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DIE TESTKRITERIEN: Variablenbeschreibung

Publikumsreaktionen auf Werbe- und Informationsfilme lassen sich in aller Regel nicht an-hand
eines einzelnen Erfolgskriteriums beschreiben, sondern erfordern einen Katalog meh-rerer
Kriterien, mit denen sich kognitive wie emotionale, verbale wie nonverbale, kurz- wie
langerfristige Zuschauereffekte erfassen lassen. Erst aus der Zusammenfassung dieser Einzel-
aspekte ergibt sich ein zutreffendes Bild der kommunikativen Leistungsfahigkeit solcher Filme.
Dies gilt auch fUr die hier untersuchten Kino-Informationsfilme zum Thema NICHT RAUCHEN.

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

i Ungestitzter Recall: wird fUr alle Testfime erhoben

«Sie haben zuvor mehrere Werbe- und Informationsfiime gesehen.
An welche dieser Filme kénnen Sie sich jetzt noch erinnern "

St Global-Akzeptanz: wird fUr alle Testfime erhoben
» Wie gut hat Ihnen der Werbe- bzw. Informationsfilm von ... insgesamt ge-
fallen 2"
(Wird auf Ser-Skala erfaBt:  sehr gut
gut
teils-teils
weniger gut
Uberhaupt nicht)
3. Spontanbeurteilung: wird fUr alle Testfilme erhoben

Computergestitzte Erfassung Uber eine handgroBe Tastatur mit Ser-Skala (mit
++, +, 0, -, -- markiert) kontinuierich zum VorfUhren der Testfilme. Die Testper-
son wird zuvor instruiert, daB sie mit dieser Tastatur spontan und méglichst
ohne Verzégerung jeden der ihr vorgefUhrten Testfilme im Zeitverlauf sténdig
beurteilen soll, wobei sie jeden der fUnf Skalen-Punkte zwischen ++ (gefallt mir
sehr gut) und — (gefdllt mir Gberhaupt nicht) verwenden kann.

4, Hauptbotschaft: wird nur fUr die Informationsfiime ,,NICHT RAUCHEN" erfaBt

«Sie haben zuvor auch einen Informationsfilm zum Thema ,,NICHT RAUCHEN"
gesehen.

Was wollte Ihnen dieser Film wohl sagen, was war fir Sie die Hauptbotschaft
oder Hauptaussage in diesem Film 2"




3

6.

7

Likes und Dislikes: wird nur fUr die Informationsfilme ,,NICHT RAUCHEN" erfaBt

. Gab es etwas an dem Informationsfilm ,,NICHT RAUCHEN", das lhnen
besonders gut gefallen hat, und wenn ja, was war das 2"

. Gab es etwas an dem Informationsfilm ,,NICHT RAUCHEN, das lhnen weniger
gut gefallen hat, und wenn ja, was war das ¢

Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurteilung: wird nur fir die Informations-
filme ,,NICHT RAUCHEN" erfaBt

ist auffallend und einprégsam

ist originell und einfallsreich

kann man sich &fter ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen
spricht mich persénlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich
kann jederzeit im Kino gezeigt werden
ist leicht verstandlich

hat eine klare Botschaft

paBt gut zum Thema ,,Rauchen"
ist fir Leute wie mich gemacht

(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf Ser-Skala)

Demografie

Geschlecht
Alter

Letzter SchulabschluB
Raucher / Nicht-Raucher
Weniger rauchen
Aufhdren zu rauchen
Personliche Situation
Kino-Besuch




8.

Einstellungen zum Rauchen

Aktiv-Rauchen schadet der Gesundheit.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

Passiv-Rauchen schadet der Gesundheit.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

Es ist wichtig, Kinder und Jugendliche rechizeitig Uber die Risiken und
Gefahren des Rauchens aufzukidren.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala

Wie sehr inferessieren Sie sich fir das Thema ,,Rauchen oder Nichirauchen" 2
(sehr, ein biBchen, weiB nicht, weniger)

Stort es Sie, wenn andere in lhrer Gegenwart rauchen 2
(stark, weniger stark, gar nicht) '

RegelmdBige Kompagnen zur Férderung des Nichfrauchens finde ich
wichfig.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

Bei Kampagnen zur Férderung des Nichifrauchens schalfe ich gleich ab.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

Worden Sie sagen, dafB Sie Bescheid wissen, in welchen Situationen Raucher
nicht rauchen sollfen, oder fihlen Sie sich da unsicher ?
(weiB Bescheid, fUhle mich unsicher, weiB nicht)




Lo Wie ist Ihre persénliche Meinung zum Rauchen bei folgenden Gelegenheiten 2

Rauchen im Bdro oder bei der Arbeit in Anwesenheit anderer Mitarbeifer.
(kann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umstanden tun, weiB nicht,
sollte man mdglichst nicht tun, solite man auf keinen Fall tun)

Rauchen im Restaurant.
{(kann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umstanden tun, weiB nicht,
sollte man mdglichst nicht tun, solite man auf keinen Fall tun)

Rauchen in Anwesenheit von Babies und Kleinkindern.
(kann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umstdnden tun, weiB nicht,
sollte man mdglichst nicht tun, sollte man auf keinen Fall tun)

Rauchen im Auto in Anwesenheit von Mitfahrern.
(kann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umsténden tun, weiB nicht,
sollte man maéglichst nicht tun, sollte man auf keinen Fall tun)

Rauchen in Anwesenheit von Nichifrauchern.
(kann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umstanden tun, weiB nicht,
solite man mdglichst nicht tun, solite man auf keinen Fall tun)

Rauchen bei privaten Geselligkeiten in geschlossenen RGumen.
(kann man ohne Bedenken tun, kann man unter Umst&nden tun, weiB nicht,
sollte man méglichst nicht tun, solite man auf keinen Fall tun)

10. Aussagen zum Spot

lch bekomme durch den Spot wichtige Informationen dardber, wie sich
Raucher in Anwesenheit anderer Menschen verhalfen sollfen.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

Der Spot gibt mir Anregungen fir mein eigenes Urfeil.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

lch bekomme durch den Spot Informationen Uber Hintergrinde und
Zusammenhdnge. die fir mich wichtig sind.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

Der Spot regt mich dazu an, mich mit dem Thema ,,Rauchen oder
Nichifrauchen" zu beschdftigen.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

Ich werde sicher aufgrund des Spofs mit Freunden oder Familienangehdrigen
uber das Thema sprechen.
{Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)

Was ich in dem Spot gesehen habe, enfspricht meiner Meinung.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5-er Skala)




TEST-METHODIK

In dieser Untersuchung soll Gberprift werden, wie aktuelle Informationsfime zum Thema
+NICHT RAUCHEN" im Medium Kino bei ihrem Zielpublikum ankommmen, verarbeitet und
beurteilt werden. Dazu wird ein mehrdimensionaler Untersuchungsansatz gewdahlt, der in der
Lage ist, die zuvor beschriebenen vielfaltigen Kriterien einer erfolgreichen Zielgruppenan-
sprache angemessen umzusetzen und zu messen. Dabei orientieren wir uns an folgenden
Uberlegungen:

