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PROJEKT-BESCHREIBUNG 1

TESTMATERIAL zwei AIDS-TV-Informationsfilime
«LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT"
+LABYRINTH"
im Kontext aktueller TV-Werbung und -information

TESTZIEL . Vergleichende Analyse der kommunikativen Leistungsféhigkeit
der Testfilme in ihrem Umfeld:
. Durchsetzungsféhigkeit {''Recali*’)
. Emotionale Spontanbeurteilung wéhrend des
TV-Film-Kontaktes
. Global-Akzeptanz
. Einzel-Analyse der AIDS-Informationsfilme:
. Hauptbotschaft
. Likes + Dislikes
. Beurteilung einzelner Spot-Elemente
. Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurteilung

Exploratives Nachbesprechen ausgewdhiter
Themen und fragestellungen in der Testgruppe

. Demografie

. Einstellungen zum Umgang mit AIDS

STICHPROBE insgesamt n=119 zufdllig ausgewdhlte Testpersonen im Alter von 16 bis
60 Jahren

n=60 AIDS-Spot , LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT"
n=59 AIDS-5pot ,LABYRINTH"

TESTDESIGN TV-Studio-Test unter realistischen Zuschauerbedingungen mit dem
COMMERCIAL-CHECK-System in Teilgruppen & ca. 20 Teilinehmem

TESTVERLAUF vgl. Verlaufs-Script




PROJEKT-BESCHREIBUNG 2

TESTDAUER

TESTORT

TESTZEITRAUM

INSTITUT

ERGEBNISSE

pro Befragungsgruppe ca. 90 Minuten

Tele-Studio Neuss-City

27. bis 29. Juli 1998

TREIBER + PARTNER {Neuss)

liegen in folgender Form vor:

als Prini-Report: schriftliche und labellarische
Aufbereitung der Testergebnisse

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

als ASCH-Datei: Rohdaten der Zuschouerantworten
auf sémiliche geschlossene Fragen




AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1598

DIE TESTSPOTS

AlDS-SPOT "LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT"
AIDS-SPOT "LABYRINTH"

AOK

AXE

BfG BANK
CALGONIT

COCA COLA LIGHT
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ERDINGER
GRUNER PUNKT
JACOBS KRONUNG
KONIG PILSENER
RUGENWALDER
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VW GOLF
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AlIDS-Spot-Evaluation Juli 1998

AIDS-SPOT-Evaluation TV / Kino 7-98

Montag, 27.7.98 Dienstag, 28.7.98 Mittwoch, 29.7.98
16:00 Uhr| TV 1 = Liebe kommt, Liebe geht | TV 1 = Liebe kommt, Liebe geht TV 2 = Labyrinth
18:00 Uhr| TV 1 = Liebe kommt, Liebe geht | - TV 2 = Labyrinth TV 2 = Labyrinth
17:30/ 20:00 Uhr Kino 1 = Tankstelle Kino 1 = Tankstelle Kino 2 = Sturz
(Kino / Studio)
20:00/ 22:30 Uhr Kino 1 = Tankstelle Kino 2 = Sturz Kino 2 = Sturz
{Kino / Studio)

AlDS-Spot "TANKSTELLE": Zusatzgruppe 20:00 Uhr Kino-Vorstellung im August 1998

TREIBER + PARTNER




DIE TESTKRITERIEN: Variablenbeschreibung

Publikumsreaktionen auf Werbe- und Informationsfilme tassen sich in aller Regel nicht anhand
eines einzelnen Erfolgskriteriums beschreiben, sondern erfordern einen Katalog mehrerer
Kriterien, mit denen sich kognitive wie emotionale, verbale wie nonverbale, kurz- wie
langeriristige Zuschauereffekte erfassen lassen. Erst aus der Zusammenifassung dieser Einzel-
aspekte ergibt sich ein zutreffendes Bild der kommunikativen Leistungsfahigkeit solcher Filme,
Dies gili auch fUr die hier untersuchten TV-Informationsfilme zum Thema AIDS.

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

1. Ungestitzter Recall: wird fUr alle Testfilme erhoben

«Jie haben zuvor mehrere Werbe- und Informationsfiime gesehen.
An welche dieser Filme kénnen Sie sich jetzt noch erinnem 2"

2. Global-Akzeptanz: wird fUr alle Testfiime erhoben

.Wie gut haot thnen der Werbe- bzw. informationsfiim von ... insgesomt ge-

fallen 2"
{wird auf 5er-Skala erfaBt:  sehr gut
gut
teils-teils
weniger gut
Uberhaupt nicht)
3. Spontanbeurteilung: wird fir clle Testfilme erhoben

Computergestitzie Erfassung 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 maéglichst
ohne Verzdégerung jeden der ihr vorgefGhrten Testfilme im Zeitveriauf standig
beurteilen soll, wobei sie jeden der tinf Skalen-Punkte zwischen ++ {gefallt mir
sehr gut) und -- [gefdlii mir Oberhaupt nicht) verwenden kann.

4, Hauptbotschaft: wird nur fOr die AIDS-informationsfilime erfagt

«Sie haben zuvor auch einen Informationsfilm zum Thema ,,AIDS" gesehen.
Was wollte thnen dieser Film wohl sagen, was war fir Sie die Haupitbotschaft
oder Hauptaussage in diesem Film 2"




5. Likes und Dislikes; wird nur fUr die AIDS-Informationsfilme erfalt

+Gab es etwas an dern AlDS-informationsfilm, das thnen bescnders gul
gefallen hat, und wenn jo. was war das 2"

.Gab es etwas an dem AlDS-informationsfilm, das thnen weniger gut gefallen
hat, und wenn ja, was war das 2

6. Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurteilung: wird nur f0r die AIDS-informations-
filme erfaBt

auffallend und einprégsam

sagt deutlich, wie man sich vor einer Ansteckung schitzt

ist originell und einfallsreich

kann man sich dfter ansehen

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich persdnlich an

veretzt mein moralisches Empfinden

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden

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

{Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf Ser-Skala)

7. Beurtellung von Einzel-Elementen der AIDS-Spots

+Wie gut haben ihnen die nochfolgend genannten Einzelelemente des AIDS-Spots
feweils gefallen 2"

LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT
die Darsteller
die kurze, knappe Machart
die Aussage
die Atmosphére

LABYRINTH
die Zeichentrick-Darstellung
die Musik
das Thema / die Aussage
die Idee mit dem AIDS-Labyrinth
das Tempo

{wird auf 5er-Skala erfafi: sehr gut
gul
teils-teils
weniger gut
Uberhaupt nichi)



8. Demografie

Geschlecht

Alter

Letzter SchulabschiuB
Persdnliche Situation
Religiositat
TV-Konsum

9. Einstellungen zum Umgang mit AIDS;

RegelmdBige AIDS-Aufkldrung finde ich wichtig.
{Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf Ser-Skalq)

Bei AIDS-AufkiGrung schalte ich gleich ab.
(Zustimmung vs Nicht-Zustimmung auf Ser-Skala)

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

Wirden Sie sagen, dafB Sie wissen, wie man sich vor AIDS schitzen kann, oder
fihlen Sie sich da noch unsicher 2
{weill Bescheid, fuhle mich unsicher, weil nicht)

Informieren Sie sich regeimBig Uber AIDS 2
{regelmd&Big. gelegenilich, nicht interessiert, weill nicht)

Haben Sie selbst Erffahrung im Umgang mit Kondomen 2
{ja. nein)

Kdnnten Sie sich vorstellen, in den ndchsten Monaten jemanden kennen-
zulernen, mit dem Sie intim werden ¢
{ja. weiB nicht, nein)

Hatten Sie in den letzten 12 Monalen wechseinde intim-Partner 2
{i0. nein)

Haben Sie da Kondome verwendet ¢
{ia immer, ja gelegentlich, entfdllt, nein)

Wie schitzen Sie sich vor AIDS 2

. Treu bleiben

. Vorher einen AIDS-Test verlongen

. Sexvelle Beziehungen mit Zufallsbekanntschaften vermeiden
. Kondome benutzen

. Sich Zeit lassen

. Enthaltsam sein

{ja. nein)




TEST-METHODIK

In dieser Untersuchung soll Gberprift werden, wie aktuelle AlDS-Informationsfilme im Medium
TV bei ihrem Zielpublikum ankommmen, verarbeitet und beurteill werden. Dazu wird ein
mehrdimensionaler Untersuchungsansatz gewdahlt, der in der Lage ist, die zuvor beschrie-
benen vielfdltigen Kriterien einer erfolgreichen Zielgruppenansprache angemessen umzu-
setzen und zu messen. Dabei orientieren wir uns an folgenden Uberdegungen:

(1) Die AlDS-Informationsfilme erscheinen im Medium TY im Umfeld aktueller Werbe-Spots
und missen sich gegeniiber diesen ,Mitbewerbern” um die Aufmerksamkeit, Beachtung und
Zustimmung ihres Publikums bemlhen, behaupten und durchsetzen. Der Untersuchungs-
ansatz muB also die Testfilme in einem redlistischen Wettbewerbsumfeld plazieren und in einer
Testsituation aut ihren Zielgruppenerfolg hin Uberprifen, die der typischen, Oblichen oder
«natirdichen” Zuschauersituation ,am Fernseher* weitgehend entspricht. Die hier vorgestellte
Studie préisentiert die Testfilme denn auch

im Rahmen eines akfuellen TV-Werbeblocks

sowie im Vertauf eines normalen TV-Vorabend-Programmes

~am TV-Monitor"

(2) Die internationale Forschungsliteraur zur Rezeption von TV-Information belegt schls-
sig. daB die Art und Weise, wie Iuschauer sich diese einpragen und aneignen, wesentlich von
ihrer spontanen Zustimmung schon wdhrend der Informationsaufnahme  abhéngt. Die
spontane Beurteilung von TV-Informationen ist vor allem emotional bestimmt [,,.Sympathie® vs.
+Antipathie") und allen nachfolgenden kognitiven Aneignungs- und Verarbeitungsrastern
vorgeordnet: sie entscheidet weitgehend Uber die Tiefe, Intensitat und Dauerhaftigkeit der
mentaten Beschaftigung des Zuschauers mit einzelnen Informationselementen und -aus-
schnitten, ohne deren Ausgang freilich schon vorwegnehmen zu kdnnen. Die Spontan-
beurteilung eines TV-Zuschauers muB demnach als notwendige [(wenngleich nicht auch
schon hinreichende} Voraussetzung des weiteren Kommunikationserfolges eines Informations-
beitrages gelten, ihr kommt f0r die Einschdtzung und ErkiGrung dieses Erfolges eine besondere
Bedeutung zv.

Um zu messen, wie Zuschauer spontan aul einen TV-Beilrag 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 nachiolgenden Seiten.



(3) Die zuvor aufgelisteten Efolgskrterien fUr gut gemachte AIDS-Informationsfiime
machen einen konsequent mehrdimensionalen und -kriterialen Erhebungsansatz notwendig.
der die Vorteille einzelner Auskunftsinstanzen und Informationsquellen zu nutzen versteht und
ihre jeweiligen methodisch bedingten Nachteile gegenseitig ausbalanciert:

also verbale wie nicht-verbale Zuschauemreaktionen erhebt

schiiffliche, miOndliche und computergestitzte Interviewmaoglichkeiten nutzi

skalierte, halb-strukturierte und offene Befragungsformen einsetzt

spontane wie [&ngerfristig wirksame Reaktionen erfafit

und die Pluralitat dieser Erhebungsmethoden und -indikatoren in einem ganzheitlichen Be-
wertungsprogramm verknOpff.



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

Die TestvorfOhrung beginnt. die Zuschaver sind ab der ersten Sekunde

angehalten. ihre Wertungen kontinuierlich und méglichst ohne zeitliche
Verzoégerungen einzugeben.
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SCHRITT 2:  Sichtbarmachen der Zuschauerreaktionen

Milllere Sponianbeurteilung im Zeitveraul
++ B . : : .

+ synchrone +
. Datenerfassung
.' amPC

Laufftalige”
Episoden

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




SCHRITT 3: Nach-Kommentierung in der Testgruppe

Focus-Gruppe

00 O
.. ..
0O

Die tesl-Zuschauer kommentieren
ihre eigene Spontanbeurteilung

Unmittelbar nach dem VorfUhren {und zeilgleichen Beurteilen) der Test-
sendung werden der Testgruppe besonders ,auffdlige” Episoden uber
die Video-Aufzeichnung aus SCHRITT 2 vorgefUhrt mit dem Zief, diese in
einer Focus-Runde ausfUhrlicher zu kommentieren zu lassen. In einer sol-
chen explorativen Nachbesprechung kann mithin punkigenau heraus-
gearbeilet, weshaolb einzelne Episoden einer Testsendung schlechier ob-
schneiden und wie mbgliche Alternativen dazu aus der Sicht des Publi-
kums aussehen.




Verlaufs-Script

tielpersonen im Einzugsgebiet von Neuss {DUsseldorf, Neuss, Krefeld, Mdnchengladbach)
werden felefonisch angesprochen und zu einem Testtermin in Gruppen von jeweils ca. 20
Teilnehmern in unser Tele-Studio in der Innenstadt von Neuss eingeladen. Als Honorar fir ihre
Teilnahme erhallen sie einen Barbelrag von DM 40,-.

0-30 Der Moderator begrit die Teiinehmer und erdutert Zweck und Veriauf der
folgenden Testveranstaltung.

Dann wird eine oktuelle Vorabend-Programm-Serie (z.B. "Bitte IGcheln”) vor-
gefuhrt, darunter auch ein Werbeblock mit ca. 10 Test-Spots, in dem der
jeweilige AIDS-TV-Spot plaziert ist.

30-40 Im anschlieBenden Selostaustiller-Interview wird zunachst schriftlich abge-
fragt. an welche der zuvor gezeigten Werbe- und informationsfilme sich die
Testpersonen noch erinnern kdnnen.

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

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

50 - 65 Dann wird der AIDS-Spot nochmals vorgefuahrt.
AnschlieBend beantworten die Testpersonen

offene Fragen (z.8. nach der Hauptaussage und den Likes und Dislikes
fOr den AIDS-TV-Spot)

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

eine Reihe von person-bezogenen Fragen (zur Demografie sowie zum
personlichen Intim-Verhalten)

65-90 Aus jeder Testgruppe bleiben ca. 10 Personen zu einer abschlieBenden
Diskussion, in deren Verauf im Vorfeld festgelegte Themen angesprochen
werden,




SPOT-KONTAKT SPOT-DARBIETUNG ABFRAGE

Spot-Kontakt 1: Test-Spot eingebettet
im Werbeblock

TV-Vorabend-Programm Abfrage Erinnerte Werbefilme,
{(.Ungestitzier Recall)
Spot-Kontakt 2: Test-Spot eingebettet Erhebung Spontanbeurteilung
im Werbeblock zeitgleich zur Spot-Vorfihrung
Spot-Kontakt 3: nur Test-Spot nachfclgend alle weiteren

Fragen zur Spot-Beurteilung

TESTABLAUF:
Dreimalige Testspot-Darbietung, mit drei verschiedenen Messpunkten

TREIBER + PARTNER



AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998

STICHPROBEN-STRUKTUR : in % von n=119

GESCHLECHT

ALTER

SCHULABSCHLUSS

PERSONLICHE SITUATION

RELIGIOSITAT

TV-KONSUM

weiblich
ménnlich

bis 20 Jahre
21-35 Jahre
36-50 Jahre
iitber 50 Jahre

Hauptschule / Lehre
Mittlere Reife
Abitur / Hochschule

mit Pariner lebend
alleinlebend, mit Partner
ohne Partner

religids
nicht so sehr
nicht religits

tédglich

mehrmals pro Woche
1 x pro Woche
weniger

nie

TREIBER + PARTNER

52%
48%

16%
41%
29%
13%

34%
30%
36%

38%
10%
52%

13%
59%
28%

63%
34%
2%
1%



KURZBESCHREIBUNG UND ZIELSETZUNG DER AIDS-TV-INFORMATIONSFILME

LEBE KOMMT, LIEBE GEHT*

Der Spot . Liebe kommt, Liebe geht” zeigt eine Frau, die gerade eine Trennung hinter sich hat.
Durch eine Stimme aus dem Off wird dem Publikum knapp vermittelt, doB Liebe unbestandig
sein kann, daB AIDS aber bleibt.

Der Spot soll auf eine sehr einfache und eindrickliche Weise wieder ins BewuBisein rufen, da
bei neuen Partnern ein infektionsrisiko besteht und Aids immer noch nicht heiloar ist. Wer eine
neue Partnerschaft beginnt, solite sich und die andere Person schulzen. Denn: Liebespartner
kdnnen wechseln, fir jemanden, der sich mit HIV infiziert hat, gibt es aber immer noch keine
Heilung.

+LABYRINTH"

In dem Trickfilm ,Labyrinth" sucht ein personifiziertes Medikamentenglas zun&chst recht
erfolgreich seinen Weg durch das , Aids-Labyrinth”. Gemeinsam mit anderen Medikamenten-
glésern gelingt ihm die Uberwindung eines Etappenhindemisses. Dennoch: Ein Ausweg aus
dem Labyrinth {=endgultige Heilung von Aids) ist noch nicht in Sicht.

Der Spot soll dem Publikum die Botschaft ,Medikamente kénnen zwar helfen {Uberwindung
des Etappenhindernisses) aber nicht heilen {Ausweg aus dem Labyrinth)* auf eine einfache,
unterhalisame und unmittelbar eingdngige Weise vermitteln. Das soll insbesondere -durch die
dem Trickfilm eigenen Stimittel emeicht werden, die auch komplexe Thematiken, wie die
Chancen und Grenzen neuer Thergpiemethoden, ganz ohne Worte einpragsam vermitteln
kénnen.

