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I

Problemstellung

Im Auftrag der WESTAG WERBEAGENTUR PRIGGE, HAWEL & CO, K6ln, fuhrten

wir fur ihren Kunden BUNDESZENTRALE FUR GESUNDHEITLICHE AUFKLARUNG,

K8ln, 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, gesundheitsgerechten 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

m8chte, waren alle drei Untergruppen in die Untersuchung einzubeziehen.

Zur Problemsituation und zur Stichprobe einige nahere Angaben:

Untersuchungsprobleme

0 Assoziatives Umfeld des Slogans. Spontaner Bedeutungsgehalt.

Emotionale Resonanz

0 Konkretes Vorstellungsbild eines Urlaubes mit Fantasie:

Tatigkeiten, "Rahmen", Unterscheidungsmerkmale zum Normal-

urlaub

0 Das Bild vom Urlauber, der Ferien mit Fantasie macht.

Identifikationsbereitschaft

0 Verstandlichkeit, Eindeutigkeit, Einpragsamkeit



0 Wirkung des Slogans im Rahmen verschiedener Werbeumfelder.

Modifikationen, Bereicherungen des Bedeutungsumfeldes.

Akzentuierung bestimmter Vorstellungsgehalte

o Attraktivitat der ubrigen Textaussagen und Bildelemente der

Werbung sowie Verstandlichkeit 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 freie, explorative Ansatze enthielt, erganzt 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 Vergletch der

Ergebnisse zu erm glichen.

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

darstellung genauer eingehen.

Anlagemitaig untergliederte sich die Untersuchung in zwei Bereiche:

Das Schwergewicht lag auf einem indirekten Vergleich der vier Test-

objekte. Jeweils 22 beziehungsweise 23 Untersuchungsteilnehmer setzten
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sich intensiv mit je einer der vier Testvorlagen auseinander. Dem

indirekten Vergleich schloS sich eine erginzende 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 berufstdtige Frauen

32 Minner

Alter: Gruppe 20 bis 35 Jahre:

45 Untersuchungsteilnehmer

Gruppe 36 bis 60 Jahre

45 Untersuchungsteilnehmer

Urlaubsmodus: Urlaubsreise: 24 Befragte

Daheim-Urlauber: 42 Befragte

kein Urlaub: 24 Befragte

Ort und Zeitraum der Untersuchung:

Die Befragung wurde im November 1971 in den Testrdumen uneeres

Institutes in Frankfurt (Main) durchgefilhrt.

Die Auewertung und Berichterstattung erfolgte im Dezember 1971.



ERGEBNISSE

I. Das Bedeutungsumfeld des Slogans MACH FERIEN MIT FANTASIE

Im ersten Teil der Ergebnisdarstellung werden wir uns primar mit

den Valenzen des Slogans auseinandersetzen und nur am Rande auf

den EinfluB 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 Uber den Slogan enthalt. Die Verbraucher

nahmen mit Spaa und Interesse an diesem Untersuchungagesprach teil.

Zum Tell ist dieses Engagement sicher auf die allgemeine Attrakti-

vitat des Themas "Urlaub" zurtickzufuhren, die Interessenbindung -

das Gesprach dauerte knapp 1 Stunde - laat aber vermuten, daB das

vorliegende Testmaterial, speziell also der Slogan, geeignet war,

den bereitliegenden Goodwill zu nutzen und fur seine Ziele einzu-

spannen.

Ein weiterer Aspekt, der fur die Gesamtbeurteilung des Slogans

wichtig erscheint, ist das schnelle und Sinn-adaquate Verstandnis

des Slogans. Der Verbraucher nahm die Aussage bereitwillig auf

und setzte sich spontan mit ihr auseinander. Verstindnisschwierig-

keiten, Interpretationsunsicherheiten und dergleichen gab es nicht.



Ein dritter wesentlicher Punkt liegt in der Konkretheit und Viel-

schichtigkeit der spontanen Assoziationen, die sich sogleich

beim Lesen des Slogans einstellen.

Jeder Untersuchungsteilnehmer produzierte - angeregt durch den

Slogan - im Durchschnitt vier Antworten (das Resumee 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 Assoziationen sind

auf k8rperliche 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 Initiative wird - entsprechend der

Intention des Slogans - die eigene Person verstanden. Man selbst

8011 Pldne entwickeln, Initiative ergreifen, aktiv werden. Das

bedeutet auf der einen Seite Individualitdt - Abkehr vom Massen-

tourismus, vom 08/ 15-Urlaub, vom "Man-Urlaub" - und auf der an-

deren Seite das Gefiihl von Freiheit - unabhingig vom Druck der

Gesellschaft, vom Zwang der Konformit&t.

Die Sphure, in der sich ein solcher Urlaub abspielt, wird bei

der Auseinandereetzung mit dem Slogan zumeist bereits mitge-

dacht. Abwechslung wird spontan hdufig mit Reise, fremden L&n-

dern assoziiert, man denkt an ach8ne Striinde, romantische Ge-

genden, 1&ndliche Idyllen.

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

men auch bereits in diesem ersten "Andenken" bestimmte Ferien-
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unternehmungen zur Diskus sion. Ervartungsgent&£ 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 Allt&gliches kennenzulernen. Rein passive Aspekte -

das Ausruhen, Faulenzen, Erholen - spielen spontan zunAchst kaum

eine Rolle.

Erst wenn man durch Vorgabematerial den Vorstellungskomplex "Ruhe

und Erholung" stiitzt ( der si ch in der Grundlagen-Untersuchung

1116 als zentrales Urlaubssyndrom herauskristallisiert 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 ausgepr&gt ist auch in dieser strukturierten

Versuchssituation wieder der Komplex "Anregung". Abwechslung, Er-

lebnis, Bewegung, Anregung und Fremdes sind Inhalte, die weit uber

50 % der Untersuchungsteilnehmer mit dem Slogan in Verbindung brin-

gen. Die Vorrangstellung des Anregungs/Abwechslungssyndroms gilt

grundsitzlich fur alle Untergruppen. Besonderen Wert auf Abwechs-

lung legen erwartungsgemiS die Urlaubsreisenden, relativ zuriick-

haltend reagieren die Nicht-Urlauber.

Inhaltlich mit der Abwecholung zus ammen hiingt der GenuB-Komplex.

Das Argument "SpaB haben" zahlt zu den st&rksten Vorgaben dieses

Versuchs (74 %)• Interessant ist auch die hohe Besetzung der Vor-

freude, das Planen, Voraussehen der Urlaubsfreude in der Fantasie.
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Die enge Verbindung zwischen Ferien und Fantasie und dem Ge fuhl

von Freiheit und Unabh&ngigkeit bestdtigt sich auch in dieser

Versuchssituation.

Medizinisch-gesundheitliche Aspekte erlangen dagegen auch durch

die Aktualisierung des Themas wenig Bedeutung.

Interessant ist eine vergleichende Gegenuberstellung der Versuchs-

ergebnisse dieser Untersuchung mit den Daten der Grundlagenunter-

suchung 1116. Methodisch sind die Ergebnisse vergleichbar, das

heiSt, wir benutzten beidesmal das gleiche Befragungsinstrument.

Einschr&nkungen ergaben sich allerdings einmal durch die Unter-

suchungegruppe - sie ist zwar m6glichst analog aufgebaut worden,

verzichtet aber zum Beispiel auf gecg·aphische Untergliederung -

und, was inhaltlich wichtiger ist, durch die ver&nderte innere

Situation der Probanden. Im ersten Ansatz beschreibt man konkret

seine Ferien; hier versucht man, ein Bild von einer spezifischen

Urlaubsstimmung, von Ferien mit Fantasie zu entwerfen. Das heiSt,

die jetzige Versuchesituation ist abstrakter, fur den Verbraucher

fremder, man muB also mit einer groSeren Zuruckhaltung beim Zu-

ordnen rechnen. Eine vergleichende Gegeniiberstellung der beiden

Versuchsreihen findet sich im Anhang, Tabelle 3.

In den Bereichen Anregung/Abwechalung, GenuB und Freiheit ent-

eprechen sich die Vorstellungsbilder vom Urlaubsideal und dem

Fantasie-Urlaub. Abweichungen ergeben sich beim "Ruhe-Syndrom"

und beim "Gesundheitekomplex" - beide Bereiche kollidieren

offenbar mit dem Vorstellungsbild des Begriffs Fantasie, das,

wie wir bereits sahen, eine starke aktive Note tr&gt und opti-

mistisch-fr6hlich ist.
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Den AbschluS der ersten Eindrucksschilderung bietet der Ver-

such einer vorldufigen Zusammenschau der Ergebnisse durch den

Untersuchungsteilnehmer (exemplifiziert an der Frage: "Was heiSt

eigentlich Ferien mit Fantasie machen?").

