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I. Einleitung

Schockkampagnen sind Kampagnen, die das Zielpublikum mit harten, oft schockierenden Informationen 

über die Konsequenzen eines riskanten Verhaltens konfrontieren [1]. Sie basieren auf der Annahme, dass 

die Darstellung dieser erschreckenden Konsequenzen beim Empfänger Furcht1 vor diesen Konsequenzen 

auslöst, die diesen zu einer Einstellungs- oder Verhaltensänderung motiviert [3]. Das Erreichen einer Einstel-

lungs- oder Verhaltensänderung ist das Ziel von Schockkampagnen. Somit gehören sie zu den persuasiven 

Kommunikationsformen, d. h. zu jenen Arten der Kommunikation, die den Empfänger beeinflussen (über-

zeugen, überreden) wollen. Die psychologische Forschung verwendet für die persuasive Kommunikation 

mit schockierenden Elementen in der Regel den Begriff «Furchtappell», die Verkehrssicherheitskommunika-

tion auch den Begriff «konfrontierende Stilmittel». Die nachfolgenden Ausführungen stützen sich auf psy-

chologische Grundlagen, weshalb oft der Begriff Furchtappell verwendet wird. Der Fokus liegt auf Furcht-

appellen, die über Broschüren, Plakate, Radio- oder Fernsehspots verbreitet werden. Programme, die einen 

Ansatz mit direkter Interaktion wählen (z. B. Crashkurs Nordrhein-Westfalen), sind nicht Gegenstand dieser 

Analyse.

II. Theoretischer Hintergrund 

Bis heute besteht keine Einigkeit über die genaue Wirkungsweise von Furchtappellen. Über die Jahre sind 

verschiedene Modelle und Erklärungsansätze entwickelt worden. Sie lassen sich grob in drei übergeordnete 

Gruppen einteilen: Triebtheorien, Modelle paralleler Reaktionen und Theorien des subjektiv erwarteten Nut-

zens. Eine Übersicht findet sich bei Witte und Allen [2]. Darüber hinaus existiert das erweiterte Modell der 

parallelen Reaktionen (Extended Parallel Process Model – EPPM), das Ansätze aller drei Gruppen integriert. 

Alle Theorien und Modelle haben ihre Kritiker. Das EPPM dürfte die Wirkung von Furchtappellen jedoch am 

umfassendsten und plausibelsten erklären, weshalb es nachfolgend vorgestellt wird.  

                                                                                                                                                                
1  Unter dem Begriff Furcht wird ein als unangenehm empfundenes Gefühl verstanden, das von einer starken Anspannung beglei-

tet wird [2]. 
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Das erweiterte Modell der parallelen Reaktionen EPPM von Witte erklärt sowohl den Erfolg wie den 

Misserfolg von Furchtappellen. Folgende Begriffe (Tabelle 1) sind im EPPM zentral und werden in dieser 

Kurzanalyse immer wieder verwendet: 

 

Das EPPM geht davon aus, dass ein Furchtappell, der sowohl Informationen über die Bedrohung wie auch 

eine Handlungsempfehlung enthält, zwei kognitive Bewertungsprozesse auslöst (vgl. Abbildung 1). Zuerst 

wird die Bedrohung eingeschätzt (1). Je mehr die Person glaubt, durch eine schwere Bedrohung (Schwe-

regrad) persönlich gefährdet zu sein (persönliche Anfälligkeit), desto eher wird sie Furcht empfinden und 

für eine weitere Verarbeitung der Botschaft motiviert sein. Dann beginnt der zweite Bewertungsprozess, 

die Bewältigungseinschätzung (2). Ist die Person überzeugt, dass durch die empfohlene Handlung die 

Gefahr abgewendet werden (Handlungswirksamkeit) und sie selber diese Handlung auch ausführen kann 

(Selbstwirksamkeit), steigt die Wahrscheinlichkeit, dass sie die Botschaft akzeptiert, d. h., dass sie ihre Ein-

stellung, Absicht oder ihr Verhalten ändert. Diese sogenannte Gefahrenkontrolle (3) ist die erwünschte 

Reaktion beim Einsatz von Furchtappellen. Möglich sind aber auch zwei weitere, unerwünschte Reaktionen. 

Wird die Bedrohung als gering oder als persönlich irrelevant eingeschätzt, wird die Botschaft nicht weiter-

verarbeitet und der Furchtappell schlicht ignoriert (4). Wird hingegen die Bedrohung als hoch eingeschätzt, 

Abbildung 1 
Das erweiterte Modell der parallelen Reaktionen EPPM 
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Quelle: [4], Darstellung und Übersetzung bfu 

Tabelle 1 
Definition der zentralen Begriffe des EPPM 

Überbegriff Komponenten Bedeutung 

Bedrohungseinschätzung 
Schweregrad Einschätzung, ob die Bedrohung schwer / gravierend ist 

Persönliche Anfälligkeit Einschätzung, ob man durch die Bedrohung persönlich gefährdet / betroffen ist 

Bewältigungseinschätzung 
Handlungswirksamkeit Einschätzung, ob die empfohlene Handlung wirksam ist, um die Gefahr abzuwenden 

