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1. Zusammenfassung —wichtigste Befunde der Evaluation

Was die Einstellungen der Bevélkerung zur Suchtproblematik und zu den Mdglichkeiten von
Pravention anbelangt, so zeigen die Befunde der Evaluation der Kampagne 2001, dass die
Suchtproblematik nach wie vor als schwerwiegendes gesellschaftliches Problem von
fast 80% der Bevdlkerung eingestuft wird, wobei neben Alkohol und Tabak auch die sog.
Partypillen als Gefahr gesehen werden. Die Grinde flr die Ursachen von Sucht werden etwa
zu gleichen Teilen beim Siichtigen selber, in seinem ndheren Umfeld wie auch in der Gesell-
schaft vermutet. Etwa ein Drittel gibt an, selber schon Suchtprobleme gehabt zu haben,
62% kennen jemanden im Bekanntenkreis, der von der Problematik betroffen ist.

Als fruchtbare Losungsansatze zur Bekdmpfung von Sucht werden Verdnderungen im per-
sonlichen Bereich gesehen wie z.B. mehr Selbstverantwortung fiirs eigene Handeln tber-
nehmen oder sich der eigenen Abhéangigkeiten bewusst werden; aber auch der Suchtpraven-
tion durch sozialisierende Instanzen wie Schule und Familien wird ein hoher Stellenwert
zugeschrieben.

Das Engagement fur Pravention wird zwar von der Halfte als gentigend betrachtet, doch
umgekehrt ist ebenfalls fast die Halfte der Meinung, dass zur Vorbeugung und Préaven-
tion in der Schweiz immer noch zu wenig getan werde. Obwohl durchaus gesehen wird,
dass Aufklarung und Pravention allein zur Suchtbekdmpfung nicht ausreichen, erachten es
doch Uber 90% als wichtig, dass Aufklarungs- und Praventionskampagnen durchge-
fahrt werden.

Die Reichweite der Kampagne lag nach der ersten Welle bei knapp 40%; hochgerechnet
fir die Phase des zweiten Aushangs entspricht dies einer Reichweite von gut 50%. Diese
sehr guten Werte liegen 15% hoher als die entsprechenden Werte fur die beiden Wellen des
Vorjahres. Am haufigsten erinnert wird das Sujet ,Medikamente“ mit 66%, gefolgt von den
Sujets ,Alkohol“ und dem ,Zigaretten* mit gut 60%. Das ,Cannabis“-Sujet wurde von 48%,
das Sujet ,Spielsucht jedoch nur von 31% erinnert.

Insgesamt liegen die Stérken der Plakatsujets Ubereinstimmend darin, dass sie als
alltagsnah, gut verstandlich und aussagekraftig wahrgenommen werden; ebenso wurde
das Ziel erreicht, durch die visualisierten Alltagssituationen einen Denkanstoss zu geben. Im
Vergleich schneiden die beiden neuen Sujets weniger gut ab.

Die Zahlen fur die Bewertung der ganzen Kampagne verdeutlichen, dass es gelungen
ist, die wichtigsten Ziele einer Kampagne zu erreichen: die Plakate mussen grafisch
S0 umgesetzt sein, dass sie auffallen, sie sollen weiter animieren zum Hinschauen
und sie sollen zum Nachdenken anregen, was gerade beim Konzept einer Sucht-
praventionskampagne als zentraler Punkt gesehen werden kann. Weiter zeigen die
Resultate, dass auch die Nahe von Sucht im Alltag gut zum Ausdruck kommt, diese
auch ohne ,,Drohfinger® nicht verharmlost wird, und die Bilder auch ohne Text nicht
als zu bildbezogen wirken. Die etwas tieferen Werte der beiden neuen Sujets deuten
an, dass hier noch ein gewisses (Wiederholungs-)Potential steckt.
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2. Ausgangslage
2.1 Zielsetzung und Thematik der Kampagne 2001

Um Suchtentwicklungen vorzubeugen, ist es notwendig, die Blrgerinnen und Burger im
Alltag mit relevanten und glaubwirdigen Informationen zu erreichen. Persdnliche Verande-
rungsmaoglichkeiten bei Gefahrdeten und die den Suchtmittelkonsum begtinstigende Ursa-
chen missen der Offentlichkeit immer wieder bewusst gemacht werden. Basierend auf der
Erkenntnis, dass Suchtentwicklungen nicht spektakular sind, sondern im ganz normalen
Alltag beginnen, und vorbeugende Massnahmen daher auch dort angesetzt missen, ist die
Kampagne 2000 fortgesetzt worden, aber mit neuen Sujets erganzt. Bereits im Kampagnen-
titel ,,Sucht beginnt im Alltag. Pravention auch.“ kommt zum Ausdruck, dass die Bevol-
kerung in ihrer gewohnten Umgebung und bei ihren gewohnten Tatigkeiten, ,abgeholt*
werden soll. Mit ihren Sujets will die Kampagne nicht dramatisieren, sondern Impulse zum
Nachdenken uber eigene Gewohnheiten geben.

Die vom ISPMZ - Institut fir Sozial- und Praventivmedizin der Universitat Zirich definierten
Zielsetzungen der Medienkampagne lauten:

¢ Information Uber Suchtphanomene und Aufzeigen von Zusammenhangen bei
der Suchtentstehung

e Forderung praventiver Orientierung und Hinweise auf das Netz von Sucht-
praventionsstellen

¢ Senkung der Hemmschwelle, alltagliche (eigene) Suchtphdnomene zu thema-
tisieren

e Verschiebung des Aufmerksamkeitsfokus vom Suchtmittel hin zum Sucht-
verhalten und zu suchtbeglnstigenden Bedingungen; von Beschrankung auf
illegale Drogen hin zu allen Suchtmitteln

Wahrend in der Kampagne bis anfangs 1998 eher gesellschaftliche Verhaltnisse, also der
Kontext von Sucht, thematisiert wurde, richteten sich die spateren Kampagnenbotschaften
auf das personliche Verhalten. Fallbeispiele erzéhlten Geschichten von Menschen, die
unter verschieden Suchtverhalten leiden, sich jedoch selber davon befreien konnten.

Damit thematisierte die Kampagne '98/99 nicht mehr die Rahmenbedingungen, sondern for-
derte zu Eigenverantwortung und aktiver Verhaltensdnderung auf.

Die Kampagne 2000 war weiterhin auf das Individuum ausgerichtet, jedoch im Unterschied
zur stark ,textlastigen” Vorgangerkampagne eher auf das Bild fokussiert sein. Suchtmittel
und ihre unmittelbaren Folgen sollten im Zentrum stehen und quasi ohne Text selbst-
erklarend sein und Denkanstdsse geben.

Mit der Kampagne 2001 wird die eingeschlagene Richtung beibehalten; die letztjahrige

Kampagne wird erganzt um zwei neue gesellschaftlich aktuelle Themenbereiche, die dabei
im Zentrum der diesjahrigen Kampagne stehen.
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Umgesetzt wurde diese Idee, wie schon bei friheren Kampagnen, von der Werbeagentur
Matter & Partner AG. Analog zu den bestehenden Sujets war die Aufgabe mit deutlichen
Bildern, welche Spuren einer beginnenden Suchtentwicklung im Alltag darstellen, zum
Nachdenken anzuregen.

Unter dem Fokus ,sichtbare Spuren von Suchtentwicklung im Alltag“ werden nach-
folgend die Sujets der Kampagne 2000, welche auch Bestandteil der Kampagne 2001 sind,
aufgelistet:

¢ Medikamente in der Vorratsdose verdeutlichen die Omniprasenz von Medi-
kamenten im Alltag; immer griffbereit, ob als Nahrungsergédnzung, Schmerz-
killer oder Seelentroster usw.

o Zigarette auf dem Lavabo erzeugt einen Widerspruch zu Ordnung, Hygiene
und Asthetik. Die Zigarette ist tiberall dabei, wird nur schnell hingelegt, um die
Héande kurz flr etwas andres frei zu haben.

¢ Rotweinringe auf dem Arbeitsplatz verdeutlichen die Situation bzw. das
Spannungsfeld zwischen Konzentration am Arbeitsplatz und Entspannung bei
einem Glas Wein. Da Alkohol zu den gesellschaftlich tolerierten Suchtmitteln
gehort, bleibt das Uberschreiten der Grenze von Genuss zu Sucht oft lange
unbemerkt.

Wie die Resultate der letztjahrigen Evaluation zeigen, sind die Sujets als alltagsnah, gut
verstandlich und aussagekraftig wahrgenommen werden; ebenso wurde das Ziel erreicht,
durch die visualisierten Alltagssituationen einen Denkanstoss zu geben. Sie sind deshalb
fur die diesjahrige Kampagne beibehalten worden. Sie wurden aber durch die folgenden
zwei neu entwickelten Sujets erganzt:

e Cannabis. Der Joint mit Schulbiichern soll zeigen, dass es in diesem Zusam-
menhang nicht mehr um Genuss geht, sondern eher um eine Form der habi-
tualisierten Frustvermeidung.

e Spielsucht. Der Spielautomat mit Geld, Sandwich und Kaffe soll verdeutlichen,
dass sich ein Mensch hier hauslich niedergelassen hat; der Spielsalon ist zur
Heimat geworden; dazu gehért auch der ,Hinweis” mit dem Geld, das herum-
liegt und unweigerlich bald im Automat verschwinden wird.

Die Kampagne will somit anregen, den eigenen Genuss- resp. Suchtmittelkonsum selbst-
kritisch zu hinter fragen und zu analysieren. Wo ist im eigenen Leben Genuss zur Gewohn-
heit und eventuell bereits zur Abhangigkeit geworden?

Zu den bereits bestehenden drei Faktenblattern zum Medikamenten-, Tabak- und Alkohol-
missbrauch sind ebenfalls weitere Blatter zu Cannabis-Missbrauch und problematisches
Gliickspielverhalten erarbeitet worden; sie beinhalten Zahlen und Fakten zu den einzelnen
Themenbereichen, geben Hinweise zu den entsprechenden Praventionsaktivitdten im Kan-
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ton Zourich und verweisen auf die entsprechenden Beratungsstellen (siehe im Anhang).
Weiter sind Bestellkarten fiir die Plakate und Postkarten gedruckt worden

Als flankierende Begleitmassnahmen der Offentlichkeitsarbeit wurde weiterhin das
Suchtpraventionsmagazin ,laut & leise“ herausgegeben und der Internetauftritt der 16
Stellen fur Suchtpravention im Kanton Zirich unter www.suchtpraevention-zh.ch aktualisiert.

Ebenfalls ist zu Beginn der Plakatkampagne wiederum eine Pressekonferenz organisiert
worden, an der vor allem die neuen Sujets den Medien vorgestellt wurden (siehe dazu auch
das Kapitel ,Medienresonanz®).

Erfreulicherweise hat die Gesundheitsdirektion des Kantons Zirich zur Finanzierung der
Weiterfiihrung der Medienkampagne 2001 einen Betrag von 890° 000.- bewilligt.

2.2 Zeitplan und Kosten der Plakatkampagne

Die Kampagne 2001 wurde wahrend 2-3 Wochen in zwei Wellen im Kanton Zurich lanciert.
Die erste Welle umfasste den Zeitraum ab 21. Mai 2001, die zweite ab 13. August.

Tabelle 1: Werbemittel und Kosten 2001

1. Welle (Ende Mai) 2. Welle (ab Mitte August)
Auflage Kosten Auflage Kosten
Grossplakate 820 214’484 .- 796 185°274 .-

Hangekarton in

offentlichen 1700 21'736.- 1700 20’507 .-
Verkehrsmitteln

Kleinplakate an

o 5450 7'676.- 5450 7676.-
Aussenwanden
Kleinplakate in
Toiletten und 270 14’225 .- - -
Restaurants
Gratis-Post- ,
karten in Rest. 15000 7"155.- h -
Kinodias 56 14’740.- 56 14’740.-
Total 258637 .- 250’'373.-

IPMZ — Institut fir Publizistikwissenschaft und Medienforschung der Universitat Ziirich 6



http://www.suchtpraevention-zh.ch/

~oucht beginnt im Alltag. Pravention auch.” = Kampagne 2001

Die beiden aktuellen Sujets waren auf Grossplakaten und in den o6ffentlichen Verkehrsmitteln
im Kanton Zurich zu sehen; es kamen jedoch auch Kinodias, Postkarten und zahlreiche
Kleinplakate in Restaurants und Aussenflachen zum Einsatz. Erganzend dazu wurden die
drei letztjahrigen Sujets ausgehangt. Die Kosten fir die Werbemittel (Aushang) beliefen sich
auf insgesamt Fr. 509°010.

2.3 Ziel und Aussagekraft der Evaluation

Die Evaluation der Plakatkampagne 2001 soll wiederum einerseits Resultate zur Resonanz,
dem Verstédndnis der Botschaften sowie der Akzeptanz und Bewertung der Gesamt-
kampagne liefern, anderseits wurden auch Daten zur Einstellung der Bevélkerung gegen-
tber dem Themenbereich ,Sucht und Suchtpravention ganz allgemein erhoben.

