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PROJEKTZIEL

TESTMATERIAL

TESTKRITERIEN

ZIELGRUPPE

METHODIK

TESTORT
TESTZEITRAUM

INSTITUT

PROJEKT-UBERSICHT

Erfc-sse.n von Publikumsreaktionen auf die aktuelle AIDS-Information
der Bundeszenirale fUr gesundheitliche Aufklérung
im Medium Femsehen und Kino

insgesamt 7 TV-Spots sowie 2 Kino-Spots

Kernkriterien der kommunikativen Leistungsfahigkeit von Informations-
filmen, vor cllem: -

. Erinnerungsfdhigkeit
. Akzeptanz
. Spontan-Sympathie

AlDS-spezifische Aussagenleistung

Zufalisstichproben

. von TV-Zuschauern (16 - 40 Jahre)
. von Kino-Besuchern {16 - 35 Jahre})
. mit jeweils n=60 Teilnehmern pro Test-Spot

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

Neuss
Marz bzw. April 1996
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TEIL 1: Evaluation von 7 AIDS-TV-Spots
PRQJEKT—BESCHREIBUNG

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

"'Verstandnis''

‘'Untertifel"’

‘'Abendessen’’

‘'Bettgefiister’

“"Paare" :
"'Gerduschkulisse'' Version | {*'ohne Kondom''}
"Gerguschkulisse'' Version 2 (*'mil Kondom'’)

TESTZIEL . Vergleichende Analyse der kommunikativen Leistungsfahigkeit
der Testfime in ihrem Umfeld: .

Durchsetzungsféhigkeit (''Recaill'’]
Emotionale Spontanbeurteilung wéhrend des
TV-Film-Kontaktes

. Global-Akzeptanz

. Einzel-Analyse der AIDS-informationsfilme:

Hauptbolschaft

Likes + Dislikes

Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurleilung
Explorafives Nachbesprechen kritischer,
Profilstellen der Spontanbeurteilung in der
Testgruppe

. Demogrofie

e  Einsteliungen zum Umgang mit AIDS




STICHPROBE

TESTDESIGN

TESTVERLAUF
TESTDAUER
TESTORT

ERGEBNISSE

pro Test-Spot jeweils n=60, also insgesamt 7x40 = 420 zufallig
ausgewdhlte Testpersonen im Alter von 16 bis 60 Jahren

monadischer TV-$tudic-Test unter redlistischen Zuschauer-
bedingungen mit dem COMMERCIAL-CHECK-System in Teil-
gruppen & 10-15 Teilnehmern

vgl. Verlaufs-Script
pro Befragungsgruppe ca. 90 Minuten
Tele-Studio Neuss-City

liegen in folgender Form vor:

als Print-Report: schriffliche 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: Uberblick (iber die AIDS-
Informationsfilme

VERSTANDNIS
UNTERTITEL
ABENDESSEN
BETTGEFLUSTER .

PAARE
GERAUSCHKULISSE Version 1 (ohne Kondom)

GERAUSCHKULISSE Version 2 (mit Kondom)

TREIBER + PARTNER



AIDS-TV-Spot-Evaiuation Marz 1606

DAS WETTBEWERBSUMFELD: Uberbtick

BFG BANK
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FRUCHTZWERGE

IGLO GRUNE KUCHE
JADE

MESSMER TEE
NECKERMANN REISEN
NIVEA

OTTO VERSAND
POWER MILK (TUFFI)
PRIMO JOGHURT (ZOTT)
RAVENSBURGER
REINERT FLEISCHWAREN
SCHNEEKOPPE

TCHIBO
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DIE TESTKRITERIEN: Variablenbeschreibung

Publikurnsrecktionen auf Werbe- und Informationsfilme lassen sich in aller Regel nicht an-
hand eines einzelnen Erfolgskriteriums beschreiben, sondern erfordern einen Katalog meh-
rerer Xriterien, mit denen sich kognitive wie emotionale, verbale wie nonverbale, kurz- wie
langerfristige Zuschauereffekte erfassen lassen. Erst aus der Zusammenfassung dieser Einzel-
aspekte ergibt sich ein zutreffendes Bild der kommunikativen Leistungsfahigkeit solcher Filme.
Dies gilt auch fUr die hier untersuchten TV- und Kino-Informationsfilme zum Thema AIDS.

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

1. Ungestitrter Recall: wird f0r alle Testfilme erhoben
»Sie haben zuvor mehrere Werbe- und Informationsfilme gesehen.
An welche dieser Filme kénnen Sie sich jetzt noch erinnern 2" ‘
2 : GIoBa[-Aluepianz: wird fOr alle Testfilme erhcben

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

fallen " '
{Wird auf Ser-Skala erfaBt:  sehr gut
gut
teils-teils
weniger gut
Uberhaupt nicht)
3. Spontanbeurtellung: wird fir alle Testfiime erhoben

ComputergestOtzte Erfassung Uber eine handgroBe Tastatur mit Ser-Skala [mit
++, +, 0, -, — markier}) kontinuierlich zum VorfGhren der Tesifilme. Die Testper-
son wird zuvor instruiert, daB sie mit dieser Tastatur spontan und mbglichst
ohne Verzégerung jeden der ihr vorgefUhrien Testfilme im Zeitverlauf standig
beurteilen soll, wobei sie jeden der fOnf Skalen-Punkie zwischen ++ (gefallt mir
sehr gul} und - (gefalit mir berhaupt nicht) verwenden kann.

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

Was wollte thnen dieser Film wohl sagen, was war fUr Sie die Hauptbotschaff
oder Hauptaussage in diesem Film 2"



5. likes und Dislikes: wird nur fUr die AlDS-Informationsfilme erfa3t

+Gab es eftwas an dem AIDS-Informationsfilm, das thnen besonders gut
gefallen hat, und wenn ja, was war das 8"

«Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm, das thnen weniger gut gefallen
hat, und wenn ja, was war das €

6. Skallerte Fragen zur Film- und Image-Bevrteilung: wird nur fir die AIDS-Informations-
filme erfalt

auffallend und einpragsam

sagt deutlich, wie man sich vor einer Ansteckung schitzt

ist originell und einfallsreich

kann man sich éfter ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich persénlich an

verletzt mein moralisches Empfinden

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden

stelit zurecht den Schutz durch Kondome in den Mittelpunkt
wirkt auf mich schulmeisterlich

{Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf SeﬁSkolcj

7. Demografle

Geschlecht

Alter

Lelzter SchulabschiuB
Personliche Situation
Religiositat
TV-Konsum
Kino-Besuch



8. Einstellungen zum Umgang mit AIDS:

RegelmdBige AIDS-Aufkidrung finde ich wichtig.
(Zustimmung vs Nichi-Zustimmung auf Ser-Skala)

Bei AIDS-Aufkidrung schaite ich gleich ab.
{Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf S5er-Skala)

Was wiirden Sie sagen, wie gut sind Sie Uber AIDS informiert 2
(sehr gut, gut, weiB nicht, eher schlecht, gar nicht}

Wirden Sie sagen, dafl Sie wissen, wie man sich vor AIDS schitfzen kann, oder
fUhien Sie sich da noch unsicher ¢
(weiB Bescheid, fOhle mich unsicher, wei nichti)

Informieren Sie sich regelmé&Big ber AIDS €
(regeimabBig, gelegentlich, nicht interessiert, weiB nicht)

Haben Sie selbst Erfahrung im Umgang mit Kondomen 2
{ia, nein)

Kénnten Sie sich vorstellen, in den nédchsten Monatfen jemanden kennen-
zulemen, mit dem Sie intim werden @ )
(ia. vielleicht, weil nicht, nein)

Hatten Sie in den lefzten 12 Monaten wechselnde Intim-Partner 2
(ia. nein)

Haben Sie da Kondome verwendet €
{ia immer, ja gelegentlich, entféllt, nein) y

Wie schiitzen Sie sich vor AIDS 2

. Treu bleiben

. Vorher einen AIDS-Test verlangen

. Sexvelle Beziehungen mit Zufallsbekannischaften vermeiden
. Kondome benuizen :

. Sich Zeit lassen

. Enthaitsam sein

{ia, nein)



TEST-METHODIK

In dieser Untersuchung solt Oberprift werden, wie akiuelle AlDS-Informationsfime im Medivm TV
und Kino bei ihrem Zielpublikum ankommen, verarbeitet und beurteilt werden. Dazu wird ein
mehrdimensionaler Untersuchungsansatz gewahlt, der in der Lage ist. die zuvor beschriebenen
vielfaltigen Kriterien einer erfolgreichen Zielgruppenansprache angemessen umzusetzen und zu
messen. Dabei orienfieren wir uns an folgenden Uberlegungen:

N Die AlDS-Informationsfilme erscheinen im Medium TV und Kino im Umfeld aktfueller Wer-

be-Spots und mossen sich gegeniber diesen ,Mitbewerbern" um die Aufmerksamkeit,
Beachtung und Zustimmung ihres Publikums bemUOhen, behaupten und durchsetzen. Der Unter-
suchungsansatz muB also die Testfilme in einem reclistischen Wettbewerbsumfeld plazieren und
in einer Testsituation auf ihren Zielgruppenerfolg hin Oberprifen, die der typischen, Ublichen
oder ,notdrlichen" Zuschauersituation ,am Fernseher" bzw. ,vor der Kinoleinwand" weitgehend
entspricht, Die hier vorgestellte Studie prasentiert die Testfilme denn auch

im Rahmen aktueller TV- bzw. Kino-Werbeabldcke

sowie im Verlauf eines normalen TV-Vorabend- bzw. Kino-Haupt-Programmes

wam TV-Monitor" bzw. ,,Ober die ,Kino-Leinwand".

