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PROJEKT-OBERSICHT

PROJEKTZIEL

TESTMATERIAL

TESTKRITERIEN

ZIELGRUPPE

METHODIK

TESTC)RT

TESTZEITRAUM

INSTITUT

Erfassen von Publikumsreaktionen auf die aktuelle AIDS-Information
der Bundeszentrale fOr gesundheitliche Aufklarung
im Medium Femsehen und Kino

insgesamt 7 TV-Spots sowie 2 Kino-Spots

Kernlgiterien der kommunikativen Leistungsfahigkeit von Informations-
filmen. vor allem:
• Erinnerungsfdhigkeit
• Akieptanz
• Spontan-Sympathie
• A/DS-spezifische Aussagen/eistung

Zufallsstichproben
• von TV4uschauem (16 - 60 Jahre}
• von Kino-Besuchem (16 - 35 Jahre)
• mit jeweils n=60 Teilnehmem pro Test-Spot

Studio-Einzelbefragung in Testgruppen im AnschluB an die VorfOhrung
der Testfilme in quasi-natOrlichen Fernseh- bzw. Kino-Situationen

Neuss

Marz bzw. April 1996

TREIBER + PARTNER (Neuss)



TEIL 1:

TESTMATERIAL

TESTZIEl

Evaluation von 7 AIDS-TV-Spots
PROJEKT-BESCHREIBUNG

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

• "Verstlindnis"
• "Unterfifel"
• "Abendessen"
• "Betigeffusfer"
• "Paare"
• "Ge,auschkulisse" Version i ("ohne Kondom '7
• "Gerauschkulisse" Version 2 ("mif Kondom")

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

• Durchsetzungsftihigkeit ("Recall' 7
• Emofionale Spontanbeurfeilung w hrend des

TV-Film-Kontaktes
• Globai-Akzeptanz
• Einzel-Analyse der AIDS-Informationsfilme:

• Hauptbotschaft
• Ukes + Dis#kes
• Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurteilung
• Exploratives Nachbesprechen kritischer

Profilstetlen der Spontanbeurteilung in der

Testgruppe

• Demogrofie

• Einstellungen zum Umgang mit AIDS
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STICHPROBE pro Test-Spot jeweils n=60, also insgesamt 7x60 = 420 zuf8Ilig
ausgew8hlte Testpersonen im Alter von 16 bis 60 Jahren

TESTDESIGN monadischer TV-Studio-Test unter realistischen Zuschauer-

bedingungen mit dem COMMERCIAL-CHECK-System in Teil-

gruppen 6 10-15 Teilnehmern

TESTVERLAUF vgl. Ver/aufs-Script

TESTDAUER pro Befragungsgruppe ca. 90 Minuten

TESTC)RT Tele-Studio Neuss-City

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



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

DIE TESTSPOTS: Oberblick uber die AIDS-

Informationsfilme

VERSTANDNIS
UNTERTITEL

ABENDESSEN
BETTGEFLOSTER
PAARE
GERAUSCHKULISSE Version 1 (ohne Kondom)
GERAUSCHKULISSE Version 2 (mit Kondom)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Mari 1996

DAS WETTBEWERBSUMFELD: Oberblick
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DIE TESTKRITERIEN: Varlablenbeschreibung

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

hand eines elnzelnen Erfolgskriteriums beschreiben, sondem erfordern einen Katalog meh-

rerer Kr#eden, mit denen sich kognitive wie emotionaler verbale wie nonverbale, kurz- wie

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

aspekte ergibt sich ein zukeffendes Bild der kommunikativen Leistungsfahigkeit solcher Filme.
Dies gilt auch fOr die hier untersuchten TV- und Kino-Informations'filme zum Thema AIDS.

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

1. Unges*Otzter Recall: wird fOr alle Testfilme erhoben

„Sie haben zuvor mehrere Werbe- und /nformationsfilme gesehen.
An welche dieser Fi/me kilnnen Sie sich jetzt noch erinnern e"

2 Global-Alaeplanz: wird fur alle Teslfilme erhoben

„Wie gut hot thnen der Werbe- bzw. informationsfilm von... insgesamt ge-
fallen F"

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

weniger gut
Oberhaupt  cht)

3 Sponlanbeuttellung: wird fur alle Testfilme erhoben

Computergest01zte Erfassung Ober eine handgroBe Tastatur mit Ser-Skala (mit
++, +,0, i - markiert) kontinuierlich zum VorfOhren der Testfilme. Die Testper-
son wird zuvor instruiert, daB sie mit dieser Tastatur spontan und m6glichst
ohne Verz6gerung jeden der ihr vorgefuhrien Testfilme im Zeitverlauf standig
beurteilen soil, wobei sie jeden der fOnf Skalen-Punkle zwischen ++ (geflillt mir

sehr gutl und - (gefalit mir Oberhaupt nicht) verwenden kann.

4 Hauptbotschaft: wird nur fur die AIDS-Informationsfilme erfaBt

„Sie haben zuvor auch einen informationsfilm zum Thema „AIDS" gesehen.
Was wollte /hnen dieser Film wohl sagen, was war fur Sie die Hauptbotschaff
oder Hauptaussage in diesem Film  "



5 Ukes und Dislikes: wird nur fur die AIDS-Informationsfilme erfaBt

„Gab es efwas an dem AIDS-informationsfilm. das fhnen besonders guf
gefallen hat, und wenn ia, was war das 9"

„Gab es ef·was an dem A/DS-informationsfilm. das /hnen weniger gut gefallen
hai, und wenn jo. was war das 2

6 Skalierle Fragen zur Film- und Image-Beurtellung: wird nur fOr die AIDS-Informations-
filme erfaBt

auffallend und einpr,3gsam
sagt deutlich, wie man sich vor einer Ansteckung schOtzt
ist originell und einfallsreich

kann man sich 6fter ansehen

hat mir elwas Wichtiges zu sagen

spricht mich pers6nlich an

verletzt mein moralisches Empfinden
kann jederzeit im Femsehen gezeigt werden
stellt zurecht den Schulz durch Kondome in den Mittelpunkt
wirkt auf mich schulmeisterlich

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

7 Demografle

Geschlecht
Alter

Letzter SchulabschluB
Persanliche Situation

Religiosit€,t
TV-Konsum
Kino-Besuch



8 Einstellungen zum Umgang mH AIDS:

Rege/mdiBige AIDS-Aufkltirung finde ich wichfig.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf 5er-Skala)

Bei AIDS-Aufk/dirung schalte ich gleich ab.

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

Was wOrden Sie sagen. wie gut sind Sie Ober AIDS informiert F

[sehr gut. gui, weiB nicht, eher schlecht, gar nicht)

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

fOhien Sie sich da noch unsicher P

(weiB Bescheid, fOhle mich unsicher, weiB nicht)

/nformieren Sie sich rege/mtiBig Ober AIDS F

(regelmtiBig, gelegentlich, nicht interessiert, weiB nicht)

Haben Sie selbst Erfahrung im Umgang mit Kondomen F

(ja, nein)

/<8nnten Sie sich vorste#en, in den ntichsten Monaten jemanden kennen-

zulemen, mit dem Sie intim werden 9

(ja, vielleicht, weiB nicht, nein)

Hatten Sie in den letzien 12 Monafen weshse/nde intim-Partner F

(ja. nein)

Haben Sie da Kondome verwendet 9

(ia immer, ja gelegentlich. entflilit. nein)

Wie schutzen Sie sich vor AIDS F

.
Treu bleiben

.
Vorher einen AIDS-Test ver/angen

.
Sexuelle Beziehungen mif Zufallsbekannischaften vermeiden

.
Kondome benuken

.
Sich Zeit /assen

.
Enfha#sam sein

(ja, nein)



TEST-METHODIK

In dieser Untersuchung soil OberprOft werden, wie akluelle AIDS-Informationsfilme im Medium TV
und Kino bei ihrem Zielpublikum ankommen, verarbeitet und beurteilt werden. Dazu wird ein
mehrdimensionaler Untersuchungsansatz gewahlt, der in def Lage ist, die zuvor beschriebenen

vielf8ltigen Kriterien einer erfolgreichen Zielgruppenansprache angemessen umzusetzen und zu

messen. Dabei orientieren wir uns an folgenden Oberlegungen:

11) Die AIDS-Informationsfilme erscheinen im Medium TV und Kino im Umfeld aktueller Wer-

be-Spots und mOssen sich gegenOber diesen „Mitbewerbem" um die Aufmerksamkeit,

Beachtung und Zustimmung ihres Publikums bemOhen, behaupten und durchsetzen. Der Unter-
suchungsansatz muB also die Teslfilme in einem realistischen Wettbewerbsumfeld plazieren und
in einer Testsituation auf ihren Zielgruppenerfolg hin OberprOfen, die der typischen, Oblichen
oder „natOrlichen" Zuschauersituation „am Femseher" bzw. „vor der Kinoleinwand" weitgehend
entspricht. Die hier vorgestellte Studie prasentiert die Testfilme denn auch

im Rahmen aktueller TV- bzw. Kino-Werbeb16cke
sowie im Verlauf eines normalen TV-Vorabend- bzw. Kino-Haupt-Programmes
„am TV-Monitor" bzw. „Ober die „Kino-Leinwand".

