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Abstract

Die vorliegende Evaluation zieht eine abschliessende Bilanz zum Konzept, zu der Organisation,
der Umsetzung und den Wirkungen der Partnerkampagne «SmokeFree» 2014-2017: Die Kam-
pagne weist ein fundiertes, kohdrentes und innovatives Konzept auf. Sie vermochte Aufmerk-
samkeit zu erzeugen, das Bewusstsein Uiber die negativen Folgen des Rauchens bei den Rau-
chenden und in der Gesamtbevélkerung zu erhéhen sowie die Einstellung zum Nichtrauchen in
der Bevolkerung zu verbessern. Erwartungsgemass beschrankt wirksam war die Kampagne bei
Einstellungsanderungen der Rauchenden sowie deren Motivation und Absicht, ihr Verhalten zu
andern. Allerdings hatten Rauchende, die bestimmte Kampagnenprodukte gesehen hatten,
eine hohere Ausstiegsmotivation sowie vermehrt konkrete Rauchstopp-Plane. Der Kampagne
gelang es, die Kantone und NGOs als Partner in die strategische Steuerung sowie Akteure der
Tabakpravention in die Aktivitaten der Kampagne einzubinden. Sie hat somit bessere Voraus-

setzungen fir eine koordinierte Tabakpravention in der Schweiz geschaffen.

Schlisselwérter: Tabakpraventionskampagne, SmokeFree, Tabakpravention, Rauchstopp, Smo-

keFree Buddy-App, Nationales Programm Tabak.
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Executive Summary
1. Gegenstand und Ziel der Evaluation

Das Bundesamt fiir Gesundheit (BAG) hat im Jahr 2015 zusammen mit Vertreterlnnen von Kan-
tonen und NGOs eine neue nationale Tabakpraventionskampagne lanciert. Diese Partnerkam-
pagne wurde unter der Dachmarke «SmokeFree» der letzten nationalen Tabakpraventionskam-
pagne 2010-2012 weitergefihrt und durch den Tabakpraventionsfonds finanziert. Sie startete
am 16. Februar 2015 und war wihrend drei Jahren (bis Ende 2017) in der Offentlichkeit pra-
sent.! Die Partnerkampagne bestand aus einer massenmedialen Kommunikationskampagne
(Dachkampagne), zwei grossen Teilprojekten «SmokeFree vor Ort» (Veranstaltungen vor Ort)
und «SmokeFree Buddy» (Rauchstopp-App mit Einbezug eines «Buddys») sowie verschiedenen
Anschlussmoglichkeiten fiir weitere Partnerschaften. Auf strategischer Ebene wird die Partner-
kampagne durch eine tripartite Steuergruppe bestehend aus je drei Vertreterinnen der NGOs,
der Kantone und des Bundes getragen.
Begleitend zur Partnerkampagne hat das BAG eine umfassende formative Evaluation? in
Auftrag gegeben. Diese besteht aus einer Evaluation des Konzepts, der Organisation und Um-
setzung der Partnerkampagne sowie Wirkungsmessungen bei der Bevélkerung. Die formative
Evaluation wurde von INFRAS und ralphthomas santé social formation durchgefiihrt; die Wir-
kungsmessungen erfolgten durch das Institut flr Publizistikwissenschaft und Medienforschung
der Universitat Zurich (IPMZ) in Zusammenarbeit mit dem Befragungsinstitut LINK. Der vorlie-
gende Evaluationsschlussbericht tragt alle Ergebnisse zusammen. Die Evaluation dauerte von
Dezember 2014 bis April 2018. Ziel der Evaluation war es, die Relevanz, Kohdrenz und Wirk-
samkeit der Partnerkampagne NPT unter Beriicksichtigung des Kontextes zu bewerten und fol-
gende Ubergeordnete Evaluationsfragen zu beantworten:
= Konzept: Ist die Partnerkampagne NPT notwendig im Hinblick auf die Probleme in der Bevol-
kerung? Ist das gewahlte Vorgehen geeignet, die Ziele bei den Zielgruppen zu erreichen?

= Qrganisation: Wie bewahrt sich die Organisation auf strategischer und operativer Ebene?

= Umsetzung: Sind die im Rahmen der Partnerkampagne umgesetzten Aktivitdten angemessen
im Hinblick auf die Ziele der Kampagne?