{2} Die intemafionale Forschungsliteratur zur Rezeption von Tv-Informationen belegt schlds-
sig, daB die Art und Weise, wie Zuschaver sich diese einpragen und aneignen, wesent-
lich von ihrer spontanen Zustimmung schon wahrend der Informationsaufnahme abhéngt. Die
spontane Beurteilung von TV-Informationen Ist vor allem emotional bestimmt {,Sympathie® vs.
+Antipathie") und allen nachfolgenden kognitiven Aneignungs- und Verarbeitungsrastemn vor-
geordnet: sie entscheidet weitgehend Ober die Tiefe, Intensitat und Davuerhaffigkeit der menta-
len Beschdftigung des Zuschauers mit einzelnen Informationselementen und -ausschnitten,
ohne deren Ausgang frellich schon vorwegnehmen zu kénnen. Die Spontanbeurteilung eines
TV- oder Kino-Zuschavers mus demnach als notwendige [wenngleich nicht auch schon hin-
reichende) Voraussetzung des weiteren Kommunikationserfolges eines Infomationsbeitrages

gelten, ihr kommt f0r die Einsch&tzung und Erklarung dieses Erfolges eine besondere Bedeutung
Zu.

Um zu messen, wie Zuschaver spontan auf einen TV- oder Kino-Beitrag reagieren, kommt hier
mit dem sog. COMMERCIAL-CHECK-System ein computergestitztes 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 aufgelisteten Erfolgskriterien fir gut gemachte AIDS-Informatfionsfime machen
einen konsequent mehrdimensionalen und -kriterialen Erhebungsansatz notwendig, der die

Vorteile einzelner Auskunfisinstanzen und Informationsquellen zu nutzen versteht und ihre jewei-
ligen methodisch bedingten Nachtelle gegenseitig ausbalanciert:

also verbale wie ni_chi-verbclé Zuschauemrecktionen erhebt
schriftliche, mUndiiche und computergestitzte Interviewmdglichkeiten nutzt

skalierte, halb-strukturierte und offene Befragungsformen einsetzt

spontane wie 1angerfristig wirksame Recaktionen erfat

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

tungsprogramm verknOpft.

1€



Das COMMERCIAL-CHECK-System im Einsatz

SCHRINT 1: Erfassen der Spontanreaktionen

Jede Testperson findet an ihrem Sitzplaiz eine hondgroBe Eingabe-
Tastatur vor, die fOnf Tasten aufweist (von ++ bis — markiert) und on-line
mit einem PC verbunden ist. Wahrend der Vorfihrung der Testsendung

kann sie damit ihr spontanes Gefallen oder M|chllen zu jedem beliebigen
Zeitpunkt eintasten.

Die TestvorfGhrung beginnt, die Zuschauver sind ab der ersten Sekunde
angehalten, ihre Wertungen kontinuierlich und mdglichst ohne zeitliche
Verzdgerungen einzugeben.




SCHRITT 2:  Sichtbarmachen der Zuschauemreaktionen

Mitttere Spontanbeurteiiung im Zaltvedauf

++

synchrone +
;. Dalenerdassung
’.’ amPC .

aufftélige*
Eplsoden

Die Spontanreaktionen aller Zuschauer werden zeitgleich am Rechner er-
faBt, im Sekundenabstand zu Mittel- oder Prozentwerden verdichiet, als
Profilkurve in dos Videobild der Testsendung eingeblendet und dort auch
aufgezeichnet. So wird unmittelbar deutlich, welche Episoden einer Sen-
dung beim Testpublikum gut oder weniger gut ankommen.

12




SCHRITT 3: Nach-Kommentierung in der Testgruppe

Focus-Gruppe

o0 O
.. ..
0O

Die Test-Zuschauer kommentieren
ihre elgene Spontanbeurtsilung

Unmittelbar nach dem VorfUhren (und zeitgleichen Beurteilen} der Test-
sendung werden der Testgruppe besonders , auffallige" Episoden Ober
die Video-Aufzeichnung aus SCHRITT 2 vorgefUhrt mit dem Ziel, diese in
einer Focus-Runde ausfUhrlicher zu kommentieren zu lassen. In einer sol-
chen explorativen Nachbesprechung kann mithin punktgenau heraus-
gearbeitet, weshalb einzelne Episoden einer Testsendung schiechter ab-

schneiden und wie mogliche Alternativen dazu aus der Sicht des Publi-
kums aussehen.

l.




Verlaufs-Script

Zielpersonen im Einzugsgebiet von Neuss (DUsseldorf, Neuss, Krefeld, Monchen-Gladbach)
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 fUr ihre
Teilnahme erhalten sie einen Barbetrag von DM 40,-.

0-30 - Der Moderator begriBt die Teilnehmer und erlautert Zweck und Verlauf der
folgenden Testveranstaltung.

Dann wird eine akiuelle Vorabend-Programm-Serie (z.B. "StraBenflirt"} vorge-
fohrt, darunter auch ein Werbeblock mit ca. 10 Test-Spots. in dem einer der
AIDS-TV-Spot plaziert ist. -

30-40 Im anschlieBenden Selbstausfiller-interview wird zunachst schriftich abge-
' fragt, an welche der zuvor gezeigten Werbe- und Informationsfime sich die
Testpersonen noch erinnern kdnnen,

40 - 50 Danach wird der ganze Werbeblock nochmals gezeigt. Zeitgleich dazu be-
urteilen die Testpersonen die einzelnen Werbefiime Ober die Tastatur des
computergestotzten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan und nonverbal
kontinuierlich im Zeitverlauf. -

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

S0 - 65 Als nachstes beantworten die Testpersonen

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

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

eine Reihe von person-bezogenen Fragen (zur Demografie sowie zum
personlichen Intimverhalten).

65-90 . Zum AbschluB sieht die Testigruppe die Aufzeichnung ihrer Filmbeurteilung am
Video-Monitor und wird danach ausfihriich zu einzelnen Filmsequenzen ex-
ploriert, aus welchen Grinden diese beim Publikum mehr oder minder gut
ankommen. C



AlDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

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

GESCHLECHT

ALTER

SCHULABSCHLUSS

PERSONLICHE SITUATION

RELIGIOSITAT

TV-KONSUM

KINO-BESUCHE

weiblich 53

manniich 47

bis 20 Jahre 24

21-35 Jahre 26

36-50 Jahre 32

iiber 50 Jahre 18
Hauptschule 35
Mittlere Reife 38
Abitur f Hochschule 27
mit Partner lebend 55
alleinlebend, mit Partner 18
chne Partner 27
religis 19

nicht so sehr 56

nicht religiés 25
téglich 62

mehrmals pro Woche 30
1 x pro Woche 2
weniger 6

nie 0

1 % pro Woche 1

2 -3 xim Monat 6

1 x im Monat 21
weniger 48

nie 10

TREIBER + PARTNER
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ERGEBNIS-ZUSAMMENFASSUNG

1. AIDS-THEMATISCHE STICHPROBENBESCHREIBUNG

In Anlehnung an Vorlauferprojekte dienen auch in dieser Studie mehrere fragen zum .

Umgang mit AIDS zundachst dazu, die insgesamt 420 Befragten hinsichtlich Einstellungen und
Verhaltensweisen zum Thema ,AIDS und Kondome" zu beschreiben.

Die Zusammenfassung dieser Daten zeigt folgendes:

11 Persénliches Informationsverhalten zum Thema AIDS

Nach wie vor hoher Informationsstand in diesem Themen-Bereich:
95%: weil Bescheid, wie man sich vor AIDS schitzen kann.
91%: bin guf Gber AIDS informiert
78%: informiere mich regelmdBig Uber AIDS

Auch das Informationsinteresse ist unverdndert groB8 und ungebrochen:
96%: RegelmdBige AIDS-Aufkidrung finde ich wichtig
7%: Bei AIDS-Aufkidirung schalte ich gleich ab

Insgesamt bestehen somit auch weiterhin ginstige Vorcusse’rzunQen fOr eine aussichtsreiche
Luschaueransprache.

16




RegelmaBige AIDS-Aufklarung finde ich
wichtig

Bei AIDS-Aufklarung schalte ich gleich ab

Bin gut Uber AIDS informiert

Waeid Bescheid, wie man sich vor AIDS
schitzt

Iinformiere mich regelmaRig / gelegentlich
Uber AIDS

Habe selbst Erfahrung im Umgang mit
Kondomen

in den nachsten Monaten jemanden
kenneniernen und intim werden

Hatte in den letzten 12 Monaten
wechselnde Intimpartner

Habe da immer Kondome verwendet

AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

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

16

2

{Basis: n=68 = [16% mit wechselnden Intim-Partnern)

[« I

10

X 40 80

TREIBER + PARTNER

€0 70

100



1.2 Persﬁnllchgr Kondom-Schutz

Auf die Frage nach ihrem persdnlichen AlDS-Schutz nennen 91% der Befragten die
Verwendung von Kondomen. :

Somit sind Kondome weiterhin wichtigster Punkt im Rahmen der AIDS-Vorsorge, gefolgt von
n3exueller Treue" (79% Zustimmung) sowie dem Verzicht auf Sex mit Zufallsbekannten (74%
Zustimmung). :

1.3 Personliches Sexualverhalten -

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

Obwohl! also Kondome als wichtige und wirksame Méglichkeit des AIDS-Schutzes angesehen
werden und auch der Umgang mit Kondomen fir viele nicht neu ist, wird dieses Wissen
insbesondere bei Personen mit wechselnden Intim-Partnern nach wie vor nur unzureichend
«in die Tat umgesetz":

16% der Testpersonen hatten nach eigenen Angabken in den letzien 12 Monaien wechséln-
de Intim-Partner.
Von diesen 16%

haben nur 23% immer Kondome verwendet

46% zumindest gelegentlich
und . 31% haben Uberhaupt keine Kondome verwendet



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

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

Kondome benutzen

Treu bleiben

Sex mit Zufallsbekannten vermeiden

sich Zeit lassen k*‘ ff% it e LR 2
vorher einen AIDS-Test verlangen g“ SRl T S : R ,i 45

[(Mehrfachnennungen méglich) |

enthaltsam sein :'

TREIBER + PARTNER



NT4

hat gelegentlich Kondome

AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Kondom-Verwendung bei wechselnden Intimpartnemn in den letzten 12 Monaten
(Basis: n=68 = 16% aller Befragten)

hat keine Kondome
verwendst; 31%

. . - hat immer Kondome
verwendet: 46% ' - verwendet: 23%

TREIBER + PARTNER




GESAMT-ERGEBN!SSE Im UBERBLICK
Positionierung Im Wettbewerbsumfeld

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

mittlere Durchsetzungstahigketit (,,Ungestitzter Recali®):

Auf die Frage ,, An welche Werbe- und Informationsfilme kénnen Sie sich jetzt noch
erinnern 2" nennen im Durchschnitt immerhin 58% zutreffend einen der AIDS-TV-Spots
(minimal: 48% / maximal: 69%).

mittlere Global-Akzeptanz:

Fragt man nach ,Wie gut hat lhnen dieser AIDS-Spot gefallen 2", so antworten im
Durchschnitt sogar 85% mit ,,gut" bzw. ,sehr gut" {minimal: 73% / maximal: 92%).