Die Befunde sollen zudem Reprasentativitat beanspruchen kénnen, d.h. stellvertretend fiir
die Gesamtbevélkerung des Kantons Zirich sein.

Zusatzlich sind, durch die teilweise Beibehaltung von Sujets, interessante Rlckschlisse
bezlglich der Stabilitdt des Lernens, im Sinne von Anknipfungsmdéglichkeiten, aber auch
bezlglich des Gewdhnungseffekts der Kampagne zu erwarten.

Durch die mehrmalige Wiederholung der Evaluation ist ein Datensatz entstanden, der eine
vergleichende Langzeitanalyse ermdglicht. Allfallige Trends kdnnen damit verfolgt werden.

Insgesamt ist damit eine Erkenntnisbasis geschaffen, die Hinweise zur weiteren Adaption
oder Neugestaltung von Nachfolgekampagnen erfolgreich zu unterstiitzen vermag.

2.4 Medienresonanz

Auch diese Jahr hatten die Suchtpraventionsstellen des Kanton Zirichs kurz vor dem Start
der Kampagne, d.h. am 17. Mai 2001, zu einer Medienkonferenz geladen. Vorgestellt
wurden hier speziell die beiden neuen Sujets und ihre Thematik sowie deren gesell-
schaftlicher Kontext und die Praventionsziele.

Am darauffolgenden Tag, dem 18. Mai 2001, erschienen in verschiedenen Zeitungen der
Region Zurich Beitrage zu diesem Anlass. Erwéhnung fanden die neuen Sujets auch in der
~Werbe Woche" vom Mai, und eines der letztjahrigen Sujets wurde als Bild fir ein Inserat
einer Alkoholfachstelle in der ,Handelszeitung“ vom September geschaltet.

Von den 11 Presseartikeln, die inhaltsanalytisch untersucht wurden, waren 4 Berichte von
Journalistinnen verfasst, d.h. entsprechend gekennzeichnet, und kdnnen als Eigenleistung
gewertet werden. Die 7 anderen Artikel basieren auf einer sda-Meldung; davon 3 in ,Original-
lange”, 2 weitere am Schluss leicht gekirzt sowie 2 stark gekiirzte Beitrage. 4 Artikel waren
mit sda gekennzeichnet, die Kurztexte und ein ,Originaltext* erschienen ohne Quellenan-
gabe. Mit Ausnahme eines Textes waren alle bebildert; 3 mal mit den beiden neuen Sujets,
sonst jeweils mit einem der beiden.
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Erwéahnt wird in allen Artikeln, dass es sich mit den zwei neuen Plakatsujets zu Cannabis-
Missbrauch und Spielsucht, um eine Fortsetzung der Suchtpréventionskampagne im
Kanton Zirich handelt. Die beiden neuen Plakate werden jeweils auch kurz beschrieben und
erwéhnt, dass gezeigt werden solle, ,wie Sucht zum Alltag, und damit zum zentralen Inhalt
des Lebens* werde.

In den meisten Beitrdgen wird auf die Kosten der von der Gesundheitsdirektion finanzierten
Kampagne, von 890’000 Franken hingewiesen. In diesem Zusammenhang wird meist auch
die Anzahl der ausgehangten Plakate sowie der Kampagnenstart erwdhnt. Das Suchtpra-
ventionsmagazin ,laut & leise“ sowie die Homepage finden ebenfalls zu gut der Halfte
Eingang in die Berichterstattung.

Im Zusammenhang mit dem Auftritt von Prof. Dr. Felix Gutzwiller, Direktor des Institutes fir
Sozial- und Praventivmedizin der Universitat Zirich, wird in mehr als der Halfte der Berichte
erwahnt, dass es sich sowohl bei Spielsucht wie beim Cannabis-Missbrauch um zwei
aktuelle Probleme handle; belegt wird dies mit Fakten und neusten Zahlen.

In rund der Halfte der analysierten Artikel wird auch Roland Stahli, Beauftragter des
Kantons Zurich fur Pravention und Gesundheitsforderung, erwahnt. Er verweist nochmals auf
die Botschaft und das Ziel der laufenden Kampagne: Unter dem Titel ,Sucht beginnt im
Alltag. Pravention auch.” will sie das Suchtverhalten in Frage stellen, und hat sich zum Ziel
gesetzt, die Einstellung zu beginnenden Suchtentwicklungen zu verandern.

Weiter wird der Medienkonferenzbeitrag von Prof. Heinz Bonfadelli, Institut fir Publizistik-
wissenschaft und Medienforschung der Universitat Zirich, zur begleitenden wissen-
schaftlichen Bewertung der Plakatkampagne (Evaluation) zitiert. Prasentiert werden Zah-
len, welche auf den Riickhalt der Kampagne in der Bevolkerung verweisen, sowie Aussagen
Uber die letztjghrige Kampagne und die Empfehlungen zur Weiterflihrung der Kampagne im
gleichen Stil.

Wie schon im letzten Jahr kann festgehaltene werden, dass im Raum Zurich von der Presse
recht umfanglich und positiv, d.h. mit einer insgesamt guten Medienresonanz Uber den
Kampagnenstart berichtet wurde. Die Beitrdge beleuchteten verschiedenste Aspekte des
Themas, und mit der Abbildungen der neuen Sujets wurde bereits vorgangig die Aufmerk-
samkeit der Leserinnen und Leser fur die anlaufende Kampagne geweckt.
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3. Methodik der Evaluation
3.1 Feldarbeit und Stichprobe

Die Befragung zur Kampagne 2001 wurde mit vergleichbarer Methodik zu den empirischen
Evaluationen der Jahre 1996, 1997, 1998/99 sowie 2000 durchgefihrt.

Im Zeitraum vom 7. Juni bis 22. Juni 2001, drei Wochen nach dem Kampagnenstart, wur-
den 324 personliche Interviews durch das Institut DemoSCOPE (Adligenswil) realisiert.
Wegen der guten Resonanz der Kampagne 2001 wurde im Unterschied zur letztjahrigen
Evaluation auf eine zweite Befragungswelle verzichtet. Die Auswertung der Daten erfolgte
am IPMZ — Institut flr Publizistikwissenschaft und Medienforschung der Universitat Zirich.

3.2 Methodik

Die Untersuchung basiert auf 324 persdnlichen, aber standardisierten Einzelinterviews,,
welche mit einem Fragebogen (siehe Fragebogen im Anhang) realisiert wurden, der mehr-
heitlich geschlossene, aber auch eine offene Frage enthélt. Die durchschnittliche Interview-
dauer betrug 25 Minuten. Pro Interview wurden jeweils die verschiedenen Plakatsujets
sowie die Kampagne als Ganzes bewertet.

Die Form des personlichen Interviews wurde gewahlt, damit jenen Befragten, die vor dem
Interview von der Kampagne noch nicht erreicht worden waren, ebenfalls die Kampagnen-
sujets zur Beurteilung vorgelegt werden konnten. Um die Vergleichbarkeit mit der letzt-
jahrigen Umfrage zu gewahrleisten, wurde sowohl die Grundstruktur wie auch die meisten
Fragen des alten Fragebogens beibehalten oder allenfalls leicht modifiziert.

Das Interview selbst lasst sich thematisch in drei Teile gliedern:

1. Allgemeine Fragen zur Sucht und Suchtpréavention

Fragen zum Bekanntheitsgrad der Kampagne 2001: spontane oder gestitzte
Erinnerung an die Kampagne

3. Fragen zur Beachtung und Bewertung einzelner Kampagnensujets sowie
Bewertung der inhaltlichen und formalen Mitteln der Gesamtkampagne

Die Ziehung der Stichprobe und die Feldarbeit wurden von der Firma DemoSCOPE
(Adligenswil) realisiert, wobei nach Alter und Geschlecht quotiert wurde, und neben den
Stadten Zurich und Winterthur Interviews in einem Duzend geographisch gestreuten Ort-
schaften des Kantons Zirichs durchgefuhrt wurden. Die Konzeption des Fragebogens
sowie die Datenauswertung und Interpretation erfolgten durch das IPMZ — Institut fur
Publizistikwissenschaft und Medienforschung der Universitat Zurich.
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Die Tabelle 2 vermittelt einen Uberblick der soziodemographischen Struktur der Stich-

proben der bisherigen und der aktuellen Evaluationsstudien im Vergleich.

Gemass Quotenvorgabe sollten 30% der Interviews in der Stadt Zirich, 20% in Winterthur
und 50% im dbrigen Kanton Zrich realisiert werden.

Die Stichprobe bestand je zur Halfte aus Mannern bzw. Frauen, was der Quotenvorgabe
genau entspricht. Im Durchschnitt waren die Befragten 38 Jahre alt; 12% verfugten tber
einen minimalen Volksschulabschluss, 68% hatten eine Berufsschule absolviert und 20%
verfigten Uber einen Mittel- bzw. Hochschulabschluss; 40% lebten in Haushalten mit
minderjahrigen Kindern.

Tabelle 2: Struktur der Stichproben der Evaluationsstudien

In Prozent 1996 1997 98/99 | 2000-1 | 2000-2 | 2001
Region: Stadt Zirich 30 32 30 30 61 29
Stadt Winterthur 25 19 20 20 39 20
Zurich Land 45 49 50 50 0 51
Sex: Manner 50 50 50 50 50 50
Frauen 50 50 50 50 50 50
Alter: 15 - 29 Jahre 37 37 29 32 32 32
30 — 44 Jahre 35 32 33 36 34 34
45 — 65 Jahre 28 31 37 32 34 34
- Mittelwert 36 37 38 38 39 38
Zivil- ledig 48 43 38 37 37 38
Stand: verheiratet 42 50 52 51 57 51
ibrige 10 7 10 12 6 11
Kinder: ja 20 26 26 25 28 40
Bildung: Prim-, Real-, Sek. 14 10 10 9 14 12
Berufsschule 56 72 70 71 73 68
Mittel-, Hochschule 30 18 20 20 13 20
Eir]fluss Behdrden, Wirtschaft i 16 18 a4 32 31
bei: anderen Personen
Total (absolut) 500 424 412 401 207 324

Uber die Jahre hinweg zeigt sich, dass die Struktur der Stichproben recht koharent ist
und als reprasentativ betrachtet werden kann. Einzig bei den Haushalten mit schulpflich-
tigen Kindern ist mit 40% ein etwas hoherer Anteil als bisher zu verzeichnen.

IPMZ — Institut fir Publizistikwissenschaft und Medienforschung der Universitat Ziirich
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4. Ergebnisse
4.1 Relevanz der Suchtproblematik

Ein erster Themenblock zu ,Sucht und Pravention® beschéaftigt sich mit Fragen nach der
Wahrnehmung der Suchtproblematik, deren Zuschreibung (Griinde fir Sucht), aber auch der
eigenen Betroffenheit, sowie der Beurteilung von Loésungsansatzen und Praventions-
massnahmen

Die Daten zur Wahrnehmung der Suchtproblematik im Kanton Zirich zeigen, dass 52%
der Befragten diese als schwerwiegend, 26% sogar als sehr schwerwiegend bezeichnen;
21% sind der Meinung, dass es sich dabei um ein weniger schwerwiegende Problematik
handele.

Die geringe Zahl von knapp 1%, die Suchtprobleme als gar nicht schwerwiegend betrachten,
zeigt, dass Sucht als gesellschaftliches Problem in der Schweiz wahrgenommen wird.

Relevanz der Suchtproblematik

keine Antw ort
.9%

gar nicht schwerwieg

.6%

w eniger schw erw iegen sehr schw erw iegend

20.7% 26.2%

schw erwiegend

51.5%

Der Zeitreihenvergleich in Tabelle 3 belegt, dass die Relevanz der Suchtproblematik in der
Schweiz Uber die Jahre hinweg als schwerwiegend eingestuft wird. Gegentiber den beiden
letzten Jahren ist wieder eine Verschiebung in Richtung ,sehr schwerwiegend® festzustellen;
damit gleichen sich die Zahlen eher wieder den Wahrnehmungen vor fiinf Jahren an.
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Tabelle 3: Relevanz der Suchtproblematik
FO1A: Wie schwerwiegend ist Ihrer Meinung nach das Suchtproblem in der
Schweiz?
Anteile % 1996 1997 98/99 2000 2001
- sehr schwerwiegend 25% 25% 18% 18% 26%
- schwerwiegend 56% 59% 59% 60% 52%
- weniger schwerwiegend 18% 15% 22% 21% 21%
- gar nicht schwerwiegend 1% 1% 1% 1% 1%

Tendenziell scheint die Suchtproblematik damit in der Bevolkerung wieder vermehrt wahr-
genommen zu werden; ob dies als ,Gegenbewegung®“ zu gesellschaftlicher Akzeptanz resp.
einem GewoOhnungseffekt zu sehen ist oder als Erfolg der vermehrten Sensibilisierung fur
das Thema ,Sucht”, bleibt noch zu klaren.

