
TV- und Kino-Check der

Organspende-Spots
„face to face" und „Stunt"

durchgefuhrt im Auftrag der Bundeszentrale

fur gesundheitliche Aufklarung

Mai 1998

forsa.

forsa. 3045/5808 St/Ge

,
70
0Ri X

p 9 1-1
Ni  <
tip m

5· M X
nu M

Eg. Z
-W .0

0 
70



 .m forsa.

Zielsetzung der Untersuchung

* Evaluation der Organspende-Spots „face to face" (TV) und „Stunt" (Kino)

• Sekundengenaue zeitgleiche Messung der Zuschauerurteile

• Vergleich der Akzeptanz des Spots im Umfeld aktueller kommerzieller Fernseh-

bzw. Kino-Werbung

• Bewertung des Spots durch 18- bis 60jlihrige Seher 6ffentlich-rechtlicher

Programme bzw. Kinogiinger
(Recall, Gesamtbewertung, Akzeptanz, Bewertung von Elementen etc.)

• Ermittlung der durch den Film vermittelten Botschaften

• Erhebung von Einstellungen zur Organspende

forsa. 3045.2 6/98 Ge
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Untersuchungsaufbau - TV-Check

forsa.

* 3 Testgruppen, denen ein ca. 6min. Fernseh-Werbeblock mit insgesamt 14

aktuellen kommerziellen Fernsehspots vorgef[ihrt wurde

+ In den Werbeblock wurde der Organspende-Spots „face to face" eingefugt
* Vorfiihrung einer 22min. Fernsehserie („Marienhof" - ARD)
* Schriftliche Befragung der Teilnehmer zur Ermittlung des spontanen Recalls

der gesehenen VVerbespots
* Erhebung der Demographie der Teilnehmer mittels RTR-Technologie
* Dynamische RTR-(Real Time Response) Messung des gesamten Werbeblocks

* Bewertung aller Werbefilme mittels RTR-Technolgie

forsa. 3045.3 6/98 Ge
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Untersuchungsaufbau - TV-Check

forsa.

* Schriftliche Befragung zu

• Hauptaussage des Organspende-Spots
• Likes und Dislikes des Organspende-Spots
• Erkennen von Darstellern

* RTR-Erhebung zur Bewertung einzelner Elemente des Organspende-Spots
* RTR-Erhebung zur Einstellung zur Organspende

forsa. 3045.4 6/98 Ge



,M. 

Untersuchungsaufbau - TV-Check

fo rsa.

* Durchfuhrung von insgesamt 20 qualitativen Einzelinterviews:

• Auswahl der Befragten nach Gesamtbewertung des Organspende-Spots (ie 10,

denen er sehr gut bzw. iiberhaupt nicht gefiel)
* Inhalte der Einzelinterviews:

• Begriindung fiir erteilte Bewertungen, Spezifizierung von Likes und Dislikes

• Wahrgenommene formale Qualitat des Spots

forsa. 3045.5 6/98 Ge
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Untersuchungsaufbau - Kino-Check

forsa.

##

* Der Testgruppe wurde ein ca. 12min. Kino-Werbeblock mit insgesamt 13

aktuellen kommerziellen Kinowerbefilmen vorgef[ihrt
* In den Werbeblock wurde der Organspende-Spot „Stunt" eingefugt
* Vorfuhrung eines 90min. Films („StraBen von Berlin")
* Schriftliche Befragung der Teilnehmer zur Ermittlung des spontanen Recalls

der Werbespots
* Erhebung der Demographie der Teilnehmer mittels RTR-Technologie
* Dynamische RTR-(Real Time Response) Messung des gesamten Werbeblocks

* Bewertung aller Werbefilme mittels RTR-Technolgie

forsa. 3045.6 6/98 Ge
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Untersuchungsaufbau - Kino-Check

fo rsa.

* Schriftliche Befragung zu

• Hauptaussage des Organspende-Spots
• Likes und Dislikes des Organspende-Spots
• Erkennen von Darstellern

* RTR-Erhebung zur Bewertung einzelner Elemente des Organspende-Spots
* RTR-Erhebung zur Einstellung zur Organspende

forsa. 3045.7 6/98 Ge
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Untersuchungsaufbau - Kino-Check

forsa.

0 Durchfuhrung von insgesamt 20 qualitativen Einzelinterviews:

• Auswahl der Befragten nach Gesamtbewertung des Organspende-Spots (ie 10,

denen er sehr gut bzw. iiberhaupt nicht gefiel)
* Inhalte der Einzelinterviews:

• Begrundung fur erteilte Bewertungen, Spezifizierung von Likes und Dislikes

• Wahrgenommene furmale Qualitat des Spots

forsa. 3045.8 6/98 Ge
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Nutzung der

Real Time Response Technologie

* Kontinuierliche zeitgleiche Messung der

Zuschauerreaktionen

* Ratings per MeBgerat
• 10: hoch

• 0: niedrig

* Beantwortung
von Fragen
per Tastatur

EJE-In
 IFF-In
CTI)0
1- -117-1 FT;

forsa.
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Mit Real Time Response wird ermittelt
...

* Durchschnittliches Interesse

* Verteilung der
Durchschnittsinteresse

Bewertungen 10

9

8
7

* Sekundengenaue 6

5

Ermittlung von 4

3

Vennderungen 2

1
0

0 15 30 45 1

0/12345678910
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Rekrutierung der Testteilnehmer -

TV-Publikum

* Zielgruppe 18- bis 60jdhrige, die mind. 2-3mal in der Woche

ein 6ffentlich-rechtliches Fernsehprogramm anschauen

* Soil-Verteilung Miinner:Frauen 50:50

* Soil-Verteilung Altersgruppen 18-39 Jahre: 45

40-49 Jahre: 30

50-60 Jahre: 25

* Methode Computergestutzte Telefoninterviews (CATI),
reprdsentative Ausgangsstichprobe

forsa. 3045.11 6/98 Ge
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Rekrutierung der Testteilnehmer -

Kino-Publikum

0 Zielgruppe

+ Soil-Verteilung

* Soil-Verteilung

* Methode

18- bis 60jdhrige, die in den letzten drei Monaten

im Kino waren

Mdnner:Frauen

Altersgruppen

50:50

18-29 Jahre: 60

30-60 Jahre: 40

Computergestiitzte Telefoninterviews (CATI),

repriisentative Ausgangsstichprobe

forsa.
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Rekrutierung der Testteilnehmer

+ Bruttostichprobengr5Be

* Ausfalle:

e Kein AnschluB

• Zielperson nicht erreicht

e Verweigerung
e offene Termine

e sonstige Gr[inde

- nicht mind, 2-3mal die Woche 6ffentlich-rechtliche Programme
• nicht in den letzten 3 Monaten im Kino

• in der Branche tatig
• schon einmal an Marktforschungsveranstaltung

in den letzten 12 Monaten teilgenommen
• generell nicht bereit

• generell bereit, aber nicht zu dem Termin

* verbindliche Zusagen
• davon Netto-Teilnehmer

* Durchschnittliche Dauer pro Netto-Teilnehmer

forsa.

n = 1.587

n = 60

n= 368

n = 46

n= 164

n 154

n= 171

n= 234

n 43

n= 25

n= 215

n= 199

n= 200

n= 123

40,8 Min
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Rekrutierung der Testteilnehmer

* Beginn der Rekrutierung am 24.04.1998

* Einladungsschreiben ab dem 05.05.1998

* Erinnerungsanrufe am 11./12./13.05.1998

* Durchfuhrung der Tests am 12./13. Mai (TV) und 14. Mai 1998 {Kino)

forsa.
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Stichprobenstruktur

MNnner

Frauen

18 - 39 Jahre

40 - 49 Jahre

50 - 60 Jahre

Bildung
Hauptschul-/mittlerer

AbschluB

Abitur Studium

34

29

26

22

15

35

28

0/0

100

54

46

41

35

24

55

45

Kino

18 - 24 Jahre

25 - 29 Jahre

30 - 60 Jahre

38

22

22

19

19

25

35

forsa.

f01

100

63

37

36

32

32

42

58

TV

Il 11

63 60
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Stichprobenstruktur

6ff.-rechtliche

Fernsehnutzung
tiiglich/fast taglich
4-5mal in der Woche

2-3 mal in der Woche

1 mal in der Woche

seltener

letzter Kino-Besuch

vor 1 bis 7 Tagen
vor 8 bis 14 Tagen
vor 2 bis 4 Wochen

vor 1 bis 3 Monaten

vor 3 bis 6 Monaten

liinger her/noch nie

41

12

10

5

13

9

12

8

16

100

65

19

16

8

21

14

19

13

25

Kino

n

15

9

9

16

11

17

9

19

15

forsa.

