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Abstract

Die Evaluation der Tabakpraventionskampagne “Rauchen schadet.._“ mit dem Fokus Pas-
sivrauchen im Jahr 2004 basiert auf einer reprasentativen Untersuchung in der Bevélkerung
mit n=500 Face-to-Face Interviews und einer vertiefenden Modulbefragung mit n=600 Tele-
foninterviews. Befragt wurden Exponenten der folgenden sechs Betroffenen- und Entschei-
dersegmente ,Raucher in Haushalten mit Nichtrauchern®, ,Nichtraucher in Haushalten mit
Rauchern®, verantwortliche Entscheidungstrager beziglich Rauchen ,am Arbeitsplatz®, ,in
Restaurants/Cafés/Bars", ,in Discos/Theatern/Kinos“ und ,in Bahn-/Bus-/Taxiunternehmen®.
Durchgeftuihrt wurden die Interviews vom 1.10.-18.10.04.

Die Kampagne erreicht ein hohes Wahrnehmungsergebnis, und die Hauptziele ,Problembe-
wusstsein flrs Passivrauchen schaffen” sowie ,Selbstbewusstsein der Nichtraucher starken®
werden sehr gut wahrgenommen. Sie zeigen nicht zuletzt dank der wachsenden Diskussion
in Medien und Politik bereits positive Wirkungen, in erster Linie in gemischten Haushalten
von Rauchern und Nichtrauchern. Nur eine Minderheit der Raucher fihlt sich durch die
Kampagne personlich angegriffen. Verantwortliche von Aktivitatsraumen (Arbeitsplatz, offent-
licher Verkehr, Restaurants, Vergniigungslokale) nehmen den hohen Belastigungsgrad der
Nichtraucher durch das Passivrauchen noch zu wenig wahr, weshalb sie den Handlungsbe-
darf noch weitgehend unterschéatzen und die Wirkung der Kampagne bei diesen Segmenten
noch gering ist.
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! Diese Evaluation wurde vom Bundesamt fiir Gesundheit in Auftrag gegeben. Vertragsnummer:
04.001175. Laufzeit des Vertrags: 16.08.2004 — 10.12.2004.
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1. Einleitung

Im Rahmen des nationalen Programms zur Tabakpravention 2001-2005 lancierte das BAG
im Jahr 2001 die Kampagne ,Rauchen schadet.. “, die bis Ende 2005 dauern wird®. Die
Kampagne thematisierte im Jahr 2003 hauptséchlich die Inhaltsstoffe des Tabaks. Im Jahr
2004 thematisierte das BAG unter dem Motto ,Uns stinkts” in der nationalen Tabak-
praventionskampagne das Passivrauchen.

Das Ziel der Evaluation war es, die Wirksamkeit der Kampagnen 2003-2004 zu erfassen,
d.h. die Evaluationsbereiche Wahrnehmung, Akzeptanz, Botschaftsvermittlung, Verstand-
lichkeit, Glaubwirdigkeit, Problembewusstsein, Wirkung und Absenderkompetenz im Hin-
blick auf allfallige Optimierungen zu Uberprifen.

Die Evaluation wurde von DICHTER RESEARCH AG im Auftrag des Bundesamtes fir Ge-
sundheit (BAG) zwischen August und Dezember 2004 durchgefiihrt. Evaluiert wurden je 3
Inserate und je 2 TV-Spots der Tabakpraventionskampagne 2003 (Inserate ,Blei”, ,Formal-
dehyd®, ,Kadmium*, TV-Spots ,Arsen”, ,Formaldehyd“) und der Kampagne 2004 (Inserate
.Madchen®, ,junge Frau“, ,Mann®, TV-Spots ,Wohnen*, ,,Bar“)3.

2. Methodik, Untersuchungsanlage

Die Studie bestand aus zwei voneinander unabh&ngigen Teilstudien, einer reprasentati-
ven Untersuchung innerhalb der drei Sprachregionen Deutschschweiz, Westschweiz und
Tessin mit Face-to-Face Interviews und einer vertiefenden telefonischen Befragung mit
Schwerpunkt Passivrauchen bei relevanten Betroffenen- und Entscheidersegmenten (siehe
Befragungsmuster S.5).

