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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-
rever Kiiterien, mit denen sich kognitive wie emotionale, verbeie wie nonverbale, kurz- wie
langerfristige Zuschauereffekte erfassen lassen. Erst aus der Zusammenfassung dieser Einzel-
aspekte ergibt sich ein zutreffendes Bild der kommunikativén LeistungsfGhigkeit solcher Filme.
Dies gilt auch fUr die hier untersuchten TV-Informationsfilme zum Thema AIDS.

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

1. Ungestitrier Recall; wird fir alle Testfilme erhoben
«Sie haben zuvor mehrere Werbe- und informationsfilme gesehen.
An welche dieser Filme kénnen Sie sich jetzt noch erinnern 2

2. Global-Akzeptanz: wird for alle Testfilme erhoben

«Wie gut hat lhnen der Werbe- bzw. Informationsfilm von ... insgesamt ge-

fallen 2"
(Wird guf Ser-Skala erfaBt;  sehr gut
gut
teils-teils
weniger gut
Uberhaupt nicht)
3. Spontanbeureilung: wird fir alle Testfilme erhoben

Computergestitzte Erfassung Ober eine handgroBe Tastatur mit Ser-Skala (mit
++, +, 0, -, — markiert} konfinuierlich zum VorfGhren der Testfilme. Die Testper-
son wird zuvor instruiert, daB sie mit dieser Tastatur spontan und méglichst
ohne Verzégerung jeden der ihr vorgefUhrien Testfilme im Zeitverlauf standig
beurteilen soll, wobei sie jeden der finf Skalen-Punkte zwischen ++ {gefallt mir
sehr gut} und — [gefalit mir Oberhaupt nicht) verwenden kann.

4. Hauptbotschaft: wird nur fir die AIDS-Informationsfitme erfaBt
«Sie haben zuvor auch einen Informationsfilm zum Thema ,,AIDS" gesehen.

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



5. Likes und Dislikes: wird nur fOr die AIDS-Informationsfilme erfaBt

«Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm, das thnen besonders gut
gefallen haf, und wenn ja. was war das "

«Gab es efwas an dem AIDS-informationsfilm, das thnen weniger gut gefallen
hat, und wenn ja, was war das ¢

é. Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurteilung: wird nur fir die AIDS-Informations- '
filme erfaBt

auffallend und einpragsam

sagt deullich, wie man sich vor einer Ansteckung schutzt

ist originell und einfallsreich

kann man sich &fter ansehen

hat mir etwas Wichliges zu sagen

spricht mich persénlich an

verlefzt mein moralisches Empfinden

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden

stellt zurecht den Schotz durch Kondome in den Mittelpunkt
wirkt auf mich schulmeisterlich

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

7. Demogrdfie

Geschiecht

Alter

Letzter SchulabschluB
Persdnliche Situation
Religiositat
TV-Konsum
Kino-Besuch



8 Einstellungen zum Umgang mit AIDS:

RegelmdBige AIDS-AufkliGrung finde ich wichtig.
{Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf Ser-Skala)

Bei AIDS-Aufkldrung schalle ich gleich ab.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung aui Ser-Skala)

Was wirden Sie sagen, wie gut sind Sie Uber AIDS informiert 2
{sehr gut, gut, weiB nicht, eher schlecht, gar nicht)

Wirden Sie sagen, daB Sie wissen, wie man sich vor AIDS schitzen kann, oder
fUhlen Sie sich da noch unsicher 2
(weiB Bescheid, fUhle mich unsicher, weil nicht)

Informieren Sie sich regeimd&Big Gber AIDS €
(regelmasig. gelegentlich, nicht interessiert, weil nicht)

Haben Sie selbst Erfahrung im Umgang mit Kondomen ¢
(ict, nein)

Kénnten Sie sich vorstellen, in den ndchsten Monaten jemanden kennen-
zulernen, mit dem Sie intim werden &
(ia. vielleicht, weiB nicht, nein)

