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Ziel der Detailanalysen zur Familienkampagne war die Bearbeitung von

Fragen, die sich aus bisher vorliegenden Ergebnissen und aus den vor-

bereitenden Besprechungen ergaben.

In TEIL III dieser Unterlage sind diese Fragenkomplexe sowie die Analyse-

systematik nochmals beigefugt. Hier werden auch wichtige Begriffe und

operationale Definitionen erlautert.

TEIL I dieser Unterlage faBt wichtige ubergreifende Ergebnisse in

Thesenform zusammen. Dabei werden einerseits direkt gestellte Fragen

beantwortet, soweit sie in fast allen Analysewiinschen auftauchten;

andererseits ergaben sich aus den ersten Analyseschritten neue Hypothesen

und Anregungen fur einzelne Fragestellungen, die in den Auswertungsge-

sprachen vertieft werden sollen.

In TEIL II dieser Unterlage sind eine Reihe von Tabellen beigefugt, die

insbesondere einen Uberblick uber Wahrnehmung, Interesse, Verstandnis

und Akzeptanz hinsichtlich der Familienkampagne geben.

Eine vollstandige Wiedergabe aller neu erstellten Tabellen und Auswertungs-

unterlagen in Teil II erschien als wenig sinnvoll: Dies hatte einen un-

iiberschaubaren "Zahlenfriedhof" ergeben.

Vorschlag fur das weitere Vorgehen

In den geplanten Auswertungsgesprachen mit den unterschiedlichen "Frage-

stellern" k8nnen die gestellten und sich aus dem Material neu ergebenden

Fragen diskutiert und ggf. weiter prazisiert werden. Die hierfur notwen-

digen vorhandenen Tabellen werden dann aus dem Analysematerial zusammen-

gestellt. Dies betrifft insbesondere Analyseschritt 3 (Uberprufung des

inhaltlichen Aufklarungsansatzes und Detailfragen aus der Sicht einzelner

Referate).

Vorbemerkung zu Aufbau und Inhalt der Unterlage
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1. Faktoren, die die Wahrnehmung und Aufnahme der Familienkampagne

beeinflussen

Als wichtigster, die Wahrnehmung, das Verst ndnis und die Aufnahme der

Kampagne beeinflussender Faktor erscheint

• die objektive Familiensituation

verbunden mit

0 der Rolle und den Aufgaben der Personen in ihrer Familie

(insbesondere den geschlechtsabhangigen)

d.h. die Antwort auf die Frage "In was fiir einer Familie lebt die

Person, welches sind ihre Stellung und Rollen innerhalb dieser Familie?".

Erginzend, jedoch nicht in allen Familien-/Lebenssituationen gleich,

beeinflussen Indikatoren zur sozialen Lage (Bildung!) und Indikatoren

zur psycho-sozialen Problembelastung einzelner Gruppen die Ergebnisse.

DaB solche zusatzlich differenzierenden Faktoren nicht uberall gleich

wirken, mag an folgendem Beispiel deutlich werden: Ein niedriges Ein-

kommen hat fur die Mutter einer vierkapfigen Familie eine grundlegend

andere Bedeutung und andere Konsequenzen fur das tagliche Leben als dies

z.B. bei einer gleichaltrigen alleinstehenden Frau in gleicher finanzieller

Situation der Fall ist.

Bevor Zusammenhange aufgezeigt werden, sollen einige grundlegende Tendenzen

hinsichtlich einzelner Faktoren genannt werden:

• Objektive Familiensituation

1)
Praktisch alle Anzeigen sprechen direkt Situationen in Familien mit

Kindern bzw. Jugendlichen an. Dementsprechend sind die Wahrnehmungs-,

1)
Gemeint sind hier die 1978 geschalteten Anzeigen, die Gegenstand
der Analyse waren (s. auch Teil II)
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Interessenwerte und Kampagnenbewertung bei Eltern und Kindern

aus Familien fast doppelt so hoch im Vergleich zu Alleinlebenden

und zu Ehepaaren, die keine Kinder (mehr) im Haushalt haben. Eine

interessante und wichtige Ausnahme: Junge Ehepaare, die (noch) keine

Kinder haben, weisen praktisch gleich starke Werte wie die etwa

gleichaltrigen Eltern auf.

• Rolle und Aufgaben der Person in der Familie

Praktisch alle Anzeigen greifen typische Erziehungssituationen aus

Familien auf. Aufgaben also, mit denen insbesondere die Miitter kon-

frontiert sind. Dementsprechend weisen Miitter insgesamt starkere

Wahrnehmungs- und Interessewerte als V ter auf. Dieser mit den Ge-

schlechterrollen verbundene Effekt gilt interessanterweise nicht fur

relativ altere Personen, die nicht (mehr) mit der Erziehungsaufgabe

konfrontiert sind.

Eine konsistent krasse Differenz in den Reaktionen ist zwischen mann-

lichen und weiblichen Jugendlichen (14 bis 18 Jahre) aus Familien

festzustellen. Miidchen weisen doppelt so starke Wahrnehmungswerte wie

ihre mannlichen "Geschwister" auf, wahrend Jungen auch hinsichtlich

ihres Interesses stark unterdurchschnittliche Werte zeigen. Dieser

Effekt ist allerdings nicht ausschlieBlich aus einer "Vorwegnahme"

der sp teren Erziehungsrolle zu erklaren . Vielmehr ist bei MMdchen

auch eine deutlich starkere psycho-soziale Problembelastung gegeben

(s. auch Punkt 2).

• Bildung

Gegenuber Eltern mit Volk-/Hauptschulreife weisen solche mit mittlerer

und haherer Bildung durchweg starkere Werte hinsichtlich Wahrnehmung,

Verstandnis, Interesse und Akzeptanz auf. Der generell wirksame Bildungs-

effekt ist sehr stark und "produziert" bzw. erklart auch einige andere
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Zusammenhange mit Merkmalen, welche implizit das Merkmal Bildung

enthalten.

Beispiele: Bei relativ jungeren Frauen oder auch berufdtatigen Muttern

1)
ist laut Strukturanalyse ein gegenuber anderen Frauen uberdurch-

schnittlicher Bildungsstand gegeben, welcher wiederum mit Merkmalen

wie verst rkte AuBenbezuge und bestimmten Formen der psycho-sozialen

Problembelastung korreliert. Die stark unterdurchschnittlichen Re-

aktionen von alteren Menschen wurden - abgesehen von der meist fehlen-

den objektiven Betroffenheit - mit Sicherheit durch das in diesen

Gruppen unterdurchschnittliche Bildungsniveau verstarkt. Der EinfluB-

faktor Bildung scheint in mehrfacher Hinsicht aktiv zu werden:

Niedriger Bildungsstand korreliert positiv mit fehlendem Verstandnis

und Desinteresse fur die Kampagne. (z.B. 49 % bei Vatern mit

VolksschulabschluB gegenuber 32 % bei Vatern mit mittlerer Reife

oder h8herer Bildung)

Der Bildungsstand korreliert in bekannt starkem MaBe mit der Art

der Berufstatigkeit und dem erzielten Einkommen. Die Gr3Sen wie-

derum haben nicht nur EinfluB auf die objektive Familiensituation

(z.B. Notwendigkeit von mehreren Erwerbstatigen), sondern auch

auf GraBen wie Sozialverhalten und Aumenbezuge im weiteren Sinne

USW.

Auf jeden Fall ist d€r Bildungsstand der starkste nachweisbar wirk-

same Faktor im Gefuge der sozio-akonomischen Indikatoren.

• Einkommen und Beruf

Direkte Einkommenseffekte sind nahezu ausschlie Blich im Hinblick auf

die Kontaktchancen (Kauf- und damit Leseintensitat von Medien) anzu-

nehmen und dies auch nur bei den besonders benachteiligten alteren

Alleinstehenden. Bei vielk8pfigen Familien mit 3 und mehr Kinder

1) vgl. Teil II, S. 11 ff.
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zum Beispiel ist rwar das pro Kopf der Familie verfugbare Einkommen

deutlich unterdurchschnittlich und die Miitter aus diesen Familien

haben auch niedrigere Kontaktchancen. Die Vater aus diesen Familien

jedoch nicht und dies laat eher auf andere aus der Arbeitsteilung

erkldrbare Effekte schlieBen.

Ahnlich divergent wirkt das Faktum Berufstitigkeit in einzelnen

Gruppen. Hinreichend genaue Berufsklassifikationen, die auf den Typ

der Arbeitssituation schlieSen lassen, bietet die ubliche Klassifi-

kation leider nicht mehr, seit die Bezeichnungen "Arbeiter", "Ange-

stellter" usw. verwischt sind. Solche Analysen sind deshalb nicht

systematisch durchfuhrbar.

• Sozialkontakte, AuBenbeziige, Informationsverhalten und Erleben der

Familiensituation

Diese Faktoren stellen ein - zumindest bei Angeharigen der primaren

Zielgruppe Familienangeh6rige - intern relativ stark korrelierendis

Syndrom dar, welches wiederum insgesamt und in einzelnen GraBen mit

dem Bildungsstand und der objektiven Familiensituation korriliert.

Diese Effekte kannen also kaum pauschalisiert dargestellt werden.

Bezogen auf die Kampagne ist zunachst nur festzuhalten, daB mit

steigendem Bildungsstand vermutlich die bewuBte Problematisierung

der eigenen Lebenssituation und & abgesehen von allgemein hdherer

Kommunikationsdichte· - auch die inhaltliche Sensibilisierung fur

problematisierende Appelle steigt. Und damit erhaht sich auch die

Wahrnehmung und Aufnahmebereitschaft fur die Familienkampagne in der

vorgelegten Form. Diese Effekte sind in dieser Verknupfung am ehesten

in der Gruppe der jungeren Frauen und der jungeren Mutter wirksam.

In der Reaktions- und Interessenanalyse hinsichtlich einzelner

Anzeigenmotive sind gruppenspezifische H8he- und Tiefpunkte erkenn-

bar, welche die These zulassen, daa die objektive und die subjektiv

erlebte Familiensituation als EinfluBfaktoren wirksam wurden. So
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gibt es zum Beispiel sehr "jugendliche" Themen wie "Wehe, Du kommst

mit 'ner 5 nach Hause" oder "PaB ja auf! Jungs wollen immer nur das

Eine". Ersteres wird ubrigens auch von Eltern mit h6herer Bildung

stark uberdurchschnittlich wahrgenommen. Solche Effekte verwischen

sich bei Anzeigen mit Headlines, die nicht sehr pragnante Situation

ansprechen (z.B. "So jung kommen wir nie wieder zusammen") .

Umgekehrt gesagt heiSt dies, daS die in den Headlines angesprochenen

Situationen in jeweils mehr oder weniger starkem MaBe erlebte und

bewuSte Familiensituationen quasi aktivieren. Sie wirken selektiv

die Wahrnehmung und das Interesse steuernd.

• Gesundheitsrelevantes Verhalten und GesundheitsbewuBtsein

Vorauszuschicken ist, daB die unterschiedlichen Motive in Headline und

Haupttext primar auf Sozialverhalten in der Familie, Erziehungsfragen

usw. und nicht sehr explizit auf z.B. MiBbrauchsverhalten, vorsorgliches

Verhalten im engeren Sinne und ahnliche Themen eingehen. Und damit be-

steht de facto auch kaum ein plausibler Grund, weshalb hier direkte

Interaktionen zur Kampagne bestehen sollten. Die dennoch feststellba-

ren Wahrnehmungs- und Interessenhahepunkte z.B. hinsichtlich gesund-

heitsschadigendem Verhalten sind im Regelfall als Scheinkorrelation

zu deuten. Denn in den Gruppen, die aufgrund anderer Faktoren erh8hte

Werte aufweisen, sind u.a. auch solche Verhaltensweisen weiter verbrei-

tet (z.B. jungere Frauen versus  ltere Frauen).

Diese Effekte sind allerdings insoweit von strategischem Interesse, als

man bei bekannt hoher Proportion z.B. weiblicher jugendlicher

Raucherinnen davon ausgehen kann, daB diese - wenn auch aus anderen

Grunden - iiberdurchschnittlich stark via solcher "Aufmacher" anzu-

sprechen sind.
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• Interdependenzen zwischen EinfluBfaktoren

Wie an einzelnen Beispielen deutlich wurde, bestehen zwischen vielen

Faktoren Interdependenzen, die sich teils gegenseitig neutralisierend,

teils gegenseitig verstarkend auswirken.

Hinzu kommt, daB Interdependenzen zwischen gleichen Faktoren in

"Grundgruppen" mit unterschiedlicher Lebenssituation, aus unterschied-

lichen Generationen und in unterschiedlicher Lebenszyklusphase durch-

aus verschieden sein k8nnen.

Nach den bisherigen Analysen glauben wir, daB die im Tabellenteil an-

1)
· gegebene Grundgruppierung nach unterschiedlichen Familien = Lebens-

situationen und hierin die Trennung nach Geschlecht auch bei weiter

differenzierteren Fragen und Analysen im Regelfall aufrechterhalten werden

sollte, um nicht irrefuhrende oder Scheinkorrelationen zu produzieren.

Praktisch bedeutet dies, daB mehrdimensionale Differenzierungen z.3.

nach Bildung und bewuBten Familienproblemen auf jeden Fall nach objek-

tiver Betroffenheit (Eltern, Kinder, Nicht-Eltern) und nach Geschlecht

vorzufiltern sind (Vater, Miitter, Jungen, Madchen) .

H8here Bildung oder "Familienprobleme" sind je nach Gruppe de facto

unterschiedliche Phanomene mit unterschiedlichen Konsequenzen fur die

Lebenssituation und auch fur die Ansprechbarkeit dieser Gruppe. Diese

Uberlegung ist auch auf andere der beschriebenen Faktoren zu ubertragen.

• Probleme der Gruppengr6Be bei mehrdimensionalen Analysen

Akzeptiert man die These von der unterschiedlichen Relevanz nominal

gleicher Einfluefaktoren in verschiedenen Lebenssituationen, so stellt

sich die Frage nach der Gr8Be von Analysegruppen in zweifacher Hinsicht:

Diese wird in Punkt 2 n her beschrieben
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1)
a) Ans analytischer Sicht ist man in manchen Grundgruppen schon

bald "am Ende", weil die Subgruppen zu klein werden. So ist z.B.

die Gruppe alleinstehender Elternteile einschlieBlich Geschiedener

und fruhzeitig Verwitweter (1,55 % der Stichprobe) schon zu klein,

um noch sehr viel weiter zu differenzieren.

b) Dieses Problem ist jedoch nicht nur eine Frage von Stichproben-

graae und Analyseprozeduren. Es stellt sich auch hinsichtlich der

strategischen Umsetzbarkeit sehr detaillierter Analysen in letzt-

lich "groBflachige" MaBnahmen. 30, 40 oder mehr anerkanntermaaen

differenzierte Teilgruppen der Gesamtbev61kerung sind maBnahmen-

strategisch nicht mehr zu differenzieren und zu beherrschen.

In einigen der Grundgruppen ist dieses Problem nur akademischer Natur,

weil die Strukturanalyse bereits einen hohen Homogenititsgrad zeigt.

In anderen mussen Prioritatenentscheidungen getroffen werden, welche

Faktoren in der weiteren Ausdifferenzierung dargestellt - und sp3ter

berucksichtigt - werden sollen und kannen, und welche der Faktoren

eher als Deskriptoren "praktikabler" Gruppen betrachtet werden sollen.

1)
Welche ja auch schon uber mehrdimensionale Filter idendifiziert wurden
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2. Zielgruppen der Kampagne

Bei der Diskussion der Zielgruppenfrage ist scharf zwischen den Plan-

zielgruppen und den faktischen Zielgruppen, d.h. solchen die erreicht

wurden, zu unterscheiden. Die faktischen Zielgruppen bestimmen sich vor

1)
allem auch durch die Inhalte und Streustrategie der Kampagne . Nach

der Streustrategie - Nutzung von Massenmedien - war zu erwarten, daS

Personen aller Bevalkerungsgruppen erreicht werden. In welchem Ausmaa

dies der Fall ist, hangt von den Mediennutzungsdaten ab, nach denen

z.B. relativ Altere, Angeharige unterer sozialer Schichten und Perso-

nen mit sehr starker berufsbedingter Zeitbelastung unterdurchschnitt-

liche Werte aufweisen.

2)
Laut empirischer Kontaktchancenanalyse hatten etwa 60% der Gesamtbe-

valkerung eine grundsatzliche Wahrnehmungsmaglichkeit. Die oben zitier-

ten Teilgruppenunterschiede bestatigten sich. Die Kontaktchancen pro

Anzeige betrugen zwischen ca. 10 und 50%, abh ngig vom Schaltplan. Die

durchschnittliche Kontaktchancenhaufigkeit lag bei ca. 5.

Mit diesen Daten waren bestimmte Tendenzen auch in der Analyse der fak-

tischen Wahrnehmung bereits vorgepragt. Um den EinfluB der inhaltlichen

und gestalterischen Elemente zu isolieren, wurden die Wahrnehmungswerte

auf die Basis derer bezogen, die eine Kontaktchance hatten. Die in Teil II

(S. 28 ff) angegebenen Werte spiegeln deshalb primar das Resultat inhalt-

.· 3)licher und gestalterischer Elemente wider. Um dieses abzusichern, ist

parallel die Interessenanalyse (Teil II, S. 37 ff) heranzuziehen.

Hinsichtlich der faktischen Zielgruppen der Kampagne sind danach folgen-

de Feststellungen zu treffen. Oberdurchschnittliche Resonanz fand

die Kampagne in den folgenden Gruppen:

1) Diese Aussagen beziehen sich auf die Anzeigen der Kampagne 1978. Die

ubrigen Medien waren zum Untersuchungszeitpunkt noch nicht so ge-

streut, daB sie "wiederfindbar" gewesen waren. Bei der Kontaktchan-

cenanalyse, sind die Tageszeitungen ausgeklammert.

2) Vgl. Teil II, S. 56 ff und ersten Bericht vom Juni 1979

3) Ein gewisser nicht identifizierbarer Anteil wird auch noch durch

qualitative Lesegewohnheiten bestimmt sein.



• Mutter aus vollstandigen Familien (17% der Bevalkerung)

Innerhalb dieser Gruppe bewirkte der Faktor hdhere Bildung nochmals

eine Erhahung der Werte. Bei Muttern von 3 und mehr Kindern sind un-

terdurchschnittliche Werte festzustellen. Die Grunde fur die insge-

samt uberdurchschnittlichen Werte liegen wohl primar in der objektiven

und subjektiven Betroffenheit der Miitter, die sehr stark mit der Er-

ziehungsaufgabe betraut und konfrontiert sind. Die auch in anderen

Gruppen feststellbaren Bildungseffekte (siehe auch Punkt 1) fuhren

wir primar auf inhaltliche und gestalterische Effekte zuruck. In ge-

wissem, nicht genau identifizierbarem AusmaS magen auch qualitative

Lesegewohnheiten und Zeitbudgetprobleme diese Werte beeinflussen. Do-

minant sind jedoch die durch Bildung und hiermit korrelierenden quali-

tativen Merkmale bewirkten Effekte.

• Jungere verheiratete Frauen, die (noch) keine Kinder haben (2% der

Bev8lkerung)

Hier liegen drei sich erganzende Erklarungen nahe: 1. Kinder sind ge-

plant,und es besteht jetzt schon ein selektives Interesse dafiir, "was

einen erwartet" .2. Diese Frauen gehoren der gleichen Generation und

den gleichen Kontaktkreisen wie die etwa gleichaltrigen Mutter an,

sind also via Freundes- und Bekanntenkreis auch stark in die ange-

sprochenen Probleme involviert. 3. Ein Bildungseffekt durch die in

dieser Gruppe uberdurchschnittliche Bildung.

• Weibliche Jugendliche, d.h. 14-18jahrige Kinder aus Familien.(5% der

Bevdlkerung)

Diese Resonanz wird u.E. besonders dadurch gefardert, daB diese Teil-

gruppe (laut entsprechenden Fragen aus der Jahreserfolgskontrolle) un-

ter uberdurchschnittlicher psycho-sozialer Problembelastung leidet.

Fur diese These spricht, daB die weiblichen Jugendlichen insbesondere

auf konflikttrachtige Headlines ("Solange Du Deine FuSe unter meinen

Tisch stellst", "Du hast aber auch ewig etwas anderes", "Wehe, Du

kommst mit 'ner 5 nach Hause") stark reagieren. Die er·wahnte psycho-
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soziale Problembelastung hat u.E. zwei Ursachen: 1. relativ "unter-

driickte" Rolle in der Familie; 2. Rollenverunsicherung gesellschaft-

licher Genese. Begunstigend wirkt weiterhin die uberdurchschnittliche

Bildung (gegenuber der Gesamtgruppe der Frauen)

Stark unterdurchschnittliche Resonanz fand die Kampagne in den Grup-

pen:

• Altere Ehepaare ohne Kinder (24% der Bevalkerung)

• Alleinstehende (insbesondere altere) Personen (11% der Bevalkerung)

Beide Gruppen fuhlen sich wohl nicht (mehr) durch diese Fragen in

diesem MaBe beruhrt. Verstarkend durften Bildungseffekte hinzukom-

men.

• Mannliche Jugendliche, d.h. 14-18jahrige Kinder aus Familien (5% der

Bev8lkerung)

Dies ist besonders wichtig und interessant im Kontrast zu den weibli-

chen Jugendlichen, also quasi ihren Geschwistern. Indirekt bestatigt

dies u.E. nochmals, daB Miidchen in Familien eher "Underdogs" sind und

Jungen weniger Pressionen unterliegen und da8 Madchen im Gegensatz zu

Jungen auch unter gesellschaftlich bedingter Rollenverunsicherung lei-

den. Die These qualitativer Verursachung wird durch die Tatsache be-

statigt, daB der Bildungseffekt sich hier eigentlich im fordernden

Sinne h3tte auswirken mussen. Er wird aber wohl uberkompensiert durch

Desinteresse und subjektives kicht-Betroffensein.

In den ubrigen Gruppen sind komplexere Strukturen anzutreffen.

• Vater (16% der Bevalkerung) und jungere Verheiratete Manner ( 3% der

Bev61kerung)

weisen insgesamt durchschnittliche, d.h. gegenuber ihren Frauen unter-

durchschnittliche Werte auf mit einer Tendenz zum Desinteresse. Nur bei
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einzelnen Motiven wie z.B. bei "Wehe, Du kommst mit 'ner 5 nach Hause"

und "PaB auf, Jungs wollen immer nur das Eine" sind tendenzielle grup-

peninterne H8hepunkte der Resonanz zu entdecken: Themen, die nach den

Ergebnissen der qualitativen Studie ja in der Tat noch am ehesten in

die "vaterliche Verantwortung" geschoben werden. Unter Hinzunahme des

Bildungseffektes zeigen sich wieder uberdurchschnittliche Werte: ins-

gesamt und fur einzelne Motive.

• Alleinstehende Elternteile (2% der Bev61kerung)

sind eine Gruppe, die uberwiegend aus Frauen besteht. Sie sind viel-

fach objektiv belastet: Doppelbelastung durch meist unumgangliche Be-

rufstatigkeit; schlechte akonomische Situation; alleinige Erziehungs-

verantwortung usw. Diese Gruppe wurde faktisch unterdurchschnittlich

erreicht, weist in den Interesse- und bewertenden Stellungnahmen je-

doch uberdurchschnittliche Werte auf. Interessanterweise reagiert die-

se Gruppe uberdurchschnittlich stark auf die Motive: "Du hast aber

auch ewig etwas anderes" und "Wehe, Du kommst mit 'ner 5 nach Hause",

was u.E. Reflex auf gruppentypische StreBsituationen sein kann.

Mit den hier aufgezahlten Gruppen sind 84% der Gesamtstichprobe erfaBt.

Die Restgruppe (16%) setzt sich uberwiegend aus uber 18jahrigen Kindern,

die im Haushalt leben, mitlebenden Verwandten und anderen zum Teil nicht

prazise identifizierbaren Personen zusammen.

Zusammenfassend ist festzuhalten, daB die faktische Zielgruppenbildung

teils dem laut Streuplan und inhaltlicher Ansprache Erwartbaren entspricht.

Es ergeben sich jedoch auch unerwartete Hoch- und Tiefpunkte, die mit

verschiedenen der in Punkt 1 beschriebenen EinfluSfaktoren korrespondie-

ren.

Best*tigt wurden die in der ersten Analyse aufgestellten Hypothesen zur

unterdurchschnittlichen Erreichbarkeit einiger im weiteren Sinne unter-

privilegierter Gruppen. Neben problem- und bewu8tseinsbezogenen Faktor-

ren sind dabei auch Effekte anzufuhren, die mit der faktischen Erreich-
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barkeit dieser Gruppen uber Medien und deren kognitiver Belastbarkeit

hinsichtlich Textmenge und Aufbau der Anzeigen zusammenhangen. Die hier

uberdurchschnittlichen Werte fiir "fehlendes Verstandnis" in geschlosse-

ner und offener Fragestellung bestatigen dies.

Aber auch eine weitere in der Voranalyse aufgestellte These bestatigt

sich. Interesse und positive Aufnahme sind bei den prim iren Ansprache-

gruppen in ca. zwei Drittel der Falle vorhanden, so daB bei Verbesserung

der Kontaktchancen und Abbau gestalterischer Barrieren mit einer positi-

ven Basis zu rechnen ist.
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Die Reprasentativbefragungen konnten nicht im Detail auf die Gestaltungs-

und Verst ndnisproblematik eingehen. Durch Prufung der Stimmigkeit von

hier erhobenen Indikatoren mit den Befunden der qualitativen Analyse sind

1)
jedoch auch hierzu generelle Aussagen m8glich:

• Die These von der gestalterischen Dominanz und selektiven Wirkung der

Headlines ist zu bestatigen.

Wie gruppen- und anzeigenspezifische Hahepunkte in Wahrnehmungs- und

Interessewerten zeigen, werden durch einzelne Headlines spezifische

Teilgruppen uber- bzw. unterdurchschnittlich stark angesprochen und

beruhrt. Diese Unterschiede sind umso starker, je pragnanter die aus der

Headline erkennbare Situation und je gruppentypischer sie ist. Wie stark

diese Effekte pro Anzeige sind, ist den in Teil II enthaltenen Einzel-

tabellen zu entnehmen. Spezifische und inhaltlich interpretierbare Ver-

knupfungen sind vor allem mit der objektiven Familiensituation und der

(geschlechtsspezifischen!) Rolle des Familienmitgliedes zu finden.

Aber auch die subjektive Betroffenheit ist in einzelnen Fallen rele-

vanter Erklarungsfaktor. Die weiter oben zitierten Beispiele verdeut-

- lichen dies.

Gleichfalls mit der qualitativen Studie konsistent ist der Befund, daB

subjektives Nicht-Betroffensein und teilweise Unverstandnis gravieren-

dere Barrieren als emotionale oder kognitive Ablehnung der Kampagne

sind. Beide Faktoren sind - in Grenzen - durch inhaltliche und gestal-

terische Variabilitat beeinfluBbar.

0 Persanliche Betroffenheit und Verstandnis der Botschaft

Unter Berucksichtigung der Indikatoren zu Kampagnenbewertung und Kampagnen-

.verstandnis ist feststellbar, daB eine pers5nliche Problemidentifikation in

insgesamt 20-25% der Falle stattfindet. Dies entspricht etwa einem Drittel

derer, die sich fur die Kampagne interessieren und sie befurworten.

1) In diese Prufung kannen seitens der BZZA auch weitere dort vorliegen-
de Erkenntnisse einbezogen werden.

3. Aussagen zu Anzeigenprinzip und Gestaltung

1

1

1



Bei den ubrigen Befurwortern werden zumindest die allgemeineren inhalt-

lichen und familienpolitischen Tendenzen begruBt: Die Starkung des Fa-

milienzusammenhalts, Tendenzen zur Solidaritat und Gleichberechtigung

sowie die Tatsache, daB man uberhaupt in diesem Feld aktiv wird.

Unter Berucksichtigung der Inhalte der 1978 geschalteten Anzeigen sind

diese Ergebnisse plausibel.

