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Die Felix Burda Stiftung entwickelt im
Frühjahr 2002 mit Unterstützung von
PR- und Werbeagenturen ein auf fünf
Jahre angelegtes Kommunikations-
konzept. 

Ziel ist eine drastische Senkung der
Darmkrebstodesfälle in Deutschland
(50 Prozent innerhalb von 5 Jahren)
durch Promotion für Darmkrebsvor-
sorge. Die Zahl der Vorsorgeuntersu-
chungen soll gesteigert und dadurch
Neuerkrankungen und Todesfälle
nachhaltig reduziert werden.

Da das Budget im Vergleich zur Auf-
gabenstellung sehr gering ist, führt
das Marketing & Communications
Team der Felix Burda Stiftung sämt-
liche Marketing- und Kommunika-
tionsaufgaben selbst durch. Möglichst
viele Projekte werden pro bono von
Agenturen oder Partnern unterstützt.
Ein Großteil der extern entstehenden
Kosten wird daher über Sponsoring
und Fundraising refinanziert. 

Einführung und nachhaltige Imple-

mentierung des „Darmkrebsmonat

März“ 

Um die Anzahl der Darmkrebstoten
senken zu können, muss die Bevölke-
rung motiviert werden, an den Vor-
sorgeuntersuchungen teilzunehmen.
Mit regionalen Aktionen der Koop-
Partner und einer überregionalen An-

Darmkrebs ist in Deutschland die
zweithäufigste Krebstodesursache bei
Frauen und Männern, obwohl diese
Erkrankung durch Früherkennungs-
untersuchungen zu über 90 Prozent
verhindert beziehungsweise geheilt
werden kann. Dennoch sterben jähr-
lich 29 000 Menschen allein in
Deutschland an den Folgen eines
Darmkrebses. 66 000 Menschen er-
kranken jedes Jahr neu. Das seit 27
Jahren existierende Früherkennungs-
programm wird von der Bevölkerung
kaum genutzt. 
Um den Wissensstand in der Bevölke-
rung zum Thema Darmkrebsvorsorge
zu ermitteln, beauftragt die Felix
Burda Stiftung Anfang 2002 das TNS
Emnid Institute mit einer repräsentati-
ven Umfrage. Sie zeigt, dass die
Mehrheit der Bevölkerung glaubt, die
wesentlichen Fakten zum Thema
Darmkrebsvorsorge zu kennen. Den-
noch werden folgende falsche Aussa-
gen mehrheitlich gewählt:
y Darmkrebs gegenüber ist man
machtlos
y Darmkrebs trifft nur alte Menschen
y Vorsorge ist nicht wichtig, denn sie
nutzt nichts.

Eine Medienanalyse ergibt, dass eine
Berichterstattung über Darmkrebsvor-
sorge in Publikumsmedien nicht statt-
findet. Die Krankheit ist mit einem
Tabu belegt: Über Darmkrebs spricht
man nicht. 

D i e  M a r k e t i n g - S i t u a t i o n D i e  M a r k e t i n g -  u n d  W e r b e z i e l e
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zeigen- und Medienkampagne der
Felix Burda Stiftung wird die Zielgrup-
penansprache jährlich im März stark
komprimiert und dadurch optimiert. 

Die Kommunikationsziele des

„Darmkrebsmonat März“

y Im März 2004 soll die Darmkrebs-
prävention ein Thema im TV, Hörfunk
und den Publikumsmedien sein und
speziell die „Gesundheitsmuffel“ an-
sprechen und zur Vorsorge motivieren.

y Die Fachpresse informiert die medi-
zinische Community über neueste
wissenschaftliche Erkenntnisse der
Darmkrebsvorsorge und die diversen
Aktivitäten im Darmkrebsmonat März.

y Darmkrebs ist erblich – das muss
Familienangehörige von Patienten ver-
mittelt werden (wobei eine genaue
Zielgruppenansprache aus Daten-
schutzgründen sehr schwierig ist).

y „Vorsorgemuffel Mann“: Nur 11,6
Prozent der Männer gehen zur Vor-
sorge-Darmspiegelung. Mittels ziel-
gruppenspezifischer Ansprache sollen
Männer (30 bis 65 Jahre) zur Vorsor-
ge motiviert werden.

