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1. Zusammenfassung — wichtigste Befunde der Evaluation

Dieser Evaluationsbericht analysiert die Wahrnehmung und Bewertung der Medienkampagne , Der
Alltag prégt Ihre Gesundheit. Leichter leben” 2011 (nachfolgend , Leichter leben” 2011). Die Zielset-
zung bestand darin, die Wiedererkennung und Bewertung der einzelnen Kampagnenelemente, zu
Uberprifen und so die Reichweite und Wirkung der Gesundheitskampagne bei der Bevélkerung zu
bestimmen.

Die Evaluation basiert auf einer reprasentativen, telefonischen Befragung (CATI) von 380 Perso-
nen ab 15 Jahren aus dem Kanton Ziirich. Nach der Kontaktaufnahme wurden den Befragten zur
Wiedererkennung die Sujets je nach Wunsch per Post (N=78) oder per Emaillink online (N=302) zu-
gestellt. Wahrend des Telefoninterviews hatten die Befragten die Sujets vor sich, und die in der
Kampagne eingesetzte Radiospots und Lautsprecherdurchsage wurde ihnen vorgespielt.

Die Kampagne war so gestaltet, dass neben den breit gestreuten medialen Kampagneninhalten
auch situationsspezifische Inhalte in verschiedenen Kontexten vermittelt wurden.

Die Gesamtevaluation sollte abklaren, ob mit der Kampagne , Leichter leben” folgende zu Beginn
festgelegte Kampagnenziele realisiert wurden:

1. 50 Prozent der Ziircher Bevolkerung kennt die Kampagne.

2. Davon zeigen 25 Prozent die Bereitschaft zur Implementierung der vermittelten Tipps in ihren
personlichen Alltag.

3. 50 Prozent der Personen, die sich an die Kampagne erinnern, finden die Tipps verstandlich,
nehmen sie positiv auf, fuhlen sich zum Nachdenken angeregt und/oder empfinden die Tipps
als alltagstauglich.

4. Die Solidaritdt mit Ubergewichtigen wird verstirkt, Ausgrenzungstendenzen werden einge-
dammt.

Wie die Abfrage der Erinnerung an die einzelnen Kampagnenelemente deutlich zeigt, wurde das
Minimalziel der Kampagne, die Halfte der Ziircherinnen und Ziircher zu erreichen, klar iibertrof-
fen; konnten sich doch 89 Prozent der Befragten an mindestens eines der vorgelegten und vorge-
spielten Kampagneninhalte erinnern.

Auf mehreren Plakaten wurden praktische Tipps zu Bewegung und Erndhrung gegeben. Hatten
Befragte eines dieser Plakate gesehen, wurden sie gefragt, ob sie seit der Kampagne an ihrem Ver-
halten etwas gedndert hatten oder dies beabsichtigten: 52 Prozent gaben an, dass sie bereits et-
was geandert hatten oder die feste Absicht hitten, dies zu tun. Mit diesen 52 Prozent wurde auch
die zweite Zielvorgabe erfiillt, bei 25 Prozent der mit konkreten Gesundheitstipps erreichten Per-
sonen eine Bereitschaft zur Implementierung hervorzurufen. Mindestens einen Tipp bereits umge-
setzt haben 35 Prozent der Befragten, wahrend 25 Prozent bei mindestens einem Tipp angaben, die
feste Absicht zu einer Verhaltensdanderung zu haben.

Die Kampagnenelemente sollten verstandlich sein, zum Denken anregen und ebenso alltagstaug-
lich wie originell sein. Bei allen Sujets gaben deutlich mehr als 50 Prozent der Befragten an, dass sie
die Tipps und Aussagen verstandlich und alltagstauglich fanden, dass sie zum Denken anregten
und originell seien. Auch in diesem Punkt ist die Zielsetzung fiir die Kampagne erreicht.

Im Vergleich werden die Kampagnensujets am besten bewertet, die praktische Tipps geben.
Trotz der durchgangig positiven Bewertung gab es Unterschiede zwischen den Sujets: So wurden
Verstandlichkeit und Alltagstauglichkeit so gut wie nie verneint, der Anregungscharakter und die
Originalitat wurden allerdings nur bei einem Sujet so gut bewertet wie die Verstandlichkeit und All-
tagstauglichkeit. Die Kernaussage der Tipps gehort zum Allgemeinwissen. Entscheidend ist die
Handlung gemass oder entgegen diesem Wissen. Besonders originelle Formulierungen dieser Tipps

IPMZ 3



Evaluation der medialen Kampagne , Leichter leben 2011“ Fretwurst/Bonfadelli

hatten moglicherweise die Erinnerung gesteigert, aber die ernsthafte Umsetzung im Alltag nicht
zwangslaufig geférdert, da Alltagsnahe und besondere Originalitat selten zusammengehen.

Schliesslich hat eine deutliche Mehrheit von iiber 90 Prozent der Befragten die Kampagne nicht
als diskriminierend empfunden. Dabei gibt es keinen interpretierbaren Unterschied zwischen Nor-
malgewichtigen und Ubergewichtigen; ein Hinweis darauf, dass auch das vierte Kampagnenziel, das
beziiglich Nichtdiskriminierung evaluiert wurde, realisiert werden konnte. Da die hier evaluierte
Kampagnenwelle keine Elemente zur Steigerung der Solidaritdt mit Ubergewichtigen enthielt, fehl-
ten auch in der Studie entsprechende Instrumente, um eine weitergehende Uberpriifung von Ziel 4
zu ermoglichen.

Neben diesen vier Hauptfragestellungen wurde auch noch nach der Wahrnehmung der Verant-
wortung fiir das Ubergewicht gefragt. 57 Prozent sind der Ansicht, dass der Einzelne dafiir die Ver-
antwortung trage und weitere 36 Prozent stimmen dem teilweise zu. Dass der Staat dafiir minde-
stens teilweise die Verantwortung trage, meinen 50 Prozent. Zudem wurde befragt, ob im Kanton
Zirich genug zur Vorbeugung von Ubergewicht getan werde. Mehr als 70 Prozent finden, dass der
Kanton genug tut, 22 Prozent finden, dass zu wenig und 3 Prozent, dass zu viel zur Vorbeugung ge-
gen Ubergewicht getan werde. Die Idee, Erndhrungs- und Bewegungstipps zu zeigen, wird grund-
satzlich von 47 Prozent der Befragten als ,,sehr gut”, und von 48 Prozent als ,gut” bewertet — nur 5
Prozent der Befragten, halten die Idee fiir ,weniger gut”. Diese Zahlen bestéatigen eine hohe Akzep-
tanz fiir die Kampagne.

Zusammenfassend betrachtet ergibt sich auf der Basis der reprasentativen Bevolkerungsumfrage
ein positives Gesamtresultat der Evaluation beziiglich allgemeiner Akzeptanz und mit Bezug auf
alle vier Zielsetzungen der Kampagne: Das Kampagnenziel, mindestens die Hélfte der Ziircherin-
nen und Ziircher zu erreichen, ist deutlich Gbertroffen worden. Dies gilt ebenso fiir die Bereit-
schaft zur Umsetzung der Tipps, und auch die Kampagnenbotschaften wurden mehrheitlich posi-
tiv beurteilt. Zudem wurde die Kampagne als nicht diskriminierend bewertet.

Vor diesem Hintergrund wird empfohlen, die Kampagne weiterzufiihren, und zwar einerseits
mit Betonung auf den besonders gut bewerteten Sujets, und andererseits mit pragnanten und gut
visualisierten Slogans zu konkreten Handlungsanweisungen.
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2. Ausgangslage

Im Rahmen der Gesundheitsforderung im Kanton Zirich hat das ISPM — Institut flr Sozial- und Pra-
ventivmedizin der Universitat Zirich — die mediale Kampagne , Der Alltag pragt lhre Gesundheit.
Leichter leben” initiiert. Das IPMZ — Institut fiir Publizistikwissenschaft und Medienforschung der
Universitat Zlrich — ist beauftragt worden, die Kampagne zu evaluieren. Dazu wurden Erhebungen
in den Jahren 2009, 2010 und 2011 durchgefiihrt (siehe auch Anhang A):

1. die Nullmessungsstudie ZUGS-09 (Ziircher Ubergewichtsstudie) im Juli/August 2009
2. die Evaluation | der ersten Kampagnenwelle im April/Mai 2010

3. die Evaluation Il von Gesundheitstipps in Coop-Filialen im Marz 2010

4. die Evaluation Ill von Radiospots und Coop-Durchsagen im Juni 2011 und

5. die vorliegende Evaluation IV , Leichter leben” im September 2011.

Mit der Durchfiihrung der Befragung wurde das Institut Demoscope beauftragt.

2.1 Zielsetzung und Thematik der Kampagne

Die mediale Kampagne ist eine Fortsetzung der friiheren Kampagne ,Der Alltag pragt Ihre Gesund-
heit. Mit Bewegung. Erndhrung. Entspannung.” Die Durchfiihrung der Kampagne geht auf die Legis-
laturziele 2007-2011 des Ziircher Regierungsrat zurlick. Im Legislaturziel 17.4 legte die Regierung
fest, dass der Anteil der Bevélkerung mit Adipositas, d.h. mit starkem Ubergewicht, stabilisiert wer-
den soll. Dieses Ziel soll zunachst bis 2011 iber Massnahmen im Schulbereich sowie durch die For-
derung von Alltagsbewegung und gesunder Ernahrung erreicht werden. Die mediale Kampagne soll
dabei eine Klammer fir alle Massnahmen bilden. Wahrend die auf die Alltagspraxis ausgerichteten
Projekte als Ziel konkrete Verhaltensanderungen verfolgen, soll die breit gefiihrte mediale Kampa-
gne die Bevolkerung lber gesundheitsgefahrdende Verhaltensgewohnheiten aufklaren und sensibi-
lisieren. Vorweg wurden fir den Erfolg der Kampagne folgende Kriterien festgelegt:

1. 50 Prozent der Ziircher Bevolkerung kennt die Kampagne.

2. Davon zeigen 25 Prozent die Bereitschaft zur Implementierung der vermittelten Tipps in ihren
personlichen Alltag.

3. 50 Prozent der Personen, die sich an die Kampagne erinnern, finden die Tipps verstandlich,
nehmen sie positiv auf, fuhlen sich zum Nachdenken angeregt und/oder empfinden die Tipps
als alltagstauglich.

4. Die Solidaritat mit Ubergewichtigen wird verstirkt, Ausgrenzungstendenzen werden einge-
dammt.

Die Gestalter der medialen Kampagne hatten darauf zu achten, auf keinen Fall (ibergewichtige
Menschen zu stigmatisieren oder zu diskriminieren. Auch sollten Magerslichtige die Kampagne nicht
als Bestatigung fir ihr Verhalten verstehen. Es sollte verstandlich gemacht werden, dass es nicht um
Asthetik geht, sondern um den Erhalt der Gesundheit. Dabei durfte auch nicht reisserisch mit Risi-
ken gedroht und Angst geschiirt werden. Weiterhin galt es durch die mediale Kampagne darauf hin-
zuwirken, das sich vorhandenes Wissen Uber Gesundheitsrisiken starker in gesundem Verhalten
niederschlagt.

Die Hauptwelle startete im Sommer 2011. Dabei wurden mit grossen, mittleren und kleinen Pla-
katen, TV- sowie Radio-Spots und Durchsagen in Coop-Filialen sowie diversen kleinen Werbeaktio-
nen situationsspezifische Tipps am Ort oder zum Zeitpunkt ihrer konkret moéglichen Umsetzung lan-
ciert. Im ldealfall sollten die konkreten Tipps einen Handlungsimpuls setzen. Sie sollten auf mog-
lichst humorvolle Weise vermitteln, dass mit kleinen Entscheiden im Alltag eine gesunde korperliche
Konstitution erhalten oder erreicht werden kann. Der Vorstellung, es seien drastische Didten, auf-
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wandige Sportprogramme oder teure Pillen fiir ein gesundes Koérpergewicht notwendig, sollten die
moderaten Anderungen im Lebensalltag als wirkungsvolle Alternativen entgegengesetzt werden.

Die Kampagne ist auch im Kontext des kantonalen Aktionsplanes (KAP) ,Leichter leben” zu se-
hen. Wahrend der KAP konkrete Aktivitaten bezliglich Erndhrung und Bewegung bei definierten
Zielgruppen (vor allem bei Kindern) fordert, soll die Kampagne die breite Bevolkerung fir diese An-
liegen sensibilisieren. Die konkreten Massnahmen des KAPs einerseits und die Sensibilisierung
durch die Kampagne andererseits sollen sich in ihrer Wirkung gegenseitig starken.

2.2 Ziel und Aussagekraft der Evaluation

Ziel der Evaluation der Kampagne ist es, den Erfolg der Kampagne bei der Bevolkerung zu messen
und Erkenntnisse fiir die weitere Planung und Gestaltung einer Fortfihrung der Kampagne zu ge-
winnen. Erhoben wurden einerseits Daten zur Bewertung der situationsspezifischen Tipps und der
Ortlichkeit der Aktion sowie zur Resonanz der Kampagne. Anderseits sollten auch Einstellungen zu
Gesundheitskampagnen allgemein einbezogen werden.

