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PROJEKT-OBERSICHT

PROJEKTZIEl

TESTMATERIAL

TESTKRITERIEN

ZIELGRUPPE

METHODIK

TESTORT

TESTZEITRAUM

INSTITUT

Erfassen von Publikumsreaktionen auf die aktuelle AIDS-Information
der Bundeszentrale fOr gesundheitliche Aufkle,rung
im Medium Fernsehen und Kino

insgesamt 10 TV-Spots sowle ein 1 Kino-Spot

Kernkriterien der kommunikativen Leistungsf€,higkeit von Informations-

filmen, vor allem:

Erinnerungsfahigkeit
Al<zeptanz
Sponfan-Sympafhie
AIDS-spezifische Aussagenteisfung

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

Studio-Einzelbefragung in Testgruppen im AnschLB an die VorfOhrung der

Testfilme in quasi-natOrlichen Fernseh- bzw. Kino-Situationen

Neuss

Juni bzw. Oktober 1995

TREIBER + PARTNER INeuss)
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TEIll:

TESTMATERIAL

TESTZIEL

Evaluation von 10 AIDS-TV-Spots
PROJEKT-BESCHREIBUNG

10 AIDS-TV-Informationsfilme im Kontext aktueller 1V-Werbung
und -Information:

'Traumreise

"/ntime Kommunikation"
'Denn Sie wissen, was Sie fun"

"Summerfime"
"Das Gesprtich"

"Gigolo"
'Besfe Freundin"
"Blaues Wunder"

'Der Mensch"

"Zeppelin"

Vergleichende Analyse der kommunikativen

Leistungsftihigkeit der Testfilme in ihrem Umfeld:

Durchseizungsfahigkeit fRecal/'7
Emotionale Spontanbeurteilung wdihrend des

TV-Film-Kontaktes

Globa/-Akieptanz

Einzel-Analyse der AIDS-Informationsfilme:

Hauptbotschaff
Likes + Dislikes

Skalierte Fragen zur Film- und image-Beurteilung
Exploratives Nachbesprechen kritischer Profil-
stellen der Spentanbeurteitung in der Testgruope

Demografie

Einstellungen zum Umgang mit AIDS



STICHPROBE pro Test-Spot jeweils n=60, also insgesamt 10x60= 600 zufallig
ausgewi1hlte Testpersonen im Alter von 16 bis 60 Jahren

TESTDESIGN monadischer TV-Studio-Test unter realistischen Zuschauer-

bedingungen mit dem COMMERCIAL-CHECK-System in Tell-

gruppen   10-15 Teilnehmern

TESTVERLAUF vg\. Verlaufs-Script

TESTDAUER pro Befragungsgruppe ca. 90 Minuten

TESTORT Tele-Studio Neuss-City

ERGEBNISSE liegen in folgender Form vor.

als Print-Report: schriftliche und tabellarische

Aufbereitung der Testergebnisse

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



AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

DIE TESTSPOTS: Oberblick uber die AIDS-

Informationsfilme

TRAUMREISE

INTIME KOMMUNIKATION

DENN SIE WISSEN, WAS SIE TUN

SUMMERTIME

DAS GESPRACH
G/GOLO
BESTE FREUNDIN

BLAUES WUNDER

DER MENSCH
ZEPPELIN
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

DAS WETTBEWERBSUMFELD: Oberblick

AEG

CHOCAFE
COCA-COLA

GELBE SEITEN

LADIVAL

MAGNUM

MARIACRON
MELITTA

MERCI

SCHNEEKOPPE
THOMY

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

hand eines einzelnen Erfolgskriteriums 6eschreiben, sondern erfordern einen Katalog meh-

rerer Kriterlen. mit denen sich kognitive wie emotionale, verbale wie nonverbate, kurz- wie

18ngerfristige Zuschauereffekte erfassen lassen. Erst aus der Zusammenfassung dieser Einzel-

aspekte ergibt sich ein zutreffendes Bild der kommunikativen Leistungsfahigkeil solcher Filme.

Dies gilt auch fOr die hier untersuchten TV- und Kino-Informationsfilme zum Thema AIDS.

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

1 Ungestutzter Recall: wird fur alle Testfilme erhoben

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

2 Global-Akzeplanz: wird fur alle Testfilme erhoben

Wie gut hat thnen der Werbe- bzw. informationsf#m von... insgesamt ge-
fallenp"

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

weniger gut
Oberhaupt nicht)

3 Spontanbeurtellung: wird fOr alle Testfilme erhoben

Computergest0tze Erfassung Ober eine handgroBe Tastatur mit 5er-Skala Imit
++. +, 0,-, - markiert) kontinuierlich zum VorfOhren der Testfilme. Die Testper-
son wird zuvor instruierl. da6 sie mit dieser Tastatur spontan und m6glichst
ohne Verz6gerung jeden der ihr vorgefOhrten Testfilme im Zeitverlauf standig
beurteilen soll. wobei sie ieden der fOnf Skalen-Punkte zwischen ++ (gefollt mir
sehr gut) und - Igefailt mir Oberhaupt nicht) verwenden kann.

4 Hauptbolschaft: wird nur fOr die AIDS-Informationsfilme erfaBt

'5ie haben zuvor auch einen informationsfilm zum Thema "AIDS" gesehen.
Was wollie /hnen dieser Film wohl sagen, was war for Sie die Hauptbotschaft
oder Hauptaussage in diesem Film *'

DIE TESTKRITERIEN: Vartablenbeschreibung

6



5 likes und DIslikes: wird nur fOr die AIDS-Informationsfilme erfaBt

'Gab es etwas an dem AIDS-lnformationsfilm, das /hnen besonders gut
gefa#en hat. und wenn ja. was war das P"

'Gab es etwas an dem AIDS-informationsfilm, das /hnen weniger gut gefallen
hat, und wenn ia. was war das 2"

6 Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurtellung: wird nur fOr die AIDS-Infon·nations-

filme erfaBt

auffallend und einpr gsam
sagt deuflich, wie man sich vor einer Ansteckung schuizi
ist originell und einfalisreich
kann man sich affer ansehen
haf mir elwas Wichilges zu sagen

spricht mich perst nlich an

ver/efzf mein moralisches Empfinden
kann iederzeit im Fernsehen gezeigt werden
sfellf zurecht den Schutz durch Kondome in den Mitte/punk#

(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf Ser-Skala)

7 Demografie

Geschlecht
Alter

Letzter SchutabschluB
Pers6nliche Situation

Religiosit81
TV-Konsum



8 Einstellungen zum Umgang mit AIDS:

Rege/mdiBige AIDS-Aufkl rung finde ich wichtig.

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

Was wurclen Sie sagen. wie gut sind Sie Ober AIDS informiert P

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

fuhlen Sie sich da noch unsicher P

informieren Sie sich rege/maBig Ober A/DS. fun Sie das ge/egentlich oder sind
Sie an dem Thema nicht weifer inferessiert 9

Haben Sie selbst Erfahrung im Umgang mif Kondomen F

K6nnten Sie sich vorste#en, in den nachsten Monaten jemanden kennen-

zuternen, mit dem Sie intim werden P

Hatten Sie in den /eklen 12 Monaten wechse/nde intimpariner F

Haben Sie da Kondome verwendet e

Wie schutzen Sie sich vor AIDS P

.
Treu bleiben

.
Vorher einen A/DS-Test verlangen :

.
Sexue#e Beziehungen mit Zufallsbekannischaffen vermeiden

.
Kondome benuten

. Sich Zeit lassen

.
Enthalisam sein

8I



TEST-METHODIK

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

vielfilltigen Kriterien einer erfolgreichen Zielgruppenansprache angemessen umzuselzen und zu

messen. Dabei orientieren wir uns an folgenden Oberlegungen:

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

be-Spots und mOssen sich gegenOber diesen „Mitbewerbern" um die Aufmerksamkeit,
Beachtung und Zustimmung ihres Publikums bemOhen, behaupten und durchsetzen. Der Unter-

suchungsansatz muB also die Testfilme in einem realistischen Wettbewerbsumfeld plazieren und
in einer Testsituation auf ihren Zielgruppenerfolg hin OberprOfen. die der typischen, Oblichen
oder „naturlichen" Zuschauersituation „am Fernseher" bzw. „vor der Kinoleinwand" weitgehend
entspricht. Die hier vorgestelite Studie prasentiert die Testfilme denn auch

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

(2) Die internationate Forschungsliteratur zur Rezeption von TV-Informationen belegt schIOs-

sig, daB die Art und Weise, wie Zuschauer sich diese einprtigen und aneignen, wesent-
lich von ihrer spontanen Zustimmung schon wahrend der Informationsaufnahme abhtingt. 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 Ober die Tiefe, Intensittit und Dauerhaftigkeit der menta-
len Beschiftigung des Zeschauers mit einzelnen Informationselementen und -ausschnitten,
ohne deren Ausgang freilich schon vorwegnehmen zu k6nnen. Die Spontanbeurteitung eines
TV- oder Kino-Zuschauers muB demnach als notwendige (wenngleich nicht auch schon hin-

reichende) Voraussetzung des weiteren Kommunikationserfolges eines Infomationsbeitrages
gelten, ihr kommt fur die Einschlitzung und Erkldrung dieses Erfolges eine besondere Bedeutung
ZU.