(1) Die Informationsfiime ,NICHT RAUCHEN" erscheinen im Medium Kino im Umfeld
aktueller Werbe-Spots und muUssen sich gegenUber diesen ,Mitbewerbemn" um die Aufmerk-
samkeit, Beachtung und Zustimmung ihres Publikums bemUhen, behaupten und durch-
setzen. Der Untersuchungsansafz muB also die Testfilme in einem realistischen Wettbewerbs-
umfeld plazieren und in einer Testsituation auf ihren Zielgruppenerfolg hin Gberprifen, die
der typischen, Ublichen oder ,natUrlichen" Zuschauersituation ,vor der Kino-Leinwand"
weitgehend entspricht. Die hier vorgestellte Studie prasentiert die Testfiime denn auch

im Rahmen aktueller Kinc-Werbebldcke

sowie im Verlauf eines normalen Kino-Haupt-Programmes

Uber die ,Kino-Leinwand"

(2) Die intemationale Forschungsliteraur zur Rezeption von Kino-Information belegt
schlUssig, daB die Art und Weise, wie Zuschauer sich diese einprgen und aneignen, wesent-
lich von ihrer spontanen Zustimmung schon wdahrend der Informationsaufnahme abhdangt.
Die spontane Beurteilung von Kino-Informationen ist vor allem emotional bestimmt (,Sym-
pathie" vs. ,Antipathie") und allen nachfolgenden kognitiven Aneignungs- und Verarbei-
tungsrastern vorgeordnet: sie entscheidet weitgehend Uber die Tiefe, Intensitat und Dauer-
haftigkeit der mentalen Beschaftigung des Zuschauers mit einzelnen Informationselementen
und -ausschnitten, ohne deren Ausgang freilich schon vorwegnehmen zu kénnen. Die
Spontanbeurteilung eines Kino-Zuschauers muB demnach als notwendige (wenngleich nicht
auch schon hinreichende) Voraussetzung des weiteren Kommunikationserfolges eines Infor-
mationsbeitrages gelten, inr kommt fir die Einschatzung und Erkiarung 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 der empirischen Medien- und Werbeforschung eingesetzt wurde. Eine System-Be-
schreibung findet sich auf den nachfolgenden Seiten.




(3) Die zuvor aufgelisteten Erfolgskriterien fOr gut gemachte Informationsfime zum
Thema ,NICHT RAUCHEN" machen einen konsequent mehrdimensionalen und -kriterialen
Erhebungsansatz notwendig, der die Vorteile einzelner Auskunftsinstanzen und Informations-
quellen zu nufzen versteht und ihre jeweiligen methodisch bedingten Nachteile gegenseitig

ausbalanciert:
also verbale wie nicht-verbale Zuschauereaktionen erhebt
schriftiche, mUndliche und computergestUtzte Interviewmaoglichkeiten nutzt
skalierte, halb-strukturierte und offene Befragungsformen einsetzt
spontane wie |[angerfristig wirksame Reaktionen erfaBt

und die Pluralitat dieser Erhebungsmethoden und -indikatoren in einem ganzheitlichen Be-
wertungsprogramm verknUpft.




Das COMMERCIAL-CHECK-System im Einsafz

SCHRITT 1: Erfassen der Spontanreaktionen

Jede Testperson findet an ihrem Sitzplatz eine handgroBe Eingabe-
Tastatur vor, die fOnf Tasten aufweist (von ++ bis — markiert) und on-line
mit einem PC verbunden ist. Wahrend der VorfGhrung 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 méglichst ohne zeitliche
Verzégerungen einzugeben.




SCHRITT 2:  Sichtbarmachen der Zuschauemreaktionen

Mitllere Spontanbeurieilung Im Zeitveriauf

+ synchrone +
. Datenerfassung
b-' amPC

Laufffélige”
Eplsoden

Die Spontanreaktionen aller Zuschauer werden zeitgleich am Rechner er-
faBt, im Sekundenabstand zu Mittel- oder Prozentwerden 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.
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SCHRITT 3: Nach-Kommentierung in der Testgruppe

Focus-Gruppe

TR,
°oq 20
/73

Die Test-Zuschauer kommentieren
ihre eigene Spontanbeurteilung

Unmittelbar nach dem VorfGhren (und zeitgleichen Beurteilen) der Test-
sendung werden der Testgruppe besonders ,auffdllige" Episoden Uber
die Video-Aufzeichnung aus SCHRITT 2 vorgefUhrt mit dem Ziel, diese in
einer Focus-Runde ausfUhriicher zu kommentieren zu lassen. In einer sol-
chen explorativen Nachbesprechung kann mithin punktgenau heraus-
gearbeitet, weshalb einzelne Episoden einer Testsendung schlechter ab-

schneiden und wie mdgliche Alternativen dazu aus der Sicht des Publi-
kums aussehen.
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VERLAUFS-SCRIPT

Besucher des Filmtheater ,GLORIA" in der FuBgdngerzone in der Innenstadt von Neuss wer-
den an der Kasse fUr die Teilnahme an einem , Kinotest" angesprochen und rekrutiert. Als
Honorar erhalten Sie DM 30.- sowie eine Gratis-Kino-Karte.

Minuten

0-120

Im Rahmen der Ublichen Kino-Veranstaltung sehen sie dort u.a. auch einen
Werbeblock, in dem der jeweilige Kino-Spot ,,NICHT RAUCHEN" plaziert ist

0-10

10-30

30 - 45

45-75

Unmittelbar 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 begriBt die Teilnehmer und erlGutert Zweck und Verlauf der
folgenden Testveranstaltung.

Im anschlieBenden SelbstausfUller-Interview wird dann zunachst der unge-
stUtzte Marken-Recall der zuvor gezeigten Kino-Werbefilme schriftich abge-
fragt.

Danach wird der ganze Werbeblock nochmals auf einem GroBbild-Monitor
gezeigt. Zeitgleich beurteilen die Testpersonen die einzelnen Werbefime Uber
die Tastatur des computergestitzten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan
und nonverbal kontinuierlich im Zeitverlauf.

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

Als nachstes beantworten die Testpersonen

offene Fragen (z.B. nach der Hauptaussage und den Likes und Dislikes
fOr den jeweiligen Kino-Spot ,,NICHT RAUCHEN")

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

Zum AbschluB sieht die Testgruppe die Aufzeichnung ihrer Spot-Beurteilung
am Video-Monitor und wird danach ausfGhrlich zu einzelnen Filmsequenzen
exploriert, aus welchen Grinden diese beim Publikum mehr oder minder gut
ankommen.

