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A EINLEITING

Bei dem vorliegenden Untersuchunishericht handelt es sich

um eine motivationspsychologische Studie zu der von der

Westag Werbeanentur entwickelten Borschure "100 Tips fur

FreizeitspaB".

Im Einzelnen wurden foloende Fraoestellunnen eingehend unter-

sucht:

1. Welche Grunde fuhrten zur Bestellung der Broschure?

2. Welche Erwartungen wurden an die Broschure oeknufft?

3. Welche Erwartungen wurden erfullt, welche nicht?

4. Brachte die Broschure neue, vorher nicht erwartete AnstaBe?

5. Gesamteindruck, Anmutunosoualitat, Aufforderungscharakter

und Erinnerungswert der Broschure?

6. Welchen psychischen Stellenwert nimmt die Broschure im Er-

leben der Verbraucher ein?

7. Erfolgte durch die Broschure eine Einstellunosanderung?

8. Erfolate durch die Broschure eine kurz- oder langfristi-

ge Verhaltensanderung?

Weiterhin oehMrte mit zur Zielsetzung, die Eroebnisse auf Ver-

besserungsmMnlichkeiten der Broschure zu untersuchen.

Der folnende Untersuchungsbericht ist in funf Teile qegliedert:

A. EINLEITUNG

(in der vor allem die klare Zielsetzung zu lesen ist.)



B. METHODEN UND SAMP,.E

(als Erlauterunn und Rechtfertiquno der gesamten Voroe-

hensweise.)

C. ERGEBNISSE UND INTERPRETATION

(die umfassenle narstellung der Einzeleroebnisse, Inter-

pretation, Aufdecken von Hinternrunden und Ziehen von

Schlussen.)

D. ZUSAMMENFASSENDE EMPFFHLUNGEN

(Dieser Teil ist besonders fur den eilinen Leser qedacht,

der die Konsequenzen in knaoper und klarer Form ziehen

Will.)

E. TABELLARISCHE OBERSICHT

(um eine umfassende Obersicht Uber die Breite der Mei-

nunisfacherung zu geben, Beziehuncen sind nicht erkenn-

bar, Haufunnen so tut wie nicht verwertbar.)

6
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B METHADEN UND SAMPLE

METHODEN

1. GRUPPENDISKIISSION

Als Pretest, vor allem fur die Einweisunrt und Schulunn der

Interviewer, wurde als 1. Stufe eine GruDDendiskussion durch-

nefuhrt. Diese Methode diente in diesem Fall ausschlieBlich

zur Materialerhebunn.

Die sonst bei einer Gruppendiskussion beobachtbare und lenk-

bare Meinunosbildunq konnte in diesem Fall nicht verwertet

werden, da der Themenbereich noch nicht penun erfaBt war.

2. OUALITATIVE EXPLORATION

In dor zweiten Stufe wurden Intensiv-Interviews mit Tonband-

aufzeichnunn durchqefuhrt. Diese Methode war die einzin mag-

liche, da nicht nur die Peaktion auf die Broschure ermittelt

werden sollte, sondern auch deren Ursache. Allein durch

diese Art der Befraaunl war es maalich, bisher unbekannte

motivationspsycholo ische Zusammenhanne aufzudecken und zu

erklaren.

3. VERHALTENSBEOBACHTUNG

Ein Teil der Versuchspersonen wurde im Interview zum ersten

Mal mit der Broschure konfrontiert. Da sich aus dem Umqana



("Handhabung") mit der Broschure nicht bewuBte Schwieriakei-

ten und Widerstande ergeben konnten, wurde eine Verhaltens-

beobachtuna durchgefUhrt, bei der auf folqende, manliche

Vertaltensweisen neachtet wurde:

Erster Eindruck beim ersten Betrachten (ohne

Einsicht) der BroschUre

- sichtbar erfreut

- unangenehm Uberrascht

- neutral/desinteressiert

Losen der Broschure

- fangt vorne an

- versucht, erst einen Oberblick zu newinnen (durchblattern)

- kommt mit dem Faltsystem zurecht

- kommt mit dem Faltsystem nicht zurecht

- liest die Einleitunq von Kathe Strobel

- orientiert sich im Inhaltsverzeichnis

- liest jedes Spiel sornfaltia

- Uberschlagt die Seiten, liest auch mal langer

- blattert nach kurzer Zeit plan- und lustlos

- ist einine Male freudin uberrascht

- zeiot Zeichen der Verarperuno oder EnttNuschuno

8
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SAMPLE

Insgesamt wurden 107 Versuchspersonen untersucnt, davon in

der ersten Stufe 10 in einer Gruppendiskussion.

Die zweite Stufe teilte sich in folgende Grupoen auf:

- 32 Versuchspersonen, die die Broschure bestellt und be-

reits seit 2-6 Wochen erhalten hatten.

- 37 Versuchspersonen, die die Broschure bestellt aber

noch nicht erhalten hatten. Diese versuchs-

personen erhielten die BroschUre im Laufe des Inter-

views.

- 28 Versuchspersonen, die die Broschure nicht he-

stellt, aber erhalten hatten (Uber Sammelbe-

stellunq der Firma).

Die Auswahl erfolate nach den eingeiancenen Adressen. Es

wurde eine Stichprobe nezopen, jedoch ist die Auswahl zu

klein, als daB eine Aussage Uber die Reprasentativitat der

Gruppe gemacht werden kann.

Oennoch hat ein Verqlelch der ermittelten Merkmale mit vor-

liegenden Vergleichsdaten eroeben, daB keine verfalschenden

Extreme in den Gruppen vorlaoen.

Die Gruppen 1 und 2 waren die eigentlichen. Gruppenjie alle
I '

ein Merkmal gleich hatten (Bestellung der BroschUre). Die

Gruppe 3 unterschied sich in diesem Merkmal.

Die Gruppe 2 wurde deshalb untersucht, weil der akruelle  u-

genblick der ersten Konfrontation mit der Broschure auch in

der qualitativen Exploration nur schwer Er na-hhi.iein zu er-

fassen ist.

1



Die Gruppen 1 und 2 werlen demnach teilweise als eine Gruppe

behandelt, um einen Einstellunqsverlauf der Broschure negen-

Uber herauszuarbeiten. Teilweise werden sie als zwei verschie-

dene Gruppen untersucht,wenn die unmittelbare, vermeintliche

Wirkung den Broschure mit der langfristicen, tatsachlichen

Verhaltensanderunn verglichen wird. Die Gruppe 3 dient in

allen Fallen als Kontrolloruppe in Hinsicht auf das wichtio-

ste zu untersuchende Merkmal.

1o
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AUSWERTUNG

Die Auswertung erfolate:

a) oruppenweise nach einem Katecorionsystem.

b) pro Versuchsperson nach einem Ratingsystem.

zu a)

Die Interviews wurden einzeln atgehart und in sinnvolle Kate-

gorien Ubertracen. So sind vollstandine, oeordnete Abschrif-

ten der Interviews vorhanden.

Ziel dieser Methode war es, typische Reaktions- und Verbal-

tensmaglichkeiten zu ermitteln, um Trendaussagen zu einzel-

nen (variierbaren) Bedingungen machen zu kannen.

zu b)

Zujedem Interview wurde, ausoehend von der Grundeinstellung

der Versuchsperson, der Meinunqsverlauf der BroschUre Ber'en-

Uber ermittelt.

Ziel war es, typische Meinunnsverlaufe zu erstellen, um Aus-

saqen machen zu kannen, was neschieht, wenn einzelne Bedin-

gunaen neandert werden.

Diese Methode war notwendio, da andernfalls zwar eventuelle

Mancel der Broschure ermittelt worden waren, jedoch keine

Alternativvorschlane zu entwickeln oewesen waren.
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C. ERGEBNISSE UND INTERPRETATION

1. FREIZEITVERHALTEN

1.1. TATSACHLICHE FREIZEITBESCHAFTIGUNGEN

Um fur die Wirkuno der Broschure sinnvolle und einordbare Aus-

sagen machen zu kannen, muBte zunachst die Ausoangsbasis der

Versuchspersonen erforscht werden.

Allein diese auf den folnenden Seiten und in den dazugehorinen

Tabellen darqestellte Ausqanqslaae erlaubt eine Gewichtung al-

ler Aussaqen, die im Zusammenhana mit der Broschure oemacht

wurden.

Weiterhin ist es maglich, eventuell extreme Abweichunqen im

Freizeitverhalten der eigentlichen Zieloruppe (= Besteller

der Broschure) von der "normalen" Bevalkerung so zu ermitteln.

1.1.1. FREIZEITBESCHAFTIGUNGEN DER BEFRAGTEN, DIE DIE BROSCHORE

SELBST BESTELLT HABEN

Vom weitaus groBten Teil der Befragten wurden sportliche Beta-

tigungen aller Art, wie Schwimmen, Tischtennis, Ballspiele,

Skifahren, Gymnastik, Tennis, Leichtathletik, Turnen, Judo,

Bootssport, Reiten, Federball, Schlittschuhlaufen, Berosteigen,
Autorennen und Segeln wahrend des Interviews als Freizeitbe-

schdftigung genannt.



Unter den genannten sportlichen Betatiqungen dominiert als

typischer Ausgleichssport das Schwimmen. Die anderen Sportar-

ten treten nur vereinzelt oder in geringen Hdufigkeiten auf.

Besonders exclusive Sportarten, wie Bootssnort, Reiten und

Seaeln, sowie Skifahren und Tennis, wurden nur von einem ge-

ringen Teil der Befranten qenannt.

Auf fast gleicher Stufe wie die sportlichen Betatiqungen

steht das Lesen als Freizeitbeschaftigung. Ein sehr groBer
Teil der Befragten nab an, in seiner Freizeit regelmaBig zu

lesen, wobei das Spektrum der LektUre von der Tageszeitung
bis zum anspruchsvollen Buch (Klassiker, Philosophie, mo-

derne Romane (Camus, Ball, Solchenizyn)) geht; doch nimmt

die mehr anspruchsvolle Lekture keinen sehr qroBen Platz

im Leseverhalten ein: Es scheint im Schnitt eher solche Lek-

ture bevorzuot zu werden, die nicht zu anspruchsvoll sein

darf und dem Leser so etwas wie Entspannung verschafft.

Ein groBer Teil der Befraaten betreibt nach eigenen Angaben

ein Hobby, wie Malen, Basteln, Fotografieren, Beschaftigung

mit dem Tonband, Handarbeiten (Nahen z.B.) oder Sammeln

(Briefmarken, Steine z.B.).

