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Filmproduktion: Rabbicorn

Regisseur: Kai Sehr

Postproduktion: Deli Creative Collective
Musik: Not a Machine

HERAUSFORDERUNG

Zu viele Herzen bleiben zu friih stehen
Aktuell warten in Deutschland rund 9.000 Menschen
auf ein Spenderorgan und manche vergeblich: denn

Ziel 3: maximale Relevanz

Wir wollen nicht langweilen, sondern Inhalte vermit-

teln, die die Menschen berihren und ins Herz treffen.
Mindestens 10 % der Viewer:innen sollen daher un-

Krankenhaus zu unseren Fahrgdsten zu sprechen.
Darlene hat selber mehrere Jahre auf ein Spender-
herz gewartet und appelliert eindringlich an alle
Berliner:innen: ,Fasst euch ein Herz und werdet

jeden Tag sterben zwei von ihnen, weil ihre Wartezeit
zu lang wurde.

Ein Grund: Es gibt nicht genug Organspender:innen.
Obwohl 68 Millionen Deutsche dem Thema Organ-
spende grundsdtzlich positiv gegentberstehen, besit-
zen nur knapp 50 % auch tatsachlich einen Organ-
spendeausweis. Die BVG will das @ndern und ist sich
sicher: Unsere Liebe kann wirklich etwas bewegen!

LIELSETZUNG

Unsere Herzensangelegenheit: Menschen zur
Organspende bewegen

Wir sind davon Uberzeugt, dass das Thema Organ-
spende von enormer gesellschaftlicher Relevanz ist.
Deshalb wollen wir unsere Reichweite sinnvoll nutzen,
um Menschen auf das Thema aufmerksam zu machen
und gleichzeitig zum Handeln anzuregen.

Ziel 1: maximale Beteiligung

Wir platzieren 500.000 exklusiv designte BVG-
Organspendeausweise direkt da, wo die Berliner:in-
nen tagtaglich anzutreffen sind — bei uns in der BVG.
Unser Ziel: Méglichst viele von ihnen sollen sofort
zugreifen und zu Spender:innen werden.

Ziel 2: maximale Reichweite

Wir wollen jede:n Deutsche:n tber 16 mit unserer
Message mindestens einmal erreichen. Dies
entspricht 71 Millionen Menschen in Deutschland.

seren Casefilm auf YouTube bis zum Schluss ansehen.

STRATEGIE

Wir emotionalisieren das Thema Organspende

und tragen es in den Alltag der Menschen. Dariber
hinaus nehmen wir ihnen die Hirde, an einen
Organspendeausweis zu kommen und direkt aktiv

zu werden.

Wann? Am Weltherztag

Der Weltherztag ist eine Initiative der World Heart
Federation. An diesem Tag soll gesundheitliche
Aufklarungsarbeit rund um Herzkrankheiten stattfin-
den — fur uns der perfekte Anlass, um auf das
Thema Herzversagen hinzuweisen.

Wie? Wir halten inne und schaffen Momentum
Jeden Tag sorgen tber 15.000 Mitarbeiter:innen in
mehr als 3.000 Bussen und Bahnen dafir, dass das
pulsierende Leben in Berlin nicht zum Erliegen kommf.
Anders ausgedrickt: Die BVG ist der Puls, der die
Stadt am Leben halt! Wir sind das Herz Berlins. Aber
was ware, wenn dieses Herz plétzlich stehen bleiben
wirde?

Wir wollen es herausfinden und unterbrechen am

29. September um 8.00 Uhr den hektischen Alltag der
Passagier:innen in all unseren Fahrzeugen.

Was? Eine emotionale und vor allem persénliche
Botschaft, die ins Herz trifft

Dank unseres Partners, der Berliner Charité, konnten
wir die Patientin Darlene dafir gewinnen, aus dem

Organspender:innen!”
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UMSETZUNG

Mit unserem Aufruf in die Képfe der Fahrgaste!

Wir erreichen die Berliner:innen nicht nur in all unse-
ren Bussen, U-Bahnen, Trams und an Haltestellen,
sondern nutzen auch alle weiteren Touchpoints auf
innovative Art und Weise, um moglichst viel Reichwei-
te und maximale Aufmerksamkeit zu generieren. Dazu
zweckentfremden wir sémtliche Anzeigetafeln, Laut-
sprecher und Bildschirme fir den guten Zweck und
nutzen dariber hinaus alle méglichen OOH-Kontakt-
punkte im BVG-Umfeld. Kein:e Berliner:in soll an un-
serer Botschaft vorbeikommen!

