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1. INLEIDING

Partywise is een preventieconcept ontwikkeld door VAD dat veilig en gezond uitgaan
promoot en uitgaanders en uitbaters/organisatoren wijst op de risico’s van alcohol en
drugs in het uitgaansleven. Elk jaar vernieuwen we één of meerdere aspecten van de
Partywise-campagne, of werken we iets helemaal nieuw uit zodat Partywise elk jaar
opnieuw in de schijnwerpers staat. Op die manier werd ook de cocainecampagne
uitgewerkt.

Sinds 2003 verricht VAD onderzoek naar trends in druggebruik in het uitgaansleven
(Partywise uitgaansonderzoek). In 2003, 2005 en 2007 vulden in totaal meer dan 2.000
respondenten een vragenlijst in. Hieruit blijkt dat het gebruik van cocaine in het
uitgaansleven stijgt. Eén op zes (17%) uitgaanders die in 2007 bevraagd werden,
gebruikt cocaine tijdens het laatste jaar, voornamelijk tijdens het uitgaan en in groep.
27% van de groep die bevraagd werd gebruikte ooit cocaine. De combinatie van alcohol
met cocaine wint aan populariteit. Het vooronderzoek van de cokecampagne werd
grotendeels gebaseerd op het Partywise uitgaansonderzoek.

Iedereen die uitgaat stelt zich bloot aan een aantal typische uitgaansrisico’s, zoals
uitdroging, oververhitting, enzovoort. Deze risico’s hangen samen met de omgeving,
maar ook met het middel dat gebruikt wordt. Het gebruik van cocaine zorgt voor een
extra toename van voornoemde gezondheidsrisico’s. Een deel van de cocainegebruikers
neemt extra risico’s door bijvoorbeeld hoge dosissen, combigebruik, rijden onder invloed,
onveilige seksuele contacten, delen van snuifrietjes. Daarnaast brengt cocainegebruik
risico’s op overdosis en psychische afhankelijkheid met zich mee. Sommige
cocainegebruikers laten hun gebruik ontsporen en komen daardoor ook sociaal, juridisch
en financieel in de problemen.

Met de cocainecampagne wil VAD cocainegebruik bespreekbaar maken. Zowel gebruikers
als niet-gebruikers worden bewust gemaakt van de risico’s die ermee verbonden zijn. De
campagne informeert niet-gebruikers over cocaine, en raadt gebruik af. Ten aanzien van
gebruikers beperken we niet alleen het gebruik zelf, maar ook de eventuele lichamelijke,
psychische en materiéle schade. Problematisch gebruik, maar ook recreatief gebruik
krijgt aandacht.

Het campagnemateriaal voor uitgaanders (bierkaartjes en affiches) werd
geimplementeerd door preventiewerkers in café’s en jeugdhuizen in heel Vlaanderen. Het
materiaal voor de cokegebruikers (infokaartje en enveloppeflyer) werd geimplementeerd
via peer-support-organisaties en enkele ambulante centra of straathoekwerkers. Op
www.partywise.be/coke/index.html kunnen gebruikers en andere geinteresseerden
terecht voor meer info over cocaine.

Dit rapport beschrijft de evaluatieresultaten van de cokecampagne en is gebaseerd op
een vierdelige bevraging. Ten eerste werden uitgaanders bevraagd via een schriftelijke
enquéte (n=100). Ten tweede werden peers, waarvan enkele ervaring hebben met
cocainegebruik, aan het woord gelaten in een focusgroep (n=7). Ten derde werd een
online-enquéte, voor de evaluatie van de cocainewebsite, verstuurd naar de leden van de
nieuwsbrief en de facebookgroep (n=91). Ten slotte werden ook de preventiewerkers, die
instonden voor de implementatie van het materiaal, bevraagd (n=15). De verschillende
evaluaties zullen achtereenvolgens besproken worden.

&
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2. UITGAANDERS: OVERPOORT GENT

Op dinsdagavond 4 maart 2010 tussen 20 en 24 uur werden in totaal 100 uitgaanders
gevraagd naar hun mening over de bierkaartjes en de affiches. De enquétes werden
uitgedeeld op twee verschillende locaties in de Overpoort te Gent: Decadance en
Overpoort Bowl. In Decadance lagen er geen bierkaartjes en zou de affiche samen met
een filmpje op het scherm verschijnen, maar dit hebben we zelf niet gezien. In Overpoort
Bowl hing de affiche meerdere keren op. De bierkaartjes werden die avond niet gebruikt,
maar omdat we ze uitdeelden aan de respondenten, bleven deze ook op de tafels liggen.
We gingen deze vier aspecten van de campagne na: de zichtbaarheid van de campagne,
de beoordeling van het campagnemateriaal, de boodschap en ten slotte de
respondentgegevens.

2.1 Zichtbaarheid van de campagne

De campagne werd goed opgemerkt. Slechts 37% had niets van het materiaal gezien.
30% had zowel de bierkaartjes als de affiche gezien. Een vierde van de uitgaanders had
enkel de bierkaartjes opgemerkt, terwijl slechts 8% enkel de affiche gezien had.

M niet gezien gezien

35%
30%
25% —
20% — —
15% ——] —
10% — —

5% +—— ——— ——— —

O% T T 1

enkel affiche  enkel bierkaartjes beide

63%

Grafiek 1: zichtbaarheid van de campagne

2.2 Beoordeling van de campagne

Eén vijfde (21%) van de respondenten zegt iets nieuws geleerd te hebben over cocaine
door het campagnemateriaal. Ten eerste hebben de respondenten iets bijgeleerd over de
samenstelling van cocaine. Ook is er een groep verbaasd dat al 25% van de jongeren in
contact is gekomen met de drug. Maar langs de andere kant zijn andere respondenten
verbaasd dat zoveel jongeren (75%) er nog niet mee in contact gekomen zijn. De
informatie dat cocaine de lichaamsreserves van de gebruiker uitput, hebben de
respondenten ten slotte ook aangegeven als iets wat ze bijgeleerd hebben.

