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Einfiihrung

Unter dem Titel "Kinder stark machen" fiihrte die Bundeszentrale fiir gesund-
heitliche Aufkldrung, Kéln, in der Zeit von Dezember 1991 bis Mai 1992 eine
Anzeigenkampagne zur Drogenpridvention durch. Die Kampagne umfaBte fiinf An-
zeigenmotive unter den Titeln "Kinder stark machen", "Sehnsucht", "Abenteu-
er', "Freiraum" und "Vertraven" (siehe hierzu Anhang C}. Diese Anzeigen er-
schienen in den wichtigsten - in der Regel wichentlich verbreiteten - Zeit-
schriften der Publikumspresse sowie in Fachzeitschriften mit einer fir die
Drogenpravention wichtigen Leserschaft. Jede der fiinf Anzeigen wurde einmal
in einer Ausgabe der ausgewzZhlten Zeitschriften geschaltet.

Die Kampagne "Kinder stark machen" war Auftakt einer multimedialen Gesamt-
kampagne zur Suchtprédvention, deren Ziel es ist, iiber die Forderung bzw.
Stdrkung von Handlungskompetenzen bei Kindern und Jugendlichen zu einer ge-
lingenden Bewdltigung entwicklungsspezifischer Anforderungen beizutragen
und das soziale Umfeld so zu beeinflussen, daB unterstiitzende Leistungen
erbracht werden. Vor diesem Hintergrund hatte die Anzeigenkampagne zwei
Hauptaufgaben. Sie sollte zum einen die Offentlichkeit filir das Thema
"Suchiprévention" sensibilisieren und Zusammenhdnge aufzeigen, die zu
Suchtproblemen fihren konnen. Zum anderen wollte sie Eltern und Erwachse-
nen, die mit Kindern und Jugendlichen zu tun haben, EinfluBmGglichkeiten
auf den EntstehungsprozeB von Sucht- und MiBbrauchsverhalten aufzeigen.

Die Kampagne "Kinder stark machen" richtete sich zundchst an die jingeren
Erwachsenen, die motiviert werden solliten, die Botschaften der Anzeigen im
alitdglichen Umgang mit Kindern umzusetzen. Gleichzeitig sollte generell um
Unterstiitzung fir den spezifischen primdrpréaventiven Ansatz der Kampagne
geworben werden, indem unter anderem erreicht werden sollte, daB Meinungs-
fiihrer im Tdtigkeitsfeld von Drogen und Sucht die Philosophie dieses Pri-
ventionsansatzes weiter verbreiten.

Um eine erste Einschatzung zu erhalten, ob und wie die Kampagne von der Be-
valkerung aufgenommen wurde, hat die Bundeszentrale eine Repridsentativum-
frage konzipiert und in einer Mehrthemenumfrage geschaltet.

Mit der Studie sollten zum einen Daten zur Reichweite der Kampagne bei der
Bevolkerung und bei wichtigen Zielgruppen erhoben werden, zum anderen soll-
te sie Anhaltspunkte dafiir liefern, ob das gewdhlte Kampagnenkonzept und
seine Umsetzung in der Anzeigengestaltung bei ihren Lesern die intendierten
Denk- und HandlungsanstoBe vermitteln kann.

Diese Fragestellungen wurden von der BIgA in ein Fragenprogramm umgesetzt,
das die wichtigsten Evaluvationsindikatoren umfaBt. finer umfassenderen Un-
tersuchung waren jedoch durch die Schaltung in einer Mehrthemenbefragung
Grenzen gesetzt.

Die Datenerhebung erfolgte - kurz nach AbschluB der Kampagne - vom 20. Mai
bis zum 8. Juni 1992. Durch das EMNID-Institut, Bielefeld, wurden 1.497
Personen ab 14 Jahre befragt, die nach einem Zufallsauswahlverfahren auf
der Basis des ADM-Mastersamples und eines Random-Route-Verfahrens ausge-
wiahlt wurden,
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1. Reichweite

Mit der Anzeigenkampagne "Kinder stark machen" wurden 21 Prozent der iber
14jdhrigen in der gesamten Bundesrepubliik Deutschland erreicht. Unter
Reichweite wird hier der Kampagnenkontakt verstanden, d.h. der Anteil der
Befragten, die sich bei der Vorlage der Anzeigen widhrend des Interviews
daran erinnern konnten, eine oder mehrere der funf Anzeigen gesehen zu ha-
ben.

Eine Reichweite von 21 Prozent bedeutet hochgerechnet auf die absolute Be-
volkerungszahl, dafl ca. 13 Mio. Menschen mit der Anzeige in Kontakt gekom-
men sind. Bei diesem Reichweitenwert mul beachtet werden, daB durch das
Schaltungskonzept - einmalige Schaltung jeder Anzeige in ausgewdhlten Zeit-
schriften der Publikums- und Fachpresse - nur die Leserschaft dieser Print-
medien die Chance hatte, mit der Kampagne "Kinder stark machen" in Kontakt
zu kommen, und diese Leserschaft umfaBt nicht die gesamte Wohnbevdlkerung.

Nicht alle, die mit der Kampagne Kontakt hatten, konnten sich an alle fiunf
Anzeigen erinnern. Im Durchschnitt wurden 1,82 Anzeigen gesehen. Es zeigt
sich jedoch, daB die finf Anzeigen ungefdhr im gleichen AusmaB wahrgenommen
wurden. Yon den Befragten mit Kampagnenkontakt konnten sich 40 Prozent an
die Anzeige "Sehnsucht" erinnern, fast ebenso viele an die Anzeige "Frei-
raum" (39%) und "Abenteuer" (37%). Etwas geringer ist der Anteil derjeni-
gen, die sich an die Anzeigen "Vertrauen" und "Kinder stark machen" erin-
nern konnen;, die entsprechenden Anteile betragen jedoch immer noch jeweils
ein Drittel. Die etwas geringeren Werte fiir diese beiden Anzeigen soliten
Jjedoch nicht ohne weiteres als Indiz fir ein geringeres Durchsetzungsvermo-
gen interpretiert werden, sondern konnten mdglicherweise auf Effekte der
Anzeigenschaltung zuritickzufihren sein. (Es fallt auf, daB die Anzeige "Kin-
der stark machen" jeweils zu Anfang einer Anzeigenserie geschaltet wurde
und “Vertrauen" jeweils am Ende.)

Wer mehrere Anzeigen der Kampagne mit unterschiedlichen Inhalten wahrgenom-
men hat, so kann angenommen werden, hat sich intensiver mit ihren Botschaf-
ten auseinandersetzen konnen. Die Zahl der gesehenen Anzeigen kann demnach
als Indikator fir die Intensitdt des Kampagnenkontakts verwendet werden.
Berechnet man die Reichweiten fiir unterschiedliche Intensitdten, so ergibt
sich, daB 12 Prozent - das sind ca. 7,4 Mio. Menschen - eine einzige Anzei-
ge gesehen haben. Intensiver in Kontakt mit der Anzeigenkampagne gekommen,
indem sie drei oder mehr Anzeigen gesehen haben, sind 5 Prozent, das sind

ca. 3,1 Mio. Menschen, und 2 Prozent oder ca. 1,2 Mio. Menschen haben alle
funf Anzeigen gesehen.

Drei Viertel der Befragten mit Kampagnenkontakt haben den Text einer oder
mehrerer Anzeigen der Kampagne gelesen. Das sind 16 Prozent der iber 14-
jahrigen Wohnbevdolkerung, grob hochgerechnet ca. 10 Mio. Menschen.



Reichweite der Anzeigenkampagne

JKinder stark machen®

Es haben eine oder
mehrare Anzeigen gesehen
(Kampagnenkontakt)

Es haben gesehen...

— eine Anzeige 12 %
— drei oder mehr

Anzeigen 5%
- alle fanf Anzeigen 2%

Von den Befragten mit Kampagnen-

kontakt haben gesehen:
Sehnsucht:

Freiraum:

Abenteuer:

Vertrauen:

Kinder stark machen:

Durchschnittliche Zahi
der gesehenen Anzeigen

40 %
39 %
37 %
34 %
33 %

1,82

Es haben eine oder
mehrere Anzeigen gelesen

Es haben gelesen...

- eine Anzeige 8%
- drei oder mehr

Anzeigen 3%
— alie t0nf Anzeigen 1%

Von den Befragten mit Kampagnen-

kontakt haben gelesen:
Mindestens eine Anzeige:
Sehnsucht:

Abenteuer:

Freiraum:

Kinder stark machen:

Vertraven: '

Durchschnitiliche Zahl
der gelesenen Anzeigen

75 %
28 %
28 %
26 %
24 %
21 %

1,28
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Auch hier lassen sich keine besonderen Prédferenzen fiir die eine oder andere
Anzeige erkennen. Alle fiunf Anzeigen werden etwa im gleichen AusmaB gele-
sen, wenn auch die Anzeigen "Vertrauen" und "Kinder stark machen" wieder
etwas weniger hdufig gelesen werden - entsprechend der etwas geringeren
Kontakthaufigkeit.