Tabelle 3A: Relevanz der Suchtmittelproblematik
FO1B: Bei welchen Suchtmitteln sehen Sie grosse Probleme?
Anteile % 2001
- Alkohol 86%
- Partypillen (Ecstasy u.a.) 78%
- Tabak 74%
- Heroin 70%
- Kokain 71%
- Amphetamin / Speed 67%
- Haschisch / Cannabis 61%

Befragt nach dem Ausmass der Problematik bei verschiedenen Suchtmitteln zeigt sich,
dass Alkohol mit 86% am haufigsten genannt wird, gefolgt von Partypillen wie Ecstasy (78%)
und Tabak (74%). Zu 71% resp. 70% wird Kokain und Heroin als grosses Problem ange-
sehen, gefolgt von Amphetamin (67%) und etwas weiter zurtick Haschisch mit 61%.

Es lasst sich vermuten, dass die legalen ,Drogen” wie Alkohol und Tabak einerseits durch
ihren Bekanntheitsgrad, anderseits auch durch die bereits frih einsetzenden Aufklarungs-
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kampagnen stark im Bewusstsein der Bevélkerung verankert sind. Heroin, Kokain und
Partypillen verdanken ihre Bekanntheit eher Vorkommnissen, die stark in den Medien thema-
tisiert wurden (z.B. Plattspitz, Designerdrogen, Technopartys). Amphetamine sind vermutlich
etwas weniger bekannt, und Cannabis durfte im Laufe der Zeit, heute kurz vor der Legali-
sierung, an Brisanz resp. Gefahrenpotential verloren haben. Die illegalen Drogen werden
somit vergleichsmassig als problematischer, d.h. beziglich ihrer Folgen als schwerwiegen-
der bewertet.

Tabelle 4. Zuweisung der Suchtursachen

FO02: Sind die Grinde fur Sucht eher beim Sichtigen selbst,
in seinem naheren Umfeld oder in der Gesellschaft zu suchen?

Anteile % 1996 1997 98/99 2000 2001
- beim Suchtigen selbst 48% 29% 30% 36% 36%
- im néheren Umfeld 27% 29% 35% 26% 34%
- in der Gesellschaft 26% 41% 35% 38% 31%

Wenn es um die Attribution von Suchtursachen geht, meint gut ein Drittel der Befragten,
dass die Grinde beim Sichtigen selber zu suchen seien. Damit halt, nach dem starken
Einbruch von 1997, die Tendenz, die Griinde fir Sucht beim Siichtigen selber zu suchen
weiterhin an. Die Fokussierung der Kampagne auf das persotnliche Verhalten der Betrof-
fenen konnte dabei unterstiitzend gewirkt haben.

Die Grinde im naheren Umfeld zu lokalisieren, liegt mit 34% wieder etwas héher als im
letzten Jahr. Die Meinung, dass die Zuschreibung von Ursachen fir Sucht hingegen in der
Gesellschaft zu suchen sei, vertreten 31% der Befragten. Dies deutet auf eine leichte
Verschiebung von gesellschaftlicher Verantwortung in Richtung soziales Umfeld hin.

Insgesamt zeigt sich, dass Sucht nicht einseitig attribuiert wird, sondern dass eine Kom-
ponente im Sinne von Eigenverantwortung beim Individuum ansetzt, aber auch der soziale
Kontext, ndmlich die gesellschaftlichen Bedingungen, in der wir leben, zur ,Verantwortung
gezogen“ wird.

Auf die Frage nach der eigenen Betroffenheit der Suchtproblematik gab knapp ein Drittel
der Befragten an, Suchtprobleme aus eigener Erfahrung zu kennen; zudem berichten
62%, im eigenen Bekanntenkreis Personen zu kennen, die von Suchtproblemen
betroffen sind. — Die Suchtproblematik ist somit nicht nur ein sog. Medienph&nomen,
sondern ist fir die meisten Befragten ein Problem, das man selbst aus der unmittelbaren
personlichen Erfahrung kennt.
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Tabelle 5: Eigene Betroffenheit

FO06: Haben Sie selber schon einmal ein Suchtproblem gehabt?
FO7: Gibt es in Inrem Bekanntenkreis jemand mit Suchtproblemen?

Anteile % 1996 1997 98/99 2000 2001
- selber Suchtproblem 34% 35% 43% 42% 30%
- im Bekanntenkreis 62% 67% 66% 71% 62%

Wahrend in den letzten Jahren die Zahlen eher ansteigend waren, ist nun erstmals eine
leicht ricklaufige Tendenz zu beobachten. Die gleichbleibenden Zahlen fir die Relevanz von
Sucht (vgl. Tabelle 3) stitzen die Vermutung eher nicht, dass es sich um die tatsachliche
Abnahme von betroffenen Menschen handelt; denkbar ist auch eine Gewohnung an die
Problematik und damit ein ,nicht mehr Wahrnehmen® Kénnen oder Wollen des eigenem
Suchtverhaltens. Die erstere Vermutung wuirde sicher fir einen Erfolg von Aufklarungs- und
Praventionsmassnahmen sprechen.

Engagement fir die Suchtpravention

eher zu viel viel zu w enig
1.2% 7.4%
genuigend

Zu w enig
50.3%
41.0%
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Zum Ausmass der Praventionsmassnahmen in der Schweiz meinen 50% der Befragten,
dass genigend zur Vorbeugung von Suchtproblemen getan werde, hingegen sind 41% der
Meinung, dass zu wenig getan wird. Die Zahl von knapp 1% derjenigen, die meinen, dass
eher zu viel im Bereich Vorbeugung getan werde, zeigt deutlich, dass die Bevdlkerung hinter
Praventionsmassnahmen steht.

Im Jahresvergleich zeigt sich, dass die Bevolkerungsmeinung sich auf diesem Niveau
einpendelt hat, zu knapp der Halfte aber immer noch die Ansicht vertreten wird, dass zu
wenig fur die Vorbeugung resp. der Pravention von Suchtproblemen getan wird. Damit setzt
sie ein Zeichen fur das vermehrten Engagement von Praventionsmassnahmen.

Tabelle 6: Engagement fur die Suchpravention

FO4: Wird lhrer Meinung nach in der Schweiz genligend zur Vorbeugung bzw.
Pravention von Suchtproblemen getan?

Anteile % 1996 1997 98/99 2000 2001
- viel zu wenig 7% 8% 6% 6% 7%
- ZU wenig 45% 44% 38% 41% 41%
- genligend 45% 46% 52% 52% 50%
- eher zu viel 4% 2% 4% 1% 1%

Wenn es um die Lésungsansatze zur Bekdmpfung von Sucht geht, zeigt Tabelle 7a, dass es
zwei Hauptbereiche gibt, die als wichtig bis sehr wichtig eingestuft werden: zum einen ist
dies der persdnliche Bereich mit ,mehr Selbstverantwortung” (76% sehr wichtig resp. 20%
wichtig) und ,Bewusstsein der Abhangigkeit* (68% resp. 26%); zum andern das néhere
Umfeld der Sozialisation mit ,Suchtpravention in der Schule® (76% resp. 20%) und
~wachsamere Erziehung®.

Weitere Bereiche, denen eine wichtige Bedeutung zugesprochen wird, liegen mehr auf einer
gesellschaftlichen Ebene: Es sind dies ,,Aufklarung mit Medienkampagnen® mit 43%
sehr wichtig resp. 42% wichtig, gefolgt von ,Verbesserung der Umweltbedingungen resp.
der Lebensqualitat® (35% resp. 44%).

Als durchschnittlich weniger geeignete Ldsungsansatze zur Suchtbekdmpfung werden
jene auf der gesetzlichen Ebene angesehen: Sowohl die Legalisierung von Drogen wie
scharfere Verbote bzw. Kontrollen vermdgen keine Meinungstendenz bei den Befragten zu
generieren; das Feld von Beflrwortern und Gegnern von gesetzlichen Massnahmen ist
scheint ambivalent zu sein.
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Tabelle 7a: Bekampfung der Suchtproblematik

FO03: Beurteilung von Lésungsansatzen zur Bekampfung von Sucht (2001)

sehr weniger un-
Anteile % wichtig wichtig wichtig wichtig
- Suchtpravention in der Schule 76% 20% 3% 1%
- Aufklarung mit Medienkampagnen 43% 42% 13% 1%
- Umwelt / Lebensqualitat verbessern 35% 44% 16% 5%
- Bewusstsein der Abhangigkeit 68% 26% 4% 1%
- schéarfere Verbote / Kontrollen 26% 20% 34% 19%
- mehr Selbstverantwortung 76% 20% 2% 1%
- wachsamere Erziehung (Familie) 61% 31% 7% 1%
- Legalisierung der Drogen 22% 30% 27% 21%

Die Analyse der als sehr wichtig erachteten Ldésungsansatze im Zeitreihenvergleich
verweist auf eine Kontinuitat in der Bevolkerungsmeinung beziglich der zu ergreifenden
Massnahmen im Bereich der perstnlichen Verantwortung sowie im sozialisierenden Umfeld

von Familie und Schule hin.

Der Anstieg im Bereich ,mehr Selbstverantwortung Ubernehmen® durfte, nebst dem
anhaltenden Trend zur Individualisierung, welche die gesellschaftliche Verantwortung dem
Individuum Uberantwortet, auch eine Folge der Medienkampagne mit Fokus auf das

personliche Verhalten sein.
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Tabelle 7b: Bekampfung der Suchtproblematik
Anteile ,sehr wichtig“ in % 1996 1997 98/99 2000 2001
- mehr Selbstverantwortung - - 50% 74% 76%
- Suchtpravention in der Schule 60% 75% 74% 72% 76%
- Bewusstsein der Abhangigkeit - - - 68% 68%
- wachsamere Erziehung (Familie) 41% 61% 62% 63% 61%
- Umwelt / Lebensqualitat verbessern 36% 44% 35% 41% 35%
- Aufklarung mit Medienkampagne 35% 37% 33% 35% 43%
- Legalisierung der Drogen 22% 22% 26% 25% 21%
- schéarfere Verbote / Kontrolle 17% 25% 21% 19% 26%
16
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Die auffallendsten Veranderungen gegeniber der letztjahrigen Erhebung sind im gesell-
schaftlichen Bereich ,Verbesserung der Umweltbedingungen® und ,Aufklarung mit Medien-
kampagnen® zu verzeichnen. Die Werte fur ,Umweltbedingungen verbessern® sind auf 35%
gesunken; der Zeitreihenvergleich macht deutlich, dass es sich hier um eine Wellen-
bewegung handelt, deren Einflussparameter mdglicherweise gesellschaftliche Trends resp.
deren Thematisierung sind. Gleiches gilt wohl auch fir die Uber die Jahre hinweg zu- und
abnehmenden Zahlen fir eine stéarkere Kontrolle auf gesetzlicher Ebene.

Medienkampagnen werden als zunehmend wichtig erachtet; dies zeigt der Anstieg auf
43%. Einerseits kénnen die bereits laufenden Praventionskampagnen hier einen positiven
Einfluss haben, anderseits wohl auch das Bewusstsein, dass in einer medialen Gesellschaft
Aufklarung mittels Medienkampagnen, als sinnvolle Erganzung zu andern Aktivitaten, nicht
wegzudenken sind.

Tabelle 8: Wirksamkeit von Aufklarung und Pravention

FO5: Kann man mit Massnahmen wie Aufklarung und Pravention
gegen die Sucht Uberhaupt etwas erreichen?

Anteile % 1996 1997 98/99 2000 2001
- ja, sehr wohl 43% 48% 38% 38% 45%
- nur zum Tell 48% 48% 57% 53% 50%
- nein, praktisch nicht 9% 4% 5% 9% 5%

Danach befragt, ob Aufklarung und Pravention gegen Sucht Uiberhaupt etwas erreichen, sind
in der Befragung 2001 die Halfte der Meinung, dass dies nur zum Teil moglich sei; 45%
jedoch glauben, dass sehr wohl etwas erreicht werden kénne, und nur gerade 5% sind der
Ansicht, dass solche Massnahmen praktisch nichts bewirken.

Auch wenn Aufklarungs- und Praventionsmassnahmen nur als Teil der Strategien zur
Verhinderung von Sucht gesehen werden, werden sie grundsatzlich als wichtig erachtet. Im
Jahresvergleich ist ein Anstieg der Personen, die Kampagnen als erfolgversprechend
Einstufen, zu verzeichnen.