Evaluatie Cokecampagne 2009-2010 6



2.2.1 Campagne in het algemeen

Hoewel het grootste deel van de respondenten denkt de campagne niet te onthouden,
heeft het voor een derde van hen wel een impact gehad. Eén derde van de uitgaanders
denkt dat de campagne hem/haar zal bijblijven.

Vier op tien respondenten is akkoord met de stelling dat de campagne ervoor zorgt dat
ze geen coke gaan proberen. Enkele respondenten gaven dat ze niet akkoord zijn met de
stelling omdat ze geen cocaine gebruiken.

40%
35%
30%
25%
20% )
15% 35.50% 32.50%
10% 21%
0,
0 T T T T 1
helemaal niet niet akkoord akkoord helemaal akkoord ik weet het niet

akkoord

Grafiek 2: De campagne zorgt ervoor dat ik geen cocaine zal gebruiken
Ongeveer de helft van de respondenten voelt zich aangesproken door de boodschap van
de campagne. Hierbij moet rekening gehouden worden dat sommige niet-gebruikers zich

niet aangesproken voelen door een campagne over cocaine.

44% van de respondenten zijn gaan nadenken over de risico’s van cocainegebruik door
het campagnemateriaal te zien.

2.2.2 Bierkaartjes

Maar liefst 90% vindt de bierkaartjes mooi. Slechts 5% was niet akkoord. Eén op vijf van
de respondenten is van plan de website te bezoeken na het zien van de bierkaartjes.
65% is dit niet van plan.

De overgrote meerderheid van de respondenten vindt de tekst op de bierkaartjes
duidelijk. Wanneer de respondenten gevraagd werd wat zij zouden verbeteren aan de
bierkaartjes werd er enkele keren geantwoord dat ze de tekst op het campagnemateriaal
te klein vonden.

45% van de respondenten zegt geinteresseerd te raken in de risico’s van cocaine na het
lezen van de bierkaartjes.

De overgrote meerderheid van de respondenten zegt niet aangezet te worden tot
cocainegebruik, na het zien van de bierkaartjes. Maar 14% vindt dit wel.

Evaluatie Cokecampagne 2009-2010 7
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Grafiek 3: De tekst op de bierkaartjes zet me aan om ook eens cocaine te proberen
2.2.3 Affiche

Het overgrote deel van de respondenten vindt de affiche mooi. 28% van de respondenten
is van plan de website te bezoeken nadat ze de affiche zagen. 15% twijfelt daar nog
over.

Meer dan 80% van de respondenten vindt de tekst op de affiche duidelijk. Slechts 10%
vindt de tekst niet duidelijk.

Vier op tien van de respondenten zegt geinteresseerd te raken in de risico’s van cocaine
na het zien van de affiches.

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00% 44%
15.00% 31.50%
10.00%
(5).88:? T 750% 7.50% 9.50%
. 0 T . : I I

helemaal niet niet akkoord akkoord helemaal akkoord ik weet het niet
akkoord

Grafiek 4: De affiche wekt mijn interesse op voor de risico’s van cocainegebruik

Bijna 80% van de respondenten vindt dat de affiche hen niet aanzet om ook eens cocaine
te proberen. 13% vindt van wel.

K2
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Grafiek 5: De tekst op de affiche zet me aan om ook eens cocaine te proberen

2.2.4 Aanbevelingen

Er werden door de respondenten suggesties gegeven om de campagne te verbeteren:
- meerkleurige affiches die beter opvallen;
- humor;
- choqueren;
- leesbaarheid verhogen zodat het beter kan gelezen worden in donkere cafés (vb.
grotere letters).

2.3 Boodschap

In de enquéte werd gevraagd om in eigen woorden te beschrijven wat de belangrijkste
boodschap van de campagne is. Dat coke gevaarlijk is, drugs in het algemeen slecht zijn
en dat je evengoed een feestje kan bouwen zonder drugs, zijn de meest voorkomende
antwoorden. Er is ook een groep die het niet zo zwart-wit ziet, en verantwoordelijk
omgaan met drugs en coke als boodschap van de campagne weergeeft. Enkele
voorbeelden van antwoorden: ‘denk na voor je snuift’, ‘doe het niet, en als je het doet,
doe het verstandig’, en ‘ga wijs om met drugs’. Ten slotte is er een zeer kleine groep die
‘doe coke’ als de boodschap van de campagne ziet. Er mag dus geconcludeerd worden
dat de boodschap van de campagne bij de meerderheid van de respondenten juist is
overgekomen.

2.4 Personalia
Er werden 55% mannen en 45% vrouwen bevraagd. De grootste groep respondenten

bevindt zich tussen de 18 en 20 jaar (47%), de gemiddelde leeftijd is 21 jaar. Dit is te
verklaren door de grote aanwezigheid van studenten in Overpoort Gent.
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Grafiek 6: Leeftijd respondenten

15% van de respondenten heeft ooit coke gebruikt. Dit is minder dan de respondenten in
het uitgaansonderzoek (25%). Dit kan zijn omdat de studentenpopulatie van Gent niet
overeenkomt met de uitgaanders in het uitgaansonderzoek. 8% van de respondenten
heeft ooit gebruikt, maar niet het laatste jaar. 1% gebruikt 1x per maand of minder. 1%
gebruikt meerdere malen per maand. 3% gebruikt meerdere malen per week. 2%
gebruikt dagelijks.

