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Vorwort

Die erste Ausgabe des vorliegenden Buches von 2006 basierte auf einer 
theoretisch orientierten und empirisch basierten Studie für das Bundesamt 
für Gesundheit BAG in der Schweiz (www.bag.admin.ch). Der thematische 
Fokus lag auf den Bereichen Aids, Alkohol und Tabak. Auf der Basis einer 
umfassenden Aufarbeitung der Literatur sollten Handlungsempfehlungen 
formuliert werden, um den BAG-Kampagnenprozess und die Allokation 
der dabei involvierten Ressourcen zu optimieren. Diesem Anspruch an 
eine hohe Praxistauglichkeit entstammt das praxisorientierte Instrumenta-
rium in Form einer sogenannten ›Tool Box zur Optimierung der Planung, 
Realisierung und Evaluation von Kommunikationskampagnen im Ge-
sundheitsbereich‹ (s. Kap. 8).

Seit dem Erscheinen der ersten Auflage führten wir am Institut für 
Kommunikationswissenschaft und Medienforschung der Universität Zü-
rich (IKMZ) sowie am Institut für angewandte Kommunikationsforschung 
(IaKom) weitere Studien zu Kommunikationskampagnen im Gesundheits
bereich durch. Diese umfassten sowohl theoretische und strategische Emp-
fehlungen als auch konkrete empirische Kampagnenevaluationen. Zu den 
Auftraggebern gehörten unter anderem das Schweizerische Bundesamt für 
Gesundheit (www.bag.admin.ch), der Tabakpräventionsfonds (www.tpf.
admin.ch), der Fonds für Verkehrssicherheit Schweiz (www.fvs.ch) und die 
Gesundheitsförderung Kanton Zürich (www.gesundheitsfoerderung-zh.
ch). Wir sind der Meinung, dass die Resultate der Studien einem weiteren 
Kreis zugänglich gemacht werden sollten, insbesondere auch wegen der 
praxisorientierten Handlungsempfehlungen auf einer wissenschaftlichen 
Basis, die einen Beitrag zur Optimierung von Kommunikationskampagnen 
leisten wollen.

http://www.bag.admin.ch
http://www.bag.admin.ch
http://www.tpf.admin.ch
http://www.tpf.admin.ch
http://www.fvs.ch
http://www.gesundheitsfoerderung-zh.ch
http://www.gesundheitsfoerderung-zh.ch
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Vorwort

Seit der völlig überarbeiteten und erweiterten Zweitausgabe von 2010 
haben wir nicht nur weitere Kampagnen begleitet und Evaluationen durch-
geführt, sondern es sind auch zahlreiche neue Publikationen zum Thema 
erschienen, welche die aktuelle Kampagnenforschung und deren Entwick-
lung dokumentieren. Darüber hinaus haben sich im Zuge der Digitalisie-
rung viele Aspekte im Bereich der interpersonalen und massenmedialen 
Kommunikation verändert  –  bis hin zur Frage, ob diese klassische Unter-
scheidung den aktuellen Kommunikationsformen überhaupt noch gerecht 
wird. Gleichzeitig erweisen sich die zentralen Kommunikationsformen 
im Bereich der Gesundheitskommunikation als erstaunlich stabil. Auch 
wenn durch die Online-Medien neue Möglichkeiten des Microtargeting 
und der Interaktivität bestehen, sind Kampagnen, die sich an eine breitere 
Bevölkerungsschicht wenden, noch immer auf die klassischen Kampag-
nenkanäle wie TV, Radio, Plakat und Print angewiesen, um die notwendige 
Reichweite zu erzielen. Die vorliegende dritte Auflage versucht, die sich 
wandelnden Aspekte zu berücksichtigen und dabei die Erkenntnisse der 
bisherigen Forschung nicht voreilig über Bord zu werfen.

Gedankt sei an dieser Stelle insbesondere den oben aufgeführten Auf-
traggebern für die wertvolle Zusammenarbeit und die Möglichkeit, die 
wichtigsten Erkenntnisse der Forschungszusammenarbeit einer breiteren 
Öffentlichkeit zugänglich zu machen. Dies geschieht nicht zuletzt mit 
der Hoffnung, kommunikationstheoretische Perspektiven und empiri
sche Erträge aus der Evaluationsforschung für die konkrete Kommuni
kationspraxis umsetzungsrelevant fruchtbar zu machen und somit evi-
denzbasiert einen Beitrag zur Optimierung der Wirksamkeit von öffent
lichen Kommunikationskampagnen zu leisten. Ein Dank gebührt zudem 
den aktuellen und ehemaligen Mitarbeitenden am IKMZ und bei IaKom, 
die mit ihrem Engagement und wertvollen Wissen an den verschiedenen 
Evaluationsstudien beteiligt waren. Hierzu zählen u. a. Dr. Jesse Bächler, 
Siri Fischer, Tobias Frey und Dr. Benjamin Fretwurst.