100

25

15

15

27

18

28

15

32

25

forsa. 3045.16 6/98 Ge
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Organspende:
Einstellungen und

Verhaltensweisen

forsa. 3045.17 6/98 Ge
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Einstellungen zur Organspende
TV-Publikum

Es sind im Besitz eines Es ki nnen sich vorstellen,

Organspendeausweises Organspender zu werden:

ja stimme

Oberhaupt
nicht zu stimme voll zu

stimme nicht
4,

ZU
87

27

36

nein

stimme zu

teils/teils

forsa. 3045.18 6/98 Ge
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Einstellungen zur Organspende
Kino-Publikum

Es sind im Besitz eines Es k6nnen sich vorstellen,

Organspendeausweises Organspender zu werden:

ja stimme

Oberhaupt stimme voll zu

nicht zu sticnrne
%\)

87
tM 13

41

nein
stimme nicht

ZU teils/teils

forsa. 3045.19 6/98 Ge
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Informiertheit uber Organspende
TV-Publikum

Ober Organspende fuhlen sich informiert

eher

schlecht/
gar nicht

geht so

sehr gut

eher gut

Manner

Frauen

sehr

gut

eher

gut

.#
, 4  E.

forsa.

18-39 Jahre 3 8 
40-49 Jahre ,- L El.

50-60 Jahre   19

Bildung
."23-1Hauptschule/mittlerer AbschluB 29

Abitur/Studium 1 **E r.

im Besitz eines Organspendeausweis
ja #5/7/ne/&'/*
nein il.42.
Organspende vorstellbar

stimme (voll und ganz) zu

stimme weniger/liberhaupt nicht zu

449

29
41

forsa. 3045.20 6/98 Ge
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Informationsquellen uber das Thema

Organspende - TV-Publikum

Informationen uber das Thema „Organspende" haben die Befragten aus ...

Gesundheitssendungen/Spots im Fernsehen oder Radio

Artikel/Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften

Gesprliche mit Freunden/Kollegen

Artikel in Fachzeitschriften

Gesprache in der Familie

Gesprache mit Fachleuten, z.B. Arzten oder Apothekern

forsa.

forsa. 3045.21 6/98 Ge
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Informiertheit iiber Organspende
Kino-Publikum

Ober Organspende flihlen sich informiert

eher

schlecht/
gar nicht

geht so

sehr gut

eher gut

Mdnner

Frauen

sehr eher

gut gut

"08

fal

forsa.

18-24 Jahre  
25-29 Jahre **p„
30-60 Jahre .-217. 

Bildung
Hauptschule/mittlerer AbschluB F]
Abitur/Studium

im Besitz eines Organspendeausweis
ja ...*..81.-
nein F

Organspende vorstellbar

stimme (voll und ganz) zu

stimme weniger/uberhaupt nicht zu

1,·---3- 3
2

18

38 v

forsa. 3045.22 6/98 Ge



Informationsquellen iiber das Thema

Organspende - Kino-Publikum

Informationen uber das Thema „Organspende" haben die Befragten aus,..

Artikel/Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften

Gesundheitssendungen/Spots im Fernsehen oder Radio

Gesprache mit Freunden/Kollegen

Artikel in Fachzeitschriften

Gespriche mit Fachleuten, z.B. Arzten oder Apothekern

Gesprache in der Familie

forsa.

forsa. 3045.23 6/98 Ge
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Interesse am Thema Organspende
TV-Publikum
Der Aussage: „

Das Thema Organspende hat mich schon immer interessiert" stimmen zu:

stimme uberhaupt
nicht zu stimme voll zu

stimme weniger zu

25 stimme zu

35

i
teils/teils

forsa. 3045.24 6/98 Ge
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Interesse am Thema Organspende
Kino-Publikum

Der Aussage: „
Das Thema Organspende hat mich schon immer interessiert" stimmen zu:

stimme liberhaupt
nicht zu stimme voll zu

stimme weniger zu

stimme zu

l
teils/teils

forsa. 3045.25 6/98 Ge



 ' 
Wo bekommt man einen

Organspendeausweis? - TV-Publikum

Es wissen, wo man einen Organspendeausweis
bekommt

Manner

Frauen

18-39 Jahre

40-49 Jahre

50-60 Jahre

Bildung
Hauptschule/mittlerer AbschluB

Abitur/Studium

im Besitz eines Organspendeausweis
ja
nein

Organspende vorstellbar

stimme (voll und ganz) zu

stimme weniger/uberhaupt nicht zu

forsa.

4"/A--

forsa. 3045.26 6/98 Ge
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Wo bekommt man einen

Organspendeausweis? - TV-Publikum

Es wissen, wo man einen

Organspendeausweis bekommt

davon sagen, den Ausweis

gibt es:

beim Arzt

im Krankenhaus

bei der BZgA

in der Apotheke

bei der Stadtverwaltung I 5

in der Drogerie  2

forsa.

forsa. 3045.27 6/98 Ge
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Wo bekommt man einen

Organspendeausweis? - Kino-Publikum

Es wissen, wo man einen Organspendeausweis

bekommt

Manner

Frauen

18-24 Jahre

25-29 Jahre

30-60 Jahre

Bildung
Hauptschule/mittlerer AbschluB

Abitur/Studium

im Besitz eines Organspendeausweis
ja
nein

Organspende vorstellbar

stimme (\roll und ganz) zu

stimme weniger/Oberhaupt nicht zu

forsa.

-'.1..

forsa. 3045.28 6/98 Ge
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Wo bekommt man einen

Organspendeausweis? - Kino-Publikum

Es wissen, wo man einen

Organspendeausweis bekommt

davon sagen, den Ausweis

gibt es:

im Krankenhaus

beim Arzt

in der Apotheke

bei der BZgA

bei der Stadtverwaltung  

in der Drogerie  2

forsa.

nein
ja

37
6
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Testergebnisse
„face to face"

forsa. 3045.30 6/98 Ge
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Recall der Fernsehwerbespots
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Recall der einzelnen Fernsehwerbespots*
Es erinnern sich an den Werbespot von

Hugo Boss

Warsteiner

Ca A

Radeberger
Hohes C

Whiskas

BZgA: Organspende „face to face"

Punica

Braun

Duplo
Mc Donald's

Lion

Ellen Betrix

Bier allgem.
Microsoft

Pfanni

Orangensaft
Mullers Ecke des Monats

9 Offene Frage, ohne Vorgaben

forsa.

forsa. 3045.32 6/98 Ge
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Recall der einzelnen Fernsehwerbespots* bei

Mannern und Frauen
Hugo Boss

Warsteiner

Ca A

Radeberger
Hohes C

Whiskas

BZgA: Organspende „face to face"

Punica

Braun

Duplo
Mc Donald s

Lion

Ellen Betrix

Bier allgem.
M icrosoft

Pfanni

Orangensaft
Mullers Ecke des Monats

M inner

91.

A.

 ...
pp-
*
 .6,/

Frauen

4..9

4.8

1.//1

141.#8

im

34

ED

 
347

... -241

" il 

/-Tzj.
= 

0

]3
0

]3
0

7 Offene Frage, ohne Vorgaben forsa. 3045.33 6/98 Ge
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Recall der einzelnen Fernsehwerbespots*
nach Alter
Hugo Boss

Warsteiner

Ca A

Radeberger
Hohes C

Whiskas

BZgA: Organspende „face to face"

Punica

Braun

Duplo
Mc Donald's

Lion

Ellen Betrjx

Bier allgem.
Microsoft

Pfanni

Orangensaft
Miillers Ecke des Monats

18-39 Jahre

 i)
08

4/M
g1m

40#

*Am

./8.

i#

/23
TY-77
ri-g 

 4
 15

 4

m
0

40-49 Jahre

Im

....M1
.Mi#

r. 

