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Problemstellung

Im Auftrag der WESTAG WERBEAGENTUR PRIGGE, HAWEL & CO, Koln, fiihrten
wir fiir ihren Kunden BUNDESZENTRALE FUR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG,

Kéln, eine psychologische Untersuchung des Slogans MACH FERIEN MIT
FANTASIE durch.

Aufgabe der Untersuchung war es, festzustellen, inwieweit es dem
Slogan gelingt, den Verbraucher zu einem individuellen, abwechslungs-
reichen, gesundheltsgerechten Urlaub anzuregen (siehe CONTEST-Studie
1116). Da der Slogan MACH FERIEN MIT FANTASIE sowohl auf die Urlaubs-
reisenden modifizierend wirken soll, als auch den Daheim-Urlauber
aktivieren will und zudem den Nicht-Urlauber zum Ausspannen anhalten

mchte, waren alle drel Untergruppen in die Untersuchung einzubeziehen.

Zur Problemsituation und zur Stichprobe einige nihere Angaben:

Untersuchungsprobleme

o Assoziatives Umfeld des Slogans. Spontamner Bedeutungsgehalt.

Emotionale Resonanz

o FKonkretes Vorstellungsbild eines Urlaubes wit Fantasie:
Tdtigkeiten, "Rahmen", Unterscheidungsmerkmale zum Normal-
urlaub

¢ Das Bild vom Urlauber, der Feriem mit Fantasie macht.
Identifikationsbereitschaft

o Verstdndlichkeit, Eindeutigkeit, Einpridgsamkeit
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o Wirkung des Slogans im Rahmen verschiedener Werbeumfelder.
Modifikationen, Bereicherungen des Bedeutungsumfeldes.

Akzentuierung bestimmter Vorstellungsgehalte

o Attraktivitdt der {ibrigen Textaussagen und Bildelemente der

Werbung sowle Verstédndlichkeit und Akzeptanz der einzelnen

Details

Das Untersuchungsmaterial sah folgendermaBen aus: isolierter Slogan
(Dia A), Slogan in schwarz/weiBer Textanzeige (Dia B), Slogan in
farbigem Umfeld, Thema "Kind am Fenster" (Dia C) und Slogan in far-
bigem Umfeld, Thema "Picknick" (Dia D).

Anlage der Untersuchung

Methodisch lag der Untersuchung ein Befragungsinstrument zugrunde,

das im Schwerpunkt frele, explorative Ansdtze enthielt, erginzt durch
spezielle strukturierte Befragungstechniken {(zum Beispiel Eigenschaften-
und Argumentenzuordnungsverfahren und Rangreihenversuche). Es wurde dar-
auf geachtet, daB der Slogan~Test in zentralen Fragen der vorangegangenen
Grundlagen-Untersuchung methodisch entspricht, um einen Vergleich der

Ergebnisse zu ermdglichen.

Auf die einzelnen verwendeten Versuche werden wir im Laufe der Ergebnis-

darstellung genauer eingehen.

AnlagemiRig untergliederte sich die Untersuchung in zwel Bereiche:
Das Schwergewicht lag auf einem indirekten Vergleich der vier Test-

objekte. Jewells 22 beziehungsweise 23 Untersuchungsteilnehmer setzten
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sich intensiv mit je einer der vier Testvorlagen asuseinander. Dem
indirekten Vergleich schlof sich eine ergénzende Konfrontation mit

allen drei Werbeumfeldern des Slogans an,

Die Stichprobe

An der Befragung nahmen insgesamt 90 Verbraucher teil. Die Stich-

probe setzte sich wie folgt zusammen:

Geschlecht: 58 Frauen davon
32 Hausfrauen und

26 berufstétige Frauen

32 Ménner

Alter: Gruppe 20 bis 35 Jahre:
45 Untersuchungsteilnehmer

Gruppe 36 bis 60 Jahre

45 Untersuchungsteilnehmer

Urlaubsmodus: Urleubsreise: 24 Befragte
Daheim-Urlauber: L2 Befragte
kein Urlaub: 24 Befragte

Ort und Zeitraum der Untersuchung:

Die Befragung wurde im November 1971 in den Testréumen unseres
Institutes in Frankfurt (Main) durchgefilhrt.

Die Auswertung und Berichterstattung erfolgte im Dezember 1971.



ERGEBNISSE

I. Das Bedeutungsumfeld des Slogans MACH FERIEN MIT FANTASIE

Im ersten Tell der Ergebnisdarstellung werden wir uns primir mit
den Valenzen des Slogans auseinandersetzen und nur am Rande auf
den EinfluR der . .verschiedenen werblichen Umfelder des Slogans ein~
gehen. Der zweite Teil des Berichtes widmet sich dagegen speziell
den Einfliissen der jeweiligen Umfeld-Bedingungen.

1. Das assoziative Umfeld des Slogans

Bevor wir auf die Ergebnisse im einzelnen eingehen, eine kurze
Bemerkung iiber "das Klima" der Befragung, das bereits inhaltlich
interessante Aspekte iiber den Slogan enthidlt. Die Verbraucher
nahmen mit SpaB und Interesse an diesem Untersuchungsgespridch teil.
Zum Teil ist dieses Engagement sicher auf die allgemeine Attrakti-
vitdt des Themas "Urlaub" zuriickzufilhren, die Interessenbindung -
das Gesprich dauerte knapp | Stunde ~ ldBt aber vermuten, daf das
vorliegende Testmaterial, speziell also der Slogan, geeignet war,
den bereitliegenden Goodwill zu nutzen und fiir seine Ziele einzu-

spannen.

Ein weiterer Aspekt, der flir die Gesamtbeurteilung des Slogans
wichtig erscheint, ist das schnelle und Sinn-addquate Verstindnis
des Slogans. Der Verbraucher nahm die Aussage bereitwillig auf

und set2te sich spontan mit ihr auseinander. Verstdndnisschwierig-

keiten, Interpretationsunsicherheiten und dergleichen gab es nicht.



Ein dritter wesentlicher Punkt liegt in der Konkretheit und Viel-
schichtigkeit der spontanen Assoziaticnen, die sich sogleich

beim Lesen des Slogans einstellen.

Jeder Untersuchungsteilnehmer produzierte — angeregt durch den
Slogan — im Durchschnitt vier Antworten (das Resiimee dieser Frage
findet sich im Anhang, Tabelle 1).

Wie die Analyse des Untersuchungsmaterials zeigt, ist das Vor-
stellungsbild des Slogans MACH FERIEN MIT FANTASIE inhaltlich
sehr vielseitig und vielschichtig. Auffallend ist eine starke
aktive Tendenz. Das heiBt, die Mehrzahl der Assozistionen sind
auf kdrperliche oder geistige Bewegung ausgerichtet. Im Mittel-
punkt steht das Motto "Abwechslung". Der Slogan regt an, den
Urlaub einmal anders zu gestalten als sonst; im Urlaub selbst
nicht jeden Tag das gleiche zu tun, sondern nach Abwechslung zu
trachten. Als Motor dieser Initimtive wird - entsprechend der
Intention des Slogans - die eigene Person verstanden. Man selbst
soll Pléne entwickeln, Initiative ergreifen, aktiv werden. Das
bedeutet auf der einen Seite Individualitdt - Abkehr vom Massen-
tourismus, vom 08/15-Urleub, vom "Man-Urlaub” - und auf der an-
deren Seite das Gefithl von Freiheit - unabhingig vom Druck der
Gesellschaft, vom Zwang der Konformitét.

Die Sphire, in der sich ein soclcher Urlaub abspielt, wird bei
der Auseinandersetzung mit dem Slogan zumeist bereits mitge-
dacht. Abwechslung wird spontan hidufig mit Reise, fremden Lén-
dern assoziiert, man denkt an schdne Strénde, romantische Ge-
genden, lindliche Idyllen.

Je konkreter man sich den Urlaub vorstellt, um so hiufiger kom-

men such bereits in diesem ersten "Andenken" bestimmte Ferien-



unternehmungen zur Diskussion. Erwartungsgemiéf nimmt der "leichte"
Sport (Wandern, Schwimmen usw.) eine Vorrangstellung ein. Inter-
essant ist die starke Position von sozialen Unternehmungen (Leute
kennenlernen, sich unterhalten usw.) und, entsprechend dem Wunsch
nach Abwechslung, die Neigung, neue Eindriicke zu sammeln, etwas
Neues, nicht Alltégliches kennenzulernen. Rein passive Aspekte -
des Ausruhen, Faulenzen, Erholen - spielen spontan zundchst kaum

eine Rolle.

Erst wenn man durch Vorgebematerial den Vorstellungskomplex "Ruhe
und Erholung" stiitzt (der sich in der Grundlagen-Untersuchung
1116 als zentrales Urlaubssyndrom hersuskristallisiert hatte),
gewinnt er an Bedeutung. Die tabellarische Darstellung der Ergeb-

nisse findet sich wieder im Anhang des Berichtes, Tabelle 2.

Speziell die Frauen und die Urlauber, die eine Reise unternommen
haben, legen besonderen Wert auf Ruhe und Entspannung in den
Ferien. Besonders ausgeprigt ist auch in dieser strukturierten
Versuchssituation wieder der Komplex "Anregung". Abwechslung, Er-
lebnis, Bewegung, Anregung und Fremdes sind Inhalte, die weit iber
50 # der Untersuchungsteilnehmer mit dem Slogan in Verbindung brin-
gen. Die Vorrangstellung des Anregungs/Abwechslungssyndroms gilt
grundsdtzlich fiir alle Untergruppen. Besonderen Wert auf Abwechs-
lung legen erwartungsgemif die Urlaubsreisenden, relativ zuriick-

haltend reagieren die Nicht-Urlauber.

