erscheinen lassen und signalisieren, dass die Botschaft glaubwirdig und
Uberzeugend ist. (vgl. Aronson/Wilson/Akert, 2004 S. 239f.)

Zudem fuhren periphere Reize, welche die Rezipienten einer Botschaft in gute
Stimmung versetzen, zu einer erleichterten Annahme und in Folge zu einer
erhohten Akzeptanz der Botschaft. (vgl. Stahlberg/Frey, 1993, S. 337)

Konsequenzen der Verdnderungen auf zentralem und peripherem Weg

Auf zentralem Weg hervorgerufene Einstellungsanderungen weisen eine
dauerhafte zeitliche Stabilititt sowie eine hohe Resistenz gegentuber
Gegenargumenten bzw. zukinftigen Anderungsversuchen auf und erlauben
zudem gute Vorhersagen im Bezug auf das Verhalten. Eine periphere
Verarbeitung von Informationen hingegen kann nur  kurzfristige
Einstellungsanderungen bewirken. (vgl. Stahlberg/Frey, 1993, S. 334)

5.2.2 Heuristisch-Systematisches Modell (HSM)

Ahnlich dem ELM geht auch das Heuristisch-Systematische Modell davon aus,
dass eine Einstellungsanderung in Folge persuasiver Kommunikation durch
zwei unterschiedliche Wege der Informationsverarbeitung erfolgen kann. Bei
der systematischen Verarbeitung fiuhrt die intensive Verarbeitung von
relevanten Informationen und Argumenten zu einer Einstellungsanderung.
Diese findet - analog dem ELM - nur bei ausreichender Motivation und
genugend Fahigkeiten statt. Den zweiten, einfacheren Weg bildet die
heuristische Verarbeitung von Informationen, bei dem Heuristiken zur
Anwendung kommen. (vgl. Kriegimeyer/Stork/Strack, 2006, S. 388f.)
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Heuristiken sind mentale Abklrzungen fir eine rasche und effiziente
Urteilsbildung. Es handelt sich bei Heuristiken demnach um einfache Urteils-
bzw. Entscheidungsregeln, mit denen ohne viel Zeitaufwand und ohne eine
umfangreiche Analyse der einzelnen Aspekte der Situation eine Einstellung
bestimmt werden kann. Beispiele fur Heuristiken sind ,Experten haben immer
Recht* und die Annahme, dass lange Botschaften im Gegensatz zu kurzen
Botschaften Uberzeugender wirken. Zudem konnen unsere Emotionen und
Stimmungen als Heuristiken dienen, wobei hier das Problem der Fehlattribution
auftreten kann, indem Geflihle einer bestimmten Quelle zuschrieben werden,
die tatsédchliche Ursache jedoch ganz woanders liegt. (vgl.
Aronson/Wilson/Akert, 2004, 247f.)

Im Gegensatz zum ELM, welches das Verhaltnis der beiden Verarbeitungswege
(zentral/peripher) als antagonistisch ansieht, beinhaltet das Heuristisch-
Systematische Modell spezifische Annahmen Uber ein Wechsel- bzw.
Zusammenspiel der zwei unterschiedlichen Verarbeitungswege. Heuristiken
kommen demnach auch bei hoher Motivation und Verarbeitungsfahigkeit weiter
zur Anwendung und kdnnen zu einer verzerrten systematischen Verarbeitung
fuhren. (vgl. Bohner/Wanke, 2006, S. 418)

5.2.3 Bewertung und Praxisrelevanz

Beide Theorien beinhalten wichtige Ansatzpunkte fur das Verstandnis von
Informationsverarbeitungsprozessen durch persuasive Kommunikation. Es
konnte vor allem die Bedeutung von sender- oder botschaftsbezogenen
Merkmalen (z.B. Expertenstatus, Informationsdichte) sowie empfanger-
bezogenen Merkmalen (z.B. Motivation) empirisch gut belegt werden.
Unzureichend wurde bislang jedoch der Zusammenhang der Verhaltens-
vorhersage aufgrund von Einstellungsédnderungen nach den beiden
Verarbeitungsmodi persuasiver Botschaften Uberprift. Im Bezug auf die
Botschaftsgestaltung konnten anhand experimenteller Studien Zusammen-
hange zwischen dem Einfluss von Gestaltungsmerkmalen auf die Motivation
bzw. Fahigkeiten zur Verarbeitung persuasiver Botschaften und dem
Verarbeitungsweg beschrieben werden. (vgl. Barth/Bengel, 1998, S. 84)

Fur die Planung einer Kommunikationskampagne haben das ELM und das
HSM also insofern Bedeutung, als dass die Bedingungen der Informations-
verarbeitung in die Botschaftsgestaltung mit einbezogen werden mussen. Geht
man davon aus, dass das Thema flr die Zielgruppe interessant und von grof3er
Relevanz ist und die Zielgruppe motiviert und fahig ist, sich mit dem Thema
auseinanderzusetzen, steht die Qualitat bzw. Starke der Argumente im
Mittelpunkt (zentrale/systematische Verarbeitung). Bei der Annahme einer
peripheren/heuristischen Verarbeitung kann die Aufmerksamkeit der Zielgruppe
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mit starken Reizen wie Personalisierung, Visualisierung und/oder
Emotionalisierung bzw. Dramatisierung auf die Kampagnenbotschaft gelenkt
werden. (vgl. Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 47)

Ziel einer Kommunikationskampagne zur Erhéhung der Verkehrssicherheit
junger Fahrer sollte demnach sein, die Zielgruppe zum Nachdenken anzuregen,
sodass der Schwerpunkt auf dem zentralen/systematischen Weg der
Einstellungsénderung liegt, da dieser zu einer dauerhafteren, widerspruchs-
resistenteren Einstellungsédnderung fuhrt und demnach die Wahrscheinlichkeit
einer Anderung des Verkehrsverhaltens erhoht.

5.3 Konsistenztheoretische Modelle

Konsistenztheoretische Ansatze gehen von der Annahme aus, dass der
Mensch grundsatzlich nach Gleichgewicht bzw. Harmonie strebt und die
Tendenz aufweist, ,zwischen seinen Einstellungen und/oder Verhaltensweisen
einen Zustand der Ubereinstimmung und Vereinbarkeit (= der ,Konsistenz*) zu
erreichen und auch zu erhalten.” (Burkart, 2002, S 204) Stehen zwei
zusammenhangende Bewusstseinsinhalte nicht in Einklang miteinander,
entsteht ein kognitives Ungleichgewicht (Dissonanz) und ein daraus
resultierender innerer Spannungszustand. Im Fall einer bestehenden Dissonanz
versucht der Mensch, diesen Zustand aufzuheben und somit das kognitive
Gleichgewicht wiederherzustellen. Kognitive Konsistenz ist beispielsweise
gegeben, wenn ein Nichtraucher die Aussage ,Zigaretten fordern Lungenkrebs*
empfangt. Bei einem Raucher hingegen fihrt diese Aussage zu einem Zustand
der kognitiven Dissonanz. (vgl. Burkart, 2002, S. 204)

Es existieren unterschiedliche Arten von konsistenztheoretischen Modellen (vgl.
Burkart, 2002, S. 205):

. Gleichgewichtsmodell von Heider (1946)

o Kongruenzmodell von Osgood und Tannenbaum (1955)

o Dissonanzmodell von Festinger (1957)

o Modell der affektiv-kognitiven Konsistenz von Rosenberg (1960)

Unter allen konsistenztheoretischen Modellen hat das Dissonanzmodell von
Festinger in der Forschung am meisten Beachtung und Einfluss gefunden.

5.3.1 Theorie der kognitiven Dissonanz

Der Theorie der kognitiven Dissonanz von Festinger (1957) zufolge streben
Menschen ein Gleichgewicht ihres kognitiven Systems an. Kognitionen sind
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Bewusstseinsprozesse wie Einstellungen, Meinungen, Wuinsche, Wissens-
einheiten usw., welche entweder in irrelevanter oder relevanter Beziehung
zueinander stehen kdnnen. Stehen die Kognitionen in relevanter Beziehung
zueinander, entsteht bei einer psychologischen Unvereinbarkeit zweier
Kognitionen eine kognitive Dissonanz. Die Hohe der kognitiven Dissonanz
hangt vom Verhéltnis der dissonanten zu den konsonanten Kognitionen und
von der Relevanz der beteiligten Kognitionen ab. (vgl. Frey/Gaska, 1993, S.
276f.)

Wenn eine kognitive Dissonanz vorliegt, erzeugt diese eine Verhaltenstendenz,
die aufgetretenen Dissonanzen zu reduzieren. Zur Reduktion von Dissonanz
stehen unterschiedliche Mdglichkeiten zur Verfigung (vgl. Schenk, 2002, S.
149f.):

o Eine Dissonanz kann durch die Anderung der Verhaltenskomponente
reduziert werden, in dem beispielsweise ein Raucher zum Rauchen
aufhort. Hierbei konnen jedoch wiederum neue Dissonanzen auftreten.

o Eine Reduktion der Dissonanz kann auch durch die Anderung der
physischen und psychischen Umwelt erfolgen, was wiederum oft nicht
maoglich ist.

o Eine weitere Mdoglichkeit zur Verminderung von Dissonanz besteht im
Hinzufiigen von neuen konsonanten Kognitionen, welche die bereits
vorhandenen konsonanten Kognitionen verstarken.

Inwieweit sich eine Dissonanz reduzieren lasst, hangt von der Resistenz der
beteiligten Kognitionen ab. Eine hohe Resistenz weisen demnach Kognitionen
auf, die neue Dissonanzen hervorrufen kénnten, fest in der Realitat verankert
sind und bei denen es schwierig ist, die Realitat zu verandern. Stark in der
Realitat verankerte Kognitionen sind z.B. Uberzeugungen, die dem sozialen
Umfeld bekannt sind oder Wissen Uber vergangene Verhaltensweisen, die nicht
mehr zu &ndern sind. (vgl. Moser, 2002, S. 150)

Zudem gibt es nach Festinger vier Arten von Anfangsbedingungen fir eine
hohe Wahrscheinlichkeit fir die Entstehung kognitiver Dissonanz:

Dissonanz nach Entscheidungen (,postdecisional dissonance)

Eine kognitive Dissonanz entsteht, wenn eine Person zwischen mehreren
Objekten oder Verhaltensweisen auswahlen kann und nach getroffener
Entscheidung die ausgewahlte Alternative nicht nur Vorteile sondern auch
Nachteile besitzt bzw. fur die nicht gewahlte Alternative weiterhin positive
Aspekte bekannt sind. In diesem Fall ist es moglich, die Dissonanz durch eine
Revision der Entscheidung zu vermindern, was jedoch meist mit einem hohen
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Aufwand verbunden ist und méglicherweise wiederum zu Dissonanzen fihren
kann. Die effektivste und am haufigsten angewandte Methode zur Reduzierung
einer Dissonanz nach Entscheidungen ist die Anderung der Kognitionen
bezogen auf die Attraktivitat der Alternativen, welche mit einem wesentlich
geringeren Aufwand verbunden ist. Bei diesem sog. ,spreading apart of
alternatives“-Effekt werden die positiven bzw. negativen Kognitionen der
gewahlten und nicht gewahlten Alternative der Entscheidung angepasst. Dieser
Effekt ist umso starker je irreversibler und wichtiger die Entscheidung ist je
mehr positive Aspekte die nicht gewahlte verglichen mit der gewahlten
Alternative besitzt. Andere Studien wiederum liefern Hinweise, dass es kurz
nach einer Entscheidung zu dem sog. ,regret“-Effekt kommt, indem Personen
kurz nach einer Entscheidung die Attraktivitat der nicht gewahlten Alternative
hoher einschatzen. Die Ergebnisse der Uberpriifung dieses Effekts sind jedoch
widerspruchlich. (vgl. Frey/Gaska, 1993, S. 284f.)

Eine Dissonanz nach Entscheidungen kann zudem durch die Zunahme der
subjektiven Sicherheit Gber die Richtigkeit der Entscheidung reduziert werden.
(vgl. Peus/Frey/Stoger, 2006, 374f.)