Die wichtigsten Interpretationen waren folgende:

861-iyitbt

eigene Aktivit&t entwickeln/

Initiative ergreifen/nicht nur

am Strand liegen

Individual-Reise

kein Massenurlaub/kein Massen-

betrieb/keine Pauschalreise/keine

Urlaubsgestaltung von auBen/

Individualit&t

Kontrast zum Alltag
------------------

keine allt&glichen Dinge tun/aus

dem Trott herauskommen/weg vom

tlblichen/was Besonderes machen
'

alle Befragten

N = 90

abs.

-5-

1

38

33

1

32



Frei-Sein
---------

sich keine Vorschriften machen

lassen/ohne Normen/ohne Zw&nge/

Urlaub machen, wie es einem selbst

gef&1lt/nach eigenen Wunschen

AbwechelEBg

fur Abwechelung sorgen/was unter-

nehmen/improvisieren

 -sAnn385

Selbstentfaltung/Selbatbesinnung/

sich Gedanken machen

Mehrfachnennungen

alle Befragten

N = 90

abs.

Eine Spezifizierung der Ergebnisse enth&lt die Tabelle 4 im An-

hang des Berichtes.

Zusammenfassend 16Bt sich sagen, daB der Slogaa MACH FERIEN MIT

FANTASIE sein Ziel, zu einem individuellen, abwechalungsreichen

Urlaub, der den Alltag vergessen 1&8t, anzuregen, erreicht, Er

motiviert den Verbraucher aus dem einseitigen Ferientrott auszu-

steigen und selbst Initiative zu entfalten, mehr aus seinem Urlaub

zu machen.

-6-
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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

Gestaltungsvorschldge. Bei direkter Ansprache dieser Fragestellung

vertiefte und differenzierte sich das Bild.

Dabei fdllt wieder auf, wie leicht und problemlos der Verbraucher

das Thema handhabt, wie konkret und vielseitig sein Vorstellungs-

bild ist.

Bei den ersten freien Vorschl&gen fiir Unternehmungen bei einem

Urlaub mit Fantasie zeigt sich wieder der charakteristische

Aktivit&tstrend, verbunden mit dem Wunsch, Neues zu sehen, anderes

zu tun ala sonst. Deutlich kommt auch wieder das Bediirfnis zum

Tragen, ohne Druck und Zwang vom Alltag zu leben, das heiSt das

zu tun, was einem gerade SpaB macht.

improvisieren/ohne festen Plan leben

Leute kennenlernen

Lander kennenlernen

neue Gebiete, neue Ziele
kennenlernen

neue Eindrucke eammeln

Sehensviirdigkeiten besichtigen

etwas tun, wozu man sonst nicht kommt

abwechslungsreich leben/nicht immer

dasselbe tun

alle Befragten

N = 90

abs.

14

13

!

1

1

18

16

15

14

11

11



Von groBer Wichtigkeit fiir die Beurteilung der Gute des neuen

Slogans ist die Frage, ob es ihm gelingt, auch Daheim-Urlauber

und Nicht-Urlauber anzusprechen, sie im Sinne der Konzeption

zu motivieren. Dazu war es interessant festzustellen, wie Ferien

mit Fantasie verstanden werden: Als Urlaubsreise oder auch als

Daheim-Urlaub. Die Ergebnisse machen deutlich, daB der Slogan

durchaus den Daheim-Urlaub mit einschlie£t. 46 % der Befragten

dachten bei der Aussage MACH FERIEN MIT FANTASIE an einen Daheim-

Urlaub oder meinten, der Slogan umfasse beide Urlaubstypen.

-8-

alle Befragten

N = 90

abs.

kein Massenziel wihlen/abseits vom

Rummel sein 7

keinen Druck/Vorschriften/"man" ist

unwichtig 7

wandern 14

baden 11

reisen 11

Mehrfachnennungen

Tabellenauszug



(Eine Untergliederung dieeer 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 heiSt, auch 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 Daheim-Urlaub - wollen

wir uns im folgenden etwas n&her auseinandersetzen.

Wenden wir uns zun&chst 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), wKhrend typische Touristen-

linder (Spanien, Italien) relativ selten genannt werden. Auch

die engere Umgebung scheint diesen Reiselustigen fur Ferien mit

Fantasie weniger geeignet.

Wie man sich einen Ferientag mit Fantasie vorstellt, zeigt die

Tabelle 7 im Anhang. Das Ideal ist eine Kombination von Ent-

spannung und Aktivit&t. Interessant ist eine vergleichende

Gegenuberstellung 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, Lilndern und Menschen

und ihren Gebrduchen interessiert. Damit diese Unternehmungs-

lust ohne Hektik und Anstrengung bleibt, sorgt man fur Ausgleich
durch langes Schlafen, gutes Essen und ein biBchen leichten

Sport.

-9-



Bei den Daheim-Urlaubern kristallisieren sich zwei Bereiche

als besonders bedeutsam heraus: das Aufluge-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 konnen. Bei dieser Gruppe findet sich das

ausgeglichenste Verh&1tnis 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 wurde,

was vorstellungsmilig nicht zu Ferien mit Fantasie paSt.

(Siehe dazu die Tabelle 8 im Anhang.)

Zwischen den drei Gruppen zeigen sich bdi dieser Fragestellung

interessante Akzentverechiebungen. Die Reisenden stdren vor

allem Unruhe, Hetze und Massenbetrieb, w&hrend die Daheim-

Urlauber damit k&mpfen, aus dem t&glichen Trott herauszukommen,

nicht in die gewohnte Arbeit zuruckzufallen. Die dritte Gruppe -

also die Verbraucher, die Fantasie-Entfaltung fur beide Urlaubs-

modi akzeptieren - erweist sich als die "druckempfindlichste".

Sie mochte Ferien ohne &uBeren Zwang, ohne gesellechaftlichen

Druck verbringen, frei das tun und lassen k6nnen, was ihr in·

den Sinn kommt.
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Das Zielgruppen-Problem wurde im Laufe des GesprAches noch

einmal direkt angeeprochen 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 Kampagne primiir fur Daheim-Urlauber bestimmt ist ( siehe

dazu Tabelle 9 im Anhang); ein Ergebnis, das im ersten Moment

iiberrascht, aber verst&ndlich wird, wenn man die Begriindungen

anschaut.

Der Tenor, der der Argumentation 'zugrunde liegt, ist die Ein-

sicht, daB es bei einem Daheim-Urlaub besonders schwierig ist,

Fantasie zu entfalten, ein Daheim-Urlauber hat also eine Auf-

munterung oder Anregung besonders notig, wihrend der Urlaubs-

reisende durch die fremde Umgebung bereits eine Vielzahl von

Anregungen erh&lt.

DaB das Thema Fantasie im Daheim-Urlaub die Untersuchungsteil-

nehmer engagierte, zeigt sich in der Vielzahl von konkreten

Vorechl&gen, wie man auch zu Hause einen schonen Urlaub ver-

bringen kann.

alle Befragten, die den Slogan
fur DBheim-Urlauber auffaaten

sollen/k8nnen......

Touren in die Umgebung machen

andere Dinge tun als sonst

fur Abwechslung sorgen

sich was Neues einfallen lassen

sich vom Alltag losen

sich zu Hause entspannen

Sport treiben/wandern

abs.

20

15

12

11

11

10

6
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Initiative entfalten

Dinge tun, zu denen man sonst

nicht kommt

Hobbys nachgehen

sich entwickeln, entfalten

Individualitdt beweisen

sich der Familie widmen

ausgehen/Theater

weitere Einzelnennungen

Mehrfachnennungen

alle Befragten, die den Slogan
fiir Daheim-Urlauber auffaBten

n = 75
abs.

Nach der ausfilhrlichen freien Diskussion des Themas wurde erg&nzend

ein breites Spektrum von Bet&tigungam6glichkeiten vorgegeben.

(Die Zusammenstellung der Ergebnisse findet sich im Anhang, Tabelle

10.)