Inhaltlich mit der Abwechslung zusammen héngt der GenuR-Komplex.
Das Argument "Spaf haben' z&hlt zu den stédrksten Vorgaben dieses
Versuchs (74 #}. Interessant ist auch die hohe Besetzung der Vor-

freude, das Planen, Voraussehen der Urlaubsfreude in der Fantasie.




Die enge Verbindung zwischen Ferien und Fantasie und dem Gefiihl
von Freiheit und Unabhédngigkeit bestétigt sich auch in dieser

Versuchssituation.

Medizinisch-gesundheitliche Aspekte erlangen dagegen auch durch

die Aktualisierung des Themas wenig Bedeutung.

Interessant ist eine vergleichende Gegeniiberstellung der Versuchs-—
ergebnisse dieser Untersuchung mit den Daten der Grundlagenunter-
suchung 1116. Methodisch sind die Ergebnisse vergleichbar, das
heifit, wir benutzten beidesmal das gleiche Befragungsinstrument.
Einschrénkungen ergaben sich allerdings einmal durch die Unter-
suchungsgruppe - sie ist zwar méglichst analog aufgebaut worden,
verzichtet aber zum Beispiel auf gecgraphische Untergliederung -
und, was inhaltlich wichtiger ist, durch die verénderte innere
Situation der Probanden. Im ersten Ansatz beschreibt man konkret
seine Ferien; hier versucht man, ein Bild von einer spezifischen
Urlaubsgtimmung, von Ferien mit Fantasie 2zu entwerfen. Das heiBt,
die jetzige Versuchssitustion ist abstrakter, fir den Verbraucher
fremder, man mul also mit einer gréBeren Zuriickhaltung beim Zu-
ordnen rechnen. Eine vergleichende Gegeniliberstellung der beiden

Versuchsreihen findet sich im Anhang, Tabelle 3.

In den Bereichen Anregung/Abwechslung, GenuB und Freiheit ent-
eprechen sich die Vorstellungsbilder vom Urlaubsideal und dem
Fantasie-Urlaub. Abweichungen ergeben sich beim "Ruhe-Syndrom"
und beim "Gesundheitskomplex" -~ beide Bereiche kollidieren
offenbar mit dem Vorstellungsbild des Begriffs Fantasie, das,
wie wir bereits sahen, eine starke sktive Note trégt und opti-
mistisch-fréhlich ist.



Den AbschluB der ersten Eindrucksschilderung bietet der Ver-
such einer vorléufigen Zusammenschau der Ergebnisse durch den
Untersuchungsteilnehmer (exemplifiziert an der Frage: "Was heift

eigentlich Ferien mit Fantasie machen?").

Die wichtigsten Interpretationen waren folgende:

alle Befragten

N = 90
abs.
Aktivitét
eigene Aktivitdt entwickeln/
Initiative ergreifen/nicht nur
am Strand liegen 38
Individual-Reise
kein Massenurleub/kein Massen-
betrieb/keine Pauschalreise/keine
Urlaubsgestaltung von auBen/
Individualitédt 33

o e e ey e s s aom

keine alltéglichen Dinge tun/aus
dem Trott herauskommen/weg vom

{hblichen/was Besonderes machen ' 32




alle Befragten
N = 90
abs., .

i
Frei-Sein |
gich keine Vorschriften machen
lasaen/ohne Normen/chne Zwénge/ !
Urlaub maechen, wie es einem selbst :
gefdllt/nach eigenen Winschen 18 .

1
Abwechslung
fir Abwechslung sorgen/wes unter-
nehmen/improvisieren 18 :

i
Besinnung |
Selbetentfaltung/Selvstbesinnung/
sich Gedanken machen 13

Mehrfachnennungen

Eine Spezifizierung der Ergebnisse enthélt die Tabelle 4 im An-

hang des Berichtes.

Zusammenfassend 1868t sich sagen, daB der Slogen MACH FERIEN MIT
FANTASIE sein Ziel, zu einem individuellen, abwechalungsreichen
Urlaub, der den Alltag vergessen liéBt, anzuregen, erreicht., Er
motiviert den Verbraucher aus dem einseitigen Ferientrott auszu-

steigen und selbst Initistive zu entfalten, mehr aus seinem Urlaub

zu machen.




2. Die konkrete Gestaltung von Ferien mit Fantasie

Bereits die ersten spontanen Assoziationen zum Slogan MACH FERIEN

MIT FANTASIE enthielten eine Vielzahl konkreter Vorstellungen und

Gestaltungsvorschlége. Bei direkter Ansprache dieser Fragestellung
vertiefte und differenzierte sich das Bild.

Dabei féllt wieder auf, wie leicht und problemlos der Verbraucher

das Thema handhabt, wie konkret und vielseitig sein Vorstellungs-

bild ist.

Bei den ersten freien Vorschlégen fiir Unternehmungen bei einem
Urlaud mit Fantasie zeigt sich wieder der charakteristische
Aktivitdtetrend, verbunden mit dem Wunsch, Neues zu sehen, anderes
zu tun als sonst. Deutlich kommt auch wieder das Bediirfnis zum
Tragen, ohne Druck und Zwang vom Alltag zu leben, das heift das

zu tun, was einem gerade Spal macht.

alle Befragten

N =90

abs.
improvisieren/ohne festen Plan leben 18
Leute kennenlernen 16
Lénder kennenlernen 15
neue Gebiete, neue Ziele
kennenlernen 14
neue Eindriicke sammeln 13
Sehenswiirdigkeiten besichtigen 14
etwas tun, wozu man sonst nicht kommt 1

abwechslungsreich leben/nicht immer

dagselbe tun 11
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alle Befragten

N =90
abs.
kein Massenziel wdhlen/abseits vom
Rummel sein T
keinen Druck/Vorschriften/"man" ist
unwichtig 7
wandern 1h
baden 1
reisen 11

Mehrfachnennungen

Tabellenauszug

Von groBer Wichtigkeit fir die Beurteilung der Giite des neuen
Slogans ist die Frage, ob es ihm gelingt, such Daheim-Urlauber
und Nicht-Urlauber anzusprechen, Bie im Sinne der Konzeption

zu motivieren. Dezu war es interessant festzustellen, wie Ferien
mit Fantasie verstanden werden: Als Urlaubsreise oder auch als
Daeheim-Urlaub. Die Ergebnisse machen deutlich, daB der Slogan
durchaus den Daheim-Urlaub miteinschlieBt. U6 £ der Befragten
dachten bei der Aussage MACH FERIEN MIT FANTASIE an einen Daheim-

Urlaub oder meinten, der Slogan umfasse beide Urlaubstypen.



(Eine Untergliederung dieser Ergebnisse nach den wichtigsten
Untergruppen der Untersuchung findet sich im Anhang, Tabelle 5.)
Interessant ist, daB auch der Slogan alleine (Dia A) beide Urlaubs-
modi beinhaltet, das heiBt, such ohne den direkten Texthinweis

auf den Doppelaspekt Reise und Daheim-Urlaub versteht der Ver-

braucher den Slogan zumeist konzeptionsgerecht.

Mit den beiden Urlaubstypen - Reise und Deheim-Urlaub - wollen

wir uns im folgenden etwas néher auseinandersetzen.

Wenden wir uns zunéchst den Verbrauchern zu, die Urlaub mit
Fantasie gedanklich mit einer Reise verbinden (n = 48 Befragte).
Wohin reist man z. B. mit Fantasie? (Siehe dazu Tabelle 6 im
Anhang.) Bevorzugt werden ferne, ein wenig ausgefallene Ziele
(Afrika, Orient, Skandinavien), wihrend typische Touristen-
lénder (Spenien, Italien) relativ selten genannt werden. Auch
die engers Umgebung scheint diesen Reiselustigen fiir Ferien mit

Fantasie weniger geeignet.

Wie man sich einen Ferientag mit Fantasie vorstellt, zeigt die
Tabelle 7 im Anhang. Das Idesel ist eine Kombination von Ent-
spannung und Aktivitét. Interessant ist eine vergleichende
Gegenilberstellung der drei Untergruppen Reise, Daheim-Urlaub
und sowohl Reise als auch Daheim-Urlaub.

Fiir die Reisenden steht der Ferientag unter dem Motto "Kennen-
lernen": Sie sind an Sehenswiirdigkeiten, Lindern und Menschen
und ibren Gebrduchen interessiert. Damit diese Unternehmungs-—
lust ohne Hektik und Anstrengung bleibt, sorgt men fiir Ausgleich
durch langes Schlafen, gutes Essen und ein biBchen leichten
Sport.
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Bei den Daheim-Urlaubern kristallisieren sich zweli Bereiche
els besonders bedeutsam heraus: das Aufliige-Machen und das

gute Essen und Trinken.

Das vielseitigste Bild zeigen die Verbraucher, die meinen,
sowohl zu Hause als auch in fremder Umgebung Ferien mit
Fantasie machen zu kénnen. Bei dieser Gruppe findet sich das
ausgeglichenste Verhdltnis von Ruhe und Regeneration (lange
schlafen, entspannen, nichts tun, gut essen und trinken) und
Unternehmensdrang (Ausfliige machen, die Gegend ansehen, aus-
gehen, tanzen, bummeln) und leichten sportlichen Aktivitdten

(baden, wandern).

Nach der Frage, was man an einem fantasievollen Ferientag

tut, ist nicht unwichtig zu wissen, was man vermeiden wiirde,

was vorstellungsmifig nicht zu Ferien mit Fantasie pafit.

(Siehe dazu die Taebelle 8 im Anhang.)

