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Heinz Bonfadelli, Barbara Hansli

(")ffen’rliche Informa’rionskampagnen des Staats
Evaluation der Suchtprdventionskampagne des Kantons Ziirich

Der theoretische Teil des Beitrags befasst sich mit dem gesellschaftlichen Hintergrund von staatlichen Informations- und Priventi-
onskampagnen: Kommunikation und Information als Mittel der Problemlosung im risikobehafteten Wohlfahrtsstaat. Weiter werden
Felder und Themen von staatlichen Kampagnen skizziert, und Fragen sowie Konflikte thematisiert wie: Legitimation, Wert- und
Zielkonflikte, Zielgruppen sowie Strategien von offentlichen Informationskampagnen. Der zweite praktische Teil basiert auf der Eva-
luation der Suchtpriventions-kampagne des Kantons Ziirich. Es werden empirische Befunde prisentiert sowohl zur Wahrnehmung
des Suchproblems und zur Unterstiitzung unterschiedlicher Praventionsmassnahmen durch die Bevolkerung als auch zur Reichweite,
Resonanz und Bewertung der Kampagne «Sucht beginnt im Alltag. Pravention auch».

1  Zum geselischaftlichen Hintergrund von
Informationskampagnen

Seit den 1980er und -90er Jahren werden in der Schweiz wie
auch im Ausland zunehmend offentliche Informationskampa-
gnen zur Losung gesellschaftlicher Probleme eingesetzt. Staat-
liche Instanzen wie das Bundesamt fiir Gesundheit (BAG),
das BUWAL und andere 6ffentliche Institutionen wie der
Verkehrssicherheitsrat, die SUVA, die Koordinationsstelle
fiir Verbrechenspravention SKPV, die Stiftung fiir Rassis-
mus und Antisemitismus oder Pro Infirmis kommunizieren
in der Medienoffentlichkeit zu Themen wie «Rauchen scha-
det, «Alkohol: Alles im Griff?», «Energieetikette», «Drink or
Drive», «Stopp héusliche Gewalt» bzw. «Gemeinsam gegen
Gewalt» oder «Wir lassen uns nicht behindern».

Diese Kampagnenslogans benennen prignant wichtige
Folgeprobleme, welche seit den 1970er Jahren durch den
Strukturwandel zur modernen Wohlstandsgesellschaft Schweiz
entstanden sind. Steigende Einkommen, mehr Freizeit und
Konsum sowie eine dominante Erlebnisorientierung, zu-
sammen mit wachsender Mobilitit, erfordern neue Formen
des individuellen Lernens und neuartige kollektive Pro-
blemlssestrategien durch Politik und Verwaltung, wie der
Club of Rome in seinem Bericht «Das menschliche Dilem-
ma. Zukunft und lernen» schon zu Beginn der 80er Jahre
festgehalten hat (Peccei 1979).

Wiéhrend in den 60er Jahren sowohl der Einsatz von Technik
zur Ursachenvermeidung und Folgenabschwichung - Stich-
wort: Bau der ersten Klidranlagen — als auch juristische Mass-
nahmen wie Verbote und Gebote - Stichwort: Phosphatverbot
oder Gurtenobligatorium - angewendet wurden, werden
seit den 80er Jahren neu einerseits skonomische Lenkungsabga-
ben — Stichwort: CO,-Abgabe — und andererseits Information
und Kommunikation in Form von Kampagnen eingesetzt.

