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Badanie efektywno$ci kampanii reklamowej

Ocena efektywnosci kampanii reklamowej. Analizy
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CELE BADANIA

Gtéwnym celem badania jest okres$lenie efektywnosci kampanii reklamowe;.

Szczegdbtowo, mozna wyodrebni¢ nastepujgce cele badawcze:

Znajomos¢ spontaniczna kampanii;

Znajomos¢ wspomagana kampanii w relacji do kazdego medium;

Okreslenie miejsca, gdzie zetknat sie z reklamg (rodzaj mediow);

Identyfikacja elementow, ktore sie nie podobaty;

Identyfikacja elementow, ktore sie podobaty;

Okreslenie zmian w zachowaniach grupy celowej w relacji do przekazu kampanii;

Identyfikacja tematéw podejmowanych przez respondentow w rozmowach ze swoimi statymi

partnerami;
Okreslenie ryzykownych zachowan grupy celowej przed i po kampanii spotecznej;

Charakterystyka metod antykoncepcyjnych uzywanych w kontaktach seksualnych z

partnerami;

Okreslenie opinii na temat prezerwatyw;

Okreslenie wiedzy na temat HIV/AIDS grupy celowej przed i po kampanii spotecznej;
Okreslenie stopnia poinformowania o problematyce HIV/AIDS;

Okreslenie opinii na temat mozliwosci zakazenia sie HIV/AIDS;

Identyfikacja zachowan zwigzanych z wykonaniem testu na obecno$¢ wirusa HIV.

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
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METODOLOGIA

Badanie zrealizowano w dniach 29 wrzesnia — 3 pazdziernika 2005r. (przed rozpoczeciem kampanii
spotecznej), a nastepnie 8 — 12 grudnia 2005r. (w trakcie trwania kampanii spotecznej) na
reprezentatywnej prébie mieszkancéw Polski powyzej 15 roku zycia i nadreprezentacji oséb w wieku
18-29 lat. W pierwszym pomiarze zrealizowano 603 wywiadéw, w drugim pomiarze zrealizowano 602

wywiady z osobami w wieku 18-29 lat.

W badaniu zastosowano dobér typu random-route (ustalonej sciezki). Technika random route polega na
losowaniu adresow startowych i dobraniu w ich bezposrednim otoczeniu, wedtug scisle okreslonych
zasad, wyznaczonej liczby nastepnych adresow. W tym przypadku kazdy wylosowany adres stanowi
punkt startowy dla zrealizowania tylko jednego adresu. Ankieter nie przeprowadza wywiadu w punkcie

startowym.

Schemat losowania punktéw startowych i doboru respondenta:

1. Operatem losowania jest rejestr zasobow mieszkaniowych prowadzony przez Gtéwny Urzad

Statystyczny.

2. Losowanie jest warstwowe. Zgodnie z podziatem administracyjnym kraju na gminy w kazdym

dawnym wojewddztwie wyrdznia sie:
= warstwe wiejskg
= warstwe miejskg

3. Grupy respondentéw zamieszkujgcych w swoim bezposrednim sagsiedztwie, co najmniegj
piecioosobowe, okre$la sie mianem Punktu Realizacji Terenowej, zwanego dalej ,Punktem”. Kazdy

Punkt obejmuje swoim zasiegiem:
= w warstwach wiejskich — obszar obwodu spisowego,

= w warstwach miejskich — obszar gminy.

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
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4. Losowanie jest czterostopniowe. Jednostkami losowania sg:
= pierwszego stopnia — gminy w kazdej warstwie
= drugiego stopnia — rejony spisowe w gminach
= trzeciego stopnia — obwody spisowe w rejonach
= czwartego stopnia — mieszkania w obwodach

5. Losowanie odbywa sie proporcjonalne do liczby mieszkah zarejestrowanych w odpowiednich

jednostkach podziatu terytorialnego (warstwach, gminach, rejonach i obwodach).

6. W gminie wiejskiej dobiera sie losowo 1 rejon spisowy, a w nim 1 obwdd spisowy (Punkt) oraz nie

mniej niz 5 mieszkan w tym obwodzie.

7. W gminie miejskiej (Punkcie) dobiera sie losowo nie mniej niz 5 rejonéw spisowych, a w kazdym z

nich 1 obwdd spisowy oraz jedno mieszkanie w tym obwodzie.

8. W wylosowanym mieszkaniu, zaréwno w warstwie wiejskiej jak i miejskiej, dobiera sie losowo

jednego respondenta za pomoca siatki Kisha.

Metoda Kisha

Metoda Kisha polega na przeprowadzeniu mikrospisu przez ankietera w wylosowanym gospodarstwie
domowym wedtug nastepujacych zasad. Najmiodsze osoby wchodzace do badan muszg mieé
ukonczone 15 lat. Ankieter spisuje cztonkow gospodarstwa domowego w okreslonej kolejnosci. Najpierw
spisuje mezczyzn od najstarszego do najmtodszego, potem wszystkie kobiety od najstarszej do
najmtodszej. W ten sposdb uzyskuje sie pewne uszeregowanie cztonkéw gospodarstwa domowego,
ktérzy ukonczyli 15 lat. Nastepnie ankieter sprawdza w tabeli umieszczonej pod listg spisowg, z ktérg
osobg nalezy przeprowadzi¢ wywiad. Osoba, ktéra w otrzymanym uszeregowaniu zajmuje miejsce
zgodne z liczbg w tabeli zostaje wybrana do wywiadu. Liczby w tabeli, wskazujace, ktérg osobe nalezy
wybra¢ do wywiadu, majg charakter losowy, zwigzane sg z liczbg oséb w wieku 15 lat i wiecej w
gospodarstwie domowym. Do kazdej liczby oséb powyzej 15 roku zycia przypisana jest jedna liczba
losowa, wskazujgca, z ktérg osobg nalezy przeprowadzi¢ wywiad, w taki sposob Ze liczba losowa nie
moze przekraczac liczby oséb w gospodarstwie domowym, ktdére ukonczyty 15 rok zycia. Dobor liczb

losowych nastepuje niezaleznie dla kazdego gospodarstwa domowego.

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
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Wazenie zbioru

Zbiér danych uzyskany po realizacji terenowej jest wazony przy pomocy programu napisanego z
wykorzystaniem procedur SPSS. Wazenie przebiega w dwdéch etapach. W pierwszej kolejnoéci tworzona
jest waga kompensujgca niejednakowe prawdopodobienstwo wejscia do préby na poziomie
gospodarstwa. Nastepnie wyliczana jest waga poststratyfikacyjna, doprowadzajgca strukture proby ze
wzgledu na cechy spoteczno-demograficzne: pte¢, wiek oraz miejsce zamieszkania do struktury
populacji. Waga finalna zaréwno uwzglednia niejednakowe prawdopodobienstwo wejscia do préby na
poziomie gospodarstwa, jak i dostosowuje rozktad ptci, wieku i miejsca zamieszkania do rozktadu
populaciji.

Informacje o populacji
Populacja Polski: 38.160.249
Populacja Polski w wieku 15+ 31.700.678

Zrédto: GUS, 31.12.2003.
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ZALOZENIA KAMPANII SPOLECZNEJ W 2005 ROKU

W 2005 Krajowe Centrum ds. AIDS przeprowadzito — podobnie, jak we wczes$niejszych latach -
kampanie spoteczng w zakresie profilaktyki HIV/AIDS, skierowang do oséb pomiedzy 18 a 29 rokiem
zycia. Tegoroczna kampania, w poszczegdlnych swoich watkach, nawigzywata do kampanii
prowadzonych przez KC AIDS w latach wczesniejszych, opierajac sie rowniez na propagowaniu

wykonywania testow w kierunku HIV.

Kontynuowanie dziatan profilaktyczno — edukacyjnych poprzez kampanie spoteczng w grupie celowej
18 — 29 lat, tak jak w latach wczes$niejszych, wynikato z jej zidentyfikowania na podstawie danych
epidemiologicznych. Od wielu lat dane te wskazujg na zwiekszajacq sie liczbe zarbwno mezczyzn, jak i

kobiet zakazonych HIV drogg kontaktéw heteroseksualnych.

W Polsce oraz na $wiecie wzrost zakazen dotyczy wiasnie przede wszystkim kontaktow
heteroseksualnych. Na podstawie skumulowanych danych KC AIDS, wsréd oséb zakazonych HIV ponad
50% jest w wieku 20-29 lat, az 10% stanowig ludzie ponizej 20 roku zycia, a ponad 20% to kobiety.
Od 1985r. do konca sierpnia 2005r. odnotowano ogétem 8941 zakazen HIV w Polsce. Wedtug

szacunkéw, liczba oséb zyjacych w Polsce z wirusem HIV wynosi okoto 30 tysiecy.

Kampania zorganizowana przez Krajowe Centrum ds. AIDS w 2005r. zachecata miodych ludzi do
Swiadomego wyboru sposobu zapobiegania zakazeniu wirusem HIV poprzez wybranie miedzy
abstynencjg seksualnag, wzajemng wiernoscig partneréw lub stosowaniem prezerwatyw. Z uwagi, ze
kampania prezentowata trzy gtéwne sposoby zapobiegania HIV, nazwana zostata ,ABC zapobiegania”.
Drugoplanowym celem kampanii byto naktonienie oséb z grupy celowej do wykonania testow w kierunku
HIV.

Tegoroczna kampania spoteczna rozpoczeta sie 20 pazdziernika, zas zakonczyta 4 grudnia, tuz po
obchodach Swiatowego Dnia AIDS i miedzynarodowej konferenciji, ktéra w Polsce odbywata sie pod

patronatem Pani Prezydentowej Jolanty Kwasniewskiej.

Organizowana kampania jest kluczowym elementem dziatah profilaktycznych w Polsce, majacym na

celu ograniczenie zasiegu epidemii HIV/AIDS.

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
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WYKORZYSTANE NOSNIKI W KAMPANII SPOLECZNEJ W 2005 ROKU

Kampanie przygotowata agencja ,Martis”, ktéra przygotowywata takze kampanie w 2001 oraz w latach
2003 — 2005 roku. Kampania wykorzystata nosniki ATL, jak i nosniki BTL. Spdjna kreacja objeta reklame
telewizyjng, radiowg i prasowa, outdoor, oraz inne materiaty. Poszczegolne nosniki wigczane byty
stopniowo, dajac efekt nasilania sie kampanii. Kampania byla prezentowana w mediach od 20
pazdziernika do 4 grudnia.

Reklama telewizyjna
Reklama telewizyjna utrzymana byta w jasnej kolorystyce i opierata sie na zaprezentowaniu kolejno

kostek z literami A — B — C, ktore zwigzane byly z kolejnymi stwierdzeniami uzytymi w kampanii. Emisja
telewizyjnych reklam byta integralng czescig kampanii. Identyczny spot, jak w telewizji, byt prezentowany

w kinach.

ABC 1apobieganio

‘3 ‘ : nsY!
ABC 1opobieganic ‘ WEREE ] Y
Zrib test na HIV
=& e [
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Reklama telewizyjna byta pokazywana w programie pierwszym i drugim TVP (TVP 1i TVP 2) oraz z
telewizji regionalnej (TVP3). Reklama byta rowniez pokazywana w stacjach niekomercyjnych, takich jak
TVN, Tele 5i TV4.

Reklama outdoor’owa
W reklamie outdoorowej wykorzystano gtéwnie billboardy. Prezentowaty one analogiczne informacje, jak

reklama telewizyjna.

ABC zapobiegania

*
wnw.alds.gov.pl ﬂ martis B @050 FLOID = T ) oo I Y ALl de—mem o —sssse- BIE godic 6T

Teleton zsufania AIDS: [(22) 652 82 26
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Reklama radiowa

Reklame radiowag emitowano w Radio ZET, Radiostacji i radiu PiN. Byta ona przygotowana w dwdch

wersjach, z kobiecym i meskim lektorem.

Gfos meski/ kobiecy:

Jak unikngé AIDS? To proste, jak ABC!

