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Verkehrssicherheitskampagnen

Der Mensch im Mittelpunkt der
Verkehrssicherheitsarbeit

Eines der drangendsten Handlungsfelder der Radver-
kehrsforderung ist die Erhéhung der Verkehrssicherheit,
sowohl objektiv, im Sinne einer Senkung der Unfallzah-
len, als auch subjektiv, im Sinne einer Steigerung des
personlichen Sicherheitsempfindens wéahrend des Rad-
fahrens. Gleichzeitig sind auch das ,Verkehrsklima“ und
damit die Art und Weise, wie die Menschen im Stra-
Benverkehr insgesamt miteinander umgehen, vielerorts
noch zu verbessern.

Sicheres und konfliktarmes Miteinander im Strafenver-
kehr hdngt zu groBen Teilen von einer ,fehlertoleran-
ten” Infrastruktur und vertraglichen Geschwindigkeiten
ab. Nur dann missen Unachtsamkeit oder Regelmiss-
achtung nicht automatisch zum Unfall fithren. Auch die
Fahrzeugtechnik kann Beitrage zur Unfallvermeidung
liefern.

Die Forschung zeigt, dass der Mensch bei rund 95 Pro-
zent aller Verkehrsunfélle Anteil am Entstehen des Un-
falls hat. Die jeweiligen Ursachen sind vielfiltig — vom
Verlust der Kontrolle tiber das Fahrzeug bis zur bewuss-
ten Missachtung einer Regel. Das menschliche Verhal-
ten im Strallenverkehr ist deswegen der zentrale Ansatz-
punkt der Verkehrssicherheitsarbeit.

Vor diesem Hintergrund wollen Verkehrssicherheits-
kampagnen die grundlegenden Regeln des Miteinanders

im Strallenverkehr vermitteln, zu sicherem und koope-
rativem Verhalten anregen und der Regelmissachtung
oder Ricksichtslosigkeit vorbeugen. Sicheres Fahren im
Rad- oder Kfz-Verkehr steht dabei haufig im Fokus die-
ser Kampagnen. Einige aktuelle Beispiele gehen weiter
und zielen auch auf eine gleichzeitige Erhdhung des ge-
genseitigen Verstandnisses fiir einzelnen Verkehrsformen
bzw. eine hohere Akzeptanz fir den Radverkehr.

Zumeist verfolgen diese Verkehrssicherheits- und Fair-
nesskampagnen die Absicht, bisherige Denk- und Hand-
lungsmuster der Zielgruppen in Frage zu stellen. Fiir die
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Verfolgung dieses Praventionsansatzes steht ein breites
Spektrum an Mitteln bereit, mit denen die gewiinschten
Botschaften vermittelt werden kdnnen.
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Detaillierte Untergliederung der Zielgruppen der Kampagne
,Riicksicht im StraBenverkehr”
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Problemanalyse und Konzeption
Ausgangspunkt einer jeder Verkehrssicherheitskampagne
ist die Situation der Ausgangslage. Es muss geklart sein,
auf welches Problem die Kommunikationsmallnahmen
gerichtet werden sollen. Dabei ist anhand eines theore-
tischen Wirkungsmodells auch zu kldren, ob Kommu-
nikation tberhaupt zur Problemlésung beitragen kann
bzw. welche flankierenden Malinahmen zu setzen sind.
Anhaltspunkte bieten hier zum Beispiel das transtheo-
retische Modell sowie die Theorie des geplanten Verhal-
tens (siehe auch: FoR O-4 Kommunikationskampagnen
pro Rad).

Die Festlegung des Ziels bedingt auch die Definition
der primédren Zielgruppe, die durch die Kampagne di-
rekt angesprochen werden soll. Es ist auch moglich, in-
direkt Giber sogenannte ,Meinungsbildner” auf bestimm-
te Gruppen zuzugehen — zum Beispiel bei Schulkindern
tber deren Eltern und Lehrer. Umgekehrt ist es natiirlich
genauso moglich, die Eltern Gber deren Schulkinder zu
erreichen.