Forcierte Einwilligung (,forced compliance")

Wenn eine Person eine Verhaltensweise zeigt, welche nicht mit ihrer privaten
Einstellungen und Werten vereinbar ist, kann ebenfalls eine kognitive
Dissonanz auftreten. Ein solches, zur Einstellung diskrepantes, Verhalten wird
meist durch externe Anreize forciert. Die H6he der Dissonanz hangt dabei von
der wahrgenommenen Entscheidungsfreiheit, den negativen Konsequenzen fir
sich selbst und/oder andere und von der Starke der Rechtfertigung ab. Die
Dissonanz kann durch die Anpassung der Einstellung zum Verhalten reduziert
werden, sofern der Anderungswiderstand der Einstellung im Vergleich mit
anderen Kognitionen gering ist. (vgl. Frey/Gaska, 1993, S. 289)

Untersucht wurde der Zusammenhang zwischen der Rechtfertigung des
Verhaltens und erwarteten Belohnungen bzw. angedrohten Bestrafungen, die
Aktivierung von positiven Aspekten des Selbstkonzepts (self-affirmation),
Auswirkungen von hohen Anstrengungen (effort-justification) und die Wirkung
von unglaubwirdigen bzw. unattraktiven Kommunikatoren im Bezug auf die
Einstellungséanderung. Es konnten in diesem Bereich konsistente Ergebnisse
erzielt werden, und zwar insofern als wenn Personen glauben, sich frei
entscheiden zu kénnen, niedrige Rechtfertigungen fir ihr Verhalten zu einer
Erhbéhung der Attraktivitat dieser Verhaltensweisen fihren. (vgl. Frey/Gaska,
1993, S. 289ff.)
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Selektive Auswahl von neuen Informationen (,selective exposure*)

Personen streben nach einer Entscheidung ein Ubergewicht an stiitzenden,
konsonanten Kognitionen an, um die Dissonanz zu reduzieren. Wenn der Abruf
von konsonanten Kognitionen aus dem Ged&achtnis nicht moglich ist, suchen
Personen aktiv in der Umwelt nach neuen konsonanten Informationen.
Entsprechend der Theorie der kognitiven Dissonanz ergibt sich daraus die
Tendenz, dass Personen verstarkt nach Informationen suchen, die konsonant
mit ihrer Entscheidung sind und der Entscheidung widersprechende, also
dissonante, Informationen meiden. Durch die selektive Auswahl an neuen
Informationen versucht die Person, die gewéhlte Alternative abzusichern. Das
Phanomen der selektiven Informationssuche ist laut bestatigenden
Untersuchungsergebnissen grof3, wenn die Informationssuche mit Zeitdruck
und finanziellen Kosten verbunden ist, ein Uberangebot an Informationen
vorherrscht, die Entscheidung nicht riickgangig zu machen ist und die Personen
hohe Angst und Unsicherheit empfinden. Festinger halt jedoch fest, dass unter
Umstanden auch vermehrt dissonante Informationen gesucht werden, vor allem
wenn sie als nutzlich gelten oder die Person an eine Widerlegbarkeit der
dissonanten Informationen glaubt, was wiederum zu einer Dissonanzreduktion
fuhrt. Dies setzt jedoch eine hohe Stabilitdt des kognitiven Systems voraus.
(vgl. Frey/Gaska, 1993, S. 295f.)

Die Theorie geht zudem von der Annahme aus, dass zwischen der Hohe der
Dissonanz und der selektiven Informationssuche bzw. -vermeidung eine
kurvenlineare Beziehung besteht. Je hoher die Dissonanz, desto starker ist die
Suche nach entscheidungsstitzenden Informationen und desto mehr kommt es
zu einer Vermeidung von dissonanten Informationen. Ist die Dissonanz jedoch
extrem grof3 und kann nicht mehr adaquat reduziert werden, lasst die selektive
Suche nach Informationen nach und es werden entscheidungs-
widersprechende, dissonante Informationen gesucht, um ihre Entscheidung
gegebenenfalls revidieren zu kénnen. Dies geschieht vor allem bei Personen
mit einem schwachen kognitiven System. (vgl. Frey/Gaska, 1993, S. 295)

Einstellungsanderung und soziale Unterstiitzung (,social support)

Stehen Informationen und Meinungen anderer Personen im Widerspruch mit
den eigenen Kognitionen, so entsteht eine kognitive Dissonanz. Die Hohe der
Dissonanz héngt von der Glaubwirdigkeit des Kommunikators, der Diskrepanz
zwischen Empfanger und Sender und der Einbettung der betroffenen
Einstellung im kognitiven System ab. Um die Dissonanz zu reduzieren, kann
eine Person beispielsweise ihre Meinung in Richtung der, vom Kommunikator
vertretenen Meinung &ndern, die Meinung des Kommunikators oder anderer
andern, soziale Unterstitzung fir die eigene Meinung suchen sowie die
Kommunikation bzw. den Kommunikator abwerten oder den Inhalt der
Kommunikation verzerren. (Frey/Gaska, 1993, S. 297)
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Eine kognitive Dissonanz kann nicht nur durch die Instabilitat von bestehenden,
angegriffenen Einstellungen sondern auch infolge von Einstellungsdnderungen
durch eine diskrepante Kommunikation entstehen. Eine Anderung von
Einstellungen fuhrt wiederum zu einer Dissonanz, da durch die geanderte
Einstellung friiher konsonante Beziehungen zu anderen Kognitionen dissonant
werden. Eine dissonanzreduzierende Moglichkeit bietet die Suche nach sozialer
Unterstitzung, indem versucht wird, neue konsonante Einstellungen mit den
eigenen Kognitionen abzustimmen und daher Kommunikationen bevorzugt
werden, welche zur Bestatigung der neuen Einstellung und Abwertung der
vorherigen Position fihren. (vgl. Frey/Gaska, 1993 S. 298f.)

Bei der Anderung von Einstellungen als Methode der Dissonanzreduktion
wurde speziell der Zusammenhang zwischen der Diskrepanz und dem Grad der
Einstellungsédnderung untersucht. Einige Ergebnisse belegen, dass eine
zunehmende Diskrepanz zwischen dem Kommunikator und dem Empfanger
der Kommunikation zu einer Zunahme der Einstellungsanderung in Richtung
der von der Kommunikation vertretenen Meinung fuhrt. Als entscheidender
Faktor gilt hierbei die Glaubwuirdigkeit des Kommunikators. Bei zunehmender
Diskrepanz erhoht sich die Einstellungsanderung durch eine hohe Glaub-
wirdigkeit des Kommunikators, da diese einen hohen Anderungswiderstand der
Kognitionen tber den Kommunikator bewirkt. Eine geringe Glaubwirdigkeit des
Senders verringert eine Anderung der Einstellungen, da der Kommunikator
leichter abgewertet werden kann und daher keine Einstellungséanderung zur
Reduzierung der Dissonanz notwendig ist. Andere Ergebnisse wiederum
erklaren, dass persuasive Kommunikation zu einer Festigung der bestehenden
Einstellung oder zu einer Einstellungsanderung in die kontrare Richtung fuhrt.
Dieser sog. Bumerang-Effekt tritt vor allem bei hoch &anderungsresistenten
Einstellungen auf. (vgl. Frey/Gaska, 1993, S. 298f.)

5.3.2 Bewertung und Praxisrelevanz

Konsistenztheoretische Ansatze beziehen Einstellungsanderungen auf die
psychologische Struktur des Rezipienten, also auf seine Kognitionen tber sich
selbst und seine Umwelt. Sie beriicksichtigen starker die Response-Seite und
verfolgen den Weg persuasiver Kommunikation von ihrem Eintritt in die
kognitive Struktur der Rezipienten bis hin zum, durch die persuasive
Kommunikation erzeugten, Einstellungswandel. Dies scheint insofern von
Bedeutung, da bestehende Einstellungen der Rezipienten einen weiteren
Faktor fur die Wirkung persuasiver Kommunikation darstellen. (vgl. Schenk,
2002, S. 137f.)

Die Theorie der kognitiven Dissonanz geht von der Annahme aus, dass die
Wahrscheinlichkeit einer Einstellungsanderung umso gréf3er ist, je grol3er die
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Diskrepanz zwischen der Position der persuasiven Botschaft und der eigenen
vertretenen Position ist. Dies bedeutet, dass eine gré3ere Diskrepanz auch eine
starkere Dissonanz hervorruft und zur Verminderung der Dissonanz eine
groRere Einstellungsénderung erforderlich ist. Dieser Auffassung steht die
gegenteilige Annahme gegenuber, dass eine groRe Diskrepanz nur zu einem
geringen Einstellungswandel fiihrt und sogar eine Anderung der Einstellung in
die entgegengesetzte Richtung hervorrufen kann (sog. Bumerang-Effekt). (vgl.
Schenk, 2002, S. 150f.)

Die, durch eine Kommunikationskampagne vermittelte Botschaft kann demnach
bei der anvisierten Zielgruppe, in diesem Fall der Risikogruppe der jungen
Fahrer, zu Dissonanzen fihren und unterschiedliche Reaktionen hervorrufen.
Vor allem bei jenen jungen Fahrern, welche zu risikoreichem Verkehrsverhalten
neigen, konnen verkehrssicherheitsférdernde Botschaften unter Umsténden zu
Abwehrreaktionen fuhren.

Kampagnenbotschaften sollten daher so gestaltet sein, dass sie von den jungen
Fahrern nicht als ,einseitig manipulativ* wahrgenommen werden, da es sonst zu
abwehrendem Verhalten gegeniber den Beeinflussungsversuchen kommt. (vgl.
Bonfadelli/Friemel, 2006, S. 45f)

Selektive Wahrnehmung und die damit zusammenhangenden Einstellungs- und
Verhaltenspréaferenzen sind mit einer subjektiven wabhlfreien Entscheidungs-
findung verbunden. Mit einer Abwehrreaktion ist zu rechnen, wenn diese
Wabhlfreiheit durch die Botschaft oder die situativen Rahmenbedingungen
bedroht wird. (vgl. Hoppe/Tekaat, 2005, S. 17) Ein abwehrendes Verhalten ist
umso wahrscheinlicher, wenn ,die durch die Botschaft bedrohte Alternative
subjektiv wichtig, die Argumente einseitig oder offensichtlich fehlerhatft,
undurchsichtig erscheinen oder als eindeutig vorteilhaft fir den Sender bzw.
Kommunikator unterstellt werden.” (Hoppe/Tekaat, 2005, S. 17)

5.4 Einstellungs-Verhaltens-Modelle

Die vorangegangen Theorien und Modelle befassen sich mit den Grundlagen
und Bedingungen der Einstellungsanderung. Ziel der persuasiven
Kommunikation, hier im speziellen im Bereich der Verkehrssicherheit, ist jedoch
die Beeinflussung bzw. Anderung von Einstellungen und letztendlich des
Verhaltens der Verkehrsteilnehmer. Es stellt sich daher die Frage, ob die
Anderung von Einstellungen zum StraRenverkehr auch tatsachlich zu einer
Verhaltensanderung im Sinne verkehrssicherheitsfordernder Verhaltensweisen
fuhrt.

Eine vielfach zitierte Studie zum Zusammenhang zwischen Einstellungen und
Verhalten stammt von La Piere (1934). La Piere bereiste in den friihen
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DreiRiger Jahren - einer Zeit, in der weit verbreitete Vorurteile gegenuber
Asiaten herrschten - gemeinsam mit einem chinesischen Ehepaar die USA und
versuchte gemeinsam mit seinen Reisebegleitern Aufnahme in Hotels und
Restaurants zu finden. Uberraschenderweise wurden sie nur in einem von 200
besuchten Einrichtungen zuriickgewiesen. Ein halbes Jahr spater versandte La
Piere schriftliche Anfragen bezuglich der Akzeptanz an dieselben Hotels und
Restaurants und bekam von 92 Prozent der Einrichtungen eine negative
Antwort. Dieses Verhalten stand in Ubereinstimmung mit dem bestehenden
Vorurteil aber in klarem Widerspruch zu dem zuvor gezeigten Verhalten. Diese
und weitere Studien kamen daher zu dem pessimistischen Schluss, dass keine
Konsistenz zwischen Einstellungen und Verhalten vorhanden ist. (vgl. La Piere,
1934, zit. n. Frey/Stahlberg/Gollwitzer, 1993, S. 361)

Aufgrund neuer Forschungserkenntnisse entstanden Theorien, welche die
Vorhersagbarkeit von Verhalten anhand von Einstellungen unter bestimmten
Bedingungen postulieren. Dabei spielt es eine wesentliche Rolle, ob es sich bei
dem Verhalten um ein spontanes, tUberlegtes oder geplantes Verhalten handelt.
(vgl. Aronson/Wilson/Akert, 2004, S. 253)

Die Vorhersage von spontanem Verhalten h&ngt von dem Grad der
Zuganglichkeit der Einstellung zum Objekt ab. Eine hohe Zugéanglichkeit von
Einstellungen vergroRert die Wahrscheinlichkeit der Vorhersage spontanen
Verhaltens, da an solche Einstellungen eher gedacht wird, wenn eine Handlung
durchgefuhrt werden soll. Bei niedriger Zuganglichkeit wird die entsprechende
Einstellung langsamer bewusst und das Verhalten wird mehr von situativen
Faktoren beeinflusst. (vgl. Aronson/Wilson/Akert, 2004, S. 253f.)