,»A” — abstynencja seksualna.

»B: - bycie wiernym. Wzajemnie wiernym, w statym
zwiazku.

,C” — zabezpieczenie prezerwatywa.

Ja wybieram... (pauza)

Inny gfos meski:

Zdecyduj sam(a)!
Wybierz ABC zapobiegania. Nie daj szansy AIDS, zréb test
na HIV!

Wejdz na strone www.aids.gov.pl lub skorzystaj z telefonu

zaufania: 692 82 26, kierunkowy do Warszawy — 22.

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
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Reklama prasowa

W reklamie prasowej wykorzystano te same elementy i stwierdzenia, co w reklamie telewizyjnej i

outdoorowe;j.

ABC zapobiegania

Abstynencja  Bycie zabezpieCzenie
seksualna wiernym prezerwatywq

Nie daj szansy AIDS! Zadbaj o siebie i swoich bliskich, wybierajac jeden ze sposobdw zapobiegania HIV:

Jesli potrafisz powstrzymat sig od wspétiycia seksualnego, wybierz Abstynencje seksualng.

Jesli inicjacje seksualng masz juz za soba, buduj silne wiezi - Bydi wierny jednemu partnerowi.

Jedli nie jestes w stolym zwigzky, zowsze zabezpieCaaj sie prezerwatywy.

Jesli w Twoim Zyciu pojawit sie chociaz raz inny partner seksualny lub byly inne ryzykowne zachowania - Zréb test na HIV.

Ldecyduj sum. Wybierz ABC zapobiegania AIDS i ciesz sie yciem.

2 -
‘ NSY!
NIE DAY SEA “»
Telefon zaufania AIDS: (22) 692 82 26
. www.aids.gov.pl &rob test na HIV

) ]

@ !’.‘ ARBO -
E ifigrtis FLOID M

Rt
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Inne

Wsrdd innych materiatdw promujgcych kampanie byt kalendarz i dtugopis z hastem kampanii ,Nie daj
szansy AIDS. Zréb test na HIV”, a takze ulotki w formie listu skierowane do mtodziezy.
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Ponizej przedstawione sg gtdwne wyniki z przeprowadzonego badania efektywnosci kampanii

spotecznej:

= Ponad potowa badanych (59%) zadeklarowata, iz w ostatnich tygodniach zetkneto sie z

informacjami na temat HIV/AIDS.

= Wsrdd osob, ktore zetknety sie z informacjami o HIV/AIDS, 42% stwierdzito, ze byty to

informacje, zas 53% iz byty to reklamy zwigzane z kampanig spoteczna.

= Wsréd badanych spontanicznie deklarujgcych zetkniecie z informacjami o HIV/AIDS, az
77,7% przypomniato sobie - po pokazaniu materiatow z tegorocznej kampanii KC AIDS - iz

zetkneto sie z kampanig spoteczna.

=  Wsréd oséb spontanicznie deklarujacych kontakt z informacjami o HIV/AIDS w ciggu
ostatnich tygodni, 79,2% stwierdzito, iz widziata te informacje w telewizji, natomiast 26,5% -

na plakatach ulicznych.

= Nazwy instytucji zaangazowanych w przygotowanie kampanii nie zostaty zauwazone i
zapamietane przez badanych: 84% badanych stwierdzita, iz nie pamieta jakich instytucji loga

zostaty zamieszczone na reklamach.

= Najwiecej — bo 8% wskazan — uzyskato Radio ZET, zas 5 % - TVP 3. Krajowe Centrum ds.

AIDS uzyskato 4% wskazan.

= Tegoroczna kampania spoteczna dotarta do 59% grupy celowej kampanii za posrednictwem

przynajmniej jednego kanatu dotarcia.

= Reklama i informacje zamieszane w telewizji dotarty do 46% grupy celowej i ten kanat byt
najefektywniejszym medium pod wzgledem zasiegu dotarcia. Réwniez reklama outdoorowa

okazata sie relatywnie efektywna z 25% dotarciem do grupy celowe;.

= Najbardziej efektywna pod wzgledem perswazyjnosci okazata sie reklama prasowa uzyskano

bowiem najwieksza (53%) grupe zmotywowanych.

= Reklama telewizyjna zostata oceniona najnizej: 42% to osoby przekonane do tresci

przekazywanych przez reklame.

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
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= WSsréd elementow reklam, ktore najbardziej podobaty sie badanym zaliczy¢ mozna zwieztos¢
przekazu i jego prostote oraz to, ze przekazywata informacje odnosnie HIV/AIDS. Znacznej

grupie badanych podobato sie rowniez to, ze reklama daje do myslenia, jest perswazyjna.

= W ocenie elementdw, ktore nie podobaty sie dominowata opinia, iz takich elementéw nie byto.

Wiekszos¢ badanych nie byta w stanie wskazac takich elementéw

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
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EFEKTYWNOSC KAMPANII REKLAMOWEJ

KONTAKT Z INFORMACJAMI NA TEMAT HIV/AIDS

Ponad potowa (59%) wszystkich badanych zadeklarowata, iz w ostatnich tygodniach zetkneta sie z
informacjami na temat HIV/AIDS. Na wysoki wskaznik wptyw miata zaréwno prowadzona kampania

spofeczna a takze informacje ukazujace sie w mediach, relacje ze Swiatowego Dnia AIDS.

Wykres 1. Czy w ostatnich tygodniach zetknat(eta) sie Pan(i) w prasie, radio, telewizji, Internecie, na ulotkach,
plakatach lub billboardach, z informacjami na temat HIV/AIDS?
grudzien 2005 r., N=602
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Istotnie czesciej z materiatami informacyjnymi o HIV/AIDS zetknety sie osoby pozostajagce w zwigzku
nieformalnym, konkubinacie (69%), osoby o pogladach centroprawicowych (80%), za$ rzadziej osoby

nie pozostajgce w zwigzku (53%) i osoby bezrobotne (50%).

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
Strona 16



= obop

INFORMACJE VS. REKLAMY

Z powodu informacyjnego charakteru kampanii spotecznej prowadzonej przez KC AIDS, badani mogli
nie by¢ w stanie odrozni¢ materiatdbw kampanii od materiatéw i publikacji ukazujgcych sie z okaziji
Swiatowego Dnia AIDS. Zwazywszy, iz réwniez w tym roku kampania spoteczna toczyta sie takze w
okresie pierwszych dniach grudnia br. — a wiec kiedy obchodzono Swiatowy Dzien HIV - ponizsze
zestawienie obrazuje raczej odczucia badanych co do charakteru materiatéw, nie za$ faktyczny ich
status.

Wsréd osob, ktére zetknely sie z informacjami o HIV/AIDS, 53% stwierdzito, Ze byly to reklamy zwigzane
z kampanig spoteczng, zas 42% byto zdania, Zze informacje zwigzane z HIV/AIDS.
Wykres 2. Czy byty to reklamy zwigzane z kampanig spoteczng nt. HIV/AIDS, czy tez informacje dotyczace

HIV/AIDS? wsrdd osob, ktore zetknetly sie z materiatami informacyjnymi o HIV/AIDS,
grudzien 2005 r., N=355
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Wsrod badanych spontanicznie deklarujagcych zetkniecie z informacjami o HIV/AIDS, az 77,7%

przypomniato sobie - po pokazaniu materiatdw z tegorocznej kampanii KC AIDS - iz zetkneto sie z

kampanig spoteczna.

Wykres 3. Odsetek oséb, ktére widziaty kampanie spoteczng (znajomos$¢ wspomagana) w poszczegolnych
grupach, wsrdd osoéb, ktére zetknety sie z materiatami informacyjnymi o HIV/AIDS, grudzieh 2005, N=354
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SPONTANICZNA ZNAJOMOSC MIEJSCA KONTAKTU Z INFORMACJAMI,
REKLAMAMI O HIV/AIDS

Wsrod osob spontanicznie deklarujgcych kontakt z informacjami o HIV/AIDS w ciggu ostatnich tygodni,
79% stwierdzito, iz widziato te informacje w telewizji, natomiast tylko jedna czwarta - na plakatach
ulicznych (27%) i w prasie (24%).

Wykres 4. Gdzie zetknal(eta) sie Pan(i) z tymi informacjami, reklamami?
wsrod osob, ktore zetknely sie z materiatami informacyjnymi o HIV/AIDS, grudzien 2005 r., N=355
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SPONTANICZNA ZNAJOMOSC INSTYTUCJI WYMIENIONYCH W PRZEKAZACH
KAMPANII

Wsrdd instytucji wspierajacych kampanie znalazly sie: ARBO media, audytorium 17, IDM, Integracja,
Krajowe Centrum ds. AIDS, Klimmaty, magazyn Fluid, Martis, miesiecznik "Slizg", portal internetowy
"polki.pl", radio PiN 102FM, radio Zet, Radiostacja, STROER, Tele 5, TNS OBOP, TORFARM, TVP 3,
tygodnik "Przeglad".

Nazwy instytucji i firm, ktére byly zaangazowane w przygotowanie kampanii nie zostaty zauwazone i
zapamietane przez badanych: 84% badanych stwierdzita, iz nie pamieta jakich instytucji loga zostaty

zamieszczone na reklamach.

Najwiecej — bo 8% wskazan — uzyskato Radio Zet. 5% badanych zapamietato jako wspotorganizatora
kampanii TVP 3, zas 4% - Krajowe Centrum ds. AIDS. Pozostate instytucje i firmy faktycznie
zaangazowane w kampanie, byty wskazane przez mniej niz 1% badanych, a 3% zapamietato jeszcze

inne firmy i instytucje, ktore nie byty zaangazowane w kampanie.

Wykres 5. Czy pamieta Pan(i) jaka instytucja, organizacja byta wymieniona w tych przekazach?
wsrod osob, ktore zetknely sie z materiatami informacyjnymi o HIV/AIDS, grudzien 2005 r., N=355

% nie sumujg sie do 100%, gdyz badani mogli wymieni¢ kilka odpowiedzi

nie pamietam 83,6

radio Zet I 8,1
TVP 3 :| 5.4

KC AIDS :| 3,7

inna :| 2,9

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
Strona 20



= obop

WSPOMAGANA ZNAJOMOSC KAMPANII

Tegoroczna kampania spoteczna dotarta do 59% grupy celowej kampanii za posrednictwem
przynajmniej jednego kanatu dotarcia. Reklama i informacje zamieszane w telewizji dotarty do 46%
grupy celowej i ten kanat byt najefektywniejszym medium pod wzgledem zasiegu dotarcia. Réwniez

reklama outdoorowa okazata sie relatywnie efektywna i dotarta do 1/4 oséb z grupy celowej (25%).

Wykres 6. Wspomagana znajomos¢ kampanii w roznych mediach,
grudzien 2005 r., N=602
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EFEKTYWNOSC KAMPANII - ADEVAL

Do oceny efektywnosci kampanii zastosowano rozwigzanie sieciowe TNS. AdEval™ to narzedzie
badawcze, ktére pokazuje, czy zastosowana kreacja i przygotowana reklama odniosty zamierzony efekt.
Jest sprawdzonym systemem, zweryfikowanym przez TNS w ponad 9 000 testéw, zrealizowanych w
wielu krajach $wiata. Posiada bardzo czutg skale odpowiedzi, ktora skupia sie zaréwno na racjonalnych,
jak i na emocjonalnych aspektach reklamy. Pozwala to na jednoczesne zrozumienie kreatywnych i
strategicznych elementéw kampanii reklamowej. Oferuje skuteczne narzedzia diagnostyczne, dzieki
ktérym mozna wykry¢ i wyjasni¢ czynniki zwiekszajgce lub obnizajgce efektywno$¢ danej reklamy.

Umozliwia porownywanie kampanii reklamowych prowadzonych w réznych krajach.

