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Die eigene Gesundheit ist ein Thema, das alle Menschen betrifft, denn ein
jeder sorgt sich um sie. Allerdings wissen viele Burger langst nicht gut ge-
nug uber schwere und zum Teil lebensbedrohliche Erkrankungen Bescheid.
Sie kennen oftmals nicht die richtigen Praventionsmallnahmen, um die
Krankheit frih genug zu erkennen oder gar zu verhindern. An dieser Stelle
setzt das Gesundheitsmarketing an. Es bemuht sich unter anderem um eine
umfassende Gesundheitsaufklarung fur die Bevolkerung. Um die Aufklarung
wirksam zu gestalten, sind professionelle Praventionskampagnen nétig.

In meiner Bachelorarbeit mdéchte ich mich aus persdnlichem Interesse drei
Praventionskampagnen widmen, die mir in meinem Alltag begegnet sind.
Die Kampagne ,Deutschland sucht den Impfpass” ist mir auf Plakaten und
als Kinospot in der Stadt Salzgitter aufgefallen. Die Plakate zu ,LIEBES-
LEBEN" habe ich ebenfalls in mehreren deutschen Stadten gesehen. Den
ersten Kontakt mit dieser Marke hatte ich allerdings auf dem Blog ,Design
Tagebuch” (www.designtagebuch.de), als dort Uber die Markeneinfuhrung
berichtet wurde. Die Marke ,CoppaFeel!” habe ich in Videobeitragen von
Carrie Hope Fletcher auf YouTube kennengelernt.

Mit der Analyse der drei Werbekampagnen unter der Fragestellung: ,Wie
werden erfolgreiche Markenauftritte und ihre Praventionskampagnen fur
Jugendliche und junge Erwachsene im Gesundheitsmarketing aktuell ge-
staltet?” sollen gelungene MalRnahmen herausgearbeitet werden, die sich
fur die Bearbeitung des praktischen Teils als nutzlich erweisen kénnten. Die
Praxisaufgabe wird die Gestaltung eines crossmedialen Markenauftritts zum
Thema Impfauffrischung sein. Im Nachwort wird zu dem Transfer von dem
Theorieteil auf den Praxisteil genauer Stellung genommen.



Im Rahmen des theoretischen Teils der Bachelorarbeit soll herausgefunden
werden, inwiefern Gesundheitsthemen fur Jugendliche und junge Erwach-

sene am besten beworben werden kénnen. Dafur werden drei Werbekam-

pagnen und Markenauftritte aus dem Bereich Gesundheitsmarketing vorge-
stellt, die unterschiedlich aufgebaute Praventionskampagnen betreiben.

Begonnen wird mit der Kampagne ,Deutschland sucht den Impfpass”

von der Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung (BzgA), die fur die
Masernimpfung wirbt. Danach folgt die Marke ,LIEBESLEBEN". Sie wird
ebenfalls von der BzgA betreut und befasst sich mit Sexualaufklarung und
sexuell Ubertragbaren Krankheiten (STI). Die dritte Marke, ist die Wohltatig-
keitsorganisation ,CoppaFeel!” aus London. Sie will junge Menschen auf
maogliche Anzeichen von Brustkrebs aufmerksam machen.

Alle drei Werbeauftritte befassen sich mit Gesundheitsthemen, die im Alltag
dauerhaft eine bedeutende Rolle spielen. Der richtige Impfschutz, ge-
schutzter Geschlechtsverkehr und Brustkrebsvorsorge sind Bereiche, mit
denen sich die Menschen nicht blol} alle paar Jahre befassen sollten. Statt-
dessen mussen sie gerade Jugendlichen und jungen Erwachsenen immer
wieder prasentiert werden. Zusatzlich betreffen diese Bereiche nicht nur
junge Menschen, sondern kénnen bis ins hohe Alter relevant sein.

Vor Beginn der Analyse wird als thematische Vorbereitung der Begriff Ge-
sundheitsmarketing naher beleuchtet. Danach werden die drei Werbekam-
pagnen im Hinblick auf inren Umfang, die Gestaltungsweise, Art der Wer-
bemalnahmen und die Medienwahl analysiert. Es wird untersucht, ob der
Markenauftritt und die Kommunikationsmethoden der Zielgruppe gerecht
werden. Nach der Prasentation einer Kampagne wird ein kurzer Ausblick
auf den Erfolg der Kampagne und die Notwendigkeit des Projektes folgen.
Am Ende werden die drei Praventionskampagnen miteinander verglichen
und herausgestellt, mit welchen KommunikationsmalRnahmen die jungen
Zielgruppen im Bereich Gesundheitsmarketing am besten erreicht werden.
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Der Begriff setzt sich aus den Woértern ,Gesundheit” und ,Marketing” zu-
sammen und verbindet zwei sehr unterschiedliche Gebiete miteinander.
Hoffmann, Mai und Schwarz definieren Gesundheitsmarketing als ,die
Gesamtheit an MalRnahmen, mit denen gesundheitsforderliche Verhaltens-
weisen gesteigert und/oder gesundheitspositionierte Produkte und Dienst-
leistungen entwickelt, bepreist, vertrieben und kommuniziert werden [...]"*

Fur sie setzt sich Gesundheitsmarketing jedoch nicht nur aus den zwei
Bereichen Gesundheit und Marketing zusammen, sondern wird als Schnitt-
menge von Marketing, Gesundheitspsychologie und Gesundheitséko-
nomie verstanden.2 In der Gesundheitspsychologie werden die Motive fur
einen gesunden Lebensstil hinterfragt und betrachtet, wie die Umsetzung
des veranderten Gesundheitsverhaltens im Alltag erfolgt.® Bei der Gesund-
heitsdkonomie geht es darum, wie knappe Guter bestmoglich an die
Konsumenten aufgeteilt werden, um ein Marktversagen zu verhindern
oder diesem mit gesetzlichen Regulierungen vorzubeugen.*

Bei Betrachtung der Wirtschaftslage lasst sich gut erkennen, wie bedeu-
tend Gesundheitsmarketing sein kann. Das Statistische Bundesamt hat in
einer Pressemitteilung verkindet, dass die Gesundheitsausgaben in der
Bundesrepublik im Jahr 2015 rund 344,2 Milliarden Euro umfassten und
diese Summe 11,3 Prozent des Bruttoinlandproduktes ausmachte.®> Auf-
grund des demografischen Wandels und den Fortschritten in Forschung
und Entwicklung wird der Gesundheitssektor weiterwachsen.® Dazu
kommt die steigende Zahl der Krankheitsfalle in den Industrienationen,
die sich auf einen Lebensstil mit zu wenig kdrperlicher Bewegung und
einer ungesunden Ernahrung zurlckfuhren lassen.”

Beim Gesundheitsmarketing werden die drei Abschnitte eines Krankheits-
verlaufes ,Vorsorge”, ,Diagnose und Therapie®, sowie die ,Nachsorge”
getrennt voneinander betrachtet, da unterschiedliche Dienstleister je
nach Zielgruppe andere Produkte anbieten.® Bei der ,Vorsorge” spielen
Aufklarung und PraventionsmalRnahmen von beispielsweise der Deutsche
AIDS-Hilfe e.V. eine Rolle. Das Gesundheitsmarketing in der ,Diagnose
und Therapie” kommt fur Krankenhauser oder Pharmaunternehmen in
Frage und das Marketing in der ,Nachsorge” betrifft unter anderem Pfle-
geeinrichtungen oder Rehabilitationszentren.® Dienstleister wie Kranken-
kassen lassen sich in allen drei Kategorien wiederfinden.!° Die Trennung
der Bereiche und die unterschiedlichen Anbieter von Gesundheits-
marketing zeigen die Vielfalt des Themenfeldes, wodurch sich der
Begriff je nach Anwendungsgebiet teilweise anders auslegen lasst.t

Neben profitorientierten Akteuren, wie Pharmaunternehmen oder Kranken-
kassen, nehmen Non-Profit-Organisationen eine wichtige Position im
Gesundheitsmarketing ein.*? Auf sie wird in dieser Bachelorarbeit besonders
der Fokus gelegt, denn sowohl die BzgA als auch die Wohltatigkeitsorgani-
sation ,CoppaFeell” orientieren sich nicht an dem wirtschaftlichen Gewinn
ihrer Projekte, sondern stellen das Wohl der Menschen in den Vordergrund.
Beide setzen in der Phase der Vorsorge an und betreiben Praventionsarbeit.



.Deutschland sucht den Impfpass” ist eine nationale Kampagne der BzgA
die im Oktober 2012 verdffentlich wurde und besonders auf die Masern-
impfung abzielt.® Hintergrund dafur sind laut BzgA 1607 an Masern erkrank-
te Menschen im Jahr 2011, von denen die Halfte Jugendliche und junge
Erwachsene waren.** Diese und andere Vorfalle verhindern weiterhin das
Ziel der Weltgesundheitsorganisation, die Masern in Europa auszurotten.’®

Die Werbekampagne wurde 2012 von der Kdlner Agentur Kaiserkom GmbH
konzipiert.!® Allerdings hat ab 2014 die Digitalagentur dotfly GmbH das
Projekt Ubernommen.” Im Jahr 2014 fand vom 28. Juli bis 11. September
die Studie ,Einstellungen, Wissen und Verhalten der Allgemeinbevolkerung
zum Infektionsschutz” statt.!® Die Ergebnisse lieferten Anhaltspunkte Uber
den Erfolg von ,Deutschland sucht den Impfpass”. Nach dem ersten Durch-
lauf der Kampagne von 2012 bis 2014, wurde sie 2015 mit anderen Motiven
neu aufgerollt und es wurde zusatzlich ein Kinowerbespot veroffentlicht. 2
.Deutschland sucht den Impfpass” ist die Werbekampagne der Marke
.Jimpfen-info.de” von der BzgA. In der folgenden Analyse werden die Kam-
pagnenteile von 2012 und 2015 als eine Werbekampagne betrachtet. Als
Werbetrager wurden GroRflachenplakate, DIN-A2-Plakate, Recall-Karten,
eine Website, Online-Banner und ein Kinospot genutzt.
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Bei den Printprodukten sind die Plakate das Hauptmedium. Von 2012 bis
2014 gab es vier verschiedene Plakatmotive, auf denen zwei Manner und
zwei Frauen in einem Pappkarton, in einem Rucksack, in der Waschmaschi-
ne und hinter dem Sofa nach inrem Impfpass suchen (siehe Abb. 1a-1d).
Der Schriftzug ,Deutschland sucht den Impfpass” und ein freigestellter
Impfpass werben fur Impfungen. Aullerdem stellt die Frage ,Gegen Masern
geimpft?” besonderen Bezug zur Masernimpfung her. Trotzdem bezieht
sich die Werbekampagne nicht nur auf Masern, sondern will fur das Uber-
prufen des gesamten Impfstatus motivieren. Es gab sowohl GroRflachen-
plakate®® im Querformat, als auch DIN A2-Plakate in Hochformat.?* Neben
den Plakaten gab es Recall-Karten mit den gleichen vier Motiven,??

auf denen Arzte den néchsten Impftermin hatten eintragen kénnen.

Der 2015 begonnene und seitdem aktuelle zweite Teil der Kampagne
basiert auf vier weiteren Motiven (siehe Abb. 2a-2d). Sie zeigen wieder
Manner und Frauen, die in ihrer Wohnung nach inrem Impfpass suchen.
Allerdings sind im Vergleich zu den vorherigen Plakaten die Gesichter der
Menschen zu sehen, sodass Geschlecht und Alter der Person erkennbar
sind und der Betrachter sich besser mit ihnen identifizieren kann. Bei der
ersten Plakatstaffel wurde das Wort ,Impfpass” stets in der Kleidungsfarbe
der Person eingefarbt. Im zweiten Teil wird nur Grun verwendet, um es an
das neue Corporate Design von impfen-info.de anzulehnen.

Des Weiteren treten die Protagonisten nicht mehr alleine auf den Plakaten
auf, sondern als Damenpaar (siehe Abb. 2a) und als Gruppe aus vier jungen
Herren (siehe Abb. 2d). Beide Motive stellen die Suche nach dem Impfpass
als eine gemeinschaftliche Aufgabe dar, die zusammen erfolgreicher geldst
wird. Sie fordern den Beobachter dazu auf, seinen Mitmenschen bei der
Impfpasssuche zu helfen. Insgesamt sind alle Posen dynamischer aufge-
baut als in der ersten Plakatstaffel. Dabei sticht besonders das Plakat mit
dem Herrn im Handstand (siehe Abb. 2b) hervor. Diese Bewegungsstarke
findet sich ebenfalls im Kinowerbespot wieder. Die Motivauswahl mit jun-
gen, dynamischen Menschen fand entsprechend der Zielgruppe statt.

Der Leitspruch ,Deutschland sucht den Impfpass” ist weiterhin pragnant,
aber die Frage ,Gegen Masern geimpft?” ruckt viel starker in den Vorder-
grund. Um die Fragestellung visuell zu unterstutzen, wurden rote Kreise
verwendet, die mit dem Masern-Ausschlag assoziiert werden sollen. Das
freigestellte Bild des Impfpasses wurde ebenso weiterverwendet. Auch
die 2015 veroffentlichen Motive gab es als GrofRflachenplakat®® und in
DIN A2.24 Die Printmaterialien zu den Kampagnen lassen sich in einer
Mediathek (www.impfen-info.de/mediathek/printmaterialien/allgemeine-
infomaterialien-zu-impfungen) bestellen.

Ein weiterer Unterschied der Plakatkampagne aus dem Jahr 2015 ist der
starkere Auftritt der Marke impfen-info.de. Unter diesem Namen betreibt
die BzgA Offentlichkeitsarbeit fir Infektionspravention und durch Uber-
nahme des Projektes von der Agentur dotfly GmbH, hat die Marke einen
Relaunch erhalten.?® Sie ist nun viel starker als eigenstandige Marke wahr-
nehmbar und wird mit dem neuen Logo auf den Plakaten deutlicher pra-
sentiert, als nur mit Angabe der Webadresse im Jahr 2012.
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Ein weiter Teil der Werbekampagne ist ein Kinospot, mit dem die Filmagentur
Das Werk Digital Vision GmbH beauftragt wurde.2® Der Film lasst sich auf der
Website (www.impfen-info.de/impfpass/der-kinospot/) abrufen. Er war ab
2015 bundesweit in den Kinos zu sehen.?” Seine Lange betragt 47 Sekunden.?®

In dem Spot begeben sich ein Mann und eine Frau in ihrem Zuhause auf
eine Suche. Wonach sie suchen, wird dem Zuschauer bis zur Aufldsung am
Ende nicht eréffnet. Die beiden Hauptpersonen haben keinen Sprechertext,
sondern werden von einer Mannerstimme aus dem Off begleitet. Er erklart,
auf welche Arten eine Suchte stattfinden kann. Passend dazu bewegen sich
die jungen Erwachsenen mit tanzartigen, dynamischen Bewegungen durch
verschiedene Raume und suchen Regale oder Schranke ab.

Die Suche der Protagonisten lauft gleichzeitig an unterschiedlichen Or-

ten ab und es wird mit Hilfe der Parallelmontage?® gezeigt, wer gerade wo
sucht. Zum Schluss wird aufgeklart, dass beide Personen nach inrem Impf-
pass gesucht haben. In der letzten Einstellung klatschen sich die Charaktere
in einer Split-Screen-Darstellung mit den FuRsohlen ab. Dies ist der einzige
Moment, in dem die Menschen scheinbar mit einander interagieren
wurden, obwohl sie raumlich voneinander getrennt sind.

Das Suchen ist genau wie bei den Printmedien auch im Spot das Leit-
motiv. Beide Darsteller reprasentieren mit ihrem Alter gut die angesteuer-
te Zielgruppe, da die BzgA vor allem Jugendliche und junge Erwachsene
bis zu einem Alter von 45 Jahren erreichen mochte.*°

Abb. 3a-3d Ausschnitte aus dem Spot ,Deutschland sucht den Impfpass”
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,Deutschland sucht den Impfpass” lasst sich im Internet unter www.imp-
fen-info.de/impfpass/ aufrufen. Die Kampagne hat keine eigenstandige
Webadresse, sondern ist mit der Website impfen-info.de verknUpft. Diese
ist wiederum mit der Website infektionsschutz.de verbunden. Beide Marken
werden von der BzgA betreut.?! Dennoch wurden die Seiten der Kampagne
gestalterisch wie eine eigenstandige Website aufgezogen. In diesem Sinne
wird im weiteren Textverlauf nur von einer eigenen Website die Rede sein.

Inklusive der Startseite umfasst die Website acht Seiten. Sie ist responsiv
gestaltet worden. Die vier wichtigsten Inhalte, die online angeboten werden
sind ein interaktiver Maserncheck per Videoclip, ein Quiz Uber Masern, der
bereits vorgestellte Kinospot und eine Reihe an Informationen zu Masern,
Mumps und Rételn, sowie haufig gestellte Fragen. Auf der Website sind die
Motive aus der Plakatkampagne wiederzufinden. Zusatzlich wurde stilistisch
mit gelb-weilRen Grafiken und Fotografien von der Schauspielerin Joyce Ilg
gearbeitet (siehe Abb. 4). Sie ist auBerdem YouTuberin mit Uber 1,2 Millio-
nen Abonnenten® und wird hier als Testimonial®® genutzt. Frau Ilg wurde
1983 geboren* und passt mit ihnrem Alter gut in die Zielgruppe, sodass sie
die Menschen ihrer Generation auf Augenhdhe ansprechen kann.

Den wichtigsten Auftritt hat sie in dem interaktiven Impfcheck zu den
Masern. In dem Video fuhrt sie den Zuschauer Schritt fur Schritt durch
die einzelnen Stationen. Sobald Entscheidungen erforderlich sind, heftet
sie Klebezettel mit den Antwortmaéglichkeiten auf den Bildschirm und der
Nutzer gelangt je nach Auswahl zu einem anderen Teil des Videos weiter.
Der Umgang mit dem Video-Impfcheck ist sehr einfach gehalten und fur
alle Altersklassen gut bedienbar.

Das Quiz zu Masern umfasst funf Fragestellungen mit je drei Antwort-
maéglichkeiten. Dabei wird beispielsweise die Ubertragungsweise von

Masern abgefragt. Zu jeder Frage wird nach der Auflosung eine kurze

Erklarung angezeigt (siehe Abb. 5b).

Neben dem Internetauftritt wurden auch Online-Banner als Werbemittel
eingesetzt, die angepasst an die Zielgruppe in Portalen platziert wurden.3®
Des Weiteren gab es die Moglichkeit seinen Bekannten eine eCard zu schi-
cken, um sie an den Impfcheck zu erinnern.3® Zusatzliche Onlinemedien,
wie die sozialen Netzwerken wurden fur diese Kampagne nicht genutzt.
Auf der Internetseite wird nur die Empfehlung der Website mittels Face-
book-, Twitter- oder Google+-Profil angeboten. Die Marken impfen-info.
de und infektionschutz.de haben ebenfalls keine Social-Media-Auftritte.
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Abb. 4 Die Homepage von ,Deutschland sucht den Impfpass”
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Frage 1/5 ‘

Wie werden Masern iibertragen?

2. beim Sprechen, Husten oder Niesen (durch Tropfchen)

3. durch Kontakt mit Tieren

Frage1/5

RICHTIG!

Das Masern-Virus wird durch Trépfchen, z.8. beim Sprechen, Husten oder
Niesen, und den direkten Kontakt von Mensch zu Mensch iibertragen. Da
Masern extrem ansteckend sind, bietet die Impfung den besten Schutz.

[ 2 beim Sprechen, Husten oder Niesen (durch Tropichen)

—
| T 4

Abb. 5a und 5b Das Masern-Quiz mit Joyce Ilg
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Der Name ,Deutschland sucht den Impfpass” ist visuell und inhaltlich
sehr treffend ausgewahlt. Der Aufbau des Titels wurde an die bekannte
Castingshow ,Deutschland sucht den Superstar” angelehnt. So lasst sich
das Aufmerksamkeitspotential der Marke ausnutzen und dabei etwas
komplett anderes bewerben. Der Begriff ,Deutschland” macht umso
mehr deutlich, dass bundesweit alle dazu aufgefordert werden, ihren
Impfpass zu kontrollieren. Statt jeden einzelnen anzusprechen, wird an
die gesamte Gesellschaft appelliert.

Es ist geschickt konzipiert, die Suche als Leitmotiv zu verwenden, da so
mogliche negativ besetzte Bilder, wie Spritzen oder Arztpraxen, nicht ver-
wendet werden. Stattdessen wird eine spannende Suchaktion dargestellt,
mit der sich die Menschen identifizieren konnen. Das Konzept zu ,Deutsch-
land sucht den Impfpass” stammt ursprunglich von dem ,KeyEmotionsLAB”
der Agentur Kaiserkom GmbH.? Es zielt darauf ab, emotionale Geschichten
fur die Kundenmarken zu entwickeln, indem sie die grundlegenden Gefuhle
und Motive der Konsumenten nutzen, die mit dem Produkt verbunden wer-
den.3® Der Geschaftsfuhrer Michael Kaiser erklart in einem Interview, dass
fur ,Deutschland sucht den Impfpass” die persénliche Unordentlichkeit und
infolgedessen den Impfpass verlegt zu haben sowie das damit verbundene
schlechte Gewissen ausschlaggebend fur die Idee des Leitmotivs war.*

Der Impfpass ist ein weiteres Leitmotiv. Zwar handelt es sich vorrangig um
eine Werbekampagne fur die Masernimpfung, aber da sich der Titel auf den
gesamten Impfpass bezieht, kann gleichzeitig auch fur anderen Impfungen
geworben werden. Dies spart der Bundeszentrale Geld. Fur die Aufklarung
zu Masern und anderen Infektionskrankheiten bietet die Seiten www.impfen-
info.de und www.impfen-info.de/impfpass gentigend Informationsmaterial.
Dazu kommen das Masern-Quiz und der interaktive Impfcheck als zwei wei-
tere informative und zugleich unterhaltsame Methoden zur Aufklarung.

Durch die aufgelockerte Typografie des Titels und das Abbilden von jungen
Erwachsenen und jungen Testimonials wird versucht, die Zielgruppe besser
anzusprechen. Trotzdem ist die Kampagne in Bezug auf diese Altersgruppe
gestalterisch viel zu konventionell. Die Plakate sind nicht sonderlich farben-
froh, fallen weder mit aufmerksamkeitserregenden Bildelementen auf, noch
locken sie mit auRergewohnlichen Motiven.



AuRerdem wird die Medienauswahl der Zielgruppe gerecht, denn die
Werbekampagne bezieht die sozialen Medien durch die Platzierung von
Online-Bannern in Portalen nur geringfugig mit ein. Obwohl sich die Ziel-
gruppe gerade durch die Nutzung von Social Media auszeichnet und dies in
den Onlinestudien von ARD und ZDF aus den Jahren 2016 und 2017 (siehe
Abb. 6) deutlich erkennbar ist. Von den 14- bis 29-Jahrigen nutzen 59 Pro-
zent Facebook, 36 Prozent Instagram, 28 Prozent Snapchat und 7 Prozent
Twitter pro Woche.*® In diesem Sinne war es zwar ein guter Ansatz Jocye
Ilg mit ihrer Bekanntheit in den sozialen Medien als Testimonial zu verwen-
den, allerdings wurde ihre Reprasentation auf der Website nicht auf ihren
Social-Media-Kanalen verbreitet, sodass dieses Potential ungenutzt blieb.

Ein geringer Erfolg der Kampagne lasst sich zumindest aus der Studie ,Ein-
stellungen, Wissen und Verhalten der Allgemeinbevélkerung zum Infektions-
schutz” entnehmen, die eine Zusammenarbeit der BzgA mit der ,forsa. Ge-
sellschaft fur Sozialforschung und statistische Analysen mbH" war und eine
Zielgruppe im Alter von 16 bis 85 Jahren umfasst.** Dort werden die Studien-
ergebnisse von 2014 und 2012 miteinander verglichen. Im Oktober 2012
startete die Kampagne,*? sodass die Einstellung der Bevdlkerung vor und
nach Beginn von ,Deutschland sucht den Impfpass” gut vergleichbar sind.

