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TESTMATERIAL

TESTZIEL

STICHPROBE

TESTDESIGN

PROJEKT-BESCHREIBUNG

2 AIDS-TV-Informationsfilme im Kontext aktueller TV-Werbung
und -Information

•
"Freier Fall"

• "Ready for take-off"

• Vergleichende Analyse der kommunikativen Leistungsf8higkeit
der Testfilme in ihrem Umfeld:

• Durchsefzungsftihigkeit ("Recall")
• Emotionale Sponfanbeurieitung wtihrend des

TV-Film-Kontakies
• Global-Akzeptanz
• Einzel-Analyse der AIDS-Informationsfilme:

• Hauptbotschaft
• Likes + Dislikes
• Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurtellung
• Exploratives Nachbesprechen krifischer

Profilstellen der Spontanbeurteilung in der

Testgruppe

• Demografie

• Einstellungen zum Umgang mit AIDS

pro Test-Spot jeweils n=60, also insgesamt 2x60 = 120 zufaKg
ausgew8hlte Testpersonen im Alter von 16 bis 60 Jahren

monadischer TV-Studio-Test unter realistischen Zuschauer-

bedingungen mit dem COMMERCIAL-CHECK-System in Teil-

gruppen 2110-15 Teilnehmern

TESTVERLAUF vgl. Ver/aufs-Script



TESTDAUER pro Befragungsgruppe ca. 90 Minuten

TESTORT Tele-Studio Neuss-City

TESTZEITRAUM Juli 1996

INSTITUT TREIBER + PARTNER (Neussl

ERGEBNISSE liegen in folgender Form vor:

als Print-Report: schriftliche und tabellarische

Aufbereitung der Testergebnisse

als Video-Report: Profileinblenden der Spontan-
beurteilung in das laufende

Videobild der Testfilme
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AIDS-TV-Spot-Evalualjon: Juli 1996

DIE TESTSPOTS

AIDS-SPOT "FREIER FALL"

AIDS-SPOT"READY FOR TAKE-OFF"

BEPANTHEN
BINDING LAGER
BRAUN SILK EPIL

E-PLUS
MOLLER BUTTERMILCH

NECKERMANN
NESTLE LCl
QUELLE
RAVENSBURGER
SAGROTAN

SANARA
SANDOZ CALZIUM / MAGNESIUM
WORTTEMBERGISCHE VERSICHERUNG
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DIE TESTKRITERIEN: Variablenbeschreibung

Publikumsreaktionen auf Werbe- und Informationsfilme lassen sich in aller Regel nicht an-

hand eines einzelnen Erfolgskriteriums beschreiben, sondern erfordern einen Katalog meh-

rerer Kriterien. mit denen sich kognitive wie emotionale, verbc:e wie nonverbale, kurz- wie

langerfristige Zuschauereffekle erfassen lassen. Erst aus der Zusammenfassung dieser Einzel-

aspekle ergibt sich ein zutreffendes Bild der kommunikativan Leistungsftihigkeit solcher Filme.
Dies gilt auch fOr die hier untersuchten TV-Informationsfilme zum Thema AIDS.

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

1. Ungestutzter Recall: wird fur aile Testfilme erhoben

„Sie haben zuvor mehrere Werbe- und (nformationsfilme gesehen.
An welche dieser Filme k6nnen Sie sich jetzt noch erinnem F"

2 Global-Akzepfanz: wird fur alle Tesffilme erhoben

„Wie gut haf thnen der Werbe- bzw. informationsfilm von... insgesamt ge-
fallen P"

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

weniger gui
Oberhaupt nicht}

3 Spontanbeurtellung: wird fOr alle Testfilme erhoben

Computergestutzte Erfassung Ober eine handgroBe Tastatur mit 5er-Skala Imit
++. +, 0,-, - markiert} kontinuierlich zum VorfOhren der Testfilme. Die Testper-
son wird zuvor instruiert, daB sie mit dieser Task]tur spontan und m,5glichst
ohne Verz6gerung jeden der ihr vorgefOhrten Testfilme im Zeitverlauf standig
beurteilen soil, wobei sie jeden der fOnf Skalen-Punkte zwischen ++ (gefallt mir

sehr gut) und - (gef8111 mir Oberhaupt nichtl verwenden kann.

4 Hauptbotschaff: wird nur fur die AIDS-Informationsfilme erfaBt

„Sie haben zuvor auch einen informationsfilm zum Thema „AIDS" gesehen.
Was wo//fe /hnen dieser Film woh/ sagen. was war fur Sie die Hauptbotschaft
oder Hauptaussage in diesem Film 9"
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5 likes und Distikes: wird nur fOr die AIDS-Informationsfilme erfaBt

„Gab es efwas an dem AIDS-informationsfilm, das /hnen besonders gut
gefallen hat. und wenn ja. was war das 2"

„Gab es efwas an dem AIDS-/nformationsfilm. das /hnen weniger gut gefallen
hat. und wenn ja, was war das P

6 Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beuriellung: wird nur fur die AIDS-Informations-

filme erfaBt

auffallend und einprdgsam
sagt deutlich. wie man sich vor einer Ansteckung schOtzt
ist originell und einfallsreich

kann man sich 6fter ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich pers6nlich an

verletzt mein moratisches Empfinden
kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden
stellt zurecht den Schatz durch Kondome in den Mittelpunkt
wirkt auf mich schulmeisterlich

1Zustimmung vs Nicht-Zuslimmung auf 5er-Skala}

7 Demogralie

Geschlecht
Alter

letter SchulabschluB

Pers6nliche Situation

Religiositat
TV-Konsum

Kino-Besuch
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8 Einstellungen zum Umgang mit AIDS:

RegelmliBige AIDS-Aufk/drung finde ich wichtig.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5er-Skala)

Bei AIDS-Aufk/8rung schalfe ich gleich ab.

