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Kurzzusammenfassung

Das Bundesministerium fiir Innovation, Mobilitdt und Infrastruktur (BMIMI) hat sich im
Rahmen der Osterreichischen Verkehrssicherheitsstrategie 2021-2030" dazu verpflichtet,
zukunftige Verkehrssicherheitskampagnen nach den wissenschaftlich fundierten
Prinzipien des CAST-Modells (Campaigning and Awareness-Raising Strategies in Traffic
Safety) zu entwickeln und umzusetzen. Ziel ist es, die Effektivitdt und Nachhaltigkeit von
Kampagnen maligeblich zu steigern, indem sowohl die Planung als auch die begleitende

Evaluierung systematisch und evidenzbasiert erfolgen.

Die vorliegenden methodischen Leitlinien bieten eine praxisorientierte Grundlage fiir die
Konzeption, Umsetzung und Bewertung von Verkehrssicherheitskampagnen am Beispiel

Ablenkung im StralRenverkehr. Im Zentrum steht dabei die konsequente Anwendung des
CAST-Modells, das eine genaue Situationsanalyse, die Identifikation der Zielgruppe sowie

die Auswahl eines geeigneten psychologischen Modells vorsieht.

Die Leitlinien richten sich an Akteur:innen im Bereich der Verkehrssicherheitsarbeit und
sollen dabei unterstiitzen, innovative und wirksame Kampagnen nach dem neuesten

Stand der Forschung zu gestalten.

! bmimi.gv.at/verkehrssicherheit/publikationen/vs-strategie/vss2030.html (13.11.2025)
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Abstract

As part of the Austrian Road Safety Strategy 2021-2030?, the Federal Ministry for
Innovation, Mobility, and Infrastructure (BMIMI) committed to developing and
implementing future road safety campaigns in accordance with the scientifically based
principles of the CAST model (Campaigning and Awareness-Raising Strategies in Traffic
Safety). The aim is to significantly increase the effectiveness and sustainability of
campaigns by ensuring that both planning and accompanying evaluation are systematic

and evidence based.

These methodological guidelines provide a practical basis for the design, implementation
and evaluation of road safety campaigns, using the example of distraction in road traffic.

The focus is on the consistent application of the CAST model, which provides for a precise
situation analysis, the identification of the target group and the selection of a suitable

psychological model.

The guidelines are aimed at those involved in road safety work and are intended to help

them design innovative and effective campaigns based on the latest research.

2 bmimi.gv.at/en/topics/transport/roads/safety/vss2030.html (13.11.2025)
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Zusammenfassung

Das vorliegende Dokument bietet einen umfassenden Leitfaden fir die Entwicklung von
Verkehrssicherheitskampagnen nach dem CAST-Modell und veranschaulicht dessen An-
wendung am Beispiel ,,Ablenkung im StraBenverkehr”. Im Mittelpunkt steht der struktu-
rierte CAST-Prozess, der von der Situationsanalyse Uber die Zielgruppendefinition und die
Auswahl psychologischer Modelle bis hin zur Entwicklung und Evaluierung der Kampagne
reicht. Die Leitlinien betonen die Notwendigkeit einer evidenzbasierten und systemati-

schen Vorgehensweise, um die Effektivitat und Nachhaltigkeit von Kampagnen zu steigern.

Die flr das Beispiel Ablenkung im StralRenverkehr durchgefiihrte Situationsanalyse zeigt,
dass Ablenkung die hiufigste Unfallursache auf Osterreichs StraRen ist, insbesondere bei
jungen Menschen im Alter von 15 bis 24 Jahren. Unfallstatistiken, Befragungen und
Beobachtungen werden genutzt, um zu analysieren, welche besonders gefahrdete Gruppe
gezielt anzusprechen ist. Die Kampagne setzt auf die Forderung von Kontrollliiberzeugung
und Selbstwirksamkeit, damit die Zielgruppe lGberzeugt ist, Ablenkung aktiv vermeiden zu
konnen. Dabei wird die erweiterte Theorie des geplanten Verhaltens als psychologisches
Modell herangezogen, um Einstellungen, subjektive Normen und Verhaltenskontrolle

gezielt zu beeinflussen.

GemaR CAST wird in den Leitlinien empfohlen, die Botschaft klar, kurz und
zielgruppengerecht zu formulieren und Ulber die bevorzugten Kommunikationskanale der
jungen Zielgruppe — insbesondere soziale Medien wie YouTube, Instagram, TikTok und
Snapchat — zu verbreiten. Humorvolle und lebensnahe Ansatze sowie die Einbindung von
anerkannten Personlichkeiten als Modellpersonen erhéhen die Identifikation mit der
Kampagne. Belehrende oder schockierende Inhalte werden bewusst vermieden, da sie bei

der Zielgruppe wenig Wirkung zeigen.

AbschlieBend wird die Bedeutung einer systematischen Evaluierung hervorgehoben:
Durch Vorher-Nachher-Messungen und wiederholte Befragungen kann tberprift werden,
ob die Kampagne die gewlinschten Veranderungen in Wissen, Einstellungen und
Verhalten bewirkt hat. Das Konzept ist beispielhaft fiir die Ubertragbarkeit des CAST-
Modells auf andere Verkehrssicherheitsthemen und liefert konkrete Empfehlungen fiir die

zukiinftige Kampagnenarbeit in Osterreich.
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1 Kampagnhendesign nach CAST

In der Osterreichischen Verkehrssicherheitsstrategie 2021-20303 ist festgehalten, dass
Kampagnen und deren begleitende Evaluierung gemeinsam aufgesetzt werden sollten.
Beides geht sozusagen idealerweise ,Hand in Hand“. Die Gestaltung von Kampagnen soll
dabei immer wissenschaftliche Erkenntnisse und ein psychologisches Modell hinsichtlich
der problematischen Einstellungen bzw. des Problemverhaltens miteinbeziehen. Diese
Vorgaben orientieren sich im Wesentlichen an den Ergebnissen des EU-Projekts CAST?,
dessen Ziel es war, Kampagnen- und Informationsstrategien zu erarbeiten, um zukinftige

Verkehrssicherheitskampagnen effektiver zu machen.