RegelmaBige Spaziergange oder Wanderungen unternimmt eben-

falls ein groBer Teil der Befraqten.

Die kulturellen Beschaftigunnen "gehobener" Art, wie Theater,

Oper, Konzert, der Besuch von Ausstellungen, Kursen und Vor-

tranen, sowie Musikharen (wobei sehr viele das Hbren z.B.

klassischer Musik darunter verstehen) stehon nach eigenen

Angaben vor dem Kinobesuch und dem Fernsehen. Das braucht

aber nicht unbedingt zu bedeuten, daB das Fernsehen im Frei-

zeitraum der Befragten tatsachlich eine so geringe Rolle spielt,

- 13 -



wie es auf den ersten Blick zu sein scheint, Vielmehr ist

anzunehmen, daB das Fernsehen im BewuBtsein der Befragten

die Bedeutung einer "kulturellen Selbstverstandlichkeit"

angenommen hat, wie z.B, die tMoliche Hygiene und in der

Befragungssituation als "selbstverstandlich" vorausqesetzt

wird. Das Fernsehen scheint somit nicht als eine nesonderte

Freizeitbeschaftigunq im BewuBtsein der Befranten angesehen

zu werden.

Ein nicht geringer Teil der Befraqten geht in seinen Frei-

zeit tanzen, besucht Partys, Reht aus, z.B. Essen oder trifft

sich mit Bekannten und Freunden.

Ein etwas geringerer Teil zHhlt Besellschafts- und Karten-

spiele oder Geduldsspiele, Kreuzvortratsellasen und Schach-

spielen zu seinen Freizeitbeschaftiqungen. Auf der gleichen

Stufe stehen der "Vergnugunassport" (Kegeln, Bowlina, Crocket,

Boccia, Minigolf), Joga und Janen. Den gleichen Raum im Frei-

zeitverhalten nehmen auch AusflUqe und das Wegfahren mit dem

Auto ein, obwohl der groBte Teil der Befragten Autobesitzer

ist (42 Befragte dieser Gruppe).

Ein geringer Teil der Befraaten verrichtet Gartenarbeit oder

arbeitet an seinem Haus. Ebensowenio kommen Radfahren, Musi-

zieren, Singen, Laienspiel und Balett, sowie Reisen als aus-

gesprochene Freizeitbeschaftioung vor (die letzteren Be-

schaftigungen werden auch nur von alteren Befragten aufge-

fUhrt, die nicht mehr beruflich so angespannt sind).

Am Rande des Freizeitfeldes lieoen der Kneipenbesuch, das

Radiohdren, die BeschNftigung mit Tieren, das Lernen von Spra-

chen, Angeln, Korrespondieren, Kochen Sauna, eine reaulare

Nebenarbeit, sowie Nichtstun und soziale und politische Ta-

14
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tiqkeiten (Feuerwehr z.B.).

DaB zum Beispiel das Nichtstun eine derart untergeordnete

Rolle im Freizeitverhalten hat, hangt sicher mit den Er-

wartungen zusammen, die von einem GroBteil der Befragten

an eine Freizeitbeschaftiouna geknupft ist: soweit Angaben

daruber vorliegen, soll sie vor allen Dinoen, SpaB und Freu-

de machen ("Eine Freizeitbeschaftioung muB SpaB machen; man

muB tun kannen, was man will."), Entspannung und Ausgletch
zur Berufsarbeit sein ("Zu Hausarbeit und Beruf braucht man

einen vernunftigen Ausgleich, um froh zu sein."), sie soll

sinnvoll und kreativ sein ("Ich m5chte selbst kreativ werden."

"Eine Freizeitbeschaftigung darf nicht primitiv sein." "Die

Beschaftigung muB auch padagogisch sinnvoll sein."), und

viele wUnschen den Kontakt mit anderen Personen ("Ich ver-

bringe meine Freizeit gerne im Rahmen der Familie." "Ich

machte mit einer Freizeitbeschaftigung neue, soziale Bin-

dungen eingehen."). Die Freizeit soll also einen Ausgleich

zur Berufs- und Alltaosarbeit schaffen, die den Einzelnen

stark beansprucht und ihm Entspannung bieten, aber anderer-

seits auch anregend sein. Im Wunsch nach Kontakt mit an-

deren Personen scheint sich das Verlangen zu HuBern, im Frei-

zeitraum einen Gegenpol intim-persanlicher Beziehungen Re-

genUber den versachlichten, zwischenmenschlichen Beziehungen
wahrend des Arbeitsprozesses zu schaffen.

Diese Faktoren spiegeln sich auch in den genannten Freizeit-

beschaftigungen (Sport, Hobbies, Spazierengehen und Wandern)
wieder. Unter den genannten sportlichen Betatiqungen dominiert

der Ausgleichssport (besonders Schwimmen), bei dem nicht

nur eine K6rperfunktion, sondern der Karper als Ganzes be-

ansprucht wird. Diese Beanspruchung des qanzen Kbrpers

spielt auch beim Tanzen - neben der geselligen Komponente -



eine Rolle ("Ich beweie mich rierne nach dem Rhythmus der

Musik.").

Bei den Hobbies und Geduldsspielen bilden die Faktoren "Ge-

staltung" und "Kreativitat" die Hauptdominante ("Ich bin

fasziniert von Puzzlespielen .... ich habe Freude an For-

men und Farben .... Ich sehe, wie es wachst.... ich habe

das Gefuhl, etwas zu schaffen." und "Am Fotografieren und

am Tonband gefallt mir, daB ich etwas nestalten kann.").

Die Forderung nach engerem, sozialen Kontakt schlant sich

besonders in solchen Freizeitbeschaftioungen wie Tanzen-

gehen und Treffen mit Bekannten und Freunden nieder.

Ein Teil der Befraqten hat Anqaben darUber gemacht, wodurch

er zu einigen seiner BeschNftioungen angeregt worden ist.

Kaum eine Rolle spielen Plakatwerbuno ("Zum Theaterabonne-

ment hat mich die Theaterreklame angestoBen.") oder Ver-

einswerbung ("Durch eine Zeitungsannonce bin ich auf einen

Tennisclub gestoBen."). Hauptquellen der Anregung sind die

Eltern oder andere nahere Verwandte gewesen ("Meine Eltern

sind frli·her viel mit mtr qewandert."), frUhere Bekanntschaf-

ten aus der Jugendzeit oder nahere Bekannte und Freunde

("Ich bin durch ein mir bekanntes Malerehepaar zum Malen

gekommen." und "Meine Freunde haben mich dazu oebracht.") ,

sowie die Schule.

Soweit es ersichtlich ist, empfindet der gr5Bte Teil der

Befragten keine Lanceweile in der Freizeit und fuhlt sich

durch seine Beschaftioungen ausnelastet ("Ich habe nie Lange-

weile, weil ich voller Ideen bin." "Ich habe noch nie Lange-

weile empfunden." "Ober Lanqeweile kann ich mich nicht bekla-

gen."). Ein geringerer Teil der Befraaten fuhlt sich jedoch

16



mit seinen Beschaftigunqen nicht ausgelastet, empfindet

bfters Langeweile oder hat das Gefuhl, die Zeit zu vertun

("Ich verbringe oft unbefriediqende Abende und veroammele

meine Zeit." "Ich bin haufiner unausqefUllt, wenn ich alleine

bin." "Meistens wissen wir nicht, was wir tun sollen."

"Viel Zeit vergeht, indem man einfach so mit anderen dasitzt.").

Hauptsachlich wird die eigene Freizeit nach der Angabe vie-

ler Befragten dadurch eingeschrankt, daB zu wenig Zeit fur

einen selbst zur Verfugung steht "Ich habe nicht genug Zeit."

"Ehe und Beruf haben zoitlich meine frUheren Hobbies einge-

schrankt."). Beklagt wird auch, daB sportliche Einrichtun-

gen oder Clubraume nicht zur Verfugung stehen ("Viele Sport-

platze sind abends abgesperrt."). Gefordert werden von die-

sen Befragten mehr Freizeit- und Clubraume, mehr Platz im

Freien und, daB Sportplatze auch von Nichtvereinsmitglie-

dern benutzt werden kannen.

--

- 17 -
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1.1.2. FREIZEITBESCHAFTIGUNGEN DER BEFRAGTEN, DIE DIE BRO-

SCHORE DURCH DIE FIRMA ERHALTEN HABEN

Die Befragten, die die Broschure von threr Firma erhalten

haben, unterscheiden sich in ihren genannten Freizeitbe-

schaftigungen nicht wesentlich von den Befraoten, die die

BroschUre selbst bestellt haben.

Dir weitaus qr5Bte Tell der Befragten nennt sportliche Ta-

tigkeiten, unter d nen das Schwimmen die dominante Stelle

einnimmt, und gibt an, regelmaBio zu lesen, wobei die

nicht zu anspruchsvolle Lekture im Schnitt bevorzuot zu

werden scheint.

Ein nicht geringer Teil betreibt ein Hobby; ein sehr groBer

Teil geht spazieren oder unternimmt Wanderungen, viele ge-

hen tanzen oder treffen sich mit Freunden.

Ein etwas geringerer Teil nimmt an kulturellen Betatigun-

gen "gehobener" Art (Theater, Oper, etc.) teil, sieht Fern-

sehen, unternimmt Ausfluce, fahrt mit dem Auto weg oder

macht Radtouren.

Viele zahlen Gesellschafts- und Kartenspiele zu ihren Frei-

zeitbeschaftigungen, wahrend solche Beschaftigungen, wie

Musikh6ren, Geduldsspiele, etc., Gartenarbeit oder Arbeit

am Haus, Vergnugungssport (Kegeln, Miniaolf, etc.), so-

ziale und politische, sowie ausoesprochene musische Beta-

tigungen (Singen z.B.) nur einen geringen Platz einnehmen.

Am Rande des Freizeitfeldes sind solche Betatigungen, wie

Reisen, Beschaftiqung mit Sprachen, Radiohbren und Angeln,

angesiedelt sowie Korrespondenz.

18



Die Erwartungen, die die Befragten dieser Gruppe an eine

Freizeitbeschaftigung stellen, liegen fast auf der gleichen

Ebene wie die Erwartungen der Befragten, die die BroschUre

selbst bestellt haben: Sie muB vor der Berufs- und Alltags-
arbeit entspannen, sowie SpaB und Freude bereiten. Noch

hinzu tritt, daB sie auch den K6rper aktivieren soll.

Die naheren Ausfuhrungen, die zu den einzelnen Beschaftigun-
gen der vorigen Gruppe gemacht wurden, treffen auch fur die-

se Befragten zu.