Im Folgenden sollen die bekanntesten und wichtigsten Einstellungs-Verhaltens-
Theorien dargestellt werden. Diese Modelle beziehen zur Verhaltensvorhersage
neben der Einstellungskomponente auch andere Verhaltensfaktoren mit ein.

5.4.1 Theorie des Uberlegten Handelns

Bei der Theorie des Uberlegten Handelns von Fishbein und Ajzen (1975) geht
es um Handlungen, Uber deren Ausfuihrung oder Unterlassung eine Person
nachdenkt. Der Theorie zufolge wird das tatsachliche Handeln allein durch die
Verhaltensintention beeinflusst, welche wiederum von zwei Pradikatoren
bestimmt wird (vgl. Frey/Stahlberg/Gollwitzer, 1993, S. 367ff.):

o Die Einstellung gegeniber spezifischen Verhaltensweisen erfasst die
positive oder negative Bewertung der auszufihrenden Handlung. Sie wird
von den auf das Verhalten bezogenen Uberzeugungen bzw. Meinungen
determiniert, welche sich auf die Wahrscheinlichkeit des Auftretens von
positiven oder negativen Konsequenzen der Verhaltensweise beziehen.
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o Die subjektive Norm bezieht sich auf die individuelle Wahrnehmung des
Drucks der sozialen Umgebung. Hierbei erfolgt die Bewertung von
Uberzeugungen bzw. Meinungen uber die Wahrnehmung und Beurteilung
bedeutender Bezugspersonen oder Gruppen hinsichtlich der intendierten
Verhaltensweise.

Allgemein wird angenommen, dass es zu einer Ausfihrung der Handlung
kommt, wenn diese von der Person positiv bewertet wird und die Person
annimmt, dass die gezeigte Handlung von relevanten Personen oder Gruppen
ebenfalls positiv bewertet wird. Die Einflussnahme bzw. Wichtigkeit der beiden
Komponenten variiert jedoch in Abhéngigkeit der spezifischen sozialen
Situation. (vgl. Frey/Stahlberg/Gollwitzer, 1993, S. 368)

Verhaltensintentionen kdnnen Verhalten nur dann vorhersagen, wenn es kurz
vor der Verhaltensausfilhrung zu einer Reflektion der Intention kommt und das
Verhalten unter willentlicher Kontrolle steht. Die Theorie des Uberlegten
Handelns bezieht sich daher nicht auf Gewohnheiten, da es sich hierbei meist
um nicht unter willentlicher Kontrolle stehendes und nicht Uberlegtes Verhalten
handelt. (vgl. Frey/Stahlberg/Gollwitzer, 1993, S. 374)

5.4.2 Theorie des geplanten Handelns

Die Theorie des geplanten Handels nach Ajzen (1985) sowie Ajzen und
Madden (1986) stellt eine Erweiterung der Theorie des tberlegten Handelns dar
und bezieht auch Verhaltensweisen mit ein, deren personliche Kontrolle
eingeschrankt ist. Neben der Einstellungs- und subjektiven Normkomponente
wird zusatzlich die wahrgenommene bzw. tatsachliche Verhaltenskontrolle Uber
das Verhalten als beeinflussende Komponente sowohl der Verhaltensintention
als auch des Verhaltens berlcksichtigt. Dieser Theorie zufolge sagen
Verhaltensintentionen lediglich etwas Uber das versuchte Verhalten aus, da fur
die Vorhersage von tatsachlichem Verhalten Kenntnis dartiber bestehen muss,
inwieweit Personen Kontrolle Uber ihr Verhalten wahrnehmen und auch
tatsachlich austben konnen. Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle wird
beeinflusst von den Uberzeugungen bzw. Meinungen Uber den Besitz
relevanter Ressourcen, Fertigkeiten und Verhaltensmaoglichkeiten und beruht
entweder auf eigenen Erfahrungen oder auf Beobachtungen und Erfahrungen
anderer Personen. Je mehr dieser Determinanten eine Person zu besitzen
meint, desto groRer wird die wahrgenommene Verhaltenskontrolle sein. (vgl.
Frey/Stahlberg/Gollwitzer, 1993, S. 378ff., s. Darst. 19)
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-~ die spezifische Einstellung dem Verhalten
gegendber, nicht die allgemeine Einstellung. \

jektive Normen
andere, wichtige Menscher
Verhalten sehen.

- Wahrgenommene Ver
die Leichtigkeit, mit der das Verhalten nach
Uberzeugung des Betreffenden durchfiihr-
bar ist.

Darstellung 19: Die Theorie des geplanten Handelns
Quelle: Aronson/Wilson/Akert, 2004, S. 255, nach Ajzen, 1985

Verhaltensintentionen und das tatsachliche Verhalten werden demnach stark
von der positiven oder negativen Uberzeugung der Durchfuhrbarkeit eines
spezifischen Verhaltens beeinflusst. Ist eine Person der Uberzeugung, dass
eine bestimmte Verhaltensweise schwierig auszufihren ist, wird sich keine
Intention bilden, das Verhalten durchzufiihren. Besteht jedoch die Meinung
einer einfachen bzw. leichten Handhabung des spezifischen Verhaltens, bildet
sich eher eine starke Verhaltensintention zur Durchfiihrung der Handlung. (vgl.
Aronson/Wilson/Akert, 2004, S. 256)

5.4.3 Theorie der Schutzmotivation

Ziel der Theorie der Schutzmotivation von Rogers (1973) ist die Erklarung und
Vorhersage des Gesundheitsverhaltens. Im Mittelpunkt dieser Theorie stehen
die Bedingungen der Beibehaltung von gesundheitsschadigendem Verhalten
sowie der Anderung eines solchen Handelns in Richtung gesundheits-
bewusstes Verhalten. Die Entstehung von Schutzmotivation und infolge von
gesundheitsbewussten Einstellungen und Verhaltensweisen héangen von
folgenden Bedingungen ab (vgl. Frey/Stahlberg/Gollwitzer, 1993, S. 386f.):

o Wahrnehmung von schwerwiegenden Konsequenzen des
gesundheitsschadigenden Verhaltens

o Wahrnehmung der personlichen Betroffenheit von Konsequenzen solchen
Verhaltens

o Annahme der Effektivitat und der Durchfuhrbarkeit gesundheitsbewussten
Verhaltens
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o Gunstige Kosten-Nutzen-Relation des gesundheitsbewussten Verhaltens
im Vergleich zum bisher gezeigten Verhalten (s. Darst. 20)

Die Bewertung der Bedrohung und des Bewaltigungsverhaltens bilden
demnach die Grundlage fir die Entstehung von Schutzmotivation. Nach der
Schutzmotivations-Theorie ist eine Person trotz starker Bedrohung nicht in der
Lage sich selbst zu schiitzen, wenn die einzig verfigbare Bewaltigungsstrategie
fur sie ineffektiv ist oder die Person nicht an die Durchfuhrbarkeit des
erforderlichen Verhaltens glaubt. (vgl. Barth/Bengel, 1998, S. 70)

Au_sgangs- Fal die die Wahrscheinlichkei

Vor

(Informationsquellen) | |

zB. I i d| ! i Sch der Beweriung

Uberzeugungen, | Bedrohung | der Badrohung

Persdnlichkeits- | bazw. der

variablen, frihere | Extrinsische Wahrgenommene Gefahrdung

Erfahrungen | Versta Wi ilita

Angstniveau

Vorsorge- Vorsorge-
motivation verhalten

Umweltbezog: K
Faktoren | erwartung

z.B. gesundheitliche Vorsorgebarrieren | | Bewertung der

i I | (Kosten) Bewaltigungs-
Aufklarung, Modelle, | s e
Mormen | Konsequenz-

| erwartung

Darstellung 20: Theorie der Schutzmotivation
Quelle: Barth/Bengel, 1998, S. 71, nach Rogers, 1983

5.4.4 Bewertung und Praxisrelevanz

Die Theorie des uberlegten Handels bildet eine solide Grundlage fir die
Vorhersage von Verhalten anhand von Einstellungen. Durch die Einbeziehung
der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle bei der Theorie des geplanten
Handelns wird die Vorhersage der Verhaltensabsicht sowie des tatsachlichen
Verhaltens entscheidend verbessert.

Neben vielen anderen Problembereichen ist diese Theorie auch auf den
Verkehrsbereich wie etwa der Verkehrsmittelwahl und dem Verhalten im
Stral3enverkehr anwendbar. (vgl. Bierhoff, 2000, S. 278)
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Die Bedeutsamkeit der Theorie des geplanten Handels fur kommunikative
Interventionen im Bereich der Verkehrssicherheit besteht darin, dass ,sie neben
einer quantitativen Analyse der Zusammenhange uber die Erfassung der
Meinungen ein differenziertes Verstandnis des infrage stehenden Handlungs-
bereichs ermdglicht, durch das gezielte Interventionen nahe gelegt werden®
(Bierhoff, 2000, S. 278). Demnach stellt eine gezielte Beeinflussung der
Uberzeugungen bzw. Meinungen durch Argumentation die Basis fir die
Einstellungséanderung dar. (vgl. Bierhoff, 2000, S. 278)

Verkehrssicherheitskampagnen missen demnach darauf abzielen, die
individuell unterschiedlichen Wahrnehmungen und Bewertungen des
erwinschten Verkehrsverhaltens zu beeinflussen. (vgl. Bonfadelli/Friemel,
2008, S. 8) Eine Kampagne kann zudem die Strategie verfolgen, sich nicht
direkt an die jugendlichen Fahrer selbst, sondern an relevante Bezugspersonen
und Gruppen zu richten, welche wiederum durch die Ausibung von sozialem
Druck oder positiver Unterstitzung die Problemgruppe in Richtung
verkehrssicheres Verhalten beeinflussen.

In Bezug auf die Beeinflussung durch Kommunikationskampagnen im Bereich
der Verkehrssicherheit weist die Theorie der Schutzmotivation auf die
Bedeutsamkeit hin, inwieweit durch die Information negative Konsequenzen von
verkehrsgefahrdendem, riskantem  Verkehrsverhalten als personliche
Bedrohung wahrgenommen und die Schwere bzw. die Gefahrlichkeit des
Risikos erkannt wird. Zudem miuissen aufgezeigte Meidungsstrategien als
durchfihrbar bzw. der Belohnungswert der Verhaltensanderung positiv
eingeschatzt werden, um eine Schutzmotivation und damit eine Verhaltens-
anderung in Richtung verkehrssicheren Verhaltens, hervorzurufen.

Hinzuweisen ist an dieser Stelle jedoch auf die Tatsache, dass eine erfolgreich
hervorgerufene Einstellungsanderung nicht automatisch mit einer Anderung des
Verhaltens verbunden sein muss, da fir eine Verhaltensdnderung neben der
Speicherung im Gedachtnis auch ein erfolgreicher Abruf sowie die
Einbeziehung in den Entscheidungsprozess der gespeicherten Informationen
erforderlich ist. (vgl. Bierhoff, 2002, S. 49f.)
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6 Beschreibung und Bewertung
ausgewahlter
Verkehrssicherheitskampagnen

Im Folgenden sollen zwei Verkehrssicherheitskampagnen, welche sich durch
gezielte MaRnahmen und Aktionen an die Gruppe der jungen Fahrer richten,
anhand des Systemmodells von Bonfadelli und Friemel beschrieben und ihre
Konzeption und Durchfihrung bewertet werden. Ferner erfolgt eine Prifung der
Kampagnen unter Bezugnahme der - im vorangegangenen Kapitel
dargestellten - Modelle und Theorien zur Wirkungsweise von Kampagnen.

