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PROJEKTZIEL

TESTMATERIAL

TESTKRITERIEN

ZIELGRUPPE

METHODIK

TESTORT
TESTZEITRAUM

INSTITUT

PROJEKT-UBERSICHT

Erfassen von Publikumsreaktionen auf die aktuelle AlDS-Information
der Bundeszentrale fir gesundheitliche Aufkidrung
im Medivm Fernsehen und Kino

insgesamt 10 TV-Spols sowie ein 1 Kino-Spot

Kernkriterien der kommunikativen Leistungsf&higkeit von Informations-
filmen, vor allem:

Erinnerungsféhigkeit

Akzeptanz A

Spontan-Sympathie

AIDS-spezifische Aussagenteistung

Zufallsstichproben
van TV-Zuschauern (146 -60 lahre)
von Kino-Besuchern (16 -35 Jahre)
mit jeweils n=60 Teilnehmern pro Test-Spot

Studio-Einzelbefragung in Testgruppen im AnschiuB an die VorfUhrung der
Testfilme in quasi-natdrlichen Fernseh- bzw. Kina-Situationen

Neuss

Juni bzw. Oktcber 1995
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TEIL 1: Evaluation von 10 AIDS-TV-Spots
PROJEKT-BESCHREIBUNG

TESTMATERIAL ‘ 10 AIDS-TV-Informationsfilme im Kontext akiueller TV-Werbung
und -Information:

"Traumreise” .
“Intime Kommunikation™
"Denn Sie wissen, was Sie tun”
"Summerfime”

"Das Gesprach”

"Gigolo”

"Besie Freundin™

"Blaues Wunder"'

"Der Mensch”

"Zeppelin"

TESTZIEL . Vergleichende Analyse der kemmunikativen
Leistungstahigkeit der Testfilme in ihrem Umfeld:

Durchsefzungsfahigkeit {"Recall’)

Emotionale Spontanbeurteilung wahrend des
TV-Film-Kontakfes

Global-Akzeptanz

finzel-Analyse der AIDS-Informationsfiime:

Hauptboischaff

Likes + Dislikes

Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurteilung
Exploratives Nachbesprechen kritischer Profil-
stellen der Spontanbeurieilung in der Testgruppe

Cemografie

Einstellungen zum Umgang mit AIDS



STICHPROBE

TESTDESIGN

TESTVERLAUF

TESTDAUER

TESTORT

ERGEBNISSE

pro Test-Spot jeweils n=40, also insgesamt 10 x 60 = 600 zufdllig
ausgewdhlte Testpersonen im Alter von 14 bis 60 Jahren

monadischer TV-Studio-Test unter realistischen Zuschauer-
bedingungen mit dem COMMERCIAL-CHECK-System in Teil-
gruppen & 10-15 Teilnehmern

val. Verfaufs-Script

pro Befragungsgruppe ca. 90 Minuten
Tele-Studio Neuss-City

liegen in folgender Form vor:

als Print-Report: schriftliche und tabellarische
Aufbereitung der Testergebnisse

als Video-Report: Profileinblenden der Spontan-
beurteilung in das laufende
Videobild der Testfilme
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DIE TESTSPOTS: Uberblick iiber die AIDS-
Informationsfilme

TRAUMREISE
INTIME KOMMUNIKATION

DENN SIE WISSEN, WAS SIE TUN
SUMMERTIME

DAS GESPRACH

GIGOLO

BESTE FREUNDIN

BLAUES WUNDER

DER MENSCH

ZEPPELIN
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DAS WETTBEWERBSUMFELD: Uberblick

AEG

CHOCAFE
COCA-COLA
GELBE SEITEN
LADIVAL
MAGNUM
MARIACRON
MELITTA
MERCI
SCHNEEKOPPE
THOMY

TOSCA
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DIE TESTKRITERIEN: Variablenbeschrelbung

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

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

1. Ungestitrter Recall: wird fUr alle Testfilme erhoben
“Sie haben zuvor mehrere Werbe- und Informationsfilme gesehen.
An welche dieser Filme kénnen Sie sich jetzt noch erinnern 2"

2. Global-Akzeptanz: wird fUr alle Testfilme erhoben

"Wie gut hat thnen der Werbe- bzw. Informationsfilm von ... insgesamt ge-

falleng"
(Wird auf Ser-Skala erfaBt:  sehr gut
gut
teils-teils
weniger gut
Uberhaupt nicht)
3. Spontanbeudeilung: wird fUr alle TesHilme erhoben

Computergestitze Erffassung Uber eine handgroBe Tastatur mit Ser-Skala [mit
++, +,0, -, — markiert) kontinuierlich zum VorfGhren der Testfilme. Die Testper-
son wird zuvor instruiert, daB sie mit dieser Tastatur spontan und méglichst
ohne Verzégerung jeden der ihr vorgefUhrien Testfilme im Zeitvedauf sténdig
beurteilen soll. wobei sie jeden der funf Skalen-Punkte rwischen ++ {gefallt mir
sehr gut) und — [gefailt mir Gberhaupt nicht) verwenden kann.

4, Hauptbolschatt: wird nur far die AIDS-Informationsfilme erfaBt
"Sie haben zuvor auch einén Informationsfilm zum Thema "AIDS" gesehen,

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




5.

&

7.

Likes und Dislikes: wird nur fOr die AIDS-Informationsfilme erfat -

"Gab es etwas an dem AlDS-Informationsfilm, das Thnen besonders gut

gefallen hat, und wenn ja, was war das "

“Gab es efwas an dem AlDS-Informationsfilm, das thnen weniger gut gefalien

hat, und wenn ja, was war das ¢

Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurteilung: wird nur fOr die AIDS-Informations-

filme erfait

auffallend und einpréigsam

sagt deullich, wie man sich vor einer Ansteckung schifzt

ist originell und einfallsreich

kann man sich &fter ansehen

hat mir etwas Wichliges zu sagen

spricht mich persénlich an

verletzt mein moralisches Empfinden

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden

stellt zurecht den Schutz durch Kondome in den Mittelpunkt

{Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf Ser-Skala)

Demografie

Geschlecht

Alter

Letzter SchulabschluB
Persénliche Situation
Religiositét
TV-Konsum




8.

Einstellungen rum Umgang mit AIDS:

_ RegelmdBige AIDS-AufkiGrung finde ich wichfig.

Bei AIDS-Aufkiérung schalte ich gleich ab.
Was wirden Sie sagen, wie gut sind Sie Uber AIDS informiert 2

Wiirden Sie sagen, daB Sie wissen, wie man sich vor AIDS schifzen kann, oder
fuhlen Sie sich da noch unsicher ¢

Informieren Sie sich regelmd&Big Uber AIDS, tun Sie das gelegentlich oder sind
Sie an dem Thema nicht weiter inferessiert €

Haben Sie selbst Erfahrung im Umgang mit Kondomen €

Kénnten Sie sich vorstellen, in den ndchsten Monaten jemanden kennen-
zulernen, mit dem Sie intim werden € '

Hatten Sie in den lefzten 12 Monaten wechselnde Infimpariner 2

Haben Sie da Kondome verwendet 2

Wie schiitzen Sie sich vor AIDS 2

. Treu bleiben .

. Vorher einen AIDS-Test verfangen .

. Sexvelle Beziehungen mit Zufallsbekanntschaften vermeiden
. Kondome benufzen -

. Sich Zeit lassen

. Enthaitsam sein



TEST-METHODIK

in dieser Uniersuchung soll Uberprift werden, wie aktuelle AIDS-Informationsfilme im Medium TV
und Kino bel ihrem Zielpublikum ankommen, verarbeitet und beurteilt werden. Dozu wird ein
mehrdimensionaler Untersuchungsansatz gewdhlt, der in der Lage ist, die zuvor beschriebenen
vielfaltigen Kriterien einer erfolgreichen Zielgruppenansprache angemessen umzusetzen und zu
messen. Dabei orientieren wir uns an folgenden Uberlegungen:

(1) Die AlDS-Informationsfilme erscheinen im Medium TV und Kino im Umfeld aktueller Wer-

be-Spots und muissen sich gegeniber diesen ,Mitbewerbern" um die Aufmerksamkeit,
Beachtung und Zustimmung ihres Publikums bemihen, behaupten und durchseizen. Der Unter-
suchungsansatz muB also die Testfilme in einem realistischen Wettbewerbsumfeld plazieren und
in einer Testsituation auf ihren Zielgruppenerfolg hin Uberprifen, die der typischen, Ublichen
oder ,natirlichen" Zuschaversituation ,am Fernseher* bzw. ,vor der Kincleinwand” weitgehend
entspricht. Die hier vorgestelite Studie prasentiert die Testfime denn auch

im Rahmen aktueller TV- bzw. Kino-Werbeblécke

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

«am TV-Monitor" bzw. .Uber die ,Kino-Leinwand".

{2) Die internationale Forschungsliteratur zur Rezeption von TV-Informationen betegt schlUs-
sig. daB3 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 Verarbeitungsrastern vor-
geordnet: sie entscheidet weitgehend Uber die Tiefe, Intensitét und Dauerhaftigkeit der menta-
len Beschaftigung des Zuschauers mit einzelnen Informationselementen und -ausschnitten,
ohne deren Ausgang freilich schon vorwegnehmen zu kénnen. Die Spontanbeurteitung eines
TV- oder Kino-Zuschavers muB demnach als notwendige {wenngleich nicht auch schen hin-
reichende) Voraussetzung des weiteren Kommunikationserfolges eines Infomationsbeitrages

gelten, inr kommt fUr die Einschatzung und Erkldrung dieses Erfolges eine besondere Bedeutung
Zu.