AlDS-TV-Spot-Evaluation: Marz 1996

Durchsetzungsfihigkeit ("Ungestiitzter Recall"): Nennungen in % von n=60

PAARE FHhti LI

GERAUSCHKULISSE 1. Version
(0. Kondom)

GERAUSCHKULISSE 2. Version
(m. Kondom)

BETTGEFLUSTER Kadiiiain

VERSTANDNIS

UNTERTITEL

ABENDESSEN HEiat il

TREIBER + PARTNER



AfDS-TV-Spot-Evaluation: Marz 1996

Global-Akzeptanz: "Wie gut gefilit thnen dieser AIDS-Informationsfilm ?"
Zustimmungswerte ("sehr gut" bzw. "gut") in % von n=60

GERAUSCHKULISSE 2. Version FRTER
(m. Kondom)

GERAUSCHKULISSE 1. Version
(0. Kondom)

UNTERTITEL [FiEAREeEL

BETTGEFLUSTER [ hitelililingi iitieatr i ol ity

VERSTANDNIS [t

TREIBER + PARTNER




Besonders edolgreich (in der Kombination von hoher Durchsetzungs- und
Akzeptanziahigkeit) sind dabei die AIDS-Spots

GERAUSCHKULISSE 1 {ohne Kondom}
GERAUSCHKULISSE 2 [mit Kondom)
BETTGEFLUSTER.
PAARE
UNTERTITEL

im Mittelfeld plaziert sich der Testfilm

ABENDESSEN

und im unteren Verleilungsdrittel findet sich der AIDS-Spot

VERSTANDNIS

Damit schneiden die hier untersuchten sieben AIDS-Spots deutlich besser ab als das
Wettbewerbsumfeld mit folgenden Indices:

Recall 42% im Durchschnitt {minimal: 9% / maximal: 75%)

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

24



Globalakzeptanz

100

10

AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Kommunikative Positionierung der AIDS-TV-Spots: in % von n=60

Gerduschkulisse m. Kondom
i ondom
W Untertitel |
u | Bettgefliister
B Abendessen
wPaare
m Verstdndnis
Basis: n=60 pro Test-Spot
10 ) < 4] 40 50 &0 70 £0 €0

Durchsetzungsfihigkeit {Ungestitzter Recall)

TREIBER + PARTNER
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Globalakzeptanz

AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Kommunikative Positionierung der AIDS-TV-Spots: in % von n=60

100
© Gerauschkulisse m. Kondomn m Geriuschkulisse 0. Kondom
~Untertitel
B Bettgefllister
m | Abendessen
80 \ B Paare
m Verstandnis
70
&0
Basis: n=60 pro Test-Spot
50 -
50 &0 70 an 0

Durchsetzungsfihigkeit (Ungestitzter Recall)

TREIBER + PARTNER

100



AIDS-TV-Spot-EvaIuation Marz 1996

DURCHSETZUNGSFAHIGKEIT DES WETTBEWERBSUMFELDES: Ungestlitzter Recall in % von
n=420
“An welche Werbe- und Informationsfilme kénnen Sie sich noch erinnem ?"

Ravensburger ™

Fruchtzwerge

Diebels Alt

BfG Bank

Otto Versand

8

Primo Joghurt {Zott)

Jade

Iglo Griine Kache

8

Nivea

Neckermann Reisen

|

Tehibo

|

MeRmer Tee

|

Power Milk (Tuffi)

|

Schneekoppe

l

Reinert Fleischwaren

°1‘I~
Lie]

20 2 40 0 &0 70 80 90
Nennungen in %

- e 3
O

TREIBER + PARTNER
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. GLOBALAKZEPTANZ DES WETTBEWERBSUMFELDES: Zustimmungswerte in % von n=420
*Dieser Werbe-/informationsfilm hat mir gut bzw. sehr gut gefallen”

Ravensburger

Diebels Ait

BfG Bank

Fruchtzwerge

Primo Joghurt (Zott)

Otto Versand

Power Milk (Tuffi)

Jade

Tchibo

|

Iglo Griine Kadche

|

|

Neckermann Reisen

Nivea

MeBmer Tee

f

|

Reinert Fleischwaren

Schneekoppe

!

4
-

0 S0 €0 70 80

o
o
B
@

Leistungswerte (“sehr gut” bzw. "gut”) in %

TREIBER + PARTNER
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Kommunikative Positionierung des TV-Werbeumfeldes: in % von n=420

Globalakzeptanz

& | Diebels 0\ Ravensburger
@] BfG Bank
OEmchtzwergeI
&! Primo ——
& | Otto
O[Power Milk )
Jade
e
* iglo
& | Neckermann
&) Reinent |
o-l Schneekoppe II
20 0 40 50 60 70 8o

Durchsetzungsfihigkeit (Ungestatzter Recall)
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Globalakzeptanz (in % Zustimmung)

Kommunikative Positionierung von AIDS-TV-Spots vs. Kommerzieller TV-Werbung im Kontrast:

AIDS-TV-Spot-Evatuation Marz 1996

in % von n=60 bzw. n=420

100

10

| AIDS-TV-SPOTS|
-—‘-—x
P v ) ~
.
- o o= - ‘ -
| Kommerzielle Werbung| . - = \ e~ < _ %/ o
-" S~ s /-"s.‘
‘:-5
'f
>
rd
.
* )
4 .
Il ® !
' H
p L]
\ [ ] [)
. £
\\
o *
“
‘1- ® "'
e b = -
d i PSP S i ~
10 2 a 0 0 70

Durchsetzungsfihigkeilt (in % Nennungen)
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100




2.2 Spontanbeurtellung

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

Positive Spontanzustimmung ({, Sympathie") ist dabei eine notwendige (wenn auch nicht
schon hinreichende)} Voraussetzung dafdr, daB ein Zuschauer diesen Film Gberhaupt
wahrnimmt, sich mit ihm auseinandersetzt und seine Botschaft aufnimmit.

Die Spontanzustimmung im Zeitvertauf des Zuschauerkontaktes fOr die Dauer eines TV-Spots
I&Bt sich dabei Uber mehrere Indices beschreiben:

anhand der mittleren Zustimmung Gber die gesamte Spotlange (.gefdiit gut/sehr
gut’)

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

anhand der Relaticn von Top- zu Gesamtzustimmung

anhand des Anteils der Unentschieden-Reaktionen {,gefallf teils-teils”)

anhand der Ablehnungsreaktionen (,geféilf weniger gul/Uberhaupt nichi")

anhand der Relation von ablehnenden vs zustimmenden Reaktionen

anhand des ,,Sympathie-Tempos"” eines Films, also seiner Fahigkeit, in maglichst kurzer
Zeit eine Mehrheitszustimmung {also von Uber 50%) bei seinem Publikum zu
erzielen

anhand der Hohe der maximalen Zuschaver-Zustimmung im Zeitverlauf {, Gipfel-
punkte")

Diese acht Indices bestéatigen noch einmal die Einschatzung der Spots anhand ihrer Global-
Akzeptanz:

durchweg am besten schneidet der Test-Spot ,,Gerduschkulisse* ab

am wenigsten gut hingegen der Test-Spot ,VerstGndnis".



as

Spontanbeurteilung der Test-Spots: Zustimmungswerte kumuliert ﬁber alle Kontaktsekunden

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m. B

Kondom)

GERAUSCHKULISSE Version 1 (0. &

Kondom)

PAARE [f

ABENDESSEN

UNTERTITEL

BETTGEFLUSTER [

VERSTANDNIS [§

Alds-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

(in % von n=60)

10 20 0 Q0 50

TREIBER + PARTNER
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Excellent Sehr gut gut/b
: s P

ar.

GERAUSCHKULISSE 2 UNTERTITEL VERSTANDNIS

(mit Kondom) i
BETTGEFLUSTER

GERAUSCHKULISSE 1
(ohne Kondom)

PAARE

ABENDESSEN

SPONTANBEURTEILUNG DER TEST-SPOTS:
Gruppierung aufgrund ihrer Summen-indices
Basis: jeweils n=60 Testpersonen

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

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

PAARE 0.41

0,42

|

VERSTANDNIS

GERAUSCHKULISSE Version 1 (0. '
: 0,50
Kondom)

BETTGEFLUSTER 0,65

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Kondom)

2

0. 0,10 0,20 020 ° 0,40 050 0,60 0 080 080

TREIBER + PARTNER
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Anteile der "Unentschieden”-Reaktionen

UNTERTITEL

GERAUSCHKULISSE Version 1 (a.
Kondom)

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Kondom)

PAARE

ABENDESSEN

BETTGEFLUSTER

VERSTANDNIS

(in % von n=60)

o . 5 10 15 2 25 20

TREIBER + PARTNER
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Aids-TV-Spot-Evalualion-Marz 1996

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

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.

Kondom) 0.03

B

GERAUSCHKULISSE Version 1 (o.

Kondom) 0.08

ABENDESSEN

BETTGEFLUSTER 0,11

!