448

'...all/£7/14

48

48

XId

Im

iml
Kfg]

 
E5
81
0

0

fo rsa.

50-60 Jahre

I.EF
44'll"gli'

01
.#e

4*).

Ch

03
0

Ci31
0

 31

M
0

0
0

ABB

9 Offene Frage, ohne Vorgaben forsa. 3045.34 6/98 Ge
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RTR-Simultanbewertung
des Fernsehwerbeblocks

und des Organspendespots
„face to face"

forsa.

forsa. 3045.35 6/98 Ge
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Bewertung Fernsehwerbung

Gesamt (n=63)
Braun

Lady   War-
Hugo Boss Donalds soft

Mc Micro-

Protector U steiner

10

9

8

7

6·

5

4

3

2

1

0

0 min 1 min 2 min

BZgA
„face to Duplo Whiskas

face"

3 min 4 min

C
9 Punica

MizE

1 n .6
111 E v
to 00

%  im

5 min

forsa.

ti
M

12  

9 4:
0 CO : 
-3 (/ 0-

6 min
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Bewertung Fernsehwerbung
- Sitzung 1 (n=23) Sitzung 2 (n=19} Sitzung 3 (n=21)

Braun

Lady j W.r Hugo Boss  nalds soft „face to Duplo Whiskas Punica
Micro- BZgA

Protector U steiner face"

10

9

8

7

6

5-

4

3

2

1

0

0 min 1 rnin 2 rnin 3 min 4 min

IM 48 *
LU E E
h 0 00

va C
:1   0

6-a w

5 nnin

forsa.

O'
cn

tb
0 C
U 0

C -C .
0 CO =

13 0= al

6 min
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Bewertung Fernsehwerbung nach Geschlecht
Miinner (n= 34) Frauen (n=29)

Braun BZgA
Lady   War-

Hugo Boss
Mc Micro-

Protector U steiner Donalds soft „face to Duplo Whiskas
face"

10

9

8

7-

6

5

4

3-

2

1

0

0 min 1 min 2 min 3 min 4 min

9 tn X
U +. .E

Ill & f

'unic,  f i

5 min

&1.
(L'

Cl

tb
-0 C

9 Igm
3 ai

6 min
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Bewertung Fernsehwerbung nach Alter

18- 39jdhrige (n=26)

Braun
Mc Micro-

Lady j War
Hugo Boss

Protector u steiner Donalds soft

10

9

8

0 min 1 min 2 min

40- bis 49jAhrige {n=22)

BZgA
„face to Duplo Whiskas
face"

3 min 4 min

forsa.

50- bis 60jNhrige (n=15)
2 0 X

13
  E
0 0.1

 -0 00

1'unica  5 3
D LLI

5 min

E
bt

9 im
3 agE

6 min
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Bewertung Fernsehwerbung nach Like/Dislike
(sehr) gut (n= 37) teils/teils, weniger/uberhaupt nicht gut (n=26)

Braun
Mc Micro-

Lady % War-
.H"go Boss

Protector u steiner. Donalds soft

10

9

8

7

6

5

4

3 --

2

1 --

0

A

-

-

0 min 1 min 2 min

BZgA
„face to Duplo Whiskas

face"

rl 

V

3 min

·E n .M
LLI & E
1- 0 -

'unic, %    0 

a'

Ep,-
W U

c f&
0 ME

I a-

i

4 min

...--.

5 min 6 min
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Bewertung „face to face"
Gesamt (n=63)

10

9
Logo:

8 Daqmar Statements
.$/' I.

Berghoff:

7 - -„tagesschau"

6

5 11,irrh€rhnitt·

Gesamtwerbeblock

4 itil

3
mz
- 0'

EE
2 11;;

8  

1

0 1 I 1

0 sec 10 sec 20 sec 30 sec 40 sec

forsa. 3045.41 6/98 Ge
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Bewertung „face to face"
nach Sitzung

10

9

8

7

6

5-

4

3-

2

1

0

Sitzung 1 (n=23)

_Dagman_
Berghoff:
..tagesschau" 0

0 sec

Sitzung 2 (n=19)

Statements

-.,--'..0

10 sec

Sitzung 3 (n=21)

..00-/0

20 sec 30 sec

19
0
-

E'
4'1 +-'
QC

  a,
COE
E v

 E
a l/)

Logo:

.A  ,
..1-:.e
73-'

ft- 

40 sec

forsa.

Durchschnitt:
Gesamtwerbeblock

forsa. 3045.42 6/98 Ge
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Bewertunc „face to face"
nach Gescilecht

Miinner {n= 341 -- Frauen (n=29)

10

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

Dagmar
Berghoff:
„tagesschaut.._

/-

0 sec

Statements

10 sec 20 sec 30 sec

-6-

E'
U +-'
QC
- 0

  
a&

Logo:

40 sec

forsa.

Durchschnitt:

Gesamtwerbeblock
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Bewertung „face to face" nach Alter

10

9

8

7·

6

5

4

3

2

1

0

18- 39jifhrige (n=26)

Dagmar
Berghoff:
„tagesschau"

0 sec

Statements

40- bis 49jbhrige {n=22)

--0
--0 -\

forsa.

50- bis 60jiihrige (n=15)

De
4-

Logo:

7K

10 sec 20 sec 30 sec

imi
1,
U +'
m C

*M
& 
a&

40 sec

Duid 16<:Ii,iill.

Gesamtwerbeblock
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Bewertung „face to face" nach Like/Dislike
- (sehr) gut (n= 37)

10

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

0 sec 10 sec

teils/teils, weniger/iiberhaupt nicht gui (n=26)

Statements

20 sec

-ix-

30 sec

104

En
0 4-2
00 C
- a.'

COE
Ep
01 5
8 th

Logo:

4

40 sec

Durchschnitt:

Gesamtwerbeblock

Dagmar
Berghoff:
„tagesschau"

forsa. 3045.45 6/98 Ge



forsa.

RTR-Ex-post-Bewertung
des Organspende-Spots

„face to face"

forsa. 3045.46 6/98 Ge
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Gesamtbewertung der Fernsehwerbespots

BZgA: face to face

Whiskas

McDonalds

Radeberger Pilsener

Hohes C

Warsteiner

Hugo Boss

Microsoft

Lion

Ellen Betrix

Punica

Braun Lady Protector

Duplo
Pfanni Puree

Mullers Ecke des Monats

sehr gut gut

/*. *m..El

'*F 

'..* '6../17. ;-
....Il- .ll. ,

///I/£22 

fribl  .1
 /,A.

t ..1.9

ill....ZO"
D p

m=, 

 _.....1 41Jj////
I'llii, 11'll
Ill.W' 94,

im
-,4*12.A

forsa.

forsa. 3045.47 6/98 Ge
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lisful

Bewertung des Organspende-Spots
„face to face"

sehrgut gut

Manner

Frauen

18-39 Jahre

40-49 Jahre

50-60 Jahre

Bildung
Hauptschule/mittlerer AbschluB

Abitur/Studium
im Besitz eines Organspendeausweis
ja
nein

Organspende vorstellbar

stimme (voll und ganz) zu

stimme weniger/iiberhaupt nicht zu 'A *1*

gM

49

D.,OEW.agnqpli/&

forsa.

bl/hiliniA

""999"/iwilib

25IM"Ip-71'll

VEEt

6--113

41/'llilil""Irt

6.....

t

*

forsa. 3045.48 6/98 Ge



T

forsa.

Bewertung im Detail:

„face to face"
,.

RTR und qualitativ

forsa. 3045.49 6/98 Ge



1

forsa.

Hauptaussage
des Organspende-Spots

„face to face"

forsa. 3045.50 6/98 Ge



XEMB
Wahrgenommene Hauptaussage* von

„face to face"
...,74." ./.

Als Hauptaussage des Organspende-Spots „face to face" wurde wahrgenommen:

Aufruf zum Organspenden

Hervorheben der Wichtigkeit des Themas:

„Organspende rettet Leben"

Zum Nachdenken animieren

Vorurteile abbauen

Botschaft vermitteln: „Es k6nnte jeden von

uns treffen"

forsa.