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



13) Die zuvor aufgelisteten Erfolgskriterien fur gui gemachte AIDS-Informationsfilme machen
einen konsequent mehrdimensionalen und -kriterialen Erhebungsansatz notwendig, der die
Vortele einzelner Auskunftsinstanzen und Informationsquellen zu nulzen versteht und ihre jewei-
ligen methodisch bedingten Nachteile gegenseitig ausbalanciert:

also verbale wie nicht-verbale Zuschauerreaktionen erhebt

schriftliche, mundliche und computergestutzte Interviewm6glichkeiten nutzt

skalierte, halb-strukturierte und offene Befragungsformen einsetzt

spontane wie Ilingerfristig wirksame Reaktionen erfa81

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

tungsprogramm verknOpft.
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Das COMMERCIAL-CHECK-System Im Einsatz

SCHRITT 1: Erfassen der Spontanreaktionen

Jede Testperson findet an ihrem Sitzplatz eine handgroBe Eingabe-
Tastatur vor. die funf Tasten aufweist (von ++ bis -- markiertl und on-line

mit einem PC verbunden ist. Wahrend der VorfOhrung der Testsendung
kann sie damit ihr spontanes Gefallen oder MiBfallen zu jedem beliebigen
Zeitpunkt eintasten.

Die Testvorfuhrung beginnt. die Zuschauer sind ab der ersten Sekunde

angehalten. ihre Wertungen kontinuierlich und m6glichst ohne zeitliche

Verzdgerungen einzugeben.



SCHRITT 2: Sichtbarmachen der Zuschauerreaktionen

..' synchrone
: Dateneda:sung

: am PC

Mittlere Spontonbeurtellung im Zeilverlaut

.aumallige"
Ephoden

Die Spontanreaktionen alter Zuschauer werden zeitgleich am Rechner er-

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

Profilkurve in das Videobild der Testsendung eingeblendet und dori auch

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

dung beim Testpublikurh gut oder weniger gut ankommen.

++
..

+

t

0 t
, , 6.1

li

/
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SCHRITT 3: Nach-Kommentierung in der Testgruppe

Die Test-Zuschauer kommentieren
ihre eigene Spontanbeurleilung

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

sendung werden der Testgruppe besonders „auffE,Ilige" Episoden Ober

die Video-Aufzeichnung aus SCHRITT 2 vorgefOhrt mit dem Ziel. diese in

einer Focus-Runde ausfuhrlicher zu kommentieren zu lassen. In einer sol-
chen explorativen Nachbesprechung kann mithin punktgenau heraus-

gearbeilet. weshalb einzelne Episoden einer Testsendung schlechter ab-

schneiden und wie m6gliche Alternativen dazu aus der Sicht des Put:,li-

kums aussehen.

Focus-Gruppe

000.0

;.* A
1 r



Verlaufs-Script

Zielpersonen im Einzugsgebiet von Neuss (Dusseldorf. Neuss, Krefeld, M6nchen-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 fOr ihre

Teilnahme erhallen sie einen Barbetrag von DM 40,-.

0-30

30 - 40

40 - 50

50 - 65

65 - 90

Der Moderator begruBt die Teilnehmer und erldutert Zweck und Verlauf der

folgenden Testveranstaltung.

Dann wird eine aktuelle Vorabend-Programm-Serie (z.B. 'StraBenflirt") vorge-
f0 hrt. darunter auch ein Werbeblock mit ca. 10 Test-Spots. in dem einer der

AIDS-TV-Spot plaziert ist.

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

Tesfpersonen noch erinnern k6nnen.

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

urteilen die Testpersonen die einzelnen Werbefilme Ober die Tastatur des

computergestutzten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan und nonverbal

kontinuierlich im Zeitverlauf.

Das resultierende Profil dieser Spontanbeurteilung zeichnet ein Video-Band

auf.

Als n chstes 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 Ober
die Tastatur des COMMERCIAL-CHECK-Systems}

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

pers6nlichen Intimverhalten}.

Zum AbschluB sieht die Tesfgruppe die Aufzeichnung ihrer Filmbeurteilung am

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

ploriert. aus welchen GrOnden diese beim Publikum mehr oder minder gui
ankommen.

14



AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

STICHPROBEN-STRUKTUR: in % vori n=600

GESCHLECHT

ALTER

SCHULABSCHLUSS

PERSONLICHE SITUATION

RELIGIOSTAT

weiblich

mannlich

bis 20 Jahre
21-35 Jahre
36-50 Jahre

Ober 50 Jahre

Hauptschule
Mittiere Reife

Abitur / Hochschule

mit Partner lebend

alleinlebend, mit Partner

ohne Padner

religi8s
nicht so sehr

nicht religids

54
46

30

35
24

11

30
43

27

51

23

25

15
54
31
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ERGEBNIS-ZUSAMMENFASSUNG

1. AIDS-THEMATISCHE STICHPROBEN-BESCHREIBUNG

Mehrere Einzelfragen des Befragungsprogramms dieser Studie dienen zunachst dazu, die

befragten 600 Testpersonen hinsichtlich wictitiger Einstellungs- und Verhaltensmuster zum Thema

"AIDS und Kondome" zu charakterisieren und damit auch mit den Auskunftspersonen anderer AIDS-

thematischer Studien des Auftraggebers vergleichbar zu machen.

In der Zusammenfassung dieser personbezogenen Daten ergibt sich folgendes Bild:

1.1 Pers6nliches Informationsverhalten zum Thema AIDS

AuBerordenttich hoher Informationsstand in diesem Bereich:

93%: 'weiB Bescheid, wie man sich vor AIDS schutzen kann
89%: bin gut Ober AIDS informiert
72%: informiere mich regelma[&ig ober AIDS

bei zugleich hohem und nicht nachlassendem Informations- und Aufkldrungsinteresse

96%: Regelmallige AIDS-Aufktaning finde ich wichtig

sowie geringer Informationss&ttigung der Befragten

8%: Bei AIDS-Aufktarung schalte ich gleich ab

sind wichtige und uberaus gunstige Personvoraussetzungen for eine nach wie vor aussichtsreiche
AIDS-Kommunikation.

1

1

1

16



AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

AIDS-thematische Aussagen: Zustimmungsanteile in % von n=600

RegelmaBige AIDS-Aufklarung finde 96
ich wichtig

Bin gut uber AIDS informiert 89

WeiB Bescheid, wie man sich vor 93
AIDS schutzt

Informiere mich regelmaBig Ober
72

AIDS

Bei AIDS-Aufklarung schalte ich
8

gleich ab

Habe selbst Erfahrung im Umgang 76
mit Kondomen

Hatte in den letzten 12 Monaten
21

wechselnde Intim-Partner

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

For 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 durchgtingige Motto der bisherigen AIDS-Aufkltining TKondome schutzen. Gib AIDS keine

Chance 9 trim demnach auf ein breitenwirksam gut gelemtes Verhaltens- und Einstellungsmuster im

Umgang mit dem Thema AIDS.

1.3 Persanliches Sexualverhalten

3/4 der Befraglen (76%) geben.an, selbst bereits Erfahrung mit Kondomen zu haben, und
21% elwahnen wechselnde Intimpartner in den ietzten 12 Monaten.

Von diesen 21% sagt wiederum

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

und ein weiteres Vierte! (26%), sle hatten Oberhaupt kein Kondom venvendet.