Abbildung 1 Schritte zum Design und der Evaluierung einer Kampagne nach CAST

H

— —

Durchflhrung
derVorher-
Evaluation und

Finalisierung
der Evaluation
und Schluss-
folgerungen

Design der

Analyse der Kampagne und

Situation

Evaluation Umsetzung der

Kampagne

1

In einem ersten Schritt hat nach CAST eine genaue Situationsanalyse zu erfolgen, deren
Ziel es ist, auf der Basis von Unfallanalysen und der aktuellen Literatur, den
Problembereich und die Zielgruppe fiir die Kampagne zu identifizieren sowie die

Bewertung der Kampagne vorzubereiten.

Basierend auf dieser Analyse wird bei der Kampagnenplanung nach CAST im nachsten
Schritt ein passendes psychologisches Modell ausgewahlt, um die Wirkung und

Nachhaltigkeit der Kampagne zu erhéhen. Durch das psychologische Modell werden

3 bmimi.gv.at/verkehrssicherheit/publikationen/vs-strategie/vss2030.html (10.10.2025)
4 road-safety-charter.ec.europa.eu/sites/default/files/castroadsafetycommunicationcampaigns.pdf
(24.10.2025)
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EinflussgroRRen sichtbar, die beim Design der Kampagne, insbesondere bei der Definition
der Botschaft berticksichtigt werden missen und die eine differenziertere Beurteilung der
Wirksamkeit einer Kampagne ermdglichen. Ein fir Ablenkungskampagnen geeignetes

Modell wird im Folgekapitel beschrieben (siehe Kapitel 2.2).

Sobald diese Vorarbeiten geleistet sind, kénnen die Basisparameter der Kampagne naher

definiert werden:

e Zielgruppe und deren Problemverhalten
e Thema der Kampagne

e Zentrale Botschaft und deren Vermittlung

AnschlieRend sind Uberlegungen zur Evaluierung anzustellen. Ein Pre-Test dient dazu, die
Kampagneninhalte mit der Zielgruppe abzutesten und diese gegebenenfalls zu optimieren.
Vor dem eigentlichen Start der Kampagne ist aulRerdem eine Vorher-Messung
durchzufiihren, um die Ausgangssituation zu erfassen. Nur so kann nach Kampagnenende

im Zuge einer Nachher-Erhebung festgestellt werden, ob die Ziele erreicht wurden.
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2 Kampagnhenentwicklung anhand des
Beispiels ,,Handy am Steuer”

Am Beispiel von Ablenkung am Steuer wird im folgenden Kapitel Schritt fir Schritt

dargestellt, wie eine Kampagnenentwicklung aussehen kdnnte.

2.1 Situationsanalyse

Das Ausfiihren von Nebentatigkeiten im StraBenverkehr kann zu Ablenkung und in
weiterer Folge zu sicherheitskritischem Fehlverhalten von Verkehrsteilnehmenden fiihren.
Betroffen sind dadurch alle am Verkehr teilnehmenden Personengruppen. Seit mehreren
Jahren wird bei Aufnahme der Unfalldetails von Verkehrsunfdllen mit Personenschaden

durch die Exekutive Ablenkung® als vermutliche Hauptunfallursache erhoben.

Im Jahr 2024 wurden 32,7 % (12.123) aller Unfélle mit Personenschaden durch Ablenkung
bzw. Unachtsamkeit verursacht. Damit war Ablenkung vor Vorrangmissachtungen (23,6 %)
und nicht angepasster Geschwindigkeit (13,2 %) die hdufigste Unfallursache auf

Osterreichs StraRen.

5 Die entsprechende Kategorie in der offiziellen Unfallstatistik lautet ,,Unachtsamkeit/Ablenkung”.
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Abbildung 2 Verkehrsunfdlle mit Personenschaden nach Unfallursache, 2024, Statistik

Austria
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Auch in der Zeitreihenbetrachtung von 2014-2024 zeigt sich ein eindeutiger Trend: In den
letzten 10 Jahren rangiert Ablenkung durchgehend mit deutlichem Abstand auf Platz 1 der

3.285

Unfallursachen. Noch groRer ist der Abstand der Ursache Ablenkung zu anderen

Unfallursachen, wenn nur die schweren Unfélle (mit Getéteten und Schwerverletzten)

betrachtet werden (35,6 % der schweren Unfalle im Jahr 2024).
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Abbildung 3 Entwicklung der Unfallursachen (Unfalle gesamt) von 2014-2024, Statistik

Austria
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Der lGberwiegende Teil der schweren Unfalle 2024 mit der Unfallursache Ablenkung
entfallt auf Alleinunfalle (Unfalle ohne Unfallgegner:in; 68,4 %), mit groBem Abstand
gefolgt von Unfallen im Richtungsverkehr (7,8 %), mit FuRganger:innen (7,2 %) und
Unfallen im Begegnungsverkehr (7,5 %). Die Altersgruppe, die mit 20,3 % am haufigsten
Ablenkungsunfille verursacht, sind die 15- bis 24-Jahrigen (55-64-Jahrigen sind mit 16 %
auf Platz 2 und 45-54-)3hrige mit 13,3 % auf Platz 3).°

Ablenkungsunfalle werden von allen Gruppen von Fahrzeuglenkenden (Pkw-Lenkende,
Fahrradfahrende und Motorrad- und Mopedlenkende) verursacht. Absolut gesehen
werden jedoch die meisten Ablenkungsunfalle von Pkw-Lenkenden verursacht. Am
deutlichsten ist dies bei todlichen Unfallen: 3 von 5 todlichen Unféallen (46,8 %) mit

Unfallursache Ablenkung werden von Pkw-Lenkenden verursacht.