9 Offene Frage, ohne Vorgaben forsa. 3045.51 6/98 Ge



 Fl 
Wahrgenommene Hauptaussage* nach

Geschlecht Manner Frauen

Aufruf zum Organspenden

Hervorheben der Wichtigkeit des Themas:

„Organspende rettet Leben"

Zum Nachdenken animieren

Vorurteile abbauen

Botschaft vermitteln: „Es k5nnte jeden von

uns treffen"

.'-.4

4

'..

 '.

r

.

..no

3

fo rsa.

:...=*M 

*gB

9 Offene Frage, ohne Vorgaben forsa. 3045.52 6/98 Ge



'Ill'.Ir1 fo rsa.

Wahrgenommene Hauptaussage* nach Alter

Aufruf zum Organspenden *fe* 321

Hervorheben der Wichtigkeit des Themas: 11

„Organspende rettet Leben"
'.i. /Il   55

Zum Nachdenken animieren ,'..
"- ' '-·-,--' "-  73

Vorurteile abbauen 0
0

•18-39 Jahre
Botschaft vermitteln: „Es k6nnte jeden von lie-

'33 • 40-49 Jahre

uns treffen" I 50-60 Jahre

forsa. 3045.53 6/98 Ge9 Offene Frage, ohne Vorgaben



 .m forsa.

Wahrgenommene Hauptaussage laut Einzelinterviews

* Anregung zum Nachdenken

• Fast alle im Einzelinterview Befragten verstehen den Spot als Anregung zum

Nachdenken. Dabei verstehen nur wenige den Spot als normative Auf-

forderung, sich einen Ausweis zu besorgen. Vielmehr setzt der Spot

Gedankenprozesse in Gang.
• „Der Spot regt zum Nachdenken und Entscheiden an."

• „Es kann jeden treffen, man sollte sich mal uberlegen, ob man im Todesfall Organe
zur Verfugung stellt."

• „Der Spot soil jemanden, der absolut nichts weiB, zur Informationseinholung
animieren."

* Vereinzelt: Anregung zur weiteren Information/Diskussion
• Einige NuBern, daB dieser Spot bei ihnen zu Diskussionen fuhren

wurde, ggf. auch zu Nachfragen bei Experten, insbesondere Arzten
• „Die Infos sind fur einen Werbespot ausreichend, aber wenn man dar[iber

nachdenkt, fragt man sich: Wo kann man nochmal unverbindlich nachfragen?"

forsa. 3045.54 6/98 Ge
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. 0  forsa.

Wirkung des Spots laut Einzelinterviews

* Anregung zum Nachdenken wird erreicht

• Fast einhellig sind die Befragten der Meinung, daB der Spot die beschriebene

Zielsetzung erreicht. Er regt sie selbst zum Nachdenken an, f[ihrt bei einigen

gar zur Bereitschaft, sich erneut oder erstmalig mit dem Thema auseinander-

zusetzen.

• „Er regt zum Nachdenken an."

• „lch bin wieder am liberlegen und zu 70 Prozent nah dran, Ja" zu sagen"
• „lch hab: mir schon vorher Gedanken gemacht, mit anderen diskutiert. Jetzt ist der

Gedanke wieder aufgelebt, einen Ausweis zu besorgen."

* Nur zwei der 20 Befragten in den Einzelinterviews verneinen die

Wirkung des Spots
• .fr regt nicht zum Nachdenken an. Er ist eher enttduschend. Die AIDS-Spots waren

besser."

• „Absolut unuberzeugend, banal und unglaubhaft. Der Spot regt nicht zum

Nachdenken an, Er ist uninformativ, macht nicht bewuBt, daB Spende Leben retten

kann."

forsa. 3045.55 6/98 Ge
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forsa.

Likes und Dislikes

„face to face"

forsa. 3045.56 6/98 Ge



 .  forsa.

Likes* des Organspende-Spots „face to face"

Besonders gefallen an „face to face" hat

Aufzeigen vieler Argumente (sowohl
Pro als auch Contra)

Aussage der Organspendeempfangerin

Darstellung der Personen

Kamerafiihrung (schnelle Schnitte etc.)

Aussage des jungen Mannes: „Er wiirde sich

Organspende iiberlegen"

Alles

Nichts/k.A. 11/113:l

9 Offene Frage, ohne Vorgaben forsa. 3045.57 6/98 Ge



BZgA
r.. i.uisiikes* des Organspende-Spots
„face to face"
Weniger gut gefallen an „face to face" hat

Dagmar Berghoff, Auftreten von

Prominenten in Spots

zu kiinstliche Atmosphiire, Farben

im Hintergrund

Klischeehafte, oberfllichliche Aussagen
der Personen

.../

49D

i

Aggressivit it der Werbung/der Aussagen  

Alles  

N ichts/k.A.

forsa.

9 Offene Frage, ohne Vorgaben

-.

forsa. 3045.58 6/98 Ge



 
Beurteilung des Organspende-Spots
„face to, ce"

*"

wirbt f[ir eine gute Sache

ist auffallend und einprdgsam
macht nachdenklich

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden
..44.-4£

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich personlich an

kann man sich 6fter ansehen

informiert gut uber

das Thema „Organspende"

ist originell und einfallsreich

wirkt auf mich schulmeisterlich

trifft (voll
und ganz) zu

i.:Ii
.

Ah.

ilit'
b.

forsa.

trifft weniger/
[iberhaupt nicht zu

WEI

*Ill,Al*

ilillip

.*m-

C.B..

.<B

e%I

forsa. 3045.59 6/98 Ge
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  forsa.

Beurteilung des Spots „face to face" durch

Manner und Frauen
Miinner

wirbt fur eine gute Sache lill

ist auffallend und einpragsam 1

macht nachdenklich

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich pers5nlich an

kann man sich 6fter ansehen

informiert gut uber

das Thema „Organspende' 
ist originell und einfallsreich

wirkt auf mich schulmeisterlich

41*

1

Til

/9

/9

...70

Frauen

41-  .B

':I .Illifill'

.II-/m
,-4: - Im  
I Wa

-4 ,621  10

*J 24 38

 3  21

41-6'.4-  14

21

27

21

24

trifft (voll
und ganz) zu I

trifft

teilweise zu

forsa. 3045.60 6/98 Ge
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m ..l: l A

Beurteilung des Spots „face to face" nach

Like und Dislike trifft (voll
und ganzl zu

wirbt fur eine gute Sache

ist auffallend und einprdgsam

macht nachdenklich

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

spricht mich pers6nlich an

kann man sich 6fter ansehen

informiert gut iiber

das Thema „Organspende"
ist originell und einfallsreich

wirkt auf mich schulmeisterlich

(sehr) gut

I*%/.
-3
4 
13
:-,7

, -T 
/1
171

 3 

fo rsa.

weniger gut/
uberhaupt nicht

forsa. 3045.61 6/98 Ge
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1"I 0 A
forsa.

Beurteilung einzelner Elemente des

Organspende-Spots „face to face"

sehr gut/ weniger gut/
gut [iberhaupt nicht

Statements (Aussagen)  ./E

Darsteller YUU

Raum (Schauplatz) li:I"WI""W**I****I**** .4... 0

forsa. 3045.62 6/98 Ge



 
Erkannte Darsteller?

nein

ja, und zwar:

Dagmar Berghoff

-3.2:

Tagesschausprecherin

Sabine Christiansen t21

forsa.

forsa. 3045.63 6/98 Ge
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lEWN forsa.

Bewertung der Prominenten im Organspende-Spot
„face to face" im Vergleich zur generellen
Akzeptanz der Mitwirkung von Prominenten

Die Prominente im Spot „face to face" gefiel

weniger gut/
Oberhaupt
nicht

habe keine

erkannt

teils/teils

sehr gut /
gut

Das Mitwirken von Prominenten in

Organspende-Spots finden

weniger gut/
Oberhaupt
nicht

sehr gut /teils/teils
gut

29

33

forsa, 3045.64 6/98 Ge



 
Stdrken des Organspende-Spots „face to

face" laut Einzelinterviews
* Grundidee

• „Es ist gut, Leute zu informieren, daB sie zur Hilfe von anderen Organe

spenden k6nnen"

• „Das sowas gezeigt wird, ist sehr positiv"

forsa.

