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Kurzfassung — Abstract

Die Wirkung von Verkehrssicherheits-
botschaften im Fahrsimulator — eine
Machbarkeitsstudie

Bewertungen zum Nutzen von Verkehrssicherheits-
kampagnen wie z. B. ,Runter vom Gas!“ basieren
zumeist auf Medienresonanzanalysen und Befra-
gungsstudien. Dabei werden in aller Regel Aspekte
wie Bekanntheit und Akzeptanz erfasst. Die Wahr-
nehmung der vermittelten Botschaften in konkreten
Fahrsituationen und daraus resultierende Verhal-
tenseffekte wurden bislang hingegen kaum unter-
sucht.

Ausgehend von einer umfassenden Literaturana-
lyse wurde eine Methodik zur Erfassung der Wahr-
nehmung und kurzfristiger Verhaltenseffekte von
Verkehrssicherheitsbotschaften entwickelt und in
einer Pilotstudie (N = 27) im Fahrsimulator erprobt.
Hierbei wurden die beiden Kampagnenthemen
.Fahren mit Uberhdhter Geschwindigkeit* und ,Ab-
lenkung beim Fahren® untersucht. Im Laufe einer
Autobahnfahrt im Fahrsimulator fuhren die Proban-
den an entsprechenden Plakaten vorbei. Wahrend
einer Gruppe von Fahrern (Experimentalgruppe)
das Kampagnenplakat mit der entsprechenden Bot-
schaft prasentiert wurde, wurde der anderen (Kon-
trollgruppe) ein Plakat mit neutralem Inhalt, aber
ahnlicher Gestaltung prasentiert. Als Leistungs-
male wurden u. a. Blickbewegungen, Erinnerungs-
leistung, Mal3e der Langsregulation sowie die Aus-
fuhrung einer Nebenaufgabe erfasst.

Wahrend sich fir das Plakat zum Fahren mit tber-
hoéhter Geschwindigkeit ein Effekt im Blickverhalten
abzeichnete, unterschieden sich die Erinnerungs-
leistungen bei beiden Kampagnenthemen nicht
zwischen Experimental- und Kontrollgruppe. Fur
das Kampagnenplakat zum Fahren mit Uberhdhter
Geschwindigkeit ergab sich kein relevanter Einfluss
auf die Fahrgeschwindigkeit. Dagegen wurden im
Vergleich zur Kontrollgruppe tendenziell weniger
Nebenaufgaben bearbeitet, wenn die Fahrer am
entsprechenden Plakat zur Ablenkung vorbeigefah-
ren waren.

Die Fahrsimulation ist folglich eine sinnvolle Ergan-
zung zu etablierten Untersuchungsmethoden bei
der Evaluation von Verkehrssicherheitskampagnen.
Mit der entwickelten Methodik kénnen Wahrneh-
mung und Wirkung von Verkehrssicherheitsbot-

schaften in konkreten Fahrsituationen untersucht
und verschiedene Kampagnenkonzepte bereits in
frhen Entwicklungsphasen miteinander verglichen
werden.

A method for the behavioral evaluation of road
safety campaigns in driving simulators — a
feasibility study

Currently, the evaluation of road safety advertising
is mainly based on media response analyses and
surveys of drivers' attitudes. The perception of
traffic relevant messages on billboards and the
resulting behavioral effects in specific driving
situations have hardly been considered so far.

Based on a comprehensive literature review on the
topic, a method to assess the impact of billboards
along the motorway on drivers' perception and
behavior was developed in a driving simulator. In a
pilot study (N = 27 drivers) the impact of two
billboards showing traffic relevant messages
(advertising against speeding and against
distracted driving) were analyzed. As dependant
measures, engagement in a secondary task, gaze
direction, ability to recall details of the campaign, as
well as measures of longitudinal control of the
vehicle were used.

A tendency for more and longer gazes towards the
billboard with the advertisement against speeding
were observed compared to the control group
(billboard with a neutral message). No differences
were found between these groups with regard to
the ability to recall details of the messages. The
billboard campaign against speeding did not cause
drivers to reduce speed, but having passed the
billboard on distracted driving, drivers diminished
their engagement in a secondary task.

Overall, driving simulation proved to be a useful tool
to complement established methods for evaluating
road safety billboards along motorways. Benefits
arise especially from the possibility to assess
perceptional and behavioral effects in specific
driving situations. Moreover, it opens up the
possibility of already testing campaigns during the
conception stage.
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1 Einleitung

1.1 Theoretischer Hintergrund

Jedes Jahr sterben auf deutschen Straflen mehre-
re tausend Menschen. Auch wenn die Anzahl der
im Strallenverkehr Getéteten ricklaufig ist, waren
es in den letzten finf Jahren (2009 bis 2014) je-
weils zwischen 3.300 und 4.100 (Statistisches Bun-
desamt, 2014). Die meisten dieser Unfélle waren
grundsatzlich vermeidbar, da sie durch menschli-
ches Fehlverhalten verursacht werden. Im Jahr
2012 ereigneten sich ca. 90 % aller Verkehrsunfalle
mit Personenschaden, weil sich Autofahrer und an-
dere Verkehrsteilnehmer falsch verhielten, weil sie
Gebote ignorierten (z. B. Geschwindigkeits- oder
Vorfahrtsschilder) oder sich Fahrfehler leisteten
(Statistisches Bundesamt, 2013). Bei lediglich 10 %
der Unfalle waren die Witterung, unginstige Stra-
Renverhaltnisse oder technische Mangel die Unfall-
ursache.

Unfalle durch nicht angepasste Geschwindigkeit
und Alkohol erweisen sich als besonders schwer-
wiegend. Wahrend bei Betrachtung aller Unfalle mit
Personenschaden 12 Getodtete auf 1.000 Unfalle
kamen, waren es bei Geschwindigkeitsunfallen 27
und bei alkoholbedingten Unféllen 22 tddlich Ver-
ungluckte. Insgesamt 37 % aller im StralRenverkehr
Getoteten kamen durch unangepasste Geschwin-
digkeit ums Leben und weitere 9 % starben bei
alkoholbedingten Unfallen (Statistisches Bundes-
amt, 2013). Die Gefahrdung durch Unaufmerksam-
keit und Ablenkung ist vergleichsweise schwer ab-
zuschatzen. In Deutschland gibt es in den Unfallan-
zeigen der Polizei keine eigene Ursachenkategorie
fur Unaufmerksamkeit und Ablenkung, sodass auf
Basis der amtlichen Unfallstatistik nicht abge-
schatzt werden kann, wie haufig diese Faktoren
Unfalle (mit-)verursachen. Fasst man den interna-
tionalen Forschungsstand zusammen, spielen Un-
aufmerksamkeit und Ablenkung bei ca. 15 bis 25 %
aller Unfalle eine Rolle (WANG, KNIPLING &
GOODMAN, 1996; STUTTS et al.,, 2005; LEE,
2008). Ablenkung im Besonderen leistet bei min-
destens 10 bis 12% aller Unfélle einen Beitrag
(STUTTS et al., 2005; GORDON, 2008; RAMNEY,
2008; KUBITZKI, 2011).

Eine Mdglichkeit, die Verkehrssicherheit zu verbes-
sern und Unfallen vorzubeugen, bieten klassischer-
weise polizeiliche Uberwachungsmalnahmen, bei-
spielsweise Alkohol- oder Geschwindigkeitskon-
trollen. Auch infrastrukturelle Veranderungen im

Bereich der Verkehrstechnik, Verbesserungen in
der Fahrausbildung und gesetzgeberische Mal-
nahmen sind wirksame Instrumente. Dartber
hinaus halten zunehmend mehr Fahrerassistenz-
systeme (z. B. Geschwindigkeits- und Abstands-
warner, Spurhalteassistenten etc.) Einzug in mo-
derne Fahrzeuge. Eine weitere wichtige und haufig
in Ergdnzung zu den bisher beschriebenen Ansat-
zen eingesetzte MaRRnahme ist die Durchflihrung
von Aufklarungskampagnen zur Férderung der Ver-
kehrssicherheit. Die vorliegende Arbeit beschaftigt
sich mit diesem letztgenannten Ansatz und adres-
siert insbesondere die experimentelle Untersu-
chung der Wirksamkeit von Verkehrssicherheits-
kampagnen.

Im Wesentlichen ist die Aufgabe der Verkehrs-
sicherheitskommunikation, ,die Verkehrsteilneh-
mer Uber potenzielle Gefahrdungen zu informieren,
sowie Einstellungen und Verhaltensweisen zu ver-
andern“ (HOLTE, KLIMMT, MAURER, HOLTE &
BAUMANN, 2015, S. 2). Verkehrssicherheitskam-
pagnen kdnnen ganz unterschiedliche Formen und
Zielsetzungen haben. Eine breite und Gbergreifen-
de Definition findet man bei VAA et al. (2009, S. 17,
Ubersetzt aus dem Englischen): ,Verkehrssicher-
heitskampagnen sind zielgerichtete Bestrebungen,
zu informieren, zu Uberzeugen und Verhaltensan-
derungen zu motivieren, bei einem relativ gut defi-
nierten und gréReren Publikum, um die Verkehrs-
sicherheit zu verbessern, typischerweise innerhalb
einer bestimmten Zeitspanne, mithilfe von Mitteln
organisierter kommunikativer Aktivitaten, ein-
schlielich spezifischer Medienkanale, oft erganzt
durch interpersonelle Begleitung und/oder andere
unterstitzende Aktivitdten wie erhdhte Polizei-
prasenz, Verkehrserziechungsmallnahmen, Ge-
setzgebung, Verpflichtungserklarungen, Belohnun-
gen etc.”

Eine bekannte Kampagne, die in Deutschland ein-
gesetzt wird, um gegen das Fahren mit iGberhdhter
Geschwindigkeit vorzugehen, tragt den Slogan
-Runter vom Gas!“ In den ersten Staffeln der Kam-
pagne wurden schockierende Plakate entlang der
Autobahn platziert, die Unfallwagen oder fiktive
Todesanzeigen von Unfallopfern zeigten. Darlber
hinaus wurde ein Kurzfilmwettbewerb veranstaltet
und eine Online-Videoserie mit Sicherheitshin-
weisen speziell fir Motorradfahrer eingerichtet. Es
zeigte sich, dass durch massive Berichterstattung
der Medien die Sichtbarkeit und Reichweite der
Kampagne Uber die Jahre immer weiter gesteigert
werden konnte (KLIMMT & MAURER, 2012). Sie



wurde von der Bevdlkerung als glaubwirdig und
professionell beurteilt und auch die gewlnschte
Schockwirkung wurde, abhangig von Motivgrup-
pen und Teilpopulationen, erreicht. Trotz allem
blieben die Einstellungen der Befragten bezig-
lich ihrer Fahrgeschwindigkeit weitgehend unver-
andert.

1.2 Psychologische Wirkmechanismen
von Kommunikationskampagnen

Um eine optimale Wirksamkeit von Kommunika-
tionskampagnen zu erreichen, sollten bei der Ge-
staltung psychologische Gesichtspunkte berick-
sichtigt werden. Zu den psychologischen Wirkme-
chanismen von Kampagnen gibt es mehrere theo-
retische Modelle und Theorien. Das aus der Ge-
sundheitspsychologie stammende Extended-
Parallel-Process-Modell von WITTE (1992) inte-
griert Elemente aus der Theory of Reasoned
Action (TRA), Theory of Planned Behavior (TPB)
und dem Health Belief Model (HBM). Es beschaf-
tigt sich im Speziellen mit der Verarbeitung von
Furchtappellen, die in der Verkehrssicherheits-
kommunikation besonders haufig eingesetzt wer-
den. Die Grundannahme des Modells ist, dass
Furcht prinzipiell entweder ein Motivator fir eine
erwlnschte Verhaltensanderung sein kann oder
aber auch zu Ablehnung, Reaktanz, Verleugnung
und damit einer ausbleibenden Verhaltensande-
rung fuihren kann.

WITTE geht daher von zwei alternativen Verarbei-
tungs- und Kontrollprozessen aus, die ablaufen
kénnen, nachdem ein Individuum mit einem Furcht-

appell konfrontiert wurde und die thematisierte Be-
drohung als personlich relevant und bedeutsam
eingestuft hat (siehe Bild 1). Entweder kann die an-
gesprochene Bedrohung bewusst verarbeitet wer-
den (Gefahrenkontrollprozess) oder aber es folgt
stattdessen eine Fokussierung auf die ausgeldste
Furcht (Furchtkontrollprozess). Wahrend ersteres
zu einer Schutzmotivation und in der Folge zu einer
adaptiven Reaktion (z. B. Einstellungs- und Verhal-
tensanderung) flhren kann, steht beim Furchtkon-
trollprozess nicht mehr die inhaltliche Auseinander-
setzung mit der Bedrohung, sondern die Fixierung
auf die ausgeldste Angst im Vordergrund. Um diese
Angst abzuschwachen erfolgen intrapsychische
Mechanismen wie Verleugnung, Vermeidung oder
Reaktanz und damit einhergehend eine Ablehnung
der Verkehrssicherheitsbotschaft.