6 Statistik Austria, Verkehrsunfallstatistik, 2024; ausgewertet durch das KFV (Kuratorium fiir
Verkehrssicherheit)
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Laut den Ergebnissen einer reprasentativen Befragung, die das KFV im Dezember 2020
und Janner 2021 durchfihren lieB, gaben vor allem junge Menschen (in allen
Verkehrsteilnehmendengruppen) und Fihrerscheinneulinge an, Nebentatigkeiten im
StraBenverkehr auszufiihren. Dieser Umstand konnte durch erganzende Beobachtungen,
die das KFV im April und Mai 2021 durchgefiihrt hat, bestéatigt werden. Das Bewusstsein
fiir die Gefahrlichkeit von Nebentatigkeiten scheint zwar prinzipiell gegeben zu sein,
allerdings wird die Ausfiihrung der individuell als riskant eingeschatzten Tatigkeiten

tendenziell anderen Verkehrsteilnehmenden zugeschrieben.’

Im internationalen Vergleich ist das Problembewusstsein beziglich Ablenkung im
StraBenverkehr in der 6sterreichischen Bevélkerung allerdings nur schwach ausgepragt. 8
10 % der Osterreicher und Osterreicherinnen finden es einer internationalen Befragung
nach akzeptabel, als Pkw-Lenkende wahrend der Fahrt ein Mobiltelefon ohne
Freisprecheinrichtung zu benutzen. Auch das Lesen von Nachrichten und Social-Media-
Beitragen wird von 5 % als akzeptabel angesehen. Damit liegt Osterreich auf Platz 1 und
deutlich Gber dem EU-Durchschnitt (6 % bzw. 3 %). Noch alarmierender ist die tatsachliche
Nutzung: Die osterreichischen Werte fiir das Telefonieren mit oder ohne
Freisprecheinrichtung und das Texten wahrend der Fahrt im Verlauf der letzten 30 Tage
lagen jeweils um 8-15 % Uber dem europdischen Durchschnitt, jeweils rund ein Drittel der
Befragten gab zu, im letzten Monat wahrend der Fahrt getextet oder ohne
Freisprecheinrichtung telefoniert zu haben. Die héhere Akzeptanz in Osterreich kann auf
diverse Ursachen zurlickgefiihrt werden. Beispielsweise sind die Konsequenzen beim
Regelverstol ,,Handy am Steuer” in anderen Landern wie in Deutschland und der Schweiz

schwerwiegender.

Die Verkehrsunfalldatenauswertung der letzten 5 Jahre in Osterreich sowie die Ergebnisse
mehrerer Befragungen ergeben ein eindeutiges Bild, an welche Zielgruppe sich konkrete
bewusstseinsbildende Verkehrssicherheitsmallnahmen jedenfalls wenden sollten. Die
Gruppe der 15- bis 24-Jahrigen sticht beim Thema Ablenkung besonders hervor, vor allem
junge Menschen gehen im StraRenverkehr oft Nebentatigkeiten nach. Im Unfallgeschehen

zeigt sich zwar, dass hauptsachliche Pkw-Lenkende Unfallverursachende sind, in der

7 Schneider, F., Soteropoulos, A., Neustifter, R., Robatsch, K. (2022). Ablenkung im StraBenverkehr in
Osterreich. Nebentitigkeiten bei FuRBgédngern, Radfahrern und Pkw-Lenkern. Zeitschrift fiir Verkehrsrecht
ZVR 2022/148, Verlag Manz, Wien.

8 Vias Institute (2023). Austria — ESRA3 Country Fact Sheet. ESRA3 survey (E-Survey of Road users’ Attitudes).
Version 2 (01/2024). Verfuigbar unter: esranet.eu/storage/minisites/esra2023countryfactsheetaustria-de.pdf
(06.11.2025)
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osterreichweiten Befragung geben jedoch auch die ZufuRgehenden Nebentatigkeiten an

und mussen daher auch adressiert werden.

2.2 Design der Kampagne

2.2.1 Theoretischer Hintergrund
Abgesehen von dem bekannten Sender — Mitteilung — Empfanger Kommunikationsmodell

soll in Verkehrssicherheitskampagnen nach CAST, wie bereits angesprochen, auch ein
psychologisches Modell Anwendung finden, um die Zielgruppe spezifischer ansprechen zu
kénnen und die Wirksamkeit der Botschaft zu erh6hen. Zum besseren Verstandnis soll im

ersten Schritt das Konstrukt ,Ablenkung” genauer definiert werden.

1. Definition Ablenkung

Aufmerksamkeit setzt sich aus Informationsaufnahme, Informationsverarbeitung und
Gedachtnisleistung zusammen. Unaufmerksamkeit ist eine Reduktion der
Aufmerksamekeit, z.B. bei Ubermiidung. Von Ablenkung hingegen spricht man, wenn es —
beabsichtigt oder unbeabsichtigt — zu einer Verlagerung der Aufmerksamkeit von der
Hauptbeschaftigung (im konkreten Fall der Verkehrsteilnahme bzw. Fahraufgabe) weg, hin
zu einem Ereignis, Objekt oder einer anderen Aktion kommt, sodass die urspriingliche
Tatigkeit nicht mehr angemessen ausgefiihrt werden kann (nach Lee, Young & Regan,
2009)°.

2. Modell der Verhaltensianderung

Als Grundlage fiir Ablenkungskampagnen kann beispielsweise die erweiterte Theorie des
geplanten Verhaltens (von Otto et al., 2019%°, adaptiertes Modell von Fishbein & Aijzen)
herangezogen werden. Dabei handelt es sich um ein in vielen verschiedenen Bereichen
angewendetes psychologisches Modell, welches willentliches Verhalten erklart. Das EU-

Projekt CAST kam zu dem Schluss, dass die Theorie des geplanten Verhaltens als Basis fiir

9Lee, J.D., Young, K.L. & Regan, M.A. (2009). Defining driver distraction. In: Regan, M.A,, Lee, J.D. & Young,
K.L. (Hrsg.): Driver distraction: Theory, effects and mitigation, 191-213. Boca Raton: CRC Press.

10 Otto, J.; Ward. N.J. & Finley, K. (2019). Guidance for the Measurement and Analysis of Traffic Safety
Culture. In Ward, N.J., Watson, B. & Fleming-Vogl, K. (2019). Traffic Safety Culture. Definition, Foundation
and Application. Emerald Publishing.
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intendierte Einstellungsanderungen bzw. Verhaltensdanderungen mittels Kampagnen gut

geeignet ist.

