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Vorbemerkung zu Aufbau und Inhalt der Unterlage

Ziel der Detailanalysen zur Familienkampagne war die Bearbeitung von
Fragen, die sich aus bisher vorliegenden Ergebnissen und aus den vor-

bereitenden Besprechungen ergaben.

In TEIL III dieser Unterlage sind diese Fragenkomplexe sowie die Analyse-
systematik nochmals beigefiigt. Hier werden auch wichtige Begriffe und

operationale Definitionen erlidutert.

TEIL I dieser Unterlage faBt wichtige iibergreifende Ergebnisse in
Thesenform zusammen. Dabei werden einerseits direkt gestellte Fragen
beantwortet, soweit sie in fast allen Analysewiinschen auftauchten;
andererseits ergaben sich aus den ersten Analyseschritten neue Hypothesen
und Anregungen fiir einzelne Fragestellungen, die in den Auswertungsge-
sprécheh vertieft werden sollen.

In TEIL II dieser Unterlage sind eine Reihe von Tabellen beigefiigt, die
insbesondere einen Uberblick iiber Wahrnehmung, Interesse, Verstdndnis

und Akzeptanz hinsichtlich der Familienkampagne geben.
Eine vollstindige Wiedergabe aller neu erstellten Tabellen und Auswertungs-

unterlagen in Teil II erschien als wenig sinnvoll: Dies hitte einen un-

{iberschaubaren "Zahlenfriedhof" ergeben.

Vorschlag fiir das weitere Vorgehen

In den geplanten Auswertungsgesprichen mit den unterschiedlichen "Frage-
stellern” kdnnen die gestellten und sich aus dem Material neu ergebenden
Fragen diskutiert und ggf. weiter pridzisiert werden. Die hierfiir notwen-
digen vorhandenen Tabellen werden dann aus dem Analysematerial zusammen-
gestellt. Dies betrifft insbesondere Analyseschritt 3 (Uberpriifung des
inhaltlichen Aufklirungsansatzes und Detailfragen aus der Sicht einzelner

Referate).
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TEIL I: WICHTIGE ERGEBNISSE UND HYPOTHESEN

1. Faktoren, die die Wahrnehmung und Aufnahme der Familienkampagne

beeinflussen

Als wichtigster, die Wahrnehmung, das Verstindnis und die Aufnahme der

Kampagne beeinflussender Faktor erscheint

e die objektive Familiensituation
verbunden mit
e der Rolle und den Aufgaben der Personen in ihrer Familie

(insbesondere den geschlechtsabhingigen)

d.h. die Antwort auf die Frage "In was fiir einer Familie lebt die

Person, welches sind ihre Stellung und Rollen innerhalb dieser Familie?".

Erginzend, jedoch nicht in allen Familien-/Lebenssituationen gleich,

beeinflussen Indikatoren zur sozialen Lage (Bildung!)} und Indikatoren
zur psycho-sozialen Problembelastung einzelner Gruppen die Ergebnisse.
DaB solche zusdtzlich differenzierenden Faktoren nicht {iberall gleich
wirken, mag an folgendem Beispiel deutlich werden: Ein niedriges Ein-
kommen hat fiir die Mutter einer vierkdpfigen Familie eine grundlegend

andere Bedeutung und andere Konsequenzen fiir das tédgliche Leben als dies

z.B. bei einer gleichaltrigen alleinstehenden Frau in gleicher finanzieller

Situation der Fall ist.

Bevor Zusammenhidnge aufgezeigt werden, sollen einige grundlegende Tendenzen

hinsichtlich einzelner Faktoren genannt werden:

o Objektive Familiensituation

1)

Praktisch alle Anzeigen sprechen direkt Situationen in Familien mit

Kindern bzw. Jugendlichen an. Dementsprechend sind die Wahrnehmungs-,

1

Gemeint sind hier die 1978 geschalteten Anzeigen, die Gegenstand
der Analyse waren (s. auch Teil II)




Interessenwerte und Kampagnenbewertung bei Eltern und Kindern

aus Familien fast doppelt so hoch im Vergleich zu Alleinlebenden
und zu Ehepaaren, die keine Kinder (mehr) im Haushalt haben. Eine
interessante und wichtige Ausnahme: Junge Ehepaare, die (noch) keine
Kinder haben, weisen praktisch gleich starke Werte wie die etwa

gleichaltrigen Eltern auf.

Rolle und Aufgaben der Person in der Familie

Praktisch alle Anzeigen greifen typische Erziehungssituationen aus
Familien auf. Aufgaben also, mit denen insbesondere die Miitter kon-
frontiert sind. Dementsprechend weisen Miitter insgesamt stdrkere
Wahrnehmungs- und Interessewerte als Viter auf. Dieser mit den Ge~-
schlechterrollen verbundene Effekt gilt interessanterweise nicht fiir
relativ Hltere Personen, die nicht (mehr) mit der Erziehungsaufgabe

konfrontiert sind.

Eine konsistent krasse Differenz in den Reaktionen ist zwischen minn-
lichen und weiblichen Jugendlichen (14 bis 18 Jahre) aus Familien
festzustellen. Middchen weisen doppelt so starke Wahrnehmungswerte wie
ihre minnlichen "Geschwister" auf, wihrend Jungen auch hinsichtlich
ihres Interesses stark unterdurchschnittliche Werte zeigen. Dieser
Effekt ist allerdings nicht ausschlieB8lich aus einer "Vorwegnahme"
der spidteren Erziehungsrolle zu erkliren . Vielmehr ist bei MiAdchen
auch eine deutlich stidrkere psycho-soziale Problembelastung gegeben
(s. auch Punkt 2).

Bildung

Gegeniiber Eltern mit Volk-/Hauptschulreife weisen solche mit mittlerer
und hdherer Bildung durchweg stdrkere Werte hinsichtlich Wahrnehmung,
Verstindnis, Interesse und Akzeptanz auf. Der generell wirksame Bildungs-

effekt ist sehr stark und "produziert" bzw. erklirt auch einige andere



Zusammenhdnge mit Merkmalen, welche implizit das Merkmal Bildung

enthalten.

Beispiele: Bei relativ jiingeren Frauen oder auch berufstitigen Mittern
ist laut Strukturaﬁalyse 2 ein gegeniiber anderen Frauen iUberdurch-
schnittlicher Bildungssténd gegeben, welcher wiederum mit Merkmalen
wie verstirkte AuBenbeziige und bestimmten Formen der psycho-sozialen
Problembelastung korreliert. Die stark unterdurchschnittlichen Re-
aktionen von dlteren Menschen wurden - abgesehen von der meist fehlen-
den objektiven Betroffenheit - mit Sicherheit durch das in diesen
Gruppen unterdurchschnittliche Bildungsniveau verstdrkt. Der EinfluB-

faktor Bildung scheint in mehrfacher Hinsicht aktiv zu werden:

- Niedriger Bildungsstand korreliert positiv mit fehlendem Verst#ndnis
und Desinteresse fiir die Kampagne. (z.B. 49 % bei Vitern mit
VolksschulabschluB gegeniiber 32 7 bei Vitern mit mittlerer Reife

oder hdherer bildung)

- Der Bildungsstand korreliert in bekannt starkem MaBe mit der Art
der Berufstidtigkeit und dem erzielten Einkommen. Die GrdBen wie-
derum haben nicht nur EinfluB auf die objektive Familiensituation
(z.B. Notwendigkeit von mehreren Erwerbstdtigen), sondern auch
auf GrdRen wie Sozialverhalten und AuBenbeziige im weiteren Sinne

usw,

Auf jeden Fall ist der Bildungsstand der stirkste nachweisbar wirk-

same Faktor im Gefiige der sozio-8konomischen Indikatoren.

Einkommen und Beruf

Direkte Einkommenseffekte sind nahezu ausschlieBlich im Hinblick auf
die Kontaktchancen (Kauf- und damit Leseintensitdt von Medien) anzu-
nehmen und dies auch nur bei den besonders benachteiligten dlteren

Alleinstehenden. Bei vielkdpfigen Familien mit 3 und mehr Kinder

1) vgl. Teil 11, S, 11 £f.




zum Beispiel ist zwar das pro Kopf der Familie verfiighare Einkommen
deutlich unterdurchschnittlich und die Miitter aus diesen Familien
haben auch niedrigere Kontaktchancen. Die Viter aus diesen Familien
jedoch nicht und dies 148t eher auf andere aus der Arbeitsteilung

erklirbare Effekte schlieBen.

Ahnlich divergent wirkt das Faktum Berufstidtigkeit in einzelnen
Gruppen. Hinreichend genaue Berufsklassifikationen, die auf den Typ
der Arbeitssituation schliefien lassen, bietet die iibliche Klassifi-
kation leider nicht mehr, seit die Bezeichnungen "Arbeiter", "Ange-
stellter" usw. verwischt sind. Solche Analysen sind deshalb nicht

systematisch durchfiihrbar.

Sozialkontakte, AuBenbeziige, Informationsverhalten und Erleben der

Familiensituation

Diese Faktoren stellen ein - zumindest bei Angehdrigen der primiren
Zielgruppe Familienangehdrige - intern relativ stark korrelierendes
Syndrom dar, welches wiederum insgesamt und in einzelnen Gréfen mit
dem Bildungsstand und der objektiven Familiensituation korreliert.
Diese Effekte konnen also kaum pauschalisiert dargestellt werden.
Bezogen auf die Kampagne ist zunichst nur festzuhalten, daf mit
steigendem Bildungsstand vermutlich die bewuBte Problematisierung
der eigenen Lebenssituation und # abgesehen von allgemein hdherer
Kommunikationsdichte - auch die inhaltliche Sensibilisierung fiir

problematisierende Appelle steigt. Und damit erhdht sich auch die

Wahrnehmung und Aufnahmebereitschaft fiir die Familienkampagne in der

vorgelegten Form. Diese Effekte sind in dieser Verkniipfung am ehesten

in der Gruppe der jiingeren Frauen und der jiingeren Mitter wirksam.

In der Reaktions— und Interessenanalyse hinsichtlich einzelner
Anzeigenmotive sind gruppenspezifische Hthe- und Tiefpunkte erkenn-
bar, welche die These zulassen, daf die objektive und die subjektiv

erlebte Familiensituation als Einfluffaktoren wirksam wurden. So



gibt es zum Beispiel sehr "jugendliche" Themen wie "Wehe, Du kommst
wit 'ner 5 nach Hause" oder "PaB ja auf! Jungs wollen immer nur das
Eine". Ersteres wird iibrigens auch von Eltern wmit htherer Bildung

stark iberdurchschnittlich wahrgenommen. Solche Effekte verwischen
sich bei Anzeigen mit Headlines, die nicht sehr prignante Situation

ansprechen (2.B. "So jung kommen wir nie wieder zusammen').

Umgekehrt gesagt heiBt dies, da8 die in den Headlines angesprochenen
Situationen in jeweils mehr oder weniger starkem MaBe erlebte und
bewuBte Familiensituationen quasi aktivieren. Sie wirken selektiv

die Wahrnehmung und das Interesse steuernd.

Gesundheitsrelevantes Verhalten und GesundheitsbewuStsein

Vorauszuschicken ist, daB die unterschiedlichen Motive in Headline und
Haupttext primdr auf Sozialverhalten in der Familie, Erziehungsfragen
usw. und nicht sehr explizit auf z,B. MiBbrauchsverhalten, vorsorgliches
Verhalten im engeren Sinne und #Zhnliche Themen eingehen. Und damit be-—
steht de facto auch kaum ein plausibler Grund, weshalb hier direkte
Interaktionen zur Kampagne bestehen sollten. Die dennoch feststellba-
ren Wahrnehmungs- und Interessenhdhepunkte z.B. hinsichtlich gesund-
heitsschidigendem Verhalten sind im Regelfall als Scheinkorrelation

zu deuten. Denn in den Gruppen, die aufgrund anderer Faktoren erhdhte
Werte aufweisen, sind u.a. auch solche Verhaltensweisen weiter verbrei-

tet (z.B. jiingere Frauen versus dltere Frauen).

Diese Effekte sind allerdings insoweit von strategischem Interesse, als
man bei bekannt hoher Proportion z.B. weiblicher jugendlicher
Raucherinnen davon ausgehen kann, daB diese — wenn auch aus anderen
Griinden - iiberdurchschnittlich stark via solcher "Aufmacher" anzu-

sprechen sind.



e Interdependenzen zwischen Einfluffaktoren

Wie an einzelnen Beispielen deutlich wurde, bestehen zwischen vielen
Faktoren Interdependenzen, die sich teils gegenseitig neutralisierend,

teils gegenseitig verstidrkend auswirken.

Hinzu kommt, daB Interdependenzen zwischen gleichen Faktoren in
"Grundgruppen" mit unterschiedlicher Lebenssituation, aus unterschied-
lichen Generationen und in unterschiedlicher Lebenszyklusphase durch-

aus verschieden sein konnen.

Nach den bisherigen Analysen glauben wir, daf die im Tabellenteil an-
gegebene Grundgruppierung " nach unterschiedlichen Familien = Lebens-—
situationen und hierin die Trennung nach Geschlecht auch bei weiter
differenzierteren Fragen und Analysen im Regelfall aufrechterhalten werden
sollte, um nicht irrefiihrende oder Scheinkorrelationen 2u produzieren.
Praktisch bedeutet dies, daf mehrdimensionale Differenzierungen 2.B.

nach Bildung und bewuBten Familienproblemen auf jeden Fall nach objek-
tiver Betroffenheit (Eltern, Kinder, Nicht-Eltern) und nach Geschlecht

vorzufiltern sind (Viter, Miitter, Jungen, Midchen)}.

HShere Bildung oder "Familienprobleme" sind je nach Gruppe de facto
unterschiedliche Phinomene mit unterschiedlichen Komsequenzen fiir die
Lebenssituation und auch fiir die Ansprechbarkeit dieser Gruppe. Diese

flberlegung ist auch auf andere der beschriebenen Faktoren zu i{ibertragen.

e Probleme der GruppengrﬁBe bei mehrdimensionalen Analysen

Akzeptiert man die These von der unterschiedlichen Relevanz nominal
gleicher EinfluBfaktoren in verschiedenen Lebenssituationen, so stellt

sich die Frage nach der GrdBe von Analysegruppen in zweifacher Hinsicht:

1)

Diese wird in Punkt 2 ndher beschrieben



a8) Aus analytischer Sicht ist man in manchen Grundgruppen R schon
bald “am Ende', weil die Subgruppen zu klein werden. So ist z.B.
die Gruppe alleinstehender Elternteile einschliefilich Geschiedener
und frithzeitig Verwitweter (1,55 Z der Stichprobe) schon zu klein,

um noch sehr viel weiter zu differenzieren.

b) Dieses Problem ist jedoch nicht nur eine Frage von Stichproben-
gréBe und Analyseprozeduren. Es stellt sich auch hinsichtlich der
strategischen Umsetzbarkeit sehr detaillierter Analysen in letzt-
lich "groBflichige" MaBnahmen. 30, 40 oder mehr anerkanntermaflen
differenzierte Teilgruppen der Gesamtbevilkerung sind maBnahmen-

strategisch nicht mehr zu differenzieren und zu beherrschen.

In einigen der Grundgruppen ist dieses Problem nur akademischer Natur,
weil die Strukturanalyse bereits einen hohen Homogenitidtsgrad zeigt.
In anderen miissen Priorititenentscheidungen getroffen werden, welche
Faktoren in der weiteren Ausdifferenzierung dargestellt - und spdter
berlicksichtigt ~ werden sollen und kdnnen, und welche der Faktoren

eher als Deskriptoren "praktikabler” Gruppen betrachtet werden sollen.

1) . "
Welche ja auch schon iiber mehrdimensionale Filter idendifiziert wiurden




2. Zielgruppen der Kampagne

Bei der Diskussion der Zielgruppenfrage ist scharf zwischen den Plan-
zielgruppen und den faktischen Zielgruppen, d.h. solchen die erreicht
wurden, zu unterscheiden. Die faktischen Zielgruppen bestimmen sich vor
allem auch durch die Inhalte und Streustrategie-der Kampagnel). Nach
der Streustrategie — Nutzung von Massenmedien - war zu erw;rten, daB
Personen aller Bevdlkerungsgruppen erreicht werden. In welchem Ausma8
dies der Fall ist, hingt von den Mediennutzungsdaten ab, nach denen
z.B. relativ Altere, Angeh®rige unterer sozialer Schichten und Perso-
nen mit sehr starker berufsbedingter Zeitbelastung unterdurchschnitt-

liche Werte aufweisen.

Laut empirischer Kontaktchancenanalysez)hatten etwa 60% der Gesamtbe-
v6lkerung eine grundsdtzliche Wahrnehmungsmdglichkeit. Die oben zitier-
ten Teilgruppenuntefschiede bestdtigten sich. Die Kontaktchancen pro
Anzeige betrugen zwischen ca. 10 und 507, abhdngipg vom Schalcplan. Die

durchschnittliche Kontaktchancenhdufigkeit lag bei ca. 5.

Mit diesen Daten waren bestimmte Tendenzen auch in der Analyse der fak-
tischen Wahrnehmung bereits vorgeprdgt., Um den EinfluB der inhaltlichen
und gestalterischen Elemente zu isolieren, wurden die Wahrnehmungswerte
auf die Basis derer bezogen, die eine Kontaktchance hatten. Die in Teil II
(S. 28 £ff) angegebenen Werte spiegeln deshalb primir das Resultat inhalt-
licher und gestalterischer Elemente wiéer?)Um dieses abzusichern, ist

parallel die Interessenanalyse (Teil II, S. 37 ff) heranzuziehen.

Hinsichtlich der faktischen Zielgruppen der Kampagne sind danach folgen-
de Feststellungen zu treffen. fiberdurchschnittliche Resonanz fand

die Kampagne in den folgenden Gruppen:

1) Diese Aussagen beziehen sich auf die Anzeigen der Kampagne 1978. Die
{ibrigen Medien waren zum Untersuchungszeitpunkt noch nicht so ge-
streut, daB sie "wiederfindbar" gewesen wdren. Bei der Kontaktchan-
cenanalyse, sind die Tageszeitungen ausgeklammert.

2) vgl. Teil II, S. 56 ff und ersten Bericht vom Juni 1979

3) Ein gewisser nicht identifizierbarer Anteil wird auch noch durch
qualitative Lesegewohnheiten bestimmt sein.




e Mitter aus vollstindigen Familien (17%Z der Bevidlkerung)

Innerhalb dieser Gruppe bewirkte der Faktor hdhere Bildung nochmals
eine Erhéhung der Werte. Bei Miittern von 3 und mehr Kindern sind un-
terdurchschnittliche Werte festzustellen. Die Grunde fiir die insge-
samt iUberdurchschnittlichen Werte liegen wohl primidr in der objektiven
und subjektiven Betroffenheit der Miitter, die sehr stark mit der Er-
ziehungsaufgabe betraut und konfrontiert sind. Die auch in anderen
Gruppen feststellbaren Bildungseffekte (siehe auch Punkt 1) fiihren
wir primir auf inhaltliche und gestalterische Effekte zuriick. In ge-
wigsem, nicht genau identifizierbarem Ausmaf mtgen auch qualitative
Lesegewohnheiten und Zeitbudgetprobleme diese Werte beeinflussen. Do-
minant sind jedoch die durch Bildung und hiermit korrelierenden quali-

tativen Merkmale bewirkten Effekte.

e Jiingere verheiratete Frauen, die (noch) keine Kinder haben (27 der

Bevélkerung)

Hier liegen drei sich erginzende Erklirungen nahe: 1, Kinder sind ge-
plant,und es besteht jetzt schon ein selektives Interesse dafiir, "was
einen erwartet". 2. Diese Frauen geh®ren der gleichen Generation und
den gleichen Kontaktkreisen wie die etwa gleichaltrigen Miitter an,
sind also via Freundes—- und Bekanntenkreis auch stark in die ange-
sprochenen Probleme involviert. 3. Ein Bildungseffekt durch die in

dieser Gruppe Uberdurchschnittliche Bildumg.

e Weibliche Jugendliche, d.h. 14-18jdhrige Kinder aus Familien (5% der
Bevélkerung)

Diese Resonanz wird u.E. besonders dadurch gefdrdert, daf diese Teil-
gruppe (laut entsprechenden Fragen aus der Jahreserfolgskontrolle) un-
ter iiberdurchschnittlicher psycho-sozialer Problembelastung leidet.
Fiir diese These spricht, daBf die weiblichen Jugendlichen insbesondere
auf konflikttridchtige Headlines ('"Solange Du Deine Fiife unter meinen
Tisch stellst", "Du hast aber auch ewig etwas anderes", ''Wehe, Du

kommst mit 'ner 5 nach Hause") stark reagieren. Die erwihnte psycho-
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soziale Problembelastung hat u.E. zwei Ursachen: 1. relativ "unter-
driickte" Rolle in der Familie; 2. Rollenverunsicherung gesellschaft~
licher Genese. Begilinstigend wirkt weiterhin die iiberdurchschnittliche

Bildung (gegeniiber der Gesamtgruppe der Frauen)

Stark unterdurchschnittliche Resonanz fand die Kampagne in den Grup-

pen:

e Altere Ehepaare ohne Kinder (247 der Bevdlkerung)

e Alleinstehende (insbesondere dltere) Personen (117 der Bevilkerung)

Beide Gruppen fiihlen sich wohl nicht (mehr) durch diese Fragen in
diesem MaBe beriihrt. Verstirkend diirften Bildungseffekte hinzukom-

mern.

e Minnliche Jugendliche, d.h. 14-18jdhrige Kinder aus Familien (57 der
Bevilkerung)

Dies ist besonders wichtig und interessant im Kontrast zu den weibli-
chen Jugendlichen, alsc quasi ihren Geschwistern. Indirekt bestidtigt
dies u.E. nochmals, daf Midchen in Familien eher "Underdogs" sind und
Jungen weniger Pressionen unterliegen und da8 Mddchen im Gegensatz zu
Jungen auch unter gesellschaftlich bedingter Rollenverunsicherung lei-
den. Die These qualitativer Verursachung wird durch die Tatsache be-
stdtigt, daB der Bildungseffekt sich hier eigentlich im fdrdernden
Sinne hitte auswirken miissen. Er wird aber wohl iiberkompensiert durch

Desinteresse und subjektives flicht-Betroffensein.

In den iibrigen Gruppen sind komplexere Strukturen anzutreffen.

e Viter (167 der Bevdlkerung) und jiingere Verheiratete Minner (37 der

Bevidlkerung)

weisen insgesamt durchschnittliche, d.h. gegeniiber ihren Frauen unter-

durchschnittliche Werte auf mit einer Tendenz zum Desinteresse. Nur bei
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einzelnen Motiven wie z.B. bei "Wehe, Du kommst mit 'ner 5 nach Hause"
und "PaB auf, Jungs wollen immer nur das Eine'" sind tendenzielle grup-
peninterne Hbhepunkte der Resonanz zu entdecken: Themen, die nach den
Ergebnissen der qualitativen Studie ja in der Tat noch am ehesten in
die "viterliche Verantwortung" geschoben werden. Unter Hinzunahme des
Bildungseffektes zeigen sich wieder {iberdurchschnittliche Werte: ins-

gesamt und fir einzelne Motive.

e Alleinstehende Elternteile (27 der Bevblkerung)

sind eine Gruppe, die iiberwiegend aus Frauen besteht. Sie sind viel-
fach objektiv belastet: Doppelbelastung durch meist unumgingliche Be-
rufstidtigkeit; schlechte Skonomische Situation; alleinige Erziehungs-
verantwortung usw. Diese Gruppe wurde faktisch unterdurchschnittlich
erreicht, weist in den Interesse— und bewertenden Stellungnahmen je-
doch Uberdurchschnittliche Werte auf. Interessanterweise reagiert die-
se Gruppe Uberdurchschnittlich stark auf die Motive: "Du hast aber
auch ewig etwas anderes" und "Wehe, Du kommst mit 'ner 5 nach Hause',

was u.E. Reflex auf gruppentypische Strefsituationen sein kann.

Mit den hier aufgezdhlten Gruppen sind 847 der Gesamtstichprobe erfaft.
Die Restgruppe (16%) setzt sich iiberwiegend aus iber 18jiZhrigen Kindern,
die im Haushalt leben, mitlebenden Verwandten und anderen zum Teil nicht

prdzise identifizierbaren Personen zusammen.

Zusammenfassend ist festzuhalten, daR die faktische Zielgruppembildung

teils dem laut Streuplan und inhaltlicher Ansprache Erwartbaren entspricht.

Es ergeben sich jedoch auch unerwartete Hoch- und Tiefpunkte, die mit
verschiedenen der in Punkt 1 beschriebenen EinfluBfaktoren korrespondie-

ren.

Bestitigt wurden die in der ersten Analyse aufgestellten Hypothesen zur
unterdurchschnittlichen Erreichbarkeit einiger im weiteren Sinne unter-
privilegierter Gruppen. Neben problem- und bewufitseinsbezogenen Faktor-

ren sind dabei auch Effekte anzufiihren, die mit der faktischen Erreich-
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barkeit dieser Gruppen iiber Medien und deren kognitiver Belastbarkeit
hinsichtlich Textmenge und Aufbau der Anzeigen zusammenhingen. Die hier
iiberdurchschnittlichen Werte fiir "fehlendes Verstindnis" in geschlosse-

ner und offener Fragestellung bestitigen dies.

Aber auch eine weitere in der Voranalyse aufgestellte These bestdtigt
sich., Interesse und positive Aufnahme sind bei den primiren Ansprache-
gruppen in ca. zwei Drittel der Fidlle vorhanden, so daB bei Verbesserung
der Kontaktchancen und Abbau gestalterischer Barrieren mit einer positi-

ven Basis zu rechnen ist.
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3. Aussagen zu Anzeigenprinzip und Gestaltung

Die Repridsentativbefragungen konnten nicht im Detail auf die Gestaltungs-
und Verstindnisproblematik eingehen. Durch Priifung der Stimmigkeit von
hier erhobenen Indikatoren mit den Befunden der qualitativen Analyse sind

1)

jedoch auch hierzu generelle Aussagen mdglich:

e Die These von der gestalterischen Dominanz und selektiven Wirkung der

Headlines ist zu bestdtigen.

Wie gruppen- und anzeigenspezifische Hdhepunkte in Wahrﬁehmungs— und
Interessewerten zeigen, werden durch einzelne Headlines spezifische
Teilgruppen iliber—- bzw. unterdurchschnittlich stark angesprochen und
beriihrt. Diese Unterschiede sind umso stdrker, je prignanter die aus der
Headline erkennbare Situation und je gruppentypischer sie ist. Wie stark
diese Effekte pro Anzeige sind, ist den in Teil II enthaltenen Einzel-
tabellen zu entnehmen. Spezifische und inhaltlich interpretierbare Ver-
kniipfungen sind vor allem mit der objektiven Familiensituation und der
(geschlechtsspezifischen!) Rolle des Familienmitgliedes zu finden.

Aber auch die subjektive Betroffenheit ist in einzelnen Fidllen rele-

vanter Erkldrungsfaktor. Die weiter oben zitierten Beispiele verdeut-

lichen dies,

Gleichfalls mit der qualitativen Studie konsistent ist der Befund, daB
subjektives Nicht-Betroffensein und teilweise Unverstindnis gravieren-
dere Barrieren als emotionale oder kognitive Ablehnung der Kampagne

sind. Beide Faktoren sind - in Grenzen - durch inhaltliche und gestal-

terische Variabilitit beeinfluBbar.