6.1 Kampagne ,Die Wahrheit tber Kiffen und Fahren®
(Schweiz)

n NIE
JAHRHE BEKIFFT

{iber Kiffen und Fahren AM STEUER
Darstellung 21: Logo Kampagne Darstellung 22: Marke
»Die Wahrheit Giber Kiffen und Fahren »Nie bekifft am Steuer”
Quelle: VSR, 2008 Quelle: VSR, 2008

Unter dem Titel ,Die Wabhrheit Uber Kiffen und Fahren®* wurde vom
Schweizerischen Verkehrssicherheitsrat (VSR) eine landesweite
Praventionskampagne zum Thema ,Cannabis im Stral3enverkehr* durchgefihrt.
Die Kampagne startete im Jahr 2004 mit einer massenmedial angelegten
Aktionswelle, um die Problematik in der breiten Offentlichkeit zu thematisieren.
Aufgrund des grol3en Interesses wurde die Kampagne weiter ausgedehnt und
das Thema vertiefend behandelt. Von Mai 2005 bis August 2007 tourte eine
Wanderausstellung durch die Schweiz und besuchte zahlreiche Schulen. (vgl.
VSR, 2008)

6.1.1 Beschreibung

Die Informationen zur Planung und Umsetzung der Kampagne entstammen der
Website der Kampagne (vgl. VSR, 2008) und ergdnzendem Material, welches
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mir von einer Mitarbeiterin des VSR (vgl. VSR, 2009) zur Verfigung gestellt
wurde.

Situationsanalyse

Jeder Vierte der 15- bis 24-Jahrigen und jeder Zehnte der 25- bis 44-Jahrigen in
der Schweiz konsumiert gelegentlich Cannabis, viele davon sogar regelmaRig.
Ein groBer Teil der Cannabis-Konsumenten ist im bekifften Zustand im
Stral3enverkehr unterwegs. Die Problematik dieser Tatsache war jedoch bisher
sowohl in der Verkehrssicherheitsaufklarung als auch in der Gesellschaft kaum
ein Thema.

Die Grundlage fur die Kampagne bildeten die rechtsmedizinischen Befunde
Uber die ansteigende Zahl von Cannabis positiv getesteten Verkehrs-
teilnehmern: Im Kanton Zirich waren es 2001 noch 80 Personen, 2003 bereits
159 (IRM Zirich). Im Institut fir Rechtsmedizin der Universitat Bern wurde im
Jahr 2003 bei fast der Halfte von 800 Urinproben von Fahrzeuglenkern THC -
dem Hauptwirkstoff der Hanfpflanze - nachgewiesen. In der Westschweiz fand
sich THC in 54% von 440 zwischen 2002 und 2003 analysierten Blutproben
(IUML Lausanne).

Im Zuge der Problemanalyse wurde mit relevanten Stakeholdern (Betroffene,
Arzte, Chemiker, Richter etc.) gesprochen, um sich dem Thema anzunahern.
Obwohl durch eine neue gesetzliche Regelung mit 1.Janner 2005, welche fir
Cannabis den Grenzwert 0 im Stral3enverkehr vorschreibt, die Rechtslage klar
war, war das Thema ,Kiffen und Fahren - im Gegensatz zu ,Alkohol und
Fahren” - in der Gesellschaft nicht existent und vor allem nicht genug negativ
besetzt. Uber das Problem hatte sich bis zu dem Zeitpunkt kaum jemand
Gedanken gemacht und es herrschten in der breiten Offentlichkeit enorme
Informationslicken Uber das Thema. Dementsprechend standen Cannabis-
Konsumenten, die sich im bekifften Zustand ins Auto setzten, kaum einem
gesellschaftlichen Druck bzw. einer sozialen Kontrolle ausgesetzt.

Die Analyse ergab zudem, dass sich die Zielgruppe der Konsumenten weicher
Drogen (,Kiffer*) sehr wohl grundsatzlich ihres Vergehens beim Fahren im
bekifften Zustand und der Folgen bzw. der Gefahrdung bewusst sind.
Gleichzeitig herrscht bei ihnen jedoch das Gefuhl der Sicherheit, dass sie kaum
dabei erwischt werden kdnnen. Sie rechtfertigen ihr Verhalten mit einer Reihe
von Pseudoargumentationen. Eine Einsicht Gber ihr Fehlverhalten scheint kaum
oder nur oberflachlich vorhanden zu sein. Festzustellen ist zudem, dass
Cannabis-Konsumenten eine starke Abwehrreaktion gegeniber ,unbekifften®
Kommunikationspartnern und Belehrungen bzw. rationalen Argumenten zeigen.
Es ist des Weiteren davon auszugehen, dass bei einem Teil der ,Kiffer* durch
den regelmaligen Konsum von Cannabis eine generelle Personlichkeits-
veranderung vorliegt. Diese kdnnen nicht auf normalem Weg angesprochen
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werden, wie Personen, die ihre Vernunft walten lassen, was eine differenzierte
Ansprache notwendig macht. Die Kommunikation setzt daher eine hohe Affinitat
und persénliche Ansprache der Betroffenen voraus.

Zusammenfassend konnte im Zuge der Situationsanalyse festgestellt werden,
dass das Fahren im bekifften Zustand ein Problem fiir die Verkehrssicherheit
darstellt und der Informationsbedarf Uber das Thema sowohl in der Zielgruppe
der Konsumenten, vor allem aber in deren Umfeld sehr grof3 ist. Die meisten
haben sich zur Problematik ,Bekifft am Steuer” noch gar keine Gedanken
gemacht und es sind viele Vorurteile und Falschinformationen im Umlauf.

Zielgruppen

Die Kampagne richtete sich im Allgemeinen an alle Teilnehmer im
Stral3enverkehr, im Speziellen jedoch an jene Gruppen mit dem héchsten
Risikopotential hinsichtlich des Konsums von Cannabis — hier insbesondere
Jugendliche und junge Erwachsene - und das gesamte soziale Umfeld dieser
Risikogruppe, also Cannabis-Konsumenten und Mischkonsumenten, Freunde
und Bekannte sowie Beeinflusser (Fahrlehrer, P&adagogen, Verkehrs-
instruktoren, Eltern, Erzieher).

Als Zielgruppe der Wanderausstellung galten 16- bis 22-jahrige Berufsschiiler,
Gymnasiasten und andere Mittelschiler sowie Lehrpersonen.

Ziele

Ziel der Kampagne war es, das Bewusstsein in der Offentlichkeit zu wecken,
dass es sich bei ,Kiffen und Fahren® nicht um ein Kavaliersdelikt, sondern um
ein ernsthaftes Problem handelt, das nicht nur einige wenige betrifft.

Die Problematik ,Cannabis im Stral3enverkehr” sollte durch die Kampagne zu
einem oOffentlichen Thema gemacht werden und zu einer Bildung bzw. bei
vorhandenen Fehlmeinungen zu einer Anderung der offentlichen Meinung
beitragen. Die Betroffenen sowie deren soziales Umfeld sollten dahingend
beeinflusst werden, sich mit dem Thema auseinanderzusetzen. Speziell das
soziale Umfeld sollte fir das Thema sensibilisiert und mit Argumenten gegen
vorherrschende Gertichte und Fehlinformationen versorgt werden, um fir die
Betroffenen einen gesellschaftlichen Druck bzw. eine soziale Kontrolle
aufzubauen. Nur wenn sich die ,Kiffer" der sozialen Kontrolle bewusst werden,
kann dies eine Veranderung ihrer Einstellung und ihres Verhaltens bewirken.

Die vertiefende Wanderausstellung hatte zum Ziel, speziell das jugendliche
Umfeld der Cannabis-Konsumenten anzusprechen und diese mit Informationen
gegen die oft vorgebrachten pseudowissenschaftlichen Begrindungen der
Konsumenten zu immunisieren.
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Strateqie, Botschaftsgestaltung und MalRnahmen der Kampagne

Da Analyse der Zielgruppe machte deutlich, dass sich die Zielgruppe der
Cannabis-Konsumenten nicht von Gesetzen und Plakaten mit der Botschaft ,Du
sollst nicht Kiffen und Fahren“ beeindrucken, geschweige denn Uberzeugen
lassen. Die Kampagne wahlte daher den indirekten Weg und versuchte, die
Geruchte und falschen Argumente zu entkraften, indem diese thematisiert und
in geeigneter und unmissverstandlicher Form widerlegt wurden. Da zu dem
Zeitpunkt in der Gesellschaft das Bewusstsein fur das Thema noch kaum
gebildet war, wurde als Methode die sachliche Information gewahlt und auf eine
Attraktivitdtssteigerung  mittels  Emotionalisierung  verzichtet. Um  die
Glaubwirdigkeit der Kommunikation zu gewahrleisten, wurde grofRer Wert auf
die Fundierung der vermittelten Informationen und Botschaften — sowohl auf
Seite der Gertuchte und Falschmeinungen als auch der fachlichen
Richtigstellungen gelegt. Bewusst vermieden wurde die Form des drohenden
und belehrenden Zeigefingers, der Folgsamkeit fordert. Durch die Dramaturgie
der Gegenuberstellung Geriicht und Wahrheit, sollte das Publikum das Thema
ernst nehmen und die Meinungsbildung in einem aktiven Prozess erfolgen. Die
angebotene Handlungsanweisung lautete dementsprechend ,Nie bekifft am
Steuer” und kann ein eigener Entscheid fur die Zielgruppe werden.

Die Kampagne enthielt einen Mix aus verschiedenen Kommunikations-
mafl3nahmen, welche in einem ersten Schritt die Aufmerksamkeit auf das
Thema wecken sollten. Anschlie3end wurden weitere Mal3hahmen gesetzt, um
eine Vertiefung und Nachhaltigkeit des Themas zu bewirken:

o TV- und Kinospots waren das Hauptmedium der Kampagne. Zu Beginn
verwies ein Sensibilisierungsspot auf die Dimension des Problems ,Kiffen
und Fahren®, im Anschluss wurden anhand einer Serie von vier weiteren
Spots die haufigsten Gerltchte durch fachliche Informationen widerlegt.
Die Spots wurden in zwei Wellen tber einen Zeitraum von jeweils etwa
vier Wochen geschaltet.

o Wahrend der Spot-Serien wurden in den Kinos erganzend Broschiren im
Pocket-Format zum Thema verteilt.

o Um die Zielgruppe der Konsumenten direkt zu erreichen, informierte eine
Spezial-Auflage des Zigarettenpapiers «Smoking Blue King Size» Uber
.Die Wahrheit Uber Kiffen und Fahren®.

. Es wurde eine Website mit umfassenden Informationen Uber die
Kampagne und das Thema sowie der Madglichkeit fir Meinungs-
auf3erungen eingerichtet.
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o Zudem fand eine Fachtagung mit Workshops fur Fahrlehrer statt.

o FUr den Einsatz in Fahrschulen und nachobligatorische Schulen wurde
eigens eine Unterrichts-Dokumentation mit Broschiren, Video,
Arbeitsblattern sowie einem Hintergrundbuch mit vertieften Informationen
produziert.

Aufgrund des grof3en Interesses an dem Thema wurde die Kampagne mit einer
Wanderausstellung weitergefiihrt und zahlreiche Schulen besucht. In drei
Multimedia-Containern wurde den Schilern und Lehrern mittels virtueller und
interaktiver Kommunikationstechniken das Thema naher gebracht. Die Inhalte
der Ausstellung bezogen sich sowohl auf die Gegenuberstellung von Geriicht
und fachlicher Sachinformation als auch auf den Ablauf und die Folgen einer
Polizeikontrolle. Zudem werden verschiedene Situationen eines Regressfalls in
Form einer Lebensgeschichte dargestellt. Die Besucher der Ausstellung
konnten bei jedem Ausstellungsbereich frei zwischen zwei oder mehreren
Moglichkeiten entscheiden und somit den Verlauf der Handlung bestimmen.
Entsprechend der Auswahl nahm die jeweilige Geschichte einen anderen
Verlauf.

