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Zusammenfassung
Gegenstand und Ziel der Evaluation

Das Bundesamt fiir Gesundheit (BAG) hat im Jahr 2015 zusammen mit Vertreterinnen 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 fur Publizistikwissenschaft und Medienforschung
der Universitat Zirich (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 Berlicksichtigung 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?

= QOrganisation: 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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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 (ber 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 fir Pra-
ventionskampagnen (3). Die Wirkungsmessung stiitzt 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- | ¢, 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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Resultate

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

sammengefasst und aus Sicht der Evaluatorlnnen kommentiert.
Konzept

Die massenmediale Kommunikationskampagne bietet eine sinnvolle Ergdnzung 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 bericksichtigt.

Die Partnerkampagne basiert auf einem theoretisch fundierten und innovativen Konzept: Das
Konzept stitzt sich sorgfaltig auf theoretische Grundlagen und empirische Erkenntnisse ab. Die
beiden Teilprojekte erganzen die bevélkerungsbezogene 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.

Organisation

Die tripartite, paritdtische strategische Steuerung hat sich bewadhrt: Gegenliber 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 erhoht werden — dies vor dem Hintergrund,

INFRAS | 22. Mérz 2018 | Zusammenfassung
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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.
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

INFRAS | 22. Mérz 2018 | Zusammenfassung



10]

die Nutzung gegen Null geht, wenn die App nicht stetig beworben wird. Optimierungspotenzi-

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 Fotoqualitdt 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 bewadhrt haben sich Anldsse an stark besuchten Platzen, bei denen die Besucherlnnen we-

nig Zeit haben oder der Stand nicht prominent platziert werden kann (z.B. Einkaufszentren).
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 Aktivitaten 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 Gber 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 zielfuhrenden 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 Aktivitdten teilweise auf wenig Interesse
bei den moglichen Partnerorganisationen stiessen. Die Kampagne wurde zum Teil nur selektiv
wahrgenommen. Dies zeigt, dass die Akteure der Tabakpravention in der Schweiz nach wie vor
auf ihre eigenen (regionalen) Aktivitaten fokussiert sind. Grinde hierflr sind aus Sicht der Eva-

luatorinnen das foderalistische System sowie die Konkurrenz um die Ressourcen des Tabakpra-
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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.
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 lber 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 Einstellungsdnderungen bis hin zu Verhaltensanderungen (Rauchstopp) — abnimmt. Inso-
fern entsprechen die erzielten Wirkungen den Erwartungen. Darliber hinaus ist zu bericksichti-
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. finf 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.
Lessons learned

Ausgehend von der Beurteilung kdnnen fiir die Zukunft Lehren aus der Umsetzung der Partner-
kampagne gezogen werden. Die Zukunft flr gross angelegte Tabakpraventionskampagnen ist
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 Gréssenordnung der
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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, bediirfen 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 «Aufhdnger» und die gezielte Auswahl an Anldssen
und Orten fur die Prasenz 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 fiir nationale Tabakpraventionsaktivitdten zu gewinnen.

INFRAS | 22. Mérz 2018 | Zusammenfassung



|13

Résumé

Objet et but de I’évaluation

En 2015, I'Office fédéral de la santé publique (OFSP), associé aux représentantes et aux repré-
sentants des cantons et des ONG, lancait une nouvelle campagne nationale de prévention du
tabagisme. Cette campagne des partenaires a été lancée sous le nom global de SmokeFree ;
elle prend le relais de la campagne nationale de lutte contre le tabagisme précédente (2010-
2012) et son financement est assuré par le Fonds de prévention du tabagisme. SmokeFree a été
lancé le 16 février 2015, assurant une présence publique pendant trois ans, jusqu’a la fin 2017.*
La campagne des partenaires se constituait d’'une campagne nationale dans les médias de
masse (campagne faitiere) ainsi que de deux grands sous-projets SmokeFree sur le terrain et
SmokeFree Buddy (application pour arréter de fumer, avec I'aide d’un « buddy » / personne qui
apporte son soutien) ; elle prévoyait aussi la possibilité de conclure des partenariats supplé-
mentaires. La direction stratégique de la campagne des partenaires était assurée par un groupe
tripartite, composé de trois représentantes/représentants de chacune des parties, soit d'ONG,
des cantons et de la Confédération.

A la demande de I’OFSP, la campagne des partenaires s’accompagnait d’une évaluation
formative compléte®, qui portait sur la conception, I’organisation et la mise en ceuvre de la
campagne ainsi que sur la mesure de son impact dans la population. Cette évaluation forma-
tive a été confiée conjointement a INFRAS et a ralphTHOMAS santé social formation ; la me-
sure de I'impact a été effectuée par I'Institut pour les sciences publicitaires et de recherche sur
les médias de I'Université de Zurich (IPMZ), en collaboration avec l'institut de sondage LINK. Le
présent rapport d’évaluation final regroupe I'ensemble des résultats obtenus au cours de I'éva-
luation. Cette derniére, qui s’étendait de décembre 2014 a avril 2018, avait pour objectif de dé-
terminer la pertinence, la cohérence et |'efficacité de la campagne des partenaires PNT en te-
nant compte du contexte. Elle avait aussi pour objectif de répondre aux questions prépondé-
rantes ci-apres :
= Conception : la campagne des partenaires PNT est-elle nécessaire compte tenu des pro-

blémes de la population ? La procédure choisie est-elle appropriée pour atteindre ses objec-
tifs dans les différents groupes cibles visés ?
= Qrganisation : I'organisation a-t-elle fait ses preuves aux niveaux stratégique et opération-

nel ?

4 Le suivi de la campagne SmokeFree est assuré par un projet aux dimensions fortement réduites, assurant ainsi la présence pu-
blique de la cause défendue.

5 L’évaluation formative se compose d’un bilan intermédiaire (de nature formative) et d‘un bilan final. Le bilan final représente
I’évaluation a la fin de la campagne des partenaires.
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= Mise en ceuvre : les activités mises en ceuvre dans le cadre de la campagne des partenaires
sont-elles en adéquation avec les objectifs de la campagne ?

= Efficacité : les objectifs (intermédiaires, de détail) de la campagne des partenaires PNT ont-
ils été atteints ? Des effets imprévus sont-ils apparus ?

= Perspectives : quels enseignements peut-on tirer de la campagne des partenaires ?
Méthodologie

La méthodologie choisie pour I'évaluation globale se base sur plusieurs méthodes de re-
cherche, notamment sur des entretiens qualitatifs avec différents acteurs et sur I'analyse de
documents et de données. Plus de quarante entretiens ont ainsi été menés, avec les groupes
d’acteurs suivants : membres du groupe de pilotage (12°), codirection du projet (1), animateur
du groupe de pilotage (1), partenaires de mise en ceuvre (9), acteurs des milieux de la préven-
tion du tabagisme (16), experts des campagnes de prévention (3). Quant a la mesure de I'im-
pact, elle s’appuie sur des sondages auprés de la population (un pré-test, trois tests a poste-
riori) en Suisse (environ 5'000 personnes au total) ainsi que sur une enquéte de controle effec-
tuée dans le sud de I’Allemagne (cf. Poggiolini et al. 2018b). La collecte des données évaluées a
commencé début 2015 et s’est terminée fin 2017 ; un bilan intermédiaire a été établi au prin-
temps 2016. Le tableau ci-aprés présente une vue d’ensemble des méthodes de recherche,

ventilées selon les objets d’évaluation :

8 Parmi les 9 membres du groupe de pilotage, trois ont été interviewés 2 fois (phase 1 et 2 de I'évaluation).
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Objet de I’évaluation Analyse de Entretiens qualitatifs Sondages
documents Groupe de Experts des | Partenaires, auprés de
et, de don- pilotage, campagnes | impliqués I? popula-
nees codirection de commu- | ounon tion

du projet, nication
partenaires

mise en

ceuvre

Conception + mise en ceuvre cam-
pagne des partenaires

Conception + mise en ceuvre sous-
projets

Efficacité objectif intermédiaire A
(acteurs prévention tabagisme)

Efficacité objectifs intermédiaires B-
E (fumeuses et fumeurs, population

Contexte

Cases bleues : méthode pertinente pour analyser I’objet de I’évaluation
Cases blanches : contribution moins importante pour analyser I’objet de I’évaluation

Tableau INFRAS.

Résultats

Les résultats de I'évaluation sont présentés dans ce qui suit. Obtenus sur la base des questions

prépondérantes, ils sont assortis de commentaires des auteures et des auteurs de I'évaluation.

Conception

La campagne nationale dans les médias de masse compléte adéquatement les activités exis-
tantes de prévention du tabagisme : des études empiriques montrent que la pression publici-
taire déclenchée par des campagnes de communication a grande échelle est effectivement a
méme d’encourager le sevrage ou la prévention du tabagisme, notamment si elles s’assortis-
sent de mesures préventives au niveau du comportement individuel (cf. OMS 2017, par Kuipers
et al. 2017, Davis et al. 2017, Wakefield et al. 2010). Les mesures de ce type sont bien ancrées
en Suisse et on a tenu compte de cet acquis lors de la conception de la campagne des parte-

naires.

La campagne des partenaires se fonde sur une conception solide et innovante : la conception

se base sur des connaissances théoriques et sur des études empiriques. Les deux sous-projets
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completent la campagne de communication destinée a la population en y ajoutant I'approche
individuelle des membres du groupe cible ainsi qu’en intégrant I’environnement social des fu-
meuses et des fumeurs. L'importance capitale accordée a I'intégration des partenaires dans la
campagne est a méme de favoriser I’'engagement commun et coordonné de tous les acteurs
pour encourager la prévention du tabagisme. Par ailleurs, ce partenariat a facilité la diffusion

des messages de la campagne ainsi que leur ancrage local.

La conception est globalement surchargée : bien que cohérente, les évaluatrices et évalua-
teurs estiment que la conception est trés ambitieuse et a tendance a vouloir trop bien faire. Le
nombre des objectifs et des groupes cibles est trop grand. Les différents groupes cibles et do-
maines d’action exigent des mesures de communication spécifiques, difficiles a mettre en

ceuvre uniqguement a l'aide d’'une campagne de trois ans.
Organisation

Le mode de pilotage stratégique tripartite et paritaire a fait ses preuves. En comparaison avec
les campagnes antérieures de prévention du tabagisme de I’OFSP, le mode de pilotage basé sur
le partenariat a généré trois atouts inédits : premiérement, il facilite la transparence et une
meilleure acceptation de la campagne par les acteurs de la prévention du tabagisme, alors que
les campagnes antérieures de I'OFSP ont suscité nombre de critiques idéologiques, notamment
de la part des ONG. Deuxiemement, il ne faut pas sous-estimer I'apport qualitatif du groupe de
pilotage tripartite lors de la conception et de la mise en ceuvre de la campagne des partenaires.
Troisiemement, les membres du groupe de pilotage ont endossé un réle de multiplicateurs, dif-
fusant efficacement les informations dans leur environnement respectif. L'inconvénient de ce
mode de pilotage est I'allongement des processus de décision et de recherche de consensus. Il
est, aux yeux des évaluatrices et des évaluateurs, compensé par une meilleure compréhension

réciproque des membres du groupe.

La composition personnelle de la codirection du projet était un facteur de réussite décisif. La
codirection de la campagne se voit attester une gestion de projet efficace et judicieuse. Durant
la premiére phase de la campagne, les ressources personnelles et temporelles limitées consti-
tuaient une véritable difficulté, qui a été surmontée par I'organisation efficace des réunions du
groupe de pilotage, par le soutien apporté par un animateur externe ainsi que par I’'engage-

ment important de la codirection du projet et des membres du groupe de pilotage.
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Mise en ceuvre

La mise en ceuvre de la campagne nationale dans les médias de masse a été efficace dans
I’ensemble. La stratégie de mise en ceuvre utilisée par I'agence de communication a bien tra-
duit les exigences de la conception. Les stratégies et les produits utilisés pour communiquer se
concentrent sur le message principal, a savoir le renforcement de I'efficacité personnelle ; elles
expriment a la fois professionnalisme et créativité et recueillent un taux d’acceptation élevé.
Des voix se sont cependant fait entendre pour dire que certains spots télévisés sont trop intel-
lectuels et que quelques sujets (personnes) de la campagne ne présentent qu’un faible poten-

tiel d’identification.

Les moyens de communication ont été choisis de maniére appropriée. Les évaluatrices et éva-
luateurs estiment que compte tenu des moyens financiers a disposition, les canaux de commu-
nication ont été choisis de maniere a interpeller un maximum de personnes dans les différents
groupes cibles. La campagne d’affichage qui a eu lieu sur I'ensemble du territoire suisse pré-
sentait un rapport moins favorable entre son co(t et la performance publicitaire obtenue ; par
conséquent, un virage a été pris en cours de campagne pour miser davantage sur les médias en

ligne et sur le partenariat avec le journal 20 minutes.

Le taux d’utilisation de I‘appli SmokeFree Buddy est bon, mais nécessite un effort publicitaire
permanent. L’aspect visuel de I'appli est professionnel et attrayant ; les personnes qui I’ utili-
sent lui attestent de susciter leur curiosité. Le nombre de personnes qui souhaitent arréter de
fumer et qui ont téléchargé I'appli devrait étre de 20'000 personnes au moins, ce qui corres-
pond a 4 a 5 pour cent du groupe de population concerné en Suisse. L’analyse de la fréquence
d’utilisation de I'appli montre toutefois que l'utilisation tend vers zéro lorsque la publicité flé-
chit. L'efficacité de I'application pourra donc étre optimisée par la publicité diffusée par les

partenaires des milieux de la prévention du tabagisme.

Le sous-projet SmokeFree sur le terrain a majoritairement atteint son groupe cible. La mise
en ceuvre de ce sous-projet était exigeante et complexe. La part assumée par la Ligue pulmo-
naire suisse a généralement été bonne, la Ligue se révélant une partenaire fiable, qui est par-
venue a dépasser largement le nombre de manifestations prévues par le partenariat. Le photo-
maton utilisé pour simuler le vieillissement de la peau aprés 20 ans de fumée était I'instrument
approprié pour atteindre le groupe cible. Attirant facilement le groupe cible vers le stand, il
constituait un bon moyen pour entamer un dialogue avec les personnes visées. Il faut cepen-
dant relever que la mise en ceuvre était plus exigeante et plus complexe que prévue ; au dé-

part, des difficultés avec les partenaires de la logistique et du logiciel ont freiné le processus.
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Quant a la qualité des photos, elle est restée médiocre malgré les ajustages. En considérant la
fréquentation et les évaluations des acteurs chargés de la mise en ceuvre, SmokeFree sur le ter-
rain a connu des succes variables selon les lieux de manifestations ou le projet était présent.
Ainsi, le groupe cible était plus difficile a atteindre dans les manifestations a forte fréquenta-
tion ou le public n’avait que peu de temps et lorsque I'emplacement n’était pas en vue (p. ex.

dans les centres commerciaux).
Effets sur les acteurs de la prévention du tabagisme

L’objectif qui consistait a fédérer les acteurs concernés en vue d’un engagement commun
pour la prévention du tabagisme est atteint. Les partenaires s’étaient donnés pour objectif
d‘intégrer les acteurs a la campagne, qui devaient proposer des offres a diffuser dans le cadre
d’un engagement commun. Les évaluatrices et évaluateurs estiment que cet objectif a été at-
teint : premierement, la campagne a informé les acteurs de maniere réguliere et exhaustive ;
deuxiémement, les acteurs intéressés se sont vu proposer divers types de soutiens ; troisieme-
ment, la campagne a permis de rallier des partenaires de taille ; quatriemement, les groupes
d’acteurs (ONG, cantons, OFSP) représentés dans le groupe de pilotage ont mené un échange

thématique efficace et une collaboration constructive.

Il subsiste un potentiel d’amélioration de la prévention coordonnée du tabagisme en Suisse.
L’évaluation montre aussi que certaines activités proposées n’ont éveillé qu’un intérét tres
faible aupres des organisations partenaires potentielles. La campagne n’a en partie été pergue
gue de maniére sélective, ce qui prouve qu’en Suisse, les acteurs impliqués dans la prévention
du tabagisme continuent de se concentrer sur leurs propres activités (régionales). Les évalua-
trices et évaluateurs expliquent cette situation d’une part par la structure fédéraliste de notre
pays et d’autre part par la compétition qui existe pour accéder aux ressources du Fonds de pré-
vention du tabagisme. Compte tenu de ces difficultés, il faut saluer la campagne des parte-
naires, puisqu’elle est parvenue a se faire accepter par les acteurs, a fédérer les activités de ces

acteurs en Suisse et a leur procurer une meilleure visibilité.

Impact sur les fumeuses et les fumeurs, le contexte et la population

La campagne des partenaires a atteint la plupart des objectifs qui concernent les personnes
qui fument et la population en général. En résumé, les mesures de I'efficacité montrent que la

campagne des partenaires est parvenue a attirer I'attention, a aiguiser la prise de conscience

pour les effets négatifs de la fumée, tant auprées de celles et de ceux qui fument qu’auprés du
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grand public, et a améliorer I'image des non-fumeurs dans la population. L’efficacité de la cam-
pagne était faible au niveau du changement d’attitude des personnes qui fument ainsi qu’au
niveau de la motivation et de I'intention de changer leur comportement. Ce changement n’est
pas réellement atteint si on considére I'ensemble du territoire suisse. Pourtant, la campagne a
eu des effets. On note par exemple que la motivation a arréter de fumer a augmenté aupres

des personnes qui ont vu la campagne.

La réalisation des objectifs correspond aux attentes ainsi qu’aux connaissances relatives aux
effets de campagnes. Nous savons que I'efficacité des campagnes de prévention du tabagisme
diminue au fil des niveaux de perception, a savoir de la capture de I'attention au changement
de comportement (sevrage) en passant par la diffusion d’informations et le changement d’atti-
tude. Par conséquent, les effets obtenus par la campagne correspondent aux attentes. Au-del3,
il faut remarquer qu’en Suisse, les politiques sont réticents vis-a-vis de certaines mesures struc-
turelles qui ont fait leurs preuves, telles que 'interdiction de la publicité. De plus, les res-
sources financieres affectées a la diffusion de la campagne étaient faibles (9 millions de francs
au total, soit 3 millions par année) en comparaison avec le budget publicitaire de I'industrie du
tabac en Suisse, qui est cing fois supérieur. On peut en déduire que la campagne a un réel effet

sur les fumeuses et les fumeurs, mais que cet effet dépend de I'impact de la publicité.
Enseignements a retenir

L‘évaluation de la mise en ceuvre de la campagne des partenaires permet de tirer quelques en-
seignements pour les campagnes futures. L’avenir des grandes campagnes de prévention du
tabagisme est incertain. Les conditions-cadres ont changé avec |'apparition des nouvelles stra-
tégies nationales, qui englobent plusieurs substances (Stratégie Addictions et Stratégie MNT)
et qui ont pris le relais du Programme national Tabac. On peut en déduire qu’il n’y aura plus,
dans un avenir proche, de campagne de prévention du tabagisme de la forme et de I’envergure
de la campagne des partenaires SmokeFree. De maniere générale, on peut donc tirer les ensei-

gnements suivants :

1. Les grandes campagnes dans les médias de masse constituent une mesure de prévention im-
portante et efficace du tabagisme. Pour agir, la pression publicitaire qu’elles déclenchent
doit étre au moins aussi importante que dans le cas de la campagne SmokeFree.

2. Les éléments suivants de la campagne des partenaires ont permis d’interpeller efficacement
les groupes cibles : I'approche positive et humoristique, la marque et le symbole, les spots
télévisés diffusés par les médias, les panneaux d’affichage électroniques, le partenariat avec

le média 20 minutes ainsi que I'appli Buddy, I’élément innovateur de la campagne.
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3. Une campagne future de prévention du tabagisme fera bien de se concentrer sur des
groupes cibles spécifiques, a savoir sur les personnes qui fument et sur celles qui souhaitent
arréter de fumer.

4. l’ancrage local de la grande campagne médiatique a fait ses preuves. Un message accro-
cheur et une sélection judicieuse des lieux de présence sur le terrain constituent les clés du
succes pour interpeller le public cible.

5. Le regroupement des partenaires (Confédération/OFSP, cantons et ONG) au niveau straté-
gique est un facteur déterminant pour le succés dans le domaine de la prévention du taba-
gisme.

6. Des offres de participation concretes et faciles d’accés sont autant d’atouts pour gagner des

partenaires de la prévention du tabagisme au niveau opérationnel.
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1. Einleitung

1.1. Ausgangslage

Das Bundesamt fiir Gesundheit (BAG) hat im Jahr 2015 zusammen mit Vertreterinnen von Kan-
tonen und NGOs eine neue nationale Kommunikationskampagne lanciert. Diese sollte einen
Beitrag zur Erreichung der Ziele des Nationalen Programms Tabak NPT’ (2012-2016) leisten. Die
Partnerkampagne wurde unter der Dachmarke «SmokeFree» der letzten nationalen Tabakpra-
ventionskampagne 2010-2012 weitergefliihrt und durch den Tabakpraventionsfonds finanziert.
Das im Rahmen dieser Evaluation untersuchte Kampagnenprojekt startete am 16. Februar 2015
und war wiahrend drei Jahren (bis Ende 2017) in der Offentlichkeit prasent.?

Begleitend zur Partnerkampagne hat das BAG eine umfassende Evaluation in Auftrag gege-
ben. Diese bestand erstens aus einer formativen Evaluation mit einer Zwischenbilanz und einer
summativen Schlussbilanz, bei der das Konzept, die Organisation und die Umsetzung im Vor-
dergrund stehen. Zweitens wurden im Rahmen der Evaluation Wirkungsmessungen bei der Be-
volkerung durchgefiihrt.

Der vorliegende Evaluationsschlussbericht tragt die Ergebnisse der formativen Evaluation
und der Wirkungsmessungen (Poggiolini et al. 2018) lber die gesamte Laufzeit der Partnerkam-

pagne zusammen, bewertet diese und leitet Empfehlungen ab.

1.2. Ziele und Fragen der Evaluation

Ziel der Evaluation der Partnerkampagne war es, Aussagen zur Relevanz, Koharenz und Wirk-

samkeit der Partnerkampagne NPT unter Beriicksichtigung von Kontextfaktoren zu formulieren.

Die Hauptevaluationsfragen entlang der Evaluationsebenen (vgl. Wirkungsmodell in Kap. 2.2.7)

sind im Folgenden aufgelistet. Die detaillierten Evaluationsfragen sind im Anhang A2 aufge-

flhrt.

= Konzept: Ist die Partnerkampagne NPT notwendig und geeignet im Hinblick auf die Bediirf-
nisse und Problemlagen in der Bevolkerung? Ist das gewahlte Vorgehen geeignet, die Ziele
bei den Rauchenden, der Bevolkerung und den Akteuren der Tabakpravention zu erreichen?

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

diese zweckmassig ausgestaltet?

7 bzw. der wahrend der Laufzeit der Kampagne in Kraft getretenen Strategie zur Pravention nichtlbertragbarer Krankheiten
(NCD).

8 Die «SmokeFree»-Kampagne wird in einem stark reduzierten Nachfolgeprojekt weitergefiihrt und somit auch im Jahr 2018 in
der Offentlichkeit présent sein.
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= Umsetzung: Sind die im Rahmen der Partnerkampagne umgesetzten Aktivitdten angemessen
im Hinblick auf die Ziele der Kampagne? Wie ist die Qualitat der Produkte zu beurteilen?
Was sind Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren bei der Umsetzung?

= Wirksamkeit: Werden die Ziele (Mittlerziele und Detailziele) der Partnerkampagne NPT er-
reicht? Wie ist der Grad der Zielerreichung? Gibt es neben den beabsichtigten auch unbeab-
sichtigte Wirkungen bei den Zielgruppen?

= Kontext: Wie beeinflusst der Kontext die Partnerkampagne und umgekehrt?

= Ausblick: Welche Lehren kdonnen fir die Weiterfihrung der Partnerkampagne und fir kiinf-

tige dhnlich gelagerte Kampagnen gezogen werden?

1.3. Methodisches Vorgehen

Die Evaluation der Partnerkampagne ist in drei Mandate aufgeteilt:

= Das erste Mandat, die formative Evaluation, wurde von INFRAS und ralphTHOMAS durchge-
fihrt.

= Das zweite und dritte Mandat betreffen die Wirkungsmessung. Das Institut fir Publizistik-
wissenschaft und Medienforschung der Universitat Zirich (IPMZ) war mit der Planung des
Forschungsdesigns der Wirkungsmessung, der Bevolkerungsbefragungen sowie der Daten-

auswertung beauftragt. Das LINK-Institut flihrte die Erhebungen bei der Bevélkerung durch.

Die Ergebnisse der Wirkungsmessungen sind in den vorliegenden Evaluationsbericht eingeflos-

sen.

Die Datenerhebung der Evaluation startete Anfang 2015 und lief bis Ende 2017, wobei im Friih-
jahr 2016 eine Zwischenbilanz gezogen wurde. Das methodische Vorgehen der Gesamtevalua-
tion basiert auf verschiedenen Forschungsmethoden:

Bei der formativen Evaluation bildeten qualitative Interviews einen Schwerpunkt. Insge-
samt wurden Uber die gesamte Projektlaufzeit 42 Interviews mit den folgenden Akteuren ge-
fuhrt: Steuergruppenmitglieder (12°), Co-Projektleitung (1), Moderator der Steuergruppe (1),
Umsetzungspartner (9) Akteure der Tabakpravention (16)9, Experten fir Praventionskampag-

nen (3) (vgl. Liste der Interviewpartnerinnen im Anhang A2).!! Dariiber hinaus kamen Desk-Re-

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

10 Dabei wurden sowohl Akteure einbezogen, die sich der Kampagne angeschlossen hatten als auch solche, die sich (noch) nicht
angeschlossen hatten.

11 Da die formative Evaluation insbesondere die Wirkungen bei den Akteuren der Tabakpravention untersuchen sollte (Errei-
chung Mittlerziel A) und die weiteren Wirkungen durch die Bevolkerungsmessung erhoben wurden, liegt das Schwergewicht der
befragten Personen bei den Akteuren der Tabakpravention. Die Aussagen der verschiedenen Akteursgruppen werden aber im
Kapitel 3 jeweils separat aufgefiihrt, so dass die Akteure der Tabakpravention kein starkeres Gewicht gegentiber den anderen
Gruppen erhalten.
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search-Methoden zum Einsatz, d.h. die Analyse verschiedener Dokumente und Daten. Um ei-
nen moglichst grossen Beitrag zum Lernprozess leisten zu kénnen, wurde zudem ein Workshop
mit der Steuergruppe durchgefiihrt, bei dem die Ergebnisse der Zwischenbilanz diskutiert wur-
den.
Die Wirkungsmessung stitzt sich auf breite Bevélkerungsbefragungen (1 Pretest und 3
Posttests) in der Schweiz sowie einer Kontrollerhebung in Deutschland (vgl. Poggiolini 2018b).
Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die eingesetzten Forschungsmethoden und

den Beitrag welchen diese zur Beantwortung der Evaluationsgegenstdnde leisten.

Tabelle 1: Ubersicht der Forschungsmethoden

Evaluationsgegenstand Dokumen- Qualitative Interviews Bevolke-
ten- und Steuergruppe, | Experten Beteiligte rungsbe-
Datenana- | ¢, 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 Fillung: Starkerer/schwécherer Beitrag der Methode zur Analyse des betreffenden Evaluationsgegen-
stands

Tabelle INFRAS.

1.4. Gliederung des Berichts

Der Bericht ist folgendermassen aufgebaut:

= Kapitel 2 enthalt eine Beschreibung der Partnerkampagne.

= |n Kapitel 3 ist die Beurteilung von Konzept, Organisation und Umsetzung der Partnerkam-
pagne aus Sicht der befragten Akteure und der Evaluatorinnen aufgefiihrt.

= Kapitel 4 fihrt die Ergebnisse der Wirkungsmessung auf.

= Kapitel 5 zieht die Gesamtbilanz und formuliert «lessons learned».
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2. Partnerkampagne NPT SmokeFree

Die Partnerkampagne wird unter der Dachmarke SmokeFree durch eine tripartite Steuergruppe
bestehend aus Vertreterinnen des BAG, der Kantone und der NGOs gefiihrt.!? Sie soll einen Bei-
trag zur Erreichung der Programmziele des NPT leisten und mit einem starken offentlichen Auf-
tritt die vielfaltigen Tabakpraventionsbemiihungen in der Schweiz unterstiitzen. Ein neues und
zentrales Element der Tabakkampagne gegenliber bisherigen Tabakpraventionskampagnen in
der Schweiz bildet die Partnerschaftlichkeit bzw. der starke Einbezug von Partnern der Tabak-
pravention. Dies spiegelt sich in den Zielen, der strategischen Steuerung sowie dem Aufbau der
Kampagne wider. Im Folgenden wird zunachst kurz der Kontext beleuchtet, in dem die Partner-
kampagne umgesetzt wird. Anschliessend werden das Konzept, die Organisation und die Um-

setzung der Partnerkampagne naher beschrieben.
2.1. Kontext

Pravalenz des Tabakkonsums

Ein Viertel der Schweizerischen Bevolkerung ab 15 Jahren raucht geméass Tabakmonitoring
(Gmel et al. 2017) gelegentlich oder taglich (25.3%). Durchschnittlich werden 13.6 Zigaretten
pro Tag von den taglich Rauchenden konsumiert. Am haufigsten rauchen Personen zwischen 20
und 34 Jahren. Frauen rauchen im Allgemeinen weniger als Manner.

Der Tabakkonsum hat seit Beginn der Nullerjahre von 33% auf 25% (2016) abgenommen.
Allerdings stagniert der Anteil bereits seit dem Jahr 2010 bei einem Viertel der Bevolkerung ab
15 Jahren.

Im europaischen Vergleich bewegt sich die Schweiz mit der Prdvalenz des Rauchkonsums
im oberen Mittelfeld. Sieben der europdischen Ldnder weisen Pravalenzraten von 20% und we-
niger aus. In sechs Landern rauchen zwischen 30% und 37% der Bevélkerung tiber 15 Jahren

(Eurobarometer 2017).

Gesetzliche Rahmenbedingungen

Es ist empirisch belegt, dass strukturellen Massnahmen - in Kombination mit Massnahmen der
Verhaltenspravention - am wirksamsten fiir den Rauchstopp bzw. den Nichteinstieg sind (vgl.
z.B. Wakefield 2010). Zu den strukturellen Massnahmen gehéren Einschrankungen und Ver-

bote zum Rauchen, zur Werbung und zur Abgabe von Tabakprodukten.

2 ygl. Webseite der Partnerkampagne: https://www.smokefree.ch/de/partnerkampagne/
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Im Jahr 2010 ist in der Schweiz das Gesetz zum Schutz von Passivrauchen in Kraft getreten.
Seither gilt ein Rauchverbot fiir geschlossene Raume, die 6ffentlich zuganglich sind oder meh-
reren Personen als Arbeitsplatz dienen. Im Bereich der Tabakwerbung und bei der Abgabe von
Tabakprodukten macht die Schweiz hingegen im internationalen Vergleich wenige gesetzliche
Vorgaben. Beispielsweise bestehen in allen europaischen Landern ausser der Schweiz umfas-
sende Einschrdankungen der Tabakwerbung in den Printmedien. In der grossen Mehrheit der
europaischen Lander besteht ein umfassendes Verbot des Tabaksponsorings oder Einschran-
kungen ausser in der Schweiz und Weissrussland. Rund die Halfte der Lander haben zudem ent-
weder umfassende Verbote oder Einschrankungen der Werbung an Verkaufsstellen etabliert,
wobei die Schweiz nicht darunter zahlt (vgl. BAG 2018). Im Jahr 2016 hat das Parlament die
Vorlage des Tabakproduktegesetzes an den Bundesrat zuriickgewiesen. Diese sah weitere Ein-
schrankungen von Werbung, Verkaufsforderung und Sponsoring, ein Verbot der Abgabe an
Minderjahrige und eine Ausweitung des Geltungsbereichs des Gesetzes auf E-Zigaretten und

ahnliche Produkte vor. Derzeit erarbeitet der Bundesrat einen neuen Entwurf.

Akteure und Aktivitdten in der Tabakpravention

In der Schweiz ist eine Vielzahl von Akteuren in der Tabakpravention aktiv. Rund die Halfte der
Kantone haben kantonale Tabakpraventionsprogramme implementiert. Die Kantone und
Stadte verfugen zum Teil Gber (Sucht-)Praventionsstellen, welche Projekte in der Tabakpraven-
tion umsetzen. Daneben existiert eine Reihe an Stiftungen und NGOs, welche sich auf nationa-
ler und/oder regionaler Ebene fir die Tabakpravention einsetzen. Zu nennen sind hier bei-
spielsweise die Lungenliga Schweiz mit den kantonalen Lungenligen, die Krebsliga Schweiz mit
ihren kantonalen Ligen, die Schweizerische Herzstiftung, RADIX-Gesundheitsférderung oder
Sucht Schweiz. Die Arbeitsgemeinschaft Tabakpravention (AT) versteht sich als Dach- und Fach-
organisation zur Forderung des Nichtrauchens in der Schweiz, die sich u.a. auf gesetzgeberi-
scher und politischer Ebene einbringt. Die verschiedenen Akteure setzten Projekte zur Férde-
rung des Nichtrauchens auf regionaler und/oder nationaler Ebene um. Zu Projekten, die nicht
nur auf regionaler Ebene umgesetzt werden gehéren beispielsweise die Rauchstopplinie, die
Projekte feel-ok.ch, Rauchfreie Lehre, Unternehmen Rauchfrei, der nationale Rauchstoppwett-
bewerb oder das Experiment Nichtrauchen. Eine wichtige Finanzierungsquelle fiir die Kantone,

Stadte, Stiftungen und NGOs ist der Tabakpraventionsfonds (vgl. ndchsten Abschnitt).

Tabakpréaventionsfonds (TPF)

Der Tabakpraventionsfonds unterstitzt Praventionsmassnahmen, die den Einstieg in den Ta-
bakkonsum verhindern, den Ausstieg férdern und die Bevolkerung vor Passivrauch schitzen.
Finanziert wird der Tabakpraventionsfonds durch die Abgabe von 2.6 Rappen pro verkaufte Zi-

garettenpackung. Pro Jahr stehen damit der Tabakpravention rund 13.5 Millionen Franken zur
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Verfligung. 20 bis 30% der jahrlichen Einnahmen werden fiir Projekte im Bereich Sport und Be-
wegung eingesetzt. Organisationen und Personen, die Tabakpraventionsprojekte durchfiihren,
kénnen dafir finanzielle Unterstiitzung beantragen und ein Finanzierungsgesuche einreichen.
Der TPF wird seit 2004 von einer Fachstelle betrieben, die administrativ dem BAG (Direktions-
bereich Gesundheitspolitik) angegliedert ist und von einer beratenden Expertenkommission

unterstitzt wird.

Aktivitaten der Tabakindustrie

Die Tabakindustrie wendet in der Schweiz jahrlich rund 15 bis 20 Mio. Franken fiir die Tabak-
werbung (ohne Sponsoring) auf (Durchschnitt der Jahre 2010-2014, vgl. BAG 2015). Das vom
Tabakpraventionsfonds unterstiitzte Projekt zur Beobachtung der Marketingstrategien fiir Ta-
bakprodukte!® beobachtet zwischen 2013 und 2014, dass die Werbung an Verkaufsstellen, Zi-
garettenautomaten, Bars und Discos, Kultur- und Sportveranstaltungen, Privatanlassen, in sozi-
alen Netzwerken und in Printmedien, im Kino sowie teilweise auf Plakaten stattfindet.* In ihrer
Werbung vermittelt die Tabakindustrie ein positives Lebensgefiihl mit dem Rauchen. Sie richtet
sich mit den Botschaften und Kommunikationsmitteln vor allem an Jugendliche. Des Weiteren
setzt die Tabakindustrie weitere Marketingstrategien ein. Dazu gehoren beispielsweise das po-
litische Lobbying und Lobbying bei den Journalisten, das Sponsoring und die Organisation von
Anldssen, die Verkaufsforderung in Bars und Discos und an Verkaufsstellen oder der Vertrieb
von Gratismustern (vgl. Canevascini et al. 2015). Mit dem Aufkommen von neuen Produkten
wie die E-Zigaretten und Tabakerhitzern wie 1QOS wirbt die Tabakindustrie neu auch mit Bot-

schaften der Gesundheit bzw. der Verringerung von Gesundheitsrisiken.