2  Offentliche Informationskampagnen

Unter 6ffentlichen Informationskampagnen versteht man in
der Kommunikationswissenschaft die Konzeption, Durch-
fithrung und Kontrolle von systematischen und zielgerich-
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teten Kommunikationsaktivititen zur Beeinflussung von
Problembewusstsein, Einstellungen und Verhaltensweisen
gewisser Zielgruppen in Bezug auf soziale Ideen, Aufgaben
oder Praktiken, und zwar im positiven, d.h. gesellschaftlich
erwiinschten Sinn (Rogers/Storey 1987; Simmons 1999; Bon-
fadelli 2000: 93ff.; Rice/Atkin 2001 + 2002). Damit grenzen
sich Informationskampagnen von Werbung, aber auch von
Public Relations ab, welche letztlich immer dem Zweck der
jeweiligen Organisation untergeordnet sind (Réttger 2001;
Metzinger 2004), obwohl sich heute 6ffentliche Informati-
onskampagnen sowohl in der konkreten Praxis als auch in
theoretischer Hinsicht vermehrt auch auf Prinzipien des so-
zialen Marketings abstiitzen (Kotler/Roberto/Lee 2002).

3  Konflikte bei der Durchfiihrung und

Planung von Kampagnen
Gleichzeitig stellen sich aber verschiedene Fragen, und es
ergeben sich im Rahmen der Planung und Durchfithrung
von Kampagnen regelmissig auch bestimmte Konflikte
(Salmon 1989). Auf diese soll anhand von Stichworten kurz
eingegangen werden:

3.1 Legitimation

Offentliche Informations- und Praventionskampagnen
miissen sich legitimieren, d.h. die Intervention staatlicher
Stellen muss sich formell auf einen entsprechenden gesetz-
geberischen Auftrag abstiitzen. Aber auch materiell muss
in jedem einzelnen Fall abgeklart werden, wie gross der
Problemdruck bzw. die Folgekosten sein miissen, um ein
Eingreifen zu rechtfertigen. Wihrend beispielsweise 1993
durch Regierung und Gemeinden im Kanton Ziirich eine
gross angelegte OZON-Kampagne lanciert wurde, scheint
im heissen Sommer 2003 laut Tages-Anzeiger der Kampf
gegen das OZON kein Thema mehr zu sein («Das Ozon ist
geblieben, doch der Kampf dagegen scheint vergessen», TA
vom 24. Juni 2003)

3.2 Zielgruppen und Zielkonflikte
Bei der Planung von Kampagnen spielt die Festlegung von
Zielgruppen, zusammen mit der Definition von Zielen eine
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wichtige Rolle. Sollen beispielsweise der individuelle Nutzen
oder aber gesellschaftliche Ziele und Zielgruppen im Zentrum
stehen, wie die Plakate der Stop-AIDS-Kampagne illustrie-
ren, die sich neu auch an Organisationen wie die Kirche
oder Migros und COOP richten, welche Einfluss haben.
Zudem: Geht es eher um die Bekimpfung von Ursachen oder
nur um die Abschwichung von Folgen oder Symptomen wie
bei der Energiesparkampagne Ende der 80er Jahre. Damals
liess sich Bundesrat Ogi beim Kochen von Friihstiickseiern
offentlichkeitswirksam filmen; die Hausfrauen sollten be-
wusster mit Energie umgehen, wihrend industriebezogen
aber nichts unternommen wurde.

3.3 Konflikte um Werte und Normen

An der in der Schweiz erfolgreichen AIDS-Kampagne lisst
sich das Problem der Wertkonflikte gut illustrieren. Wih-
rend die Stop-AIDS-Kampagne von Beginn weg explizit
den Gebrauch von Kondomen offen propagierte, wollten
kirchliche Kreise in der Schweiz, wie iibrigens in den USA
auch, vorab Keuschheit und Verzicht als Ziele propagieren
und auf weitere involvierte Aspekte wie Homosexualitét
oder Heroin gar nicht eingehen. Im Gegensatz dazu stand
bei der der Kampagne der Stadtpolizei Ziirich (siche Abbil-
dung 1) nicht die Zielsetzung «Fairbiker» im Zentrum der
offentlichen Kontroverse, sondern die Aufmerksamkeit
erweckende gestalterische Umsetzung, welche als «sexis-
tisch» kritisiert wurde.