Tab. 11 Nutzung von WhatsApp und Onlinecommunitys 2016 und 2017 — mindestens wdchentlich
Gesamtbevolkerung, in %

40 Vgl. Frees, Beate | Koch, Wolf-
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online. In: ARD-Werbung SALES
& SERVICES GmbH (Hg.): Media
Perspektiven, Nr. 9, Frankfurt am
Main 2017, S. 444

4 Vgl. Muller | Ommen | Recken-
drees | Seefeld | Stander, 2014,
S.1undS. 4

42 Vgl. BzgA Pressemitteilung,
05.10.2012

2016 2017

Gesamt | Gesamt | Frauen Ménner | 14-19J. |14-29J. |30-49J. |50-69J. |ab70J.
WhatsApp 58 64 65 64 92 90 82 54 20
Facebook 34 33 32 34 50 59 42 22 4
Instagram 9 9 9 10 51 36 6 1 0
Snapchat 5 6 6 43 28 1 0 0
Twitter 4 3 2 11 7 4 1 0
Xing 3 2 2 3 2 3 5 1 0

Basis: Deutschspr. Bevélkerung ab 14 Jahren (2017: n=2 017; 2016: n=1 508).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2016 und 2017.

Abb. 6 Nutzung von WhatsApp und Onlinecommunitys 2016 und 2017 — mindestens wdchentlich
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Die Ergebnisse zeigen, dass Erwachsene mit einem Geburtsdatum nach 1970
uber ihre Impfempfehlungen zu Masern weiterhin nicht gut Bescheid wissen.
Im Jahr 2012 hatten lediglich 19 Prozent davon gehort und 2015 stieg der
Wert immerhin auf 26 Prozent an.*® Eine Steigerung der Werte ist auch bei
der Einschatzung der Wichtigkeit von Masernimpfungen zu erkennen. Von
den 1970 oder danach geborenen Personen hielten es 2012 noch 72 Prozent
fUr besonders wichtig.** Zwei Jahre spater stieg der Wert auf 77 Prozent an.*®

Die Studie fragt ebenfalls nach der Bekanntheit der Kampagne ,Deutschland
sucht den Impfpass”. Dort wird angegeben, dass 16 Prozent der Bevolke-
rung die Kampagne kennen.*® Dies ist kein allzu gutes Ergebnis. Bei der Be-
trachtung einzelner Zielgruppen, liegen deutlich bessere Werte vor. Von den
Personen, die nach 1979 geboren sind, kennen 24 Prozent die Werbekam-
pagne.? Bei Schwangeren lag der Wert sogar bei 31 Prozent und bei medi-
zinischem Personal bei 26 Prozent.*® Dies liegt vermutlich an der héheren
Empfangnisbereitschaft fur solche Werbung und der grélReren Wahrschein-
lichkeit im Beruf oder beim Arzt damit konfrontiert zu werden. Die Statistik
befasst sich allerdings nur mit der Einstellung und dem Informationsstand
der Menschen. Es werden keine Daten zu den Impfquoten erhoben.

Insgesamt asst sich dennoch sagen, dass die Werbekampagne ,Deutsch-
land sucht den Impfpass” relativ gut konzipiert wurde und genugend Infor-
mationsmaterial bietet. Ein groRer Kritikpunkt bleibt dennoch die geringe
Zielgruppenspezifitat und Erreichbarkeit der Jugend, die durch den Einsatz
von Social Media oder einer dynamischeren und farbigeren Gestaltung
deutlich verbessert werden kdnnte. Zuletzt ist anzumerken, dass diese
Kampagne zur Gesundheitsaufklarung nur die Impfpasssuche anregt und
auf Informationsquellen verweist. Eine Garantie, dass sich die Burger imp-
fen lassen und nachhaltig an Auffrischungen erinnert werden, gibt es nicht.



3.6 Ausblick

Trotz der oben dargestellten, gestiegenen Studienwerte, zeigt sich deut-
lich, dass viele Menschen nicht Uber ihre Impfempfehlungen oder die
Wichtigkeit von Masernimpfungen Bescheid wissen. Wie notwendig die
Impfaufklarung dennoch bleibt, zeigen die aktuellen Masernfalle aus
dem Jahr 2017 (siehe Abb. 7 und 8).

Es ist gut zu erkennen, dass die Masernfalle zwar langst nicht so zahlreich
sind wie in den Jahren 2001 mit 6037 Vorfallen und 2002 mit 4656 Erkran-
kungen, aber es zeigt sich, dass nach Jahren mit wenigen Erkrankungen
oftmals Jahre mit starkeren Infektionsraten folgen konnen (siehe Abb. 7).
Dies war sowohl in den Jahren 2012 und 2014, als auch 2016 der Fall. Die
Grafik stellt dar, dass die aktuellen Meldungen fUr das Jahr 2017 bei 891
Fallen liegen. Es wird sehr deutlich, dass Masernimpfungen weiterhin ein
sehr relevantes Thema sind, fur das das Gesundheitsmarketing unbedingt
notig ist, da es in Deutschland keine Impfpflicht gibt.#°

Gemeldete Masernfalle in Deutschland 2001 bis 2017

Quelle: Robert Koch-Institut, SurvStat, http://www3.rki.de/SurvStat, Datenstand 04.10.2017*
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Abb. 7 Gemeldete Masernfalle in Deutschland 2001 bis 2017
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18 Wissenschaftliche Arbeit
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Neben den 194 Vorfallen bei Kindern im Alter von bis zu 1 Jahr sind die
meisten Infektionen bei Menschen zwischen 5 und 39 Jahren einzuord-
nen (siehe Abb. 8). Die Erwachsenen im Alter Uber 50 Jahre hatten kaum
mit den Masern zu kampfen.

Masern sind entgegen weitlaufiger Meinung keine harmlose Krankheit,

die nur Symptome wie Fieber, Husten, Schnupfen und den bekannten
Hautausschlag hervorruft.>® Vielmehr kann es zu einer Schwachung des
Immunsystems kommen, deren Folge oftmals eine Bronchitis, Lungenent-
zUndung oder Mittelohrentziindung sind.** Im schlimmsten Fall entsteht
eine subakute sklerosierende Panenzephalitis (SSPE),* die in Uber 95 Pro-
zent der Falle den Tod zur Folge hat.> Es ist auch méglich, dass korperli-
che oder geistige Behinderungen Folgeschaden sind.>*

Bundeszentrale

fiar
gesundheitiiche
Aufklarung

Gemeldete Masernfalle in Deutschland 2017
— nach Altersgruppen

Quelle: Robert Koch-Institut, SurvStat, http://www3.rki.de/SurvStat, Datenstand 04.10.2017
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Abb. 8 Gemeldete Masernfalle in Deutschland 2017 — nach Altersgruppen




Uber die exakten Impfquoten in Deutschland kénnen keine genauen
Daten gewonnen werden, da der Impfstatus deutschlandweit nur bei den
Schuleingangsuntersuchungen gepruft wird.>®> Zusatzlich ist es moglich
ab dem Geburtsjahr 2004 an Zahlen aus der ,KV-Impfsurveillance"® zu
gelangen.®” Dabei handelt es sich um Projekt, bei dem alle 17 kassenarzt-
lichen Vereinigungen in Deutschland ihre Abrechnungsdaten zu Impfun-
gen und Vorsorgeuntersuchungen an das Robert Koch-Institut weiter-
leiten, damit die Impfquoten besser eingeschatzt werden kénnen und
nicht nur auf stichprobenartige Studien zurlickgegriffen werden muss.>®
Das Projekt wird vom Bundesministerium fur Gesundheit finanziert.>®

Die Impfquoten aus den Daten der KV-Impfsurveillance werden online
unter www.vacmap.de als interaktive Karte prasentiert. Dort betragt der
Bundesdurchschnitt der Impfquote des Jahrgangs 2013 73,7 Prozent.®°
Um die Krankheit dauerhaft auszurotten, strebt das Bundesministerium
fur Gesundheit eine Impfquote von 95 Prozent an.**

Masern sind nicht nur fur die Bundesrepublik ein sehr relevantes Thema,
sondern die Weltgesundheitsorganisation bemuht sich weiterhin um die
Ausrottung der Masern in ganz Europa und Deutschland ist dabei keines-
falls das einzige Land, das diese Aufgabe zu bewaltigen hat.®2 Erst 37 von
53 Mitgliedsstaaten konnten bis 2015 eine Ubertragungsunterbrechung
von drei Jahren meistern.®®* Trotzdem verhindern weiterhin starke Aus-
bruche in Italien und Rumanien mit tber 3.300 Maserninfektionen und 35
Toten von Juni 2016 bis Juli 2017 die Erreichung des Ziels.®* Um die Aus-
rottung der Masern zu bewaltigen, muss nicht nur an der Praventionsauf-
klarung und am Gesundheitsmarketing weiter gearbeitet werden, sondern
auch uUber starkere Mallnahmen, wie eine Impfpflicht diskutiert werden.
Allerdings sind sehr gut umgesetzte Praventionskampagnen in der Lage,
die Bevolkerung von der Notwendigkeit von Impfungen zu Uberzeugen
und sollten gegenuber einer gesetzlichen Verpflichtung der Burger in
Ausnahmesituationen stets vorgezogen werden.
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% Vgl. Bundeszentrale fir gesund-
heitliche Aufklarung: Pressemittei-
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staffel der Kampagne LIEBESLEBEN,
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19.40 Uhr]
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heitliche Aufklarung: Spots, 0.J.,
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medien-und-materialien/spots/
[25.10.2017, 18.20 Uhr]
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07.08.2017, S.4, PDF-Download:
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72Vgl. BzgA, Aus »Gib AIDS keine
Chance« wird LIEBESLEBEN

Das Thema Impfungen ist nur eines von vielen, mit dem sich die BzgA be-
fasst. Seit 1987 wird mit der Marke ,GIB AIDS KEINE CHANCE" fur bessere
Aufklarung und mehr Praventionsmalinahmen gegen AIDS geworben.5®
Seit Mai 2016 wurde sie durch die neue Marke ,LIEBESLEBEN" ersetzt, da
sich die BzgA nicht nur auf HIV und AIDS beschranken wolle, sondern auch
andere sexuell Ubertragbare Krankheiten miteinbeziehen mochte.®® Dazu
zahlen unter anderem Chlamydien, Syphilis oder Hepatitis.®”

,LIEBESLEBEN" wurde von der HW Hochhaus Agentur GmbH aus Kéln
entwickelt.®® Im Mai 2017 wurde die Kampagne mit weiteren Motiven neu
aufgelegt.®® Insgesamt umfasst die Vorstellung der Marke ,LIEBESLEBEN"
und ihre dazugehdrige Kampagne eine Website, einen Facebook-

und Twitter-Auftritt, sowie einen YouTube-Kanal. Zusatzlich wurde mit
Online-Bannern geworben. Im Bereich der Printmedien werden Plaka-
te, Postkarten, Anzeigen, Broschuren, Flyer, ein Daumenkino und etliche
weitere Produkte prasentiert. Aullerdem wurde ein Spot mit Ingolf Luck
gedreht und mehrere kurze Clips im Comicstil animiert.”®

Die Werbekampagne ,LIEBESLEBEN" wird von mehreren Partnern unter-
stutzt. Dazu zahlt der Verband der Privaten Krankenversicherung e.V. mit
jahrlichen 3,2 Millionen Euro.” Der Fachverband Aufenwerbung gewahrt
der BzgA die kostenlose Plakatierung ihrer Werbeflachen und die United
Ambient Media Group GmbH und die novum! Werbemedien GmbH unter-
stutzen das Projekt, indem sie kostenfrei die Postkarten und sonstige ver-
teilbare Werbetrager an offentlichen Platzen bereitstellen.”



Bei der Vorstellung des Gestaltungskonzeptes wird zwischen dem Corporate
Design der Marke ,LIEBESLEBEN" mit den dazugehdrigen Produkten und der
Gestaltung der illustrierten Motive fur die Werbekampagne unterschieden.

Da ,LIEBESLEBEN" die Marke ,GIB AIDS KEINE CHANCE" abgeldst hat,”®
wurden Elemente aus dem alten Logo fur das Neue ubernommen. Das
gesattigte Rot in Verbindung mit Weill blieb bestehen. Auf Schwarz wur-
de allerdings verzichtet. Aullerdem besteht das neue Logo nicht haupt-
sachlich aus einer Wortmarke, sondern der Name ,LIEBESLEBEN" und ein
herzférmiges Symbol fugen sich zu einer Wort-Bild-Marke zusammen.

Es wurde weiterhin nur mit Versalien gearbeitet, aber der Schriftzug wur-
de optisch deutlich ruhiger gestaltet, indem auf englaufende Schriftarten
verzichtet wird. Das Symbol lasst sich nicht nur mit einem Herz, sondern
auch mit zwei ineinandergeschlungenen AIDS-Schleifen assoziieren. Die
AIDS-Schleife lasst sich ebenso im Logo der Deutschen AIDS-Stiftung wie-
derfinden.” Das Zeichen wird weltweit erkannt und ist ein Solidaritatssym-
bol gegenuber HIV-Infizierten.”® Zusatzlich zum Logo wurde der Slogan ,Es
ist deins. Schutze es.” entwickelt. Dabei wird nicht nur auf das Liebesleben
angespielt, sondern auf den eigenen Korper und die Gesundheit gedeutet.

Die Farbkombination von Rot und Weild wurde bei samtliche Produkten des
Markenauftritts, abgesehen von den Comic-Motiven der Werbekampagne,
verwendet. Es wird insgesamt sehr grafisch mit Texturen und klarer Typo-
grafie gearbeitet. Daneben wurde in fast allen Printprodukten die Perso-
nenfotografie genutzt und teilweise erklarende Infografiken und Symbole
entworfen. Die Anzahl der Printmedien ist umfangreich.

)

Bundeszentrale
for LIEBES
gesundheitiiche
Aufklarung L E B E N

Es ist deins.
Schiitze es.

Abb. 9 Das Logo von ,GIB AIDS KEINE CHANCE" (links)
neben dem Logo von ,LIEBESLEBEN" (rechts).
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74 \Vgl. Deutsche AIDS-Stiftung:
Homepage, o. J., https://aids-
stiftung.de/ [25.10.2017, 18.25 Uhr]
75 Vgl. Bundeszentrale fUr gesund-
heitliche Aufklarung: Schleife zeigen,
0. J., https://www.welt-aids-
tag.de/werdeaktivindexphp/schleife-
zeigen/ [25.10.2017, 18.30 Uhr]



76 Vgl. Bundeszentrale fur gesund-
heitliche Aufklarung: HIV/STI-
Pravention, o. J., https://
www.bzga.de/infomaterialien/
hiv-sti-praevention/ [25.10.2017,
18.30 Uhr]
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8 Vgl. BzgA, HIV/STI-Pravention
82 Vgl. BzgA, HIV/STI-Pravention

Es gibt eine Broschire Uber die HIV-Ubertragung in Deutsch, Turkisch,
Englisch, Franzdsisch, Russisch und Arabisch.”® AuRerdem gibt es ein Info-
heft in dem sich besonders mit Kondomen befasst wird”” und ein Heft, in
dem es um Safer Sex geht.”® Dazu kommen zwei Fotostorys, je eines fur
Jungen und fur Madchen, uber die Benutzung von Kondomen und ein Heft
mit praxisorientierten Methoden fur die Aufklarungsarbeit mit Jugendlichen.”®

Des Weiteren gibt es eine Kombinationsbroschure zu STl und sechs
einzelne Hefte Uber Chlamydien, Hepatitis B, Humane Papillomviren,
Feigwarzen, Gonorrhd und Syphilis.®° Fir Arzte und Arztinnen gibt es
eine gesonderte Informationsbroschure und spezielle Datenblatter Uber
HPV oder Chlamydien, sowie einen Chlamydien Patientenflyer und eine
HPV-Broschure fur Eltern.8! Fir die Wartezimmer gibt es zwei Plakate
zur HPV-Impfung und ein Plakat zur Chlamydien-Infektion bei Frauen.8?
Besondere Printmaterialien werden im Abschnitt 4.7 vorgestellt.

Die Informationsmaterialien sich leicht verstandlich geschrieben und
optisch ansprechend gestaltet. Es wurden speziell fur bestimmte Ziel-
gruppen, wie Arzte, Lehrer oder Sozialarbeiter, Materialien entwickelt.
Durch das einheitliche Corporate Design ist der optische Zusammenhang
deutlich erkennbar. Daher machen die Printmedien mit inrer modernen
Gestaltung insgesamt einen sehr guten Eindruck.

Gesagt, &Q

getan: ueees
Safer Sex. o

Abb. 10a und 10b Printmaterialien der Marke ,LIEBESLEBEN"



4.3 Die Werbekampagne

Die Gestaltung der Werbekampagne fur ,LIEBESLEBEN" ist komplett gegen- % Vgl. BzgA Pressemitteilung,
satzlich zum Corporate Design entworfen. Mit lebhaften Cartoon-Motiven 04.05.2016
in bunten Farben wird mit den Spriichen ,Benutzt Kondome.” und ,Ab zum ** Vgl Bundeszentrale fr gesund-

. . . ) heitliche Aufkl : Cartoon-
Arzt.” geworben (siehe Abb. 12). Laut BzgA waren die bunten Motive ab Mai Me' Jene Ad arun_g artoen
otive, o. J., https://www.

2016 an Uber 65.000 Plakatflachen in ganz Deutschland zu sehen.®® Die liebesleben.de/presse/medien-
erste Plakatstaffel im Jahr 2016 startete mit neun verschiedenen Motiven.® und-materialien/cartoon-motive/
Auf einigen Plakaten sind beide Logos von ,GIB AIDS KEINE CHANCE" und [25.10.2017, 1840 Uhr]

85 Vgl. BzgA, Cartoon-Motive

,LIEBESLEBEN" abgedruckt. So kann das neue Logo im Zusammenhang Vol Byoh Cart Vot
gl. BzgA, Cartoon-Motive

zum alten Logo eingefUhrt werden. Als die zweite Plakatstaffel im Jahr 2017
verdffentlich wurde, waren acht neue Motive gezeichnet worden.®

Zusatzlich zu der Plakatkampagne gab es Online-Banner und Anzeigen

im Hoch- oder Querformat mit denselben Motiven.® Insgesamt wird
dabei mit Hilfe der Webadresse und eines QR-Codes stets auf die Web-
site www.liebesleben.de verwiesen. Die Botschaften der Werbekampagne
werden auf unterhaltsame Art und Weise in Szene gesetzt. Es wird mit
Themen wie STI humorvoll umgegangen, um die Betrachter zu motivieren,
sich weiter mit dem Thema auseinander zu setzen.

SIEHST DV
AVCH IM HELLEN
GUT AVS?

NUMMERCHEN?

Abb. 11a-11f Postkartenmotive von ,LIEBESLEBEN"
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Die Internetseite von ,LIEBESLEBEN" lasst sich unter www.liebesleben.de
aufrufen. Sie ist — neben den ausfuhrlicheren Informationsheften — das
Kernstlck des Markenauftritts, da alle Plakate der Werbekampagne und na-
hezu alle Printmedien auf sie verweisen. Sie wurde von der HD Hochhaus
Digital GmbH?® in Zusammenarbeit mit der Agentur d-SIRE GmbH & Co. KG
entwickelt.®® Hauptintention der Website ist die Aufklarung und Information
seiner Nutzer. Dabei wird auf die drei Zielgruppen ,fur alle”, ,fur Fachkrafte”
und fur die ,Presse” gesondert eingegangen. Die Website bleibt trotz der
Fulle an Informationen sehr Ubersichtlich und leicht bedienbar. Laut d-SIRE
wurde mit einem modularen Gestaltungssystem gearbeitet, dass besonders
flexibel ist und sich gut fur die Anpassung des Inhaltes auf Smartphones
und Tablets eignet.®® Die Website ist responsiv gestaltet.

Das Corporate Design dominiert mit seinen Farben und grafischen Elemen-
ten sehr stark. In dem Stil werden auf der Website zusatzlich Online-Banner
angeboten, mit denen auf www.liebesleben.de verwiesen werden kann.*°
Neben Informationen Uber sexuelle Infektionen gibt es ein breites Angebot
an Themen von Verhutungsmitteln Gber der sexuellen Orientierung und
Geschlechteridentitaten. FUr Fachkrafte wird neben Materialien auch ein Me-
thodenfinder mit 84 verschiedenen Ideen zur Sexualaufklarung angeboten.®
Des Weiteren ist Uber das Projekt der ,JugendFilmTage” eine Liste mit Film-
empfehlungen Uber Filme zu Sexualitat, Liebe und Freundschaft abrufbar.®?
AuRerdem bietet die Website an nach in der Nahe verfugbaren Beratungs-
stellen zu suchen.®® Die gennannten Funktionen sind nur ein Teil des umfang-
reichen Angebotes, das an dieser Stelle nicht vollstandig aufgelistet wird.
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Abb. 14 Homepage der Website von ,LIEBESLEBEN"
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%4 Vgl. YouTube: LIEBESLEBEN, o. J.,
https://www.youtube.com/channel/
UCzJhBqTI3VPZTuyLILO2N_g/
videos [25.10.2017, 18.50 Uhr]
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7 \gl. BzgA, 25 Jahre GIB AIDS
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%8 \/gl. BzgA, Spots

% Vgl. BzgA, Spots

Fur ,LIEBESLEBEN" wurden sechs 2D-Animationsclips entwickelt und ein
Spot in einem Supermarkt gefilmt. Die Videos lassen sich auf dem YouTube-
Kanal®* oder auf der Website finden.®> Der Werbespot im Supermarkt wurde
mit Ingolf Lick gedreht®® und ist eine Anspielung auf die TV-Kondomwer-
bung ,Tina, was kosten die Kondome?“ von ,GIB AIDS KEINE CHANCE" aus
dem Jahr 1990, die laut BzgA zum Klassiker wurde und in der auRerdem
Hella von Sinnen als Kassiererin mitspielt.?”

Im neuen Clip spielt Luck den Vater eines jugendlichen Sohnes, die
gemeinsam im Supermarkt Kondome einkaufen.?® Der Clip ist humorvoll
gestaltet und spricht gleich zwei Zielgruppen an. Erwachsene, die sich an
den alten Werbespot aus inrer Jugend erinnern, werden amusiert sein und
sich nun selbst mit der Rolle als Elternteil identifizieren kénnen. Jugend-
liche hingegen finden sich gut in der Position des Sohnes wieder, der
zunachst nicht sonderlich am Einkauf des Vaters interessiert ist, aber ihn
an der Kasse auf die Wahl seiner Kondome anspricht. Am Ende des Videos
wird der Ubergang von ,GIB AIDS KEINE CHANCE" zu ,LIEBESLEBEN" mit
Hilfe einer Logoanimation visualisiert.

Neben dem mit der Kamera gedrehten Werbespot wurden animierte Clips
verdffentlicht, die sich gestalterisch an den Cartoon-Motiven der Plakate
orientieren. Die Lange aller Clips bleibt unter einer Minute.*® Sie sind unter-
haltsam gestaltet und stellen die Pointe der Plakatmotive innerhalb einer
kurzen Geschichte dar. Die knappe Lange der Videos macht sie schnell
konsumierbar. Die Botschaft wird dabei klar vermittelt. Insgesamt sind sie
sehr gelungen und kénnen durch den Aufbau einer Handlung oft etwas
mehr Unterhaltung hervorbringen als die Plakatmotive mit einem Standbild.