Zwischen den drei Gruppen zeigen sich béi dieser Fragestellung
interessante Akzentverechiebungen. Die Reisenden stiren vor
allem Unruhe, Hetze und Massenbetrieb, wdhrend die Daheim-
Urlauber damit kidmpfen, aus dem tédglichen Trott herauszukommen,
nicht in die gewohnte Arbeit zuriickzufallen. Die dritte Gruppe -
alsc die Verbraucher, die Fantasie-Entfaltung fiir beide Urlaubs-
modi akzeptieren - erweist sich als die "druckempfindlichste".
Sie mdchte Ferien ohne &uBeren Zwang, ohne gesellschaftlichen
Druck verbringen, frei das tun und lassen kénnen, was ihr in.

den Sinn kommt.
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Das Zielgruppen-Problem wurde im Laufe des Gesprédches noch
einmal direkt angesprochen mit der Frage, an wen sich die
Aufforderung MACH FERIEN MIT FANTASIE wohl eher richte:

an Leute, die im Urlaub verreisen, oder an Leute, die im

Urlaub zu Hause bleiben. 83 % der Befragten nahmen an, daB
diese Kempagne primér fiir Daheim-Urlauber bestimmt ist (siehe
dazu Tabelle 9 im Anhang); ein Ergebnis, das im ersten Moment
lberrascht, aber verstdndlich wird, wenn man die Begrindungen
anschaut.

Der Tenor, der der Argumentation zugrunde liegt, ist die Ein-
sicht, daB es bei einem Daheim-Urlaub besonders schwierig ist,
Fentasie zu entfalten, ein Daheim-Urlauber hat also eine Auf-
nunterung oder Anregung besconders ndtig, wihrend der Urlaubs-
reisende durch die fremde Umgebung bereits eine Vielzahl von
Anregungen erhiélt.

Da® das Themsa Fantasie im Daheim-Urlaub die Untersuchungsteil-
nehmer engagierte, zeigt sich in der Vielzahl von konkreten
Vorschlégen, wie man auch zu Hause einen schonen Urlaub ver-

bringen kann.

alle Befragten, die den Slogan
filr Dpheim-Urlauber auffafiten

n = T5
abs.
sollen/kénnen......

Touren in die Umgebung machen 20
andere Dinge tun als sonst 15
fiir Abwechslung sorgen 12
sich was Neues einfallen lessen 1M
sich vom Alltag lésen 1
sich zu Hause entspannen 10

Sport treiben/wandern é
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fiir Daheim-Urlauber asuffaBten

n = T5
abs.

I
alle Befragten, die den Slogan !
|
j

Initiative entfalten 5

Dinge tun, zu denen man sonst
nicht kommt

Hobbys nachgehen

sich entwickeln, entfelten

Individualitdt beweisen

gich der Familie widmen

RN DWW

ausgehen/Theater

weitere Einzelnennungen

Mehrfachnennungen

Nach der susfilhrlichen freien Diskussion des Themas wurde ergénzend
ein breites Spektrum von BetAtigungamdglichkeiten vorgegeben.

(Die Zusammenstellung der Ergebnisse findet sich im Anhang, Tabelle
10.)

Durch die Aktualisierung der Beschidftigungsméglichkeiten gewinnt

der Bereich Sport an Bedeutung. Die Frauen zeigen sich merklich
interesaierter an sportlichen Aktivitéten als die Ménner. Geringes
Engagement weisen auch die Nichtlrlauber an sportlichen Besschédftigungen
auf. Besonders stark treten wieder die leichten Sportarten (Schwimmen,

Wandern und Radfshren) hervor. Interessant ist das Gewicht, das
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Picknicken in diesem Zusammenhang erhélt (nicht nur bei Dia D, was
zeigt, daB Picknick machen zu den typischen Urlaubsunternehmungen
gezdhlt wird).

Die hdchsten Zuordnungen erhalten Statements im Bereich "Abwechs-
lung". Ausfliige machen, in die Gegend fahren, bummeln, neue Ge-

richte ausprobieren liegen alle zwischen 65 % und 80 ¥ Zustimmung.

Zuspruch finden auch kulturelle Unternehmungen, speziell wenn sie
nicht abstrakt-theoretisch ausgerichtet sind, sondern eine soziale,
konkrete Note aufweisen. (Folkloristische Veranstaltungen besuchen,

diskutieren usw.)

Wir sahen bereits bei der freien Beschreibung eines Urlaubes mit
Fantasie, daB die aktiven Tendenzen iiberwiegen. Die gleiche Grund=-
haltung zeigt sich auch in diesem strukturierten Versuch. Passiv-
Erholsames wird zwar mitgedacht bei diesem Urlaubstypus, aber erst

an zweiter Stelle, zum Ausruhen und "Verdamuen" der Erlebnisse.

Wieder stark sind die sozialen Ziige. Speziell das Kennenlermen von
Menschen, also das Erocbern von Unbekannten, Fremden steht hoch im
Kurs. (80 % der Befragten helten das Kennenlernen von Menschen fir

eine typische Beschdftigung im Urlaub mit Fantasie.)

Der Gesundheitskomplex ist schwach ausgeprégt. Didt halten und

kneippen befremden in diesem Zusammenhang.
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Vergleich von Normal-Urlaub und Ferien mit Fantasie

Die bisher geschilderten Ergebnisse lassen bereits erkennen,
daf der Verbraucher zwischen Ferien mit Fantasie und dem
Normel-Urlaub wichtige Unterschiede sieht, die Besonderheit
des Fantasie-Urlaubes spontan richtig erfaBt und akzeptiert.
Der direkte Vergleich der beiden Urlaubsarten bestédtigte

die Ergebnisse des indirekten Vorgehens vollkommen,wie die
folgende Aufstellung zeigt.

Frage: Wenn Sie "Ferien mit Fantasie" mit den iiblichen Ferien
vergleichen: Worin unterscheiden sie sich? Wes ist anders,
wenn man "Ferien mit Fantasie" macht im Vergleich zum
Normal -Urlaub?

(offene Frage)

alle Befragten

N =90

abs.
vielseitiger/abwechslungsreicher/
origineller 21
offener /weniger festgelegt 20
ohne Reiseveranstalter/
keine Pauschalreise 17
etwas Besonderes 17
ohne Zwinge/Vorschriften/Normen/Druck 15
chne Zeitdruck/Zeit haben 13
individueller/nach eigenem Geschmack 12
nur tun, was einem SpaB macht 10

Mehrfachnennungen
Tabellensuszug
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Die groBere Vielseitigkeit, die hBheren Freiheitsgrade,
die stdrkere Individualitét werden als positive Ziige des

Urlaubs mit Fantasie herausgeerbeitet.

Als Ergénzung méchten wir zu dieser Fragestellung die Ergeb-
nisse dieser Untersuchung mit den Daten der Grundlagenunter-
suchung 1116 vergleichen. (Wir bitten,wieder die bereits zuvor

angefithrten methodischen Einschrénkungen zu beachten.)

Der Urlaub mit Fantasie gewinnt vor allem im Bereich Abwechs-
lung: Man macht mehr Ausfliige, bummelt mehr und probiert
héufiger neue Gerichte aus. Interessant ist auch der Anstieg
im Sozial-Syndrem, der primér durch die gesteigerte Neigung,
sich mit den Kindern zu beschiéftigen, zustande kommt (dieser
Bezug 2zu Kindern wird ervartungsgemif besonders durch die
Sujets C und D gefdrdert).

Interessant ist die Verschiebung im Sektor Erholung. Hier
reduzieren sich alle negativen Aspekte. Langeweile, die zu
einem Normal-Urlaub durchaus gerechnet wird (n = 75), sinkt
auf ein Minimum (n = 8) ab. Ahnliches gilt fiir das Trddeln.
Dagegen steigen positive Erholungsaspekte (Ausschlafen, Aus-
ruhen usw.) merklich an. Des heiBt, durch Ferien mit Fentasie
wird der Erholungsbegriff "sublimiert", inhaltlich positiv
aufgewertet.

Im Bereich Gesundheit, der durch schr massive Vorgaben geprigt
ist (Didt, kneippen usw.), ist ebenfalls ein deutliches Ab-—
sinken der Zuordnungshdufigkeiten 2zu beobachten - ein Ergeb-

nis, das wir bereits in anderem Zusammenhang kommentierten.
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Das Gesamtmaterial dieses Vergleichs findet sich im Anhang,
Tabelle 11,

Bevor wir zu einer mehr formalen Betrachtungsweise des Slogans
iibergehen, sollen noch kurz die Ergebnisse eines Satzerginzungs-
tests geschildert werden, die resiimierend noch einmal die iiber-
aus positive Resonanz des Slogans verdeutlichen.

Der Satzanfeng hieB: "Wer Ferien mit Fantasie macht......"

Die héufigsten Erginzungen waren:

alle Befragten

N =90

abs.

++. hat mehr vom Urlaub 27
++. erholt sich gut/besser 8

+e+ ergreift Initiative, ist ein aktiver
Mensch

..+ it ein Lebenskiinstler

«++ braucht Geld

«+. i8t ein Individualist

«++ erlebt viel/hat keine Langeweile
... lebt bewuBt/plant

... hat einen besonderen Urlsaub

.». ist klug/geschickt

v+ it glicklich

v.. iBt frei

+.. ist Belbstbewullt

N YW Ww W EE e O

weitere Einzelnennungen
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Alles in allem ein positives Bild des Menschen, der Urlaub mit
Fantasie macht - und offensichtlich ein Mensch, mit dem man
sich gerne identifiziert, denn.wer méchte nicht gerne mehr vonm

Urlaub haben, ein kluger, aktiver, selbstbewuBter Mensch sein?