Trotz der wenigen Angaben, die die Befragten daruber gemacht
haben, wodurch sie zu ihren Beschaftigungen angeregt worden

sind, ist dennoch zu vermuten, daB die Quelle vieler Anre-

gungen das Elternhaus, die Schule, Freunde, Bekannte, ande-

re Jugendliche - wie bei der anderen Gruppe - sind.

Der grbBte Teil der Befragten fuhlt sich mit seinen Freizeit-

beschNftigungen ausgefullt oder empfindet keine Langeweile.
Nur ein sehr geringer Teil - wesentlich geringer als bei der

anderen Gruppe - gibt an, Langeweile zu empfinden, die Zeit

zu vertrodeln oder fuhlt sich nicht ausgelastet.

Der groBte Teil der Befraoten fuhlt sich in der Ausubung sei-

ner Freizeitbesch ftiqungen dadurch eingeschrNnkt, daB er

zu wenig Zeit hat.

- 19 -
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1.1.3. ZUSAMMENFASSUNG

Die Befragten, die die BroschUre selbst bestellt haben, un-

terscheiden sich hinsichtlich der genannten Freizeitbeschaf-

tigungen im wesentlichen kaum von der Gruppe, die die Bro-

schUre von ihrer Firma erhalten hat.

An der Spitze der genannten Tatiqkeiten stehen besonders

karperliche BetNtigungen (Sport, Wandern, Spazierengehen),
unter denen solche THtiokeiten dominieren, die den ganzen

K5rper beanspruchen, sowie Lesen, Hobbies, kulturelle und

gesellige THtigkeiten. Durchqangig scheint an die Freizeit-

beschaftigung geknupft zu sein, daB sie Entspannung bieten

soll, SpaB bereiten muB, aber sinnvoll sein sell und viele

wUnschen den Kontakt mit anderen Personen.

Die beiden Gruppen unterscheiden sich im wasentliche dadurch,

daB unter den Befragten, welche die Broschure durch ihre

Firma erhalten haben, nur ein sehr geringer Teil angibt,

Langeweile zu empfinden oder sich durch seine Beschaftigun-

gen nicht ausgelastet fuhlt, wahrend von den Befraoten, die

die BroschUre selbst bestellt haben, ein nicht unerhebli-

cher Teil derartige Angaben macht.

Daraus ist ersichtlich, daB viele die Broschure desweqen be-

stellt haben, weil sie in irqendeiner Form Langeweile em-

pfinden und neue Anregungen erwarten. Im Wesentlichen trifft

die BroschUre damit auf Leute, die bereits ein anderes Pro-

blembewuBtsein der Freizeit geqenuber haben.

--
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1.2.1. GEWONSCHTE FREIZEITBESCHKFTIGUNGEN DER BEFRAGTEN,

DIE DIE BROSCHORE SELBST BESTELLT HABEN

Ein groBer Teil der Befragten mbchte in seiner Freizeit noch

anderen Beschaftigungen nachoehen.

Unter den genannten Tatiekeiten dominieren sportliche Be-

tatioungen, besonders solche "bxclusiveren" Sportarten,

wie Tennis, Segelflieqen, Reiten, Skifahren, Tauchen oder

Segeln. Doch steht auBer dem Zeitmangel den Befragten pri-
mar angeblich nicht qenug Geld zur Verfugung. um derartigen

Sportarten nachzugehen ("Tennis und Seqelflieqen sind mir

zu teuer." und "Reiten kostet zu viel Geld."). Sportarten

wie Tennis, Reiten und Seqeln haben als BeschNftigunqen

nicht nur die Funktion, k5rperlich auszuqleichen, sondern

sind vorrangig Statussymbol von sozialen Gruppen, die Uber

angestrebte, finanzielle Mittel verfUgen und ihre Stellunq

in der sozialen Hierarchie anderen Gruppen sichtbar machen.

Indem die Befraoten WUnsche nach derartig exclusiven Beta-

tigungen auBern, zeigen sie, daB sie in ihrem sozialen Be-

wuBtsein und Normendenken auf die Normen und Verhaltenswei-

sen dieser Gruppen bezogen sind. Weiterhin HuBert sich in

derartigen Wunschen das Verlangen, den Freizeitraum nicht

nur als Ort der Entspannung und des Ausoleichs zu sehen,

sondern auch als einen Platz, in dem soziale Bezuge und Wun-

sche, welche die Arbeitswelt betreffen sichtbar dokumentiert

werden.

Bei einigen Befragten taucht der Wunsch auf, kulturellen Ee-

tatigungen "gehobener" Art nachzugehen (Theaterbesuch, Be-

1.2. GEWONSCHTE FREIZEXTBESCHAFTIGUNGEN

1

1

1



such von Vortragen und Kursen, Beschaftiounq mit Sprachen)

oder sich einem Hobby (z.B. Malen und Basteln) zu widmen.

Doch scheint die AusfUhrung der gewUnschten Beschaftioungen

vorwiegend an mangelnder Zeit zu scheitern ("Ehe und Beruf

schranken mich ein.").

Ein etwas geringerer Teil machte mehr schwimmen gehen oder

Rudersport betreiben, Reisen und Camping machen oder spazie-

renqehen und wandern. Der Grund, warum zu diesen Punkten so

wenige Aussagen vorliegen ist sicher darin zu sehen, daB

der groBte Teil der Befragten der Auffassung ist, derartiqen

Freizeitbeschaftigungen schon genugend Platz in seinem Frei-

zeitraum oegeben zu haben (dasselhe trifft auch auf das Le-

sen zu).

Am Rande wurden solche gewunschten Freizeitbeschaftioungen

geauBert, wie Beschaftigungen mit Tieren, Gartenarbeit oder

Angeln.

Zusammenfassend laBt sich sagen, daB unter den gewunschten

Freizeitbeschaftigunqen exclusive Sportarten dominieren, die

vorrangig ein soziales Wertsystem dokumentieren sollen und

nicht so sehr karperlichen Ausgleich beinhalten; daB viele

einem Hobby nachgehen wollen und, daB die meisten der Auf-

fassung sind, solche "popularen" Sportarten, wie Schwimmen

etc. schon genUoend in ihrem Freizeitverhalten berUcksich-

tiot zu haben.

Um den exclusiven Sportarten nachzunehen, fehlt es den mei-

sten nach ihren eiqenen Anqaben an Geld. Die AusUbung der ge-

wUnschten Hobbies ist daqeqen eher durch mangelnde Zeit ein-

geschrankt, ebenso wie die Ausubunq der gewunschten kulturel-

len Betatiqungen.
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1.2.2. GEWONSCHTE FREIZEETBESCHAFTIGUNGEN DER BEFRAGTEN,

DIE DIE BROSCHORE DURCH DIE FIRMA ERHALTEN HABEN

Diese Befragten unterscheiden sich in ihren WUnschen und

Motiven kaum von den anderen Befragten, die die BroschUre

bestellt haben.

Ein GroBtell der Befranten wunscht sich noch andere Frei-

zeitbeschaftigungen.

Wiederum dominieren unter den genannten Beschaftiqunqen sport-

liche Tatigkeiten, besonders exclusivere Sportarten. Doch

scheitert die Ausubuno derartioer Tatigkeit nach eigenen

Angaben besonders am Geldmanqel.

Einige mochten ein Hobby ausuben, doch geben sie an, zu we-

nig Zeit dafur zur VerfUgung zu haben.

Die meisten glauben, daB sie solche Tatigkeit, wie Schwim-

men und Spazierengehen bzw. Wandern schon genugend beruck-

sichtiot haben (ebenso das Lesen).

Musische Betatigungen, wie Musizieren oder Singen, daneben

Schachspielen oder politische und soziale Aktivitaten, tau-

chen nur am Rande der Wunschskala auf.
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1.3.1. ABLEHNUNGEN BEI DEN BEFRAGTEN, DIE DIE BROSCHORE

SELBST BESTELLT HABEN

Ein nicht geringer Teil der Befragten nannte Freizeitbe-

schaftigungen, die er entweder fur sich oder prinzipiell

ablehnt.

Viele lehnen es ab, zu haufia das Fernsehen anzuschalten

("Fernsehen ist der Hauptfeind der Freizeit." und "Fernsehen

macht auf die Dauer stupide.") oder in die Kneipe zu qehen.

Von den sportlichen Betatigungen werden besonders solche

abgelehnt, die den Befraaten als zu anstrengend erscheinen.

Einiqe lehnen auch Kartenspiele ab, wie z.B. Skatspielen.

Manche wenden sich gegen den Kinobesuch oder den Resuch von

Sportveranstaltungen. Mehr am Rande der Ablehnunven lienen

solche Freizeitbeschaftiqungen wie Angeln, Jagen ("Ich bin

tierlieb."), Gruppensex und Briefmarkensammeln.

1.3. ABGELEHNTE FREIZEITBESCHAFTIGUNGEN

1

1
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1.3.2. ABLEHNUNGEN BEI DEN BEFRAGTEN, DIE DIE BROSCHORE

DURCH DIE FIRMA ERHALTEN HABEN

Auch in dieser Gruppe machen viele Befragte Angaben Uber

Freizeitbeschaftioungen, die sie ablehnen. Im wesentlichen

unterscheiden sich diese Angaben kaum von denen, welche die

andere Gruppe oemacht hat.

An der Spitze der Ablehnungen stehen solche sportliche Be-

tatigungen, die entweder zu "brutal" sind - wie z.0. Catchen

und Boxen - oder deren AusUbung den Befraoten als zu an-

strengend erscheint; weiter zu haufiges Fernsehen und der

Kneipenbesuch.

Abgelehnt werden auch Kartenspiele sowie der Besuch von

Sportveranstaltungen.

Am Rande der Ablehnunoen stehen solche Beschaftigungen, wie

Angeln, Gruppensex oder die Mitgliedschaft in einem Verein.
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2.1. GENANNTE MEDIEN

2.1.1. NENNUNGEN DER BEFRAGTEN, DIE DIE BROSCHORE SELBST

BESTELLT HABEN

Der groBte Teil der Befragten hat Werbung fur die Broschure

in Zeitungen, Zeitschriften oder Illustrierten nach eiqenen

Angaben gesehen. Ein irofer Tell ist auch durch das Fern-

sehen auf die Broschure hinnewiesen worden, wahrend das

Radio nur eine gerinoe Rolle bei der Informationsvermittlung

gespielt hat. Keine Bedeutuna hat fur diese Gruppe die Pla-

katwerbung gehabt, soweit es aus ihren eigenen Angaben her-

vorgeht.

