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TESTZIEL

STICHPROBE

TESTDESIGN

3 Kino-Informationsfilme zum Thema „NICHT RAUCHEN" im Kontext
aktueller Kino-Werbung

• „Nest"
• „Reise"
• „Gelage"

• Vergleichende Analyse der kommunikativen Leistungs higkeit
der Testfilme in ihrem Umfeld:

• Durchsetungsfdhigkeit ("Reca#")
• Emotionale Sponfanbeurteilung w8hrend des

FHm-Kontaktes
• G/oba/-Al<zeptanz
• Einzel-Analyse der informationsfilme „NICHT RAUCHEN":

• Hauptbotschaft
• Likes + Distikes
• Ska ierte Fragen zur Film- und image-Beurtellung
• Exploratives Nachbesprechen kritischer Profil-

stellen der Spontanbeurteilung in der

Testgruppe

• Demografie

• Einstellungen zum Thema Rauchen

• Aussagen zum Spot

pro Test-Spot jeweils n=60, also insgesamt 3x60 = 180 Kinobesucher im
Alter von 16 bis 35 Jahren

davon 40% Raucher

60% Nicht-Raucher

monadischer Kino-Theater-Test unter realistischen Cinema-

Bedingungen mit dem COMMERCIAL-CHECK-System in Teil-

gruppen El ca. 15 Teilnehmem

PROJEKT-BESCHREIBUNG

TESTMATERIAL
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TESTVERLAUF vgl. Veriaufs-Script

TESTORT Filmtheater „Gloria", Neuss-City
* Tele-Studio Neuss-City
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Studio-Nachbefragung ca. 75 Minuten
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DIE TESTKRITERiEN:Variablenbeschreibung

Publikumsreaktionen auf Werbe- und Informationsfilme lassen sich in alier Regel nicht an-hand
eines einzelnen Erfolgskriteriums beschreiben, sondern erfordem einen Katalog meh-rerer
Kriterien, mit denen sich kognitive wie emotionale, verbale wie nonverbale, kurz- wie

18ngerfristige Zuschauereffekte erfassen lassen. Erst aus der Zusammenfassung dieser Einzel-

aspekte ergibt sich ein zukeffendes Bild der kommunikativen Leistungsfahigkeit solcher Filme.
Dies gilt auch fOr die hier untersuchten Kino-Informationsfilme zum Thema NICHT RAUCHEN.

FOr die Zwecke dieser Studie haben wir die folgenden Einzelkriterien zusammengestellt:

Ungestutzter Recall: wird fur alle Testfilme erhoben

„Sie haben zuvormehrere Werbe- und Informationsfilme gesehen.
An weiche dieserF#me k6nnen Sie sichjeizt noch erinnem P"

2 Global-Al<zeptanz: wird fOr alle Testfilme erhoben

„Wie gut hat ihnen der Werbe- bzw. informationsfilm von ... insgesamtge-
fallen $"

(Wird auf 5er-Skala erfaBt: sehr gut
gut
tells-teils

weniger gut
Oberhaupt nicht)

3 Spontanbeurteilung: wird fOr alle Testfilme erhoben

Computergestiltzte Erfassung Ober eine handgroBe Tastaiur mit 5er-Skala (mit
++, +, 0,-, - markiert) kontinuierlich zum VorfOhreh der Testfilme. Die Testper-
son wird zuvor instruiert, daB sie mit dieser Tastatur spontan und m6glichst
ohne Verz6gerung jeden derihr vorgefOhrten Testfilme im Zeitverlauf stundig
beurteilen soil, wobei sie jeden der funf Skalen-Punkte zwischen ++ (gefallt mir
sehr gut) und - (gef8111 mir Oberhaupt nicht) verwenden kann.

4 Hauptbotschaft: wird nur fur die Informationsfilme „NICHT RAUCHEN" erfaBt

„Sie haben zuvor auch einen informationsfilm zum Thema „NICHT RAUCHEN"

gesehen.
Was wo#te Ihnen dieserFilm wohtsagen, was war furSie die Hauptbotschaft
oder Hauptaussage in diesem Film $"

F.
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5. Ukes und Dislikes: wird nur fur die Informationsfilme „NICHT RAUCHEN" erfaBt

„Gab es elwasan dem Informationsfilm „NICHT RAUCHEN". das Ihnen

besondersgut gefallen hat. und wennja, was wardas P"

„Gab es elwas an dem informationsfilm „NICHT RAUCHEN, das ihnen weniger
gut gefallen hat, und wenn ja, was wardas 9

6. Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurtellung: wird nur fur die Informations-
filme „NICHT RAUCHEN" erfaBt

ist auffallend und einprligsam
ist originell und einfallsreich
kann man sich 6fter ansehen
hat mir etwas Wichtiges zu sagen
spricht mich persanlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich
kann jederzeit im Kino gezeigi werden
ist leicht verstandlich
hat eine klare Botschaft

paBI gut zum Thema „Rauchen"
ist fOr Leute wie mich gemacht

(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf Ser-Skala)

7. Demografie

Geschlecht
Alter
Leizter SchulabschluB
Raucher / Nicht-Raucher

Weniger rauchen
Aufh6ren zu rauchen
Pers6nliche Situation
Kino-Besuch
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8. Einstellungen zum Rauchen

Aktiv-Rauchen schadet der Gesundheit.

(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

Passiv-Rauchen schadetder Gesundheit.

(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skak)

Es ist wichtig, Kinderund Jugendliche rechtzeitig Ober die Risiken und

Gefahren des Rauchens aufzuklaren.

(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala

Wiesehr interessieren Sie sich furdas Thema„Rauchen oderNichtrauchen"2.

(sehr, ein biBchen, weiB nicht, weniger)

St6rtes Sie. wenn andere in ihrer Gegenwartrauchen 2

(stark, weniger stark, gar nicht)

RegelmtiBige Kampagnen zurF6rderung des Nichtrauchens finde ich

wich#g.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

Bei Kampagnen zur Farderung des Nichtrauchensschalte ich gleich ab.

(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5:er Skala)

WOrden Siesagen. daB Sie Bescheid wissen, in welchen Situationen Raucher

nicht rauchen soliten. oderfOhien Sie sich da unsicher 9

IweiB Bescheid, fOhle mich unsicher, weiB nicht)
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9. Wie ist Ihre pers6nliche Meinung zum Rauchen bei folgenden Gelegenheiten 1

Rauchen im BOro oder bei derArbeit in AnwesenheitandererMitarbeiter.

(kann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umstanden tun, weiB nicht,
sollte man m6glichst nicht tun, sollte man auf keinen Fall tun)

Rauchen im Restaurant.

(kann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umsttinden tun. weiB nicht,
sollte man m6glichst nicht tun, sollte man auf keinen Fall fun)

Rauchen in Anwesenheit von Babies und Kleinkindem.

Ikann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umstanden fun, weiB nicht,
sollte man m6glichst nicht tun, sollte man auf keinen Fall tun}

Rauchen im Auto hAnwesenheit von Mitfahrem.

(kann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umstanden tun. weiB nicht,
sollte man m6glichst nicht tun, sollte man auf keinen Fall tun)

Rauchen in Anwesenheit von Nichtrauchem.

(kann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umstanden luci, weiB nicht,
sollte man m8glichst nicht tun, sollie man auf keinen Fall fun)

Rauchen b.eiprivaten Gese#igkeiten in geschlossenen Ruumen.

(kann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umsttinden tun, wei13 nicht,
sollte man m6glichst nicht tun, sollte man auf keinen Fall fun)

10. Aussagen zum Spot

ich bekomme durch den Spot wichtige Informationen daruber, wiesich
Raucher in Anwesenheitanderer Menschen verhalten sollten.

(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

DerSpotgibt mir Anregungen fOr mein eigenes Urteil.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

Ich bekomme durch den Spot Information'en Ober HintergrOnde und

Zusammenhange, die furmich wich#g sind.

(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

DerSpot regtmich dazu an, mich mit dem Thema „Rauchen oder
Nichkauchen"zu beschaftigen.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

ich werde sicheraufgrund des Spots mit Freunden oder FamHienangeh6rigen
Oberdas Thema sprechen.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala}

Was ich in dem Spotgesehen habe. entsprichtmeinerMeinung.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)
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TEST-METHODIK

In dieser Untersuchung soil OberprOft werden, wie aktuelle Informationsfilme zum Thema
„NICHT RAUCHEN" im Medium Kino bei ihrem Zielpublikum ankommmen, verarbeitet und
beurteilt werden. Dazu wird ein mehrdimensionaler Untersuchungsansatz gewflhlt, der in der

Lage ist, die zuvor beschriebenen vielfaltigen Kriterien einer erfolgreichen Zielgruppenan-
sprache angemessen umzuseizen und zu messen. Dabei orientieren wir uns an folgenden
Oberlegungen:

(1) Die Informationsfilme „NICHT RAUCHEN" erscheinen im Medium Kino im Umfeld

aktueller Werbe-Spots und mOssen sich gegenOber diesen „Mitbewerbern" um die Aufmerk-
samkeit, Beachtung und Zustimmung ihres Publikums bemOhen, behaupten und durch-
seizen. Der Untersuchungsansaiz muB also die Tesifilme in einem retilistischen Wettbewerbs-
umfeld plazieren und in einer Testsituation auf ihren Zielgruppenerfolg hin OberprOfen, die
der typischen, Oblichen oder

„ naturlichen" Zuschauersituation „vor der Kino-Leinwand"

weitgehend entspricht. Die hier vorgestellte Studie prasentiert die Testfilme denn auch

im Rahmen akiueller Kino-Werbeb16cke
sowie im Verlauf eines normalen Kino-Haupt-Programmes
Ober die

„
Kino-Leinwand"

(2} Die intemationale Forschungsliteraur zur Rezeption von Kino-Infomiation belegt
schIOssig, daB die Art und Weise, wie Zuschauer sich diese einpragen und aneignen, wesent-
lich von ihrer spontanen Zustimmung schon wahrend der Informationsaufnahme abhangt.
Die spontane Beurteilung von Kino-Informationen ist vor allem emotional bestimmt („Sym-
patllie" vs. „Antipathie") und allen nachfolgenden kognitiven Aneignungs- und Verarbei-

iungsrastem vorgeordnet: sie entscheidet weitgehend Ober die Tiefe, Intensitat und Dauer-

haftigkeit der mentalen Beschaftigung des Zuschauers mit einzelnen Informationselementen
und -ausschnitten, ohne deren Ausgang freilich schon vorwegnehmen zu k6nnen. Die

Spontanbeurteilung eines Kino-Zuschauers muB demnach als noiwendige (wenngleich nicht
auch schon hinreichende) Vorausselzung des weiteren Kommunikationserfolges eines Infor-

mationsbeitrages gelten, ihr kommt fOr die Einsch8tzung und Erk!8rung dieses Erfolges eine
besondere Bedeutung zu.

Um zu messen, wie Zuschauer spontan auf einen Kino-Beitrag reagieren, kommt hier mit dem

sog. COMMERCIAL-CHECK-System ein computergestutztes Verfahren zum Einsatz, das vom

Institut TREIBER + PARTNER (Neuss) entwickelt und seit mehreren Jahren im In- und Ausland in

Projekten del empirischen Medien- und Werbeforschung eingeselzt wurde. Eine System-Be-
schreibung findet sich auf den nachfolgenden Seiten.
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(3) Die zuvor aufgelisteten Erfolgskriterien fOr gut gemachte Informationsfilme zum

Thema „NICHT RAUCHEN" machen einen konsequent mehrdimensionalen und -kriterialen

Erhebungsansatz notwendig, der die Vorleile einzelner Auskunftsinstanzen und Informations-

quellen zu nutzen versteht und ihre jeweiligen methodisch bedingten Nachteile gegenseitig
ausbalanciert:

also verbale wie nicht-verbale Zuschauerreaktionen erhebt

schriftliche, mOndliche und computergestutzte Interviewm6glichkeiten nulzt

skalierte, halb-strukturierte und offene Befragungsformen einseizi

spontane wie 18hgerfristig wirksame Reaktionen erfaBt

und die Pluralit81 dieser Erhebungsmethoden und -indikatoren in einem ganzheitlichen Be-

wertungsprogramm verknOpft.

*
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Das COMMERCIAL-CHECK-System im Einsatz

SCHRITT 1: Erfassen der Spontanreaktionen

Jede Testperson findet an ihrem Sitzplatz eine handgroBe Eingabe-
Tastatur vor, die fOnf Tasten autweist (von ++ bis - markiert} und on-line
mit einem PC verbunden ist. Wahrend der VorfOhrung der Testsendung
kann sie damit ihr spontanes Gefallen oder MiBfallen zu jedem beliebigen
Zeitpunkt eintasten.

