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FULL PAPER

Reduktion des unrealistischen Optimismus in einer nationalen
Tabakpraventionskampagne in der Schweiz

Reducing unrealistic optimism in a national tobacco prevention
campaign in Switzerland

Claudia Poggiolini & Werner Wirth

Zusammenfassung: Furchtappelle konnen ihre Wirkung verfehlen, wenn Rauchende ab-
wehrend darauf reagieren, zum Beispiel indem sie die dargestellten Gesundheitsrisiken fiir
sich selbst als irrelevant einstufen. Damit unterschétzen sie ihr personliches Gesundheitsri-
siko gegeniiber dem Gesundheitsrisiko, das sie anderen Rauchenden zuschreiben (unrealis-
tischer Optimismus). Dieser Vorgang behindert den Rauchstopp-Prozess. Aus diesem
Grund beinhaltete die schweizweite nationale Tabakpriventionskampagne SmokeFree
2015-2017 einen TV-Spot (target-spot), der diesen unrealistischen Optimismus direkt an-
sprach. Es wurde eine Lingsschnittbefragung in zwei Wellen mit einer reprasentativen
Stichprobe von 724 Rauchenden in der Schweiz durchgefiihrt. Wie erwartet wurde der
unrealistische Optimismus reduziert, wenn der farget-Spot gesehen wurde. Zudem zeigte
sich ein klassischer Wear-in/Wear-out Effekt, also ein umgekehrt U-formiger Persuasionsef-
fekt der Expositionshaufigkeit des target-Spots auf die Verringerung des unrealistischen
Optimismus. Die Absicht zum Rauchstopp erhohte sich, je starker der unrealistische Opti-
mismus reduziert wurde. Im Gegensatz zum target-Spot vermochten andere Kampagnenin-
halte den unrealistischen Optimismus nicht zu reduzieren, obschon auch sie Gesundheits-
risiken des Rauchens ansprachen. Damit zeigt die vorliegende Studie, dass es sich lohnt,
dem Phinomen des unrealistischen Optimismus durch gezielte Ansprache entgegenzuwir-
ken und somit die Absicht zum Rauchstopp zu erhohen. Implikationen fiir die Tabakpra-
vention und fir zukiinftige Forschung werden diskutiert.

Schlagworter: Tabakpravention, Furchtappelle, unrealistischer Optimismus, wahrgenom-
men Gefihrdung, Absicht zum Rauchstopp

Abstract: Fear appeals can lose their persuasiveness when they elicit defensive reactions.
For instance, smokers might personally underestimate the health risks presented in the fear
appeals. Thus, they might underestimate smoking related health risks for themselves com-
pared to the health risk they perceive for other smokers, which is called unrealistic opti-
mism. When smokers are optimistically biased in terms of their health consequences of
smoking, they will hardly quit. For this reason, the national tobacco prevention campaign
SmokeFree 2015-2017 addressed this optimistic bias in a TV-spot (target spot). A repre-
sentative sample of 724 smokers participated in a longitudinal study with two waves. As
expected, smokers decreased unrealistic optimism when they had seen the target spot. A
wear-in/wear-out effect was found, that is an inverted U-shaped relationship between ex-
position of the target spot and the reduction of smokers unrealistic optimism. As assumed,
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intention to quit smoking increased, the more unrealistic optimism was reduced. Other
campaign content had no effect on reducing unrealistic optimism of smokers, even though
health risks of smoking were mentioned as well. These results imply that addressing unre-
alistic optimism in an antismoking campaign may decrease smokers* unrealistic optimism,
and this way intention to quit smoking will increase. Implications for tobacco prevention
and for future research are discussed.

Keywords: Tobacco prevention, fear appeals, unrealistic optimism, perceived health risks,
intention to quit smoking.

1. Reduktion des unrealistischen Optimismus durch gezielte Ansprache in einer
nationalen Tabakpraventionskampagne in der Schweiz

In der Schweiz sterben jahrlich 9.500 Menschen vorzeitig an den Folgen des Rau-
chens, zum Beispiel an Lungenkrebs und anderen Krebsformen, Hirnschligen
oder Herz-Kreislauferkrankungen (BAG, 2018). Mit fast 2 Millionen Raucherin-
nen und Rauchern gehort der Tabakkonsum damit zu den grossten Problemen
der offentlichen Gesundheit in der Schweiz. Deshalb betreibt das Bundesamt fir
Gesundheit im Auftrag des Schweizer Bundesrates eine nationale Tabakpraven-
tionspolitik. Mit dem tibergeordneten Ziel, die tabakbedingten Todes- und Krank-
heitsfille in der Schweiz zu reduzieren (BAG, 2018).

Seit 2001 sind in der Schweiz regelmassig Tabakpraventionskampagnen zu se-
hen (BAG, 2009; BAG, 2012). Die Anzahl der Rauchenden konnte zwischen 2001
und 2016 bei Personen iiber 15 Jahren von 33 Prozent auf 27 Prozent reduziert
werden, doch seit 2007 bleibt die Anzahl der Rauchenden stabil (BAG, 2019; BfS,
2017a). Viele Rauchende wollen nicht mit dem Rauchen aufhoren, weil sie ihr
personliches raucherbedingtes Gesundheitsrisiko gegentiber dem Risiko anderer
Rauchender unterschitzen (z. B. Weinstein et al., 2005). Dieser sogenannte unre-
alistische Optimismus (Weinstein, 1980) wirkt also dem Rauchstopp entgegen.
Deshalb sollte mit der SmokeFree-Kampagne 2015-2017 ,,Ich bin stiarker®, die
sich an erwachsene Rauchende ab 18 Jahren richtete, explizit dieser unrealistische
Optimismus adressiert werden (SmokeFree, 2017). Die vorliegende Studie unter-
suchte, ob es gelang, durch explizite mediale Ansprache den unrealistischen Opti-
mismus bei erwachsenen Rauchenden in der Schweiz zu reduzieren und damit
ihre Absicht zum Rauchstopp zu fordern.

1.1 Unrealistischer Optimismus bei Rauchenden

Wenn Menschen das Eintreten negativer Ereignisse fiir sich selbst als unrealistisch
unwahrscheinlicher erachten, wird dies unrealistischer Optimismus genannt
(Weinstein, 1980). Wenn sie sich weniger gefahrdet fithlen als eine durchschnittli-
che Vergleichsperson, oder eine Peergroup, wird dies unrealistischer komparativer
Optimismus genannt (Shepperd et al., 2013). Diese Form des unrealistischen Op-
timismus zeigt sich in diversen Gebieten (Shepperd et al., 2013) und ist auch bei
Rauchenden sehr verbreitet (Weinstein et al., 2005). Er ist bei Rauchenden aus
zwei Grunden problematisch: Erstens ist die Wahrnehmung der personlichen Ge-
fahrdung ein sehr wichtiger Pradiktor fiir den Rauchstopp (z. B., Borrelli et al.,
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2010; McCaul et al., 2006). Wer sich also wenig gefahrdet fiihlt, hat wenig Moti-
vation, den Rauchstopp anzugehen. Zweitens erhoht der im unrealistischen Opti-
mismus beinhaltende soziale Abwartsvergleich ‘downward comparison’ (andere
sind gefihrdeter als ich), die subjektive Sicherheit, ein Verhalten unter Kontrolle
zu haben (Chapin, 2000). Nun fordert das Kontrollgefiihl aber die Unterschat-
zung der wahrgenommenen Gefihrdung (Helweg-Larsen & Shepperd, 2001). Das
heisst, wer andere als gefihrdeter als sich selbst erachtet, glaubt eher, sein risiko-
reiches Verhalten kontrollieren zu konnen, was wiederum die Unterschiatzung der
personlichen Gefihrdung begiinstigt. Entsprechend zeigt die Forschung, dass un-
realistischer Optimismus beziiglich der Gesundheitsrisiken des Rauchens die Ab-
sicht zum Rauchstopp hemmt (Arnett, 2000; Dillard et al., 2006).