4.2 Reichweite und Beachtung der Kampagne

Bei der Befragung, drei Wochen nach Kampagnenstart, konnten sich insgesamt 39% der
Interviewten an die Praventionskampagne erinnern; 23% der Befragten nannten diese
spontan, weitere 16% erkannten die Kampagne nach der Vorlage eines ahnlichen, in den
Kampagnen aber nicht verwendeten, Sujets. Zusammengenommen ergibt dies nach der
ersten Welle des Aushangs eine Reichweite von knapp 40%.
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nein

61.1%

Reichweite der Kampagne

spontan

22.5%

gestitzt

16.4%

Damit knlipft die Reichweite der Kampagne an die Werte der 2. Welle des Jahres 2000 an,
die nach dem Herbstaushang ermittelt wurde. Das bedeutet, dass sich die Intensivierung der
finanziellen Mittel in die diesjahrige Kampagne sowie der Effekt des ,,Ankniipfen an bereits
Gelerntes“ gelohnt hat. Dem Fazit der letztjahrigen Evaluation folgend sind die Werbemittel
erhoht worden und jene Kampagnensujets beibehalten worden, welche als gut verstandlich
und aussagekréftig bewertet worden waren; diese wurden zudem um zwei weitere Sucht-

thematiken erganzt.

Tabelle 10: Reichweite der Kampagne

F09/10: Bekanntheit: Wieviele wurden durch die Kampagne erreicht?

Anteile % 1996 1997 98/99 | 2000-1 | 2000-2 | 2001-1 | 2001-2*
Beachtung total 51% 51% 37% 23% 35% 39% 53%
- spontan richtig er. 20% 30% 17% 15% 17% 23% 31%
- gestitzt erinnert 31% 21% 20% 8% 18% 16% 22%
Kamp. nicht bekannt 49% 49% 63% 77% 63% 61% 47%

* Eine 2. Befragungswelle wurde nicht durchgefiihrt; die Zahlen wurden auf der Basis des Vorjahres
(Reichweitenzuwachs +50% von Welle 1 zu Welle 2) konservativ, d.h. mit +35% hoch gerechnet.
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Auf die Durchfihrung einer 2. Befragung, nach dem Aushang im Herbst, ist verzichtet
worden. Vorsichtig zu interpretierende Hochrechnungen zeigen jedoch, dass eine Beach-
tungsintensitat von rund 50% nach dem zweiten Aushang aufgrund des letztjahrigen
Reichweitenzuwachs prognostiziert werden kann; damit lagen die Werte wieder auf einem
ahnlich hohen Niveau wie zu Beginn der Suchtpraventionskampagne in den Jahren 1996
und 1997.

Ob durch eine weitere Beibehaltung der jetzt gewdhlten Prasentationsform der Kampag-
nensujets und durch die Erweiterung oder Abwandlung von Suchtthematiken nochmals eine
Erhéhung der Reichweiten erzielt werden konnte, oder eher eine Gewdhnung resp. ,nicht
mehr Wahrnehmung“ erfolgen wirde, muss Gegenstand weiterer sorgfaltiger Beobachtung
sein.

Fur die Interpretation ist wichtig, dass die nachfolgenden Fragen nur jenen Personen
gestellt wurden, die sich an die Kampagne erinnern konnten.

Verglichen mit der letztjahrigen Erhebung zeigt sich, dass die Plakate mit 26% deutlich
haufiger gesehen wurden als im Vorjahr. Ab und zu begegnet sind die Sujets zu 51%,
selten zu 22%. Die Verschiebungen betreffen vor allem ein Rickgang der Werte von ,selten
gesehen” zu Gunsten eines Anstiegs der Kategorie ,haufig gesehen®. Es ist zu vermuten,
dass die Wahrnehmung, des haufiger Sehens der Plakate, auf Erinnerungseffekte aus der
letztjahrigen Kampagne, sowie der erhdhten Prasenz der Plakate, beruhen.

Tabelle 11: Beachtungsgrad

F1la: Wie haufig sind Ihnen die Plakate 2001 begegnet?

Basis: Kampagne beachtet (39%) 2000 2001
- haufig 16% 26%
-abund zu 56% 51%
- selten 29% 22%
- nie 1% 0%

Nach Beachtungsort der Plakate (vgl. Tabelle 12) unterteilt, Iasst sich festhalten, dass 88%
der Befragten sich an Grossplakate erinnerte. Im Vergleich zu den beiden Erhebungswellen
im Vorjahr entspricht diese in etwa der Aushangverteilung der Plakate. Der Wert von 23% fur
Kleinplakate in 6ffentlichen Verkehrsmitteln liegt tiefer als letztes Jahr, kann aber auf Grund
der unterschiedlichen Abfragungsart nicht direkt verglichen werden. Die letztjdhrigen
Resultate zeigen jedoch, dass sich die kostengunstigen Kleinplakate in Relation Kosten -
Ertrag als effiziente Variante erweisen.
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Tabelle 12: Beachtungsorte

F11b: Wo sind Ihnen die Plakate 2001 begegnet?
Basis: Kampagne beachtet 2000 2001 *i‘g/(‘ft(je;r ige%,l Eg
(2001: 39%) Welle 1 | Welle 2 Welle 1 | rung zu erreichen
Grossplakate: Strassen / Séaulen 60% 50% 88% 6250
Kleinplakate: S-Bahn 30% 36%
Kleinplakate: Bus Winterthur 4% 40% 2304 2'425
Kleinplakate: VBZ Zirich 20%
Artikel mit Abb. in Zeitungen 26% 3% 21% -
Kleinplakate an Aussenwéanden - - 15% 1’300
Dias in Kinos - 7% 14% 2’700
A4 Plakat: WCs + Restaurants - 6% 7% 5200
Gratis-Postkarten in Restaurants - - 2% 9’150
Die Kosten, um 1% der Bevolkerung im Kt. ZH zu erreichen, basieren auf dem Aufwand fiir die Wer-
bemittel (Aushang der 1. Welle) in Tab. 1. Die Befunde sind allerdings mit Vorsicht zu interpretieren.

Erstaunlich hoch ist wiederum der Beachtungsgrad in den Zeitungen. Da keine Print-
inserate geschaltet wurden, muss die Erinnerung auf den Artikeln zur jahrlichen Presse-
konferenz zum Kampagnenstart beruhen, was einmal mehr auf die Wichtigkeit von insze-
nierten Medienanlassen verweist.

Bessere Beachtung als im Vorjahr fanden mit 14% die Kinodias, die in der gleichen Dichte
geschaltet waren wie 2000. Zu 15% gesehen wurden Kleinplakate an Aussenwéanden, die
erstmals in diesem Jahr ausgehangt wurden. Zusatzlich fanden A4 Plakate in WCs und
Resaurants (7%) sowie Gartis-Postkarten in Restaurants (2%) Beachtung.

Die Berechnung der 6konomischen Effizienz der eingesetzten Werbemittel ergibt starke
Unterschiede. Insgesamt schneiden Kleinplakate an Aussenwénden und in den 6ffentlichen
Verkehrsmitteln wie auch die Kino-Dias am besten ab. Im Vergleich dazu war der Aufwand
fur die Gratispostkarten relativ hoch. Die Befunde sind aber sicher mit Vorsicht zu interpre-
tieren, ist doch die Messung der Erinnerung nicht unproblematisch. Hinzu kommt, dass die
Kontaktkosten nicht direkt mit der Wirkung der Werbemittel gleichgesetzt werden dirfen.

Bei der Analyse des Aufmerksamkeitsgrades gegentber der Praventionskampagne
lasst sich feststellen, dass die Plakate generell aufmerksam (40%), sogar sehr aufmerksam
(14%) beachtet wurden. Im Vorjahresvergleich zeigt sich eine Verschiebung von ,aufmerk-
sam”“ in Richtung ,sehr aufmerksam®, was darauf verweist, dass durch die Beibehaltung des
Kampagnensitil, kein Gewdhnungseffekt, und ein damit ein hergehendes Desinteresse an der
Kampagne, erfolgt ist. — Auch bei denjenigen, welche die Plakate eher fliichtig betrachtet
haben (43%), sind diese in Erinnerung geblieben, was auf eine gute und einfache
Einpragsamkeit hinweist.
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Tabelle 13: Aufmerksamkeitsgrad
F12: Wie aufmerksam wurden die Plakate 2001 beachtet?
Anteile %; Basis: Kampagne beachtet (39%) 2000 2001
- sehr aufmerksam 7% 14%
- aufmerksam 51% 40%
- eher fliichtig 41% 43%
- kaum beachtet 2% 3%
Total 101% 100%

Wie aus Tabelle 14 ersichtlich, werden die beiden neuen Sujets, ,Cannabis® mit 48% und
»opielautomat® mit 31%, deutlich weniger gut erinnert, als die bereits bestehenden Sujets.
Dies ist in beiden Fallen vermutlich auf die komplexere Umsetzungsleistung der Bilder zu-
rickzufuihren, sowie der wohl gesellschaftlich weniger gut verankerten Tatsache, dass pro-
blematisches Gllcksspielverhalten als Sucht aufzufassen ist. Detailliertere Antworten zu den
einzelnen Sujets sind in den Tabellen und Interpretationen des folgenden Kapitels zu finden.

Tabelle 14: Erinnerung der einzelnen Sujets

F13/ 14: Erinnerte Kampagnensujet 2001

Anteile in % 2000 (Welle 1) 2001

Basis: Kampagne ) i titzt | i tiitzt
beachtet insg. | spontan | gestltz insg. | spontan | gestitz
- Medikamente 59% 27% 32% 66% 20% 46%

- Alkohol 48% 24% 24% 62% 25% 37%

- Zigaretten 64% 42% 22% 61% 30% 31%

- Cannabis - - - 48% 22% 26%

- Spielautomat - - - 31% 7% 24%

Was die bereits letztes Jahr geschalteten Sujets anbelangt zeigt sich, dass vor allem das
Medikamentensujets mit 66% und das Alkoholplakat mit 62% rund 10% zulegen konnten,
wéhrend das letztes Jahr am besten erinnerte Zigarettensujet mit 61% leicht zurlickgefallen
ist. Dies kann bedeuten, dass das pragnanteste Bild der letztjahrigen Kampagne gleichblei-
bend, die beiden andern aber besser verstanden resp. aufgenommen worden sind. Ein deut-
licher Unterschied ist auch in den spontanen versus gestlitzten Abfrage sichtbar; wéahrend
die spontane Erinnerung abgenommen hat, ist bei der gestitzten Erinnerung ein signifikanter
Zuwachs zu verzeichnen; dies verweist auf den sog. Erinnerungseffekt durch visuelle Reize.
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4.3 Bewertung der einzelnen Sujets

Die weiteren Fragen wurden wieder allen Befragten gestellt; weil allen die entspre-
chenden Sujets vorgelegt wurden.

Das Sujet ,,Cannabis“ wird von knapp einem Dirittel aller Befragten als sehr verstandlich,
sehr aussagekraftig, sehr alltagsnah und ,zum Denken anregend® bezeichnet; nimmt man
noch die Kategorie derjenigen dazu, welche diese Aussagen als eher zutreffend bezeichnen,
ergeben sich Werte von 60 — 70%. Etwas zurick liegt die Zustimmung fur den Eindruck
yoriginell“ und informativ‘, namlich bei 20% resp.18%; das additive Verfahren mit der
zweiten Kategorie ergibt Werte um 50%.

Tabelle 15: Sujet ,,Cannabis*
F15: Eindruck des Sujets ,Cannabis” der Kampagne (2001)

trifft trifft trifft trifft
Anteile % sehr zu eher zu weniger | nicht zu
- finde ich verstandlich 30% 33% 22% 15%
- ist aussagekraftig 28% 31% 28% 12%
- ist originell 20% 29% 30% 20%
- ist alltagsnah 32% 37% 22% 9%
- ist informativ 18% 33% 32% 17%
- regt zum Denken an 33% 29% 22% 15%

Ein &hnliches Bild zeigt sich beim Sujet ,,Spielautomat‘; die Werte fir ,trifft sehr zu“ liegen
ebenfalls im Bereich von 20 — 30% und sind mit der Verteilung fur das Sujets ,Cannabis” auf
den ersten Blick fast identisch. Abweichungen sind bei der Einstufung der Originalitat zu
verzeichnen, mit 29% liegt diese deutlich hoher; demgegenuber liegt der Wert fir den
,Denkanstoss‘ mit 27% tiefer.

Die weitere Analyse, resp. die Addition der zweiten Kategorie ,trifft eher zu“, zeigt jedoch,
dass die Zahlen hier etwas tiefer liegen; damit bleiben die Werte der Zustimmungskategorien
mit 50 - 60% leicht unter denjenigen des Cannabissujets.