= Wirksamkeit: Werden die Ziele (Mittlerziele und Detailziele) der Partnerkampagne NPT er-
reicht? Gibt es neben den beabsichtigten Wirkungen auch unbeabsichtigte Wirkungen?

= Ausblick: Welche Lehren kénnen aus der Partnerkampagne gezogen werden?

1 Die «SmokeFree»-Kampagne wird in einem stark reduzierten Nachfolgeprojekt weitergefiihrt und somit auch im Jahr 2018 in
der Offentlichkeit prasent sein.

2 Die formative Evaluation bestand aus einer Zwischenbilanz (mit formativem Charakter) und einer Schlussbilanz. Bei der
Schlussbilanz handelt es sich um die abschliessende Bewertung zum Ende der Partnerkampagne.
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2. Methodisches Vorgehen

Das methodische Vorgehen der Gesamtevaluation basiert auf verschiedenen Forschungsme-
thoden. Diese umfassen qualitative Interviews mit verschiedenen Akteuren sowie die Analyse
von Dokumenten und Daten. Insgesamt wurden {iber 40 Interviews mit folgenden Akteursgrup-
pen gefiihrt: Steuergruppenmitglieder (123), Co-Projektleitung (1), Moderator der Steuer-
gruppe (1), Umsetzungspartner (9), Akteure der Tabakpravention (16) sowie Experten flr Pra-
ventionskampagnen (3). Die Wirkungsmessung stitzt sich auf breite Bevolkerungsbefragungen
(1 Pretest und 3 Posttests) in der Schweiz (insgesamt rund 5'000 Personen) sowie einer Kon-
trollerhebung in Stiddeutschland (vgl. Poggiolini et al. 2018b). Die Datenerhebung der Evalua-
tion startete Anfang 2015 und lief bis Ende 2017, wobei im Friihjahr 2016 eine Zwischenbilanz
gezogen wurde. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die eingesetzten Forschungs-

methoden je Evaluationsgegenstand:

Tabelle 1: Ubersicht der Forschungsmethoden

Evaluationsgegenstand Dokumen- Qualitative Interviews Bevolke-
ten- und Steuergruppe, Experten Beteiligte rungsbe-
Datenana- Co-Projektlei- Kommunika- und nicht fragungen
lyse tung und Um- tionskampag- | beteiligte
setzungs- nen Partner
partner

Konzept & Umsetzung Part-
nerkampagne

Konzept & Umsetzung Teil-
projekte

Wirksamkeit Mittlerziel A
(Akteure Tabakpravention)

Wirksamkeit Mittlerziele
B-E (Rauchende, Bevolkerung)

Kontext

Kasten mit/ohne Flllung: Starkerer/schwécherer Beitrag der Methode zur Analyse des betreffenden Evaluationsgegen-
stands

Tabelle INFRAS.

3 Drei der neun Steuergruppenmitglieder wurden in der ersten und in der zweiten Phase der Evaluation befragt.
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3. Resultate

Im Folgenden sind die Resultate der Evaluation zu den Gbergeordneten Evaluationsfragen zu-

sammengefasst und aus Sicht der Evaluatorinnen kommentiert.
3.1. Konzept

Die massenmediale Kommunikationskampagne bietet eine sinnvolle Erganzung zu den beste-
henden Aktivitaten in der Tabakpravention: Empirische Befunde zeigen, dass massenmediale
Kampagnen mit ausreichendem Werbedruck den Rauchstopp und den Nichteinstieg durchaus
fordern kénnen, insbesondere wenn sie mit Massnahmen der Verhaltenspravention auf indivi-
dueller Ebene kombiniert werden (vgl. WHO 2017, von Kuipers et al. 2017, Davis et al. 2017,
Wakefield et al. 2010). Letztere Massnahmen sind in der Schweiz bereits gut etabliert. Diese

Erkenntnisse wurden bei der Konzeptentwicklung der Partnerkampagne berticksichtigt.

Die Partnerkampagne basiert auf einem theoretisch fundierten und innovativen Konzept: Das
Konzept stiitzt sich sorgfaltig auf theoretische Grundlagen und empirische Erkenntnisse ab. Die
beiden Teilprojekte erganzen die bevolkerungsbezogene Kommunikationskampagne mit Ele-
menten des individuellen Zugangs zur Zielgruppe und der Einbindung des Umfelds der Rau-
chenden in sinnvoller Weise. Der starke Fokus auf die Einbindung von Partnern in der Partner-
kampagne ist geeignet, den gemeinsamen und koordinierten Einsatz der Akteure fiir die Tabak-
pravention zu férdern. Zusatzlich konnten die Botschaften der Kampagne auf diese Weise star-

ker verbreitet und lokal verankert werden.