Welcher der beiden Verarbeitungsprozesse durch-
laufen wird, ist in Wittes Modell von der wahrge-
nommen Selbstwirksamkeit und Reaktionswirk-
samkeit abhangig. Glaubt ein Individuum daran,
dass ein effektiver und einfacher Weg zur Ab-
schwachung bzw. Beseitigung der Bedrohung exis-
tiert so wird eher der Gefahrenkontrollprozess ab-
laufen. Wenn dagegen der Person keine oder nur
eine vermeintlich ineffiziente Losung mdglich er-
scheint, wird der Furchtkontrollprozess ausgeldst.
In diesem Fall wirde die Kampagne wirkungslos
bleiben oder es wurden sogar kontraproduktive Fol-
gen entstehen. Es wird also deutlich, dass bei der
Gestaltung der Kampagne darauf geachtet werden
sollte, dass nicht nur Furcht ausgeldst wird, son-
dern auch ein adaquater Lésungsansatz angeboten
wird.

Externale Stimuli Botschaftsverarbeitung Folge Prozess
wahrgenommene
Wirksamkeit Schutz- .| Angepasste Gefahren-
(Selbstwirksamkeit motivation 7| Veranderungen kontrollprozess
Botschafts- Reaktionswirksamkeit)
komponenten
wahrgenommene
Selbstwirksamkeit _ Bedrohung «
Reaktions- " (Vulnerabiltét Angst
- . Schadlichkeit)
wirksamkeit ™y
Vulnerabilitit * ¢ Defensive o | Unangepasste Furcht-
Motivation | Veranderungen kontrollprozess
Schédlichkeit Keine wahrgenommene
| Bedrohung =e Keine Reaktion |
Individuelle Unterschiede

Bild 1: Extended-Parallel-Process-Modell von WITTE (1992), Abbildung aus HOLTE & PFAFFEROTT (2015)



1.3 Wirksamkeit von
Verkehrssicherheitskampagnen

Zur Wirksamkeit von Verkehrssicherheitskampag-
nen liegen die Ergebnisse mehrerer Meta-Analy-
sen vor (ELLIOTT, 1993; DELHOMME, 1999;
PHILLIPS, ULLEBERG & VAA, 2011). Demnach
zeigte sich eine durchschnittliche Reduktion der
Unfallzahlen um ca. 9 % wahrend und um ca. 15 %
nach Abschluss einer Verkehrssicherheitskam-
pagne (DELHOMME, 1999; PHILLIPS, ULLEBERG
& VAA, 2011). In die bislang umfangreichste und
aktuellste Meta-Analyse (PHILIPS et al., 2011) gin-
gen dabei die Ergebnisse aus 67 Studien aus dem
Zeitraum 1975 bis 2007 aus 12 Landern ein. Die
zugrundeliegenden Studien bezogen sich zum
GroRteil auf Unfalle mit Personenschaden, deren
Anzahl vor und wahrend einer Kampagne erfasst
wurde. Zur Stabilitdt der Effekte kénnen hieraus
also keine Ruckschllisse gezogen werden.

Die Effektivitat einer Kampagne ist dabei stark von
ihrem Thema und dem Kontext abhéngig. So stell-
te TAY (2005) fest, dass MalRnahmen, die polizei-
liche Kontrollen mit Verkehrssicherheitskommuni-
kation kombinierten, nicht wirksamer waren als
Kampagnen, die nur eine dieser beiden Methoden
verwendeten, wenn ihr Thema alkoholisiertes Fah-
ren war. Richteten sich die Kampagnen jedoch
gegen uberhdhte Geschwindigkeit waren die Mal}-
nahmen Polizeikontrollen und Verkehrssicherheits-
kommunikation nur in Kombination effektiv. Neuere
Befunde weisen hingegen darauf hin, dass Ver-
kehrssicherheitskampagnen, die Problematiken wie
Geschwindigkeitsiiberhéhung und die Benutzung
von Sicherheitsgurten thematisieren, haufiger
einen Effekt erzielen als Kampagnen zum alkoholi-
sierten Fahren (VAA et al., 2009). Analog dazu fan-
den NATHANAIL und ADAMOS (2013) in einer Fra-
gebogenstudie, dass sich das Risikobewusstsein
fur alkoholisiertes Fahren nach einer Kampagne,
die diese Problematik verbessern sollte, nicht er-
héhte. Die Testpersonen gaben jedoch zumindest
an, dass sie eine andere alkoholisierte Person eher
ermahnen wirden, sich nicht an das Steuer eines
Fahrzeuges zu setzen.

WALTON und McKEOWN (2001) untersuchten die
Hypothese, dass Verkehrssicherheitskampagnen
zum Thema Uberhohte Geschwindigkeit haufig kei-
nen Effekt erzielen, weil die Fahrer einem Verzer-
rungsfehler in der Wahrnehmung ihrer eigenen Ge-
schwindigkeit unterliegen. Diese Vermutung wurde
zum Teil bestatigt: Mithilfe eines Fragebogens

konnten die Forscher nachweisen, dass die Fahrer
ihre eigene Geschwindigkeit zwar akkurat einschéat-
zen und gut wahrnehmen konnten, wann sie zu
schnell fuhren, jedoch gleichzeitig die Geschwin-
digkeit anderer Fahrer Uberschatzten. Selbst die
Probanden, die zugaben, sich nicht immer an Ge-
schwindigkeitsbegrenzungen zu halten, hatten den
Eindruck, dass viele andere Fahrer noch schneller
fahren wirden als sie selbst und flhlten sich infol-
gedessen von der Kampagne nicht angesprochen.

1.4 Methoden zur Evaluation von
Verkehrssicherheitskampagnen

Um die Wirkung von Kampagnen zu untersuchen,
kénnen unterschiedliche Forschungsmethoden ver-
wendet werden. Da Kampagnen vorwiegend durch-
geflhrt werden, um Verhalten zu verandern und die
Sicherheit im Stralenverkehr zu erhéhen, ist es
sinnvoll zu prifen, ob sich die Zahl der Unfélle wah-
rend oder nach der Durchflihrung einer Kampagne
reduziert. Da Unfallstatistiken meist ohne grofReren
Aufwand eingeholt werden kénnen, wird diese Va-
riable in vielen Studien als Mal fur die Wirksamkeit
von Verkehrssicherheitskampagnen verwendet
(ELLIOTT, 1993; DELHOMME, 1999; TAY, 2005).
Unfallzahlen, die ohne Vergleichsgruppe erhoben
werden, haben jedoch nur eine begrenzte Aus-
sagekraft, da sie starken zufélligen Schwankun-
gen unterliegen (WUNDERSITZ, HUTCHINSON
& WOOLLEY, 2010; WUNDERSITZ & HUTCHIN-
SON, 2012). Eine Mdglichkeit, Unfallzahlen sinn-
voll miteinander zu vergleichen, sind z. B. Feld-
experimente, in denen unterschiedliche Stadte
randomisiert auf Experimental- und Kontrollbedin-
gung verteilt werden. Wichtig ist es, die Unfallzah-
len in allen Stadten zu mindestens zwei Zeitpunk-
ten zu erheben, um die Moglichkeit eines Vorher-
Nachher-Vergleiches zu gewahrleisten: in der Ver-
suchsbedingung vor und nach der Durchfiihrung
der Sicherheitskampagne und in der Kontroll-
bedingung zu den mdglichst gleichen Zeitpunkten
(WUNDERSITZ & HUTCHINSON, 2012).

Eine andere Mdglichkeit, die Wirkung von Ver-
kehrssicherheitskampagnen zu untersuchen, ist die
Erfassung sogenannter sicherheitsbezogener Ver-
haltensweisen. Darunter ist Verhalten zu verstehen,
das einen nachgewiesenen Einfluss auf die Sicher-
heit im StraBenverkehr hat, also beispielsweise
dafiir bekannt ist, im Zusammenhang mit dem Auf-
treten von Verkehrsunfélle zu stehen (WUNDER-
SITZ & HUTCHINSON, 2012). Es handelt sich um
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Verhaltensweisen, die oftmals durch Verkehrssi-
cherheitskampagnen direkt adressiert werden. Zu
den Variablen, die eng mit der Verkehrssicherheit
verkniipft sind, gehoéren z. B. der Blut- und Atem-
alkoholspiegel, die Fahrgeschwindigkeit und der
Gebrauch von Gurten, Kindersitzen oder Schutz-
helmen (WUNDERSITZ & HUTCHINSON, 2012).
Die Verhaltensweisen kénnen objektiv gemessen
werden und werden direkter von der Manipulation
beeinflusst als die Unfallzahlen. Verhaltensbezoge-
nen Effekte sind daher auch oftmals deutlich gréRer
als die tatsachliche Reduktion der Unfallzahlen in
der Folge von Kampagnen. Wéahrend nach der
Metanalyse von VAA et al. (2009) die Zahl der Ver-
kehrsunfalle um 9 % sank, fanden sich bei der un-
angepassten Geschwindigkeit eine Reduktion von
16 %, beim Fahren unter Alkoholeinfluss von 17 %
und bei der Verwendung von Sicherheitsgurten
eine Verbesserung von 25 %. Weitere Forschung
ist notwendig, um den Zusammenhang zwischen
den genannten Verhaltenseffekten und den tat-
sachlichen Unfallzahlen naher zu untersuchen
(WUNDERSITZ & HUTCHINSON, 2012).

In der Evaluation der Kampagne ,Runter vom Gas!*
wurde eine Medienresonanzanalyse durchgefhrt,
um festzustellen, wie sich die Medienprasenz der
Kampagne uber die Zeit ihrer Etablierung ent-
wickelt hatte (KLIMMT & MAURER, 2012). Weiter-
hin kdnnen Umfragestudien durchgefuhrt werden,
um die subjektiven Einstellungen der Befragten zu
den Kampagnen festzuhalten. Dies kann in Form
von Interviews (KLIMMT & MAURER, 2012;
NATHANAIL & ADAMOS, 2013) oder Fragebdgen
(WALTON & McKEOWN, 2001) umgesetzt werden.
Selbst wenn Einstellungsdnderungen gemessen
werden, bleibt allerdings zu klaren, inwieweit diese
auch tatsachlich zu einer Verhaltensanderung und
somit zu einer Erhéhung der Verkehrssicherheit
fuhren. Entsprechende Verhaltensanderungen kon-
nen sich unter Umstanden uber Jahre hinweg ent-
wickeln und schwierig festzustellen sein (WUN-
DERSITZ, HUTCHINSON & WOOLLEY, 2010).

1.5 Experimentelle
Untersuchungsansatze

Eine weitere Methode zur Untersuchung der Wir-
kung von Verkehrssicherheitskampagnen stellen
experimentelle Studien dar. Diese sollen in der vor-
liegenden Arbeit im Detail betrachtet werden. Durch
eine randomisierte Zuteilung der Versuchsperso-
nen auf Experimental- und Kontrollbedingung ist

eine klare Isolation der Kampagneneffekte moglich,
zumal weitere Storeinflisse vor allem bei Simula-
torstudien konstant gehalten werden koénnen.
AuRerdem ist es mdglich, weitere Variablen wie
Blickbewegungen oder auch Befragungsdaten mit
zu erheben. Ein Nachteil von experimentellen
Studien ist, dass sie meist nur kurzfristige Effekte
erfassen. Weiterhin kann die Aufmerksamkeit der
Testperson durch die Art der Instruktion unbeab-
sichtigt auf das fragliche Verhalten gelenkt werden
(LEWIS, WATSON & WHITE, 2009), was zu einem
Verzerrungsfehler in der gemessenen Variable fiih-
ren kann. Insgesamt gibt es derzeit nur sehr weni-
ge experimentelle Studien zum Themengebiet Ver-
kehrssicherheitskampagnen.