«... dann entfernen wir den
Hintern aus der Kampagne»

2ZURICH ~ Die L
der  umstrittenes  Po-
Rampagne der Stadt-
pelizei ist in Frage
gestelit. Polizeichefin
Esther Mavrer  wollte
gegeniiber 20 Minsten
Keine Stellung nelmen ~
angeblich wusste sie
ich

Den  Virws

bas s)« Bt 5

er B mmt.:sz o
11

Dieser Hintern gehért
einer SVP-Politikerin

Abb. 1: «Biker Po» - Kampagne der Ziircher Stadtpolizei: Konflikte
mit Normen (Sexismus)

3.4 Top down vs. Bottom up

Ein weiteres Problem stellt sich vor allem bei staatlichen
Kampagnen, welche meist gut finanziert sind und darum
oft von oben systematisch geplant und strategisch durch-
gefiihrt werden. Auftraggeber und Planer wissen von Be-
ginn weg, bei welchen gefihrdeten Zielgruppen welche
«richtigen» Verhaltsweisen anzuvisieren sind. Eine solche
Haltung begtinstigt den Nichteinbezug der Betroffenen,
die das bestehende Problem oft véllig anderes wahrneh-
men. Dies widerspiegelt sich dann in Medienkontrover-
sen wie beispielsweise um die Sicherheitskampagne der
SUVA, welche Snowboard-Kreise als «voll daneben» klar
ablehnten (siehe Abbildung 2) oder beim «Asylspiel» des
Bundesamts fiir Fliichtlingswesen BFF, das nach heftigen
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Abb. 2: «<Snowboarder» - Kampagne: Konflikte mit den Zlelgruppen

Protesten der Eidgendssischen Kommission gegen Rassis-
mus EKR vom Netz genommen werden musste.

3.5 Effektivitdt und Evaluation

Ein letzter, hier thematisierter Punkt, betrifft schliesslich
die Frage nach der Effektivitit von Kampagnen. Diskutiert
wird hier immer wieder, und zwar nicht nur in der Kom-
munikations-wissenschaft, ob Information und Kommu-
nikation allein iiberhaupt etwas zu bewirken vermdgen.
Informationskampagnen sind sicher notwendig, und zwar
nur schon, wenn es darum geht, staatliche Massnahmen der
Bevolkerung verstandlich zu machen und zu legitimieren;
sie sind aber selten auch schon hinreichend: Eine Verhal-
tensdnderung allein aufgrund von rationaler Einsicht und
ohne weitere flankierende technische, juristische oder 6ko-
nomische Strategien ist nach wie vor eher die Ausnahme.
Generell besteht aber heute in der Kommunikationswis-
senschaft die Auffassung, dass 6ffentliche Informations-
kampagnen durchaus wirksam sein kénnen, aber immer
nur, wenn diese zielorientiert und unter Beriicksichtigung
der vorliegenden kommunikationswissenschaftlichen Er-
kenntnisse geplant und umgesetzt werden. Dazu gehort
immer auch, dass Kampagnen durch Evaluation zu beglei-
ten sind (Brown/Einsiedel 1990; Salmon/Murray-Johnson
2001; Snyder/Hamilton 2002).

4  Evaluationspraxis am Beispiel einer
Suchtprdventionskampagne

Der zweite Teil des Beitrags illustriert am konkreten Bei-

spiel der kantonalen Praventionskampagne «Sucht beginnt

im Alltag. Pravention auch.», deren Evaluation wir am

IPMZ - Institut fiir Publizistikwissenschaft der Universi-

tat Ziirich seit 1996 durchfiihren, welche Konsequenzen

sich aus der Evaluation zur Optimierung dieser Kampagne

ergeben haben. Das Fallbeispiel steht fiir das Potential der

angewandten Kommunikationstheorie, die konkrete Kommuni-

kationspraxis zu optimieren (vgl. auch Leonarz 2001).

4.1 Die Kampagne «Sucht beginnt im Alltag.

Prdvention auch.»

