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Abstract

Der Rauchfreie Monat 2022 war eine schweizweite Rauchstopp-Kampagne des Tabakpraven-
tionsfonds (TPF), die Uber Online-Kanéle (u. a. soziale Medien, Newsletter, 40-Tage-Agenda)
zum Rauchstopp motivieren sollte und anschliessend Begleitung lieferte. Uber Facebook-
Gruppen wurde gegenseitige Unterstiitzung bei der Aufrechterhaltung des Rauchstopps er-
madglicht. Mittels qualitativer und quantitativer Erhebungen (Befragungen, Interviews, Inhalts-
analyse der Facebook-Threads, Nutzerstatistiken) haben wir den Erfolg und die Wirkung der
Kampagne untersucht und Weiterentwicklungspotenziale abgeleitet. Die Ziele der Kampagne
wurden teilweise erreicht. Die Vorbereitungsphase mitsamt den Impact Challenges konnte nur
mit Abstrichen entsprechend den Erwartungen umgesetzt werden. Es ist nicht auszuschlies-
sen, dass sich dies auf den Erfolg der Kampagne ausgewirkt hat. Der Rauchfreie Monat er-
reichte 7’738 Personen und damit 23% weniger als die Zielvorgabe von 10'000 Personen.
Wahrend es einem Grossteil der Teilnehmenden (73%) gelang, einen Monat rauchfrei zu blei-
ben, ist es aufgrund des kleinen Umfragesamples (N = 439) schwierig, Rickschlisse auf alle
Teilnehmenden zu ziehen. Die Erkenntnisse zur Umsetzung des Rauchfreien Monats sind
ebenso gemischt. Aus der Befragung der Teilnehmenden geht hervor, dass zwar die 40-Tage-
Agenda und die E-Mail-Newsletter positiv bewertet wurden, jedoch der Kern der Kampagne
mit den Social-Media-Aktivitaten kaum genutzt wurde mit Ausnahme von Facebook. Bezuglich
Facebook zeigte sich, dass diejenigen, die Teil einer Facebook-Gruppe waren, von einem Wir-
Geflhl profitieren konnten und es ihnen dadurch besser gelang, gewissen Triggersituationen
(z. B. Alkohol, Party) entgegenzuwirken. Die Evaluation legt nahe, den Rauchfreien Monat zu
wiederholen, um den Wiederkennungswert der Kampagne zu steigern und bekannter zu ma-
chen. Dadurch und durch eine konkretere Einbettung einer zielgruppenspezifischen Strategie
kann die Reichweite der Kampagne erhéht werden.
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Abstract (version francais)

Le Mois Sans Tabac 2022 était une campagne nationale du Fonds de prévention du tabagisme
(FPT) qui visait a motiver les fumeurs, via des canaux en ligne (notamment les médias sociaux,
les newsletters, I'agenda des 40 jours), a arréter de fumer et a leur fournir ensuite un accom-
pagnement. Des groupes Facebook ont permis un soutien mutuel entre les participants dans
le but d’éviter les rechutes. Grace a des enquétes qualitatives et quantitatives (des sondages,
des interviews, une analyse du contenu des fils de discussion Facebook, des statistiques sur
les utilisateurs), nous avons examiné le succes et I'impact de la campagne et en avons déduit
des potentiels de développement. Les objectifs de la campagne ont été partiellement atteints.
La mise en ceuvre de la phase de préparation, y compris les Impact Challenges, n’était que
partiellement a la hauteur des attentes. Il n'est pas exclu que cela ait eu un impact sur le succés
de la campagne. Le Mois sans tabac a atteint 7'738 personnes, soit 23% de moins que I'objectif
de 10'000 personnes. Alors qu'une grande partie des participants (73%) a réussi a rester un
mois sans fumer, il est difficile de tirer des conclusions pour tous les participants en raison du
faible nombre de personnes dans I'échantillon de I'enquéte (N = 439). Les résultats concernant
la mise en ceuvre du Mois Sans Tabac sont également mitigés. Il ressort de I'enquéte aupres
des participants que l'agenda des 40 jours et les newsletters par e-mail ont certes été évalués
positivement, mais que le coeur de la campagne, a savoir les activités sur les médias sociaux,
n'a guere été utilisé, a I'exception de Facebook. Toutefois, il s'est avéré que ceux qui faisaient
partie d'un groupe Facebook pouvaient profiter d'un « sentiment d'appartenance » et réussir
ainsi a mieux contrer certaines situations déclenchantes (p. ex. alcool, féte). L'évaluation sug-
gere de répéter le Mois Sans Tabac afin d’'augmenter la visibilité de la campagne et de la faire
connaitre. En réitérant la campagne, une stratégie spécifique au groupe cible peut étre mise
en place, permettant d'augmenter le nombre de participants.
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Management Summary

Der Rauchfreie Monat 2022

Mit fast zwei Millionen Rauchenden in der Schweiz und jahrlich rund 9'500 Todesféllen (14 %
aller Todesfalle), die dem Tabakkonsum zugeschrieben werden, stellt das Rauchen eine der
grossten Herausforderungen der 6ffentlichen Gesundheit dar. Uber die Hélfte der Rauchenden
(62%) hat von sich aus den Wunsch mit dem Tabakkonsum aufzuhéren. Um die Betroffenen
beim Rauchstopp zu unterstiitzen, hat der Tabakpraventionsfonds (TPF) des Bundes die On-
line-Kampagne Rauchfreier Monat 2022 u. a. Uber soziale Medien umsetzen lassen. Beim
Rauchfreien Monat werden die Rauchenden fir einen Monat beim Rauchstopp begleitet und
dartiber hinaus — beispielsweise durch gegenseitige Unterstiitzung Uber Facebook-Gruppen —
motiviert, langerfristig oder ganz mit dem Rauchen aufzuhéren. Uber Newsletter, die Website
des Rauchfreien Monats und soziale Medien erhielten die Teilnehmenden wahrend des ge-
samten Monats motivierende Botschaften, Informationen und Angebote von der Programmlei-
tung der Kampagne (Impact Hub Genf), um den Rauchstopp gemeinsam durchzuhalten. Im-
pact Hub Genf arbeitete mit einigen Akteur/-innen im Bereich der Tabakpravention und Ge-
sundheitsforderung in der Schweiz zusammen. Fachpersonen standen den Teilnehmenden fur
Beratungen zur Verfigung.

Methodik der Evaluation

Um die Vorbereitung und die Durchfiihrung der Kampagne zu evaluieren, haben wir quantita-
tive (Online-Befragungen mit Teilnehmenden des Rauchfreien Monats, Nutzerstatistiken der
Website und von sozialen Medien) und qualitative Datenerhebungen (Interviews und Fokus-
gruppen mit Teilnehmenden und Expert/-innen) durchgefiihrt. Um die Interaktion in den Face-
book-Gruppen zu untersuchen, haben wir eine qualitative Inhaltsanalyse von Facebook-
Threads vorgenommen. Teil der Evaluation war es ausserdem, die Selbstevaluation von Im-
pact Hub Genf, die wiederum verschiedene Datenerhebungen (Interviews, Kurzfragebogen)
beinhaltete, zu beurteilen. In Kooperation mit der Zircher Hochschule fiir Angewandte Wis-
senschaften (ZHAW) haben wir zudem eine Zielgruppensegmentanalyse vorgenommen.
Diese hat es im Rahmen der Online-Befragung ermdglicht, die Teilnehmenden der Kampagne
in verschiedene Zielgruppen einzuteilen und Rickschliisse auf ihr Rauchverhalten und Kon-
textfaktoren ihres Rauchstopps zu ziehen.

Ergebnisse und Schlussfolgerungen

Im Vorfeld des Rauchfreien Monats wurden sog. Impact Challenges durchgefiihrt mit dem Ziel,
in Workshopgruppen partizipative und innovative ldee fur die spatere Ausgestaltung der Kam-
pagne gewinnen zu kénnen. Die Impact Challenges fanden zwar wie geplant an allen Stand-
orten in der Deutschschweiz, in der Westschweiz und im Tessin statt, wurden jedoch von den
Expert/-innen als zu wenig zielfihrend wahrgenommen. Zum einen wurde die Zusammenset-
zung der Teilnehmenden als zu heterogen bezeichnet, zum anderen konnten die in den Impact
Challenges generierten und diskutierten Ideen nicht fir den Rauchfreien Monat 2022 imple-
mentiert werden. Dies lag u. a. an der zu kurzen Zeitspanne von den Impact Challenges (Mai-
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August 2022) bis zum Start der Kampagne (Oktober 2022). Auf einer Metaebene beurteilten
die Expert/-innen Ansatze im Bereich von «Open Innovation», die von der Methodik derjenigen
der Impact Challenges gleichen, aufgrund der Partizipation grundséatzlich als geeignete Vorge-
hensweise um Kampagnen im Kontext der Tabakpravention aus- und mitzugestalten.

Die Ziele der Kampagne wurden teilweise erreicht. Mit dem Rauchfreien Monat wurden Uber
einen E-Mail-Newsletter, bei dem aufhdrwillige Rauchende sich registrieren konnten, 7'738
gultige Anmeldungen verzeichnet (Ziel 10'000). In der Westschweiz konnten mehr Teilneh-
mende als in den anderen Sprachregionen gewonnen werden.

Unter den Umfrage-Teilnehmenden war die Erfolgsquote eines mindestens 1-monatigen
Rauchstopps sehr hoch. Bei der Erstumfrage blieben 73%, bei der Zweitbefragung 64% der
Teilnehmenden rauchfrei nach einem bzw. drei Monaten nach der Kampagne. Aufgrund der
geringen und nicht reprasentativen Befragungsstichprobe (N = 439) lasst sich diese Rauch-
stopp-Quote jedoch nicht auf alle Teilnehmenden verallgemeinern. Es ist mit einer Verzerrung
an motivierten Teilnehmenden zu rechnen. Dariiber hinaus ist nicht absehbar, wie sich ein
erfolgreicher Rauchstopp langerfristig nach der Kampagne entwickeln wirde.

Die Erkenntnisse zur Umsetzung des Rauchfreien Monats sind ebenso gemischt. Aus der Be-
fragung der Teilnehmenden geht hervor, dass zwar die 40-Tage-Agenda und die E-Mail-
Newsletter positiv bewertet wurden, jedoch der Kern der Kampagne mit den Social-Media-
Aktivitaten mit Ausnahme von Facebook kaum genutzt wurde. Die gegenseitige Unterstitzung
in den Facebook-Gruppen erwies sich flr diejenigen Personen, die diesen Kanal nutzen, als
sehr hilfreich, insbesondere in der Westschweiz. Beispielsweise gelang es einigen Teilneh-
menden dadurch, besser mit Triggersituationen (z. B. Party, Alkohol) umzugehen und Ruick-
falle zu vermeiden. Die Inhaltsanalyse hat hier gezeigt, dass die Teilnehmenden von einem
Wir-Gefihl in den Facebook-Gruppen berichteten, welches fiir sie bedeutsam war, den Rauch-
stopp aufrechtzuerhalten.

Empfehlungen

Basierend auf den Evaluationsergebnissen haben wir folgende Empfehlungen fiir eine Weiter-
entwicklung der Kampagne abgeleitet:

e Empfehlung 1: Reichweite der Teilnehmenden erhéhen. Um die Reichweite des Rauch-
freien Monats zu erhéhen, empfehlen wir weitere Multiplikatoren auf verschiedenen Ebenen
einzusetzen und die Kandle der sozialen Medien konsequenter und frilher mit entsprechen-
den Inhalten aufzubauen, damit kontinuierlich eine Followerschaft aufgebaut werden kann.

e Empfehlung 2: Starkung der Zielgruppensegmentierung. Eine vertiefte Auseinander-
setzung mit den verschiedenen Zielgruppen erhéht den Erfolg einer Rauchstopp-Kam-
pagne. Bei einer erneuten Durchfiihrung des Rauchfreien Monats sollte vertieft auf die Ziel-
gruppenanalyse der ZHAW zurtickgegriffen werden und, daraus ableitend, Botschaften ge-
zielt an die Zielgruppen gerichtet werden.

o Empfehlung 3: Kontinuitat der Kampagne. Der Rauchfreie Monat sollte 2023 und dar-
Uber hinaus wiederholt werden, um die Kampagne gezielter als Marke aufzubauen und
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bekannter zu machen. Die Hauptbotschaften der Kampagne (z. B. Wir-Gefiihl) missen
nochmals klar herauskristallisiert werden.

e Empfehlung 4: Ausbau des Wir-Gefiihls durch weitere Plattformen. Fir zukinftige
Kampagnen empfehlen wir noch starker auf das Wir-Gefiihl von Online-Communities zu
setzen. Diese kénnen bspw. hilfreich sein, um besser mit Triggersituationen umzugehen
bzw. diese zu vermeiden.
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Management Summary (version francais)

Le Mois Sans Tabac 2022

Avec prés de deux millions de fumeurs en Suisse et environ 9'500 décés par an (14% de tous
les déces) attribués au tabac, le tabagisme constitue l'un des plus grands défis de santé pu-
bligue. Plus de la moitié des fumeurs (62%) souhaitent arréter de fumer. Afin d'aider les per-
sonnes concernées a arréter de fumer, le Fonds de prévention du tabagisme (FPT) de la Con-
fédération a fait mettre en place la campagne en ligne « Mois Sans Tabac 2022 », notamment
via les réseaux sociaux. Dans le cadre du Mois Sans Tabac, les fumeurs sont accompagnés
pendant un mois dans leur démarche d'arrét du tabac et sont en outre motivés - par exemple
par un soutien mutuel via des groupes Facebook - a arréter de fumer a long terme ou comple-
tement. Par le biais de newsletters, du site web du Mois sans tabac et des médias sociaux, les
participants ont regu tout au long du mois des messages de motivation, des informations et
des offres de la part de la direction du programme de la campagne (Impact Hub Genéve) afin
de persévérer ensemble dans l'arrét du tabac. Impact Hub Genéve a collaboré avec plusieurs
acteurs de la prévention du tabagisme et de la promotion de la santé en Suisse. Des spécia-
listes étaient a la disposition des participants pour les conseiller.

Méthode de I’évaluation

Afin d'évaluer la préparation et la mise en ceuvre de la campagne, nous avons mené des en-
quétes quantitatives (enquétes en ligne auprés des participants au Mois sans tabac, statis-
tiques sur les utilisateurs du site web et des médias sociaux) et qualitatives (entretiens et
groupes de discussion avec les participants et les experts). Pour étudier l'interaction dans les
groupes Facebook, nous avons procédé a une analyse qualitative du contenu des fils de dis-
cussion Facebook. Une partie de I'évaluation consistait également a évaluer l'auto-évaluation
d'Impact Hub Genéve, qui comprenait a son tour différentes collectes de données (interviews,
courts questionnaires). En coopération avec la ZHAW, nous avons également procédé a une
analyse des segments de groupes cibles. Celle-ci a permis, dans le cadre de I'enquéte en
ligne, de répartir les participants a la campagne dans différents groupes cibles et de tirer des
conclusions sur leur comportement tabagique et les facteurs contextuels de leur arrét du tabac.

Résultats et conclusions

En amont de la campagne Mois sans tabac, des Impact Challenges ont été organisés dans le
but d'obtenir, au sein de groupes de travail, des idées participatives et innovantes pour la con-
ception ultérieure de la campagne. Les Impact Challenges ont certes eu lieu comme prévu sur
tous les sites de Suisse alémanique, de Suisse romande et du Tessin, mais les experts ont
estimé qu'ils n'étaient pas assez ciblés. D'une part, la composition des groupes a été jugée
trop hétérogéne, d'autre part, les idées générées et discutées lors des Impact Challenges n'ont
pas pu étre mises en ceuvre pour le Mois sans tabac 2022. Cela était dQ, entre autres, au délai
trop court entre les Impact Challenges (mai-aolt 2022) et le lancement de la campagne (oc-
tobre 2022). Au niveau global, les experts ont jugé que les approches dans le domaine de
I' « Open Innovation », qui ressemblent & la méthodologie des Impact Challenges, étaient en
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principe une procédure appropriée pour élaborer et participer a la conception des campagnes
dans le contexte de la prévention du tabagisme, en raison du charactére participatif.

Les objectifs de la campagne ont été partiellement atteints. Le Mois sans tabac a enregistré
7'738 inscriptions valables (sur un objectif fixé a 10'000) par le biais d'une newsletter électro-
nique a laquelle les fumeurs désireux d'arréter pouvaient s'inscrire. En Suisse romande, le
nombre de participants a été plus élevé que dans les autres régions linguistiques.

Parmi les participants a I'enquéte, le taux de réussite d'un arrét du tabac d'au moins un mois
était trés élevé. Lors de la premiere enquéte, 73% des participants sont restés sans fumer un
ou trois mois apres la campagne, et 64% lors de la deuxiéme enquéte. En raison du faible
échantillon (N = 439), ce résultat n’est toutefois pas significatif et le taux d'arrét du tabac ne
peut pas étre généralisé a tous les participants. |l faut s'attendre a ce que le résultat soit biaisé
par les participants motivés. De plus, il n'est pas possible de prévoir si un arrét du tabac reste
définitif a long terme.

Les résultats concernant la mise en ceuvre du Mois sans tabac sont également mitigés. Il res-
sort de I'enquéte aupres des participants que, si I'agenda des 40 jours et les lettres d'informa-
tion par e-mail ont été évalués positivement, le coeur de la campagne, a savoir les activités sur
les médias sociaux, n'a guére été utilisé, a I'exception de Facebook. D'autre part, I'entraide
dans les groupes Facebook s'est avérée tres utile pour les personnes qui utilisent ce canal, en
particulier en Suisse romande. Par exemple, certains participants ont ainsi réussi a mieux gérer
les événements déclencheurs et & éviter les rechutes. L'analyse de contenu a montré que les
participants ont fait état d'un "sentiment d'appartenance” dans les groupes Facebook, ce qui a
joué un réle important dans le maintien de l'arrét du tabac.

Recommandations

Sur la base des résultats de I'évaluation, nous avons formulé les recommandations suivantes
pour le développement ultérieur de la campagne :

e Recommandation 1: Augmenter la portée auprés des participants. Afin d'augmenter
la portée du Mois sans tabac, nous recommandons de faire appel a d'autres multiplicateurs
a différents niveaux, de développer les canaux des médias sociaux de maniéere plus con-
séquente et de les alimenter plus tét avec des contenus correspondants, afin qu'un groupe
de followers puisse étre constitué en permanence.

e Recommandation 2 : Renforcer la segmentation des groupes cibles. Une étude appro-
fondie des différents groupes cibles augmente le succés d'une campagne pour l'arrét du
tabagisme. Lors d'une nouvelle édition du Mois sans tabac, il faudrait se référer de maniere
approfondie a l'analyse des groupes cibles de la ZHAW et, sur cette base, adresser des
messages ciblés a ces groupes.

¢ Recommandation 3 : Continuité de la campagne. Le Mois sans tabac devrait étre renou-
velé en 2023 et au-dela, afin de permettre de construire, de maniére plus ciblée, une
marque autour de la campagne et de faire connaitre celle-ci. Les principaux messages de
la campagne (par exemple le sentiment d'appartenance) doivent étre clairement réaffirmés.
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Recommandation 4 : Développer le sentiment d’appartenance par le biais d’autres
plateformes. Pour les campagnes futures, nous recommandons de miser davantage sur
le sentiment d'appartenance des communautés en ligne. Ces communautés peuvent par
exemple permettre de mieux gérer ou d’éviter les événements déclencheurs.
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1.2

Einleitung und Evaluationsauftrag

Ausgangslage

Das Rauchen stellt weltweit und in der Schweiz die wichtigste vermeidbare Krankheits- und
Todesursache dar. In der Schweiz werden dem Tabakkonsum jahrlich rund 9’500 Todesfélle
zugeschrieben, das entspricht ca. 14% aller Todesfélle. Der Anteil der Rauchenden ist hierzu-
lande annahernd konstant, im Jahr 2017 lag er bei 27% (vgl. MonAM?). Mit fast 2 Millionen
Rauchenden in der Schweiz, gehort der Tabakkonsum damit zu den gréssten Herausforderun-
gen der offentlichen Gesundheit.

Mehr als die Halfte der Rauchenden (62%) hegt den Wunsch, mit dem Rauchen aufzuhdéren
(vgl. Arbeitsgemeinschaft Tabakpravention Schweiz?), dies gilt fur beide Geschlechter. Ein
Rauchstopp wirkt sich kurz-, mittel- und langfristig positiv auf die Gesundheit aus, wobei ver-
schiedene Risiken, beispielsweise eines Herzinfarkts oder Hirnschlags oder von Gebarmutter-
halskrebs, Lungenkrebs und Gefasserkrankungen, reduziert werden kénnen (US Department
of Health and Human Services, 2018). Ein Rauchstopp hat auch einen positiven Einfluss auf
die psychische Gesundheit (Taylor et al., 2014).

Der Wunsch von Rauchenden, einen ernsthaften Rauchstoppversuch zu unternehmen und
langfristig abstinent zu bleiben, ist ein wichtiger personlicher Entwicklungsprozess im Leben
einer betroffenen Person. In diesem Entwicklungsprozess kénnen Unterstitzungsangebote
wie die Rauchstoppberatung Uber die Rauchstopplinie oder Rauchstoppkampagnen, mittler-
weile Uber Social Marketing, Massenmedien sowie Gemeinschaftsbildung umgesetzt, eine
zentrale Rolle spielen (Golechha, 2016).

Kampagne Rauchfreier Monat

Auf der Basis dieses Handlungsbedarfs hat der Tabakpraventionsfonds (TPF) des Bundes die
Durchflihrung eines nationalen Rauchstoppmonats im November 2022 (iber Online-Kanale
unter dem Namen Rauchfreier Monat lanciert.

Mit der Durchfiihrung des Rauchfreien Monats wurde der Impact Hub Genf beauftragt. Impact
Hub ist eine 2014 gegrindete Firma mit einem internationalen Netzwerk. Die Aktivitaten von
Impact Hub fokussieren auf die Verbindung von Unternehmertum, Innovation und neuen Ar-
beitsformen, wobei unter anderem die Ziele der «Sustainable Development Goals» geférdert
werden. Der Impact Hub ist spezialisiert auf die Methode des Prototyping, wobei versucht wird,
gesamtgesellschaftliche Modelle zu entwickeln, indem relevante Akteur/-innen schon friih in
der Phase einer Testung miteingebunden werden.

! Siehe MonAM-Indikator «Tabakkonsum (Alter: 15+)» unter https:/ind.obsan.admin.ch/indicator/monam/tabakkon-
sum-alter-15

2

Siehe Arbeitsgemeinschaft Tabakpravention Schweiz: https://www.at-schweiz.ch/wissen/daten-zahlen/stopp


https://ind.obsan.admin.ch/indicator/monam/tabakkonsum-alter-15
https://ind.obsan.admin.ch/indicator/monam/tabakkonsum-alter-15
https://www.at-schweiz.ch/wissen/daten-zahlen/stopp
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In der Schweiz hat Impact Hub Standorte in Basel, Bern, Genf, Lausanne, Lugano und Zurich.
Vorgéngig zur Durchfiihrung der Kampagne verfligte Impact Hub Genf Uber kein Netzwerk im
Bereich der Tabakpravention und Gesundheitsforderung.

Im Kontext des Rauchfreien Monats wurde die Methode des Prototyping bei sog. Hackathons
(«Impact Challenges») angewandt. Dabei wurden die Botschaften und der aktuelle Stand des
Bildmaterials des Rauchfreien Monats in einer Vorbereitungsphase getestet und es wurde ver-
sucht, innovative Losungen zu entwickeln (siehe dazu auch Kapitel 3.1).

Nach den Vorgadngerkampagnen des Bundes «J’arréte de fumer» (Westschweiz) und «Stop-
gether»®, finanzierte der TPF mit dem Rauchfreien Monat erneut ein Unterstitzungsangebot,
das moglichst viele Rauchende zum Rauchstopp motivieren und dabei begleiten sollte. Der
Rauchfreie Monat stellte eine digitale Ergdnzung zu ganzjahrig verfigbaren Rauchentwoh-
nungsangeboten in der Schweiz dar, wobei es unter anderem zum erklarten Ziel gemacht
wurde, sozial benachteiligte Zielgruppen (z. B. mit Migrationshintergrund) zu erreichen, die
durch bestehende Praventionsangebote nur schwer erreicht werden kdnnen.