Zum Weiterlesen
www.berlin-nimmt-ruecksicht.de

www.mobilitaet.bs.ch/bu/kampagnen-aktionen/fair-im-verkehr

www.radfahren-ffm.de/9-0-Sicheres-Radfahren.html?s=

¥

Kinder spielen riicksichtsloses Verhalten Erwachsener
im StralSenverkehr nach
© Bau- und Verkehrsdepartement, Kanton Basel-Stadt

Lohnenswert ist es, die Zielgruppen nach bestimmten
Merkmalen weiter zu untergliedern. Die vom Bundes-
verkehrsministerium gefoérderte Kampagne ,Riicksicht
im Strallenverkehr “ in Berlin und Freiburg ist auf be-
stimmte Typen von Rad- und Autofahrern sowie Fuligan-
gern ausgelegt. Unterschiede werden vor allem in Hin-
blick auf den Fahrstil und die Erreichbarkeit fiir Verhal-
tensappelle getroffen.

Kampagnen sollten in der Regel nicht isoliert durch ein-
zelne Akteure durchgefiihrt werden. Groere Wirkung
erzielen sie, wenn sie von mehreren Partner gemein-
schaftlich entwickelt und getragen werden. Als positives
Beispiel ist die Ordnungspartnerschaft Miinster zu nen-
nen, die aus 23 Mitgliedern besteht. Die Allianz reicht
von der Polizei und den Medien bis hin zur Versiche-
rungswirtschaft und den Strallenbaubehorden. Damit
gelingt es in Minster, begleitende Kampagnen zur Ver-
kehrssicherheitsarbeit in zahlreichen Kanédlen und Medi-
en zu platzieren.

Hilfreich ist es aullerdem, einen genauen Zeit- und Me-
dienplan zu erstellen. Damit kann sichergestellt werden,
dass die vermittelten Inhalte zum passenden Zeitpunkt
und in den richtigen Medien platziert werden kénnen.

Die Wahl der richtigen Botschaften
und Stilmittel

Bei der Wahl der eingesetzten Stilmittel und Botschaften
braucht es aus verschiedenen Griinden besondere Sorg-
falt. Zum einen sprechen Verkehrssicherheitskampagnen
sehr sensible Themen an, wie zum Beispiel die mogli-
chen Konsequenzen bei einem Verkehrsunfall. Auch das
Selbstbild vieler Verkehrsteilnehmerinnen und -teilneh-

www.sicher-durch-muenster.de

www.lovevelo.ch
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mer kann von Kampagnen empfindlich beriihrt werden,
da die meisten Menschen ihr eigenes Verkehrsverhalten
als deutlich besser und sicherer als das anderer einstu-
fen. Grundsatzlich bestehen zwei verschiedene Ansatze,
von denen keiner per se besser oder schlechter fiir die
Verkehrssicherheitsarbeit geeignet ist.

Konfrontative Stilmittel setzen auf Abschreckung und
zeigen auf drastische Weise, welche Folgen eine be-
stimmte Verhaltensweise im StraBenverkehr hat. Die da-
durch erzeug-
te Betroffenheit
soll die Refle-
xion des bishe-
rigen Verhal-
tens ermdgli-
chen und im
besten Fall zur
Verhaltensdnde-
rung fiihren. Die
Wirkung dieses
Ansatzes fallt je-
doch sehr unter-
schiedlich aus.
So konnen uner-
fahrene Radfah-
rer durch eine
drastische Bild-
sprache noch
zusatzlich ver-
unsichert oder
gar vom Radfahren abgehalten werden. Konsequen-

te Regelbrecher sind hingegen durch Konfrontation bes-
ser zu erreichen. Extreme Botschaften kénnen allerdings
auch von diesen ,Routiniers” unter dem Motto ,Mir pas-
siert schon nichts” als unglaubwiirdig und nicht relevant
abgetan werden.
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Frankfurt auf die Gefahrlichkeit des
, Geisterradelns” hin.
© Stadt Frankfurt am Main

So kommt auch die Evaluation der Kampagne ,Runter
vom Gas” aus dem Jahr 2009 zur Feststellung, dass die
wichtigste Risikogruppe (junge, méannliche Fahrer bis 24
Jahre) deutlich geringer auf die mit Furchtappellen ar-
beitende Kampagne angesprochen habe als die Gesamt-
bevolkerung. Kiinftigen Kampagnen wird empfohlen,
starker auch konstruktive Elemente zu verwenden.