Die Einprégsamkeit des Slcogans

De8 der Slogan inhaltlich sehr reich und vielschichtig ist,
haben wir. bereits gezeigt. Es stellt sich die Frage, wie
prignant diese Aussage ist. Denn letztlich wirkungsvoll kenn
dieser Werbeanstol nur sein, wenn er sich als feste Gestalt

einpréagt, dem Verbraucher langfristig verfiighar bleibt.

Die Frage der Einprégeamkeit 1l&B8t sich in der Testsituation
natiirlich.nur anndherungsweise kléren, da die Zeit begrenzt
ist. Wir versuchten, der Realitét mdglichst nahezukommen,
indem wir den Slogan reproduzieren lieBen, nechdem sich der
Untersuchungsteilnghmer in einer Pause von etwa 10 Minuten
mit anderen Themen beschdftigt hatte,

Der Erfolg ist durchaus befriedigend: T7 der 90 Befragten re-
produzierten den Slogan wirtlich. oder doch sinngemiB richtig
(siehe dazu Tabelle 12 im Anhang). Das bedeutet, der Slogan
erfillt nicht. nur inheltlich die gesetzten Ziele, sondern ist

auch in formaler Hinsicht ein valides Instrument.
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II. Der Slogan im werblichen Umfeld

1. Vergleichende Betrachtung der drei Sujets

Alle drei Umfelder - Dia B, C und D - hatten sich als informa-
tionsstarke Medien fiir den Slogan erwiesen. Unabhéngig vom je-
weiligen Rahmen war der Slogan als interessant und versténdlich
erlebt worden. Erst der direkte Vergleich bringt Unterschiede
stédrker zur Geltung. Neben der Grundinformation werden jetzt

Details und etmosphdrische Gehalte relevant.

Wieder ist neben den rein rational getdnten Kommentaren die
Stimmung interessant, mit der die jeweils neuen Sujets aufge-~
nommen werden. Aufféllig ist debel vor allem die positive
Resonanz, die die beiden farbigen Werbungen (C und D) ausldsen,
vwenn man zuvor die Textversion (Dia B) oder den isolierten
Slogan (Dia A) begutachtet hatte. Ferien mit Fantasie brauchen
Farbe, Bilder, Aktion.

So ist es nicht verwunderlich, daB im Dreier-Vergleich die

Diea C und D eindeutig favorisiert werden, wihrend Dia B

auf verbreitete Kritik st&é8t (und zwar auch bei den Untersuchungse-
teilnehmern, die bei der Diskussion iiber den Slogan Dia B sehr po-
gitiv beurteilt hatten).

Um einen ersten berblick zu geben, haben wir alle positiven
bzv. beschreibenden Urteile den kritischen Kommentaren gegen-
libergesatellt.
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alle Befragten
N =90
abs.
Dia B Dia C Dia D
positive und deskriptive Reaktionen 15 83 136
negative Reaktionen 132 51 16
Summe 147 134 152

Mehrfachnennungen

Wihrend die Anzahl der erhaltenen Kommentare fir alle drei Sujets
annédhernd gleich ist, sind sie inhaltlich doch bemerkenswert unter-
schiedlich: Bei B dominiert eindeutig die Kritik: Die Anzeige wird
sle farblos, tot und trist beschrieben. Es fehlt der Blickfang,

8o da der Reiz zur Beschidftigung gering ist. "Wo ist da die
Fantasie?" fragen sich die Untersuchungsteilnehmer., (Weitere Einzel-
heiten siehe Tabelle 13.)

Bei Sujet C verschiebt sich das Schwergewicht der Urteile zwar in
den positiven Bereich, die Anzahl der kritischen Stimmen ist aber
immer noch._beachtenswert. Kaum einem Untersuchungsteilnehmer ge-
lingt die volle Ausechdpfung des Themas: Intellektuell wendige Be-
fragte stiften einen Bezug zwischen Kind und Fantasie oder nehmen
den Appell asuf, Kinder mit in die Urlaubspléne einzubeziehen. Die
Mehrzehl 148t es aber mit atmosphérischen Umschreibungen (schone
Farben, Natur, Frische, lebendig, warm usw.) bewenden - Assozia-

tionen, die zwar inhaltlich gut zum Urlaub passen, aber nicht
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spezifisch auf das Werbeziel treffen. Das emotionale Umfeld der
Anzeige ist deriiber hinaus nicht bei allen Befragten positiv ge-
toént. Die Anti-Gefiihle gegen diese Werbung sind zum Teil sogar
sehr massiv, wie die folgenden Zitate zeigen: "Mich erinnert das
Bild an Kipder in Vietnam.""Ein eingesperrtes Kind, fiirchterlich!”,
"Biafral" ,"Das Elend der Kinder dieser Welt - wie ein Aufruf zur
Semmiungl!". Auch Anmutungen wie traurig, einsam usw. sind negativ
zu werten, da die intendierte Folgerung - diesen bedriickenden Zu-
stand zu beenden - nicht vollzogen wird. Der Bezug zum Urlaub
bleibt fraglich und verwirrt, anstatt, wie geplant, den Slogan inhalt-
lich anzureichern. (Siehe deazu Tabelle 1kL.)

Eindeutig ins Positive schlégt das Pendel bei Sujet D um. Hier ver-
steht man auf Anhieb, was gemeint ist. Man findet ein Beispiel fiir
Ferien mit Fantasie, erfreut sich an seiner Stimmung {frohlich,
heiter, zwanglos, locker, ungezwungen, natiirlich) und fithlt sich

- was das Wichtigste ist - angeregt zum Mitmachen, zur Geselligkeit,
zurmi Ausspannen, zu Urlaubsplénen usw. Das heiBt, dieser Anzeige ge-
lingt es els einziger in der untersuchten Auswahl, den Betrachter
zu fordern, ihn ins Geschehen einzubeziehen, er spielt ein biBichen
mit., Verstdndnisschwierigkeiten oder MiBdeutungen (eingesperrtes
Kind wie beim Die C) teuchen bei diesem "einfachen" Beispiel nicht

auf.

Nach diesen spontenen Kommentaren sind die. Rangreihen-Ergebnisse
nicht mehr verwunderlich: Favorit ist Dis D, gefolgt von Dia C.
Sujet B liegt deutlich abgeschlagen auf dem letzten Platz {eiche
dazu Tabelle 15).
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Welche Argumente fir die Picknick-Szene vorgebracht werden,

veranschaulicht die folgende tebellarische Aufstellung.

alle Befragten, die
Dia D bevorzugten

n =41
abs.

:
regt zum Mitmachen/Nechahmen an 8 i
vermittelt Ferienstimmung 8 f
die frdhliche Runde gefdllt 8 |
regt zur Geselligkeit an 1 {
entgpricht meiner Vorstellung vom Urlaub 6 :
klerer Zusammenhang zwischen Bild und Text 6 :

;
locker, natirlich T

offen, frei, ungezwungen

lustig, fréhlieh

Dag ist Urlaub!

Das iet ein echtes Urlaubsbeisgpiell

weitere Einzelnennungen

Mehrfachnennungen

Im Mittelpunkt stchen bei diesem Sujet, wie man siebt, sachbezogene
Argumente - dexr Auffordorungscharakter, der Bezug zum Grundthema
usw. Anders bei Sujet C, das von 34 der 90 Befragten auf den

1. Rangplatz gesetzt wurde. Hier dominieren atmosphérisch-emotionale

Gebalte, die nur indirekt zum Thems gehdren.
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Natur, Landschaft
Atmesphéare, Stimmung

regt zum Tréiumen &n

regt die Fantagie an

das Kind ist niedlich, siB
schéne Farben

Beziehung Kind -~ Fantasie
Beziehung Kind- - Urlaub

Hinweis auf Tétigkeit auch auBerhalb dee
Urlaubes

Ferienstimmung

schéner Ferienort
Sehnsucht nach Abwechslung
Sehnsucht naech Urleudb
Ruhe, Beschaulichkeit

weitere Einzelneanungen

gllie Befragten, die
Dia C bevorzugten

n = 34
abs.

N N W o Ea

[ VTR LS B VIR oo TR AN B V]

Mehrfachnennungen

Nach der Gesamtschau der drei Sujets wollen wir im folgenden die

wichtigsten Details dieser Werbung im einzelnen betrachten.
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2. Auseinendersetzung mit Elementen der Ferien-mit-Fantasie-Werbung

a) Der Text

Die zentrale Textpassage - der Slogan MACH FERIEN MIT FANTASIE -
wurde bereits ausfiihrlich diskutiert. In diesem Teil der Unter-
suchung gilt es, die Ubrigen Textelemente erginzend anzusprechen

und einer Gewichtung zu unterziehen.

Fafdt man das wichtigste Ergebnis dieser Textanalyse kurz zu-
sammen, so l&Bt sich voreb sagen, daR die Mehrzahl der Be-
fregten in der Lage war, die gebotenen Informationen sinnge-
miB zu vererbeiten. Auf echte Schwierigkeiten stieBen nur

S der 90 Untersuchungsteilnehmer - interessanterweise in der
Mehrzehl Betrachter des Sujets B, das wie wir sahen, einen be-

tréchtlichen Lese- und Versrbeitungswiderstand aufweist.

Bereits bei dicser ersten allgemeinen Fragestellung nach dem
Text der Worbuag kristallisieren sich drei Interessen~Schwer-
punkte hersus: die Parallele zwischen einseitigem Urlaub und
einseitiger Arboit, die als hermonische Ergénzug zum Slogen
sufgefalt wird, die Bestellmdglichkeit von Anregungsmaterial
und die Bestétigung, daB Ferien mit Fantassie sowohl zu Hause
als auch in fremder Umgebung mdglich sind.