Ein Beispiel fir eine experimentelle Untersuchung
von Verkehrssicherheitsbotschaften stellt eine Stu-
die im Realfahrzeug von TAY und de BARROS
(2010) dar. Hier wurde der Verkehr an einem Auto-
bahnabschnitt erfasst, in dem Wechselverkehrszei-
chen angebracht waren. Diese werden Ublicherwei-
se dazu verwendet, Geschwindigkeitsbeschrankun-
gen, Navigationshinweise oder Informationen zur
StraBen- und Verkehrslage anzuzeigen. In dieser
Studie wurden sie zur Anzeige von Verkehrssicher-
heitsbotschaften zum Thema Uberhdhte Geschwin-
digkeit verwendet. In einem quasiexperimentellen
Design wurde die Geschwindigkeit des flieRenden
StralRenverkehrs in Abhangigkeit von der Anzeige
eines Wechselverkehrszeichens gemessen. Zu-
nachst zeigte es eine Woche keine Botschaft an; in
dieser Zeit wurde die Baseline bestimmt. Darauf
folgte die Anzeige einer juristischen Drohung:
~opeeding will catch up to you“. Einige Tage spater
wurde diese abgeschaltet und es folgte eine mehr-
tagige Pause. Danach wurde eine zweite Baseline
gemessen, auf die spater eine physische Drohung
folgte: ,Don’t save time, save lifes”. Zusatzlich zur
Messung der Verkehrsgeschwindigkeit verteilten
die Forscher einen Fragebogen an Fahrer, in dem
nur ein kleiner Teil der Befragten angab, dass sie
aufgrund der Sicherheitsbotschaften ihr Geschwin-
digkeitsverhalten anpassen wirden. Die Ergebnis-
se der Geschwindigkeitsmessungen wurden nicht
inferenzstatistisch gepruft. Deskriptiv deutete sich
an, dass die rechtliche Drohung keine Veranderung
der Geschwindigkeit bewirkte, jedoch ihre Stan-
dardabweichung reduzierte. Die Forscher bewerte-
ten das positiv, da sie argumentierten, dass die Va-
rianz der Geschwindigkeit ein wichtiger Pradiktor
fur Verkehrsunfalle sei. Sie stellten weiterhin eine
leichte Reduktion der Hoéchstgeschwindigkeiten
fest. Im Zeitraum, in dem das Wechselverkehrszei-
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chen die physische Drohung zeigte, war die Ver-
kehrsgeschwindigkeit im Vergleich zur Baseline
leicht reduziert, die Standardabweichung war je-
doch leicht erhdht. Auflerdem war eine Abnahme
der Geschwindigkeitsubertritte zu verzeichnen.

JAMSON und MERAT (2007) fihrten eine Fahr-
simulatorstudie durch, um die Wirkung unterschied-
licher Verkehrssicherheitsbotschaften zu untersu-
chen. Sie verwendeten die beiden Botschaften
-Watch your speed“ und ,Keep your distance®, die
beide zu gleichen Teilen auf Wechselverkehrs-
zeichen der Autobahnstrecke zu lesen waren. Zu-
satzlich wurde die Anzahl der verwendeten Wech-
selverkehrszeichen variiert. Je nach Bedingung
zeigten 0, 33, 66 oder 100 % der passierten Anzei-
gen eine Verkehrssicherheitsbotschaft an. Die rest-
lichen Anzeigen wurden inaktiv geschaltet. Um zu
prifen, ob die Botschaften mdglicherweise von
wichtigen Verkehrshinweisen ablenken kénnten,
zeigte das letzte Wechselverkehrszeichen stets
eine Aufforderung zum Spurwechsel wegen eines
Unfalls auf der eigenen Fahrspur an. Gemessen
wurden neben der gefahrenen Geschwindigkeit und
dem Abstand zum vorausfahrenden Fahrzeug auch
die Blickbewegungen des Fahrers. Es zeigte sich,
dass die Kampagnenschilder keine signifikanten
Veranderungen der Geschwindigkeit und des Ab-
standes bewirkten. Deskriptiv deuteten sich minima-
le Effekte an: eine Geschwindigkeitsreduktion von
ca. 0,5 mph und eine Erhéhung des Sicherheitsab-
stands um 0,05 sec. In der Bedingung mit 33 % ak-
tiven Wechselverkehrszeichen reagierten die Pro-
banden schneller auf die Spurwechselaufforderung
als in der 0%-Bedingung. Die Autoren begrindeten
dies mit einer Steigerung der Aufmerksamkeit, da
sie feststellten, dass es in der 33%-Bedingung lan-
gere Fixationen auf das letzte Schild gab. In den Be-
dingungen mit einer héheren Anzahl von Verkehrs-
sicherheitsbotschaften trat dieser Effekt nicht auf.
Dort wurde das Schild kirzer fixiert und spater auf
die Spurwechselaufforderung reagiert. Die Autoren
werten dies als Hinweis auf eine Desensibilisierung
und eine damit einhergehender Verringerung der
selektiven Aufmerksamekeit.

Eine Studie der BASt im Realfahrzeug
(AUERBACH, 2008, unverdffentlicht) untersuchte
die Wahrnehmung und mogliche Ablenkungs-
wirkung der Verkehrssicherheitskampagne ,Runter
vom Gas“. Das Verhalten der Testpersonen wurde
dabei von einem Fahrlehrer beurteilt. Aullerdem
wurden Blickbewegungen gemessen und die
Probanden erhielten nach jedem passierten Plakat

einen Fragebogen zur Einschatzung der Kam-
pagnenwahrnehmung. Der Grad der Ablenkung
durch die Plakate wurde in Form einer kinstlich ge-
staffelten Aufmerksamkeitszuwendung manipuliert.
Jeder Testfahrer durchlief nacheinander drei Bedin-
gungen: Im ,normal scenario® passierte er ein Kam-
pagnenplakat ohne auf dieses hingewiesen zu wer-
den. Darauf folge ein ,triggered scenario®, in dem
der Proband dem Versuchsleiter mitteilen sollte,
wenn er ein Kampagnenplakat sah. Im ,worst case
scenario® hatte der Fahrlehrer die Aufgabe, die
Testperson so zu navigieren, dass sie freie Sicht
auf das Plakat hatte und sich auf der rechten Spur
befand. Beim Passieren des Kampagnenplakats
am StralRenrand sollte der Fahrer es Wort fur Wort
vorlesen. Die Ergebnisse der Studie lassen nur be-
grenzte Ruckschlisse zu, da es sich um ein Pilot-
projekt handelte und nur 10 Probanden untersucht
werden konnten. Deskriptiv zeigte sich, dass die
Zahl der registrierten Plakate und die Ablenkungs-
dauer Uber die drei gestaffelten Bedingungen zu-
nahmen. Im ,triggered scenario“ gab es — anders
als im ,normal scenario® — insgesamt zwei Blicke,
die langer als zwei Sekunden dauerten, also auf
geféahrliche Ablenkung durch das Plakat hindeute-
ten. Im ,worst case scenario” war entgegen der Er-
wartungen die Anzahl solcher Blicke nicht gréf3er. In
dieser Bedingung traten jedoch kleinere Fahrfehler
auf, die in den anderen Szenarien nicht beobachtet
wurden.

1.6 Ziele und methodischer Ansatz
der vorliegenden Studie

In der vorliegenden Fahrsimulatorstudie sollte zu-
nachst eine Methodik zur Erfassung der Wahrneh-
mung und kurzfristiger Verhaltenseffekte von Ver-
kehrssicherheitsbotschaften entwickelt und in diese
dann in einer experimentellen Pilotstudie angewen-
det werden.

Im ersten Teil der Studie wurde das Kampagnen-
thema ,Fahren mit (berhdhter Geschwindigkeit"
untersucht. Wahrend einer Autobahnfahrt im Fahr-
simulator wurden Probanden mit Plakaten am Stra-
Renrand konfrontiert. Einer Gruppe von Fahrern
(Experimentalgruppe) wurde ein fiktives Kam-
pagnenplakat prasentiert, dass mithilfe eines
Furchtappells auf die Gefahrlichkeit des Fahrens
mit Uberhdhter Geschwindigkeit hinwies. In einer
Kontrollgruppe wurde hingegen ein Plakat mit neu-
tralem Inhalt, aber ahnlicher Gestaltung verwendet.
Im zweiten Studienteil wurde das Thema ,Fahrer-
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ablenkung“ adressiert. Auch hier wurden analog
zum ersten Studienteil zwei experimentelle Grup-
pen (Experimental- und Kontrollgruppe) gebildet.

In einem ersten Analyseschritt wurde anhand der
Erfassung von Blickerfassungsdaten die Salienz
der verschiedenen Plakate bzw. der Grad der auf-
gebrachten Aufmerksamkeit untersucht. Anhand
einer Uberpriifung der Erinnerungsleistung (erho-
ben durch strukturierte Interviews) erfolgte eine
Abschatzung Uber die Menge und Art der verarbei-
teten Informationen.

Darlber hinaus wurde durch eine Analyse der auf-
gezeichneten Fahrdaten des Simulators unter-
sucht, inwieweit sich eine tatsachliche Verhaltens-
anderung im Sinne erhéhter Verkehrssicherheit
nachweisen liel3. Besonders relevant waren hierbei
Parameter der Langsregulation wie z. B. gefahrene
Geschwindigkeiten sowie im zweiten Studienteil
der Grad der Beschéaftigung mit der Nebenaufgabe
anhand der Anzahl der Bedieneingaben.

Zuletzt wurde der Einfluss von Dispositionen auf die
Verhaltensparameter mit berlicksichtigt. So ist z. B.
bekannt, dass jlingere mannliche Personen am
haufigsten wahrend der Fahrt zum Handy greifen
(KIRCHER et al., 2011; YOUNG et al., 2008). In der
vorliegenden Studie wurden die Einflisse von Alter,
Geschlecht, jahrliche Fahrpraxis (Jahreskilometer-
leistung) und der Einstellung zur Geschwindigkeit
(nach HOLTE, 1994) untersucht.

Ziel war es, die im Rahmen des Projektes entwi-
ckelte Methodik zukiinftig auch in friihen Entwick-
lungsphasen von neuen Verkehrssicherheitskam-
pagnen einsetzen zu kdnnen, um so eine erste Ab-
schatzung zur deren Wahrnehmung und Wirkung
zu erhalten.

2 Methoden

2.1 Stichprobe

Im Vorfeld der Studie wurden folgende Kriterien fir
die Stichprobenauswahl definiert: Es sollten Fahrer
jungeren bis mittleren Alters teilnehmen, die bereits
Uber eine gewisse Fahrerfahrung verfiigten. Alle
Fahrer mussten zudem ein spezifisches Training
zur Gewdhnung an das Fahren im Simulator erfolg-
reich absolviert haben.

An der vorliegenden Studie nahmen 27 Personen
(15 Manner, 12 Frauen) teil. Bei der Rekrutierung

der Stichprobe wurde auf Personen aus der
Probandendatenbank der BASt zuriickgegriffen.
Sie erhielten fur ihre Teilnahme eine Aufwandsent-
schadigung von pauschal 20 €. Die Teilnehmer
waren zwischen 22 und 46 Jahre alt (Mittelwert:
M = 31,26 Jahre; Standardabweichung: SD = 7.36)
und verfligten Uber eine durchschnittliche Fahr-
erfahrung von 14 Jahren (SD = 7.69). Das durch-
schnittliche Fahrpensum pro Jahr betrug 13.600 km
(SD = 10.005).

Die Teilnehmer der vorliegenden Studie wurden
randomisiert einer der zwei experimentellen Grup-
pen zugewiesen (14 bzw. 13 Personen pro Grup-
pe). Dabei gab es hinsichtlich der Malke Alter
(F(1,25) = 0.64; p = .43; n2 < .025) und Jahreskilo-
meterleistung (F(1,25) = .058; p = .81; n2 =.002) er-
wartungsgeman keine signifikanten Gruppenunter-
schiede.

2.2 Der Fahrsimulator der BASt

Fur die vorliegende Studie wurde der statische
Fahrsimulator der Bundesanstalt fur StralRenwesen
verwendet. Der Simulator verflgt Uber eine statio-
nare, vollstdndig instrumentierte Fahrerkabine
(engl. Mockup), welche der eines Mittelklassefahr-
zeugs nachempfunden ist. Ein Aktuator in der Lenk-
saule ermdglicht ein realistisches Lenkgefihl. Als
Fahrdynamikmodell liegt das Verhalten eines BMW
520i mit Automatikgetriebe zugrunde. In der Mittel-
konsole des Mockups befindet sich ein Touchdis-
play, auf dem in dieser Studie die Nebenaufgabe
angezeigt und bearbeitet wurde (Bild 2).

Bild 2: Fahrzeug-Mockup des BASt-Simulators. Neben den
Sitzen, Pedalen und dem Lenkrad sind die Displays flr
den Ruck- und die Seitenspiegel erkennbar. Auf dem
Armaturenbrett sind die beiden Kameras fur das Blick-
erfassungssystem Facelab angebracht. In der Mittel-
konsole ist das Touchdisplay verbaut (weiler Pfeil), auf
dem in dieser Studie die Nebenaufgabe dargestellt
wurde (Foto: Hardy HOLTE)
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Um die Fahrgastzelle herum sind halbkreisférmig
drei groRe Leinwande im Format 2.80 x 2.10 m an-
geordnet, die eine Frontsicht von 180° erlauben.
Die Strecke und das Verkehrsgeschehen werden
dabei tiber drei Beamer auf die Leinwande projiziert
(Bild 3). Diese verfligen Uber eine Auflésung von
1.400 x 1.050 Pixeln, sodass eine detailreiche Dar-
stellung erreicht werden kann. Drei kleinere Dis-
plays dienen als Rick- und AuRenspiegel. Wichtig
fur einen realitdtsnahen Fahreindruck ist auch das
5.1.-Soundsystem, das einen dreidimensionalen
Horeindruck vermittelt und etwa die akustische Or-
tung von anderen Verkehrsteilnehmern ermdglicht.