1% _, 0% ~3% 2%
1%

7.50%

H nooit

M ooit, maar niet het laatste jaar
 1x per maand of minder

H meerdere malen per jaar

W 1x per week

m meerdere malen per week

m dagelijks

Grafiek 7: Heb je al eens coke gebruikt?

2%

<\ Evaluatie Cokecampagne 2009-2010 10



3. PEERS: COCAINEGEBRUIKERS

De focusgroep met de peers van Breakline® vond plaats op 16 maart 2010 in 't Werkhuys
te Borgerhout, boven het café in een oud klaslokaal. Om 20.48 u. gingen we van start.
De focusgroep duurde 53 min. Er waren 7 respondenten aanwezig. Eén peer had niet met
het materiaal gewerkt. De coérdinator hield zich wat meer op de achtergrond.

3.1 Beoordeling campagne

3.1.1 Positief

In het algemeen werd de campagne goed beoordeeld Het setje in zijn geheel geeft
visueel een duidelijke boodschap mee. Positief vinden de peers vooral dat het materiaal
aan de hand van zijn vormgeving een boodschap meegeeft, zonder dat de doelgroep nog
veel tekst moet lezen. De peers gaven ook aan dat deze harmreductionbenadering een
doelgroep bereikt die anders buiten de scope valt. Ten slotte vonden ze de campagne
realistisch: gebruikers worden serieus genomen, er wordt iets aangeboden dat hen
aanspreekt, en praktisch is voor hen. Dat maakt het materiaal aantrekkelijker.

Ik denk dat dat dan weer bijdraagt tot de aantrekkelijkheid van het materiaal,
dat je als gebruiker serieus genomen wordt, dat je iets probeert aan te bieden
dat praktisch en handig is.

Met harm reduction bereik je wel mensen, een doelgroep die met preventie niet
bereikt wordt, en dat bereik je door die vorm, doordat daar een envelopke ligt,
doordat daar een kapkaartje ligt, dat vind ik wel goed.

De peers vonden de infokaartjes zeer goed materiaal, een eyecatcher. Ook bij de
gebruikers waren ze een groot succes. Ze kwamen doorheen de zomer (na de prétest)
vaak terug, mensen houden ze bij, gebruiken ze. Ook omdat het materiaal overleeft.

... maar als je dit bovenhaalt en andere mensen zien dat, ah, heb je ook nog zo’n
kapkaart ofzo, dat leeft wel.

Het is op het moment van gebruik dat ernaar wordt gekeken, ook naar de icoontjes, en
deze zijn duidelijk. Wanneer de peers de infokaartjes aan de gebruikers uitdelen, geeft
dit geen aanleiding tot een intense babbel, maar wel tot een korte toelichting.

Dat is dan op het moment van gebruik dat die mensen kijken van ah wat is dat
eigenlijk juist, die draaien dat es om, en dan heb je eigenlijk niet echt een diepe
intense babbel ofzo, maar die icoontjes zijn duidelijk, hetgeen dat erop staat
ofzo en da's dan dikwijls aanleiding om es even toelichting te geven.

Hoewel het rietje enkel op eigen initiatief van de peers bij het setje zat gedurende de
campagne, vonden de peers het duidelijk materiaal en vinden zij dat het rietje er altijd
zou moeten bijzitten. Het rietje geeft een duidelijke boodschap.

Dat is wel goed aan de boodschap, dat je ni alleen zegt da ge u eige rietje moet
hebbe, ma het er ook bijgeve.

! Breakline is een peersupport organisatie die zich richt naar partydruggebruikers. De peers, leefstijigenoten,
i nformeren andere partygangers ovean de effecten risic

&
\s Evaluatie Cokecampagne 2009-2010 11



Het envelopje ten slotte trekt het juiste publiek aan. Gebruikers herkennen de vorm.
Doordat hun nieuwsgierigheid geprikkeld wordt, wordt het gesprek op gang gebracht.

Da's zo inderdaad opgeplooid en zo wordt da meegegeven denk ik, en da trekt
dan de aandacht omdat ze het willen openvouwen en dan toch hopen ...

3.1.2 Negatief

De peers vonden de harmreductionbenadering van de campagne een stap in de goede
richting. Toch werd er gezegd dat de boodschap soms nog een negatieve bijklank heeft.
De peers raadden aan om de boodschap nog iets positiever te maken, zonder drugs te
promoten.

Maar toch soms is er zowat een negatieve klank, niet te veel of je wordt
verslaafd, en op één of andere manier blijft da er. Je zou toch soms wa meer ook
voor die harm reduction kunnen gaan.

Over de infokaartjes werd niets negatiefs gezegd. Over het rietje werd enkel aangehaald
dat het aanbieden van het rietje symbolisch blijft.

Da blijft wel symbolisch, ik bedoel, als ge een lijn gaat kappen, gaat ge niet
direct in uw zakken gaan zoeken. Heel veel mensen die ook, die breakline
kennen, of in mijn nabije omgeving, die ook mee zelf die boodschap gaan
verkondigen, die betrappen hun eigen er nog geregeld op da die wel op het
moment nog zelf een papierke pakken.

Over het envelopje waren de peers iets negatiever. Op de binnenkant van het envelopje

staat informatie over cocaine en de risico’s van het gebruik. De peers vonden dit te veel

tekst, daarnaast zijn de gebruikers bekend met het meeste van die inhoud. Als de eerste
zinnen geen nieuwe info bevatten of de lezer niet boeien, haakt die vlugger af. De peers
raadden aan om eyecatchers te gebruiken, icoontjes zoals op de infokaartjes waarvan de
boodschap direct duidelijk is.

