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Abstract

Die vorliegende Evaluation basiert auf einer reprasentativen gesamtschweizerischen Untersuchung in
der Bevolkerung im Alter von 14-65 Jahren mit n=500 Face-to-Face Interviews und hat das Ziel, die
Wirksamkeit der massenmedialen Kampagne 2009 ,Eigentlich logisch - Weniger Rauch, mehr Leben*
des Bundesamtes fiir Gesundheit (BAG) zu messen.

Das Hauptziel dieser Kampagne, den gesellschaftlichen Wandel ,Nichtrauchen ist selbstverstandlich”
im Alltag weiter zu festigen, wird klar erreicht.

Die meisten Ziele beziglich Wahrnehmung und Akzeptanz sind auf gutem Niveau erreicht, Hand-
lungsbedarf besteht jedoch beziiglich Motivierungs-Wirkung.

Im Vergleich mit der Evaluation 2008 erreichen fast alle vergleichbaren Ziele Werte auf demselben
Niveau. Die Optimierungsmassnahmen aufgrund der Evaluation 2008 (TV-Spots, perstnliche Testi-
monials) haben sich insbesondere beziglich Wahrnehmung und Sympathie positiv ausgewirkt.

Aufgrund der Analyse der Ergebnisse empfehlen wir, die Tabakpravention weiter zu fihren. Um aus
der bereits erreichten hoheren emotionalen Betroffenheit noch starker eine Handlungs-Motivation zu
bewirken, sollte in Zukunft der Fokus starker auf die Einstellungs- und Verhaltensdnderungen gerich-
tet sein sowie auf die effizientere Kommunikation von Ausstiegsangeboten.
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1. EINLEITUNG

Ausgangslage

Die massenmediale Tabakpraventionskampagne 2009 ,Eigentlich logisch — Weniger Rauch, mehr
Leben* des Bundesamtes flir Gesundheit (BAG) verfolgt im Rahmen des nationalen Programms zur

Tabakpravention® das Ziel, den gesellschaftlichen Wandel ,Nichtrauchen ist selbstverstandlich* im
Alltag weiter zu festigen.

Die Tabakpraventionskampagne wurde im Jahr 2009 mit dem Slogan ,Eigentlich logisch* und dem
Claim ,Weniger Rauch, mehr Leben* fortgefluhrt.

Wichtigste Optimierungsmassnahme gegentiber der Kampagne 2008 war nebst dem Einsatz von TV-
Spots die angestrebte hohere Emotionalitét der Kampagne 2009, die insbesondere durch die perso-
nalisierten Testimonials erreicht werden soll.

Ziel und Zweck der Studie

Das Ziel der vorliegenden Evaluation der Kampagne 2009 ,Eigentlich logisch — Weniger Rauch, mehr
Leben” ist es, die Wirksamkeit der Kampagne 2009 und somit deren Wahrnehmung, Akzeptanz und
Wirkung zu erfassen. Die Evaluation soll untersuchen, ob die Ziele der nationalen Tabakkampagne
2009 ,Eigentlich logisch — weniger Rauch, mehr Leben* erreicht wurden.

Die Ziele der Kampagne umfassen die Bereiche Wirkung (auf den Ebenen ,Wissen®, ,Einstellung®
und ,Verhalten*) sowie Kommunikation.

Zudem sollen anhand eines Vergleichs mit der Evaluation der Kampagne 2008 Aussagen zu den
Optimierungsmassnahmen gemacht werden, die aufgrund der Ergebnisse der Evaluation 2008 getrof-
fen wurden.

Diese Evaluation wurde von der Firma Dichter Research AG im Auftrag des Bundesamtes fur Ge-
sundheit (BAG) zwischen September 2009 und Februar 2010 durchgefihrt.