Der Rauchfreie Monat zeichnete sich insbesondere dadurch aus, dass Rauchende gemeinsam
mit dem Rauchen aufhdren und sich gegenseitig in Facebook-Gruppen und anderen sozialen
Medien (Instagram und YouTube), unterstiitzen kénnen. Durch den Einsatz von sozialen Me-
dien sollte nicht nur eine gréssere Reichweite und Interaktion mit der Zielgruppe erreicht wer-
den, sondern den Teilnehmenden auch Aktivitdten und eine Plattform geboten werden, um
sich auszutauschen, Fragen zu stellen und Unterstitzung zu erhalten. Durch den Einsatz in-
teraktiver Elemente wie Umfragen, Wettbewerbe und Kommentarfunktionen sollte die Beteili-
gung der Teilnehmenden geférdert, die Community und das Wir-Geflihl gestarkt sowie letzt-
endlich der Rauchstopp unterstitzt werden.

Wahrend der Vorbereitung des Rauchfreien Monats erhielten die Teilnehmenden Uber
Newsletter, die Website des Rauchfreien Monats und in den sozialen Medien wahrend des
gesamten Monats motivierende Botschaften, Informationen und Angebote, um den Rauch-
stopp gemeinsam durchzuhalten. Auf den Facebook- und Instagram-Seiten sowie auf dem Y-
ouTube-Kanal des Rauchfreien Monats wurden regelmassig Beitrage veroffentlicht, die sich
mit verschiedenen Aspekten des Rauchens und des Rauchstopps befassten. Es wurden infor-
mative Inhalte geteilt, die auf die gesundheitlichen Auswirkungen des Rauchens, Tipps zur
Bewaltigung von Entzugserscheinungen und Strategien zur Raucherentwdhnung eingingen.
Dariiber hinaus wurden inspirierende Geschichten von ehemaligen Rauchenden geteilt, die
Aufhoérwilligen Mut machen sollten, dass ein Rauchstopp mdglich ist.

Fur fachliche Beratung wurde die Zusammenarbeit mit Tabakpraventionsorganisationen und
Expert/-innen sichergestellt. Teilnehmende des Rauchfreien Monats konnten u. a. via Face-
book Fragen an Tabakolog/-innen* richten. Diese Fragen wurden dann via Facebook-

3 Weitere Informationen zu den Vorgingerkampagnen finden sich in der Online-Projektdatenbank des TPF.

4 Mit Tabakolog/-innen sind Fachberater/-innen der Tabak-Suchtpravention gemeint, z. B. im Kontext der

Rauchstopplinie.
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Community-Manager/-in® auf Slack (Instant Messaging Dienst) an die Tabakolog/-innen wei-
tergeleitet, auf das auch die Tabakolog/-innen Zugriff hatten. Auf Slack konnten sie die Frage
beantworten, die dann via Community Manager wieder an die Teilnehmenden zuriickgeschickt
wurde.

Die Bekanntmachung der Kampagne erfolgte tber soziale Medien, Uber Google Ads sowie
Uber die Partnerinstitutionen. Letztere haben Uber ihre Kanéle (z. B. Website) und ihr Netzwerk
versucht Teilnehmende fur die Kampagne zu erreichen. Ferner hat der Impact Hub Genf zwei
Medienmitteilungen verfasst: die erste wurde ohne bestimmte Strategie, die zweite wurde tber
die strategischen Partnerinstitutionen (siehe Kapitel 5.1) an entsprechende Medienkontakte
und Redaktionen (z. B. Radios) verschickt.

Zweck und Inhalt der Evaluation

Ecoplan hat im Auftrag des TPF den Rauchfreien Monat evaluiert. Gegenstand der vorliegen-
den Evaluation war die nationale Kampagne zum Rauchfreien Monat, die im November 2022
stattgefunden hat, sowie ihre Vorbereitungsphase mitsamt der Impact Challenges, die von Juni
bis September 2022 stattgefunden haben.

Konkret beinhaltete die Evaluation folgende Teile und Ziele:

e Der wirkungsorientierte Evaluationsteil umfasste eine Analyse auf der Outcome-Ebene,
d. h. es wurde geprlft, ob sich die Teilnahme am Rauchfreien Monat unmittelbar danach
und drei Monate danach positiv auf die Rauchstoppquote auswirkte. Dieser summative Eva-
luationsteil dient der Legitimation der Kampagne und des Mitteleinsatzes gegenlber der
Politik und den Geldgebenden.

e Im prozessorientierten Evaluationsteil sollten Informationen zu den Wirkmechanismen, Er-
folgsfaktoren und Hindernissen fir die Zielerreichung ermittelt werden. Dieser Teil der Eva-
luation sollte konkrete Verbesserungsvorschlage zur wirkungsorientierten Weiterentwick-
lung des Projekts liefern.

Evaluationsfragestellungen

Mit der Evaluation wurden folgende Fragestellungen beantwortet:

Vorbereitungsphase / Impact Challenges:

e Konnten die Open Innovation-Events wie geplant umgesetzt werden (z. B. Art, Anzahl Teil-
nehmende). Wurden die damit angestrebten Ziele (u. a. Generierung zielfihrender L6-
sungsansatze) erreicht?

¢ Konnte durch den Open Innovation-Prozess eine Sichtbarkeit des Projekts erzielt werden?
Wie stark ist dieser Effekt?

5 Die Community-Manager/-innen hatten die Aufgabe, eine positive und lebendige Online-Community auf Facebook
aufzubauen und zu pflegen. Sie haben nicht nur Beitrdge der anderen Teilnehmenden Uberprift, sondern das
Engagement der Teilnehmenden durch eigene Posts angeregt.
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¢ Inwiefern kénnten Open Innovation-Ansatze auch in anderen Projekten des TPF sinnvoll
sein? Wie sind partizipative, «offene» Prozesse der Entwicklung von Interventionen in Ein-
klang zu bringen mit der Forderung nach evidenzbasierten Interventionen?

e Wie wurden die generierten Ideen getestet, und wie ist das Vorgehen bei der Pilotierung zu
bewerten (bspw. hinsichtlich Systematik und Methodik)?

e Wie wurde bei der Rekrutierung der Teilnehmenden vorgegangen, und wie ist das Vorge-
hen zu bewerten (z. B. hinsichtlich Mediennutzung, Zielgruppenorientierung)?

Durchfuhrung der Kampagne:

¢ Inwiefern konnte das Projekt seine angestrebten Wirkungsziele erreichen? (Anzahl rekru-
tierter Teilnehmer, Anzahl Drop-outs, Anzahl Personen, die aufgrund des Rauchfreien Mo-
nats mit dem Rauchen aufgehdrt haben).

¢ Wie bedeutsam sind bzw. welchen Einfluss haben die verschiedenen Aspekte der Interven-
tion fur resp. auf den Rekrutierungserfolg und die Rauchstopp-Quote? Bei welchen Ziel-
gruppensegmenten sind welche Massnahmen erfolgreich?

e Gibt es einen Unterschied in der Zielerreichung zwischen den Landesteilen / Regionen?
Wenn ja, wie ist dieser zu erklaren?

Implementation und Rahmenbedingungen:

o Variable Vergutung: Welche Auswirkungen hatte die variable Vergitung auf das Projekt?
Ist es sinnvoll, die variable Vergitung in dieser Form fortzufihren, oder sollte der Mecha-
nismus angepasst werden?

o Erfolgsfaktoren und Hindernisse: Wenn die Ziele nicht erreicht wurden: Was waren die
Griunde daflr? Was sind forderliche / hindernde Faktoren fur die Umsetzung und Wirkungs-
entfaltung?

e Selbstevaluation: Wie ist die Selbstevaluation zu beurteilen, die Impact Hub zum Rauch-
freien Monat vorgenommen hat?

e Partnerschaften: Inwieweit war die Zusammenarbeit mit den Praventionspartnern erfolg-
reich, konnte deren Fachwissen in das Projekt eingebracht werden?

Verbesserungspotenziale und Empfehlungen:

o Welche Empfehlungen lassen sich aus den Evaluationsergebnissen ableiten, um die Um-
setzung zu verbessern und die Wirksamkeit des Rauchfreien Monats weiter zu erhéhen?

o Welche Empfehlungen ergeben sich aus der Selbst- und der Fremdevaluation fir die zu-
kunftige Evaluation des Rauchfreien Monats?
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Methodisches Vorgehen

Studiendesign

Um die Evaluationsfragen beantworten zu kdnnen, wurde ein Mixed-Method-Ansatz (Maxwell
& Chmiel, 2014) angewandt, der die Vorteile der quantitativen (Grésse der Stichprobe, Signifi-
kanzen) und qualitativen (Detailreichtum, Tiefe) Methodik verbindet. Konkret kamen quantita-
tive, schriftliche Befragungen der Teilnehmenden des Rauchfreien Monats zu zwei Befra-
gungszeitpunkten (unmittelbar nach der Kampagne und drei Monate danach) sowie verschie-
dene qualitative Arbeitsschritte wie Expert/-innen-Interviews und Fokusgruppen mit Teilneh-
menden zum Einsatz. Anhand des Mixed-Method-Ansatzes wurde eine Triangulation (Denzin,
1970) der verschiedenen Arbeitsschritte vorgenommen. Die Triangulation fand auf Ebene der
Datenerhebung — verschiedene Erhebungsmethoden bauten erganzend aufeinander auf — so-
wie auf der Ebene der Auswertung — divergierende Resultate aus den einzelnen Erhebungen
wurden trianguliert und vergleichend diskutiert — statt.

Beim Forschungsdesign der Evaluation wurden auch die Herangehensweisen friiherer Evalu-
ationen von Rauchstopp-Kampagnen des TPF, namentlich von «Jarréte de fumer» (Folly et
al., 2016) und «Stopgether» (Schmid, 2020), berlcksichtigt. Diese wurden von Ecoplan kri-
tisch-konstruktiv beurteilt und zielgerichtet umgesetzt, z. B. bei der Implementierung der On-
line-Befragung.

Die konkreten Methoden, die im Rahmen der Evaluation der Kampagne angewandt wurden,
sind in Tabelle 1 abgebildet, unterteilt nach Vorbereitungsphase, Durchfihrung und Implemen-
tation:

Tabelle 1: Angewandte Methoden nach Evaluationsgegenstand
Dokumen- Interviews Expert/in- Inhaltsana-  Online-Be-  Fokusgrup-
tanalyse/Er- Programm-  nen-Inter- lyse Face- fragungen pen Teilneh-
gebnisse leitung views book- (T1; T2) mende
Selbstevalu- Threads Teilneh-
ation Impact mende
Hub (Sekun-
daranalyse)

Vorberei- X X X

tungsphase

(Impact

Challenges)

Durchfuh- X X X X X

rung Kam-

pagne

Implementa- X X X

tion und

Rahmenbe-

dingungen

X = Methode wurde angewandt.
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2.2.2

Vorgehensweisen bei der Datenerhebung und -auswertung

Online-Befragung der Teilnehmenden des Rauchfreien Monats

Wir haben Teilnehmende des Rauchfreien Monats zu zwei Befragungszeitpunkten mittels ei-
ner Online-Befragung zu ihrem Rauchstoppverhalten sowie einer Beurteilung der Kampagne
unmittelbar nach (T1; 05.-23.12.2023) und drei Monate nach der Kampagne (T2; 23.03.-
03.04.23) befragt. Die Befragung wurde — wie der Rauchfreie Monat auch — viersprachig durch-
geflihrt. Die beiden Fragebogen sind im Anhang A und B dieses Berichts abgebildet.

Der Fragebogen drei Monate nach dem Rauchfreien Monat enthielt am Anfang eine Filterfrage
(«Haben Sie im letzten Dezember bereits an der Ecoplan-Befragung zum Rauchfreien Monat
teilgenommen?»). Teilnehmende, die «nein» angekreuzt haben, beantworteten anschliessend
den Fragebogen von T1 und Teilnehmenden, die «ja» angekreuzt haben, wurden weiterfiih-
rende Fragen zu ihrem Rauchverhalten gestellt.

Personen, die entweder T1 oder T2 ausgefillt haben, fassen wir unter Erstbefragung zusam-
men. Personen, die T1 und T2 ausgefillt haben, fassen wir unter Zweitbefragung zusammen.

Da es schwierig war die Teilnehmenden des Rauchfreien Monats fur eine Befragungsteil-
nahme zu gewinnen, wurden via Impact Hub insgesamt mehrere Reminder-E-Mails verschickt
und Postings auf den verschiedenen Facebookseiten und in den Facebook-Gruppen vorge-
nommen. Zu beiden Befragungszeitpunkte gab es eine Verlosung, bei der jeweils 30-mal Gut-
scheine im Wert von CHF 100.- verlost wurden.

Die Auswertung der Online-Befragungen erfolgte mittels deskriptiver Haufigkeitsverteilungen
und Gruppenvergleichen.

Zielgruppensegmentierung in der Tabakpravention

In Kooperation mit der ZHAWS® haben wir Fragen zur Bestimmung von Zielgruppensegmenten
in unsere beiden Online-Befragungen eingebaut und ausgewertet. Konkret haben wir gefragt,
zu welchen Gelegenheiten eine Person raucht, wie viel sie raucht und wie der eigene Lebens-
stil und das eigene Gesundheitsbewusstsein beurteilt werden. Dem vorausgegangen ist eine
reprasentative Studie der ZHAW?, die, basierend auf Daten von 2’138 erwachsenen Rauchen-
den (ca. zwei Drittel aktuelle und ein Drittel ehemalige Rauchende), qualitativen Erhebungen
(Interviews, Beobachtungen) sowie einer systematischen Literaturrecherche, Zielgruppenpro-
file von Rauchenden erstellt hat. Die ZHAW hat in ihrer Studie vier Segmente eruiert (vgl. Feh-
ler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.Tabelle 2). Wir haben die ZHAW-Fragen
zur Bestimmung der Segmente in unsere Befragungen integriert, um zu tberpriifen, ob die

Institut fur Public Health, Departement Gesundheit; Fachstelle Behavioral Insights & Pricing, Departement Manage-
ment and Law.

Die ZHAW-Studie ist noch nicht publiziert (Datum 09.08.2023). Weitere Informationen zum Projekt lassen sich
hier finden: https://www.zhaw.ch/de/forschung/forschungsdatenbank/projektdetail/projektid/4946/
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Segmente auch im Sample der Evaluation abgebildet werden und falls ja, ob sich die Verteilung
von derjenigen der ZHAW-Erhebung unterscheidet.

Tabelle 2: Uberblick tiber die Zielgruppensegmente der ZHAW
Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4

Konsum Zigaretten / 5-6 5 15 20

Tag

Grinde firs Rauchen Genuss Geselligkeit, Partys, Stress Sucht

Freund/-innen

Rauchstoppwunsch Nein Gering Gross Gross

Alter @ 55 35 42 50

Wohnsituation Eher landlich Eher stadtisch Eher Agglomeration Gemischt

Bildungsniveau Durchschnitt-  Uberdurchschnitt-  Unterdurchschnitt-  Durchschnitt-
lich lich lich lich

Soziokonomischer Sta- Eher hoch Hoch Niedrig Hoch

tus

Alkoholkonsum Ab und zu Oft Regelmassig Regelmassig

Gesundheitsbewusst- Hoch Mittel Niedrig Niedrig

sein

Psychisches Wohlbefin- Hoch Eher niedrig Niedrig (z. B. De- Hoch

den pression)

Inhaltsanalyse der Facebook-Threads

Die Facebook-Threads, bestehend aus Posts der Teilnehmenden, Kommentaren auf diese
Posts sowie daraus entstandenen Interaktionen (vgl. Beispiel in Tabelle 3), wurden mittels ei-
ner qualitativen Inhaltsanalyse (Schreier, 2012) ausgewertet. Zum Zweck der Datenauswer-
tung wurden die Threads in ein Excel Gbertragen. Dazu hat Ecoplan das Login des Rauchfreien
Monats und ein Personenprofil, das Mitglied aller vier Facebook-Gruppen (Deutsch, Franzo-
sisch, Italienisch, Englisch) war, erhalten.



2. Methodisches Vorgehen ECOPLAN

Tabelle 3: Auszug aus einem Facebook-Thread

Post Kommentare Kommentar auf Kommentar

[Maya]*: Wie geht es
euch? Habt ihr Mihe?
Heute war ich kurz
davor wieder eine zu

rauchen @

[Alex]: Eigentlich gehts erstaunlich
gut...nur dass mein Freund raucht,
stresst mich je langer je mehr...

[Peter]: ui, das find ich aber eine
starke Leistung von dir!!!

[Felix]: Rauchen ist eine Sucht und
zwar eine hartnackige. Die Lust zu
Rauchen kommt immer wieder mal.
Leider haben es Siichte so an sich,
dass man sie nicht von heute auf
morgen bezwingt. Der Weg in die
Unabhangigkeit ist voller Hirden und
ab und zu gibt es auch Ruckfalle.

[Sabine]: wow Danke, so schén
geschrieben! Das stimmt genau so
ist es.

* Alle Namen aufgrund Anonysierung geandert.

Das Ziel der Inhaltsanalyse war es, auf die Erfahrungen, Meinungen und Geflihle der Teilneh-
menden der Facebook-Gruppen zu fokussieren. Deshalb fokussierten wir uns bei der Auswer-
tung auf Bedeutungsaspekte und nicht auf quantitative Aspekte des Datenmaterials. Wir ori-
entierten uns dabei primar an einem induktiven Ansatz. Zu diesem Zweck wurde ein Codier-
raster erstellt (vgl. Tabelle 4), in dem Codes hierarchisch nach Haupt- und Subcodes sowie
zugeordneten Dimensionen der Subcodes dargestellt und im Laufe des Codierprozesses wie-
derholt Uberarbeitet und im Team diskutiert wurden. Es handelt sich dabei um eine géngige
Konsistenzprufung der qualitativen Inhaltsanalyse (Schreier, 2012). Die kuratierten Beitrage
der Community Manager («Fake-Posts») wurden zu Beginn ebenfalls in die auszuwertende
Datenmenge integriert, da sie zentral waren, um die Interaktionen der Teilnehmenden zu for-
dern. Bei der Beschreibung der Codes wurden ihre Beitrage jedoch nicht bertcksichtigt.

20
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Tabelle 4: Codierraster fir die Auswertung der Facebook-Threads

Hauptcode Subcodes Dimensionen der Subcodes
Rauchen als Sucht

Kdrperliche Abhéangigkeit

Psychische Abhangigkeit
Alternativen finden

Alternative  Produkte: Nikotinkau- Nebenwirkungen
gummi, E-Zigaretten, Vaping, Obst
essen, Wasser trinken.

Alternative Tatigkeiten: Sport, kdrper-
liche Aktivitat, etwas Rauslassen, sin-

gen.
Triggersituationen
Warten Bahnhofe, Flughafen
Soziale Situationen, Freunde / Peers Party, Ausgang
Alkohol
Kaffee (zu Hause)
Pausen wahrend der Arbeit
Fehlende Betreuung Gewilinscht in Deutschschweiz
Community /
Gemeinschaft Wir-Gefihl Auf sich stolz sein
Sich gegenseitig bestarken
Dranbleiben / Weitermachen
Posts der Gruppenadministration
Posts der Fake-Profile
Physische Treffen
Betreuung

Durch Fachpersonen

Durch Community Besser in Westschweiz

2.2.4 Interviews mit Expert/-innen

Die Online-Interviews mit neun Expert/-innen im Bereich der Tabakpravention und Gesund-
heitsférderung fanden von September 2022 bis Februar 2023 statt. Die befragten Expert/-innen
sind schweizweit zu diesem Thema sehr gut vernetzt und waren in einer beratenden Funktion
in die Entwicklung des Rauchfreien Monats unterschiedlich stark eingebunden.

Inhalt der leitfadengestiitzten Expert/-innen-Interviews war eine Beurteilung:
o der Konzeption und Umsetzung der Impact Challenges,

o des Mehrwerts des Ansatzes von Open Innovation fir die Umsetzung von Kampagnen im
Kontext der Tabakpravention,

e der Umsetzung des Rauchfreien Monats mitsamt den Prozessen der Kommunikation und
Durchfuihrung, auch im Vergleich zu anderen, dhnlichen Kampagnen.

21
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2.2.5

2.2.6

Bei der Auswertung orientierten wir uns an Glaser und Laudel (2010). Entsprechend wurde
das Expert/-innenwissen in einer Inhaltsanalyse rekonstruiert. Auf diese Weise wurde das Wis-
sen und die subjektiven Relevanzen der Befragten zu einzelnen Evaluationsfragestellungen
fur die Analyse zuganglich gemacht.

Fokusgruppen mit Teilnehmenden

Die Fokusgruppen mit Teilnehmenden des Rauchfreien Monats fanden im Mai und Juni 2023
statt. In der Fokusgruppe in der Deutschschweiz waren sieben Personen anwesend, wobei
funf komplett am Rauchfreien Monat teilgenommen haben und zwei, die sich registriert haben,
die Kampagne dann aber nicht weiterverfolgt haben. In der Fokusgruppe im Tessin nahmen
funf Personen teil, wovon alle komplett an der Kampagne teilgenommen haben. Die Fokus-
gruppe in der Westschweiz konnte nicht wie geplant durchgefiihrt werden, da vier von funf
Teilnehmenden nicht erschienen sind. Anstelle der Fokusgruppe wurde daher ein Einzelinter-
view mit einer Person, die vollstandig an der Kampagne teilgenommen hat, durchgefthrt.

Selbstevaluation Impact Hub Genf

Im Rahmen unserer externen Evaluation haben wir auch die Selbstevaluation des Impact Hubs
Genf beurteilt. Dazu haben wir zur Verfiigung gestellte Dokumente sowie Befragungsergeb-
nisse (intern und mit externen Partnern und Teilnehmenden) ausgewertet. Die Erkenntnisse
aus der Selbstevaluation sind in unsere externe Evaluation eingeflossen.

Impact Hub Genf hat sowohl die Vorbereitungsphase (Impact Challenges) als auch die Umset-
zung des Rauchfreien Monats selbst evaluiert.

e Die Vorbereitungsphase wurde mit einer kurzen Online-Umfrage von Teilnehmenden der
Impact Challenges (70 Laien, 36 Expert/-innen) und einer internen Befragung des Projekt-
teams (N = 7) evaluiert.

¢ Die Umsetzung des Rauchfreien Monats wurde folgendermassen evaluiert:
— interne Befragung von Projektmitarbeitenden (N = 9),

— Online-Interviews mit Partnerorganisationen (N = 28) im November und Dezember
2022, davon 18 in der Deutschschweiz, 7 in der Westschweiz und 3 im Tessin,

— Online-Fokusgruppen (N = 5) im November 2022: zwei mit Tabakolog/-innen (eine mit
vier Teilnehmenden aus der Deutschschweiz, eine mit zwei Teilnehmenden aus der
Westschweiz) und drei mit Community Manager/-innen (eine mit neun Teilnehmenden
aus der Deutschschweiz, eine mit finf aus der Westschweiz und eine mit drei aus dem
Tessin).
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3.2

3.2.1

Vorbereitungsphase: Impact Challenges

Eckdaten der Impact Challenges

Der Impact Hub Genf hat im Rahmen der Konzepterarbeitung und Gestaltung der Kampagne
zum Rauchfreien Monat Impact Challenges durchgefiihrt (Vorbereitungsphase). Im Verstand-
nis des Impact Hubs Genf sind Impact Challenges Open Innovations-Prozesse oder Hacka-
thons bei denen «Einzelpersonen, Organisationen und Verbande zusammen[kommen], um
Probleme auf kollektive und kreative Weise zu l6sen».®

Die Idee der Impact Challenges in der Vorbereitungsphase der Kampagne war, durch den Mit-
einbezug von verschiedensten Personen aus der Bevdlkerung und Fachpersonen, innovative
und kreative Vorschlage fir die spatere Ausgestaltung der Kampagne zu erhalten. Mit diesen
Erkenntnissen sollte die Konzeption im Vergleich zu friiheren Kampagnen stérker an den Be-
durfnissen verschiedener Bevélkerungsgruppen orientiert werden kénnen. Darlber hinaus hat-
ten die Impact Challenges das Ziel, die Themen Tabakpravention und Rauchstopp gesell-
schaftlich einzubetten, indem beispielsweise mit entsprechenden Institutionen und Organisati-
onen kooperiert wurde.