1.2 Unrealistischer Optimismus als Ausdruck einer Abwehrreaktion auf
Furchtappelle

Furchtappelle, kombiniert mit einem Hinweis, wie der Rauchstopp gelingen kann
(z. B. das Bekanntmachen einer Rauchstopplinie), haben zum Ziel, den Rauchen-
den ihre Gesundheitsgefihrdung bewusst zu machen, und sie damit zum Rauch-
stopp zu bewegen (z. B., Witte, 1992). Die persuasive Wirkung von Furchtappel-
len in Kombination mit solchen selbstwirksamkeitsstarkenden Informationen
wurde sowohl theoretisch begriindet (Witte, 1992), als auch empirisch bestatigt
(z. B., Hammond, 2011; Peters et al., 2013; Tannenbaum et al., 2015). Ebenfalls
wurde in Feldstudien zu Kampagnen, die Furchtappelle beinhalteten, positive Ef-
fekte von Furchtappellen auf das Wissen uiber Gesundheitsfolgen des Rauchens
und auf Rauchstoppversuche gefunden. Dies konnte zum Beispiel in Feldstudien
zur U.S. Kampagne ,, Tips from former smokers (2012-2015)“ (Huang et al.,
2015) oder der ,,Australia’s National Tobacco Campaign (1997-2001)“ , every
cigarette is doing you damage* (Wakefield et al., 2003) nachgewiesen werden.
Allerdings besteht die Gefahr, dass Furchtappelle Reaktanzreaktionen auslosen,
weil sich die Angesprochenen in ihrer Freiheit, ein bestimmtes Verhalten zu zeigen,
eingeschrankt fithlen (Brehm & Brehm, 2013; Dillard & Shen, 2005; Ruiter et al.,
2014). Reaktanz dient zur Wiederherstellung dieser Freiheit, und beinhaltet Arger
gegen die Botschaft und die Generierung von Gegenargumenten (Dillard & Shen,
2005). Zahlreiche Studien belegen, dass Reaktanz auf Furchtappelle im Tabakpri-
ventionsbereich haufig sind (z. B., Erceg-Hurn & Steed, 2011; LaVoie et al., 2017).
So zeigte Weinstein (1984) auf, dass Rauchende dazu neigen, bei einem aufgezeig-
ten Risiko zu denken ,,it won’t happen to me*, was einem Argument gegen die
Botschaft entspricht und gleichzeitig der wahrgenommenen Gefihrdung entgegen-
wirkt. Glock und Kneer (2009) fanden ebenso, dass Rauchende nach der Prisenta-
tion eines Furchtappells ihre personliche Gefihrdung als geringer einschitzten als
vor der Prisentation des Warnhinweises und deuteten diese Reaktion als Reaktanz
auf den Furchtappell. Es gibt also keine Garantie dafir, dass Furchtappelle die
wahrgenommene Gefihrdung erhohen (Lewis et al., 2007; Maloney et al., 2011).
Allerdings ist nicht nur die Wahrnehmung der personlichen Gefahrdung, son-
dern auch die Wahrnehmung der Gefihrdung von anderen vergleichbar rauchen-
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den Personen fir den unrealistischen Optimismus wesentlich, da ein Gedanke wie
»das wird mir nicht passieren gleichzeitig beinhalten kann, dass es in diesem Fall
die anderen trifft. Wie bereits erwahnt geht mit diesem sozialen Abwartsvergleich
ein Kontrollgefiihl einher (Chapin, 2000), das wiederum die Unterschdtzung der
personlichen Gefihrdung fordern kann (Helweg-Larsen & Shepperd, 2001). Bei
der Erforschung der Wirksamkeit von Furchtappellen miisste demnach auch die-
ser Teilaspekt des unrealistischen Optimismus, also, inwieweit in Furchtappellen
dargestellte Gesundheitsrisiken auf andere attribuiert werden, in die Untersu-
chung miteinbezogen werden. Eine der wenigen Studien, die im Bereich des Tab-
akkonsums nicht nur den Effekt von Furchtappellen auf die wahrgenommene
Gefihrdung, sondern auf den gesamten unrealistischen Optimismus untersuchte,
stammt von Kang und Lin (2015). Sie stellten in einer experimentellen Untersu-
chung fest, dass sich der unrealistische Optimismus von Rauchenden nach der
Prasentation von Warnhinweisen nicht verringerte. Dies bestatigt Forschung, die
fand, dass Furchtappelle die wahrgenommene Gefihrdung nicht reduzierten
(z. B., Glock & Kneer, 2009). Auch Studien in anderen Bereichen des gesundheits-
fordernden Verhaltens, zum Beispiel des risikoreichen Autofahrens, weisen darauf
hin, dass der unrealistische Optimismus nach der Rezeption von Furchtappellen
gleichbleibt, oder sogar vergrossert werden kann (Fowler & Geers, 2015; Walton
& McKeown, 2001). Harré et al. (2005) stellten in Frage, ob unrealistischer Op-
timismus durch Furchtappelle tiberhaupt reduziert werden konne, da Furchtap-
pelle den unrealistischen Optimismus nicht direkt ansprechen. Damit bleibt je-
doch offen, wie Furchtappelle verbessert werden konnten, um (auch) dem
unrealistischen Optimismus entgegenzuwirken und damit den Rauchstopp-Pro-
zess zu fordern.

Abwehrprozesse, also auch Reaktanz, laufen automatisch ab (z. B., Steindl et
al., 2015). Laut Bargh (1992) kann ein automatischer Prozess unbewusst, unbe-
absichtigt und unkontrolliert ablaufen. Da die Attribution der Gesundheitsrisiken
auf andere anstatt auf sich selbst als Abwehrreaktion gesehen werden kann, ist
anzunehmen, dass auch dieser Prozess automatisch ablauft. Bei der Prasentation
von Furchtappellen konnte deshalb ein gleichzeitiges direktes Ansprechen des un-
realistischen Optimismus diesen den Rauchenden ins Bewusstsein rufen und da-
mit den automatischen Prozess unterbrechen.

Unseres Wissens gibt es noch keine Studie, die die Wirkung eines Kampagnen-
inhaltes im Feld untersucht, der den unrealistischen Optimismus direkt anspricht.
Fur die schweizweite nationale Tabakpriaventionskampagne ,,SmokeFree 2015-
2017 wurde ein Inhalt entwickelt, der die bisherigen Erkenntnisse beziiglich
Furchtappellen beriicksichtigte und zusitzlich den unrealistischen Optimismus
direkt ansprach. Dieser target-Spot sollte bewirken, dass die Rauchenden das dar-
gestellte Gesundheitsrisiko auf sich selbst und nicht auf andere attribuierten, und
damit ihre personliche Gefihrdung im Vergleich zur Gefihrdungswahrnehmung
von anderen Rauchenden weniger unterschitzten. Dadurch sollten sie zum
Rauchstopp motiviert werden. Neben dem target-Spot umfasste die SmokeFree-
Kampagne weitere TV-Spots, Print-Anzeigen, Online-Anzeigen und eBoards an
Bahnhofen, doch keiner der anderen Inhalte wies direkt auf den unrealistischen
Optimismus hin.
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1.3 Wear-in und Wear-out-Effekt

Meta-Analysen besagen, dass Kampagnen besser wirken, wenn sie wiederholt und
haufig gesehen werden (Durkin et al., 2012). Eine erhohte Exposition der Kampa-
gneninhalte ist also winschenswert. Die ersten Expositionen sind mit mehr Auf-
merksamkeit verkniipft, weil die Botschaft neuartig und ungewohnt ist, genannt
Wear-in Effekt (Berlyne, 1970; Nordhielm, 2002; Tellis 1997). Dies fiihrt zu
einem grofSeren Verstandnis einer Botschaft, selbst bei ansonsten oberflachlicher
und inzidenteller Betrachtung, wie sie fiir Kampagnen typisch sein diirfte (Tian &
Robinson, 2009; Wakefield et al., 2010). Eine andere Erklarung bietet der mere-
exposure-Effekt (Nordhielm 2002; Zajonc, 2001). Dieser besagt, dass vor allem
aufgrund der erhohten Verarbeitungsgelaufigkeit das haufige Zeigen eines Stimu-
lus ausreichend ist, um die Priferenz fiir diesen Stimulus zu steigern (Zajonc,
2001). Je hdufiger eine Botschaft rezipiert wird, desto positiver wird sie also
wahrgenommen (Harmon-Jones, & Allen, 2001). Eine positive Wirkung der
Kampagneninhalte wiirde bedeuten, dass der Kampagneninhalt eher akzeptiert
wird und zum erwtinschten Ergebnis fuhrt. Wenn die Botschaft keinen Neuig-
keitswert mehr bietet und auch vollstandig verstanden wurde, bieten zusitzliche
Expositionen keinen Mehrwert mehr. Weitere Expositionen konnen zunehmend
als langweilig, ermiidend oder gar stérend empfunden werden, was die Akzeptanz
der Botschaft erschwert oder gar verhindert, genannt Wear-out Effekt (Berlyne
1970; Koch, 2017; Tellis, 1997). Auch eine Metanalyse von Schmidt und Eisend
(2015) belegt, dass die Einstellungen zum Kampagneninhalt bis zu einer mittleren
Haufigkeit positiver und danach wieder negativer werden. Die Persuasionswir-
kung nimmt damit die typische Form einer umgedrehten U-Kurve an. Kann also
bis zu einer mittleren Haufigkeit ein anwachsend positiver Effekt der Kampagne
erwartet werden, so ist bei noch haufigerer Exposition ein umgedrehter Effekt
anzunehmen. Allerdings kann kaum vorhergesagt werden, ab welcher Expositi-
onshaufigkeit sich der persuasive Effekt umkehrt. Der Umkehrpunkt hingt unter
anderem vom subjektiven Neuigkeitsgrad, der Komplexitit und dem Grad der
Variation einer Botschaft sowie von der Zeit zwischen den einzelnen Expositio-
nen ab (Koch, 2017; Schumann et al., 1990; Tellis 1997).

1.4 Mogliche beeinflussende Variablen

Um die Wirkung von Kampagnen einzuordnen, ist es relevant zu evaluieren, welche
Merkmale in der Bevolkerung die Kampagnenwirkung beeinflussen. Unrealistischer
Optimismus ist hoher bei abhingigeren (Kleinjan et al., 2009) und bei dlteren Men-
schen (Borrelli et al., 2010; Chapin, 2000). Frauen scheinen ausserdem einer gerin-
geren optimistischen Verzerrung zu unterliegen als Manner (Paeratakul et al., 2002;
Smith & Stutts, 2003). Hoher Gebildete haben einerseits mehr Gesundheitsinfor-
mationen zur Verfiigung als niedriger Gebildete (Dosman et al., 2001) und sind sich
der Risiken eines Verhaltens bewusster (Paeratakul, et al., 2002), anderseits ist der
soziale Abwirtsvergleich bei hoher Gebildeten stirker als bei niedriger Gebildeten
(Chapin, 2000), weshalb keine klare Aussage tiber die Auspragung des unrealisti-
schen Optimismus beztiglich Bildung gemacht werden kann.
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Zwar kann aufgrund dieser aufgefithrten Forschung angenommen werden,
dass die Auspragung des unrealistischen Optimismus beziiglich der Gesundheits-
risiken des Rauchens hoher ist bei abhangigeren, dlteren und mannlichen Rau-
chenden, jedoch kann nicht vorhergesagt werden, wie die Reaktion der Zielgrup-
pe ausfillt, wenn der unrealistische Optimismus direkt angesprochen wird. Ob
diese Variablen einen Einfluss darauf haben, wie stark der unrealistische Optimis-
mus durch den target-Spot reduziert werden kann, muss deshalb als offene Frage
untersucht werden.