(2) Die intemationale Forschungsliteratur zur Rezeption von TV-Informationen belegt schIOs-
sig, daB die Art und Weise, wie Zuschauer sich diese einpragen und aneignen. wesent-

lich von ihrer spontanen Zustimmung schon wahrend der Informationsaufnahme abhangt. Die

spontane Beurteilung von TV-Informationen ist vor allem emotional bestimmt („Sympathie" vs.

„Antipathie") und allen nachfolgenden kognitiven Aneignungs- und Verarbeitungsrastem vor-

geordnet: sie entscheidet weitgehend Ober die Tiefe. Intensitat und Dauerhaftigkeit der menta-
len Beschaftigung des Zuschauers mit einzelnen Informationselementen und -ausschnitten,
ohne deren Ausgang frellich schon vorwegnehmen zu k6nnen. Die Spontanbeurteilung eines
TV- oder Kino-Zuschauers muB demnach als notwendige (wenngleich nicht auch schon hin-
reichende) Voraussetzung des weiteren Kommunikationserfolges eines Infomationsbeitrages
gelten, ihr kommt fOr die Einschatzung und Erklarung dieses Erfolges eine besondere Bedeutung
ZU.

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



13) Die zuvor aufgelisteten Erfolgskriterien fOr gut gemachte AIDS-Informationsfilme machen
einen konsequent mehrdimensionalen und -1<riterialen Erhebungsansatz notwendig, der die
Vorteile einzelner Auskunftsinstanzen und Informationsquellen zu nutzen versteht und ihre jewei-
ligen methodisch bedingten Nachteile gegenseitig ausbalancierl:

also verbale wie nicht-verbale Zuschauerreaktionen erhebt

schriftliche, mOndliche und computergest0tzte Interviewm6glichkeiten nutzt

skalierte. halt>-skukturierte und offene Befragungsformen einsetzt

spontane wie langerfristig wirksame Reaktionen·erfaBt

und die Pluralit81 dieses Erhebungsmethoden und 4ndikatoren in einem ganzheitlichen Bewer-

fungsprogramm verknOpft.
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Das COMMERCIAL-CHECK-System im 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. Wdhrend der Vorfuhrung der Testsendung
kann sie damit ihr spontanes Gefallen oder MiBfallen zu iedem beliebigen
Zeitpunkt eintasten.

Die TestvorfOhrung beginnt. die Zuschauer sind ab der ersten Sekunde
angehalten, ihre Wertungen kontinuierlich und m6glichst ohne zeitliche

Verz6gerungen einzugeben.

*
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SCHRIlT 2: Sichtbarmachen der Zuschauerreaktionen

,·' synchrone
.· Dafenerfassung

.' am PC

..T.7.. 4

.auflfatilge"
Episoden

Die Spontanreaktionen aller Zuschauer werden zeitgleich am Rechner er-

faBL 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 gul oder weniger gui ankommen.

Mitttere S ontanbeurteitu im Zeitverlaut

++

+

0

%141-/
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SCHRITT 3: Nach-Kommentierung in der Testgruppe

Focus-Gruppe

lillI
011 10
7-

Die Test-Zuschauer kommentieren

ihre elgene Spontanbeurlellung

Unmittelbar nach dem VorfOhren (und zeitgleichen Beurteilen) der Test-

sendung werden der Testgruppe besonders „auffallige" Episoden Ober
die Video-Aufzeichnung aus SCHRITT 2 vorgefOhrl 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 m6gliche Altemativen dazu aus def Sicht des Publi-
kums aussehen.



Verlaufs-Script

Zielpersonen im Einzugsgebiet von Neuss (DOsseldorf, Neuss, Krefeld, M6nchen-Gladbach)
werden telefonisch angesprochen und zu einem Testtermin in Gruppen von jeweils 10-12
Teilnehmem in unser Tele-Studio in der Innenstadt von Neuss eingeladen. Als Honorar fOr ihre
Teilnahme erhalten sie einen Barbekag 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 Testveranstaltung.

Dann wird eine aktuelle Vorabend-Programm-Serie (LB. "StraBenflirt'l vorge-
fOhrt. darunter auch ein Werbeblock mit ca. 10 Test-Spots, in dem einer der

AIDS-TV-Spot plaziert ist.

Im anschlieBenden SelbstausfOller-Interview wird zun8chst schriftlich abge-
fragt, an wetche derzuvor gezeigten Werbe- und Informationsfilme sich die

Testpersonen noch erinnem 1<8nnen.

Danach wird der ganze Werbeblock nochmals gezeigt. Zeitgleich dazu be-
urteilen die Testpersonen die einzelnen Werbefilme Ober die Tastatur des

computergest0tzten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan und nonverbal
kontinuierlich im Zeitverlauf.

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

Als ntichstes beantworten die Testpersonen

offene hagen (z.B. nach der Hauptaussage und den Ukes und Dis/ikes
fOr den AIDS-TV-Spot)

mehrere geschlossene Fragen zur Film-Beurtellung (dies wiederum Ober
die Tastatur des COMMERCIAL-CHECK-Systems)

eine Reihe von person-bezogenen Fragen Izur Demografie sowie zum

pers6nlichen Intimverhalten).

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.

1,
.le



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

STICHPROBEN-STRUKTUR TV-Spots: in % von n=420

GESCHLECHT

ALTER

SCHULABSCHLUSS

PERSONLICHE SITUATION

RELIGIOSITAT

TV-KONSUM

KINO-BESUCHE

weiblich
mannlich

bis 20 Jahre
21-35 Jahre
36-50 Jahre

Ober 50 Jahre

Hauptschule
Mittlere Reife

Abitur / Hochschule

mit Partner lebend

alleinlebend, mit Partner

ohne Padner

religi(is
nicht so sehr
nicht religi6s

taglich
mehrmals pro Woche

1 x pro Woche

weniger
nie

1 x pro Woche

2-3xim Monat
1 x im Monet

weniger
nie

53

47

24
26
32
18

35
38
27

55

18
27

19
56

25

62

30
2

6
0

1

6

21

48

10
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ERGEBNIS-ZUSAMMENFASSUNG

,. AIDS-THEMATISCHE STICHPROBENBESCHREIBUNG

In Anlehnung an Vorlauferprojekie dienen auch in dieser Studie mehrere Fragen zum

Umgang mit AIDS zunachst dazu, die insgesamt 420 Befragien hinsichtlich Einstellungen und

Verhaltensweisen zum Thema „AIDS und Kondome" zu beschreiben.

Die Zusammenfassung dieser Daten zeigt folgendes:

1.1 Pers6nliches Informationsverhalten zum Thema AIDS

Nach wie vor hoher Informationsstand in diesem Themen-Bereich:

95%: weiB Bescheid wie man sich vor AIDS schOfzen kann.
9 1%: bin gut Ober AIDS informierf
78%: informiere mich rege/mliBig Ober AIDS

Auch das Informationsinferesse ist unverandert groB und ungebrochen:

96%: Rege/maBige AIDS-Aufklarung finde ich wichtig

7%: Bel AIDS-Aufk/8rung schaite ich gleich ab

Insgesamt bestehen somit auch weiterhin gOnstige Voraussetzungen fOr eine aussichtsreiche

Zuschaueransprache.