Zürich, im Winter 2019
Heinz Bonfadelli / Thomas N. Friemel
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1.	 Einleitung

Dieses Buch befasst sich mit der Planung, Durchführung und Evaluation 
von Kommunikationskampagnen, speziell im Gesundheitsbereich. Es be-
schäftigt sich somit mit einem Gegenstand, der zunehmend an Bedeutung 
gewonnen hat, und zwar aufgrund von zweierlei Entwicklungen. Zum 
einen hat sich die Gesundheit zu einem zentralen gesellschaftlichen Be-
reich mit bedeutender wirtschaftlicher wie auch politischer Relevanz ent-
wickelt (z. B. Bundesamt für Gesundheit BAG in der Schweiz oder Bundes-
zentrale für gesundheitliche Aufklärung BZgA in Deutschland). Der Ge
sundheitsbereich wird gerne als sechster Kondratiew-Zyklus bezeichnet 
oder es wird etwas plakativer von einem Megatrend gesprochen. Berech
nungen zu den sozialen Kosten bzw. zum volkswirtschaftlichen Schaden 
(vgl. Steuerungsgruppe Herausforderung Sucht 2010: 66) verschie-
dener gesundheitsrelevanter Verhaltensweisen wie Tabak- und Alkohol-
konsum, Übergewicht, Sport- und Verkehrsunfälle oder Abhängigkeit 
von Medikamenten und Spielsucht lassen immer wieder aufh orchen und 
führen zu Forderungen nach geeigneten (präventiven) Maßnahmen. Ne-
ben der zunehmenden Bedeutung des Gegenstandes ›Gesundheit‹ hat 
sich zum anderen auch die Einsicht durchgesetzt, dass gesundheitspoli-
tische Maßnahmen, Interventionen und (Medien-)Kampagnen, die sich an 
eine breitere Bevölkerungsschicht richten, stets auch auf massenmediale 
Kommunikation angewiesen sind. Genau diesen Aspekt rückt das vor
liegende Buch ins Zentrum der Betrachtung. Die übrigen Elemente von 
Präventionsprogrammen und Gesundheitsinitiativen interessieren dabei 
nur insofern, als sie zur Gestaltung der kommunikativen Mittel berück-
sichtigt werden müssen.
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Zielsetzung und Anspruch

1.1	 Zielsetzung und Anspruch

Die Zielsetzung dieses Buches ist es, auf der einen Seite einen systematischen 
Überblick über die wichtigsten theoretischen Perspektiven und empirischen 
Befunde zu Kommunikationskampagnen zu bieten und auf der anderen 
Seite konkrete Empfehlungen und Entscheidungshilfen für die Praxis zur 
Verfügung zu stellen. Das Buch richtet sich somit gleichermaßen an Stu-
dierende der Kommunikationswissenschaft, Sozial- und Präventivmedizin, 
Gesundheitspsychologie, Soziologie und Politologie wie auch an Entschei-
dungsträger in Behörden und Interessenverbänden, Medienschaffende und 
Kommunikationsagenturen. Dadurch soll die Planung und Realisierung von 
effektiven Kampagnen optimiert und nicht zuletzt die Allokation von knappen 
finanziellen Ressourcen und deren Verwendung verbessert werden.

Die Fokussierung auf massenmediale Elemente von Gesundheitspro
grammen und neu auf das Social Web bringt es mit sich, dass im Weite-
ren primär eine kommunikationswissenschaftliche Perspektive eingenommen 
wird (Finnegan/Viswanath 2008; Silk/Atkin/Salmon 2011; Atkin/Rice 
2014; Frenette 2016). Eine Einschränkung besteht zudem darin, dass in 
der gebotenen Kürze nicht alle Aspekte abschließend behandelt werden 
können. Mit Hinweisen auf weiterführende Literatur soll dieses Dilemma 
etwas entschärft werden.

1.2	 Überblick

Entsprechend seiner Zielsetzung unterteilt sich auch die Struktur des 
Buchs in zwei Teile:

Teil I liefert einerseits theoretische Grundlagen zum Gegenstandsbereich 
der Kommunikationskampagnen und arbeitet andererseits die vorhandene 
aktuelle empirische (Evaluations-)Forschung systematisch auf. Folgende 
Fragen werden dabei beantwortet:

•	 Was sind Kommunikationskampagnen?  Kap. 2
•	 Welche Rolle spielen Kampagnen in der Gesellschaft und welche 

Möglichkeiten und Abhängigkeiten leiten sich daraus ab?  Kap. 3
•	 Welche kommunikationswissenschaftlichen Theorien sind für die Gestal

tung von Kampagnen relevant und wie können sie in der Praxis 
umgesetzt werden?  Kap. 4
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•	 Was weiß man aus der Evaluationsforschung zur Wirksamkeit von 
verschiedenen Kampagnenbotschaften und Strategien?  Kap. 5

•	 Welche Kampagnenkanäle gibt es und nach welchen Kriterien soll 
man sie auswählen?  Kap. 6

•	 Wie kann man die Wirkung von Kampagnen evaluieren und welche 
Referenzwerte gibt es hierzu?  Kap. 7

Teil II konkretisiert die theoretischen Grundlagen aus Teil I, indem in Ka-
pitel 8 drei praxisorientierte ›Werkzeugkisten‹ (engl. tool box) zur Optimierung 
der Konzeption, Durchführung und Evaluation von Kommunikations
kampagnen vorgestellt werden.