* Rede/Gegenrede
• „Darstellung von Pro und Contra ist gut, diese zeigt die Spaltung der

Bev6Ikerung, ob man spenden soil oder nicht und spiegelt auch die eigene
Zwiespdltigkeit wider"

• „Hin und Her der Aussagen fand ich gut, man wird gezwungen, sich daruber

Gedanken zu machen. Das grundliche Nachdenken ist bei solch einer

Entscheidung wichtig, dieser Spot animiert dazu."
 >., +*e

forsa. 3045.65 6/98 Ge



 m.   forsa.

Schwachen des Organspende-Spots „face to

face" laut Einzelinterviews
* Atmosphdre

• „wirkt gestellt, wenig lebensnah"

• „kaltes Klima im Raum"

• „zu trocken, nicht abwechslungsreich. Alle standen im Raum, haben so

rumgequatscht. Das war langweilig, im Fernsehen wurde ich abschalten."

* Umsetzung des Themas als Werbespot
• „Kein Thema fur die Werbung bzw. einen Spot"
• „Werbung unn6tig: besser wiire eine medizinische Sendung (Appell/Aufruf)"

* Prominente

• „Prominentenwerbung fand ich nicht so gut. Man hNtte auch normale

Menschen nehmen ki nnen. Das hatte die gleiche Wirkung gehabt."

forsa. 3045.66 6/98 Ge



:   forsa.

Beurteilung der formalen Qualitat des Spots
„face to face" in den Einzelinterviews

* Zu einzelnen stilistischen Elementen wurden unterschiedlichste

Stellungen bezogen
• Rede/Gegenrede

• Darsteller

• Prominente/Dagmar Berghoff

• Raum

e inszenierung

forsa. 3045.67 6/98 Ge
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Irli limiljlfifiril forsa.

Beurteilung der formalen Qualit3t des Spots
„face to face" in den Einzelinterviews
* Rede/Gegenrede

• Positiv

• „den Wechsel zwischen Rede/Gegenrede fand ich gut"
• „als hiltte man ein Gespr ich nachgestellt"
• „Rede und Gegenrede macht die Sache erst interessant - macht nachdenklich"

• Negativ
e „muB jeder fiir sich entscheiden, geht alles so schnell"

• „Pro und Contra war zu gestellt"

forsa. 3045.68 6/98 Ge



lisful fo rsa.

Beurteilung der formalen Qualitat des Spots
„face to face" in den Einzelinterviews
* Darsteller

• Positiv

• „Mehrere Personen verschiedenen Alters und Geschlechts finde ich gut. Jeder

Zuschauer kann sich angesprochen fiihlen"

• „wirken glaubwurdig, nicht unsympathisch, seritise Darstellung"
• Negativ

• „Darsteller waren liicherlich"

• „Darstellung war nicht sehr locker"

• „die Darstellung war zu kunstlich, natiirlicher Umgang wlire ansprechender"

forsa. 3045.69 6/98 Ge



'WRI,47.Iril
I -140,1,
.......till...i forsa.

Beurteilung der formalen Qualitat des Spots
„face to face" in den Einzelinterviews
* Prominente

• Das Mitwirken einer Prominenten (Dagmar Berghoff) wird gemischt
aufgenommen. Prominente Darsteller sind bei Organspende-Spots offenbar

eher unwichtig, ihre Rolle kann auch von anderen iibernommen werden.

Wenn Prominente mitwirken, ist jedoch die Seriositlit der Person wichtig.
• Positiv

• „Wenn Prominente, dann sind seri5se Leute o.k., wie die Berghoff. Andere wurden

nicht passen."
• „Prominente sind immer werbewirksam, es ist o.k., wenn sie sich fur sowas

einsetzen."

• Negativ
• „Prominentenwerbung fand ich nicht so gut. Man h itte auch normale Menschen

nehmen k6nnen. Das h itte die gleiche Wirkung gehabt."
• „Sprecher hdtte auch ein anderer sein k6nnen"
• „die Darstellung war zu k[instlich, naturlicher Umgang ware ansprechender"
• „Prominenten wird nicht abgekauft, daB sie hinter der Sache stehen, sie tun das

nur des Geldes wegen."
forsa. 3045.70 6/98 Ge



1 0 forsa.

Beurteilung der formalen Qualitiit des Spots
„face to face" in den Einzelinterviews
* Raum

• Positiv

• „Die Umgebung unterstreicht die Sachlichkeit."

• Negativ
• „Der Raum wirkt zu sehr wie ein Studio, wirkt daher sehr nach Werbespot."
• „Der Spot wirkt durch den Raum sehr kiihI gemacht, wie ein Gerichtssaal."

* Inszenierung
• Positiv

• „Das Thema verlangt Ernsthaftigkeit. Die Umsetzung ist angemessen."
• Negativ

• „Die Darstellung war zu kiinstlich, ein naturlicher Umgang wiire

ansprechender."
• „Die theatermiBige Darstellung war zu plump."

forsa. 3045.71 6/98 Ge
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Testergebnisse „Stunt"

forsa. 3045.72 6/98 Ge



forsa.

Recall der Kinowerbespots

forsa. 3045.73 6/98 Ge



 J
Recall der einzelnen Kinowerbespots*
Es erinnern sich an den Werbespot von

Lucky Strike

Coca Cola

f6

Dunlop/Reifen
Sparkasse
ProSieben

Bacardi

Flensburger Pilsener

Coolwater/Davidoff/Parfumwerbung**
Scholler Manhattan-Eis

Zigaretten allgemein
BZgA: Organspende-Spot „Stunt" .*B

Stella Italia (Pizzeria)
Futon Company
Fisherman's Friend

PS Prdmiensparen

9 Offene Frage, ohne Vorgaben
**) „Trennfilm zwischen zwei Zigarettenwerbungen, ohne Markenbezeichnung

fo rsa.

forsa. 3045.74 6/98 Ge



 . 
Recall der einzelnen Kinowerbespots* bei

Mannern und Frauen Manner

Lucky Strike

Coca Cola

f6

Dunlop/Reifen
Sparkasse
ProSieben

Bacardi

Flensburger Pilsener

Coolwater/Davidoff/Parfumwerbung**
Sch6ller Manhattan-Eis

Zigaretten allgemein
BZgA: Organspende-Spot „Stunt"
Stella Italia (Pizzeria)
Futon Company
Fisherman's Friend
PS Pramiensparen

9 Offene Frage, ohne Vorgaben
**) „Trennfilm zwischen zwei Zigarettenwerbungen, ohne Markenbezeichnung

forsa.

Frauen

M. 

=r .:Th

i. 457

./h .4*19

I 
I 40

I.b / /9
./.*, Air,
PI  "'. .alu

3
h*., m

I'/3
18

3

3
3 0
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BZ A forsa.

Recall der einzelnen Kinowerbespots* nach Alter

Lucky Strike

Coca Cola

f6

Dunlop/Reifen
Sparkasse
ProSieben

Bacardi

Flensburger Pilsener

Coolwater/Davidoff/Parfumwerbung**
Sch61Ier Manhattan-Eis

Zigaretten allgemein
BZgA: Organspende-Spot „Stunt"

Stella Italia (Pizzeria)
Futon Company
Fisherman's Friend

PS Prlimiensparen

18-24 Jahre

*m

m

WI'lilil

ilign

iwill

48

'll.im

Im.

4M

Eyil

 5
  18

 5
E5
 5
0

9 Offene Frage, ohne Vorgaben
*9 „Trennfilm zwischen zwei Zigarettenwerbungen, ohne Markenbezeichnung

25-29 Jahre

.#7." 

*9

./91

4 e

 
m

[TE!

/11
 5

21

E5
 5
 5

30-60 Jahre

(Ent 1mr:/9/'

/Zi

l  1/m

1-7./Irim

./MO

.4R

fTEI

40

*5
448

#u

21

0

*5
E5
0

IKE,

forsa. 3045.76 6/98 Ge



RTR-Simultanbewertung
des Kinowerbeblocks

und des Organspende-Spots
„Stunt"

forsa.

forsa. 3045.77 6/98 Ge



[:m: 'A forsa.