16



AIDS-TV-Spot.Evaluation Marz 1996

AIDS-thematische Aussagen TV: Zustimmung in % von n=420

Regetmanige AIDS-Aufklarung finde ich
96

wichtig

Bei AIDS-Aufklarung schalte ich gleich ab 7

Bin gut Ober AIDS informlert  91

WeiB Bescheid, wie man sich vor AIDS
95

schutrt

Informiere mich regelmaBig / gelegentlich 78
Ober AIDS

Habe selbst Erfahrung im Umgang mit
75

Kondomen

In den nachsten Monaten jemanden 56
kenneniernen und intim werden

Hatte in den letzten 12 Monaten
16

wechselnde Intimpartner

Habe da immer Kondome verwendet 23 (Basis: n=68 = 16% mit weciselnden Inti 71-Partner)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

TREIBER + PARTNER



1.2 Pers6nlicher Kondom-Schulz

Auf die Frage nach ihrem pers6nlichen AIDS-Schulz nennen 91% der Befragten die

Verwendung von Kondomen.

Somit sind Kondome wellerhin wichtigster Punkt im Rahmen der AIDS-Vorsorge, gefolgt von

„Sexueller Treue" (79% Zustimmung) sowie dem Verzicht auf Sex mit Zufallsbekannten 174%
Zustimmung).

1.3 Pers6nliches Sexualverhalten

Der Umgang mit Kondomen ist heutzutage weit verbreitet: 75% der Befragten geben
an, hier bereits Erfahrungen gesammelt zu haben.

Obwohl also Kondome als wichtige und wirksame M6glichkeit des AIDS-Schutzes angesehen
werden und auch der Umgang mit Kondomen fOr viele nicht neu ist, wird dieses Wissen
insbesondere bei Personen mit wechselnden Intim-Partnern nach wie vor nur unzureichend

„in die Tat umgeselzt":

16% der Testpersonen hatten nach eigenen Angaben in den letzten 12 Monaten wechs€In-
de Intim-Partner.

Von diesen 16%

und

haben nur 23% immer Kondome verwendet

46% zumindest gelegentlich
31% haben Oberhaupt keine Kondome verwendet



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

"VVie schutzen Sie sich vor AIDS ?" TV-Spots: Zustimmung in % von n=420

Kondome benutzen

Treu bleiben

1

Sex mit Zufallsbekannten vermeiden .

i1

sich Zeit lassen

vorher einen AIDS-Test verlangen

enthaltsam sein
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Kondom-Verwendung bei wechselnden Intimpartnem in den letzten 12 Monaten

(Basis: n=68 = 16% aller Befragten)

hat keine Kond6me
verwendet 31%

L'

1- L 3 /

, #16 ··'*

hat gelegentlich Kondome hat immer Kondome

verwendet: 46% verwendet: 23%

.

TREIBER + PARTNER
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2. GESAMT-ERGEBNISSE IM OBERBLICK

2.1 Positionierung im Wettbewerbsumfeld

im Vergleich zu den Wettbewerbs-Spots (kommerzielle Werbung} plazieren sich alle
sieben AIDS-Filme weit Oberdurchschnittlich:

mittlere Durchsetzungsfiihigkeit („Ungesfulzter Recallv:

Auf die Frage „An welche Werbe- und Informationsfilme k8nnen Sie sich jetzi noch
erinnem F" nennen im Durchschnitt immerhin 58% zukeffend einen der AIDS-TV-Spots
(minimal: 48% / maximal: 69%).

miHIere Global-Akzeptanz:

Fragt man nach „Wie gut hat /hnen dieser AIDS-Spot gefallen F", so anlworten im
Durchschnitt sogar 85% mit „gut" bzw. „sehr gut" (minimal: 73% / maximal: 92%}.

.



AIDS-TV-Spot-Evaluation: Matz 1996

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall"): Nennungen in % von n=60
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AIDS-TV-Spot-Evaluation: Marz 1996

Global-Akzeptanz: "Wle gut gefallt Ihnen dieser AIDS-Informationsfilm ?"

Zustimmungswerte ("sehr gut" bzw. "gut") in % von n=60
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Besonders erfolgreich (in der Kombination von hoher Durchsetzungs- und

Akieptanzftihigkeit) sind dabei die AIDS-Spots

GERAUSCHKULISSE 1 (ohne Kondom)
GERAUSCHKUlISSE 2 (mit Kondom)
BETTGEFLOSTER
PAARE

UNTERTITEL

im MiHelfeld plazierl sich der Testfilm

ABENDESSEN

und im unteren Verieilungsdriliel findet sich der AIDS-Spot

VERSTANDNIS

Damit schneiden die hier untersuchten sieben AIDS-Spots deutlich besser ab als das

Wettbewerbsumfeld mit folgeriden Indices:

Recall: 42% im Durchschnitt (minimal: 9% / maximal: 75%3

Alaeptanz: 43% im Durchschnitt (minimal: 10% / maximal: 78%)

24



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Kommunikative Positionierung der AIDS-TV-Spots: in % von n=60
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Kommunikative Positionierung der AIDS-TV-Spots: in % von n=60
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Ravensburger
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Diebels Alt
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Primo Joghurt (Zott)
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Tchibo

MeBmer Tee

Power Milk (Tuffi)

Schneekoppe

Reinert Fleischwaren

DURCHSETZUNGSFAHIGKEIT DES WETTBEWERBSUMFELDES: Ungestutzter Recall in % von

n=420

"An welche Werbe- und Informationsfilme konnen Sie sich noch erinnem ?"
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GLOBALAKZEPTANZ DES WETTBEWERBSUMFELDES: Zustimmungswerte in % von n=420
"Dieser Werbe-Anformationsfilm hat mir gut bzw. sehr gut gefallen'
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Kommunikative Positionierung von AIDS-TV-Spots vs. Kommerzieller TV-Werbung im Kontrast:

in % von n=60 bzw. n=420
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2.2 Spontanbeurtellung

Wie erfolgreich ein Werbe- oder Informationsfilm ist, hangt im wesentlichen davon
ab, welchen spontanen Eindruck der Zuschauer von diesem Film hat.

Positive Spontanzustimmung („Sympathie") ist dabei eine notwendige (wenn auch nicht
schon hinreichende) Voraussetzung dafOr, daB ein Zuschauer diesen Film Oberhaupt
wahmimmt, sich mit ihm auseinandersetzt und seine Botschaft aufnimmt.

Die Spontanzustimmung im Zeilverlauf des Zuschauerkontaktes fOr die Dauer eines TV-Spots
18Bt sich dabei Ober mehrere Indices beschreiben:

anhand der mittleren Zustimmung Ober die gesamte Spotlange („geftillt gut/sehr
gur)

anhand der Top-Zustimmung Ober die gesamte Spotlange („gefallt sehr/besonders")
anhand der Relation von Top- zu Gesamtzustimmung
anhand des Anteils der Unentschieden-Reaktionen („gefallf teils-tells")
anhand der Ablehnungsreaktionen („gefallf weniger guf/Oberhaupt nichr)
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 („Gipfei-
punkte")

Diese acht Indices bestatigen noch einmal die Einschatzung der Spots anhand ihrer Global-

Akieptanr

durchweg am besten schneidet der Test-Spot „Gerauschkulisse" ab

am wenigsten gui hingegen der Test-Spot „Versttindnis".
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Zustimmungswerte kumuliert liber alle Kontaktsekunden

(in % von n=60)
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Relation "Top-Zustimmung" / "Total-Zustimmung"
(n=60)

PAARE 0,41
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Anteile der "Unentschieden"-Reaktionen

(in % von n=60)
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Ablehnung / Zustimmung (Quotient der Prozentanteile)
(n=60)

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.  I
Kondom)

0,03

GERAUSCHKULISSE Version 1 (o.
Kondom)

0,08

ABENDESSEN 0,09

BETTGEFLOSTER 0,11

PAARE 0,13

VERSTANDNIS 0,25

UNTERTITEL 0,26

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

TREIBER + PARTNER

*



Aids-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

1 Spontanbeurteilung der Test-Spots: Ablehnungen

(in % von n=60)

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m. E * 2
Kondom)

GERAUSCHKULISSE Version 1 (0. 6
Kondom)

ABENDESSEN 6
1

1

BETTGEFLOSTER 7

PAARE 9

VERSTANDNIS F 14

UNTERTITEL 18

0 5 10 15 20 25

TREIBER + PARTNER

W



Aids-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Spontanbeurteilung der Test-Spots: Gipfelpunkte
(maximale Zuschauer-Zustimmung in % von n=60)
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2.3 Einzel-Beuriellung

Alle sieben AIDS-Spots wurden hinsichtlich ihrer kommunikativen Leistungsfahigkeit
anhand von zehn Einzel-Statements naher untersucht.