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

Was wurden Sie sagen. wie gui sind Sie Ober AIDS informiert 9

(sehr gut, gut, weiB nicht, eher schlecht, gar nicht)

WOrden Sie sagen, daB Sie wissen, wie man sich vor AIDS schutzen kann. oder

fOh/en Sie sich da noch unsicher F

(weiB Bescheid, fOhle mich unsicher. weiB nicht}

Informieren Sie sich regelmaBig Ober AIDS 2

(regelm€,Big, gelegentlich, nicht interessiert, weiB nicht)

Haben Sie selbst Erfahrung im Umgang mit Kondomen 9

(ja. nein)

K6nnfen Sie sich vorste#en, in den ntichsten Monaten jemanden kennen-

zulernen, mit dem Sie intim werden 9

(ja. vielleicht. weiB nicht, nein)

Hatten Sie in den lefzten 12 Monaten wechseinde Infim-Partner 9

(ja, nein}

Haben Sie da Kondome verwendet 9

(ja immer, ja gelegentlich, entfallt, nein)

Wie schufzen Sie sich vor AIDS F

.
Treu bleiben

.
Vorher einen AIDS-Ted verlangen

.
Sexuelle Beziehungen mit Zufa#sbekannischaften vermeiden

.
Kondome benufzen

.
Sich Zeit /assen

.
Enthaltsam sein

(ja, nein)
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TEST-METHODIK

In dieser Uniersuchung soil OberprOft werden, wie aktuelle AIDS-Informationsfilme im Medium
TV bei ihrem Zielpublikum ankommmen, verarbeitet und beurteilt werden. Dazu wird ein
mehrdimensionaler Untersuchungsansatz gew,3hlt, der in der Lage ist, die zuvor beschrie-
benen vielfaltigen Kriferien einer erfolgreichen Zielgruppenansprache angemessen umzu-

setzen und zu messen. Dabei orientieren wir uns an folgenden Oberlegungen:

(1) Die AIDS-Informationsfilme erscheinen im Medium TV im Umfeld aklueller Werbe-

Spots und mOssen sich gegenOber diesen „Mitbewerbern" um die Aufmerksamkeit,

Beachtung und Zustimmung ihres Publikums bemOhen, behaupten und durchsetzen. Der

Untersuchungsansatz muB also die Testfilme in einem realistischen Wettbewerbsumfeld

plazieren und in einer Testsituation auf ihren Zielgruppenerfolg hin OberprOfen, die der

typischen, Oblichen oder „naturlichen" Zuschauersituation „am Fernseher" weitgehend ent-

spricht. Die hier vorgestellte Sfudie prdsentiert die Testfilme denn auch

im Rahmen aktueller TV-Werbeb16cke
sowie im Verlauf eines normalen TV-Vorabend-Programmes
„am TV-Monitor"

(21 Die internationale Forschungsliteraur zur Rezeption von TV-Information belegt schlus-

sig, daB die Art und Weise, wie Zuschauer sich diese einprligen und aneignen, we-

sentlich von ihrer spontanen Zustimmung schon w hrend der Informationsaufnahme

abh8ngt. Die spontane Beurteilung von TV-Informationen ist vor allem emotional bestimmt

(„Sympathie" vs. „Antipathie") und allen nachfolgenden kognitiven Aneignungs- und

Verorbeitungsrastern vorgeordnet: sie entscheidet weitgehend Ober die Tiefe, Intensit, t und

Dauerhaftigkeit der mentalen Beschuftigung des Zuschauers mit einzelnen Informations-

elementen und -ausschnitten, ohne deren Ausgang freilich schon vorwegnehmen zu k6n-

nen. Die Spontanbeurteilung eines TV-Zuschauers muB demnach als nolwendige
(wenngleich nicht auch schon hinreichende) Vorausselzung des weiteren Kommunikations-

erfolges eines Informationsbeitrages gelten, ihr kommt fOr die Einschalzung und Erklarung
dieses Erfolges eine besondere Bedeutung zu.