Um einen Vergleich mit den Resultaten resp. der Akzeptanz der neuen Sujets zu ermdg-
lichen, wurde das Sujet ,,Medikamente“, welches von den letztjghrigen Plakaten die Mittel-
position bei der Bewertung der einzelnen Bildern einnahm, als Referenz mit beurteilt.
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Tabelle 16: Sujet ,,Spielautomat*
F15: Eindruck des Sujets ,Spielautomat” der Kampagne (2001)

trifft trifft trifft trifft
Anteile % sehr zu eher zu weniger | nicht zu
- finde ich verstandlich 31% 28% 25% 15%
- ist aussagekraftig 32% 28% 23% 16%
- ist originell 29% 25% 28% 17%
- ist alltagsnah 30% 31% 28% 11%
- ist informativ 20% 31% 33% 15%
- regt zum Denken an 27% 32% 25% 16%

Die Werte der diesjahrigen Beurteilung liegen mit 45 — 63% sehr hoch. Im Vergleich zum
Vorjahr haben die einzelnen Statements, mit Ausnahme der Alltagsnéhe (4%), um 14 —19%
zugelegt; dies entspricht einem Gesamtzuwachs an Zustimmung von knapp 10%.

Tabelle 17: Sujet ,,Medikamente*
F15: Eindruck des Sujets ,Medikamente“ der Kampagne (2000 / 2001)
trifft trifft trifft trifft
Anteile % sehr zu eher zu weniger | nicht zu
- finde ich verstandlich 46 /63% | 36/24% 14 /9% 4/ 4%
- ist aussagekraftig 45/61% | 35/27% 15/ 8% 5/3%
- ist originell 39/53% 31/25% 18/14% | 12/ 7%
- ist alltagsnah 50/54% | 32/30% | 14/10% 4 /5%
- ist informativ 28/ 45% 42 | 34% 23/ 16% 715%
- regt zum Denken an 42 /61% | 39/27% 13/8% 6/ 4%

Die deutliche Zunahme resp. Verschiebung in die Kategorie ,trifft sehr zu“ lasst vermuten,
dass die Sujets resp. deren Botschaft durch wiederholtes Sehen besser verstanden werden.
Weitere Anhaltspunkte dazu werden im nachsten Kapitel noch analysiert.

Verglichen mit den neuen Sujets zeigt sich, dass diese durchschnittlich 15 — 20% tiefer
liegen als die Erstbewertung des Medikamentensujets. Ausnahmen sind bei ,Cannabis“ der
Wert fur informativ®, der nur 10% tiefer liegt, sowie bei ,Spielautomat® die Werte fir
yoriginell“ (-10%) und ,informativ* (-8%). Der Informationsgehalt scheint demnach bei den
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neuen Sujets durchschnittlich etwas besser zu sein, ist aber durch die generell niedrigeren
Zahlen in dieser Kategorie zu relativieren; gleiches gilt auch fur den Wert ,originell®.

Insgesamt kann jedoch zu den evaluierten Sujets gesagt werden, dass sie als alltagsnah,
gut verstandlich und aussagekraftig wahrgenommen werden; ebenso wurde das Ziel er-
reicht, einen Denkanstoss zu geben. Bereits die letztjahrige Evaluation hat gezeigt, dass die
Werte fur ,originell“ und ,informativ® leicht tiefer liegen, was vermutlich auf die Reduktion der
Sujets auf pragnante Situationsausschnitte und das Weglassen von erklarendem Text
zurickzuftihren ist.

Die etwas weniger positive Beurteilung der neuen Sujets ist im Zusammenhang mit de-
ren Thematik sowie der bildlichen Darstellungsmoglichkeiten zu sehen. Die Umsetzungslei-
stung der beiden Bilder ist dadurch komplexer; thematisch ist zu erganzen, dass das Sucht-
potential des Glucksspielverhaltens in der Bevolkerung noch wenig verankert sein durfte.

Anzufligen bleibt, dass aufgrund der Entwicklungen beim Sujet ,Medikamente® davon
ausgegangen werden kann, dass bei weiteren Schaltungen der neuen Sujets, diese durch
vermehrtes resp. wiederholtes Sehen ebenfalls besser rezipiert werden.

4.4 Bewertung der Kampagne

Einzelne Bilder resp. Sujets machen je nach Person unterschiedlich betroffen, l6sen
unterschiedliche Gefiihle aus; deshalb ist es wichtig die Kampagne jeweils auch als Einheit,
als Ganzes beurteilen zu lassen.

Die Resultate von zutreffenden Aussagen zur Gesamtkampagne lassen sich, wie in Tabelle
18 markiert, in zwei Felder unterteilen: Zustimmend beurteilt wird, dass a) die grafische Um-
setzung auffallt, dass b) die Kampagne zum Denken anregt und ¢) zum Hinschauen
animiert. Nicht oder zumindest als weniger zutreffend werden Statements wie ,zu weit weg
vom Alltag®, Banalisieren oder Verharmlosen der Problematik sowie ein zu starker Bildbezug
gesehen.

Tabelle 18: Statements zum Gesamteindruck der Kampagne
F18: Aussagen zur ganzen Kampagne (2000 / 2001)
eher eher

Anteile % ja ja nein nein
- grafische Umsetzung fallt auf 30/33% | 45/38% | 20/23% 5/4%
- ,provokativ‘ - Denkanstoss 29/36% | 40/29% | 22/26% 9/ 7%
- animiert zum Hinschauen 27126% | 42/37% | 22/22% 9/14%
- Zu weit weg vom Alltag 7111% 21/21% | 40/32% | 32/36%
- zu banal / eher verharmlosend 6/13% 25/19% | 38/33% | 31/33%
- zu sehr bildbezogen 10/17% | 31/29% | 40/34% | 19/19%
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Der Vergleich mit der letztjahrigen Erhebung zeigt, dass es nur zu geringfligigen Ver-
schiebung im Gesamtbild kommt; so wird die Kampagne beispielsweise mit 39% haufiger als
Denkanstoss beurteilt als im Vorjahr; sie wird etwas mehr als banalisierend, verharmlosend
bezeichnet (13%) oder mit 17% bildbezogener. Demgegentber ist eine Abnahme der Werte
fur ,eher zu alltagsfern® (32%) oder ,eher zu bildbezogen® mit 34% zu verzeichnen. Ein Blick
auf die zusammengefassten Kategorien, in zustimmend und ablehnend, verdeutlicht jedoch,
dass es sich insgesamt um keine signifikanten Unterschiede in der Beurteilung der
Kampagne handelt.

Auch die diesjahrigen Werte veranschaulichen, dass es gelungen ist, die wichtigsten Ziele
einer Kampagne zu erreichen: Die Plakate mussen grafisch so umgesetzt sein, dass sie auf-
fallen; sie sollen weiter zum Hinschauen animieren; zudem sollen sie zum Nachdenken
anregen, was gerade beim Konzept einer Suchtpréaventionskampagne als zentraler Punkt
gesehen werden kann. Weiter zeigen die Resultate, dass die Nahe von Sucht zum Alltag
gut zum Ausdruck kommt; dies auch ohne ,Drohfinger” nicht verharmlost wird, und die
Bilder auch ohne Text nicht als zu bildbezogen wirken.

Tabelle 20: Bewertung der Kampagne
F19/ 20/ 21: Beurteilung der Kampagne (2000 / 2001)

Anteile % Info-Gehalt Gestaltung Auffalligkeit
- sehr gut 10/ 20% 17/ 20% 8/15%

- gut 47 [ 42% 48 | 47% 39/37%

- geniigend 27121% 21/19% 27 | 26%

- ungenigend 12/ 13% 11/11% 20/16%

- schlecht 3/3% 2 /3% 4/ 4%

- sehr schlecht 1/0% 1 /0% 2 /0%

Ein ahnlich koharentes Bild zeigt sich, wenn die Auswertung auf die Bewertung von Infor-
mationsgehalt, Gestaltung und Auffalligkeit fokussiert wird: Werte von gut bis sehr gut
werden mit insgesamt 67% fir die Gestaltung, 62% fir den Informationsgehalt und 52% fir
die Auffalligkeit vergeben. Sie liegen damit tendenziell leicht héher als im Vorjahr; speziell
bei der Bewertung des Informationsgehaltes ist der Anteil an ,sehr gut” um 10% gestiegen.

Insgesamt bewegen sich die Urteile im mittleren bis oberen Bereich der Bewertung; dies
kommt auch in den verschwindend kleinen Zahlen an schlecht bis sehr schlecht zum
Ausdruck.
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Tabelle 22: Notenverteilung

F22: Welche Note zwischen 6 und 1 wirden Sie der Kampagne geben?

Anteile % 2000 2001
- Note 5.5 bis 6 (-sehr gut) 15% 13%
- Note 5 (gut) 30% 34%
- Note 4 bis 4.5 (gentuigend-) 37% 36%
- Noten bis 3.5 18% 17%
Mittelwerte 4.4 4.4

Medianwerte 4.5 4.5

Bei der Notengebung zeigt sich ein analoges Bild zu der letztjahrigen Bewertung; der
Hauptanteil der Benotung bewegt sich um geniigend bis gut (36% resp. 34%). Dies ergibt,

dem Vorjahr entsprechend, einen Mittelwert von 4.4 und einen Medianwert von 4.5.

Tabelle 23: Evaluative Statements zur Kampagne

F23: Was findet man gut bzw. schlecht an der Kampagne?

Anteil an positiven Statements in %

- solche Kampagnen sind wichtig 39%
- Kampagne macht aufmerksam 24%
- schone, gute Gestaltung 17%
- aussagekraftige Botschaft 8%
- gute Bilder 7%
- gute Themenwahl / Inhalt 5%
- andere Nennungen 1%

Anteil an negativen Statements in %

- Bilder zu harmlos, wenig aussagekraftig 44%
- Gestaltung, Umsetzung wird Kritisiert 17%
- Bemerkungen zum Thema Pravention 13%
- zu wenig aussagekraftige Texte / Botschatft 9%
- Kritik zur Zielgruppe 7%
- andere Nennungen 8%

Insgesamt abgegebene Statements: 490. Davon 304 positive und 186 negative.
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Bei der Frage nach positiven und negativen Aspekten der Kampagne verweisen 39%
darauf, dass solche Kampagnen wichtig seien, 20% betonen den Aspekt des Aufmerksam-
machens, weitere 17% aussern sich positiv zur Gestaltung der Sujets.

Zu den als negativ bezeichneten Statements gehéren mit 44% die Aussage, dass die
Bilder zu harmlos, zu wenig aussagekraftig seien, gefolgt von 17% Aussagen zur Ge-
staltung, sowie 13% negativen Ausserungen zum Thema Pravention.

Versucht man / frau eine Bilanz aus den positiven und negativen Anmerkungen zu ziehen,
fallt als erstes auf, dass die Bemerkungen zu Gestaltung in beide Richtungen etwa gleich
hoch sind, und damit der Schluss naheliegt, dass Gestaltung doch auch ,Geschmackssache*
ist. Das als Negativkritik eingebrachte Argument, die Bilder seien zu harmlos, zu wenig
aussagekraftig, wirft die Frage auf, ob dies als ,Riuckwartstrend“ zu den friiheren ,Drohfinger-
kampagnen® zu deuten sei.

Tabelle 24: Perzipierte Wirksamkeit der Praventionskampagnen

F24: Bewirken solche Kampagnen etwas?

Anteile % 1997 98/99 2000 2001
-ja 35% 27% 25% 28%
- vielleicht 51% 52% 54% 52%
- nein 13% 16% 22% 19%

Auf die Frage ob solche Kampagnen bei der Bevolkerung etwas bewirken, Tabelle 24,
antworteten 28% mit ja, 52% mit vielleicht und 19% mit nein.

Es lasst sich feststellen, dass diese Beurteilung mit den Vorjahreswerten Ubereinstimmen,
und als konstant bezeichnet werden kann.

Tabelle 25: Treffende Aussagen zur Kampagne
F25: Welche dieser Aussagen zur Kampagne 2001 treffen zu?
Anteile % 2000 2001
- Die Kampagne hat mich zum Nachdenken angeregt 45% 59%
- Ich habe jetzt mehr Verstandnis fur Suchtkranke -- 24%
- Durch die Kampagne habe ich etwas Neues erfahren -- 22%
- Ich sehe die Suchtproblematik jetzt mit etwas andern Augen 15% 18%
- Geflihl, noch hilfloser gegentiber dem Suchtproblem zu sein 9% 13%
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Befragt nach treffenden Aussagen zur Kampagne, Tabelle 25, bestatigen 59%, dass die
Kampagne sie zum Nachdenken angeregt hétte, 24% gaben an jetzt mehr Verstandnis fir
Suchtkranke zu haben; weiter 22% haben durch die Kampagne etwas Neues erfahren; 18%
gaben an Suchtprobleme jetzt mit andern Augen zu sehen, und 13% ausserten das Gefhl,
sich noch hilfloser gegen Suchprobleme zu fihlen.

Im Vergleich zu den letztjahrigen Daten zeigt sich ein deutlicher Anstieg (+ 14%) fur das
Statement ,zum Nachdenken anregen®. Dies zeigt, dass es der Kampagne vermehrt
gelungen ist die Betrachterlnnen zum Nachdenken anzuregen, was mit den Werten aus
Tabelle18 (,Denkanstoss®) tbereinstimmt.