Betrachtet man zunachst die durchschnittlichen Zustimmungswerle zu den Statements,

gemittelt Ober alle sieben Spots, so zeigt sich, daB nahezu % der Zuschauer die Testfilme mit

gut bis sehr gut beurteilen. und zwar vor allem hinsichtlich ihrer

Auffalligkeit (76%: „Dieser Film ist auffallend und einprtigsam")
Kondom-Thematik (76%: „ste/# zurech# den Schulz durch Kondome in den

Mitte/punk#")
Originalitat (70%: „Dieser Film ist originell und einfallsreich ge-

mach#"1
pers6nliche Relevanz (68%: „Dieser Film hat mir etwas Wichtlges zu sagen")

Vergleicht man nun den best- vs niedrigst-plazierten AIDS-Spot („GERAUSCHKULISSE 2" vs

„VERSTANDNIS") auf diesen zehn Einzel-Statements. so wird deutlich, daB die Akzeptanz-
Unterschiede in erster Linie durch Statements wie

auffallend und einprilgsam
originell und einfallsreich

kann man sich 8fter ansehen

spricht mich pers6nlich an

stellt zurecht den Schutz durch Kondome in den Mittelpunkt

bestimmt werden.
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Einzelbeurteilung der TV-Spots: Mittelwert der Zustimmungswerte Ober alle 10 Statements
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Einzelbeurteilung der TV-Spots: Mittelwert der Zustimmungswerte uber alle 7 Testfilme

(in % von n=420)
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"Dieser AIDS-Informationsfilm zeigt deutlich, wie man sjch vor einer Ansteckung schutzt":
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GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
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"Dieser AIDS-Informationsfilm verletzt mein moralisches Empfinden":
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"Dieser AIDS-Informationsfilm stellt zurecht den Schutz durch Kondome in den Mittelpunkt":
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"Dieser AIDS-Informationsfilm wirkt auf mich schulmeisterlich":
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2.4 Kommunikationsleistung

Auf die Frage „Was wo#fe thnen dieser AIDS-lnformationsfilm sagen. was war seine

Hauptbotschaft oder Hauptaussage fur Sie  " nennt ausnahmslos jeder Zuschauer eine

AIDS-bzw. Kondom-bezogene Botschaft.

Die Kernaussagen sind dabei bei allen sieben Spots identisch:

und
„Kondome schOlzen vor AIDS"

„kein Sex ohne Kondom"

Insbesondere bei den Spots

sowie
.

GERAUSCHKULISSE 2

GERAUSCHKULISSE 1

VERSTANDNIS
PAARE

wird „AIDS-Schutz durch Kondome" Oberdurchschnittlich haufig (ca. 40%) als Hauptaussage
genannt.
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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-Nennungen

FaBt man die Positiv- und Negativ-Nennungen („LIKES / DISLIKES") fur die

verschiedenen Spots zusammen, so zeigen sich folgende Schwerpunkle:

Likes-DImensionen:

Originalitat in Dialogen und Handlungsweisen der Filme;

dadurch auch lockerer und unverkrampfter Umgang mit Kondomen, der die

Selbstversttindlichkeit und Naturlichkeit, mit der Kondome venvendet werden

sollen, unterstreicht

eine Atmosphare. die zu den Bildern und zum Thema paBt: realistisch,

gefOhlvoll, nicht Obertrieben

Untermalung durch Musik, die sich ganz auf die romantische oder softe

Stimmung in der Dramaturgie der einzelnen Spots einzustellen vermag

Oberzeugende Darsteller, mit denen sich der Zuschauer identifizieren
kann Csympathisch, natudich, glaubwurdidl.

Dislikes-Dimensionen:

niveaulose Dialoge (platt, primitiv, abgedroschen, ordindir)

wenig Oberzeugende Darsteller (in Aussehen, Gestik und Mimik)

eine Verharmlosung der AIDS-Problematik durch allzu flapsigen Umgang mit
diesem Thema sowie fehlende Informationen Ober AIDS und die damit ver-

bundenen Folgen und Gefahren
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2.6 Nachbesprechung in den Testgruppen

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

Dabei stehen folgende Themen im Vordergrund:

Da das AIDS-Thema sich auch kOnftig in der 6ffentliche Diskussion behaupten soil, ist
eine jeweils aktuelle Inszenierung dieses Thema wichtig. Hierzu geh6rt auch das Darstellen

gleichgeschlechtlicher Partnerschaften sowie Hinweise und Informationen Ober das prak-
tische Handhaben von Kondomen. Auch und gerade um sich von Vorldlufer-Informations-
filmen abzusetzen, wird sich die AIDS-Kommunikation immer etwas Neues einfallen lassen
mOssen.

Originalit81 und Witz der Ideen stehen dabei nach wie vor im Vordergrund.
Ebenso wichtig ist allerdings auch eine dezente, unaufdringliche Gestaltung der Spots, die

„ohne mit der TOr ins Haus zu fallen" dennoch eine deutliche und klar verstlindliche Aussage
haben sollten.

Die Botschaft („Benutzt Kondome zum Schutz vor AIDS") gilt es ohne „erhobenen
Zeigefinger" zu vermitteln. Der selbstverstandliche, lockere und natOrliche Umgang mit
Kondomen spielt hier eine wichtige Rolle, um gerade jOngeren Zuschauern die Scheu vor

Kondomen zu nehmen.
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2.7 AIDS-TV-Spot „GERAuscHKULISSE": Version 1 vs Version 2

Der AIDS-Informationsfilm „GERAUSCHKUUSSE" liegt in zwei Teslversionen vor:

Version 1:

Version 2:

ohne Kondom am Ende
mit Kondom am Ende

Beide Versionen wurden zunachst monadisch (also „fOr sich" ) vorgestellt und beurteilt. Zum
Test-AbschluB wurden beiden Test-Spots jedoch nochmals nacheinander im direkten Ver-
gleich prasentiert, mit der Frage, welche der beiden Versionen dem Zuschauer besser gefiel.

Gruppe 1:

Gruppe 2:

hat zunilchst Version 1 (ohne Kondom) ausfOhrlich besprochen
und anschlieBend zum Vergleich Version 2 (mit Kondom)
gesehen

hat zunachst Version 2 (mit Kondom) ausfuhrlich besprochen
und anschlieBend zum Vergleich Version 1 (ohne Kondom)
gesehen

Der Vergleich der beiden Versionen des Spots „GERAUSCHKULISSE" macht zundchst

folgendes deutlich:

hinsichtlich Recall, Akieptanz sowie spontane Zusfimmung sind die Werte fOr
beide Versionen nahezu identisch

Unterschiede ergeben sich in erster Linie

bei den Glpfelpunlden (Spontanbeurieilung):
hier erreicht die Version 2 („mit Kondom") zum Spot-Ende hin einen h6heren Zustim-

mungswert
(Version 2: 95% vs Version 1: 89%)

sowie bei den Angaben zur Hauplaussage des Films:
die Botschaft „Kondome schO/zen vor AIDS" wird deutlich h8ufiger bei
Version 2 (mit Kondom} genannt
(Version 2: 55% vs Version k 3990)

3



Auf die Frage, welche Version dieses Testspots den Zuschauern besser gefiel, ergibt sich

folgendes Aniwortmuster:

eine eindeutige Mehrheit von 92% fOr Version 2 (mit Kondom) ers;3ibt sich in der

Gruppe 2 (die diese Version auch zuerst gesehen und ausfuhrlich besprochen hat.
und erst am Ende zum Vergleich die Version 1 ohne Kondom angeschaut hat)

in der Gruppe 1 (hat zuerst Version l ohne kondom gesehen und beurteilt und

anschlieBend Version 2 mit Kondom gesehen) hingegen erhalt die Version 2 (mit
Kondom) nur eine knappe Mehrheit von 59%

insgesamt (Ober beide Gruppen gernittelt) bevorzugt jedoch eine deutliche Mehrheit
von 75% die Version 2 (mit.Kondom)