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

sog. COMMERCIAL-CHECK-System ein computergest01ztes Verfahren zum Einsatz das vom

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

Projekten der empirischen Medien- und Werbeforschung eingesetzt wurde. Eine System-Be-
schreibung findet sich auf den nachfolgenden Seiten.
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13) Die zuvor aufgelisteten Erfolgskriterien fOr gut gemachte AIDS-Informationsfilme machen
einen konsequent mehrdimensionalen und -kriterialen Erhebungsansatz notwendig, der die

Vorteile einzelmer Auskunftsinsfanzen und Informationsquellen zu nutzen versteht und ihre jewei-
ligen methodisch bedingten Nachteile gegenseilig ausbalanciert:

also verbale wie nicht-verbale Zuschauerreaktionen erhebt

schriftliche, mOndliche und computergestOfzte Interviewm6glichkeiten nufzt

skalierie. halb-strukturierfe und offene Befragungsformen einsetzt

spontane wie 1,5ngerfristig wirksame Reaklionen erfaBt

und die Pluralitat dieses Erhebungsmethoden und -indikatoren in einem ganzheitlichen Bewer-

tungsprogramm verknOpft.
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Das COMMERCIAL-CHECK-System in, Einsatz

SCHRITT 1: Erfassen der Spontanreaktionen

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

Die TestvorfOhrung beginnt. die Zuschauer sind ab der ersten Sekunde

angehalten. ihre Wertungen kontinuierlich und m6glichst ohne zeittiche

Verz6gerungen einzugeben.

*
\ V '
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SCHRITT 2: Sichtbarmachen der Zuschauerreaktionen

,.' synchrone
.· Datenerfossung

: am PC

P .

+ 44

.'.i#63*r/5&*46  #4<,
--) - -F

.., /, >-0 -

i ---t

F ff/////#
1 8<..i:==,an.. F

mi „aufffamge"
Episoden

Die Spontanreaktionen aller Zuschauer werden zeitgleich am Rechner er-

faBt, im Sekundenabstand zu Mittel- oder Prozentwerden verdichtet, als

Profilkurve in das Videobild der Testsendung eingeblendet und dori auch

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

dung beim Testpublikum gut oder weniger gut ankommen.

Mlmere S ontanbeurteilun im Zeilverlaut

++

+

,

0
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SCHRITT 3: Nach-Kommentierung in der Testgruppe

Die Test-Zuschauer kommentieren
ihre elgene Sponianbeurtenung

Unmittelbar nach dem VorfOhren lund zeitgleichen Beurteilen} der Test-

sendung werden der Testgruppe besonders .auffallige" Episoden Ober
die Video-Aufzeichnung aus SCHRITT 2 vorgefuhrt mit dem Ziel, diese in
einer Focus-Runde ausfOhrlicher zu kommentieren zu lassen. In einer sol-

chen explorativen Nachbesprechung kann mithin punktgenau heraus-

gearbeitet. weshalb einzelne Episoden einer Testsendung schlechter al>
schneiden und wie m6gliche Altemativen dazu aus der Sicht des Publi-
kums aussehen.

Focus-Gruppe

lillI
.-lJi//.
'M'.5-0-1.4.
'Fl

11



Verlaufs-Script

Zielpersonen im Einzugsgebiet von Neuss IDOsseldorf, Neuss, Krefeld, Manchengladbach)
werden felefonisch angesprochen und zu einem Testtermin in Gruppen von jeweils 10-12
Teilnehmern in unser Tele-Studio in der Innenstadt von Neuss eingeladen. Als Honorar fOr ihre
Teilnahme erhalfen sie einen Barbetrag von DM 40,-.

0-30

30 - 40

40 - 50

50 - 65

65 - 90

Der Moderator begrOBt die Teilnehmer und erlautert Zweck und Verlauf der

folgenden Testveranstallung.

Dann wird eine akluelle Vorabend-Programm-Serie (z.B. "Bitte lacheln") vor-

gefOhrt, darunter auch ein Werbeblock mit ca. 10 Test-Spots. in dem einer der

AIDS-TV-Spots plaziert ist.

Im anschlieBenden Selbstausfuller-Interview wird zunlichst schriftlich abge-
fragt an welche der zuvor gezeigten Werbe- und Informationsfilme sich die

Testpersonen noch erinnern k6nnen.

Danach wird der ganze Werbeblock nochmals gezeigt. Zeitgleich dazu be-

urteilen die Testpersonen die einzelnen Werbefilme Ober die Tastatur des

computergesfutzten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan und nonverbal

kontinuierlich im Zeitverlauf.

Das resultierende Profil dieser Spontanbeurteilung zeichnet ein Video-Band

auf.

Als nachstes beaniworten die Testpersonen

offene Fragen (z.B. nach der Hauptaussage und den Likes und Dislikes

fOr den AIDS-TV-Spot)

mehrere geschlossene Fragen zur Filmbeurteitung ( dies wiederum

Ober die Tastatur des COMMERCIAL CHECK-Systems)

eine Reihe von person-bezogenen Fragen (zur Demografie sowie zum

pers6nlichen Intim-Verhalten)

Zum AbschluB sieht die Testgruppe die Aufzeichnung ihrer Filmbeurteilung am

Video-Monitor und wird danach ausfOhrlich zu einzelnen Filmsequenzen ex-

ploriert, aus welchen GrOnden diese beim Publikum mehr oder minder gut
ankommen.
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

STICHPROBEN-STRUKTUR: in % von n=120

GESCHLECHT

ALTER

SCHULABSCHLUSS

PERSONLICHE SITUATION

RELIGIOSITAT

TV-KONSUM

KINO-BESUCHE

weiblich

miinnlich

bis 20 Jahre

21-35 Jahre

36-50 Jahre

uber 50 Jahre

Hauptschule
Mittlere Reife

Abitur / Hochschule

mit Partner lebend

alleinlebend, mit Partner

ohne Padner

religios
nicht so sehr

nicht religies

taglich
mehrmals pro Woche

1 x pro Woche

weniger
nie

1 x pro Woche

2-3xim Monat

1 x im Monat

weniger
nie

53

47

14

35

34

18

24

34

42

59

12

29

16

50

34

64

32

2

2

0

0

5

19

69

7
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ERGEBNIS-ZUSAMMENFASSUNG

1. AIDS-THEMATISCHE STICHPROBENBESCHREIBUNG

Wie in den Vorliiuferprojekten wurden auch in dieser Evaluations-Studie zunachst

mehrere fragen zu Einstellungen und Verhaltensweisen zum Thema „AIDS und Kondome"

gestellt.