Bewertung Kinowerbung
0

T :  iI] J

- 8'
Gesamt (n=601 fi

E PS- L  8 -  .4
9 -SE RE; E

Lucky Coca Flens- BZgA: .
Pro

Bacardi
Spar-   Pramien-  32 .5 0

f6 Strikes DunloP Cola burger Stunt Sieben kasse ir M M

10 t'
sparen u. M

9

8

7 ---

6

51 - r 
4 \.. / 44
3- 71 -

2

1

0

0 min 5 min 10 min

forsa. 3045.78 6/98 Ge



 I   forsa.

Bewertung Kinowerbung nach Geschlecht
Mdnner (n=38) Frauen (n=22) (11 - F

NA .m iIi IJ

  PS- Em 
M 8 & 6

Lucky Coca Flens- BZgA: Pro
f6 Bacardi

Strikes DunloP Cola burger Stunt
Spar- * Pr:imien- ·§ 3    

Sieben kasse iE LLM
10 sparen

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

0 rnin 5 min 10 min

forsa. 3045.79 6/98 Ge



1:9kwnl
.......(,1.... forsa.

Bewertung Kinowerbung nach Alter
- 18- bis 24jiihrige (n=22) 25- bis 29jAhrige (n=19) - 30- bis 60j hrige (n=191

§'
C 3' A A i

LU

i Ps-
.21j

M .2
9 13 B ELucky Coca Flens- BZgA: .

Pro
Bacardi

Spar- = PrEmien-  32 -5 -5
f6

10
Strikes DunloP Cola burger Stunt Sieben kasse m

Gp,rfn
U_ l/1 V) 1/1

9

8

7

6

5- .%. 7-

I

3

2

1

0

0 min 5 min 10 min

forsa. 3045.80 6/98 Ge
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  forsa.

Bewertung Kinowerbung nach Like/Dislike
0

(sehr) gut (n=12) weniger/[iberhaupt nicht gut (n=28) &, .miE li
8 3 b 6E PS-
9 -2 1 3

Lucky Coca Flens- BZgA: .
Pro

f6 Strikes DunloP Cola burger Stunt
Bacardi

Spar- * Pramien-   3   -5
Sieben kasse ur l/1 0

10 sparen 11-

9

8

7

6

5 U

4

3-

2

1

0

0 min 5 min 10 min

forsa. 3045.81 6/98 Ge



.././.b1 forsa.

Bewertung: „Stunt"
- Gesamt {n=601

10

9
im Auto Kampf „Ausstieq", Unfall, brennender am Set, Dialog

im Auto Explosion, Weggehen Stuntman, Hoenig-Stuntman

8 Sprung ins

Wasser

7

6 {U
1//

-3  

5
 145
--'.< Durchschnitt:

Gesamtwerbeblock

4 W=*-  -. -4-' 

3

2

1

0

0 sec 10 sec 20 sec 30 sec 40 sec 50 sec 60 sec

forsa. 3045.82 6/98 Ge



 
Bewertung: „Stunt" nach Geschlecht

10

9

8

7-

6

5

4

3-

2

1

0

Mdnner (n=38)

im Auto

0 sec

Kampf
im Auto

10 sec

Frauen (n=22)

„Ausstieq", Unfall,

Explosion, Weggehen

20 sec 30 sec

brennender
Stuntman,

Sprung ins

VVasser

40 sec

Am Set, Dialng
Hoenig-Stuntman

CL)

%m
0 U

el 43
=-<

-2-I.=X-=

50 sec

forsa.

Durchschnitt:

tesamtwerbeblock

60 sec

forsa. 3045,83 6/98 Ge



:   forsa.

Bewertung: „Stunt" nach Alter

18- 24j hrige (n=22) 25- bis 29jhhrige (n=19) 30- bis 60jahrige (n=19)

10

9
im Auto Kampf „Ausstieq", Unfall, brennender Am Set, DiAIng

im Auto Explosion, Weggehen Stuntman, Hoenig-Stuntman
8 Sprung ins

Wasser

7

6 e<
  % Durchschnitt:
8' -3 Gesamtwerbeblock5 IJ 4/

4

3-

2

1

0

0 sec 10 sec 20 sec 30 sec 40 sec 50 sec 60 sec

forsa. 3045.84 6/98 Ge



: .A01= forsa.

Bewertung: „Stunt" nach Like/Dislike
(sehr) gut (n=12) weniger/Oberhaupt nicht gut (n=281

10

9 im Auto Kampf .Ausstien". Unfall, brennender am Set, Dialog
im Auto Explosion, Weggehen Stuntman, Hoenig-Stuntman

Sprunq ins
8.1 Wasser

7------

6 U

  0
w  - Durchschnitt:
O-05 -I/< Goamlwribeblock

4- ----

3

2 0-4 -4

1

0 1 1 1 1

0 sec 10 sec 20 sec 30 sec 40 sec 50 sec 60 sec

forsa. 3045.85 6/98 Ge



forsa.

RTR-Ex-post-Bewertung
des Organspende-Spots

„Stu nt"

forsa. 3045.86 6/98 Ge



 
Gesamtbewertung der Kinowerbespots

Coca Cola

Flensburger Pilsener

Sparkasse
Bacardi

Lucky Strike

BZgA: „Stunt"

f6

Dunlop
ProSieben

Sch 23ller Manhattan-Eis

Fisherman Friends

Stella Italia (Pizzeria)
Futon Company
PS Prilmiensparen

sehr

gut

6'
k .4.#*, ki"*i:r:.I..#.
'

* 

.. 12

 
I.  0.

 .FIT 

I 44 
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/31
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gut
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4 9
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Bewertung des Organspende-Spots „Stunt"

Manner

Frauen

18-24 Jahre

25-29 Jahre

30-60 Jahre

Bildung
Hauptschule/mittlerer AbschluB

Abitur/Studium
im Besitz eines Organspendeausweis
ja
nein

Organspende vorstellbar

stimme (voll und ganz) zu

stimme weniger/iiberhaupt nicht zu

sehr

gut gut

1 -
t.,4/0'

1 1//Mill.

/,4,

r 11.-1

- 2/

 .i

13

mvme

 
0

fursa. 3045.88 6/98 Ge
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Bewertung im Detail:

RTR und qualitativ

177

forsa. 3045.89 6/98 Ge
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Hauptaussage
des Organspende-Spots

„Stu nt"

forsa. 3045.90 6/98 Ge
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Wahrgenommene Hauptaussage* von

„Stunt"
Als Hauptaussage des Organspende-Spots „ Stunt" wurde wahrgenommen:

Jeder kann/sollte Organspender werden

Organspende kann jeden betreffen

Aufruf, [iber Tod und Organspende
nachzudenken

9 Offene Frage, ohne Vorgaben forsa. 3045.91 6/98 Ge



EingI l A
forsa.

Wahrgenommene Hauptaussage* von „Stunt"
nach Geschlecht

M5nner Frauen

Jeder kann/sollte Organspender werden
.

MI,V .2:: .Am

Organspende kann jeden betreffen I     .-i-'. 

Aufruf, uber Tod und Organspende 4-3
nachzudenken

forsa. 3045.92 6/98 Ge9 Offene Frage, ohne Vorgaben
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Wahrgenommene Hauptaussage* nach Alter

Jeder kann/sollte Organspender werden Illl  
ap

t Am

Organspende kann jeden betreffen 16

4, :

Aufruf, iiber Tod und Organspende
_

.-

211 I 18-24 Jahre

nachzudenken m 25-29 Jahre

I 30-60 Jahre

forsa. 3045.93 6/98 Ge9 Offene Rage, ohne Vorgaben
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Wahrgenommene Hauptaussage laut Einzelinterviews

* Aufforderung zur Organspende
• Fur alle im Einzelinterview Befragten ist die Botschaft des Spots klar zu

erkennen:

• „Aufforderung zur Organspende."
• „Organspende gehtjeden an."