2.2. Konzept und Organisation

2.2.1. Ziele, Zielgruppen und theoretische Fundierung

Ideell will die Partnerkampagne die Rauchfreiheit als Lebensgefiihl und «Selbstverstandlich-
keit» starken. Angelehnt an das Oberziel 1 des NPT (2012-2016) verfolgt die Partnerkampagne
als Gbergeordnetes Ziel, die Zahl der Rauchenden zu senken. Primére Zielgruppe der Partner-
kampagne sind die Rauchenden und ihr Umfeld, wobei insbesondere auf erwachsene Rau-
chende mit einem - zumindest potenziell vorhandenen - Problembewusstsein fokussiert wird
(Rauchende im Stadium der «contemplation» oder im Ubergang dazu). Auch Jugendliche sollen

Uber jugendaffine Medienkanale und die Teilprojekte erreicht werden. Sekundare Zielgruppe

13 http://www.beobachtung-marketing-tabak.ch/
14 Schweizweit verboten ist die Tabakwerbung in Radio und Fernsehen (seit 1964). Die Plakatwerbung im 6ffentlichen Raum ist
in vielen Kantonen verboten. In einzelnen Kantonen ist auch die die Kinowerbung verboten. k
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der Kampagne ist die breite Bevélkerung, welche in ihrem rauchfreien Leben bestéatigt werden

und dies als gesellschaftliche Norm betrachten soll. Die Kampagne wird in drei Phasen umge-

setzt, wobei je Phase eine spezifische Fokussierung der Zielgruppe stattfindet. Die Partnerkam-

pagne formuliert vier Leitziele'®> und funf Mittlerziele. Letztere sind jeweils mit drei Detailzielen

konkretisiert. Drei der finf Mittlerziele sind Wirkungsziele, die sich direkt auf die primare und

sekunddare Zielgruppe richten und in den drei Phasen jeweils gezielt angegangen werden sollen:

= Phase 1 (Mittlerziel C): Starkung des Problembewusstseins lber die Schadlichkeit des Tabak-
konsums in der Bevolkerung sowie die Unterstiitzung der Rauchenden auf dem Weg zum
Nichtrauchen Gber Wissenselemente zur Hilfe zum Ausstieg (Phase I: Information und Moti-
vation),

= Phase 2 (Mittlerziel D): Aktivierung und Sensibilisierung des Umfelds der Rauchenden und
die Starkung des Aufhorwillens Gber Appelle an die Selbstwirksamkeit (Phase Il: Volition und
Persuasion) und

= Phase 3 (Mittlerziel E): Forderung der Kultur des Nichtrauchens und Bestatigung der Norm

des rauchfreien Lebens (Phase lll: Bestatigung).

Daneben verfolgt die Kampagne zwei kampagnenibergreifende Mittlerziele: Erstens sollen sich
die Akteure der Tabakpravention gemeinsam fiir die Umsetzung und Koordination der Tabak-
privention einsetzen (Mittlerziel A). Zweitens sollen die Kampagnenaktivitdten von der Offent-

lichkeit wahrgenommen und deren Inhalte und Gestaltung akzeptiert werden (Mittlerziel B).

Das Drei-Phasen-Modell basiert auf theoretischen Annahmen aus der Verhaltenspsychologie
und Kommunikationswissenschaft (vgl. nachsten Abschnitt). In den drei Phasen soll ein Bogen
von der individuellen Ansprache liber das soziale Lernen bis hin zur normativen Bekraftigung

geschlagen werden.

Theoretische Fundierung der Partnerkampagne

Das Konzept der Partnerkampagne stiitzt sich auf theoretische Modelle zum Gesundheitsver-
halten und zur Medienwirkung. Diese sind im Detailkonzept der Partnerkampagne ausfiihrlich
beschrieben (vgl. BAG 2014). In Bezug auf das Gesundheitsverhalten basiert das Konzept auf
dem integrierten «I-Change-Model» (Vries et al. 2003, 2005), welches drei theoretische An-

sdtze des Gesundheitsverhaltens verbindet:

15 Leitziel 1: Einbezug aller Akteure fir eine aufeinander abgestimmte, effektive Tabakpravention; Leitziel 2: Problembewusst-
sein flr die Gefahren des Tabakkonsums starken; Leitziel 3: Unterstiitzungsangebote bekannter machen; Leitziel 4: Positives
Image der Rauchfreiheit starken.
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= Stufenmodelle des Gesundheitsverhaltens (vgl. z.B. Prochaska und DiClemente 1983, Keller
et al. 2014): Die Stufenmodelle beschreiben die intentionale Verhaltensanderung als schritt-
weisen Prozess, bei dem verschiedene Phasen der Aufhorbereitschaft durchlaufen werden.
= Health Belief Model (vgl. z.B. Becker 1974, Janz und Becker 1984, Rosenstock 1966): Dieses
Modell identifiziert zwei Kategorien gesundheitsbezogener Kognitionen (Health Beliefs): ei-
nerseits der wahrgenommenen Gesundheitsbedrohung und andererseits der wahrgenom-
menen Wirksamkeit eines gesundheitsforderlichen Verhaltens. Je nach Auspragung dieser
subjektiven Wahrnehmungen entstehen Uberzeugungen, welche die Entscheidung fiir ein
gesundheitsforderliches Verhalten begiinstigen oder hindern.
= Theorie des geplanten Verhaltens (vgl. Ajzen 1985, 1991): Gemass dieser Theorie beruht das
Verhalten auf bewussten und willentlich kontrollierten kognitiven Prozessen. Als unmittel-
bare Vorhersagevariable des Verhaltens wird die Verhaltensabsicht beschrieben. Diese ist
nach dieser Theorie ein Produkt aus drei vorgelagerten Bewertungs-Komponenten: der Ein-
stellung gegeniiber dem Verhalten, der subjektiven Norm und der wahrgenommenen Ver-
haltenskontrolle.
In Bezug auf die Medienwirkung fundiert das Konzept der Partnerkampagne ebenfalls auf ei-
nem Meta-Modell, welches mehrere theoretische Annahmen zu Medienwirkungsprozessen
vereint. Unter anderem sind dies Stufen- und Hierarchy of Effects-Modelle, welche verschie-
dene Stufen von der Wahrnehmung des medialen Stimulus bis hin zur Verhaltensdusserung de-
finieren. Die folgende Abbildung zeigt die Wirkungsdimension des Meta-Modells mit einem
zweidimensionalen Wirkungsraum. Auf der horizontalen Achse verdeutlicht dieser die Art der
Wirkung als Kontinuum von Information zu Verhalten, angelehnt an die Stufen- bzw. Effekt-
Hierarchie-Modelle der Medienwirkung.

Der graduell von rot nach weiss verlaufende Kampagnenwirkungs-Pfeil verdeutlicht, dass
die direkten Wirkungsmaglichkeiten der Kampagne auf individueller Ebene zwischen dem un-
mittelbaren Kampagnenoutput (Aufmerksamkeit/Information) zu einer Verhaltensanderung
kontinuierlich abnehmen. Wie in den Hierarchie-von-Effekten-Modellen beschrieben, unter-
liegt eine Verhaltensanderung haufig einem schrittweisen Prozess, welcher das erfolgreiche
Durchlaufen verschiedener Wirkungsstufen erfordert. Diese Wirkungsketten sind in ein kom-
plexes Geflecht von Einflussfaktoren und Barrieren eingebettet (Personlichkeitsfaktoren, sozia-

les Umfeld, etc.).
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Abbildung 1: Wirkungsdimension des Meta-Modells der Wirkung von Kommunikationskampagnen

WIRKUNGSDIMENSION
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Quelle: Auszug aus dem Meta-Modell der Wirkung von Kommunikationskampagnen des BAG, eigene Darstellung BAG auf
Basis von Ruefli et al. 2013.

2.2.2. Kampagnenstruktur

Die Partnerkampagne NPT ist multimodal durch drei ineinandergreifende Elemente konzipiert:

1. Massenmediale Kommunikationskampagne (Dachkampagne)

2. Zwei grosse Teilprojekte, welche in Zusammenarbeit mit Partnern entwickelt wurden: Das
Teilprojekt «SmokeFree Buddy» besteht aus einer Rauchstopp-Applikation fliir Smartphones,
welche als konkretes Unterstiitzungsangebot zum Ziel hat, die Botschaften zielgruppenspe-

zifisch zu vermitteln und den Einfluss der sozialen Unterstiitzung (z.B. von Peers) zu nutzen.
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Das Teilprojekt «SmokeFree vor Ort» soll die Kampagne direkt unter die Leute bringen und
Kontakt mit den Menschen vor Ort herstellen. Die Konzeption dieser beiden Teilprojekte ist
in den Kapiteln 2.2.5 und 2.2.6 ndher ausgefiihrt.

3. Verschiedenen Anschlussmoglichkeiten fiir weitere Partnerschaften: Diese bestehen in ei-
nem ideellen Anschluss, einem Anschluss als Botschafter oder als Kampagnentrager mit ei-
nem eigenen Projekt. Ziel ist, dass durch den gemeinsamen Auftritt mehr Schnittstellen zur
Bevolkerung entstehen, was eine hohere Wiederkennung und Erinnerung der Praventions-

botschaften insgesamt darstellt.

2.2.3. Kampagnenorganisation

Auf strategischer Ebene wird die Partnerkampagne durch eine tripartite Steuergruppe beste-
hend aus je drei Vertreterlnnen der NGOS, der Kantone und des Bundes getragen. Die strategi-
sche Steuergruppe setzt die strategischen Leitplanken, d.h. sie bestimmt die Mittlerziele und
Detailziele basierend auf einer Situationsanalyse, die grobe Konzeption der Partnerkampagne
sowie Vorgaben beziglich der Inhalte und der Tonalitat/Emotionalitdt der Kampagnenbot-
schaften. Die operative Co-Projektleitung teilen sich die Sektionen Kampagnen und Tabak® des
BAG. In dieser Funktion ist sie unter anderem fiir die Koordination der Arbeit der Kommunikati-
onsagentur und der Umsetzung der Teilprojekte zustandig.

Die Umsetzung auf operativer Ebene erfolgt durch verschiedene Akteure. Die Kommunika-
tionsagentur HAVAS ist fir die Produktion der Partnerkampagne NPT zustandig. Sie entwickelt
zudem eine Umsetzungsidee fiir das Teilprojekt 1 («SmokeFree vor Ort») und stellt die An-
schlussfahigkeit flir autonome Partnerprojekte sicher. Das Teilprojekt 1 wird durch die Lungen-
liga Schweiz umgesetzt, das Teilprojekt 2 («<SmokeFree Buddy») durch das Institut de Santé Glo-
bale der Universitat Genf (UNIGE). Die Umsetzungspartner wurden im Rahmen von Ausschrei-

bungsverfahren bestimmt.

2.2.4. Finanzierung

Der Tabakpraventionsfond hat ein Total von CHF 9 Mio. bzw. 3 Mio. pro Kampagnenjahr fiir die
Durchfiihrung der Partnerkampagne Kampagne gesprochen. Dieses Budget umfasst die Kosten
fiir die Produktion und Streuung der massenmedialen Kampagne, fiir die Teilprojekte und Part-
neraktivitdten, die Steuerung und Administration sowie die Evaluation. Gemass Finanzierungs-

gesuch sollten die Mittel wie folgt auf die einzelnen Schritte der Kampagne aufgeteilt werden:

16 ab 2017 «Kommunikation NCD», infolge der Reorganisation der Abteilung Nationale Praventionsprogramme BAG (neu Abtei-
lung NCD).
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Tabelle 2: Budgetaufteilung gemass Finanzierungsgesuch??

Budget
Media und Agentur CHF 6.3 Mio. (70%)
Teilprojekte CHF 1.9 Mio. (21%)
Evaluation und wissenschaftliche Begleitung CHF 0.5 Mio. (6%)
Administrative Zusatzaufwande (Steuerung, Projektnebenkosten) t CHF 0.3 Mio. (3%)
Total CHF 9 Mio. (100%)

! Die administrativen Zusatzaufwande umfassen: Projektmanagement, Prozessbegleitung, Begleitkommunikation, Umset-
zung des Filmwettbewerbs, Expertisen, Partneranlisse, Entschidigung Agenturen im Bewerbungsprozess/fiir Pitch, Uberset-
zungen, Fotografie, etc.

2.2.5. Teilprojekt «<SmokeFree Buddy»

Im Rahmen des Teilprojektes «SmokeFree Buddy» sollte eine innovative Rauchstopp-App fir
Smartphones entwickelt und verbreitet werden. Die App soll im Sinne eines niederschwelligen
«Turoffners» den Rauchstopp fordern und Unterstiitzung wahrend der «heiklen» ersten Phase
des Rauchstopps bieten. Das innovative Element im Vergleich zu bestehenden Rauchstopp-
Apps ist der Einbezug des sozialen Umfelds bzw. eines «Buddys». Die Idee dabei ist, den wichti-
gen Einfluss des sozialen Umfelds zu nutzen. Dariiber sind soziale Netzwerke in der Lage, zeit-
nah und rund um die Uhr Support zu bieten. Aufhorwillige Personen («Quitter»), kdnnen via
Buddy-App einen eigenen «Buddy» wahlen, mit dem sie sich liber die App austauschen und
eine «SmokeFree Challenge» liber 10, 20 oder 30 Tage starten kénnen. Der Buddy erhalt durch
die App konkrete Hinweise und Hilfestellungen fiir die Unterstlitzung beim Rauchstopp. So
kann er z.B. vorgeschlagene Nachrichten senden, die auf individuelle Bediirfnisse des Quitters
zugeschnitten sind. Quitter kdnnen ihren emotionalen Status kommunizieren und beispiels-
weise um Hilfe bitten. Der Buddy kann neben motivierenden Nachrichten auch «Motivations-
boni» senden. Die vorgeschlagenen Nachrichten basieren auf theoriegeleiteten Informationen.
Zusatzlich bietet die Buddy-App weitere Hilfsmittel, um den Rauchstopp zu unterstiitzen, z.B.
weitere Rauchstopp-Tipps, Hinweise auf professionelle Unterstlitzungsangebote, Angaben zum
den finanziellen Einsparungen durch den Rauchstopp, Angaben zu den nicht gerauchten bzw.

«eingesparten» Zigaretten.

2.2.6. Teilprojekt «SmokeFree vor Ort»
Das Teilprojekt «SmokeFree vor Ort» verfolgte das Ziel, die Kampagnenbotschaft in der Bevol-

kerung zu verankern, indem die Kampagne im Alltag direkt erlebbar gemacht wird. Dabei stand

17 Die hier aufgefiihrten Finanzierungsanteile entsprechen der Planung zum Zeitpunkt des Antrags und kann deshalb von der
tatsachlichen Aufteilung abweichen.
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die Kontaktherstellung von Tabakpraventionsfachleuten mit der Zielgruppe mithilfe von geeig-
neten Kampagnenmaterialien im Zentrum, wodurch fachlich fundierte Gesprache zwischen
Fachpersonen und der Zielgruppe auf individueller Ebene ermoglicht werden sollten.

Die Idee des Teilprojektes «SmokeFree vor Ort» war es, mit einem Stand an Anlassen in der
ganzen Schweiz prasent zu sein, um vor Ort mit der Bevolkerung und insbesondere mit Jugend-
lichen, Familien und Personen mit Migrationshintergrund direkt in Kontakt zu kommen. Im
Zentrum stand dabei ein Fotoautomat, der mit der Alterungssoftware AprilAge ausgestattet ist.
Die Software ermoglichte es, den Einfluss des Tabakkonsums auf den Alterungsprozess des Ge-
sichts zu simulieren. Generiert wurden drei verschiedene Fotos einer Person: Ein aktuelles
Foto, ein Bild der Person in 20 Jahren mit der Hautalterung von Nicht-Rauchenden und eines
mit der Hautalterung von Rauchenden. Die Wartezeit der Besuchenden vor dem Fotoautoma-
ten sollte fir die professionelle Beratung und die Wissensvermittlung genutzt werden. Dazu
wurde der Fotoapparat mit Informationswanden und -flyern flankiert. Des Weiteren dienten
Give-aways wie Kaugummis oder Spardosen fiir Aufhorwillige der Kontaktaufnahme mit Pas-

santlnnen und als Mitnahme-Geschenke nach Beratungsgesprachen.

2.2.7. Wirkungsmodell
Das folgende Wirkungsmodell illustriert das Konzept, die Organisation und Umsetzung der

Partnerkampagne sowie die durch die Kampagne beabsichtigten Wirkungen.
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Abbildung 2: Wirkungsmodell
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Die Kampagne wurde am 14.02.2015 mit einer Medienkonferenz lanciert und dauerte bis Ende

2017. Die verschiedenen Elemente der Kampagne wurden wie in Kapitel 2.2.1 beschrieben in

drei Phasen durchgefiihrt. So setzten die Aktivitdten in der ersten Phase bei der Sensibilisie-

rung der breiten Offentlichkeit an und konzentrierten sich in den weiteren Phasen stirker auf

die konkrete Unterstiitzung eines Rauchstopps. Nachfolgende Abbildung liefert eine Ubersicht

dazu, welche Aktivitaten zu welchem Zeitpunkt umgesetzt wurden. Anschliessend wird die Um-

setzung der drei Kampagnenelemente (massenmediale Kommunikationskampagne, Teilpro-

jekte und Partneraktivitdten) sowie weiterer Aktivitdten im Rahmen der Kampagne detaillierter

beschrieben.

Abbildung 3: Ubersicht liber die Umsetzungsmassnahmen der Partnerkampagne SmokeFree (unvollstindiger

Ausschnitt)
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= Phase 1: Diese Phase beinhaltete zwei Wellen der massenmedialen Kampagne (Welle 1: 26.
Februar bis 5. April 2015; Welle 2: 21. September bis 18. Oktober 2015) mit TV-Spots?é, ei-
nem Onlineauftritt’®, Anzeigen in Printmedien?® und Plakaten. Ausserdem wurde die Rauch-
stopp-Partner-App «SmokeFree Buddy» am 21. September 2015 lanciert. Zudem wurde die
Lungenliga Schweiz fir das Teilprojekt «SmokeFree vor Ort» mittels Ausschreibungsverfah-
ren als Teilprojektpartner beauftragt. Ferner konnte die Kampagne mit der Zeitung «20 Mi-
nuten» eine Medienpartnerschaft eingehen. Zum Start der «SmokeFree Buddy-App» haben
zwei «20 Minuten» Redakteurinnen wahrend eines 20-tagigen Experiments die App getestet
und dies in einem «Live-Ticker» dokumentiert.

= Phase 2: Die zweite Kampagnenphase beinhaltete wiederum eine massenmediale Kampagne
in zwei Wellen (15. Februar bis 13. Mé&rz 2016 und 3. Oktober bis 13. November 2016) auf
denselben Kanilen wie in Phase 1 21, Am 21. April startete zudem das Teilprojekt «Smoke-
Free vor Ort» mit einer Medienkonferenz. Neu wurden im Rahmen der massenmedialen
Kommunikationskampagne auch ab Herbst 2016 E-Boards an Bahnhofen genutzt. Daneben
erfolgten weitere Aktivitaten: Die Webseite wurde mit einem «SmokeFree Quiz» erganzt.
Zudem hat die Kampagne die Webseite mit Webfilmen erganzt, welche Tipps fiir einen er-
folgreichen Rauchstopp von Ex-Rauchenden und Expertinnen beinhalten. Ferner entstand
aus der Medienpartnerschaft mit «20 Minuten» eine «SmokeFree Challenge». Dabei konn-
ten Personen Rauchende in ihrem Umfeld via «20 Minuten Community» auffordern, auf ein
rauchfreies Leben umzustellen. Dafiir konnten ihnen die Aufrufenden eine Belohnung in
Aussicht stellen, wenn sie die Herausforderung annehmen. Zusatzlich wurden Sparbiichsen
und Kaugummis als Streugeschenke fiir «<SmokeFree vor Ort» sowie die Partnerorganisatio-
nen entwickelt.

= Phase 3: Die Kernelemente der Kampagne blieben auch im dritten Kampagnenjahr erhalten.

Dies waren zum einen die bereits zuvor konzipierten Teilprojekte «SmokeFree vor Ort» und

18 Die TV-Spots «Fahrrad» und «Geburtstag» wurden im Friihling 2015 gezeigt. Diese widmete sich der Beeintrachtigung der
sportlichen Leistungsfahigkeit und der schnelleren Hautalterung durch das Rauchen. Im Herbst 2015 erschien der TV-Spot «Die
Anderen», in dem der Verdrangungsmechanismus, dass die Folgen des Rauchens eher andere Rauchende als einen selbst tref-
fen, thematisiert wurde.

19 Dazu gehérte zum einen die Bewirtschaftung einer SmokeFree Homepage und zum anderen die Aufschaltung von Online-
Bannern, auf denen sowohl die «SmokeFree Buddy» App und der Schadstoffrechner beworben wurden, als auch Informationen
zur Schadlichkeit des Rauchens bereitgestellt wurden.

20 |m Fruhling wurden die Sujets Antonio und Sophie genutzt, um Gber die Schwéachung der Abwehrkrafte durch das Rauchen
und Uber das erhohte Brustkrebsrisiko und Thromboserisiko (in Kombination mit der Verhiitung mit der Pille) zu informieren. Im
Herbst haben die Sujets Julia und Silvan die Botschaft vermittelt, dass Kinder von Rauchenden Passivrauch ausgesetzt sind bzw.
spater auch eher zu Rauchen beginnen sowie, dass der Tabakkonsum auch die geistigen Fahigkeiten beeintrachtigen kann. Ein
gemeinsames Plakat der Sujets Silvan und Sophie hat die App «SmokeFree Buddy» beworben.

21 Als TV-Spots wurde im Friihjahr der Spot «Die Anderen 2» ausgestrahlt und im Herbst der Spot «Telefonbuch». Durch eine
finanzielle Beteiligung der Krebsliga wurde eine zusatzliche Version dieses Spots produziert, bei der die Rauchstopplinie bewor-
ben wurde. Die Plakate, Banner und Anzeigen bildeten wiederum dieselben Akteure der ersten Phase ab.
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«SmokeFree Buddy»??. Zum anderen wurden wiederum massenmediale Aktivitdten durchge-
fuhrt (18. Oktober bis 12. November 2017)?3. Im ersten Halbjahr 2017 wurden keine TV-
Spots ausgestrahlt, dafir fand ein Filmwettbewerb statt. Hierflir haben Filmschaffende ihre
eigenen Tabakpraventionsspots entwickelt. In unterschiedlichen Medien (Online-Banner und
mittels Medienarbeit) hat die Kampagne auf die Filme des Wettbewerbs und die 6ffentliche
Abstimmung hingewiesen. In der zweiten Welle im Jahr 2017 wurde der Gewinnerfilm auch

als Spot in diversen Kinos gezeigt.

Um nach Ablauf der eigentlichen Kampagne die Marke «SmokeFree» weiter bewirtschaften zu
kénnen, hat die Steuergruppe im zweiten Halbjahr 2017 beim Tabakpraventionsfond (TPF) ein
Gesuch um Verldngerung der Kampagne im Ubergang zur NCD-Strategie eingereicht.?* Das Fi-
nanzierungsgesuch in der H6he von CHF 300'000%° wurde bewilligt. Damit sollen die bewahrten

Elemente der bisherigen Kampagne im Jahr 2018 weitergetragen werden.

In den folgenden Abschnitten sind die Aktivitaten und erzeugten Produkte auf den drei Ebenen
massenmedialen Dachkampagne, Teilprojekte und Beteiligungsmoglichkeiten fiir Partner kurz

beschrieben.
2.3.1. Kommunikationskampagne

Symbolik und Kommunikationsprodukte

Die Kommunikationskampagne wurde durch zwei visuelle Symbole begleitet: In der ersten
Phase durch eine Wolke um den Kopf von Rauchenden. Diese steht allgemein als Sinnbild fiir
die Problematik des Rauchens und dafir, dass Rauchende von ihrer Sucht fremdbestimmt wer-
den. Das Symbol sollte zum Rauchstopp anstossen. Ab der zweiten Umsetzungsphase ver-
schwand die Wolke als Symbol und wurde mit einer geknickten Zigarette ersetzt. Dieser Wech-

sel sollte den gegliickten Rauchstopp symbolisieren. Die Motivation zum Rauchstopp wurde

22 |m Jahr 2017 erfolgte eine umfassende Revision der App basierend auf den Evaluationsergebnissen der Universitat Genf.

2 Grosstenteils wurden dieselben Sujets wie 2016 — mit angepasster Hintergrundinformation — verwendet. Als TV-Werbesopot
wurde nochmals der Spot «Telefonbuch» eingesetzt, die vier Protagonisten schmiickten wiederum die Anzeigen in «20 Minu-
ten» und die Plakate, die Banner sowie die E-Boards.

24 Wahrend der Kampagnenlaufzeit hat der Bundesrat beschlossen, die substanzspezifischen nationalen Praventionsprogramme
und damit auch das Nationale Programm Tabak per Ende 2016 auslaufen zu lassen und durch zwei substanzenibergreifende
Strategien (Strategie Sucht und Strategie Pravention nichtiibertragbarer Krankheiten (NCD)) zu ersetzen. Im Rahmen der zwei-
ten Strategie sind bevolkerungsbezogene Kommunikationsmassnahmen vorgesehen. Diese Strategie wird aber nicht nahtlos an
die auslaufende SmokeFree Partnerkampagne anschliessen kénnen, weshalb die Co-Projektleitung vorerst eine Verlangerung
der bestehenden Kampagne anvisiert.

25 Zunachst hatte die Steuergruppe beim TPF im Rahmen des Finanz- und Strategiechecks einen Antrag in der Hohe von CHF
1'500'000 zur Weiterfiihrung der Kampagne vorgesehen. Da dem TPF gemass Ressourcenallokation fir Informations- und Sensi-
bilisierungsaktivitaten im Jahr 2018 aber ein deutlich tieferes Budget zur Verfligung steht, hat die Steuergruppe in der Folge den
Antrag redimensioniert.
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durch den Einsatz von Rollenmodellen weiter unterstiitzt: Zum einen durch Testimonials von
Ex-Rauchenden und zum anderen durch die wiederkehrenden Protagonistinnen der Kommuni-
kationskampagne, denen der Rauchstopp gelingt.

Die Wolke und die geknickte Zigarette zogen sich als Wiedererkennungsmerkmal durch die
verschiedenen Kommunikationsprodukte (TV-Spots, Plakate, Anzeigen in Printmedien, Online-
Banner und Anzeigen auf E-Boards). Im Vorfeld der Kampagne wurde ein Pretest?® bei Rau-
chenden und Nichtrauchenden zu den Plakatsujets und TV-Spots durchgefiihrt. Des Weiteren
wurde eine Website smokefree.ch im Kampagnenlook aufgebaut. Diese beinhaltete Informatio-
nen dazu, weshalb ein Rauchstopp sinnvoll ware und wie dieser gelingen kénnte (inkl. Hinweise
auf Unterstltzungsangebote und Testimonials von Ex-Rauchenden und Expertinnen). Auch alle
Kommunikationsprodukte sind auf der Webseite wiederzufinden, sowie Angaben zu den Teil-
projekten und zum Filmwettbewerb und ein Quiz. Als weitere Kommunikationsprodukte dien-
ten verschiedene Give-aways (Kaugummis und Sparbiichsen), die im Rahmen des Teilprojekts

«SmokeFree vor Ort» ausgeteilt wurden sowie Postkarten.

Botschaften

Das Konzept der Kampagne sah grundsatzlich positive, bestarkende Botschaften vor. Als Kern-
element wurde flr die gesamte Kampagnenlaufzeit der Slogan «Ich bin starker» gewahlt, wel-
cher als ein Appell an die Selbstwirksamkeit der Rauchenden aber auch der Nicht-Rauchen-
den?” gedacht ist. Sie wollte mit den Botschaften explizit nicht stigmatisieren, schocken oder
Ekel hervorrufen. In der ersten Phase — mit dem Ziel Giber die Schadlichkeit des Rauchens auf-
zuklaren und konkrete Unterstiitzungsangebote flir den Rauchstopp bekannt zu machen — wur-
den die negativen Gesundheitsfolgen, konkret die Beeintrachtigung der sportlichen Leistungs-
fahigkeit, die schnelle Hautalterung und der Lungenkrebs sowie die Unterstiitzungsmaoglichkei-
ten (auf humorvolle Weise) in den Vordergrund gerickt.

In der zweiten Phase, in der Rauchende zum Rauchstopp ermuntert werden sollten, haben
sich die Protagonistinnen mit einem symbolischen Zigaretten-Knick zum Rauchstopp bekannt.
Dabei wurden nach der Wirkungsmessung der ersten Phase die Unterstlitzungsmassnahmen
fiir den Rauchstopp visuell starker hervorgehoben. Durch eine finanzielle Beteiligung der
Krebsliga wurde zudem eine Version eines TV-Spots erstellt, bei dem prominent auf die
Rauchstopplinie der Krebsliga aufmerksam gemacht wurde.

Die geknickte Zigarette blieb auch als Botschaft in der dritten Phase erhalten. Da diese zum
Ziel hatte, das Nichtrauchen als Norm zu verankern, wurde zudem auf die gemeinsamen An-

strengungen der Akteure der Tabakpravention aufmerksam gemacht.

26 CAWI-Interviews n = 150 (32 % Raucher / 68 % Nichtraucher)
27 Die Nicht-Rauchenden sollten in ihrer Selbstwirksamkeit, der Verfiihrung bzw. dem (Peer-)Druck zu widerstehen, bestarkt
werden.
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Kommunikationskanile

Wichtigste Kommunikationskanile um die breite Offentlichkeit zu erreichen waren in allen
Kampagnenphasen 6ffentliche und private Fernsehsender (durch TV-Spots), Inserate, die Web-
seite und Plakate?®. Im Verlauf der Kampagne kamen neue Kanile hinzu. Wie erwihnt wurde in
der zweiten Welle eine Medienpartnerschaft mit «20 Minuten» aufgegleist und zusatzlich On-
line-Banner und Spots via Online-Plattformen geschaltet. Dies wurde v.a. auch dadurch veran-
lasst, dass ab der zweiten Welle die «SmokeFree Buddy-App» beworben werden sollte, wozu
sich Online-Werbemassnahmen und eine Medienpartnerschaft besser eigneten. Ab der zwei-
ten Phase schaltete die Kampagne zudem Werbung iber E-Boards an Bahnhofen.?® Erganzend
wurden im dritten Kampagnenjahr explizit auch Medienkanale gewahlt, die die Verbreitung der
SmokeFree-Kampagne unter der Migrationsbevdlkerung verstarken sollten. Konkret wurden
Anzeigen und Online-Banner auf Tirkisch, Serbisch, Albanisch und Portugiesisch umgesetzt.
Dies wurde als Pilotprojekt durch das Schweizerische Rote Kreuz, welches die Plattform Miges-
Media betreibt, durchgefiihrt.

Als ergdanzende Massnahme fand in der zweiten Phase die Verteilung bedruckter Postkar-
ten Uber die Kartenhalter in Bars und Restaurants statt3°. Die Postkarten wurden auch im Rah-
men von «SmokeFree vor Ort» verteilt und konnten von Partnerorganisationen bestellt wer-
den.

Inwiefern diese in der Kampagne gewdhlten Kanéle die Bevolkerung erreichen konnten,
wurde fiir die Schlussberichte fiir Tabakpraventionsprojekte und -programme der Jahre 2015

bis 2017 ermittelt:

28 Aus Budgetgriinden wurde jedoch nur zum Auftakt ein klassischer Plakataushang an 6ffentlichen Orten gemacht, anschlies-
send wurden die Partner in den Newslettern aufgefordert, die Plakate gratis zu bestellen und mit eigenen Angeboten und Logos
zu erganzen und aufzuhangen. Auf der Homepage konnten die Plakate von jedermann gratis bestellt werden. Auch alle Gemein-
den der Schweiz sowie die Kantone (via VBGF) wurden in einem separaten Mailing zur Bestellung von Plakaten aufgefordert.

29 Vor Lancierung der digitalen Kampagnenprodukte im Herbst 2016 wurde in einem Pretest an der Universitét Zirich gepruft,
ob implizite Botschaften zur Anregung der eigenen Gedanken oder explizite Botschaften mit konkreten Handlungsempfehlun-
gen wirksamer sind. Dieser Pretest hat gezeigt, dass beide Appelle gleichermassen wirksam sind. Deshalb wurden jene implizi-
ten und expliziten Elemente gewahlt, die im Pretest die grésste Wirkung erzielten. Die E-Boards an Bahnhofen, die eher beildu-
fig wahrgenommen werden, wurden mit einer impliziten Botschaft umgesetzt. Flr die Online-Banner wurden hingegen explizite
Botschaften gewahlt.

30 Jber die Firma Masani (Cards for Free).
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Tabelle 3: Erreichung der Zielgruppe durch die Massenmediale Kampagne

Welle Plakate TV Print Webseite  Banner (erreichte
Netto- GRP2 Netto- GRP2  Netto- GRp2 Besuche  Gerite)
Reich- Reichweite Reichweite
weite
Frahling  70% 3 950 73.8% 457 40% 107 12’000
2015
Herbst Bestel- - 70% 360 53% 100 23’000 1.54 Mio.
2015 lungen?
Frihling  Bestel- - 65.7% 280 30% 43 23’200 2.05 Mio.
2016 lungen !
Herbst Bestel- - 72.4% 402 34% 64 61’100 2.15 Mio.
2016 lungen !
Frihling  Bestel- - - - 40% 107 32’500 Bluewin, Blick,
2017 lungen ! YouTube: 1.7 Mio.
fb: 1.09 Mio.
Herbst Bestel- - 78.5% 540 55% 150 24’400 4.2 Mio.
2017 lungen?

! Anstelle eines 6ffentlichen Plakataushangs konnten Partner bzw. Gemeinden die Plakate kostenfrei bestellen.

2 GRP steht fiir Gross Rating Point und stellt ein Mass fir den Werbedruck dar. Der GRP wird auch als die Bruttoreichweite
bezeichnet. Der GRP berechnet sich aus dem Anteil der Personen der Zielgruppe, die das Produkt gesehen haben und der
Haufigkeit mit der die Personen das Produkt durchschnittlich gesehen haben. Beispiel: 90% der Zielgruppe haben das Pro-
dukt gesehen und dies im Durchschnitt 3 Mal. Dies wiirde einem GRP von 270 entsprechen. Ein GPR Idsst sich nur innerhalb
desselben Kommunikationskanals und nicht tber die verschiedenen Kanéle hinweg vergleichen.

3Waéhrend der ersten Welle erfolgte ein Plakataushang im 6ffentlichen Raum auf Plakatstellen. Die Plakatbestellung wah-
rend dieser Zeit ist in der Tabelle nicht berlicksichtigt.

= Wahrend der ersten Welle im Kampagnenjahr 2015 erfolgte ein Plakataushang im 6ffentli-
chen Raum auf Plakatstellen. Hierzu kann ein GRP, also ein Werbedruck, von 950 ausgewie-
sen werden. In den spateren Kampagnenwellen, in denen die Plakate von den Partnern und
Gemeinden bestellt werden konnten, kann dieser Wert nicht mehr berechnet werden.

= Die Fernsehspots wurden grossmehrheitlich wahrend der Prime-Time zwischen 19:00 und
23:00 Uhr auf folgenden TV-Stationen ausgestrahlt: SRF 1, SRF zwei, SRF info, 3plus, 4plus,
Kabel 1, RTL, RTL 2, SAT 1, VOX, RTS Un, RTS Deux, M6, RTL9, W9, TF1, C8, TMC, RSI 1, RSI 2.
In den drei Wellen konnten zwischen zwei Dritteln und drei Vierteln der Personen zwischen
20 und 60 Jahren (iber das TV erreicht werden, wobei dieser Wert wahrend der ersten Phase
im zweiten Kampagnenjahr am tiefsten und Ende des dritten Kampagnenjahrs am hochsten
war. Dasselbe gilt fiir den GRP, also dem Werbedruck, der im ersten Kampagnenjahr bei zwi-
schen 360 und 460 lag und im dritten Kampagnenjahr auf Gber 500 gesteigert werden
konnte.