¢ Perstnliche Betroffenheit und Verstindnis der Botschaft

Unter Beriicksichtigun® der Indikatoren zu Kampagnenbewertung und Kampagnen-
_verstindnis ist feststellbar, daB eine persdnliche Problemidentifikation in
insgesamt 20-25% der Fidlle stattfindet. Dies entspricht etwa einem Drittel

derer, die sich fiir die Kampagne interessieren und sie befilirworten.

1) In diese Priifung kdnnen seitens der BZgA auch weitere dort vorliegen-
de Erkenntnisse einbezogen werden.
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Bei den {ibrigen Befiirwortern werden zumindest die allgemeineren inhalt-
lichen und familienpolitischen Tendenzen begriift: Die Stirkung des Fa-
milienzusammenhalts, Tendenzen zur Solidaritdt und Gleichberechtigung

sowie die Tatsache, daB man iiberhaupt in diesem Feld aktiv wird.

Unter Beriicksichtigung der Inhalte der 1978 geschalteten Anzeigen sind

diese Ergebnisse plausibel.

Persénliche Betroffenheit und Verstindnis der Kampagne korrelieren po-
sitiv mit Wahrnehmungsintensitit und Interesse fiir die Kampagne bzw.

einzelne Motive.

Die Gesamtergebnisse zeigen u.E., daf das gewdhlte Prinzip der direkten

Problemansprache im positiven Sinne tragfihig und ausbaufihig ist. Dabei

sind allerdings die Implikationen fiir die Streustrategie zu beriicksich-

tigen. Nach entsprechenden Untersuchungen werden 'Sittigungsgrenzen" bei

einfachen Botschaften erst nach 8«12 realisierten Kontakten erreicht.

Ein weiterer, in diesem Stadium der Kampagne noch nicht iliberpriifbarer

Punkt ist die Frage nach den Verhaltenskonsequenzen oder der persdnli-

chen Umsetzbarkeit erfolgreicher Sensibilisierung. Diese Umsetzbarkeit

wird nach Ergebnissen anderer Untersuchungen von Zhnlichen Faktoren be-

einfluft wie die, welche in dieser Analyse herausgearbeitet wurden. D.h,

Faktoren wie starke Rollenfixierung, starke Problembelastung oder auch

niedriger Bildungsstand wirken sich auch hier im Regelfall hemmend aus.

Diese Aspekte sind im weiteren Vorgehen nachzuverfolgen.




TEIL II: TABELLEN ZU DEN ANALYSESCHRITTEN

10,

11.

Seite

. Uberblick iiber das insgesamt verfiighare Analysematerial
. Erliduterung der wichtigsten Tabellenk&pfe
. Wichtige Reaktionen auf die Kampagne im Uberblick

. Kontaktchancen, Wahrnehmungswerte und Haltungen ‘zur Kam-

pagne: Strukturvergleich Merkmalstriger - Gesamtbevdlke-
rung

. Strukturanalyse der Analysegruppen nach erginzenden

Merkmalen der Familienstruktur und der sozialen Lage

. Analyse der Wahrnehmung flir die Gesamtkampagne und ver-

gleichbare Anzeigengruppen

. Interessenanalyse fir die Gesamtkampagne und einzelne

Anzeigen

. Analyse der Stellungnahmen bzw. Haltungen bezliglich der

Gesamtkampagne

. Verstidndnis des Anliegens der Kampagne

Kontaktchancen flir einzelne Ahzeigen

Anzeigen 1978

1

2

3

8

11

28

37

46

51

56

62



1. Uberblick iiber das insgesamt verfiigbare Analysema-

terial

Das im folgenden Teil aufbereitete Tabellenmaterial bezieht sich
in erster Linie auf die mehreren Analysewlinschen gemeinsamen Fra-
gestellungen. Um Querbeziige zu erleichtern, sind alle prisentier-
ten Zihlungen mit vergleichbaren Tabellenkdpfen und in Spaltenpro-
zentuierung, d.h. auf der Basis der jeweiligen Analysegruppe, ange-—
geben (Frage: "Wieviel 7 von Gruppe A sind Beflirworter oder Ableh-

ner der Kampagne?').

Alle hier dargestellen Zahlen sind ebenso in Absolutzahlen und in
Zeilenprozentuierung verflighar (Frage: "Wie setzen sich die Befiir-
worter und Ablehner der Kampagne zusammen?"). Abgesehen von der
Darbietung einiger Globalwerte (siehe Punkt 4) wurde jedoch die
ersterwdhnte Darbietungsform vorgezogen, weil sie im Regelfall an-

schaulicher und aussagekridftiger war.

Uber das hier zusammengestellte Material hinaus wurden weitere
Analysen zur Verkniipfung mit Befunden der Jahreserfolgskontrolle

durchgefilhrt. Dies sind insbesondere:

a) Ergidnzende Analysen unter Einbezug von Merkmalen zu gesund-
heitsrelevantem Verhalten, subjektiver Bewertung der Familien-
situation, Sozialkontakten und subjektiver Bewertung der Frei-

zeitsituation, psycho-sozialer Belastung.

b) Einzelne Testanalysen mit Statements und Einstellungen, die mit
der Beurteilung der Kampagne bzw. einzelner Motive in Verbin-

dung stehen kdnnten.

Weiterhin sind auch die im Rahmen des ersten Auswertungsschrittes
(Juni 1979) erstellten Materialien der quantitativen und qualita-

tiven Analyse heranzuziehen.

Die Art der Priésentation dieser differenzierten Zusatzanalysen soll-

te im ersten Auswertungsgesprich verabschiedet werden.



2. Erlduterung der wichtigsten Tabellenkdpfe

Die Tabellenkdpfe enthalten unter der Kurzbezeichnung der Analyse-
gruppen jeweils die Basiszahl in der groBen Stichprobe (N = 6.032)
sowie den relativen Anteil der jeweiligen Gruppe in der Gesamtbe-

vilkerung.

Lesebeispiel: In der Gesamtstichprobe wurdem 2.040 Eltern von bis
zu 18jdhrigen Kindern identifiziert. Diese Gruppe
umfaBt 34% der erwachsenen Gesamtbevblkerung (ca.15
Millionen von 45,7 Millionen).

Kopf 1 umfaft Eltern und Jugendliche., Kopf 2 gliedert die Eltern
nach Kinderzahl auf. Kopf 3 gliedert die Eltern nach SchulabschluB
und Berufstdtigkeit (nur Mitter) auf. Kopf 4 umfaSt Gruppen, in de-

nen keine Kinder im Haushalt leben.

Die hier vorgeschlagenen Untergliederungen tragen bereits wichtigen,

in- Struktur- und Reaktionsanalyse festgestellten Differenzierungen

Rechnung.
PRIMARE ANSPRACIECAUPFEN 1N DEM ERWACNSENEN GLSAMTRBEVOLKERUNG
KOEf 1 Elzern von Xindern und Jugendlicham -18 Jahre Ve~ 18jaheige Jugendliche
Elrern | e v hniiogn Alleinaceneni] Jugendliche | Ueibliche  MinnLicte
CESAMT ve h'.” h:’“ Fo-ilhn" Elternteile CESAMT Jugendliche  Jugendliche
BASES 1.060 1.012 9 5 51 e 1)

Relativer Anceil in der
ervachsenan Geesmtbevdl- ¥ 1?7 L[ 2 10 $ ]
hervng {im Protent}

SLYTAN B Q) IFRFw BACH REE LA, BFR [N RANTWALY LEBFuREE CIMER - (8 sambe

Ko P_f < wTEse ceseT L] virm

[N T™ P T b 2 Cinder il Y T T Linder [P
Basis " 56 FEE) M 383 89 W7 373 135

Relativer Anteil in dor
srvachsenen Cesamtbevdi- M) 11 * ? [} } ? [} 2
herung {im Prozent)

ELTERN IR DFd AUTGLIEDFRUNC RACH SCMALARSCHMIUES 0w MEAWFSTATICKEIT (mer Mitier)

ﬁo_B..f_3 ELTERN CESANT niTTIN YATTA noTTER
Yorlho~ /Manpt- mlitl. Reifs Molke-/Nowpt- sitil. Maife [Volhe-Fhowpr- witel. Reife] deretsrdniy Bauelrew
schyle kls Bochach, nrhuly bls Bochach. schuls iy Necheeh.
Banis taam 5hé 14 mnr (3 ]] 240 b1 06

Relativer Anteil in der
ervachaenen Cessmtbevdi- % L 12 5 12 + L] 1o
herung {in Prozent)

AFEIWRESE AMSTRADWFCRHOPPEN 18 BER LIVACHSF WE CFSANTMVILSERWRC

KOEf 4 Yevheivatotr whwe dlmier - 18 Johee 21 1o et vh et A 1w Ln Lt

Veihelrniere Ihopenre Hepanre [ — Allebniehande | romen  Frowen | Wiawer  Fmmer
e {1 dakre L0°4Y tatee @ debre w1, s 19-4% 30 Jahee] 1.8 V0 Jaher
" Frowen Minmar | Frowea irnes | Frames [ ndd Joheg wd Jutve nd.
Banin V.76 18] 159 2 nl 31 420 (3] ] [ 1 [1]] 11% b1}

Relativer Anteil in der
ervachsenen Genamtbeviil- 29 FH 3 [] 3 L T 1" 1 7 2 1
kerung {in Prorent)




3.

Wichtige Reaktionen auf die Kampagne im Uberblick




¥ICHTIGE REAKTIONEN

PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVULKERUNG

Eltern von Kindern und Jugendlichen —18 Jahre

14-18jdhrige Jugendliche

AUF DIE KAMPAGNE
I¥ UBERBLICK . : :
Eltern vsf¥:::;;??:n VOY::::H::.IB All.instehendJ Jugendliche Heibliche Minnliche
GESAMT ot ory emilien . Elternteile GESAMT Jugendliche Jugendliche
BASIS 2.040 1.012 934 94 571 276 295
Relativer Anteil ip der
ervachsenen GesamtbevEl- 34 17 16 2 10 5 5
kerung (in Prozenat)
§. Kontaktchance zur Fami=-
lienkampagne 61 60 €2 52 59 57 61
2. Korrigierte Wahrnehmungs-
verte fiir mindestens 1
Anzeige
2.1 Basis: Gesamzstich- -
probe 10 1 8 5 8 12 ]
2.2 Basis: Personen mit
Rontaktchance {s8.1) 16 19 13 11 15 22 10
3. Perstnliches Interesses an
mindestens 1 Apzeige 67 68 65 &7 70 78 63
4. Rampagnenbewertung
4.1 Positive Haltungen
4.1.1 Grundsitzlich posi-
tive Bewertung 59 61 57 60 53 5B 49
4.1.2 Starke Identifika~
tien 20 19 21 18 26 29 23
4,1.3 Eopfundene Lebens-
nihe 25 25 25 25 25 27 22
4.2 Desinteresse, Distan-
zierung 19 15 22 25 24 19 27
4.3 Grundsdzzlich negative
Bewertung -] 0 [} 3 & &4 7
4.4 Fehlendes Verstindnis
der Kampagne 20 19 22 17 16 17 14




WICHTIGE REAKTIONER

ELTEAN IX AUFCLIEDERUMG MACH DER ZAHL DER 1M RAUSRALT LEBENDEN KINDER -8 JAMRE

AUF DIE KAMPAGNE ELTERR GESAMT WITTER vATER
1M UBERBLICK ! Kind 2 Kindar o4 manr ' Kind 7 Kindet 3 ued mebr |1 xine 2 Rinder 3 und e
Basis 9187 786 315 44 383 189 427 373 135
Relativer Anteil in der
ervachsenen Gesamtbevdl- 15 13 6 7 & 3 7 [ 2
kerung (in Prozent)
. Kontaktchance zur Fami-
lienkampagne 60 63 57 60 64 52 61 b4 64
2, Korrigierte Wahrnehmungs-
werte fir mindestens 1
Anzeige
2.1 Basis: Gegamrstich-
probe g 12 8 It 14 5 5 10 13
2.2 Basis: Personen mit
Kontaktechance (8.1} 13 19 14 19 22 0 8 16 20
3, Persdnliches Interesse an
oindestens 1 Anzaige 66 67 67 &5 75 63 67 59 21
4, Ranpagnenbewvertung
4.1 Positive Haltungen
4.1,1 Grurds¥zzlich posi-
. tive Bewertung 61 59 55 63 62 54 64 54 L9
4.1.2 Starke Identifika-
tion 23 15 F13 20 18 21 26 12 26
4.1, Empfundene lLebens-
nihe 26 23 28 26 25 30 27 22 25
4.2 Desintereasse, Distan-
zierung 17 24 i3 13 18 12 19 30 13
4.3 Grundsldtzlich negative
Sewertung 4 7 £ 5 5 3 3 7 12
4.4 Fehlendes Verstindnis
der Kampagne 18 22 5 16 20 26 19 25 25




o

ELTERN IN DER AUFCLIEDERUNC NACR SCHULANSCHLUSS UND BERUFSTATICKEIT {pur Mitrer)

WICHTIGE REAKTIONEN ELTERN CESAMT MUTTER VATER HUTTER
AUF ,DIE KAMPAGNE Volke-/Maupt- mitel, Reife [Volks-/Haupt- wmittl. Reife |[Volks-/Maupt- mittl. Reife| berulsclcig Hausfrau
1M UBERBLICK schule bis Nochech, schule bis Hochsch. schule bin Hochsch.
Basis 1.491 Shi 734 277 691 240 74 606
Relativer Anteil in der
erwachsensn Gesamtbevil- 25 9 : 12 s 12 4 6 10
kerung (in Prozent)
i. Kontaktchance zur Fami-
lienkampagne 61 62 59 62 62 64 63 58
2. Rorrigierte Wahrnehmungs-
verte fir mindestens 1
Anzeige
2,1 Basisg: Gesamtstich-
probe § 13 10 14 7 12 13 0
2.2 Basis: Personen mit
Konzaktchance (s.1) 14 20 17 23 1 . 18 20 18
3. Persdnliches Intaresse an
mindesteus ! Aoreige 65 73 67 72 62 73 A 68
4. Kampagnenbewertung
4.1 Positive Haltungen
L.%.1 Grundsdezlich posi-
tive Bewertung 56 67 59 68 54 85 &7 37
4.1.2 S5tarke Identifika-
tion 18 25 18 24 19 27 23 17
4.1.3 Egpfundene Lebens-
nihe 23 30 & 29 23 30 27 25
4.2 Desinteresse, Distan- .
zietung 20 15 16 12 24 17 13 15
4.2 Grundsltzlich negative
Bewertung b 5 5 5 6 5 3 7
4.4 FTehlendes Verstindais
der Rampagne 22 16 20 17 25 15 18 20




WICHTIGE REAKTIORER

-

SEKUNDARE ANSPRACHECRUPFEN IN DER ERWACHSENEN CESAMTBEVOLKERUNG

Verheiratete ohne Kinder -18 Jahre

Alleinstebende und Alleinlebende

AUT DIE KAMPAGNE . .
Iv BBERBLICK Verheiraceta Ehspaare Ehepaars Ihepaare Alleinlebande | Frauen Frauan | Minner Minner
. ohne Kindar 19=319 Jahre 40-39 Jahre 60 Jahre u.d. GESAMT 19-45 SO Jahru| 19-49 5D Jahre
CLsary Frauen Minner | Frauven Minner { Fraven MEnner Jahte u. i Jahrw u.d.
Basis 1.768 143 159 B2 313 35t 420 678 64 441 115 58
Relativer Anteil in der -
ervachsenen Cesamtbevdl- 29 2 3 [ 5 6 7 1" 1 7 2 1
kerung {in Prozent}
1. Kontaktchance zur Fami-
lienkampagne 61 -1 55 65 61 61 60 52 57 50 56 51
2. Rorrigiertve Wahrnehmungs-
werte fir mindssctens 1
Anzeige
2.1 Basis: Gesamtstich-
probe 6 11 [ 7 6 5 [ 5 5 4 8 3
2.2 Basis: Personen mit
Rontakrchance (s.1) 11 17 15 " 9 ? 10 9 8 8 14 7
3. FPersBnliches Interesse an
tindestens 1 Anzeige 48 66 b6 54 50 37 41 37 55 n 52 25
&, Rampagnenbewerzung
4.1 Positive Haltungen
£.1.1 Grurdsitzlich posi-
tive Beuertung 50 64 B0 52 55 35 4B 42 44 40 51 32
4,1.2 Starke ldentifika=-
tion 17 30 19 20 20 10 15 13 20 10 21 7
4.,1.3 tmpfundene Lebens-
nihe : 23 28 27 26 26 15 23 19 29 17 23 10
4.2 Desinteresse, Distan-
zierung 30 23 16 24 28 38 35 35 n 38 30 34
4.3 Grundsitzlich negative
Bewertung & 4 4 5 7 [ 6 4 4 4 2 7
4.4 Fehlendes Verstindnis
der Kampagne 22 24 23 22 16 32 19 F3| 27 20 20 22




4, Kontaktchancen, Wahrnehmungswerte und Haltungen zur
Kampagne: Strukturvergleich Merkmalstriger - Gesamt-
bevélkerung

Anmerkung: Die Gesamtheit aller Merkmalstriger ist gleich 1007

gesetzt. Lesebeispiel: 427 aller Personen, die sich
an mindestens 1 Anzeige erinnerten, waren Eltern von
bis zu 18j3Ehrigen Kindern. Gegeniiber ihrem Anteil in
der erwachsenen Gesamtbevlkerung (34%) sind Eltern

in der Gruppe der Wahrnehmer also Uberrepridsentiert.



Generelle Kontaktchancen und Wahmehmungs-

Relativer Anceil

Yindestens

Korrigierter Wahr=

werte im Vergleich zur Struktur der an der 1 Kontakrchance nehmungsweTe von
Gesamtbevilkerung Cesantbevidlkerung zur Familienkampagne mindestens | Arzeige
PRIMARE ANSPRACHEGRUFPEN
1. Eltern von bis zu 18jdhrigen Kindern 4 35 42
davon: e Milcter aus vollsténdigen Familien 17 17 24
e Viter aus vollstindigen Familien 11 16 16
¢ Alleinstehende Flrernteile 2 1 1
e Eltern mit Volks=-/Hauptschulab- ,
schlug 25 23 27
s Eltern mit iiberdurchschnittlicher
Bildung 10 9 15
e Eltern mit 1 Kind bis 18 Jahre 16 16 16
e Eltern mit 2 Kindern bis 18 lahre 12 14 20
e Eltern mit 3 und mehr Kindern bis
18 Jahre 6 5 &
2. Jugendliche (14-18 Jahre) aus Familien 10 9 i
davon: e Midchen 5 7
e Jungen 5 3 &
SEKUKDARE ANSPRACHEGRUPPEN
I. Verheiratece ohne Kinder bis zu 18 Jahren 29 30 24
davon: 19~-39jdhrige Frauen 2 3 3
19=-39jdhrige Minner 3 2
40-59jdhrige Frauen é 7
40=-39jdhrige Minner 5 5
60jdhrige und iltere Frauen 6 6 3
60jdhrige und dltere Minner 7 5
2. Alleinstenende und Alleinlebende
{1-Personen-Haushalte) 11 g 6
davon: 19-49jihrige Fraven i 1 1
19-49jdhrige Minper 2 2 2
50jihrige vnd $ltere Frauen 7 ] 4
S50jihrige und Eltere Minner 1 1 [+]
3. RESTGRUPPE erwachsener Befragter
(iiber 18jdhrige Kinder, die in Haushalten
mitleben; andere mitlebende Verwandte usw.} 1% 16 17
Anteil der Werte in der
Gesamtbevilkerung 592 81




HALTUNGEN ZUR KAMPAGNE

Die Scruktur von Trdgern unter- Relativer Positive Haltungen
schiedlicher Haltungen im Vergleich Anteil an o . - | Fenlend
zur Scruktur der Gesamtbevdlkerung der davon: Desinter JFet :n:eg Explizit
Gesapt~ Grund- ctark ,‘.““ \ers:un A1¥  regative
bevdlkerung] sdczlich Jrarxe Empfundene vistan- = Halturg
positiv | ldentifi- o ndhe | Zitrung Anliegen
kation
PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN
1. Eltern von bis zu 18jihrigen Kindern 34 39 36 37 25 34 36
davon: # Mitter aus vollstindigen Fa-
milien 17 20 17 19 10 16
e Viter aus vollstindigen Fa-
milien 16 17 18 17 14 17
e Alleinstehende Elterateile 2 2 1 2 1 1
e Eltern mit Volks=/Hauptschul-
abschlug 15 27 24 25 20 26
e Elterp mir {berdurchschnite-
licher Bildung 10 12 13 13 6 7
¢ Eltern mir 1 Kind bis 18
Jahre 16 19 20 18 n té
e Eltern mit 2 Kindern bis
18 Jahre 12 14 tg 12 12 13
e Eltern mit 3 und mehr Kin-
dern bis 18 Jahre [ ] ? 7 3 7
2. Jugendliche (14-18 Jahre) aus Famjlien 10 10 13 10 9 7 11
davon: e Midchen 5 7 4
e Jungen 5 & 5 5 3
SEXUNDARE ANSPRACHEGRUPPEN
1. Verheivstete ohme Kinder bis zu 18
Jahren 19 27 26 28 33 30 32
daven: 18-39jdhrige Frauen 2 3 4 3 1 3
19-39jdhrige Minner 3 3 ¥3 3 i 3
40-59jdhrige Frauven 6 6 ) ? 6 &
40-59jidhrige Minner 5 5 5 ] 6 4
60jdhrige und dltere Frauenm 6 4 4
60jEhrige und dlcere Mioner’ & ? 10
2. Alleinstehende und Alleinlebende
(1-Personen-Haushalte) 1 9 8 4 6 11 8
davon: 19-4%3jidhrige Frauen 1 1 1 1 1 1
19-49jdhrige Minner 2 2 2 2 3 F3
50jdhrige und dltere Frauen 7 5 1t 7
S0jkhrige und dltere Minner 1, 1 0 1 1
3. RESTGRUPPE erwvachsener Befragter
(iiber 18jidhrige Kinder, die in Paus-
halten mitleben; andere mitlebende
Verwandte usw.) 16 15 17 16 17 18 13
Anteil der jeweiligen Haltung
in der Stichprobe 533 19% 263 =5% 215 52
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5. Strukturanalyse der Analysegruppen nach erginzenden

Merkmalen der Familienstruktur und der sozialen Lage



PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVULKERUNG

STRUKTURANALYSE Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre 14-18jdhrige Jugendliche
Eltern v:??:tg;;?":n vo:i;i;nggs a Alleinstehendd Jugendliche Weibliche Minnliche
GESAMT andlg AnG18€D  p)ternteile GESAMT Jugendliche Jugendliche
Familien Familien
BASLS 2.040 1.012 934 94 571 276 1295
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 34 17 16 2 10 5 5
kerung (in Prozent)
1. Ergidnzende Beschreibungs-
merkmale der Familie
1.1 Haushaltsgrife
3 Personen 32 31 32 . 40 19 17 21
4 Personen 40 40 44 13 38 31 44
5 Personen 16 17 16 | 10 22 - 23 22
6 Personen und mehr 9 1 7 3 16 23 1
1.2 Anzahl von bis zu 18jdh-
rigen im Haushalt
1 Kind/Jugendlicher 45 44 46 55 38 34 41
2 Kinder/Jugendliche 39 38 40 33 33 29 37
3 Kinder/Jugendl. u.mehr 16 19 14 12 24 32 17
1.3 Anzahl von bis zu 14jdh-
rigen im Haushalt
1 Kind 45 43 45 57 29 29 29
2 Kinder 28 29 23 17 12 16 8
3 Kinder und mehr 7 8 6 5 4 6 2




PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre

14-18jihrige Jugendliche

STRUKTURANALYSE
Eltern 1ﬂftif(fys ¥?t§; ;?S Alleinstehenddq Jugendliche Weibliche MiAnnliche
GESAMT vollstdndigen vollstIndigen g arpteile GESAMT Jugendliche Jugendliche
Familien Familien
BASIS 2.040 1.012 934 94 51 276 295
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 34 17 16 2 10 3 5
kerung (in Prozent)
2. Einkommensverhidltnisse
2.1 Anzahl Personen mit ei-
genem Einkommen
} Person 48 46 50 59 40 39 41
2 Personen 38 40 38 30 36 34 37
3 Perscnen und mehr 13 15 12 11 24 27 22
2.2 laushaltsnettoeinkommen
unter DM 800,- 1 - 13 3 5 0
DM 800 bis 1.500 9 9 32 9 9 9
DM 1.500 bis 2,000 24 24 24 28 17 18 17
DM 2.000 bis 2.500 25 26 24 16 28 32 24
DM 2,500 bis 3.000 16 15 18 5 13 10 16
DM 3.000 und mehr 24 26 24 6 28 26 30




STRUKTURANALYSE

PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre

14~18j#bhrige Jugendliche

Eltern ﬁﬁfﬁ?:ufys YT;?; 3?3 Alleinstehendeq Jugendliche Weibliche Mdnnliche
GESAMT vol'standigen vo SRCELBEN  plrernteile GESAMT Jugendliche Jugendliche
Familien Familien
BASIS 2.040 §.012 934 94 571 276 295
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevil- 34 17 16 2 10 5 5
kerung (in Prozent)
3. Bildung und Berufstitig-
keit der Befragungsper-
sonen
3.1 SchulabschluB .
- Haupt-/Volksschule 73 73 74 71 36 34 37
- Mittl. Reife oder
Gleichwertiges 19 21 16 21 49 50 48
- Abitur oder gleichwer-
tiges 4 3 4 6 9 - 9 8
- Hochschulstudium 4 3 6 2 - - -
3.2 Berufstitigkeit
- Berufstidtig (voll und
teilweise) 64 37 93 61 9 10 9
- Arbeitslos 2 1 2 3 0 0 0
- Rentner/Pensionir 1 0 2 4 - - -
- Nicht berufstitig 31 60 1 29 10 12 7
— In Berufsausbildung 0 0 0 - 21 20 22
- In schulischer Ausbild. 0 0 0 2 60 58 62
3.3 Berufsklassifikation
~ Alle Selbstindigen 9 7 13 3 0 - 0
- Alle Angestellten 40 50 28 54 6 1 2
- Alle Beamten 9 3 17 4 1 1 1
— Alle Arbeiter 30 20 41 31 6 6 6
= Tn Ausbildung oder
nicht berufstiitig 4 7 0 3 74 67 81




PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVULKERUNG

Eltern von Kindern und Jugendlichen -t8 Jahre

14-18jdhrige Jugendliche

STRUKTURANALYSE
Eltern "ﬂgfﬁﬁftﬁfs Yf::; 395 n Alleinstehendq Jugendliche Weibliche Mannliche
GESAMT ol standigen Vo fndige Elternteile GESAMT Jugendliche Jugendliche
Familien Familien
BASIS 2.040 1.012 934 94 571 276 295
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 34 17 16 2 10 5 5
kerung (in Prozent)
4. Altersverteilung
14~19 Jahre 0 - -~ 2 100 100 100
20-29 Jahre 15 20 9 19 - - -
30-39 Jahre 40 41 41 34 - - -
40-49 Jahre 33 30 36 26 - - -
50-59 Jahre 10 8 11 19 - - -
60-69 Jahre 2 1 3 - - - -

70 Jahre und dlter

n



STRUKTURANALYSE

ELTERN IN AUFGLIEDERUNG NACH DER ZAHL DER IH HAUSHALT LEBENDEN KINDER -18 JAIRE

ELTERN GESAMT HUTTER VATER
1 Kind i 2 Kinder 3 :?gd'::hr 1 Kind 2 Kinder 3 :'i‘:d::hr 1 Kind 2 Kinder 3 :?:d:_hr
Basis 919~ ° 7186 335 441 383 189 427 373 135
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 15 13 6 7 6 3 7 6 2
kerung (in Prozent)
Haushaltsgrofe
3 Personen 68 - - 70 - - 70 - -
4 Personen 21 80 - 21 80 - 22 84 -
5 Personen 6 1 57 7 1 55 5 12 52
6 Personen und mehr 2 5 39 1 8 42 2 3 kI
Anzahl von bis zu 18jidhrigen
im Haushalt
1 Kind/Jugendlicher 1060 - - 100 - - 100 - -
2 Kinder/Jugendliche - 100 - - 100 - -~ 100 -
3 Kinder/Jugendl. u. mehr - - 100 - - 100 - - 100
Anzahl von bis zu t4jdhrigen
im Haushalt
1 Kind 68 28 23 67 25 24 69 28 21
2 Kinder - 61 28 - 63 27 - 60 29
3 Kinder und mehr - - 42 - - 42 - - 42

- %) -



ELTERN TN AUFGLIEDERUNG NACH DER ZAIIL DER 1M MAUSUALT LEBENDEN KINDER -18 JAHRE

STRUKTURANALYSE ELTERN CESAMT HOTTER VATER
! Kind 2 Kinder 7 7 mehr I Kind 2 Kinder 3und mebr |4 King 2 Kinder 3 uad mehr
Basis 915_”' 786 335 441 383 189 427 3713 135
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 15 13 6 7 6 3 7 6 2
kerung (in Prozent) :
Einkommensverhdltnisse
Anzahl Personen mit eigenem
Einkommen
1 Person 42 56 48 41 50 48 41 60 48
2 Personen 45 34 33 47 35 30 44 33 35
3 Personen und mehr 14 11 20 12 14 22 15 7 18
Haushaltsnettoeinkommen
unter DM 800,- 1 - 1 - - - - - -
DM 800 bis 1.500 9 9 1" 7 7 10 7 10 11
DM 1.500 bis 2.000 25 23 23 23 25 22 27 21 24
DM 2.000 bis 2.500 25 25 25 26 26 26 25 24 24
DM 2,500 bis 3.000 16 18 12 18 13 14 16 24 10
DM 3.000 und mehr 23 23 28 25 28 27 24 21 N

- th-



ELTERN TN AUFGLIEDERUNG NACIL DER ZAIIL DER IM HAUSHALT LEBENDEN KINDER -18 JANRE

STRUKTURANALYSE ELTERN GESAMT MUTTER VATER
1 Kind 2 Kinder 3 :‘i‘:d::hr ¥ Kind 2 Kinder ] :?:d::hr 1 Kind 2 Kinder 3 :?:d:hr
Basis 919~ 786 335 441 383 189 427 373 135
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 15 13 6 7 6 - 7 6 2
kerung (in Prozent)
Bildung und Berufstdtigkeit
der Befragungspersonen
Schulabschlufl
- Haupt—/Volksschule 72 72 78 70 712 78 75 71 77
- Mittl.Reife oder
Gleichwertiges 19 19 17 22 21 19 16 16 14
- Abitur/Gleichwertiges 4 4 2 4 3 1 4 5 3
- Hochschulstudium 4 5 3 4 3 2 4 8 5
Berufstidtigkeit
- Berufstitig (voll und
teilweise) 67 64 55 42 as 29 93 95 91
- Arbeitslos 1 2 3 2 1 2 1 3 6
- Rentner/Pensionir 3 - - 1 1 - 4 - -
- Nicht berufstidtig 28 32 40 54 62 68 1 1 -
- In Berufsausbildung - - - - - - 1 - -
- In schulischer Ausbild, 1 - - - - - 0 - -
Berufsklassifikation
- Alle Selbstidndigen 8 9 13 5 7 10 12 12 18
- Alle Angestellten 46 38 29 60 47 34 31 28 22
- Alle Beamten 8 i 7 3 3 1 15 19 17
- Alle Arbeiter 30 29 35 18 18 30 42 40 41
— In Ausbildung oder
nicht berufstitig 3 5 4 5 9 7 - 1 -

-21'__.