PAARE 0,13

VERSTANDNIS 0,25

UNTERTITEL 0.26

Q
Q
o
o
o
o
o
(=)
Q
(=]

TREIBER + PARTNER
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Ablehnungen
(in % von n=60)

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Koendom)

GERAUSCHKULISSE Version 1 (0.
Kondom)

ABENDESSEN

BETTGEFLUSTER

PAARE

VERSTANDNIS

UNTERTITEL

TREIBER + PARTNER
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GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Kondom) '

GERAUSCHKULISSE Version 1 (0.
Kondom)

PAARE

ABENDESSEN

BETTGEFLUSTER

UNTERTITEL

VERSTANDNIS

Aids-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

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

85

89

83

80

74

o
=
8
8
B
8
8
d
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23 Einzel-Beureillung

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

Betrachtet man zundchst die durchschnittlichen Zustimmungswerte zu den Statements,
gemittelt Gber 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%:
Kondom-Thematik (76%:

Criginalitat {70%:

persdnliche Relevanz (68%:

«Dieser Film ist auffallend und einprdgsam")
«stellt zurecht den Schufz durch Kondome in den
Mittelpunki")

«Dieser Film ist originell und einfallsreich ge-
macht')

«Dieser Film hat mir etwas Wichtiges zu sagen")

Vergleicht man nun den best- vs niedrigst-plazierten AIDS-Spot {WGERAUSCHKULISSE 2" vs
» VERSTANDNIS") auf diesen zehn Einzel-Statements, so wird deutlich, daB die Akzeptanz-
Unterschiede in erster Linie durch Statements wie

avffallend und einpréigsam

originell und einfallsreich

kann man sich &fter ansehen

spricht mich persénlich an

stellt zurecht den Schulz durch Kondome in den Mittelpunkt

bestimmt werden.




W

o

AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Einzelbeurteilung der TV-Spots: Mittelwert der Zustimmungéwértg iber alle 10 Statements

GERAUSCHKULISSE 2 (m. Kondom)

GERAUSCHKULISSE 1 (0. Kondom) [i{iiariiatiaiae,

. ABENDESSEN [

PAARE [biEeE

VERSTANDNIS

BETTGEFLUSTER PHIBEIHIELE I it br 4
UNTERTITEL PERIEISLTEEHI e
Basis: n=420
10 20 40 80 €K 100
TREIBER + PARTNER




Einzelbeurteilung der TV-Spots: Mittelwert der Zustimmungsweﬁe tiber alle 7 Testfilme
(in % von n=420})

auffallend + einpragsam

stellt zurecht den Schutz durch Kondome
in den Mittelpunkt

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt
werden

origineli + einfallsreich

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

kann man sich &fter ansehen

macht deutlich, wie man sich einer
Ansteckung schitzt

spricht mich personlich an

)

verletzt mein moralisches Empfinden

wirkt auf mich schulmeisterlich

AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

TREIBER + PARTNER
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"Dieser AIDS-Informationsfilm ist auffallend und einprigsam":
Zustimmungsanteile in % von n=60 .

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Kondom)

BETTGEFLUSTER

ABENDESSEN

PAARE

GERAUSCHKULISSE Version 1 (0.
Kondom)

UNTERTITEL

VERSTANDNIS

TREIBER + PARTNER



"Dieser AIDS-Informationsfilm zeigt deutlich, wie man sich vor einer Ansteckung schitzt":
Zustimmungsanteile in % von n=60

UNTERTITEL

ABENDESSEN

BETTGEFLUSTER

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Kondom)

VERSTANDNIS

PAARE

GERAUSCHKULISSE Version 1 (0.
Kondom)

AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

TREIBER + PARTNER

100
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AIDS-TV-Gpol-Evaluation Marz 1996

"Dieser AIDS-Informationsfilm ist originell und einfalisreich":
Zustimmungsanteile in % von n=60

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m. X%

Kondom) -

GERAUSCHKULISSE Version 1 (0.
Kondom)

BETTGEFLUSTER

ABENDESSEN

UNTERTITEL

PAARE

VERSTANDNIS

TREIBER + PARTNER

100




GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Kondom)

ABENDESSEN

PAARE

BETTGEFLUSTER

UNTERTITEL

GERAUSCHKULISSE Version 1 (o.
Kondom)

VERSTANDNIS

AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

"Diesen AIDS-Informationsfilm kann man sich dfter ansehen™:
Zustimmungsanteile in % von n=60

TREIBER + PARTNER

100



AlDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

"Dieser AlIDS-Informationsfilm hat mir etwas Wichtiges zu sagen:
Zustimmungsanteile in % von n=60

BETTGEFLUSTER

UNTERTITEL

GERAUSCHKULISSE Version1 (0.
Kondom)

ABENDESSEN

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Kondom)

VERSTANDNIS

TREIBER + PARTNER



GERAUSCHKULISSE Version 2 {m.
Kondom)

PAARE

GERAUSCHKULISSE Version 1 {0.
Kondom)

BETTGEFLUSTER

UNTERTITEL

ABENDESSEN

VERSTANDNIS

AIDS-TV-Spat-Evaluation Marz 1996

"Dieser AIDS-Informationsfilm spricht mich persénlich an":
Zustimmungsanteile in % von n=60

TREIBER + PARTNER

100



34

AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

"Dieser AIDS-Informationsfilm verletzt mein moralisches Empfinden':
Zustimmungsanteile in % von n=60

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Ko'ndom)

BETTGEFLUSTER

PAARE

GERAUSCHKULISSE Version 1 (0.
Kondom)

UNTERTITEL

VERSTANDNIS

ABENDESSEN

TREIBER + PARTNER




AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

"Dieser AIDS-Informationsfilm kann jederzeit im Fermsehen gezeigt werden™:
Zustimmungsanteile in % von n=60

UNTERTITEL

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Kondom)

GERAUSCHKULISSE Version 1 (0.
Kondom}

PAARE

ABENDESSEN

BETTGEFLUSTER

VERSTANDNIS

TREIBER + PARTNER

100



AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

"Dieser AIDS-Informationsfilm stellt zurecht den Schutz durch Kondome in den Mittelpunkt™:
Zustimmungsanteile in % von n=60 '

ABENDESSEN

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Kondom)

GERAUSCHKULISSE Version 1 (.
Kondom}

UNTERTITEL

PAARE

BETTGEFLUSTER

VERSTANDNIS

TREIBER + PARTNER




AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1896

"Dieser AlDS-Informationsfilm wirkt auf mich schulmeisterlich":
Zustimmungsanteile in % von n=60

BETTGEFLUSTER

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m.
Kondom)

PAARE

UNTERTITEL

GERAUSCHKULISSE Version 1 (o.
Kondom)

ABENDESSEN

. VERSTANDNIS

TREIBER + PARTNER
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24 Kommunikationsleistung

Auf die Frage ,,Was wollle ithnen dieser AIDS-Informationsfilm sagen, was war seine
Hauptbotschaft oder Hauptaussage fir Sie 2" nennt ausnahmslos jeder Zuschauer eine
AIDS- bzw. Kondom-bezogene Botschaft.

Die Kernaussagen sind dabei bei allen sieben Spots identisch:

) «Kondome schitzen vor AIDS"
und . .kein Sex ohne Kondom"

Insbesondere bei den Spots

GERAUSCHKULISSE 2
GERAUSCHKULISSE 1
VERSTANDNIS

sowie . PAARE

wird ,,AIDS-Schutz durch Kondome" Gberdurchschnittlich haufig (ca. 40%) als Hauptaussage
genannt.



VERSTANDNIS

UNTERTITEL

ABENDESSEN

BETTGEFLUSTER

AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1956

Hauptbotschaft der AIDS-TV-Spots: (Jbersicht

Zustimmungswerte in % von n=80 (Mehrfachnennungen mdéglich)

0 30

TR B A e e 2

Kondome uhuéon vor AIDS: 30%

10
i g W Pl RO T pErF e
B R e

i 1o
SRR

Kein Sex chne Kondem ("Safer Sex"): 23%
Kondoms stéren nicht belm Sex: 13%
Verantwortung zelgen und an Kondome denken: 13%
Gib AIDS keine Chance: 11%
auch in gefdhivollen Situationan den Schutz
vor AIDS nicht vergessen: 8%

kain Sex ohne Kondom: 28%
Kondome schitzen vor AIDS: 23%
Kondeme sind heutzutage kein Tabuthema mehr: 23%
man saiita Immer ein Kondom dabei haben: 16%
QGib AIDS kelns Chance: 13%
Vorsorge/Schutz geht alle an: 8%

kein Sex ohne Kondome, insbesondere bei wechsalnden/neuen Partnem: 48%
Kondome schatzen vor AIDS: 17%
der eigenen Uberzeugung (Benutzung von Kondomen) treu bleiben; 15%
man solite sich (und anders) schitzren; 10%
Gib AIDS keine Chance: 8%

Kondoma schitzen vor AIDS: 30%
kein Sex ohne Kondom, vor allem bef neusn, unbekannten Partnam: 30%
“Verzicht statt Risiko®: 16%
Kondome zur Verhitung (Schwangerschaft): 8%
auch in verfdhrerischen Situationen dan
Schutz vor AIDS nicht vergessan: 5%

TREIBER + PARTNER




PAARE

GERAUSCHKULISSE
Version 1 (o, Kondom)

GERAUSCHKULISSE
Version 2 {m. Kondom)

AlDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1856

Hauptbotschaft der AIDS-TV-Spots: Ubersicht

' Zustimmungswerte in % von n=60 (Mehrfachnennungen mdglich)

0

1

Es

Sex/Liebe ja, aber nur mit Kondom: 48%

Kondome schitzen vor AIDS: 34%

AIDS betrifft alle Menschen, Alte, Junge, Hetero- und Homosexuelle: 18%
Kondome stdren bei dar Liebe nicht: 10%