Die erste Tool Box kann als Standardwerkzeugkasten verstanden werden, 
der sich am Kampagnenprozess orientiert und von der Situationsanalyse 
bis zur Outcome-Evaluation alle wichtigen Prozessschritte beschreibt und 
konkrete Prüffragen zur Verfügung stellt (Kap. 8.1). Die zweite Betrach-
tungsweise (Kap. 8.2) baut auf der Systemperspektive auf, welche bereits 
in Teil I eingeführt wird (Kap. 2.4). Ein dritter zusammenfassender Zugriff 
orientiert sich am Kommunikationsprozess, der beim Kontakt ansetzt und 
bei der Ausführung eines propagierten Verhaltens endet (Kap. 8.3). Diese 
systematisierenden Zusammenfassungen sind mit zahlreichen Verweisen 
zum Teil I versehen und können in Ergänzung zum Stichwortregister auch 
als problemorientierter Zugriffsindex für das Buch dienen.

1.3	 Vorgehen

Die hier zusammengetragenen kommunikationswissenschaftlichen Er
kenntnisse basieren einerseits auf einer umfangreichen Literaturrecherche 
von empirischen Evaluationen von Gesundheitskampagnen ab 1990, spe
ziell in den Bereichen Aids, Tabak und Alkohol, und andererseits auf der 
Auswertung von zentralen Übersichtstexten und Synthesen zur Kampag
nentheorie und Kampagnenforschung vor allem aus der Kommunikations
wissenschaft (z. B. Finnegan/Viswanath 2008; Silk/Atkin 2009; Rice/Atkin 
2013; Frenette 2016), aber auch der Sozial- und Gesundheitspsychologie (z. B. 
Knoll/Scholz/Rieckmann 2017; Rossmann/Hastall 2017; Kohlmann/
Salewski/Wirtz 2018) oder aus dem Social Marketing (z. B. Kotler/Eduardo 
1991; Lee/Kotler 2011; Pott 2009; Scherenberg 2017).
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Vorgehen

Zentrale Basistexte, die gesichtet und ausgewertet wurden, sind (in chro
nologischer Reihenfolge) u. a.:

Salmon: Information Campaigns: Balancing Social Values and Social Change (1989); 
Simmons: Communication Campaign Management. A Systems Approach (1990); 
Kotler/Roberto: Social Marketing (1991); Backer/Rogers/Sopory: Designing 
Health Communication Campaigns: What Works? (1992); Maibach/Parrott: Desi-
gning Health Messages. Approaches from Communication Theory and Public Health 
Practices (1995); Health Communication Unit: Overview of Health Communi
cation Campaigns (1999); Hornik: Public Health Communication (2002); Sal
mon/Atkin: Using Media Campaigns for Health Promotion (2003); Randolph/
Viswanath: Lessons Learned from Public Health Mass Media Campaigns (2004); 
Cialdini: Die Psychologie des Überzeugens (2006); Valente: Health Promotion 
Intervention (2002); Perloff: The Dynamics of Persuasion (2008); Lee/Kotler: 
Social Marketing (2002, 2011); Delhomme u. a.: CAST Campaigns and Aware
ness-Raising Strategies in Traffic Safety (2009); Windahl/Signitzer/Olson: Using 
Communication Theory. An Introduction to Planned Communication (2009); Atkin/
Salmon: Communication Campaigns (2010); Silk/Atkin/Salmon: Developing 
Effective Media Campaigns for Health Promotion (2011); Atkin/Rice: Advances 
in Public Communication Campaigns (2013b); Logan: Health campaign research. 
Enduring challenges and new developmets (2014); Rice/Atkin: Public Communi
cation Campaigns (2001, 2013); Bonfadelli: Gesundheitskampagnen (2014, 2018a) 
und Kampagnen-Kommunikation (2015).

Der zurzeit aktuellste englischsprachige Sammelband zum Thema ist 
die vierte Auflage von Ronald E. Rice und Charles K. Atkin: Public Commu
nication Campaigns von 2013 sowie genereller zum Thema ›Gesundheit‹: 
Klaus Hurrelmann und Eva Baumann: Handbuch Gesundheitskommunikation 
(2014), Nina Knoll, Urte Scholz und Nina Rieckmann: Einführung Gesund
heitspsychologie (2017) sowie Viviane Scherenberg und Johanne Pundt: Digi-
tale Gesundheitskommunikation (2018).

Auf dieser breiten Literaturbasis werden nachfolgend grundlegende 
Konzepte, theoretische Perspektiven und empirische Befunde, die erfolg
reichen Kampagnen zugrunde liegen, sowie die sich daraus ergebenden 
konkreten praxisrelevanten Implikationen herausgearbeitet.