Insgesamt soll damit die Akzeptanz und Reichweite der Kampagne Uberprift, aber auch eine Er-
kenntnisbasis geschaffen werden, die als Grundlage fiir weitere Aktivitaten im Bereich Gesundheits-
forderung und Pravention genutzt werden kann.
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3. Methodik der Evaluation

Die Evaluation der Kampagne ,,Der Alltag pragt lhre Gesundheit. Leichter leben” 2011 erfolgte in
einer reprasentativen Telefonbefragung (CATI). Von erfahrenen und gut geschulten Interviewern
des Instituts Demoscope ist den Befragten das entsprechende Bildmaterial der Kampagne (Plakate,
Inserate) postalisch (in 78 Fallen, 21 Prozent) oder online (in 302 Fallen, 79 Prozent) zur Abfrage der
Erinnerung und zur Beurteilung vorgelegt worden. Ausserdem wurden wahrend der Telefoninter-
views Radiospots und eine Lautsprecherdurchsage abgespielt und nach der Erinnerung gefragt. Zu-
satzlich wurden Fragen zum Gesundheitsverhalten und soziodemografische Merkmale erfasst. Die
durchschnittliche Interviewdauer betrug 26 Minuten.

— Erhebungszeitraum: 1. September bis 21. September 2011
—  Durchschnittliche Interviewdauer: 26 Minuten fiir 71 Fragen
— Vollstandige Interviews: 380

— Die Studie wurde nach den Normen von vsms swiss interview institute® sowie ESOMAR durch-
gefuhrt.

Der Fragebogen wurde vom IPMZ weitgehend feldbereit zur Verfligung gestellt. Einzelne Fragen
wurden in der Feldvorbereitungsphase noch diskutiert und in Absprache zwischen IPMZ, ISPM und
Demoscope korrigiert. Insgesamt umfasste der Fragebogen inklusive Statistik 71 teils komplexe Fra-
gen. Mit nur einer halboffenen und einer offenen Frage war der Fragebogen hoch standardisiert.
Der vollstandige Fragebogen der CATI-Befragung ist diesem Bericht angehangt.

Die Kampagne war mit den Themen Bewegung und Ernahrung auf die Stabilisierung des Durch-
schnittsgewichts im Kanton Zirich ausgerichtet. Daher war es fir die Evaluation von zentralem In-
teresse, die Reaktionen von Normalgewichtigen (NormGew mit einem BMI von 18.6-26.9) und
Ubergewichtigen (UberGew mit einem BMI 27-32) zu unterscheiden. Personen mit einem BMI un-
ter 18.6 respektive Giber 32 stellen Personengruppen dar, die durch ihr starkes Unter- (n=14) bzw.
Ubergewicht (n=40) gesondert betrachtet werden miissten. Da die Grésse dieser Spezialgruppen
aber fiur differenzierte statistische Analysen zu klein ist, wurden sie aus den Darstellungen ausge-
spart. Entsprechend sind die Fallzahlen der Vergleiche zwischen Normal- und Ubergewichtigen et-
was kleiner als die oben genannte Gesamtzahl.
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4. Generelle Bewertung der Kampagne
4.1 Erinnerung an die Kampagnenelemente

Den Befragten wurden 14 Elemente der Kampagne vorgelegt oder vorgespielt. Erfragt wurde die
Erinnerung fir: Plakate, Lautsprecherdurchsagen in Coop-Filialen, einen TV- und einen Radio-Spot
und zwei Internetbanner. Zu jedem Element ist gefragt worden, ob die Befragten sich daran erin-
nern kdnnen (von den Radiospots wurde jeweils zufallig einer ausgewahlt).

336 Personen, bzw. 89%

. N
250 —~ ~

200

150

Personen

100

50

0 1-4 5-8 9-11

Anzahl erinnerter Kampagnenelemente (von Total 13)

Abb. 1: Gestiitzte Erinnerung an Kampagnenelemente

Wie inerkennbar, konnten sich nur 11 Prozent der Befragten an keines der Kampagnen-
elemente erinnern. Das Kampagnenziel, mindestens 50 Prozent der Ziircherinnen und Zircher zu
erreichen, wurde deutlich tGbertroffen, da 89 Prozent der Befragten sich an mindestens eines der
Kampagnenelemente erinnern konnte. Mehr als die Halfte der Befragten konnte sich an ein bis vier
der gezeigten Elemente der Kampagne erinnern. Die meisten Befragten konnten sich an drei Sujets
erinnern. Diejenigen, die sich an vier oder mehr Elemente erinnern konnten, bilden 45 Prozent der
Befragten und diejenigen, die sich an drei oder mehr Elemente erinnerten bilden 62 Prozent der
Befragten.
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4.2 Bewertung der Idee Bewegungs- und Ernahrungstipps zu zeigen

Die Idee, Bewegungs- und Erndhrungstipps zu zeigen, bewerten 94 Prozent der Befragten als ,,sehr
gut” oder ,,gut”. Der Durchschnitt der Bewertung liegt bei 1.6. Zwischen Mannern und Frauen gibt
es keinen interpretierbaren Unterschied in den Bewertungsmittelwerten, aber Frauen bewerten die
Idee etwas haufiger als ,,sehr gut”, wobei die Manner haufiger ein ,,weniger gut” vergeben. Auch
zwischen Normal- und Ubergewichtigen gibt es keinen Unterschied in den Mittelwerten. Im Ver-
gleich zur Evaluation 2010 hat sich die Zustimmung sogar noch etwas verbessert. Allerdings haben
die negativen Bewertungen ebenfalls etwas zugenommen. Hier zeigt sich, dass Vertrautheit die Ak-
zeptanz erhoht, aber mit der Zeit auch Abnutzung einsetzt und die kritischen Stimmen leicht zu-
nehmen. Entgegen der punktuellen offentlichen Kritik stésst die Idee, Tipps zu Bewegung und Er-
nahrung zu zeigen, auf sehr hohe Akzeptanz.

100% -~
90% - m schlecht
80% -
70% -
60% -
I weniger gut

50% -

40% -

-2
30% -
20% - W gut
10% -
0% - 1
Gesamt Mann Frau NormGew UberGew
(n=377) (n=189) (n=188) (n=255) (n=69) m sehr gut
Geschlecht Zielgruppen

Abb. 2: Bewertung der Idee Tipps zu Bewegung und Erndahrung zu zeigen (F18)
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4.3 Verantwortung fiir Ubergewicht und staatliche Intervention

Die Befragten ordnen die Verantwortung fiir Ubergewicht eher dem Einzelnen zu als dem Staat. Der
grosste Teil sieht allerdings nur eine Teilverantwortung beim Einzelnen. Bei der Interpretation die-
ser Fragen muss beachtet werden, dass mit ,Verantwortung” unterschiedliche Inhalte verbunden
werden. Zum einen wird es als ,Schuld“ am Ubergewicht interpretiert und zum anderen als Zustén-
digkeit fir ein Problem.

Wahrend 59 Prozent die Verantwortung des Einzelnen als voll und ganz oder eher gegeben anse-
hen, sind es bei der Verantwortung des Staates nur 22 Prozent. Allerdings sehen 29 Prozent der
Befragten eine teilweise Verantwortung des Staates. Etwas weniger Befragte geben an, dass der
Staat Gberhaupt keine Verantwortung tragt.

F10.1 F10.2

o -~ - .
100% 55 l 5 mtrifft Gberhaupt nicht zu
o 4—
80% 36%

-4 trifft eher nicht zu

60% +— — =M35m=

26% -3 teils/teils

40% 4— 33% EE— — n=377

29%
=-M22=

20% 2 trifft eher zu

0%

1 m trifft voll und ganz zu

Einzelne Staat

Verantwortung fiir Ubergewicht trigt der ...

Abb. 3 Verantwortung fiir Ubergewicht

Im unteren Diagrammist dargestellt, wie die Befragten folgende Frage beantwortet haben:
,Wird im Kanton genug gegen Ubergewicht getan?“. Mehr als zwei Drittel geben an, dass im Kanton
genug getan wird. Mehr als ein Viertel findet, dass zu wenig getan wird. Dagegen denken nur 5 Pro-
zent der Befragten, dass zu viel gegen Ubergewicht getan wird (davon sehen es 3 Prozent nicht als
Sache der Behdrden an). Echte Unterschiede zwischen den Gruppen sind nicht erkennbar.

100% - 3% 3% 4% 2% 5%
—— x i/ T 7% T M Ist nicht Sache der Behorden
80% -
zu viel
60% - 68% 70% 67% 70% 68%
40% genve
L -
20% - Zu wenig
26% 26% 26% 25% 24%
0%
n=325 | n=159 | n =166 | n=220 | n=59 |
Gesamt | Mann | Frau | NormGew | UberGew |

Abb. 4: Angemessenheit kantonaler Aktivititen gegen Ubergewicht (F11)
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5. Erinnerung und Bewertung der Kampagneninhalte

Im Folgenden werden die Evaluationsergebnisse zu jedem der Kampagnenelemente auf jeweils ei-
ner Seite zusammengefasst.

Die Erinnerung an die Kampagnenelemente wurde fiir samtliche Kampagnenelemente in der Te-
lefonbefragung erfasst. Daher umfasst die Fallbasis der Erinnerungsfragen 380 Befragte. Mit Fragen
zur Erinnerung an Gesehenes kann nicht jede tatsachliche Wahrnehmung erfasst werden, da ein
Grossteil der Wahrnehmung vergessen wird. Im Grunde ist die Wahrscheinlichkeit sehr gering, dass
Zircherinnen und Ziircher nie mit einem der Plakate, Inserate oder audiovisuellen Elemente in Kon-
takt kamen. Allerdings werden im Alltag viele Informationen nicht wahrgenommen oder sehr
schnell wieder vollstandig vergessen. Wahrnehmung und ggf. unbewusste Verarbeitung sind also
nicht direkt erfassbar. Dahingegen kann der Grad der Erinnerung und Verarbeitung erhoben wer-
den. Mit den Erinnerungsfragen wird der Anteil der Kontakte mit den einzelnen Elementen eher
unterschatzt. Doch das Kampagnenziel 50 Prozent der Bevélkerung zu erreichen, geht lber die reine
Kontaktfrage hinaus und setzt eine gewisse Nachhaltigkeit der Verarbeitung voraus. Diese kann mit
der grundlegenden Frage nach der Erinnerung gut dargestellt werden.

In der Befragung wurde darum gebeten, die neuen Kampagnenelemente ganz generell zu bewer-
ten. Kampagneninhalte, die bereits in einer der Vorjahre evaluiert wurden, mussten nicht erneut
bewertet werden. Bei Inhalten, die situationsspezifische Tipps oder Aussagen enthielten, wurde
gefragt, wie deren Platzierung bewertet wird. Neben der generellen Bewertung wurde nach Tippei-
genschaften gefragt, die in den Kampagnenzielen festgelegt waren. Die Tipps und Aussagen sollten
verstandlich sein, zum Denken anregen und im gewissen Grad auch originell sein. Flr die prakti-
schen Tipps wurde zusatzlich gefragt, ob sie alltagstauglich seien. In den Grafiken zu den Sujets sind
jeweils die Verteilung der Antworten und die Durchschnittswerte der Bewertungen vermerkt.

Eine Kampagne soll nicht nur wahrgenommen werden, sondern auch etwas verandern. Diese
Veranderungen konnen entweder auf der Ebene von Einstellungen oder beim Verhalten stattfinden.
In Bezug auf die gezeigten Tipps wurde daher erfragt, ob seit der Kampagne Verhaltensanderungen
stattgefunden haben, oder die feste Absicht dazu besteht. Diese Absicht zu Veranderung kann nicht
zwingend als Vorhersage einer tatsachlichen Verhaltensanderung betrachtet werden, stellt aber
einen wichtigen Anhaltspunkt fir einen Einstellungswandel dar.

An jedem Sujetbild ist eine Nummer vermerkt, mit deren Hilfe in der Sujetiibersicht nachgesehen
werden kann, mit welcher Haufigkeit die Sujets verbreitet wurden. Die gestellten Fragen kdnnen
anhand der vermerkten Fragenummern (F+Nummer) im Fragebogen ab Seiteeingesehen wer-
den. Samtliche Durchschnittswerte und Prozentverteilungen der Einzelelementauswertungen sind
im Tabellenteil des separaten Anhangs nach Vergleichsgruppen aufgeschliisselt. Neben den Ge-
samtverteilungen sind die Durchschnittswerte (M) und Prozentanteile fiir das Alter der Befragten,
das Geschlecht und nach Gewichtsgruppen (BMI) aufgeteilt worden. Interpretierbare Unterschiede
zwischen diesen Gruppen werden auf den folgenden Seiten dargelegt. Die Befragten hatten die
Moglichkeit, Kommentare zur Kampagne generell und zu den einzelnen Sujets abzugeben. Passende
Zitate sind angefiigt, auch wenn es zum Teil nur Einzelmeinungen sind.
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5.1 Strassenplakat ,Turnschuh”

Tun Sie etwas fiir
F19 .

e - ﬁ;ﬁ Ihr Herz. Achten Sie
20% 4&3&"‘ auf lhren Bauch.