Verhalten wird in diesem Modell auf folgende Komponenten zurtickgefiihrt:

e Einstellung zum Verhalten = positive oder negative Bewertung des Verhaltens

e Prototypisches Image = die Vorstellung einer typischen gleichaltrigen Person, die ein
bestimmtes Verhalten ausfiihrt

e Subjektive Norm = was andere, fiir den jeweiligen Menschen wichtige, Personen (z.B.
Freund:innen) Giber das Verhalten denken und wie sehr man bereit ist bzw. welchen
sozialen Druck man empfindet, dem zuzustimmen

e Verhaltenskontrolle = wie sehr man denkt, das Verhalten kontrollieren zu kénnen (je
mehr relevante Fertigkeiten eine Person zu besitzen glaubt, desto groRer ist die
wahrgenommene Kontrolle Gber das Verhalten). Zugrunde gelegt wird die subjektive
Uberzeugung, tiber interne Ressourcen (Fihigkeiten, Wissen) und externe Ressourcen

(Geld, Zeit) zu verfigen.

Diese Komponenten wirken auf die Bereitschaft und Intention das Verhalten auszuliben,

welche dann zum riskanten oder schiitzenden Verhalten fiihren (siehe Abbildung 4).

Abbildung 4 Erweiterte Theorie des geplanten Verhaltens
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Bezugnehmend auf das Modell erscheint es im Zusammenhang mit willentlicher
Ablenkung im StralRenverkehr am effektivsten zu sein, bei den Kontrollliiberzeugungen

bzw. der Verhaltenskontrolle anzusetzen. Denn ist eine Person wahrend der
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Verkehrsteilnahme bspw. liberzeugt davon, eine eingehende Nachricht auch spater noch
beantworten zu kénnen und gleichzeitig beeinflussen zu kénnen, ob sie sicher von A nach

B gelangt, wird sie mit geringerer Wahrscheinlichkeit gleich zum Smartphone greifen.

3. Konzept der Kontrolliiberzeugungen

|ll

Das Konstrukt der Kontrolliiberzeugung ist auch als ,,locus of control“-Konzept bekannt
und geht auf Julian Rotter (1954)! zuriick. Rotter unterscheidet generell zwischen
internalen und externalen Kontrolliberzeugungen. Werden Ereignisse auf das eigene
Verhalten zuriickgefihrt, liegen internale Kontrolliiberzeugungen zugrunde. Ereignisse,
die auf duBere Einfliisse zurlickgefihrt werden, basieren hingegen auf externalen
Kontrollliberzeugungen. In Bezug auf das Verhalten einer Person bedeutet dies, dass
internale Kontrolliiberzeugungen zum eigenen Handeln motivieren (z.B. Ich entscheide, ob
ich die Nachricht gleich oder erst spater lese.), wahrend externe Kontrolliiberzeugungen
es unterbinden, da Dinge oder Situationen als unbeeinflussbar erlebt werden (z.B. Mein
Chef erwartet, dass ich immer erreichbar bin und deshalb muss ich den Anruf jetzt
entgegennehmen.). Damit jemand aktiv wird, muss sie bzw. er also das Gefiihl haben,
etwas bewirken zu kénnen. Dementsprechend ist es erforderlich, Verkehrsteilnehmende
mit Hilfe der Kampagne davon zu (iberzeugen, dass es allein ihre Entscheidung ist, ob sie

sich ablenken lassen oder nicht.

4. Konzepte der Selbstwirksamkeit und Kontrolliiberzeugungen

Das Konzept der Selbstwirksamkeit (self-efficacy beliefs) geht auf Albert Bandura zuriick®?,
der seit den 1960er-Jahren erforschte, wie sich die eigenen Uberzeugungen auf unser
Denken und Handeln auswirken. Er kam zu dem Ergebnis, dass Menschen nur dann eine
Handlung beginnen, wenn sie davon (iberzeugt sind, dass diese zum Erfolg flihrt. In diesen
Fallen wird die eigene Selbstwirksamkeit hoch eingeschatzt. Wird die eigene

Selbstwirksamkeit hingegen niedrig eingeschatzt, kommt es erst gar nicht zum Handeln.

Rotters Konzept der Kontrollliiberzeugungen und Banduras Konzept der Selbstwirksamkeit
lassen sich sehr gut miteinander verkniipfen und damit die Komponente

,Verhaltenskontrolle” aus der Theorie des geplanten Verhaltens (vgl. siehe oben) erklaren.

11). B. Rotter: Generalized expectancies for internal versus external control of reinforcement. In:
Psychological Monographs. 33(1), 1966, pp. 300-303.

12 Bandura, A. (1977). Self-efficacy: Toward a unifying theory of behavioral change. Psychological Review, 84,
191-215.
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So fiihren internale Kontrolliiberzeugungen dazu, dass Personen von ihrer eigenen
Leistungsfahigkeit Gberzeugt sind, wodurch die eigene Selbstwirksamkeit ebenfalls hoher
eingeschatzt wird. Umgekehrt bewirkt der Glaube daran, etwas zu den eigenen Gunsten
andern zu kdnnen, dass die internalen Kontrolliiberzeugungen gestarkt werden (vgl.
Abbildung 5).

Abbildung 5 Zusammenhang von Kontrolliberzeugung und Selbstwirksamkeit

Internale Hohe
. M
Kontrolliberzeugung Selbstwirksamkeit
Externale iedri
i Niedrige
Kontrolliberzeugung Selbstwirksamkeit

Da sich externale Kontrolliiberzeugungen und eine niedrige Selbstwirksamkeitseinschat-

zung ebenfalls bedingen, lasst sich als theoretisches Ziel einer Kampagne ableiten, der
Zielgruppe sowohl internale Kontrolliiberzeugungen als auch eine hohe Selbstwirksamkeit
zu vermitteln. D.h. die angesprochenen Verkehrsteilnehmenden sollten davon lberzeugt
sein, Ablenkung im StraBenverkehr bewusst vermeiden zu kénnen und dadurch

tatsachlich sicherer unterwegs zu sein.