Durch die Aktualisierung der Beach&ftigungsm6glichkeiten gewinnt

der Bereich Sport an Bedeutung, Die Frauen zeigen sich merklich

interessierter an sportlichen Aktivit&ten als die Miinner. Geringes

Engagement weisen auch die Nichb,Urlauber an sportlichen Besch&ftigungen

auf. Besonders stark treten wieder die leichten Sportarten (Schwimmen,

W·andern und Radfahren) hervor. Interessant ist das Gewicht, das

12 -
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4

4

3

3

2
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Picknicken in diesem Zusammenhang erhalt (nicht nur bei Dia D, was

zeigt, daB Pi cknick machen zu den typischen Urlaubsunternehmungen

gez&hlt wird).

Die h6chsten Zuordnungen erhalten Statements im Berei ch "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 glei che 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 "Verdauen" der Erlebnisse.

Wieder stark sind die sozialen Zuge. Speziell das Kennenlernen von

Menschen, also das Erobern von Unbekannten, Fremden steht hoch im

Kurs. (80 % der Befragten halten das Kennenlernen von Menschen fiir

eine typische Beschiiftigung im Urlaub mit Fantasie.)

Der Gesundheitskomplex ist schwach auagepr&gt. Diat halten und

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

Die bisher geschilderten Ergebnisse lassen bereits erkennen,

daB der Verbraucher zwischen Ferien mit Fantasie und dem

Normal-Urlaub wichtige Unterschiede sieht, die Besonderheit

des Fantasie-Urlaubes spontan richtig erfaSt und akzeptiert.

Der direkte Vergleich der beiden Urlaubsarten bestdtigte

die Ergebnisse des indirekten Vorgehens vollkommen, wie die

folgende Aufstellung zeigt.

Frage: Wenn Sie "Ferien mit Fantasie" mit den ublichen Ferien

vergleichen: Worin unterscheiden sie sich? Was ist anders,
wenn man "Ferien mit Fantasie" maclt im Vergleich zum

Normal-Urlaub?

(offene Frage)

vielseitiger/abwechslungsreicher/
origineller

offener/weniger festgelegt

ohne Reiseveranstalter/
keine Pauschalreise

etwas Besonderes

ohne Zwiinge/Vorschriften/Normen/Druck

ohne Zeitdruck/Zeit haben

individueller/nach eigenem'Geechmack

nur tun, was einem SpaB macht

Mehrfachnennungen

Tabellenauszug

alle Befragten

N = 90
abs.

21

20

17

17

15

13

12

10



Die gr68ere Vielseitigkeit, die h6heren Freiheitsgrade,

die stiirkere Individualitdt werden als positive Zuge des

Urlaubs mit Fantasie herausgearbeitet.

Ala Erg&nzung mochten wir zu dieser Fragestellung die Ergeb-

nisse dieser Untersuchung mit den Daten der Grundlagenunter-

suchung 1116 vergleichen. (Wir bitten, wieder die bereits zuvor

angefilhrten methodischen Einschrankungen zu beachten.)

Der Urlaub mit Fantasie gewinnt vor allem im Bereich Abwechs-

lung: Man macht mehr Ausfluge, bummelt mehr und probiert

hdufiger neue Gerichte aus. Interessant ist auch der Anstieg

im Sozial-Syndrom, der primir durch die gesteigerte Neigung,

sich mit den Kindern zu besch&ftigen, zustande kommt (dieser

Bezug zu Kindern wird erwartungsgemii.B besonders durch die

Sujets C und D gef8rdert).

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 Tr6deln.

Dagegen steigen positive Erholungsaspekte (Ausschlafen, Aus-

ruhen usw.) merklich an. Das heiBt, durch Ferien mit Fantasie

wird der Erholungsbegriff "sublimiert", inhaltlich positiv

aufgewertet.

Im Bereich Gesundheit, der durch sehr massive Vorgaben gepr&gt

ist (Diat, kneippen usw. ), ist ebenfalls ein deutliches Ab-

sinken der Zuordnungshaufigkeiten zu 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

ubergehen, sollen noch kurz die Ergebnisse eines Satzergdnzungs-

tests geschildert werden, die resumierend noch einmal die uber-

aus positive Resonanz des Slogans verdeutlichen.

Der Satzanfang hieS: "Wer Ferien mit Fantasie macht......"

Die h&ufigsten Erginzungen waren:

... hat mehr vom Urlaub

... erholt sich gut/besser

... ergreift Initiative, ist ein aktiver
Mensch

. . ist ein Lebenekiinstler

... braucht Geld

... ist ein Individualist

... erlebt viel/hat keine Langeweile

.. lebt bewuBt/plant

... hat einen besonderen Urlaub

ist klug/geschickt

... ist glucklich

... ist frei

. . . ist selbstbewuBt

weitere Einzelnennungen

alle Befragten

N = 90

abs.

27

8
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Alles in allem ein positives Bild des Menschen, der Urlaub mit

Fantasie maght - und offensichtlich ein Mensch, mit dem man

sich gerne identifiziert, denn. wer mochte nicht gerne mehr vom

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

4. Die Einprageamkeit des Slogans

DaS 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 kann

dieser WerbeanstoB nur sein, wenn er sich als feste Gestalt

einpr&gt, dem Verbraucher langfristig verfugbar bleibt.

Die Frage der Einprdgeamkeit l&Bt sich in der Testsituation

naturlich. nur anniherungsweise klaren, da die Zeit begrenzt

ist. Wir versuchten, der Rea.lit&t moglichst nahezukommen,

indem wir den Slogan reproduzieren lieSen, nachdem sich der

Untersuchungsteilnehmer in einer Pause von etwa 10 Minuten

mit anderen Themen beach&ftigt hatte.

Der Erfolg ist durchaus befriedigend: 77 der 90 Befragten re-

produzierten den Slogan wortlich. oder doch sinngemAB richtig

(siehe dazu Tabelle 12 im Anhang). Das bedeutet, der Slogan

erfullt nicht. nur inhaltlich die geeetzten Ziele, sondern ist

auch in formaler Hinsicht ein valides Instrument.
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1. Vergleichende Betrachtung der drei Sulets

Alle drei Umfelder - Dia B, C und D - hatten sich als informa-

tionsstarke Medien fiir den Slogan erwiesen. Unabhiingig vom je-

weiligen Rahmen war der Slogan ala interessant und verstandlich

erlebt worden. Erst der direkte Vergleich bringt Unterschiede

Blanker zur Geltung. Neben der Grundinformation werden jetzt

Details und atmosphdrische Gehalte relevant.

Wieder ist neben den rein rational get8nten Kommentaren die

Stimmung interessant, mit der die jeweils neuen Sujets aufge-

nommen werden. Auff&11ig ist dabei vor allem die positive

Resonanz, die die beiden farbigen Werbungen (C und D) aus18sen,

wenn 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, daS im Dreier-Vergleich die

Dias C und D eindeutig favorisiert werden, wihrend Dia B

auf verbreitete Kritik st8Bt (und zwar auch bei den Untersuchungs-

teilnehmern, die bei der Diokussion uber den Slogan Dia B sehr po-

sitiv beurteilt hatten).

Um einen ersten Uberblick zu geben, haben wir alle positiven
bzw. beschreibenden Urteile den kritischen Kommentaren gegen-

iibergestellt.

II. Der Slogan im werblichen Umfeld



positive und deskriptive Reaktionen

negative Reaktionen

Summe

Mehrfachnennungen

Dia B

alle Befragten

N = 90
abs.

Dia C Dia D

83

51

136

16

1,4,1 11,41 11,21 i

W&hrend die Anzahl der erhaltenen Kommentare fiir alle drei Suj ets

anndhernd gleich ist, Bind sie inhaltlich doch bemerkenswert unter-

schiedlich: Bei B dominiert eindeutig die Kritik: Die Anzeige wird

als farblos, tot und trist beschrieben. Es fehlt der Blickfang,

so daB der Reiz zur Besch&ftigung gering ist. "Wo ist da die

Fantasie?" fragen sich die Untersuchungsteilnehmer. (Weitere Einzel-

heiten siehe Tabelle 13.)