Betrieben wird die Fahrsimulation Uber einen
Rechnerverbund von insgesamt 11 Windows-PC
(Intel Pentium i7 mit 3.4 Ghz, 3.5 GB RAM, Nvidia
Geforce GTX 470). Die einzelnen Rechner sind fir
unterschiedliche Komponenten der Simulation zu-
standig, etwa grafische Darstellung, Strecken-
system, andere Verkehrsteilnehmer oder den
Sound. Das System wird tber das Softwarepaket
SILAB der WIVW GmbH gesteuert. An einem Ope-
rator-Rechner werden Strecken geladen und der
Ablauf der Simulation tUber das Netzwerk koordi-
niert. Dabei kénnen wahrend der Fahrt eines Pro-
banden verschiedenste Fahrparameter wie Ge-
schwindigkeit, Betatigung der Pedale oder Fahr-
spurabweichung vom Versuchsleiter Uberwacht
und flr eine spatere Auswertung aufgezeichnet
werden.

Um die Versuchspersonen wahrend eines Experi-
ments nicht zu stdren, befindet sich der Bedienplatz
mit dem Operator-Rechner in einem Nebenraum,
der durch eine Glasscheibe Sicht auf den Simula-
torraum gewahrt. Zudem kann Uber eine Gegen-
sprechanlage stets mit den Probanden kommuni-
ziert werden.

Bild 3: Der Fahrsimulator der BASt, Fahrzeug-Mockup und
Darstellung der Strecke Uber drei Leinwande (Foto:
Hardy HOLTE)

2.3 Blickerfassungssystem Facelab

In der vorliegenden Studie wurde das Blicker-
fassungssystem Facelab 4.0 der Firma Seeing
Machines eingesetzt. Es handelt sich um ein passi-
ves Video-Messverfahren, welches ohne die Be-
wegungsfreiheit einschrankende Vorrichtungen wie
z. B. Helmkameras auskommt. Der Kopf kann somit
innerhalb des Erfassungsbereichs frei bewegt wer-
den.

Das System besteht aus zwei Kameras, die auf den
Fahrer gerichtet sind, sowie zwei Infrarotlampen
zur Ausleuchtung des Erfassungsbereichs. Fur
jeden Probanden muss das System zunachst kali-
briert werden. Facelab berechnet dann die Blick-
vektoren nach dem Prinzip des Stereo-Sehens
durch den Einsatz der beiden Kameras, die in
einem definierten Abstand zueinander angeordnet
sind und auf denselben Punkt fokussiert werden.

Zusammen mit einer weiteren Kamera in Fahrtrich-
tung (Scenecamera) ist es moglich, die Objekte zu
identifizieren, die von den Probanden wahrend der
Fahrt betrachtet werden. Dazu werden die Blick-
vektoren Uber die Videoaufzeichnung der Szenerie
gelegt. Diese Aufzeichnungen wurden manuell fir
den Sichtbereich der einzelnen Plakate (beginnend
400 m vor dem Plakat) ausgewertet. Hierbei wur-
den die Anzahl der Blickzuwendungen (Sakkaden),
die durchschnittliche Lange der Einzelblicke sowie
die Gesamtbetrachtungszeiten der Plakate erfasst.

2.4 Versuchsstrecke

Die fur diese Studie erstellte Strecke bestand aus
zwei identisch aufgebauten Autobahnabschnitten,
die durch ein Uberlandstiick miteinander verbun-
den waren (Bild 4). Ausgewertet wurden nur die
Autobahnabschnitte. Die erste Durchfahrt diente
als Baseline-Messung (ohne Plakat).

Auf den Autobahnabschnitten war kein Tempolimit
vorgeschrieben, das Verkehrsaufkommen auf den
beiden Fahrspuren war gering bis mittelhoch. Nach
zwei Kilometern freier Fahrt mindete die Strecke in
einen 500 Meter langen Baustellenabschnitt, in dem
Tempo 80 vorgeschrieben war. Kurz vor dem Ende
der Baustelle war in der zweiten Durchfahrt entwe-
der das Kampagnen- oder das neutrale Kontroll-
gruppenplakat am Stralkenrand platziert (Bild 5).

Die Plakate wurden im Baustellenbereich platziert,
weil hier aufgrund der Verengung auf eine Fahrspur
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Bild 4: Schematische Darstellung der einzelnen Abschnitte im Streckenverlauf. Das Plakat war am Ende des zweiten Baustellen-

bereichs aufgestellt

Bild 5: Der Baustellenbereich mit Kampagnenplakat am Stra-
Renrand (Screenshot aus SILAB 3.0)

alle Probanden in einem &hnlichen seitlichen Ab-
stand am Plakat vorbeifuhren. Durch das Ge-
schwindigkeitslimit sollte gewahrleistet werden,
dass allen Probanden etwa gleich viel Zeit fur das
Wahrnehmen und Lesen des Plakats zur Verfligung
stand. Da im Simulator aufgrund der relativ niedri-
gen Bildauflosung die Lesbarkeit der Plakate gerin-
ger als im realen Verkehr ist, wurde die Geschwin-
digkeit auf 80 km/h gesetzt. Bei dieser Geschwin-
digkeit erwiesen sich die Plakate in Vortests als gut
lesbar.

Direkt hinter der Baustelle begann ein etwa 10 Ki-
lometer langer Abschnitt mit freier Fahrt ohne Ge-
schwindigkeitslimit. Diese Abschnitte wurden der
Datenauswertung zugrunde gelegt.

Fir die beiden Teilexperimente (Thema Geschwin-
digkeit, Thema Ablenkung) wurden zwei nahezu
identische Versionen der beschriebenen Strecke
verwendet. Sie unterschieden sich lediglich in der
Art und Farbe der anderen Fahrzeuge und bei der
Gestaltung des Ubergangsstiicks zwischen den
Autobahnabschnitten.

2.5 Plakate

In Studienteil 1 wurde ein Kampagnenplakat zum
Thema Uberhéhte Geschwindigkeit untersucht, in
Studienteil 2 eines zur Thematik Fahrerablenkung.
Den Kampagnenplakaten der Experimentalgruppe
wurden in der Kontrollgruppe analog gestaltete

Kampagnenplakat ,liberhthte Geschwindigkeit"

Schnellem

Fufl vom Gas! i (W] P|S=EC

Neutrales Plakat

~

Burg Schénfeld

Bild 6: Die verwendeten Plakate im ersten Studienteil. Oben
ist das Kampagenplakat zu sehen, unten das neutrale
Plakat fur die Kontrollgruppe

neutrale Plakate gegenibergestellt. In Bild 6 sind
die Plakate fir Studienteil 1 dargestellt.

Das Kampagnenplakat wurde fir diese Studie
eigens gestaltet, um mogliches Vorwissen auszu-
schlielen. Dabei wurde ein in der Studie von
KLIMMT und MAURER (2009, unverdffentlicht) ver-
wendetes Motiv aufgegriffen und mit einem neuen
Slogan versehen. Das Plakat setzt auf einen Furcht-
appell (Unfallwagen) in Verbindung mit einer Frage,
die zum Uberdenken des eigenen Verhaltens anre-
gen soll (,Schneller am Ziel?*). Das neutrale Plakat
enthalt ebenfalls ein Hauptmotiv (Burg) sowie einen
kurzen roten Schriftzug (,Burg Schénefeld®).
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Bild 7: Die verwendeten Plakate im zweiten Studienteil. oben
ist das Kampagenplakat zu sehen, unten das neutrale
Plakat fiir die Kontrollgruppe

Das Kampagnenplakat fur den zweiten Studienteil
entstammt der Schweizer Praventionskampagne
,Keine Ablenkung. Weniger Unfalle*, bei der im
Jahr 2013 fur den Zeitraum eines Monats mit ver-
schiedenen Plakatmotiven und anderen Malnah-
men auf die Gefahren von Ablenkung am Steuer
hingewiesen wurde (Stadtpolizei Winterthur, 2013).
Bei dem in dieser Studie verwendeten Plakat wird
ein Furchtmotiv (Unfallspuren, Warndreieck) mit
dem Hinweis auf die Unfallursache (Handy) und
einer Handlungsempfehlung (,Keine Ablenkung.
Weniger Unfalle) kombiniert. Das neutrale Plakat
orientiert sich an Aufbau und Gestaltung des Kam-
pagnenplakats und enthalt eine vergleichbare Text-
und Informationsmenge (Bild 7).

2.6 Nebenaufgabe fur Studienteil 2
»Fahrerablenkung*

Im zweiten Studienteil war wahrend der Fahrt eine
Nebenaufgabe zu bearbeiten. Auf dem Touch-

9010 1142

9010 1

Bild 8: Die verwendete Nebenaufgabe. Im oberen Bereich
werden die vorgegebenen Ziffern dargestellt. Die vom
Benutzer eingegebenen Zahlen erscheinen direkt da-
runter. Im unteren Bereich befindet sich der Nummern-
block zur Eingabe

display der Mittelkonsole wurden Zahlenfolgen be-
stehend aus acht zufélligen Ziffern, aufgeteilt in
zwei Blocken, prasentiert (Bild 8). Die Probanden
hatten die Aufgabe, diese Zahlen mdoglichst zligig
und fehlerfrei abzutippen. Dazu stand ein virtueller
Nummernblock zur Verfugung. Die von den Pro-
banden eingegebenen Ziffern wurden unterhalb der
vorgegebenen Zahlenfolge angezeigt. Falsch ein-
gegebene Zahlen konnten mit einer Backspace-
Taste (rote Taste in Bild 8) wieder geldscht und
dann neu eingegeben werden.

Die Probanden konnten sich die Bearbeitung der
Aufgabe Uber die gesamte Streck hinweg selbst-
standig einteilen. Sobald sie eine Ziffernfolge abge-
tippt hatten, erschien die nachste Aufgabe und es
ertdnte ein kurzer Signalton.

2.7 Strukturierte Interviews und
Fragebogen

Neben der Erfassung von Fahrparametern sowie
Kennwerten des Blickerfassungssystems wurden
weitere Daten in Form von strukturierten Interviews
und Fragebdgen erhoben.

Unmittelbar nach der Fahrt wurde die Erinnerungs-
leistung in Bezug auf das Kampagnenplakat bzw.
das neutrale Plakat durch ein strukturiertes Inter-
view (siehe Anhang) abgeprtft. Zunachst wurde die
offene Frage gestellt, ob den Versuchsteilnehmern
wahrend der Fahrt etwas aufgefallen war. Dann soll-
ten die Probanden das Plakat in eigenen Worten so
detailliert wie mdglich beschreiben. Der Interviewer
markierte wahrenddessen in einer Checkliste alle
genannten Bestandteile des Plakats. In einem letz-
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ten Schritt wurden als Abrufhinweise die Bildkompo-
nenten (z. B. Bildmotiv, Farben, Texte etc.) einzeln
abgefragt und die Antworten der Probanden notiert.
Falls der Proband in der Experimentalbedingung
war, wurde auch nach den durch das Plakat ausge-
I6sten Gedanken und Geflihlen gefragt, sowie
darum gebeten, die Kernaussage des Plakats zu
benennen. Auch wurde gefragt, ob sie ihr Verhalten
aufgrund des Plakats verandert habe.

Am Ende der Testsitzung fillten die Probanden noch
einen Fragebogen aus (siehe Anhang). Hierin wur-
den zunéchst allgemeine Fragen zur Fahrt im Simu-
lator gestellt, z. B. wie gut die Personen mit dem Si-
mulatorfahrzeug zurecht kamen. Dann wurde die
Einstellung der Geschwindigkeit nach HOLTE (1994)
erfasst (Fragebogen mit 15 Items). Zuletzt wurden
beide Kampagnenplakate nochmals mit der Bitte
vorgelegt, zu bewerten inwieweit bestimmte Eigen-
schaften (z. B. Glaubwirdigkeit, Relevanz, Ver-
standlichkeit etc.) nach Meinung der Probanden auf
die Plakate zutreffen. Die Eigenschaften wurden
in Anlehnung an eine von KLIMMT und MAURER
(2012) verwendete Liste zusammengestellt.

2.8 Experimentelles Design

Die vorliegende Untersuchung bestand aus zwei
verschiedenen Experimenten (Studienteil 1 und
Studienteil 2), die nacheinander am gleichen Tag
durchgefihrt wurden. Im ersten Studienteil wurde
die Wirkung eines Kampagnenplakats zum Thema
,2Uuberhohte Geschwindigkeit“ untersucht, im zwei-
ten Studienteil dagegen eines zum Themenbereich
~Fahrerablenkung®.

Es lag ein ,Between-Subjects-Design® vor: In bei-
den Studienteilen gab es eine Experimentalgruppe

(Kampagnenschild) und eine Kontrollgruppe (neu-
trales Schild). Die Personen, die in Studienteil 1 in
der Experimentalgruppe waren, durchliefen in
Studienteil 2 die Kontrollbedingung und vice versa
(Tabelle 1). Jeder Versuchsteilnehmer wurde somit
insgesamt nur mit genau einer Verkehrssicherheits-
botschaft konfrontiert. Dadurch war gewahrleistet,
dass es keine mdglichen Uberlagerungseffekte
mehrerer Kampagnenbotschaften gab.