Der graBte Teil der Befragten nibt an, die Werbunn nur in

einem der aufgezahlten Masscnmedien gesehen zu haben.

Nur einem geringen Teil der Befragten ist die Werbung uber

mehrere Medieo vermittelt worden.

2.1.2. NENNUNGEN DER BEFRAGTEN, DIE DIE BROSCHORE DURCH DIE

FIRMA ERHALTEN HABEN

Auch in dieser Gruppe gibt der GroBteil der Befragten an,

daB ihm Werbung fur die Broschure nur Uber eines der aufge-

zahlten Massenmedien vermittelt worden ist.

Unter den genannten Medien stehen die Werbung in der Firma

und die Zeitung, Zeitschrift bzw. Illustrierte an der Spitze.
Radio- und Plakatwerbung spielen keine so oroBe Rolle.

2. WERBUNG FOR DIE BROSCHORE

1

1
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Ober die Ansprechbarkeit der Werbung selber liegen nur ei-

nige AuBerungen vor. Dies ist damit zu erklaren, daB diese

Frage nicht Gegenstand der Untersuchung war, sondern nur

am Rande nestreift wurde, wenn es fur das Zentralthema

- die Wirkuna der Broschure - wichtio wurde. Danach wird

die Werbung durchqehend positiv beurteilt. Die meisten

AuBerungen davon sind Uber die Zeitungs-, Zeitschriften-

und Illustriertenwerhung gemacht worden ("Das Ehepaar, das

sich langweilt, wirkte." und "Der Titel der Anzeige reizte

mich." und "Ansprechend war die Langeweile-Anzeige.").

2.2. ANSPRECHBARKE:T DER WERBUNG
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3.1. BES ELLUNGSSITUATION

Der gr6Bte Teil der Befraqten hat die Broschure bestellt,

ohne sich vorher mit einem anderen darUber zu unterhalten

("Ich habe mich nicht mit anderen Uber die Anzeige unterhal-

ten.").

Dieses Ergebnis steht im engen Zusammenhang damit, daB von

der BroschUre auch eine Hilfe gegen das Alleinsein erwar-

tet wird.

Soweit aus den Angaben sichtbar ist, hat nur ein geringer

Teil der Befragten vor der Bestellung mit anderen Personen

daruber gesprochen ("Habe mich mit Kollegen daruber unter-

halten.").

Ein groBer Teil der Befragten qibt an, die Broschure "spon-

tan" bestellt zu haben, was so annesehen werden kann, daB

ihn die Werbunq besonders angesprochen hat.

3. BESTELLUNG DER BROSCHORE
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Der graBte Teil der Befragten, die die Broschure bestellt

haben, gibt an, von der Broschure neue Anreouncen erwartet

zu haben ("Habe neue Anrepungen als Vorsorge geoen eventu-

elle Langeweile erwartet." "Ich suche nach neuen Anreoungen.").
Sehr oft wurdeauch angefuhrt, daB man Anreoungen zur Beschaf-

tigung mit anderen Personen Frwartet hatte ("Ich habe vor

allem Tips fur die Beschaftiaunn mit Freunden erwartet."

"Habe Anregungen fur mich und meine Frau erwartet." "Ich

habe Tips dafur erwartet, was man zu mehreren machen kann.").

Ein nicht geringer Teil der Befraoten nab an, spezielle

Hinweise, z.B. Spiele erwartet zu haben ("Habe an Tips Uber

sportliche Betatioungen qedacht." und "Tips fur drinnen und

AusfUhrungen Uber Spiele erwartet, weil meine Frau krank und

bettl geriq ist."); fast ausschlieBlich wurden Tips fur

Spiele (drinnen) erwartet.

Sich ninformieren", wer hinter der Aktion stecke, wollten

einige der Befragten ("Ich wollte mich informieren, was von

dieser Aktion den leuten geboten wird." und "Wollte wissen,

was in der BroschUre steht."). Doch drUckt sich auch hierin

ein BedUrfnis aus, neue Anreoungen zu erwarten.

Ein geringer Teil der Befraqten gibt an, die Broschure (auch)

deswegen bestellt zu haben, um anderen Personen Anregunoen

zu geben ("Wolltc Anrequnven, um meine Kinder zu beschafti-

gen." und "Um Abende auf Klassenreisen sinnvoll zu aestal-

ten.").

Dominierend ist bei diesen Befracten der Wunsch.neue Anre-

gungen zu erhalten. Gegenuber den Befraqten, die die Bro-

3.2. ERWARTUNGEN UND MCTIVE BEI DER BESTELLUNG



schUre durch die Firma erhalten haben, zeichnet sich diese

Gruppe dadurch ab, daB in ihr das Gefuhl der Langeweile und

des Unausgefulltseins weitaus starker verbreitet ist. Die-

ses Gefuhl kann bei vielen der Befranten als ein wesentli-

ches Motiv angesehen werde, daB zur Bestelluno der Broschure

gefuhrt hat. Weiterhin hebt sich diese Gruppe durch eine

vermehrte Bereitschaft ab, auf Werbeangebote einzugehen:
Dies zeigt sich uoter anderem daran, daB der groBte Teil

dieser Gruppe angab, in diesem Jahr schon einen Versandhaus-

katalog bestellt zu haben, wahrend das nur wenige der Be-

fragten getan haben, die die Broschure durch ihre Firma er

halten haben.

- 30 -



- 31 -

4.1. BEFRAGTE, DIE DIE BROSCHORE BESTELLT UND ERHALTEN HABEN

Den groBten Teil der Befragten mutete die Broschure vom Ge-

samteindruck her ansprechend oder attraktiv an ("Ansprechend
aufgemacht" und "Bunt und ansprechend" und "Originelle,

lockere und leichte Aufmachung").

Nur wenige waren von der Aufmachung enttauscht oder lehnten

die poppige Aufmachung ab ("Die Broschure ist zu auffallig

wegen der poppigen Farben. Sie wirkt aufdringlich. Das ist

die poppige Aufmachung, die gangia ist. Den Herausgetern

fehlt es einfach an Ideen.").

Als ausgesprochen originell wurde die Broschure aber nur

von einem geringen Teil der Befragten bezeichnet.

4.2. BEFRAGTE, DIE DIE BROSCHORE DURCH DIE FIRMA ERHALTEN
- --.

HABEN

Auch in dieser Gruppe hat der graBte Teil der Befragten ei-

nen positiven Eindruck von der BroschUre gewonnen ("Habe
nichts gegen die moderne Aufmachuno einzuwenden." und "Die

Broschure hat mir gut gefallen.").

Nur eine geringer Teil steht der Aufmachung ablehnend qegen-

Uber.

4. GESAMTEINDRUCK (ERSTER EINDRUCK, ANMUTUNG)
1

1

1

1
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VIEWER ERHALTEN HABEN

In dieser Gruppe wirkte die BroschUre vom Gesamteindruck

her wiederum positiv auf den araBten Teil der Befragten.

Dies wird einerseits durch die verbalen Aussagen ("Recht

ansprechend aufgemacht." und "Die Aufmachung gefallt mir."

und "Angenehm Uberrascht.") bestatint, andererseits aber

auch durch die Beobachtungsprotokolle. Aus den Beobachtungs-

protokollen geht weiterhin hervor, daB die Broschure einen

ausgesprochen nenativen Eindruck nur auf einen gerincen

Teil der Befragten gemacht hat. Ausgesprochen negative

AuBerunqen wurden zum Gesamteindruck auch nur von einem

geringen Teil der Befraqten gemacht ("Ich wUrde nicht eine

solche Aufmachung wahlen.").

4.4. ZUSAMMENFASSUNG

Der groBte Teil der Befragten findet die Broschure vom Ge-

samteindruck her ansprechend und hat nichts gegen die "pop-

pige", zeitoemaBe Aufmachung einzuwenden ("Schon allein

das AuBere reizt dazu, sich mit dem Inhalt der Broschure

zu beschaftiven.'). Als hesonders origincll dagenen wird

die Broschure nur von einem kleinen Teil der Befranten emp-

funden.

4.3. BEFRAGTE, DIE DIE BROSCHORE BESTELLT UND VOM INTER-
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5. BEURTEILUNG DER AUFMACHUNG

5.1. DAS FORMAT DER BROSCHORE

Soweit Angaben darUber vorliegen, wird das Format der Bro-

schure von diesEn Befragten (in allen Befragungsgruppen)
als handlich und praktisch bewertet ("Das Format ist hand-

lich. Man kann die Broschure in die Tasche oder Handtasche

stecken." und "Die BroschUre ist praktisch, wenn sie zu-

sammengeklappt ist. Man kann sie Uberall mit hinnehmen.").

5.2. DER UMSCHLAG

Durchqehend wird die Aufmachunq des Umschlags vom groBten
Teil der Befragten in allen drei Befragungsgruppen als an-

sprechend angesehen ("Modern gestaltet" und "sieht lustin

aus.").

Besonders viele Befragte in der Gruppe, die die BroschUre

erst wahrend des Interviews erhalten hat, heben hervor, daB

sie von der Farbkombination angenehm berUhrt sind ("Die
Broschure ist farbenfreudin; sie vermittelt schon optisch
den Eindruck, daB sie vielseitig ist." und "Es sind frahli-

che Farben. Das Ganze ist poppig; strahlt Freude aus.").
Nur wenige Befragte aus dieser Gruppe fUhlen sich von der

Aufmachung und besonders vom Titelbild nicht angesprochen

("Hatte ein Foto ansprechender gefunden." und "Komische Dar-

stellung der Leute." "Das ist die Masche zur Zeit, alles

poppig zu machen.").



- 34 -

5.3.1. BEFRAGTE, DIE DIE BROSCHORE BESTELLT UND ERHALTEN HABEN

Soweit Angaben vorliegen, 15Bt sich vermuten, daB der graB-

te Teil der Befragten mit dem Faltsystem zurechtqekommen ist

und es ihm nicht als unhandlich oder unpraktisch erscheint

("Ich finde es immer sch5n, wenn man etwas aufklappen kann

und es Ubersichtlich vor sich lienen hat.").

Diejenigen, die das Faltsystem als unhandlich empfinden,

machten lieber eine "normale BroschUre" ("Statt einer Bro-

schUre mit einem solchen Faltsystem hatte ich lieber eine

normale BroschUre, die qeheftet ist, weil die praktischer

ist.").