Hatten Sie in den lefzien 12 Monaten wechselnde Intim-Partner €
{io. nein}

Haben Sie da Kondome verwendet €
(ia immer, ja gelegentlich, enffallt, nein)

Wie schitzen Sie sich vor AIDS 2

. Treu bleiben

. Vorher einen AIDS-Test verlangen

. Sexuelle Beziehungen mit Zufallsbekannischaften vermeiden
. Kondome benufzen

. Sich Zeit lassen

. Enthaltsam sein

{ja, nein)



TEST-METHODIK

In dieser Uniersuchung soll Uberprift werden, wie akiuelle AiDS-Informationsfilme im Medium
TV bei ihrem Zielpublikum ankommmen, verarbeitet und beurteilt werden. Dazu wird ein
mehrdimensionaler Untersuchungsansatz gewdhlt, der in der Lage ist, die zuvor beschrie-
benen vielfdltigen Kriterien einer erfolgreichen Zielgruppenansprache angemessen umzu-
setzen und zu messen. Dabei orientieren wir uns an folgenden Uberlegungen:

{1} Die AIDS-Informationsfilme erscheinen im Medium TV im Umfeld akiueller Werbe-

Spots und mdssen sich gegenUber diesen ,Mitbewerbern' um die Aufmerksamkeit,
Beachtung und Zustimmung ihres Publikums bemUhen, behaupten und durchsetzen. Der
Unfersuchungsansatz muB also die Tesifilme in einem redlistischen Wettbewerbsumfeld
plozieren und in einer Testsituation auf ihren Zielgruppenerfolg hin Oberprifen, die der
typischen, Oblichen oder ,natlrlichen” Zuschaversituation ,am Fernseher® weitgehend ent-
sprichf. Die hier vorgestelite Studie prasentiert die Testfilme denn auch

im Rahmen akiueller TV-Werbebldcke

sowie im Verlauf eines normalen TV-Vorabend-Programmes

«am TV-Monitor" . :

{2) Die internationale Forschungsliteraur zur Rezeption von TV-information belegt schiis-

sig, daB die Art und Weise, wie Iuschauer sich diese einprigen und aneignen, we-
sentlich von ihrer spontanen Zustimmung schon wéhrend der Informationsaufnahme
abhéngt. Die spontane Beurteilung von TV-Informationen ist vor allem emotional bestimmt
(»Sympathie" vs. ,Antipathie"] und dllen nachfolgenden kognitiven Aneignungs- und
Verarbeitungsrastern vorgeordnet: sie entscheidet weitgehend Uber die Tiefe, Intensitat und
Dauerhaftigkeit der mentalen Beschafligung des Zuschauers mit einzelnen Informations-
elementen und -ausschnitten, ohne deren Ausgang freilich schon vorwegnehmen zu kon-
nen. Die Spontanbeurteilung eines TV-Zuschauers muB demnach als notwendige
(wenngleich nicht auch schon hinreichende) Voraussetzung des weiteren Kommunikations-
erfolges eines Informatfionsbeitrages gelten, ihr kommt fir die Einschatzung und Erkiarung
dieses Erfolges eine besondere Bedeutung zu.

Um zu messen, wie Zuschauer spontan auf einen TV-Beifrag reagieren, kommt hier mit dem
s0g. COMMERCIAL-CHECK-System ein computergesttfztes Verfahren zum Einsatz, das vom
Institut TREIBER + PARTNER (Neuss) entwickelt und seit mehreren Jahren im In- und Ausland in
Projekten der empirischen Medien- und Werbeforschung eingesetzt wurde. Eine System-Be-
schreibung findet sich auf den nachfolgenden Seiten.