Die reprasentative, gesamtschweizerische (D, F, 1)* Untersuchung diente der Erfassung
der Wahrnehmung, der Akzeptanz und der ausgeldsten, initiierten Wirkung (mental, Verhal-
ten) der BAG-Kampagne ,Rauchen schadet.. “ und des Fokus ,Passivrauchen®.

Da die reprasentative Erhebung bei denjenigen Subgruppen der Bevolkerung, die fir die
Problematik Passivrauchen zentral sind, nur generelle Erkenntnisse aus Privathaushalten
und keine Erkenntnisse uber die Sicht der Verantwortlichen 6ffentlicher Nutzungsraume lie-
fert, wurden sechs ausgewéahlte Segmente (Kategorien) zuséatzlich spezifisch untersucht.

Inhaltlicher Schwerpunkt der Vertiefungsbefragung war die Problematik des Passivrau-
chens resp. des Nutzens und der Wirkung der BAG-Kampagne beziglich dieser Thematik.
In diesen Segmenten wurden die in der Reprasentativbefragung erhobenen Aspekte zwecks
Verknupfung ebenfalls ermittelt, aber in stark gekulrzter Form.

Die relevanten Segmente fiir die vertiefende Auslotung der Problematik Passivrauchen sind
Nichtraucher, die mit Rauchern im selben Haushalt leben, Raucher, die mit Nichtrauchern im
gleichen Haushalt leben, Arbeitgeber (verantwortliche Entscheidungstrager beziglich Rau-
chen am Arbeitsplatz), Verantwortliche fir Rauchbewilligungen in Restaurants, Cafés, Bars,
resp. Discos, Theater- und Kinofoyers sowie im 6ffentlichen Verkehr®.

2 Fur weitere Informationen zur Tabakpraventionskampagne ,Rauchen schadet.._“ siehe
www.rauchenschadet.ch.

% Das Bildmaterial der Kampagne ist unter www.rauchenschadet.ch einsehbar.

* D: Deutschschweiz, F: Franzdsischsprachige Schweiz, I: Italienischsprachige Schweiz

® Die Auswahl der verschiedenen Segmente wurde vom Evaluationsteam getroffen, auf der Basis der
Resultate des Tabakmonitorings und in Absprache mit dem BAG.
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Zielgruppen der Befragung:

Die reprasentative Bevoélkerungsbefragung basiert auf total 500 Face-to-Face Interviews
mit 15-65 Jahrigen, davon 330 in der deutschsprachigen, 120 in der franzdsischsprachigen
und 50 in der italienischsprachigen Schweiz.

Die vertiefende Auslotung (n=600) erfolgte bei 100 15-65 jahrigen Rauchern mit Nichtrau-
chern im gleichen Haushalt, bei 100 15-65 jahrigen Nichtrauchern mit Rauchern im gleichen
Haushalt sowie bei 400 Entscheidungstragern beziglich Rauchen: 100 Arbeitgeber und je
100 Verantwortliche offentlicher Nutzungsraume der 3 Segmente Restaurants/Cafes/Bars,
Discos/Theater-/Kinofoyers und offentlicher Verkehr. In allen 6 Segmenten der vertieften
Auslotung wurden je 65 Telefoninterviews in der deutschsprachigen, 25 in der franzdsisch-
sprachigen und 10 in der italienischsprachigen Schweiz durchgefihrt.

Befragungsmuster:
Anzahl Interviews N=1100
Reprasentative Vertiefende Modul-Erhebung
Basiserhebung zur Thematik Passivrauchen
innerhalb der 3
Sprachregionen n=600
n=500
Raucher | Nicht- Arbeit- | Verant- | Verant- | Verant-
CH-Privathaushalte mit raucher | geber wortli- | wortliche | wortliche Total
Nicht- mit che
rauchern Rau- Restau- | Discos, | Offentli-
im chern im rants, | Theater- cher
Haushalt | Haushalt Cafés, | u. Kino- | Verkehr
Bars foyers
D-CH 330 65 65 65 65 65 65 390
F-CH 120 25 25 25 25 25 25 150
I-CH 50 10 10 10 10 10 10 60
Total n=500 100 100 100 100 100 100 | n=600
Methode Face-to-Face Telefon (CATI)
Dauer / 35 min. 10 min.
Interview
Ziel- 15-65 Jahrige, 1 Person/Haushalt Geschlecht, Alter: offen
gruppe Zufallsauswahl aus ETV® Funktion: Verantwortlicher Entscheidungstréager
ausgewogen bezuglich Alter, Ge- beziiglich Rauchen in den Raumlichkeiten
schlecht, Bildung, Tatigkeit, KKK’