Persanliche Betroffenheit und Verstandnis der Kampagne korrelieren po-

sitiv mit Wahrnehmungsintensitat und Interesse fur die Kampagne bzw.

einzelne Motive.

Die Gesamtergebnisse zeigen u.E., daB das gewahlte Prinzip der direkten

Problemansprache im positiven Sinne tragfahig und ausbaufahig ist. Dabei

sind allerdings die Implikationen fur die Streustrategie zu berucksich-

tigen. Nach entsprechenden Untersuchungen werden "Sattigungsgrenzen" bei

einfachen Botschaften erst nach 8-12 realisierten Kontakten erreicht.

Ein weiterer, in diesem Stadium der Kampagne noch nicht uberprufbarer

Punkt ist die Frage nach den Verhaltenskonsequenzen oder der pers8nli-

chen Umsetzbarkeit erfolgreicher Sensibilisierung. Diese Umsetzbarkeit

wird nach Ergebnissen anderer Untersuchungen von ahnlichen Faktoren be-

einfluBt wie die, welche in dieser Analyse herausgearbeitet wurden. D.h.

Faktoren wie starke Rollenfixierung, starke Problembelastung oder auch

niedriger Bildungsstand wirken sich auch hier im Regelfall hemmend aus.

Diese Aspekte sind im weiteren Vorgehen nachzuverfolgen.

- 14 -
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1. Oberblick uber das insgesamt verfugbare Analysema-

terial

Das im folgenden Teil aufbereitete Tabellenmaterial bezieht sich

in erster Linie auf die mehreren Analysew-(inschen gemeinsamen Fra-

gestellungen. Um Querbezuge zu erleichtern, sind alle prasentier-

ten Zahlungen mit vergleichbaren Tabellenkapfen und in Spaltenpro-

zentuierung, d.h. auf der Basis der jeweiligen Analysegruppe, ange-

geben (Frage: "Wieviel % von Gruppe A sind Befurworter oder Ableh-

ner der Kampagne?").

Alle hier dargestellen Zahlen sind ebenso in Absolutzahlen und in

Zeilenprozentuierung verfugbar (Frage: "Wie setzen sich die Befiir-

worter und Ablehner der Kampagne zusammen?") . Abgesehen von der

Darbietung einiger Globalwerte (siehe Punkt 4) wurde jedoch die

ersterwahnte Darbietungsform vorgezogen, weil sie im Regelfall an-

schaulicher und aussagekraftiger war.

Uber das hier zusammengestellte Material hinaus wurden weitere

Analysen zur Verknupfung mit Befunden der Jahreserfolgskontrolle

durchgefuhrt. Dies sind insbesondere:

a) Erg nzende Analysen unter Einbezug von Merkmalen zu gesund-

heitsrelevantem Verhalten, subjektiver Bewertung der Familien-

situation, Sozialkontakten und subjektiver Bewertung der Frei-

zeitsituation, psycho-sozialer Belastung.

b) Einzelne Testanalysen mit Statements und Einstellungen, die mit

der Beurteilung der Kampagne bzw. einzelner Motive in Verbin-

dung stehen k5nnten.

Weiterhin sind auch die im Rahmen des ersten Auswertungsschrittes

(Juni 1979) erstellten Materialien der quantitativen und qualita-

tiven Analyse heranzuziehen.

Die Art der Prasentation dieser differenzierten Zusatzanalysen soll-

te im ersten Auswertungsgesprach verabschiedet werden.
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2. Erlauterung der wichtigsten Tabellenkdpfe

Die Tabellenk6pfe enthalten unter der Kurzbezeichnung der Analyse-

gruppen jeweils die Basiszahl in der groaen Stichprobe (N = 6.032)

sowie den relativen Anteil der jeweiligen Gruppe in der Gesamtbe-

v6lkerung.

Lesebeispiel: In der Gesamtstichprobe wurden 2.040 Eltern von bis
zu 18jahrigen Kindern identifiziert. Diese Gruppe
umfaSt 34% der erwachsenen Gesamtbev5lkerung (ca.15
Millionen von 45,7 Millionen).

Kopf 1 umfaBt Eltern und Jugendliche. Kopf 2 gliedert die Eltern

nach Kinderzahl auf. Kopf 3 gliedert die Eltern nach SchulabschluB

und Berufstatigkeit (nur Mutter) auf. Kopf 4 umfaat Gruppen, in de-

nen keine Kinder im Haushalt leben.

Die hier vorgeschlagenen Untergliederungen tragen bereits wichtigen,

in· Struktur- und Reaktionsanalyse festgestellten Differenzierungen

Rechnung.
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3. Wichtige Reaktionen auf die Kampagne im Oberblick
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PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

WICHTICE REAKTIONEN Ekern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre 14-18jihrige Jugendliche
Al-F DIE KAM[PAGNE

IM UBERSLICK Mittter aus vlter aus
Eltern Alleinsrehende Jugendliche Weibliche Minnlichi

vollstindigin voll tindigen
GESAMT Elternteile GESAMT

Familien Fimilien Jugendliche Jugendliche

BASIS 2.040 1.012 934 94 571 276 295

Relativer Anteil in der

erwachienen Gesamtbeval- 34 17 16 2 10 5 5

kerung (in Prozent)

1. Kontaktchance zur Fami-

lienkampagne 61 60 €2 52 59 57 6t

2. Korrigierte Wahrnehmungs-
werte fur mindistens 1

Anzeige
2.1 Basis: Gesamcitich-

probe 10 11 8 5 9 i 2 6

2.2 Basis: Personen mit

Kontaktchance (s. 1) 16 19 13 11 15 22 10

3. Pershnlichis Interesse an

mindestens 1 Azzeige 67 68 65 67 70 78 63

4. Kampagnenbewertung

4.1 Positive Haltungen
4.1.1 Grundsarzlich posi-

cive Bewertung 59 61 57 60 53 58 49

4.1.2 Starke Identifika-
tion 20 19 21 18 26 29 23

4.1.3 Empfundene Lebens-

nihe 25 25 25 25 25 27 22

4.2 Desinreresse, Distan-

zierung 19 15 22 25 24 19 27

4.3 Grundsitzlich negative
Bewerrung 5 0 6 3 6 4

4.4 Fehlendes verstindnis
der Kampagne 20 19 22 17 16 17 14



ELTERN IM AUFCLIEDERUNC MACH DER Z. J{L DER 14 1£WSHALT LEDEMDEM KINDER -16 JAHKE

WICHTIGE REAKTIONEN
ELTERIB GESAMT VITER

AUF DIE KAMPAGNE

IM IBERBLICK 3 04 -hr 3 ./ .h I 3 und ,/hr
I Kind 2 Rinaer 1 Kind 2 linder 1 Kind 2 Kinder

Kiidir Kinder Aile.,

Basis 919- 786 335 441 383 189 427 373 135

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesam:beval- 15 13 6 7 6 3 7 6 2

kerung (in Prozinr)

1. Kontaktchance zur Tami-

lienkimpaine 60 63 57 60 64 52 61 64 64

2. Korrigierte Wahrnihowngs-
werte fur mindistens 1

Anzeige
2.1 Basis: Gesamtstich-

probe 8 12 8 T 1 T 4 5 5 10 13

2.2 Basis: Perionen mit
Kontaktchance (*.1) 13 19 14 19 22 10 8 16 20

3. Peridnliches Interisse an

mindesrens 1 Anzeige 66 67 67 65 75 63 67 59 71

4. I.ampagnenbevertung

4.1 positive Haltungen
4.1.1 Grur·ds*tzlich posi-

-ive Bewertung 61 59 55 63 62 54 64 54 L9

4.1.2 Starke Identifika-

tion 23 15 24 20 18 2t '26 12 Z6

4.1.3 Empfundene Lebens-

nihe 26 23 28 26 23 30 27 22 25

4.2 Desinteresse, Distan-

zierung 17 24 13 13 18 12 19 30 13

6.3 Grundsitzlich negativi
kwer[ung 4 7 5 5 3 3 7 12

4.4 Tehlendis Verstindnis

der Kimpagne 18 22 25 16 20 26 19 25 25
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ELTERM IN DER AUFGLZEDERUNG NACR SCHUZABSCNI.rSS VND BERV/STATICKE]T (Our Miitter)

WICHTIGE REAKTIONEN ELTERN CESAMT HOTTER VATER HOTTER

AUF DIE KAMPAGNE Volks-/11*upt- mittl. Reife volki-/Haupt- mitil. Reife Volke-/Haupt- mittl. Reife beruf•tacil Hausfrau
IM OBERBLICK Schuli bi, Noch,ch. .chu1. bi, Hoch,ch. schuli bia Hochich.

Basis 1.491 544 734 277 691 240 374 606

Relativer Anteil in dir

erwachienen Gesamtbev61- 25 9 12 5 12 4 6 10

kerung (in Prozent)

1. Kontaktchance zur Tami-

lienka=paine 61 62 59 62 62 64 63 58

2. Korrigierte Wahmehmungs-
werte fur mindestins 1

Anteige

2.1 Basis: Gesamurich-
probe 9 13 10 14 1 12 13 10

2.2 Basis: Personen mit

Rontak:chance (s.1) 14 20 17 23 11 18 20 18

3. Persanliches Intoresse an

mindestins 1 Anzeigi 65 73 67 72 62 73 71 68

4. Kampagninbiwerrung

4.1 Positivt Hiltunlin
4.1.1 Grunds/tzlich posi-

tive Bewertuoi 56 67 59 68 54 65 67 57
4.1.2 Starke Identifika-

tion 18 25 18 24 19 27 23 17

4.1.3 Empfundene Lebens-

nahe 23 30 24 29 23 30 27 25

4.2 Desint,resse, Distan-

zierung 20 15 16 12 24 17 13 15

4.3 Grundsitzlich negativi
Bewerrung 6 5 5 5 6 5 3 7

4.4 Fehlendes versrEndnis

der Kampagne ZZ 16 2D 17 23 15 18 20
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SEIUIDARE ANSPRACHECRUPPEN I M DER ERWACH 5EMEN GESMTIEVO LKIRUNG

WICHTIGE REAKTIONEN Verheiratite ohie Kindir -la Jahri Alleinitihinde und Alle nlibendi

AUF DIE KAMPAGNE

IM OBERBLICK Verheiricifi Ehee-:I Ehep..re Allifilibindi Friuen Frauen #/ner MJrner

ohn, Kindir 1 N Z. 40-59 Jahre 60 Jahre u./.
as"" 19-49 50 Jahri 19-49 50 Jahre

CESAMT
Frave, M/*Mr Fri-" lanner Frawn 8-r Jah/e U.I. Jahre U. 1.

Basis 1.768 143 159 382 313 351 420 678 64 441 115 58

Relativer Anceil in der

erwachienen Cesamtbevll- 29 2 3 6 5 6 1 11 1 7 2

kerung (in Prozent)

1. Kontakcchance zur Fami-

lienkampape 61 64 55 65 61 61 60 52 57 50 56 5t

2. lorrigierti Wahrnehmunp-
werte fur mindisoens 1

An:'ige

2.1 Basii: Gisimutich-
probe 6 11 6 7 6 5 6 5 5 4 8 3

2.2 Basis: Personin mit

Kontakrchance (s.1) 11 17 15 11 9 1 10 9 8 8 14 1

3. Persanliches Interess, an

 indestens 1 Anzeige 48 66 66 54 50 37 41 37 55 31 52 25

4. Kampagnenbiwer=ung

4.1 Positive Haltungen
4.1.1 Grur,dsitelich posi-

tive B.wercung 50 64 60 52 53 35 48 42 44 40 51
4.1.2 Stark, Identifika-

-ion 17 30 19 20 20 10 15 13 20 10 2, 7

4.1.3 Empfundene Lebens-

nahe 23 28 27 . 26 26 15 23 19 29 17 23 10

4.2 Desinteresse, Di*Can-

zierung 30 23 16 24 28 38 35 35 31 38 30 34

4.3 Grundsitzlich negative
Sewertung 6 4 4 5 1 6 6 4 4 4 2 7

4.4 Fehlendes VerstRndnis
der Kimpagne 22 24 23 22 16 32 19 21 27 20 20 22



4. Kontaktchancen, Wahrnehmungswerte und Haltungen zur

Kampagne: Strukturvergleich Merkmalstrager - Gesamt-

bevdlkerung

Anmerkung: Die Gesamtheit aller Merkmalstrager ist gleich 100%

gesetzt. Lesebeispiel: 42% aller Personen, die sich

an mindestens 1 Anzeige erinnerten, waren Eltern von

bis zu 18jahrigen Kindern. Gegenuber ihrem Anteil in

der erwachsenen Gesamtbev8lkerung (34%) sind Eltern

in der Gruppe der Wahrnehmer also uberreprasentiert.
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Generelle Kontaktchancen und Wahrnehmungs- Relativer *en Mindescens Korrigierter Wahr-

werre im Vergleich zur Strukrur der
an der 1 Kontak[chance r.ehmungswrr von

Gesamtbev61kerung Gesamtbevalkerung zur Familienkampagne cindescens 1 Ar.zeige

PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN

1. Eltern von bis zu 18jahrigen Kindern 34 35 42

cavon: 0 Mutter aus vollstindigen Familien 17 17 24

• Viter aus vollstindigen Familien 16 16 16

• Alleinstehende Elternreile 2 1 1

• Eltern mit Volks-/Hauptschulab-
schluB 25 25 27

e Eltern mit uberdurchschnittlicher

Bildeng 10 9 15

• Eltern mit 1 Kind bis 18 Jahre 16 16 16

• Eltern mit 2 Kindern bis 18 Jahre I 2 14 20

• Eltern mic 3 und mehr Kindern bis

18 Jahre 6 5 6

2. Jugendliche (14-18 Jahre) aus Familien 10 9 11

davon: 0 Madchen 5 4 1

e Jungen 5 5 4

SEKUNDARE ANSPRACHEGRUPPEN

1. Verheiratere ohne Kinder bis zu 18 Jahren 29 30 24

davon: 19-39jihrige Frauen 2 3 3

19-39 jihrige X:inner 3 2 3

40-5951hrige Frauen 6 7 6

40-59jihrige >tiinner 5 5 4

60jihrige und iltere Frauen 6 6 3

60jahrige und altere Manner 7 7 5

2. Alleinstehende und Alleinlebende
(1-Personen-Haushalte) 11 9 6

davon: 19-49jahrige Fracen 1 1 1

19-49 jahrige Minner 2 2 2

50jihrige und *keri Frauen 7 6 4

50jihrige und iltere Manner 1 1 0

3. RESTGRUPPE erwachsener Befragter
(uber 18jihrige Kinder, die in Haushalten
mitleben; andere mitlebende Verwandte usw.) 16 16 17

Anteil der Werte in dir

Gesamtbevalkerung 59% 8%



HALTUNGEN ZUR KAMPAGNE

Die Scruktur von Trigern unrer- Relativer posicive Haltungen
schiedlicher Haltungen im vergleich Anteil an

zur Scruktur der Gesam[bev8lkerung der Desincer- Fehlendes
davon: Explizit

Gesarr- Grund- Esse Vers[Endnis
regative

bevailkerung skzlich Starke Distan- Zum

Idencifi- Empfundene Halturs
posiciv Lebensndhe

zierung Anliegen
kation

PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN

t· Eltern von bis zu 18jihrigen Kindern 34 39 36 37 25 34 36

davon: 0 Mutter aus vollstindigen Fa-

milien 17 20 17 19 10 16

• Viter aus vollstindigen Fa-

millen i6 17 t8 17 14 I7

• Alleinstehende Elternteile 2 2 2

• Eltern mit Volks-/Hauptichul-
abichlua 25 27 24 25 20 26

• Eltern mir Uberdurchschnitt-

licher Bildung 10 12 13 13 6 7

• Eltern mir 1 Kind bis 18

Jahre 16 19 20 18 11 14

• Ekern mic 2 Kindern bis
18 Jahre 12 14 10 t 2 t 2 13

• Eltern mit 3 und mehr Kin-
dern bis 18 Jahre 6 6 1 3 1

2. Jugendliche (14-18 Jahre) aus Familien 10 10 13 10 9 7 11

davon: • Madchen 5 5 7 5 3 4

• Jungen 5 5 6 5 5 3

SEKUNDIRE ANSPRACHEGRUPPEN

1. Verheiciteri ohne Kinder bis .u 18

Jahren 29 27 26 28 33 30 32

davon: 19-39jihrige Frauen 2 3 4 3 3

19-39jdhrige Minner 3 3 2 3 3

40-59jihrige Frauen 6 6 6 7 6 6

40-59jihrige Manner 5 5 5 6 6 4

60jihrige und altere Frauen 6 4 3 4 8 9

60jihrige und ikere >falaner 7 6 5 7 10 6

2. Alleinscehende und Alleinlebende
(1-Personcn-Haushalte) 11 9 8 9 16 11 8

davon: 19-49jahrige Frauen

1949jahrige Xanner 2 2 2 2 3 2

50jihrige und ilcere Frauen 7 5 4 5 1 1 7

50jlhrige und iltere Manner 0 0

3. RECTGRUPPE erwachs,ner Befragoer
(uber 18jihrige Kinder, die in Paus-

haken mitleben; andere mitlebende
Verwandre usw.) 16 15 17 16 17 18 13

Anceil der jeweiligen Haltung
in der Stichprobi 53. 19: 24% 25: 21: 5%



5. Strukturanalyse der Analysegruppen nach erganzenden

Merkmalen der Familienstruktur und der sozialen Lage
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STRUKTURANALYSE

BASIS

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

1. Erg nzende Beschreibungs-
merkmale der Familie

1.1 HaushaltsgrBBe

3 Personen

4 Personen

5 Personen

6 Personen und mehr

1.2 Anzahl von bis zu 18j h-
rigen im Haushalt

1 Kind/Jugendlicher
2 Kinder/Jugendliche

3 Kinder/Jugendl. u.mehr

1.3 Anzahl von bis zu 14j h-
rigen im Haushalt

1 Kind

2 Kinder

3 Kinder und mehr

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre

Eltern

GESAMT

2.040

32

40

16

9

45

39

16

45

28

1

Matter aus V ter aus Alleinstehende
vollst ndigen vollst3ndigen Elternteile

Familien Familien

1.012

31

40

17

11

44

38

19

43

29

8

32

44

16

7

46

40

14

45

28

6

40

13

10

3

55

33

12

57

17

5

14-18jahrige Jugendliche

Jugendliche
GESAMT

19

38

22

16

38

33

24

29

12

4

Weibliche Mannliche

Jugendliche Jugendliche

17

31

23

23

34

29

32

29

16

6

21

44

22

11

41

37

17

29

8

2

PRIMKRE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEV6LKERUNG

934 94 571 276 295

34 17 16 2 10 5 5

1J



PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

STRUKTURANALYSE

BASIS

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-
kerung (in Prozent)

2. Einkommensverhdltnisse

2.1 Anzahl Personen mit ei-

genem Einkommen

1 Person

2 Personen

3 Personen und mehr

2.2 Haushaltsnettoeinkommen

unter DM 800,-

DM 800 bis 1.500

DM 1.500 bis 2.000

DM 2.000 bis 2.500

DM 2.500 bis 3.000

DM 3.000 und mehr

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre

Eltern

GESAMT

2.040

48

38

13

1

9

24

25

16

24

14-18j hrige Jugendliche

Mutter aus Vater aus
Alleinstehende Jugendliche

vollstMndigen vollstKndigen Elternteile GESAMT
Familien Familien

1.012

46

40

15

0

8

24

26

15

26

50

38

12

9

24

24

18

24

59

30

11

13

32

28

16

5

6

40

36

24

3

9

17

28

13

28

Weibliche Mitnnliche

Jugendliche Jugendliche

39

34

27

5

9

18

i
32

10

26

41

37

22

0

9

17

24

t 6

30

934 94 571 276 295

34 17 16 2 10 5 5

..

Lp

1
1



PRIM/iRE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

STRUKTURANALYSE

BASIS

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

3. Bildung und Berufstatig-
keit der Befragungsper-
Sonen

3.1 SchulabschluB

- Haupt-/Volksschule
- Mittl. Reife oder

Gleichwertiges
- Abitur oder gleichwer-

tiges
- Hochschulstudium

3.2 Berufstatigkeit

- Berufst tig (voll und

teilweise)
- Arbeitslos
- Rentner/Pensionar
- Niche berufst tig
- In Berufsausbildung
- In schulischer Ausbild.

3.3 Berufsklassifikation

- Alle Selbstandigen
- Alle Angestellten
- Alle Beamten

- Alle Arbeiter
- Tn Ausbildung oder

niche berufstatig

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre

Eltern

GESAMT

2.040

73

19

64
2

1

31

0

0

9
40

9

30

Mutter aus Vater aus
Alleinstehende

vollst ndigen vollstandigen Elternteile
Familien Familien

1.012

73

21

0

6o
0

0

7

50

3

20

74

16

93

2

2

13
28

17

41

61
3

4

29

3

54
4

31

14-18j hrige Jugendliche

Jugendliche
GESAMT

36

49

9

10

21
60

Weibliche Mannliche

Jugendliche Jugendliche

34

50

9

12

20
58

37

48

8

7

22
62

11

6 6 6

4 7 0 3 74 67 81

934 94 571 276 295

34 17 16 2 10 5 5

-1.

71

21

4 3 4 6
4 3 6 2

37 9 10 9

0 0 0

0

0 2

0 0

6 2



PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

STRUKTURANALYSE

BASIS

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

4. Altersverteilung

14-19 Jahre

20-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60-69 Jahre

70 Jahre und alter

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre

Eltern

GESAMT

2.040

0

15

40

33

10

2

Mutter aus Vater aus
Alleinstehende

vollst ndigen vollstandigen Elternteile
Familien Familien

1.012

20

41

30

8

9

41

36

11

3

2

19

34

26

19

14-18jahrige Jugendliche

Jugendliche
GESAMT

Weibliche M nnliche

Jugendliche Jugendliche

934 94 571 276 295

34 17 16 2 10 5 5

4.

100 100 100 01



ELTERN IN AUFGLIEDERIING NACIi DER ZAtIL DER IH ItAUSIIALT LEBENDEN KINDER -18 JAlIRE

STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbeval-

kerung (in Prozent)

HaushaltsgraBe

3 Personen

4 Personen

5 Personen

6 Personen und mehr

Anzahl von bis zu 18j hrigen
im Haushalt

1 Kind/Jugendlicher
2 Kinder/Jugendliche

3 Kinder/Jugendl. u. mehr

Anzahl von bis zu 14j3hrigen
im Haushalt

1 Kind

2 Kinder

3 Kinder und mehr

1 Kind

919

68

21

6

2

El.TERN CESAMT

2 Kinder

80

11

5

28

61

] und mehr

Kinder

57

39

23

28

42

1 Kind

70

21

7

HOTTER

2 Kinder

80

11

8

25

63

3 und mehr
Kinder

55

42

24

27

42

1 Ki,u

427

70

22

5

2

VATER

2 Kinder

84

12

3

28

60

3 und melir

Kinder

52

36

21

29

42

786 335 441 383 189 373 135

15 13 6 7 6 3 7 6 2

C,-

100 100 too

100 100 100

100 100 100

68 67 69



STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

Einkommensverhaltnisse

Anzahl Personen mit eigenem
Einkommen

1 Person

2 Personen

3 Personen und mehr

Haushaltsnettoeinkommen

unter DM 800,-

DM 800 bis 1.500

DM 1.500 bis 2.000

DM 2.000 bis 2.500

DM 2.500 bis 3.000

DM 3.000 und mehr

1 Kind

42

45

14

9

25

25

16

23

ELTERN GESAHT

2 Kinder

56

34

11

9

23

25

18

23

3 und melir

Kinder

48

33

20

11

23

25

12

28

1 Kind

41

47·

12

7

23

26

18

25

HOTTER

2 Kinder

50

35

14

7

25

26

13

28

3 und mehr
Kinder

48

30

22

10

22

26

14

27

1 Kind

427

41

44

15

7

27

25

16

24

VATER

2 Kinder

60

33

7

10

21

24

24

21

3 und mehr

Kinder

48

35

18

11

24

24

10

31

ELTERN IN AUFGI.IEDERUNG NAC11 DER ZAIIL DER IM HAUSIIALT LEBENDEN KINDER -18 JAJIRE

919 786 335 441 383 189 373 135

15 13 6 1 6 3 7 6 2

-I

.J



ELTERN IN AUFG[.IEDERUNG NACII DER ZAIIL DER IM HAUSHALT LEBENDEN KINDER -18 JA IRE

STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

Bildung und Berufst tigkeit
der Befragungspersonen

SchulabschluB

- Haupt-/Volksschule
- Mittl.Reife oder

Gleichwertiges
- Abitur/Gleichwertiges
- Hochschulstudium

Berufstatigkeit
- Berufst tig (voll und

teilweise)
- Arbeitslos
- Rentner/Pensionar
- Nicht berufstatig
- In Berufsausbildung
- In schulischer Ausbild.

Berufsklassifikation

- Alle Selbstandigen
- Alle Angestellten
- Alle Beamten
- Alle Arbeiter
- In Ausbildung oder

nicht berufst tig

1 Kind

919

67
1

3

28

8

46

8
30

ELTERN GESAHT

2 Kinder

64
2

9

38

11

29

3 und mehr
Kinder

55
3

13

29

7

35

1 Kind

22

4
4

42
2

1

54

5

60

3

18

MUTTER

2 Kinder

21

3

3

1

47

3

18

3 und mehr

Kinder

78

19

2

29
2

10
34

1

30

1 Kind

93

4

12

31
15

42

VATER

2 Kinder

95

3

12
28

19

40

3 und mehr
Kinder

91
6

18
22

17

41

786 335 441 383 189 427 373 135

15 13 6 7 6 3. 7 6 2

72 72 78 70 72 75 71 77
OV

19 19 t 7 16 16 14

4 4 2 4 5 3

4 5 3 4 8 5

35

32 40 62 68

1

0

3 5 4 5 9 1



ELTERN IN AUFGLIEDERUNG NACH DER ZAIL DER IM HAUSIIALT LEBENDEN KINDER -18 JAIIRE

STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

Altersverteilung

14-19 Jahre

20-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60-69 Jahre

70 Jahre und Ulter

1 Kind

21

32

29

15

3

El.TERN GESAMT

2 Kinder

13

50

31

6

3 und mehr
Kinder

5

42

47

6

1 Kind

28

29

29

13

HOTTER

2 Kinder

19

50

28

4

1 und mehr

Kinder

6

49

37

8

1 Ki,id

14

35

30

17

5

VATER

2 Kinder

7

50

35

8

3 und melir

Kinder

2

32

60

4

919 786 335 441 383 189 427 373 135

15 13 6 7 6 3 7 6 2

CO



ELTERN IN DER AUFGLZEDERUNG NACH SCHULABSCIILUSS UND BERUFSTATIGKEIT (nur Mittter)

STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

1. Erganzende Beschreibungs-
merkmale der Familie

1.1 Haushaltsgr8Be

3 Personen

4 Personen

5 Personen

6 Personen und mehr

1.2 Anzahl von bis zu 18j h-
rigen im Haushalt

1 Kind/Jugendlicher

2 Kinder/Jugendliche

3 Kinder/Jugendl. u.mehr

1.3 Anzahl von bis zu 14j h-
rigen im Haushalt

1 Kind

2 Kinder

3 Kinder und mehr

ELTERN GESAMr

Volks-/Haupt- mittl. Reife

schule bie Hochach.

1.491

30

40

17

11

45

38

17

45

27

7

36

43

15

4

46

40

14

44

33

6

MUl-rER

Volke-/Haupt- mittl. Reife

schule bis Hochech.

28

40

18

14

42

38

20

42

28

9

38

40

16

5

47

38

15

45

31

1

VATER

Volks-/ilaupt- mittl. Reife

echule bis tiochsch.