A2




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

STICHPROBEN-STRUKTUR in %

TOTAL NEST REI

S

GESCHLECHT 49 49 50 46 weiblich
51 51 50 54 ménnlich
ALTER 28 31 28 25 bis 20 Jahre
27 36 22 25 21 - 25 Jahre
45 33 50 50 26 Jahre und &lter
SCHULABSCHLUSS 19 16 21 21 Hauptschule
40 46 35 38 Mittlere Reife
41 38 44 41 Abitur / Hochschule
RAUCHGEWOHNHEIT 42 43 40 44 Raucher
25 23 29 21 ehemaliger Raucher
33 34 31 35 Noch-Nie Raucher
PERSONLICHE SITUATION 34 36 38 28 allein lebend
41 38 40 44 mit Nicht-Raucher lebend
25 26 22 28 mit Raucher lebend
KINO-BESUCHE 1 3 0 0 1 x pro Woche
12 13 7 15 2 - 3 x im Monat
32 38 28 31 1 x im Monat
55 46 65 54 weniger
0 0 0 0 nie

TOTAL NEST REISE GELAGE
o o AR 3%

Basis: Raucher

WENIGER RAUCHEN 25 12 33 26 auf jeden Fall

20 38 11 15 vielleicht
33 27 33 33 wahrscheinlich nicht
22 23 23 26 auf keinen Fall

AUFHOREN ZU RAUCHEN 14 12 = 22 auf jeden Fall
34 42 41 19 vielleicht
21 23 22 19 wahrscheinlich nicht
31 23 30 40 auf keinen Fall

TREIBER + PARTNER
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ERGEBNIS-ZUSAMMENFASSUNG

1. STICHPROBENBESCHREIBUNG

Die Stichprobe von n=190 Kino-Besuchem soll zun&chst hinsichtlich ihrer Einstellungen und
Verhaltensweisen zum Thema ,,Rauchen bzw. Nicht Rauchen" n&her beschrieben werden.

1.1 Personlicher Informationsstand und Informationsverhalten zum Thema
~RAUCHEN"

Dem Uberwiegend jugendlichen Kino-Publikum (16 bis 35 Jahre) ist die Gesundheits-
schadlichkeit des Rauchens durchaus bewuBt:

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

ErwartungsgemaB wird die Gefahr des Passiv-Rauchens von Nichtrauchern gréBer
eingeschatzt als von Rauchern: 87% vs 69%.
Unterschiede zwischen Rauchern und Nichtrauchern ergeben sich auch hinsichtlich ihres

Informations-Interesses:

«Interesse am Thema Rauchen / Nicht-Rauchen":

Nichtraucher: 52% Raucher: 40%

+RegelmdBige Kampagnen zur Férderung des Nicht-Rauchens finde ich
wichtig":

Nichtraucher: 6% Raucher: 35%

Einigkeit besteht wiederum hinsichtlich der Einschatzung des eigenen Informationsstandes
sowie der AufklGrungsnotwendigkeit Kindern gegenUber:

81%: ,WeiB Bescheid, in welchen Situationen Raucher nicht rauchen
soliten"

96%: Esist wichtig, Kinder und Jugendliche rechtzeitig Uber die Gefahren
des Rauchens aufzukldren"
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Einstellungen zum Thema RAUCHEN: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

Aktiv-Rauchen schadet der Gesundheit

Passiv-Rauchen schadet der Gesundheit

Kinder u. Jugendliche rechtzeitig Ober Rauchen
aufkldren

e . e - T O
Boss > SR T 2 S SRR

Interesse am Thema "Rauchen / Nicht-Rauchen”

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

Stort stark, wenn andere rauchen s

B Raucher n=80

Regelmanige Kampagnen zur Forderung des
Nicht-Rauchens finde ich wichtig

Bei Kampagnen zur Férderung des Nicht- 2

Rauchens schalte ich gleich ab

Weil Bescheid, in welchen Situationen Raucher
nicht rauchen sollten

10 20 30 40 S0 60 70 80 20

TREIBER + PARTNER
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1.2 Personliches 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 demnd&chst ganz aufhdren zu rauchen.

1.3 Unbedenkliche Raucher-Situationen
In welchen Situationen Rauchen unbedenklich ist, beurteilen Raucher und Nichtraucher
ganz unterschiedlich:

Raucher sind (erwartungsgemaB) sehr viel groBzUgiger in ihrer ,,Unbedenklichkeits-
Einschatzung":

besonders groBe Differenzen ergeben sich

-, im Restaurant"
Nichtraucher: 32% Raucher: 76%

- wbei privaten Geselligkeiten in geschlossenen RGumen*
Nichtraucher: 35% Raucher: 71%

- .im BUro / 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 sollte.




g

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

"Bei folgenden Gelegenheiten kann man ohne Bedenken / unter Umstdnden rauchen" :
Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

im B0ro / bei der Arbeit in Anwesenheit anderer E
Mitarbeiter :

im Restaurant

in Anwesenheit von Babies und Kleinkindern ;

im Auto in Anwesenheit von Mitfahrern

El Nicht-Raucher n=110
* = ghemalige R. + Noch-Nie R.

B Raucher n=80

in Anwesenheit von Nicht-Rauchern

bei privaten Geselligkeiten in geschlossenen %’
Raumen ;

K
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2,

2.1

GESAMT-ERGEBNISSE IM UBERBLICK

Positionierung im Wettbewerbsumfeld

Im Umfeld aktueller Kino-Werbung behauptet sich der Informationsfilm ,NICHT RAUCHEN -
NEST -" im oberen Mittelfeld, die Spots ,, GELAGE" und +REISE" hingegen plazieren sich
lediglich im unteren Mittelfeld-Bereich.

Durchsetzungstahigkeit (,,Ungestitzter Recall”):

Auf die Frage , An welche Werbe- und Informationsfilme kénnen Sie sich jetzt noch
erinnern 2" 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 Ihnen der Informationsfilm zum Thema NICHT RAUCHEN
gefallen", 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" tendentiell
besser behaupten kénnen bei

dlteren Personen (Uber 26 Jahre)
sowie Nicht-Rauchemn

AB




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

Durchsetzungsfahigkeit: Ungestiitzter Recall in % von n=190
"An welche Werbe- und Informationsfilme kénnen Sie sich noch erinnern 2"

West

Mariboro

Gauloises

Langnese

McDonald's

LBS

Campari

Dachdecker Innung

Levi's

Beck's

"Nicht-Rauchen” NEST

Provinzial Versicherung

Dresdner Bank

Coca Cola

Southern Comfort

Gerolsteiner
"Nicht-Rauchen” GELAGE NEST: n = 61
GELAGE: n =61
“Nicht-Rauchen" REISE REISE: n = 68
Froh Kdélsch
Westdeutsche Zeitung
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
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Kino-Spot-Evaluation “NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

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

Levi's

Coca Cola

Frah Kbisch

Gauloises

Marlboro

Campari

Lotto

McDonald's

“Nicht-Rauchen” NEST

Beck's

Langnese

LBS

Provinzial Versicherung

Southern Comfort

West

Gerolsteiner s

Dachdecker Innung e ] 39

Dresdner Bank [ s s e e ] 30 GEPLJAEg-IE- : : g..:
"Nicht-Rauchen” GELAGE m 34 REISE: n = 68
"Nicht-Rauchen" REISE # 32
Westdeutsche Zeitung 26
('J 1‘0 2'0 30 40 50 60 70 80
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Akzeptanz

ye

100

70

10

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

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

@ Levis
_#& Fruh & Coca Cola
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Kino-Spot-Evaluation “NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

DURCHSETZUNGSFAHIGKEIT: Ungestiitzter Recall

Raucher vs Nicht-Raucher
Zustimmungswerte in %

Nicht-Raucher

B Raucher
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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”