Die n=500 Face-to-Face Interviews wurden vom 1.10.04-11.10.04 durchgefiihrt, die n=600
Telefoninterviews vom 6.10.-18.10.04.

® ETV: elektronisches Telefonverzeichnis
" KKK: Kaufkraftklasse
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3. Ergebnisse
3.1. Repréasentative Untersuchung (N=500)
Kampagnen-Awareness 2003 und 2004

Auf die Frage, ob sich die Befragten spontan an eine Kampagne zum Thema ,Aufklarung,
Vorbeugung”“ erinnern kénnen, wird von 237 der 500 Befragten (47%) das Thema ,Tabak,
Rauchen® ungestutzt, d.h. ohne Vorgaben, genannt. Bei der Themenvorgabe ,Tabakpraven-
tion“ erinnern sich weitere 80 Befragte an eine Kampagne, was insgesamt einen Wert von
63% ergibt. Diese beiden Werte sind signifikant hdher als bei der Evaluation 2002, bei der
sich 31% spontan an die Tabakpréaventionskampagne erinnerten und 42% nach Vorgabe des
Themas.

Nach der Vorlage (gestitzte Awareness) der 6 Inserate von 2003 und 2004 erinnern sich
54% der 500 Befragten an mindestens eines dieser Inserate. Mit 27% am haufigsten wurde
das Inserat ,Madchen“ gesehen, gefolgt von ,Blei“ (21%), ,Kadmium“ (21%), ,junge Frau“
(19%), ,Mann* (14%) und ,Formaldehyd” (12%). Diese Wahrnehmungswerte unterscheiden
sich nicht signifikant von denjenigen der Evaluation 2002. Die Inserate der Kampagne 2004
Uberzeugen die Befragten besser als die Inserate von 2003. (Siehe auch Abschnitt 5 der
Schlussfolgerungen.)

Nach der gestitzten Vorlage der 4 TV-Spots von 2003 und 2004 erinnern sich 61% der 500
Befragten an mindestens einen dieser Spots. 31% haben den Spot ,Wohnen“ gesehen, 30%
den Spot ,Bar”, 27% den Spot ,Arsen“ und 19% den Spot ,Formaldehyd”. Die Spots aus dem
Jahr 2003 wirken mittelmassig tUberzeugend, die beiden Spots des Jahres 2004 werden als
Uberzeugend erlebt. Die TV-Spots wurden im Vergleich mit der Evaluation 2002 tendenziell
haufiger gesehen.

Akzeptanz und ,, Wirkung“ der Kampagnen 2003 und 2004

Die Kampagne des Jahres 2003 (die vorgelegten 3 Inserate ,Blei”, ,Formaldehyd®, ,Kadmi-
um“ und 2 TV-Spots ,Arsen*, ,Formaldehyd“) macht gemass eigenen Angaben 70% der Be-
fragten betroffen. 61% der Befragten fiihlen sich sowohl von den Gefahren des Rauchens als
auch von den Gefahren des Passivrauchens Uberzeugt. Immer noch mehr als die Hélfte der
Befragten ist der Ansicht, dass die Kampagne 2003 sie Uber die Gefahren des Rauchens
aufklart. Knapp die Halfte vertritt jedoch auch die Meinung, dass der Stil nicht geeignet ist,
um die Raucher zum Aufhoéren zu bewegen.