Der Auftraggeber der Kampagne urnd der Evaluation ist das

ISPMZ - Institut fiir Sozial- und Praventivmedizin der
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Universitét Ziirich, das jahrlich tiber ein Budget von knapp

einer Million Franken zur Durch- und Weiterfithrung der

Medienkampagne verfiigt. Die Zielsetzungen der Medien-

kampagne wurden wie folgt festgelegt:

e Information iiber Suchtphdnomene und Aufzeigen von
Zusammenhingen bei der Suchtentstehung.

¢ Forderung praventiver Orientierung und Hinweise auf
das Netz von Suchtpraventionsstellen.

¢ Senkung der Hemmschwelle, alltégliche (eigene) Sucht-
phidnomene zu thematisieren.

* Verschiebung des Aufmerksamkeitsfokus vom Suchtmit-
tel hin zum Suchtverhalten und zu suchtbegiinstigenden
Bedingungen; von Beschriankung auf illegale Drogen hin
zu allen Suchtmitteln.

Als Zielpublikum wurde bis jetzt die Gesamtbevélkerung
des Kantons Ziirichs definiert, wobei eine zusitzliche Fo-
kussierung auf einzelne Untergruppen wie Jugendliche,
Lehrpersonen etc. in jiingster Zeit erfolgte.

In der Zwischenzeit ist die Kampagne auch von verschie-
den schweizerischen Stidten sowie dem osterreichischen
Graz iibernommen worden.

Was die verwendeten Kanile anbelangt, ist die Praventi-
onskampagne als Plakatekampagne konzipiert. Es wurden
allerdings auch vereinzelt Anzeigen in Zeitungen und
Zeitschriften gestaltet. Die Kampagne wird dariiber hin-
aus flankiert von weiteren Begleitmassnahmen der Offent-
lichkeitsarbeit wie Postkarten, Faktenblitter zu verschieden
Suchtmitteln, Informationsbroschiiren fiir Lehrer und Eltern,
dem Suchtpriventionsmagazin «laut & leise», einem Internet-
auftritt der die 16 regionalen Suchtpréiventionsstellen des
Kanton Ziirichs vorstellt sowie jeweils pro Jahr mit einer
Pressekonferenz zu Beginn einer neuen Kampagnenwelle;
2003 wurde erstmals auch ein TV-Spot zum Problem der
(verbotenen) Abgabe von sog. «Alkopops» an minderjih-
rige Jugendliche produziert und in Kinos sowie im Lokal-
fernsehen TeleZiiri ausgestrahlt.

UBERTRIEBENF
SCHONHEITSIDEALE
TRAGEN DAZU BEI,
DASS SICH ZWEI

VON DREI FRAUEN
UNTER 20 JAHREN
ZU DICK FUHLEN.

UBERTRIEBENE SCHON- Y
EITSIDEALE TRAGEN DAZ
E BEI, DASS SICH ZWEI VON
xzfmum UNTER20
JAKREN ZU mcx rumm

BIE SIELLLM o0y

Abb. 3 (links): Suchtpriventionskampagne: 1. Phase 1996
Abb. 4 (rechts): Suchtpraventionskampagne: 2. Phase 1997
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4.2 Die Weiterentwicklung der Kampagne

Wihrend in den jahrlichen Kampagnen bis anfangs 1998
(vgl. Abb. 3+4) eher gesellschaftliche Verhiltnisse, also der
Kontext von Sucht, thematisiert wurde, richteten sich die
spateren Kampagnenbotschaften verstarkt auf das personli-
che Verhalten. Fallbeispiele (vgl. Abb. 5) erzihlten Geschich-
ten von Menschen, die unter verschieden Suchtverhalten
leiden, sich jedoch selber davon befreien konnten. — Damit
thematisierte die Kampagne 1998/99 nicht mehr nur die
Rahmenbedingungen von Suchtverhalten, sondern forder-
te zu mehr Eigenverantwortung und aktiver Verhaltensan-
derung auf.