Evaluation

Laut Auskunft von Seiten des VSR wurden dessen Kampagnen jeweils durch
eine Link-Umfrage evaluiert, was aber nur bei grof3flachig und fir die breite
Offentlichkeit publizierten Kampagnen moglich war. Da es sich bei dieser
Kampagne um eine sehr zielpublikumsspezifische Kampagne handelte, war
dies laut VSR nicht mdglich und es wurde fur diese Kampagne keine Evaluation
durchgefuhrt.

Auf der Website der Kampagne findet sich jedoch ein Online-Tagebuch mit
Statements von Besuchern der Wanderausstellung. Dieses Tagebuch umfasst
zahlreiche Eindriicke und Meinungen sowohl von Schilern als auch von
Lehrern der besuchten Schulen. Die Wanderausstellung bzw. die Umsetzung
des Themas wurde demnach von den Besuchern der Ausstellung sehr positiv
bewertet. Einige der Schiler empfanden anfanglich eine grol3e Skepsis
gegeniber der Ausstellung und dem Thema. Begrindet wurde diese Skepsis
zum einen mit den vorerst bedrohlich wirkenden schwarzen Containern und der
Ungewissheit Uber den Ablauf der Ausstellung. Zudem zeigten einige Schuler
vorab wenig Interesse an dem Thema und der Nutzen der Aktion wurde in
Frage gestellt, da sie sich nicht von dem behandelten Thema betroffen
und/oder angesprochen fuhlten. Dies war vor allem bei jenen Schilern der Fall,
welche noch nicht im Besitz eines Fihrerscheins waren. Andere wiederum
wiesen darauf hin, dass sie schon im Vorfeld mit der Kampagne in Kontakt
gekommen waren und/oder sich bereits mit dem Thema beschéftigt haben, da
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sie im Freundeskreis bereits mit dem Problem konfrontiert waren. Im Laufe des
Besuches der Ausstellung konnten die Schiler - mit wenigen Ausnahmen,
welche sich auch im Nachhinein skeptisch oder negativ zur Ausstellung
aul3erten - zunehmend auf die Problematik des Themas sensibilisiert werden.
Vor allem die Umsetzung des Themas und die interaktiven Module fanden
grollen Anklang und Begeisterung. Es wurde von den Schilern vielfach
angegeben, dass die Ausstellung umfangreiches Wissen Uber das Thema
vermittelt und zum Nachdenken bzw. zu umfangreichen Diskussionen angeregt
hat. Obwohl sich die Schiler in ihren Statements absolut gegen die
Kombination Kiffen und Fahren aussprachen und die wissenschaftlich belegten
Argumente fur weitere Diskussionen zu dem Thema fiur wertvoll hielten,
bezweifelten einige jedoch, dass sie in Zukunft anders denkende Freunde
Uberzeugen und von ihrem risikoreichen Fahrverhalten abbringen kénnen. Von
Seiten der Lehrer wurde die Ausstellung durchwegs positiv bewertet und als
wichtiger Beitrag zur Bewusstseinsbildung der Schiler Uber das Thema
Verkehrssicherheit angesehen.

6.1.2 Bewertung

Die Kampagne ,Die Wahrheit Gber Kiffen und Fahren® greift ein Thema der
Verkehrssicherheit auf, welches bislang noch wenig in der Offentlichkeit
thematisiert ist, und daher noch unzureichend im Bewusstsein der Menschen
verankert ist. Es wurde eine sorgféaltige, umfangreiche Situations- bzw.
Problemanalyse durchgefihrt, welche sich einerseits auf statistische Daten und
rechtsmedizinische Befunde andererseits auf die gezielte Einbeziehung von
relevanten Stakeholdern bezog. Im Vorfeld der Kampagne erfolgte eine
intensive Beschaftigung mit den Meinungen und Einstellungen sowohl der
Betroffenen als auch des sozialen Umfeldes sowie der wissenschaftlichen
Erkenntnisse von Experten. Auf Basis dieser Analyse wurde eine explizite
Definition der anvisierten Zielgruppen und der angestrebten Ziele der
Kampagne vorgenommen. Obwohl laut aktuellem Forschungsstand eine enge
und homogene Definierung der Zielgruppe empfohlen wird, scheint bei dieser
Kampagne eine vorerst breit angelegte Kampagne, die sich an mehrere
unterschiedliche Zielgruppen wendet, erfolgsversprechend. Im Zuge der
Kampagne wurden durch weiterfihrende vertiefende Aktionen die jugendlichen
Betroffenen und das junge soziale Umfeld auf einer personlicheren Ebene
angesprochen. Die Zielsetzungen bzw. die Strategie der Kampagne, die
Zielgruppen mittels sachlicher, wissenschaftlicher Informationen primar auf der
kognitiven Ebene zu erreichen, kénnen als durchaus realistisch und erreichbar
angesehen werden. Es bleibt jedoch unbestritten, dass eine Einstellungs-
anderung, und im optimalsten Fall auch eine Verhaltensanderung, der ,Kiffer*
das Ubergeordnete Ziel der Verkehrssicherheitskampagne darstellt.
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Die Realisierung der Kampagne lasst erkennen, dass die durchgefihrten
Schritte der Kampagnenplanung sehr zielgruppenorientiert und problem-
bezogen umgesetzt wurden. Es wurde groRer Wert auf die Qualitat bzw. die
Glaubwirdigkeit des Kommunikators und der Botschaft gelegt, und bewusst,
anstelle einer emotionalisierenden Botschaft, eine rationale, sachliche
Botschaftsgestaltung gewahlt. Die Gestaltung der Kampagnenbotschaft
zeichnet sich durch einen pragnanten Slogan, eine Dramatisierung des Themas
durch die Gegenuberstellung von Gericht und Sachinformation, eine
verstandliche Aufbereitung der Informationen und die Wiederholung von
verdnderten Formen der Botschaft aus. Ferner wurde eine breite Palette an
Kommunikationskanalen genutzt, um die Zielgruppe in unterschiedlichen
Lebenssituationen zu erreichen, und massenmediale Anspracheformen durch
interpersonale  Kommunikation ergédnzt. So konnte eine vertiefende
Auseinandersetzung mit der Problematik erreicht werden.

Ein wesentlicher Kritikpunkt besteht darin, dass sowohl wahrend der Kampagne
als auch im Nachhinein keine Evaluation der Kampagne durchgefuhrt wurde.
Der VSR - als Initiator der Kampagne — beruft sich allein auf Aussagen und
Statements zur durchgefihrten Wanderausstellung. Zudem konnten keine
Hinweise auf eine Voranalyse der Botschaften gefunden werden. Es fehlen
daher wichtige Erkenntnisse Uber die tatsachliche Wirkung der Kampagne.

Betrachtet man die Kampagne unter dem Aspekt der besprochenen Theorien
zur Wirkungsweise von Kampagnenbotschaften, lassen sich folgende
Schlussfolgerungen ziehen:

Bezogen auf die Annahmen des ELM und des HSM ist vor allem bei jenen
Personen der Zielgruppe von einer tiefen und sorgféltigen Verarbeitung der
Informationen (direkter Weg) auszugehen, welche schon im Vorhinein aufgrund
der personlichen Relevanz des Themas motiviert und fahig sind, sich mit dem
Thema auseinanderzusetzen. Dies wird vor allem bei Jugendlichen der Fall
sein, die schon im Freundeskreis mit der Problematik konfrontiert waren. Ferner
ist der Kampagne durchaus das Potential zuzuschreiben, auch weniger
motivierte Personen von der Wichtigkeit des Themas zu lGiberzeugen, und sie zu
einer tiefen Auseinandersetzung zu bewegen. Die hohe Qualitdt und die
Wiederholung der Argumente wirken sich begunstigend auf eine sorgfaltige
Verarbeitung aus. Berucksichtigt man zudem die Wahl der
Kommunikationskanale, so bietet sich bei einigen Aktionen durchaus die
Gelegenheit, die Zielgruppe in Situationen zu erreichen, in denen keine
Storfaktoren die Aufmerksamkeit beeintrachtigen. Dies kdnnte beispielsweise
bei den Kino-Spots, der Fachtagung und der Wanderausstellung gelungen sein.
Die Nutzung von audiovisuellen- und Printmedien sowie der personellen
Kommunikation dirften sich bei motivierten Personen ebenfalls positiv
zugunsten einer sorgfaltigen Informationsverarbeitung ausgewirkt haben.
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Sofern man bei der Zielgruppe der ,Kiffer* Gberhaupt vereinzelt eine Motivation
hervorrufen konnte, kann - aufgrund der vielfaltigen Pseudoargumente sowie
dem Angriff von grundlegenden Wertvorstellungen dieser Gruppe - im besten
Fall von einer verzerrten, eher aber von einer peripheren/heuristischen
Informationsverarbeitung ausgegangen werden.

Unter Einbeziehung der Theorie der kognitiven Dissonanz werden die
Botschaften der Kampagne bei Personen, welche eine grundlegende negative
Einstellung gegenuber dem Konsum von Drogen haben, die vorhandenen
Einstellungen bestéatigen und daher zu keiner kognitiven Dissonanz fuhren. Die
Botschaft stellt durch die Dramatisierung von Geriicht versus Sachinformation
fur sich selbst einen Zustand der kognitiven Dissonanz dar, dieser wird jedoch
durch das Aufzeigen einer frei wahlbaren Handlungsalternative aufgeltst. Bei
den ,Kiffern“ erzeugen die Konfrontation mit den Gegenargumenten und das
Aufzeigen der negativen Konsequenzen des Verhaltens eine Dissonanz. Im
gunstigsten Fall wird der ,Kiffer* sein Verhalten andern, um die Dissonanz zu
reduzieren. Im ungunstigen Fall wird er versuchen, die Aufnahme der
diskrepanten Information zu vermeiden und/oder soziale Unterstiitzung von
Gleichgesinnten suchen, um eine Rechtfertigung fiir seine Einstellung und sein
Verhalten zu erhalten. Wenn es der Kampagne gelingt, die Meinung der breiten
Offentlichkeit sowie des nahen sozialen Umfeldes gegen das Fahren im
bekifften Zustand zu bilden und so einen sozialen Druck aufzubauen, besteht
durchaus die Mdoglichkeit, dass sich ,Kiffer* den einstellungsdissonanten
Informationen zuwenden und den dissonanten Zustand durch eine
Einstellungséanderung reduzieren. Ein Problem kann jedoch in diesem Fall
dahingehend auftreten, als dass diese forcierte Einwilligung wiederum zu einer
Dissonanz fuhren kann. Welche Methode der Cannabis-Konsument zur
Dissonanzreduktion wahlt, wird entscheidend dadurch beeinflusst, wie subjektiv
wichtig das ,Fahren allgemein und die bedrohte Alternative ,Kiffen und Fahren®
ist, wie anderungsresistent die fehlerhaften Einstellungen sind und ob die
Kommunikation eine Bedrohung der Wahlfreiheit darstellt. Durch die
Handlungsempfehlung ,Nie bekifft am Steuer” bleibt die Mdglichkeit der freien
Entscheidung erhalten. Weitere beglinstigende Faktoren stellen die qualitativ
hochwertige Information sowie die Glaubwirdigkeit des Kommunikators dar.

Unter Bezugnahme auf die Postulate der Einstellungs-Verhaltens-Modelle ist
anzunehmen, dass ,Kiffer”, aufgrund ihres beeintrachtigten Zustandes, nicht in
der Lage sind, kurz vor der Handlung das Verhalten zu reflektieren und ihr
Verhalten nicht kontrolliert ist. Die einzige Mdoglichkeit einer positiven
Beeinflussung besteht darin, die ,Kiffer” im unbekifften Zustand zu erreichen. Es
wird demnach davon abh&ngen, inwieweit es der Kampagne gelingt, eine
negative Einstellung beim ,Kiffer* selbst sowie einen sozialen Druck des nahen
Umfeldes gegeniber ,Kiffen und Fahren® zu erreichen, und wie leicht es fir den
Cannabis-Konsumenten ist, auf das Fahren im bekifften Zustand zu verzichten.
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Unter dem Aspekt der Theorie der Schutzmotivation kénnte es dennoch durch
das Aufzeigen der negativen Konsequenzen sowie der hohen Auftritts-
wahrscheinlichkeit der Folgen ihres Verhaltens gelingen, ein Gefuhl der
personlichen Betroffenheit sowie eine positive Bewertung des erwinschten
Verhaltens zu erreichen, und somit das Verhalten der ,Kiffer” in die gewtinschte
Richtung zu lenken.