Die TestvorfOhrung beginnt. die Zuschauer sind ab der ersten Sekunde

angehalten, ihre Wertungen kontinuierlich und maglichst ohne zeitliche

Verz6gerungen einzugeben.

0..,te'.
I

':4... 5
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SCHRIlT 2: Sichtbarmachen der Zuschauerreal<tionen

,·' synchrone
: Dateneriassung

: am PC

i
··-

- - *-7
h - 4

'
-' -11 -:- -r-·1 . "5*

'

  ' LY -5 .*3* '

I, I * 4*, 'fi,W' 1..

4 ,

.
i.

Mittlere Spontanbeurtellung Im Zeitverlaut

„auttfallige" i
Eplsoden i

Die Spontanreaktionen aller Zuschauer werden zeitgleich am Rechner er-

faBi, im Sekundenabstand zu Mittel- oder Prozeniwerden verdichtet, als

Profilkurve in das Videobild der Testsendung eingeblendet und dort auch

aufgezeichnet. So wird unmittelbar deutlich, welche Episoden einer Sen-

dung beim Testpublikum gut oder weniger gut ankommen.

++
/1

+

1
3
%

0 #
.3

..+

+
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SCHRIlT 3: Nach-Kommentierung in der Testgruppe

Die Test-Zuschauer kommentieren

ihre eigene Spontanbeurtellung

Unmittelbar nach dem VorfOhren (und zeitgleichen Beurteilen) der Test-

sendung werden der Testgruppe besonders „auffallige" Episoden Ober
die Video-Aufzeichnung aus SCHRITT 2 vorgefOhrt mit dem Ziel, diese in
einer Focus-Runde ausfuhrlicher zu kommentieren zu lassen. In einer sol-
chen explorativen Nachbesprechung kann mithin punktgenau heraus-

gearbeitet, weshalb einzeine Episoden einer Testsendung schlechter ab-
schneiden und wie m6gliche Altemativen dazu aus der Sicht des Publi-
kums aussehen.

AA

1

Focus-Gruppe

lillI
0 .,Vul</0
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VERLAUFS-SCRIPT

Besucher des Filmiheater „GLORIA" in der FuBgEngerzone in der Innenstadt von Neuss wer-

den an der Kasse fOr die Teilnahme an einem „Kinotest" angesprochen und rekrutiert. Als

Honorar erhalten Sie DM 3Or sowie elne Gratis-Kino-Karie.

Minuten

0-120 im Rahmen der Oblichen Kino-Veranstaltung sehen sie dort u.a. auch einen
Werbeblock, in dem derjeweilige Kino-Spot „NICHT RAUCHEN" plaziert ist

0-10 Unmi#elbar nach dem Verlassen der Kino-Veranstaltung gehen die Testperso-
nen in ein nahegelegenes Test-Studio und nehmen dort in Gruppen von 15
Teilnehmer in einem Befragungsraum Platz.

Ein Moderator begrOBt die Teilnehmer und erltiutert Zweck und Veiiauf der

folgenden Testveranstaltung.

Im anschlieBenden SelbstausfOller-Interview wird dann zunachst der unge-
stutzte Marken-Recall der zuvor gezeigten Kino-Werbefilme schriftlich abge-
fragt.

10 - 30 Danach wird der ganze Werbeblock nochmals auf einem GroBbild-Monitor

gezeigt. Zeitgleich beurteilen die Testpersonen die einzelnen Werbefilme Ober
die Tastatur des computergestuizten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan
und nonverbal kontinuierlich im Zeitverlauf.

Das resultierende Profil dieser Spontanbeurteilung zeichnet ein Video-Band
auf.

30 - 45 Als n chstes beantworten die Testpersonen

offene Fragen (z.B. nach der Hauptaussage und den Likes und Dis#kes
fOr den jeweiligen Kino-Spot „ NICHT RAUCHEN")

mehrere geschlossene Fragen zur Film- und Image-Beurteilung (dies
wiederum Ober die Tastatur des COMMERCIAL-CHECK-Systems).

45 - 75 Zum AbschluB sieht die Testgruppe die Aufzeichnung ihrer Spot-Beurleilung
am Video-Monitor und wird danach ausfOhrlich zu einzelnen Filmsequenzen
exploriert, aus welchen GrOnden diese beim Publikum mehr oder minder gut
at· kommen.
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GESCHLECHT

ALTER

SCHULABSCHLUSS

RAUCHGEWOHNHEIT

PERSONLICHE SITUATION

KINO-BESUCHE

STICHPROBEN-STRUKTUR in %

TOTAL NEST REISE GELAGE

E%''E·,filirrivfy.<.d' 'A,ES,fri:EFFE:<2622,1:10 
''.

| n=190 I n=61 I n=68 1 8=61 1

49

51

28

27

45

19

40

41

42

25

33

34

41

25

1

12

32

55

0

49
51

31
36

33

16
46
38

43

23

34

36

38

26

3

13

38

46

0

50

50

28

22

50

21
35

44

40

29

31

38

40

22

0

7

28

65

0

46

54

25

25

50

21
38

41

44

21
35

28

44

28

0

15

31

54
0

TOTAL NEST REISE GELAGE

Basis: Raucher I n=80 I n=26 I n=27 I n=277

WENIGER RAUCHEN

AUFHOREN ZU RAUCHEN

25

20

33

22

14

34

21

31

12
38
27

23

12
42

23

23

33

11

33

23

7

41
22

30

26

15
33

26

22
19
19
40

weiblich

mannlich

bis 20 Jahre
21 - 25 Jahre

26 Jahre und iilter

Hauptschule
Mittlere Reife
Abitur / Hochschule

Raucher

ehemaliger Raucher
Nocli-Nie Raucher

allein lebend
mit Nicht-Raucher lebend

mit Raucher lebend

1 x pro Woche

2-3xim Monat
1 x im Monat

weniger
nie

aufjeden Fall
vielleicht
wahrscheintich nicht
auf keinen Fall

aufjeden Fall
vielleicht
wahrscheinlich nicht
auf keinen Fall

TREIBER + PARTNER
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ERGEBNIS-ZUSAMMENFASSUNG

1. STICHPROBENBESCHREIBUNG

Die Stichprobe von n=190 Kino-Besuchem soil zunachst hinsichtlich ihrer Einstellungen und
Verhaltensweisen zum Thema „Rauchen bzw. Nicht Rauchen" n€lher beschrieben werden.

1.1 Perstinlicher Informationsstand und Informationsverhalten zum Thema

„RAUCHEN"

Dem Obeiwiegend jugendlichen Kino-Publikum (16 bis 35 Jahre) ist die Gesundheits-

sci·,adlichkeit des Rauchens durchaus.bewuBt:

88%: „Aktiv-Rauchen schadet der Gesundheit"
80%: „Passiv-Rauchen schadet der Gesundheit"

Erwarfungsgem B wird die Gefahr des Passiv-Rauchens von Nichkauchem gr6Ber
eingeschtitzt als von Rauchem: 87% vs 69%.

Unterschiede zwischen Rauchem und Nichtrauchem ergeben sich auch hinsichtlich ihres
Informations-Interesses:

„/nteresse am Thema Rauchen / Nichf-Rauchen":
Nichtraucher: 52% Raucher: 40%

„RegelmtiBige Kampagnen zur Fdrderung des Nicht-Rauchens finde ich

wich#g":
Nichkaucher 66% Raucher 35%

Einigkeit bestehi wiederum hinsichilich der Einschtitzung des eigenen Informationsstandes
sowie der Aufklerungsnolwendigkeit Kindern gegenOber:

819k „WeiB Bescheid, in we/chen Situationen Raucher nicht rauchen
so#ten"

96%: „Es ist wic:htig, Kinder und Jugendliche rechtzeitig Ober die Gefahren
des Rauchens aufzuk ren"
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Aktiv-Rauchen schadet der Gesundheit r- ···

Passiv-Rauchen schadet der Gesundheit . ·

Kinder u. Jugendliche rechtzeitig Ober Rauchen
aufklaren

Interesse am Thema "Rauchen / Nicht-Rauchen"

Einstellungen zum Thema RAUCHEN: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

*··· eN'·:·,SW %*·pr* ·,·:A: i·'1 %:.1:'.<S·.14:AMBia. 4: S·,4424·31

"·4,•.,,* 'WRE*,S.·8-.,i€.*, * .'- 92 0, ' <1 .::0*·/./.. • · :·*· •.·8*, .:**.'.•//,.I' ,

,*·,r,- ...,a e.,.4.5,1,&.  ,='0544::T 0,%.M : .43.3,4.*142.3,·.··y·:...s.k:··35 45
Start stark wenn andere rauchen *1$'44,'

44.*s' ·,·8 

Regelmaege Kampagnen zur Forderung des

Nicht-Rauchens finde ich wlchtlg

.·,:·7.,. .9 ".*:6.#2:,VA ,,, )3, itvt'-·:0 *:bp.15: 7.4:,4'6:3 ,  :,·.:9':"":'··.20  ,;' .'
40*ut.'44  44 bt :LE'.<:9  -
:8 '· : .·· r 1,'. ..s...,6 :. ·4: ,·:··· :'·: ·,··::, I·::3·,: -: · ·*-' ' '·· ·  :· ·· ·· · & 3534; il= '*,·,.'p.·go *,t,e...3: :>Atw#%185#5*M#)* i :Eil

Bel Kampagnen zur Farderung des Nicht-

Rauchens schalte lah glelch ab

WeIR Bescheld, In welchen Situationen Raucher

nicht rauchen sollten

13
- '-'

----1 16

1
39

·· ·· f 3

m Nicht-Raucher n=110
*

= ehemalige R. + Noch-Nie R.

m Raucher n=80

4.:  ".,E.'0').41.:' &78*:)2,34:11 .4 (32:. 1 :')

*Amul:*&4*&*:#f, ': i'i, 'e;: .23:1 'iOMMPEE: :27*#W,Xm
3 3&.;24543% *33;',%53;3*.'3%€4'fi££€533523,43:'3 432if  P. . 12' ,ire: 376
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1.2 Pers6nliches Rauchverhalten

42% der 190 Kino-Besucher sind mehr oder weniger starke Raucher.

Davon

haben 45% vor, ihren Zigaretten-Konsum in der nachsten Zeit zu reduzieren

und 48% wollen demnachst ganz aufh6ren zu rauchen.

1.3 Unbedenkliche Raucher-Situationen

In welchen Situationen Rauchen unbedenklich ist, beurteilen Raucher und Nichtraucher

ganz unterschiedlich:

Raucher sind (eIwartungsgemaB) sehr viel groBzOgiger in ihrer
„
Unbedenklichkeits-

Einschlitzung":

besonders groBe Differenzen ergeben sich

-

„
im Restaurant"

Nichtraucher 32% Rauchen 76%

- „bel privaten Gesemgkeiten in geschlossenen Rtiumen"
Nichtraucher 35% , Raucher: 71%

- „im BOro / bei der Arbeit in Anwesenheit anderer Mitarbeiter"

Nichtraucher 14% Raucher: 53%

Einig sind sie sich lediglich dahingehend, daB in Anwesenheit von Babies und Kleinkindern
nicht geraucht werden solite.

A6



Kino-Spot-Evaluation"NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

"Bei folgenden Gelegenheiten kann man ohne Bedenken / unter Umstanden rauchen" :

Raucher vs Nicht-Raucher *

114Im Boro / bel der Arbeit in Anwesenheit anderer
,„ %,m,j im Hy„vix.,v„1

Mitarbeiter E

·· :· i  : (.6  (:  , ·.:    '.  ·   .. ·;  ··: . (.  ·.. '.  '77· · U·AA·;·A·; . 1
1:··A#..u 39 *·.Ef,s, ·,A: ·:.':: j .,:*h,:.,.94::f 32

1..'...'. . ..r. ..2. ..." .".-33-.P./. .... .m-m..'.-n..'.,0"u.."

in Anwesenheit von Babies und Keinkindem

'Fl
-412
44-=·pr

im Auto in Anwesenheit von Mitfahrern

Zustimmung jeweils in %

'i ·* 23.76,··:'.·,·.<···
4%+44:.a:B

i:;3·>3···'Ap, '. i "··'-5.:r:,·:7...:VT(/*'§3YffiR'·42 ,9'·'· ,Eg;3r
.1%*.4·:S  i· ,%%*'·. E i*f;  *** %5% f'*3$.,"' . 76

i., ..... ..  .......... . j......... ...........:......-I . .....7-· -...]43

in Anwesenheit von Nlcht-Rauchern

bel privaten Geselligkeiten in geschlossenen
Raumen

B Nicht-Raucher n=110
* = ehemalige R. + Noch-Nie R.

m Raucher n=80

71 TREIBER + PARTNER

53

15

25

41

35

71
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2. GESAMT-ERGEBNISSE IM OBERBLICK

2.1 Positionierung im Wettbewerbsumfeld

Im Umfeld aktueller King-Werbung behauptet sich der Informationsfilm „NICHT RAUCHEN -

NEST -" im oberen Mittelfeld, die Spots „GELAGE" und
„

REISE" hingegen plazieren sich

lediglich im unteren Mittelfeld-Bereich.