2.2.2 Zielgruppe

Die Situationsanalyse zum Thema Ablenkung im Strallenverkehr zeigt, dass die Gruppe der
15- bis 24-Jahrigen besonders hervorsticht. Vor allem junge Menschen gehen im
StraBenverkehr oft Nebentatigkeiten nach und verursachen auch die haufigsten
Ablenkungsunfalle. Im Unfallgeschehen zeigt sich zwar, dass Pkw-Lenkende den hochsten
Anteil ausmachen. Aber auch ZufulRgehende diesen Alters gehen regelmaRig

Nebentatigkeiten nach und sollten daher ebenfalls adressiert werden.

Eine Kampagne zum Thema Ablenkung sollte daher folgende Zielgruppe ansprechen:

e Personen im Alter von 15 bis 24 Jahren

e mit jeglicher Verkehrsteilnahme (Kfz-Lenkende, ZufuBgehende, Radfahrende)
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1. Ablenkung bei jungen Verkehrsteilnehmenden besonders verbreitet

Einer Osterreichweiten Reprasentativbefragung des KFV zufolge geben 15- bis 24-Jahrige
mit Abstand am haufigsten an, zumindest gelegentlich Nebentatigkeiten nachzugehen,
wihrend sie zu FuB unterwegs sind.'® 9 von 10 junge Menschen berichten in diesem
Zusammenhang immer wieder, intensive Gesprache beim Gehen zu fiihren oder das
Smartphone auf neue Nachrichten zu prifen. Auch beim Radfahren sind es die 15- bis 24-
Jahrigen, die sich eigenen Angaben zufolge am ehesten ablenken lassen. Am haufigsten
berichten sie, liber Kopfhoérer Musik 0.3. zu horen, aber auch Gesprache werden auf dem
Fahrrad immer wieder gefiihrt. Beim Autofahren sind es ebenfalls die jungen
Erwachsenen, die am haufigsten von Ablenkung berichten. Auch hier héren sie gerne
Musik. AuBerdem werden Entertainmentsysteme bedient oder liber die
Freisprecheinrichtung telefoniert. Da Beobachtungen von ZufuRgehenden und
Radfahrenden die Befragungsdaten bestatigten, kann davon ausgegangen werden, dass
Jugendliche und junge Erwachsene tiberdurchschnittlich hdufig abgelenkt im

StraBenverkehr unterwegs sind.

2. Erhohtes Unfallrisiko bei den 15- bis 24-Jdhrigen

Mit zunehmendem Alter dehnen sich die Aktionsrdume aus, gleichzeitig nehmen die
unterschiedlichen Moglichkeiten der Verkehrsteilnahme zu und es steigt das Unfallrisiko
an. Besonders hoch ist das Unfallrisiko immer dann, wenn eine neue Art der
Fortbewegung hinzukommt (z.B. wenn der Radfahrausweis oder der Moped- bzw. Pkw-
Flihrschein erworben wird), da das dementsprechende Verkehrsverhalten erst gelibt und
verinnerlicht werden muss. Zu dieser Unerfahrenheit kommt bei den 15- bis 24-Jahrigen
das jugendspezifische Risikoverhalten, welches sich durch eine hohe Risikobereitschaft
und gesteigerte Selbstiiberschitzung auszeichnet.!* Kommen zu der fehlenden Erfahrung
und der alterstypischen Risikobereitschaft dann noch Ablenkung und Unaufmerksamkeit

hinzu, steigt die Wahrscheinlichkeit fiir Fehler und Unfalle.

13 Schneider, F.; Soteropoulos, A.; Neustifter, R. & Robatsch, K. (2022). Ablenkung im StraBenverkehr in
Osterreich, Zeitschrift fiir Verkehrsrecht, 2022/04.

14 Schulze, H. (2017). Das Unfallrisiko junger Fahrerinnen und Fahrer — Ursachen und Lésungsperspektiven.
Verfuigbar unter: bast.opus.hbz-nrw.de/opus45-bast/frontdoor/deliver/index/docld/1737/file/Kroj.pdf
[13.06.2023]
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3. Besonderheiten der Zielgruppe

Die Zielgruppe der 15- bis 24-Jahrigen zeichnet sich Forward (2009) zufolge besonders
durch eine Uberschitzung der eigenen Fahrfertigkeiten und eine Unterschitzung des
Unfallrisikos aus. Junge Lenkende halten sich fiir bessere Autofahrer:innen als Altere.
Hackenfort (2012) weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass gerade fiir
Fahranfanger:innen, die noch kaum Uber regel- oder fertigkeitsbasierte Handlungen
verfligen, ein noch hoheres Risikopotenzial besteht als fiir fahrerfahrene Lenker:innen. Die
Fahrerfahrung korreliert hdufig mit dem Alter der Lenker:innen und laut Young, Regan &
Lee (2009, zitiert nach Hackenfort, 2012) haben Nebentatigkeiten beim Lenken eines Kfz
bei dlteren Verkehrsteilnehmenden ungtinstigere Einfliisse, jedoch treten Ablenkungen

durch Infotainmentsysteme bei jiingeren Fahrer:innen haufiger auf.

Allgemein sind mit dem Erwachsenwerden eine Reihe von Entwicklungsaufgaben (wie z.B.
Abschluss der Ausbildung, Eingliederung in Arbeitsprozesse, Abldsung von der Familie,
Streben nach Unabhéangigkeit) verbunden, die mit kérperlichen und psychischen
Veranderungen einhergehen und bei deren Bewiltigung das Autofahren eine wesentliche
Rolle spielt. Entwicklungsbedingte kognitive ,,Umbauprozesse” im Gehirn beeinflussen das
Urteilsvermogen junger Erwachsener. Riskante und impulsive Verhaltensweisen werden
eher ausgefiihrt, weil kognitive Kontrollprozesse oft unzureichend funktionieren und die
Hormonkonzentration variiert, weshalb es bspw. zu Stimmungsschwankungen kommt. In
manchen Risikosituationen ist aufgrund dessen zwar das rationale Bewusstsein lGber das
Vorhandensein einer Gefahr vorhanden, auf emotionaler Ebene wird diese Gefahr jedoch

selten auf die eigene Person bezogen.