Das Konzept ist tendenziell iiberladen: Auch wenn das Konzept in sich koharent ist, erachten
die Evaluatorinnen es als ambitioniert und tendenziell Gberladen. Es beinhaltet eine grosse
Ziel- und Zielgruppenvielfalt. Die verschiedenen Zielgruppen und Wirkungsdimensionen erfor-
dern gezielte Kommunikationsmassnahmen, die allein im Rahmen einer Kampagne von drei

Jahren Dauer schwierig umzusetzen sind.
3.2. Organisation

Die tripartite, paritatische strategische Steuerung hat sich bewahrt: Gegeniiber friiheren
BAG-Tabakpraventionskampagnen brachte die partnerschaftliche Steuerung aus Sicht der Eva-
luatorinnen dreierlei Mehrwert: Erstens konnte Transparenz geschaffen und die Akzeptanz der

Kampagne bei den Akteuren der Tabakpravention erhéht werden — dies vor dem Hintergrund,
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dass friihere BAG-Tabakpraventionskampagnen insbesondere bei den NGOs mitunter viel Fun-
damentalkritik hervorgerufen haben. Zweitens diirfte die tripartite Steuergruppe auch positiv
zur Qualitat des Konzepts und der Umsetzung der Partnerkampagne beigetragen haben. Drit-
tens konnten die Steuergruppenmitglieder eine Multiplikatorenrolle einnehmen und die Infor-
mationen effizient in ihrer «Community» verbreiten. Die Kehrseite waren aufwandigere Ent-
scheidungsprozesse und ein langerer Findungsprozess. Diese dirften sich Sicht der Evaluatorin-

nen aber mit einem besseren gegenseitigen Verstandnis ausgezahlt haben.

Die personelle Besetzung der Co-Projektleitung war ein Erfolgsfaktor: Der Co-Kampagnenlei-
tung kann ein qualitativ gutes und effizientes Projektmanagement attestiert werden. Eine Her-
ausforderung bildeten knappe personelle Ressourcen und wenig Zeit fir die Umsetzung in der
ersten Phase. Diese Herausforderungen konnten durch eine gute Organisation der Steuergrup-
pensitzungen, die Unterstiitzung des externen Moderators sowie ein hohes Engagement der

Co-Projektleitung und der Steuergruppenmitglieder gut bewaltigt werden.
3.3. Umsetzung

Die massenmediale Kampagne wurde weitgehend gut umgesetzt: Die Kommunikationsagen-
tur mit ihrer Umsetzungsstrategie hat die konzeptionellen Vorgaben gut umgesetzt. Die Kom-
munikationsstrategien und -produkte sind auf die Hauptbotschaft der Starkung der Selbstwirk-
samkeit ausgerichtet, wirken professionell und kreativ und stossen mehrheitlich auf Akzeptanz.
Teilweise auf Kritik stossen einzelne TV-Spots, die als zu kopflastig bezeichnet werden oder ein-

zelne Kampagnensujets (Personen) mit weniger Identifikationspotenzial.

Die Kommunikationsmedien wurden zweckmassig eingesetzt: Bei den Kommunikationskana-
len wurde aus Sicht der Evaluatorinnen eine angemessene Strategie gewahlt, um mit den gege-
benen finanziellen Mitteln moglichst viele Personen der Zielgruppe zu erreichen. Der gesamt-
schweizerische Aushang von Plakaten wies ein schlechteres Verhaltnis der Kosten zum erziel-
ten Werbedruck auf, so dass anschliessend anstelle von Plakataushangen starker auf Online-

medien und die Medienpartnerschaft mit «20 Minuten» gesetzt wurde.

Die «SmokeFree Buddy App» wird gut genutzt, bedarf aber einer stetigen Bewerbung: Sie
weist ein professionelles und ansprechendes Erscheinungsbild auf und macht geméass den Nut-
zenden neugierig. Die Anzahl der Rauchstoppwilligen, die sich die App heruntergeladen haben,
dirfte mindestens 20'000 Personen betragen, was einen Anteil an 4-5% der Rauchstoppwilli-

gen in der Schweiz ausmacht. Die Entwicklung der Nutzerzahlen deutet aber darauf hin, dass
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die Nutzung gegen Null geht, wenn die App nicht stetig beworben wird. Optimierungspote nzi-

ale bestehen bei der Bewerbung der App durch die Partner in der Tabakpravention.