Abb. 15a-15d Ausschnitte aus dem Werbespot ,Supermarkt”
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Abb. 18 Ausschnitte aus dem Clip ,Disco” (2017)
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Abb. 19 Ausschnitte aus dem Clip ,Galaktische Liebe” (2017)

Abb. 20 Ausschnitte aus dem Clip ,Yoga“ (2017)
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Abb. 21 Ausschnitte aus dem Clip ,Zufallsbekanntschaft” (2017)



Neben dem vorgestellten Spot und den Clips werden auf dem YouTube-Ka-
nal von ,LIEBESLEBEN" weitere Formate angeboten. Am 20.06.2017 startete
die Reihe ,unterwegs”,’% in der junge Moderatoren zum Thema Liebe, Be-
ziehung und Sexualleben verschiedenste Menschen in deutschen Stadten
nach ihren Alltagserfahrungen befragen. Anfang Oktober 2017 wurde ein
neues Format namens ,Die infektastischen STI" vorgestellt.’®* Dort werden
die Krankheiten Tripper, Feigwarzen, Chlamydie, Hepatitis, sowie Syphilis
personalisiert und von funf Handpuppen dargestellt. Sie sollen Uber sexuell
Ubertragbare Krankheiten aufklaren und haben neben dem Auftritt auf dem
YouTube-Kanal auch ihre eigene Website.1? Auf ,Die infektastischen STI”
wird im Rahmen der Bachelorarbeit nicht weiter eingegangen.

Der YouTube-Kanal ist serids aufgezogen und die Videos haben durchweg
eine gute Filmqualitat. Die Lange der Clips schwankt zwischen 29 Sekun-
den und 2 Minuten und mittlerweile wurden 32 Videos hochgeladen .t
Trotz der professionellen Gestaltung des Kanals im Stil des Corporate
Designs, muss die Zahl der Aufrufe und Abonnenten betrachtet werden.
Mit nur 5.172 Aufrufen insgesamt,®* maximal 536 Aufrufen auf einem
Video und 27 Abonnenten,®> handelt es sich um keinen erfolgreichen
YouTube-Kanal. Diese Beurteilung wird im kommenden Vergleich zu
ihrem Facebook-Auftritt noch deutlicher.
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Abb. 22 Der YouTube-Kanal von ,LIEBESLEBEN"
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Unter www.twitter.com/LIEBESLEBEN_DE/ ist das Twitter-Profil von
LLIEBESLEBEN" zu finden. Im Profilbild und im Titelbild lasst sich das Logo
wiedererkennen. Das Profil hat 258 Follower und 526 Tweets mit 150
Fotos und Videos veroffentlicht.’%6 Der Twitter-Account wurde am ersten
Marz 2016 erstellt.” Dort werden regelmaRig alle paar Tage Beitrage ver-
offentlicht. Im Vergleich der Anzahl der Abonnenten auf YouTube mit der
Anzahl der Follower auf Twitter, wird deutlich, dass das Twitter-Profil bes-
ser abschneidet. Dennoch ist die Zahl an geteilten Beitragen und die Zahl
der positiven Bewertungen pro Beitrag mit meist nur einstelligen Werten
generell sehr gering.1°® Daher kann auch dem Twitter-Account nicht son-
derlich viel Erfolg beimessen werden.
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Abb. 23 Das Twitter-Profil von ,LIEBESLEBEN"



Die Facebookseite www.facebook.com/liebesleben.de/ ist im Vergleich zum
YouTube-Kanal und dem Twitter-Profil deutlich erfolgreicher. 53.646 Per-
sonen gefallt ,LIEBESLEBEN" auf Facebook und 53.679 Menschen habe die
Seite abonniert.’®® Hier werden regelmaRig alle ein bis zwei Tage Posts verof-
fentlich, wobei neben eigenem Inhalt auch fremde Beitrage geteilt werden.
Um ein gutes Miteinander bei 6ffentlichen Diskussionen zu gewahrleisten,
wurde neben einem Redaktionsteam die sogenannte Netiquette eingefuhrt,
die ein paar Regeln fur einen fairen Gesprachsumgang auflistet.!

Auf dem Facebook-Profil sind samtliche Beitrage ihres YouTube-Kanals!t
und des Twitter-Profils!'? eingebettet, sodass der Facebook-Nutzer nicht
die Plattform wechseln muss, um alle Social-Media-Beitrage mitzubekom-
men. Dies kdnnte der Grund sein, warum Facebook im Vergleich zu den
beiden anderen Portalen bei den Besucherzahlen deutlich besser ab-
schneidet. Des Weiteren werden Veranstaltungen, wie beispielsweise die
Ausstellung ,GROIMBE FREIHEIT" angeklndigt.’® AuRerdem haben Face-
book-Nutzer im Bereich Community die Moglichkeit eigene Beitrage zu
posten und Diskussionen anzuregen. Auf Facebook wird das Logo eben-
falls fur das Profilbild und im Titelbild verwendet.
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Abb. 24 Das Facebook-Profil von ,LIEBESLEBEN"
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4.7 Weitere Werbemittel und WerbemalRinahmen

Neben den vorgestellten Werbemallnahmen gibt es etwas ungewdhn-
lichere Medien, mit denen Praventionsarbeit geleistet werden kann.

Dazu zahlen beispielsweise die Kondombriefchen. Hier wurde der comic-
artige Illustrationsstil weiterverfolgt und ein personifiziertes Kondom mit
passenden, unterhaltsamen Spruchen auf einzelne Kondomverpackungen
gedruckt. Sie eignen sich besonders gut zum Verteilen.

Abb. 25 Kondombriefchen

Ein weiteres Giveaway, das bei der Vorstellung der Printprodukte ausge-
lassen wurde, ist ein kleines Daumenkino. Es zeigt mit Hilfe illustrativen
Geschichte zwischen Mann und Frau, wie ein Kondom richtig verwendet
wird. AuRerdem wurde ein farbiges Leporello entwickelt, in dem ebenfalls
der Kondomgebrauch comicartig prasentiert wird.

Abb. 26 Das Daumenkino

Abb. 27 Das Leporello




Als letzte zusatzliche WerbemaRnahme im Printbereich wir das Kondometer
vorgestellt. Dabei handelt es sich um ein Malband, mit dem Herren messen
kénnen, welche KondomgrédRe sie bendtigen. Auch die richtige Beratung zu
Verhutungsmitteln gehoért zur Aufklarung dber PraventionsmaRnahmen.

Abb. 28 Das Kondometer

Eine weitere Aktion die im Jahr 2017 lauft ist die Ausstellung ,GROI(3E FREIHEIT—
liebe.lust.leben.”, die in einem grofllen Zelt durch ganz Deutschland tourt und an
der die Besucher interaktiv teilnehmen kénnen.’** Dabei begleiten sie acht ver-
schiedene, fiktive Charaktere und erfahren von ihnen viel tber STI und sie sich
davor schitzen kdnnen.'> In der Ausstellung kann mit mehr als 50 Exponaten
interagiert werden und es wird in separaten RGumen auf besondere Beratung
nur far Manner oder nur fUr Frauen eingegangen.®
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Abb. 29 Das Zelt der Ausstellung ,GROIMBE FREIHEIT"
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Den Schritt den die BzgA von der Marke ,GIB AIDS KEINE CHANCE" zu
,LIEBESLEBEN" gewagt hat, ist zeitgemall und wichtig gewesen. Die Wie-
derholungsbefragung aus dem Jahr 2014 zum ,Wissen, Einstellungen und
Verhalten zum Schutz vor HIV/AIDS und anderen sexuell Ubertragbaren In-
fektionen (STI)” (siehe Abb. 30) hat gezeigt, dass 47 Prozent der Allgemein-
bevolkerung ab 16 Jahren Gonorrhde kennen.” Bei Syphilis lag der Wert
mit 46 Prozent ahnlich hoch.''® Andere Krankheiten kannten die Befragten
jedoch deutlich weniger, da Hepatitis mit 13 Prozent, Herpes und Chlamy-
dien mit 10 Prozent, Kondylome mit 6 Prozent und Trichomoniasis mit nur
1 Prozent abschnitten.’® Hier wird deutlich, wie dringend der Informations-
bedarf zu anderen Infektionskrankheiten ist.

Die Einfuhrung der neuen Marke wurde sinnvoll umgesetzt, da im Werbe-
spot ,Supermarkt” und auf Plakaten der ersten Plakatstaffel stets beide
Logos zu sehen waren. Die Gestaltung des neuen Logos und des Corporate
Designs ist sehr modern und kann vor allem die jungeren Generationen an-
sprechen. Die Marke ,LIEBESLEBEN" bietet sowohl im Printbereich als auch
online umfassende Informationen zum Thema Sex, STI, Geschlechter-
identitaten und vielen verwandten Bereichen. Alles wird leicht verstandlich
erklart und optisch interessant aufbereitet.

Die Medieneinbindung mit dem Facebook- und Twitter-Auftritt, sowie

mit dem YouTube-Kanal, ist ein groRer Schritt in Richtung Ansprache der
Jugend. Allerdings ist in der Analyse deutlich geworden, dass nur das
Facebook-Profil einigermaRen erfolgreich ist. Es kann vermutet werden,
dass das Problem weniger an den verdffentlichen Beitragen liegt, als viel-
mehr an der mangelnden Aufmerksamkeit der Nutzer. Dies ist ein generell
grolRer Kritikpunkt des Markenauftritts. Bei einer Zielgruppe, die von Ju-
gendlichen bis Erwachsenen reicht, ist der erfolgreiche Einsatz der sozialen
Medien, wie bereits in Abschnitt 3.5 dargestellt, unglaublich wichtig. Um
mehr Personen in den sozialen Medien zu erreichen, ware es beispielswei-
se moglich, mit bereits popularen Nutzern zusammenzuarbeiten und ihren
Zuschauerkreis zu nutzen.

Aus der Reprasentativbefragung ,Jugendsexualitat 2015: Die Perspektive
der 14- bis 25-Jahrigen” (siehe Abb. 31) ist erkennbar, dass das Internet die
Hauptinformationsquelle ist, wenn es um praferierte Medien zur Sexualauf-
klarung geht — unabhangig von Sexualkundeunterricht oder dem Gesprach
mit Eltern oder Freunden. Ruckblickend betrachtet, hat die Bedeutung des
Internets als Medium der Aufklarung weiter zugenommen (siehe Abb. 32).
Quellen wie Aufklarungswebsites und Internetlexika spielen bei der Art

der genutzten Informationsquellen eine grofl3e Rolle (Abb. 33). An diesem
Punkt kann die Website von ,LIEBESLEBEN" gut weiterhelfen. Die Nutzung
der sozialen Medien bietet primar nicht nur die Moglichkeit zur Aufklarung
von Jugendlichen, sondern die Option der regelmaRigen Erinnerung an die
Kontrolle von STl und eine Moglichkeit um abzuschatzen, wie groR die
Akzeptanz des Themas in der Bevolkerung ist. Die Erinnerung ist im Ver-
gleich zum Thema Impfen bei sexueller Gesundheit viel haufiger nétig.
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Abb. 30 Bekanntheit sexuell Ubertragbarer Infektionen

Praferierte Medien zur Wissensvermittlung
nach Geschlecht

Medien ab 10 Prozent Nennungshaufigkeit weiblich [l
mannlich
Internet _eeel®-@ 62
59

Blcher

22 34
kostenlose

Aufklarungsbroschiiren 19 33

Zeitungen/Illustrierte 17 27
Fernsehfilme 23y 23
15 21

Jugendzeitschriften . . )
mochte keine weiteren

offentliche Vortrage Ll 13 Informationen 1 3o/,
offentliche Ausstellungen 8 10
DVDs 10 l 15

Mehrfachnennungen maéglich; in %

weitere Informationen erhalten?

. TNS Emnid Frage: Durch welche Medien wiirden Sie am liebsten Uber die von Ihnen genannten Themenbereiche
TNS Basis: 14- bis 25-Jahrige

Abb. 31 Praferierte Medien zur Wissensvermittlung nach Geschlecht

ST0Z/PT0T LYLITVNXASANIDNC

¥102-8'v “"qeL



38 Wissenschaftliche Arbeit

Internet als wichtiges Medium der Aufklarung
Langzeit-Trend deutsche Jugendliche
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Abb. 32 Internet als wichtigstes Medium der Aufklarung
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Laut BzgA stufen sie ihre Kampagne in einer Pressemitteilung aus dem Mai
2017 selbst als erfolgreich ein und wollten auf die gute Kommunikation mit
der neuen Plakatstaffel aufbauen.’?° Der Erfolg ist ebenfalls daran zu erken-
nen, dass bei der jahrlichen Wiederholungsbefragung ,AIDS im 6ffentlichen
Bewusstsein der Bundesrepublik Deutschland” aus dem Jahr 2017 bereits
insgesamt 62 Prozent der Befragten die Plakatkampagne kannten und die
Zahl bei den unter 30-Jahrigen sogar 81 Prozent bei den Frauen und 79
Prozent bei den Mannern betrug.’?' Dabei fand die Befragung im Herbst
2016 statt und die Plakate wurden im Fruhling 2016 verdffentlicht.'2?

Insgesamt kann geschlussfolgert werden, dass der Markenauftritt und die
Werbekampagne sehr gut waren. Im Vergleich zu ,Deutschland sucht den
Impfpass” ist sie deutlich erfolgreicher und der Projektumfang wesentlich
groRer. In den nicht allzu erfolgreichen Social-Media-Auftritten, steckt
noch einiges an Verbesserungspotential, bis sich dort die Marke etabliert
hat und die Nutzer ihren Beitragen aufmerksam folgen. Dennoch wurde
mit ,LIEBESLEBEN" generell eine aktuelle Marke kreiert, die sowohl
optisch als auch inhaltlich viel zu bieten hat.
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22.05.2017
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Der Wandel von ,GIB AIDS KEINE CHANCE" zu ,LIEBESLEBEN" macht
deutlich, dass kommende Generationen bei der Sexualaufklarung mit
neuen Methoden angesprochen werden mussen. Aktuelle Konzepte von
Jugendlichen zeigen aulierdem, dass sie das Thema anders behandeln als
inre Eltern in ihrer Jugend. 13- und 14-jahrige Schuler aus England hatten
2015 die Idee, Kondome zu entwerfen, die bei Infektionen farblich leuch-
ten wurden, sodass sie als STI-Tests fur daheim verwendet werden kén-
nen.? Bei einem sogenannten ,S.T.Eye” wlrde eine Syphilis-Infektion
Blau leuchten, Chlamydien waren Grun, Herpes ware Gelb und Humane
Papillomviren erschienen Lila.*** Trotz naheliegender Zweifel, was die
molekularbiologische Umsetzung dieses Projektes anbelangt, sind solche
Ideen in dieser Altersgruppe bemerkenswert und zeigen deutlich, wie sich
Jugendliche mit dem Thema auseinandersetzen.*?

Sexuell Ubertragbare Krankheiten bleiben ein dauerhaftes Thema und sind
nicht nur in Deutschland relevant. In der Vergangenheit wurden erfolg-
reiche Kampagnen von ,GIB AIDS KEINE CHANCE" in andere Landern
Ubernommen.’?¢ Die ,Mach’s mit"-Kampagne, bei der die Kondome Uber
Frichte gezogen wurden, wurde beispielsweise in Mexiko adaptiert.'?”
Gabe eine Adaption der ,LIEBESLEBEN"-Kampagnen in anderen Landern,
wurde das ihren Erfolg umso mehr bestarken. Um ,LIEBESLEBEN" weiter
zu verbessern, lauft aktuell die bundesweite Studie ,LIEBESLEBEN in
Deutschland”, die im Februar 2017 startete und vom Institut fUr Sexualfor-
schung und Forensische Psychiatrie im Universitatsklinikum Hamburg-Ep-
pendorf betreut wird.*?® Sie soll Informationen zu sexuellen Erfahrungen,
Beziehungen und Einstellung der Bundesburger liefern.!?® Das Projekt lauft
in Zusammenarbeit mit der BzgA 1*°



Ein ebenfalls wichtiges Thema, Uber das viel Aufklarungs- und Praventions-
arbeit betrieben werden muss, ist Brustkrebs. Eine Wohltatigkeitsorgani-
sation, die sich das zur Aufgabe gemacht hat, ist ,CoppaFeel!”. Im Jahr
2009 wurde ,CoppafFeel!” von den Zwillingsschwestern Kristin und Maren
Hallenga gegrundet.® Hintergrund daflr war, dass bei Kristin im Alter von
23 Jahren Brustkrebs entdeckt worden ist.}32 Sie hatte bereits mit 22 Jahren
einen Knoten in ihrer Brust gefunden,'** aber die Symptome wurden von
ihrem Arzt als hormonell abgetan und erst nach acht Monaten und drei
Arztbesuchen wurde die Krankheit erkannt.’*4

Kristin wusste damals wenig Uber Brustkrebs und dachte nicht, dass sie in
inrem Alter betroffen sein konnte.**> Sie machte es sich mit der Grindung
von ,CoppaFeel!” zur Mission, junge Menschen Uber Brustkrebs aufzuklaren
und regelmalig daran zu erinnern, sich zu untersuchen.'s® Bei der Vorstel-
lung von ,CoppaFeell” steht der crossmediale Markenauftritt als Wohltatig-
keitsorganisation im Vordergrund. Die Werbekampagnen werden im Ver-
gleich zu ,Deutschland sucht den Impfpass” weniger stark im Fokus stehen.

131 Vgl. CoppaFeel!: Our Charity:
Kris' Story, 0.J., https://coppafeel.
org/our-charity/kris-story/
[24.10.2017, 17.10 Uhr]
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Bei der Gestaltung aller ,CoppaFeel!"-Medien dominiert die Farbe Pink.
Als sekundare Farben zum Kombinieren gibt es Grau, Dunkelblau, Hellblau
und Weill oder manchmal Rosa. Das Logo setzt aus einem grauen Hand-
abdruck und dem pinken Schriftzug zusammen (siehe Abb. 34). In ihren
Medien wird viel Wert auf visuelle Darstellungen mit Hilfe von Bildern und
Videos gelegt. Bei dem Bildmaterial wird der farbenfrohe, aufmunternde
Stil deutlich. Das lasst sich sehr gut an den Beitragen des Instagram-
Profils erkennen, denn dort dominieren ausgefallene Motive. Ein solcher
Stil wirkt sehr aktivierend und kann besonders junge Leute motivieren,
sich mit ,CoppaFeell” auseinanderzusetzen.

-
-y

Abb. 34 Das Logo von ,CoppaFeel!”



Unter www.coppafeel.org ist die Website von ,CoppaFeel!” zu finden. Sie
wird von der Agentur Digi Nut Ltd aus London betreut.’¥” Die Website ist
modern gestaltet, Ubersichtlich und gut bedienbar. Es werden sehr viele Bil-
der und einige Videos zur Visualisierung verwendet. Lange Flie3texte gibt es
nicht, sodass der Leser recht schnell einen Uberblick Uber alle Informatio-
nen bekommt. Die Farben aus dem Corporate Design werden durchgangig
eingesetzt. Der Hauptschwerpunkt der Website liegt auf der Vorstellung von
,CoppaFeell” und der Brustkrebspravention. Im Vergleich zu ,LIEBESLEBEN"
wird deutlich weniger Uber die Krankheit an sich berichtet. Dafur wird an
entsprechende Organisationen, wie ,Breast Cancer Care”, verwiesen.**®

Die Website ist in die Abschnitte ,our charity”, ,our work”, ,get involved”,
.your boobs”, ,the brazette” und den ,shop” unterteilt.**® Unter ,our cha-
rity” wird die Wohltatigkeitsorganisation mit Kristin, dem Team, Forderern,
medizinischen Beratern und anderen Helfern vorgestellt. Im Bereich ,our
work” wird Uber die verschiedenen Werbekampagnen, die Offentlichkeits-
arbeit und die Erinnerungsmethoden berichtet. Bei ,get involved” wird dazu
aufgefordert ,CoppaFeel!” als Partner, Helfer oder Férderer zu unterstut-
zen. Die eigentliche Brustkrebspravention wird im Abschnitt ,your boobs”
thematisiert. Neuigkeiten findet der Nutzer unter ,the brazette” und im
.shop” werden Merchandise-Artikel angeboten. Mit dieser Auswahl werden
die unterschiedlichen Absichten beim Besuch der Website ausreichend be-
dient. Die Website ist responsiv gestaltet.

17\/gl. Digi Nut Ltd: Big Agency
Results Small Agency Care, o. J.,
http://www.digi-nut.co.uk/#clients
[24.10.2017, 17.15 Uhr]

138 Vgl. CoppaFeel!: FAQs, 0. J.,
https://coppafeel.org/your-boobs/
faqgs/ [24.10.2017, 17.20 Uhr]

139 \Vgl. CoppaFeel!: The Brazette,
0.J., https://coppafeel.org/the-
brazette/ [24.10.2017, 17.20 Uhr]



TRUST YOUR TOUCH

Your hands do amazing things every day. Make sure checking
your boobs is one of them.
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Abb. 35 Homepage der Website von ,CoppaFeel!”




,CoppaFeel!” ist in den sozialen Medien auf Twitter, Facebook, Instagram
und Vimeo vertreten. Auf den ersten drei genannten Plattformen werden
regelmaliig Beitrage veroffentlich. Facebook ist mit 58.165 Gefallt mir-An-
gaben fUhrend.**® An zweiter Stelle steht Instagram mit 42.900 Abonnenten
und 2.694 Beitragen.'** Dann folgt Twitter mit 41.300 Followern und 14.300
Tweets.*2 Vimeo wird deutlich weniger haufig bedient. Dort wurden 124
Videos hochgeladen und es gibt nur 50 Follower.*** Alle vier Kanale sind im
Stil von ,CoppaFeel!” gehalten. Die bunte Vielfalt der Beitrage wird beson-
ders in den Fotos auf Instagram deutlich.

Bei Uber 40.000 Abonnenten oder mehr als 58.000 Gefallt mir-Angaben,
kann von einem gelungenen Marketing in den sozialen Netzwerken gespro-
chen werden — insbesondere im Vergleich mit den oben genannten Abon-
nentenzahlen der Social-Media-Auftritte von ,LIEBESLEBEN". Vimeo fallt mit
seinen wenigen Followern allerdings aus dem erfolgreichen Marketing heraus.

E-Mail-Adresse oder Handynummer ~ Passwort

facebook e I

<
Ve

CoppaFeel!

@coppafeel.org

Startseite

Beitrage

Videos 1k Gefiltmir A Teilen = # Anderungen vorschlagen =+ © Nachricht senden
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Bewertungen Beitrage Gemeinniitzige Organisation in London

5,0 % % % % ¥ - Durchgehend gedffnet
Info N CoppaFeel!
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Boob TV Community Alle anzeigen
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Create a poster a channel 4 makeover show. Check it out at coppafeel.org » ersonen gefalt das

Community R\ 55.789 Personen haben das abonniert
Info Alle anzeigen

©  1-4 Pope Street
se1 3pr London

@ www.coppafeel.org
@ Gemeinniitzige Organisation
(O Offnungszeiten:
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Personen >

Abb. 36 Das Facebook-Profil von ,CoppaFeel!”