Ersichtlich wird die mehrheitlich bereits gelemle Bereitschaft (vgl. 1.2), Kondome als AIDS-Schutz zu

sehen, nicht ausreichend konsequent in ein einstellungskonformes Sexualverhalten Obersetzt: hier
klafft, was den personlichen Kondom-Schulz bei wechselnden Intimpartnem angeht, nach wie vor
eine beachtliche Lucke zwischen dem "Nur-Druber-Reden- und dem "Entsprechend-Handeln"

FOr die nachfolgende Ergebniswer·lung zur Wirksamkeit von AIDS-TV-Spots wird es demnach von er-

heblicher Bedeutung sein, wie (neben der Gesamt-Stichprobe) auch und gerade diese sexuell aktive

aber kondom-abstinente Teitgruppe aktuelle AIDS-Aufklarung sieht und beur·teilt.

l8



AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

"Wie schutzen Sie sich selbst vor AIDS ?" Nennungen in % von n=600

[- T I T,- -T

Kondome veiwenden j .1,1· 85

:·.1;

L·1:,, ,
Treu bleiben .-' .· 75

r '. '.:t ' 4 . - T.
Sex mit Zufallsbekannten vermeiden 571

<

sich Zeit lassen ... 64

zuvor einen AIDS-Test verlangen 42

enthaltsam sein 13
(Mehrfachrennungen moglich)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Kondom-Verwendung bei wechselnden Intimpartnern in den letzten 12 Monaten (Basis: n=124)
(=21% aller Befragten)

hat keine Kondome
verwendet: 26%

hal gelegentlich Kondome

\

vetwendet: 48%

hat Immer Kondome

verwendet: 26%

TREBER + PARTNER
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2. GESAMT-ERGEBNISSE IM OBERBLICK

2.1 Positionierung im Wettbewerbsumfeld

Alle zehn AIDS-Test-Spots plazieren sich weit liberdurchschnittlich im Kontrast zum Um-

feld aklueller TV-Werbung:

mittlere Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestotzter Reca/r):

Auf die Frage 'An welche Werbe- und Informationsfilme konnen Sie sich jetzt noch erin-

nem ?  nennen im Durchschnitt immerhin 64% zutreffend einen der AIDS-TV-Spots (mini-
mal: 55% / maximal: 7196)

mittiere Global-Akzeptanz:

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

1
.



AIDS-TV-Spot.Evaluation 1995

DER MENSCH

DENN SIE WISSEN, WAS SIE TUN

INTIME KOMMUNIKATION

BLAUES WUNDER

ZEPPELIN

SUMMERTIME

BESTE FREUNDIN

GIGOLO

DAS GESPRACH

TRAUMREISE

DURCHSETZUNGSFAHIGKEIT ("Ungestutzter Recall"): Nennungen in % von n=60

M

F·

71

67

1
.

, · ..1--*2 67

67

r ,

I
.

64

64
.'.

AF.. 63
I $, f t.:<- 1

,
... ' IFI

62

: 58
..' .,3..

1
.

*:

55
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

GLOBAL-AKZEPTANZ der Testfilme: "Wie gut gefallt Ihnen dieser AIDS-Informationsfilm ?"

GIGOLO

TRAUMREISE

ZEPPELIN

DAS GESPRACH

DER MENSCH

SUMMERTIME

BESTE FREUNDIN

DENN SIE WISSEN, WAS SIE TUN

INTIME KOMMUNIKATION

BlAUES WUNDER

Zustimmungswerte in % von n=60

'

 - 82

TREIBER + PARTNER
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1
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93

1 :14:
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.
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I

/ 80
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5 72

71

I

.69

64

60
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Besonders erfolgreich (in der Kombination von hoher Durchsetzungs- und Akzeptanzfdhigkeit) sind
dabei die AIDS-Spots

G/GOLO
DER MENSCH
TRAUMREISE
ZEPPEUN

im Mittelfeld plazieren sich die Testfilme
DAS GESPRACH
BESTE FREUNDIN,

und im unteren Verteilungsdrittel die Testspots
iNTIME KOMMUNIKATION
DENN SIE WISSEN WAS SIE TUN
SUMMERTME
BlAUES WUNDER.

Damit liegen die hier untersuchten zehn AIDS-Test-Spots deutlich oberhalb der vergleichbaren Stan-

dard-Indices fOr kommerzielle TV-Werbung:

Recall:

Akzeptanz:

48% (von 27 bis 71%)

48% ( von 8 bis 9096).

Dies sind Oberaus gunstige Vol'ausselzungen fur den Einsatz dieser TV-Spots im Kontext von bzw. in
Konkurrenz zu kommerziellen Informations- und Werbekampagnen.
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Kommunikative Positionierung der AIDS-Informationsfilme
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Kommunikative Positionierung der AIDS-Test-Spots

100

IM

li oGIGOLO
IJTRAUMREISE

g 90

:3

E
E ZEPPELIN
 

80
u oDAS GESPRACH

IDER MENSCH

1 
tW [SUMMERTIME

oBESTE FREUNDIN2 70
a. oDENN SiE WISSEN-

m
4 [ INTIME KOMMUNIKATION

E 60 cBLAUE·D WUNDER
11
0

(S)
Basis: n=60 pro Test-Spot

50 1

50 60 70 80 90 100

Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")

TREiBER + PARTNER

a4



AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

MERCI

TOSCA

SCHNEEKOPPE

MELITTA

COCA-COLA

THOMY

CHOCAFE

GELBE SEITEN

AEG

MARIACRON

MAGNUM

LADIVAL

DURCHSETZUNGSFAHIGKEIT ("Ungestutzter Recall: Nennungen in % von n=600)

- + --

10

1 './6 9 N" ,'
-

0 71rr-ZI7=m
i *8 .%   k gzaMr3,  69

 1. 4,U ts*42 BE

'1
'

6&

47 

43 

28 mmi ;i; E, ij  FijEj[1:;
27 [/*fi rt/54+1!m/14143'H 

    61
.,  5 

Das Wettbewerbsumfeld

--1-

TREIBER + PARTNER

E P I 65

0 20 30 40 50 60 70 80 90 100



AIDS-TV-Spot-Evaluaton 1995

GELBE SEITEN

COCA-COLA

MERCI

AEG

CHOCAFE

THOMY

MARIACRON

LADIVAL

MAGNUM

SCHNEEKOPPE

TOSCA

MELITTA

GLOBAL-AKZEPTANZ: Zustimmungswerte in % von n=600

43  21%13
42 FJi '(-4H.! IM

25 r.:..,i;::, .·,ist'-'.51.. ...'.: '.i-,mr
".../;.1,1

. ..,- 15

f;fiE.5'2*$1 9tt RAF., 1' ti.t  t..: ;9:1 .%)%1Ii:1.7„.,'.·:3 :2; 90

.' 1 6 4 83

FAI'>;'·;:ilm ip:·.·sic::i,.1 i.£5-75

,    56

,·,·'·.-·i.·i.-.:. i•./. ·-,
8  ,*2 i·flk' i:. 3 .9  r:91, . .2 r6'14%  f. .%,4'..'.4,13*%<3

Das Wettbewerbsumfeld

TREIBER + PARTNER

 

48:ze*Hairw#44* 3:=6,t'··'..LE: .S:..

41 "'i; 9.: :·*m
i , L.'.RM*li

34 i-4.# .i tit.F,62.,ZZ....:.4 -

6.;. 4 ./, 1. '.. .i, /'. ... .34

1
,; F '. 9.1 . I t. t. . I.. F...b $-,.., -' :..

23 Pref:l: .f12..'.A:,414,&,s,t· ,rt '.'.,- .1 :.S:t*id
" ...* . 'i, :'* ./ .: ... ...::):1:..,

! t

1 !

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100



AIDS-TV-Spot-Evaluatmn 1995

Kommunikative Positionierung des TV-Werbeumfeldes
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Kommunikative Positionierung von AIDS-TV-Spots vs. Kommerzieller TV-Werbung im Kontrast
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Kommunikative Positionierung von AIDS-TV-Spots vs. Kommerzieller TV-Werbung im Kontrast
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2.2 Spontanbeurteilung

Wie ein Informations- und Werbefilm bei seinem Publikum spot,tan erlebt wird, entscheidet

wesentlich uber seinen weiteren Kommunikationserfolg.

Positive Spontanzustimmung ( SympathieD ist dabei eine notwendige (wenn auch nicht schon hin-

reichende) Voraussetzung dafur, daB sich ein TV-Zuschauer mit einem TV-Spot Ober·haul,t beschaf-

ligt und auseinanderselzl, seine Aussagen aufnimmt und sich diese auch einpdjgt.