Geplant waren funf Impact Challenges an funf unterschiedlichen Standorten. Die Anzahl Teil-
nehmende wurde nicht definiert. Die finf Impact Challenges fanden zwischen Juli und Sep-
tember 2022 in Basel, Bern, Zurich, Genf und Lugano statt. Insgesamt haben 70 Laien (Rau-
chende, Ex-Rauchende) sowie 36 Expert/-innen teilgenommen®. Bei den Laien erhielten nur
die Gewinnerteams pro Impact Challenge CHF 100 pro Person; die Expert/-innen wurden stun-
denweise vergutet (CHF 160.- / Stunde). Die durchschnittliche Anzahl Teilnehmende betrug
21 pro Stadt, wobei in Genf am meisten (N = 26) und in Lugano am wenigsten (N = 12) Perso-
nen teilgenommen haben (vgl. Tabelle , nachfolgendes Kapitel).

Selbstevaluation der Impact Challenges

Die Selbstevaluation der Impact Challenges bestand aus einer Online-Befragung von Teilneh-
menden und vom Projektteam herausgearbeiteten Lessons Learned.

Online-Befragung von Teilnehmenden der Impact Challenges

Die Online-Befragung des Impact Hubs Genf wurde von rund einem Viertel der Laien (24%,
N = 17) und Utber der Halfte (58%, N = 21) der Expert/-innen ausgefillt (vgl. Tabelle 5).

8 Siehe Website vom Impact Hub Genf, Stand 09.08.2023, https://geneva.impacthub.net/event/hackathon-impact-

challenge-geneve/
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Tabelle 5: Sample Impact Challenges
lg;}‘;ﬁ(:etnge Laien Expert/-innen
Teilnehmende Befragung Teilnehmende Befragung
vor Ort ausgefillt vor Ort ausgefullt
Basel 14 7 7 6
Bern 16 6 7 3
Genf 15 2 11 5
Lugano 7 1 3
Zirich 18 1 4
Total 70 17 36 21

Die meisten befragten Teilnehmenden der Impact Challenges waren mit der Teilnahme «sehr»
oder «eher zufrieden»: Bei den Expert/-innen waren es 17 von 21 und bei den Laien alle. Die
meisten Expert/-innen (18 von 21) zeigten sich auch an einer weiteren Zusammenarbeit mit
dem Impact Hub Genf interessiert. Sowohl Laien als auch Expert/-innen wurden gefragt, was
Herausforderungen bei den Impact Challenges waren: aus Expert/-innen Sicht waren dies «fal-
sche Motivation der Teilnehmenden», «eine grosse Diversitat der Teilnehmenden» sowie ein
«knapper Zeitraum». Aus Sicht der Laien waren dies «knapper Zeitraum», «langer Zeitraum»,
«Zweisprachigkeit», sowie «fehlende Erlauterungen von der Moderation».

Lessons Learned des Projektteams

Das Projektteam der Projektleitung hat in seiner Selbstevaluation auch die Planung und Um-
setzung der Impact Challenges analysiert, um hinderliche und forderliche Faktoren flr eine
zukinftige Durchflihrung zu identifizieren und Verbesserungsvorschlage herauszuarbeiten.

Erkenntnisse aus der Selbstevaluation des Projektteam, die fir die Weiterentwicklung der Im-
pact Challenges bertcksichtigt werden sollten, waren:

e Gezielte Strukturierung der Workshops, inklusive Vorstellungsrunde und Ideenaustausch.

e Trennung von ehemaligen und aktuellen Rauchenden bei der Gruppeneinteilung sowie
Trennung von Personen, die sich zusammen angemeldet haben und bereits kennen.

e Mehr Zeit fiir die Planung investieren, insbesondere in der Kommunikation mit den Partner-
organisationen.

e Beriicksichtigung der Ferien- und Abwesenheitszeiten der Teilnehmenden fir die Termin-
festlegung (insb. im Tessin).

e Begrenzte Anzahl Teilnehmende in einigen Stadten aufgrund des Zeitplans.

e Zu kurze Planungszeit zwischen den Impact Challenges und dem Rauchfreien Monat.
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331

Forderliche Faktoren waren:
o Flexibilitat des Projektteams und Erfahrung mit Open-Innovation-Workshops.

¢ Verteilung des Projektteams auf verschiedene Standorte und Zusammenarbeit mit regiona-
len Partnerorganisationen.

e Unterstiitzung durch regionale Partner und Diaspora TV.

Interviews mit Expert/-innen

Beurteilung der Impact Challenges

Aus Sicht der befragten Expert/-innen hétte der Rekrutierungsprozess im Rahmen der Impact
Challenges systematischer gestaltet sein missen. Diesbeziglich war von einem «Selektions-
bias»'° die Rede, dahingehend, dass Teilnehmende zu willkiirlich angefragt und eingeladen
wurden. Grundsatzlich wurde bemangelt, dass die Stichprobe zu wenig zielgerichtet war. Bei-
spielsweise fand ein Teil der Rekrutierung Uber Studierendennetzwerke statt, wobei Studie-
rende mit diversen Fachhintergriinden angeschrieben wurden. Eine gezieltere Stichprobe, bei-
spielsweise Studierende aus den Bereichen Psychologie oder Marketing, die eine Ndhe zu den
Themen Sucht, Pravention oder Online-Marketing haben, wére aus Expert/-innen-Sicht wiin-
schenswert gewesen.

Bemangelt wurde auch die Kommunikation, die im Rahmen der Ausschreibung fur die Im-
pact Challenges stattgefunden hat. Beispielsweise, so die Expert/-innen, war die Terminologie
(Impact Challenges, Hackathons) zu wenig verstandlich. Des Weiteren wurde bei der Uber-
setzung von Informations- und Werbematerial nicht genug auf die sprachkulturellen Unter-
schiede in den verschiedenen Landesteilen eingegangen. Die Expert/-innen vermuten, dass
gewisse Teilnehmende sich daher nicht angesprochen gefiihlt haben.

Bei der Durchfiihrung der Impact Challenges war die Zusammensetzung aus Teilnehmenden,
Fachpersonen und Jury-Mitgliedern aus Sicht der Befragten sehr divers. Die meisten Expert/-
innen fanden es gewinnbringend, dass Fachpersonen anwesend waren, um den Gruppen die
Inhalte naher zu bringen. Gleichzeitig kritisierten sie die Zusammensetzung der Teilnehmen-
den, die zu heterogen war («zu sehr zusammengewdrfelt», «Chrut und Riebe»). Die Hetero-
genitat wurde lediglich von einer befragten Person als «gut und spannend» bezeichnet, insbe-
sondere weil es sowohl Teilnehmende gab, die mit dem Rauchen aufhéren wollten, als auch
solche, die diese Absicht nicht hatten. Die Mehrheit der Expert/-innen sah dies aber nicht so
und konkludierte, dass einige Teilnehmende aus der «falschen Motivation» heraus mitgemacht
haben. Damit sind Teilnehmende gemeint, die sich Tipps und Hilfen erhofft haben, mit dem
Rauchen aufhéren zu kénnen, was aber nicht der grundlegenden Idee der Impact Challenges
entsprach. Die Teilnahme-Motivation wirkte sich auch auf die inhaltliche Fokussierung der Im-
pact Challenges aus: So wurde gemass den Befragten zu oft Uber andere Themen,

10" Direkte Zitate der Befragten sind kursiv und in Anfiihrungs- und Schlusszeichen dargestellt.
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beispielsweise Umweltthemen oder Fleischkonsum, gesprochen, was von dem Hauptfokus der
Tabakpravention ablenkte.

Bei den Impact Challenges kamen zwar gute Ideen zusammen, die im Rahmen der Tabakpra-
vention «durchaus zum Nachdenken angeregt haben», aber nur wenige, die mit der Kampagne
konkret hatten umgesetzt werden kénnen. Die erwdhnten Ideen waren entweder zu kompli-
ziert oder zu aufwendig angedacht: Eine mehrfach genannte Idee war die Entwicklung von
Apps. Solche Ideen sind aus der Tabakpravention bereits bekannt und es war klar, dass diese
zu teuer und im Rahmen einer solchen Kampagne nicht einsetzbar sind. Auf der anderen Seite
gab es aber auch Ideen, die zu spezifisch und nur sehr regional (z. B. auf Ebene Quartier oder
Gemeinde) angedacht waren.

Als Haupthindernis fur eine gewinnbringende Innovation fir die spatere Kampagne sahen die
Expert/-innen strukturelle Griinde, insbesondere die zeitlichen Rahmenbedingungen. So
folgte der Start der Kampagne zu knapp auf die Impact Challenges. Die Konzeption und Um-
setzung des Rauchfreien Monats war zum Zeitpunkt der Durchflihrung der Impact Challenges
bereits zu fortgeschritten, so dass zu wenig Freiraum bestand, neue partizipativ erarbeitete
Idee einbauen zu kénnen. Gemass den Expert/-innen entsprach dieser Umstand nicht der
urspringlichen Konzeption, namlich dass innovative Ideen, die sich aus den Challenges her-
aus entwickeln, einen direkten Einfluss auf die Ausgestaltung der Kampagne im Sinne eines
«Bottom-up-Prinzips» haben werden— was zugleich laut dem Impact Hub Genf eigentlich das
generelle Verstandnis von Impact Challenges ware.

Insgesamt, so das Fazit der Expert/-innen, standen Aufwand / Ertrag bzw. Kosten / Nutzen
bei der Umsetzung der Impact Challenges im Ungleichgewicht. Die Kosten, die fur die Impact
Challenges entstanden sind, hatten besser genutzt werden kdnnen. Die Expert/-innen ausser-
ten sich insgesamt eher skeptisch gegentiber diesem Vorgehen. Fir eine befragte Person wa-
ren sie «am Ziel vorbeigeschossen»; fiir eine andere war es eine «pseudo»-Ubung, insbeson-
dere, weil keine Zeit mehr bestand, die Ideen der Teilnehmenden in die Kampagne einzu-
bauen.

Beurteilung des Open Innovation-Ansatzes

Die partizipative Einbindung der potenziellen Zielgruppe firr die Konzeption einer Kampagne
im Kontext der Tabakpravention wurde von den Interviewten grundsatzlich als gut und mdéglich
betrachtet. Die Methode sei aber auch «intellektuell anspruchsvoll und nicht in der Lage, jeden
gezielt anzusprechen». Ausserdem miusste die Partizipation wirklich «ergebnissoffen» sein
und frihzeitig im Planungsprozess integriert werden, so dass zweckmassige Inputs und Ideen
der Teilnehmenden in die Konzeption und Durchflihrung einer Kampagne eingebunden wer-
den kdnnten. Um dieses Ziel zu erreichen, miissen verschiedene Arten von Rauchenden ge-
zielt in ihrer Alltagsrealitat abgeholt werden. Beispielsweise haben jugendliche Raucher/-innen
ganz andere Bedurfnisse wie erwachsene Raucher/-innen.
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Fazit: Beurteilung der Vorbereitungsphase

Auf der Basis der dargestellten Ergebnisse, der Interviews mit der Programmleitung sowie der
Dokumentenanalyse von Ecoplan (z. B. Sichtung Kommunikationsmaterial) ergibt sich im Hin-
blick auf die Vorbereitungsphase folgendes Fazit zu den folgenden, vorgéngig vom TPF defi-
nierten Evaluationsfragen.

Konnten die Open Innovation-Events wie geplant umgesetzt werden (z. B. Art und An-
zahl der Teilnehmenden), und wurden die damit angestrebten Ziele (u. a. Generierung
zielfUhrender L6sungsansatze) erreicht?

Die geplanten Impact Challenges konnten wie geplant an allen funf Standorten durchgefuhrt
werden. Fur die Anzahl Teilnehmende gab es keinen vordefinierten Zielwert. Uber alle Impact
Challenges hinweg haben 70 Laien und 36 Expert/-innen teilgenommen. Die befragten Expert/-
innen beurteilten die Zusammensetzung der Teilnehmenden als zu heterogen. Einige Teil-
nehmende hatten ausserdem aus der falschen Motivation heraus teilgenommen, beispiels-
weise weil Sie sich Tipps im Umgang zum Rauchstopp erhofften.

Obwohl wahrend der Impact Challenges innovative und kreative Ideen von den Teilnehmenden
erarbeitet wurden, waren diese Ideen im Kontext der geplanten Kampagne zu wenig zielfuh-
rend: entweder waren sie nicht umsetzbar (z. B. Entwicklung von Apps) oder zu wenig effektiv
angedacht (z. B. nur auf der Ebene eines Wohnquartiers angedacht). Die Impact Challenges
lieferten keine neuen Einsichten in die Gestaltung der spateren Kampagne. Wagt man
Kosten und Nutzen ab, so standen diese insgesamt im Ungleichgewicht. Ausserdem ware eine
Umsetzung von Ideen aus den Impact Challenges in der Kampagne 2022 aufgrund der zu
geringen Vorlaufzeit kaum mdglich gewesen (Impact Challenges Mai-August 2022; Start der
Kampagne ab Oktober 2022). Es ist jedoch denkbar, dass Ideen aus den Impact Challenges
im Rahmen des Rauchfreien Monats 2023 aufgegriffen werden kénnten.

Wie wurde bei der Rekrutierung der Teilnehmenden vorgegangen, und wie ist das Vor-
gehen zu bewerten (z. B. hinsichtlich Mediennutzung, Zielgruppenorientierung)?

Die Teilnehmenden fir die Impact Challenges wurden im Sinn eines «conveniant samples»
rekrutiert. Ein Teil der Rekrutierung lief Gber Studierendennetzwerke und Universitaten, ein Teil
Uber personliche Kontakte vom Impact Hub Genf. Die Rekrutierung wurde von den Expert/-
innen als zu willktrlich und unspezifisch wahrgenommen. Gewisse Faktoren (z. B. die Medi-
ennutzung) wurden bei der Rekrutierung nicht berlicksichtigt.

Aus Sicht von Ecoplan sollte bei der Rekrutierung fur einen derartigen Open-Innovation-Pro-
zess als partizipatives Element bei der Planung einer Tabakpraventionskampagne noch star-
ker auf folgende Aspekte geachtet werden:

o Klarheit und Verstandlichkeit: Die Kommunikation Giber die Impact Challenges sollte klar
und verstandlich sein, um sicherzustellen, dass potenzielle Teilnehmende die Ziele, den
Ablauf und den Nutzen der Teilnahme verstehen. Es ist wichtig, Fachbegriffe zu vermeiden
und stattdessen eine allgemein verstandliche Sprache zu verwenden.
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e Zielgruppenorientierung: Die Rekrutierung sollte auf die Zielgruppe der Tabakpraventi-
onskampagne ausgerichtet sein. Potenzielle Teilnehmende der Impact Challenges sollten
ein Interesse an der Thematik und eine Affinitat zur Kampagnenzielgruppe aufweisen. Die
Bestimmung der Zielgruppe kann anhand einer Zielgruppensegmentierungsanalyse vorge-
nommen werden.

e Diversitat: Es ist ratsam, eine diverse Gruppe von Teilnehmenden zu rekrutieren — aber
ggof. in den einzelnen Workshops zu trennen) — um eine breite Vielfalt an Perspektiven und
Erfahrungen sicherzustellen. Dies kann dazu beitragen, dass die entwickelten Interventio-
nen fir verschiedene Zielgruppensegmente relevant und ansprechend sind.

e Partnerschaften: Die Zusammenarbeit mit relevanten Organisationen, Institutionen oder
womdglich auch Influencer/-innen, die bereits Zugang zur Zielgruppe der Kampagne haben,
kann die Rekrutierung erleichtern.

¢ Kommunikationskanédle: Es ist wichtig, geeignete Kommunikationskanéle zu identifizie-
ren, Uber die die Zielgruppen erreicht werden kénnen. Dies konnten soziale Medien, Online-
Foren, spezifischen Websites oder Newsletter-Verteiler umfassen. Die Auswahl der Kanale
sollte auf die Mediennutzungsgewohnheiten der Zielgruppe abgestimmt sein.

e Anreize: Um die Teilnahmebereitschaft zu erh6hen, kbnnen Anreize wie finanzielle Vergi-
tungen, Zertifikate, Weiterbildungsmaglichkeiten oder die Méglichkeit zur Mitgestaltung der
Tabakpraventionskampagne angeboten werden.

Konnte durch den Open Innovation-Prozess eine Sichtbarkeit des Projekts erzielt wer-
den? Wie stark ist dieser Effekt?

Mit den Impact Challenges sollte der spateren Kampagne eine Offline-Kampagne zur Seite
gestellt werden, die eine Néhe zur Zielgruppe aufbaut und eine Art «Reality Check» bietet. Die
Impact Challenges haben aber geméass Aussagen der Expert/-innen nicht zur direkten Sicht-
barkeit des Projekts in der Zielgruppe beigetragen. Eine digitale Kampagne mit physischen
Elementen vorzubereiten, wird von den Expert/-innen grundsétzlich in Frage gestellt. Mdglich-
erweise ware eine digitale Vorveranstaltung gewinnbringender. Quantitativ konnte der Effekt
der Sichtbarkeit der Impact Challenges auf die spatere Kampagne nicht gemessen werden. Es
kann jedoch, aufgrund der Anzahl Teilnehmende und der geringen Medienprasenz im Zusam-
menhang mit den Impact Challenges, von einem marginalen Effekt ausgegangen werden.

Wie wurden die generierten Ideen getestet, und wie ist das Vorgehen bei der Pilotierung
zu bewerten (bspw. hinsichtlich Systematik und Methodik)?

Die in den Impact Challenges generierten Ideen wurden nicht weiter getestet, da der zeitliche
Rahmen von der Durchfiihrung bis hin zur Kampagne zu eng war und die Kampagne zum
Zeitpunkt der Impact Challenges bereits in voller Planung war.

Aus Sicht von Ecoplan (sowie der befragten Expert/-innen) hatten die Ressourcen fir die Im-
pact Challenges anderweitig besser eingesetzt werden kénnen, da die Planung des Rauch-
freien Monats bereits zu weit fortgeschritten war. Strategische Neuausrichtungen und innova-
tive Inputs aus den Impact Challenges hatten nicht (mehr) integriert werden kdénnen. Die
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Durchfuhrung von Impact Challenges ist nur dann sinnvoll, wenn deren Erkenntnisse ergeb-
nissoffen und partizipativ fir die Planung der spéteren Kampagne berlcksichtigt werden.

Inwiefern konnten Open Innovation-Ansatze auch in anderen Projekten des TPF sinnvoll
sein? Wie sind partizipative, «offene» Prozesse der Entwicklung von Interventionen in
Einklang zu bringen mit der Forderung nach evidenzbasierten Interventionen?

Open Innovation-Anséatze im Kontext der Tabakpréavention wurden von den Expert/-innen als
sehr gute Mdglichkeit beurteilt, Kampagnen zielgruppenbasiert und partizipativ aufzugleisen.
Sollen die Ideen und Erkenntnisse aus der Open-Innovation in die Umsetzung einer Kampagne
einfliessen, muss der Zeitraum zwischen Innovationsprozess und Durchfiihrung gross genug
sein und mussen die Innovationsworkshops ergebnisoffen gestaltet sein.

Open-Innovation-Anséatze kdnnen aus Sicht von Ecoplan auch in anderen Projekten des Ta-
bakpraventionsfonds sinnvoll sein, indem sie eine breitere Beteiligung und vielfaltige Perspek-
tiven ermoglichen. Mogliche Vorteile sind:

o Vielfaltige Ideen: Durch den Einbezug externer Akteur/-innen, wie Fachleute, Betroffene
oder Vertreter/-innen der Zielgruppe, kénnen verschiedene Ideen und Lésungsansatze ge-
neriert werden. Dies kann zu innovativen und kreativen Interventionen flhren.

e Bedurfnisorientierte Anséatze: Die Beteiligung der Zielgruppe ermdglicht es, Interventio-
nen direkt an deren Bedirfnisse und Alltagsrealitat anzupassen. Dies erhoht die Wahr-
scheinlichkeit, dass die Interventionen akzeptiert und effektiv umgesetzt werden.

e Partizipation und Empowerment: Die Einbeziehung der Zielgruppe und anderer Interes-
sengruppen fordert deren aktive Teilhabe und Empowerment. Dadurch werden sie zu Mit-
gestalter/-innen der Interventionen, was langfristig zu einem starkeren Engagement und
einer hoheren Wirksamkeit fuhren kann.

Durch die Integration von Open-Innovation-Ansatzen in Tabakpraventionsprojekte kénnen so-
wohl die Partizipation der Zielgruppe als auch die Evidenzbasierung der Interventionen ge-
starkt werden, was zu effektiveren Massnahmen fihren kann. Hier einige Anséatze:

e Grundlagenforschung: Eine solide wissenschaftliche Basis ist wichtig, um evidenzba-
sierte Interventionen zu entwickeln. Es ist entscheidend, dass Open-Innovation-Ansétze auf
vorhandener Forschung und bestehenden Erkenntnissen aufbauen.

e Kombination von Ansatzen: Ein hybrider Ansatz, der evidenzbasierte Interventionen mit
partizipativen Elementen verbindet, kann vorteilhaft sein. Ideen und Erkenntnisse aus par-
tizipativen Prozessen kénnen so in vorhandene, evidenzbasierte Anséatze integriert werden.

e Evaluierung und Uberpriifung: Interventionen, die durch Open-Innovation-Ansétze ent-
wickelt wurden, sollten einer sorgfaltigen Evaluation (z. B. Messung von Effekten) unterzo-
gen werden, um ihre Wirksamkeit zu tberpriifen.

o Kontinuierlicher Austausch: Ein offener und kontinuierlicher Austausch zwischen Fach-
personen, Forscher/-innen, Praktiker/-innen und der Zielgruppe kann dazu beitragen, evi-
denzbasierte Interventionen kontinuierlich weiterzuentwickeln und zu verbessern. Der Ein-
bezug der in der Tabakpravention in der Schweiz relevanten Fachorganisationen ist dabei
von entscheidender Bedeutung.
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4.1

Umsetzung und Outcome des Rauchfreien Monats

Reichweite des Rauchfreien Monats

Die Zielwerte und die Anzahl effektiv erreichte Teilnehmende nach Region sind in Tabelle 6
aufgelistet. Der Rauchfreie Monat hatte, bei einem Zielwert von 10'000 zu erreichenden Per-
sonen, 8’351 Website-Registrierungen, wovon 7738 glltige Anmeldungen waren (siehe Abbil-
dung 1, Kapitel 4.2).

Tabelle 6: Zielvorgabe und effektiv erreichte Teilnehmende

Kantone Ziel Anzahl Teilnehmende Anzahl effektive Teilnehmende
Aarau, Zirich, Zug, Schaffhausen, St. 2’500 1’114
Gallen, Appenzell (IR/AR), Thurgau

Basel-Stadt, Baselland, Luzern, Solo- 2’000 960

thurn, Obwalden, Nidwalden, Uri,
Glarus, Schwyz

Bern 1’000 1’750
Genf, Waadt, Walllis, Freiburg, Jura, 4’000 2’431
Neuenburg

Tessin, Graubiinden 500 539
Andere * 1’557
Total 10’000 8’351

* petrifft Personen ohne Angabe zum Kanton.

In Tabelle 7 sind zum einen die Zielvorgaben bezliglich der Followerschaft auf den sozialen
Medien sowie die effektiv erzielte Followerschaft dargestellt. Zum anderen zeigt die Tabelle
die Anzahl Beitrdge (Posts), die vom Impact Hub Genf im Zeitraum seit der Erstellung der
Accounts (Marz 2022) bis zum Stichdatum!! gemacht wurden.