Die Kampagne des Jahres 2004 (die vorgelegten 3 Inserate ,Madchen, ,junge Frau",
-Mann“ und 2 TV-Spots ,Wohnen*, ,Bar”) wird von den Befragten ahnlich beurteilt wie die
Kampagne 2003. 65% der Befragten stimmt die Kampagne 2004 nach eigenen Angaben
nachdenklich. 69% der Befragten fuihlen sich von den Gefahren des Passivrauchens uber-
zeugt und 53% der Befragten von den Gefahren des Rauchens. Genau die Halfte der Be-
fragten ist der Ansicht, dass die Kampagne 2004 sie Uber die Gefahren des Rauchens auf-
klart. Sowohl Raucher als auch Nichtraucher erachten die Kampagne 2004 jedoch als etwas
weniger diskriminierend gegeniiber den Rauchern als die Kampagne 2003.
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Gemass Angaben der Befragten hat die Kampagne 2003 bei knapp der Hélfte der befragten
Raucher und Nichtraucher (je 44%) eine positive Verhaltensanderung® ausgeldst, im Tessin
bei 80%, in der Westschweiz bei 53% und in der Deutschschweiz bei 35%. Von den Rau-
chern nehmen 34% mehr Ricksicht auf die Nichtraucher, 24% rauchen weniger zuhause,
21% weniger in offentlichen Raumen und 20% weniger am Arbeitsplatz. Von den Nichtrau-
chern wehren sich 36% mehr fir ihre Rechte in 6ffentlichen Raumen, je 26% wehren sich fur
ihnre Rechte am Arbeitsplatz und zuhause und 24% zeigen weniger Verstandnis fir Raucher.

Auch die Kampagne 2004 hat bei knapp der Hélfte der Befragten nach deren Aussagen eine
positive Verhaltensanderung bewirkt, je bei 43% Rauchern und Nichtrauchern, 74% im Tes-
sin, 52% in der franzdsischen Schweiz und 34% in der Deutschschweiz. 32% der Raucher
nehmen vermehrt Ricksicht auf Nichtraucher, 21% rauchen weniger in 6ffentlichen Raumen,
20% rauchen weniger zuhause und 19% versuchen ernsthaft mit dem Rauchen aufzuhoéren.
Von den Nichtrauchern wehren sich 34% starker fur ihre Rechte in 6ffentlichen Raumen,
27% wehren sich vermehrt fir ihre Rechte daheim und je 26% wehren sich fir die Rechte
am Arbeitsplatz und zeigen weniger Verstandnis fir Raucher.

Akzeptanz und ,, Wirkung“ der Slogans

Der Slogan ,Rauchen schadet.._“, ,Fumer ca fait du mal.._“, ,Fumare fa male.._“ erreicht in
allen 3 Sprachregionen eine sehr gute Akzeptanz, ohne signifikante Unterschiede bei den
Segmenten.

Der Slogan ,Uns stinkts!“, "De I'air!", ,Aria!“ wird durchgehend klar schlechter bewertet.

Tabakpraventionskampagnen des BAG allgemein

Nach ihrer generellen Meinung zu den bisherigen Tabakpraventionskampagnen des BAG
(2001, 2002, 2003, 2004) befragt, dussert etwa ein Drittel der 500 Befragten nur Positives,
ein Drittel Positives und Negatives und ein Drittel nur Negatives. Grundsatzlich Giberzeugen
der Stil der Werbung sowie die Gefahreninformation an sich.

Alle Ziele, die das BAG mit den Tabakpraventionskampagnen verfolgt®, sind aus Sicht der
Befragten wichtig. Am besten erfiillt sind geméss Aussagen der Befragten diejenigen Ziele,
die mit Information bzw. Bewusstseinsbildung zu tun haben. Ziele, die eine konkrete Hand-
lung verlangen, sind klar weniger gut erfillt. Aus Sicht der Befragten sind Tabakpraventions-
kampagnen auch in Zukunft wichtig. Im Zusammenhang mit der Tabakpréavention gilt das
BAG bei den Befragten als glaubwiirdig und kompetent.