Selbstwirksamkeit Einschätzung, ob man in der Lage ist, die empfohlene Handlung auszuführen 
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aber die Wirksamkeit der empfohlenen Handlung oder die eigenen Fähigkeiten zur Umsetzung der Emp-

fehlung angezweifelt, wird das Individuum sich hilflos fühlen und nicht die Gefahr, sondern seine eigene 

Furcht zu kontrollieren versuchen (unangepasste Reaktion) (5). Es wird die Gefahr dementieren, verdrän-

gen, sich darüber lustig machen, sich über die Sache oder den Absender der Botschaft ärgern oder gar das 

riskante Verhalten verstärken (Bumerangeffekt, Reaktanz). Die Furcht (6) wird in diesem Modell durch die 

wahrgenommene Bedrohung ausgelöst, kann umgekehrt aber auch die Wahrnehmung der Bedrohung be-

einflussen (sodass die Bedrohung als schwerer eingeschätzt wird, als man früher dachte). Individuelle Un-

terschiede (7) beeinflussen die Bedrohungs- sowie die Bewältigungseinschätzung. Jedes Individuum beur-

teilt die Komponenten der Botschaft in Abhängigkeit von seinen Erfahrungen, seiner Kultur und seiner 

Persönlichkeit. Dadurch kann derselbe Furchtappell bei verschiedenen Personen unterschiedliche Wahrneh-

mungen hervorrufen und zu unterschiedlichen Ergebnissen führen [4,5]. 

Die Relevanz der Schlüsselvariablen aus dem EPPM wurde in mehreren Metaanalysen empirischer Stu-

dien zu unterschiedlichem Gesundheitsverhalten bestätigt [2,6-9]. Für die Variablen Selbstwirksamkeit, 

Handlungswirksamkeit und persönliche Anfälligkeit fanden sich etwas grössere Effekte auf die Motivation 

für angepasstes, präventives Verhalten (Einstellung, Absicht und Verhalten) als für den Schweregrad der 

Bedrohung. Die Befunde zur potenziell negativen Wirkung von Furchtappellen und zur Interaktion zwi-

schen Bedrohungs- und Bewältigungseinschätzung divergieren allerdings. Teilweise wird gefolgert, dass 

unangepasste, defensive Reaktionen (z. B. Bagatellisieren der Bedrohung) mit ansteigender Stärke des 

Furchtappells (v. a. des Schweregrads) zunehmen [2] oder dass es zumindest dann zu negativen Effekten 

kommen kann, wenn die Bewältigungseinschätzung tief ausfällt [10]. Zudem ergab eine Metaanalyse, 

dass die Bedrohung nur dann positiv wirkt, wenn die Bewältigungseinschätzung hoch ist [10]. Eine neue, 

umfassendere Metaanalyse fand hingegen generell keine negativen Effekte von Furchtappellen. Zudem 

wies sie auch positive Effekte nach, wenn die Botschaft keine Bewältigungskomponenten (Selbst- oder 

Handlungswirksamkeit) enthielt [9]. Da aber auch die letzte Studie zum Schluss kam, dass Furchtappelle 

mit Betonung der Bewältigungskomponenten wirksamer sind als Furchtappelle ohne diese Betonung, 

lässt sich als Fazit festhalten, dass Furchtappelle Informationen zur Wirksamkeit der Handlungsempfeh-

lung oder zur Selbstwirksamkeit enthalten sollten – sofern die Zielgruppe nicht bereits über eine hohe 

Bewältigungseinschätzung verfügt. 

Das Ausgangsniveau der Bedrohungs- und Bewältigungseinschätzung variiert zwischen Individuen und Po-

pulationen. Die Gestaltung des Furchtappells muss sich nach den Voraussetzungen der Zielgruppe rich-

ten. Eine Botschaft muss nicht in jedem Fall alle vier Komponenten des EPPM enthalten. Verfügt eine Person 

beispielsweise bereits über eine hohe Bewältigungseinschätzung, könnte eine bedrohliche Information mit 

Betonung der persönlichen Anfälligkeit ausreichen, um sie für die empfohlene Handlung zu motivieren. 

Fürchtet sich eine Person hingegen bereits vor der Bedrohung, fühlt sich aber hilflos, braucht es eine Bot-

schaft mit starker Betonung der Bewältigungskomponenten (Handlungs- und Selbstwirksamkeit) und keine 

weitere Erhöhung der Bedrohungseinschätzung [10,11]. Diese individuellen Unterschiede sind eine grosse 

Herausforderung für die Gestaltung von Furchtappellen. 
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III. Wirkung von Schockkampagnen im Kontext 
Strassenverkehr 

Metaanalysen haben zwar gezeigt, dass Furchtappelle wirksam sein können, um Gesundheitsverhalten zu 

fördern [2,6-9]. Diese Analysen waren aber stark auf Gesundheitsthemen hinsichtlich der Verhinderung von 

Krankheiten (z. B. Krebsvorsorge, Rauchen, HIV-Prävention) ausgerichtet, sodass unklar bleibt, in welchem 