32

42

17

9

47

39

15

48

25

6

34

49

14

3

43

44

13

40

37

6

HOTTER

berufstatig Hausfrau

35

40

17

7

50

36

14

43

28

4

28

40

18

14

40

39

21

42

30

11

544 734 277 691 240 374 606

25 9 12 5 12 4 6 10

1

F,
0

I



ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG NACH SCHULABSCIll,USS UND BERUFSTATICKEIT (nur Miltter)

STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbevul-

kerung (in Prozent)

2. Einkommensverhaltnisse

2.1 Anzahl Personen mit ei-

genem Einkommen

1 Person

2 Personen

3 Personen und mehr

2.2 Haushaltsnettoeinkommen

unter DM 800,-

DM 800 bis 1.500

DM 1.500 bis 2.000

DM 2.000 bis 2.500

DM 2.500 bis 3.000

DM 3.000 und mehr

ELTERN GESAMr

Volks-/Haupt- mittl. Reife

schule bis Iloct,sch.

1.491

46

38

16

11

28

27

15

17

54

41

5

3

13

18

20

44

MUTTER

Volke-/Ilaupt- mittl. Reife

schule bis liochsch.

45

36

19

10

28

28

14

19

48

48

4

2

12

19

20

46

VATER

Volks-/Ilaupt - mittl· 'Rei£e
schule bis Hochsch.

47

40

14

11

28

26

17

16

58

35

1

2

12

18

21

45

HOTTER

berufstatig Ilausfrau

4

73

24

2

14

28

17

38

72

19

9

10

30

24

15

20

544 734 277 691 240 374 606

25 9 12 5 12 4 6 10

1
14
A



ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG NACH SCHULABSCIZLUSS UND BERUFSTATICKEIT (nur Mutter)

STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

3. Bildung urd Berufstatig-
keit der Befragungspers.

3.1 SchulabschluB

- Haupt-/Volksschule
- Mittl. Reife oder

Gleichwertiges
- Abitur/Gleichwertiges
- Hochschulstudium

3.2 Berufstatigkeit

- Berufstatig (voll und

teilweise)
- Arbeitslos
- Rentner/Pension3r
- Nicht berufstatig
- In Berufsausbildung
- In schulischer Ausbild.

3.3 Berufsklassifikation

- Alle Selbstandigen
- Alle Angestellten
- Alle Beamten
- Alle Arbeiter
- In Ausbildung oder

nicht berufst tig

ELTERN GESAMT

Volks-/Haupt- mittl. Reife

schule big Hoctisch.

1.491

62
2

2

33

9

33

5
40

69
14

i7

9

58

20

4

HOTTER

Volks-/Haupt- mittl. Reife

schule bis /locbsch.

33
2

1

63

7

43

77

12

12

6

68

10

4

VATER

Volks-/laupt- mittl. Reife

schule bis tiochsch.

92

3
2

12

22

11

54

61
16
23

13

46

33
5

HOTTER

beru£statig Itaus[rau

25
4

1

14

54

5

23

2

48

2

18

544 734 277 691 240 374 606

25 9 12 5 12 4 6 10

100 100 100 65 77

\l

19 \)
t

3

70 47 96 100

1

27 51 100

27

4 2 9 3 1 1t



ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG NACII SCIIULABSOILUSS UND BERUFSTATIGKEIT (nur MUtter)

STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

4. Altersverteilung

'· 14-19 Jahre

20-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60-69 Jahre

70 Jahre und  lter

ELTERN GESAMT

Volks-/Haupt- mittl. Reife

schule 1, is Ilochsch.

1.491

14

40

33

11

2

19

40

32

1

MUTTER

volks-/Ilaupt- mittl. Reife

schule bis liochech.

19

40

31

9

25

41

27·

5

2

VATER

Volks-/Haupt- mittl. Reife

schule bis tioclisch.

8

40

36

12

3

12

41

37

9

1

HOTTER

berufslUtig liausfrau

17

48

27

7

2t

38

32

10

544 734 277 691 240 374 606

25 9 12 5 12 4 6 10

N
lu



SEKUNDARE ANSPRACIEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

1. Erg nzende Beschreibungs-
merkmale der Familie

1.1 Haushaltsgr6Be

3 Personen

4 Personen

5 Personen

6 Personen und mehr

VerheirAtete
ohne Kinder

GESAMT

1.768

Verheiratete ohne Kinder -18 Jahre

Ehepaare
19639 Jahre

Frauen Milnner

Ehepaare
40-59 Jahre

Frauen MHnner

8 24

12

5

27

11

1

Ehepaare
60 Jahre u.a.

Frauen Manner

11

2

0

Alleinatehende und Alleinlebende

Alleinlebende

GESAMr

Fratten

19-49

Jahre

Frauen

50 Jal,re
li.

Mlimer

19-49
Jal,re

M.imer

50 Jahre
U.K.

143 159 382 313 351 420 678 64 441 115 58

29 2 3 6 5 6 7 11 1 7 2

lu
-C
1

17 8 13

6 3



SEKUNDARE ANSi'RACNEGRUPPEN IN DER ERWACISENEN CESANTBEVOLKERUNG

STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

i kerung (in Prozent)

2. Einkommensverhaltnisse

2.1 Anzahl Personen mit ei-

genem Einkommen

1 Person

2 Personen

3 Personen und mehr

2.2 11aushaltsnettoeinkommen

unter DM 800,-

DM 800 bis 1.500

DM 1.500 bis 2.000

DM 2.000 bis 2.500

DM 2.500 bis 3.000

DM 3.000 und mehr

Verheiratete

ohne Kinder

GESAMT

1.768

43

46

11

2

22

22

20

14

20

Verhetratete ohne Kinder -18 Jal,re

Ehepaare
19-39 Jahre

Frauen MAnner

20

74

5

1

7

9

30

27

25

18

77

5

0

6

10

28

23

32

Ehepaare
40-59 Jal,re

Frauen MAnner

42

37

2/

Z

15

19

22

i 13

28

41

43

16

0

11

24

24

15

25

Ehepaare
60 Jal, re u.a·

Frauen Hjnner

47

45

9

3

36

26

17

9

7

59

37

4

2

35

28

12

9

13

Alleinstehende und Alleinlebende

Alleinlebende

GESAMT

·24

51

16

5

2

Frauen

19-49
Jahre

35

42

12

6

2

12

Fraueti

50 Jahre
li.

24

57

12

4

Miinner Mhnner

19-49 50 Jahre
Jal,re u.11·

25

35

27

7

4

3

13

45

26

12

143 159 382 313 351 420 678 64 441 115 58

29 2 3 6 5 6 7 11 7 2

1

14
1

3

1



STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

3. Bildung und Berufstatig-
keit der Befragungspers.

3.1 Schulabschlue

- HauFt-/Volksschule
- Mittl.Reife/Gleichwert.
- Abitur/Gleichwertiges
- Hochschulstudium

3.2 Berufst3tigkeit

- Berufstatig (voll und

teilweise)
- Arbeitslos
- Rentner/Per. sioniir
- Nicht berufstatig
- In schulischer Ausbild.

3.3 Berufsklassifikation

- Alle Selbst3ndigen
- Alle Angestellten
- Alle Beamten

- Alle Arbeiter
- In Ausbildung oder

nicht berufstatig

Verheiratete

ohne Kinder

GESAHT

1.768

71

19

5
5

40

1

34

24

12

9
34

10
33

Verhetratete ohne Kinder -18 Jal,re

Ehepaare
19-39 Jahre

Frauen M;inner

52
32

6

9

77

3

1

64

5

18

44

26

13

15

89

0

0

8
38

16
36

El,epaare
40-59 Jahre

Frauen M3nner

79

16
2

2

34

2

4

61

6

36

3

28

15
16

5

4

13
0

Ehepaare
60 Jahre u.*.

Frauen Manner

80

16
4

54
0

, 50
45

11

27

17
44

8

28

2

33

69
18
6
6

88

2

15

30

16
38

Alleinstehende und Alleinlebende

Alleinlebende

GESAIfr

63
22

9

5

24

2

47
20

6

7

36

6

27

Frauen

19-49
Jal,re

35
23

25

17

60

3

2

6

25

47

1

11

Frauen

50 Jahre
".1.

73
22

3

9

0

61
30

8

38

3

26

Mamier

19-49
Jahre

36

25

23

15

67

5
2

2

20

3
27

14

1 30

H;inner

50 Jal,re
U.i'.

80

11

4

6

11

3

83

17
28

7

45

SEKUNDARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACISENEN GESAHIBEVOLKERUNG

143 159 382 313 351 420 678 64 441 115 58

29 2 3 6 5 6 1 11 1 7 2 1

1 ,

9

8 10

15
4 10

59 7 8 . 10 9 0 11 25 8 23 2



SEKUNDARE ANSPRACIIEGRUPPEN IN DER ERWACIISENEN CESAErBEVOLKERUNG

STRUKTURANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbevul-

kerung (in Prozent)

4. Altersverteilung

14-19 Jahre

20-29 Jahre

1
30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60-69 Jahre

70 Jahre und alter

Verheiratete
ohne Kinder

GESAMT

1.768

0

10

61

13

26

27

17

Verheiratete ohne Kinder -18 Jal,re

Ehepaare
19-39 Jahre

Frauen Midnner

2

69

29

Eliepaare
40-59 Jal,re

Fratien M3nner

Ehepaare
60 Jal,re H.H.

Frauen MHnner

Alleinstehende und Alleinteliende

Alleinlebende

GESAHT

17

5

32

8

27

39

Fraumi

19-49
Jal,re

7

62

19

12

Fraue„

50 Jal,re

10

37

52

Miinner

19-49

./nhre

2

64

21

14

Mminer

50 .tal,re

".M.

t 4

31

56

143 159 382 313 351 420 678 64 441 115 58

29 2 3 6 5 6 7 11 7 2

54 /4

46

32 35

68 65

65 59

35 41



6. Analyse der Wahrnehmung fur die Gesamtkampagne und

vergleichbare Anzeigengruppen

Anmerkung: Die Anzeigengruppen A, B und C haben in sich jeweils

vergleichbare Streuplane. Die Werte sind auf der Ba-

sis derer prozentuiert, die laut ihren Lesegewohnhei-

ten uberhaupt eine Wahrnehmungschance hatten. Regio-

nale Schaltungen wurden dabei nicht berucksichtigt.

- 28 -



PRIMKRE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre 14-18]3hrige Jugendliche

WAHRB EIIMUNGSANALYSE
Mutter aus V3ter aus

Eltern Alleinstehende Jugendliche Weibliche M5nnliche

GESAMT
vollstandigen vollstandigen Elternteile GESAMT Jugendliche Jugendliche

Familien Familien

BASIS 2.040 1.012 934 94 571 276 295

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81- 34 17 16 2 10 5 5

kerung (in Prozent)

1. K ntaktchance zur Fami- I

lienkampagne 1
i >

1.2 Kontaktchance zu min- '...'

destens 1 Anzeige 61 60 62 52 59 57 61

1.2 davon: 1-10 Kontaktch. 56 55 57 45 55 51 59

11-20 Kontaktch. 5 4 5 7 4 6 2

21 u.m.Kontaktch. 0 0 0 0 0 0 0

2. Wahrnehmungswerte zur

Familienkampagne 1978
(Gesamt)

2.1 Cestutzte Wahrnehmung
bei mindestens 1 Anzeige
angegeben (Basis Gesamt-

stichprobe) 13 14 12 12 12 17 8

2.2 Korrigierter Wahrneh-

mungswert fur mindes tens

1 Anzeige abgesichert

2.2.1 Basis: Gesamtgruppe 10 11 8 5 9 12 6

2.2.2 Basis: Personen mit
Kontaktchance t 6 19 13 11 15 22 10



PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre 14-18jtihrige Jugendliche
WAHRNEHMUNGSANALYSE

Mutter aus Vater. aus
Eltern Alleinstehende Jugendliche Weibliche M innliche

vollstandigen vollstandigen
GESAMT Elternteile GESAMT Jugendliche Jugendliche

Familien Familien

BASIS 2.040 1.012 934 94 571 276 295

Relativer Anteil in der

erwaclisenen Gesamtbevol- 34 17 16 2 10 5 5

kerung (in Prozent)

3.1 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe A

3.1.1 "IB, damit Du groB und

stark wirst" 6 7 4 3 5 6 4
'.,
()

3.1.2 "Solange Du Deine FuSe

unter meinen Tisch

stellst ..." 6 8 4 3 7 12 2

3.2 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe B

3.2.1 "LaB mich mal, das

schaffst Du doch nie" 3 4 3 2 3 4 2

3.2.2 "Was essen wir bloB

dieses Mal?" 4 5 3 2 4 5 2

3.3 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe C

3.3.1 "Ich muB ja schlieSlich
das Geld verdienen" 3 5 2 3 2

3.3.2 "Du hast aber auch ewig
etwas anderes" 4 5 2 10 5 8 3

3.3.3 "Wehe, Du kommst mit

'ner 5 nach Hause" 9 9 9 12 6 10 2

3.3.4 "PaR ja auf, Jungs wol-

len immer nur das Eine" 4 5 4 4 4 5 3



ELTERN IN AUFGLIEDERUNG NACH DER ZMIL DER IM HAUSIIALT LEBENDEN KINDER -18 JAIIRE

WAHRNEHNUNGSANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

1. K ,ntaktchance zur Fami-

lienkampagne

1.2 Kontaktchance zu min-
destens 1 Anzeige

1.2 davon: 1-10 Kontaktch.

11-20 Kontaktch.

21 u.m.Kontaktch.

2. Walirnelimungswerte zur

Familienkampagne 1978
(Cesamt)

2.1 Gestutzte Wahrnehmung
bei mindestens 1 Anzeige
angegeben (Basis Gesamt-

stichprobe)

2.2 Korrigierter Wahrneh-

mungswert fur minde£tens
1 Anzeige abgesichert

2.2.1 Basis: Gesamtgruppe

2.2.2 Basis: Personen mit
Kontaktchance

1 Kind

60

56

4

Et.TERN CESAHT

2 Kinder

63

58

5

0

3 und melir

Kinder

57

49

7

0

1 Kind

60

56

4

HOTTER

2 Kinder

64

60

4

0

3 und melir
Kinder

52

46

5

1 Kind

61

58

3

VATER

2 Kinder

64

57

7

0

] und mehr

Kinder

64

56

8

919 786 335 441 383 189 427 373 135

15 13 6 7 6 3 7 6 2

14
i.

11 16 11 14 17 8 9 14 16

8 12 8 11 14 5 5 10 13

13 19 14 19 22 10 8 16 20



ELTERN 1N AUFGLIF.DERUNG NACil I)ER ZAIll. DER IM IMUSIIALT LEBENDEN KINDER -18 JAIRE

WAHRNEUMUNGSANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

3.1 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe A

3.1.1 "IB, damit Du groB und

stark wirst"

3.1.2 "Solange Du Deine Fu Be

unter meinen Tisch
stellst ..."

3.2 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe B

3.2.1 "La 13 mich mal
,

das

schaffst Du doch nie"

3.2.2 "Was essen wir bloS

dieses Mal?"

3.3 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe C

3.3.1 "Ich muB ja schlieBlict
das Geld verdienen"

3.3.2 "Du hast aber auch

ewig etwas anderes"

3.3.3 "Wehe, Du kommst mit
"

ner 5 nach Hause

3.3.4 "PaB ja auf, Jungs wol

len immer nur das Eind'

1 Kind

ELTERN GESAMT

2 Kinder

4

5

12

3

3 und metir
Kinder

I Kind

HOTTER

2 Kinder

9

8

13

5

3 und mehr
Kinder

1 Kind

VXTER

2 Kinder
3 Ii,id inetir

Ki idcr

919- 786 335 441 383 189 427 373 135

15 13 6 7 6 3 7 6 2

6 6 2 9 7 3 4 5 2

(.J

1,)
6 7 6 6 13 4 5 2 8

4 2 3 4 4 3 5 1 2

4 4 4 6 3 5 0

3 4 3 4 9

4 4 3 2

6 9 8 2 6 10 20

4 10 7 2 26



WAHRNEHMUNGSANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

1. Knntaktchance zur Fami-

lienkampagne

1.2 Kontaktchance zu min-
destens 1 Anzeige

1.2 davon: 1-10 Kontaktch.

11-20 Kontaktch.

21 u.m.Kontaktch.

2. Wahrnehmungswerte zur

Familienkampagne 1978
(Gesamt)

2.1 Gestutzte Wahrnehmung
bei mindestens 1 Anzeige
angegeben (Basis Gesamt-

stichprobe)

2.2 Korrigierter Wahrneh-

mungswert fur mindestens
1 Anzeige abgesichert

2.2.1 Basis: Gesamtgruppe

2.2.2 Basis: Personen mit
Kontaktchance

ELTERN GESAMT MUTTER

Volks-/Haupt- rnittl. Reife Volks-/Ilaupt- mittl. Reife

schule bie tiochech. schule bis Ilochsch.

1.491

61

55

5

62

57

5

59

54

5

62

58

4

VATER

Volks-/Ilaupt- mittl. Reife

achule bis Hochsch.

62

57

5

64

51

7

MUTTER

berufstatig Hausfrau

63

58

5

58

54

5

ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG NACII SCHULABSClit,USS UND BERUFSTATIGKEIT (nur Mutler)

544 734 277 691 240 374 606

25 9 12 5 12 4 6 10

<Il

("

12 17 13 17 11 16 14 13

9 13 10 14 7 12 13 t O

14 20 17 23 11 18 20 18



ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG NACIi SCituLABSCHLUSS UND BERUFSTATICKEIT (nur Mutter)

WAHRNEHMUNGSANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

3.1 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe A

3.1.1 "IB, damit Du groB und

stark wirst"

3.1.2 "Solange Du Deine FiiBe

unter meinen Tisch
stellst ..."

3.2 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe B

3.2.1 "LaB mich mal, das

schaffst Du doch nie"

3.2.2 "Was essen wir bloB

dieses Mal?"

3.3 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe C

3.3.1 "Ich muB ja schlieBlich
das Geld verdienen"

3.3.2 "Du hast aber auch ewig
etwas anderes"

3.3.3 "Wehe, Du kommst mit
"

ner 5 nach Hause

3.3.4 "PaB ja auf, Jungs wol-

len immer nur das Eine"

ELTERN GESAMT

Volks-/Haupt- mittl. Reife

schule big Hoclisch.

1.491

4

7

15

4

MUTTER

Volks-/Ilaupt- mittl. Reife
schule bis Hochsch.

6

8

11

VATER

Volks-/Ilaupt- mittl. 'Reife

achule bis lochsch.

MD'n'ER

berufstatig Hausfrau

4

4

10

544 734 277 691 240 374 606

25 9 12 5 12 4 6 10

5 6 6 10 5 2 8 7

6 6 8 9 4 4 9 7 '.,

4

3 4 2 7 3 2 3 4

4 3 5 4 3 2 4 5

3 4 2 2 5

3 4 1 4 6

8 8 7 19 9

4 4 6 4 3 3 6



SEWWDARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

WAHRNEHMUNGSANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

1. Kontaktchance zur Fami-

lienkampagne

1.2 Kontaktchance zu min-
destens 1 Anzeige

1.2 davon: 1-10 Kontaktch.

11-20 Kontaktch.

21 u.m.Kontaktch.

2. Wahrnehmungswerte zur

Familienkampagne 1978
(Gesamt)

2.1 Gestutzte Wahrnehmung
bei mindestens 1 Anzeige
angegeben (Basis Gesamt-

stichprobe)

2.2 Korrigierter Wahrneh-

mingswert fur mindestens

1 Anzeige abgesichert

2.2.1 Basis: Gesamtgruppe

2.2.2 Basis: Personen mit
Kontaktchance

Verhetratete

ohne Kinder
GESAMT

1.768

61

56

5

0

Verheiratete oh,ie Kinder -18 Jahre

Ehepaare
19-39 Jahre

Frauen MUnner

64

60

3

55

50

5

Eliepaare
40-59 Jahre

Frauen M3nner

65

61

4

61

54

7

0

Ehepaare
60 Jahre u.d.

Frauen Monner

61

55

6

60

53

6

0

Alleinstehende und Alleinlebende

Alleinlebende

GESAMT

52

48

4

0

Frauen

19-49

Jahre

57

54

2

Frauen

50 Jahre
a.

50

46

4

0

M nner Mittiner

19-49 50 Jal,re

Jal, re u.11.

56

53

4

51

46

5

143 159 382 313 351 420 678 64 441 115 58

29 2 3 6 5 6 7 11 7 2

'.,

Ul

8 16 10 8 7 6 8 8 9 7 12 5

6 11 8 7 6 5 6 5 5 4 8 3

11 17 15 11 9 1 10 9 8 8 14 1



SEKUNDARE ANSI·RACIEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAHIBEVOLKERUNG

WAHRNEHMUNGSANALYSE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

3.1 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe A

3.1.1 "IS, damit Du groB und

stark wirst"

3.1.2 "Solange Du Deine FiiBe

unter meinen Tisch
stellst ..."

3.2 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe B

3.2.1 "LaB mich mal, das

schaffst Du doch nie"

3.2.2 "Was essen wir bloS

dieses Mal?"

3.3 Korrig.Wahrnehmungswerte
fur Anzeigengruppe C

Verheiratete

ohne Kinder
GESAMT

3.3.1 "Ich muS ja schlieBlich
das Celd verdienen"

3.3.2 "Du hast aber auch

ewig was anderes"

3.3.3 "Wehe, Du kommst mit
'ner 5 nach Hause"

3.3.4 "PaB auf, Jungs wollen

immer nur das Eine"

1.768

Verlieiratete oline Kinder -18 Jal,re

Ehepaare
19-39 Jahre

Frauen Manner

Ehepaare
40-59 Jahre

I Frauen Mlinne r

Ehepaare
60 Jahre u.li.

Franen Hkinner

Alleinstehende und Alleinlebende

Alleinlebende Frauen

GESAMT 19-49

, Jahre

Frauen

50 Jahre

Hitnner Mjnner

19-49 50 Jal,re

Jahre u.i.

1 115 58143 159 382 313 351 420 678 64 44

29 2 3 6 5 6 7 11 1 7 2

5 6 3 3 6 5 4 3 1 4
, J
0.

5 6 9 5 4 5 3 3 4 3 3

2 3 2 2 2 3 3 4 2 4

2 3 7 1 3 2 4 3 4 6 0

3 3 2 2 4 4

2 2 2 1 4 2

3 2 2 3 6 1

3 11 5 2
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7. Interessenanalyse fur die Gesamtkampagne und ein-

zelne Anzeigen

I



PRIMKRE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

INTERESSEN-ANALYSE

Anzahl der Anzeigen, an

denen persunliches Inter-

esse bekundet wird.

1 BASIS

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

keine Anzeige

1 Anzeige

2 Anzeigen

3 Anzeigen

4 Anzeigen

5 Anzeigen und mehr

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre

Eltern
GESAMT

2.040

33

9

12

11

8

26

14-18j hrige Jugendliche

Mutter·aus VMter aus
Alleinstehende Jugendliche

vollst ndigen vollstdndigen Elternteile GESAMT
Familien Familien

1.012

32

9

12

11

9

28

35

9

12

12

8

24

33

9

15

12

8

24

30

8

14

16

10

22

Weibliche M innliche

Jugendliche Jugendliche

22

1

14

17

12

28

37

9

14

15

9

16

934 94 571 276 295

34 17 16 2 10 5 5

I
'.,
/.J

t



INTERESSEN-ANALYSE ELTERN LN AUFGLIEDERUNG NACia I)ER ZAHL DER IM IMUSIIALT LEBENDEN KINDER -1B JAilRE

Anzahl der Anzeigen, an

denen pers8nliches Inter-

esse bekundet wird

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev61-

kerung (in Prozent)

keine Anzeige

1 Anzeige

2 Anzeigen

3 Anzeigen

4 Anzeigen

5 Anzeigen und mehr

1 Kind

34

8

13

10

10

26

El,TERN GESAPH

2 Kinder

33

10

11

12

8

27

3 und melir

Kinder

33

9

13

13

6

25

1 Kind

35

8

13

8

8

28

HOTTER

2 Kinder

25

9

11

13

11

30

] und mehr
Kinder

37

9

12

13

7

23

1 Kind

33

9

13

12

11

23

VATER

2 Kinder

41

10

11

11

4

23

3 und melir

Kinder

29

9

14

12

6

30

919 786 335 441 383 189 427 373 135

15 13 6 7 6 3 7 6 2

/.A
,-0



ELTERN IN DER AUFGI,IEDERUNG NACIi SCHULABSCHLUSS UND BERUFSTATIGKEIT (nur Mutter)

INTERESSEN-ANALYSE

Anzahl der Anzeigen, an

denen pers8nliches Inter-

esse bekundet wird

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-
kerung (in Prozent)

keine Anzeige

1 Anzeige

2 Anzeigen

3 Anzeigen

4 Anzeigen

5 Anzeigen und mehr

ELTERN GESAMT HOTTER

Volks-/Haupt- mittl. Reife volks-/liaupt- mittl. Reife

schule bis Hochsch. schule bis lioclisch.

1.491

35

9

13

12

8

23

27

9

10

9

8

35

33

9

13

11

9

26

28

9

11

10

7

35

VATER

Volks- /Ilaupt- mittl.'Reife
schule big Hochsch.

38

9

13

13

7

20

27

10

8

8

10

36

HOTTER

berufstatig Hausfrau

29

9

15

10

8

29

32

9

11

12

10

27

544 734 277 691 240 374 606

25 9 12 5 12 4 6 10

I

i



SEKUNDARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWAOISENEN GESAMTBEVOLKERUNG

INTERESSEN-ANALYSE

Anzahl der Anzeigen, an

denen pers6nliches Inter-

esse bekundet wird

Basis

Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

keine Anzeige

1 Anzeige

2 Anzeigen

3 Anzeigen

4 Anzeigen

5 Anzeigen und mehr

Verhetratete
ohne Kinder

GESAMT

1.768

52

10

11

8

6

13

Verheiratete ohne Kinder -18 Jahre

Eliepaare
19-39 Jahre

Frauen Mitnner

34

10

13

12

11

21

36

7

11

18

4

24

Ehepaare
40-59 Jahre

Frauen Manner

46

12

13

9

1

13

50

11

9

8

7

16

Ehepaare
60 Jahre u.a.

Frauen Manner

64

10

10

3

6

6

59

9

11

7

4

10

Alleinstehende und Alleinlebe,ide

Alleinlebende

GESAHT

63

8

6

6

5

12

Fratten

19-49

Jahre

45

10

8

8

7

21

Frauen

50 Jahre

u.a.

69

7

5

5

5

9

Mjnner M.inner

19-49 50 Jal,re

Jahre ..11.