B Nicht-Raucher

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

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

e

weiblich

ménnlich

bis 20 Jahre

21 - 25 Jahre

liber 26 Jahre

Mittlere Reife
Abitur / Uni

Raucher
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Noch-Nie-Raucher ] 46

lebe allein
lebe mit Nicht-Raucher

lebe mit Raucher

Zustimmungswerte in % von n=190
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bis 20 Jahre
21 - 25 Jahre
iber 26 Jahre

Mittlere Reife
Abitur / Uni

Raucher
ehemaliger Raucher

Noch-Nie-Raucher

lebe allein
lebe mit Nicht-Raucher
lebe mit Raucher

Kino-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 (als Abweichung vom Mittelwert = 38)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

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

Zustimmungswerte in % von n=61

weiblich

mannlich

bis 20 Jahre [ e e oL

21 - 25 Jahre
tiber 26 Jahre

] 19

Mittlere Reife
Abitur / Uni

Raucher

ehemaliger Raucher

Noch-Nie-Raucher

lebe allein

lebe mit Nicht-Raucher

lebe mit Raucher
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weiblich

ménnlich

bis 20 Jahre
21 - 25 Jahre
tiber 26 Jahre

Mittlere Reife
Abitur / Uni

Raucher
ehemaliger Raucher

Noch-Nie-Raucher

|lebe allein
lebe mit Nicht-Raucher

lebe mit Raucher

Kino-Spot-Evaluation “NICHT RAUCHEN"; Oktober 1996

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

Zustimmungswerte in % von n=61 (als Abweichungen vom Mittelwert = 48)
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bis 20 Jahre
21 - 25 Jahre
tiber 26 Jahre

Mittlere Reife
Abitur / Uni

Raucher
ehemaliger Raucher

Noch-Nie-Raucher

lebe allein
lebe mit Nicht-Raucher

lebe mit Raucher

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

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

Zustimmungswerte in % von n=68
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weiblich

ménnlich

bis 20 Jahre
21 - 25 Jahre
{iber 26 Jahre

Mittlere Reife
Abitur / Uni

Raucher
ehemaliger Raucher
Noch-Nie-Raucher

lebe allein
lebe mit Nicht-Raucher
lebe mit Raucher

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

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

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

Zustimmungswerte in % von n=61

weiblich R

mannlich

bis 20 Jahre

21 - 25 Jahre

liber 26 Jahre

Mittlere Reife

Abitur / Uni

Raucher

ehemaliger Raucher

Noch-Nie-Raucher

lebe allein S R s
lebe mit Nicht-Raucher T e, TR 44

lebe mit Raucher
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21 - 25 Jahre
iiber 26 Jahre
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Raucher
ehemaliger Raucher

Noch-Nie-Raucher

lebe allein
lebe mit Nicht-Raucher

lebe mit Raucher

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

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

Zustimmungswerte in % von n=61 (als Abweichung vom Mittelwert = 34)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Vergleich von Kernindikatoren (Angaben jeweils in %)

100 ;
= NEST n=61
OREISE n=68
80
B GELAGE n=61
70.
60
S0

Durchsetzungsfahigkeit GIobaI-Akzeptanz Gipfelpunkte Spontanbeurteilung
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2.2 Spontanbeurteilung

FUr die Informationsfilme ,NICHT RAUCHEN" wurde weiterhin untersucht, wie sie schon
wdahrend der VorfUhrung vom Kino-Publikum spontan erlebt und beurteilt werden. Ein
computergestUtztes Instrument erfaBt dabei kontinuierlich im Sekundenabstand die Zustim-
mungs- vs. Ablehnungsreaktionen der Testpersonen und stellt diese als Profilkurve dar.

Gut bis sehr gut beurteilte Informationsfilme emreichen danach

. in nur wenigen Kontaktsekunden
. eine moglichst hohe Publikums-Zustimmung
. und halten dies auf einem vergleichbar hohen Niveau.

Der Verlauf der Spontanbeurteilung unterstreicht auch hier die relative Uberlegenheit des
Spots ,NEST" gegenUber ,GELAGE" und ,REISE", wobei der Abstand zur ,REISE" wesentlich
gréBer ist als der Unterschied zu ,, GELAGE".

Der Film ,NEST"

gewinnt zunachst langsam an Zuschauer-Zustimmung,

emreicht dann nach ca. 14 sek. eine Mehrheit von Uber 50%

steigert sich weiter bis auf 66% maximale Zustimmung (sek. 16 bis 19)
und bleibt auch bis zum Spot-Ende (leicht) mehrheitsfahig

Der Spot ,REISE" hingegen

emrreicht Uber weite Strecken Zustimmungswerte zwischen 40 und 50%
schafft es jedoch zu keinem Zeitpunkt, die Zuschauemmehrheit fUr sich zu
gewinnen

Der Film ,, GELAGE" wiederum

steigert sich zunachst eher langsam

Uberschreitet nach ca. 16 sek. die 50%-Grenze

emreicht dann Zustimmungs-Spifzenwerte 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 Spontanbeurteilung eindeutig bei Nicht-
rauchern besser abschneiden, ergeben sich fUr die ,REISE" keine nennenswerten Unter-
schiede zwischen diesen beiden Gruppen.
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

Spontanbeurteilung der Spots im Vergleich: Zustimmungsanteile (in %)

NEST: n=61
= == REISE: n=68
= = = GELAGE: n=61
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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

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

Spontanbeurteilung der Spots im Vergleich: RAUCHER Zustimmungsanteile (in %)

NEST: n=61
=~ ==REISE: n=68

= = = GELAGE: n=61
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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

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

Kino-Spot "Nicht Rauchen" NEST

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

Maximum: 100

39 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
48 Global-Akzeptanz ("Gefallen")

48 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")
45 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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Spontanbeurteilung "NEST": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=61)
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN"; Oktober 1996
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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 "NICHTRAUCHEN": Oktober 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

NEST - Episodenveriauf

Drachenmutter liegt schlafend auf lhrem Nest
Sie wacht auf und sttt eine Qualmwolke aus
Zwei Raben versuchen ein Ei aus dem Nest zu stehlen

Der Drache stéRt Feuer aus und verkohlt die Raben
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Ein Drachenjunges schliipft und mu
wegen des Rauches der Mutter husten

Drache versteht die Vorteile des Nichtrauchens

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

Reise
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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 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
32 Global-Akzeptanz ("Gefallen")

38 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")
35 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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Kinp-Spoi-Evaluation “NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

; _Spor'ltaribeurteilung “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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Kino-Spot-Evaluation "NICHTRAUCHEN": Oktober 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

REISE - Episodenveriauf

Reisende mit einem Planwagen fahren durch das Land

Ré&uber lauern auf einem Baum

Die Riuber stoppen den Wagen

Ein Drache schaut aus der Plane hervor
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Der Drache verkohlt die Rduber

Die Reisenden miissen wegen des Rauchs husten

Drache versteht die Vorteile des Nichtrauchens

Abspann: "Ohne Rauch geht's auch"

TREIBER + PARTNER




Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN" Oktober 1996

Gelage
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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 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
34 Global-Akzeptanz ("Gefallen")

46 Mittlere Spontan-Zustimmung ("'Sympathie")
44 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 - Episodenveriauf

Ein Drache und seine Géste feiern auf einer Burg ein Fest

Der Koch stellt ein gebratenes Schwein auf den Tisch

Mehrere Géste schnappen sich gegenseitig ein Stiick Fleisch weg

Der Drache fangt an zu "rauchen”
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Die Gaste fliichten aus der Burg

Drache versteht die Vorteile des Nichtrauchens

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

Vergleich der Spontanbeurteilung (Angaben jeweils in %)

BNEST n=61

OREISE n=68

B GELAGE n=61

Zustimmungen

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

Vergleich verschiedener Indikatoren (Angaben jeweils in %)

08

NEST n=61

OREISE n=68

B GELAGE n=61

0.6
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Spontanbeurteilung:

Ablehnung /
Zustimmung
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Top-Zustimmung /
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23 Einzelbeurteilung

Alle drei Informationsfilme wurden hinsichtlich inrer kommunikativen Leistungsféhigkeit
anhand von 11 Einzel-Statements naher untersucht.