1. Bevölkerung: Männer und Frauen

im Alter von 25 bis 65 Jahren

y Information der 45- bis 65-Jährigen
über das im Alter ansteigende Erkran-
kungsrisiko. 
y Information der 25-bis 45-Jährigen
über das familiär bedingte Risiko. 

y Spezifische Ansprache der Ziel-
gruppe Männer im Alter von 25 bis
65 Jahren.

2. Medizinische Community

y Einbeziehung von Apotheken,
Hausärzten, Fachärzten in Aktionen
und Events.

3. Gesundheitspolitik und gesund-

heitspolitische Verbände

Enge Vernetzung der Felix Burda Stif-
tung mit: 

y den Gesundheits- und Verbrau-
cherschutzministerien auf Bundes-
und Länderebene. Durchführung ge-
meinsamer Aktionen und Events, zum
Beispiel mit dem Bayr. Staatsministe-
rium im Rahmen von „Bayern aktiv“ 
y dem deutschen Hausärzteverband
y dem Deutschen Präventionsnetz
e.V. 
y der Deutschen Krebshilfe und der
Deutschen Krebsgesellschaft
y den Kassenärztlichen Vereinigun-
gen in Bund und Ländern.

Anzeigenkampagne – Prominente

werben für Darmkrebsvorsorge

Über 180 Prominenten aus Politik,
Sport, Wissenschaft, Wirtschaft und
Medien unterstützen die Felix Burda
Stiftung und engagieren sich für 
die Darmkrebsvorsorge. Viele sind
bereit, in einer Anzeigenkampagne
mit ihrem Konterfei und einer indi-
viduellen Aussage für die Darmkrebs-
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Testimonials:

Verona Pooth engagiert sich im
Darmkrebsmonat März 2004 sehr
stark, um speziell Männer zur Vorsor-
ge zu motivieren. 

Ob im Gespräch mit dem Hirnforscher
Prof. Pöppel oder im Talk mit TV-
Moderator Beckmann analysiert sie
treffend die (irrationalen) Ängste vie-
ler Männer vor dem Arzt-Check und
ermutigt die Zuhörer, diese zu über-
winden. 

Durch Verona Pooths nachhaltigen
Einsatz werden über 22,4 Millionen
Leser (Reichweite) und 16,2 Millionen
Fernsehzuschauer erreicht.

Verleihung des Felix Burda Award

2004

Mit dem Felix Burda Award werden
seit 2003 Projekte, Personen oder In-
stitutionen ausgezeichnet, die sich um
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früherkennung zu werben. Die
Kampagne wird in allen Burda Zeit-
schriften, in Titeln unterstützender
Verlage (Gruner & Jahr, Springer und
andere) und in Zeitungen, wie der
Süddeutschen Zeitung und BILD, von
Ende Februar bis Anfang April 2004
geschaltet. Über 40 verschiedene
Motive werden zielgruppenspezifisch
platziert. 

Themenspecials „Darmkrebsmonat

März 2004“

Der Darm ist ein wenig attraktives
Organ, über dessen Probleme man
nicht gerne spricht. Die Kampagne
setzt daher bewusst auf eine positive
Kommunikation und eine ästhetische
Darstellung dieses Organs, um einen
Imagewandel zu erreichen. 

Aus diesem Grund werden naturalisti-
sche, medizinische Motive vermieden
und stattdessen neue Key-Visuals
kreiert. 

D i e  M e d i a - S t r a t e g i e
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die Darmkrebsvorsorge besonders
verdient gemacht haben. 2004 wird
die Verleihung des Awards erstmals
mit einem Sportereignis verbunden. 

Der Bundesliga-Verein SC Freiburg 
tritt gegen eine von Jörg Berger trai-
nierte „Bundesliga-All-Stars-Mann-
schaft“ an. Das DSF überträgt das
Spiel live, das von Ministerpräsident
Teufel eröffnet wird. Jörg Berger, der
selbst an Darmkrebs erkrankt war,
wird bei der Abendgala mit dem 
Felix Burda Award für sein Engage-
ment für die Darmkrebsvorsorge aus-
gezeichnet. BMW erhält eine Aus-
zeichnung für die vorbildliche Integra-
tion der Darmkrebsprävention in die
betriebliche Vorsorge. 