4. Identitat entwickelt sich im Jugendalter

Im Jugend- und jungen Erwachsenenalter bildet sich die eigene Identitat aus, daher sind
identitatsbildende Einflisse in diesem Alter besonders wirksam.!® Ist die eigene Identitat
gefunden, bleibt sie dann im Erwachsenenalter relativ konstant und kann lediglich mit
groRem Aufwand oder durch einschneidende Erlebnisse verandert werden.'® D.h. die in
der Jugend gefestigten Einstellungen, Werte und Verhaltensweisen lassen sich mit

zunehmendem Alter schwerer entkraften und durch andere ersetzen.

15 Habermas, T. (2008). Identitdtsentwicklung im Jugendalter. In: Entwicklungspsychologie des Jugendalters,
Enzyklopadie Psychologie, Serie V, Band 5, Chapter: Identitdtsentwicklung im Jugendalter, Hrsg.: Hogrefe.
16 Reitzle, M., & Silbereisen, R. K. (1996). Werte in den alten und neuen Bundesldndern. In R. K. Silbereisen
(Hg.), Jungsein in Deutschland: Jugendliche und Erwachsene 1991 und 1996 (S. 41-56). Opladen: Leske &
Budrich.
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AuBerdem befinden sich junge Lenkende noch in der Phase, im StraRenverkehr Regeln
und Ubliche Verhaltensweisen zu lernen. Die ersten 70.000 gefahrenen Kilometer sind
wesentliche Lern-Kilometer. Damit sind Einstellungen und Verhaltensweisen noch

formbar, bevor sie sich mit zunehmender Fahrerfahrung zu Gewohnheiten verfestigen.

2.2.3 Suchtpotential des Smartphones
Ein Smartphone ist immer und (berall verfligbar und nutzbar und wird heutzutage auch

immer und Uberall verwendet. Daher ist auch die Gefahr im StraRenverkehr, die davon
ausgeht, stets prasent. Nahezu alle Verwendungsmaoglichkeiten bedeuten im
StralRenverkehr eine Ablenkung (Telefonieren, Musikhoren, Text- und Sprachnachrichten
uvm.). Das hohe Ablenkungspotential in Kombination mit dem auRRerordentlich hohen
Stellenwert des Mobiltelefons bedingt die Notwendigkeit eines besonderen Augenmerks

auf diese Tatsache.

In der Altersgruppe der 15- bis 24-Jahrigen steht die Nutzung von Smartphones und im
Speziellen Social Media besonders im Vordergrund. Ein Punkt, der im Zusammenhang mit
Social Media beachtet werden sollte, ist das Suchtpotential von Sozialen Medien. In der
aktuellen Fassung der IDC-11 (International Classification of Diseases 11t Revision) wurde
die Kategorie ,,Stoérungen durch Substanzgebrauch oder Verhaltenssiichte” neu
eingeflihrt. Unter den Verhaltenssiichten wird in der aktuellen Fassung Pathologisches
Gllcksspielen oder Pathologisches (Video-)Spielen bezeichnet. Der aktuelle Stand der
Forschung ist allerdings schon einen Schritt weiter und fordert weitere Stérungsbilder mit
aufzunehmen. Online-Shopping, Konsum von Online-Pornografie und die Nutzung sozialer

Netzwerke erfiillen ebenso die Diagnosekriterien fir Verhaltenssiichte.

Laut einer Studie aus dem Jahr 2022 sind die beliebtesten Apps bei Jugendlichen
WhatsApp, Instagram und TikTok.!’ Die angestrebte Aufnahme als diagnostizierbare
Verhaltenssucht unterstreicht die Auswirkungen von Smartphones vor allem fir junge
Erwachsene. Fir die meisten von ihnen ist das Smartphone ein standiger Begleiter. Einer
reprasentativen Umfrage des Digitalverbands Bitkom zufolge haben 81 % der 16- bis 18-
Jahrigen ihr Handy jederzeit griffbereit.’® Dies streicht die Problematik der Ablenkung im

StraBenverkehr durch Smartphones und Mobiltelefone noch einmal mehr hervor.

17 Medienpadagogischer Forschungsverbund Siidwest: JIM-Studie 2022
18 bitkom.org/Presse/Presseinformation/6-von-10-Jugendlichen-haben-ihr-Handy-immer-
dabei#:~:text=Berlin%2C%2011.,von%20zehn%20(81%20Prozent) (06.11.2025)
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Suchtverhalten ist nicht leicht bis (iberhaupt nicht unterdriickbar und bedarf Aufklarung

und Unterstiitzung in der Anderung der unerwiinschten Verhaltensweisen.

Unterschiede in der Erreichbarkeit weiblicher und mannlicher Jugendlicher/junger
Erwachsener: Wahrend die weibliche Jugend in erster Linie Musik hort, Streamingdienste
nutzt oder via Social Media der Peer-Kkommunikation nachgeht, beschéftigen sich junge
Manner in erster Linie mit Spielen. Video- und Musik-Streamingdienste sind auch fir die
mannliche Jugend von Bedeutung, die sozialen Medien spielen hingegen eine

untergeordnete Rolle.??

2.2.4 Kampagnenthema

Auf Basis der in den Kapiteln 2.2.2 und 2.2.3 ausgearbeiteten Eckpunkten fir eine
Ablenkungskampagne zum Thema ,Handy am Steuer” und unter Berlicksichtigung des

theoretischen Modells (vgl. Kapitel 2.2.1) bieten sich folgende Anséatze an:

e internale Kontrolliiberzeugungen und Selbstwirksamkeit férdern

e Anderungen in der Einstellung anstreben

1. Internale Kontrolliiberzeugungen und Selbstwirksamkeit férdern

Internale Kontrollliberzeugungen sowie eine hohe Selbstwirksamkeitseinschatzung
entstehen in erster Linie aufgrund eigener positiver Erfahrungen, d.h. ich selbst habe
etwas begonnen und durch mein Handeln das gewlinschte Ziel erreicht. Da eine
Kampagne diese direkten Erfahrungen nicht ermoéglichen kann, muss aktive

Uberzeugungsarbeit geleistet werden. Hierfiir eignen sich folgende Ansitze:2°

Stellvertretende Erfahrung bzw. Beobachtung
Die Beobachtung einer anderen Person (eines Modells), mit dem man sich identifiziert,
kann dazu fuhren, dass man glaubt, die beobachteten Fahigkeiten ebenfalls zu besitzen.