Kondome schdtzen vor AIDS und anderen Krankheitan: 35%

Kondome stdren bei der Liebe nicht, sind atwas Ssibstverstindliches: 23%
Schutz, Vorsorge, Verhoh.mg géhon beide Partner an: 19%
. kein Sex ochne Kondom: 17%
man solta "Hr alle Falle™ immer ein Kondom dabel haben: 16%
bei Fragen zu AIDS/Kondoman, dle eigeblendete
Telefonnummer anrufen: 9%

man soilte "ir alle Filie® immer ein Kondom dabel haben: 25%
beide Partner sind filr Schutz/Verhltung zustindig und verantwortlich: 23%
kein Sex ochne Kondom: 17%
Lisba/Sex ist auch mit Kondomen schon: 15%

TREIBER + PARTNER

Kondome sind ein sicherer Schutz vor AIDS und anderen Krankheitan: 55%



AlDS-TV-Spot-Evaluation: Marz 1996

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

GERAUSCHKULISSE 2 | ITAFEEININ MBI SIE

GERAUSCHKULISSE 1

|

PAARE

[ amma
b e
]

UNTERTITEL [I{

VERSTANDNIS

By,
g
e}

ABENDESSEN

———
fhamind

¥
o it
—y-

BETTGEFLUSTER [} it |

100 110 120 120 140

TRE!RER + PARTNER



2.5 likes- und Dislikes-Nennungen
FaBt man die Positiv- und Negativ-Nennungen {,,LIKES / DISLIKES") fUr die
verschiedenen Spots zusammen, so zeigen sich folgende Schwerpunkte:
Likes-Dimensionen:
Criginalitét in Dialogen und Handlungsweisen der Filme;

dadurch auch lockerer und unverkrampfter Umgang mit Kondomen, der die

Selbstversténdlichkeit und Natirlichkeit, mit der Kondome verwendet werden
sollen, unterstreicht

eine Atmosphdre, die zu den Bildern und zum Thema paBt: realistisch,
gefUhlvoll, nicht Gbertrieben

Untermalung durch Musik. die sich ganz auf die romantische oder soffe
Stimmung in der Dramaturgie der einzelnen Spots einzustellen vermag

Uberzeugende Darsieller, mit denen sich der Zuschauer identifizieren
kann {sympathisch, natdrich, glaubwdrdig).

Dislikes-Dimensionen:
niveaulose Dialoge (platt, primitiv, abgedroschen, ordinar)
wenig Uberzeﬁgende Darsteller {in Aussehen, Gestik Qnd Mirnik)
eine \;ferhc:rmlosung der AIDS-Problematik durch allzu flapsigen Umgang mit

diesem Thema sowie fehlende Informationen Gber AIDS und die damit ver-
bundenen Folgen und Gefahren



Alds-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Relation "Likes : Dislikes" flir alle AIDS-TV-Spots
(Basis n=60)

Likes-Nennungen (berwiegen

GERAUSCHKULISSE Version 2 (m,
Kondom)

PAARE

ABENDESSEN

VERSTANDNIS

GERAUSCHKULISSE Version 1 (0.
Kondom)

UNTERTITEL

BETTGEFLUSTER

TREIBER + PARTNER




26 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 gut
gemachte AIDS-AufklGrung stellt.

Dabei stehen folgendé Themen im Vordergrund:

. Da das AIDS-Thema sich auch kUnftig in der 6ffentliche Diskussion behaupten soll, ist
eine jeweils aktuelle Inszenierung dieses Thema wichtig. Hierzu gehdrt auch das Darstellen
gleichgeschlechtilicher Partnerschaften sowie Hinweise und Informationen Uber das prak-
tische Handhaben von Kondomen. Auch und gerade um sich von Vorlaufer-informations-
filmen obzuseizen wird sich die AIDS-Kommunikation immer etwas Neues einfallen lassen
mussen.

Originalitat und Witz der Ideen stehen dabei nach wie vor im Vordergrund.
Ebenso wichtig ist allerdings auch eine dezente, unavufdringliche Gestaltung der Spots, die
+ohne mit der TOr ins Haus zu fallen" dennoch eine deutliche und klar verstandliche Aussage
haben sollten. '

Die Botschatt {,Benuizt Kondome zum Schutz vor AIDS"} gilt es ohne , erhobenen
Zeigefinger" zu vermitteln. Der selbstversténdliche, lockere und natirliche Umgang mit
Kondomen spielt hier eine wichtige Rolle, um gerade | ]ungeren Zuschcuern die Scheu vor
Kondomen zu nehmen.



27  AIDS-TV-Spot ,GERAUSCHKULISSE*: Version 1 vs Version 2

Der AIDS-Informationsfilm , GERAUSCHKULISSE" liegt in zwei Testversionen vor:

Version 1: ohne Kondom am Ende
Version 2: mit Kondom am Ende

Beide Versionen wurden zunachst monadisch [also . fUr sich* ) vorgestellt und beurteilt. Zum
Test-AbschluB wurden beiden Test-Spots jedoch nochmals nacheinander im direkten Ver-
gleich présentiert, mit der Frage, welche der beiden Versionen dem Zuschauver besser gefiel.

Gruppe 1: hat zunéchst Version 1 [ohne Kondom) ausfihriich besprochen
und anschlieBend zum Vergleich Version 2 {mit Kondom})
gesehen

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

Der Vergieich der beiden Versionen des Spots , GERAUSCHKULISSE" macht zunéchst
folgendes deutlich:

hinsichtlich Recall, Akzeblanz sowie spontane Zustimmung sind die Werte fir
beide Versionen nahezu identisch

Unterschiede ergeben sich in erster Linie

bei den Giplelpunkien {Sponfanbeurteilung):

hier erreicht die Version 2 {,mit Kondom") zum Spot-Ende hin einen héheren Zustim-
mungswert

{Version 2: 95% vs Version 1: 89%)

sowie bei den Angaben zur Hauptaussage des Films:

die Botschaft ,Kondome schitzen vor AIDS" wird deutlich haufiger bei
Version 2 {mit Kondom)} genannt

(Version 2: 55% vs Version 1: 39%)




Auf die Frage, welche Version dieses Testspots den Zuschauern besser gefiel, ergibt sich
folgendes Antwortmuster: -

eine eindeutige Mehrheit von 92% fUr Version 2 {mit Kondomj-ergibt sich in der -
Gruppe 2 (die diese Version auch zuerst gesehen und ausfihrlich besprochen hat
und erst am Ende zum Vergleich die Version 1 chne Kondom angeschaut hat}

in der Gruppe 1 (hat zuerst Version 1 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 {Uber beide Gruppen gemittelt) bevorzugt jedoch eine deuilsche Mehrheit
von 75% die Version 2 {mit Kondom)

An Grinden fUr das Bevorzugen der einen oder anderen Version dieses Tesi-Spofs wird ge-
nannt:

fdr Version 1, 0hne Kondom*) spricht vor allem, daB diese einfGhlsamer und auch
ohne nochmalige Kondom-Einblende ausreichend eindeutig wirkt

fOr Version 2 {,,mif Kondom*} spricht hingegen ihr witziges und originelles Ende,
- das sich gut einpragt und die Sicherheit von Kondomen anschaulich dokumentiert.



A|DS-TV-Spot-Evaluation: Mdrz 1996

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

Versionen gesehen.

Welche Version hat Ihnen besser gefallen ?

die Version chne Kondom am Ende
(Version 1)

die Version mit Kondom am Ende
(Version 2)

GRUPPE 1* GRUPPE 2** GESAMT

59% 92% 75%

* Gruppe 1: hat zuerst Version 1 (ohne Kondom) gesehen und ausfihrtich beurteilt
und anschlieBend zum Vergleich Version 2 (mit Kondem) gesehen

** Gruppe 2: hat zuerst Version 2 (mit Kondom) gesehen und ausfihriich beurteilt
und anschlieBend zum Vergleich Version 1 (chne Kondom) gesehen

TREIBER + PARTNER



AIDS-TV-Spot-Evaluation: Marz 1996

Und warum hat ihnen die Version "ohne Kondom am Ende" (Version 1)

besser gefallen ?

- GRUPPE 1* GRUPPE 2** GESAMT

diese Version ist einfiihisamer / ernsthafter

das Kondom am Ende sah unasthetisch aus
(abstofiend, unangenehm, primitiv)

eindeutige Aussage, auch ohne Kondom am Ende
(sagt genug aus, Kondom ist Uberfl(issig)

ist auch far Kinder geeignet

n=26 n=>5 . n =31
35% 20% 32%
31% 40% 32%
23% 40% - 26%
12% - 10%

* Gruppe 1: hat zuerst Version 1 (chne Kondom) gesehen und ausfiihdich beurteiit
und anschlieBend zum Vergleich Version 2 {mit Kondom) gesehen

** Gruppe 2: hat zuerst Version 2 (mit Kondom) gesehen und ausfiihrlich beurteiit
und anschlieBend zum Vemgleich Version 1 (ohne Kondom) gesehen

TREIBER + PARTNER



AIDS-TV-Spot-Evaluation: Marz 1996

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

GRUPPE 1* GRUPPE 2** GESAMT

originelles / witziges Ende 42% 47% 45%
(ist einpragsamer / bleibt besser in Erinnerung,
betont noch einmal die humorige Seite des Spots,
paft zum lockeren Umgang mit dem Thema AIDS)

das Ende verdeutlicht noch einmal die Sicherheit 47% 40% 43%
und Schutzfunktion von Kondomen
("sie lassen nichts durch", sind reiffest und haltbar)

* Gruppe 1: hat zuerst Version 1 (ohne Kondom) gesehen und ausfiihrlich beurteilt
und anschlieBend zum Vergleich Version 2 (mit Kondom) gesehen

** Gruppe 2. hat zuerst Version 2 (mit Kondom) gesehen und ausfiihrdich beurteilt
und anschlieend zum Vergleich Version 1 (ohne Kondom) gesehen