Die Kampagne ist seit 2000 weiterhin auf das Individuum
ausgerichtet, fokussiert jedoch im Unterschied zur stark
textlastigen Vorgangerkampagne mehr auf das Bild (vgl.
Abb. 6). Basierend auf der Erkenntnis, dass Suchtentwick-
lungen nicht spektakulir sind, sondern im ganz normalen
Alltag beginnen, und vorbeugende Massnahmen daher
auch dort ansetzen miissen, ist die Kampagne 2000 fortge-
setzt worden, wurde aber mit neuen Sujets ergénzt. Bereits
im Kampagnentitel «Sucht beginnt im Alltag. Pravention
auch.» kommt zum Ausdruck, dass die Bevolkerung in
ihrer gewohnten Umgebung und bei ihren gewohnten Ta-
tigkeiten, «abgeholt» werden soll. Mit ihren Sujets will die
Kampagne nicht dramatisieren, sondern Impulse zum Nach-
denken iiber eigene Gewohnheiten geben.

In den folgenden Jahren wurde die eingeschlagene Rich-
tung beibehalten; die neuen Kampagnen wurden aber je-
weils ergdanzt um neue gesellschaftlich aktuelle Themen-
bereiche, die dabei im Zentrum der jeweiligen Kampagne
stehen.

4.3 Die Evaluation der Kampagne

Die Kampagnen werden seit 1996 vom IPMZ evaluiert, wo-
bei zu Beginn jahrlich eine représentative Befragung bei
der Bevolkerung im Kanton Ziirich durchgefiihrt wurde.
Die Datenerhebung (face-to-face-Interviews) werden als
Auftrag vom Marktforschungsinstitut Demoscope, Adli-

Abb. 5 (links): Suchtpriventionskampagne: 3. Phase 1998/99
Abb. 6 (rechts): Suchtpriventionskampagne: 4. Phase 2000/02
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genswil, durchgefiihrt. Konzipiert und ausgewertet wur-
den die Surveys durch das IPMZ. Die Dokumentation der
Kampagnenaktivitidten sowie deren Resonanz bei der Be-
volkerung werden in einem jihrlichen internen Evaluati-
onsbericht des IPMZ zuhanden des ISPM ausgewiesen.

Ziel der Befragung ist es, einerseits Resultate zur Resonanz,
dem Verstindnis der Botschaften sowie der Akzeptanz
und Bewertung der Gesamt-kampagne zu liefern, ander-
seits auch Daten zur Einstellung der Bevélkerung gegen-
iiber dem Themenbereich «Sucht und Suchtpravention»
ganz allgemein zu erheben. Daraus werden im Folgenden
einige Ergebnisse prasentiert.

5  Befunde der Kampagnenevaluation

5.1 Wahrnehmung der Suchtproblematik

Jede offentliche Informations- oder Praventionskampagne,
welche als Tréger eine staatliche Institution hat, muss sich
legitimieren. Belegt werden muss, dass es sich beim jewei-
ligen Thema der Kampagne tatsdchlich um ein soziales
Problem handelt, dass der Staat legitimiert ist — gesetzliche
Basis: Gesundheitsgesetz des Kantons Ziirich — und auch
die Pflicht hat, etwas zur Problemldsung beizutragen, und
dass eine Praventionskampagne auch eine effektive (= wirk-
sam) und effiziente (= kostengiinstig) Problemlosestrategie
darstellt. Dementsprechend wurde im Bevélkerungssur-
vey jeweils gefragt, wie das Suchtproblem von der Bevol-
kerung wahrgenommen wird: Wie schwerwiegend ist Ihrer
Meinung nach das Suchtproblem in der Schweiz, verglichen mit
anderen aktuellen Problemen (z.B. die Europafrage, Uberfrem-
dung oder Kriminalitit)?