Gegenstand der Evaluation

Evaluiert wurden alle im Jahr 2009 geschalteten TV-Spots und Inserate der Tabakpraventionskam-
pagne, d.h. in der Deutschschweiz 10 TV-Spots und 7 Inserate, in der Westschweiz 8 TV-Spots und 5
Inserate sowie im Tessin 4 TV-Spots und 4 Inserate.®

Deutschschweiz (DCH) Westschweiz (FCH) Tessin (ICH)
TV-Spots | Alt aber modern Vieux mais « tendance »
Gemeinsamer Ausstieg Arréter ensemble
Hinterbliebene Tochter
Junger Vater Le jeune pere Giovane padre
Junges Paar Le jeune couple Giovane coppia
Mann im Zug
Spitalbesuch La visite a I'h6pital
Stéphane Chapuisat Stéphane Chapuisat Stéphane Chapuisat
Vorbild Le modele Esempio
Wartesaal La salle d'attente
Inserate Paul Rytz Paul Rytz
Margit Stebler Margrit Stebler
Tanguy du Pasquier Tanguy du Pasquier Tanguy du Pasquier
Diego Benaglio Diego Benaglio Diego Benaglio
Sabina Schneebeli
Barbara Meier Barbara Meier
Dimitri Dimitri Dimitri

! Siehe http://www.bag.admin.ch/themen/drogen/00041/00613/index.html?lang=de

% Dichter Research, Evaluation der nationalen Kampagne zur Tabakpravention 2008, Weniger Rauch, mehr
Leben, Zirich, 2009, siehe http://www.bag.admin.ch/evaluation/01759/02064/07064/index.html|?lang=de

% Das Bildmaterial der Kampagne ist unter der Internetadresse www.bravo.ch einsehbar.
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Evaluationsfragen
Die Evaluation soll auf folgende zentralen Fragestellungen Antwort geben:

- Wie weit wurden die Wirkungs- und Kommunikationsziele der nationalen Tabakkampagne 2009
erreicht?

- Welche Wirkungen haben die Optimierungsmassnahmen — resultierend aus der letztjahrigen Eva-
luation — erzielt?

2. METHODIK UND ABLAUF DER STUDIE
Untersuchungsanlage

Die Evaluation basiert auf einer reprasentativen Bevdlkerungsstichprobe von n=500 Interviews, davon
330 in der Deutschschweiz, 120 in der Westschweiz und 50 im Tessin.

Der statistische Vertrauensbereich einer Stichprobe von n=500 liegt bei +/- 4.5%. D.h. bei der Hoch-
rechnung der ermittelten Werte der 500 Befragten auf die Grundgesamtheit kann der effektive Wert
bei einer Wahrscheinlichkeit von 95% um maximal +/-4.5% abweichen. Somit sind in dieser Evaluati-
on nur Werte, die mindestens um +/-4.5% vom Gesamtwert abweichen, signifikant, d.h. nicht statis-
tisch zufallig.

Die Datenerhebung erfolgte mittels persénlicher Face-to-Face Interviews anhand eines vorgegebe-
nen Fragebogens mit offenen und geschlossenen Fragen.

Da die beiden Evaluationen der Kampagnen 2008 und 2009 auf identischer Untersuchungsanlage
und Stichprobenstruktur basieren, kdnnen die Ergebnisse dieser beiden Evaluationen statistisch zu-
verlassig miteinander verglichen werden, zumindest dort, wo die Fragestellung identisch ist.

Der Fragebogen wurde soweit méglich beibehalten, um eine mdglichst weitgehende Vergleichbarkeit
Zu gewahrleisten.

Grenzen der Methode:

Wie bei praktisch jeder Evaluation sind den Ergebnissen durch die Methodik gewisse Grenzen ge-
setzt. Einerseits der Zuverlassigkeit der Daten durch die Basis auf einer Stichprobe an sich und deren
Grdssen und andererseits durch die Tatsache einer Momentaufnahme, des Durchflihrungszeitpunk-
tes und sich gegenseitig beeinflussender Faktoren. Weder der Einfluss vorangegangener noch paral-
leler Ereignisse ist klar ableitbar. Auch ist eine isolierte (und somit exakte) Evaluation der Kampagne
mit keiner Methode mdglich. Diese Uberlegungen sind bei der Interpretation der Ergebnisse zu be-
ricksichtigen.