= Die Print-Anzeigen erschienen insbesondere in der Zeitung «20 Minuten» und vereinzelt

verschiedenen Zeitschriften. Die Netto-Reichweite lag dabei im dritten Kampagnenjahr in
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etwa gleich hoch wie im ersten. Dennoch zeigen die GRP, dass der Werbedruck erhéht wer-
den konnte.

= Mit Uber 60'000 Besuchen erreichte die Webseite wahrend der Herbstwelle 2016 die
hoéchste Besucherzahl. Ein Grossteil dieser Besucher wurde Uber die Online-Banner auf die
Seite weiterverlinkt. Wahrend den restlichen Kampagnenwellen bewegte sich der Besuch
der Webseite zwischen gut 10'000 und gut 30'000 Besuchern.

= Die erreichten Gerate durch die Online-Banner Kampagne widerspiegeln die zunehmende
Verwendung dieser Kanale im Verlauf der Kampagne: Wahrend im ersten Jahr noch rund 1.5
Mio. Kontakte hergestellt werden konnten, konnte diese Anzahl auf (iber 4.2 Mio. Kontakte

im 2. Halbjahr 2017 erh6ht werden.

2.3.2. Teilprojekt «SmokeFree Buddy»

Das Teilprojekt «SmokeFree Buddy» wurde durch das Institut de Santé Globale (ISG) der Uni-
versitat Genf in Zusammenarbeit mit der Co-Projektleitung des BAG, OCTO Technology
Lausanne (technische Umsetzung) und der Kommunikationsagentur Havas (grafische Umset-
zung) umgesetzt. Das Teilprojekt startete im September 2014 mit der Konzeption und Entwick-
lung. Nach mehreren Testphasen und Revisionen wurde die App im August 2015 im App Store
von Apple und im Google Play Store hochgeladen und im September 2015 medial durch Online-
Banner und Print-Anzeigen in «20 Minuten» lanciert. Auch im Rahmen der weiteren Kampag-
nenwellen 2016 und 2017 wurde die Buddy-App mit Online-Bannern, Google Ads und mit Print-
Anzeigen aktiv beworben. Bei dem im Herbst 2016 in «20 Minuten» lancierten «SmokeFree
Challenge» Community-Aufruf bildete die Buddy-App den Dreh- und Angelpunkt des Wettbe-
werbs.

Eine erste Selbstevaluation durch die Universitat Genf im Sommer 2016 ortete verschie-
dene Optimierungspotenziale in Bezug auf die flexible Nutzung, den Registrierungsprozess, der
Steuerung des Emotionswechsels, die Bonus-Galerie und Erklarungen zur App. Insbesondere
wurde eine Diskrepanz zwischen Downloads und effektiver Teilnahme festgestellt, welche vor
allem auf die Abwicklung des Registrationsprozesses zurtickgeflihrt wurde (Start der App erst
moglich, nachdem Verknlpfung zu «Buddy» hergestellt wurde). Auf Basis dieser Ergebnisse
wurde eine umfassende Revision der Buddy-App vorgenommen, welche seit September 2017
zum Download bereitsteht. Die Revision umfasste eine hohere Flexibilitat bei der Nutzung
(Start auch ohne «Buddy» moglich), eine vereinfachte Registration sowie zusatzliche Aktions-

moglichkeiten.
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Verlauf der Nutzerzahlen
In Abbildung 4 ist dargestellt, wie sich die Nutzerzahlen der «SmokeFree Buddy-App» seit der
Veroffentlichung im September 2015 entwickelt haben. Dabei werden sowohl neue als auch

aktive User der App ausgewiesen.

Abbildung 4: Neue und aktive Nutzer der «SmokeFree Buddy-App» seit September 2015
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Neue Gerate

Aktive Gerate

«Neue Gerate» bezeichnet die Anzahl Gerate, welche die App ein erstes Mal 6ffnen, «Aktive Geradte» sind die Anzahl Gerate,
welche die App innerhalb des entsprechenden Monates benutzt haben. Somit sind «neue Nutzer» automatisch auch «aktive
Nutzer.

Die Zahlen der neuen als auch der aktiven Nutzer deuten darauf hin, dass die mediale Bericht-
erstattung wahrgenommen wurde. Kurz nach der Lancierung im September 2015 wurde mit

12'238 aktiven Geréaten die bisher hochste Nutzeranzahl erreicht. An dieser Stelle gilt es zu be-
riicksichtigen, dass Flurry Analytics die Zahlen von Android Usern erst ab November 2015 voll-

standig ausweisen kann (vgl. Selbstevaluation Juli 2016) und der tatsdchliche Maximalwert
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noch etwas hoher liegt. Der parallele Verlauf der aktiven und neuen Gerate ldsst sich damit er-
klaren, dass die Buddy-App nur wahrend einem kurzen Zeitraum aktiv genutzt wird, da sich die
Nutzung auf die Challenge von 10, 20 oder maximal 30 Tagen konzentriert.

Die darauffolgenden Kampagnenwellen konnten die Nutzerzahlen ebenfalls jeweils tempo-
rar anheben. Der Mittelwert zwischen den drei Wellen liegt konstant bei 1000 — 1400 aktiven

Usern.

Intensitat der Nutzung

Bezuglich der Nutzung der App gibt es betrachtliche Unterschiede zwischen den Nutzern. Rund
drei Viertel der User 6ffnet die App 1-2 Mal pro Tag und weitere 22% bis zu 10 Mal pro Tag.3!
Daneben gibt es auch eine gewisse Anzahl an Personen, die die App aus Neugierde herunterla-
den und ausprobieren méchten bzw. nicht sofort eine Challenge starten mochten (vgl. Abbil-
dung 5). Die Dauer einer Session (Zeitspanne zwischen Offnen und Schliessen der App) variiert
von 0-3 Sekunden bis zu lGber 10 Minuten. Am haufigsten sind dabei die Intervalle 10-30 Sekun-
den (26%) und 1-3 Minuten (22%). Die Medianldnge einer Session liegt bei 26 Sekunden.

In der folgenden Abbildung ist dargestellt, (iber welchen Zeitraum ein User die App be-
nutzt. Dabei wird ersichtlich, dass weniger als die Halfte der neuen Nutzer nach einer Woche
noch aktiv sind (41%). Daraus kann geschlossen werden, dass viele der neuen Nutzer die App
lediglich zur Ansicht herunterladen, jedoch keine Challenge starten, welche 10, 20 oder 30
Tage gehen kann. Nach einer Woche nimmt der Anteil der User weiterhin kontinuierlich ab. Die
genau Anzahl Personen, die eine Challenge gestartet und beendet haben, lasst sich aufgrund
der Daten nicht genau ermitteln. Es ist zu vermuten, dass es sich bei den Usern, die nach 4 bzw.
5 Wochen noch die App nutzen, mehrheitlich um solche handelt, die eine Challenge von 30 Ta-

gen durchgefiihrt haben.

31 Dabei werden nur diejenigen Nutzer miteinbezogen, welche die App an einem bestimmten Tag mindestens einmal ge6ffnet
haben. Das heisst, ein Nutzer welcher an einem Tag die App gar nicht 6ffnet, ist in dieser Betrachtung nicht beriicksichtigt.
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Abbildung 5: Nutzung der App liber einen ldngeren Zeitraum (Retention)
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«Retention» misst, wie lange ein User nach Erstbenutzung die App noch verwendet.
Einbezogen werden Daten Uber die gesamte Laufzeit der App (wobei eine Challenge 10, 20 oder 30 Tage dauert).

Nutzung der Funktionen

Die Plattform Flurry Analytics ermoglicht es, die Verwendung spezifischer Funktionen der App
zu analysieren. Daraus wird ersichtlich, dass 23'621 User mindestens einmal eine Challenge ge-
startet haben und insgesamt 38'679 Challenges3? angefangen wurden. Dabei gilt es zu beach-
ten, dass dies nicht als Anzahl derjenigen Nutzer verstanden werden kann, welche je an einer
Challenge teilgenommen haben, da eine Challenge jeweils nur von einer Partei (Raucher oder
«Buddy») initiiert werden muss. Zu den beendeten Challenges existieren keine Zahlen. Aus un-
serer Sicht kann aufgrund der Retention-Daten (vgl. Abbildung 5) grob davon ausgegangen
werden, dass ungefdhr zwischen 10% und 20% der Rauchenden, die die App herunterladen,

eine Rauchstopp-Challenge beenden.??

32 Die hohe Zahl an angefangenen Challenges ist insbesondere auf den Umstand zurtickzufiihren, dass bei der Lancierung der
ersten Version viele sich aus einer Neugierde heraus registrierten (die Funktion der App konnte erst nach erfolgreicher Registra-
tion eingesehen werden), danach aber offenbar keine Challenge starteten. Seit Version 2 kann die App auch angeschaut und
getestet werden, ohne dass eine Registration und eine Verbindung zu einem «Buddy» erforderlich ist.

3 Es liegen keine genauen Retention-Daten fir die Dauer von 10, 20 und 30 Tagen vor, sondern lediglich wochenweise Daten.
Nach 7 Tagen sind noch 41% der Nutzenden aktiv, nach 14 Tagen sind es noch 27%. Nach 10 Tagen waren somit noch maximal
41% der Nutzenden aktiv. Nach 30 Tagen waren noch zwischen 19% (28 Tage-Wert) und 17% (35 Tage-Wert) also minimal 17%
aktiv. Rund die Halfte der noch aktiven Nutzenden sind Rauchende bzw. «Quitter». Ausgehend von diesen Eckdaten haben so-
mit zwischen maximal 8.5% (sofern mehrheitlich 30-Tage-Challenges) und maximal 20.5% (sofern mehrheitlich 10-Tage-Challen-
ges) der Rauchenden bzw. «Quitter», die die App heruntergeladen haben, eine Challenge beendet. Da auf Basis der verfligbaren

Datenkeine exakten Angaben gemacht werden kdénnen, wird hier eine grébere Bandbreite von 10%-20% als Schatzung ausge-
wiesen.
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Ebenfalls kann die Nutzung der Chatfunktionen der App analysiert werden. 11'623 Nutzer
haben den Chat mindestens einmal gedffnet und 3892 User versandten vorgefertigte Nachrich-
ten, eine Funktion welche nur Buddys zur Verfligung steht. Welcher Anteil der Nutzer als

«Buddy?2 registriert ist, ist in den Daten jedoch nicht ersichtlich.

2.3.3. Teilprojekt «<SmokeFree vor Ort»

Die Umsetzung des Teilprojekts «<SmokeFree vor Ort» wurde im Rahmen einer 6ffentlichen
Ausschreibung an die Lungenliga Schweiz vergeben. Die Lungenliga Schweiz koordinierte diese
Aufgabe mit der Lungenliga Waadt (fir die franzdsischsprachige Schweiz) und mit der Lungen-
liga Tessin (fiir die italienischsprachige Schweiz). Diese drei sprachregionalen Umsetzungsver-
antwortliche haben die Einsatze in den Regionen durch die kantonalen Lungenligen bzw. an-
dere Partnern geplant. Dazu gehdrte die Auswahl geeigneter Standorte und Anlasse und die
Einholung der Bewilligungen fiir die Veranstaltung und die interne Evaluation.

Die Kommunikationsagentur Havas war fir die gestalterische Umsetzung der Produkte zu-
standig (Fotoautomat, Give-aways, Stellwande etc.). Die Hautalterungs-Software im Fotoauto-
maten stammt von der Softwarefirma AprilAge. Der Transport des Fotoautomaten und der Ma-
terialien wurde durch die Kommunikationsagentur sichergestellt. Diese hat dazu Logistikfirmen

engagiert.

Geleistete Einsdtze
Wie die folgende Tabelle zeigt, hat die Lungenliga das Ziel der Anzahl Einsdtze und Einsatztage

in allen Sprachregionen erreicht:

Tabelle 4: Vorgegebene Mindesteinsdtze und geleistete Einsdtze nach Sprachregion

Deutschschweiz Franzdsische Italienische Schweiz Total
Schweiz

Einsatze
Mindestvorgabe 37 13 4-5 mind. 54
Geleistete Anzahl 45 19 51 69
Einsatztage
Mindestvorgabe 92 32 10 mind. 134
Geleistete Anzahl 180 89 21 290

1 Im Tessin war «SmokeFree vor Ort» an zwei Talenttreffs in Tenero dabei. Da die Zielgruppe dieses Anlasses hauptsachlich
aus der deutschen Schweiz stammt, wurden diese Anldsse der Deutschschweiz zugeordnet.

INFRAS | 22. Mérz 2018 | Partnerkampagne NPT SmokeFree



|45

Bei der Wahl der Einsatzorte war die Lungenliga Schweiz angehalten, sicherzustellen, dass fir
die Bevolkerung in jeder Sprachregion die gleiche Chance bestand, einen solchen Einsatz zu er-
leben. Dabei sollte mindestens die Halfte der Einsatztage in Zusammenarbeit mit lokalen Ak-
teuren im Bereich der Gesundheit und Suchtpravention durchgefihrt werden. Mindestens die
Halfte der Einsatze sollte langer als ein Tag dauern.

Im Vorfeld der Einsadtze fand am 19. April 2016 ein Informations- und Schulungstag fir inte-
ressierte Fachpersonen zu «SmokeFree vor Ort» statt, der von der Lungenliga Schweiz und der

Kampagnenleitung gemeinsam organisiert wurde.

Leistungen der Kampagne und der Lungenliga bzw. Dritter

Die Kampagne hat fiir die Stande den Fotoautomaten, die Informationswande, T-Shirts, Jacken
und die Give-aways im Kampagnenlook bereitgestellt. Diese waren an allen Anldssen prasent.
Auch die im Kampagnendesign erstellte Informationswand flankierte den Fotoautomaten an
allen Anldssen. Die Inhalte (Fragen und Antworten) auf der Informationswand wurden von der
Lungenliga erarbeitet. Weiter hat die Lungenliga das Thema der chronisch obstruktiven Lun-
generkrankungen (COPD) mittels eines Lungenfunktionstests in den Stand miteingebracht.
Auch Flyer und Informationen zur Rauchstopplinie und zum Passivrauchschutz wurden von der

Lungenliga und den weiteren Partnern in den Stand integriert.

Erreichte Zielgruppen

Die Events, an denen «SmokeFree vor Ort» prasent war, richteten sich meistens an beide Ge-
schlechter (mit Ausnahme von drei Einsdtzen in Rekrutierungszentren der Armee). Da die
Events in den Settings von Schulen, Messen, Sportveranstaltungen und Anldssen fiir die breite
Offentlichkeit stattfanden, konnten verschiedene Altersgruppen angesprochen werden. Die
junge Bevolkerung wurde v.a. bei Anldssen in Ausbildungsstatten angesprochen. Anlasse, die
sich explizit an die Migrationsbevélkerung richten, konnten hingegen keine gefunden werden.
Diese Gruppe wurde bei den Anladssen fiir die breite Bevolkerung (an 6ffentlichen Platzen, in
einem Einkaufszentrum) mitunter angesprochen.

Gemass Selbstevaluationsbericht der Lungenliga Schweiz konnten durchschnittlich 47 Bil-
der pro Eventtag erstellt werden. Insgesamt wurden somit 13'740 Bilder erstellt. Fir die
Selbstevaluation des Teilprojekts durch die Lungenliga haben die Fachverantwortlichen vor Ort
geschatzt, wie viele Personen zum Zeitpunkt der Einsétze in der ndheren Umgebung des Stan-
des waren (u.a. auch basierend auf den Besucherzahlen der Anldsse). Gemass dieser Einschat-
zung durch die Fachverantwortlichen vor Ort war der Stand fir rund 900'000 Personen potenti-

ell sichtbar.
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Medienarbeit

Ein spezieller Fokus des Konzepts von «SmokeFree vor Ort» wurde auf die Medienarbeit gelegt.
Zu Beginn des Teilprojekts fand eine Medienkonferenz an der Berufsfachschule in Biel statt.
Ferner sollten die Auftritte an den Anldssen moglichst 6ffentlichkeitswirksam in Szene gesetzt
werden, um eine lokale Berichterstattung zu generieren. Hierflir waren die jeweiligen kantona-
len Lungenligen bzw. die Partner verantwortlich. Als Hilfestellung haben das Bundesamt fir Ge-
sundheit und die Lungenliga Schweiz Vorlagen fiir Medienmittelungen, Checklisten und Inhalte
fiir Medienmappen konzipiert. Auf das Teilprojekt «SmokeFree vor Ort» wurde folgendes Me-

dienecho erzielt:

Tabelle 5: Medienecho auf das Teilprojekt «SmokeFree vor Ort»

Fernsehen Radio Printmedien Online-Medien
Medienkonferenz zum Start des 5 7 21 39
Teilprojekts
Individuelle Anldsse 11 11 57 42

(Total der Beitrage)

Verhaltnismassig wurde Uber die Startmedienkonferenz viel mehr berichtet als Gber die geleis-
teten 69 Einsdtze. Hier gilt aber auch zu beachten, dass an einzelnen Anldssen vor Ort die Ver-
anstalter explizit eine Medienprdsenz untersagt haben, so z.B. bei den Rekrutierungszentren
der Armee oder bei Einsdtzen in Firmen und in Berufsfachschulen.

Am haufigsten wurde in Print- und Online-Medien tber «SmokeFree vor Ort» berichtet,
wobei die Printmedien insbesondere bei den Individuellen Anldssen der wichtigste Kanal wa-

ren.

2.3.4. Partneraktivitaten

Moglichkeiten der Beteiligung fir Partner

Im Rahmen der Aktivitaten zur Beteiligung weiterer Partner wurden verschiedene Beteiligungs-
moglichkeiten definiert und diese den moglichen Partnern beim Previewanlass vor Lancierung
der Kampagne sowie durch die Newsletter und eine «Best Practice» Anleitung kommuniziert.
Die Partner hatten die Moglichkeit, als Kampagnensupporter aufzutreten und die Kampagne zu
unterstiitzen, indem sie die Kampagne ideell unterstiitzen und dies auf ihrer Website zum Aus-
druck bringen (z.B. mit Kampagnenlogo, Bannern oder Links zu den TV-Spots). Zweitens konn-
ten sie als Kampagnenbotschafter die Kampagne aktiv unterstiitzen und im Rahmen ihrer eige-

nen Aktivitdten Plakate, die mit ihrem Logo versehen waren, aufhdngen und Give-aways vertei-
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len. Drittens konnten die Partner ihre eigenen Projekte unter dem Dach der Kampagne verei-
nen und ihr Projekt als Partnerprojekt der Kampagne erkennbar machen (Kampagnentrager).
Alle Partner wurden auf der Homepage von SmokeFree veroffentlicht. Zudem hatten Partner-

organisationen die Moglichkeit, sich aktiv bei Auftritten von SmokeFree vor Ort zu beteiligen.

Offentlichkeitsarbeit zur Einbindung der Partner

Zur weiteren Bekanntmachung der SmokeFree-Kampagne, insbesondere auch unter den Part-
nern der Tabakpravention, hat die Steuergruppe drei Newsletter pro Jahr mit Aktualitaten zur
Kampagne versendet. Ferner wurde die Kampagne — vorwiegend durch die Projektleitung
und/oder Mitglieder der Steuergruppe — an unterschiedlichen Tagungen und Veranstaltungen
vorgestellt. Insgesamt war die Kampagne Bestandteil von 17 Veranstaltungen (Praventionsver-
anstaltungen, Prasentationen bei Partnern und bei der Schulung von «SmokeFree vor Ort»,
aber auch im Rahmen von universitdaren Vorlesungen).

Die potenziellen Partner wurden einerseits tGber die Steuergruppenmitglieder rekrutiert,
andererseits wurde sie im Rahmen der Newsletter aufgefordert, sich an der Kampagne zu be-
teiligen. Die Zwischenevaluation hielt nach Abschluss der ersten Phase (Ende 2015) fest, dass
bei der Gewinnung von Partnern noch Optimierungspotenziale bestehen und die Bemiihungen
intensiviert werden kénnten. Daraufhin hat die Co-Projektleitung einerseits eine «Best Prac-
ticen-Anleitung erstellt, in der konkrete Beispiele fiir Beteiligungsmoglichkeiten aufgezeigt wer-
den. Andererseits wurde fiir die Kantone eine kurze Dokumentation erarbeitet mit Vorschla-

gen, wie diese die Kampagne in ihre kantonalen Programme integrieren kénnen.

Angeschlossene Partner

Wahrend der Kampagnenlaufzeit konnten insgesamt 43 Partner (inklusive NGOs und Kantone
aus der Steuergruppe) gewonnen werden, davon 35 im Jahr 2015, 4 im Jahr 2016 und 4 im Jahr
2017.

Die 43 Partnerorganisationen treten als Kampagnensupporter, als Kampagnenbotschafter
und als Kampagnentrager im Rahmen einer Projektpartnerschaft auf. Bei den Projektpartner-
schaften handelt es sich um die folgenden Projekte:
= Unternehmen rauchfrei (Lungenliga beider Basel)
= Rauchstoppwettbewerb (AT Schweiz)
= Feel-ok (Radix)
= Rauchstopplinie (Krebsliga Schweiz)
= Videounterstitzte Tabakpravention (Lungenliga Solothurn)
= Rauchfreie Lehre (Lungenliga St. Gallen)
= Stop-tabac.ch (Insitut de Santé Globale, Université Genéve)

= J'arrete de fumer (Facebook-Projekt Romandie)
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2.3.5. Weitere Aktivitaten

Filmwettbewerb

Im Frihling 2017 hat die Kampagnenleitung auf die Ausstrahlung von TV-Sports und Schaltung
von Print-Anzeigen verzichtet und anstelle mittels Online-Bannern und Medienarbeit zu einem
Filmwettbewerb aufgerufen. Bei diesem wurden Filmschaffende dazu aufgerufen, einen Film zu
drehen, der Rauchfreiheit im sozialen Umfeld und in der Gesellschaft als Selbstverstdandlichkeit
darstellt. 3* Auf den Wettbewerb sind insgesamt 27 Filme eingegangen. Eine sechsképfige Jury,
zusammengesetzt aus zwei Mitgliedern der Kampagnen-Steuergruppe (Vertreterin der Gesund-
heitsférderung und Leiter Sektion Kampagnen BAG), einer Gesundheitspolitikerin, und zwei
Filmschaffenden (Regisseur und Schauspieler) und einem Werber hat die Filme bewertet. Die
Preisverleihung fand im Rahmen der «SmokeFree Award Night» am 13. Juni 2017 fiir die Wettbe-
werbsteilnehmenden, Akteure und Partner der Tabakpravention und fiir Medienschaffende im Kino
Rex in Bern statt. Pramiert wurde ein Film des 28-jahrigen Berner Regisseurs Sean Wirz, in dem
eine junge Frau vor dem ungldubigen Blick eines Rauchers mit blossen Handen ihren Wagen an-
hebt, um ihn richtig ins Parkfeld zu riicken. Diese Interpretation des Mottos «Ich bin starker»
Uberzeugte nicht nur die Jury, sondern auch die Mehrheit des Publikums. Der Siegerfilm wurde
daraufhin wahrend der Herbstwelle 2017 bei publikumsstarken Filmen als Kinowerbung ausge-

strahlt.

Weitere Aktivitdten auf der Homepage

Schliesslich wurde die SmokeFree-Homepage durch diverse kleinere Aktivitdten ergdnzt. Dazu

gehorte ein Quiz, bei dem die Nutzenden ihr Wissen zum Thema Rauchen und Rauchstopp tes-
ten konnten. Eigens fir die Webseite wurden zudem sieben Webfilme produziert. Diese bein-

halteten Interviews mit ehemaligen Rauchenden auf der Strasse und den Siegern der «Smoke-
Free Challenge» von «20 Minuten» Uber ihren erfolgreichen Rauchstopp, jeweils gefolgt von

einer Befragung von Sucht- und Rauchstopp-Expertinnen zum Thema.

2.3.6. Medien- und Offentlichkeitsarbeit
Wéhrend der gesamten Kampagne wurde eine aktive Medien- und Offentlichkeitsarbeit ange-
strebt, um die Botschaften der Kampagne zu verbreiten. Der Kampagnenauftakt wurde denn

auch mit einer Medienkonferenz initiiert, an der der Direktor des Bundesamtes fur Gesundheit

34 Entweder sollten die Filmschaffende Nichtrauchen mit dem positiven Geftihl von Freiheit und Lebendigkeit verbinden oder
mit negativen aber subtilen Emotionsappellen arbeiten. Auch gesellschaftskritische Aspekte durften im Film thematisiert wer-
den.
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Pascal Strupler teilnahm und Mitglieder der Steuergruppe Beitrage leisteten, um die tripartite
Steuerung der Kampagne zu unterstreichen.

Die Medienkonferenz und die darauffolgende Medienmitteilung lI6sten insgesamt 155 Be-
richte Giber die Kampagne in allen Landesteilen aus, davon 45 Printbeitrage, 56 Online-Beitrage
und 54 Beitrage in TV und Radio. In allen drei Landesteilen wurden Beitrage in den Nachrichten
der Hauptsendezeit gebracht. Die Berichterstattung liber die Kampagne war insgesamt ausge-
glichen. Vielfach wurden in der Berichterstattung die negativen Folgen des Rauchens und der
humorvolle Zugang aufgegriffen. Kritische Aspekte betrafen vor allem das aufgewendete
Budget (z.B. Blick: ,Hier gehen 9 Mio. in Rauch auf”). Die Berichterstattung in der Westschweiz
war tendenziell sachlicher als die der Deutschschweiz.

Der Auftakt der zweiten Welle wurde am 21. September 2015 durch eine Medienmittei-
lung sowie durch vertiefende Beitrage in einer Sonderausgabe des Spectra online des BAG initi-
iert. Die Resonanz in den Medien war im Vergleich zur ersten Welle eher bescheiden (u.a. auch
weil die Schweizerische Depeschen Agentur die Medienmitteilung nicht aufgenommen hat),
wobei die Berichterstattung in der Westschweiz etwas reicher war. In der Berichterstattung
stand die Buddy-App im Zentrum, wobei Uberwiegend positiv hierliber berichtet wurde.

Im Kampagnenjahr 2016 kam zum einen v.a. die Medienpartnerschaft mit «20 Minuten»
zum Einsatz3. Die weitere Medienarbeit stand primar im Zeichen von «SmokeFree vor Ort»
(siehe dazu Kapitel 2.2.3).

Im Jahr 2017 war die Medienarbeit im Friihling zunachst durch den Filmwettbewerb ge-
pragt. Im Herbst 2017 stand das oftmals unterschatzte Erkrankungsrisiko durch das Rauchen im
Zentrum. Obwohl Journalistinnen der Preisverleihung des Wettbewerbs fernblieben, erschie-
nen dennoch rund 20 Artikel dazu, dies auch aufgrund der beiden Medienmitteilungen, die den
Wettbewerb flankierten (erschienen am 2.5. und 14.6.). Namhafteres Echo hat die Medienmit-

teilung zu den Erkrankungsrisiken in allen Sprachregionen ausgelost.

35 Wie in Kapitel 2.2.1 erwéhnt, konnte eine Medienpartnerschaft mit «20 Minuten» aufgebaut werden. Die Gratiszeitung hat
die Kampagne mit besonderen Aktivitdten wie einem «SmokeFree Buddy Experiment» im Herbst 2015 und der «Smoke-Free
Challenge» im Jahr 2016 und unterstiitzt.
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3. Beurteilung der Partnerkampagne

In diesem Kapitel beurteilen wir das Konzept, die Organisation und Umsetzung der Partnerkam-
pagne. Zu den einzelnen Themen wird jeweils zunachst die Beurteilung durch die befragten Ak-
teure und anschliessend die Beurteilung durch das Evaluationsteam dargestellt. Je nach Evalua-
tionsgegenstand handelt es sich teilweise um unterschiedliche Gruppen von befragten Akteu-
ren. Im jeweiligen Unterkapitel wird daher kurz eingefiihrt, welche Akteure dazu befragt wur-

den.

3.1. Konzept

3.1.1. Beurteilung durch die befragten Akteure

Im Folgenden ist die Sicht der Interviewpartnerinnen zum Konzept der Partnerkampagne dar-
gestellt. Befragt wurden dazu alle neun Steuergruppenmitglieder sowie 16 weitere Akteure aus
dem Feld der (Tabak-)Pravention. Bei Letzteren handelt es sich mehrheitlich um Akteure, die
sich der Kampagne als Partner angeschlossen haben. Zudem ist die Sichtweise der drei befrag-
ten Expertinnen von Praventionskampagnen dargestellt. Mit Blick auf den Aspekt der Objektivi-
tat werden die Expertenmeinungen im Folgenden jeweils als erstes aufgefiihrt, gefolgt von den

Aussagen der bei der Partnerkampagne involvierten Akteure.

Partnerschaftlicher Ansatz

Experten von Kommunikationskampagnen

Die Experten von Kommunikationskampagnen erachten den Einbezug der Akteure der Tabak-
pravention als sinnvoll. Dies sei ein effektives und effizientes Vorgehen, was helfe, Synergien zu

nutzen bei der Verbreitung von Kampagnenbotschaften.

Beurteilung durch die Steuergruppe

Die Steuergruppenmitglieder stehen der Idee einer Kampagne, die nicht nur vom BAG, sondern
auch von weiteren Akteuren der Tabakpravention getragen wird, positiv gegeniber. Dieser
partnerschaftliche Ansatz wird von einer Mehrheit der Steuergruppenmitglieder als die Beson-
derheit der SmokeFree-Kampagne genannt. Durch die Partizipation verschiedener Akteure in
der Steuergruppe wiirde mehr Transparenz und Akzeptanz fiir die Kampagne geschaffen und es
konnten mehr Erfahrungen in die Kampagnenarbeit einfliessen. Ferner kdnnten die gemeinsa-
men Anstrengungen der verschiedenen Akteure nach aussen sichtbar gemacht werden. Ein-
zelne Steuergruppenmitglieder werten die partizipative Einbindung der Partner als ein positi-
ves Signal seitens des BAG. Das BAG habe aus Erfahrungen bei friiheren Kampagnen gelernt,

wo den «BAG-Kampagnen» viel Kritik von Seiten der NGOs entgegengebracht worden sei.
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Trotzdem berichten Vertreterinnen der NGOs vereinzelt, dass die Kampagne in der Offentlich-
keit vornehmlich als BAG-Kampagne wahrgenommen werde. Einzelne Steuergruppenmitglieder
sehen bei dem partnerschaftlichen Ansatz grundsatzlich die Gefahr, dass die Kampagnenbot-

schaften durch Kompromisslosungen verwassert werden kénnen.

Beurteilung durch weitere Akteure der (Tabak-)Prévention

Auch die Partner stehen der Idee der Partnerkampagne grundséatzlich positiv gegenliber. Durch
die Einbindung der Partner kénnten vor allem Synergien genutzt werden. So betonen die Part-
ner, dass es sinnvoll ist neben der massenmedialen Kampagne auch die Netzwerke der einzel-
nen Organisationen und Kantone zu nutzen, um die Inhalte der Kampagne zu verbreiten. Auch
sehen die Partner allgemein in der Vernetzung mit anderen Akteuren der Tabakpravention eine
Chance der Kampagne. Einzelne befragte Akteure der Tabakpravention bedauern es, erst nach-
dem die Grundsatzentscheide gefallen seien, in die Kampagne involviert worden zu sein und
hatten sich mehr Mitsprache gewiinscht. Einzelne Befragte sind der Ansicht, dass die Partner-
kampagne die Akteure der Tabakpravention zu wenig aufgerlttelt habe («es ist kein Ruck
durch die Ligen» (NGOs) gegangen). Vereinzelte Partner bestatigen auch die Einschatzung eines
Teils der Steuergruppe, wonach die Kampagne im Feld eher als BAG-Kampagne wahrgenom-

men werde und der partnerschaftliche Ansatz bisher wenig sichtbar sei.

Ziele, Zielgruppen und Drei-Phasen-Modell

Zu den Zielen, den Zielgruppen und dem Drei-Phasen-Modell nehmen insbesondere die Exper-
ten von Kommunikationskampagnen Stellung. Sie sind sich darin einig, dass das Konzept theo-
rie- und evidenzbasiert ist («solides Konzept»). In Bezug auf die Ziele, die Zielgruppen und das
Drei-Phasen-Modell dussern sich die Experten zum Teil kritisch. Zwar basiere das Drei-Phasen-
Modell auf der Theorie und Evidenz mit dem gegebenen Budget und in einem Zeitraum von
drei Jahren sei es aber schwierig, alle Ziele und Zielgruppen zu erreichen.

Die weiteren Akteure (Steuergruppe und Akteure der Tabakpravention) beurteilen das
Drei-Phasen-Prinzip prinzipiell positiv, da dieses Vorgehen auf wissenschaftlicher Evidenz be-
ruhe. Gleichzeitig gibt es eine gewisse Skepsis dariiber, ob die Bevolkerung die unterschiedli-
chen Phasen wahrnehme.3¢ Ausserdem sei es schwierig, die Aufmerksamkeit der Bevélkerung

Uber alle drei Phasen hinweg hoch zu halten.

36 Anmerkung: Aus Sicht der Kampagnenwirkung ist dies nicht zwingend erforderlich, da die Zielgruppe die dahinterliegende
Theorie nicht bewusst verstehen muss.
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Massenmediale Kommunikationskampagne und Kampagnenbotschaften

Beurteilung durch die Experten von Kommunikationskampagnen

Alle drei Experten von Kommunikationskampagnen weisen darauf hin, dass bei den Wirkungen
von Kommunikationskampagnen im Bereiche von Siichten nicht zu hohe Erwartungen gestellt
werden durften. Bekannt sei, dass Kommunikationsmassnahmen die Selbstwirksamkeit erho-
hen kénnen. Allerdings wisse man nichts (iber die Nachhaltigkeit dieser Wirkungen. Des Weite-
ren machen die Experten darauf aufmerksam, dass Kommunikationskampagnen im Tabakbe-
reich starken Gegnern der Tabakindustrie ausgeliefert sind. Zudem fiihren zwei Experten aus,
dass die Wirkungen sehr davon abhangen, ob die Kommunikationsmassnahmen von weiteren
Massnahmen — insbesondere gesetzliche Rahmenbedingungen aber auch personelle Praven-
tion — begleitet sind. Dies zeige die WHO-Forschung. Insofern hebt ein Experte auch die Kombi-
nation mit den Teilprojekten als tiefenwirksame Massnahme positiv hervor.

Die positiven, bestarkenden Kommunikationsbotschaften erachten die Experten als den
richtigen Ansatz, da die Kampagne insbesondere auf die Erhéhung der Selbstwirksamkeit der
Rauchenden abziele. Die Evidenz zeige, dass mit Schockbotschaften oder dem «loss-framing»
man zwar ein Thema besetzen, oder Nichtrauchende vom Rauchen abhalten kénne. Fiir Rau-
chende seien negative Botschaften aber stigmatisierend und I6sten Reaktanz und Abwehrreak-
tionen aus. Zwei Experten sind allerdings der Ansicht, dass die Botschaften nicht alle Ziele der
Kampagne adressiere. So wiirden die meisten Kommunikationsprodukte auf die Férderung der
Selbstwirksamkeit von Rauchenden zielen. Das Ziel, das Nichtrauchen als Norm zu etablieren,

wirde nicht speziell durch die Produkte adressiert. Hierflir brauchte es spezielle Botschaften.

Beurteilung durch die Steuergruppe und Akteure der Tabakprévention

In Bezug auf die massenmediale Kommunikationskampagne dussert rund die Halfte der befrag-
ten Akteure der Tabakpravention —sowie einzelne Steuergruppenmitglieder — grundsatzliche
Vorbehalte und stellen deren Wirkungen in Frage. Einzelne Befragte sind der Ansicht, dass das
Geld besser in Projekte investiert werden solle, welche einen individuellen Praventionsansatz
verfolgen. Hingegen wird die Kombination der massenmedialen Kommunikationsmassnahmen
mit den Teilprojekten, welche einen individuellen, tiefenwirksameren Ansatz verfolgen, grund-
satzlich als sinnvoll beurteilt (vgl. folgenden Abschnitt).