Ausmass sich diese Befunde auf die Verkehrssicherheitskommunikation übertragen lassen. Im Kontext 

Strassenverkehr scheint bisher nur eine Metaanalyse zu existieren. In dieser bezogen Carey et al. aus-

schliesslich experimentelle Studien mit ein, die laborbasierte Indikatoren des Fahrverhaltens massen. Die 

Analyse fand keinen Effekt von Furchtappellen auf das Fahrverhalten. Detaillierte Analysen allfälliger Ein-

flussfaktoren konnten nicht berechnet werden [12]. Da diese Arbeit nur Studien im Labor berücksichtigte, 

stellt sich die Frage nach der externen Validität. Im Labor werden die Teilnehmer gezwungen, die Botschaft 

zu betrachten, wohingegen sie in Realität nur einmal, nicht mit voller Aufmerksamkeit oder gar nicht hin-

sehen müssen [13]. Um Aussagen über die Wirksamkeit von Furchtappellen in der praktischen Unfallprä-

vention machen zu können und allfällige Einflussfaktoren zu identifizieren, müssen deshalb auch Einzelstu-

dien berücksichtigt werden.  

Die Befunde aus Einzelstudien sind jedoch sehr inkonsistent, teilweise sogar gegensätzlich. Darüber hinaus 

wurden erstaunlich wenige reale Schockkampagnen evaluiert. Die widersprüchlichen Befunde sind zu-

mindest zum Teil auf methodische Gründe zurückzuführen, denn die Studien verwenden sehr unter-

schiedliche Forschungsdesigns (z. B. Unterschiede bzgl. Art der Bedrohung, Stärke des Furchtappells, 

Betonung der persönlichen Gefährdung, abhängiger Variablen). Nachfolgend werden Befunde zur Wirkung 

von Schockkampagnen auf die Verhaltensabsicht, das Fahrverhalten und das Unfallgeschehen sowie wei-

tere Auswirkungen aufgezeigt. 

1. Verhaltensabsicht 

Eine Vielzahl von Studien verwendet die selbstberichtete Absicht, ein Verhalten zu zeigen, als Indikator für 

die Wirksamkeit eines Furchtappells. Dabei muss zum einen bedacht werden, dass eine Verhaltensabsicht 

oft nicht zum tatsächlichen Verhalten führt. Zum anderen kann eine bedrohende Botschaft zwar die Ver-

haltensabsicht positiv beeinflussen, sich dann aber negativ auf das Verhalten auswirken. Letzteres zeigte 

sich beispielsweise in einer Studie zum rücksichtslosen Fahren bei jenen Teilnehmern, die das Autofahren 

als relevant für ihr Selbstwertgefühl erachteten. Nach Betrachtung eines Schockvideos äusserten sie zwar 

seltener die Absicht, rücksichtslos zu fahren, fuhren dann im Simulator aber schneller als Personen, welchen 

ein neutrales Video präsentiert worden war [14]. 
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In der Metaanalyse von Carey et al. ergab sich kein signifikanter Effekt von Furchtappellen auf die Verhal-

tensabsicht [12]. Eine Literaturübersicht (ohne zusammenfassende statistische Analyse) kam hingegen zum 

Schluss, dass furchtbasierte Botschaften unter gewissen Bedingungen erfolgreich sein können, nämlich 

dann, wenn die persönliche Anfälligkeit und die beiden Bewältigungskomponenten stärker betont 

werden als der Schweregrad der Bedrohung. Eine hohe Bewältigungseinschätzung kann nicht nur dazu 

beitragen, dass die Botschaft akzeptiert wird, sondern gleichzeitig auch negative Reaktionen reduzieren. 

Dies zeigte sich in Studien zu den Themen Müdigkeit, Geschwindigkeit und Alkoholfahrten [15]. Eine starke 

Betonung des Schweregrads der Bedrohung bzw. ein hoher Furchtlevel scheint hingegen negative Reaktio-

nen (Ablehnung der Botschaft) zu verstärken. Da er wenig Einfluss auf die Botschaftsakzeptanz hat, emp-

fehlen Tay und Watson, dass keine allzu starke Furcht hervorgerufen werden sollte [16]. 

2. Fahrverhalten 

Die Wirkung von Furchtappellen wird auch mittels Fahrsimulationstests untersucht. Während eine Analyse 

über drei experimentelle Studien hinweg keinen signifikanten Effekt der Furchtappelle auf das Geschwin-

digkeitsverhalten fand [12], wies ein anderes Experiment auf die Wichtigkeit der Handlungsempfehlung hin. 

Schockierende Antiraser-TV-Spots mit einer Handlungsempfehlung (Bewältigungsbotschaft) reduzierten 

die Geschwindigkeitswahl der jungen Lenker stärker als TV-Spots ohne Handlungsempfehlung. Bei letzteren 

erhöhte sich die Geschwindigkeit zu Beginn sogar [17]. 