5.3.2. BEFRAGTE, DIE DIE BROSCHORE DURCH DIE FIRMA ERHAL-

TEN HABEN

In dieser Gruppe scheint das Faltsystem nicht so positiv
bewertet zu werden, die bel der anderen Gruppe. Auch hier

wollen diejenigen, denen das Faltsystem unhandlich erscheint,

lieber eine BroschUre, die normal geheftet ist.

5.3.3. BEFRAGTE, DIE DIE BROSCHORE VOM INTERVIEWER ERHALTEN

HABEN

Von den Befraoten, die Angaben daruber gemacht haben, sind

die meisten out mit dem Faltsystem zurechtgekommen.

5.3. DAS FALTSYSTEM



Die Angaben aus den Beobachtunosprotokollen lassen die Aus-

sage zu, daB der weitaus gr5Bte Teil der Befragten dieser

Gruppe das Faltsystem nicht als unhandlich oder unpraktisch

empfinden.

5.3.4. ZUSAMMENFASSUNG

Die vorliegenden Angaben bestatigen die Vermutung, daB der

graBte Teil alter Befragten out mit dem Faltsystem zurecht-

kommt und es als Ubersichtlich bewertet.

5.4. UNTERTEILUNG DER TIPS

Soweit Ancaben darUber vorliegen, wird die Unterteilung des

Innenteils der Broschure in Tips fur "SpaB im Freien und

anderswo" und in Tips fur "SpaB in Wohnung und Haus" von

allen Befragten der einzelnen Gruppen positiv bewertet ("Man
kann sich sofort etwas fur die jeweiligen Gelegenheiten
heraussuchen." " Man kann sich rasch orientieren." "Gut,

daB nach verschiedenen Gesichtspunkten unterteilt ist.").

5.5. PUNKTSYSTEM UND NUMERIERUNG

Die Hinweise, ob ein Tip besonders fur "Alleinstehende",

"Paar oder Freunde" oder "Eltern mit Kindern" geeignet ist,

wird durchgehend begrUBt ("Man konnte gleich nachsehen, was

man suchte." 'Finde es gut, daB bezeichnet ist, fur wen die

Spiele geeignet sind.").

Einige der Befranten mochten jedoch, daB die Vorschlage in
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der Broschure "nach Altersstufen" aufgealiedert werden oder

nach gewissen Freizeitbereichen ("Tips mehr nach Gruppen

unterteilen, z.8. fur sportlich Interessierte, geistige Fort-

bildung, usw.").

Soweit Angaben speziell Uber die Numerierung der Tips von

1 bis 100 gemacht wurden, wird diese als ansprechend bewer-

tet ("Das ist sehr Ubersichtlich.").

5.6. ILLUSTRATION UND FARBLICHE GESTALTUNG DES IN ENTEILS
DER BROSCHORE

Soweit es ersichtlich ist, haben die Illustrationen im Innen-

tell der Broschure den meisten Befragten gefallen ("Nett,
daB meistens eine Familie abgebildet ist und kein Sex drin

ist." "Die Bilder machen das Ganze Ubersichtlich."). Eini-

ge haben stch von den Illustrationen nicht ansprechen lassen

("Die Bilder k6nnten humorvoller sein. Die bleichen Gesich-

ter der Zeichnungen st6ren mich.").

Der gr6Bte Tell ist auch der Meinung, daB die Illustrationen

ausreichen; nur wenige verlangen mehr Illustrationen ("K5nn-
te mehr illustriert sein.") oder Fotos ("Man sollte Fotos

von Freizeitbeschaftigungen bringen, um das ganze plasti-
scher darzustellen.").

Speziell Uber die farbliche Gestaltung des Innenteils liegen

nur wenige Aussagen vor ("Sch6n bunt und ansprechend" "Far-

be hat mir gut gefallen." oder "Dem Zeitgeschmack zu sehr

angepaBt.U "Zu farbig, zu anspringend."). Da aber die ande-

ren Aussagen Uber die Komposition des Innenteils Annaben

zur farblichen Aufmachung  it enthalten, 18Bt sich sagen,
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daB der Innenteil allgemein farblich als ansprechend empfun-

den worden ist.

5.7. TEXTGESTALTUNG

Der Sprachstil wird von einem groBen Tell der Befragten als

ansprechend oder gefallig betrachtet ("Vom Lesen her findet

man schon SpaB an vielen Dingen." "Text und Formulierung
sind gut.") Etwas weniger Befragte stehen der sprachlichen

Aufmachung skeptisch oder ablehnend negenuber ("Der Text

ist zu jovial. Er steht auf einer 'nu-und-Du-Ebene'." "Der

Sprachstil verharmlost das Leben und stellt alles zu einfach

dar.").

Die Anleitungen zu den einzelnen Tips werden von vielen als

zu kurz angesehen: Die Angaben dazu enthUllen die Tendenz,

daB die Befragten die Anleitungen als nicht ausreichend emp-

finden, je langer die Broschure in ihrem Besitz ist und sie

somit mehr mit ihr vertraut sind.

---- I.-'.---'.-9,
#----
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6.1. LESEDAUER UND LESEWEISE DER BROSCHORE

Fast alle, die die Broschure wahrend des Interviews erhalten

haben, haben sich zwischen 10 und 15 Minuten mit ihr alleine

beschaftigt. Wie den Beobachtunosprotokollen zu entnehmen

ist, haben nahezu alle die Broschure durchgeblattert und

sich Punkte, die ihnen auffielen, genauer angesehen.

Dieses Leseprinzip war auch in den anderen beiden Gruppin,

wie sich den Angaben entnehmen laBt, dominierend. Soweit

konkrete Zeitangaben aus diesen Gruppen vorliegen, hat sich

der graBte Tell zwischen 10 und 15 Minuten mit der Broschu-

re befaBt. Einige der Befragten dieser beiden Gruppen - haupt-

sachlich diejenigen, die sich nach ihren eigenen Angaben

mehr als 15 Minuten mit der BroschUre beschaftigt haben, ha-

ben sie mehrmals gelesen. Der weitaus gr5Bte Teil wird sie

jedoch nur elnmal gelesen haben.

6.2. AUFBEWAHRUNG UND VORAUSSICHTLICHE BENUTZUNG DER BROSCHORE ---
-*

Vom grBBten T#<1 der Befraqten aos aiTen drei Gruppen ist zu

erwarten, daB er ·Jie BroschUre aufbewahren. und gelegentlich
benutzen wird ("Ich werde die BroschUre aufbewahren und von

Fall zu Fall nachsehen, was man so alles machen kann." "Ich

b€wahre die Broschure auf, weil auch mal Langeweile vorkom-

men kann." "Wenn mehrere Leute kommen, werde ich ihnen die

Broschure zeigen und fragen, ob wir nicht einige Spiele ma-

chen konnen."). Nur wenige auBerten die feste Absicht, die

6. BESCHAFTIGUNGEN MIT DER BROSCHORE



BroschUre nicht zu benutzen; manche hatten sie weggeworfen

oder wollten sie weggeben ("Ich halte die Broschure nicht

fur so bedeutsam, daB ich mich naher mit ihr befassen wer-

de.").

Soweit exakte Angaben Uber den Ort der Aufbewahrung vorlie-

gen, hatte ein GroBteil der Befraqten, die die Broschure

schon besaBen, diese zum Zeitpunkt des Interviews zu Hause

auf dem Schreibtisch, im Schreibtisch, im BUcterichrank oder

auf dem BUcherregal liegen, das heiBt, in greifbarer Nahe.

Diese Platze sind vermutlich bel einem GroBteil aller Be-

fragten auch als regelmNBiger Aufbewahrungsort fur die Bro-

schUre gedacht.
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7.1. GESAMTURTEIL ZU DEN TIPS

Alle Versuchspersonen haben versucht, einen Gesamteindruck

Uber die in der BroschUre enthaltenen Tips zu formulieren.

Bei allen Versuchspersonen zeigte sich durchoangia, daB dir

Uberwiegende Teil als UberflUssig angesehen wird und nur

einige wenige Tips akzeptiert wurden.

Wichtigstes Ergebnis ist jedoch ganz sicher, daB die Ver-

suchspersonen der Gruppe, die die BroschUre bestellt und

bereits erhalten haben, mindestens ein Spiel anrefend und

interessant nannten und, daB die Halfte dieser Spiele neu

waren. Diese Versuchspersonen haben die Tips tatsachlich

solange durchgelesen, bis sie auf Spiele stieBen, die fur

sie verwendbar waren und diese Spiele haben sie dann auch

behalten.

Diese Wirkungsweise der BroschUre wird eindeutig belegt

durch das Verhalten der Gruppe, die wahrend des Interviews

in dem Heft lasen. Sie blatterten ebenfalls so lange, bis

sie bei einem oder zwei Spielen etwas Auffalliges fanden

und diese Spiele positiv herausstellten.

Dies entspricht der Erwartungshaltung dieser Gruppen, die

etwas finden wollen und somit unnewahnlich aufnahmebereit

sind.

Die Versuchspersonen der Firmengruppe fanden so gut wie nie

mehr als einen Tip verwendbar.

7. BEURTEILUNG DES INHALTES DER BROSCHORE

1

1

1



Zusammenfassend werden von allen Versuchspersonen die Tips

als zu einfach. alt und weniq originell angesehen, jedoch

wird immer bei einer entsprechenden Erwartungshaltung der

zur Versuchsperson passende Tip herausgefunden.

Es spricht fUr die Auswahl der Tips, daB kelne Hau-

fung auf einige wenige Spiele und Tips aufgetreten ist,

sondern tatsachlich fast die ganze Skala der Auswahl auch

einmal als "guter Tip" auftaucht.

7.2. HINDERUNGSGRONDE

Als erster und wichtigster Hinderungsgrund, die Anregunqen

auszufuhren, wird das Fehlen eines Partners genannt. Dies

spricht fur das im ersten Abschnitt aufgefuhrte Ergebnis,

daB die Broschure uberwiegend aus Einsamkeits- und Isoliert-

heitsgefuhlen heraus bestellt wird.

Weitere nennenswerte GrUnde sind Geld- und Raumnot. Die

auch haufiger angegebenen Zeitnot hat sich als widersinnig
und damit leicht durchschaubare Ausrede erwiesen. Doch auch

Geld- und Raummangel k6nnen im Gesamtzusammenhang nicht als

letzte Erklarung gelten, sondern mussen in der Regel als

mangelhafte Oberzeuqungskraft der Anregung interpretiert

werden.