(n=379)

Lediglich 20 Prozent der Befragten erinnern sich an das
Strassenlakat , Tun Sie etwas fur Ihr Herz. Achten Sie auf
Ihren Bauch”. An dieses Plakat kénnen sich Frauen besser
erinnern als Manner. Jugendliche und Rentner erinnern
sich seltener an das Strassenplakat. Zu diesem Plakat
gabe es keine vertiefenden Analysen, da es schon 2010
evaluiert ausfuhrlich wurde.

uuuuu
Der Alltag pragt Ihre Gesundheit. www.leichter-leben-zh.ch é
Gesundheitsfarderung Kanton Zirich

Sujet 1

5.2 Strassenplakat ,,Gemiise sorgt fiir gesundes Korpergewicht”

Ebenfalls 20 Prozent der Befragten erinnern sich an das
Plakat ,Gemise sorgt fiir gesundes Korpergewicht”.
Unterschiede beziiglich Erinnerungsleistung bestehen fiir
die mittlere Altersgruppe von 36-55, die sich Gberdurch-
schnittlich gut an das Plakat erinnern.

o Gemiise sorgt
fiir gesundes
Korpergewicht.

xxxxx R

F20
Erinnerung
20%
(n=378)

Der Alltag pragt Ihre Gesundheit. www.leichter-leben-zh.ch |
Gesundheitsforderung Kanton Ziirich

Generelle Bewertung Sujet 2

Deutlich mehr als die Halfte der Befragten findet dieses Plakat generell gut und 14 Prozent bewerten es als sehr gut. 22
Prozent der Befragten bewerten dieses Plakat als weniger gut und 5 Prozent als schlecht. Damit schneidet dieses Plakat
im Vergleich mit den Gbrigen am schlechtesten ab. Besonders kritisch sind Befragte im Alter zwischen 26 und 35 Jahren.
Uberdurchschnittlich gute Bewertungen geben &ltere Befragte und Ubergewichtige ab.

Generelle Bewertung Bewertung der Aussageeigenschaften
F21 F22.1 F22.2 F22.3
mschlecht 4 -___-100% 4 L4 Wtrifft
0
b - - gar
- 90% - o5 nicht zu
22%
- 80% - 21%
70% 23%
weniger 3 - i ? L3 trifft
gut . 60% - wenige
26% rzu
- 50% - 24%
89%
o -

—-M22= [ 40% - M22= .
ut i ] | L2 trifft
& 2 59% - 30% - b 240 teils zu

- 20% - 43% 37%
- 10% -

14% CRVEWE .
sehrgut 1 - L 0% - L1 trifft zu
Generell ist verstandlich regt Denken an ist originell

(n=375) (n=378)

Bewertung der Aussageeigenschaften

An der Bewertung der Aussageeigenschaften kann man erkennen, dass liberdurchschnittlich viele Befragte die-
ses Plakat weniger anregend und nicht so originell fanden. Die Aussage des Plakats wird eher als trivial wahrge-
nommen und daher auch als sehr verstandlich bewertet.

,Finde es gut. Gemuse war gut.” (weiblich, 28 Jahre)

,Finde die Kampagne nicht so originell, denn es sind alles Sachen die man
schon weiss, wie zum Beispiel, dass man Gemiise essen sollte, weil es gesund
ist.” (mdnnlich, 17 Jahre)
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5.3 Strassenplakat , Trinken Sie oft Wasser”

Schenken Sie sich
i [ Besundheit ein. Trinken
Sie oft Wasser.

F23
Erinnerung
25%

An das Plakat ,,Schenken Sie sich Gesundheit ein. Trinken Sie oft
Wasser” kann sich ein Viertel der Befragten erinnern. Besonders
hohe Erinnerungswerte weist die Altersgruppe der 36-45 jahri-
gen auf. Von der Zielgruppe der Ubergewichtigen konnten sich
nur 16 Prozent an dieses Plakat erinnern.

Sujet 3
Generelle Bewertung
Die generelle Bewertung des Plakats fallt gut aus: 31 Prozent der Befragten geben an, dass sie das Plakat ,sehr gut”

finden, 56 Prozent finden es ,gut“, 11 Prozent ,weniger gut” und 3 Prozent ,schlecht”. Auch nach Alter, Geschlecht
oder BMI-Zielgruppe zeigen sich kaum positive oder negative Abweichungen in der generellen Bewertung des Plakats.

Generelle Bewertung Bewertung der Tippeigenschaften
F24 F25.1 F25.2 F25.3 F25.4
4 - L 100% 4 mtrifft gar
M schlecht nicht zu
- 90% Libe
L 80%
0,
i 31 % 3 W trifft
[ weniger gut L eo% weniger
56% zu
L 50%
L 40%
2 2 1 trifft
gut 30% teils zu
20%
10%
o M trifft zu
m sehr gut 1 0% i - . . . L 1
Generell ist verstandlich  regt Denken an st alltagstauglich ist originell
(n=378) (n=379)

Bewertung der Aussageeigenschaften

Auch dieser Tipp wird als sehr gut verstandlich bewertet. Auch die Alltagstauglichkeit wird von 98 Prozent als
gegeben betrachtet. Der Tipp kann also von jedem verstanden und umgesetzt werden. Diese unmittelbare Zu-
ganglichkeit der Botschaft bedeutet andererseits, dass ein Nachdenken im Prinzip nicht notwendig ist und diese
einfache Aussage als weniger originell eingestuft wird, als andere. Ubergewichtige erachten dieses Plakat noch
weniger als denkanregend als die Normalgewichtigen. Auch die Originalitat wird von den Ubergewichtigen ein
klein wenig schlechter bewertet.

Verhaltensinderungen

) Etwa ein Drittel geben an, dass sie seit dem Kampagnenzeitraum mehr Wasser getrunken
énr:zr;; Af;:itcit haben. Ein deutlich grosserer Anteil der Manner gik_).t an, mehr Wasser getrunken zu haben.
71% 12% Auch die Prozentwerte der unter 25-jahrigen und Ubergewichtigen sind tGberdurchschnitt-
lich hoch. Allerdings bauen diese Unterschiede auf kleinen Fallzahlen auf und dirfen daher
nicht tberinterpretiert werden.

,Gut, dass man schon den Kindern sagt, dass sie Wasser und nicht Siisses

Verhaltensénderung . " .
(n = 92, F27) trinken sollen.” (weiblich, 69 Jahre)
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5.4 Strassenplakat ,Riiebli“

An das Strassenplakat ,Essen Sie viel Friichte und Gemiise.
Das entlastet lhre Waage”, das situativ in der Nahe von Ein-
kaufsmoglichkeiten zu sehen war, erinnern sich 23 Prozent
der Befragten. Jingere Befragte erinnern sich klar besser und
dltere erkennbar weniger an dieses Plakat.

Essen Sie viel Friichte

~ “_ und Gemiise. Das
#~~ entlastet lhre Waage.

F28
Erinnerung
23%
(n=378)

Sujet 4
Generelle Bewertung
Auch dieser Tipp wird als gut bewertet. Altere Befragte bewerteten diesen Tipp haufiger als gut oder sehr gut. Zwischen
Normal- und Ubergewichtigen gibt es keine interpretierbaren Unterschiede. Das mag auch daran liegen, dass dieser
Tipp nicht nur fiir Ubergewichtige geeignet ist, sondern zum Grundwissen iiber gesunde Erndhrung ganz generell zihlt.

Generelle Bewertung Bewertung der Tippeigenschaften
F29 F30.1 F30.3 F30.2 F30.4
m schlecht 4 A - 100% 4 W trifft gar
nicht zu

- 90%
- 80%
- 70% )

= wenigergut 3 3w trifft
L 60% weniger

zu
59%
- 50%
- 40%
gut 2 A -] 2.0 == 2 o trifft

- 30% teils zu
- 20%
- 10%

m sehr gut 1- - 0% 1 m trifft zu

Generell ist verstandlich ist alltagstauglich regt Denken an ist originell
(n=378)

(n=377)

Bewertung der Tippeigenschaften

Wie bei den meisten Sujets wird auch dieser Tipp als leicht verstandlich und sehr alltagstauglich betrachtet. Als anre-
gend bewertet diesen Tipp die Halfte der Befragten, wobei die Jiingeren hier schlechtere Bewertungen abgeben. Die
Originalitdt der Aussage weist einen der schlechteren Mittelwerte auf. Ein Drittel der Befragten bewertet die Aussage
als gar nicht oder weniger originell. Auch wenn das im Vergleich eher schwache Werte sind, darf nicht vergessen wer-
den, dass zwei Drittel den Tipp als originell oder teils originell betrachten.

Verhaltensanderungen

Der liberwiegende Teil der Befragten hat und méchte auch in diesem Punkt nichts an
seinem Verhalten andern. Zusammen 30 Prozent geben an, den Tipp bereits umgesetzt
zu haben oder die feste Absicht dazu zu hegen. Auch wenn hier wiederum die Fallzahlen
5’;‘:)5;” recht klein und daher die Statistiken etwas wackelig sind, kann man Unterschiede in

° den Befragtengruppen erkennen: Altere Menschen und solche mit Ubergewicht haben
den Tipp haufiger bereits umgesetzt.

,Finde es gut. Gemlise war gut.” (weiblich, 28 Jahre) ]

Verhaltensanderung
(n =84, F32)
IPMZ 14
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5.5 Plakate in Parkhausern ,Velo”

Erinnerung 1
Dieses Plakat ist das erste Sujet in diesem Bericht, das situati- F33
onsspezifisch in Parkhdusern gehangt war. Die Erinnerung an Erinnerung
dieses Plakat liegt bei 23 Prozent. Befragte unter 25 Jahren vk

konnten sich seltener erinnern, da in dieser Altersgruppe we- (n=375)
niger Auto fahren.

Bremsen Sie Ihr Ubergewicht
aus. Nehmen Sie das nichste
Mal das Velo.

Sujet 5
Generelle Bewertung

Dieses Plakat wird nur von einem kleinen Anteil der Befragten als weniger gut oder sogar schlecht bewertet. 54 Prozent
bewerten das Plakat als gut und 31 Prozent als sehr gut. Ubergewichtige geben im Durchschnitt etwas schlechtere Wer-
tungen ab. Die Platzierung in Parkhdusern wird mit einem Mittelwert von 1.7 als recht gut bewertet. Die Jiingeren und
die weiblichen Befragten bewerten das Plakat besser.

Generelle Bewertung und Platzierung

F34 F35
B schlecht g4 - R - 100%
12%
12% - 90%
- 80%
. - 70%
weniger 3
gut 51% L
54% 60%
- 50%
- 40%
gut 2 4
-\ 1.9 = - 30%
— 1.7 -
- 20%
31% 38%
- 10%
sehrgut 1 T 0%
Generell Plazierung
(n=378) (n=285)

,Generell originelle Kampagne, ob es Ubergewichtige dazu bringt abzu-
nehmen oder ein schlechtes Gewissen zu haben, ist offen.”
(mdnnlich, 40 Jahre)

»Mit Velo und 15min laufen niitzt nicht viel. Man soll 10000 Schritte
machen.” (weiblich, 64)
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5.6 Plakat, Treppe/Rolistreppe”

An das Plakat ,Steigen Sie auf. Aber auf der Treppe und nicht
mit Lift oder Rolltreppe” konnten sich 27 Prozent der Befrag-
ten erinnern. Dieses Plakat war in der unmittelbaren Ndhe von
Rolltreppen und Liften zu sehen — ein Grossteil hing in Bahn-
hoéfen. Hinsichtlich Geschlecht und Alter gibt es keine unter-

F36
Erinnerung
27%
(n=375)

Steigen Sie auf. Aber auf
der Treppe und nicht mit Lift
oder Rolltreppe.

schiedlichen Erinnerungsleistungen. Deutlich weniger junge Der Alltag préigt Ihre P
Befragte kénnen sich an dieses Sujet erinnern und die alteren
besser.
Sujet 6
Platzierung
Bewertung der Platzierung bei Rolltreppen und Liften
Die Platzierung dieses Tipps an Rolltreppen wird insgesamt F37
sehr positiv gesehen. Da dieses Sujet schon der vorherigen o schlecht 4 - - 100%
Evaluationswelle 2010 sehr positiv bewertet wurde, ist bei 6%
dieser Evaluation nur noch die Platzierung bewertet wor- L 90%
den. Fir das Alter der Befragten gibt es keine sinnvoll in-
terpretierbaren Unterschiede oder Tendenzen. Allerdings - 80%
bewerten anteilig mehr Normalgewichtige die Platzierung
als ,sehr gut” als das Ubergewichtige tun. Letztere verge- _ 48% - 70%
ben haufiger die Note ,gut”. Die Bewertung ,, weniger gut” weniger gut 3
wurde ausschliesslich von Ubergewichtigen vergeben. - 60%
- 50%
»Ein Bild bei der Rolltreppe oder dem Bahnhofsplakaten L 40%
hit.“ (weiblich, 34) 4%
fehlt. ’ gut 2 A
- 30%
-\ 1.6 =— - 20%
- 10%
sehr gut 1 0%
Platzierung
(n=101)
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5.7 Plakat in Bahnhofen ,,Heimweg“

Das Plakat ,Gehen Sie einen Teil des Heimwegs zu Fuss. Ihrem
Korpergewicht zuliebe” wird von 40 Prozent der Befragten

| - - -
erinnert. An dieses Plakat kdnnen sich deutlich mehr jiingere (F38 Gehen Sie einen Teil des
Befragte erinnern als es die &lteren Befragten tun. Dieser E”":;;“"g Heimwegs zu Fuss. lhrem

Altersunterschied kann auf die Platzierung in Bahnhdéfen zu- (n=2378) Kiil'llﬂl'gEWicht zuliebe
rickgefiihrt werden, die von jlingeren Menschen etwas haufi- .

ger genutzt werden als von dlteren.