Ebenfalls gut sind die Werte fur die beiden neuen Aussagen zu ,Verstandnis fur
Suchtkranke“ und ,etwas Neues erfahren haben® (knapp ein Viertel). Es lasst sich vermuten,
dass durch die Darstellung von Suchtentwicklungen im ganz normalen Alltag das
Verstandnis flr Betroffene besser wird, damit vielleicht auch der Blick gescharft wird fir
eigenes ,Gewohnheitsverhalten®.

Tabelle 26: Unterstiitzung von Préaventionskampagnen

F26: Wie wichtig finden Sie es, dass Aufklarungs- / Praventionskampagnen
zur Suchtproblematik durchgefihrt werden?

Anteile % 1996 1997 98/99 2000 2001-1
- sehr wichtig 54% 60% 43% 49% 62%
- wichtig 40% 36% 46% 43% 31%
- weniger wichtig 6% 4% 10% 8% 6%
- gar nicht wichtig 0% 0% 1% 1% 1%

Mehr als die Halfte der Befragten (62%) finden es sehr wichtig, dass Aufklarungs- resp.
Praventionskampagnen zur Suchtproblematik durchgefiihrt werden; weitere 31% erachten
solche Massnahmen als wichtig; und nur gerade 6% resp. 10% finden solche Kampagnen
weniger bis gar nicht wichtig.

Der deutliche Anstieg beim Anteil ,sehr wichtig“ weist darauf in, dass Kampagnen als
sinnvolle Massnahme im Bereich der Suchtpréavention gelten und weiter intensiviert werden
sollten.

Nach dem Abhangigkeitsgrad der verschiedenen, in der Kampagne thematisierten Siichte
befragt bezeichnen die Interviewten Alkohol mit 61% als sehr schwerwiegend; weiter folgen
Nikotin mit 52%, Tabletten mit 44%, Cannabis mit 38% und Geldspielen mit 32%
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Tabelle 27: Abhangigkeitsgrad
F27: Wie schwerwiegend sind Ihrer Meinung nach die verschiedenen
Abhangigkeiten? (2001)

sehr schwer- weniger nicht so
Anteile % schwerw. | wiegend | schwerw. | schwerw.
- Alkohol 61% 33% 5% 1%
- Nikotin 52% 35% 13% 1%
- Tabletten 44% 41% 13% 1%
- Cannabis / Haschisch 38% 29% 27% 6%
- Geldspielen 32% 35% 27% 6%

Werden Kategorien ,schwerwiegend” und ,sehr schwerwiegend® addiert, zeigt sich, dass
Alkoholabhangigkeit (94%) von der Bevélkerung deutlich wahrgenommen wird, und nicht von
einer oft zitierten Verharmlosung gesprochen werden kann; gleiches gilt fir Nikotin und
Tabletten mit 87 resp. 85%. Einen niedrigeren, mit je 67% aber immer noch beachtlichen,
Anteil verzeichnen Cannabis und Geldspielen; offensichtlich ist das Bewusstsein fir das
Abhangigkeitspotential von ,jliingeren® Suchtthematiken in der Bevolkerung weniger hoch.

Tabelle 28: Einflussmdglichkeiten

F28: Wie beurteilen Sie lhre personliche Mdglichkeiten, bei andern Personen in
Ihrem Umfeld dem Missbrauch von Suchtmitteln entgegenzuwirken?

Anteile % 2001
- sehr gross 13%
- ziemlich gross 33%
- weniger gross 39%
- gar nicht gross 15%

Die Einschatzung der personlichen Einflussmaoglichkeiten zeigt, dass nur knapp die Halfte
der Befragten der Ansicht ist in ihrem Umfeld etwas gegen den Missbrauch von Suchtmitteln
tun zu konnen. 39% sehen ihren Einfluss diesbeziglich als weniger gross, 15% sogar als
gar nicht gross an. Die Zahlen verweisen einerseits auf die Grenzen von perstnlichem
Engagement, anderseits wohl auch auf die Ansicht, das angesichts der Komplexitat von
Sucht, diese professioneller Hilfe bedarf.
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4.5 Detailauswertungen auf der Basis von Korrelationen

Im folgenden Kapitel wird aufgrund von Korrelationsanalysen untersucht, inwiefern die
Wahrnehmung resp. Einstellung zu Sucht und Pravention allgemein sich bezlglich so-
ziodemografischen Faktoren wie Alter, Ausbildung, berufliche Stellung und Einflussmaoglich-
keiten in der Politik, im Betrieb, in der Wirtschaft unterscheidet.

Tabelle 29: Sucht und Pravention allgemein

Alter ,\?2)(1 ﬁﬁb'! Blﬁ:w: E\Iggll:z;

F=2 g Stellung® | keiten®
Relevanz der Suchtproblematik +.14* - -.13* - -
Relevanz |Alkohol - +0.14* - - -
des Sucht- Tabak j +0.15** _ _ _

problems .

von ... Heroin +.16* - -.20 - -
Kokain +.14* - - .23 ** - -
Amphetamin +.16 ** - - - -
Haschisch - - -.15* - -

Partypillen - - -.15* - +0.12*
Grinde beim Siichtigen - - - - -
im naheren Umfeld -.14* - - - -
in der Gesellschaft - - - - -
Losungs- | Schule +.16** | +.15** - - -
ansatze Kampagne - +.14~* - - -
Umwelt - - - - -
Abh&ngigkeit erkenn. - - -.15* - -
Verbote - - - .34 ** - -
Selbstverantwortung - +.13* -.20 ** - -
Erziehung + .18 ** - -.18 ** - -
Legalisierung -.16 ** - - - -
Ausmass der Suchtpravention - - - - -
Wirksamkeit der Suchtpravention - - - - -
Persdnliches Sucht- Rauchen - - -.15* - -
problem anderes - - - - -
Suchtproblem bei Ver- | Rauchen - .15 % - - -
wandten / Bekannten | qaras i _ i i

** Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant; * Korrelation ist auf dem Niveau von
0,05 (2-seitig) signifikant; - Korrelation ist nicht signifikant; ° nur Personen ab 25 Jahren.
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Die Altersvariable korreliert im positiven Sinne, d.h. mit zunehmendem Alter besteht eine
hohere Zustimmung, mit verschiedenen Aussagen zu Suchtproblemen, sowie unterschied-
lichen Lésungsansatzen. Eine negative Korrelation, d.h. je alter die Befragten desto weniger
besteht Zustimmung, ist bei Griinden fur die Sucht, einzelnen Aussagen zu den L&sungs-
ansatzen und Suchtproblemen im Bekanntenkreis zu finden.

Konkret nehmen &ltere Menschen die Suchtproblematik in der Schweiz als schwerwie-
gender wahr als dies jungere Befragte tun. Sie betrachten auch die Probleme speziell bei
Suchtmitteln wie Heroin, Kokain und Amphetamin als schwerwiegender, und sie messen den
Loésungsansatzen in Schulen und in der Erziehung einen héheren Stellenwert bei. Auf
der andern Seite sind sie vermehrt der Uberzeugung, dass die Griinde fur Sucht nicht im
naheren Umfeld der Betroffen zu suchen sei, und sie halten Losungsansatze wie Legali-
sierung fur deutlich weniger geeignet. Sie kennen gleichzeitig viel weniger Leute in lThrem
Bekannten- oder Verwandtenkreis die ein Problem mit Rauchen haben.

Kommentar: Interessanterweise sehen &ltere Personen das Ausmass der Suchtproblematik
generell als schwerwiegend an, siedeln jedoch die Probleme vor allem bei den ,jingeren®,
illegalen, in den Medien oft thematisierten Drogen an. Die ,alteren®, legalen Drogen wie Alko-
hol und Tabak werden weniger als Problem wahrgenommen, was sich auch mit der deutlich
geringeren Zahl an Bekannten resp. Verwandten mit Problemen beim Rauchen deckt. Was
die Pravention betrifft, so setzen sie in hohem Masse auf die traditionellen Sozialisations-
instanzen Familie und Schule; demgegeniuber verneinen sie neuere Trends wie Legalisie-
rung, und damit eine 6ffentliche Akzeptanz von Suchtmitteln, stark. Im Gegensatz zu jlinge-
ren Personen sehen sie die Grinde fur das Suchtverhalten weniger im naheren Umfeld der
Betroffenen, was mit der Einstellung der Protektionismusfunktion von Schule und Familie
Ubereinstimmt.

Geschlecht. Obwohl es keinen geschlechtsspezifischen Unterschied in der generellen
Wahrnehmung der Suchtproblematik gibt, betrachten Frauen Probleme im Umgang mit Alko-
hol und Tabak als schwerwiegender als Manner. Was die Lésungsansatze anbelangt gibt es
ebenfalls geschlechtsspezifische Unterschiede, und zwar insofern als Frauen einerseits die
Suchtpravention in der Schule und via Kampagnen, andererseits die Ubernahme von
Selbstverantwortung als wichtiger erachten als Manner. Interessanterweise unterscheiden
sich Frauen nicht von Mannern was eigene Probleme im Umgang mit Suchtmitteln oder die
Wahrnehmung solcher Probleme in ihrem Bekannten- und Freundeskreis anbelangt.

Ausbildung. Es bestehen tendenziell negative Korrelationen zwischen der Hohe der forma-
len Bildung und der Wahrnehmung und Bewertung von Suchtproblemen und Ldsungs-
ansétzen, d.h. es sind die eher weniger gebildeten Befragten, welche die Suchtproblematik
und mdglichen Losungsansatze betonen. Gebildetere Personen schatzen die Suchtproble-
matik in der Schweiz als weniger gravierend ein, als dies Menschen mit niedrigem Ausbil-
dungsstand tun. Sie sind selbst offenbar auch weniger vom Tabak abhangig. Somit sind es
eher die weniger Gebildeten, welche das Problem der harten Drogen wie Heroin und Kokain
oder solche mit Haschisch und Partypillen als gravierend einschatzen. Interessanterweise
sind es ebenfalls die weniger Gebildeten unter den Befragten, welche scharfere Kontrollen
und Verbote fordern oder Ldsungsansatze wie ,wachsamere Erziehung®, ,Selbstverant-
wortung Ubernehmen® und ,eigene Abhangigkeiten erkennen® als wichtig erachten.
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Kommentar: Hoher gebildete Menschen neigen demnach dazu, sowohl das Suchtmittelpro-
blem allgemein, als auch die einzelnen illegalen Drogen als weniger geféhrlich einzustufen,
als dies Personen mit niedriger Bildung tun. Ob dies auf die Einstellung, dass Drogenpro-
bleme eher ein Randphanomen seien, hindeutet oder in der Uberlegung fusst, dass Sucht-
probleme bei Bedarf geldst werden kénnen, vermag an dieser Stelle nicht geklart zu werden.
Dass Losungsansatze im Bereich Selbstverantwortung, Erziehung und Verbote in hohem
Masse als weniger wichtig erachtet werden, deutet darauf hin, dass weniger auf traditionelle
Werte in der Bekdmpfung von Sucht ,gesetzt* wird, sondern wohl eher auf Medienkam-
pagnen oder Verbesserung von Lebensqualitat. — Ein weiterer Faktor dirfte im Umstand
liegen, dass hoher gebildete Menschen ganz offensichtlich selber weniger Probleme mit
Abhangigkeiten von Suchtmitteln haben, zumindest was das Rauchen anbelangt. Damit ist
die eigene Betroffenheit geringer, was auch mit der geringeren Wahrnehmung der Sucht-
problematik in der Schweiz tUbereinstimmt.

Die berufliche Stellung und die eigenen Einflussmaoglichkeiten in der Politik, im Betrieb, in
der Wirtschaft erweisen sich weitgehend als nicht signifikante Einflussfaktoren bezlglich der
Wahrnehmung und Bewertung von Suchtproblemen und Préventionsstrategien.

Tabelle 30: Reichweite und Beachtung der Kampagne

Alter 33( " Aus- . Beruflichs EQQL‘SE
F=0 ildung Stellung keiten °
Reichweite der Kampagne -.30 ** - +.16* - -
Beachtungshéaufigkeit - .23 ** - - - -
Aufmerksamkeit - - - -.24+* -
Erinnerung | Cannabis -.26 ** - - - +0.26 **
Spielautomat - - - - -0.18*
Medikamente - - - - -
Alkohol - - - - -
Rauchen - - - - -

** Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant; * Korrelation ist auf dem Niveau von
0,05 (2-seitig) signifikant; - Korrelation ist nicht signifikant; ° nur Personen ab 25 Jahren.

Ein zweiter Block (vgl. Tabelle 30) beschéftigt sich mit der Frage nach Zusammenhangen
zwischen Alter, Geschlecht, Ausbildung, berufliche Stellung sowie dem persénlichen Ein-
flusspotential und der Reichweite, aber auch Beachtung der Kampagne.