Uber den positiven Zugang, d.h. die positiven Botschaften der massenmedialen Kampagne,
sind die Meinungen der Steuergruppe und der weiteren Akteure der Tabakpravention geteilt.
Waéhrend ein Teil den humorvollen und nicht-moralisierenden Appell an den Rauchstopp
schatzt, zweifelt der andere Teil die Wirksamkeit auf Verhaltensanderungen von positiven Bot-
schaften an. Letztere sind der Ansicht, dass «Schockbotschaften» wirksamer seien, wobei Ein-
zelne auch einrdumen, dass solche weniger Akzeptanz fiir die Kampagne in der Bevolkerung

finden wirden.
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Teilprojekt «SmokeFree Buddy»
Die Experten von Kommunikationskampagnen bewerten die Idee der Buddy-App positiv. Der
Ansatz, das soziale Umfeld einzubeziehen sei theoretisch fundiert. Im Gegensatz zu anderen
Kampagnen wiirden Aufhorwillige beim Prozess des Aufhdrens nicht alleine gelassen. Zudem
sei sie ein Mittel, die Zielgruppe stetig an die Botschaften zu erinnern, da diese die App standig
mit sich triigen und Push-Nachrichten erhielten. Allerdings bestehe noch kaum Evidenz tber
die Wirksamkeit solcher Massnahmen in Bezug auf Verhaltensdanderungen.

Auch die Steuergruppe und die befragten weiteren Akteure der Tabakprévention heben
den innovativen Ansatz, das soziale Umfeld der Rauchenden zur Unterstiitzung eines mogli-
chen Rauchstopps einzubeziehen, positiv hervor. Zudem bilde die Buddy-App ein spielerisches

Element, das weitere Beachtung der Kampagne erzeuge und Rauchende neugierig mache.

Teilprojekt «<SmokeFree vor Ort»

Alle befragten Akteure (Experten Kommunikationskampagnen, Steuergruppenmitglieder, wei-
tere Akteure der Tabakpravention und Akteure des Umsetzungspartners Lungenliga) beurteilen
die Idee des Teilprojekts «SmokeFree vor Ort» grundsatzlich positiv. Die Mehrheit der befrag-
ten Akteure merkt an, dass das Teilprojekt eine gute Chance sei, direkt an die Zielgruppe heran
zu kommen. Verschiedene Befragte sehen die Massnahme als eine sinnvolle Erganzung zu den
breitenwirksamen Kommunikationsmassnahmen.

Der Fotoautomat als Aufhanger der Stiande vor Ort wird hingegen etwas kontroverser von
den befragten Akteuren diskutiert. Die grosse Mehrheit ist sich einig, dass der Fotoautomat ein
guter Aufhanger ist, die Leute an den Stand zu locken und mit ihnen spielerisch ins Gesprach zu
kommen. Insbesondere die befragten Umsetzungsakteure von «SmokeFree vor Ort» heben
dies basierend auf ihren Erfahrungen mit den Standen vor Ort hervor. Zudem sei das Thema
Hautalterung aufgrund des Rauchens ein geeignetes Thema fiir eine Praventionskampagne:
Dieses Thema sei zum einen noch wenig bekannt und zum anderen interessiere es die Leute,
insbesondere die Frauen. Hingegen dussern sich andere Akteure auch kritisch zum Fotoauto-
maten und den Zugang lber das Thema Schonheit. Die Experten von Kommunikationskampag-
nen geben zu bedenken, dass der Fotoautomat stigmatisierend auf die Rauchenden wirken
konne und diese somit mit den Standen nicht optimal erreicht werden kénnten. Dem setzen
andere Akteure entgegen, dass es bei dem Projekt «SmokeFree vor Ort» auch um die Sensibili-
sierung der Nichtrauchenden und des Umfelds der Rauchenden ginge. Ein Experte von Kommu-
nikationskampagnen weist darauf hin, dass gemass Erfahrungen Fotomontagen kein ideales

Mittel sind, um Verhaltensinderungen bei den Rauchenden zu bewirken.3” Der Nutzen des

37 Gemass Lungenliga Schweiz gibt es hierzu jedoch auch andere wissenschaftliche Befunde, die fiir die Wirksamkeit von Foto-
montagen sprechen (z.B. Weiss et al. 2010 oder Buford et al. 2013).
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Nichtrauchens liege zu weit weg. Es sei daher wichtig, mit den Personen, die den Automaten
nutzen, auch ins Gesprach zu kommen und weitere Botschaften zu vermitteln. Schliesslich ist
eine befragte Person der Tabakpravention der Ansicht, dass der Attraktionswert der Fotomon-
tage inzwischen fast verbraucht sei. Insbesondere viele junge Leute wiirden Fotomontagen in-

zwischen gut durch zahlreiche Apps flir Smartphones kennen.

Anschlussmoglichkeiten fiir Partner

Beurteilung durch die Steuergruppe

Die Moglichkeit fur weitere Akteure der Tabakpravention, sich mit Partnerprojekten der Kam-
pagne anzuschliessen, bewertet die Steuergruppe positiv. Trotzdem sehen einige Steuergrup-
penmitglieder eine Herausforderung darin, die Partner zur Teilnahme an solchen Projekten zu
bewegen. So bestehe unter den Akteuren der Tabakpravention nach wie vor eine gewisse Zu-
rickhaltung gegeniiber dem BAG, die vor allem mit den friiheren Tabakpraventionskampagnen
des BAG zusammenhangt. Weiter erschwere die Konkurrenz aller Akteure der Tabakpradvention
um die finanziellen Ressourcen des Tabakpraventionsfonds die Zusammenarbeit. Gemass Steu-
ergruppe missen in der Folge fiir eine erfolgreiche Einbindung der Partner konkrete Anreize

gesetzt und Motivationsarbeit bei der Basis geleistet werden.

Beurteilung durch Akteure der Tabakprdvention

Die Akteure der Tabakpravention beurteilen es grundséatzlich als positiv, dass sie sich als Part-
ner anschliessen kdnnen und man gegenseitig profitieren konne. Aus den Interviews mit den
Akteuren geht jedoch insgesamt eher ein verhaltenes Interesse an einer Beteiligung hervor

(vgl. dazu Kap. 4.1).

3.1.2. Beurteilung durch die Evaluatorinnen

Relevanz

Rauchen ist der wichtigste Risikofaktor fir nichtlibertragbare Krankheiten und ist klar Todesur-
sache Nr. 1 in der Schweiz (Suchtmonitoring). Die Raucherpravalenz in der Schweiz hat seit der
Jahrtausendwende insgesamt abgenommen, stagniert aber seit dem Jahr 2011 auf einem Ni-
veau von rund 25% (2001: 33%, 2011: 24,5%, 2014: 24,9%, 2016: 25,3%) (Gmel et al. 2017). Vor
diesem Hintergrund ist aus unserer Sicht der epidemiologische Handlungsbedarf fiir Massnah-
men in der Tabakprdvention grundsatzlich klar gegeben. Die Wirksamkeit von Tabakpraventi-
onskampagnen wird in der internationalen Fachliteratur immer wieder thematisiert. In der

Kommunikationswissenschaft ist heute grundsatzlich anerkannt, dass Kampagnen durchaus er-
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folgreich sein konnen (vgl. z.B. Bonfadelli und Friemel 2010). Beziiglich Tabakpraventionskam-
pagnen zeigt eine Meta-Studie, dass fiir Kampagnen, die mit weiteren Praventionsaktivitaten
und strukturellen Massnahmen kombiniert werden, starke Evidenz fiir deren Wirksamkeit vor-
handen ist (Wakefield et al. 2010). Die Partnerkampagne ist in das nationale Praventionspro-
gramm Tabak NPT (2013-2017) eingebunden, das auf verschiedenen Ebenen und mit verschie-
denen Praventionsansdtzen Tabakpravention verfolgt. Vor diesem Hintergrund ist die Partner-
kampagne unseres Erachtens durchaus berechtigt.

Positiv zu wirdigen ist, dass die Partnerkampagne von einer umfassenden Evaluation be-
gleitet wird — dies insbesondere vor dem Hintergrund der neuen Form der Zusammenarbeit
und der komplexen Projektstruktur. Die Evaluation zur Partnerkampagne SmokeFree ist sehr
sorgfaltig aufgegleist und erlaubt deutlich aussagekraftigere Ergebnisse als Evaluationen zu den
friiheren Tabakpraventionskampagnen. Bei Letzteren wurde einzig auf die Wirkungen fokus-
siert. Die Ergebnisse der Wirkungsmessungen wurden lediglich dargelegt, aber wenig interpre-
tiert und keine Empfehlungen abgeleitet (vgl. Ruefli, Stingelin 2013 (unverdffentlicht)). Die Wir-
kungsmessung zur Partnerkampagne 2014-2017 wurde neu so ausgelegt, dass sie auch gene-
relle Trends in der Schweiz durch die Kontrollgruppe in Deutschland ausschliessen kann. Zu-
satzlich zur Wirkungsmessung wurde eine formative Evaluation in Auftrag gegeben und in den
Evaluationsmandaten konkrete Hinweise fiir die Weiterentwicklung und Verbesserung der

Kampagne eingefordert.

Ziele und Zielgruppen
Das Zielsystem der Partnerkampagne NPT ist aus unserer Sicht insgesamt positiv zu beurteilen.
Die Ziele zu den Zielgruppen der Rauchenden/Umfeld und Bevdélkerung sind in den Bereichen
Wahrnehmung, Information, Wissen, Motivation, Selbstwirksamkeitserwartung und Einstellung
gegeniiber Tabakpravention angesiedelt. Gemass wissenschaftlicher Evidenz kann von massen-
medialen Kommunikationskampagnen erwartet werden, dass sie Aufmerksamkeit erzeugen,
Wissen und Informationen verbreiten und auf weitere Massnahmen wie z.B. Hilfsangebote hin-
weisen. Ein unmittelbarer Einfluss auf das individuelle Verhalten ist hingegen eher unwahr-
scheinlich bzw. haufig von weiteren Einflussfaktoren tberlagert (Abroms und Maibach 2008).
Davon ausgehend erscheinen die gesetzten Ziele Giberwiegend realistisch, in Bezug auf die
Selbstwirksamkeitserwartung3® (Mittlerziel D) eher ehrgeizig. Als realistisch sind unseres Erach-
tens auch die Ziele bezlglich des Einbezugs der Akteure der Tabakpravention einzustufen.

Des Weiteren sind die Ziele als kohdrent mit den Zielen des Gibergeordneten Programms
NPT bzw. neu der Strategie nichtlibertragbarer Krankheiten (NCD-Strategie) des BAG und mit

dem Handlungsbedarf zu beurteilen. So hat die Steuergruppe fiir das Finanzierungsgesuch

38 Der Begriff der Selbstwirksamkeitserwartung kommt aus der Psychologie (Albert Bandura 1970) und bezeichnet die Erwar-
tung einer Person, aufgrund eigener Kompetenzen gewtinschte Handlungen erfolgreich selbst ausfiihren zu kénnen.
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beim Tabakpraventionsfonds eine sorgfiltige Situationsanalyse durchgefiihrt, welche Hand-
lungsbedarf beim Problembewusstsein, der Bekanntmachung von Unterstiitzungsangeboten
und der Starkung des positiven Images der Rauchfreiheit ortet. Insbesondere die Tatsache,
dass beinahe 60% der Rauchenden den Wunsch haben, mit dem Rauchen aufzuhoren, erweist
sich als koharent mit dem Fokus der Kampagne auf die Zielgruppe der Rauchenden mit Aufhor-
willen. Auch der erwiesenermassen wichtigen Rolle des Umfelds bei einem Rauchstopp wird in
den Zielen Rechnung getragen.

Schliesslich ist festzuhalten, dass die grosse Mehrheit der Detailziele als Gberprifbare Ziele

formuliert ist (Ausnahmen: Detailziele A13°, E2 und E3).

Partnerschaftlicher Ansatz

Aufgrund der dem BAG zuvor entgegengebrachten Kritik zu den friiheren Tabakpraventions-
kampagnen bestand Handlungsbedarf, die NGOs als Partner einzubeziehen. Eine Partnerkam-
pagne in einem Umfeld divergierender Meinungen zu Tabakpraventionskampagnen aufzuzie-
hen, war keine einfache Aufgabe. Vor diesem Hintergrund erachten wir die paritatische Steuer-
gruppe als geeignetes Mittel, um die Akzeptanz der Kampagne im Feld zu erhéhen — gerade
weil die NGOs, die Kantone und das BAG ihre Vertretung in der Steuergruppe selbst wahlten
und alle drei Akteursgruppen (Bund, Kantone, NGOs) gleichermassen vertreten sind. Die Steu-
ergruppenmitglieder schatzen wir ferner als geeignete Multiplikatoren ein, um die Botschaften
der Kampagne im Feld zu verbreiten. Die Kehrseite der paritdtischen Steuerung ist, dass diese
aufgrund der Abstimmungsprozesse zeitintensiv ist und bei quasi allen Delegierten als Zusatz-
aufgabe® ihrer «eigentlichen» Hauptarbeit gewahrleistet wird. Daher ist es aus unserer Sicht
besonders wichtig, dass die Kampagne auch als Partnerkampagne wahrgenommen wird. Dies
scheint nicht bei allen relevanten Akteuren der Tabakpravention angekommen zu sein, was
aber auch damit zusammenhangt, dass diese die Kampagne teilweise nur selektiv wahrgenom-

men und sich mit ihr nicht intensiv auseinandergesetzt haben (vgl. dazu Kap. 4.1).

Kampagnenstruktur

Die Kampagnenstruktur, wonach die massenmediale Kommunikationskampagne durch die zwei

Teilprojekte und weitere Beteiligungsmoglichkeiten fiir Partner begleitet ist, erachten wir aus

mehreren Griinden als zweckmassig:

= Erstens setzte die Partnerkampagne dadurch nicht rein auf den massenmedialen Praventi-
onsansatz. Sie schaffte somit auch mehr Akzeptanz bei Akteuren, die reinen massenmedia-
len Kampagnen — wie den friiheren BAG-Tabakpraventionskampagnen — kritisch gegeniber-

stehen.

39 Bei Detailziel Al lasst sich schwer liberprifen, ob alle Akteure der Tabakpravention informiert sind.
40 Notabene finanziell nicht honorierte Zusatzaufgabe.
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= Zweitens wird mit dem «SmokeFree Buddy-App» ein innovatives Instrument eingesetzt, das
nicht nur Aufmerksamkeit bei Jugendlichen und jlingeren Erwachsenen erzielen dirfte, son-
dern auch auf die Unterstitzung beim Rauchstopp durch das Umfeld setzt.

= Drittens kdnnen mit dem Teilprojekt «SmokeFree vor Ort» der individuelle Zugang zur Bevol-
kerung hergestellt und die Kampagne schweizweit regional verankert werden.

= Viertens sind mit dem Teilprojekt «SmokeFree vor Ort» und den weiteren Anschlussmoglich-
keiten flr Partner geeignete Mitwirkungsmaoglichkeiten vorgesehen, welche die Identifika-
tion der Partner starken dirften. Durch die Anschlussmoglichkeiten von weiteren Partnern
kénnen wichtige Synergien genutzt werden, indem z.B. die Partnerkampagne in lokalen Pro-
jekten weiter gefestigt werden. Umgekehrt kdnnen kleine Projekte von der Werbeflache der
Partnerkampagne profitieren. Einen Nachteil beim Teilprojekt vor Ort sehen wir hingegen
darin, dass es fir kleine und ressourcenschwachere Organisationen schwieriger sein dirfte,
dieses Teilprojekt als autonome Aktion durchzufiihren und dadurch nicht die gleichen Mog-

lichkeiten fur die Umsetzung des Projektes bestanden.

Phasenmodell

Die Konzeption der Partnerkampagne basiert auf theoretischen Gesundheitsverhaltensmodel-
len (vgl. Kap. 2.2.1). Die Abstltzung auf einem theoretischen Modell ist grundsétzlich positiv zu
wirdigen. Den Stufenmodellen wird teilweise die Kritik entgegengebracht, dass Aufhorstadien
in der Praxis nicht immer linear verlaufen. Die Kampagne hat jedoch nicht den Anspruch, die
Zielgruppen im Sinne einer Prozess-Sequenz in die verschiedenen Aufhérstadien zu bringen.
Vielmehr sollen in jeder Phase spezifische Zielgruppen angesprochen und die Botschaften ge-
scharft werden. Zudem dirften die verschiedenen Phasen mit verschiedenen Kommunikations-
produkten mehr Aufmerksamkeit bei den Zielgruppen erzeugen. Es stellt sich mit Blick auf die
Ressourceneffizienz aus unserer Sicht jedoch die Frage, ob aufgrund der starken Abwechslung
in den Zielgruppen und Kommunikationsprodukten nicht zu starke Einschrankungen bei der
Prasenz der Kampagne gemacht werden mussten. In anderen Worten ist aus unserer Sicht frag-
lich, ob mit weniger Abwechslung und dafiir hherer Prasenz nicht bessere Ergebnisse erzielt

werden kdonnten.

Kampagnenbotschaften

Die Kampagnenkonzeption sieht Botschaften der motivierenden Provokation vor. Furchtap-
pelle sollen immer mit einer motivierenden Starkung der Selbstwirksamkeit einhergehen. Aus-
serdem sollen die Botschaften ein Lebensgefiihl des Frei-Seins vermitteln, was insbesondere
auch Jugendliche ansprechen soll. Diese Vorgaben erachten wir grundsatzlich als mit den Zielen
der Kampagne kohéarent. Von den Interviewpartnern wird teilweise fir negative Schockbot-

schaften pladiert, da diese aus deren Sicht wirksamer seien fiir Verhaltensanderungen. Die
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Wirksamkeit von Furchtappellen auf Einstellungen und das Gesundheitsverhalten gilt allerdings
nicht als bewiesen bzw. wird kontrovers diskutiert (vgl. Ordonana et al. 2009). Weil die empiri-
sche Evidenz zu den Botschaften von Kommunikationskampagnen nicht eindeutig ist, lasst sich
dieser Aspekt nicht abschliessend beurteilen. Weiter sieht die Konzeption der Kampagne die
Berlicksichtigung der Chancengleichheit vor, indem systematische Ungleichheiten identifiziert
und Voraussetzungen geschaffen werden, welche Unterschiede beim Zugang, beim Verstdandnis
oder beim Wirkungspotenzial der Kampagnenbotschaften reduzieren. Die Beriicksichtigung der
Chancengleichheit in der Konzeption ist positiv zu wiirdigen vor dem Hintergrund, dass in der
Raucherpravalenz grossere Unterschiede in der Vulnerabilitat verschiedener Bevolkerungs-
gruppen (in Bezug auf soziobkonomischen Status, Geschlecht, Alter und ethnische Unter-

schiede), bestehen.

3.2. Organisation
3.2.1. Beurteilung durch die befragten Akteure

Organisationsstruktur

Beurteilung durch die Steuergruppe

Mit der Grosse und Zusammensetzung der Steuergruppe zeigen sich die Mitglieder zufrieden.
So ist flr sie die egalitdare Aufteilung von je drei Reprasentanten der NGOs, Kantone und des
BAG zweckmassig, da dadurch ein Gleichgewicht aller Akteure gehalten werden kénne. Die kri-
tischen Anmerkungen der NGOs und Kantone seien durch das BAG angehort worden. Einzelne
Steuergruppenmitglieder bemerken, dass es sich streng genommen nicht um eine echte Paritat
handelt, da das BAG die Rahmenbedingungen setze und Uber die letzte Entscheidungskompe-
tenz verflige. Laut dem Moderator und einzelnen Steuergruppenmitgliedern sei spiirbar gewe-
sen, dass sich die Vertretenden des BAG aber als Teil der Steuergruppe verstanden haben.

Alle Mitglieder sind der Meinung, dass keine wichtigen Akteursgruppen der Tabakpraven-
tion in der Steuergruppe fehlen. Vereinzelt wird in Bezug auf die Kantone angemerkt, dass
diese nicht alle 26 Kantone reprasentieren konnen, zumal die Vertreter aus ZH und VD nicht
direkte Kantonsvertreterlnnen seien, sondern vom Kanton via Leistungsvereinbarung manda-
tierte NGOs. Ein Mitglied hatte sich trotz moglicher Schwierigkeiten jemanden aus der Ziel-

gruppe — ein Raucher oder eine Raucherin — in der Steuergruppe gewiinscht.

Zusammenarbeit
Beurteilung durch die Steuergruppe
Die Steuergruppenmitglieder erachten die Zusammenarbeit in der Steuergruppe als konstruktiv

und respektvoll. Gemdss einigen Akteuren war die Zusammenarbeit zu Beginn schwieriger, da
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zuerst eine gemeinsame Basis geschaffen werden und ein gegenseitiges Vertrauen aufgebaut
werden musste. Laut einigen Steuergruppenmitgliedern hat der externe Moderator diesen Kla-
rungsprozess stark unterstitzt. Insgesamt habe dieser Prozess auch dazu gefiihrt, dass heute
innerhalb der Steuergruppe ein besseres Verstandnis der anderen Parteien vorliege und die
Partner in der Tabakpravention starker zusammengeriickt seien. Mehrere Steuergruppenmit-
glieder wiirdigen dies als eine wichtige Errungenschaft der Partnerkampagne.

Die Entscheide in der Steuergruppe konnten gemass den Steuergruppenmitgliedern immer
im Konsens gefallt werden. Einzelne Steuergruppenmitglieder hatten sich dabei teilweise for-
melle Abstimmungen gewiinscht, um gegenteilige Meinungen klar festhalten zu kénnen, auch

wenn man in der Minderheit sei.

Beurteilung durch die Co-Projektleitung und den Moderator

Auch die Co-Projektleitung und der Moderator berichten von einer tiber die Zeit gewachsenen
Vertrauensbasis. Im Allgemeinen beschreiben sie die Stimmung zwischen den Steuergruppen-
mitgliedern als positiv. Die Grundhaltung sei bei den Entscheidungen fair gewesen und die Mit-
glieder haben sich sehr konsensfahig gezeigt. Gleichwohl sei es fiir das BAG herausfordernd ge-
wesen, den Vorstellungen und Bediirfnissen der unterschiedlichen Partner auf der einen Seite
und den Bundesrichtlinien auf der anderen Seite gerecht zu werden. Der Moderator berichtet
von einer anfanglich hohen Konflikttrachtigkeit, die mit der Zeit zu einer positiven Auseinan-
dersetzungskultur und angenehmen Zusammenarbeit geworden sei. Laut dem Moderator hat
sich insbesondere bewahrt, dass man anfanglich die Organisationsgrundsatze ausformuliert,

diese intensiv diskutiert und anschliessend festgelegt habe.

Planung und Durchfiihrung der Steuergruppensitzungen

Beurteilung durch die Steuergruppe

Die Vorbereitung und Moderation der Steuergruppensitzungen durch die Co-Projektleitung und
den externen Moderator wurden mehrfach gelobt. Die Steuergruppenmitglieder merken an,
dass insbesondere in der Anfangsphase ein hoher Zeitdruck geherrscht habe und in kurzer Zeit
viele, z.T. komplexe Entscheidungen getroffen werden mussten. Auch wenn die Rollenteilung
zwischen der operativen und strategischen Leitung fiir die Steuergruppenmitglieder grundsatz-
lich klar ist, erwies sich in der Praxis laut Aussagen der Steuergruppenmitglieder die Abgren-
zung zwischen operativen und strategischen Themen zu Beginn nicht immer einfach. Darlber,
wie stark die Steuergruppe bei kleineren und teilweise operativen Entscheiden miteingebun-
den werden soll, herrschte keine Einigkeit. Wahrend ein Teil der Steuergruppe der Ansicht war,
die Co-Projektleitung habe ihnen die richtige Anzahl Entscheide vorgelegt, ware der andere Teil
lieber weniger in die Details involviert worden und héatte dafiir eher ein Veto-Recht liber geta-

tigte Entscheidungen ausiiben wollen. Nach der Zwischenbilanz der Evaluation wurde dies
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durch die Co-Projektleitung thematisiert und in der Steuergruppe diskutiert. Der Reflexionspro-
zess war laut den drei nach der Zwischenbilanz befragten Steuergruppenmitgliedern hilfreich
und konstruktiv. Die Co-Projektleitung habe ein gutes Gesplir bei der Auswahl der Themen in
der Steuergruppe bewiesen und verschiedene Moglichkeiten der Partizipation noch offensiver
genutzt. Insgesamt wird der Co-Projektleitung und dem Moderator attestiert, dass diese die
anspruchsvolle Aufgabe der Planung und Leitung der Steuergruppensitzungen sehr gut gemeis-

tert haben.

Co-Projektleitung

Die Arbeit der Co-Projektleitung der Partnerkampagne wird von der Steuergruppe, den Umset-
zungsakteuren und dem Moderator ausnahmslos positiv beurteilt. Insbesondere positiv hervor-
gehoben werden das hohe Engagement und die hohe Professionalitat bei der Projektleitung
(«viel Feuer und Herzblut», «echter Glicksfall fir die Kampagne»). Laut einzelnen Steuergrup-
penmitgliedern sei die Kampagne insbesondere mit dem Wechsel zur NCD-Strategie innerhalb
des BAG strukturell in einer anspruchsvollen Situation gewesen, was die Co-Projektleitung

durch eine offene Dialogkultur und eine gut funktionierende Zusammenarbeit gemeistert habe.
3.2.2. Beurteilung durch die Evaluatorinnen

Organisationsstruktur

Aus unserer Sicht hat sich die Zusammensetzung der Steuergruppe bewahrt. Die Paritat bildet
dabei ein zentrales Element fiir eine reibungslose Zusammenarbeit, da allen Akteursgruppen
das gleiche Gewicht zugeteilt wird. Auch scheint die Anzahl der Mitglieder klein genug zu sein,
um eine schlanke und effiziente Zusammenarbeit zu erméglichen. Unseres Erachtens ist es
nicht méglich und auch nicht zielfihrend, mit einer Steuergruppe von neun Personen das ge-
samte heterogene Umfeld der Tabakpravention abzudecken. Dies scheint bei den NGOs und
Kantonen keine Widerstande ausgelost zu haben. Ein Grund hierfiir kbnnte das Nominierungs-
verfahren sein. So waren auf Seiten der NGO mit der Arbeitsgemeinschaft Tabakpravention
(AT) und der Lungenliga beider Basel (als kantonale Liga eng mit der Lungenliga Schweiz ver-
bunden) zwei Organisationen vertreten, die einen Grossteil der Akteure unter ihren Dachern
vereinen. Auch bei den Kantonen sind solche Akteure vertreten, die aktiv und gut vernetzt

sind. Zudem sind zwei Sprachregionen in der Steuergruppe vertreten.
Zusammenarbeit

Durch den dichten Zeitplan und den anfanglich nétigen Findungsprozess innerhalb der Steuer-

gruppe hatte eine Zusammenarbeit durchaus seine Probleme bergen kdnnen. Zusatzlich waren
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die Ressourcen auf operativer Ebene begrenzt und die Steuergruppenmitglieder, die neben ih-
ren regularen Arbeitspensen in dieser Steuergruppe Einsitz haben, wurden stark beansprucht.
Trotz dieser dusseren Schwierigkeiten dusserten sich die Steuergruppenmitglieder mehrfach als
sehr zufrieden mit der Zusammenarbeit. Diese erfolgreiche Zusammenarbeit bedurfte eines
langeren und sorgfaltigen Findungsprozesses, der sich im weiteren Verlauf der Zusammenar-
beit auszuzahlte. Ein Erfolgsfaktor war dabei der Einbezug eines externen Moderators und die
professionelle Organisation auf Seiten der Co-Projektleitung. Aufgrund dieser Organisation ge-
lang es auch, den Spagat zwischen partizipativem Einbezug aller Parteien und Treffen von vie-

len komplexen Entscheidungen in kurzer Zeit zu meistern.

3.3. Umsetzung der Kommunikationskampagne
3.3.1. Beurteilung durch die befragten Akteure

Arbeit der Kommunikationsagentur

Die in der Umsetzung der Kampagne federfiihrende Kommunikationsagentur HAVAS wird von
der Steuergruppe grossmehrheitlich positiv beurteilt. Mehrere Steuergruppenmitglieder sind
der Ansicht, sie habe professionell gearbeitet, sich aktiv eingebracht und immer klar kommuni-
ziert, was werbetechnisch moglich sei. Ferner habe sie den Auftrag innerhalb der vorgegebe-
nen Grenzen gut ausgefiihrt und sei auf die Wiinsche der Steuergruppe eingegangen. Einzelne
Steuergruppenmitglieder fanden hingegen, die Kommunikationsagentur habe sich zu stark in
die strategischen Fragen eingemischt. Zudem sei sie zum Teil wenig auf fachliche Expertise der
Tabakpravention eingegangen und habe eher wenig Sensibilitat fir die Tabakpraventionsarbeit
vor Ort und die beiden anderen Sprachregionen gezeigt.

Die Co-Projektleitung empfand die Zusammenarbeit mit der Kommunikationsagentur als
sehr zufriedenstellend. Die Zusammenarbeit sei professionell und auf Augenhéhe gewesen.
Gleichzeitig betont die Co-Projektleitung auch die spezielle Situation der Agentur in dieser
Kampagne. Diese habe auf die Vorstellungen einer gesamten Steuergruppe eingehen miissen
und nicht nur auf jene des BAG (ihr direkter Ansprechpartner). Auch sei der Terminplan insbe-

sondere bei der Lancierung der Kampagne fiir die Agentur eng gewesen.

Kommunikationsprodukte

Beurteilung durch die Experten von Kommunikationskampagnen

Die Experten von Kommunikationskampagnen beurteilen die Umsetzung der Kampagne im
Grossen und Ganzen als gut, dussern aber auch Kritik und Optimierungspotenziale. In positiver
Hinsicht halten die Experten fest, dass sich die Konzeption bzw. das Drei-Phasen-Modell in der

Umsetzung wiederfinde. Zwei Experten stellen aber auch fest, dass nicht alle Teilziele durch die
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Umsetzungselemente explizit adressiert seien. Beispielsweise brduchte es speziellere, an die

Bevolkerung adressierte Botschaften, um die Norm des Nichtrauchens zu etablieren. Als positiv

erachten die Experten des Weiteren, dass die wichtigsten Erfolgsfaktoren in der Umsetzung der

Kampagne berlicksichtigt seien, d.h., dass z.B. konkrete Handlungsanweisungen gegeben wiir-

den, verschiedene Zielgruppen mit den Sujets angesprochen wiirden oder, dass mit Humor ge-

arbeitet wirde. Letzteres helfe, die Reaktanz der Rauchenden zu Gberwinden. Die konkrete

Umsetzung in den Kommunikationsprodukten ist aus Sicht der Experten dabei unterschiedlich

gut gelungen. Sie beurteilen die einzelnen Elemente folgendermassen:

= TV-Spots: Gemass zwei Experten bringen die Spots die Botschaften unterschiedlich gut
riber. Den Spot «Die Anderen» erachten die Experten als etwas «wenig direkt auf den
Punkt» bzw. man misse «liber die Bande denken», um sie zu verstehen. Die Spots «Telefon-
buch» und «Fahrrad» werden diesbeziiglich positiver beurteilt.

= Plakate: Als positiv wird beurteilt, dass diese versuchen, unterschiedliche Milieus und Alters-
gruppen anzusprechen. Allerdings sei das Identifikationspotenzial bei den Sujets unter-
schiedlich gut («viele Models dabei»).

= Slogan: Den Slogan erachten die Experten als passend zum Ziel, die Selbstwirksamkeit der
Rauchenden zu starken. Nach Meinung eines Experten hatte der Slogan bei den einzelnen
Produkten noch konkretisiert werden kénnen («Ich bin starker als... z.B. meine Unvernunft
etc.»).

= Symbole: In Bezug auf die Rauchwolke konstatieren die Experten, dass diese die Entwicklung
von der ersten zur zweiten Phase widerspiegele. Es wird aber in Frage gestellt, ob diese Bot-
schaften in den Képfen der Zielgruppen ankamen. Auf den Plakaten kdme das Auflésen der
Rauchwolke nicht gleich stark riiber. Das Symbol der geknickten Zigarette beurteilen die Ex-
perten unterschiedlich. Ein Experte ist der Ansicht, dass es auf einfache Weise aufzeige, was
die Kampagne wolle. Ein anderer Experte gibt zu bedenken, dass die Zigarette als Symbol
auch einen Bumerang-Effekt haben koénne, da sie bei Aufhorwilligen Lust auf eine Zigarette

auslosen kénne.*!

Die Experten sehen einzelne Optimierungspotenziale. Gemass zwei Experten hatten die Pro-
dukte starker im Vorfeld getestet und die Zielgruppe dabei eingebunden werden kénnen. Ein
Experte sieht Optimierungsmaoglichkeiten bei den Handlungsanweisungen, welche konkreter
und alltagstauglicher sein konnten (z.B. auf konkrete Situation abgestimmt: Wie kann Antonio

anders Pause machen).

41 Es ist anzumerken, dass es hierzu andere wissenschaftliche Befunde gibt: Gemass einer Studie wird die geknickte Zigarette als
«Endstimulus» wahrgenommen, der kein «Craving» auslost, wie dies bei einer unversehrten Zigarette der Fall wére (Stippekohl
et al. 2010).
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Beurteilung durch die Steuergruppenmitglieder

Die Steuergruppenmitglieder sind mit der Umsetzung der massenmedialen Kommunikations-
kampagne und der Kommunikationsprodukte im Wesentlichen zufrieden. Gerade im Lichte
knappen Zeit und den verschiedenen Ansichten Uber die Botschaften der Kampagne, erachten
einzelne Steuergruppenmitglieder die Endprodukte als «gute Kompromisslosung». Mit den be-
stehenden Produkten seien Voraussetzungen geschaffen, die Rauchstoppwilligen durch die
Kampagne zu motivieren. Sie loben insbesondere den starken Slogan und einzelne TV-Spots,
die die Botschaften gut auf den Punkt gebracht haben. Einige Steuergruppenmitglieder sind der
Meinung, dass einzelnen Kommunikationsprodukten noch der letzte Schliff gefehlt habe und
einzelne TV-Spots weniger gut gelungen seien. Auch die Sujets auf den Plakaten und in den TV-
Spots seien unterschiedlich gut angekommen. Einzelne Steuergruppenmitglieder sind der An-
sicht, dass im Nachhinein betrachtet, mehr Pretests bei der Zielgruppe und die Konzentration

auf gute gelungene Produkte effektiver gewesen waren.

Beurteilung durch die Akteure der Tabakprivention

Auch die befragten Akteure der Tabakprévention bewerten die Ergebnisse der Kampagne
grosstenteils positiv. Diese wird als erfrischend, nett, ansprechend, witzig und kreativ beschrie-
ben und sie vermoge die Neugierde bei der Bevolkerung zu wecken. Insbesondere der starke
Slogan, die TV-Spots und die Idee des Buddy-Apps wurden gelobt. Gleichzeitig wird aber ahnli-
che Kritik wie von den anderen Akteuren an einzelnen Produkten gelibt. Beispielsweise werfen
Einzelne die Frage auf, ob die Zielgruppe sich in den Spots und Plakaten wiedererkenne. So
seien die Figuren in den Spots — im Vergleich zu einem starken Raucher — zu sportlich und die
Sujets auf den Plakaten unterschiedlich starke Identifikationsfiguren. Bei einzelnen befragten
potenziellen Partnern |oste die Wolke Verwirrung aus, indem eine Rauchwolke um den Kopf
gerade das Umgekehrte als den Rauchstopp symbolisiere. Auch wenn sich diese Wolke in der
zweiten Phase der Kampagne auflése, kdnne diese in der ersten Phase nicht verstanden wer-
den. Einzelne Akteure bezeichnen die Kommunikationskampagne deswegen auch als , kopflas-
tig”. Befragte aus der Romandie merkten an, dass der franzdsische Slogan «je suis plus fort-e»

auch als «lch bin dicker» missverstanden werden kdénne.*?