Wichtig ist die Botschaft, daB noch kein zuverl@ssiges Heilmittel gefunden ist und das Kondom
weiterhin ein notwendiger Schutz gegen Aids bleibt. Die neuen Therapiemethoden sind nicht
als Allernative zum Schutz durch Kondome miBzuverstehen: Funktion und Wirkung von
Medikamenten und Kondomen sind klar voneinander zu trennen.
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ERGEBNIS-ZUSAMMENFASSUNG

1. AIDS-THEMATISCHE STICHPROBENBESCHREIBUNG

Wie schon in diversen Vorddufer-Studien wurden auch in dieser Evaluations-Studie
Einstellungen und Verhaltensweisen zum Thema ,,AlIDS und Kondome" erfaBt,

Die Antworten der hier befragten 119 Testpersonen lassen sich wie folgt zuammenfassen:

1.1 Personliches Informationsverhalten zum Thema AIDS

Der Informations- und Wissensstand zum Thema AIDS ist nach wie vor hoch:

94%: weil Bescheid, wie man sich vor AIDS schiitzen kann
86%: bin gut iber AIDS informiert
79%: informiere mich regelmdéBig Uber AIDS

Auch das Informationsinteresse ist selbst nach mehreren Jahren AIDS-AufklGrung un-
verandert grof:

95%: RegelmdBige AIDS-AufkiGrung finde ich wichfig
6%: Bei AIDS-AufkiGrung schalte ich gleich ab

Die Voraussetzungen fUr eine erfolgreiche Zielgruppen-Ansprache sind somit nach wie vor
gunstig.



£\
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AIDS-thematische Aussagen Zzustimmungin % von n= 119

hreabihed ~ @ K

Bei AIDS-Aufklasung schalte ich gleichab |/ /] 6
il = - = =@ @@ K

-3

9

ity 2~ = @ @@ @@ @ @
e ncomen

" kemmenloren und mimwerden |

" echseinds inmpartner |

Habe da immer Kondome verwendel -

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

[+

(Basis: n=21 Befragle mit wechselnden Intim-Partnern)

[=]
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1.2 Personlicher Schutz vor AIDS

Fir die meisten Befragten ist die Verwendung von Kondomen der wichtigste AIDS-
Schutz:

Auf die Frage ,Wie schitzen Sie sich selbst vor AIDS" nennen hier immerhin 92% die
Méglichkeit ,.Kondome benutzen".

Ahnlich hohe Zustimmungen entfallen auch auf die Antwortmméglichkeiten
«Ireu bleiben” {89% Zustimmung) sowie
WSex mit Zufallsbekannten vermeiden” (81%).

1.3 Persénliches Sexualverhalten

Der Umgang mit Kondomen ist fOr die Mehrheit der hier Befragten nichts Neues mehr:
74% geben an, Uber entsprechende Erffahrungen zu verfigen..

Dennoch wird das Wissen Uber AIDS und Kondome nicht konsequent auch in entsprechend
verantwortungsvolles Verhalten umgesetzt:

von den 18% der Testpersonen mit wechselnden Intim-Partnemn in den letzten 12 Monaten
haben nach eigenen Angaben

lediglich 29% immer Kondome verwendet
weitere  43% zumindest gelegentlich
und . immerhin 29% haben Oberhaupt keine Kondome verwendet



vorher einen AIDS-Test verla
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sich Zeit lassen

enthaltsam sein
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- "Wie schiitzen Sie sich vor AIDS ?": Zustimmung in % von n=119
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Kondom-Ver\.vendung bei wechselnden Intim

partnern in den fetzten 12 Monaten
(Basis: n= 21 =

18 % aller Befragten)

nein; 29 %

immer: 29%

gelegentiich; 43%

0¢
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2, GESAMT-ERGEBNISSE IM UBERBLICK

2.1 Positionierung Im Wetthewerbsumfeld

Die beiden AIDS-TV-Spots ,Liebe kommt, Liebe geht” sowie ,Labyrinth" plazieren sich
irn Umfeld okiueller TV-Werbung mit recht unterschiedlichem Erfolg:

Durchsetzungsfahigkeit {,,Ungestitder Recall”):

Auf die Frage ,,An welche Werbe- und Informationsfilme kénnen Sie sich jetzt noch
erinnern 2" nennen

80% den AIDS-Spot . Labyrinth*
und  63% den AIDS-Spot , Liebe kommt, Liebe geht*

Global-Akzeptanz:

Fragt man jedoch ,Wie gut hat lhnen dieser AIDS-Spot gefallen 2“, so wird ,liebe
kommt, Liebe geht" deutlich besser beurteilt als ,,Labyrinth*:

LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT ~ 77%  (gefallt gut bis sehr gut)
LABYRINTH 51%  {gefdlit gut bis sehr gut)

Auch im Vergleich zum Konkumenz-Umfeld erreicht der Spot ,Labyrinth" zwar den
héchsten Recall-Wert, erlangt aber allenfalls mittelmdaBige Akzeptanz. Demgegeniber kann
sich , Liebe kommt, Liebe geht" trotz des etwas schlechteren Recall-Wertes auf der Dimension
.Gefallen" besser gegen die Konkurrenz behaupten. Lediglich der Spot ,,Axe" gefdllt noch
besser.

Konkumrenzspots:

Recall: 42% im Durchschnitt {minimal: 15% / maximal: 64%)
Akzeptanz:  43%im Durchschnift (minimal: V1% / maximal: 85%)
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Durchsetzungsfahigkeit: Ungestiitzter Recall in % von n=119
"An welche Werbe- und Informationsfilme kénnen Sie sich noch erinnern 7"
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Global-Akzeptanz: Zustimmungswerte in % von n=119
"Oieser Werbe-/Informationsfiim hat mir gut bzw. sehr gut gefallen”
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Kommunikative Positionierung der Testfilme in %
Wettbewerbsumfeld: n=119
AIDS "Liebe kommit, Liebe geht". n=60
AIDS "Labyrinth: n=59
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Demografie-Verglelch

Erwartungsgema@ss beurteilten nicht alle Teilgruppen die beiden AIDS-TV-Spots gleichermas-
sen gut: Oberdurchschnittiich gut bewerten

den Test-Spot | LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT"
Frauen (+11%)
Personen, die mit ihrem Partner zusammen leben (+14%)
Personen ohne Kondomerfahrung [+9%])

den Test-Spot ,,LABYRINTH"

Uber 35jahrige (+8%)
Personen onne Kondomerfahrung {+9%).
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998 . Spot "Liebe...”

Wie hat lhnen dieser AlDS-Informationsfilm gefallen ? Gruppenvergleich
Zustimmungen auf 5er-Skala als Abweichungen vom TOTAL {=76,6%)
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Wie hat lhnen dieser AIDS-Informationsfilm gefallen ? Gruppenvergleich

Zustimmungen auf Ser-Skala als Abweichungen vom TOTAL (=50,9%)
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2.2 Spontanbeurtellung

Der Erfolg eines Werbe- oder Informationsfilmes hdngt im wesentlichen davon ab, wie
er spontan von den Zuschavern erebt wird.

Positive Spontanzustimmung (,.Sympathie”) ist dabei eine notwendige (wenn auch nicht
schon hinreichende) Voraussetzung doftr, daB ein Film von den Zuschauern Uberhoupt
wahrgenommen wird und sie sich mit ihm auseinandersetzen.

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

anhand der mitileren Zustimmung Uber die gesamie Spotlange (,gefdlit gut/sehr
gut”)

anhand der Relation von ablehnenden vs zustimmenden Redklionen
anhand des ,, Sympathie-Tempos" eines Films, also seiner Fé&higkeit, in moglichst kurzer
Zeit eine Mehrheitszustimmung {clso von Uber 50%) bei seinem Publikum zu

erzielen

anhand der H8he der maximalen Zuschauer-Zustimmung im Zeitverauf (,.Gipfel-
punkte”]
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Der Verlauf der Spontanbeurteilung des AlIDS-Spots , Liebe kommt, Liebe geht" macht
hier folgendes deutlich:

bereits nach wenigen Kontakt-Sekunden gelingt es diesem Spot, eine
luschauermehrheit von Uber 50% anzusprechen

im weiteren Verauf nimmt die spontane Zustimmung stetig zu, bis sie nach ca.
20 Sekunden ihren Rochstwert bei 83% emreicht

und auch in den letzten Sekunden bleibt sie konstant bei immerhin 80%

Der AIDS-Spot | Labyrinth" ist demgegeniber in der spontanen Zuschauer-Ansprache
weniger eriolgreich:

nach einem zdégernden Anstieg der Spontan-Zustimmung in den ersten
Sekunden bleiben die Zustimmungsreaktionen im weiteren Verauf zunéchst
unterhalt der 50%-{Mehrheits-) Linie

erst nach ca. 28 Sekunden, also nahezu im letzten Viertel, gelingt es dem Spot,
eine Zuschauermehrheit fUr sich zu gewinnen

waobei die Zustimmungen bis zum Spot-Ende bei maximal 61% liegen

Im direkten Vergleich der spontanen Zustimmungsreaktionen zeigt sich somit, doB der AIDS-
Spot . Liebe kommit, Liebe geht"

in klrzerer Zeit
deutlich mehr Zustimmung

erhdlt als der AIDS-Spot Labyrinth".
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998

Spontanbeurteilung TOTAL Episodenverlauf
Liebe kommt, Liebe geht
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AlDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998

Spontanbeurteilung “LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT": Zustimmungsanteile in % von n=60
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Spontanbeurteilung "LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT": Zustimmungsanteile in % von n=60

AlIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998
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Spontanbeurteilung "LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT":
Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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Spontanbeurteilung "LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT™:
Antwortmuster im Zeitverlauf (in % von n=60)
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TV-Spot ,,LABYRINTH"
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AlDS-TV-Spot-Evatuation Juti 1998

Spontanbeurteilung TOTAL Episodenverlauf
Labyrinth

a0 4

80 ¢

70 1

60 +

50

formt das Wort AIDS

EINBLENDE
.Gib AlDS keinsg Chance".
Kondome dahinler.

i } MU SRNY S S S S S T |

40
30 J..