Die beiden Studienteile wurden separat ausgewer-
tet. Beide Versuchsstrecken bestanden jeweils aus
zwei identisch aufgebauten Teilstlicken (Teilstlick A
und B in Tabelle 1, siehe auch Bild 4). Das erste
Teilstick diente jeweils als Baselinemessung: hier
war kein Plakat im Baustellenbereich platziert. Im
zweiten Teilstlick war hingegen stets ein Plakat im
Baustellenbereich aufgestellt (Kampagnenplakat
oder neutrales Plakat).

Um einen mogliche Effekt des Plakats aufzude-
cken, wurden zunachst jeweils Differenzwerte (Teil-
stiick B — Teilstlick A) berechnet. Die abhangige
Variablen waren in Studienteil 1 die gefahrene Ge-
schwindigkeit und Studienteil 2 die Anzahl der Be-
dieneingaben als Indikator des Ablenkungsgrades
durch die Nebenaufgabe. Die Differenzwerte wur-
den dann auf Unterschiede zwischen Experimental-
und Kontrollgruppe statistisch untersucht.

Die Verwendung von Differenzwerten statt den ab-
soluten Werten hat den Hintergrund, dass die Mal3e
Geschwindigkeit und Anzahl der Bedieneingaben
grofRe interindividuelle Unterschiede aufweisen und
somit ein hoher Anteil an Storvarianz auftritt. Zu-
gunsten erhdhter externer Validitdt wurden bewusst
die Fahrgeschwindigkeit und der Grad der Be-
schaftigung mit der Nebenaufgabe nicht limitiert.
Bei den ,within subject” gebildeten Differenzwerten

Probandengruppe 1

Probandengruppe 2

Studienteil 1:

L2uberhdhte Geschwindigkeit* I
Teilstiick B:

AV: Geschwindigkeit (km/h)

Teilstick A: kein Plakat (Baseline)

Plakat ,Schneller am Ziel?“
(Experimentalbedingung)

Teilstlick A: kein Plakat (Baseline)

Teilstick B: Plakat ,Burg Schonfeld”
(Kontrollbedingung)

Studienteil 2: ,Fahrerablenkung®

AV: Anzahl Bedieneingaben

Teilstuick A: kein Plakat (Baseline)

Teilstiick B: Plakat ,Zoo in Schénfeld*
(Kontrollbedingung)

Teilstiick A: kein Plakat (Baseline)

Teilstick B: Plakat ,Keine Ablenkung*
(Experimentalbedingung)

Tab. 1: Versuchsplan der beiden Studienteile. Die beiden Teilexperimente wurden nacheinander durchlaufen. Jeder Versuchsteil-
nehmer war dabei genau einmal in der Experimentalbedingung (Kampagnenplakat) und einmal in der Kontrollbedingung

(Neutrales Plakat). AV = Abhangige Variable
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tritt dagegen eine viel niedrigere Varianz auf.
Zudem ist letztlich genau die Veranderung des Ver-
haltens das gewtlinschte Ziel der Verkehrssicher-
heitskommunikation, sodass die Verwendung von
Differenzwerten auch inhaltlich valider erschien.

2.9 Statistische Auswertung

Zur Untersuchung von Gruppenunterschieden (Ex-
perimentalgruppe mit Kampagnenplakat vs. Kon-
troligruppe mit neutralem Plakat) wurden univariate
einfaktorielle Varianzanalysen gerechnet. Samtli-
che statistischen Analysen wurden mithilfe von IBM
SPSS Statistics 19 vorgenommen.

Die Tests galten als signifikant ab einer Fehler-
wahrscheinlichkeit von a < .05. Aufgrund des ex-
plorativen Charakters der Studie konnte auf eine
Alpha-Adjustierung fir multiple Tests verzichtet
werden. Um den Zusammenhang der Dispositionen
Alter, Jahreskilometerleistung und der Einstellung
zur Geschwindigkeit mit den Variablen Durch-
schnittsgeschwindigkeit und Anzahl der Bedienein-
gaben zu untersuchen, wurden jeweils bivariate
Pearson-Korrelationen berechnet. Wenn nicht von
intervallskalierten Daten ausgegangen werden
konnte, wurde stattdessen eine Rangkorrelation
nach SPEARMAN berechnet.

2.10 Teststarkeuberlegungen

Mit dem Programm G*Power 3.1.4 (FAUL,
ERDFELDER, LANG & BUCHNER, 2007) wurde
a posteriori eine Teststarkeanalyse fiir das ver-
wendete Versuchsdesign (einfaktorielle Varianz-
analyse ohne Messwiederholung) durchgefiihrt.
Aufgrund des pilotierenden Charakters dieser
Machbarkeitsstudie und der aufwandigen Daten-
erhebung war die Stichprobengréfle im Vorfeld
begrenzt worden.

Mit dem vorliegendem Stichprobenumfang von
N = 27, einer Fehlerwahrscheinlichkeit von a = .05
und einer hohen festgelegten Power von (1-8) = .95
(d. h. einem B-Fehler von .05) wurde eine erforder-
liche Effektstéarke von Cohens f = .72 errechnet.
Nach COHEN (1988) spricht man bei Werten von
f > .40 von grofien Effekten. Ein grof3er vorhande-
ner Unterschied zwischen den Gruppen konnte in
dieser Studie demnach mit einer Wahrscheinlich-
keit von (1-B) = .95 nachgewiesen werden. Wenn
im Folgenden eine Nullhypothese nicht abgelehnt
werden konnte, gab es entweder tatsachlich keinen

Unterschied zwischen den Gruppen, oder nur einen
so kleinen, dass er in dieser Studie nicht gefunden
werden konnte.

2.11 Versuchsdurchfihrung

Der Versuch wurde im April und Mai 2014 am Fahr-
simulator der BASt in Bergisch Gladbach durchge-
fuhrt. Jeder Teilnehmer hatte zuvor an einem ande-
ren Termin erfolgreich ein Fahrsimulatortraining ab-
solviert und war daher mit den Fahreigenschaften
des Simulators bereits vertraut. Im Vorfeld der Stu-
die wurden die Probanden randomisiert einer der
zwei experimentellen Gruppen zugewiesen.

Die Probanden wurden Ublicherweise am Hauptein-
gang der Bundesanstalt fir StraRenwesen vom
Versuchsleiter begrift und zum Simulatorraum be-
gleitet. Nach einer kurzen muindlichen Erlduterung
zum Hintergrund der Studie wurde ein Probanden-
informationsblatt ausgehandigt und eine Einwilli-
gungserklarung unterzeichnet. Zuvor hatten die
Testpersonen ausfiihrliche Gelegenheit zur Nach-
frage. Da die Probanden zunachst nicht wissen
sollten, dass die Wahrnehmung und Wirkung der
Kampagnenplakate im Vordergrund der Untersu-
chung stand, wurde instruiert, dass es sich um eine
Studie zum Thema Ablenkung durch eine Neben-
aufgabe handeln wiirde. Am Ende einer Testung er-
folgte ein ausfiihrliches Debriefing.

Der Versuchsleiter erklarte noch einmal die Bedie-
nung des Simulatorfahrzeugs und die Probanden
hatten Gelegenheit, sich die Sitzposition optimal
einzustellen. Dabei wurde insbesondere darauf ge-
achtet, dass die Teilnehmer das Touchdisplay zur
Bedienung der Nebenaufgabe gut mit dem rechten
Arm erreichen konnten. Im Anschluss wurde das
Blickerfassungssystem Facelab kalibriert. Nach-
dem noch einmal darauf hingewiesen wurde, dass
die Fahrt jederzeit abgebrochen werden konnte,
wurde zunachst eine freie Fahriibung absolviert.

Nun wurde die erste Versuchstrecke durchfahren.
Die Instruktion lautete, so wie im normalen Stra-
Renverkehr zu fahren und sich an die StVO zu hal-
ten. Nach der ca. 15-minltigen Fahrt fihrte der Ver-
suchsleiter mit dem Teilnehmer ein strukturiertes In-
terview zur Wahrnehmung der Plakate durch.

Als Nachstes wurde die Nebenaufgabe ausfiihrlich
erklart und die Probanden bekamen die Anweisung,
zunachst im Stand 20 Zahlenfolgen abzutippen, um
sich an die Bedienung zu gewdhnen. Danach
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wurde die Nebenaufgabe kurz wahrend der Fahrt
gelbt.

Nach einer optionalen Pause wurde die zweite Ver-
suchsstrecke absolviert, wahrend der die Neben-
aufgabe zu bearbeiten war. Zuvor wurde die stan-
dardisierte Instruktion verlesen, die im Kern dazu
aufforderte, dass die Probanden zu jeder Zeit
sicher fahren, dabei aber méglichst viele Aufgaben
richtig 16sen sollten.

Im Anschluss an die Fahrt erfolgte wieder ein Inter-
view zur Wahrnehmung der Plakate und die Pro-
banden beantworteten den oben beschriebenen
Fragebogen. Die Probanden hatten ihrerseits die
Méglichkeit, Fragen zum Versuch zu stellen. Ab-
schliefend wurde den Teilnehmern eine Aufwands-
entschadigung in Héhe von 20 € ausgehandigt und
sie wurden verabschiedet. Eine Testung dauerte
insgesamt ca. eine Stunde.

3 Ergebnisse

Im Folgenden werden zuerst die Ergebnisse aus
Studienteil 1 berichtet. Hier wurde das Kampag-
nenthema ,Fahren mit Gberhohter Geschwindig-
keit“ untersucht. AnschlieRend folgt die Darstellung
der Ergebnisse aus Studienteil 2. In diesem Teilex-
periment wurde das Kampagnenthema ,Fahrerab-
lenkung“ adressiert. Hier wurde wahrend der Fahrt
eine Nebenaufgabe bearbeitet.

Aufgrund der geringen Stichprobe dieser explora-
tiven Pilotstudie und der erwartungsgemafy gerin-
gen auftretenden Effektstarken, beschrankt sich die
Ergebnisdarstellung weitgehend auf deskriptive
Analysen. Wenn im Folgenden von Gruppenunter-
schieden die Rede ist, so ist dies lediglich als Be-
schreibung der Stichprobendaten zu verstehen. Es
sind jedoch die GréRenordnungen der gefunden
p-Werte (Wahrscheinlichkeit, dass die Nullhypothe-
se nicht verworfen werden kann) berichtet.

3.1 Studienteil 1: Plakat ,,Fahren mit
Uberhohter Geschwindigkeit*

3.1.1 Blickerfassungsdaten

Mithilfe von Blickerfassungsdaten wurde die
Salienz des Kampagnenplakats und der Grad der
aufgebrachten Aufmerksamkeit untersucht. Ausge-
wertet wurde der Sichtbereich des Plakats (begin-
nend 400 m vor dem Plakat). Bei funf Fahrern (zwei
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7,00 4

B Neutrales Plakat
6,00

5,00

[s]

4,00 -
3,00

2,00 -
1,00

,00 + T
Dauer Einzelblicke

Gesamtbetrachtungsdauer

Bild 9: Gesamtbetrachtungsdauer und mittlere Dauer der Ein-
zelblicke fur die beiden untersuchten Plakate. Die Feh-
lerbalken zeigen die Standardfehler der Mittelwerte

aus der Experimental- und drei aus der Kontroll-
gruppe) konnten aufgrund von Kalibrierungspro-
blemen keine Blickdaten erfasst werden.

Die Gesamtbetrachtungszeit (= Summe aller Ein-
zelblickdauern) lag fir das Kampagenplakat bei
7,29 s (Standardabweichung SD = 2,50) und fir
das neutrale Plakat bei 6,10 s (SD = 1,68). Das
Kampagnenplakat wurde somit durchschnittlich
mehr als eine Sekunde langer betrachtet als das
Plakat der Kontrollgruppe (Bild 9). Inferenzsta-
tistisch liefl3 sich jedoch kein signifikanter Gruppen-
unterschied nachweisen (F(1,21) = 1,62; p = ,22;
n2 = ,08).

Das Kampagnenplakat wurde im Mittel mit 7,50
Einzelblicken (SD = 2,39) betrachtet, beim neutra-
len Plakat waren es hingegen nur 7,10 Einzelblicke
(SD = 1,91). Die mittlere Blickdauer lag beim Kam-
pagnenplakat bei durchschnittlich 1,00 s (SD = ,24)
und beim Plakat der Kontrollgruppe bei nur 0,89 s
(SD = ,27). Auch diese Unterschiede verfehlten
das Signifikanzniveau, die p-Werte lagen bei ,67
und ,36.

3.1.2 Erinnerungsleistung (Interviewdaten)

Mithilfe eines strukturierten Interviews wurde die
Erinnerungsleistung bezlglich des Hauptmotivs
(Unfallwagen bzw. Burg) und des dargestellten Tex-
tes unmittelbar nach Fahrtende erhoben.

Das Hauptmotiv des Kampagnenplakats wurde von
79 % der Probanden korrekt erinnert, in der Kon-
troligruppe waren es 85 %. Ein y2-Test ergab kei-
nen signifikanten Gruppenunterschied (x2 = ,16;
df =1; p =,68).