11 07.08.2023.
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42.1

Tabelle 7: Anzahl Follower/-innen und erstellte Beitrage
Facebook Instagram YouTube
Anzahl Anzahl Anzahl  Anzahl Anzahl Anzahl
Follower Beitrage  Follower Beitrage Abonnenten Videos
Rauchfreier Monat 454 149 222 104
Mois Sans Tabac 3’300 141 359 123
Mese Senza Tabacco 229 112 133 80
Month Without 384 102 111 81
Tabacco
Total 4'367 504 825 388 100 77
(Ziel 4'250) (Ziel 5'000) (Ziel n. a.)

Die Auswertung von Facebook und Instagram zeigt, dass durchschnittlich mehr Frauen (58%)
als Méanner (42%) am Rauchfreien Monat teilgenommen haben. Die Follower/-innen auf den
Facebookseiten haben durchschnittlich zu 70% aus der Schweiz auf Facebook zugegriffen.
Die restlichen Prozente waren auf andere Lander aufgeteilt, darunter Ruménien (14%), Frank-
reich (3%), Italien (3%), Deutschland (2%). Die Follower/-innen auf Instagram haben zu 80%
aus der Schweiz zugegriffen, gefolgt von Frankreich (4%), Deutschland (3%) und Italien (2%).

Ergebnisse der Online-Befragungen

Sample und Rucklauf

Der Rauchfreie Monat hatte Ende November 2022 abziiglich ungultiger und doppelter Anmel-
dungen (N = 613) insgesamt 7'738 Anmeldungen. Da sich bis zum Start der Befragung zum
Rauchfreien Monat am 5. Dezember 2022 einige Personen wieder aus dem Newsletter aus-
getragen haben (N = 1'201), wurde die Einladung zur Befragungsteilnahme T1 an 6’537 E-
Mailadressen geschickt.

Das Analysesample von T1 umfasste aufgrund diverser im Flowchart (Abbildung 1) ersichtli-
cher Grinde 288 Antworten; das von T2 151 Antworten (Gesamt N = 439). Insgesamt haben
362 Personen T1 oder T2 (Erstbefragung) und 77 Personen T1 und T2 (Zweitbefragung)
ausgefllt.

Ausgehend von dem Total der giiltigen Anmeldungen ergibt das tiber T1 und T2 ein Ricklauf
von knapp 6%.
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Abbildung 1: Flowchart Sample und Rucklauf der Online-Befragungen
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4.2.2 Ergebnisse der Erstbefragung nach dem Rauchfreien Monat

Knapp zwei Drittel der Befragten (63%) waren weiblich, rund ein Drittel (36%) mannlich. Abge-
sehen von der Altersgruppe der 20-jahrigen und Jungeren, die mit 2% deutlich untervertreten
waren, waren die anderen Altersgruppen relativ gleichmassig verteilt (vgl. Tabelle 8). Die meis-
ten Befragten lebten in einem Zweipersonenhaushalt (32%), gefolgt von Einpersonenhaushal-
ten (25%), Vier- oder Mehrpersonenhaushalt (22%) und Dreipersonenhaushalten (20%). Mit
der Befragung konnten Personen aus allen Sprachregionen erreicht werden: knapp die Halfte
fullte den Fragebogen auf Franzdsisch aus (48%), gefolgt von Deutsch (31%), Italienisch (16%)
und Englisch (5%).

Tabelle 8: Soziodemografische Merkmale der Befragten (N = 362)
Geschlecht N Prozent
weiblich 229 63%
mannlich 129 36%
maochte ich nicht beantworten 4 1%
Alter
20 Jahre oder jiinger 8 2%
21 bis 30 Jahre 67 19%
31 bis 40 Jahre 96 26%
41 bis 50 Jahre 100 28%
51 Jahre oder alter 91 25%
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Rauchstopp

Bei knapp der Halfte der Befragten handelte es sich um den ersten Versuch, mit dem Rauchen
aufzuhoren (47%, N = 170). Ein knappes Drittel (28%, N = 102) hat in den letzten zwei Jahren
vor dem Rauchfreien Monat schon einmal einen Rauchstopp unternommen und ein Viertel
(25%, N = 89) hat schon mehrere Versuche gewagt, wobei der Durchschnitt der Rauchstopp-
versuche bei diesen bei drei Mal lag.

Gefragt nach der Hauptmotivation am Rauchfreien Monat teilzunehmen, antworteten zwei
Drittel der Befragten (66%, N = 239), dass sie motiviert waren, mit dem Rauchen aufzuhdren
und dachten, dass es ein guter Moment sei, dies zu tun. Ein knappes Finftel (18%, N = 66)
gab an, dass es nicht ihre Absicht war, definitiv mit dem Rauchen aufzuhéren, sie aber
mitmachen wollten, um zu schauen, was passiert. Lediglich 5% (N = 19) gaben an, dass ihnen
Freunde oder Familienmitglieder die Teilnahme empfohlen héatten. Als weitere Griinde wurden
hauptsachlich gesundheitliche Aspekte (z. B. Krebs) oder eine angehende Schwangerschaft
sowie Kinder ausgefihrt.

Die Mehrheit der Befragten (87%, N = 315) hat im Rahmen des Rauchfreien Monats effektiv
versucht mit dem Rauchen aufzuhotren, d. h. sie waren motiviert und hatten die Absicht mit
dem Rauchen aufzuhoéren.

Knapp drei Viertel der Befragten (73%, N = 197) haben angegeben, seit dem Rauchfreien
Monat im November nicht mehr wieder geraucht zu haben. Da die Befragung zu zwei Mess-
zeitpunkten erfolgte, bezieht sich diese rauchfreie Zeit bei einem Teil der Befragten auf den
Zeitraum bis unmittelbar nach dem Rauchfreien Monat, bei anderen bis drei Monate danach.
16% (N = 43) der Befragten haben bereits wahrend der Kampagne im November und 10% (N
= 29) nach dem Rauchfreien Monat wieder mit dem Rauchen begonnen. Von denjenigen Teil-
nehmenden, die wahrend oder nach dem Rauchfreien Monat wieder mit dem Rauchen begon-
nen haben, gab die Mehrheit jeweils an, dass sie zwar wieder rauchen, aber weniger als vor
dem Rauchfreien Monat (vgl. Tabelle 9).

Tabelle 9: Aussagen zum Rauchverhalten (N = 71)
Ich habe wieder mit dem Rauchen angefan- Teilnehmende die wah-  Teilnehmende die nach
gen, rend des Rauchfreien Abschluss des Rauch-

Monats wieder mit dem freien Monats wieder mit
Rauchen begonnen ha- dem Rauchen begonnen

ben haben
...rauche aber weniger als vor dem Rauch- 7% 86%
freien Monat.
...rauche gleich viel wie vor dem Rauch- 21% 14%
freien Monat.
... rauche nun mehr als vor dem Rauch- 2% 0%
freien Monat.
Total 42 29

Als haufigste Grinde, wieder mit dem Rauchen anzufangen, wurden Stress im Alltag, Gewohn-
heit sowie Alkohol und Partys genannt. Andere Griinde waren z. B., dass man gerne raucht.
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Beurteilung des Rauchfreien Monats

In der Befragung wurde auch nach einer Beurteilung der Kampagne und der Kommunikation
im Rahmen des Rauchfreien Monats gefragt.

Besonders gerne haben die Befragungsteilnehmenden Tipps tUber den E-Mail-Newsletter des
Rauchfreien Monats (36%), Uber die 40-Tage-Agenda (22%) sowie im Rahmen der Facebook-
Gruppe/ -Community (21%) erhalten (N = 271).

Sowohl das Team hinter der Facebook-Seiten und -Gruppen (Community-Manager/-innen und
Administrator/-innen) als auch die anderen Mitglieder der Facebook-Gruppen wurde Uberwie-
gend als unterstutzend und motivierend fur den Rauchstopp beurteilt (vgl. Abbildung 2).

Abbildung 2: Beurteilung des Teams und der Community auf Facebook
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Das ausserliche Erscheinungsbild des Rauchfreien Monats hat 62% der Befragten «eher»
und 27% «teils / teils» angesprochen (vgl. Abbildung 3).
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4.2.3

Abbildung 3: Beurteilung des ausserlichen Erscheinungsbilds (N = 294)
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Alles in allem waren die Befragten mit den Angeboten des Rauchfreien Monats (z. B. 40-
Tage-Agenda, Newsletter) zufrieden. Auf einer Skala von 1 «lberhaupt nicht zufrieden» bis 7
«voll und ganz zufrieden» lag der Mittelwert bei 6.

Die meisten der Befragten (51%, N = 118) gaben an, Uber Facebook vom Rauchfreien Monat
gehdrt zu haben. Weitere Quellen waren Freunde, Bekannte oder Familienmitglieder (N = 62,
27%) und die Internetseite www.stopsmoking.ch (22%, N = 51).

Analyse der Zielgruppensegmentierung

Die Verteilung der Befragten in die Zielgruppensegmente ist in Abbildung 4 dargestellt. Am
haufigsten waren Personen aus dem Segment IV (31%), gefolgt von Segment Ill (24%), Seg-
ment | (20%) und Segment Il (19%) vertreten. Aufgrund von fehlenden Werten konnte die Seg-
mentzugehdorigkeit von 6% der Befragten nicht berechnet werden. Im Vergleich zur Zielgrup-
pensegmentierung der ZHAW, waren im Sample der Evaluation des Rauchfreien Monats Per-
sonen aus dem Segment Il etwas untervertreten, wohingegen Personen aus dem Segment IV
Uberproportional haufig vertreten waren.
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Abbildung 4: Verteilung der Zielgruppensegmente (N = 362)
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keine Daten

Betrachtet man die Segmentverteilung nach Geschlecht und Alter, so ist das Befragungs-
sample relativ ausgeglichen. Wahrend die Geschlechtsverteilung bei Personen aus Segment |
(21% weiblich, 21% mannlich) und Il (20% weiblich, 20% mannlich) exakt ausgeglichen war,
zeigten sich leichte Unterschiede bei Personen aus Segment Il mit mehr Frauen (28%) als
Manner (20%). Personen des Segments IV wiederum waren haufiger mannlich (38%) als weib-
lich (31%). Die Altersverteilung zeigte grundsatzlich ein erwartungsgemasses Muster, insofern
dass Personen aus den Segmenten | und IV etwas alter waren und Personen aus dem Seg-
ment Il tendenziell etwas jlnger (vgl. Abbildung 5).

Abbildung 5: Altersverteilung nach Zielgruppensegmenten
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Segment |
Segment Il
Segment Il
Segment IV

20 Jahre oder junger =21 bis 30 Jahre =31 bis 40 Jahre m41 bis 50 Jahre m51 Jahre oder alter
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Rauchverhalten vor und nach dem Rauchfreien Monat

Personen aus allen Segmenten gaben an, nach dem Rauchfreien Monat weniger Zigaretten
pro Tag zu rauchen als vorher (vgl. Abbildung 6). Bei Segment | war die Reduktion des
Zigarettenkonsums am ausgepréagtesten.

Abbildung 6: Anzahl Zigaretten / Tag vor und nach dem Rauchfreien Monat (N = 277)
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Rauchstopperfolg

Die Rauchstopp-Quote zeigte keinen Zusammenhang zu der Segmentzugehdrigkeit. Hinsicht-
lich der Nachhaltigkeit des Rauchstopps zeigte sich jedoch, dass Segment IV den hdchsten
Anteil an Personen enthielt, die nachhaltig mit dem Rauchen aufhdren konnten (73% im Ver-
gleich zu 48% bei Personen aus Segment Il, 47% bei Segment Il und 43% bei Segment |).
Bezlglich der Griinde, weshalb ein Rauchstopp nicht erfolgreich war, zeigten sich deutliche
und erwartungsgemasse Unterschiede zwischen den Segmenten: So wurde «Alkohol und
Party» als Grund flr einen Misserfolg mit Abstand am haufigsten von Personen aus Segment
I, die eher aus Geselligkeit rauchen, genannt, wohingegen Gewohnheit und Stress jeweils am
haufigsten von Personen aus den Segmenten | und Ill angegeben wurden (vgl. Abbildung 7).
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Abbildung 7: Grinde fur Wiederaufnahme des Rauchens

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Gewohnheit

Stress im Alltag

Einfluss von Freunden

Pausen bei der Arbeit

Alkohol und Party

Zunahme Korpergewicht /
Essverhalten

Geschmack von Zigaretten
vermisst

= Segment | Segment || Segment Il = Segment IV

4.2.4 Ergebnisse der Zweitbefragung

Gefragt nach dem aktuellen Rauchverhalten gaben 64% der Befragten, die an beiden Befra-
gungen teilgenommen haben (N = 77), an, im Frihling 2023 immer noch rauchfrei zu sein
(vgl. Abbildung 8). 16% haben wieder mit dem Rauchen begonnen, machen dies aber weniger
als vorher, 10% der Befragten versuchten immer noch ganz aufzuhéren und 9% gaben an,
wieder mit dem gleichen Konsum wie vor der Teilnahme am Rauchfreien Monat zu Rauchen.
Lediglich eine Person gab an, sogar mehr als vorher zu rauchen.
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Abbildung 8: Rauchverhalten nach Ende des Rauchfreien Monats (N = 77)
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Ich rauche wieder und zwar mehr als vorher.

Jene Personen, die angegeben haben, wieder mit dem Rauchen angefangen zu haben (N =
27), wurden gefragt, wie lange sie am Stuick nicht geraucht haben: Im Durchschnitt haben diese
Befragten 34 Tage am Stiick wahrend oder nach dem Rauchfreien Monat nicht geraucht.

Ruckmeldungen zum Rauchfreien Monat

Von jenen Befragten, die angaben, wieder mit dem Rauchen begonnen zu haben, wiirden 86%
(N = 28) bei einer erneuten Durchfilhrung nochmals am Rauchfreien Monat teilnehmen.

Mittels einer offenen Frage wurden die Befragungsteilnehmenden nach Verbesserungsvor-
schlagen fur eine nachste Ausgabe des Rauchfreien Monats gefragt. Die Aussagen sind fol-
gend summarisch zusammengefasst:

e Die personliche Vorbereitungsphase auf den Rauchfreien Monat sollte langer sein.

¢ Im Vorfeld des Rauchfreien Monats sollte mehr Werbung Uber unterschiedliche Kanale ge-
macht werden.

e Es wurden mehr Informationen rund um das Thema Rauchen wahrend des Rauchfreien
Monats gewlinscht.

Im Rahmen des Rauchfreien Monats gab es verschiedene Informationskanéle. Die Befra-
gungsteilnehmenden konnten auf einer Skala von 1-7 angeben, wie nitzlich sie verschiedene
Informationskanale fanden oder ob sie das Medium Uberhaupt genutzt haben. Es zeigte sich,
dass die Informationskanéle sehr unterschiedlich beurteilt und/oder genutzt wurden:

o Als ausserst niutzlich wurde der E-Mail-Newsletter und die 40-Tage-Agenda, die die Teil-
nehmenden im Vorfeld per E-Mail erhielten, beurteilt. Beides wurde von Uber 70% (N = 35
/ 43) der Befragten genutzt.

e Mehr als zwei Drittel der Befragten gaben bei dieser Frage an, Instagram (78%, N = 59),
YouTube (79%, N = 61) sowie die Website der Kampagne (61%, N = 41) nicht genutzt zu
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haben. Auch die Facebook-Seiten (50%, N = 52) sowie die Facebook-Gruppen (53%, N =
59) haben die Halfte der Befragten nicht genutzt.

¢ Hinsichtlich der Nachhaltigkeit eines Rauchstopps konnten keine Unterschiede nach ge-
nutzten Informationskanélen festgestellt werden.

In der Zeit von Ende Oktober bis Anfang Dezember 2022 standen im Rahmen des Rauchfreien
Monats Expert/-innen und Tabakolog/-innen fur Tipps und Hilfen zum Rauchstopp zur Verfu-
gung. Wie in Abbildung 9 ersichtlich ist, haben die meisten Befragten (84%, N = 63) keine sol-
che Beratung in Anspruch genommen.

Abbildung 9: Inanspruchnahme von Beratung im Rahmen des Rauchfreien Monats (N = 75)

8% Nein, ich habe diese Beratung nicht in
8% Anspruch genommen.

Ja, ich habe diese Beratung einmal in
Anspruch genommen.

84% Ja, ich habe diese Beratung mehrmals
in Anspruch genommen.

Auch die Inanspruchnahme von Beratung ausserhalb des Rauchfreien Monats wurde kaum
wahrgenommen: 13 Personen (17%) gaben an, ein externes Beratungsangebot (stopsmo-
king.ch) konsultiert zu haben.

Resultate aus den Interviews mit Expert/-innen

Beurteilung des Rauchfreien Monats

Ein Thema, das von allen Expert/-innen angesprochen wurde, war die Anzahl der Teilnehmen-
den am Rauchfreien Monat. Diese wurde von den Befragten als zu gering beurteilt. Um die
Anzahl Teilnehmende zu vergrdssern, pladierten die Expert/-innen dafir, gezielt am Branding
der Kampagne zu arbeiten: der Rauchfreie Monat miisse als Marke «gezielt und geschickt
aufgebaut werden», wobei er eine gewisse gesellschaftliche (oder mindestens regionale) Ver-
ankerung brauche, dhnlich wie beim Dry January. Der Wiedererkennungswert der Marke
Rauchfreier Monat kénne durch das gezielte Einbinden der Medien optimiert werden.
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Im Zusammenhang mit der Erh6hung der Reichweite des Rauchfreien Monats wurden auch
frihere Tabakpraventionskampagnen in der Westschweiz erwahnt, die sich regional besser
etablieren und mehr Teilnehmende gewinnen konnten. Die Mehrheit der Expert/-innen sprach
sich dafirr aus, das, was in der Westschweiz regional funktionierte, gesamtschweizerisch aus-
zubauen. Diesbezlglich sei wichtig die Inhalte «auf die jeweilige regionale Mentalitat», trotz
einer nationalen Strategie, anzupassen. Das heisst, es bedarf einer flachendeckenden Struk-
tur mit entsprechenden Partnerinstitutionen mit regionaler Verankerung, um den sprachli-
chen und kulturellen Besonderheiten des Landes gerecht zu werden. Hinsichtlich der Art und
Weise der Umsetzung gingen die Meinungen jedoch auseinander: Wahrend einige Expert/-
innen eine zentrale Organisation der Kampagne bevorzugen wirden (bspw. Giber die Lungen-
liga Schweiz), beurteilten andere eine dezentralisierte Organisation Uber kantonale Institutio-
nen als sinnvoller. In diesem Kontext wurde teilweise kritisiert, dass nicht alle Regionen mit-
einbezogen wurden.

Um eine héhere Reichweite zu erreichen, musste zudem die Werbung gezielter und umfang-
reicher eingesetzt werden. Kosten missten anderweitig eingespart werden, beispielsweise
bei der Vorbereitungsphase. In den Interviews wurden beziglich der Ausweitung der Werbung
diverse Ideen erwahnt: Werbung an Bahnhofen (via SBB), auf Bildschirmen in Apotheken oder
Flyer in Arztpraxen. Bei einer erneuten Umsetzung wurde auch vorgeschlagen, vermehrt auf
die Zusammenarbeit mit Spitalern und grossen Unternehmen zu setzen.

Ein weiterer Vorschlag war, den Rauchfreien Monat weiterhin im November durchzufthren,
um Synergien mit dem Lungenkrebs-Monat zu nutzen. Aus diesem Grund empfahl die Mehr-
heit der Expert/-innen, trotz der Mangel in der Kommunikation und Umsetzung der Kampagne,
den Rauchfreien Monat zu wiederholen, damit er sich starker in den Képfen der Rauchenden
verankern kann.

Von den befragten Expert/-innen wurde auch das Fehlen einer nachhaltigen Betreuung der
Teilnehmenden am Rauchfreien Monat durch Tabakolog/-innen erwahnt. Es brauche Uiber den
Monat des Rauchstopps hinaus eine Betreuung, eine Person oder Institution, an die sich die
Teilnehmenden jederzeit wenden kénnten. Ausserdem muisse der Rauchfreie Monat beste-
hende Angebote im Bereich der Rauchstoppberatung (z. B. Rauchstoppline) besser integrie-
ren. Gerade Angebote, die z. B. digital funktionieren (z. B. smoke free App) wurden von den
Expert/-innen in diesem Zusammenhang als wertvoll erachtet.

Mehrere Expert/-innen dusserten, dass sie die Produktion von Videos und die Zusammenarbeit
mit Diaspora TV als gewinnbringend erlebt haben.

Beurteilung Kampagnen allgemein

In den Interviews wurde auch tber den Einbezug von sozialen Medien in der Rekrutierung
und Umsetzung einer Tabakpraventions-Kampagne gesprochen. Wahrend es die Expert/-in-
nen als unerlasslich betrachteten, Teilnehmende Uber soziale Medien zu rekrutieren, wurde in
den Interviews auch Uber Grenzen sozialer Medien gesprochen. Gewisse Bevolkerungsgrup-
pen kdnnten damit aus Sicht der Expert/-innen nur schwer erreicht werden: wahrend jingere
Personen beispielsweise auf Facebook nicht gut erreichbar seien, entspreche eine wichtige
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Zielgruppe von Personen, die mit dem Rauchen aufhéren méchte (ab 35 Jahren), der Face-
book-Nutzenden. Gleichzeitig beméngelten die Befragten die teilweise fehlende Dynamik der
Interaktion in den sozialen Medien. Fir konkrete Verbesserungsvorschldge und eine Beurtei-
lung der Inhalte der Posts im Rahmen der Tabakpravention fuhlten sich die Expert/-innen al-
lerdings nicht kompetent.

Gemass den Befragten gibt es verschiedene Rauchstopp-Kampagnen im Ausland, die sehr
gut funktionieren und in Bezug auf die Reichweite und die erzielten Wirkungen als Erfolg be-
urteilt werden. Mehrfach erwahnt wurde der «Stoptobers in Holland*? und England*®. Was bei
diesen Kampagnen von den Expert/-innen als Erfolgsfaktor angegeben wurde, ist die gesell-
schaftliche Verankerung und Etablierung. Es handelt sich dabei um gross angelegte Kampag-
nen, die seit einigen Jahren mit dem Ziel einer komplett rauchfreien Generation wiederholt
werden. Gemass den Befragten wére es auch in der Schweiz notwendig, die Tabakpravention
in diesem Kontext prasenter zu gestalten, z. B. in einen gesellschaftlichen Diskurs einzubet-
ten und durch Medien und Multiplikatoren konsequent als Marke oder als Ereignis aufzubauen.
Das musse nicht zwingend ein Rauchstoppmonat sein, aber Massnahmen missten einen «na-
tionalen Widererkennungswert» haben.

Fokusgruppen mit Teilnehmenden

Zugang zum Rauchfreien Monat

Die meisten Teilnehmenden der Fokusgruppen hatten bereits mindestens einen vorgangigen
Rauchstoppversuch hinter sich. Die Teilnehmenden berichteten von unterschiedlichen Zu-
gangen, wie sie auf den Rauchfreien Monat aufmerksam wurden. Die meisten horten durch
Radiowerbung vom Rauchfreien Monat und entschieden sich dadurch zur Teilnahme. Einzelne
wurden von Kolleg/-innen darauf angesprochen, eine Person ist zuféllig im Internet darauf ge-
stossen und eine weitere Person wurde Uber Instagram auf den Rauchfreien Monat aufmerk-
sam.

Beurteilung des Rauchfreien Monats

Die meisten Teilnehmenden wirden an einer erneuten Ausgabe des Rauchfreien Monats
nochmals teilnehmen. Eine Person wiirde nicht erneut teilnehmen, da sie keinen Facebook-
Account hat, aus ihrer Sicht Facebook aber der Kern des Rauchfreien Monats war.