Um zu messen. wie Zuschauver 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 nachfelgenden Seiten.




(3) Die zuvor aufgelisteten Erfolgskriterien fUr gut gemachte AlDS-Informationsfiime machen
einen konsequent mehrdimensionalen und -kriterialen Erhebungsansatz notwendig, der die
Vorteile einzelner Auskunfisinstanzen und informationsquellen zu nutzen versteht und ihre jewei-
ligen methodisch bedingten Nachteile gegenseitig ausbalanciert:

also verbale wie nicht-verbale Zuschcuefreakiione'n erhebt

schriffiche, mindliche und computergestitzie Intewiewmégiidhkeifen nutzt

skalierte, halk-strukturierte und offene Befragungsformen einsetzt

spontane wie l&ngerfristig wirksame Reaktionen erchf

und die Pluralitét dieses Erhebungsmethoden und -indikatoren in einem ganzheitlichen Bewer-
tungsprogramm verkn(pft.



Das COMMERCIAL-CHECK-System Im Einsatz

SCHRITT 1: Erfassen der Spontanreaktionen

Jede Testperson findet an ihrem Sitzplatz eine handgroBe Eingabe-
Tastatur vor, die fUnf Tasten aufweist [von ++ bis - markiert] und on-fine
mit einerm PC verbunden ist. Wahrend der VorfUhrung der Testsendung

kann sie damit itr spontanes Gefallen oder MiBfallen zu jedem beliebigen
- Zeitpunkt eintasten.

Die TestvorfOhrung beginni, die Zuschaver sind ab der ersten Sekunde
angehalten, ihre Wertungen kentinuierlich und méglichst chne zeitliche
Verzogerungen einzugeben.




SCHRITT 2: Sichtbarmachen der Zuschauemeaktionen

Mittiere Spontanbeureilung im Zeitverdauf

++

synchrone +
., Dalenerfassung
’-' am PC

Lauffidlige*
Episoden

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

Focus-Gruppe

090 04
[

Die Tesi-luschover kommentieren
ihre eigene Spontanbeurteilung

Unmittelbar nach dem VeorfUhren (und zeitgleichen Beurteilen) der Test-
sendung werden der Testgruppe besonders ,auffallige” Episoden (ber
die Video-Aufzeichnung aus SCHRITT 2 vorgefohrt mit dem Ziel, diese in
einer Focus-Runde austUhrlicher 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 mdagliche Alternativen dazu aus der Sicht des Publi-

kums aussehen.




Veriaufs-Script

_ lielpersonen im Einzugsgebiet von Neuss {DUsseldorf, Neuss, Krefeld, Ménchen-Gladbach)
werden telefonisch angesprochen und zu einem Testtermin in Gruppen von jeweils 10-12
Teilneéhmern in unser Tele-Studio in der Innenstadt von Neuss eingeladen. Als Honorar fur ihre
Teilnahme erhallen sie einen Barbetrag von DM 40.-.

0-30

30 - 40

40 - 50

50-65

65- %0

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

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

Im anschlieBenden Selbstausfiiler-Interview wird zundchst schriftlich abge-
fragt, an welche der zuver gezeigten Werbe- und Informationsfilme sich die

. Testpersonen noch erinnern kénnen.

Danach wird der ganze Werbeblock nochmals gezeigt. Zeitgleich dazu be-
urteilen die Testpersonen die einzelnen Werbefilme Uber die Tastatur des
computergestotzten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan und nonverbal
kontinuierlich im Zeitverlaut. -

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

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-Beurieilung (diés wiederum Ober
die Tastatur des COMMERCIAL-CHECK-Systems)

eine Reihe von person-bezogenen Fragen (zur Demografie sowie zum
rpersdnlichen Infimverhalteny).

Lum AbschluB sieht die Testgruppe die Aufzeichnung ihrer Filmbeurteilung am
Video-Monitor und wird danach ausfOhrlich zu einzelnen Filmsequenzen ex-

ploriert, aus welchen Grinden diese beim Publikum mehr oder minder gut -
ankommen.
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STICHPROBEN-STRUKTUR: in % von n=600

GESCHLECHT

ALTER

SCHUILABSCHLUSS

PERSONLICHE SITUATION

RELIGIOSITAT

weiblich
méannlich

bis 20 Jahre
21-35 Jahre
36-50 Jahre
{ber 50 Jahre

Haupischule
Mittiere Reife
Abitur / Hochschule

mit Partner lebend
alleinlebend, mit Pariner
ohne Partner

religits
nicht so sehr
nicht religios

TREIBER + PARTNER

54
46

30
35
24
11

30
43
27

51
23
25

15
54
3N




ERGEBNIS-ZUSAMMENFASSUNG

1.  AIDS-THEMATISCHE STICHPROBEN-BESCHREIBUNG

Mehrere Einzelfragen des Befragungsprogramms dieser Studie dienen zundchst dazu, die
befragten 600 Testpersonen hinsichtlich wichtiger Einstellungs- und Verhaltensmuster zum Thema
"AlDS und Kondome" zu charakterisieren und damit auch mit den Auskunfispersonen anderer AIDS-
thematischer Studien des Auftraggebers vergleichbar zu machen.

In der Zusammenfassung-dieser personbezogenen Daten ergibt sich folgendes Bild:

1.1 Personliches Informationsverhalten zum Thema AIDS

AuBerordentlich hoher Informationsstand in diesem Bereich:
93%: ‘weill Bescheid, wie man sich vor AIDS schiftzen kann
89%: bin gut dber AIDS informiert
72%: informiere mich regeliméBig dber AIDS
bei zugleich hohem und nicht nachlassendem informations- und Aufildrungsinteresse
96%: RegelméaBige AIDS-Aufkldrung finde ich wichtig .
sowie geringer Informationsséttigung der Befragten '

8%:  Bei AIDS-Aufkldrung schalte ich gleich ab

sind wichtige und (iberaus giinstige Personvoraussetzungen fiir eine nach wie vor aussichtsreiche
AIDS-Kommunikation.

16




RegelméaBige AlDS-Aufklarung finde
ich wichtig

Bin gut iiber AIDS informiert

Weil Bescheid, wie man sich vor
AlIDS schiitzt

Informiere mich regelméRig Ober
AIDS

Bei AIDS-Aufkldrung schalte ich
gleich ab

Habe selbst Erfahrung im Umgang
mil Kondomen

Hatte in den letzten 12 Monaten
wechselnde Intim-Partner

AlDS-thematische Aussagen; Zustimmungsanteile in % von n=600

AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995
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1.2 Persdnlicher Kondom-Schutz

Fiir 85% der Befragten steht die Kondom-Verwendung als AIDS-Schutz an erster Stelle, 75%
nennen danach "Sexuelle Treue", und 71% "Sex mit Zufallsbekannten vermeiden®.

Das durchgéngige Motto der bisherigen AIDS—Auﬂ(Iéruhg ("Kondome schitzen. Gib AIDS keine

Chance *) trifft demnach auf ein breitenwirksam gut gelemtes Verhaltens- und Einstellungsmuster im
Umgang mit dem Thema AIDS.

1.3  Persénliches Sexualverhaiten

3/4 der Befragten (76%) geben.an, selbst bereits Erfahrung mit Kondomen zu haben, und
21% erwdhnen wechselnde intimpartner in den letzten 12 Monaten.

Von diesen 21% sa'gt wiederum

fast die Halfte (48%), sie hatten "dabei” nur gelegentlich Kondome verwendet,

und ein weiteres Viertel (26%), sie hitten tiberhaupt kein Kondom verwendet.

Ersichtlich wird die mehrheitlich bereils gelernte Bereitschaft (vgl. 1.2), Kondome als AIDS-Schutz zu
sehen, nicht ausreichend konsequent in ein einstellungskonformes Sexualverhalten iibersetzt: hier
klafft, was den personlichen Kondom-Schutz bei wechselnden Intimpartnem angeht, nach wie vor
eine beachtliche Liicke zwischen dem "Nur-Driiber-Reden™ und dem "Entsprechend-Handeln".

Flir die nachfolgende Ergebniswertung zur Wirksamkeit von AIDS-TV-Spots wird es demnach von er-
heblicher Bedeutung sein, wie (neben der Gesamt-Stichprobe) auch und gerade diese sexuell aklive
aber kondom-abstinente Teilgruppe aktuelle AIDS-Aufkldrung sieht und beurteilt.

18




A

Kondome verwenden

Treu bleiben

Sex mit Zufallshekannten vermeiden

sich Zeit lassen

zuvor einen AIDS-Test verlangen

enthaltsam sein
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"Wie schiitzen Sie sich selbst vor AIDS ?" Nennungen in % von n=600
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Kondom-Verwendung bei wechselnden Intimpartnern in den letzten 12 Monaten {Basis: n=124)
(=21% aller Befragten) ~

hat keine Kondome
verwendet: 26%

hat gelegentlich Kondome
verwendet: 48%

hat immer Kondome
verwendet: 26%
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2. GESAMT-ERGEBNISSE IM UBERBLICK

2.1 Positionierung im Wettbewerbsumfeld

Alle zehn AIDS-Test-Spots plazieren sich weit liberdurchschnittlich im Kontrast zum Um-
feld aktveller TV-Werbung:

mittlere Durchsetzungsfihigkeit (“Ungestitzter Recall™:.