3. Unfallgeschehen 

In einer Metaanalyse über die Wirkung von Verkehrssicherheitskampagnen generell fanden sich Tendenzen, 

dass Kampagnen, die eine Kombination von emotionalen und rationalen Inhalten verwenden, wirk-

samer sind, um Unfälle zu reduzieren, als Kampagnen, die nur rationale Inhalte verwenden. Ob dies aber 

auch spezifisch auf Schockkampagnen zutrifft, konnte aufgrund methodischer Schwierigkeiten nicht eruiert 

werden [18]. In einer Analyse von Verkehrssicherheitskampagnen in Spanien konnte zwischen Schockkam-

pagnen und milden Kampagnen jedoch kein Unterschied hinsichtlich der generellen Wirkung auf das 

Unfallgeschehen festgestellt werden. Eine Ausnahme bildeten die tödlichen Unfälle innerorts, die durch 

Schockkampagnen stärker reduziert wurden [19]. Schockkampagnen scheinen zudem nicht auf alle Ver-

kehrsteilnehmer gleichermassen zu wirken. In Neuseeland konnte durch eine Schockkampagne zwar die 

Rate der tödlichen Unfälle bei verschiedenen Lenkergruppen reduziert werden, nicht aber bei den jungen 

Männern zwischen 18 und 24 Jahren [20]. 

4. Weitere Befunde 

Viele Autofahrer glauben, sie seien überdurchschnittlich gute Fahrer [21] und würden nicht verunfallen 

(sogenannter unrealistischer Optimismus). Dadurch schätzen sie entsprechende Bedrohungsinformatio-

nen als persönlich nicht relevant ein. Schockvideos können diesen Effekt sogar verstärken. Diese Gefahr 
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könnte vor allem dann bestehen, wenn die Rezipienten die im Video präsentierten Konsequenzen auf die 

unzureichenden Fähigkeiten des Protagonisten zurückführen, weil dies das Gefühl der Überlegenheit ver-

stärken könnte [22,23]. Bei der Gestaltung einer Schockkampagne sollte deshalb darauf geachtet werden, 

dass es nicht zu dieser Zuschreibung kommt [24]. 

Studien finden immer wieder Hinweise, dass die männlichen Teilnehmer zwar glauben, ein Furchtappell 

wirke, dies aber in erster Linie auf andere Personen und nicht auf sie selber. Entsprechende Befunde ergaben 

sich insbesondere bei Botschaften, die Bedrohungen über physische Konsequenzen enthielten [20,25,26]. 

Auch Lenker, die fälschlicherweise glauben, sicherer bzw. langsamer zu fahren als der Durchschnitt, denken 

tendenziell, Verkehrssicherheitskampagnen seien nicht an sie gerichtet [27]. Diese Tendenz, zu glauben, 

dass andere (dritte) Personen stärker durch Massenmedien beeinflusst werden als man selber, wird Dritt-

personeneffekt genannt [28]. Er ist für die Kampagnenarbeit problematisch, weil er verhindert, dass mit 

der Botschaft die beabsichtigte Zielgruppe erreicht wird. Bei Frauen finden sich allerdings gegenteilige Ef-

fekte. Sie berichten, dass Furchtappelle stärker sie selber beeinflussen würden als andere [20,25,26].  

Forscher gehen davon aus, dass emotionalisierende Botschaften bessere Erinnerungswerte und grössere 

Verhaltensänderungen bewirken als rein rationale Botschaften. Insofern können Furchtappelle zur Erregung 

von Emotionen und somit auch von Aufmerksamkeit dienen [29]. Die Evaluation (Zeitraum 2008–2011) 

der deutschen Kampagne «Runter vom Gas!» zeigte denn auch, dass mit Schockkampagnen ein hoher 

Bekanntheitsgrad und eine hohe Medienresonanz erreicht werden kann. Obwohl sich die Kampagne 

ans breite Publikum richtete, wurden die 18- bis 24-Jährigen als Hauptzielgruppe definiert. Deren Bekannt-

heitswerte waren zwar in etwa gleich gross wie in der restlichen Stichprobe, sie reagierten aber weniger 

emotional betroffen als die Älteren. Die jungen Männer fanden die Motive weniger schockierend, weniger 

geeignet, um nachdenklich zu machen, und empfanden die Motive als eher besserwisserisch. Diese Unter-

schiede waren zwar nicht massiv, aber kontinuierlich über mehrere Motive und Umfragen hinweg konsis-

tent. Die jungen Fahrerinnen hingegen zeigten sich überdurchschnittlich stark berührt [30,31]. Dass ein 

unkonventioneller Ansatz das Potenzial hat, eine hohe Kampagnenreichweite zu erzielen, war auch am 

Beispiel des Präventions-Spots zum Thema Ablenkung durch Smartphones der Polizei Lausanne ersichtlich 

[32,33]. 

Furchtappelle, die als übertrieben wahrgenommen werden oder den Überzeugungen und Erfahrungen der 

Zielgruppe zuwiderlaufen, können sich nicht nur auf die Botschaftsakzeptanz negativ auswirken, sondern 

auch auf den Sender der Botschaft. Er kann diskreditiert werden und an Glaubwürdigkeit einbüssen [13]. 