Die Daten zur Wahrnehmung der Suchtproblematik im Kanton
Ziirich zeigen, dass 78% der Befragten diese als schwerwie-
gend bis sehr schwerwiegend bezeichnen; nur 21% sind der
Meinung, dass es sich dabei um eine weniger schwerwie-
gende Problematik handele. Die geringe Zahl von knapp
1%, die Suchtprobleme als gar nicht schwerwiegend be-
trachten dokumentiert, dass Sucht in der Schweiz als gesell-
schaftliches Problem wahrgenommen wird.

Der Zeitreihenvergleich belegt zudem, dass die Relevanz der
Suchtproblematik in der Schweiz iiber die Jahre hinweg
konstant als hoch eingestuft wird. Gegeniiber den beiden
letzten Jahren ist wieder eine Verschiebung in Richtung
«sehr schwerwiegend» festzustellen; damit gleichen sich
die Zahlen eher wieder den Wahrnehmungen vor fiinf Jah-
ren an.

Tendenziell scheint die Suchtproblematik damit in der Be-
volkerung wieder vermehrt wahr-genommen zu werden;
ob dies als Gegenbewegung zu gesellschaftlicher Akzep-
tanz resp. einem Gewohnungseffekt zu sehen ist oder als
Erfolg der vermehrten Sensibilisierung fiir das Thema
«Sucht», bleibt noch zu klaren.
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5.2 Wahrnehmung von Ursachen und Lésungsansdtzen
Wenn es um die Zuweisung von Suchtursachen geht, meint
gut ein Drittel der Befragten, dass die Griinde beim Siich-
tigen selbst zu suchen seien. Je ein weiteres Drittel verortet
die Ursache im ndheren Umfeld der Siichtigen oder in ge-
sellschaftlichen Bedingungen. Damit zeigt sich, dass Sucht
nicht einseitig zugeschrieben wird, sondern dass eine
Komponente im Sinne von Eigenverantwortung beim In-
dividuum ansetzt, aber auch der soziale Kontext, ndmlich
die gesellschaftlichen Bedingungen, in der wir leben, zur
Verantwortung gezogen wird.

Eine dhnliche Gliederung ist bei den Losungsansitzen zur
Bekampfung von Sucht zu erkennen: Es gibt zwei Haupt-
bereiche, die als wichtig bis sehr wichtig eingestuft wer-
den: Zum einen ist dies der persénliche Bereich mit mehr
Selbstverantwortung und Bewusstsein der Abhéngigkeit,
zum andern das nahere Umfeld der Sozialisation mit Sucht-
privention in der Schule und einer wachsameren Erzie-
hung. Weitere Bereiche, denen eine wichtige Bedeutung
zugesprochen wird, liegen mehr auf einer gesellschaftlichen
Ebene: Es sind dies Aufklirung mit Medienkampagnen, ge-
folgt von Verbesserung der Umweltbedingungen resp. der Le-
bensqualitat.

Als durchschnittlich weniger geeignete Losungsansitze zur
Suchtbekdmpfung werden jene auf der gesetzlichen Ebe-
ne angesehen: Sowohl die Legalisierung von Drogen wie
schirfere Ver-bote bzw. Kontrollen vermégen keine Mei-
nungstendenz bei den Befragten zu generieren; das Feld
von Befiirwortern und Gegnern von gesetzlichen Mass-
nahmen scheint ambivalent zu sein.

Dabei werden Medienkampagnen als zunehmend wichtig
erachtet; dies zeigt der Anstieg in der Zeitreihe von 35%
(1996) auf 43% (2002). Einerseits konnen die bereits laufen-
den Préaventionskampagnen hier einen positiven Einfluss
gehabt haben, anderseits wohl auch das Bewusstsein, dass
in einer medialen Gesellschaft Aufklarung mittels Me-
dienkampagnen, als sinnvolle Erganzung zu andern Akti-
vitaten, nicht wegzudenken sind.