Durchsetzungsfahigkeit („Ungestiitzier Recall"):

Auf die Frage „An welche Werbe- und informationsfilme k6nnen Sie sich jetzf noch
erinnem F" nennen

39% der Kino-Zuschauer den Informationsfilm
„

NEST"
und nur 18% den Spot „GELAGE"
bzw. 17% den Spot „REISE"

Global-Akzeptanz:

Auf die Frage „Wie gut hat thnen der informationsfikn zum Thema N/CHT RAUCHEN

gefa#en". antworten

48% bei „NEST"
34% bei „GELAGE"
und 32% bei „REISE"

mit „gut" bis „sehr gut".

Ein Demografie-Vergleich zeigt, daB sich die Informationsfilme „NICHT RAUCHEN" tendentiel
besser behaupten k6nnen bei

alteren Personen (Ober 26 Jahre)
sowie Nicht-Rauchem

Aa.



Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

VVest

Marlboro

Gautoises

Langnese

McDonatd's

LBS

Campart

Dachdeckerlnnung

Levi's

Becks

"Nicht-Rauchen" NEST

Durchsetzungsfahigkeit: Ungestutzter Recall in % von n=190

"An welche Werbe- und Informationsfilme kannen Sie sich noch erinnern ?"

95:;-I'-./.- --          "-     --" '.-'·  :: . .. ·..· ·: .4·,·: :
i

.
·y.....··-I:

' '
. ·.*4..·.

..4. 7. 4.x.."'.''.5.' .: 1-<'. ·:- -+2'
, '

'f ..< ..+9 ..

f:SE:'.:U:.'::":,:: ·' ::: '" '.-::'· ·: :· ':i·%-·Y:· ··
'

,- ':' · ·' ·b : '·":·.·:·:' 142

*******as** **ae=&*6**=*.<*****-*"'c'******* *  ' .#*0*1 40

1 1
'3*$83*3*$*33@BE'RAff*$38**2383*$E :AE*@*38**9*82$*$8883,4.4*8833238**·Re.BPR)*Ren 40

39

+ ·</AY#V' <' A  4> B WX ***>P' MM##49**m. 4*Af 44.4 <**44* , ER#*%%%**3***  *%**TS*K#k#MAVA:%*24$*3*:M**:3 mm*W@Momm #**N* 3 85

****4** *$'%*:*&***2 **************Se**'***'·*248*6:27:**64*442:<'-****l 45

Provinzial Versicherung

Dresdner Bank

Coca Cola

Southern Comfort

Gerolsteiner

·Nicht-Rauchen" GELAGE

"Nicht-Rauchen" REISE

Frah Kalsch

Lotto

Westdeutsche Zeitung

, ,:· >,:K * 2.· .2'' :,N;i 'D 4' :1 : : ...:
'

: '©.:2: .:I ·;.4 :7 :3 Q. ::: 1 28

126

-- 
:**<*8**4$·A**$*,%4*%83*:**4*>.A+$6*19#448 24

:*83*%87:*83*8€8 @8#64#im.*48*8*8*8*:1 22

16

/1//M/WiH 11

8%#mmm#MN 9

NEST: n = 61

GELAGE: n = 61
REISE: n = 68

-

TREIBER + PARTNER

194

. .::,·.191

-9.: 49 61

a#4446$ S'* */4<:44* *,4 444$*#VA#*V*MP <4;'*emwmm aWN#W4 57

145

.....4 30
1

18 1
17 1
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Levi's ;:23:,3.: ·>····· r ··:·:A ..:.*

Coca Cola **$32**:26*34:*8******;

Frah Kolsch :
'

Gauloises :

Marlboro k***:*ses,)**1***i.:* 3

Campari p:35... IM&*%&19* 

Lotto ...w.,.,1..w.: ·.r·.·.· ·.'.

McDonald's .ma *:aaE·==4

Mt#%'AMB#m

. 4%44"28*-,

„+<93'Ek'RE.M'.1'4     "  

:VE#*:MS'*4;M***8%

......'.....................

AB:Mi: : m:*44:*M"

Global-Akzeptanz: Zustimmungswerte in % von n=190
"Dieser Werbe- / Informationsfilm hat mirgut bzw. sehr gut gefallen"

%***BMN#*0

E.%10344$84/..82'* *>*EX:ki*Admi<*ff#4:

.*$.4)*.3/3#/8:3.i82 mi*%%*SME:<69 %:.Daa *3Mmish M.'4$i¢&$:

9 ..,<. '
I ..., ' .,= I '

mi-mmw#4402

**8*** **M *4 76

$*8*3*3*8*80*88*: *:*3 843*82*B*:8 *$*$*3*83§ 823:>3**48*8*4:2****:a >02*405*2<4 6*.·, 9,4>*:MI:****&%*m ***:*%:4§*:*€$*$&9:$*$*%1 71

  .:':-·'· · ··'-··· 3 ·3:.- : .·.'·:.:D...::62:.:.:.:f::%·::t: *35%**8% **%49*:**4*8*$*P*%*' * :>pm#*A*4,0:4**9* %*p*pa**B,**23** 9**AE**<*fiw,&,vig:ea*  71

*O:52$*88622&8$22*3*89 5528&*et#*MS*NERa·:mkK:21*82*5#:07222&21 W&Mlf<4*43*t&*e,&485 464·ved>o .24<b/6'<645$ 59* 4*FRAmAS: 52,$**b kaS:2$28**28*,Fl.*| 68

**N>:f*>3**4$*:.M##a mw#mb/5,%:*$9*$ w.4*at > >'* w 'vkbm$*41*1*::i>*$Mik#4 66

128*2*:i:WA#*ma#*00&A 3 40j 49

"Nicht-Rauchen"NEST 48

Becks

Langnese

LBS

Provinzial Versicherung

Southern Comfort

West

Gerolsteiner

Dachdecker Innung

Dresdner Bank

"Nicht-Rauchen" GELAGE

"Nicht-Rauchen" REISE

Westdeutsche Zeitung

'S'<  <A.%41##

*€<&>4>8*1*/$**#Ak

'*4.9,>7% **522'*'.St

*......, .../*,
I '.•.•

:%$*i:*$.*.20369*$3**3 3%

Sff*YIS'f.*R:/RS*#8:

·**e***%.#461*s:,*si

 1.:*$94%:$%* 89$$%** :.., r     ".'.' 1 *· ':'·  '·/ "·:

*AP*48*7*98**%'...... :.. -....

7***:98*5*454***

+ I

.

5 -I: '*, ..%... >% ..0

  '     '  ' 4&wa.1 Med6.M M:*mwi 37

*$*M#*61*9*mIMM37

ew,24*wy#we#*F,58*914 35

34

32

'  "*.4 45

93%*r>MME##3*$** 948944%+PRE >39*48¢y*%783SS*$ 3  44

3*2,%3.,4. pm*:.MB *3 %4628: **,44.,M.Mb': 44.<apur#5% 0>> 95*4,)*Wf.14, A *· 23#2%81 44

emmWN#-Ay'>38 -9*YA *WRNMT*Y m mm 43

ve**mmm#*m ·#w-,·>·r**'wae· 4·4:24#44 38

*141<&#344***1* **%*4#Aft**M.,· **wre 1 35
NEST: n = 61'

GELAGE: n = 61
REISE: n = 68  
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Kommunikative Positionjerung der Werbe- bzw. Informationsfilme in % von n = 190

100 ·

90

80

* Levi's

70 *. Fruh * Coca Cola
* Gaulolses

. Mariboro

60 ·

 
-0 50 * Lotto "NEST" * Campari
al) * Becks 0 McDonald's

im *
* LBS * Landnese

* Provinzial
40 · - Southern ComfortGerolsteiner

*
* * West

* Dresdner Bank * Dachdeckerlnnung

30
3  "GELAGE"  

* WZ
"REISE"

20

NEST: n = 61  
GELAGE: n = 61110

REISE: n = 68  
0

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

NEST ··

REISE 4·%':2.7i
'"'.'":4.•A..lz''n..

XE-*:e:.:D·J,tM:.14:321:,
. b.. r. ': ":.I.-'.4..  k

 Fr::'<:*-7**r'=%.:>:; 12
Obs ·**1*:*-'-·''·6-1.
80;.--, 4:p':IY..37£b'tr

GELAGE

5 23

DURCHSETZUNGSFAHIGKEIT: Ungestutzter Recall

Raucher vs Nicht-Raucher

Zustimmungswerte in %

n=35

 n= 26 ;

n=41

n=27

n=34

n=27

B Nicht-Raucher

m Raucher

t\)
TREIBER + PARTNER
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Global-Akzeptanz: Raucher vs Nicht-Raucher

Zustimmungswerte in %

"Dieser Werbe- / Informationsfilm hat mir gut bzw. sehr gut gefallen"

: ,:*:12:  my)  ri:jiB. -0:4.9.:I <95£1*:fi6:,f  :1: :fg  : 1:24*% 1.4
2:7/-4%7*.4,95..22:.:...   .3:/0%Kpbal,#ET,SS ,t j.,..:,: : t  1' ·  7 '

-
..- '. 44:65'.'...5 .... 51 n=35

NEST ..i..:;4· ··-··· ·,*4 -·...··

3IP#:4  ;7.' .i:AU.V.:.2**5.'4..' Ex'.. K46,4.'P ..i.';..,' -
, 4 5 ..U,..p ,e..

· · "·
'

r ;7%323FJf 'Ae'3*'Fi#-in

n=26**  /1.#A .:9.1':5..4**£**9****

23 Nicht-Raucher
'..:..... .....  :. ' .......:F...<<:'.>>:;..'-, : :.. W.:... f ... ....

..# %
:39 F= 41-

......t... a:.'...................'....;.'.......:.'....'...
%......4.%........ ..............

REISE <,::·.*:,:.:...:.....4 . ....,..:,:.....,.4...,xy.:* .:m::,71.:%.i.2..4!*'.,7:,6 24,1..':%> .B.%.f%.3:2.'..:.: ''(: .:. ..;'*(*.   Raucher
8*L#:. r# 24 :1,*:4 *,*3£%91*2 22
·ist&18'*54:·ibit··*2·LKS:6*4*3  2:5**

|n =27 
A *'.4 ·· .·4*·P,U·'··I.>7:·/<$..· /·· ·XX:

'.2.:(...
 ' Y 9::' :3 50  n = 34

GELAGE  4   , . .i .i   . ,  .. .  j ..". "....."....

:.:(. .'*. 'F, ':'.,.':'.. ".;"4478·y n=274:,e...t: %4.'.." .c..'. *...'.,7.......'., 15

**ra<Al:65:6":4 :46  ,
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Kno-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Demografie-Vergleich: Global-Akzeptanz gesamt
"Der Informationsfilm RAUCHEN hat mir gut bzw. sehr gut gefallen"

Zustimmungswerte in % von n=190

weiblich   138

mannlich
, .... ...138

bis 20 Jahre

21 - 25 Jahre 3%*aa*4464*56344&#daa*,441*51&2/91 23

uber 26 Jahre % ... *c<;i :  :: ,.t i.:*7:; ::·: .;·,::.;i;: 65 : 4,..
.
 ,: .:3·.4·,18#)·'2 , :.:.t:,.).. :i .·k;:...c· , · 451 47

Mittlere Reife , ':.'.  .i :., ".'::.1.:3.'.:.1, , . ,..,·:,..·6· 4. '··:4:.,:.4·6,:·:·,:·*  40

Abitur / Uni ,AI 35

Raucher ·Yu,:r: 9K··Y+w.<%.:SAB:xm79.44<4%231 26

ehemaliger Raucher 1 47

1 1
Noch-Nie-Raucher ;y. *·a*·8**A··.· ,43**Es,3.3:,9:2::c,ea.:-***·.c:>.2,6.*::mitu·:y.,2.F :,-A:.3 46

lebe allein M#824&%44:6m5#EM#iENTRIAF.3M5A.Fsf.NT, ,gm*****ARRI 28

lebe mit Nicht-Raucher En-:313,13;3 2.in:i :Me#Rs*%S='4--i:: ·:Ig.7 *·Id'*M0 3911·.;i:c.= ·g::.Fl-: 49

; 1

lebe mit Raucher 532*A**m**a****t*****tt'*******m*%*6*Wi#***133
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Demografie-Vergleich: Global-Akzeptanz gesamt
"Der informationsfilm RAUCHEN hat mirgut bzw. sehrgut gefallen"