Auf die Frage "An welche Werbe- und Informationsfilme kénnen Sie sich jetzt noch erin-

nern ?" nennen im Durchschnitt immerhin 64% zutreffend einen der AIDS-TV-Spots (mini-

mal: 55% / maximal: 71%)

mittlere Globai-Akzeptanz:

Beim Nachfragen "Wie gut hat thnen dieser AIDS-Spot gefallen ?" antworten im Durchschnitt
immerhin 77% mit "gut” bzw. "sehr gut" (minimal: 60% / maximal: 94%).

o
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DER MENSCH .
DENN SIE WISSEN, WAS SIE TUN
INTIME KOMMUNIKATION
BLAUES WUNDER
ZEPPELIN

SUMMERTIME

BESTE FREUNDIN -

GIGOLO

DAS GESPRACH

TRAUMREISE
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DURCHSETZUNGSFAHIGKEIT ("Ungestiitzter Recall"): Nennungen in % von n=60
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GLOBAL-AKZEPTANZ der Testfilme: "Wie gut geféllt ihnen dieser AIDS-Informationsfilm ?"
Zustimmungswerte in % von n=60

GIGOLO

TRAUMREISE

ZEPPELIN

DAS GESPRACH

DER MENSCH

SUMMERTIME"

BESTE FREUNDIN

DENN SIE WISSEN, WAS SIE TUN

INTIME KOMMUNIKATION

BLAUES WUNDER

100
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Besonders erfolgreich (in der Konbination von hoher Durchsetzungs- und Akzeptanzfahigkeit) sind
dabei die AIDS-Spots

GIGOLO

DER MENSCH

TRAUMREISE

ZEPPELIN

im Mittelfeld plézieren sich die Testfilme
DAS GESPRACH
BESTE FREUNDIN,

und im unteren Verteilungsdriftel die Testspots
. INTIME KOMMUNIKATION
DENN SIE WISSEN WAS SIE TUN
SUMMERTIME
BLAUES WUNDER.

Darnit liegen die hier untersuchten zehn AIDS-Test-Spots deutlich oberhalb der vergleichbaren Stan-
dard-Indices fiir kommerzielle TV-Werbung:

Recall: 48% (von 27 bis 71%)
Akzeptanz:  48% ( von 8 bis 90%).

Dies sind Gberaus giinstige Voraussetzungen fiir den Einsatz dieser TV-Spots im Kontext von bzw. in
Kankumrenz zu kommerzielien informations- und Werbekampagnen.,
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GLOBAL-AKZEPTANZ

100

10 1
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Kommunikative Positionierung der AIDS-Informationsfilme

DURCHSETZUNGSFAHIGKEIT ("Ungestitzter Recall”)

TREIBER + PARTNER

TRAUMREISE m m GIGOLO
A R S DAS GESPRACH w | 1_2_52'_’%3'” L _ _|
DER MENSCH
] BESTE FREUNDIN _uSUMME RTIME
- - T T T T T UWDHENN SIE WISSEN WAS SIE TUN T |
INTIME KOMMUNIKATION m
e — - - ) e ¢ . gt 4
BLAUES WUNDER
— — e — P ——— - —_ JI ————e—— -— ———— e —— —_ — b i ——— _— P N ———
_ i I .
Basis: n=60 pro Test-Spot

0 0 2 30 40 S0 60 70 80 <0 100




9t

Global-Akzeptanz: Zustimmungswerte
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Kommunikative Positionierung der AIDS-Test-Spots
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

DURCHSETZUNGSFAHIGKEIT ("Ungestiitzter Recall: Nennungen in % von n=600)
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GELBE SEITEN
COCA-COLA
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1995

GLOBAL-AKZEPTANZ: Zustimmungswerte in % von n=600
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Kommunikative Positionierung des TV-Werbeumfeldes
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Global-Akzeptanz {In % ZUstimmung)
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Kommunikative Positionierung von AIbS-_TV-Spots vs. Kommerzieller TV-Werbung im Kontrast
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Global-Akzeptanz {in % ZUstimmung)
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AIDS-TV-Spot-Evatuation 1895

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

Durchsetzungsfihigkeit (in % Nennungen}
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2.2 Spontanbeurteilung

Wie ein Informations- und Werbefilm bei seinem Publikum spontan erlebt wird, entscheidet
wesentlich iliber seinen weiteren Kommunikationserfolg.

Positive Spontanzustimmung (“Sympathie®) ist dabei eine notwendige (wenn auch nicht schon hin-
reichende) Voraussetzung dafiir, daB sich ein TV-Zuschauer mit einem TV-Spot iiberhaupt bescha-
tigt und auseinandersetzt, seine Aussagen aufpimmt und sich diese auch einprégt.

Die Spontanzustimmung im Zeitverauf des Zuschauerkontaktes fiir die Dauer eines TV-Spots 16t
sich dabei tiber mehrere Indices beschreiben: :

anhand der mittleren Zustimmung Ober die gesamte Spotlange (“gefat gut / sehr gut™)
anhand der Top-Zustimmung iber die gesamte Spotidnge (“gefélit sehr / besonders”)
anhand der Relation von Top- zu Gesamt-Zustimmung

anhand des Amteils der Unentschieden-Reaktionen ("gef4lft feils-teils™

anhand der Ablehnungsreaktionen ("gefdiit weniger gut / Uberhaupt nicht”)

anhand der Reiation von ablehnenden vs. zustimmenden Reaklionen

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

anhand der Hohe der maximalen Zuschauer-Zustimmung im Zeitverauf.

Hinsichtlich dieser neun Indices ergibt sich in nahezu allen Falien folgendes Bild (vgl. ndchste Seite),
das die zuvor getroffene Unterscheidung der AIDS-Test-Spots aufgrund ihrer Global-Akzeptanz weit-
- gehend repliziert. )
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Zustimmungswerte kumuliert iiber alle Kontaktsekunden
(in % von n=60)
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TRAUMREISE

GIGOLO

DER MENSCH

ZEPPELIN

AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Sehr gut

DENN SIE WISSEN,

WAS SIE TUN
DAS GESPRACH

SUMMERTIME

gut / befriedigend

INTIME KOMMUNI-
KATION

BESTE FREUNDIN

BLAUES WUNDER

SPONTANBEURTEILUNG DER TEST-SPOTS:
Gruppierung aufgrund ihrer Summen-Indices
Basis: jeweils n=60 Testpersonen
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Relation "Top-Zustimmung / Total-Zustimmung”
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Anteil der "Unentschieden”-Reaktionen (in % von n=60)
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Ablehnung / Zustimmung (Quotient der Prozentanteile)
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Ablehnungen (in % von n=60)

A|DS-TV-Spot-Evatuation 1985
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Spontanbeurteilung der Test-Spots: Gipfelpunkte (in % von n=60}

GIGOLO

TRAUMREISE

DAS GESPRACH

ZEPPELIN

DER MENSCH

SUMMERTIME

DENN SIE WISSEN, WAS SIE TUN

INTIME KOMMUNIKATION

BLAUES WUNDER

BESTE FREUNDIN

TREIBER + PARTNER

100




2.3 Einzel-Beurteilung

Jeder der zehn Test-Spots wurde u.a. auch anhand von neun Einzel-Statements hinsichtlich
seiner kommunikativen Qualitét beurteilt. .

Werden fur die Zustimmungswerte aller zehn Testspots auf jedem dieser Statements zundchst deren
Durchschnittswerte berechnet und diese in einem Aussagenprofil dargestellt, so zeigt sich, daB die
Testfilme nahezu ausnahmslos von einer Zwei-Drittel-Mehrheit gut bis sehr gut beurteilt werden, vor
allem hinsichtlich ihrer

Aufidlligkeit {69%: "Dieser Fiim ist auffallend und einprdgsam”)

Criginalitat (63%: "Dieser Film ist originell und einfalisreich gemacht”)

Persénliche Relevanz  (680%: "hat mir etwas Wichtiges zu sagen”)

Kondom-Thematik (61%: “stellt zurecht den Schutz durch Kondome in den
Mittelpunkt™). ,

Vergleicht man schiieBlich den best- vs. niedrigst-plazierten AIDS-TV-Spot (TRAUMREISE vs.
BLAUES WUNDER") auf diesen neun Einzelskalen, so ilfustriert das Zustimmungsmuster, daR die
Akzeptanz-Unterschiede zwischen beiden Filmen vor allem durch Statements wie

stelft zurecht den Schutz durch Kondome in den Mittelpunkt
zeigt dewtlich, wie man sich vor einer Ansteckung schotzt
auffallend und einpragsam
origineli und einfallsreich gemacht

bestimmt werden.