5.3 Bewertung von Aufkldrungs- und
Préiventionskampagnen

Danach befragt, ob Aufklirung und Pravention gegen
Sucht iiberhaupt etwas erreichen, sind die Hilfte der Be-
fragten der Meinung, dass dies nur zum Teil moglich sei;
45% jedoch glauben, dass sehr wohl etwas erreicht werden
konne, und nur gerade 5% sind der Ansicht, dass solche
Massnahmen praktisch nichts bewirken. Auch wenn Auf-
klarungs- und Priventionsmassnahmen nur als Teil der
Strategien zur Verhinderung von Sucht ge-sehen werden,
werden sie doch grundsitzlich als wichtig erachtet. Im Jah-
resvergleich ist ein Anstieg der Personen zu verzeichnen,
die Kampagnen als Erfolg versprechend einstufen. Auf die
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Frage, ob solche Kampagnen bei der Bevilkerung etwas
bewirken, antworteten 28% mit ja, 52% mit vielleicht und
19% mit nein.

Zusammenfassend finden es mehr als die Halfte der Be-
fragten als «sehr wichtig», dass Aufklirungs- resp. Pra-
ventions-kampagnen zur Suchtproblematik durchgefiihrt
werden; weitere 31% erachten solche Massnahmen als
wichtig; und nur gerade 6% resp. 10% finden solche Kam-
pagnen weniger bis gar nicht wichtig. Ein deutlicher An-
stieg beim Anteil «sehr wichtig» iiber die Zeit weist darauf
in, dass Kampagnen als sinnvolle Massnahme im Bereich
der Suchtpravention gelten und weiter inten-siviert wer-
den sollten.

5.4 Reichweite der Kampagne

Zum Befragungszeitpunkt, drei Wochen nach Kampagnen-
start, konnten sich insgesamt 39% der Interviewten an die
Praventionskampagne erinnern; 23% der Befragten nann-
ten diese spontan, weitere 16% erkannten die Kampagne
nach der Vorlage eines dhnlichen Sujets, das in den Kam-
pagnen aber nicht verwendet wurde. — Beachtung fanden
vor allem die Grossplakate mit 88% sowie die Kleinplakate
mit 23%.

5.5 Bewertung der Kampagnensujets

Zur Bewertung wurden den Befragten die verschiedenen
Sujets der Praventionskampagne einzeln vorgelegt, wobei
sie diese nach verschiedenen Kriterien zu bewerten hatten:
Insgesamt kann zu den evaluierten Sujets gesagt werden,
dass sie als «alltagsnah», «gut verstandlich» und «aussage-
kriftig» wahrgenommen werden. Die Zustimmung vari-
ierte dabei je nach Sujet zwischen 50% und 70%. Ebenso
wurde das Ziel er-reicht, «einen Denkanstoss zu geben»
(60% bis 80%). Die Werte fiir «originell» und «infor-ma-tiv»
liegen leicht tiefer, d.h. um 50%, was vermutlich auf die
Reduktion der Sujets auf pragnante Situationsausschnitte
im Alltag, und das Weglassen von erklirendem Text zu-
riickzufiihren ist.

Die Werte zum Gesamteindruck der Kampagne veranschau-
lichen, dass es gelungen ist, die wichtigsten Ziele einer
Kampagne zu erreichen: Die Plakate miissen grafisch so
umgesetzt sein, dass sie auf-fallen; sie sollen weiter zum

Hinschauen animieren; zudem sollen sie zum Nachdenken
anregen, was gerade beim Konzept einer Suchtpriventi-
onskampagne als zentraler Punkt angesehen werden kann.
Weiter zeigen die Resultate, dass die Ndhe von Sucht zum
Alltag gut zum Ausdruck kommt, und dies auch ohne Droh-
finger als nicht verharmlosend wahrgenommen wird. Zudem
wirken die Bilder auch ohne Text nicht als «zu bildbezogen».