Die Analyse der Angaben der insgesamt 120 Befragten ergibt folgendes:

1.1 Pers6nliches Informationsverhalten zum Thema AIDS

Unver Indert hoher Informationsstand in diesem Themen-Bereich:

95%:
91%:
69%:

wei8 Bescheid, wie man sich vor A/DS schutzen kann

bin gut Ober AIDS informiert
informiere mich regelm8Big Ober AIDS

Nicht nachlassendes Informationsinteresse:

94%: Rege/mliBige AIDS-Aufk/drung finde ich wichNg

7%: Bei AIDS-Aufkltirung schalte ich g/eich ab

Nach wie vor sind somit die Vorausselzungen fOr eine erfolgreiche Zuschaueransprache
gOnstig.
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

AIDS-thematische Aussagen: Zustimmung in % von n=120

Regelmt,Bige AIDS-Aufklarung finde ich .

. 1..
wichtig :·t, i.t'  #,:·C.E. 6 , i.:M 31 , .t :: 94

r.: T. .ac. ,Bei AIDS-Aufklarung schalte ich gleich ab h.>'E,·/ 7

Bin gut Ober AIDS informiert ..'...:i....,.. 2.; 1., '
9.. ,

1...4. 33.i f.·1.4 :,· :.:   91

Weill Bescheid, wie man sich vor AIDS . ,·S-t···.rirls·,-·
schutzt

I. ...'.. T..1 r.· t.,9 .."44:1,;. 95

07
Informiere mich regelmallig / gelegentlich ,. ,·:· i..· . ·-,

..

e.'. 'i. 2*/2.1 1 ... 4 ';'1 (2'.  17.Lf.,4,4 ;
uber AIDS 1-' '* ·· ·

'r ,···er·····-,·:::% ,·. 69
6 8**·, 0. St· . ·*., I ':*:Al  44:4,'." 7...' ...1 4.' 5: 9 9 1

Habeselbst Erfahrung im Urngang mit s.;=.2,4·,, i.,1···
Kondomen P 72 '21 :; ..: !. :' ..  ''.''k..t.: I.V.  : 5 ..' ·'  i'l i:f i .':t ·t 79

In den nachsten Monaten jemanden
I '' 4..7 .R ,., 55

kennenlernen und intim werden , i <A..
.

tr :2:·.·

Hatte in den letzten 12 Monaten 3,:Ej,  :, 2 ..,t... :  ,. :, 17
wechselnde Intimpartner 5 ·0.„6 d. ' I·  :f./. ·

(Basis n=20 = 17% mit wechselnden Intim-Partnern)Habe da immer Kondome vetwendet
'

30

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

TREIBER + PARTNER



1.2 Pers6nlicher Kondom-Schulz

88% der Befragten nennen auf die Frage nach ihrem pers6nlichen AIDS-Schulz die

Verwendung von Kondomen. Zweitwichtigste SchutzmaBnahme ist nach wie vor „Sexuelle
Treue" mil 82% Zustimmung.

1.3 Pers6nliches Sexualverhalten

79% der Testzuschauer geben an, bereits Erfahrungen im Umgang mit Kondomen zu

haben.

Von 17% der Befragfen, die nach eigenen Angaben in den letzten 12 Monaten wechselnde

Intimpartner hatten. sagen

30%, sie h8tten dabei immer Kondome verwendet,
weitere 30%, zumindest gelegentlich
und 40%, sie h8tten kein Kondom verwendet.
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2. GESAMT-ERGEBNISSE IM OBERBLICK

2.1 Positionierung im Wettbewerbsumfeld

Im Umfeld akfueller TV-Werbung plazieren sich beide AIDS-Spots mit Oberdurch-

schnittlichem Erfolg:

Durchsetzungsftihigkeit (.Unges/0/zier Recall"):

Auf die Frage „An welche Werbe- und informationsfilme klinnen Sie sich jefzt noch

erinnern P" nennen im Durchschnitt 69% einen AIDS-Spot, und zwar

73% den AIDS-Spot „FREIER FALL"
und 64% den AIDS-Film „

READY FOR TAKE-OFF"

Global-Akzepfanz:

Fragt man nach „Wie gut hat /hnen dieser AIDS-Spot gefailen P". so anlworten

82% bei „FREIER FALL"

und 72% bei „READY FOR TAKE-OFF"

mit „gur bzw. „sehr gut", im Durchschnitt also 77%.