(3) Die zuvor aufgelisieten Erfolgskriterien fOr gut gemachte AIDS-Informationsfiime machen
einen konsequent mehrdimensionalen und -kriterialen Erhebungsansatz notwendig, der die
Vorteile einzelrer Auskunfisinstanzen und Informationsquellen zu nutzen versteht und ihre jewei-

ligen methodisch bedingten Nachteile gegenseilig ausbalanciert:
also verbale wie nicht-verbale Zuschauereaktionen erhebt
schriffliche, mOndliche und computergestifzie Interviewmdglichkeiten nutzt
skalierte, halb-strukturierfe und offene Befragungsformen einsetzt
spontane wie [Gngerfristig wirksame Reaktionen erfaBt

und die Pluralitat dieses Erhebungsmethoden und -indikatoren in einem ganzheitlichen Bewer-
fungsprogramm verknUpft.



Das COMMERCIAL-CHECK-System Im Einsatz

SCHRITT 1:  Erfassen der Spontanreaktionen

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

Die TestvorfOhrung beginnt, die Zuschaver sind ab der ersten Sekunde
angehalten, ihre Wertungen kontinuierlich und méglichst ohne zeitliche
Verzégerungen einzugeben.




SCHRITT 2: Sichtbarmachen der Zuschavemreaktionen

Mititere Spontanbeurteiiung i 2eitveraut
++ . e AR :

" synchrone +
. Datenerdassung
JoomPC
™
T ey 0
/f

Lautffalige
Episoden

Die Spontanreaktionen aller Zuschauer werden zeitgleich am Rechner er-
faBt, im Sekundenabstand zu Mittel- oder Prozentwerden verdichfet, als
Profilkurve in das Videobild der Testsendung eingeblendet und dort auch
avfgezeichnet. So wird unmittelbar deutlich, welche Episoden einer Sen-
dung beim Testpublikum gut oder weniger gut ankommen.
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SCHRITT 3: Nach-Kommentierung in der Testgruppe

Focus-Gruppe

o0 O
.. ..
a

Die Test-Zuschauer kommentieren
ihre eigene Sponfanbeurteilung

Unmittelbar nach dem VorfUhren (und zeitgleichen Beurteilen) der Test-
sendung werden der Testgruppe besonders ,aufféllige" Episoden Uber
die Video-Aufzeichnung aus SCHRITT 2 vorgefOhrt 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 ab-

schneiden und wie mégliche Alternativen dazu aus der Sicht des Publi-
kums qussehen.

1



Verlaufs-Script

Zielpersonen im Einzugsgebiet von Neuss [DUsseldort, Neuss, Krefeld, Ménchengladbach)
werden telefonisch angesprochen und zu einem Testtermin in Gruppen von jeweils 10-12
Teilnehmern in unser Tele-Studio in der Innenstadt von Neuss eingeladen. Als Honorar fir ihre
Teilnahme erhalten sie einen Barbetrag von DM 40.-.

30 - 40

40 - 50

50 - 65

65-90

Der Moderator begriBt die Teilnehmer und erldutert Zweck und Verlauf der
folgenden Testveranstaltung.

Dann wird eine akiuelle Vorabend-Programm-Serie (z.B. "Bitte lacheln”) vor-
gefUhrt, darunter auch ein Werbeblock mit ca. 10 Test-Spots, in dem einer der
AIDS-TV-Spots plaziert ist.

Im anschlieBenden Selbstaustilier-interview wird zunéchst schrifilich abge-
fragt, an welche der zuvor gezeigten Werbe- und Informationsfilme sich die
Testpersonen noch erinnern kénnen.

Danach wird der ganze Werbeblock nochmais gezeigt. Zeitgleich dazu be-
urteilen die Testpersonen die einzelnen Werbefilme Uher die Tastatur des
computergestitzten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan und nonverbal
kontinuierlich im Zeitverlauf,

Das resultierende Profil dieser Spontanbeurteilung zeichnet ein Video-Band
auf.
Als néchstes beantworten die Testpersonen

offene Fragen (z.B. nach der Hauptaussage und den Likes und Disfikes
fUr den AIDS-TV-Spot)

mehrere geschlossene Fragen zur Filmbeurteilung { dies wiederum
Uber die Tastatur des COMMERCIAL CHECK-Systems)

eine Reihe von person-bezogenen Fragen [zur Demografie sowie zum
persdnlichen Intim-Verhaiten)