Der durchschnittliche Wert fiir die Zahl der gelesenen Anzeigen von 1,28
18Bt erkennen, daB der grdBte Teil der Befragten mit Kampagnenkontakt eine
einzige Anzeige gelesen hat. Die Leser einer Anzeige machen 8 Prozent der
gesamten iber 14jdhrigen Wohnbevdlkerung aus, was grob hochgerechnet ca. 5
Mio. Menschen ergibt. Drei oder mehr Anzeigen haben 3 Prozent oder ca. 1,9
Mio. Menschen gelesen. Den Text aller Anzeigen gelesen hat 1 Prozent oder
ca. 0,6 Mio. Menschen,

Ein Vergleich der Reichweiten fiir die Kampagne "Kinder stark machen" zwi-
schen den alten und neuen Bundeslédndern zeigt, daB sie in den neuen Bundes-
lTdndern anteilsmdBig weniger Menschen erreicht hat. Dort betrdgt der Kon-
taktanteil 17 Prozent. In diesem Ergebnis wirkt sich die unterschiedliche
Medienlandschaft in den neuen Bundeslédndern bei Publikums- und Fachzeit-
schriften aus: Zeitschriften werden in den neuen Bundesléndern weniger ge-
lesen als in den alten Bundesldndern.

Das Interesse am Inhalt der Anzeigen war offenbar in den neuen Bundeslan-
dern etwas groBer: In den neuen Bundesldndern haben 76 Prozent derjenigen,
die Kontakt mit der Kampagne hatten, auch den Text einer oder mehrerer An-
zeigen gelesen, in den alten Bundesl&ndern 72 Prozent.




Kampagnenkontakt
alte und neue Bundeslander

Befragte insgesamt

Alte Bundeslénder

Neue Bundeslander

Befragte insgesamt

Alte Bundeslédnder

Neue Bundeslander

Es haben eine oder mehrere Anzeigen gesehen:

21

22
17
i L L L L L L L L L
0 10 20 30 40 50
Angaben in Prozent
Es haben eine oder mehrere Anzeigen gelesen:
16
16
13
T T T 87 7T T T T T T T’ TT T 71
0 10 20 30 40 50

Angaben in Prozent
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2. Kampagnenkontakt von Teilgruppen der Bevilkerung

Die Aufgliederung der Kampagnenkontakt-Anteile nach sozio-demografischen
Gruppen 1dBt erkennen, inwieweit die Zielgruppen der Kampagne erreicht wur-
den.

Zunachst zeigt sich, daB die jingeren Altersgruppen besser erreicht wurden
als die dlteren. Befragte unter 40 Jahre hatten zu einem Viertel Kontakt
mit den Anzeigen, wdhrend sie bei den iiber 40j&hrigen unterdurchschnittlich
hdufig wahrgenommen wurden.

Befragte mit kleinen Kindern unter 14 Jahren wurden dagegen nicht haufiger
erreicht als diejenigen, die nicht mit Kindern zusammenleben. Bei diesem
Ergebnis muB jedoch beriicksichtigt werden, daB es sich bei den Befragten
ohne Kinder zum Teil auch um jiingere Menschen handelt, die entweder im
Haushalt ihrer Eltern oder in jiungeren Haushalten (noch} ohne Kinder leben,
also um einen Personenkreis, fir die die Botschaften, wenn nicht zum aktu-
eilen Zeitpunkt, so doch in der Zukunft von Bedeutung sein kdnnen.

Am groBten ist die Reichweite bei den Befragten mit Abitur und Studium: Von
dieser Gruppe wurde fast ein Orittel (30%) erreicht.

Die grofe Reichweite bei dieser Bevolkerungsgruppe ist ein gewollter Effekt
der Schaltstrategie. Mit ihrer starken Gewichtung der Fachpresse sollten
moglichst viele Meinungsfihrer und Multiplikatoren erreicht werden, um sie
mit dem Prdventionsansatz der Kampagne bekannt zu machen.

Inwieweit Meinungsfilhrer und Multiplikatoren tatsachlich erreicht werden,
188t sich in dieser Umfrage wegen geringer Fallzahlen nur indirekt er-
schlieBen. Man kann annehmen, daB bei einer hohen Reichweite fiir die Be-
fragten mit Abitur und Studium auch Meinungsfiihrer und Multiplikatoren in
einem entsprechend hohen AusmaB erreicht wurden, da vermutet werden kann,
daB ein groBer Teil von ihnen weiterfiihrende Schulabschlisse hat (z.B.
Lehrpersonal).

Ein weiterer indirekter Hinweis darauf, daB die Kampagne Meinungsfiihrer im
Sucht- und Drogenbereich erreicht hat, ist das Ergebnis, daB Befragte mit
groBem Interesse am Thema Drogen ebenfalls iberdurchschnittlich hdufig Kon-
takt mit der Kampagne hatten.

Befragte mit mittleren Schulabschliissen sowie mit HauptschulabschluB und
Lehre, die die grofe Masse der Bevdlkerung reprasentieren, unierscheiden
sich kaum voneinander und auch nicht vom Durchschnitt aller Befragten,

Der Anteil fir den Kampagnenkontakt bei Befragten mit HauptschulabschluR®
ohne Lehre liegt dagegen deutlich unter dem Durchschnitt. Dabei spielt si-
cher eine Rolle, daB diese Bildungsgruppe in der Leserschaft von Publikums-
und Fachzeitschriften unterreprdsentiert ist.



Kampagnenkontakt

Es haben eine oder mehrere Anzeigen gesehen:

Befragte insgesamt

Alter

14 bis 29 Jahre
30 bis 39 Jahre
40 bis 49 Jahre
50 Jahre und alter
unter 14jahrige
im Haushalt

ja

nein

Schulabschiuf3
Abitur, Studium 30
Mittl. AbschiuB3
Hauptschule und Lehre
Hauptschule ohne Lehre
Interesse am

Thema Drogen

grof3 29

gering 11

0 10 20 30 40
Angaben in Prozent
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50
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3. Generelle Wahrnehmung von Drogenaufkldrung

Die 21 Prozent, die von der Kampagne "Kinder stark machen" erreicht wurden,
machen 60 Prozent derjenigen aus, die in der letzten Zeit uberhaupt schon
einmal Anzeigen iiber Drogenaufkldrung gesehen haben. Dies ergibt ein Ver-
gleich der Ergebnisse zum Kampagnenkontakt mit dem Ergebnis einer unge-
stiitzten Frage - ohne Vorlage spezifischer Anzeigen - nach der Wahrnehmung
von Drogenaufkléarung in der Presse. Die Frage bezieht sich nicht nur auf
Publikums- und Fachzeitschriften, sondern schlieBt auch die Tageszeitungen
ein,

Etwa ein Drittel (35%) der iber 14jdhrigen Bevilkerung sagt, in der letzten
Zeit solche Anzeigen in Tageszeitungen oder Publikumszeitschriften gesehen
Zu haben.

Vergleicht man die Reichweite fiir "Kinder stark machen" mit der genereilen
Wahrnehmung von Drogenaufkldrung fiir die sozio-demografischen Gruppen, so
wird deutlich, daB beide &@hnlich verteilt sind: Generell korreliert die
Wahrnehmung von Drogenaufkldrung offenbar mit dem Alter und in noch hoherem
MaBe mit dem Bildungsstand. Dariiber hinaus besteht zwischen der BZgA-Kampa-
gne und der generellen Wahrnehmung von Drogenaufkldrung fast bei allen
Gruppen ungefdhr derselbe Abstand wie bei der Gesamtheit der Befragten.

Von diesem Muster ergeben sich jedoch drei wichtige Abweichungen. So zeigt
sich (1}, daB Befragte mit Abitur und Studium (und damit auch potentielle
Multiplikatoren) durch die Kampagne "Kinder stark machen" vergleichsweise
gut erreicht wurden. Bei dieser Gruppe hatten 71 Prozent derjenigen, die in
der letzten Zeit liberhaupt schon einmal Drogenaufkldrung in der Presse ge-
sehen hatten, Kontakt mit der BZgA-Anzeigenkampagne.

Eine unterdurchschnittliche Ausschépfung des Potentials an Interesse, das
sich in der generellen Wahrnehmung von Drogenaufklédrung ausdriickt, 148t
sich (2) in den neuen Bundesldndern und (3) bei Befragten mit unter 14jih-
rigen Kindern im Haushalt feststellen.

In beiden F&llen ist offenbar das Interesse fur das Thema Drogen (siehe
hierzu auch Abschnitt 4) und damit die Aufmerksamkeit fiir Drogenaufklarung
besonders hoch. Dieses groBere Interesse kann aber offenbar durch die
Schaltung von Anzeigen in der Publikums- und Fachpresse nicht ausreichend
befriedigt werden; wahrscheinlich, weil diese Werbetrdger gerade von diesen
Gruppen weniger genutzt werden. Fir die neuen Bundeslénder sind die gene-
rell geringeren Reichweiten der Publikumspresse die Ursache dafiir, bei den
Befragten mit Kindern fithrt mdglicherweise deren eingeschrinktes Zeitbudget
zu einem weniger intensiven Leseverhalten.