Ein dhnlich kohirentes Bild zeigt sich, wenn die Auswer-
tung auf die Bewertung von Infor-mationsgehalt, Gestal-
tung und Auffilligkeit fokussiert wird: Werte von «gut»
bis «sehr gut» werden mit insgesamt 67% fiir die Gestal-
tung, 62% fiir den Informationsgehalt und 52% fiir die Auffal-
ligkeit vergeben.

6 Fazit

Im ersten, theoretischen Teil dieses Beitrags wurde darge-
legt, dass 6ffentliche Informationskampagnen im Auftrag
des Staats seit den 70er Jahren als Strategie zur Losung
von als dringlich erkannten sozialen Problemen im Ge-
sundheits-, Umwelt- und Sozialbereich immer wichtiger
geworden sind. Parallel dazu haben in der Kommunika-
tionswissenschaft sowohl die theoretische Beschiftigung
mit Fragen der Wirkung von Informationskampagnen
und sozialem Lernen als auch die empirische Evaluati-
onsforschung stark zugenommen. Als Konsequenz dieser
vielfaltigen kommunikations-wissenschaftlichen Aktivi-
titen steht heute eine umfangreiche Literatur zur Verfi-
gung, welche es erlaubt, die Planung, Durchfithrung und
Evaluation von offentlichen Informationskampagnen auf
einer wissenschaftlichen Basis zu optimieren. Im zwei-
ten, praktischen Teil dieses Beitrags wurde am konkreten
Fallbeispiel der Praventionskampagne des Kantons Ziirich
«Sucht beginnt im Alltag. Pravention auch.» skizziert, wie
die Evaluation einer Kampagne vorgeht, welche Befunde
daraus resultieren und welche Konsequenzen zur Weiter-
entwicklung der Kampagne aufgrund der Evaluation ge-
zogen wurden. Festgehalten werden kann dabei, dass die
aufgrund der Evaluationsvorschlige vorgenommenen An-
derungen die Akzeptanz der Kampagne gesteigert haben
und deren Kernbotschaften erfolgreich zu verbreiten hal-
fen (Leonarz 2001: 287).

Abschliessend ist vielleicht relativierend darauf hinzu-
weisen, dass die

F09/10: Bekanntheit: Wie viele wurden durch die Kampagne erreicht?

meisten der in der

* Eine 2. Befragungswelle wurde nicht durchgefiihrt; die Zahlen wurden auf der Basis des Vorjahres
(Reichweitenzuwachs +50% von Welle 1 zu Welle 2) konservativ, d.h. mit +35% hoch gerechnet.

Anteile % 1996 | 1997 | 98/%9 | 20001 | 20002 | 2001-1 | 20012+ | 'oriegenden Evalu-

. ation verwendeten
Beachtung total 51% 51% 37% 23% 35% 39% 53% Kriterien eher als
- spontan richtig er. 20% 30% 17% 15% 17% 23% 31% «weich» bezeichnet
- gestiitzt erinnert 31% 21% 20% 8% 18% 16% 22% | werden miissen, da
Kampagne nicht bekannt | 49% | 49% | 63% | 77% | 63% | 61% | 47% | hauptsichlich  nur
=== die Reichweite der

Kampagne und de-
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ren Resonanz bei der
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Bevolkerung erhoben wurde, auf «harte» Kriterien, welche
konkrete Verhaltensinderungen zu dokumentieren hit-
ten, bislang jedoch verzichtet wurde. Zudem kann auch
nicht eindeutig belegt werden, inwiefern und in welchem
Ausmass allfillige Verdanderungen im suchtbezogenen Ge-
sundheitsverhalten der Bevolkerung des Kantons Ziirich
tatsdchlich auf die Praventionskampagne zuriickgefiihrt
werden kénnen.

Heinz Bonfadelli, Prof. Dr., Ordinarius fiir Publizistikwis-
senschaft am IPMZ - Institut fiir Publizistikwissenschaft
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