Betrachtet man zundchst die Mittelwerte Uber 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 Uberlegenheit gegenUber , REISE"
(Mittelwert = 35) deutlich gréBer als gegenlber ,, GELAGE" (Mittelwert = 44).

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

Jist leicht versténdlich" (NEST: 72% GELAGE: 54% REISE: 53%)
+hat eine klare Botschaft" (NEST: 62% GELAGE: 53% REISE: 46%)
«paBt gut zum Thema Rauchen" (NEST: 34% GELAGE: 26% REISE: 27%)

Wdhrend die Spots ,NEST" und ,,REISE" in der Statement-Beurteilung bei Rauchern und
Nicht-Rauchem gleichermaBen auf Zustimmung stoBen, schneidet der Spot ,, GELAGE"
eindeutig bei Nicht-Rauchem besser ab. Es scheint, als wéare das Thema ,Rauchen beim
Essen / in Gesellschaft" 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 schulmeisterlich" eine ,negafive" Aussage
ist, geht als ,Wert" in die Mittelwert-Berechnung die ,umgekehrte" Zustimmung
(=100-Zustimmung) ein.
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

EINZELBEURTEILUNG: Vergleich der drei Test-Spots

ist auffallend und einprdgsam

ist originell und einfallsreich

kann man sich 6fter ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich persénlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann jederzeit im Kino gezeigt werden

ist leicht verstandlich

hat eine klare Botschaft

paft gut zum Thema "Rauchen”

ist fir Leute wie mich gemacht
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ist auffallend und einpragsam

ist origine_ll und einfallsreich

kann man sich 6fter ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen
spricht mich persdnlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann jederzeit im Kino gezeigt werden

ist leicht verstandlich

hat eine klare Botschaft [}

paldt gut zum Thema "Rauchen”

ist flr Leute wie mich gemacht

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

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

Einzelbeurteilung NEST: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

ist auffallend und einpragsam

ist originell und einfallsreich

kann man sich dfter ansehen

B Nicht-Raucher n=35
* = ghemalige R. + Noch-Nie R.

B Raucher n=26

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich persénlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann jederzeit im Kino gezeigt werden

ist leicht verstandlich

hat eine klare Botschaft

paft gut zum Thema "Rauchen”

ist fUr Leute wie mich gemacht
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN". Oktober 1996

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

ist auffallend und einpragsam

ist originell und einfallsreich

kann man sich ¢fter ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich persénlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich
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kann jederzeit im Kino gezeigt werden N

ist leicht verstandlich

hat eine klare Botschaft

.

paflt gut zum Thema "Rauchen”
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Einzelbeurteilung REISE: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

Ist auffallend und einpragsam

ist originell und einfalisreich s 3 BY “

kann man sich dfter ansehen

Nicht-Raucher n=41
* = ehemalige R. + Noch-Nie R.

B Raucher n=27

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich persénlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann jederzeit im Kino gezeigt werden b -

ist leicht verstandlich

hat eine kiare Botschaft s

palit gut zum Thema “Rauchen”

2.
ist fir Leute wie mich gemacht §
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

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

ist auffallend und einpragsam

ist originell und einfallsreich

kann man sich 6fter ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich persénlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann jederzeit im Kino gezeigt werden 59
ist leicht verstandlich
hat eine klare Botschaft
pafdt gut zum Thema "Rauchen”
ist far Leute wie mich gemacht
60 70 80 80

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

Einzelbeurteilung GELAGE: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

ist auffallend und einpragsam

ist originell und einfallsreich

kann man sich ofter ansehen

E Nicht-Raucher n=34
= ehemalige R. + Noch-Nie R.

B Raucher n=27

hat mir etwas Wichtiges zu sagen e

spricht mich persdnlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann jederzeit im Kino gezeigt werden

ist leicht verstandilich

hat eine klare Botschaft

pafit gut zum Thema “Rauchen”

ist for Leute wie mich gemacht

TREIBER + PARTNER
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24  Aussagen zum Spot

FUr alle drei Informationsfiime 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 Rauchern und Nichtrauchern ergeben sich in erster Linie hinsichtlich
der persénlichen Ansprache. Die Aussage ,Was ich in dem Spot geshen habe, entspricht
meiner Meinung", findet bei Nichtrauchem im Schnitt 25 - 30% mehr Zustimmung als bei
Rauchemn.

A



<

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

Der Spot gibt mir Anregungen far mein eigenes
Urtell

Bekomme Informationen Ober Hintergrinde u.
Zusammenhange, die fUr mich wichtig sind

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

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

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

Werde sicher mit Freunden/Familienangehdrigen
(ber das Thema sprechen

Was ich in dem Spot gesehen habe, entspricht
meiner Meinung

TREIBER + PARTNER
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100




t9

Der Spot gibt mir Anregungen fur mein eigenes [

Urteil

Bekomme Informationen Ober Hintergrande u.
Zusammenhange, die far mich wichtig sind

Regt mich an, mich mit dem Thema "Rauchen [@

oder Nichtrauchen" zu beschéftigen

Werde sicher mit Freunden/Familienangehdrigen

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

Aussagen zum Spot: Vergleich der drei Test-Spots

Zustimmung jeweils in %

B GELAGE n=61

OREISE n=68
ENEST n=61

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

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

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

Der Spot gibt mir Anregungen fUr mein eigenes
Urtell

Bekomme Informationen Ober Hintergrinde u.
Zusammenhé#nge, die fOr mich wichtig sind

Regt mich an, mich mit dem Thema “Rauchen
oder Nichtrauchen” zu beschaftigen

Werde sicher mit Freunden/Familienangehdrigen
Uber das Thema sprechen

Was ich in dem Spot gesehen habe, entspricht
meiner Meinung

TREIBER + PARTNER




&2

Bekomme wichtige Anregungen, wie sich Raucher ‘

in Anwesenheit Anderer verhalten soliten

Der Spot gibt mir Anregungen fir mein eigenes ‘

Urteil

Bekomme Informationen Ober Hintergriinde u.
Zusammenhange, die fir mich wichtig sind

Regt mich an, mich mit dem Thema "Rauchen .m .

oder Nichtrauchen" zu beschaftigen

Werde sicher mit Freunden/Familienangehérigen
Uber das Thema sprechen

Was ich in dem Spot gesehen habe, entspricht .

meiner Meinung

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

Aussagen zum Spot NEST: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

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

B Raucher n=26

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

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

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

Der Spot gibt mir Anregungen far mein eigenes
Urteil -

Bekomme Informationen Uber Hintergrinde u.
Zusammenhange, die fOr mich wichtig sind

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

Werde sicher mit Freunden/Familienangehdrigen §
(ber das Thema sprechen

Was ich in dem Spot gesehen habe, entspricht
meiner Meinung

TREIBER + PARTNER

70 80

100




4

Bekomme wichtige Anregungen, wie sich Raucher e

in Anwesenheit Anderer verhalten sollten

Der Spot gibt mir Anregungen fr mein eigenes
Urteil

Bekomme Informationen Ober HintergrQnde u.
Zusammenhénge, die fOr mich wichtig sind

oder Nichtrauchen" zu beschaftigen

Werde sicher mit Freunden/Familienangehorigen |

(ber das Thema sprechen

Was ich in dem Spot gesehen habe, entspricht

meiner Meinung

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

Aussagen zum Spot REISE: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

b

g A

@ Nicht-Raucher n=41
* = ehemalige R. + Noch-Nie R.