Das Teilprojekt «SmokeFree vor Ort» erreicht die Zielgruppe vor Ort mehrheitlich gut: In der
Umsetzung erwies sich das Projekt als anspruchsvoll und aufwandig: Das Teilprojekt «Smoke-
Free vor Ort» wurde durch die Lungenliga Schweiz insgesamt gut umgesetzt. Sie erwies sich als
eine geeignete Umsetzungspartnerin, die die Anzahl der geforderten Anldsse deutlich Gbertref-
fen konnte. Der Fotoautomat, welcher den Hautalterungsprozess des Gesichts nach 20 Jahre
Rauchen simuliert, war ein geeignetes Instrument, die Zielgruppe zu erreichen. Die Zielgruppe
konnte gut an den Stand gezogen werden und der Fotoautomat bot einen guten Gesprachsein-
stieg mit der Zielgruppe. Die Umsetzung war allerdings insgesamt anspruchsvoller und aufwan-
diger als erwartet und wurde erschwert durch anfangliche Schwierigkeiten mit dem Logistik-
und dem Softwarepartner. Insbesondere wies die Fotoqualitdat auch nach Nachjustierungen
Mangel auf. Die gewahlten Anldsse vor Ort haben sich gemass den Besucherzahlen und Aussa-
gen der Umsetzungsakteure unterschiedlich gut bewahrt, um die Zielgruppe zu erreichen. We-
niger bewdhrt haben sich Anldsse an stark besuchten Platzen, bei denen die Besucherinnen we-

nig Zeit haben oder der Stand nicht prominent platziert werden kann (z.B. Einkaufszentren).

3.4. Wirksamkeit
3.4.1. Wirkungen auf die Akteure der Tabakpravention

Das Ziel, die Akteure fiir den gemeinsamen Einsatz fiir die Tabakpravention einzubinden, ist
erreicht: Die Partnerkampagne wollte die Akteure in ihre Aktivitdten einbinden und im Rahmen
der Kampagne Angebote fiir den gemeinsamen Einsatz zur Verfiigung stellen. Diese Ziele sind
aus Sicht der Evaluatorinnen erreicht: Erstens hat die Kampagne die Akteure umfassend und
regelmassig lGber ihre Aktivitaten informiert. Zweitens wurden interessierten Akteuren ver-
schiedene Unterstiitzungsmoglichkeiten geboten. Drittens konnten einige wichtige Partner ge-
wonnen werden. Viertens pflegten die in der Steuergruppe vertretenen Akteursgruppen
(NGOs, Kantone und BAG) einen zielfihrenden inhaltlichen Austausch und eine konstruktive

Zusammenarbeit.

Potenziale fiir eine besser koordinierte Tabakpravention in der Schweiz bestehen: Aus den
Ergebnissen geht auch hervor, dass die verschiedenen Aktivitaten teilweise auf wenig Interesse
bei den moglichen Partnerorganisationen stiessen. Die Kampagne wurde zum Teil nur selektiv

wahrgenommen. Dies zeigt, dass die Akteure der Tabakpradvention in der Schweiz nach wie vor

INFRAS | 22. Mérz 2018 | Resultate



8|

auf ihre eigenen (regionalen) Aktivitaten fokussiert sind. Griinde hierfiir sind aus Sicht der Eva-
luatorinnen das foderalistische System sowie die Konkurrenz um die Ressourcen des Tabakpra-
ventionsfonds. Vor dem Hintergrund dieser schwierigen Ausgangslage kann es als Erfolg gewer-
tet werden, dass die Partnerkampagne als solche durch die Akteure insgesamt positiv aufge-
nommen wurde, die verschiedenen Aktivitdaten der Akteure in der Schweiz biindelt und ihnen

mehr Sichtbarkeit verleiht.
3.4.2. Wirkungen auf die Rauchenden, das Umfeld und die Bevolkerung