6.2 Kampagne ,Runter vom Gas!“ (Deutschland)

+

Martin, Tim

Jan und Lisa und Lukas
Zuictmd ndle Koo Fuhren gerne \[Nirl‘li“h.
il Lo Runtervom Gas! |~ e w= == Runter vom Gas! | & wis s=— == Runter vom Gas!
Darstellung 23: Plakat ,, Abi 2008 Darstellung 24: Plakat ,,Jan und Lisa“ Darstellung 25: Plakat
Quelle: DVR, 2008 Quelle: DVR, 2008 »Martin, Tim und Lukas”

Quelle: DVR, 2008

Seit Marz 2008 wird vom Bundesministerium fur Verkehr, Bau und Stadt-
entwicklung gemeinsam mit dem DVR die Verkehrssicherheitskampagne
.-Runter vom Gas!“ durchgefihrt. Die Kampagne ist auf eine Dauer von zwei
Jahren angelegt und beinhaltet die deutliche Botschaft, dass lberhdhte
Geschwindigkeit tédlich sein kann. (vgl. DVR, 2009)

6.2.1 Beschreibung

Die Informationen zur Konzeption, Durchfihrung und Evaluation der Kampagne
entstammen der Website der Kampagne (vgl. DVR, 2008) sowie erganzendem
Material, welches mir vom Kampagnenbiro des DVR (vgl. DVR, 2009) zur
Verfligung gestellt wurde.

Situationsanalyse

Die Kampagne wurde aufgrund der aktuellen Zahlen des Unfallgeschehens auf
Deutschlands Stral3en initilert. Obwohl die Statistiken in den letzten Jahren auf
einen Riuckgang der Getotetenzahlen im Stral3enverkehr verweisen konnten,
sterben in Deutschland nach wie vor jedes Jahr rund 5.000 Menschen in Folge
von Verkehrsunfallen. Zusatzlich werden etwa 400.000 Personen bei Unféllen -
zum Teil schwer - verletzt. Oder anders gesagt: Jeden Tag sterben auf
Deutschlands Strafl3en 14 Menschen und es werden mehr als 1.000 Personen
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im StralRenverkehr verletzt. 2007 wurde zudem ein neuerlicher Anstieg der
Verletztenzahlen um 2,3% registriert. Die Hauptunfallursache - insbesondere
bei Unfallen mit todlichem Ausgang - ist das Fahren mit unangepasster
Geschwindigkeit. 29% aller selbstverschuldeten Unfélle sind auf diese
Unfallursache zurtickzufiihren.

Hinter den statistischen Zahlen stehen unzahlige Einzelschicksale und jeder
Verkehrsunfall, bei dem Menschen verletzt oder getdtet werden, ist mit
personlichem Leid und Schmerz verbunden. Nahezu jeder Mensch kennt heute
jemanden, der durch einen Verkehrsunfall verletzt oder getdtet wurde. Viel zu
oft wird das entstandene Leid verdrangt, obwohl es vielfach mit lebenslangen
Folgen und Schaden verbunden ist. Betroffen sind nicht nur die Unfallopfer,
Familien und Freunde, sondern auch Rettungskrafte, Arzte, Seelsorger und
Polizisten.

Die Menschen rechtfertigen ihr Verhalten durch vielfaltige vermeintliche
Grunde, daher ist es wichtig, ihnen auch einen Grund zu liefern, um auf
schnelles Fahren zu verzichten.

Zielgruppen

Grundsatzlich richtet sich die Kampagne an alle Fahrer. Es wird jedoch
hervorgehoben, dass vor allem die gefahrdete Gruppe der Motorradfahrer und
die Risikogruppe der jungen Fahrer zwischen 18 und 24 Jahren zu den
Hauptzielgruppen der Kampagne zéhlen.

Ziele

Die Kampagne verfolgt das Ziel, die Verkehrsteilnehmer Uuber die
Konsequenzen des Fahrens mit unangepasster Geschwindigkeit aufzuklaren
und auf die dramatischen Folgen zu schnellen Fahrens aufmerksam zu
machen. Es sollen moglichst viele Fahrer fur ein verantwortungsvolles
Verhalten im Stral3enverkehr und fir das menschliche Leid, welches hinter den
anonymen Unfallzahlen der Statistiken steht, sensibilisiert werden, um die
Zahlen der Verkehrsopfer zu senken.

Als Ubergeordnetes Ziel der Kampagneninitiatoren ist zudem die Bezugnahme
auf die Zielsetzung der Europadischen Union zu nennen, die Zahl der
Verkehrstoten in den Mitgliedsstaaten bis 2010 zu halbieren. Es wird
hervorgehoben, dass die Bundesregierung und der DVR alle Mdglichkeiten
ausschopfen, um dies in Deutschland zu erreichen.

Strateqgie, Botschaftsgestaltung und MalRnahmen der Kampagne

Den Mittelpunkt der Kampagne bilden die Opfer von Verkehrsunfallen. Die
Botschaft soll genauso deutlich sein, wie es die Folgen unverantwortlichen
Handelns sind. Die Planer wahlten bewusst eine emotionale und drastische
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Ansprache der Zielgruppe, um den Fahrern die Konsequenzen unangepasster
Geschwindigkeit und mangelnder Ricksichtnahme klar zu machen. Da die
drastische Darstellung der Kampagnenbotschaft eine umstrittene Form der
Botschaftsvermittiung darstellt, und bei vielen Menschen schmerzliche
Erfahrungen wachgerufen werden, wurden in der Phase der Kampagnen-
entwicklung intensive Gesprache mit Betroffenen und Experten (Seelsorger,
Opferverbande, Polizisten, Rettungshelfer und Arzte) gefihrt. Es wurde groRer
Wert darauf gelegt, die Meinungen und Gefiihle der direkt oder indirekt
Betroffenen von Verkehrsunfallen zu berticksichtigen. Ferner wurden die Motive
der Anzeigen und Plakate sowie die TV- und Radio-Spots intensiv
demoskopisch getestet. Aus den Meinungsumfragen gingen weitgehend
positive Reaktionen und ein grol3er Zuspruch hervor. Es wurde zudem
festgestellt, dass die Botschaften vor allem junge Fahrer ansprechen. Von
Seiten der Kampagnenplaner wird betont, dass durch die emotionale
Botschaftsgestaltung gesellschaftliche Reaktionen, jedoch keine Reaktanz
hervorgerufen werden soll.

Sowohl die Plakat- und Anzeigenmotive als auch die TV- und Kinospots der
ersten Kampagnenphase verwenden dieselbe Argumentation: ,Jéhrlich sterben
in Deutschland rund 5000 Menschen bei Verkehrsunféllen. Runter vom Gas!®
Das Motto ,Runter vom Gas!" soll einen Lésungsweg aufzeigen, wodurch jedem
Einzelnen klargemacht wird, dass er der hohen Anzahl an Verkehrstoten
entgegenwirken kann, indem er die Geschwindigkeit der Verkehrssituation
anpasst.

Um die Botschaft an die Zielgruppe heranzutragen, wurde auf eine
umfangreiche Palette an Kommunikationsmal3nahmen zurtickgegriffen:

o In der ersten Kampagnenphase wurden neun unterschiedliche Anzeigen
in Zeitungen und Zeitschriften veroffentlicht. Es handelte sich hierbei um
»Todesanzeigen-Motive“, fiktive Todesanzeigen auf Basis einer wahren
Geschichte, mit Personen, die stellvertretend fir die tatsachlichen
Unfallopfer stehen. Es wurden zudem die alltdglichen Grinde dargestellt,
welche zu schnellem Fahren verleiten.

o Die erste Plakatserie bestand aus funf unterschiedlichen ,Todesanzeigen-
Motiven* und wurde auf Autobahnen und Landstrassen aufgestellt. Seit
Anfang 2009 steht die zweite Plakat-Staffel auf Autobahnen. Auf den
Plakaten sind Unfallwracks von Autos und Motorréadern zu sehen, und es
wird mittels Aufkleber (,ABI 2008, ,Just married* und ,Baby an Bord") ein
Kontrast zu glucklichen Lebenssituationen hergestellt.

. Zusatzlich werden fortlaufend zwei unterschiedliche TV- bzw. Kino-Spots
und drei Radio-Spots gesendet.



96

o Die Kampagnen-Website bietet umfassende Informationen Uber die
Kampagne sowie Hintergrundinformationen und Spezialthemen. Es
bestent die Mdoglichkeit zum Downloaden von Materialien und
Kommentare bzw. Anregungen abzugeben.

o Zudem wird umfangreiche Offentlichkeits- und Facharbeit betrieben. Die
Kampagne prasentiert sich beispielsweise auf Messen und zahlreichen
Events sowie in Schulen, beteiligt sich an anderen Verkehrssicherheits-
aktionen und es wurde ein Sicherheitsforum veranstaltet.

. Ein besonderes Highlight war ein Filmwettbewerb, bei dem uber 120
Filmemacher und Kreative das Motto der Kampagne in 30-sekindigen
Spots umgesetzt haben. Der Gewinner wurde Ende Marz 2009 im
Rahmen einer Preisverleihung geehrt. Sein Spot wurde funf Wochen in
ausgewabhlten Kinos ausgestrahlt.

Viele Organisationen, Unternehmen und Einzelpersonen unterstitzen die
Kampagne durch vielfaltige, eigeninitiierte Aktionen. Daflr werden zusatzlich
Infostdnde, Banner, Plakate, Informationsbroschiren und Schlisselanhénger
mit dem Kampagnen-Logo zur Verfigung gestellt.

Evaluation

Um Hinweise fir die Optimierung der Kampagne zu erhalten, wurde bereits
eine erste Evaluation durchgefiihrt. Die Medienresonanzanalyse fihrte zu dem
Ergebnis, dass vor allem zum Kampagnenstart eine hohe Medienresonanz
erfolgte und es im Laufe der Kampagne zunehmend zu einer positiven
Bewertung der Kampagne von Seiten der Medien kam. Im Rahmen einer
zusatzlichen Schlisselereignisanalyse konnte festgestellt werden, dass sich die
Aufmerksamkeit der Medien nach dem Kampagnenstart gegentber Themen
der Verkehrssicherheit gesteigert hat. Bei der Représentativbefragung tber die
Motivserie ,Todesanzeigen-Motive* wurden die Wahrnehmung, die Bewertung
und die Wirkung der Botschaften Uberprift. Die Umfrage brachte folgende
Ergebnisse: Mehr als 60% der Befragten sind die Motive der Kampagne
bekannt. Die Kampagne erreicht Personen mit positiven und weniger
sicherheitsorientierten Einstellungen zum schnellen Fahren gleichermal3en. Am
haufigsten wurden die Plakate auf Autobahnen und Landstral3en
wahrgenommen. Das Motiv wird von rund 70% der Befragten als schockierend
eingeschatzt, wobei der Grofiteil die Botschaft als verstandlich (87%) und
glaubwuirdig (79%) bewertet. 85% der Testpersonen machen die Motive
nachdenklich und 70% gaben an, dass diese zu vorsichtigem Fahren
motivieren. Jeder funfte Befragte hat aufgrund der Kampagne bereits in der
Familie oder im Freundes- bzw. Bekanntenkreis Uber die Motive und die
Konsequenzen unangepassten Verhaltens im StraRenverkehr diskutiert.
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Die Initiatoren der Kampagne betrachten den bisherigen Kampagnenverlauf -
aufgrund der Evaluationsergebnisse sowie der zahlreichen positiven
Ruckmeldungen und Unterstltzungserklarungen - als Erfolg. Da die Zahl der
Verkehrstoten im Jahr 2008 um fast 10% gesunken ist, und besonders die
Opferzahlen bei den jungen Verkehrsteilnehmen sowie den Motorradfahrern
racklaufig sind, sehen sie sich noch mehr darin bestatigt, den richtigen Weg
gewahlt zu haben. Letzteres ist jedoch kritisch zu bewerten, da der Ruckgang
von Verkehrstoten immer auf die Summe vieler Faktoren zuriickzufiihren ist.