Dies wurde deutlich, da bei eingehendem Nachfragen oft die

Preis- und Zeitvorstellungen zur Durchfuhrung eines Tips

erst in dem Augenblick d£* Fragens, also nach der ver-

meintlichen Erklaruna gebildet wurden.
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Abgelehnt werden Anregungen grundsatzlich deshalb, weil sie

nicht in den tatsachlich gewunschten Lebensbereich der Ver-

suchspirson passen. Dies sind zum Teil ausschlieBlich Sport-

arten, "die nichts weiter hergeben" oder Gesellschaftsspiele,

die man schon immer langweilig fand.

Auffallig heftig wird von vielen Versuchspersonen der 1000-

Meter-Lauf in der Wohnung kritisiert. So punktuell gerade

dieses Beispiel ist, so zeigt es doch deutlich, daB man sich

nicht gerne zu sehr anstrengen will, daB man relativ "mUhe-

lose" Tips haben will.

AuBer dem 1000-Meter-Lauf haben sich keine weiteren Haufun-

gen in der Ablehnung ergeben. Dies liegt vor allem daran,

daB die BroschUre nicht auf Schwachen durchgelesen wird,

sondern auf das, was man verwenden kann.

Als Beweis fur dieses Verhalten dient erst einmal die Grup-
pendiskussion, in der deutlich wurde, daB die Broschure nicht

vor ausschlieBlich kritisch eingestellten Leuten bestehen

kann, zumal sie auch nicht dafur gemacht wurde.

Weiterhin zeigt die Firiengruppe ein ablehnenderes Verbal-

ten einzelnen Spielen gegenUber. Sie hatten nicht die er-

wartungsvolle Haltung und sind weniger voreingenommen, das

heiBt auch, negativ eingestellt rn dte Broschure herange-

gangen.

7.3. ABGELEHNTE TIPS
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8. PROJEZIERTE ZIELGRUPPEN

Alle Versuchspersonen wurden veranlaBt, so nenau wie m5olich

die Adressaten der BroschUre zu bestimmen.

Da dies erfahrunasgemaB eine schwierige Aufgabe von kaum

zu kontrollierendem Wahrheitsgehalt ist, wurde das gleiche

Problem noch von zwei anderen Seiten aufoegriffen:

- Wen spricht die BroschUre am meisten an?

- Wen spricht sie am wenigsten an?

In allen Fallen kam in allen Gruppen ein eindeutioes und

Ubereinstimmendes Ergebnis heraus.

8.1. LEUTE MIT LANGEWEILE

"Die Broschure ist fur Leute, die mit ihrer Zeit nichts an-

zufannen wissen." wurde von den Leuten gesagt, die selbst

angaben manchmal Lanqeweile zu haben.

In dieser Formulierung druckt sich das starkste Problembe-

wuBtsein aus. Diese Gruppe ist am ehesten ansprechbar, je-

doch nicht am ehesten im Verhalten zu beeinflussen. Beson-

ders hinderlich wirkt sich bei ihnen aus, daB sie durch die

BroschUre keine Hilfe aus ihrer Isolation finden.
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Ebenso wichtig wie die angenommene Langeweile wurde die ty-

pische Familiensituation als ideal fur die BroschUre ange-

nommen.

Fur diese Zielgruppe (die oft mit der in 8.1. beschriebenen

zusammenfallt) sprechen die starksten Arqumente. Zunachst

wurde die BroschUre in fast allen Fallen von mehr als einer

(im Durchschnitt von drei Personen) Person gelesen.

Fast immer war eine der Personen auch ein Kind.

Fast immer haben die Eltern durch das Kind einen zweiten

AnstoB erhalten.

Das dieser Kreislauf in der Familie mBglich und wahrschein-

lich ist, vermuten auch die Versuchspersonen, die selbst

keine Kinder haben.

8,3. JUNGE LEUTE

Fur Jugendgruppen und junge Leute soll die Broschure vor

allem aufgrund ihrer modernen, poppigen Aufmachung sein

- sagen Uberwiegend die Mlteren Leute.

Junge Leute selbst schliefen sich nicht dieser Meinuna an,

sie finden nicht genug passende Spiele.

8.2. FAMILlEN MIT KINDERN
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8.4. ALTERE LEUTE

" Fur altere" alleinstehende Personen wird die Broschure

nur von wenigen Leuten empfohlen.

Viele jedoch sagen, die BroschUre sollte auch fUr

diese Menschen etwas bieten.

8.5. ZUSAMMENFASSUNG

Die beiden projezierten Hauptqruppen, Leute, die sich lang-

weilen, und Leute mit Kindern werden eindeutig definiert,

auch von Leuten, die sich selbst dazuzahlen. Besonders auf-

fallige Gruppen, Jugendliche, Altere, Kreative und ahnli-

che kommen nach Ansicht der Befragten kaum fur die BroschU-

re in Frage.
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9.1. SINN DER BROSCHORE

Insgesamt wird die Broschure von fast allen Versuchs ierso·

nen begeistert, zumindest positiv aufgenommen. Die Beschrei

bungen gehen von: "Volltreffer" bis "Nette Idee".

Nur ein kleiner Teil halt die Broschure fur "sinn- und

zwecklos".

Erstaunlicherweise ist die Gesamtbeurteilung in der Firmen-

gruppe ahnlich positiv wie in den eigentlichen Zielgruppen.

Die Zustimmung zur BroschUre geschieht aus zwei Griinden.

Einmal erkennen die Versuchspersonen an, daB eine auch ihnen

schwer erscheinende Sache "nett gelost", "gefallig aufae-

macht", "prima gelungen" ist. Zum anderen wird empfunden,
daB die Broschure etwas in Bewegung setzt, was man sich

schon langer wUnschte ("Das haut hin." "So etwas habe ich

schon immer vermiBt.").

Selbstverstlindlich werden hier wieder Gruppenunterschiede
deutlich. Die Firmenoruppe zeiqt keine Anzeichen dafur,

daB sie auch in "diese Beweouno" geraten ist. Trotz der

durchweg positiven Beurteilune der Broschure bleibt bei

den meisten Versuchspersonen ein Gefuhl der Unzufriedenheit.

Dieses Gefuhl artikuliert sich bei eininen Versuchspersonen

vor allem als "Oberflachlichkeit".

Die Ursache dieses Gefuhls, welches auch insnesamt zur Ent-

wertung der Broschure beitrug, lieB sich klar ermitteln.

9. GESAMTBEURTEILUNG



Die Broschure vermittelt in ihrer Art der kurzen Darstellung

den Charakter des Provisoriums. Dies wird noch verstarkt

durch die Liste der BUcher, die von fast allen

beachtet und von fast keinem ge-

nutzt wurde.

9.2. BEURTEILUNG DER IDEE

Der A n.s a t z, Freizeitprobleme mit Hilfe einer Broschdre

zu 16sen, erscheint den Versuchspersonen langst nicht so

sebstverstandlich, wie die gute Aufnahme der Broschure ver-

muten lassen kannte.

Es laBt sich ein typischer Verlauf feststellen:

- Die Idee wird bewundert.

- Die Idee wird ob ihrer Wirksaakeit bezweifelt.

- Die Zweifel werden zurUckgestellt.

- Die Idee wird weniger bewundert.

- Es wird nach einer besseren Losung als durch die Bro-

schUre gesucht.

Dieser Meinungsverlauf sollte durchaus positiv beurteilt

werden, da durch die Broschure damit ein wichtiqes Ziel er-

reicht wird.

Dieses Ziel liegt darin, daB die Probleme der Freizeit nach

der Konfrontation mit der Broschure bewuBter angegangen wer-

den - daB man nach neuen Wegen in der Freizeitgestaltung

sucht.
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Entsprechend dem oben aufgezeiaten Meinungsverlauf unter-

stellt man dem Gesundheitsministerium und seinen in der

Broschure herausgestellten Exponenten die besten Absichten.

Der Gedanke, in diesem Bereich etwas zu unternehmen, wird

von allen, die sich dazu auBern,positiv bewertet, keiner

unterschiebt unlautere Absichten ("Das ist keine Wahlrekla-

me." "So wichtig, wie kaum was." "Da sollte man drauf auf-

bauen.").

Aus den Meinungen geht weiterhin deutlich hervor (wie auch

in der Verhaltensprognose erwiesen wird), daB niemand glaubt,

mit dieser Broschure ware ein Endpunkt gesetzt. Vielmehr

glaubt man an die langfristige Aufgabe, Freizeitprobleme
mit Hilfe von affentlichen Stellen lasen zu mussen.

Andeutungsweise werden auch neue Vorschlage in weitergehen-

de Ziele gemacht.("Dann mussen Sportplatze gebaut werden."

"Jetzt mUBte man in die Tiefe gehen." "So muB man weiter

machen.").

Eindeutig wird auch die Konsumentenhaltung deutlich. Die

empfohlenen BUcher zum Beispiel wurden nicht anqeschafft,

man wartet auf weitere Anst OBe.

9.3. BROSCHORE, AUFGABE DES BUNDESGESUNDHEITSMINISTERIUMS
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Die Einstellungsanderung in Richtung auf bewuBtere Freizeit-

gestaltung ist in den letzten Abschnitten deutlich gezeigt

worden.

Die Firmengruppe und die Gruppe, die die Broschure bestellt

und bereits erhalten hatte, konnten auf konkrete Verhaltens-

anderung hin untersucht werden. Insgesamt erwies sich, daB

die Broschure nicht in der Lage war, wesentliches zu veran-

dern. Die Tips, die behalten worden waren, selbst wenn sie

als vallig neu bezeichnet wurden, waren nur in den wenig-

sten Fallen wirklich ausprobiert worden.

Auch dies verdeutlicht wieder die immer noch bestehende Kon-

sumentenhaltung und die Notwendigkeit, konkrete Verhaltens-

steuerung durch das "Produkt" zu betreiben.

Die in Abschnitt 5.7. aufgezeigte Tendenz, daB die Anleitun-

gen je mehr kritisiert werden, desto langer die Broschure im

Besitz ist, kann daher auch kaum als Kritik am Stil, sondern

eher als Wunsch nach konkreten Handlungsanweisungen betrach-

tet werden.

Es mag erstaunlich klingen, daB auf der einen Seite echte

BewuBtseinsveranderungen in Bezug auf das Problem erfolgte,

auf der anderen Seite jedoch so wenig Verhaltensanderung.

Um dies zu erklaren, muB man die Ebene der Beschreibung ver-

lassen.

Die Versuchspersonen haben, ohne dies artikulieren zu kannen,

einen paradoxen ProzeB richtig gelbst. Es hatte keine BewuBt-

10. VERHALTENSANDEF.UNG



seinsveranderunn stattoefunden, wenn einfach einige Tips

mechanisch Ubernommen worden waren.