Damit schneiden beide AIDS-Spots, insbesondere jedoch der Film
„

FREIER FALL"

deutlich besser ab als das Wettbewerbsumfeld mit folgenden Indices:

Recall: 36% im Durchschnilt (minimal: 16% / maximal: 64%)
Akzeptanz: 38% im Durchschnift (minimal: 18% / maximal: 78%)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation: Juli 1996

AIDS-Spot: FREIER FALL

AIDS.Spot: READY FOR TAKE-OFF

NECKERMANN

SAGROTAN :

WORTTEM8ERGISCHE VERSICHERUNG

MOLLER BUTTERMILCH

BEPANTHEN

RAVENSBURGER

QUELLE
,

NESTLE LCl

SANDOZ (Calzium/Magnesium)

BINDING LAGER

SANARA

E-PLUS

BRAUN SILK £PIL

Durchsetzungsfahigkeit: Ungestutzter Recall in % von n=60 bzw. n=120
"An welche Werbe- und Informationsfilme konnen Sie sich noch erinnem ?"

"=, 1 , tp  4 - ;t· 0-.158

0 9Nennungen in o

TREIBER + PARTNER

73

64

-3:... ri

ir;.4.:.' i.·,4..1:. 1 * · '

i .1 .1. r 143

  2': Ji-: ,47 139

8 1

130

P. -t. 2...:· :·' ·1* ·1. ./ ·· S| 28

| 26

r ·1
. i  26

:': ·· f,...I ,
' 21

18
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2.2 Spontanbeudellung

Der Erfolg eines Werbe- oder Informationsfilmes hangt in erster Linie von dem spon-
tanen Eindruck ab, den der Zuschauer von diesem Film hat.

Positive Spontanzustimmung („Sympathie") ist dabei eine nolwendige (wenn auch nicht

schon hinreichende) Voraussetzung dafOr, daB ein Film von den Zuschauern Oberhaupt
wahrgenommen wird und sie sich mit ihm auseinandersetzen.

Die Spontanzustimmung im Zeitverlauf des Zuschauerkontakies fur die Dauer eines TV-Spots
1€,Bt sich dabei Ober mehrere Indices beschreiben:

anhand der mittleren Zustimmung Ober die gesamte Spollange („gefal# gui/sehr
gut")

anhand der Top-Zustimmung Ober die gesamte Spotllinge („gefal# sehr/besonders")
anhand der Relation von Top- zu Gesamtzustimmung
anhand des Anteils der Unentschieden-Reaktionen („geftilit feits-teits")
anhand der Ablehnungsreaktionen („gefallt weniger gut/Oberhaupt nicht"}
anhand der Relation von ablehnenden vs zustimmenden Reaktionen
anhand des „Sympathie-Tempos" eines Films, also seiner Fahigkeit. in m6glichst kurzer

Zeit eine Mehrheitszustimmung (also von Ober 50%} bei seinem Publikum zu

erzielen

anhand der H6he der maximalen Zuschauer-Zustimmung im Zeitverlauf („Gipfel-
punkle"j

24



Betrachtet man den Verlauf der Spontanbeurfeilung der beiden hier untersuchten

AIDS-Spots, so wird folgendes del.Illich:

W8hrend der Informationsfilm „FREIER FAll"

schon nach knapp vier Kontaktsekunden·eine Zuschauermehrheit von Ober

50% gewinnt
sich im weiteren Verlauf auf einem Niveau von Ober 80% Zustimmung hillt

und hierbei Zustimmungsspitzen von 87% erreicht

schneidet der Spot „READY FOR TAKE-OFF" hier weniger gut ab:

erst nach ca. 9 Sekunden gelingt es ihm. Ober 50% Zustimmung zu emeichen

und auch im weiteren Verlauf Oberschreitet die maximale Zustimmung eine

72%-Grenze nicht

Auch ein Vergleich verschiedener Spontanbeurtellungs-Indices bestatigi das relativ bessere
Abschneiden des Spots „

FREIER FALL" aus Zuschauersicht Is. nachfolgende Obersichien) mit

auffallig mehr Zustimmungen
deutlich weniger Unentschieden- und Ablehnungs-Reaktionenund

25



AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

t

M

1

. , 1

Freier Fall
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

, AIDS-Spot "FREIER FALL"

Eckdaten der TV-Zuschauer-Beurteilung
in % Nennungen / Zustimmung (Basis: n=60)

r::"trzz:t.:-3-z-:·:fr--'···t-----" ·p·":
_ ....·.:.· ·==: ··'·-···-:· i.:··- .:, . · .-

-  -r,-:.,r.:19"f=.*Sa*".'. e 

Maximum: 100

73

82

76

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)66

27
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

FREIER FALL - Episodenverlauf

Flugzeuge fliegen uber Sudseeinseln

Ein Mann und eine Frau springen aus einem Flugzeug

Der Mann liegt auf einer Wolke und betrachtet die Frau

Er gibt ihr eine Blume

100.

,-ri -_._. __19-=. *=h

==

=J--

=j

50

25

TIME: R:25 „.in/sec

0

Er gibt ihr eli·ten BlumenstrauB

Er zieht seinen Fallschirm (in Kondomform) und beide
schweben auf eine Insel

Das 'AIDS-Logo" erscheint

TRBBER + PARTNER
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;f
'&

1#f..
P.,4*

A:'

,><Thi.: .