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

12
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STICHPROBEN-STRUKTUR : in % von n=120

GESCHLECHT

ALTER

SCHULABSCHLUSS

PERSONLICHE SITUATION

" RELIGIOSITAT

TV-KONSUM

KINO-BESUCHE

weijblich
mannlich

his 20 Jahre
21-35 Jahre
36-50 Jahre
iiber 50 Jahre

Hauptschule
Mittiere Reife
Abitur / Hochschule

mit Partner lebend
alleinlebend, mit Partner
ohne Partner

religiés
nicht so sehr
nicht religids

taglich

mehrmals pro Woche
1 x pro Woche
weniger

nie

1 x pro Woche
2 -3 xim Monat
1 x im Monat
weniger

nie

13

53
47

14
35
34
18

24
34
42

59
12
29

16
50
34

64
32



ERGEBNIS-ZUSAMMENFASSUNG

1. AIDS-THEMATISCHE STICHPROBENBESCHREIBUNG

Wie in den Vorlauferprojekten wurden auch in dieser Evaluations-Studie zundchst
mehrere Fragen zu Einstellungen und Verhaltensweisen zum Thema ,AIDS und Kondome"
gestellt.

Die Analyse der Angaben der insgesamt 120 Befragten ergibt folgendes:

1.1 Persénliches Informationsverhalten zum Thema AIDS

Unverandert hoher Informationsstand in diesem Themen-Bereich:
95%: weil Bescheid, wie man sich vor AIDS schiitzen kann
91%: bin gut Uber AIDS informiert
69%: informiere mich regelmdBig Uber AIDS

Nicht nachlassendes Informationsinteresse:
94%: RegelmdBige AIDS-AufkiGrung finde ich wichtig
7%: Bei AIDS-Aufkidrung schalfe ich gleich ab

Nach wie vor sind somit die Voraussetzungen fUr eine erfolgreiche Iuschaueransprache
gunstig.

14



Sl

RegelmalRige AlIDS-Aufklarung finde ich
wichtig

Bei AIDS-Aufkldrung schalte ich gleich ab

Bin gut Ober AIDS informiert

Weill Bescheid, wie man sich vor AIDS
schitzt

informiere mich regelmétlig / gelegentlich
dber AIDS

Habe selbst Erfahrung im Umgang mit
Kondamen

in den nachsten Monaten jemanden
kennenlernen und intim werden

Hatte in den ietzten 12 Monaten
wechselnde Intimpartner

Habe da immer Kondome verwendet

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

AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

n=20 = 17% mit wechselnden Intim-Partnern)

TREIBER + PARTNER

70

80

100



1.2 Personlicher Kondom-Schutz

88% der Befragten nennen auf die Frage nach ihrem persénlichen AIDS-Schutz die
Verwendung von Kendomen. Iweitwichtigste SchutzmaBnahme ist nach wie vor | Sexuelle
Treve" mii 82% Zustimmung.

1.3  Personliches Sexualverhalten

79% der Testzuschauer geben an, bereits Effahrungen im Umgang mit Kondomen zu
haben.

Von 17% der Befragten, die nach eigenen Angaben in den lefzten 12 Monaten wechselnde
Intimpartner hatten. sagen

30%,. sie hatten dabei immer Kondome verwendet,
weitere 30%, zumindest gelegentlich
und 40%, sie hatten kein Kondom verwendet.
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2.1

GESAMT-ERGEBNISSE IM UBERBLICK

Positionierung im Wettbewerbsumfeld

Im Umfeld aktueller TV-Werbung plazieren sich beide AIDS-Spots mit Uberdurch-
schnitilichem Erfolg: °

Durchsetzungsfahigkeit (.Ungestifder Recall®):

Auf die frage ,An welche Werbe- und Informationsfilme kénnen Sie sich jetzt noch
erinnern " nennen im Durchschnitt 69% einen AIDS-Spof, und zwar

73% den AIDS-Spot , FREIER FALL"
und 64% den AIDS-Film ,READY FOR TAKE-OFF*

Global-Akzeptanz:
Fragt man nach ,Wie gut hat lhnen dieser AIDS-Spot gefallen 2", so antweorten

82% bei ,FREIER FALL"
und 72% bei ,READY FOR TAKE-OFF"

mit ,gut" bzw. ,sehr gut*, im Durchschnilt also 77%.