Positive Stilmittel setzen auf die Belohnung sicheren
oder praventiven Verhaltens. Dies ist zuletzt immer hau-
figer bei den sogenannten ,Fairnesskampagnen” zu be-
obachten. Insgesamt ist zu empfehlen, in einem ,Pre-

BASt: Forschung kompakt 13/12
www.bast.de/cln_030/nn_43710/DE/Publikationen/Forschung-
kompakt/2013-2012/2012-13.html

DVR: Schriftenreihe Verkehrssicherheit 6
www.dvr.de/betriebe_bg/daten/studien561.htm

Test” die Wirksamkeit der formulierten Botschaften und
verwendeten Stilmittel testen zu lassen.

Riicksichtnahme im StraRenverkehr

Vielerorts nimmt
der Radverkehr
stark zu. Da-

mit geht auch ei-
ne Verdnderung
des gesamten
Geschehens im
Stralenverkehr
einher, gerade
weil der Radver-
kehr immer star-
ker auf den Fahr-
bahnen stattfin-
det. Gleichzeitig
drdngen sich vie-
le Radfahrer aber
weiterhin auf den
Flachen der Ful’-
gdngerinnen und
Fullgdnger. Somit
drohen Konflikte
oder Unfalle, und
auch der politische und gesellschaftliche Konsens zur
Radverkehrsférderung konnte Schaden nehmen.

Avoiding a crash comes down to Blte simple action. | || QO K

Die Folgen unachtsamen Fahrens kénnen
auch ohne plakative Angstmache
deutlich gemacht werden.

© NYC Bicycle Safety Coalition

Vor diesem Hintergrund haben sich die Stddte Berlin
und Freiburg gemeinsam mit dem Gesamtverband der
Versicherungswirtschaft (GDV) sowie dem Deutschen
Verkehrssicherheitsrat (DVR) fiir eine Kampagne zur Er-
hoéhung der Riicksichtnahme im Stralenverkehr zusam-
mengeschlossen. Mit Férdermitteln des Bundesverkehrs-
ministeriums wurde die Kampagne auf unterschiedliche
Stadttypen ausgelegt und seit Anfang 2012 modellhaft
in den beiden Stadten erprobt. Insgesamt stehen Uber
750.000 Euro fir die Kampagne zur Verfiigung.

Ziel der Kampagne ist es, bei allen Verkehrsteilnehmern
ein riicksichtsvolles Verhalten anzuregen, eine Verbes-
serung des Verkehrsklimas zu unterstiitzen und das Risi-
kobewusstsein hinsichtlich des eigenen Verhaltens und
gefdhrlicher Verkehrssituationen zu verstarken. Dabei
soll jedoch nicht das Radfahren als gefdhrlich darge-
stellt werden. Zentrale Identifikationsfigur der Kampag-
ne ist Christophorus, der als Schutzpatron des Strallen-
verkehrs Riicksicht in grolen Dosen anbietet. Flinf wei-

Amt fiir Veréffentlichungen der Europdischen Union: Kommuni-
kationskampagnen zur Verkehrssicherheit
www.cast-eu.org/docs/CAST_RoadSafety_DE.pdf
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tere Motive zeigen
die unterschiedlichen
Zielgruppen bzw. Ver-
kehrsarten. Das Spek-
trum der eingesetz-
ten Medien reicht von
Aulenwerbung Gber
Flyer bis hin zu ei-
nem aufwandig ge-
stalteten Internetauf-
tritt. Die in mehreren
Schritten konzipierte
MaBnahme wird lau-
fend begleitet. Eine
Zwischenbilanz soll
gegebenenfalls nétige
Nachsteuerungen er-
moglichen. Im Herbst
2013 soll die Modell-
phase abgeschlossen
und evaluiert werden.