8 Die hohen Werte diirften stark durch einen wahrgenommen gestiegenen gesellschaftlichen Druck
gepragt sein, welcher vermehrt zu ,gesellschaftlich erwiinschtem Antwortverhalten” fuhrt. Erfahrungs-
gemass reagieren diesbeziglich die romanischen Bevdlkerungsteile der Schweiz (ICH, FCH) beson-
ders sensibel. Auch wenn die absoluten Werte sicher relativiert werden mussen, zeigen sie, dass die
Sensibilisierung bereits sehr hoch ist und auch ohne besondere Thematisierung der Problematik
Passivrauchen deren zentraler Stellenwert durch die bisherigen Informationen bereits gut erkannt
viiehe www.rauchenschadet.ch.
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3.2. Vertiefende Modul-Erhebung , Fokus Passivrauchen® (N=600)
Kampagnen-Awareness (2003 und 2004)

Der Wahrnehmungsgrad der Tabakpraventionskampagne (ohne Bildvorgabe, verbal be-
schrieben) durch Nichtraucher aus Raucherhaushalten ist signifikant hoher als im schweize-
rischen Mittel. Hingegen unterscheidet sich der Wahrnehmungsgrad von Rauchern mit Nicht-
rauchern im Haushalt, von Arbeitgebern, Verantwortlichen von Restaurants, Cafés und Bars
nicht signifikant vom schweizerischen Mittelwert. Signifikant tiefer ist der Wahrnehmungsgrad
der Tabakpraventionskampagne bei Verantwortlichen von Discos, Theatern und Kinos sowie
bei Verantwortlichen von Bahn-, Bus- und Taxibetrieben.

Beurteilung der Kampagne (Inserate und Spots gesamthaft)

Die Kampagne ist geméass Aussagen der Befragten bei den Segmenten ,Raucher mit Nicht-
rauchern im Haushalt“ und ,Nichtraucher mit Rauchern im Haushalt® tberzeugender, bei
Arbeitgebern, Bahn-, Bus und Taxibetrieben gleich tberzeugend und bei Verantwortlichen in
Restaurants, Cafés, Bars, Discos, Theatern und Kinos etwas weniger Uberzeugend als im
schweizerischen Mittelwert.

»Wirkung" der Kampagne

Bei den 4 Subsegmenten ,Raucher mit Nichtrauchern im Haushalt”, ,Nichtraucher mit Rau-
chern im Haushalt®, ,Arbeitgeber” und ,Disco-, Theater-, Kinounternehmer* hat die Tabak-
praventionskampagne haufiger als im schweizerischen Mittel Einstellungs-, Handlungs- oder
Verhaltensanderungen®® ausgeldst. Im schweizerischen Mittel liegt die ,Wirkung“ bei Verant-
wortlichen von Restaurants, Cafés und Bars und unter dem Schweizer Mittel diejenige bei
Verantwortlichen von Bahn-, Bus- und Taxiunternehmen.

4, Schlussfolgerungen

Die Kampagnenziele von 2001, 2002 und 2003 ,Gesundheitsrisiken aufzeigen®, ,Bilden des
Bewusstseins fur Raucherrisiken® und ,das Auslosen einer offentlichen Diskussion“ sind
weitgehend erreicht worden. Auch der Kampagnenfokus ,Passivrauchen (2004) mit den
Zielen ,Problembewusstsein schaffen“ und ,Selbstbewusstsein der Nichtraucher starken
wird sehr gut wahrgenommen und zeigt bereits positive ,Wirkungen®. Dies nicht zuletzt dank
der wachsenden Diskussion in Medien und Politik.

Die Raucher sind nahezu zur Hélfte der Ansicht, dass sie durch die Kampagne in ein zu
schlechtes Licht gestellt werden. Jedoch fuhlt sich geméss eigenen Angaben nur jeder zehn-
te Raucher durch die Tabakpraventionskampagne diskriminiert, was umgerechnet 3-4% der
Bevolkerung entspricht.

Die Untersuchung zeigt bei Rauchern, welche in Partnerschaft mit Nichtrauchern leben, eine
starkere Verhaltensanderung als bei den tbrigen Rauchern. Nichtraucher aus Raucherhaus-
halten zeigen ebenfalls ausgeprégtere positive Verhaltensdnderungen im Umgang mit Pas-
sivrauchen als die tbrigen Nichtraucher.