Kommunikationskandle
Die mit dem gegebenen Budget gewahlten Kommunikationsmedien erachten die Steuergrup-

penmitglieder insgesamt als angemessen. In Bezug auf die Breitenwirkung haben sich insbeson-

42 Anmerkung der Evaluatorinnen: Geméss Co-Projektleitung wurde der franzdsische Slogan intensiv mit den franzésischsprachi-
gen Vertreterinnen der Steuergruppe, den Vertretern des BAG-Sprachdienstes und der franzosischsprachigen Mediensprecherin
diskutiert. Auch Alternativen seien von einer Westschweizer Werbeagentur entwickelt worden. Das Gremium habe sich in der
Folge aber einstimmig fiir den starkeren Slogan «Je suis plus fort.» bzw. «Je suis plus forte.» entschieden.
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dere die TV-Spots, die E-Board an den Bahnhofen und die Medienpartnerschaft mit «20 Minu-
ten» bewdhrt. Letztere habe die Kampagne immer wieder transportiert und geholfen, weitere
Aktivitaten zu lancieren. Weniger gut funktioniert haben gemass einzelnen Steuergruppenmit-
gliedern die Verbreitung der Kommunikationsprodukte Gber Multiplikatoren (z.B. Plakate tber
NGOs, Kantone und Gemeinden) und der Einbezug von Social Media. In den Social-Media-Platt-
formen sei die Kampagne — mit Ausnahme des Filmwettbewerbs - wenig prasent gewesen. Ge-
mass der Co-Kampagnenleitung seien Social-Media-Plattformen bewusst wenig genutzt wor-

den, da die Ressourcen fiir die komplexe Bewirtschaftung dieser Plattformen gefehlt haben.

3.3.2. Beurteilung durch die Evaluatorinnen

Die Umsetzung der Partnerkampagne beurteilen wir aufgrund der Interviewaussagen und der
Ergebnisse zur Erreichung der Zielgruppe insgesamt als angemessen. Das Drei-Phasen-Modell
wurde durch die Kommunikationsagentur aufgenommen. Mit entscheidend hierfiir waren si-
cherlich auch die ausfihrlichen Briefings durch die Steuergruppe, welche das Umsetzungskon-
zept ausgerichtet an einem Wirkungsmodell einforderte. Zudem scheint sich die Agentur je-
weils mit kreativen Ideen eingebracht und relativ flexibel auf Anregungen reagiert zu haben.

Auch wenn es unmoglich ist, die verschiedenen Ansichten liber wirksame Kampagnen in
der Tabakpravention unter einen Hut zu bringen, wurde mit den Botschaften und Produkten
der Partnerkampagne eine Losung gefunden, die in der Community der Tabakpravention und in
den Medien mehrheitlich auf Akzeptanz und viele positive Riickmeldungen stosst. Dies ist aus
unserer Sicht auf den humorvollen Zugang und nicht zuletzt auf die sorgfaltig paritatische Auf-
gleisung der Kampagne zuriickzufihren.

Ein Kritikpunkt bezieht sich auf die Sichtbarkeit des partnerschaftlichen Aspekts. Gemass
Aussagen der Interviewpartnerinnen wird die Partnerkampagne zum Teil als BAG-Kampagne
wahrgenommen. Zwar wurden aufgrund der entsprechenden Ergebnisse bei der Zwischenbi-
lanz die Partnerschaftlichkeit bei verschiedenen Produkten gezielt in den Vordergrund gestellt.
Unseres Erachtens steht das Logo der Eidgenossenschaft insgesamt immer noch zu stark im
Vordergrund.

Schliesslich ist positiv hervorzuheben, dass der Aspekt der Chancengleichheit ver-
schiedentlich in die Umsetzung der Kampagne eingeflossen ist. So wurden die Kampagnensu-
jets so ausgewahlt, dass sich moglichst alle sozialen Schichten wiederfinden. Ausserdem wer-
den die Informationen auf der Kampagnenwebsite in insgesamt 10 Sprachen angeboten. Im
dritten Kampagnenjahr wurden zudem die Anzeigen und Online Banner auf Tirkisch, Serbisch,
Albanisch und Portugiesisch umgesetzt und durch das Schweizerische Rote Kreuz liber ver-
schiedene Medien der Migrationsbevolkerung verbreitet (Pilotprojekt im Rahmen der Platt-

form MigesMedia).
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Die gewahlten Kommunikationskanéale beurteilen die Evaluatorinnen im Rahmen der gegebe-
nen Ressourcen als angemessen. Mit den TV-Spots konnte der grosste Werbedruck ausgelost
werden. Die Entscheidung, in der zweiten Welle statt auf Plakate vermehrt auch auf Onlinewer-
bung und die Mediapartnerschaft mit der Zeitung 20 Minuten zu setzen, bewéhrte sich sehr
und hat den Werbedruck erhéht, ohne das Budget stdrker zu belasten. Allerdings ist unklar, in-
wiefern dadurch nicht vorwiegend Jugendliche und jiingere Erwachsene, sondern auch dltere
Erwachsene erreicht werden. Unseres Erachtens hatte Uber soziale Medien noch weiteres Po-
tenzial bestanden, vermehrten Werbedruck auszuldsen. Es hatten dazu jedoch zusatzliche Res-
sourcen zur permanenten Bewirtschaftung der sozialen Medien sowie zur Lancierung kreativer
Elemente, welche Aufmerksambkeit erzielen, aufgewendet werden miissen. Beispielsweise wird
die Kampagne «J'arréte de fumer» der CIPRET Wallis, welche rein tiber Facebook verbreitet

wird, wahrend 6 Monaten taglich zwischen 6 und 23 Uhr bewirtschaftet.

3.4. Umsetzung Teilprojekt «SmokeFree vor Ort»

3.4.1. Beurteilung durch die befragten Akteure

Im Folgenden sind die Aussagen der Umsetzungsakteure von «SmokeFree vor Ort» zur Umset-

zung dieses Teilprojektes festgehalten. Dabei handelt es sich um die Aussagen der drei Umset-

zungsverantwortliche in den Sprachregionen sowie der fiinf weiteren Fachpersonen, die an An-
lassen vor Ort prasent waren. Zudem fliesst der Selbstevaluationsbericht der Lungenliga in die

folgenden Ausfiihrungen ein.

Erreichen des Zielpublikums

Gemadss der Selbstevaluation der Lungenliga Schweiz sowie den Aussagen der Interviewpartner
gelang es insgesamt gut, das Zielpublikum an den Anldssen zu erreichen. Bewahrt habe sich
dazu insbesondere der Fotoautomat. Dieser stelle eine Attraktion dar, der das Zielpublikum an
den Stand gezogen und es ermdglicht habe, mit den Rauchenden und Nicht-Rauchenden ins
Gesprach zu kommen. So haben Aufhérwillige identifiziert und Rauchende sowie Nicht-Rau-
chende fir die Gefahren des Rauchens und Passivrauchens sensibilisiert werden kénnen. Un-
terschiedlichste Personen haben die Gelegenheit wahrgenommen, um das Thema in unge-
zwungener Atmosphére anzusprechen. Besonders Jugendliche seien fiir solche Gesprache emp-
fanglich gewesen. Wahrend die spezifische Zielgruppe der Jugendlichen gerade bei Anlassen in
Schulen gut erreicht werden konnte, sei die Migrationsbevélkerung gemass Aussagen der Pro-

jektverantwortlichen der Lungenliga Schweiz jedoch nicht systematisch erreicht worden.
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Laut Aussagen der Fachpersonen vor Ort erwiesen sich die verschiedenen Anldsse nicht

alle als gleich gut geeignet, um viele Besucherlinnen anzuziehen. Obwohl durchschnittlich 47

Fotoausdrucke pro Eventtag generiert werden konnten (siehe Kapitel 2.2.3), berichten die be-

fragten Fachpersonen vor Ort von stark variierenden Besucher- und Fotozahlen®. Inwiefern

Personen fur den Besuch des Stands gewonnen werden konnten hing gemass den befragten

Personen der Lungenliga sehr von der Art der Anldsse ab und sei von folgenden Faktoren mas-

siv beeinflusst worden:

= Das Zielpublikum hat Zeit: Dies sei v.a. bei Messen und Festen der Fall, kbnne aber auch bei
betriebsinternen Gesundheitstagen zutreffen, wenn die Mitarbeitenden den Besuch des
Standes wahrend der Arbeitszeit tatigen dirften.

= Der Stand wurde im Vorhinein medial und oder anlassintern angekiindigt. Gemass Aussagen
der Fachpersonen vor Ort sei dies insbesondere bei den Anldssen in Schulen oder betriebli-
chen Gesundheitstagen der Fall gewesen.

= Der Stand erhalt einen prominenten Platz. Um eine gewisse Laufkundschaft anzulocken, sei
es wichtig, zentral platziert zu sein und nicht neben Standen mit aggressiver Werbung.

= Das Personal vor Ort ist gut geschult darin, Personen auf die Problematik des Rauchens an-
zusprechen.

= Essind am Anlass keine Vertreterinnen der Zigarettenfirmen bzw. von E-Zigaretten anwe-

send.

Ausstattung der Stande

Die befragten Fachpersonen vor Ort dussern sich alle positiv zum Erscheinungsbild des Standes.
Wahrend einige anmerken, der Fotoapparat «sehe einfach wie ein normaler Fotoapparat aus»,
geben andere an, dieser besteche genau aufgrund seines Designs im Retro-Stil. Auch die Stell-
wande seien ansprechend gestaltet worden und mit hilfreichen Fragen bedruckt worden, die
sich auch fiir ein Quiz mit den Standbesuchern geeignet haben.

Die Fotoausdrucke beurteilten alle befragten Fachpersonen und die sprachregionalen Ver-
antwortlichen generell als hilfreiches Instrument, um mit Passantinnen ins Gesprach zu kom-
men. Dabei habe die Frage, ob man einen Blick in die Zukunft werfen wolle, das Interesse der
Passantlnnen oftmals wecken kdnnen. Zudem sei der Fotoausdruck, der den Leuten mit nach
Hause gegeben werden konnte, ein hilfreiches Instrument gewesen, da moglicherweise auch
Bekannte, die nicht am Stand waren, die Bilder sehen konnten. Hingegen wurde vonseiten der
Fachpersonen vor Ort und der Umsetzungsverantwortlichen Unzufriedenheiten in Bezug auf

die technische Funktionsfahigkeit des Fotoautomaten (vgl. oben, Abschnitt «Organisation der

43 Laut Fachpersonen vor Ort variierte die Anzahl generierter Fotos je nach Anlass von zwischen rund 10 und rund 200 Fotos.
Diese Angaben basieren auf Einzelaussagen und sind nicht fiir alle Anldsse reprasentativ.
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Einsatze») und die Qualitat der Fotos gedussert. Der Automat habe teilweise unrealistische Bil-
der erstellt, die je nach Korrektur durch die Softwarehersteller bei jeweils unterschiedlichen
Zielgruppen unterschiedlich gute Bilder gemacht habe (bspw. sei die Alterung bei jungen
Frauen nur geringflgig dargestellt worden, hingegen haben die Bilder von Mannern teilweise
eine Ubertriebene Alterung aufgezeigt). Wenn bspw. der Besuch des Standes in einer Gruppe
stattfand und die ersten Fotos kein realistisches Bild vermittelten, haben die restlichen Perso-
nen der Gruppe auf ein eigenes Bild verzichtet. Obwohl die Qualitat der Fotos im Laufe der Zeit
verbessert worden sei, beurteilten die befragten Fachpersonen vor Ort die Qualitat der Bilder
auch zum Schluss als nicht vollends zufriedenstellend.

Die weiteren Give-aways, namentlich die Kaugummis und die Sparbiichsen fir Aufhorwil-
lige, aber auch das Broschlirenmaterial, wurden als hilfreiche Instrumente bezeichnet, um die
Aufmerksamkeit der Passantinnen zu gewinnen. Zum Teil gab es aber auch kritische Riickmel-
dungen: Gemass einzelnen Fachpersonen seien die Kaugummis vor Ort teilweise mit Niko-
tinkaugummis verwechselt worden und insbesondere im Tessin haben die Passantinnen die
Sparbiichsen teilweise als zu wenig dsthetisch wahrgenommen und deshalb nicht mitnehmen

wollen.

Zusammenarbeit mit anderen Partnern

Als positiv wurde durch die sprachregionalen Verantwortlichen ferner auch das rege Interesse
der weiteren Akteure der Tabakpravention beurteilt, bspw. der Krebsliga, der Arbeitsgemein-
schaft Tabakpravention, der Herzstiftung, Ziirich Rauchfrau, CIPRET, SwissOlympics oder der
Talenttreffs in Tenero. So habe durch das Interesse der kantonalen Lungenligen und dieser wei-
teren Organisationen ein geniigend hohes Angebot an durchgefiihrten Anldssen realisiert wer-
den kénnen. Auch neue Partnerschaften, bspw. mit Schulen oder Firmen, konnten durch das
Projekt «SmokeFree vor Ort» eingegangen werden. Zur Zusammenarbeit zwischen diesen Orga-
nisationen bzw. der Organisationen mit der Lungenliga Schweiz fielen die Riickmeldungen
durchwegs positiv aus. Von einzelnen Partnerorganisationen, welche Anldsse von «SmokeFree
vor Ort» durchgefiihrt haben, wird aber angemerkt, dass nicht immer klar gewesen, dass sie
auch weitere Produkte der Lungenliga mitbenutzen konnten (bspw. Spirometriemessung, Quiz,

etc.).

Planung und Organisation der Einsitze

Die befragten Fachpersonen vor Ort beurteilen die Planung der Anlasse durch die Lungenliga
als sehr positiv. So seien die nétigen Informationen stets verfligbar gewesen und die sprachre-
gionalen Verantwortlichen haben die Einsatze zuverlassig geplant. Im Gegenzug berichteten
auch die sprachregionalen Umsetzungsverantwortlichen von einem sehr hohen Engagement

der kantonalen Lungenligen bzw. der lokalen Organisationen der Tabakpravention.
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Gemass den Aussagen der Befragten war die Organisation der Einsatze allerdings durch
verschiedene Umsetzungsprobleme in Bezug auf die Logistik und die Software des Automaten
gepragt. Hier zeigte sich die Zusammenarbeit mit den Logistik- und Softwarepartnern als
schwierig. So habe der zu Beginn beauftragte Logistikpartner die Transporte des Fotoautoma-
ten unzuverldssig vorgenommen, habe den Automaten teilweise beschadigt und die Fachperso-
nen vor Ort zeitlich unter Druck gesetzt. Dies sei gemdss Aussagen verschiedener Inter-
viewpartnerinnen in allen Sprachregionen vorgekommen. Nachdem die Werbeagentur HAVAS
den Logistikpartner gewechselt habe, seien die Transporte in der Folge reibungslos und zufrie-
denstellend verlaufen. Ahnliche Schwierigkeiten nennen die befragten Fachpersonen vor Ort
sowie die Gesamtverantwortliche der Lungenliga Schweiz in Bezug auf die Zusammenarbeit mit
der Hardware-Service-Firma. So sei es vorgekommen, dass der Automat an verschiedenen Mes-
sen flir langere Zeit nicht funktioniert habe, weil die Lizenz der Softwarefirma nicht rechtzeitig
aktualisiert worden sei oder weil der Automat gar nicht erst gestartet werden konnte bzw. ab-
gestiirzt sei. Bei solchen Problemen sei die Servicefirma nicht immer erreichbar gewesen, da
die Supportlinie gerade am Wochenende und somit zum Zeitpunkt vieler Anldsse nicht besetzt
gewesen sei. Zudem habe die Hardware-Service Firma eine gewlinschte Anleitung fir die Fach-
personen vor Ort erst verzogert bereitgestellt. Gemass der Co-Projektleitung sei ein Wechsel
des Anbieters aufgrund seiner Monopolstellung nicht moglich gewesen. Dennoch haben sich
gewisse Schwierigkeiten mit der Zeit gelegt, v.a. weil die Fachpersonen vor Ort die Funktions-
weise des Automaten besser verstanden haben und Probleme zunehmend selber beheben
konnten. Gleichwohl hat dies gemass Aussagen der befragten Fachpersonen vor Ort dazu ge-
fiihrt, dass die Unsicherheiten mit der Technik die nétige Vorlaufzeit bei den Anldssen erhoht
habe.

Umsetzung der Medienarbeit

In Bezug auf die geleistete Medienarbeit zeichnen die befragten Fachpersonen ein durchzoge-
nes Bild. Zwar haben die Fachpersonen vor Ort gemass eigenen Angaben jeweils eine Medien-
mitteilung verfasst und diese den lokalen Medien zugespielt. Fiir diese sei das Thema aber zu
wenig attraktiv gewesen, mit zu geringem Neuigkeitswert, so dass die Berichterstattung fast
ganzlich weggefallen sei. Auch unter Beizug von professionellen Medienagenturen habe das
Medienecho auf die Anldsse nicht erhéht werden kdnnen. Dies berichten insbesondere Fach-
personen vor Ort in der Deutschschweiz und der italienischen Schweiz. In der Romandie seien
diesbeziiglich bessere Erfolge erzielt worden. So habe insbesondere durch die Anwesenheit lo-
kaler Prominenter die Berichterstattung angeheizt. Nicht immer habe jedoch ein prominenter
Medienauftritt auch zwangsweise zu vielen Besuchern gefiihrt, wie der Selbstevaluationsbe-

richt der Lungenliga Schweiz fiir einen Anlass in einer Westschweizer Apotheke aufzeigt.
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3.4.2. Beurteilung durch die Evaluatorinnen

Die Lungenliga halten wir fir eine geeignete Wahl, um das Teilprojekt durchzufiihren. Als Dach-
organisation, die durch kantonale Ligen in allen Kantonen vertreten ist, verfiigt die Lungenliga
Uber die Kapazitaten, um ein solches Projekt durchzufiihren. Ferner ist die Lungenliga in der Ta-
bakpravention gut verankert, so dass sie auch liber das notige Netzwerk verfligt, um weitere
lokale Akteure der Tabakpravention als Durchfiihrungspartner gewinnen zu kénnen. Die Anzahl
der geforderten Anldsse konnte die Lungenliga denn auch deutlich Gbertreffen.

Den Fotoautomaten erachten wir als ein geeignetes Instrument, um die Aufmerksamkeit
der Bevolkerung auf sich zu ziehen. Dies bestatigen die Aussagen der Fachpersonen vor Ort
und der sprachregionalen Verantwortlichen der Lungenliga, wonach der Automat geholfen
habe, die Zielgruppen an den Stand zu ziehen und mit den BesucherIinnen ins Gesprach zu kom-
men. So sind rund drei Viertel der Fachpersonen laut eigenen Angaben im Selbstevaluationsbe-
richt der Lungenliga oft mit den Besuchenden ins Gesprach gekommen. Durchschnittlich haben
sich pro durchgefiihrtem Eventtag 47 Personen ablichten lassen.

Die Anlasse eigneten sich allerdings nicht alle gleich gut, um die Zielgruppe zu erreichen.
Weniger bewahrt haben sich Anldsse an stark besuchten Platzen, bei denen die Besucher wenig
Zeit haben, der «SmokeFree vor Ort»-Stand thematisch nicht eingebettet ist und/oder nicht
prominent platziert werden kann (z.B. Einkaufszentren). Die spezifischen Zielgruppen der Ju-
gendlichen und der Migrationsbevdlkerung konnten gemdss unserer Einschatzung nur teilweise
erreicht werden. Besonders gut ist es der Lungenliga gelungen, an den Anldssen die junge Be-
volkerung zu erreichen (in Berufsfachschulen, bei den Talenttreffs in Tenero, in den Rekrutie-
rungszentren). Spezifische Anldsse, um die Migrationsbevélkerung zu erreichen, haben sich
hingegen kaum finden lassen. Dieses Ziel scheint den Evaluatorinnen jedoch auch komplex. Die
Migrationsbevolkerung setzt sich aus einer sehr heterogenen Gruppe zusammen, die sich im
Unterschied zu den Jugendlichen nicht aufgrund ihrer Lebensphase (Ausbildungszeit, etc.) an
spezifischen Orten oder Anldssen anzutreffen sind.

Die Umsetzung des Projekts ist trotz der nach Ansicht der Evaluatorinnen sorgfaltig geplan-
ten Einsdtze mit anfanglichen Schwierigkeiten bei der Zusammenarbeit mit dem Logistik- und
Softwarepartner abgelaufen. Insbesondere die Schwierigkeiten in Bezug auf die Qualitat der
Bilder konnten aus Sicht der Evaluatorinnen die potenziellen Wirkungen negativ beeintrachtig
haben. Die Lungenliga hat geméss unseren Einschatzungen die Schwierigkeiten bei der Zusam-
menarbeit bestmoglich gemeistert. Hierbei hat die Co-Projektleitung einen wesentlichen Bei-
trag geleistet. Mit zunehmender Erfahrung mit der Handhabung des Automaten konnten klei-
nere technische Schwierigkeiten auch durch die Fachpersonen bzw. Umsetzungsverantwortli-

chen direkt gelost werden.
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Mehr Potenziale hatte aus Sicht der Evaluatorinnen bei der Medienarbeit bestanden. Die
Auswertung der Medienprasenz zeigt, dass rund 120 Beitrdge zu den einzelnen Anldssen er-
stellt wurden. Die Aussagen der Fachpersonen vor Ort aber auch der Kampagnenleitung deuten
allerdings darauf hin, dass einige Anlasse — v.a. in der Deutschschweiz - ganz ohne mediale Auf-
merksamkeit erfolgt sind und andere — v.a. in der Romandie — mehr Beachtung erhielten. Ge-
mass den Einschatzungen der Evaluatorinnen hat die Lungenliga die Medienarbeit zwar wahr-
genommen, sich aber gerade in der Deutschschweiz meist auf das Verfassen einer Medienmit-
teilung beschrankt. In der Romandie wurde die Medienarbeit bspw. mit Einbezug lokaler Pro-

minenter etwas kreativer gestaltet.

3.5. Umsetzung Teilprojekt «<SmokeFree Buddy»
3.5.1. Beurteilung durch die befragten Akteure
Beurteilung durch die Umsetzungsakteure und die Steuergruppe
Die befragten Umsetzungsakteure (Universitidt Genf) und Steuergruppenmitglieder** beurteilen
die Buddy-App insgesamt positiv vor dem Hintergrund, dass es sich um ein neuartiges Produkt
handelte, bei dem man nicht auf Erfahrungen zurilickgreifen konnte. Die Erstellung der App ist
aus Sicht der Universitat Genf und der Co-Projektleitung relativ problemlos verlaufen. Die Um-
setzungspartnerin der Uni Genf fiihrt aus, dass die Umsetzung durch die Kommunikationsagen-
tur HAVAS gut organisiert worden sei und die Zusammenarbeit zwischen der Universitdt, OCTO
und HAVAS nicht zuletzt aufgrund von Sprachbarrieren anfanglich eine gewisse Herausforde-
rung darstellte, sich alle Akteure dann aber haben positionieren kdnnen. Gemass allen befrag-
ten Akteuren mussten anfanglich gewisse «Kinderkrankheiten» behoben werden. Mehrere Be-
fragte nennen zwei Schwachen der ersten Version der App, durch die man potenzielle App-
Nutzer verloren habe. Diese betreffen den komplizierten Anmeldeprozess sowie die Tatsache,
dass Rauchende die App ohne «Buddy» nicht ausprobieren konnten.

Gemass der Uni Genf und einzelnen Steuergruppenmitgliedern hat die mediale Verbrei-
tung er Buddy-App gut funktioniert. Ein befragter Akteur bedauert, dass die Buddy-App durch

die relevanten Akteure der Tabakpravention kaum verbreitet wiirde.

Beurteilung durch die Nutzenden
Exkurs zur Befragung der Nutzenden
Die Nutzenden wurden im Rahmen von zwei Onlinebefragungen zu verschiedenen Aspekten

der Buddy-App befragt. Die erste Onlinebefragung war Teil der Selbstevaluation der Universitat

4 Die Steuergruppenmitglieder wurden erst in der zweiten Evaluationsphase zur Buddy-App befragt. Dabei wurden nur drei
Steuergruppenmitglieder interviewt.
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Genf und wurde bei Nutzenden der App im Zeitraum Dezember 2015 (drei Monate nach Lan-
cierung der App) bis April 2016 durchgefiihrt. Insgesamt fiillten 62 Personen sowohl den Frage-
boten zu Beginn als auch am Ende der Challenge aus. Die zweite Onlinebefragung wurde zwei
Monate nach Release der revidierten Buddy-App im Dezember 2017 durchgefiihrt. Zum Zeit-
punkt der Schlussevaluation beteiligten sich erst 18 von rund 70 Personen an der Befragung,
welche sich durch einen Aufruf tiber eine Push-Nachricht bereit erklart haben, an einer Befra-
gung teilzunehmen. Es ist geplant, diese Befragung weiterzufiihren, um die Teilnehmerzahl zu
vergrossern. Im Rahmen einer Studie zur «<SmokeFree Buddy-App», die im Forschungsbereich
,Angewandte Sozial- und Gesundheitspsychologie” des Psychologischen Instituts der Universi-

tat Zirich durchgefiihrt wird, werden die Daten einbezogen.

In der ersten Onlinebefragung schnitten die Inhalte, die Benutzerfreundlichkeit und die grafi-
sche Umsetzung der ersten Version der Buddy-App insgesamt sehr positiv in der Beurteilung
der Nutzenden ab. Von den 62 Befragten wahlen 89% positive Attribute bei der Beurteilung
(11% sehr bereichernd, 44% eher bereichernd, 33% interessant. 11% beurteilen die App als be-
schrankt (85) oder langweilig 3%). Technische Performance, Benutzerfreundlichkeit und grafi-
sche Gestaltung schneiden in der Beurteilung folgendermassen ab (nur Anteil positive Nennun-
gen auf einer Skala von 1-5 dargestellt):
= Technische Performance: 46% sehr gut, 44% gut.
= Benutzerfreundlichkeit: 30% sehr gut, 62% gut.
= Grafische Gestaltung: 8% sehr gut und 61% gut.

Die Inhalte der Buddy-App beurteilen die Nutzenden ebenfalls insgesamt positiv:
= Menge der verfugbaren Informationen: 23% sehr angemessen, 61% eher angemessen.

= Qualitat/Neuheitsgehalt der Informationen in der Rubrik Wissen: 13% sehr gut, 44% gut.

Ton/Stil der vorgegebenen Nachrichten: 7% sehr angemessen, 54% gut angemessen.

Die zweite Onlinebefragung wurde nach der Revision der App durchgefiihrt. Es beteiligten sich
insgesamt 18 Personen an dieser Befragung, davon 8 Personen, die aufhéren zu rauchen «Quit-
ter», 5 «Buddys» und 5 Personen, die gleichzeitig «Quitter» und «Buddy» sind. Wie die fol-
gende Grafik zeigt, beurteilen die Nutzenden die revidierte Version ebenfalls sehr positiv hin-
sichtlich der verschiedenen Funktionen und Inhalte der App sowie der Benutzerfreundlichkeit
und der grafischen Gestaltung. Dabei fillt die positive Beurteilung der Benutzerfreundlichkeit
und der grafischen Gestaltung insgesamt etwas verhaltener aus als die der Funktionen und der

Inhalte der App (vgl. folgende Grafik).
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Abbildung 6: Beurteilung der Buddy-App nach Revision vom September 2017

Konzept (Unterstltzung durch eine
Freundin/einen Freund)

Grafische Gestaltung

Benutzerfreundlichkeit

Lade- und Verarbeitungszeiten
Technische Funktionalitat [ ]

Statistiken (z.B. gespartes Geld)

Anzeige der Gesundheitsvorteile

Chat-Funktion

Inhalte der Rubrik "Wissen"

Méglichkeit "Bonus" zu
versenden/erhalten

0 5 10 15
Anzahl befragte Nutzende

m Hervorragend Sehr gut Gut Durchschnittlich Schlecht m Sehr schlecht

Quelle: Onlinebefragung der Universitat Zurich und INFRAS im Dezember 2017. n= 18, fehlend = 3. Nutzende sind sowohl
«Quitter» als auch «Buddys».

In einer offenen Frage kritisiert eine Person, dass die App schnell langweilig wiirde, da die In-

halte schnell bekannt und aufgebraucht seien. Nachher sei nur noch die Information, wie viel

Zeit seit dem Rauchstopp vergangen ist und wie viel Geld gespart wurde, interessant und neu.

Zudem nennen einzelne Nutzende technische Schwierigkeiten*> und Optimierungsméglichkei-

ten in der offenen Frage. Die Optimierungsmoglichkeiten betreffen:

= Moglichkeit, die Daten wie Zigarettenpreis und Datum nachtraglich zu dndern.

= Moglichkeit, die gedusserten Stimmungen lber die Dauer der Challenge im Nachhinein nach-
zuvollziehen, um das eigene Verhalten zu reflektieren.

= Mehr Boni zum Auswahlen.

45 1) Mein Buddy erhélt keine Push-Nachricht, wenn ich die App verwendet habe und etwas gepostet / gesendet habe. 2) Es ist
mir ein paarmal passiert, dass meine eingegebenen Daten (Rauchstoppdatum u.s.w.) pl6tzlich wieder auf null waren. 3) Leider
war bei uns die Add Buddy Funktion auf iOS auf beiden Geraten fehlerhaft. Das wurde aber gefixt - danke dafur.
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Auch wenn die erste und zweite Onlinebefragung nicht direkt vergleichbar sind, werden die
grafische Gestaltung, die Benutzerfreundlichkeit und die technische Funktionalitat bei den bei-
den Versionen der App in etwa gleich gut bewertet. Die Inhalte der App werden hingegen bei

der zweiten Onlinebefragung tendenziell besser bewertet.

3.5.2. Beurteilung durch die Evaluatorinnen

Die Umsetzung der Buddy-App ist aus unserer Sicht als gut gelungen zu beurteilen. Die App
weist ein professionelles Erscheinungsbild auf und die Benutzerfreundlichkeit und Inhalte der
App werden von den Nutzenden positiv beurteilt.

Bei der Umsetzung haben sich technische Schwierigkeiten in der Nutzung ergeben,
wodurch vermutlich einige potenzielle Nutzende verloren gegangen sind. Diese Schwierigkei-
ten hangen wohl auch damit zusammen, dass es sich um ein neuartiges Produkt handelt. Die
Verbindung von zwei Usern bildet ein neues Element, bei dem nicht auf Erfahrungen anderer
Apps zuriickgegriffen werden. Positiv ist in diesem Sinne zu beurteilen, dass die App einem Pre-
test unterzogen wurde und im Rahmen einer nach einem halben Jahr angesetzten Selbstevalu-
ation, die Hauptprobleme identifiziert und in der Folge behoben wurden. Zudem wurden lau-
fend kleinere «Bugs» behoben.

Des Weiteren beurteilen wir die mediale Lancierung und Bewerbung der App in den ver-
schiedenen Wellen als gelungen. Dies zeichnet sich deutlich in den Nutzerzahlen ab. Diese zei-
gen jedoch auch, dass das Potenzial, neue Nutzer zu gewinnen, mit der Zeit abnimmt und die
Nutzerzahlen gegen 100 maximal 1'000 tendieren, wenn die App nicht beworben wird. Auch
vor dem Hintergrund, dass die Nutzung der App von weiteren Tabakprdaventionsmassnahmen
begleitet sein sollte, erachten wir es als wichtig, dass die Akteure der Tabakpravention aktiv auf
die App als weiteres Hilfsmittel aufmerksam machen und umgekehrt. Dies scheint aktuell noch
wenig der Fall zu sein. So gaben auch zwei Akteure der Tabakpravention, die in der
Rauchstoppberatung tatig sind an, die Buddy-App entweder nicht zu kennen oder nicht explizit

auf dieses aufmerksam zu machen.

3.6. Umsetzung der Partneraktivitaten
3.6.1. Beurteilung durch die befragten Akteure

Beurteilung durch die Steuergruppe

Die Steuergruppenmitglieder sind generell der Ansicht, es sei gelungen, das Feld mit den diver-
sen Instrumenten wie Newsletter und Preview-Anlass liber die Kampagne und die Méglichkei-
ten zur Mitwirkung zu informieren. Dennoch rdumen sie ein, dass zum Zeitpunkt des ersten Ge-
sprachs (April-Juni 2015) die Idee und der Nutzen der Kampagne noch nicht zu den Partnern

durchgedrungen seien. Die Steuergruppenmitglieder dussern zu diesem Zeitpunkt auch, dass es
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wichtig sei, den Partnern einen klaren Mehrwert durch ihre Teilnahme aufzuzeigen, um diese
zu motivieren. Beim zweiten Gesprach (Ende der Partnerkampagne) dussern die drei befragten
Steuergruppenmitglieder, dass die Akteure zwar grundsatzlich positiv gegenliber der Kam-
pagne eingestellt seien, das Potenzial, diese als Partner zu gewinnen, aber vermutlich nicht
ganz ausgeschopft wurde. Als Hauptproblem wird genannt, dass die Steuergruppenmitglieder
wenig Ressourcen gehabt haben, um proaktiv ihr Umfeld zu motivieren. Ein Mitglied bemerkt,
dass eine in der Steuergruppe vertretene Organisation eine ambivalente Haltung gegeniiber
der Kampagne habe. Ein Steuergruppenmitglied stellt fest, dass die Aktivitaten der Partner, na-
mentlich die Posterbestellungen und das Streuen von Informationen zur Partnerkampagne ge-

gen Ende zurlickgegangen sei, was evtl. eine normale «Abniltzungserscheinung» sei.

Beurteilung durch die (potenziellen) Partner
a) Information, Einbindung:
Mehr als die Hilfte der befragten Akteure?®® fiihlt sich nach der ersten Phase (ber die Partner-
kampagne und insbesondere durch den Newsletter ausreichend informiert. Andere Partner
fihlen sich zum Teil spat informiert (2 Akteure), erhalten den Newsletter nicht (2 Akteure) und
haben einen offiziellen Einbezug als Partner (3 Akteure) vermisst. Einzelne potenzielle Partner
merken an, dass sie den Newsletter zwar erhalten, ihn aber aus Zeitgriinden oder aufgrund an-
derer Prioritaten nicht lesen. Aus den Interviews geht insgesamt hervor, dass die Akteure, die
Aktivitaten der Kampagne eher selektiv wahrnehmen und sich in der Regel nicht intensiv mit
ihr auseinandergesetzt haben. Beispielsweise geben angeschlossene Partner am Ende der Kam-
pagne an, dass sie den Filmwettbewerb und die Buddy-App nicht kennen.

Gewisse Partner haben den Preview-Anlass als gute Netzwerkmoglichkeit geschatzt. Bei

|Il

einzelnen Partnern sei dabei gar ein ,wir-Gefiih|“ aufgekommen. Fiir einen angeschlossenen
Partner war dieser Anlass besonders interessant, weil da die genauen Beweggriinde fir die ein-
zelnen Teile der Kampagne erldutert wurden. Bei anderen Partnern hat der Preview-Anlass e-

her Fragen aufgeworfen, v.a. dariliber, was die genaue Rolle der Partner sein soll.

b) Mitwirkungsmaglichkeiten

Die angeschlossenen Partner beurteilen die Moglichkeiten der Mitwirkung als angemessen. Po-
sitiv sei, dass auf nationaler Ebene die Thematik lanciert werde und man sich vor Ort auf die
Arbeit mit den Betroffenen konzentrieren kénne. Ein Akteur betont zudem, dass es fur die ein-
zelnen Organisationen selbst kaum moglich gewesen wére, ohne die Zusammenarbeit gleich

viele Informationen zum Rauchstopp zu verbreiten.