140 \Vgl. Facebook: CoppaFeel!, 0. J.,
https://www.facebook.com/
coppafeel.org [01.10.2017, 16.40 Uhr]
1 \/gl. Instagram: CoppaFeel!,

o. J., https://www.instagram.com/
coppafeelpeople/ [18.10.2017,
15.30 Uhr]

142 \Vgl. Twitter: CoppaFeell, 0. J.,
https://twitter.com/
CoppaFeelPeople [18.10.2017,
15.30 Uhr]

43 Vgl. Vimeo: CoppaFeell, 0. J.,
https://vimeo.com/user7040467
[18.10.2017, 15.30 Uhr]
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144 Vgl. CoppaFeel!: Our Work:
On Social Media, o. J., https://
coppafeel.org/our-work/online/
[24.10.2017, 17.20 Uhr]

Das Besondere der Social-Media-Einbindung von ,CoppaFeel!” ist die
zusatzliche Profilnutzung von beruhmten Personlichkeiten aus dem Ver-
einigten Kénigreich. Das sogenannte ,Digital Boob Team” umfasst Onatejiro
,AJ" Odudu, Fleur De Force, Scola Dondo, Giovanna Fletcher, Lily Pebbles,
Grace und Amelia Mandeville, Carrie Hope Fletcher, Anna Jones, Lucy und
Lydia Connell, Rae Morris, Anna Newton, Gabrielle Aplin, Carly Rowena,
Live from Layfield, Girl Gains, sowie Tahnée Seagrave.!*

Diese 22 Damen werden nicht als Testimonials fur Werbekampagnen en-
gagiert. Stattdessen stellen sie ihre Reichweite in den sozialen Medien zur
Verfugung, um genugend Menschen ansprechen zu kénnen. Sie erinnern
ihre Follower und Abonnenten in Video-, Foto- und Textbeitragen daran,
inre Bruste zu untersuchen. Diese Erinnerungsmethode ist geschickt inte-
griert, da die Nutzer die Erinnerungsbeitrage meist nicht kommen sehen
und ihre Aufmerksamkeit nicht von zu haufigen Posts abstumpft. Aulerdem
mussen die Menschen sich nicht zusatzlich fur eine Erinnerungsmethode
registrieren. Diese Art der Erreichbarkeit kbnnte auch eine gute Werbemog-
lichkeit for ,LIEBESLEBEN" und ,Deutschland sucht den Impfpass” sein.



5.5 Werbekampagnen

Neben Social-Media-Einsatz macht sich ,CoppaFeel!” fast jedes Jahr mit einer
neuen Werbekampagne bemerkbar. 2010 wurde mit dem ,Boob Hijack” ge-
worben.!* Als Resultat wurden 160.000 Aufkleber auf den Briste von Men-
schen, Statuen oder Plakaten verteilt.’*¢ Sogar die groRe Skulptur ,Angel of
the North” wurde von ,CoppaFeel!” beklebt.}*” Im darauffolgenden Jahr ging
es mit der Plakatkampagne ,Hello Boobs" darum, die eigenen Bruste besser
kennenzulernen und ihnen Namen zu geben.**® Daflr wurde die Werbung
.Hello Boys” von Wonderbra aus dem Jahr 1994 Uberarbeitet und neben der
normalen Plakatausgabe gab es eine digitale Version fUr mobile Endgerate,

in der die dreidimensionalen Bruste des Plakates benannt werden sollten.**®

2012 lief die Kampagne ,CoppaFeel in the shower” und 2014 wurde jungen
Erwachsenen mit der Aktion ,What Normal Feels Like" die Frage gestellt, wie
sie ihre BrUste beschreiben wirden.’s° AuRerdem gab es 2014 eine Koope-
ration von ,CoppaFeel!” mit dem Magazin ,The Sun”, in dem der Leser jeden
Dienstag auf Seite drei mit der Aktion ,Check ,Em Tuesday” dazu aufgefordert
wurde, seine BrUste zu prufen.’s! Im Jahr 2016 wurden die Wohltatigkeits-
organisation von ihren Freunden unterstutzt, die fur ,#GetltOffYourChest”
vor der Kamera standen und ein Gedicht Uber das Prufen der eigenen Bruste
vortrugen (siehe Abb. 40).152 FUr die aktuelle Kampagne aus dem Jahr 2017
ist unter dem Titel ,Trust Your Touch” ebenfalls ein Video entstanden.’®

BOORS

DECAUSE

CHEST

Abb. 40a-40d Ausschnitte aus dem Clip ,#GetltOffYourChest”

BONXERS
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145 Vgl. CoppaFeel!: Our Work: Me-
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146 \/gl. CoppaFeel!, Media Campaigns
“ Vgl. CoppaFeel!, Media Campaigns
18 \/gl. CoppaFeel!, Media Campaigns
49 \/gl. CoppaFeel!, Media Campaigns
150 \Vgl. CoppaFeel!, Media Campaigns
151 Vvgl. Hallenga, Kristin: Why my
charity CoppaFeel! partnered

with the Sun newspaper's Page 3,
14.03.2014, https://www.
theguardian.com/voluntary-
sector-network/2014/mar/14/
why-coppafeel-partnered-with-
sun-page-3 [24.10.2017, 17.45 Uhr]
52 \/gl. CoppaFeel!, Media
Campaigns

153 Vgl. CoppaFeel!: In The Media:
Trust Your Touch, o. J., https://
coppafeel.org/our-work/in-
the-media/annual-campaign/
[24.10.2017, 17.45 Uhr]




154 \Vgl. CoppaFeel!: Our Work, o. J.,

https://coppafeel.org/our-work/
[24.10.2017, 18.00 Uhr]

155 \gl. CoppaFeel!: The Boobettes,

0. J., https://coppafeel.org/our-
work/at-schools/the-boobettes/
[24.10.2017, 18.00 Uhr]

156 \/gl. CoppaFeel!, The Bobettes
157 \/gl. CoppaFeel!: Our Work: At
Festivals, o. J., https://coppafeel.
org/our-work/at-festivals/
[24.10.2017, 18.00 Uhr]

158 \V/gl. House of Vans London:
Festifeel 2017, 2017, http://
houseofvanslondon.com/events/
calendar/events/festifeel-2017
[24.10.2017, 18.10 Uhr]

19 Vgl. House of Vans London,
Festifeel 2017

160 \/gl. Breast Cancer Care: Breast
Cancer Awareness Month, o. J.,

https://www.breastcancercare.org.

uk/awareness-month [24.10.2017,
18.15 Uhr]

,CoppaFeel!l” mdchte den jungen Menschen nicht nur digital, sondern
auch in personlichen Gesprachen in ihnrem Alltag begegnen und betreibt
Aufklarungsarbeit an Universitaten, in Schulen und an Arbeitsplatzen.*
Dabei spielen die ,Boobettes” eine besondere Rolle, denn sie sind junger
als 35 Jahre und an Brustkrebs erkrankt.!>® Sie mochten mit ihrer persén-
lichen Geschichte von der Notwendigkeit einer regelmaliigen Kontrolle
Uberzeugen und die Menschen dazu bewegen, anders Uber ihr Leben und
den eigenen Kérper zu denken.s¢

Ein besonderer Teil der Offentlichkeitsarbeit wird auf Festivals betrieben.
Seit 2010 tourt ,CoppaFeel! mit dem ,Boob Mobile Belinda” auf verschie-
denen Festivals durch das Vereinigte Konigreich.*>” AulRerdem haben sie

ab 2010 mit ,Festifeel” inr eigenes Festival geschaffen, auf dem per Unter-
haltungsprogramm Brustkrebsaufklarung betrieben wird und Geld fur die
Wohltatigkeitsorganisation gesammelt wird.**® Unter www . festifeel.com
sind die Festivaldaten abrufbar. 2017 fand ,Festifeel” am 14. Oktober statt.*>°
Passenderweise wurde der Oktober ausgewahlt, da jedes Jahr in diesem
Monat der ,Breast Cancer Awareness Month” stattfindet.*s°

i

}

Illml, Wil
A ,‘pl"‘ "5'5,\

Abb. 41a und 41b Eindricke vom Festifeel 2017



Die Wohltatigkeitsorganisation legt groRen Wert darauf, die Manner und
Frauen regelméRig anzusprechen, nachdem sie Uber Festivals, Offentlich-
keitsarbeit oder anderen Anlaufstellen zu ,CoppaFeell” gefunden haben.
Dafur gibt es einen monatlichen Versand von E-Mails und SMS, fur den sich
Interessenten registrieren kdnnen.'®! Aulerdem werden Duschaufkleber
und Aufhanger angeboten, auf denen die Symptome abgebildet sind, nach
denen bei der Untersuchung Ausschau gehalten werden soll.12

.CoppaFeell” bemuht sich aullerdem, die Menschen auf unkonventionellen
Wegen zu erreichen. Eine besondere Aktion ist der sogenannte ,BraHijack”,
eine in den Bustenhalter eingenahte, schriftlich Erinnerung. Seit 2013 wird
dafur mit 14 Partnern zusammengearbeitet, unter denen sich beispielsweise
die Bekleidungsmarken ,asos”, ,next” oder ,Curvy Kate"” befinden.1®3

#BraHijack

Abb. 42 BraHijack

61 \gl. CoppaFeel!: Get a reminder,
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164 \/gl. CoppaFeell: Why check Der Markenauftritt von ,CoppaFeel!” sticht durch seine unkonventionellen

your boobs?, o. J., https:// Kommunikationsmethoden und den auffallenden visuellen Stil deutlich

j;py‘fi;e:clﬁ%i‘:_u&;z:/bS/ heraus. Sie bemiihen sich sehr darum die jungen Menschen in den sozia-

(24.10.2017 18.15 Uhr] len Medien zu erreichen und mit ihnen in ihrem Alltag, in der Universitat, in
Schulen oder auf Festivals direkt ins Gesprach zu kommen. Um die Men-
schen wirklich zum Uberprifen ihrer Briiste zu motivieren und ihnen Hem-
mungen oder Angste vor der Krankheit zu nehmen, wird das Testen visuell
moglichst positiv und spaRig in Szene gesetzt. Die erfolgreichen Abonnen-
tenzahlen in den sozialen Medien bestatigen unter anderem den Erfolg
dieses Ansatzes. Nach eigenen Angaben in ihrer Untersuchung behauptet
.CoppaFeel!”, dass Frauen, die die Wohltatigkeitsorganisation kennen, sich
haufiger kontrollieren als Frauen, die nicht aufgeklart worden sind und, dass
generell nur 30 Prozent der Frauen im Alter von 18 bis 29 Jahren monatlich
ihre Bruste nach Symptomen begutachten.!64

Zweij verschiedene Aspekte sind an der Kampagne zu kritisieren. Die Kam-
pagne spricht gestalterisch vorwiegend Frauen an, obwohl auch Manner

in jungen Jahren an Brustkrebs erkranken kénnen. Aulierdem beinhaltet
der Markenauftritt nur wenige Informationen tuber den Krankheitsverlauf.
Beide Punkte konnen allerdings zum GrofRteil entkraftet werden, wenn die
Intention und die Zielgruppe von ,CoppaFeel!” betrachtet wird. Es werden
hauptsachlich Frauen angesprochen, weil sie statistisch betrachtet deutlich
haufiger von Brustkrebs betroffen sind als Manner. Im kommenden Ausblick
werden dazu konkrete Angaben gemacht. Aulierdem versucht ,CoppaFeel!”
soweit es moglich ist die Manner in ihre Werbemalinahmen miteinzube-
ziehen. Dies war beispielsweise in den Werbevideos der Fall.

Die Kritik am geringen Informationsgehalt kann vernachlassigt werden,

da ,CoppaFeel!” sich die regelméaRige Uberprifung der Briste zur Aufgabe
gemacht hat. Sie wollen aufgrund mangelnder arztlicher Fachkompetenz
nicht in der Phase der Therapie mitwirken, sondern sich nur um die Pra-
vention kimmern. Brustkrebspatienten werden an die dafur zustandigen,
professionellen Stellen weitergeleitet.

An dem Markenauftritt von ,CoppaFeel!” kann der Einsatz des ,Digital
Boob Teams” in den sozialen Medien gelobt werden. Zusatzlich kann die
Marke mit den ,Boobettes” die Glaubwurdigkeit der Zielgruppe erlangen,
da die betroffenen Damen direkt von ihren persdnlichen Erfahrungen
erzahlen kédnnen. Gelungen ist ebenfalls das jahrliche ,Festifeel”, bei dem
die Mischung aus Unterhaltung und Praventionsarbeit besonders gut
umgesetzt wird. Insgesamt ist ,CoppaFeel!” ein sehr guter Markenauftritt
im Bereich der Préaventionsarbeit, der mit kreativen Werbemalinahmen
erfolgreich bei seiner Zielgruppe ist.



.CoppaFeel!” richtet sich nach eigener Aussage an Manner und Frauen.¢®
Allerdings ist die Aufmachung der Marke eher auf Frauen auslegt. Anlass
dafur ist, dass laut ,Cancer Research UK" im Vereinigten Konigreich eine von
acht Frauen an Brustkrebs erkranken und nur einer von 870 Mannern statis-
tisch gesehen die Krankheit bekommen wird.¢ Damit ist Brustkrebs nach
Aussage der Studie die am haufigsten auftretende Krebsart bei Frauen.t®”

In Abbildung 43 ist erkennbar, dass die meisten Brustkrebsfalle bei Frauen
zwischen 45 und 89 Jahren liegen. Generell steigt die Wahrscheinlichkeit
mit zunehmendem Alter an der Krankheit betroffen zu sein. Bei Betrachtung
der Erkrankten im Zeitraum von 2012 bis 2015 im Alter unter 45 Jahren,
ergibt sich eine Summe von 4928 Frauen.%® Gerade an diese Altersgruppe
richtet sich ,CoppaFeel!”. Denn in England werden Damen zum Brust-
krebs-Screening generell erst ab dem Alter von 47 Jahren und im restlichen
Vereinigten Konigreich sogar erst ab dem Alter von 50 Jahren eingeladen.!¢?

Der Grund dafur ist die geringere Risikoeinschatzung bei jungeren Men-
schen und dass die verwendete Methode der Mammographie bei Jungeren
aufgrund des dichteren Gewebes oftmals weniger aussagekraftige Ergeb-
nisse erzielt.'’° Umso wichtiger ist es daher fir Menschen unter 50 Jahren
sich selbst durch regelmaliiges Betrachten und Abtasten nach Anzeichen
fur Brustkrebs zu untersuchen. Auf diesem Hintergrund kdnnen die Bemu-
hungen von ,CoppaFeel!” als ebenso bedeutsam eingestuft werden.

Breast Cancer (C50): 2012-2014

65 Vgl. CoppafFeel!, Why check
your boobs?

66 \/gl. Cancer Research UK: Breast
cancer statistics, o. J., http://www.
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screening, 18.10.2017, http://www.
cancerresearchuk.org/about-cancer/
breast-cancer/screening/breast-
screening [24.10.2017, 18.25 Uhr]

70 Vgl. Cancer Research UK, Breast
screening

Average Number of New Cases Per Year and Age-Specific Incidence Rates per 100,000 Population, Females, UK
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Abb. 43 Durchschnitt der neu diagnostizierten Brustkrebsfalle pro Jahr und die altersspezifische Haufigkeitsrate bei Frauen von 2012 bis 2014



Ruckblickend ging es bei allen drei vorgestellten Markenauftritten und Wer-
bekampagnen, um Praventionsmalinahmen gegen Infektionskrankheiten,
sexuell Ubertragbare Krankheiten oder Brustkrebs. Sie richten sich vor allem
an Jugendliche, als auch an junge Erwachsene und wurden von der BzgA
oder einer Wohltatigkeitsorganisation ins Leben gerufen. Beide sind bei
ihren Kampagnen auf die Unterstitzung von Forderern oder Freunden an-
gewiesen. Praventionskampagnen sind ein Teil des Gesundheitsmarketings
und werden in den Bereich der Vorsorge eingeordnet.

Um die Fragestellung ,Wie werden erfolgreiche Markenauftritte und ihre
Praventionskampagnen fur Jugendliche und junge Erwachsene im Gesund-
heitsmarketing aktuell gestaltet?” beantworten zu kébnnen, wird der Erfolg
der drei Beispiele sowohl in Bezug auf die Gestaltung, die Art der Werbe-
mittel und die Erreichbarkeit der Zielgruppe beurteilt.

Alle drei Werbekampagnen wollen nicht abschreckend wirken, sondern sol-
len die Menschen bei der Nutzung von PraventionsmalRnahmen positiv be-
starken. ,Deutschland sucht den Impfpass” nahert sich dem Thema Impfen
Uber die Entwicklung einer Suche nach dem Impfpass. Bei ,LIEBESLEBEN"
benennt der Slogan ,Es ist deins. Schutze es.” treffend, dass jeder Mensch
fur seine eigene sexuelle Gesundheit selbst verantwortlich ist und dement-
sprechend Schutzmallnahmen ergreifen sollte. ,CoppaFeel!” geht es um die
Motivation zur regelmaRige Kontrolle der eigenen Bruste, damit Brustkrebs
frihzeitig erkannt wird und behandelt werden kann.

In allen drei Fallen wurde bei dem Bildmaterial auf junge Menschen zu-
ruckgegriffen, um die Zielgruppe besser anzusprechen. ,CoppaFeel!” und
LLIEBESLEBEN" kénnen mit humorvollen Darstellungsweisen und moderner
Gestaltung Uberzeugen. Dies ist wichtig, um den Jugendlichen ihre Hemm-
schwelle zu nehmen, sich mit dem Thema zu befassen. ,Deutschland sucht
den Impfpass” wirkt hingegen viel konventioneller.

Die Zielgruppen wurden jeweils auf sehr unterschiedliche Weise angespro-
chen. ,Deutschland sucht den Impfpass” hat neben dem Kinospot und der
Website hauptsachlich eine Plakatkampagne betrieben. ,LIEBESLEBEN" hat
ebenfalls stark auf eine Plakatkampagne gesetzt, aber es wurden zusatzlich
im gleichen Stil animierte Clips produziert. AuRerdem wurde mit Werbe-
mitteln, wie Kondometern, Kondombriefchen und Daumenkinos fur Ver-
hutungsmittel geworden. Das Kernstlck des Markenauftritts bleibt trotz
umfangreichen Printprodukten die Website.

Das wichtigste Medium zur Reprasentation der Marke ,CoppaFeel!” ist
ebenfalls inre Website. Sie gehen bei der direkten Ansprache der Menschen
deutlich weiter als die tourende Ausstellung von ,LIEBESLEBEN". ,Cop-
paFeel!l” besucht Schulen, Universitaten, Arbeitsplatze oder Festivals und
veranstaltet sogar ihr eigenes Event. Online beschranken sie sich nicht nur
auf ihre eigenen Social-Media-Auftritte, sondern nutzen das ,Digital Boob
Team”, um an regelmaRige Kontrollen zu erinnern. Dazu kommen aul3erge-
wohnlicher Erinnerungsmethoden, wie beispielsweise der ,BraHijack”.



Bei Betrachtung der Werbekampagnen anhand ihres Informationsgehaltes,
ist die Marke ,LIEBESLEBEN" mit der Sexualaufklarung am besten aufge-
stellt. .CoppaFeel!” hat sich die Pravention als Ziel gesetzt und Uberlasst
ausfuhrlichere Informationen zu Brustkrebs den darauf ausgerichteten
Partnerorganisationen. ,Deutschland sucht den Impfpass” bietet gentgend
Informationen zu Masern, Mumps und Rételn an. Bei Fragen zu anderen
Infektionskrankheiten wird auf die Website von impfen.de verwiesen.

Das Erinnerungsintervall der drei Themen ist sehr unterschiedlich ist. Fur
Brustkrebs werden meist monatliche Kontrollen empfohlen. Die Uber-
prufung des Impfpasses ist jahrlich bis alle zehn Jahre fallig. Geschlechts-
krankheiten und Verhutungsmittel sollten schatzungsweise ebenfalls jahr-
lich thematisiert werden.

Zusammenfassend kann anhand der drei Beispiele abgeleitet werden, dass
sich Markenauftritte und Werbekampagnen im Gesundheitsmarketing, die
junge Menschen ansprechen sollen, durch folgende Eigenschaften aus-
zeichnen: Sie sollen trotz negativ behafteter Themen eine positive Bot-
schaft vermitteln, die Zielgruppe emotional ansprechen, unkonventionelle
Werbemittel einsetzen, kreative Beitrage verdffentlichen, die sozialen
Medien nutzen oder die Jugend vor Ort in ihrem Alltag ansprechen.

Die Ausblicke (siehe Abschnitt 3.6, 4.9 und 5.9) haben gezeigt, dass in allen
drei vorgestellten Bereichen deutlich Bedarf an gutem Gesundheitsmarke-
ting besteht. Trotz groRer Fortschritte in der Naturwissenschaft und Medizin
bleibt die Fruherkennung von bisher unheilbaren Krankheiten wie Krebs
oder AIDS essentiell, um Spatfolgen oder den modglichen Tod der Betroffe-
nen zu verhindern. Genauso wichtig ist neben der Fruherkennung das Wer-
ben fur SchutzmaRnahmen, zu denen Impfen oder Verhutungsmittel zahlen.

Aufgrund der weiterhin groRen Zahl an Betroffenen oder Grinden wie dem
demografischen Wandel wird Gesundheitsmarketing in Zukunft eine zuneh-
mend grélere Rolle spielen. Dabei kbnnen neben Impfungen oder Brust-
krebspravention auch Themen wie Organ-, Blut- und Stammzellspende
oder Hygieneaufklarung bedeutend sein. Mit gutem Gesundheitsmarketing
kann praventiv der Gesundheitszustand der Gesellschaft geférdert werden.



Wie im Vorwort erwahnt, dient die wissenschaftliche Arbeit in der ersten
Buchhalfte als Grundlage fur die Bearbeitung des praktischen Teils. Dieser
beinhaltet die Gestaltung eines crossmedialen Markenauftritts. Als Thema
wurde die Impfauffrischung gewahlt. Die Dokumentation der praktischen
Arbeit findet sich in Teil Il wieder. Aus der Analyse der drei Werbekampagnen
und Markenauftritte konnten folgende Kriterien fur den Markenauftritt der
Impfauffrischung entnommen werden:

Essentiell fur alle drei Beispiele war der postitive, frohliche und humorvolle
Umgang mit einem wichtigen und ernsten Thema, das die menschliche
Gesundheit betrifft. Mit einer klaren, verstandlichen Botschaft wird fur
PréaventionsmalRnahmen geworben. Dieses Vorgehen bietet sich ebenfalls
fur den praktischen Teil an. Daher muss eine Méglichkeit gefunden werden,
wie die Impferinnerungen mit einer positiven Botschaft vermittelt werden,
da eine vergessene Impfung aufgrund von moglichen Schuldgefuhlen
meist als negativ empfunden wird.