Kontakt mit Anzeigen
zur Drogenaufklarung

Befragte insgesamt
Alte Bundeslander

Neue Bundesldnder

Alter

14 bis 29 Jahre
30 bis 39 Jahre
40 bis 49 Jahre
50 Jahre und alter
unter 14jdhrige
im Haushalt

ja

nein

SchulabschiuB
Abitur, Studium
Mittl. Abschiul3

Hauptschule und Lehre

Hauptschule ohne Lehre

Es haben in der letzten Zeit in Zeitungen oder
Zeitschriften Anzeigen zum Thema
Drogenaufkldrung gesehen:

Zum Vergleich: Kontakt mit ,Kinder stark machen”

45

24

T T 7T T T T U T T FPT1T

0] 10 20 30 40 50

Angaben in Prozent
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4. Themeninteresse und Vorstellungen lber die Verhinderung von Suchtent-
stehung

Man kann davon ausgehen, daB jede Drogenkampagne vor dem Hintergrund von
Vorwissen und Voreinstellungen iber Suchtentstehung und Suchtbewdltigung
stattfindet. Dieses deutet sich bereits in dem im vorangehenden Abschnitt
dargestellten Ergebnis an, nach dem ein groBer Teil der Bevdlkerung sich
durch andere Anzeigen iber das Thema informiert hat.

Im Rahmen dieser Studie war es nicht mdglich, ein umfassendes und abge-
schlossenes Bild dieses Vorwissens oder dieser Voreinstellungen darzustel-
len. Einen Eindruck iiber die der Drogenthematik perstnlich beigemessenen
Bedeutung sowie tiber die Verbreitung und Verteilung der in der Kampagne
kommunizierten Vorstellungen iber Suchtentstehung und Drogenprévention ver-
mitteln die Ergebnisse fiir die folgenden drei Indikatoren:

- das Interesse am Thema Sucht und Drogen,

- die Einschatzung iiber die BeeinfluBbarkeit des Suchtverhaltens von Kin-
dern durch die Eltern,

- die Einschdtzung der BeeinfluBbarkeit des Suchtverhaltens von Jugendli-
chen durch deren Freunde.

52 Prozent haben groBes Interesse am Thema Sucht und Drogen (alte Bundes-
lénder 50 Prozent, neue Bundeslander 63 Prozent). Nicht ganz vier Fiinftel
(78%) meinen, Eltern konnen etwas dagegen tun, daB ihre Kinder durch Drogen
siichtig werden {alte Bundeslander 77 Prozent, neue Bundesldnder 83 Pro-
zent). Etwas mehr als vier Fiinftel (81%) meinen, daB Jugendliche etwas da-
gegen tun kdnnen, daB Freunde durch Drogen siichtig werden {alte Bundeslan-
der 80 Prozent, neue Bundeslidnder 85 Prozent).

Alle drei Indikatoren zeigen eine dhnliche Verteilung bei den wichtigsten
sozio-demografischen Merkmalen: Themeninteresse und die Einschdtzung, Kin-
der oder Freunde beeinfluBen zu konnen, sind Uberdurchschnittlich stark
ausgepragt bei Befragten mit unter 14jdhrigen Kindern. Dieses Ergebnis
spiegelt sich auch bei den Altersgruppen wider: Die mittleren Altersgruppen
weisen etwas htohere Werte auf, wdhrend die iiber 50jdhrigen deutlich weniger
am Thema Sucht und Drogen interessiert sind und auch etwas weniger an die
Verhinderbarkeit von Sucht durch Eltern oder Jugendliche glauben,

Alle drei Indikatoren korrelieren deutlich mit dem Bildungsstand. Befragte
mit HauptschulabschluB zeigen weniger Themeninteresse und es gibt unter
ihnen weniger Menschen, die meinen, daB Eltern oder Freunde Einfluf auf das
Suchtverhalten ausiiben konnen.

Insgesamt zeigt sich, daB Vorstellungen iiber die Verhinderung von Suchtent-
stehung, wie sie in der Kampagne kommuniziert wurden, in der Bevdlkerung
sehr weit verbreitet sind: namlich bei etwa vier Fiinfteln. Dariber hinaus
ist etwa die Halfte am Thema Drogen und Sucht stark bis sehr stark interes-
siert.




Themeninteresse und EinflulBmaoglichkeiten

Es haben grofes Interesse fir das Thema
Drogen ungd Sucht:

Befragte insgesamt

Alter

14 bis 29 Jahre
30 bis 39 Jahre
40 bis 49 Jahre
50 Jahre und élter
unter 14jahrige
im Haushalt

ja

nein

Schulabschiuf

Abitur, Studium

Mittl. Abschluf3
Hauptschule und Lehre

Hauptschule ohne Lehre

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Angaben in Prozent

1) Punkte 1 und 2 auf einer 5-Punkte-Skala von sehr (1) bis gar nicht (5)

Es meinen: Eltern kdnnen etwas dagegen tun,
daf ihre Kinder durch Drogen siichtig werden:

G 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Angaben in Prozent

Es meinen: Jugendliche kdnnen etwas dagegen
tun, daf3 Freunde durch Drogen sichlig werden:

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Angaben in Prozent
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5. EinfluB des Kampagnenkontakts

Es zeigt sich weiterhin, daB das Interesse am Thema Drogen und Sucht sowie
die Einschdtzung von EinfluBmoglichkeiten auf die Suchtentwicklung in einem
deutlichen Zusammenhang mit dem Kampagnenkontakt stehen. Befragte, die Kon-
takt mit einer oder mehreren Anzeigen hatten, interessieren sich haufiger
fir das Thema Drogen und Sucht und meinen hdufiger, daB Eltern bzw. Jugend-
liche etwas gegen die Suchtentstehung bei ihren Kindern oder Freunden tun
kdnnen.

Derartige Unterschiede zwischen Befragten mit und ohne Kampagnenkontakt
werden in der Werbeerfolgs- und Medienwirkungsforschung haufig als Einfluf
des Kampagnenkontakts interpretiert.

Dabei wird von der Annahme ausgegangen, daf z.B. das AusmaB des Themeninte-
resses bei den Befragten ohne Kampagnenkontakt die Ausgangssituation vor
Beginn der Kampagne wiedergibt. Ohne die Kampagne wiirden also 48 Prozent
der Erwachsenenbevilkerung groBes Interesse fiir das Thema Drogen und Sucht
zeigen. DaB sich die Kampagne auf das Themeninteresse auswirkt, wird aus
der Tatsache geschlossen, daB die Gruppe der Befragten mit Kampagnenkontakt
zu 72 Prozent groBes Themeninteresse aufweist. Der Effekt des Kampagnenkon-
takts betriige demnach 24 Prozent.

Es ist jedoch nicht ohne weiteres zuldssig, diesen Wert als exaktes MaB fir
die Stdrke der Kampagnenwirkung zu interpretieren, da es eine Reihe von
kampagnenunabhangigen EinfluBgrdBen gibt, die dieses Ergebnis ganz oder
teilweise hatten hervorbringen kionnen (z.B. die soziale Zusammensetzung der
Gruppen mit und ohne Themeninteresse).

Dies wiirde bedeuten, daB der echte - ausschlieBlich auf dem Kontakt mit den
Anzeigen - beruhende Kampagneneffekt niedriger ist, als hier dargestellt
wurde,und der Rest dem EinfluB von Drittvariablen, wie z.B. der Schulbil-
dung zuzuschreiben ist. Derartige Einfliisse von Drittfaktoren lassen sich
aber mit Hilfe verschiedener statistischer Verfahren berechnen.

Bei einer solchen Analyse {(siehe hierzu Anhang A) ergab sich als wichtig-
stes Ergebnis, daB die hier dargestellten Effekte des Kampagnenkontakts zum
Teil als echte Auswirkungen der Kampagne interpretiert werden konnen, Man
kann sagen, daB die Kampagne "Kinder stark machen" schidtzungsweise 4,7 Pro-
zent, das sind grob hochgerechnet ca. 3 Mio Menschen, zusatzlich fiir das
Thema Drogen und Sucht interessieren konnte {Zielsetzung: fiir Suchtprdven-
tion sensibilisieren). 2,3 Prozent bzw. ca. 1,4 Mio. Menschen konnten durch
die Kampagne zu der Vorstellung angeregt werden, daB Eltern etwas dazu
beitragen kOnnen, Sucht zu verhindern, und 2,1 Prozent bzw. ca. 1,3 Mio.
Menschen konnten zu der Vorstellung angeregt werden, daB Jugendliche bei
ihren Freunden zur Suchtverhinderung beitragen kénnen (Zielsetzung:
EinfluBmoglichkeiten auf den EntstehungsprozeB aufzeigen).
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Themeninteresse und EinfluBmaglichkeiten
iIn Abhangigkeit vom Kampagnenkontakt

Es haben grof3es Interesse am Thema Drogen und Sucht;

Befragte insgesamt

Befragte mit
Kampagnenkontakt

Befragte ohne 28
Kampagnenkontakt
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Es meinen: Eltern kénnen etwas dagegen tun, daf ihre Kinder
durch Drogen suchtig werden:

Befragte insgesamt

Befragte mit
Kampagnenkontakt

Befragte ohne
Kampagnenkontakt
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Es meinen: Jugendliche kénnen etwas dagegen tun, daB Freunde
durch Drogen sichtig werden:

Befragte insgesamt

Befragte mit
Kampagnenkontakt

Befragte ohne
Kampagnenkontaki
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6. Akzeptanz der Kampagne "Kinder stark machen"

In den folgenden Abschnitten werden die Ergebnisse des zweiten Teils der
Untersuchung vorgestellt, die die Frage beantworten sollen, inwieweit die
Kampagne insgesamt und die einzelnen Anzeigen von ihren Lesern akzeptiert
werden.

