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Stellungnahme zur Zusammenfassung der Evaluation 2002 von der nationalen Informations-
Kampagne , Rauchen schadet.._ ,,

Die Kampagne ,Rauchen schadet.._" wurde im Jahre 2001 lanciert. Sie ist Bestandteil des nationalen
Programms 2001 — 2005 zur Tabakpravention.

Auf Grund dessen, dass in der Schweizer Bevolkerung die Risiken des Tabakkonsums banalisiert
werden und die Tragweite des Tabakproblems zu wenig bewusst ist, hat sich die Informationskam-
pagne flr die Jahre 2001 und 2002 folgende Ziele gesetzt:

* sie informiert Uber die neusten, wissenschaftlich bewiesenen, Gesundheitsrisiken des Tabak-
konsums

¢ diese Botschaften unterstitzen die Einschatzung der Bevdlkerung, dass das Bundesamt fiir
Gesundheit glaubwirdig und nicht polemisch zum Thema ,,Rauchen” informiert

¢ Die Botschaften l6sen eine 6ffentliche Diskussion aus

¢ Die breite Bevolkerung stuft die Tabakpravention als notwendig und gewinnbringend fiir die
Gesundheit ein

Im Jahr 2001 wurden 4 TV-Spots und 4 Inserate gezeigt und im Jahr 2002 2 TV-Spots und 3 Inserate.
Den Auftrag die Kampagne zu evaluieren, erhielt das Institut érasm, Genf. Die Befragung von gut 800
Personen wurde im Juni und Juli 2002 gesamtschweizerisch durchgefihrt.

Die Schllsse, die wir aus aus der Zusammenfassung der Evaluation (siehe www.health-
evaluation.admin.ch) ziehen, sind folgende:

u

Globale Akzeptanz der Kampagne ,,Rauchen schadet.._
Grundsatzlich erzielte die Kampagne eine hohe Akzeptanz bei der Bevolkerung. Die Information wurde
ohne MUhe verstanden und als objektiv und glaubwirdig angenommen. Somit wurde die erste Auf-
gabe der Kampagne, namlich mit sachlicher Information den Boden flir das Thema in der Schweizer
Bevolkerung vorzubereiten, erflllt.
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Kontinuitat und noch mehr Werbedruck werden in den nachsten Jahren zu einem hoheren Erinne-
rungswert und Problembewusstsein beitragen.

Die Evaluation zeigte auf, dass nur eine knappe Mehrheit (51%) glaubt, sie hdatte Neues zu den Risi-
ken des Tabakkonsums erfahren und dass das Interesse an weiteren Informationen zu Gesundheitsri-
siken beschrankt ist. Doch gerade diese Einstellung trifft die Grundproblematik des Tabakkonsums,
dessen Gesundheitsrisiken nach wie vor verdrangt oder zu wenig ernst genommen werden. Den
Evaluationsresultaten entnehmen wir, dass wir folgendes berlcksichtigen missen, um die Haltung
gegenlber dem Tabakkonsum zu verdndern

« die Emotionalisierung verstarken, damit die Tragweite des Problems trotz Desinteresse an-
kommt.
« Weitere Themenfelder aufgreifen, die sich von reinen Gesundheitsbotschaften abheben.

Besonderheit der Kampagne

Wir nehmen zur Kenntnis, dass die Botschaften und Sujets zum Thema Passivrauchen (Asthma, Fo-
tus) am ehesten eine Betroffenheit und somit auch eine Diskussion ausldsen kénnen. Sensibilisiert
haben vor allem die Sujets, die die Gesundheitsgefahrdung von Kindern darstellten. Das Bundesamt
fir Gesundheit wird diese Thematik weiterhin in der Kampagne aufnehmen, sich jedoch nicht nur
darauf beschranken. Rauchende schadigen in erster Linie sich selber, sind Opfer ihrer Sucht und sol-
len durch die Kampagne nicht zu Tatern gemacht werden.

Der Slogan , Rauchen schadet.._" / ,,Fumer ¢a fait du mal.._"

Dieser Slogan spricht an, denn er lasst immerhin 67% der Befragten nachdenklich werden. Er ist die
tragende Kernbotschaft der Kampagne und muss fir die notwendige Kontinuitat und den Wieder-
erkennungswert beibehalten werden.

Opinionleader / Meinungsbildner
Die Mediatorenrolle, welche die Kampagne den Leadern in Politik, Wirtschaft und den Medien gerne

geben mochte, wird von diesen nicht angenommen. Die Kampagne wird sich diesbezlglich neue
Strategien Uberlegen mussen.
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