Als 't begin al saai is of hetgeen ze al weten, gaan ze al minder snel de rest
lezen, dus ge zou eigenlijk in het begin van die eyecatchers ofzo, of oneliners
ofzo.. da ze echt zo.. want wat doet coke op korte termijn, da weet je al, wat
doet coke op lange termijn, ik denk dat misschien mensen die al lang gebruiken
die dat eigenlijk vastnemen omdat ze het envelopke kennen, misschien al
afhaken, in het begin, ja da weet ik toch al, en de rest niet meer lezen.

3.2 Effect campagne

3.2.1 Positief

De campagne wordt goed gewaardeerd door gebruikers. Zij voelen zich sterk
aangesproken door de boodschap. Dit vooral omdat ze het gevoel hebben dat ze niet
veroordeeld worden omwille van hun druggebruik, en omdat ze zelfs iets praktisch
meekrijgen. Bij het zien van het materiaal zijn de gebruikers verbaasd, maar ook
geinteresseerd. Wat het voor de peers makkelijker maakt om hen aan te spreken en hun

&
\s Evaluatie Cokecampagne 2009-2010 12



boodschap mee te geven. Doordat het materiaal de gebruikers aanspreekt, is de
boodschap laagdrempelig.

Amai, blijkbaar worden we hier niet veroordeeld, we krijgen hier zelfs iets.

3.3 Methode campagne

3.3.1 Positief

De peers zijn positief over de samenwerking tussen Partywise en Breakline. Zij moeten
vaak concurreren met grote standen die veel middelen hebben. Het materiaal van
Partywise geeft hun stand meer aantrek en effent de weg naar discussie.

Ja, wij zijn vragende partij.
3.3.2 Negatief

De peers zouden meer op de hoogte willen zijn van wat de bedoeling is van de Partywise-
campagnes, wie de doelgroep is en dergelijke meer.

3.4 Suggesties

De peers gaven ten slotte ook enkele suggesties:

- campagne uitbreiden naar andere snuifbare drugs;

- rietje er altijd bijgeven;.

- ook aandacht geven aan het roken van cocaine;

- Meer harm reduction naast ontradende preventie aanbieden: ook harm reduction
naar beginnende gebruikers;

- eyecatcher maken over elke drug;

- meer eyecatchers op het materiaal waardoor de boodschap direct duidelijk is;

- dergelijk materiaal standaard voorzien, niet enkel in kader van een campagne.

Er moet op de organisatoren gewoon ook een grotere druk komen, ja geen druk
ofzo, maar dat moet vanzelfsprekend zijn dat die ook, gelijk als uw vergunning,
uw milieuvergunning ofzo dat ge nodig hebt om uw feest te laten doorgaan, en
die geluidsnormen, als een minimum aantal van bezoekers komt ofzo, da
faciliteert ons werk ook.

|
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4. WWW.PARTYWISE.BE/COKE

4.1 Cijfers website

Op de grafiek van het aantal bezoekers op de website zien we enkele piekmomenten. De
grootste piek bevindt zich op 23 oktober 2009. Die dag werd ook een persbericht
uitgestuurd om de website bekend te maken. De dag erna werd er campagne gevoerd op
I Love Techno, waardoor de piek nog enkele dagen aanhoudt, hoewel in mindere mate.
Ook is er nog een start van een piek te zien vanaf 9 en 10 november 2009. Deze piek
gaat op en neer tot eind november. Dit is te verklaren door ‘Groove City’ dat midden
november doorging. Begin november werd de banner van de campagne op de site van
het evenement geplaatst, waardoor de aandacht stijgt. Op het event zelf werd er
campagne gevoerd, waardoor de aandacht na het event nog even doorloopt. Vlak na
Nieuwjaar is er ook een kleine piek te zien. En ten slotte eind februari, begin maart is er
nog een stijging in het aantal bezoekers op de site. In deze periode werd de enquéte in
verband met de website online geplaatst. De respondenten gaan dan, in functie van het
invullen van de enquéte, nog eens kijken op de website.

; ‘\'xpersbericht +
I Love Techno

Enquétes
website online

Groove City
Mieuwjaar

26 of 9 nov. 23 now, T dec 21 dec

Grafiek 8 & 9 (detail): Paginaweergaves van de cocainewebsite tussen 23/10/2009 en
6/4/2010.

De homepagina (3878 paginaweergaves) werd het meest bezocht in de afgelopen
maanden. Daarna kan men kiezen uit de verschillende deelpagina’s: Hoe is je vriend op
coke, Coke info, Video en Advies/Hulp. Het bouncepercentage® op de homepagina is 0%.
Dit wil zeggen dat alle bezoekers na het zien van de eerste pagina nog verder gesurft
hebben op de website vooraleer ze hem verlieten. Het uitstappercentage® op de volgende
pagina is 15%, wat betekent dat slechts een kleine hoeveelheid bezoekers de website
verlieten vanaf deze pagina (zie Tabel 1). Naast de homepagina werd ‘Hoe is je vriend op
coke’ het meest bezocht met 2.565 paginaweergaves, gevolgd door ‘Coke info’ met 1.842
paginaweergaves. De video werd 1.530 keer bekeken en ten slotte de pagina
‘Advies/Hulp’ 900 keer.

2 Y .
Bouncepercentage: Procent bezoekers die één pagina bezoeken en weggaan.
3 Uitstappercentage: Procent bezoekers die de website na deze pagina verlaten.