Das Alter korreliert negativ mit der Reichweite und der Beachtungshéufigkeit der Kampagne,
d.h. altere Personen haben die Plakate generell weniger gesehen und falls gesehen, dann
auch weniger haufig beachtet.
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Kommentar: Relativierend zu diesem Befund muss gesagt werden, dass sich zwar 6ffent-
liche Suchtpraventionskampagnen an alle Bevolkerungsgruppen richten, aber doch als Ziel-
gruppe nicht unbedingt altere Menschen im Visier haben. Die Zahlen belegen umgekehrt,
dass jingere Personen von der Kampagne besser erreicht werden und diese auch haufiger
beachten. Gerade auch die erhéhte Erinnerung des Cannabis-Sujets bei den Jingeren weist
darauf hin, dass die Kampagne vor allem das jungere Segment gut erreicht hat.

Die Reichweite der Kampagne korreliert mit der Ausbildung, d.h. héher gebildete Personen
werden von der Kampagne besser erreicht als weniger gebildete. Hingegen gibt es keine
bildungsspezifischen Unterschiede bezuglich der Intensitat der Beachtung oder Kampagne
insgesamt bzw. bezuglich einzelner Sujets.

Die berufliche Stellung korreliert weder mit der Reichweite der Kampagne noch mit der
Beachtungshaufigkeit; hingegen besteht eine negative Beziehung zur Aufmerksamkeit, mit
der die Bilder bzw. Plakate beachtet werden, d.h. Personen in hoheren sozialen Possitionen
haben die Plakate weniger aufmerksam beachtet. Der Faktor Einflussmdglichkeiten in der
Politik, im Betrieb, in der Wirtschaft hingegen scheint sich weder auf die Wahrnehmung noch
auf die Reichweite der Kampagne auszuwirken.

Kommentar: Vermutlich ist dies auf den Faktor Zeit resp. Stress zuriick zu fuhren; je héher
die berufliche Stellung, desto weniger Zeit bleibt oft flir andere Aktivitdten resp. die Aus-
einandersetzung mit Kampagnenbilder. Fir den Kampagnenerfolg insofern nicht negativ, als
die Reichweite resp. Beachtungshéaufigkeit nicht betroffen ist.

Tabelle 31: Reichweite und Beachtung der Kampagne

Haufigkeit der Fahrten

Reichweite der Kampagne +.20 **
Beachtungshaufigkeit allgemein +.24 *
Beachtung grosse Plakate -

einzelner Werbetrager Hangekarton + D7 **

Kleinplakat (aussen) -

Kleinplakate (innen) -

Postkarten -

Kinodias -

Zeitungen -

Aufmerksamkeit allgemein +.23*%

** Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant; * Korrelation ist auf dem Niveau von
0,05 (2-seitig) signifikant; - Korrelation ist nicht signifikant. °© Personen ab 25 Jahren.
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Zusatzlich interessiert im Zusammenhang mit der Reichweite der Einfluss der Haufigkeit der
Fahrten (PW und offentlicher Verkehr) von Personen die ausserhalb von Zirich oder
Winterthur wohnhaft sind. Die Mobilitat korreliert positiv mit der Reichweite, der Beachtungs-
haufigkeit allgemein und der Beachtungsintensitat. Das bedeutet, dass Personen die ofter
unterwegs sind die Kampagne nicht nur haufiger sehen, sondern diese auch aufmerksamer
betrachten.

Kommentar: Der Aushang der Plakate ist damit optimal auf den Pendelverkehr abgestimmt.
Eine deutlicher Beachtungszusammenhang ist bei den Hangekartons fest zu stellen; die
Erhéhung des Aushanges hat sich damit als richtig erwiesen.

Der dritte Teil von Auswertungszusammenhéangen ist dem Bereich der Bewertung der
einzelnen Sujets gewidmet.

Tabelle 32: Bewertung der einzelnen Sujets
Sex Aus- |Berufliche| Einfluss-
Alter M=1 bildung ° | Stellung ° mo_gllcrl—
F=2 keiten
Canna- verstandlich - .24 ** - - - -
bis aussagekraftig - 27 - - - +.18 **
originell - .27 ** - - - -
alltagsnah =27 ** - - - -
informativ -.14* - - - +.17**
regt zum Denken an - - - - +.13*
Spiel- verstandlich -.14~* - - - -
automat |5 ,ssagekraftig - +.16 ** - - -
originell - - - - -
alltagsnah - + .17 ** - .18 ** - -
informativ - + .15 ** - - -
regt zum Denken an - - - - -
Medi- verstandlich - + .17 ** - - -
kamente: |5 ssagekratftig - +.15* - - -
originell - +.12* - - -
alltagsnah - + .25 ** - - -
informativ - +.18 ** - - -
regt zum Denken an - - - - -
** Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant; * Korrelation ist auf dem Niveau von
0,05 (2-seitig) signifikant; - Korrelation ist nicht signifikant. °© Personen ab 25 Jahren.
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Mit der Altersvariable korrelieren fast alle Eindriicke zu Sujet ,Cannabis® negativ; d.h. altere
Personen finden dieses Sujet weder verstandlich, noch aussagekréaftig, originell, alltagsnah
oder informativ. Gleichzeitig ist auch eine Negativkorrelation bezlglich der Verstandlichkeit
des Spielautomatensujets fest zu stellen.

Kommentar: Das Sujet ,Cannabis“ scheint flir altere Menschen deutlich weniger verstand-
lich, und die Botschaft nicht klar zu sein. Dieses Resultat deckt sich mit dem Ergebnis, dass
das Cannabissujet von alteren Personen auch signifikant weniger erinnert wird. Umgekehrt
wird dieses Sujet gerade von der jingeren Zielgruppe positiv bewertet.

Auch das Sujet ,Spielautomat® weist bei der Verstandlichkeit Probleme auf, was darauf hin-
deutet, dass bei beiden neuen Sujets nicht auf Anhieb klar ist worum es geht. Zum einen auf
die neueren Thematiken zuriick zu fhren, aber auch auf die Umsetzungsleistung der Bild-
inhalte.

Geschlecht. Wahrend sich Frauen nicht von Mannern unterscheiden, was das Cannabis-
sujet anbelangt, so bestehen hingegen Unterschiede beziiglich der Wahrnehmung der Sujets
,opielautomat® und ,Medikamente®. Frauen bewerten das Medikamentensujet auf allen
Dimensionen besser als Manner und bewerten auch das Sujet ,Spielautomat® als infor-
mativer, aussagekraftiger als alltagsnaher als Manner.

Die Einflussgrosse ,Ausbildung“ weist eine negative Korrelation mit der Alltagsnéhe des
Spielautomatensujets auf. Offensichtlich wird die Situation am Spielautomaten von den Be-
fragten mit hoherer Bildung nicht als besonders realistisch angesehen; dies ist konsonant
zum Befund, dass Geldspielen von gebildeteren im Vergleich zu den weniger gebildeten
Personen als weniger schwerwiegend angesehen wird. — Im Unterschied zur Ausbildung
scheint die berufliche Stellung einer Person die Bewertung der drei Kampagnensujets
nicht signifikant zu beeinflussen.

Die Einflussmaoglichkeiten in der Politik, im Betrieb, in der Wirtschaft korrelieren positiv mit
Statements zum Cannabissujet. Je grosser also die Einflussmoglichkeiten sind, desto
aussagekraftiger, informativer und zum Denken anregender wird das Sujet empfunden.

Kommentar: Es ist anzunehmen, dass Personen mit grdsseren Einflussmadglichkeiten, sich
vermehrt auch mit aktuellen Problemen wie Cannabiskonsum auseinandersetzen miissen,
und deshalb sensibilisierter auf das Sujets reagieren. Positiv zu vermerken ist, dass offenbar
die gewahlten Alltagsbilder im Zusammenhang mit Suchtprévention als gut umgesetzt emp-
funden werden.

Der letzte Teil der Korrelationsanalyse beschaftigt sich mit Zusammenhangen resp. Ein-
flissen von Alter, Geschlecht, Ausbildung, berufliche Stellung und Einflussméglichkeiten auf
die Bewertung der Kampagne als Ganzes.
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Tabelle 33: Bewertung der Kampagne

Sex AUS- ~Beruf- Einfluss-
Alter I\F/I==21 bildung ° liche Stoel- mogllcrl-
lung keiten
grafische Umsetzung fallt auf -.14 - - - -
zu sehr bildbezogen + .15 ** - - - -.15*
~provokativ® - Denkanstoss - +0.11* - - -
Zu weit weg vom Alltag + .15 ** - - - -
animiert zum Hinschauen -.14~ - - - -
zu banal / zu verharmlosend +.18** | -.14* - - -
Informationsgehalt o Y - - - -
Gestaltung -.23* | +.15* - - +.15*%
Auffalligkeit -A5* | +.14* -.15* - -
Benotung der Kampagne (1 - 6) - - - +.160 * +.17 **
Wirksamkeit von Kampagnen - - - - -
- zum Nachdenken angeregt - +0.12* - - -
- etwas Neues erfahren - - -.20 ** - -

- sehe Suchtprobleme

mit andern Augen ) ) -.20™ ) -
- Verstandnis fir Suchtkranke - +0.12* - - -
- hilfloser gegeniber Sucht- L 13 % ) ] ) ]
problem
Unterstltzung von Kampagnen - + 0.15 ** - - -
Bewertung | Tabletten - - - -
des Miss- Alkohol j . - -
brauchs —
von Nikotin - - - -
Cannabis - - .25 ** - R
Geldspielen -.13* - R

Personliche Moglichkeiten - - -

** Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant; * Korrelation ist auf dem Niveau von
0,05 (2-seitig) signifikant; - Korrelation ist nicht signifikant. °© Personen ab 25 Jahren.

Die Variable Alter korreliert sowohl positiv wie auch negativ mit verschiedenen Statements
zur Kampagne. Altere Personen nehmen die Bilder als zu sehr bildbezogen, zu weit weg
vom Alltag, sowie als zu verharmlosend wahr; umkehrt attestieren jingere Personen der
Kampagne eine gute grafische Umsetzung, die auffalle und zum Hinschauen animiere.

Auch bei der Bewertung der Plakatkampagne nach Informationsgehalt, Gestaltung und
Auffalligkeit zeigt sich, dass éltere Menschen die Praventionskampagne deutlich schlechter
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bewerten, als dies jingere Leute tun, obwohl der Altersunterschied bezlglich der Gesamt-
note nicht mehr signifikant ist.

Bei den personlich zutreffenden Aussagen lUber die Kampagne zeigt sich, dass altere Leute
im Unterschied zu den jungeren Befragten ,sich jetzt noch hilfloser gegeniiber Suchtpro-
blemen zu flhlen®. Die altere Generation beurteilt damit die Kampagne eher ablehnend,
sowohl bezuglich der Gestaltung als auch beziglich der durch die Kampagne vermittelten
Information. Demgegeniber gilt, dass jingere Personen die Kampagne als Ganzes deut-
lich besser beurteilen. Fir die Beurteilungen dirfte einerseits die gewahlte Darstellungs-
resp. Umsetzungsweise der Thematik, sowie die, vor allem auf die neuen zutreffende, Wahl
der Suchtmittel sein. Beides ist zeitgendssisch, aktuell gewahlt worden, dirfte aber insbe-
sondere bei alteren Personen weniger Anklang finden.

Geschlecht. Frauen finden mehr als Manner, dass die Kampagne ,den Betrachter provo-
ziere und so einen Denkanstoss gebe®; konsonant dazu verneinen sie die Aussage, dass die
Kampagne ,zu banal sei und verharmlosend wirke“. Als Folge davon bewerten Frauen die
Gestaltung und die Auffalligkeit der Kampagne besser als Manner und finden es generell
wichtiger als Méanner, dass solche Aufklarungs- und Praventionskampagnen durchgefiihrt
werden.

Die Ausbildung zeigt eine negative Korrelation bezlglich der Auffalligkeit der Kampagne,
d.h. gebildeter Leute finden die Bilder weniger auffallig, als dies Personen mit tieferer Bildung
tun. Weiter korreliert die hohere Bildung negativ mit personlichen Aussagen wie ,etwas
Neues erfahren haben® und ,Suchtprobleme mit andern Augen sehen. Ebenfalls eine Nega-
tivkorrelation ergibt sich beziglich der Einschatzung des Abhangigkeitsgrades der Siichte
Cannabis und Geldspielen.

Kommentar: Personen mit héherer Bildung scheinen durch die diesjahrige Kampagne wenig
Neues erfahren zu haben und meinen darum auch weniger, dass sie Suchtprobleme jeetzt
mit andern Augen sehen wiirden. Besser Gebildete beurteilen den Missbrauch von Cannabis
/ Haschisch und das Geldspielen zudem als weniger gravierend als die weniger Gebildeten,
d.h. sie messen den beiden neu thematisierten Siichten eine geringere Bedeutung zu. Geht
man davon aus, dass weniger gebildete Befragte demgegenuiber viel héufiger angeben
etwas Neues erfahren zu haben, vermehrt Suchtprobleme mit andern Augen sehen und
gleichzeitig die aktuellen Suchtgefahren als schwerwiegender ansehen, so darf gefolgert
werden, dass die Kampagne das Ziel auf Suchtmomente aufmerksam zu machen in diesem
Segment erreicht hat.