ELTERN IN AUFGLIEDERUNG NACH DER ZANL DER IM HAUSHALT LEBENDEN

KINDER -18 JANHRE

STRUKTURANALYSE + ELTERN GESAMT HUTTER VATER
¢ Kind 2 Kinder 2 y7d mehe I Kind 2 Kinder 3 uod mehr |4 king 2 Kinder 3 und mehr
Basis 919— - 786 335 441 383 189 427 373 135
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 15 13 6 7 6 3 7 6 2
kerung (in Prozent) .
Altersverteilung
14—19 Jahre - - - - - - - - -
20-29 Jahre 21 13 5 28 19 6 14 7 2
30-39 Jahre 32 50 42 29 50 49 35 50 32
40-49 Jahre 29 31 47 29 28 37 30 35 60
50-59 Jahre 15 6 6 t3 4 8 17 8 4
60-69 Jahre 3 1 - 1 - - 5 1 -

70 Jabre und ilter




ELTERN IN DER AUFGLLEDERUNG NACH SCHULABSCHLUSS UND BERUFSTATIGKEIT (nur Miltter)

STRUKTURANALYSE ELTERN GESAMT MUTTER VATER MUTTER
' Volks-/Haupt- mittl, Reife {Volkse-/Hlaupt~ mittl. Reife |Volks-/Haupt- mittl. Reife berufstiitig Haugfrau
schule bis Hochsch. schule bis lochsech. schule bis liochsch.
Basis 1.491 544 734 2717 691 240 374 606
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevil- 25 9 12 5 12 4 6 10
kerung (in Prozent)
{. Ergidnzende Beschreibungs-
merkmale der Familie
1.1 Haushaltsgrife
3 Personen 30 36 28 38 32 34 315 28
4 Personen 40 43 40 40 42 49 40 40
5 Personen 17 15 18 16 17 14 17 18
6 Personen und mehr 11 4 14 5 9 3 7 14
1.2 Anzahl von bis zu {8jdh-
rigen im Haushalt
1 Kind/Jugendlicher 45 46 42 47 47 43 50 40
2 Kinder/Jugendliche a8 40 38 38 39 44 36 39
3 Kinder/Jugendl, u.mehr 17 14 20 15 15 13 14 21
1.3 Anzahl von bis zu 14jdh-
rigen im Haushalt
1 Kind 45 44 42 45 - 48 40 43 42
2 Kinder 27 33 28 KR 25 37 28 30
3 Kinder und mehr 7 6 9 7 6 6 4 1

I
0



ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG RACIl SCHULABSCHLUSS UND BERUFSTATIGKEIT (nur Miitter)

STRUKTURANALYSE ELTERN GESAMI MUTTER VATER MUTTER
Volks—/Haupt~ mittl. Reife [Volks-/Haupt- wmittl. Reife Volks-/ilaupt- mittl. Reife| berufstiitig Hausfrau
schule Lis llochsch, aschule bis llochsch. schule bis Hochach.

Basis 1.491 544 734 277 691 240 374 606

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbevil- 25 9 12 5 12 4 6 10

kerung (in Prozent)

2. Einkommensverhiltnisse

2.1 Anzahl Personen mit ei-
genem Einkommen
1 Person 46 54 45 48 47 58 4 12
2 Personen 38 41 36 48 40 35 73 19
3 Personen und mehr 16 5 19 4 14 7 24 9

2.2 Haushaltsnettoeinkommen
unter DM 800,- 1 1 - - - - - -
DM 800 bis 1,500 11 3 10 2 1" 2 2 10
DM 1.500 bis 2.000 28 13 28 12 28 12 14 30
DM 2,000 bis 2.500 .27 18 28 19 26 18 28 24
DM 2.500 bis 3.000 15 20 14 20 17 21 17 i5
DM 3.000 und mehr 17 44 19 46 16 45 38 20




ELTERN IN DER AUFGLLEDERUNG NACIL SCHULABSCHLUSS UND BERUFSTATIGKEIT (nur Mitter)

STRUKTURANALYSE ELTERN GESAMT MUTTER VATER MUTTER
Volks~/Haupt- mittl, Reife |[Volks-/Haupt— mittl. Reife {Volks-/llaupt~ mittl. Reife| berufstitig Hausirau
schule bis Hochsch. schule bis Hochsch. schule bis lNochsch.
Basis 1.491 544 734 277 691 240 374 606
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 25 9 12 5 12 4 6 10
kerung (in Prozent)
3. Bildung urd Berufstitig-
keit der Befragungspers.
3.1 SchulabschluB
- Haupt~/Volksschule 100 - 100 - 100 - 65 77
~ Mittl., Reife oder
Gleichwertiges - 69 - 77 - 01 25 19
- Abitur/Gleichwertiges - 14 - 12 - 16 4 3
-~ Hochschulstudium - 17 - 12 - 23 7 1
3.2 Berufstdtigkeit
- Berufstidtig (voll und
teilweise) 62 70 33 47 92 96 100 -
- Arbeitslos 2 1 2 1 3 1 - -
- Rentner/Pensionir 2 - 1 - 2 1 - -
- Nicht berufstitig 33 27 63 51 1 - - 100
- In Berufsausbildung - - - 1 - - -
- In schulischer Ausbild. - 1 - - - 1 - -
3.3 Berufsklassifikation
~ Alle Selbstiindigen 9 9 7 6 12 13 14 2
- Alle Angestellten 33 58 43 68 22 46 54 48
- Alle Beamten 5 20 - 10 1 33 5 2
- Alle Arbeiter 40 4 27 4 54 5 23 18
- In Ausbildung oder
nicht berufstitig 4 2 9 3 - 1 1 11




ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG.NACH SCHULABSCHLUSS UND BERUFSTATIGKEIT (nur Miitter)

STRUKTURANALYSE ELTERN GESAMT MUTTER VATER HUTTER
Volks-/Haupt- mittl., Reife |[Volks-/llaupt- mittl. Reife |Volks-/Haupt- mittl. Reife| berufstiitig HausErau
schule bis llochsch. aschule bis liochsch. achule bia Hochsch.

Basis 1.491 544 734 277 691 240 374 606

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbevil- 25 9 12 5 12 4 6 10

kerung {in Prozent)

4, Altersverteilung
14-19 Jahre - - - - - - - -
20-29 Jahre 14 19 19 25 8 12 17 21
3G-39 Jahre 40 40 40 41 40 41 48 38
40-49 Jahre 33 32 31 27 36 37 27 32
50-59 Jahre 11 7 9 5 12 9 7 10
60-69 Jahre 2 1 - 2 3 1 1 -

70 Jahre und idlter




SEKUNDARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVULXERUNG

Verheiratete olne Kinder =18 Jahre’

Alleinastehende und Alleinlebende

STRUKTURANALYSE
Verheiratete Ehepaare Ehepaare Ehepaare Alleinlebende | Frauen Fraven | Midnner Minner
ohneEslmler 19-39 Jahre 40-59 Jabre 60 Jahre u.d. CESAMT 19-49 50 Jahre| 19-49 SO Jahre
C Frauen Midnner Frauen Minner Frauen Minner Jahre u.l. Jahre u.d.
Basis 1.768 143 159 382 313 s 420 678 64 441 115 58
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevitl- 29 2 3 6 5 6 7 11 1 7 2 1
kerung (in Prozent)
1. Ergilinzende Beschreibungs-
merkmale der Familie
1.1 Haushaltsgrifle
3 Personen 17 8 8 24 27 13 11 - - - - -
4 Personen 6 1 - 12 11 3 2 - - - - -
5 Personen i - - 5 1 - 0 - - - - -

6 Personen und mehr

-hT -~



SEKUNDARE ANSPRACIHEGRUPPEN 1IN DER ERWACHSENEN CESAMTBEVULKERUNG

Alleingtehende und Alleinlebende

STRUKTURANALYSE Verheiratete ohne Kinder =18 Jahre
Verheiratete Ehepaare Ehepaare Ehepaare Alleinlebende | Frauen Fraveu | Minner Minner
ohine Kinder 19-39 Jahre 40-59 Jahre 60 Jahre u.d. GESAMT 19-49 50 Jahre| 19-49 50 Jahre
GESAMI | prouen  Miaanec | Frauen  Hinner | Frauen  Minner Jahre u.d. | Jahre u. K.
Basis 1.768 143 159 382 313 a5 420 678 64 441 115 58
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 29 2 3 6 5 6 7 11 1 7 2 1
kerung (in Prozent)
2. Einkommensverhidltnisse
2.1 Anzahl Personen mit ei-
genem Einkommen
1 Person 43 20 18 42 41 47 59
2 Personen 46 74 77 37 43 45 37
3 Personen und mehr i 5 5 21 16 9 4
2,2 Haushaltsnettoeinkommen
unter DM 800,- 2 1 0 2 0 3 2 24 35 24 25 13
DM 800 bis 1.500 22 7 6 15 11 36 35 51 42 57 35 45
DM 1,500 bis 2.000 22 9 10 | 19 24 26 28 16 12 12 27 26
DM 2.000 bis 2.500 20 30 28 22 24 17 12 5 6 4 7 12
DM 2.500 bis 3.000 14 27 23 13 15 9 9 2 2 1 4 1
PM 3.000 und mehr 20 25 32 28 25 7 13 1 2 f 3 3

3
T




SEKUNDARE ANSPRACHEGRUPPEN llN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVULKERUNG

Verheiratete ohne Kinder —~18 Jahre

Alleinstehende und Alleinlebende

STRUKTURANALYSE
Verheiratete Ehepaare Ehepaare Ehepaare Alleinlebende | Frauen Frauen | Minoer Minner
ohne Kinder 19~39 Jahre 40-59 Jahre 60 Jahre u,d. GESAHT 19-49 50 Jahce| 19-49 50 Jahre
GESANT Frauen Minner Frauen Midnner ] Frauen Minner Jahre u.d. Jahre u. M.
Basis 1.768 143 159 is2 313 351 420 678 64 441 115 58
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevidl- 29 2 3 6 5 6 7 11 i 7 2 1
kerung (in Prozent) '
3. Bildung und Berufstdtig-
keit der Befragungspers.
3.1 Schulabschluf
- Haupt-/Volksschule 71 52 44 79 75 80 69 63 35 73 36 80
- Mittl.Reife/Gleichwert. 19 32 26 16 16 16 18 22 23 22 25 11
- Abitur/Gleichwertiges 5 6 13 2 5 4 6 9 25 k! 23 4
- Hochschulstudium 5 S 15 2 4 - 6 5 17 1 15 6
3.2 Berufstitigkeit
- Berufstitig (voll und
teilweise) 40 77 a9 34 85 4 10 24 60 9 67 11
- Arbeitslos 1 3 0 2 1 0 - 2 3 0 5 3
- Rentner/Persionir 34 - 0 4 13 50 £8 47 2 61 2 83
- Nicht berufstitig 24 15 - 61 0 45 2 20 6 30 2 1
- In schulischer Ausbild, 12 4 10 - - - - 6 25 - 20 -
3.3 Berufsklassifikation
- Alle Selbstindigen 9 1 8 6 11 8 15 7 1 8 3 17
- Alle Angestellten 34 64 38 36 27 28 30 36 47 38 27 28
- Alle Beamten 10 5 16 3 17 2 16 6 7 3 14 7
- Alle Arbeiter 33 18 3C 28 44 33 38 27 11 26 30 45
-~ In Ausbildung oder
nicht berufstitig 59 7 10 - 9 0 11 25 8 23 2




SEKUNDARE ANSPRACIEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVULKERUNG

Verheiratete oline Kinder -18 Jabhre

Alleinstehende und Alleinlechende

. ; Verheicatete Ehepaare Ehepaare Ehepaare Alleinlebende | Frauen Frauen | Minner Miuner
STRUKRTURANALYSE olme Kindor | 19-39 Jabre 40-53 Jahre 60 Jabre u.d. CESAT (9-49 SO Jabee| 19-49 50 Jahee
GESAMT Frauen Midnner Frauen Minner Frauen Minner Jahre u.d. Jahre u.dl.

Basis 1.768 143 159 382 13 351 420 678 64 441 115 58

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbevil- 29 2 3 6 5 6 7 11 1 7 2 1

kerung (in Prozent)

4, Altersverteilung
14-19 Jahre 0 2 - - - - - 1 7 - 2 -
20-29 Jahre 10 69 54 - - - - 17 62 - 64 -
30-39 Jahre 61 29 46 - - - - 5 19 - 21 -
40-49 Jahre i3 - - 32 35 - - 32 12 - 14 -
50-59 Jahre 26 - - 68 65 - - 8 - 10 - 14
60-69 Jahre 27 - - - - 65 59 27 - 37 - 3
70 Jahre und #Hlter 17 - - - - 35 41 39 - 52 - 56




6. Analyse der Wahrnehmung fiir die Gesamtkampagne und

vergleichbare Anzeigengruppen

Anmerkung:

Die Anzeigengruppen A, B und C haben in sich jeweils
vergleichbare Streuplidne. Die Werte sind auf der Ba-
sis derer prozentuiert, die laut ihren Lesegewohnhei-
ten iberhaupt eine Wahrnehmungschance hatten. Regio-

nale Schaltungen wurden dabei nicht beriicksichtigt.



PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre

14-18j4hrige Jugendliche

WAHRMN EHMUNGSANALYSE ) i
Eltern ﬁﬁftﬁffos ¥itif :?s Alleinstehende Jugendliche Weibliche Minnliche
GESAMT vollstandigen voLISLINCLBEN  pyiernteile GESAMT Jugendliche  Jugendliche
Familien Familien
BASIS 2.040 1.012 934 94 571 276 295
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevil- 34 17 16 2 10 5 5
kerung (in Prozent)
1. Kontaktchance zur Fami-
lienkampagne
1.2 Kontaktchance zu min-
destens 1 Anzeige 61 60 62 52 59 57 61
1.2 davon: 1-10 Kontaktch. 56 55 57 45 55 51 59
11-20 Kontaktch. 4 6
21 u,m.Kontaktch, 0 0 0 0 0 0 0
2. Wahrnehmungswerte zur
Familienkampagne 1978
(Gesamt)
2.1 Gestiitzte Wahrnehmung
bei mindestens 1 Anzeige
angegeben (Basis Gesamt-
stichprobe) 13 14 12 12 12 17 8
2.2 Korrigierter Wahrneh-
mungswert fir mindestens
1 Anzeige abgesichert
2.2.1 Basis: Gesamtgruppe 10 11 8 5 9 12 6
2.2.2 Basis: Personen mit
Kontaktchance 16 19 13 11 15 22 10

- —

-



PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre

146-18jdhrige Jugendliche

WAHRNEHMUNGSANALYSE .
Eltern 1ﬁftirtfps ¥ite5 3?3 Alleinstehendq Jugendliche Weibliche Mdnnliche
GESAMT vollstandigen vollstdndigen o) opnpejle GESAMT Jugendliche  Jugendliche
Familien Familien
BASIS 2.040 1.012 934 94 571 276 295
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 34 17 16 2 10 5 5
kerung (in Prozent)
3.1 Korrig.Wahrnehmungswerte
fir Anzeigengruppe A
3.1.1 "I8, damit Du groB und
stark wirst" 6 7 4 3 5 6 4
3.1.2 "Solange Du Deine FiiBe
unter meinen Tisch
stellst M 6 B 4 3 7 12 2
3.2 Korrig.Wahrnehmungswerte
fiir Anzeigengruppe B
3.2.1 "LaB mich mal, das
schaffst Du doch nie" k| 4 3 2 3 4 2
3.2.2 "Was essen wir bloB
dieses Mal?" 4 5 3 2 4 5 2
3.3 Korrig.Wahrnehmungswerte
fiir Anzeigengruppe C
3.3.1 "Ich muB ja schlieBlich|
das Geld verdienen" 3 5 2 3 1 2 -
3.3.2 "Du hast aber auch ewig
etwas anderes" 4 5 2 10 5 8 3
3.3.3 "Wehe, Du kommst mit
'ner 5 nach Hause" 9 9 9 12 6 10 2
3.3.4 "PaB ja auf, Jungs wol-
len immer nur das Eine" 4 5 4 (A 4 5 k)

()



WABRRNEHNUNGSANALYSE

ELTERN IN AUFGLIEBERUNG NACH DER ZAMi. DER IM UAUSHALT LEBENDEN KINDER -18 JAIRE

ELTERM GESAMT

1 Kind 2 Kinder

3 und mehr
Kinder

1 Kind

MUTTER

2 Kinder

3 und mehr
Kinder

1 Kind

VATER

2 Kinder

3 und mehr
Kinder

Basis

919" 786

335

441

383

189

427

373

135

Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl-
kerung (in Prozent)

15 13

1. Kontaktchance zur Fami-
lienkampagne

1.2 Kontaktchance zu min-
destens t Anzeige

1.2 davon: 1-10 Kontaktch.
11-20 Kontaktch.

21 u.m.Kontaktch,

60 63
56 58

57
49

60
56

64
60

52
46

61
58

64
57

64
56

2. Wahrnehmungswerte zur
Familienkampagne 1978
(Gesamt)

2.1 Gestiitzte Wahrnehmung
bei mindestens | Anzeige
angegeben (Basis Gesamt-
stichprobe)

N

.2 Korrigierter Wahrneh-
mungswert fiir mindectens
1 Anzeige abgesichert

2.2.1 Basis: Gesamtgruppe

2.2.2 Basis: Personen mit
Kontaktchance

11 16

13 19

i

14

14

tH

19

17

14

22

10

V4

10

16

16

13

20




WAHRNEHMUNGSANALYSE

ELTERN 1IN AUFGLIEDERUNG NACH DER ZAIL DER IM HAUSHALT LEBENDEN KINDER -18 JAIRE

ELTERN GESAMT HUTTER ) VATER
I Kind 2 Kinder 0 N79 melt ) Kind 2 Kinder 3 und meht |y Kind 2 Kinder Yl mehe
Basis 919" 786 335 441 383 {89 427 373 135
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbev&l- 15 13 6 7 6 3 7 6 2
kerung (in Prozent)
3.1 Korrig.Wahrnehmungswerte
fiir Anzeigengruppe A
3.1.1 "I8, damit Du groB und ‘
stark wirst" 6 6 2 9 7 3 4 5 2
3.1.2 "Solange Du Deine FiiBe
unter meinen Tisch
stellst ..." 6 7 6 6 13 4 5 2 8
3.2 Korrig.Wahrnehmungswerte
fiir Anzeigengruppe B
3.2.1 "LaB mich mal, das
schaffst Du doch nie" 4 2 3 4 4 3 5 1 2
3.2.2 "Was essen wir bloB .
dieses Mal?" 4 4 1 4 6 3 5 0 ~
3.3 Korrig.Wahrnehmungswerte
fiir Anzeigengruppe C
3.3.1 "Ich muB ja schlieBlich
das Geld verdienen" 3 4 4 3 9 - 4 - 9
3.3.2 "Du hast aber auch
ewig etwas anderes" 4 5 - 4 8 - 3 2 -
3.3.3 "Wehe, Du kommst mit
'ner 5 nach Hause" 6 12 9 8 13 2 6 10 20
3.3.4 "PaB ja auf, Jungs wol- .
len immer nur das Eind' 4 3 10 7 5 - 2 1 26




ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG NACH SCHULABSCHLUSS UND BERUFSTATIGKEIT (nur HUtti_ar)

WAHRNEHMUNGSANALYSE ELTERN GESAMT HUTTER VKTER MUTTER
Volks-/Haupt- mittl. Reife {Volks~/Naupt- mittl. Reife |Volks-/Haupt—- mittl. Reife| berufstitig Hausfrau
schule bis flochsch. schule bis Hochsch, achule bis Hochsch.
Basis 1.491 544 734 277 691 240 374 606
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 25 9 12 5 12 4 6 10
kerung (in Prozent)
1. Kontaktchance zur Fami-
lienkampagne
1.2 Kontaktchance zu min- :
destens | Anzeige 61 62 59 62 62 64 63 58
1.2 davon: 1-10 Kontaktch. 55 57 54 58 57 57 58 54
11-20 Kontaktch. 5 5 5 4 5 7 5 5
21 u.m.Kontaktch, - - - - - - - -
2. Wahrnehmungswerte zur
Familienkampagne 1978
{Gesamt)
2.1 Gestiitzte Wahrnehmung
bei mindestens 1 Anzeige
angegeben (Basis Gesamt-
stichprobe) 12 17 13 17 11 16 14 13
2.2 Korrigierter Wahrneh-
mungswert flir mindectens
1 Anzeipe abgesichert
2.2.1 Basis: Gesamtgruppe 9 13 10 14 7 12 13 10
2.2.2 Basis: Personen mit
Kontaktchance 14 20 17 23 1 18 20 18




ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG NACH SCHULABSCHLUSS UND BERUFSTATIGKEIT (nur Miitter)

WAHRNEHMUNGSANALYSE ELTERN GESAMT MUTTER VATER MUTTER
Volks-/Haupt— mittl. Reife [Volks-/llaupt~ wmittl. Reife |Volks-/Haupt— mittl. Reife| berufstidtig Hausfrau
schule bis Hochsch, achule bis llochsch. achule bis Hochsch.
Basis t.491 S44 734 277 691 240 374 606
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamthevil- 25 9 12 5 12 4 6 10
kerung (in Prozent)
3.1 Korrig.Wahrnehmungswerte
fiir Anzeigengruppe A
3.1.1 "I18, damit Du grof und
stark wirst" 5 6 6 10 5 2 8 7
3.1.2 "Solange Du Deine FiiBe
unter meinen Tisch
stellst ..." 6 6 8 9 4 [ 9 7
3.2 Korrig.Wahrnehmungswerte
fiit Anzeigengruppe B
3.2.1 "LaB mich mal, das :
schaffst Du doch nie" 3 4 2 7 3 2 3 4
3.2.2 "Was essen wir blof
dieses Mal?" 4 3 5 4 3 2 4 5
3.3 Korrig.Wahrnehmungswerte
fiir Anzeigengruppe C
3.3.1 "Ich muB ja schlieBlich
das Geld verdienen' 3 4 4 6 2 2 &4 5
3.3.2 "Du hast aber auch ewig :
etwas anderes" 3 7 4 8 1 4 4 6
3.3.3 "Wehe, Du kommst mit
'ner 5 nach Hause" 8 15 8 11 7 19 10 9
3.3.4 "PaB ja auf, Jungs wol-
len immer nur das Eine" 4 4 4 6 4 3 3 6




SEKUNDARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVULKERUNG

Verheiratete ohne Kinder -18 Jahre

Alleinstehende und Alleinlcbende

WAERNEHMUNGSANALYSE
Verheiratete Ehepaare Ehepaare Ehepaare Alleinlebende | Frauen Frauen | Midnner Miinner
chne Kinder 19-39 Jahce 40-59 Jahre 60 Jahre u.d. GESANT 19-49 50 Jahre| 19-49 50 Jahre
GESAMT - Frauven Miinner Fraven Minner Frauen Minner Jahre u.b. Jahre u.H,
Basis 1.768 143 159 382 313 351 420 678 64 441 115 58
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevil- 29 2 3 6 5 6 7 1 1 7 2 1
kerung (in Prozent)
1. Kontaktchance zur Fami-
lienkampagne
1.2 Kontaktchance zu min- -
destens 1 Anzeige 61 64 55 65 61 61 60 52 57 50 56 51
1.2 davon: 1-10 Kontaktch. 56 60 50 61 54 55 53 48 54 46 53 46
11-20 Kontaktch. 3 5 4 6 4 2 4 5
21 u.m.Kontaktch. 1 - - 0 - 0 - - -
2. Wahrnehmungswerte zur
Familienkampagne 1978
{Gesamt)
2.1 Gestiitzte Wahrnehmung
bei mindestens | Anzeige
angegeben (Basis Gesamt-
stichprobe) 8 16 10 8 7 6 8 8 9 7 12 5
2.2 Korrigierter Wahraeh-
mungswert fiir mindestens
1 Anzeige abgesichert
2.2.1 Basis: Gesamtgruppe 6 1A 8 7 6 5 6 5 5 4 8 3
2.2.2 Basis: Personen mit
Kontaktchance 11 17 15 11 9 7 10 9 8 8 14 7