5%/.£ . #illihiF 1
*

3-,FR'.r #

Ready for take-off

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

AIDS-Spot "READY FOR TAKE-OFF"

Eckdaten der TV-Zuschauer-Beurteilung
in % Nennungen / Zustimmung (Basis: n=60)

L .,· ·/-,·4  0:.3 2 ·-=,-42.-- ····,-·E·-Z:'#2:2 r -·,---==F-.· 2  ·-„·· ·
. -- .., •··  ·, ·,€···,···,a,  ·:- = · •-:./P:.i·:.r. A

r.5 *·*1>.·'.*-AS:·44#.FF# 4 %44: <2&.68 $ R*aw-40#W.:--4 ·< ·e,3,< ·. :av A '.3; 5:.F:BE:*'a

Maximum: 100

64

72

56

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER

32

55
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

READY FOR TAKE-OFF - Episodenverlauf

Frau und Mann beim Vorspiel - Sie Offnet seine Hose

Sie liebkosen sich

Ein Kondom rollt durch das Bild

Sie nimmt das Kondom

100

= =

i .-

r----=  li -h

F-h.-i
,-=,

50
==J

rJ
-r-

9 K E-
--

1

TIME: 0:30 ·-·/0-7
„, 6 ii· *C _

!

Sie heben ab und fliegen aus dem Bild

Das "AIDS-Logo" erscheint

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

Vergleich verschiedener Indikatoren (Angaben jeweils von n=60)

6

5.4
5,5

I FREIER FALL
5

0 READY FOR TAKE-OFF

4,5

4

3,5
W
.4

3

2,5

2
2

1,5

0,55 0,5
0,5

0,23
0,13

0 ·,

ill.....d 1 ,

Spontanbeurteilung: Spontanbeurteilung: Relation Likes /

Ablehnung / Top-Zustimmung / DIslikes

Zustlmmung Total-Zustimmung

TREIBER + PARTNER



2.3 Einzel-Beurteilung

Beide AIDS-Spots wurden hinsichtlich ihrer kommunikativen Leistungsfahigkeit anhand

von zehn Einzel-Statements n lher untersucht.

Auch hier bestatigt ein Vergleich der Mittelwerte der Zustimmungen Ober alle zehn State-
ments das relativ bessere Abschneiden des Spots „

FREIER FALL" mit einem Mittelwert von 66
vs 55 fOr den Spot „READY FOR TAKE-OFF".

Akzeptanz-Unterschiede sind dabei hauptsachlich auf Statements wie

kann jederzeit im Femsehen gezeigt werden (Freier Fall: 90% vs Ready for
take-off: 61%)

originell und einfallsreich (Freier Fall: 83% vs Ready for take-off: 59%)
auffaliend und einpragsam (Freier Fall: 80% vs Ready for take-off: 59%)
sfelit zurecht den Schutz durch Kondome in den Mi#e/punk# (Freier Fall: 80% vs

Ready for take-off: 59%)

zurOckzufOhren.

38
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AIDS-TV-Spot-Evaluation .luli 1996

Einzelbeurteilung "READY FOR TAKE-OFF": Zustimmungsanteile in % von n=60

ist auffallend und einpragsam
*4., i .

· ' ;4.·   f·.'.'.t ·; .i ,#  E.i 4:: -3 ...1 :  ..  'I.im.iR.  .! ... :
.: i:: .i

.

41.L. f.'..,i 3:.... t.: ,3' :11'. 5941·'.11 ir.'i t: 4.·.:B,i· t; " 4 ·,·1,5 4:' ··t: : :. , ... ; :·
.t

%, *,[....
. " 44

. ·.' ,.... . ...... . .

sagt deutlich, wie man sich vor einer .<....i: ·4.
··

Ansteckung schutzt ,
. , . ···, .·1%,  T· 53*4119*klphi : .A TAB.iket WET<& 47

ist originell und einfallsrelch ; ):41·.! 'k ·' ··11'. it[i':' .,
.

*'il;·: il: ,t·.i·i:i. i!,4,6: :t : 1'; ,P.: ' '  '.1.'. .   ..1, .!i', 4.,t, .ii).:1:..4.;. 59

'.:.:.,'.,-,+'.'.f'.,1.'.*'..1.-,0kann man sich after ansehen :1.,ijf ·:· 'It#: 3 ·r.*.'.,tl  .3 t'i:i·:, .5·9;F:: r.-- :k:1- 1,:- ,.ITI!.'.:'-15.!."<-41'#.i *:. -t!:...1(:..1 ... ,4, ,;:; 56

( ·'.·;   ,
'

8
hat mir etwas Wichtiges zu sagen  .' 1  .' ·.'..+2  .,,". ·31 36.i'::i.13   E,fZf; !11 4Ii·'-.p, '·:,6 :,st. 1. t  '.6&12 1..,,,,A, . jl '.·3.:: *·'3.1,·; 1..'. ! PZ 62

spricht mich persanlich an '· ,!1 Ii f.'M "  *I :,9..2 bf:.:I ,ri ,(1,:i'JI,'..Ijt··Ij i. Il . E,II,  .,1. 4 i.;it'I'!i 'iii ; 46

verletzt mein moralisches Empfinden   5

stellt zurecht den Schulz durch ':4- 4 9m':&·"F"· #*P ·f·'f[ i:fi ·114*4<NA£Am, b   4%1&0 wmadMA 594'·.*14,9*·.4 ·':,9 A*>..'.48,;:,·:41.2 . .Kondome in den Mittelpunkt

wirkt auf mich schulmeisterlich ]  3

... *f.!.,i·.*, J
werden

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

Einzelbeurteilung der AIDS-Spots: Mittelwert der Zustimmungswerte uber alle 10

Statements
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2.4 Kommunikationsleistung

Auf die Frage „Was wolite ihnen dieser AIDS-informationsfilm sagen, was war seine

Hauptbotschaff oder Hauptaussage fur Sie $" nennt nahezu jeder Zuschauer eine AIDS-
bzw. Kondom-bezogene Botschaft.