AdEvalTM utatwia zrozumienie reklamy. Dzieki wykorzystaniu zestawu odpowiednio skonstruowanych
pytan, AdEvalTM pozwala jednocze$nie oceni¢ zaangazowanie i motywacje odbiorcéw. Na tej podstawie

mozna wyroznic trzy grupy ich mozliwych reakcji:

= Przekonani - konsumenci, ktdérych reklama zachecita do produktu i jednoczesnie

zaangazowata ich uwage;

= Zaangazowani - konsumenci, ktérych uwage zaangazowata reklama, lecz nie wystarczajaco

zmotywowalta, by zainteresowali sie produktem;

= Ci co zapamietali - odbiorcy, ktérzy sg w stanie odtworzy¢ tres¢ reklamy, ale nie uznali jej

ani za wystarczajgco angazujaca, ani za zachecajacg do kupna produktu.
AdEvalTM mierzy wptyw reklamy na grupe docelowg reprezentowang przez probe dobrang w badaniu.

Ponizej przedstawiamy przyktady skali AdEvalTM w praktycznych zastosowaniach:

Wtyw Wysoka skutecznosé Niska skutecznose Mafo angazujaca Zabawna / angazujaca reklama,
reklamy reklamy reklama ale nie motywujaca
Wysoka motywacja Niska motywacja

Przekonanie 40 ;"J 20
4
Zaangatowanie 20 | 60
4
Zapamigtanie 40 20 y

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
Strona 22



= obop

Sposréd wszystkich kanatow dotarcia, najbardziej efektywna pod wzgledem perswazyjnoéci okazata sie
reklama prasowa uzyskano bowiem najwiekszag (53,1%) grupe zmotywowanych odbiorcéw. Charakter
reklamy sprzyja diuzszemu przyjrzeniu sie i zastanowieniu. Z tego tez powodu, w odniesieniu do reklamy
prasowej najmniejsza byta grupa oséb, ktére jedynie zapamietaty i jednoczeénie nie zostaty przekonane
przez te reklame

Réwniez reklama radiowa okazata sie pod tym katem podobnie perswazyjna — 50,7% osob, ktére
widziaty styszaty te reklame w radio to osoby przekonane do tresci przez nig przekazywanych (osoby

zaliczone do segmentu zmotywowanych).

Mniej perswazyjna okazata sie reklama outdoorowa: 43,3% przekonanych do przekazywanych tresci, a

najmniej — reklama telewizyjna, ktéra przekonata 42% oséb jg ogladajacych.

Wykres 8. AdEval. Efektywnos$¢ tegorocznej kampanii KC AIDS w poszczegoélnych mediach
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Tak zréznicowana efektywnos¢ i perswazyjnos¢ poszczegoélnych kanatéw dotarcia mogta wynikaé
charakteru przekazu, ktéra wymaga zastanowienia i skupienia. Najmniej takiemu odbiorowi sprzyja

reklama telewizyjna (duza liczba krétkich spotéw), zas najbardziej — reklama prasowa.
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ELEMENTY REKLAMY,

KTORE PODOBALY SIE

Wsrdd elementow reklam, ktére najbardziej podobaty sie badanym zaliczy¢ mozna zwieztos¢ przekazu i

jego prostote oraz to, ze przekazywata informacje odnosnie HIV/AIDS. Znacznej grupie badanych

podobato sie rowniez to, ze reklama daje do myslenia, jest perswazyjna.
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Wykres 9. Elementy reklamy, ktdre podobaty sie (w %)
wsrod osob, ktére widziaty reklame telewizyjng (N=275), outdoorowg (N=152),
radiowg (N=100), prasowg (N=105), grudzieh 2005 r.
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ELEMENTY REKLAMY, KTORE NIE PODOBALY SIE

W ocenie elementéw, ktére nie podobaty sie dominowata opinia, iz takich elementéw nie byto: najwiecej
wskazan uzyskata reklama radiowa (28,9%) oraz outdoorowa (25,1%). Nalezy jednak zauwazy¢, ze
wiekszo$¢ badanych nie potrafita wskazaé elementéw, ktére by sie im nie podobaty. Swiadczy to
posrednio o tym, ze w reklamie brak byto takich elementow.

Wykres 10. Elementy reklamy, ktore nie podobaty sie (w %)

wsrod osab, ktére widziaty reklame telewizyjng (N=275), outdoorowg (N=152),
radiowg (N=100), prasowg (N=105), grudzien 2005 r.
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OCENA REKLAM W POSZCZEGOLNYCH MEDIACH

Badani, ktorzy widzieli wczesniej poszczegdlne reklamy, ocenili je na réznych wymiarach. Przekonanie o
tym, iz inni chcieliby oglada¢ taka reklame wskazuje takze na preferencje badanych w tym zakresie. To
takze ocena jej kreatywnosci i gotowosc obejrzenia jej kolejny raz. 83% badanych jest zdania, iz inni

chcieliby ogladac reklame prasowa, 77% - radiowa, 75% - outoodrowg i 71% telewizyjna.

Wykres 11. Czy podczas ogladania reklamy ,ABC zapobiegania" czut(a) Pan(i), ze ludzie tacy jak Pan(i), bedg
chcieli ogladac te reklame? wsrod osaéb, kiore widziaty reklame telewizyjng (N=275), outdoorowg (N=152),
radiowg (N=100), prasowg (N=105), grudzien 2005 r.
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W bezposrednim pytaniu wskazania badanych sg nieznacznie nizsze.

Wykres 12. Czy Pan(i) osobiscie chcial(a)by obejrze¢ reklame ,ABC zapobiegania" ponownie w przysztosci?
wsrod osob, ktére widziaty reklame telewizyjng (N=275), outdoorowg (N=152),
radiowg (N=100), prasowg (N=105), grudzien 2005 r.

100%

80% - ------ 0% " (/L b

60% -

40% -

20% -

0% T L) L)
reklama telewizyjna reklama outdoorowa reklama radiowa

reklama prasowa

Najwieksze odsetki audytorium reklamy prasowej i radiowej (po 87% kazda) uznaty, iz reklama ta jest
warta obejrzenia. Odsetki osob, ktore miaty takie zdanie o reklamie outdoorowej i telewizyjnej byly

nieznacznie mniejsze.

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
Strona 26



= obop

Wykres 13. Czy podczas ogladania reklamy ,,ABC zapobiegania" miat(a) Pan(i) wrazenie, ze to co jest
przekazywane na temat sposobdw zapobiegania HIV, jest warte ogladania/stuchania?

wsrod osaéb, kiore widziaty reklame telewizyjng (N=275), outdoorowg (N=152),

radiowg (N=100), prasowg (N=105), grudzien 2005 r.
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Sposrod wszystkich kanatdéw komunikacji, najwiecej osob ktére widziaty reklame (75%) odbiorcow
reklamy prasowej uznato, iz rozmawiajgc z innymi osobami, mogitoby wykorzystaé w rozmowie
informacje w niej przekazywane. Wskaznik ten byt réwniez wysoki dla radia i reklamy outdoorowej (po
67%), zas wyraznie nizszy — dla reklamy telewizyjnej (58%). Wynik taki wydaje sie potwierdzac¢ teze, ze
kreacje uzyte w kampanii, dla swojej perswazyjnosci wymagajg odpowiedniego skupienia dla ich

wiasciwego odbioru i lepsze efekty uzyskujg w reklamie prasowej, outdoorowej, niz telewizyjne;.

Wykres 14. Czy gdyby rozmawiat(a) Pan(i) z kim$ na temat HIV/AIDS, to czy mysli Pan(i), ze wymienitby(aby)
Pan(i) niektére sprawy, kwestie , o ktdrych dowiedziat(a) sie Pan(i) z reklamy ,ABC zapobiegania"?

analiza wsréd oséb, ktére widziaty reklame telewizyjng (N=275), outdoorowg (N=152),

radiowg (N=100), prasowg (N=105), grudzien 2005 r.
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W najwiekszym stopniu reklama prasowa i radiowa (obie po - 55%) wzbudzita zainteresowanie
sposobami zapobiegania HIV. Pod tym wzgledem zaréwno reklama outdoorowa (49%), jak i telewizyjna

(45%) okazaty sie by¢ najmniej efektywne.

Wykres 15. Czy ta reklama spowodowata u Pana(i) wzrost zainteresowania sposobami zapobiegania
zakazeniu HIV? analiza wsrdd osob, ktore widziaty reklame telewizyjng (N=275), outdoorowag (N=152),
radiowg (N=100), prasowg (N=105), grudzieh 2005 r.
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W najwiekszym stopniu to reklama radiowa (47%) wzbudzita zainteresowanie badanych sposobami
zapobiegania zakazeniu HIV. Pod tym katem, najmniejsze zainteresowanie wzbudzita reklama

outdoorowa (35%).

Wykres 16. Ktdre stwierdzenie pasuje do odczu¢ po obejrzeniu filmu/spotu: ,zdecydowanie bardziej jestem
zainteresowany sposobami zapobiegania zakazeniu HIV” + ,bardziej jestem zainteresowany sposobami
zapobiegania zakazeniu HIV*? analiza wsrdd osob, ktore widziaty reklame telewizyjng (N=275),
outdoorowg (N=152), radiowg (N=100), prasowg (N=105), grudzien 2005 r.
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Badani zostali réwniez poproszeni o krotkg charakterystyke kampanii ,ABC zapobiegania” i reklam, ktore
wchodzity w jej sktad. W opinii badanych, ktorzy widzieli reklame w cho¢ jednym medium, uswiadamia
ona zagrozenie, jest wiarygodna, zacheca do zabezpieczania sie przed HIV. Wszystkie te atrybuty

wskazato ponad 3/4 badanych, ktérzy widzieli reklame.

Bardzo duza grupa badanych stwierdzita réwniez, ze reklamy te trafiajg do wyobrazni i sg interesujace.

Wiele os6b uznato je za oryginalne i wyrézniajace sie (65%).

Wykres 16. Na ile zgadza sie Pan(i), ze dane stwierdzenie pasuje do reklam ,ABC zapobiegania"..?
analiza wsréd oséb, ktére widziaty reklame cho¢ w jednym medium (N=356), zsumowane odsetki os6b
zgadzajacych sie ze stwierdzeniem (5 — 7 na skali), wszystkie skale

odwrdocone na ten sam kierunek, grudzien 2005 r.

uswiadami zagrozenie | %7%

jest wiarygodna | 76%

zacheca do zabezpieczania sie przez HIV | 76%

trafia do wyobrazni ' ' ' | 72‘):’0

jest interesujaca | 69%:

jest oryginalna, wyrézniajaca sie | 65%

jest dynamiczna | 53‘:'/o

nie ma nic wspdélnego z moimi potrzebami | 44%

nie przekazuje wystarczajagcych informacji o HIV/AIDS | 40%
nie sadze, abym zauwazyt te reklame wséréd inncyh w 1 ' :
TV . | 25%

wielokrotnie widziatem tego typu reklamy, jestem nimi —| o
zmeczony - 23%

jest nudna i monotonna |21%
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Niepokoi¢ moze jednak fakt, ze dwie na pie¢ badanych osdb (44%) stwierdzity, ze reklamy kampanii
,ABC zapobiegania” nie majg nic wspodlnego z nimi i ich potrzebami. Znaczna réwniez grupa (40%)
zgodzita sie, ze spoty, billboardy i pozostate materiaty przekazywaty odpowiedniej liczby informacji o
HIV/AIDS.

Co czwarty badany (25%) sposrdod tych, ktérzy widzieli reklame przynajmniej w jednym medium
stwierdzit, ze nie zauwazytby tej reklamy wsrdéd innych nadawanych w TV, za$ 23% zgodzito sie, ze

widzieli juz tego typu reklamy wielokrotnie i sg nimi znudzeni. 21% uznato jg za monotonna.
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Zdecydowana wiekszos¢ badanych (87%) nie zmienito nic w swoim zachowaniu w zwigzku z kampanig

»,ABC zapobiegania”.

W sumie 6% badanych stwierdzito, ze zdecydowato sie na ktérys z prezentowanych w kampanii
sposobow zabezpieczania sie przed HIV. 1% badanych pod wptywem kampanii zmienit co$ innego w

swoich zachowaniach.