Dabei ist das sogenannte ,Lernen am Modell“ umso wirksamer, je dhnlicher sich Modell

19 Institut fur Jugendkulturforschung (2021): Leisure is Pleasure: die Jugendfreizeitstudie Welle 2.
Tabellenband, Wien: Institut fur Jugendkulturforschung.

20 Kdhler, M.; Schlattmann, M.; Bamberg, S.; Kréling, S. & Gehlert, T. (2018). Evaluation des
Unfallprdventionsprogrammes P.A.R.T.Y. Berlin: Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e.V.
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und Beobachtende sind. D.h. ablenkende Tatigkeiten werden nur dann aktiv unterlassen,
wenn dies der gezeigten Modellperson erfolgreich gelingt und ich mich selbst in dieser

Person wiederfinde.

Miindliche Uberzeugung

Neben der stellvertretenden Erfahrung ist es notwendig, verbal davon liberzeugt zu
werden, Uber die nétigen Fahigkeiten zu verfligen. Diese Art der Bekraftigung sollte
mehrfach wiederholt werden, um von der Zielgruppe verstanden und angenommen zu

werden.

2. Anderungen der Einstellung anstreben

Konkret sollten die Uberzeugungen iiber die Méglichkeit von Multitasking im
StraBenverkehr beeinflusst werden. Hier gilt es ggf. die Wertigkeiten zu verschieben bzw.
einen neuen Wert einzufiihren, da die Mehrheit der jungen Menschen (iberzeugt ist,

mehrere Dinge gleichzeitig und gleich gut tun zu kénnen.

Beispiele

e Wenn ich eine Nachricht lese, verpasse ich wichtige Informationen im
StraBenverkehr und gefahrde damit mich und andere.

e Wenn ich mich ausnahmslos auf den Verkehr konzentriere, kann ich in einer
Gefahrensituation noch reagieren.

e Die Nachricht am Handy kann nie so wichtig sein wie ein Menschenleben.

Aufgrund der in der Zielgruppe vorherrschenden Einstellungen, Motive und Lebensstile
kann geschlossen werden, dass im Rahmen einer Kampagne die beiden Komponenten des
adaptierten Modells , Theorie des geplanten Verhaltens” (siehe Kapitel 2.2)
gesellschaftliche Normen und einzuhaltende Regeln sowie Selbstiiberschatzung nicht
zielfihrend adressiert werden kdnnen. Die Zielgruppe wiirde mit Widerstand reagieren

und die Botschaft nicht annehmen.
Da die Selbstdarstellung sehr eng mit dem Autofahren verknipft ist, sollte in diesem Fall

der Lebensstil der Zielgruppe bei einer Kampagnenentwicklung unbedingt beriicksichtigt

werden. Um das Thema in der Kampagne zielgruppenspezifisch zu transportieren, kénnte
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aufgrund dessen bspw. ein humorvoller oder spalRorientierter Ansatz gewahlt werden.
Auch Musik spielt in dieser Zielgruppe eine wesentliche Rolle und kann eingesetzt werden,

um fur die Botschaft Aufmerksamkeit zu erzeugen.

Aus dem Jugendszene-Lifestyle-Report?! geht hervor, dass in Jugendgruppen Zeichen,
Symbole und Codes bei der Interaktion eine grolRe Rolle spielen. Wenn diese geschickt

eingesetzt werden, kann damit die Botschaft der Kampagne ebenfalls verstarkt werden.

2.2.5 Botschaft und deren Vermittlung
Bei der Entwicklung einer Kampagne sollte der Fokus grundséatzlich immer auf einer

einzigen Botschaft liegen, damit fiir die Zielgruppe klar ist, worum es geht. Dabei sind
folgende Aspekte zu berlicksichtigen, um die Zielgruppe zu erreichen und in weiterer

Folge eine Einstellungsanderung zu bewirken.
Die Botschaft soll:

e einen klaren, kurzen und pragnanten Slogan enthalten
* ein positives Bild einer Person, die sich aufmerksam im StraBenverkehr bewegt und

sich keinen Ablenkungen hingibt, vermitteln

Die Botschaft soll keine:

e Belehrung enthalten, da dies bei der Zielgruppe Widerstand erzeugt

e Elemente enthalten, mit denen die Zielgruppe lacherlich gemacht oder anderweitig
stigmatisiert wird. Hier ist die Sicht der Zielgruppe selbst ausschlaggebend.

e Schock- oder Unfallsituationen zeigen, da diese von der Zielgruppe nicht auf sich
selbst umgelegt werden. lhre Annahme, dass sie persdnlich wenig gefdhrdet sind,
einen Unfall zu erleiden, fihrt dazu, dass sie mit Unfallbildern kaum bis gar nicht zu

erreichen sind.

Erfahrungsgemal ist das Interesse der Zielgruppe an Verkehrssicherheitsthemen sehr
gering. Aus diesem Grund entscheidet auch das Design einer Kampagne, ob die Zielgruppe

erfolgreich angesprochen werden kann. Im Fall einer Ablenkungskampagne muss dabei

21 Heinzelmaier, B. & Rohrer, M. (2021). Jugendszene-Lifestyle-Report 2021 | Osterreich. Wien, tfactory Trendagentur|
jugendkultur.at | jugendkulturforschung.de.
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ebenso die Gefdhrlichkeit von Unaufmerksamkeit betont werden — Multitasking ist nicht

moglich (auch wenn diese Annahme weit verbreitet ist).