Sujet 7

Generelle Bewertung und Platzierung

Generell bewerten 40 Prozent der Befragten das Plakat als ,sehr gut”, und 51 Prozent als ,,gut”. Die generelle Durch-
schnittsbewertung von 1.7 liegt im Mittelbereich, ebenso wie die Bewertung der Platzierung. Die generelle Bewertung
des Plakats fallt bei den beiden jlngsten Altersgruppen (bis 25 Jahre und zwischen 26 bis 35 Jahren) etwas kritischer
aus. Von den Ubergewichtigen wird das Plakat im Vergleich zu den Normalgewichtigen seltener als ,sehr gut” bewertet
und haufiger als ,,gut”.

Generelle Bewertung und Platzierung Bewertung der Tippeigenschaften
F39 F40 F41.1 F41.3 F41.2 F41.4
m schlecht 4 - - 100% L - 4 Wtrifft gar
- - o nicht zu
r 90% - %
- 80% -
- 0/ -
[ weniger 3 51% 43% 70% L3 mtrifft
gut L 60% - weniger
zu
- 50% -
40% -
gut 2 - 2 trifft
30% teils zu
20% -
10% -
M1.2
Msehrgut 1 - 0% - M1.1 1 Etrifftzu
Generell Plazierung ist verstandlich ist alltagstauglich regt Denken an ist originell

(n=379) (n=147)

(n=379)
Bewertung der Aussageeigenschaften

Die Verstdndlichkeit dieses Tipps wird nahezu von allen Befragten als ,sehr gut” angegeben. Auch
die Alltagstauglichkeit wird diesem Tipp zuerkannt. Dahingegen werden die Denkanregung und Ori-
ginalitat dieses Tipps zwar positiv, aber doch etwas schlechter bewertet als die anderen Kriterien.

Verhaltensanderung

Dieser Tipp hat sich in dhnlicher Form in friheren Kampagnenwellen schon be-
wahrt und wurde in leicht abgewandelter Form in die Kampagne 2011 aufgenom-
men. Im Unterschied zu den vorherigen Kampagnenwellen, war die Empfehlung,
zu Fuss zu gehen, in der aktuellen Kampagne speziell in Bahnhofen zu sehen. Auf-
grund der Kontinuitadt des Tipps erklart sich der hohe Anteil derer die diesen Tipp
bereits umgesetzt haben. Ein Sechstel der Befragten erklart die feste Absicht die-
sen Tipp noch umzusetzen.

nichts
andern
53%

Verhaltensanderung
(n =379, F43)
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5.8 Kleines Plakat in S-Bahnen ,,15 Minuten zu Fuss“

An das S-Bahn-Plakat , Gehen Sie nach dem Aussteigen 15
Minuten zu Fuss. Fir ein gesundes Korpergewicht” erinnern
sich 25 Prozent der Befragten. Die jlingeren Befragten erin-
nern sich besser an dieses Sujet als die dlteren.

F44
Erinnerung
25%
(n=375)

Gehen Sie nach dem Aussteigen
15 Minuten zu Fuss. Fiir ein
gesundes Kiorpergewicht.

Sujet 8
Generelle Bewertung

Generell bewerten 28 Prozent der Befragten dieses S-Bahn-Plakat als ,,sehr gut” und 54 Prozent als ,gut”. Wahrend 33
Prozent der Frauen dieses Plakat als ,,sehr gut” bewerten, tun dies nur 24 Prozent der Manner. Befragte mit Normalge-
wicht bewerten das Plakat mit besseren Werten als Ubergewichtige. Die Platzierung in S-Bahnen wird fiir dieses kon-
textangepasste Plakat mit guten Bewertungen honoriert. Die Platzierung in S-Bahnen bewerten anteilig mehr Manner
als ,,sehr gut” als Frauen, die die Platzierung haufiger als ,gut” bewerten.

Generelle Bewertung und Platzierung Bewertung der Tippeigenschaften
F45 F45.1 F46.1 F46.3 F46.2 F46.4
mschlecht 4 4 - 100% - 4 Wtrifft gar
nicht zu
L 90%
- 80%
L 70% .
W weniger 3 - 41% ? 3 W trifft
gut L 60% weniger
54% zu
L 50%
40%
gut 2 2 I trifft
30% teils zu
20%
10%
msehrgut 1 - 0% 1 Wtrifftzu
Generell Plazierung ist verstandlich ist alltagstauglich regt Denken an ist originell
(n=376) (n=94) (n=379)

Bewertung der Aussageeigenschaften

Wahrend die Verstandlichkeit der Aussage mit einem Mittelwert von 1.1 rekordverdachtig gut bewertet wird, ha-
ben die Alltagtauglichkeit und vor allem die Anregung zum Denken und Originalitat schlechtere Bewertungen erfah-
ren als die Gibrigen Sujets. Ubergewichtige geben fiir diesen Tipp seltener an, dass er sie sehr zum Denken anregt als
das Normalgewichtige tun. Die Alltagstauglichkeit wird eher von Frauen bestatigt als von Mannern. Mit dem Alter
werden die Bewertungen der Alltagstauglichkeit fir diesen Tipp besser, er wird also von alteren Menschen haufiger
als umsetzbar betrachtet.

Verhaltensianderungen
feste
Absicht
16%

Etwas mehr als ein Flinftel der Befragten hat diesen Tipp zum Zeitpunkt der Befragung be-
reits umgesetzt. Die feste Absicht dazu bekundet ein Sechstel der Befragten. Diesen Tipp
haben anteilig etwas mehr Ubergewichtige bereits umgesetzt.

nichts
andern
62%

,15 Minuten auf dem ,zu Fuss’sind zu wenig - 25 Minuten wdren
ok. Ich finde die Kampagne grundsdtzlich gut, weil die Anregung
zu einem gesunden Lebensstil ist sicher wichtig.” (mdnnlich, 48)

Verhaltensanderung
(n =93, F48)

IPMZ 18



Evaluation der medialen Kampagne , Leichter leben 2011“ Fretwurst/Bonfadelli

5.9 Plakate in Trams und Bussen , Aussteigen”

Das Plakat ,,Machen Sie Ihrem Kreislauf Beine. Steigen Sie eine
Station fruher aus” hat die gleich hohen Erinnerungswerte,
wie das Plakat ,Gehen Sie einen Teil des Heimwegs zu Fuss.
Ihrem Korpergewicht zuliebe”. Beide Plakatsujets basieren 4
allein auf Text. Eine Vermengung dieser beiden Plakate ist Ihrem KI‘ElSlHllf
sehr wahrscheinlich, weil sie dhnliche Aussagen machen. Da- BEine. Steigen
fir spricht auch, dass die Erinnerungswerte beider Plakate F49 . . .
recht stark miteinander zusammenhangen.* Erinnerung Sie eine Station
Auch dies'es Plakat war 'bereits Teil der Kampagnenwelle 2010 (niog/;ﬂ friiher aus.
und hat in der Evaluation 2010 sehr gut abgeschnitten. Aus
diesen Grinden, wurde in der aktuellen Evaluation auf vertie-
fende Bewertungsfragen verzichtet und lediglich die Erinne-
rung erfasst.

LEicHTER |
Der Alltag prigt Ihre Gesundheit. S F
Gesundheitforderung Kanton Zirich % :
www.leichter-leben-zh.ch

Sujet 9

»ES hat mich sehr getroffen, dass ich aus dem Tram gestiegen bin
und zu Fuss laufe.” (mdnnlich, 74)

5.10 TV-Spot ,Abschalten”

F51
Erinnerung
21%
(n=378)

Auf den Sendern Tele ,Ziri“ und , Teletop” wurde ein Spot gesendet, bei
dem das Bild plotzlich schwarz wurde und eine Stimme den Zuschauer
aufgefordert hat, den Fernseher abzuschalten und einen Spziergang zu
machen. An diesen Spot konnten sich 21 Prozent der Befragten erinnern.

,Den TV-Spot finde ich sehr originell, erfordert wirklich als erstes
eine Aufmerksamkeit.“ (weiblich, 53)

5.11 Lautsprecherdurchsagen in Coop-Filialen

F52
Erinnerung
27%
(n=377)

Den Befragten wurde eine Lautsprecherdurchsage vorgespielt, wie sie in
Coop-Filialen zu horen war. 27 Prozent der Befragten konnten sich an die
Durchsage erinnern. (Zur Bewertung der Durchsagen vgl. Evaluation Ill.)

,Coop Spot finde ich ungeschickt. Wer lduft schon mit 6 Flaschen
Mineralwasser heutzutage zu Fuss?“ (weiblich, 49)

5.12 Radiospots

F53
Erinnerung
29%
(n=375)

Den Befragten wurde jeweils einer von drei verschiedenen Radiospots
vorgespielt, wie sie auf verschiedenen Lokalradios zu héren waren. 29
Prozent der Befragten konnten sich an die ihnen vorgespielte Spots erin-
nern. (Zur Bewertung der Radiospots vgl. Evaluation Ill.)

,Der Radiospot ist sehr sehr originell.” (weiblich, 38)

LAussagen im Radio und Coop finde ich nicht nétig empfinde ich
eher als stérend.” (mdnnlich, 21)

! Die Korrelation zwischen den Erinnerungswerten betragt flr die beiden Plakate .26 und ist signifikant.
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5.13 Internetbanner ,Avatar”
Erinnerung an das Internetbanner

Nur 10 Prozent der Befragten konnten sich an die Internetban-
ner erinnern. Die Alterskohorte der 26 bis 35 jahrigen hat mit
18 Prozent die besten Erinnerungswerte. Dieser Uberhang
jungerer Befragter hdangt mit der Platzierung des Internetban-
ners auf den Internetseiten von blick.ch und gameswelt.ch
zusammen. Von den 36 bis 45 jahrigen konnten sich noch 15
Prozent der Befragten an den Banner erinnern. In den Ubrigen,
jungeren und alteren Alterskohorten umfasst die Gruppe derer,
die sich an den Banner erinnern kann, jeweils weniger als
7 Prozent.

Generelle Bewertung und Platzierung

Die Bewertungen durch die kleine Gruppe derer, die sich daran
erinnern konnte, fallen insgesamt gut aus, aber im Vergleich
schlechter als bei den Ubrigen Sujets. Aufgrund der kleinen
Fallzahl sind keine differenzierten Aussagen fiir Untergruppen
moglich.

Generelle Bewertung und Platzierung

F54
Erinnerung 9%
(n=376)

Fretwurst/Bonfadelli

Beweg nicht
nur deinen
Avatar,

sondern auch
dich selhst.

Sujet 10

Bewertung der Tippeigenschaften

F55 F56 F57.1 F57.3 F57.2 F57.4
M schlecht 4 4 F 100% A - 4 Mtrifft gar
- 10, -
e 15% 90% 12% 6%
6 9%
- 80% - : 15%
18% 21%
- 0, -
weniger 3 70% 18% 15% L 3 mtrifft
gut L : weniger
60% - &
45% 45% w
r 50% -
40% 64% 61% 64% 58%
L -
gut 2 4 =M20 = “ e E . L2 trifft
30% - -\ 18 - teils zu
- 20% - = M16m= L - M1.6m=
30% 33% ° : :
r10% -
sehrgut 1 - - 0% - L 1 mtrifftzu
Generell Plazierung ist verstandlich ist alltagstauglich regt Denkenan ist originell
(n=33) (n=33)

Bewertung der Tippeigenschaften

(n=33)

Fiir die Bewertung der Tippeigenschaften ist ungewdhnlich, dass die verschiedenen Eigenschaften sehr dhnlich
bewertet wurden. Die Verstandlichkeit leidet darunter, dass natrlich nicht im Sujet spezifiziert werden kann, was
fir ein Avatar gemeint ist. Selbst diejenigen, die wissen was ein Avatar ist, kennen oder haben haufiger Avatare,
die sich nicht bewegen lassen. Die Botschaft wird aber dennoch von deutlich mehr als der Hélfte der Befragten als
verstandlich eingestuft. Die Alltagstauglichkeit des Tipps wird haufig als sehr gut bewertet, da Bewegung im Alltag
ohne grosse Schwierigkeiten moglich ist. Die Anregung und die Originalitdt werden UGberdurchschnittlich gut be-

wertet.

,Bei dem AVATAR brachte ich es mit dem Auto in Verbindung.” (mdnnlich, 45)

,Zum Bild 10 mé6chte ich anmerken, dass das Wort AVATAR nicht versténdlich ist. Vor-
schlag: Beweg nicht nur deinen Geist sondern auch deinen Kérper.“ (mdnnlich 55)
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5.14 Internetbanner ,Maus“

An das Internetbanner ,Beweg mal wieder dich selbst. Statt
nur die Maus” kénnen sich mit 21 Prozent mehr als doppelt so
viele Befragte erinnern, wie an das Internetbanner ,Beweg
nicht nur deinen Avatar’. Obwohl die generelle
Internetnutzung keine deutlichen Geschlechterunterschiede
mehr zeigt, erinnern sich an dieses Banner mehr Manner als
Frauen. Das kann mit der Platzierung des Banners auf den
Internetseiten ronorp.ch und outnow.ch zu tun haben.

Bewertung der Tippeigenschaften

Fretwurst/Bonfadelli

Beweg mal wieder
dich selhst. Statt
nur die Maus.