48

12

6

8

3

23

75

6

7

7

3

4

143 159 382 313 351 420 678 64 441 115 58

29 2 3 6 5 6 7 11 7 2 1

I

-C
-4
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PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

INTERESSEXANALYSE Eltern von Kindern und Jugendlichin -18 Jahre 14-18jihrige Jugendliche

Persanliches Incereise fur Mutter aus Vater aus
Eltern Alleinstehend  Jugeodlich• Weibliche Mannliche

eir.:elne Anzeigenmotive vollstandigen vollstindigenGESAMT Elternteile GESAMT Jugendliche Jugendli:hi
F.imilien Familien

BASIS 2.040 1.012 934 94 571 276 295

Relativer An[eil in der

ervachienen Geiacrtbevll- 34 17 16 2 10 5 5

kerung (in Prozent)

MOTIVGRUPPE A

0 18, damic Du groa und

/cark wirs[ 30 31 29 31 21 25 17

• Solange Du Deine Faae

unter meinin Tisch stillit 37 40 34 39 49 59 39

MOTIVGRUPPE B (neue Basis) 1.410 700 650 60 380 180 201

• Dafur kannst Du Dir was

kaufen 28 29 27 29 21 22 19

• Dein Kind schreic ja
schon wieder 28 32 24 27 21 31 11

• Ein Junge weint nicht 30 32 27 30 25 31 19

• LaS mich mal, das schaffst

Du ja doch nie! 30 31 28 38 28 34 23

• >lachen Sie das beste aus

Ihrer Familie 49 50 46 53 43 52 35

• So jung kommen wir nie
wiedir zusannen 26 25 28 26 20 21 19

I Was essen wir bleS dieses
Mil 31 37 25 27 25 34 17

•Was kuunern uns die bld-

den Leure 28 28 26 33 35 42 29

MOTIVGRZPPE C (neue Basis) 630 312 284 34 190 96 54

• Ich mua ia schliealich

das Geld verdienen 29 27 30 29 31 30 33

• Du hast aber auch ewig
was anderes 26 28 25 18 18 23 14

• Wehe, Du komm/t mic 'nar
5 nach Hause 39 42 34 45 50 53 46

• Paa guc auf, lungs wollen
immer nur das Ein* 3t 32 30 35 44 47 44



-42-

ELTERM IM AUFCLIEDERUNG NACH DER ZAIIL DER IM RAUSHALT LEDENDEN KIMDER -18 J*RE
INTERESSENANALYSE

ELTUN CESAR /ima VATER
Persanliches Interesse fur

einzelne Anzilginmorive 3 u,%4 -hr 3 ued Iihr 3 Ind ...r

1 'ind 2 Kinder 1 Ki.4 2 Kinder 1 Kind 1 Iind.r
hindir Kinder Iind.,

Basis 919 786 335 441 383 189 427 373 135

Relativer Anteil in der

erwachsenen Ges*mtbeval- 15 13 6 7 6 3 7 6 2

kerung (in Prozent)

MOTIVGRUPPE A

• IB, damit Du groa und

stark virl 29 32 30 30 35 27 28 29 33

• Solange Du Deine FGB,

uncer m,inen Tisch stellst 38 36 36 38 44 34 37 27 40

MOTIVGRCPPE B (neue Basis) 658 509 242 '310 261 129 311 234 105

0 Dafur kannit Du Dir was

kaufen 26 31 28 27 33 2B 26 28 29

• Dein Kind schreit ja
schon vieder 31 26 24 35 31 26 29 19 23

• Ein Junge weint nicht 30 31 25 31 33 31 28 29 20

• Laa mich mal, das sch/ffst
Du ja doch nie! 31 29 30 33 30 28 28 27 33

• Machen Sie das besr, aus

Ihrer Familie 46 51 51 47 55 50 45 :5 52

• So jung kommen wir nie

wieder zusammen 27 24 28 23 25 27 32 22 29

• Was *ssin wir bloa dieses
Mal 30 32 30 36 40 32 25 22 28

• Was kummern uns die bla-

den Leute 27 27 31 29 29 28 24 24 36

MOTIVGRUPPE C (neue Basii) 261 277 92 .!.3 1 122 60 116 138 31

• Ich ouS ja schliealich
das Geld virdienen 28 30 27 26 33 18 30 28 43

• Du haK aber auch ewil
was andires 24 30 21 2B 36 I5 21 26 35

• Wehe, Du kommst mit 'ner
5 nach Hause 35 44 33 33 54 37 37 33 26

• Pa B lut auf, Jungs wollen
inner nur das Eine 28 34 32 28 39 30 28 29 39



- 44-

ELTERN IN DER AUFCLIEDERUNC MACII SCHUIABSCHLUSS UND BERUFSTATICKEIT (nur Mutter)

INTERESSENANALYSE
ELTERM GESAMT MOTTER VATER MMER

Persanliches Inureise fur volki-/Haupt- mittl. Reifi Volka-/Haupt- -ittl. Reife Volki-/Haupt- •it[l. Reife biruficatil Hausfrau
einzelne Arzelgermotive schule bi, Hochich. schule bis Hochich. ichule bi, Hochech.

Basis 1.491 544 734 277 69/ 240 374 606

Relativer Antell in der

erwachienen Gesamtbiv61- 25 9 12 5 I 2 4 6 10

kerung (in Prozent)

MOTIKGRUPPE A

• IS, damit Du groa und

stark wiric 28 36 29 36 27 36 30 31

• Solange Du Daine FOS,

unt•r meinen Tisch stellic 34 45 38 43 30 45 42 38

MOTIVGRUPPE B (neue Basis) 1.012 397 499 200 471 179 279 399

• Dafur kannst Du Dir was

kaufen 26 34 29 30 23 38 31 28

• Dein Kind schreit ja
schon wieder 25 37 28 42 21 32 30 33

• Ein Jung• weint nichr 27 37 29 37 23 37 33 31

• Laa mich nal, das *chaffs[
Du ja doch niel 29 33 30 34 28 30 28 33

• Machen Sii das be*te aus

Ihrer Familie 48 50 49 53 46 47 49 51

• So jung kommen wir nie
wieder :ugammen 26 27 25 24 26 31 21 26

• Was essen wir bloa diesis

Mal 31 31 38 34 24 27 35 39

• Was kummern uns die bld-

den Leute 25 34 27 33 23 35 28 28

MOTIVGRUPPE C (neue Basis) 479 147 235 77 220 61 96 207

• Ich muS ja schli•alich

das Geld verdienen 25 40 23 38 28 41 31 26

• Du hast aber auch evig
was anderes 24 34 27 33 23 33 30 29

. Wehe, Du kommst mit 'ner
5 nach Hause 34 55 37 56 30 52 42 42

• Paa gut auf, Jungs gollin

i,mer nur das Eini 27 46 30 40 24 52 32 34
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SEKUNDARE ANS PlACHECRUPPEN IM DER E RWACH SEMEN CESAICTBEVOLKERUNG

INTERESSENANALYSE Verhoirat•re oline Kinder -1/ 3/hre Alleinitehlade und Alkiatebe„h

ve.Miratere thip,are /h.p..r. Ehipaare Alkinlibtadi Friuen Fr•ven MJn- r MtnnIf
Persanlichei Interesse fur

ohne Kinder 1+39 Jahre 40-39 Jahre 60 Jahre u.1.
einzelne Anzeigenmotive GESETT 19-49

GE,Am
50 Jahre 19-49 30 Jahre

'r'..„ *MI Frau/rs Panner Frauen laaner Jah/0 U./. Jlhre ..1.

Basis 1.768 143 159 382 313 351 420 678 64 441 115 58

Relativer Ant,11 in der

erwacheenen Ge,airbeval- 29 2 3 6 5 6 1 11 1 7 2 1

kerung (in Prozent)

MCTIVGRUFFE A

• 18, damic Du groa und

stark wirst 18 26 29 19 20 13 15 16 29 14 21 7

• Solange Du D*ine Fuae

uncir meiun Tisch itellst 22 35 34 23 24 14 15 18 35 14 28 11

MOTIVGRUPPE B (neue Basis) 1.158 92 298 251 520 231 280 460 45 287 86 141

• Dafur kannit Du Dir was

kaufen 15 19 24 16 22 1 11 14 16 12 20 7

• Dein Kind schreit ja
schon wieder 15 30 27 15 14 9 11 11 27 6 21 5

• Ein Junge weinr nicht 18 36 30 14 24 14 1 1 ,4 33 30 19 8

• LAB mich mal, das *chaffs,
Du ja doch niel 19 26 25 19 21 15 15 19 30 16 27 9

• Machen Sit das beate aus

Ihrer Famili• 30 45 52 35 31 18 23 20 20 19 28 15

• So jung kommon vir nie
wieder zutammen 24 29 36 23 31 16 22 16 22 15 20 12

• Wa* essen wir bloa dieses
M/1 2i 29 25 25 24 13 18 15 18 15 15 12

• Was kummern uns di. bl 8-

den Leure 19 33 35 20 19 10 15 21 34 17 30 10

MOTIVGRUPPE C (niu, Basis) 610 51 60 131 108 120 140 2·18 19 154 29 17

• Ich mue ji schliealich
da, Geld verdionin 17 30 23 21 17 5 17 13 15 9 29 9

• Du hast aber auch ewig
was andirti 15 13 14 22 14 14 10 13 20 11 23 11

. Wehe, Du kom st mit 'ner
5 nach buse 16 16 28 17 18 10 12 17 29 14 33 4

• P/8 gut auf, Junli wollen

iviner nur das Eine 16 23 20 20 20 10 12 14 21 11 32 5
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:

8. Analyse der Stellungnahmen bzw. Haltungen bezuglich

der Gesamtkampagne

1



PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

STELLUNGNAHMEN

ZUR KAMPAGNE

BASIS

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-
kerung (in Prozent)

Ich finde es gut, daB in die-
ser Weise und 6ffentlich et-

was zum Thema Familie getan
wird

Wenn man diese Anzeige sieht,
weiB man gar nicht, was da-

mit eigentlich bezweckt wird

Die Themen und Inhalte dieser

Anzeigen sind lebensnah aus-

gew3hlt und dargestellt

Der Staat sollte sich aus

den Themen, die in diesen

Anzeigen angesprochen wer-

den, lieber ganz heraus-

halten

Ich f nde es gut, wenn noch

mehr Anzeigen mit  hnlichen

Themen und Inhalten erschei-

nen wurden

Fur mich selbst sind ganz
andere Dinge wichtig als die
in den Anzeigen angesproche-
nen Themen und Probleme

Eltern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre

Eltern

GESAMT

1.410

Mutter aus Vater aus
Alleinstehende

vollst ndigen vollstdndigen Elternteile
Familien Familien

14-18j hrige Jugendliche

Jugendliche
GESAMT

Weibliche Mannliche

Jugendliche Jugendliche

700 650 60 380 180 201

34 17 16 2 10 5 5

59 61 57 60 53 58 49 15

20 19 22 17 16 17 14

25 25 25 25 25 27 22

5 0 6 3 6 4 7

20 19 21 18 26 29 23

19 15 22 25 24 19 27



ELTERN 1N AUFGLIEDERUNG NACit DER ZA111. DER IM HAUSIIALT LEBENDEN KINDER -18 JAIIRE

STELLUNGNAHMEN ELTERN CESAMT HOTTER VATER

ZUR KAMPAGNE 3 und melir 3 und mehr 3 und mehr
1 Kind 2 Kinder 1 Kind 2 Kinder 1 Kind 2 Kinder

Kinder Kinder Kinder

Basis 658 509 242 310 261 129 311 234 105

1
Relativer Anteil in der

erwactisenen Gesamtbevul- 15 13 6 7 6 3 1 6 2

kerung (in Prozent)

Ich finde es gut, daB in die-
ser Weise und 8ffentlich et-

was zum Thema Familie getan
wird 61 59 55 63 62 54 61 54 49

Wenn man diese Anzeige sieht,
1weiB man gar nicht, was da-

mit eigentlich bezweckt wird 18 22 25 16 20 26 19 25 25 afr
0

Die Themen und Inhalte dieser

Anzeigen sind lebensnah aus-

gewahlt und dargestellt 26 23 28 26 23 30 27 22 25

Der Staat sollte sich aus

den Themen, die in diesen

Anzeigen angesprochen wer-

den, lieber ganz heraus-

halten 4 7 6 5 6 3 3 7 10

Ich fande es gut, wenn noch

mehr Anzeigen mit  hnlichen
Themen und Inhalten erschei-

23 15 24 20 18 21 26 12 26
nen warden

Fur mich selbst sind ganz
andere Dinge wichtig als die
in den Anzeigen angesproche-
nen Themen und Probleme 17 24 13 13 18 12 19 30 13



ELTERN IN DER AUFGLIEDERUNG NACII SCHULABSCill.USS UND BERUFSTATICKEIT (nur Miltter)

STELLUNGNAHMEN

ZUR KAMPAGNE

Basis

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbev81-

kerung (in Prozent)

Ich finde es gut, da8 in die
ser Weise und 8ffentlich et-

was zum Thema Familie getan
wird

Wenn man diese Anzeige sieht,
weiB man gar nicht, was da-

mit eigentlich bezweckt wird

Die Themen und Inhalte dieser

Anzeigen sind lebensnah aus-

gewahlt und dargestellt

Der Staat sollte sich aus

den Themen, die in diesen

Anzeigen angesprochen wer-

den, lieber ganz heraus-

halten

Ich fAnde es gut, wenn noch

mehr Anzeigen mit iihnlichen
Themen und Inhalten erschei-
nen wurden

Fur mich selbst sind ganz
andere Dinge wichtig als die
in den Anzeigen angesproche-
nen Themen und Probleme

ELTERN GESAMT MUTTER

Volks-/Haupt- mittl. Reife Volks-/Ilaupt- mittl. Reife

schule bie Hochsch. 1 schule big Iloclisch.

1.012

VATER

Volks-/Haupt- mittl. Reife

schule big Ilochgch.

HOTTER

berufstatig Haus[rau

397 499 200 471 179 279 399

25 9 12 5 12 4 6 10

56 67 59 68 54 65 67 57

-1-
433

22 16 20 17 25 15 18 20

23 30 24 29 23 30 27 25

6 5 5 5 6 5 3 7

18 25 18 24 19 27 23 17

20 15 16 12 24 17 13 15



SEKUNDARE ANSPRACIEGRUPPEN IN DER ERWACHSENEN GESAMTBEVOLKERUNG

Verheiratete ohne Kinder -18 Jal,re Alleinatehende und Alleinlebende

STELLUNGNAHMEN

ZUR KAMPAGNE Verheiratete Ehepaare Ehepaare Ehepaare Alleinlebende Frauen Frauen MNnner Milnner

ohne Kinder 19-39 Jahre 40-59 Jahre 60 Jahre u.a.
GESAMT 19-49 50 Jahre 19-49 50 Jal,re

GESAMT
Frauen Mdnner Frauen Manner Frauen Manner Jahre U.H. Jal,re U.A.

Basis 1.158 92 98 251 205 231 280 460 45 287 86 41

Relativer Anteil in der

erwachsenen Gesamtbevol- 29 2 3 6 5 6 7 11 1 1 2 1

kerung (in Prozent)

Ich finde es gut, daa in dieJ
ser Weise und uffentlich et-

was zum Thema Familie getan
wird 50 64 60 52 55 35 48 42 44 40 51 32

Wenn man diese Anzeige sieht,
weiB man gar nicht, was da- I

mit eigentlich bezweckt wird 22 24 23 22 16 32 19 21 27 20 20 22 Crl
0

I
Die Themen und Inhalte dieser

Anzeigen sind lebensnah aus-

23 28 27 26 26 15 23 19 29 17 23 10
gew3hlt und dargestellt

Der Staat sollte sich aus

den Themen, die in diesen

Anzeigen angesprochen wer-

den, lieber ganz heraus-

6 4 4 5 7 6 6 4 4 4 2 7
halten

Ich fande es gut, wenn noch

mehr Anzeigen mit  hnlichen
Themen und Inhalten erschei-

17 30 19 20 20 10 15 13 20 10 21 1
nen wurden

Fur mich selbst sind ganz
andere Dinge wichtig als die

in den Anzeigen angesproche-
30 23 16 24 28 38 38 35 31 38 30 34

nen Themen und Probleme
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9. Verstandnis des Anliegens der Kampagne
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PRIMARE ANSPRACHEGRUPPEN IN DER ERWACHSENE; GESAMTBEVOLKERUNG

VERSTANDNIS DES ANLIEGENS Elcern von Kindern und Jugendlichen -18 Jahre 14-18jihrige Jugendliche
DER KAMPAGNE

Mutter aus Vicer aus
(Antuorten auf eine offene Eltern Alleinatehende Jugendliche Weibliche Mjnnliche

vollstindigen vollitindigen
Frage) GESAMT Elternceile GESAFT

Familien Familien Jugendliche Jugendliche

BASIS 2.040 1.012 934 94 571 276 295

Relariver Anteil in der

erwachsenen Cesamtbival- 34 17 16 2 10 5 5

kerung (in Prozent)

Familienzusammingehariakeit
itarken, Aufklarung Gber Fa-

milienpolitik, Familienzu-

sammenhal[ 35 32 40 28 37 39 35

Aufklirung uber Familienpo-
lirik 3 4 3 2 2 2

Ein•r fur den anderen da

sein, hilfsbereiner sein 7 1 6 11 8 7 9

Bes,Irung dir Giwohnhiicm
dir Jugend 2 9 0

Besseruns der •igenen Ge-

wohnheic/n A

Information, den Lisir auf

Fehler anderen gegenuber hin
..isen 9 3 3 2

Erziehung,fragen und Auf-

,„ 1„.,„'..
3 8 4 4 2 3

4 5 4 4 4 6 3

Probleme der-Kinderaufkll-

runs, auf Kinder einvirken 6 5 7 5 5 7 3

I.5sung von Schulproblemin 0 0 0 4

Kinderfriundlichkeit, kinder-
froundliches Virhalrin 2 2 2 2 9

Anleiten zum richtigen Kon-

sumverhalten 0 0

Zum Nachdenken anregen 15 I 6 13 21 17 21 13

Raqeber, Hinweise, Sehleh-

rungen. Informacion 12 13 12 9 8 6 10

Alta Gibrtuchi, Unterhaltung 0 0 0

Fragen 8/1 Soziallebow,
Tips fers Allta*slebin, Pro-

bleme dir Gesellichaft vor

Augen fuhrin 2 2 2 3

Gisundheit*cips, Erng£hrung,-
fragen 3 3 4 4 2 2 2

w.rbung, Reklam. 3 3 2 3 3 5

Sind nur Spruche, Volksver-

d uniming, Reg ierungsprogramm 0 0 0

Anzeigen sind :u unaber-
*ichclich, zuviil Tixt 0

Umsatz orhahen, rum Kauf an-

regen 2 2

Nicht zu autoritar 0 0 0

Sces/ile• 2 2 3 2 2

Weia niche, kein Interesse,

zu alc, *agt mir nichts, sind
nicht meine Problemi 11 t 3 9 12 13 11 15

KA 4 3 4 5 4 4 4
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VERSTANDNIS DES ANLIEGENS ELTERN :11 AUFCLIEDERUMG MACII DIR ZAHL DER IM IMUSHALT LEBEDEN KINDER -18 JAMIE

DER KAMPAGNE
ELTERN CESAMr MOTTER VATER

(An[worren auf eine
3 und "hr 3 ..4 -h. 3 und -4offene Frage) 1 Zind 2 Xin/or 1 1/1-1 2 Kindir 1 Kind 2 Kin erKind*r Kinder KindIr

Basis 919 786 335 441 383 189 427 373 335

Relativer Anceil in der
erwachienen Geaamtbev/l- 15 13 6 7 6 3 7 6 2

kerung (in Prozent)

Familienzusammingehorigkeit
starken, Aufkllrung uber Fa-

milienpolicik, Familienzu-
sammenhal[ 35 36 35 32 34 27 41 37 45

Aufklirung (iber Familiinpo-
litik 3 3 3 4 3 5 3 3

Einer fur den anderen da

s,in, hilfsbireitir uin 7 7 7 6 8 5 7 4 8

Bess,rung dir Gewohnheiten

der Jugend 2 Z 2 0 0

Besserung dir eigenen Ge-

wohnheiten 2

Informarion. den Leser auf

Fehler Anderen Zegenuber hin
weisen 2 2 2 2

Erziehungsfragen und Auf-

klirung 2 3 7 4 2 4 5 10

Erziehungsfragen 4 5 4 3 5 1 4 6

Problem, der Kinderaufkli-

rung, auf Kinder einvirken 5 7 5 5 5 5 5 10 5

Lasung von Schulproblemen 0 0 0 0 0 0 0

Kinderfreundlichkeir, kindir-
freundliches Verhaken 2 2 2 2 3 2 3

Anteitin zum richtigen Kon-

sumverhalten

Zum Nachdenken anregen 15 15 18 16 16 15 13 15 20

Ratteber, Hinweise, Bihleh-

rungen, Information 12 1 1 14 1 1 12 19 13 11 9

Alte Gebrluche, Unterhaltung 0 0 0 0 0

Fragen des Soziallebens,
Tips f(irs Alltag,leben, Pro-

blemi dir G„ellschaft vor

2 2 2 2Augen fuhren

Ge,undhiitstips, Ernahrung*-
fragen 4 3 3 4 3 2 4 3 4

Wlrbung, R/klaae 3 2 2 4 2 2 3 2

Sind nur Sprache, Volksver-

dummung, R gierung*program 0 0 0 A 0 0

Anzeigen sind zu unuber-
0 2 0fichclich, zuvi*l Text

Umsazz erh8hen, zum Kauf an-
2 2 2 2

rigen

Nicht zu aucoricir 2 3

Sonstiies 2 4 2 2 2 2 5 2

WeiB nicht, kein Int,resse,
ru alr, sast mir nichu, sind
night meine Probleme 12 10 12 14 12 14 9 8 10

KA 4 5 3 3 4 3 4 5 3
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ELTERN IN DER AUFCLIEDERUING NACH SCHUUBSCHLUSS UND) BERUFSTATTCKEIT (nur Mucrer)
VERSTANDNIS DES ANLIECENS

DER KAMPAGNE ELTERM CESAMT MOTTER VATER MUTTER

(Anworten auf eine Volks- Half- mittl. Reife Volks-/Haupt- -ittl. Reifi volks-/11*upt- ailt[. R,ife beruficltig 12*litral

of fine Frage) schule bi, Hochlch. ichule bi, Hocbsch. •chull bi. Hoch/ch.

Basis 1.491 5:4 734 277 691 240 374 606

Relativer Anteil in der

erwachlenen Ges,mcbeval- 25 9 32 5 12 4 6 10

kerung (in Prozent)

Familienzusammengeharigkeit
sttrkin, Aufklirung uber Fa-

milienpolitik, Familienzu-

jammenhalt 33 41 30 37 38 47 31 32

Aufkliruns ubir Familienpo-
litik 3 3 4 2 2 4 4 3

Einer fer den anderen da

sein, hilfsbereiter sein 6 10 6 10 5 T0 6 7

Bisserung der Gewohnheitin
dir Jugend 2 4 0 3

Bessiring dir eiginen Ge-

wohnhe ken 2 2 0

Information. den Liser auf
Fehler anderen gegenuber hin·

weisin 2 2 0

E=ziehungsfragen uod Auf-

kllrung 3 4 3 4 3 5 3 3

Erziehungsfragen 5 4 5 3 4 4 4 5

Probleme der Kindiraufkll-

rung, auf Kinder einwirkon 4 5 6 3 1 6 6 4

Losung von Schulproblemen 0 0 0 0

Kinderfreundlichkeit. kindir

fraundliches Virhalten 2 2 2 2 2 2 3 2

Anldten =um richtigen Ken-
sumverhaken 0 0 0

Zum Sachdinken anregen ,: 19 T 4 22 14 tb 35 ,6

Ratgeber, Hinwiise, Behlih-
rungen, Informarion 12 1 1 13 11 1 , 13 12 12

Alti Gibrauchi, Unrerhaltung

Fragen dis Soziallebins,
Tips furs All:agsleben, Pro-
blmi der Gis,ll,chaft vor

Augen fuhren 3 3 4 2

Ge#undhiiutip#, ErnShrunis-
frag•n 3 5 3 3 2 1 3 3

W/rbung, Reklame 2 3 2 3 2 2 2 3

Sind nur Spruchi, Volksver-

dummung, Regierang,programm 0 0 0 0 0 0

An zeigen sind ru unitber-

sichrlich, zuviel Tixr 0 0

Cm,arz erhahen, ium Kauf an-

regen 2 2 0

Nich[ zu autoritar 0 2 0

Sons tges 3 2 2 2 3 3 2 2

WeiA nicht, kein Inceresu,
matt. sagc mir nicky, zind

nicht miine Probleme 13 6 15 9 11 3 10 15

KA 5 5 2 4

l
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 ERSTARDNIS DES ANLIEGENS
DER KAMPAGNE

(Antworten auf eine

offene Frage)

Basis

Relativer Anteil in der
erwachsenen Gesamtbevol-

kerung (in Prozint)

Familienzvammenieharigkeit
stirken, Aufklirung uber Fa-

milienpolitik, Familienzu-
sammenhalt

Aufklirung uber Familienpo-
litik

Einer far den anderen da

sein, hilfsbereiur s•in

Besserung der G•wohnheiten
der Jugend

Besaerung der eigenen Ge-

wohnheiten

Information, den Liser auf

Fehler anderen gegenuber hin

wiisen

ErziehunpfriSen und Auf-

kl*rung

Erziehunpfragen

Probleme der Kindiraufkli-

rung, auf Kinder einwirken

L8sung von Schulproblemen

Kinder:reundlichkeit, kinder
freundliches Verhaltin

Anleiren zum richrigen Kon-

sumverhalcen

Zum Nachdenken anregen

Ratgeber, Hinwei,e, Behleh-

rungen, Informarion

Alte Gebriuche, Unterhaltung

Frasen des Soziallebins,
Tips furs Alltagileben, Pro-

bleme der Gesellichaft vor

Augen fuhren

Gasundheitizips, Ernihrungs-
fragen

Werbung. Reklame

Sind nur Sprtiche, Volkiver-

dummung, Relierungsprogramm

Anzeigen mind zu undber-

sichclich, zuviel Text

Umsatz erhahen, zum Kauf an-

regen

Nich[ ru autoritir

Son*tigis

Weia nicht, kein Interisse,
zu alc, sagr mir nichts, sind
niche meine Probleme

V//heir/1/re
ohne Kinder

CES.VfT

1.768

SOUNDARE AMSPRACHECRUPPEN IN DER ERWACHSEMEN CESAMTDEI'86-KERI:·*:

Verheir.xeri ohie Kindir -18 Jahre All,kitehende und Alto nlibinde

P..r. Alliialebeadi
'..1

CESANT

Frauen Fra...

19-49 50 Jah//

2.*re U.E.

ignner MAnner

19.49 50 J,hre

J.h/. u.1

tb.p#a.. Ehep••re Eh.

19-39 Jehre 40-59 J.hre 60 Jah

Fr/Wn Minner Frauen 1 .-r FC.-* Minner

143 159 382 313 351 420 678 64 441 115 58

29 2 3 6 5 6 1 11 1 2

34 39 39 35 40 32 27 36 43 33 45 29

2 4 2 2 2 2 2

5 9 8 5 7 3 2 6 5 5 10 3

2

0 0 0

2 2 2 2

2 3 4 2 4 2 3 2

5 6 3 4 4 6 6 5 6 4 1

6 5 10 5 4 5 6 4 6 4 4 2

0 0 0 0 0

2 0 2 2 2 2 2

0 0 0 0

13 24 16 13 14 8 12 12 14 9 21 6

10 1 12 11 10 1 11 8 8 7 9 1/

0 0 0

3 0 2 2

3 4 7 2 3 2 2 2 4 3 4

3 5 3 3 4 4 3 6 3 2 2

0 3 0 0 2 0

2 3

2 2

0 0 0 0

2 2 3 2 1 3 4

16 10 12 14 t 2 22 18 16 18 18 8 t9

KA 6 6 4 5 5 8 8 8 2 9 4 15
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10. Kontaktchancen fur einzelne Anzeigen



GESAMTKONTAKTCHANCENINDIZES
FUR ANZEIGEN GESAMT

BASIS:

keine Kontaktchancen

mindestens eine Kontaktchance

davon: bis zu 3 Kontaktchancen

' 4 Kontaktchancen

5 Kontaktchancen

6 - 7 Kontaktchancen

8 - 9 Kontaktchancen

10 - 12 Kontaktchancen

13 - 15 Kontaktchancen

16u. mehr Kontaktchancen

41

59

3

14

19

11

7

3

2

1

6032

(abs.)

(2449)

(3582)

( 176)

( 858)

(1120)

( 666)

( 408)

( 179)

( 114)

( 61)

%

1
, "

11
I

1

1



KONTAKTCHANCENINDIZES
FUR EINZELNE MOTIVE

BASIS:

Motiv: Dafur kannst Du Dir was kaufen:

davon: 1 Kontaktchance

2 Kontaktchancen

Ges.

Motiv: Dein Kind schreit ja schon wieder: Ges.

max. 1 Kontaktchance

Motiv: Ein Junge weint nicht:

davon: 1 Kontaktchance

2 Kontaktchancen

3 Kontaktchancen

Ges.

Motiv: IB, damit Du gro13 und stark wirst: Ges.

davon: 1 Kontaktchance

2 Kontaktchancen

3 Kontaktchancen

GESAMT

% (abs.)

6032

8 ( 481)

8 (454)

0 ( 27)

2 ( 98)

13

12

1

0

53

44

8

2

( 777)

( 705)

( 66)

( 6)

(3210)

(2644)

( 475)

( 91)

NOVEMBER

% (abs.)

53

48

4

1

1987

(1060)

( 963)

( 85)

( 12)

JAN. /MARZ

% (abs.)