Wykres 16. A czy w wyniku tej kampanii zmienit(a) Pan(i) co$ w swoim zachowaniu, co jest zwigzane z
zapobieganiem zakazeniu HIV? analiza wsréd wszystkich badanych (N=602), , grudzieh 2005 r.

100% 87%
) R A CEEE R ER RSN PER NN LG CEEEREEEEY R
1 R LR ER PR R PER TN PENNELEREREEEY R R
o R R EE R ER RN CEEEE RN 9 EREEEREE R EEREE R
20% o B T Y 6% T
0% |—| L} L) L) |—|
Tak, zdecydowatem sie Tak, zmienitem co$ Nie, nic nie nie pamietam, trudno
na sposob zapobiegania innego zmienitem(am) w swoim powiedzie¢
HIV/AIDS zachowaniu
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Zdecydowana wiekszo$¢ badanych (83%) nie zastanawiata sie nad wykonaniem testu w kierunku HIV,

mimo, ze czesc¢ z nich zetkneta sie z tego roczng kampania.

W sumie 3% stwierdzito, ze po wptywem kampanii zaczeto sie zastanawiaé nad testem w kierunku HIV i

zapewne w najblizszej przysztosci go wykona. 9% przyznato, ze zastanawiato sie pod wptywem
przekazu kampanii nad testem, ale raczej go nie wykona.

5% nie byto w stanie stwierdzi¢, czy kampania naktonita ich do wykonania testu.

Wykres 16. A czy w wyniku tej kampanii zastanawiat(a) sie¢ Pan(i) nad wykonaniem testu na HIV/AIDS?
analiza wsréd wszystkich badanych (N=602), , grudzien 2005 r.
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TEMATY ROZMOW W ZWIAZKACH PARTNERSKICH

OPINIE NA TEMAT ROZMOW W ZWIAZKACH PARTNERSKICH

Tegoroczna kampania spoteczna nie nawigzywata bezposrednio do waznosci rozmow miedzy
partnerami, tak jak to miato miejsce w kampanii spotecznej ,Przeszto$¢ bywa grozna. Porozmawiaj z
nim. Porozmawiaj z nig” w 2003 roku. Niemniej jednak, uzyte w kampanii w 2005 roku, takze odnosity
sie poniekad do wiedzy o wlasnym statusie serologicznym, jak przesziosci seksualnej partnera. Tak
wiec, aby moc w petni wiasciwie wybraé odpowiedni dla siebie sposéb zapobiegania HIV, niezbedne
byto przeprowadzenie rozmowy z partnerem seksualnym o jego dotychczasowych doswiadczeniach

oraz czy wykonat kiedykolwiek test na HIV.

Dlatego tez w tegorocznym badaniu postanowilismy zanalizowaé tematy, ktére wedtug respondentoéw sg
istotne do podejmowania w zwigzku partnerskim, ze szczegolnym uwzglednieniem tematdéw zwigzanych
z problematykg HIV/AIDS.

Badani oceniali, w jakim stopniu jest wazne, aby osoby bedace w zwigzku partnerskim rozmawiaty na
tematy dotyczace m.in.: wiasnych zainteresowan, doswiadczenh seksualnych, czy planowania przysztosci
zwigzku. Pomimo, iz pytania dotyczyty sytuacji ogéinych i wyabstrahowanych od zwigzkéw partnerskich
respondentéw, to mozna zatozy¢, ze w rzeczywistosci badani udzielali odpowiedzi przez pryzmat

wiasnych doswiadczen i sgdow.

Wedtug respondentéw trzema najwazniejszymi tematami do podejmowania w rozmowie miedzy

partnerami sa:

= planowanie dzieci i rodziny (w grudniu 2005 roku 88%1, w tym 55% uwaza ten temat za

zdecydowanie wazny),

= przysztos¢ swojego zwigzku (w grudniu 2005 roku 87%2, w tym 62% uwaza ten temat za

zdecydowanie wazny).

= wlasne zainteresowania, hobby (w grudniu 2005 roku 85%3, w tym 49% uwaza ten temat za

zdecydowanie wazny),

! Zsumowane odpowiedzi ,Zdecydowanie wazne” i ,Raczej wazne”.
2 Zsumowane odpowiedzi ,Zdecydowanie wazne” i ,Raczej wazne”.
8 Zsumowane odpowiedzi ,Zdecydowanie wazne” i ,Raczej wazne”.

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
Strona 32



= obop

Zaréwno w pierwszym (pazdziernik 2005 roku) jak i w drugim pomiarze (grudzien 2005 roku) powyzsze
zagadnienia nalezaty do tych, kt6ére badani najczesciej wskazywali jako wazne lub bardzo wazne do

podejmowania w rozmowie z partnerem.

Natomiast — podobnie, jak we wczesniejszych latach kiedy byty prowadzone badania - najmniej wazne
okazaly sie dla respondentéw tematy zwigzane z przesztoscig i wczesniejszymi zwigzkami seksualnymi
partnera. Jedynie 60% os6b uwaza ten temat za wazny do podjecia w rozmowie z partnerem (w tym

28% uwaza go za zdecydowanie wazny).

Mato wazne dla badanych okazaly sie réwniez tematy zwigzane z zagrozeniem zakazeniem HIV (72%*,
w tym 39% zadeklarowato, ze sg to tematy zdecydowanie wazne) oraz rozmowy zwigzane z obawami i
lekami zwigzanymi z zyciem seksualnym (75%°, w tym 39% twierdzi, ze jest to zdecydowanie wazny
temat).

Istotne réznice w odpowiedziach poszczegdlnych respondentdéw wigzg sie z miedzy innymi z picig
badanych. W przypadku wiekszosci wymienionych tematéw, kobiety relatywnie czesciej niz mezczyzni
uznajg je za zdecydowanie wazne do poruszania w rozmowie z partnerem. Nie ma natomiast istotnych
réznic w odpowiedziach badanych z poszczegdlnych fal badania. Dlatego omawiajgc wyniki badan

odnosimy sie do danych z grudnia 2005 roku.

4 Zsumowane odpowiedzi ,Zdecydowanie wazne” i ,Raczej wazne”.
5 Zsumowane odpowiedzi ,Zdecydowanie wazne” i ,Raczej wazne”.
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Wykres 17. Czy generalnie rzecz biorac jest wazne, aby ludzie bedacy w zwiazku rozmawiali na temat: ...,
18-29 lat, w %, grudzien 2005r. N=602

Planowania dzieci / rodziny

Przyszto$ci swojego zwigzku

Wiasnych zainteresowan, hobby

Uzywania $rodkéw
antykoncepcyjnych, metod
planowania rodziny

Wzajemnych potrzeb i preferencji
seksualnych

Obaw i lekéw zwigzanych z
zyciem seksualnym

32 10 (3|5

Zagrozenia zakazeniem HIV/AIDS
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Bytych zwigzkéw seksualnych
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Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS

100%

Strona 34



= obop

Warto odnies¢ sie do badan z 2003 roku, gdzie prawie wszyscy badani uwazali za zdecydowanie wazne
lub wazne, aby osoby w zwigzku partnerskim rozmawiaty na wiekszos¢ wymienionych w ankiecie

tematéw to znaczy na temat:

= wihasnych zainteresowan, hobby (97%6, w tym 65% uwazato ten temat za ,zdecydowanie

wazny”),
= przysziosci zwigzku (95%, w tym 74% uwazato ten temat za ,zdecydowanie wazny”),

= wzajemnych potrzeb i preferencji seksualnych (95%, w tym 65% uwazato ten temat za

,zdecydowanie wazny”),
= planowania dzieci i rodziny (97%, w tym 70% uwazato ten temat za ,zdecydowanie wazny”),

= uzywania $rodkow antykoncepcyjnych, metod planowania rodziny (97%, w tym 66% uwaza

ten temat za ,zdecydowanie wazny”),

= oraz obaw i lekéw zwigzanych z zyciem seksualnym (87%, w tym 50% uwaza ten temat za

,Zdecydowanie wazny”).

= Natomiast nizsze odsetki odpowiedzi ,wazny” i ,bardzo wazny” miaty tematy zwigzane z

zagrozeniem zakazeniem HIV/AIDS (82%), oraz temat bytych zwigzkéw seksualnych (65%).

Wyniki zaréwno z 2003 jak i 2005 roku potwierdzajg wyniki przeprowadzonych badan jakosciowych’,
gdzie zaréwno kobiety jak i mezczyzni uznali, ze najtrudniej rozmawia sie z partnerem / partnerkg o
przesztosci i poprzednich intymnych zwigzkach. Takie rozmowy najczesciej okreslano jako: mato
przyjemne, zbyt emocjonalne, stresujace, konczace sie ktotnig. Dlatego do takich tematéw respondenci

wracajg rzadko, a najczesciej po prostu ich unikajg w rozmowach z partnerem / partnerka.

Takie nastawienie i stan rzeczy, z punktu widzenia profilaktyki HIV/AIDS nie jest pozadany i z tego tez
wzgledu KC AIDS kolejny rok z rzedu stara sie promowa¢ tendencje do otwartych rozméw z partnerem
na tematy zwigzane z HIV/AIDS.

6 Zsumowane odpowiedzi ,Zdecydowanie wazne” i ,Raczej wazne”
" Badanie poprzedzajace kampanie spoteczng — test konceptu, Raport TNS OBOP dla Krajowego Centrum ds. AIDS, czerwiec 2003r.
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TEMATY ROZMOW RESPONDENTOW W ZWIAZKACH PARTNERSKICH

76% badanych we wrzes$niu oraz 85% respondentéw w grudniu 2005 roku deklaruje, ze rozmawiato
kiedykolwiek ze swoim obecnym partnerem / partnerkg na tematy zwigzane z zyciem seksualnym.
Istotnie czesciej na tematy zwigzane z zyciem seksualnym rozmawiali ze swoimi partnerami respondenci
0 wyzszym poziomie wyksztatcenia oraz ci, ktérzy w ostatnich tygodniach nie spotkali sie z informacjami
w mediach na temat HIV/AIDS (pazdziernik 2005 rok) oraz ci, ktérzy spotkali sie z takimi informacjami
(grudzien 2005 r.).

Natomiast 12% w pierwszym pomiarze (przed kampanig) oraz 9% w drugim pomiarze (po kampanii)

twierdzi, ze nigdy nie poruszali ze swoim partnerem / partnerkg tego rodzaju tematéw.

Z tematéw, ktére poruszali respondenci w rozmowie z partnerami / partnerkami najczesciej wymieniane
byly rozmowy: o jego / jej poprzednich partnerach / partnerkach, o uzyciu prezerwatywy, o wtasnych

przesztych partnerach / partnerkach seksualnych.

Wykres 19. Tematy dotyczace zycia seksualnego na ktére respondenci rozmawiali ze swojg obecng partnerkg
/ obecnym partnerem, 18-29 lat, w %, pazdziernik 2005r. N=315, grudzierr 2005r. N=328

% nie sumujg sie do 100%, gdyz badani mogli wskazac¢ kilka odpowiedzi
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18% badanych w pierwszej fali badania i 24% w drugiej fali deklaruje, ze rozmawiali ze swoimi
partnerami / partnerkami na temat zagrozenia zakazeniem HIV/AIDS. Widoczny jest wiec wyrazny

wzrost odsetka badanych, ktérzy po kampanii podijeli z partnerem(kg) rozmowe o kwestiach dotyczacych
zycia seksualnego.
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KONTAKTY SEKSUALNE

INICJACJA SEKSUALNA

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw w wieku 18-29 lat ma za sobg inicjacje seksualng: odpowiednio

we wrzesniu odsetek osob, ktore odbyty kiedykolwiek stosunek ptciowy wyniost 78%, a w grudniu 2005

roku 80%.