Die modernen Markenauftritte sind ein weiteres Kriterium, um eine Ziel-
gruppe zu erreichen, die hauptsachlich aus Jugendlichen und jungen
Erwachsenen besteht. Neben einem zeitgemaligen Design gehort ein
Social-Media-Auftritt auf unterschiedlichen Plattformen dazu. Damit

kann die stetige Ansprache der Zielgruppe im Alltag gewahrleistet werden.
Bei der Auswahl der sozialen Medien, wird auf die bekanntesten Plattformen
aus den Beispielen zuruckgegriffen.Trotz der Nutzung digitaler Medien wird
auflerdem auf mehrere Printprodukte gesetzt werden.
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Plakatreihe zu ,Deutschland sucht den Impfpass” von 2015
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung)

Ausschnitte aus dem Spot ,Deutschland sucht den Impfpass”
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung,
https://www.impfen-info.de/impfpass/der-kinospot/ [03.11.2017, 20.15 Uhr])

Die Homepage von ,Deutschland sucht den Impfpass”
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung,
https://www.impfen-info.de/impfpass/ [03.11.2017, 20.20 Uhr])

Das Masern-Quiz mit Joyce Ilg
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung,
https://www.impfen-info.de/impfpass/quiz/ [03.11.2017, 20.20 Uhr])

Nutzung von WhatsApp und Onlinecommunitys 2016 und 2017 — mindestens wdchentlich
(Frees, Beate | Koch, Wolfgang: ARD/ZDF-Onlinestudie 2017:

Neun von zehn Deutschen online. In: ARD-Werbung SALES & SERVICES GmbH (Hg.):
Media Perspektiven, Nr. 9, Frankfurt am Main 2017, S. 444)

Gemeldete Masernfalle in Deutschland 2001 bis 2017
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, https://www.impfen-info.de/
mediathek/infografiken/ [03.11.2017, 20.25 Uhr], CC BY-NC-ND)

Gemeldete Masernfalle in Deutschland 2017 — nach Altersgruppen
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, https://www.impfen-info.de/
mediathek/infografiken/ [03.11.2017, 20.25 Uhr], CC BY-NC-ND)

Das Logo von ,GIB AIDS KEINE CHANCE" neben dem Logo von ,LIEBESLEBEN”
(HD Hochhaus Digital GmbH, https://www.dashochhaus.de/
projekte/liebesleben [03.11.2017, 20.30 Uhr])

Printmaterialien der Marke ,LIEBESLEBEN"

(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, https://www.bzga.de/
infomaterialien/hiv-sti-praevention/ [03.11.2017, 21.00 Uhrl;

HD Hochhaus Digital GmbH, https://www.dashochhaus.de/
projekte/liebesleben [03.11.2017, 21.00 Uhr])

Postkartenmotive von ,LIEBESLEBEN"
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung,
https://www.bzga.de/infomaterialien/?sid=349 [03.11.2017])

Plakatmotive von ,LIEBESLEBEN" aus dem Jahr 2016
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, https://www.liebesleben.de/
presse/medien-und-materialien/cartoon-motive/ [03.11.2017, 20.30 Uhr])
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Plakatmotive von ,LIEBESLEBEN" aus dem Jahr 2017
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, https://www.liebesleben.de/
presse/medien-und-materialien/cartoon-motive/ [03.11.2017, 20.30 Uhr])

Homepage der Website von ,LIEBESLEBEN"
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklérung,
https://www.liebesleben.de/fuer-alle/ [03.11.2017, 20.30 Uhr])

Ausschnitte aus dem Werbespot ,Supermarkt”
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, https://www.liebesleben.de/
presse/medien-und-materialien/spots/ [03.11.2017, 20.30 Uhr])

Ausschnitte aus dem Clip ,Aufzug” (2016)
(HD Hochhaus Digital GmbH, https://vimeo.com/166977023 [03.11.2017, 20.35 Uhr])

Ausschnitte aus dem Clip ,Feuerwehr” (2016)
(HD Hochhaus Digital GmbH, https://www.dashochhaus.de/
projekte/liebesleben [03.11.2017, 20.35 Uhr])

Ausschnitte aus dem Clip ,Disco” (2017)
(Bundeszentrale fUr gesundheitliche Aufklarung, https://www.liebesleben.de/
presse/medien-und-materialien/spots/ [03.11.2017, 20.40 Uhr])

Ausschnitte aus dem Clip ,Galaktische Liebe” (2017)
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, https://www.liebesleben.de/
presse/medien-und-materialien/spots/ [03.11.2017, 20.40 Uhr])

Ausschnitte aus dem Clip ,Yoga” (2017)
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, https://www.liebesleben.de/
presse/medien-und-materialien/spots/ [03.11.2017, 20.40 Uhr])

Ausschnitte aus dem Clip ,Zufallsbekanntschaft” (2017)
(Bundeszentrale fUr gesundheitliche Aufklarung, https://www.liebesleben.de/
presse/medien-und-materialien/spots/ [03.11.2017, 20.40 Uhr])

Der YouTube-Kanal von ,LIEBESLEBEN"
(YouTube: LIEBESLEBEN, https://www.youtube.com/
channel/UCzJhBqTI3VPZTuyLJLO2N_g [03.11.2017, 20.40 Uhr])

Das Twitter-Profil von ,LIEBESLEBEN"
(Twitter: LIEBESLEBEN, https://twitter.com/LIEBESLEBEN_DE/ [03.11.2017, 20.40 Uhr])

Das Facebook-Profil von ,LIEBESLEBEN"

(Facebook: LIEBESLEBEN, https://www.facebook.com/liebesleben.de/ [03.11.2017, 20.40 Uhr])

Kondombriefchen
(HD Hochhaus Digital GmbH, https://www.dashochhaus.de/
projekte/liebesleben [03.11.2017, 20.40 Uhr])
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Das Daumenkino
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, https://www.bzga.de/
infomaterialien/hiv-sti-praevention/?idx=2222 [03.11.2017, 20.45 Uhr])

Das Leporello

(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung,
https://www.bzga.de/infomaterialien/aidsaufklaerung/
fliegende-herzen-leporello-zum-kondomgebrauch/ [03.11.2017, 20.45 Uhr])

Das Kondometer
(Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, https://www.bzga.de/
infomaterialien/hiv-sti-praevention/?idx=2969 [03.11.2017, 20.45 Uhr])

Das Zelt der Ausstellung ,GRORBE FREIHEIT"

(Stadt Mannheim, Fachbereich Presse und Kommunikation,
https://www.mannheim.de/de/nachrichten/ausstellung-grosse-
freiheit-liebe-lust-leben-in-mannheim [17.11.2017, 20.00 Uhr])

Bekanntheit sexuell ubertragbarer Infektionen

(Ruden, U.| Téppich, J.: AIDS im offentlichen Bewusstsein der Bundesrepublik
Deutschland 2014. Wissen, Einstellungen und Verhalten zum Schutz vor HIV/AIDS
und anderen sexuell Ubertragbaren Infektionen (STI). Kéln 2015, S. 15)

Praferierte Medien zur Wissensvermittlung nach Geschlecht

(Bode, Heidrun | HeRling, Angelika: Jugendsexualitat 2015.

Die Perspektive der 14- bis 25-Jahrigen. Ergebnisse einer aktuellen Reprasentativen
Wiederholungsbefragung. Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, Kéln 2015)

Internet als wichtigstes Medium der Aufkldrung

(Bode, Heidrun | HeRling, Angelika: Jugendsexualitat 2015.

Die Perspektive der 14- bis 25-Jahrigen. Ergebnisse einer aktuellen Reprasentativen
Wiederholungsbefragung. Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, Kéln 2015)

Genutzte Informationsquellen im Internet — im Detail nach Geschlecht

(Bode, Heidrun | HeBling, Angelika: Jugendsexualitat 2015.

Die Perspektive der 14- bis 25-Jahrigen. Ergebnisse einer aktuellen Reprasentativen
Wiederholungsbefragung. Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, Kéln 2015)

Das Logo von ,CoppaFeel!”
(CoppaFeel!, https://coppafeel.org/ [03.11.2017, 20.50 Uhr])

Homepage der Website von ,CoppaFeel!”
(CoppaFeel!, https://coppafeel.org/ [03.11.2017, 20.50 Uhr])
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Das Facebook-Profil von ,CoppaFeel!”
(Facebook: CoppaFeel!, https://www.facebook.com/coppafeel.org [03.11.2017, 20.50 Uhr])

Der Instagram-Account von ,CoppaFeel!”
(Instagram: CoppaFeel!, https://www.instagram.com/
coppafeelpeople/ [03.11.2017, 20.50 Uhr])

Das Twitter-Profil von ,CoppaFeel!”
(Twitter: CoppaFeel!, https://twitter.com/CoppaFeelPeople [03.11.2017, 20.50 Uhr])

Der Vimeo-Kanal von ,CoppaFeel!”
(Vimeo: CoppafFeel!, https://vimeo.com/user7040467 [03.11.2017, 20.50 Uhr])

Ausschnitte aus dem Clip ,GetltOffYourChest”
(CoppafFeel!, https://coppafeel.org/our-work/in-the-media/ [03.11.2017, 20.50 Uhr])

Eindriucke vom Festifeel 2017
(House of VANS London, http://houseofvanslondon.com/
uncategorized/so-heres-what-went-down-at-festifeel-2017 [03.11.2017, 21.15 Uhr])

BraHijack
(CoppafFeel!, https://www.thesun.co.uk/living/3889662/coppafeel-founder-kris-
hallenga-explains-all-about-the-charitys-brahijack-campaign/ [03.11.2017, 21.15 Uhr])

Durchschnitt der neu diagnostizierten Brustkrebsfalle pro Jahr

und die altersspezifische Haufigkeitsrate bei Frauen von 2012 bis 2014
(Cancer Research UK, http://www.cancerresearchuk.org/
health-professional/cancer-statistics/statistics-by-cancer-type/breast-cancer/
incidence-invasive#heading-One [03.11.2017, 21.20 Uhr]
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Nachdem Teil | die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Gesund-
heitsmarketing und aktuellen Kampagnen beinhaltet hat, folgt in Teil Il

die Dokumentation der praktischen Projektarbeit. Deren Thema lautet:
.Die Impfauffrischung — Entwicklung eines crossmedialen Markenauftritts”.
Dafur wird eine fiktive Initiative zur Impfauffrischung mit einem dazuge-
horigen Erinnerungsservice konzipiert.

In der Dokumentation wird zunachst auf den Hintergrund der Themen-
wahl und die Ideenfindung eingegangen. Dann folgt die Darstellung des
Konzeptes. Dabei wird unter anderem der Erinnerungsservice erlautert,
eine Benchmarkanalyse durchgefuhrt, die Zielgruppe beschrieben und
die geplanten Medien vorgestellt. Nach der Konzeptdarstellung wird auf
die einzelnen Schritte der Projektentwicklung und die unterschiedlichen
Stadien der verschiedenen Medien eingegangen. Am Schluss erfolgt die
Reflexion der Bachelorarbeit und des Projektes.



Das Thema .Impfung” als Grundlage fUr die Bachelorarbeit zu nutzen, war
schon seit langerer Zeit in Betracht gezogen worden. Hintergrund dafur ist
langjahriges personliches Interesse an der Kombination aus Naturwissen-
schaft und Design. In vergangenen studentischen Projekten wurde versucht
herauszufinden, wie genau diese Kombination fur das spatere Berufsfeld
auszusehen hat. Dazu gab es zwei wichtige Projekte.

In einer Gruppenarbeit aus dem funften Semester wurde ein Informations-
video uber Bakteriophagen fur den Wissenschaftsjournalisten Johannes
Kaufmann von der Braunschweiger Zeitung animiert, bei dem die Wissens-
vermittlung im Vordergrundstand stand. In einem anderen Projekt wurde
fur die Haus der Wissenschaft Braunschweig GmbH, einer Plattform fur
Wissenschaftskommunikation, ein Jubildumsbuch gestaltet. In dem Fall
stand der Wissensvermittler, die Kommunikationsplattform, im Mittelpunkt.

In dieser Bachelorarbeit soll weder inhaltlich sehr auf das Thema Impfun-
gen eingegangen werden, noch ausschliellich fur ein Institut geworben
werden, sondern es wird fur das eigentliche Thema und die damit verbun-
dene Organisation geworben, sodass es als eine Méglichkeit des Gesund-
heitsmarketings (siehe Teil | Kapitel 2) betrachtet werden kann.



Wahrend der Praktikumsphase im sechsten Semester wurden samtliche
Ideen und Konzeptionsansatze stichpunktartig notiert. Bei dem Thema
Jmpfung” liegt es nahe, Informationsmaterial zu entwerfen oder ein Pro-
jekt uber Impfgegner und Impfmudigkeit zu entwickeln. Unter Impfmudig-
keit wird der Abfall der Impfquoten verstanden, weil sich die Menschen
aufgrund der jahrelangen, hohen Impfquoten in Sicherheit wiegen und

die Gefahr von tédlichen Infektionskrankheiten oder gar Epidemien nicht
mehr direkt vor Augen haben.!

Zuerst war geplant ein Informationsheft zur Impfaufklarung zu gestalten,
das Menschen nutzen kénnen, die durch unterschiedliche Meinungen im
Internet verunsichert wurden. Nach grundlicher Recherche stellte sich
allerdings heraus, dass es im Netz gentugend seridse Websites gibt, die
grolRzugig Aufklarung uber das Thema betreiben. Eine vollstandige, sowie
fachlich korrekte Aufklarung hatte im Rahmen der Bachelorarbeit aufgrund
von mangelnder Fachkenntnis nicht gewahrleistet werden kénnen.

Nach langer Uberlegung und durch das Stellen konkreter Fragen zu dem Sinn,
dem Nutzen und der Umsetzbarkeit des Projektes kristallisiertes sich heraus,
dass der Fokus der Bachelorarbeit auf der Impferinnerung von schon geimpf-
ten Personen liegen sollte. Die Kampagne ,Deutschland sucht den Impfpass”
der Bundeszentrale fir gesundheitliche Aufklarung? hatte bereits den Ansatz,
den Menschen kurzzeitig in das Gedachtnis zu rufen, ihren Impfpass zu
suchen, um den Impfstatus zu Uberprufen. Das Bachelorarbeitsprojekt soll
daruber hinaus gehen und eine nachhaltige Impferinnerung gewahrleisten.

Vor Beginn der Bachelorarbeit mussten noch Vorbereitungen getroffen
werden, um sichergehen zu kdnnen, ob sich das Thema zur Bearbeitung
eignet. Die Grundlage dafur bildete Frau Berit Andronis Fragenkatalog mit
Fragestellungen zum praktischen, theoretischen und persoénlichen Ansatz
des Projektes. Durch den Fragenkatalog wurde Quellenrecherche be-
trieben, sowie eine Ubersicht zur der Zeit- und Aufgabenplanung vorge-
nommen. Es wurde sich vor allem dem Projektkonzept beschaftigt, erste
konkrete Ideen gesammelt und sich mit Hilfe von Moodboards dem Stil
der Arbeit angenahert. AuRerdem wurde Rund um das Thema Impfen und
Impferinnerung recherchiert.

Die ersten beiden Treffen zur Projektvorbesprechung fanden am 01.08.2017
und am 07.09.2017 statt. Nach Bewilligung des Projektthemas durch die
Erstpruferin wurde die Bachelorarbeit zum 13.09.17 angemeldet. Inhalt der
Bachelorarbeit ist die Konzeption und Entwicklung eines crossmedialen Mar-
kenauftritts fur eine fiktive Initiative zur Erinnerung an die Impfauffrischung.

tVgl. Glaser, Hubertus: Was

ist die ,Impfmudigkeit™?, o. J.,
http://www.navigator-
medizin.de/eltern_kind/
die-wichtigsten-fragen-und-
antworten/impfungen/impfen-
a-oder-nein/520-was-ist-
die-impfmuedigkeit.html
[02.01.2018, 20.00 Uhr]

2Vgl. Bundeszentrale far
gesundheitliche Aufklarung:
Pressemitteilungen 2012:
Deutschland sucht den Impf-
pass, 05.10.2012, https://www.
bzga.de/presse/pressearchiv/
?jahr=20126nummer=769
[22.10.2017, 20.15 Uhr]



5 Vgl. Institut fur Demoskopie

Allensbach: Impfen in Deutschland:

Viele kennen ihren aktuellen
Impfschutz nicht — Mehrheit der
Bevolkerung fur Impfpflicht gegen
Masern. In: Allensbacher Kurz-
bericht. Allensbach am Bodensee
15.11.2013,S.1,S. 3

Laut einer Studie des Instituts fur Demoskopie Allensbach aus dem Jahr
2013 kennen 43% der Bevdlkerung ab 16 Jahren ihren aktuellen Impfstatus
nicht und 49 % der Bevolkerung ab 16 Jahren achten nicht regelmalig
darauf inre Impfungen aufzufrischen.®

Um diesen Zustand zu andern, haben sich einige Burger zu einer Initiative
zusammengeschlossen. Sie méchten mehr Menschen dazu auffordern
sich besser um ihren Impfstatus zu kimmern. Die |dee der Initiative ist
die Entwicklung eines Service, der seine Nutzer rechtzeitig an die Auffri-
schung ihrer Impfungen erinnert und das Thema Impfen wieder haufiger
in ihrem Alltag auftauchen lasst.

Die Initiative nennt sich: ,deine impfung. — Initiative zur Impferinnerung”.
Sie richtet sich an Menschen in Deutschland, die bereits geimpft sind. Sie
will keine Impfaufklarung betreiben oder Kampagnen gegen Impfgegner
fuhren. Allerdings méchte sie neben der Impferinnerung auf die wichtigsten
Institutionen und Informationsquellen in Bezug auf Impfungen verweisen.

Die Initiative ist non-profit ausgerichtet und finanziert inre laufenden Aus-
gaben, die unter anderem fur Mitarbeiter, Werbemittel oder den Internet-
auftritt anfallen, Uber Spenden, Férderer, Kooperationen und &ffentliche
Fordermittel. Das Team besteht einerseits aus Menschen mit medizinischem
Hintergrund, die das notwendige Fachwissen beisteuern. Andererseits kom-
men Informatiker hinzu, die die Pflege der Website und die Betreuung des
Portals, inklusive der Datenbank und des Kommunikationssystem uberneh-
men. Des Weiteren werden Mitarbeiter fir die Organisation und Offentlich-
keitsarbeit der Initiative bendtigt. Zusatzlich werden studentische Hilfskrafte
zum Verschicken von Erinnerungspostkarten und Werbemitteln gebraucht.



Das Hauptprodukt der Initiative ist der Erinnerungsservice. Er tragt den * ,Above-the-line"-MaRnahmen:
Namen: ,deine impfung. — Portal zur Impferinnerung”. Initiative und Ser- Kommunikationsmafnahmen mit
vice tragen beide den Namen ,deine impfung.”, um als einheitliche Marke einer unpersonlicher Ansprache
aufzutreten. Der Service hat die Aufgabe seine Nutzer regelmaRig an die
Auffrischung falliger Impfungen zu erinnern. Die Impfempfehlungen der
Standigen Impfkommission dienen dafur als Grundlage.

Uber die Massenmedien und einer
gestreuten Zielgruppe

Neben der Impferinnerung bietet das Portal auch eine Ubersicht des per-
sonlichen Impfstatus an. Es lassen sich mehrere Profile erstellen, sodass der
Nutzer seine gesamte Familie im Uberblick haben kann. Die Erinerung kann
wahlweise per E-Mail, SMS, WhatsApp-Benachrichtigung oder Postkarte
versendet werden. Das Erinnerungsportal soll nutzerfreundlich sein und die
Menschen lebenslang dabei unterstutzen, auf inren Impfstatus zu achten.

Neben den Medien rund um den Erinnerungsservice gibt es als Werbe-
malnahmen mehrere Print- und Onlinemedien zur Bekanntmachung der
Marke. Es werden ausschlie3lich ,Above-the-line"-MalRnahmen* ver-
wendet. Die Printmedien umfassen Visitenkarten, einen Flyer, CityCards
und Plakate. Zu den Onlinemedien lassen sich die Social-Media-Auftritte
zahlen und die Website, auf der sich die Initiative vorstellt. Alle Prodkute
werden innerhalb der Bachelorarbeit nur auf deutsch gestaltet, da sich

der Erinnerungsservice vorerst auf die Bundesrepublik Deutschland be-
schrankt. Da aber auch manche in Deutschland wohnhafte Menschen kein
Deutsch kénnen, wére ein spaterer Schritt die Ubersetzung der Produkte in
Englisch und andere Sprachen.



5 Vgl. Seqirus GmbH: Uber Segjrus,
0.J., http://www.seqirus.de/
UeberSeqirus [02.01.2018, 20.10 Uhr]

Bei der Analyse, welche Impferinnerungen bereits auf dem Markt zu
finden sind, wird zwischen Apps und Websites unterschieden. Wahrend
der Recherche wurden im Internet Erinnerungspostkarten und E-Mail-
Erinnerungen von Tierarzten fur die Halter von Haustieren gefunden.
Da der geplante Service nur auf den Menschen ausgelegt wird, werden
samtliche Anwendungen und Websites zu Haustieren vernachlassigt.

Das erste Beispiel einer Impferinnerung bezieht sich auf die Impfung gegen
Humane Papillomviren fur Frauen (siehe Abb. 1). Der Erinnerungsservice
wird von der Website ,Frauenarzte im Netz — Ihre Experten fUr Frauenge-
sundheit” (www.frauenaerzte-im-netz.de/de_popup_956.html) angeboten.
Der Nutzer muss lediglich seine E-Mailadresse, sein Geburtsdatum und das
Datum der ersten HPV-Impfung eintragen. Die Eingabemaske ist sehr tber-
sichtlich und es ist eine einmalige Eintragung ohne Benutzerkonto.

Der Umfang dieses Service ist aullerst begrenzt. Der Patient wird nur auf
zwei Termine fur Folgeimpfungen aufmerksam gemacht. Weitere Funktionen
gibt es nicht. Auf die erste HPV-Impfung wird die Frau nur bei ihrem Frauen-
arztbesuch angesprochen oder durch andere Quellen dartber informiert.

Der Erinnerungsservice von ,Seqirus” (siehe Abb. 2) deckt ebenfalls nur eine
Art von Impfung ab. Auf der Website (www.guter-grippeschutz.de/service/
impferinnerung) kann der Nutzer sich fur die Sendung einer E-Mail oder
SMS zur jahrlich anstehenden Grippeimpfung eintragen.

Ein Vorteil dieses Service ist die Auswahl des Kommunikationsmediums.
AuRerdem erfolgt die Erinnerung jedes Jahr erneut, sobald die Grippe-
saison startet. Der Service ist kostenlos. Die Website und der Erinnerungs-
dienst werden von der Firma ,Seqirus” betrieben, die Impfstoffe gegen die
Influenza herstellt.’



HPV-Impf-Erinnerung von
www.frauenaerzte-im-netz.de

Far gegen Humane (HPV) sind
insgesamt
weiteren (©
njektion - 6
gerat leicht in

Nutzen und lassen Sie

E-Mail Dazu
benatigen wir Datum Ihrer E-Mail-
Adresse.

e —
conruawm [ |[]

[ Ja, ich mechte an HPV-Folge-Impftermine erinnert werden.

AGB und D:

© www frauenaerzte-im-netz de

Abb. 1 Die ,HPV-Impf-Erinnerung von www.frauenaerzte-im-netz.de”

> . GUTER-GRIPPESCHUTZ.DE
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DENKEN SIE RECHTZEITIG AN IHRE GRIPPEIMPFUNG!

Termine, Termine, Termine - da gerat schon mal etwas in Ve it. Mit unserer pferi ung unterstiitzen wir Sie dabei, Ihren Impftermin rechtzeitig zu
organisieren. Sie haben die Wahl - wir schicken Ihnen Ihre persénliche Impferinnerung kostenfrei per E-Mail oder SMS zu.

Tragen Sie einfach Ihre E-Mail-Adresse oder Handy-Nummer in die dafiir vorgesehenen Felder ein und driicken Sie auf SENDEN. Rechtzeitig vor Beginn der Grippesaison
erhalten Sie von uns die Erinnerung an lhre Impfung - ganz unverbindlich und automatisch.

Sie kénnen dann mit dem Arzt lhres einen Termin i und sich rechtzeitig gegen Grippe impfen lassen. Damit schitzen Sie nicht nur sich selbst, sondern
auch Ihr Umfeld.

Wichtiger Hinweis: Ihre Daten werden sicher Gibermittelt, ausschlieBlich zu diesem Zweck genutzt und nicht an Dritte weitergegeben.

Ja, bitte senden Sie mir rechtzeitig vor Beginn der Grippesaison eine Impferinnerung:

Oper SMS Oper Email

Name * Wohnort
Name Wohnort
Geburtsdatum Mobilnummer *
Jahr Mobilnummer
Monati - - E-Mail *
128 E-Mail
Kommentar
RA3 8

l

*Diese Angaben sind notig, um den Reminder-Service nutzen zu konnen. Sicherheitsabfrage -
geben Sie die Zeichen aus dem unten angezeigten Bild ein.

[ senden |
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Abb. 2 Der Erinnerungsservice zur Grippeimpfung von ,Seqirus”




Ein weiterer Erinnerungsdienst (siehe Abb. 3) stammt von ,fit for travel”, ei-
nem reisemedizinischer Infoservice. Bei der ,Tukano Impferinnerung” (www.
fit-for-travel.de/rund-um-reise/services/tukano-impferinnerung/) kann der
Benutzer nach Angabe seiner E-Mailadresse eigene Termine festlegen, an
die 14 Tage vorher erinnert werden soll.

Der Service ist ebenfalls kostenlos. Die Kommunikation erfolgt ausschliel3-
lich per E-Mail. Der Vorteil des Systems ist die variable Auswahl der Termine.
Andererseits erfordert das Prinzip eine gewisse Vorausplanung vom Nutzer.
Da sich die Website auf Reisen spezialisiert hat, ist der Erinnerungsservice
hauptsachlich far Impfungen und Impfauffrischungen gedacht, die fUr Rei-
sen in das Ausland benotigt werden.