SEKUNDARE. ANSERACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

Verlieiratete ohne Kinder -18 Jahre

Alleinstehende und Alleinlchende

WAHRNEHMUNGSANALYSE Verheiratete Ehepgare Ehepaare Ehepaare Alleinlebende | Frauen Fraven | Minner Minner
ohne Kinder 19-19 Jahre 40-59 Jahre 60 Jahte u.l,. GESAMT 19-49 50 Jahre| 19-49 50 Jahre
GESAMT Frauen Minner Frauven Minner Frauen Minner Jahre u.l. Jahre u.d.
Basis 1.768 143 159 382 313 s 420 678 64 441 115 58
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 29 2 3 6 5 6 7 11 1 7 2 1
kerung (in Prozent)
3.1 Korrig.Wahrnehmungswerte
fiir Anzeigengruppe A
3.1.1 "I8, damit Du grof und
stark wirst" 5 6 3 3 6 5 4 3 1 4 - [
3.1.2 "Solange Du Deine FiiBe
unter meinen Tisch
stellst ..." 5 6 9 5 4 5 3 k) 4 3 3 -
3.2 Korrig.Wahrnehmungswerte
fiir Anzeigengruppe B
3.2.1 "LaB mich mal, das
schaffst Du doch nie" 2 3 2 2 2 - 3 3 4 2 4 -
3.2.2 "Was essen wir blo8
dieses Mal?" 2 3 7 1 3 - 2 4 3 4 6 0
3.3 Korrig.Wahrnehmungswerte
fiir Anzeigengruppe C
3.3.1 "Ich mu8 ja schlieBlich
das Geld verdienen" 3 3 - 2 2 4 4 " - 1 - -
3.3.2 "Du hast aber auch
ewig was anderes" 2 2 - 2 1 4 2 1 - 1 - -
3.3.3 "Wehe, Du kommst mit
'ner 5 nach Hause" 3 2 - 2 3 6 1 1 - 1 - -
3.3.4 "Pafd auf, Jungs wollen
immer nur das Eine" 3 11 - - - 5 2 - - - - -
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Interessenanalyse fiir die Gesamtkampagne und ein-

zelne Anzeigen



INTERESSEN-ANALYSE

Anzahl der Anzeigen, ‘an

PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

Eltern von Kindern und Jugendlichen -i8 Jahre

14-18jdhrige Jugendliche

denen persinliches Inter- Eltern v:¥T:§2;;?“Zn on?:i;“:;sen Alleinstebendd Jugendliche Weibliche Minnliche
esse bekundet wird. GESAMT andlg andig Elternteile GESAMT Jugendliche Jugendliche
Familien Familien

BASIS 2.040 1.012 934 9 571 276 295
Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl- 34 17 16 2 10 5 5
kerung {in Prozent)
keine Anzeige 33 32 35 KX] 30 22 37

1 Anzeige 9 9 9 9 8 7 9

2  Anzeigen 12 12 12 15 14 14 14

3 Anzeigen 1 11 12 12 16 17 15

4  Anzeigen 8 9 8 8 10 12 9

5 Anzeigen und mehr 26 28 24 24 22 28 16




INTERESSEN~ANALYSE

ELTERN LN AUFGLIEDERUNG NACHL DER ZAHL DER IM HAUSHALT LEBENDEN

KINDER -18 JAIRE

Anzahl der Anzeigen, an ELTERN GESAMT HUTTER VATER

denen persdnliches Inter-

esse bekundet wird 1 Kind 2 Kinder 3 :r;:l‘d::hr 1 Kind 2 Kinder 3 :?:d::hr 1 Kind 2 Kinder 3 ‘l;'i.:d::hr

Basis 919" 786 335 441 383 189 427 73 135

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbevdl- 15 13 6 7 6 3 7 6 2

kerung (in Prozent)

keine Anzeige 34 33 33 35 25 37 KK 41 29
1 Anzeige 8 10 9 8 9 9 9 10 9
2  Anzeigen 13 11 13 13 11 12 13 11 14
3  Anzeigen 10 12 13 8 13 13 12 11 12
4  Anzeigen 10 8 6 8 11 7 i1 4 6
5 Anzeigen und mehr 26 27 25 28 30 23 23 23 30

~

9T -



INTERESSEN-ANALYSE

Anzahl der Anzeigen, an
denen personliches Inter-

ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG NACH SCHULABSCHLUSS UND BERUFSTATICKEIT (nur Miitter)

ELTERN GESAMT

Volks—/Naupt- mittl, Reife

Volks-/laupt-

MUTTER

mittl. Reife

VATER
mittl. Reife

Volka-/Haupt-

MUTTER

berufstitig Hausfrau

esse bekundet wird schule bis Hochsch. achule bis Hochsch. schule bis Hochsch.

Basis 1.491 " 544 734 277 691 240 374 606

Relativer Anteil in der-

erwachsenen Gesamtbevil- 25 9 12 5 12 4 6 10

kerung (in Prozent)

keine Anzeige 35 27 i3 28 38 27 29 32
1 Anzeige 9 9 9 9 -9 10 9 9
2  Anzeigen 13 10 AB LB 13 8 15 11
3  Anzeigen 12 9 11 10 13 8 10 12
4  Anzeigen 8 8 9 7 7 10 8 10
5 Anzeigen und mehr 23 as 26 a5 20 36 29 27




INTERESSEN-ANALYSE

SEKUNDARE ANSPRACIEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVULKERUNG

Verheiratete ohne Kinder ~18 Jahre

Alleinstehende und Alleinlebende

Anzahl der Anzeigen, an Verheiratete Ehepaare Ehepaare Ehepaare Alleinlebende | Frauen Frauen | Miancr Minner
denen persﬁnliches Inter- ohne Kinder 19-39 Jahre 40-59 Jahre 60 Jahre u.H. CESAMT 19-49 50 Jahre| 19-49 50 Jahre
esse bekundet wird GESAMT Frauen Minper | Fraven Minner | Frauen Minner Jahre u.d. Jahre u.i.
Basis 1.768 143 159 382 313 351 420 678 64 441 115 58
Relativer Anteil in der
erwachsepen Gesamtbevil- 29 2 3 6 5 6 7 (A 1 7 2 1
kerung (in Prozent)
keine Anzeige 52 34 36 46 50 64 59 63 45 69 48 75

1 Anzeige 10 10 7 12 11 10 9 8 10 7 12 6

2  Anzeigen 11 13 11 13 9 10 11 6 8 5 6 7

3  Anzeigen 8 12 18 9 8 3 7 6 8 5 8 7

4  Anzeigen 6 11 4 7 7 6 4 5 7 5 3 3

5 Anzeigen und mehr 13 21 24 13 16 6 10 12 21 9 23 4

-j,h..
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PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVULKERUNG

INTERESSENANALYSE Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre 14-18j3hrige Jugendliche
Persinliches Interesse fiir Mitcer aus Viter aus : . TR :
ip= ; ; Eltern : . Alleinstehendq Jugendliche Weibliche Minnliche
tinzelne Anzeigenmorive CESAMT vollu-!n.dxgen vollst.in'dl.gen Elternteile 9 GESAMT Jugendliche Jugendiiche
Familien Familien

BASIS 2.040 1.012 934 94 5N 276 295
Relativer Anteil in der
ervachsenen Cesamtbevdl=~ 34 17 16 2 10 5 5
kerung (in Prozent)
MOTIVGRUPPE A
s 18, damir Du groB und

stark wirst 30 n 29 n 21 25 17
e Solange Du Deine FiBe

unter meinen Tisch stellst 37 40 34 39 4“9 59 39
MOTIVGRUFPE B (neus Basis) 1,410 700 650 60 380 180 201
o Dafiir kannst Du Dir was

kaufen 28 29 27 29 21 22 19
® Dein Kind schreic ja

schon wieder 28 32 24 27 21 31 1
e Ein Junge weint nicht 30 32 27 30 25 n 19
¢ LaB mich mal, das schaffst

Du ja doch nie! a0 N 28 a8 28 34 23
s Machen Sie das beste aus

Ihrer Familie 49 50 L6 53 43 52 35
e S0 jung kommen wir nie

wieder zusammen 26 25 28 26 0 21 19
¢ Was essen wir bloB dieses

Mal n 37 25 27 25 34 17
» Was kimoern uns die big- .

den Leure 28 28 26 13 35 42 29
MOTIVGRUPPE € {(neue Basis) 630 312 284 4 190 96 54
® Ich muB ja schliedlich

das Geld verdienen 29 27 30 29 31 30 a3
e Du hast aber auch ewig

was anderes 26 28 25 18 18 23 14
e Wehe, Du kommst mit 'nar

5 nach Hause 39 42 3 L5 50 53 46
s Pa8 guc auf, Jungs wollen .

igmer nur das Eine n 32 30 35 Lb 47 41




_H?'-

INTERESSENANALYSE ELTERN 1N AUFGLIEDERUNG KACH DER ZANL DER IN HAUSHALT LEBENDEN KINDER -48 JAHRE
Persdnliches Interesse fiir ELTEAN CT3AMT nTTER VATER ot weh
einzelne Anzeigenmorive ) Kind R e ! Kind 2 Kloder ’ :z:d:hr ! Kind 1 Kindar " Kinser
Basis 919 788 335 441 383 189 427 73 135
Relativer Anteil in der
ervachsenen Gesamtbevdl- 15 13 [ 7 6 3 7 & 2
kerung (in Prozent)
MOTIVGRUFPE A
e I8, damit Du grof und

stark wirst 29 32 30 30 a5 27 28 29 33
e Solange Du Deine FiliBe

unter meinen Tisch stellst 38 38 36 38 b4b 34 a7 27 &0
MOTIVGRCPPE B (neue Basis) §58 S09 242 ‘310 261 12% I 234 105
e Dafiir kannst Du Dir was

kaufen 26 n 28 27 33 8 26 28 29
¢ Dein Kind schreit ja

schon wieder 1 26 24 3s n 26 29 19 23
# Ein Junge weint nicht 30 K} 25 3 33 3 28 29 20
e Laf mich mal, das schaffst

Du ja doch niel N 29 30 33 30 28 28 27 i3
e Machen Sie das beste aus

Ihrer Familie 46 51 51 47 55 50 45 45 52
# S50 jung koumen wir aie

wvieder zusamben 7 24 28 23 25 27 32 22 29
e Was essen vir bloB diesas

Mal 30 32 30 36 40 iz 25 22 28
¢ Was kilmmern uns die blad- -

den Lsute 27 27 n 29 29 28 24 24 36
MOTIVGRUPPE C (neue Basis) 261 277 92 131 122 60 116 138 3
s Ich pud ja schiieBlich

das Geld verdienen 28 30 27 26 33 18 30 28 63
e Du hast aber auch ewig

vas anderes 24 30 21 28 36 15 21 26 35
e Wehe, Du kommst oit 'ner

5 nach Hause 35 44 33 Kk 54 37 37 33 26
e Pad gut auf, Jungs wollen

immer nur das Eine 28 k1 32 28 9 a0 28 29 39




N S TYO

ELTERN IK DER AUFCLIEDERUNC MACH SCHULABSCHLUSS UND BERUFSTATICKEIT (nur Mitter)

INTERESSENANALYSE
ELTERN GESAMT MUTTER VATER MUTTER

Persdnliches Interesse fiir |voiks-/Maupt- mitl. Reife [Volks-/Haupt= mittl. Neife {Volks~/Haupt- witel. Reife| berufscieig Hausfrau
einzelne Anzeigenmotive schule bis Hochsch. schule bis Hochsch. schule bis Hochech.
Basis 1.491 LT4 7134 277 681 240 374 606
Relaciver Anteil in der
ervachsenen Gesamtbevil- 25 9 12 5 12 &4 6 10
kerung (in Prozent)
MOTIVGRUPPE A
e I8, damit Du gro8 und

stark wirst 28 36 29 6 27 ] 30 n
# Sclange Dy Deine FiiBe

unter meinen Tisch scellst 34 45 38 43 30 45 42 38
MOTIVGRUPPE B (neue Basis) 1.012 397 499 200 471 179 279 399
¢ Daffir kannst Du Dir wvas

kaufen 26 34 29 30 23 38 n 28
¢ Dein Rind schreit ja

schon wieder 25 37 28 42 21 32 30 33
e Ein Junge weint niche 27 37 29 37 13 37 33 n
e LaB mich mal, das schaffsc

Du ja doch nie! 29 13 30 3 28 o 28 33
s Machen Sie das beste aus

Ihrer Familie 48 50 49 53 46 47 3] 51
® 5S¢ jung komoen wir nie

vieder Zusammen 26 27 25 24 26 n 21 26
e Was essen wir blof dieses .

Mal n 3 38 34 24 27 35 39
¢ Was kimmern uns die bls- ’

den Leute 25 34 27 33 23 as 28 28
MOTIVGRUPPE C (neue Basis) 47% 147 235 77 220 61 as 207
o Ich muf ja schlieBlich

das Geld verdienen 25 L0 23 38 28 [ k3| 26
e Dy hast aber auch evig

was anderes 24 34 27 a3 23 33 30 29
e Wehe, Du kommst mit 'ner

5 nach Bause 34 55 37 56 30 52 42 [¥]
e Pad gur auf, Jungs wollen

immer nur das Eine 27 46 30 40 24 52 32 3%




_Lfb'_

SEXUNDARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWUACHSENEN CESAMTBEVOLKERUNG

INTERESSENANALYSE Verheiratate ohne Kinder -18 Jahre Alleinstehanie und Alleiniedends
5 : o Verhaicater Ehepasre Ehe| . Ehepaarse Alleinlebande | Fraven Trayen ] Minner Minnet

Persénliches Inceresse fiir :hrnc lin:-: 19=39 Jahre w—s;l}.:hn 60 Jahre u.l. cEsAMT 19-i9 50 Jehre| 19-43 50 Jahre
einzelne Anzeigenmotive GEsaxy Frausen Minner Frauen Minner | Frauem Mnner Jahre u.l, Jahre u. l.
Basis 1.768 143 159 382 3 s 420 678 64 441 115 58
Relativer Anteil in der N
ervachsenen Gesamrbevidl- 29 2 3 & 5 [ 7 1Al 1 -7 2 1
kerung (in Prozent)
MCTIVGRUFFE A
« I8, damit Du grof und

stark wirse 18 26 29 19 20 13 15 16 29 14 21 7
e Solange Du Deine Flide

unter meinen Tisch stellst 22 35 34 23 24 14 15 18 is 14 28 n
MOTIVGRUPPE B (neus Basis) 1,158 92 298 251 520 231 280 460 45 287 86 141
¢ Dafiir kannst Du Dir was

kaufen 15 19 24 16 22 ? 1" 14 16 12 20 7
» Dein Kind schreit ja

schon wisder 15 30 27 15 14 ] 1" 1" 27 ) 21 5
¢ Ein Junge weint aicht 18 36 30 14 24 14 11 14 33 10 1% B
e Laf pich mal, das schaffsz

Du ja doch nie! 19 26 25 19 21 15 15 19 kls] 16 27 9
» Machen Sie das beste aus

Ihrer Familie 0 45 52 35 3 18 23 20 20 19 28 15
¢ 5o jung kommes wir aie

wieder rugammen 24 29 36 23 k)| 16 22 16 22 15 20 12
¢ Was essen wir blof dieses

Mal 2) 29 23 25 24 13 18 15 18 15 15 12
o Was kimmers uns die bl¥-

den Leute 19 kX | a5 20 19 10 15 21 k14 17 30 10
MOTIVGRUPPE C (neue Basis) 610 51 60 N 108 120 140 218 19 154 29 17
o Ich muB ja schiiefilich

das Geld verdienen 17 30 23 21 17 s 17 13 15 3 29 9
® Du hast aber auch ewig

was anderes 15 13 14 22 14 14 10 13 20 1" 23 11
s Wehe, Du kommst mit 'ner

5 nach Hasuse 16 16 28 17 18 10 12 17 29 14 33 4
+ Pa8 gut auf, Jungx wollen

immer nur das Eine 16 23 20 20 20 10 12 14 21 1 a2 5
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8. Analyse der Stellungnahmen bzw. Haltungen beziiglich

der Gesamtkampagne




STELLUNGNAHMEN
ZUR KAMPAGNE

PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

Eltern von Kindern und Jugendlichen —18 Jahre

14-18jdhrige Jugendliche

Eltern
GESAMT

Miitter aus

Familien

viter aus
vollstiindigen vollstindigen
Familien

Alleinstehendsd
Elcernteile

Jugendliche
GESAMT

Weibliche
Jugendliche

Mdnnliche
Jugendliche

BASIS

1.410

700

650

60

3860

180

201

Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevil-
kerung (in Prozent)

34

17

16

10

Ich finde es gut, daB in die-
ser Weise und 6ffentlich et-
was zum Thema Familie getan
wird

Wenn man diese Anzeige sieht,
weill man gar nicht, was da-
mit eigentlich bezweckt wird

Die Themen und Inhalte dieser
Anzeigen sind lebensnah aus-
gewdhlt und dargestellt

Der Staat sollte sich aus
den Themen, die in diesen
Anzeigen angesprochen wer-—
den, lieber ganz heraus-
halten

Ich finde es gut, wenn noch

mehr Anzeigen mit #hnlichen

Themen und Inhalten erschei-
nen wiirden

Fiir mich selbst sind ganz
andere Dinge wichtig als die
in den Anzeigen angesproche-
nen Themen und Probleme

59

20

25

20

19

61

19

25

19

15

57

22

25

21

22

60

17

25

18

25

53

16

25

26

24

58

17

27

29

19

49

14

22

23

27

- th.—.




ELTERN LN AUFGLIEDERUNG NACIL DER ZAIllL DER IM HAUSHALT LEBENDEN KINDER -18 JAIRE

STELLUNGNAHMEN
ZUR KAMPAGNE

ELTERN GESAMT

1 Kind 2 Kinder

3 und mehr
Kinder

1 Kind

MUTTER

2 Kinder

3 und mehr
Xinder

1 Kind

VATER

2 Kinder

J und mehr
Kinder

Basis

638 509

242

3o

261

129

3n

234

105

Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl-
kerung (in Prozent)

15 13

Ich finde es gut, daB in die
ser Weise und Sffentlich et-w
was zum Thema Familie getan
wird

Wenn man diese Anzeige sieht,
weiB man gar nicht, was da-
mit eigentlich bezweckt wird

Die Themen und Inhalte dieser
Anzeigen sind lebensnah aus-
gewihlt und dargestellt

Der Staat sollte sich aus
den Themen, die in diesen
Anzeigen angesprochen wer-
den, lieber ganz heraus-
haiten

Ich finde es gut, wenn noch
mehr Anzeigen mit dhnlichen
Themen und Inhalten erschei-
nen wiirden

Fiir mich selbst sind ganz
andere Dinge wichtig als die
in den Anzeigen angesproche-
nen Themen und Probleme

61 59

18 22

26 23

23 15

17 24

55

25

28

24

13

63

16

26

20

13

62

20

23

18

18

54

26

30

21

12

61

19

27

26

19

54

25

22

12

30

49

25

25

10

26

13

-%h -



ELTERN IN DER AUFGSIEDERUNG NACH SCHULABSCHLUSS UND BERUFSTATIGKEIT (nur Miltter)

STELLUNGNAHMEN
ZUR KAMPAGNE

ELTERN GESAMT

Volks-/laupt-
schule

mittl. Reife
his Hochsch.

Volks-/Haupt-

schule

MUTTER

mittl. Reife
bis Bochsch.

schule

VATER

Volks-/llaupt-

mittl. Reife
bis Hochsch.

MUTTER

berufstitig Hausfrau

Basis

1.012

397

459

200

47

179

279

399

Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevil-
kerung (in Prozent)

25

12

12

10

Ich finde es gut, daB in die-
ser Weise und &ffentlich et-
was zum Thema Familie getan
wird

Wenn man diese Anzeige sieht,
weiB man gar nicht, was da-
mit eigentlich bezweckt wird

Die Themen und Inhalte dieser,
Anzeigen sind lebensnah aus-
gewdhlt und dargestellt

Der Staat sollte sich aus
den Themen, die in diesen
Anzeigen angesprochen wer-
den, lieber ganz heraus-
halten

Ich finde es gut, wenn noch
mehr Anzeigen mit dhnlichen
Themen und Inhalten erschei-
nen wiirden

Fiir mich selbst sind ganz
andere Dinge wichtipg als die
in den Anzeigen angesproche-
nen Themen und Probleme

56

22

23

18

20

67

16

30

25

15

59

20

24

18

16

68

17

29

24

12

54

25

23

19

24

65

15

30

27

17

67

18

27

23

13

57

20

25

17

15




SEKUNDARE ANSPRACNECRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVULKERUNG

STELLUNGNAHMEN

Verheiratete ohne Kinder -18 Jahre

Alleinatehende und Alleinlebende

ZUR KAMPAGNE

Verheiratete
ohne Kinder
GESAMT

Ehepaare
19-39 Jahre

Frauen

Mdnner

Ehepaare
40-59 Jahre

Frauven

Minner

Ehepaare
60 Jahre u.d.

Frauen Minner

GESAMT

Alleinlebende

Frauven

19-49
Jahre

Frauen

50 Jalhre
u. 4.

Minner

19-49
Jahre

Minner

5¢ Jahre
u.d.

Basis

1.158

92

98

251

205

231 280

460

45

287

3¢

41

Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevdl-
kerung (in Prozent)

29

1"

Ich finde es gut, daB in die-
ser Weise und dffentlich et-
was zum Thema Familie getan
wird

Wenn man diese Anzeige sieht,
weill man gar nicht, was da-
mit eigentlich bezweckt wird

Die Themen und Inhalte dieser
Anzeigen sind lebensnah aus-
gewihlt und dargestellt

Der Staat sollte sich aus
den Themen, die in diesen
Anzeigen angesprochen wer-
den, lieber ganz heraus-
halten

Ich finde es gut, wenn noch
mehr Anzeigen mit #hnlichen
Themen und Inhalten erschei-
nen wiirden

Fiir mich selbst sind ganz
andere Dinge wichtig als die
in den Anzeigen angesproche-
nen Themen und Probleme

50

22

23

17

30

64

24

28

30

23

60

23

27

19

16

52

22

26

20

24

55

16

26

20

28

35 48

32 19

15 23

10 15

38 38

42

21

19

13

35

44

27

29

20

K}

40

20

17

10

38

51

20

23

21

30

32

22

10

34
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9. Verstdndnis des Anliegens der Kampagne




PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVULKERUNG

VERSTANDNIS DES ANLIEGENS

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre

14=-18jdhrige Jugendliche

DER XAMPAGNE

Miicter aus

Viiter aus

{Antuorten auf eine offene Eltern : : Alleinstehendd Jugendliche Weibliche Minnliche
Frage) GESAMT "“FI.‘::l“f‘?'“ "°1F1:;i=1"f.‘u"“ Elternceile | GESAMT Jugendliche Jugendliche
BASIS 2.040 1.012 934 94 571 « 278 95
Relaciver Anteil in der

etvichsenen Cesamtbevil- 34 17 16 2 10 5 5
kerung (in Prozent}

Familienzusamoengehbrigkeic

starken, aufklirung iber Fa-

milienpolitik, Familienzu-

sammenhalc 35 32 40 8 37 39 35
Aufklirung iber Familienpe-

licik 3 4 3 2 2 1 2
Einer fiir den anderen da

sein, hilfsbereiter sein 7 7 6 11 8 7 9
Besserung der Cewohnheiteo

der Jugend 1 2 1 o 0 - 1
Besserung der sigenen Ce-

wolnheiten H H n - H - 1
Informstion, den Lesar auf

Fehler acderen gegeniiber hinq

veisen 1 ) 2 1 3 3 2
Erziehungsfragen und Auf-

kidrung ’ 3 8 4 [ 2 1 3
Erzishungsfragen 4 5 [ 4 4 [ 3
Probleme der Kinderaufkli-

rung, auf Kinder einwirken [3 5 7 5 5 7 3
Lisung von Schulproblaman 3 o o - a 1 -
Kinderfreundlichkeit, kinder-

freundliches Verbalten 2 2 2 2 2 - 1
Anleiten zum richtigen Kom~

sumverhalzen 0 1 0 - - - -
Zum Nachdenken anregen 15 16 15 21 17 2 13
Ratgeber, Hiaweise, Sehleh-

rungen, Informacion 12 13 12 9 B b 0
Altea Gebriuche, Unterhaltung 0 o} 0 - - - _
Fragen das Soziallebens,

Tips firs Alltagsleben, Pro-

bleme der Gesallschaft vor

Augen flhren A 1 2 2 2 1 3
Gesundheitscips, Ernihrungs-

fragen 3 3 [ 4 2 2 2
Warbung, Reklame 3 3 2 3 3 1 5
Sind nur Spriiche, Volksver-

dummmung, Regierungsprogramm 9 0 0 1 4 1 -
Anzeigen sind zu uniber-

sichtlich, zuvial Text 1 1 1 1 9 1 -
Umsatz erhfhen, zum Xauf an-

regen 1 1 ! - 2 1 2
Nicht zu sutoritir 1 1 a - 0 o] -
Sonariges 2 2 3 1 2 1 2
Weil nicht, kein Interesse,

zu Alt, sagt mir nichts, sind

nicht meine Probleme 1" 13 g 12 13 11 15
KA 4 3 4 3 &4 4 4

by s




VERSTANDNIS DES ANLIEGENS
DER KAMPAGNE

{Aotworten auf eine
of fene Frage)

_S‘i_

ELTERR N AUFCLIEDEKUNG NACM DER ZAHL DER IM HAUSHALT LEBENDER KINDER -18 JAHRE

1 Kind

ELTERN CESAMT

1 Kindar

3 und wehr
Kinder

1 Rind

MUTTTR

1 Kinder

3 und eahr
Kinder

1 Kind

VATER

2 Kindev

3 urd mehy
Kinder

Bagis

919

788

335

13

3as3

1&g

427

373

135

Relativer Anteil in der
ervachsenen Gesamtbavdl-
kerung {in Prozent)

15

13

Familienzusammengehdrigkeit
stirken, Aufkliirung lber Fa-
milienpolicrik, Familienzu-
sammenhalt

Aufklirung iber Femilienpo~
litik

Einer fir den anderen da
sein, hilfsbereitar sein

Besserung der Gewohnheiten
der Jugend

Besserung der sigenen Ge—
wohnheiten

Information, den Laser auf
Fehler zndersn gegeniiber hin-
weisen

Erziehungsfragen und Auf-
kliruag

EZrziehungsfragen

Probieme der Kinderaufkli-
rung, #uf Kinder einvirken

Ldsung von Schulproblemen

Kinderfreundlichkeitr, kindar-
freundliches Verhalten

Anleiten zum Tichtigen Kon-
sumverhalcen

Zup Nachderken anregen

Racgeber, Hinweise, Behleb~
rungen, information

Alte Gebriuche, Unterhaltung

Frageo des Soziallebens,
Tips fdrs Alltagsleben, Pro-
bleme der Gesellschafc vor
Augen filhren

Gesundheicstips, Erndhrungs-
fragen

Warbung,

$ind nur
dummung,

Anzeigen

Reklaze

Spriiche, Volksver-
Regierungsprograms

sind zu uniiber-

sickelich, zuviel Textr

Umsatz e¢rhdhen, zum Kauf an-
regen

Nicht zu autoriclr
Sonstiges
WeiB nicht, kein Interesss,

ru alt, sagt mir nichcs, sind
nicht meine Probleme

KA

35

15

12

36

15

T

35

32

12 14

3

12

27

14

4y

37

45
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VERSTANDNIS DES ANLIEGENS

ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG NACH SCHULABSCHLUSS UND BERUFSTATTGKEIT (nur Mictec}

DER KAMPAGXE ELTERN CESAMT MUTTER VATER MUTTER

(Anworten auf eine Volks-/Haupt- mittl, Reife Volks=-/Haupt~ wittl. Reife [Volks=/Haupe- =mjrel. Reife| berufscdcig Nauslrau

offene Frage) schuls bis Hochseh. schule bis Hochsch. achule bis Hochach.