19

50% A
45% -
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Textteilweise
erinnert

Textnicht
erinnert

Textvollstandig
erinnert

B Kampagnenplakat E Neutrales Plakat

Bild 10: Erinnerungsleistung des Plakattextes fiir die beiden
experimentellen Bedingungen

Auch die Erinnerungsleistung beziglich der Plakat-
texte unterschied sich nicht signifikant (y2 = 2,34;
df = 1; p = ,31). Wahrend allerdings in der Expe-
rimentalgruppe der Text oftmals entweder gar nicht
oder aber vollstandig richtig wiedergegeben wurde,
war der Anteil der teilweise richtigen Textwiederga-
ben in der Kontrollgruppe héher (Bild 10). Die Ver-
kehrssicherheitsbotschaft des Kampagnenplakats
wurde in 86 % der Falle korrekt erinnert.

3.1.3 Fahrparameter

Im Folgenden werden Differenzwerte (Streckenab-
schnitt mit Plakat — Baselinemessung ohne Plakat;
siehe Kapitel 2.8 ) betrachtet, um Anderungen im
Fahrverhalten wahrend und nach der Konfrontation
mit dem Plakat zu untersuchen. Zwei Fahrer aus
der Kontrollbedingung wurden als Ausrei3er iden-
tifiziert (im Boxplot mehr als 2-facher Interquartils-
abstand zum 25%- bzw. 75%-Perzentil) und von
den Analysen ausgeschlossen.

Im Sichtbereich des Plakats deutete sich in der Ex-
perimentalgruppe eine Verringerung der Fahrge-
schwindigkeit im Vergleich zur Baselinemessung
an (Differenz d = -1,12; SD = 2,76) an, wahrend in
der Kontrollgruppe die Geschwindigkeit konstant
blieb (d = -,10; SD = 8,10). Bezogen auf die rest-
liche Strecke (vom Plakat bis zur Autobahnausfahrt,
Lange = 8 km) deutete sich entgegen der Erwar-
tung bei der Experimentalgruppe eine Erhéhung
der Geschwindigkeit im Vergleich zur Baseline
an (d = 3,40; SD = 7,65) wahrend in der Kontroll-
gruppe tendenziell langsamer gefahren wurde

(d = -2,27; SD = 6,65). Die Ergebnisse erwiesen
sich als nicht signifikant: Die p-Werte lagen bei 0,66
und 0,06.

Zu berucksichtigen ist allerdings, dass sich die
gefahrenen Durchschnittsgeschwindigkeiten zwi-
schen den beiden experimentellen Gruppen von
vornherein leicht unterschieden. Bei der Baseline-
messung lag diese in der Experimentalgruppe bei
135,07 km/h (SD = 17,99) und in der Kontrollgrup-
pe bei 132,68 km/h (SD = 29,76).

In einem weiteren Schritt wurden Korrelationen
verschiedener Einflussfaktoren auf die Fahrpara-
meter bzw. die Auswirkungen der Kampagnen-
schilder untersucht. Zunéchst zeigte sich bei den
Mannern eine hdhere Grundgeschwindigkeit in
der Baseline-Messung als bei den Frauen (141,97
[SD = 33,78] km/h vs. 133,94 km/h [SD = 17,78]).
Wéhrend die Manner im Abschnitt nach dem Kam-
pagnenplakat durchschnittlich 6,41 (SD = 6,88)
km/h schneller als im ersten Abschnitt fuhren, blieb
die Fahrgeschwindigkeit bei den Frauen weitge-
hend konstant (d = ,40 km/h, SD = 7,64).

Bezlglich des Alters lieBen sich keine relevanten
Korrelationen zur Grundgeschwindigkeit (r = -,07)
oder zur Wirkung des Kampagnenplakats im Sinne
einer Geschwindigkeitsreduktion (r = -,16) nachwei-
sen. Allerdings korrelierte die jahrliche Fahrpraxis
(= Jahreskilometerleistung) deutlich und signifikant
mit der Grundgeschwindigkeit (r = ,73; p < ,00).
Gleichzeitig zeigte sich die Tendenz, dass eine ho-
here Fahrpraxis mit einer geringeren Reduktion der
Geschwindigkeit nach der Konfrontation mit dem
Kampagnenplakat einherging (r = ,36; p = ,21).

Die Auspragung in der Einstellung zur Geschwin-
digkeit nach HOLTE (1994) Korrelierte signifikant
mit der Durchschnittsgeschwindigkeit (r = ,47;
p =,01) und der Maximalgeschwindigkeit in der Ba-
selinemessung (r = ,44; p = ,02). Betrachtet man
nur die affektive Subkomponente der Skala lagen
die Korrelationen mit der Durchschnittsgeschwin-
digkeit sogar bei r = ,49 (p =,01) und mit der Maxi-
malgeschwindigkeit bei r =,47 (p = ,01). Die beha-
viorale Subkomponente wies dagegen mit der
Durchschnittsgeschwindigkeit nur eine Korrelation
von r =,36 (p =,06) und mit der Maximalgeschwin-
digkeit von r = ,33 (p = ,10) auf. Bei Personen mit
hoher Auspragung in der Skala Einstellung zur Ge-
schwindigkeit (nach Mediansplit) blieb die Fahr-
geschwindigkeit nach dem Kampagnenplakat weit-
gehend konstant (d = 1,35; SD = 7,90), wahrend es
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bei Personen mit niedriger Auspragung eher zu
einer Erhéhung der Geschwindigkeit (d = 5,46;
SD =7,39) kam. Da ein ahnlicher Effekt auch in der
Kontrollgruppe auftrat, ist dies jedoch kaum auf den
Einfluss der Verkehrssicherheitsbotschaft zuriick-
zufiihren.

3.1.4 Subjektive Einschatzungen der Fahrer

Mithilfe eines Fragebogens bewerteten die Ver-
suchsteilnehmer das Kampagnenplakat anhand
einer Reihe von vorgegebenen Beschreibungen,
die zum Teil auch von KLIMMT und MAURER
(2012) fur die Evaluation von ,Runter vom Gas* ver-
wendet wurden. Das vierstufige Antwortschema
(von trifft gar nicht zu® bis trifft voll und ganz zu®)
wurde dichotomisiert und in Zustimmungsquoten
transformiert — diese sind in Bild 11 dargestellt.

Es fallt auf, dass das Plakat hinsichtlich der zen-
tralen Beurteilungsdimensionen wie Glaubwurdig-
keit und Verstandlichkeit sehr gut bewertet wurde.
Hinsichtlich des Erfolgs des eingesetzten Furcht-
appells ist festzustellen, dass dies nur teilweise
gelungen ist: Nur knapp die Halfte der Befragten
stufte das Plakat als schockierend ein. Allerdings
gaben viele Befragte an, dass das Plakat zum
Nachdenken anrege bzw. vorsichtig mache.

Die personliche Relevanz der Verkehrssicherheits-
botschaft wurde auf einer 16-stufigen Antwortskala
mit Verbalkategorien als ,gering” bis ,maRig“ einge-
schatzt (AM = 6,08; SD = 2,81). Der Einfluss auf
das eigene Verhalten wurde im Durchschnitt als
,manig“ erachtet (AM = 7,08; SD = 3,10). Ein mdg-

licher Sicherheitsgewinn bezogen auf alle Auto-
fahrer wurde als ,gering” bis ,maRig“ angesehen
(AM = 6,20; SD = 1,63).

3.2 Studienteil 2: Plakat
~Fahrerablenkung*
3.2.1 Blickerfassungsdaten

Das Kampagnenplakat zum Thema Fahrerablen-
kung wurde insgesamt etwa gleichlang wie das ihm
zugeordnete neutrale Plakat betrachtet (Bild 12).
Die Gesamtbetrachtungszeit lag beim Kam-
pagnenplakat bei durchschnittlich 7,28 Sekunden
(SD = 2,14) und beim neutralen Plakat bei 7,30 Se-
kunden (SD = 3,40).
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Bild 12: Gesamtbetrachtungsdauer und mittlere Dauer der Ein-
zelblicke fiir die beiden untersuchten Plakate. Die Feh-
lerbalken zeigen die Standardfehler der Mittelwerte
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Bild 11: Zustimmungsquoten einer Reihe von Beschreibungen des Kampagnenplakats ,Schneller am Ziel?*
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Das Kampagnenplakat wurde im Mittel mit 5,89
Einzelblicken (SD = 2,71) betrachtet, beim neutra-
len Plakat waren es dagegen 6,82 Einzelblicke
(SD = 1,78). Die mittlere Blickdauer lag beim Kam-
pagnenplakat durchschnittlich bei 1,33 s (SD = ,44)
und beim Plakat der Kontrollgruppe bei 1,13 s
(SD = ,66). Auch diese Unterschiede verfehlten
das Signifikanzniveau, die p-Werte lagen bei ,37
und ,43.

3.2.2 Erinnerungsleistung (Interviewdaten)

Auch nach dem zweiten Teilexperiment wurde mit-
hilfe eines strukturierten Interviews die Erinne-
rungsleistung bezlglich des Hauptmotivs (Handy
bzw. Zoo) und des dargestellten Textes unmittelbar
nach Fahrtende erhoben.

Das Hauptmotiv des Kampagnenplakats wurde von
92 % der Probanden korrekt erinnert, in der Kon-
troligruppe waren es 86 %. Ein y2-Test ergab kei-
nen signifikanten Gruppenunterschied (x2 = ,30;
df =1; p=,57).

Auch die Erinnerungsleistung beziglich der
Plakattexte unterschied sich nicht signifikant
(F(1,25) = ,01; p =,92). In der Experimentalgrup-
pe wurden im Durchschnitt 2,46 (SD = ,78) von 3
Textzeilen korrekt erinnert, in der Kontrollgruppe
waren es 2,43 (SD = ,85) richtig wiedergegebene
Textzeilen. Die Verkehrssicherheitsbotschaft des
Kampagnenplakats wurde von ausnahmslos allen
Probanden der Experimentalgruppe korrekt erinnert.

3.2.3 Verhaltensparamater (Anzahl der
Bedieneingaben)

Um einen mdglichen Effekt des Kampagnenplakats
auf das Verhalten zu untersuchen, wurde als ab-
hangige Variable die Menge der bearbeiteten
Nebenaufgaben (genauer: Anzahl der Bedienein-
gaben) erfasst. Relevant war auch hier die Veran-
derung im Vergleich zur Baselinemessung ohne
Plakat. In der Baselinemessung unterschieden sich
erwartungsgemaf die Anzahl der Bedieneingaben
in den beiden experimentellen Gruppen nicht
(180,08 [SD = 58,98] vs. 180,07 [SD = 68,71]).

Im Sichtbereich des Plakats wurden in beiden
Gruppen weniger Aufgaben bearbeitet als bei der
Baselinemessung. Die Reduktion war allerdings fir
das Kampagnenplakat gréRer. Hier lag der Diffe-
renzwert bei -9,62 (SD = 9,25), fir das neutrale
Plakate hingegen bei -8,43 (SD = 9,94).

Bezogen auf die restliche Strecke (vom Plakat bis
zur Autobahnausfahrt, Lange = 8 km) wurden ins-
gesamt im Vergleich zur Baseline mehr Aufgaben
bearbeitet. Diese Tendenz war jedoch in der Expe-
rimentalgruppe geringer ausgepragt als in der Kon-
trollgruppe: Wahrend der Differenzwert fir die
Experimentalgruppe bei durchschnittlich 3,54
(SD = 28,74) lag, betrug er fir die Kontrollgruppe
20,21 (SD = 50,48). Die Ergebnisse verfehlten das
Signifikanzniveau und lagen zwischen ,75 und ,31.

In einem weiteren Schritt wurden wie schon im
ersten Studienteil Korrelationen verschiedener
Einflussfaktoren auf die Verhaltensdaten bzw. die
Auswirkungen der Kampagnenschilder untersucht.
Zunéchst zeigte sich, dass Manner tendenziell
mehr Aufgaben bearbeiteten als Frauen (191,80
[SD = 70,93] vs. 165,42 [SD = 70,93]). Gleichzei-
tig war die Reduktion in der Anzahl der Bedienein-
gaben nach der Konfrontation mit dem Kam-
pagnenplakat bei den Frauen etwas starker aus-
gepragt als bei den Mannern (-5,80 [SD = 41,87]
vs. -2,13 [SD = 20,21]). Das Alter der Teilnehmer
korrelierte nicht mit der Anzahl der Bedieneinga-
ben in der Baseline (r = -,05; p = ,80), aber es
deutete sich mit zunehmenden Alter eine starkere
Reduktion derselben nach der Konfrontation mit
dem Kampagnenplakat an (r = -,52; p = ,07).

Die Fahrerfahrung (gefahrene Kilometer pro Jahr)
wies einen geringfligigen positiven Zusammenhang
mit der Anzahl der bearbeiteten Aufgaben auf
(r = 2,7, p = ,17). Bezuglich einer Reduktion der
Bedieneingaben nach der Konfrontation mit dem
Kampagnenplakat lie sich kein moderierender
Einfluss der jahrlichen Fahrpraxis nachweisen
(r=,01; p=,96).