Untersuchungsablauf

Die Zielpersonen wurden mittels Zufallsverfahren im Alterssegment der 14-65jéhrigen Wohnbevdélke-
rung gemass den Quoten fur die drei Sprachregionen DCH, FCH und ICH rekrutiert.

Die n=500 Face-to-Face Interviews wurden vom 23.11. - 04.12.2009 durch unsere interne Feldorgani-
sation mit langjahrigen, bewéhrten, erfahrenen Mitarbeiterinnen bei den Zielpersonen daheim und bei
uns im Institut durchgefinhrt.

Bei 10% der Interviews erfolgte stichprobenartig durch einen unabhangigen institutsinternen Mitarbei-
ter eine Nachkontrolle, um die korrekte Zielpersonenauswahl und Durchfiihrung der Interviews sicher
zu stellen.

Die Interviews wurden elektronisch erfasst und die Antworten auf die offenen Fragen nach einem Co-
deplan kodiert. Die Auswertung erfolgte mit dem Statistik-Programm SPSS 14. Der Output in Tabel-
lenform ist segmentiert nach Sprachregion, Geschlecht, Alter und Raucherkategorie.

Die Analyse der Daten erfolgte durch das Projektteam.
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3. RESULTATE UND DISKUSSION DER RESULTATE

Hohe gestitzte Wahrnehmung der Kampagne, aber nur bedingte Nachhaltigkeit

Die Kampagne 2009 hat mit 75% eine hohe gestitzte Wahrnehmung, die signifikant hoher ist als bei
der Evaluation 2008 (dort 54%). Doch die gesehenen Spots und Inserate sind nur bedingt nachhaltig.
Die ungestitzte und verbalgestiitzte Erinnerung an eine Tabakpraventionskampagne ist mit 57% trotz
der viel héheren gestitzten Wahrnehmung tiefer als bei der Evaluation 2008 (dort 64%).

58% derjenigen Befragten, die ungestitzt oder verbalgestitzt eine Tabakpraventionskampagne erin-
nern, kdnnen ungestitzt ein konkretes Inhalts-Element der BAG-Kampagne 2009 nennen.

Die Kampagne geféllt zwar aufgrund der sympathischen Personen jeden Alters in lebensnahen All-
tagssituationen, aber sie ist latent immer noch zu diskret, unauffallig, langweilig und nichts Neues.

Die personlichen Testimonials in den TV-Spots und Inseraten transportieren die klare und gut ver-
standliche Botschaft, dass man aus gesundheitlichen Griinden, fiir eine bessere Lebensqualitat und
fur ein langeres Leben aufhdren soll zu rauchen.

Erneut hohe rationale Akzeptanz der Kampagne 2009, tendenziell hohere emotionale Betrof-
fenheit und signifikant hoherer Sympathiefaktor als 2008

Die Kampagne 2009 ist fir 90% der Befragten Klar, leicht verstandlich, fur 84% glaubwiirdig, fir 83%
respektvoll, fir 82% notwendig und fur 80% sinnvaoll.

Diese hohen Werte bezlglich der rationalen Faktoren liegen auf demselben Niveau wie in der Evalua-
tion 2008 (80%-87% bei diesen Items) und tUberraschen nicht, da auch der Stil der Kampagne 2009
positiv orientiert und auf Konsens ausgerichtet ist.

Die Eigenschaften bezlglich der emotionalen Betroffenheit sind tendenziell leicht héher als in der
Evaluation 2008. 61% empfinden die Kampagne als gewinnbringend, 60% als wirkungsvoll 58% als
motivierend und 51% als aufrittelnd.

In der Evaluation 2008 sind die Werte fUr diese Items leicht tiefer bei 51%-57%.

Der Sympathiefaktor ist mit 77% signifikant héher als in der Evaluation 2008 (68%), was sehr wahr-
scheinlich damit zu tun hat, dass in der Kampagne 2009 im Gegensatz zur Kampagne 2008 Men-
schen im Mittelpunkt stehen.

Hohe Wirkung beziglich Information, mittelméssige Wirkung bezlglich Sensibilisierung und
eher schwache Wirkung beziiglich Motivation

Naturgemass ist die Wirkung bezulglich Einstellungs- und Verhaltensdnderungen tiefer als beziglich
Information und Problembewusstsein (,Facts®).