Zustimmungswerte in % von n=190 (als Abweichung vom Mittelwert = 38)

weiblich 38

mannlich 38

bis 20 Jahre 38

21 - 25 Jahre 231

uber 26 Jahre **%52*91&25#R1 47

Mittlere Reife  40

Abitur / Uni 35 EE*E

Raucher 26  '*..,:;·....:.::e ....

ehemaliger Raucher **00%*-#1 47

Noch-Nie-Raucher  6#.r'm#*pm*4 46

lebe allein 28 ,#14.*4*

lebe mit Nicht-Raucher 3%8%*%3 08**3&*1 49

lebe mit Raucher 33 1%0*d*ne
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Kino-Spot-Evaluation "NIGHT RAUCHEN": Oktober 1996

Demografie-Vergleich: Global-Akzeptanz "NEST"

"Der Informationsfilm RAUCHEN hat mirgut bzw. sehrgut gefallen"

Zustimmungswerte in % von n=61

weiblich 1 41

mannlich :..:.2.4.2. 155

bis 20 Jahre .::3.:... .:'.:f.':.'.. '41 47

21 - 25 Jahre .,exs: ,%A 23

uber 26 Jahre .:·  ,:.4 '.·.,I·  :. :' : 1:.,<:.:·:i ·,·:.::··i·::il ':· ' ..,  ., : '.·,;, :.: .9' :<':·(·I' ·:':, 6 '.175
1

Mittlere Reife 50

Abitur / Uni 144

Raucher ·32:3:..·-.·:·: ·:....,4.- ··.:4.c: F.. r.·..:.8:"N.:I.·,. i :49 :F#:::4:8:·...··.f:.,t#':,7·< 3 ·1': 1 42

ehemaliger Raucher ·143

Noch-Nie-Raucher :47#*M*·.RE.·:.*·AN·,4*49·,· ,·**'.**.TH:*:42#.bg:·*·2:44*upeT£Ne#6*22 ··· 9Af 57
1 1 1

lebe allein ·':, :1 41

:...:.:';:.:2.·.,rv.  57lebe mit Nicht-Raucher ':· ·i '· ;*·S=::: : 4,#:6  .4.:·i: 2 49. * 3·,K,<'K 'A: '6 ' . '*7'.·'1 ·· I='.7::-:f.::A#·.';·.4·'.,0/..:' , ··9' :··

lebe mit Raucher ·· :·.·: ··· '·&98.·': 144
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Demografie-Vergleich: Global-Akzeptanz "NEST"
"Der Informationsfilm RAUCHEN hat mir gut bzw. sehrgut gefallen"

Zustimmungswerte in % von n=61 (als Abweichungen vom Mittelwert = 48)

weiblich 41 melam# 

mannlich Amts**em:4 55

bis 20 Jahre 47'E

21 - 25 Jahre 23 4:4

uber 26 Jahre AX >.-.175

Mittlere Reife M 50

Abitur / Uni 44 'E 

Raucher 42 M %%**

ehemaliger Raucher 43 %#48#&

Noch-Nie-Raucher *.3 **44*%54157

lebe allein 41 IS **SAINA

lebe mit Nicht-Raucher *29*MAY < *157

lebe mit Raucher 44  3 
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igno-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN·: Oktober 1996

Demografie-Vergleich: Global-Akzeptanz "REISE"

"Der Informationsfilm RAUCHEN hat mirgut bzw. sehr gutgefallen"

Zustimmungswerte in % von n=68

weiblich §**§2*!§.€**§!§* %***14*69*m, 1%939*****·*.w******1 35

mannlich , 29.

bis 20 Jahre :....:b:..:7&·: ··4 21

21 - 25 Jahre 20

uber 26 Jahre '.144

Mittlere Reife **¥mar#Ws*,#mm*;m#TS*Es# mjy#***fe#WAMEmj 29

Abitur / Uni :t·7·.:,:.-:S., :.·:.r :·.,A·.;·A·£: <·:: ·2.:irD.* 4.-·::·:!·i:  37

Raucher - :"I'/ 22

ehemallger Raucher :2***4941* 10143*6291&1%*815%51*savAFTaR.*&2.re·**bkilt.mm, 40

Noch-Nie-Raucher ' :.v...:.: 4·9:: ': ': '::3::; ..1 38

lebe allein 115

lebe mit Nicht-Raucher :*§%*4***Asm#%84%#A*******9*.**55*%*3%#1%#Mi#14% 0.,*96.<. .#*****§**51 48

1
lebe mit Raucher ·;·;..·   : :··, :·:  :·,:·2::.·:;i·:: ·.·:' '··:·:·::·77 33
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Demografie-Vergleich: Global-Akzeptanz "REISE"
"Der Informationsfilm RAUCHEN hat mirgut bzw. sehrgut gefallen"

Zustimmungswerte in % von n=68 (als Abweichungen vom Mittelwert = 32)

weiblich   35

mannlich 29 EFF

bis 20 Jahre 21 FEEEKEEEm

21 - 25 Jahre 20 · : .: :·· : A ::.i

uber 26 Jahre 32*mmat#VY<WN 44

Mittlere Reife 29 01

Abitur / Uni EE 137

Raucher 221 5*=*1**Re:*%3

ehemaliger Raucher *40%,Wm&** 40

Noch-Nie-Raucher MmmmI 38

lebe allein 15  ··::'.::

lebe mit Nicht-Raucher *RET.93%2**333%%39%.real 48

lebe mit Raucher 333
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Demografie-Vergleich: Global-Akzeptanz "GELAGE"

"Der Informationsfilm RAUCHEN hat mir gut bzw. sehr gut gefalien"

Zustimmungswerte in % von n=61

weiblich 492*WE*m31#Imm###AriM**R#*#9%448*5**1##3*,. <..44egiK#. .61274 39

mannlich *maiKe*&*mm,&4*imme#NME**em'*#mmumm 30

bis 20 Jahre **&****0*e*0***1*ae*%*********vaw.0******0****  ********447

21 - 25 Jahre 4**§*****0****e***4*******e*59*41 27

uber 26 Jahre R u:·:··· ·";'::'6%::·i  :.3.K:: .4.:9·:  '4A·': 1.".··9,4 32

Mittlere Reife MWKW=Ji#%-=5**,M AF#met=0*YAR#*Amm#***AffN* m#Ne,87 42

Abitur / Uni *3*e. %***(4# M.*A. m# 1 24

Raucher ME<49#9<AS#**9*W*R.M#NE1 15

ehemaliger Raucher AlmwaGSS*&15*'Furamin mAR#m#m#*18%*FM*mm,dmammm*364%694&Mmy=*maBM£68%*46  62

Noch-Nie-Raucher ,&:·<2<·::· f.*·.,:*,PK·)6·'·

lebe allein #6&#<91#82%*AR# *kbmma'A#NE.W.** a*V#.  29

lebe mit Nicht-Raucher KY'*· .·
, ; '".4 'Rmi:e 42; ' 'i;;'9%':

 

::st.·::·::i.g,k.,1,4:0·.·.·.. ··,:1 44

lebe mit Raucher ·=*hy.:s:: 1. ·w=:·.:**,se·d,s.5·  .':3*·*52:1 24
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHENT Oktober 1996

Demografie-Vergleich: Global-Akzeptanz "GELAGE"
"Der Informationsfilm RAUCHEN hat mirgut bzw. sehr gut gefallen"

Zustimmungswerte in % von n=61 (als Abweichung vom Mittelwert = 34)

weiblich - 39

mannlich 30 *PASE

bis 20 Jahre ...:::u:: i. "'-= .,*·':
, .2.:1 47

21 - 25 Jahre 27 1*;**Mwip

uber 26 Jahre 32 /

Mittlere Reife *35*%*me:142

Abitur / Uni 24 1.,:1·4:*36·..319*<1 ;

Raucher 15 FENECg , 6:· ·. ,: 7*: :.„  :  .I,:·.'i:K:

ehemaliger Raucher *m,1*52*W *.6322=4*4:**5%mlm *m*mmem.*31 62

Noch-Nie-Raucher Malams.**:****  43

lebe allein 29 

lebe mit Nicht-Raucher

lebe mit Raucher 24 Ii:,EM.E.:* Imm# ,  a
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Vergleich von Kernindikatoren (Angaben jeweils in %)
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2.2 Spontanbeurteilung

FOr die Jnformationsfilme
„ NICHT RAUCHEN" wurde weiterhin untersucht, wie sie schon

wilhrend der VorfOhrung vom Kino-Publikum spontan erlebt und beurteilt werden. Ein

computergesfulztes Instrument erfaBi dabei kontinuierlich im Sekundenabstand die Zustim-

mungs- vs. Ablehnungsreaktionen der Testpersonen und stellt diese als Profilkurve dar.

Gut bis sehr gut beurieilte Informationsfilme erreichen danach

.
in nur wenigen Kontakisekunden

.
eine m6glichst hohe Publikums-Zustimmung

.und halten dies auf einem vergleichbar hohen Niveau.

Der Verlauf der Spontanbeuriellung unterstreicht auch hier die relative Oberiegenheit des
 

Spots„NEST" gegenOber „GELAGE" und „REISE", wobei der Abstand zur „REISE" wesentlich

gr6Ber ist als der Unterschied zu „GELAGE".

Der Film „ NEST"

gewinnt zunacbst langsam an Zuschauer-Zustimmung,
erreicht dann nach ca. 14 sek. eine Mehrheit von Ober 50%

steigert sich weiter bis auf 66% maximale Zustimmung (sek. 16 bis 191
und bleibt auch bis zum Spot-Ende Ileicht} mehrheitsfahig

Der Spot „REISE" hingegen

erreicht Ober weite Strecken Zustimmungswerte zwischen 40 und 50%
schafft es jedoch zu keinem Zeitpunkt. die Zuschauermehrheit fOr sich zu

gewinnen

Der Film „GELAGE" wiederum

steigert sich zuntichst eher langsam
Oberschreitet nach ca. 16 sek. die 50%-Grenze
erreicht dann Zustimmungs-Spitzenwerte von 62% (sek. 21 und 22)
fallt anschlieBend leicht ab

um sich zum Ende hin wieder auf knapp 60% Zustimmung zu steigern

Wahrend die Spots „NEST" und „GELAGE" in der Spontanbeuriellung eindeutig bei Nicht-
rauchem besser abschneiden, ergeben sich fOr die „REISE" keine nennenswerten Unter-

schiede zwischen diesen beiden Gruppen.
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

Spontanbeurtellung der Spots im Vergleich: Zustimmungsanteile (in %)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

Spontanbeurteilung "NEST": Zustimmungsanteile (in % von n=61)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

Spontanbeurtellung "REISE": Zustimmungsanteile (in % von n=68)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

Spontanbeurteilung "GELAGE": Zustimmungsanteile (in % von n=61)
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Kno-Spot-Evaluation "NIGHT-RAUCHEN": Oktober 1996

Spontanbeurteilung der Spots im Vergleich: RAUCHER Zustimmungsanteile (in %)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

Spontanbeurteilung der Spots im Vergleich: NICHTRAUCHER Zustimmungsanteile
(in %)
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Kino-Spot-Evaluation ··NICHT RAUCHEN": Oktober 1996
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Kino-Spot-Evaluation "NIGHT RAUCHEN": Oktober 1996

Kino-Spot "Nicht Rauchen" NEST

Eckdaten der Kino-Besucher-Beurtellung
in % Nennungen / Zustimmung (Basis: n=61)

Maximum: 100

39

48

48

Durchsetzungsfahigkeit ("UngestQtzter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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Kino-Spot-Evaluation ·NICHT RAUCHEN·: Oktober 1996

Spontanbeurteilung "NEST": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=61)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN't Oktober 1996

Spontanbeurteilung "NEST": Zustimmungsanteile (in % v6n n=61)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHTRAUCHEN": Oktober 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

NEST - Episodenverlauf

Drachenmutter liegt schlafend auf Ihrem Nest

Sie wacht auf und staBt eine Qualmwolke aus

Zwei Raben versuchen ein Ei aus dem Nest zu stehlen

Der Drache stoBt Feuer aus und verkohlt die Raben

100-

75 --

F////1 FI=1
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==  7. m

50 .f' -······-1-
J

-

A
*

25 --

1
'A/,-/. r,na
/ : i=3 y.' 0.00 min/SEC

, E

Ein Drachenjunges schlupft und muB

wegen des Rauches del· Mutter husten

Drache versteht die Vorteile des Nichtrauchens

Abspann: "Ohne Rauch geht's auch"
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Kino-Spot-Evaluation "NlCHT RAUCHEN": Oktober 1996
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Kino-Spot "Nicht Rauchen" REISE

Eckdaten der Kino-Besucher-Beurteilung
in % Nennungen / Zustimmung (Basis: n=68)