Vielmehr ist durch die Fulle der Tips den Versuchspersonen

deutlich geworden, "daB man etwas tun muB". Handlunqen, die

aus diesem BewuBtsein heraus entstehen, brauchen nicht aus

der BroschUre zu sein - selbst wenn sie es sind, braucht

die Versuchsperson es nicht zu wissen.

Fast alle fUhlten sich an Kindheitsspiele erinnert. Von da-

her liegt der SchluB nahme, daB man nicht auf die Spiele

der Broschure zuruckgreift, wenn man sein Verhalten andert,

sondern auf seine eigenen Spiele - auch wenn sie

in der Broschure stehen.

Andererseits wird deutlich, daB die Tips tatsachlich zu

wenig originell sind.

Andere Angaben (z.B. Radfahren), die eine Verhaltensanderung

andeuten, sind nicht im unmittelbaren Zusammenhang mit dem

jeweiligen Tip zu sehen.

Das die voranstehende Interpretation stimmt, zeift sich auch

darin, daB die Broschure von fast allen als Wert anerkannt

und aufbewahrt wurde.

5o
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IL. ZUSAMMENFASSENDE EMPFEHLUNGEN

1. Insgesamt ist die Broschure von allen Zielqruppen posi-

tiv aufgenommen worden und hat Follendes bewirkt:

Erinnerung an Kindheitsspiele

- neue Anregungen

- Einstellungsveranderung qegenuber Freizeitproblemen

2. Hauptzielgruppe, das heiBt Zielgruppe mit der besten

Resonanz auf die Broschure sind, unabhangic ob die Bro-

schUre bestellt wurde oder nicht:

- Leute, die zugeben, oft eine GefUhl der Lange-
weile zu haben.

- Familien mit Kindern

3. Die gesamte NuBere Form der Broschure wie

- Bilder (Inhalt, Stil und Farben)

- Text

- Faltsystem

- Umschldg

- Aufteilung (Gruppierung, Numerierung)

ist Uberwiegend qut aufgenommen warden.

4. Stchtbare Verhaltensanderung bewirkt die Broschure so

gut wie nicht.

5. Die Broschure andert im Ansatz die Konsumentenhaltuna

der Leser, reicht aber als einziner Ansatz nicht aus

zu sichtbaren Veranderunmen.



6. Die Broschure crweckt im Verbraucher las Gefuhl, sie sei

ein Anfang. Es entsteht die Erwartunt auf weitere AnstaBe.

7. Die BUcherliste in der dargebrachten Form ist kein AnstoB

zur Eigenaktivitat, da sie keine unmittelbare Losung ver-

sprechen kann.

8. Die Einfuhrung von Frau Kathe Strobel wirkt fur die Bro-

schUre positiv. Der Inhalt wird angeblich zum Teil ge-

lesen, konkret von fast keinem behalten und verstanden.

Sie mUBte kurzer und Ubersichtlicher sein.

9. AuBer der bisherigen Gruppierung empfiehlt sich eine Auf-

tellung der Spiele nach

- Altersoruppen

- Bekanntheitsgrad.

10. Es mUBte Rucksicht genommen werden auf den Wunsch nach

Statusaufwertung durch die Freizeitbeschaftiqung durch

entsprechende Angebote.

11. Das Kriterium nestellt/nicht bestellt hat sich fur die

Wirkung der broschure als nicht wichtig erwiesen. Die

Gruppe, die selbst bestellt hat, zeint jedoch starkere

Erwartungshaltung und qroBere Offenheit auf neue Dinge

einzugehen. Dies kNme nur tum Tragen bel einer Broschure,
die mehr neue (unbekanntere) Anregungen enthalt.

12. Es wird durch die Proschure noch nicht genug Spannung er-

zeu9t, um den Verbraucher aus seiner Konsumentenhaltung
herauszureiBen. Der Ansatz, daF bereits ein BewuBter-Wer-

den im Freizeitberelch vorliect, muB durch die Aktivitat

anregenden Inhalt zur Verhaltenshnderung weiter verfolgt
werden,
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13. Einzelne Tips, die darch keine andere Information qenauer

werden kannen, mussen detaillierter dargestellt werden.

14. Weniger Tips waren besser, da oft, vor allem bei lange-

rer Beschaftigung mit der Broschure, schlechte und un-

natige Anregungen auf die gesamte Broschure abfarben.

15. Altere Leute sollten in gesonderter Form mit echten

Hilfen angesprochen werden.

Weiterhin empfiehlt sich bei ihnen nicht das Faltsystem.

16. Die Verteilung Uber Firmen hat sich auch als sinnvoll

erwiesen. Es muB jedoch auf die magliche Gefahr hinge-
wiesen werden, wenn die Broschure auf eine ausschlieB-

lich kritische Einstellung trifft.
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E. TABELLARISCHE 08ERSICHT

Die nachfoloenden Tabellen halten einen Teil der Ernebnisse

zahlenmdRia fest.

Verzichtet wurde auf zahlenmMBioe Obersichten immer dann,

wenn Aussagen nur im Zusammenhann einen Sinn erhielten und

die Zusammenfassunr in Tabellen irrefuhrend ware.

Hauptsachlich dienen die Tabellen dem Veroleich zwischen

den einzelnen Zielgruppen.

i



Tabelle la

Tatsdchliche Freizeitbeschiftigung

1fd.
Nr.

Broschure durch Fa. erhalten

1 Lesen

2 Sport

3 Spazierengehen,
Wandern

4 Gesellschafts-
u. Kartenspiele

Tanzen, Party,5 Ausgehen

6 Hobbies: Tonb.

Malen, Basteln

7 Fernsehen

8 Ausfluge, mit
dem Auto wegf.

9. Konzerie,VHS,
Theater u.a.

0 RadfAhren

1 Musik h8ren

2 Geduldspiele,
KreuzwortrAtsel

3 Musizieren, Sin-

gen, Balett

4 Gartenarbeit,
Arbeit am Haus

Broschure selbst bestellt

Beschaftigung

Sport

Lesen

Anzahl der

Nennungen

Hobbies: Tonb.

Malen, Basteln u.&.

Spazierengehen,
Wandern

Konzerte, Theater,
Oper. VH3 u.&.

Tanzen, Party,
Ausgehen

Mueik horen

Gesellschaft3-
und Kartenspiele

Ausfluge, mit dem

Auto vegfahren

Yer·nsehen

Geduldspiele, Schach
Kreuzworiratsel

Kegeln, Bowling,
Mir.igolf, Jagen u.&.

Reisen

Gartenarbeit,
Arbeit am Haus

Besch&ftigung [Anzahl der

Nennungen

2o 47

19 36

14 28

8 27

8 16

6 12

--

6 9

6 9

5 9

--

1 5 8

1 4 8

1 4 a

1,
3 6

1 3 6



Tabelle 1 b

1fd.
Nr.

Broschure durch Fa. erhalten Brosehure selbst bestellt

Anzahl der Anzahl der
Besch&ftigung Besch&ftigungNennungen Nennungen

Kegeln, Bowl.,15 3 Radfahren 6
Minigolf u.a.

1

16 Soz. und pol. Musizieren, Sin-

Tatigkeit
3 5

gen, Balett

17 Reise.n 2 Bummeln 4

18. Sprachen 2 Kino 3

19 Radio 1 Kneipenbes. 3

2o Bummeln 1 Radio 2

Beschaftigung21 Angeln 1 2
mit Tieren

22 Korrespondenz 1 Sprachen 2

23 Kino 0 Angeln 1

24 Kneipenbes. 0 Nebenarbeit .1

25
Beschdftigung fiok,. und pol.

6 1
mit Tieren Tatigkeit

26 Nebenarbeit 0
,

Nichtstun 1

27 Nichtstun 0 Korrespondenz 1

28 Sauna 0 Sauna 1

29 Kochen 0 Kochen 1

. ,



TASELLE 2

Langeweile und Freizeit

Keine Langeweile Langeweile, nicht aus-

ausgefullt gelastet, Zeit vertr6deln

Anzahl der Nennungen

Broschure
36 17

bestellt

Broschure

durch Firma 19 2

erhalten



TABELLE 3

1

Genante Einschrdnkungen der tatsdchlichen Freizcit -

beschaitigung

Broschure Broschure durch

bestellt Firma erhalien

Anzahl der Nennungen

zu wenig Zeit 7 6

fehlende sportliche Ein- 3 0

richtungen

fehlender Partner 2 1

zu teuer 2 0

mangelndc Gesundheit 2 0

fehlende Aktivitdt 1 0

Wetter 0 2

*



Tabel12 4a

Gcwunschtc Freizeitbeschdftigungen

1fd.
Nr.

Brosqhure, bestellt

Deschaftigung

1 Sport

2 Tennis, Rei-

ten, Segel-
fliegen

3 Theater, Kur-

se, VortrAge,
Sprachen

4 Malen, Basteln

Sammeln, Hand-

4rbeiten

5 Schwimmen,
Rudern

6 Rcieuns
Camping

7 Spaziergngehen
Wandern

yen-

nunge#

8 Motorrad-,
Auto-, Radfah-

ren
,

9 Gusellsehafts-
spiele

10 Au gehen,
Tanz n

-- -I-

11 Ballipicle
---

12 Tischie nis

13 Kontakt zu

anecren

Broschure 4urch Firma erhalten

Besch ftigung

Spqrt

Tennis, Rei-

ten, Segel-
fliegen

Malen, Basteln

Sanilncln, Hand-

arbciten

Schwimmen,
Rudern

Reisen,
Camning

Spazierengehen
Waqdern

Ausgehens
Tanzen

Boziale und

politi:;chu
Tatigkeit

MUSizierVn,
Sin gen

Schach

Lesen

Hallent.3.ort
Leichtathletik

Motorrad..,

Autc-, R,idfah-

Tcj

Nen-

nungen .

.
25. 9

13 6

9 4

9 4

6 3

5 1

4 1

3 1

3 1

1
3

3 1

3

2



Tabel]e 4b

1fd.
Nr.

Broschure bestellt

Besch&ftigung

14 Ausschlafen
 
alleine sein

5 Hallensport
Leichtathletik

6 Gymnastik,
Judo

7 BeschAftigung
mit .Tieren

8 Gartenarbeit

9 mehr Kino

0 Korrespondenz

1 Lesen

2 Angeln

3 Sport (allg.)

4 soziale und

politische
Tatigkeit

5 Musizieren,
Singen

.