• „Organspende hilft Leben retten."

forsa. 3045.94 6/98 Ge



Wirkung des Spots laut Einzelinterviews

forsa.

* Spot wird Zielsetzung nicht gerecht
• Die groBe Mehrheit der Befragten ist sich einig, daB der Spot der Zielsetzung

nicht gerecht wird, insbesondere weil er zu wenig Informationen enthillt

• „Zu wenig Informationen, regt die Gedanken nicht an,"

• „Am SchluB der Dialog ist zu schmal."

• „Vermittelt eindeutig zu wenig Informationen*"

• „Spot regt ein wenig zum Nachdenken an, aber nicht so viel, daB man sich

Informationen besorgen wurde."

forsa. 3045.95 6/98 Ge
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Likes und Dislikes

forsa. 3045.96 6/98 Ge



Likes* des Organspende-Spots „Stunt"
Besonders gefallen an „Stunt" hat

Stunts, Action-Szenen

Unerwarteter Ausgang des Spots

Idee

Hauptdarsteller

Alles

Nichts/k.A.

/2

forsa.

9 Offene Frage, ohne Vorgaben forsa. 3045.97 6/98 Ge
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Dislikes* des Organspende-Spots „Stunt"
Weniger gut gefallen an „Stunt" hat

zuviel Action/aggressive Stunts

(SchluB) -dialog

Kombination Action-Organspende:
unpassend

Alles

Nichts/k.A.

FA

5.

 *.B '

 77

'4 1/*-

forsa.

9 Offene Frage, ohne Vorgaben forsa. 3045.98 6/98 Ge
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Beurteilung des Organspende-Spots „Stunt"

trifft (voll
und ganz) zu

wirbt f[jr eine gute Sache

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden 4#C

ist auffallend und einprdgsam . .,9,

hat mir etwas Wichtiges zu sagen +

macht nachdenklich .40* 6..,1

ist originell und einfallsreich

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann man sich 6fter ansehen .. 
 //. . ''spricht mich pers6nlich an -

/iinformiert gut uber ..
das Thema „Organspende"

-4

trifft weniger/
uberhaupt nicht zu

40

m/l 

4h;1

# .4, Ii

fligill '

. la' m'*

M....61.

41.U

forsa. 3045.99 6/98 Ge
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Beurteilung des Organspende-Spots „Stunt"
durch Mdnner und Frauen

wirbt fur eine gute Sache

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden

ist auffallend und einpr igsam

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

macht nachdenklich

ist originell und einfallsreich

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann man sich 5fter ansehen

spricht mich pers6nlich an

informiert gut uber

das Thema „Organspende"

M nner

.Vil * 1/Imil.

*14   14

:D 1-  18

4-1./

  4 1  27

94-

U<A

9P 

1,
=7

.  18

15 23
.j

*A..4.4

3
18

9

Frauen

trifft (vo 11

und ganz) zu I

trifft
teilweise zu

forsa. 3045.100 6/98 Ge
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Beurteilung des Organspende-Spots „Stunt"
nach Like und Dislike des Spots

wirbt f[ir eine gute Sache

kann jederzeit im Fernsehen gezeigt werden

ist auffallend und einpr igsam

hat mir etwas Wichtiges zu sagen

macht nachdenklich

ist originell und einfallsreich

wirkt auf mich schulmeisterlich

kann man sich 6fter ansehen

spricht mich pers6nlich an

informiert gut uber

das Thema .Organspende"

(sehr) gut

trifft (voll
und ganz) zu weniger gut/

[iberhaupt nicht
4,$ /=:WIN),

:FIP U..J....

- 

0440/./0.- ..,  
".=- 14

14
#41

0   
0

14

4

0

forsa. 3045.101 6/98 Ge
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Beurteilung einzelner Elemente des

Organspende-Spots „Stunt"

Action

Darsteller

Schauplatz

Story

sehr gut/
gut

P.Im:.*5

*

 r

-/  4,  '.*

£1':a

forsa.

weniger gut/
Oberhaupt nicht

42£

.*13

., a.....41
..4''.......UEF

.,di: 

forsa. 3045.102 6/98 Ge
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Erkannte Darsteller?

ja, und zwar:
7

4 - 4

Heinz HoenigE- 77

nein

forsa. 3045.103 6/98 Ge
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Bewertung der Prominenten im Organspende-Spot
„Stunt" im Vergleich zur generellen Akzeptanz der

Mitwirkung von Prominenten

Der Prominente im Spot „Stunt„ gefiel

weniger gut/ sehr gut /
Oberhaupt gut

nic  teils/teils

# F327 0-

-I
habe keinen

erkannt

Das Mitwirken von Prominenten in

Organspende-Spots finden

weniger gut/
uberhaupt
nicht

-      /A

&1-fl 1 
-

V-
sehr gut /teils/teils
gut

forsa. 3045.104 6/98 Ge
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Starken des Organspende-Spots „Stunt" laut

Einzelinterviews
In den Einzelinterviews wurden nur wenige Stdrken des Spots
verbalisiert. BegruBt wird von der groBen Mehrheit die Grundidee

des Spots - Thematisierung von Organspenden -, weitere Stdrken

k6nnen jedoch kaum ausgemacht werden.

* Grundidee

• „Thema geht jeden an."

• „Gut, daB es uberhaupt gemacht wird."
• „Organspende wird dadurch bekannter gemacht."

* Aufmachung/Produktion
• „Der Spot ist professionell gedreht."
• "Schauspielerisch souverdn."

• „Actionszenen waren gut gemacht, mit ersichtlicher Planung."

forsa. 3045.105 6/98 Ge
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Schwachen des Organspende-Spots „Stunt"
laut Einzelinterviews
* Fehlender Zusammenhang mit Thema „Organspende"

• Fast einheitlich bemiingelt wurde, daB der Spot nur bedingt eine Botschaft

vermitteln kann

• „Der Spot hat nicht unbedingt mit Organspende zu tun."

• „Es fehlt das gewisse Etwas an dem Spot."
• "Ein Spot fiir Unfallversicherung, keine Verbindung mit Organspende."
• „Ober die Idee zu wenig, viel Action, man dachte, das wdre ein Spot fur

Stunts."

* Keine/zu wenig Informationen

• "Viel zu wenig Informationen."

• „Der SchluBsatz am Ende enthielt zu wenig Informationen."

• „Der Spot ist zu oberfliichlich."

• „Zu wenig Informationen, regt die Gedanken nicht an."

forsa. 3045.106 6/98 Ge
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Schwachen des Organspende-Spots „Stunt"
laut Einzelinterviews

* Verbindung „Action" und „Organspende"
• „Machart zu brutal fur Organspende-Spot"
• „Wendung zu Organspende-Spot verwirrend und unpassend."
• „Geschichte paBt nicht zum Thema „Organspende", besser wdre ein

StraBenunfall."

• „Action ist o.k., aber nicht in Bezug auf das Thema"

• „lch finde es schwer, fur so ein ernstes Thema iiberhaupt einen Spot zu

machen. Auf der anderen Seite finde ich z.B. die Kondomwerbung

(Supermarktkasse: Ingolf Liick) sehr gut und einpriigsam. Ich hdtte mir lieber

so einen Spot gewiinscht."

forsa. 3045.107 6/98 Ge
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W[insche an Organspende-Spots
laut Einzelinterviews

forsa.

* Die Befragten wurden sich von einem Organspende-Spot mehr

Informationen zu den Fragen bzw. Themen wunschen:

• Voraussetzungen fiir Organspende?
• Ab welchem Alter kann man Organspender werden?

• Welche Paragraphen stehen hinter der Organspende?
• Wer verdient daran?

• Wer ist NutznieBer?

• Wo kann ich einen Organspendeausweis erhalten?