20 +

M\

Medikamenten-
fiasche wackelt
durch Labyrinth-

stehen vor Mauer /

Labyrinth wird sichtbar

bahnen sich den Weg

2wei weitera Flaschen
kommen hinzu

OFF: Madikamente
gédnge konnien zwar helfen,
ACHTUNG! aber nicht heifen.
Zeichen Kondome schiitzen.”
t 3 5 7 g 1t 3 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43

Dauer in sec

TREIBER + PARTNER

38




6€

100

90

8¢

70

60

50

40

30

20

10

AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998

Spontanbeurteilung "LABYRINTH": Zustimmungsanteile in % von n=59
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Spontanbeurteilung "LABYRINTH": Zustimmungsanteile in % von n=59
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Spontanbeurteilung "LABYRINTH":

Antwortmuster im Zeitverlauf in % von n=59
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Spontanbeurteilung "LABYRINTH":
Antwortmuster im Zeitverlauf in % von n=59
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Spontanbeurteilung "LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT" vs "LABYRINTH":
Zustimmungsanteile in % von n=60 bzw. n=59
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Spontanbeurteilung:"LLIEBE KOMMT, LIEBE GEHT" vs "LABYRINTH"

(Angaben in % von n=60 bzw. n=59)
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Zustimmungen
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2.3 Einzel-Beurtellung

Die beiden AIDS-Spots , Liebe kommt, Liebe geht* und ,Labyrinth* wurden dariiber
hinaus hinsichtlich ihrer kommunikativen Leistungsf@higkeit anhand von zehn Einzel-
Statements analysiert,

Der Spot ,liebe kommt, Liebe geht" erhdlt die hdchsten Zustimmungswerte bei den
Statements

73%: ..hat mir efwas Wichfiges zu sagen * (+ 17%)
68%: st auffallend und einprégsam™ {+ 26%) !
68%  .kann man sich Gfter ansehen" (+31%)
und schneidet hier z.T. deutlich besser ab als ,,Labyrinth*. Die Angaben in Klommern zeigen
die jeweiligen Zustimmungs-Differenzen.,
Die relotiven Starken des Spots . Labyrinth" liegen demgegeniber bei den Aussagen:
61%: | stellt zurecht den Schutz durch Kondome in den Mittelpunkt”  (+ 16%)

51%: ,sagt deutiich, wie man sich vor einer Ansteckung schitzt" (+ 8%)

Keine Unterschiede gibt es hinsichtlich der ,Fernseh-Eignung": beide Spois kdnnen
gleichermaBen , jederzeit im Fernsehen gezeigt werden® (Zustimmung 90%).
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Einzelbeurteilung ,,LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT": Zustimmungsanteile in % von n=60
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Einzelbeurteilung ,,LABYRINTH": Zustimmungsanteile in % von n=59
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Einzelbeurteilung "LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT" vs "LABYRINTH"

Zustimmungsanteile in % von n=60 bzw. n=59

i R

!
€8

R i

43
Z

7

50

73

I
48

5

L]

- MLIEBE KOMMT,
- LIEBE GEHT

. i A S '

- - ALABYRINTH

5

v

9
J

%0
D s i i,

T

t

o

T T * T y T

10 20 30 40 50 60 70 80 90

TREIBER + PARTNER

100



2.4 Beureilung einiger spot-spezifischer Gestaltungselemente
Auch in der Einschatzung spot-spezifischer Gestaltungs-Elemente schneiden die
beiden AIDS-Spot sehr unterschiedlich ab:

Wdhrend die spot-spezifischen Gestaltungs-Elemenie des Spots ,liebe kommt, Liebe geht"
durchweg hohe Zustimmungswerte erhalten,

LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT Maximum 82%: die Aussage
Minimum 73%:. die Almosphdire
schneidet der Spot ,Labyrinth" weniger gut ab, vor allem mit der hier gewdahlten Musik (34%).

LABYRINTH Maximum 66%: das Thema / die Aussage
Minimum 34%: die Musik :
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"Wie gut haben Ilhnen die nachfolgend genannten Einzel-Elemente des AlDS-Spots
"LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT" jeweils gefallen ?"
(Zustimmung zu "sehr gut/ gut” in % von n = 60)
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25 Kommunikationsleistung

Die Antworten ouf die Frage .Was wollle thnen dieser AIDS-Informationsfilm sagen,
was war seine Hauptbotschaft oder Hauptaussage fir Sie 2" zeigen, daB bei beiden AIDS-
Spots zundchst die Schutzfunktion von Kondomen im Mitteipunkt sieht,

Die Nennungen von 63% vs 78% verdeutliichen aber auch, daB diese Aussage bei dem Spot
~Labyrnih" von gréBerer Bedeutung ist als bei dem Spot | Liebe kommt, Liebe geht”.

Dariber hinaus steht bei ,lLiebe kommt, Liebe gehi* das .Infektionsrisiko bei hdufigem
Partnerwechsel" im Vordergrund (48%)., wdhrend bei | Labyrinth" die Aussage, doaB

~Medikamente zwar lindern, aber nicht heilen kénnen" einen weiteren Hauptbotschaft-
Schwerpunkt bildet.
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AIDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Was war fiir Sie die Hauptbotschaft oder Hauptaussage in
dem AIDS-Informationsfilm ,Liebe kommt, Liebe geht® ?

63%

48%

40%

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

kieiner Aufwand - groe Wirkung

+ Kondome schitzen

« das Vergnlgen ist kurz, die Folgen lang
- Safer Sex

« jeder sollte Kondome verwenden

» egal welche sexuelle Neijgung

haufiger Wechsel der Partner erhbht das Risiko
an AIDS zu erkranken

» man soll weiter denken, als nur an den Moment
+ Kondome benutzen, wenn man haufig die Partner wechselt
+ nicht mit jedem ins Bett steigen

AlDS ist nicht heilbar

+ es mul noch viel in der Forschung getan werden
« Hoffnungslosigkeit / Trostlosigkeit '
- Liebe vergeht, AIDS bleibt

TREIBER+PARTNER
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AIDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Was war fiir Sie die Hauptbotschaft oder Hauptaussage in
dem AIDS-Informationsfilm ,Liebe kommt, Liebe geht* ?

30% das Thema ist aktueller denn je

« immer noch aktuell, obwoht es AIDS schon lange gibt
+ darf man nicht abhaken

+ 50ll an das Thema erinnern

* man soll es ernst nehmen

15% man soll sich informieren, wenn man Fragen hat

+ es gibt Beratungsstellen
+ es wird Hilfe angeboten
* man kann anonym telefonieren

Nennungen in % von n = 60 Testpersonen (Nennungen unter 5% entfailen), Mehrfachnennungen méglich

TREIBER+PARTNER
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AlIDS-SPQT-Evaluation TV 07-98

Was war fiir Sie die Hauptbotschaft oder Hauptaussage in
dem AIDS-lnformationsfilm »Labyrinth*“ ?

78%

71%

24%

Nennungen in % von n = 59 Testpersonen {Nennungen unter 5% entfalien), Mehrfachnennungen maglich

Kondome schiitzen

» nur mit Kondomen kann man sicher sein
» Vorsorge durch Kondome, statt Pillen zu schlucken
+ .Safer Sex", Frauen sollen sich nicht nur auf ,die Pille verlassen®

Medikamente konnen zwar lindern,
aber nicht heilen

* nur die Symptome kénnen gelindert werden

* Pillen zerstéren auch den Kérper '

» Pillen sind kein Schutz

« wenn man Pillen nehmen muf, ist es schon zu spét

AIDS ist eine Iebensgefﬁhrliclie Krankheit

+ es gibt kein Mittel gegen AIDS

+ es kann der Tod sein

» man kann AIDS nicht besiegen
» ist ein Labyrinth ohne Ausweg

TREIBER+PARTNER
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AlIDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Was war fiir Sie die Hauptbotschaft oder Hauptaussage in
dem AIDS-Informationsfilm ,,Labyrinth* ?