An GrOnden fOr das Bevorzugen der einen oder anderen Version dieses Test-Spots wird ge-
nannt:

fOr Version 1 /„ohne Kondom,7 spricht vor allem, daB diese einfOhlsamer und auch
ohne nochmalige Kondom-Einblende ausreichend eindeutig wirkt

fur Version 2 /;,mit Kondom'y spricht hingegen ihr witziges und originelles Ende,
das sich gut einpragt und die Sicherheit von Kondomen anschaulich dokumentiert.
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AIDS-TV-Spot-Evaluation: Marz 1996

Sie haben nun den AIDS-Informationsfilm "GERAUSCHKULISSE" in zwei verschiedenen

Versionen gesehen.
Welche Version hat Ihnen besser gefallen ?

die Version ohne Kondom am Ende

(Version 1)

die Version mit Kondom am Ende

(Version 2)

GRUPPE 1* GRUPPE 2** GESAMT

n=64 n=60 n = 124

LEEN .77 2.LEKIL ,.3.,r 2*i'-,-1-2 7- 17-3-.'.EiEIl

41%

59% 92%

25%

75%

* Gruppe 1: hat zuerst Version 1 (ohne Kondorn) gesehen und ausfuhrlich beurteilt

und anschlieBend zum Vergleich Version 2 (mit Kondorn) gesehen

** Gruppe 2: hat zuerst Version 2 (mit Kondom) gesehen und ausfuhrlich beurteilt

und anschlieBend zum Vergleich Version 1 (ohne Kondom) gesehen

TREIBER + PARTNER

8%



Und warum hat Ihnen die Version "ohne Kondom am Ende" (Version 1)
besser gefallen ?

diese Version ist einfuhlsamer / ernsthafter

das Kondom am Ende sah unasthetisch aus

(abstoBend, unangenehm, primitiv)

eindeutige Aussage, auch ohne Kondom am Ende

(sagt genug aus, Kondom ist uberflussig)

ist auch fur Kinder geeignet

GRUPPE 1* GRUPPE 2**

n=26 n=5

35%

31%

23%

12%

20%

40%

40%

GESAMT

n=31

32%

32%

26%

10%

* Gruppe 1: hat zuerst Version 1 (ohne Kondom) gesehen und ausfuhilich beurteilt

und anschlieBend zum Vergleich Version 2 (mit Kondom) gesehen

- Gruppe 2: hat zuerst Version 2 (mit Kondom) gesehen und ausfuhrlich beurteilt

und anschlieBend zum Vergleich Version 1 (ohne Kondorn) gesehen

TREIBER + PARTNER

AIDS-TV-Spot-Evaluation: Marz 1996



AIDS-TV-Spot-Evaluation: Marz 1996

Und warum hat Ihnen die Version "mit Kondom am Ende" (Version 2)
besser gefallen ?

originelles / witziges Ende

(ist einpragsamer / bleibt besser in Erinnerung,
betont noch einmal die humorige Seite des Spots,
pa81 zum lockeren Umgang mit dem Thema AIDS)

das Ende verdeutlicht noch einmal die Sicherheit
und Schutzfunktion von Kondomen

("sie lassen nichts durch", sind reiBfest und haltbar)

GRUPPE 1* GRUPPE 2** GESAMT

n=38 n=55 n=93
11.L .6: 1_ 1;,-2' ":·_.1.,1 ,' ta i:,2 1 JI. T[ . 4 55,r-J ' 11, 1.fil.:,1

42% 47% 45%

47% 40% 43%

' Gruppe 1: hat zuerst Version 1 (ohne Kondorn) gesehen und ausfuhrlich beurteilt

und anschlieBend zum Vergleich Version 2 (mit Kondom) gesehen

** Gruppe 2: hat zuerst Version 2 (mit Kondom) gesehen und ausfuhrlich beurteilt

und anschliettend zurn Vergleich Version 1 (ohne Kondom) gesehen

TREIBER + PARTNER



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

AIDS-Spot "GERAUSCHKULISSE": Version 1 (ohne Kondom) vs Version 2 (mit Kondom):
Indikatorenvergleich

100
95

9291
89

90·

80
80· 78

70 ¤GERAUSCHKULISSE 1

64 IGERAUSCHKULISSE 263
1

60
55

50

39
40

30

20

10

0-
Recall Alczeptanz Spontinbeurteilung: Spon nbeurteilung: 'Kondome schaten

Zustimmung Gipfetpunkle vor AIDS'

TREIBER + PARTNER
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3. EINZEL-ERGEBNISSE

Der nachfolgende Berichtsteil stellt kurz die Ergebnisse der sieben AIDS-Testspots vor, und
Zwar

Eckdaten der Zuschauer-Beurleitung

Spontanbeurleitung

Episoden-Verlauf



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

0/4
. 5*4,&:

S .....%
:.15

7¢¢
..,£.

Verstandnis

TREIBER.PARTNER

6d



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

TV-Spot "VERSTANDNIS"

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

Maximum: 100

53

73

55

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

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

Spontanbeurtellung "VERSTANDNIS": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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40-
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TREIBER + PARTNER
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60
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AIDS-T\/-Spot-Evaluation Marz 1996

Spontanbeurteilung "VERSTANDNIS": Zustimmungsanteile (in % von n=60)

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

0 Ilv 1|11111|11|Ill|i|vvIi|Ili|Ii|ij'
-(')U) C,-cQu  CD-(')UnAC)-coun 

 -Y¥-,-,-(\1(\1(\1(\1(\1(90')COM

TP':IBER + P  01.5 rR



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

VERSTANDNIS - Episodenverlauf

Ein Paar kii Bt sich

Sie kuet seinen Hals

Sie streicheln sich

100

..0

p==1
1 Lt.

50
=-i

rj
25

TIMP: A'77 0/sec*.*.

Sie gibt ihm ein Kondom

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

Untertitel

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

TV-Spot "UNTERTITEL"

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

.7/6.firliff-<EFbE--,-=4=3, Er.af=7733-*r- -64-L#=_t_#9_
 -'-Mittitjitik *2-= triz   I4£ff-I-& i-92/16=6-,5*©* re49#fif -I -*=-TZ

Maximum: 100

50

89

68

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER

7>
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

80--

Spontanbeurteilung "UNTERTITEL": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Spontanbeurteilung "UNTERTITEL": Zustimmungsanteile (in % von n=60)

100
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

UNTERTITEL - Episodenverlauf

Ein junges PArchen steigt in einen Fahrstuhl

Sie fragt: "Was machen wirjetzt ?'

Beim Kussen finden beide ein Kondom

in der Hosentasche des anderen

100

75  --I
.==F L.-

__

6.4

F *1 n_1

r-

50

r=

P...

TIME, a,011-,
:./.-

Das "AIDS-Logo" erscheint

TREIBER + PARTNER



AIDS-TV-Spd-Evaluation Man 1996

GIB IM,
KEINE
CHANCE

£42MFO/Thr74: €,7
drbi':4.: t.#ff :

..

-

2*&62.' 4*:4441*#4 -

¥0% i.-  .. ..

I .

*::-.  i.

... . _
-*.-*mi"qr#trs/2,- 

.

1-4, 6 0

0./..4.I >2203]
>.....4.1, S-1· - ' flue#rEntrile /Or Zejundhekliche Agndarung

frz *12 .
·r-

&;kwed#Evt#: -

..'...  ,--M
::.*-f-·...S-P'. ;·

. I . . ..r- ..'

··

.·- /4 & ..
- *-m..070., -

.i. '.2/BL17/2  T r

Abendessen

TREBER + PARTNER

76

1

1

1

.



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

TV-Spot "ABENDESSEN"

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

ell- -= -- ri£FL==-2, - -.re-- r

Maximum: 100

48

82

70

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurtellung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER

-,-=- ------- i i --1-- -----1

65



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

60

50 -

40

30

20

10-

Spontanbeurteilung "ABENDESSEN": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)

1 i
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Spontanbeurteilung "ABENDESSEN": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

ABENDESSEN - Episodenverlauf

Ein Paar sitzt in einem Restaurant; sie fragt: 'Nachtisch ? 