3.2.4 Subjektive Einschatzungen der Fahrer

Auch im zweiten Studienteil bewerteten die Ver-
suchsteilnehmer das Kampagnenplakat anhand
einer Reihe von vorgegebenen Beschreibungen.
Das vierstufige Antwortschema (von ,trifft gar nicht
zu*® bis trifft voll und ganz zu“) wurde dichotomisiert
und in Zustimmungsquoten transformiert — diese
sind in Bild 13 dargestellit.

Demnach wird das Plakat als weitgehend verstand-
lich und glaubwirdig beurteilt. Insbesondere fallt
auf, dass die Probanden das Kampagnenthema
Fahrerablenkung als sehr aktuell ansehen. Der
erwlinschte Furchtappell wurde allerdings nur in
geringem MaRe erzeugt: Nur 11 % der Befragten
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Geschmacklos
Langweilig
Belehrend/Besserwisserisch
Sympathisch
Schockierend
Macht vorsichtig
Gut gemacht

Serios

Zeitlos

Aktuell
Glaubwirdig

Macht nachdenklich
Verstindlich

Auffallend

40% 50% 60% 70% 80% 90%

100%

Bild 13: Zustimmungsquoten einer Reihe von Beschreibungen des Kampagnenplakats ,Keine Ablenkung — Weniger Unfalle®

stuften das Plakat als schockierend, 7 % als ge-
schmacklos ein.

Die personliche Relevanz der Verkehrssicher-
heitsbotschaft wurde auf einer 16-stufigen Antwort-
skala mit Verbalkategorien als ,gering“ einge-
schatzt (AM = 4,49; SD = 3,64). Der Einfluss auf
das eigene Verhalten wurde im Durchschnitt als
.sehr gering“ erachtet (AM = 2,71; SD = 3,42). Ein
moglicher Sicherheitsgewinn bezogen auf alle Auto-
fahrer wurde als ,gering“ angesehen (AM = 4,85;
SD = 2,93).

4 Diskussion

In der vorliegenden Fahrsimulatorstudie sollte zu-
nachst eine Methodik zur Erfassung der Wahrneh-
mung und kurzfristiger Verhaltenseffekte von Ver-
kehrssicherheitsbotschaften entwickelt und in diese
dann in einer experimentellen Pilotstudie angewen-
det werden. Im Folgenden wird zunachst die ent-
wickelte Methodik diskutiert bevor auf die Ergebnis-
se der Probandenstudie néher eingegangen wird.

Um mégliche Uberlagerungen von Verhaltenseffek-
ten zu vermeiden, sollte jeder Fahrer insgesamt mit
nur einem Kampagnenplakat konfrontiert werden.
Es war daher eine Grundvoraussetzung, dass die
Prasentation dieses Plakats lange genug erfolgen
musste, um wirklich von mdglichst allen Probanden
gesehen zu werden. Mit der Platzierung des Pla-
kats in einem Baustellenbereich konnte erreicht
werden, dass fast alle Fahrer das Plakatmotiv kor-
rekt wiedergeben konnten. Auch die einzelnen Text-

zeilen der Plakate wurden sehr gut erinnert. Offen-
sichtlich fiel also aufgrund der niedrigen Fahrge-
schwindigkeit und der erzwungenen Benutzung der
rechten Fahrspur die vergleichsweise geringe Bild-
auflésung in der Fahrsimulation nicht negativ ins
Gewicht. Da insgesamt die Prasentation der Pla-
kate unter idealtypischen Bedingungen erfolgte, ist
die externe Validitat der mit dieser Methode erho-
benen Daten als eingeschrankt anzusehen. Dafiir
ist jedoch von einer hohen internen Validitat und
Vergleichbarkeit von mit dieser Methode erhobenen
experimentellen Daten auszugehen. Ein weiterer
Vorteil ist der relativ geringe Zeitaufwand der hier
vorgestellten Methode.

Es ist allerdings diskussionswirdig, inwieweit sich
durch Fahrsimulation gewonnene Erkenntnisse auf
das reale Verkehrsgeschehen Ubertragen lassen.
Fur eine Vielzahl von Fragestellungen erweisen
sich Fahrsimulatoren als sinnvolle Untersuchungs-
methode (CARSTEN & JAMSON, 2011; KAPTEIN,
THEEUWES & van der HORST, 1996). Jedoch ist
das Fahren im Realfahrzeug allein schon deswe-
gen unterschiedlich weil hier ein tatsachliches Un-
fallrisiko besteht. Gerade wenn Verkehrssicher-
heitsbotschaften im Simulator untersucht werden,
die mit Furchtappellen arbeiten, ist von einer gerin-
geren Wirksamkeit als im Realfahrzeug auszuge-
hen. Wichtig ist jedoch in diesem Zusammenhang
die Unterscheidung zwischen absoluter und rela-
tiver (externer) Validitat (KAPTEIN et al., 1996).
Wenn man bei Validierungsstudien die gleichen Un-
terschiede zwischen experimentellen Bedingungen
im Simulator und Realfahrzeug findet, spricht man
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von absoluter Validitat. Sind die Effekte dagegen
zumindest in der gleichen Richtung und Rangfolge,
bezeichnet man dies als relative Validitat. WANG,
MEHLER, REIMER et al. (2010) konnten flr eine
Fragestellung zur visuellen Aufmerksamkeit unter
Verwendung eines Fahrsimulators ohne Bewe-
gungssystem sowohl relative als auch absolute
Validitat nachweisen. Es ist zu vermuten, dass fir
Fragestellungen zur Wahrnehmung und Wirksam-
keit von Verkehrssicherheitsbotschaften aufgrund
der oben genannten Einschrankung keine absolute,
wohl aber relative Validitat vorliegt. Dies ware fur
die Vergleichbarkeit von Studien, die die gleiche
Methodik, aber unterschiedliche Kampagnenmo-
tive/-strategien verwenden, véllig ausreichend. Um
dies abzusichern, waren allerdings Validierungs-
studien im Realverkehr notwendig.

Die beiden in der Pilotstudie durchgefiihrten Teilex-
perimente lieferten insgesamt erwartungsgemafe
und plausible Ergebnisse, wenn auch aufgrund der
geringen Stichprobengrof’e die Aussagekraft der
Ergebnisse beschrankt ist. In Folgestudien sollten
daher deutlich gréRere Stichproben eingesetzt wer-
den. FiUr die Berechnung der StichprobengréRe
kénnen dabei die in der vorliegenden Studie aufge-
tretenen Effektstarken zugrunde gelegt werden.

Fur das Kampagnenplakat zum Fahren mit Gber-
héhter Geschwindigkeit deutete sich ein Effekt in
den Blickerfassungsdate an. Tendenziell wurde das
Kampagenplakat langer und ofter betrachtet. Dies
ist moglicherweise auf eine erhdhte Salienz des
verkehrsbezogenen Motivs (Unfallwagen) zurtick-
zufuhren. Bedingt durch die Kongruenz zwischen
einer erlebten Fahrsituation und dem verkehrsbe-
zogenen Motiv wurde mdglicherweise mehr Auf-
merksamkeit auf das Plakat gelenkt als es beim
neutralen Plakat der Fall war. Auf die Erinnerungs-
leistung hatte dies allerdings keine nachweisbare
Auswirkung — diese war fir die beiden experimen-
tellen Gruppen vergleichbar.

In den Fahrparametern deutete sich im Sichtbe-
reich des Plakats eine Verringerung der Fahrge-
schwindigkeit im Vergleich zur Baseline an, wah-
rend sie in der Kontrollgruppe konstant blieb. Be-
zogen auf die restliche Strecke vom Standort des
Plakats bis zum Autobahnende trat hingegen der
paradoxe Effekt auf, dass in der Experimentalbe-
dingung eher schneller und in der Kontrollbedin-
gung eher langsamer gefahren wurde. Allerdings
ist hierbei zu berticksichtigen, dass sich die Fahr-
geschwindigkeiten bereits in der Baselinemessung

leicht unterschieden. In der Experimentalbedin-
gung waren Personen, die von Anfang an eher
schneller fuhren als die Fahrer der Kontrollgruppe.
Die Ergebnisse bezuglich der Fahrdaten sind also
angesichts der ohnehin nur sehr kleinen auftreten-
den Effekte kaum interpretierbar. Hier fallt die
kleine Stichprobe der Pilotstudie besonders ins
Gewicht. Aufgrund der Randomisierung wurden
sich die Gruppenmittelwerte in der Baselinemes-
sung bei einer grolReren Stichprobe viel starker an-
gleichen.

Im zweiten Teilexperiment, in dem ein Kampagnen-
plakat zur Fahrerablenkung untersucht wurde, trat
die eben geschilderte Problematik hingegen nicht
auf. Hier unterschieden sich die experimentellen
Gruppen nicht von vornherein im relevanten Ver-
haltensparameter (hier Anzahl der Bedieneinga-
ben). Daher sind hier die Ergebnisse besser inter-
pretierbar.

Im Sichtbereich des Plakats wurden in beiden ex-
perimentellen Gruppen weniger Bedieneingaben
als in der Baselinemessung ohne Plakat vorge-
nommen. Die Reduktion war allerdings beim Kam-
pagnenplakat tendenziell starker ausgepragt. Be-
zogen auf die restliche Strecke (vom Plakat bis zur
Autobahnausfahrt), wurden insgesamt im Vergleich
zur Baseline mehr Aufgaben bearbeitet. Diese Ten-
denz war jedoch in der Experimentalgruppe niedri-
ger ausgepragt als in der Kontroligruppe. Die
Befunde lassen sich vorsichtig als Effekt im Sinne
des Plakats interpretieren auch wenn sich dies in-
ferenzstatistisch mit der vorhandenen Stichprobe
nicht nachweisen liel.

Fur die Blickerfassungsdaten und die durch Inter-
views erhobene Erinnerungsleistung lieen sich im
zweiten Teilexperiment keine Unterschiede zwi-
schen Experimental- und Kontrollgruppe nachwei-
sen. Berucksichtigt man auch die Ergebnisse aus
dem ersten Teilexperiment, liel3 sich insgesamt kein
Zusammenhang zwischen den Betrachtungszeiten
und Erinnerungs- bzw. Verhaltenseffekten nachwei-
sen. Wie bereits oben thematisiert reichte die Zeit
in der gewahlten Versuchsanordnung in nahezu
allen Fallen aus, die Plakate optimal wahrzuneh-
men und zu lesen. Eine besonders lange Betrach-
tung war fiir eine optimale Erinnerungsleistung und
eine mégliche Ubertragung auf das Verhalten
offensichtlich weder notwendig (siehe Studienteil 2:
kein Effekt im Blickverhalten, aber im Verhalten)
noch hinreichend (siehe Studienteil 1: Effekt im
Blickverhalten, aber nicht im Verhalten).



24

Zuletzt sei noch auf den Einfluss von Dispositionen
auf die Fahr- und Leistungsparameter eingegan-
gen, auch wenn dieses Themengebiet in der vorlie-
genden Studie nur umrissen werden konnte. Es
deutete sich an, dass Manner eine héhere Grund-
geschwindigkeit wahlten als Frauen und mehr Ne-
benaufgaben bearbeiteten. Fir das Alter der Ver-
suchsteilnehmer fanden sich keine relevanten Kor-
relationen, aber fir die Fahrerfahrung (gefahrene
Kilometer pro Jahr). Eine hohe Fahrerfahrung ging
mit einer hdheren Grundgeschwindigkeit und mehr
Bedieneingaben einher. Der mogliche moderieren-
de Einfluss von Dispositionen auf die Wirkung der
Verkehrssicherheitsbotschaften lieR sich aufgrund
der geringen Stichprobengréf3e kaum belastbar un-
tersuchen. Es deuteten sich hier Hinweise fir den
Einfluss des Alters und des Geschlechts an. In zu-
kinftigen Studien sollten diese Fragestellungen
naher untersucht werden.

Die Einstellung zur Geschwindigkeit nach HOLTE
(1994) erwies sich dagegen selbst bei der gerin-
gen Stichprobengrofie dieser Studie als relevanter
Pradiktor fir die tatsachlich gewahlte Grund-
geschwindigkeit. Es fanden sich signifikante mit-
telstarke Korrelationen zwischen dem Gesamt-
score der Skala und der Durchschnitts- sowie
Maximalgeschwindigkeit. Eine separate Betrach-
tung der Subkomponenten der Einstellung zeigte,
dass die affektive Subkomponente einen grolieren
Zusammenhang mit der Durchschnitts- und Maxi-
malgeschwindigkeit aufwies als die behaviorale
Subkomponente.