&
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Grafiek 9: Paginaweergaves (gegevens vanaf 23/10/2009 tot 06/04/2010)

Het uitstappercentage op de ‘Advies/Hulp’-pagina ligt het hoogste (48%). Dit kan zijn
omdat deze pagina de laatste is in de lijst van deelpagina’s, waardoor surfers na het zien
van deze deelpagina de vorige pagina’s hoogstwaarschijnlijk al hebben bekeken (zie
Tabel 1). Bezoekers blijven het langste hangen op de pagina ‘Hoe is je vriend op coke’.
De gemiddelde tijd staat op 2 minuten en 22 seconden. De homepagina, waarop het
navigatiemenu wordt weergegeven zonder inhoudelijke info, wordt het kortst bekeken,
met een gemiddelde tijd van 14 seconden.

Home |14 ‘ ‘ ‘
Vriend op coke | 142
Coke info | | 66 | |
Video | | 77| |
Advies/Hulp | ! ! 97 ! |
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Grafiek 10: Gemiddelde tijd op pagina in seconden (van 23/10/09 tot 06/04/10)

pagina pagina- unieke gemiddelde bounce- uitstap-
weergaves pagina- tijd op pagina percentage | percentage
weergaves

Home 3.878 3.418 28 sec. 0% 15%
Vriend op 2.565 2.183 2 min. 22 sec. | 29% 37%

coke

Coke info 1.842 1.556 1 min. 6 sec. 14% 22%

Video 1.530 1.358 1 min. 17 sec. | 38% 26%
Advies/Hulp | 900 822 1 min. 37 sec. | 50% 48%

Tabel 1: Gegevens vanaf 23/10/2009 tot 06/04/2010

4.2 Kennis website

Via een online vragenlijst die per mail verstuurd werd naar de leden van de Partywise
nieuwsbriefgroep werd gepolst naar de mening van de respondenten over de
cokewebsite. De meeste respondenten hebben de website leren kennen via vrienden of
kennissen (25%), via een link op een andere site (24%) of via de Partywise-nieuwsbrief
(24%). Ook doorverwijzing door een professional (14%), via een publicatie (11%) en via
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het materiaal van de cocainecampagne (7%) kwamen frequent aan bod. Slecht één
respondent kwam op de site terecht via een zoekmachine.

m Ik werd doorverwezen via
vrienden of kennissen

m Ik werd door een professional
(preventi ewer ke
) doorverwezen

m Ik las over deze site in een
publicatie (mag

M via de
cocainecamapgneaffiches, -
bierviltjes,

M via een zoekmachine
(Google, Y

M via een link op een andere site

i via de partywise nieuwsbrief

1.10%

m andere

Grafiek 11: Hoe heb je deze website leren kennen? (meerdere antwoorden mogelijk)

Het overgrote deel van de websitebezoekers komt een kijkje nemen uit nieuwsgierigheid,
omdat hij/zij geinteresseerd is in het thema (63%). 38% komt op de site om het
evaluatieformulier in te vullen. 10 respondenten zoeken informatie over cocaine omdat
ze reeds gebruiken (11%). 6 respondenten zoeken informatie voor een werkje of thesis
voor hun opleiding (7%). 4 respondenten zoeken tips over hoe ze iemand kunnen helpen
met een cocaineprobleem (5%). Ten slotte zoekt slechts één respondent informatie
omdat hij/zij voor het eerst cocaine wil gebruiken. 3 respondenten antwoordden niet op
deze vraag.

2%
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M |k wil iemand helpen die een
probleem heeft met
4.55% cocaine, en zoek tips in verband

met hoe ik dit kan aanpakken
M |k ben

nieuwsgierig/geinteresseerd in
het thema

m Ik zoek informatie voor een
werkje/thesis voor
school/opleiding

M |k wil het evaluatieformulier
invullen

H |k zoek informatie over
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eerst wil gebruiken

m ik zoek informatie over
cocaine, omdat ik coke gebruik

= andere

Grafiek 12: Wat was de aanleiding om deze site te bezoeken?

4.3. Beoordeling website

De helft van de respondenten heeft al info opgezocht op de site (49%). Van deze groep
respondenten heeft het overgrote deel de informatie gevonden die hij/zij zocht. (94%).

De info die zij vonden kwam voornamelijk uit het onderdeel ‘Coke Info’ (77%). 51% vond
de informatie in *Hoe is je vriend op coke’. 30% vond in ‘Advies/Hulp’ wat hij zocht.

M Coke Info
M Hoe is je vriend op coke
m Video

M Advies/Hulp

Grafiek 13: Indien ja, uit welk onderdeel kwam deze info dan?

Q
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76% van de respondenten die de informatie vond die hij/zij zocht, heeft deze informatie
al gebruikt/toegepast. 24% deed dit niet.

De respondenten die deze informatie nog niet gebruikt/toegepast hebben, doen dit in
50% van de gevallen niet omdat ze de informatie niet nodig hebben. In 30% van de
gevallen wordt de info niet gebruikt omdat hij niet bruikbaar is voor de respondent. Ten
slotte gebruikt 20% van de respondenten deze informatie niet om een andere reden.
Niemand vond de info onduidelijk, onbetrouwbaar, of zegt de info niet gevonden te
hebben.

0%

B Deze info is onduidelijk

B Deze info is niet bruikbaar voor
0% mlj

0% m Ik heb deze info niet nodig

M ik heb de juiste info niet
gevonden

H ik vind de info onbetrouwbaar

® andere

Grafiek 14: Indien nee, waarom niet? (n=10)

Het overgrote deel van de respondenten vindt de site up-to-date. Slechts één tiende van
de respondenten vindt de site saai. Negen op de tien respondenten zegt dat de
animaties/video’s goed werken. 80% vindt ook de inhoud van de site duidelijk.

80% van de respondenten vinden de informatie op de site volledig. Iets minder dan de
helft van de respondenten vindt dat de website niet belerend overkomt. 38% vindt dat
de website wel belerend overkomt. De meeste respondenten vinden dat de site er goed
uitziet. Vier vijfde van de respondenten vindt dat de site overzichtelijk is met niet te veel
tekst. 80% van de respondenten vindt de site vernieuwend. Bij negen op de tien
respondenten springt de site in het oog.