Zusatzlich sollte eine Kampagne bestenfalls mit einer Modellperson arbeiten, mit der sich
die Zielgruppe identifizieren kann. Hier konnten in dieser Zielgruppe anerkannte
Personlichkeiten (z.B. Sportler:innen, Musiker:innen) als Botschafter:innen gewonnen
werden. Grundsatzlich ist es wichtig, der Zielgruppe auf Augenhdhe zu begegnen und sie
ernst zu nehmen. Aufgrund der heterogenen Gruppe (alleinige Gemeinsamkeit ist das
Alter) misste entsprechend auch mit unterschiedlichen Modellpersonen gearbeitet

werden.

Beispielslogans

e ,lch beherrsche mein Smartphone, nicht mein Smartphone mich!“
e . Im StraBenverkehr steht nur der StralRenverkehr im Mittelpunkt. Alles

andere kann warten.”

2.2.6 Mogliche Kandle fiir die Kampagne
Eine Kampagne muss die Zielgruppe Uber jene Kanale erreichen, die sie in ihrem taglichen
Leben zum Kommunizieren und Informieren nutzt. Bei der angenommen Zielgruppe 15-24

Jahre spielen das Internet und insbesondere die sozialen Medien eine wesentliche Rolle.

Kanale, tGber die diese Zielgruppe angesprochen werden kann, sind in erster Linie
YouTube, Instagram, TikTok und Snapchat. Ein wichtiger Aspekt ist, dass die jungen
Verkehrsteilnehmenden zur Kampagne Stellung beziehen bzw. Feedback geben kénnen.
Fir die Altersgruppe 35+ sind klassische Medien wie Radio, Fernsehen und Printmedien
weiterhin ein wirksames Mittel der Ansprache. Soll die Kampagne also auch in der
Gesamtbevolkerung wahrgenommen werden, kann zusatzlich mit Inseraten,
Einschaltungen oder Plakaten gearbeitet werden. Weitere konkrete Anhaltspunkte fir
eine Kampagne zum Thema Ablenkung kdnnen den erfolgreichen Beispielkampagnen im

Folgekapitel entnommen werden.
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2.2.7 Pretest
Mit einem Pretest sollte immer Gberpriift werden, ob das Kampagnenkonzept bzw. die

Botschaft fir die Zielgruppe passend ist. Ein Pretest sollte einmal in der Konzept-Phase
und einmal vor der Finalisierung der Sujets jeweils in Form von Fokusgruppen

durchgefiihrt werden.

2.3 Evaluierung der Kampagne

Anhand einer Vorher-Nachher-Messung kann nachgewiesen werden, inwieweit die
Kampagne die Zielgruppe erreicht hat und wie die Kampagne wahrgenommen bzw.
bewertet wurde. Dariiber hinaus kann durch wiederholte Befragungen festgestellt
werden, wie sich Wissen, Einstellungen oder Normen hinsichtlich Ablenkung beim Fahren
verandert haben. Als Basis flir die Evaluierungsbégen sollte dabei das fiir die Kampagne

gewahlte Modell dienen.
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3 Good-Practice Kampaghen zum
Thema Ablenkung im StralRenverkehr

Die folgenden Kampagnenbeispiele zeigen, auf welche Weise verschiedene Botschaften
vermittelt werden konnen. Bei der Auswahl der hier angefiihrten Kampagnen wurde
darauf Ricksicht genommen, dass die CAST-Anforderungen an eine Botschaft erfillt sind.
Hervorzuheben ist jedenfalls, dass sich die ausgewahlten Kampagnen nur auf Lenkende

beziehen und keine Kampagnen gefunden wurden, die an Zufullgehende adressiert sind.

3.1 ,Let driving distract you from your phone”

Die neuseeldndische Kampagne , Let Driving Distract You“?? spricht vor allem die Gruppe
zwischen 20 und 40 Jahren an und positioniert das Auto als sicheren Zufluchtsort vor dem
nie endenden Strom von Benachrichtigungen, Likes, Nachrichten und E-Mails — einen Ort,
an dem junge Menschen frei von der Ablenkung durch ihre Smartphones sind und sich

aktiv gegen standige Aufmerksamkeitskampfe wehren kénnen.

3.2 ,,Phone down. Chin up“

Die australische Kampagne ,,Phone down. Chin up“?3 wurde von jungen Leuten fir junge
Leute entwickelt und dementsprechend altersgerecht ist sie geworden. Neben
ansprechenden Kurzvideos werden Verhaltenstipps gegeben, damit wahrend der Fahrt

nicht zum Smartphone gegriffen wird.

22kiahnicholas.com/work/let-driving-distract-you-from-your-phone (21.10.2025)
2 streetsmarts.initiatives.gld.gov.au/initiatives/chin-up/ (21.10.2025)
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3.3 ,,Guardian Mates”

In der englischen Kampagne “Guardian Mates”?* werden in erster Linie 17- bis 24-jihrige
Lenkende angesprochen. Zu diesem Zweck wurden Kurzfilme gedreht, die auf Facebook,
Instagram, Snapchat, Twitter and Pinterest zu finden sind. Die Kampagne zielt darauf ab,
Autofahrende mit ihrem Verhalten zu konfrontieren, indem sie ihre “Kumpels” unerwartet
auf dem Ricksitz des Autos auftauchen lasst, um einzugreifen und sie davon abzuhalten,

wahrend der Fahrt zum Telefon zu greifen.

3.4 "Kopflos"

Ziel dieser dsterreichweiten Ablenkungskampagne?® ist es, junge Pkw-, Rad- und E-
Scooter-Fahrende fiir die todlichen Folgen von Ablenkung zu sensibilisieren. Zentrales
Element sind drei Kampagnenspots, die anschaulich zeigen, dass man im StraBenverkehr

immer mit dem Kopf bei der Sache sein sollte.

3.5 "Lass dich nicht ablenken"

Ziel dieser Salzburger Kampagne?® ist es, die Anzahl der durch Ablenkung verursachten
Verkehrsunfalle zu verringern. In den Kampagnenspots wird in Form des Sensenmannes

dargestellt, wie verfiihrerisch Ablenkung beim Auto- und Radfahren sein kann.

24 think.gov.uk/campaign/mobiles-2022/ (21.10.2025)
% diekopflosen.at (24.10.2025)
26 Lass dich nicht ablenken - Land Salzburg (24.10.2025)
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