11

1

4045

( 454)

( 27)

2 ( 98)

12

1

0

53

42

10

2

( 705)

( 66)

( 6)

(2149)

(1681)

( 389)

( 79)

( -)

( -)

( -)

( -)

/

rn
CO

( -)

( -)

( -)



Forts.

KONTAKTCHANCENINDIZES GESAMT NOVEMBER JAN. /MARZ
FUR EINZELNE MOTIVE

% (abs.) % (abs.) % (abs.)

BASIS: 6032 1987 4045

Motiv: LaB mich mal, das schaffst Du

doch nie: Ges. 34 (2022) ( -) ( -)

davon: 1 Kontaktchance 28 (1676) ( -) 42 (1677)

2 Kontaktchancen 5 ( 282) ( -) 7 ( 282)

3 Kontaktchancen 1 ( 64) ( -) 2 ( 65)

Motiv: Machen Sie das Beste aus Ihrer

Familie: Ges. 14 ( 850) ( -) 21 ( 850)
I

davon: 1 Kontaktchance 13 ( 784) ( -) 19 ( 784) In
(ti
l

1 2 Kontaktchancen 1 ( 66) ( -) 2 ( 66)

Motiv: So jung kommen wir nie wieder

zusammen: Ges.

max. 1 Kontaktchance 7 ( 410) ( -) 10 ( 410)

Motiv: Solange Du Deine Fi113e unter mei-

nen Tisch stellst...: Ges. 50 (3022) 53 (1060) 49 (1962)

davon: 1 Kontaktchance 45 (2708) 48 ( 963) 43 (1745)

2 Kontaktchancen 5 ( 277) 4 ( 85) 5 ( 192)

3 Kontaktchancen 1 ( 37) 1 ( 12) 1 ( 25)



Forts.

KONTAKTCHANCENINDIZES
FOR EINZELNE MOTIVE

BASIS:

Motiv: Was essen wir blo B dieses Mal:

davon: 1 Kontaktchance

2 Kontaktchancen

3 Kontaktchancen

Motiv: Was kummern uns die b16den

Leute:

davon: 1 Kontaktchance

2 Kontaktchancen

3 Kontaktchancen

Motiv: Ich mu13 ja schlieinich das Geld

verdienen:

davon: 1 Kontaktchance

2 Kontaktchancen

3 Kontaktchancen

Ges.

Ges.

Ges.

GESAMT

% (abs.)

39

29

7

3

21

19

2

0

18

16

1

0

6032

(2340)

(1748)

( 443)

( 149)

(1244)

(1131)

( 103)

( 10)

(1060)

( 963)

( 85)

( 12)

NOVEMBER

% (abs.)

53

48

4

1

1987

(1060)

( 963)

( 85)

( 12)

JAN. /MARZ

% (abs.)

58

43

11

4

31

28

3

0

4045

(2340)

(1748)

( 443)

( 149)

(1244)

(1131)

( 103)

( 10)

( -)

( -)

( -)

( -)

( -)
d.

( -) 0

(

( -)

( -)

( -)

( -)

(



Forts.

KONTAKTCHANCENINDIZES GESAMT NOVEMBER JAN./MARZ
FUR EINZELNE MOTIVE % (abs.) % (abs.) % (abs.)

BASIS: 6032 1987 4045

Motiv: Du hast aber auch ewig etwas

anderes: Ges. 18 (1060) 53 (1060) ( -)

davon: 1 Kontaktchance 16 ( 963) 48 ( 963) ( -)

2 Kontaktchancen 1 ( 85) 4 ( 85) ( -)

3 Kontaktchancen 0 ( 12) 1 ( 12) ( -)

Motiv: Wehe, Du kommst mit 'ner
t

5 nach Hause: Ges. 19 (1149) 58 (1149) ( it

davon: 1 Kontaktchance 16 ( 978) 49 ( 978) ( -)

2 Kontaktchancen 2 ( 136) 7 ( 136) ( -)

3 Kontaktchancen 1 ( 35) 2 ( 35) ( -)

Motiv: Paa auf, Jungs wollen immer nur

das Eine: Ges. 13 ( 802) 40 ( 802) ( -)

davon: 1 Kontaktchance 12 ( 698) 35 ( 698) ( -)

2 Kontaktchancen 1 ( 82) 4 ( 82) ( -)

3 Kontaktchancen 0 ( 22) 1 ( 22) ( -)
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11. Anzeigen 1978

Anmerkung: Die folgenden Anzeigen wurden jeweils in unter-

schiedlicher Intensitat im 2. Halbjahr 1978 ge-

schaltet (siehe auch "Schaltplan") und sind Ge-

genstand der Untersuchung.



Dieser Schalrplan wurde anhand von Vorlagen der BZSA, korrigiert nach Ang,ben dir Agentur rekonstruiert. Aus

dir Spaltenzuordnuns ist zu erkennen, in welchen Befraguniswellen die Resonanz einer Anzeige erfiat wurde.

Diese zeitliche Zuordnung bezieht sich also auf Befragungszeitpunkre und nicht auf die Schaltzeitpunkte.

Anmerkung:
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M.9
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Bun:. Illu,:rier. J 79
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MH
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Spllget J 79

M79

N -B
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Bild·Z-imng 3 7/
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Duhast
aberauchewig
was anderes!
Vielic,chi ,.iwili Sie Jie. en S.iT. m.inc·hni.,1 *in:
uni,herlq  :i, iein.Ii,J in thri·r F.mitlie. Ckler
Sic hiki,nimen 3..elh.r :i, lk,ren. Ofr i.r e  .ei·

li,<her Kuninicr. Jer ,·in£·n 1.„4,erli, h kr.,irk
nia,·hi. Man xhluctr,·id :zi\wl hi,wnier. Fiilili
sich um·crstanden. (Aler. hr,ir .i,·h. Jeni.in,le-

ren liftin : ,  8*n. W.,0 m.in n,ti·hk: 1.1 e. 1,0
thnin ihi,l ih.' Schen Sir .,i·h il,4·h m.,1 die ti,1.

Arnden F·.ini,!irn.:enen .,1. EnT., hi·idcn Sic· vih
fi,r elne Anrw*irt. Sch,in w.tre c.. wf·,1,1 tlie· Min:t·

Fan,ilic·Jah,·i imire·,len wi,rile. 1,1,· .in* hIi,·IIi·,ide

lihe•,1,1,ing vill i,nJ k.in,1 n,ir eili kle,lier 1 1,·ni.-
an,ti,0 win. vle J.i. Fin,ilievile.I),·i, Hir .ille

£in h,lk·hi·n xe iln, ler *inii unhe., hwerrer u·:irr.

Muuersagt:.LaBi mich in Ruhe. ich hahi

Knpf,chincrzcn.- Wa: via die Familic
da:u'

  .i Dann nimin J, · h 'ne T.il,le:re.

/ h DI, hav .it·,er.iii, h cuiw w·,i•.indere.

0 4· Gehi Dir he, un. a.i..,ail'Jic· Nen·en

Vater will abind. nichb mehr

haren und mehen und geht
oft in die Kneipe. -

Wie denken Sie Jariiher:

Ild Dann hah,·n wIT wei,ix,ten,
iin.ere Ri,hi. ..

/ h Sk hcr .ind wrihin i..,11,1: £*al.

 , Wir villien i,tilli,·rai, ,ii,le,1. minn ,·r

.a·h J, irt wi,hk·r hilili.

ihr Sohn hat manchmal Magen#+.hmir-
:en und Jer Ar:r kann nicht. finden.
Wan *alter, Sic nunt

  .1 M ir ·n MAA·n wir 7 4·ini·m .mJ, ri n Ar=r

01. th.· 1„1,1,:,i):, 1 ),r .„„ h 1,1„11,·„,.

 ,Agmd.Jni.Lil),iliw·.i-:

Sicher haihen Sic erkannr. JaB Jir c-Annvcirrin
die hemere und t:c>undere Lci:,ing hedLY,ren.
I'k·nn M.iwenxhmer:en ki,mnien i,fr J.„·,in, J,,8
Linen, 4.in Prrihiem ini Maxen lierr. Ckler K,irl
khmer:en J.,i·,in. J.,B einern erwai nichi in Ji·n

KA,rt Mill. Sprn·hi·n Sic Jeshalh nich I nur init

ilirem Art, wenn Ihiwn envi. weh nit. Re,len
Sie „ir.ill,·ni mir Ilirrr F:imilic. mitlhrem P.irrner.
J,iler h.it Schwfichen und Anpre. lind J,der h.u
twimwkmok Hettimmwo dai Jon,mdmin
n),r:,ir,·iIi·,1. Aher w ()11'eitheir ni,·ht hei.er.
.il, .i, h .,·Iher t.r.ink :i, m.,4·lien' H.ilrn Sie Mi,i.
In  iner Manlt|Ie ist 6#1/11
B·dir Itir tedin J.J. -;,/  !

Wenn Sic .,ch :Gihi·rii,ir F.,ii,ilien- unii Cli.und·
heir:tragen lie.,·hliftite„ i,irk·hkti. li,lint e. .i,·h.
hi, der Bii,kia:enrr.ile ti,r Ki ,i,1,111eirtiche A„1·

kllnmc l'ii.ria,·h, 5 KNn 100. Ii,ix,·n,le Bni-
xhi'iren .In:ut„rJG·m:
Familie,ilidder. li,t,imuin,inen iiher Kin,ilien m

:in ·rer Ze,r. 16 Bdbi,ieti - Pni!,14·me Ii,1,1 11,11,·,1.

Nb.2.*Ir,na·,„„Id R;,i,xhi,jitiel.
BeranitioNihrer. Li, ver,·i,·Iii,i.,1,·r 11,·r.,r,ing.·
„ell,·nin k·r Bm#orq,i,1,14.

Freic Fahrt fur 10 Familien mit der Bun·
de·shahn /
11,· Ii,itihrkarren likinc· :,1,wii, ini,· 1:.ihn
( Hin- und Rii,·1:reix 1 ti ir die *in:e l· .,iw lie. inner

halli,ler B,in,le•ret„,1.lik ,·i·,lii..·i, wir.,1.1 1.inke
,i·1,1 in. wi·im Sic· 4·Ii,4 i·:11 Win :lin, Tlieti).1
F.,m,lie·,·,88. l 11're·i,.1 ,t ile,i, c '.,wy,Ii. All,· ,·iIi·

ahnd·i, Annwnen iwlinwn.in  ler \i·rli   114 
r,il. Der R ·,·111.wet i.r .ki.Mi.·hlii..en. F.invii,li
411),il; i.r Jir li 1,23,197,4.

.
  Wa. w,in hcn Sie  ich i·,in Jcr Familici

  A,·il,i,·I,wi·N· Ihi,i:, W'.iniu·. Ii,·1,·. t\Ii·r'I:iii Whn :,·i,i,:i.

.

.
'D ....6 *

F=ilie -leder 'ar jefen. i'" i,·,·,··11," ,·· ·„ · 1,•.„„.11,··,/ Vr 
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Wehe,Dukommst
mit'ner5
nach Hause!
Kann o wn.,1.,Ii Sii Jer C k·J.inke .in ,1,1· lii,1911.v·
nen·,Aer nucht .6 thrt· Kin.1,·r 94k·r: (Al,1 Ihte Kii,
Jer vind An,w ,·iii Ji,i) \'c·r..ian h.,hen. d.,11 .,/·

.*·h,in 69% i· i,k kt .ind unil, il\·r *ir nicht. m;·hr
nut thnen rnIen ' Wenn <ine N„ie ni.,1 J.inchentr·
warwenist. hahtnS,c *·i,41 ,4·hi mir ,14,iiI..*r,TB-
.Im,h,•11. N.i. hhili „„din Iri,1,1, St,Id „ lk„
wqoMmimmen. Fern.chen :91·kiren. Aher..inJ Sic
Jurit wererwrk,immen: Ver u,·hen Sic Jirh ni,1. iii·h
in die 6,1,rn,len S.inen hincin:i,Jenken. Z,),I,wki,
m,I Jer A•ani,*n F.imilk. Vidick·ht <1.J„·ki·n Sir. J.,11
KinJm niet. i trar ni  hi Jimin, , J<·r 1.,ul .,i,J. S.,„Jcni
e,nt<h mehr Vcr i.indni. 1,r.,1,4 he,i. S , Me Sti  clAi

hefnmni, au:h. 1 Fnn i,lt t,irJ, n i.71,1 in di r Kii,2,11,·
:u Mci V„m ander,·n.

An enommeri thr Kindi*t immergan:still
und hat keine Freunde. Wie finden Sic das:

//a 6 kann  a h ehen  ,i allc,n · hex·h initrn

 h, im  1 1 ).ink .1,irli i- m lit nii, ilieri, Rii, ·Iii
vim neh nan.

ji· Vidlizh, 4 himi,1,1, w2r r„4 :t„ „4 1,iki I.1,4·n
Jimi Kirkl :ti wii),w 1 n,lk,I

Vater ist m uberhe.,chaftiA JaB
er loum Zeit fur die Familic hat.
Wa, meint eritaxul

 a kh nii,11 w   hI,elhh i,K.i·  (-/-u
k'*imkn

// h Be, Eurrn Amrni,·h,i,
muB ich Ia #,i *hi,hen.     d

  c SI  :imi Fniliv h,irren
84' ·h.,in S,inniaa,iwil
Mi nuinc,ii Jurgrm in .4·,1 Z, 4

Die Nachhar,friu rr=:ihlf immer
von den tollen Lei.tungen ihrir
Tochter. Wa• *a*en Sie Jazut

(la Me,ne mult m, h miw# &..TA we,Jeti.

 h Unx,e rauki .ii,4 h ii,ihi,L J,, h,,1,11 *ir,li,i
Ilaun,en Jrdi,1.

 4 Guk Mien ainj narurti, h M  hri,...iki e. k.unn
B AK·h mal Jan,·hen 191,1,i.

Sii,J th„.71 Jii   ·Ant,N, irrin.,Iid h .,mr·,rhi<her  ;ir·

Bbmmen. E•:ii# ./ch iinta,·h. il.B Vi™BJni>
he...1 i.r .,1.:i, h,ih:· Eivarrun,rn. die Jer gin:en

Fan,ilie:,i *ch.in en machen kiinnin. L,ten Si,· v,ir

•illem Ihr Kind cifter. Auch wenn Jie 1.e,ininxen nichz
,•i,:.in. lhren VAir 41,in*·ninr.rm·hen. W.,9 m,·hr
i.t. k.ini, i,irh werdin. Vielliwht kl.ippt i. n:,ch.,0
J.thr auic·h mit Linem netteren Lehrer k..4. Belenken
Si:.iu,·h ki,pdswetse. dat  s,ch,in Kind in Jer mien

St hi,11:6-· nichr t.in*,er,il. c·a. 15 Mimi;n kiin:en.
rnerin k.inn. D., helkn .im·h ketne Wunji·pillen :ur

Im.nino.reurnina. Eher Jic *chic Toinahnw an Jen
1'r„hle,i,en Je, Kinji.. Mehr mifinanJer r£1£·,7. Ein
kr.,triwi. Fnih,m k :i, H.nir. (InJ n.,ch Je, Schaile
.ni m.,1 &·ine Verv·hniutrauk·. &:tr.,chren Sie 9.i,&.·h
m·hi .,1. rervinli,·Ii. Pi·r..tarn. wern -/••tx>-L
SW 9 h Rat h. c,ni, 1.imilien-  *Jer r 1O
Eriehunx.k,;inin,Firdle h,ilen. W Ohoe 19

411 Flebis
ACK„=-8
&39

ey
CZ,

Wi·,in S,c.,ch n.ihi mit ,1,11, Tli,·mi Elrin, W,J
K inder hex·hi,trar n niA 4 hi en. 11,h,ir ...i. h. 4, Ji,
RunJB:enrrale Air Bwmdht,rl k hi· Ai"klartinw. 1'i,:i·
ta:h, 50.)1 K,iln IC . Jirt<,Im„Jen Rni. h,irrn
kiwcdm anitil,ird m:
 nil:£Philder. inl;,mi.in•in :A, F.imili•,1 mi,i,M„1

Z<,i. 16 &,.1 .4<· rn,hi,1„e„n.1 It,11„,
Br m und Kinde n,ir Jil,1 1-:in,Ilien.Ii,14 .. nilpl
In Are m mEL## Ein Mi,in.i,·hhi·n Br

F.imilicnir,1:11<.
Berarunmtohrer. Ein Vir.,i, lini.,1,1 IL·r.,ii,igwi·Ilen
in Jer Bunjes,411,Nik.
Freie Fahrt hir 10 Familien mit Jer
Bundeshahn GID
th·Fr it;,hrk.ininmri,ni#·i,iti,Nmel·.ilin (Ilin·
„,WRi, kre ·  hir lie ·.in=el· .ii, lii·,i,m#jh I 

lit,ikinrq.,dii,k ,·erl,-,2 Mr .,11
1 .inke  Ii„ii. wer,1 Siertq im

Win:,impwi,i.it· :initlww#n
ll,iremt Sm£hqun·

9,0 Alk,m*MJA Anrui,r·

CS- 1171 111·IN,Hil .in,ki \'1 1.9

.tii,w,4,1.14.RI, I,i.w.s i.i

.,a, f,.hl,7™7,. Ii,l)%,kie
. 1,1„11,v,ki 14. Ii,1,1 ;M.

imfli
UW e.ee.*000.000.0.00*eee'eee.

'g-9.W......... Sic  ich v,in Jer Familic:

Familie -jeder fit je(len.
lii.·Akli,ii,il,-,i ,ii„1,-·,n:,MI,"   

1,i, 1,i•,·,„11.ii,i,1„· i,ii,1   .··.i,iii,n,·,i  

0 |ki.i,t ,mrl|i,it:. W.inne, 1 i ,e <1,iM' |·,it W..n Bm#.
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IdimuBia
schlieglididas
Geldverdienen!
Besrimmt kennen Sic Jie,in heri,hni,en Sar: v,in F.i·
miliendrem, wenn es J.inim ,:chr. mal im Haii.hair
mit an:upcken. Sii·her Linn nie=ind v4,n,incni

Mann erwar,in. JaB er .,her,J. :,in, St.,uh>.ii,wer MT,ift.
wenn die Frau dern t.an:en T.,w :2, H.itik i.r. Aher *,t,

isr d andm. Sic re,Jient J.i) Ckid mir. C inJ niailt
dann .ben,6 n,x·h kix·hen, £inka,it'en. mirrn und Jir
Kinder mithm Frauen kiinnen Ja ja auch .ilte, riel
bes:er, mant er. Und sieh i &,ar ni:hr. .1.11 K,ne Fraii
laiwiam dav,in :ermilrbi wrd. Siehi Ja. in thre F.i·
milie ander,au,! Verxi:en Sic *,ch J,x·h nul in Jic
tolgenden Be,ir-/r. Wrli·hi Ann-in wi,rile·d thre
Fam,lie :urreffen: Lgvn Sk· .inthidN„J. w.i. i. 1*
deuter. winnlater KiT i,Jrn Ja i:r.

DerljihriseThomanwillabend nicht ina

Bert Der Vater -gr zur Murrer.

 a A ha= ihn p ai,ch ,·i;Ilic rer:,4,·n.

 hS,eh:u. w,i· D,i n,ir Jen) Flened ler,w .1-.

c kh w-&· ihin n,*h nir (;i,ie
N*·hz-Ck*lii. lie \·.irt, ,i.

Alle,inen am Tiach und Vater

hat Bierdur,L Was *amr cr.1

 aMum, has, 12, nwn Bier virxe•en'

//bWerh, itt n,ir *ine H.,4 ht· Ri,1'

 ,- Will m * h ),i,wJ w.i. 3 ini,Li·,i li.,1vi.

.* sh - hn,41 •i Ji·n kille,

Die Familie redet,ich die Kat,fe heiB  
Ober den Sommerurliuk Wa, i.1 11 
dabe, typi.ch:
  a Murrer: Ich hah' p „iw,iwi mi·hi.:i, wk,n

// h Vaier: N* h Srun,en hnn,*n m.·h L,inc
:din 1'6 Je.

Tag rin hilk·hen um ihre Kinder kummem. Be,iriet 
woic. wenn er drn .henJJ mal den Junorin h,Jrt
OJer *iner Ti,chier n,h,irt. Fur die,*sunle Ennvd·
1,4 Jer Kindcr s,nd Zlinlk·hke,r und Ante,lnahint
*in: he=inJL. mcht,w. F.ills Jie Frau Jas (le!,1 mp

:.rJ,en<. hnehr wrklich ke:ni·ni Mann e,n Z.i,·ken.iii.
Jer Kninc. winn d nul JI Wii*·hi in die Wai·h·

Z'2,5St .%21 lt' "',55  jer--t. 8
-

Klon,il,iren. die nci,zi  Parmends,6,1211;1.4
.,ii.ii,achin Prol·*eren Sic 5 Wenn Sic
.wise,rwetahrenen Gle,sin nichz

."
i,rhr hmii.kommen rind sich het Ihnen • , :

1' iN,ine ha,il'en, wien Familien· : 6.
Ar,inine.:idlen. ''-I

// c T.xhim: Wrnn v,r ni,·hz *Je. J.,hr .Li, elri Iii·
ma,·hen. kiwii,ii: Bdin, il aul mxdi,im. /2  h 

Tretten JE 4··Ann-men i·hir Ihren Familifiwiin .iiI

Ihean,Jeren Mii,ilk·hkerin' I>ann Iw o he, thnen k
:nmmt n,chi mehi wi.Jail uch Vater nuram Wix·hen
ende mal Zeit Rir Jie Kinder nimmr un#i Juinahnip
wiw mal den Mulle,me mnier hnng. Aui·h wenn

die Fnu n,chr arhe,Yen muB, M,Ilien ich V.ite, AJ,n

Familie -jeder fik jeden.
Eine Akt,on des Bundesministers

lui Jugci,(1 Fain,1,i: 1,1(1 Gesundhe,1

Whn Sic ,A h n.iher mil F,Ii,i:lii·,i- mi,1 P.irln.·r·
f·hal,1 .4<91 1, ·h.,ki,rn i„,4 hz 4,2. li,hi,1 i. iii·h. k,
dir Sie*:sinir·ile. tur Ig,pulth,Il sll:_Al'll.jninx.
1\,81.)1·h, 5AO K.Un tl\). ,1,1· 14,1,rii,1,71 1*.1*h,imi
kibrcnii,4.in:,it,ir,lini:
F.imilimh,13,.r. Int„nii.iii,n iiI„7 1·.imili„i„„ i„wnf

Zi,r.-16-Be„Ii,de - i'r,Jilii,irim,1 1 1,11,1,
In f n:Vt_!24334,#iLIn: Ein Mimi, hli.irti,r l·.imi-
1,&1,#il:i,t.
F.in,ilien·Fen,11 78.

F----- f :3/;:k:, nu.h, Mi,i. T,i'.· Aki,unm..,\ilr wn

., „11.Ii,·lienBer.,n,n,:*haL Ein \'ir.m·hni. de, IN, i

in Jer B indmremil,l,k.
Freie Fahrt fur to Familien mit Jer
Bunde,bahn

[),c 14,ibhrkar,en br  in,·,:t·n, gamx· Kilin 1 I lin·
LinJ Ri,i·kre,r) Air die,ran.r· F.imitii· inni·,101, Jer

Ft,inde ret,I,1,1,6 ,·erl„Fi, wir

al. I  i,ike. hii,1. a,„n S,1.
w w iin W*,n :,im Thema

Fan,ili,· #,6,1,· 1 49,91
  .itit jen,(',*,B,n. Alle

,1,16,0.,kien A„nvi,r

te,i i, hn,rn.iii JM
V,rlo,u™:,•,1.1 cr
Rn·hi,w cw Ju,

&9-,4 hI"™"I

E,1,%,ide*hi,ill
t./ J/1
15 I,il, F;M

.................ee..e.e.e.e
 I Was wilnEhen Sie i,ch v,in J. Familit

  Ail,id.wme S, hAir:. W,inne. Li,4,e. 141 91.m W„n *12,41.
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Pal&ja auf1 Jungs
wollen immer nur
das Fine
Wennthre Tochter mit einem Kind
Hause kommen wurde. *ie wurden
das findenT Odcr wennlhr &,hn gle,ch
erste bate heiraten miilliel Viele Familien
Erchren. daB ein unerwarr£·te Kind dic Z
kunk der Kinder vcrhaur. M.in hai Angs:
dem Gerede der Nachb.im. Und das End
Lied isr oft. daB es &n di,ch pa.Nim. W
nkht huh und offen xenuit iiher Liehe im

Semalitic gesprrxhen har. tsr Jas iii Ihrer
lie anden! Reden Sit: doch mal :i,wimme

die folgenden S:enen. Wie wurden Sie re

Die anschlic<lenden Oherle:ungen villcn
Weiner DenkansuB x:in. w,e e  Mi,BEh,
mehriehen mull.

Die Tochier bekommt von ihrem F
ein Kind.Was wurde Mutter da=u *a

nach \)*nn Sexualirar erw·i, *in: Nartirliches Kir Sic ·

Sie ist und thre Kinder ke,ne Angs: vi,r der Lti·he ·
·

die hahen sollen. werden Sic sich:,cher kir die
c.Ldsungen enrxhieden haben. Denn die indc-

u- rwn Anrw,irren:eil:en einfach, daB die Kinder :

vi)r mir ihren Pr,ihlemen vollig allein Urlassen wer·

e vi,ni Jen. Uher Verhuningsmedioden nicht Bes*·hdd
. .

·

,

cil n,an wi™,n. Und im Fall des 7-#ihrit:en Markus sch,in · i
J xun: frtih die Ant:si vor seinen Gefuhlen aw,x kt
F.mii. wird. lungs hahendie gleithen  un:Khenach .·

n Uher Zlirtlichk r, Liehc und Anerkennung wic Mlid- Hilkn.
:,Men.·n  chen. E, w:irr schan. wenn Heide x·h,in vi,n Jen

Rn Eltcm ternen *den, Gefiihie i,fl en :u

·n mcht :eigen und Veranrworning fur den unJ.- .

ren:u nalten

reund
gen'

Sieh,elbst :u, wie Du das a uslilffets[.

  Dieser Schuh. wehe der 1311, Dich siren.

Komm.laB' un, mal uher alles rejen!

Dir 7-jithrise Markus will seine Ideine
Freundin Karin spater mal heiraten.
Was ugt Vater wohi da:u:

61 Die ist Joch Rar nichi huhx·h snug
Rir Dich.

7 Wenn Du Im,B hz.r. hai Jic Dich
lingst verxessen.

0 Das linde k·h xhug hnng' sie,li ·h
iifter mit hierher:um Spiclen.

Mutter wei8, daB die 15-jahrige
Tochterinihren Schulfreund
vertiebt ist Was satt sie bei pa .
,ender Gelegenheit:

8 Wehe, wer,n was pass,crt.

Du hast ncrh ke,ne jung, im Kori :i,

haben

0 Deine Sache mit Kla,i.... kann ich Dir
dahe, helfi:ne

Familie -jeder fit jeden.
I inp Aki,0,1 4'.5 Eli),ic,esministfi,ijms
Ii,r.JuIP·,i,1 F;*niilw· tinfl(;I.s„ri,jh,·it

11,1,c, i.r j

Ll inn Ki
Arit„%.

ren Jer BL

Idaning E
B,indc.:el
P,atkh i
Titel unt K

.Eanihiiablliti:L
m unkgr

·,ir .it 1,·i,) wi:hril:. wic Sic th r Kin,1 .,2,/·

r w),1 Hilte finden Sic in Jedir F.imilien-
relle tind in Jen Int.irnt.in, in.-&·hni-
indes:entr.ile tur ge,undho,tliche A,it-
. Ii,hni sich. die.e Bni,chiirrn he, der
irtale tar ge:,ilnjlly,rliche Aulkliient
000 Kii!n 100, kii,rint,i, .In:iii,ird,·m.
·h aut'eine Pi,Nrk.irre khreihin:

: Inkinnan,inen iiher Fimilien
Ze,r. )6 Betsr'iele - Pr,ilit.inc unJ

,MuD·El,cn mull,·, niclut:elh·o:
.InA Kn..haI ein Ri,·ht i:!wiine<hr :1, xin:

-Ber.lr,101:Etiillr .- Ein \'fr.i,411,7.
Jer Beranino.rellen in der Fl,inde*

reri,hlik.