F58
Erinnerung
21%
(n=373)

Der Alltag pragt Ihre Gesundheit.
Gesundheitsférderung Kanton Ziirichf~=
www.leichter-leben-zh.ch

Sujet 11

Dieses Banner wird von 98% der Befragten als ,,gut” oder ,,sehr gut” bewertet. Allerdings Gberwiegt mit 53% die
Bewertung ,,gut”. Die Kontextbezogene Platzierung wird ebenfalls klar positiv bewertet, wobei knapp ein Sechstel
der Befragten die Platzierung ,weniger gut” oder ,schlecht” finden. Ob damit Kritik an der generellen Platzierung
auf Internetseiten oder an der konkreten Platzierung im Layout der Internetseiten gelbt wird, lasst sich anhand
der Befragung nicht unterscheiden. Die jiingeren Befragten bis 35 Jahren bewerten dieses Banner positiver. Uber-
gewichtige sind generell kritischer. Frauen bewerten das Sujet etwa gleich gut wie Manner, aber sie sind kritischer

gegenliber der Platzierung.

Generelle Bewertung und
Platzierung
F59 F60

Bewertung der Tippeigenschaften

F61.1 F61.3 F61.2 F61.4
m schlecht 1 L L L i
schlecht 4 100% 3% % o 7 4 ltl’.lf;t gar
12% ° nicht zu
90% - 10% 9%
15%
F 80% -
weniger 3 53% 50% 70% 1 L 3 mtrifft
gut L 60% - weniger
zu
- 0, -
50% 97% 86% 78% 86%
% L 40%
gut 2 5% Lo trifft
N s B - 30% 4 teils zu
-\ 1.6 == 36% Fo20% -
L 10% - - \]]1.3 =
-\ 1.2 = -—M12 -
sehrgut 1 - L 0% == M1.0 == L 1 mtrifftzu
Generell Plazierung ist verstandlich ist alltagstauglich regt Denken an ist originell
(n=78) (n=74)

Bewertung der Tippeigenschaften

(n=78)

Die Verstandlichkeit hat mit einem Mittelwert von 1.0 den héchsten Wert der gesamten Befragung. Das ist aller-
dings auch darauf zuriickzufiihren, dass nur Befragte, die sich an das Banner erinnern konnten, die Tippeigenschaf-
ten um eine Bewertung des Tipps gebeten wurden. Die Alltagstauglichkeit, Denkanregung und Originalitdt werden
auf dhnlichem Niveau als zutreffend eingeschatzt. Die Befragten mit Ubergewicht halten diese Eigenschaften aber
generell flir weniger zutreffend als es diejenigen mit Normalgewicht tun. Frauen bewerten die Alltagstauglichkeit
eher als zutreffend, als die mannlichen Befragten. Die jlingeren Befragten geben haufiger an, dass die Alltagstaug-
lichkeit zutrifft, als die dlteren Befragten, halten dafiir aber die Originalitat fir weniger zutreffend.

Verhaltensinderung

Af;;:;t Die vorgeschlagene Verhaltensdanderung der beiden Internettipps ist metaphorisch angelegt und
26% verlangt nach Abstraktion. Die Tipps kénnen als generelle Empfehlung fiir mehr Bewegung oder als
nichts Gegensatz zwischen Computernutzung und koérperlicher Betdtigung verstanden werden. Da der
Endenn bereits allgemein mit Computernutzung verbundene Bewegungsmangel eher unerwiinscht ist, erklart sich
52% umgesetzt die recht hohe Bereitschaft zu einer Verhaltensanderung.
23%

,Generell eine originelle (Velo, Maus) Kampagne. Ob es diese dazu
bringt abzunehmen oder ein schlechtes Gewissen ?“ (mdnnlich, 40)

Verhaltensanderung
(n =93, F63)
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6. Horizontaler Sujetvergleich

Im Folgenden werden die Sujets anhand der Erinnerung, den generellen Bewertungen und den
Tippeigenschaften verglichen. Die Vergleiche werden anhand der durchschnittlichen Bewertungen
vorgenommen.

Im Durchschnitt hat ein Viertel der Befragten die Kampagnenelemente wiedererkannt. Bis auf ein
Internetbanner wurde jedes Element von mindestens einem Fiinftel der Befragten wiedererkannt.
Im Diagramm ist fur die blau eingerahmten Plakatsujets 1 bis 8, zusatzlich zu den einfachen prozen-
tualen Erinnerungen, ein Index eingetragen, der die Erinnerung relativ zur Verbreitung (siehe Sujet-
Ubersicht) der Sujets abbildet. Als Vergleichswert des Erinnerungsindex wurde der Erinnerungswert
fur das Sujet 6 , Treppe” auf 100 gesetzt.

Die hochsten absoluten Erinnerungsanteile haben die beiden Plakate Sujet 7 ,Heimweg” und Su-
jet 9 , Aussteigen”. Relativ gesehen hat das Plakat ,,Heimweg” den zweithéchsten Indexwert. Die
Strassenplakate (Sujet 1 und Sujet 2) haben mit 20 Prozent Erinnerung und Indexwerten unter 50
leicht unterdurchschnittliche Erinnerungswerte. Das Sujet 3 ,Wasser” zeigt durchschnittliche abso-
lute Erinnerungswerte, aber einen vergleichsweise hohen Erinnerungsindex (65). An das Sujet 4
konnten sich unterdurchschnittlich viele Befragte erinnern, aber relativ zu seiner Verbreitung hat
dieses Plakat einen guten Erinnerungsindex (58) erreicht. Im Kontrast dazu wurde das Plakat 8 ,,Zu
Fuss” von mehr Personen erinnert, hat aber den schlechtesten Erinnerungsindex. An die Sujets, die
in inhaltlich passenden Kontexten platziert wurden, haben sich Gberdurchschnittlich viele Befragte
erinnert. Das spricht fiir die kontextbezogenen Botschaften und Tipps. Ebenfalls (iberdurchschnittli-
che Erinnerungswerte haben die Radiospots und die Lautsprecherdurchsagen in Coop-Filialen. An
das Internetbanner , Avatar” (Sujet 10) konnten sich mit nur 9 Prozent die wenigsten Befragten er-
innern. Dahingegen liegt das Internetbanner ,,Maus” (Sujet 10) mit 21 Prozent im Bereich der Stras-
senplakate und des TV-Spots.

Erinnerung an die Kampagnenelemente

100
100% 100
90% 90
Erinnerungsindex
80% 80
70% 65 70
60% >8 60
50% a1 50
40% 34 40
30% 24 40% 40% 30
29%
20% 259% 27% 25% 27% 20
Loy | |20%, | 20% 23% 23% ; 21%  21% 0
5 14
9%
0% 0
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® Fur die Plakatsujets wurde der prozentuale Anteil der Erinnerungen durch die Anzahl der mit diesem Sujet veroffent-
lichten Plakate geteilt (fir die Kampagnenelemente ab Sujet 9 liegen keine vergleichbaren Zahlen vor). Pro Plakatsujet
wurde dieser Erinnerungsanteil durch den Erinnerungsanteil des am besten erinnerten Sujets (Nr. 6) geteilt. Diese zwi-
schen O und 1 liegenden Werte wurden fiir den Index mit 100 multipliziert.
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Uber alle Sujets hinweg liegt die durchschnittliche generelle Bewertung bei 1.9, also bei ,gut”. Die
beste Durchschnittswertung erhalt der Internetbanner ,, Beweg mal wieder dich selbst. Statt nur die
Maus“. Allerdings wurden fiir dieses Sujet nur die Befragten um eine Bewertung gebeten, die diesen
Banner auch gesehen hatten. An zweiter Stelle liegt das Sujet 7 ,Heimwegs” mit einem Durch-
schnittswert von 1.7. Sujet 3 ,Wasser”, 5 ,Velo” und 8 ,,Zu Fuss” liegen genau im Mittel der Bewer-
tungen. Vor dem Hintergrund, dass der Internetbanner ,,Maus” die Bestwertung erreicht hat, ist es
erklarungsbediirftig, dass das zweite Internetbanner , Avatar” (Sujet 10) signifikant schlechter ab-
schneidet. Mehrere Befragte haben Kritik am Begriff , Avatar” gelibt. Ebenfalls etwas schlechtere
Werte erreichten Sujets 2 ,Gemiuse” und 4 ,,Riebli”.

Generelle Bewertung der Aussagen und Tipps

100% 4 schlecht
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

3 weniger gut

2 mgut

1 M sehr gut

— Mittel

Im Durchschnitt wird die kontextbezogene Platzierung der Sujets mit 1.7 als gut bewertet. Die
Platzierung des Internetbanners ,Avatar” im Internet wurde zwar im Durchschnitt mit ,gut” bewer-
tet, hat aber im Vergleich die schlechteste Note in dieser Rubrik. Der zweite Banner ,Maus” hat nur
eine Nachkommastelle besser abgeschnitten. Die Platzierung im Interent wurde also etwas kriti-
scher bewertet. Die besten Bewertungen haben die Sujets 6, 8 und 7 in Bahnhofen und in 6ffentli-
chen Verkehrsmitteln bekommen, die haufigeres Zufussgehen empfehlen.
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Bewertung der Sujetplatzierung

Bewertung der Sujetplatzierung
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4 1 schlecht

3 mweniger gut

2 mgut

1 msehrgut

— Mittel

4 1 schlecht

3 mweniger gut

2 mgut

1 msehrgut

— Mittel
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Die Verstandlichkeit der Tipps wurde insgesamt als zutreffend bewertet — der Durchschnitt liegt
mit nur einer Ausnahme nahe 1 (,trifft zu“). Den schlechtesten Wert hat das Internetbanner
,Avatar”.

Bewertung der Verstandlichkeit

100% - 4 1 trifft gar nicht zu
90% -
80% -
70% - - 3 mtrifft weniger zu
60% -
50% -
40% - . :
30% - - 2 mtrifft teils zu
20% -
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0% - ==11.01 mtrifftzu
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Alle Tipps wurden im Durchschnitt als wenigstens teilweise alltagstauglich angesehen. Bis auf das
Internetbanner wurde allen Sujets im Durchschnitt Alltagstauglichkeit bescheinigt. Dem Tipp des
Bahnhofplakats ,,Gehen Sei einen Teil des Heimwegs zu Fuss. lhrem Koérpergewicht zuliebe” wurde
etwas seltener die Alltagstauglichkeit bestatigt. Das liegt vermutlich daran, dass mancher Heimweg
von Bahnhofen aus sehr weit ist und die vorgeschlagene Aufteilung nicht immer moglich und sinn-
voll ist.

Bewertung der Alltagstauglichkeit

100% - - 4 I trifft gar nicht zu
90% -
80% -
gg;ﬁ i - 3 mtrifft weniger zu
50% -
0, -
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Wahrend Verstandlichkeit und Alltagstauglichkeit der Sujets von den Befragten insgesamt als zutref-
fend eingeschatzt wurden, fallen die Bewertungen in den Kategorien ,Der Tipp regt zum Denken
an“und ,Der Tipp erteilt einen alltagstauglichen Ratschlag” etwas schlechter aus.

Die Anregung zum Denken wurde am haufigsten fir das Internetbanner ,,Maus“ (Sujet 11) verge-
ben. Am wenigsten anregend wurde das Strassenplakat ,Gemise sorgt fiir ein gesundes Koérperge-
wicht”. Dieses Sujet wurde haufig als Gemeinplatz betrachtet.

Bewertung der Anregung zum Denken

100% _ 4 W trifft zu

80% - ]
60% - 3 W trifft teils zu
4 -
40% 1 2.0 L 2 mtrifft weniger zu
20% -
1.3
0% - 1 trifft gar nicht zu

KL x> B 1 (@ 2\ Ay
& o\ of o\ o o\ oo N\ o W\ o 50\"’" o S\)\e‘ — Mittel
¥s® <5 ane N (f\) X 2V
“ Ge((\ wN©o WQ « \'\e\«\ WO an \\N\

Ein Sujet muss nicht originell sein, um den Betrachter dazu zu bringen, (iber sein Verhalten nachzu-
denken. Ob ein Sujet originell ist, entspricht also einem noch héheren Anspruch. Daraus erklart sich,
warum mit einer Ausnahme alle Sujets als weniger originell als anregend bewertet wurden. Ledig-
lich dem Internetbanner ,Maus” (Sujet 11) wurde haufiger Originalitat bescheinigt als ,Anregung
zum Denken”. Den schlechtesten Mittelwert 2.2 hat erneut das Strassenplakat ,,Gemuse” (Sujet 2)
erhalten. Interessanterweise weist das Sujet 8 ,Zu Fuss” ebenfalls diesen im Vergleich schlechten
Wert 2.2 auf. Das ist bemerkenswert, weil dieses Sujet fur die Anregung im Mittelfeld lag. Die Be-
fragten haben diesen Tipp als Denkanstoss gesehen, obwohl sie ihn nicht besonders originell fan-
den.

Bewertung der Originalitat
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Flr die Tipps der beiden Internetbanner wurde die bestehende oder beabsichtigte Verhaltensande-
rung zusammen abgefragt. Die Aussage, man solle sich mehr selbst bewegen, statt im Internet sei-
nen Avatar oder die Maus, hat die héchste Zustimmung in Bezug auf Verhaltensdanderungen er-
reicht. Betrachtet man allerdings nur die bereits bestehenden Verhaltensanderungen, dann liegt der
Tipp ,,Gehen Sie einen Teil des Heimwegs zu Fuss.” vorne. Hier bestatigt sich wieder die kumulative
Wirkung von haufig und tber langere Zeit gezeigten Sujets.