Maximum: 100

17 Durchsetzungsfaihigkeit ("Ungestutzter Recall")

32 Global-Akzeptanz ("Gefallen")

38 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

35 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

9
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Kino-Spot-Evaluation  NICHT FAUCHEN': Oktober 1996
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Spontanbeurteilung "REISE": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=68)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

Spontanbeurteilung "REISE": Zustimmungsanteile (in % von n=68)
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Kno-Spot-Evaluation -NICHTRAUCHEN": Oktober 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

REISE - Episodenverlauf

Reisende mit einem Planwagen fahren durch das Land

Rauber lauern auf einem Baum

Die Rauber stoppen den Wagen

Ein Drache schaut aus der Plane hervor

100

r A
2 U

'.7 -I-1-j=--LI ill-5
--1 Li- 1-=1  -/

j
. LY'l

r-|
..'. e„

=

J

TIME: 2120 = ··
2

K /-o rt
il, ..,

A

Der Drache verkohlt die Rauber

Die Reisenden mussen wegen des Rauchs husten

Drache versteht die Vorteile des Nichtrauchens

Abspann: "Ohne Rauchgeht's auch"

TREIBER + PARTNER

.9



Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN" 01(tober 1996
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Kino-Spot-Evaluation"NICHT RAUCHEN": oktober 1996

Kino-Spot "Nicht Rauchen" GELAGE

Eckdaten der Kino-Besucher-Beurteilung
in % Nennungen / Zustimmung (Basis: n=61)

Maximum: 100

18

34

46

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Spontanbeurteilung "GELAGE": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=61)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

Spontanbeurteilung "GELAGE": Zustimmungsanteile (in % von n=61)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHTRAUCHEN": Oktober 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

GELAGE - Episodenverlauf

Ein Drache und seine Gaste feiem auf einer Burg ein Fest

Der Koch stellt ein gebratenes Schwein auf den Tisch

Mehrere Gaste schnappen sich gegenseitig ein Stuck Fleisch weg

Der Drache fangt an zu "rauchen"
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TIME: 0:30 C/S8C
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Die Gaste fluchten aus der Burg

Drache versteht die Vorteile des Nichtrauchens

Abspann: "Ohne Rauch geht's auch"
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KIno-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Z

Vergleich der Spontanbeurtellung (Angaben jeweils in %)
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<..'.6,£Se , r' b. 4
M':.':..r"

Mawk/Rmi
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7/3: ./A.':1'.4/*4::
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**441'4
AJEP'FAVVds
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„! ,.":....*3:233:
-*40*/
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Vergleich verschiedener Indikatoren (Angaben jeweils in %)
1

m NEST mel

0 REISE n=680,8

M GELAGE n=61

0,6

0,5

0,46

0,42 0,43 ...i.'.:T;
:: ·:,',·',·.··' ·: 4': '.: ·:·

0,4

0,33
...%>:...:9%...: %% %.*...%.:

0,29
..'4'.:P'....:..<
,. 4 .... ':..::i,.):A:;; :r

..%..4.........

0,2
'.tx<: ·;:. ·.·,;   ·3 ·.·::C;Y::· ... ·.

;.;: -': '. '...., 5. ;:.C;2: .;;'.7:e'.4
:i:b;..:':'::::...'..:'.. ':.. #:..':r,,(:#.:.:.

0

Spontanbeurteilung: Spontanbeurteilung:
Ablehnung / Top-Zustimmung /

Zustimmung Total-Zustimmung

A TREIBER + PARTNER



2.3 Einzelbeurtellung

Alle drei Informationsfilme wurden hinsichtlich ihrer kommunikativen Leistungsfahigkeit
anhand von 1 1 Einzel-Statements naher untersucht.

Betrachtet man zuntlchst die Mittelwerte Ober alle 11 Statements *, so zeigt sich auch hier

ein relativ besseres Abschneiden des Spots „
NEST" (Mittelwert = 45) im Vergleich zu den

beiden anderen Filmen. Nach wie vor ist die relative Oberlegenheit gegenOber „REISE"

(Mittelwert = 35) deutlich gr6Ber als gegenOber „GELAGE" (Mittelwert = 44).

Akzeptanz-Unterschiede sind dabei in erster Linie zurOckzufOhren auf Statements wie

„ist leicht versttind#ch" (NEST: 72% GELAGE: 54% REISE: 53%)
„hat eine kiare Botschaft" (NEST: 62% GELAGE: 53% REISE: 46%)
„paB# gut zum Thema Rauchen" INEST: 34% GELAGE: 26% REISE: 27%)

Wethrend die Spots „NEST" und „REISE" in der Statement-Beurteilung bei Rauchern und

Nicht-Rauchem gieichermaBen auf Zustimmung stoBen, schneidet der Spot „GELAGE"
eindeutig bei Nicht-Rauchern besser ab. Es scheint als w8re das Thema

„
Rauchen beim

Essen / in Geselischaft" ein aus Nichtraucher-Sicht besonders sensibles und wichtiges Thema.

*
: Mittelwert = Summe der Zustimmungswerte zu den Statements dividiert durch 11.

Da das Statement „wirkt auf mich schu/meister#ch" eine „negative" Aussage
ist. geht als „Wert" in die Mittelwert-Berechnung die „umgekehrte" Zustimmung
(=100-Zustimmung) ein.

S*



Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN't Oktober 1996

ist auffallend und einpragsam

ist originell und einfallsreich

kann man sich after ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich personlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann jederzeit im Kino gezeigt werden

ist leicht verstandlich

hat eine klare Botschaft

paIR gut zum Thema "Rauchen"

ist fOr Leute wie mich gemacht

EINZELBEURTEILUNG: Vergleich der drei Test-Spots

  I*--;*&*+I##'r* -#I;#"# 14T'   I I   *j  1 31 <
41-
143

· ,·li'*M:14!**+Aw#4*wie#*440*1**rez*,RA,(.ff,girp 44 1 43

. '•**er**am***5 ·.w:**,amme#**1 26

:,   a=„m::=*#*vm#,e·=*t,=91 26

//////////// /////////// / 21
1 23

y.,ri*aas€*44,**, wi*.=*+AN**F,9*%1 26

--

59

2-imal MA*R E tk!*,74%*1 (·is,nfts*ENt*mw-M.=0#90*%*I.*.=1 41:*tum#[SM' 67

1 1 1   ..__;-
54

- 153
·.• re · 7 .'• Hzavof:/.*Ai,· ·r,3.* 'S:•m:·X*+HA*%8*W.k·t.wi   EfirEE*:7:0rt :1Tg i,Mpt#t-"tWS:*8 -*rj... r.***4*:EPR·'4:*:..4.1 72

:F#,M,.·'4.,1f-·,e4:•: 9.· 22// ·14•-61 k·. ,-944

1 1

--26
*=127
7' 1' , *99,/%dp# 4&1  %*'19/*M):4 RE-51*4
11

25

%*44%8*4*Mwill

, ,---,4- A.f-11-. -:

r/*.B*.134

'.1**'t '*6#*1 7. 58 *teas***Aute,44 62

IGELAGE

0 REISE

O NEST

TREIBER + PARTNER

33

53

e.."Xa ee*e:'.Ove'*1*&40#WELEAT#W#W#*4%£49 44

2B

165

1

53

1
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

ist auffallend und einpragsam

ist originell und einfallsreich ,

kann man sich after ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich personlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann jederzeit im Kino gezeigt werden

ist leicht verstandlich

hat eine klare Botschaft

pa[M gut zum Thema "Rauchen"

ist far Leute wie mich gemacht

Einzelbeurteilung "NEST": Zustimmungsanteile in % von n = 61

11443-2', 127 4 1:. ,#;433 ----2 '2*-:. 31

:..4,2...'..-'.....: C......./..2 '.

.*Ta:, *'403.'k·.6.74.. i.* *2· 3 32 '- . 26

41*ST..

•*'4 .'z*,i-·-i. • .··.:f.171.'..v,,:- ·=·' - ·4. LK: 4.9.A'
44...'.., -- . i

..- .. ' .4 ...... i .
:/ ..., .. 1*., 1 .." '.

.

Bil'f, rZ:-:3: -s . 4 23%33,--.N:%·,fi61*14%· ;1-'.: i

-6- .".. .....=-" ;'r '7,., 1  4 : 0

9.:. 522 :49 .I,a'*1.- I.*A .

'49054$4

1 .., I. 1.-; I.=..:219. '. ..,A'. <S; , I-,_.6.4 11&. ·  s.1 :- ··'·-' ·'f····'*i.·

TREIBER + PARTNER

1"j':" 4-'' 3. 43

n. .3;."-e,ig£*8.-r.1O·= 7;'a'·'·*·:·.M.j:·:tr .,Ti·:A ·ZE 26

f 9.. ".':
''V':-N., 44

3 26

.'·...: , <'-'*5- 6 <94'.1 , -'. ' „i. Ri  C:' 72

2 62

..-:,.ek:'.,7.... .:-:.:..4. ij 3:r.;1.r. 4"1' 4.--F:F-:. ' .1,, -; "-. -

34Al :k·.. ; M ·  t:. ;.1  ·  6'·  3  :.  i' ·-'·  ·i   : ...'
 
'·-'·:
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Kino-Spot-Evaluation "NIGHT RAUCHEN": Oktober 1996

ist auffallend und elnpragsam r

Ist originell und einfallsrelch -

kann man sich after ansehen

hat mir etwas Wichtiges z.u sagen

spricht mich persanlich an

wirkt auf mich schulmelsterlioh

Einzelbeurteilung NEST: Raucher vs Nicht-Raucher *

/y///·/,//r//2/.„. w///y/,/··././/·, %,/.·/ //i,w,
31

-:. :.....: :.,.-:....:... ·..... 31

Zustimmung jeweils in %

A..:%::;: .7:17......i:,p.. .. .

,
7 1, ;Kis,A*vi : 2.4 31 4 4..'.  . ."   4                  

i... - " . ..../ . 1. 6. b. 4.. "... . . .0 ..'.,

,·d*·73:CXK'·F:·:·Vz.*·.....W:.S:,;,*·· .: · ·
·.

·

 

·· ··

"'..'."' '*.... : '.:.'.---:....'.'*'. 4 :** ig : .; :i.*:M ">:'*i.6, FEit;.·61 39

1 29

/7' m
II

1,frfpreiviykEEP.,3274,Wst.'e:  26

2,4,942*47.1*ajits.::,%6Sy) 1, . 3 27

kann jederzeit im Kino gezeigt werden.,

ist leicht verstandlich ,

hat eine klare Botschaft
.

pant gul zum Thema"Rauchen"

1  T-- --1
.. :.. :..: . ... i::% :f.>. *:wr. ...> b.....% .7...9  . %.. %.  ..b .% %. '...F.:

'.. '
, .... 4'. ".  . i .,.......  .'. ."l.'." ,... i ''....'. O, '.': ;, ':1. ...,/.,  .  34

Ralk/*f,W ::&61*36 "..'..,'. .,i:;3**%4.:.. ,4.¢y*4482:42):'.r<i.Ql 35

·,k:i<:'S,:.r,Z<K·s,4 11
ist mr Leute \*e mich gemacht 6 .615. . r.'.11t '46:303;%*: RYMmT*3.4 27  

0 10 20 30

m Nicht-Raucher n=35
* = ehemalige R. + Noch-Nie R.

m Raucher n=26

60

-5.2 .2.. .1 65

-f 71
173

TREIBER + PARTNER
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

ist auffallend und einpragsam

ist originell und einfallsreich

kann man sich after ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich personlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann jederzeit im Kino gezeigt werden

ist leicht verstandlich

hat eine klare Botschaft

paiM gut zum Thema "Rauchen"

ist.fur Leute wie mich gemacht

Einzelbeurtellung "REISE": Zustimmungsanteile in % von n = 68

Q.;