Davon unbeeinfluBt bleibt allerdings die Film-Eigenschaft “spricht mich persdnlich an”.
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Einzelbeurteilung der Testfilme: Mittelwert der Zustimmungswerte tiber alle 9 Statements
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AlIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Einzelbeurteilung der Testfilme: Mitteilwert der Zustimmungswerte iiber alle 10 Testfilme

kann jederzeit im Femsehen.gezeigt
werden

auffallend + einpragsam

',
o thgpeha
R it DY

originell + einfallsreich |7 Eabsiasdstidai il bl aRp

stelit zurecht den Schutz durch
Kondome in den Mittelpunkt

T
3 'f}‘;,-:u.".ly
don

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

kann man sich 8fter ansehen

spricht mich persdnlich an

macht deutlich, wie man sich vor
giner Ansteckung schiitzt

verletzt mein moralisches Empfinden

TREIBER + PARTNER



AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

"Dieser AlDS-Informationsfilm ist auffallend und einpragsam”: Zustimmungsanteile in % von
n=60
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 19385

"Dieser AIDS-Informationsfilm zeigt deutlich, wie man sich vor einer Ansteckung schitzt™:
Zustimmungsanteile in % von n=60
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

"Dieser AIDS-Informationsfilm ist originell und einfallsreich gemacht": Zustimmungsanteile in
% von n=60
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 19395

"Diesen AIDS-Informationsfilm kann man sich 6fter ansehen": Zustimmungsanteile in % von
n=60
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1935

"Dieser AIDS-Informationsfilm hat mir etwas Wichtiges zu sagen”: Zustimmungsanteile in %
von n=60
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

"Dieser AIDS-Informationsfilm spricht mich persénlich an": Zustimmungsanteile in % von n=60
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1995

"Dieser AIDS-Informationsfilm verletzt mein moralisches Empfinden": Zustimmungsanteile in
% von n=60
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

“Dieser AIDS-Informationsfilm kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden":
Zustimmungsanteile in % von n=60
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

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

Ob und wie gut es jedem der zehn AIDS-Spots gelingt, seine Kemaussage auch seinem Pub-
likum zu vermitteln, wird in der nachfolgenden Ubersicht deutlich. Sie zeigt die Hauptnennungen un-
seres Test-Publikums auf die Frage

"Was wollte Ihnen dieser AIDS-Informationsfilm sagén, was war seine Hauptbotschaft
oder Haupfaussage fir Sie ?"

Die resuilierende Verteilung dieser Nennungen belegt, dag

- jedem dieser Testfiime auch eine mehr oder minder eindeutige AIDS-thematische Aussage
zugeschrieben wird

ausnahmslos jeder Testzuschauer auch eine oder mehrere dieser Aussagen angemessen
wiederzugeben vermag.

Besonders hdufig (ca. 35%) wird dabei die Verkniipfung von "AIDS-Schutz durch Kondome" bei den
Test-Filmen  ZEPPELIN,

INTIME KOMMUNIKATION,

SUMMERTIME und

DER MENSCH
als Hauptaussage genannt.
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TRAUMREISE
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WAS SIE TUN

SUMMERTIME

AlDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Hauptbotschaft der AIDS-TV-Spots: Ubersicht

ZUSTIMMUNGSWERTE

mit Kondomen kann man sich vor AIDS schltzen: 24%
Sex mit Zufallsbekanntschaften nur mit Kendomen: 24%
man solits immer ein Kondom dabatl haben: 23%

AIDS und Kondome sind
keine Tabu-Themen mehr: 5%

Kondome achidtzen vor AIDS: 34%
man solite immaer ein Kondom dabei haban: 21%
Kondome zur VerhOtung: 20%
Kondome stSren bai der Liobe nicht: 8%
Kondome sind kein Tabu-Thema mehr; 6%

Kondome schitzen var AIDS: 26%
Sex nur mit Kondomen: 20%
man solte immer aln Kondom dabei haben: 11%
Hilfo bei der AIDS-Zontrala: 8%
Kondome stdren nicht beim Sex; 6%

man sollte sich in jeder Sitwation vor AIDS schitzen: 35%
Kondoma schizen vor AIDS: 24%
Kondome sind kein Tabu-Thama mehr: 16%
die AIDS-Beratung: 10%
AIDS geht jeden an: 8%
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* AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Hauptbotschaft der AIDS-TV-Spots: Ubersicht
ZUSTIMMUNGSWERTE

10 X

?.ﬁﬂ?"*‘é e R e ‘ﬂ?—"#.&%

DAS GESPRACH Kendome schiizen vor AIDS: 23%
2bear AIDS und Kondome kann man offen reden: 20%
Kondomes zum AIDS-Schutz: 13%
aus Verantwortung auch dem Partner

gegondber Kondome verwenden: 10%

GIGOLO ' ] Kondome schiltzen vor AIDS: 25%
: Sex nicht ohne Kondome: 21%
man solite immer ein Kondom dabei haben: 16%

Kendom-Schutz bei haufigem

Partnarwechss! bosonders wichtig: 9%

AIDS betrifft alls Altersgruppan: 9%
Kondom-Verwsndung sollte
selbstverstindlich sein: 5%

BESTE FREUNDIN ' Sex mit Zufallsbekannten nur mit Kondom: 28%

Kondome schilzen vor AIDS: 27%
Sex nicht ohne Kondom: 17%
man sollte immer ein Kondom dabei haben: 7%
aus Verantwortung dem Partner
gegenitber Kondprna verwenden: 7%
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Hauptbotschaft der AIDS-TV-Spots: Ubersicht

ZUSTIMMUNGSWERTE

20 X 40
R e e R E e S e R e R D S
auch in einer festen Partnerschaft
Kondome wg. AIDS verwenden: 31%

BLAUES WUNDER
oine foste Partnerschaft schitzt vor AIDS: 20%
sine feste Partnerschaft macht gldcklich: 15%

Kondome achitzen vor AIDS: 8%

Kondome schitzen vor AIDS: 37%

aus Verantwortung Schutz vor AIDS: 22%

DER MENSCH
Selbst-Schutz vor AIDS: 19%

Kondome schitzen vor AIDS: 48%

das Leban ist zu schén, um aa einfach

ZEPPELIN
durch Nachlissigkeit zu gefihrden: 26%

auch in schénen / romantischen Situationen

sollte man daran denken, sich zu schitzen: 20%

bei hiufigem Partnerwechsel odet filchtigen

Bekanntschaften sciite man Kondome benutzen: 12%
AlDS betrifft nicht nur Randgruppen: 9%
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2.5 LIKES- und DISLIKES-Nennungen

Der Vergleich der Positiv- und Negativ-Nennungen ("LIKES / DISLIKES™) fir jeden Test-Spot
erméglicht zunsichst, eine Rangreihe zu erstellen nach dem relativen Ubergewicht von Likes- vs.
Dislikes-Kommentaren. Das resultierende Verteilungsmuster der zehn Testspots zeigt deutliche
Unterschiede, die erwarlungsgemas weitgehend paraitel zur Global-Akzeptanz ("Wie gefdlft [hnen
digser AIDS-Informationsfilm 77, zur Spontan-Zustimmung sowie zur Einzel-Beurteilung dieser Filme
veraufen. :

Ein weiterer Vorleil einer Gesamibetrachtung der Zuschauer-Kommentare ist, daB sich daraus wich-
tige Anhalispunkte fir die Beurteilungsdimensionen, Begriindungsmuster und Argumentationslinien in
der Praferenz fir den einen oder anderen AIDS-TV-Film ergeben. Falt man die Zuschauer-AuBerun-
gen fiir die Likes- und Dislikes-Kategorie zusammen, 50 148t sich die Spot—Beurtellung zunmindest
tiber die folgenden Anforderungen erkliren:

LiKES-Dimensionen;

Handlungssituationen mdglichst realistisch und alitaglich zum raschen Sich-Hinein-
versetzen und Nachvoliziehen-Kénnen

originelle, lustige und witzige Spielhandl&ngen

offener, unverkrampfter und lockerer Umgang mit Kondomen, der zugleich als
beispieihaft und vorbildlich fir das Publikum gelten kann

leicht versténdliche Film-Aussagen, die auf Anhieb nachzuvollziehen sind und ohne
unrealistisch hohe Anforderungen an Zuschauer—Aufmerksamken und -interesse
auskommen

stilistisch-dsthetische Qualitt in der Auswah! der Darsteller, in Dialog, Ambiente
und Atmosphére (die sich an gut gemachier TV-Werbung orientiert)
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DISLIKES-Nennungen:

resultieren zundchst aus Unzuldnglichkeiten hinsichtiich der zuvor genannten
Zuschauer-Ewartungen, also z.B.

unrealistische (und deshalty unglaubwiirdige) Dialoge

als unnatirdich, (bertrieben, gestylt oder gestelzt kritisierte Sprechstimmen,
Mimik und Interaktion von Schauspielem

Spielhandiung ist nicht gleich auf Anhieb zu verstehen und nachzuvollziehen

Zu diesen Méngel-Punkten kommen ergdnzend folgende Kritik-Punkte:

Spielhandlung und Darsteller-Besetzung sind zu sehr nur auf einzelne
Zielgruppen ("Jiingere”, "Altere™) ausgerichtet und verfehlen damit erwar-
tungsgemal das Zuschauerinteresse der damit nicht erreichbaren Teil-
zielgruppen

der Unterhaltungswert von AIDS-TV-Spots ist zwar durchaus gewtinscht,
kann aber auch "zuviel des Guten” sein und damit fiir den Emst seiner Aus-
sagen unangemessen flapsig und amiisant werden. Wiirde es sich dabei
"bloR" um reine Kondom-Werbung handeln, bliebe dies unbeanstandet, Ini-
tationen ergeben sich ausschlieBlich aus der Verkniipfung von Kondom-
Verwendung und AIDS-Thema.
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1935

Relation "LIKES : DISLIKES" fiir die 10 Testfilme
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I I

I I A .
AT TG SR TN R R 5
ZEPPELIN i "*"Z"h‘f‘ J'tflf- o) TR s T e oy B3,

TRAUMREISE

GIGOLO

BESTE FREUNDIN

DAS GESPRACH

INTIME KOMMUNIKATION

SUMMERTIME

DER MENSCH 0.98”

BLAUES WUNDER 0,97[

Basis: n¥600

DENN SIE WISSEN, WAS SIE TUN
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2.6  Nachbesprechung in den Testgruppen

Die Auswertung der Zuschauerkommentare in den Nachbesprechungen zu jedem Test-Spot
erleichtert vor allem ein besseres Verstindnis jener Erwartungen und Anforderungen, die ein breit
gestreutes Publikum mehrheitlich an eine gut gemachte AIDS-Aufklarung richtet.