Um den Befragten eine Beurteilung der Anzeigen zu ermdglichen, wurden ihnen
diese wdhrend des Interviews vorgelegt. Die Akzeptanzbeurteilung beruht al-
so nicht ausschlieBlich auf Erinnerungen derjenigen, die die Anzeigen widh-
rend der Kampagne wahrgenommen oder gelesen haben, sondern beziehen sich
auf alle Befragten und damit auf alle potentiellen Leser der Anzeigen.

Die generelle Akzeptanz der gesamten Kampagne basiert auf einer zusammen-
fassenden Beurteilung aller fiinf Anzeigen nach einer Schulnoten-Scala von 1
gleich sehr gut bis & gleich ungeniigend.

Insgesamt ergibt sich eine Durchschnittsnote von 2,50, wobei 56 Prozent die
Noten 1 und 2 vergeben. Diejenigen, die sich stédrker fiir das Thema Sucht
und Drogen interessieren, bewerten die Kampagne mit 2,36; 64 Prozent halten
sie fiir sehr gut oder gqut.

Wichtiger als die Note selbst ist das Ergebnis, daB die Beurteilung ziem-
Tich einhellig erfolgt. Unterschiede zwischen alten und neuen Bundeslidndern
sowie zwischen sozio-demografischen Gruppen der Beviolkerung sind gering.

Etwas bessere Noten vergeben Befragte mit unter 14jdhrigen Kindern im Haus-
halt und Befragte mit HauptschulabschtuB und Lehre.

Gestaltung und Text der Anzeigenserie sprechen also besonders die Zielgrup-
pe Eltern mit Kindern an. Es kann somit nicht an einem Mangel an Attrakti-
vitdt der Anzeigen liegen, wenn diese Zielgruppe nicht in dem MaBe erreicht
wurde, wie man aufgrund des generellen Interesses dieser Gruppe am Thema
Drogen und Sucht hdtte erwarten konnen.

Dariiber hinaus deuten die Ergebnisse darauf hin, daB die Anzeigenserie
trotz des komplexen Themas bei allen Bevidlkerungsgruppen gleichermaBen ak-
zeptiert wird und daB vor allem schichtspezifische Hemmnisse in der Rezep-
tion der Anzeigen vermieden werden.
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Akzeptanz der Anzeigenkampagne
JKinder stark machen®

Befragte insgesamt

Alte Bundeslander

Neue Bundeslander

Alter

14 bis 29 Jahre
30 bis 39 Jahre
40 bis 49 Jahre
50 Jahre und alter
unter 14jdhrige
im Haushalit

ja

nein

Schulabschlufi
Abitur, Studium

Mittl. Abschiuf3

Hauptschule und Lehre

Hauptschuie chne Lehre

0

Es beurteilen die Anzeigen insgesamt
als sehr gut oder gut:

56

58

Angaben in Prozent

Durchschnitt (1-6)

2,50
2,45

2,70
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7. Beurteilung der Anzeigeninhalte

Yon der Mehrheit der Leser wird der Inhalt der Anzeigen als lbereinstimmend
mit den eigenen Ansichten sowie als informativ angesehen. Etwa die Hadlfte
der Leser gibt an, wichtige Hintergrundinformationen und Anreqgungen fiir die
eigene Urteilsbildung erhalten zu haben, und fiir zwei Fiinftel wirken die
Anzeigen als Anreiz, sich weiter mit dem Thema zu beschdftigen und auch mit
anderen Menschen dariiber zu sprechen.

Dieses sind die Ergebnisse eines {(als reprédsentativ fir die iber 14jdhrige
Bevilkerung anzusehenden) Copytests, mit dem die kognitive und kommunikati-
ve Wirksamkeit der Anzeigeninhalte untersucht wurde. Bei diesem Test wurden
zufallsgestreut je einem Fiinftel der Befragten eine Anzeige vorgelegt mit
der Bitte, sie sorgfaltig zu lesen und danach mit Hilfe von Zustimmung oder
Ablehnung zu sechs Aussagen zu beurteilen.

Die Ubereinstimmung mit dem Inhalt der Anzeigen wurde mit der Aussage "Was
ich in der Anzeige gelesen habe, entspricht meine Meinung" gemessen, die
Einschdtzung des Informationsgehalts mit der Aussage "Ich bekomme durch die
Anzeige wichtige Informationen dariiber, warum Jugendliche Drogen nehmen".
Inwieweit die Inhalte nicht nur den Wissensstand der Leser erweitern, son-
dern ob die Information auch fiir die eigene kognitive Einschdtzung des Pro-
blems Suchtentstehung Bedeutung besitzt, wurde versucht, mit den Aussagen
"Die Anzeige gibt mir Anregungen fir mein eigenes Urteil" und "Ich bekomme
Informationen uber Hintergriinde und Zusammenhédnge, die fiir mich wichtig
sind" zu erfassen. Die aktivierenden Wirkungen der Anzeigentexte, zum einen
im Hinblick auf die inhaltliche Weiterbeschdftiqung mit dem Thema und zum
anderen im Hinblick auf die kommunikative Weiterverbreitung wurde erfragt
mit den Aussagen “Die Anzeige regt mich dazu an, mich mit dem Thema Sucht
zu beschaftigen" und "Ich werde sicher aufgrund dieser Informationen mit
Freunden oder Familienangehtrigen iiber das Thema sprechen”.

Die Bewertung der Anzeigen erfolgte auf einer Finf-Punkte-Skala. Die posi-
tiven Bewertungen fiir jede Eigenschaft sind in der nebenstehenden Tabelle
aufgefiihrt, wobei als positiv gilt, wenn jemand der Meinung ist, daB die
entsprechende Eigenschaft voll und ganz oder eher auf die von ihm gelesene
Anzeige zutrifft.

Die Tabelle zeigt vor allem, daB die Anzeigen alle Altersgruppen und vor
allem auch alle Bildungsgruppen gleichermaBen ansprechen. Die Unterschiede
zwischen den Altersgruppen und zwischen den Bildungsgruppen sind fir die
meisten Eigenschaften gering.

Positiver als im Durchschnitt fallen die Eigenschaftsbeurteilungen bei den-
jenigen aus, fir die das Thema Drogen und Sucht eine besondere Bedeutung
hat. Dies sind zum einen die Befragten mit unter 14jéhrigen Kindern im
Haushalt und vor allem diejenigen, die sich fir das Thema Drogen und Sucht
besonders interessieren. Bei der letzteren Gruppe sagen drei Viertel (76%),
daB sie mit dem Inhalt der Anzeigen lbereinstimmen und besonders viele
(54%) von ihnen fiihlen sich aufgrund des von ihnen gelesenen Anzeigenin-
halts angeregt, sich weiter mit dem Thema zu beschiftigen.
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Beurteilung der Anzeigeninhalte
(Durchschnitt fiir alle Anzeigen)

Prozentanteil der Befragten, die die Eigenschaftsbeschreibungen fir zutreffend halten:

Anzeigeninhalt

Erhalte wichtige

Anregungen far

Informationen for Anregung zur

Anregung far

entspricht der Informationen das eigene wichtige Hinter- Beschéftigung Gespriche
eigenen Meinung Urteil grinde mit dem Thema
Befragte insgesamt 64 . 57 53 47 42 a3
Alter:
14 bis 29 Jahre 61 60 57 49 44 36
30 bis 39 Jahre 73 61 60 54 46 37
40 bis 49 Jahre 70 56 54 52 43 41
50 Jahre und élter 61 54 49 41 a7 28
Unter 14jdhrige im Haushalt
Ja 68 59 59 56 486 40
Nein 64 56 51 44 40 32
Schulabschiu®
Abitur, Studium 62 56 47 44 40 26
Mittl. AbschiuR 65 59 52 45 41 35
Hauptschule m. Lehre 66 59 57 50 44 38
Hauptschule o. Lehre 60 56 49 48 a3 28
Interesse am Thema Drogen
GroRR 76 66 62 57 54 45
Gering 51 46 44 36 27 22
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8. Beurteilung der einzelnen Anzeigen

Um Unterschiede in der Beurteilung der einzelnen Anzeigen zu verdeutlichen,
wurde berechnet, inwieweit die bei jeder Anzeige ermittelten Eigenschafts-
bewertungen von den entsprechenden Durchschnittswerten iber alle Anzeigen
(siehe Abschnitt 7) abweichen.

Die sich dadurch ergebenden Beurteilungsprofile zeigen, daB die Anzeigen
durchaus unterschiedlich aufgenommen und bewertet werden.

Die Anzeigen "Sehnsucht” und "Kinder stark machen" werden liberdurchschnitt-
lich positiv beurteilt. "Sehnsucht" fallt vor allem dadurch auf, daB sie
starker als alle anderen Anzeigen dazu anregt, sich weiter mit dem Thema zu
beschaftigen und mit anderen iiber ihren Inhalt zu sprechen. "Kinder stark
machen" zeichnet sich offenbar dadurch aus, daB wichtige Zusammenhdnge und
Hintergrundinformationen zum Thema Drogen und Sucht vermittelt werden, wo-
hingegen die Kommunikationsanreize dieser Anzeige nicht vom Durchschnitt
abweichen.

Die Anzeige "Freiraum" weist im groBen und ganzen geringe Abweichungen von
den durchschnittlichen Bewertungen auf.