Bei Sujet C verechiebt Bich 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 Ausachopfung des Themaa: Intellektuell wendige Be-

fragte etiften einen Bezug zwischen Kind und Fantasie oder nehmen

den Appell auf, Kinder mit in die Urlaubspl&ne einzubeziehen. Die

Mebrzahl l&Bt es aber mit atmosphilrischen Umschreibungen (sch8ne

Farben, Natur, Frische, lebendig., warm usw. ) bewenden - Assozia-

tionen, die zwar inhaltlich gut zum Urlaub passen, aber nicht

19

l

l

l

15
I

132



spezifiech auf das Werbeziel treffen. Das emotionale Umfeld der

Anzeige ist daruber hinaus nicht bei allen Befragten positiv ge-

tdnt. Die Anti-Gefuhle gegen diese Werbung Bind zum Teil sogar

sehr massiv, vie die folgenden Zitate zeigen: "Mich erinnert das

Bild an Kinder in Vietnam. ","Ein eingesperrtes Kind, furchterlichl",
"Biafra l ","Das Elend der Kinder dieser Welt - wie ein Aufruf zur

Sammlungl ". Auch Anmutungen wie traurig, einsam usw. sind negativ
zu werten, da die intendierte Folgerung - diesen bedruckenden Zu-

stand zu beenden - nicht vollzogen wird. Der Bezug zum Urlaub

bleibt fraglich und verwirrt, anstatt, wie geplant, den Slogan inhalt-

lich anzureichern. (Siehe dazu Tabelle 14.)

Eindeutig ins Positive schldgt das Pendel bei Sujet D um. Hier ver-

steht man auf Anhieb, was gemeint ist. Man findet ein Beispiel fur

Ferien mit Fantasie, erfreut sich an seiner Stimmung (fr6hlich,

heiter, zwanglos, locker, ungezwungen, naturlich) und fiihlt sich

- was das Wichtigate ist - angeregt zum Mitmachen, zur Geselligkeit,
zum Ausspannen, zu Urlaubeplanen usw. Das heiBt, dieser Anzeige ge-

lingt es als einziger in der untersuchten Auswahl, den Betrachter

zu fordern, ihn ins Geschehen einzubeziehen, er spielt ein biBchen

mit. Verstdndnisechwierigkeiten oder MiSdeutungen (eingesperrtes
Kind wie beim Dia C) tauchen bei diesem "einfachen" Beispiel nicht

auf.

Nach diesen spontanen Kommentaren sind die. Rangreihen-Ergebnisse
nicht mehr verwunderlich: Favorit ist Dia D, gefolgt von Dia C.

Sujet B liegt deutlich abgeschlagen auf dem letzten Platz (eiehe

dazu Tabelle 15).
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Welche Argumente flir die Picknick-Szene vorgebracht werden,

veranschaulicht die folgende tabellarische Aufstellung.

regt zum Mitmachen/Nachahmen an

vermittelt Ferienstimmung

,

die frohliche Runde gefillt
5 regt zur Geselligkeit an

entspricht meiner Voretellung vam Urlaub

klarer Zusammenhang zwischen Bild und Text

locker, naturlich

offen, frei, ungezwungen

lustig, frohlich

Das ist Urlaubl

Das iet ein echtee Urlaubsbeispiell

weitere Einzelnennungen

Mehrfachnennungen

alle Befragten, die  
Dia D bevorzugten S

n = 41
abs.

Im Mittelpunkt stehen bei diesem Sujet, wie man sieht, sachbezogene

Arguments - der Auffordorungscharakter, der Bezug zum Grundthema

usw. Anders bei Sujet C, das von 34 der 90 Befragten auf den

1. Rangplatz gesetzt wurde. Hier dominieren atmosphArisch-emotionale

Gehalte, die nur indirekt zum Thema gehoren.
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Natur, Landschaft

; Atmosph&re, Stimmung

regt zum Tr&umen an

, regt die Fantasie an

' das Kind ist niedlich, suB

schone Farben

Beziehung Kind· - Fantasie

:
Beziehung Kind· - Urlaub

Hinweis auf Tatigkeit auch auBerhalb des

Urlaubes

Ferienstimmung

sch6ner Ferienort

Sehnsucht nach Abwechelung

Sehnsucht nach Urlaub

Ruhe, Beschaulichkeit

weitere Einzelnennungen

Mehrfachnennungen

alle Befragten, die
Dia C bevorzugten Z

n - 34
abs.

Nach der Gesamtachau der drei Sujets wollen wir im folgenden die

wichtigaten Details dieser Werbung im einzelnen betrachten.
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2. Auseinandersetzung 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 erganzend anzusprechen

und einer Gewichtung zu unterziehen.

FaBt man das wichtigste Ergebnis dieser Textanalyse kurz zu-

sammen, so liBt sich vorab sagen, daB die Mehrzahl der Be-

fragten in der Lage war, die gebotenen Informationen sinnge-

miS zu verarbeiten. Auf echte Schwierigkeiten stieBen nur

5 der 90 Untersuchungsteilnehmer - interessanterweise in der

Mehrzahl Betrachter des Sujets B, daf wie wir sahen, einen be-

trdchtlichen Lese- und Verarbeitungswiderstand aufweist.

Bereits boi dieser ereten allgemeinen Fragestellung nach dem

Text der Worbung kriotallisieren sich drei Interessen-Schwer-

punkte heraus: die Par·allele zwischen einseitigem Urlaub und

einseitiger Arboit, die ale harmonische Erg&nzug zum Slogan

aufgefaSt wird, die Bestellmoglichkeit von Anregungsmaterial

und die Bestatigung, daS Ferien mit Fantasie sowohl zu Hause

als auch in fremder Umgebung moglich Bind.

Der Hinweis, daB die Ldnge deo Urlaubeo gleichgultig fur sein

Gelingon ist bzw. daB ouch ein Kurzurlaub fantasievoll ge-

otaltet wordon kann, wird kaum opontan aufgenommen und

kommentiort. Boi dirokter Anoprache akzeptiert man zwar zumeist
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diese Aussage, miSt ihr aber keine besondere Bedeutung zu.

Sie wird im Sinne einer niheren Umschreibung von Urlaub mit

Fantasie gewertet, nicht als besondere Information (wie etwa

die Ubertragung auf den Daheim-Urlaub).

Die Wichtigkeitsrangfolge bestdtigt sich bei der direkten

Frage nach personlich wichtigen Informationen (siehe dazu

Tabelle 17 im Anhang).

Die Mehrzahl der Verbraucher findet innerhalb des Angebotes,

wie die Tabelle zeigt, Informationen, die fiir sie pers6nlich

interessant sind. Nur 24 % nehmen keine Favorisierung vor -

in dieser Gruppe liegt der Anteil der Nicht-Urlauber bedenk-

lich hoch (44 %), was darauf hindeutet, daS diese Gruppe

am schwersten zu uberzeugen ist, relativ passiv ist.

Insgesamt findet die Aussage, daB einseitiger Urlaub wie

einseitige Arbeit sei, das gr68te Interesse. Speziell die

Daheim-Urlauber schdtzen diesen Text und stimmen ihm hdufig

spontan zu. Auch bei den Urlaubsreisenden liegt der Interessen-

wert fiir dieses Statement hoch, wird aber noch uberragt durch

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

Mit diesem Anregungs- und Informationsmaterial wollen wir

uns im folgenden Kapitel ausfuhrlicher auseinandersetzen.
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b) Der Ferien-Fantasie-Plan und das Ferien-Fantasie-Spiel

Broschure und Spiel gingen in dieser Untersuchung von

unterschiedlichen Voraussetzungen aus: Eine Informations-

schrift konnte sich jeder in etwa vorstellen, wie ein

Ferien-Fantasie-Spiel aussehen konnte, war den meisten

nicht klar. Das Problem konnte nicht gelost werden durch

den Versuch, die Frage nach Art des Spiels an den Ver-

braucher zuruckzugeben. Zwar AuBerte man konkrete Vor-

stellungen - ein Bewegungsspiel/sportliches Spiel (n = 10),

ein Gesellschaftsspiel (n = 9), ein Kartenspiel/Quartett

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

(n = 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 verstiindlich, daa man vor die Wahl

gestellt, die Broschure oder das Spiel zu bestellen, sich in

der Mehrzahl fur den Ferien-Fantasie-Plan ausspricht (n = 46) ,

15 Verbraucher wdhlen das Spiel - hier handelt es sich primRr
um Mutter oder Vdter, die das Spiel fiir ihre Kinder bestellen

wollen. 29 Verbraucher sind weder am Spiel noch an der Broschiire

interessiert. In dieser Gruppe sind die MAnner besonders stark

vertreten und, was fiir 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 heiSt, der Text sollte wenn

moglich einen noch deutlicheren Hinweie darauf enthalten, daB

das Material auch Tips und Anregungen fur die Gestaltung des

Daheim-Urlaubs enthdlt.