Damit schneiden beide AIDS-Spots, insbesondere jedoch der Film ,FREIER FALL"
deuilich besser ab als das Wettbewerbsumfeld mit folgenden Indices:

Recall: 36% im Durchschnitt {minimal: 16% / maximal: 64%])
Akzeptanz:  38% im Durchschnift (minimal: 18% / maximal: 78%)

19
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AIDS-Spot: FREIER FALL

AIDS-Spot: READY FOR TAKE-OFF |
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Durchsetzungsfdhigkeit: Ungestiitzter Recall in % von n=60 bzw. n=120
"An welche Werbe- und Informationsfilme kdnnen Sie sich noch erinnern 2"
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2.2 Spontanbeurteilung

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 notwendige {wenn auch nicht
schon hinreichende)] Voraussetzung dafir, daB ein Film von den Zuschauern Uberhaupt
wahrgenommen wird und sie sich mit ihm auseinanderseizen.

Die Spontanzustimmung im Zeitverlauf des Zuschauerkontaktes fir die Dauer eines TV-Spots
I&Bt sich dabei Gber mehrere Indices beschreiben:

anhand der mittleren Zustimmung Uber die gesamte Spotlange (.gefdilt gut/sehr
gut”)

anhand der Top-Zustimmung Uber die gesamte Spotlange (,gefdllt sehr/besonders")

anhand der Relation von Top- zu Gesamtzustimmung

anhand des Anteils der Unentschieden-Recktionen {,gefdlit teils-leils")

anhand der Ablehnungsreaktionen (,,gefdailf weniger gut/iberhaupt nichf')

anhond der Relation von ablehnenden vs zustimmenden Reaktionen

anhand des ,Sympathie-Tempos" eines Films, also seiner Fahigkeit, in mdglichst kurzer
Leit eine Mehrheitszustimmung [also von Uber 50%) bei seinem Publikum zu
erzielen

anhand der Hohe der maximalen Zuschauer-Zustimmung im Zeitverlauf [, Gipfel-
punkte”)
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Betfrachtet man den Verlauf der Sponianbeurieilung der beiden hier untersuchten
AIDS-Spots, so wird folgendes deutlich: -

Wé&hrend der Informationsfitm ,FREIER FALL"

schon nach knapp vier Kontaktsekunden eine Zuschauermehrheit von Ober
50% gewinnt

sich im weiteren Verlauf auf einem Niveau von Ober 80% Zustimmung hailt
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, Gber 50% Zustimmung zu erreichen

und auch im weiteren Verlauf Oberschreitet die maximale Zustimmung eine
72%-Grenze nicht

Auch ein Vergleich verschiedener Spontanbeurteilungs-Indices bestatigt das relativ bessere
Abschneiden des Spots ,,FREIER FALL" aus Zuschauersicht (s. nachfolgende Ubersichten) mit

aufféllig mehr Zustimmungen
und . deutlich weniger Unentschieden- und Ablehnungs-Recktionen
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996
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Freier Fall
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AlDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

., AIDS-Spot "FREIER FALL"

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

Maximum: 100

73
82
76

66

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestitzter Recall")
Globai-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL
FREIER FALL - Episodenverlauf

Flugzeuge fliegen lber Siidseeinseln
Ein Mann und eine Frau springen aus einem Flugzeug
Der Mann liegt auf einer Wolke und betrachtet die Frau