Der Hinwein, daB die Lingo deo Urlaubes gleichgliltig fir sein
Gelingon igt bzw. daB auch ein Kurzurlaub fantasievoll ge-
ptaltet wordon kann, wird keum opoaten aufgenormen und
kommentiort. Boi dirokter Anscprache ekzeptiert man zwar zumeist
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diese Aussege, miBt ihr aber keine besondere Bedeutung zu.
Sie wird im Sinne einer ndheren Umschreibung von Urlaub mit
Fantasie gewertet, nicht als besondere Information (wie etwa

die Ubertragung auf den Daheim-Urlaub).

Die Wichtigkeitsrangfolge bestétigt sich bei der direkten
Frege nach persdnlich wichtigen Informationen {siehe dazu
Tabelle 13 im Anhang).

Die Mehrzahl der Verbraucher findet innerhaldb des Angebotes,
wie die Tabelle zeigt, Informationen, die fiir sie persénlich
interessant sind. Nur 24 % nehmen keine Favorisierung vor -
in dieser Gruppe liegt der Anteil der Nicht-Urlauber bedenk-
lich hoch (44 %), was darsuf hindeutet, daB diese Gruppe

am schwersten zu Uberzeugen ist, relativ passiv ist.

Insgesamt findet die Aussage, daB einseitiger Urlaub wie
eingseitige Arbveit sei, des gréBte Interesse. Speziell die
Daheim-Urlauber schétzen diesen Text und stimmen ihm héufig
spontan zu. Auch bei den Urlaubsreisenden liegt der Interessen-—
wert fiir dieses Statement hoch, wird aber noch liberregt durch

den Ferien-Fantasie-Plen (38 % Interessenten).

Mit diesem Anregungs- und Informstionsmaterial wollen wir

uns im folgenden Kapitel ausfilhrlicher auseinandersetzen.
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b) Der Ferien-Fantasie—FPlan und das Ferien-Fantasie-Spiel

Broschiire und Spiel gingen in dieser Untersuchung von
unterschiedlichen Voraussetzungen aus: Eine Informations-—
schrift konnte sich jeder in etwa vorstellen, wie ein
Ferien-Fantasie-Spiel sussehen kénnte, war den meisten
nicht klar. Das Problem konnte nicht geldst werden durch
den Versuch, die Frage nach Art des Spiels an den Ver-
braucher zuriickzugeben. Zwar duferte man konkrete Vor-
stellungen - ein Bewegungsspiel/sportliches Spiel (n = 10),
ein Gesellschaftsspiel (n = 9), ein Kartenspiel/Quartett

(n

(n

5), ein Wirfelspiel/Brettspiel (n = 5), ein Tanzspiel

2), etwa wie Monopoli (n = 2), ein Puzzle-Spiel (n = 2),
ein Preisausschreiben (n = 2) -, die Unsicherheit, ob man das

richtige getroffen hat, bleibt aber bestehen.

Auf diesem Hintergrund ist versténdlich, daB man vor die Wahl
gestellt, die Broschiire oder das Spiel zu bestellen, sich in
der Mehrzehl fiir den Ferien-Fantasie-Plan susspricht {n = U6},
15 Verbraucher wihlen das Spiel - hier handelt es sich primér
um Mitter oder Vidter, die das Spiel fiir ihre Kinder bestellen
wollen. 29 Verbraucher sind weder am Spiel noch an der Broschiire
interessiert. In dieser Gruppe sind die Ménner besonders stark
vertreten und, was fir die Konzeption bedeutsamer ist, die Da-
heim~Urlauber. Von dieser Gruppe bekunden "nur" 82 % Interesse
(die Erfolgsquote liegt bei Urlaubsreisenden bei 100 % und bei
Nicht-Urlaubern bei 94 %}. Das heift, der Text sollte wenn
mdglich einen noch deutlicheren Hinweis darauf enthalten, deB
das Materiel auch Tips und Anregungen fir die Gestaltung des
Daheim-Urlaubs enthélt.
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Unabhéngig von soziodemograghischen Daten und Reisemodus
findet sich aber unter diesen Ablehnern noch eine zahlen-
méBig zwar kleine, aber inhaltlich interessante Untergruppe,
fiir die ein Ferien-Fantasie-Plan bereits ein Widerspruch in
sich ist. Sie lehnen jedes Reglement im Fantasie-Bereich ab.
Charekteristik der Fantasie wire ja gerade die eigene Initia-
tive und das Freisein von AuBensteuerung. (Staatlicher Diri-
gismus", "Schein-Fantasie", "Das habe ich nicht nétig, ich

habe selber genug Fantasiel" usw.)

Doch kehren wir zur Ausgangsfrage: Plan oder Spiel zuriick.
Sieht man sich de die Argumente pro und contra an, so zeigen
sich neben den Fektoren, die durch die Unsicherheit iber die
Art des Spieles bedingt sind, einige grundsétzliche Aspekte.

So ervartet man in der Broschiire insgesemt eine reichhaltigere,
vielseitigere Auswahl von Anregungen, kurz: mehr und differen-
ziertere Informationen, als ein Spiel bieten kann. Hinzu kommt
das Geflinhl, in der Broschiire eine sachlichere Informations-
quelle zu finden als bei einem Spiel. Hat man keine Kinder,

50 kommt man sich offenbar ein biBchen albern vor, sich als

"Erwachsener"” zu einem Spiel zu bekennen.

Umgekehrt schiétzen die "Spiel-Anhénger" gerade die heitere,
ungezwungenere Note am Spiel. Sie bejashen die "Information
- nebenbei", die Anregung am Spiel. Hinzu kommt die soziale
Komponente des Spiels, das heiRt, die Mdglichkeit, die ganze

Familie am "Fantasie-Training" teilhaben zu lassen.

Insgesamt gesehen scheint die Idee, dem Verbraucher An-
schauwungsmaterial in die Hand zu geben, interessant und
winschenswert. Die Resonanz wird, wie die Ergebnisse zeigen,

ilberwiegend positiv gein, wobei die Broschiire insgesamt die
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breitere Akzeptanzbereitschaft erfahren diirfte, das Spiel
kénnte eine attraktive Ergénzung sein (allerdings sollte

man die Art des Spieles kurz beschreiben).

Der Schlapp-Schlapp

AbachlieBend wollen wir noch kurz auf die Figur des Schlapp-
Schlapps eingehen. Obwohl bereits in anderen Kampagnen ver-
wendet, war den meisten Verbrauchern das Strichminnchen neu.
Kur 13 der 90 Befregten erinnerten sich, den Schlapp-Schlapp
schon einmel gesehen zu haben. Auch in dieser Werbung fallt
die Figur sponten kawn euf. Erst wenn man direkt suf ihn
sufmerksam macht, findet er Beachtung. Die Resktionen suf
des Mannchen sind dann allerdings bei den meisten Unter-
suchungsteilnehmern positiv: Man findet ihn "lustig",
"sympathisch", "nett" und "lied". Auch die Kritiker &uBern
kaum aktive Ablehnung {"albern", "kitschig"), sondern halten
ihn eher fiir "iberfliissig", "das Ubliche" oder bemdngeln
seine Kleinheit, das heift, er stdrt sie nicht, aber reizt
auch nicht sonderlich. (Weitere Ergebnisse zu diesem Thema
siehe Tabelle 17 im Anhang.)

Die weitere Beschéftigung mit Schlapp-Schlapp machte deutlich,
del der Verbraucher seine Funktion durchaus richtig versteht:

Er spricht von einem Erkennungszeichen, Symbol oder Giitezeichen,
wobel zum Teil der Bezug zum fantasievollen Urlaub mitgedacht
wird.
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20 Befragte stehen der Figur mehr oder weniger ratlos gegen-
iber. "Echte" Kritiker, das heift Verbraucher, die die
Schlapp-Schlapp-Figur im Rahmen dieser Werbung als stdrend
empfinden, sind allerdings selten. (Siehe dazu Tabelle 18
im Anhang.)
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ITI. Zusemmenfassende (Jberlegungen

Im Anschluf an die Darstellung der Untersuchungsergebnisse

méchten wir die wichtigsten Punkte noch einmal kurz zusammen-

fassen und einige Uberlegungen dazu zur Diskussion stellen.

1.

Zum_Slogan

Der Slogan MACH FERIEN MIT FANTASIE erwies sich als ge-
eignetes Instrument, den Verbraucher zum Nachdenken iiber
geine Urlaubsgestaltung anzuregen. Flir seine Wirksamkeit

sprechen vier Faktoren:

© seine sllgemeine Verstindlichkeit

o sein breites, konzeptionsaddquates Be-
deutungsspektrum

o0 seine Zielgruppenkomplexitédt

¢ seine formelen Quelitéten

Dazu einige ergénzende Anmerkungen.

Zur Versténdlichkeit ist zu sagen, daR alle 90 Untersuchungs-

teilnehmer {alles Angehdrige der Mittelschicht) die Aussage
MACH FERIEN MIT FANTASIE sogleich aufnahmen und verstanden.

Es war woder Unvorstédndnis noch Mifverstédndnis zu beobachten.