Die Print-Berichterstattung über den
Event erreicht über 72 Millionen Leser,
die TV-Berichterstattung verfolgen 
1,4 Millionen Zuschauer. 

Fernsehen

y Ein von Wim Wenders pro bono
produzierter Werbespot wird öffent-
lich-rechtlichen und privaten TV-Sen-
dern für eine kostenlose Ausstrahlung
angeboten.

y Prominente wie Nina Ruge, Erol
Sander oder Eckart Witzigmann for-
dern die Zuschauer zum Beispiel in
Talk-Shows zur Vorsorge auf.

Online

y Das Internet-Portal www.darm-
krebsmonat.de informiert über
Aktionen, Projekte und Kampagnen
des Aktionsmonats. Auf der Internet-
seite www.darmkrebs.de finden
Patienten und Angehörige umfassen-
de medizinische Informationen sowie
ein stark frequentiertes Patienten-
forum.

Plakatmotiv ApothekenaktionBuchcover
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Die Marktforschung* bestätigt

y Über 50 Prozent der Befragten ha-
ben in den vergangenen zwölf Mona-
ten eine Berichterstattung über Darm-
krebsvorsorge im TV gesehen oder im
Print gelesen
y Die Zielgruppe der 14- bis 49-Jähri-
gen wird zu 41 Prozent erreicht
y Die Zielgruppe 50+ wird zu 60 Pro-
zent erreicht
y Die Kampagne erreicht und infor-
miert alle Bildungsschichten und Ein-
kommensstufen gleich gut
y Die Rate der Befragten, die eine
Koloskopie zur Darmkrebsfrüherken-
nung durchführen ließen, ist seit 2002
von 9 auf 12 Prozent angestiegen
y Insgesamt 30 Prozent der Befrag-
ten geben an, aufgrund der Medien-
kampagne eine Früherkennungs-
untersuchung durchgeführt zu haben.

*Quelle: TdW 04/05

Das Zentralinstitut für kassenärztliche
Versorgung ermittelt, dass durch die
Inanspruchnahme der Vorsorgeunter-
suchungen allein im ersten Jahr nach
Einführung der Vorsorgekoloskopie
mindestens 3 000 Menschen vor ei-
nem Karzinom (Darmkrebs) bewahrt
beziehungsweise geheilt werden
konnten.

Fazit: 

Die Kampagne hat sich bewährt und
die für den Darmkrebsmonat 2004
definierten Ziele und Zielgruppen
werden nachweislich erreicht bezie-
hungsweise übertroffen.
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Hörfunk

y Radiospots mit Nina Ruge, Sky Du
Mont und Ralf Möller werden ausge-
wählten Sendern (Zielgruppe 35 plus)
mit der Bitte um kostenlose Schaltung
für den Zeitraum Februar bis April
2004 zur Verfügung gestellt.

Flyer/Plakate

y 1,6 Millionen Flyer und 66 000 Pla-
kate informieren während des Ak-
tionsmonats die Kunden von allen 
21 500 deutschen Apotheken. Zusätz-
lich werden 75 000 deutsche Haus-
arztpraxen mit Patientenflyern für die
Wartezimmer ausgestattet. 

Buchprojekt

y „Hilfe bei Darmkrebs“ (Herausgeber
Dr. Christ Maar) erscheint im März
2004. 

Media-Auswertung

y Der TV-Spot wird im Jahr 2004
239 Mal gesendet: Bruttowert 1,32
Millionen Euro
y Im Aktionszeitraum werden 114
Anzeigen geschaltet: Bruttowert 2,44
Millionen Euro
y Die 118 TV-Beiträge erreichen 
37,69 Millionen Zuschauer
y 1149 Print-Artikel mit einer verkauf-
ten Gesamtauflage von 349 Millionen
erreichen 873 Millionen Leser
y 152 Online-Beiträge generieren
circa 1,7 Milliarden Page Impressions
y 86-fache Sendung der drei Radio-
spots: Bruttowert 16154,00 Euro.

D i e  E r g e b n i s s e
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