1.5 Hypothesen und Forschungsfrage

Wie bereits beschrieben, treten Abwehrprozesse auf Furchtappelle haufig auf und
laufen automatisch ab (Bargh, 1993; Steindl et al. 2015). Ein haufiger Abwehrme-
chanismus bei Furchtappellen ist ein gleichbleibender oder sogar verstirkter unre-
alistischen Optimismus beziiglich der eigenen Gesundheitsgefihrdung (Fowler &
Geers, 2015; Glock & Kneer, 2009). Deshalb wurde davon ausgegangen, dass ein
direkter und expliziter Hinweis auf den unrealistischen Optimismus die automa-
tisch ablaufenden Abwehrprozesse unterbrechen sollte. In der Folge wiirden die
Rauchenden ihren unrealistischen Optimismus reduzieren. Es wurde deshalb an-
genommen, dass Rauchende, welche den TV-Spot (target-Spot) mit einer explizi-
ten Adressierung des unrealistischen Optimismus gesehen hatten, diesen starker
verringern wiirden als Rauchende, die diesen target-Spot nicht gesehen hatten.

H1: Bei Rauchenden, die den target-Spot mindestens einmal gesehen haben,
verringert sich der unrealistische Optimismus stirker als bei Rauchenden,
die (a) nur andere Kampagneninhalte oder (b) keine Kampagneninhalte ge-
seben haben.

Weiterhin sollte gemiss den beschriebenen Uberlegungen (Arnett, 2000; Dillard et
al., 2006) ein verringerter unrealistischer Optimismus die Absicht zum Rauch-
stopp erhohen.

H2: Je stirker sich der unrealistische Optimismus bei Rauchenden verrin-
gert, desto starker erhobi sich ibre Absicht zum Rauchstopp.

Basierend auf Forschung zum Wear-in und Wear-out Effekt (z.B, Schmidt & Ei-
send, 2015) wird angenommen, dass der unrealistische Optimismus bis zu einer
mittleren Expositionshaufigkeit starker, bei einer noch grofSeren Expositionshiu-
figkeit jedoch wieder weniger stark reduziert werden wiirde. Daraus resultiert ein
umgekehrt U-formiger Zusammenhang zwischen der Expositionshiufigkeit und
der Reduktion des unrealistischen Optimismus, als auch der Erhohung der Ab-
sicht zum Rauchstopp.

H3: Es bestebt ein umgekebrt U-formiger Zusammenhang zwischen der
Expositionshdufigkeit des gesehenen target-Spots, und der Abnahme des
unrealistischen Optimismus.
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H4: Es bestebt ein umgekebrt U-formiger Zusammenhang zwischen der
Expositionshdufigkeit des gesehenen target-Spots, und der Erbhohung der
Absicht zum Rauchstopp.

Basierend auf den bisherigen Hypothesen kann in einem Gesamtmodell tberpriift
werden, ob die Wirkung des target-Spots tiber eine Reduktion des unrealistischen
Optimismus zu einer erhohten Absicht zum Rauchstopp fiithrt. Deshalb kann fol-
gende Mediation angenommen werden:

HS: Es bestebt eine umgekebrt U-formiger Zusammenhang zwischen der
Expositionshaufigkeit des gesebenen target-Spots und erbohbter Absicht
zum Rauchstopp, mediiert iiber eine Reduktion des unrealistischen Opti-
mismus.

Weiterhin zeigt die Forschung, dass Abhiangigkeit, Alter, Geschlecht und Bildung
mitunter Einfluss auf den unrealistischen Optimismus nehmen konnen (Borrelli et
al., 2010; Chapin, 2000; Kleinjan et al., 2009; Paeratakul et al., 2002). Diese
Maoglichkeiten werden in folgender Forschungsfrage erfasst:

FF: Tnwiefern beeinflussen Abhdngigkeit, Alter, Geschlecht und Bildung
den Effekt des target-spots auf die Reduktion des unrealistischen Optimis-
mus?

2. Methode
2.1 Forschungsdesign

Es wurde eine Langsschnittstudie mit zwei Messzeitpunkten bei Rauchenden zwi-
schen 18 und 75 Jahren in der Schweizer Bevolkerung durchgefiihrt. Die erste
Befragung fand kurz vor Kampagnenstart im Januar 20135 statt, die zweite Befra-
gung erfolgte direkt im Anschluss an die vierte Kampagnenwelle im November
2016. Untersucht wurden die in der dritten und vierten Kampagnenwelle (15.02-
13.03.2016 und 03.10.-13.11.2016) erschienenen Kampagneninhalte. Die Befra-
gung wurde an einer Universitit in Schweiz konzipiert und durch das Link Insti-
tut Schweiz, das grosste Internet Access Panel in der Schweiz, durchgefiihrt.

2.2 Stichprobe

Einbezogen in die Studie wurden 724 Rauchende, die den Fragebogen zum ersten
und zum zweiten Messzeitpunkt ernsthaft ausgefillt hatten. 366 Personen
(50.5%) stammten aus der Deutschschweiz, 221 (30.5%) aus der Westschweiz
und 137 (18.9%) aus dem Tessin. Somit war die Stichprobe gemaiss der Grosse
der Sprachregionen proportional geschichtet.

Zum ersten Messzeitpunkt waren die Teilnehmenden im Mittel rund 48 Jahre
alt (M =47.68, SD = 13.08), 44.6% waren weiblich. 114 Personen (10.3%) hat-
ten keinen Schulabschluss oder einen Grundschulabschluss; 621 (56.0%) hatten
eine Lehre, Berufslehre oder Matura; 374 (33.7%) hatten einen Hochschulab-
schluss oder einen Abschluss einer hoheren Fachschule. Damit war die Stichprobe
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anndhernd reprisentativ beziiglich Alter, Geschlecht und Bildung fiir die Bevolke-
rung in der Schweiz (BfS, 2017,). Tabelle 1 stellt die tigliche Haufigkeit des Tab-
akkonsums zu beiden Messzeitpunkten dar.

Tabelle 1. Rauchverhalten

T1 T2
1-5 Tabakprodukte/Tag 61 (8.4%) 52 (7.2%)
6-15 Tabakprodukte/Tag 315 (43.5%) 275 (38.0%)
16-25 Tabakprodukte/Tag 200 (27.6%) 185 (25.5%)
Mehr als 25 Tabakprodukte/Tag 51 (7.1%) 49 (6.8%)
Weniger als tiglich rauchend 97 (13.4%) 77 (10.6%)
Aufgehort 86 (11.9%)
Total 724 (100%) 724 (100%)

2.3 Messungen

Tabakkonsum. Die Rauchenden gaben an, ob sie tiglich, mehrmals pro Woche,
einmal pro Woche oder seltener rauchten. Falls sie tdglich rauchten, trugen sie in
einem offenen Feld die durchschnittliche Anzahl gerauchter Tabakprodukte pro
Tag ein. Erfasst wurde auch, welches Tabakprodukt vorwiegend konsumiert wur-
de. Die Fragen stammten aus dem Suchtmonitoring Schweiz (2011).

Unrealistischer Optimismus. Es wurde eine indirekte Messung durchgefiihrt,
die weniger von sozialer Erwlnschtheit verzerrt ist als eine direkte Messung
(Weinstein et al. 2005) und in vielen Studien praferiert wird (z. B., Popova &
Halpern-Felsher, 2016; Kim & Niederdeppe, 2016). Dabei werden die wahrge-
nommene Gefahrdung beztiglich der Gesundheitsrisiken des Rauchens fiir die be-
fragte Person personlich und fiir eine durchschnittlich rauchende Person getrennt
erfragt (jeweils 1“trifft iberhaupt nicht zu“ bis 6 ,,trifft voll und ganz zu“). Das
Ausmass des unrealistischen Optimismus ergibt sich aus der Differenz dieser bei-
den Wahrnehmungen (Weinstein et al., 2005). Bei der direkten Messung nimmt
der Befragte selbst den Vergleich vor (,,fuhlen Sie sich weniger, gleich oder mehr
gefahrdet als...“ (Shepperd et al., 2013).

Personliche Gefabrdungswabrnebmung: Basierend auf Weinstein et al. (2005)
und angepasst auf die in der SmokeFree-Kampagne dargestellten Gesundheitsrisi-
ken, wurden die folgenden fiinf Items erstellt: ,,Ich schade meiner Gesundheit,
wenn ich so weiterrauche wie bisher®, ,Rauchen verringert meine korperliche
Fitness“, ,,Aufgrund meines Rauchverhaltens, erhoht sich mein Risiko, an Lun-
genkrebs zu erkranken und ,,Meine Haut altert schneller, wenn ich so weiterrau-
che wie bisher* (air, = .86, M, = 4.03, SD, = 1.19; oy, = .88, M, = 4.11, SD, =
1.26).