Dabei stehen die folgenden Themen im Vordergrund:

Die Spielsituationen und -handlungen sollen vorzugsweise “"aus dem Alltag” kommen und
sich fiir eine spontane rasche Identifikation mit dem Spielveriauf und seinen Darstellern eignen.
Weicht das dramaturgische Vorgehen allzu sehr von dieser Zuschauererwartung ab, resuftieren leicht
Distanz, Desinteresse und Desorientierung.

. Gerade bei der Themenkonstanz der Jaufenden AIDS-Kampagnen ("Kondome schitzen. Gib
AlDS keine Chance™ kommt es umso mehr darauf an, da® dieses Grund- und Dauerthema originell
und einfallsreich in jeweils wechselnden Filmvoriagen und Spot-ldeen variiert wird. Nur so kann das
AlDS-Thema beim Zuschauer aktualisiert werden, was ansonsten rasch an Saftigungsgrenzen des
"Immer-Gleichen” stoflen wiirde.

Machart und Situationsgestaltung von AIDS-Filmen sind zudem humorvoll, amiisant und
witzig zu gestalten, erst ein ausreichend hoher Unterhaltungswert bringt den TV-Zuschauer Gberhaupt
dazu, sich mit dem AIDS-Thema ereut mental und emotional zu beschéftigen.

Die Aussage oder Botschaft eines AIDS-Spots sollte zudem klar, einfach und leicht ver-
standlich vermitteit werden, er seibst also rasch "zum Punkt Kommen" und "nicht erst Jange drum-
herum reden”. Versuche, mit Stil- und Dramaturgie-Elementen von Vieldewtigkeit und Situationsoffen-
heit sowie mit nur angedeuteten oder impliziten SchiuBfolgerungen und Botschaften zu operieren,
sind aus Zuschauersicht wenig erfolgreich: sie binden zu sehr Zuschauer-Aufmerksamkeit und
dberfordem diesen (eicht.

59




Andererseits daif ein klarer und méglichst expliziter Kommunikationsstil in der Vermittiung
von AlDS-thematischen Aufkldrungsaussagen nicht mit Didaktik-Elementen belastet wérden: diese
werden rasch als belehrend oder oberiehrerhaft erebt und wirken gerade deshalb schon kontrapro-
duktiv in einem Bereich, in den man sich nicht gerne hineinreden 188t: eben dem persénlichen Intim-
verhalten.

Die Zuschauer-Erwartung an unterhaltsam gestaltete AIDS-Aufkldrung findet andererseits ihre
Grenzen, sofern Amiisement und Witz, Humor und Schmunzel-Laune alizu locker und flapsig geraten
und zum unangemessenen Transportmitte! fir ein Thema werden, das aus Publikumssicht an Emst,
Schérfe und Eindringlichkeit nichts verdoren hat. Gerade bei religids orientierten Zuschauem 6sen
AlDS-Filme von hohem Unterhaltungswert dann auch Befremden, Kritik und Ablehung aus.

. Die Gbepdurchschnittlich erfolgreiche Posilionierung der hier untersuchten AIDS-TV-Spots
auch und gerade im Kontrast zur iblichen kommerziellen TV-Werbung wire schlieBlich nicht zu er-
reichen, wenn diese nicht auch in formal-dsthetischer Hinsicht an gelungene Beispiele gut gemach-
ter TV-Werbung anschlie@en und diese in mehreren Féallen sogar iibertreffen kénnten. Sympathische
Darsteller-Figuren, professionelles Schauspieler-Kdnnen in Mimik und Sprechen, anspruchsvolles
Ambiente und einnehmende Stimmungsatmosphére bis hin zur musikalischen Einbiende stehen
dabei im Vordergrund der Zuschauererwartungen und wurden, was die hier uniersuchien AIDS-TV-
Spots angeht, iberaus erfolgreich bedient und abgedeckt.

Mit diesen Nennungen sind zugleich einige der inhaltlichen und formalen Grundanforderungen an
eine breitenwirksam erfolgreiche AIDS-Kommunikation im Medium Femsehen abgesteckt. Sie er-
kldren auch die erkennbaren Unterschiede zwischen den hier untersuchten Testspots, sofem dabei
diese Anforderungen nicht immer ausreichend erfiilit wurden. :
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3. Einzel-Ergebnisse

Der nachfolgende Berichtsteil stellt kurz die Ergebnisse der zehn AIDS-Testspots vor, und zwar
Eckdaten der Zuschauer-Beurteilung
Spontanbeurteilung

Episoden-Veriauf
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Traumreise

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spol-Evaluation 1985

TV-Spot "TRAUMREISE"

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

Maximum: 100

55 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestitzter Recall”)
93 Global-Akzeptanz ("Gefalien")

76 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

75 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1995
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Spontanbeurteilung "TRAUMREISE": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1956

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

TRAUMREISE - Episodenverlauf

Eine Frau kommt zu einem Mann ins Bahnabteil
Er mustert sie von unten nach oben
Er schaut zufrieden aus dem Fenster
Ec trédumt, da sie inre Ohrclips abnimint
..., da sie sich auf seinen Schofl setzt
..., dat sie ihn lgidenschaﬁlich kRt

..., da@ die Schaffnerin sagt: "Kondomkontrolle”

1
4 LA o =L =
] = ol
?L‘ = ‘=‘:==z‘= ]
% - I=‘—_J B 5
; =
|
1 === .
] pnEEaiy
f i
J -
s 1
=
TIHE: 1:1i8 i zec
..., daB er es ihr gibt und sie es "entwertet"
Er wacht auf und sucht sein Kondom
Schaffnerin: "lhre Fahrkarte, bite"
Der Mann und die Frau amiisieren sich Gber den Vorfall
Abspann

" TREIBER + PARTNER

66




AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Intime Kommunikation
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AlDS-TV-Spotl-Evaluation 1985

TV-Spot "INTIME KOMMUNIKATION”

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

Maximum: 100

67 Durchsetzungsféhigkeit ("Ungestitzter Recafl")
64 Global-Akzeptanz ("Gefallen™)

57 Mittlere Spontan-Zustimmung (“Sympathie”)

56 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Spontanbeurteilung "INTIME KOMMUNIKATION": Antwortmuster im Zeitverlauf {(in % von n=60)
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1995
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Spontanbeurteilung "INTIME KOMMUNIKATION": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1995

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

INTIME KOMMUNIKATION - Episodenveriauf

Blick aus dem Schlafzimmerfenster in den Regen
Frau: "Warte, nicht so schnell”
Frau: "Du muft dir was (iberziehen"
Mann: "Mir ist aber nicht kalt”
"Mann: "Brauchen wir die denn. Du ich will dich spiiren”
Frau: "Es ist sicherer, schon wegen der Verhitung"

Mann: "lch hab' die Dinger in meiner Jacke"

1
3
1.

]
i
i |
[y
[
[0

minsec

Frau: "Bleib’ hier* und
nimmt ein Kondom aus dem Nachttisch

Mann: "Wie rollt man die denn ab?"

Frau: "Ich helfdir™

Abspann

TREIBER + PARTNER
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1935

Denn Sie wissen, was sie tun

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1985

TV-Spot "DENN SIE WISSEN WAS SIE TUN "

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

Maximum. 100

67 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestitzter Recall")
6% Global-Akzeptanz ("Gefallen™)

65 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie”)

64 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER



AIDS-TV-Spot-Evaluation 1985
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1935

Spontanbeurteilung "DENN SIE WISSEN ...": Zustimmungsanteile {(in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

DENN SIE WISSEN, WAS SIE 1l'UN - Episodenverlauf

Filmkulisse mit Nachthimmel und Bdumen
Kameraschwenk auf ein Auto in dem sich ein Parchen liebt
Totale mit dem liebendem Pérchen
Regisseurin:r"StOp! Aust”
Regisseurin: "Wir leben in den 90em"
Sie wirfl den Schauspielern ein Kondom zu

Die verdutzten Schauspieler werden geschminkt
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Regieassistent: "Klappe!"
... "und Action!"