Die Spontanzustimmung im Zeitverlauf des Zuschauerkontaktes fur die Dauer eines TV-Spots la[R
sich dabei Ober mehrere Indices beschreiben:

anhand der mittleren Zustimmung Ober die gesamte Spotliinge Tgefallt gut / sehr gufj
anhand der Top-Zustimmung uber die gesamte Spollange (Pefam sehr/besondersj
anhand der Relation von Top- zu Gesamt-Zustimmung
anhand des Anteils der Unentschieden.Reaktionen Tgefallt tells-tells")
anhand der Ablehnungsreaktionen ("geffjm weniger gut/ Oberhaupt nichr)
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 Ober 50% ) bei seinem Publikum zu erzielen
anhandder Haheder maximalen Zuschauer-Zustimmung im Zeitverlauf.

Hinsichtlich dieser neun Indices ergibt sich in nahezu allen Fallen folgendes Bild (vgl. nachste Seite),
das die zuvor getroffene Unterscheidung der AIDS-Test-Spots aufgrund ihrer Global-Akzeptanz weit-

gehend repliziert

1

0
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Spontanbeurteilung der Test-Spots: Zustimmungswerte kumuliert uber alle Kontaktsekunden

(in % von n=60)
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Spontanbeurtellung 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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2.3 Einzel-Beurteilung

Jeder der zehn Test-Spots wurde u.a. auch anhand von neun Einzet-Statements hinsichtlich
seiner kommunikativen Qualit:It beurteilt.

Werden fur die Zuslimmungswer·te aller zehn Testspots aufjedem dieser Statements zuni chst 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

Auffalligkeit (6990: 'Dieser Film ist auffallend und einpragsam")
0 rigioalitalt (63%:  Dieser Film ist originell und einfallsreich gemachfj
Persanliche Relevanz (60%: 'hat mir etwas Wichtiges zu sagen")
Kondom-Thematik (61%: "stellt zurecht den Schutz durch Kondome in den

Mittelpunkf').

Vergleicht man schlieBlich den best- vs. niedrigst-plazierten AIDS-TV-Spot (-TRAUMREISE vs.

BLAUES WUNDERD auf diesen neun Einzelskaten, so illustriert das Zuslimmungsmuster, daB die

Akzeptanz-Unterschiede zwischen beiden Filmen vor allem durch Statements wie

stellt zurecht den Schulz durch Kondome in den Mittelpunkt
zeigt deutlich, wie man sich vor einer Ansteckung schutzt
auffallend und einpragsam
originelt und einfallsreich gemacht

bestimmt werden.

Davon unbeeinfluBt bleibt allerdings die Film-Eigenschaft 'spricht mich personlich an:

40
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Einzelbeurteilung der Testfilme: Mittelwert der Zustimmungswerte uber alle 9 Statements
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Einzelbeurteilung der Testfilme: Mittelwert der Zustimmungswerte uber alle 10 Testfilme
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"Dieser AIDS-Informationsfilm ist auffallend und einpragsam": Zustimmungsanteile in % von

n=60
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"Dieser AIDS-Informationsfilm zeigt deutlich, wie man sich vor einer Ansteckung schutzt":

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

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

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

von n=60
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"Dieser AIDS-Informationsfilm spricht mich persanlich an": Zustimmungsanteile in % von n=60
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"Dieser AIDS-Informationsfilm verletzt mein moralisches Empfinden": Zustimmungsanteile in

% von n=60
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"Dieser AIDS-Informationsfilm kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden":

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

Ob und wie gut es jedem der zehn AIDS-Spots gelingt, seine Kemaussage auch seinem Pub-

likum zu vermitteln, wird in der nachfolgenden Obersicht deutlich. Sie zeigt die Hauptnennungen un-

seres Test-Publikums auf die Frage

Was wollte thnen dieser AIDS-Informationsfilrn sagen, was war seine Hauptbotschaft
oder Hauptaussage fur Sie ?"

Die resullierende Vertellung dieser Nennungen belegt, daB

jedem dieser Testfilme auch eine mehr oder minder eindeutige AIDS.thematische Aussage
zugeschrieben wit·d

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

Besonders haung (ca. 3596) wird dabei die Verknupfung von "AIDS-ScI,utz durch Kondome" bei den
Test-Filmen ZEPPELIN,

INTIME KOMMUNIKATION,
SUMMERTIME und
DER MENSCH

als Hauptaussage genannt.

52
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Hauptbotschaft der AIDS-TV-Spots: Obersicht
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AIDS und Kondome *ind

keine Tabu-Themen mehr: 5%

mit Kondomen kann man sich vor AIDS schOtzen: 24%

Sex mit Zufallsbekanninchaften nur mit Kondomen: 24%

man wilte immer ein Kondom dabel haben: 23%

man solite immer ein Kondom debei haben: 21%

Kondome zur Verhutung: 20%

Kondome etaren bei der Uebe nicht: 8%

Kondome sind kein Tabu.Thema mehr: 6%

man *otlte immer eln Kondom dabei haben: 11%

Hille bei der AIDS-Zentrale: 8%

Kondome staren nicht beim Sex: 6%

Kondome achutzen vor AIDS: 34%

Kondome schatzen vor AIDS: 26%

Sex nur mit Kondomen: 20%

man sollte sich in jeder Situation vor AIDS *chken: 35%

Kondome schatzen vcr AIDS: 24%

Kondome sind kein Tabu-Thema mehr: 1696

die AIDS-Beratung: 10%

AIDS geht jeden an: 8%
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Hauptbotschaft der AIDS-TV-Spots: Obersicht
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Kondome sch]tzen vor AIDS: 23%

Ober AIDS und Kondome kann man offen reden: 20%

Kondome zum AIDS-Schutz: 13%

aus Veranhortung auch dem Partner

gegenOber Kendome verwenden: 10%

Kondome schken vor AIDS: 2596

Sex nicht ohne Kondome: 21%

man solite immer ein Kondom dabei haben: 16%

Kondom-Schutz bet hjungem

Partnerwechmel besonder, wichug: 9%

AIDS betrim alle Altersgruppen: 9%

Kondorn-Verwendung sollte

selbstverstandlich sein: 5%

man sollte immer ein Kondom dabei haben: 7%

au, Verantwortung dem Partner

gegeneber Kondome verwenden: 7%

Sex mit Zufallsbekannten nur mit Kondom: 28%

Kondome schotien vor AIDS: 27%

Sex nicht ohne Kondom: 17%
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DER MENSCH

ZEPPELIN

Hauptbotschaft der AIDS-TV-Spots: Obersicht
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auch in einer festen Partnerschaft

Kondome wg. AIDS verwenden: 31%

eine feste Partnerschaft schotzt vor AIDS. 20%

eine feste Partnerschaft macht gmcklich: 15%

Kondome achmzen vor AIDS: 8%

aus Verentwortung Schu  vor AIDS: 22%

Selbst-Schutz vor AIDS: 19%

das Leben ist zu schan, um es einfach

durch Nachlassigkeit zu gefihrden: 26%

puch in schanen / romantischen Situationen

sollte man daran denken, sich zu gchutzen: 20%

bei haungem Partnerwechsel odet fluchtigen

Bekanntschaften sollte man Kondome benutzen: 12%

AIDS betrifn nicht nur Randgruppen: 9%

Kondome schutzen vor AIDS: 37%

Kondome schutzen vor AIDS: 48%
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2.5 LIKES- und DISLIKES-Nennungen

Der Vergleich der Positiv- und Negativ-Nennungen (-LIKES / DISLIKESD fOrjeden Test-Spot
ermaglicht zunachst, eine Rangreihe zu erstellen nach dem relativen Obergewicht von Likes- vs.

Dislikes-Kommentaren. Das resultierende Vertellungsmuster der zehn Testspots zeigt deuttiche

Unterschiede, die erwartungsgemaB weitgehend parallel zur Global-Akzeptanz C'We gefallt Ihnen

dieser AIDS-Informationsfilm 72, zur Spontan-Zustimmung sowle zur Einzel-Beurteilung dieser Filme

verlaufen.