Schlechter bewertet als alle anderen Anzeigen, werden "Vertrauen" und
“Abenteuer". “Vertrauen" wird als weniger informativ bewertet, scheint we-
niger Zusammenhange und Hintergrundinformationen zu vermitteln und bietet
auch weniger Anreiz zu Gesprdchen. “Abenteuer" trdgt nach Meinung der Be-
fragten weniger zur Urteilsbildung bei und zeigt weniger fiir den Leser
wichtige Zusammenhénge und Hintergrundinformationen auf.

Die sich im Urteil der Befragten ausdriickenden Unterschiede im Inhalt der
Anzeigen wirken sich offenbar nicht auf die Wahrnehmung der Anzeigen bei
der Kampagne aus, da kein Zusammenhang zwischen den Rangfolgen hinsichtlich
der Bewertung und hinsichtlich der Anzeigenwahrnehmung bei der Kampagne
(siehe Abschnitt 1) besteht. So erinnern sich z.B. etwas weniger Befragte
an die positiv bewertete Anzeige "Kinder stark machen".

Trotzdem bleibt darauf hinzuweisen, daB die Rezeption der Inhalte der bei-
den Anzeigen "Vertrauen" und "Abenteuer" weniger effektiv sein konnte wie
die der Anzeigen "Sehnsucht" und "Kinder stark machen".
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Beurteilung der Anzeigen

Beurteilungskriterien Durchschnitt Sehnsucht
(alle Anzeigen) A5 10 -5 0 5 10 15
Ubereinstimmung 64 % +5
Information 57 % +1
Urteilsbildung 53 % +7
Zusammenhange 47 % +2
Themenbeschéftigung 42 % +5
Gesprachsanreiz 33% +1
Prozentdifferenz zum Durchschnitt
Kinder stark machen Freiraum
15 10 -5 0 5 10 15 15 10 -5 0 5 10 15
Ubereinstimmung + D 1
Information +6 +3
Urteilsbildung +6 + 1
Zusammenhéange +8 +1
Themenbeschéftigung +3 -4
Gesprachsanreiz +0 +2
Prozentdifferenz zum Durchschnitt Prozentditferenz zum Durchschnitt
Vertrauen Abenteuer
-15 5 10 15 15 5 10 15

Ubereinstimmung
Information
Urteilsbildung
Zusammenhénge
Themenbeschaftigung

Gesprachsanreiz

Prozentdifferenz zum Durchschnitt Prozentdifferenz zum Durchschnitt

BZgA 1992
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9. Verstdndlichkeit der Anzeigentexte

Die Unterschiede in der Beurteilung der Anzeigeninhalte lassen sich auch
bei der Bewertung der sprachlichen Verstandlichkeit der Anzeigentexte er-
kennen. Die 1inhaltlich schlechter beurteilten Anzeigen “Vertrauen" und
"Abenteuer" werden auch etwas weniger haufig als gut verstandlich angese-
hen. DaB fiir einen Teil der Befragten die Texte dieser beiden Anzeigen we-
niger leicht verstandiich wirken, mag ein Grund filir ihre schlechtere in-
haltliche Bewertung sein. Dabei muB mangelinde Verstandlichkeit sich nicht
allein auf die sprachliche Formulierung beziehen, sondern konnte auch be-
deuten, daB die Argumentationsweise der entsprechenden Anzeigen fiir einige
Leser schwerer nachzuvollziehen ist.

Im groBen und ganzen scheint es nur fiir einen geringen Teil der Leser
schwierig zu sein, die Anzeigentexte zu verstehen. Im Durchschnitt iiber
alle Anzeigen sind 81 Prozent der Meinung, die Anzeigen seien gut verstidnd-
lich.

In den neuen Bundesldndern werden die Anzeigentexte etwas weniger hdufig
als gut verstdandlich bewertet als in den alten Bundesldndern.

Im Ubrigen sind die Unterschiede gering. Alle Altersgruppen bewerten die
Textverstandlichkeit gleichermaen als gut. Besonders wichtig fir eine so-
zial gleichmdaBige Verbreitung der Informationen und Argumente der Kampagne
ist die Tatsache, daB sich auch zwischen den Bildungsgruppen keine bedeut-
samen Unterschiede im Hinblick auf die Verstdndlichkeit erkennen lassen.
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Verstandlichkeit der Anzeigentexte

Verstiandlichkeit der einzelnen Anzeigen

Es beurteilen den Text als
gut verstandlich;

Kinder stark machen 85
Freiraum 85
Sehnsucht 82
Vertrauen 77
Abenleuer 77

0 110 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Angaben in Prozent

Verstandlichkeit aller Anzeigen {Durchschnitt}

Es beurteilen den Text als
gut verstandlich:

Befragte insgesamt
Alte Bundesléander

Neue Bundeslander

Alter

14 bis 29 Jahre
30 bis 39 Jahre
40 bis 49 Jahre
50 Jahre und &lter
unter 14jihrige
im Haushalt

ja

nein

Schulabschiul

Abitur, Studium

Mittl. AbschluB3
Rauptschule und Lehre

RHauptschule ohne Lehre

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Angaben in Prozent
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10. Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse

Die Kampagne "Kinder stark machen" hat ein Fiinftel der (iiber 14jahrigen)
Gesamtbevolkerung und ein Viertel der jiingeren Erwachsenen erreicht. Noch
groBer, etwa ein Drittel, ist die Reichweite bei denjenigen Bevilkerungs-
schichten, die ein groBeres Interesse am Thema Drogen und Sucht besitzen
und einen vermutlich hoheren Anteil an Meinungsfiihrern und Multiplikatoren
aufweisen,

Die gewdhlte Schaltstrategie - einmalige Schaltung der fiinf Anzeigen in
ausgewdhiten Zeitschriften der Publikums- und Fachpresse - begrenzt offen-
bar die Reichweite - insbesondere in den neuen Bundesldndern - und bewirkt
moglicherweise auch einen unter der Erwartung liegenden Kampagnenkontakt
bei der Zielgruppe Eltern mit Kleinkindern.

Drogen- und Suchtaufkldrung kann davon ausgehen, daB die Hdlfte der Bevdl-
kerung und zwei Drittel der wichtigsten Zielgruppe - Eltern mit Kindern -
sich fir das Thema Drogen und Sucht interessierten und damit auch fiir mas-
senmediale und personalkommunikative Kampagnen besonders ansprechbar sind.
Weiter zeigen die Ergebnisse, daB vier Fiinftel der erwachsenen Bevdlkerung
die Vorstellung hat, daB Suchtentstehung durch den EinfiuB von Eltern bzw.
Freunden verhindert werden kann - Vorstellungen also, die dem Denkansatz
der Kampagne entsprechen. Eine wichtige Funktion der Kampagne war es, zum
einen Interesse aufrecht zu erhalten und zum anderen Vorstellungen iiber die
BeeinfluBbarkeit von Suchtentstehung zu stéarken.

Es 1dBt sich aber auch nachweisen, daB sich durch die Kampagne das Themen-
interesse erhoht hat und sich die Vorstellungen iiber die Verhinderung von
Sucht weiter verbreitet haben.

In der Beurteilung der Anzeigen durch die Befragten 1d8t sich erkennen, daf
die Anzeigenserie besonders von Eltern mit Kindern, aber auch generell ak-
zeptiert wird.

Der iiberwiegende Teil der Befragten - besonders auch hier wieder Eltern mit
Kindern - stimmt mit dem Inhalt der Anzeigen iliberein, hdlt sie fiir informa-
tiv und bedeutsam fiir die eigene Urteilsbildung. Besonders Leser mit einem
groBeren Interesse am Thema Drogen und Sucht schreiben den Anzeigeninhalten
aktivierende Wirkung fiir die Weiterbeschdaftigung mit dem Thema und fir die
kommunikative Weiterverbreitung der Inhalte zu. Die Anzeigentexte werden
generell als verstdndlich beurteilt.

Im Hinblick auf die kognitive und kommunikative Wirksamkeit und die Ver-
stdndlichkeit lassen sich Unterschiede zwischen den Anzeigen erkennen. Die
Anzeigen "Sehnsucht" und "Kinder stark machen" werden positiver beurteilt,
vor allem im Vergleich zu den Anzeigen "Vertrauen" und “Freiraum".
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Im folgenden wird untersucht, inwieweit die in Abschnitt A dargestellten
Zusammenhdnge zwischen Kampagnenkontakt und Themeninteresse bzw. den Vor-
stellungen iiber EinfluBmoglichkeiten von Eltern und Jugendlichen durch den
EinfluB von Drittvariablen verzerrt werden.

Es geht dabei um den Nachweis, ob diese (bivariaten) Zusammenhdnge iiber-
haupt als direkte, kausale Effekte des Kampagnenkontakts {und nicht als
Scheinkorrelationen) interpretiert werden dirfen. Die sich dabei ergebenden
quantitativen GroBen fir die Kampagneneffekte sollten allerdings nicht in
erster Linie als exakte Schatzungen betrachtet werden, sondern eher als
Yerdeutlichung des GroBenverhdltnisses von direkten und scheinbaren Effek-
ten.