Die Schauspieler beginnen wieder mit ihrem Liebesspiel

Schriftzug "Ende” erscheint, Kameraschwenk nach oben

Abspann
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Summertime
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

TV-Spot "SUMMERTIME"

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

Maximum: 100

64
72
63

57

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestiitzter Recail")
Global-Akzeptanz ("Gefallen ") _
Mittlere Spontan-Zustimmung (“Sympathie™)

Einze'I-BeurteiIung {Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1895

tverlauf (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1985

Spontanbeurteiluhg "SUMMERTIME": Zustimmungsanteile (in % von n=60)

100 ———-

[
'1—".

A B

[ L

iyt

L O LN T T |

TrT Ty e Ty

80

10

0

66
IA
69
€S
(3]
6
Ly
St
1544
(87
6t
LE
SE
£t
Ie
6¢
LZ
6e
174
|24
6
i
S
el

b -

~— M U M~

TREIBER + PARTNER

80



i

L

1)

e

il

LI

AIDS-TV-Spot-Evaluation 19965

I

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

SUMMERTIME - Episodenverlauf

Ossi: "Diese Vorsichismaginahmen, das gab's {riher nicht"

Bayer: "Des Bisserl was i brauch, nehm i von daheim mit"

Yuppie: "Auf Geschéfisreise darf man sich doch
mal entspannen”

Freak: "Bei mir geht das immer schén bunt zu"

Junger Typ: "Hauptsache man schiitzt sich”

£ L -
= L | i
. i ] S
’ , g |=..:=l.=
=
_a;=§
:
i
i
=' 3% i 2 P
FIHE: 1. 8 min/Sec
Seine Freundin: "Geht's um Kondome?"
Alle: "Ja!" "Kondome?" "Auch!"
Abspann
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Das Gesprach

TREIBER + PARTNER
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ADS-TY-Spol-Evatuation 1995

TV-Spot "DAS GESPRACH"

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

Maximum: 100

o8
81
87

65

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

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Spontanbeurteilung "DAS GESPRACH": Zustimmungsanteile {in % von n=60})
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1965

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

DAS GESPRACH - Episodenverlauf

Mannerumkleidekabine: ".._hat sie ein Kondom rausgeholt und mir ibergestreifl”

Frauenumkleidekabine: "... hat er einfach draufgetan,
ohne groR drumrum zu reden”

Manner: "... jetzt schon ein Kind, wo wir gerade
in der Aushildung singd” ,

Frauen:_"lch hab' das noch nie gemacht”

Frauen: "Das ist fast wie eine Strumpfhose

hochziehen" :
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TIME: 1§ min/sec
il
Ménner: "Das kommt bei mir nicht in Frage"
Frauen: "Ist es nicht toll, daR wir 50 einfach dariiber reden kdnnen
Junger Mann zu seiner Freundin; "Ich finde, das gehért dazu" und
gibt ihr ein Kondom
Abspann
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Gigolo
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1935

TV-Spot "GIGOLO"

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

Maximum: 100

62
94
77

75

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestitzter Recall”)
Global-Akzeptanz ("Gefallen")
Mittlere Spontan- Zustlmmung ("Sympath:e")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1993

Spontanbeurteilung "GIGOLO": Antwortmuster im Zeitveriauf (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Spontanbeurteilung "GIGOLO": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AlOS-TV-Spot-Evaluation 1995

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

GIGOLO - Episodenverlauf

Ein junger Mann hidngt sich eine Kette um und schliefi seinen Girtei
Er zieht seine Jacke an
Er verldt die Wohnung und geht durchs Treppenhaus

Erund andere Leute merken, dal sie etwas
vergessen haben

Alle Leute eilen zu ihren Wohnungen zuriick
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TIHE: #&.5Z mindsec
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Alle Leute hoten ihr Kondom
Alle stecken ihr Kondom ein
Abspann
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AlDS-TV-Spot-Evaluation 1995
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A1DS-TV-Spot-Evaluation 1995

TV-Spot "BESTE FREUNDIN"

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

Maximum: 100

63
71
48

57

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
Global-Akzeptanz (“Gefalien™)
Mittlere Spontan-Zustimmung {“Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1895

Spontanbeurteifung "BESTE FREUNDIN": Antwortmuster im Zeitver
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Spontanbeurteilung "BESTE FREUNDIN": Zustimmungsanteile (in % von n=60)

AIDS-TV-Spot-Evaluation 1595
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

- BESTE FREUNDIN - Episodenverlauf

‘Eine Frau wacht morgens auf
Sie steht auf
Sie findet eine Nachricht von Ihrem Lover
Sie nimmt das Telefon
Freundin: "Wo steckst du?”

Sie. "Bei Stefan"

Sie: "Erst waren wir im K
|

ino"

by,

m

TIHE: 1. 9 minssec

I
N

b s iy bbb b

L—.’

R R

Freundin: "Vom Kino gleich in die Kiste?"
Sie: "SchlieBlich gehdren zwei dazu”
Freundin: "Hast du dich in ihn verknallt?"

Freundin: "Machst du dir keine Sorgen?”
Sie: "Hab' ich nicht nétig” und spiell mit' einem Kondom

Sie tegt den Horer auf und begriiBt den reinkommenden Mann

TREIBER + PARTNER

Abspann
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Biaues Wunder
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1965

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

BESTE FREUNDIN - Episodenverlauf

Eine Frau wacht morgens auf
Sie steht auf
Sie findet eine Nachricht von lhrem Lover
Sie nimml das Telefon
Freundin: "Wo steckst du?”
Sie: "Bei Stefan”

Sie: "Erst waren wir im Kino"
]

T um—‘_m‘[l

L

i s W — .

_— e ud

TIME: 1. 8 min/zec

et H o b e

Freundin: "Vom Kino gleich in die Kiste?"
Sie: "SchlieBlich gehdren zwei dazy”

Freundin: "Hast du dich in ihn verknallt?”

Freundin: "Machst du dir keine Sorgen?”
Sie: "Hab' ich nicht nétig" und spielt mit einem Kondom

Sie legl den Horer auf und begriiBt den reinkommenden Mann

Abspann

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

TV-Spot "BLAUES WUNDER"

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

Maximum: 100

67 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestiitzter Recall")
60 - Global-Akzeptanz (“Gefallen")

53 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie”)

48 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995
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AlDS-'I V-Spol-Evaluation 1995 .

Spontanbeurteilung "BLAUES WUNDER": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

BLAUES WUNDER - Episodenveriauf

Ansicht einer Briicke

Eine Frau auf der Briicke schaut in den Himmael
Ansicht der Briickenkonstruktion
Ansicht eines Brunnens

Eine Frau auf einem Balkon

Sie schaut nach unten auf den Brunnen

Sie und ihr Freund betrachten den Brunnen
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Sie kiissen sich
Wieder die Frau auf der Briicke
Sie schaut sich drehend den Himmel an
Eine Schrift: "Das Schénste im Leben ist die Liebe"
Abspann
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ADS-TV-Spot-Evaluabion 1995

TV-Spot "DER MENSCH"

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

Maximum: 100

71 Durchsetzungsfahigkeit (“Ungestitzter Recall”)
80 Global-Akzeptanz ("Gefallen")

73 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie”)

70 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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Spontanbeurteilung "DER MENSCH": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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90- "gefait weniger gut” |
80 “teils-toils"
704

60

S0

40+

30

20

TREIBER + PARTNER

"gefsil gut”




AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Spontanbeurteilung "DER MENSCH": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

DER MENSCH - Episodenverlauf

Ein fast nackter Mann erhebt sich aus der Hocke
Er 1duft durch einen sterilen Raum ‘
Er wirft ein Geldstiick in einen Automaten
Das Geldstiick féllt durch
Er wirft es erneut gin -
Er betrachte't studierend den Automaten

Er versucht den Auswurf zu 6ffnen

ey lia
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TIME:  1:35 minges
|
Er versucht das Geld wiederzubekommen
Er schldgt auf den Automaten ein
Er schldgt nochmal kﬁiﬂig auf den Automaten
Der Auswurf mit einem Kondom springt auf
Er nimmt das Kondom und betrachtet es
Abspann
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Zeppelin
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TV-Spot "ZEPPELIN"

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

Maximum: 100

64

82 -

71

64

Durchsetzungsfahigkeit ("UUngestutzter Recall")
Global-Akzeptanz ("Gefallen™)
Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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Spontanbeurteilung 'fZEPPELlN": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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Spontanbeurteilung "ZEPPELIN": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

ZEPPELIN (TV-Version) - Episodenverlauf

Mehrere junge Leute gehen zum Strand

Eine Frau in GroBaufnahme
Ein Parchen liegt am Strand und schaut zum Himmel

Ein Zeppelin stéBt durch eine Wolke
Der Zeppelin fliegt am Leuchtturm vorbei
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Ein Model posiert am Strand

Ein Pé&rchen k(B¢ sich in den Diinen

Dem Zeppelin wird ein Kondom libergerolit
Abspann
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TESTMATERIAL

TESTZIEL

TESTDESIGN

TESTVERLAUF

STICHPROBE

TESTORY

DURCHFUHRUNGS-
DAUER

TEIL 2: Evaluation des AiDS-Kino-Spots ,Zeppelin”
PROJEKT-BESCHREIBUNG

Der AIDS-Informationsfilm "Ze_pbeﬁn" im Kontexi aktueller Kino-
Werbung

 Vergleichende Analyse der kommunikativen
Leistungsfahigkeit des Testfilmes in seinem Umfeld:

Durchsetzungsf&higkeit ("Recall”)

Emofionale Spontanbeurteilung
wdhrend des Film-Kontakies

Global-Akzeptanz

.Hauptbotschaft

Likes + Dislikes

Skalierfe Fragen zur Film- und Imagebeurteilung

Exploratives Nachbesprechen kritischer
Profilstellen der Spontanbeurteilung in
der Testgruppe

Demografie
Einstellungen zum Umgang mit AIDS

monadischer Kino-Theater-Test unter redalistischen Cinemao-
Bedingungen mit dem video- und computergestiizien
CINEMA-COMMERCIAL-CHECK-Systemn in Testgruppen & ca. 15
Teilnehmer

vgl. Verlaufs-Script anbei

n=60 zufdllig ausgewdhlte Kinobesucher im Alter von 14 bis 35
Jahren .