E Raucher n=27
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100




<t

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

Der Spot gibt mir Anregungen f(r mein eigenes
Urteil

Bekomme Informationen Ober Hintergrande u.
Zusammenhange, die fOr mich wichtig sind

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

Werde sicher mit Freunden/Familienangehdrigen
Uber das Thema sprechen

Was ich in dem Spot gesehen habe, entspricht
meiner Meinung

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

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

10
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Aussagen zum Spot GELAGE: Raucher vs Nicht-Raucher *

Zustimmung jeweils in %

Bekomme wichtige Anregungen, wie sich Raucher &
Iin Anwesenheit Anderer verhalten sollten

Der Spot gibt mir Anregungen fUr mein eigenes :
Urteil

Bekomme Informationen Ober Hintergrlinde u. : §
Zusammenhange, die fUr mich wichtig sind

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

E Nicht-Raucher n=34
* = ghemalige R. + Noch-Nie R.

B Raucher n=27

Werde sicher mit Freunden/Familienangehorigen |
(ber das Thema sprechen

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

TREIBER + PARTNER

70 80 90

100




2.5 Kommunikationsleistung

Alle drei Informationsfilme vermitteln die generelle Botschaft / Aufforderung zu mehr
RUcksichtnahme gegenUber Nichtrauchem.

Eine hinreichend eindeutige situationsspezifische Botschaft (42%: ,Nicht rauchen in Anwe-
senheit von Kindern / in der Schwangerschaft") erkennt das Publikum darUberhinaus nur bei
dem Testspot ,,NEST".



TV-Spot-Evaluation "NICHTRAUCHEN": Oktober 1996

Hauptbotschaft der "NICHTRAUCHER"-Kino-Spots: Ubersicht

Zustimmungswerte in % (Mehrfachnennungen méglich)

0 10 20 30 40 50

NEST: n=61 E Raucher sollen auf Kinder Rticksicht nehmen / in Anwesenheit
von Kindern, in der Schwangerschaft nicht rauchen: 42%

Rauchen ist ungesund / schadet den Mitmenschen, Kindern: 40%
ohne Zigaretten, Rauch geht's auch: 28%
mehr Rucksichtnahme gegenliber anderen: 18%

Kindern, Jugendlichen ein Vorbild als Nichtraucher sein: 7%

REISE: n=68 "Ohne Rauch geht's auch”: 37%
durch Rauchen belastigt man Mitmenschen / Rauchen ist unsozial: 34%
mehr Rocksichtnahme auf Nichtraucher, die Umwelt: 26%
Rauchen ist ungesund: 18%
Rauchen ist "out™: 12%

Aufforderung, das Rauchen aufzugeben /
Ermunterung zum Nichtrauchen: 9%

(5’\3 TREIBER + PARTNER




TV-Spot-Evaluation "NICHTRAUCHEN": Oktober 1996

Hauptbotschaft der "NICHTRAUCHER"-Kino-Spots: Ubersicht

Zustimmungswerte in % (Mehrfachnennungen mdéglich)

0 10 20 30 40 50

GELAGE: n=61 Appell an Raucher, mehr Rcksicht auf Nichtraucher zu nehmen; 40%

Aufforderung, das Rauchen aufzugeben /
Ermunterung zum Nichtrauchen: 18%

Rauchen ist schadlich, ungesund: 18%
Rauchen stdrt und bel#stigt Nichtraucher: 13%

Rauchen stort beim Essen / in Gesellschaft solite
darauf verzichtet werden: 13%

Rauchen ist unhdflich / gehdrt nicht
zum guten Ton: 11%

"Ohne Rauch geht's auch™: 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
gefailit.

Gut gemachte Informationsfilme in diesem Themenbereich sollten demnach

originell, witzig und leicht eingéngig 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 ungewdhnliche Darstellungsform wahlen, die das Thema interessant
macht, dann aber auch zUgig ,auf den Punkt kommen", d.h. zum eigentlichen
Thema hinfGhren.

Hier gilt es also eine Gratwanderung zwischen Originaltat / Witz / Leichtigkeit einerseits und
Ernsthaftigkeit / Uberzeugungskraft andererseits erfolgreich zu bewaltigen.




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

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

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher
TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J.
[ n=61 || n=35T n=26 ][ n=19 [ n=42 || n=9 | n=268 |[ n=10 | n=16 |

Raucher sollen auf Kinder Ricksicht nehmen; 42% 40% 44% 43% 41% 55% 33% 33% 54%
in Anwesenheit von Kindern / in der Schwanger-
schaft nicht rauchen

Rauchen ist ungesund; 40% 46% 32% 48% 35% 55% 42% 42% 23%
schadet den Mitmenschen / Kindern

ohne Zigaretten / Rauch geht’s auch 28% 37% 16% 22% 32% 36% 38% 8% 23%

("man kann auch ohne Zigaretten leben", “als Nicht-
raucher geht’s auch")

mehr Rlcksichtnahme gegenliber anderen 18% 17% 20% 22% 16% 9% 21% 33% 8%
“zum Wohl der Mitmenschen aufs Rauchen verzichten")

Kindern / Jugendlichen ein Vorbild als Nicht- 7% 6% 8% 9% 5% - 8% 7% -
raucher sein

Nennungen unter 5% entfallen
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Kino-Spot-Evaluation “NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

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

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher
TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. lber 21 J.
| n=68 || n=41 | n=27 || n=19 | n=49 || n=9 | n=32 || n=10 | n=17 |

"Ohne Rauch geht’s auch" 37% 39% 32% 50% 31% 71% 33% 40% 27%
(“man kann auch gut ohne Rauch(en) auskommen”,
"heutzutage kann auf Rauch(en) verzichtet werden")

durch Rauchen belastigt man Mitmenschen und 34% 27% 44% 28% 35% 14% 30% 40% 47%
"vertreibt" sie / Rauchen ist unsozial

mehr Ricksichtnahme auf Nichtraucher / 26% 20% 36% 22% 27% 43% 15% 10% 53%

die Umwelt
("Raucher k6nnten mehr Ricksicht auf ihre Mit-
menschen nehmen”)