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

AIDS-Spot “GERAUSCHKULISSE“: Version 1 (ohne Kondom) vsl Version 2 (mit Kondom):

indikatorenvergleich

O GERAUSCHKULISSE 1

B GERAUSCHKULISSE 2

hecall Alzeptanz Spontanbeutteilung:
Zustimmung

TREIBER + PARTNER

Spontanbeurtsilung: "Kondoma schdtzan
Gipfelpunkte vor AIDS"




3. EINZEL-ERGEBNISSE

Der nachfolgende Berichtsteil stellt kurz die Ergebnisse der sieben AlDS-Testspots vor, und
war

Eckdaten der Zuschaver-Beurteilung
Spontanbeurdeilung

Episoden-Verauf



AIDS-TV-Spot-Evaluation M3rz 1996

Versidndnis

0(;




AlDS-TV-Spot-Evaluation Midrz 1996

TV-Spot "VERSTANDNIS"

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

R s i Rt R A

b

Maxirmum: 100

53 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
73 Global-Akzeptanz ("Gefallen")

55 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

5 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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AlD5-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Spontanbeurteilung "VERSTANDNIS": Antwortmuster im Zeitveriauf (in % von n=60)

100 (===

L) w';‘l’-“’m L i

o Taetdwenger gut}

i ' ' . n“ ' , ‘ “,::,‘i‘_'k :.?
ol

k
]

90~

80+
toils-toils” : '
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AlDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

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

100

80

80
70 '

60 /
50

40 /
30 /

-
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL
VERSTANDNIS - Episodenveriauf

Ein Paar kit sich

Sie kiiBt seinen Hals

Sie streicheln sich
(Rt
i
i
= . " Ll
I b
s 4 = o
LRk J
|
ﬁ}
e '
{
i
i Ti=p: @117 mindzeo
'=‘ Liiiia s - ot £ a = R
!=’. v{
1’_'.

Sie gibt ihm ein Kondom
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Untertitel

TREIBER + PARTNER




AIDS-TV-Spot-Evaluation Mirz 1996

TV-Spot "UNTERTITEL"

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

Maximum: 100

50
89
68

65

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestitzter 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 "UNTERTITEL": Antwortmuster im Zeitveriauf (in % von n=60)

1 00~ e T T
. - § iLr '
ol - qote veriger gif} |

“oilsteils”

!
oy
|
1

fait sehr gut" iR
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1896

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

100

80

T /\_,\/'/\\/'
70 /—/\/\/-”
60 - -

50

40

30

20
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1906

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL
UNTERTITEL - Episodenveriauf

Ein junges Pirchen steigt in einen Fahrstuhl

Sie fragt: "Was machen wir jetzt ?"

Beim Kiissen finden beide ein Kondom
in der Hosentasche des anderen

Das "AIDS-Logo” erscheint

TREIBER + PARTNER




AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1966

Abendessen

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

TV-Spot "ABENDESSEN"

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

Maximum: 100

48
82
70

65

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestitzter Recall”)
Global-Akzeptanz (“Gefailen")
Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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AlDS-TV-Spot-Evalualion Marz 1096

Spontanbeurteilung "ABENDESSEN": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=66)

Yoils-toils” |
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

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

100

90
80

/\/_J_, "~
70 A

60

50

40

30

20
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<
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21
23
25
27
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33
35
a7

11
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

" SPONTANBEURTEILUNG TOTAL
ABENDESSEN - Episodenverlauf

Ein Paar sitzt in einern Restaurant; sie fragt; "Nachtisch ?"
Sie gibt ihm ein Kondom in einer herzZférmigen Schachtel

Nachdem er das Kondom weglegt, sagt sie;
"Ohne Dings kein Bumsi”

an S g |
i T
-4 — !=l==i |
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o
o
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L
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i
i
! TIHE: 8:37 minssec
-

Das "AIDS-Logo" erscheint

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

Bettgefliister
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AIDS-TV-Spot-Evatuation Marz 1996

TV-Spot "BETTGEFLUSTER"

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

Maximum: 100

59
86
63

65

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

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER



AlDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1896 .

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

100 et et L O O SV 0 A R ST LS O S oI P L N S O Y e 2 SO M ST Ol i T 3

["gefalt weniger gut"|
90 ! :
‘teils-teils” |
80+
70~ "gefailt gut"

60

50

40

30
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996
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Spontanbeurteilung "BETTGEFLUSTER": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL
BETTGEFLUSTER - Episodenveriauf

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

Er mdchte ohne Kondom mit ihr schiafen

s an
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"

Sie stoBt ihn aus dem Bett, weil er nicht einsichtig ist

Das "AlDS-Logo" erscheint
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AlIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Paare

TREIBER + PARTNER
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AlDS-TV-Spol-Evaluation Mirz 1966

TV-Spot "PAARE"

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

Maximum: 100

69
79
70

64

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestitzter Recall"}
Global-Akzeptanz ("Gefallen")
Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

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

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

O qefalt wenigerguf'l';
R ol

90- 4 f
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AlDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

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

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL
PAARE - Episodenveriauf

Verschiedene "Hetero-Péare" schmusen
Verschiedene "Homo-Paare" schmusen

Alle Paare kiissen sich und schauen dem Partner
in die Handflache (auf der Suche nach einem Kondom})

ol L |
4 —
=ﬂi
I
i -~
|
f .

Ein Mann zaubert ein Kondom hinter
dem Qhr seiner Partnerin hervor

Das "AlDS-Logo" erscheint

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

GIBE
KEINE|
CHANCE

0221,/ 8920 31

Yentrale fur gesundheitliche Aufkidrung

Gerduschkulisse 1
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1596

TV-Spot "GERAUSCHKULISSE 1" (ohne Kondom)

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

Maximum: 100

64
91
78

65

Durchsetzungsféhigkeit ("Ungestutzter Recall")
Global-Akzeptanz ("Gefallen")

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteiiung {(Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER




AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Spontanbeurteilung "GERAUSCHKULISSE (ohne Kondom)": Antwortmuster im Zeitveriauf (in
% von n=60)

100 (e F==gefalt weniger gut"=T]

i

90 -
"toilsHeils"

80

70+

60+

50+

40-

30+

20+
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Spontanbeurteilung "GERAUSCHKULISSE (ohne Kondom)": 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 kit sich; sie stort sich an dem Geréusch eines
tropfenden Wasserhahns

Sie nimmt ein Kondom und geht zum Wasserhahn

Sie stiilpt das Kondom (iber den Wasserhahn

=
| # -u&;l
- r=r- ‘—!
g:d
=
i
1 |
]
|
{
4
!
1
%n TIME: B:44  min/sec

Er zeigt ihr sein Kondom

Das "AIDS-Logo" erscheint
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AlDS-TV-Spot-Evaluation Mérz 1996

TIAIDS
KEINE
CHANCE

1fﬁr gesundheitliche Aufklirung

-
=

Gerduschkulisse 2

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

TV-Spot "GERAUSCHKULISSE 2" (mit Kondom)

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

Maximum: 100

63
92
80

70

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestitzter 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 {mit Kondom)": Antwortmuster im Zeitverlauf (in %

von n=60})
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1896

A\

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

l . TR TN OO N I Y - O 0 O o I |
O‘F ‘{{}:IIIIIIIIIllltlIIIIiIiIlIIIIIIIIIIl

100
90
80
70
80
50
40
30
20
10

1914
34
6t
i
GE
€e
154
62
il
174
€2
¥4
61
L
Si
el
2

- UM~

. A nTAMED

Ldald



AIDS-TV-Spot-Evaluation Mirz 1996

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL
GERAUSCHKULISSE Version 2 (mit Kondom) - Episodenverlauf

Ein Paar kii3t sich; sie stort sich an dem Gerdusch eines
tropfenden Wasserhahns

Sie nimmt ein Kondom und geht zum Wasserhahn

‘Sie stiilpt das Kondom iiber den Wasserhahn
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- Er zeigt ihr sein Kondom

Das Kondom iiber dem Wasserhahn fiillt sich langsam

Das "AIDS-Logo” erscheint

TREIBER + PARTNER
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TEIL 2:

TESTMATERIAL

TESTZIEL

TESTDESIGN

TESTVERLAUF

STICHPROBE
TESTORT

TESTDAUER

Evaluation von 2 AIDS-Kino-Spots
PROJEKT-BESCHREIBUNG

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

"' James Bond"'
. ""AIDS-Bag"’

. Vergleichende Analyse der kemmunikativen Leistungsfdhigkeit
der Testfiime in ihrem Umfeld:

. Durchsetzungsféhigkeit (''Recall’’)

. Emotionale Spontanbeurtfeilung wéhrend des
Film-Kontaktes

. Global-Akzeptanz.

. Einzel-Analyse der AIDS-Informationsfilme:

Hauptbotschaft

Likes + Dislikes

Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurfeilung
Exploratives Nachbesprechen kritischer
Profilstellen der Spontanbeurieilung in der
Testgruppe

a = & »

. Demografie

. Einstellungen zum Umgang mit AIDS

monadischer Kino-Theater-Test unter realistischen Cinema-
Bedingungen mit dem video- und computergestitztem

CINEMA-COMMERCIAL-CHECK-System in Testgruppen & ca. 15
Teilnehmern

vgl. Verlaufs-Script anbei

pro Test-Spot jeweils n=60, also insgesamt 2x460 = 120 zufallig
ausgewdhlte Testpersonen im Alter von 14 bis 35 Jahren

. Filmtheater ,Gloria", Neuss-City

. Tele-Studio Neuss-City

. " Kinoprogramm-Vorfitrung  ca. 120 Minuten
. Studio-Nachbefragung ca. 45 Minuten

10




Verlaufs-Script

Besucher des Filmtheater ,GLORIA" in der FuBgangerzone in der Innenstadt von Neuss wer-
den an der Kasse fir die Teilnahme an einem ,Kinotest" angesprochen und rekrutiert. Als
Honoerar erhalten sie DM 30.- sowie eine Gratis-Kino-Karte.