Unabh&ngig von soziodemogr rhischen Daten und Reisemodus

findet sich aber unter diesen Ablehnern noch eine zahlen-

miSig 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.

Charakteristik der Fantasie ware ja gerade die eigene Initia-

tive und das Freisein von AuSensteuerung. (Staatlicher Diri-

gismus", "Schein-Fantasie", "Das habe ich nicht natig, ich

habe selber genug Fantasiel "
usw. )

Doch kehren wir zur Ausgangsfrage: Plan oder Spiel zuruck.

Sieht man sich da die Argumente pro und contra an, so zeigen
sich neben den Faktoren, die durch die Unsicherheit uber die

Art des Spieles bedingt sind, einige grunds&tzliche Aspekte.

So erwartet man in der Broschiire insgesamt eine reichhaltigere,

vielseitigere Auswahl von Anregungen, kurz: mehr und differen-

ziertere Informationen, als ein Spiel bieten kann. Hinzu kommt

das Gefuhl, in der Broschiire eine sachlichere Informations-

quelle zu finden als bei einem Spiel. Hat man keine Kinder,

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

"Erwachsener" zu einem Spiel zu bekennen.

"
Umgekehrt sch&tzen die "Spiel-Anhanger gerade die heitere,

ungezwungenere Note am Spiel. Sie bejahen die "Information

- nebenbei", die Anregung am Spiel. Hinzu kommt die soziale

Komponente des Spiels, das heiSt, die Moglichkeit, die ganze

Familie am "Fantasie-Training" teilhaben zu lassen.

Insgesamt gesehen scheint die Idee, dem Verbraucher An-

schauungsmaterial in die Hand zu geben, interessant und

witnachenswort. Die Resonanz wird, wie die Ergebnisse zeigen,

uberwiegend positiv sein, wobei die Broschiire insgesamt die
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breitere Akzeptanzbereitschaft erfahren durfte, das Spiel

k6nnte eine attraktive Erg&nzung sein (allerdings sollte

man die Art des Spieles kurz beschreiben).

c) Der Schlapp-Schlapp

AbschlieBend wollen wir noch kurz auf die Figur des Schlapp-

Schlapps eingehen. Obwohl bereits in anderen Kampagnen ver-

wendet, war den meisten Verbrauchern das Strichmdnnchen neu.

Nur 13 der 90 Befragten erinnerten sich, den Schlapp-Schlapp

schon einmal gesehen zu haben. Auch in dieser Werbung fdllt

die Figur spontan kaum auf. Erst wenn man direkt auf ihn

aufmerksam macht, findet er Beachtung. Die Reaktionen auf

das Miinnchen sind dann allerdings bei den meisten Unter-

suchungsteilnehmern positiv: Man findet ihn "lustig",

"sympathisch", "nett" und "lieb". Auch die Kritiker duBern

kaum aktive Ablehnung ( "albern", "kitschig"), sondern halten

ihn eher fur "uberflussig", "das Ubliche" oder bem&ngeln

seine Kleinheit, das heiSt, er st6rt sie nicht, aber reizt

auch nicht sonderlich. (Weitere Ergebnisse zu diesem Thema

siehe Tabelle 17 im Anhang.)

Die weitere Besch&ftigung mit Schlapp-Schlapp machte deutlich,

daB der Verbraucher seine Funktion durchaus richtig versteht:

Er spricht von einem Erkennungszeichen, Symbol oder Gutezeichen,

wobei zum Teil der Bezug zum fantasievollen Urlaub mitgedacht

wird.

- 27 -



20 Befragte stehen der Figur mehr oder weniger ratlos gegen-

uber. "Echte" Kritiker, das heiSt Verbraucher, die die

Schlapp-Schlapp-Figur im Rahmen dieser Werbung als st6rend

empfinden, sind allerdings selten. (Siehe dazu Tabelle 18

im Anhang.)
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III· Zusammenfassende Uberlegungen

Im AnschluS an die Darstellung der Untersuchungsergebnisse

m6chten 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 uber

seine Urlaubsgestaltung anzuregen. Fiir seine Wirksamkeit

sprechen vier Faktoren:

0 seine allgemeine Verstdndlichkeit

0 sein breites, konzeptionsad&quates Be-

deutungsspektrum

0 seine Zielgruppenkomplexitdt

0 seine formalen Qualit&ten

Dazu einige erginzende Anmerkungen.

Zur Verstdndlichkeit ist zu sagen, daB alle 90 Untersuchungs-

teilnehmer (alles Angeh6rige der Mittelschicht) die Aussage

MACH FERIEN MIT FANTASIE sogleich aufnahmen und verstanden.

Es war weder Unvorstindnis noch MiSverstAndnis zu beobachten.

Dao Bedeutunggumfeld des Slogans zeichnet sich durch seine

Vieleeitigkeit und seine Konkretheit aus. Ohne weitere An-

schauungs- und Denkhilfen (z. B. durch werbliches Umfeld



oder Vorgabenmaterial in der Untersuchung) waren die

Verbraucher f&hig und bereit, sich den Sinngehalt der Aus-

sage zu erschlieBen. Inhaltlich liegt das Schwergewicht

der Interpretation auf folgenden Dimensionen:

kein Normal-, Durchschnittsurlaub,

das heiSt:

mehr Abwechslung

mehr Aktivitit

mehr Eigenstiindigkeit

mehr Freiheit

und dafiir:

weniger Trott, AlltRglichkeit, Routine

weniger Passivitat, Ruhe

weniger Langeweile

Fazit: mehr SpaS, mehr Erfolg

Zur Zielgruppenfrage ist zu sagen, daB das wichtigste Ziel

der Kampagne, etwas fiir die Daheim-Urlauber zu tun, ihnen

Anregungen fiir eine gelungene Urlaubsgestaltung zu geben,

weitgehend erreicht wird. Es ist dem Verbraucher evident,

daS Fanta,Bie-Urlaub sowohl auf die Reise als auch auf den

Daheim-Urlaub bezogen wird und was genau so wichtig ist,

die Doppelaicht wird akzeptiert, und zwar sowohl von Leuten,

die im Urlaub verreioen,als auch von den Daheim-Urlaubern

selbst.
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Die Nicht-Urlauber erwiesen sich als recht heterogene Gruppe.

Sie besteht aus M6chte-gern-Urlaubern, Urlaubsgegnern, Ur-

laub-Verschiebern, Kurz-Urlaubern und anderes mehr.

Dabei ist zu berucksichtigen, daB der Anteil der Anti-Urlau-

ber verschwindend gering ist, die Gruppe sich vielmehr in

der Mehrzahl aus Verbrauchern zusammensetzt, die aus be-

stimmten Griinden auf ihren Urlaub "verzichten" muBten.

Folglich unterscheiden sich ihre Aussagen von denen der

ubrigen Gruppe nicht prinzipiell, sondern lediglich graduell

im Sinne einer geringeren Pr&gnanz und Farbigkeit (Fehlen

von konkreten, aktuellen Ferienerinnerungen). Auch bei dieser

Gruppe sto£t der Aufruf zur Auseinandersetzung mit Urlaubs-

fragen auf verbreitetes Interesse - wenn auch nicht ganz auf

das Engagement und die Begeisterung der Urlaubsfans -, plant

man doch zumeist fur das kommende Jahr, wieder Urlaub zu machen.

AbschlieSend ist zu den formalen Qualitdten des Slogans zu

sagen, daS die kurze, prdgnante Formulierung sich schnell

einpr&gt und leicht in den Sprachgebrauch des Verbrauchers

Eingang findet.

2. Zum werblichen Umfeld

Der Slogan erwies sich eindeutig als dominantes Element

dieser Werbung. Die Folge war, daB Details, die ihn er-

ganzen und veranschaulichen, besondere Aufmerksamkeit er-

regten. Konkret bedeutet das eine starke Beachtung der

Aussage "Einseitiger Url.aub ist wie_ einseitige Arbeit" und

des Bildmaterials.