Istotnie czesciej takie deklaracje sktadajg osoby w wieku 26-29 lat, osoby z zasadniczym zawodowym

(pierwszy pomiar) oraz osoby z wyksztatceniem Srednim i policealnym (drugi pomiar), zonate i zamezne,

a takze pozostajgce w zwigzku formalnym oraz takie, ktére okres$lajg sie jako osoby wierzace i

niepraktykujgce.
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Wykres 20. Inicjacja seksualna, 18-29 lat, w %,
pazdziernik 2005r. N=603, grudzieh 2005r. N=602
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We wrzesniu 2005 roku stosunek seksualny odbyto 77% kobiet i 80% mezczyzn. W grudniu 2005 roku

zanotowalismy w prébie 83% kobiet i 77% mezczyzn po inicjacji seksualne;j.
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LiczBA PARTNEROW SEKSUALNYCH

Wsréd oséb, ktore inicjowaty seksualnie, 36% w pierwszym pomiarze i 44% w drugim, miato jednego

partnera seksualnego / jedng partnerke seksualna.

Kobiety relatywnie czesciej niz mezczyzni deklaruja, ze wspotzyty seksualnie z jednym partnerem

seksualnym. Mezczyzni natomiast relatywnie czesciej deklarowali wspoétzycie z wiekszg liczbg osob.

Zaleznos$¢ ta dotyczyt obu fal pomiaru.

Wykres 21. Liczba partneréw seksualnych, analiza wsrdd osob, ktdre inicjowaty seksualnie, 18-29 lat, w %,
pazdziernik 2005r. N=504, grudzieh 2005r. N=495
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ROLA SEKSU W ZYCIU

PytaliSmy badanych jak istotng role w ich zyciu odgrywa seks. Dla co pigtego (20% - pomiar w grudniu
2005 roku) seks odgrywa zdecydowanie istotng role. Relatywnie czesciej takie deklaracje sktadajg osoby
26 — 29 letnie, takie, ktore sg w zwigzku partnerskim, zaréwno formalnym jak i nieformalnym, oraz takie,
ktére okreslajg sie jako osoby wierzace i niepraktykujagce. W pierwszej fali badania, odsetek oséb dla

ktérych seks petni w zyciu bardzo wazng role byt wyzszy — 28%.

Natomiast dla niemal 2/3 badanych (63% w grudniu 2005 roku) seks odgrywa dos¢ istotng lub Srednio

istotng role.
Wykres 22. Rola seksu w zyciu, 18-29 lat, w %,
pazdziernik 2005r. N=603, grudzieh 2005r. N=602
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STOSOWANIE METOD ANTYKONCEPCYJNYCH

Badanym zostaty zadane nastepujace pytania dotyczace stosowania metod antykoncepcyjnych:

= Czy uzyla) prezerwatyw w kontaktach seksualnych z dotychczasowymi partnerami

seksualnymi?

= Czy w ciggu ostatniego miesigca podczas kontaktéw seksualnych z obecnym partnerem(ka)

zastosowat(a) Pan(i) jakas forme zabezpieczenia?

= Czy podczas kontaktu seksualnego (wspétzycia seksualnego) z inng osobg niz staty partner

uzyta byta prezerwatywa ?

UZYWANIE PREZERWATYW Z DOTYCHCZASOWYMI PARTNERAMI SEKSUALNYMI

Jednym z przyjetych elementéw profilaktyki HIV/AIDS jest stosowanie prezerwatyw podczas stosunkéw
ptciowych. Istotne w omawianiu tej metody jest czestos$¢ jej stosowania w stosunkach seksualnych:
jedynie kazdorazowe, prawidtowe uzycie prezerwatywy moze skutecznie chroni¢ przez zakazeniem HIV

podczas kontaktéw seksualnych.

Odpowiednio - 23% badanych we wrzeséniu i 29% respondentéw w grudniu 2005 roku deklaruje, ze
zawsze uzywajq prezerwatyw podczas stosunkéw ptciowych. Istotnie czesciej takie deklaracje sktadajg
22 — 25 latkowie (drugi pomiar), osoby pozostajgce w stanie wolnym (takze drugi pomiar), takie, ktére
nie majg dzieci (drugi pomiar).

Wykres 23. Czy podczas kontaktéw seksualnych z dotychczasowymi partnerami seksualnymi uzywat(a)

prezerwatyw, analiza wsrdd osob, ktdre inicjowaty seksualnie, 18-29 lat, w %,
pazdziernik 2005r. N=603, grudzien 2005 r. N=602
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Natomiast podczas kontaktow seksualnych z dotychczasowymi partnerami, 16% w pierwszym i drugim
pomiarze twierdzi, ze nigdy nie uzywato prezerwatywy. Istotnie czeséciej takie deklaracje skiladaty
kobiety, osoby bedace w zwigzku matzenskim (pierwszy pomiar), zonaci/zamezni (drugi pomiar), a takze

osoby, ktére w ostatnim miesigcu nie spotkaty sie z Zzadnymi informacjami na temat HIV/AIDS.

STOSOWANIE PREZERWATYWY W OSTATNIM MIESIACU W KONTAKTACH SEKSUALNYCH Z
OBECNYM PARTNEREM / PARTNERKA

Wsréd oséb, ktére sg obecnie w zwigzku partnerskim, odpowiednio 48% i 51% badanych uzyto w ciggu
ostatniego miesigca jakas metode antykoncepcyjng podczas kontaktow seksualnych z obecnym
partnerem. Istotnie czesciej takie deklaracje sktadajg osoby z wyksztatceniem licencjackim i wyzszym,
kawalerzy i panny (pierwszy pomiar), osoby wierzace ale nie praktykujgce (drugi pomiar) oraz te, ktére w

ostatnich tygodniach przed badaniem zetknety sie informacjami o HIV/AIDS (oba pomiary).

Wykres 26. Czy w ciggu ostatniego miesigca podczas kontaktéw seksualnych z obecnym partnerem(ka)
zastosowat(a) jakas forme zabezpieczenia, analiza wsréd oséb, ktére sg obecnie w zwigzku partnerskim,
18-29 lat, w %, pazdziernik 2005r. N=311, grudzien 2005r. N=335
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ZASTOSOWANIE PREZERWATYWY PODCZAS KONTAKTU SEKSUALNEGO Z INNA OSOBA NIZ
STALY PARTNER

Z punktu widzenia profilaktyki HIV/AIDS szczegdlnie wazne jest stosowanie prezerwatywy w kontaktach
z innymi osobami niz staty partner, co do ktérych nie wiemy, jakg przeszios¢ majg. Dlatego badani

zostali zapytani, o to czy kiedykolwiek mieli kontakty seksualne z inng osobg niz staty partner.

W pierwszym pomiarze (pazdziernik) do takich kontaktéw przyznato sie¢ 12% badanych, zas w drugim
pomiarze — 7%. Statystycznie istotnie czesciej do takich kontaktow przyznawali sie mezczyzni (obie

fale), a takze kawalerzy i panny (pierwszy pomiar)

Wykres 26. Czy zdarzyto sie Panu(i) kiedys, ze w trakcie bycia w zwigzku partnerskim miat(a) Pan(i) kontakt
seksualny / wspotzyt(a) seksualnie z kim$ innym?, 18-29 lat, w %,
pazdziernik 2005r. N=603, grudzien 2005r. N=602
90 - 82 ——90——
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0 | b
Tak Nie brak odpowiedzi

O pazdziernik 2005 r. @ grudzien 2005 r.

Ci z badanych, ktérzy cho¢ raz w zyciu mieli kontakt seksualny z inng osobg niz staty partner, zostali

zapytani o to, czy w tej sytuacji uzyta zostata prezerwatywa.

W obu pomiarach, wiekszosc¢ takich osob zastosowata w tamtej sytuacji prezerwatywe (odpowiednio —
68,8% w | fali i 61% w Il fali badania).
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Wykres 26. Czy podczas kontaktu seksualnego (wspotzycia seksualnego) uzyta byta prezerwatywa?, 18-29 lat,
w %, pazdziernik 2005r. N=77, grudzien 2005r. N=42
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PRZEBYTE INFEKCJE PRZENOSZONE DROGA PLCIOWA

93% badanych z pierwszego i drugiego pomiaru twierdzi, ze nigdy nie chorowali na zadng infekcje

przenoszong drogg ptciowa.

Tabela ponizej prezentuje wszystkie odpowiedzi badanych, ktérzy mieli kiedykolwiek ktéras z infekciji

przenoszonych drogg ptciowa. Ze wzgledu na zbyt matg liczbe osdéb, ktére odpowiedziaty na niniejsze

pytanie, uwzglednione sg jedynie liczebnosci, bez analizy procentowe;j.

Najczesciej spotykang infekcjg przenoszong drogq ptciowg jest opryszczka pospolita HSV.

Tabela 1. Przebyte infekcje przenoszone drogg ptciowg, 18-29 lat,
pazdziernik 2005 N=603, grudzierr 2005 N=602

liczebnoSci nie sumujq sie do liczebnos$ci ogotem, gdyz badani mogli wskazac kilka odpowiedzi

Powody Pazdziernik 2005 r. Grudzien 2005 r.

Opryszka pospolita HSV 25 0sb6b 21 0sbéb
Wirusowe zapalenie watroby (HAV, HBV, HCV) 13 0s6b 11 0s6b
Rzezaczka 3 osoby 7 0s6b
Kita 5 osoba 4 osoby
Wszawica tonowa 5 0s6b 5 0s6b
Grzybica 1 osoba -

Stan zapalny infekcji drég rodnych 1 osoba -

Inna infekcja
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RYZYKOWNE KONTAKTY SEKSUALNE Z PUNKTU WIDZENIA
ZAKAZENIA HIV/AIDS

Wsréd wszystkich badanych (rowniez tych, ktérzy nie mieli jeszcze stosunku seksualnego), 3% w
pazdziernik u i 1% w grudniu 2005 roku deklaruje, ze miato kontakt seksualny, w trakcie ktdrego mogto
doj$¢ do zakazenia HIV/AIDS. Natomiast znacznie wiekszy odsetek oséb, bo odpowiednio 15% i 12%
respondentow nie jest pewna czy taki ryzykowny kontakt miat w ich zyciu miejsce czy nie. Nalezy
zwréci¢ uwage, ze odpowiednie odsetki byty w roku 2005 nizsze niz w analogicznym badaniu w roku
2004.

Kobiety istotnie czesciej deklarowaty, ze taka sytuacja nie miata w ich zyciu nigdy miejsca, podczas gdy
mezczyzni czesciej deklarowali, ze nie sg do kohca tego pewni, czy w trakcie dotychczasowych

stosunkow seksualnych istniato ryzyko zakazenia HIV.

Osoby, ktére miaty ryzykowne zachowanie deklarowaly najczesciej, ze byt to przygodny stosunek

seksualny, z nowo zapoznang osoba.

Wykres 29. Czy miaf(a) kiedykolwiek kontakt seksualny, ktéry mogt by¢ ryzykowny z punktu widzenia
zakazenia sie HIV/AIDS, 18-29 lat, w %, analiza wsrdd oséb, ktdre inicjowaty seksualnie,
pazdziernik 2005r. N=603, grudzier 2005 r. N=602
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O pazdziernik 2005 r. @ grudzien 2005 r.
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PytaliSmy réowniez badanych, jakie zachowania mozna podejmowac kiedy chce sie zmniejszy¢ ryzyko

zakazenia HIV.

Najpierw, respondenci zostali poproszeni o wskazanie nie wiecej niz trzech sposobéw zabezpieczenia
sie przed HIV, ktére poleciliby znajomej osobie. Pytanie miato to na celu projekcyjne zbadanie, jakie

sposoby zapobiegania HIV badani uwazajg za najskuteczniejsze i najbardziej odpowiednie.

Badani najcze$ciej wskazywali stosowanie prezerwatyw w trakcie stosunkéw ptciowych (76% -
pazdziernik i 75% - grudzien). Nieco mniejsza grupa (58% w pierwszym pomiarze i 64% w drugim)
wymienito zachowanie wiernosci statemu partnerowi/partnerce, a takze unikanie nieznanych partneréw
seksualnych i ich ograniczenie.