6.2.2 Bewertung

Das soziale Problem, welches durch die Verkehrssicherheitskampagne ,Runter
vom Gas!* aufgegriffen wird, muss nicht erst in der Offentlichkeit thematisiert
werden. Jeder Mensch weil3, dass Fahren mit Uberhdéhter Geschwindigkeit
verkehrsgefahrdend ist und das Unfallrisiko erhdht. Dennoch gibt es viele
Fahrer, die schnelles Fahren und Geschwindigkeitsiibertretungen als Kavaliers-
delikt und Normalitdt im StraRenverkehr ansehen. Zugleich stellt die
.,unangepasste Geschwindigkeit® wiederum die haufigste Todesursache,
insbesondere der jungen Fahrer, im Stral3enverkehr dar. Ziel der Kampagne
muss daher sein, die Fahrer aufzuritteln und immer wieder mit den
Konsequenzen ihres Handelns zu konfrontieren, um sie so zu einem Umdenken
zu bewegen.

Die Situationsanalyse stitzte sich einerseits auf die aussagekréftigen
statistischen Zahlen, andererseits wurden psychische Faktoren miteinbezogen.
Die Strategie wurde den Planern schnell klar: Man muss den Opfern hinter den
Zahlen ein Gesicht geben und die Schnellfahrer auf der Geflihlsebene treffen.
Es erfolgte eine explizite und klare Definierung der Zielgruppen sowie der
angestrebten Ziele, welche durchaus mit der Kampagne erreicht werden
kénnen. Einzig die Zielsetzung, die Zahl der Verkehrstoten bis zum Jahr 2010
zu halbieren, darf nicht allein auf die Kampagne bezogen werden, da es sich
hierbei um eine Ubergeordnete Zielsetzung der Verkehrspolitik handelt. Die
Bundesregierung hat dahingehend ein umfassendes Malinahmenpaket
beschlossen, um dieses Ziel zu erreichen. Falls die Halbierung der Verkehrs-
toten tatséchlich erreicht werden sollte, ist dies den positiven Wirkungen vieler
einzelner Verkehrssicherheitsmaf3hahmen zuzuschreiben. Es wurde bewusst
eine affektive Strategie sowie eine emotionale Botschaftsgestaltung gewabhilt,
um die beabsichtigten Ziele zu erreichen. Positiv hervorzuheben ist in diesem
Zusammenhang, dass sich die Kampagneninitiatoren durchaus der Problematik
der drastischen Botschaftsdarstellung bewusst waren, und daher im Vorfeld
Meinungen von Betroffenen sowie Experten eingeholt und bei der Gestaltung
der Botschaften beriicksichtigt haben. Ferner wurden die Motive vorab getestet,
was zeigt, dass sich die Planer intensiv mit den Aspekten der
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Botschaftsgestaltung auseinandergesetzt haben. Durch die emotionalen
Botschaften kann ein hohes Maf3 an Aufmerksamkeit und Betroffenheit erzeugt
werden. Obwohl diese Form der Botschaftsgestaltung umstritten ist, ist es den
Planern gelungen, ein vertragliches MalR an Furchtinduktion zu wahlen. Zudem
zeichnet sich die Kampagne durch einen pragnanten Slogan aus, welcher
zugleich die erwinschte Handlungsalternative aufzeigt. Die Botschaft ist klar
und unmissverstandlich, und wird durch einen umfangreichen Mix an
Kommunikationskanalen - wiederholt - an die Zielgruppen herangebracht. Die
Evaluierung der ersten Motivserie weist darauf hin, dass die Planer bemiht
sind, die Kampagne fortlaufend zu verbessern. Durch die Evaluations-
ergebnisse konnte festgestellt werden, dass die Kampagne insgesamt, sowohl
von der Zielgruppe als auch von den Medien, positiv aufgenommen wird. Diese
Ergebnisse stellen eine erfolgreiche Wirkung der Kampagne auf das
Verkehrsverhalten der Zielgruppe in Aussicht. Dartiber hinaus wird von den
Kampagnenplanern die Entwicklung des Unfallgeschehens beobachtet,
wodurch es ihnen mdoglich ist, entsprechend auf negative Veranderungen zu
reagieren.

Bezogen auf die wissenschaftlichen Erklarungsansatze zur Wirkungsweise von
Kommunikationskampagnen ergeben sich folgende Uberlegungen:

Nach dem ELM kann man davon ausgehen, dass Fahrer grundsatzlich motiviert
sind, eine sichere und unfallfreie Fahrweise zu besitzen oder zu erwerben. Die
Kampagne zielt letztendlich darauf ab, die Verkehrsteilnehmer zu einer
angemessenen Geschwindigkeitswahl zu bewegen. Dies wirkt sich jedoch nur
langfristig positiv auf das Unfallgeschehen aus, wenn die geanderte Einstellung
zeitlich stabil und resistent gegeniiber zukiinftigen Anderungsversuchen ist.
Daher sollte mit der Kampagne eine sorgfaltige und tiefe Informations-
verarbeitung angestrebt werden. Wenn die Kampagne auf Personen trifft, die
motiviert, fahig und an dem Thema interessiert sind, kann man durchaus von
einer tiefen, sorgfaltigen Verarbeitung der Kampagnenbotschaften ausgehen.
Die Starke und Qualitat der Argumente sowie die wiederholte Konfrontation mit
den Argumenten wirken sich dahingehend gulnstig aus. Die Evaluation zeigt,
dass die Aufmerksamkeit bei den Plakaten auf Landstrassen und Autobahnen
am groften ist. Die Kampagnenbotschaften werden vor allem bei jenen Fahrern
zu einer verzerrten direkten Informationsverarbeitung fihren, welche in der
Vergangenheit haufig ohne Konsequenzen zu schnell gefahren sind und ihre
Position dadurch verteidigen. Ferner kénnten kritische Positionen hinsichtlich
der drastischen Botschaftsgestaltung zu einer verzerrten Verarbeitung fuhren.
Bei wenig motivierten Fahrern kann aufgrund der Emotionalisierung der
Botschaft sowie der Glaubwirdigkeit des Kommunikators, zumindest von einer
peripheren Informationsverarbeitung ausgegangen werden. Gemal dem HSM
kénnte sich, im Fall einer heuristischen Verarbeitung der Botschaften, die
erzeugte Furcht auf die Aufnahme der Botschaften auswirken. Eine weitere



99

Moglichkeit besteht darin, dass die hervorgerufene Emotion zu einer verzerrten
systematischen Verarbeitung fihrt.

Bezogen auf die Annahmen der Dissonanztheorie, werden die Kampagnen-
botschaften vor allem bei jenen Personen zu einem konsistenten Zustand
fuhren, die eine grundsatzlich negative Einstellung gegeniber schnellem
Fahren haben. Fahrer hingegen, welche gerne und oft schnell auf der Strale
unterwegs sind, empfinden durch die vermittelte Botschaft kognitive Dissonanz.
Es ist anzunehmen, dass die bestehenden Kognitionen von Uberzeugten
Schnellfahrern eine hohe Resistenz aufweisen, da mit inrem Verhalten starke
Motive verbunden sind. Es gibt auch eine Fahrergruppe, welche grundséatzlich
nicht zu Uberhohter Geschwindigkeit neigt, sich jedoch durch Eile, Stress und
Zeitdruck zu schnellem Fahren verleiten lassen. Diese Fahrer befinden sich
wahrend des schnellen Fahrens in einem diskrepanten Zustand, da ihre
bestehenden Einstellungen nicht mit den bekannten Risiken, die sie im Moment
des Schnellfahrens auf sich nehmen, tGbereinstimmen. Durch das Aufzeigen der
negativen Konsequenzen ihres Verhaltens, kann bei diesen Fahrern durchaus
eine Einstellungsénderung erzielt werden. Zu bedenken ist jedoch, dass eine -
durch die Reize der Botschaft hervorgerufene - forcierte Einwilligung wiederum
zu einer Dissonanz fihren kann. Da durch die Kampagnenbotschaft keine
Einschrankung der Entscheidungsfreiheit erfolgt, sondern lediglich ein
Losungsweg aufgezeigt wird und die negativen Konsequenzen der nicht
gewahlten Alternative hervorgehoben werden, wird die Dissonanz gering sein.
Naturlich besteht immer die Gefahr, dass die Botschaft ignoriert wird, was vor
allem bei Uberzeugten Schnellfahrern der Fall sein kann. Da die Evaluation der
ersten Plakat-Staffel zeigt, dass jeder Funfte infolge der Kampagne mit dem
nahen sozialen Umfeld Uber das Thema diskutiert, besteht durchaus die
Moglichkeit, dass weiterfihrende interpersonale Kommunikation zu einer
Anderung der Einstellungen und Verhaltensweisen in die erwiinschte Richtung
fuhrt. Auch wenn die Botschaft und die Einstellung der Schnellfahrer in grof3er
Diskrepanz zueinander stehen, kénnte es durch die hohe Glaubwuirdigkeit des
Kommunikators gelingen, eine Einstellungsénderung bei den Schnellfahrern zu
bewirken. Letztendlich wird die Wahl der Methode zur Dissonanzreduktion
davon abhdngen, wie subjektiv wichtig die bedrohte Alternative - also das
Fahren mit Gberhéhter Geschwindigkeit - ist und wie &nderungsresistent die
vorhandenen Einstellungen sind.

Nach der Theorie des geplanten Handelns wird die Ausfuhrung von
verantwortungsbewussterem und rtcksichtsvollerem Verkehrsverhalten davon
abhangen, wie Schnellfahrer ihr Verhalten bewerten. Diese Bewertung erfolgt
positiv, wenn das schnelle Fahren bisher zu wenig negativen Konsequenzen
gefuhrt bzw. viele Vorteile gebracht hat. Einen Einfluss kann die Kampagne
jedoch auf die subjektive Wahrnehmung des Schnellfahrers hinsichtlich der
Bewertung des Verhaltens von anderen Personen haben. Je mehr das Thema
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in der Offentlichkeit prasent ist und je mehr Personen durch die Kampagne
Uberzeugt werden, desto negativer wird der Schnellfahrer sein Verhalten
bewerten. Ferner muss bertcksichtigt werden, dass eine hohe wahr-
genommene Verhaltenskontrolle die Veranderung des bestehenden Verhaltens
erschwert. Dies kann beispielsweise der Fall sein, wenn eine Person sehr von
ihren fahrerischen Fahigkeiten Uberzeugt ist und glaubt, durch langsameres
Fahren wertvolle Zeit zu verlieren. Geht man von den Annahmen der Theorie
der Schutzmotivation aus, so scheint es durchaus mit der Kampagne maglich,
das Verhalten von Schnellfahrern in Richtung sicheres Fahrverhalten zu
beeinflussen, da die Kampagnenbotschaften die schwerwiegenden
Konsequenzen von schnellem Fahren aufzeigen, wund durch die
Personalisierung und die Konfrontation mit dem Tod Betroffenheit erzeugt wird.
Zudem weist der Slogan ,Runter vom Gas!* auf die leichte Durchfihrbarkeit der
erwinschten Handlung hin.
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7  Zusammenfassung und Ausblick

Die Grundlage fiur diese Arbeit bildete das soziale Problem der
Uberdurchschnittlich hohen Unfallbeteiligung von jugendlichen Verkehrs-
teilnehmern sowie die Frage, warum gerade diese Altersgruppe ein so grof3es
Unfallrisiko trdgt und welche Mallnahmen zu einer Erhoéhung der
Verkehrssicherheit von jungen Fahrern beitragen konnen. Im Mittelpunkt
standen dabei Verkehrssicherheitskampagnen, welche durch intensive
Aufklarung und Information versuchen, die Offentlichkeit - insbesondere die
jungen Fahrer - auf ein Problem aufmerksam zu machen, mit dem Ziel, die
verkehrsgefahrdenden Einstellungen und riskanten Verhaltensweisen dieser
Risikogruppe in Richtung eines sicherheitsorientierten Verkehrsverhaltens
positiv zu beeinflussen.