Allgemeine Gefibrdungswahrnehmung. Basierend auf Weinstein et al. (2005)
wurden die Rauchenden gebeten, sich eine durchschnittlich rauchende Person
vorzustellen und fir diese dieselben fiinf Gesundheitsrisiken des Rauchens zu be-
urteilen wie bei der personlichen Gefihrdungswahrnehmung (o, = .87, M, =
4.89, 8D, = 1.02; oy, = .88, M, = 4.95, SD, = 1.02).
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Der unrealistische Optimismus wurde mit Differenzwerten (allgemeine Gefahr-
dungs-wahrnehmung — personliche Gefihrdungswahrnehmung) berechnet. Hohe-
re Werte bedeuten also stiarkeren unrealistischen Optimismus. Die Verdnderung
im unrealistischen Optimismus wurde ebenfalls mit Differenzwerten berechnet
(unrealistischer Optimismus T1 — unrealistischer Optimismus T2). Das heisst, je
hoher der Wert, desto starker die Verringerung des unrealistischen Optimismus.
Entsprechend bedeuten negative Werte eine Zunahme des unrealistischen Opti-
mismus.

Absicht zum Rauchstopp. Die Absicht zum Rauchstopp wurde zum einen mit
dem Item ,,Ich mochte mit dem Rauchen authoren® von 1 ,,trifft iberhaupt nicht
zu“ bis 6 ,trifft voll und ganz zu“ erhoben (M, = 3.53, SD, = 1.62; M, = 3.49,
SD, = 1.60). Zum anderen wurde sie mit dem Precaution Adoption Process Mo-
del (PAPM; Weinstein & Sandman, 1992) abgefragt. Das Modell erhebt vier mog-
liche Stadien der Aufhorbereitschaft. Die PAPM-Items wurden umcodiert, damit
sich eine quasi-metrische Skala ergab. Wer sich noch nie mit dem Rauchstopp
befasst hatte erhielt den Wert 1, wer beziiglich des Rauchstopps unentschlossen
war, erhielt ebenfalls den Wert 1, wer entschlossen war, nicht aufzuhoren, den
Wert 0 und wer sich konkret vorgenommen hatte, mit dem Rauchen aufzuhoren,
den Wert 2. Auf eine Indexbildung wurde verzichtet. Fir die Analysen kam ledig-
lich das Einzelitem zu Einsatz. Die quasi-metrische Skala wurde fiir zusitzliche
Robustheitsanalysen genutzt (vg. Kapitel 3.4). Das quasi-metrische PAPM-Item
korrelierte sowohl zu T1 (r = .61%%), als auch zu T2 (r = .64**) signifikant mit
dem Item ,,Ich mochte mit dem Rauchen aufhoren.

Abhingigkeit. Die Abhiangigkeit wurde mit der durchschnittlichen Anzahl Zi-
garetten (oder anderer Tabakprodukte) pro Tag gemessen. Taglich Rauchende
wurden gefragt ,, Wie viele Zigaretten oder andere Tabakprodukte rauchen Sie
durchschnittlich pro Tag?“ Rauchende, die angaben, weniger als tiglich zu rau-
chen, erhielten der Wert 0.5. Die Fragen stammten aus dem Suchtmonitoring
Schweiz (2011).

Expositionshaufigkeit. Die Erinnerung an die Kampagneninhalte wurde zwei-
stufig erhoben. Die Teilnehmenden sahen im Fragebogen jeden Kampagneninhalt,
der in den beiden untersuchten Kampagnenwellen erschienen war, und gaben an,
ob sie ihn mindestens einmal gesehen hatten (Recognition Ja/Nein). Falls sie ihn
wahrgenommen hatten, gaben sie an, wie haufig sie ihn gesehen hatten (1-2 mal,
3-5 mal, 6-10 mal oder hiufiger als 10 mal). Daraus wurden insgesamt 5 Katego-
rien beziiglich der Expositionshaufigkeit erstellt, nimlich 0 = ‘nie gesehen’ (Mit-
telkategorie 0), ‘1-2 mal gesehen’ (Mittelkategorie 1.5), ‘3-5 mal gesehen’ (Mittel-
kategorie 4), ‘6-10 mal gesehen’ (Mittelkategorie 8) und ‘mehr als 10 mal gesehen’
(Mittelkategorie 14). Damit steigen die Abstinde zwischen den Mittelkategorien
systematisch an.

2.4 Kampagneninhalte

Der target-Spot zeigte zuerst einen Autounfall, dann einen Sportunfall, jeweils mit
dem Kommentar ,,Autounfdille (resp. Sportunfille) — das passiert ja sowieso nur
den anderen”. Gegen Ende des target-Spots wurde eine Frau mit einer Zigarette in
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der Hand gezeigt, deren Kopf in eine Rauchwolke gehiillt war. Die Begleitstimme
kommentierte ,,Lungenkrebs — das passiert ja sowieso nur den anderen — sei nicht
eine(r) der anderen — werde rauchfrei. Tipps und Unterstiitzung findest du auf smo-
kefree.ch. SmokeFree — Ich bin stirker”. Damit beinhaltete der target-Spot Hinwei-
se auf gesundheitliche Risiken des Rauchens, Informationen, wie der Rauchstopp
gelingen kann (i.e., selbstwirksamkeitsstirkende Informationen) und wies direkt
auf den unrealistischen Optimismus hin. Die weiteren Kampagneninhalte der bei-
den untersuchten Kampagnenwellen (TV-Spots, Anzeigen in einer Gratiszeitung
(print und online) und eBoards an Bahnhofen) beinhalteten selbstwirksamkeitsstar-
kende Informationen und enthielten grosstenteils Hinweise auf die verschiedenen
Gesundheitsrisiken des Rauchens. Doch keiner der anderen Kampagneninhalte
wies direkt auf das Phanomen des unrealistischen Optimismus hin.

2.5 Ablauf der Befragung

Zuerst wurde durch Filterfithrung sichergestellt, dass es sich bei den teilnehmen-
den Personen um erwachsende rauchende Personen handelte. Als Raucher/Rau-
cherin wurde eine Person klassifiziert, die aktuell zumindest ab und zu raucht und
in ihrem Leben mindestens 100 Zigaretten oder vergleichbare Tabakware ge-
raucht hat (Suchtmonitoring, 2011). Anschliessend wurde erhoben, welches Ta-
bakprodukt die Rauchenden vorwiegend konsumierten. Es folgten Fragen zu Ge-
schlecht und Bildung und zur allgemeinen Einschitzung der Gesundheitsrisiken
des Rauchens. Anschliessend beantworteten die Teilnehmenden Fragen tiber ihr
Rauchverhalten und es wurde die Einschdtzung zur Wahrnehmung der personli-
chen Gesundheitsrisiken erhoben. Die Teilnehmenden gaben ausserdem an, wie
stark sie beabsichtigen, mit dem Rauchen aufzuh6ren. Zum Abschluss folgten
gestitzte Erinnerungsfragen zu den Kampagneninhalten.

3. Resultate

3.1 Erste Auswertungen

Tabelle 2 stellt die gestiitzte Erinnerung an die Kampagneninhalte dar. Wie aus
Tabelle 2 zu entnehmen ist, hatten 39.9% der Befragten den target-Spot gesehen.
Etwas starker erinnert wurde der zweite TV-Spot und die Zeitungssujets; die rest-
lichen Kampagneninhalte wurden weniger erinnert.
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Tabelle 2. Expositionshaufigkeiten der gesehenen Kampagneninhalte

Haufig- Target- TV-Spot Print- Online-Sujet  Online-Sujet  eBoards
keiten Spot ‘Telefonbuch®  Anzeigen Frithling Herbst
0 mal 437 417 380 522 576 542
(60.1%) (57.6%) (52.5%) (72.1%) (79.6%) (74.9%)
1-2 mal 99 91 128 98 67 110
(13.7%)  (12.6%) (17.7%)  (13.5%) (9.3%)  (15.2%)
3-5 mal 106 126 136 71 52 56
(14.6%) (17.4%) (18.8%) (9.8%) (7.2%) (7.7%)
6-10 mal 52 58 44 23 17 7
(7.2%) (8.8%) (6.1%) (3.2%) (2.3%) (1.0%)
mehr als 30 32 36 10 12 9
10 mal (4.1%) (4.4%) (5.0%) (1.4%) 1.7%)  (1.2%)
Total 724 724 724 724 724 724
(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)  (100%)

Anmerkung. N = 724.

3.2 Hypothese1

Um die Hypothese 1 ,,Bei Rauchenden, die den target-Spot mindestens einmal
gesehen haben, verringert sich der unrealistische Optimismus stirker als bei Rau-
chenden, die (a) nur andere Kampagneninhalte oder (b) keine Kampagneninhalte
gesehen haben® zu testen, wurden t-Tests fiir unabhiangige Stichproben durchge-
fithrt. Dabei wurden Personen, welche den target-Spot gesehen hatten, einmal mit
Personen, die nur andere Kampagneninhalte gesehen hatten und einmal mit Per-
sonen, die keine Kampagneninhalte gesehen hatten, verglichen. Die Hohe des
unrealistischen Optimismus zu T1 und T2 fur alle drei Gruppen wird in Abbil-
dung 1 dargestellt. Befragte, welche den zarget-Spot gesehen hatten, verringerten
ihren unrealistischen Optimismus von T1 zu T2 signifikant stirker (M = 0.15, SD
=1.035) als Personen, die nur andere Kampagneninhalte gesehen hatten (M = -.03,
SD =1.06), t(396) = -1.85, p = .03. Befragte, welche den target-Spot gesehen hat-
ten, verringerten ihren unrealistischen Optimismus von T1 zu T2 stirker (M =
0.15, SD = 1.05) als die deutlich geringere Zahl an Personen, die keine Kampag-
neninhalte gesehen hatten (M = —.003, SD = 1.21), t(396) = -1.32, p = .09), der
Effekt wurde auf dem 10 Prozent Niveau signifikant. Damit konnte H1a bestatigt
werden, H1b hingegen nur tendenziell.
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Abbildung 1. Hohe des unrealistischen Optimismus (allgemeine Risikowahrneh-
mung — personliche Risikowahrnehmung) in Abhangigkeit der gesehenen
Kampagneninhalte