Insgesamt wird deutlich, dass der Einsatz von Fahr-
simulation eine sinnvolle Ergdnzung zu etablierten
Untersuchungsmethoden im Bereich der Evalua-
tion von Verkehrssicherheitskampagnen sein kann.
Mit dieser Methode kénnen die Wahrnehmung und
Wirkung von Verkehrssicherheitsbotschaften in
konkreten Fahrsituationen untersucht und verschie-
dene Kampagnenkonzepte bereits in frGthen Ent-
wicklungsphasen miteinander verglichen werden.
Aufgrund der nur sehr kleinen unmittelbaren Ver-
haltenseffekte sollte jedoch Befragungen, Unfall-
analysen und Feldstudien auch weiterhin ein hoher
Stellenwert eingeraumt werden.
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6 Anhang

6.1 Fragebogen

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen zu lhrer Fahrt im Simulator.
Markieren Sie jeweils die entsprechende Zahl auf der Skala mit einem Kreuz.

1) Wie gut sind Sie mit dem Simulatorfahrzeug zurechtgekommen?

gar nicht sehr schlecht schlecht mittel gut sehr gut

0 1 2 3 ) 5 6 7 8 9 10 | 214 | 12 | 13 | 14 | 15

2) Traten wiahrend der Fahrt Beschwerden wie Schwindel, Benommenheit oder Ubelkeit
auf?

gar nicht sehr wenig wenig mafRig stark sehr stark

14

0 1 2 3 a 5 6 7 8 9 10 | 41 | 12 | 13 15

3) Bezogen auf die Abschnitte, in denen Sie die Nebenaufgabe bearbeitet haben: Wie viel
Prozent lhrer Aufmerksamkeit haben Sie auf das Fahren gelegt?

0% | 10% | 20% | 30% | 40% | 50% | 60% | 70% | 80% | 90% | 100%

Die nachsten Fragen beziehen sich nicht mehr auf die zuriickliegende Fahrt im Simulator,
sondern auf lhr iibliches Verhalten im realen StraBenverkehr.

4) Wie haufig nehmen Sie wahrend der Fahrt Bedieneingaben an elektronischen Geraten
(z.B. Handy, MP3-Player, Navigationssystem, Infotainmentsystem) vor?

nie

sehr selten

selten

gelegentlich

haufig

sehr haufig

0

1

2

3

5

7

8

9

10

11

12

13

14

15

5) Wie haufig schreiben Sie im realen StraRenverkehr Textnachrichten wahrend der Fahrt?

nie sehr selten selten gelegentlich haufig sehr haufig

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1031 | 132 | 13 | 14 | 15
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6) Im Folgenden finden Sie einige Aussagen, mit denen man den personlichen Fahrstil be-
schreiben kann. Lesen Sie bitte jede Aussage und kreuzen Sie moglichst ehrlich und spontan
an, inwieweit diese auf Sie im Allgemeinen zutrifft. Hierflir steht eine Antwortskala mit vier
Stufen von , trifft (iberhaupt nicht zu“ bis , trifft voll und ganz zu” zur Verfligung. Lassen Sie
bitte keine Fragen aus. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten.

zu erreichen.

trifft iberhaupt | trifft eher nicht . trifft voll und
; trifft eher zu
nicht zu zu ganz zu

Beim Autofahren will ich etwas 0 0 0 0
erleben.
Es ist P:m gutes Gefiihl, andere o 0 0 0
abzuhdngen.
Ich bin ein ruhiger, zuriickhal- 0 0 0 0
tender Fahrer.
Ich lasse r.'mch gerne auf Wett- 0 0 o 0
fahrten ein.
Ich tGiberhole langsamere Fahr-
zeuge, auch wenn es starkeren 0] 0 (0] 0]
Gegenverkehr gibt.
Beim Autofahren k ich

E.'Im utofa rer.z annic 0 0 0 0
mich gut abreagieren.
Ich fahre lieber zu langsam als o 0 0 0
zu schnell.
Es ist ein gutes Geflihl, beim
Beschleunigen den Motor (0] 0] (0] 0]
hochzudrehen.
Auf schwierigen Strecken, z.B.
aqu ku_rwgen LandstraRen, ‘ 0 0 0 0
zeige ich anderen gerne, wie
man so etwas fahrt.
Ku.rwgg Landstral’%en habe.n far 0 0 0 0
mich einen sportlichen Reiz.
| e

ch fahn.a haufig schneller als 0 0 0 0
erlaubt ist.
Wenn ich spatc.:lran bin, fahre o 0 0 0
ich schon mal riskant.
Ich fahre nur ungern auf der
Autobahn. 9 0 o 9
Auf der Autobahn fahre ich
haufig auf der linken Spur. 9 @ 9 9
Auch bei starkem Verkehr
versuche ich, ziigig mein Ziel (0] 0 (0] 0
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Bitte betrachten Sie nun in Ruhe das folgende Verkehrssicherheitsplakat:

r

FuB vom Gas! | e | gy | g0 | @ |

7) Was geht lhnen spontan durch den Kopf, wenn Sie das Plakat betrachten? Welche Gedan-
ken und Gefilihle werden ausgelost?

8) Inwieweit flihlen Sie sich von der Kampagne angesprochen (personliche Relevanz)?

gar nicht sehr wenig wenig maRig stark sehr stark

0 1 2 3 4 5 6 ¥ 8 L, 10 | 11 12 13 | 14 | 15

9) Welche Botschaft(en) hat dieses Plakat lhrer Meinung nach?
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10) Im Folgenden werden einige Eigenschaften genannt, mit denen man das Plakat beschrei-
ben kann. Bitte kreuzen Sie jeweils an, inwieweit die Eigenschaft lhrer Meinung nach auf das
Plakat zutrifft. Hierflir steht eine Antwortskala mit vier Stufen von ,trifft Gberhaupt nicht zu“
bis ,trifft voll und ganz zu” zur Verfligung.

trifft liberhaupt
nicht zu

trifft eher nicht
zu

trifft eher zu

trifft voll und
ganz zu

Auffallend

o

]

0

Verstandlich

Macht nachdenklich

Glaubwiirdig

Aktuell

Zeitlos

Serids

Gut gemacht

Macht vorsichtig

Schockierend

Sympathisch

Belehrend / Besserwisserisch

Langweilig

Geschmacklos

o|0O|O|Oo|O|O|O|O|O|O|O|O|O

Oo|0o|0O|0O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O

OoO|0O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|0O

o|o|o|o|O|O|O|O|O|O|O|O|0OC

11) Kannten Sie das Plakat bereits, bevor Sie an der Studie teilgenommen haben?

Ja Nein
(0] 0]

12) Stellen Sie sich bitte vor, dass Sie das Plakat im realen StrafRenverkehr wahrend einer
zugigen Autobahnfahrt sehen. Wiirde es Sie unmittelbar veranlassen, bei der Weiterfahrt die
Geschwindigkeit zu verringern bzw. vorsichtiger zu fahren?

gar nicht sehr wenig

wenig

makig

stark

sehr stark

0 1 2 3

4 5 6

7 8 9

10 | 11 | 12

13 | 14 | 15

13) Glauben Sie, dass diese Kampagne langfristig zu Verhaltensdanderungen (langsameres,
vorsichtigeres Fahren) bei den Verkehrsteilnehmern fliihren kann?

gar nicht sehr wenig

wenig

malig

stark

sehr stark

0 1 2 3

4 5 6

7 8 9

10 | 11 | 12

13 | 14 | 15
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Bitte betrachten Sie nun in Ruhe das folgende Verkehrssicherheitsplakat:

Keine Aﬂrblentlj(ung.
Weniger Unfalle. ¥
lhre Polizei.

14) Was geht lhnen spontan durch den Kopf, wenn Sie das Plakat betrachten? Welche Ge-

danken und Geflihle werden ausgeldst?

15) Inwieweit fiihlen Sie sich von der Kampagne angesprochen (persdnliche Relevanz)?

gar nicht sehr wenig wenig maRig stark

sehr stark

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11

12

13

14

15

16) Welche Botschaft(en) hat dieses Plakat lhrer Meinung nach?
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17) Im Folgenden werden einige Eigenschaften genannt, mit denen man das Plakat beschrei-
ben kann. Bitte kreuzen Sie jeweils an, inwieweit die Eigenschaft |hrer Meinung nach auf das
Plakat zutrifft. Hierflr steht eine Antwortskala mit vier Stufen von ,trifft iberhaupt nicht zu”
bis ,trifft voll und ganz zu” zur Verfiigung.

trifft Gberhaupt
nicht zu

trifft eher nicht
zu

trifft eher zu

trifft voll und
ganz zu

Auffallend

o

0

Verstandlich

Macht nachdenklich

Glaubwiirdig

Aktuell

Zeitlos

Serios

Gut gemacht

Macht vorsichtig

Schockierend

Sympathisch

Belehrend / Besserwisserisch

Langweilig

Geschmacklos

o|0o|O|0O|O|O|O|O|O|O|O|O|O

O|0|O|0O|O|O|O|O|O|O|O|OC|O|0O

C|Oo|O|OC|O|O|QO|C|O|OC|OC|OC|O|C

o|Oo|O|0C|C|O|O|C|O|O|O|0O|0O

18) Kannten Sie das Plakat bereits, bevor Sie an der Studie teilgenommen haben?

Ja Nein
0 0

19) Falls Sie das Plakat wahrend der zuriickliegenden Fahrt im Simulator gesehen haben:
Hat das Plakat Sie veranlasst, weniger Nebenaufgaben zu bearbeiten und Ihre Aufmerksam-

keit starker auf das Fahren zu konzentrieren?

gar nicht sehr wenig

wenig

maRig

stark

sehr stark

0 1 2 3

A 5 6

7 8 9

10 | 43 ||| 22

13 | 14 | 15

20) Denken Sie, dass diese Kampagne langfristig eine Verhaltensanderung der Verkehrsteil-
nehmer auslésen kann, dass diese also aufgrund der Kampagne starker darauf achten wer-
den, Ablenkungen im StraRenverkehr zu vermeiden?

gar nicht sehr wenig

wenig

makig

stark

sehr stark

0 1 2 3

4 5 6

7 8 9

10 | 11 | 12

13 | 14 | 15
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Haben Sie noch Anmerkungen zu dieser Studie?

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!
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6.2 Interviews

Bedingung: Geschwindigkeit Experimentalgruppe, Ablenkung Kontrollgruppe (Probandengruppe: analog)

Oooooodano

1. Plakat: Geschwindigkeit (Experimentalgruppe: Kampagnenplakat mit Unfallwagen)

1. Ist Ihnen wahrend der Fahrt etwas aufgefallen?

2. Eswar (ja) ein Plakat am StraRenrand zu sehen. Kénnen Sie es bitte so genau wie
moglich beschreiben? Jedes Detail ist wichtig.

Bild: Auto

Auto ist kaputt

Auto ist schwarz

Text: Schneller am Ziel?
Text: FuB vom Gas!

Bild: Logos der Partner
Hintergrundfarbe des Plakats
(grau-weil)

Farbe des Textes (rot)

3. War eine Bildmotiv / Abbildung auf dem Plakat? (= Ein Auto)

4. (Ist lhnen an dem Auto etwas aufgefallen?) (= Es war kaputt)

5. (Welche Farbe hatte das Auto?) (= schwarz)

6. Gab es Text auf dem Plakat? (Was war der genaue Wortlaut?) (- Schneller am Ziel?)

7. Stand da noch was auf dem Plakat? (= Full vom Gas!)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Welche Farbe hatte der Text?

Welche Hintergrundfarbe hatte das Plakat?

War noch etwas auf dem Plakat zu sehen? (- Logos der Partner)

Was ging lhnen spontan durch den Kopf, als Sie das Plakat gesehen haben? Welche
Gedanken und Geflhle wurden ausgelost?

Welche Botschaft(en) hat dieses Plakat Ihrer Meinung nach? Was ist die Kernaussa-
ge?

Inwieweit fihlten Sie sich von der Kampagne angesprochen (persdnliche Relevanz)?

Sind Sie langsamer gefahren, nachdem Sie das Schild gesehen haben?

Was ist lhrer Meinung nach die Zielgruppe der Kampagne? Wer soll angesprochen
werden?
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Ooocoooooaoaoao

2. Plakat: Ablenkung (Kontrollgruppe: Zoowerbung)
1. Ist Ihnen wahrend der Fahrt etwas aufgefallen?

2. Eswar (ja) ein Plakat am StraRenrand zu sehen. Kénnen Sie es bitte so genau wie
moglich beschreiben? Jedes Detail ist wichtig.

Motiv: Zoo

2 Bilder: Tiere in den ,,0“s

Farbe: schwarz

Text 1: Zoologischer Garten

Farbe: rot

Text 2: In Schonfeld

Farbe: rot

Text: Taglich gedffnet

Farbe: schwarz

Hintergrundfarbe des Plakats

(weild)

3. War ein Schriftzug / Textmotiv auf dem Plakat? (= Zoo)

4. (Ist lhnen an dem Motiv noch etwas aufgefallen?) (= Bilder Tiere)

5. (Welche Farbe hatte das Motiv?) (= schwarz)

6. War Text auf dem Plakat? (- Zoologischer Garten in Schonfeld)

7. Welche Farbe hatte der Text? (= rot)

8. Stand noch etwas auf dem Plakat? (= taglich gedffnet)
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9. (Welche Farbe hatte dieser Text?) (= schwarz)

10. Welche Hintergrundfarbe hatte das Plakat? (- weiR)
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