Die Partnerkampagne erreicht die meisten Ziele in Bezug auf die Rauchenden und die Bevol-
kerung: Zusammengefasst zeigen die Ergebnisse der Wirkungsmessung, dass die Partnerkam-
pagne es vermochte, Aufmerksamkeit zu erzeugen, das Bewusstsein Uber die negativen Folgen
des Rauchens bei den Rauchenden und in der Gesamtbevdlkerung zu erhéhen sowie die Ein-
stellung zum Nichtrauchen in der Bevolkerung zu verbessern. Nur beschrankt wirksam war die
Kampagne bei den Einstellungsanderungen der Rauchenden sowie deren Motivation und Ab-
sicht, ihr Verhalten zu dndern. Solche Wirkungen wurden auf gesamtschweizerischer Ebene
kaum erzielt. Dennoch sind gewisse Kampagnenwirkungen sichtbar, indem bei Rauchenden,

welche die Kampagne gesehen hatten, sich beispielsweise die Ausstiegsmotivation verbesserte.

Die Zielerreichung entspricht den Erwartungen und der bisherigen Evidenz zur Wirkung von
Kampagnen: Die Evidenz von Tabakpraventionskampagnen zeigt, dass die Wirksamkeit von
Kampagnen entlang der Wirkungsstufen —von der Aufmerksamkeit und Wissensverbreitung
Uber Einstellungsanderungen bis hin zu Verhaltensdnderungen (Rauchstopp) — abnimmt. Inso-
fern entsprechen die erzielten Wirkungen den Erwartungen. Dariliber hinaus ist zu berticksichti-
gen, dass die Politik in der Schweiz in Bezug auf wirksame strukturelle Massnahmen wie Wer-
beverbote zuriickhaltend ist. Die finanziellen Mittel zur Diffusion der Kampagne waren mit ins-
gesamt CHF 9 Mio. (3 Mio. pro Jahr) zudem eingeschrankt und stehen einem ca. fiinf Mal gros-
seren Werbebudget der Tabakindustrie in der Schweiz gegeniiber. Vor diesem Hintergrund
konnen die Ergebnisse dahingehend interpretiert werden, dass die Kampagne prinzipiell auf die

Rauchenden wirkt, das Ausmass aber vom Werbedruck abhangig ist.

4, Lessons learned

Ausgehend von der Beurteilung konnen fir die Zukunft Lehren aus der Umsetzung der Partner-

kampagne gezogen werden. Die Zukunft flr gross angelegte Tabakpraventionskampagnen ist
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zum derzeitigen Zeitpunkt ungewiss. Mit den neuen substanziibergreifenden Nationalen Stra-
tegien (Strategie Sucht und NCD-Strategie), welche das Nationale Programm Tabak abgelost
haben, haben sich die Rahmenbedingungen verandert. Es muss damit gerechnet werden, dass
in ndherer Zukunft keine Tabakpraventionskampagne in der Form und Grossenordnung der
Partnerkampagne «SmokeFree» umgesetzt werden soll. Vor diesem Hintergrund sind im Fol-

genden Lehren auf einer allgemeinen Ebene formuliert:

1. Massenmediale Kommunikationskampagnen sind eine wichtige und nitzliche Massnahme
der Tabakpravention. Um zu wirken, bedirfen sie eines mindestens so hohen Werbedrucks
wie die Kampagne «SmokeFree».

2. Folgende Elemente der Partnerkampagne haben sich bewahrt, um die Zielgruppen zu errei-
chen: Der humorvolle, positive Ansatz, die Marke und das Symbol, die Kommunikationsme-
dien TV-Spots, E-Boards, die Medienpartnerschaft mit «20 Minuten» sowie die Buddy-App
als innovatives Element.

3. Eine mogliche zukiinftige Tabakpraventionskampagne sollte fokussiert gestaltet werden und
sich auf Rauchende und Aufhorwillige konzentrieren.

4. Die lokale Verankerung der massenmedialen Kampagne hat sich bewahrt. Wichtig um die
Zielgruppe zu erreichen, sind ein guter «Aufhanger» und die gezielte Auswahl an Anldssen
und Orten fir die Présenz vor Ort.

5. Der Zusammenschluss von Partnern (Bund bzw. BAG, Kantone, NGOs) auf strategischer
Ebene ist im Bereich der Tabakpravention zielfihrend.

6. Konkrete Angebote zur Mitwirkung und ein niederschwelliger Zugang erleichtern es, auf ope-

rativer Ebene Partner flir nationale Tabakpraventionsaktivitaten zu gewinnen.

Korrespondenzadresse: INFRAS, Judith Trageser, judith.trageser@infras.ch, 044 205 95 26
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