Die vierte Website (www.kinderaerzte-im-netz.de/impfen/vorsorge-und-
impferinnerung/) wird von dem ,Berufsverband der Kinder und Jugendarzte
eV." herausgegeben. Sie betrifft die Impfungen fur Kinder und Jugendliche.
Die Eltern tragen den Namen des Kindes, das Geburtsdatum und die E-Mail-
adresse ein (siehe Abb. 4). Dann erhalten sie eine E-Mail, falls eine Impfung
oder eine Vorsorgeuntersuchung beim Kind fallig ist.

Dieser Erinnerungsservice ist kostenlos. Der Kritikpunkt an diesem System
ist, dass die Erinnerung mit der letzten Impfung und Vorsorgeuntersuchung
im Kindesalter abgeschlossen ist. Auf Impfungen im Erwachsenenalter wird
nicht geachtet. Der Nutzer abonniert aullerdem nur die Erinnerungsfunk-
tion. Eine Ubersicht Uber bereits erfolgte Impfungen gibt es nicht.

Das Potential des praktischen Projektes ist zum Einen die Dauer des Nut-
zungszeitraumes. Der Erinnerungsservice ist nicht nur auf das Kindesalter
oder auf Urlaubsreisen beschrank, sondern soll den Nutzer sein Leben lang
begleiten. Der Service unterscheidet sich durch die Vielfalt an Impferinne-
rungen von den vorgestellten Erinnerungsdiensten. Es wird sich nicht auf
die Grippeimpfung oder HPV-Impfung beschrankt, sondern auf alle von der
Standigen Impfkommission empfohlenen Impfungen hingewiesen. AuRer-
dem beinhaltet das Konzept die Impfstatusuberwachung, die bei keiner der
bisher aufgefuhrten Erinnerungsfunktionen zu erkennen war. Zusammen-
fassend sind Vielfalt, Dauerhaftigkeit, Altersunabhangigkeit und eine Impf-
statusubersicht die groRen Starken des Konzeptes.
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Risikogruppen Gberprifen Sie bitte anschlieBend Ihr E-Mail Postfach. Klicken Sie auf den Link der sich in der Bestatigungs-E-Mail befindet. Sie haben
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Abb. 3 Die Tukano Impferinnerung von ,fit for travel”
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5 Vgl. Initiative Praventions-
partner: mylmpf-Uhr: 4 gute
Grunde far die mylmpf-Uhr,
04.09.2017, https://play.google.
com/store/apps/details?id=de.
impfuhr.alpha01&hl=de
[02.01.2018, 20.20 Uhr]

7Vgl. Wogic GmbH: Vaxini Imp-
fungen Impfstoffe, 15.11.2017,
https://play.google.com/store/
apps/details?id=com.vaxini.
free&hl=de [02.01.2018, 20.20
Uhr]

Neben Websites werden Apps zur Impferinnerung angeboten. Die vorge-
stellten Apps beschranken sich auf das Angebot des Google Play Stores.
Es werden Apps vernachlassigt, die nicht auf deutsch verfugbar sind, da
das geplante Portal nur fur Deutschland entwickelt wird. Apps fur Impfun-
gen von Haustieren werden ebenfalls ausgeschlossen. Alle Apps wurden
nicht installiert und ausgetestet, sondern nur aufgrund der Angaben auf
ihrer Seite im Google Play Store analysiert.

Die App .mylmpf-Uhr” wird von der ,Initiative Praventionspartner” ange-
boten. Sie ist kostenlos erhaltlich. Die App befasst sich einerseits mit Impf-
aufklarung und stellt Informationen zur Verflgung, andererseits kann der
Nutzer Profile anlegen und die Impfdaten seiner Familie verwalten. Es wird
Datenschutz versprochen, denn laut Hersteller liegen die Daten nur auf
deutschen Servern liegen und es wird angegeben, dass die App nach den
Impfempfehlungen der Standigen Impfkommission aktualisiert wird.® Eine
Impferinnerung leistet die App nicht. Sie wurde vordergrundig als App zur
Aufklarung konzipiert. Die Oberflache erscheint gut bedienbar, aber das
Design der Uhr auf der Startseite ist nicht sonderlich ansprechend und die
teilweise sehr kleine Texte sind schlecht lesbar. ,mylmpf-Uhr” richtet sich
hauptsachlich an erwachsene Nutzer.

NVaxini Impfungen Impfstoffe” wurde von der ,Wogic GmbH" veréffentlicht.
Diese App ist international aufgestellt und umfasst laut Wogic die Impfemp-
fehlungen von ungefahr 200 Landern.” Die App ist kostenlos und ebenfalls
fur Erwachsene geeignet. Es ist moglich mehrere Profile anzulegen und die
Impfdaten von allen Familienmitgliedern einzutragen. Werden Impfungen
eingetragen, erinnert die App den Nutzer, sobald eine Impfung fallig ist.
AuRerdem kénnen die verwendeten Impfstoffe, sowie mdgliche Beschwer-
den, die nach einer Impfung auftraten dort festhalten werden. Das Design
ist schlicht gehalten, sehr Ubersichtlich und bedienungsfreundlich.

LAPPzumARZT" wurde von der ,Felix Burda Stiftung” und der ,Assmann Stif-
tung fur Pravention” entwickelt und wird kostenlos zum Download ange-
boten. Sie befasst sich mit dem Praventionsstaus des Nutzers in Bezug auf
Impfungen, Vorsorgeuntersuchungen und Zahnarzttermine. AulRerdem will
die App mit Fruherkennungsmalinahmen helfen 13 Krankheiten, wie bei-
spielweise Herz-Kreislauf-Erkrankungen zu erkennen. Der Anwender wird
benachrichtigt, wenn eine Impfung oder Vorsorgeuntersuchung fallig ist. Es
kénnen aullerdem mehrere Nutzerprofile angelegt werden. Ein Kritikpunkt
ist, dass die App nur 13 verschiedene Impfungen unterstutzt. Die App ist
Ubersichtlich gestaltet und gut bedienbar.
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8 Vgl. Abonobo SA: myViavac,
02.06.2017, https://play.google.
com/store/apps/details?id=com.
abonobo.myviavac&hl=de
[02.01.2018, 20.20 Uhr]

°Vgl. 01 Digitales Design GmbH:
Impfkarte, 07.07.2016, https://
play.google.com/store/apps/de-
tails?id=com.dd.impfkarte&hl=de
[02.01.2018, 20.20 Uhr]

Die App .MyMedico — der Gesundheitspass” stammt von ,Sanofi”. Sie wurde
als digitaler Impfpass, Antibiotikapass und Allergiepass konzipiert. Der Nut-
zer kann die Daten seiner Familie dort verwalten. Es gibt zusatzlich die Mog-
lichkeit die Daten als PDF-Datei abzuspeichern oder auszudrucken. Eine
Erinnerungsfunktion ist nicht integriert. Die App lasst sich gut bedienen und
durch die drei Hauptfarben kdnnen die Bereiche Impfen, Antibiotika und
Allergien gut voneinander unterschieden werden. ,MyMedico” ist kostenlos.

.myViavac” wird von ,Abonobo SA" vertrieben und ist fur 0,83 Euro im
Google Play Store erhaltlich.® Die App reprasentiert den elektronischen
Impfpass aus der Schweiz und wurde in Franzdsisch, Deutsch, Englisch
und ltalienisch Ubersetzt. Sie ist nur fUr einen Nutzer geeignet. Die Impf-
empfehlungen werden dabei je nach Beruf und persénlichem Umfeld oder
anstehenden Reisen angepasst. AuRerdem kann der Anwender seinem Arzt
Zugang zu seinen Daten verschaffen, um sie zu validieren. Das ist vor allem
sinnvoll sobald es um den Eintrag des Impfstoffes geht. Falls eine Impfauf-
frischung fallig ist wird die Person per SMS oder E-Mail benachrichtigt. Die
Gestaltung ist schlicht und nutzerfreundlich.

Die App von ,01 Digitales Design GmbH" nennt sich ,Impfkarte” und ist mit
einer checkkartengroRen Impfkarte fur 26,16 Euro erhaltlich.® Der Grundge-
danke ist den Impfpass handlicher und Uberall abrufbar machen. Die Anwen-
dung erinnert den Nutzer per E-Mail an seine Impfauffrischungen erinnern.
Die Uberteuerte ,Impfkarte” bietet kaum Interaktionsmaéglichkeiten innerhalb
der App und hat kein ansprechendes Design. Zudem wird die Bildschirmflache
nicht gut ausgenutzt. Sie ist nur fur einen Nutzer gedacht, wodurch sich der
Preis fur die Abdeckung einer gesamten Familie deutlich erhdhen wurde.

Die Apps legen im Vergleich zu den Websites den Fokus oftmals auf die
Ubersicht des Impfstatus und die Anlegung von mehreren Nutzerprofilen
fur die gesamte Familie. Dabei wird in gewisser Weise der Gedanke eines
.digitalen Impfpasses” verfolgt. Zusatzlich bieten Apps auch Informationen
zu Impfungen an und haben Méglichkeiten zur Impferinnerung. Die Gestal-
tung der Apps kdnnte bei ,Impfkarte” und ,mylmpf-Uhr” verbessert werden.

Das Konzept von ,deine impfung.” wird sich auf das Online-Portal be-
schranken . Es wird keine App erscheinen, sondern die Daten werden nur
Uber den Browser verfugbar sein. Der Nachteil dabei ist, dass die Nutzer-
daten nicht offline abgerufen werden kénnen. Als mégliche Lésung kdnnte
ein PDF-Download angeboten werden. Der Vorteil des Portals ist, dass im
Gegensatz zu den Apps kein Speicherplatz auf dem Smartphone bendtigt
wird und die App nicht aufgrund von Speicherplatzmangel geléscht wird.
,deine impfung.” soll durch eine einfache Handhabung und ansprechendes
Design uberzeugen. Aufierdem sollen die unterschiedlichen Erinnerungs-
maoglichkeiten und die vielen Nutzerprofile einen Anreiz bieten.
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Das Grundbedurfnis der Zielgruppe ist die Erinnerung an die Impfauffri-
schung. Da viele Menschen ihren Impfstatus nicht kennen und kaum im
Alltag mit dem Thema konfrontiert werden, sind sich die Burger dieses Be-
durfnisses nicht bewusst. Daher muss erst der Wunsch nach regelmaRiger Er-
innerung geschaffen werden. Das erfolgt mit der Bekanntmachung der Marke
.deine impfung.” durch die verschiedenen Kommunikationsmalinahmen.

Das Projekt beschrankt sich auf die Bundesrepublik Deutschland. Dennoch
ware es denkbar ein ahnliches Projekt europaweit oder international in
englischer Sprache anzubieten, da Impfen ein duRerst wichtiges Thema
fur die gesamte Weltbevolkerung ist. Die analysierte Werbekampagne
,Deutschland sucht den Impfpass” (siehe Teil | Kapitel 3) war ebenfalls nur
fur die Bundesrepublik entwickelt worden und bietet aufgrund desselben
Themenfeldes gute Anhaltspunkte.

Neben einem deutschen Wohnort ist ein relevanter Hauptfaktor der Ziel-
gruppe geimpft zu sein. Faktoren wie das Geschlecht, der Familienstand,
der Beruf oder das Einkommen sind irrelevant. Der Bildungsgrad hat keinen
direkten Einfluss auf die Zielgruppe, allerdings kann angenommen werden,
dass es wahrscheinlicher ist, dass gebildete Menschen sich eher mit dem
Thema Impfungen auseinandergesetzt haben und weniger Skepsis gegen-
Uber negativen Auswirkungen von Impfungen haben.

Der nachste Faktor ist ein Internetzugang, denn die Registrierung kann
nur Uber das Onlineportal erfolgen. Fur die jungeren Generationen und
deren Eltern ist anzunehmen, dass es kein Problem darstellt. Altere
Menschen kénnen auf ihre Kinder und Enkel zurlckgreifen, falls sie den
Service in Anspruch nehmen wollen, oder sich bei vorhandener Erfahrung
selbst mit dem Portal auseinandersetzen.

Nach der Anmeldung ist die Erreichbarkeit sehr wichtig. Das Kommunika-
tionskonzept sieht vor, dass der Hauptteil der Nutzer auf elektronischem
Weg per E-Mail, SMS oder WhatsApp-Nachricht kontaktiert wird. Diese
Variante wird fur die Jugendlichen und ihre Elterngegeration bevorzugt
werden. Alternativ wird auch die Erinnerungspostkarte angeboten. Der Nut-
zer sollte darauf achten, dass seine Kontaktdaten auch nach Jahren aktuell
sind. Die Postkarte wird vermutlich vermehrt von Senioren genutzt werden.

Die Zielgruppe wird schatzungsweise im Alter von 16 bis 80 Jahren liegen.
Bei Kindern unter 16 Jahren achten die Eltern auf die regelmaRige Impfung.
Danach mussen sie selbst an die Impfauffrischung denken. Fur altere Men-
schen werden jahrliche Erinnerungen an Grippeimpfung besonders relevant
sein. Ab einem hohen Seniorenalter wird der Impfstatus Uber das Portal von
den erwachsenen Kindern oder Pflegekraften Uberwacht werden kénnen.

Aufgrund der wenigen Einschrankungen zeigt sich, wie groR die Zielgruppe
insgesamt ist. Einzelnen Personen sind daher sehr verschieden und kénnen
die Impferinnerung je nach Vernetzung und Alter anders anwenden. Die
folgenden Personas werden einen Einblick geben, wie einzelne Szenarien
aussehen konnten, in denen ,deine impfung.” genutzt werden wurde.



Kategorie: Mutter mit Familie
Name: Jessica Meyer
Alter: 30 Jahre

Abb. 11 Eine Mutter mit inrem Kind

Kategorie: Seniorin
Name: Annemarie Schulz
Alter: 63 Jahre

Abb. 12 Eine Seniorin

Kategorie: Junger Erwachsener
Name: Felix Muller
Alter: 21 Jahre

Abb. 13 Ein junger Mann

.Durch die Geburt meines Sohnes ist das Thema Impfen fur mich
wieder wichtig geworden. Als er seine ersten Impfungen bekom-
men hat, habe ich dem Arzt auch meinen Impfausweis vorgelegt
und erst da habe ich mitbekommen, dass langst eine Auffrischung
bei mir fallig ist. Die Impfung habe ich direkt nachgeholt.

Der Arzt hat mir ,deine impfung.” empfohlen. Ich habe mich und
meine Familie dort angemeldet. Nun bekomme ich schon fur
meinen Kleinen alle Impferinnerungen per Mail zugesendet.
Wenn er spater erwachsen ist, werde ich sein Profil von meinem
Profil trennen und es ihm geben.”

.Mein altester Sohn hat uns ,deine impfung.’ gezeigt. Er hat sich,
meinen Mann und mich dort angemeldet und Uberwacht unseren
Impfstand. Wir haben kein Internet und kbnnen nicht sonderlich
gut damit umgehen.

Daher hat er fur uns die Erinnerungspostkarte abonniert. Jetzt
bekomme ich mindestens einmal im Jahr eine Postkarte wegen
der Grippeimpfung. Dann hange ich mir die Karte immer an
unsere Pinnwand und mache direkt einen Termin beim Arzt.”

.Dieses Jahr habe ich meine Ausbildung abgeschlossen und bin
jetzt in meine erste eigene Wohnung gezogen. Beim Umzug ist
mir mein Impfpass in die Hande gefallen. Meine Mutter hat mich
dann direkt zum Arzt geschickt, da sie gemerkt hat, dass dem-
nachst eine Auffrischung fallig ist.

Da ich jetzt eigenstandig sein m&chte, will ich auch meinen Impf-
status selbst Uberwachen kénnen. Im Internet bin ich auf ,deine
impfung.’ gestoRen. Ich bin immer begeistert von kleinen techni-
schen Anwendungen, dir mir mein Leben erleichtern. Jetzt kann
ich immer und von uberall aus auf meinen Impfpass zugreifen.”



1 Moodboard: Collage aus Bildern,
die einen Stil oder eine Stimmung
visualisiert

Die Gestaltung eines geeigneten Markenauftritts mit einer guten Botschaft
und ansprechendem Erscheinungsbild erwies sich als schwierigste Aufgabe.
Wichtig war dabei, dass Impfungen und Impferinnerung positiv dargestellt
werden. Negative Assoziationen, wie beispielsweise Spritzen, sollen kom-
plett vermieden werden. Ein Vorbild dafur war unter anderem die Kampa-
gne ,Deutschland sucht den Impfpass” (siehe Teil | Kapitel 3), in der die
Suche nach dem Impfpass das Leitmotiv darstellt. FUr die Entwicklungs-
schritte des Stils wurden mehrere Moodboards® erstellt (sieche Abb. 14-16).

Der erste Ansatz fur das Thema Impferinnerung war der Erinnerungsas-
pekt. Es sollte visualisiert werden, welche Methoden die Menschen nutzen,
um Wichtiges nicht zu vergessen. Darunter fielen Motive wie Kalender,
Klebezettel an Kuhlschranken (siehe Abb. 14) und an Pinnwanden oder der
Knoten im Taschentuch. Da sich diese Bilder als zu unpersdnlich heraus-
stellten, wurde der Mensch bei der nachsten Idee mit eingebunden und
sollte im Mittelpunkt stehen (siehe Abb. 15).

Die daraus entstandene Idee befasste sich damit den Moment festzu-
halten, in dem den Menschen klar wird, dass sie etwas vergessen haben.
Visuell sollte der Moment mit Portraitfotos aufgebaut werden, auf denen
Personen erstaunt, erschrocken oder geschockt schauen (siehe Abb. 16).
Allerdings sollten dabei keine negativen Bilder entstehen, sondern die Situ-
ation mit farbigen Hintergrinden und einer Uberspitzten Darstellung lustig
vermittelt werden. Aufgrund von Schwierigkeiten bei der Umsetzung und
dem Problem, dass die Impfung als Thema nicht deutlich erkennbar war,
schied diese Markendarstellung ebenfalls aus.

Nach der Analyse der Werbekampagnen und Markenauftritte in der
wissenschaftlichen Arbeit, stellte sich heraus, dass der Ansatz dort viel
spielerischer, humorvoller und lockerer war oder im Text mit sexuellen
Anspielungen Aufmerksamkeit erregt wurde (siehe Teil | Kapitel 6).

Es wurde dann versucht mit lustigen Spruchen und einem typografischen
Erscheinungsbild weiter zu arbeiten.

Daraus entwickelte sich letztendlich die gewahlte Losung fur eine positive
Markendarstellung: Die Impfung wird personifiziert. Sie tritt als ,alte Be-
kanntschaft” auf, die die zu impfende Person ,vor 10 Jahren” das letzte Mal
gesehen hat oder als ,Beschutzer”, der ,immer fur einen da ist". Die Perso-
nifizierung ermaoglicht eine direkte Ansprache der Menschen und schafft es
eine persdénliche Verbindung zwischen Mensch und Impfung aufzubauen.
Es wird eine durchweg positive Beziehung zwischen beiden Seiten aufge-
baut, da nur die guten Seiten des Schutzes hervorgehoben werden.



iStock

by Getty Images™

iStock

by Getly Images®

Abb. 16a-16f Ausschnitte aus dem Moodboard ,sich erinnernde Menschen”



1vgl. Duden: Impfling, der, 0. J., Parallel zur Entwicklung des Erscheinungsbildes der Marke fand die Suche
https://www.duden.de/recht- nach einem passenden Namen statt. Der folgende, kleine Auszug, zeigt die
;%h;izuhr:?“mpf“ng [02.01.2018, vielversprechendsten Vorschléage fiir Slogans und Markennamen:

Slogans:

e Wir frischen ihre Erinnerung auf — Sie ihre Impfung.

e Wir frischen deine Erinnerung auf — Du deine Impfung.

e Impfen — das geht unter die Haut

e Wir sind deine Beschutzer.

e Seiein Superheld, schutze andere und lass dich impfen.

e Impfmudigkeit — snoozen verboten!

e Wir sind dein Impfgedachtnis.

e Impfunk —Wir funken dich an.

e Deine Impfung erinnert dich daran, wenn sie fallig ist.

Markennamen:

e die Impfmail e Impfreminder
e die Auffrischung e Impfinspektor
e Initiative Auffrischung e Impfruf

e der gelbe Denkzettel * Impfling

e der Impfcheck e Impfunk

Der erste Arbeitstitel, der verwendet wurde war ,die Auffrischung”. Dazu
wurde der Slogan ,Wir frischen ihre Erinnerung auf — Sie ihre Impfung.”
verwendet. Danach wurde ,Impfling” ausgewahlt, da es sich bei dem
Wort laut Duden um eine gerade geimpfte oder noch zu impfende
Person handelt.!* Der Name wurde spater wieder verworfen, da er auf-
grund der Verniedlichungsform als Name fur eine Impfkampagne fur
Kinder besser wirken wurde. Daraufhin folgte der Name ,Impfunk”, der
sowohl den Begriff ,Impfung” als auch ,Funk®, im Sinne von benach-
richtigen oder verstandigen, beinhaltet. Da der Markenname in Gespra-
chen mit Personen ohne den Schriftzug als visuelle Unterstutzung nicht
verstandlich war, wurde er ebenfalls verworfen.

Letztendlich wurde der Markenname ,deine impfung.” ausgewahlt, da
er durch den Einschub von ,-erinner-" die Wortveranderung zu ,deine
impferinnerung” verandert werden kann. Der Slogan lautet ,Ich bin’s,
deine impfung.” und er kann zu ,Ich bin's, deine impferinnerung.” er-
weitert werden. AulRerdem passt der Name ,deine impfung.” zu dem
Konzept der Personifizierung, denn es wird bereits im Namen der per-
sonliche Bezug zwischen der Impfung und dem Menschen hergestellt.

Mit Hilfe der angehangten Bezeichnungen ,Initiative zur Impferinnerung”
und ,Portal zur Impferinnerung” kann innerhalb der Marke zwischen der
Initiative und ihrem Produkt unterschieden werden, sofern dies in be-
stimmten Situationen notwendig ist. Ansonsten soll ,deine impfung.” nur
in der namentlichen Kurzform als eine starke Marke auftreten.



FUr das Corporate Design von ,deine impfung.” wurde zunachst mit der
Auswahl der Schrift begonnen. Da die Suche eines passenden Marken-
namens parallel zur Stilentwicklung ablief, haben sich die Entwicklungs-
schritte gegenseitig beeinflusst. Zuerst wurde zum Zeitpunkt von ,impfling”
mit einer sehr runden Schrift gearbeitet (siehe Abb. 17). Nach einer weiteren
Recherche in Adobe Typekit fiel die Wahl aufgrund des gut ausgebauten
Schriftsatzes und der interessanten Anmutung auf ,Museo”.

Museo 700 Museo Sans 700
Museo 500 Museo Sans 500
Museo 300 Museo Sans 300
Museo 100 Museo Sans 100

Die Schriftart ,Museo” wurde bis zur Fertigstellung des Projektes beibe-
halten und in den verschiedenen Schritte der Namensentwicklung ver-
wendet. (siehe Abb. 17) Dabei wurden Worter oder Satzteile, die besonders
hervorgehoben werden mussten stets in ,Museo” gesetzt und Fliel3texte in
.Museo Sans” verfasst. Bei den Formulierungen des Textes wurde aufgrund
der Personifizierung der Impfung oft die Ich-Form genutzt. So hat sich bei-
spielsweise die Corporate Language!? von ,Wir frischen ihre Erinnerung auf
— Sie ihre Impfung.” zur der Version ,Ich frische deine Erinnerung auf — Du
deine impfung.” verandert.