Kampagne mit target- Kampagne ohne target- Kampagne nicht gesehen
Spot gesehen (n =257) Spot gesehen (n =240) (n=141)

BTl aT2

o o B ol ofs o o o
O = N W Hh O O N © O =
|

Hohe des unrealistischen Optimismus

3.3 Hypothesen 2—5

Um die Hypothese 2 ,,Je stirker sich der unrealistische Optimismus bei Rauchen-
den verringert, desto stirker erhoht sich ihre Absicht zum Rauchstopp “ zu testen,
wurde eine lineare Regression gerechnet mit der UV Differenz im unrealistischen
Optimismus und der AV Differenz in der Absicht zum Rauchstopp. Es zeigte sich,
dass je starker die Verringerung des unrealistischen Optimismus desto stirker die
Erhohung der Absicht zum Rauchstopp (b = .09, SE = .13; ¢ = 3.19, p = .002). Die
Verringerung des unrealistischen Optimismus erklarte 1.4% der Varianz in der
Erhohung der Absicht zum Rauchstopp. Damit konnte H2 bestitigt werden!.
Um die Hypothesen 3 und 4 zu priifen ,,Es besteht ein umgekehrt U-formiger
Zusammenhang zwischen der Haufigkeit des gesehenen target-Spots, und der Ab-
nabme des unrealistischen Optimismus®; ,,Es besteht ein umgekebrt U-formiger
Zusammenhang zwischen der Haufigkeit des gesebenen target-Spots, und der
Erbohung der Absicht zum Rauchstopp “ wurden Regressionen mit der UV Expo-
sitionshaufigkeit (linear und quadratisch) und einmal der AV Verianderung des
unrealistischen Optimismus und einmal der AV Veranderung der Absicht zum

1 Da die personliche wahrgenommene Gefihrdung ein wichtiger Pradiktor fiir den Rauchstopp dar-
stellt (z. B., McCaul et al., 2006) wurde tiberpriift, ob die Abnahme im unrealistischen Optimis-
mus auf eine Erhohung der personlichen Gefahrdungswahrnehmung oder auf eine Abnahme der
allgemeinen Gefihrdungswahrnehmung zuriickging. Wiinschenswerterweise ging die Abnahme
des unrealistischen Optimismus auf eine Erhéhung der persénlichen wahrgenommenen Gefdhr-
dung zuriick (b = .08, SE = .05, ¢ = 1.64, p = .09), die auf dem 10 Prozent Niveau signifikant
wurde.
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Rauchstopp gerechnet. Sowohl von der linearen (b = .11, SE = .04, t = 2.50,
p =.01) als auch von der quadratischen Expositionshaufigkeit (b = -.01, SE = .00,
t=-2.37,p =.01) wurde ein signifikanter Effekt auf die Verringerung im unrea-
listischen Optimismus gefunden. Die Expositionshaufigkeit erklarte 1.0% der Va-
rianz in der Reduktion des unrealistischen Optimismus. Damit konnte H3 besta-
tigt werden. Allerdings wurden weder der lineare (b = .04, SE = .05, t = 0.90, ns)
noch der quadratische Effekt der Expositionshaufigkeit (b = —.01, SE = .01,
t =—0.76, ns) auf die Erhohung der Absicht zum Rauchstopp signifikant, weshalb
H4 nicht bestitigt werden konnte.

Um die Hypothese 5 ,,Es bestebt eine umgekehrt U-formiger Zusammenhang
zwischen der Expositionshdufigkeit des gesebenen target-Spots und erbéhter
Absicht zum Rauchstopp, mediiert iiber eine Reduktion des unrealistischen Opti-
mismus®“ zu uberprifen, wurde ein Mediationsmodell mit dem SPSS-Makro
MEDCURVE (Hayes & Preacher, 2010) gerechnet. MEDCURVE erlaubt es, nicht
lineare, also zum Beispiel kurvilineare, Zusammenhinge in die Mediation mitein-
zubeziehen. Die Expositionshdufigkeit beziiglich des target-Spots wurde als UV,
die Verringerung des unrealistischen Optimismus als Mediator und die Veriande-
rung der Absicht zum Rauchstopp als AV miteinbezogen. Gemiss den Hypothe-
sen wurde in der Syntax auf dem a- und c-Pfad die Errechnung eines kurvilinea-
ren Zusammenhangs codiert (der lineare Effekt wird automatisch errechnet).

Sowohl der lineare (b = .08, SE = .03, ¢t = 2.22, p = .03), als auch der kurvi-
lineare (b = -.01, SE = .00, ¢t = -2.08, p = .04) Effekt von der Expositionshaufig-
keit auf die Verringerung des unrealistischen Optimismus war signifikant, was
auch die H3 bestitigt. Der lineare Effekt von der Verringerung des unrealistischen
Optimismus auf die Erh6hung der Absicht zum Rauchstopp war ebenfalls signifi-
kant (b = .14, SE = .04, = 3.12, p < .01), was wiederum die H2 bestatigt (vgl.
Abbildung 2).

Abbildung 2. Der Effekt der Expositionshaufigkeit des target-Spots auf die
Erhéhung in der Absicht zum Rauchstopp, mediiert iiber die Verringerung im
unrealistischen Optimismus

Stirke der Verringerung
QQ\ des unrealistischen

S
target-Spot i‘:“?hl‘]mg der
Expositionshiufigkeit o —*|Absicht zum

J lmea}': b=.02, ns (SE .04), Rauchstopp
kurvilinear: -.00, ns (SE .00) N

Anmerkung. *p <.05; **p <.01; die Koeffizienten sind unstandardisiert.
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Der unmittelbare indirekte Effekt bei MEDCURVE zeigt mit Theta (0) und einem
Konfidenzintervall an, inwieweit eine Steigerung der UV tiber den Mediator einen
Effekt auf die AV bei tiefer, mittlerer und hoher Auspragung der UV hat. Es zeigte
sich, dass sowohl bei tiefer (0 = .0131; CI .0011 - .0342) als auch bei mittlerer
Expositionshaufigkeit (6 = .0075; CI .0006 - .0195) eine Steigerung der Expositi-
onshiufigkeit tiber eine Verringerung des unrealistischen Optimismus zu erhéhter
Absicht zum Rauchstopp fuhrte. Bei hoher Expositionshiufigkeit hatte eine Stei-
gerung der Exposition jedoch keinen signifikanten Effekt tiber die Verringerung
des unrealistischen Optimismus auf die Absicht zum Rauchstopp (8 = .0018; CI
-.0014 - .0071). Berechnungen fiir das Theta fiir jede Auspriagung der Expositi-
onshéufigkeit ergaben, dass eine mittlere Haufigkeit von 4 (Kampagne 3-5 mal
gesehen) noch einen positiven indirekten Effekt hatte, wihrend die nachst hohere
Kategorie 8 (Kampagne 6-10 mal gesehen) bereits einen negativen Effekt hatte
(vgl. Tabelle 3). Dies bedeutet, dass ein Anstieg in der Kampagnenexposition bis
zu einer mittleren Expositionshdufigkeit tiber eine Reduktion des unrealistischen
Optimismus einen positiven Effekt auf die Absicht zum Rauchstopp hatte, hohere
Expositionshiufigkeiten jedoch nicht mehr. Die stirkste Kampagnenwirkung iiber
die Reduktion des unrealistischen Optimismus auf die Absicht zum Rauchstopp
zeigte sich also bei einer mittleren Exposition, tiefere und hohere Haufigkeiten
hatten einen geringeren Persuasionseffekt.

Tabelle 3. Berechnung von Theta fiir alle Auspragungen der Expositionshaufigkeit

Expositionshadufigkeit: Mittelkategorien Theta (0)
Kampagne 0 mal gesehen: 0 0.011
Kampagne 1-2 mal gesehen1.5 0.008
Kampagne 3-5 mal gesehen: 4 0.003
Kampagne 6-10 mal gesehen: 8 -0.005
Kampagne mehr als 10 mal gesehen: 14 -0.017

Anmerkung. Berechnung von 6 nach Hayes und Preacher (2010): 6 = (a, + 2a,X)b
(a, = linearer Effekt von X auf M; a, = quadratischer Effekt von X auf M; b = linearer Effekt von M aufy);
a, =0.777; a, = —.0061; b = 01377 (vgl. Kapitel 3.3).

Weiterhin gab es weder einen signifikanten linearen (b = .02, SE = .04, t = 0.47,
ns), noch einen signifikanten kurvilinearen (b = —.00, SE = -.00, ¢ = — 0.30, ns)
Effekt der Expositionshaufigkeit auf die Veranderung der Absicht zum Rauch-
stopp, was die H4 bestatigt.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass die H5 beziiglich eines indirek-
ten Effektes — nicht aber beziiglich eines direkten Effekts — von der Expositions-
haufigkeit auf die Erhohung der Absicht zum Rauchstopp, bestitigt werden konn-
te (vgl. Abbildung 2).
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3.4 Uberprifung der Robustheit der Effekte

Um sicher zu gehen, dass der Effekt der Verringerung des unrealistischen Optimis-
mus auf den farget-spot und nicht auf andere Kampagneninhalte zuriickzufiithren
war, wurde in einer linearen Regression zusitzlich noch miteinbezogen, ob und
wie hdufig andere Kampagneninhalte gesehen wurden. Es zeigten sich jedoch kei-
ne Hinweise auf Effekte anderer Kampagneninhalte auf die Verringerung des un-
realistischen Optimismus (b = .00, SE = .01, # = 0.02, ns). Daraus kann geschlos-
sen werden, dass der Effekt der Verringerung des unrealistischen Optimismus
tatsachlich vom zarget-Spot und nicht von anderen Kampagneninhalten ausging.