Bereitschaft zur Verhaltensanderung

mochte nichts andern

i hat die feste Absicht
etwas zu verdandern

B hat sein Verhalten bereits
gedndert
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7. Offene Bewertung der Kampagne

Die Befragung zur Kampagne wurde mit einer offenen Frage (F66) abgeschlossen: ,Haben Sie noch irgendei-
nen Kommentar, eine Anmerkung oder Anregung zur Kampagne?“. Mehr als die Halfte (59%) der Befragten
hat auf diese Frage geantwortet. Davon machten 45 Prozent positive und 29 Prozent negative Anmerkungen.
Fiir samtliche offenen Antworten konnten auch neutrale Inhalte festgestellt und kategorisiert werden.

Tendenz der offenen Antworten Anzahl Prozent
negativ 63 29%
neutral 57 26%
positiv 100 45%
Gesamt 220 100%
Inhalt der Statements Anzahl Beispiel
Durchfiihrung gut 72 Finde es gut, dass man das macht.
Die Kampagne sollte ab 3. Primarklasse an den Schulen libermittelt
Hinweis, Vorschlag 31 werden, weil die Kinder in dieser Altersstufe noch tiber gesunde Er-
nahrung beeinflusst werden konnen.
Design ist nicht ansprechend 27 Die Plakate sind langweilig.
Unniitzlich, schlecht, wirkt nicht 19 Pie Aussaggn sind viel zu selbstverstandlich und diese Tipps werden
jahrelang wiederholt.
Plakate fallen nicht genug auf 14 Dirfte mehr Pfiff haben, ist zu trocken.
Es ist ein bisschen widerspriichlich da man einerseits Werbung fir
Keine Aussage bzgl. Kampagne 12 kalorienreiche Nahrung macht (beispielsweise Coca Cola etc.), und auf
der anderen Seite macht man dagegen Werbung zum Abnehmen.
ambivalent, sowohl pro wie auch kontra 11 Ich finde die Plakate sind sehr gut von den Aussagen her und das
Argumente Layout gefallt mir nicht so. Aber grundsatzlich sind sie gut.
Kampagne wurde nicht wahrgenommen 10 Ich habe die Plakate noch nie gesehen in Zirich.
Bilder wirken am besten, sind am wich- 9 Die Plakate mit den Bildern drauf (sprich: Bild Nr. 1-5) bleiben langer
tigsten im Gedachtnis haften, fallen mehr auf.
Humor ist wichtig 6 Witzige Plakate sind besser.
konkrete Massnahmen fehlen, Umset- ) . .
6 Es ist alles nicht so einfach es zu umsetzen.
zung fehlt
Gesamt 220 -
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8. Empfehlungen
8.1 Zur Fortfiihrung der Kampagne

Zusammenfassend betrachtet ergibt sich auf der Basis der reprasentativen Bevdlkerungsumfrage
ein positives Gesamtresultat der Evaluation bezliglich allgemeiner Akzeptanz und mit Bezug auf alle
vier Zielsetzungen der Kampagne: Das Kampagnenziel, mindestens die Halfte der Zlrcherinnen und
Zircher zu erreichen, ist deutlich tGbertroffen worden. Dies gilt ebenso fiir die Bereitschaft zur Um-
setzung der Tipps, und auch die Kampagnenbotschaften wurden mehrheitlich positiv beurteilt. Zu-
dem wurde die Kampagne als nicht diskriminierend bewertet.

Vor diesem Hintergrund wird empfohlen, die Kampagne weiterzufiihren, und zwar einerseits mit
Betonung auf den besonders gut bewerteten Sujets, und andererseits mit pragnanten und gut vi-
sualisierten Slogans zu konkreten Handlungsanweisungen. Die erreichten Veranderungen des Be-
wusstseins und beabsichtigter oder tatsachlicher Verhaltensdnderungen bleiben nicht von selbst
erhalten. Die Appelle und Tipps missen fiur eine kontinuierliche Verbesserung wiederholt werden.
Schon in dieser Kampagnenevaluation ist deutlich geworden, dass einzelne Sujets inzwischen sehr
bekannt sind und nicht mehr als originell betrachtet werden. Daher sollten die Sujets weiter variiert
werden.

8.2 Pro und Kontra Visualisierung

Bilder wecken Aufmerksamkeit, kdbnnen schnell erfasst werden und transportieren Informationen
und Emotionen deutlich besser als Text. Die Weisheit ,Ein Bild sagt mehr als tausend Worte!“ war
auch den Kampagnengestaltern bekannt. Das Dilemma der Visualisierung von Problemen liegt dar-
in, dass Bilder haufig deutlich mehr sagen als beabsichtigt. Wahrend schon die Interpretation von
Textbotschaften nur in gewissem Masse gesteuert werden kann, sind bildliche Darstellungen noch-
mal viel offener flir ungewollte Deutungen.

Wahrend der Kampagnenplanung sind viele Visualisierungsvarianten ausgeschlossen worden, da
die Darstellung von Ubergewicht diskriminierend wirken kann, wenn Ubergewichtsprobleme im Bild
deutlich erkennbar sein sollen. Wird die Darstellung zuséatzlich ,humorvoll” Gberzogen, steigert sich
der Eindruck der Belustigung und verkommt leicht zur Beleidigung. Auch die positive bildliche Dar-
stellung eines ,ldealgewichts” konnte nicht verwendet werden, da Schlankheitsideale bei bereits
Untergewichtigen ein Signal in die falsche Richtung auslosen kdnnten.

8.3 Die Diskriminierungsfrage

Mit dem Begriff ,Diskriminierung” wird in der Sozialwissenschaft und im Alltag eine Herabwiirdi-
gung von Gruppen verstanden und ist daher immer wertgeladen. Diese Gruppenzuordnung wird
dabei nicht von der diskriminierten Gruppe selbst, sondern von aussen anhand zugeschriebener
Merkmale vorgenommen. Der Diskriminierungsbegriff ist inzwischen derart ausgeweitet worden,
dass eine wertfreie Kennzeichnung einer sozialen Gruppe kaum noch moglich ist. Blosse Gruppen-
beschreibung wird inzwischen verdachtigt, herabwiirdigend zu sein.

Staatliche Stellen mit der Aufgabe, Probleme mit gesellschaftlichem Ausmass anzugehen, miissen
die Zielgruppen ihrer Interventionen bestimmen. Die Zielgruppen miissen angesprochen und dazu
auch benannt werden. Allein schon daran knipfen Diskrimierungsvorwiirfe an. Selbst lbervorsichti-
ge Kampagnengestaltung, die auf die Darstellungen objektiver Probleme weitestgehend verzichtet,
hat in diesem Punkt kaum eine Chance, nicht zu ,,diskriminieren®.

Es wurde daher gefragt, ob die Normalgewichtigen oder Ubergewichtigen glauben, dass durch
die Kampagne die Gefiihle von Ubergewichtigen verletzt werden. Mit 90 Prozent und mehr hat die
klare Mehrheit der Normalgewichtigen und der Ubergewichtigen in der Kampagne keine Diskrimi-
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nierung erkannt. Das ist noch einmal ein deutliches Votum gegen Diskriminierungsvorwiirfe. Wie in
derersichtlich, besteht zwischen den beiden Gruppen kein signifikanter Unterschied. Natur-
lich ist das Mehrheitsempfinden hier nicht ausschlaggebend, da Minderheiten haufig unter Diskri-
minierung leiden, ohne dass die diskriminierende Mehrheit das erkennt, aber auch 90 Prozent der
angesprochenen Minderheit, die Ubergewichtigen selbst, betrachten die Inhalte der Kampagne
nicht als diskriminierend.

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

F62: Werden Gefiihle von Ubergewichtigen verletzt?

@ Nein, wirde ich nicht sagen

M Ja, GefUihle werden verletzt

Normalgewichtige Ubergewichtige

(n=615)

Abb. 5: Zur Diskriminierungsfrage

,Die Kampagne kann man fiir alle Personen verwenden, denn es ist gut fiir alle nicht nur fir
Ubergewichtige.” (weiblich, 45 Jahre)

,Es gibt auch Menschen die ungewollt Gbergewichtig sind (krankheitshalber), und es ist nicht
vorteilhaft alle Ubergewichtigen in einen Topf zu werfen.” (weiblich, 32)
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9. Fazit

Insgesamt hat die Kampagnen-Evaluation eine positive Resonanz in der Bevélkerung erkennen las-
sen. Insgesamt wurde die Medienkampagne nur von einer kleinen Minderheit der Befragten kriti-
siert. In der vorliegenden Evaluation wurden den Planern und Planerinnen sowie den Gestaltern
und Gestalterinnen der Kampagne punktuell kritische Punkte aufgezeigt. Eine unabhangige Evalua-
tion muss nicht nur die Umsetzung vorgegebener Ziele kritisch begutachten, sondern auch auf die
offentliche Kritik eingehen. Es stehen also nicht nur positive Wirkungserwartungen, sondern auch
Vermutungen Uber Wirkungslosigkeit und unerwiinschte Wirkungen auf dem empirischen Prif-
stand.

In medialen Meinungsausserungen und im Kantonsrat haben Gegner und Gegnerinnen der Kam-
pagne die Inhalte als herabwirdigend fir , Dicke” kritisiert. Diese Bezeichnung ist diskriminierend
und daher in der Kampagne nirgends verwendet worden. Auch wird, entgegen gedusserter Behaup-
tungen, in der Kampagne nicht dazu aufgefordert, Leistungssport zu betreiben, sondern zu mehr
Bewegung im Alltag aufgerufen, die nicht einmal den Anspruch von Basissport erreicht. Es besteht
ein Unterschied zwischen der Empfehlung, eine Station friiher aus dem Tram auszusteigen und ei-
nen Marathonlauf zu absolvieren. Die Evaluation der Kampagne widerspricht den aufgefiihrten Kri-
tikpunkten: Die Befragten empfinden die Kampagne nicht als diskriminierend. Sie halten die Anre-
gungen nicht flr Leistungssport, sondern fir alltagstauglich und setzen einige auch um. 95 Prozent
der Befragten halten die Idee der Kampagne fiir gut oder sogar sehr gut.

Positive Entwicklungen des Wohlstands haben korperliche Miihsal reduziert und das Angebot an
reichhaltiger Nahrung erheblich gesteigert. Diese Entwicklung ist eine gesellschaftliche und nimmt
daher auch Behorden in die Verantwortung, gegen die unerwiinschten Nebenwirkungen fortschrei-
tenden Wohlstands zu intervenieren. Bei Weiterfliihrung der Kampagne sollten die Hauptursachen
fuir gestiegenes Ubergewicht thematisiert werden (in einer Betrachtung liber viele Dekaden hin-
weg). Mit einer Kampagne, die sich auf die gesellschaftliche Entwicklung konzentriert, kann ein Ge-
gengewicht zur Werbung fiir fette und kalorienhaltige Nahrung geschaffen werden, ohne die Nah-
rungsmittelindustrie und Gastronomie direkt anzugreifen. Die Betonung sollte daher noch starker
auf die Veranderung des Alltags gelegt werden. Fir diejenigen, die mit ihrem Gewicht kampfen,
sollte aufgezeigt werden, wie sie ohne drastischen Verzicht und qualende Didten durch kontinuier-
lich ausgewogene Ernahrung und regelmdssige Bewegung statt punktuellem Leistungssport ihre
Ziele erreichen konnen. Solch eine positive Ausrichtung der Kampagne wiirde den Diskriminierungs-
vorwurf nochmals abschwachen und die Akzeptanz fir die Kampagne steigern.
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10. Evaluationsfragebogen

Guten Abend, mein Name ist S| von DemoSCOPE, einem unabhingigen Meinungsforschungsinstitut. Im Auftrag von
,Gesundheitsforderung Kanton Ziirich”, das ist eine Abteilung der Universitat Zirich, flihren wir eine Befragung zum
Thema Gesundheit durch. lhr Haushalt ist durch ein Zufallsverfahren ausgewahlt worden. Ihre Daten werden ano-
nymisiert und vertraulich behandelt. Sie wiirden mir sehr helfen, wenn Sie mir einige Fragen beantworten wiirden.
Zum Interview bereit:

Ja= F3.

Nein = Mit Dank verabschieden

F1. Wohnort Stadt Zirich, Winterthur, restl. Kanton Ziirich

F2. Geschlecht [Ohne zu fragen eintragen und nur im Zweifelsfall nachfragen.]
EINE ANTWORT
1 Mann
2 Frau

(9 nicht feststell- und nicht erfragbar)

F3. Sagen Sie mir bitte wie alt Sie sind?
EINE ANTWORT

| _| _| Jahre

F4. Bevor wir das Interview zu der aktuellen Gesundheitskampagne durchfiihren, méchten wir lhnen das
Bildmaterial von der Kampagne zukommen lassen, damit wir die Bilder gemeinsam am Telefon be-
sprechen kdénnen. Uns interessiert sowohl das Urteil von Personen, welche die Kampagne gesehen
haben, als auch von solchen, die sich nicht erinnern. Dirfen wir lhnen die Bilder als Anhang von
einer E-Mail oder mit der ganz normalen Post schicken?

Falls Nachfrage: Das Interview dauert alles in allem 20 bis 25 Minuten.

1 Ja, E-Mail INT: Abklaren, dass die Befragten es gewohnt sind, Bilder zu
empfangen/ versenden und dass sie DSL haben (also
gleichzeitig am Telefon und im Internet sein kdnnen) = F5.