10% wenn man Fragen hat, hilft die Beratungsstelle

* man kann anrufen
» man ist nicht allein mit der Krankheit
+ es gibt Hilfe

5% man soll sich mit dem Thema auseinandersetzen
+ jeder muf} sich selbst und auch andere schitzen

Nennungen in % von n = 59 Testpersonen (Nennungen unter 5% entfallen), Mehrfachnennungen méglich

TREIBER+PARTNER
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2.6 Likes- und Dislikes-Kommentare

Schriftfiche Kommentare der Test-Zuschauer geben ndhere Hinweise darauf, was an
den hier untersuchten AIDS-Spots ,Liebe kommi, Liebe geht" sowie ,,Labyrinth" im einzelnen
mehr oder weniger gut gefdllt,

Schon ein rein quantitativer Vergleich zeigt

ein deutlich ausgepragteres Ubergewicht von Likes-Nennungen gegeniUber
Dislikes beim Spot ,.Liebe kommt, Liebe geht" (89:27 vs 92:60 bei ,.Labyrinth")

einen wesentlich héheren Antell an Dislikes-Nennungen fir ,Labyrinth* (60 vs 27
bei , Liebe kommt, Liebe geht")
Inhaltlich konzentrieren sich Positiv-Nennungen fir den Spot , Liebe kommt, liebe geht" i
erster Linie auf folgende Punkte:
die Machart
#diskret”, ,sachlich”, ,.Bilder und Stimmung passen gut zusammen und
gut zum Thema"
die klare Botschaft, die kurz und préignant" vermitielt wird

Die (wenigen) Dislikes-Kommentare beziehen sich in erster Linie auf die ernsthafte und
traurige Darstellung, die den Film insgesamt zu negativ erscheinen lossen.

An dem Spot , Labyrinth® gefdllt demgegenuber am ehesten

die Comic-Darstellung
Justigh, ansprechend”

die Machart / der Aufbau
«Spannend, da man anfangs nicht wulte, worum es geht”, ,witzig", ..ist
Pep drin*

das Labyrinth als Symbol

Kritische Kommentare beziehen sich in erster Linie auf

die mangelnde Verstandlichkeit
«man wulte nicht, worum es eigentlich geht"

die Art der Darstellung
Jrocken", Jlangweilig”, , hektisch"

58



65

AIDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm ,,Liebe kommt,
Liebe geht” das thnen besonders gut gefallen hat ?

57% der Fiim spricht an

« ist diskret gemacht und sehr informativ

» sachlicher Kommentar

» dezente Farben vermitteln traurige Stimmung / Regen pafit
+ Bild und Stimmung paf3t gut zusammen / zum Thema

» pragt sich ein

48% die Botschaft kommt klar riiber

» wird offen driber geredet

* kurz und pragnant

« regt zum Nachdenken an / aussagekraftig

- wenig Worte, viel Aussage

« Spruch (Liebe kommt, Liebe geht) kann man sich gut merken

28% die Frau spiegelt die Gefiihle gut wider

» macht einen bodenstandigen, soliden Eindruck
» wirkt trotz der Krankheit sehr sicher

+ macht einen sympathischen Eindruck

- es kann jeden treffen

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

TREIBER+PARTNER
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AIDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm , Liebe kommt,
Liebe geht” das lhnen besonders gut gefallen hat ?

8% die Telefonnummer wird eingeblendet

* es gibt Beratung
* man kann sich informieren
+ Logo ist schon sehr bekannt

7% man soll sich schiitzen, es gibt keine Heilung
» Kondome schutzen

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

TREIBER+PARTNER

(Forts.)
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Gab es etwas an dem AlIDS-Informationsfilm ,,Liebe kommt,
Liebe geht” das Ihnen weniger gut gefalien hat ?

53% nichts

22% der Film ist zu negativ

* sehr ernsthaft

+ hoffnungslos

- Bilder passen nicht zur Liebe

» unpersonlich

« witziger merkt man sich besser

8% ist nicht aussagekriftig genug

« kein Hinweis, wie man sich schitzen kann (Kondome)
« zuwenig Information zum Thema

8% Telefonnummer ist unwichtig
« sollte kostenfrei sein

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

TREIBER+PARTNER




c9

AlDS-5POT-Evaluation TV 07-98

Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm ,,Labyrinth®,
das lhnen besonders gut gefallen hat ?

44%

42%

34%

27%

die Darstellung als Comic

+ die bunten Kondome waren lustig, strahlen Freude und Gesundheit aus
« ansprechend gezeichnet

die Idee selbst ist gut

« es wurde am Anfang Spannung aufgebaut, da man nicht wufite worum es geht
« die Vergleiche sind gut gewahlt

+ das Ende regt zum Nachdenken an

» ist Pep drin, ist witzig, Musik gefallt

die Darstellung der Problematik als Labyrinth

» klar verstandlich
« man kann Hindernisse Uberbricken, aber aus dem Labyrinth gibt es keinen Ausweg
« ist eine gute Idee, pragt sich gut ein

die Hauptaussage kommt gut riiber

» Kondome schitzen
» Medikamente kénnen AIDS nicht heilen
« gute Information Uber Schutz und Ansteckungsgefahr

Nennungen in % von n = 59 Testpersonen {Nennungen unter 5% entfallen), Mehrfachnennungen maglich

TREIBER+PARTNER




AlIDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Gab es etwas an dem AIDS-informationsfilm ,,Labyrinth”,
das lhnen besonders gut gefallen hat ? (Forts.)

8% die Telefonnummer wurde eingeblendet

- man kann sich beraten lassen, wenn man nach dem Spot noch Fragen hat
* man ist nicht allein

8% nichts

Nennungen in % von n = 53 Testpersonen (Nennungen unter 5% entfallen), Mehrfachnennungen méglich

TREIBER+PARTNER
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AlDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Gab es etwas an dem AlIDS-Informationsfilm ,Labyrinth®,
das lhnen weniger gut gefailen hat ?

41%

34%

22%

die Geschichte ist unklar

» man wuBte nicht, worum es eigentlich geht
« der Anfang war unverstandlich
« hatte mehr Informationen enthalten / mehr gesprochen werden kénnen

die Darstellung gefallt nicht

» ziemlich trocken / langweilig, die ganze Zeit dasselbe
« statt Gehupfe besser Fakten nennen

» Logo wird zu lange eingeblendet

« nicht ernsthaft genug

« zu hektisch

die Aussage kam zu kurz

+ nicht aussagekraftig genug

» die Wichtigkeit von Kondomen wird nicht kiar
« nicht stark genug betont

- ist schwer verstandlich

Nennungen in % von n = 59 Testpersonen (Nennungen unter 5% entfallen), Mehrfachnennungen mdéglich

TREIBER+PARTNER
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Gab es etwas an dem AIDS-Informationsfilm ,,Labyrinth®,
das lhnen weniger gut gefalien hat ?

15% nichts

5%  Spot ist zu negativ

* zu hoffnungslos dargestellt, als ob es keine Hoffnung gibt
- vielleicht gibt es bald Heilung

Nennungen in % von n = 59 Testpersonen {Nennungen unter 5% entfallen), Mehrfachnennungen méglich

TREIBER+PARTNER
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AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998

AIDS-Spot "LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT"

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

Maximum: 100

63
77
67

68

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

Mittlere Spontan-Zustimmung ("Sympathie")
(ergibt sich als durchschnittlicher Anteil spontaner Zustimmungsreaktionen
(in Prozent) Uber alle Kontaktsekunden wahrend der Vorfiihrung des
Test-Spots)

Einzel-Beurteilung (Summe Zustimmungen)
(ergibt sich als mittlerer Anteil von zustimmenden Antworten (in Prozent)
zu 10 vorgegebenen Statements zur Spotbeurteilung

Negativ formulierte Staternents (2.B. “wirkt auf mich schulmeisteriich”,
“verletzt mein moratisches Empfinden™) werden dabei in ihrer Nicht-
Zustimmung verrechnet}

TREIBER + PARTNER

66




£9

AlIDS-SPOT-Evaluation TV ¢7-98

Nachbesprechung ,,LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT*: Zusammenfassung

In der Nachbesprechung wird der AIDS-TV-Spot ,Liebe kommt, Liebe geht" Uberwiegend positiv kommentiert.
Gefallen hat dabei vor allem:
die klare Botschaft

+ Aussage, dall man sich nach wie vor schitzen soll, und Einblendung
der Telefonnummer

» sehr gut: der Spot konzentrierte sich darauf, dal® man nicht aufhéren darf,
sich fur das Thema zu interessieren

» er hat ausgedrlckt, dal® man fUr kurze Zeit Spal hat, ihn sich aber auf lange
Zeit verderben kann, wenn man nicht aufpalit

» der Spruch dazu (Liebe kommt, Liebe geht) gefallt, der sagt wie es ist,
bringt die Sache auf den Punkt

« es wird deutlich, da AlIDS immer noch ein Problem ist
- die Botschaft wird deutlich, durch den Satz: ,AIDS bleibt*
« man soll immer daran denken, dal es AIDS gibt

+ es gibt keinen Fortschritt, die Gefahr von AIDS besteht witerhin, kann
lediglich durch Medikamente hinausgezdgert werden

« man muf} auf jeden Fali aufpassen und Verantwortung Gbernehmen,
fur sich und andere

TREIBER+PARTNER



AIDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Nachbesprechung ,,LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT". Zusammenfassung (Forts.)