Inne sposoby zapobiegania zakazeniu (w tym takze poznanie statusu serologicznego partnera i swojego
— test na HIV) byly wskazywane znacznie rzadzie;.

Wykres 31. Ktére zachowania w pierwszej kolejnosci polecit(a)by znajomej/znajomemu w zwigzku z ryzykiem
zakazenia HIV/AIDS , 18-29 lat, w %, pazdziernik 2005r. N=583, grudzien 2005 r. N=581

% nie sumujg sie do 100%, gdyz badani mogli wskaza¢ kilka odpowiedzi
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Odpowiednio 5% (w pazdzierniku 2005 roku) i 3% (w grudniu 2005 roku) badanych nie polecitoby

znajomemu zadnych zachowan, aby ochroni¢ si¢ przed zakazeniem HIV/AIDS, gdyz uwazajg, iz ten

problem nie istnieje.

Badani zostali tez wprost zapytani, jakie sposoby zapobiegania HIV wybraliby dla siebie (nie wiecej niz

trzy). Réwniez w tym przypadku, odpowiedzi badanych byty bardzo zblizone, jak we wczesniejszym

pytaniu — 3/4 respondentéw wybrataby dla siebie uzywanie prezerwatywy, a prawie 2/3 — wiernos¢

swojemu partnerowi.

Wykres 31. Ktére zachowania wybrat(a)by Pan(i) dla siebie w pierwszej kolejnosci, zeby ochronic¢ sie przed
zakazeniem, 18-29 lat, w %, pazdziernik 2005r. N=580, grudzieh 2005 r. N=582

% nie sumujg sie do 100%, gdyz badani mogli wskaza¢ kilka odpowiedzi
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OPINIE NA TEMAT SPOSOBOW ZAPOBIEGANIA ZAKAZENIU HIV

Ponad potowa badanych (57%) w pierwszej fali badania, uznato za prawdziwe stwierdzenie, Ze
powstrzymanie sie od kontaktow seksualnych zmniejsza ryzyko zakazenia HIV/AIDS. W kolejnym

pomiarze, odsetek ten byt wyraznie wyzszy — o 10 punktow procentowych — i wynosit 67%.

W pierwszym pomiarze istotnie czesciej za prawdziwe, uwazali to stwierdzenie mezczyzni, osoby z
wyzszym wyksztatceniem majgce dzieci i nie pozostajagce w zwigzku. Z kolei w drugim pomiarze, istotnie

czesciej takich odpowiedzi udzielaty osoby stanu wolnego.

Wykres 32. Ponizej znajdujq sie trzy stwierdzenia dotyczace zakazenia HIV/AIDS. Przy kazdym ze stwierdzen
prosze zaznaczy¢, czy Pana(i) zdaniem jest ono prawdziwe, czy nie: ,Powstrzymanie sie od kontaktéw
seksualnych (abstynencja seksualna) zmniejsza ryzyko zakazenia HIV/AIDS”

18-29 lat, w %, pazdziernik 2005r. N=603, grudzien 2005r. N=602
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Znaczna wiekszosé badanych, zarbwno w pierwszej, jak i drugiej fali badania, uznata za prawdziwe
stwierdzenie, Ze posiadanie jednego, wiernego partnera zmniejsza ryzyko zakazenia HIV/AIDS.

Odpowiedni odsetek wynosit w pierwszej fali — 84%, zas w drugiej — 87%.

W obu pomiarach, istotnie czesciej takiej odpowiedzi udzielaty osoby z wyksztatceniem wyzszym, za$ w

drugim pomiarze — rowniez Srednim i pomaturalnym.
Wykres 32. Ponizej znajdujg sie trzy stwierdzenia dotyczace zakazenia HIV/AIDS. Przy kazdym ze stwierdzen
prosze zaznaczy¢, czy Pana(i) zdaniem jest ono prawdziwe, czy nie: ,Posiadanie jednej, wiernej partnerki /

jednego wiernego partnera zmniejsza ryzyko zakazenia HIV/AIDS”
18-29 lat, w %, pazdziernik 2005r. N=603, grudzien 2005r. N=602
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Zaréwno w pierwszym, jak i drugim pomiarze wiekszo$¢ badanych — ponad 80% - uznata za prawdziwe
stwierdzenie, ze uzywanie prezerwatyw podczas kazdego stosunku seksualnego zmniejsza ryzyko
zakazenia HIV/AIDS. W drugiej fali widoczny jest jedynie nieznaczny wzrost odsetka oséb udzielajacych
takiej odpowiedzi.

W pierwszym pomiarze, takich odpowiedzi istotnie czesciej udzielaty osoby z wyksztatceniem srednim i
pomaturalnym oraz osoby stanu wolnego i nie posiadajace dzieci. Z kolei w kolejnym pomiarze, takich

odpowiedzi czesciej udzielaty osoby zyjace w zwigzku nieformalnym.

Wykres 32. Ponizej znajdujg sie trzy stwierdzenia dotyczace zakazenia HIV/AIDS. Przy kazdym ze stwierdzen
prosze zaznaczy¢, czy Pana(i) zdaniem jest ono prawdziwe, czy nie: ,Uzywanie prezerwatywy podczas
kazdego stosunku seksualnego zmniejsza ryzyko zakazenia HIV/AIDS”

18-29 lat, w %, pazdziernik 2005r. N=603, grudzien 2005r. N=602
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WIEDzA o HIV/AIDS

Dotychczasowe badania dotyczace wiedzy i postaw wobec HIV/AIDS® wskazuja, ze generalnie Polacy, a
zwlaszcza ludzie mtodzi, zetkneli sie kiedykolwiek z samym pojeciem HIV/AIDS i na pytanie o to, czy
kiedykolwiek styszeli o HIV/AIDS, wiekszos¢ odpowiada pozytywnie. Jednak trzeba mie¢ swiadomos¢,
ze sama swiadomos$¢ istnienia HIV/AIDS nie oznacza jeszcze posiadania wiedzy na temat choroby.
Dopiero opinie na temat drég przenoszenia sie wirusa sg w stanie dostarczy¢ danych, pozwalajacych

uzyskaé miarodajng ocene realnego poziomu wiedzy o HIV/AIDS.

Do pomiaru wiedzy na temat drdg przenoszenia sie wirusa i mozliwosci zabezpieczenia sie przed
HIV/AIDS uzyto typowej skali z kwestionariusza WHO. Niniejsza skala zawiera 3 gtdwne stwierdzenia na
temat drég zakazenia sie wirusem HIV/AIDS, co do ktérych respondenci musieli zadecydowac czy sg

prawdziwe czy fatszywe.

W odniesieniu do kazdego stwierdzenia, dotyczacego przenoszenia sie wirusa HIV, w drugim pomiarze
widoczny jest wyrazny wzrost odsetka prawidtowych odpowiedzi, mniej wiecej o0 5 — 6 punktow
procentowych. Najwyzszy odsetek prawdziwych odpowiedzi wystapit (w obu falach) w odniesieniu do
zapobiegania zakazeniu poprzez utrzymywanie kontaktéw tylko z jednym, wiernym partnerem

odpowiednio — 79% w pazdziernik u i 85% w grudniu).
(od iednio — 79% zdziernik u i 85% dniu)

Tabela 2. Wiedza o HIV/AIDS, pazdziernik 2005 N=600, grudzien 2005r N=603.
Pogrubiona liczba wskazuje odsetek odpowiedzi prawidfowych.

Ponizej znajduje si¢ kilka twierdzen dotyczacych zakazenia HIV/AIDS. Przy kazdym ze Odpowiedzi (W %)

stwierdzen prosze zaznaczy¢, czy Pana(i) zdaniem jest ono prawdziwe, czy nie. prawda falsz nie wiem +
brak danych

Ludzie moga uniknaé zakazenia HIV/AIDS, jezeli beda wspotzyli | Pazdziemik 2005 79 12 10

z jednym, wiernym i niezakazonym partnerem(ka). Grudzien 2005 85 7 8

Ludzie moga uniknag zakazenia HIVIAIDS, jezeli beda uzywag | 220AeMik 2009 75 13 12

prezerwatyw podczas stosunkow piciowych. Grudzien 2005 81 8 1

Ludzie moga unikna¢ zakazenia HIV/AIDS, jezeli beda sie Pazdziernik 2005 78 8 14

upewniac, ze kazdy zastrzyk, jaki dostaja, jest wykonany "

jednorazowg igta. S A 83 6 12

8 Z. |zdebski, Kwestie spoteczne i zachowania seksualne w Polsce w aspekcie problematyki HIV/AIDS. Studium poréwnawcze 1997-2001,
Warszawa 2003
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Nieco mniejsza grupa badanych w obu pomiarach, udzielita prawidtowych odpowiedzi odnos$nie
mozliwoéci zakazenia sie HIV poprzez stosowanie uzywanych igiet. W pomiarze w pazdziernik u 78%

badanych udzielito prawidtowej odpowiedzi, za$ w grudniu udzielito jej 83% badanych.

Z kolei prawidlowych odpowiedzi na pytanie o zapobieganie zakazeniu HIV poprzez stosowanie
prezerwatyw podczas stosunkow piciowych udzielito 75% badanych w pierwszej fali oraz 81% w drugiej

fali.

Zaobserwowany z fali na fale badania, wzrost odsetka prawidtowych odpowiedzi na pytania dotyczace
wiedzy o sposobach przenoszenia sie wirusa HIV nalezy wigza¢ bezposrednio z przekazem kampanii i
jej pozytywnym wptywem na poziom wiedzy badanych. Warto podkresli¢ ten wiasnie fakt, gdyz
tegoroczna kampania, w sumie po raz pierwszy przekazywata wprost pewng sume wiedzy odnosnie

sposobdéw zakazenia wirusem HIV.
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Z trzech zaprezentowanych powyzej stwierdzen mozna zbudowac¢ wskaznik WHO, ktory odzwierciedla
znajomos¢ 3 podstawowych praktyk zapobiegawczych zakazeniu HIV to znaczy: posiadanie jednego,
wiernego, niezakazonego partnera seksualnego, uzywanie prezerwatyw podczas stosunkow ptciowych i

uzywanie czystych igiet.

Wskaznik WHO wskazuje na odsetek osbb, ktére w badaniu poprawnie rozpoznato przynajmniej 2 z 3
podstawowych sposobdw zabezpieczenia sie przed zakazeniem HIV/AIDS. Uzyskujemy go dzielgc
liczbe osob wymieniajgcych przynajmniej dwa dopuszczalne sposoby zabezpieczenia przed infekcjg HIV
przez petng liczbe przebadanych osob. Wartos¢ 1 oznacza, ze wszyscy badani wskazali przynajmniej

dwa z trzech dopuszczalnych sposobow zabezpieczenia przed infekcja.

W badaniu zrealizowanym przed kampanig (pazdziernik 2005r) wskaznik wiedzy HIV/AIDS wynosi 0,83

co znaczy ze 83% badanych osdb zna przynajmniej 2 z 3 drég przenoszenia sie wirusa.

Natomiast w badaniu zrealizowanym w grudniu 2005 roku wskaznik wynosi 0,86, co znaczy, ze 86%

respondentow trafnie wskazato przynajmniej dwa z trzech drég przenoszenia sie wirusa.
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TESTOWANIE NA OBECNOSC WIRUSA HIV

Ponad 2/3 badanych (666%° w grudniu 2005 roku) nadal nie wie, gdzie mozna wykonaé test na

obecnos$¢ wirusa HIV.

Natomiast 34% badanych (grudzier 2005 rok) zna miejsce, gdzie taki test mozna wykonac¢ (odpowiednio
w grupie mezczyzn 37%, w grupie kobiet 31%). W poréwnaniu z pierwszym pomiarem, odsetek osob,
ktére wiedzg gdzie mozna wykonac¢ test w kierunku HIV nie zmienita sie. Nalezy to ttumaczy¢ tym, ze
przekaz kampanii prezentowany w gtdwnych mediach nie przekazywat informacji odnosnie miejsc, w
ktérych mozna wykonaé test w kierunku HIV. Informacje o Punktach Konsultacyjno — Diagnostycznych

pojawity sie tylko na ulotkach, do ktorych dostep miata znacznie ograniczona czes¢ grupy celowe;.