Filmiheater "GLORIA", Neuss City

Kinoprogramm-VorfGhrung: ca. 120 Minuten
Studio—Nochb_efrogung: ca. 45 Minuten
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DIE TESTSPOTS:

AIDS
BACARDI

C&A

CAMPARI
EINS LIVE
FRANKENHEIM
GRIPS

HUGO (BOSS})
KONIG
LANGNESE
LBS

LEVI'S
LOTTO
LUCKY STRIKE
MARLBORO
MARTINI
MUSTANG
NEWS 89,4
RED BULL
SPARKASSEN
WEST
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STICHPROBEN-STRUKTUR: in % von n=60

GESCHLECHT
ALTER

SCHULABSCHLUR

PERSONLICHE SITUATION
RELIGIOSITAT

KINO-BESUCH
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54%
46%

28%
1%

2%

20%

31%
39%
8%

30%
26%
44%

18%

- 62%

20%

2%
31%
30%

37%.

weiblich
méannlich

bis 20 Jahre
21 Jahre und éalter

Hauptschule
abgeschlossene Lehre
Mittlere Reife

Abitur

Universitat

mit Partner lebend
alleinlebend, mit Pariner
ohne Partner

sehr religids
nicht so sehr
nicht religios

1x pro Woche

1-2x im Monat

1x im Monat

seltener als 1x im Monat
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Verlaufs-Script

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

Minuten

0-120

Im Rahmen der Ublichen Kino-Veranstaltung sehen sie dort u.a. auch einen
Werbeblock, in dem der AIDS-Kinospot , Zeppelin' plaziert ist.

0-10

10 - 30

30-45

45-75

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 begrit die Teilnehmer und erldutert Zweck und Verlauf der
folgenden Testveranstaltung.

Im anschiieBenden Selbstausflller-interview wird dann zunachst der unge-
stOtzte Marken-Recdil der zuvor gezeigten Kino-Werbefilme schrifilich abge-

- fragt.

Danach wird der ganze Werbeblock nochmals auf einem GroBbild-Monitor
gezeigt. Zeitgleich beurteilen die Testpersonen die einzelnen Werbefilme Uber
die Tastatur des computergestitzten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan
und nonverbal kontinuierlich im Zeijiverlauf Uber eine handgroBe Tastatur be-
urteili.

Das resultierende Profil dieser Spontanbeurteilung zeichnet ein Video-8and
auf.

Als ndichstes beantworten die Testpersonen

offene Ffragen (z.B. nach der Hauptaussage und den Likes und Dislikes
fir den AIDS-Kinospot)

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

Zum AbschtuB sieht die Testgruppe die Aufzeichnung ihrer Spot-Beurteilung
am Video-Monitor und wird danach ausfOhriich zu einzelnen Filmsequenzen
exploriert, aus welchen Grinden diese beim Publikum mehr oder minder gut
ankommen.




4.0 EVALUATION DES AIDS-KINO-SPOT ,Zeppelin®

4.1  AIDS-thematische Stichprobenbeschreibung

Auch in diesem Untersuchungsteil wurden zunachst wichlige Hintergrunddaten zu Ein-
stellungs- und Verhaltensmustern einer Zufalisstichprobe von n=60 Kinobesuchern im Alter von 146
bis 35 Jahren zum Thema ,AIDS und Kondome" erhoben. Das Antwortprofil dieser Stichprobe
verléuft dabei weiigehend parallel zu den Angaben im ersten Untersuchungsteil, in dem die
gleichen Fragen von einer breiter gestreuten Stichprobe von n=400 zufallig ausgewdhlten Tv-
Luschauern im Alter von 16 bis 60 Jahren beantwortet wurden.

411 Personliches Informationsverhalten zum Thema AiDS

Ein Uberwiegend jugendliches bis junges Kino-Publikum kennzeichnen die folgenden
Merkmale (zum Vergleich in Klammern jeweils die Angaben der TV-Stichprobe):

ein auBerordentlich hoher Informationsstand

89%: weiB Bescheid, wie man sich vor AIDS schifzen kann- {TV: 93%)
82%: bin gut Uber AIDS informiert {TV: 89%)
62%: informiere mich regelmdaBig Uber AIDS (TV: 72%)

ein hohes und nicht nachlassendes informations- und Aufk!érungsihieresse

95%: RegelmdBige AIDS-AufkiGrung finde ich wichiig (TV: 96%)

sowie eine geringe Informationsséitigung der Befragien

2%: Bei AIDS-Auflicirung schalte ich gleich ab o (TV: 8%}
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LI

RegelmaBige AIDS-Aufkldrung finde
ich wichtig

Bei AIDS-Aufkldrung schalte ich
gleich ab
8in gut tiber AIDS informiert
Weill Bescheid, wie man sich vor
AIDS schitzt

Informiere mich regelm#Big liber
AIDS

Habe selbst 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

AIDS-thematische Aussagen: Zustimmungsanteile in % von n=60

AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

Kino-Version "ZEPPELIN"
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AlDS-Spot "ZEPPELIN" Kino vs TV: AIDS-thematische Aussagen: Zustimmungsanteile jeweils
in % von n=60

RegelmaBige AlIDS-Aufkldrung finde
ich wichtig

Bei AIDS-Aufkldrung schalte ich
" gleich ab

LR
\l“

'if. Kim s
Bin gut iber AIDS informiert B

- — I e ———

Weilk Bescheid, wie man sich vor [ R A T 60
AIDS schiitzt BEL
Informiere mich regelmagig liber
AIDS

Habe selbst Erfahrung im Umgang
mit Kondomen

In den nichsten 12 Monaten
jemanden kennenlernen und intim
Hatte in den letzten 12 Monaten B Kino-Version
wechseinde Intim-Pantner
‘ — [ Tv-Version
Habe da immer Kondome verwendet ' l
60 70 80 90 100 _
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4.12 Persénlicher Kondom-Schutz

FUr 97% der dazu befragten Kinobesucher steht die Kondom-vVerwendung als AIDS-

Schutz an erster Stelle, 87% nennen danach . Sex mit Zufailsbekannten vermeiden®, und 77%
~Sexvelle Treve*.

Diese Angaben weichen .1, deutlich von den Aussagen der TV-Slichprobe ab, die aufgrund
ihres héheren Lebensalters [bis 60 Jahre) weitaus eher von festen Partnerschaften ausgehen
wird und den AIDS-Schutz-Varianten Kondome verwenden" (84%) sowie , Sex mit Zufalisbe-
kannten vermeiden® {74%) deshalb auch weniger Bedeutung zuschreibst als die 14- bis 35jéhri-
gen Kinobesucher.

4.13 Personllches Sexualverhaiten
82% der befragten Kinobesucher (TV: 76%) haben bereits Erfahrung mit Kondomen, und
21% (TV: 15%] haiten in den letzien 12 Monaten wechselnda Intim-Partner.

6% (TV: 32%) kénnen sich vorstellen, in den nGehsten 12 Monaten jemanden kennenzulernen
und dann intim zu werden.

Auch hier lassen sich Unterschiede zwischen der Kino- vs. TV-Stichprobe cuf Aiiersunierschlede
der beiden Befragtengruppen zurGckibhren.
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Kondome benutzen

Sex mit Zufallsbekannten vermeiden

Treu bleiben

sich Zeit lassen

Vorher einen AIDS-Test verlangen

enthaltsam sein

0Tl

AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

"Wie schiitzen Sie sich selbst vor AIDS ?" Nennungen in % von n=60
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(Mehrfachnenntingen mdglich)

20

30 40 50

Kino-Version "ZEPPELIN"
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AIDS-Spot "ZEPPELIN" Kino vs TV: "Wie schiitzen Sie sich selbst vor AIDS ?" Nennungen

Kondome benutzen

Sex mit Zufalisbekannten vermeiden

Treu bleiben

Sich Zeit lassen

Vorher einen AIDS-Test verlangen

enthaltsam sein

jeweils in % von n=60

{Mehrfachnennungen méglich)

|76 | |
1 b1 3 1 ¥ 1 1 o l%
74 i
59 1
|
: |
B Kino-Version
o [J TV-Version
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0 10 20 30 40 50 60 70 80 a0 100
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4.2 Der Kino-Spot ,Zeppelin” aus Publikumssicht: Ergebnisubersicht

4.21 PosHIonlerunglm_WeﬂbeWerbsumield

Der Kino-Tesispot . Zeppelin" behauptet sich, &hnlich wie seine Kurz-Version als TV-Spof,
mit weit Uberdurchschniftlichem Erfolg im Umfeld aktueller Kinowerbung:

Durchsetzungsfahigkelt {, Ungestitzier Recall”):

Auf die Frage ,,An welche Werbe- und Informationsfilme kénnen Sie sich jetzt noch
erinnern 2" nennen zufreffend 62% den AIDS-Spot (TV-Version: 64%) '

Global-Akzeptanz
Auf die Frage , Wie gut hat Ihnen dieser AIDS-Spot, alles in allem, gefallen 2" antworten

B85% mit ,sehr gut" bzw. ,gut" (TV-Version: 82%).