2 Ja, per Post = F6.

3 Nein = Dann bitte ich Sie fiir die Stérung um Entschuldigung
und wiinsche lhnen noch einen schénen Abend.

F5. [INT: Bei Skepsis: Ihre E-Mailadresse wird nur fiir die Befragung und nicht anderweitig verwendet.]
E-mail-Adresse:.......cccceeveunene @ = Versand auslosen = Displaytext (blau)

Danke dass wir Ihre E-Mailadresse aufnehmen durften. Die Bilder werden lhnen jetzt gleich als Link
per E-Mail zugestellt. Es dauert nur einen Moment. Gerne mochten wir gleich Gberprifen, ob das
Zustellen geklappt hat. Und ob Sie den Link problemlos 6ffnen kénnen. Sind Sie bereits am Computer
resp. Online, oder kénnen Sie den PC/ Laptop rasch starten?

1 Ja ist bereits am PC/ ist Online = Uberpriifen, ob die Mail angekommen ist und Link funktioniert.

2 Ja, startet den PC, Laptop = Warten, bis der/ befragte Online ist, Uberprifen, ob die Mail
angekommen ist und Link funktioniert

3 Nein, momentan nicht moéglich

EDV:
Wenn alles okay und Fortsetzung moglich = Weiter mit F7
Wenn alles okay, aber Fortsetzung nicht méglich ®Termin

Wenn Online-Versand oder Handling nicht okay = F6

F6. Postadresse: Name: Strasse: Hausnummer: __ PLZ: Ort: = Termin
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= Kontaktaufnahme zum vereinbarten Termin:

Mein Name ist S| von DemoSCOPE. Wir haben lhnen Bilder zugeschickt und vereinbart, dass wir Sie
heute anrufen diirfen, um das Interview durchzufiihren.

Zum Interview bereit:

Ja™ F7.

Nein = Mit Dank verabschieden

Evaluationsteil I: Telefonbefragung

F7.

Wie zufrieden sind Sie im Moment mit Threm Koérpergewicht?
VORLESEN! / EINE ANTWORT

1 vollkommen zufrieden

2 ziemlich zufrieden

3 nicht ganz zufrieden

4 (iberhaupt nicht zufrieden
(8 weiss nicht)

(9k.A.)

F8.

Filter: Wenn|zl= 2,3 oder4

Was ware Ihr Wunschgewicht in Kilogramm?
EINE ANTWORT

|_|_|_| kg

(998 weiss nicht)

(999 k.A.)
Ende Filter

F8.1

F8.2
F8.3
F8.4
F8.5

Ich nenne Ihnen jetzt verschiedene gesundheitsrelevante Probleme und bitte Sie, mir jeweils auf
einer Skala von eins bis zehn zu sagen, fiir wie wichtig Sie diese Probleme halten.
1 steht fir ,,vollkommen unwichtig” und 10 fiir hchste Wichtigkeit

EINE ANTWORT PRO ZEILE
1/2/3/4/5/6/7/8/9/10/ (98 weiss nicht, 99 k.A.)
ITEMS ROTIEREN

Ubergewicht

Alkoholmissbrauch

Rauchen

Stress
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Evaluationsteil I: Telefonbefragung

Fo. Es wird derzeit viel von Ubergewicht gesprochen. Wie sehr beriihrt Sie das Thema ganz persénlich, in

lhrem Leben, in Ihrer Familie?

EINE ANTWORT

1 sehr stark

2 eher stark

3 teils/teils

4 eher weniger

5 gar nicht

(8 weiss nicht)

(9k.A.)
F10. Wie stark treffen die folgenden beiden Aussagen lhrer Meinung nach zu?

EINE ANTWORT PRO ZEILE

1 trifft voll und ganz zu

2 trifft eher zu

3 teils/teils

4 trifft eher nicht zu

5 trifft Gberhaupt nicht zu

(8 weiss nicht)

(9k.A.)

ITEMS ROTIEREN
F10.1 »Wenn jemand Ubergewichtig ist, dann ist sie/er selbst dafiir verantwortlich.
F10.2 Es ist eine Aufgabe vom Staat, Ubergewicht in der Bevélkerung zu verringern.”
F11. Wird im Kanton Ziirich Ihrer Meinung nach genug zur Vorbeugung von Ubergewicht getan?

EINE ANTWORT

1 zu wenig

2 genug

3 zu viel

4 (NICHT VORLESEN) Ist nicht Sache der Behérden, sind dafiir nicht zustdndig
(8 weiss nicht)

(9k.A.)

Firr diese Befragung entfielen die Fragen 12-17.
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Sujetfragebogen Telefon 2012 (Befragte hatten die Sujets per Post oder online erhalten)

F18. Jetzt kommen wir zu dem Bildmaterial, welches wir Ihnen zugesendet haben. Die Bilder waren als breit-
oder hochformatige Plakate zu sehen. Wenn Sie die Bilder noch nicht angeschaut haben, machen Sie
das bitte ganz kurz: Zuerst ganz allgemein gefragt: ,Wie beurteilen Sie grundsatzlich die Idee, Bewe-
gungs- und Ernahrungstipps zu zeigen?“ Sie kdnnen mir antworten mit ...

1 sehr gut

2 gut

3 weniger gut

4 schlecht
F19. INT: Bild Nummer 1 anschauen lassen

,Bitte schauen Sie sich jetzt das Bild Nummer 1, , Turnschuhe” an, das als Strassenplakat zu sehen gewe-
sen ist. Kbnnen Sie sich an dieses Strassenplakat erinnern?“

1 Ja | = T
2 nein Tun Sie etwas fiir _
-% Ihr Herz. Achten Sie
§ﬁl&.“" auf lhren Bauch.
Der Alltag prégt Ihre Gesundheit. www.leichter-leben-zh.ch i
Gesundheitsforderung Kanton Zirich
F20. INT: Bild Nummer 2 anschauen lassen

,,Bitte schauen Sie sich jetzt das Bild Nummer 2, ,,Gemiise” an, das auch als Strassenplakat zu sehen
gewesen ist. Kbnnen Sie sich an dieses Strassenplakat erinnern?“

1 ja
2 nein
' Gemiise sorgt
fiir gesundes
E Kirpergewicht.

F21. ,Wie beurteilen Sie dieses Plakat?“

1 sehr gut

2 gut

3 weniger gut

4 schlecht
F22. ,,Bitte geben Sie bei jeder der folgenden Bewertungen an, ob sie lhrer Meinung nach fiir die Aussage auf

diesem Plakat zutrifft, teils zutrifft, weniger oder gar nicht zutrifft.”

trifft trifft trifft trifft gar

[VORLESEN] Zu teilszu wenigerzu nicht zu
e Die Aussage ist verstandlich 1 2 3 4
e Die Aussage regt zum Denkenan 1 2 3 4
e Die Aussage ist originell 1 2 3 4

IPMZ 35




Evaluation der medialen Kampagne ,Leichter leben 2011“ Evaluationsteil I: Telefonbefragung

F23. INT: Bild Nummer 3 anschauen lassen
,Bitte schauen Sie sich jetzt das Bild Nummer 3, ,Wasser” an, das auch als Strassenplakat zu sehen ge-
wesen ist. Kdnnen Sie sich an dieses Strassenplakat erinnern?“

1 ja
2 nein
Schenken Sie sich
i | Gesundheit ein. Trinken
) Sie oft Wasser.
Der Alltag pragt lhre www, .ch S
Gesundheitsforderung Kanton Ziirich
F24. »Wie beurteilen Sie dieses Plakat?“
1 sehr gut
2 gut
3 weniger gut
4 schlecht
F25. Bitte geben Sie bei jeder der folgenden Aussagen an, ob sie lhrer Meinung nach fiir diesen Tipp zutrifft,
teils zutrifft, weniger oder gar nicht zutrifft.
trifft trifft trifft trifft gar
[VORLESEN] zu teilszu wenigerzu nicht zu
e Der Tipp ist verstandlich 1 2 3 4
e Der Tipp regt zum Denken an 1 2 3 4
e Der Tipp erteilt einen
alltagstauglichen Ratschlag 1 2 3 4
e Der Tipp ist originell 1 2 3 4
F26. ,Denken Sie bitte an die Zeit vor etwa einem halben Jahr zuriick. Haben Sie damals schon oft Wasser

getrunken, lhrer Gesundheit zu Liebe?”

1 ja, oft
2 ja, manchmal
3 nein

F27. Filter: Wenn F23=1:

Sie haben vor wenigen Monaten den Tipp, oft Wasser zu trinken, gesehen. Ich lese lhnen drei Antwor-
ten vor, bitte sagen Sie mir, welche auf Sie zutrifft:

1 Ich habe seither 6fter Wasser getrunken.

2 Ich habe seither die feste Absicht das zu tun.

3 Ich mochte nichts andern.
Ende Filter

F28. INT: Bild Nummer 4 anschauen lassen
,Bitte schauen Sie sich jetzt das Bild Nummer 4, ,,Riebli“ an, das auch als Strassenplakat zu sehen gewe-
sen ist. Kbnnen Sie sich an dieses Strassenplakat erinnern?”

1 ja i
2 nein Essen Sie viel Friichte
~ und Gemiise. Das
& entlastet lhre Waage.
Der Alltag prigt lhre Gesundheit. www.leichter-leben-zh.ch k‘
Gesundheitsforderung Kanton Ziirich
F29. ,Wie beurteilen Sie dieses Plakat?”
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1 sehr gut
2 gut
3 weniger gut
4 schlecht
F30. Bitte geben Sie bei jeder der folgenden Aussagen an, ob sie lhrer Meinung nach fiir diesen Tipp zutrifft,
teils zutrifft, weniger oder gar nicht zutrifft.
trifft trifft trifft trifft gar
[VORLESEN] zu teilszu wenigerzu nicht zu
e Der Tipp ist verstandlich 1 2 3 4
e Der Tipp regt zum Denken an 1 2 3 4
e Der Tipp erteilt einen
alltagstauglichen Ratschlag 1 2 3 4
e Der Tipp ist originell 1 2 3 4
F31. ,Denken Sie bitte an die Zeit vor etwa einem halben Jahr zurlick. Haben Sie damals schon bewusst mehr
Gemdiise und Friichte gegessen, lhrer Gesundheit zu Liebe?”
1 ja,oft
2 ja, manchmal
3 nein
F32. Filter: Wenn F28= 1:
Sie haben vor wenigen Monaten den Tipp, viel Friichte und Gemdse zu essen, gesehen. Ich lese lhnen
drei Antworten vor, bitte sagen Sie mir, welche auf Sie zutrifft:
1 Ich habe seither mehr Friichte und Gemiise gegessen.
2 Ich habe seither die feste Absicht das zu tun.
3 Ich mdchte nichts andern.
Ende Filter
F33. INT: Bild Nummer 5 anschauen lassen
Einige Plakate sind nur in bestimmten Situationen gezeigt worden. Das Bild mit der Nummer 5, ,Velo”
ist in Parkhdusern und bei Ampeln gehangen.
,Konnen Sie sich an dieses Plakat erinnern?“ | .
1 ia Bremsen Sie Ihr Ubergewicht
2 nein aus. Nehmen Sie das nichste
Mal das Velo.
F34. ,Wie beurteilen Sie dieses Plakat?”

1 sehr gut

2 gut

3 weniger gut
4 schlecht
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F35. Filter: Wenn 33= 1:

»Wie beurteilen Sie die Platzierung des Tipps in Parkhdusern und bei Ampeln?“

1 sehr gut
2 gut
3 weniger gut
4 schlecht
Ende Filter
F36. INT: Bild 6 anschauen lassen

»Schauen Sie jetzt bitte das Bild mit der Nummer 6, ,Treppe/Rolltreppe” an. Kénnen Sie sich an dieses
Plakat an einer Rolltreppe erinnern?“

Steigen Sie auf. Aber auf
der Treppe und nicht mit Lift
nein oder Rolltreppe.

LEICHTER |
E LEBEN
Der Alltag prégt lhre Gesundheit. www.leichter-leben-zh.ch

N

F37. Filter: Wenn 36 = 1:

»Wie beurteilen Sie die Platzierung des Tipps Rolltreppen?”

1 sehr gut
2 gut
3 weniger gut
4 schlecht
Ende Filter
F38. INT: Bild 7 anschauen lassen

»,Das Plakat mit der Bild Nummer 7, ,,Heimweg” hat man in verschiedenen Bahnhofen sehen kénnen.
Konnen Sie sich an dieses Bahnhofsplakat erinnern?”

1 ja
2 nein
‘ - - -
Gehen Sie einen Teil des
Heimwegs zu Fuss. lhrem
Kdrpergewicht zuliebe.
F39. »Wie beurteilen Sie diesen Tipp ganz generell?*
1 sehr gut
2 gut
3 weniger gut
4 schlecht
F40. Filter: Wenn 38= 1:

»Wie beurteilen Sie die Platzierung des Tipps in Bahnhofen?”