Die Informations-Wirkung der Kampagne ist fur ca. 80% der Befragten gegeben: 81% ,Die Botschaft
der Kampagne ist lebensbejahend”, 80% ,Die Kampagne lasst die Tabakpravention als Gewinn an
Lebensqualitat empfinden”, 80% ,Die Kampagne widerspiegelt gut die Wirklichkeit, weil es immer
mehr rauchfreie 6ffentliche Raume gibt".

In der Evaluation 2008 ist die Informations-Wirkung in der vergleichbaren Aussage tendenziell leicht
tiefer (75%).

Eine Sensibilisierung erreicht die Kampagne 2009 bei 50%-68% der Befragten: 68% ,Die Kampagne
regt Rauchende zum Nachdenken an“, 64% ,Die Botschaft der Kampagne ist attraktiv®, 64% ,Die
Beispiele sind Uberzeugend und motivierend“, 57% ,Die Beispiele fordern auf, Ahnliches zu wagen
und umzusetzen®, 50% ,Der Stil der Kampagne spricht mich persénlich an*.

In der Evaluation 2008 ist die Sensibilisierungswirkung in den vergleichbaren Aussagen tendenziell
leicht tiefer (48%-61%).
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Eine persdnliche Motivation vermag die Kampagne 2009 bei ca. 40% der Befragten auszulésen, da-
von bei ca. 20% der Raucher: 42% ,Die Kampagne motiviert mich, mich mehr fir die Rechte der
Nichtraucher einzusetzen®, 39% ,Die Kampagne motiviert mich, mich fur die Schaffung weiterer
rauchfreier 6ffentlicher Raume einzusetzen“, 39% ,Die Kampagne motiviert mich mit dem Rauchen
aufzuhdren oder andere zum Aufhoren zu bewegen®.

In der Evaluation 2008 ist die Motivationswirkung in den vergleichbaren Aussagen auf demselben
Niveau (38%-40%).

Bedingt gute Zielerfullung durch die Kampagne 2009

Die formulierten Ziele der Kampagne 2009 werden von 69%-79% der Befragten als wichtig erachtet
und sind fir 49%-71% der Befragten gemass eigener Einschatzung durch die Kampagne 2009 er-
fullt*: ,Nichtrauchen wird als selbstverstandlich empfunden und akzeptiert* fir 79% wichtig und fiir
66% erflllt, ,Die Kampagne tragt dazu bei, Ausstiegsangebote bekannt zu machen® fir 79% wichtig
und fur 53% erfullt, ,Die Bevolkerung kennt Beispiele, die zeigen, wie rauchfreier 6ffentlicher Raum
und Schutz vor Passivrauchen erfolgreich umgesetzt wurde” fiir 78% wichtig und fur 71% erfillt, ,Die
Botschaft ,Weniger Rauch, mehr Leben” wird wahrgenommen und verinnerlicht” fiir 78% wichtig und
fur 71% erfillt, ,Die Tabakprévention ist sympathisch und nitzt etwas” fir 76% wichtig und fir 63%
erfullt, ,In der Offentlichkeit wird ,Nichtrauchen als Selbstverstandlichkeit* diskutiert und begrisst* fir
73% wichtig und flr 60% erflllt, ,Die Bevolkerung ist motiviert, sich selbst fir mehr rauchfreie Raume
einzusetzen” flir 69% wichtig und fur 49% erfullt.

Die vergleichbaren Ziele der Kampagne 2009 werden von den Befragten als gleich wichtig einge-
schatzt wie in der Evaluation 2008.

Bei der Zielerfiillung ergibt sich gegeniber der Evaluation 2008 eine steigende Tendenz (von 61% auf
66%) fur ,Nichtrauchen wird als selbstverstandlich empfunden und akzeptiert®, wodurch das Hauptziel
der Kampagne 2009, den gesellschaftlichen Wandel ,Nichtrauchen ist selbstverstandlich® im Alltag
weiter zu festigen, erflllt ist.