Minuten

0-120 Im Rahmen der blichen Kino-Verantaltung sehen sie dort 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 begriBt die Teilnehmer und erlGutert Zweck und Verlauf der
folgenden Testveransialtung.

im anschlieBenden Selbstausflller-Interview wird dann zundachst der unge-
stotzte Marken-Recall der zuvor gezeigten Kino-Werbefilme schrifflich abge-
fragt.

10-30 Danach wird der ganze Werbeblock nochmals auf einem GroSbild-Monitor
gezeigt. Zeitgleich beurteilen die Testpersonen dle einzeinen Werbefilme Ober
die Tastatur des computergestiizten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan
und nonverbal kontinuierlich im Zeitveriauf Uber eine handgroBe Tastatur be-
urteilt.

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

30 - 45 Als ndchstes beanfworten die Testpersonen

offene fragen (z.B. nach der Houptaussage und den Likes und Dislikes
fOr den jeweiligen AIDS-Kino-Spot)

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

45-75 Zum AbschiuB sieht die Tesigruppe die Aufzeichnung ihrer Spot-Beurteilung
am Video-Monitor und wird danach ausfUhrlich zu einzelnen filmsequenzen
exploriert, aus welchen Grinden diese beim Publikum mehr oder minder gut
ankommen.




AIDS Cinema Commercial Check April 1996

DIE TESTSPOTS

AIDS-SPOT "JAMES BOND"
AIDS-SPOT "AIDSBAG"

ALLIANZ VERSICHERUNG
CAMPARI
COCA-COLA
FRANKENHEIM ALT
FRUH KOLSCH
H.I.S. JEANS
KONIG PILSENER
LBS A
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
ménnlich

bis 20 Jahre
21-29 Jahre

30 Jahre und &lter

Hauptschule
Mittlere Reife

Abitur / Hochschule

mit Partner lebend
alleinlebend, mit Partner

ohne Parlner

religids
nicht so sehr
nicht religifis

1 x pro Woche

2-

TREIBER + PARTNER

3 xim Monat
1 x im Monat
weniger

nie

50
50

36
32
32

28
33
39

36
28
36

16
49
35
56
25

1
27
60



ERGEBNIS-ZUSAMMENFASSUNG KINO-SPOTS

1. AIDS-THEMATISCHE STICHPROBENBESCHREIBUNG

Auch die Zufallsstichprobe von n=120 Kino-Besuchern soll zundchst anhand einiger Hinter-
grunddaten zu Einstellungen und Verhaltensmustern zum Thema ,AIDS und Kondome"
naher beschrieben werden. '

1.1 Personliches Informationsverhalten zum Thema AIDS

Das Uberwiegend 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 schifzen kann
- 86%: bin gut Gber AIDS informiert
74%: informiere mich regelmdaBig Uber AIDS

unverdndert groBes Informationsinteresse:

4%: Regelhéﬁige AIDS-Aufkldrung finde ich wichtig

sowie geringe lnformoﬁonséé‘:fﬁgung v

8%:  Bei AIDS-Aufkidrung schalte ich gleich ab

10



RegelmafBige AIDS-Aufklarung finde ich
wichtig

Bei AIDS-Aufklarung schalte ich gleich ab

Bin gut Uber AIDS informiert

Weill Bescheid, wie man sich vor AIDS
schitzt

informiere mich regelmaRig / gelegentlich
Gber AIDS

Habe setbst Erfahrung im Umgang mit
Kondomen

In den nachsten Monaten jemanden
kennenlernen und intim werden

Hatte in den letzten 12 Monaten
wechselnde Intimpartner

Habe da immer Kondome verwendet

AlDS Cinema Commercla! Check April 1996

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

74
PR -
| 61
I
m 34 {Basis n=3B = 31% mit wechselnden lntim-Partne?m
c v ®»  ® e = = n
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1.2  Personlicher Kondom-Schutz

FOr 93% der befragten Kino-Besucher steht die Verwendung von Kondomen als AIDS-
Schutz an erster Stelle, gefolgt von ,sexueller Treue” (74% Zustimmung). 65% nennen danach
«Sex mit Zufallsbekannten vermeiden”. '

1.3 Personliches Sexudlverhalien

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 jingeren Kino-Publikurm ist das konsequente Umsetzen des Wissens
Ober AIDS-Gefahr und AIDS-Schutz in ein entsprechendes Verhalten {Benutzen von Kon-
domen) nicht immer gewdahrleistet:

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 Uberhaupt keine Kondome verwendet

10



“ AIDS Cinema Commercial Check April 1996

"Wie schiitzen Sie sich vor AIDS ?" Kino-Spots: Zustimmung in % von n=120

Kondome benutzen

Treu bleiben

Sex mit Zufallsbekannten vermeiden

sich Zeit lassen

vorher einen AIDS-Test verlangen

[(Mehrfachnennungen méglich) |

enthaitsam sein

TREIBER + PARTNER
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AIDS Cinema Commerclal Check April 1996

Kondom-Verwendung bei we¢hselnden Intimpartnern in den tetzten 12 Monaten
{Basis: n=38 = 31% aller Befragten)

hat keine Kondome
verwendet: 26%

hat gelegentlich Kondome

verwendet: 40% _ hat immer Kondome

verwendet: 34%

TREIBER + PARTNER



2. GESAMT-ERGEBNISSE IM UBERBLICK
2.1 Positionlerung im Wettbewerbsumfeld

Im Umfeld aklueller Kino-Werbung behauptet sich der AlDS-Informationsfilm ,, James
Bond" mit weit Uberdurchschnittlichem Erfolg, der Spot Aidsbag” hingegen plaziert sich le-
dighich im unteren Mittelfeld.

Durchsefzungsfahigkeit (,Ungestitder Recall*):

Auf die Frage ,An welche Werbe- und Informationsfilme kénnen Sie sich jefzt 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 thnen dieser AIDS-Spot gefallen 2" antworten

86% bei ,, James Bond"
und 49% bei , Aidsbag"

mit ,,sehr gut" bzw. ,gut".
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Marlboro

West

Langnese

Levi's Jeans

K&nig Pilsener
AIDS-Spot: JAMES BOND
Frankenheim Alt
Campari

Nissan

Frih Kélsch

LBS

H.I.S. Jeans
AIDS-Spot: AIDS-BAG
Coca-Cola

RWE

Allianz Versicherung

Stimorol

AIDS Cinema Commerclal Check April 1956

DURCHSETZUNGSFAHIGKEIT: Ungestiitzter Recall in % von n=60 bzw. n=120
"An weiche Werbe- und informationsfilme kénnen Sie sich noch erinnern ?*

50 &0 70
Nennungen in %

TREIBER + PARTNER
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AIDS-Spot: JAMES BOND
Froh Kalsch

Levi's Jeans

Langnese

Stimorol

H.I.8. Jeans

LBS

AIDS-Spot: AIDS-BAG
Campari

Frankenhelm Alt
Coca-Cola

Marlboro

West

Ké&nig Pilsener

Allianz Versicherung
RWE

Nissan

AIDS Cinema Commercial Check April 1996

GLOBALAKZEPTANZ: Zustimmungswerte in % von n=60 bzw. n=120
"Dieser Werbe-/informationsfilm hat mir gut bzw. sehr gut gefailen”

EEA AR NEAEREEYS

ERUTHEL

K 4] s 50 60 70
Leistungswerte ("sehr gut” bzw. "gut") in %
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100




Globalakzeptanz

AIDS Cinema Commerclal Check April 1996

Kommunikative Positionierung der Test-Titel: in % von n=60 bzw. n=120

100
an -
- 0[ JAMES BOND |
80
-Frtlh
. o/ Levis |
70 j
0| Stirnoroﬂ Langnesa
: o| H..S. Jea_n___sl
)
' LBS
0 AIDS-BAG hd
o[oor |
[ o] Coca-Cola Fr.';mkenhel_n'lj
‘ — . Mariboro
¢| Konig
0 4{ Allianz |
— o[ RWE
20
$[ssen
10
0
0 10 20 a0 © 50 0 ©

Durchsetzungsfihigkeit (Ungestitzter Recall)
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100

10

AIDS Cinema Commerclal Check Agpril 1996

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

tJAMES BOND

BAIDS-BAG

86

86

54

Durchsetzungsfiihigkeit

Globalakzeptanz

TREIBER + PARTNER

Glpfelpunkte Spontanbeurtellung




2.2 Spontanbeurteilung

Auch fUr die Kino-Spots wurde untersucht, wie sie schon wdhrend der VorfGhrung

vom Kino-Publikum spontan erlebt und bewertet werden. Ein computergestufztes Instrument ’

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

Wahrend der Informationsfim ,.James Bond"

schon in wenigen Kontaktsekunden eine Zuschauermehrheit von Gber 50%
gewinnt

sich im weiteren Verlauf auf einem durchschnitilichen Niveau von ca. 70%
hait : ‘

und Zustimmungsspitzen von Uber 85% emeicht

schneidet der Spot , Aidsbag" deutlich schlechter ab:

erst in den lefzten Sekunden gelingt es diesem Film, die 50%-Marke zu
Uberschreiten, - )

und auch dann emreicht er nur eine maximale Zustimmung von knapp Ober
40%

Auch eine Analyse verschiedener Spontanbeurteilungs-indices bestatigt das sowohl im
Vergeich zum Kino-Spot ,James Bond" als auch im Vergleich zu den AIDS-TV-Informations-
flmen unterdurchschnittiche Abschneiden des Spots ,Aidsbag" {s. nachfolgende Uber-
sichten):

verhdaltnismaBig wenig Zustimmung )
daflir deutlich mehr Unentschieden- und Ablehnungsreaktionen

115



AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK April 1996

James Bond
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AlDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

Kino-Spot "JAMES BOND"

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

Maximum: 100

54
86
67

57

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestitzter Recall")
Global-Akzeptanz ("Gefallen") .
Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

Spontanbeurteilung *JAMES BOND": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)

100 (T I A T e, Ao S

| |*gefait weniger gut";