Weil die Absicht zum Rauchstopp nur mit einem einzigen Item erhoben wor-
den war, wurden zur Uberpriifung dieser AV dieselben Berechnungen mit der qua-
si-metrischen Skala der PAPM-Items (vgl. Kapitel 2.3) gerechnet. Die Effekte un-
terschieden sich nicht2. Deshalb kann davon ausgegangen werden, dass das Item
»Ich mochte mit dem Rauchen aufhoren® die Absicht zum Rauchstopp hinrei-
chend valide und reliabel abbildete.

Da nur 4% aller Befragten die Kampagne mehr als 10 mal gesehen hatten, wur-
de ein weiterer Robustheits-Check durchgefiihrt, bei dem die oberste Haufigkeit
(mehr als 10 mal gesehen) weggelassen wurde. Die Analysen wurden lediglich fur
die restlichen Haufigkeiten wiederholt. Wiederum veridnderten sich die Signifikan-
zen nicht, die Effekte zeigten sich etwas deutlicher3. Damit kann ausgeschlossen
werden, dass die kleine Gruppe der Vielseher der Kampagne die Befunde verzerrt.

Zusammenfassend kann ausgesagt werden, dass je ofter der target-Spot gese-
hen wurde, desto starker verringerte sich der unrealistische Optimismus, was wie-
derum die Absicht zum Rauchstopp erhohte. Dies galt fiir einen Anstieg bis zu
einer mittleren Expositionshiufigkeit, bei einer noch hoheren Exposition nahm
die Wirkung wieder ab, was sowohl den linearen, als auch den kurvilinearer Ef-
fekt erklart. Dieser Effekt ging auf den zarget-Spot und nicht auf andere Kampag-
neninhalte zuriick.

2 Der lineare Effekt von der Verringerung des unrealistischen Optimismus auf die Erhohung der
Absicht zum Rauchstopp war mit dem quasi-metrischen PAPM-Item ebenfalls signifikant (b = .05,
SE = .02, ¢t = 2.50, p = .01). Der unmittelbare indirekte Effekt zeigte, dass sowohl bei tiefer
(6 =.0051; CI.0003 - .0146) als auch bei mittlerer Expositionshiaufigkeit (6 = .0029; CI .0002
—.0086) eine Steigerung der Expositionshdufigkeit iber eine stirkere Verringerung des unrealis-
tischen Optimismus zu erhéhter Absicht zum Rauchstopp fiithrte und bei hoher Expositions-
hdufigkeit eine Steigerung der Exposition keinen signifikanten Effekt iiber die Verringerung des
unrealistischen Optimismus auf die Absicht zum Rauchstopp hatte (6 = .0007; CI -.0004 -.0033).
Der direkte Effekt war ebenfalls nicht signifikant, weder linear (b = -.02, SE = .02, ¢ = - 0.03, ns)
noch kurvilinear (b = .00, SE = .00, ¢ = 1.36, ns).

3 Sowohl der lineare (b = .15, SE = .06, t = 2.69, p < .01), als auch der kurvilineare (b = —.02,
SE = .01, t = — 2.33, p = .02) Effekt von der Expositionshaufigkeit auf die Verringerung des
unrealistischen Optimismus war signifikant. Es zeigte sich ebenfalls, dass sowohl bei tiefer (0
=.0249; CI .0041 - .0647) als auch bei mittlerer Expositionshdufigkeit (6 = .0133; CI .0023
—.0043) eine Steigerung der Expositionshiufigkeit tiber eine stirkere Verringerung des unrealis-
tischen Optimismus zu erhéhter Absicht zum Rauchstopp fithrte. Bei hoher Expositionshiufig-
keit hatte eine Steigerung der Exposition weiterhin keinen signifikanten Effekt iiber die Stirke
der Verringerung des unrealistischen Optimismus auf die Absicht zum Rauchstopp (6 = .0018;
CI -.0027 - .0094). Der direkte Effekt war weder als linearer (b = .06, SE = .06, t = 0.97, ns),
noch als kurvilinearer Effekt (b = -.01, SE = .01, # = — 0.93, ns), signifikant.
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3.5 Forschungsfrage

Die Forschungsfrage befasste sich damit, inwiefern die Abhingigkeit, das Alter,
das Geschlecht und die Bildung einen Einfluss darauf hatten, wie stark der unrea-
listische Optimismus durch den target-Spot reduziert werden konnten. Dazu wur-
den Regressionsanalysen gerechnet, wobei nebst der linearen und kurvilinearen
Expositionshaufigkeit Alter, Geschlecht, Bildung und Abhingigkeit als Pradikto-
ren und die Veranderung des unrealistischen Optimismus als Kriterium gemessen
wurden. Mogliche Moderationseffekte wurden gemiss dem explorativen Vorge-
hen von Dardas und Ahmad (2015) gerechnet. Das heisst, in die Regressionen
wurden jeweils die lineare und die kurvilineare Expositionshaufigkeit inkludiert,
zur Vermeidung von Multikollinearitit jedoch nur jeweils einer der potenziellen
Moderatoren mit aufgenommen. In Block zwei wurde die Interaktion zwischen
dem moglichen Moderator und der Expositionshiufigkeit miteinbezogen, und
zwar in zwei separaten Regressionen, einmal also als Interaktion mit der linearen
und einmal mit der kurvilinearen Expositionshaufigkeit. Dieses Vorgehen wurde
fur alle vorliegenden Moderatoren wiederholt. Um etwaige Interaktionen zwi-
schen den Moderatoren zu beriicksichtigen, wurden zusatzlich noch Regressionen
mit jeweils zwei moglichen Moderatoren als Pradiktoren und der AV Verande-
rung des unrealistischen Optimismus gerechnet, wobei die Pradiktoren im zwei-
ten Block wieder als Interaktionen miteinbezogen wurden. Dieses Verfahren wur-
de mit allen moglichen Kombinationen wiederholt. Aus Platzgriinden werden hier
nur die signifikanten Ergebnisse dargestellt. Lediglich Geschlecht hatte einen sig-
nifikanten Effekt auf die Reduktion des unrealistischen Optimismus (b = .20, SE
=.09,t=2.30,p < .05). Im vorliegenden Fall bedeutet dies, dass Frauen den un-
realistischen Optimismus stiarker reduzierten als Manner, allerdings unabhangig
vom gesehenen target-Spot. Kein anderer Haupteffekt und keine Interaktion er-
reichten Signifikanzniveau. Weder Alter, Bildung, Geschlecht noch Abhingigkeit
hatten also einen Einfluss darauf, wie stark der unrealistische Optimismus durch
den rarget-Spot reduziert wurde.

3.6 Zusatzliche Analysen

Bei den 86 Personen, die zu T1 rauchten, zu T2 aber aufgehort hatten, konnte der
unrealistische Optimismus zu T2 nicht gemessen werden, da ihnen keine Frage
mehr zur personlichen wahrgenommenen Gesundheitsgefahrdung aufgrund ihres
Tabakkonsums gestellt werden konnte. Dennoch wurde analysiert, inwiefern der
target-Spot die Rauchstopps forderte. 9.1% derjenigen, welche die Kampagne
nicht gesehen hatten, 13.2%, welche die Kampagne ohne den target-Spot gesehen
hatten, und 10.1% derjenigen, welche die Kampagne inklusive dem target-Spot
gesehen hatten, hatten zu T2 mit dem Rauchen aufgehort. Somit kann nicht
davon ausgegangen werden, dass der target-Spotr fur diesen Personenkreis
entscheidend zum Rauchstopp fiihrte.
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4. Diskussion

Die vorliegende Studie untersuchte im Feld (d. h. nicht-experimentell) die Wir-
kung eines spezifischen Kampagneninhaltes der schweizweiten SmokeFree-Kam-
pagne 2015-2017. Beim entsprechenden Kampagneninhalt handelte es sich um
einen TV-Spot, der nicht nur einen Furchtappell und selbstwirksamkeitsstarkende
Informationen beinhaltete, sondern im Gegensatz zu den anderen Kampagnenin-
halten auch den unrealistischen Optimismus adressierte, indem er darauf auf-
merksam machte, dass die Gesundheitsrisiken des Rauchens nicht auf andere at-
tribuiert werden sollten. Die vorliegende Studie untersuchte in einer zweiwelligen
Lingsschnittbefragung, ob das Sehen dieses target-Spots den unrealistischen Op-
timismus der Rauchenden reduzierte und ob dadurch ihre Absicht, mit dem Rau-
chen aufzuhoren, anstieg. Erste Analysen zeigten, dass Rauchende, die den target-
Spot mindestens einmal gesehen hatten, ihren unrealistischen Optimismus starker
verringerten als solche, die nur andere Kampagneninhalte gesehen hatten und als
solche, welche die Kampagne gar nicht gesehen hatten. Weitere Analysen, welche
die Expositionshaufigkeit des target-Spots berticksichtigten, zeigten, dass je ofter
die Befragten den zarget-spot gesehen hatten, desto starker stieg ihre Absicht zum
Rauchstopp via reduzierten unrealistischen Optimismus. Sahen sie den targe:-
Spot jedoch hdufiger als 3-5 mal, nahm dieser Effekt wieder ab, so dass der Effekt
der Expositionshaufigkeit auf die Reduktion des unrealistischen Optimismus so-
wohl linear als auch kurvilinear war. Ein totaler Effekt vom target-Spot auf die
Erhohung der Absicht zum Rauchstopp wurde jedoch nicht gefunden. Zusitzliche
Analysen erhirteten die gefundenen Effekte. Da der lineare Effekt der Expositi-
onshiufigkeit vom kurvilinearen Effekt uiberlagert war, wurde der Haupteffekt
vermutlich dadurch abgeschwicht. Umso bemerkenswerter ist es, dass schon die
relativ grobe Berechnung von Gruppenvergleichen eine klare Tendenz in die er-
wartete Richtung ergab.