Sie gibt ihm ein Kondom in einer herzfbrmigen Schachtel

Nachdem er das Kondom weglegt, sagt sie:

'Ohne Dings kein Bums!"

ii:,0

4-L-,
75

P...#-7.u-L..Il
rJ=

==J

50 tj
r

P.1

25

r.1

TIME: 0:37 min/Sec

i'.1

Das 'AIDS-Logo" erscheint

TREtBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996
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Bettgefluster
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

TV-Spot "BETTGEFLOSTER"

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

Maximum: 100

59

86

63

--
r* 2'-1CM L -A ;1-,-51·-i-Ir _- +Q --.--4--1 -3

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutiter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

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

Spontanbeurteilung "BETTGEFLOSTER": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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AIDS-T\/-Spot-Evaluation Marz 1996

Spontanbeurteilung "BETTGEFLOSTER": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Matz 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

BETTGEFLUSTER - Episodenverlauf

Ein Paar liegt schmusend im Bett; er fragt nach der Pille

Er machte ohne Kondom mit ihr schlafen

100--

l 1.....
9 F

i

rt==ril=-Lrili

PJ
1

50 1
i

25 -

r
1

TIME' 039 min/sec
r=

Sie stoet ihn aus dem Bett, well er nicht einsichtig ist

Das "AIDS-Logo- erscheint
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

TV-Spot "PAARE"

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

E 4:-1 22:2 2:5;s .i·67:.=I.- *-,O:zkfiji.7164£r.z· 2.222:....:ril.,·-· ,- 2=221·. 
-

Maximum: 100

69

79

70

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

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

Spontanbeurteilung "PAARE": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Spontanbeurteilung "PAARE": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

PAARE - Episodenverlauf

Verschiedene 'Hetero-Paare' schmusen

Verschiedene "Homo-Paare" schmusen

Alle Paare kussen sich und schauen dem Partner
in die Handflache (auf der Suche nach einem Kondorn)

too

1-1
75 _r =2--1-r LJ--J#-IJJ

i

Kil
=.

'., = r=
£5
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3

TIME: 0:36 ": * ".. ,-..-.

_t.

Ein Mann zaubert ein Kondom hinter
dem Ohr seiner Partnerin hervor

Das "AIDS-Logo" erscheint

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996
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ndes entrale fur gesundheitliche Aufklarung

Gerauschkulisse 1
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

TV-Spot "GERAUSCHKULISSE 1" (ohne Kondom)

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

.Avill'.6*difi/=fvf4if--*,78.-*1 --9**• *Id&.**t-·4#,4/2<4 /2//--ge-*

Maximum: 100

64

91

78

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

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

Spontanbeurteilung "GERAUSCHKULISSE (ohne Kondom)": Antwortmuster im Zeitverlauf (in
% von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Spontanbeurteilung "GERAUSCHKULISSE (ohne Kondomy': Zustimmungsanteile (in % von

n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

GERAUSCHKULISSE Version 1 (ohne Kondom) - Episodenverlauf

Ein Paar kuBt sich: sie start sich an dem Gerausch eines

tropfenden Wasserhahns

Sie nimmt ein Kondom und geht zum Wasserhahn

Sie stulpt das Kondom uberden Wasserhahn

100
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9 F i==J 7
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Er zeigt ihr sein Kondom

Das "AIDS-Logo" erscheint
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Ma,z 1996

TV-Spot "GERAUSCHKULISSE 2" (mit Kondom)

Eckdaten der TV-Zuschauer-Beurteilung
in % Nennungen / Zustimmung (Basis: n=60)
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Maximum: 100
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80

Durchsetzungsfdihigkeit ("Ungestutzter Recall").

Global-Al(zeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurtellung (Summe Zustimmungen)

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

Spontanbeurteilung "GERAUSCHKULISSE (mit Kondom)": Antwortmuster im Zeitverlauf (in %

von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

.

Spontanbeurteilung "GERAUSCHKULISSE (mit Kondom)": Zustimmungsanteile (in % von

n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

SPON ANBEURTEILUNG TOTAL

GERAUSCHKULISSE Version 2 (mjt Kondom) - Episodenverlauf

Ein Paar kii[&1 sich; sie start sich an dem Gerausch eines

tropfenden Wasserhahns·

Sie nimmt ein Kondom und geht zum Wasserhahn

Sie stulpt das Kondom uber den Wasserhahn

100

r=/-4-  6=1, „1--7
1 69
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3= TIMF: 8.44-'. min/sec

Erzeigt ihrsein Kondom

Das Kondom uber dem Wasserhahn fullt sich langsam

Das "AIDS-Logo" erscheint
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TESTMATERIAL

TESTZIEL

TESTDESIGN

TESTVERLAUF

STICHPROBE

TESTORT

TESTDAUER

Evoluation von 2 A DS-Kino-Spots
PROJEKT-BESCHREIBUNG

2 AIDS-Kino-Informationsfilme im Kontext aktueller Kino-Werbung

" , ,
• .James Bond
• "AIDS-Bag"

• Vergleichende Analyse der kommunikativen leistungsf8higkeit
der Testfilme in ihrem Umfeld:

• Durchsetzungsftihigkeit ("Recall' 7
• Emotionale Spontanbeurfei/ung wahrend des

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

• Hauptbofschaft
• Likes + Dis/ikes
• Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurteilung
• Explorafives Nachbesprechen krifischer

Profilstellen der Spontanbeurteilung in der

Tedgruppe

• Demografie

• Einstellungen zum Umgang mit AIDS

monadischer Kino-Theater-Test unter realistischen Cinema-

Bedingungen mit dem video- und computergestulztem
CINEMA-COMMERCIAL-CHECK-System in Testgruppen ti ca. 15

Teitnehmern

vgl. Ver/aufs-Script anbei

pro Test-Spot jeweils n=60, also insgesamt 2x60.= 120 zufallig
ausgewahlte Testpersonen im Alter von 16 bis 35 Jahren

• Filmtheater „Gloria", Neuss-City
• Tele-Studio Neuss-City

• Kinoprogramm-VorfOhrung ca. 120 Minuten
• Studio-Nachbefragung ca. 45 Mir·,uien

TEIL 2:

10



Verlaufs-Script

Besucher des Filmtheater „GLORIA" in der FuBgangerzone in der Innenstadt von Neuss wer-

den an der Kasse fOr die Teilnahme an einem „Kinotest" angesprochen und rekrutiert. Als

Honorar erhalten sie DM 30,- sowie eine Gratis-Kino-Karie.

Minuten

0-120 Im Rahmen der Oblichen Kino-Verantaltung sehen sie dorI u.a. auch einen

Werbeblock, in dem der jeweilige AIDS-Kino-Spot plaziert ist

0-10 Unmittelbar nach dem Verlassen der Kino-Veranstaltung gehen die Testperso-
nen in ein nahegelegenes Test-Studio und nehmen dort in Gruppen von 15

Teilnehmer in einem Befragungsraum Platz.

Ein Moderator begrOBt die Teilnehmer und erlautert Zweck und Verlauf der

folgenden Tesiveranstaltung.

Im anschlieBenden SelbstausfOller-Interview wird dann zunachst der unge-
st0tzte Marken-Recall der zuvor gezeigten Kino-Werbefilme schriftlich abge-
fragt.

10-30 Danach wird der ganze Werbeblock nochmals auf einem GroBbild-Monitor

gezeigt. Zeitgleich beurteilen die Tesfpersonen die einzelnen Werbefilme Ober
die Tastatur des computergestOfzten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan
und nonverbal kontinuiertich im Zeitverlauf Ober eine handgroBe Tastatur be-

urteilt.

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

30-45 Als n chstes beantworten die Testpersonen

offene Fragen (LB. nach der Hauplaussage und den Likes und Dislikes

fOr den jeweiligen AIDS-Kino-Spot)

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

45 - 75 Zum AbschluB sieht die Testgruppe die Aufzeichnung ihrer Spot-Beurtellung
am Video-Monitor und wird danach ausfOhrtich zu einzelnen Filmsequenzen
exploriert, aus welchen GrOnden diese beim Publikum mehr oder minder gut
ankommen.