Bei beiden Spots steht hier die Wichtigkeit und Notwendigkeit des Schutzes vor AIDS im

Vordergrund.

Der Film „FREIER FALL" vermittelt darOber hinaus deutlich die Botschaft, daB gerade im

Urlaub entsprechende SchutzmaBnahmen besonders wichtig sind.
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FREIER FALL

READY FOR TAKE-OFF

Hauptbotschaft der AIDS-TV-Spots: Obersicht

Zustimmungswerte in % von n=60 (Mehrfachnennungen maglich)
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Hauptbotschaften gesamt (ohne "Gib AIDS keine Chance)
Nennungen in % von n=60 (Mehrfachnennungen maglich)
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2.5 LIKES- und DISLIKES-Kommentare

Wir haben zuvor schon berichtet, daB beide Test-Spots zwar Oberdurchschnittlich im

Vergleich zum Obrigen Werbeumfeld abschneiden, dabei aber deutliche Unterschiede in

ihrer Spontan- und Globa-Akzeptanz zeigen:

der Test-Spot „Ft.pier Fall" kommt danach,
mit 82% Zustimmung in der Global-Akzeptanz („Wie gut hat Ihnen dieser

Informationsfilm gefallen *")
sowie 76% Zustimmung im durchschnitilichen Spontanerleben,

bei seinem Zielpublikum insgesamt besser an als der Test-Spot „Ready-for-Take-Off" (mit 72%
bzw. 56% 1.

Zur Erkl ung dieser Unterschiede k6nnen zuntichst die schriftlichen Kommentare der Test-

Zuschauer herangezogen werden, im n8chsten Abschnitt (vgl. 2.6) schlieBlich auch ihre

mOndlichen Kommentare in der Testgruppe.

Diesen Kommentaren ist folgendes zu entnehmen:

der Test-Spot „Freier Fall" 16st bei den Zuschauern schon quantitativ deutlich mehr

positive Kommentare aus als „Ready-for-Take-Off".

Positiv hervorgehoben werden an dem Spot „Freier Fa#" vor allem:

die Comic-Figuren
(„witzig. „besonders fur junge Leute ansprechend")

die idee, ein Kondom als Fallschirm zu zeigen
(„on-gine#'7

der unverkrampfte und nicht-belehrende Umgang mit dem AIDS-Thema
die Musik.

Bei „Ready-for-Take-Off" hingegen fallen die likes-Nennungen weniger ins Gewicht

der Einfall, ein Kondom „vorbeirollen" zu lassen
die Musik
der Vergleich „Sex und Fliegen".

Nur wenige Dislikes-Nennungen sind bei beiden Test-Spots Oberhaupt berichtenswert.

Die (im Vergleich zu „
Freier Fa#") elwas schwdchere Akzeptanz des Test-Spots „Ready-for-

Take-Off" geht demnach nicht so sehr auf kritische bis ablehende Reaktionen des Pubti-
kums zurOck als vielmehr auf Schwierigkeiten des Publikums, diesem Test-Spot rasch und

spontan positive Kommentare zuordnen zu k6nnen. Offenbar vermittelt sich dieser Test-Spot
nicht so rasch, er ist auf die Aufmerksamkeit und das Nachvollziehen-K6nnen weik]us mehr
angewiesen als der „Freie Fall".
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Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm "FREIER FALL",
das Ihnen besonders gut gefallen hat ?

45% die Darstellung der Comic-Figuren (Aussehen, Gestik und Mimik, Verhaltensweisen)
z.B. "Aussteigen aus dem Flugzeug", "Mann liegt auf Wolke", "Schenken der Blumen" etc.

42% die Darstellung in Comic-Form allgemein
aktuell, zeitgemaB, witzig, besonders furjunge Leute ansprechend

30% das Kondom als Fallschirm

originell, witzig
A
..4

27% lockerer Umgang mit dem Thema AIDS / Kondome
kein erhobener Zeigefinger; die Botschaft "Kondome schutzen (vor dem Aufprall)"
wird auf lustige und originelle Art und Weise vermittelt

23% die-Musik

frahlich, spritzig, locker

18% der Film verbreitet Urlaubsstimmung

18% die Farben

bunt, kraftig, auffallig

Nennungen in % von n = 60 Testpersonen (Nennungen unter 5% entfallen)

TREIBER + PARTNER
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Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm "FREIER FALL",
das Ihnen weniger gut gefallen hat ?

7% zu harmloser / lockerer Umgang mit dem ernsten Thema AIDS

5% zu wenig Informationen Ober AIDS

5% der Hinweis am SchluB "Gib AIDS keine Chance"
&

zu nOchtem: zu kurz eingebler:iet

Nennungen in % von n = 60 Testpersonen (Nennungen unter 5% entfallen)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation: Juli 1996

Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm "READY FOR TAKE-OFF",
das Ihnen besonders gut gefallen hat ?