Diese Gefahr könnte bei Schockkampagnen im Bereich der Verkehrssicherheit bestehen, denn Unfälle sind 

selten und sicherheitsabträgliches Verhalten wird oft nicht entdeckt [15]. Im Sozialmarketing wird gar be-

fürchtet, dass negative Botschaften über die Zeit mit dem Botschaftssender verknüpft werden, sodass dieser 

selber als negativ und bedrohlich wahrgenommen wird [34].  
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5. Einflussfaktoren 

In der Forschung werden diverse Einflussfaktoren auf die Wirkung von Furchtappellen diskutiert. Nachfol-

gend wird eine Auswahl davon präsentiert. 

5.1 Art der Bedrohung / Konsequenz 

Das EPPM geht davon aus, dass Schockkampagnen nur dann die erwünschte Wirkung erzielen, wenn die 

Zielgruppe sich für die präsentierte Bedrohung als persönlich anfällig betrachtet [4,5]. Zwischen dem Ver-

ständnis von Menschen, dass etwas riskant ist, und der Anerkennung, dass man persönlich durch ein Risiko 

gefährdet ist, besteht ein wichtiger Unterschied [27]. In der Literatur werden vier verschiedene Arten von 

Bedrohungen identifiziert, die für unterschiedliche Zielgruppen relevant sein können – oder auch nicht: 

physische, soziale, psychologische oder finanzielle Konsequenzen. In der Verkehrssicherheitskom-

munikation wurden bisher vor allem Furchtappelle mit physischen Bedrohungen (Verletzungen, Tod) ver-

wendet. Die Forschung zeigt aber, dass jene Personen, auf die am häufigsten abgezielt wird, nämlich Män-

ner und vor allem junge Männer, durch physische Bedrohungen wenig beeinflussbar sind. Anscheinend 

erachten sie diese als nicht relevant, möglicherweise weil sie sich dadurch wenig gefährdet fühlen [35]. Bei 

Frauen scheinen physische Bedrohungen hingegen besser zu funktionieren. Dies zeigte sich u. a. in Bezug 

auf die Absicht, die Fahrgeschwindigkeit oder das Trinkverhalten vor der Fahrt anzupassen [20,25]. Andere 

Bedrohungen, insbesondere sozialer Art (z. B. Führerschein verlieren und damit verbundenes soziales 

Stigma), könnten v. a. für junge Männer eine wirksame Alternative darstellen. Verschiedene wissenschaftli-

che Nachweise sind bereits vorhanden (z. B. [36,37]). 

Aber auch wenn die relevanteste Bedrohung für die Zielgruppe identifiziert wurde, bedeutet dies nicht 

immer, dass sich diese überzeugen lässt. Ein Furchtappell kann auch «zu relevant» sein, sodass er von jenen 

Personen, die eine Veränderung am nötigsten hätten, ignoriert oder abgelehnt wird. Dies scheint vor allem 

dann der Fall zu sein, wenn der Furchtapell den Selbstwert bedroht [15]. In einer Studie mit jungen Män-

nern, für die riskantes Fahren einen wichtigen Aspekt ihres Selbstwerts darstellte, zeigten sich gar kontra-

produktive Effekte von Botschaften über die tödliche Gefahr eines riskanten Fahrstils. Die Furchtappelle 

erhöhten die Absicht, fahrbezogene Risiken einzugehen [12]. Grund dafür könnte eine Art Abwehrreaktion 

sein. Weil der Furchtappell das Selbstwertgefühl der Teilnehmenden bedrohte, versuchen sie, dieses zu 

stärken – mittels schnellen und riskanten Fahrens [23]. 

5.2 Alter und Geschlecht 

Verschiedene Forschungsarbeiten weisen auf alters- und geschlechtsabhängige Wirkungen von Schockkam-

pagnen hin. Frauen scheinen positiver auf entsprechende Botschaften zu reagieren als Männer [9,13] und 

ältere Menschen positiver als junge (Adoleszente und junge Erwachsene) [38]. Im Bereich Strassenverkehr 

wurden Effekte des Geschlechts anhand der Unfallzahlen nach einer Schockkampagne [20] (vgl. Kap. III.3), 
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Befunden zum Drittpersoneneffekt [20,25,26] (vgl. Kap. III.4) sowie in einem Experiment zur Akzeptanz von 

Antiraser-Botschaften [39] nachgewiesen. Da in der Mehrzahl der Studien im Bereich der Verkehrssicherheit 

physische Bedrohungen eingesetzt wurden, bleibt unklar, ob die Geschlechtsunterschiede geringer ausfal-

len würden, wenn andere Arten von Bedrohungen verwendet werden.  

5.3 Bewältigungsstrategien 

Die Kommunikation einer einfachen, konkreten Handlungsempfehlung (Bewältigungsstrategie) ist ein zent-

rales Element für die Wirksamkeit von Furchtappellen. Nicht in jedem Bereich der Verkehrssicherheitskom-

munikation sind einfach umsetzbare Bewältigungsstrategien aber gleichermassen vorhanden. In Bezug 

auf Alkoholfahrten existieren beispielsweise gleich mehrere, vergleichsweise gut umsetzbare Strategien wie 

z. B. «ernannte Heimfahrer», ÖV nutzen oder Taxi bestellen. Um Geschwindigkeitsunfälle zu vermeiden, 

gibt es hingegen vor allem eine schwierigere Strategie, nämlich permanent angepasst zu fahren. Kampag-

nen, die auf Verhaltensweisen abzielen, für die als einfach empfundene Strategien zur Verfügung stehen, 

haben daher eine grösseres Potenzial, das Fahrverhalten zu verändern, als Kampagnen, die Themen ange-

hen, für die nur schwierig umsetzbare Bewältigungsstrategien existieren [40].  