90 Y o
: ‘ e _a Yeifs-tails”

70- B
"gefaltt gut
60
50 -

40+

30




. AlIDS Cinema Commerclal Check April 1996
Spontanbeurteilung "JAMES BOND": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
N
H--H

[N I N N T S s T A N O e ) I T I |

rrrryvrrryvr T T rTyiTrrriT T r e e ey I T rrr et

e

100
g0
80
70
60

50
40
30
20
10

0

8s
£9
s
14
iy
Sv
124
(34
6¢
L€
GE
€e
It
62
L2
14
£
(¥4
6l
Ll
Sl
£l
Ll
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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 Wachménner aus
Er sprengt das SchloB einer Stahltir

Er befreit eine Gefangene von ihrer Fessel
|

ian
TS 1 =L A e
¢ = i = =
— [T i
- —F = . T
= = 3 :
ST i
=
l
e 1 '=1
!
J_ TIHE: R:56 min/sen
i

Durch einen Mechanismus in ihrer Uhr 6ffnet sie sich;
ein Kondom springl hervor

Die feindlichen Agenten versuchen in den Raum einzudringen

Durch einen weiteren Mechanismus blédst sich das Kondom wie ein
HeiBluftballon auf; sie entkommen durch eine Deckenéffnung

Das "AIDS-Logo” erscheint

TREIBER + PARTNER




AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK April 1996

Aidsbag

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1096

Kino-Spot "AIDSBAG"

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

Maximum: 100

29
49
33

45

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestitzter Recail")
Global-Akzeptanz ("Gefallen")
Mittiere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

Spontanbeurteilung "AIDS-BAG": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)

§ iger
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AlIDS Cinema Commercial Check April 1996

Spontanbeurteilung "AIDS-BAG": Zustimmungsanteile (in % von n=60)

100

90

80

70

60
50 /
40 /
) ) /_J\_/

20 /\/
10
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Marz 1996

" SPONTANBEURTEILUNG TOTAL
AIDS-BAG - Episodenverlauf

Eine Frau geht durch eine Tiefgarage; ein Mann nimmt seinen
Autoschliissel :

Beide treffen sich im Fahrstuhl

Beide gehen durch die Tiefgarage; sie verfiihrt ihn
auf der Kiihlerhaube eines Autos

Sie zieht ihn langsam aus-

Sie offnet seine Hose; der "AIDS-Bag" springt heraus

TREIBER + PARTNER
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AIDS Cinema Commercial Check April 1996

AIDS-Kino-Spots: Vergleich der Spontanbeurteilung (Angaben jewsils in % von n=60)

OJAMES BOND

B AIDS-BAG

67

13

Zustimmungen *Unentschieden”-Reaktionen Ablehnungen

TRE'SER + PARTNFR



300 2,9
T I i
280 e =tE}?r'1.
ik
2,60 et nah 3
" 1
2,40 = HIET,
2|m 2 g ‘F'j
2,00 i
3 L
180 4%& : ;
1,60 1}
'+F;. 3
1.‘*) , j:."; 4
1.00 At
1,00
0,80 i -
T
0,60 e
0,40 - H
0,19
020
i iTHE:
000
Spontanbeurteilung: Spontanbeurteilung: Relation Likes /
Ablehnung { Top-Zustimmung | Disllkes
Zustimmung Total-Zustimmung :
TREIBER + PARTNER

k4|

AIDS-Kino-Spdts: Vergleich verschiedener Indikatoren (Angaben jeweils in % von n=60)

AIDS Cinema Commercial Check April 1996

0 JAMES BOND
B AIDS-BAG




2.3 Einzel-Beurtellung

Beide Kino-Spots wurden hinsichtlich ihrer kommunikativen Leistungsfahigkeit anhand
von zehn Einzel-Statements naher untersucht.

Betrachtet man zunachst die Mittelwerte der Zustimmungswerte Uber alle zehn Statements,
so bestatigt sich auch hier das relativ bessere Abschneiden von ,James Bond" mit einem
Mittelwert von 57 im Vergleich 2u ,Aidsbag”, der einen Wert ven 45 erreicht.

Akzeptanz-Unterschiede sind dabei in erster Linie auf Statemenis wie
originell und einfallsreich {James Bond: 83% vs Aidsbag: 56%)
auffailend und einprégsam (James Bond: 73% vs Aidsbag: 31%)
kann man sich 6fter ansehen (James Bond: 62% vs Aidsbag: 30%)

zurGckzufOhren.
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK: April 1986

Einzelbeurteilung YJAMES BOND": Zustimmungsanteile in % von n=60

werden

wirkt auf mich schulmeisterich B 2

stelit zurecht den Schutz durch e
Kondome in den Mittelpunkt K& ’ il

verielzt mein moralisches Empfinden | 0

spricht mich persdnlich an Rilg ) AL ; i 3h

hat mir etwas Wichtiges zu sagen B alitig s ; 54

kann man sich bfter ansehen [t : ; % : ] 62

originell und einfallsreich EHENE RIS : ; : 3 : i &3

sagt deutiich, wie man sich vor einer
Ansteckung schiitzt .

R g

auffallend und einprdgsam

JLEEA iﬁl AT
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK: April 1996

Einzelbeurteilung "AIDSBAG": Zustimmungsanteile in % von n=60 .

kann jederzeit im Kino gezeigt promrpmrr
werden -

wirkt auf mich schulmeisterlich

stellt zurecht den Schutz durch
Kondome in den Mittelpunkt

verletzt mein moralisches Empfinden g3

spricht mich persénlich an

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

kann man sich ofter ansehen

originell und einfalisreich ki

sagt deutlich, wie man sich vor einer om
Ansteckung schiitzt stdhs

auffallend und einprégsam

TREIBER + PARTNER




24 Kommunikationsleistung
Beide Kino-Spots vermitteln eine AlIDS- bzw. Kondom-bezogene Botschaft.

Bei ,,James Bond" steht dabei die Aussage im Vordergrund, daB sich ausnahmlos jeder vor
AIDS schitzen 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 benutzen.

i3



AIDS Cinema Commercial Check April 1996

Hauptbotschaft der AIDS-Kino-Spots: Ubersicht

Zustimmungswerte in % von n=60 (Mehrfachnennungen mdglich)

0
SRt

30 40 T

iR MR N

JAMES BOND jodar solite sich vor AIDS schOtzen(auch “Halden™): 49%
Kondome schitzen vor AIDS und andere Krankheitan: 43%

man sollte immer sin Kondom dabel haben: 16%
kein Sex/Geschlechtaverkshr ohne Kondom: 8%
“Gib AIDS keine Chance: 8%

AIDS-BAG Sex ja, aber nur mit Kondom, insbesondere bel wechseladen Partnern: 36%
Kondome schitzen die Gesundheit: 36%
auch In puncto Sex immer an Sicherheit/Schutz denken: 15%
man sollte immer ain Kondom dabel haben: 10%

TREIBER + PARTNER




AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK Apri 1996

Hauptbotschaften gesamt (ohne "Gib AIDS keine Chance)

% von n=60 (Mehrfachnennungen maglich)

Nennungen in

g7

oot oot et e

e

B e ey s v A

120

100
B0

AIDSBAG

JAMES BOND
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2.5 Nachbesprechung in den Testgruppen

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

Dabei stehen folgende Themen im Vordergrund:

. Um sich von anderer Kino-Werbung abheben zu kénnen, ist es erforderlich, originelle
ldeen zu entwickeln und standig neve Wege zu finden, die AIDS-Problematik interessant und
abwechslungsreich 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
whingearbeitet" wird, ohne direkt ,,mit der Tir ins Haus zu fallen". Enfscheidend ist allerdings,
daB es dem Spot von Anfang an gelingt. das Zuschaverinteresse zu gewinnen, zu steigern
und anschlieBend in einem positiven Ubemraschungseffekt aufzulsen.
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AlDS CINEMA COMMERCIAL CHECK: April 1996

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

35%

33%

30%

25%

21%

11%

10%

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

das Kondom in der Uhr
(witzig, originell)

die Handlung .
(spannend, witzig, viel Action, temporeich, mit vielen Raffinessen und Uberraschungen)

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

der Uberraschungseffekt: es geht um Kondome

(spannend, da man zunéchst nicht weil}, um was es geht)
(Uberraschend, da Hinweis auf neuen James Bond Film erwartet wird)
die Musik

die Aussage "Auch Helden brauchen Gummis"
(Hinweis darauf, daB sich alle Menschen schiitzen sollten)

Nennungen in % von n = 60 Testpersonen (Nennungen unter $% entfallen)
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK: April 1996

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

14% der "Kondom-Ballon"
(unrealistisch, liberzogen, Ubertrieben)

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

13% die Handiung
(zu brutal, z.B. die Sprengungen
zu Ubertrieben und unrealistisch, z.B. das Klettern an der Gondel)

11% die Anlehung an einen James-Bond-Film
(paft nicht zum emsthaften Thema AIDS)

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

Nennungen in % von n = 80 Testpersonen (Nennungen unter 5% entfallen)
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK: April 1896

Gab es etwas an dem AIDS-InformationsﬁIm_“AIDSBAG",
das lhnen besonders gut gefallen hat ?

38%

20%

16%

13%

£l

das Ende: der "AIDSBAG"
(Uberraschend, witzig, originell)

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

der Vergleich Airbag - Kondom
(gelungener Vergleich zum Thema Schutz und Sicherheit)

die Doppeldeutigkeit des Wortes "Verkehr"
(originelle doppeldeutige Texte, gute Vergleiche)

Nennungen in % von n = 60 Testpersonen (Nennungen unter 5% entfallen)
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK: April 1996

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

26% wirkt eher wie eine Autowerbung
{nicht auf Anhieb verstandlich, verwirrend, wird lange Zeit fiir Autowerbung gehalten)

15% zu lange HinfGhrung zum Thema
(langatmig, langweilig; es ist zu lange unklar, um was es eigentlich geht)

Nennungen in % von n = 80 Testpersonen (Nennungen unter 5% entfallen)
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