Er gibt ihr eine Blume

i
e M T £ == il
== i
s ;x !-——ﬂ'
F
-
24!
= = j i
|
o
i
e L
] ! H
m ¢ 2 hE i d oo
F{HE: & insssc
lu;
it

Er gibt ihr einen Blumenstraul®

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

Das "AIDS-Logo" erscheint

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

Ready for take-off

TREIBER + PARTNER
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AlIDS-TV-5pot-Evaluation Juli 1996

AIDS-Spot "READY FOR TAKE-OFF"

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

Maximum: 100

64 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestitzter Recall®)
72 Global-Akzeptanz ("Gefallen")

56 Mittlere Spontan-Zustimmung (“"Sympathie")
55 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

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

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL
READY FOR TAKE-OFF - Episodenveriauf

Frau und Mann beim Vorspiel - Sie &ffnet seine Hose

Sie liebkosen sich

Ein Kondom rollt durch das Bild

Sie nimmt das Kondom

[eale

Sie heben ab und fliegen aus dem Bild

Bas "AlDS-Logo" erscheint

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

Vergleich verschiedener Indikatoren (Angaben jeweils von n=60)

55
W FREIER FALL
s EREADY FOR TAKE-OFF
45
4
35
3
25
2
15
1
05
0.13 0.2
Q.
Spontanbeurteilung: Spontanbeurteilung: Relation Likes /
Ablehnung / Top-Zustimmung / Dislikes
Zustimmung Total-Zustimmung

TREIBER + PARTNER



2.3  Einzel-Beureilung

Beide AIDS-Spots wurden hinsichtlich threr kommunikativen Leistungstahigkeit anhand
von zehn Einzel-Statements ndher untersucht.

Auch hier bestéligt ein Vergleich der Mittelwerte der Zustimmungen Gber alle zehn State-
ments das relativ bessere Abschneiden des Spots ,FREIER FALL" mit einem Mitlelwert von 66
vs 55 fir den Spot ,READY FOR TAKE-OFF".

Akzeptanz-Unterschiede sind dabei hauptsdchlich auf Statements wie

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

originell und einfalfsreich (Freier Fall: 83% vs Ready for take-off: 59%)

auffallend und einprdgsam (Freier Fall: 80% vs Ready for take-off: 59%)

stellt zurecht den Schutz durch Kondome in den Mittelpunkt (Freier Fall: 80% vs
Ready for fake-off: 5§9%)

zurdckzufihren.
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AIDS-TV-Spot-Evaluation: Juli 1996

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

ist auffallend und einpriagsam

sagt deutlich, wie man sich vor einer
Ansteckung schitzt

ist originell und einfallsreich

kann man sich 6fter ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich persénlich an

verletzt mein moralisches Empfinden

stellt zurecht den Schutz durch
Kondome in den Mittelpunkt

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt [rermmeer—mrs L R T T R R ST S N B T o
werden i 2 | 3 ‘3.I A | RS B 3 B

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

Einzeibeurteilung der AIDS-Spots: Mittelwert der Zustimmungswerte {iber alle 10

Statements

TREIBER + PARTNER

READY FOR TAKE-OFF




24 Kommunikationsleistung

Auf die Frage Was wollte thnen dieser AlDS-informationsfilm sagen, was war seine
Hauptbolschaft oder Hauptaussage fir Sie 2" 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 darUber hinaus deutlich die Bofschaft, daB gerade im
Urlaub entsprechende SchutzmaBnahmen besonders wichiig sind.
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1696

Hauptbotschaft der AIDS-TV-Spots: Ubersicht

Zustimmungswerte in % von n=80 (Mehrfachnennungen mdglich)

0 10 20 30 50
RS Wi U e A S LA e B I PTRLR A & o (M i PR e o e
a e e R R A R T L e R R e A el e o ﬁmﬂm—ﬁ?
FREIER FALL bei neven Parinern / flichtigen Belanntachaften solite man sich vor AIDS schitzen: 28%

gorads im Urdaub Ist der Schutz vor AIDS wichtig; 27%
benutzt Kondoma ! - insbesondere im Urlaub: 10%
ungetrlbte Urlaubsstimmung durch
entsprechende SchutzmaBnahmen: 10%
Kandome schitzen vor AIDS /
verringern das Anstackrisiko: 8%