Andere Kampagneninhalten erzielten im Gegensatz zum target-Spot keinen si-
gnifikanten Effekt auf die Reduktion im unrealistischen Optimismus. Auch sozio-
demographische Variablen und die Abhingigkeit vom Rauchen beeinflussten die
Veranderung des unrealistischen Optimismus nicht. Insgesamt erwiesen sich die
Effekte zwar als schwach, aber stabil. Dabei gilt es zu beachten, dass es sich nicht
um ein Experiment, sondern eine Paneluntersuchung im Feld handelt, in der eine
Vielzahl von weiteren Einfliissen zu vermuten sind. Auch sind laut Forschung ge-
nerell nur kleine Kampagneneffekte zu erwarten, wenn es sich um sogenannte
Cessation-Campaigns handelt, die propagieren, ein bestehendes Verhalten aufzu-
geben (Snyder et al., 2004). Aber auch ein kleiner Kampagneneffekt bedeutet
bereits, dass die Kampagne erfolgreich war und hochgerechnet eine relevante Wir-
kung auf die Gesamtpopulation ausiibt. Es kann also geschlussfolgert werden,
dass eine direkte und explizite Ansprache des unrealistischen Optimismus im
Rahmen einer Tabakpraventionskampagne sinnvoll ist: Der unrealistische Opti-
mismus von Rauchenden wird reduziert und damit der Rauchstopp-Prozess ge-
fordert.

Der target-Spot war durch die Konklusion ,,sei nicht einer der anderen® eher
komplex. Um ihn zu verstehen, musste die richtige Schlussfolgerung gezogen wer-
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den. Es ist deshalb anzunehmen, dass er einige Male gesechen werden musste, um
ihn zu begreifen. Hatte man ihn einmal verstanden, konnte es bei weiterer Expo-
sition zum Gefiihl des Uberdrusses gekommen sein (Schumann et al., 1990; Tellis,
1997). Entsprechend wurde sowohl ein linearer als auch ein kurvilinearer Effekt
der Exposition auf die Verringerung des unrealistischen Optimismus gefunden.
Eine Empfehlung fur die ideale Expositionshaufigkeit ist jedoch mit Vorsicht zu
betrachten, denn bei einfacher zu verstehenden Kampagneninhalten konnte es
schon bei einer geringeren Kontakthaufigkeit zu einem Wear-out Effekt kommen
(Koch, 2017). Nichtsdestotrotz kommen Pechmann und Stewart (1988) in einem
Review ebenfalls zum Schluss, dass die starkste Persuasion bei einer Expositions-
haufigkeit von 4 erfolgt. Auch Davis et al. (2018) bestatigten den besten Persuasi-
onseffekt fiir eine mittelhohe ,,Hiufigkeits-Dosis“ der Kampagne ,, Tips from for-
mer smokers“. Die vorliegende Studie bestitigt diesen Effekt erstmals fir die
Reduktion des unrealistischen Optimismus.

Interessanterweise kam die Verringerung des unrealistischen Optimismus of-
fenbar dadurch zustande, dass sich die Wahrnehmung der personlichen Gesund-
heitsrisiken erhohte. Hingegen blieb die allgemeine Wahrnehmung der Gesund-
heitsrisiken weitgehend unverindert. Dieses Resultat ist aus den folgenden
Grunden wiinschenswert: Erstens ist eine erhohte Wahrnehmung der personlichen
Gefihrdung wichtig, weil diese ein wichtiger Pradiktor fiir den Rauchstopp dar-
stellt (z. B, McCaul et al., 2006). Zweitens ist eine kleinere wahrgenommene Dif-
ferenz zur Wahrnehmung der Gefihrdung anderer Rauchenden von Vorteil, da
somit der soziale Abwirtsvergleich geringer ist. Bliebe der unrealistische Optimis-
mus hoch (z. B., indem sowohl die personliche als auch die allgemeine Wahrneh-
mung der Gesundheitsrisiken stiege) konnte der soziale Abwirtsvergleich den-
noch dazu dienen, die Verhaltensinderung nicht anzugehen (Chapin, 2000). In
der vorliegenden Untersuchung gibt es daher keinen Grund anzunehmen, dass der
Anlass fiir soziale Abwirtsvergleiche gestiegen wire.

Die Effekte blieben auch unter Einbezug von demographischen Variablen und
Abhingigkeit als Moderatorvariablen stabil. Der oben beschriebene Befund muss
also nicht auf bestimmte Subgruppen eingeschriankt werden. Allerdings reduzier-
ten Frauen ihren unrealistischen Optimismus generell und unabhingig vom
target-spot stirker als Manner. Dieser Befund steht im Einklang mit fritheren Stu-
dien, die ebenfalls belegten, dass Frauen sich ihrer Gesundheitsrisiken stirker be-
wusst sind als Manner (z. B., Smith & Stutts, 2003).

Die Resultate weisen weiterhin darauf hin, dass der target-Spot nicht entschei-
dend zum Rauchstopp von Personen beitrug, die wihrend der Kampagnenlaufzeit
mit dem Rauchen aufgehort hatten. Hier waren andere Griinde als die mogliche
Veranderung des unrealistischen Optimismus offenbar bedeutsamer.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass dies die erste Feldstudie zu
einer real existierenden Antiraucherkampagne ist, die aufzeigt, dass unrealisti-
scher Optimismus durch gezielte Ansprache in einer Antiraucherkampagne redu-
ziert werden kann. Weiterhin konnte hier mit einer Feldstudie gezeigt werden,
dass eine Reduktion des unrealistischen Optimismus mit positiven Auswirkungen
auf den Rauchstopp-Prozess einhergeht.
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4.1 Limitationen

Eine Limitierung der Studie ist, dass zwar die Steigerung der Absicht zum Rauch-
stopp zu T2 untersucht wurde, danach aber nicht mehr weiter untersucht werden
konnte, ob diese gesteigerte Absicht auch tatsichlich zu vermehrten Rauchstopps
fithrte. Da allgemein ein starker Zusammenhang zwischen der Absicht zum
Rauchstopp und Rauchstopps besteht (Topa & Moriano, 2010) ist anzunehmen,
dass eine Erhohung der Absicht zum Rauchstopp sich positiv auf tatsichliche
Rauchstopps auswirkt.

Bei Experimenten, in welchen den einzelnen Gruppen gezielt Stimuli gezeigt
werden, entsteht eine Unschirfe der Ergebnisse lediglich durch Selbstbeurteilung.
Im Gegensatz dazu entstand in der vorliegenden Studie eine doppelte Unscharfe,
da die gestiitzte Erinnerung der Befragten nicht unbedingt genau iibereinstimmen
muss mit angegebenen Haufigkeiten. Umso hoher ist zu bewerten, dass sich die
Effekte trotz dieser doppelten Unscharfe als robust erwiesen.

Ferner war die SmokeFree-Kampagne einerseits humorvoll und positiv aufbe-
reitet, andererseits arbeitete sie jedoch mit einem Verlust-Frame. Sie zeigte also
auf humorvolle Weise, was Rauchende durchs Weiterrauchen verlieren und nicht,
was sie durch den Rauchstopp gewinnen konnen. Die Befunde konnen daher
nicht auf Kampagnen generalisiert werden, die mit anderen Stilmitteln und bezie-
hungsweise oder mit Gewinn-Frames arbeiten. Einige Studien kommen zum
Schluss, dass Verlust-Frames eher in frithen Stadien der Aufhorbereitschaft niitz-
lich sind, wenn erstmal eine Bedrohung wahrgenommen werden muss, wahrend
Gewinn-Frames tendenziell dann sinnvoller sind, wenn sich die Rauchenden
schon auf einen Rauchstopp eingestellt haben (Kim & Lee, 2017). Andere Studien
sehen Verlust-Frames eher niitzlich in spiteren Stadien der Aufhorbereitschaft,
wenn die Response-Efficacy aktiviert wird (Cho & Salmon, 2006; Cornacchione
& Smith, 2012). Die Metaanalyse von Tannenbaum et al. (2015) zeigte jedoch,
dass Furchtappelle (also Botschaften mit Verlust-Frame) fir alle Stadien der
Aufhorbereitschaft gleichermassen wirksam sind.