Ein weiterer Vorten einer Gesamtbetrachtung der Zuschauer-Kommentare ist, daB sich daraus wich-

tige Anhaltspunkte fur die Beurtellungsdimensionen, Begrundungsmuster und Ar·gumentationslinien in
der Priferenz fur den einen oder anderen AIDS-TV-Film ergeben. FaIR man die Zuschauer-AuBerun-
gen fur die Likes- und Dislikes-Kategorie zusammen, so laBt sich die Spot-Beurteilung zumindest
uber die folgenden Anforderungen erkliiren:

LIKES-Dimensionen:

Handlungssituationen m6glichst realistisch und alltliglich zum raschen Sich-Hinein-
versetzen und Nachvollziehen-Kdnnen

originelle, lustige und wilzige Spielhandlungen

offener, unverkrampfter und lockerer Umgang mit Kondomen, der zugleich als

beispielhaft und vorbildlich fur das Publikum gelten kann

leicht verstandliche Film-Aussagen, die auf Anhieb nachzuvollziehen sind und ohne

unrealistisch hohe Anforderungen an Zuschauer-Aufmerksamkeit und -Interesse
auskommen

stilistisch-asthetische Qualitat in der Auswah! der Darsteller, in Dialog, Ambiente
und Atmosphare (die sich an gut gemachter TV-Werbung orientiert)
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DISLIKES-Nennungen:

resultieren 7.unachst aus Unzulanglichkeiten hinsichtlich der zuvor genannten
Zuschauer-Ewartungen, also z.B.

unrealistische (und deshalb unglaubwOrdige) Dialoge
als unnatOrlich, Obertrieben, gestylt oder gestelzt kritisierte Sprechstimmen,
Mimik und Interaktion von Schauspielem
Spielhandlung ist nicht gleich auf Anhieb zu verstehen und nachzuvollziehen

ZU diesen Miingel-Punkten kommen erganzend folgende Kritik-Punkte:

Spielhandlung und Darsteller-Besetzung sind zu sehr nur auf einzelne

Zielgruppen C'Jiingere-, -AltereD ausgerichtet und verfehlen damit erwar-

tungsgemaB das Zuschauerinteresse der damit nicht erreichbaren Teil-
zielgruppen

der Unterhaltungswer·t von AIDS-TV-Spots ist zwar durchaus gew inscht,
kann aber auch -zuviet des Guten" sein und damit fur den Ernst seiner Aus-

sagen unangemessen flapsig und amusant werden. Wurde es sich dabei
'bioB" um reine Kondom-Werbung handein, bliebe dies unbeanstandet, Irri-
tationen ergeben sich ausschlieBlich aus der Verknupfung von Kondom-

Verwendung und AIDS-Thema.
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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 Verstandnis jener Elwartungen 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 Al!tag" kommen und
sich fur eine spontane rasche Identifikation mit dem Spielverlauf und seinen Darstellem eignen.
Weicht das dramaturgische Vorgehen allzu sehr von dieser Zuschaueretwartung ab, resultieren leicht

Distanz, Desinteresse und Desorientierung.

Gerade bei der Themenkonstanz der laufenden AIDS-Kampagnen TKondome schotzen. Gib

AIDS keine Chance"l kommt es umso mehr darauf an, daB dieses Grund- und Dauerthema originell
und einfallsreich in jeweils wechselnden Filmvorlagen und Spot-Ideen variiert wird. Nur so kann das
AIDS-Thema beim Zuschauer aktualisiert werden, was ansonsten rasch an Sattigungsgrenzen des

"Immer-Gletchen" stoBen wurde.

Machart und Situationsgestaltung von AIDS-Filmen sind zudem humotvoll, amusant und

witzig zu gestalten, erst ein ausreichend hoher Unter·haltungswert bringt den TV-Zuschauer uberhaupt
dazu, sich mit dem AIDS-Thema emeut mental und emotional zu beschaftigen.

Die Aussage oder Botschaft eines AIDS-Spots sollte zudem klar, einfach und leicht ver-

standlich vermittelt werden, er selbst also rasch 'zum Punkt kommen" und "nicht erst lange drum-
herum reden". Versuche, mit Stil- und Dramaturgie-Elementen von Vieldeutigkeit und Situationsoffen-
heit sowie mit nur angedeuteten·oder impliziten SchluBfolgerungen und Botschaften zu operieren,
sind aus Zuschauersicht wenig erfolgreich: sie binden zu sehr Zuschauer-Aufmerksamkeit und
Oberfordem diesen leicht.
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Andererseits darf ein klarer und m6glictist expliziter Kommunikationsstil in der Vermittlung
von AIDithemalischen Aufklarungsaussagen nicht mit Didaktik-Elementen belastet werden: diese
werden rasch als belehrend oder oberlehrerhaft erlebt und wirken gerade deshalb schon kontrapro-
duktiv in einem Bereich, in den man sich nicht geme hineinreden lagt: eben dem pers,jnlichen Intim-
verhalten.

Die Zuschauer-Erwartung an unterhaltsam gestaltete AIDS-Aufklarung findet andererseits ihre

Grenzen, sofem Amusement und Witz, Humor und Schmunzel-Laune allzu locker und flapsig geraten
und zum unangemessenen Transportmittel fur ein Thema werden, das aus Rublikumssicht an Ernst,
Scharfe und Eindringlichkeit nichts verloren hat. Gerade bei religios orientierten Zuschauem losen

AIDS-Filme von hohem Unterhaltungswert dann auch Befremden, Krilik und Abkhung aus.

Die aberdurchschnittlich erfolgreiche Positionierung der hier untersuchten AIDS-TV-Spots
auch und gerade im Kontrast zur Oblichen kommerziellen TV-Werbung ware schlieBlich nicht zu er-

reichen, wenn diese nicht auch in formal-·asthetischer Hinsicht an gelungene Beispiele gut gemach-
ter TV-Werbung anschlieBen und diese in mehreren F Ilen sogar uber·treffen k8nnten. Sympathische
Darsteller-Figuren, professionelles Schauspieler-K6nnen in Mimik und Sprechen, anspruchsvolles
Ambiente und einnehmende Stimmungsatmosphdre bis hin zur musikalischen Einblende stehen
dabei im Vordergrund der Zuschauererwartungen und wurden, was die hier untersuchten AIDS-TV-
Spots angeht, Oberaus erfolgreich bedient und abgedeckt.

Mit diesen Nennungen sind zugleich einige der inhaltlichen und fonnalen 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 erfullt wurden.

1

1
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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

Spontanbeurtellung

Episoden-Verlauf

6i
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TV-Spot "TRAUMREISE"

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

Maximum: 100

55 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungest0tzter Recall")
93 Global-Akzeptanz ("Gefallen")
76 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

75 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TRE)BER + PARTNER
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Spontanbeurteilung "TRAUMREISE": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

TRAUMREBE - Episodenverlauf

Eine Frau kommt zu einem Mann ins Bahnableil

Er mustert sie von unten nach oben

Er schaut zufrieden aus dem Fenster

Er triiumt, daB sie ihre Ohrclips abnimmt

..,
daB sie sich auf seinen SchoB setzt

...,
da8 sie ihn leidenschaftlich k081

...,
daB die Schaffnerin sagt: "Kondomkontrolle"
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TIME: 1:10 min/sec

.,
daB er es ihr gibt und sie es "entwerlet"

Er wacht auf und sucht sein Kondom

Schaffnerin: "Ihre Fahrkarte, bitte"

Der Mann und die Frau amusieren sich Ober den Vorfall

Abspann

TREIBER + PARTNER
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TV-Spot "INTIME KOMMUNIKATION"

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

Maximum: 100

67 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
64 Global-Akzeptanz ("Gefallen")
57 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

56 Einzel-Beurtellung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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Spontanbeurteilung "INTIME KOMMUNIKATION": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

INTIME KOMMUNIKATION - Episodenverlauf

Blick aus dem Schlafzimmerfenster in den Regen

Frau: "Warte, nicht so schnell"

Frau: "Du muBt dir was uberziehen"

Mann: "Mir ist aber nicht kalt"

"Mann: "Brauchen wir die denn. Du  ch will dich spuren"

Frau: "Es ist sicherer, schon wegen der Verhutung"

Mann: "lch hab' die Dinger in meiner Jacke"
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TIME: 1:12 min/sec

0

Frau: "Bleib' hier" und

nimmt ein Kondom aus dem Nachttisch

Mann: "Wie rollt man die denn ab?"

Frau: "lch helfdir"

Abspann
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TV-Spot"DENN SIE WISSEN WAS SIE TUN "

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

Maximum 100

67 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
69 Global-Akzeptanz ("Gefallen ")
65 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

64 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

DENN SIE WISSEN, WAS SIE TUN - Episodenverlauf

Filmkulisse mit Nachthimmel und Biiumen

Kameraschwenk auf ein Auto in dem sich ein Parchen liebt

Totale mit dem liebendem PArchen

Regisseurin: "St6p! Aus!"

Regisseurin: "Wir leben in den 90ern"

Sie wirft den Schauspielern ein Kondom zu

Die verdutzten Schauspieler werden geschminkt
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TIME: 1:13 min/sec
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Regieassistent: "Klappe!"