Rauchen ist ungesund 18% 20% 16% 11% 21% 14% 21% 10% 20%

Rauchen ist "out" 12% 17% 4% 5% 15% 14% 18% - 7%

("Rauchen ist nicht mehr modern", "Rauchen war
friher mal in, jetzt nicht mehr”)

Aufforderung, das Rauchen aufzugeben / 9% 7% 12% 6% 10% - 12% 10% 13%
Ermunterung zum Nichtrauchen

Nennungen unter 5% entfallen
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

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

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher
TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iber 21 J.
[n=61 |[ n=34 [ n=27 |[ n=15 | n=46 |[ n=9 [ n=25 |[ n=6 [ n=21 ]

Appell an Raucher, mehr Riicksicht auf Nicht- 40% 36% 46% 45% 39% 43% 29% 43% 48%
Raucher zu nehmen

Ermunterung, mit dem Rauchen aufzuhéren / 18% 15% 21% 15% 20% 7% 19% 29% 19%
Aufforderung zum Nicht-Rauchen

Rauchen ist schadlich / ungesund 18% 18% 18% 15% 20% 14% 19% 14% 19%

Rauchen stoért und belastigt Nicht-Raucher 13% 15% 11% 20% 10% 29% 5% - 14%
Rauchen belastigt beim Essen / in Gesellschaft, 13% 21% 4% 10% 15% 14% 24% - 5%
daher sollte darauf verzichtet werden
Rauchen ist unhéflich / gehort nicht zum 11% 15% 7% 15% 10% 21% 10% - 10%
“guten Ton"

("kommt nicht gut an", "kann andere vergraulen")

"Ohne Rauch geht’s auch" 10% 12% 7% - 15% - 19% - 10%

Nennungen unter 5% entfallen
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rg

die Darstellung in Zeichentrick-Form
("ungewdhnlich"”, "originell", "die Figuren sind gut
gemacht", "mal etwas anderes", "schdn gezeichnet")

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

kein "erhobener Zeigefinger" / eher indirekte
Botschaft
("Appell an VerantwortungsbewuBitsein")

gut gemacht fir jungeres Publikum (Kinder) /
jungere Raucher

leicht verstandlich
die Botschaft "Rauchen schadet Kindemn" /

"in Gegenwart von Kindern nicht rauchen" wird
gut vermittelt

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

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

das Ihnen besonders gut gefallen hat ?"

TOTAL Nicht-R. Raucher

Gesamt

Gesamt
bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J.

Nicht-Raucher Raucher

[ n=61 || n=35 | n=26 || n=19 | n=42 ||

n=9 | n=26 |[ n=10 | n=16 ]

49%

23%

10%

10%

10%

7%

53% 44%

25% 20%

14% 4%
8% 12%
14% 4%
8% 4%

Nennungen unter 5% entfallen

TREIBER + PARTNER

57%

13%

9%

9%

13%

44%

28%

10%

10%

8%

10%

67% 46% 45% 43%



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

"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. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J.
[n=61 |[ n=35 ] n=26 |[ n=19 [ n=42 ][ n=9 | n=26 |[[ n=10 [ n=16 |

der Slogan: "Ohne Rauch geht’s auch" 5% 6% 4% 9% 3% 8% 4% 9% -
der humorvolle Umgang mit dem Thema "Nicht- 5% 6% 4% 4% 5% - 8% 9% -
rauchen"

("keine Hetzkampagne gegen Raucher”)

Nennungen unter 5% entfallen

<8
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

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

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher
TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. liber 21 J.
| n=61 || n=35 [ n=26 || n=19 | n=42 Il n=9 | n=26J| n=10 | n=16 |

dem Film fehlt eine klare Aussage / Botschaft 20% 19% 20% 22% 18% 25% 17% 18% 21%
(“ist nicht aussagekréftig genug", "die Botschaft ist
zu undeutlich”, "zu wenig Informationsgehalt")

die Darstellungsform paft nicht zum Thema 20% 22% 16% 22% 18% 17% 25% 27% 7%
("Zeichentrickfilm unpassend®, "zu harmlos”,
"zu amusant"”,"zu verspielt”)

es fehlen Hinweise auf die Risiken / Gefahren 10% 14% 4% 4% 13% 8% 17% - 7%
des Rauchens

ungeeignete Darstellungsform fir ein 10% 8% 12% 17% 5% 17% 4% 18% 7%
erwachsenes Publikum
("Zeichentrick/Mérchen spricht eher Kinder an”,
"zu kindlich aufgemacht")

der Zeichentrick an sich ist nicht gut gemacht 10% 14% 4% 13% 8% 17% 13% 9% -
("zu einfach”, "zu wenig Effekte")

soll Rauchern Schuldgefiihle / schlechtes 5% - 12% 9% 3% - - 18% 7%
Gewissen vermitteln

Nennungen unter 5% entfallen
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Kino-Spot-Evaluation “NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

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

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher
TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J.
[ n=68 |[ n=41 [ n=27 ][ n=19 [ n=49 |[ n=9 [ n=32 |[ n=10 | n=17 |

die Comicform 54% 49% 62% 53% 54% 50% 49% 55% 67%

("einfallsreich”, "gut gemacht”, "nette Animationen”,
“niedliche Figuren","fir jeden versté&ndlich")

die "Story" 13% 12% 15% 16% 12% 11% 18% 13%
("Vergleich frilher - heute”, "lustig”, "witzig gestaltet”)

zwangloser, humuristischer Umgang mit dem 9% 12% 4% 12% 14%
Thema "Rauchen / Nichtrauchen"

(“kein erhobener Zeigefinger”)

die Idee einer "Anti-Rauch-Werbung" an sich 7% 12%
("gut, daB das Thema auch mal in der Werbung
behandelt wird")

Nennungen unter 5% entfallen
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

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

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher
TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J.
[n=68 |[ n=41 | n=27 ][ n=19 [ n=49 J[ n=9 | n=32 |[ n=10 | n=17 |

der nétige Ernst im Umgang mit dem Thema fehit 23% 33% 8% 32% 20% 50% 29% 18% -
("Comic-Figuren zu spielerisch”, "reale Figuren wéren
besser/glaubwilrdiger”, "zu harmlos dargestellt",
"k&nnte noch drastischer sein”)

die Botschaft ist unklar/ keine Aussagekraft 20% 21% 19% 26% 18% 38% 17% 18% 20%
("man weilk nicht genau, was gemeint ist", "das eigent-
liche Thema bleibt zu lange unklar”)

geeignet fur Kinder, aber nicht fir Erwachsene 14% 12% 19% 16% 14% - 14% 27% 13%
("zu kindisch”, "eher Kinderfilm als Informationsfilm")

Drache als Symbol fir Raucher(n) unpassend 13% 14% 12% 11% 14% 12% 14% 9% 13%
("Bezug zwischen Drache und Raucher nicht offensicht-
lich genug”, "zu b&sartig”)

Hinweis auf Gefahren / Gesundheitsrisiken fehit 7% 7% 8% 16% 4% 25% 29% 9% 7%
wenig Uberzeugend als Appell, mit dem Rauchen 7% 10% 4% 11% 6% 12% 9% 9% -
aufzuhéren

Nennungen unter 5% entfallen
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT-RAUCHEN": Oktober 1996