Wiedze o miejscach, gdzie wykonuje sie test w kierunku HIV istotnie czesciej posiadajg osoby o

wyksztatceniu wyzszym oraz te, ktére juz wczesniej wykonaty test.

Wykres 37. Czy zna miejsce, gdzie mozna wykonac¢ test na obecnos¢ wirusa HIV, 18-29 lat, w %, pazdziernik
2005r. N=603, grudzien 2005r. N=602
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Wszyscy badani zostali zapytani o to, gdzie udaliby sie, gdyby chcieli wykona¢ test w kierunku HIV.
Najczesciej badani wymieniali lekarza pierwszego kontaktu oraz lekarza ze szpitala zakaznego. Wiele
os6b chcac wykonaé testy w kierunku HIV udatoby sie do Punktéw anonimowego testowania lub

prywatnego laboratorium.

Wykres 38. Gdyby Pan(i) chciat(a) wykonac test na HIV, do kogo udat(a)by sie Pan(i) w pierwszej kolejnosci?,
18-29 lat, w %, pazdziernik 2005r. N=596, grudziern 2005 r. N=600

% nie sumujq sie do 100%, gdyz badani mogli wskazac kilka odpowiedzi

130

Lekarza pierwszego kontaktu 132
. . 130
Lekarza ze szpitala zakaznego 140
. . 124
Punkt anonimowego testowania 130
; 123
Laboratorium prywatnego 127

Lekarza rejonowego E %1

Stacji sanitarno-epidemiologicznej (SANEPID) E 11

Poradni skérno-wenerologicznej E—?a

Pielegniarki w gabinecie zabiegowym g

Do kogo$ innego 512

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 532
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Wsréd badanych w obu falach, nieco ponad co dwudziesta badana osoba (7% w pazdzierniku i 6% w

grudniu) wykonata kiedys test w kierunku HIV.

W obu falach badania, istotnie czesciej wykonanie testu w kierunku HIV deklarowaly osoby z
wyksztatceniem licencjackim i wyzszym. Z kolei w drugiej fali istotnie czesciej test w kierunku HIV

wykonywali mezczyzni.

Wykres 39. Czy kiedykolwiek wykonat(a) Pan(i) test na obecnos¢ wirusa HIV, 18-29 lat, w %,
pazdziernik 2005 r. N=603, grudzien 2005 r. N=602
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Najczesciej wskazywane powody wykonania testu na obecnos¢ wirusa HIV to oddawanie krwi jako
honorowy dawca, a takze ciekawosc. Dos¢ znaczna czes$¢ osdb, ktore wykonaty kiedys test w kierunku

wirusa HIV przyznata, ze wykonata go z powoddéw wymogoéw sytuacji.

Tabela ponizej prezentuje wszystkie powody wymienione przez respondentéw, zaréwno we pazdzierniku
jak i w grudniu 2005 roku. Z powodu matych liczebnosci w obu przypadkach, prezentowane sg tylko
liczebnosci poszczegdlnych odpowiedzi, bez ich

Tabela 3. Powody wykonania testu na obecnos¢ wirusa HIV, 18-29 lat,

pazdziernik 2005 N=46, grudzien 2005 N=36
liczebno$ci nie sumujg sie do liczebno$ci ogétem, gdyz badani mogli wskazac¢ kilka odpowiedzi

Powody Pazdziernik 2005 r. Grudzien 2005 r.

Z ciekawosci 14 0s06b 17 0s6b
Kontakt seksualny z nieznanym(na) 12 0s6b 8 0sdéb
partnerem(ka)

Kontakt z krwia, ktéra mogta by¢ zakazona 13 0s6b 8 0sdéb
Korzystanie z uzywanej wczesniej igty, 9 os6b 7 0s6b
strzykawki

Wymogi sytuaciji (pracodawca, ubezpieczenie) 13 0sdb 8 0sob
W moim otoczeniu byta osoba zakazona 5 0s6b -
HIV/AIDS

W moim otoczeniu byta osoba, ktéra mogta by¢ 3 osoby 6 0séb
zakazona HIV/AIDS

Pod wptywem informacji w radio, prasie i 3 osoby 1 osoba
telewizji

Mdj(a) partner(ka) namdwit(a) mnie, 8 0sdb 5 0sbéb
przekonat(a) do zrobienia testu na HIV

Ktos$ inny mnie namowit, przekonat do zrobienia 3 osoby 5 0s6b
testu na HIV

Rozpoczatem(am) nowy zwigzek partnerski 4 osoby 3 osoby
Byto to w ramach rutynowych badan lekarskich 8 0s6b 6 0s6b
Z powodu ztego stanu zdrowia 5 0sdéb 4 osoby
Przy oddawaniu krwi 17 0sdb 16 0sdb
Kontakt z osobg $wiadczacq pfatne ustugi 5 0s6b 1 osoba
seksualne (z prostytutka)

Przypadkowy stosunek seksualny 7 0s6b 5 0s6b
Zrobiono mi test bez mojej wiedzy 1 osoba 1 osoba
Wymogi medyczne 4 osoby -
Inne 1 osoba 1 osoba
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Na pytanie kiedy ostatni raz robiony byt test na HIV, 25 oséb w pazdzierniku i 21 badanych w grudniu
2005 roku zadeklarowato, ze taki test wykonali w ciggu ostatniego roku'™. W grudniu 2005 roku 5
respondentéw zadeklarowato, ze wykonali test w ciggu ostatniego miesigca (a wiec w okresie, w ktérym

mogli mie¢ stycznos¢ z kampanig KC AIDS).
Ponizej w tabeli zaprezentowane sg wszystkie odpowiedzi z uwzglednieniem liczebnosci.

Tabela 4. Ostatni raz, kiedy wykonano test na obecnos¢ wirusa HIV, 18-29 lat,
pazdziernik 2005r N=46, grudzieh 2005r. N=36

Pazdziernik 2005 r. Grudzier 2005 r.
W ciggu ostatniego miesiaca 2 osoby 5 080b
W ciagu ostatniego pét roku 11 0sdb 8 0sob
W ciggu ostatniego roku 12 0sob 8 0s6b
W ciggu ostatnich 2 lat 9 0sob 4 osoby
W ciggu ostatnich 3 lat 2 osoby 3 osoby
Dawniej niz 4 lata temu 8 0sob 1osoba
Nie wiem, nie pamigtam 2 0soby 4 osoby

Najczestszym powodem nie wykonania testu jest brak poczucia takiej potrzeby. Nastepnie 55% w
pazdzierniku i 55,7% w grudniu 2005 roku zadeklarowato, ze nigdy nie myslato, zeby wykona¢ taki test,
a odpowiednio 28,5% i 26,2% badanych wskazato, ze HIV/AIDS ich nie dotyczy, gdyz sg pewni swoich

partnerow / partnerek.

Ponad co 10 osoba (10%) nie wykonata testu poniewaz nie wie gdzie takie badanie mozna wykonac.

0 Zsumowane odpowiedzi ,w ciggu ostatniego miesiaca (tzn. ostatnich 30 dni)”, ,w ciagu ostatniego pot roku”, ,w ciggu ostatniego roku”, ,w
ciggu ostatnich 2 lat”.
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Wykres 41. Powody nie wykonania testu w kierunku HIV, 18-29 lat, w %,
pazdziernik 2005r. N=544, grudzien 2005 r. N=560
% nie sumujg sie do 100%, gdyz badani mogli wskaza¢ kilka odpowiedzi

Nie czutem takiej potrzeby | GIQ;?‘ 3
. . ; . . | 55,7
Nigdy nie myslatem(am), zeby zrobi¢ test na HIV 155
HIV/AIDS mnie nie dotyczy, jestem pewien(na) swoich | 26,2
partneréw(ek) 28,5
- . e . o 10,2
Nie wiem gdzie zwréci¢ sie, gdzie zrobic taki test 105

Z powodu braku czasu 5] 56
A o 5,7
Z powodow finansowych, za test trzeba zaptaci¢ 59
Za duzy ktopot, zamieszanie, trudno$ci praktyczne 3
. . . 2,6
Obawiam sie wyniku testu 35
Boje sie, ze wyniki nie sg naprawde anonimowe 3
Nikt mi tego nie proponowat

0,8
Inne 06
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Badanych pytaliSmy rowniez czy obecny partner / partnerka wykonat(a) kiedykolwiek test na obecnos¢
wirusa HIV. Odpowiednio 6% badanych w pazdzierniku i 5% respondentéw w grudniu deklaruje, ze

obecny partner wykonat test w kierunku HIV.

Istotnie czesciej deklaracje méwigce o tym, ze partner nie wykonat testu w kierunku HIV sktadaty osoby
m.in. kobiety (I pomiar), osoby w wieku 26 — 29 lat (I pomiar), osoby, ktére same nigdy nie wykonaty
testu (oba pomiary).

Wykres 42. Czy obecny partner wykonat test na obecnos¢ wirusa HIV, 18-29 lat, w %,
analiza wsrdd oséb bedacych obecnie w zwigzku partnerskim,
pazdziernik 2005r N=358, grudzien 2005r. N=360
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STOPIEN POINFORMOWANIA NA TEMAT HIV/AIDS

Pytalismy badanych w jakim stopniu czujg sie poinformowani o poszczegolnych zagadnieniach

zwigzanych z problematykg HIV/AIDS.

Badani najlepiej czujq sie poinformowani na temat tego, w jaki sposéb dochodzi do zakazenia wirusem
HIV (81 %' w pierwszym i 84% w drugim pomiarze), jak réwniez o sposobach zabezpieczenia sie przed

zakazeniem (odpowiednio 78% w pazdzierniku i 78% w grudniu 2005 roku).

Wykres 47. Czy czuje sie dobrze poinformowany ..., Zsumowane odpowiedzi ,zdecydowanie tak”, ,tak” i ,raczej
tak”, 18-29 lat, w %, pazdziernik 2005r. N=603, grudzien 2005r. N=602

o drogach zakazenia (w jaki sposéb mozna zakazi¢ | 84
sie) HIV/AIDS | 81

o sposobach zabezpieczania sie przed zakazeniem | 7
HIV/AIDS |78

0 miejscach, gdzie mozna wykonacé test w kierunku | 44
HIV | 43

0 miejscach gdzie mozna sie zgtosi¢ o pomoc w | 43
przypadku zakazenia sie HIV/AIDS | 38

o metodach rozpoznania zakazenia HIV/AIDS (w jaki | 34
sposob rozpoznaé, czy jest sie osobg zakazonag) | 35
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Opazdziernik 2005 r. @grudzien 2005 r.

Natomiast gorzej w subiektywnej ocenie respondentéw przedstawia sie ich poziom wiedzy w zakresie
miejsc, gdzie mozna wykonac test w kierunku HIV (43% w pierwszym pomiarze i 44% w drugim
pomiarze pozytywnie oceniajacy swojg wiedze w tym zakresie). Warto zauwazy¢, ze odsetki te sg
wyzsze niz w analogicznym badaniu z zesztego roku. Podobnie swojg wiedze badani oceniajg odnosnie

miejsc, gdzie mozna sie zgtosi¢c o pomoc w przypadku zakazenia sie HIV (38% pazdzierniku i 43% w

1 Zsumowane odpowiedzi ,zdecydowanie tak”, ,tak” i ,raczej tak’.
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grudniu 2005 roku), za$ najgorzej — odnosnie metod rozpoznania zakazenia HIV/AIDS (po 35% w

pierwszym i 34% w drugim pomiarze).

Jesli spojrzymy na odpowiedzi badanych w drugim pomiarze, w zaleznoéci od tego czy w ostatnich
tygodniach spotkali sie z informacjami na temat HIV/AIDS, czy tez nie, mozna zauwazy¢, ze generalnie
respondenci, ktérzy zetkneli sie z informacjami na temat HIV/AIDS w mediach czujg sie lepiej

poinformowani w zakresie tej problematyki.