16% das 'Vorbeirollen" des Kondoms

16% die Musik

ruhig, paBt zu den Bildern

15% der Vergleich Sex und Fliegen
fs

11% der Austausch von Zartlichkeiten

sanft, naturlich, realistische Darstellung

11% das "Abheben" des Paares am Schlu11

11% die Darsteller

hubsch, sympathisch

Nennungen in % von n = 60 Testpersonen (Nennungen unter 5% entfallen)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation: Juli 1996

Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm "READY FOR TAKE-OFF",
das Ihnen weniger gut gefallen hat ?

11% die Stimmen im Hintergrund
Stimmengewirr, Sinn und Zweck zunachst unklar

8% die Personen / Darsteller

"zu sch6n"

g

6% zu lockerer Umgang mit dem ernsten Thema AIDS

"ZU lassig gehandhabt", "zu sehr veralbert"

5% die Frau steckt ihre Hand in die Hose des Mannes

unpassend, zu freizOgig

Nennungen in % von n = 60 Testpersonen (Nennungen unter 5% entfallen)
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2.5 Nachbesprechung in den Testgruppen

Die Kommentare der Zuschauer in den Nachbesprechungen der beiden Test-Spots
geben noch einmal Hinweise auf Anforderungen und Erwartungen, die das Publikum an gut
gemachte AIDS-Aufklarung stellt.

Dabei sfehen folgende Themen im Vordergrund:

originell und witzig sollen die Ideen sein, die das Thema AIDS auf mdglichst vielfaltige
und immer andersartige Weise behandeln. In diesem Zusammenhang f Illt der Spot „FREIER
FALL" als Zeichentrick-Film positiv als v611ig neu und andersarlig auf.

eine direkle Einbeziehung des Kondoms, ein mehr oder weniger deutliches

Prasentieren (wie z.B. das „Hereinrollen" bei
„

READY FOR TAKE-OFF") ist durchaus gewunscht

der Umgang mit dem Thema AIDS und Kondome sollte m6glichst locker und

ungezwungen sein, die Botschaft („Benutzt Kondome zum Schulz vor AIDS") gilt es

„spielerisch", „wie nebenbei", in erster Linie jedoch ohne erhobenen Zeigefinger zu

vermitteln.
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Nachbesprechung "FREIER FALL" : Zusammenfassung

Dieser AIDS-Spot wird in der Nachbesprechung nahezu ausschlieBlich positiv kommentiert.

Gefallen hat dabei vor allem:

die Form als Zeichentrick-Film:

diese wird zunachst als neue, zeitgemaBe und einmal ganz andere Darstellungsweise erlebt

es fallen viele "liebevolle" Details auf, wie z.B. die Gestik und Mimik der Figuren etc.

der lockere Umgang mit dem Thema AIDS / Kondome:

der Film ist "locker" und "flockig", fur jeden verstandlich, "schon anzusehen", "witzig gemacht"
er behandelt die AIDS-Problematik nicht "trocken" und "belehrend", sondern auf unterhaltsame
Art und Weise

erst am SchluB wird deutlich, um was es eigentlich geht; es entsteht eine gewisse Spannung, die

mit eimem "AHA"-Effekt endet

die Botschaft "auch bzw. insbesondere im Urlaub an Kondome denken" wird so "nebenbei" vermittelt,
Kondome erscheinen somit als selbstverstandlicher Teil des Urlaubs

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation: Juli 1996

Einige wenige Zuschauer kritisieren die Darstellung in Comic-Form als ungeeignet fur

das ernste Thema AIDS.

Der Film sei albern, verniedlichend und zu wenig ernsthaft und werde daher der AIDS-Problematik
nicht gerecht.

23
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Nachbesprechung "READY FOR TAKE-OFF: Zusammenfassung

Dieser AIDS-Informationsfilm wird in der Nachbesprechung recht kontrovers diskutiert

Positiv wird erwahnt

der Vergleich "Fliegen" und "Sex" ist eine originelle Analogie; das Parchen

in der Flughafen-Atmosphare eine gelungene Umsetzung

die Bilder des zartliches Paares sind gefuhlvoll und "innig" und werden durch
52 passende Musik untermalt

das "hereinrollende" Kondom last zunachst einen positiv erlebten Oberraschungseffekt aus

auch dje Botschaft wird ganz selbstverstandlich verstanden: der Flugzeugstart symbolisiert dabei

eine neue Beziehung, das Kondom als "Reisegepack" sollte also gerade bei neuen Partnern immer

dabei sein
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An Einwanden werden genannt:

die Verbindung zwischen Fliegen und Sex bzw. AIDS wird nicht von allen Zuschauern

ohne weiteres hergestellt bzw. verstanden;
auch das Kondom wird nicht unbedingt sofort als solches erkannt

der "Griff in die Hose" wird als ubertrieben und "pein lich" erlebt und fuhrt dazu, da11 dieser
Film als ungeeignet fOr Kinder angesehen wird

der Film ist zu einseitig auf die Ansteckung durch Geschlechtsverkehr ausgerichtet,
alle anderen Ansteckungsgefahren werden vemachlassigt

g;
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