Freiflitge fur 3 Familien .- 
Ge,tiftet,·on der L .J
Lufthansa :u ihrem l--'. J
Z 5-jahrigen Bestchen:-
Ilie Flul> ·heint· tiir einen irnicin.

samen Hin· un.1 Rik·Lilig liir die
* AL· F.in,ilit· innerhalh Jir

B,inJokruhlik \·erli,xn mr

al  Dankexhi,n. wenn Sie
,elhvr :in Wi,rr :uni Tlienia
Fari,ille van. l bwi.t lt Jim

C ./'/ /7 '/2.

Alle eini ·hen,lit, A,in4·,ir·
I Ten :,i·hm,·n.in,k·r

\'ed,i„inx r,·,1.1 )ir
Rei·hr.wer i.1 .1,1. ··
 ·hi, .en.
Einrn.Ii·+ hlaill i.i Jer
10.1:inii:ir 1979.

00/0.000.00:....00000'000
e Und *i konnen Sie einenjubillium.fluwder Lufthanv

gewinnen: Schrei hen Sie unK , a, Sic,ich i ,in JI·r Familie
0 w,in*chint
e
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IB.damit Du
gruBundstark
w rst'
Alte Binsenweisheiten und Enichung:.
regein lassen initelen Familien die Ge-
iundheit regetrucht in die Binsen gehen.
Denn mir ,<hilnen Srrik·hen w,e .e,ne,1 hir

Marni. einen tiir P.ir,- wi·rjen x·li,in B.,17,49 fil,er-
erniihrT. l 1/ki /1,/r S:ir:en 11·,e -F. ,1.irl im 1* i mp

kii,Ii:,u·,i-, li·i .1 i,·Ir Ii·lii,!i ir. Ii,1.·i, Al.,6,·i,"
MIJ .ii,0 Ji·in S,&14 ·,11) E.b..en, iii Jkker Em.1
Wic isi Jas in Ihrer Familic: Nehi,ie,1 Sic ihr,· Ein-

stellung und Ihr Ell,·erh.i;:en mit i,nier die Li,ir.
Ver£t.cn Sic v h i·int:,i·h m Jii· 1,)11:e,k|..1, 1-.i-
miliens:enen. t)ic aim·hlietknJ ·n l 11,erl :,in::en
machten jaier F.millie, die lieher Iii .,1. leir .em

muhte, eincn kleinen lk·nk.,i, ri,li wel,·n.

Ihr Kind will nicht aufe.vn, w,+ i·. auf
dem Teller hat. Wax  agen Sic da:ul

• Der Teller wl,J 1,·en:n:orn.
k Mach eini· kleine· P.i„.i· 1,1.1 ili il:i,in w..ir,·r.

· Wenn I),i wirt iii.t, k.,iin., 11,1 ,1,·i, Ri.1
breher,la gn.

Mutter paBt xhon wieder nicht mehr in
ihre Rticke. Was wurden Sic da:u
bemerken:

· Du 81 atich wii· Lin S,·he,inciklri·  lier
, Dike *ind Jc„h 1,111(idk'h.
· VJI,x·hi *er,I I),i K,inin,in,%1 1 ·,1,·

hav 11„rwn.1 en'",:

Vater hat zu hohen Blutdruck und vill
abnehmen. Was,agt die Familic dazu 

 Dai wi,J Dir Aain: +4·h,in xhwirt.ille,i.
Wenn Du ni,·hi w nel trinken Mir,lor.
wiar Di, ai,ch ni, hr .4, JA·k.

0 Wir k,innin .ill, LI, t·,wi r' ,:, 1 n ·„,81

Vt/TJIMI.

Hahen Sic w,·h aw. h tur Jit· ler:ren i,ii,1 J.,mit liir

Jic he ten Lii.unt:en enm·hiden.' l):inn :wi,wen

Sic he,rimnit nk·hi lhre KinJer zi,m E..in. (Aler
Sie run Gewk·hnpri'hlenic in thrir Fin,ilie nichi
oherflichli,:h ·ah. Ji,Ji F,imilie *illrian fi,ltrndi',
Jenkin: Kinder m,1,k·n *,ch m,nii.,ter·va·ix. wi·,in

,ie 11,inu,1 hahen. l ),kl wenn Jie A ii,ri, i,Lil

tr, ilie·r vnJ .,1. der M.wii). J.,nn i.t J.i. inrllich
ki·in Ainlin,i·h. EnA:,i·hri,eni:ehi B Jik·h
man,·hnial Rhnlii·h. Dohalh xehen.,i,ch vele
mit ji,·ken, Be,vi,el \·omn. lind e en J.i  D,ii·=
1,el re „iii Jeni. wa. ihr Kii, cr hr:,L,chz. Ott .,, 441
.iii. lii·,nili. hen Kiti,inier. D.i. 1 11,en:t·wi, hi L.i,1,1
9 1,1 „14!i. 1, Ml 1.· · i,i,LI Krri.1.,aillri, ikh.·ite,i.
:ii Zi,c·ker und wavr -ur Gicht tuhren. Wer.iIi-
nel,int·n uil!, hratichr Jeshath mo i nielir A.

M,Irin Willen. Wichnwist ivir :ilieni Jic nicir.i-

1,4·Ii,· ili,ren,%11:,inl:Jer Familie. D.i:i, 1,·n:inni·-
re  1:*c,  iind nicllr Riwex,inv Wei,i, Sic
S, licir.i·,ihilk hraii,·hen. >chick: ihnen die B,in·
de.:e,irr.ile l,ir wo,inJheirliehe A,ill.l:inin# M,·me

11,1•,rnuri„11,·nia enal.

\XAiw fie ilie ki il ei,Jen ki,fre,11(irn Rn,  lilire,1
mkre•·.,crin rliri,1·, ,1 0,& iii BimJe  inrri!
11!Lk,v'nJIki:Ii, h  Ai,111 mint P,Nt i  h

5000 K.,In 100 9*2

-\)

he
144/Eship

Familie -jeder fur jeden.
1 -:AH,xi,IMIli,ii,w.·4,nin,94, .   
Ii,r.),ir//:„11.1 /,/1,ilii, i, ,/1 (,An.,i WIhi, t  

E ·nji,WTmwnen -1\·Jo ilidhwwmn.

Kim,11£'nhiljer. Inli,nii.iri<,n.·,1 iiI.fr Ki,t,ilirn in

„iberer 7.eli. 16 Bei.1.,ele - 1'n,lil,·nie,ind Hillen.

1,1,8(03:.
Fle,wr,inrtiihrer. FAn Vi·rze,i lini.
,1,·1 1 ·1.„t„,t:  „·11 ·1  

Freifluge fur i Familicn. (.e)Gestifte·t e·on der Lufthanwi :u

ihrcrn 25-jahrigen Be.tehen! \-/
1 ),t· Fla 444·lkme Iii r eine,i xemt·iii..,imvi 1 Iii,·
Iind Riii kili,2 113 r £lie x,Ii):e 1· .in,ilic 1, im·rli.ill) ,1,·r
Ii,inJorq,1,1,1,1 rerl. „,·i, inr.,1.1 ).ii,Li·* Iii ,„.
iwii,1 Sii· .i·lh., iii \X'i,rr :imi Tiwii).i !·'.millie
ti;:fil. 2 Wlri·ll .Il 11 Ji·11) C :Il 11%,1).

At le einwc·liende,i A nr„·,im·, i ii,·litiwi.in,1,·r
' Verl•i.,i,w reil. 1 kr Re, lit.H·ir 1.1 :,ii.*e·

whi,i..,·n.Em.en,le.,·lilitil ,>i,ler
10. J.iniiar 1979.
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e Und wi kannen Sic eincnjuhilium flux der Lufthan*a
lewinnen: Schrt·ihen Sic un  wa, Sie *i,·h i,in Jer Familii
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Sqlange DllDeine
Fill&eunter
meinenTisch

Wenn die Kinder anfangen. Ihnen uber
den Kopfzu,nchsen. tarcen sie thnen
vidleicht manchmal auf der Nase herum.
Nun *ibc es viele Mi*lichke,kn. Jami urn:u-

Rehen. In &£1 dnin Familii hat V.ircr die Hi, en
an und die Kinder mussen:puren. in Jer.in-

deren Jcnkt je·Jer: Hirrist Mi,ble,di Hopfien und
Matz vertorrn. Und in nelen Familien  ·Jer ni:in

auch Kam i,flen miremander. Wic N das hei
thne . Sehen Siesich Joch nwi die fi,luende,i
Familiens:enen an. \X/ie wii,Jen Sie re.i,:ierent
Lauen Sie die gan:e Fani,lie en.,a> da:i, s:,irn.

Die  tern bekommen Besuch und der
Sohnhart inseinern Zimmer lautstark
Miuik Wie reagiert der Vater:

91 Mussen uns denn die Ohrin riar.en, hier ist

do hkein Bea:sch,ippen.
Gl Ennveder ist jer.r Ruhc c,Jer Dii knex:t ke,n

Taschenxeld
Q Mach doch hirre einhilkhen leiser. mr

wollen im Wohn:immer aii,h eine M.irre
harrn.

Ihre 1+jahrige Toch ter komrnt &
zu *pit nach Hause.
  s„ltrdepassierent
Q Mutter forderr Jen Varer aut,

ein Machrworr :u sprechen
8 Es sect Ohr·teigen.
IjSie hixensich ruhwan, warum

es m spar Reworden is[.

Die Tochterwillmnntaginach-
mittap nicht mit :um Kaffee·
trinken fahrefi Was -st Mutter m.

  Und Du kommst doch mit.

Wenn Du mitfihest. knefc Du auch Jen

neuen Pulk
Gl khon pt.Reh' ruh*:u Deiner Freundin.

vielleicm Idappr es J„ nichsre Mal.

000

Er>,heinen thnen Jic c·Anrworren auch ul, die

vemunthgste Lbsungl Entscheidend isr sicher
in ledem Fall, daB jeder versuchen solize. uber
,eme Wunsche und Probleme offen:u reden.
D.is 8.01 fur Jie Elrem wenauso Me Rir die Kinder.
Nur so kann leder mal Zugeszbndnisse machen.
Kinder, die schon fast erwachsen sind. wollen
nicht mehr wie Kinder betundelt werden Und
wenn thre Kinder denken. Sie waren kleinkariert
i,nJ auron€ir, dann hilft nur eins: Hdren Siu
li,ren Kindem besser:u. Denn Alkohol, Zi,ra-
rrtten und Drogen sind oft Ersanmitre! Air :u

weng Vers,iindnis, zuwenig 1nteresse und auch
tur :uwenia 23rdichkeit. Vor allem vom Varer.
Wenn Sic Jas Gdihl haben. mir hesrimmicn
PRiblemen alleine nicht ferrig:u werden, spre-
chen Sie mit einer Familienbenrunissrelle Ja
xiher. Das machen heure 5.de Familien. Weil
Ligendich niemand eine Bilderbuch-Famdir har.

Familie-jeder fi)rjeden.
Eine Akl*n Des Bundesminltenums    luf Jugend. Famit,e und Gesundhet

Wen,1 Sic i,ch i, iher mit Fr.,Wi·„ ind Pnblenien
v,in F·imilien mid Jitgandlichen hes,·hiilrigin
machien. li,hnr cs sich. kiwenlob die fi,1,:enden
Bmchiiren an:,ilcirdern. Sclin:ihen Sic nn:

Bundes: nmic kir ecs,indhi·,flichc Autl:1 ining.
Posttach. 5000 K iln 100.

Fanillienbilder.
(Informaticinen uher Familien in un>erer Zeit.
16 Beispiele - Pr,ihlen,c ii,ki Hilten)
mx Jern Fainilien·FrA:r-Spici.
.Machen Sie J,is Besreaus threr Familier
Beraninesfi,hrer
Ein Ver:eichnis der Ber,ini,Nurelle,1 in Jer
Bundes,rruhlik.
Alki,hot einnial ·.inJers tesihen.
15 Minuren:um Nachdenken.
Eine Bnischure:,in, Thenw Rati,·hciz
Mi,B-Ehen nii,B ,* ni ·hr L,ehen.
inkirman,incn iiher Emptlin,mism:t4ung.

Freifluge fur 3 Famitien.
Gestiftet  ,n der Lufthan*a :u    
ihrem 25·jahrigen Bestehen! \ ...3/
Die Augscheine Air einen Bmeinsanien Hin-
und RucWIug Air die %,an:i F.imilie inne,halh
de, Bundeskpi,Nik rerlosen wir:ils Danke-
schun. wen Sieselbst ein W,in:,im Theina
Familic sagen. Unkn auf Jem C- iurc,ri
Alle €in,rhenden Anrw,irren nehnien an Je
Verlosung reit. Der Rexhiswe: ist aus,rxhic*-

ao sen. EinsendeschluB ist Jer 10. januar 1979.

0.0.0.00.00000.000.0.0.0.000
0 :

  Und,okiinnen Sieeinenjubiliiumdusde,Lukhami
* sewinnen: Schreiben Sir uns, was Sie,ich von der Famitie

wLinechen!

  Be,spielswe,se Schur.. Wirme, 64%. Oder: Ein \;Kirrienii, .

.
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1///11. I. .0

irsKummern
uns die
bllidenLeute!
Reden Sie cigentlich mit der Familie i'<in H.ihi·n Sie .i,·h m Jer e,nen iderinderen Ani·
nebenaniGrnkn Sic·.i£·h i, 1 ·L :i·n.,·in . inrer wi,fr .iedervitinJen: Schiin u .irees.wenne,
Jie Amii: (2141,1 ·nk,·i, Sit·. ··i..i .  ,ii,ici,iii·,-Aii,w,im,navi·,i·n .in,1. i i·,in ,·,1,

Jerk·,imillenvArml,r.:uttii,Ii.ilicit. l 'i,Jii!,i·r :itie. V.·rl).ili,ti>-ut:,re,iN.i:hlwmhiltreint.;,Ii.
una brauihen Jk aikh nichi, 7, wi...·n. Cher· niti Jem Allrai: hesser femg:u werden. M,in
denken Sk d,Kh mal lhr Verh:ilrni> :u ilen N.i, h- 1:.in,i mitein.Inder relen und srelircift fest, JaB
bam anhand Jer fi,11:enden Bo.piele. An.i lili,·- Jie.indcren die gl£,chen Probleme hahen. Jeder
Bcnd fin,Jen Sie (·inige Denkar,. ri,ili. w.,n,n, h.it ni.it S,inlen mit Jen KinJem i,Jer.mir Jim
mchr Mireinander. mi·hr 1:£irein,in.Icr Iii·itie tijr P.irrtier. Jejer ist mal kr.ink ider hat Aixer im

je,le Famdie w,chrix .cin k.inn. B,·nit. L 'nd ),dem lilli m.il die Decke :iuf Jen

Sie stehen mit der Nachharin im Hauv Kii,if St:irken Sie:ich wpwieing Jcn Rucken.

flur. Wa, sagen Sier (;rni,·in..im k,inn man sich auch hetser 1 ir Spiet·
rl.ir-„Jer Kinder,girren e·inser.en. fur he,>creGl Dic lix·hter i·,in Meier.. Jic·,a·hi ,&·11 nii r
Wi,hnheding,int:en c,Jer fur c·inen trfahrli,>eren

'nern traliiner. Sch, ilwn:. Machen Sic Jen enren Schna. Ihn
Gl Atio. thre Kinder.. Jie re,in,·i, 4,17,·n i.i N.,4 hli.im werden .wher

firmlkh um. J.int:h.ir ditii,.c,n.
IJ Hal*n Sie nk·hi 1.,iv. m,in:en .ihi·n,l i,w

th,· m M.inn .16,1 ,·in (11:ix hi·,1 vi,A.,·i:,i·
kommen:

Die Kinder machen immer schrrck·
lichen Krachim Treppenhaus.
Wa, unternchmen Sie dagegen: Rnnn
Gl hriilien die K in ier a n.

Gl Iha:n ewin.,i Kin.k·ni.In,hi·,1 01,·: non
Winn Ihr nk·hi le,r >e,J. knalli'.. ntlr £p

  Sie r·hliellen :i,·h n,ir JeY)
Nachham:uuminin ainJ wr-  
suchen, e,nen Sr, rl.,C aut

die Beini i, :ii·lim.

Der Nachbars*ohn er=ahlt.
daB wine Mutter krank ist
Was witrden Sie run 

Gl Sir  itin: 6, *,cher nklit *, 2
schlimm.

Gl Sie ruten e,ni· Nachhann.in,in,l er:.il.1.n
ihr hruhwarm, w*iii, i,t.

9 Sic when ruher iinJ tr.i,:i·n. „1, Sic hi·11 ·,1
kiinnen,

4/40*4 *
e

Familie-jeder fur jeden.
Eine Aktion aes Bunoesministeriums
tur Jugeno Famibe unc Gesundheit

Wenn Sie.i, h n.iher ii,i  ,1,·in Tli,·iii., 1:.,ii,il,i·
und N.,chh.ir, ·h.,1, Ii,vh/n ·n in,  4,·ii. 1„hni
A */i l i. * ile /4,1Wi·,4 15·/ 3 14, i0,1 i, i n·„ „,11,11·„,
(:ii,il,int,in„ik•i'Ii·„Iii'·„ :iiI•'i.1.·,„

Familimt,ljqr.
Inti,miiimini·n ul,er F,m,111,9, m 1,11.l·k·r 1,·tr
16 Bei.Fiele - Pn,hleme und i lilli·11.
(D.Ki,Ja. F.m,ilien·Fr.ive.t,i,·1:
6,Ah,n:4·.J.!  Br,Ti··ni, 11,ri·r 1·.„ii,li,·:1

W.,Laf,J-Mena,·hui uic thr.„i, h

(Wie man hehinderren Me,1. hin Iwirnen
kan,11.

Mirrnachen m.ic·ht M,ir.
(Fraue,1 1.zinnen m.·hr).

&·r;,Ilin,41+111'fr·
Ein Ver.£,chni. Jer Ber.inint-Ii·16, in Ji·r
Bundireri,Nik.

Frciflii,ze fUr 3 Familien.
Gestiftet von der Lufthansa =u  '% 
ihrem 25-jiihrigen Bestchcnl

[1.. Flu, ·heinc· Rir ,·ini·,3 ,:emi·in>.im,·n i im·
iinJ Rii,·L.fli,w Rir die e.iii:e· F.imilir· *ini,+Lilh
Jer B,in,tori·ticililikierli, ·,1 „·ir .,1, 11.inke·
xhiin. wi·nn Sie JI,4,,·,i, \X',m :,im Tikeni.i
F:in,ilit· I,ke,i, lii,ti·,1 ., ,1 Jeri) lk,Ii),11.
Alle intehen,len Annv,Irten i,dimi·i, an dir
Vertii.ing le,1. lAT Re,·hi.wg i.1 .iligiy hl,-
ien. 6nxn exh!uN w de 10.1·inii.,r 1974.

0000*00.0.0/0.0.0000.0.0.0.0
* Wen hii ni,uumit·,i m,h:t·,i. #mil\·,i >ium.. ·'

 W# -un cher, hie deh vcinder Familic :

R,7*rid.wt,x ·ht,i:. W'.in,i,·,1.,144·.4 tler'I·'in %,n „m,19·

  Wdithe B-n harr maehien Sii hahin:

0..„„,1,4,)1„1,1.1  ,mi.„h,·,„„.„ht 31„i

/ U'ir wj MIin. hen ni.· ilir .iii. h 1\„.,„„, ·1„1„.·,
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EinJunge
weintnicht'
Minnessein. daB schon thr Vateroder
thre Mutter immer Zesagr haben: Re,B
D ch zusammen, einJunize weint nicht.
Und wenn Sic vii laurer S,·hmer.,inJ Enr-
flukhurt mindern woncen: W.i...„i. Dir
will mal €in Mann werden: Heuti: sind Sie ein

Mann. Knallha . Sie hahen es Reschal¥r.
Nichm kann Sic enchurrem. Der Wunsch.
wirklich mal jibet sich:u sprechen, Kummer.
Sof*en und Angste anderen mir:ure,len
und einfach mal Ii„wnnen :u kiinnen. mrJ
Ehnell wieder ve,dringe. Dies kBnnic F .p:i-
ter einrnal als Schwache uuskenur.i werJen.
UnicAl,ikkre Gefi:hic lanJ,n dinn in J,·r

Malle,v,ubepder in der Her.Brend. Schmer·
zen und mir Uberarheinjnx *chnell i·nirlii,1.
d* Finden Sie, dasist alles Un,inn: Denken
Sie doch noch mal Jaruher nac·h. Wie mird,·n
Sie uch in blgenden Familien,man,inen ver·

haltenl Der kleinc Denkensti,8 Jam,ch .,11
ein wenig dazu anrexen. alic Klix·her, iii·,er
Bord *u werfen

thrkletiner Sohn ist von einem an,

derenjungen verprilielt *r,rder,.
Wle Migierrn Sict

  Scell Dich nic·hi „i.in.

 2%":.h- -&,4-'.
eine rein. h rt micht

Gl  mm har e, Dich -=

denn xehauen'

thre Frau merko daB Sie Sorgen haben
und frag, Sie danach.Was antworten

SieT

• 1..,11 nii,·h Jixhin Ri,he
, 1).1. #·enichs, Du xmwmi nichi.
· kh weiB einfach nicht, Me kh mit dem

nnien Chef klaricommen sol12

Geiallen ihnen die c·Anrwomen auch hesser
i,Jer erscheinen Sie Ihnen bloB.unminri
tic·h-: Ist es nichr immer noh so, daB Eirem
ihren lungs v,el:u h ufig beihnnwen, Gefiihic
nichi :u :eiken und licher hanim Nehmen =u
werd"A Ke,n Wunder. daB man sp rer auch
keinem mehr sagen kann. wenn man rmurix
Akier &·eriec  ist. OJer Wdrum man,emanJ£·n
lieh har iinJ Minim nicht. trzendwann staut
.i, h eine Mens auf. Dieser Druck laBr man-

,·hi·hint:i :i, Alki,hul +Jer Dmen xmfen,
wd,ie nic welemt hahen. thmn Gefuhlen
.inJers ke,en Lauf:u lassen. Magenschminen

und Her=:chmenen sind
auch haufie ein Sit-

:

0

Die Freundinthres Sohnes ruft an und
efwill nicht mehrmitihrreden.Wa•
sagen Sie duu'

[I]Mann. lauft die Dir .aher ruch.

Gl Die wini Khon mirken. J.,8 nichr.
mehr lauft.

Gl Sie mag Dick Du mulk Dich mir

ihrauuprechen

Familie -jederfit jeden.
E ine Akt,on aes Buncesm,nister,ums   
,ut Jugena.Fam,1,e une Gesunc„e'  742

mil. d.,8..inern die Scele wi·h nir. OJer Jae
man sich iihim,rdert hihli und meint. m.in
muN immer Jen start:en Mann £Ii,ele,i. Zfiwin
Sic w·h wr allem in Ihrer F.,ii,ilie ng·lir.it,
Minx·h. Ilire Fri,i wtrJ Sic hi.Tr e·,·Bri·he,i.
winn Sk wiN. wic thnen :uniuie i.i. linJ
thre Kinder werden leichter mit.,ch i, i,J an·

deren:urechrkommen.

Wenn Sie mehr Jaraher w,rn millai, t,ihni
es .,ch, het Jer Bi:ndes:enrralc tiir ge,iindheir·
liche Aufldarunt. Postfi,ch, 5000 Kritn 100.
dic Wtenden Bri,x·hiiren ki,5,enli,+ .in:,ifi,r·
dem. Tird unren ailt,len, C:i,i,B,i, 21,11:re,i:in.
Familienhilder.
infuirrnan,inen Fiher F.imilien in i,nien·r 2,·Ir.
16 Be,spide - Pr,bleme tinJ Hilten.

311';wali*.nmj Rai,s hmi„el.
81kcihii,inroal an#en ,:ex·h,·11.

Arall'DI   ihmr.
Ein Ver:e,chm. Jer Beninin,n·.rell,·,7 in Jer
Bund<Irrr,ihI,k.

Frrifluge fur 3 Farnilien.
Ge,tiftet wn der Lufthan*a:u 
ihrem 25·jahrigen Bestchen! \-/

Dii Flugs hdne Air &,nen,:en,Linsankv, Hin-
unJ Rii,·kiliw hi, die xan:e Familk· innerhalh
Jer Bundesrep„Nik verli,sen mr .its D.ink,-
schiia winn Sic selhst ein W,irr :imi Thcm:a
Familic saten. Unren aufdem (Pi,iron.
Alle eingeheliden Antwii:len nc·hnicn an Jer
Veriosunx rdl· Dir Ra·hrswex Mr .,UN:es ·hic.
Kn. Ein„en,JeschiuB ist Jer 10. J,inii:ir 1979.

*..e..e.ee...ee.0e.e.ee.ee.
IlWmn S,i· mitifvnnen i,M,·hii,3. 4 hrr,hen Sie Ii,1.:

Wii,4iinihen Sie,ich *,in der Familiel
Al.r„4.w,ix· 3·kh,ir:. W.inix·.1.i.·h ·. (11,1: Ein W',in B·mie·

Wetche Broschurt· moehicn Sii hahen:

OF.imilienhilder OAllr.u:,·,ir,17·17 i,id R.iii. hmirrit
OAlk,44 .,ni,4,1.inJ,nity#,i, 01<T.,1,0,46,„I,M
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Was
essenwirblog
Aeses Mal7
Be,chliftigr Sit diese Fragejet=i :u Weih·
nachien auch .iMier: W'.ir #. Im 1,·r:i,·i, 1.,hr
.i. JaB S,e nehen .:11,1.11 ,Vu.rn imJ M.ir:,hi·,i
auch J/Jk·kellimnix·li ,eliminkli·,Mt
hahen:ikim N F ininner 191#cre·/..i.1,7,i„
UnJ wiw dri.ir·nd. n,it A.,1 ' \'.,1.7 h.,i:„.ir:.

hohen Blii,Jmck. Der Aiw.h nin,nur .iii, h te
.*'hilic·he Awnwilk·.in. linJ Si: .ind .·i,·110 hi

aid, i,ik·hz w %51ni &41,·kli,-h Cik, Ihic· R„n,1, ingen.

.Ah, W.ihii.,thren muljni.in.i,hi.,ii,41, ..i.

 nn,·i, t, innen. I 1 4·hniuB .. .irkli,·h ,·in,·

Kiltinmi,·.i,ht· n.i. hil.·r.init,·r„i.·iii' l'n.1.1..

,aten Tag, h,$ Neuphr:· Wie ./,en Si: L.i: Fr.,81,
Sie,ich Jik·h e,nmal :inhanJ Jer Ii,lvr·n,12·,3 Tk,·
ir,ele. Diekldnen Denkansit,11,· il.in.,i!, willen.in

hikhm hdAn thre Familic Wkilin.,i hrei, 1,1,

uihe, die RunJen:ti hnnan
Sie machien Jiesmal eigentlich nighz Mi

viel kochen und backen. Wa  218 Ihr

Manndizur

  Da, Sch,inwi>r A·h ,!ie k™·m
Nw.,1 thi.lk·k hiv..illen.ir h,in ·ni

Gl In, 18:/rn jahr lurien Mir „irk-
lich vicl amrl

C

Nach dem lan*n Mirtag-
euen machic Vatcr noch
Jen Stollen anxhne·,den.

Wai sagen Sie Ja:u:
Gl [lum,ilk Ji h li.,IJ i,1.it=r,i.
IP 14·h beu dik h Ja. Kaffir i·Ji,er.iii,

Gl Ject nu·hin Mnin,t ,„i,ii.,1
4·inin Spai"·r,3,4.

Alle haben gr„Be bunt,· Tell ·r
von def Oma belu,mmen. thrr

pummelip T,Th,er,nacht Ach glitch
dartiber her. Was -*en Sie dazu:

Gl Teit DI,Ja•si, e,n

  kh kann D,i n,chi *·h,in m.dir,iru,· le.in.
Luti:*

Gl kh #auk. Mrhaltrn um 111:·iii,it hem
Furrern Lin hilk hen mru,-k.