1

4- %FA;%-30%7:,,5 16

, A,4 .af,C.i:fwt 3·,4,4·.'5*,r +M.U.:..„·.r....,re,·.. 43

¢:& ,16&3' ;'4  f *1· 16

 : 1 Ki;2bft: .s T :.3  'f·:%·- M=.':' : 29

ue,+Ar,F ENL' 10#640,4 475

I#*.3-.:§ i! E . 23

,_. F'.1 - 1 -
Ce.L - 65

·,M f 41. :,3'*tir :5:'iM J-233"-·- f<t- 7.&*T -

.- f,i .,*: - ..·-"A:.1,-7,· 53

m,W,i·174%1 1;: 0 1·42,',bia-4212:26.,1,1- 27

 2 19, 7
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN'·: Oktober 1996

Einzelbeurteilung REISE: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

1

6·. · ..:·.1.) ,:,:;....·4.%4 ',. ··· ::%41 17Ist auffallend und einpragsam  ..·=,:,:,.. .:*,#. , . ,.: 5: ,':. 15

m Nicht-Raucher n=41

Ist origlnell und elnfallsretch ¢·St t>!,61 :*R.*%1, ·*':A·Kei,,4 ,*j..1% .· ''· .< ... P....7'  r".>'. .A ::,iki.'. :F.,  39 * = ehemalige R. + Noch-Nie R.
%4.'..'.*...053*;*:).9.*3 :.':=*<4'.: S.*33.SE*.:!;14:*...2. *3:i:.<...<..4..e..1.:Ei.%..Efyi.1 48

ra Raucher n=27

.A .* .1 20
kann man slch Ofter arisehen ·

::. .*.:.,.......4,: .'.2 :v.,:„..,:: ..v .,1 11

-29hat mir etwas Wichtiges zu sagen ,

30

 9+,9.: J 7  
spdcht mich personlich an  Tj,3 %'f.:': ..9::n.3A.: Mi 15

.:..· . '.3 '*·5*1 15
wirktauf mtch schulmeisterlich .4. .,'** .. .;6,/4 9*hv#,*:*-9 4.,. .p,. v: ..4..3252.2:17 :'..1:5:.p'."EF ·NAt.31:.77·6.41 413

kann jederzelt im Kino gezeigt werden :   56

T.178

ist leicht verstandlich
  52

hat eine klare Botschaft 146
J 44

132
pam gut zum Thema "Rauchen" ···

1 19

ist for Leute wle mlch gemacht r,--„UL-4.
11

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

TREIBER + PARTNER
0#
f..3



Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

ist auffallend und einpragsam

ist originell und einfallsreich

kann man sich Oft r ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich· pers<5nlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann jederzeit im Kino gezeigt werden

ist leicht verstandlich

hat eine klare Botschaft r

paBt gut zum Thema "Rauchen"

ist for Leute wie mich gemacht ,

Einzelbeurteilung "GELAGE": Zustimmungsanteile in % von n = 61

......r.., .'.#. 0.-B.*'.... '....'.,.. C 'St.za';3, :f*.·6-0.-.,..'  ,·. SE.5..,.:",1,.*/4,·:·s.  2 9

1. ....2..' f r. 96,1,.'L:..5...149751.... .

-r, ui...6  =*
. #-: ' : 'r  " ": 4.:: 'C. , ,4' :.::44'f%,7·ff 1 41

1155$3*5#23'$% 3:f; i.Al,1,727 KBETRE#..6. f··p·1'.4:,Ki .VAr.' .·2  53

·2'ki'irt·-4-,·2121_g,·:,:-' i'.9.3, :'.-f:.'= ,2.4% 23

3' 'j '
' 3,;1,041... 2.--.: :.t, .-59- 21

I'.·„t,/* , 'Y _i.,11/.*.--1-14=1/i-,- ,

1 ; .• · 5 :<··. ! ···i,  ·,.R'  ·  ··' '' ·';'  · ·
'

'

,··:.·7.Y··,
.· :.& 1:· ; 2£,.: · 7.,912'.f :1, :

-·-.1·.* -< :
f t_, k_' 13':" *,¢,f  .2 '

59

0
TREIBER + PARTNER

2.R:,2 33

:.-r "--6.*1:1.<-=.------,%63 .' - f.---m,asoPE RFE:,6.. .52.42- -Re.;i:2: 53

1 25
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

ist auffallend und elnpragsam

ist origlnell und einfallsretch

Einzelbeurteilung GELAGE: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

'ar)* ·'*45·4 5%667** ,;*f. t · )$4%4:1' :R<4%*h §2'.46 : K'E?,Mu**W5£ 50

 R=*=·'***=*81  30

,..............':.. 4.' 44Q::.769#TWW·.·  ·*.· ·.· ·;:.· i ....:.w :>:-  :, ..·:·  ?F:::  53- '*.." 0 34
kann man sich after ansehen j* .    .g , ,5.%2 /  .94  JW  9

1. i

wl Nicht-Raucher n=34 *

= ehemalige R. + Noch-Nie R.

til Raucher n=27

hat mir elwas Wichtiges zu sagen
Trs-.,g*..:':6'.,4,=A,s %:., 61,>:":'.::EN.,i:Wi .bt, t'.<3.-W#7:':.'.3. :...':.S:tn·. ,:LOR.' : i44,£Bbi*1 62
$*r#0 . fa#t #Agi#YA ..Frp.8#..  4&6i# 487 %*M 41

spricht mich persanlich an

wirkt auf mich schuimeisterlich

kann jede,zeit im Kino gezeigt werden

ist letcht verstandllch .

hat eine klare Botschaft

..%...........:'...........'.... '....
·.· · i·· E·. ·: i··A··Ai.'% .·E. ··..·:·. ·· · ·. ·8 ·#·2· ' %4:. f:·1·%, ·7 ·:0'%·

,·1*·:.s,K.:'.'. ·.0 ,'Li'*:;,).,;y,Z*"r.'i·..: . 3.4.·; havf 26

. :I:.;bf:-3..: 3:2: I I. .E .5:.*6 .2. ./1:Ill-:
.

%5'4 44

;:G,;73*3323;ESE:'j:'23ZAEr-FRN#35M%FAM#%5'·*,*:*:rt:*26*fOiN148

paB: gut zum Thema "Rauchen"

ist for Leute wie mich gemacht ;,:·. :;.,(,i,K.,jE,·:'v;·1,1 11

- 1
0 10

'4··* i'·i:w..Erv:7'.··4·.4 i..:. :#·i·1'.·s., .W:.A ag:?. :' ,.·:·:  ·' ·. T , .4·',·1 35

9 1
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1
26

'.6,·FrA:'14-6.7- .:8*73.-0,4,(3 :S:%4,8,-0 :9. :'9:34 .": ·':.-: !S -, . .: :*,··,1 71
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2.4 Aussagen zurn Spot

FOr alle drei Informationsfilme wurde desweiteren erfaBt, wie erfolgreich diese raucher-
thematische Inhalte ihrem Publikum vermitteln.

Am besten gelingt dies dem Film „GELAGE". Mit einigem Abstand folgt ihm der Film „NEST"
und schlieBlich „REISE".

Unterschiede zwischen Rauchem und Nichtrauchem ergeben sich in erster Linie hinsichtlich

der pers6nlichen Ansprache. DW Aussage .Was ich in dem Spot geshen habe, entspricht
meiner Meinung", findet bei Nichtrauchem im Schni# 25 - 30% mehr Zustimmung als bei
Rauchem.

65



Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

Aussagen zum Spot: Zustimmung in % von n=190 (Mittelwerte uber alle drei Test-Spots)

...'.........................

Bekomme wichtlge Anregungen, wie sich Raucher
13

in Anwesenheit Anderer verhaiten sollten

Der Spot gibt mir Anregungen fur mein eigenes 12
Urtell

Bekomme Informatlonen Ober Hintergrande u.
8

Zusammenhange, die fur mich wichtig sind

Regt mich an, mich mit dem Thema "Rauchen
cder Nichtrauchen" zu beschaftigen  14

Werde sicher mit Freunden/Familienangeharigen ·,p:  ),s::,  8
Ober das Thema sprechen ./... 6.,':'i; ·:1:

Was ich in dem Spot gesehen habe, entspricht 44
melner Meinung
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Nino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN·: Oktober 1996

Bekomme wlchtlge Anregungen, wie sich

Raucher in Anwesenheit Anderer verhallensomen

Der Spot gibt mir Anregungen far mein eigenes
UrteiI

Bekomme Informationen Gber Hintergrunde u.

Zusammenhange, die for mich wichtig sind

Regt mich an, mich mit dem Thema"Rauchen

oder Nichtrauchen" zu beschaftigen

Aussagen zum Spot: Vergleich der drei Test-Spots
Zustimmung jeweils in %

110
20

I 4
EM B 5-

'*fjg 16

7

f-, ;E' .I ..f. f.:-:

Werde sicher mit Freunden/Familienangehargen
Ober das Thema sprechen

 .:..=....::  13

3

Was ich in dem Spot gesehen habe, entspricht
meiner Meinung 4

: 22::34< f#;%::.·-.-·,- f'/WEd
./ :*4/Ai *%9/14: CA#··S f.e r ..:, 46

m GELAGE n=61

0 REISE n=68

B NEST n=61

B TREIBER + PARTNER
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· 10

:,2)::.- 16

1

8

-
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Kino-Spot-Evaluation "NIGHT-RAUCHEN": Oktober 1996

1

Aussagen zum Spot NEST: Zustimmung in % von n=61

Bekomme wichtlge Anregungen. wie sich Raucher 0%4%2% :*al/
In Anwesenheit Anderer verhalten sollten i tt****34*,41#A  20

Der Spot gibt mir Anregungen for mein eigenes :t<.:,4:, :, r: , 6::.1'. '

10
Urtell ::::. D.:;:':.'.#'u..i'...,·,4,„,a':; :S; :·:.''

Bekomme Informationen [iber Hiptergronde u. #9#W 
M ·M. 5

Zusammenhange, die for mich wichtig sind  

Regl mich an, mich mit dem Thema"Rauchen
16

oder Nichtrauchen" zu beschamgen

I

Werde slcher mit Freunden/Familienangeharlgen f8
uber das Thema sprechen

A.: 7.9....ki.: .2:h..i:.C.,7.:.F-Unf#:<TVE'·:·:··4>%4 ..····a,·· 2,:
Was tch in dem Spot gesehen habe. entsprieht * 3 ;*,4...  .. 8.·7*43.141%  ..',,- ·*4 ',4 -. -,1,.. .. .  52 ... 46

melner Melnung
,· *r :,·,..  h, ..:· ...2< ·1·:'.%., ·G,aVWU#,ei.*72*35*.S,  ''P+AF#* 5'.47> .· ·;r.
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1<ino-Spot-Evaluation "NIGHT RAUCHEN": Oktober 1996

Aussagen zum Spot NEST: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

: 20Bekomme wichtige Anregungen, wie sich Raucher
in Anwesenheit Anderer verha ten soliten 19

%. %. '-. %:.:>.:...".%.%...<....
'r': ,::'r·· ·:·  ':r ':'i' ·:'·:';.3>. 14Der Spot gibt mir Anregungen fur mein eigenes ·..·,6,:F.:·: ··:, '  :

Uttell 5. r 9 4

6Bekomme Informationen ober Hintergrunde u.

Zusammenh:Inge, die for mich wichlig sind 4 B Nicht-Raucher n=35
* = ehemalige R. + Noch-Nie R.

m Raucher n=26
: 20Regt mlch an, mich mit dem Thema "Rauchen

oder Nichtrauchen" zu beschaftigen Wrvm.: ':,'...S:¥,
:';4':. k'..,3.'* **..4 12

11Werde sicher mit Freunden/Familienangeharigen
Ober das Thema sprechen :<.   4
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Kino.Spot-Evaluation"NIGHT-RAUCHEN": Oktober 1996

Bekomme wichtige Anregungen, wie sich Raucher
in Anwesenheit Anderer verhalten sollten

Der Spot glbt mir Anregungen fur mein elgenes
Uttell ·

Bekomme informationen aber Hintergronde u.

Zusammenhange, die far mich wichlig sind  4

Regt mich an, mich mit dem Thema "Rauchen 1
oder Nichtrauchen" zu beschaftigen 1

Werde slcher mit Freunder/Fammenangehorigen
aber das Thema sprechen

Was ich in dem Spot gesehen habe, entspricht
meiner Meinung

 ,

Aussagen zum Spot REISE: Zustimmung in % von n=68

62401*94#Am':·*7UB#825 4*
,· ··· ·; :. N.t.. '0..c:M-*f.r" *%. ·.

·%* ··········. ..9.·'e·..
·4···'·.·.··.· ,·-· ··,ef'·:'· · · „M·. 33
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN't Oktober 1996

Aussagen zum Spot REISE: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

12Bekomme wlchtige Anregungen, wle slch Raucher
in Anwesenheit Anderer verhalten sollten 7

."t':.*:: C

Der Spot glbt mir Anregungen fur mein eigenes ·:9,5: 4: '

Urtell .44.-4, 7*K ...4*.