1 sehr gut

2 gut

3 weniger gut
4 schlecht

Ende Filter
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FA1. Bitte geben Sie bei jeder der folgenden Aussagen an, ob sie lhrer Meinung nach fiir diesen Tipp zutrifft,
teils zutrifft, weniger oder gar nicht zutrifft.
trifft trifft trifft trifft gar
[VORLESEN] Zu teilszu wenigerzu nichtzu
e Der Tipp ist verstandlich 1 2 3 4
e Der Tipp regt zum Denken an 1 2 3 4
e Der Tipp erteilt einen
alltagstauglichen Ratschlag 1 2 3 4
e Der Tipp ist originell 1 2 3 4
F42. ,Denken Sie bitte wieder etwa ein halbes Jahr zuriick. Sind Sie schon damals einen Teil des Heimwegs zu

Fuss gegangen?”

1 ja, immer
2 ja, manchmal
3 nein

F43. Filter: Wenn 38=1:

Sie haben vor wenigen Monaten den Tipp, einen Teil des Heimwegs zu Fuss zu gehen, gesehen. Ich lese
Ihnen drei Antworten vor, bitte sagen Sie mir, welche auf Sie zutrifft:

1 Ich bin seither 6fter einen Teil des Heimwegs Fuss nach Hause gegangen.
2 Ich habe seither die feste Absicht das zu tun.
3 Ich mochte nichts andern.

Ende Filter

F44. »Das nachste Bild zeigt ein kleineres Plakat, das in S-Bahnen zu sehen gewesen sind.”
INT: Bild Nr. 8 anschauen lassen

,Bitte schauen Sie sich jetzt das Bild Nummer 8, ,,zu Fuss“ an [...] und sagen sie mir ob Sie sich daran
erinnern kdnnen?“

1 ja
2 nein
Gehen Sie nach dem Aussteigen
15 Minuten zu Fuss. Fiir ein
gesundes Kirpergewicht.
Derllllag nr&gl Ihre Gssund»h:»ail‘ www.leichter-leben-zh.ch g
FA5. »Wie beurteilen Sie diesen Tipp generell?”
1 sehr gut
2 gut
3 weniger gut
4 schlecht

F45.1 Filter: Wenn 44= 1:

»Wie beurteilen Sie die Platzierung des Tipps in S-Bahnen?“

1 sehr gut

2 gut

3 weniger gut
4 schlecht

Ende Filter
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F46. ,Bitte geben Sie bei jeder der folgenden Bewertungen an, ob sie lhrer Meinung nach fiir diesen Tipp
zutrifft, teils zutrifft, weniger oder gar nicht zutrifft.”
trifft trifft trifft trifft gar
[VORLESEN] Zu teilszu wenigerzu nichtzu
e Der Tipp ist verstandlich 1 2 3 4
e Der Tipp regt zum Denken an 1 2 3 4
e Der Tipp erteilt einen
alltagstauglichen Ratschlag 1 2 3 4
e Der Tipp ist originell 1 2 3 4

F47. »,Denken Sie bitte wieder etwa ein halbes Jahr zurick. Sind Sie schon damals nach dem Aussteigen aus

dem Zug 15 Minuten zu Fuss gegangen?”
1 ja, immer
2 ja, manchmal
3 nein

F48. Filter: Wenn 44=1:

Sie haben vor wenigen Monaten den Tipp, nach dem Aussteigen 15 Minuten zu Fuss zu gehen, gesehen.
Ich lese Ihnen drei Antworten vor, bitte sagen Sie mir, welche auf Sie zutrifft:

1 Ich bin seither nach dem Aussteigen 15 Minuten oder langer zu Fuss gegangen.

2 Ich habe seither die feste Absicht das zu tun.

3 Ich méchte nichts andern.
Ende Filter

F49. INT: Bild 9 anschauen lassen
»In einigen Trams und Bussen ist das Plakat mit der Bild Nnummer Nr. 9, ,Aussteigen”
gehangen.”

,Konnen Sie sich an dieses Plakat erinnern?“ Machen Sie
1 ia lhrem Kreislauf
2 nein Beine. Steigen
Sie eine Station
friiher aus.
(Alte Frage 50 geléscht) : :

F51. »Haben Sie auf Tele Ziiri oder Teletop einen Fernsehspot gesehen, bei dem das Bild pl6tzlich schwarz
geworden ist und eine Stimme Sie aufgefordert hat, den Fernseher abzuschalten und einen Spaziergang
zu machen?”

1 ja, habe ich gesehen
2 nein, nicht gesehen
F52. »Jetzt spiele ich Ihnen kurz eine Lautsprecherdurchsage vor, die in verschiedenen COOP-Filialen zu ho-

ren gewesen ist.“ — Coop-Spot ablaufen lassen — ,,Haben Sie diese Lautsprecherdurchsage einmal in
einer COOP-Filiale gehort?“

1 ja

2 nein
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F53. »Jetzt spiele ich lhnen einen Radiospot vor, der in verschiedenen Ziircher Lokalradios zu héren gewesen
ist.” — Radio-Spot ablaufen lassen (Patient, Autofahrerin, Passant) —, Haben Sie diesen Radiospot vorher
schon einmal gehort?”

EDV: PRO KANDIDAT NUR 1 SPOT, ALTERNIEREND
F54. ,Dieses Banner mit der Bild Nummer 10, ,Avatar “ hat man auf verschiedenen Beweg nicht
Internetseiten sehen kénnen. Kénnen Sie sich an das Banner erinnern?* =
nur deinen
Avatar,
1 ja
2 nein
sondern auch
dich selbst.
F55. Filter: Wenn 54=1:
»Wie beurteilen Sie diesen Tip, ganz generell?“

1 sehr gut

2 gut

3 weniger gut

4 schlecht

F56. »Wie beurteilen Sie die Platzierung des Tipps im Internet?“

1 sehr gut

2 gut

3 weniger gut

4 schlecht

F57. Bitte geben Sie bei jeder der folgenden Aussagen an, ob sie lhrer Meinung nach fiir diesen Tipp zutrifft,

teils zutrifft, weniger oder gar nicht zutrifft.
trifft trifft trifft trifft gar
[VORLESEN] zu teilszu wenigerzu nichtzu
e Der Tipp ist verstandlich 1 2 3 4
e Der Tipp regt zum Denken an 1 2 3 4
e Der Tipp erteilt einen
alltagstauglichen Ratschlag 1 2 3 4
e  Der Tipp ist originell 1 2 3 4
Ende Filter
F58. Bild Nr.11

Beweg mal wieder
dich selbst. Statt

,Dieses Banner mit der Bild Nummer 11, ,,Maus” hat man auf verschie-
denen Internetseiten sehen kénnen. Kénnen Sie sich an das Banner

. " o
erinnern? nur die Maus.
LEIC N'[l'(n
Der Alltag pragt lhre Gesundheit. b
1 ja m.'lﬁ?é.'.‘.’lf{.‘:.'.‘.'.';i."::"""'“""g]
2 nein
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F59. Filter: Wenn 58=1:

»Wie beurteilen Sie diesen Tip, ganz generell?“

1 sehr gut
2 gut
3 weniger gut
4 schlecht
F60. »Wie beurteilen Sie die Platzierung des Tipps im Internet?“
1 sehr gut
2 gut
3 weniger gut
4 schlecht
Fel. Bitte geben Sie bei jeder der folgenden Aussagen an, ob sie lhrer Meinung nach fiir diesen Tipp zutrifft,
teils zutrifft, weniger oder gar nicht zutrifft.
trifft trifft trifft trifft gar
[VORLESEN] zu teilszu wenigerzu nicht zu
e Der Tipp ist verstandlich 1 2 3 4
e Der Tipp regt zum Denken an 1 2 3 4
e Der Tipp erteilt einen
alltagstauglichen Ratschlag 1 2 3 4
e Der Tipp ist originell 1 2 3 4
Ende Filter
F62. Filter: Wenn 54 und/oder 58=1:

»,Denken Sie bitte wieder etwa ein halbes Jahr zurilick. Haben Sie schon damals fiir genligend Bewegung
gesorgt zwischen dem Surfen, Arbeiten oder Spielen im Internet?“

1 ja,immer

2 ja, manchmal

3 nein
F63.
Sie haben vor wenigen Monaten den Tip, fir genligend Bewegung zu sorgen zwischen dem Surfen, Ar-
beiten oder Spielen im Internet, gesehen. Ich lese Ilhnen drei Antworten vor, bitte sagen Sie mir, welche
auf Sie zutrifft:
1 Ich habe mich seither 6fters bewegt.
2 Ich habe seither die feste Absicht das zu tun.
3 Ich mdchte nichts andern.
Ende Filter
F64. ,Haben Sie noch andere Tipps bzw. Plakate dieser Kampagne wahrgenommen, zu denen ich Sie jetzt

nichts gefragt habe?”
1 ja

2 nein
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F65. »Wenn Sie noch einmal an die verschiedenen Tipps der Kampagne denken: Sind Sie der Meinung, dass
die Gefiihle von Ubergewichtigen mit diesen Tipps verletzt werden, oder wiirden Sie das nicht sagen?“
1 ja, Gefuihle werden verletzt
2 nein, wirde ich nicht sagen
(8 weiss nicht)
(9 k.A.)
F66. ,Haben Sie noch irgendeinen Kommentar, eine Anmerkung oder Anregung zur Kampagne?“
Abschliessend méchte ich lhnen nur noch ein paar Fragen zu lhrer Person stellen.
F67. Wiirden Sie mir bitte lhre Korpergrosse sagen?
EINE ANTWORT
| | | __| em (Werte zwischen 100 und 250)
Fes. Sagen Sie mir bitte in kg wieviel Sie wiegen? [Wenn ein Gewichtsspektrum genannt wird, den Mittelwert
als Antwort vorschlagen und bestétigen lassen]
EINE ANTWORT
| _| _| _| kg (Werte zwischen 20 und 350)
F69. Filter: Die folgenden Statistikfragen nicht an Befragte aus Hauptzielgruppe 1 Pretestbefragung stellen
F70. Wie viele Personen leben in Threm Haushalt - Sie selbst mitgerechnet?
| _|_| Anzahl Personen
99 Keine Angabe
F71. Sind Sie
VORLESEN! / EINE ANTWORT
1 Ledig
2 Verheiratet
3 Getrennt/ geschieden /verwitwet
(9k.A.)
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F72. Welche Nationalitdt haben Sie?
LISTE NUR BEI BEDARF VORLESEN / EINE ANTWORT
1  Schweizerisch
2 ltalienisch
3 Franzésisch
4 Portugiesisch
5 Deutsch
6  Osterreichisch
7  Spanisch
8  Serbisch
9  Kroatisch
10 Bosnisch
11 Albanisch
12 Kosovarisch
13 Mazedonisch
14  Tiirkisch
15 andere westeuropdische Ldnder
16 andere osteuropdische Ldnder
17  Afrika
18 Asien
19 Lateinamerika
20 Nordamerika
21 Australien/Ozeanien
(99 k.A.)
(100
F73. Was ist Ihre letzte Ausbildung?
EINE ANTWORT
1 Keine Schulbildung
2 Primarschule
3 Sekundarschule
4 Anlehre (mit Anlehrvertrag)
5 Berufslehre oder Berufsschule
6 Diplommittelschule oder allgemeinbildende Schule
7 Handelsschule, Handelsdiplom
8 Berufsmatura
9  Maturitaetsschule, Gymnasium, Seminar
10 Hébhere Fachschule (Krankenpflegeschule, Schule fiir Sozialarbeit
11 Medizinisch-technische Assistentin)
12 Héh.Berufsausb.mit Meisterdiplom, Eidg.Fachausweis od. Gleichwert.
13 Fachhochschule, Technikerschule (Technikum)
14 Universitaet, ETH
99 Keine Angabe
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Was ist lhre jetzige Beschaftigungssituation? Sind Sie ...

VORLESEN! / EINE ANTWORT

1 Vollzeit erwerbstditig (40 Stunden und mehr pro Woche reguldre Arbeitszeit)
2 Teilzeit erwerbstditig (5-39 Stunden pro Woche reguldre Arbeitszeit)
3 In Ausbildung (Lehrling, Schiiler/-in, Student/-in)

4 Im Familienbetrieb mitarbeitend

5 Hausfrau/-mann (nur, falls Alter max. 62/65)

6 Rentner/-in (AHV)

7 Rentner/-in (IV u.ae.)

8 Arbeitslos

9 Anderes (berufliche Weiterbildung, Urlaub etc.)

(99 k.A.)

F75.

Welches ist bzw. war lhre berufliche Stellung?
VORLESEN! EINE ANTWORT

1 Arbeiterin / Angestellte(r)

2 Arbeiterin / Angestellte(r) mit Vorgesetztenfunktion
3 selbstdndig

4 freiberuflich

5 (NICHT VORLESEN) keine

(9k.A.)

F76.

Flr die Statistik sollte ich noch eine Angabe zum Haushaltseinkommen haben.
kommen der im Haushalt lebenden inkl. dem 13. Monatslohn, Bonus, Renten,

Das beinhaltet alle Ein-
Alimente, Sozialunterstiit-

zung und dhnliches. Das muss nur in groben Kategorien geschehen und Sie kénnen sicher sein, dass die
Angabe streng vertraulich und anonym behandelt wird. Wiirden Sie sagen, das monatliche Haushaltsein-

kommen von allen Personen die im Haushalt leben, betragt:
EINE ANTWORT

1 =bis 2000 CHF

2 =2'001 bis 4000 CHF
3 =4'001 bis 6°000 CHF
4 = 6001 bis 8°000 CHF
5=8°001 bis 10°000 CHF
6 = (iber 10°000 CHF

8 = weiss nicht

9 = Auskunft Verweigert

Vielen Dank!
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