5.4 Häufigkeit und Dauer 

In der bereits erwähnten Analyse von Verkehrssicherheitskampagnen in Spanien wurden jene Schockkam-

pagnen, die sich als wirksam herausstellten, genauer untersucht. Dabei zeigte sich, dass die Schockkam-

pagnen immer dann zu einer Reduktion der Anzahl Getöteter und Verletzter führten, wenn der Grad an 

Härte nach einer mehrjährigen Periode milder Kampagnen erhöht wurde. Im Durchschnitt war nach 

rund acht Monaten Kampagnendauer kein signifikanter Effekt mehr festzustellen [19]. Generell sind wenige 

Informationen über die Langzeitwirkung von Furchtappellen vorhanden. In Laborstudien werden sie nicht 

sichtbar, in realen Evaluationsstudien werden sie selten erfasst. Denkbar wäre, dass Furchtappelle bei wie-

derholter Betrachtung die anfängliche Schockwirkung verlieren, langweilig oder gar lächerlich werden. Dar-

über hinaus wird befürchtet, dass bei häufiger Verwendung von Furchtappellen über die Zeit Gewöhnungs- 

oder Ermüdungseffekte eintreten und entsprechende Kampagnen ausgeblendet werden [15,34].  

5.5 Soziokultureller Kontext 

Es ist anzunehmen, dass die Effekte von Furchtappellen auch von soziokulturellen Unterschieden abhän-

gig sind. In englischsprachigen Ländern werden oft explizite Bilder von Unfällen, Todesopfern, Blut und 

den damit verbundenen Emotionen wie Schmerz oder Trauer bei Opfern oder Angehörigen verwendet. 

Hoekstra und Wegman vermuten, dass die Verwendung entsprechender Methoden in Ländern, in denen 

die Bevölkerung nicht daran gewöhnt ist, eine Kontroverse auslösen könnte, welche die Wirkung der 

Kampagne vermindern könnte [41]. Denkbar wäre aber auch, dass die Effekte in diesen Ländern grösser 
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ausfallen, da es in Ländern mit häufigem Einsatz von Schockkampagnen zu Gewöhnungs- oder Ermü-

dungseffekte kommen könnte [15,34]. Als Fazit ist festzuhalten, dass Befunde aus internationalen Stu-

dien immer vor dem soziokulturellen Kontext bzw. der Häufigkeit von Schockkampagnen interpretiert 

werden müssen. 

IV. Schlussfolgerungen 

Obwohl seit Jahrzehnten erforscht, besteht bis heute keine Einigkeit über die Wirksamkeit von Furchtappel-

len. Zwar existiert eine grosse Menge an Literatur, die Befunde sind jedoch nicht immer konsistent und die 

verfügbaren Studien aus methodischen Gründen oft nicht vergleichbar. Neuste Erkenntnisse aus Experimen-

ten aus verschiedenen Präventionsbereichen zeigen, dass Furchtappelle wirksam sind und im Allgemeinen 

nicht mit negativen Effekten gerechnet werden muss [9]. Sie können zur Erregung von Emotionen und 

Aufmerksamkeit dienen und haben das Potenzial, Einstellungs- oder Verhaltensänderungen zu erreichen.  

Ob diese allgemeinen Erkenntnisse aber direkt auf die praktische Unfallprävention im Strassenverkehr über-

tragen werden können, muss ein Stück weit hinterfragt werden. Zum einen haben verschiedene verkehrs-

spezifische Studien problematische Aspekte von Schockkampagnen aufgezeigt, wie z. B. kontraproduktive 

Effekte bei selbstwertbedrohenden Botschaften, eine Verstärkung des unrealistischen Optimismus oder ge-

ringe Wirkungen bei der häufigsten Zielgruppe, den jungen Männern. Zum anderen basieren diese allge-

meinen Erkenntnisse auf Experimenten im Labor, wo die Teilnehmer gezwungen werden, die Botschaft zu 

betrachten und die Effekte in der Regel unmittelbar danach gemessen werden. In Realität können unange-

nehme Bilder aber ausgeblendet werden oder Wirkungen auftreten, die nach einer kurzen Intervention im 

Labor nicht sichtbar werden (z. B. Gewöhnungs- oder Ermüdungseffekte). Aus diesen Gründen muss der 

Einsatz von schockierenden Verkehrssicherheitskampagnen in jedem Fall sorgfältig diskutiert werden. 

Dabei sind auch ethische Fragen zu berücksichtigen, wie das Verbreiten von Stress bei Personen (z. B. 