Die Beschaftigung mit den Hintergrundbedingungen und Faktoren des hohen
Risikopotentials von 15- bis 24-jahrigen Verkehrsteilnehmern macht deutlich,
dass sich die wissenschaftliche Forschung umfassend mit der Problematik
auseinandersetzt und die hohe Unfallbeteiligung dieser Altersgruppe auf
vielfaltige Ursachen zurtckzufuhren ist. Jugendliche dirfen keinesfalls als
heterogene Gruppe betrachtet werden, welche insgesamt risikoreiche
Verkehrsverhaltensweisen zeigt. Vielmehr hangt die Tendenz zu einem
unfallgefdhrdenden Verhalten von einer Vielzahl personeller und situativer
Faktoren ab, welche es differenziert zu betrachten gilt. Ferner heben sich
einzelne Gruppen mit einem besonders hoch ausgepragten Risikopotential
hervor, denen spezielle Beachtung geschenkt werden muss.

Im Rahmen der Verkehrssicherheitsarbeit kann auf eine Reihe von
unterschiedlichen MalRnahmen zuriickgegriffen werden. Diese umfassen
technische und bauliche MalRnahmen, gesetzliche Regulierungen,
Anreizsysteme sowie edukative und kommunikative Mal3hahmen. Die intensive
Tatigkeit im Bereich der Verkehrssicherheitsarbeit hat in den letzten
Jahrzehnten unbestritten grofR3e Erfolge bewirkt. Anders ist es nicht zu erklaren,
dass sich trotz einer Vervielfachung des Fahrzeugbestandes und des
Verkehrsaufkommens sowohl die Anzahl an Verkehrsunfallen als auch die
Verletzten- und Getbtetenzahlen - insbesondere bei den jugendlichen
Verkehrsteilnehmern - insgesamt verringert haben. In diesem Zusammenhang
gilt es jedoch zu bemerken, dass speziell die sinkenden Zahlen von
StralRenverkehrstoten nicht nur auf verkehrssicherheitsférdernde MalRnahmen
und sicherheitsbewusstes Verkehrsverhalten zurtckzufihren sind, sondern
auch auf Faktoren, welche zu einer Verminderung der Unfallfolgen beitragen.
Hierzu zahlen beispielsweise der hohe Standard der passiven
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Sicherheitssysteme bei Fahrzeugen, die Fortschritte der Unfallmedizin und die
Verbesserung des Rettungswesens.

Verkehrssicherheitskampagnen stellen insofern eine effektive MalRnahme zur
Erhéhung der Verkehrssicherheit junger Verkehrsteilnehmer dar, da sie auf die
jungen Fahrer nicht freiheitseinschrankend wirken und ein bestimmtes Thema
der Verkehrssicherheit sowohl in der breiten Offentlichkeit als auch gezielt bei
spezifischen Zielgruppen, wie den jugendlichen Verkehrsteilnehmern, zu
thematisieren vermdgen. Ferner erhoht die Kombination mit anderen
verkehrssicherheitsférdernden Malinahmen die Effektivitat dieser Kampagnen.
Mit den Grundlagen der Planung und der Umsetzung von Kampagnen sowie
den Bedingungen der Wirksamkeit von Kommunikationskampagnen befassen
sich unterschiedliche wissenschaftliche Disziplinen mit je spezifischem
Problemzugang. Um mit einer Kampagne einen Erfolg zu erzielen, missen die
wissenschaftlichen Erkenntnisse aller Bereiche der Kampagnenforschung von
den Planern bei der Konzeption der Kampagne mitberiicksichtigt werden. Ein
besonderes Augenmerk sollte dabei auf die Analyse der Eigenschaften der
Zielgruppe und die Evaluationsbefunde von bereits durchgefiihrten Kampagnen
gelegt werden, um aus den Fehlern vorangegangener Kampagnen zu lernen
und die jungen Fahrer durch eine gezielte, den Bedurfnissen angepasste,
Ansprache zu einem verkehrssicheren Verhalten zu motivieren.

Den Abschluss der Arbeit bildete die Beschreibung und Bewertung von zwei
aktuellen, unterschiedlich aufgebauten Verkehrssicherheitskampagnen, welche
sich sowohl allgemein an die Gruppe der Fahrer als auch im Speziellen an
jugendliche Verkehrsteilnehmer richten. Die erste Kampagne mit dem Titel ,Die
Wahrheit Uber Kiffen und Fahren® verfolgte die Strategie, mittels einer
sachlichen, rationalen Botschaftsgestaltung primar das soziale Umfeld der
Problemgruppe der Kiffer* auf das Thema zu sensibilisieren, um durch den
Aufbau von sozialem Druck auf langere Sicht eine Verbesserung der
Problemsituation herbeizufiihren. Im Zuge der Kampagne ,Runter vom Gas!®
soll die Zielgruppe der Raser durch eine emotionale Gestaltung der Botschaft
auf die dramatischen Folgen zu schnellen Fahrens aufmerksam gemacht und
die Verkehrsteilnehmer fir ein verantwortliches Verkehrsverhalten sensibilisiert
werden. Beide Verkehrssicherheitskampagnen zeichnen sich durch eine
sorgfaltige Planung und eine zielgruppenspezifische Umsetzung aus. Es
wurden in beiden Kampagnen vielfaltige Kommunikationsmoéglichkeiten genutzt,
um die Zielgruppe zu erreichen. Kritisch zu bemerken ist, dass fur die
Kampagne ,Die Wabhrheit Gber Kiffen und Fahren“ lediglich eine Analyse der
Zielgruppe, jedoch keine summative Evaluation durchgefihrt wurde, wodurch
die Effektivitat der Kampagne nicht gemessen wurde und somit keine
wissenschaftlich fundierten Ergebnisse Uber die Wirkung der Kampagne
vorliegen. Bei der Kampagne ,Runter vom Gas!* wurde sowohl im Vorfeld der
Kampagne eine Zielgruppen- und Botschaftsanalyse als auch eine Evaluation
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der ersten Motivreihe durchgefuhrt. Ferner findet sich bei beiden Kampagnen
kein Hinweis darauf, dass sie sich auf wissenschaftliche Theorien stitzen.

Obwohl  Verkehrssicherheitskampagnen einen wertvollen Beitrag zur
Bewusstseinsbildung junger Fahrer leisten und durchaus Kkurzfristige
Einstellungs- und Verhaltensédnderungen hervorrufen kénnen, ist jedoch nicht
von einer langfristigen Wirkung der Kampagnenbotschaften auszugehen. Den
Ruckgang an Verkehrsunfallen und Verunglickten allein auf eine Kampagne
zuruckzufihren, wie dies bei der Kampagne ,Runter vom Gas!* kommuniziert
wird, verzerrt den Blick auf die Realitat. Vielmehr wirken sich die Summe von
verschiedensten MalRnahmen der Verkehrssicherheitsarbeit sowie viele andere
Faktoren auf eine positive Entwicklung der Unfallzahlen aus. Es sei auch darauf
hingewiesen, dass die Erziehung eines sicherheitsbewussten Verkehrs-
teilnehmers schon im Kindesalter - in dem Eltern, Lehrer und das soziale
Umfeld durch ihre Vorbildrolle auf die zuklnftigen Einstellungen und
Verhaltenswirkung Einfluss nehmen - beginnen muss. Dennoch ist es sehr
wichtig, jugendliche Fahrer immer wieder auf die Gefahren und Probleme im
Stral3enverkehr aufmerksam zu machen und gezielt zum Nachdenken
anzuregen, um den Prozess der Verkehrssensibilitat aufrecht zu erhalten.

Abschliel3end wird bemerkt, dass ich durchaus bestrebt war, die letzte grol3e
Osterreichische Verkehrssicherheitskampagne ,Bleib am Leben — Geh vom
Gas!" in die Arbeit einzubauen. Es war jedoch nicht méglich - trotz mehrfacher
Anfragen - von den Initiatoren und der Werbeagentur Informationen tber die
Kampagne zu erhalten.
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10 Anhang

10.1 Kurzfassung

Trotz intensiver Bemihungen, die Menschen zu einem verkehrssicheren
Verhalten zu motivieren, verungliicken nach wie vor zu viele Menschen im
Stral3enverkehr. Jugendliche Verkehrsteilnehmer im Alter von 15- bis 24 Jahre
tragen ein Uberproportional hohes Verkehrsrisiko und gelten daher als
besonders gefahrdete Risikogruppe. Die Hintergrundbedingungen und
Ursachen fur das hohe Risikopotential dieser Altergruppe sind vielfaltiger Natur,
dennoch lassen sich einzelne Gruppen mit einem besonders hoch
ausgepragten  Risikopotential spezifizieren. Es gibt unterschiedliche
Malinahmen, welche zur Erh6hung der Verkehrssicherheit dieser Altergruppe
beitragen. Verkehrssicherheitskampagnen versuchen, speziell die jungen
Fahrer durch gezielte Mallnhahmen zu einem verantwortungsbewussten und
sicherheitsorientierten Verkehrsverhalten zu motivieren. Sie stellen — vor allem
in Kombination mit anderen verkehrssicherheitsfordernden MalRBnahmen -
insofern eine effektive Mal3hahme zur Erhéhung der Verkehrssicherheit junger
Verkehrsteilnehmer dar, als sie auf die jungen Fahrer nicht freiheits-
einschrankend wirken. Darlber hinaus vermogen sie ein bestimmtes Thema
der Verkehrssicherheit sowohl in der breiten Offentlichkeit als auch gezielt bei
spezifischen Zielgruppen zu thematisieren. Mit den Grundlagen der Planung
und der Umsetzung von Kampagnen sowie den Bedingungen der Wirksamkeit
von Kommunikationskampagnen befassen sich unterschiedliche wissen-
schaftliche Disziplinen mit jeweils spezifischem Problemzugang. Um einen
Erfolg zu erzielen, missen Planer das wissenschaftliche Wissen der
Kampagnenforschung bei der Konzeption einer Kommunikationskampagne
mitberlcksichtigen. Die Erkenntnisse der Kampagnenforschung sowie
umfassende Meta-Analysen bestatigen, dass Verkehrssicherheitkampagnen
unter bestimmten Bedingungen durchaus wirksam sein kénnen und einen
wertvollen Beitrag zur Erhéhung der Verkehrssicherheit junger Fahrer leisten.
Die Bewertung von zwei aktuellen Verkehrssicherheitskampagnen zeigt, dass
die Planer aus bereits durchgefiuihrten Kampagnen gelernt haben und moderne
Kampagnen sorgfaltig geplant und zielgruppenorientiert umgesetzt werden. Es
konnten jedoch in Bezug auf die Evaluierung von Kampagnen feststellen
werden, was dazu fuhrt, dass keine wissenschaftlich fundierten Ergebnisse
Uber die Wirkung der Kampagnen vorliegen.
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10.2 Abstract

Lots of people have ever had accidents, although they are kept being motivated
to behave corresponding to the traffic regulations. Especially the young road
users aged 15 to 24 are highly exposed to the risks in traffic and therefore they
belong to a high-risk group. There are various reasons for the causes of this
high-risk potential. Nevertheless a few groups are especially exposed to the
risks. Different steps are taken to enlarge road safety for those young people.
Campaigns for road safety try to motivate those young drivers to a responsible
and safe behaviour behind the wheel. Successful campaigns in connection with
other measurements help to increase the road safety of young road users who
do not feel being restricted of their personal liberty. Those steps also raise road
safety because they reach not only the public at large but also the young drivers
in particular. Different scientific disciplines with different priorities deal with the
basic planning and realisation of campaigns as well as the elements of
effectiveness of communication campaigns. For a successful campaign the
scientific knowledge of the campaign research must be taken into consideration
by the planners when the communication campaign is made.The knowledge of
the campaign research and comprehensive meta-analysis confirm effeciveness
of road safety campaigns in certain conditions and the valuable contribution to
the raise of young drivers” road safety. The evaluation of two current road
safety campaigns shows that the planners have learned from previous
campaigns and so the latest campaigns have been planned carefully and
realized focussing the target groups. Nevertheless there are shortcomings of
the evaluation of campaign and so scientifically based results about the effects
of campaigns do not exist.
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