Basis 1.491 544 734 277 691 240 74 606

Relativer Anteil in der

ervachsenen Gesamcbevdl- 25 9 12 5 12 3 ] 10

kerung (in Prozent)

Familianzusammengehdrigkeit

stirken, Aufklirumng iber Fa-

wilienpolirik, Familienzu-

samnenhalt a3 41 30 a7 38 47 3 32

Aufklirupg Uber Familiempo—

litik 3 3 4 2 2 4 4 3

Einer fir den anderen da

sein, nilisbereiter sein 3 10 6 10 5 10 ] 7

Besserung der Gewchnheiten

der Jugend 1 2 1 4 1 9 3 H

Besserung der eigenen Ge~

wohnheicen f ! 1 2 1 - 2 0

Informarion, den Leser auf

Fehier anderen gegenider hin-

veisen 2 ] 1 i 2 0 1 1

Errichungsfragen und Auvf-

klirung 3 4 k] 4 3 5 3 3

Trziehungsfragen 5 4 5 k] 4 4 [ 5

Probleme der Kindevaufkli-

rung, suf Kinder einwirken L] 5 6 k] 7 6 6 4

L¥sung von Schulptoblemen 0 1] - o] 1 - - b

Kinderfreundlichkeit, kinder-

freundliches Verhalten 2 2 2 2 2 2 3 2

Anleiten zum richtigen Kon-

sumverhalten 0 [} 1 - - 1 o} 1

Zum Sachdenken anregen 14 19 14 22 14 16 15 16

Ratgeber, Hinweise, Behleh-

rungen, Information 12 [ 13 1" 1 13 12 12

Alte Gebriuche, Unterhaltung - - - - - - - -

Fragen des Soziallebens,

Tips flirs Alltagsleben, Pro-

bleme der Gasellschaft vor

Augen fihren 1 k) 1 3 1 4 2 1

Gesundheitstips, Ernihrungs-

fragen 3 5 3 3 2 7 3 3

Werbung, Reklaome 2 3 2 3 2 2 2 3

Sind nur Sprichs, Volksver-

dummung, Regierungsprogramm 0 1] [s] 1 4] - 0 0

Anzeigen sind zu uniber-

sichtlich, zuviel Tex:c 1 1 1 0 0 1 1 1

Umsatz erhdhen, zum Kauf an-

regen 1 2 1 2 1 1 2 0

Nicht zu sutoritir 0 1 1 2 9 1 1 1 1
[
1

Sonstiges 3 2 2 2 3 3 2 2

Weil niche, kein Incetresss, f

ru alt, sagt mir oiches, sind .

aicht meine Probleme 13 6 15 9 11 3 10 15 :

KA 5 1 3 1 5 2 1 &4
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SEKUNDARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERVACHSENEN GESAMTIEVOLKERUNG

VERSTANDNIS DES ANLIEGENS

Verhairatete ohne Kirder -18 Jahre

Allainscehende und Allsinlebende

DER KAMPAGNE
(ant £ ei Varhairatere thepaare Ehepante Ehepaare Alleinlebende { Fraven Frauen MEnner Hinner
worten auf eine chnoe Kinder 19-19 Juhre 40-59 Jahre &0 Jahre w.l.
CESAMT 19-4% 50 Jahre{ 19-49 50 Jahre

priene Frlg') cEsAT Frauven Hinner fraven Mianec | Freuen MEnner Jahre u. k. Jahre u.X,

sis 1.768 143 159 382 3 35 420 678 64 441 115 58
Eelativer Anteil in der
ervachsenen Cesamtbevdl- 29 2 3 & 5 6 7 R 1 7 2 1
kerung (in Prozent)
Familienzusammengehdrigkeic
stirken, Aufklirung liber Fa-
milienpolitik, Familienzu-
sammenhait 34 39 39 35 40 32 27 36 43 33 45 29
Aufklérung iiber Familienpo-
lieik 2 1 4 2 1 2 1 2 - 2 1 2
Einer fdr den anderen da
sein, hilfsgbereiter sein 5 9 8 5 7 3 2 [] 5 5 10 3
Besxerung der Gewshnheiten
der Jugend 1 - 1 1 - - 2 1 - 1 - -
Besserung der eigenen Ge-
wohnheiten 1 1 0 0 1 0 1 1 1 1 ) -
Inforpation, den Leser auf
Fehler anderen gegeniiber hind
weisen 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 - -
Erziehungsfragen und Auf=-
klirung 2 1 - 3 4 2 4 2 - 3 1 2
Erziehungsfragen 5 6 1 5 & 4 & 3 5 6 4 7
Probleme der Kinderaufkli-
rung, auf Kinder einwirken 6 5 10 5 4 5 ] 4 6 4 4 2
L¥syng von Schulproblemen 0 0 - - - 0 - 0 - 0 - -
Kinderfreundlichkeir, kinder
freundliches Verhalten 2 4] - 2 2 2 2 1 1 2 - -
Anleiten zum tichtigen Kon- : .
sumverhalten o] - - ] - 1 1 o - Q - -
Zum Nachdenken anregen 13 24 16 13 14 8 12 12 14 9 21 8
Ratgeber, Hinweise, Behleh-
rungen, Informationm 10 7 12 n 10 7 11 8 ] 7 g 1
Alte Gebriuche, Unterhaltung - - - - - 0 - [} - 0 - -
Fragen des Soziallebens,
Tips firs Alltagsleben, Pro-
bleme der Gesellschaft vor
Augen fihten 1 3 0 1 1 1 2 1 2 1 1 -
Gesundheitstips, Ernihrungs-
fragen 3 4 7 2 k] 2 2 2 4 1 3 4
Werbung, Reklame 3 - 5 3 3 4 & 2 6 3 2 2
Sind nur Spriiche, Volksver=
dummung, Regierungsprograma 1 o 3 0 0 2 1 1 - 0 1 1
Anzeigen zind zu unilber-
sichtlich, zuviel Text 1 - - 2 1 i 1 1 - 1 3 1
Umsarz erhéhen, zum Kauf an-
Tegen 1 - 1 1 1 2 1 1 - 1 1 2
Richt zu aytoritir 0 - 0 0 1 0 - - - - - -
Sonstiges 2 2 1 3 2 1 z 3 - 4 ! 1
WeiB nicht, kein Interesse,
zu alt, sagt mir aichts, sind
nicht meine Probleme 16 10 12 14 12 22 18 16 1] 18 8 19
KA [ ] 4 5 5 8 3 8 2 ] [ 15
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10. Kontaktchancen filir einzelne Anzeigen




KONTAKTCHANCENINDIZES
FUR ANZEIGEN GESAMT

GESAMT

% (abs.)

"BASIS: 6032
keine Kontaktchancen 4] {2449)
mindestens eine Kontaktchance 59 (3582)
davon: bis zu 3 Kontaktchancen 3 ( 176)
4 Kontaktchancen 14 ( 858)
5 Kontaktchancen 19 (1120)
6 - 7 Kontaktchancen 11 ( 666)
8 - 9 Kontaktchancen 1 { 408)
10 - 12 Kontaktchancen { 179)
13 - 15 Kontaktchancen 2 ( 114)

16 u., mehr Kontaktchancen

[y

( 61)

‘N
44




KONTAKTCHANCENINDIZES GESAMT NOVEMEBER JAN. /MARZ
FUR EINZELNE MOTIVE % (abs.) % (abs. ) % (abs.)
BASIS: 6032 1987 4045
Motiv: Dafiir kannst Du Dir was kaufen: Ges. 8 ( 481) - ( -)
davon: 1 Kontaktchance 8 { 454) - ( -) 11 ( 454)
2 Kontaktchancen 0 ( 27) - ( -) 1 ( 27)
Motiv: Dein Kind schreit ja schon wieder: Ges. .
max, 1 Kontaktchance 2 { 98) - ( -) 2 { 98)
Motiv: Ein Junge weint nicht: Ges, 13 ( 777)
davon: 1 Kontaktchance 12 ( 705) - { -} 12 ( 705)
2 Kontaktchancen 1 ( 66) - ) 1 ( 66)
3 Kontaktchancen 0 ( 6) - ( -) 0 ( 6)
Motiv: IR, damit Du grofl und stark wirst: Ges, 53 (32190) 53 (1060) 53 (2149)
davon: 1 Kontaktchance 44 (2644) 48 ( 963) 42 (1681)
2 Kontaktchancen 8 { 475) 4 ( 85) 10 { 389)
3 Kontaktchancen 2 ( 91) 1 ( 12) 2 ( 79}




Forts.

KONTAKTCHANCENINDIZES

GESAMT NOVEMBER JAN. /MARZ
FUR EINZELNE MOTIVE % (abs.) % (abs.) % (abs.)
BASIS: 6032 1987 4045
Motiv: LaB mich mal, das schaffst Du
doch nie: Ges, 34 (2022) - ( -) - ( -)
davon: 1 Kontaktchance 28 {(1676) - ( -) 42 (1677)
2 Kontaktchancen 5 ( 282) - ( -) 7 ( 282)
3 Kontaktchancen 1 ( 64) - ( -) 2 ( 65)
Motiv: Machen Sie das Beste aus Ihrer
Familie: Ges, 14 ( 850) - ( -) 21 { 850)
davon: 1 Kontaktchance 13 ( 784) - { -} 19 ( 784)
2 Kontaktchancen 1 ( 66) - { -) 2 ( 66)
Motiv: So jung kommen wir nie wieder
zusammen: Ges,
max, 1 Kontaktchance 7 ( 410) - { -) 10 ( 410)
Motiv: Solange Du Deine Fiifle unter mei-
nen Tisch stellst ,..: Ges, 50 (3022) 53 (1060) 49 (1962)
davon: 1 Kontaktchance 45 (2708) 48 { 963) 43 (1745)
2 Kontaktchancen 5 ( 277) 4 ( 85) 5 ( 192)
3 Kontaktchancen 1 {( 37 1 ( 12) 1 { 25)




Forts.

KONTAKTCHANCENINDIZES GESAMT NOVEMBER JAN, /MARZ
FUR EINZELNE MOTIVE % (abs.) % (abs.) % (abs.)
BASIS: 6032 19879 4045
Motiv: Was essen wir blofl dieses Mal: Ges., 39 (2340) - ( -) 58 (2340)
davon: 1 Kontaktchance 29 (1748) - ( -) 43 (1748)
2 Kontaktchancen 7 ( 443) - ( -) 11 { 443)
3 Kontaktchancen 3 ( 149) - { =) 4 ( 149)
Motiv: Was kiimmern uns die bléden .
Leute: Ges. 21 (1244) - { -) 31 (1244)
davon: 1 Kontaktchance 19 (1131) - ( -) 28 (1131)
2 Kontaktchancen 2 ( 103) - { -) ( 103)
3 Kontaktchancen O  ( 10) - -) 0 ( 10)
Motiv: Ich mufl ja schliellich das Geld
verdienen: Ges. 18 (1060) 53 (1060) - ( -)
davon: 1 Kontaktchance 16 ( 963) 48 { 963) - ( -)
2 Kontaktchancen 1 ( 85) 4 ( 85) - ( -)
3 Kontaktchancen G ( 12) 1 ( 12) - ( =)

-239-




Forts.

KONTAKTCHANCENINDIZES GESAMT NOVEMBER JAN ./MARZ
FUR EINZELNE MOTIVE % (abs.) %o (abs.) % (abs.)
BASIS: 6032 1987 4045
Motiv: Du hast aber auch ewig etwas
anderes: Ges. 18 {1060) 53 {1060) - { -)
davon: 1 Kontaktchance 16 ( 963) 48 ( 963) - ( -)
2 Kontaktchancen ( 85) 4 { 85) - { -)
3 Kontaktchancen 0 ( 12) ( 12) - =)
Motiv: Wehe, Du kommst mit ’'ner
5 nach Hause: Ges. 19 (1149) 58 {1149) - { -)
davon: 1 Kontaktchance 16 { 978) 48 { 878) - { -}
2 Kontaktchancen 2 ( 136) 7 ( 136) - ( -}
3 Kontaktchancen 1 ( 35) 2 { 35) - ( -)
Motiv: Pa@ auf, Jungs wollen immer nur
das Eine: Ges. 13 ( 802) 40 ( 802) - { -)
davon: 1 Kontaktchance 12 { 698) 35 ( 698) - ( -)
2 Kontaktchancen T ( 82} 4 ( 82) - )
3 Kontaktchancen 0 ( 22) ( 22) - ( =)

-¥9-




11, Anzeigen 1978

Anmerkung:

Die folgenden Anzeigen wurden jeweils in unter-
schiedlicher Intensitdt im 2. Halbjahr 1978 ge-

schaltet (siehe auch "Schaltplan”) und sind Ge-
genstand der Untersuchung.
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: 5 g 5 3 ; i : 3 : H ; :
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< a3 & a s 23 il 32 R & H i & $d £
TITEL AR R ERR R R EEEHR R B B EE = = =
-1z - n| ] x| »i= -l & | E NEIEIESE - X EYEEAET x = - 4 Y
bl ) 1 1 1 1 1
Hbr Zu fR 1} 1 1
MT§
N 78 1 1 1 ' 1 ! 1
TV Hbren und Sehen J T8 1 1
M7
N1 1 1 1 1 1 1 1
Goog 379 1 1
M1
N 78 1 1 1 i 1 1 1
Bild und Funk 118 .
M7
N 78 1 ¥ 1
Stern 3 38 1 1 1 1
M1
X1 1 1 1 1 1 1 1
Bunie Diusirierte ' 37 1
M7
K7
Bild am Sonnug 11 1 1 1 1
N7
Spingel 37 1 1
M1
LRy
Zalt J 4 1 1 1
Mg
N 74
Blid-Zaitung 3 79 1 1 1 1
M 75 ’
Regionale Schalrung x x x X, I X
Anmerkung: Dieser Schaltplan wurde anhand von Vorlagen der BZgA, korrigiert nach Angaben der Agentur rekonstruiert. Aus

der Spaltenzuordnung ist zu erkennen, in welchen Befragungswellen die Rescnanz einer Anzeige erfadt wurde.
Diese zeitliche Zuordnung bezisht sich also auf Befragungszeirpunkte und nicht auf die Schaltzeitpunkre.




Du hast

aberauch
was anderes!

Vidlewht sapen Sie divsen Saez manchmal gan:
unithereet zu jemand i theer Faiie, Odlder

Sie hekommen ox selbsr zu hiren, O ise e see-
lischer Kumimer, der emen kismperich keink
auwhr, Man schiucke vied sunael linuneer, Fiihle
sich unvenstanden. Oder seheut sich, dens ande-
ren offen zu saen, was mian movhre, It ese
Thnen iihnlich? Sehen S wch Joch mual die tod-
genden Farlienszenen an, Enescheden Sie weh
fiir cine Anrwort, Schon wiise os, woenn die ganze
Familie Jdaber nurreden wiirde, Dicanschheliende
Uberlaang soll wnd kann e e klener Denk-
anstafl sein, wae das Famihenleben Hig alle

cin hiflchen gesiinder und unbeschwerter wiire.

Mutter sagt: LaBt mich in Rube, ich habe
Knpf’schmerwn.' Was sagt die Familic
dazu?

D A Lann mimm doch 'ne Taublerte.
D b Du hast aberauch ewag was anderes,
D ¢ Geht Dir bes uns was aat die Nenven!

Vater will abends nichts mehr q

hiren und sehen und gehte
oftin die Kneipe.
Wie denken Sic Jariiber!

D a Dann haben war wenigstens P
unaere Rube, —

D b Swher sind war diin vislhe sl

D « Wi wollren imal berestnden, wanum or
swh dor washler hikh,

{hr Suohn hat manchmal Magenschmer-
zen und Jder Arzt kiinn nichts finden
Was sagen Sie nun!

D a Monzen pohen wir su anenanderen A
D b he baldese P D b blodd e,
D g, dnickt Dich was!?

Familie - jeder fiir jeden.

Earves Abtmen oo, [dogub ettt
ot et bogtredn ot d i b g

¢

Sicher haben Sic erkanne, Jal die ¢- Anrworen
die bessere und pesiindere Losung bedeuren,
Denn Magenschmerzen kommen oft davon, Jal3
cinem ein Problem im Magen liewr, Oder Kopt-
schmerzen davon, Jafl cinem erwas nichr in Jen
Kopt will. Sprechen Sie deshalb nichr nur
Threm Arze, wenn Thaen etwas weh . Reden

Sie vor allem mie fheer Fandlic, nur Theem Parner.

Juder hat Schwiichen und Angste, Und geder hae
nomuaterwene Henmmungen, diese Jdem amderen
murzutvilen. Aber st Ottenher nicht besser,

dals sich selber krank zu nichen! Haben Sic M,
Inaner Familie st dndyr

jedder tiir peden da. ?/

Wenn Sie sich néher e Familien- und Gesund-
heirstragen beschiifrigen machten, lohne s sich,
bei der Bundeszentrde tiir gosandhatiche Aot
klinmye, Posttach, 5 Kisin 1K), tolgende Bro-
schiiren anzutordem:

Familienhilder, Intomuationen tibet Familien m
unserer Zeir. 16 Betspivle - Probleme und Hadten.
Alltagsdrynen und Ravschnutedd.
Beratutwstiihrer, Einy Verzerchis Joer Beritungs-
stellen my der Bundesrepublik.

Freie Fahrt fiir 10 Familien mit der Bun-
desbhahn

DYie Fratahrkaren tigane pemansame Fabhn
{Hin- und Riikrese) fir die ganze Fanulie mnee-
halb der Bundesrepublik verdosen warals Danke-
sehoin, wenn Sie selbst e Won zom Themn
Fanulic sagen. Uiren aat dem Coupon. Alle e
rehetnden Anoworen nebimen an dor Verdosung
il Der Rn’hl‘.\\\'\';: L1 4 .lu.\g'.'u'hh\“cl'l. Ewnsende-
schluB e Jor 15, Jul 1978,

\ /17,
-4/

™ /

-

A )

Was wiinschen Sie sich von der Familie!
® Buemprelswerse Schuez, Winne, 1 b, Oder! Fin Wor peougt,

LU

W



mit ’nerS

nach Hause!

Kann o san, Jald SieJer Gedanke an die Zeuigansse
nerviser nuacht als Thre Kindee sadber? Oder Thee Kin-
Jer sovad At vor Jem Versagen huaben, dald e
sohon ganz verstockt und und ubser gar nachts mwhr
mut thrven reden? Wenn ane Note mal danebenygse
FUNECn IS, haben Suw \'u‘“l.'u'hl' nunt \lt‘lu l.l"hl’l'f 1.5
sproc e Nachlultestonden bezahibe Spodsachen
wagenommen. Femachen verbuoten, Aber, sind Siwe
damut weitergekomimen? Venwachen Sie doch nuil, sch
in die folgenden Szenen lunansudenken. Zusammen
mar Jer ganzen Fanulie. Vidlacht enrdocken Sie, dald
Kinder mest gar nicht domim oder kil sind. Sondem
anfach mehr Ventindins braug hen. 5o wae Sie slbar
hesamme auch. Denn oft torder jeder in der Fanulie
zu viek vom anderen.

Angenommen, lhr Kind ist immer ganz still

und hat keine Freunde. Wie finden Sie das?

Da Es kann sk h eben gur allane beschiittipen.

Dh( aut et Dok spacdt os o he i diesen Rogsdn
von nebenan.

Dc Viellewht wohimpien war vicd zuvd und Lissen
Jens Kand 2o wenge Frohen.

Vater ist so iiberbeschiftigt, daf)

er lkaum Zeit fiir die Familic hao

Was meint er dazu!

D.l Toh nndd s hhed¥le b voran-
komonen,

D b Ber Euren Ansprischen
muf} iwh g &t schutren,

D( Statr 2um Frithschappen
weh'wh am Sonntag nual
e moetnertr Jungaen inden Zixe,

Die Nachbarsfrau erzihlt immer
von den tollen Leistungen iheer
Tochter. Was sagen Sie dazu!?

Da Mane mull auch mal was Besseres werden,

Dh Unisere paukr auch niichige, da habeen war den
Daumwen Jdraut.

D\ Gute Noten snd naturdn b wahtig, aber o kann
1o awch mal danchen gohen,

Familie —jeder fur jeden.

Slnd fhoen die v- Antworten auch .\\'mri;lthlu‘hl.'f vor-
pekommen, Ex 2oy sch antach, Jdafl Verstindne
bresser ineals zu hohe Emsartungen, dhe der ganzen
Fanulie zu schatten machen kianen. Loben Sic vor
alem Ihr Kind Gtrer. Auch wenn Jdie Lastungen miche
s gmnz Thren Vosedlungen enesprochen, Was niche
e, kann noch werden. Vidlaweht klappr o nichsres
Jahr auch mut cinemn netteren Lehrer besser. Bedenken
Sie auch basprdswese, dafl sich vn Kind in der ersten
Schulklasse mche Einget als ca. 15 Minuten konzen-
meren kann, D hedfen auch keine Wanderpillen zur
Lunstwynstaperung, Eher Jie echie Talnahme an den
Problenrety des Kindes. Mehr mitanander reden. Fan
kratrees Frihsnick zu Hause. Und nach der Schule
enst mal ene Vienchraotpause. Betrichten Swe es auch
mcht als persinliches Versagen, wenn
Sie wch Rat b ciner Famitien- oder
Ersichungsberatungsstelle holen.

[
e

Uaiek

W

Wehe, Du kommst

Wenn Sie sich miher ot Joen Thenw Eltenyund

Kinder beschiitrgen maochien, lohnt os sich, beyder

Bundeszentrale Rir pesundhatliche Autklinimge, Post-

fach, 3000 Kaln 100, die tolgenden Broshiiren

kimtenlos anzutordem:

Fanulienbider. Infomutian iber Famiben mounserer

Zet 16 Bapuele  Probletoe tnd Hilten

Eltern und Kinder nut dem Fanuhenspeed Stalp™,

[n Frazar st mehr dnn. Ein Mitmachhon Rie

Familientreizent.

Berurunisfithrer. Ein Versen hans der Beratungsstellen

1 Jer Bundesrepublik.

Freie Fahrt fiir 10 Familicn mit der

Bundeshahn

1 % Fratahrkamen tir ane gemensame Faba (Hine

wnnd Riic krease) tiar die mnze Fanlie innerduth der

RBundesrepubhk vetlosens war als
Lrankeschon, wenn Sie selbat an
Waorn sum Thema Fansihe saipen,

Ulneery anst demn € opon,

) Alle angehenden Anrwor-
: ten nehiwen an der Ve
sung tak et R hesweg st
(‘ g hlossen, Eysenwdes
s bl e Jer 15, Jul 1978,
1 e

Was wiinschen Sie sich von der Familic!

Barpichwense Solwitz, Wame, Liehe Ohder? Fan Won o,



Bestimmit kennen Sic divsen berithmiten Satz von Fa-
milienviitern, wenn o Jarum pebr, mal im Houshalt
mir anzupacken. Sicher kann nicmand von dinem

Mann erwarten. dal} or abends zum Staubsauger graitt,

wenn die Frau den ganzen Tag zu Hause ise. Aber ot
ist es anders. Sie verdient das Geld e, Und ol
dann abends noch kochen, ankaufen, putzen und dic
Kinder erzichen. Frauen kiinnen Jas ja auch alles viet
besser, mant er. Und sichr jar niche, dall seine Frau
langsam davon zermiirht wird. Sicht das in Thret Fa-
milie anders aus! Versetzen Sie sich Jdoch nal in die
folgenden Baspwede, Welehe Anewort wiirde aut thee
Fammulic rutretfen! Leven Sic anschlictiend, was e be
deutet, wenn jeder fur jeden Jaist,

Der 6-jihrige Thomas witl abends nicht ins
Bett. Der Vater sagt zur Mutter:

D a Du hast hn ja such villig versopmen,
Bh&d‘\ su, wie Dy miet dem Benged lemig wanst,

¢ loh warde i e e Gl
Nache-Cuscbin hte vordoawn,

Alle sitzen am Tisch und Vater
hat Bierdurst. Was sagrer!

DI Murn, hase Du man Bier vetpesaen?
wa« heslt mur e Flase b Baer!

Dt’ A e bopernand wos s ek huabsen,
wh b s il i Jen Keller.

Die Familie redet sich die Kopfe heill

GUber den Sommeruriauh. Was ist

dabei typisch!

D a Mutter: Ich hab’ i sowaeso nichts zu sapen

D b Vater: Nach Spanun bringen nuch keine
zehn Plende.

D « Tochter; Wenn war nichi jedes Jubr das gdodche

machen, konunt soder mal aut sane Koseen, //

g

Treflen dic c- Anrworten cher Thren Fanulicnsinn als
dre anderen Miglichkaten! Eann we o bt Thnen e
stemmt achit mehir so, Jall sich Vater nuranm Wochen-
ende mal Zeit Rir die Kinder mmmt und ausnahmw
weue mal den Milleimer runcer bange. Auch wenn
e Frau nicht arberten mull, soliten sich Viiter joden

oge [ 4 e *
Familie —jeder fiir jeden.
Eine Aktinn des Bundesminisiers
ur Juger] Farmin: und Gesunaten

Taye ein hillchen um ihee Kinder kimmem. Bespids-
wase, wenn or vhen abends mal den Jingsten hadet.
Oder saner Tocheer subée. Fir die pesunde Enrwack-
lang Jer Kinder sind Ziinlichket und Antelnahme
iz hesonders wachtig, Falls die Fraw das Geld nur-
verdient. brnche wirklich kanem Mann ain Zacken aus
Jur Krone, wenn or mal dw Wiische in die Wasch-
maschirw srevke, mal vinkaufen geht oder b3
Jiv Kinder ins Berr bangr. Es sind oft
Klanigkeren, die nchoge Farmerschaft
ausmachen. Probieren Sic o, Wenn Sic

aus vingefahrenen Glasen meht -
mehr hermuskommen und sichber hnen { =" /-
Problane hiuten, hdivn Familien- .,
beratumsstedlen. J

RS4

RUSY Y
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Ichmuffija
schliefflich das
Geld verdienen!

Wenn Sic s h miiber i Fansilien- und Partner-
schattafragen baeschiitpen mdchzen, lobnt o sch, b
dur Bundeszentrale tiis pmosomdhethic by Autklinung,
Posrtach, SO0 Koln 100, die tolpvivden Broschiiren
kosrenlos anzutordemn:

Familienbitder. Intonmaton iiber Fanalwen mounserer
Zeit. 16 Baspudde - Probleme und Hhlien.

In Fretzaitise mehr don. Ein Matmuachhett tie Fana-
lienfreret.

Familivn-Fenen 78,

Murmachen maclit Mut. Tips, Akmonen, Adresen
tir Frauen.