Die Interaktion in den Facebook-Gruppen wurde von den Teilnehmenden der Fokusgruppen
insgesamt als positive Erfahrung wahrgenommen. Insbesondere in der Anfangsphase vermit-
telten die Facebook-Gruppe ein bestarkendes und motivierendes Gefiihl. Motivierend wirkte
nicht nur die Interaktion der Teilnehmenden untereinander, sondern auch die von der Admi-
nistration gesetzten Anreize (z. B. Wettbewerbe). Die Teilnehmenden sprachen von einer

12 hitps://stoptober.nl/

13 hitps:/iwww.gov.uk/government/news/stoptober-launches-to-give-smokers-the-confidence-to-quit
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«Anfangseuphorie». Nachdem diese verflogen sei, sei es fur sie jedoch schwieriger geworden,
weiterhin Motivation aus der Facebook-Gruppe zu schopfen. Einzelne sprachen in diesem
Kontext von einem demotivierenden Effekt, dem «Instagram-Effekt»: d. h. es kann das Gefuhl
entstehen, dass die anderen alles im Griff haben, wéhrend man selbst gerade riickféllig ge-
worden ist oder grosse Mihe hat, rauchfrei zu bleiben. Die Facebook-Gruppe wurde unter-
schiedlich genutzt. Wahrend einige Teilnehmende aktiv posteten, kommentierten und intera-
gierten, hatten andere eine eher passive Rolle: «Si j'ai besoin d'eux, je peux compter sur leur
soutien». Die Person, von der dieses Zitat stammt, hat beispielsweise nicht direkt mit anderen
Mitgliedern interagiert und hat sich nach dem Rauchfreien Monat auch direkt aus der Face-
book-Gruppe abgemeldet. Die Mehrheit der Fokusgruppenteilnehmenden vermisste jedoch
nach dem Rauchfreien Monat eher die Weiterfihrung der Facebookgruppe. In der deutsch-
sprachigen Gruppe gab es beispielweise Versuche, Uber den Rauchfreien Monat hinaus phy-
sische und regionale Treffen zu organisieren. Die Teilnehmenden wiinschten sich allgemein
auch eine Weitervermittiung anderer, bestehender Angebote.

Rauchfrei trotz Triggersituationen

Selbst bei einem gelingenden Rauchstopp wahrend der Kampagne berichteten die Fokusgrup-
penteilnehmenden von Triggersituationen, mit denen sie im Alltag konfrontiert sind. Genannt
wurden Stress, verschiedene Krisensituationen (z. B. Jobverlust), Ausgang mit Freund/-innen
oder Pausen bei der Arbeit. Generell erwahnten die Befragten die «Sehnsucht nach der Ziga-
rette», die durch eine Vielzahl von Situationen ausgelost werden kann. Teilnehmende der Fo-
kusgruppe im Tessin erzahlten, dass ihnen der Newsletter, die 40-Tage-Agenda sowie der
Zugang zur Facebook-Gruppe geholfen haben, rauchfrei zu bleiben oder zumindest weniger
zu rauchen. Sie gaben an, dass die Riickfalle teilweise auch auf das Geflihl der abnehmenden
Prasenz der Kampagne oder die abnehmende Interaktion in den Facebook-Gruppen zurlick-
zufiihren seien. Die im Rahmen des Rauchfreien Monats angebotene Beratung wurde von
den Fokusgruppenteilnehmenden nicht in Anspruch genommen. Die meisten Teilnehmen-
den wussten nicht, dass es solche Angebote gibt. Ein paar Teilnehmende erwahnten jedoch
die Rauchstopplinie: Diese sei ihnen zwar bekannt, aber die Hurde, dort anzurufen, war ihnen
zu hoch. Sie konnten sich nicht konkret vorstellen, welche Art von Hilfe ihnen dort angeboten
werden kdnnte.

Optimierungsideen

In den Fokusgruppen wurde die Frage aufgeworfen, wie der Rauchfreie Monat zu einem lan-
gerfristigen Rauchstopp motivieren und unterstiitzen kann. Hierzu wurden einige Ideen disku-
tiert:

o Der Rauchfreie Monat sollte langer dauern (z. B. drei Monate) oder zweimal jahrlich durch-
gefuhrt werden.

¢ Die Komponente eines physischen Austauschs wahrend der Kampagne wurde als bedeut-
sam beschrieben. Diskutiert wurden Selbsthilfegruppen (&hnlich den Anonymen Alkoholi-
kern), aber auch Aktivitdten, die man zusammen unternimmt (z. B. Tischtennis spielen).
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Diese Treffen sollten auch tber den Rauchfreien Monat hinaus organisiert werden, um die
Community nachhaltig aufrechtzuerhalten.

Mobile Applikationen:

— Zur Ablenkung (z. B. mit Gamification), wenn man in Versuchung gerat. Solche, teilweise
bereits bestehende, Apps haben den Vorteil, dass sie stets griffbereit sind, da man sein
Telefon immer dabei hat.

— Mobile Applikationen entwickeln, die die Chance bieten, dass Teilnehmenden sich un-
tereinander austauschen kdénnen.

— Starkere Einbindung bestehender Apps wie Stop-Smoking.

Ein Notruf-Knopf (z. B. in einer App), um eine Fachperson zu kontaktieren. Diese Fachper-
sonen miissten rund um die verfiighar sein, also ohne spezifische Offnungszeiten.

Den Rauchfreien Monat beim Arbeitgeber einbinden.

Besser Uber die Nachteile des Rauchens und die Nebenerscheinungen eines Rauchstopps
(wie z. B. Stimmungsschwankungen) informieren.

Selbstevaluation Impact Hub Genf

Interne Befragung im Projektteam

Die interne Riickmeldung von neun Mitarbeitenden (via Online-Tool) hat folgendes Verbesse-
rungspotenzial ergeben:

Optimierung der Kommunikation und Zusammenarbeit mit den Partnerorganisatio-
nen (z. B. friihere und bewusstere Einbindung durch eine Stakeholderanalyse, gedrucktes
Kommunikationsmaterial zur Verfligung stellen).

Verbesserung der Struktur der internen Verantwortlichkeiten und beim Ausbau perso-
neller Ressourcen (z. B. Ungleichgewicht an Mitarbeitenden in verschiedenen Sprachre-
gionen).

Anpassung des Kommunikationsmaterials (Newsletter, Flyer) auf die jeweilige Sprach-
region statt blosser Ubersetzung, da diese fehleranfallig ist hinsichtlich sprachkultureller
Unterschiede.

Beibehaltung der visuellen Elemente und Inhalte der Website, die sehr ansprechend sind.
Optimierungspotenzial beim Zugang fur Mobiltelefone sowie in der Sprachauswahl. Er-
stellte Videos (soziale Medien) sind qualitativ hochwertig, sollten allerdings kiirzer sein. Die
40-Tage-Agenda soll beibehalten werden, da sie ein erfolgreiches Instrument ist. Die Gra-
phiken fur die 40-Tage-Agenda muissen friiher bereitgestellt werden.

Optimierung des Projektmanagements, dazu gehoren bessere Tools im Newsletter-Ma-
nagement, aber auch eine bessere zeitliche Planung (z. B. die friihzeitigere Bewerbung
Uber soziale Medien).
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Online-Interviews mit Partnerorganisationen

Beurteilung der Rekrutierung

Der Mix an Massnahmen zur Gewinnung von Teilnehmenden ist trotz Medienresonanz in der
Umsetzung aus Sicht der befragten Personen von Partnerorganisationen gescheitert. Es wur-
den folgende Verbesserungspotenziale genannt:

e Es sollte in Zukunft vermehrt auf Multiplikatoren gesetzt werden. In diesem Zusammen-
hang wurde im franzésischsprachigen Raum der starkere und friihzeitige Einbezug lokaler
Organisationen Uber verschiedene Kandle und Praventionsveranstaltungen empfohlen.
Teilnehmende kénnten zudem Uber Universitaten, Apotheken, Arztpraxen oder Kranken-
kassen gewonnen werden.

¢ Interviewpartner/-innen aus dem Tessin fanden es gut, insbesondere bei heiklen oder inti-
men Themen, auch spezifisch Offline-Kommunikation miteinzubinden (z. B. gedrucktes
Informationsmaterial unter Berlicksichtigung des Tessiner Dialekts) und Uber andere Ka-
néle wie Krankenhdusern, Arztpraxen zu verteilen.

e Als weiteren Optimierungspunkt werden Live-Streams mit Tabakolog/-innen zu spezifi-
schen Themen vorgeschlagen (bspw. Uber Nikotinersatzprodukte), um gezielt potenzielle
Teilnehmende anzusprechen.

Beurteilung der Kampagne

Die Partnerorganisationen beurteilten den Ansatz des Impact Hubs Genf, die Kampagne di-
gital umzusetzen, als positiv. Betreffend die Kampagnhenorganisation und Zusammenar-
beit bewerteten sie den Auftritt vom Impact Hub Genf (Website, Mitarbeitende) als enthusias-
tisch, frisch und motivierend. Viele der Befragten weisen jedoch auf eine unklare Rollenver-
teilung und Kommunikation im Vorfeld der Kampagne hin. Beispielsweise héatten sie sich
gewtlnscht, dass Termine, aber auch Informationen im Allgemeinen, frihzeitiger und regel-
massiger kommuniziert wirden. Als wiinschenswert wird auch ein Dokument erachtet, auf dem
die Ziele der Kampagne klar und Ubersichtlich dargestellt sind. Das vom Impact Hub Genf
versendete Kommunikationsmaterial wies, so die Befragten, qualitative Mangel auf und war zu
sehr an der franzésischsprachigen Schweiz orientiert, ohne dabei die sprachkulturellen Unter-
schiede und Feinheiten zu beriicksichtigen.

Online-Fokusgruppen mit Tabakolog/-innen und Community Manager/-innen

Die befragten Tabakolog/-innen ausserten den Wunsch, bei der nachsten Durchflihrung der
Kampagne starker involviert zu werden. Ein Punkt, der aus ihrer Sicht verbessert werden
musste, ist die begleitende Beratung von Teilnehmenden bei offenen Fragen oder Riickfal-
len. Die indirekte Kommunikation zwecks Beratung, die Uber Slack lief — mit der Zwischen-
schaltung von Community Manager/-innen —wurde von den Tabakolog/-innen als Hiirde wahr-
genommen. Auch wenn Slack als internes Kommunikationstool durchaus als praktisch erachtet
wurde, winschen sich die Tabakolog/-innen eine direkte Kommunikation mit den
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Teilnehmenden und weitere Gefasse, beispielsweise Live-Beratungsgesprache oder Li-
vestreams, bei denen sie ihr Fachwissen an Teilnehmende vermitteln kdnnen.

Die Community Manager/-innen beurteilten die Einfihrungsschulung durch Impact Hub Genf
sowie das zur Verfligung gestellte Informationsmaterial als gute Vorbereitung auf die Interak-
tion mit den Teilnehmenden in den Facebook-Gruppen. Einige Befragte wiinschten sich einen
naheren Austausch mit den Tabakolog/-innen. Wéhrend sich die interne Kommunikation tber
Slack zwar bewahrt hat, wiirden die Befragten aufgrund der Privatsphére jedoch andere Platt-
formen in Betracht ziehen. Um die Interaktion unter den Teilnehmenden in der Facebook-
Gruppe anzuregen, hat sich die Verwendung einiger Fake-Accounts bewdahrt, dennoch fihlten
sich die Community Manager-/innen dabei eher unwohl. Um Vertrauen zu den Teilnehmenden
aufzubauen, sei eine direktere Kommunikation, auch unter direktem Einbezug der Tabakolog/-
innen, winschenswert. Teilnehmende der Fokusgruppe im Tessin hatten beziglich des Aus-
tausches mit Tabakolog/-innen bessere Erfahrungen gemacht als Teilnehmenden aus der
Deutsch- und Westschweiz.

Inhaltsanalyse der Facebook-Threads

Rauchen als Sucht

Ein wichtiges Thema, welches in den Facebook-Threads auftauchte, war «Rauchen als
Sucht». Dabei unterschieden die Teilnehmenden eine kdrperliche und psychische Sucht. Die
Statements dazu waren unterschiedlich. So kénne es sein, dass man zwar Uber die kdrperliche
Abhangigkeit hinweg ist, aber weitere Zeit und Geduld fur die psychische Verarbeitung brau-
che: «lber die korperliche Abhangigkeit sind wir schon lange hinweg aber die Psyche umzu-
programmieren braucht Zeit, Geduld und Alternativprogrammsy». Gerade umgekehrt sah es fol-
gende Person: «Moi je me sens fragile ! Je n'ai pas fumer et j'ai psychologiquement pas envie
de le faire, mais je ressens souvent cette envie physique ! ». In diesem Zusammenhang er-
schwerten kérperliche Entzugserscheinungen wie Schweissausbriiche oder Kopfschmerzen
aus Sicht verschiedener Personen den Rauchstopp.

Alternative Verhaltensstrategien zum Rauchen

In den Facebook-Threads war auch das Finden alternativer Strategien zur Raucherentwdh-
nung bedeutsam: Eine Sub-Kategorie umfasste Ersatzprodukte wie Nikotinpflaster, -kaugum-
mis und -spray, aber auch E-Zigaretten und Vaping. Bei einigen Teilnehmenden kam es im
Zusammenhang mit diesen Ersatzprodukten zu unerwiinschten Nebenwirkungen, z. B. bei
Nicorette-Kaugummi, die, ahnlich wie Koffein, offenbar Energie spenden. Als weitere Alterna-
tiven wurden Wasser trinken, Obst («Ich esse Apfel. Hab ich friiher gehasst [...] Aber jetzt
erlaub ich es mir wieder ab und zu») oder Sissigkeiten und Schokolade («alors bonbons fis-
herman mint et chocolat ¢ca y vas») essen genannt. Nebst diesen alternativen Konsum-Strate-
gien gab es auch eine Reihe von alternativen Tatigkeiten, die in den Facebook-Threads be-
deutsam waren. Zum Beispiel wurden «Sport machen» oder «korperliche Aktivitat» (z. B.

46



4. Umsetzung und Outcome des Rauchfreien Monats ECOPLAN

4.6.3

Spazieren, in den Wald gehen) erwéhnt. Ebenso nannten einige Teilnehmende ein «in sich
gehen» oder ein «Rauslassen» (beispielsweise schreien oder singen).

Der Rauchstopp wird von den Teilnehmenden auch nach kurzer Zeit (nach 2 -3 Woche Absti-
nenz), als gesteigertes korperliches Wohlbefinden wahrgenommen (z. B. «Es geht mir gesund-
heitlich richtig gut. Ich kann richtig gut durchatmen und fuhle mich kérperlich sehr wohl, wie
seit langem nicht mehr»). Eine andere Person berichtete von mehr Energie («Ich fiihle mich
auch energievoller lustigerweise»).

Triggersituationen

Ein bedeutsames, sehr prominentes Thema der Inhaltsanalyse waren Triggersituationen, in
denen die Teilnehmenden in Versuchung geraten, wieder mit dem Rauchen anzufangen. Die
Teilnehmenden sprachen in den Facebook-Threads Uber das Rauchen als etwas, an das sie
sténdig denken miissen: «Je n'ai toujours pas craqué mais ¢ca me tourne dans la téte du matin
au réveil jusqu'au couché avec quand méme des sensation de manque qui ne dure pas que 3
minutes mais plutdt plus proche des 30 voir 1h».

Wahrend die Rauchentwthnung im Alltag zwar hartnéckig sei, aber funktioniere (z. B. «Diese
Tage fallt es mir schwer, ich muss mich standig kontrollieren, um nicht zu rauchen»), seien es
vor allem spezifische Alltagssituationen, in denen es besonders schwierig sei, dem Rauchen
zu widerstehen. Dazu gehorten Situationen, in denen man (lange) warten musse, beispiels-
weise am Bahnhof oder am Flughafen: «<Am meisten kampfe ich noch nicht zu rauchen wéh-
rend der Wartezeit am Bahnhof». Gerade in solchen Momenten sprachen die Teilnehmenden
auch von Ausrutschern und Ruckfallen: «4 Tage am Flughafen in [Grossstadt, anonymisiert]
festgesteckt hat meine Nerven strapaziert und ich hatte 3 Zlige Zigi-Ausrutscher [...] dann hab
ich das Packli verschenkt und jetzt bin ich als Nichtraucher in der Schweiz angekommen». Ein
anderer, nicht zu unterschatzender Trigger sei ausserdem der Alkoholkonsum in Zusam-
menhang mit Freizeitaktivitaten und in den Peer-Groups (z. B. mit Freund/-innen ausge-
hen). Wahrend einige Teilnehmende aus diesem Grund nicht mehr ausgehen und dadurch
Alkohol- und Nikotinkonsum vermeiden, gelingt dies anderen gerade nicht: «Je ne fume
plus mais j’ai quand méme rechuté quelques fois [...] pas d'alcool s'il vous plait, ¢a donne envie
de fumer». Freund/-innen scheinen in dieser Hinsicht eher einen negativen Einfluss auf das
Rauchverhalten zu haben, indem sie die Teilnehmenden in Versuchung fiihren und diese spe-
zifische Strategien entwickeln missen, um rauchfrei zu bleiben: «Gestern war ziemlich hart.
Ich habe mit Freunden auf meinem Balkon gechillt, habe angefangen, eine Zigarette zu haben,
nachdem einige von ihnen angefangen haben. Ich habe versucht, mich abzulenken, indem ich
mich mehr in Gesprache befasse, aber der Drang war zu gross. Also ging ich wieder rein und
versuchte, an einem kleinen Stiick frischen Ingwer zu kauen, nur um den ‘Geschmack’ von
Rauch zu vermeiden. Uberraschenderweise war der Drang und der ‘Geschmack’ nicht mehr
so stark». Abgesehen von sozialen Situationen in Peer Groups und mit Freund/-innen, traten
auch zu Hause oder bei der Arbeit Situationen auf, die als Triggersituationen bedeutsam wa-
ren. Eine Person erwahnte beispielsweise Kaffee als einen mdglichen Trigger: «Kaffee habe
ich gestern nur einen nach dem Mittagessen getrunken und danach wurde das Verlangen auch
sehr gross». Fir andere Teilnehmende war die Abreitswelt eher problematisch, insbesondere
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das gemeinsame Pause machen: «J’accompagne toujours mes collégues a la pause cigarette,
mais depuis que je fume plus y en a moins de pauses, je crois que j'étais celui qui poussait les
autres ».

In Bezug auf den Umgang mit Rickféllen und Triggersituationen zeigten sich Unterschiede
zwischen den verschiedenen Landesteilen. Teilnehmende aus der Deutschschweiz wiinsch-
ten sich generell eine weiterfiihrende und engere Betreuung durch den Rauchfreien Monat.
Dabei kdnnte es sich um eine Betreuung durch das Team der Kampagne handeln oder um
Hinweise, wo entsprechende Informationen fur eine weiterfihrende Betreuung zu finden sind.
In diesem Zusammenhang war den Teilnehmenden aus der Deutschschweiz nicht ganz klar,
was mit der Facebook-Gruppe passieren wirde (z. B. «bleibt diese Gruppe oder gibt es eine
tolle App, die uns weiter unterstiitzen kann?»). Teilnehmende der franzdsischsprachigen
Schweiz erwahnten den Mangel an Unterstiitzung nicht. In den Facebook-Threads spielte hier
die Community eine deutlich stéarkere Rolle, Gber die indirekt auch Beratung und Betreuung
gesucht wurde.

Community und Gemeinschaft

Die Teilnehmenden der Facebook-Gruppen versuchten sich gegenseitig zu bestéarken, tber-
haupt mit dem Rauchen aufzuhdren respektive weiterhin rauchfrei zu bleiben. Ein sozialer Me-
chanismus, der dabei offenbar funktionierte, war die Herstellung eines Wir-Gefuihls, welches
schon allein Gber sprachliche Muster wie «Wir bleiben aber dabei gell» oder «Wir schaffen
das!» konstruiert und aufrechterhalten wurde. Dazu gehért zum einen, dass subjektive Erfolgs-
erlebnisse und ein «auf sich stolz sein» den anderen in Facebook-Posts mitgeteilt wurden (z.
B. «Ich bin Stolz und zufrieden das ich dieses Mal noch keine grosseren Stimmungsschwan-
kungen hatte»). Zum anderen ging es darum, gegenseitig gute Leistungen zu betonen und zu
loben, beispielsweise wenn jemand in Versuchung geraten war, wieder zu rauchen, aber trotz-
dem rauchfrei geblieben ist. Jemand berichtete beispielsweise, dass es ihn «je langer je mehr
stresst», dass seine Freundin raucht. Diese Aussage wurde dann von einem anderen Teilneh-
mer folgendermassen kommentiert: «Ui, das finde ich aber eine starke Leistung von dir!!!»,
Diese Person erkannte dabei nicht nur die Problematik des Passivrauchens an, sondern lobte
ganz dezidiert auch die Leistung, trotzdem rauchfrei geblieben zu sein. Die soziale Aufrecht-
erhaltung eines Wir-Gefuihls wurde in den Facebook-Posts auch durch ein gemeinsames
«Dranbleiben» und «Weitermachen» prominent betont. Die Teilnehmenden legten auch Wert
darauf, Teil-Erfolge der anderen achtsam zu verfolgen und zu feiern (z. B. «5 Tage ohne Ziga-
rette — das muss gefeiert werden»). Die Bestarkung durch die Community half dadurch einigen
Teilnehmenden auch in stressigen Zeiten einen Optimismus aufrechtzuerhalten, der mdglich-
erweise ohne die Unterstlitzung der Facebook-Gruppe nicht hatte aufrecht erhalten werden
koénnen: «Herzlich danke fir all eure Unterstitzung, bin nun seit 3 Wochen rauchfrei - ich be-
finde mich leider im Moment in einer schwierigen Lebenssituation- und rauche trotzdem nicht,
das gabs noch nie bei mir- und gerade dieses Gelingen gibt mir so viel Mut und Freude alles
besser zu ertragen». Das Wir-Gefiuihl in der Facebook-Gruppe wurde durch die Gruppenad-
ministration (Personen aus dem Projektteam der Programmleitung) zuséatzlich durch ver-
schiedene Aktionen gestarkt, die bei den Teilnehmenden das Gefiihl des gemeinsamen
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Erreichens verstarken sollten (z. B. «Because the strength of the group is a real success factor,
the favorite song of the Month Without Tobacco team is "Better Together" by Jack Johnson»).
Neben der Gruppenadministration setzte die Programmleitung auch Fake-Profile (via Commu-
nity Manager/-innen) ein, um die Interaktion zu férdern und das Wir-Gefuhl aufrechtzuerhalten,
wie das folgende Beispiel zeigt: «Hallo zusammen, ich heisse Linda und habe fast 10 Jahre
geraucht. Damals habe ich aus Gruppenzwang angefangen. Heute erhoffe ich mir durch diese
Gruppe das Rauchen ganz aufzugeben...Ich habe es sicherlich schon dreimal versucht, aber
bin leider immer wieder gescheitert». Die Reaktionen auf die Posts der Fake-Profile waren in
der Regel sehr ergiebig.

Um die Nachhaltigkeit der Facebook-Gruppe zu gewéhrleisten, versuchten sich einige Teil-
nehmende auch abseits der virtuellen Welt zu treffen. Aus der Analyse der Facebook-Threads
ist jedoch nicht ersichtlich, ob es tatsachlich zu physischen Treffen gekommen ist. Hier ein
Beispiel:

A: «jemand aus [Stadt anonymisiert]?»

B: «Ja ich, aber leider keine Zeit»

A: «Muss ja nicht grad jetzt sein, wirde mich mal

auf einen Austausch freuen, mal bei einem Kafi oder so»

B: «Ja, da bin ich dabei»

C: «Ich auch, gerne mit dabei».
In der Westschweiz ging die Rolle der Community Uber eine Bestarkung hinaus, da die Teil-
nehmenden auch versuchten, sich gegenseitig Ratschlage zu geben, die bereits auf eine Ver-
haltensanderung abzielten. Eine Person, die sagte, dass sie den starken Wunsch verspure,
wieder zu rauchen, erhielt von einer anderen Person folgende Antwort: «Prenez un substitut
nicotinique sous forme de bonbon, chewing-gum ou spray et I’ envie passera». Bei den Teil-
nehmenden aus der Westschweiz scheint zudem das Bewusstsein Uber bestehende
Rauchstoppangebote (z. B. stopsmoking) grosser zu sein («N'hésitez pas a faire appel & un
expert si vous souhaitez plus de renseignements ou vous pouvez aussi solliciter gratuitement
la ligne stop-tabac 0848 000 181 pour bénéficier d’un conseil personnalisé. Courage a vous»).