Kindern), für welche die Botschaft nicht gedacht ist [34], oder das Fördern der Stigmatisierung von bereits 

Betroffenen [42]. Auch unternehmenspolitische Fragen sollten thematisiert werden, da sich Schockkampag-

nen unter Umständen negativ auf die Glaubwürdigkeit des Absenders auswirken können. 

Es existieren Hinweise, dass schockierende Verkehrssicherheitskampagnen vor allem dann wirksam sind, 

wenn zuvor eine längere, evtl. gar mehrjährige Periode milder Kampagnen durchgeführt wurde. Daher 

sollten Schockkampagnen nur selten und gezielt eingesetzt werden. Um eine möglichst hohe Wirkung 

zu erzielen und allfällige negative Wirkungen zu verhindern, sollte bei der Gestaltung von Schockkampag-

nen theoriegeleitet vorgegangen werden [10].    
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Vier spezifische Bedingungen sollten entweder bereits vor der Kampagne erfüllt sein oder durch die Kam-

pagne erreicht werden. Die Zielgruppe muss: 

 die präsentierte Bedrohung als schwer / gravierend einschätzen (bei einem Fahrradunfall kann man 

wegen einer Kopfverletzung sterben), 

 das Gefühl haben, persönlich durch das Risiko gefährdet zu sein (ich kann bei einem Fahrradunfall 

wegen einer Kopfverletzung sterben), 

 überzeugt sein, dass durch die empfohlene Handlung die Gefahr effektiv abgewendet werden kann 

(ein Fahrradhelm schützt vor schweren Kopfverletzungen), 

 überzeugt sein, die empfohlene Handlung ausführen zu können (ich kann einen Fahrradhelm anzie-

hen). 

Die Wahrnehmung einer persönlichen Anfälligkeit dürfte wichtiger sein als der Schweregrad der Be-

drohung. Deshalb erscheint es nicht notwendig, extreme, furchterzeugenden Botschaften zu verwenden 

[8]. Die bedrohenden Konsequenzen müssen jedoch sehr sorgfältig ausgewählt werden. Spezifische Bedro-

hungen können bei verschiedenen Personen ganz unterschiedliche Reaktionen bzw. unterschiedliche Ni-

veaus an Furcht hervorrufen. Obwohl verschiedene Studien darauf hinweisen, dass die wichtige Zielgruppe 

der jungen Männer schlecht auf physische Bedrohungen anspricht, wurde in der Verkehrssicherheitskom-

munikation bis anhin mehrheitlich mit Verletzung und Tod argumentiert. Andere Bedrohungen, insbeson-

dere sozialer Art, könnten jedoch wirksamer sein und sollten geprüft werden. 

Nebst der Bedrohungseinschätzung ist eine hohe Bewältigungseinschätzung seitens der Zielgruppe zent-

ral. Fällt sie tief aus, haben die bedrohenden Informationen geringere Effekte, teilweise wurden gar negative 

Wirkungen gefunden (z. B. Dementieren der Gefahr, riskantes Verhalten verstärken). Schockkampagnen 

sind am wirksamsten, wenn die Zielgruppe die Handlung als effektiv einschätzt (Handlungswirksamkeit) 

und gleichzeitig überzeugt ist, die Handlung ausführen zu können (Selbstwirksamkeit). Sofern nicht bereits 

im Vorfeld gegeben, muss dies über die Intervention erreicht werden. Um die Selbstwirksamkeit zu erhöhen, 

muss sorgfältig instruiert werden, wie die Handlungsempfehlung erfolgreich umgesetzt werden kann. Eine 

unspezifische Handlungsempfehlung wie «don’t drink and drive» ist nicht ausreichend [10]. Kampagnen 

zum «ernannten Heimfahrer» sind geeigneter, da sie eine konkrete Lösung gegen Alkoholfahrten aufzei-

gen. Weitere geeignete Beispiele geben Ruiter et al. und Bartholomew et al. (z. B. Anleiten zur Handlungs-

planung, Wenn-dann-Pläne) [43,44]. 

Individuelle Unterschiede im Ausgangsniveau der vier Schlüsselvariablen (Schweregrad der Bedro-

hung, persönliche Anfälligkeit, Handlungswirksamkeit, Selbstwirksamkeit) müssen bei der Gestaltung 

von Furchtappellen berücksichtigt werden. Eine Botschaft muss nicht in jedem Fall alle vier Komponen-

ten enthalten. Fürchtet sich die Zielgruppe bereits vor einer Bedrohung und fühlt sich hilflos, ist eine Bot-

schaft mit starker Betonung der Bewältigungskomponenten (Handlungs- und Selbstwirksamkeit) angezeigt 

und keine weitere Erhöhung der Bedrohungseinschätzung. Mit der Entwicklung der Botschaft sollte daher 
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nicht begonnen werden, bevor die in der Zielgruppe existierenden Bedrohungs- und Bewältigungseinschät-

zungen abgeklärt wurden [11]. Mit der Risk Behaviour Diagnosis Scale bieten Witte und Kollegen ein 

gutes Instrument, um diese Wahrnehmungen zu erheben und die für die Zielgruppe geeignetste Botschaft 

zu eruieren [45-47]. 