Diese Effektanalyse wurde auf der Basis einer mehrdimensionalen Tabellen-
analyse durchgefiihrt. Diese beruht auf derselben Logik wie andere fir
diesen Zweck verfiigbare statistische Verfahren (z.B. Regressionsanalyse).
Dariiber hinaus ist sie den hier verwendeten Daten angemessen und leichter
nachvollziehbar. Aufgrund des durch die Schaltung in einer Mehrthemenum-
frage begrenzten Fragenprogramms wird jeweils nur eine Drittvariable kon-
trolliert.

Die Ergebnisse werden in drei Schritten vorgestellt: Zundchst wird noch
einmal (1) der urspriingliche Zusammenhang zwischen Kampagnenkontakt und
Zielvariable dargestellt, dann wird (2) die Tabellenanalyse bzw. die Be-
rechnung der direkten Effekt aufgezeigt und danach folgt (3) das Ergebnis
der Effektanalyse, also die Darstellung der Relation zwischen Zielvariable,
Kampagneneffekt und Drittvariableneffekt.

1. Themeninteresse
1.1 Themeninteresse in Abhdngigkeit vom Kampagnenkontakt

Die zu bestimmende ZielgroBe 1ist der Anteil der Befragten mit einem groBen
Interesse am Thema Drogen und Sucht. Dieser betrdgt, wie in Abschnitt 4 ge-
zeigt wurde, fir die Gesamtheit der Befragten 52 Prozent oder, wegen der
groBeren Rechengenauigkeit als Proportion ausgedriickt, 0,526. (Die Zahlen
in den folgenden Berechnungen weichen aufgrund von Rundungsfehlern und von
Unterschieden bei fehlenden Angaben geringfiigig von den im Bericht darge-
stellten Prozentwerten ab). Dieser Anteil erkldrt sich aus dem Themeninte-
resse, das ohne Kampagne ohnehin in der Bevolkerung vorhanden ist (Aus-
gangseffekt) und dem Kampagneneffekt, der wiederum abhdngig ist von der
Reichweite der Kampagne und von der Wirkung, die vom Kontakt mit den Anzei-
gen ausgeht.

Dieser Zusammenhang 148t sich mit der Gleichung (1} Y = a + bX] darstellen:

Dabei bedeutet a (= 0,475) den Anteil der Befragten mit groBem Themeninte-
resse in der Ausgangssituation ohne Kampagneneffekt (Ausgangseffekt), b =
die Reichweite von 0,206 und X] den Effekt des Kampagnenkontaktes von
0,249.

Setzt man diese Werte in die Gleichung ein, so ergibt sich:

Y = 0,475 + (0,206 x 0,249)
Y = 0,475 + 0,051
Y = 0,526
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1.2 Berechnung der direkten Effekte

Im folgenden soll diese Gleichung um eine weitere Variable erweitert wer-
den: (2) Y = a + bXy + cX,.

In dieser Gleichung wird der bivariate Kampagneneffekt in zwei unabhangige
Komponenten zerlegt, zum einen in den direkten Kausaleffekt des Kampagnen-
effekts (X]), zum anderen in den (Schein)effekt der Drittvariablen (XZ)'

Als Drittvariable wird der SchulabschluB der Befragten gewdhlt, da dieser,
wie im Abschnitt 4 gezeigt wurde, ebenfalls einen EinfiuB auf das Themenin-
teresse ausiibt: Der Anteil mit groBerem Themeninteresse ist bei Befragten
mit weiterfiihrenden Schulabschliissen groBer als bei Befragten mit anderen
Schulabschliissen., Weiter 1aBt sich vermuten, daB Schulbildung und Kampa-
gnenkontakt nicht unabhdngig voneinander auf das Themeninteresse einwirken,
wie dies die o.a. Gleichung verlangt. Diese Vermutung wird gestiitzt durch
das Ergebnis aus Abschnitt 3, wonach der Kampagnenkontakt von der Schulbil-
dung beeinfluBt wird.

Die voneinander unabhdngigen Effekte dieser beiden Variablen konnen auf der
Grundlage einer mehrdimensionalen Aufgliederung der Anteile fiir das Themen-
interesse nach einerseits Schulbildung und andererseits Kampagnenkontakt
berechnet werden. Bei dieser Aufgliederung werden fir die Variable Schul-
bildung zwei Gruppen gebildet, Befragte mit Abitur und Studium und Befragte
mit anderen Schulabschliissen. {Bei dieser Aufteilung ergeben sich die
ggbBten Unterschiede im Hinblick auf den Kampagnenkontakt; siehe Abschnitt
3).

Tabelle 1
Anteil der Befragten mit groBem Themeninteresse
nach Kampagnenkontakt und Schulbildung
SchulabschluB
Abitur/f andere Effekte der Direkter Effekt
Studium Schulbildung der Schulbildung (XZ)
Befragte rit 3,854 3,677 0,177 +0,153
Karpagrerkortakt
Befragte dhne 0,603 0,649 (a) +0,15¢4
Kznpagnenkontakt
Effekte des 0,228 +0,251
Kzmpagneakontakts
Direkter Effekt +0,232

des Karpagnen-
kontakts (X])
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Vergleicht man die Werte fiir das Themeninteresse zeilenweise, so zeigt
sich, daB sie bei den Befragten mit Abitur oder Studium hgher sind. Dies
gilt sowohl bei den Befragten mit Kampagnenkontakt als auch bei denjenigen
ohne Kampagnenkontakt. Dies bedeutet, daB ein tffekt der Schulbildung unab-
hangig vom Kampagnenkontakt auf das Themeninteresse besteht. Als MaBzahl
fir die Stdrke dieses Effekts wird die Differenz zwischen den Anteilen fiir
das Themeninteresse bei den beiden Bildungsgruppen verwendet. Der Effekt
der Schulbildung betr&dgt bei Befragten mit Kampagnenkontakt demnach +0,177
und bei Befragten chne Kampagneneffekt +0,154. Um den direkten, vom Kampa-
gnenkontakt wunabhdngigen Effekt der Schulbildung zu erhalten, wird der
Durchschnitt zwischen diesen beiden Werten gebildet. Dieser gleicht die Un-
terschiede zwischen den Gruppen mit und ohne Kampagnenkontakt aus. Er wird
als gewogener Mittelwert berechnet und betrigt +0,158. Bei einem spalten-
weisen Verglieich der Werte fiir das Themeninteresse zeigt sich, daB das The-
meninteresse sowohl bei Befragten mit Abitur oder Studium als auch Befrag-
ten mit anderen Schulabschliissen deutlich hther ist, wenn Kontakt mit der
Kampagne besteht. Dieser Kampagneneffekt betrdgt bei Befragten mit Abitur
oder Studium +0,228 und bei Befragten mit anderen Schulabschliissen +0,251.
Der von der Schulbildung unabhangige direkte Kampagneneffekt ergibt sich
wiederum aus dem Durchschnitt dieser beiden Werte. Er betrdgt +0,232.

Dieser vom EinfluB der Drittvariable Schulbildung bereinigte Effekt des
Kampagnenkontaktes weicht also nicht sehr stark von dem urspriinglich ver-
wendeten Wert fiir den Effekt des Kampagnenkontakts von +0,249 ab. Der im
Abschnitt 5 dargesiellte Unterschied im Themeninteresse zwischen Personen
mit und ohne Kampagnenkontakt beruht somit zu 93 Prozent darauf, daB die
Anzeigen gesehen oder gelesen wurden, und nur 7 Prozent sind auf einen
Scheineffekt durch die verzerrende Wirkung des Faktors Schulbildung zuriick-
zufiihren.

Un die Gleichung (2) zu erfiillen, liegen jetzt die Werte
Xy = 0,232 und X, = 0,158

vor. Um den gesamten Kampagneneffekt zu erhaiten, muR der Effekt des Kampa-
gnenkontakts, mit der Reichweite (b = 0,206) gewichtet werden. Wie stark
sich der Schulbildungseffekt auswirkt, der von der Tatsache ausgeht, daB
Personen mit Abitur und Studium von vornherein ein grioBeres Themeninteresse
aufweisen, hdngt vom Umfang dieser Gruppe ab, der als ¢ = 0,185 in der
Gleichung (2) beriicksichtigt wird. Der Ausgangseffekt (bei Befragten ohne
Abitur oder Studium und ohne Kampagnenkontakt) betragt 0,449,

1.3 Ergebnis

Setzt man diese Werte in die Gleichung (2) ein, so ergibt sich:

Y = 0,449 + (0,185 x +0,158) + (0,206 x +0,232)
Y = 0,449 + 0,029 + 0,048
Y = 0,526
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Mit anderen Worten: 45 Prozent des Interesses am Thema Drogen und Sucht
wdre auch ohne die Kampagne "Kinder stark machen" in der Gesellschaft vor-
handen, und zwar unabhdngig vom EinfluB, den die Schulbildung auf das The-
meninteresse hat. Der EinfluB der Schulbildung macht 2,9 Prozent aus. Der
Kampagneneffekt betrdgt 4,8 Prozent.

Rechnet man diesen Wert auf der Basis von 62 Mio. iiber 14jahrigen Einwoh-
nern hoch, so ergeben sich ca. 3 Mio. Menschen, die durch die Kampagne ein
groBeres Interesse am Thema Sucht und Drogen gewonnen haben.