Von den Képfen in die Hande der Berliner:innen!
Wir wollen aber nicht nur auf die Thematik aufmerk-
sam machen, sondern méglichst viele Berliner:innen
tatséchlich in Spender:innen verwandeln! Deshalb
verteilen wir in Bussen, Bahnen und an Haltestellen
unseren exklusiven BVG-Organspendeausweis und
legen ihn zudem an allen Stationen und Informati-
onszentren aus.

Mit unserem Film in die Herzen der Deutschen!

Wir begleiten den BVG-,Herzstillstand” filmisch und
kreieren auf Basis des Stunts ein Video, das online
Uber YouTube, Facebook und Instagram verbreitet
wird, fir Gesprachsstoff sorgt und alle Deutschen
direkt ins Herz trifft.

ERGEBNISSE

Eine MaBBnahme mit vollem Erfolg: Wir tragen

die Thematik Gber die Grenzen Berlins hinaus ins
ganze Land!

Wir haben es geschafft und aus dem ,Herzstillstand”
eine bewegende Botschaft und letztendlich eine
Bewegung gemacht. So wird aus einer auBBerge-
wohnlichen Unterbrechung des Alltags ein Impuls,
der Leben reftet.

Erfolg 1:

Innerhalb kiirzester Zeit werden 500.000
Organspendeausweise verteilt - ein Ausweis

fir jede:n siebte:n Berliner:in

Fir uns bedeutet das: Jede:r Berliner:in, der oder
die einen Organspendeausweis mitnimmt, setzt sich
aktiv mit der Thematik auseinander. Der Denkanstol3,
Organspender:in zu werden ist gesetzt — ein voller
Erfolg!

Wir generieren 13,6 Millionen Kontak te-
das sind 1.6 Kontakte pro Deutsche
Grafik |

A 113.660.000
x1.6

71.060.960

Unser Ziel Unser Ergebnis

Quelle: Medienresonanzmessung Herzstillstand” der BVG Zeitraum. 28.09.-17.16.2021

CASE SUMMARY

Der BVG- Herzstillstand” beweist, dass wir nicht nur die
Berliner:innen, sondern auch die Herzen der Menschen
bewegen kénnen. Dank unserer Aktion wurden aus
zahlreichen Fahrgdsten potenzielle Lebensretter:innen.
Und warum wir das getan haben? Weil wir dich lieben.

Erfolg 2:

Wir erreichen jede:n Deutsche:n U16 1,6x mit
unserer Botschaft und generieren insgesamt 113,6
Millionen Kontakte

Der Aufruf erreicht in allen Fahrzeugen der BVG, an
den Haltestellen, OOH sowie online Millionen Men-
schen und sorgt live fur eine eindrickliche Erfahrung,
die berthrt und ans Herz geht! Unser Herzstill-Stunt
wird dariber hinaus von tber 280 wichtigen Medien
aufgegriffen und tragt die herzergreifende Botschaft
Uber die Grenzen Berlins in die ganze Nation und
dariber hinaus. (Grafik 1)

Erfolg 3:

Wir brechen alle Standards und erreichen eine
View-Through-Rate von 19,56 % — und das bei
einer iberdurchschnittlichen Videolange von 2:24
Unser Casefilm sammelt 7,5 Millionen Impressions bei
YouTube. Und obwohl er skippable ist, kdnnen wir mit
19,56 % eine Uberdurchschnittliche View-Th-
rough-Rate (Mittelwert = 3 %) erreichen und unser
VTR-Ziel von 10 % nahezu verdoppeln. Dies ist ein
hoffnungsvolles Zeichen fir ein wirklich relevantes
und emotionales Highlight. (Grafik 2)

Wir brechen alle Standards und erreichen eine Yiew-Through-Rate von knapp 20 7!
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T

x6.,5

L

Durchschnitt

Unser Ziel

1967

Unser Ergebnis

Quelle: YouTube Insights, GUD.berlin, Stand 13.18.262I