"und Action!"

Die Schauspieler beginnenwieder mit ihrem Liebesspiel

Schriftzug "Ende" erscheint, Kameraschwenk nach oben

Abspann

TREIBER + PARTNER
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TV-Spot "SUMMERTIME"

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

Maximum: 100

64 Durchsetzungsfahigkelt ("Ungestutzter Recall")
72 Global-Akzeptanz ("Gefallen")
63 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

57 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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Spontanbeurteilung "SUMMERTIME": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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Spontanbeurteilung "SUMMERTIME": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

SUMMERTIME - Episodenverlauf

Ossi: "Diese VorsichtsmaBnahmen, das gab's fruher nicht"

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

Yuppie: "Auf Geschtiftsreise darf man sich doch

mal entspannen"

Freak: "Bei mir geht das immer schan built zu"

Junger Typ: "Hauptsache man schutzt sich"
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Seine Freundin: "Geht's um Kondome?"

Alle: "Ja!" "Kondome?" "Auch!"

Abspann
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TV-Spot "DAS GESPRACH"

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

Maximum 100

58 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
81 Global-Akzeptanz ("Gefallen ")
67 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

65 Einzel-Beurtellung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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Spontanbeurteilung "DAS GESPRACH": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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Spontanbeurteilung "DAS GESPRACH": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

DAS GESPRACH - Episodenverlauf

Mannerumkleidekabine: "...hat sie ein Kondom rausgeholt und mir ubergestreift"

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

Mtinner: "... jetzl schon ein Kind, wo wir gerade
in der Ausbildung sind"

Frauen: "lch hal)' das noch nie gemacht"

Frauen: "Das ist fast wie eine Strumpfhose
hochziehen"

100

At

AL- F=%

75 -=J. L-L--1 =-4
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=r= 7 1-1 r==/L--
r= 1 11-

ri 1 1=L==' W

='  =

U

50 rt
0

i ,=

r
25

TIME: 1: 5 min/sec

0

Manner: "Das kommt bei mir nicht in Frage"

Frauen: "Ist es nicht toll, daB wir so einfach darOber reden kannen

Junger Mann zu seiner Freundin: "lch finde, das gehort dazu"und

gibt ihr ein Kondom

Abspann

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

TV-Spot "GIGOLO"

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

Maximum: 100

62 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
94 Global-Akzeptanz ("Gefallen")
77 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

75 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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Spontanbeurteilung "GIGOLO": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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Spontanbeurteilung "GIGOLO": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

GIGOLO - Episodenverlauf

.Ein junger Mann hangt sich eine Kette um und schlie81 seinen Gurtel

Er zieht seine Jacke an

Er ver13Bt die Wohnung und geht durchs Treppenhaus

Er und andere Leute merken, daB sie etwas

vergessen haben

Alle Leute eilen zu ihren Wohnungen zuruck

100
n A

F=;-A ijur- 7
7< =r £===5

4

6=-

r
J

25

TIME: 0:52 min/sec

0

Alle Leute holen ihr Kondom

Alle stecken ihr Kondom ein

Abspann

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

TV-Spot "BESTE FREUNDIN"

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

Maximum: 100

63 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
71 Global-Akzeptanz ("Gefa//en")
48 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

57 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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Spontanbeurteifung "BESTE FREUNDIN": Antwortmuster im Zeitverfauf (in % von n=60)
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Spontanbeurteilung "BESTE FREUNDIN": Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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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 Kino"

too

75

rri
-4-lift f-=='' r' 'n/1

=':i =-, r--- ru -L
/2

r
1

25

TIME: 8 min/sec

Freundin: "Vom Kino gleich in die Kiste?"

Sie: "SchlieBlich geh6ren zwei dazu"

Freundin: "Hast du dich in ihn verknallt?"

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

Sie legt den Hdrer auf und begruBt den reinkommenden Mann

Abspann

TREIBER + PARTNER

96
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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 Kino"

ioo

75

li
=, i

3 i-5/re
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=r
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FLrJ i
r
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i $.07/
\S 1

25

TIME: 1: 8 min/sec

0

Freundin: "Vom Kino gleich in die Kiste?"

Sie: "Schlieelich geh6ren zwei dazu"

Freundin: "Hast du dich in ihn verknallt?"

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

Sie legt den Horer auf und begruBt den reinkommenden Mann

Abspann

TREIBER + PARTNER
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TV-Spot "BLAUES VVUNDER"

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

Maximum: 1(JO

67 DurchsetzungsfAihigkeit ("Ungestutzter Recall")
60 Global-Akzeptanz ("Gefallen")
53 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

48 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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Spontanbeurteilung "BLAUES WUNDER": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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AIDS-1 V-Spot-Evaluation 1995

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

BLAUES WUNDER - Episodenverlauf

Ansicht einer Brucke

Eine Frau auf der Brucke schaut in den Himmel

Ansicht der Bruckenkonstruktion

Ansicht eines Brunnens

Eine Frau auf einem Balkon

Sie schaut nach unten auf den Brunnen

Sie und ihr Freund betrachten den Brunnen

ioo

75
=1'L

/4
r=-1 j #* =n .S\-

4 -I- .

30 '== =L j nr J
rrfr

-1

TIME: 1:12 min/sec

Sie kOssen sich

Wieder die Frau auf der Brucke

Sie schaut sich drehend den Himmel an

Eine Schrift: "Das Sch6nste im Leben ist die Liebe"

Abspann

TREIBER + PARTNER
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TV-Spot "DER MENSCH"

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

Maximum 100

71 Durchsetzungsfahigkeit ( "Ungestutzter Recall" )
80 Global-Akzeptanz ("Gefa#en ")
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)

Ir--7 .
4

-1

/ vn r-r-=.-1.'LA
CiA. \-/

\/

1'..  ,··· . - i,-: ---.
· --:· .  _    *  .. .- 49-ffant weniger gufF

\4:-<11
.

.... ......:.i: 94; 2
.

\ . ...'.r... 1.
\-I

i
r-

Ye'ls-te.ls.

r-<,)MAC}r- rou-)1-·-a)- <91.ONO·)-mu-)r-e.-Cou-)t·-3 -co u r-e -cotr) 5 0  -co n c)-(nu> r e-ne
----r-(\1(\1(\INI\IMMe')c)(9*·te**Mint.0,0,00(De<0<01-1-1-r-t-GQ©Ococoollee

2

4.

"gefalit gut"

60-

50

40

30

'gefam sehr gut
.. t '.. 1 '1!I.1 i .i ti":

20 4 43 72,£*,#'..1,0:
. ·... i'.:11 9:·I!,£

; '1...
, : r.*B' B,

. ··'.:, 1,·i!91.Fii' 
10- :4. '.' '.·:lit:.ill

Y'. T.: M.94·19&
I . *1:454.:·T

,/::·. I ./. .li .it :

TREIBER + PARTNER



AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995
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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 lauft durch einen sterilen Raum

Er wirft ein Geldstiick in einen Automaten

Das Geldstuck fallt durch

Er wirft es emeut ein

Er betrachtet studierend den Automaten

Er versucht den Auswurf zu affnen

100 -/

4.7/.LJ -3-7712,n-
r %,„1

4 -27,=L=

3 i -1 :-nA-
*

fLI' S==
50  =
:'' C
6 =, Er

TIME: 1:35 min/sgc

Er versucht das Geld wiederzubekommen

Er schldgt auf den Automaten ein

Er schlijgt nochmal kraftig auf den Automaten

Der Auswurf mit einem Kondom springt auf

Er nimmt das Kondom und betrachtet es

Abspann

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

TV-Spot "ZEPPELIN"

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

Maximum: 100

64 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
82 Global-Akzeptanz ("Gefallen")
71 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

64 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)

TREIBER + PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

Spontanbeurteilung "ZEPPELIN": Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluatjon 1995

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

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

ZEPPELIN (TV-Version) - Episodenverlauf

Mehrere junge Leute gehen zum Strand

Eine Frau in GroBaurnahme

Ein Parchen liegt am Strand und schaut zum Himmel

Ein Zeppelin stOBt durch eine Wolke

Der Zeppelin fliegt am Leuchtturm vorbei

==1
=

ibu

-=1
 ==nr-_., i. - i

A
=

TIMr'

Ein Model posiert am Strand

Ein Pdrchen kOBt sich in den DOnen

Dem Zeppelin wird ein Kondom Obergerollt

Abspann
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TEIL 2:

TESTMATERIAl

TESTZIEL

TESTDESIGN

TESTVERLAUF

STICHPROBE

TESTORT

DURCHFOHRUNGS-
DAUER

Evaluation des AIDS-Kino-Spots „Zeppelin'
PROJEKT-BESCHREIBUNG

Der AIDS-Informationsfilm "Zeppelin" im Kontext aktueller Kino-

Werbung

Vergleichende Analyse der kommunikativen

leistungsfthigkeit des Testfilmes in seinem Umfeld:

Durchsefzungsfahigkeit ('Recal/7
Emotionate Spontanbeurte#ung

wlihrend des Film-Kontaktes

Global-Akzeptanz
Hauptbotschaft
Likes + Disfikes
Skalierte Fragen zur Film- und tmagebeurteitung
Exploratives Nachbesprechen kriNscher

Profilstellen der Spontanbeurteitung in

derTestgruppe

Demografie
Einstellungen zum Umgang mit AIDS

monadischer Kino-Theater-Test unter realistischen Cinema-

Bedingungen mit dem video- und computergestutzten
CINEMA-COMMERCIAL-CHECK-System in Testgruppen di ca. 15
Teilnehmer

vgl. Verlaufs-Script anbei

n=60 zuftlllig ausgewahite Kinobesucher im Alter von 16 bis 35
Jahren

Filmtheater "GLORIA". Neuss City

Kinoprogramm-VorfOhrung:
Studio-Nachbefragung:

ca. 120 Minuten
ca. 45 Minuten
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DIE TESTSPOTS:

AIDS

BACARDI

C&A

CAMPARI

EINS LIVE

FRANKENHEIM

GRIPS

HUGO (BOSS)
KONIG

LANGNESE

LBS

LEW'S

LOTTO

LUCKY STRIKE

MARLBORO

MARTINI

MUSTANG

NEWS 89,4
RED BULL

SPARKASSEN
WEST
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

STICHPROBEN-STRUKTUR: in % von n=60

GESCHLECHT

ALTER

SCHULABSCHLUB

PERSONLICHE SITUATION

RELIGIOSITAT

KINO-BESUCH

54%

46%

29%

71%

2%

20%

31%

39%

8%

30%

26%

44%

18%

62%

20%

2%

31%

30%

37%

weiblich

mannlich

bis 20 Jahre

21 Jahre und alter

Hauptschule
abgeschlossene Lehre

Mittlere Reife

Abitur

Universitat

mit Partner lebend

alleinlebend, mit Partner

ohne Partner

sehr.religias
nicht so sehr

nicht religios

1 x pro Woche

1-2x im Monat

1 x im Monat

seltener als 1x im Monat

TREIBER + PARTNER
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Verlaufs-Script

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

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

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

Minuten

0-120 Im Rahmen der Oblichen Kino-Veranstaltung sehen sie dort u.a. auch einen

Werbeblock, in dem der AIDS-Kinospot „Zeppelin" plaziert ist.

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

Teilnehmer in einem Befragungsraum Plaiz

Ein Moderator begruBt die Teilnehmer und erlautert Zweck und Verlauf der

folgenden Tesiveranstaltung.

Im anschlieBenden Selbstausfuller-Interview wird dann zuntichst der unge-
stutzte Marken-Recall der zuvor gezeigten Kino-Werbefilme schriftlich abge-
fragt.

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

gezeigt. Zeitgleich beurteilen die Testpersonen die einzelnen Werbefilme Ober
die Tastatur des computergestuizten COMMERCIAL-CHECK-Systems spontan
und nonverbal kontinuierlich im Zeitverlauf Ober eine handgroBe Tastatur be-

urtei It.

Das resultierende Profit dieser Spontanbeurteitung zeichnet ein Video-Band
auf.

30 - 45 Als ndchstes beantworten die Testpersonen

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

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

45 - 75 Zum AbschluB sieht die Testgruppe die Aufzeichnung ihrer Spot-Beurteilung
am Video-Monitor und wird danach ausfOhrlich zu einzelnen Filmsequenzen
exploriert, aus welchen GrOnden diese beim Publikum mehr oder minder gut
ankommen.
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4.0 EVALUATION DES AIDS-KINO-SPOT „Zeppelin"

4.1 AIDS-thematische Stichprobenbeschreibung

Auch in diesem Untersuchungsfeil wurden zunachst wichlige Hinfergrunddaten zu Ein-

stellungs- und Verhaltensmustern einer Zufallsstichprobe von n=60 Kinobesuchern im Alter von 16

bis 35 Jahren zurn Thema „AIDS und Kondome" erhoben. Das Antwortprofil dieser Stichprobe
verlduft dabei weitgehend parallel zu den Angaben im ersten Untersuchungsteil, in dem die

gleichen Fragen von einer breiter gestreuten Stichprobe von n=600 zufallig ausgewelhlten TV-

Zuschauern im Alter von 16 bis 60 Jahren beanlwor·let wurden.

4.11 Personliches Informationsverhalten zum Thema AIDS

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

ein auBerordentlich hoher Informationsstand

89%:
82%:
62%:

weiB Bescheid, wie man sich vor AIDS schutzen kann

bin gut Ober AIDS informiert
informiere mich regetmtiBig Ober AiDS

(TV: 93%)
CTV: 89%)
(TV: 72%1

ein hohes und nicht nachlassendes Informations- und Aufklarungsihteresse

95%: RegelmaBige AiDS-Aufkltirung finde ich wichfig (TV: 96%)

sowie eine geringe Informationsslittigung der Befragten

2%: Bei AIDS-Auf#tirung schalte ich gleich ab (TV: 8%1
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

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

RegelmaBige AIDS-Aufklarung finde

ich wichlig
95

Bei AIDS-Aufklarung schalle ich -1

gleich ab 32

:f,;Bin gul uber AIDS informiert : 82
.

i. 1:.:

WeiB Bescheid, wie man sich vor

AIDS schutzt
'' t 4,1 ag

Informiere mich regelmaBig uber

AIDS
.s·' 62

Habe selbst Erfahrung im Umgang -,1
. 82

mit Kondomen 40-

In den nachsten Monaten jemanden : 4 .- 3··, 56
kennenlemen und intim werden

Hatte in den letzten 12 Monaten

wechselnde Intimpartner 1
21

Habe da immer Kondome verwendet .3
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Kino-Version "ZEPPELIN"
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

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

RegelmaBige AIDS-Aufklarung finde

ich wichtig
Bei AIDS-Aufklaruog schalte ich

gleich ab

Bin gut Ober AIDS informiert

WeiB Bescheid, wie man sich vor

AIDS schutzt

Informiere mich regelmaBig uber

AIDS

Habe selbst Erfahrung im Umgang
mit Kondomen

In den nachsten 12 Monaten

jemanden kennenlemen und intim

Hatte in den letzten 12 Monaten

wechselnde Intim-Partner

Habe da immer Kondome venvendet
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4.12 Pers6nlicher Kondom·Schulz

FOr 97% der dazu befragten Kinobesucher steht die Kondom-Verwendung als AIDS-
Schutz an erster Stelle, 87% nennen danach „Sex mit Zufalisbekannten vermeiden", und 77%
„Sexuelle Treue"

Diese Angaben weichen z.T. deutlich von den Aussagen der TV-Stichprobe ab, die autgrund
ihres h6heren Lebensalters Ibis 60 Jahre) weitaus eher von festen Partnerschaften ausgehen
wird und den AIDS-Schutz-Varianten „Kondome venvenden" (84%) sowie „Sex mif Zufallsbe-

kannfen vermeiden" (74%) deshab auch weniger Bedeutung zuschreibt als die 16- bis 35jahri-
gen Kinobesucher.

4.13 Perstinliches Sexualverhalten

82% der befragten Kinobesucher (TV: 76%) haben bereits Erfahrung mit Kondomen, und
21 % (TV: 15%1 hatten in den letzten 12 Monaten wechselnde Intim-Partner.

56% (TV: 32%) kannen sich vorstellen, in den ndchsten 12 Monaten jemanden kennenzulernen

und dann intim zu werden.

Auch hier lassen sich Unferschiede zwischen der Kino- vs. TV-Stichprobe auf Altersunterschiede
der beiden Befragtengruppen zurOckfOhren.