2. Vorstellung iiber den ElterneinfluB

Auf dieselbe Weise wird untersucht, ob der Zusammenhang zwischen Kampagnen-
kontakt und den Vorstellungen Uber die Verhinderung von Suchtverhalten
durch die Eltern tatsdchlich als Kampagnenkontakt interpretiert werden
kann,

2.1 ElterneinfluB in Abhdngigkeit vom Kampagnenkontakt

Ausgangspunkt hierfir ist auch hier wieder Gleichung (1). Der Ausgangsef-
fekt bei den Befragten ohne Kampagnenkontakt betrdgt 0,749, das MaB fiir die
Starke des Kampagneneffekts XT betrdagt 40,150 und die Reichweite b 0,206.
Die Gleichung lautet demnach:

Y = 0,751 + (0,206 x +0,150)
Y = 0,751 + 0,031
Y = 0,782

2.2 Berechnung der direkten Effekte

Als Drittvariable wird das Interesse am Thema Drogen und Sucht gewdhlt, da
dies nach den Ergebnissen dieser Studie sowohl einen EinfluB auf den Kampa-
gnenkontakt (siehe hierzu Abschnitt 3) als auch auf das Themeninteresse
hat.
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Tabelle 2
Anteil der Befragten mit Vorstellungen iiber
die Verhinderung von Suchtentstehung durch die Eltern
nach Kampagnenkontakt und Theseninteresse
Themeninteressse
Grofl Gering Effekte Direkter Effekt
des Themen- des Themen-
interesses interesses (XZ)
Befragte mit 0,933 0,810 +0,123 +0,212
Kampagnenkontakt
Befragte ohne 0,874 0,640 (a) +0,234
Kampagnenkontakt
Effekte des +0,058 <017
Kampagnenkontakts
Direkter Effekt des +0,112

Kampagnenkontaktes (X])

In Tabelle 2 zeigen sich die folgenden Zusammenhdnge: Befragte mit grofBem
Themeninteresse glauben eher, daB Eltern bei ihren Kindern Sucht verhindern
konnen, und zwar unabh@ngig vom Kampagnenkontakt. Es errechnet sich ein di-
rekter Effekt des Themeninteresses von + 0,212. Gleichwohl zeigt sich auch
unabhdngig vom Themeninteresse eine Wirkung der Kampagne. Der Kontakt mit
der Kampagne wirkt sich Jjedoch bei Befragten mit groBem Themeninteresse
schwacher aus {+0,059) als bei geringem Themeninteresse {+0,171). Der di-
rekte Effekt des Kampagnenkontakts - unabhdngig vom Themeninteresse - be-
tragt +0,112. Der urspriingliche Effekt des Kampagnenkontakts von +0,150
reduziert sich durch den EinfluB des Themeninteresses, so daB 75 Prozent
des urspringlichen Effektes erkldrt werden durch den Kampagnenkontakt und
25 Prozent durch Scheineffekte, die vom Themeninteresse ausgehen.
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Zur Berechnung der Gleichung (2) sind neben

X; =+ 0,112 und X, = + 0,212 die foigenden Werte erforderlich:
j 2

0,640

0,206

a
b
¢ = 0,528

Der Anteil (Y} von Befragten, die sich einen ElterneinfluB vorstellen kon-
nen, berechnet sich demnach folgendermaBen:

Y = 0,640 + (0,206 x 0,112) + {0,528 x 0,212)
Y = 0,640 + 0,023 + 0,112
Y = 0,775

Der Anteil von 78 Prozent, die meinen, Eltern k@nnten etwas tun, damit ihre
Kinder nicht siichtig werden, enthdlt somit einen Kampagneneffekt von 2,3
Prozent, die diese Vorstellung aufgrund der Kampagne gewonnen haben. Auf
die Bevdlkerung hochgerechnet ergibt dies 1,4 Mio.

3. Vorstellungen iiber JugendeinfluB

Bei der Analyse des Kampagneneffekts auf die Variable "Vorstellungen iiber
die Verhinderung von Suchtentstehung durch Jugendliche” wird als Drittva-
riable ebenfalls das Themeninteresse verwendet. Die Analyse entspricht so-
mit weitgehend der des vorangehenden Abschnitts, so daB im folgenden nur
die entsprechenden Ausgangsdaten und Berechnungen aufgefiihrt sind.

3.1 JugendeinfluB in Abhangigkeit vom Kampagnenkontakt

X] = 40,131
a = 0,79
b =10,206

0,791 + (0,206 x 0,131)
0,791 + 0,026
0,817

]

- - =
i oo o
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3.2 Berechnung der direkten Effekte

Anteil der Befragten mit Vorstellungen liber
die Yerhinderung von Suchtentstehung durch
Jugendliche nach Kawpagnenkontakt und Themeninteresse

Themeninteresse
GroB Gering Effekte des Direkter Effekt
Themeninteresses des Themeninteresses (XZ)
Befragte mit 0,946 0,852 +0,094 +0,162
Kampagnenkontakt
Befragte ohne 0,885 0,706 (a) +0,179
Kampagnenkontakt
Effekte des +0,061  +0,146
Kampagnenkontakts
Direkier Effekt des +0,101

Kampagnenkontakis (X])

Der direkte Effekt des Kampagneneffekts ist demnach +0,101, umfaBt also 77
Prozent des urspriinglichen Wertes von 0,121,

3.3 Ergebnis

+0,101
+0,162
0,706
0,206
0,529

0,706 + (0,206 x 0,101) + (0,529 x 0,162}
0,706 + 0,021 + 0.085
0,812

b~ S & B o gl T S
N_‘
oo w won

Der gesamte Kampagneneffekt betrdgt demnach 2,1 Prozent. Die Kampagne
"Kinder stark machen" hat also ca. 1,3 Mio. Menschen von der Meinung Uber-
zeugt, Jugendliche konnten etwas tun, damit ihre Freunde nicht siichtig wer-
den.
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(05 27 21 08/02)

26: Man hort ja heute oft davon, dal Jugend-
liche durch Dragen siichtig werden.

Wie sehr interessicren Sie sich fir das Thema
Drogen und Sucht?

Nennen Sie mir die Stirke fhres Interesses
bitte anhand der folgenden Skala.

1 bedeutet 'interessiere mich sehr dafiir'
und 5 bedeutet 'interessiere mich gar nicht
dafir’, mit den Werten dazwischen kdnnen

Sie lhr Urteil abstufen.

LISTE 27 voriegen
inter~- inter-

. essiere essiere
mich sehr mich gar
dafiir nicht dafir

1 ] 3 ) 5

T ]

27: Kénnen lhrer Meinung nach Eltern
etwas dagegen tun, daB lhre Kinder durch
Drogen sichtig werden, oder kdnnen Sie
nichts dagegen tun?

1 ja, konnen etwas dagegen tun
2 nein, kdnnen nichts dagegen
: tun

28: Kdnnen threr Meinung nach Jugendliche
etwas dagegen tun, dal Frecunde oder Freun-
dinnen durch Drogen siichtig werden, oder
kénnen sie nichts dagegen tun?

[

v

ja, kinnen ctwas dagegen tun

2 nein, kénnen nichts dagegen
tun

29: Haben Sie in der letzten Zeit in
Zeitungen oder Zeitschriften Anzeigen zum
Thema ‘Drogenaufkldrung' gesehen?

3 »
I 2 nein

Egi INTERVIEWER:
Die 5 Anzeigen A - E aus dem weiflen
Unschlag nehmen und bis Frage 33 liegen
lassen,

Haben Sie eine oder mehrere dieser Anzeigen
vorher schon einmal gesehen?

1 ja

2 nein

30a: INTERVIEWER:
Falls 1t, Fr. 30 'vorher schon einmal
eine Anzeige gesehen' (Ziffer 1)
genannt » 31
alle anderen

31: Sagen Sie mir bitte, welche dicser An-
zcigen Sie schon einmal fesehen haben,
Nennen Sie mir alle, di+ Sie wieder 'rkeanen.

Abenteuer

B Freiraum

C Sehnsucht

0 Vertrauen

Kinder stark machen

32: Und von welchen dieser Anzeigen, die
Sie gerade wiedererkannt haben, haben Sie

auch den Text gelesen?

A Abenteuer

B Frefiraum

Sehnsucht

D Vertrayen

E Kinder stark machen




33: Bitte beurteilen Sie nun die

S Anrecigen insgesamt und generell
anhand einer Schulnotenskala von

1 - 6. Weichc Note geben Sie dieser
Anzeigenkampagne?

LISTE 28 vorlegen

sehr unge-
gut niigend

30: INTERVIEWER:
Bitte Anzeige A liegen lassen und die Ubrigen 4 Anzeigen wieder in den weillen Umschlag

stecken. Anzeige in Ruhe betrachten und lesen lassen,

Ich Yese thnen nun einige Aussagen vor. Sagen Sie mir bitte 2u jeder Aussage, ob sie auf
Sie persdnlich voll und ganz zutrifft - eher zutrifft - weder noch zutrifft - eher nicht

zutrifft oder ganz und gar nicht zutri{fft,

LISTE 29 vorlegen

[NT.: Bitte vorlesen !

ich bekomme durch die Anzeige wichtige
Informationen dariiber, warum Jugendliche
Drogen nehmen

die Anzeige gibt mir Anregungen fiir mein
elgenes Urteil

fch bekomme Informationen iiber Hintergrinde
und Zusammenhinge, die fiir mich wichtig sind

dle Anzeige regt mich dazu an, mich mit dem
Thema Sucht zv beschiftigen

ich werde sicher aufgrund dieser Informationen
mit Freunden oder Familienangehtrigen liber das
Thema sprechen

was ich in der Anzeige gelesen habe, ent-
spricht meiner Melinung




35: Wenn Sie sich die Anzeige nun A6: Und was gefillt lhnen an dieser 37: Schaven Sie sich d'e Anzeige pun

nochmal anschauen, was gefillt lhnen Anzeige alles nicht, was finden Sie nochmal an,
dann alles an dieser Anzeige, was weniger gqut? Finden Siec den Text de Anzeige gut
finden Sie gut daran? verstindlich oder weni:er gut ver-

stindlich?

| 1 gut verstimdlich

2 weniger gut verstindlich

3 weil nicht

INTERVIEWER: Bitte alle Anzeigen wieder in
den Umschlag stecken !