Gefallen hat dabei vor allem (Forts.)
die klare Bbtschaft

+ gerade Jugendliche mussen immer wieder aufgeklart werden

+ sagt aus, daf’ in der heutigen schnellebigen Zeit die Partner haufig
gewechselt werden und deshalb nicht leichtfertig mit AIDS umgegangen
werden darf

+ entspricht der heutigen Zeit, da man sich heutzutage eher trennt als frither

* inder Kirze sehr einpragsam

Kritische Einwdnde konzentrieren sich hauptsachlich auf folgende Punkte:

« Gehen der Leute wird als Gehen der Freunde verstanden, die sich von der
Frau abwenden

+ fiel gar nichts auf, lediglich die Frau bleibt in Erinnerung

89

TREIBER+PARTNER
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AlDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Nachbesprechung ,,LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT". 2Zusammenfassung (Forts.)

Bei der Einschatzung einzelner Gestaltungselemente GUberwiegen folgende Kommentare:

die Einblendung der Telefonnummer

« gut, weitere Méglichkeit zur Information
* wlrde man nutzen

* man kann sich anonym informieren, was wichtig ist

die Darstellung / die Atmmosphdare

positive Kommentare

+ sehr gut, durch die traurige Atmosphare wirkt der Spot sehr intensiv, man wird
wirklich ein bifichen ,wach" dadurch, sehr einpragsam

+ man konnte die Empfindung der Frau sehr gut nachvollziehen, sie hat sich
angesteckt und ,es tut ihr leid", aber sie kann es ,nicht mehr andern”

» Darstellerin gefiel: reife Frau, die trotz ihrer Lebenserfahrung Fehler macht
+ schon, die Bilder zu den Textaussagen, sehr ,starke Aussagen”

» dunkle Farben passen sehr gut zu dem ernsten Thema, bringen es
stimmungsvoll riber

TREIBER+PARTNER
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AIDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Nachbesprechung ,,LIEBE KOMMT, LIEBE GEHT*. Zusammenfassung (Forts.)

die Darstellung / die Atmosphare (Forts.)

positive Kommentare (Forts.)

» die Frau ist infiziert" - wird deutlich, durch ihre Traurigkeit, Isolation und Einsamkeit

+ durch die Stimmung wird man an ein Geflhl erinnert, das jeder schon mal selber
erlebt hat - auf diese Weise soll daran erinnert werden, sorgsam mit sich umzugehen

kKritische Kommentare

+ stdrend: dunkle Atmosphare, Regen - Kennenlernen findet meist in fréhlicher
Umgebung statt

+ Uberhaupt nicht gut: die dunkle Atmosphare pafit nicht zu dem Thema Liebe und AIDS,
der Spot hatte mit dem Thema gar nichts zu tun

_ TREIBER+PARTNER



AIDS-TV-Spot-Evatuation Juli 1998

AIDS-Spot "LABYRINTH"

Eckdaten der TV-Zuschauer-Beurteilung
in % Nennungen / Zustimmung (Basis: n=59)

Maximum: 100

80 Durchsetzungsfahigkeit ("Ungestutzter Recall")
51 Global-Akzeptanz ("Gefallen")
46 Mittlere Spontan-Zustimmung {"Sympathie")

{ergibt sich als durchschnittlicher Anteil spontaner Zustimmungsreaktionen
(in Prozent} tiber alle Kontaktsekunden wihrend der Vorfihrung des
Test-Spots)

60 Einzel-Beurteitung (Summe Zustimmungen)
{ergibt sich als mitllerer Anteil von zustimmenden Antworten (in Prozent)
zu 10 vorgegebanen Statements zur Spotbeurteilung
Negativ formulierte Stalements (z.B. "“wirkt auf mich schulmeisterfich”,
"veretzt mein maralisches Empfinden ™) werden dabei in ihrer Nicht-
Zustimmung verrechnet)

TREIBER + PARTNER
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AIDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Nachbesprechung ,,LABYRINTH*: Zusammenfassung

In der Nachbesprechung wird der AIDS-TV-Spot ,Labyrinth” in folgender Hinsicht positiv kommentiert.
Gefallen hat vor allem:

+ dal} er schnell auf den Punkt kommt

+ dalb der Spot zeigt, dafd man sich immer noch nicht sicher vor AIDS fuhlen kann,
obwohl es durch Medikamente aufgehalten werden kann

+ dal} verdeutlicht wurde, dafl man zwar die Beschwerden lindern,
aber nicht heilen kann

« wirkt nach interessantem Anfang zunachst iangatmig, erst als der Spruch kommt, gibt es
einen Aha-Effekt und man empfindet es als gut, dal noch mal erinnert wird

+ fallt auf

+ die Musik war gut, ebenso ,das Hupfen der Tablettenddschen®, und das Bild der
Uberbriickung, allerdings wird das erst verstanden, nachdem man sich Gedanken
dariber gemacht hat

TREIBER+PARTNER
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AIDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Nachbesprechung ,,LABYRINTH*. Zusammenfassung (Forts.)

Kritische Einwdnde konzentrieren sich hauptséachlich auf folgende Punkte:
+ der Anfang war schleppend - immer diese Wiande - die Darstellung als
Zeichentrick war zu einfach - man ist heutzutage aufwendigere Sachen gewdhnt
¢ zutrocken, fade, langweilig
+ ,mal wieder eine Aufklarung” - davon hat man schon genug gesehen

+ o6de, man weild nicht direkt, dal es um AIDS geht - was soll das mit den Déschen? - man
sollte ein paar Menschen mit einbeziehen

* nicht so gut gemacht, wie bspw. Hella von Sinnen-Spot, der eine alltagliche, realistische
Situation beschrieb und dadurch gut ankam - das konnte man nachvollziehen

TREIBER+PARTNER
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AlDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Nachbesprechung ,,LABYRINTH*: Zusammenfassung (Forts.)
Bei der Einschdtzung einzelner Gestaitungselemente Uberwiegen folgende Kommentare:

zum Verstandnis des Spots

positive Kommentare

. die.Auflésung fahrte zu einem Aha-Effekt, man konnte dann dariber nachdenken

» das Ende war gut

kritische Kommentare
« nicht direkt verstanden
+ man denkt eher an Aspirin-Werbung

* zuhause hatte man gedacht: ,was fir ein bloder Spot”, da man mit dem Anfang
nichts anfangen konnte

die Wirkung/ die Botschaft
positive Kommentare
+  positiv, da noch mal auf die Gefahrlichkeit von AIDS hingewiesen wird

+ Medikamente kénnen nicht heilen, sondern nur helfen, deshalb ist der einzige
Schutz das Kondom

+ positiv, da er so richtig auf AIDS hinweist

TREIBER+PARTNER
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AlDS-SPOT-Evaluation TV 07-98

Nachbesprechung ,,LABYRINTH®. Zusammenfassung (Forts.)

die Wirkung / die Botschaft (Forts.)

positive Kommentare

+ gut, daf daran erinnert wurde, dafd immer noch kein Medikament gefunden wurde, das heilt

+ hartere Aussage”, als in anderen Spots, die lediglich aussagen, dal es peinlich ist
Kondome zu kaufen

« Aussage am Schlufd ist wichtig, da man gar nicht Uber den Stand der AIDS-Forschung
informiert ist

« Aussage ist bekannt, es ist jedoch wichtig, es noch mal in Erinnerung zu rufen - ,da man
so nicht darliber nachdenkt"

« wichtig, dal immer wieder darauf verwiesen wird, da die meisten Leute immer noch glauben,
dalk ihnen so etwas nicht passiert

kritische Kommentare

» diesen Spot wlrde man sofort wieder vergessen, da blieb nichts hangen

+ Jugendliche werden durch den Spot eher nicht angesprochen, er bietet zu wenig, damit
sie aufmerksam werden

TREIBER+PARTNER
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AIDS-SPOT-Evaluation TV §7-98

Nachbesprechung ,,LABYRINTH*: Zusammenfassung (Forts.)