IMOFUNG

rund um meine Impfungen

[der Impfling] der Impfling
[die Auffrischung] die Auffrischung

Initiative zur Impfauffrischung Initiative zur Impfauffrischung

impfunk impfunk

Initiative zur Impfauffrischung Portal zur Impferinnerung

deine impfung deine impfung
Initiative zur Impferinnerung Portal zur Impferinnerung

Abb. 17 Verworfene Logoentwdrfe

2 Corporate Language: charakte-
ristischer Schreibstil einer Marke
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Bei dem finalen Logo wurde sich fur die Schreibweise mit kleinem ,i" ent-
schieden, da die Formgebung ansprechender war als mit groBem ,I". Es
wurde so verhindert, dass der GrolRbuchstabe zu sehr aus dem gesamten
Erscheinungsbild herausstach. Die Schreibweise in Kleinbuchstaben sorgt
fur eine ausgeglichene Gewichtung der beiden Woérter.

Aufllerdem wurde mit Museo 700 fur ,deine impfung.” eine kraftige Schrift-
starke gewanhlt. Fur ,Ich bin's” wird als Kontrast dazu Museo 300 verwendet.
Am Ende der Logoentwicklung wurde vermieden den Kontrast der Schrift-
starke innerhalb des Wortes wie bei ,impfunk” oder innerhalb des Maken-
namens ,deine impfung” (siehe Abb. 17) zu setzen, sondern den Kontrast
nur bei der Verwendung des Satzes ,Ich bin’s, deine impfung.” zur Geltung
kommen zu lassen. Das fuhrt dazu, dass die Worter ,deine” und ,impfung”
gleichgewichtet sind und sie als Einheit wahrgenommen werden.

Der Punkt hinter ,deine impfung.” hat sich aufgrund des gesamten Satzes
JIch bin’s, deine impfung.” entwickelt und wurde zur Starkung der Wortmarke
auch in der kurzen Variante Ubernommen. Durch die Einfarbigkeit des Logos,

lasst es sich gut einfarben oder in WeiR auf farbigem Hintergrund einsetzen
(siehe Abb. 18). Das Logo ist in den folgenden vier Varianten verflugbar:

deine impfung. deine impfung.

Portal zur Impferinnerung Initiative zur Impferinnerung

Ich bin's,
deine impfung. deine impfung.

Ich bin’s,
deine impfung. deine impfung.

Ich bin's,
deine impfung. deine impfung.

Abb. 18 Das finale Logo und seine Varianten




Ausgehend vom Logo wurde ein weiteres Stilelement entwickelt. Bei ge-
nauerer Betrachtung der Schrift Museo, wird erkennbar, dass in sehr vielen
Buchstaben wie ,d", .i", .n" .m"und ,u” die gleichen Ecken zu erkennen
sind. Mit Ausnahme des Buchstabens ,g" stehen sich diese Ecken gegen-
Uber (siehe Abb. 19). Da die Form aus der Schrift entnommen wurde, lassen
sich beide gut miteinander kombinieren. Zum besseren Erkennen der Ecken
wurde die Form aus Museo 100 hergeleitet und nicht aus der im Logo ver-
wendeten Schrift Museo 700.

Aufgrund des Wahrnehmungsgesetz der Geschlossenheit bildet sich durch
die Gegenuberstellung der Ecken ein Rechteck, das in seinem Seitenverhalt-
nis und seiner GréRe beliebig verandert werden kann. Auf diese Weise wird
optisch ein Rahmen aufgespannt, in dessen Mitte sich ein Satz oder eine
Frage setzen lasst, die besonders hervorgehoben werden soll (siehe Abb. 20).

detne tmpfung.=. =

Abb. 19 Die Herleitung der Ecken aus der Schrift ,Museo”

r .
Ich bin’s,

deine impfung.J

Abb. 20 Hervorhebung von ,Ich bin’s, deine impfung.” durch Verwendung der Ecken
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4.3.3 Die Farbwahl

Die ursprunglich ausgewahlten Farben aufgrund des verfugbaren Fotohin-
tergrundes fur die Portraitfotos (siehe Teil | Kapitel 4.1) waren Rot und Blau.
Nachdem diese Idee verworfen wurde, wurden die beiden Farben vorerst
weiterverwendet, da sie einen aufmerksamkeitsstarken Kontrast bildeten.
Das Problem des Rottons war allerdings die themenbedingte Assoziation mit
Blut oder als negativ behaftete Warnfarbe. Im Verlauf des Projektes entwi-
ckelte sich daraus ein heller Orangeton, der in Kombination mit einem hellen
Cyanton genutzt wird. Die Farben stellen weiterhin einen Kalt-Warm-Kon-
trast dar und werden als fréhlich empfunden. Der Blauton wirkt durch das
Orange nicht zu kalt. Die positive, aufweckende Farbwirkung ist wichtig, um
die freundliche und personliche Botschaft von ,deine impfung.” zu vermitteln.

LIVINGS

Abb. 21 Moodboard zu den Farben Blau und Orange

CMYK (0/30/100/0) (60/0/0/0) (0/0/0/0) (0/0/0/100)
RGB 255/190/0 0/153/255 255/255/255 0/0/0
#FFBEOO #0099FF #FFFFFF #000000

Abb. 22 Die Farben des Corporate Designs




4 .4 Die Printmedien zur Markendarstellung
4.4.1 Die Visitenkarte

Die Visitenkarte ist ein klassisches Medium, um die Marke ,deine impfung.”
zu reprasentieren. Jeder Mitarbeiter mit reprasentativer Funktion bekommt
eine personalisierte Visitenkarte mit seinem Namen und der persénlichen
E-Mailadresse angefertigt, um sie im Gesprach an potentielle Foderer
geben zu kénnen. Die E-Mailadressen setzen sich aus ,vorname.nachname
@deine-impfung.de” zusammen.

Die Visitenkarte hat die Standard-Malie mit einer Breite von 85 mm und
einer Hohe von 55 mm. Es wurden das Logo und die Farben des Corporate
Designs verwendet. AuBerdem wurde fur den Aufbau der Karte ein Raster
verwendet (siehe Abb. 25a und 25b). Eine Besonderheit der Visitenkarte
lasst sich im Zusammenspiel mit einem Foto oder einem Printprodukt, wie
einer CityCard (siehe Abb. 26) erkennen. Die Ecken aus dem Corporate
Design spannen mit Hilfe zweier Visitenkarten nicht innerhalb des Mediums
einen Rahmen auf, sondern kénnen medientbergreifend einen Rahmen
erzeugen und andere Produkte in dessen Mitte zur Geltung kommen lassen.

Ida Impfling
Marketingmanagerin

ICh blnls, ida.impfling@deine-impfung.de

deine impfung.
Initiative zur Impferinnerung

www.deine-impfung.de
Ich frische deine Erinnerung auf —

Du deine impfung.

Abb. 23a und 23b Vorder- und Ruckseite der finalen Visitenkarte von ,deine impfung.”

Marketingmanagerin

ICh blnlsl ida.impfling@deine-impfung.de
deine impfung . deine impfung.

Initiative zur Impferinnerung

www.deine-impfung.de

Ich frische deine Erinnerung auf —
Du deine impfung.

Abb. 24a und 24 b Vorder- und Rickseite der alternativen Version einer Visitenkarte von ,deine impfung.”
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a impriing
arketingmanagerin

ch bins,
deine impfung.

da.impfling@deine-impfung.de

eine impfung.
Initiative zur Impferinnerung
ww.deine-impfung.de

Ich frische deine Erinnerung auf —
Du deine impfung.

Abb. 25a und 25b Raster fur die Vorder- und RUckseite der Visitenkarte

Suchst du
einen Beschutzer?

Abb. 26 Die Visitenkarten im Zusammenspiel mit einer CityCard




Fur die Darstellung der Initiative und des Erinnerungskonzeptes gibt es den
Flyer. Als FormatgrofRRe wurde DIN A4 ausgewahlt. AuRgehend vom Quer-
format wurde gefalzt, sodass ein Hochformat mit Wickelfalz (siehe Abb. 27)
entsteht. Auf den sich daraus ergebenden sechs Seiten wird uber Herden-
immunitat, Impfauffrischungen, den Hintergrund der Initiative, sowie die
Vorteile und den Ablauf des Erinnerungsservices berichtet.

Der Flyer wird fur persénliche Empfehlungen durch Arzte in Arztpraxen
und Gesundheitszentren ausliegen. Er soll auch als Informationsquelle fur
mogliche Forderer und Investoren dienen. Die folgende Aufzahlung zeigt
den inhaltlichen Aufbau des Flyers. Die Nummerierung entspricht der Dar-
stellung des Flyers in Abbildung 27.

Seite 1: Fragestellung ,Hast du mal wieder an mich gedacht?”
mit dazugehdrigem Motiv
Seite 2: Erklarung Uber den Hintergrund der Initiative
mit Statistik zum Impfstatus und Impfauffrischungen
Seite 3: Informationstext Uber Impfauffrischungen und Herdenimmunitat
Seite 4: kleine Infografik Uber den Erinnerungsservice
Seite 5: stichpunktartig aufgelistete Vorteile des Erinnerungsservice
Seite 6: Informationen Uber die Initiative ,deine impfung.”
mit Kontaktdaten und Webadresse

6-seitiger Wickelfalz

+4 O

~ m < ~ m
) ) ) o ) n - n
-~ = = = b~ ] e ]
o o o S o .E -E .E
n n n 3 wl 9 3 |3

/ N/

offenes Format geschlossenes Format

Abb. 27 Der Fyler mit dem 6-seitigen Wickelfalz



CityCards werden meistens in Gaststatten oder anderen o6ffentlichen Ge-
bauden ausgelegt. Die Karten werden von einer Bandbreite an Menschen
gesehen und mussen auf den ersten Blick mit ihrem Spruch und Motiv
Uberzeugen, um mitgenommen und genauer gelesen zu werden. Aus die-
sem Grund wurde bei der Umsetzung eine aktivierende Frage und emo-
tionale, persdnliche Situationen von Menschen verwendet. Die Gestaltung
der Karten war die Grundlage fur die Entwicklung der anderen Print- und
Onlinemedien. Sie wurden in den Farben des Corporate Designs entworfen
und es wurden die charakteristischen Ecken verwendet.

Die CityCards zeichnen sich durch die personliche Fragestellungen ,Soll
ich immer auf dich aufpassen?” (siehe Abb. 29), ,Hast du mal wieder an
mich gedacht?”, ,Willst du jemanden, der immer fur dich da ist?” und
,Suchst du einen Beschutzer?” aus. Die Fragen schaffen Aufmerksamkeit
und sprechen persdnliche Erinnerungen des Betrachters an. Die Antwort
auf die verschiedenen Fragestellungen wird auf der Ruckseite der Karte
jeweils mit ,Ich bin’s, deine impfung.” beantwortet.

Die Botschaft der Karten wird durch mehrere Szenen visualisiert. Dort sind,
Menschen alleine oder gemeinsam in bekannten Situationen zu sehen, in
denen sie sich gegenseitig unterstutzen. Die Vereinfachung der Szenen mit
Hilfe von Silhouetten hat den Vorteil, dass sich der Betrachter leichter hi-
neinversetzen kann, als bei einer fotografischen Darstellung mit konkreten
Personenmerkmalen. AuRerdem lassen sich die Silhouetten als Vektorgrafik
leicht auf andere Medien Ubertragen, da sie an keine feste GroRe gebunden
sind. Als Vorlage fur die Silhouetten dienten Fotografien (siehe Abb. 28).

Das beschriebene Gestaltungskonzept wird in dieser Bachelorarbeit nur
mit vier verschiedenen Motiven fur die CityCards und zwei verschiedenen
Motiven fur die Postkarten-Erinnerungen durchgefuhrt. Das Prinzip bietet
dennoch viele Méglichkeiten weitere Fragestellungen mit passenden Sil-
houetten zu finden, die mit ,Ich bin's, deine impfung.” beantwortet werden
kénnen. Diese Moglichkeit ist wichtig, um auch auf lange Sicht Beitrage
und Werbemittel fur die Marke zu produzieren.



Abb. 28a-28d Vier Fotos als Vorlage fur die Silhouetten der CityCards

Abb. 29 Die Vorderseite der CityCard ,Soll ich immer auf dich aufpassen?”
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Hast du mal wieder
an mich gedacht?

Abb. 30 Die Vorderseite der CityCard ,Hast du mal wieder an mich gedacht?”

Willst du jemanden,
der immer
fur dich da ist?

Abb. 31 Die Vorderseite der CityCard ,Willst du jemanden, der immer fur dich da ist?”




Suchst du
einen Beschutzer?

Abb. 32 Die Vorderseite der CityCard ,Suchst du einen Beschutzer?

Ich bin’s, deine impfung.

Ob Masern, Mumps, Roteln, Tetanus
oder andere Infektionskrankheiten —
Ich beschutze dich davor!

Allerdings halt mein Schutz
nicht dein Leben lang und
muss aufgefrischt werden.

Um keine Impfung zu verpassen,
kannst du dich kostenlos
benachrichtigen lassen.
Registriere dich daflr unter
www.deine-impfung.de/portal.

deine impfung.

Portal zur Impferinnerung

Abb. 33 Die Ruckseite der CityCards




Neben den CityCards wird zusatzlich mit Plakaten in DIN A3 geworben.

Sie werden hauptsachlich in Arztpraxen, 6ffentlichen Einrichtungen und
Firmen aufgehangen. Es wurde kein groélieres Format gewahlt, da in Warte-
zimmern oder Instituten meist nicht allzu viel Platz ist, um Plakate aufzu-
héangen. Aullerdem wird zum Anbringen oftmals die Zustimmung der Verant-
wortlichen benétigt, die mit kleineren Plakaten oft besser zu erreichen ist.

Fur die Plakate wurden die Motive der CityCards verwendet. Die Auflosung
der jeweiligen Fragestellung findet nicht wie bei den Karten auf der Ruck-
seite des Mediums statt, sondern ,Ich bin’s, deine impfung.” wird direkt un-
ter die Frage gesetzt. Der Plakataufbau des Motivs zu dem Spruch ,Soll ich
immer auf dich aufpassen” (siehe Abb. 34) wird auf die drei anderen Motive
Ubertragen. Der Informationstext der CityCards wurde nicht Ubernommen.
Es wird nur in einem kurzen Satz auf die kostenlose Erinnerungsmoglichkeit
hingewiesen und die Webadresse zur Registration angegeben.



Soll ich immer
auf dich
aufpassen?

Ich bin’s,
deine impfung.

Registriere dich fur kostenlose
Benachrichtigungen bei einer
falligen Impfung unter

www.deine-impfung.de/portal

Abb. 34 Ein Plakat von ,deine impfung.”




Das Hauptziel der Website ist die Reprasentation der Initiative und ihrer
Arbeit. Sie wird unter ,www.deine-impfung.de” zu finden sein. Die Website
wird als One-Page gestaltet werden und gliedert sich in sechs Bereiche:

BegruRungsabschnitt mit Aufmacherbild

Vorstellung des Impferinnerungsportals mit Button zum Portal

Text Uber die Initiative

Linkempfehlungen

Download von Flyern und Plakaten, sowie Bestellung von Printprodukten
fur Arztpraxen oder 6ffentliche Einrichtungen

6. Impressum

SRR A

Eine Inspiration fur den Aufbau bietet die Website der Initiative zur Bundes-
tagswahl ,Mit mir 90%" (http://www.mitmir90prozent.de). Sie wurde eben-
falls als One-Page verodffentlicht und in einzelne Abschnitte unterteilt, die
sich andersfarbig voneinander abheben (siehe Abb. 35).

Die Website modchte neben der Prasentation der Initiative und des Por-
tals eine Anlaufstelle sein, wo zu seridsem Informationsmaterial fur die
Impfaufklarung weitergeleitet wird. Dafur gibt es Linkempfehlungen zu
offiziellen Einrichtungen wie dem Robert-Koch-Institut (www.rki.de/DE/
Content/Infekt/Impfen/impfen_node.html), den Empfehlungen der Standi-
gen Impfkommission (https://www.rki.de/DE/Content/Kommissionen/STI-
KO/stiko_node.html), der Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung
(www.impfen-info.de) oder dem Ministerium fur Soziales und Integration
Baden-Wurttemberg (www.mach-den-impfcheck.de)

FUr den Aufbau der Website wurden mehrere Skizzen angefertigt, um ver-
schiedene Modelle auszuprobieren und den digitalen Gestaltungsprozess
zu erleichtern. Die technische Umsetzung erfolgt in Adobe Muse.
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DIE 10 GRUNDE

peiNe STIMME
IST LAUT! HA?

DIE INITIATIVE

Mit mir 90% ist eine von Politik und Medien unabhéngige Initiative.
Unser Ziel ist eine Wahlbeteiligung von mehr als 90% bei der
Bundestagswahl 2017 - so, wie es in den 70er Jahren tatséchlich schon
mal war. Was uns antreibt, ist der brennende Wunsch nach Demokratie
und Freiheit. Denn eins ist sicher: Je mehr Menschen wihlen, desto
stérker ist Demokratie!

f  facebook.com/mitmir90prozent

W #mitmir90prozent

DER WAHLKALENDER

Thr habt noch Fragen?

Wenn du Ideen, Fragen oder Einwénde hast, melde dich via
E-Mail, nutze das Kontaktformular oder besuche uns auf
Facebook.

f Unsere Facebook-Seite
n info@mitmir90prozent.de ABSENDEN

Abb. 35 Vier zusammengesetzte Abschnitte von der Website ,Mit mir 90%"




Aus der Analyse in Teil | konnte entommen werden, dass Social-Media-
Auftritte eine wichtige Anlaufstelle sind, um Mensch und Marke miteinander
in Kontakt zu bringen. Da die Personifizierung der Impfung den Zweck hat
Mensch und Impfung moglichst persénlich aufeinander treffen zu lassen,
sollen die sozialen Netzwerke dieses Ziel noch weiter fordern.

Die Social-Media-Plattformen werden nicht zur Impferinnerung genutzt,
weil jeder Nutzer andere Auffrischungszeitpunkte hat. Die einzige Ausnah-
me ist die jahrliche Erinnerung an die Grippeimpfung. Die Social-Media-
Auftritte dienen zur Prasentation der Marke und des Produktes. AuRerdem
sollen sie genutzt werden, um potentielle Forderer anzuwerben oder
interessierte Kooperationspartner zu finden.

Video-Plattformen wie Youtube oder Vimeo fallen bei der Auswahl der
Social-Media-Auftritte weg, da die Markenprasentation nicht gentigend
Videomaterial fur regelmaRige Beitrage liefert. Es ware allerdings denkbar,
dass kleine Animationsclips, wie die Typografieanimation von der Startseite
des Portals, fUr andere Social-Media-Auftritte produziert werden.

Eine Facebook-Seite eignet sich fur eine Markendarstellung sehr gut. Dort
kbnnen eigene Beitrage verdffentlicht werden, Beitrage von anderen Profi-
len geteilt werden und die Nutzer mit der Initiative direkt in Kontakt kom-
men. Neben schriftlichen Beitragen konnen Fotos oder Clips veroffentlicht
werden. Die Gleiche qilt fur die Bespielung des Twitter-Accounts.

Ein Instagram-Profil bietet kaum die Mdglichkeit langere schriftliche Bei-
trage teilen. Dort soll vorwiegend mit Fotos, Fotoreihen oder kurzen Videos
Uberzeugt werden. Aullerdem bietet Instagram mittels einer ,Instagram-
Story” und einem ,Instagram-Livestream” zwei Mdglichkeiten den Abon-
nenten hinter die Kulissen der Marke blicken zu lassen. Diese beiden
Funktionen sind auch auf Facebook verfugbar. Die Optionen der drei Platt-
formen ahneln sich sehr. Dennoch ist die Profilpflege in mehreren Netz-
werken sinnvoll, um moglichst viele Menschen zu erreichen.

Es wurden ein Facebook- (www.facebook.com/deine.impfung/), ein Twitter-
(www.twitter.com/deine_impfung) und ein Instagram-Profil (www.instagram.
com/deine_impfung/) erstellt. Sie werden auf den folgenden Seiten in der
PC-Ansicht und in der App-Ansicht abgebildet (siehe Abb 36 bis Abb. 41).
FUr die ersten Beitrage wurde das Bildmaterial der CityCards verwendet.

Die Nutzernamen fur die jeweilige Plattform weichen durch veranderte
Zeichen leicht voneinander ab, denn jeder Anbieter stellt unterschiedliche
Anforderungen an die Profilbenennung. Bei Facebook ist ,deine impfung.”
unter ,Ich bin’s deine impfung.” oder ,@deine.impfung” zu finden. Der Twit-
ter-Account heillt ,deine impfung. Initiative zur Impferinnerung” und ,@dei-
ne_impfung”. Auf Instagram wurde ,deine_impfung” als Name ausgewahlt.
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Der Erinnerungsservice ist als eigenstandiges Portal von der Website ab-
gekoppelt. Die Trennung von Website und Portal ist aus inhaltlicher Sicht
sinnvoll, da die Website einen reprasentativen Nutzen hat und das Por-

tal hingegen das Hauptprodukt der Initiative ist. Von der Website (www.
deine-impfung.de) wird allerdings direkt im oberen Bereich auf das Portal
verlinkt (www.deine-impfung.de/portal). Aus technischer Sicht muss fur das
Portal eine Datenbank mit den vertraulichen Impfdaten aufgebaut werden,
die deutlich besser geschutzt sein muss, als die One-Page.

Das Portal bietet die Mdglichkeit den eigenen Impfstatus oder den Impf-
status der Familienmitglieder zu Uberwachen und Erinnerungen bei falligen
Impfungen zu erhalten. AuRerdem soll mit einem jahrlichen Newsletter
Uber den aktuellen Impfstatus informiert werden. Um diesen Service zu
nutzen, muss sich der Interessent online mit seiner E-Mailadresse anmel-
den, sodass ein passwortgeschutztes Nutzerkonto erstellt wird. Mit Eingabe
der E-Mailadresse und des Passworts kann bei vorhandener Internetverbin-
dung von uberall aus auf die Impfdaten zugegriffen werden. Die Namens-
wahl des Nutzerkontos ist frei wahlbar und kann jederzeit geandert werden.
Es wird allerdings empfohlen, den richtigen Namen zu verwenden, um
Verwechslungen von Personen zu vermeiden.

Der Nutzer muss im Portal fur die Erinnerungsfunktion seine Daten aus dem
Impfpass eintragen. Um Fehler zu vermeiden, wird eine Hilfestellung gelie-
fert, bei der Schritt fur Schritt das Ablesen der Daten aus dem Impfpass er-
lautert wird. Nach Abschluss des Impfprofils wird der Nutzer dazu aufgefor-
dert auszuwahlen, ob er den jahrlichen Newsletter und die Impferinnerungen
erhalten mochte. Mit dem Newsletter soll zusatzlich gewahrleistet werden,
dass die Marke nicht in Vergessenheit gerat und die Person aufgefordert wird
zu kontrollieren, ob ihre eingegebenen Kontaktdaten noch aktuell sind.

Danach werden die Kontaktmoglichkeiten per E-Mail, per Post, per SMS
oder per WhatsApp-Benachrichtigung aufgezeigt. Je nach Auswahl mussen
weitere Daten wie die Telefonnummer oder die postalische Adresse hinter-
legt werden. Der Nutzer wird aulerdem darauf hingewiesen, dass der Post-
kartenversand der Initiative mehr Kosten verursacht als die Nutzung der
elektronischen Medien und dass kein Datenschutz sichergestellt werden
kann, da es sich nicht um einen verschlossenen Brief handelt. Dennoch ist
der gesamte Service dauerhaft kostenlos. Die Entscheidung fur das jeweili-
ge Erinnerungsmedium kann jederzeit im Portal geandert werden.