- 31 _



Die Valenz der Bilder (Sujet C und D) ist allerdings recht

unterschiedlich zu bewerten. Sujet C wirkt primir atmosph&-

risch, der Bedeutungszusammenhang wird nur von wenigen "klugen"

Verbrauchern voll erschlossen, wihrend die Picknick-Szene sach-

lich richtig als Beispiel fiir Urlaub mit Fantasie verstanden

wird - zudem als recht anregendes, aktivierendes Beispiel, wie

wir sahen.

Sujet B, das auf Illustrationen verzichtet, vermittelt zwar

die wichtigen Grundinformationen der Konzeption, bleibt aber

emotional vergleichsweise neutral und damit weniger engagierend

als die Versionen, die die Textinformation mit Anschauungsma-

terial anreichern.

Die zweite zentrale Information dieser Kampagne (der Hinweis,

daB Urlaub mit Fantasie sowohl zu Hause als auch in fremder

Umgebung moglich ist) wird schnell erfaSt und, wie die Aus-

fiihrungen zur Zielgruppenproblematik zeigen, von der uber-

wiegenden Mehrzahl der Verbraucher akzeptiert.

Im Rahmen dieser grunds&tzlichen Informationen wird der Hin-

weis auf die Ldnge des Urlaubs ("...ob Sie kurz oder lang

oder nur so zwischendurch Ferien vom Alltag machen...") be-

deutungsm&Big reduziert. Wdhrend die Einbeziehung des Daheim-

Urlaubs als interessante Feststellung aufgenommen wird, er-

scheint das Thema L&nge des Urlaubs eher als weitere Beschrei-

bung, Verdeutlichung des Begriffs Ferien mit Fantasie.

Spontanes Intereose erregt dagegen der Ferien-Fantasie-Plan,

von dem man oich Anregung und Anschauungsmaterial flir eine

fantasievolle Urlaubageotaltung erhofft. Das Spiel durfte von
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diesem Informationsbediirfnis partizipieren, wenn es durch

einen kurzen Hinweis dem Verbraucher etwas konkreter vorge-

stellt wird.

Die Schlapp-Schlapp-Figur gilt als nebensdchliches Detail.

Spontan findet sie kaum Beachtung. Da in ihr aber durchaus

ein positives Potential steckt, lohnt es sich unseres Er-

achtens, ihr Starthilfe zu geben, um ihre Funktion als

"Markenzeichen fur Fantasie-Urlaub" bewu£t und damit wirk-

sam werden zu lassen.

CONTEST GMBH

Institut fiir angewandte
Psychologie und Soziologie

il 4.. 9e.,Ric·-
(U. Neubauer)

Frankfurt am Main, den 14. Dezember 1971

Bockenheimer Anlage 4
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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 fdllt
Ihnen bei diesem Satz ein? An was denken Sie alles?

Und welche Vorstellungen oder Erinnerungen tauchen vielleicht
sonst noch in Ihnen auf7

(offene Frage)

Dimensionen:

Abwechslung

anders Urlaub machen

als sonst/ Abwechslung /
viel erleben

initiative

Einfille haben / aktiv sein/
Initiative entwickeln

Reise

verreisen / fremde Linder /
Weltreise / Fernreise

Idylle

Wald / Natur / Romantik /
Idylle

1ndividualititen

individueller Urlaub /
kein Prospekt-Urlaub /
kein Massenbetrieb

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.

35 8 12 8 7

26 1 10 10 5

24 7 4 10 2

24 9 7 6 2

19 2 9 5 3



Forts. Tabelle 1

Frei-Sein

tun und lassen konnen,
was man mochte /
kein Druck / kein Zwang

Meer

Meer / Wasser / Wellen /
Si rrind

Kontrast zum Allzag

raus aus dem Trott /
Beruf vergessen / tun,
wozu man sonst keine Zeit
hat

Suden

Sonne / Italian / Suden

T&tigkeiten

Sport

Sport treiben allg.

wandern

baden / schwimmen

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.

43

25

12

6

 516151
5 13 4 3

4314

3,1 2 -

18 7 7 4

13 6 4 2

8 5

7 4 1



Forts. Tabelle 1

Soziales

Leute kennenlernen /
mit netten Leuten zu-

sxmmen sein

Familie / Kinder·n widmen

flirten

Eindrucke

L&nder kennenlernen

Baudenkmdler / Sehens-

wiirdigkeiten / Kultur

Unterhaltung

"was los machen" / SpaB
haben

Erholen

ausspannen / nichts tun /
faulenzen / sich bedienen

lassen

Hobbys -

lesen

basteln

Auto fahren

Mehrfachzuordnungen

alle Befragt

N = 90

abs.

37

23

8

6

 
15

19

9

al

en Dia A Dia B Dia C Dia D

n=22 n=23 n=23 n=22

abs. abs. abs. abs.

    [31 IT51

E m IT51  
2553

4258

mfomi-5-1

3422

  III m

4-

m E

13

01 1-TI

1

8 5 4 6

1 3 3

3 2

11

01

2 1

1 1

2 2

1



Tabelle 2

"Ruhe - Syndrom"

Erholung

Natur

Entspannung

Sorglosigkeit

Kr&fte sammeln

Gemutlichkeit

Ruhe

Selbstbesinnung

Einfachheit

Summe

"Anregungs - Syndrom
"

Fremdes

Erlebnis

Abwechslung

Geselligkeit

Bewegung

Anregung

Spiel

Jungsein

Abenteuer

Aktivitat

Austoben

Daheim-
alle Befr. Frauen MRnner Reise Urlaub kein Urlaub

N=90 n=58 n=32 n=24 n=42 n=24

%%%%%%

69 72 61 79 69 58

78 81 71 92 67 79

62 69 48 58 64 63

58 67 42 54 64 54

43 52 26 54 36 46

53 60 39 46 62 46

45 52 32 58 41 38

38 48 19 46 38 33

28 26 32 46 17 29

1474 1 371 BEI REl FEI [Er!

58

64

71

49

63

65

46

24

38

49

27

57

62

71

47

69

66

48

29

33

52

26

61

68

71

55

52

65

42

13

48

45

29

63

67

71

58

71

75

54

25

33

50

25

55

67

74

48

60

55

41

24

4i

48

31

58

54

63

46

58

71

46

21

38

50

21

  13El FiE.1 13El 13El IYE]Summe

Frage: Auf diesen Karten haben wir einige Beschreibungsm6glichkeiten
zusammengestellt. Bitte sehen Sie das Kartenspiel doch einmal
durch und suchen Sie alle Beschreibungen heraus, die gut zu

"Ferien mit Fantasie" passen.

(Vorgabe: Kartenspiel)

1



Fortsetzung Tabelle 2

"Gesundheits - Syndrom"

Gesundheit

Medizin

Fit sein

Summe

"GenuB - Syndrom"

SpaB haben

Vorfreude

GenuB

Nachfreude

Daheim-
alle Befr. Frauen Mdnner Reise Urlaub kein Urlaub

Summe

"Freiheits - Syndrom"

Ausgeglichenheit

Freiheit

ein anderer Mensch ·sein

Summe

Mehrfachzuordnungen

N=90

%

43

3

30

76

74

51

40

45

n=58

%

50

3

35

n=32

%

29

3

23

n=24

%

29

8

42

n=42

%

48

2

24

FE-1 FE-1 FiFI Firl

81

48

40

52

221

61

55

42

32

190

75

63

42

50

230

79

48

43

41

n=24

%

29

 

67

46

33

46

[721   1,92

47

62

39

53

60

45

56

65

29

50

63

38

50

60

43

42

63

38

rT45-1 1-Erl ri331 1-E-Il FTE.1 Gil

1

46



Tabelle 3

Vergleich der Anmutungsprofile von Urlaub und

Ferien - Mach Ferien mit Fantasie

(Vorgabe: Kartenspiel)

"Ruhe - Syndrom

Erholung

Natur

Entspannung

Sorglosigkeit

Kr&fte sammeln

Gemutlichkeit

Ruhe

Selbstbesinnung

Einfachheit

Summe

" "

Anregungs - Syndrom

Fremdes

Erlebnis

Abwechslung

Geselligkeit

Bewegung

Anregung

Spiel

Jungsein

Abenteuer

Aktivitat

Mach Ferien
Urlaub und Ferien mit Fantasie

N = 120

abs.

100

96

92

85

82

68

71

54

34

1-ZE-1

89

78

79

70

73

65

51

40

40

37

622

N=90+
abs.