6 Insgesamt wurden 16 (potenzielle) Partner befragt, davon 13 nach der ersten Kampagnenphase (Ende 2015) und 3 am Ende
der Kampagne (Ende 2017).
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Die zum Zeitpunkt nach der ersten Kampagnenphase nicht angeschlossenen Partner kann-
ten entweder die Moglichkeit der Mitwirkung nicht oder sie dussern, dass ihnen bei Erhalt der
Informationen unklar gewesen sei, was genau von ihnen erwartet werde. Ein Kantonsvertreter
gibt an, dass nach Erhalt der spezifischen Information fiir die Kantone vieles klarer geworden
sei. Fragezeichen zeigten sich bei den befragten Akteuren zum Teil auch hinsichtlich der Beteili-
gungsmoglichkeiten am Teilprojekt «SmokeFree vor Ort». Einige befragte Akteure setzten ihre
Hoffnung darauf, sich an «SmokeFree vor Ort» beteiligen zu kdnnen, waren sich jedoch nicht
im Klaren dartber, wie dies in ihre Aktivitdaten zu integrieren ware. Von den befragten Akteu-
ren am Ende der Kampagne dussert kein Akteur noch bestehende Unklarheiten in Bezug auf die
Mitwirkungsmoglichkeiten. Zwei Akteure wirdigen explizit die gute Mitwirkungsmoglichkeit
beim Teilprojekt «<SmokeFree vor Ort», welche sie gut genutzt haben.

Einige potenzielle Partner sahen zum Zeitpunkt nach der ersten Kampagnenphase Optimie-
rungspotenzial bei den Mitwirkungsmoglichkeiten. So wiinschten sich Einzelne konkretere Vor-
schlage, wie die Kampagnenprodukte genutzt werden kénnen. Nach der Zwischenbilanz der
Evaluation wurden die Bemiihungen in diese Richtung intensiviert (vgl. Kap. 2.3.4). Ein am Ende
der Kampagne befragter Akteur hatte sich dennoch noch mehr «pfannenfertige Produkte» und

konkretere Vorschldage gewlinscht, was sie vor Ort umsetzen kdnnen.

¢) Nutzen

Die bereits angeschlossenen Partner sehen den konkreten Nutzen der Beteiligung vor allem in
der Mitbenutzung des Materials im Rahmen von «SmokeFree vor Ort»: So werden gemadss Aus-
sagen der Interviewpartnerinnen Plakate und Flyer haufig verteilt oder Tipps und Tricks fir ein
rauchfreies Leben abgerufen. Besonders wird geschatzt, dass die Kampagne in die eigene Ar-
beit eingebunden werden kann und das Material fiir eigene Anldsse zur Verfiigung steht. Auch
koénne eine Organisation durch die Mitwirkung in der Kampagne ihr Engagement in der Tabak-
pravention zeigen. Des Weiteren erwdhnen mehrere Akteure, dass die Kampagne helfe, die Ta-
bakpravention weiterzuentwickeln und die Akteure starker miteinander zu vernetzen. Die Or-
ganisation RADIX, welche das Projekt Feel-ok durchfiihrt flihrt aus, dass die Besucherzahlen der
Homepage von Feel-ok aufgrund der Kampagne und umgekehrt*” zwar eher bescheiden seien,
dies aber die Zusammenarbeit keinesfalls abwerte. Ein Akteur schéatzt es, dass die Ressourcen
der Tabakpravention in der Schweiz auf einer Plattform gesammelt werden, was fiir die Bevol-

kerung nitzlich sein kénne.

d) Bereitschaft zur Mitwirkung der nicht angeschlossenen Partner

47 Laut Angabe von RADIX wurde Feel-ok aufgrund des Links auf der Partnerkampagne SmokeFree 22 Mal besucht und umge-
kehrt SmokeFree wegen feel-ok.ch 11 Mal.
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Im Gesprach nach der ersten Kampagnenphase zeigte die Mehrheit (5 von 7) der (noch) nicht
angeschlossenen Partner Bereitschaft, in Zukunft an der Kampagne teilzunehmen - dies beson-
ders dann, wenn die Projekte einfach umsetzbar seien und gute Informationen zu den Teilnah-
memaoglichkeiten vorliegen wiirden. Mehrere (sechs) angefragte, nicht angeschlossene Partner
haben das Interview abgesagt — entweder unbegriindet oder aus Mangel an zeitlichen Ressour-
cen. Dies kdnnte darauf hindeuten, dass diese Organisationen eher weniger Interesse an der
Kampagne hatten.
In einzelnen Interviews mit noch nicht angeschlossenen Akteuren wurden auch Ursachen
genannt, weshalb diese zu diesem Zeitpunkt nicht an der Kampagne teilnahmen:
= Einige fihlten sich zu wenig informiert oder es sei nicht klar gewesen, was es bedeute, Part-
ner zu sein.
= Bei anderen habe die Dachorganisation die Teilnahme zu wenig vorangetrieben. Zudem wa-
ren auch gerade bei kleinen Organisationen die fehlenden Ressourcen massgeblich. So hat-
ten sie keine Moglichkeit, Gberhaupt eigene Projekte durchzufiihren.
= Ferner gibt es Kantone, in denen die Zustandigkeit fir die Tabakpravention unter den NGOs
klar aufgeteilt sei und beispielsweise eine Krebsliga sich dem Thema gar nicht annehme, da
dies die Lungenliga bereits mache.
= Ein befragter Kanton und eine Organisation aus dem Sportumfeld blieben zurtickhaltend, da

die Thematik politisch heikel sei.

3.6.2. Beurteilung durch die Evaluatorinnen

Um die Akteure in der Tabakpravention als Partner zu gewinnen, nutzte die Partnerkampagne
verschiedene Kanale: Einen haufig, in unregelmassigen Abstanden erscheinenden Newsletter,
einen Preview-Anlass beim Kampagnenstart, diverse Prasentationen an Fachanlassen, die Ver-
breitung der Information in den jeweiligen Organisationen durch die Steuergruppenmitglieder
und den Pramierungsanlass zum SmokeFree-Filmwettbewerb*®. Diese Instrumente beurteilen
wir sowohl alle einzeln wie auch in der Kombination als sinnvoll. Durch den Newsletter kdnnen
Informationen breit gestreut werden, am Preview-Anlass konnte gezielt auf Fragen der poten-
ziellen Partner eingegangen werden, und mit der Verbreitung durch die Steuergruppe kénnen
personliche Kontakte genutzt werden. Nachdem nach der ersten Projektphase die Evaluation
eine durchzogene Zwischenbilanz zog, hat die Co-Projektleitung in Zusammenarbeit mit der
Steuergruppe die Aktivitaten verscharft. So wurden in einem Mailing an die Akteure die ver-
schiedenen Mitwirkungsmoglichkeiten konkretisiert und Best-Practice-Beispiele aufgezeigt. Zu-

dem wurden alle Gemeinden angeschrieben und aufgefordert Plakate zu bestellen. Aus Sicht

8 Dieser war als «Abschluss-Event» fir die Tabakpraventions-Community gedacht. Der Termin fir den Anlass wurde absichtlich
am Tag der Partnerplattform Tabakpravention gewahlt.
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der Evaluatorinnen hat die Partnerkampagne mit diesen verschiedenen Aktivitdten ihre Bring-
schuld gegeniiber den Akteuren der Tabakpravention eingel6st.

Insgesamt konnte aus unserer Sicht dennoch das Potenzial von moglichen Partnerorganisa-
tionen nicht vollstdndig ausgeschopft werden. Positiv hervorzuheben ist, dass sich viele wich-
tige Partner mit grossen Projekten in der Tabakpravention angeschlossen haben, z.B. die Pro-
jekte Rauchstopplinie, feel-ok.ch, Unternehmen Rauchfrei, Rauchstoppwettbewerb etc. Stark
engagiert sind zudem v.a. die regionalen Lungenligenorganisationen in der Deutschschweiz und
die CIPRETs in der Romandie. Hingegen haben sich die kantonalen Verwaltungen nur teilweise
an der Kampagne angeschlossen. Wenig aktiv sind zudem die kantonalen Krebsligen sowie
Suchtpraventionsstellen der Kantone und Stadte. Auch konnten nur vereinzelt Freizeitorganisa-
tionen oder Sportverbande als Partner gewonnen werden. Des Weiteren haben sich keine Be-
rufsverbdnde und Veranstalter angeschlossen. Diese gehdren zwar nicht zur engeren Ziel-
gruppe der Kampagne, eine Zusammenarbeit ware aber im Hinblick auf eine starkere Verbrei-
tung der Kampagne ebenfalls geeignet gewesen.

Die Aktivitaten zur Gewinnung von Partnern gerieten anfangs aufgrund der knappen zeitli-
chen und personellen Ressourcen auf operativer und strategischer Ebene ins Hintertreffen. Un-
seres Erachtens ware es sinnvoll gewesen, die Mitwirkungsmaoglichkeiten fiir Partner friher
und konkreter zu kommunizieren. Allerdings konnten nachdem die Bemiihungen intensiviert
wurden, nur wenige zusatzliche Partner gewonnen werden. Es gibt auch verschiedene Hin-
weise aus den Ausserungen der befragten Akteure der Tabakprédvention, dass diese nicht unbe-
dingt auf eine Partnerkampagne und die Mdéglichkeiten sich dort anzuschliessen «gewartet ha-
ben». Ein Hauptgrund dafiir, dass die Beteiligung hinter den Erwartungen zuriickblieb, dirfte
somit sein, dass die Akteure der Tabakpravention nur ein beschranktes Interesse an der Mit-
wirkung haben. Ein weiterer Grund ist unserer Ansicht nach, dass die Steuergruppenmitglieder
ihr Umfeld nicht systematisch, sondern eher «en passant» mobilisiert haben. Aus unserer Sicht
bestanden diesbezliglich auch eher diffuse Erwartungen an die Steuergruppenmitglieder. Dass
die Steuergruppenmitglieder neben ihrer Mitwirkung in der Steuergruppe, ihren gesamten Be-
reich abdecken und umfassend mobilisiert, erscheint uns wenig realistisch in der Machbarkeit.
Die Erwartungen an die Steuergruppe hatten hier aus unserer Sicht klarer formuliert und disku-

tiert werden missen.
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4, Wirksamkeit der Partnerkampagne

In diesem Kapitel wird die Wirksamkeit entlang der Mittlerziele der Partnerkampagne beurteilt.
Grundlage fir die Beurteilung der Mittlerziele sind hauptsachlich die Ergebnisse der Wirkungs-
messung durch die Universitat Zurich. Das Erreichen des Mittlerziels A (Gemeinsamer Einsatz
fir die Tabakpravention) wird anhand der Interviews mit den Akteuren der Steuergruppe und

den weiteren befragten Akteuren in der Tabakpravention beurteilt.

4.1. Gemeinsamer Einsatz fir die Tabakpravention

Ausgehend von zwei strategischen Zielen des NTP lautet das erste Mittlerziel der Partnerkam-

pagne, dass sich die Akteure der Tabakpravention gemeinsam fir die Umsetzung und Koordina-

tion der Tabakpravention einsetzen.* Dieses Ziel wurde in den folgenden drei Detailzielen kon-

kretisiert:

= Al: Alle Akteure in der Schweiz sind durch regelmassig erscheinende Newsletter von der Co-
Projektleitung Uber die Zielsetzung und Aktivitdten der Partnerkampagne NPT informiert.

= A2: Akteure der Tabakpravention, welche sich mit Partnerprojekten an der Kampagne betei-
ligen, werden unterstitzt, indem sie iber die Website der nationalen Kampagne auf ihre ei-
genen Aktivitaten aufmerksam machen und sich dadurch starker vernetzen kénnen.

= A3: Alle Mitglieder der Steuergruppe der Partnerkampagne NPT nutzen die Moglichkeit des

ideellen Austausches.

Zielerreichung «Informieren der Partner» (Detailziel Al)

«Alle Akteure in der Schweiz sind durch regelmdssig erscheinende Newsletter von der Co-Pro-
jektleitung lber die Zielsetzung und Aktivitdten der Partnerkampagne NPT informiert ».
Unserer Einschatzung nach ist dieses Detailziel erreicht. Der Newsletter wurde von der Co-Pro-
jektleitung und den Steuergruppenmitgliedern regelméssig versendet, um tber die laufende
Kampagne zu berichten. Bei den befragten Akteuren der Tabakpravention zeigt sich, dass die
Uberwiegende Mehrheit den Newsletter erhalt. Bei der Zwischenbilanz nach der ersten Kam-
pagnenphase zeigte sich, dass sich mehrere Akteure tiber die Modalitaten der Mitwirkungs-
moglichkeiten und das Teilprojekt «SmokeFree vor Ort» zu wenig informiert fihlten. Die Co-
Projektleitung und die Steuergruppen haben sodann gezielte und unseres Erachtens zielfiih-
rende Massnahmen ergriffen, um dieses Informationsdefizit zu beheben. Auch wenn die be-

fragten Akteure sich grosstenteils nur selektiv tiber die Partnerkampagne informiert zeigten,

4 Das entsprechende Leitziel lautet: Einbezug aller Akteure fur eine aufeinander abgestimmte, effektive Tabakpravention.
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haben die Umsetzenden der Kampagne aus unserer Sicht die Moglichkeiten im Bereich der In-

formation ausgeschopft und somit ihre Bringschuld eingel6st.

Zielerreichung «Unterstiitzung der Aktivitdten der (potenziellen) Partner» (Detailziel A2):
«Akteure der Tabakprdvention, welche sich mit Partnerprojekten an der Kampagne beteiligen,
werden unterstiitzt, indem sie (iber die Website der nationalen Kampagne auf ihre eigenen Akti-
vitéten aufmerksam machen und sich dadurch stérker vernetzen kénnen ».

Auch dieses Ziel ist aus Sicht der Evaluatorinnen erreicht. Den Akteuren der Tabakpravention
werden diverse Moglichkeiten geboten, sich je nach Kapazitat unterschiedlich stark an der
Kampagne zu beteiligen. Sie haben die Méglichkeit, Gber die Website der nationalen Kampagne
auf ihre eigenen Aktivitdten aufmerksam zu machen, nur schon indem sie sich ideell zur Part-
nerkampagne bekennen und dies auf ihrer Website kenntlich machen. Die Partner werden von
der Kampagne auf der Homepage von SmokeFree prominent, d.h. direkt auf der Startseite, be-
worben. Zudem hatten lokale Organisationen die Moglichkeit, im Rahmen des Teilprojekts
«SmokeFree vor Ort», Aktionen vor Ort mit ihren eigenen Aktivitaten umzusetzen und dazu
den Fotoautomaten und die weiteren Materialen der Partnerkampagne zu nutzen.

An dieser Stelle ist aus unserer Sicht anzumerken, dass die Idee der Partnerschaft eigent-
lich zweiseitig ist: Die Partner werden unterstiitzt und kénnen z.B. auf der Webseite von Smo-
keFree auf sich aufmerksam machen. Auf der anderen Seite sollten sie sich aber auch auf ihren
Internetseiten sichtbar zur Partnerkampagne bekennen und die Botschaften der Kampagne
weiterverbreiten. Es zeigt sich bei einer Kontrolle der Internetseiten der Partner, dass diese
SmokeFree nur zum Teil auf ihrer Internetseite verlinkt haben. Teilweise ist das Logo oder ein
Link zur Partnerkampagne erst nach langerem Durchklicken zu finden. Auffallig ist auch, dass
die Buddy-App zum Teil nicht als Hilfsmittel zum Rauchstopp aufgefiihrt ist bei einzelnen Akt-

euren, die entsprechende Rauchstopptipps auf ihren Internetseiten anbieten.

Zielerreichung «ldeeller Austausch in der Steuergruppe» (Detailziel A3):

«Alle Mitglieder der Steuergruppe der Partnerkampagne NPT nutzen die Mdglichkeit des ideel-
len Austausches».

Dieses Detailziel kann als erreicht beurteilt werden. Wie in Kapitel 3.2.1 dargestellt, wird die
Zusammenarbeit von der Steuergruppe sehr geschatzt. Trotz vor allem zu Beginn unterschiedli-
cher Positionen sei die Zusammenarbeit respektvoll und konstruktiv gewesen und die Mitglie-
der der Steuergruppe haben dank der Zusammenarbeit mehr Verstandnis fir die anderen Ak-

teure der Tabakpravention.

INFRAS | 22. Marz 2018 | Wirksamkeit der Partnerkampagne



80|

4.2. Wirkungen auf die Rauchenden, das Umfeld und die allge-
meine Bevolkerung
In den folgenden Kapiteln 4.2.1-4.2.4 wird die Zielerreichung der Wirkungen auf die Zielgruppe
der Rauchenden, Nichtrauchenden und der Bevélkerung entlang der Detailziele der Kampagne
analysiert. Die Auswertungen und Beurteilungen wurden durch das IPMZ vorgenommen.*° Die
Ergebnisse werden hier zusammenfassend dargestellt. Die detaillierten Ergebnisse sind in den
drei Berichten zu den Posttests (Poggiolini 2016, 2017 und 2018a) sowie im Schlussbericht
(Poggiolini 2018b) zu finden.

Das Erreichen der Mittler- und Detailziele wurde zum einen auf gesamtschweizerischen
Ebene, zum anderen aber auch auf Ebene einzelner Gruppen (nach Sprachregionen, nach
Rauchstatus bzw. Stadium der Aufhérbereitschaft oder nach soziodemographischen Merkma-
len) analysiert. Als erfllt gilt ein Detailziel, wenn die gestellte Bedingung auf die Gesamtbevol-
kerung der Schweiz zutrifft. Als teilweise erfillt gilt es, wenn das Detailziel bei einer Subgruppe
(z.B. den Tessinern oder allen, die mit Rauchen aufhéren wollen, oder den tertidr Gebildeten)
erreicht wurde, oder wenn es in der Schweiz keinen Unterschied, dafiir aber in der Kontroll-
gruppe eine Verschlechterung gibt.

Daruber hinaus wurde anhand der Bevoélkerungsbefragung gemessen, ob die Erfillung ei-
nes Ziels direkt oder indirekt auf die Kampagne zurlickgefiihrt werden kann. Ein erreichtes Ziel
lasst sich direkt auf die SmokeFree-Kampagne zuriickfiihren, wenn es vor allem bei denjenigen
erfullt wurde, die die Kampagne gesehen hatten. Wenn ein Detailziel in der Schweiz erfillt
wurde, in der Kontrollregion jedoch nicht, dann kann von einem indirekten Effekt der Kam-
pagne gesprochen werden. Solche Effekte entstehen, wenn beispielsweise Personen im Umfeld
von Rauchenden durch die Kampagne stimuliert werden, mit Rauchenden Gesprache liber ei-
nen moglichen Rauchstopp zu fiihren. Auch kann nicht ausgeschlossen werden, dass Kampag-
neninhalte beilaufig oder gar unbewusst wahrgenommen werden und die Zielgruppen sich

nicht mehr daran erinnern kénnen.

4.2.1. Wahrnehmung und Akzeptanz der Kampagne

Das Detailkonzept der Partnerkampagne definiert folgende Detailziele in Bezug auf die Wahr-
nehmung und Akzeptanz der Kampagnenaktivitaten:

= B1:In Anlehnung an die Erfahrungswerte der SmokeFree-Kampagne 2010-2012 liegt die vi-

suell gestiitzte Erinnerung an die Kampagne nach Phase 1 bei 40%-45%.

50 Fir die Wirkungsmessung hat das IPMZ der Universitat Zirich zwischen dem 28. Januar und 15. Februar 2015 zur Nullmes-
sung eine Bevolkerungsbefragung in der Schweiz und in Stiddeutschland vorgenommen. Der Posttest 1 fand im Anschluss an die
zweite Welle der massenmedialen Kampagne im Herbst 2015 in der Schweiz statt. Der zweite Posttest wurde ein Jahr spater —
im Anschluss an die zweite Kampagnenwelle im Jahr 2016 — ebenfalls nur in der Schweiz durchgefiihrt. Der dritte und letzte
Posttest, wiederum in der Schweiz und in Stiddeutschland, erfolgte im Herbst 2017 nach Abschluss der letzten massenmedialen
Kampagnenwelle.
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= B2: Die gestlitzte Wahrnehmung der zentralen Kampagnenelemente (Logo, Slogan, phasen-
spezifische Spots und Plakate) sinkt auch nach Phase 2 und 3 nicht unter 40% trotz abneh-
mendem Werbedruck und Mediabudget.

= B3/E1: Die Einstellung gegenuiber der Tabakpravention ist nach jeder Phase positiver als bei

der Nullmessung.

Zielerreichung «Visuell gestiitzte Erinnerung an die Kampagne» (Detailziele B1 und B2):
B1: «In Anlehnung an die Erfahrungswerte der SmokeFree-Kampagne 2010-2012 liegt die visuell
gestiitzte Erinnerung an die Kampagne nach Phase 1 bei 40%-45%.»
B2: «Die gestiitzte Wahrnehmung der zentralen Kampagnenelemente (Logo, Slogan, phasen-
spezifische TV-Spots und Plakate) sinkt auch nach Phase 2 und 3 nicht unter 40%, trotz abneh-
mendem Werbedruck».
Diese Detailziele zur gestiitzten Erinnerung konnten fiir alle Phasen erreicht werden. Nach der
ersten Phase konnten sich jeweils mehr als 45% der Befragten an das Logo, Plakate/Zeitungssu-
jets und die TV-Spots erinnern. 72% erinnerten mindestens einen der Kampagneninhalte nach
Phase 1. Nach Phase 2 waren es 96% und nach Phase 3 89%, die mindestens einen Kampagnen-
inhalt gesehen haben. Am haufigsten erinnert wurden das Logo, die TV-Spots und die Zeitungs-
sujets (anfangs auch noch die Plakatsujets). Repetitive Inhalte, d.h. solche, die eine Fortsetzung
in den weiteren Phasen hatten, wurden dabei immer haufiger erinnert (Logo, Slogan, Zeitungs-
sujets, TV-Spots). Die gestiitzte Erinnerung an die Online-Sujets, die in Phase 2 stark verstarkt
wurde, wurde in dieser Phase auch viel starker erinnert als noch in der ersten Phase. Rau-
chende (insbesondere solche mit einer Aufhorbereitschaft) und Ex-Rauchende konnten sich
starker an Kampagneninhalte erinnern als die Nichtrauchenden. Nach Phase 3 ist zudem ein Al-
terseffekt bei einzelnen Kampagneninhalten zu erkennen. So wurden die TV-Spots mit zuneh-
mendem Alter haufiger erinnert®!, wihrend die Zeitungssujets von der jiingsten befragten Al-
tersgruppe, der 20-34-Jahrigen am besten erinnert wurden.

Folgende vier Erkenntnisse lassen sich aus den Ergebnissen gemdss Poggiolini (2018b) ab-
leiten:
= Repetitive Kampagneninhalte werden immer haufiger erinnert.
= Je hoher der Werbedruck, desto starker die Erinnerung.
= Je hoher die Aufhorbereitschaft, desto hoher die Erinnerung an die Kampagneninhalte.

= Altersspezifische Medienkanéle sind relevant.

51 Dieser Befund widerspiegelt das Mediennutzungsverhalten der Schweizer Bevolkerung.
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Zielerreichung «Positive Einstellung zur Tabakpriavention» (Detailziel B3/E1)

«Die Einstellung gegeniiber der Tabakprévention ist nach jeder Phase positiver als bei der Null-
messung».

Waéhrend nach Phase 1 noch kein Effekt festgestellt werden konnte, verbesserte sich die Ein-
stellung und Wahrnehmung gegentiber der Tabakpravention nach Phase 2 und Phase 3 in der
Gesamtschweiz signifikant. Damit kann Detailziel B3/E1 als erfiillt betrachtet werden. Die
Kampagne wurde zudem nach der zweiten und dritten Phase gegeniiber der Nullmessung als
sympathischer, attraktiver und interessanter empfunden (fiir Details vgl. Poggiolini 2018b).

Die verbesserte Einstellung zur Tabakpravention kann auf die Kampagne zuriickgefiihrt
werden. So verbesserte sich die Einstellung gegentliber der Tabakpravention in der Schweizer
Stichprobe nur dann, wenn die Kampagne gesehen wurde. Ferner hat sich die Einstellung zur
Tabakpravention in der Kontrollgruppe in Siiddeutschland signifikant verschlechtert, wahrend
bei der Nullmessung ahnlich war wie in der Schweiz.

Folgende weitere Ergebnisse lassen sich in Bezug auf die Einstellung zur Tabakpravention
hervorheben:
= Altere Personen, hdher Gebildete, Rauchende mit Aufhdrabsicht, Ex-Rauchende und Nicht-

rauchende hatten eine bessere Einstellung zur Tabakpravention als jingere Personen, niedri-
ger Gebildete und Rauchende, die nicht zum Rauchstopp motiviert waren.
= Die Tessiner hatten die beste Einstellung zur Tabakpravention, die Deutschschweizer verbes-

serten ihre Einstellung wahrend Kampagnenlaufzeit.

Fazit
Zusammenfassend fallt die Bilanz der Wirkung in Bezug auf die Wahrnehmung und Akzeptanz
der Kampagne positiv aus. Alle drei Detailziele konnten nach Abschluss der Phase 3 erreicht

werden.

4.2.2. Information und Motivation der Rauchenden

Die Zielgruppen Rauchende und ihr Umfeld sollen insbesondere in den ersten beiden Phasen

der Partnerkampagne angegangen werden. In Phase 1 sollte insbesondere die Information und

Motivation fiir Rauchende erhéht werden. Die Detailziele fur Phase | lauten:

= (C1: Das Bewusstsein Uber negative Gesundheitsfolgen des Rauchens in der Schweizer Wohn-
bevolkerung ist im Vergleich zur Nullmessung gestiegen.

= (C2: Die Ausstiegsmotivation ist im Vergleich zur Nullmessung gestiegen.

= C3:Im Vergleich zur Nullmessung werden die drei mit der Kampagne beworbenen Unterstit-

zungsangebote haufiger aktiv genannt.
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Zielerreichung «Bewusstsein liber Gesundheitsfolgen» (Detailziel C1)

«Das Bewusstsein (iber negative Gesundheitsfolgen des Rauchens in der Schweizer Wohnbevdl-

kerung ist im Vergleich zur Nullmessung gestiegen».

Insbesondere in Phase 1 wurde durch die TV-Spots auf die Gefahren von reduzierter Fitness,

Hautalterung und Lungenkrebs aufmerksam gemacht. Dieses Detailziel konnte nach der ersten

Kampagnenphase aber erst teilweise erreicht werden, indem zwar die personliche Risikowahr-

nehmung>? aber nicht die allgemeine Risikowahrnehmung anstieg. Nach Phase 2 und 3 wird

das Ziel dann vollstandig erreicht. Sowohl die allgemeine als auch die persdnliche Risikowahr-

nehmung stiegen in Phase 2 und 3 im Mittel signifikant. Es ist aber ungewiss, ob die erhéhte

Risikowahrnehmung auf die SmokeFree-Kampagne zurlickgefihrt werden kann. So erhdhte

sich in Stiddeutschland, wo keine TV-Spots zu sehen waren, ebenfalls die persénliche Risiko-

wahrnehmung.>3 In der Schweiz zeigte sich aber, dass bei Rauchenden, die das Logo und den

TV-Spot gesehen haben, die persdnliche Risikowahrnehmung stieg. Daher kann davon ausge-

gangen werden, dass die Kampagne die Erhohung zumindest unterstitzt hat.

Folgende weitere Ergebnisse sind in Bezug auf die Einstellung zur Tabakpravention hervor-

zuheben:

= TV-Spots trugen in allen Phasen zur Erhéhung der persénlichen Risikowahrnehmung bei, die
Zeitungssujets trugen in einer Phase zur Erhdhung der allgemeinen Risikowahrnehmung bei.

= J{ingere Personen, hoher gebildete Personen, Rauchende mit Aufhorabsicht, Ex-Rauchende
und Nichtrauchende schatzten die Risiken des Rauchens héher ein als dltere Personen, nied-
riger Gebildete und Rauchende, die nicht zum Rauchstopp motiviert waren.

= Die Tessiner nahmen die Risiken des Rauchens als am hochsten wahr, die Risikowahrneh-
mung stieg bei den Deutschschweizern und Westschweizern wahrend der Kampagnenlauf-
zeit.

= Rauchende hielten sich personlich flir weniger gefahrdet als andere Rauchende oder einen
durchschnittlichen Raucher (unrealistischer Optimismus). Der unrealistische Optimismus

konnte durch den TV-Spot ,die Anderen” reduziert werden.

52 Bei der personlichen Risikowahrnehmung mussten die Rauchenden angeben, inwieweit sie Items wie «Mein Risiko, an Lun-
genkrebs zu erkranken, erhoht sich, wenn ich so weiterrauche wie bisher» zustimmten. Im Unterschied dazu mass die allge-
meine Risikowahrnehmung die Zustimmung zu Items unabhéangig des Raucherstatus der Teilnehmenden wie z.B. «Rauchen er-
hoht das Risiko, an Lungenkrebs zu erkranken».

53 Der Vergleich mit der Kontrollgruppe in Deutschland ist in Bezug auf die Risikowahrnehmung des Rauchens nicht einwandfrei.
Grund ist, dass in Deutschland neue grafische Warnhinweise auf Tabakwaren im Verlauf der Jahre 2015-2017 (und somit wah-
rend der Kampagnenlaufzeit in der Schweiz) eingefiihrt und vergréssert wurden.
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Zielerreichung «Ausstiegsmotivation» (Detailziel C2)

«Die Ausstiegsmotivation ist im Vergleich zur Nullmessung gestiegen ».

Die Ausstiegsmotivation wurde mit dem Item «Ich méchte mit dem Rauchen aufhéren» erho-
ben. Gesamtschweizerisch wurde in keiner Phase eine Motivierungswirkung ersichtlich. Nach
der dritten Phase erhohte sich die Motivation jedoch im Tessin signifikant. Im Vergleich zur
Kontrollgruppe sind keine Unterschiede ersichtlich. Auch in Sliddeutschland ist die Ausstiegs-
motivation liber die Zeit gleich hoch geblieben (und hat nicht etwa abgenommen). Einzelne
Hinweise auf eine Kampagnenwirkung bestehen aber dennoch: So haben Personen, die den TV-
Spot gesehen hatten, in Phase 1 und Phase 3 eine signifikant héhere Motivation zum Rauch-
stopp. Aus diesem Grund kann das Detailziel als teilweise erreicht bezeichnet werden. Als wei-
tere Erkenntnisse sind hervorzuheben:

= Hoher Gebildete zeigten mehr Motivation zum Rauchstopp als weniger Gebildete.

= TV-Spots hatten von allen Kampagneninhalten die motivierendste Wirkung.

In Bezug auf die Ausstiegsmotivation ist zu erwdhnen, dass der Kampagne in der Bevolkerungs-
befragung in einer geschlossenen Frage auf einer Skala von 1-6 eine mittlere Wirkung auf die
Motivation, mit dem Rauchen aufzuhoéren, zugeschrieben wird. Dabei ist ein sogenannter
Third-Person-Effekt zu sehen, nach dem anderen eine grossere Medienwirkung zugeschrieben

wird als sich selbst (fur Details vgl. Poggiolini 2018b).

Zielerreichung «Kenntnisse liber Unterstiitzungsangebote» (Detailziel C3)
«Im Vergleich zur Nullmessung werden die drei mit der Kampagne beworbenen Unterstiitzungs-
angebote hdufiger aktiv genannt».
Dies war primar ein Detailziel der Phase 1, welches auch nach dieser ersten Phase erreicht wer-
den konnte. Wahrend Rauchstopp-Apps und die Rauchstopplinie nach Phase 1 eine héhere Be-
kanntheit genossen als zur Nullmessung, war den Befragten die adrztliche/pharmazeutische
Hilfe nach Phase 1 in etwa gleich oft bekannt wie bei der Nullmessung. Auffallig an den Ergeb-
nissen ist, dass die Angebote von Nicht- und Ex-Rauchenden genauso aktiv genannt wurden,
wie von Rauchenden. Bei den Rauchenden kannten vor allem diejenigen, die beschlossen hat-
ten, mit Rauchen aufzuhoren, die Unterstiitzungsangebote.

In Phase 3 wurde anhand einer Likert-Skala gemessen, wie bekannt —also von «lberhaupt
nicht bekannt bis «sehr bekannt» - einzelne Angebote sind. Am bekanntesten war die Beratung
von Arzten und Apothekern, gefolgt von der Beratung im Internet und der Rauchstopplinie, von

lokalen Anbietern von Rauchstoppkursen und der Buddy-App (fir Details vgl. Poggiolini 2018b).
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Fazit

Die Bilanz der Wirkungen, die sich vorwiegend auf die erste Phase beziehen (Information und

Motivation) fallt insgesamt gemischt aus. Die generelle Motivierungswirkung kann als teilweise

erreicht betrachtet werden:

= Das Bewusstsein Uber negative Gesundheitsfolgen des Rauchens hat sich bei der Schweizer
Wohnbevolkerung seit der Nullmessung signifikant erhdht (v.a. nach Phase 2 und 3). Es ist
aber ungewiss, ob die erhdhte Risikowahrnehmung tatsachlich auf die «SmokeFree-Kam-
pagne» zurlickging. Ein allgemeingesellschaftlicher Trend kdnnte die Ergebnisse ebenso er-
klaren.

= Die Ausstiegsmotivation konnte nur bei der Bevolkerung im Tessin, nicht jedoch gesamt-
schweizerisch erhoht werden. Es gibt einzelne Hinweise auf einen Kampagneneffekt bei der
Ausstiegsmotivation.

= Das Ziel der Erinnerung an die Unterstitzungsangebote konnte erfillt werden.

= Es gelang kaum, Rauchende ohne Aufhorbereitschaft fiir einen Rauchstopp zu motivieren.
Die Kampagne war vor allem erfolgreich darin, Rauchende mit Aufhorbereitschaft anzuspre-
chen, zum Beispiel bezliglich der Wahrnehmung der Gesundheitsrisiken und der Erinnerung

an Unterstltzungsangebote.

4.2.3. Volition und Persuasion

In Bezug auf die Wirkungen der Phase 2 (Volition und Persuasion) wurden folgende Detailziele
festgelegt:

= D1: Rauchende beurteilen ihre Selbstwirksamkeit nach der Kampagne hoher als vorher.

= D2: Rauchende sind durch die Kampagne positiver gegeniiber eines Rauchstopps eingestellt.
= D3: Mehr Rauchende haben in den letzten Wochen lber konkrete Aufhérplane nachgedacht

als bei der Nullmessung.

Zielerreichung «Selbstwirksamkeit» (Detailziel D1)

«Rauchende beurteilen ihre Selbstwirksamkeit nach der Kampagne héher als vorher».

Die Selbstwirksamkeit wurde anhand von 10 typischen Situationen, in welchen normalerweise
geraucht wird, abgefragt. Die Rauchenden sollten angeben, wie zuversichtlich sie seien, in typi-
schen Situationen nicht zu rauchen (z.B. mit Freunden an einer Party, morgens nach dem Auf-
stehen, bei Stress etc.). Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Selbstwirksamkeitserwartung in
der Gesamtschweiz nicht erhdhte, jedoch bei einzelnen Subgruppen, den 35-54-J3hrigen, den
primar Gebildeten® und den Rauchenden im Tessin. Daher gilt das Ziel als teilweise erreicht.

Kampagneneffekte waren keine festzustellen, jedoch sank die Selbstwirksamkeitserwartung bei

54 Personen, die keinen oder nur einen obligatorischen Schulabschluss haben.

INFRAS | 22. Marz 2018 | Wirksamkeit der Partnerkampagne



86|

der Kontrollgruppe in Deutschland signifikant. Die Kampagne kdnnte somit dazu beigetragen

haben, die Selbstwirksamkeitserwartung in der Schweiz auf einem gleichen Niveau zu halten.

Weitere hervorzuhebende Ergebnisse sind:

= Tertidr Gebildete hatten eine héhere Selbstwirksamkeitserwartung als weniger Gebildete. Zu
Phase 3 gelang aber die Erhohung der Selbstwirksamkeitserwartung von primar Gebildeten.

= Die Tessiner hatten die niedrigste Selbstwirksamkeitserwartung, die sich aber in der Kam-
pagnenlaufzeit erhdhte.

= Die Selbstwirksamkeitserwartung ist unabhangig vom Stadium der Aufhoérbereitschaft. Ent-
gegen den Erwartungen lag die Selbstwirksamkeitserwartung bei Rauchenden, die beschlos-
sen hatten, mit dem Rauchen aufzuhdéren nicht hoher als bei jenen, die dies nicht beschlos-
sen hatten. Es gibt aber Hinweise darauf, dass Rauchende, die nicht mit Rauchen aufhéren
wollen, ihre Selbstwirksamkeitserwartung dazu «nutzeny, sich nicht gefahrdet zu fihlen und

so rechtfertigen kdnnen, vorldufig weiter zu rauchen.