NUR FURS INSTITUT ! NUR FURS INSTITUT |
1 2 k| L] 5 b 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9




ANHANG C: Anzeigen



Es gibt viele Griinde

fiir den Griff zu Drogen.
Das Gefiihl von Ohnmacht
und Schwiiche kann ein
Grund sein.

Schlimm genug, daR es
Drogen gibt, aber das
allein macht nicht siichtig.

inder stark machen

Kinder, die sich den Anforderungen des Lebens nicht Die Angst um ihr Wohl macht es schwer, sich auf die
gewachsen fiihlen, suchen oftmals Zuflucht in Alkohol, eigene Stirke von Kindern zu verlassen. Aufmerksamkeit
Tabletten oder Drogen. Wer gelernt hat, Konflikte mit sich und Verstindnis fiir ihre Probleme, Schutz und Halt bei
und anderen eigenverantwortlich zu losen, braucht nicht Eltern, Freunden, Erziehern sind Voraussetzungen dafiir.

Scheinlésungen in Suchtmitteln zu suchen. - L i,
Scheinlosungen in Suc Zu su Miteinander reden kann Schwierigkeiten beseitigen,

Selbstverirauen stirken, Konfliktfahigkeit fordern, bevor Probleme daraus werden.
die realistische Einschitzung der eigenen Stirken und
Schwichen unterstiitzen heifit, Kindern die Chance geben,
eine starke Persénlichkeit zu entwickeln. Es schiitzt sie
mehr vor Drogen als alle Warnungen und Verbote.
_Starke* Kinder kénnen von sich aus ,Nein" sagen.

Wir kénnen viel dagegen tun, daB Kinder siichtig werden.
Kinder stark machen, zu stark fiir Drogen, ist ein Teil davon.

Kostenloses Informationsmaterial erhalten Sie bei der BZgA, Postfach 91 01 52, 5000 K&ln 91
Eine Anzeige der Bundeszentrale fiir gesundheltllche Aufklirung im Auftrag der Bundesministerin fiir Gesundheit
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Kinder, die zuwenig Aufmerksamkeit und Zuwendung
finden, suchen oft Trost in Alkohol, Tabletten oder Drogen.
Wer seine wirklichen Bediirfnisse kennt, weill, dafl es
bessere Wege gibt, Anerkennung zu finden.

Kinder brauchen das Gefiih), dafl ihre Sehnsiichte
und Triume ernst genommen werden - auch wenn nicht
alle erfillbar sind. Geld, Geschenke, Fernsehen und
Video sind kein Ersatz fiir Verstindnis und Lob.

Es ist manchmal schwer, in der Alltagshektik das
Bediirfnis von Kindern nach Aufmerksamkeit und

Es gibt viele Griinde

fiir den Griff zu Drogen.
Unerfiillte Sehnsucht
kann ein Grund sein.
Schiimm genug, daf es
Drogen gibt, aber das
allein macht nicht siichtig, -

Anerkennung wahrzunehmen. Sich Zeit nehmen und
zuhdren ist eine Voraussetzung dafiir. Teilhaben an der Well
der Kinder, auch mal gemeinsam trédumen, auf die Phaniasie
von Kindern eingehen, gehért dazu.

Miteinander reden kann Schwierigkeiten beseitigen,
bevor ein Problem daraus wird.

Wir kénnen viel dagegen tun, daR Kinder stichtig werden.
ihre Sehnsucht nach Aufmerksamkeit und Anerkennung
zu beachten ist ein Teil davon.

Kostenloses Informationsmaterial erhalten Sie bej der BZgA, Postfach 91 01 52, 5000 Kéln 91
Eine Anzeige der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklirung im Auftrag der Bundesministerin fiir Gesundheit
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Es gibt viele Griinde

fiir den Griff zu Drogen.
Ungestillte Abenteuerlust
kann ein Grund sein.
Schlimm genug, dafl es
Drogen gibt, aber das
allein macht nicht siichtig.

Kinder, die sich langweilen im tiglichen Trott, suchen iiber die Stringe schlagen, ist eine Vorausselzung dafiir.

oft Aufregung und Abwechslung in Alkohol, Tabletten Sich Zeit nehmen fiir gemeinsame Abenteuer, selbst mal
oder Drogen. Wer gelernt hat, sich sinnvoll zu beschiftigen, mitmachen, Anschlu®} an kreative und aktive Gruppen
weil}, daB es bessere Moglichkeiten fiir ein spannendes ermbglichen, gehért dazu.
Leben gibt. Miteinander reden kann Schwierigkeiten beseitigen,
Kinder suchen Abenteuer, wollen was erleben. bevor ein Problem daraus wird.

Dazu brauche'n sie Raum und Zeit fir Sp 1e'l und_Spanqung. Wirkonnen viel dagegen tun, daB Kinder siichtig werden.
Fernsehen, Kino, Videos und Computerspiele sind kein . . .o .

Kindern Abenteuer zu ermaglichen ist ein Teil davon.

Ersatz fiir seibsterlebte Abenteuer.

Es ist schwer, Kinder nach und nach aus der Fiirsorge
zu entlassen. Schutz und Halt zu bieten, auch wenn sie mal

Kostenloses Informationsmaterial erhalten Sie bei der BZgA, Postfach 91 0152, 5000 Koln 91
Eine Anzeige der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklirung im Auftrag der Bundesministerin fiir Gesundheit




Es gibt viele Griinde

fiir den Griff zu Drogen.
Zuwenig Spiel-Raum und
Freiraum konnen ein
Grund sein.

Schlimm genug, daR es
Drogen gibt, aber das
allein macht nicht siichtig.

Freiraum

Kinder, die sich nichts zutrauen, suchen oft Zuflucht Kindern ist eine Voraussetzung dafiir. Zueinander halten,
in Alkohol, Tabletten oder Drogen. Wer die Vielfalt seiner  auch wenn einmal was daneben geht, und Unterstiitzung
Fihigkeiten kennt, weiff, dafi es bessere Wege gibt. bieten, wenn Probleme zu grof§ werden, gehirt dazu.

Kinder brauchen Spiel-Raum und F reiraum, um ihre Miteinander reden kann Schwierigkeiten beseitigen,
Fahigkeiten zu entwickeln. Dazu miissen sie ihre Krifie bevor ein Problem daraus wird.

messen und die eigene Personlichkeit erleben.
Solernen sie, auf sich selbst zu vertrauen. Von Erwachsenen
gesetzte Grenzen sollten sinnvoll und nachvollziehbar sein.

Wirkénnen viel dagegen tun, da8 Kinder siichtig werden.
Kindern Freiriume zu schaffen ist ein Teil davon.

Es ist schwer, Kindern Schutz und Halt zu geben und
gleichzeitig loszulassen. Zutraven in die Féhigkeiten von

Kostenloses Informationsmaterial erhalten Sie bei der BZgA, Postfach 9101 52, 5000 Koln 91
Eine Anzeige der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklirung im Auftrag der Bundesministerin fiir Gesundheit
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Kinder, denen es an Zuversicht und Selbstvertrauen
fehlt, suchen oft Zufluchtin Alkohol, Tabletten oder Drogen.
Wer seine Stirken und Schwichen kennt, weil, dak auch
schwierige Situationen iiberwunden werden knnen.

Kinder miissen Erfahrungen sammeln.
Dazu brauchen sie das Vertrauen ihrer Freunde, Eltern und
Erzieher. Das Gefithl, dal jemand zu ihnen steht, hilft thnen,
ihr Leben sefbst in die Hand zu nehmen.

Die Angstum das Wohlvon Kindern macht es manchmal
schwer, dieses Vertrauen zu schenken.

Es gibt viele Griinde

fiir den Griff zu Drogen.
Fehlendes Vertrauen

kann ein Grund sein.
Schlimm genug, dafl es
Drogen gibt, aber das
allein macht nicht siichtig.
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Gegenseitige Ehrlichkeitund Offenheit, besondersdann,
wenn einmal was schief gegangen ist, ist eine Vorausselzung
dafiir. Verstandnis, auch bei gegensitzlichen Ansichten,
gehort dazu.

Miteinander reden kann Schwierigkeiten beseitigen,
bevor ein Problem daraus wird.

Wir kénnen viel dagegen tun, daf Kinder siichtig werden.
Kindern Vertrauen zu schenken, ist ein Teil davon.

Kostenloses Informationsmaterial erhalten Sie bei der BZgA, Postfach 9101 52, 5000 Koln 91
Eine Anzeige der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung im Auftrag der Bundesministerin fir Gesundheit