Ein Ruckgang (von 57% auf 49%) ist bei der Erfullung des Ziels ,Die Bevdlkerung ist motiviert, sich
selbst fir mehr rauchfreie RAume einzusetzen® feststellbar (Begriindung siehe unten).

Die grosste Differenz zwischen Wichtigkeit und Erfullung betrifft die Ziele ,Die Kampagne tragt dazu
bei, Ausstiegsangebote bekannt zu machen® (26%) und ,Die Bevolkerung ist motiviert, sich selbst fur
mehr rauchfreie RAume einzusetzen” (20%).

Diese Resultate sind nicht Uberraschend, da beide Ziele in der Kampagne 2009 nur am Rande ein
Thema sind. Das Ausstiegsangebot ,Rauchstopplinie“ kommt nur auf den Inseraten vor und wird dort
nur von 12% der Befragten wahrgenommen. Auch auf das Thema ,rauchfreie Raume* wird nur ver-
einzelt in TV-Spots (Zug, Wartesaal) fokussiert, und es ist somit keine Kernbotschaft der Kampagne
20009.

Fur die Nichtraucher sind alle formulierten Ziele noch nicht erreicht, die Wichtigkeit der Ziele ist klar
hoher als deren Erfiillung durch die Kampagne 2009. Aus Sicht der Raucher besteht in erster Linie
Handlungsbedarf bezlglich ,Die Kampagne tragt dazu bei, Ausstiegsangebote bekannt zu machen®”.
Die Ubrigen Ziele sind fur die Raucher fast oder ganz erfllt.

* Basis fir die Einschatzung ist die 4er-Skala ,sehr wichtig, ,ziemlich wichtig®, ,weniger wichtig*, ,gar nicht
wichtig” bzw. ,sehr erfillt®, ,ziemlich erfullt, ,weniger erflllt*, ,gar nicht erflllt“. Die hier ausgewiesenen Werte
fur ,wichtig” bzw. ,erfullt* ist die Summe der Werte fur ,sehr wichtig“ plus ,ziemlich wichtig“ bzw. fur ,sehr erfllt*
plus ,ziemlich erfullt“.

7
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Hohes Problembewusstsein, guter Erfolg der Tabakpravention generell und hohe Glaubwir-
digkeit des BAG

Das Wissen um die Gefahr des Passivrauchens ist stark in der Bevolkerung verankert, und der
Schutz vor Passivrauch wird als sehr notwendig erachtet (je 85%). Die Tabakpravention ist flr zwei
Drittel der Befragten erfolgreich und hat viel bewegt. Nichtrauchen ist aus Sicht von gut der Halfte der
Befragten selbstverstandlich und fir knapp die Halfte der Befragten ,,in“.

Das BAG informiert flir 80% der Bevdlkerung glaubwurdig Uber die Gefahren von Tabakkonsum.
Alle diese Werte sind im Vergleich mit der Evaluation 2008 stabil.

Es erstaunt nicht, dass die Tabakpravention im Allgemeinen und das Image des BAG im Bereich Ta-
bakpravention gleich wahrgenommen werden wie in der Evaluation 2008, da die Aktivitaten des BAG
im Bereicht Tabakpravention und der Stil der Tabakpraventionskampagne in den Jahren 2008 und
2009 sehr ahnlich sind.

Segmentspezifische Betrachtung der Wirksamkeit

Segmentspezifisch betrachtet hat die Kampagne 2009 eine starkere Wirkung auf die Nichtraucher,
die Frauen und auf die 46-65 Jahrigen.

Dass die Raucher sich durch eine Kampagne, die ihr eigenes Verhalten mehr oder weniger direkt
kritisiert (auch wenn die Kritik mit positiven Botschaften ausgedrtickt wird) tiefer betroffen fihlen und
dadurch die Kampagne vordergrindig starker ablehnen als die Nichtraucher, ist plausibel und zu er-
warten.

Die Frauen und die 46-65Jahrigen sind empfanglicher flr die persdnlichen Schicksale in den Testi-
monials als die Manner und die jingeren Segmente. Der latente ,Homestory-Stil* der Kampagne
2009 spricht diese beiden Segmente signifikant starker an. Manner und jingere Personen lassen sich
davon weniger beeindrucken, sensibilisieren und motivieren.