Zielerreichung «Einstellung zum Rauchstopp» (Detailziel D2)

«Rauchende sind durch die Kampagne positiver gegeniiber einem Rauchstopp eingestellt».

Dieses Ziel konnte nicht erreicht werden. So hat sich in keiner Phase die Einstellung zum

Rauchstopp seit der Nullmessung in der Gesamtschweiz signifikant verandert. Zudem zeigte

sich bei keiner Untergruppe eine Verbesserung und auch in der Kontrollgruppe in Deutschland

wurde keine signifikante Veranderung festgestellt. Weitere Ergebnisse:

= |In Phase 2 wirkten die Inhalte der «SmokeFree-Kampagne» einer Verschlechterung der Ein-
stellung zum Rauchstopp entgegen. Immer dann, wenn Kampagneninhalte gesehen wurden,
verschlechterte sich die Einstellung zum Rauchstopp nicht — dies entgegen dem generellen
Trend.

= Jiingere Personen hatten eine bessere Einstellung zum Rauchstopp als altere Personen. Bei
den dltesten Personen verschlechterte sich die Einstellung zum Rauchstopp zusatzlich.

= Deutschschweizer hatten die schlechteste Einstellung zum Rauchstopp. Sie verschlechterte

sich Uber die drei Phasen hinweg weiter.

Zielerreichung «Aufhérpldne» (Detailziel D3)

«Mehr Rauchende haben in den letzten Wochen iiber konkrete Aufhérpléne nachgedacht als bei
der Nullmessung».

Die Plane zum Rauchstopp stiegen gesamtschweizerisch nach keiner Phase signifikant an. Nach
der dritten Phase erhdhten sich jedoch die Plane fiir den Rauchstopp bei der mittleren Alters-
gruppe der 35-54-Jahrigen. Hingegen verringerten sich die Aufhérplane nach der dritten Phase

bei der alteren Altersgruppe. Somit konnte dieses Detailziel nach der zweiten Phase nicht er-
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reicht, aber nach Phase 3 teilweise (bei der mittleren Altersgruppe) erreicht werden. Es be-
stehen gewisse Hinweise auf eine Kampagnenwirkung: Bei Rauchenden, die in der dritten
Phase die E-Boards gesehen haben, waren signifikant mehr Aufhorpléane vorhanden als bei der
Nullmessung. In der Kontrollgruppe in Deutschland nahmen die Aufhérplane weder signifikant

zu noch ab.

Fazit

Die fiir die Phase 2 vorgesehenen Detailziele konnten nicht oder nur teilweise bestatigt wer-

den:

= Bei den 35-54-Jahrigen und den primar Gebildeten konnte die Selbstwirksamkeitserwartung
nach der dritten Kampagnenphase im Vergleich zur Nullmessung erhéht werden, gesamt-
schweizerisch jedoch nicht. In demselben Zeitraum sank die Selbstwirksamkeitserwartung
bei der Kontrollgruppe in Deutschland jedoch.

= Die Einstellung zum Rauchstopp verdnderte sich nicht, weder in der Gesamtschweiz noch in
einer Untergruppe noch in der Kontrollgruppe in Deutschland.

= Auch die Aufhérplane veranderten sich gesamtschweizerisch nicht. Es gibt aber einzelne
konkrete Hinweise, dass die Kampagne konkrete Rauchstopppldane unterstitzt hat. So hatten

Personen, die die E-Boards gesehen hatten, signifikant mehr konkrete Rauchstopp-Plane.

Zu erwahnen ist, dass nach der dritten Phase im Vergleich zur Nullmessung ein Drittel der Per-
sonen, die zur Nullmessung angaben «lch habe beschlossen, mit dem Rauchen aufzuhoéren»,
tatsachlich aufhorten zu rauchen. Insgesamt horten aus der Stichprobe 23 Personen mehr mit
dem Rauchen auf als (wieder) mit dem Rauchen anfingen. Hochgerechnet entspricht dies unge-
fahr einer Reduktion der Rauchenden in der Schweizer Bevolkerung im Alter von 20 und 78 Jah-

ren um 1.2 Prozentpunkte (flr Details vgl. Poggiolini 2018b).

4.2.4. Beitrag zur Férderung des Nichtrauchens

Mit den Aktivitaten der Phase 3 zielt die Kampagne darauf ab, einen Beitrag zur Férderung der

Kultur des Nichtrauches zu leisten. Konkret wurden die drei folgenden Detailziele definiert:

= E1: Die Einstellung gegeniiber der Tabakpravention ist durch die Kampagne positiver gewor-
den.

= E2: Nichtrauchen wird von der Schweizer Wohnbevodlkerung als selbstverstandlich wahrge-
nommen.

= E3: Die Kampagne regt zu einem Leben frei von Rauch an.

Zielerreichung «Positive Einstellung zur Tabakpravention» (Detailziel E1)

«Die Einstellung gegeniiber der Tabakprévention ist durch die Kampagne positiver geworden».
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Dieses Detailziel kann als erfiillt betrachtet werden (vergleiche Detailziel B3).

Zielerreichung «Nichtrauchen als Selbstverstandlichkeit» (Detailziel E2)
«Nichtrauchen wird von der Schweizer Wohnbevélkerung als selbstverstdndlich wahrgenom-
men».
Die Wahrnehmung wurde anhand eines Items (im gesellschaftlichen Leben ist Nichtrauchen
selbstverstandlich) abgefragt. Da sich die Wahrnehmung der Norm des Nichtrauchens in der
Gesamtschweiz in Phase 2 und 3 signifikant erhéhte, ist dieses Detailziel erfiillt. Zudem gibt es
bei der Kontrollgruppe keine signifikante Erhéhung der Norm des Nichtrauchens. Die Kampag-
neninhalte, die am meisten zur Erhéhung beitrugen, waren die TV-Spots (Phase 1 und 3) sowie
die Plakate (Phase 1). Da Kampagneninhalte zur Erhéhung beitrugen und in der Kontrollgruppe
die Wahrnehmung der Norm Nichtrauchen nicht stieg, kann davon ausgegangen werden, dass
die verstarkte Wahrnehmung der Norm Nichtrauchen auf die «SmokeFree-Kampagne» zuriick-
zufihren ist. Weitere Ergebnisse:

* Nichtrauchende, Ex-Rauchende, Rauchende mit Aufhérbereitschaft, tertidr Gebildet und Al-
tere nahmen die Norm Nichtrauchen als hoher wahr als Rauchende ohne Aufhérbereit-
schaft, jiingere und weniger Gebildete.

= Die Norm Nichtrauchen war bei den Tessinern am geringsten im gesellschaftlichen Denken

vorhanden und sie erhdhte sich wahrend der Kampagnenlaufzeit nicht.

Zielerreichung «Nichtrauchen als Lebensgefiihl» (Detailziel E3)

«Die Kampagne regt zu einem Leben frei von Rauch an».

Dieses Ziel stellt ein qualitatives Ziel dar und kann nicht mit quantitativen Methoden ausgewer-

tet werden. In der Bevélkerungsbefragung wurde allerdings die Wahrnehmung der Kampagne

mittels einer offenen Frage abgefragt. Dabei Giberwogen die positiven die negativen Riickmel-

dungen.

= Positiv: Es wurde haufig erwahnt, die Kampagne sei witzig, innovativ und kreativ, klar und
verstandlich, mutig und ermutigend, nicht moralisierend, nicht belehrend und nicht stigmati-
sierend. Gut erlebt wurde, dass in positiver Art und Weise zum Nichtrauchen ermutigt
wurde, dass Moglichkeiten aufgezeigt wurden, wie man mit Rauchen aufhéren kénne und
dass die Kampagne alltagsnah sei. Auch die dargestellten Personen wurden positiv empfun-
den, es seien Personen wie «du und ich» und sie seien sympathisch. Als einzelne Kampag-
neninhalte wurden vor allem der TV-Spot und der Kinospot, das Logo und der Slogan lobend

erwahnt.
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= Negativ: Die Kampagne wurde als zu freundlich, zu naiv, zu wenig abschreckend, und zu
oberflachlich im Vergleich zum Problem des Rauchens empfunden. Einige fanden, die per-
sonliche Freiheit werde eingeschrankt, sie sei diskriminierend und es werde eine Ghettoisie-

rung der Rauchenden vermittelt.

Auch eine geschlossene Frage zur Wahrnehmung der Kampagne deutet auf eine insgesamt po-
sitive Wahrnehmung hin (fur Details vgl. Poggiolini 2018b). Dabei wurde die Kampagne von Ex-
Rauchenden und Nichtrauchenden als positiver wahrgenommen als von den Rauchenden. Sie

fihlten sich ebenso angesprochen wie Rauchende.

Fazit
Die Ziele mit dem Fokus, das Nichtrauchen als Norm besser zu verankern, konnten mittels der

Kampagne erreicht werden.

4.3. Beitrag des Teilprojektes «SmokeFree vor Ort»

Welchen Beitrag das Teilprojekt «SmokeFree vor Ort» zur Erreichung der in Kapitel 4.2 bis 4.4

aufgefiihrten Ziele leistete, kann aus der Bevdlkerungsbefragung durch das IPMZ nicht ab-

schliessend beantwortet werden.>> Da mit diesem Teilprojekt auch eine Tiefenwirkung erzielt

werden sollte, stlitzen wir uns bei der Einschatzung der Wirkungen vorwiegend auf Aussagen

der Fachpersonen und der Zielgruppe vor Ort sowie der sprachregionalen Verantwortlichen

und die Beobachtungen der Evaluatorinnen an zwei besuchten Anlassen. Daraus kann in Bezug

auf die Wirkung Folgendes festgehalten werden:

= Die anwesenden Besucher/-innen haben in unterschiedlichem Ausmass, aber gesamthaft be-
trachtet rege die SmokeFree Stande vor Ort besucht und viele davon haben sich am Fotoau-
tomaten fotografieren lassen. Die Jugendlichen haben sich eher auf den Fotoautomaten ein-
gelassen als die Erwachsenen. Ansonsten konnten Frauen und Manner, Rauchende und
Nicht-Rauchende gleichermassen erreicht werden.

= Die aufbereiteten Informationen wurden in der Wartezeit wahrgenommen. Die Besucher/-
innen liessen sich auf Gesprache mit den Fachpersonen ein, oft ein paar Minuten, manchmal
langer, in einzelnen (beobachteten) Situationen bis zu einer halben Stunde.

= Das Thema der schnelleren Alterung der Haut bei Rauchenden ist auf Interesse gestossen,
I6ste teils heftige Reaktionen aus, bei jungen Leuten manchmal Lachkrampfe beim Entde-

cken der eigenen Fotos oder derjenigen der Kolleglnnen, warf aber gleich danach ernsthafte

55 Die Anzahl der Befragten, die sich an einen «SmokeFree vor Ort» Stand erinnerten, war zu klein, so dass separate Aussagen zu
dieser Gruppe moglich waren.
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Fragen auf, die nicht selten untereinander und mit den Fachleuten vor Ort diskutiert wur-

den.

Die Evaluation kommt zum Schluss, dass die Partner/kantonalen Lungenligen mit dem Thema
und ihrem Engagement das Interesse an einem Standbesuch geweckt haben. Dabei fanden eine
Sensibilisierung und ein Informationstransfer weit Giber das Thema der Hautalterung statt. So-
mit vermochten sie, bei den Rauchenden und Nicht-Rauchenden das Bewusstsein tber die Risi-
ken des Rauchens zu scharfen. Eine unmittelbare Selbstwirksamkeit und Verhaltensanderung
bei den rauchenden Besucherinnen konnte jedoch nicht festgestellt, und noch weniger gemes-
sen werden: Die Informationen am Stand seien gut, sagen einzelne Rauchende aus, wiirden je-
doch nicht wirklich beitragen, aufzuhéren. Hierzu wurden von den Rauchenden Aussagen wie
«Ich werd’s mir iberlegen... vielleicht die App? Mal sehen...» laut.

Die Begegnung von Rauchenden und Nicht-Rauchenden am Stand, sowie die erhaltenen
Informationen und Gesprache haben auch aufgezeigt, dass Nichtrauchen «cool» ist. Dadurch
hat «<SmokeFree vor Ort» auch einen kleinen Beitrag zur Verankerung des Nichtrauchens als
Norm geleistet. Dabei hat sich auch gezeigt, dass der im Vorfeld teils als heikel eingeschatzte
Ansatz, Schonheit und Alterung zu thematisieren nicht hinderlich war, den Fotoautomaten vor
Ort einzusetzen. Die Erfahrung hat gezeigt, dass die befilirchtete Stigmatisierung von Rauchen-
den offenbar nicht stattfand, zumindest von den beteiligten Akteuren nicht wahrgenommen
wurde.

Schliesslich hat das Teilprojekt auch viele Partner mobilisiert, die an Events und Anlassen
auf der Strasse, an Messen, in den Schulen teilnahmen, an denen sie ohne das Teilprojekt eher
nicht teilgenommen héatten (bspw. bei den Berufsschulen im Tessin). Dadurch konnte auch die

Sichtbarkeit der Partnerkampagne erhéht werden.

4.4. Beitrag des Teilprojektes «SmokeFree Buddy»
Inwieweit die «<SmokeFree Buddy-App» zu den aufgefiihrten Wirkungen aus Kap. 4.3 (Wirkun-
gen bei den Rauchenden) beigetragen hat, lasst sich aufgrund der verfligbaren Informationen
nicht abschliessend beurteilen. Dazu misste eine echte Wirkungsmessung mit einer Kontroll-
gruppe, welche die Buddy-App nicht nutzt, durchgefiihrt werden. Eine solche Studie wird der-
zeit durch das Institut Angewandte Sozial- und Gesundheitspsychologie in Zusammenarbeit mit
der Co-Projektleitung der Partnerkampagne aufgegleist und soll im Jahr 2019 abgeschlossen
werden.

Basierend auf den vorliegenden Ergebnissen lassen sich dennoch erste Aussagen zu den
(moglichen) Wirkungen der Buddy-App treffen:

Erstens stellt die Buddy-App ausgehend von Theorie und empirischen Evidenz eine sinn-

volle Erganzung zur massenmedialen Kampagne dar. Es ist erwiesen, dass die Wirksamkeit von
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massenmedialen Kampagnen am hochsten ist, wenn diese von Massnahmen der Verhal-
tenspravention im Bereich der Rauchstoppférderung begleitet sind (Wakefield et al. 2010). Die
Buddy-App bildet neben den bereits existierenden Unterstiitzungsangeboten zum Rauchstopp
ein weiteres Instrument mit dem zusatzlichen Element der sozialen Unterstiitzung durch einen
«Buddy». Beim nationalen Rauchstopp-Wettbewerb zeigt sich so auch, dass die Rauchstoppwil-
ligen die verschiedenen existierenden Instrumente nutzten®®, wobei sich die Buddy-App mit
10% der Teilnehmenden, die darauf zurtickgreifen, ebenfalls als ein moégliches Instrument etab-
liert hat.

Zweitens geben die (nicht reprasentativen) Befragungen der Nutzenden®’ gewisse Hin-
weise, dass die App einen Beitrag dazu leistet, aufhorwillige Rauchende beim Rauchstopp er-

folgreich zu unterstitzen:

Motivation zum Rauchstopp:

= Bei der ersten Onlinebefragung (Friihjahr 2016, n=62)) sagen am Ende der Challenge zwei
Drittel der 49 «Quitter», dass die App sie zum Rauchstopp motivierte. Dies bestatigt sich
auch in der zweiten Onlinebefragung (Dezember 2017, n=18), wo dies ebenfalls zwei Drittel
der «Quitter» angeben (9 von 12).

= Zudem geben in der zweiten Onlinebefragung auf die Frage, weshalb sie sich fiir die Nutzung
der Buddy-App entschieden haben, 3 von 11 «Quitter» an, dass explizit die Unterstitzung
durch einen «Buddy», sie motiviert habe, einen Rauchstoppversuch zu starten (vgl. folgende
Abbildung).

%6 Nikotinhaltige Ersatzpraparate wurden von etwas mehr als einem Fiinftel (22 %) der Teilnehmenden benutzt. Die vom Pro-

gramm ebenfalls empfohlenen Online-Coaches und Apps wurden ebenfalls haufig genutzt: Stop-tabac.ch (16 %), «<SmokeFree
Buddy App» (10 %). Jede zehnte Person (11 %) suchte Hilfe bei der Rauchstopplinie.

57 Bei der Interpretation der Ergebnisse ist ein moglicher Selektionsbias zu beriicksichtigen. Das bedeutet, dass sich vermutlich
tendenziell eher Nutzende fir die Befragungen bereit erkldrt haben, die mit der App positive Erfahrungen gemacht haben.
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Abbildung 7: Griinde fiir die Nutzung der Buddy-App, Mehrfachantworten (Ergebnisse zweite Onlinebefra-
gung)®

Ich hatte bereits vor, mit dem Rauchen aufhéren.
Die SmokeFree Buddy App hat mich neugierig
gemacht.

Die Idee der Unterstiitzung durch einen Buddy hat
mich motiviert, einen (erneuten)...

Mein Buddy oder eine andere Person hat mich
motiviert, einen Rauchstopp-Versuch mit der...

Ich wurde von meinem Buddy eingeladen, die App
auszuprobieren.

Der Rauchstopp mit anderen Hilfsmitteln hatte bis
dahin nicht funktioniert.

Die Idee einer Rauchstopp-App hat mich motiviert,
einen (erneuten) Rauchstoppversuch zu starten.

)

o
N
I
(&)

8 10
Anzahl "Quitter"

Frage: Weshalb haben Sie sich fiir die Nutzung der Buddy App entschieden? (n=11 Rauchende bzw. «Quitter», n=11, fehlend
=2)

Unterstiitzung beim Rauchstopp:

= Die erste Onlinebefragung zeigt, dass bei der Stichprobe der Nutzenden 65% der 49 Rau-
chenden («Quitter») nach der Challenge mit dem Rauchen aufgehdort haben. Bei der zweiten
Onlinebefragung waren es ebenfalls rund zwei Drittel (64%, 7 von 11). Drei dieser Personen
waren zum Zeitpunkt der Befragung allerdings noch mitten in einer Rauchstopp-Challenge.

= |n der ersten Onlinebefragung beurteilen 71% der Nutzer («Quitter» und «Buddys») die App
eher oder sehr nitzlich, um jemanden beim Rauchstopp zu unterstiitzen. Auch in der zwei-
ten Onlinebefragung wird der Nutzen flir den Rauchstopp insgesamt sehr positiv beurteilt
(vgl. folgende Abbildung). Zudem wird die App insgesamt als bereichernd und interessant
beurteilt. Zu den Inhalten (Rubrik «Wissen») dussert ein Nutzender, dass Informationen wie

(z.B. «Nach 2 Tagen ist der Korper nikotinfrei») sehr anspornend seien.

58 In der ersten Onlinebefragung wurden die Griinde nicht abgefragt.
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Abbildung 8: Generelle Beurteilung der Buddy-App

| |
Nataichfa den Rauchsops |
Bereichernd |
Langweilig S aa——

Interessant [N

Belastend | [ —
| | |

0 5 10 15
Anzahl Nutzende
m Trifft voll und ganz zu o Trifft zu Trifft eher zu
Trifft eher nicht zu m Trifft nicht zu m Trifft Gberhaupt nicht zu

Frage: Die «SmokeFree Buddy-App» finde ich... (n= 15, fehlend = 2).

Grafik INFRAS. Quelle: Onlinebefragung der Buddy-App Nutzenden der Universitat Ziirich und INFRAS (Dezember 2017).
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5. Gesamtbeurteilung und lessons learned

5.1. Gesamtbeurteilung
Im Folgenden sind die Ergebnisse der Evaluation entlang der Hauptevaluationsfragen zusam-

mengefasst.

5.1.1. Konzept
Ist die Partnerkampagne NPT notwendig und geeignet im Hinblick auf die Bediirfnisse und Prob-
lemlagen in der Bevélkerung? Ist das gewdhlte Vorgehen geeignet, die Ziele bei den Rauchen-

den, der Bevélkerung und den Akteuren der Tabakprévention zu erreichen?

Die massenmediale Kommunikationskampagne bietet eine sinnvolle Erginzung zu den beste-
henden Aktivitdten in der Tabakpravention.

Aus Sicht der Evaluatorinnen hat eine Partnerkampagne, die hauptsachlich auf massenmediale
Kommunikationsmassnahmen setzt, ihre Berechtigung. Empirische Befunde zeigen, dass mas-
senmediale Kampagnen mit ausreichendem Werbedruck den Rauchstopp und den Nichtein-
stieg durchaus fordern kénnen (vgl. WHO 2017, von Kuipers et al. 2017, Davis et al. 2017). Auch
zeigt die Forschung in der Tabakpravention, dass die Sensibilisierung der Bevolkerung fir die
Gefahren des Tabakkonsums abnimmt, wenn diese tber langere Zeitraume nicht mehr aktiv in
der Bevolkerung thematisiert werden. In der Schweiz existieren zwar verschiedene Aktivitdten
zur Sensibilisierung der Bevolkerung. Diese sind aber eher punktuell auf bestimmte Zielgruppen
oder Regionen ausgerichtet und sind bei den relevanten Zielgruppen nicht gleichermassen

sichtbar.

Die Partnerkampagne NPT basiert auf einem theoretisch fundierten und innovativen Konzept
mit liberpriifbaren Zielen.

Aus Sicht der Evaluatorinnen entspricht das Konzept der Partnerkampagne dem State-of-the
art. Es beinhaltet auf den Handlungsbedarf und das Nationale Programm Tabak abgestimmte
und lberpriifbare Ziele. Positiv ist, dass sich das Konzept sorgfiltig auf theoretische Grundla-
gen und empirische Erkenntnisse abstiitzt. Des Weiteren beurteilen wir die Kampagnenstruk-
tur, d.h. eine massenmediale Kommunikationskampagne in Kombination mit den Teil- und
Partnerprojekten als innovativ, gut durchdacht und auf die Ziele der Kampagne abgestimmt.
Die beiden Teilprojekte erganzen die bevolkerungsbezogene Kommunikationskampagne mit
Elementen des individuellen Zugangs zur Zielgruppe und der Einbindung des Umfelds der Rau-
chenden. Dies entspricht der empirischen Evidenz, dass Kampagnen vor allem in Kombination

mit Massnahmen auf individueller Ebene wirken (vgl. Wakefield et al. 2010).
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Kritisch hinterfragen lasst sich aus unserer Sicht, ob das Teilprojekt «<SmokeFree vor Ort»
als zusatzliches Projekt effektiv notwendig war, da in der Schweiz viele Aktivitaten auf individu-
eller Ebene, z.B. in der individuellen Rauchstoppberatung umgesetzt werden. Diese Aktivitaten
sind aber entweder nicht auf die proaktive Kontaktaufnahme vor Ort ausgerichtet oder sie kon-
zentrieren sich nur auf bestimmte Regionen und Zielgruppen. Positiv zu wiirdigen ist in dem
Zusammenhang auch, dass bei «SmokeFree vor Ort» explizit auf die vorhandenen Akteure zu-
riickgegriffen wurde.

Der starke Fokus auf die Einbindung von Partnern in der Partnerkampagne ist unseres Er-
achtens ein sinnvoller Ansatz. Auf der einen Seite ist er geeignet, den gemeinsamen und koor-
dinierten Einsatz der Akteure fiir die Tabakpravention zu férdern. Auf der anderen Seite kann
der Ansatz gleichzeitig zu einer starkeren Verbreitung und lokalen Verankerung der Botschaf-

ten der Kampagne beitragen (doppelte Dividende).

Das Konzept ist tendenziell iiberladen.

Auch wenn das Konzept in sich kohdrent ist, erachten wir es als ambitioniert und tendenziell
Uberladen. Erstens beinhaltet es eine grosse Ziel- und Zielgruppenvielfalt. Insgesamt hat die
Kampagne vier Zielgruppen (Rauchende, Umfeld der Rauchenden, allgemeine Bevolkerung, Ak-
teure der Tabakpravention), die in verschiedenen Phasen mit gezielter Kommunikation ange-
sprochen werden. Im Weiteren sind die Wirkungsdimensionen vielfiltig, es geht z.B. um die
Wirkung auf die Wahrnehmung, die Ausstiegsmotivation oder die Einstellung zum Nichtrau-
chen. Die verschiedenen Zielgruppen und Wirkungsdimensionen erfordern gezielte Kommuni-
kationsmassnahmen, die allein im Rahmen einer Kampagne schwierig umzusetzen sind. Die
massenmediale Kampagne mit ihren Botschaften und Kommunikationsprodukten fokussiert da-
mit auch stark auf die Ausstiegsmotivation der Rauchenden und Aufhoérwilligen. Die Etablie-
rung der Norm des Nichtrauchens wird dagegen eher indirekt adressiert. Aus unserer Sicht hat-
ten die Ziele und Zielgruppen auch fokussierter formuliert werden kénnen, um die Gefahr einer

Verzettelung in der Umsetzung zu vermeiden.

5.1.2. Organisation
Wie bewdihrt sich die Organisation auf strategischer und operativer Ebene? Ist diese zweckmdis-

sig ausgestaltet?

Die tripartite, paritdtische strategische Steuerung hat sich bewahrt.
Die tripartite Steuergruppe ist aus unserer Sicht ein Zeichen dafiir, dass das BAG Lehren aus
friiheren Kampagnen gezogen hat, wo die Tabakpraventionskampagnen insbesondere von Sei-

ten der NGOs auf viel Fundamentalkritik bei den Inhalten und Kommunikationsprodukten ges-
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tossen sind (z.B. leere Zigarettenpackung als Trigger). Die Interviews mit der Steuergruppe zei-
gen, dass die tripartite Steuerung Transparenz geschaffen und die Akzeptanz bei den Akteuren
der Tabakpravention erhoht hat. Das Vertrauen, das innerhalb der Steuergruppe zwischen den
verschiedenen Akteuren geschaffen wurde, diirfte aus unserer Sicht auch nach aussen ge-
strahlt haben. Des Weiteren dirfte die tripartite Steuergruppe auch positiv zur Qualitat des
Konzepts und der Umsetzung der Partnerkampagne beigetragen haben. So konnten die ver-
schiedenen Erfahrungen der Akteure in die Diskussionen einfliessen. Ein weiterer Nutzen aus
der tripartiten Steuergruppe ist, dass die Steuergruppenmitglieder eine Multiplikatorenrolle
einnehmen und die Informationen effizient in der Community verbreiten konnten.

Ein Nachteil der tripartiten Steuergruppe sind aufwandigere Entscheidungsprozesse. Auch
bedurfte die insgesamt konstruktive Zusammenarbeit in der Steuergruppe eines langeren Fin-
dungsprozesses. Aus Sicht der Evaluatorinnen hat sich dies aber ausgezahlt, insbesondere vor
dem Hintergrund, dass in der Vergangenheit zwischen den Akteursgruppen wenig Konsens vor-
handen war. Der Prozess in der Steuergruppe hat ein besseres gegenseitiges Verstandnis ge-
schaffen. Als zielfiihrend hat sich dabei die Einbindung eines externen Moderators erwiesen,
der laut den Steuergruppenmitgliedern diesen Prozess mit grossem Geschick gesteuert und be-

gleitet hat.

Die personelle Besetzung der Co-Projektleitung war ein Erfolgsfaktor.

Der Co-Kampagnenleitung kann aus unserer Sicht ein qualitativ gutes und effizientes Projekt-
management attestiert werden. Sie hatte in der ersten Phase die Herausforderung zu bewalti-
gen, dass wenig Zeit fiir die Umsetzung zur Verfligung stand. Die personellen Ressourcen der
Kampagnenleitung waren unter dieser Bedingung knapp. Gleichzeitig waren viele Entscheide
zur Kommunikationskampagne und zu den weiteren Massnahmen der Partnerkampagne mit
der Steuergruppe abzustimmen. Diese Herausforderungen konnten durch eine gute Organisa-
tion der Steuergruppensitzungen, die Unterstlitzung des externen Moderators sowie ein hohes
Engagement der Co-Projektleitung und der Steuergruppenmitglieder gut bewaltigt werden. Mit
dazu beigetragen haben dirfte auch, dass die Sektion Kampagnen im BAG fiir das Projektma-
nagement der Kampagnen ein Qualitatsmanagementsystem entwickelt hat. In der Zwischenbi-
lanz zeigten sich Optimierungspotenziale bei der Abgrenzung von operativen und strategischen
Themen, um die Steuergruppe von operativen Themen zu entlasten. Dieses Optimierungspo-
tenzial wurde durch die Co-Projektleitung aufgegriffen und gemass Riickmeldungen der Steuer-

gruppe in der Folge positiv umgesetzt.
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5.1.3. Umsetzung
Sind die im Rahmen der Partnerkampagne umgesetzten Aktivititen angemessen im Hinblick auf
die Ziele der Kampagne? Wie ist die Qualitét der Produkte zu beurteilen? Was sind Erfolgs- und

Misserfolgsfaktoren bei der Umsetzung?

Die massenmediale Kampagne wurde weitgehend gut umgesetzt.

Aus Sicht der Evaluatorinnen hat die Kommunikationsagentur mit ihrer Umsetzungsstrategie
die konzeptionellen Vorgaben zur Kommunikationskampagne in angemessener Weise umge-
setzt. Die Kommunikationsstrategien und —produkte sind auf die Hauptbotschaft der Starkung
der Selbstwirksamkeit ausgerichtet, wirken professionell und kreativ und stossen mehrheitlich
auf Akzeptanz. Positiv zu wiirdigen ist, dass der Claim, die TV-Spots und die Plakate einem Pre-
test unterzogen wurden. Die Qualitat der verschiedenen Produkte wird jedoch von den befrag-
ten Akteuren nicht gleich positiv bewertet. Beispielsweise werden einzelne TV-Spots als zu
kopflastig bezeichnet, sie wiirden die Botschaften zu wenig direkt transportieren. Den Sujets

der Kampagne wird auch unterschiedlich hohes Identifikationspotenzial attestiert.

Die Kommunikationsmedien wurden zweckmassig eingesetzt.

Bei den Kommunikationskanalen wurde aus unserer Sicht eine angemessene Strategie gewahlt,
um mit den gegebenen finanziellen Mitteln moglichst viele Personen der Zielgruppe zu errei-
chen. Einzig der gesamtschweizerische Aushang von Plakaten wies ein schlechteres Verhaltnis
der Kosten zum erzielten Werbedruck auf, so dass in den anschliessenden Wellen anstelle von
Plakataushdngen starker auf Onlinemedien und die Medienpartnerschaft mit «20 Minuten» ge-
setzt wurde. Gemass den Auswertungen zur Reichweite dieser Kanale hat sich der Strategie-
wechsel ausgezahlt. Erfolgsfaktoren bei der Umsetzung der Kommunikationskampagne sind
aus unserer Sicht die professionelle Arbeit der Kommunikationsagentur und der enge Einbezug

der Steuergruppe.

Die «SmokeFree Buddy-App» wird gut genutzt, bedarf aber einer stetigen Bewerbung.

Die Umsetzung der Buddy-App ist aus unserer Sicht insgesamt als gut gelungen zu beurteilen.
Sie weist ein professionelles und ansprechendes Erscheinungsbild auf und macht gemass den
Nutzenden neugierig. Bis Ende Mai 2017 haben rund 40’000 Personen die App heruntergela-
den, wobei ein Teil dieser Personen (maximal die Hélfte) keine Rauchenden, sondern «Buddys»
sind. Die Anzahl der Rauchstoppwilligen, die sich die App heruntergeladen haben, diirfte min-
destens 20'000 Personen betragen, was einen Anteil an 4-5% der Rauchstoppwilligen in der

Schweiz®® ausmacht. Diese Zahl beurteilen wir als angemessen vor dem Hintergrund, dass die

59 Quelle: Faktenblatt Tabakkonsum in der Schweiz 2016. Total Rauchende Gber 15 Jahren: 1.8 Mio. Davon Aufhérwillige: 31%.
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Buddy-App eines unter verschiedenen maoglichen Instrumenten fiir den Rauchstopp ist. Die
Zahlen zeigen zudem, dass auch das Umfeld der Rauchenden angesprochen werden konnte,
welche auch eine wichtige Zielgruppe war. Ein Erfolgsfaktor war die gute mediale Lancierung
und Bewerbung der App. Dies zeichnet sich in den Nutzerzahlen ab, die bei den einzelnen Wel-
len deutlich anstiegen — wenn auch mit abnehmender Resonanz. Die Zahlen zeigen keine Ef-
fekte von einer moglichen Mund-zu-Mund-Propaganda der App. Aus Sicht der Evaluatorinnen
durfte daher die Nutzung gegen Null gehen, wenn diese nicht stetig beworben wird. Optimie-
rungspotenziale sind bei der Bewerbung der App durch die Partner in der Tabakpravention
festzustellen. Akteure, die Rauchstopptipps anbieten, machten nicht systematisch auf die

«SmokeFree Buddy-App» aufmerksam.

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 «SmokeFree vor Ort» wurde aus Sicht der Evaluatorinnen durch die Lungenliga
Schweiz insgesamt gut umgesetzt. Sie erwies sich als eine geeignete Umsetzungspartnerin, die
Uber die Kapazitaten und die professionellen Strukturen in den Regionen verfligt, um das Pro-
jekt umzusetzen. Zudem besitzt die Lungenliga das notige Netzwerk, um weitere lokale Akteure
der Tabakpravention als Durchfiihrungspartner einzubinden. Mit diesen Voraussetzungen und
zusatzlich grossem Engagement konnte die die Lungenliga denn auch die Anzahl der geforder-
ten Anlasse deutlich Ubertreffen. Der Fotoautomat erwies sich aus Sicht der Evaluatorinnen als
ein geeignetes Instrument, die Zielgruppe zu erreichen, da er geméss Aussagen der Umset-
zungsakteure vor Ort die Zielgruppe an den Stand zog und einen guten Gesprachseinstieg mit
der Zielgruppe bot. Die logistische Umsetzung war allerdings insgesamt anspruchsvoller und
aufwandiger als erwartet. Getriibt wurde die Umsetzung auch durch Schwierigkeiten mit dem
Logistik- und dem Softwarepartner. Insbesondere wies die Fotoqualitdt auch nach Nachjustie-
rungen Mangel auf, wodurch die Botschaft der negativen Effekte des Rauchens auf die Haut
und das dussere Aussehen bei bestimmten Personengruppen (v.a. bei jungen Teilnehmenden)
wenig Uberzeugend heriibergebracht werden konnte. Im Nachhinein ist kritisch zu hinterfra-
gen, ob die gleichen Effekte nicht mit einem weniger aufwandigen Aufhdanger moglich gewesen
waren.

Die gewahlten Anldsse vor Ort haben sich gemass den Besucherzahlen und Aussagen der
Umsetzungsakteure unterschiedlich gut bewahrt, um die Zielgruppe zu erreichen. Weniger be-
wahrt haben sich Anlasse an stark besuchten Platzen, bei denen die Besucher wenig Zeit ha-
ben, der «<SmokeFree vor Ort» Stand thematisch nicht eingebettet ist und/oder nicht promi-
nent platziert werden kann (z.B. Einkaufszentren). Bei solchen Anldssen kann aus Sicht der Eva-
luatorinnen zwar potenziell eine gréssere Breitenwirkung erzielt werden. Sie missten dann

aber medial gut angekiindigt sein. Dies ist gemass Aussagen der Akteure in der Romandie gut,
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in der Deutschschweiz und im Tessin aber weniger gut gelungen. Schliesslich ist es gemass un-
serer Einschatzung der Lungenliga gut gelungen, die spezifische Zielgruppe der Jugendlichen zu

erreichen. Weniger gut gelungen ist es ihr jedoch, die Migrationsbevolkerung zu erreichen.