Das Bedeutungcumfeld des Slogans zeichnet sich durch seine

Vielgeitigkeit und seine Konkretheit sus. Ohne weitere An-
schouungs- und Denkhilfen (z. B. durch werbliches Umfeld
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oder Vorgabenmateriel in der Untersuchung) waren die
Verbraucher fidhig und bereit, sich den Sinngehalt der Aus-—
sage zu erschlieBen. Inhaltlich liegt das Schwergewicht

der Interpretation auf folgenden Dimensionen:

kein Normal-, Durchschnittsurlaub,
das heift:

- mehr Abwechslung
= mehr Axtivitét
- mehr Eigensténdigkeit

~  mehr PFreiheit

und dafiir:

- weniger Trott, Alltéglichkeit, Routine
- weniger Passivitédt, Ruhe

- veniger Langeweile

Fazit: mehr SpeB, mehr Erfolg

Zur Zielgruppenfrage ist zu sagen, daB das wichtigste Ziel

der Kampagne, etwas fir die Daheim-Urlauber zu tun, ihnen
Anregungen fiir eine gelungene Urlaubsgestaltung zu geben,
weitgehend erreicht wird. Es ist dem Verbraucher evident,
daf Fantasie-Urlaub sowohl auf die Reise als auch auf den
Daheim-Urlaub bezogen wird und was genau so wichtig ist,
die Doppelsicht wird akzoptiert, und zwer sowohl von Leuten,
die im Urloub verrscisem, ale such von den Deheim-Urlaubern
selbat.
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Die Nicht-Urlauber erwiesen sich als recht heterogene Gruppe.
Sie besteht aus Mdchte-gern-Urlaubern, Urlaubsgegnern, Ur-
lasub-Verschiebern, Kurz-Urlaubern und anderes mehr.

Dabei ist zu beriicksichtigen, daB der Anteil der Anti-Urlau-
ber verschwindend gering ist, die Gruppe sich vielmehr in
der Mehrzahl aus Verbrasuchern zusammensetzt, die sus be-
stimmten Griinden auf ihren Urlaub "verzichten" muBten.
Folglich unterscheiden sich ihre Aussagen von denen der
ibrigen Gruppe nicht prinzipiell, sondern lediglich graduell
im Sinne einer geringeren Prignenz und Farbigkeit (Fehlen
von konkreten, aktuellen Ferienerinnerungen). Auch bei dieser
Gruppe stdft der Aufruf zur Auseinandersetzung mit Urlaubs-
fragen auf verbreitetes Interesse - wenn auch nicht ganz auf
das Engagement und die Begeisterung der Urlaubsfans -, plant

men doch zumeist fiir das kommende Jahr, wieder Urlaub zu machen.

AbschlieBend ist zu den formalen Qualitéten des Slogans zu

sagen, daf die kurze, priagnante Formulierung sich schnell
einprégt und leicht in den Sprachgebrauch des Verbrauchers

Eingeng findet.

Zum werblichen Umfeld

Der Slogan erwies sich eindeutig als dominantes Element
dieser Werbung. Die Folge war, daB Details, die ihn er-
génzen und veranschaulichen, besondere Aufmerksamkeit er-
regten. Konkret bedeutet das eine starke Beachtung der
Aussege "Einseitiger Urlaub ist wie einseitige Arbeit" und
des Bildmaterials.
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Die Valenz der Bilder (Sujet C und D) ist allerdings recht
unterschiedlich zu beverten. Sujet C wirkt primér atmospha-
risch, der Bedeutungszusammenhang wird nur von wenigen "klugen"
Verbrauchern voll erschlossen, wihrend die Picknick-Szene sach-
lich richtig als Beispiel filir Urlaub mit Fantasie verstanden
wird - zudem als recht enregendes, aktivierendes Beispiel, wie
wir sehen.

Sujet B, das auf Illustrationen verzichtet, vermittelt zwar

die wichtigen Grundinformstionen der Konzeption, bleibt aber
emotional vergleichsweise neutrel und damit weniger engagierend
als die Versionen, die die Textinformation mit Anschauungsma-

teriel anreichern.

Die zweite zentrale Information dieser Kampagne (der Hinweis,
daB Urlaub mit Fantasie sowohl zu Hause als auch in fremder
Umgebung mdglich ist) wird schnell erfaBt und, wie die Aus-
fihrungen zur Zielgruppenproblematik zeigen, von der iber-

wiegenden Mehrzahl der Verbraucher akzeptiert.

Im Rahmen dieser grundsdtzlichen Informationen wird der Hin-

veis asuf die Linge des Urleubs ("...ob Sie kurz oder leng

oder nur 50 zwischendurch Ferien vom Alltag machen...") be-
deutungsmiBig reduziert. Wahrend die Einbeziehung des Daheim-
Urlaubs als interessante Feststellung aufgenommen wird, er-
scheint das Thema Lénge des Urlaubs eher als weitere Beschrei-

bung, Verdeutlichung des Begriffs Ferien mit Fantasie.

Spontanes Intercose erregt dagegen der Ferien-Fantasie-Plan,

von dem men sieh Anregung und Anschauungsmaterial fir eine

fantasievolle Urlaubsgestaltung erhofft. Das Spiel dirfte von




_33_

diesem Informationsbediirfnis partizipieren, wenn es durch
einen kurzen Hinweis dem Verbraucher etwas konkreter vorge-
stellt wird.

Die Schlapp-Schlapp-Figur gilt als nebenséchliches Detail.

Spontan findet sie kaum Beachtung. Da in ihr aber durchaus
ein positives Potential steckt, lohnt es sich unseres Er-
echtens, ihr Starthilfe zu geben, um ihre Funktion als
"Markenzeichen fiir Fantasie-Urlaub” bewuBt und damit wirk-

sam werden zu lassen.

CONTEST GMBH

Institut fiir angewandte
Psychologie und Soziologie

4 /%/%ftg’

(U. Neubauer)

Frankfurt am Main, den 1L. Dezember 1971
Bockenheimer Anlege U



Tabelle 1

Frage: Wenn man "Mach Ferien mit Fantasie" liest, geht einem ja so
manches durch den Kopf. Wie ist das denn bei Ihnen, was fAllt
Ihnen bel diesem Satz ein? An was denken Sie alles?

Und welche Vorstellungen oder Erinnerungen tauchen vielleicht
sonst noch in Ihnen auf?

(offene Frage)

alle Befragten Dia A Dia B Dia C Dia D

N = 90 n=22 n=23 n=23 n=22
abs. abs. abs. abs. abs.
Dimensionen:
Abwechslung
anders Uriaub machen
els sonst/ Abwechslung /
viel erleben 35 8 12 8 T
initiative
Einfdlle haben / aktiv sein/
Initiative entwickeln 26 1 10 10 5
Reisge
verreisen / fremde Linder /
Weltreise / Fernreise 24 T N 10 2
ldylie
Wald / Natur / Romantik /
Idylle 2k 9 7 6 2
Individualitéten

individueller Urlaub /
kein Prospekt-Urlaubd /
kein Massenbetried 19 2 9 5 3




Forts. Tabelle 1

alle Befragten Din A Dia B Dia C Dia D

N = 90 n=22 n=23 n=23 n=22
abs. abs. abs. abs. abs.
Frei-Sein
tun und lassen kénnen,
was man mdchte [
kein Druck / kein Zwang 18 - T 7 L
Meer
Meer / Wasser / Wellen /
sirand 13 1 6 L 2
Kontrast zum Alltag
raus aus dem Trott /
Beruf vergessen / tun,
wozZU man sonst keine Zeit
hat 8 1 1 5 1
Sliden
Sonne / Itslien / Siiden 7 b 1 1 1
Tétigkeiten
Sport |h3| E l:ﬂ | 1:[
Sport treiben allg. 25 5 13 L 3
wandern 12 I 3 1 N
baden / schwimmen 6 3 1 2 -




Forts. Tabelle 1

alle Befragten Dia A Dia B Dia C Dia D

H =90 n=22 n=23 n=23 n=22
abs. abs. abs. abs. abs.
Soziales
Leute kennenlernen /
mit nettem Leuten zu-
sammen sein 23 8 5 L 6
Femilie / Kindern widmen 8 1 3 1 3
flirten 3 2 -
Eindriicke [3%] ] [
Lénder kennenlernen 15 2 5 5 3
Beudenkmiler / Sehens-
wiirdigkeiten / Kultur 19 4 2 5 8
Unterhaltung [ 1n a
"was los machen" / SpaB
haben 1 3 L 2 2
Erholen [a] N O O
ausspannen / nichts tun /
faulenzen / sich bedienen
lassen 9 in - 1 3
Hiobbye - 5 =l
lesen 2 - - 1
basteln 1 - 1 -
Auto Fahren 2 2 - - -

Mehrfachzuordnungen




Tabelle 2

Frage: Auf diesen Karten haben wir einige Beschreibungsméglichkeiten
zusammengestellt. Bitte sehen Sie das Kartenspiel doch einmal
durch und suchen Sie alle Beschreibungen heraus, die gut zu
"Ferien mit Fantasie" passen.