6 , Schach

Nen-

nungen

Broschure durch Firma erhalten

Beschdftigung

Besch&ftigung
mit Tieren

Theater, Kurse

VortrAge, Spra-
.Chen

qartenar,heit
·

Gesellschafts-

·#Piele.

mehr Kontakt mit

.
.anderen

Ausschlafen,
..alleinq .3.ein

mehr Kino

Korrespondenz

Tischtennis

Sport (allg.)

Angeln

Ballspiele

Nen-

nungen

2
I

1
2

1
2

1
1

1 1

1 1

2 1

2 1

2 1

2 1

2

2

;2 Gymnastik,

1 ./Vdq. 1



TABELLE 5

Genannte Hinderungsgrunde fur die Ausubung der gewunschten
Freizeitbesch&ftigung

Broschure Broschure durch

bestellt Firma erhalten

Anzahl der Nennungen

zu wenig Zeit 15 5

zu teuer 9 2

fehlende rdumliche .
  :'.. 4 5

Moglichkeiten

fehlender Partner 7 1

mangelnde Gesundheit 3 0

fehlende Aktivitdt 3 0

.,



Tatelle 6a

Abgelehnte Freizeitbeschdftigungen

Broschure bestellt

1fd.
BeschdftigungNr.

.

Fernsehen

Kneienbesuch

Sport (insg.)

Gesellschafts

Karte.Aspiele

Kino

Sportveran-
.ataltungen

Nebenarbeit
Arb. am Haus

.Auto .*48.Ghqn
.

Nen-

nungen

Schw. Literat.
Schw,0 F.ilme,

Sport (.1lg. )

0 Angeln,
.J.4/14 ...,

1 Verein

2 Gruppensex,
Beatlqkale

Broschure durch

Fir,ma er,halten

BeschAftigung
Nen-

nungen

T ·

13 1 iport (insg.)

Fernsehen

Kneipenbesuch

Gesellschafts-,
2

Kartenspiele

Sportveran-
.Ataltungen

Catchen,
89*en

...

Verein

Gruppensex
.Be4tlokale

Ausgehen,
.Tanzen,

Sport (allg.)

Angeln,
Jagd,

Gymnastik

1 4

2 8 3

3 4 3

4
4

5 3
2

6
3 2

7
2 1

8
2 1

9 2
1

1
2 1

1 1
1

1
1 1



Tabelle 6b

Broschure bestellt

1fd. Beschaftigung
Nr. ··· ··

Briefmarken-

sammeln

was man al-
leine machen

.m48..'

Ausgehen,
,,Tanzen

.

Gymnastik

Leichtath-
letik

Catchen,
..Boxen

Schlittschuh-

laufen, Ski-

fahren

Radfahren

Nen-

nungen

Broschure durch

Firma .erhalten

BeschAftigung
Nen-

nungen .

Schlittschuh-

laufen, Bki-
fahren

,,,

Radfahren

Kino

Briefmarken-
sammeln...

Nebenarbeiten,
Arb. am Haus,
Auto wasc.hen

was man alleine

.machen .244

Schw. Literat.
Schw. Filme

Leichtath-
letik

.,. ,

13 l

1 1

14
1 1

15
1

16 1

17
1

18

19

2o 1

4



TABELLE 1

Werbung fur die Broschure haben die Befragten in folgenden

Medien gesehen :

Broschure Broschure durch

bestellt Firma erhalten

Anzahl der Nennungen

Zeitung,Zeitschrift,Illustr. 47 5

Fernsehen 17 4

Radio 6 2
--

Plakatwerbung 0 3

Werbung in der Firma 0 6

Sonstiges 2 1

Werbung in mehreren Medien gesehen

2 Medien 8 2

3 Medien 1: 2

mehr als 3 Medien 0 0

./



Tabelle 8

Erwartungen bei der Bestellung der Broschure

(nur Befragte, die die Broschure selbst bestellt haben)

Neue Anre£gigen erwartet

Bestellt, um anderen An-

regung zu geben

Anregungen fur die Be-

schaftigung mit anderen

erwartet

Spezielle Hinweise erwartet

Auffrischen des GedRchtnisses

Neugier, wollte sich in-

formieren, was hinter der

Aktion steckt

38

9

22

19

3

16

.

..



Tabelle 9

Andere Werbeangebote

Haben Sie in diesem Haben Sie in diesem Jahr
Jahr einen Versand- bereits andere Coupons
hauskatalqg.bestelltl

.
.qingeachickt 

aa., nein ja .,,,,nein

Broschure selbst
43 21 37 33

bestellt

Broschure durch
8 2o 3 23Firma erhal+Za

.



Tabelle 10

Gesamteindruck

ansprechend,
attraktiv

modern,
Poppig,
bunt

originell

nicht an-

sprechend,
aufdringlich

nicht ori-
ginell, poP-

Jig(negativ)

(Erster Eindruck, Anmutung)

Broschure selbst bestcllt

vor Inter- wah. Inter-

view erhal- view erhal-

ten ten

(32) (37)

Broschure
durch Fa.

erhalten

(28)

insgesamt

(97)

15 15 12 42

7 6 7 2o

2 1 3

1
1

4 1 7 11

4 4 2 1o



Tabelle 11

-Punht H§te 2=

Eu grierung
-----------

Broschure

bestellt

Droschure vor

Interview cr-

halten (32)

Broschure w&h-

rend Interviews
erhalten (37)

Broschure durch
Firma erhalten (28)

positiv negativ

Anzahl der Nennunicn

Insgesamt (97) 4

gut, hilft bei mehr nach Alters
der Orientierung gruppen glicdern

Anzghl der Nennungen

Broschure vor

Interview
9 2

Broschure crhalten (32)

bestellt Broschure wEh-

rend Interviews 9 1

crhalten (37)

Broschi re durch
4 1

Firma erhalten (28)

..

Insgesamt (97) 22 4

2

2



Tabelle 12

Umschlag der Broschure

,Lut aufge-

macht, an-

sprechend.

Anzahl,de.r.Nennungen

 roschure vor

em Interview
terhalten (32)

Broschurc ,

,Broschure wah-
bestellt  end des Inter-

 iews erhalten

(37)

Broschure durch

Firma erhalten (28)

insgesamt (97)

Broschure

bcatellt

Broschure vor

dem Interview
irhalten

Broschure wAh-

rend des Inter-

views erhalten

Broschure durch

.
Firma erhalten

Aufmachung
gefAllt nicht

Farben sind   Titelbild

ansprechend, i gefallt
.bunt (pos.)  

Farben

sprechcn
nicht an

Anzahl der Nennungen

Titclbild

gefallt
nicht

18 3 3

19 14 1

12 6 0

49 23 4

2 1 2

7 4 7

1 1 1

insgesamt 1o 6 1o



Tabelle 13

Faltsystem

Broschure

bestellt

Broschure vor

dem Inter- (32)
view erhalten

Broschure wah-

rend des Inter-
views erhflpin

Broschure durch

Firma erhalten (28)

insgesamt (97)

praktisch,
handlich,
gut zurecht-

gekommen

unpraktisch,
unhandlich

Anzahl der Nennungen

lieber
eine nor-

male Bro-

schure

1o 6 6

1o 6 3

5 5 4

25 17 13

. ,



Tabille 14

Unterteilung der Tips

Broschure
bcstellt

Broschure vor

dem Interview

,
crhalten (32)

Broschure wah-

rend des Inter-
views erh  * n.

Broschure durch

Firma erhalten (28)

insgesamt (97)

.ubersichtlich
,

uniibqrsichtlich

Anzahl .4qr .Ncnnungen
,

14

21 1

1o

1

45 1



Illustration und farbliche Gestaltung des Innenteile

der Droschure

ILLUSTRATION

Bilder ausreichend,
gefallen

mehr Bilder

Bilder gefallen
nicht

Fotos bringen

FARBLICHE
GESTALTUNG

zu farbig,
zu bunt

farblich

ansprechend

Broschure bestellt

vor Inter-

vicw er-

halten

(32)

wah. I.

erhal-

ten
(.37)

Broschure

durch Fa.
erhalten

(28).

Injg·

(9 )

Tabelle 15

8 4 12 24

2 7

5 1 6

2 1 3

4 1 5

1

1 2 3 6



Tabelle 16

Lesedauer

unter 10 bis uber mehrm.
10 min. 15 min. 10 min. gelesen

Anzahl der Nennungen

Broschure vor

Interview 2 6 3 8

Broschure erhalten (32)

bestellt Broschure wdh.
3

Interview er- 4 33

balten (37)

Broschure durch
1 1

Firma erhalten (28) 1 5 2

Insgesamt (97) 7 4o 8 1o
i

. ,



TABFLLE 17

Beobachtungsprotokoll

Beobachtung Anzahl der

Nennungen

sichtbar erfreut 19

unangenehm uberrascht 4

neutral / desinteressiert 1 tt

fAngt vorne an 26

versucht, erst einen Uberblick zu gewinnen 28

kommt mit dem Faltsystem zurecht 27

kommt mit dem Faltsystem nicht zurecht 1o

liest die Einleitung von XAthe Strobel 9

orientiert sich im Inhaltsverzeichnis 8

':.49, jedes Spiel sorgfaltig 1

uberschlagt die Seiten, liest auch mal lAnger 35

bl&ttert nach kurzer Zeit plan- und lustlos 1o

ist einige Male freudig uberrascht 17

zeigt Zeichen der Verargerung oder Enttiuschung 3



Voraussichtliche Benutzrdg der Broschure

Broschure

bestellt

Broschurc vor

Interview
erhalten (32)

Broschure wdh-

rend Interviews
erhalten (37)

Broschure durch

Firma erhalten (28)

Insgesamt (97)

werde Broschure

aufbewahren und
benutzen

werde B. nicht auf-

bewahren; werdc sie

weitergeben; werde

sie wcgwcrfen; habe

sie wegeworfen.

Anzahl der Nennungen

Tabelle 18

t

10 2

14 5

5 2

29 9



Aufbewahrung der Broschure

JETZT

weggeworfen

weiB nicht

Schreibtisch

Buoherregal

Nachttisch

griffbereit

Handtasche

zu :.ause (unbest.)

Im Buro

IN DER REGEL

Schreibtisch

Bucherregal

Nachttisch

griffbereit

Broschure bestellt

vor Inter-

view er-

halten

(32(

wah. I.

erhal-

ten
(37)

Droschure

durch Fa.
erhalten

,(28)

Ins- | ,

gesaml1

(97)

Tabelle 19

.-

1 1 2

4 4

5. 1. 6

5 1. 6

1. 1

1. 1

2 1. 3

6 6

1 1

.3 5 1 8

3 6 9

1 1

1 1 1 3