Vergleich AIDS mit Labyrinth

positive Kommentare

* wurde zwar erst beim zweiten Ansehen deutlich, wirkte dann aber sehr positiv

+ zeigte, dalb Medikamente zwar den Weg freimachen, aber keinen Ausweg darstellen
« im Nachhinein bieten sich viele Vergleiche zu AIDS an

» wenn man erst mal druber nachdenkt, ist es gut

* regt zum Nachdenken an und ist deshalb gut

» es blieb hingen, dall man sich schiitzen soll, da Medikamente nicht heilen

kritische Kommentare
* war nicht gut zu verstehen, irritierend
* istzu kompliziert

» Zusammenhang wurde nicht direkt deutlich

TREIBER+PARTNER
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AIDS-Spot-Evalualion : Seite |

BEFRAGUNGSPROGRAMM TV / KINO

0. TV-Vorabendprogramm einschlieglich akiueller TY-Werbung bzw. Kino-Fitm mit
aktuellem Werbeblock
1. Ungestutzter Recall:  wird fUr alle Testfilme erhoben

«Sie habén zuvor mehrere Werbe- und Informationsfilme gesehen. An welche dieser
Filrme kénnen Sie sich jetzt noch erinnern 2"

2, Demografie
21 thr Geschlecht
+ weiblich
- mannlich
2.2 Ihr Alter
++ bis 20 Jahre
+ 21 bis 35 Jahre

- 36 bis 50 Jahre
- Uber 50 Jahre

23 Ihr letzter SchulabschluB
++ Hauptschule ohne Lehre

+ Hauptschule mit abgeschlossener Lehre
0 Mitilere Reife / Klasse 10
- Abitur

- Hochschule / UniversitGt

2.4 Religiositait
++ sehr religids
+ nicht so sehr
0 Uberhaupt nicht

2.5 TV-Konsum

++ taglich

+ mehrmals in der Woche

0 1xin der Woche

- weniger als 1x pro Woche
- nie

2.6 Kino-Besuch

++ einmal wdchentlich

+ 2-3 mal pro Monat

0 1x pro Monat

- weniger als 1x pro Monat
- nie

TREIBER + PARTNER 1



AIDS-Spol-Evaluation Seile 2

3. Spontanbevrteilung  [wird fir alle Testfilme erhoben)
Die Iuschouer beurtellen dabei zeitgleich zur Werbevorfihrung die einzeinen Werbe-
filme im Sekundentakt auf einer Ser-Skala (eines handgro8en PC-gestitzten Eingabe-
Terminals) spontan danach, wie diese Ihnen gefallen.
Die resultierenden Beurteilungswerte werden kontinuierich aufgezeichnet und in das

laufende Video-Bild eingeblendet. Sie geben damit Einblick in die spontane ,,Gefdilig-
keit" eines Werbefilmes schon zum Zeitpunkt seines Erstkontaktes zum Zuschaver.

4, Global-Akzeptanz:  (wird fUr alle Testfiime erhoben)
«Wie gut hat thnen der Werbe- bzw. Informationsfilm von ... insgesamt gefalien 2"

++ sehr gut

+ gut
0] teils-teils
- wenier gut
-- Uberhaupt nicht
s, Hauptbotschaft: {wird nur fUr die AIDS-Spots erfaBit)

«Sie haben zuvor auch einen Informationsfilm zum Thema ,,AIDS" gesehen. Was wollte
lhnen dieser Film wohl sagen, was war fir Sie die Hauptbotschaft oder Hauptaussage
in diesem Film 2*

é. Likes und PBislikes: {wird nur fUr die AIDS-Spots erfaBt)

.Gab es etwas an dem AIDS-Spof, das ihnen besonders gut gefallen hat, und wenn
ja. was war das 2"

+Gab es etwas an dem AIDS-Spot, das ithnen weniger gut gefallen hat, und wenn ja,
was war das ¢

TREIBER + PARTNER 2



AlDS-Spoi-Evaluation Seile 3

7. Erkannte Prominente: {wird nur fir die AIDS-Spots erfalt - sofern Prominente auftreten)
7.1 Haben Sie einen oder mehrere der Darsteller erkannt ¢
+ ja
- nein
7.2 »Sie haben gerade angegeben, daB Sie {zumindest) einen der Darsteller erkannt
haben. '
Bitte notieren Sie kurz den Namen desjenigen oder derjenigen, den [ die Sie hier
erkannf haben."
8. Skalierte Fragen zur Film- und Image-Beurteilung: (wird nur f0r die AIDS
: Spots erfaBt)

Der AIDS-Spot ist ...
. auffallend und einpragsam
sagt deutlich, wie man sich vor einer Ansteckung schitzt
ist criginell und einfallsreich
konn man sich éfter ansehen
hat mir etwas Wichtiges zu sagen
spricht mich persénlich an
verletzt mein moralisches Empfinden
kann jederzeit im Fernsehen / Kino gezeigt werden
wirkt auf mich schulmeisterlich
stelit zurecht den Schutz durch Kondome in den Mittelpunkt

Lusiimmung auf Ser-Skala;
++ tifft voll und ganz zu
+ trifft zu
0 trifft teilweise zu
- trifft weniger 2u
-- triftt Oberhaupt nicht zu

TREIBER + PARTNER 3



AlDS-Spot-Evaluation seile 4

9. Beurtellung von Einzel-Elementen des AIDS-Spots (sind noch festzulegen)

+Wie gut haben lhnen die nachfolgend genannten Einzel-Elemente des AIDS-Spots
jeweils gefallen 2"

Tv: z.B. KINO: z.B.

. die Darsteller . die Darsteller
der Schauplatz . der Schauplatz
die Story . die Story
die Action . die Action

++ sehr gut

+ gut

0 teils-teils

- wenier gut

- Uberhaupt nicht

10. Bevrteilung Prominente (soweit vorhanden)

Wie haben ihnen die Prominenten gefallen 2

++ sehr gut

+ gut

0 teils-teils / entfalit, da kein Prominenter erkannt
- weniger gut

-- Uberhaupt nicht

11. Prominente in AIDS-Spots:

Finden Sie es im allgemeinen gut, wenn Prominente in AIDS-Spots auftreten ¢

++ sehr gut

+ gut
0 teils-teils
- weniger gut

-- uberhaupt nicht

TREIBER + PARTNER 4



AIDS-Spol-Evaluation seile §

12, EINSTELLUNGEN ZUM UMGANG MIT AIDS

12.1 RegelmaBige AIDS-AufkiGrung finde ich wichtig.
++ stimme voll zu
+ stimme zv
0 weil nicht
- stimme nicht zu
-- stimme Gberhaupt nicht zu

12.2  Bei AIDS-AufklGrung schalte ich gleich ab.
++ stimme voll zu
+ stimme zu
0 weil nicht
- stimme nicht zu
-- stimme Oberhaupt nicht zu

123 Was wirden Sie sagen, wie gut sind Sie Uber AIDS informiert ¢
++ sehr gut

+ gut

0 eher schlecht
- gar nicht

- weil nicht

12.4  Woirden Sie sagen, daB Sie wissen, wie man sich vor AIDS schiitzen kann, oder
fUhlen Sie sich da noch unsicher 2
++ weill Bescheid
o fUhle mich unsicher
- weilB nicht

12.5 Informieren Sie sich regelmaBig Uber AIDS 2

++ regeimagBig

+ gelegentlich

0 bin an diesem Thema nicht interessiert
- weil} nicht

12.6 Haben Sie selbst Erfahrung im Umgang mit Kondomen 2
++ ja
-- nein

12.7  Xonnten Sie sich vorstellen, in den ndchsten Monaten jemanden kennen-
ulernen, mit dem Sie intim werden ¢

++ ja
0 weilB nicht
-- nein

TREIBER + PARTNER 5
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12.8 Hatten Sie in den letzien 12 Monaten wechselnde Intim-Partner ¢
++ ja
— nein

12.9 Haben Sie da Kondome verwendet ¢

++ jaimmer,

+ ja gelegentlich
0 entfalif

- nein

12.10 Wie schitzen Sie sich vor AIDS 2

Treu bleiben

Vorher einen AlDS-Test verlangen

Sexuelle Beziehungen mit Zufalisbekanntschaften vermeiden
Kondome benutzen

Sich Zeit lassen

Enthaltsam sein

o n bW~

+ jo
- nein

13. GRUPPENDISKUSSION

Spontaneindruck

Likes / Dislikes

Einschatzung einzelner Gestaltungselemente
Houptboschafit

etc.

TREIBER + PARTNER 6




Basis:

Regelmafige AiDS-Aufklidrung finde ich
wichtig
Zustimmung

Bai AIDS-Aufkldrung schalte ich gleich
ab

Zustimmung

Was wiirden Sie sagen, wie gut sind Sie
itber AIDS informiert ?

sehrgut/ gut

Wissan Sie, wie man sich vor AlIDS
schatzen kann ?
weill Bescheid

Informieren Sie sich selbst regelmélig
dber AIDS ?
regelmatig / gelegentlich

Haben Sie selbst Efahrung im Umgang
mit Kondomen ?
Ja

= TOTAL

-
o

95,0

59

85,7

78,2

79,0

74,0

AlDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998

KONDOM-
GESCHLECHT ALTER BILDUNG STATUS RELIGIOSITAT ERFAHRUNG
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98,4 51,0 941 96,1 83,0 916 93.0 947 97,5 75,0 100,0 98,6 84,9 83,2 100,0
9.6 1,8 29 98 23 56 23 53 7.5 0,0 0,0 8,6 3.0 3.4 130
88,7 82,1 838 88,3 88,4 85,1 88,4 84,0 90,0 75,0 87,5 90,0 758 86,4 83,9
80,6 75,0 779 78,4 76,7 86,1 76,7 78,7 775 75,0 81,3 78,6 75,8 B30 64,5
82,3 75,0 78,0 80,4 83,7 69,4 83,7 82,7 70,0 100,0 93,8 78,5 72,8 80,7 74,2
62,9 as5,7 77,9 68,6 81,4 80,6 81,4 706 80,0 75,0 ) 62,5 758 758 1000 0.0

AlDS-thematische Aussagen Zustimmungin %
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Basis:
Kdénnten Sie sich vorstellen,

in den nachsten Monaten jemanden

kennenzulernan, mit dem Sie
intim werden?