Pretests mit der Zielgruppe sind für alle Kampagnen zu empfehlen, bei Schockkampagnen sind sie auf-

grund der möglicherweise auftretenden negativen Wirkungen aber unabdingbar. Bei der Evaluation sollten 

zudem nicht nur die beabsichtigten, sondern auch die negativen Effekte gemessen werden, allenfalls auch 

bei Personen, die nicht zur Zielgruppe gehören. Im Anhang findet sich eine Checkliste, die zeigt, worauf bei 

der Gestaltung eine Schockkampagne zu achten ist. 

V. Anhang 

Checkliste für die Gestaltung von Schockkampagnen 

Die nachfolgende Checkliste kann als Hilfsmittel für die Gestaltung von Schockkampagnen dienen. Sie ba-

siert auf einer Checkliste des SWOV [1] sowie Empfehlungen von Lewis et al. [15], Witte und Allen [2] und 

Holte [24], zur Risk Behaviour Diagnosis Scale vgl. Witte [45,46]. 
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Tabelle 2 
Checkliste für die Gestaltung von Schockkampagnen 

Erledigt Kriterien Hilfsmittel Tipps 

Vorarbeiten 

 Die Zielgruppe wurde genau definiert.     

 Die intendierte Bedrohung (physische, soziale, psychologische oder 
finanzielle Konsequenz des riskanten Verhaltens) wurde sorgfältig 
und evidenzbasiert ausgewählt. 

  Literaturrecherche, qualitative Forschung, Fragebo-
gen usw. verwenden 

 Die Ausprägungen der Schlüsselvariablen des EPPM** (Schwere-
grad, persönliche Anfälligkeit, Handlungswirksamkeit, Selbstwirk-
samkeit) bei der Zielgruppe wurden abgeklärt. 

RBD*   

 Die Botschaft berücksichtigt die bei den Vorarbeiten erhobenen 
Ausprägungen der Schlüsselvariablen des EPPM** bei der Ziel-
gruppe. 

RBD* Durch die Botschaft muss es gelingen, die Schlüssel-
variablen, die bei der Zielgruppe zu Beginn tief aus-
geprägt waren, auf ein hohes Niveau zu bringen. 
Variablen, die bereits zu Beginn hoch ausgeprägt 
waren, müssen in der Botschaft nicht mehr berück-
sichtigt werden. 

Pretest 

Falls nicht bereits zu Beginn vorhanden, wird durch die Botschaft/Kampagne 
Folgendes erreicht: 

  Gelingt dies nicht, muss die Botschaft so lange 
überarbeitet und neu getestet werden, bis die Be-
dingungen erfüllt sind. 

 Die Zielgruppe schätzt die angedrohten Konsequenzen als schwer 
ein (Schweregrad). 

RBD*   

 Die Zielgruppe fühlt sich durch die Bedrohung persönlich gefährdet 
(persönliche Anfälligkeit). 

RBD* Personalisierte Sprache verwenden, welche die Ähn-
lichkeit zwischen dem Protagonist/Opfer der Bedro-
hung und der Zielgruppe betont 

 Die Zielgruppe schätzt die Handlungsempfehlung als wirksam und 
glaubwürdig ein (Handlungswirksamkeit). 

RBD* Im Furchtappell aufzeigen, wie, warum und wann 
die Handlungsempfehlung die Bedrohung reduziert 

 Die Zielgruppe ist überzeugt, die Handlungsempfehlung selber gut 
umsetzen zu können (Selbstwirksamkeit). 

RBD* Identifizieren, welche Verhaltensbarrieren bei der 
Zielgruppe existieren (z.B. Fähigkeiten, Kosten, 
Überzeugungen, Emotionen) und im Furchtappell 
aufzeigen, wie diese Barrieren reduziert werden 
können. Allfällige falsche Vorstellungen korrigieren. 

 Die Schockkampagne ruft bei der Zielgruppe in erster Linie ein ge-
wisses Mass an Furcht hervor (und nicht in erster Linie Ärger, Spass 
o.ä.) 

  In Fragebogen verschiedene Emotionen abfragen 

 Die dargestellten negativen Konsequenzen werden von der Ziel-
gruppe nicht auf die unzureichenden Fähigkeiten des Protagonisten 
zurückgeführt. 

    

 Die Schockkampagne hat positive Wirkungen auf Einstellungen, 
Verhaltensabsicht oder idealerweise auf das Verhalten der Ziel-
gruppe. 

  Idealerweise experimentelles Setting mit Kontroll-
gruppe (z.B. Vergleich Schockkampagne mit alter-
nativer, milder Kampagne), alternativ Fragebogen 
zur Abklärung von Einstellungen und Verhaltensab-
sicht verwenden. Aber: Berücksichtigen, dass Perso-
nen nicht immer fähig sind einzuschätzen, wie eine 
Information sie selber oder andere beeinflusst. 

 Die Schockkampagne hat keine negativen Wirkungen wie z. B. Ab-
lehnung, Vermeidung, Reaktanz bei der Zielgruppe. 

 *Risk Behaviour Diagnosis Scale [44,45]; **Erweitertes Modell der parallelen Reaktionen [4,5] 
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