Betreuung durch Fachpersonen

Die Teilnehmenden erhofften sich durch den Zugang zu einer Facebook-Gruppe auch eine
konkrete und direkte Betreuung, einerseits durch das bestarkende Gefiihl der Community, an-
dererseits aber auch durch externe Fachpersonen (z. B. «Es ist mein 5. Aufhér-Anfang. 4-Mal
habe ich es ganz alleine gemacht. Durch die Gruppe und die Betreuung erhoffe ich mir lang-
fristigen Erfolg»).

Fazit / Beurteilung der Umsetzungsphase

Inwiefern konnte das Projekt seine angestrebten Wirkungsziele erreichen? (Anzahl
rekrutierter Teilnehmer, Anzahl Drop-outs, Anzahl Personen, die aufgrund des Rauch-
freien Monats mit dem Rauchen aufgehért haben)
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Die Zielvorgabe des Auftraggebers mit dem Rauchfreien Monat 10'000 Teilnehmende zu er-
reichen, wurde um knapp 23% nicht erreicht. Insgesamt waren am Ende des Rauchfreien Mo-
nats (30.11.2022) 7'738 gultige Anmeldungen zu verzeichnen. Bis zum Start der Online-Befra-
gung durch Ecoplan am 05.12.2022 kam es zu einigen Drop-Outs (N = 1201), da Teilneh-
mende sich aus dem Newsletter wieder abgemeldet haben. Die vollstandige Drop-Out-Quote
Uber den gesamtem Verlauf der Kampagne kann aufgrund einer unzureichenden Datenlage
nicht beurteilt werden. Die Selbstevaluation vom Impact Hub war diesbeziglich zu wenig de-
tailliert. Zur Optimierung der Reichweite fiir eine weitere Durchfiihrung des Rauchfreien Monats
ware es wichtig, die Grinde fur die Abmeldungen (Drop-Outs) zu kennen. Diese kdnnten
zukinftig beispielsweise in einem Kurzfragebogen, bei denjenigen, die sich vom Rauchfreien
Monat abmelden, erfragt werden. Wéhrend der Zielwert hinsichtlich neuer Facebook-Follower/-
innen leicht Ubertroffen wurde (4'367 Follower/-innen im Vergleich zum Zielwert von 4'250
Follower/-innen), wurde der Zielwert hinsichtlich Instagram (825 Follower/-innen im Vergleich
zum Zielwert von 5’000) deutlich nicht erreicht. Der Grossteil der Zugriffe auf Facebook und
Instagram stammte aus der Schweiz, jedoch gibt es Lander wie Rumanien, die unerwartet
prasent waren.

Das vom Impact Hub Genf formalisierte Ziel, besonders vulnerable Personengruppen zu
erreichen, kann aufgrund der fehlenden Erhebung gewisser Variablen bei der Anmeldung der
Teilnehmenden nicht abschliessend beurteilt werden. Wahrend Alter und Geschlecht erho-
ben wurden, waren dazu weitere Variablen'*, etwa zur Bildung oder zum sozio6konomischen
Status nétig, um diesbeziglich konkrete Aussagen machen zu kénnen. Zudem mdsste die
Terminologie vulnerabler Personengruppen literaturbasiert definiert werden. In den gesund-
heitswissenschaftlich orientierten Sozialwissenschaften ist die Verbindung der genannten Va-
riablen mit der psychischen Gesundheit, und damit einhergehend der vorhandenen Resilienz
im Umgang mit Suchtmitteln wie Tabak, bereits bekannt (Kickbusch & Hartung, 2014; Richter
& Hurrelmann, 2016). Im Kontext des Rauchfreien Monats kann auf der einen Seite davon
ausgegangen werden, dass Personen mit Migrationshintergrund ohne gute Kenntnisse
einer der Landessprachen oder Englisch aufgrund der angebotenen Kampagnen-Sprachen
(Deutsch, Franzosisch, Italienisch, Englisch) untervertreten waren bzw. nicht durch die Be-
kanntmachung der Kampagne erreicht wurden. Fir eine nachste Durchfiihrung der Kampagne
misste von Seiten der Auftraggebenden ggf. gepriift werden, ob weitere Kampagnensprachen
sinnvoll waren oder ob andere Bevélkerungsgruppen besser durch andere Praventionsange-
bote abgedeckt werden kdnnen.

Auf der anderen Seite hat die Analyse der Zielgruppensegmentierung gezeigt, dass Personen,
die aus einer Sucht heraus rauchen — und die aufgrund ihrer Charakterisierung als Vielrau-
chende und mit geschwachter psychischer Gesundheit als vulnerabel betrachtet werden mis-
sen — im Befragungssample Uberproportional stark vertreten waren. Dies im Vergleich zur
Ursprungsstudie der ZHAW.

Aus Sicht von Ecoplan sind folgende Faktoren fiir eine erfolgreiche Rekrutierung der Zielgrup-
pen gewinnbringend:

14 Aus Datenschutzgriinden durften solche Variablen jedoch nicht erhoben werden.
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o die Zusammenarbeit mit den strategischen Partnern (Lungenliga Schweiz, AT Schweiz) so-
wie anderen Partnerinstitutionen ist als positiv zu beurteilen. Sie kann ggf. ausgebaut wer-
den. Um die Reichweite zu erhéhen, sollte mit alle regionalen Lungenligen Partnerschaf-
ten aufgebaut werden,

e Besonders vulnerable Zielgruppen (z. B. mit Migrationshintergrund oder Suchtrauchende)
kénnten durch neue, weitere Partnerschaften, die die Zugéange vermitteln, besser erreicht
werden, sollte dies vom Auftraggeber erwiinscht sein Zu diesem Zweck kdnnten ggf. wei-
tere Kampagnen-Sprachen der grossen Migrationsgruppen in der Schweiz hilfreich sein (z.
B. Albanisch, Portugiesisch, Turkisch).

e Kanéle der sozialen Medien (insb. Instagram) missen bereits vor dem Start der Kam-
pagne mit Inhalten im Kontext der Gesundheitsférderung und Tabakpravention prasent
sein, damit nachhaltig eine noch aktivere und gréssere Followerschaft aufgebaut werden
kann.

e Eine engere Zusammenarbeit mit weiteren Spezialist/-innen im Bereich soziale Me-
dien, Digital Marketing, Ads Sponsoring sowie Influencer/-innen wére hilfreich, um bei der
Rekrutierung weitere Teilnehmenden zu erreichen.

e Die Zusammenarbeit mit den herkdmmlichen Medien als Multiplikatoren miisste ausgebaut
werden. Die Medienplatzierungen mussten systematischer gemonitort werden..

Der Erfolg eines Rauchstopps bei denjenigen, die am Rauchfreien Monat mitgemacht haben
und auch die Befragung von Ecoplan ausgefullt haben, ist gross: Die Mehrheit der Personen
(73%, N = 197), die die Erstbefragung ausgeflllt hat, gab zum jeweiligen Befragungszeitpunkt,
ein oder drei Monate nach der Kampagne, an, rauchfrei zu sein. Bei den 77 Personen, die
beide Befragungen ausgeflllt haben, gaben 64% an, immer noch rauchfrei zu bleiben. Der
erfolgreiche und nachhaltige Rauchstopp zeigte keinen Zusammenhang zu den genutzten In-
formationskanalen (E-Mail-Newsletter, Facebook etc.) und war auch unter den verschiedenen
Segmenten relativ ausgeglichen. Ausnahme waren Personen aus Segment IV, denen es hau-
figer gelang, langerfristig mit dem Rauchen aufzuhéren.

Die Rauchstopp-Quote unter den Umfrageteilnehmenden ist zwar sehr positiv, jedoch kénnen
wir nur eine Aussage bei einem kleinen Teil der Teilnehmenden des Rauchfreien Monats ma-
chen. Esist anzunehmen, dass die Quote in der Gesamtstichprobe deutlich tiefer liegen wiirde.
Grund daftir ist der Bias an sehr motivierten und engagierten Teilnehmenden im Vergleich zur
Gesamtstichprobe. Die Reprasentativitat der Befragungsstichprobe sowie auch die Aussage-
kraft der Ergebnisse sind damit eingeschrankt.

Die Ergebnisse beziehen sich auf die Befragungszeitpunkte direkt und drei Monate nach der
Kampagne. Es ist unklar, inwiefern sich die Rauchstoppquote 6 oder 12 Monate nach dem
Rauchfreien Monat verandern wirde. Die Evaluation von «J'arréte de fumer» ergab mindes-
tens 13.5%, die nach 6 Monaten rauchfrei blieben (Folly et al., 2016). Die Evaluation der Kam-
pagne «Quit and Winx» aus Deutschland (Mons & Schulze, 2006) ergab bei einer Messung ein
Jahr nach Kampagne eine Rauchstopp-Quote von einem Dirittel. Es ist also davon auszuge-
hen, dass die langerfristige Rauchstoppquote tiefer liegen wirde.
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Wie bedeutsam sind bzw. welchen Einfluss haben die verschiedenen Aspekte der Inter-
vention flr resp. auf den Rekrutierungserfolg und die Rauchstoppquote? Bei welchen
Zielgruppensegmenten sind welche Massnahmen erfolgreich?

Die Wirksamkeit des Rauchfreien Monats hangt zundchst einmal davon ab, ob mit der Kam-
pagne die richtigen Zielgruppen angesprochen wurden. Die Ergebnisse der Zielgruppenana-
lyse der Ecoplan-Befragungen zeigen, dass, gemass der Vordefinition der Segmente durch die
ZHAW-Studie, alle Segmente (I — V) erreicht werden konnten und dass die Geschlechterver-
teilung relativ ausgeglichen war. Die Analyse der Online-Umfrage (63% Frauen vs. 36% Méan-
ner) sowie der Nutzerstatistik der sozialen Medien (58% Frauen, 42% Manner) zeigte, dass
Frauen starker vertreten waren als Manner. Diesbezuglich besteht Verbesserungspotenzial,
dahingehend dass bei der Bekanntmachung der Kampagne mehr Manner angesprochen wer-
den kdnnten, insbesondere da Manner in Europa inkl. der Schweiz eine erhdhte Pravalenz des
Rauchens aufweisen als Frauen: Gemass einer gross angelegten Studie, die Daten von 12
europaischen Landern verglichen hat, lag die Rauchquote bei M&nnern bei 31% und bei
Frauen bei 21% (Gallus et al., 2021). Gender-spezifische Interventionen wurden in der Tabak-
pravention bereits als gewinnbringend bezeichnet (Grard et al., 2019) und kénnten beim Tar-
geting der Zielgruppe des Rauchfreien Monats in Zukunft starker beriicksichtigt werden.

Die gegenseitige soziale Unterstlitzung, die insbesondere in den Facebook-Gruppen vor-
handen war, hat den Erfolg des Rauchstopps bei einigen Teilnehmenden begiinstigt. Die Grup-
penzugehorigkeit bzw. das Wir-Gefiihl, welches in der qualitativen Inhaltsanalyse nachge-
zeichnet werden konnte, wirkte auf die Teilnehmenden motivierend und bestarkte sie darin,
nicht aufzugeben. Das war insbesondere bei auftauchenden Triggersituationen (z. B. Alkohol,
Party, Pausen bei der Arbeit) der Fall.

Aus Sicht von Ecoplan ist das in den Facebook-Gruppen generierte Wir-Gefiihl ein wichtiger
Erfolgsfaktor fir die hohe Rauchstoppquote. Die Evaluation der Vorgangerkampagne «J'arréte
de fumer» kam zu einem &hnlichen Schluss, namlich, dass das Teilen personlicher Gefluihle
auf den Facebook-Kanalen den Wirkungserfolg erhéhte (Folly et al., 2016). Die positive Wir-
kung von Online-Communities im Kontext eines Rauchstoppversuchs wurde auch von Myneni
et al. (2015) bestatigt. Wahrend die qualitativen Erkenntnisse einen positiven Effekt unter den
Facebook-Nutzenden aufzeigten, wurde, gemass der quantitativen Befragung, Facebook (Sei-
ten und Gruppen) von ca. der Halfte der Teilnehmenden nicht genutzt.

Die Analyse der Zielgruppensegmentierung hat ergeben, dass es Personen, die aus Genuss
rauchen, besser gelang, den Zigarettenkonsum zu reduzieren als Personen, die aus Stress
oder Sucht rauchen. Das kénnte u. a. damit zu erklaren sein, dass Personen dieser Zielgruppe
tber ein hoheres Gesundheitsbewusstsein verfligen. Eine hohe Gesundheitskompetenz®
(Health Literacy) wurde in der Literatur bereits als begiinstigender Faktor fir eine erfolgreiche
Rauchentwohnung beschrieben (Panahi et al., 2021). Umgekehrt kann angenommen werden,
dass Personen mit einer hdheren Abhéngigkeit oder Personen, die aus Sucht rauchen, eine
engere Betreuung, u. a. auch durch Fachpersonen, benétigen. Zusammen mit den

15 Die Health Literacy uberpriift die Fahigkeit einer Person, entsprechende Gesundheitsinformationen zu finden, zu
verstehen und ggf. kritisch zu beurteilen (Jorm, 2020).
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Fachpersonen koénnten Strategien fur Verhaltensmodifikationstechniken und individuelle Ziel-
setzungen erarbeitet werden.

Gibt es einen Unterschied in der Zielerreichung zwischen den Landesteilen / Regionen?
Wenn ja, wie ist dieser zu erklaren?

Die Reichweite des Rauchfreien Monats war in den verschiedenen Landesteilen unterschied-
lich. Die Analyse der Kennzahlen von Facebook und Instagram hat gezeigt, dass die Follo-
werschaft in der Westschweiz grosser war als diejenige der anderen Landesteile, dies gilt
insbesondere fur Facebook. Dies galt auch fir die in der franzdsischsprachigen Schweiz statt-
gefundene Interaktion (z. B. Kommentare, Reaktionen auf Posts) in der Facebook-Gruppe.

Die qualitativen Ergebnisse der Inhaltsanalyse haben gezeigt, dass die Facebook-Community
in der Westschweiz eine wichtigere Rolle bei der Vermeidung von Ruckfallen und Triggersitu-
ationen — und dadurch implizit am Erfolg des Rauchstopps — spielte als die Betreuung durch
Tabakolog/-innen. In den anderen Landesteilen war dies nicht der Fall. Die Rolle der Commu-
nity und das konstruierte Wir-Gefuhl gingen im Fall der Westschweiz Uber eine Bestarkung
hinaus, da die Teilnehmenden auch versuchten, sich gegenseitig Ratschlage zu geben, die
bereits auf eine Verhaltensanderung abzielten. Ein Grund daflir kann sein, dass die Teilneh-
menden in der Westschweiz ein grosseres Bewusstsein Uber bestehende Rauchstoppange-
bote hatten. Aus Sicht von Ecoplan spielen hier aber sicherlich auch das Netzwerk von Impact
Hub Genf eine Rolle, welches in der Romandie grdsser ist als in den anderen Landesteilen
sowie die Vorarbeit durch friihere Kampagnen, insbesondere von «J'arréte de fumer».

Gemass den befragten Expert/-innen ware es, trotz regionalspezifischer Merkmale der Kam-
pagne und einem besseren Erfolg des Rauchfreien Monats in der Westschweiz, notwendig die
Tabakpravention prasenter und auf nationaler Ebene zu gestalten und konsequent als Marke
oder als Ereignis aufzubauen. Der Vergleich zu Kampagnen mit einem grossen Widererken-
nungswert, erwahnte wurde beispielsweise der Stoptober in Holland (Troelstra et al., 2019), ist
aus Sicht von Ecoplan schwierig, da der Stoptober grundlegend anders angedacht war als der
Rauchfreie Monat. Der Stoptober folgte einem verhaltenspraventiven Ansatz auf einer gesell-
schaftlichen Ebene, beispielsweise wurden Spielplatze oder Sportplatze rauchfrei gestaltet.
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5.1

Beurteilung der Implementierung und Rahmenbedingungen

Partnerschaften

Inwieweit war die Zusammenarbeit mit den Préaventionspartnern erfolgreich, konnte de-
ren Fachwissen in das Projekt eingebracht werden?

Impact Hub Genf arbeitete mit verschiedenen Partnerorganisationen im Bereich der Tabak-
und Suchtpréavention, gesundheitlichen Diensten, Forschung und Medienpartnern zusammen.
Bei den Partnerorganisation wurden nationale und regionale Organisationen unterschieden.
Strategische Partnerorganisationen besassen Kooperationsvertrage und halfen bei der Erar-
beitung von Materialien, gaben Rickmeldungen zu strategischen Inhalten und Zielen (z. B. zu
den Medienmitteilungen).

Auf nationaler Ebene gab es eine Zusammenarbeit mit der nationalen Lungenliga, der Ar-
beitsgemeinschaft Tabakpravention Schweiz, der Rauchstopplinie, «Gemeinsam rauch-
frei», «stoptabac.ch», Infodrog, cool&clean und der Lungendiagnostik.

In der Deutschschweiz hat der Impact Hub Genf mit finf Lungenligen zusammengearbeitet'®,
In einigen Kantonen kam es zu einer Kooperation mit Gesundheitsdiensten und Gesundheits-
stiftungen, so in Appenzell Innerrhoden (Gesundheits- und Sozialdepartement), Baselland
(Amt fur Gesundheit), Bern (Berner Gesundheit), Luzern (Dienststelle Gesundheit und Sport),
Solothurn (Gesundheitsamt), St. Gallen (Amt fir Gesundheitsvorsorge) und Zirich (Stelle far
Suchtpravention im Kanton Zirich, Zurcher Fachstelle zur Pravention des Suchtmittelmiss-
brauchs (ZFPS), Gemeinsam flr Tabakpravention Kanton Zirich, Lifetime Health). In der
Westschweiz wurde mit finf Lungenligen'’, im Tessin mit der Lega polmonese Ticinese zu-
sammengearbeitet.

Auf wissenschattlicher Ebene hat der Impact Hub Genf mit der Zircher Hochschule fir An-
gewandte Wissenschaften und dem Schweizer Institut fir Sucht- und Gesundheitsforschung
der Universitat Zirich zusammengearbeitet. Medienpartner waren Diaspora TV und Créatives.

Beurteilung der Partnerschaften

Die Zusammenarbeit betreffend Quantitat an Partnerorganisationen ist als weitgehend gut zu
beurteilen, wobei es regionale Clusterungen (Zirich, Bern) gab, wahrend andere Regionen
(z. B. Zentralschweiz / Lungenliga Zentralschweiz) gemass Aussagen der Expert/-innen nicht
bertcksichtigt wurden. Das Fachwissen der Partnerorganisationen wurde punktuell (z. B. stra-
tegische Partner/-innen) zwar schon frith abgeholt, kénnte aber noch systematischer und
gezielter in der Konzeption und der spateren Umsetzung der Kampagne eingebunden werden.

16 Lungenliga Beider Basel, Lungenliga Thurgau, Lungenliga Solothurn, Lungenliga Aargau

7 CIPRET Genéve, CIPRET Valais, Ligue pulmonaire vaudoise, CIPRET Jura et Neuchatel, Ligue pulmonaire neu-
chateloise
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5.2

Die Zusammenarbeit mit der nationalen Lungenliga Schweiz und der Arbeitsgemeinschaft Ta-
bakpréavention Schweiz war insofern bedeutsam, dass hier Kooperationsvertrdge bestanden,
die Uber einen langeren Zeitraum der Vorbereitung und Durchfiihrung der Kampagne zum Tra-
gen kamen. Die beiden Organisationen haben den Impact Hub Genf nicht nur mit strategischen
Inhalten, sondern auch mit Expert/-innen-Wissen und wichtiger Vernetzungsarbeit unterstitzt.

Im Hinblick auf eine Kampagne mit nationaler Strahlkraft missten aus Sicht von Ecoplan die
Vertrdge mit den strategischen Partnerschaften ausgebaut werden. Zudem misste abge-
klart werden, ob es mdglich ist, alle regionalen Lungenligen als Partner zu gewinnen. Im Hin-
blick auf die Adressierung besonders vulnerabler Bevilkerungsgruppen beurteilt Ecoplan
die Partnerschaften als ausbaufahig: Beispielswiese kdnnten hier Partnerschaften mit Organi-
sationen, die einen direkten Zugang zur Migrationsbevdélkerung haben (z. B. «<Femmes Tisch»),
aufgenommen werden.

Variable Vergltung

Welche Auswirkungen hatte die variable Vergutung auf das Projekt? Ist es sinnvoll, die
variable Vergutung in dieser Form fortzufiihren, oder sollte der Mechanismus angepasst
werden?

Die Programmleitung beurteilte das Prinzip der variablen Vergiitung als gutes Anreizsystem
und als motivierender Faktor, mehr Teilnehmenden zu rekrutieren.

Ob die variable Vergutung in dieser Form fortzuflhren ist, kann im Rahmen dieser Evaluation
nicht beurteilt werden. Die Auswirkungen einer variablen Vergutung auf die Umsetzung eines
Projekts kénnen aus Sicht von Ecoplan vielfaltig sein und hangen von verschiedenen Faktoren
ab. Zu den fir die Projektumsetzung forderlichen bzw. positiven Auswirkungen einer vari-
ablen Vergltung gehdren:

e Motivation: Variable Vergitungen kénnen die Motivation der Programmleitung steigern, da
sie direkt von den erreichten Ergebnissen und Zielen abhangt. Dies kann zu einem erhéhten
Engagement und einer erhéhten Leistungsbereitschaft fihren.

e Leistungsorientierung: Eine variable Vergitung kann die Programmleitung dazu anregen,
sich starker auf die Erreichung der Projektziele zu konzentrieren und innovative Wege zu
finden, um die bestméglichen Ergebnisse zu erzielen.

Zu den fir die Projektumsetzung hinderlichen bzw. negativen Auswirkungen gehdren:

o Kurzfristige Fokussierung: Eine zu starke Betonung der variablen Vergitung kann dazu
fihren, dass die Programmleitung kurzfristige Ziele bzw. die Erreichung unmittelbar erreich-
barer Kennzahlen tiber langfristige strategische Ziele stellt, was langfristig wenig nachhaltig
ist. Beispielsweise kann es so sein, dass Zielgruppen angesprochen werden, die zu wenig
passend fir die Kampagne sind (Beispiel: Personen, die aus dem Ausland auf die Face-
bookseiten zugegriffen haben).
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5.3

e Qualitatsverlust: Die Programmleitung kdnnte sich ausschliesslich auf quantitative Ziele
konzentrieren und die Qualitat der Arbeit oder die Bedurfnisse der Stakeholder/Partner ver-
nachlassigen.

Ob es sinnvoll ist, die variable Vergitung in dieser Form fortzuflihren oder anzupassen, hangt
von verschiedenen Faktoren ab, darunter:

e Projektziele: Wenn die Projektziele hauptséchlich quantitativ messbar sind (z. B. Anzahl
erreichter Personen, Rauchstopp-Quote), kann eine variable Vergutung sinnvoll sein. Wenn
jedoch auch qualitative Aspekte wichtig sind (z. B. Zufriedenheit der Zielgruppen und Part-
ner, Qualitdt der Umsetzung), kdnnte eine Anpassung erforderlich sein.

e Organisationskultur: Wenn die projektverantwortliche Organisation eine leistungsorien-
tierte Kultur aufweist und variable Vergitungen Teil der Unternehmensstruktur sind, kénnte
es ggf. sinnvoll sein, sie beizubehalten. Wenn die Organisation eher auf langfristige strate-
gische Ziele ausgerichtet ist, kdnnte eine Anpassung in Betracht gezogen werden. Dies ist
in Bezug auf den Impact Hub konkret zu prifen.