4. SCHLUSSFOLGERUNGEN UND LEHREN

Wie weit wurden die Wirkungs- und Kommunikationsziele der nationalen Tabakkampagne
2009 erreicht?

Drei der vom BAG gesetzten Ziele sind numerisch formuliert:

- Das Wahrnehmungs-Ziel von 75%-80% wird mit 75% Wahrnehmung der Kampagne 2009 er-
reicht.

- Das Verhaltensziel, dass sich Ende 2009 70% der Bevolkerung fir mehr rauchfreie Raume ein-
setzen soll, wird mit 49% klar nicht erreicht. Der Grund liegt wohl darin, dass die Kampagne 2009
im Gegensatz zur BRAVO-Kampagne 2006 nur am Rande auf den rauchfreien offentlichen Raum
fokussiert. Im Zentrum der Kampagne 2009 sind Menschen und ihre Schicksale. Der Wert liegt
auch tendenziell tiefer als in der Evaluation 2008 (57%). Auch in der Kampagne 2008 stand der
rauchfreie offentliche Raum nicht mehr im Zentrum, aber damals war der Einfluss der BRAVO-
Kampagne der Jahre 2006 und 2007 noch starker spurbar als jetzt.

- Das Akzeptanzziel, dass 86% der Bevolkerung die Idee einer positiven Kampagne als gut erach-
ten, wird indirekt durch diverse Iltems gemessen, welche die Idee einer positiven Botschaft mit be-
inhalten.® Da diese ltems Werte um 80% aufweisen, darf dieses Zeil als erreicht betrachtet wer-
den.

® Respektvoll, sympathisch, Gewinn an Lebensqualitat, lebensbejahend
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Fir die dGbrigen, nicht numerisch formulierten Ziele dienen vereinbarungsgemass die Werte der Eva-
luation 2008 als Benchmark. Dabei zeigt sich, dass die Werte in den vergleichbaren Zielsetzungen
fast Uberall stabil geblieben sind:

- Eine signifikante Steigerung weist das Item ,sympathisch” auf (von 68% auf 77%), dies wohl auf-
grund der personlichen Testimonials. Der Faktor Mensch, der in der Kampagne 2008 nicht vor-
handen war, spielt fir die Sympathie eine wichtige Rolle.

- Eine tendenzielle Steigerung zeigt sich beim Einstellungsziel ,Nichtrauchen wird als gesellschaft-
liche Selbstverstandlichkeit empfunden und akzeptiert”, und zwar von 61% auf 66%. Somit ist das
Hauptziel der Kampagne 2009, den gesellschaftlichen Wandel ,Nichtrauchen ist selbstverstand-
lich* im Alltag weiter zu festigen, klar erreicht.

- Grundsatzlich lasst sich sagen, dass die Ziele beziglich Information und Problembewusstsein als
besser erfiillt eingeschatzt werden als die Ziele beziiglich Einstellungs- und Verhaltensanderung.

- Eine Ausnahme davon ist das Wissensziel, dass die Kampagne Ausstiegsangebote bekannt ma-
chen soll. Dieses Ziel kann nicht als erreicht betrachtet werden, insbhesondere wegen der grossen
Differenz zwischen Wichtigkeit und Erfullung. Und auch der Wert fur die Wahrnehmung der
Rauchstoppnummer ist sehr tief.

Welche Wirkungen haben die Optimierungsmassnahmen — resultierend aus der letztjahrigen
Evaluation — erzielt?

Einsatz von TV-Spots

Der Einsatz von TV-Spots anstelle von Plakaten hat sich gelohnt, die gestitzte Wahrnehmung erhoht
sich im Vergleich zu Evaluation 2008 von 54% auf 75%. Diese Steigerung ist jedoch nicht nur dem
Medienwechsel zuzuschreiben, da sich auch die Sichtbarkeit der Inserate von 29% auf 46% erhoht.