1c



AIDS Cinema Commercial Check April 1996

DIE TESTSPOTS

AIDS-SPOT"JAMES BOND"

AIDS-SPOT "AIDSBAG"

ALLIANZ VERSICHERUNG
CAMPARI
COCA-COLA
FRANKENHEIM ALT

FROH KOLSCH
H.I.S. JEANS
KONIG PILSENER

LBS
LANGNESE

LEVI'S JEANS
MARLBORO
NISSAN
RWE
STIMOROL
WEST

TREIBER + PARTNER
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK April 1996

STICHPROBEN-STRUKTUR Kino-Spots: in % von n=120

GESCHLECHT

ALTER

SCHUlABSCHLUSS

PERSONLICHE SITUATION

RELIGIOSITAT

KINO-BESUCHE

weiblich
mlinnlich

bis 20 Jahre
21-29 Jahre

30 Jahre und alter

Hauptschule
Mittlere Reife

Abitur / Hochschule

mit Partner lebend

alleinlebend, mit Partner
ohne Padner

religids
nicht so sehr
nicht religiOs

1 x pro Woche
2-3xim Monat

1 x im Monat

weniger
nie

50
50

36

32
32

28

33

39

36
28
36

16
49

35
56

25

2

11
27

60

0
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ERGEBNIS-ZUSAMMENFASSUNG KINO-SPOTS

1. AIDS-THEMATISCHE STICHPROBENBESCHREIBUNG

Auch die Zufallsstichprobe von n=120 Kino-Besuchern soil zunachst anhand einiger Hinter-

grunddaten zu Einstellungen und Verhaltensmustem zum Thema „AIDS und Kondome"
n8her beschrieben werden.

1.1 Pers6nliches Informationsverhalten zum Thema AIDS

Das Oberwiegend jugendliche Kino-Publikum (im Alter zwischen 16 und 35 Jahren) ist

gekennzeichnet durch:

nach wie vor hohen Informationsstand:

95%: weiB Bescheid, wie man sich vor AIDS schutzen kann
. 86%: bin gui Ober AIDS informieri

74%: ihformiere mich regelmtiBig Ober AIDS

unverdndert groBes Informationsinteresse:

94%: Rege/mliBige AIDS-Aufk/tirung finde ich wichfig

sowie geringe Informationss8ttigung :

8%: Bel AIDS-Aufk/drung schalte ich gleich ab

10



AIDS Cinema Commercial Check April 1996

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

/

RegetmaBige AIDS-Aufklarung finde ich
94

wichtig

i
Bei AIDS-Aufklarung schalte ich gleich ab 8

Bin gut Ober AIDS informiert 86

WeiB Bescheid, wie man sich vor AIDS
95

schutrt

Informiere mich regelmaBig / gelegentlich 74
Ober AIDS

Habe selbst Erfahrung im Umgang mit
80

Kondomen

In den nachsten Monaten jemanden
kenneniernen und intim werden   61

Hatte in den letzten 12 Monaten

wechselnde Intimpartner   31

Habe da immer Kondome venvendet 34 (Basis n=33 = 31% mit'Nechselnden Intim-Partnem

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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1.2 Personlicher Kondom-Schutz

FOr 93% der befragten Kino-Besucher steht die Verwendung von Kondomen als AIDS-

Schulz an erster Stelle, gefolgt von „sexueller Treue" (74% Zustimmung). 65% nennen danach

„Sex mit Zufallsbekannten vermeiden".

1.3 Pers6nliches Sexualverhalten

80% der Kino-Besucher haben bereits Erfahrung im Umgang mit Kondomen, und 31%

hatten in den letzten 12 Monaten wechselnde Intim-Partner.

Auch und gerade beim jOngeren Kino-Publikum ist das konsequente Umsetzen des Wissens

Ober AIDS-Gefahr und AIDS-Schulz in ein entsprechendes Verhalten (Benutzen von Kon-

domen) nicht immer gew,3hrleistet:

Von den 31%, die nach eigenen Angaben in den letzten 12 Monaten wechselnde Intim-

Partner hatten, haben

nur 34% immer Kondome verwendet

40% zumindest gelegentlich
und 26% haben Oberhaupt keine Kondome verwendet

.

10



AIDS Cinema Commercial Check April 1996

"Wie schutzen Sie sich vor AIDS ?" Kino-Spots: Zustimmung in % von n=120
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

Kondom-Verwendung bei wechselnden Intimpartnem in den letzten 12 Monaten

(Basis: n=38 = 31% aller Befragten)

hat gelegentlich Kondome
venvendet: 40%

hat keine Kondome

verwendet: 26%

hat immer Kondome
verwendet: 34%

0
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2. GESAMT-ERGEBNISSE IM OBERBLICK

2.1 Positionierung im Wettbewerbsumfeld

Im Umfeld aklueller Kino-Werbung behauptet sich der AIDS-Informationsfilm „James
Bond" mit weit Oberdurchschnittlichem Erfolg, der Spot „Aidsbag" hingegen plaziert sich le-

diglich im unteren Mittelfeld.

Durchsetzungsf8higkeit (.Unges#0#zier Recall"):

Auf die Frage „An we/che Werbe- und informationsfilme k8nnen Sie sich jetzt noch
erinnern  " nennen

immerhin 54% den AIDS-Spot „JAMES BOND"

und nur 29% den AIDS-Spot „AIDSBAG"

Global-Akzeptanz:

Auf die Frage „Wie gut hat /hnen dieser AIDS-Spot gefallen $" antworten

86% bei „James Bond"

und 49% bei „Aidsbag"

mit „sehr gut" bzw. „gut".



AIDS Cinema Commercial Check April 1996

Marlboro

West

Langnese

Levi's Jeans

DURCHSETZUNGSFAHIGKEIT: Ungestutzter Recall in % von n=60 bzw. n=120
"An welche Well)e- und Informationsfilme kannen Sie sich noch erinnem ?"

Immi.=REEIN-kill=Iwbil-

Konig Pilsener

AIDS-Spot: JAMES BOND

Frankenheim Alt

Campari

Nissan

Fruh Kalsch

LBS

H.I.S. Jeans

AIDS-Spot: AIDS-BAG

Coca-Cola

RWE

Allianz Versicherung

Stimorol
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

AIDS-Spot: JAMES BOND

Froh Kalsch

Levi's Jeans

Langnese

Stimorol

H.I.S. Jeans

LBS

AIDS-Spot: AIDS-BAG

Campari

Frankenheim Alt

Coca-Cola

Marlboro

West

Konig Pilsener

Allianz Versicherung

RWE

Nissan

GLOBALAKZEPTANZ: Zustimmungswerte in % von n=60 bzw. n=120

"Dieser Werbe-/Informationsfilm hat mirgut bzw. sehrgut gefallen"
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

Kommunikative Positionierung der Test-Titel: in % von n=60 bzw. n=120
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

AIDS-Kino-Spots: Vergleich von Kemindikatoren (Angaben jeweils in % von n=60)

OJAMES BOND

100 IAIDS-BAG

90 86 86
1

80

70

62

60
54

49
50

40

29
30

20

10 40'.

0·

Durchsetzungsfahlgkelt Globalakzeptanz Glpfelpunkte Spontanbeurtellung
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2.2 Spontanbeurtellung

Auch fOr die Kino-Spots wurde untersucht, wie sie schon w8hrend der Vorfuhrung
vom Kino-Publikum spontan erlebt und bewertet werden. Ein computergestulztes Instrument

erfaBt auch hier kontinuierlich im Sekundenabstand die Zustimmungs- vs. Ablehnungs-
real<tionen der Testpersonen und stellt diese als Profilkurve dar.

Wilhrend der Informationsfilm „James Bond"

schon in wenigen Kontaktsekunden eine Zuschauermehrheit von Ober 50%

gewinnt
sich im weiteren Verlauf auf einem durchschnittlichen Niveau von ca. 70%
hall

und Zustimmungsspilzen von Ober 85% erreicht

schneidet der Spot .Aidsbag" deuttich schlechter ab:

erst in den lelzfen Sekunden gelingt es diesem Film, die 50%-Marke zu

Oberschreiten,
und auch dann erreicht er nur eine maximale Zustimmung von knapp Ober

60%

Auch eine Analyse verschiedener Spontanbeurteilungs-Indices bestiltigt das sowohl im

Vergeich zum Kino-Spot „James Bond" als auch im Vergleich zu den AIDS-TV-Informations-

filmen unterdurthschnittliche Abschneiden des Spots „Aidsbag" (s. nachfolgende Ober-
sichten):

verhtiltnismE,Big wenig Zustimmung
dafOr deutlich mehr Unentschieden- und Ablehnungsreaktionen

7

113
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41 el' 

James Bond
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Man 1996

Kino-Spot "JAMES BOND"

Eckdaten der Kino-Besucher-Beurteilung
in % Nennungen / Zustimmung (Basis: n=60)
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Maximum: 100

54

86

67

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungest zter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

Spontanbeurteilung "JAMES BOND": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

Spontanbeurteilung "JAMES BOND": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

JAMES BOND - Episodenverlauf

Ein Agent klettert auf einer Seilbahn und springt in die Bergstation

Er seilt sich ab und springt durch ein Fenster

Er schaltet zwei Wachmtinner aus

Er sprengt das SchloB einer Stahltur

Er befreit eine Gefangene von ihrer Fessel

100

75 r.t 11 Lj-6=

==77. rn -n.
FIll.