Bekomme Informationen (tber Hintergrunde u. :1. :.A. :·. ·1
Zusammenhange, die for mich wichtig sind 0   Nicht-Raucher n=41

* = ehemalige R. + Noch-Nie R.

m Raucher n=27

Regt mich an, mich mit dem Thema "Rauchen .5
-

oder Nichtrauchen" zu beschaftigen 11

 E315 1
Werde sicher mit Freunder/Familienangeharigen '90%01

aber das Thema sprechen 0

49Was Ich in dem Spot gesehen habe, entspricht:
meiner Meinung , I....... 22
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN". OIctober 1996

Aussagen zum Spot GELAGE: Zustimmung in % von n=61

Bekomme wichtlge Anregungen, wie sich Raucher
26

in Anwesenhelt Anderer verhalten sollten

Der Spot glbt mir Anregungen fur mein eigenes 21
Urtell

Bekomme Informationen Ober Hintergrunde u. i%. %8 J'& 1.  4#& 11
:*49**+2§i*22%.6*F 16

Zusammenhange, die fur mich wichtig sind !,*4$*0'45:.£VE#. ****

Regt mich an, mich mit dem Thema  Rauchen :  -  1 f-i: .:3 . 3':6.i' 'j 20
oder Nichtrauchen" zu beschaftigen ·It: :·'.:g ;*p,.:: 3'.*.· % 3#:.5'.5.9

I >: : .'................ .:..>:.,..:"
Werde slcher mit Freunden/Familienangeharigen ·S:)';1:*.Sp<.:',2:;.1 ,t.;U.U

uber das Thema sprechen

Was Ich In dem Spot gesehen habe, entspricht f 49
meiner Meinung
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Kno-Spot-Evaluation "NIGHT RAUCHEN": 0ktober 1996

Aussagen zum Spot GELAGE: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

24Bekomme wichtige Anregungen, wie sich Raucher
„ .v ···0··H. v ·1·„ ivv

In Anwesenhelt Anderer verhalten sollten
-1 30

26Der Spotgibt mir Anregungen fur mein elgenes 5· 4.·t'·%,:2· fM·:lk:
Urteil

 Eti'i*'. Ef 15

' 1 ' ···' "·· f.: ·  .<.'  .i':  .:3 ·'
·
' 21Bekomme Informationen uber Hintergrunde u. -:3 f...2 · . :·: ·:; ...:.··:·....

Zusammenhange, die for mich wichtig sind *",.'*.:',%·24*.../,A.>1
:9.LatbAAN# 11 - mi Nicht-Raucher n=34

'
. .f·*:.$,

*
= ehemalige R. + Noch-Nie R.

fl Raucher n=27

21Regt mich an, mich mit dem Thema "Rauchen
oder Nichtrauchen" zu beschaftigen 19

9·4:4·.a:.I'·.·w·:··::„:· ··„ I· 15Werde sicher mit Freunden/Famillenangehorigen .·..,···:···4·: ,·,·. ··.,··„·.:
'::..9,:.7. ·44.1,/ ea· '4Ober das Thema sprechen   ..4.,. ,; ..'.:' LE. 11

62Was ich in dem Spot gesehen habe, entspricht
melner Meinung 33
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2.5 Kommunikationsleistung

Alle drei Informationsfilme vermitteln die generelle Botschaft / Aufforderung zu mehr
ROcksichinahme gegenuber Nichtrauchern.

Eine hinreichend eindeutige situationsspezifische Botschaft (42%: „
Nicht rauchen in Anwe-

senheit von Kindern / in der Schwangerschaft"} erkennt das Publikum darOberhinaus nur bei

dem Testspot „NEST".

7*



TV-Spot-Evaluation "NICHTRAUCHEN": Oktober 1996

NEST: n=61

Hauptbotschaft der "NICHTRAUCHER"-Kino-Spots: Obersicht

Zustimmungswerte in % (Mehrfachnennungen moglich)

0 10 20 30 40 50

Raucher sollen auf Kinder ROckslcht nehmen / in Anwesenheit

von Kindem, in der Schwangerschaft nicht rauchen: 42%

Rauchen ist ungesund / schadet den Mitmenschen, Kindem: 40%

ohne Zlgaretten, Rauch gehes auch: 28%

mehr Rocksichtnahme gegenuber anderen: 18%

Kindem, Jugendlichen ein Vorbild als Nichtraucher sein: 7%

REISE: n=68 "Ohne Rauch geht's auch": 37%

durch Rauchen belastgt man Mitmenschen / Rauchen ist unsozial: 34%

mehr Rockslchtnahme auf Nichtraucher, die Umwelt: 26%

Rauchen ist ungesund: 18%

Rauchen Est "ouf': 12%

Aufforderung, das Rauchen autugeben /

Ermunterung zum Nichtrauchen: 9%

i
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TV-Spot-Evaluation "NICHTRAUCHEN": Oktober 1996

Hauptbotschaft der"NICHTRAUCHER"-Kino-Spots: Obersicht

Zustimmungswerte in % (Mehrfachnennungen maglich)

0 10 20 30 40 50

EFerlizilie#  )- ..Bill£imitgill  iliti .I'.*1:isilii:#Fit:&11199%melic#mi:ligill

GELAGE: n=61 Appellan Raucher, mehr Rackslcht auf Nichtraucher zu nehmen: 40%

Aufforderung, das Rauchen aufzugeben /

Ermunterung zum Nichtrauchen: 18%

Rauchen ist schadlich, ungesund: 18%

Rauchen start und belastigt Nichtraucher: 13%

Rauchen start belm Essen / in Gesellschaft sollte

darauf verzichtet werden: 13%

Rauchen ist unhonich /gehait niGht

zum guten Ton: 11%
I

"Ohne Rauch gehes aucti': 10%

* TREIBER + PARTNER



2.6 Nachbesprechnung in den Testgruppen

Die Kommentare der Zuschauer in den Nachbesprechnungen veranschaulichen noch
einmal deutlich das Dilemma, in dem sich die Informationsfilme zum Thema

„
NICHT

RAUCHEN" befinden: auf der einen Seite wird genau das kritisiert, was auf der anderen Seite

gefalit.

Gut gemachte Informationsfilme in diesem Themenbereich soliten demnach

originell, witzig und leicht eingangig gemacht sein, ohne jedoch zu flach und
harmlos zu werden

eine klare und eindeutige Botschaft zwar „ohne erhobenen Zeigefinger" aber
dennoch deutlich, informativ und Oberzeugend vermitteln

eine eher ungew6hnliche Darstellungsform wahlen, die das Thema interessant
macht dann aber auch zogig „auf den Punkt kommen", d.h. zum eigentlichen
Thema hinfOhren.

Hier gilt es also eine Gratwanderung zwischen Originaltat / Wilz / Leichtigkeit einerseits und
Emsthaftigkeit / Oberzeugungskraft andererseits erfolgreich zu bewattigen.

79



Kit·to-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

"Was wollte Ihnen der Informationsfilm "Nicht Rauchen - NEST -" sagen,
was war fur Sie die Hauptbotschaft oder Hauptaussage in diesem Film ?

Raucher sollen auf Kinder Rucksicht nehmen;
in Anwesenheit von Kindern / in der Schwanger-

schaft nicht rauchen

Rauchen ist ungesund;
schadet den Mitmenschen / Kindem

ohne Zigaretten / Rauch geht's auch

t"man kann auch ohne Zigaretten leben", "als Nicht-

rauchergehfs auch")

mehr Rucksichtnahme gegenOber anderen

"zum Woht der Mitmenschen aufs Rauchen verzichtenD

Kindern / Jugendlichen ein Vorbild als Nicht-

raucher sein

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher

TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. Ober 21 J.

In=61 I n=35 I n=26 11 n=19 I n642 n=9 I n=26 I n=10 I n=16

42% 40% 44% 43% 41% 55% 33% 33% 54%

40%

28%

18%

46%

37%

17%

32%

16%

20%

Nennungen unter 5% entfallen

48%

22%

22%

35%

32%

16%

55%

36%

42%

38%

/6 21%

42% 23%

/6 23%

33%

A-3
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Kino-Spot-Evaluation "1*CHT-RAUCHEN": Oktober 1996

"Was wollte Ihnen der Informationsfilm "Nicht Rauchen - REISE -" sagen,
was war fur Sie die Hauptbotschaft oder Hauptaussage in diesem Film ?

"Ohne Rauch gehts auch"

("man kann auch gut ohne Rauch(en) auskommen",
"heutzutage kann auf Rauch(en) verzichtet werden")

durch Rauchen belastigt man Mitmenschen und

"vertreibt" sie / Rauchen ist unsozial

mehr Rucksichtnahme auf Nichtraucher /

die Umwelt

("Raucher konnten mehr Rucksicht auf ihre Mit-

menschen nehmen")

Rauchen ist ungesund

Rauchen ist "out"

("Rauchen ist nicht mehr modem", "Rauchen war

froher mal in, jetzt nicht mehr")

Aufforderung, das Rauchen aufzugeben /

Ermunterung zum Nichtrauchen

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher

TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J.

I n=68 n=41 I n=27 11 n=19 I n=49 1 n=9 In=32 11 n=10 I n=17

37%

34%

26%

18%

12%

39%

27%

20%

20%

17%

32%

44%

36%

16%

/6 12%

Nennungen unter 5% entfallen

50%

28%

22%

11%

31%

35%

27%

21%

/0 15%

/0 10%

71%

14%

43%

14%

14%

33%

30%

15%

21%

18%

12%

40%

40%

10%

10%

10%

27%

47%

53%

20%

13%

AJ
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KIno-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

"Was wollte Ihnen der Informationsfilm "Nicht Rauchen - GELAGE -" sagen,
was war fur Sie die Hauptbotschaft oder Hauptaussage in diesem Film ?

Appell an Raucher, mehr Rocksicht auf Nicht-

Raucher zu nehmen

Ermunterung, mit dem Rauchen aufzuharen /

Aufforderung zum Nicht-Rauchen

Rauchen ist schadlich / ungesund

Rauchen st6rt und belastigt Nicht-Raucher

Rauchen belastigt beim Essen / in Geselischaft,
daher sollte darauf verzichtet werden

Rauchen ist unh6flich / geh6rt nicht zum

"guten Ton"

P'kommt nicht gut an", "kann andere vergraulen")

"Ohne Rauch geht's auch"

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher

TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. uber 21 J.

n=61 I n=34 I n=27 n=15 I n=46 n=9 1 n=25 1 n=6 I n=21

40%

18%

18%

13%

13%

11%

10%

36%

15%

18%

15%

21%

15%

12%

46%

21%

18°

11°

40/

Nennungen unter 5% entfallen

A

10

0

45%

15%

15%

20%

10%

15%

39%

20%

20°

10

15

/0

%

%

10%

15%

43% 29%

/0 19%

14%

29%

14%

21%

19%

5%

24%

10%

19%

43%

29%

14%

48%

19%

19%

14%

5%

10%

10%

03
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

die Darstellung in Zeichentrick-Form

("ungewohnlich", "originell", "die Figuren sind gut
gemacht", "mal etwas anderes", "schon gezeichnet")

die Geschichte / die Aufmachung
("witzig", "amusant", "lustig", "pfiffig", "unterhaltsam")

kein "erhobener Zeigefinger" / eher indirekte

Botschaft

("Appell an VetantwortungsbewuBtseinp

gut gemacht furjungeres Publikum (Kinder) /

jungere Raucher

leicht verstandlich

die Botschaft "Rauchen schadet Kindem" /

"in Gegenwart von Kindern nicht rauchen" wird

gut vermittelt

"Gab es etwas an dem Informationsfilm "Nicht Rauchen - NEST -",
das Ihnen besonders gut gefallen hat ?"

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher

TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J.

In=61 11 n=35 I n=26 I n=19 n=42 I n=9 I n=26 I n=10 I n=16

49%

23%

10%

10%

10%

53%

25%

14%

44%

20%

/6 12%

14%

Nennungen unter 5% entfallen

57%

13%

44%

28%

/6 10%

A 10%

13%

10%

67%

25%

17%

17%

46%

25%

13%

13%

13%

45% 43%

36%

/6 14%

TREIBER + PARTNER
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der Slogan: "Ohne Rauch geht's auch"

der humorvolle Umgang mit dem Thema "Nicht-

rauchen"

("keine Hetzkampagne gegen Raucher)

"Gab es etwas an dem Informationsfilm "Nicht Rauchen - NEST -"

das Ihnen besonders gut gefallen hat ?"

(Forts.)

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher

TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J.

n=61 I n=35 I n=26 I n=19 I n=42 11 n=9 I n=26 I n=10 I n=16

Nennungen unter 5% entfallen

TREIBER + PARTNER
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5% 6% 4% 9% 3% 8% 4% 9%
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

dem Film fehlt eine klare Aussage / Botschaft

("ist nicht aussagekraftig genug", "die Botschaft ist

zu undeutlich", "zu wenig Informationsgehalt")

die Darstellungsform paIM nicht zum Thema

("Zeichentrickfilm unpassend", "zu harmlos",
"zu amusant":"zuverspiele')

es fehlen Hinweise auf die Risiken / Gefahren

des Rauchens

ungeeignete Darstellungsform fur ein

erwachsenes Publikum

("Zeichentrick/Marchen spriGht eher Kinder an",

"zu kindlich aufgemacht")

der Zeichentrick an sich ist nicht gut gemacht
f"zu einfach", "zu wenig Effekte")

soil Rauchern SchuldgefQhle / schlechtes

Gewissen vermitteln

"Gab es etwas an dem Informationsfilm "Nicht Rauchen - NEST -"

das Ihnen weniger gut gefallen hat ?"