119



AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

"Wie schutzen Sie sich selbst vor AIDS 7" Nennungen in % von n=60
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

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

Kondome benutzen

Sex mit Zurallsbekannten vermeiden

Treu bleiben

Sich Zeit lassen

(Mehrfachnennungen moglich)
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4.2 Der Kino-Spot „Zeppefin" aus Publikumssicht:. Ergebnisuberslcht

4 21 Positionierung im Welibewerbsumfeld

Der Kino-Testspot „Zeppelin" behauptet sich. ahnlich wie seine Kurz-Version als TV-Spot
mit weit Oberdurchschnittlichem Erfolg im Umfeld aklueller Kinowerbung:

Durchselzungsfahigkeit („Ungestutzter Recall"):

Auf die Frage „An welche Werbe- und informationsfilme k6nnen Sie sich jetzt noch

erinnern P" nennen zutreffend 62% den AIDS-Spot (TV-Version: 64%)

Global-Akieptanz

Auf die Frage „
Wie gut hat ihnen dieser AIDS-Spot, alles in a#em, gefallen F" antworten

85% mit „sehr gut" bzw.„gut„ (TV-Version: 82%).

Damit liegt liegt dieser Kino-Spot in unmittelbarer Nachbarschaft zur aufwendig inszenierten

Kino-Werbung fOr so bekannte Marken wie MARLBORO, LUCKY STRIKE oder LEVI's oder Obertrifft

sogar deren Publikumsresonanz.

Dies sind (wie schon bei der TV-Kurz-Version des „Zeppelin"-Filmes) Oberaus gOnstige Voraus-

setzungen fur eine erfolgreiche AIDS-fhematische Zielgruppenansprache im Medium Kino.
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LUCKY STRIKE

MARLBORO

LEVI'S

LANGNESE

WEST

AIDS

NEWS 89.4

C·&A

LBS

CAMPARI

BACARDt

EINS LIVE

MARTINt

MUSTANG

KONIG

FRANKENHEIM

LOTTO

Durchsetzungsfahigkeit: ungestutzter Recall in % von n=60

"An welche Werbe- und Informationsfilme konnen Sie sich jetzt noch erinnem ?"
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GLOBALAKZEPTANZ: Zustimmungswerte in % von n=60

"Dieser Werbe-/ Informationsfilm hat mir gut bzw. sehr gut gefallen"
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Positionierung der Test-Titel: in % von n=60
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4.22 Spontanbeurtellung

Wie der AIDS-Kino-Spot schon wahrend seiner VorfOhrung beim Kino-Publikum unmittelbar
ankommt und spontan bewertet wird, haben wir auch hier mit einem computergestutzten
Instrument erfa6t, das kontinuierlich im Sekundentakt die Zustimmungs- vs. Ablehnungsreak-
tionen unserer Testpersonen erfaBt und als Profilkurve darstellt.

Diese findet sich auf den folgenden Seiten und zeigt (in weitgehender Parallelital wiederum zur

TV-Kurz-Version):

eine mehrheitliche Publikumszustimmung wird schon in den ersten Kontakfsekunden
erreicht

halt sich im weiteren Verlauf auf hohem Niveau (von ca. 70%)

steigert sich (mit der Einblende der „Zeppelin-Penis"-Anspielung) auf nahezu 90%

und flillt erst. mit dem „BzgA-Abspann", auf ein Niveau von ca. 55% zurOck.

Der Anteil der Ablehnung-Reaktionen beschrankt sich dabei auf einen Zuschauer-Anteil von

maximal 5-10%, und das Verhaltnis von „Geftillt Sehr gut" : „Gefallt gut"-Reaktionen ist, mit 0.52
(TV: 0.54) Oberaus posifiv: jede zweite Zustimmungsreaklion ist demnach von besonders positi-
ver Ausprogung.
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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 ("Ungestatzter Recall")
85 Global-Akzeptanz ("Gefallen")
68 Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")

62 Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

Spontanbeurteilung "ZEPPELIN" (Kino). Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

100 -F---

Spontanbeurteilung "ZEPPELIN" (Kino): Zustimmungsanteile (in % von n=60)
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AIDS-TV-Spot-Evaluation 1995

SPONTANBEURTEILUNG TOTAL

ZEPPELIN (Kinoversion) - Episodenverlauf

Ein Leuchtturm in der Ferne, Wellen am Strand

Der Leuchtturm in GroBaufnahme

Eine Frau in Grollaufnahme

Ein Parchen liegt am Strand und schaut zum Himmel

Ein Zeppelin st681 durch eine Wolke

Eine Frau setzt sich an den Strand

Der Zeppelin fliegt am Leuchtturm vorbei

Ein Model posiert am Strand

Eine Frau findet eine Muschel im Wasser

Ein Parchen k081 sich in den Diinen

Dem Zeppelin wird ein Kondom ubergerolt

Alle Leute gehen vom Strand weg

Abspann
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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

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

von n=60)
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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-Beurleilung

Der „Zeppelin"-Spot wird in seiner Kino-Version wiederum ahnlich positiv beurteilt wie in seiner

TV-Kurzfassung, vor allem hinsichtlich der Kriterien

Persdnliche Relevanz

Originalittlt
Auffalligkeit
Kondom-Thematik

(64% „hat mir etwas Wichtiges zu sagen")
(79%: „

ist origine# und einfalisreich gemach ")
158%: „

ist auffallend und einpragsam'.')
(72%: „ste#t zurecht den Schutz durch Kondome in den

Mittelpunkt"j.

Im Obrigen nimmt nur eine kleine Minderheit an diesem Film AnstoB:

„wirk# auf mich schulmeister#ch" 15%)
„vedefzf mein moratisches Empfinden" CO %),

wahrend sich umgekehrt eine Oberdeutliche Mehrheit (85%} dafOr ausspricht. daB „dieser Film

iederzeit im Kino gezeigt werden kann"

Auch dieses Beurteilungsmuster macht die auBergewahnlichen Kommunikationseigenschaffen
dieses Informotionsfilmes evident.
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AIOS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

KINO-VERSION ZEPPELIN: "Dieser AIDS-Informationsfilm ..." Zustimmungswerle in % von n=60

kann lederzeit jm Kino gezeigt werden
85

ist orlginell und einfallsrelch ·
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sagt deuttich, wie man sich vor einer 42 51
AnsteclaIng schotzt
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43

wirkt auf mich schulmeisterlich 3 5

verletzt mein moralisches Empfinden 0

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

ts TREIBER + PARTNER



AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

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

kann jederzeit im Kino / Femsehen 85

gezeigt werden 1 77

ist originell und einfallsreich
..79

 71
stellt zurecht den Schutz durch /72

Kondome in den Mittelpunkt 67

69
kann man sich after ansehen 161

t

'.· ,:·64
hat mir etwas Wichtiges zu sagen

1.56'j
ist auffallend und einpragsam 73

sagt deutlich, wie man sich vor einer
'· 51

Andeckung schutzt 755
:: 48

spr·icht mich persontich an 149

5
wirkt auf mich schulmeisterlich   I Kino-Version

-25

0 0 TV-Version
verletzt mein moralisches Empfinden 9
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4.24 Kommunikationsleistungen

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

62% der Kino-Testzuschauer schrelben dem Film die Aussage „Kondome schutzen vor A/DS" zu

bei der TV-Version waren es noch 48%.

Andere Nennungen der Zuschauer variieren dieses Grundthema und verdeullichen die Aus-

sagefahigkeit dieses Informationsfilmes.
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AIDS CINEMA COMMERCIAL CHECK 1995

ZEPPELIN - TV

ZEPPELIN - KINO

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

ZUSTIMMUNGSWERTE

0 20 30 40 50

das Leben ist zu schan, um es einfach

durch Nachlassigkeit zu ge hrden: 26%

much in schanen / romantischen Situationen

sollte man daran denken. sich zu schotzen: 2096

bii hit,figim Partneiwichul oder fluchtigen
Bekanntschaften sollte man Kondome benutzen: 12 96

AIDS betim nicht nur Randgruppen: 9%

Kondome sind etwas NatOrliches: 9%

trotz Kondom-Schutz nicht  einfach

mit jedemins Belt gehen-: 8%

mit Kondomen ist das Leben

schd n und unbeschwert: 7%

Kondome st6ren nicht bei der Liebe: 6%

mit Kondomen ist Liebe / Z rtlichkeit ungefahrtich: 26%

Gib AIDS keine Chance: 16%

jeder sollte sich Ober Verhmung und AIDS informieren: 15%

Kondome stjren nicht bei der Liebe: 15%

Kondome schutzenvor AIDS: 4896

auch in sch6nen / romantschen Situationen

die AIDS·Gefahr nicht vergessen: 49%

Kondome schutzen vor AIDS: 62%

TREIBER + PARTNER

5

0 1 60