Die berufliche Stellung weist lediglich bei der Benotung der Praventionskampagne eine
signifikante Korrelation auf; Befragte in hoheren Positionen bewerten die Kampagne besser,
als solche in niedrigeren Positionen. Dies ist vermutlich mit der etwas héheren Umsetzungs-
leistung der Kampagne zu erklaren, die, wenn sie umgesetzt wird, als positiv resp. mit bes-
seren Noten bedacht wird. Es kann davon ausgegangen werden, dass Personen in hdherer
beruflicher Stellung besser an die Verarbeitung etwas komplexerer Inhalte gewdhnt sind.
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Die Einflussmdglichkeiten in der Politik, im Betrieb, in der Wirtschaft korrelieren ebenfalls
positiv mit der Benotung, sowie der Gestaltung, d.h. Personen mit hohen Einflussmdg-
lichkeiten beurteilen die Gestaltung der Plakate besser als solche mit niedrigen Einfluss-
potential. Eine Negativkorrelation ist bei der Bewertung mit dem Aspekt des Bildbezugs zu
verzeichnen.

Kommentar: Bei Personen mit héheren Einflussmoglichkeiten ist anzunehmen, dass sie
meist auch Uber eine hohere berufliche Position verfligen und damit an die gleichen
Uberlegungen beziglich der Umsetzungsleistung angekniipft werden kann. Die negative
Korrelation beim Bildbezug weist zuséatzlich darauf hin, dass die einfache, pragnante Bild-
sprache von diesem Publikum verstanden und geschétzt wird.

Zusatzlich sind einzelne Aussagen der Bewertung der Kampagne im Zusammenhang mit
personlichen oder im Bekannten- resp. Verwandtenkreis vorhandenen Suchtproblemen
von Interesse.

Tabelle 34: Bewertung der Kampagne
pers. pers. Verw. / Verw. /
Suchtp. Suchtp. | Bekannte | Bekannte
Rauchen | anderes | Rauchen | anderes
Informationsgehalt +.16 ** - - -
Zutreffende Aussagen: - bekannte Sit. - - - -
- Bewusstsein fur Abhangigkeit - - - -
- zum Nachdenken angeregt - - - -
- sehe Suchtprobleme mit andern Augen - +.14* - -
- hilfloser gegeniber Suchtproblemen - - - +.17*
Unterstlitzung von Suchtkampagnen - - +.15* -
Abhangigkeits- Tabletten - - - -
grad Alkohol i - + 14 -
Nikotin - - - -
Cannabis - - - -
Geldspielen - - - -
Personliche Moglichkeiten - - - -
** Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant; * Korrelation ist auf dem Niveau von
0,05 (2-seitig) signifikant; - Korrelation ist nicht signifikant.

Einzig bei der Beurteilung des Informationsgehaltes der Kampagne zeigt sich eine posi-
tive Korrelation von Personen die selber ein Suchtproblem mit Rauchen haben oder
gehabt haben. Sie sind der Ansicht, dass die vermittelte Information sehr gut ,transportiert*
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werden. Fir diese Aussage eine ,raucherspezifische* Erklarung finden zu wollen dirfte kaum
angebracht sein. Es bleibt fest zu halten, dass keine der untersuchten Variablen beziglich
treffende Aussagen zur Kampagne oder der Abhangigkeitsgrad von verschieden Sucht-
mitteln eine weitere Korrelation mit der ,Rauchervariable® aufweist.

Personen, die angaben selber andere Suchtprobleme (als Rauchen) zu haben oder gehabt
zu haben, weisen einzig mit der Aussage ,sehe die Suchtproblematik jetzt mit etwas andern
Augen® eine positive Korrelation auf. Auch bei diesem zwar signifikanten Zusammenhang
lasst sich allenfalls folgern, dass durch die eigene Suchtproblematik die Affinitéat gegentber
Suchtsituationen etwas erhoht sein durfte, und deshalb der visuell dargestellte “Ursprung”
von Sucht besser rezipiert wird.

Befragte, die Bekannte oder Verwandte mit Suchtproblemen beziglich Rauchen haben
korrelieren positiv mit der Unterstitzung von Aufklarungs- und Praventionskampagnen,
sowie der Uberzeugung, dass Alkohol eine schwerwiegende Abhéngigkeit sei. Die hohere
Unterstitzung fir Aufklarungs- und Praventionsmassnahmen Ilasst sich durch die Sorge um
betroffene Bekannte oder Verwandte erklaren. Erstaunlicherweise wird aber nicht der Abhan-
gigkeitsgrad bezuglich Nikotin, sondern beziglich Alkohol als schwerwiegender thematisiert.
Vermutlich ist dies darauf zurlick zu fiihren, dass Rauchen im sozialen Alltag weniger direkt
sichtbare Spuren hinterlasst als Alkohol, und / oder die Kombination von Tabak und Nikotin
haufig anzutreffen resp. beflirchtet ist.

Bei Personen mit Bekannten oder Verwandten die ein anderes Suchtproblem als
Rauchen haben zeigt sich eine hdhere Zustimmung fir das Hilflosigkeitsgefihl gegenlber
Suchtproblemen — ausgelost durch die Kampagne. Ob das Statement ,sich jetzt noch
hilfloser fiihlen gegeniiber Suchtproblemen® aber tatsachlich als Aussage resp. Reaktion auf
die Kampagne zu werten ist bleibt offen. Vermutlich gibt es einfach der eigenen Hilflosigkeit
gegenuber betroffenen Bekannten oder Verwandten Ausdruck, denen man / frau gerne hel-
fen mochte. Es ist aber auch mdglich, dass durch das Bewusstsein, dass Sucht so
unmittelbar im Alltag beginnen kann, dieses ,Ohnmachtsgefuhl“ ausgeldst wird.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass Befragte mit eigenen Suchtproblemen oder
Bekannten und Verwandten mit Suchtproblemen keine resp. wenig signifikanten Merkmale
bezuglich den Aussagen zur Kampagne oder der Wahrnehmung des Abhangigkeitsgrades
von verschiedene Suchtmitteln aufweisen.

Zudem wurde untersucht, ob ein Zusammenhang zwischen persénlich wahrgenommenen
Suchtproblemen beim Rauchen und verschieden Aussagen zu Tabak und Cannabis be-
steht. Es zeigen sich hier aber keine signifikanten Beziehungen, d.h. Personen, welche an-
geben, selber Probleme mit Rauchen zu haben, erinnern sich nicht Gberdurchschnittlich an
die entsprechenden Sujets und bewerten die entsprechenden Suchtpotentiale auch nicht als
gravierender.
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5. Fazit und Empfehlungen

Die Suchtproblematik wird in der Bevdlkerung nach wie vor als schwerwiegendes gesell-
schaftliches Problem eingestuft; dies verweist weiterhin auf die Dringlichkeit an Handlungs-
bedarf zu Bekdmpfung von Sucht, deren langfristigen Folgen von der ganzen Gesellschaft
getragen werden missen. Eines der Ziele in der ganzen Suchtbekédmpfung muss sein, den
Diskurs zum Thema in der Offentlichkeit in Gang zu halten und eine Sensibilisierung zur
Friherkennung von Suchtverhalten zu leisten.

Mittels Medienkampagnen kann durch deren hohe Verbreitung ein breites Publikum mit
relativ gunstigem Kosten-Nutzen-Verhaltnis erreicht werden. Dies belegen auch die Daten
der Evaluation: tUber 90% der Befragten sind der Meinung, dass es wichtig ist, Aufklarungs-
und Praventionskampagnen durchfiihren.

Dass die Kampagne weitergefiihrt werden sollte, belegen die gute Bewertung der Kampag-
ne als Ganzes sowie der einzelnen Sujets. Die Plakate erreichen hohe Werte fir ihre grafi-
sche Gestaltung, ihren Informationsgehalt und der Auffalligkeit. Alle Sujets werden einerseits
als alltagsnah, gut verstandlich und aussagekraftig bezeichnet, anderseits animieren sie
auch zum Hinschauen und regen zum Nachdenken an. Insgesamt zeigt sich, dass die
bildfokussierte Gestaltung der Praventionskampagne bei der Bevdlkerung gut ankommt und
verstanden wird.

Im Unterschied zur letztjahrigen Kampagne konnte durch gezielten Einsatz der Mittel die
Effektivitat der Kampagne wieder auf ein mit fast 40% (1. Welle) und rund 50% (2. Welle)
sehr gutes Reichweitenniveau gehoben werden.

Fur das weitere Vorgehen wird empfohlen die inhaltliche Linie der Fokussierung von
Alltags- resp. Grenzsituationen sowie der Schnittstelle Genuss- resp. Suchtmitteln bei zu
behalten. Vorgeschlagen werden, die bekannten, bereits gelernten Sujets als ,,Reminder*
einzusetzen; neue Sujets, in Form von andern Bildern zum gleichen Thema oder neuen
Thematiken von Slichten, als Ergdnzung resp. neue visuelle Reize zu entwickeln.

Die Rezipienten der Kampagne konnen dadurch an bereits Gelerntes anknupfen, ohne dass
die Gefahr des Gewothnungs- resp. Abnutzungseffekt besteht. Die Botschaft wird so Uber
langere Zeit immer wieder aufgenommen resp. erinnert, und es darf gehofft werden somit
auch internalisiert werden.

Um diesen Prozess sorgfaltig zu berwachen und notwendige Anderungen resp. Weiterent-
wicklungen von Nachfolgekampagnen zu bestimmen, ist es empfehlenswert, die Kampagne
weiterhin wissenschaftlich zu evaluieren.

Weitergefuihrt werden sollten auch die Pressekonferenz, sowie weitere medienwirksame
Anlésse, denn die jeweilige Resonanz in den Zeitungen und die Erinnerung bei der Bevol-
kerung zeigt deutlich, dass sie zur Bekanntheit der Praventionskampagne beitragen.
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6. Weitere Aktionen im Rahmen der Kampagne:

Preisausschreibung, Magazin und Homepage

Auch dieses Jahr — zur Halfte aus dem Budget der Kampagne — wurde die Finanzierung des
Suchtpraventionsmagazin "laut & leise" unterstiitzt. Dieses dreimal jahrlich erscheinende
Magazin zur Suchtpravention wird von allen 16 Stellen fur Suchtpravention im Kanton
getragen. Ein Beitrag zur laufenden Kampagne, mit Bildern und Informationen zu den neuen
Sujets, ist im Juni-Heft erschienen (vgl. Anhang).

Laufend aktualisiert wird die Homepage der 16 Stellen fir Suchtpravention im Kanton Zirich
eingerichtet. Unter der Internetadresse www.suchtpraevention-zh.ch findet man nicht nur alle
Adressen der Stellen und weitere Querhinweise, sondern auch eine Darstellung zur
Kampagne "Sucht beginnt im Alltag. Pravention auch." sowie Hinweise zu Suchtmitteln.

Nebst der jahrlich, zum Kampagnenstart organisierten Pressekonferenz, ist der Artikel ,,Der
Sucht vorbeugen“ von Roland Stahli und Felix Gutzwiller im Magazin UniZurich erschienen.
Darin wird rickblickend die Herausforderung, einer zeitgemassen, den gesellschaftlichen
Gegebenheiten angepassten Suchtprdvention, an das ISPM (Institut fir Sozial- und
Praventivmedizin der Universitat Zirich) dargestellt. Das Suchtpraventionskonzept, die
Informationskampagne und deren Evaluation, sowie die Vernetzung mit weiteren Fachstellen
und die Bedeutung von Pravention fir die kiinftige Gesundheit werden fokussiert.

Als Zeichen der Uberregionalen Beachtung und positiven Bewertung der Praventions-
kampagne kann die Ubernahme der Kampagnensujets durch drei Stadte ausserhalb des
Kt. Zurich gewertet werden. Vereinbarungen diesbeztglich wurden mit der Suchthilfe Olten,
dem Justizdepartement Basel-Stadt und einer dsterreichischen Werbeagentur im Auftrag der
Stadt Graz getroffen.
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7. Anhang
7.1 Plakatsujets der Kampagne

7.2 Faktenblatter zu Medikamente-, Tabak-, Alkohol-, Cannabis-
Missbrauch und problematisches Gliicksspielverhalten

7.3 Bestellkarte

7.4 Fragebogen fur die quantitative Befragung

7.5 Artikel ,,der Sucht vorbeugen® im Magazin UniZurich 1/ 01
7.6 Auszige aus dem Suchtpraventionsmagazin ,laut & leise“

7.7 Medienberichte zur Kampagne (Auswahl)
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