\X'inn JK,··Anrwcirrin eher:u Ihr<r Fan,ilie
p.i. en .its die anderrn. Mw,n Sif sicher. 68
Srn und Ck,undh<,/ e,ne MenAT mimnamier
:„ rim h.,hen. Aher :1, Welhna.·hicn v·mit·n i,ft
.ilk· fii,·n t;,ri.2:e und EB,+Mrihnhetten i,he,
Ami e.·*44. D.i *h, 5 :um (:hng,inillm m,h
S.,hm·. n:i.h Jeni A.,1 m,ch t'umprmde nur

Ii.invp linkil:. Nari,rlkh mxhr 1.1,Ji W'eth-
n.,11),en J.,1 1311,Odi.·hi· E.k11 mir J i F.tni,lie
, i.1 Sp,18.1 Ak h ,·,ellm·ht ki,nnen Sic .illc..in
hilkhen k.*1 :crri,len. <Ind n·i,-h Linini kh,inen
1:..73,·r., iii.,1.inf·n .h,inen. 1.inB'n Si,·,=,i,L:,nt
i,t.i,·lien. cl lir Mi· w-.ir'  winn Sie .iii, Ii,imm
Tellern Oh.trdler michen. &:Jent:rn bic. J.,B
r.,1,4.intr \4iller.1  clhst Jem Geuinjaien nii·Iii
hi·k,inmir. Uniw knt,kher •irJ i. 6 Menkhen.
, Ii: Jati i r .infilliw sinJ. Auch Air h„hen Blur,Ini, L
*Ji, Amr. erhi,hren Bli,rfitt:rii#4 t.ann J.i.
g.·r.,J:.u C ;itt wn. Her:· unJ Krii.1.,uthex h.,-er·
1,·n. M.,Arim·hn,er:.n und (;.,11:nk„1,8411

/5

Familie -jeder fik jeden.
E,ne Aki,on oes Bundesm,n,stenums
lui Jugend. Famile uno Gesuncheit

h.ilien ,·,ir .,11,·ni :,i W .ihn.i, litcn,lic· M 11.,ri,· .,tit

Tnh. th,·l:na,h.·,1 -i,h,-ri,i.lir ,!,et;.,„..,Ili·,n

S indi·m,Li.,ini.n .a.:im,.in,1,re,i L w mi,

Au,h i,·cnn Sic.1, h in,;k·r m i'. K,4 h,·n, in,1
A.k.i,mi,en. Li tek.inn.iii, h.Ii,inen,i,hir, h
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Sojungkommen
wirniewieder
zusammen.
6 gibi viele Griinde, nicht gleich nach Hause zu zehen. Weil Jie

figliche Arheir ohne Olk·rsrunden cintach nicht :i, scha!'ten ist. Weil
im Verein ohne Sie nichrs Ili,ift. Oder weil nach Jer Arheit Jer
schonsre Plac immer noch an der Theke ist.

Und die Familiel Die kann warr„i. Scid, ·Blich niachz man alles nur $r
Me: regelmiiBiw Ohersninden. um mchr c ield :u verdienen. Vereins·
aibcir der Ehre wircn #in,1,!er :ilic·nilliche Be>i,ch m Jer Kneit·e, um

den Arger ,·om Tairc erst L·i, mal hin,inieri,st'zilin. Damir Jie Familie
nichr Jarunter :i, le,Jen hai.
Und am Wochenende Z C lil,i e..i i,  h ,1.,1„·i i hnen £ifter Oher-
irunden, Verdnsa ·iT i,Jer Srammnschril,chten' Zu e*ehen, Oher-
srunden miissen manchmal sein. Vereinsarheit ist niit:lich und
begmBenswerr. und auch cin Kollexcneesprach an Jer Theke kann \,el

SpaB machen. Wenn aber die Ausnahme:ur Recel wird. wenn Sie

kium noch Freizeir hahen und Ihre Freceit nichz mir Ihrer Familie reden,
dann ist es hdchste Zeir =um Nachdenken. Ist es  rklich nchtig, was

Sie mached Lesen Sie hirre einmal die folgenden drei 5:enen. Und

Brechen Sic auch mi, Ihrem Parnier und Jen KinJern Jariiber.
Viellcicht helfen Ihnen Jie· Anrwimen wi·irer

1) Sie erfahren vom Tod eines sehr erfolgreichen Schut·

kameraden. Er iiI an einern Her=infarkt gestorbert
'Was denken Sie dabeil

  Seine Winve bekommi wenig·
-

--·
,

stens eine starritche Rente.

  Mir konnte das nie passieren.

  Viellekht ha, metne Frau doch
recht, wenn sie sagr. ich soil

auch mal an mich und meine

Familie dent:en.
:

2) Sie erfahren, daB die Frau
thru Kollegen. der ebenfall*
viete Oberstunden macht, zu

dnem anderen Mann zezogen
ist Was sagen Sie dazur

1'

% Die Fmu habe ich noch nie gemocht
 Du kommt in,den hesten Famil ten vor

 Vielleicht hat er Frau und Familie vemachlassigt.

Wenn Sie auch der Me,nung sind, daB es noch wichnzeres in Leben
gibt als Vorwimkommen. Geldverdienen oder Vereinskamere, dann
haben Sie sich wah,scheinlich fur die c-Annvorten entschieden
tsr es nicht wirklich so: Gluck, Zutedenheit und auch Gesundhni
hingen Kinz eng mir dem :usammen. was Sie mir Ihrer Freizeit
machen. Mit der Ze,& die Sie gemeinsam mu Ihrer Familie verbringen.
Sit brauchen Fam,lienfreize,i genauso me ihr Parmer und die Kinder.
Zur Entspannung. rum besseren Verstehen. zu einer guren Zukunft.
Denken Sie birre e,nmal daruher nach und fragen Sie'lhren Parmer
und die Kinder. was ge Jazu meinen und we sic sich eine gerneinsame
Familienfreizeir w,inschen. Winn Sic sich nither mic den Themen
Freizeit, Familie und Nachbarschaft besch*frizen m hten, lohni es

sich, die folgenden Broschuren mir dem Coupon unten kostenlos
an:dordern:
.In Freizeit ist mehr drin.'
Ein Mi[denk- und Mgmachheft fur die game Familie.

.Familienbilder:
Infom ationen Uber Famdien in u

Problerne und Hum

.Ratieber Alkohol'

nserer Zeit. 16 Beispiele -
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3) Der Freund Ihres Sohnes ist von der Polizei beim Auto·
knacken envitht worder. Was ist thre ReaktionT

  Mir einer Trachi Prugel beize,ten ware das nichr vorgekommen
 $ie verbieten threm Sohn e,n tur allemal jeden Kontakt mit dem

Ubelt,ter.
 Vidleicht hitre sich der Vater mehr zim seinen Sohn und die

Familie kummern sollen.

Familie ·jeder fiirjeden.
Eine Aktion aes Buncesministers 4  

fui Jugend. Familie una Gesuncheit ' TF

Freifluge fitr drei Farnitien. /-\
Gestiftet von der A...A

Lufthansa zu ihrem \ -c- j
25·jahrigen Bestehen! \-/

Die Flugscheine Air einen gemein-
samen Hin- und Ruckbuil Rir die

ganze Familie innerhalb der Bundes-

··30- Zublik ve,losen wir als Danke
on, wenn Sit selbst ein Worr

:um Therna Familie :agerz Unren
auf dem Coupon. Alle eingehenden
Antworren nehmen an der Veri 

sung teit. Der Rechtswe: in ausge-
schlossen. EinsendeschluB ist der
10. Januar 1979.

IIeee.eeeeeeeeeeeeeeeeeeeIeeeI
e Wenn Sie milwnnen mdchten. schreiben Sie un$:

0 Was wutw·hen Sie sich von der Farniliel
;

  BeispietsweiseSchun, Warme, Liebe. Oder! Ein Worr genugt

.

  Welche Broxhure mochten Sit habenZ
0 0 In Frege,r W mehr drin

  0 Familienbilk 0 Ratgeber Alkohol

0 Ab enle
-

e
e------
e

---

e
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I.A.kannstDumr
waskanfen!
Haren Sie diesen Sat selbst schon
maL Henn man lhnen aus Veriegen.
heit Geld schenktl Wie isr 1hnen dann

eigendich zumure? Oder #,s denken Sic
wenn Sie Ihrem Kind Ainf Mark :usrek-
kmr Ist a nicht auch Air einen selbsr gan=

bequem, Anteilnahme oder Belohnungen
mit Odd abzurun  Auch als Geschenk
ist ein Geldschein schnell in einen Um-
schlaggesteckt Denken Sie sich doch
anrnal in die folgenden Sin. arionen hin-
dii W4s wiirden Sie runl Die anschlie-
Bendm DenkansroBe sollen ein wenig
deudich machen. warum es gende Air ein

Kind wichdg ist. mehr zu bekommen als
nackres Ge!4

Ihre Frau liegt im Krankenhaus
unA Ihr Sohn pacia im Haushalt
kriftig mit an Wie reagieren SieT

• Da lernst Du auch was Rir sparer.
, Hier, kauf Dir was fiir das Geld
* kh hab' auch zwei Karren litr das

underspid besorgt
Ihre 12)chter kann Ihnen rucht
eagen, waisie sich =u Weihnachten
witnacht IMas sagen Sie :u Ihrem
MannY

Gl Dann knegr sie eben nichts.
gl Soil sie sich selbst was kaufen

Gl   fen malihre Freundin an, i 
dieweiB doch, wasihrge6]lt. #

Ihnen ist im Zorn die Hand #
au.gerutacht,ject tut es

Ihnen leid. Bils sagen Sie &&
ru Ihrem Kind' sp:
Gl Du inuBT mich ja auch

unme zur  113glur bnngen
G  Her hak 06 'ne Mark. und dann isr

alles  viedef gui Ja2
61 Turmir leidich bin heure auch ein

biBchen g€reizt.

Sind Ihnen die c-Annvorten auch sympa-
Ihischer vorgekommen  Fur Kinder ist
es oft schmerzlich und en uschend,
wenn sie merken, daB man sie mir Geld
ret:eirech[ abspeist Belohnungen mir
Geid kdnnen pers8nliche Zuwendung
nichr ersecen. Irgendwann spuren Kinder,
daB man ihre wahren Wunsche und Be-
durfnisse gar nichr kennt und sich viel m

wenig mit ihnen beschjigt Liebe und
Versdndnis hat sich noch niemand kaufen
kdnnen Denken Sie auch daran, daB es

ein Alarmzeichen sein kann, wenn Kinder
besonders s[ill und bev sind. Vielleiche
brauchen sie mehr Verst ndnis und weni-

ger Verbore dringender als einen Haufen
Spielsachen Oft sind Kinder auch aggres-
siv und Sie verstehen gar nicht warum.

Sie denken: Die haben doch alles. Viel·
leichr fehir doch enns: Zbdichkeir und
Zuwendung. Teure Geschenke allein ktin-
nen das nicht wemnachen. Das gilt ubri-
gens nichr nur Air Kinder.Jeder freut sich
uber das GeRihi, daB der andere einen

kenniund versteht

Familie -jeder fik jeden.
Eine Aktiondes Bundesministenums 4  
fur Jugena. Famile una Gesundheit.

\*enn Sie mehr Jaruber wissen mdhren,
lohnt es sich. hei der Bundes=enmle Rir
gesundheirliche Autkliirung, i\,stach,
5000 Kisln 100. die fi,Ixendcn Bnrchiiren
an:ufordem. Titel einflich <inten aiti Jeni
Coupon ankreuzen.

FamilienbilJer.
Informaoonen uber Familien in unserer

Zeir.
16 Beispiele - Problenie unJ Hilfem

In Frei:cir ist mehr drin.

E!rem und Kinder.

BerarunesR,hrer.
Ein Veneichnis der Beraruntfsreilen in
der Bundesrepublik

Freifluge fur 3 Familien.  - 
Gestiftetvon der
Lufthansa :u ihrem  3/
25jahrigen Bestehenl
Die Flugscheine fiir einen gemeingmen
Hn- und Ruckflug Rir die ganze Familie
innerhalb der Bundesrepublik veriosen
,#ir als Dankeschisn, wenn Sic selbst ein

Wort zum Thema Familie sa,in Unten
aufdem Coupon

Alle eingehenden Anrworren nehnien an

der Verlosung reil. Der Rechtsurg isr aus

geschlossen. EinsendeschluB isr Jer
10. Januar 1979.

e........e......ee..e.

 ' Wein Sie mirk,1.Innen mithren, sch,Mhen Sie uns:

PVM,wiinschen Sie sich von der Familiet
  Bespielswe,se Schur:, Warme, behe. Cklerl
e Fin Worr guiugr:
.

Welche Bro,chum machten Sie haben!

  0 Famdienb,Ider 0 In Freedz ,st mehrdrin
0 Elrem und lundir 0 Beranin,:sfiihrer

e
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DeinKindschreit
ja schellwieder!
Wie oft machen Sie nachts kein

Auge =u. wril Ihr Kind schreit und

schreitl Ocier ,#ie i,Ir sind Sie n,ir din
Ne .un am Ende, weil s,ch ii,ch *insr

;46 uni Jas Kind Jrchen nii,B: Vid-
leichr Jenken Sic: D.i nii:B m.in el,en
durrh. OJer: Schr,xen kri<*M die Lun-

Len Vielc Eltern 14*in ihren Kindem
auch Beruhit:ungsrropfen,  t<,pien sich
scibst die Ohren:u. oder schihn c, ein-
fach in ein anderes Zimmer..damir end.
lich Ruhe ix: Spiter wundem sich El-
tem oft, wenn ihre Kinder hesondirs .nll
oder a ressiv sind. ins Bert machen, Fin-
gern*d kauen OJer aus helrerern Him-
mel Wumusbr che l,ekommen. Arih-
achren Sie sich dih einni.il :,elhs, in den
A,lger,Jen Siruanmen \X'ic Mirden Sic
mich verha!ren!
Ihr Kind schreit schon uieder, ob-
woht Sie es gerade gewickek und
geRittert haben! Was machen Sie:

Gl Sie lassen es schreie,i, uril ihm ji,
nichts fehlen kann

71 Sie geben ihm seinen &·hnuller.
lij Sie nehmen es in Jen Arrn, st·,nrhen

und spiclen mit ihm.
Freunde rufen an und laden Sie
aberraschend fir heute abend eiri
1&6, machen Sie mit
Ihrem Kindl

Q Sie mben threm Kind
Beruhigungstee und T-

rea bis es ein,Ceschiafen ist.

Gl Sie geben Jer Nachbann
Jen Schliisscl. 616 en*-as

sein sollte.
Gl Sie bitren Ihrcn Babysirrer,

deraken da ist, auch heure ,

bei threm Kind zu bleiben.
Wiesieht Ihr Sonntag-
nachmittag aus, wenn

Sie ein Kind hat)en Z

0Vatergeht:um FuBball. Mutrer paBI
aufs Kind auf.

Gl Sie gehen zusammen spazicren und
schieben den Kinderwagen vor sich her.

  Sie besuchen Freunde. die auch ein
Kind haben und spielen mir beiden
nisammen.

Gbuben Sie auch. &8 die c-Lkisun,rn
sicher am hesren :u dner **sunden see-

Ii:<hcn Enruicklung Ihres Kindes hei-

rraxin2 Ein kleines Kind brauchr nicht
nur Nahrung und rmckene Windelrz Es
gibr gesichme Erkennmisse ar iber, JaB
die ersren dre, Lebensiahre daruber ent-

scheiden, ob Ihr Kind spiter einmal ge-
hemmr oder fr6hlich, labilodersrabil
win wird. Das heiBr. Ein Kind. das sich
ge|iebr und Nborgen Rihit, in den Arm
1:enommen wird, spielerisch beschiftigr
wird, schon tih Konrakr zu anderen
Kindem har und nicht allein gelassen
Ard, ist auch sp3ter geistig w,cher und
aufteschlossener. Damiristnichr ,ieinr.
daB eine Murrer ihr Kind keine Sekunde
aus Jen Au :en lassen soil. Viele Murrer
kiinnen selbsr auch tjar nich, stindig Air
ihr Kind da sein Wichtig allein ist, daB
ein vermurer Mensch sid, um Ihr Kind
kummerr, wenn es weint. nachts auf-
wachrund Zuwendung braucht Auch
Viirer soltren ihr Kind viel mehr in Jen
Ann nehmun, mir ihm reden, spiden
und ziirrlich :u ihm sein. Wenn Ihr Kind
i fters schr r. obwohl der Kinderant
gle,  5 isr keml,:sund. versuchen Sie es

nichr nur mit Schnuller und'Taidy:u
bertihigen. Es braucht vorallem k8rper-
liche VVinne und Nihe

43

F milie -jeder fur jeden.
Eine Ak, noes Bundesm,n,stenums
fur Jugeno. Fam,le unc Gesundne,t

OIT auch na£·hr... 1)ii> Ki,id i·li · We,le:,i
:ic!, , ·limeti, i.r xe ii,kier. al. Li·In Aiwe
ii:uniaL·hen. Ai,<htfirilir Kimi.

Wenn Sic mehr J.iniher 19-e,1 8 W hre,).
kit·Int 5 sich, hei Jer Bui,Je.:Lilo:tic lur
Ir--16.:ili,·li, · AU llIut . 1'Vhrf,lgil,
5000 KBIn 100. Jic I,ilia·i,J ·17 1 r,ix IMi-
reti,licuti,dem. Tire| wit·Ii .11:tik·m

Cc,u),n .inkrecize,\.

Familienbil,ler.
Infc),m.inonen iiher F.andie,) m Ninx·rer

Zeir. 16 Beispiele - Prrihle,1,&· ili,J Hilien.

Daidby.
Ein Le,rtlden kir juntr Elrem.

Enrwickl,ini K.alendrr
Merid,larr Air junge El reni.

Birarun ihrer.
Ein Vereichnis Jer Berini,u>srellen in

der Bundesrepublik

Freifluge Rir 3 Fan,ilien.
Gestiftet von der
Lufthansa zu ihrem ..4
25#iihri,en Bestehent

Die Flugsrheine Rir einen gerneiniamen
Hin- und Ruckflut Air die game Famdie
innerhalh der Bundesrepublik \·crlosen
wir al: D.inkexhiin. wenn Sie selbst ein
\;Wirr:um Thema Familie swen. l.inten
auf dem (:c,ur,on
Alle ein,Nhenden Ann irren nehmen
an der Verlosunw :cil. Der Rei·hrswcze isr

ausk ·hliI:K,1. Einr·,Al,xMuB ist 67
10. Jamiar 1979.

000 00.le'lle'lle'le'le'lle

0 Wmn S,crmti .inninn*knifi.:hit.ANS,;„,i..
0 Wu .un*chen Sie i,ch Ir,n der Familic'

  Basfrl.wer Si-hur=. Wimi. LAA· 1 I |,9 ' Fin W£w, a,„161 :

.

1 h, Bin*char machien Sir halk.1

0 0 Fam,li nh,1Jtr OD* B.:A

  OEnnA·Muq-Zddd, 0£mrit pri,lir.1
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Lagmichmal,das
sd,affstDudochniel
Be.,bi.,thibenSiedle.en Sacixhonmanch.
ad0*# Derkbter mut de Murrer nicht :a

*nerN# lende in die ndntichliger, die FoBe
Schiere, 6nni nicht mitaniehen. wenn de klene
Bruder ach dnen Pudang Joch<: So wird die
.did& B le,neinte Hilfe zur Bevo,mundur*
Une= A--Wich verstandenen Hakbee,ochak
Wm beh dene Men,chen besondm :u laden
Sie widen behii:et. umsor:& be,chum und d*mit
.Iden.etallkiliwd wudblidlvlb lie

in WiWichke* und. Jede kle,ne Hancirediurr wd
11//m ab/='ommen, me kannen kium diene EAh·
r,Flut -,wiwir  disch Efolle Mut faum und 04
UBt minmentcht enmal Air =ch Rb* sprechen.
Kein WA:nder. wenn ach dann an B hindete ur-

•ichlic  6urnnoch erwurumut Er wird:unehmend
ablili<w urxi un S€  tbe• ,80€in bel ornrnt
I„nAKr.*6- D,mit m u dann in Kne
pmantlchen Ennvicklur  manitch behindeD
044•..4 Sie ach doch einmot in die Weende Be-
*Diek Wie wiirden Sie reasieren! Le,e, Sie inachlie·
0md. wie behindme Men chen,lch den Urn,ne
m* endmm •en,che 

Sle t, n eine Bekannte, die ihren Mann
im Rell,„161 •A tebt Er iu,etr einem Unfall

• ·-- mb...•. Wie r-el./en Siel

CA Si0*6084 vo be und
dinken den•= mr ania.,su
Sd,Idd der Mann :u

W*k
3 Ste kim D 

8,6,mze: Wkwird 0
,den 4,41 44' C

3 Si 6lm ihn RbK:
Wit /:ht': F=m
dgmt Be*,chm Sie
umdoch,miwiede 

D-0"Z,40-
Soll'di-
Pi/=d/n win
Zill'lle'lliliser
-bm.
il.--
hl./*a
=h..a
W Nill"- Slet

G D.,ch# Cj

Erd H.6.... i
1.i:h midiaL

CRN& ho#mdid,6* ;
.dima dnepte t
Linteak i

Gl kh kin:,e di dn# immixien
b elnen Zatr,labo,. Wmn u

.lblkh ihm enomavmadn

threTochter 0bt eine Part* Die Sch.*ester
de Freunde,ist *711,ehindert. machte aber

gern miticommen• Waa =St die F--11:-1

3 Libe nicht Dann mas,en wir un ,cinche
um *ae kummem

  Die paB, rick dani Da,ut mwieso nic:ho
fir de.

Gl Natialich bin me rnickoe=nm 3, mel'r Leum
des,o bes§)

Sicher habm Sie erkannt. di die c-Anrworten die
Wiin,che behtndester Men,chen in Umpr,g mit
andcren am ehesteni
6 in oft nicht enfach* kh gam naturlich und urie
:w en m ve,hatterk denn belunderte Mm,chen
und manchmal doch ung€wohni en Auuehen und
threm Ve,haiten. Abi es kamm nw auf enen
Ve„uch ari m Khwe m a rfmlkh pr nicht
Der,n Bekindeurem bereflen nie den preen
Men,che#ionder, beeinulchaim  mer nur einen

Teit Urnao wichtiler i,t e, dann alledina di
verblie6enen Fah:gkmen:u 4,dern und den Behin·
derm,oweit wie modth jell,*ind' *in :u lauen

Familie-jeder fi'rjtn.
Ein,Akbon de, Bundesrn,n,stegs

M Jit,/d F,VI U-4 Go, reat WN

thrn keine unerwun,chre Hilfe auffrudn,nem und
daRir auch noch en .Danke,chon' m envarten.

Frawn Sie ihn lieber. wo a Untentucuf wridich
braucht
Behindme Mauchen haben die 0echen Wuniche
nach Kontakrm mit Freunden und B 6nnten.
nach Paroes, Ausliueen, Kiein ode, Fmeriahrm
Und :ie haben die *echen Bedurtnux nach ZB
lichke& Liebe und Anerkennur*

Vielachi haben Sie jem,nden in der Familie oda
wollen *ich mmx niher mic der Sinmoon behn,
I deer Menad,en be,chifulm D nn

-16 lohnt o gch. ko.rento, di 61 nd jd1 Broichuren amubidem. Sie haben
 Alll.* ba behidaten Meruchert i,el Zu* m·
I"'/ mung/efunden
Oriendeen Sie mah an cbe*m Zeichen

Schresben Sie an: Burd-,enrr,1, Air -*undhall¥*e
AuAdirune. Poafach. 5000 KNn 100.

Men,chen wic wir. Informaoonen uber Artm.

Unachen vili und Rchabilimoo=mo0ichkeitm
von Behtnderurfen.
Wir und Men*hen wie th, mch. Wie nun

1 behinderten Menachen beepen kann.

Le*f*ten _Bemie hel en. meht emichm: Koni e
Hbwei,e Ri, che Arbeit mit Winderen Mer m
und MaBnahmen der Offendichketurbet
Die Rdre de Behindefren tind ihic Al,iehaitim

Famlimbilder. Inhom•ooren i,ber Famdien m ur e.

m Zeit 16 Bei,piele - Probleme und Hilm

Fr dee Rir dret Famillen mit einem /-\
behindereen Anieherilm Geiffeet /21
von derLuffhan# 91 threm 15#„i/in  -'
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1. Hintergrund und Zielsetzung der Analyse

Die Phasen I und II der begleitenden Aktionskontrolle zur Kampagne

"Familie - jeder fur jeden" dienten primar der Erhebung von

kampagnenbezogenen Reprasentativergebnissen in 3 Wellen

(November 1978, Januar und Marz 1979). Erganzend wurde im

1)
Fruhjahr 1979 eine qualitative Studie durchgefuhrt. Die Phasen

I und II schlossen ab mit einer ersten Zahlung der Daten sowie

mit einer ubergreifenden Darstellung von globalen Werten und

Erkenntnissen.

Dieses Material war Ausgangsbasis fiir die Detailanalyse mit

zwei Zielen:

e Detaillierte Analyse der Resonanz und Bewertung

der Kampagne 1978

e Bereitstellung von Basis- und Planwerten fur die

weitere Fortfuhrung der Aktion

Die einzelnen Ziele einer solchen Analyse bestimmen sich nach

Fragen bzw. konkretem Informationsbedarf der betroffenen Re-

ferate der BZgA. Deshalb wurden entsprechende Besprechungen

zur Prazisierung von Fragen und Hypothesen durchgefuhrt.

Aufgabe von IMW-KOLN war es,

1) die datentechnischen Voraussetzungen fur die geplanten

Analysen zu schaffen (Fusion der Datensatze aller

Reprasentativumfragen),

1)
Bezuglich der detaillierten Methodenbeschreibung verweisen wir

auf den Bericht vom Juni 1979

TEIL III: BESCHREIBUNG DES ANALYSEKONZEPTES



2) bei der Formulierung von Fragen und Hypothesen

mitzuwirken und diese zu operationalisieren,

3) die notwendigen Rechenoperationen durchzufuhren.

Die aus diesen Analysen gewonnenen Antworten zu einzelnen Fragen

bzw. Hypothesen waren wieder im Rahmen von Auswertungsbe-

sprechungen mit den jeweiligen "Absendern" der Fragen zu disku-

tieren.

2. Ablauf der Analyse

In einer generellen Vorbesprechung wurden, basierend auf bisher

vorliegendem Material, der analysetechnische und inhaltliche

Rahmen der Analyse diskutiert und eingegrenzt. Daraufhin wurden

die einzelnen Analysew insche schriftlich formuliert. IMW-KOLN

entwickelte auf dieses Basis zunachst eine generelle Analyse-

strategie. In weiteren Einzel- und Gruppenbesprechungen wurden

weitere Details geklart.

Die notwendigen Rechenoperationen wurden aus inhaltlichen und

6konomischen Grunden schrittweise durchgefuhrt. Dies vor allem

auch, weil durch vorgeschaltete Analyseschritte spatere Analyse-

stufen auch inhaltlich ergiebiger durchzufuhren sind.

Die Zwischenanalyseschritte und Einzeldarstellungen zu gestellten

Fragen und Hypothesen wurden in Form von Besprechungsunter-

lagen fitr die Auswertungsbesprechungen aufbereitet.