81% van de respondenten zegt iets bijgeleerd te hebben op de website. Negen op de tien
respondenten denkt dat de site jongeren kan bewust maken van de risico’s van
cocainegebruik. 40% zegt dat de site ervoor zorgt dat ze geen cocaine gaan gebruiken.

K2
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In het volgende deel geven de respondenten een algemene beoordeling per onderdeel
van de website.

Meer dan 85% van de respondenten vond het onderdeel ‘Coke Info’ interessant. Ook het
onderdeel ‘Hoe is je vriend op coke’ vonden ze interessant (75%). De video vonden de
respondenten ook interessant (73%). 80% Van de respondenten vond ten slotte ook het
onderdeel ‘Advies/Hulp’ boeiend.

De algemene score op tien voor de website bedroeg 8,11/10.

50.00%

40.00%

30.00%

20.00% A41.76%

10.00% 21.98%

0.00% Li0%  aa0% : : : .

5 6 7 8 9 10

16.48% 14.29%

Grafiek 15: Score (n=91)

4.4. Aanbevelingen
Achteraf werd aan de respondenten gevraagd wat zij zouden veranderen aan de site of
wat er nog beter kan:

- interviews met (ex-)verslaafden;

- testjes en FAQ;

- meer kleur;

- meer publiciteit voor de site op andere populaire websites;

- een duidelijker navigatiemenu (hij vond de startpagina chaotisch);

- de gebruiker toelaten de informatie makkelijk van de website af te halen en op te

slaan op zijn computer (opslaan als pdf);
- comments, reacties toelaten.

4.5. Respondentengegevens

Het merendeel van de respondenten zijn mannen (60%).

De gemiddelde leeftijd van de invullers is 25 jaar. De leeftijd van de respondenten is heel
uiteenlopend, van 3 respondenten in de jongste leeftijdsklasse (13-18 jaar) tot 3
respondenten in de oudste leeftijdsklasse (>38 jaar).
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m > 38 jaar

Grafiek 16: Leeftijd (n=38)

De meerderheid van de respondenten studeren (29%) of werken in de alcohol- en
drugsector (26%). Geen enkele respondent is werkzoekende.
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Grafiek 17: Wat doe je momenteel? (n=38)

De overgrote meerderheid van de respondenten heeft nog nooit coke gebruikt (76%).
15% gebruikte ooit, maar niet het laatste jaar.

2%
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Grafiek 18: Heb je al eens coke gebruikt? (n=79)
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5. PREVENTIEWERKERS

5.1 Implementatie materiaal

Voor de implementatie van het campagnemateriaal werd een beroep gedaan op regionale
en lokale preventiewerkers. Het materiaal werd geleverd op een centrale plek in de
provincie (meestal bij de provinciale codrdinatoren) van waaruit het verdeeld werd naar
de preventiewerkers in de verschillende regio’s. In totaal werden er 105.000 bierkaartjes
en 800 affiches verspreid over Vlaanderen. Deze werden per regio in voornamelijk cafés
en jeugdhuizen verdeeld. Op enkele uitzonderingen na, werd het materiaal volledig
verdeeld.

5.2 Beoordeling campagne

De preventiewerkers die instonden voor de implementatie van het materiaal, kregen een
vragenlijst toegestuurd om de implementatie van de campagne te evalueren. Hierbij
wordt een onderscheid gemaakt tussen het oordeel van de preventiewerkers en
horecacoachen, cafébazen en uitbaters, en ten slotte de uitgaanders.

5.2.1 Werkvormen en kanalen

5.2.1.1 Lokale preventiewerkers en horecacoachen

De lokale preventiewerkers (en soms ook de horecacoach en de horecamanager) werden
geinformeerd over de campagne via bestaand overleg zoals stuurgroepen,
overlegplatformen, wekelijks team, regionaal overleg of via telefoon en e-mail. In groep
(vaak ook op aanraden van een straathoekwerker) werd er beslist welke cafés de
preventiewerkers zouden aanspreken, waar het materiaal verspreid zou worden. In één
zone werden er ook tips gegeven om de verspreiding regionaal aan te pakken. Ergens
anders werd er regelmatig een bevraging gedaan rond de stand van zaken. Tijdens het
overleg werd ook de cokewebsite aan de preventiewerkers voorgesteld.

5.2.1.2 Cafébazen, partyorganisatoren, clubuitbaters,...

De uitgaansgelegenheden werden gecontacteerd door de lokale preventiewerkers. Dit
gebeurde soms via telefoon en e-mail (lijsten van horeca Vlaanderen in Antwerpen),
maar bij voorkeur ging men persoonlijk langs in de verschillende horecazaken. Dit bleek
het meest effectief te zijn. Ook werd de campagne via lokale pers bekend gemaakt.

5.2.1.3 Uitgaanders en cokegebruikers

De uitgaanders werden via bestaande kanalen bereikt, zoals facebook, netlog, jeugdclub,
site van de jeugddienst. Verder was er weinig contact met de uitgaanders zelf. Het
campagnemateriaal werd via verschillende uitgaansgelegenheden verspreid naar de
uitgaanders. Ook het persbericht en, in sommige zones, nieuwsbrieven bereikten de
jongeren. Breakline en Vitalsounds bereikten de uitgaanders via peer-to-peer
communicatie op party’s waarbij de infokaartjes en de envelopjesflyer gebruikt werden
om een gesprek over cocaine te voeren.