4.2 Implikationen fiir Kampagnengestaltung und zukiinftige Forschung

Die Resultate der vorliegenden Studie weisen darauf hin, dass die Effekte von
Furchtappellen hinsichtlich einer erhohten Absicht zum Rauchstopp verbessert
werden konnen, wenn gleichzeitig ein Hinweis dazu erfolgt, die Risiken nicht auf
andere, sondern auf sich selbst zu attribuieren. Da sich die Effekte unabhingig
von demographischen Variablen und von Abhangigkeit zeigten, scheint sich diese
Art von Ansprache fiir ein breites Zielpublikum zu eigenen. Bei dem in dieser Stu-
die untersuchten target-Spot handelte es sich um einen klassischen TV-Werbespot.
Obschon TV-Spots als erfolgreichstes Kampagnenmedium gelten (Durkin et al.,
2012), sollte sich zukiinftige Kampagnenforschung vermehrt mit Online-Medien
auseinandersetzen, die ebenfalls eine gute Kampagnenwirkung belegen (z. B.,
Chung, 2015; Maher et al., 2014). Allerdings scheinen auch auf sozialen Netz-
werkplattformen audiovisuelle Botschaften zu gesundheitsforderndem Verhalten
die persuasivere Wirkung zu haben als Fotos oder Text (Kite et al., 2016). Somit
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kann davon ausgegangen werden, dass die beste Persuasionswirkung auch auf
sozialen Netzwerkplattformen durch audiovisuelle Medien erreicht wird, was ge-
rade fiir eine jiingere Zielgruppe beriicksichtigt werden sollte. Kiinftige Forschung
sollte ausserdem untersuchen, ob die in dieser Studie gefundenen Prozesse auch in
anderen Bereichen der Gesundheitskommunikation, z. B. bezuglich Alkoholkon-
sum oder Ubergewicht, stabil bleiben.
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EXTENDED ABSTRACT

Reducing unrealistic optimism in a national tobacco prevention
campaign in Switzerland

Claudia Poggiolini & Werner Wirth

1. Introduction

In Switzerland, every year 9,500 people die prematurely as a result of smoking.
That is why the Federal Office of Public Health, on behalf of the Swiss Federal
Council, is pursuing a national tobacco prevention policy whose overarching goal
is to reduce tobacco-related deaths and illnesses in Switzerland (FOPH, 2018).

However, many smokers do not intend to quit smoking because they underes-
timate their personal smoking-related health risks compared with the health risks
the estimate for other smokers, respectively for an average smoker (Weinstein et
al., 2005). This difference between perceived personal health risks and perceived
health risks of an average smoker is called unrealistic optimism. The higher unre-
alistic optimism is, the more smoking cessation is inhibited (Shepperd et al.,
2013), for two reasons: First, when smokers feel less at risk than they are, their
motivation to quit smoking is low (McCaul et al., 2006); and second, when they
feel less at risk than others, it promotes their sense of control (Chapin, 2000)
which in turn increases the probability that they underestimate their personal
health risks (Helweg-Larsen & Shepperd, 2001). Several times it has been shown
that campaigns that promote healthy behavior by including fear appeals were not
able to reduce unrealistic optimism of smokers and thus did not motivate smok-
ers to quit (Glock & Kneer, 2009; Kang & Lin, 2015). The reason behind these
non-persuasive effects may be an automatic defense reaction of smokers who try
to restore their freedom to smoke, which is threatened by the fear appeal. This is
called reactance (Dillard & Shen, 2005).

The tobacco prevention campaign “SmokeFree 2015-2017” aimed at reducing
unrealistic optimism in smokers by directly addressing it, so that smokers may be
aware of their defense reaction and stop it (SmokeFree, 2017). This way, smokers
were meant to attribute the presented health risks to themselves, rather than to
others. Therefore, one of the contents of the campaign was a TV spot (i.e., the
target spot) which addressed the unrealistic optimism of smokers. The campaign
contained also other TV spots, print and online ads, all of them presented smok-
ing related health risks as well, but none of them directly addressed the unrealistic
optimism. Thus, the present study investigated whether explicit media targeting
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succeeded in reducing unrealistic optimism among adult smokers in Switzerland,
thereby promoting their intention to quit smoking.

For measuring persuasive effects of the campaign, it was also considered that,
according to the wear-in effect, the more the campaign was seen, the more per-
suasive it might be. However, above a certain exposition frequency, wear-out ef-
fects could occur, for instance, due to annoyance (Nordhielm, 2002). Thus, an
inverted U-shaped regarding persuasive effects of the campaign was expected
(Schmidt & Eisend, 20135).

Based on the presented theory and empirical research, the following hypothe-
ses were examined:

H1: Smokers who have seen the target spot at least once decrease their
unrealistic optimism more than smokers who have seen only other cam-
paign content (a) or no campaign content (b).

H2: There is an inverted U-shaped relationship between exposure frequen-
cy of the seen target spot and increased intention to quit smoking, media-
ted via reduced unrealistic optimism.

2. Method

A panel study with two waves was conducted in Switzerland. The first wave (T1)
took place just before the campaign started, in January 2015; the second wave
(T2) was conducted after four campaign waves in November 2016. 724 smokers
between 18 and 75 years (M = 47.68, SD = 13.08) participated in this study;
44.6% were female. The sample was representative regarding sex, age and educa-
tion of adult smokers in Switzerland (FSO, 2017).

According to the definition of unrealistic optimism, smokers were asked to in-
dicate their personal health risk of smoking and the ones of an average smoker.
Items referred to the health risks mentioned in the campaign and were construct-
ed based on Weinstein et al. (2005). Answers were done on a Likert scale from 1
‘not at all’ to 6 ‘very much’. For calculating the change in unrealistic optimism,
the values of unrealistic optimism of T2 were subtracted from the ones at T1, so
that positive values indicated a decrease in unrealistic optimism.

Intention to quit smoking was measured by the item ‘I want to quit smoking’.
Answers were done on Likert scale from 1 to 6. The change in intention to quit
smoking was measured by subtracting the values at T1 from the values at T2, so
that positive values indicated an increase in intention to quit smoking

Exposition frequency was measured with five categories: 0 = not seen the tar-
get-spot, 1.5 (seen the target-spot 1 or 2 times), 4 (seen the target-spot 3 to 5
times), 8 (seen the target-spot 6 to 10 times), and 14! (seen the target-spot more
than 10 times).

1 This systematically increases the gaps between the middle categories
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3. Results

For examining H1, independent samples t tests were conducted. Participants who
had seen the target spot at least once, decreased their unrealistic optimism more
(M = 0.15, SD = 1.05) than participants, who had seen only other campaign
content (M = -.03, SD = 1.06), £(396) = -1.85, p = .03 or no campaign content
(M =-.003,SD = 1.21), t(396) = -1.32, p = .09. Thus, H1a could be confirmed,
H1b could be confirmed only tendentially.

For examining H2, a mediation model was calculated by using the SPSS tool
MEDCURVE, which allows including curvilinear relationships (Hayes & Preach-
er, 2010). Exposition frequency was the independent variable, change in unrealis-
tic optimism was the mediator und change in intention to quit smoking was the
dependent variable. Based on the assumptions, the created syntax calculated a
curvilinear, as well as a linear relationship between exposure frequency and
change in unrealistic optimism, respectively change in intention to quit smoking.
The linear effect suggests that the more often participants saw the SmokeFree
campaign, the more they decreased their unrealistic optimism (b = .08, SE = .03,
t=2.22,p =.03)2, the curvilinear effect was significant as well (b = -.01, SE =
.00, ¢ = -2.08, p = .04). MEDCURVE showed with theta (0) that unrealistic opti-
mism was most decreased at a medium frequency of exposure (seen the campaign
3 to 5 times). Furthermore, the more unrealistic optimism decreased, the more the
intention to quit smoking increased (b = .14, SE = .04, t = 3.12, p < .01). How-
ever, there was neither a linear (b = .02, SE = .04, ¢ = 0.47, ns) nor a curvilinear
(b =-.00, SE = .00, ¢ = -0.30, ns) direct effect of exposition frequency on inten-
tion to quit smoking. Thus, H2 could be confirmed regarding an indirect, but not
regarding a direct effect of exposition frequency on intention to quit smoking (see
figure 1). Additional analyses indicated that the relationship between exposition
frequency and change in unrealistic optimism, was not moderated by age, sex,
education, or dependence. Moreover, campaign content other than the zarget spot
did not decrease unrealistic optimism. Finally, 86 individuals had stopped smok-
ing at the second measurement time point. However, in percentage terms, there
was no evidence that the target spot had contributed to these smoking cessations.

4. Discussion

Smokers who have seen the zarget spot at least once, reduced their unrealistic op-
timism more than smokers who have not seen the target spot. Moreover, the more
smokers had seen the target spot, the more their unrealistic optimism decreased.
However, if they saw the target spot more than 3-5 times, this effect decreased
again, so that the effect of exposure frequency on the reduction of unrealistic opti-
mism was both linear and curvilinear. Other studies investigating campaign effects
confirmed the most persuasive effect when exposition frequency was medium (Da-
vis et al., 2018; Schmidt & Eisend, 2015). The more unrealistic optimism was re-

2 Desirably, the reduction in unrealistic optimism came from an increase in personal risk perception
rather than a reduction in general risk perception
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duced, the more the intention to quit smoking increased. However, a total effect of
the target spot on increased intention to quit smoking was not found. Thus, the
effects were small, but when effects in a cessation campaign are small, they are still
meaningful (Synder et al., 2004). However, the present study did not investigate if
intention to quit smoking promoted smoking cessation, which is a limitation. Nev-
ertheless, in most cases, the intention to stop smoking leads to smoking cessation
(Topa & Moriano, 2010), thus there can be assumed that increased intention to
quit smoking contributes to smoking cessation.

This was the first field study to show that in a tobacco prevention campaign,
unrealistic optimism of smokers can be reduced by targeting it, thus promoting
their intention to quit smoking. Since the effects were independent of demograph-
ic variables and dependency, this type of targeting seems to be suitable for a
broad target audience. Therefore, the results of this study suggest that addressing
unrealistic optimism as part of a tobacco prevention campaign is useful for the
smoking cessation process.

Figure 1. The effect of exposition frequency on increased intention to quit
smoking

change in unrealistic

exposition frequency w fhange in ixlitlintion
> to quit smoki
MR J Tincar: b = .02, ns (SE .04), L 4 c
curvilinear: -.00, ns (SE .00)

Note. The effect of exposition frequency on increased intention to quit smoking, mediated by decrea-
sed unrealistic optimism; *p <.05; **p <.01; the coefficients are unstandardized.
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