Es ist wichtig, die Vor- und Nachteile sorgfaltig abzuwagen und sicherzustellen, dass die Art
der Vergitung mit den langfristigen Zielen des Projekts und der Organisation in Einklang steht.
Eine mdgliche Option kénnte sein, eine ausgewogene Kombination aus festem Budget und
variabler Vergultung zu finden, um die Motivation und Performance der Projektleitung zu for-
dern, ohne dabei langfristige strategische Ziele zu gefahrden.

Selbstevaluation Impact Hub Genf

Wie ist die Selbstevaluation zu beurteilen, die Impact Hub zum Rauchstopp-Monat vor-
genommen hat?

Die Selbstevaluation, die der Impact Hub Genf im Rahmen der Vorbereitungsphase und des

Rauchfreien Monats vorgenommen hat, umfasste:

¢ eine interne Befragung im Projektteam im Rahmen der Vorbereitungsphase,

e (uantitative Befragungen mit Teilnehmenden der Impact Challenges sowie

e (ualitative Gesprache mit verschiedenen Fachpersonen, Personen der Partnerorganisation
sowie Teilnehmenden des Rauchfreien Monats.

Beurteilung der Selbstevaluation

Die Selbstevaluation, die der Impact Hub Genf im Rahmen der Vorbereitungsphase und des
Rauchfreien Monats vorgenommen hat, war vielseitig und umfasste qualitative und quantitative
Erhebungen.

Die Konzeption, Durchfiihrung und Auswertung der erwdhnten Erhebungen der Selbstevalua-
tion waren zielgerichtet, sie wurden jedoch nicht nach den Giitekriterien der qualitativen Sozi-
alforschung ausgewertet, beispielsweise was die Systematik der Auswertung der Resultate
betrifft. Die Darstellung der Ergebniszusammenfassungen war gewinnbringend und
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pragmatisch, mit der Einschrankung, dass die Ableitungen aus den Daten (Gesprache, Inter-
views) aus Ecoplan-Sicht methodisch nicht konkret Uberprift werden konnten.

Beispielsweise war die Interpretation der erhobenen Resultate teilweise unschliissig, was zu
einer Verzerrung der Resultate filhrte. Zum Beispiel gaben die meisten Befragten, die die Um-
frage zu den Impact Challenges ausgefllt haben, an, dass sie an einer weiteren Zusammen-
arbeit interessiert waren (lber drei Viertel). Nebst der Tatsache, dass hier nicht konkretisiert
wurde, was unter «weiteren Zusammenarbeit» gemeint war, ist dieses Ergebnis wahrschein-
lich darauf zurtickzufiihren, dass einige der von Ecoplan befragten Expert/-innen zum Zeitpunkt
der Befragung (September 2022 bis Februar 2023) bereits Kooperationsvertrage oder Verein-
barungen mit dem Impact Hub hatten und bereits wussten, dass sie die Kampagne begleiten
werden. Ausserdem gaben die meisten der befragten Expert/-innen in der quantitativen Um-
frage vom Impact Hub an, dass sie mit den Impact Challenges (sehr) zufrieden haben. Dies
steht jedoch im Kontrast zu den Erkenntnissen, die wir aus den von Ecoplan gefiihrten Ex-
pert/-innen-Interviews gewonnen haben, namlich dass die Befragten grdsstenteils unzufrieden
waren mit den Impact Challenges. Aufgrund unterschiedlicher Arten von Datenerhebungen der
Selbstevaluation von Impact Hub und der Evaluation von Ecoplan (quantitativ/qualitativ), sind
die Resultate aber nur bedingt direkt miteinander vergleichbar. Aufgrund der Systematik und
Dichte der Datenerhebung gewichten wir hier aus Ecoplan-Perspektive die Aussagen aus den
Expert/-innen-Interviews starker.

Der Selbstevaluation fehlte insbesondere die systematische Auseinandersetzung mit den Zie-
len des Rauchfreien Monats und den Kennzahlen zur Reichweite. So lasst die Auswertung
keine Aussagen Uber soziodemographische Unterschiede der Zielgruppe zu (z. B. Bildung,
Einkommen, Migrationshintergrund), da diese nicht erhoben wurden. D.h. es kann nicht (oder
hdchstens teilweise) beurteilt werden, ob mit der Kampagne auch besonders vulnerable Per-
sonen erreicht wurden. Dazu kommt, dass die Abgrenzung einiger erhobener Variablen nicht
eineindeutig ist, beispielsweise Uberschneiden sich die Alterskategorien (20-30, 30-40 etc.).
Auch die Auswertung der Kantonszugehdrigkeit ist nicht eineindeutig, insbesondere die Kate-
gorie «Andere» ist eine Vermischung von Personen, die keinen Kanton angegeben haben und
Personen, die im Ausland leben. Gemass unserer Einschatzung hatten aber Personen, die aus
dem Ausland teilnahmen, ausgeschlossen oder gesondert gekennzeichnet werden missen.

Der Selbstevaluation fehlt es ausserdem an einer tieferen, kritischen Reflexion der angewand-
ten Kommunikations- und Managementtools (z. B. professionelle Software / Plattform zum Ver-
senden der Newsletter-Emails).

57



6. Fazit und Empfehlungen ECOPLAN

6.1

Fazit und Empfehlungen

Fazit

Die Evaluation der Vorbereitungsphase hat gezeigt, dass die Impact Challenges zwar wie
geplant an allen Standorten durchgefiihrt wurden, dass die Zusammensetzung der Teilneh-
menden aber zu heterogen und zu wenig zielfihrend war. Die Expert/-innen haben den Rek-
rutierungsprozess konkret als zu unspezifisch, zu divers und zu wenig zielgruppenorientiert
beschrieben. Die in den Impact Challenges generierten Ideen der Teilnehmenden waren im
Kontext der Durchfiihrung der Kampagne zu wenig gewinnbringend. Die Impact Challenges
lieferten keine neuen Einsichten in die effektive Gestaltung des Rauchfreien Monats. Ein
Haupthindernis war die geringe Vorlaufzeit, da die Impact Challenges von Mai-August 2022
stattfanden und die Kampagne im Oktober 2022 startete. Geméass der qualitativen Datenerhe-
bung (Expert/-innen-Interviews) standen Kosten und Nutzen der Impact Challenges im Un-
gleichgewicht. In einer Ubergeordneten, allgemeinen Betrachtungsweise beurteilten die Ex-
pert/-innen Open Innovation-Anséatze im Kontext der Tabakpravention als gute Mdglichkeit,
Kampagnen zielgruppenbasiert und partizipativ aufzugleisen, solange die Workshops auf der
Basis einer bestehenden Planung gut strukturiert und ergebnisoffen mit Hinblick auf Weiter-
entwicklungspotenziale gestaltet sind.

Die Evaluation der Durchfihrung der Kampagne hat gezeigt, dass weniger Teilnehmende
(N = 7'738) als geplant (N= 10'000) erreicht werden konnten. Die Reichweite des Rauchfreien
Monats war in den verschiedenen Landesteilen unterschiedlich. In der Westschweiz konnten
am meisten Teilnehmende gewonnen werden. Das vom Impact Hub Genf formalisierte Ziel,
besonders vulnerable Personengruppen (z. B. mit Migrationshintergrund, Suchtrauchende)
zu erreichen, kann, aufgrund der fehlenden Erhebung gewisser Variablen (z. B. Bildung,
soziodkonomischer Status) bei der Anmeldung der Teilnehmenden, nicht abschliessend beur-
teilt werden. Fur eine zukiinftige Ausgabe des Rauchfreien Monats ware es gewinnbringend,
die Drop Out-Griinde derjenigen, die sich wieder abgemeldet haben, zu kennen. Zuséatzlich
gibt es noch Teilnehmende, die sich zwar nicht abgemeldet haben, aber die Angebote des
Rauchfreien Monats nicht mehr in Anspruch genommen haben bzw. unbeteiligt waren. Uber
diese Gruppe kann ebenfalls nicht ausgesagt werden.

Der Erfolg eines Rauchstopps bei denjenigen, die am Rauchfreien Monat mitgemacht haben
und auch die Befragung von Ecoplan ausgefiillt haben, war sehr gross (73% bei der Erstbefra-
gung; 64% bei der Zweitbefragung). Dabei muss allerdings die eingeschrankte Reprasentati-
vitat der Befragungsstichprobe (Bias an motivierten, engagierten Teilnehmenden, nicht Befra-
gung/Erreichung von Drop-Outs) berlicksichtigt werden. Ausserdem ist schwer einzuschatzen,
inwiefern sich die Rauchstopp-Quote nach 6 oder 12 Monaten verandern wiirde. Die Vorgan-
gerevaluation «J'arréte de fumer» sowie eine Studie aus dem Ausland (Mons & Schulze, 2006)
zeigten mit 13.5% bzw. 33% nach 6 bzw. 12 Monaten niedrigere Rauchstopp-Quoten.

Obwohl die Zusammenarbeit betreffend Quantitat an Partnerorganisationen als weitgehend
gut beurteilt werden kann, kénnten zur Erhdhung der Reichweite weitere Partnerschaften
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6.2

eingegangen werden, z. B. um Personen der Migrationsbevodlkerung zu erreichen, sollte dies
von Seiten Auftraggeber erwiinscht sein. Die strategischen Partnerschaften sollten beibehalten
und ggf. ausgebaut werden. Ebenso sollten alle Regionen eingebunden werden, um regionale
Clusterungen zu vermeiden.

Die Mehrheit der Teilnehmender des Rauchfreien Monats (62%), die ebenfalls die Umfrage
von Ecoplan ausgefiillt haben, fuhlten sich vom Erscheinungsbild des Rauchfreien Monats an-
gesprochen und waren insgesamt mit den Angeboten der Kampagne zufrieden (mit einem Mit-
telwert von 6 auf einer Skala von 1 «uberhaupt nicht zufrieden» bis 7 «voll und ganz zufrie-
denx»). Aus Sicht von Ecoplan ist die Rekrutierung der Zielgruppen trotzdem verbesserungsfa-
hig. Die Evaluation der Kampagne hat namlich gezeigt, dass die 40-Tage Agenda und der E-
Mail-Newsletter als Unterstitzung und Informationsquelle am meisten genutzt wurden, wohin-
gegen die sozialen Medien (v. a. Instagram, YouTube) kaum Zuspruch erhielten. Facebook
wurde von 50% der Teilnehmenden genutzt. Unter denjenigen, die die Facebook-Gruppen
nutzten, erwies sich diese als wertvolle Unterstiitzung. Die gegenseitige soziale Unterstiitzung,
die in den Facebook-Gruppen vorhanden war, hat den Erfolg des Rauchstopps bei einigen
Teilnehmenden beglinstigt. Die Gruppenzugehérigkeit wirkte auf die Teilnehmenden motivie-
rend und bestarkte sie darin, nicht aufzugeben. Das galt insbesondere bei Triggersituationen
(z. B. Alkohol, Party). Andere Studien zeigten diesbeziiglich ahnliche Effekte.

Die Zielgruppensegmentanalyse zeigte, dass gemass der Vordefinition der Segmente durch
die ZHAW-Studie, Personen aller Segmente (I — 1V) durch den Rauchfreien Monat erreicht
werden konnten und dass die Geschlechterverteilung Uber die Segmente ausgeglichen war.
Der Anteil teilinehmender Frauen war aber sowohl gemass der quantitativen Befragung als
auch der Nutzerstatistik der sozialen Medien héher als die der Manner (ca. zwei Drittel Frauen).

Empfehlungen

Auf der Basis der dargestellten Ergebnisse leiten wir folgende Empfehlungen auf tibergeord-
neter Ebene zur Weiterentwicklung der Kampagne ab.

Empfehlung 1: Reichweite der Teilnehmenden erhdéhen

Um die Reichweite des Rauchfreien Monats zu erhéhen, empfehlen wir weitere Multiplikato-
ren auf verschiedenen Ebenen einzusetzen, namentlich im Bereich der Medien (Radios, Blogs,
Newsplattformen), wirtschaftliche Partner (z. B Firmen wie die SBB) sowie aus dem Gesund-
heitsbereich (z. B. Apotheken, Arztpraxen). Ebenso empfehlen wir, die Kanéale der sozialen
Medien bereits vor dem Kampagnenstart konsequenter aufzubauen und schon friher mit ent-
sprechenden Inhalten zu pushen, damit kontinuierlich eine Followerschaft aufgebaut werden
kann. Uberdies ware ggf. die Zusammenarbeit mit Influencer/-innen oder bekannten Person-
lichkeiten, die sich fur die Tabakpravention einsetzen wollen, gewinnbringend. Insbesondere
bei jungen Menschen haben in der Gesundheitsférderung Gleichaltrige, Peers und Vorbilder
einen grossen Einfluss auf das Gesundheitsverhalten respektive die Pravention.
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Empfehlung 2: Zielgruppensegmentierung stérken

Die Evaluation der Vorgéangerkampagne «J'arréte de fumer» hat gezeigt, dass die Raucheri-
dentitét in Zusammenhang mit der Absicht steht, mit dem Rauchen aufzuhoéren (Falomir-
Pichastor et al., 2020; Folly et al., 2016). Um die Raucheridentitéat bestimmen zu kdnnen, und
damit den Erfolg eines potenziellen Rauchstopps zu erhéhen, sind daher spezifische Kennt-
nisse uber die Zielgruppen notwendig. Bei einer erneuten Durchfihrung der Kampagne wére
es daher, in Ergénzung zur Empfehlung 1 zur Erhéhung der Reichweite, empfehlenswert, noch
starker auf eine Zielgruppensegmentierung (z. B. Suchtrauchende, Vielrauchende, jugendliche
Rauchende, ménnliche Rauchende, Genussrauchende, Partyrauchende etc.) zu setzen. Als
Beispiel: Bei der Bekanntmachung der Kampagne kdnnte man sich in Zukunft Uberlegen wie
Manner spezifisch angesprochen werden kdnnten, insbesondere weil aus der Forschung be-
kannt ist, dass die Pravalenz von Mannern, die rauchen, hoher ist als die von Frauen. Das
Wissen Uber die Zielgruppensegmente sollte gezielt bereits bei der Rekrutierung von Teilneh-
menden eingesetzt werden, um die Reichweite der Kampagne zu vergréssern.

Auch bei der Durchfuhrung der Kampagne (bzw. Tabakpréaventionsprogrammen im Allgemei-
nen) ist es fur die effektive Gestaltung sinnvoll, Botschaften und Interventionen gezielt an die
Bedirfnisse der jeweiligen Zielgruppen anzupassen. Wahrend die Tabakindustrie h&ufig be-
reits massgeschneiderte Kommunikation fiir verschiedene Zielgruppen verwendet, besteht auf
Seiten der Tabakpravention grosser Nachholbedarf (Braun et al., 2008). Die Tabakindustrie
nutzt beispielsweise psychografische Segmentierungen der Bevélkerung, um gezielte Wer-
bestrategien zu entwickeln, die sich auf Jugendliche konzentrieren. D.h. Forschende, Praven-
tionsfachleute und Beflrworter/-innen der Reduktion des Tabakkonsums missen auch in der
Lage sein, diese Strategien im Rahmen von Anti-Marketing-Massnahmen zu bertcksichtigen.
Wissenschaftliche Studien zu diesem Thema (Escobedo et al., 2020; Pollay, 2000) liefern hier
Erkenntnisse, die bei einer erneuten Durchfiihrung berticksichtigt und ggf. auf den Schweizer
Kontext angepasst werden mussten. Die Studie der ZHAW hat bereits Zielgruppensegmente
fur den Schweier Kontext herauskristallisiert und sollte daher zwingend bei der Vorbereitung,
Rekrutierung, Implementierung und Auswertung des Rauchfreien Monats 2023 berticksichtigt
werden.

Empfehlung 3: Kontinuitat der Kampagne

Den Erkenntnissen der qualitativen Expert/-innen-Interviews folgend, empfehlen wir den
Rauchfreien Monat zu wiederholen, um die Kampagne als Marke aufzubauen und bekannter
zu machen. Dabei ist es wichtig, dass die Vorlaufzeit (Vorbereitungsphase) lange genug ist.
Ebenso wichtig ist es, die Zielwerte der Kampagne erneut zu evaluieren, damit laufend Ver-
besserung vorgenommen werden kénnen (bspw. fur die Ubernachste Ausgabe). Die Hauptbot-
schaften der Kampagne (z. B. Wir-Gefiihl, gemeinsames Aufhéren etc.) miissen nochmals klar
herauskristallisiert werden, auch damit kann die Bekanntmachung des Rauchfreien Monats
ggof. erhéht werden.

Fir die Durchfihrung 2023 empfehlen wir, komplett auf die Durchfiihrung der Impact Challen-
ges zu verzichten. Insbesondere weil die Vorbereitungszeit fiir die Umsetzung des Rauchfreien
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Monats 2023 bereits zu knapp ist. Stattdessen sollten die dafir aufgebrachten Ressourcen in
einen geeigneten Marketingmix und Werbung fur die Erhéhung der Reichweite der Kam-
pagne investiert werden. Léngerfristig sollte die Konzeption der Impact Challenges tberpruft
werden. Dies betrifft die zeitliche Planung mit ausreichend Vorlaufzeit vor dem Rauchfreien
Monat, die einbezogenen Zielgruppen (Fachpersonen, Vertretende Zielgruppensegmente von
Rauchenden) sowie die diskutierten Themen (u.a. Rekrutierungsmethoden, Marketingmix, Me-
thoden der Begleitung und Beratung).

Empfehlung 4: Ausbau des Wir-Gefuhls durch weitere Plattformen

Fur zukinftige Kampagnen empfehlen wir, noch starker auf das Wir-Gefuhl, also das Gemein-
schaftsgefuhl (engl. «Sense of Community») von Online-Communities zu setzen. Eine Studie
zeigte beispielsweise positive Resultate in Bezug auf den Aufbau einer Community durch ent-
sprechende Online-Foren (Myneni et al., 2015). Die Inhaltsanalyse der Evaluation hat ausser-
dem gezeigt, dass das Wir-Gefiihl besonders hilfreich war, um Triggersituationen (z. B. Alko-
hol, Parties, Pausen bei der Arbeit), mit denen die Teilnehmenden konfrontiert sind, entgegen-
zuwirken. Ein Online-Forum kénnte im Kontext des Rauchfreien Monats entwickelt und bereit-
gestellt werden. Die Plattform musste die Moglichkeit zur Integration bisheriger Rauchstoppan-
gebote beinhalten, damit die Betreuung durch Fachexpert/-innen und Tabakolog/-innen sicher-
gestellt werden kann. Auch im Allgemeinen misste die Nutzung der sozialen Medien optimiert
werden. Facebook hat im Rahmen des Rauchfreien Monats am besten funktioniert, doch nebst
Facebook sollten daflr weitere Kanéle eingesetzt werden, da nicht alle User/-innen Facebook
nutzen. Gleichzeitig wurde ein Grossteil der Teilnehmenden durch die sozialen Medien (insb.
Instagram, YouTube) nicht erreicht bzw. die Teilnehmenden haben diese Kanale nicht genutzt.
Wir empfehlen die Aktivitaten des Rauchfreien Monats auf Online-Plattformen/Social-Media
Kanalen auszubauen und sich zu Uberlegen, mit welchen Kanélen welche Zielgruppenseg-
mente angesprochen werden kdnnten. Die Art und Weise der Inhalte und Posts auf den sozi-
alen Medien muss optimiert werden. Zum Beispiel ist die Reichweite und Bedeutsamkeit von
YouTube-Filmen und der Bespielung des YouTube-Kanals fragwiirdig, da die allgemeine Auf-
merksamkeitsspanne von Zuschauenden abnimmt. Besser waren hier ggf. kurze sog. «shorts»
(YouTube) oder «reels» (Instagram). Méchte man jingere Rauchende (unter 25) erreichen, ist
zwingend auch die Bespielung eines TikTok-Kanals nétig bzw. zuklnftig allenfalls anderer Ka-
nale. Fur Beratung und Umsetzung empfehlen wir eine verstarkte Zusammenarbeit mit Firmen
und Personen, die auf digitales Marketing und Neue Medien spezialisiert sind. Auf der anderen
Seite wurden haptische Elemente, z. B. die 40-Tage-Agenda per Post, in den Fokusgruppen
mit den Teilnehmenden als sehr hilfreich beschrieben. Solche Elemente kdnnten ebenfalls wei-
ter ausgebaut werden (z. B. Karten, haptische Botschaften etc.).
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Anhang A: Fragebogen der Online-Befragung der Teilneh-
menden zum Zeitpunkt T1

Titel

Befragung zum Rauchfreien Monat 2022

Text Startseite

Herzlich willkommen zur Befragung zum Rauchfreien Monat.

Diese Befragung richtet sich an alle, die sich zum Rauchfreien Monat (www.rauchfreiermo-
nat.ch) angemeldet haben.

Fir uns ist es sehr wichtig zu erfahren, wie es Ihnen wahrend dem Rauchfreien Monat ergan-
gen ist, unabhéngig davon, ob Sie mit dem Rauchen aufgehért haben oder mittlerweile wieder
rauchen.

Wir danken Ihnen, wenn Sie den Fragebogen bis am 20. Dezember 2022 ausfillen (Dauer:
ca. 15 Minuten).

Die Befragung wird durch Ecoplan, ein Forschungsbiro in Bern, durchgefuhrt. Ecoplan hat
vom Tabakpraventionsfonds den Auftrag erhalten, den Rauchfreien Monat zu untersuchen.
Fur die Aussagekraft der Befragung ist es wichtig, dass Sie die Fragen vollstandig beantwor-
ten.

Die Befragung bietet IThnen auch die Chance an unserer Verlosung teilzunehmen. Wir verlo-
sen 30-mal CHF 100.-

Bei Rickfragen steht Ihnen [Name anonymisiert, Ecoplan] gerne zur Verfiigung.
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Intro: Ethik und Verlosung

Nr.
Intro

Intro2

Frage und Antworten

Die Daten werden von uns anonym erhoben. Das heisst, es werden keine Rickschlisse auf
Ihre Person méglich sein. Aus diesem Grund werden wir Ihnen am Anfang drei Fragen stellen,
die Sie bereits bei der Anmeldung zum Rauchfreien Monat angeben mussten (Geschlecht, Al-
ter, Kanton).

Die Teilnahme an der Befragung ist freiwillig und Sie kénnen sich jederzeit aus der Befragung
zuruickziehen.

Falls Sie an unserer Verlosung teilnehmen mdchten (30-mal CHF 100.- zu gewinnen), missen
wir dazu jedoch Ihre E-Mail-Adresse haben. Diese werden wir fir keine anderen Zwecke ge-
brauchen und nach der Verlosung sofort wieder I6schen.

Mdchten Sie an der Verlosung teilnehmen?
O Ja, ich nehme gerne an der Verlosung teil und bin bereit zu diesem Zweck meine E-
Mailadresse anzugeben.

O Nein, ich verzichte auf eine Teilnahme an der Verlosung.
[Angezeigt wenn bei Intro «Ja,...»]

Wir werden Sie nur im Falle eines Gewinns per E-Mail kontaktieren.
Meine E-Mail-Adresse lautet:

1) Soziodemographische Angaben

Nr.
1.1

1.2

13

1.4

1.5

Frage und Antworten
Bitte geben Sie ihr Geschlecht an.
O weiblich
O mannlich
O mdchte ich nicht beantworten

Wie alt sind Sie?

O 20 Jahre oder jiuinger

O 21 bis 30 Jahre

O 31 bis 40 Jahre

O 41 bis 50 Jahre

O 51 Jahre oder alter
In welchem Kanton sind Sie wohnhaft?
[Drop Down Liste mit Kantonen]

Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt?

o 1
o 2
O 3

O 4 oder mehr
Haben Sie in den letzten 24 Monaten vor dem Rauchfreien Monat schon mal einen ernsthaf-
ten Versuch unternommen mit dem Rauchen aufzuhéren?

O Ja, einmal.