&
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5.2.2 Verloop

5.2.2.1 Lokale preventiewerkers en horecacoachen

Het verloop van de implementatie is grotendeels vlot en positief verlopen, mede dankzij
de verdeling die georganiseerd werd via provinciale verdeelpunten. De lokale
preventiewerkers vinden het mooi materiaal. Bovendien appreciéren ze dat het gratis en
kant-en-klaar is en dat ze ondersteund worden bij de implementatie door de regionale
preventiewerkers. Sommige zones geven aan dat er te weinig gratis materiaal is per
regio (105.000 bierkaartjes en 800 affiches over Vlaanderen). Daarnaast bleken
horecamanagers moeilijk te contacteren. Dit vormde een probleem tijdens de
implementatie. Eén preventiewerker zag het niet zitten om deel te nemen aan de
campagne omwille van te hoge werkdruk en te weinig voeling met de uitgaanssector. Eén
andere zone heeft besloten niet mee te werken omwille van negatieve commentaar van
de lokale trekkers. Sommige lokale besturen vinden het thema ‘cocaine’ nog te veel
taboe en vinden dat de campagne niet past binnen hun visie. Hoewel er dus wel enige
weerstand kwam, nam deze in de meeste regio’s af na duiding van het opzet van de
campagne.

5.2.2.2 Cafébazen, partyorganisatoren, clubuitbaters,...

De wil om mee te werken door uitbaters en horecamanagers is zeer uiteenlopend. Enkele
cafés voelden zich geviseerd door de campagne. Dit werd na verdere uitleg meestal wel
uitgeklaard. Toch hadden de preventiewerkers het moeilijk met de sector zelf:
horecamanagers zijn moeilijk te contacteren en motiveren. Enkelen uitbaters waren niet
bereid om mee te werken, bijvoorbeeld omdat ze geen campagnes meer toelaten (enkel
nog gewone bierkaartjes) of omdat ze niet de naam wilden hebben van ‘drugskot’.
Diegene die wel bereid waren (het merendeel), waren zeer enthousiast over de
campagne en vonden het materiaal mooi. De preventiewerkers hebben meestal geen
zicht op de mate waarin het materiaal echt gebruikt werd. Ze konden ook niet altijd
inschatten of de uitbater echt achter de campagne stond of dat hij het enkel deed voor
een goed imago. Een ander nadeel is dat de affiches vaak tussen de aankondigingen voor
fuiven hangen en daardoor vlug onder nieuwe affiches terechtkomen. Eén zone had na
de implementatie een tweede persbericht laten uitgaan, waardoor zowel de deelnemende
cafés als de campagne opnieuw aandacht kregen.

5.2.2.3 Uitgaanders en cokegebruikers

Het is onduidelijk in welke mate het materiaal echt de doelgroep heeft bereikt, omdat
men niet zeker weet of de uitbater het materiaal ook gebruikt heeft.

Aangezien er weinig contact was met de uitgaanders zelf, hebben de preventiewerkers bij
hen meestal geen zicht op het resultaat. Enkele zones gaven toch aan dat de jongeren
het materiaal aantrekkelijk en mooi vonden. De regio Antwerpen (Breakline) gaf aan dat
de implementatie bij de uitgaanders en de cokegebruikers vlot gegaan is en dat het
materiaal in de lijn van Breakline ligt.
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5.2.3 Resultaat

5.2.3.1 Lokale preventiewerkers en horecacoachen

De meerderheid van de preventiewerkers geven aan dat de campagne breed verspreid is.
Eén zone heeft het materiaal maar beperkt uitgedeeld. Zowel de bierkaartjes als de
affiches werden in het algemeen ook goed gewaardeerd door de preventiewerkers. Ze
vinden het mooi en bruikbaar (mede dankzij dit kant-en-klare concept) materiaal. Een
paar andere preventiewerkers toonden weinig interesse omdat ze de campagne niet van
toepassing vonden in hun stad. In het algemeen hadden de preventiewerkers nog
vroeger op de hoogte willen zijn van de campagne. Meer tijd geeft een betere
implementatie.

5.2.3.2 Cafébazen, partyorganisatoren, clubuitbaters,...

Doordat het gratis materiaal beperkt was, is het bereik van de campagne in
uitgaansgelegenheden ook beperkt. In de meeste regio’s en gemeenten werden er
strategische keuzes gemaakt waar het materiaal verdeeld werd. Clubs gebruiken geen
bierkaartjes en zijn niet enthousiast over affiches. In het algemeen waarderen de café
uitbaters het materiaal als positief. Eén cafébaas vond de affiche te donker, een andere
vond het jammer dat beide zijden van de bierkaartjes bedrukt zijn. Affiches zijn niet echt
populair bij café-uitbaters. In het algemeen vonden de uitbaters deze campagne een
goed initiatief. Sommige uitbaters gingen een dialoog aan met de preventiewerker over
cokegebruik en de sfeer die dat met zich meebrengt in hun zaak.

5.2.3.3 Uitgaanders en cokegebruikers

Enkele horeca-uitbaters gaven aan dat de bierkaartjes opvielen bij de klanten. Maar
omdat er door de preventiewerkers geen verdere evaluatie gedaan is, zijn andere
resultaten moeilijk in te schatten.? Breakline zegt dat het materiaal specifiek gericht naar
gebruikers in het oog springt aan de stand. De bezoekers merken onmiddellijk dat het
infokaartje ook praktisch is.>

* Voor verdere evaluatie van het oordeel van uitgaanders: zie 3. Uitgaanders: Overpoort Gent.
> Voor verdere evaluatie van het materiaal specifiek voor gebruikers: zie 4. Peers: Cocainegebruikers.
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6. AANBEVELINGEN

Gedurende de evaluatie werd aan de respondenten gevraagd enkele aanbevelingen te
geven wat zij aan de campagne zouden veranderen.