(Vorgabe: Kartenspiel)

Daheim-

alle Befr. Frauen Ménner Reise Urlaub  kein Urlaub
N=90 n=58 n=32 n=24  n=k42 n=2h
% % % % 2 %
"Ruhe - Syndrom"
Erholung 69 T2 61 79 69 58
Natur 78 81 71 92 67 79
Entspannung 62 69 48 58 6k 63
Sorglosigkeit 58 67 L2 54 64 5k
Krdfte sammeln L3 52 26 sk 36 L6
Gemiitlichkeit 53 60 39 L6 62 L6
Ruhe bs 52 32 58 L1 38
Selbstbesinnung 38 48 19 46 38 33
Einfachheit 28 26 32 L6 17 29
Summe LTh 527 370 533 458 Lu46
"Anregungs - Syndrom"
Fremdes 58 57 61 63 55 58
Erlebnis 6L 62 68 67 67 Sk
Abwechslung Tt T (8 T T4 63
Geselligkeit e L7 55 58 48 L6
Bewegung 63 69 52 T 60 58
Anregung 65 66 65 15 55 T1
Spiel L6 48 L2 54 '] Le
Jungsein 24 29 13 25 2L 21
Abenteuer 38 33 L8 33 b1 38
Aktivitdt Lo 52 bs 50 L8 50
Austoben 27 26 29 25 31 21

Summe {560} |54 |s592] |54k 526




Fortsetzung Tabelle 2

— -~

Daheim-
slle Befr. Frauen Minner Reise Urlsub kein Urlaud

=90 n=58 n=32 n=24 n=b2 n=2L
% % A % 3 %
"Gesundheits - Syndrom"
Gesundheit 43 50 29 29 48 L6
Medizin 3 3 3 8 2 -
Fit sein 30 35 23 kg 24 29
Summe [ze] (e [os] [me] [ [o]
"GenuB - Syndronm"
SpaB haben Th 81 61 75 79 67
Vorfreude 51 L8 55 63 48 L6
GenuB 40 L0 L2 L2 L3 33
Nachfreude 45 52 32 50 L1 L&

Summe [221] [190] [230] [a11]

"Freiheits - Syndrom"

Ausgeglichenheit b7 53 56 50 50 L2
Freiheit 62 60 65 63 60 63
ein anderer Mensch sein 39 45 29 38 L3 38

Summe [1s8] [ise] [as1] [153] 143

Mehrfachzuordnungen




Tabelle 3

Vergleich der Anmutungsprofile von Urlaub und
Ferien - Mach Ferien mit Fantasie

(Vorgabe: Kartenspiel)

Mach Ferien
Urlaub und Ferien mit Fantasie

N = 120

abs.
"Ruhe - Syndrom"
Erholung 100
Natur 96
Ent spannung 92
Sorglosigkeit 85
Kréfte sammeln 82
Gemiitlichkeit 68
Ruhe T1
Selbstbesinnung 5k
Einfachheit 34

Summe 682
"Anregungs - Syndrom"
Fremdes 89
Erlebnis 78
Abwechslung 79
Geselligkeit T0
Bewegung T3
Anregung 65
Spiel 51
Jungsein 4o
Abenteuer Lo
Aktivitét 37
Summe 622

N=g0 %t
abs.

61/ 80
69/ 92
55/ 12
52/ 68
38/ 52
47/ 6L
Lo/ 52
34/ Ly
25/ 32

556

52/ 68
57/ 16
63/ 8k
LL/ 60
56/ T2
58/ 76
41/ 52
21/ 28
3L/ ki
L4/ 60

620




Fortesetzung Tabelle 3

Mach Ferien
Urlaub und Ferien mit Fantasie

N = 120 N=90*%
abs. abs.
"Gesundheits - Syndrom"
Gesundheit 70 38/ 52
Medizin T1 3/ b
Fit sein 48 27/ 36

Summe |92

"GenuB-Syndrom"

Vorfreude 67 45/ 60
Genud 56 36/ L8
Nachfreude 49 ko/ 52

Summe 172 ]II:II

"Freiheits - Syndrom"

Ausgeglichenheit 66 42/ 56
Freiheit 75 55/ 72
ein anderer Mensch sein L7 35/ UL
Summe | 188 ] A
Mehrfachzuordnungen

* Die Werte nach dem Querstrich wurden aus Vergleichbarkeitsgriinden auf
die Basis N = 120 umgerechnet.




Tabelle &

Was will man denn damit sagen?
{offene Frage)

Frage: Was heiBt denn eigentlich "Ferien mit Fantasie" machen?

alle Befragten

Dig A

Dia ¢ Dia D

N =90
abs.

Aktivitit
eigene Aktivitat entwickeln/

Initiative ergreifen / nicht
nur sm Strand liegen 38

Individual-Beise

kein Massenurlaub /

kein Massenbetrieb /

keine Pauschalreise /

keine Urlaubsgestaltung

von suBen / Individualiitét 33

Kontrast zum Alltag

keine alltéglichen Dinge

tun / aus dem Trott raus-

kommen / weg vom Ublichen /

wag Besonderes machen / aufier-
gewdhnliche Ferien machen 32

Frei sein

mir keine Vorschriften machen
lassen / ohne NHormen / chne

Zwénge / Urlaub machen, wie

es einem selbst gefdllt / nach
eigenen Winschen 18

Abwechslung

fiir Abwechslung sorgen / was
unternehmen / improvisieren 18

L —

n=22
abs.

15

12

n=23 n=22

abs. abs.

10 13

10 6




Forts. Tabelle 4

Besinnung

Selbstentfaltung /
Selbstbesinnung / sich
Gedanken machen

alle Befragten Dia A Dia B Dia C Dia D

_y = g0 n=22 n=23 n=23 n=22
abs. absg. abs. abs. abs.
13 1 5 3 L

Mehrfachnennungen




Tabelle S

Frage: Wie sehen solche Ferien aus? Bitte beschreiben Sie mir noch ein-
mal méglichst genau, wie Sie persénlich "Ferien mit Fantasie”

machen wirden.

(geschlossene Frage)

slle Befragten (N=90)

Ménner (n=32)

Frauen ({(n=58)

verreist (n=2h)
Deheim-Urlauber (n=lL2)

keinen Urlaub genommen (n=24)

Dia A (n=22)
Dia B (n=23)
Dia C (n=23)
Die D (n=22)}

daheim Urlaub

verreisen machen beides
7 # 2
54 20 26
T1 10 19
45 26 29
5k 21 25
ST 18 26
50 25 25
59 a7 1L
Ly 26 30
61 13 26
54 1L 32




Tabelle 6

Reigeziele

(offene Frage)

alle Befragten, die
verreisen wollen

n = 48

abs.

Ausland, fremde Lidnder
Spanien

Skandinavien
Frankreich

Osterreich

Italien

Afrike

N W w W w0 O

Griechenland

Orient /Siidsee/Tiirkei/Irland/Israel/
Jugoslawien/Ungarn/Schweiz/Asien/
Amerike/RuBland/ 1

Deutschland 5

Siiden 10
Meer /See 6
Berge

einsame Gegend




Tabelle T
Tétigkeiten, Unternehmungen
(offene Frage)
fiir Daheim-
flir Reise Urlaub fiir beides
n = 48 n=18 n = 23

% % %
Sehenswiirdigkeiten/Museen LY 17 22
lange schlafen 31 22 Ll
entspannen/nichts tun 29 11 39
baden/schwimmen 29 22 Ly
gut essen/trinken 25 EEH L8
Menschen kennenlernen/ )
mit Menschen zusemmen seln 23 17 17
Ausfliige machen/Gegend
ansehen 19 50 48
ausgehen/tanzen/bummeln 19 1 35
wandern/spazierengehen 15 8 9
Autofahrten/Radfahrten 15 - g
Lénder, Stddte kennenlernen 13 17 9

Mehrfechnennungen




Tabelle 8

Frage: Was vermeidet men in Ferien mit Fantasie?

{offene Frage)

fiir Reise _IE:rheim-UrLaub fir beides

n=L§ n=18 n=23

4 4 7

unruhige, turbulente Orte 23 27 22
Massenbetrieb/Pauschalangebote 19 6 13
Zeitdruck, Hetze 13 17 13
Streit, Arger 13 11 4
Kneipe/lockeres Leben 1o 11 L
Arbeit 8 33 13
das Ubliche, den Trott - 11 -
Zvang, Druck L - 22
Bildung / Lernen 2 6 13

Mehrfachnennungen




Tabelle 9

Frage:

Was meinen Sie, richtet sich die Aufforderung '"Mach Ferien
mit Fantasie" eher an Leute, die im Urlaub verreiser. oder

eher an Leute, die im Urlaub zu Hause bleiben?

(geschlossene Frage)

alle Befragten (I=90)

Manner

Frauen

(n=32)
(n=58)

verreist {n=2l4)
Daheim-Urleuber (n=42)

keinen Urlaub genommen (n=2h)

Dia A
Dia B
Dia C
Dia D

(n=22)
(n=23)
{n=23)
(n=22)

wendet sich an
Urlaubsreisende

2

17

29
10

21
17
13

27
22

k
1%

wendet sich an
Daheim-Urlauber

%

83

71
90

19
83
871

73
78
96
8l




Tabelle 10

Frege: Hier heben wir TAtigkeiten und Urlaubsbeschéftigungen
zusermengestellt. Bitte suchen Sie wieder aslle Beschafti-
gungen aus, die zu einem "Urlaub mit Fantasie" gehdren.

(Vorgabe: Kartenspiel)

alle Befr. Frauen Ménner Reise Bi?:i?—
N=590 n=58 n=32 =24 np=L2
% % % % 4
Sport
scnwimmen 69 69 68 79 Th
wandern 65 T 55 75 67
rudern 19 2k 10 21 2k
bergsteigen 36 Lo 29 38 36
skifahren 33 29 35 38 33
reiten L3 k2 45 50 b1
(Tisclr) Tennis spielen 30 L1 10 33 33
Golf spielen 16 17 13 25 14
Gymnastik treiben 23 31 7 17 28
angeln 16 17 13 13 19
Radtouren machen 4o 50 23 58 41
Picknick machen 4o 4s 32 50 43
Surme 497{ | L53
"Kulturelles"
Biicher lesen 38 48 19 38 49
folkloristische Veran-
staltungen besuchen 52 L8 58 50 52
diskutieren 61 59 65 54 6L
Zeitungen/Zeit~-
schriften lesen 36 35 39 33 31
nachdenken b7 50 L2 38 L5
ins Theater gehen 43 53 23 b2 43
ins Kino gehen " 14 7 13 7
fernsehen 1 - 3 - -
Summe 289 [ 307] [256] [268] [283]

kein Urlaub
n=24
%

50
sh
13
36
29
b2
25
13
X
17
25
29

350

33

50
63

L6
58
42
17

L




Forts. Tabelle 10

alle Befr, Frauen Minner Reise gi?::g- kein Urlaub
N=30 n=58 n=32 n=2h4 n=h2 n=24%
y % g % 4 z
Abwechslung
Ausfliige mschen 83 85 81 83 86 79
in die Gegend fahren 78 76 81 79 81 71
bummeln 65 T2 51 70 60 67
neue Gerichte und Ge-
trédnke ausprobieren 73 T2 Th 75 Th T1
sich austoven 33 35 29 29 38 25
Summe 332 [337] [3s] [33¢] |339] 313
"Erholung"
trédeln 37 38 36 58 29 29
sich langweilen 7 5 10 L1 T 8
sonnen 51 50 52 63 62 21
ausschlafen 57 66 Lo L6 T2 k&
Liegekuren machen 9 12 3 8 7 13
ausruhen 54 5T L8 58 L8 63
faulenzen 48 52 L2 50 48 L8
Sume  [263 [280] [e33] [287] [213]  [228]
Soziales
Menschen kennenlernen 8o 90 Th 79 83 71
Kcntakte pflegen 57 59 55 75 60 38
tanzen ) 43 36 67 33 25
flirten 34 31 39 Lo 33 25
mit den Kindern spielen 43 50 29 L8 43 42
Susme [z13] [233] [311]
Gesundheit
massieren lassen 14 19 3 8 19 8
Di&t halten 8 9 7 8 7 8
kneippen 14 17 7 17 14 8
Summe 5] T3] 03 [Eo] (251