Wykres 48. Czy czuje sie dobrze poinformowany ..., Zsumowane odpowiedzi ,zdecydowanie tak”, ,tak” i ,raczej
tak”, 18-29 lat, w %, grudzien 2005r. N=603
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POSTAWY WOBEC 0SOB z HIV

W badaniu pytalismy takze respondentéw, o ich opinie odnosnie tego, jak powinny by¢ traktowane osoby
zyjace z HIV, czy chore na AIDS. Stwierdzenia odnoszace sie do tolerancji wobec takich oséb zostaty
zaczerpniete ze wskaznikow rekomendowanych przez WHO/UNAIDS do badania nastawienia wobec
osob z HIV/AIDS.

Wsréd badanych w oby falach, najwieksza grupa podziela zdanie, ze osoby z HIV i chore na AIDS
powinny mie¢ prawo do pracowania z innymi ludzmi, mie¢ kontynuowania swojej pracy mimo zakazenia.

Opinie takie podziela 79% badanych w Il fali i 72% w | fali.

Mniejsza grupa badanych (63% w | pomiarze i 65% w Il pomiarze) zgadza sie co do tego, ze gdyby to

ktos z ich bliskich zachorowat na AIDS, to na pewno opiekowaliby sie nim.

Wykres 47. Czy..., % 0s6b wykazujgcych postawy akceptacji wobec zyjacych z HIV i chorych na AIDS,
18-29 lat, w %, pazdziernik 2005r. N=603, grudzien 2005r. N=602

osoby z HIV powinny mie¢ 79
prawo pracowania z
innymi osobami 72

opiekowat(a)bym sie 65
chorym na AIDS 63

osoby z HIV/AIDS
powinny mie¢ wiekszy
dostep do opieki 45
zdrowotnej

53

49

osoby z HIV powinny mie¢
prawo do tajemnicy 45
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Okoto potowy badanych (45% w | pomiarze i 53% w Il pomiarze) jest zdania, ze chorzy na AIDS powinni
mie¢ wiekszy dostep do opieki zdrowotnej niz inni ciezko chorzy ludzie.

Dla badanych, stosunkowo najbardziej watpliwym prawem oséb z HIV/AIDS jest prawo do zachowania w
tajemnicy swojego zakazenia. Zdania, ze osoba zakazona ma prawo do utrzymania informacji o swoim
stanie zdrowia jest 45% badanych w | fali i 49% w Il fali.
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OPINIE O HIV/AIDS

Badani zostali poproszeni o ocene na skali 1 — 10 na ile zgadzajg sie z niektérymi stwierdzeniami

odnoszacymi sie do HIV/AIDS.

Odsetek badanych, ktérzy zgadzali sie z poszczegdlnymi z nich byt w obu falach badania zblizony, ale

zréznicowany w zaleznosci od stwierdzenia.

Wykres 47. Czy zgadza sie Pan(i) ze stwierdzeniem..., % o0séb akceptujgcych dane stwierdzenie —
3 top-boxes, 18-29 lat, w %, pazdziernik 2005r. N=603,
grudzien 2005r. N=602

Osobom z HIV/AIDS powinno sie pomagac

Osoby z HIV/AIDS powinny by¢ izolowane od reszty
spoteczenstwa*

W Polsce nie ma problemu HIV/AIDS*

Powinno sie wiecej mowi¢ o problemie HIV/AIDS

Cztowiek, ktory sie naprawde stara i ma swiadomosc¢
zagrozenia moze zabezpieczy¢ sie przed zakazeniem
HIV

Od zachowania kazdego czlowieka zalezy czy zakazi
sie HIV czy nie

Kazdy przynajmniej raz w zyciu powinien wykona¢
test na HIV

HIV/AIDS to réowniez moja sprawa

Obecnie sg wazniejsze sprawy niz HIV/AIDS*

HIV to temat tabu
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Co jest ciekawe, najwiekszy odsetek badanych Polakéw w wieku 18 — 29 lat zgadza sie z tym, ze

osobom z HIV/AIDS nalezy pomaga¢ oraz wyraza zdanie, ze nie mozna ich izolowac¢. Tak uwaza ponad
2/3 badane osoby.

Znaczna tez grupa respondentdéw nie zgodzita sie ze stwierdzeniem, ze problem HIV/AIDS nie istnieje w

Polsce. Jest to ciekawy wynik, biorac pod uwage, ze jednoczesnie tylko co trzeci badany (33%) jest
zdania, ze HIV/AIDS to potencjalnie takze jego problem.
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Wielkos¢ frakcji:
0,95 1% 3% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Wielkosé

préby
50 2,8% 4,7% 6,0% 8,3% 9,9% [ 11,1%| 12,0%| 12,7%| 132%| 13,6%| 13,8%| 13,9%
100 2,0% 3,3% 4,3% 5,9% 7,0% 7,8% 8,5% 9,0% 9,3% 9,6% 9,8% 9,8%
150 1,6% 2,7% 3,5% 4,8% 5,7% 6,4% 6,9% 7.3% 7,6% 7,8% 8,0% 8,0%
200 1,4% 2,4% 3,0% 4,2% 4,9% 5,5% 6,0% 6,4% 6,6% 6,8% 6,9% 6,9%
250 1,2% 2,1% 2,7% 3,7% 4,4% 5,0% 5,4% 5,7% 5,9% 6,1% 6,2% 6,2%
300 1,1% 1,9% 2,5% 3,4% 4,0% 4,5% 4,9% 5,2% 5,4% 5,5% 5,6% 5,7%
350 1,0% 1,8% 2,3% 3,1% 3.7% 4,2% 4,5% 4,8% 5,0% 51% 5,2% 5.2%
400 1,0% 1,7% 2,1% 2,9% 3,5% 3,9% 4,2% 4,5% 4,7% 4,8% 4,9% 4,9%
450 0,9% 1,6% 2,0% 2,8% 3,3% 3,7% 4,0% 4,2% 4,4% 4,5% 4,6% 4,6%
500 0,9% 1,5% 1,9% 2,6% 3,1% 3,5% 3,8% 4,0% 4,2% 4,3% 4,4% 4,4%
550 0,8% 1,4% 1,8% 2,5% 3,0% 3,3% 3,6% 3,8% 4,0% 4,1% 4,2% 4,2%
600 0,8% 1,4% 1,7% 2,4% 2,9% 3.2% 3,5% 3,7% 3,8% 3,9% 4,0% 4,0%
650 0,8% 1,3% 1,7% 2,3% 2,7% 3,1% 3,3% 3,5% 3,7% 3,8% 3,8% 3,8%
700 0,7% 1,3% 1,6% 2,2% 2,6% 3,0% 3.2% 3,4% 3,5% 3,6% 3,7% 3,7%
750 0,7% 1,2% 1,6% 2,1% 2,6% 2,9% 3,1% 3,3% 3,4% 3,5% 3,6% 3,6%
800 0,7% 1,2% 1,5% 2,1% 2,5% 2,8% 3,0% 3.2% 3,3% 3,4% 3,4% 3,5%
850 0,7% 1,1% 1,5% 2,0% 2,4% 2,7% 2,9% 3,1% 3,2% 3,3% 3,3% 3,4%
900 0,7% 1,1% 1,4% 2,0% 2,3% 2,6% 2,8% 3,0% 3,1% 3.2% 3,3% 3,3%
950 0,6% 1,1% 1,4% 1,9% 2,3% 2,5% 2,8% 2,9% 3,0% 3,1% 3,2% 3,2%
1000 0,6% 1,1% 1,4% 1,9% 2,2% 2,5% 2,7% 2,8% 3,0% 3,0% 3,1% 3,1%
1050 0,6% 1,0% 1,3% 1,8% 2,2% 2,4% 2,6% 2,8% 2,9% 3,0% 3,0% 3,0%
1100 0,6% 1,0% 1,3% 1,8% 2,1% 2,4% 2,6% 2,7% 2,8% 2,9% 2,9% 3,0%
1150 0,6% 1,0% 1,3% 1,7% 2,1% 2,3% 2,5% 2,6% 2,8% 2,8% 2,9% 2,9%
1200 0,6% 1,0% 1,2% 1,7% 2,0% 2,3% 2,5% 2,6% 2,7% 2,8% 2,8% 2,8%
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KONTROLA REALIZACJI | JAKOSCI BADANIAW TNS OBOP

TNS OBOP posiada ogélnopolskg sie¢ doswiadczonych, wieloletnich wspétpracownikéw terenowych —
koordynatoréw i ankieterow. Niezaleznie od typu badania czy stosowanej metody badawczej, TNS
OBOP poswieca wiele uwagi zagadnieniom kontroli sieci ankieterskiej. Proces ten jest wieloetapowy i

zaczyna sie jeszcze przed rozpoczeciem badania:

= | etap kontroli: odpowiedni dobdr pracownikéw terenowych, czyli staranna rekrutacja
ankieteréw i koordynatorow szczegodlnie pod wzgledem posiadanych predyspozycji do

wykonywania tego rodzaju pracy;

= |l etap kontroli: szkolenia zaréwno ogdlne - dotyczace podstawowych zasad pracy
ankieterskiej, jak i szczegotowe — organizowane na potrzeby konkretnych projektow

badawczych;

= |lIl etap kontroli: kontrola terenowa po przeprowadzeniu badania w stosunku do pomiaréw

realizowanych bezposrednio w terenie bez wzgledu na wykorzystang technike.
Kontrola terenowa spetnia dwa podstawowe cele:

poznawczy, pozwalajgcy dowiedziec sie jak pracujg ankieterzy, jak sg postrzegani przez respondentow,
jak respondenci odbierajg badania i jaki jest ich stosunek do badan oraz jakie btedy sg najczesciej

popetniane;

pragmatyczny, stuzgcy ocenie pracy ankieterow, wykrywaniu nieprawidtowosci i uchybieA w ich

dziatalnosci, minimalizowaniu btedéw poprzez doszkalanie oraz stosowanie systemu kar i nagrod.

Nadrzednym celem kontroli badan jest utrzymanie i zapewnienie wysokiej jakosci i rzetelnosci
badan. Dobdr ankieteréw do kontroli, przede wszystkim terenowej, dokonuje sie wedtug kryteriow
doboru celowego z elementami doboru losowego. Jednostkg analizy jest ankieter, a nastepnie region.

Kontrole realizuje sie przy uzyciu odpowiednich kwestionariuszy kontrolnych:
- bezposrednio przez sie¢ kontroleréw regionalnych i wysytanych z Warszawy,
- telefonicznie przez kontrolerow operujacych z Warszawy.

Narzedziem pomocniczym w procesie kontroli bezposredniej i posredniej jest staty monitoring badan

ze wzgledu na:
= liczbe ankieterow zaangazowanych w badanie,
= liczbe wywiadow zrealizowanych przez danego ankietera,

= date przeprowadzenia i czas rozpoczecia wywiadu
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= obop

= liczbe odmow,
liczbe odebranych kart zapowiednich na poziomie ankietera, regionu oraz catego badania.

W przypadku badan prowadzonych technikg CATI zasadniczym elementem kontroli jest nadzér systemu
NIPO nad realizacjg badania, ktéry zapewnia 100% poprawnosci realizacji wywiadu, nie pozwalajac
ankieterom na pominiecie czy tez przeciwnie — zadanie niepotrzebnych pytan. NIPO kontroluje czas
realizacji ankiety, a nawet kolejnos¢ zaznaczania odpowiedzi w pytaniach wieloodpowiedziowych.
System pilnuje réwniez poprawnosci doboru respondenta, nie pozwalajgc na realizacje badania z

niewtasciwg osoba.

TNS OBOP wszystkie projekty badawcze realizuje zgodnie ze standardami przyjetymi przez OFBOR. W

2000 roku jako jedni z pierwszych przystapilismy do Programu Kontroli Jakosci Pracy Ankietera.

Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
Strona 70



Badanie efektywnosci kampanii reklamowej. Dla Krajowego Centrum ds. AIDS
Strona 71