Im Portal kbnnen die einzelnen Profile der Familienmitglieder verwaltet
werden. Sobald ein Kind erwachsen geworden sind, ist es moglich das
Profil des Kindes unter Eingabe einer separaten E-Mailadresse abzukop-
peln. Andersherum kéonnen Profile von anderen Nutzern, wie beispiels-
weise den GrolReltern, dem eigenen Konto hinzugefugt werden. Der
Nutzer kann fur jedes Profil auswahlen, ob die Bearbeitung des eigenen
Profils von den verknupften Konten gestattet wird oder ob nur die
Betrachtung des Impfprofils moglich ist. Die Flexibilitat der Konten

soll die Nutzung des Services Uber Jahrzente hinweg gewahrleisten.



Die Umsetzung des Portals und der Datenbank mit der Anlegung von
Nutzerprofilen und E-Mailversand ist kein Teil der Bachelorarbeit. Es wurde

5 SWF-Datei: Shockwave Flash nur die Startseite des Portals mit Adobe Muse entworfen. Der wichtigste
Object Bestandteil ist die funktionsfahige Eingabemaske zur Anmeldung und Regis-
© OAM-Datel: Datelformat von: trierung. Die Typografieanimation mit dem Wechsel von ,Ich bin's, deine
Adobe Animate zur Einbettung in . N . . . . " . .
impfung.” zu ,Ich bin’'s, deine impferinnerung.” wurde in Adobe Animate

Adobe Muse oder Adobe Dream-

weaver erstellt und visualisiert den Impferinnerungsservice von ,deine impfung”.

Die Animation wurde dann als SWF-Datei® in Muse eingefligt, da sich
dieses Dateiformat je nach MalRe des Browserfensters in seiner GroRendar-
stellung anpassen kann. Dies war notwendig, um die Animation auch auf
Smartphones gut abbilden zu kénnen. Mit einer OAM-Datei'* ist dies leider
nicht zuverlassig moglich und eine GIF-Datei liefert keine saubere Dar-
stellung der Schrift. Der Nachteil der SWF-Datei, ist die damit im Browser
verbundene Verwendung des Plugins ,Adobe Flash”, obwohl generell stets
versucht wird mit ,HTML 5" Videos ohne Plugin abzuspielen.

Anmelden Registrieren

E-Mailadresse eingeben
Passwort eingeben
L famokien_]

“Ich bins,
deine impfung.J

Abb. 42 Anmeldemaske des Portals
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Passwort eingeben
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Ich binss, SR

M ich bin mit den
Nutzungsbedingungen
einverstanden und habe die
Datenschutzrichtlinien gelesen.

deine impferinnerung.
J

Abb. 43 Registrierungsmaske des Portals



Die Postkarten-Erinnerungen sind im gleichen Stil wie die CityCards ge-
staltet worden. Das Format betragt ebenfalls DIN A6. Ein wichtiger Unter-
schied, der im Gegensatz zu den CityCards beachtet werden muss, ist der
Einbau eines Adressfeldes und ausreichend Platz fur eine Briefmarke, da die
Karten per Post an den Nutzer geschickt werden.

Des Weiteren richten sich die Karten nicht mit Fragestellungen an den Be-
trachter, sondern machen mit Aussagen deutlich, dass der Zeitpunkt zur
Impfung gekommen ist. Die persénlichen Formulierungen mit ,Unser jahr-
liches Treffen steht wieder an!” oder ,Wir haben uns das letzte Mal vor 10
Jahren getroffen!” verfolgt weiterhin das Ziel die Impfung und den Men-
schen persénlich zusammenzubringen. Der Text auf der Kartenrlckseite
wurde aus der Sicht der Impfung geschrieben. Anders als bei den CityCards
verabschiedet sich ,deine impfung.” am Textende persdnlich vom Leser.

Im Rahmen des praktischen Teils wurden zwei Beispiele fur Postkarten-
Erinnerungen entworfen. Die erste Karte erinnert an die jahrliche Auf-
frischung der Grippeimpfung (siehe Abb. 45 und Abb. 46) und die zweite
Postkarte erinnert an die Diphterie- und Tetanusimpfung (siehe Abb. 47
und Abb. 48), die nach zehn Jahren erneut fallig ist.

Abb. 44a und 44b Zwei Fotos als Vorlage fur die Silhouetten der Postkarten
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Unser jahrliches Treffen

steht wieder an!

Abb. 45 Vorderseite der Erinnerungskarte fur die Impfung gegen Grippe

Ich bin's, deine impfung.

Es ist wieder Zeit: Deine jahrliche
Grippeimpfung ist diesen Herbst fallig!

Bitte melde dich bei deinem Hausarzt Frau Inge Impfling
oder bei deinem Betriebsarzt auf der
Arbeit und lass dich impfen. Nimm

deinen Impfpass zum Impftermin mit. 38229 Salzgitter

Zum Hausarzt 13

Trage dann die erfolgte Impfung unter
www.deine-impfung.de/portal ein.

Bis nachstes Jahr,
deine impfung.

Abb. 46 Ruckseite der Erinnerungskarte fur die Impfung gegen Grippe
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Wir haben uns das letzte Mal

vor 10 Jahren gesehen!

Abb. 47 Vorderseite der Erinnerungskarte fur die Impfung gegen Tetanus und Diphtherie

Ich bin's, deine impfung.

Nach 10 Jahren ist es wieder Zeit:
Deine Impfung gegen Tetanus und
Diphtherie ist fallig!

Frau Inge Impfling
Melde dich bei deinem Hausarzt
und lass dich impfen. Nimm deinen
Impfpass zum Impftermin mit. 38229 Salzgitter

Zum Hausarzt 13

Trage dann die erfolgte Impfung unter
www.deine-impfung.de/portal ein.

Auf die nachsten 10 Jahre!
deine impfung.

Abb. 48 Ruckseite der Erinnerungskarte fur die Impfung gegen Tetanus und Diphtherie




Eine Moglichkeit der Impferinnerung ist die E-Mail-Erinnerung. Der Nut-
zer bekommt rechtzeitig eine E-Mail an die von ihm angegebene Adresse
gesendet. Innerhalb der E-Mail hat er die Mdglichkeit mit dem Button
.zum Portal” (siehe Abb. 49) direkt zu dem Online-Portal weitergeleitet
zu werden. Dafur 6ffnet sich automatisch der Browser, sodass der Nutzer
sich nach der erfolgten Impfauffrischung anmelden und seine Impfdaten
aktualisieren kann. Erfolgt die Aktualisierung der Impfdaten nicht in einem
gewissen Zeitraum, werden weitere Erinnerungsmails geschickt, die den
Nutzer zur Impfung und zur Aktualisierung seiner Daten auffordern.

Die E-Mails sind gestalterisch im Stil des Corporate Designs entworfen und
kdnnen je nach Art der Impfung mit Motiv und Farbwahl variiert werden.

In den beiden abgebildeten Beispielen wurde an die Grippeimpfung und
an die Impfung gegen Tetanus und Diphtherie (siehe Abb. 50) erinnert.

Die Motive und Texte stammen von den Postkarten-Erinnerungen. Der
Newsletter mit dem aktuellen Impftstatus der Person wird den gleichen
Aufbau wie die E-Mailerinnerungen haben. Er wird einmal im Jahr per
E-Mail an den Nutzer versendet.



Unser jahrliches Treffen

steht wieder an!

Abb. 49 E-Mail-Erinnerung zur Grippeimpfung

Ich bin’s,
deine impfung.

Es ist wieder Zeit: Deine jahrliche
Grippeimpfung ist diesen Herbst fallig!

Bitte melde dich bei deinem Hausarzt
oder bei deinem Betriebsarzt auf der
Arbeit und lass dich impfen. Nimm
deinen Impfpass zum Impftermin mit.

Trage die erfolgte Impfung dann

im Portal in deinem Profil ein.

Bis nachstes Jahr,
deine impfung.
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Wir haben uns das letzte Mal

vor 10 Jahren gesehen!

L] 1
Ich bin’s,
deine impfung.
Nach 10 Jahren ist es wieder Zeit:
Deine Impfung gegen Tetanus
und Diphtherie ist fallig!
Melde dich bei deinem Hausarzt
und lass dich impfen. Nimm deinen
Impfpass zum Impftermin mit.
Trage die erfolgte Impfung dann

im Portal in deinem Profil ein.

Auf die nachsten 10 Jahre!
deine impfung.

Abb. 50 E-Mail-Erinnerung zur Impfung gegen Tetanus und Diphtherie




Das Layout der wissenschaftlichen Arbeit und der Dokumentation im Stil
des praktischen Projektes war ebenfalls ein Aufgabenteil der Bachelorarbeit.
Die Umsetzung fand in Adobe Indesign statt und als Format wurde DIN A4
gewahlt. Es wurde mit einem 12-spaltigen Raster gearbeitet, um maoglichst
flexibel gestalten zu kdnnen. Fur die Quellenangaben und FuRnoten wurde
eine Marginalspalte an den dulieren Seitenrdndern gesetzt.

Als Schriftart fir die Uberschriften der Kapitel wurde ,Museo” verwendet.
KapitelUberschriften sind je nach Unterteilung in 16 pt, 12 pt und 10 pt
gesetzt. Der FlieRtext, die FuRnoten und Bildunterschriften wurde in
.Museo Sans” verfasst. Der Fliel3ttext ist 10 pt grof3 und wurde auf

einem Grundlinienraster mit einem Zeilenabstand von 14 pt gesetzt.

Die Bildunterschriften und FulRnoten sind 8 pt grol3.

Das Buch ist in zwei unabhangige Teile eingeteil: Teil | enthalt die wissen-
schaftliche Arbeit und Teil Il beinhaltet die Dokumentation der Praxis. Um
die Abschnitte visuell voneinander zu trennen, ist in Teil | der Blauton des
Corporate Designs die Hauptfarbe und fur Teil Il wurde der Orangeton
verwendet. Es wurden nur die Uberschriften, Seitenzahlen und allgemeine
Gestaltungselemente eingefarbt. Ansonsten wurde schwarze Schrift auf
weillem Grund gesetzt, um den unterschiedlichen Inhalten einen neutra-
len Raum zu bieten. Fur das Cover wurden die Silhouetten der Postkarten
verwendet. Der Druck des Buches erfolgte bei der Online-Druckerei ,WIR-
machenDRUCK GmbH". Alle anderen Printprodukte wurden bei der ,KS
Grafik + Druck GmbH & Co. KG" in Broistedt angefertigt.



Ruckblickend hat sich die Bearbeitung der wissenschaftlichen Arbeit vor
der Umsetzung des praktischen Projektes als sehr sinnvoll herausgestellt.
Zu Beginn der Bachelorarbeit wurde an der Konzeption des Projektes
gearbeitet und als Probleme auftauchten wurde sich zunachst mit dem
theoretischen Teil befasst. Dieser konnte durch die Analysen der Werbe-
kampagnen und der Markenauftritte einen anderen Blick auf das Projekt
bieten und daraus konnten Losungen im Hinblick auf die Gestaltung und
die Medienwahl gefunden werden. Allerdings hat die Arbeit an Teil | deut-
lich langer gedauert als geplant.

Die Namensfindung und die Stilentwicklung war die groRte Herausforde-
rung des Projektes und erwies sich uber den Grol3teil des Bearbeitungs-
zeitraumes als sehr problematisch. Letztendlich ist die gefunden Idee mit
der Personalisierung der Impfung nach eigenem Empfinden zufrieden-
stellend, da die selbst gestellten Anforderungen an eine positive Darstel-
lung der Impfung ohne Spritzen umgesetzt wurden. Bei Betrachtung der
einzelnen Entwicklungsschritte des Projektes, wird allerdings deutlich,
dass der Prozess mit den vielen verworfenen |ldeen notwendig war,

um daraus eine sinnvolle gestalterische Losung hervorzubringen.

Aufgrund der entwickelten Gestaltungsschritte haben sich bei der Weiter-
arbeit an den einzelnen Produkten oft Fehler eingeschlichen. Bei diesen
LAltlasten” handelte es sich meist um Fehler wie ,Impfunk” statt ,deine
impfung.” oder ein grolRes ,I” oder ein fehlender Punkt hinter dem Namen
,deine impfung”. Diese Problematik hat vieles erschwert.

Durch die notwendige, intensive Arbeit an der Stilfindung wurde in die Ent-
wicklung und Konzeption wesentlich mehr Zeit investiert als in die Umset-
zung der Produkte und des Buchcovers, fur die vorher deutlich mehr Zeit
eingeplant wurde. Das Layout des Buches lief problemlos.

Sich theoretisch in Teil | mit dem Begriff Gesundheitsmarketing und den
Kampagnenanalysen auseinander zu setzen, war sehr aufschlussreich. Mit
der Arbeit am eigenen Projekt konnte die Schwierigkeit bei der Konzep-
tion von Marken und Kampagnen im Bereich Gesundheitsmarketing noch
besser nachvollzogen werden. Die Crossmedialitat des eigenen Projektes
hat mir bei der Bearbeitung sehr zugesagt, sodass ich auch zukunftig
nicht nur auf Printmedien setzen mdchte, sondern auch die sozialen
Medien und Websites mit einbinden mochte.

FUr das spatere Berufsfeld (siehe Teil Il Kapitel 2.1) hat sich Gesundheits-
marketing als spannendes Gebiet erwiesen, das weiter verfolgt werden
wird. Vor allem da es im Bereich Gesundheit viele interessante Themen
gibt, mit denen Gesundheitsmarketing betrieben werden kann. Das
Besondere ist dabei aullerdem, dass es generell keinen kommerziellen
Hintergedanken gibt und fur das Wohl der Bevolkerung gearbeitet wird,
sofern es sich um Marken im Stil des eigenen Projektes oder der analy-
sierten Kampagnen aus Teil | handelt.



01 Digitales Design GmbH:

Impfkarte, 07.07.2016, https://play.google.com/
store/apps/details?id=com.dd.impfkarte&hl=de
[02.01.2018, 20.20 Uhr]

Abonobo SA: myViavac, 02.06.2017, https://play.
google.com/store/apps/details?id=com.abonobo.
myviavac&hl=de [02.01.2018, 20.20 Uhr]

Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufkléarung:
Pressemitteilungen 2012: Deutschland sucht den
Impfpass, 05.10.2012, https://www.bzga.de/
presse/pressearchiv/?jahr=2012&nummer=769
[22.10.2017, 20.15 Uhr]

Duden: Impfling, der, o. J., https://www.duden.de/
rechtschreibung/Impfling [02.01.2018, 20.50 Uhr]

Glaser, Hubertus: Was ist die ,Impfmudigkeit”?, o.
J., http://www.navigator-medizin.de/eltern_kind/

die-wichtigsten-fragen-und-antworten/impfungen/

impfen-a-oder-nein/520-was-ist-die-
impfmuedigkeit.ntml [02.01.2018, 20.00 Uhr]

Initiative Praventionspartner: mylmpf-Uhr: 4 gute
Grunde fur die mylmpf-Uhr, 04.09.2017, https://
play.google.com/store/apps/details?id=de.impfuhr.
alpha0l1&hl=de [02.01.2018, 20.20 Uhr]

Institut fur Demoskopie Allensbach: Impfen in
Deutschland: Viele kennen ihren aktuellen Impf-
schutz nicht — Mehrheit der Bevolkerung fur Impf-
pflicht gegen Masern. In: Allensbacher Kurzbericht.
Allensbach am Bodensee 15.11.2013,S.1,S. 3

Seqirus GmbH: Uber Seqirus, 0.J., http://www.seqirus.

de/UeberSeqirus [02.01.2018, 20.10 Uhr]

Wogic GmbH: Vaxini Impfungen Impfstoffe, 15.11.2017,

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.
vaxini.free&hl=de [02.01.2018, 20.20 Uhr]
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8a-8d

9a-9d
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12

Die ,HPV-Impf-Erinnerung von www.frauenaerzte-im-netz.de”
(Berufsverband der Frauenarzte e.V. (BVF), Deutsche Gesellschaft

fUr Gynakologie und Geburtshilfe (DGGQG), https://www.frauenaerzte-
im-netz.de/de_popup_956.ntml [01.01.2018, 21.15 Uhr])

Der Erinnerungsservice zur Grippeimpfung von ,Seqirus”
(Seqgirus GmbH, http://www.guter-grippeschutz.de/
service/impferinnerung/ [01.01.2018, 21.15 Uhr])

Die Tukano Impferinnerung von ,fit for travel”
(GlaxoSmithKline GmbH & Co. KG, https://www fit-for-travel.de/
rund-um-reise/services/tukano-impferinnerung/ [01.01.2018, 21.10 Uhr])

Die Online-Erinnerung von dem ,Berufsverband der Kinder und Jugendarzte e V."

(Berufsverband der Kinder- und Jugendarzte e. V., https://www.kinderaerzte-
im-netz.de/impfen/vorsorge-und-impferinnerung/ [01.01.2018, 21.10 Uhr])

Das App-Symbol und die Benutzeroberflaiche von ,mylmpf-Uhr”
(Initiative Praventionspartner, https://play.google.com/store/
apps/details?id=de.impfuhr.alpha01 [01.01.2018, 21.10 Uhr])

Das App-Symbol und die Benutzeroberflache von ,Vaxini Impfungen Impfstoffe”
(Wogic GmbH, https://play.google.com/store/apps/
details?id=com.vaxini.free [01.01.2018, 21.10 Uhr])

Das App-Symbol und die Benutzeroberflache von ,APPzumARZT"
(Felix Burda Stiftung, https://play.google.com/store/apps/
details?id=com.valiton.appzumarzt [01.01.2018, 21.05 Uhr])

Das App-Symbol und die Benutzeroberflache von ,MyMedico”
(Sanofi, https://play.google.com/store/apps/
details?id=de.sanofi.mymedico [01.01.2018, 21.05 Uhr])

Das App-Symbol und die Benutzeroberflache von ,myViavac”
(Abonobo SA, https://play.google.com/store/apps/
details?id=com.abonobo.myviavac [01.01.2018, 21.05 Uhr])

Das App-Symbol und die Benutzeroberflache von ,Impfkarte”
(01 Digitales Design GmbH, https://play.google.com/store/
apps/details?id=com.dd.impfkarte [01.01.2018, 21.05 Uhr])

Eine Mutter mit ihrem Kind
(Pixabay, PublicDomainPictures, https://pixabay.com/de/
baby-junge-caucasian-kinder-164897/[01.01.2018, 21.05 Uhr])

Eine Seniorin
(Pixabay, MarvinRoaw, https://pixabay.com/de/oma-gl%C3%BCcklich-
familie-gro%C3%9Fmutter-2198060/ [01.01.2018, 21.00 Uhr])
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28a-28d

Ein junger Mann
(Pixabay, ales_kartal, https://pixabay.com/de/portrsC3%A4t-
mann-gesicht-junge-sommer-1141481/[01.01.2018, 21.00 Uhr])

Ausschnitte aus dem Moodboard ,Klebezettel”

(iStock, https://www.istockphoto.com/de [01.01.2018, 21.00 Uhr] und picture
alliance/CTK/Martin Sterba, https://www.welt.de/wirtschaft/article12530882/
Post-it-Hersteller-Der-unbekannte-Riese-namens-3M.html [01.01.2018, 21.00 Uhr])

Ausschnitte aus dem Moodboard ,Menschen und Klebezettel”
(iStock, https://www.istockphoto.com/de [01.01.2018, 21.00 Uhr])

Ausschnitte aus dem Moodboard ,sich erinnernde Menschen”
(iStock, https://www.istockphoto.com/de [01.01.2018, 21.00 Uhr])

Verworfene Logoentwdirfe

Das finale Logo und seine Varianten

Die Herleitung der Ecken aus der Schrift ,Museo”

Hervorhebung von ,Ich bin’s, deine impfung.” durch Verwendung der Ecken

Moodboard zu den Farben Blau und Orange
(Pinterest, https://www.pinterest.de/ [01.01.2018, 21.00 Uhr])

Die Farben des Corporate Designs

Vorder- und Ruckseite der finalen Visitenkarte von ,deine impfung.”

Vorder- und Ruckseite der alternativen Version einer Visitenkarte von ,deine impfung.”
Raster fur die Vorder- und Ruckseite der Visitenkarte

Die Visitenkarten im Zusammenspiel mit einer CityCard

Der Flyer mit dem 6-seitigen Wickelfalz
(SAXOPRINT GmbH, https://www.saxoprint.de/blog/wp-content/uploads/
2013/03/Wickelfalz-6-seitig-offen-geschlossen.png [01.01.2018, 21.00 Uhr])

Vier Fotos als Vorlage fur die Silhouetten der CityCards

(Hope Counselling Regina, http://www.hopecounsellingregina.com/
wp-content/uploads/2017/04/Trust.jpg;

aretas GmbH, http://www.aretas.de/uploads/assets/Aktuelles/Vertrauen.jpg;
Sweet November Studio, https://www.colourbox.de/bild/liebende-paar-
bei-sonnenuntergang-silhouette-handchen-haltend-bild-6125937;
besserlernenkoeln GmbH, https://koelnerprivatschule.de/
wp-content/uploads/2017/05/flying-kick-855x425.jpg [01.01.2018, 21.45 Uhr])
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40a-40c
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42

Die Vorderseite der CityCard ,Soll ich immer auf dich aufpassen?”

Die Vorderseite der CityCard ,Hast du mal wieder an mich gedacht?”

Die Vorderseite der CityCard ,Willst du jemanden, der immer fur dich da ist?”

Die Vorderseite der CityCard ,Suchst du einen Beschutzer?
Die Ruckseite der CityCards
Ein Plakat von ,deine impfung.”

Vier zusammengesetzte Abschnitte von der Website ,Mit mir 90%"
(Mit mir 90%, http://www.mitmir90prozent.de/ [01.01.2018, 21.45 Uhr])

Der Facebook-Auftritt von ,deine impfung.”
(Facebook, www.facebook.com/deine.impfung/ [01.01.2018, 21.50 Uhr])

Beitrage von ,deine impfung.” in der Facebook-App
(Facebook App, deine.impfung [01.01.2018, 21.50 Uhr])

Das Instagram-Profil von ,deine impfung.”
(Instagram, www.instagram.com/deine_impfung/ [01.01.2018, 21.50 Uhr])

Beitrage von ,deine impfung.” in der Instagram-App
(Instagram App, deine_impfung [01.01.2018, 21.50 Uhr])

Beitrage von ,deine impfung.” in der Twitter-App
(Twitter, www.twitter.com/deine_impfung [01.01.2018, 21.50 Uhr])

Das Twitter-Profil von ,deine impfung.”
(Twitter App, deine_impfung [01.01.2018, 21.50 Uhr])

Anmeldemaske des Portals
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Registrierungsmaske des Portals

Zwei Fotos als Vorlage fur die Silhouetten der Postkarten

(Consorci per a la Normalitzacié Linguistica, http://blogs.cpnl.cat/
castelldefels/files/2016/02/proposta-confian’%C3%A7a.jpg;

Happy Light Bulb BV, http://www.testedich.de/quiz37/picture/
pic_1440873703_1.jpg [01.01.2018, 21.55 Uhr])

Vorderseite der Erinnerungskarte fir die Impfung gegen Grippe

Ruckseite der Erinnerungskarte fur die Impfung gegen Grippe

Vorderseite der Erinnerungskarte fur die Impfung gegen Tetanus und Diphtherie
Ruckseite der Erinnerungskarte fur die Impfung gegen Tetanus und Diphtherie

E-Mail-Erinnerung zur Grippeimpfung

E-Mail-Erinnerung zur Impfung gegen Tetanus und Diphtherie

Ich versichere an Eides statt durch meine Unterschrift, dass ich die vorstehende
Arbeit selbststandig und ohne fremde Hilfe angefertigt und alle Stellen, die ich
wortlich oder annahernd wortlich aus Verdffentlichungen entnommen habe,
als solche kenntlich gemacht habe, mich auch keiner anderen als der angege-
benen Literatur oder sonstiger Hilfsmittel bedient habe. Die Arbeit hat in dieser
oder ahnlicher Form noch keiner anderen Prufungsbehdrde vorgelegen.

[lsede, den 12.01.2018
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.
Ich bin’s,
deine impfung.
J
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