READY FOR TAKE-OFF es ist wichtig sich vor AIDS zu schitren: 29%
ver dam "Abheben” an Kondome denkan /
Kendome benutten: 13%
Kondome schiizen vor AIDS: 10%
bei wechselnden Bekanntschaften
sind Kondome besonders wichtig: 10% !
man soll auch im Urlaub (Relsegepiick)
Kondome dabei haben: 10%
gerade im Uraub st es wichtig,
Kondome zu benutzen: 8%

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

Hauptbotschaften gesamt (ohne "Gib AIDS keine Chance)
Nennungen in % von n=60 {(Mehrfachnennungen maglich)

FREIER FALL READY FOR TAKE-OFF

TREIBER + PARTNER




2.5 LIKES- und DISLIKES-Kommentare

Wir haben zuvor schon berichtet, daB beide Test-Spois zwar Uberdurchschnittlich im
Vergleich zum Ubrigen Werbeumfeld abschneiden, dabei aber deutliche Unterschiede in
ihrer Spontan- und Globa-Akzeptanz zeigen:

der Test-Spot ,Fr.aier Fall' kemmt danach,
mit 82% Zustimmung in der Global-Akzeptanz (,Wie gut hat Ihnen dieser
Informationsfilm gefallen 2")
sowie 76% Zustimmung im durchschniftlichen Spontanerleben,
bei seinem Zielpublikum insgesamt besser an als der Test-Spot ,,Ready-for-Take-Off" [mit 72%
bzw. 56% ).

Zur Erklérung dieser Unterschiede kénnen zundéchst die schriftichen Kommentare der Test-
Zuschaver herangezogen werden, im nachsten Abschnitt {vgl. 2.6) schlieBlich auch ihre
mundiichen Kommentare in der Testgruppe.

Diesen Kommentaren ist folgendes zu entnehmen:

der Test-Spot ,Freier Foll" 1&st bei den Zuschauern schon quantitativ deutlich mehr
positive Kommentare aus als ,,Ready-for-Take-Off",

Positiv hervorgehoben werden an dem Spot ,Freier Fall” vor allem:

die Comic-Figuren
(owitzig. .besonders fir junge Leute ansprechend")
die idee, eih Kondom als Fallschirm zu zeigen
{woriginell”)
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 Gberhaupt berichtenswert.

Die (im Vergleich zu ,Freier Fall”) etwas schwéchere Akzeptanz des Test-Spots ,Ready-for-
Take-Off* geht demnach nicht so sehr auf kritische bis ablehende Reaktionen des Publi-
kums zurOck als vielmehr auf Schwierigkeiten des Publikums, diesem Test-Spot rasch und
spontan positive Kommentare zuordnen zu kénnen. Offenbar vermittelt sich dieser Test-Spot
nicht so rasch, er ist auf die Aufmerksamkeit und das Nachvoliziehen-Kénnen weitaus mehr
angewiesen als der , Freie Fall".
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AIDS-TV-Spot-Evaluation: Jull 1996

Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm "FREIER FALL",
das lhnen hesonders gut gefallen hat ?

45%

42%

30%

27%

23%

18%

18%

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

die Darstellung in Comic-Form allgemein
aktuell, zeitgeman, witzig, besonders fur junge Leute ansprechend

das Kondom als Fallschirm

originell, witzig

lockerer Umgang mit dem Thema AIDS / Kondome

kein erhobener Zeigefinger; die Botschaft "Kondome schiitzen (vor dem Aufprail)"
wird auf lustige und originelle Art und Weise vermittelt

die' Musik
fréhlich, spritzig, locker

der Film verbreitet Urlaubsstimmung

die Farben
bunt, kréftig, auffallig

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

. TREIBER + PARTNER
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AlDS-TV-Spot-Evaluation: Jull 1996

Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm "FREIER FALL",
das lhnen weniger gut gefallen hat ?