*==9 1

r-·.
50

==i

rj

rr
25 <

TIME: 0:55 f C.   -·min.  u

V-

Durch einen Mechanismus in ihrer Uhr 8ffnet sie sich;
ein Kondom springl hervor

Die feindlichen Agenten versuchen in den Raum einzudringen

Durch einen weiteren Mechanismus blast sich das Kondom wie ein

HeiBluftballon auf; sie entkommen durch eine Deckenoffnung

Das "AIDS-Logo" erscheint

TREIBER + PARTNER
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Aidsbag
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Kino-Spot "AIDSBAG"

Eckdaten der Kino-Besucher-Beurteilung
in % Nennungen / Zustimmung (Basis: n=60)
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all . .- . .... ': ... "'...-... . .: , -I....

Maximum: 100
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Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")

Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurtellung (Summe Zustimmungen)
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Spontanbeurtellung "AIDS-BAG": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

Spontanbeurteilung "AIDS-BAG": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Maz 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

AIDS-BAG - Episodenverlauf

Eine Frau geht durch eine Tiefgarage; ein Mann nimmt seinen

Autoschlussel

Beide treffen sich im Fahrstuhl

Beide gehen durch die Tiefgarage; sie verfuhrt ihn

auf der Kuhlerhaube eines Autos

100

75

50 :.'

-r--5

25 ...

1,
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Sie zieht ihn langsam aus ·

Sie 6ffnet seine Hose; der "AIDS-Bag" springt heraus
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

AIDS-Kino-Spots: Vergleich der Spontanbeurtellung (Angaben jeweils in % von n=60)
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100 · IAIDS-BAG
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AIDS-Kino-Spots: Vergleich verschiedener Indikatoren (Angaben jeweils in % von n=60)
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2.3 Einzel.Beurieilung

Beide Kino-Spots wurden hinsichtlich ihrer kommunikativen Leistungsftihigkeit anhand

von zehn Einzel-Statements n her unfersucht.

Betrachtet man zunachst die Mittelwerte der Zusfimmungswerte Ober alle zehn Statements,
so bestatigt sich auch hier das relativ bessere Abschneiden von „James Bond" mit einem

Mittelwert von 57 im Vergleich zu „Aidsbag", der einen Wert von 45 efreicht.

Akzeptanz-Unterschiede sind dabei in erster Linie auf Statements wie

origine// und einfallsreich (Jarnes Bond: 83% vs Aidsbag: 56%)
auffal/end und einpregsam (James Bond: 73% vs Aidsbag: 3 1%)
kann man sich 6fter ansehen James Bond: 62% vs Aidsbag: 30%)

zurOckzufOhren.
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kann jederzeit im Kino gezeigt
werden

wirkl auf mich schulmeisterlich

stellt zurecht den Schulz durch
Kondome in den Mittelpunkl

verletzt mein moralisches Empfinden

spricht mich persDnlich an

hat mir elwas Wichtiges zu sagen

kann man sich 6fter ansehen

originell und einfallsreich

sagt deutlich, wie man sich vor einer

Ansteckung schutzt

auffallend und einpragsam

Einzelbeurteilung "JAMES BOND": Zustimmungsanteile in % von n=60
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kann jederzeit im Kino gezeigt
werden

wirkt auf mich schulmeisterlich

stellt zurecht den Schulz durch

Kondome in den Mittelpunkt

verletzt mein moralisches Empfinden

spricht mich persanlich an

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

kann man sich Otter ansehen

originell und einfallsreich

sagt deutlich, wie man sich vor einer

Ansteckung schutzt

Einzelbeurteilung "AIDSBAG": Zustimmungsanteile in % von n=60
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2.4 Kommunikationsleistung

Beide Kino-Spots vermitteln eine AIDS- bzw. Kondom-bezogene Botschaft.

Bei „James Bond" steht dabei die Aussage im Vordergrund, daB sich ausnahmlos jeder vor

AIDS schOtzen sollte, da diese Krankheit alle Menschen (selbst „Helden") freffen kann.

„Aidsbag" vermittelt in erster Linie die Botschaft, beim Geschlechtsverkehr, insbesondere bei
wechselnden Partnern, Kondome zu benuizen.

13
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JAMES BOND

AIDS-BAG

Hauptbotschaft der AIDS-Kino-Spots: Obersicht

Zustimmungswerte In % von n=60 (Mehrfachnennungen maglich)
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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 Elwartungen, die das Publikum an gui
gemachte AIDS-Aufk18rung im Kino stellt.

Dabei stehen folgende Themen im Vordergrund:

Um sich von anderer Kino-Werbung abheben zu k6nnen, ist es erforderlich, originelle
Ideen zu entwickeln und standig neue Wege zu finden, die AIDS-Problematik interessant und

a6wechslungsreich anzusprechen und umzusetzen.

Dabei spielt die spannende Gestaltung der Spots eine wesentliche Rolle. Spannung
kann z.B. aufgebaut werden, indem langsam und indirekt auf die eigentliche Thematik

„hingearbeitet" wird, ohne direkt „mit der TOr ins Haus zu fallen". Entscheidend ist allerdings,
daB es dem Spot von Anfang an gelingt, das Zuschauerinteresse zu gewinnen, zu steigern
und anschlieBend in einem positiven Oberraschungseffekt aufzu16sen.
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Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm "JAMES BOND",
das Ihnen besonders gut gefallen hat ?

35% die Aufmachung als James-Bond-Film (Parodie, Satire)
(gut gemacht, aufwendig, professionell, originell)

33% das Kondom in der Uhr

(witzig, originell)

30% die Handlung
(spannend, witzig, viel Action, temporeich, mit vielen Raffinessen und Oberraschungen)

25% das Ende: der "Kondom-Ballon" (mit britischer Flagge)
(aus dem Kondom wird ein Ballon: witzig, originell, Oberraschend)

21% der Oberraschungseffekt: es geht um Kondome

(spannend, da man zunachst nicht weiB, um was es geht)
(uberraschend, da Hinweis auf neuen James Bond Film erwartet wird)

11% die Musik

10% die Aussage "Auch Helden brauchen Gummis"

(Hinweis darauf, daB sich alle Menschen schutzen sollten)

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

TREBER + PARTNER
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4

Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm "JAMES BOND",
das Ihnen weniger gut gefallen hat ?

14% der "Kondom-Ballon"

(unrealistisch, uberzogen, ubertrieben)

14% der Darsteller ("James Bond")
(wirkte zu alt, insbesondere im Vergleich zur Darstellerin)

13% die Handlung
(zu brutal, z.B. die Sprengungen
zu Obertrieben und unrealistisch, z.B. das Klettem an der Gondel)

11% die Anlehung an einen James-Bond-Film

(paBt nicht zum emsthaften Thema AIDS)

5% die britische Flagge auf dem "Kondom-Ballon"

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

TREIBER + PARTNER
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Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm "AIDSBAG",
das Ihnen besonders gut gefallen hat ?

38% das Ende: der "AIDSBAG"

(uberraschend, witzig, origlnell)

20% Aufbau von Spannung, da lange unklar, um was es·eigentlich geht

15% der Vergleich Airbag - Kondom

(gelungener Vergleich zum Thema Schutz und Sicherheit)

13% die Doppeldeutigkeit des Wortes "Verkehr"

(originelle doppeldeutige Texte, gute Vergleiche)

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

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

26% wirkt eher wie eine Autowerbung
(nicht auf Anhieb verstandlich, venvirrend, wird lange Zeit fur Autowerbung gehalten)

15% zu lange Hinfuhrung zum Thema

(langatmig, langweilig; es ist zu lange unklar, um was es eigentlich geht)

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