Beratungshihrer, En Verzechis der Beratiagsstellen
in der Bundesrepubli,

Freie Fahrt fiar 10 Familien mit der
Bundesbahn

Dre Frestahrkarren fiir eine penwansame Fahn (| hin-
und Riickrense) tir Jie ganze Fanmbe mnethalb der
Rundesrepubhik verdosen war
als Drinkeschiin, wenn Sie
selbst ain Won zum Thema
Fanube sapen, Uinten
aud dem Coupon, Alle
geherden Anrwe-
ten nehmen an Jer
Vetlasung tal. Der
Revhrsways wi aus
wnchlossen,
Emsendes hiuld
wr der
13, Jul (97K,

Was wilnschen Sie sich von dee Familie?

RBasprelswaase S huts, Winne, Livbwe. Oder! En Won et

RTINS Y )



Wenn lhre Tochter mit einem Kind nach
Hause kommen wiirde, wie wiirden Sie
das finden? Oder wenn Thr Sohn glach die
erste beste heiraten miiflee? Viele Familien
furchten. daf} cin unerwarretes Kind die Zu-
kunft der Kinder verhaut. Man hae Angst vor
dem Gerede der Nachbum. Und das Ende vom
Lied ist oft. dal} es eben doch passicrt. Wedl man
nicht frith und offen genuy Giber Liche und
Sexualitit gesprochen hat. Ist das in threr Fami-
lie anders? Reden Sie doch mal zusammen iiber
die folgenden Szenen. Wie wiirden Swe reagieren!
Die anschlieflenden Uberdepungen sollen ain
Kleiner Denkanstol} sein, wic ox Mufd-Ehen nicht
mehr geben mull,

Die Tochter bekommt von iheem Freund
ein Kind. Was wiirde Mutter dazu sagen!
Sich selbst zu, wie Du das ausloffelse,
Dieser Schuft. wehe der Lilde Dich sitzen.

Komm, 1af}' uns matl Gher alles reden!

Der 7-jil Markus will seine kleine
Freundin Karin spiter mal heiraten.
Was sagt Vater wohl dazu?

] Die ist doch gar nichs hizthsch genug
~ furDich.
{5} Wenn Du grof3 bust, hat die Dich
lingst vergessen.
D Das tinde wh schiin, bang' sie dowh
fter mit hierher zum Spaclen.
Mutter weil), dafl die 15-jihrige
Tochter in ihren Schulfreund
verliebt ist. Was sagt sie bei pas-
sender Gelegenheir?
Wehe, wenn was passiert.
Du hast noch keine Jungs im Kopt zu
haben.

(] Deine Sache mut Klaus . ..
daben helfen?

kannich Die

—Jederfurjeden.

b e Akton oes Bunonsminsionyms,
Tur Jugened Farralnes una Gesunghes

anf! Jungs

Dhabwer ist vor ablem wachng, wie Sie e King aut-
KLiren, Rae ind Hibte inden Sie i peder Fanulen-
heritungsstelle und in den Intomanons-Schnt-
ten Jer Bundeszenerale tiir gesundhadiche Auf-
Wirung, Es lohnt sich, diese Broschiiren b der
Bundeszenenile tiir gesundheitliche Autklinng,

Woenn Sexualitic etwas ganz Nattidwhes tir Sic
ist und lhre Kinder keine Angst vor der Liche
haben sollen, werden Sie sich sicher fiir dic
¢-Lasungen entschieden haben. Denn die ande-
ren Anoworten zeigen cinfach, dafd die Kindee
mit ihren Problemen vollig allein gelassen wer- indhy

den. Uber Verhiitungsmethoden niche Bescheid — Postdfach, 3000 Kistn 100, kostenlos anzufurdem,
wissen. Und im Fall des 7-;.1hngcn Markus schon  Tited cinfach auf ¢ine Postkarte schraben:

wanz frith die Angst vor seinen Gefiihlen geweckt _Familienbilder™ Infomutionen ither Famdien
wird, Jungs huben div gleichen Wiinsche nach — in unserer 2eit. 16 Bespicle - Probleme und
Ziirdichkeit, Liche und Anetkennung wic Miid-  Hilfen,

chen. Es wiine schén, wenn Beide schonvon den MuB-Ehen mull o niche geben.”

Elternlemen g wiirden, Gefiihle offen zu Jedes Kind hat e Recht erwiinsche su sem,”
zvigen und Verantwormang fiir den ande- / Beraungstithrer.” Ein Verzec b
fen 2u tragen. Jer Beratumynsstellen m der Bundes-
republik.

Freifliige fiir 3 Familien,
Gestiftet von der

Lufthansa zu ihrem
25-jiihrigen Bestehen!

Die Flugscheine tir cinen gemein-

/ a“ samwen Hin- und Riackfug tiir Jie
mnze Famibie innerhalb der
Bundesrepublik verdosen war

'l . ~ als Dankeschiin, wenn Sie

selbsr ein Wor zum Thema

Fi m\llu sagen. LUinten aut dem
"4/

O uupnn
Alle emgehenden Annwvor-
ren nehmen an Jder
Vedoming al. Per
Rechtsweg s RITLAY
M‘l\ius.scn.
Emserudeschlulse des

D) 10. Januar 1979,

............. ...........
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® Und »o kiénnen Sie cinen Jubiliumsflug der Lufthaonsa
®  gewinnen: Schreiben Sie uns, was Sie sich von der Familie
: wiinschen!
@  Pospchwase Schurs, Wainoe, Libhe, Oder” Fan Won zenu
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IR, damit Du
grofd und stark
wirst!

Alte Binsenweisheiten und Erzichungs-
regeln lassen in vielen Familien dic Ge-
sundheit regelrecht in die Binsen gehen
Denn mit schinen Spriichen wae anen fiir
Mami, vinen tite Papn”™ werden schon Babaes {iber-
erriibet, Ulined e Siiezen wae JFs dort oaches e
kommen” vder o] b pehie Jdued b den Magen™”
ward aus dem Spald am Essen oit dwker Emse
Wie ist Jas in [heer Familic? Nehmen Sie Thre Ein-
stellung und thr EBverhaizen mal unter die Lupwe.
Versetzen Sie sich vintach in die folgenden Fa-
milienszenen. Dic anschlicBenden Uberdepuneen
méchren jeder Familic, dic livher Beals feer sein
michte, cinen klvinen Denkanstold pobwen,
Thr Kind will nicht aufessen, was es auf
dem Teller hat. Was sagen Sie dazu!

Der Teller ward levnaepessen.

Moach vine Keine Pause and il dann weiter.

Wenn Du sart bist, kannst D den Rew

stehenlassen,
Mutter paBt xchon wieder nicht mehrin
thre Ricke. Was wisrden Sie dazu
bemerken!

Du BB auch wiv cin Scheunendnescher.

Dreke: sind Joch gemiidich.

Vidlechr serzr Du Kumimernspwack an,

hast D irpend ctwas?

Vater hat zu hohen Blutdruck und soll
abnehmen. Was sagt die Familie dazu?
Das wird Dir gan: sehin schwertallen.

Wenn Du nicht so vid erinken wiindest,
wiirst Pu avch miche so Jick.

] Wir kisnnen alle cin puar Phnd woniger
verTagen.

Haben Sie sich auch tir Jie letzten und dame tir
Jie besten Losungen entschicden!? Dann swingen
Sic hestimnwt nicht Thre Kinder zum Exsen, (hder
Sie: run Gewichnproblemic in Theer Fanudie nicht
oberflichlich ab. Jede Familiv sollre an folpendes
denken: Kinder mdden sich nomalerweise, wenn
sic Hunger haben, Und wenn dic Augen nul

Familie —jeder fiir jeden
je jeden.
bz Al wors st Hute eesrmarisiocnoens,

Toar Juaepened F ggernlie: Graed Catzaru ihant

priler sind als der Magen, Jann ist das wirklich
ke Beinbnuch, Erwachsenen pehe es doch
manchmal shalich, Deshalb pehen auch vide
mit dicken Beispiel voran, Uind esaen das Dop-
pedre von dem, was ihr Kimper braucht. Oft aach
aus heimbichen Kumnwer, Das Ulbeneewdche kann
w hlwd$he b ca Herz- ind Keesbhwatkrinbheten,

zu ducker und sogzar zur Gichi tiihren, Woer ab-
nehimen will, brouche deshalb st melhr als
vuten Willen, Wichrig ist vor allerm dic mora-
lisehe Ulnrerstiiezieng der Familie, Dazo fertinme-
res Exsen und mehr Bewegung, Wenn Sic

S hiitzenhilte brauchen, schickt thoen Jdic Ban-
deszenerde fiir pesundbwicivhe AutkBinmg peme
Intomurtionstarenal.

Wenn Sie die folpenden kostenlosen Broschiinen
mreressicren, schreiben Sican: Bundeszen
tir pesundheidiche AufkLinung, Posttach,

aly

Essen und Trmumen - beides muld stimnen,
Eanlienbilder. Intonmarionen diber Fanulicnon
unserer 2wt 16 Bespacde - Problemie und Hibten,
s Baby;
Berarungstishrer, Ein Vierewhne
e Beratongssiellen
Freifliige fiie 3 Familien. -
Gustiftet von der Lufthansazu
threm 25-jihrgen Bestehen!
e Flupseliane tiie cinen gemonsamen Hin-
undd Riickthug tir die gmmze Fansihe nnerhalbs Jor
Bundesrepublik verosen wir als Danbes hiin,
wenin Sie selbsecin Worr zum Thenw Fanule
sagen. Uinrenaat dem Conpeon,

Alle vingehenden Antworten nehmen an Jdor

e Vt'l'iu.\l.ll‘lu tuil. l)\r Rt.‘u. Ilt.\\\'q: (R RH FL L
schlossen. Einaendescbludd s der
. Januar 1979,

N

{7
1[I ‘,.;, N
P { ‘

wiinschen!

QLT AN

ITFIORTN PETISTIY | PRTPR NP

Und so kilnnen Sic cinen Jubiliumsflug der Lufthansa
gewinnen: Schreiben Sic uns, was Sic sich von der Familie

Bomgmedsmsase Schez, Wiirnwe, Trdwe 4 Wdor! o W oo

woboa ool
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Wenn die Kinder anfangen, lhnen Gber

den Kopf zu wachsen, tanzen sie Thnen
vielleicht manchmal auf der Nase herum.
Nun gibe es viele MOghchkeiten, danut umzu-
gehen. In der cinen Familic har Varer dic Hosen
an und die Kinder missen spuren. In deran-
deren denke jeder: Hier st sowaeso Hopfen und
Malz verloren. Und in vicfen Fanulien reder man
auch ganz offen mitcinander. Wic st das b
Thnen? Sehen Sie sich doch mal die folgenden
Famiienszenen an. Wie wiirden Sie reageren?
Lassen Sie die ganze Fanulic etwis dazu sapen.

Die Eltern bekommen Besuch und der

Sohn hirt in seinem Zimmer lautstark

Musik. Wie reagiert der Vater!

[ Miissen uns denn die Ohren placzen, hicr ist
doch kein Beatschuppen.

(&) Entweder ist jetzt Ruhe oder Du kriepst kein
Taschy d.

(&) Mach doch birte en bifichen leiser, war
wollen im Wohnzimmer auch cine Platte

héren.

zu spiit nach Hause.

Was wilrde passieren!

[ Mutter fordent den Varer auf,
ein Machrwort 2u sprechen.
Es setzt Ohrfeigen.
Sie horen sich rubig an, warum
€8 10 spit geworden ist.

Die Tochter will sonntagsnach-
mittags nicht mit zum Kaffee-
trinken fahren. Was sagt Murtter dazu!
Und Du kommst doch mit.
Wenn Du mitfihrse, kriegst Du auch den
neuen Pulll
E Schon gut. geh’ ruhig zu Deiner Freundin,
vidldcg‘:ﬂappr es das nichste Mal.

Emne Aktion ges Bungesmmisienums
tur Jugend, Famuwe ung Gesundhe

Erchanen Thnen Jdic c-Antworten auch als dic
verntnfrigste Losung? Entscheidend ist sicher
in jedern Fall, daB jeder versuchen sollte, iiber
seme Wiinsche und Probleme offen zu reden.

Das yrile fiir Jie Eltern genauso wie fiir die Kinder.

Nur so kann jedet mal Zugestindnisse machen,
Kinder, die schon fast erwachsen sind, wollen
riche mehr wie Kinder behandelr werden. Und
wenn [hre Kinder denken, Sie wiren kleinkariert
und autoritir, dann hilft nur eins: Horen Sie
thren Kindern besser zu. Denn Alkohal, Zigna-
retten und Drogen sind oft Ersaemitre] fiir zu-
wenig Verstindnis, zuwenig Interesse und auch
tiir zuwenig Zirdichkeit, Vor allem vom Vater.
Wenn Sie Jdas Gefiihl haben, mit hestimmten
Problemen alleine nicht ferrig su werden, spre-
chen Sie mit einer Familienberarungsstelle da-
niber. Das machen heure viele FEamilien. Wil
eizentlich niemand eine Bilderbuch-Familie hat.

Wenn Sie sich mither mit Frugen und Problemen
von Familien und Jugendlichen beschiitripen
miwhten, lohnr os sich, kostenlos die folgenden
Broschiiren anzutordern. Schreiben Sie an:

- il fir pesundhuidiche A llﬂil:iﬂlﬂl’-

(Informationen {iber Familien in unserer Zeit,
16 Buispidle - Probleme unad Hilfen)

mit dem Familivn-Frage-Spicl:

~Machen Sie Jdis Beste aus Thaor F

Ein Verzeichnis der Bernumygsstellen i der
Bundesrepublik.

Alkohol cinmal anders geschen.

15 Minuten zum Nachdenken.
ine Broschire zum Thema Rauchen,

MuB-Ehety muB ¢ niche peben,
Informationen Gﬁ:'r é;pt‘;inunisn-;.&-lumz.
Freifliige fiir 3 Familien

Gestiftet von der Lufthansa zu

ihrem 25-jihrigen Bestehen!

Dic Flugscheine fir cinen gemeinsamen Hin-
und Riickflug fiir die ganze Familiv innethalb
dJer Bundesrepublik verosen wir als Danke-
schin, wenn Sie selbst vin Wort :um Thema
Familie sagen. Unten sut dem Coupon.

Alle eingehenden Antworten nehnwen an Jer
Verlosung teil. Der Revhesway ist auspeschlos-
sen. EinsendeschluB ist der 10, Junuar 1979,

-
<

Und so kisnnen Sie einen Jubiliumsflug der Lufthansa
gewinnen: Schreiben Sie uns, was Sie sich von der Familie

Beisprelswetse Schurz, Wirme, Livhe. Oder? Ein Wort peniige,
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Was kiimmern
uns die
bloden Leute!

Reden Sie cigentlich mit der Familie von
nebenan! Grafen Sic siwh mal cegenseng unter
Jie Arme? Oxlder denken Sies W sall's " M
denen wollen war s 20 tan haben, Unid uber
uns brauchen dic auch tuchts 2t wassen, Uber-
denken Sie doch mial The Verhiil o zu den Nach-
bam anhand der folgenden Beisprede. Anachlie-
Bend finden Sic cinige Denkansridde, wanim
mehr Miteinander. mehr Fiireuander heate tur
jede Familic wachty son kann,

Sie stehen mit der Nachbarin im Haus-

flur, Was sagen Sic?

(5] Die Tochter von Meiers. die secht jetzt mue
‘nem ltalivner.

EI Also, thre Kindur . . dic rennen cinen
formlich um.

] Haben Sie nicht Lust, monzen abend
Threm Mann aut vin Gliischen vorbezue @

kommen!

Die Kinder machen immer schreck-

lichen Krach im Treppenhaus.

Was unternchmen Sie dagegen!
Sie briitlen die Kinderan,
[hren eyrenen Kindem deohen Sie;
Wenn Ihr nicht leise sad. knaltr's.

L Sie schlieBen sich mr den
Nachham susanunen und ver-
suchen, vinen Spidplae: aut
die Beinw: zu steflen.

Der Nachbarssohn erziihit,

daB seine Mutter krank ist.

Was wiirden Sie tun!?

(&) Sie sren: I sicher niche wo
schlimm,

(&) Sie rufen cine Nachhann an und erzihlen
ihr brithwarm, wais fos ist.

[ Sie gehen riber und tragen, ob Sie helten
kinnen,

Familie —jeder filr jeden
jeder fur jeden.
Eine Aklion oes Bunoesmunigienums

lur Jugeny Famme ung Gesundgheit

Haben S wch in der einen oder anderen Anr-
wort wiedenrefunden? Schin witre es, wenn ey
winee Jie c-Anrworen pewesen sind, Diennem
sutes Verhaltius zu poten Nachbam hilte emfach,
nug Jem Alleag besser ferng zu werden. Man
kinn muteinander reden und stellt oft fest, JaB
dic anderen die glachen Probleme haben. Jeder
hat mat Sonren mit den Kindermn oder mit dem
Parmer. Jeder st mat krank oder hat Anpzerim
Benut. Und jedem Fille mal die Devke auf den
Kapt. Stiirken Sie sich pepenseiny den Ricken,
Ciemensam kann man sich auch besser fiir Spiel-
pliitze oder Kindengirten einserzen, fiir bessere
Wohnbedimmingen oder fir einen gefabdoseren
Schulweg. Machen Sie den enten Schae, Thne
Nachbanm werden sicher

dankhbar dakiir som.

Mgk

w

Wenn Ste sich nither nute dem Thema Famidhe
und Nachharchatt bew hiimgen i heen, fohine
on sty die folpenden Bros haren s dem
Coupon unten hostenlos anzitondeen,

Eamilivnbilder,

Intormarionen iiber Fanuben i nnserer 7o,
16 Betspiele = Probleme wnd Thiten.

(Dazu das Fanulien- Fragespaed:
Machen Swe dus Beste aus Threr Fanmbey

Wir sind Metachen wae Thraach,
(Wie man behinderren Menschen bepegnen
kann).

Migmachen macht Mut.

{Frauen kiinnen mehn,

Berarumntithrer.
Ein Verzaichis doer Beratunpsstellenn der
Rundesrepublik,

Freifliige fiir 3 Familicn
Gestiftet von der Lufthansa zu
ihrem 25-jihrigen Bestehen!

Die Flugscheine fir cinen gememsamen Hine
unwd Riickftug fir die wanze Fanuhe gnerhadls
der Bundesrepubhik veosen wie als Danke-
schim, wenn Sie selbar e Waort zum Thena
Familic sagen, Unten aot dem Coupon,

Alle dnpehenden Annworren nchmen an der
Verdosuny tal. Dier Revhiswey st ausgeschlos
sen. Einsendeschluld ise der I Januar 19749,

0000000000000 00000000500000

@ Wenn S nurpewaninen michren, sohralon Seuns: "
Was wilnschen Sie sich von der Familic!?
RL'l\pld.\M'lM‘ sehuies, Wiintne, Livhe, Oxder’ Fon Waont gt

Welche Broschiire méiwhten Sic haben?
" Fahienbldder
Wir wind Menscben s Thraach

M lwen nae bt Mo
Peranunstulines

Fev tne s Bannhesemtrals targvsimluaibs d SoDieome st b 3000 hodis b
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St mal zusammen
fiber dic vielen Seiten
des Familieniebens!

Vallen bt wr A e nisen, wanm s aiat
Muckenean  dom Dbt wind Lanan
Vorwve et ot onbed sandeer an Magw e e
LS O P P N Ty YT T T
wr

b~ | ror e sborch e lwer aond

i biseh o e Dosdn s Sehisimaon s en
Abnrshnbe abidin vt b dn B
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Paoknn sonwe wm Ui anis Bbwllomben § Y
feypomntr b ooy Ponktc o sond nurat

siw b, B Fapndeoinn mal
Wlly 2o lntrm buen be warklnh
wodemt ok Fragen e b

(ML XTI
vlim tomimy
R Sy

Vater sieht portachau, Jdie Kircker wollen
rinen Film angruchen Wie reagien der
Vatce!

o Rushe e o Ladt The raakaownsnt 1

o Dr o Decknbormaging, ]
ki g nwet

[ o s 1 s spotet b el !

Mutter sagt: Latt mich in Rube, ich habe
dl‘:[ﬂ'.lrhuu-nru' Was sagt die Familie
L

"] D vt me e b e Tabdetee
o)k D v ins wiis 20 dwe Nervon!
L bt abnt avwis cwi ws anabens

—_——a

Thre ba-jihrige Tochier homme tu apiit

nach Hause. Wan wiirde pessieren!

[ ] Mo boeborr hen Varer aat, 2
s A hrwas o sprvchen

F 5] Dowe Flicrm bnren w b nibag an, wanm L]
FENEPPRRTIN JCLYIR & T

| 1 ks waze Obitogan 1

Der Nachherashn ersihls dafl seine
Muvicr krank ist. Was wiinden Sic tun?
PR T TR N, PRV X P
j S nutens v N hani an sl o shien
[0 BT T, TR ]
[ 1o s ndwr sl teomsen, ol »
hohicnbiniinn

Alle vitzen am Tisch und Vater hay Biee-

Jdurst, Was gt er!

LT W e g was znaenba n bl n i
wheh whuedlu

¢ o) D duast oo T o

[ TR SYTY MRYMINE L PR DY U 2
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Machen Sie
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Ihc Eltern hebunmumen Besach und der

Sahn hivet autstark Musik. Wie reagient

der Vater!
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Mutter sietn mit der Nachbarin isw Haus-

flur. Way wiirden Sie sagen!

) Alws, e Karader, doe meninen enen 1
torminhouen!

5] Habwn Soe ruche Luse, sheral e}
Hhrem Mar sl e Cllaschen wodhouu-
kommen!

(5] Dre i haer snmn Mewers, dee b jetzy 1

At rern halener

Dic Familie redet sich die heil) iber
den Sommeruriaub. Was ist dabei typisch?
73] Mumer kchhab’ 13 scrwaes nchts 2u 1

~hen,

O] Vater, Nawls Spaneen bongen mech L}
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Vater will shends nichts mehr hivren und
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ken Sie dariiber!
- Wit selltvn mol hormstnden, wanimer 3
et wokdee nihlt
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Ein

Kann es sein, daf} schon lhr Vater oder
Ihre Murter immer gesagt haben: Rei3
Dich zusammen, ein Junge weint niche
Und wenn Siv vor lauter Schmerz und Ene-
tiuschury trodem wanren: Was, aus Dir
will mal ein Mann werden! Heure sind Sic an
Mann. Knallhast. Sic haben es peschaffr.
Nichts kann Sie enschiittern. Der Wunsch,
wirldich mal gber sich su sprechen, Kummer,
S:T:n und Angste anderen mitzuteilen
und einfach mal losweinen 2u kdnnen, ward
schnell wieder vendring, Dies kisnnte ju spi-
ter einmal als Schwiiche suspenutst werden.
Unterdriickre Gefishle landen dann i Jor
Magengrube oder in der Hergopend. Schmer
z2en sind mir rheitung schaull eneschul-
dige. Finden Sie, das st alles Unsinn? Denken
Sie doch noch mal dariiber nach. Wie wiirden
Sie sich in folgenden Familiensicuanonen ver
halten? Der kleine Denkanstofd danach soll
ein wenig dazu anregen, alre Klischews iiber
Bord 1y werfen.
Ihr kleiner Sohn ist voa einem an-
deren Jungen verpriigelt worden,
Wie reagieren Sic?
Seell Dich nichr s an.
Das nichste Mal
haust Du thm richng
eine rein.
[J Warum har er Dich

Uen.

Die Freundin Thres Sohnes ruft an und
erwill nicht mehr mit ihr reden. Was

Sie dazu?
Mann, liuft die Dir aber nach.
l ?] Die wird schon merken. daf3 nichis
mehr liuft.
(] Sie mag Dich. Du mulfst Dich rir
ihr aussprechen.

£ine Akton ges Bungesmunustenyms
Jur Jugeno, Famiie ung Gesunghen

Ihre Frau merke, daB} Sie Sorgen haben
gnd fragy Sie danach. Was antworten
iel!

+| Laid much dowh in Ruhe.
L3as verstehst Dy sowavso nichr.
Ich weild einfach nicht, wic ich mit dem
neuen Chef klatkommen soll?

Gefailen Thnen die c-Anrworten auch besser
vder erscheinen Sie Thnen blo .unminn-
hich™ st es nicht immer noch so, dafy Eltem
ihren Jungs viel 1y hiufig beibnngen, Gefiihle
nichr zu zeigen und licher hart im Nehmen su
werden. Ken Wonder, daB man spiater auch
kewnem mehr sagen kann, wenn man orourip
ader vederzt ist. Oder warum man jemanden
lieh hat und warum niche. Inrendwann staut
sich vine Menge auf. Dieser Druck 138t man-
vhe Junes :u Alkohol ader Dropen greifen,
wail s nie pelernt haben. thren Gefihlen
anders freien Louf su lassen, Magenschmerzen
und Herzschmerzen sind

auch hiufig e Sig

2)

Abniinht

W

weint nicht!

nal. dafl einem die Seele weh rur, Oder Jals
man sich {iberforden tihle und meine man
mul} immer den starken Mann spuelen. Zepen
Sic sich vor allem i Theer Fanlic mehie als
Munsch, thre Frng ward Sic besser versrefien,
wenn Sie weld, wae Thnen zumute e Und
Ihre Kinder werden leichter mit sich und an
deren zurechtkommen.

Wenn Sie mehr danither wissen wollen, lohne
os sich, bet der Bundeszenmale fiir gesundh-
liche Aufklirung, Posdfach, 5000 Kiln 100,
die folpenden Broschiiren kostenlos anzufor
dem. Titel unten aut dem Coupon ankreuzen,
Informanunen tber Famibien in unserer Zeit,

16 Reispicte - Probleme und Hilfen.
Allgsdrseen und Rauschmirrel.
Alkohol vinmal anders pesehen,

Beraruppsiiihrer.
Ein Versuichius der Beratungsatdlon in der
Bundesrepublik,

Freifliige fiir 3 Familicn.
Gestiftet von der Lufthansa zu
ihrem 25-jihrigen Bestehen!

Die Augscheine Kir vinen gemeinsamen Hin-
und Riickflug fiir die ganze Familic innethalb
der Bundesrepublik vedosen wir als Danke-
schisn, wenn Sie selbst ¢in Worr :um Thema
Familic sagen. Unten auf dem Coupon.,

Alle vingehenden Anrworten nchmen an der
Verlosung teil. Der Rechrsway ist ausgeschios-
sen. Einsendeschiul ist der 10, fanuar 1979.

...........................