50 sitzt der Reim richtig: SR
Z Fingerbreit iiber der Nase s
ndl mit straffen Bandern. S

Nur richtig getragen erzielt ein Fahr-
radhelm seine Wirkung.
© bfu — Beratungsstelle fiir

Unfallverhiitung Auch die Schwei-

zer Kampagne ,Fair
im Verkehr” verfolgt das Ziel der Verbesserung des Ver-
kehrsklimas, ohne den Zeigefinger gegeniiber bestimm-
ten Gruppen zu erheben. Kernbestandteil der vom Bau-
und Verkehrsdepartement des Kantons Basel-Stadt in
Auftrag gegeben Kampagne sind Videoclips, in denen
Kinder typisches Verkehrsverhalten der ,Grollen” nach-
spielen. Riicksichtsloses Verhalten, sei es durch Autofah-
rer, Radfahrer oder Fulganger, wird hier mit dem Aus-
ruf ,Goppeloni!” quittiert — was so viel heifsen soll wie
,Ach du meine Giite”. Die Videos sind auf You-
Tube zu finden und werden im Lokalfernsehen gesen-
det. Als Botschafter fiir faires Verkehrsverhalten ist au-
Berdem der ,Fair-Rider” unterwegs, der Passanten lber
ihre Erfahrungen zum Thema ,Fair im Verkehr” an-
spricht. Diese Figur soll als Botschafter fairen Verhaltens
aktiv sein und wird dabei von der Polizei und lokalen
Fahrrad- und Quartiersvereinen unterstiitzt.

Sicheres Verhalten im StralRenverkehr

Eine weitere Kampagne aus der Schweiz vermittelt die
richtige Verwendung von Fahrradhelmen. Nur wenn sie
zwei Fingerbreiten ber der Nase und mit straffen Ban-

Mehr zum Thema finden Sie in den Ausgaben
A-5/2012: Gesundheitsférderung und Rad fahren
0-4/2012: Kommunikationskampagnen pro Rad
S-5/2012: Mobilitat der Kinder, Verkehrserziehung

»Forschung Radverkehr” steht Ihnen auch online
zur Verfiigung: www.nrvp.de/for

dern getragen werden, kénnen sie wirksam bei Ver-
kehrsunféllen schiitzen. Dabei wird auf das Zeigen po-
sitiver Beispiele und Vorbilder gesetzt, und bewusst auf
L~Angstmache” verzichtet. Unterstiitzt wird die Kampa-
gne durch den Verkehrsclub der Schweiz (VCS) und be-
kannte Radsportler.

Auf indirektem Weg zeigte eine New Yorker Kampag-
ne, die gemeinsam von Stadtverwaltung und NGOs ent-
wickelt wurde, zu welchen Folgen Unachtsamkeit beim
Abbiegen fiihren kann. Auch hier wurde auf eine dras-
tische Bildsprache verzichtet, und gleichzeitig die Be-
deutung vorausschauenden Verhaltens und des Schulter-
blicks vermittelt.

In Frankfurt am Main und Minster wird mit der Denk-

zettel-Kampagne auf die Folgen von unsicherem Fahr-

und Verkehrsverhalten hingewiesen. An besonders un-
fallbelasteten StraRenabschnitten wurden lebensgrofie

Aufsteller angebracht, um die Gefahren des ,Geisterra-
delns” zu verdeutlichen.

Fazit

Gemadl des Grundsatzes ,Engineering — Education —
Enforcement — Public Relations” sind Verkehrssicher-
heitskampagnen ein wesentliches Instrument der Ver-
kehrssicherheitsarbeit. Sie dndern das Verhalten im
Strallenverkehr aber nicht unmittelbar, sondern leiten
vielmehr einen psychologischen Wirkungsprozess ein.
Unangemessene Handlungsmuster werden destabili-
siert, neue, angemessene Handlungsstrategien werden
entwickelt.

Der Erfolg einer Kampagne hangt von den personli-
chen Eigenschaften der Adressaten ab, zum Beispiel

in welchem MalRe sie offen sind fiir Verhaltensapel-

le oder positive Vorbilder. Daher muss Klarheit tiber
die Zielgruppen und die Wirkungsweise der eingesetz-
ten Stilmittel und Botschaften bestehen, um mit einer
Kampagne zu mehr Verkehrssicherheit beitragen zu
konnen. Um die Passfahigkeit einer Kampagne und ih-
rer Elemente zu erhdhen, ist eine begleitende Evalua-
tion empfehlenswert.

Gefordert durch: % Bundesministerium
5 fiir Verkehr, Bau
und Stadtentwicklung
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