61/ 80

69/ 92

55/ 72

52/ 68

38/ 52

47/ 64

40/ 52

34/ 44

25/ 32

1 556 1

52/ 68

57/ 76

63/ 84

44/ 60

56/ 72

58/ 76

41/ 52

21/ 28

34/ 44

44/ 60

Summe 620



Fortsetzung Tabelle 3

"Gesundheits - Syndrom'

Gesundheit

Medizin

Fit sein

Summe

"GenuB-Syndrom"

Vorfreude

GenuB

Nachfreude

Summe

"Freiheits - Syndrom"

Ausgeglichenheit

Freiheit

ein anderer Mensch sein

Summe

Mehrfachzuordnungen

Mach Ferien
Urlaub und Ferien mit Fantasie

N = 120
abs.

70

71

48

Fi891

67

56

49

117;1

66

75

47

T-78§1

N=90+
abs.

38/ 52

3/ 4

27/ 36

1-Fl

45/ 60

36/ 48

40/ 52

160 |

42/ 56

55/ 72

35/ 44

 

Die Werte nach dem Querstrich wurden aus Vergleichbarkeitsgrunden auf

die Basis N = 120 umgerechnet.



Tabelle 4

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

Was will man denn damit sagen?
(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.

Aktivit&t

eigene Aktivit&t entwickeln/
Initiative ergreifen / nicht
nur am Strand liegen 38 9 6 10 13

Individual-Reise

kein Massenurlaub /
kein Massenbetrieb /
keine Pauschalreise /
keine Urlaubsgestaltung
von auBen / Individualitdt 33 3 15 7 8

Kontrast zum Alltag

keine allt&glichen Dinge
tun / aus dem Trott raus-

kommen / weg vom Oblichen /
was Besonderes machen / auBer-

gew6hnliche Ferien machen 32 4 12 10 6

Frei sein

mir keine Vorschriften machen

lassen / ohne Normen / ohne

Zwdnge / Urlaub machen, wie

es einem selbst gef&1lt / nach

eigenen Wunschen 18 2 6 5 5

Abwechslung

fur Abwechalung sorgen / was

unternehmen / improvisieren 18 4 4 3 7



Forts. Tabelle 4

alle Befragten Dia A Dia B Dia C Dia D

:9.= 90 n=22 n=23 n=23 n=22

abs. abs. abs. abs. abs.

Besinnung

Selbstentfaltung /
Selbstbesinnung / sich
Gedanken machen 13 1 5 3 4

Mehrfachnennungen



Tabelle 5

Frage: Wie sehen solche Ferien aus? Bitte beschreiben Sie mir noch ein-
mal m8glichst genau, wie Sie pers8nlich "Ferien mit Fantasie"
machen warden.

(geschlossene Frage)

alle Befragten (N=90)

Manner (n=32)

Frauen (n=58)

verreist (n=24)

Daheim-Urlauber (n=42)

keinen Urlaub genommen (n=24)

Dia A (n=22)

Dia B (n=23)

Dia C (n=23)

Dia D (n=22)

daheim Urlaub
verreisen machen beides

%

54

71

45

54

57

50

59

44

61

54

%

20

10

26

21

18

25

27

26

13

14

%

26

19

29

25

26

25

14

30

26

32

t



Tabelle 6

Reiseziele

(offene Frage)

alle Befragten, die
verreisen wollen

n = 48

abs.

Ausland, fremde L&nder 6

Spanien 6

Skandinavien 4

Frankreich 3

Osterreich 3

Italien 3

Afrika 3

Griechenland 2

Orient/Sudsee/Turkei/Irland/Israel/
Jugoslawien/Ungarn/Schweiz/Asien/
Amerika/RuBland/

Deutschland 5

Suden 10

Meer/See 6

Berge 6

einsame Gegend 2



Tabelle 7

T&tigkeiten, Unternehmungen

(offene Frage)

fur Daheim-
fur Reise Urlaub fiir beides

n= 48 n= 18 n = 23

% % %

Sehenswiirdigkeiten/Museen   17 22

lange schlafen 31 22 44

entspannen/nichts tun 29 11 39

baden/schwimmen 29 22 44

gut essen/trinken 25 E 48

Menschen kennenlernen/
mit Menschen zusammen sein 23 17 17

Ausfluge machen/Gegend
ansehen 19   Fi.1
ausgehen/tanzen/bummeln 19 11 LEI
wandern/spazierengehen 15 8 9

Autofahrten/Radfahrten 15 9

LRnder, St&dte kennenlernen 13 17 9

Mehrfachnennungen



Tabelle 8

Frage: Was vermeidet man in Ferien mit Fantasie?

(offene Frage)

fur

fiir Reise Daheim-Urlaub fiir beides

n-48 n-18 n=23
% % %

unruhige, turbulente Orte 23 17 [El
Massenbetrieb/Pauschalangebote 19 6 13

Zeitdruck, Hetze 13 17 13

Streit, Arger 13 11 4

Kneipe/lockeres Leben 1o 11 4

Arbeit 8 33 13

das Ubliche, den Trott 11

Zvang, Druck 4 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)

wendet sich an wendet sich an

Urlaubsreisende Daheim-Urlauber

% %

alle Befragten (N=90) 17 83

M&nner (n=32) 29 71

Frauen (n=58) 10 90

verreist (n=24) 21 79

Daheim-Urlauber (n=42) 17 83

keinen Urlaub genommen (n=24) 13 87

Dia A (n=22) 27 73

Dia B (n-23) 22 78

Dia C (n=23) 4 96

Dia D (n=22) 14 84



Tabelle 10

Frage: Hier haben wir Tdtigkeiten und Urlaubsbesch&ftigungen
zusammengestellt. Bitte suchen Sie wieder alle Beschifti-
gungen aus, die zu einem "Urlaub mit Fantasie" geh6ren.

(Vorgabe: Kartenspiel)

Daheim-
alle Befr. Frauen M&nner Reise kein Urlaub

Urlaub
N=90 n=58 n=32 n=24 n=42 n=24

% % % % % %

Sport

scnwimmen 69 69 68 79 74 50

wandern 65 71 55 75 67 54

rudern 19 24 10 21 24 13

bergsteigen 36 40 29 38 36 36

skifahren 33 29 35 38 33 29

reiten 43 42 45 50 41 42

(Tisclr) Tennis spielen 30 41 10 33 33 25

Golf spielen 16 17 13 25 14 13

Gymnastik treiben 23 31 7 17 28 17

angeln 16 17 13 13 19 17

Radtouren machen 40 50 23 58 41 25

Picknick machen 40 45 32 50 43 29

Summe r33-1 1-KEI FEE! ITE] 14531   01

"Kulturelles"

Biicher lesen 38 48 19 38 41 33

folkloristische Veran-

staltungen besuchen 52 48 58 50 52 50

diskutieren 61 59 65 54 64 63

Zeitungen/Zeit-
schriften lesen 36 35 39 33 31 46

nachdenken 47 50 42 38 45 58

ins Theater gehen 43 53 23 42 43 42

ins Kino gehen 11 14 7 13 7 17

fernsehen 3 4

sme 1-55FI 13671 FE 1 1-331 1-EFI  T  



Forts. Tabelle 10

alle Befr. Frauen MRnner Reise

N=90 n=58 n=32 n=24

%%%%

Abwechslung

Ausfluge machen

in die Gegend fahren

bummeln

neue Gerichte und Ge-

trAnke ausprobieren

sich austoben

Summe

"Erholung"

trodeln

sich langweilen

sonnen

ausschlafen

Liegekuren machen

ausruhen

faulenzen

Summe

83

78

65

73

33

85

76

72

72

35

81

81

51

74

29

83

79

70

75

29

Daheim-
Urlaub

n=42

86

81

60

74

38

kein Urlaub

n=24

%

79

71

67

71

25

135FI 1-ETI 1-TE! 1-TE! 13iFI ! 313I

37

7

51

57

9

54

48

263

Soziales

Menschen kennenlernen 80

Kcntakte pflegen 57

tanzen 40

flirten 34

mit den Kindern spielen 43

Gesundheit

Sunmle [35jil

massieren lassen

Di&t halten

kneippen

Summe

14

8

14

09

38

5

50

66

12

57

52

36

10

52

42

3

48

42

58

4

63

46

8

58

50

29

7

62

72

7

48

48

REI R REI 1351

90

59

43

31

50

74

55

36

39

29

79

75

67

42

48

83

60

33

33

43

[Fil  51 13TTI R

19 3 8 19

9787

17 7 17 14

Bl   1331 rwI

29

8

21

46

13

63

48

1331

71

38

25

25

42

1271

1/W7

Mehrfachzuordnungen

%

8

8

8



Tabelle 11

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

(Vorgabe: Kartenspiel)

Sport

schwimmen

wandern

rudern

bergsteigen

skifahren

reiten

(Tisclr) Tennis spielen
Golf spielen

Gymnastik treiben

angeln

"Kulturelles "

Summe

Biicher lesen

folkloristische Veran-

staltungen besuchen

diskutieren

Zeitungen/Zeitschriften lesen

nachdenken

ins Theater gehen

ins Kino gehen

fernsehen

Summe

Ferien und Urlaub

N = 120

abs.