O Ja, mehrmals. Anzahl Versuche:

O Nein, der Rauchfreie Monat war mein erster Versuch.
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2) Rauchverhalten

Nr.
2.0

21

211

2.2

221

222

Frage und Antworten

Bevor Sie mit dem Rauchfreien Monat gestartet haben: was war Ihre Hauptmotivation, daran
teilzunehmen?

Bitte kreuzen Sie nur eine Antwort an.

O Ich war motiviert mit dem Rauchen aufzuhéren und ich dachte, es sei ein guter Mo-
ment dies zu tun.

O Es war nicht meine Absicht, definitiv mit dem Rauchen aufzuhdren, aber ich wollte
dem Rauchfreien Monat beitreten und einfach mal schauen was passiert.

O Meine Freunde / Familienmitglieder haben mir empfohlen, dem Rauchfreien Monat
beizutreten und ich wollte es ausprobieren.
O Andere Hauptmotivation und zwar:
Haben Sie im Rahmen des Programms Rauchfreier Monat versucht mit dem Rauchen aufzu-
horen?
O Ja
O Nein

[Angezeigt wenn bei 2.1 «Ja»]

An welchem konkreten Datum haben Sie mit dem Rauchen aufgehort?
Bitte wahlen Sie eine Antwort aus, unabhangig davon, ob Sie mittlerweile wieder rauchen oder
nicht.
O 1. November 2022 (offizieller Start des Rauchfreien Monats).
O Anderes Datum und zwar:
O Ich habe versucht mit dem Rauchen aufzuhdren, habe dann aber nie definitiv aufge-
hort.

[Angezeigt wenn bei 2.1.1 «1. November...» oder «Anderes Datum...»]

Haben Sie, seitdem Sie aufgehért haben, wieder mit dem Rauchen begonnen?
O Nein, ich habe seither nicht mehr geraucht.

O Ja, ich habe wahrend des Programms im November wieder mit dem Rauchen ange-
fangen.

O Ja, ich habe nach Abschluss des Programms Ende November wieder mit dem Rau-
chen angefangen.

[Angezeigt wenn bei 2.2 «Ja, ich habe wahrend...»]

Sie haben wahrend des Rauchfreien Monats wieder mit dem Rauchen begonnen. Welche
Aussage trifft am besten auf Sie zu?

O Ich habe wieder mit dem Rauchen angefangen, rauche aber weniger als vor dem
Rauchfreien Monat.

O Ich habe wieder mit dem Rauchen angefangen und rauche gleich viel wie vor dem
Rauchfreien Monat.

O Ich habe wieder mit dem Rauchen angefangen und rauche nun mehr als vor dem
Rauchfreien Monat.

[Angezeigt wenn bei 2.2 «Ja, ich habe nach Abschluss...»]

Sie haben nach Abschluss des Rauchfreien Monats wieder mit dem Rauchen begonnen. Wel-
che Aussage trifft am besten auf Sie zu?

O Ich habe wieder mit dem Rauchen angefangen, rauche aber weniger als vor dem
Rauchfreien Monat.

O Ich habe wieder mit dem Rauchen angefangen und rauche gleich viel wie vor dem
Rauchfreien Monat.

O Ich habe wieder mit dem Rauchen angefangen und rauche nun mehr als vor dem
Rauchfreien Monat.
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Nr.
2.3

2.3b

2.4

2.5

2.6

2.7

Frage und Antworten
[Angezeigt wenn bei 2.2 «Ja, ich habe wéhrend...» oder «Ja, ich habe nach Abschluss...»]

Aus welchen Grunden haben Sie wieder mit dem Rauchen angefangen?
Mehrfachantworten sind maéglich.

Gewohnheit

Stress im Alltag

Einfluss von Freunden

Pausen bei der Arbeit

Alkohol und Party

Zunahme Korpergewicht / verandertes Essverhalten

Ich habe den Geschmack von Zigaretten vermisst

Anderer Grund und zwar:

oooooood

[Angezeigt wenn bei 2.1 «Nein» oder 2.1.1 «Ich habe versucht...»]

Aus welchen Griinden haben Sie nie definitiv mit dem Rauchen aufgehort?
Mehrfachantworten sind mdéglich.

Gewohnheit

Stress im Alltag

Einfluss von Freunden

Pausen bei der Arbeit

Alkohol und Party

Zunahme Kdrpergewicht / verandertes Essverhalten

Ich habe den Geschmack von Zigaretten vermisst

Anderer Grund und zwar:

oooooooad

Vor dem Rauchfreien Monat: An wie vielen Tagen pro Woche haben Sie normalerweise ge-
raucht bzw. gedampft? (Zigaretten, elektronische Zigaretten sowie andere Tabakprodukte zah-
len dazu).

Bitte tragen Sie die Anzahl Tage pro Woche ein.

__ Tage

Wie viel haben Sie an den Tagen, an denen Sie geraucht oder gedampft haben, konsumiert?
O Anzahl Zigaretten (industriell hergestellt oder selber gedreht):

O Anzahl Flaschen: Liquid fUr die elektronische Zigarette (eine kleine Flasche entspricht
in der Regel 10 ml): __

O Anzahl andere Tabakprodukte: Pfeife, Zigarren, Zigarillos, IQOS/GLO etc.:
O Anzahl Joints / Hanfzigaretten:
O Anzahl alkoholische Einheiten (z. B. Anzahl Glaser):

[Angezeigt wenn bei 2.2 «Ja, ich habe wahrend...» oder «Ja, ich habe nach Abschluss...»]

Nach dem Rauchfreien Monat: An wie vielen Tagen pro Woche rauchen bzw. dampfen Sie
jetzt normalerweise? (Zigaretten, elektronische Zigaretten sowie andere Tabakprodukte z&ah-
len dazu).

Bitte tragen Sie die Anzahl Tage pro Woche ein.
__ Tage
[Angezeigt wenn bei 2.2 «Ja, ich habe wahrend...» oder «Ja, ich habe nach Abschluss...»]

Wie viel konsumieren Sie normalerweise an den Tagen, an denen Sie rauchen oder dampfen?
Anzahl Zigaretten (industriell hergestellt oder selber gedreht):

Anzahl Flaschen: Liquid fir die elektronische Zigarette (eine kleine Flasche entspricht
in der Regel 10 ml): __

Anzahl andere Tabakprodukte: Pfeife, Zigarren, Zigarillos, IQOS/GLO etc.: ___
Anzahl Joints / Hanfzigaretten:
Anzahl alkoholische Einheiten (z. B. Anzahl Glaser): __

ooogo oo
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3) Segmentierung

Nr.

3.1

3.2

3.3

Frage und Antworten

Wann oder zu welchen Gelegenheiten rauchen Sie Zigaretten bzw. haben Sie Zigaretten ge-

raucht?

nie selten manchmal  haufig sehr haufig
Auf Parties / O O O @) O
Im Ausgang
Alleine O O O O O
Mit anderen O O O O O
zusammen

Wie wirden Sie |hren Lebensstil beschreiben?
Ich verhalte mich...

O
O
O
O
O

...gar nicht gesundheitsbewusst
...wenig gesundheitsbewusst
...teils / teils

...eher gesundheitsbewusst
...sehr gesundheitsbewusst

Wie haufig fuhlen Sie sich im Allgemeinen gestresst oder uberfordert?

(©)
(©)
@)
@)
@)

nie

selten
manchmal
haufig
sehr haufig

Wie haufig fihlen Sie sich im Allgemeinen gut, entspannt und sind fréhlich?

OO0O0O00O0

zu keinem Zeitpunkt

ab und zu

etwas weniger als die Halfte der Zeit
etwas mehr als die Halfte der Zeit
meistens

immer
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Nr. Frage und Antworten

3.4 Die folgenden Aussagen kdnnen mehr oder weniger auf Sie zutreffen. Bitte geben Sie bei
jeder Aussage an, inwieweit Sie dieser zustimmen.

1=stimme 2=stimme 3=stimme 4=stimme 5=stimme 6=stimme
Uberhaupt nichtzu  eher nicht eher zu Zu voll und
nicht zu zZu ganz zu

Ich kann grundsatzlich O O O O O O
gut mit Stress, Druck

und Belastungen um-

gehen.

Ich bin grundsatzlich O O O O O O
gut darin, mich selbst

zu kontrollieren und

Impulse zu unterdrii-

cken.

Ich fihle mich alsein O O O O O O
wertvolles Mitglied in

meinem Familien- und

Freundeskreis.

Ich habe ein starkes O O O O O O
Beduirfnis, dazuzuge-
horen.

Im Allgemeinen gebe O O O O O O
ich lieber nach und

mache mit, um des

Friedens willen, als zu

kampfen, um meinen

Willen durchzusetzen.

Das Erste, wasichan O O O O @] O
einem neuen Ort tue,

ist, Freundschaften zu

schliessen.
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4) Genutzte Kanale

Nr. Frage und Antworten

4.1 Wir kommen wieder zum Rauchfreien Monat: Wie fanden Sie die Kommunikation Uber die je-
weiligen Kanéle, Uber die Sie von den Organisator/-innen angesprochen wurden?

1=schlecht 2=eher 3=teils 4=eher 5=gut 6=lber diesen

schlecht /teils gut Kanal wurde

ich nicht ange-
sprochen

Newsletter per E-Mail O O O O O O

vom Rauchfreien Monat

Facebook-Seite O O O O O O

Facebook-Gruppe / O O O O O O

Community

Instagram O O O O O O

YouTube O O O O O O

Mobile Applikation O O O O O O

«stop smoking»

4.2 Uber welche Kanéle des Rauchfreien Monats haben Sie besonders gerne Tipps und Hilfe er-

halten?

Mehrfachantworten sind mdéglich.

Newsletter per E-Mail vom Rauchfreien Monat
Facebook-Gruppe / Community

Private Nachrichten auf Facebook oder Instagram
YouTube

40 Tage-Agenda (per E-Mail erhalten)
Telefonische Hotline (Beratung durch Expertinnen)
Mobile Applikation «stop smoking»

Anderes und zwar:

Ooooooooano
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5) Facebook (Support wahrend Programm)

Nr.
5.1

5.2a

Frage und Antworten

[Angezeigt wenn bei 4.1 Auswahl von 1-5 bei Facebook-Seite oder Facebook-Gruppe /
Community]
Wie zufrieden waren Sie mit der Facebook-Seite und -Gruppe in Bezug auf....

1=Uberhaupt 2 3 4 5 6 7=vollund  weiss

nicht ganz nicht
zufrieden zufrieden
Anzahl der Beitragge O O O O O O O @)
und Kommentare
Qualitat der Beitrage O O O O O O O O
und Kommentare
Klarheit der Informati- O O O O O O O @]
onen (allgemein)
Schnelligkeit der O O O O O O O @)
Antworten der
Community-Manager
und Administratoren
Natzlichkeit der O O O O O O O @]
Beratung
Unterschiedliche O O O O O O O @]

Tipps und Methoden
der Rauchstopp-Hilfe
(z. B. E-Zigarette,
Akupunktur)

[Angezeigt wenn bei 4.1 Auswahl von 1-5 bei Facebook-Seite oder Facebook-Gruppe /
Community]

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu: Das Team hinter der Facebook-Seite und
Gruppe Rauchfreier Monat (z. B. Community Manager, Administratoren)...

stimme stimme teils / teils stimme stimme zu

nicht zu eher nicht eher zu
zZu

...unterstltzt mich emotional O O O O O
beim Rauchstopp.
...motiviert mich zum Rauch- O O O O O
stopp.
...gibt mir nitzliche Tipps fir den O O O O O
Rauchstopp.
...hilft mir aktiv, das Rauchenzu O O O O @)

unterlassen (z. B. «Nein» sagen
zu kénnen etc.).
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Nr. Frage und Antworten

5.2b [Angezeigt wenn bei 4.1 Auswahl von 1-5 bei Facebook-Seite oder Facebook-Gruppe /
Community]
Die anderen Mitglieder (die Community) der Facebook-Gruppe...

stimme stimme teils / teils stimme stimme zu

nicht zu eher nicht eher zu
zu
...unterstltzt mich emotional O O O O O
beim Rauchstopp.
...motiviert mich zum Rauch- O O O O O
stopp.
...gibt mir nitzliche Tipps firden O O O O O
Rauchstopp.
...hilft mir aktiv, das Rauchenzu O O O @) @)
unterlassen (z. B. «Nein» sagen
zu kdnnen etc.).
6) Evaluation des Programms
Nr. Frage und Antworten
6.1 Wenn Sie an das ausserliche Erscheinungsbild des Rauchfreien Monats denken, wie hat es

Sie angesprochen (z. B. Farben, Videos)?
Hat mich nicht angesprochen

Hat mich eher nicht angesprochen
teils / teils

Hat mich eher angesprochen

Hat mich angesprochen

Weiss nicht

OO0OO0O0O0O0

6.2 Inwieweit stimmen Sie den untenstehenden Aussagen im Hinblick auf die Klarheit der Kommu-
nikation des Rauchfreien Monats zu?

stimme stimme teils / teils stimme stimme zu

nicht zu eher nicht eher zu
zu
Mir war ab der ersten Werbung/ O @) @) @) O

dem ersten Video / dem ersten
Beitrag klar, dass es sich um ein
Rauchstopp-Programm handelt.

Ich habe verstanden, dass es O O O O @)
ein gemeinsames Rauchstopp-

Datum geben wird

(1.November 2022).

Der Ablauf des Programms ©) ©) @) O O
war Kklar.
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Nr.
6.3

6.4

Frage und Antworten

Alles in allem, wie zufrieden sind Sie mit dem Programm Rauchfreier Monat?
1 Uberhaupt nicht zufrieden

2

3

4

5

6

7 voll und ganz zufrieden

OO0OO0O0O00O0

Wie haben Sie vom Programm Rauchfreier Monat gehort?
Mehrfachantworten sind méglich.

Facebook

Instagram

YouTube

Radio

Promotionsaktion auf der Strasse

Freunde, Bekannte oder Familienmitglieder
Internet-Webseite www.stopsmoking.ch

Anderes und zwar:

oooooooad

7) Code und Abschluss

Nr.

Erkla-
rung

7.1

8.1

Frage und Antworten

Nun sind Sie schon fast am Ende der Befragung angelangt.

Uns interessiert im nachsten Schritt dann auch, wie es lhnen 3 Monate nach dem Rauchfreien
Monat gehen wird.

Deshalb wirden wir Sie gerne nach 3 Monaten nochmals mit einem Online-Fragebogen kon-
taktieren.

Damit wir Ihre Kontaktinformationen zur Wahrung des Datenschutzes von Ihren Antworten
trennen kénnen und gleichwohl die Antworten der ersten und der zweiten Befragung miteinan-
der verknlpfen kénnen, bendétigen wir einen personlichen Code.

Bilden Sie bitte mittels der folgenden Angaben Ihren persodnlichen Code:

Beispiel:

Geburtsdatum 7. Mérz 1998 = 7

Vorname Mutter (erster Buchstabe): Anna = A

Vorname Mutter (dritter Buchstabe): Anna = N

In diesem Fall wére lhr personlicher Code 7AN

Tag lhres eigenen Geburtstags:
Erster Buchstabe des Vornamens lhrer Mutter:
Dritter Buchstabe des Vornamens lhrer Mutter:

Haben Sie zum Abschluss noch weitere Riickmeldungen oder Verbesserungsvorschlage zum
Rauchfreien Monat oder Anmerkungen zu unserer Befragung?

Bitte schreiben Sie lhre Antwort in das untenstehende Antwortfeld.

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme. Die Umfrage ist hiermit beendet!
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Anhang B: Fragebogen der Online-Befragung der Teilneh-
menden zum Zeitpunkt T2

Titel

Befragung zum Rauchfreien Monat — drei Monate spater

Text Startseite

Herzlich willkommen zur Befragung drei Monate nach dem Rauchfreien Monat.

Diese Befragung richtet sich an alle, die sich zum Rauchfreien Monat (www.rauchfreiermo-
nat.ch) angemeldet haben, unabhéngig davon ob Sie bereits an der Ecoplan-Befragung vom
letzten Dezember mitgemacht haben.

Fur uns ist es wichtig zu erfahren, ob sie immer noch rauchfrei sind bzw. warum Sie wieder mit
dem Rauchen angefangen haben.

Wir danken lhnen, wenn Sie den kurzen Fragebogen (ca. 5-10 Minuten) bis am 6. April 2023
ausfllen.

Die Befragung wird erneut durch Ecoplan, ein Forschungsbiiro in Bern, im Auftrag vom Tabak-
praventionsfonds durchgefiihrt. Fir die Aussagekraft der Befragung ist es wichtig, dass Sie die
Fragen vollstandig beantworten.

Die Befragung bietet IThnen erneut die Chance an unserer Verlosung teilzunehmen. Wir verlo-
sen 30-mal CHF 100.-

Bei Rickfragen steht Ihnen [Name anonymisiert, Ecoplan] gerne zur Verfigung.
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Intro:

Nr.
Intro

Intro2

Filter-
frage
T1

Ethik und Verlosung

Frage und Antworten

Die Daten werden von uns anonym erhoben. Das heisst, es werden keine Rickschliisse auf
Ihre Person méglich sein. Aus diesem Grund werden wir Ihnen am Anfang drei Fragen stellen,
die Sie bereits bei der Anmeldung zum Rauchfreien Monat angeben mussten (Geschlecht, Al-
ter, Kanton).

Die Teilnahme an der Befragung ist freiwillig und Sie kénnen sich jederzeit aus der Befragung
zuruickziehen.

Falls Sie an unserer Verlosung teiinehmen mdchten (30 mal CHF 100.- zu gewinnen), missen
wir dazu jedoch Ihre E-Mail-Adresse haben. Diese werden wir fir keine anderen Zwecke ge-
brauchen und nach der Verlosung sofort wieder I6schen.

Méchten Sie an der Verlosung teilnehmen?

O Ja, ich nehme gerne an der Verlosung teil und bin bereit zu diesem Zweck meine E-
Mailadresse anzugeben.

O Nein, ich verzichte auf eine Teilnahme an der Verlosung.
[Angezeigt wenn bei Intro «Ja,...»]

Wir werden Sie nur im Falle eines Gewinns per E-Mail kontaktieren.
Meine E-Mail Adresse lautet:

Haben Sie im letzten Dezember bereits an der Ecoplan-Umfrage zum Rauchfreien Monat teil-

genommen?
O Ja
O Nein

1) Rauchfrei?

Nr.
1.1

1.2

Frage und Antworten
[Angezeigt wenn bei Filterfrage T1 «ja»]

Haben Sie seit dem Ende des Rauchfreien Monats wieder mit dem Rauchen begonnen?
O Nein, ich bin immer noch rauchfrei.

O Ich versuche immer noch ganz aufzuhdren, aber es gibt noch Zeiten, in denen ich
rauche.

O Ich rauche wieder, aber weniger als vorher.
O Ich rauche wieder und habe den gleichen Konsum wie vorher.
O Ich rauche wieder und zwar mehr als vorher.

[Angezeigt wenn bei Filterfrage 1.1 nicht «Nein, ich bin...»]

Wenn Sie an den Rauchfreien Monat zuriickdenken, wie viele Tage am Stuick haben Sie wéh-
rend oder nach dem Programm insgesamt nicht geraucht?

_ Tage
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Nr.
1.3

1.4

15

1.6

Frage und Antworten

[Angezeigt wenn bei Filterfrage 1.1 nicht «Nein, ich bin...»]

Aus welchen Grunden haben Sie wieder mit dem Rauchen begonnen?
Mehrfachantworten sind mdéglich.

Gewohnheit

Stress im Alltag

Einfluss von Freunden

Pausen bei der Arbeit

Alkohol und Party

Zunahme Korpergewicht / verandertes Essverhalten

Ich habe den Geschmack von Zigaretten vermisst

Ich habe gerne geraucht

Einsamkeit / psychisches Unwohlsein (z. B. Depression)
Anderer Grund und zwar:

oooooooooad

[Angezeigt wenn bei Filterfrage 1.1 nicht «Nein, ich bin...»]

Mal angenommen, der Rauchfreie Monat wiirde nachstes Jahr nochmals durchgefuhrt wer-
den, wiurden Sie nochmals teilnehmen?

O Ja
O Nein

[Angezeigt wenn bei Filterfrage 1.4 «Nein»]

Warum wiirden Sie nicht mehr am Rauchfreien Monat teilnehmen?

[Angezeigt wenn bei Filterfrage 1.1 «Nein, ich bin immer noch rauchfrei.»]

Wenn der Rauchfreie Monat nachstes Jahr nochmals durchgefiihrt wird, welche Verbesse-
rungsvorschlage haben Sie fir die nachste Ausgabe?
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2) Verbesserung Rauchfreier Monat

Nr.
21

2.2

2.3

2.4

Frage und Antworten

Wie nitzlich war es fir Sie, den Rauchfreien Monat Uber die folgenden Informationskanéle zu
verfolgen?

1= war fur 2 3 4 5 6 7= war flr 8=habe

mich Uber- mich aus- ich nicht

haupt nicht serts nitz-  genutzt

natzlich lich, dazwi-

schen

Instagram O O O O O O O O
YouTube O O O O O O O O
Webseite O O O O O O O O
Facebook-Seiten O O O O O O O @)
Facebook-Gruppen O O O O O O O O

(Zutritt in den Gruppen
erhielt man nur mit
einer Anmeldung)

E-Mail-Newsletter O

40-Tage-Agenda O O O O O O O O
(per E-Mail erhalten)

©)
©)
©)
©)
©)
©)
©)

Im Rahmen des Rauchfreien Monats standen in der Zeit von Ende Oktober bis Anfang De-
zember Expert/-innen zu Verfigung, die man um Tipps und Hilfen zum Rauchstopp fragen
konnte. Haben Sie diese Beratung in Anspruch genommen?
Bitte wéhlen Sie eine Antwort aus.

O Nein, ich habe diese Beratung nicht in Anspruch genommen.

O Ja, ich habe diese Beratung einmal in Anspruch genommen.

O Ja, ich habe diese Beratung mehrmals in Anspruch genommen.

[Angezeigt wenn bei Filterfrage 2.2 «Ja, ich habe diese Beratung einmal / mehrmals...»]

Hat Ihnen die Beratung in Bezug auf den Rauchstopp etwas gebracht? Bitte beschreiben Sie
Ihre Antwort in dem unten stehenden Feld.

Haben Sie in der Zeit des Rauchfreien Monats externe Beratungen in Anspruch genommen?
Mehrfachantworten sind mdéglich.

Ja, die Rauchstopplinie

Ja, stopsmoking.ch

Ja, andere Rauchstoppberatung und zwar:

Ja, Arzt/Arztin

Nein, ich habe keine externen Beratungen in Anspruch genommen

Oooooo
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3) Code und Abschluss

Nr. Frage und Antworten

Erkla-  Nun sind Sie schon fast am Ende der Befragung angelangt.
rung

Damit wir Ihre Antworten der ersten und der zweiten Befragung miteinander verkniipfen kon-
nen, bendtigen wir nochmals lhren personlichen Code sowie den Kanton, in dem Sie wohnhaft
sind.
3.1 Bilden Sie bitte mittels der folgenden Angaben Ihren persénlichen Code:
Beispiel:
Geburtsdatum 7. Mérz 1998 = 7
Vorname Mutter (erster Buchstabe): Anna = A
Vorname Mutter (dritter Buchstabe): Anna = N
In diesem Fall wére lhr personlicher Code 7AN

Tag lhres eigenen Geburtstags:
Erster Buchstabe des Vornamens Ihrer Mutter: ____
Dritter Buchstabe des Vornamens lhrer Mutter: _

3.2 In welchem Kanton sind Sie wohnhaft?
[Drop Down Liste mit Kantonen]

3.3 Haben Sie zum Abschluss noch weitere Rickmeldungen oder Verbesserungsvorschlage zum
Rauchfreien Monat?

Bitte schreiben Sie Ihre Antwort in das unten stehende Antwortfeld.

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme. Die Umfrage ist hiermit beendet und wir werden Sie kein wei-
teres Mal kontaktieren!
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