Das Potenzial der Einbindung von Partnern ist nicht vollstandig ausgeschopft.
Aus Sicht der Evaluatorinnen konnten im Rahmen der Partneraktivitdten wichtige Partner ge-
wonnen werden, mit denen Synergieeffekte genutzt werden kénnen. Zu nennen sind beispiels-
weise die Lungen- und Krebsligen sowie die Projekte Rauchstopplinie, feel-ok.ch, Unternehmen
Rauchfrei oder Rauchstoppwettbewerb. Dennoch konnte das Potenzial, die Kampagne tber
Partner starker nach aussen und an die Zielgruppen zu tragen, aus unserer Sicht nicht vollstan-
dig genutzt werden. Die Partnerkampagne hat dazu zwar verschiedene Kanale genutzt und aus
Sicht der Evaluatorinnen die Moéglichkeiten — wenn auch mit Verzégerung - weitgehend ausge-
schopft. Die verschiedenen Aktivitdten stiessen aber teilweise auf wenig Interesse der mogli-
chen Partnerorganisationen. Aus den Interviews mit Akteuren in der Tabakpravention geht
auch hervor, dass diese die Partnerkampagne teilweise eher selektiv wahrgenommen und sich
mit ihr nur begrenzt auseinandergesetzt haben. Darunter waren auch Akteure mit engerem Be-
zug zur Tabakpravention. Dies zeigt aus unserer Sicht, dass die Akteure der Tabakpravention in
der Schweiz stark auf ihre eigenen (regionalen) Aktivitaten fokussiert und zum Teil wenig koor-
diniert sind.

Weniger gut als erhofft gelang es, Partner Uiber die Steuergruppenmitglieder zu gewinnen.
Aus Sicht der Evaluatorinnen war es mit Blick auf die persdnlichen Ressourcen aber wenig rea-
listisch, dass diese im Rahmen ihres freiwilligen Engagements in der Partnerkampagne ihr Um-

feld systematisch und im grésseren Stil zu mobilisieren vermogen.

5.1.4. Wirksamkeit
Werden die Ziele (Mittlerziele und Detailziele) der Partnerkampagne NPT erreicht? Wie ist der
Grad der Zielerreichung? Gibt es neben den beabsichtigten auch unbeabsichtigte Wirkungen bei

den Zielgruppen?
5.1.4.1. Wirksamkeit bei den Akteuren der Tabakpravention

Das Ziel, die Akteure fiir den gemeinsamen Einsatz fiir die Tabakpravention einzubinden, ist
erreicht.

In Bezug auf den gemeinsamen Einsatz fir die Tabakpravention setzte sich die Partnerkam-
pagne zum Ziel, die Akteure in die Partnerkampagne einzubinden und im Rahmen der Kam-

pagne Angebote fiir den gemeinsamen Einsatz zur Verfligung zu stellen (vgl. Detailziele A.1 und
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A.2). Diese Ziele sind aus unserer Sicht erreicht. Erstens hat die Kampagne die Akteure umfas-
send und regelmassig liber die Zielsetzungen und Aktivitdten der Kampagne informiert, insbe-
sondere in Form von Newslettern und Informationsanldssen. Zweitens wurden interessierten
Akteuren verschiedene Unterstitzungsmoglichkeiten geboten u.a. mit der Bewertung auf der
Homepage, der Bestellmoglichkeit von Plakaten und der Moglichkeit, im Rahmen des Projektes
«SmokeFree vor Ort» Anldsse vor Ort umzusetzen. Drittens pflegten die in der Steuergruppe
vertretenen Akteursgruppen (NGOs, Kantone und BAG) einen zielfilhrenden inhaltlichen Aus-

tausch und eine konstruktive Zusammenarbeit.

Potenziale fiir eine besser koordinierte Tabakpravention in der Schweiz bestehen.

Aus unserer Sicht bestehen aber dennoch weitere Potenziale flr eine besser abgestimmte und
effektivere Zusammenarbeit in der Tabakpravention in der Schweiz. Dies zeigen die Ergebnisse
zur zum Teil verhaltenen Mitwirkung der Akteure bei der Partnerkampagne. Insgesamt erach-
ten wir die Ergebnisse dennoch als positiv. Es ist zu berlicksichtigen, dass das Akteursfeld der
Tabakpravention in der Schweiz sehr zersplittert ist und in Konkurrenz um finanzielle Mittel des
Tabakpraventionsfonds steht. Es kann somit als Erfolg gewertet werden, dass die Partnerkam-
pagne als solche durch die Akteure insgesamt positiv aufgenommen wurde, die verschiedenen

Aktivitdten in der Schweiz biindelt und ihnen mehr Sichtbarkeit verleiht.
5.1.4.2. Wirksamkeit bei den Rauchenden, dem Umfeld und der Bevolkerung

Die Partnerkampagne erreicht die meisten Ziele in Bezug auf die Rauchenden und die Bevol-
kerung.

Zusammengefasst zeigen die Ergebnisse der Wirkungsmessung, dass die Partnerkampagne es
vermochte Aufmerksambkeit zu erzeugen, das Bewusstsein (iber die negativen Folgen des Rau-
chens bei den Rauchenden und in der Gesamtbevélkerung zu erhéhen sowie die Einstellung
zum Nichtrauchen in der Bevdlkerung zu verbessern. Nur beschrankt wirksam war die Kam-
pagne bei den Einstellungsanderungen der Rauchenden sowie deren Motivation und Absicht,
ihr Verhalten zu andern. Solche Wirkungen wurden auf gesamtschweizerischer Ebene kaum er-
zielt. Dennoch sind gewisse Kampagnenwirkungen sichtbar, indem bei Rauchenden, welche die
Kampagne gesehen hatten, sich beispielsweise die Ausstiegsmotivation und Selbstwirksam-
keitserwartung teilweise verbesserten. Des Weiteren zeigen die Ergebnisse, dass die Kampagne
vor allem zum Rauchstoppmotivierte Rauchende ansprechen konnte. Vor diesem Hintergrund
konnen die Ergebnisse aus unserer Sicht dahingehend interpretiert werden, dass die Kampagne
prinzipiell auch auf die Ausstiegsmotivation und Selbstwirksamkeitserwartung der Rauchenden

wirkt, das Ausmass der Wirkungen aber vom Werbedruck abhangig ist.
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Die Zielerreichung entspricht den Erwartungen und der bisherigen Evidenz zur Wirkung von
Kampagnen. Die Ergebnisse zu den Wirkungen entsprechen aus Sicht der Evaluatorinnen den
Erwartungen. Zum einen zeigt die Evidenz von Tabakpraventionskampagnen, dass die Wirksam-
keit von Kampagnen entlang der Wirkungsstufen - von der Aufmerksamkeit und Wissensver-
breitung lber Einstellungsanderungen bis hin zu Verhaltensanderungen (Rauchstopp) — ab-
nimmt (vgl. Meta-Modells zu Kampagnenwirkungen, Kap. 2.2.1). Zum anderen ist zu bertck-
sichtigen, dass die Schweiz in Bezug auf wirksame strukturelle Massnahmen wie Werbeverbote
zurilickhaltend ist. Zudem waren die finanziellen Mittel zur Diffusion der Kampagne mit insge-
samt CHF 9 Mio. (3 Mio. pro Jahr) eingeschrdnkt und stehen einem ca. finf Mal grésserem
Werbebudget der Tabakindustrie in der Schweiz gegentiber. Die US-Gesundheitsbehdrde emp-
fiehlt eine Reichweite von 1'000 GRPs pro Quartal fiir Tabakpraventionskampagnen, um auch
Marketingaktivitaten der Zigarettenindustrie entgegenwirken zu kénnen. Um dies in der
Schweiz zu erreichen, missten beispielsweise jahrlich rund 4 Mio. CHF alleine in die Streuung

von TV-Spots investiert werden.

Die Teilprojekte diirften die Ausstiegsmotivation und Verhaltensabsicht unterstiitzt haben.
Mit den Teilprojekten «SmokeFree vor Ort» und «SmokeFree Buddy» war angedacht, die Wir-
kungen auf Ebene der Ausstiegsmotivation und Verhaltensabsicht zu unterstiitzen. Inwiefern
dies auf individueller Ebene gelungen ist, lasst sich nicht abschliessend bestimmen, da die Wir-
kungen bei den Nutzenden bzw. Besuchern vor Ort nicht systematisch gemessen werden konn-
ten. Aus der Evaluation geht jedoch hervor, dass die Teilprojekte den individuellen Zugang zu
den Rauchenden und deren Umfeld vergrossern konnten und die Zielgruppen auf diese Teilpro-
jekte positiv reagierten. Insofern wurden aus Sicht der Evaluatorinnen gute Voraussetzungen

geschaffen, um Wirkungen auf der Ebene der Motivation und Verhaltensabsicht zu erzielen.

Im Folgenden wird auf die Wirksamkeit der Kampagne auf die Rauchenden, das Umfeld und die

allgemeine Bevolkerung entlang der Mittlerziele und des Wirkungs-Kontinuums detaillierter

eingegangen:

= Die Kampagne wurde von der Zielgruppe gut wahrgenommen: Die Wirkungsmessung zeigt,
dass die Partnerkampagne bereits nach der ersten Phase von 45% wahrgenommen wird und
diese Wahrnehmung in der zweiten (98%) und dritten Phase (89%) im Vergleich dazu zuge-
nommen hat (gestitzte Wahrnehmung). Der Werbedruck konnte somit tiber die Kampag-
nenlaufzeit aufrechterhalten werden. Einen wichtigen Beitrag dazu dirfte auch die Medien-
partnerschaft mit «20 Minuten» sowie die weiteren Aktionen wie der durchgefiihrte Film-
wettbewerb unter starkerem Einbezug von Social-Media-Plattformen gehabt haben. Positiv
gewirdigt werden kann in diesem Zusammenhang, dass die Steuergruppe und die Umset-

zenden der Partnerkampagne neben den bereits vorgesehenen Kommunikationsprodukten

INFRAS | 22. Mérz 2018 | Gesamtbeurteilung und lessons learned



102|

und -kandlen im Rahmen des knappen Restbudgets stets kreative Losungen zur weiteren
Verbreitung der Kampagne gesucht und gefunden hat (z.B. Filmwettbewerb, «<SmokeFree
Challenge» etc.).

= Das Bewusstsein liber negative Gesundheitsfolgen und die Kenntnisse iiber Unterstiit-
zungsangebote sind gestiegen. Die Kampagne leistet dazu einen Teilbeitrag: Nach der zwei-
ten und dritten Kampagnenphase wird in der Wirkungsmessung ein gesteigertes Bewusst-
sein der Bevolkerung Uber die negativen Gesundheitsfolgen festgestellt. Die Ergebnisse der
Wirkungsmessung zeigen, dass die Kampagne diesen Trend zumindest unterstitzt hat. So
zeigt die Wirkungsmessung, dass Rauchende, die das Logo und/oder einen TV-Spot gesehen
haben, eine hohere personliche Risikowahrnehmung aufweisen als die andern, die diese
nicht gesehen haben. Erfolg hatte die Kampagne bei der Vermittlung der Kenntnisse der von
der Kampagne beworbenen Unterstilitzungsangebote fiir den Rauchstopp. — konkret die
Rauchstopplinie und Rauchstopp-Apps. Diese wurden bereits nach Phase 1 im Vergleich zur
Nullmessung haufiger erinnert.

= Die Motivation und Selbstwirksamkeitserwartung erweisen sich als schwerer zu errei-
chende Ziele: Im Bereich der Wirkungen auf die Motivation und Selbstwirksamkeitserwar-
tung von Rauchenden fillt die Bilanz verhaltener aus. Dieses Ergebnis steht im Einklang mit
Erkenntnissen aus der Kampagnenforschung, nach denen die Selbstwirksamkeitserwartung
sehr schwer zu erhéhen ist (Anker et al. 2016). Die Ausstiegsmotivation hat sich nach der
dritten Phase im Vergleich zur Nullmessung nur bei Rauchenden im Tessin erhdht. Die
Selbstwirksamkeitserwartung und das Nachdenken tber konkrete Aufhérplane erhéhen sich
lediglich in einer Altersgruppe, d.h. bei Rauchenden zwischen 35 und 54 Jahren. Dennoch
gibt es aus der Wirkungsmessung verschiedene Hinweise, dass die Kampagne bei den Rau-
chenden gewisse Effekte erzielt hat. Erstens ist die Selbstwirksamkeitserwartung schweiz-
weit zwar nicht angestiegen, in der Kontrollgruppe in Stiddeutschland ging sie im selben Zeit-
raum jedoch zurlick. Zweitens erhdhte sich die Ausstiegsmotivation von Rauchenden signifi-
kant bei Personen, die TV-Spots gesehen hatten. Drittens dachten Rauchende, die die E-
Boards an Bahnhofen gesehen hatten, haufiger Gber konkrete Aufhdrplane nach. Viertens
sinkt die Anzahl der Rauchenden im Alter von 20 und 78 Jahren nach der dritten Phase im
Vergleich zur Nullmessung um 1.2 Prozentpunkte.

= Die Kampagne erzielt eine positivere Einstellung zur Tabakpravention: Die Ergebnisse der
Wirkungsmessung zeigen des Weiteren deutlich, dass die Partnerkampagne auch bei der
Zielgruppe der Rauchenden und der Gesamtbevdlkerung mehrheitlich gut ankam und die
positive Einstellung gegeniiber der Tabakpravention erhéht hat.

= Das Nichtrauchen wird dank der Partnerkampagne als selbstverstandlicher wahrgenom-
men: Schliesslich zeigen die Ergebnisse klar, dass die Bevolkerung das Nichtrauchen dank der

Kampagne vermehrt als gesellschaftliche Norm wahrnimmt. Die Kampagneninhalte, die am
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meisten dazu beitrugen, waren die die TV-Spots in Phase 1 und 3 sowie die Plakate in der

ersten Phase.

Insgesamt lasst sich festhalten, dass die Partnerkampagne wichtige Grundlagen schaffte, wel-
che fir eine wirksame Tabakpravention notig sind: Die Sensibilisierung der Rauchenden und
der Bevolkerung, die Verbreitung der Kenntnisse liber Unterstiitzungsangebote, die positivere
Einstellung der Bevolkerung zur Tabakprdvention und zum Nichtrauchen sowie die gegenseitige
Annaherung der Akteure der Tabakpravention fiir eine synergetischere Zusammenarbeit.

Nicht beurteilen ldsst sich, ob und inwieweit die eingesetzten Mittel fiir die Partnerkam-
pagne einen Mehrwert gegeniliber anderen Massnahmen schaffte, welche mit diesen Mitteln
umgesetzt worden waren. Dazu héatte es eines direkten Vergleichs der Situation mit/ohne Kam-

pagne bedurft, welcher sich praktisch nicht umsetzen lasst.

5.2. Lessons learned
Zum Zeitpunkt der Lancierung der Kampagne war die Partnerkampagne in das Nationale Pro-
gramm Tabak NPT (2012-2016) beim BAG eingebettet. Wahrend der Laufzeit der Kampagne ha-
ben sich die politisch-strategischen Rahmendbedingungen jedoch verandert. Der Bunderrat hat
beschlossen, die substanzspezifischen Praventionsprogramme — und damit das NPT — per Ende
2016 auslaufen zu lassen. Sie werden ersetzt durch die substanz-tibergreifenden Nationalen
Strategien Sucht und Pravention nichtlibertragbarer Krankheiten (NCD-Strategie) 2017-2024.
Derzeit ist ein Rahmenkonzept zur Entwicklung und Umsetzung bevdlkerungsbezogener Kom-
munikationsmassnahmen in Erarbeitung. Ob und in welcher Form unter der neuen Strategie
Praventionskampagnen im Bereich Tabak umgesetzt werden, ist zum Zeitpunkt der Evaluation
noch nicht abschliessend geklart. Es muss jedoch gemass BAG damit gerechnet werden, dass in
naherer Zukunft keine langerfristige Tabakpraventionskampagne in der Form und Gréssenord-
nung der Partnerkampagne «SmokeFree» umgesetzt werden soll. Auch der Tabakpraventions-
fonds hat kommuniziert, dass fiir die kommenden Jahre grundsatzlich weniger finanzielle Mit-
tel zur Verfligung stehen. Die Ressourcenallokation des TPF erfolgt gemass NCD-Strategie und
beriicksichtigt verstarkt Massnahmen fiir Kinder und Jugendliche. Fir Informations- und Sensi-
bilisierungsmassnahmen der erwachsenen Bevolkerung im Bereich der Tabakférderung sind
deutlich weniger Mittel als bisher vorgesehen.

Vor diesem Hintergrund werden im Folgenden nicht, wie urspriinglich in den Evaluations-
fragen vorgesehen, Empfehlungen fiir eine Weiterfliihrung der Kampagne bzw. dhnlich gela-
gerte Kampagnen formuliert, sondern auf einer allgemeineren Ebene Lehren gezogen, die die

gednderte Ausgangslage berlcksichtigen.
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1. Massenmediale Kommunikationskampagnen sind eine wichtige und niitzliche Massnahme

der Tabakpravention. Um zu wirken, bediirfen sie eines mindestens so hohen Werbedrucks

wie die Kampagne «SmokeFree».

Begriindung:

Tabakkonsum ist immer noch der grosste Risikofaktor fiir nichtiibertragbare Krankheiten in-
ternational sowie in der Schweiz.

Die Kommunikationsmassnahmen erganzen sich gut mit den weiteren Aktivitaten in der Ta-
bakpravention in der Schweiz und schaffen Synergien. Es ist erwiesen, dass die Kombination
von breiten- und tiefenwirksamen Massnahmen am wirkungsvollsten ist, um den Tabakkon-
sum zu reduzieren.

Ohne Kommunikationskampagnen besteht die Gefahr, dass die Sensibilisierung und Auf-
hormotivation sowie die Selbstwirksamkeitserwartung von Rauchenden sinken. Damit sie
nicht zurlickgehen, erweist sich ein konstanter und hoher Werbedruck als notwendig, insbe-
sondere auch um den Werbeaktivitaten der Tabakindustrie entgegen zu wirken. Die «Smo-
keFree-Kampagne» erzielte tiber die gesamte Laufzeit eine immer héhere Wirksamkeit. Dies
zeigt, dass Kampagnen Uber einen ldngeren Zeitraum sichtbar sein missen, damit eine Wir-

kung gewahrleistet werden kann (vgl. Wakefield et al. 2010).

2. Folgende Elemente der Partnerkampagne haben sich bewidhrt, um die Zielgruppen zu er-

reichen: Der humorvolle, positive Ansatz, die Marke und das Symbol, die Kommunikations-

medien TV-Spots, E-Boards, Onlinemedien, die Medienpartnerschaft mit «20 Minuten» sowie

die Buddy-App als innovatives Element.

Begriindung:

Der humorvolle, positive Ansatz schaffte breite Akzeptanz, auf der weiter aufgebaut werden
kann. Auch Kampagnen, die Angst erzeugen sind erwiesenermassen wirksam. Sie eignen sich
aber vor allem, um ein Thema zu besetzen. Fir die Ziele der «SmokeFree»-Kampagne erwies
sich aber der humorvolle, bestarkende Ansatz als geeignet, indem er Rauchende bei ihren
konkreten Aufhérplanen und -versuchen unterstiitz und weniger Reaktanz auslost.

Die Marke und das Symbol haben einen hohen Wiedererkennungswert.

Als wirksamste Medienkanale haben sich die TVS-Spots erwiesen. Es zeigten sich aber auch
altersspezifische Erinnerungseffekte. Bei jliingeren Personen hatten die E-Boards und Online-
medien die héchsten Wiedererkennungseffekte. Die Plakate erzeugten zwar einen hohen
Werbedruck, aber einen geringeren Beitrag zu den Effekten der Kampagne. Das Kosten-
/Nutzenverhiltnis dirfte hier geringer sein.

Die Medienpartnerschaft mit «20 Minuten» half, den Werbedruck auch mit geringeren fi-

nanziellen Mitteln aufrecht zu erhalten bzw. zu verstarken.
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Die Lancierung der Buddy-App als innovatives Element, das insbesondere die jlingere Bevol-

kerung anspricht, verhalf der Kampagne in der zweiten Phase zu neuer Aufmerksamkeit.

3. Eine mogliche zukiinftige Tabakpraventionskampagne sollte fokussiert und schlank gestal-

tet werden und sich auf Rauchende und Aufhérwillige konzentrieren.

Begriindung:

Bei zu vielen Zielen und Zielgruppen besteht die Gefahr, dass die Botschaften «verwaschen»
werden, weil man zu vielen Anspriichen gerecht werden muss.

Mit der Partnerkampagne wurde nun Akzeptanz geschaffen. Darauf aufbauend kdénnten
Kampagnen in Zukunft mutiger auftreten bzw. sich auf einzelne Anspriiche konzentrieren
(z.B. Konzentration auf bestimmte Zielgruppen).

Es wurden relativ viele Kampagnenprodukte (verschiedene Spots, Plakate mit mehreren Su-
jets, Give-aways etc.) entwickelt, die zwar Abwechslung schafften, die Botschaften aber zum
Teil weniger gut transportierten.

Bei dem gegebenen eher tiefen Werbedruck wiirden vermutlich auch weniger Produkte
nicht zu Abnutzungserscheinungen fiihren. Mit dem eingesparten Aufwand kénnte im Ge-

genzug der Werbedruck noch erhéht werden.

4. Die lokale Verankerung der massenmedialen Kampagne hat sich bewdhrt. Wichtig um die

Zielgruppe zu erreichen, sind ein guter «Aufhdnger» und die gezielte Auswahl an Anldssen

und Orten fiir die Présenz vor Ort.

Begriindung:

Die Kampagne vor Ort an den Anldssen schaffte einen direkten Verbindungskanal zu den
Zielgruppen und half, die Botschaften der Kampagne auf die individuelle Ebene zu bringen.
Bewadhrt hat sich dabei ein guter Aufhanger, um Personen an den Stand zu locken und mit
ihnen ins Gesprach zu kommen.

Es konnten breite Erfahrungen gesammelt werden, welche Art von Anlassen, sich besonders
gut eigenen, die Zielgruppe zu erreichen. Diese Erfahrungen kdnnen flir mogliche zukiinftige

Projekte im Stil von «SmokeFree vor Ort» genutzt werden.

5. Der Zusammenschluss von Partnern (Bund bzw. BAG, Kantone, NGOs) auf strategischer

Ebene ist im Bereich der Tabakpravention zielfiihrend.

Begriindung:

Unter den Akteuren der Tabakpradvention bestand aufgrund des foderalistischen Systems
und der Konkurrenz um die Ressourcen des Tabakpraventionsfonds keine ausgepragte Kul-

tur der Zusammenarbeit. Dariiber hinaus sind in der Schweiz verschiedene «Philosophien» in
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Bezug auf die Botschaften von Tabakpraventionskampagnen verbreitet. Diese beiden Fakto-
ren haben in der Vergangenheit zu viel Fundamentalkritik gegeniiber den friiheren BAG-Ta-
bakpraventionskampagnen gefiihrt.

= Die paritatisch durch verschiedene Akteure zusammengesetzte Steuergruppe half, ein ge-
genseitiges Verstdandnis und einen Boden fir eine vermehrte synergetische Zusammenarbeit
zu schaffen. Dariiber hinaus konnte ein Konsens fiir die dann auch breit akzeptierten Bot-

schaften der Kampagne erzielt werden.

6. Ein niederschwelliger Zugang und konkrete Angebote zur Mitwirkung erleichtern es, auf

operativer Ebene Partner fiir nationale Tabakpraventionsaktivitaten zu gewinnen.

= Die potenziellen Partner sind stark auf ihre eigenen Aktivitaten konzentriert (vgl. lessons
learned Nr. 5). Daher muss ihnen ein konkreter Mehrwert geboten werden, damit sie aktiv
werden.

= Dazu haben sich Angebote bewidhrt, die einfach von den Akteuren in ihre Aktivitaten einge-
bunden werden kdnnen und ihnen einen Nutzen stiften («SmokeFree vor Ort», Plakatbestel-

lungen etc.).
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Al. Detaillierte Evaluationsfragen

Tabelle 6: Evaluationsfragen

Evaluations- Evaluationsfragen

kriterien

1. Konzept

Relevanz = Sind die Ziele der Partnerkampagne NPT vor dem Hintergrund der empirischen Evidenz
Eignung und der Situation in der Schweiz relevant?

Kohdrenz

= |st die Partnerkampagne NPT eine geeignete Massnahme im Hinblick auf die Bedirfnisse
und Problemlagen in der Bevdlkerung?
= |st das gewadhlte Vorgehen angemessen in Bezug auf die Problem-, Bedarfs- und Bedurf-
nislage?
= Sind die geplanten Inhalte/Tonalitdt/Emotionalitdt, der modulare Aufbau, die strate-
gischen Leitplanen (Prdsenz vor Ort, Einbezug Partner etc.) geeignet, das Problembe-
wusstsein in der Bevélkerung zu stérken und Verhaltensédnderungen zu férdern (ge-
mdss strategische Achse NPT)?
= /st der partnerschaftliche Ansatz geeignet, die Koordination und gemeinsame Umset-
zung von Aktivitéten in der Tabakprdvention zu férdern?
= |Innere Kohdrenz: Sind die Ziele, Mittel und Massnahmen der Partnerkampagne NPT stim-
mig? (Sind die Dachkampagne, die integrierten Teilprojekte und die geplanten Anschluss-
mdglichkeiten der Partner (Partnerprojekte) aufeinander und auf die Ziele der Partner-
kampagne abgestimmt?)
= Aussere Kohdrenz: Sind die Ziele, Mittel und Massnahmen der Partnerkampagne mit den
Zielen des NPT kohdrent?
Spezialfragen Teilprojekte:
= Sind die Massnahmen der Teilprojekte auf die Ziele abgestimmt. Sind die Massnahmen ge-
eignet, die Ziele zu erreichen? Sind die Massnahmen untereinander kohédrent?

2. Organisation

und Vollzug

Zweckmassig-
keit

= Hat sich die Zusammensetzung der Partner (Steuergruppe) bewahrt? Sollten weitere oder
andere Partner mit einbezogen werden?

= Wie lduft der Vollzug der Partnerkampagne konkret ab? Welche Prozesse haben sich zwi-
schen der Organisation der Partnerkampagne und den Umsetzungsorganisationen/Part-
nern entwickelt?

= Haben sich die Organisationsstruktur und Organisationsprozesse und die Zusammenar-
beit zwischen den Partnern bewahrt? Was sind Erfolgsfaktoren, was sind Hindernisse?

Spezialfragen Teilprojekte:

= Wie ist die Organisation der Teilprojekte konkret ausgestaltet? Wie bewdhrt sich diese Or-

ganisation? Was sind Erfolgsfaktoren und Hemmnisse?
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3. Umsetzung und Leistungen

Angemessen-
heit
Qualitat

Dachkampagne:

= Wie wird die Qualitét (Inhalte, Gestaltung etc.) der Kommunikationsprodukte und —mittel
durch die Expertinnen, die Partner und die Bevélkerung beurteilt?

= Sind die Aktivitdten im Rahmen der Dachkampagne angemessen im Hinblick auf die Ziele
der Partnerkampagne?

Teilprojekte:

= Wie werden die Teilprojekte konkret umgesetzt bzw. wie ist die Umsetzung geplant? Wie
werden die Teilprojekte bekannt gemacht?

= Wie sind die Leistungen der Teilprojekte (Aktivitdten der Partner in den Regionen, Smart-
phone-Applikation) zu beurteilen? Sind die Leistungen angemessen?

= Wie bewdhren sich die Teilprojekte? Sind sie geeignet, ihre Ziele zu erreichen? (z.B. wer
und wie viele Personen nutzen die Rauchstopp-App)?

Anschlussmoglichkeiten/Partnerprojekte

= Wie viele und welche Projekte setzten die Partner unter dem Dach der Kampagne um?

= Wie werden die Anschlussmdéglichkeiten durch die Partner und potenziellen Partner beur-
teilt?

= Sind die Aktivitdten der beteiligten Partner aufeinander abgestimmt? Gibt es Widersprii-
che zu anderen Aktivtéiiten der beteiligten Partner?

= st die Art der Aktivitdten der Partner angemessen im Hinblick auf die Ziele der Partner-
kampagne?

4. Verhaltensdnderungen der Zielgruppen (Outcome)

Angemessen-
heit
Wirksamkeit

= Werden die Ziele (Mittlerziele und Detailziele) der Partnerkampagne NPT erreicht? Wie
ist der Grad der Zielerreichung?
Zielgruppe Partner (Mittlerziel A)
= |nwieweit kbnnen/konnten die relevanten Akteure der Tabakprdvention als Partner erreicht
werden? Welche relevanten Akteure konnten nicht als Partner gewonnen werden. Was sind
die Griinde hierfiir?
= [nwieweit setzen sich die Akteure der Tabakprévention gemeinsam fiir die Umsetzung und
Koordination der Tabakprdvention ein?
= Sind die Akteure der Tabakprdvention in der Schweiz liber die Zielsetzungen und Akti-
vitdten der Partnerkampagne NPT informiert?
= |dentifizieren sich die Akteure der Tabakprévention mit den Zielen und den strategi-
schen Leitplanken/Botschaften der Dachkampagne?
= |nwieweit stellen sie ihre Leistungen unter das Dach der Partnerkampagne?
Zielgruppen Offentlichkeit und Raucher (Mittlerziele B-E):
= Wie gut werden die Mittlerziele B-E erfiillt? (Fragen hier nicht ausdifferenziert; Ergebnisse
der Mandate der Wirkungsmessung,)
= Gibt es neben den beabsichtigten auch unbeabsichtigten Wirkungen (z.B. «Uberdruss»
der Botschaften bei den Zielgruppen)
Detailfragen Teilprojekte
= Wie stark werden die Leistungen der Teilprojekte (Nutzung App, Kontakte vor Ort etc.) in
Anspruch genommen? Wie ist die Inanspruchnahme zu beurteilen? Werden die Ziele (z.B.
in Bezug auf die Nutzung des Apps) erreicht? Wie gut werden die Zielgruppen erreicht?
= Welche Hinweise auf die Wirkungen der App bei der Offentlichkeit und den Rauchenden
lassen sich im Rahmen der Teilprojekte erkennen (z.B. Wahrnehmung und Akzeptanz,
Problembewusstsein, Selbstwirksamkeit, Bekanntheit Unterstiitzungsangebote) ?

5. Kontext

Kontext

= Wie beeinflusst der Kontext die Partnerkampagne NPT und umgekehrt?
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= Gibt es externe Einfllsse (z.B. Politik und Gesetzgebung, weitere Akteure der Tabakpra-
vention, Tabakindustrie), die den Verlauf und den Erfolg der Partnerkampagne NPT be-
einflussen?

6. Gesamtbeurteilung und Ausblick

= Hat sich die Umsetzung der Partnerkampagne insgesamt bewahrt? Was sind Erfolgsfaktoren, was sind Hin-
dernisse?

= Wie kénnte die Umsetzung optimiert werden?

= Welche Lehren kénnen fir die Weiterfihrung der Partnerkampagne NPT bzw. fur kiinftige, ahnlich gela-
gerte Kampagnen gezogen werden?

= Wie wirksam ist die Partnerkampagne insgesamt?
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Tabelle 7: Interviewpartnerinnen fiir die Zwischenbilanz

Organisation

Interviewpartnerin

Steuergruppe

AT Schweiz Thomas Beutler (Wissenschaftlicher Mitarbeiter)

BAG Adrian Kammer (Leiter Sektion Kampagnen)

BAG Valérie Maertens (Kommunikationsverantwortliche Abteilung
Nationale Praventionsprogramme)

BAG Joélle Pitteloud (Leiterin Sektion Tabak)

Cipret VD Myriam Pasche (Leiterin Cipret VD)

Kanton Zug Isabelle Egger Tresch (Abteilungsleiterin, Beauftragte fiir GF)

Lungenliga beider Basel

Margit Heintz (Leiterin Fachstelle Tabakpravention)

Sucht Schweiz

Irene Abderhalden (Direktorin Sucht Schweiz)

Zuri Rauchfrei

Christian Schwendimann (Geschaftsleiter Ziri Rauchfrei)

Co-Kampagnenleitung BAG

Lukas Schmid und Simone Buchmann

Angeschlossene Partner

Cipret VS

Alexandre Dubuis (Responsable du Cipret VS)

FTGS

Susann Koalick (Prasidentin)

Schweizerische Herzstiftung

Anne-Katharina Burkhalter (Leiterin Tabakprdvention)

Kanton Basel-Landschaft

Fabienne Guggisberg (Programmleiterin kantonales Tabakpra-
ventionsprogramm)

Kanton Thurgau

Monika Imhof (Leiterin kantonales Tabakpraventionspro-
gramm)

Krebsliga Schweiz

Sabine Jenny (Projektleiterin Rauchstopplinie)

Nicht angeschlossene Partner

akzent Pravention und Suchttherapie Kt LU

Rebekka Rollin Bolzern (Bereichsleiterin Pravention)

FMH

Barbara Weil (Leiterin Abteilung Gesundheitsforderung und
Pravention)

Gesundheitsligen des Kantons Freiburg

Fabienne Hebeisen-Dumas (Leiterin Praventionszentrum)

Krebsliga Graublinden

Christoph Kiinze (Geschaftsfiihrer)

Kanton Neuenburg

Lysiane Ummel Mariani (Déléguée a la promotion de la santé,
Service de la santé publique)

Swiss Olympic

Christoph Kaufmann (Marketing und Kommunikation)

ZEPRA Pravention und Gesundheitsforde-
rung Kanton St. Gallen

Stefan Christen (Leiter ZEPRA-Pravention und Gesundheitsfor-
derung, Leiter Tabakprdventionsprogramm)

Angefragte nicht angeschlossene Partner, die auf ein Gesprach verzichtet haben

Cipret Genf

CardioVascSuisse

Kanton Aargau

Krebsliga Zentralschweiz

Lungenliga Glarus

Lungenliga Graubiinden

Lungenliga Schaffhausen

Lungenliga Schwyz

Lungenliga Uri

Solothurner Spitaler
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Tabelle 8: Interviewpartnerinnen fiir den Schlussbericht

Organisation

Interviewpartnerin

Expertinnen

Universitat Fribourg

Dr. Andreas Fahr (Professor fiir empirische Kommunikations-
forschung)

Universitat Zirich

Dr. Thomas Friemel (Professor fiir Publizistik und Kommunika-
tionswissenschaft)

bfU — Beratungsstelle fir Unfallverhiitung

Peter Matthys (Leiter Kampagnen / Marketing)

Steuergruppe

BAG

Adrian Kammer (Leiter Sektion Kampagnen)

Lungenliga beider Basel

Margit Heintz (Leiterin Fachstelle Tabakpravention)

Zuri Rauchfrei

Christian Schwendimann (Geschaftsleiter Ziiri Rauchfrei)

Markus Theunert (Moderator Steuergruppensitzungen)

Angeschlossene Partner

Assoziazione Svizzera Non Fumatori

Alberto Polli

Lungenliga NE

Aurélie Reusser (Verantwortlich Préavention und Gesundheits-
forderung)

RADIX Gesundheitsforderung

Oliver Padlina (Leiter feel-ok.ch) (Kurzinterview)

SmokeFree vor Ort

Lungenliga Schweiz

Claudia Kuinzli (Projektleiterin / Umsetzungsverantwortliche
Deutschschweiz)

Lungenliga Zentralschweiz

Irene Businger (Pravention und Gesundheitsférderung)

Lungenliga Bern

Anita Huwiler (Pravention und Gesundheitsforderung)

Lungenliga Waadt

Lucienne Roh (Responsable promotion de la santé et préven-
tion / Umsetzungsverantwortliche Westschweiz)

Cipret Neuchatel

Emmanuelle Mudry Mentha (Chargée de prévention)

Lungenliga Bern

Linda Withrich-Hadorn (Pravention und Gesundheitsforde-
rung)

Lungenliga Tessin

Alessandra Bianchini (Direzione amministrativa/Umsetzungsve-
rantwortliche Tessin)

Lungenliga Tessin

Elena Hachler (Servizio ventilazione e assistenza tecnica)

16 Gesprache mit Standbesucherlnnen

SmokeFree Buddy App

Universitat Genf (Institut de santé globale)

Evelyne Laszlo (Verantwortliche inhaltliche Umsetzung Buddy-
App)
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