@ Wenn Sie mutgewannen nuwhien, schraben Sie uns:
Was wiinschen Sie sich von der Familie!
Berspicdswirse Schuez, Wiinne, Liche, Ouer? Fan Wi senuer

Welche Broschiire méchten Sic haben!
OFamibenbildet O Alltagselrogen und Ruos hnuted
0 Alkehol vinnul anders govchn

O RBerunaustubirer

Furordery B b szonerale s g sodbo et he Sodbang Bt o A WY




essen wir blof

Beschiiftigt Sie diese Frage jetzt zu Weih-
nachten auch wieder! War ox im letzten Lihe
w, Jalfl Swe neben all den Nossen and Plarzchen
auch Jie dicke Gans noch sprelend g hatit
habwen? Uians st 3 et waader crwas Fones
U wie wiits abends mae Au? Varer har swar zo
hohen Blurdruck. Der Bauch mmme auch be
acheliche Ausmalle an, Uind Sie sind viellew he

auch niche <o gans dickhch Gber thre Rundingen,

Aber Wahnachten muld nan sih s o wos
ponnen kinnen, Doch mofB e warklich ane
Kalonentumbe s b Jer anderen sem! Und das
yeden Tag, bis Neugahr 2 Wie selen Siedas? Frapen
Sie sich doch cinmal anhand der tolpenden B
spicle. Dic klainen Denkanstofic danaddy solten an
tillchen hedfen, Thre Fanule Withnachten o
tiber Jie Runden zu bangen.
Sie michten dieamal eigentlich nicht so
viel kochen und backen. Was sagt lhr
Mann dazu!
Dy Scheinste st Joch die Essers
Nur waal D dick base, solben war humgaem
[ Yo lerzren Jahr hareen war wark-
lich vidd zuvid.
Nach dem langen Minag-
essen michte Vater noch
den Stollen anschaciden,
Was sagen Sic dazu!
[ Du rwaddt duw b bald platzen,
m fch setz g‘cm‘h Jus Kaffor waaser aut.
] Jerze machen war erst animal
vanen Spasienzming,
Alle haben groBe bunte Teller
von der Oma bekommen. lhre .
pummelige Tochter macht sich gleich
dariiber her. Was sagen Sie dazu!
Teil Dir das gt e,
h’h I;ann Dll nu'hl u‘hnn mu]w neue }\.‘ilnh
kaufen.
(3 Ich glaube, war halten uns alle mal ham
Futrern an hitk hen zunick,

Familie -jeder fiir jeden.
Eine Akhon ges Bunsesminsienums
fur Jugena. Famibe uno Gesunahet

Wenn dic c-Antworten cher zu Lhrer Familic
rassen als die anderen, wassen Sic sicher, dall
Essen und Ceoundhar ane Menpe mitainander
6 tun haben, Aber zu Wethnachten werden oft
alle eraren Vorarze und Efgewohnhaten uber
Rord weworten. D bt es zum Christsrollen nodh
Sahne, nach Jems Aal noch Pumpermackd nut
Clinaeschmialz, Natiidich mache perade Woh-
nachren Jas pemiitliche Essen min der Fanulic

viel Spald. Dach viddlecht kéinnen Sie alles an
bl hen besser vertalen, Und rach aners schiinen
Evsen et mal vinen schonen, langen Spazierzang
machen. Oder wae wiir's, wenn Sic aus bunten
Teliem Ohseteller machen, Bedenken e, dal
tapelange Vallera selbst Jem CGesiindaten nichr
Bekemimr. Unise knnischer wind o bei Menschen,
v Jafuir antiile sind. Auch Rir hohen Blurdrack
der bereits erhohren Blurfettspiceed kann das
rerndezu Gitt sein. Her- und Krosbauthes hwer-
den, Mapenswchnier=en und Gallenholbon

dieses Mal?

halten vor allem 20 Wahna hten die Notaste aut
Trab. D Ulrsachs ist s her miche die s allon
Sondern das vne; was 2o anderen komng
Auch wena Sie sch waader aut’s Kochenund
Racken freuen: Livbe kani aud b s honend duech
Jen Magen pehen,

Wonn S mchr daruber wassen wollen, lohing o
swh, berder Bundeszentrale har gesundhaarin e
Autklirung, Posetach, SO0 Ko ], die tolpene
den Broschuren anzutordern, Tited eindach unnen
st Jemn C onpsan ankeenzen,

Eaenamd Tnmmen  betdes mwedd sammen

Famhenbadiet.
Intormationen uber Fanstlen moanserer Zai,
16 Berpicte - Probleme ind Hhilien,

Proaops sum Firblaben und Coeunderleben,

Prer Sense st was er din

Freifliige fiir 3 Familien.

Gestiftet von Jer Lufthansa zu

ihrem 25<ihrgen Besteben!

e Flugs heme tur cinen getetinsanen Hime umd
Rin hlug tur dhe mnze Fanulie waserhalls dor
Bandesrepubiik verdosens war als Dankes hon,
wenn Sie selbsg e Wort zam Thena Fanabe
sapvn, Utiten s o Congaon,

Alle vingvhenden Antworten schinen an der
Verdonmg tal. Dier Roy hitswoey st aosgesc hilossaen.
Evvsendeschiuld e Jor I Latisar 19749

-

Weman S timnewatinien i e, s biecbun Swe uns
Was wiinschen Sie sich von der Familie?
Bompriclswnrse % haez, Wamse, Livbe, onder!
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Welche Broschiine mischten Sic haben?
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S0 jung kommen
wirniewieder

Es gibt viele Griinde, nicht gleich nach Hause zu gehen Weil die
tigliche Arbeit ohne Uberstunden einfach miche =u schaffen ist. Weil
im Verein ohne Sie nichts Eiutt. Qder wail nach Jder Arbeit der
schonste Platz immer noch an Jer Theke st

Und die Familie? Dy kann warten. SchlicBiich macht man alles nur fiir
sie: regelmiillip Uberstunden, um mehe Geld zu verdienen. Vereins-
arbeit der Ehre wegen und der ahendiiche Besuch in der Knetpe, um
den Arger vom Tage erst cinmal lununterzuspulen. Damue die Familie
nichr darunter zu lewden har. .

Und am Wochenende!? Gibt es auch i her fhnen Gfter Uber-
stunden, Vervinsarbeir oder Stammnschpthichren? Zugepeben, Uber-
scunden miissen manchmal san. Veransarber st aditzlich und
begriiBenswert, und auch «in Kollepengesprich an der Theke kann viel
Spafl machen. Wenn aber dic Ausnahme zur Regel wird, wenn Sie

kaum noch Freizeir haben und Thre Frewzew miche mur Threr Familie teilen,

dann ist es hochste Zeir zum Nachdenken. Ist ¢s warklich nchtig, was
Sie machen’ Lesen Sie birre ¢inmal Jie folgenden drei Szenen. Und

rechen Sie auch mit [hrem Parmer und den Kindem dariber.
Viellcicht helfen Thnen die Antworten werer.

1) Sie erfahren vom Tod eines sehr erfolgreichen Schul-
kameraden. Er ist an einem Herzinfarke gestorben
Was denken Sie dabei?

@ Seine Wirwe bekommt wenig- ":'5 7
stens eine startliche Rente. )
[b) Mir kénnte das nie passiercn. -

[¢] Vidleicht hat meine Frau doch
recht, wenn sie sagt, ich soll
suwch mal an mich und meine
Familie denken. i

2) Sie erfahren, dafl die Frau i _
Thres Kollegen, der ebenfalls |
viele tunden macht, zu
einem anderen Mann gezogen
ist. Was sagen Sie dasu?

E] Die Frau habe ich noch nie gemocht:

@ Das kommt in den besten Familien vor.

(] vidieicht hat er Frau und Familie vermachlissigt.

3) Der Freund lhres Sohnes ist von der Polizei beim Auto-
knacken erwischt worden. Was ist lhre Reaktion?

[3] Mit einer Tracht Priigel beizeiten wire das nicht vorgekommen.
Sie verbieten threm Sohn ein fir allemal jeden Kontakt mit dem

tater.

Vielleich( hicre sich der Vater mehr um seinen Sohn und die
Familie kiimmem sollen.

'L K - el -
Familie - jeder fur jeden.
Eine Akion ges Bungesministers
tur Jugend, Famiie uno Gesundghed

Zusamimen.

Wenn Sie auch der Meinung sind, daf} es noch wichrigeres im Leben
gibt als Vorwirtskommen, Geldverdienen oder Vereinskarriere, dann
haben Sie sich wahrscheinlich fiir die c-Antworten enrschieden

Ist es nicht wirklich sa: Gliick, Zufnedenheit und auch Gesundheit
hingen ganz eng mit dem zusammen, was Sie mit [hrer Freizeit
machen. Mit der Zeit, die Sie gemeinsam mit Threr Familie verbringen.
Sie brauchen Familienfreizeit genauso wie Jhr Partner und die Kinder.
Zur Entspannung, zum besseren Verstehen, zu einer guten Zukunft,
Denken Sie birte einmal dariiher nach und fragen Sie’thren Parmer
und die Kinder, was sie dazu meinen und wae sie sich cine gemeinsame
Familienfreizeit wiinschen. Wenn Sie sich niher mit den Themen
Freizeit, Familie und Nachbarschaft beschifrigen mochten, lohnt es
sich, die folgenden Broschiiren mit dem Coupon unten kostenlos
anzufordemn:

In Freizeit br drin”
Ein Mitdenk- und Miemachheft fiir die ganze Familie.
Informationen iiber Famuier in unserer Zeit. 16 Beispiele -
Probleme und Hilfen.

«Ratgeber Alkohol*

Freifliige filr drei Familien.
Gestiftet von det
Lufthansa zu ihrem
254ihrigen Bestehen!
Die Flugscheine fir einen gemein-
samen Hin- und RiickAug fiir die
ganze Familie innerhalb der Bundes-
ublik verlosen wir als Danke-
schon, wenn Sie selbst ein Wornt
7um Thema Familie sagen. Unten
auf dem Coupon. Alle eingehenden
Antworten nehmen an der Verio-
sung tedl. Der Rechtsweg ist ausge-
schlossen. EinsendeschluB ist der
10. Januar 1979.
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Wenn Sie mitgewinnen michten, schreiben Sie uns: 3
Was wiinschen Sie sich von der Familie!
Beispielsweise Schurz, Wirme, Liebe. Oder? Ein Wort geniige

Welche Broschiire miachten Sie haben?
OIn Freszerr it mehr drin
O Familienbilder [ Ratgeber Alkohol

Enm:rden an Bundosensrale tur eosundhenlic he Authlarung Fostach, 5000 Koln K0



was kauten!

Horen Sie diesen Satz seibst schon
mal, wenn man lhnen aus Verlegen-
heit Geld schenkt? Wie ist lhnen dann
eigendich zumure? Oder was denken Sie,
wenn Sie Threm Kind fiinf Mark zustek-

Sind [hnen die ¢-Antworten auch sympa-
thischer vorgekommen? Fiir Kinder ist

es oft schmerzlich und enttiuschend,
wenn sie merken, daBB man sie mit Geld
repelreche abspeist. Belohnungen mit

ken? Ist es nicht auch fiireinen selbst mnz~~ Geld kénnen persénliche Zuwendung
bequem, Anteilnahme oder Belohnungen  nichr ersezen. Irgendwanin spiiren Kinder,
mit Geld abzurun? Auch als Geschenk daf man ihre Wiinsche und Be-
ist &n Gddsckl:a&s:ll(me!é in eir;\eg Ul:n- diirfnisse gda.lrn nicht kennt unc;j;cbl: viddzu
schlag gestec en Die sich doc wenig mit thnen beschiftigt. Liebe un
einmal in die folgenden Situationen hin- Verstindnis hat sich noch niemand kaufen
en Was wiirden Sie tun? Die anschlie- kénnen. Denken Sie auch daran, daf} es
Benden DenkanstéBe sollen ¢in wenig ein Alarmzeichen sein kann, wenn Kinder
deudich machen, warum es gerade fiir ein besonders sall und brav sind. Vielleiche
Kind wichtig ist, mehr zu bekommen als brauchen sie mehr Verstindnis und weni-
nackres Geld. ger Verbote dringender als einen Haufen
Thre Frau liegt im Krankenhaus Spie!s:‘ajcgen Oft:}:nd Kinderhauch aggres-
: siv und Sie verstehen gar nicht warum.
mﬂﬁ? ﬁp\;f:“ :;::eu:gﬂg Sie denken: Die haben doch alles. Viel-
o leicht fehlt doch erwas: Zirdichkeit und
D‘a lernse Du auch was fiir spier. Zuwendung. Teure Geschenke allein kon-
}-chhal';akba}’f D!‘: was fuir das %"’I‘é{' nen das nicht wettmachen. Das gilt iibri-
T auch zwey Karten fiir das gens nicht nur fiir Kinder. Jeder freut sich
Linderspiel besorgr. ijbercli(asGeﬁjfclll.daB derandere cinen
Thre Tochter kann Thnen nicht ennt und versteht.
sagen, was sie sich zu Weihnachten
wilnscht. Was sagen Sie zu Lhrem |; (o
Mann? =
Dann kriegt sie eben nichts,
Soll sie sich selbst was kaufen
@m!
() Wir rufen mal ihre Freundin an, ﬁL‘
die weill doch, was ihr gefillr. - e
Thnen ist im Zom die Hand ollo AL
ausgerutscht, jetzt tut es
Ihnen leid. Was sagen Sie
ru Jhrem Kind?
(&) Du muBe rmch ja auch o®
immer zur ut bringen. o

() Hier hast Db "ne Mark, und dann ist
alles wieder gut, ja?

[ Tot mir leid, ich bm heute auch ein
bilchen gereizt.

Familie —jeder fiir jeden.
Eine Aktion ges Bungesminisienums
tur Jugeng, Farmie und Gesundhed,

Abvwraht

Furanien an Tk ens

Wenn Sie mehr darliber wissen méchren,
lohnt es sich, bei der Bundeszenmle fir
pesundheitliche Autklirung, Posdach,
5000 Kisln 100, die folevnden Broschiiren
ancufordemn. Titd einfach unten auf dem

Coupon ankreuzen.

bilder.
Informanonen tiber Familien in unserer
Zeit.
16 Beispiele - Probleme und Hiffen.
In Freizvit ist mehr drin,
Eltem und Kinder,

ihrer,

Ein Verzeichnis der Berarungsstellen in
der Bundesrepublik.

Freifliige fiir 3 Familien.
Gestiftet von der
Lufthansa zu ihrem
254ihrigen Bestehen!

Die Flugscheine fiir vinen pemeinsamen
Hin- und Riickflug fir die ganze Familie
innerhalb der Bundesrepublik vetlosen
wir als Dankeschién, wenn Sie selbst «in
Wort zum Thema Familie sagen. Unten
auf dem Coupon.

Alle eingehenden Antworten nehmen an
der Verlosung teil. Der Rechtswey ist aus-
geschlossen. Einsendeschluf ist der

10. Januar 1979,

Wenn Sie mitgewinnen méchten, schreiben Sie uns:
Was wiinschen Sie sich von der Familie?
Beispielsweise Schutz, Wiirme, Liehe, Gier?

Ein Worr genilige:

Welche Broschiire mdchten Sie haben?
[ Famiienbilder O In Freizeit ist mehr drin
O Brern und Kinder O Beraruryrsfihrer

Fais i oy sesnlurte bne Athlaming, Vowmta b W80 hodo g+



Dein Kind schreit
ja schon wieder?!

Wie oft machen Sie nachts kein
Auge mu, weil [hr Kind schreit und
schreit? Oder wic oft sind Sie mir den
Nerven am Ende, wadl sich auch sonst
alles um Jas Kind drehen mwl3? Vid-
leichr denken Sice: D mufd man oben
durch. Oder: Schrvien kit Jie Lun-
gen. Vide Eleemn gehen ihren Kindem
auch Beruhiguryrstropfen, stopten sich
selbst die Ohren zu, oder schichen os vin-
fach in cin anderes Zimmer, Jdamit end-
lich Ruhe ist”. Spiter wundem sich El-
tern oft, wenn ihre Kinder besonders sall
oder aggressiv sind, ins Bett machen, Fin-
gemigel kauen oder sus heirerem Hime
me Watausbriche bvkommen. Beob-
achten Sie sich doch cinmal selhst in den
folpenden Situationen. Wie wiirden Sic
sich verhalren?

Ihr Kind schreit schon wieder, ob-

wohl Sie es gerade gewickelt und

gefiittert haben! Was machen Sie?

[[] Sie lassen es schreien, weil ihm ja
nichts fehlen kann.

Sie geben ihm seinen Schnuller.
Sie nehmen s in den Amm, sprechen
und spiclen mit ihm.

Freunde rufen an und laden Sie

tiberraschend fiir heute abend ein.

Was machen Sie mit

Threm Kind?

(] Sie geben threm Kind
Beruhigungstee und war-

- ten, bis es eingeschlafen ist.

(3] Sie geben der Nachbarin
Jen Schitissdd, falls erwas
sein sollee.

[ Sie birren Thren Babysirter,
der tfrers da ist, auch heure
bei [hrem Kind zu bleiben.

Wie sicht Ihr Sonntag-

mmﬂ aus, wenn

Sie ein Kind haben?

) Vater geht zum Fuliball. Murter paSit
auf’s auf.

[3] Sie gehen zusammen spazieren und

schieben den Kinderwagen vor sich her.

[ Sie besuchen Freunde, die auch ein
Kind haben und spielen mit beiden

usamimen.

E ol - - l [ * j l
Eine Akhon Oes Bundesminsienyms
tur Jugend. Farnile und Gesunaheit

Glauben Sie auch, daBl die c-Lsungen
sicher am besten zu ciner gesunden see-
lischen Enewicklung Thres Kindes bei-
tragen? Ein kieines Kind brauche nicht
nur Nahrung und trockene Windeln. Es
pibt pesicherte Erkennmmnisse dariiber, Jul3
die ersten drei Lebensjahre dariiber ene-
scheiden, ob Thr Kind spirter einmal pe-
hemmt oder fréhlich, labil oder stabil
sein wird. Das heifit: Ein Kind, das sich
gelicbt und geborgen fiihdt, in den Arm
genommen wird, spielerisch beschiftigr
wird, schon frith Konrakt zu anderen
Kindemn hat und nicht allein gelassen
wird, ist auch spater geistig wacher und

aufpeschlossener. Damitist nicht gerneint,

JdaB eine Murter ihr Kind keine Sekunde
aus Jden Augen lassen soll, Viele Miitrer
kénnen selbst auch gar niche standig fir
ihr Kind da sein. Wichtig allein ist, daf3
uin vertrauter Mensch sich um hr Kind
kiimmert, wenn es weint, nachts auf-
wacht und Zuwendung brauche, Auch
Virter sollten ihr Kind viel mchrin den
Arm nechmen, mitihm reden, spiclen
und ziirtlich zu ihm sein. Wenn Thr Kind
Ofters schreir, obwohl der Kinderarzt
sagt, os ist kerngesund, versuchen Sie es
nicht nur mit Schnuller und Teddy zu
berubigen. Es braucht vor allem kismper-
liche Wirme und Nihe.

@

a

</ &
Ml

Of auch naches, Dis Kind vme Waale 2y
sich nehmen, isr gesiinder, als kan Aggee
zuzumachen. Auch tiie The Kind.

Wenn Sie mehr dariber wassen mocheen,
lohne es sich, bei der Bundeszeneraly fir
sosundhietichy Autklinur, Postoch,

3000 Kool 100, die tolprenden Broscyi-
e uLm‘nrdm\ Torel uneen aut Jem
Coupon ankreuzen.

Informartionen tiber Familien m unserer

Zeit. 16 Beispicle - Problenme und Hilfen

aby.
Ein Lataden fiir junge Eleem
Enrwicklumnn-Kalerler

Merkblar fiir junge Eleema.,

Freifliige fiir 3 Familien

Ein Verzeichnis der Beratungsstellen in
Gestiftet von der
Lufthansa zu ihrem

der Bundesrepubilik.

254ihriren Bestehen! @
Die Augscheine fir vinen gemeinsamen
Hin- und Riickflug fiir die ganze Familie
innethalb der Bundesrepublik verdosen
wir als Dankeschon, wenn Sie selbst in
Wort zum Thema Familic sagen. Uinten
auf dem Coupon,

Alle cingehenden Antworten ehmen
an der Verdosung teil. Der Rechrswey ist

auspeschlossen. BinsendoeschiuB ise der
10 Junuar 1979,
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Welche Bmu:hm méchien Sie haben?
O Familieninlder O Das Baby
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LafS mich
Du doch nie!

Bestimunt haben Sie dieven Satz schon manch-  Lhre Tochter gibt eine Party. Die Schwester Thm keine unerwiinschre Hilfe sufrudringen und

mal,das

onal Der Vater traut der Murrer nicht zu, des Freundes ist gehbehindert, m3chie aber  dafiir such noch ein Dankeschon® tu ewanen.
anhen genade in dieWand ru schlagen, diegroBe  gern mitkommen. Was sagt die Familie? Fragen Sie thn lieber, wo er Untentiizung wirklich
Scivwesrer kann's nicht miransehen, wenn deriéine 73] Licher nicht. Dann miissen wir uns stindig braucht

Bruder sich cinen i f;.kod'u". So wird die um sie kiimmem. mmmﬁmm u.f:m Wiinache
wielleiche gue i ilfe rur Bevormundung. ; ; ; : i en mit Bekannten,
Uner dese fioch vermandenen b L5 D paiche dazs Duistaowisonichin 100 5 R 0 e Fenenicen

i i - Und sie haben die gleichen Bediirfnisse nach Zin-
Sie werden behi; f i"Ufundfil'rﬁr G&Mhﬂ\umm,kn#\rbum I\d\kat.Lxd)eundAnaiﬂ\mr:,

tn Wirklichkeit sind. Jede kleine ] wird ! . . . Vidleicht haben Sie jemanden in der Fxmilie oder
thnen sbgenotrmen, sie kisnnen kaum cigene %fwhbm&ahn&n&ﬁdnu\‘?mdn wollen sich sonst niher mit der Situation behin-
rungen samenein, durch Erfolge Mut fassen und oft linsche behinderter Menachen im Umgang mit derter Menschen beschifrigen. Dann
i8¢ man sie nicht einmal fiir sich seibsc sprechen. "&'d“. :ﬁ'"r;.'d“d"'.“'“ﬂkhm irfich und lohnt es sich, kosrenlos die folgenden
Kein Wunder, wenn sich dann ein Behinderter ar- e mdﬁ“mm. M unge iiren sngufordem. Sie haben auch
sichlich kesum noch erwas rurrsut. Er wird runehmend “ﬁwm'"!ﬁm behinderte "'d"nd‘ bei behinderten Menachen vl Zustm
und sein SelbetbewuBtsein bekommt ' ’“"‘d“"'w mw“““mﬂ. u mung gefunden.
einen Knacks. Damit ist &r dann in seiner 1S ten. Aber e kommt twr auf einen Criencicten Sie sich an diesem Zeichen.

B n irdich behind Versuch an, 30 schwer ist & nimlich gar nichr.
! Wie wiirden Sie reagieren! Lesen, Sie anschlie.  Menschen, sondem beeinerichtigen immer nur einen Aufldirung, Postfach, 5000 Kéiin 100

wie behindarte Menschen sich den Umgang Teil. Umso wichtiger ist &8 dann allerdings, die Menschen wie wig, Informatonen iiber Arten,

. P verbliebenen Fihigkeiten 1u fordem und den Behin- gl il
toit anderen wirachen. Jorren soweit wie mistich selbszandia sein mu | :.’Jmmd-u).\hhdundkdnbdmnomwﬂnd&m
Sie treffen ¢ine Belannts, die thren Mann N . . Wie rman
im Rollstuhl schiebt. Er ist seit einem Unfail ummmw hing Merud kann
ﬁnhmhl-‘ ' ! : . l’:qmnen. .

S prden b gliflend vorbel und | Hlinwelse fir die Arbest mit behinderten Menachen

Schicksal der Mann zu und MaBnahmen der Offendichkeitsrbeiz
bewdlgen hat :
DiSefngmlee Eamilicnbilder Informatonen iber Famlien in unee-
B.humy ter Zeit. 16 Beispiele - Probleme und Hilfen.
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TEIL IOI: BESCHREIBUNG DES ANALYSEKONZEPTES

1.

Hintergrund und Zielsetzung der Analvyse

Die Phasen I und II der begleitenden Aktionskontrolle zur Kampagne
"Familie - jeder fiir jeden' dienten primir der Erhebung von
kampagnenbezogenen Reprisentativergebnissen in 3 Wellen
(November 1978, Januar und Miarz 1979). Erginzend wurde im
Friihjahr 1979 eine qualitative Studie durchgefiihrt. 2 Die Phasen

I und II schlossen ab mit einer ersten Zihlung der Daten sowie

mit einer iibergreifenden Darstelh‘mg von globalen Werten und

Erkenntnissen,

Dieses Material war Ausgangsbasis fiir die Detailanalyse mit

zwei Zielen:

e Detaillierte Analyse der Resonanz und Bewertung

der Kampagne 1978

e Bereitstellung von Basis- und Planwerten fiir die

weitere Fortfiihrung der Aktion

Die einzelnen Ziele einer solchen Analyse bestimmen sich nach
Fragen bzw. konkretem Informationsbedarf der betroffenen Re-
ferate der BZgA. Deshalb wurden entsprechende Besprechungen

zur Prizisierung von Fragen und Hypothesen durchgefihrt,

Aufgabe von IMW-KOLN war es,

1) die datentechnischen Voraussetzungen fiir die geplanten
Analysen zu schaffen (Fusion der Datensétze aller

Reprisentativumiragen),

1)

Beziiglich der detaillierten Methodenbeschreibung verweisen wir
auf den Bericht vom Juni 1979



2) bei der Formulierung von Fragen und Hypothesen

mitzuwirken und diese zu operationalisieren,

3) die notwendigen Rechenoperationen durchzufiihren.

Die aus diesen Analysen gewonnenen Antworten zu einzelnen Fragen
bzw. Hypothesen waren wieder im Rahmen von Auswertungsbe-
sprechungen mit den jeweiligen "Absendern'' der Fragen zu disku-

tieren,

. Ablauf der Analyse

In einer generellen Vorbesprechung wurden, basierenci auf bisher
vorliegendem Material, der analysetechnische und inhaltliche
Rahmen der Analyse diskutiert und eingegrenzt. Daraufhin wurden
die einzelnen Analysewiinsche schriftlich formuliert. IMW-KOLN
entwickelte auf dieses Basis zundchst eine generelle Analyse-
strategie. In weiteren Einzel- und Gruppenbesprechungen wurden

weitere Details geklirt.

Die notwendigen Rechenoperationen wurden aus inhaltlichen und
okonomischen Griijnden schritiweise durchgefiihrt. Dies vor allem
auch, weil durch vorgeschaltete Analyseschritte spitere Analyse-

stufen auch inhaltlich ergiebiger durchzufiihren sind.

Die Zwischenanalyseschritte und Einzeldarstellungen zu gestellten
Fragen und Hypothesen wurden in Form von Besprechungsunter-

lagen fiir die Auswertungsbesprechungen aufbereitet.

Im folgenden Abschnitt werden die wichtigsten und alle Analyse-

aspekte gemeinsam betreffenden Analysegrundlagen dargestellt.



Darstellung der Analysegrundlagen

{’berblick {iber Analysewiinsche und Analysestrategie

Die miindlich und schriftlich formulierten Analysewiinsche las-

sen sich grob in vier Fragenkomplexe aufteilen:

a)

c)

d)

Beschreibung der Wahrnehmung, Kommunikationsleistung
und Bewertung der Kampagne insgesamt sowie einzelne An-
zeigen in definierten Ziel- bzw, Analysegruppen (einschlief-
lich der Analyse von anzeigen- und gruppenbezogenen Un-

terschieden).

Fragen zur Gestaltung und zum Prinzip von Anzeigen und Ge-
samtkampagne, d.h. zu deren Funktionieren in definierten

Ziel- bzw. Analysegruppen.