99

87

50

45

42

37

29

36

29

24

1 478 1

75

53

43

47

27

18

14

 

Mach Ferien mit Fantasie

N=90+

abs.

C 1/ 80

58/ 76

17/ 24

32/ 44

29/ 40

38/ 54

27/ 36

14/ 20

20/ 28

14/ 20

riE-1

34/ 44

46/ 60

54/72

32/ 44

42/ 56

38/ 54

10/ 12

1/ 1

83

343



Forts. Tabelle 11

Abwechslung

Ausfluge machen

in die Gegend fahren

bummeln

neue Gerichte und Ge-

tr&nke ausprobieren

sich austoben

Summe

'Erholung
tr6deln

sich langweilen

sonnen

ausschlafen

Liegekuren machen

ausruhen

Summe

Soziales

Menschen kennenlernen

Kontakte pflegen

tanzen

flirten

mit den Kindern spielen

Summe

Gesundheit

massieren lassen

Di&t halten

kneippen

Summe

Mehrfachzuordnungen

Ferien und Urlaub Mach Ferien mit Fantasie

N = 120

abs.

80

75

71

70

53

1-EFI

94

75

70

58

44

9

[ El

92

91

43

35

9

1331

65

22

16

103

N=90+

abs.

74/100

69/ 92

58/ 76

65/ 88

29/ 40

[36 1

33/ 44

6/ 8

45/ 60

51/ 68

8/ 12

48/ 64

256

71/ 96

51/ 68

36/ 48

30/ 40

38/ 52

304  

12/ 16

7/ 8

12/ 16

CE]

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



Tabelle 12

Frage: K6nnen Sie sich noch erinnern, wie der wichtigste Satz

der Urlaubswerbung hiee?

Bitte, versuchen Sie ihn moglichst genau wiederzugebent

(offene Frage)

alle Befragten

N = 90

abs.

w6rtliche Reproduktion 60

sinngemASe Reproduktion 17

bruchstuckhafte Reproduktion 2

falsche Reproduktion 2

weiB nicht / keine Angabe 9



Tabelle 13

Kommentare zur Anzeige B

(offene Frage)

positive und deskriptive Reaktionen

zum Beispiel:

sachlich

interessanter Text, reizt zum Lesen

gibt viele, gute Anregungen

M

negative Reaktionen 133 -1
zum Beispiel:

farblos, Farben fehlen

kein Blickfang

reizt nicht zum Ansehen

zu viel Text

tot, trostlos, trist

wo ist da die Fantasie/fade, langweilig

alles andere als Fantasie

zu nuchtern

nur fiir Zeitungen

schlechte Gliederung, schlechter Aufbau

hat nichts mit Ferien zu tun

unverst&ndlich

man braucht lange, um den Inhalt zu verstehen

zu unkonkret, abstrakt

weitere Einzelnennungen

alle Befragten

N = 90
abs.

20

15

13

11

10

8

7

7

7

7

5

5

4

4

Mehrfachnennungen

4

4

4

I

I

I
I

1

1

1



Tabelle 14

Kommentare zur Anzeige C

(offene Frage)

alle Befragten

N = 90
abs.

positive und deskriptive
Reaktionen

B.-
 

zum Beispiel:

Sch8ne Farben 11

ansprechend, sch6n, angenehm 8

Natur, Frische 6

Kind verdeutlicht Fantasie 5

Sehnsucht nach Urlaub 4

spricht speziell Eltern an 4

man soll Kinder in Urlaubs-

pl&ne einbeziehen 3

lebendig 3

regt Fantasie an 3

warm, gemutlich 3

weitere Einzelnennungen

negative Reaktionen 1 51 1
zum Beispiel:

zu traurig 8

einsam 5

sehe keinen Bezug zu Urlaub 5

Regen und Urlaub passen nicht
zusammen 4

eingesperrtes Kind 4

hat nichts mit dem Thema zu tun 3

Anti-Urlaubsstimmung 3

bedruckend 2

erinnert an Kinder in Vietnam 2

weiB nicht, was gemeint ist 2

weitere Einzelnennungen



Tabelle 15

Kommentare zur Anzeige D

(offene Frage)

positive und deskriptive Reaktionen

zum Beispiel:

fr6hlich, heiter

Anregung zu Kontakten/f6rdert das

Beisammensein

jung/fiir junge Leute

fordert zum Mitmachen auf

angenehmel nette Gesellschaft

bietet Anschauungsmaterial/Beispiele

sch6ne Farben

zwanglos, locker, ungezwungen

Urlaubsstimmung

verlockend, anregend

klarer Zusammenhang zwischen Text

(Slogan) und Bild

Bild paSt/veranschaulicht Text (Slogan)

schlieBt auch Kinder mit ein

natiirlich

da mochte ich dabei sein

gute Gliederung, klar

weitere Einzelnennungen

ETI

alle Befr.

N = 90
abs.

12

12

10

10

7

7

7

6

5

14

5

4

4

4

4

3



Forts. Tabelle 15

alle Befr.

N = 90

abs.

negative Reaktionen  
zum Beispiel:

das Ubliche, nichts Besonderes 6

verwirrend/ein Durcheinander 4

zu viele Menschen 2

weitere Einzelnennungen

Mehrfachnennungen



Tabelle 16

Frage: Welche Werbung spricht Sie pers6nlich 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) 2,4 1,9 1,7

M&nner (n = 32) 2,5 1,9 1,6

Frauen (n = 58) 2,4 1,9 1,8

verreist (n = 24) 2,3 1,9 1,8
Daheim-Urlauber (n = 42) 2,6 1,7 1,7

keinen Urlaub (n = 24) 2,2 2,1 1,7

1 w&re der beste Wert, 3 der schlechteste Wert.



Tabelle 17

Frage: Welche Informationen oder Angaben finden Sie pers6nlich
besonders interessant?

(offene Frage)

Daheim-
alle Befr. Reise Urlaub kein Urlaub

N=90 n=24 n=42 n=24

% % % %

einseitiger Urlaub ist
wie einseitige Arbeit 25 31 27 17

Ferien-Fantasie-Plan 19 38 18 11

egal, ob Reise oder
Daheim 12 13 15 6

L&nge des Urlaubs

ist egal 8 12 6

Tdtigkeiten im All-

tag weiterfilhren 5 13 3

Motto "Mach Ferien
mit Fantaeie" 5 6 6

nichts 24 13 18 44

Tabellenauszug



Tabelle 18

Emotionale Resonanz auf Schlapp-Schlapp-Figur

(offene Frage)

Resitivldeskiptly

zum Beispiel:

lustig, heiter

sympathisch

suB/lieb/nett

wie das Trimm-Dich-M&nnchen

originell

negetly

zum Beispiel:

nichtssagend/hat keinen Sinn

gefillt mir nicht

zu klein/ubersieht man leicht

das Ubliche

albern/kitschig

keine Angabe

Tabellenauszug

Mehrfachnennungen

alle Befragten

N = 90
abs.

27

Gl

25

8

7

5

3

58

8

7

3

2
1

2



-

Tabelle 19

Bedeutung der Schlapp-Schlapp-Figur im Rahmen der Anzeige

(offene Frage)

positive Reaktionen

zum Beispiel:

Erkennungezeichen, Symbol fur

fantasievollen Urlaub

Hinweis auf fantasievollen,
lustigen Urlaub

optischer Effekt, lockert auf

macht Anzeige fr6hlicher/
lusciger

MarkenzeichenlGutezeichen

negative Reaktionen/und 'weiB nicht'

zum Beispiel:

weiB nicht

uberflussig

st6rt/albern

alle Befragten

N = 90
abs.

70  

  20 

10

8

11

2

2

't

13

6

4