Daomit liegt liegt dieser Kino-Spot in unmittelbarer Nachbarschaft zur aufwendig inszenierten
Kino-Werbung fUr so bekannte Marken wie MARLBORO, LUCKY STRIKE oder LEVI's oder Ubertrifft
sogar deren Publikumsresonanz.

Dies sind (wie schon bei der TV-Kurz-Version des ~Zeppelin"-Filmes) Uberaus ginstige Voraus-
setzungen fir eine erfolgreiche AIDS-thematische Zielgruppenansprache im Medium Kino.
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Durchsetzungsfahigkeit: Ungestitzter Recall in % von n=60
“An welche Werbe- und Informationsfilme kénnen Sie sich jetzt noch erinnern 2"

LUCKY STRIKE w 85

MARLBORO 84

LEVI'S M 67
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1985

:

GLOBALAKZEPTANZ: Zustimmungswerte in % von n=60

"Dieser Werbe-/ Informationsfilm hat hu'r_ gut bzw. sehr gut gefallen”

C&A%

T T e e ———

LUCKY STRIKE % 64

BACARD W 64

NEWS 0, |

e e — —————

KONIG W 4

HUGO (Boss) | S

EINS LIVE | -

RED BULL W P

LANGNESE M 4

MARTIN) W 4

MARLBORO * 36

FRANKENHEIM # 34

GRiPS 26

|

WEST

|

LOTTO # 13

SPARKASSEN _ 11

MUSTANG _ 8
0

10 20 20 © ) 0. &0
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AIDS-Spot "ZEPPELIN" Kino vs TV: Vergleich von Kemindikatoren (Angaben jeweils in % von

n=60)
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Durchsetzungsfihigkeit

Globalakzeptanz
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GLOBAL-AKZTEPTANZ
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

Positionierung der Test-Titel: in % von n=60

DPURCHSETZUNGSFAHIGKEIT (Ungestitzter Recall)
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4.22 Spontanbeurteilung

Wie der AIDS-Kino-Spot schon wahrend seiner VorfUhrung beim Kino-Publikum unmittelbar
ankommt und spontan bewertet wird, haben wir cuch hier mit einem computergestitzten
Instrument erfaBt, das kontinuierlich im Sekundentakt die Zustimmungs- vs. Ablehnungsrecak-
tionen unserer Testpersonen erfalt und als Profilkurve darstelit.

Diese findet sich auf den folgenden Seiten und zeigt (in weitgehender Parallelitét wiederum zur
TV-Kurz-Version):

eine mehrheitliche Publikumszustimmung wird schon in den ersten Kontaktsekunden
ereicht

halt sich im weiteren Verlauf auf hohem Niveau {von ca. 70%)
steigert sich (mit der Einblende der , Zeppelin-Penis"-Anspielung) auf nahezu 90%
und falit erst. mit dem ,BzgA-Abspann”, auf ein Niveau von ca. 55% zurGck.

Der Anteil der Ablehnung-Reaklionen beschréankt sich dabei auf einen Zuschauer-Anteil von

maximal 510%, und das Verhditnis von ,,Getallt Sehr gui™ :  Gefallt gut”-Recaktionen ist, mit 0,52

(TV: 0.54) Uberaus positiv: jede zweite Zustimmungsreaktion ist demnach von besonders positi-
ver Ausprigung.
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Zeppelin Kino
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

Kino-Spot "ZEPPELIN"

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

Maximum: 100

62 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall”)
85 Global-Akzeptanz ("Gefallen™)

68 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie”)
62 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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Spontanbeurteilung "ZEPPELIN" (Kino): Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1986

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

ZEPPELIN (Kinoversion) - Episoden\.ferlauf

Ein Leuchtturm in der Feme, Wellen am Strand

Der Leuchtiurm in GroRaufnahme

Eine Frau in GroRaufnahme

Ein Zeppelin stoBt durch eine Wolke

Eine Frau setzi sich an den Strand

Ein Pérchen liegt am Strand und schaut zum Himmel

l Der Zeppelin fliegt am Leuchtturm vorbei
| .

0
rl 1
T hooard
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TIME: 1:25 minssec

Ein Model posiert am Strand
Eine Frau findet eine Muschel im Wasser
Ein Parchen kit sich in den Diinen

Dem Zeppelin wird ein Kondom (ibergerollt

Alle Leute gehen vom Strand weg
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

Spontanbeurteilung "ZEPPELIN™ TV vs Kino: Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

AI’DS-Spot "ZEPPELIN" Kino vs TV: Vergleich der Spontanbeurteilung (Angaben jeweils in %

von n=60)

C} TV-Version

King-Version

7

18

Zustimmungen

"Unentschieden"-Reaktionen
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

AIDS-Spot "ZEPPELIN" Kino vs TV: Vergleich verschiedener Indikatoren (Angaben jeweils in %
von n=60}
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4.23 Einzel-Beurteilung

Der . Zeppelin”-Spot wird in seiner Kino-Version Qiederum dahnlich positiv beurteilt wie in seiner
Tv-Kurztassung. vor allem hinsichtlich der Kriterien

Perstnliche Relevanz {64%: hat mir etwas Wichtiges zu sagen”)

Criginalitat (79%: . ist originell und einfallsreich gemacht")
Auffalligkeit {58%: . ist auffallend und einprdgsam’’)
Kondom-Thematik {72%: .steilt zurecht den Schulz durch Kondome in den

Mittelpunkt").

im Ubrigen nimmt nur eine kleine Minderheit an diesem Film AnstoB;

«wirkt auf mich schulmeisterich” (5%)
«verletzt mein moralisches Empfinden® {0 %),

wahrend sich umgekehrt eine Uberdeutliche Mehrheit (85%) daflr ausspricht. daf3 , dieser Film
jederzeit im Kinc gezeigt werden kann* .

Auch dieses Beurteilungsmuster macht die auBergewohnlichen Kommunikationseigenschaften
dieses Informationsfilmes evident.
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

KINO-VERSION ZEPPELIN: "Dieser AlDS-Informationsfilm ..." Zustimmungswerte in % von n=60
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

AIDS-Spot "ZEPPELIN" Kino vs TV: "Dieser AlIDS-Informationsfilm ...” Zustimmungswerte
jeweils tn % von n=60

kann jederzeit im Kino / Femsehen
gezeigt werden

ist originell und einfallsreich

stellt zurecht den Schutz durch
Kondome in den Mitteipunkt

kann man sich &fter ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

ist auffallend und einpragsam

sagt deutlich, wie man sich vor einer
Ansleckung schiitzt

spricht mich persdnlich an

wirkt auf mich schulmeisterlich Kino-Version
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424 YXommunikationsleistungen

Besser noch als in seiner Kurzfassung kann der ,Zeppelin”-Kino-Spot auf besonders eindringliche
Weise seine Kernaussage vermitteln:

2% der Kine-Testzuschauer schreiben dem Film die Aussage ,Kondome schitzen vor AIDS" zu,
bei der Tv-Version waren es noch 48%.

Andere Nennungen der Zuschauer variieren dieses Grundthema und verdeullichen die Aus-
sagefdhigkeit dieses Informationsfiimes.
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ZEPPELIN - TV
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1895

Hauptbotschaft des AIDS-Spots "ZEPPELIN" TV vs. Kino: Ubersicht

ZUSTIMMUNGSWERTE

0 ' 10 20 30

das Leben ist zu schén, um es einfach
durch Nachlassigkeit zu gefahrden: 26%
auch in schénen / romantischen Situationen
. solite man daran denken, sich zu schitzen: 20%
bei hiufigem Partnerwschsa! oder fi0chtigen
Bekanntschaftan soilte man Kondome benutzen: 12%
AIDS betrifft nicht nur Randgruppen: 9%
Kondome sind etwas Natlrliches: 9%
trotz Kendom-Schutz nichi "einfach
mit jedem ins Bett gehen®: 8%
mit Kendomen ist das Leben
schdn und unbeschwert: 7%
Kondome stSren nicht bei der Liebe: 6%

Kondome schiitzen vor AIDS: 48%

auch in schénen / romantischen Situationen

mit Kondomen ist Liebe / Zirtlichkeit ungefahstich: 26%
Gib AIDS keine Chance: 16%
jeder sollte sich iber Verhitung und AIDS informieren: 15%
Kondome stﬁ'rgn nicht bei der Liebe; 15%
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die AIDS-Gefahr nicht vergessen: 49%

Kondome schitzen vor AIDS: 62%