19 Siehe Fussnote 8 Seite 7.
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Die Kampagne 2004 scheint auf diese zwei Segmente (Raucher in Haushalten mit Nichtrau-
chern, Nichtraucher in Haushalten mit Rauchern) im Vergleich zu den restlichen 4 Segmen-
ten besonders stark zu wirken. Der feststellbare hohe Bel&stigungsgrad der Nichtraucher
durch das Passivrauchen am Arbeitsplatz, in der Bahn, im Bus, in Taxis, Discos, Theatern,
Kinos und insbesondere in Restaurants, Cafés und Bars wird jedoch von den Verantwortli-
chen dieser AktivitdtsrAume erst teilweise wahrgenommen. Erklart wird dies dadurch, dass
Nichtraucher (geméss der Untersuchung) in diesen Raumen noch weniger engagiert und
weniger wirkungsvoll agieren. Lediglich am Arbeitsplatz ist der Druck auf die Verantwortli-
chen bereits relativ gross und ,zwingt* diese dadurch zu aktiven Handlungen. Bei den Ver-
antwortlichen von Restaurants, Cafés, Bars, Discos, Theatern, Kinos, Bahn, Bus, Taxis wird
der Handlungsbedarf noch weitgehend unterschatzt, wodurch die Wirkung der Kampagne
bei diesen Segmenten noch gering ist.

Beide Kampagnen transportieren die erwiinschte Botschaft gut und klar, wenn auch in unter-
schiedlicher Weise. Die Kampagne 2003 wirkt durch die optische Abwendung vom Betrach-
ter (Akteure wenden in Inseraten und TV-Spots dem Betrachter den Riicken zu) abweisen-
der und harter in den Botschaften, tendenziell schulmeisterlich und (zu) stark auf den einzel-
nen (unverninftigen) Raucher fokussiert. Die Kampagne 2004 wirkt optisch ehrlicher, direk-
ter, emotionaler, néher, ist jedoch spontan weniger informativ und verstandlich.

Der Slogan ,Rauchen schadet.. “ ist sachlich, neutral, kann von jedermann/-frau akzeptiert
werden und richtet sich nicht direkt gegen Personen. Der Slogan ,Uns stinkts“ tut weh, ist
emotional, eingangig, merkfahig, aufmerksamkeitsstark, beinhaltet einen persénlichen Vor-
wurf und ist fur Raucher sowie fur Nichtraucher teilweise zu hart.

5. Empfehlungen
Die Autoren empfehlen:

e Trotz der vordergriindig massigen Akzeptanz den Slogan ,Uns stinkts” beibehalten, da
dieser zwar unangenehm ist, aber wirkungsvoll sowohl Raucher als auch Nichtraucher
und Verantwortliche von AktivitdtsrAumen emotional trifft.

e Die Kampagne primar mit dem gesellschaftspolitischen Fokus Passivrauchen (Schutz
vor dem schadlichen Rauchen) weiterfiihren und nicht mit dem klischeehaften, zu eng
gefassten Fokus Anti-Rauchen (Verhindern des schadlichen Rauchens).

e Den Fokus Passivrauchen auf Verantwortliche von Aktivitatsraumen und Mischhaushalte
(Raucher und Nichtraucher) verstérken.

e Unterstitzung flr Raucher und Nichtraucher, die in Haushalten mit Nichtrauchern bzw.
Rauchern leben, weiterfuihren.

¢ Bekanntermachen der konkreten Gesundheitsrisiken des Passivrauchens und der Belas-
tigungsempfindungen durch Passivrauchen zwecks Erzeugung von mehr Handlungs-
druck bei Verantwortlichen von Aktivitatsraumen.

e Den scheinbar fehlenden Handlungsbedarf in den einzelnen AktivitatsrAumen (Restau-
rant, Cafés, Bars; Discos, Theater, Kinos; Bahn, Bus, Taxis) widerlegen.

e Zeigen, dass der vermeintlich kleine Bedarf nach Verbesserungen bezlglich Passivrau-
chen gross ist resp. der vermeintlich grosse Widerstand der Raucher klein ist.

e Zeigen, dass die mediale Meinung vom sich diskriminiert fihlenden Raucher nicht der
Realitat entspricht und die Mehrheit der Raucher konstruktiv zur Lésung der Problematik
Passivrauchen eingestellt ist.
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