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

Gesamt Gesamt Nicht-Raucher Raucher
TOTAL Nicht-R. Raucher bis 20 J. tiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J.
[n=61 |[n=34 [ n=27 |[ n=15 | n=46 |[[ n=9 [ n=25 |[ n=6 | n=21 |

die Darstellung als Trickfilm / Comic / Cartoon 46% 47% 43% 71% 32% 46% 50% 43% 43%

der Drache 15% 21% 7% 14% 15% 15% 25% 14% 5%
("niedlich", "gutes Symbol filr Raucher”)
nette Geschichte 8% 6% 1% 10% 7% 8% 5% 14% 10%
("witzig gemacht”)
die Idee eines "Anti-Raucher-Spots" an sich 5% 6% 4% 10% 2% 8% 5% 14% -
gut geeignet fur Kinder / spricht Kinder an 5% 6% 4% 10% 2% 15% - - 5%

Nennungen unter 5% entfallen
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der Spot ist in der Umsetzung zu harmlos
("krassere Aufforderung an Raucher, in Gegenwart von
Nichtrauchern das Rauchen zu unterlassen notwendig”,
"Zeichentrick ist hier ungeeignet, zu spielerisch"”)

unklare / undeutliche Botschaft
“zu schwer verstdndlich”, "Bezug zum Rauchen unklar,
es war keine Zigarette zu sehen"”)

Zeichentrickfilm ist zu sehr auf Kinder
ausgerichtet / ungeeignet flir Erwachsene

es bleibt zu lange unklar, um welches Thema
es Uberhaupt geht

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

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

TOTAL

Gesamt
Nicht-R. Raucher

Gesamt Nicht-Raucher Raucher '
bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. iiber 21 J. bis 20 J. liber 21 J.

[h=61 |[ n=34 | n=27 |[ n=15 | n=46 | n=9 | n=25 |[ n=6 [ n=21 ]

13%

13%

10%

7%

12% 14%
9% 18%
3% 18%
3% 11%

Nennungen unter 5% entfallen

TREIBER + PARTNER

10% 15% 8% 15% 14% 14%
14% 12% 15% 15% 14% 10%
10% 10% = 5 28% 14%
14% 2% 8% - 28% 5%



88

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

Nachbesprechung "NEST": Zusammenfassung

In der Nachbesprechnung dieses Spots dominieren - bei Rauchern und Nichtrauchern
gleichermalRen - folgende Kommentare den Gespréchsverlauf:

Positive Aspekte sind in erster Linie:
die Zeichentrickform wird als originell und "mal 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 Zeigefinger" zum Nachdenken an.

Kritische Stimmen setzen jedoch genau an diesen Punkten an:

der Film ist insgesamt "zu harmlos", "lasch" und "schwach". Ein Comic ist nicht die
geeignete Darstellungsform fur ein so ernstes Thema.

es fehlt das "gewisse Etwas", das sich einpragt. Im Umfeld mit anderen Spots geht

der Film einfach unter. Er macht zwar "fiir den Moment Eindruck, wird aber sofort
wieder vergessen".
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Kino-Spot-Evaluation "NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Ein Grund hierfur ist méglicherweise auch die als "undeutlich", "unversténdlich" oder sogar
"fehlend" empfundene Botschaft des Films: "es ist nicht klar, was der Film eigentlich 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 ricksichts-
volleres Verhalten gegeniiber Nichtrauchern" bis hin zu "Nicht rauchen in der Schwanger-
schaft und im Beisein von Kindern".

Einig sind sich Raucher und Nichtraucher allerdings dahingehend, daf dieser Film keinen
Raucher zum Aufhéren bewegen wird: dazu ist er zu "harmlos", "zu wenig abschreckend"
und "zu wenig informativ".

&8
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Kino-Spot-Evaluation “NICHT RAUCHEN": Oktober 1996

Nachbesprechnung "REISE": Zusammenfassung

Auch in der Einschatzung dieses Films sind sich Raucher und Nichtraucher weitgehend
einig.
An dem Spot gefilit:

die Darstellung als Comic-Marchen: "neutral", "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 "weichere" Botschaft: "Ohne Rauch geht’s auch".

Genau hierauf beziehen sich auch wiederum die Einwédnde:

der Film ist alles in allem nicht Uberzeugend: es fehlt ihm an Ernsthaftigkeit und
Harte, Informationen Uber die Folgen des Rauchens bleiben unerwéhnt.

der eigentliche Sinn und Zweck des Spots wird - wenn Uberhaupt - 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 grol3.
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Die Information, die man am Ende erhalt, ist zu kurz und zu wenig eingangig: "der
Film kommt zu spét und zu wenig auf den Punkt".

wenn Uberhaupt eine Botschaft "herausgelesen” wird, dann eine ganz aligemeine:
"Mehr Racksichtnahme von Rauchern gegentber Nichtrauchern". Der Film wird also
in erster Linie als "Werbung" dafir verstanden, in Gegenwart von Nichtrauchern
"weniger" bzw. "in MaBen" zu rauchen. Sehr undeutlich bleibt der Zusammenhang
zum Thema "Reisen / Auto / 6ffentliche Verkehrsmittel".
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Nachbesprechung "GELAGE": Zusammenfassung

Dieser Spot wird von Rauchern und Nichtrauchern folgendermalien eingeschatzt:

Gefallen hat vor allem:
die originelle Idee, das Thema in Form eines Zeichentrickfilms "anzugehen".

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

Bemaéngelt wird hingegen:

der Film ist insgesamt zu "verniedlichend" 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 "bleibt
das eigentliche Thema im Dunkeln".

auch die Botschaft, die "ribergebracht" wird, ist eher unspezifisch: "Mehr Ricksicht
gegendber Nichtrauchern", und zwar ganz allgemein, nicht bezogen auf bestimmte
Situationen (z.B. "Essen", "Geselligkeit", "Gesellschaft")
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ZUM VERHALTNIS RAUCHER - NICHTRAUCHER

Raucher und Nichtraucher kommen im allgemeinen gut miteinander aus: Nichtraucher
geben sich tolerant, Raucher rucksichtsvoll.

Dabei wird versucht, Unstimmigkeiten "untereinander" zu klaren und zu regeln, ein
gesetzliches Rauchverbot wird tendenziell eher abgelehnt.

Die Bereitschaft zu Toleranz und Ricksichtnahme ist situationsabhéngig und im privaten
Bereich sehr viel starker ausgepréagt als in der Offentlichkeit. Es zeigt sich aber auch,
daR die Situationen, in denen sich Nichtraucher am stérksten gestort 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 Riicksichtnahme fordern und sich

mit inrer Bitte um Verzicht bzw. Einschrankung auch durchsetzen kénnen, behalten
Raucher in der Offentlichkeit "die Oberhand".
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Meinungsdifferenzen zwischen beiden Gruppen ergeben sich hingegen bei
folgenden Anlassen:

Nichtraucher z.B. drgern sich haufig darlber, daR es Raucher als selbstverstandlich
ansehen, sich eine Zigarette anzuzinden, 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 akzeptieren den Standpunkt von Nichtrauchern und sind (weit-
gehend) zur Rucksichtnahme bereit, solange man "vernanftig dartiber reden kann".
Sie argern sich jedoch tber Belehrungen und "militante Nichtraucher".
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