Mehrfachzuordnungen




Tabelle 11

Vergleich der Tétigkeitsumfelder von Ferien
und Urlaub - Mach Ferien mit Fantasie

(Vorgabe: Kartenspiel)

Ferien und Urleub Mach Ferien mit Fantasie

N =120
abs.

Sport
schwimmen 99
wandern 87
rudern 50
bergsteigen k5
skifahren k2
reiten 37
(Tiscl) Tennis spielen 29
Golf spielen - 36
Gymnastik treiben 29
angeln 2h

Summe 478
"Kulturelles"
Blicher lesen 83
folkloristische Veran-
staltungen besuchen 75
diskutieren 53
Zeitungen/Zeitschriften lesen 43
nechdenken L7
ins Theater gehen 27
ins Kino gehen 18
fernsehen 14

Summe 360

N=290p*%

abs.

€1/ 80
58/ 16
17/ 2b
32/ b
29/ ko
38/ sk
27/ 36
14/ 20
20/ 28
14/ 20

| s22

34/ bb

46/ 60
S4/ T2
32/ b
42/ 56
38/ s
10/ 12

1/ 1

343




Forts. Tabelle 11

Ferien und Urlaub Mach Ferien mit Fantasie

N = 120 =90 %
abs. abs.
Abwechslung
Ausflige machen 80 T4/100
in die Gegend fahren 75 69/ 92
bummeln T1 58/ 76
neue Gerichte und Ge-
tridnke ausprobieren 70 65/ 88
sich austoben 53 29/ Lo
Summe 349 396
"Erholung "
trédeln ol 33/ L
sich langweilen 15 6/ 8
sonnen 70 L5/ 60
ausschlafen 58 51/ 68
Liegekuren machen Uh 8/ 12
ausruhen 9 48/ 64
Summe 360 256
Soziales
Menschen kennenlernen 92 71/ 96
Kontakte pflegen 91 51/ 68
tanzen L3 36/ L8
flirten 35 30/ 40
mit den Kindern spielen 9 38/ 52
Summe 270 304
Gesundheit
massieren lassen 65 12/ 16
Didt halten 22 7/ 8
kneippen 16 12/ 16
Summe 103 Lo

Mehrfachzuordnungen

Die Werte nach dem Querstrich wurden sus Vergleichsbarkeitsgriinden
auf die Basis N=120 umgerechnet.




Tabelle 12

Frage: Konnen Sie sich noch erinnern, wie der wichtigste Satz
der Urlaubswerbung hieB?

Bitte, versuchen Sie ihn mdglichst genau wiederzugebenl!

(offene Frage)

alle Befragten

N =290
abs.
wdrtliche Reproduktion 60
sinngemife Reproduktion 17
bruchstiickhafte Reproduktion 2
falsche Reproduktion 2

weiB nicht / keine Angabe 9




Tabelle 13

Kommentare zur Anzeige B

(offene Frage)

positive und deskriptive Reaktionen

zum Beispiel:
sechlich
interessanter Text, reizt zum Lesen

gibt viele, gute Anregungen

negative Reakticnen

zum Beiapiel:

farbles, Farben fehlen
kein Blickfang

reizt nicht zum Ansehen
zu viel Text

tot, trostleos, trist

wo ist da die Fantasie/fade, langweilig

alles andere als Fantasie
zu nilchtern

nur fiir Zeitungen

schlechte Gliederung, schlechter Aufbau

hat nichts mit Ferien zu tun

unversténdlich

5]

132

man braucht lange, um den Inhalt zu verstehen

zu unkonkret, abstrakt

weitere Einzelnennungen

alle Befragten

N = 9C
abs.

— ek ek - D
O = w wv O

P — N Y, B B s B IR =

Mehrfachnennungen




Tabelle 14

Kommentare zur Anzeige C

{offene Frage)

positive und deskriptive
Reaktionen
T —m

zum Beispiel:

schéne Farben

ansprechend, schdn, angenehm
Natur, Frische

Kind verdeutlicht Fantasie
Sehnsucht nach Urlaub
spricht speziell Eltern an

man soll Kinder in Urleubs-
pléne einbeziehen

lebendig
regt Fantasie an
warm, gemiitlich

veitere Einzelnennungen

negative Reaktionen

zum Beispiel:

zu traurig

einsam

sehe keinen Bezug zu Urlaub

Regen und Urlaub pessen nicht
zusammen

eingesperrtes Kind

het nichts mit dem Thema zu tun

Anti-Urlaubsstimmung
bedriickend

erinnert an Kinder in Vietnam

veiB nicht, was gemeint ist

weitere Einzelnennungen

alle Befragten

83

g1

N =290
abs.

P — AN U = Y = = B

w w W w

i

N NN W W




Tabelle 15

Kommentare zur Anzeige D

(offene Frage)

positive und deskriptive Reaktionen

zum Beispiel:
fréhlich, heiter

Anregung zu Kontakten/férdert das
Beisammensein

Jjung/fir junge Leute

fordert zum Mitmachen auf
angenehme / nette Gesellschaft

bietet Anschauungsmaterial/Beispiele
schéne Farben

zwanglos, locker, ungezwungen
Urlaubsstimmung

verlockend, anregend

klarer Zusammenhang zwischen Text
(Slogan) und Bild

Bild paBt/veranschaulicht Text (Slogan)
schlieft auch Kinder mit ein

natiirlich

de mdchte ich dabei sein

gute Gliederung, klar

weitere Einzelnennungen

136

galle Befr.

N =90
abs.

Vi Oy 9 -~ -~ O

w £ & & oW




Forts. Tabelle 15

negative Reaktionen

zum Beispiel:
das {vliche, nichts Besonderes
verwirrend/ein Durcheinander

zu viele Menschen

weitere Einzelnennungen

alle Befr.
N =900

abs.

2]

Mehrfachnennungen




Tabelle 16

Frage: Welche Werbung spricht Sie persénlich denn am meisten an?
Welche interessiert Sie auch noch? Und welche sagt Ihnen

wenig?
(Rangreihe)
Dia B Dia C Dia D
Durchschnittswerte

alle Befragten (N = 90) 2,l 1,9 1,7
Ménner (n = 32) 2,5 1,9 1,6
Fraven (n = 58) 2,b 1,9 1,8
verreist (n = 24) 2,3 1,9 1,8
Deheim~Urlauber {(n = L42) 2,6 1,7 1,7
keinen Urlaud (n = 24) 2,2 2,1 1,7

1 wére der beste Wert, 3 der schlechteste Wert.




Tabelle 17

Frage: Welche Informationen oder Angeben finden Sie persdnlich
besonders interessant?

(offene Frage)

einseitiger Urlaub ist
wie einseitige Arbeit

Ferien-Fantasie-Plan

egal, ob Reise oder
Daheim

Lénge des Urlaubs
ist egal

Tatigkeiten im All-
tag welterfihren

Motto "Mach Ferien
nit Fantasie"

nichts

Daheim-
alle Befr. Reise Urlsub kein Urlsub
N=90 n=24 n=L2 n=24
Z % 2 2
25 31 27 17
19 38 18 11
12 13 15 6
8 - 12 6
5 13 3 -
5 6 6 -
24 13 18 i

Tabellenauszug




Tabelle 18

Emotionale Resonanz auf Schlapp-Schlapp-Figur
{offene Frage)

alle Befragten

N =90
abs.

————— 58

zum Beispiel:

lustig, heiter 25
sympathisch
slif/lieb/nett

wie das Trimm-Dich-Ménnchen

w w3 Co

originell

negativ 27

zum Beispiel:

nichtesagend/hat keinen Sinn
gefdllt mir nicht

zu klein/ibersieht man leicht
das Ubliche

albern/kitschig

[AC TR A TR VS B B @

keine Angabe 5

Tabellenauszug

Mehrfachnennungen




Tabelle 19

Bedeutung der Schlapp-Schlapp-Figur im Rahmen der Anzeige
(offene Frage)

alle Befragten

=90
abs.

peositive Reaktionen i 70 |

zum Beispiel:

Erkennungszeichen, Symbol fir
fantasievollen Urlaub 13

Hinweis auf fantasievollen,

lustigen Urlaudb 10
optischer Effekt, lockert suf 8
macht Anzeige frdhlicher/

lustiger 6
Markenzeichen/Glitezeichen b
negative Reaktionen/und 'weiB nicht' 20

zum Beispiel:

weif nicht 11
iiberflilssig

stért/albern