Personalisierte Testimonials

Die angestrebte htéhere Emotionalitat der Kampagne wird klar erreicht. Dies zeigt sich einerseits dar-
in, dass die Kampagne 2009 signifikant als sympathischer, attraktiver, auffalliger und tendenziell als
gewinnbringender, wirkungsvoller sowie motivierender empfunden wird. Zudem regt sie die Rauchen-
den stéarker zum Nachdenken an.

Ein anderes Indiz fur die hbhere Emotionalitat ist, dass sehr viele Werte in der héchsten Auspragung
(trifft sehr zu, ist sehr erfllt) héher sind als bei der Evaluation 2008. Die Kampagne 2009 vermag bei
einem grésseren Anteil der Bevolkerung eine grossere Betroffenheit auszuldsen als die Kampagne
2008. Allerdings fluhrt diese gréssere personliche Betroffenheit noch zu keiner héheren Motivation
bezuglich Einstellungs- und Verhaltensanderung.

Und die Testimonials sprechen in erster Linie Frauen und 46-65Jahrige an, weniger Manner und die
jungeren Alterssegmente.
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Starken und Schwachen der Kampagne 2009

Starken Schwachen

Wahrnehmung | Hohe gestiitzte Wahrnehmung Bedingt nachhaltige Wahrnehmung
Klare, gut verstandliche Botschaft

Akzeptanz Hohe rationale Akzeptanz
Leicht hohere emotionale Betroffen-
heit als in der Kampagne 2008

Guter Sympathiewert

Wirkung Hohe Wirkung beziiglich Information | Mittelmassige Wirkung beziiglich Sensibilisie-
und Problembewusstsein rung

Eher tiefe Motivierungswirkung

Macht Ausstiegsangebote zu wenig bekannt
Motiviert zu wenig, sich fir mehr rauchfreie
Offentliche R&ume einzusetzen

Spricht Manner und 14-45Jahrige zu wenig an

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass das Hauptziel der Kampagne 2009, den gesellschaftlichen
Wandel ,Nichtrauchen ist selbstverstandlich” im Alltag weiter zu festigen, klar erreicht wird, dass die
meisten Ziele Werte auf demselben Niveau haben wie in der Evaluation 2008 und dass sich die Op-
timierungsmassnahmen aufgrund der Evaluation 2008 positiv ausgewirkt haben.

Die meisten Ziele beziglich Wahrnehmung und Akzeptanz sind auf gutem Niveau erreicht, Hand-
lungsbedarf besteht jedoch beziiglich Motivierungs-Wirkung.

Die Kampagne macht zwar betroffener als die Kampagne 2008, tut mehr weh, aber sie ist immer
noch zu sehr auf Konsens ausgerichtet, um eine starkere Handlungs-Motivation zu bewirken.

Der Stil der Kampagne mit dem Symbol der geknickten Zigarette und dem Slogan ,Weniger Rauch,
mehr Leben“ haben sich Uber die letzten Jahre abgenutzt und vermdgen nicht mehr die gewiinschte
Wirkung bezglich Verhaltensanderung auszulésen.

5. EMPFEHLUNGEN

» Es besteht weiterhin Handlungsbedarf bei der Tabakpravention. Die Praventionsaktivititen des
BAG missen auf jeden Fall fortgesetzt werden.

> Der Einsatz von TV-Spots hat sich bewéhrt und sollte auch in Zukunft beibehalten werden.

» Die Festigung des Status Quo beztglich der hohen rationalen Akzeptanz und des grossen Prob-
lembewusstseins ist wichtig, doch in Zukunft sollte der Fokus wieder starker auf die Einstellungs-
und Verhaltensanderungen gerichtet sein.

» Der erste Schritt in Richtung héherer emotionaler Betroffenheit war richtig. In einem nachsten
Schritt muss nun versucht werden, aus dieser Betroffenheit noch stéarker eine Handlungs-
Motivation zu bewirken.

> Der Stil der Kampagne mit Slogan und Symbol ist ausgereizt, es ist Zeit fur eine neue Kampag-
ne.

> Es ist zu Uberlegen, wie Ausstiegsangebote innerhalb der Tabakpraventionskampagne auffalliger
und effizienter kommuniziert werden kdnnen.
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