Im folgenden Abschnitt werden die wichtigsten und alle Analyse-

aspelcte gemeinsam betreffenden Analysegrundlagen dargestellt.
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3. Darstellung der Analysegrundlagen

3. 1 Uberblick uber Analysewunsche und Analysestrategie

1) Die mundlich und schriftlich formulierten Analysewunsche las-

sen sich grob in vier Fragenkomplexe aufteilen:

a) Beschreibung der Wahrnehmung, Kommunikationsleistung

und Bewertung der Kampagne insgesamt sowie einzelne An-

zeigen in definierten Ziel- bzw. Analysegruppen (einschlieB-

lich der Analyse von anzeigen- und gruppenbezogenen Un-

terschieden).

b) Fragen zur Gestaltung und zum Prinzip von Anzeigen und Ge-

samtkampagne, d. h. zu deren Funktionieren in definierten

Ziel- bzw. Analysegruppen.

c) Fragen zur Uberprufung des inhaltlichen Aufklarungsansat-

zes der Familienkampagne in den definierten Ziel- und Ana-

lysegruppen anhand der Fragenl Ergebnisse aus der Jahres-

erfolgskontrolle.

d) Fragen, die fur einzelne Arbeitsschwerpunkte der BZgA von

Bedeutung sind und sich auf eine differenzierte Analyse der

Jahreserfolgskontrolle richten (keine unmittelbare oder not-

wendige Verknupfung mit Inhalten der Familienkampagne 1978

sowie den hierfur definierten Ziel-/Analysegruppen).

Die Fragen sind teils ausgehend von Problemdefinitionen, teils

ausgehend von Zielgruppendefinitionen formuliert. In der ver-

einfachten Schemaskizze (s. folgende Seite) sind die Variablen-

komplexe, Analyseansatze und im Rahmen der Analyse heran-

zuziehenden Untersuchungen dargestellt.
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2) Die von uns vorgeschlagene Analysestrategie basierte auf

folgenden Prinzipien bzw. Erfahrungswerten:

e Die Analyse soll schrittweise von ubersichtlichen zu komple-

xen Zusammenhangen ubergehen. Dadurch werden einerseits

im ersten Schritt "analysetechnisch" wichtige Informationen

gewonnen (z. B. zur absoluten GraBe von relevanten Analyse-

gruppen).

e Die Zwischenergebnisse helfen beim Setzen von Prioritaten

innerhalb der a priori nahezu unbegrenzten Zahl von Fra-

gen und Hypothesen komplexerer Natur und k6nnen auch An-

regungen fur bisher nicht prasente Hypothesen geben.

• Das Vorgehen bleibt fiir alle Beteiligten uberschaubar und

kontrollierbar.

3) Wir schlugen eine Aufteilung in 3 Analyseschritte vor, die in

dem folgenden Uberblick grob bezeichnet sind. Vor Analyse-

schritt 1 waren noch folgende Punkte abzustimmen:

• Basisgruppierung nach grundsatzlichen Ziel-

gruppentypen

• Operationale Definitionen fur die Analyse der

Reaktionen auf die Kampagne

e Vorschlage zum Inhalt von Analyseschritt 1

Parallel hierzu klarten wir, welche einzelnen Anzeigen aufgrund

des Streuplans bzw. zu erwartender grundsatzlicher Kontakt-

chancen fur vergleichende Analysen in Frage kamen.
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4) Explizit wurde hier zuntichst nur Bezug auf die Datensiitze der

Reprasentativbefragungen genommen. Bei der Verarbeitung

und Interpretation von Analyseschritt 1 (und folgende) wurden

aber auch die ubrigen Datenquellen beriicksichtigt.
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. ANALYSE DER WAHRNEHMUNG

UND BEWERTUNG DER KAM-

PAGNE 197 8

ANALYSE VON SPONTANEM

INTERESSE, VERSTANDNIS
UND BEWERTUNG DER KAM-

PAGNE UND EINZELNER MO-

TIVE

UBERPRDFUNG BZW. HYPO-

THESEN ZUM INHALTLICHEN

AUFKLARUNGSANSATZ DER

FAMILIENKAMPAGNE

Basisgruppierung nach

grundstitzlichen Zielgrup-
pentypen

Analyseschritt: ®
Bezug: In der Kampagne ge-

nutzte Medien

Analysestichprobe: N = 6 000

Analyseschritt: ®
Bezug: Gesamtkampagne

und einzelne Motive

Analysestichprobe: Perso-

nen mit Kontaktchancen

(N = ca. 3000-4000)

Analyseschritt: ®
Bezug: Gesamtkampagne
und alle einzelnen Motive

Analysestichprobe:N=6000,
bei einzelnen Motiven

N = 2000, 4000 oder 6000

Analyseschritt: 2

Bezug: Ausgewahlte Fra-

gen aus dem Datensatz

der Jahreserfolgskontrolle
Analysestichprobe: N= 2 000

Differenzierte Basisgruppie-
rung unter EinschluB von De-

taildaten zur sozialen Lage

Analyseschritt: ®
Bezug: In der Kampagne ge-

nutzte Medien

Analysestichprobe: N=6000

Analyseschritt:.( )
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Analysestichprobe: Perso-

nen mit Kontaktchancen
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und alle einzelnen Motive

Analysestichprobe: N= 6 000,
bei einzelnen Motiven
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Analyseschritt: ®
Bezug: Ausgewahlte Fra-

gen aus dem Datensatz

der Jahreserfolgskontrolle
Analysestichprobe: N = 2000

Besondere Gruppen auf-

grund spezifischer Hypo-
thesen und Fragen

Analyseschritt:  

Analyseschritt: ®

Analyseschritt: ®

Analyseschritt:  
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1) Die Familienkampagne richtet sich an bestimmte Zielgruppen.

Diese Zielgruppenbestimmung ist nicht in dem Sinne exklusiv.

da13 nur diese Zielgruppen angesprochen werden sollen. Es

wird aber erwartet, da B diese enger definierten Zielgruppen

intensiver als die nicht in erster Linie Gemeinten auf die Kam-

pagne reagieren.

Die Anzeigen aus dem Jahr 1978 wenden sich inhaltlich nahezu

ausschlie8lich an Familien mit Kindern im Hause. Innerhalb

dieser Grobgruppen sind aus den Anzeigen und Vorgaben bzw.

Fragen folgende weiteren Differenzierungsmerkmale erkennbar:

a) Familientypen (Gr6Be, Kinderzahl, Alter der Kinder)

b) Geschlechtsspezifische Differenzierung

c) Altersgruppierung und hierin implizierte Differenzierungen

zwischen Generationen und Phase im Lebenszyklus

d) Soziale Lage, definiert uber Berufstatigkeit (Frauen !),

Schichtindikatoren (Bildungsstand, Einkommen, Bet'uf) und In-

dikatoren zur Wohnsituation (Stadt/ Land, Wohnverhtiltnisse)

e) Qualitative Beschreibungsmerkmale von Personen und Fami-

lien, wie sie im Rahmen der Jahreserfolgskontrolle erfaSt

wurden.

e 1) Fragen zur Familiensituation und Erleben der Familie

e2) Fragen zu Sozialkontakten und AuBenbezugen

e3) Fragen zur gesundheitlichen Befindlichkeit (einschlieBlich
Konflikten und Belastungen psychosozialer Natur)

3.2 Vorgehen zur Bildung von Analysegruppen



e4) Fragen zu gesundheitsschadlichem(Risiko-)Verhalten und

gesundheitsfarderndem Verhalten

e5) Gesundheitsrelevante Einstellungen und Meinungen

f) Beschreibungsmerkmale von Personen, die ihr Informations-

verhalten und/ oder ihre Erreichbarkeit uber besondere Streu-

wege betreffen (aus der Jahreserfolgskontrolle)

fl) Mitgliedschaft in Organisationen, Aktivierung im gesund-
heitlichen und sozialen Bereich

f2) Besuch von Vortragen und Weiterbildungsveranstaltungen

f 3) Informationsintensitat zu gesundheitlichen und sozialen

Fragen

2) Die Merlanalstypen a-c haben insoweit grundsatzriche Bedeutung,

als sie auch bei weiteren Differenzierungen zu berucksichtigen

sind.

Beispiel: Eine Aufteilung aller Befragten nach Merlanalen

der sozialen Lage wird weniger aussagekraftig sein

als die Aufteilung spezifischer Gruppen wie z. B.

verheiratete  <Ritter danach.

3) Dies vorausgesetzt, ist weiter zu berucksichtigen, daB auch bei

sehr groBen Befragtenzahlen im Verlauf einer mehrdimensiona-

len Gruppenaufgliederung bald Grenzen erreicht werden, weil die

gewiinschten Subgruppen zu klein sind. Dies ist sowohl bei der

Anzahl von Beschreibungsdimensionen als auch bei der Anzahl

von Kategorien innerhalb der einzelnen Dimensionen zu beruck-

sichtigen.

4) Eine geeignete Auswertungsstrategie zur Bewaltigung dieser Pro-

bleme sollte deshalb folgenden Ablauf haben:

9-
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Schritt 1: Es wird eine Basisgruppierung nach grundsatzlichen
Zielgruppentypen vorgenommen.
Dabei werden die Merkmalsgruppen a-c berucksich-

tigt.

Diese Basisgruppierung wird einerseits dem ersten

direkt kampagnenbezogenen Analyseschritt zugrunde-
gelegt.

Andererseits werden ausgewahlte Merlanale der Grup-

pen d-f innerhalb dieser Basisgruppierung ausgezahlt.
Damit hat man nicht nur Interpretationshilfen fur den

ersten kampagnenbezogenen Analyseschritt, sondern

auch eine konkrete Datenbasis fur sinnvolle und stati-

stisch fundierte Differenzierungen der Basisgruppie-
rung.

Schritt 2: Nun wird die differenzierte Basisgruppierung festge-
legt, nach der die weiteren kampagnenbezogenen Ana-

lysen erfolgen sollen.

Weiterhin kdnnen in diesem Schritt auch weitere Son-

deranalysegruppen auf der Basis spezifischer Fragen
und Hypothesen gebildet werden. Beispiel: Perso-

nen, die beruflich oder ehrenamtlich im gesundheit-
lichen und sozialen Bereich aktiv sind.

Schritt 3: Aufgrund der bis dahin vorliegenden Ergebnisse zu

den kampagnenbezogenen Reaktionen wie auch den

nachweisbaren Reaktionsunterschieden zwischen grund-
satzlichen und differenzierten Zielgruppentypen wer-

den dann genugend Anhaltspunkte (und ggf. auch neue

Fragen) fur den Analyseschritt 3 vorliegen. Innerhalb

dieses Schrittes werden insbesondere zwei in den Vor-

schlagen formulierte Fragentypen zu behandeln sein:

a) Komplexere Interdependenzen, z. B. zwischen Reak-

tionen auf die Kampagne einerseits und sich gegen-

seitig determinierenden bzw. sich kumulierenden

Problemindikatoren andererseits.

b) Uberprufung vorliegender oder neuer Hypothesen
zum inhaltlichen Aufklarungsansatz der Familien-

kampagne (z. B. das Untereinander in Beziehung
setzen der Merlanalskomplexe a-f).



- 11 -

5) Nach diesem Vorgehen ergaben sich folgende Basisgruppen:

A Primare Ansprachegruppen in der erwachsenen

Gesamtbev6lkerung

1. Mutter und Vater von Kindern und Jugendlichen im

Alter bis zu 18 Jahren

(N = 2.040 bzw. 33,8 % der Stichprobe)

2. 14 - 18jahrige Jugendliche aus Familien

(N = 572 bzw. 9,5 % der Stichprobe)

B Sekundare Ansprachegruppen in der erwachsenen

Gesamtbevalkerung

1. Verheiratete ohne Kinder im Alter bis zu 18 Jahren

(N = 1.769 bzw. 29,3 % der Stichprobe)

C Rest- und Sondergruppen

1. In Familien mit bis zu 18jahrigen Kindern

mitlebende Familienangeh6rige (altere Geschwister,
GroBeltern, Verwandte)

2. In Familien ohne Kinder bis zu 18 Jahren mitlebende

Familienangeharige der Befragungsperson
(erwachsene Kinder, Eltern erwachsener Befragter,
sonstige Verwandte)

3. Nicht exakt definierbare Restgruppe
(aufgrund fehlender Daten)

Diese Gruppen, d. h. insbesondere die Typen A und B wurden

schon inn ersten Schritt weiter nach Geschlecht und Alter auf-

geteilt. Auf dieser Basis wurden dann - abhangig von der wei-

teren Teilbarkeit der Gruppen - weitere spezifische Problem-

gruppen laut einzelnen Analysew(inschen gebildet.



3.3 Operationale Definitionen fur die Analyse der Reaktionen

auf die Kampagne

Zur Klarstellung des Analyseanliegens muSten eine Reihe

von operationalen Definitionen gebildet werden:

1) Bereich Anzeigenwahrnehmung

1.1 "Kontaktchance"

Von einer Kontaktchance zu einer Anzeige wird gesprochen,

wenn eine Befragungsperson zur Kernleserschaft (regelmaBige

Leser) eines Mediums geh6rt, in dem eine Anzeige der Fami-

lienkampagne geschaltet wurde.

Beispiel: RegelmaBige Leser der "H6r Zu" (= ca. 10 Millionen

Personen im Alter von uber 14 Jahren) hatten im Jahr

1978 insgesamt 6 Kontaktchancen mit (6 unterschied-

lichen) Motiven der Familienkampagen.

Daraus ergeben sich folgende Unterbegriffe fur Kontaktchancen:

e Kontaktchance zu einem einzelnen Anzeigen-

motiv mitden Auspragungen 0, 1, 2, 3 usw. (Personen,

die regelmaBige Leser der Medien sind, in denen das Motiv

geschaltet wurde).

e Kontaktchance zur Kampagne mit den Auspragun-

gen 0, 1, 2, 3 usw. (Personen, die regelmaSige Leser von

Medien sind, in denen mindestens 1 Motiv der Kampagne

geschaltet wurde).

Die Analyse der Kontaktchancen zu einzelnen Motiven und der

Gesamtkampagne ist unter zwei Aspekten wichtig:

1. In der Auswertung nach Zielgruppen bzw. Analysegruppen

der Kampagne wird ersichtlich, wie viele dieser Personen

12 -



(absolut und relativ) uberhaupt eine Chance zur Anzeigen-

wahrnehmung hatten.

2. Die "Kontaktchance" ist eine notwendige Filtervariable fiir

alle Analysen zur Anzeigenwahrnehmung. Wirkunterschiede

zwischen einzelnen Anzeigen k6nnen nur bei gleichen Kon-

taktchancen verglichen werden.

1.2 "Wahrnehmungswert"

Fur die Feststellung, ob eine Person eine Anzeige wahrgenom-

men hat, stehen drei alternative Me Bgr6Ben zur Verfugung:

1. "Weicher Wahrnehmungswert": Personen, die nach

Vorlage einer Anzeige mindestens sagten, diese "nur fluch-

tig" gesehen zu haben.

2. "Harter Wahrnehmungswert": Personen, die nach

Vorlage einer Anzeige sagten, diese "genauer angeschaut

oder gelesen" zu haben.

3. "Korrigierter Wahrnehmungswert": Harter Wahr-

nehmungswert, gefiltert nach Kontalctchance, d. h. Personen,

die nach Vorlage einer Anzeige sagten, diese "genauer ange-

schaut oder gelesen" zu haben undzu den regelmaBigen Le-

sern der Medien geharen, in denen diese Anzeige geschal-

tet wurde.

4. "Korrigierter weicher Wahrnehmungswert":

Wert 1, gefiltert nach Kontaktchance analog Wert 3.

Diese Wahrnehmungswerte sind wahlweise pro Motiv, pro Mo-

tivgruppe oder fur alle Anzeigenmotive (= Gesamtkampagne 78)

zu bilden.

13



All diese Werte sind Annaherungen oder Schatzungen der tat-

sachlich realisierten Wahrnehmung. Der "weiche Wahrneh-

mungswert" wird unrealistisch hoch sein. Der "korrigierte

Wahrnehmungswert" ist eine pessimistischere Sch itzung, in

der noch Fehlnennungen enthalten sind, die aber nicht pro Indi-

vidium, sondern nur fiir die Gesamtgruppe anhand entsprechen-

der Untersuchungen (vgl. Bericht Juni 1979) zu schatzen sind.

1.3 "Wirksame Kontakte"

Da jede Person mehrere Anzeigen wahrgenommen haben kann,

ist die Zahl der Wahrnehmungswerte auch zu addieren.

Wenn z. B. der "korrigierte Wahrnehmungswert" einer Anzei-

ge in einer Befragtengruppe von 1 Million bei 6% liegt (= 60.000),

so wird - bedingt durch Mehrfachschaltung - die Zahl der Kon-

takte in dieser Gruppe vielleicht bei 100.000 liegen.

Die MeBgraBe "wirksame Kontakte" ist, wie auch der "Wahr-

nehmungswert" fur Personen, fur Personengruppen, fur Einzel-

motive und fur die Gesamtkampagne zu berechnen.

2) Bereich Anzeigenbewertung

2.1 "Persanliche Ansprache"

Personen, die angaben, eine Anzeige gesehen zu haben, wur-

den gefragt, ob dieses Motiv bzw. das darin angesprochene

Thema sie "pers6nlich interessiert".

- 14 -



Bei Personen, die eine Anzeige mit hoher Sicherheit intensiv

wahrgenommen haben (*"korrigierter Wahrnehmungswert"),

ist diese Einstufung ein Indikator dafiir, ob sie durch die Inhal-

te persanlich angesprochen wurden.

2.2 "Persanliches Interesse"

Alle Personen wurden (unabhangig davon, ob sie die Anzeigen

gesehen hatten) gefragt, welche der Themen sie pers 6nlich in-

teressieren. Basis fur dieses Urteil bei Personen, die die An-

zeigen in der Befragung erstmals sahen, ist vermutlich vorran-

gig

a) die Ausstrahlung der Anzeige insgesamt;

b) die jeweilige Headline als pragnantestes Element.

Nach Erfahrungswerten ist damit zu rechnen, daa die Wahrneh-

mungszeit pro Anzeige, die implizit auch das spontane Interes-

se aufgrund schnell aufnehmbarer Eindrucke widerspiegelt, im

Mittel zwischen 10 und 30 Sekunden lag.

3) Bereich Kampagnenbewertung

3.1 "Kampagnenverstandnis ,,

Nach Vorlage mehrerer Anzeigen zur gestutzten Rilckerinnerung

und zur Erhebung des pers6nlichen Interesses wurde eine o ff e -

n e F ra ge zu den "wichtigsten Anliegen" der Kampagne geste]lt.

Diese Antworten (Grundverteilung im Bericht Juni 1979, S. 34)

beinhalten kognitive und bewertende Komponenten, in erster Li-

nie jedoch das Verstandnis.
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Die Antworten sind gepragt vom Gesamteindruck durch die Kam-

pagne und dem Grad der pers6nlichen Ansprache durch einzelne

Motive.

3.2 "Kampagnenbewertung"

Gleichfalls nach Vorlage und Fragen zu den Anzeigen wurden 6

vorformulierte Meinungen zur Zustimmung bzw. Ablehung vor-

gegeben. Die einzelnen Indikatoren:

e "Grundsatzlich positive Bewertung einer sol-

11
chen Kampagne

(Ich finde es gut, daB in dieser Weise und 6ffentlich etwas

zum Thema Familie gesagt wird)

. "Grunds tzlich negative Bewertung einer sol-

chen Kam pagne"

(Der Staat sollte sich aus den Themen, die in diesen Anzeigen
angesprochen werden, lieber ganz heraushalten)

e "Fehlendes Kampagnenverstandnis
1 1

(Wenn man diese Anzeigen sieht, weiB man gar nicht, was

damit eigentlich bezweckt wird)

. "Desinteresse, Distanzierung"

(Fur mich selbst sind ganz andere Dinge wichtig, als die in

den Anzeigen angesprochenen Themen und Probleme)

0 "Starke Identifikation mit der Kampagne
II

(Ich fande es gut, wenn noch mehr Anzeigen mit ahnlichen

Themen und Inhalten erscheinen wiirden)

. "Lebensntihe der Kampagne

(Die Themen und Inhalte dieser Anzeigen sind lebensnah aus-

gewahlt und dargestellt)

-16-
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3.4 Uberblick uber die kampagnenbezogene Analysestrategie

Im Grundsatz ging es immer um die Fragen, welche im einzelnen

definierten Gruppen in welcher Art und Weise auf die Kampagne

bzw. einzelne Anzeigen reagierten.

Die folgenden Schemadarstellungen verdeutlichen die entsprechende

Analysestrategie. Die Gruppen wurden jeweils in Absprache mit

der BZgA definiert. Anstelle der Zahlen ist hier in allgemeingal-

tiger Form eingetragen, welche Art von Information aus den ein-

zelnen Analysen ermittelt wurde. Nicht aufgefuhrt sind hier

Sonderanalysen, die fur die "Frager" jeweils individuell berechnet

und ubergeben wurden.
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Analysegruppen
Kontaktchancenanalyse und

Analyse der Wahrnehmung
und Bewertung der Kampa-
gne 197 8 im Analyseschritt 1

GESAMTGROSSE IN DER
BEVOLKERING (BASIS I)

KONTAKTCHANCE

1. Alle Anzeigen der Kam-

pagne

2. Einzelne Anzeigenmotive
- Motiv 1

- Motiv 2
- USW.

NEUE BASIS (BASIS II)

WAHRNEHMUNGSWERT

1. Alle Anzeigen der Kam-

pagne

2. Einzelne Anzeigenmotive
- Motiv l

- Motiv 2

- USW.

NEUE BASIS (BASIS In)

PERSONLICHE ANSPRACHE

1. Alle Anzeigen der Kam-

pagne

2. Einzelne Anzeigenmotive
- Motiv 1

- Motiv 2
- USW.

KAMPAGNENVERSTAND-
NIS

KAMPAGNENBEWERTUNG

(einzelne Indikatoren)

Gesamt Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 USW.

Wie groB sind diese Gruppen in Prozent der Gesamrbevdiker,Jog
und in absoluten (hochgerechneten) Zahlen?

"

"Wieviel Prozent der einzelnen Analysegruppen konnten eine oder

mehrere Anzeigen der Kampagne aufgrund des von der BZgA ge-
wahlten Schaltplans wahrnehmen? Bestehen hier Unterschiede hin-

sichtlich der Erreichbarkeit? "

"Wievie 1 Prozent der einzelnen Analysegruppen konnten Moriv X

aufgrund der fur dieses Motiv gewahlten Medien wahrnehmen? Be-

stehen hier Unterschiede zwischen den Gruppen (pro Motiv) und/
oder zwischen den verschiedenen Motiven? "

Die Personen mit einer Kontaktchance werden . 100% gesetzt, d. h.

alle Folgewerte sind auf dieser neuen Basis prozentuiert.

"Wieviel Prozent der einzelnen Analysegruppen mit Kontalachance
haben eine oder mehrere Anzeigen der Kampagne mit Sicherheit

wahrgenommen und gelesen? Bestehen hier Unterschiede trotz

gleicher Kontaktchance? "

"Wieviel Prozent der einzelnen Analysegruppen mit Kontaktchance
haben dieses Motiv mit Sicherheit wahrgenommen und gelesen?
Welche Motive wurden innerhalb der einzelnen Gruppen bevorzugt
wabrgenommen? Welche Unterschiede bestehen zwischen den Gruppen?

Anmerkung: Da die Kontaktchancen durch den Filter gleichgeserzt sind. kannen

die Strulcturmerkmale der Analysegruppen bereits ali ein Erkll-
rungsfaktor fur Unterschiede der Wahrnehmung innerhalb oder zwi-
schen den Gruppen herangezogen werden.

Falls die Gruppen mit at>gesicherter Wahrnehmung im Hint)lick auf

weitere statistische Prozeduren noch hinreichend groa sind, kannen

Differenzierungen nach weiteren Mericmalen vorgenommen werden,
um erginzende Erklarungsfaktoren zu finden.

Die Personen mit abgesicherten Wahrnehmungswerzen fitr die Kam-

pagne bzw. einzelne Anzeigen werden . 1009. gesetzt. d. h. alle Fol-

gewerte sind auf dieser neuen Basis prozentuiert.

(Wahlweise kann auch Basis II gewahlt werden, wenn nicht nur das

analytische Interesse im Gruppen- und Anzeigenvergleich, sondern
auch der Bezug zum maximal Erreichbaren * Kontaktchance sicht-

bar gemacht werden soLl)

"Wieviel Prozent der Angeh8rigen einzelner Analysegruppen, die
mindestens eine Anzeige mit ·Sicherheit wahrnahmen. wurden durch
diese Anzeige(n) pers6nlich angesprochen? Wie sehen die Werte bei
Lesern mehrerer Anzeigen aus? "

"Wieviel Prozent der Angeharigen einzelner Analysegruppen. die
Motiv X mit Sicherheit wahrnahmen, wurden durch diese Anzeige
persdnlich angesprochen? "

Anmerkung: 1. Analog Anmerkung bei "Wahrnehmungswert"
2. Diese Werte kennen den Werten fur "Pers6nliches Interesse" bei

sotchen Personen, die die Anzeigen in der Befragung erstmals

sahen, gegenabergestellt werden.

"Wie verstehen Angeharige der einzelnen Analysegruppen, die min-

destens eine der Anzeigen mit Sicherheit wahrnahmen, das Anliegen
der Kampagne (nachdam sie auch andere dieser Anzeigen zuminden
kurz sahen)? Sind Unterschiede eher durch Merkmale der Gruppen
oder durch die spezifische Wahrnehmung einzelner Anzeigen zu er-

klaren? Wie sehen die Werte bei Lesern mehrerer Anzeigen aus, "

"Wie stehen Angeharige der einzelnen Analysegruppen, die minde-
stens eine der Anzeigen mit Sicherheit wahrnahmen

.
zur Kampagne?

Wie sind eventuelle Unterschlede zu erklaren? Wie sehen die We rte
bei Lesern mehrerer Anzeigen aus?

"

Anmerkung: 1. Analoginmerkng bei "Wahrnehmungswert"
2. Diese Werte k6nnen den Werten von Personen, die die Kampagne

in der B fragung erstmals sahen, gegenubergestellt werden.
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Analyse von spontanem Interesse, Analysegruppen
fur einzelne Anzeigen,
Kampagnenverstindnis und

Kampagne nbewertung Gesamt Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 usw.

GESAMTGROSSE IN DER

BEVOLKERUNG (BASIS D

PERSONLICHES INTERESSE
FUR EENZELNE ANZEIGEN

1. Einzelne Anzeigenmotive "Welcher Anteil der einzelnen Analysegruppen wird nach dem ersten

Eindruck spontan durch einzelne Motive angesprochen? Wie verteilt

sich dieses Interesse innerhalb der Analysegruppen auf einzelne

Motive? Welche Unterschiede bestehen pro Motiv zwischen den Ana-

lyiegruppen? Wie sind diese Unterschiede zu erkliren? "

2. Alle Anzeigen "Welche Gruppen werden durch keines der Motive persanlich ange-
sprochen? Welche durch ein oder mehrere Motive? Wie sind diese

Befunde zu erkliren ?
"

KAMPAGNENVERSTANDNIS "Inwieweit und in welcher inhaltlichen Ausprigung wird die Kampagne
.

nach Vorliegen mehrer Motive verstanden? Bestehen hier Unterschie -

de zwischen einzelnen Analysegruppen und wie sind diese zu erklaren ?

Inwieweit unterscheiden sich Befragte, die Anzeigen der Kampaine
in den Streumedien wahrnahmen von solchen, die die Kimpagne im

Rahmen der Befragungsaktion erstmals wahrnahmen ?
"

KAMPAGNENBEWERTUNG
analog Kampagnenverstandnis

(einzelne Indikatoren)

Generelle Anmerlrung: Diese Analyse bezieht sich insbesondere auf Fersonen, die die

Kampagne nicht in den Medien wahrnahmen; sei es, weil keine

Kontaktchance bestand, sei es, weil die Anzeigen aus anderen

Grunden nicht wahrgenommen wurden.

Dies ist die Mehrheit der Befragten.
Basis der analysierten Reaktionen ist eine Wahrnehmungszeit
pro Anzeige von mindestens 10 bis 30 Selcunden. Die gesamte
Fragenpassage zur Familien-Kampagne durfte je nach Fall

zwischen 5 und 10 Minuten gedauert haben.

Die Ergebnisse dieser Analyse werden besonders aussagekrif-
tig fur das Funktionieren der Headlines sein und die damit ver-

bundenen Einzelfragen bzw. Auswirkungen. Wesentliche Er-

klirungshilfen wird hier die qualitative Studie bieten, da hier
- allerdings in weit intensiverer Form - eine ahnliche Situation

hergestellt wurde.
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