7% zu harmloser / lockerer Umgang mit dem ernsten Thema AIDS
5% zu wenig Informationen Uber AIDS
5% der Hinweis am Schiufl "Gib AIDS keine Chance"

zu nlchtern; zu kurz eingeblen et

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

TREIBER + PARTNER
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Gab es etwas an dem AlIDS-Informationsfilm "READY FOR TAKE-OFF",

AIDS-TV-Spot-Evaluation; Juli 1996

das lhnen besonders gut gefallen hat ?

16%

16%

15%

11%

11%

1%

das "Vorbeirollen" des Kondoms

die Musik
ruhig, pait zu den Bildern

der Vergleich Sex und Fliegen

der Austausch von Zartlichkeiten
sanft, natGrlich, realistische Darstellung

das "Abheben" des Paares am Schiuf
die Darsteller

hubsch, sympathisch

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

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

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

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

8% die Personen / Darsteller
"zu schon"
6% zu lockerer Umgang mit dem ernsten Thema AIDS

"zu l&ssig gehandhabt”, "zu sehr veralbert"

5% die Frau steckt ihre Hand in die Hose des Mannes
unpassend, zu freizlgig

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

TREIBER + PARTNER




2.5 Nachbesprechung in den Testgruppen

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

Dabei stehen folgende Themen im Vordergrund:

criginell und witzig sollen die ldeen sein, die das Thema AIDS auf méglichst vielfaltige
und immer andersartige Weise behandeln. In diesem Zusammenhang fallt der Spot ,,FREIER
FALL" als Zeichentrick-Film positiv als vollig neu und andersarlig auf.

eine direkte Einbeziehung des Kondoms, ein mehr oder weniger deultliches
Prdsentieren (wie z.B. das ,Hereinrollen" bei ,READY FOR TAKE-OFF"} ist durchaus gewinscht

der Umgang mit dem Thema AIDS und Kondome scollte méglichst locker und
vngezwungen sein, die Bolschaft (,Benutzt Kondome zum Schutz vor AIDS") gilt es
JSpielerisch”, ,wie nebenbei®, in erster linie jedoch ohne erhobenen Ieigefinger zu
vermitteln.
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AlIDS-TV-Spot-Evaluation: Juli 1996

Nachbesprechung "FREIER FALL": Zusammenfassung

Dieser AIDS-Spot wird in der Nachbesprechung nahezu ausschlieRlich positiv kommentiert.
Gefallen hat dabei vor allem:

die Form als Zeichentrick-Film:
diese wird zundchst als neue, zeitgemalle 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, "schén anzusehen”, "witzig gemacht"
er behandelt die AIDS-Problematik nicht "trocken" und "belehrend", sondern auf unterhaltsame
Art und Weise

erst am Schluf? 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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AlDS-TV-Spot-Evaluation: Juli 1996

Einige wenige Zuschauer kritisieren die Darstellung in Comic-Form als ungeeignet fir
das ernste Thema AIDS. _

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

TREIBER + PARTNER
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AlDS-TV-Spot-Evaluation: Jull 1996

Nachbesprechung "READY FOR TAKE-OFF: Zusammenfassung

Dieser AlIDS-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 zértliches Paares sind gefuhlvoll und "innig" und werden durch
passende Musik untermalt

das "hereinrollende" Kondom lést zundchst einen positiv erlebten Uberraschungseffekt aus

auch die Botschaft wird ganz selbstverstandlich verstanden: der Flugzedgstart symbolisiert dabei
eine neue Beziehung, das Kondom ais "Reisegepéck” sollte aiso gerade bei neuen Partnern immer
dabei sein

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

An Einwdnden 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 "peinlich" erlebt und fiihrt dazu, dafi dieser
Film als ungeeignet fur Kinder angesehen wird

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

TREIBER + PARTNER