• Darstellung medizinischer Aspekte
• Wohin kann man sich wenden (Telefunnummer/Adresse/ Hotline)

- der entsprechende Hinweis im Spot wird offenbar kaum wahrgenommen

forsa. 3045.108 6/98 Ge
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Beurteilung der formalen Qualitat des Spots
„Stunt" in den Einzelinterviews

* Zu einzelnen stilistischen Elementen wurden unterschiedlichste

Stellungen bezogen
• Action

• Darsteller

• Prominenter/Heinz Hoenig

forsa. 3045.109 6/98 Ge
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Beurteilung der formalen Qualitat des Spots
„Stunt" in den Einzelinterviews

* Action

Neben der erwNhnten Ablehnung der Verbindung von „Action" und

„Organspende" wurden in Einzelfdllen auch positive Aspekte der Action

genannt.
• Positiv

• „Die Wandlung kam iiberraschend, man vermutete nicht, daB es um einen

solchen Spot geht, was den Zuschauer allerdings zum Hinschauen anregte."
• „Idee mit dem Stuntman fiir den Spot war gut. Spot ist glaubwiirdig."

• Negativ
• „Geschichte paBt nicht zum Thema „Organspende", besser wiire ein

StraBenunfall."

• „Action ist o.k., aber nicht in Bezug auf das Thema"

forsa. 3045.110 6/98 Ge
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Beurteilung der formalen Qualitdt des Spots
„Stunt" in den Einzelinterviews

* Darsteller
• Positiv

• „Darsteller machten ihren Job; spielten sich selbst; glaubwiirdig."
• „lch fand die Schauspieler glaubwurdig."

• Negativ
• „Die kumpelhafte Darstellung fand ich zu aufgesetzt."
e „Darsteller verblassen, sind stumm.'

forsa. 3045.111 6/98 Ge
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Beurteilung der formalen Qualitat des Spots
„Stunt" iQ,den Einzelinterviews

* Prominenter/Heinz Hoenig
• Positiv

• „Heinz Hoenig ist cool. Vielleicht nicht der richtig Typ, der Organspende
verkaufen sollte; doch sympathisch, aber in diesem Fall nicht ganz

glaubwurdig."
• Negativ

• „Ob Prominente mitspielen, ist ziemlich egal."
• „Prominente nicht glaubwurdig, die wollen nur Kohle abgreifen: denen ist es

egal, die laufen nie nit so einem Ausweis herum."

• „Prominente habe ich nicht wahrgenommen: weder Sympathie noch

Antipathie, eher Mitleid fur Mitwirkung."

forsa. 3045.112 6/98 Ge
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Zentrale Befunde „face to face"

* Evaluation des Organspende-Spots „face to face"

forsa.

• Die spontane, ungestutzte Erinnerung (Recall) an den Organspende-Spot ist mit

• 38 Prozent im Vergleich zu den anderen Werbespots weder besonders gut noch

besonders schlecht.

• In der dynamischen RTR-Messung schneidet „face to face" im Vergleich zu den

anderen Werbespots allerdings am besten ab. Der Spot erreicht auf der

zehnstufigen Skala nach einer nur kurzen Anlaufphase eine konstante positive
Bewertung um den Wert 7.

• Es zeigen sich keine geschlechtspezifischen Differenzen in der Bewertung des

Spots. Au *die Differenzen zwischen den verschiedenen Altersgruppen fallen

kaum ins Gewicht. Festzustellen ist lediglich, daB der Spot von den unter

40j hrigen tendenziell etwas weniger gut bewertet wird.

forsa. 3045.113 6/98 Ge
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Zentrale Befunde „face to face"

* Evaluation des Organspende-Spots „face to face"

forsa.

• Die Urteile zur Idee, Machart und Botschaft des Filmes fallen im groBen und

ganzen positiv aus. Die Botschaft/Idee des Spots wird erkannt, akzeptiert und

fiihrt zur gew[inschten Wirkung: der Beschiiftigung mit dem Thema.

Die Umsetzung der Thematik durch das Prinzip „Rede/Gegenrede" bzw. Aufzeigen
von Pro und Contra wird allgemein akzeptiert und - sowohl ungestutzt als auch

gestutzt - als eine St rke des Spots genannt.

• Die generelle Akzeptanz dafiir, daB Prominente in Organspende-Spots mitwirken,
ist mit 53 Prozent zwar bei iiber der Hilfte der Teilnehmer vorhanden, allerdings
ist dieser Wert deutlich geringer als bei AIDS-Spots (Test: „Wherever you go",
Januar 1998: 81 Prozentl.
Dies korrespondiert mit der hdufigen Aussage, daB das Mitwirken von Prominenten

in Organspende-Spots nicht notwendig sei.

forsa. 3045.114 6/98 Ge
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Zentrale Befunde „face to face"

* Evaluation des Organspende-Spots „face to face"

forsa.

• Insgesamt 13Bt sich feststellen, daB der Spot „face to face" auf fast

uneingeschriinkte Zustimmung der Zuschauer trifft und alle von diesen an einen

Organspende-Spot gestellten Forderungen - insbesondere Seriositdt und

Informationsreichhaltigkeit - erfullt

• Den Aussagen der im Einzelinterview Befragten zufolge erreicht der Spot zudem

sein Ziel, namlich Anregung zum Nachdenken bzw. zur Diskussion iiber das Thema

„Organspende" mit dem m6glichen Ziel einer eigenen Entscheidung, ob man sich

einen Organspende-Ausweis zulegt.

forsa. 3045.115 6/98 Ge
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Zentrale Befunde „Stunt"
* Evaluation des Organspende-Spots „Stunt"

forsa.

• Die spontane, ungestiitzte Erinnerung (Recall) an diesen Organspende-Spot ist im

Vergleich zu den anderen Werbespots mit 15 Prozent relativ gering. Der Film wird

beim Erstkontakt kaum wahrgenommen.

• Auch in der dynamischen RTR-Messung schneidet
„

Stunt" im Vergleich zu den

anderen Werbespots nur unterdurchschnittlich ab. Innerhalb der ersten zwanzig
Sekunden fallt die Bewertung des Spots - im AnschluB an einen sehr gut
bewerteten Spot (Ausgangsniveau fast 8 auf einer zehnstufigen Skalal -

augenflillig auf einen Wert um 4 ab und bleibt bei diesem unterdurchschnittlichem

Wert auch in den verbleibenden 40 Sekunden.

• Es zeigen sich kaum Differenzen zwischen M3nnern und Frauen in der Bewertung
des Spots. Auch die Differenzen zwischen den verschiedenen Altersgruppen fallen

kaum ins Gewicht. Festzustellen ist, daB der Spot in der Anfangsphase von den

30-60jlihrigen etwas besser bewertet wird.

forsa. 3045.116 6/98 Ge
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Zentrale Befunde „Stunt"
* Evaluation des Organspende-Spots „Stunt"

.*hy

forsa.

• Die Ergebnisse der offenen und gest[itzten Befragung, z.B. Machart und

Hauptaussage, unterstreichen die eher negativen Ergebnisse der dynamischen
Messung. Positiv hervorgehoben wird eigentlich nur die Idee des Spots, die

Thematisierung von „Organspende". Konzept und Umsetzung werden jedoch nicht

goutiert.

• Hervorzuheben ist insbesondere, daB der Spot es in den Augen der meisten

Teilnehmer nicht schafft, zum Nachdenken anzuregen.

• Die generelle Akzeptanz daf[ir, daB Prominente in Organspende-Spots mitwirken,

ist mit 53 Prozent (wie auch beim Spot „face to face") zwar bei uber der Hillfte

der Teilnehmer vorhanden, allerdings ist dieser Wert deutlich geringer als bei

AIDS-Spots (Test: „Wherever you go", Januar 1998: 81 Prozent).
Dies korrespondiert mit der hilufigen Aussage, daB das Mitwirken von Prominenten

in Organspende-Spots nicht notwendig sei.

forsa. 3045.117 6/98 Ge
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Zentrale Befunde „Stunt"

* Evaluation des Organspende-Spots „Stunt"

• Insgesamt 13Bt sich feststellen, daB der Spot „Stunt" von den Zuschauern eher

ablehnend bewertet wird und offenbar nicht die erwunschte Wirkung erzielen

kann. Eine Ausstrahlung dieses Spots kann nicht empfohlen werden.

• Insbesondere die Verbindung „Action-Organspende" geht nicht auf die Wunsche

der Zuschauer ein, beim als „ernst" empfundenen Thema „Organspende" in erster

Linie Infurmationen zu erhalten.

forsa. 3045.118 6/98 Ge
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