6.1 Website
Voor de website werden volgende aanbevelingen gegeven:

interviews met (ex-)verslaafden;

testjes en FAQ);

meer kleur;

meer publiciteit voor de site op andere populaire websites;

een duidelijker navigatiemenu (hij vond de startpagina chaotisch);

de gebruiker toelaten de informatie makkelijk van de website af te halen en op te
slaan op zijn computer (opslaan als pdf);

comments, reacties toelaten.

6.2 Campagne

Voor de campagne zelf kunnen we een onderscheid maken tussen de aanbevelingen van
de peers in verband met het materiaal specifiek voor gebruikers, en de aanbevelingen
van de uitgaanders in verband met het materiaal voor uitgaanders in het algemeen.

De aanbevelingen van de peers:

campagne uitbreiden naar andere snuifbare drugs;

rietje er altijd bijgeven;.

ook aandacht geven aan het roken van cocaine;

Meer harm reduction naast ontradende preventie aanbieden: ook harm reduction
naar beginnende gebruikers;

eyecatcher maken over elke drug;

meer eyecatchers op het materiaal waardoor de boodschap direct duidelijk is;
dergelijk materiaal standaard voorzien, niet enkel in kader van een campagne.

De aanbevelingen van de uitgaanders:

|

meerkleurige affiches die beter opvallen;

humor;

choqueren;

leesbaarheid verhogen zodat het beter kan gelezen worden in donkere cafés (vb.
grotere letters).
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7. CONCLUSIE

De campagne werd geévalueerd aan de hand van een vierdelige bevraging. 100
uitgaanders werden via enquétes bevraagd naar hun mening over de bierkaartjes en de
affiches in twee cafés in de Overpoort te Gent. 91 websitebezoekers werden via online-
enquétes bevraagd naar hun mening over de campagnewebsite. 7 peers deden mee aan
een focusgroep over het materiaal specifiek voor de gebruikers. En ten slotte vulden 15
preventiewerkers een vragenlijst in over de implementatie van het materiaal in cafés en
jeugdhuizen in Vlaanderen.

7.1 Uitgaanders

Van de 100 uitgaanders had 63% het materiaal opgemerkt. Dat is, aangezien de
bierkaartjes en affiche niet altijd ophingen/lagen, een goed resultaat. De affiche werd het
minst opgemerkt.

De vormgeving van zowel de bierkaartjes als de affiches vinden de respondenten mooi en
duidelijk. Eén op vijf uitgaanders heeft iets bijgeleerd aan de hand van de bierkaartjes
en/of affiches. Slechts een klein deel van de respondenten zegt dat het materiaal hen
aanzet om ook eens cocaine te proberen. Een deel hiervan zijn (frequente)
cocainegebruikers. De boodschap van de campagne lijkt juist overgekomen bij de meeste
respondenten.

7.2 Peers

In het algemeen zijn de peers zeer positief over de campagne. Ze vinden het materiaal
realistisch en aantrekkelijk voor de doelgroep. Zeker het infokaartje en het snuifrietje
vonden zij sterk materiaal. Het infokaartje vonden zij een eyecatcher. Het geeft
aanleiding voor een korte toelichting en een babbel over coke. De snowflake deed het
iets minder goed. In eerste instantie trekt de vormgeving ervan het juiste publiek aan,
maar er staat te veel informatie op en wanneer het echt gebruikt wordt als envelopje
gaat het makkelijk kapot. Over de samenwerking waren de peers ten slotte ook zeer
positief.

7.3 Website

De homepagina van de cocainewebsite werd 3.418 keer bekeken tussen 23 oktober 2009
en 6 april 2010.° De meesten van de 91 respondenten van de online-enquéte kwamen op
de website terecht via vrienden of kennissen, een link op een andere website of via de
Partywise-nieuwsbrief. Ze kwamen een kijkje nemen uit interesse of om de vragenlijst in
te vullen. De overgrote meerderheid van de respondenten vond de info die hij zocht. In
het algemeen werd de website zeer goed beoordeeld. 80% heeft iets bijgeleerd over
cocaine dankzij de website en 40% stelt dat de website ervoor zorgt dat ze geen cocaine
gaan gebruiken. De website krijgt een gemiddelde score van 8/10.

6 N: . . . .
Dit zijn unieke paginaweergaves: het aantal weergaves van deze pagina door eenzelfde bezoeker wordt
gerekend als één unieke paginaweergave.
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7.4 Preventiewerkers

De preventiewerkers staan allemaal positief tegenover de campagne. Omdat het thema
cocaine in verschillende regio’s nog taboe is, was het op deze plaatsen moeilijk om zowel
het lokale bestuur als de cafébazen te overhalen om mee te werken. De horeca blijkt een
moeilijk bereikbare en motiveerbare sector te zijn. Enkele cafébazen voelden zich
geviseerd, maar na verdere uitleg werd dit uitgeklaard en waren ze al een stuk
enthousiaster. De uitgaanders zijn via deze weg niet verder bevraagd.

7.5 Algemeen

De doelstellingen van de cokecampagne zijn:

- Cocainegebruik bespreekbaar maken.

- Zowel gebruikers als niet-gebruikers bewustmaken van de risico’s ervan.

- Niet-gebruikers informeren en hen het gebruik afraden.

- Schade en risico’s door cocainegebruik beperken.
Aan de hand van de evaluatie mag gesteld worden dat deze doelstellingen grotendeels
bereikt zijn. Via het campagnemateriaal dat door de peersupportgroepen verdeeld wordt,
proberen we de schade van het gebruik te beperken. Of deze schade en het gebruik
beperkt is, kan aan de hand van deze evaluatie niet gezegd worden.

|
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