Fragen zur Uberpriifung des inhaltlichen Aufklirungsansat-
zes der Familienkampagne in den definierten Ziel- und Ana-
lysegruppen anhand der Fragen/Ergebnisse aus der Jahres-

erfolgskontrolle,

Fragen, die fiir einzelne Arbeitsschwerpunkte der BZgA von
Bedeutung sind und sich auf eine differenzierte Analyse der
Jahreserfolgskontrolle richten (keine unmittelbare oder not-
wendige Verkniipfung mit Inhalten der Familienkampagne 1978

sowie den hierfiir definierten Ziel-/Analysegruppen),

Die Fragen sind teils ausgehend von Problemdefinitionen, teils

ausgehend von Zielgruppendefinitionen formuliert., In der ver-

einfachten Schemaskizze (s. folgende Seite) sind die Variablen-

komplexe, Analyseansitze und im Rahmen der Analyse heran-

zuziehenden Untersuchungen dargestellt.
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2)

3)

Die von uns vorgeschlagene Analysestrategie basierte auf

folgenden Prinzipien bzw. Erfahrungswerten:

Die Analyse soll schrittweise von iibersichtlichen zu komple-
xen Zusammenhingen {ibergehen. Dadurch werden einerseits
im ersten Schritt "analysetechnisch' wichtige Informationen

gewonnen (z.B, zur absoluten GréQle von relevanten Analyse-

gruppen),

Die Zwischenergebnisse helfen beim Setzen von Priorititen
innerhalb der a priori nahezu unbegrenzten Zahl von Fra-
gen und Hypothesen komplexerer Natur und kénnen auch An-

regungen fiir bisher nicht prisente Hypothesen geben,

Das Vorgehen bleibt fiir alle Beteiligten iiberschaubar und

kontrollierbar.

Wir schlugen eine Aufteilung in 3 Analyseschritte vor, die in

dem folgenden Uberblick grob bezeichnet sind. Vor Analyse-

schritt 1 waren noch folgende Punkte abzustimmen:

Basisgruppierung nach grundsidtzlichen Ziel-

gruppentypen

Operationale Definitionen fiir die Analyse der

Reaktionen auf die Kampagne

Vorschlige zum Inhalt von Analyseschritt 1

Parallel hierzu klirten wir, welche einzelnen Anzeigen aufgrund

des Streuplans bzw. zu erwartender grundsitzlicher Kontakt-

chancen fiir vergleichende Analysen in Frage kamen,




4) Explizit wurde hier zunichst nur Bezug auf die Datensitze der
Reprisentativbefragungen genommen, Bei der Verarbeitung
und Interpretation von Analyseschritt 1 (und folgende) wurden

aber auch die {ibrigen Datenquellen beriicksichtigt,



Basisgruppierung nach
grundsitzlichen Zielgrup-
pentypen

Differenzierte Basisgruppie-
rung unter Einschluff von De-
taildaten zur sozialen Lage

Besondere Gruppen auf-
grund spezifischer Hypo-
thesen und Fragen

KONTAKTCHANCENANALYSE

Analyseschritt: @

Bezug: In der Kampagne ge-
' nutzte Medien

Analysestichprobe: N = 6 000

Analyseschritt: @

Bezug: In der Kampagne ge-
nutzte Medien

Analysestichprobe: N = 6000

Analyseschritt: @

. |ANALYSE DER WAHRNEHMUNG

UND BEWERTUNG DER KAM-
PAGNE 1978

Analyseschritt: (1)

Bezug: Gesamtkampagne
und einzelne Motive

Analysestichprobe: Perso-

nen mit Kontaktchancen

(N = ca. 3000-4000)

Analyseschritt: @

Bezug: Gesamtkampagne
und einzelne Motive

Analysestichprobe: Perso-

nen mit Kontaktchancen

(N = ca, 3000-4000)

Analyseschritt: (3)

ANALYSE VON SPONTANEM
INTERESSE, VERSTANDNIS
UND BEWERTUNG DER KAM-
PAGNE UND EINZELNER MO-
TIVE

Analyseschritt: @

Bezug: Gesamtkampagne
und alle einzelnen Motive
Analysestichprobe: N=6000,
bei einzelnen Moliven

N = 2000, 4000 oder 6000

Analyseschritt; @

Bezug: Gesamtkampagne
und alle einzelnen Motive
Analysestichprobe: N =6 000,
bei einzelnen Motiven

N = 2000, 4000 oder 6000

Analyseschritt: @

UBERPRUFUNG BZW. HYPO-
THESEN ZUM INHALTLICHEN
AUFKLARUNGSANSATZ DER
FAMILIENKA MPAGNE '

Analyseschritt: @

Bezug: Ausgewiihlte Fra-
gen aus dem Datensatz

der Jahreserfolgskontrolle
Analysestichprobe: N =2 000

Analyseschritt: @

Bezug: Ausgewihlte Fra-
gen aus dem Datensatz

der Jahreserfolgskontrolle
Analysestichprobe: N =2000

Analyseschritt: @




3.2 Vorgehen zur Bildung von Analysegruppen

1)

Die Farmilienkampagne richtet sich an bestimmte Zielgruppen.
Diese Zielgruppenbestimmung ist nicht in dem Sinne exklusiv,
dafl nur diese Zielgruppen angesprochen werden sollen. Es
wird aber erwartet, daf diese enger definierten Zielgruppen
intensiver als die nicht in erster Linie Gemeinten auf die Kam-

pagne reagieren.

Die Anzeigen aus dem Jahr 1978 wenden sich inhaltlich nahezu
ausschliefilich an Familien mit Kindern im Hause. Innerhalb
dieser Grobgruppen sind aus den Anzeigen und Vorgaben bzw,

Fragen folgende weiteren Differenzierungsmerkmale erkennbar:

a) Familientypen (Gréfe, Kinderzahl, Alter der Kinder)
b) Geschlechtsspezifische Differenzierung

c) Altersgruppierung und hierin implizierte Differenzierungen

zwischen Generationen und Phase im Lebenszyklus

d) Soziale Lage, definiert iiber Berufstitigkeit (Frauen !),
Schichtindikatoren (Bildungsstand, Einkommen, Beruf) und In-
dikatoren zur Wohnsituation (Stadt/Land, Wohnverhiltnisse)

e) Qualitative Beschreibungsmerkmale von Personen und Fami-
lien, wie sie im Rahmen der Jahreserfolgskontrolle erfafit

wurden,
el) Fragen zur Familiensituation und Erleben der Familie
e2) Fragen zu Sozialkontakten und Aufienbeziigen

e3) Fragen zur gesundheitlichen Befindlichkeit (einschlieflich
Konflikten und Belastungen psychosozialer Natur)



2)

3)

4)

e4) Fragen zu gesundheitsschidlichem(Risiko-)Verhalten und
gesundheitsférderndem Verhalten

e5) Gesundheitsrelevante Einstellungen und Meinungen

f) Beschreibungsmerkmale von Personen, die ihr Informations-
verhalten und/oder ihre Erreichbarkeit iiber besondere Streu-
wege betreffen (aus der Jahreserfolgskontrolle}

f1) Mitgliedschaft in Organisationen, Aktivierung im gesund-
heitlichen und sozialen Bereich

f2) Besuch von Vortrigen und Weiterbildungsveranstaltungen

f3) Informationsintensitit zu gesundheitlichen und sozialen
Fragen

Die Merkmalstypen a-c haben insoweit grundsitzliche Bedeutung,

als sie auch bei weiteren Differenzierungen zu beriicksichtigen

sind.

Beispiel: Eine Aufteilung aller Befragten nach Merkmalen
der sozialen Lage wird weniger aussagekriftig sein

als die Aufteilung spezifischer Gruppen wie z,. B.
verheiratete Miitter danach.

Dies vorausgesetzt, ist weiter zu beriicksichtigen, dafl auch bei
sehr groBen Befragtenzahlen im Verlauf einer mehrdimensiona-
len Gruppenaufgliederung bald Grenzen erreicht werden, weil die
gewiinschten Subgruppen zu klein sind. Dies ist sowohl bei der
Anzahl von Beschreibungsdimensionen als auch bei der Anzahl
von Kategorien innerhalb der einzelnen Dimensionen zu beriick-

sichtigen,

Eine geeignete Auswertungsstrategie zur Bewiltigung dieser Pro-
bleme sollte deshalb folgenden Ablauf haben:




Schritt 1:

Schritt 2:

Schritt 3:

- 10 -

Es wird eine Basisgruppierung nach grundsédtzlichen
Zielgruppentypen vorgenommen.

Dabei werden die Merkmalsgruppen a-c beriicksich-
tigt.

Diese Basisgruppierung wird einerseits dem ersten
direkt kampagnenbezogenen Analyseschritt zugrunde-

gelegt.,

Andererseits werden ausgewihlte Merkmale der Grup-
pen d-f innerhalb dieser Basisgruppierung ausgezihlt.
Damit hat man nicht nur Interpretationshilfen fiir den
ersten kampagnenbezogenen Analyseschritt, sondern
auch eine konkrete Datenbasis fiir sinnvolle und stati-
stisch fundierte Differenzierungen der Basisgruppie-
rung.

Nun wird die differenzierte Basisgruppierung festge-
legt, nach der die weiteren kampagnenbezogenen Ana-
lysen erfolgen sollen.

Weiterhin koénnen in diesem Schritt auch weitere Son-
deranalysegruppen auf der Basis spezifischer Fragen
und Hypothesen gebildet werden. Beispiel: Perso-
nen, die beruflich oder ehrenamtlich im gesundheit-
lichen und sozialen Bereich aktiv sind.

Aufgrund der bis dahin vorliegenden Ergebnisse zu
den kampagnenbezogenen Reaktionen wie auch den
nachweisbaren Reaktionsunterschieden zwischen grund-
satzlichen und differenzierten Zielgruppentypen wer-
den dann geniigend Anhaltspunkte (und ggf. auch neue
Fragen) fiir den Analyseschritt 3 vorliegen. Innerhalb
dieses Schrittes werden insbesondere zwei in den Vor-
schligen formulierte Fragentypen zu behandeln sein:

a) Komplexere Interdependenzen, z.B., zwischen Reak-
tionen auf die Kampagne einerseits und sich gegen-
seitig determinierenden bzw. sich kumulierenden
Problemindikatoren andererseits,

b) Uberpriifung vorliegender oder neuer Hypothesen
zum inhaltlichen Aufklirungsansatz der Famiiien-
kampagne (z. B. das Untereinander in Beziehung
setzen der Merkmalskomplexe a-f).
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5) Nach diesem Vorgehen ergaben sich folgende Basisgruppen:

A Primire Ansprachegruppen in der erwachsenen

Gesamtbevélkerung

1,

Miitter und Viter von Kindern und Jugendlichen im
Alter bis zu 18 Jahren
(N = 2.040 bzw, 33, 8 % der Stichprobe)

. 14 - 18jihrige Jugendliche aus Familien

(N =572 bzw. 9,5 % der Stichprobe)

B Sekundire Ansprachegruppen in der erwachsenen

Gesamtbevélkerung

1.

Verheiratete ohne Kinder im Alter bis zu 18 Jahren
(N = 1.769 bzw. 29,3 % der Stichprobe)

C Rest- und Sondergruppen

1.

3.

In Familien mit bis zu 18jadhrigen Kindern
mitlebende Familienangehotrige (dltere Geschwister,
GrofBleltern, Verwandte)

. In Familien ohne Kinder bis zu 18 Jahren mitlebende

Familienangehdrige der Befragungsperson
(erwachsene Kinder, Eltern erwachsener Befragter,
sonstige Verwandte)

Nicht exakt definierbare Restgruppe
(aufgrund fehlender Daten)

Diese Gruppen, 4d.h. insbesondere die Typen A und B wurden

schon im ersten Schritt weiter nach Geschlecht und Alter auf-

geteilt, Auf dieser Basis wurden dann - abhéngig von der wei-

teren Teilbarkeit der Gruppen - weitere spezifische Problem-

gruppen laut einzelnen Analysewilinschen gebildet.
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3.3 Operationale Definitionen fiir die Analyse der Reaktionen

auf die Kampagne

Zur Klarstellung des Analyseanliegens mufiten eine Reihe

von operationalen Definitionen gebildet werden:

1) Bereich Anzeigenwahrnehmung

1.1 "Kontaktchance"

Von einer Kontaktchance zu einer Anzeige wird gesprochen,

wenn eine Befragungsperson zur Kernleserschaft (regelmiBige

Leser) eines Mediums gehért, in dem eine Anzeige der Fami-

lienkampagne geschaltet wurde,

Beispiel: Regelmifiige Leser der "Hor Zu' (= ca. 10 Millionen
Personen im Alter von iiber 14 Jahren) hatten im Jahr

1978 insgesamt 6 Kontaktchancen mit (6 unterschied-
lichen) Motiven der Familienkampagen.

Daraus ergeben sich folgende Unterbegriffe fiir Kontaktchancen:

e Kontaktchance zu einem einzelnen Anzeigen-
motiv mit den Ausprigungen 0, 1, 2, 3 usw. (Personen,
die regelmifige Leser der Medien sind, in denen das Motiv

geschaltet wurde).

e Kontaktchance zur Kampagne mit den Ausprigun-
gen 0, 1, 2, 3 usw, (Personen, die regelm#iBige Leser von
Medien sind, in denen mindestens 1 Motiv der Kampagne

geschaltet wurde).

Die Analyse der Kontaktchancen zu einzelnen Motiven und der

Gesamtkampagne ist unter zwei Aspekten wichtig:

1. In der Auswertung nach Zielgruppen bzw, Analysegruppen

der Kampagne wird ersichtlich, wie viele dieser Personen
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{absolut und relativ) iiberhaupt eine Chance zur Anzeigen-

wahrnehmung hatten.

2. Die "Kontaktchance' ist eine notwendige Filtervariable fir
alle Analysen zur Anzeigenwahrnehmung. Wirkunterschiede
zwischen einzelnen Anzeigen kdnnen nur bei gleichen Kon-

taktchancen verglichen werden.

1.2 "Wahrnehmungswert"

Fiur die Feststellung, ob eine Person eine Anzeige wahrgenom-

men hat, stehen drei alternative MeRgréfien zur Verfiigung:

1. "Weicher Wahrnehmungswert': Personen, die nach
Vorlage einer Anzeige mindestens sagten, diese "nur fliich-

tig" gesehen zu haben,

2. "Harter Wahrnehmungswert': Personen, die nach
Vorlage einer Anzeige sagten, diese ''genauer angeschaut

oder gelesen' zu haben.

3. "Korrigierter Wahrnehmungswert': Harter Wahr-
nehmungswert, gefiltert nach Kontaktchance, d.h. Personen,
die nach Vorlage einer Anzeige sagten, diese ''genauer ange-
schaut oder gelesen' zu haben und zu den regelmé&Bigen Le-
sern der Medien gehéren, in denen diese Anzeige geschal-

tet wurde.

4. "Korrigierter weicher Wahrnehmungswert':

Wert 1, gefiltert nach Kontaktchance analog Wert 3.

Diese Wahrnehmungswerte sind wahlweise pro Motiv, pro Mo-
tivgruppe oder fiir alle Anzeigenmotive (= Gesamtkampagne 78)

zu bilden.



1,

2)

3

.1
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All diese Werte sind Anniherungen oder Schitzungen der tat-
sichlich realisierten Wahrnehmung, Der '"weiche Wahrneh-
mungswert'' wird unrealistisch hoch sein. Der "korrigierte
Wahrnehmungswert'' ist eine pessimistischere Schitzung, in
der noch Fehlnennungen enthalten sind, die aber nicht pro Indi-
vidium, sondern nur fiir die Gesamtgruppe anhand entsprechen-

der Untersuchungen (vgl. Bericht Juni 1879) zu sch&tzen sind.

"Wirksame Kontakte"

Da jede Person mehrere Anzeigen wahrgenommen haben kann,

ist die Zahl der Wahrnehmungswerte auch zu addieren.

Wenn z.B. der "korrigierte Wahrnehmungswert' einer Anzei-
ge in einer Befragtengruppe von 1 Million bei 6% liegt {= 60.000),
so wird - bedingt durch Mehrfachschaltung - die Zahl der Kon-
takte in dieser Gruppe vielleicht bei 100,000 liegen.

Die Mefgroéfe "wirksame Kontakte' ist, wie auch der '""Wahr-

nehmungswert' fiir Personen, fiir Personengruppen, fir Einzel-

motive und fiir die Gesamtkampagne zu berechnen,

Bereich Anzeigenbewertung

"Personliche Ansprache"

Personen, die angaben, eine Anzeige gesehen zu haben, wur-
den gefragt, ob dieses Motiv bzw. das darin angesprochene

Thema sie ''persénlich interessiert".




3)

.2

. 1
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Bei Personen, die eine Anzeige mit hoher Sicherheit intensiv
wahrgenommen haben {#'’korrigierter Wahrnehmungswert'’),
ist diese Einstufung ein Indikator dafiir, ob sie durch die Inhal-

te persdnlich angesprochen wurden.

"Personliches Interesse"

Alle Personen wurden (unabhingig davon, ob sie die Anzeigen
gesehen hatten) gefragt, welche der Themen sie personlich in-
teressieren. Basis fiir dieses Urteil bei Personen, die die An-
zeigen in der Befragung erstmals sahen, ist vermutlich vorran-
gig

a) die Ausstrahlung der Anzeige insgesamt;

b) die jeweilige Headline als prignantestes Element.
Nach Erfahrungswerten ist damit zu rechnen, daf die Wahrneh-
mungszeit pro Anzeige, die implizit auch das spontane Interes-

se aufgrund schnell aufnehmbarer Eindriicke widerspiegelt, im
Mittel zwischen 10 und 30 Sekunden lag.

Bereich Kampagnenbewertung

""Kampagnenverstindnis'

Nach Vorlage mehrerer Anzeigen zur gestiitzten Riickerinnerung
und zur Erhebung des persénlichen Interesses wurde eine offe-
ne Frage zuden "wichtigsten Anliegen' der Kampagne gestellt,
Diese Antworten (Grundverteilung im Bericht Juni 1979, S, 34)
beinhalten kognitive und bewertende Komponenten, in erster Li-

nie jedoch das Verstindnis,
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Die Antworten sind geprigt vom Gesamteindruck durch die Kam-

pagne und dem Grad der persénlichen Ansprache durch einzelne

Motive.

"Kampagnenbewertung'

Gleichfalls nach Vorlage und Fragen zu den Anzeigen wurden 6

vorformulierte Meinungen zur Zustimmung bzw, Ablehung vor-

gegeben. Die einzelnen Indikatoren:

"Grundsatzlich positive Bewertung einer sol-
chen Kampagne"

(Ich finde es gut, daB in dieser Weise und offentlich etwas

zum Thema Familie gesagt wird)

"Grundsitzlich negative Bewertung einer sol-
chen Kam pagne"

{Der Staat sollte sich aus den Themen, die in diesen Anzeigen
angesprochen werden, lieber ganz heraushalten)

"FPehlendes Kampagnenverstindnis"

(Wenn man diese Anzeigen sieht, weil man gar nicht, was
damit eigentlich bezweckt wird)

"Desinteresse, Distanzierung"

(Filr mich selbst sind ganz andere Dinge wichtig, als die in
den Anzeigen angesprochenen Themen und Probleme)

"Starke Identifikation mit der Kampagne"

(Ich finde es gut, wenn noch mehr Anzeigen mit dhnlichen
Themen und Inhalten erscheinen wiirden)

"LLebensnihe der Kampagne'

(Die Themen und Inhalte dieser Anzeigen sind lebensnah aus-
gewihlt und dargestellt)




3.

4

- 17 -

Uberblick iiber die kampagnenbezogene Analysestrategie

"Im Grundsatz ging es immer um die Fragen, welche im einzelnen

definierten Gruppen in welcher Art und Weise auf die Kampagne

bzw. einzelne Anzeigen reagierten,

Die folgende.n Schemadarstellungen verdeutlichen die entsprechende
Analysestrategie. Die Gruppen wurden jeweils in Absprache mit
der BZgA definiert, Anstelle der Zahlen ist hier in allgemeingiil-
tiger Form eingetragen, welche Art von Information aus den ein-
zelnen Analysen ermittelt wurde. Nicht aufgefiihrt sind hier
Sonderanalysen, die fiir die "Frager' jeweils individuell berechnet

und iibergeben wurden,
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Konuaktchancenanalyse und
Anslyse der Wahrnehmung
und Bewertung der Kampa~
gne 1978im Analvseschritt 1

Analysegruppen

Gesamt

Gruppe 1

Gruppe 2 Gruppe 3 usw.

GESAMTGROSSE IN DER
BEVOLKERUNG (BRASIS I}

"Wie gro@ sind diese Gruppen in Prozent der Gesamtbevdikerung
und in absoluten (hochgerechneten) Zahlen? "'

KONTAKTCHANCE
1. Alle Anzeigen der Kam-
pagne

2. Einzelne Anzeigenmotive
- Motiv 1
- Motiv 2
- usw.

"Wieviel Prozent der einzelnen Analysegruppen konnten eine oder
mehrere Anzeigen der Kampagne aufgrund des von der BZgA ge-
wihlten Schaltplans wahrnehmen? Bestehen hier Unterschiede hin-
sichtlich der Erreichbarkeit?”

"Wieviel Prozent der einzelnen Analysegruppen konnten Motiv X
aufgrund der fir dieses Motiv gewidhliten Medien wahrnehmen? Be-
stehen hier Unterschiede zwischen den Gruppen (pro Motiv) und/
oder zwischen den verschiedenen Motiven? "

NEUE BASIS (BASIS II)

Die Personen mit einer Kontaktchance werden = 100% gesetzt,d. h.
alle Folgewerte sind auf dieser neuen Basis prozentuiert,

WAHRNEHMUNGSWERT

1. Alle Anzeigen der Kam-
pagne

2. Einzelne Anzeigenmotive
- Motiv 1
- Motiv 2
- usw.

"Wieviel Prozent der einzelnen Analysegruppen mit Kontaktchance
haben eine oder mehrere Anzeigen der Kampagne mit Sicherheit
wahrgenommen und gelesen? Bestehen hier Unterschiede trotz
gleicher Kontaktchance? ™

"Wieviel Prozent der einzelnen Analvsegruppen mit Kontakichance
haben dieses Motiv mit Sicherheit wahrgenommen und gelesen?

Welche Motive wurden innerhalb der einzelnen Gruppen bevorzugt
wahrgenommen? Welche Unterschiede bestehen zwischen den Gruppen?

Anmerkung: Da die Kontaktchancen durch den Filter gleichgesetzt sind, kénnen

die Strukturmerkmale der Analysegruppen bereits als ein Erkli-
rungsfaktor ir Unterschiede der Wahrnehmung innerhalb cder zwi-
schen den Gruppen herangezogen werden,

Falls die Gruppen mit abgesicherter Wahrnehmung im Hinblick auf

weitere statistische Prozeduren noch hiareichend grof sind, kénnen
Differenzierungen nach weiteren Merkmalen vorgenommen werden,

um erginzende Erklirungsfakioren zu finden.

NEUE BASIS (BASIS IIT)

Die Personen mit abgesicherten Wahrnehmungswerten fir die Kam-
pagne bzw,. einzelne Anzeigen werden = 100% gesetzt, d. h. alle Fol-
gewerte sind auf dieser neuen Basis prozentuiert,

{Wahlweise kann auch Basis II gewihlt werden, wenn nicht nur das
analytische Interesse im Gruppen- und Anzeigenvergleich, sondern
auch der Bezug zum maximal Erreichbaren = Kontaktchance sicht-
bar gemacht werden soll)

PERSONLICHE ANSPRACHE

1. Alle Anzeigen der Kam-
pagne

2. Einzelne Anzeigenmotive
- Motiv 1
- Motiv 2
- usw,

Anmerkung:

"Wieviel Prozent der Angehérigen einzelner Analysegruppen, die
mindestens eine Anzeige mit Sicherheit wahrnahmen, wurden durch
diese Anzeige(n) persdnlich angesprochen? Wie sehen die Werte bei
Lesern mehrerer Anzeigen aus? '

"Wieviel Prozent der Angehdrigen einzelner Analysegruppen, die
Motiv X mit Sicherheit wahrnahmen, wurden durch diese Anzeige
persénlich angesprochen? "

1. Analog Anmerkung bei ""Wahrnehmungswert"

2. Diese Werte kdnnen den Werten fur "Persdnliches Interesse” bei
solchen Personen, die die Anzeigen in der Befragung erstmals
sahen, gegenilbergestellt werden.

KAMPAGNENVERST AND-
NIS

"Wie verstehen Angehérige der einzelnen Analysegruppen, die min-
destens eine der Anzeigen mit Sicherheit wahrnahmen, das Anliegen
der Kampagne (nachdam sie auch andere dieser Anzeigen zumindest
kurz sahen)? Sind Unterschiede eher durch Merkmale der Gruppen
oder durch die spezifische Wahrnehmung einzelner Anzeigen zu er-
kliren? Wie sehen die Werte bei Lesern mehrerer Anzeigen aus?"

KAMPAGNENBEWERTUNG
{einzelne Indikatoren)

Anmerkung:

"Wie stehen Angehdrige der einzeinen Analysegruppen, die minde-
stens eine der Anzeigen mit Sicherheit wahrnahmen, zur Kampagne?
Wie sind eventuelle Unterschiede zu erkliren? Wie sehen die Werte
bei Lesern mehrerer Anzeigen aus?"

1. Analog Anmerkung bei "Wahrnehmungswert'
2. Diese Werte kinnen den Werten von Personen, die die Kampagre
in der Befragung erstmals sahen, gegeniibergestellt werden.
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Analvse von spontanem Interesse,

fur einzelne Anzeigen,
Kampagnenverstindnis und
Kampagnenbewertung

Analysegruppen

Gesamt Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 usw,

GESAMTGROSSE IN DER
BEVOLKERUNG (BASIS )

PERSONLICHES INTERESSE
FUR EINZELNE ANZEIGEN

1. Einzeine Anzeigenmotive

2. Alle Anzeigen

"Welcher Anteil der einzelnen Analysegruppen wird nach dem ersten
Eindruck spontan durch einzelne Motive angesprochen? Wie verteilt
sich dieses Interesse innerhalb der Analysegruppen auf einzelne
Motive? Welche Unterschiede bestehen pro Motiv zwischen den Ana-
lysegruppen? Wie sind diese Unterschiede zu erkliren?"”

""Welche Gruppen werden durch keines der Motive persdnlich ange-
sprochen? Welche durch ein oder mehrere Motive? Wie sind diese
Befunde zu erkliren?"”

KAMPAGNENVERST A NDNIS

"Inwieweit und in welcher inhaltlichen Ausprigung wird die Kampagne |
nach Vorliegen mehrer Motive verstanden? Bestehen hier Unterschie-
de zwischen einzelnen Analysegruppen und wie sind diese zu erkliren?
Inwieweit unterscheiden sich Befragte, die Anzeigen der Kampagne

in den Streumedien wahrnahmen von solchen, die die Kampagne im
Rahmen der Befragungsalktion erstmals wahrnahmen?"

KAMPAGNENBE WERTUNG
(einzelne Indikatoren)

analog Kampagnenverstindnis

Generelle Anmerkung:

Diese Analyse bezieht sich insbesondere auf Fersonen, die die
Kampagne nicht in den Medien wahrnahmen; sei es, weil keine
Kontaktchance bestand, sei es, well die Anzeigen aus anderen
Griinden nicht wahrgenommen wurden,

Dies ist die Mehrheit der Befragten.

Basis der znalysierten Reaktionen ist eine Wahrnehmungszeit
pro Anzeige von mindestens 10 bis 30 Sekunden, Die gesamte
Fragenpassage zur Familien-Kampagne diirfte je nach Fall
zwischen 5 und 10 Minuten gedauert haben.

Die Ergebnisse dieser Analyse werden besonders aussagekrif-
tig fiir das Funiktionieren der Headlines sein und die damit ver-
bundenen Einzeifragen bzw. Auswirkungen. Wesentliche Er-
klirungshilfen wird hier die qualitative Studie bieten, da hier

- allerdings in weit intengiverer Form - eine jhnliche Situation
hergestellt wurde.