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher

TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J.

n=61 I n=35 I n=26 I n=19 n=42 n=9 I n=26 n=10 I n=16

20%

20%

10%

10%

10%

19%

22%

14%

20%

16%

A 12%

14%

12%

Nennungen unter 5% entrallen

22%

22%

18%

18%

/6 13%

17%

13%

25%

17%

17%

25%

/6 17%

17%

17% 13%

18%

27%

18%

18%

21%

0
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN't Oktober 1996

die Comicform

("einfallsreich", "gut gemacht", "nette Animationen",
"niedliche Figuren","fur jeden verstandlich")

die"Story"
("Vergleioh fruher - heute", "lustig", "witzig gestaitet")

zwangloser, humuristischer Umgang mit dem

Thema "Rauchen / Nichtrauchen"

("kein erhobener Zeigefinger")

die Idee einer "Anti-Rauch-Werbung" an sich

("gut, daB das Thema auch mal in der Werbung
behandelt wird")

"Gab es etwas an dem Informationsfilm "Nicht Rauchen - REISE -'I,
das Ihnen besonders gut gefallen hat ?"

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher

TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J.

n=68 n=41 n=27 11 n=19 I n=49 1.n=9 In=32 11 n=10 I n=17

54%

13%

49%

12%

12%

12%

62%

15%

Nennungen unter 5% entfallen

53%

16%

54%

12%

12%

50%

12%

12%

49%

11%

14%

11%

55%

18%

67%

13%

TREIBER + PARTNER
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

der n6tige Ernst im Umgang mit dem Thema fehlt

("Comic-Figuren zu spielerisch", "reale Figuren waren

besser/glaubwurdiger", "zu harmlos dargestellt",
"konnte noch drastischer sein")

die Botschaft ist unklar / keine Aussagekraft
("man weitS nicht genau, was gemeint ist", "das eigent-

liche Theme bleibt zu lange unklar')

geeignet fur Kinder, aber nicht fur Erwachsene

("zu kindisch", "eher Kinderfilm als Informationsfilm")

Drache als Symbol fur Raucher(n) unpassend
("Bezug zwischen Drache und Raucher nicht offensicht-

lich genug", "zu basartigD

Hinweis auf Gefahren / Gesundheitsrisiken fehlt

wenig uberzeugend als Appell, mit dem Rauchen

aufzuh6ren

"Gab es etwas an dem Informationsfilm "Nicht Rauchen - REISE -",
das Ihnen weniger gut gefallen hat ?"

Gesamt Gesamt

TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. uber 21 J.

n = 68 1. n = 41 I n = 27 1 : n = 19 I n = 49 1

23%

20%

14%

13%

33%

21%

12%

14%

10%

19%

19%

12%

Nennungen unter 5% entfallen

32%

26%

16%

11%

16%

11%

20%

18%

14%

14%

Nicht-Raucher
bis 20 J. uber 21 J.

n=9 I n=32

50%

38%

12%

25%

12%

29%

17%

14%

14%

29%

Raucher
bis 20 J. uber 21 J.

n = 10 n=17

18%

18%

27%

20%

13%

6 13%
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN't Oktober 1996

die Darstellung als Trickfilm / Comic / Cartoon

der Drache

("niedlich", "gutes Symbol fOr Rauchef)

nette Geschichte

C"witzig gemachty

die Idee eines "Anti-Raucher-Spots" an sich

gut geeignet mr Kinder / spricht Kinder an

"Gab es etwas an dem Informationsfilm "Nicht Rauchen - GELAGE -",
das ihnen besonders gut gefallen hat ?"

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher

TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J.

n=61 I n=34 I n=27 lin=15 I n=46 11 n=9 I n=25 11 n=6 In=21

46%

15%

47%

21%

43%

/6 11%

Nennungen unter 5% entfallen

71%

14%

10%

10%

10%

32%

15%

46%

15%

15%

50%

25%

43%

14%

14%

14%

43%

10%

7% 5%

8% 60 7% 8% 5%

5% 6% 4% 2% 8% 5%

5% 696 4% 2% 5%
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Kit·to-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

der Spot ist in der Umsetzung zu harmlos

("krassere Aufforderung an Raucher, in Gegenwart von

Nichtrauchem das Rauchen zu unterlassen notwendig",
"Zeichentrick ist hier ungeeignet, zu spielerisch")

unklare / undeutliche Botschaft

"zu schwerverstandlich", "Bezug zum Rauchen unklar,
es war keine Zigarette zu sehen")

Zeichentrickfilm ist zu sehr auf Kinder

ausgerichtet / ungeeignet fur Erwachsene

es bleibt zu lange unklar, um welches Thema

es Oberhaupt geht

"Gab es etwas an dem Informationsfilm "Nicht Rauchen - GELAGE -",

das Ihnen weniger gut gefallen hat ?"

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher

TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J. bis 20 J. uber 21 J.

n=61 I n=34 I n=27 I n=15 I n=46 1 n=9 I n=25 1 n=6 I n=21

13%

13%

10%

12% 14%

/6 18%

/6 18%

A 11%

Nennungen unter 5% entfallen

10%

14%

10%

14%

15%

12%

10%

/6 15%

15% 15%

14%

14%

28%

28%

14%

10%

14%
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Kino·Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Nachbesprechung "NEST": Zusammenfassung

In der Nachbesprechnung dieses Spots dominieren - bei Rauchern und Nichtrauchern

glelchermaGen - folgende Kommentare den Gesprachsverlauf:

Positive Aspekte sind in erster Linie:

die Zeichentrickform wird als originell und "ma/ etwas anderes" empfunden. In der

Umsetzung ist der Spot witzig mit gelungenen Pointen; als Comic ansprechend, "nett

anzusehen" und fur ein breites Publikum verstandlich.

der Film wirkt nicht schulmeisterlich oder abschreckend. Die eher indirekte Aussage

regt auch "ohne erhobenen Zeigejinger"zum Nachdenken an.

1

Kritische Stimmen setzen jedoch genau an diesen Punkten an:

der Film ist insgesamt "zu harm/os", "/asch"und "schwach". Ein Comic ist nicht die

geeignete Darstellungsform fur ein so ernstes Thema.

es fehlt das "gewisse Etwas", das sich einpragt lm Umfeld mit anderen Spots geht
der Film einfach unter. Er macht zwar "for den Moment Eindruck, wird aber sofort

wiedervergessen".

00
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Kino-Spot-Evaluation "NIGHT RAUCHEN": Oldober 1996

Ein Grund hierfur ist maglicherweise auch die als "undeutlich", "unverstandlich" oder sogar

"feh/end" empfundene Botschaft des Films: "es ist nicht k/ar, was der F#m eigent#ch aus-

sagen will".

Die Interpretationsversuche zur Film-Aussage sind dabei mehr oder weniger konkret: sie

reichen von "Rauchen ist altmodisch / nicht mehr in" uber "verantwortungs- und rucksichts-

volleres Verhalten gegenober Nichtrauchern" bishinzu"Nicht rauchen in der Schwanger-

schaft und im Beisein von Kindem".

Einig sind sich Raucher und Nichtraucher allerdings dahingehend, daBdieser Film keinen

Raucher zum Aufhdren bewegen wird: dazu ist er zu "harm/os", "zu wenig abschreckend"

und "zu wenig informativ".
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN't Oktober 1996

Nachbesprechnung "REISE": Zusammenfassung

Auch in der Einschatzung dieses Films sind sich Raucher und Nichtraucher weitgehend
einig.

An dem Spot gefallt:

die Darstellung als Comic-Marchen: "neutra/", "ansprechend gemacht" und

"unterhaltsam".

der Film ist originell im Ansatz und lustig in der Umsetzung.

der Spot wendet sich nicht "rigoros" und "hart" gegen Raucher, sondern hat eine

eher indirekte und "welchere" Botschaft: "Ohne Rauch geht's auch".

Genau hierauf beziehen sich auch wiederum die Einwande:

der Film ist alles in allem nicht uberzeugend: es fehlt ihm an Erhsthaftigkeit und

Harte, Informationen uber die Folgen des Rauchens bleiben unerwahnt

der eigentliche Sinn und Zweck des Spots wird - wenn Qberhaupt - erst ganz am

Ende deutlich durch den Slogan "Ohne Rauch geht's auch". Zu lange ist unklar,
um was es eigentlich geht, die Gefahr des "Abschaltens" ist daher groll
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Die Information, die man am Ende erhalt, ist zu kurz und zu wenig eingangig: "der

Film kommt zu spat und zu wenig auf den Punkt".

wenn Oberhaupt eine Botschaft "herausgelesen" wird, dann eine ganz allgemeine:
"Mehr Rucksichtnahme von Rauchern gegenuber Nichtrauchern". Der F\\mwird a\so

in erster Linie als "Werbung" dafur verstanden, in Gegenwart von Nichtrauchern

"weniger" bzw. "in Magen" zu rauchen. Sehr undeutlich bleibt der Zusammenhang
zum Thema "Reisen /Auto / Offentliche Verkehrsmittel".

·... TREIBER + PARTNER
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Nachbesprechung "GELAGE": Zusammenfassung

Dieser Spot wird von Rauchern und Nichtrauchern folgendermaBen eingeschatzt:

Gefallen hat vor allem:

die originelle Idee, das Thema in Form eines Zeichentrickfilms "anzugehen".

die eher ungewahnliche Darstellungsform macht den Spot interessant, "spricht
jeden an" und ist "witzig gemacht".

Bemangelt wird hingegen:

der Film ist insgesamt zu "vernied#chend"und "kindisch ". Es fehlen ernsthafte

Hinweise auf die gesundheitlichen Gefahren des Rauchens.

der eigentliche Sinn des Spots wird erst ganz am Ende deutlich, lange Zeit "b/eibt

das eigentliche Thema im Dunkeln".

auch die Botschaft, die "rubergebracht" wird, ist eher unspezifisch: "Mehr Rucksicht

gegenuber Nichtrauchem", und zwar ganz allgemejn, nicht bezogen auf bestimmte

Situationen (z.B. "Essen", "Geselligkeit", "Gesellschaft")
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

ZUM VERHALTNIS RAUCHER - NICHTRAUCHER

Raucher und Nichtraucher kommen im allgemeinen gut miteinander aus: Nichtraucher

geben sich tolerant, Raucher rQcksichtsvoll.

Dabei wird versucht, Unstimmigkeiten "untereinander" zu klaren und zu regeln, ein

gesetzliches Rauchverbot wird tendenziell eher abgelehnt.

Die Bereitschaft zu Toleranz und RQcksichtnahme ist situationsabhangig und im privaten

Bereich sehr viel starker ausgepragt als in der Offentlichkeit. Es zeigt sich aber auch,

da13 die Situationen, in denen sich Nichtraucher am starksten gestdrt und belastigt fuhlen

weitgehend auch diejenigen sind, in denen Raucher am ehesten zur Rucksichtnahme

bereit sind, z.B. in engen Raumen, beim Essen, im Auto und in Anwesenheit von Kindern.

Weniger belastigt fuhlen sich Nichtraucher in Kneipen oder auf Parties. Hier ist auch

die Bereitschaft der Raucher, auf die eine oder andere Zigarette zu verzichten, geringer.

Wahrend Nichtraucher also eher im privaten Bereich Rucksichtnahme fordern und sich

mit ihrer Bitte um Verzicht bzw. Einschrankung auch durchsetzen kannen, behalten

Raucher in der Offentlichkeit "die Oberhand".
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9

Meinungsdifferenzen zwischen belden Gruppen ergeben sich hingegen bei

folgenden Anlassen:

Nichtraucher z. B. argern slch haufig daruber, daB es Raucher als selbstverstandlich

ansehen, sich eine Zigarette anzuzunden, ohne vorher zu fragen. Auch hat nicht jeder

Raucher Verstandnis fur die Bitte, aufs Rauchen zu verzichten bzw. das Rauchen

einzuschranken. Die Reaktionen reichen hier von Gereiztheit bis hin zu Ignoranz.

Viele Nichtraucher haben aus diesen Grunden einfach resigniert: um Streit und

Diskussionen zu vermeiden, "ertragen" sie den Rauch oder entziehen sich der Situation.

Raucher wiederum al<zeptieren den Standpunkt von Nichtrauchern und sind (weit-

gehend) zur Rucksichtnahme bereit, solange man "vernunftig daruber reden kann".

Sie argern sich jedoch uber Belehrungen und "militante Nichtraucher".
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