Hatten Sie in den letzten 12 Monaten
wechseinde Intim-Partner ?

wenn ja, dann Basis:

Haben Sie da Kondome verwendegt ?

Ja
weild nicht
Nein

Ja

Ja, immer

JA, gelegentlich

nein

TOTAL

119
40,4

17,6
42,0

17,6

21

28,6
42,9

28,6

AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1598
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GESCHLECHT ALTER BILDUNG STATUS RELIGIOSITAT ERFAHRUNG
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AlIDS-thematische Aussagen Zustimmungin %
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Basis:

Treu bleiben

Vorher einen AIDS-Test verlangen

Sax mit Zufalisbekanntschaften vermeiden

Kondome benutzen

Sich Zeit lassen

Enthaltsam sein

TOTAL

89,1

53,8

80,7

91,6

69,8

26,9

AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998

. KONDOM-
GESCHLECHT ALTER BILDUNG STATUS RELIGIOSITAT ERFAHRUNG
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645 429 50,0 538 442 50,0 44,2 53,4 500 1000 438 557 545 488 678
95,2 66,1 735 90,2 81.4 80,6 81,4 82,7 77,5 75,0 81,3 81,4 788 784 87,1
91,9 91,1 91,2 92,2 8583 81,7 88,3 96,0 85,0 75,0 87,5 943 87.9 921 90,3
75,8 62,5 69,1 70,6 67.4 778 67.4 62,6 85,0 50,0 75,0 74,2 57.5 68,1 74,2
29,0 25,0 191 37,3 14,0 361 14,0 253 30,0 25,0 N3 271 242 22,7 38,'}

Wie schiitzen Sie sich vor AIDS ? Zustimmungen in %
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Basis:

sehr gut
gut
telis-teiis
nicht so gut

dberhaupt nicht

Top-Boxes

Low-Boxes

TOTAL

1213
<

28,3
38,3
16,7
6,7

0,0

76,6

6,7

AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998

Spot "LIEBE..."

. KONDOM-
GESCHLECHT ALTER BILDUNG STATUS RELIGIOSITAT ERFAHRUNG
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576 14,8 29,0 48,3 19,0 52,4 19,0 394 34,8 50,0 286 425 20,8 26 571
30,3 48,1 45,2 30 476 286 47,6 51,5 261 0.0 429 375 38,5 413 28,6
6.1 296 226 10,3 23,8 14,3 238 6,1 30,4 25,0 0,0 150 308 19,6 7.4
6.1 7.4 3.2 10,3 9.5 48 9.5 3,0 8,7 25,0 28,6 5,0 0,0 6,5 74
0,0 0.0 0,0 0.0 0,0 0,0 0,0 0.0 0,0 0,0 0,0 0.0 00 0.0 0,0
87.9 62,9 74,2 79.3 66,6 81,0 66,6 80,9 60,9 50,0 715 80,0 69,3 73.9 85,7
6.1 74 3.2 10,3 9.5 4.8 9.5 3.0 8,7 25,0 28,6 50 0.0 6,5 71

Wie hat lhnen der AIDS-Informationsfilm gefallen ?

Angaben in %
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Basis:

Dieser AIDS-
informationsfilm...

ist auffallend + einprégsam
sagt deutiich, wie man sich vor
eingr Ansteckung schiltzt

ist originel! und einfalisreich
kann man sich Ofter ansehen
hat mir etwas Wichliges zu
sagen

spricht mich persénlich an
veriatzt mein moralisches

Empfinden

kann jederzeit im TV gezeig!
werden

wirkt auf mich schulmeisteriich

stellt zurecht den Schutz durch
Kondome in den Mittelpunkt

TOTAL

o
[=]

68,3

43,3

50,0
68,4

73,4

48,3

50

90,0

5,0

45,0

AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998
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Einzelbeurteilung des TV-Spot "Liebe kommt, Liebe geht"

52,4

Zustimmungen in %
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Basis:

...die Darsteller in diesem Spot

...die Musik in diasem Spot

...die Story dieses Spols

...das Genre / das Format
dieses Spots

TOTAL

78,3

80,0

81,7

734

AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998

Spot "Liebe..."
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33 27 k| 29 21 21 21 313 23 4 7 40 13 46 14
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Wie gut haben Ihnen diese Einzel-Elemente des AIDS-Spots gefallen ?

Zustimmung zu “gut” bzw.” sehr gut" in %
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Basis

sehr gut
gut
teils-teils
nicht so gut

{berhaupt nicht

Top-Boxes

Low-Boxes

TOTAL

L&)
[T+]

10,2
40,7
23,7
18,6

6.8

50,9

254

AlIDS-TV-Spot-Evaiuation Juli 1998

Spot "LABYRINTH"

KONDOM.-
GESCHLECHT ALTER BILOUNG STATUS RELIGIQSITAT ERFAHRUNG
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276 172 270 182 227 467 227 286 118 0.0 222 433 400 262 17,6
138 249 243 8.1 227 133 227 143 294 0.0 222 200 150 214 11,8
6.9 6.9 2.7 13,6 45 0.0 45 48 118 0,0 0.0 10,0 50 4,8 11,8
517 517 458 53,1 500 400 500 524 474 0,0 555 567 400 476 588
207 30 270 227 2712 133 272 191 412 0,0 222 300 200 262 236

Wie hat lhnen der AIDS-Informationsfilm gefallen ?
Angaben in %
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Basis

Dieser AIDS-
Informationsfifm...

ist auffallend + einpridgsam

sagt deutlich, wie man sich vor
einer Ansteckung schilzt

ist originelt und einfalisreich
kann man sich 8fter ansehen
hat mir etwas Wichliges zu
sagen

spricht mich parsénlich an
verlgtzt mein moralisches

Empfinden

kann jederzeil im TV gezeigt
werden

wirkt auf mich schulmeisteriich

stellt zurecht den Schutz durch
Kondome in den Mittelpunkt

TOTAL

5

o

423
50,8
457
373
55,9
23,7

34

89,8

85

61,0

AIDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998
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345 414 207 500 455 333 455 358 4172 0,0 333 467 250 405 29,4
517 586 567 545 545 400 545 572 529 0.0 444 487 750 524 647
276 207 243 227 273 200 2713 262 17.6 0.0 333 300 100 309 59
3.4 34 5.4 0.0 45 6.7 45 48 0.0 0,0 11.1 0,0 5,0 48 0.0
896 897 B65 954 909 800 908 928 823 0,0 778 967 850 857 1000
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Einzelbeurteilung des TV-Spot “Labyrinth"
Zustimmungen in %
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AlDS-TV-Spot-Evaluation Juli 1998 . Spot “Labyrinth”

KONDOM-
GESCHLECHT ALTER BILDUNG . STATUS RELIGIOSITAT ERFAHRUNG
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Basis 59 29 29 37 22 22 15 22 42 17 0 9 30 20 42 17
...die Zeichentrick-Darsteliung 559 55,2 58,6 51,3 63,7 54,5 53,4 54,5 54,8 58,8 0,0 55,5 60,0 50,0 . 54,8 58,8

...die Musik 339 379 3.0 27,0 454 36,3 334 36.3 333 353 0.0 333 334 35,0 309 412

...das Thema / die Aussage 66,1 65.5 69,0 64,8 68,2 68,2 733 68,2 65.1 58,9 0,0 55,6 60,0 80,0 66,7 64,7

--.die Idee mit dem AIDS- 576 655 517 567 - 594 409 533 408 572 588 0.0 555 567 600 524 706
Labyrinth
...das Tempo des Spots 593 586 620 568 636 636 333 636 595 589 00 667 633 500 571 647

Wie gut haben lhnen diese Einzel-Elemente dieses AlIDS-Spots gefallen ? :
Zustimmung zu "gut” bzw.” sehr gut” in %
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Profilkurven der Spontanbeurteilung

Die folgenden Seiten zeigen die Zustimmungswerte der Test-
Zuschauer

im TOTAL
sowie im Vergleich einzelner Teilgruppen:

Geschlecht

Alter

Schulabschluss
Perstinliche Situation
Religisitat
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TOTAL Zustimmungswerte in %
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