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"Stayin' Alive" hilft bei Herzdruckmassage

Wer im Notfall Erste Hilfe leisten muss, sollte an Musik denken: Hits wie

"Stayin' Alive", "Dancing Queen" oder "Like A Prayer" helfen bei der
den richtigen Rhy
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Beispiele fiir die erfolgreiche Medienarbeit von Dorothea Kisters Life Science Communications: Ein aufmerksamkeitsstarker Aufhange
fur die Berichterstattung war der richtige Reanimationsrhythmus von 100-mal pro Minute, den man sich passenderweise mit dem Bee-
Gees-Hit ,Stayin‘ Alive* vergegenwartigen kann. Manche Online-Medien integrierten auch den Aufklarungs Im in die Berichterstattung.

Durch die Vermittlung vo Experteninterviews gelang es zudem, BDA und DGAI als aufklarungsaktive Fachgesellschaften zu positionierer

'
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im Notall Erste Hilfo 2u lesten. Husikim Kopf - am
Vfen die die Nervositét und den Rhythmus bei d

Michaela Jurcec, Etatdirek Verlagshaus. Die Redakteure konnrungs Im oder eine Checkliste fan
torin bei Dorothea Kusters ten dort selbst aktiv werden und im den oft Erwdhnung, und Experten
Life Science CommunicationsTakt von ,Stayin' Alive* spezielle von BDA und DGAI wurden hau g
in Frankfurt. Im Fall der Re Ubungs-Dummies wiederbeleben.zitiert. Entsprechend zufrieden ist
animations-Kampagne nutzte auch Schleppers: ,Mich hat die
das Team um Jurcec vor al kreative Herangehensweise der
lem zwei Aufhanger: ,Die alarmie Agentur in der Pressearbeit Uiber
mangler+noller kreativ konzipiert rende Situation, dass Deutschland zeugt und die grof3e Présenz der

Beim

eines hifft es, an bestimmte Songs
zu denken. Dann ist es leichter, bei der Herzdruckmassage den

richtigen Rhythmus einzuhalten

Bekanntestes Beispiel dafr ist der Refrain des Bee-Gees-Hits "Stayin'
Alive”. Aber auch "Dancing Queen” von Abba oder "Like A Prayer” von
Madonna geben Ersthelfer den passenden Takt vor.
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und konsequent umgesetzt. Dieim Bereich Laienreanimation zu

Michaela Jurcec betont die Kampagne in TV, Print- und On

Botschaft ,Prifen. Rufen. Driicken/den Schlusslichtern zahlt, wurde ,hervorragende Medienresonanz“linemedien innerhalb kurzer Zeit
als Schlussel zum richtigen Han als Aufhanger gewdahlt, um Auf die das Thema Laienreanimationbegeistert.”

deln, kehrt in allen begleitenden merksamkeit und Betroffenheit im Allgemeinen und die Kampa
MafRnahmen wieder, ergénzt durchzu erzielen. Ein zweiter, spieleri gne ,100 Pro Reanimation“ im
leicht verstandliche lllustrationen, scher Ansatz zeigt, wie hilfreich Speziellen gehabt hatten. In nur
die speziell hierfiir entwickelt war  Pop-Hits sein kénnen, um den dreieinhalb Monaten gab es 290
den”, konstatiert Schleppers die richtigen 100er-Rhythmus bei der Veréffentlichungen vor allem in
Grundidee des Kommunikatiens Herzdruckmassage zu nden®, soreichweitenstarken Publikumsme
konzepts. Jurcec. Passenderweise komme hiatien. Darunter waren TV-Platzie
~Stayin‘ Alive"in Frage, ironischer rungen in den Hauptnachrichten
weise aber auch ,Highway to Hell“. von RTL und n-tv sowie im ZDF-
Zum Kampagnenstart wurdeJournal ,heute nacht’. Auch TV-Ge
eine Pressemitteilung an Print-, sundheitsformate wie ,NDR Visite"
Die Medienarbeit der Kampa Online-, TV- und Horfunk-Redak und ,MDR Hauptsache gesund* ha
gne begann bereits in der Pre tionen verschickt, die u.a. auf bendas Thema mitdem Aufmache
launch-Phase, als die DGAI aufdie Kampagnenwebsite, den Auf einer Patientengeschichte aufge
ihrem Hauptstadtkongress fur An klarungs Im und die Moglichkeit, griffen. In den Publikumsmedien
asthesiologie und Intensivtherapie Merkkarten und Flyer bestellen zuwurde eine Gesamtreichweite von
(HAI) die Studie zur Situation der kénnen, verwies. Zudem enthielt 19,23 Millionen in Print-Titeln
Laienreanimation in Deutschland das Basismaterial ein Fact Sheesowie mindestens 806,4 Millio
prasentierte. Im Rahmen der-Er und Pressefotos. nen Page Visits im Online-Bereich
offnungs-Pressekonferenz wurde Darauf aufbauend setzte eineerzielt. ,Und dabei ist die vira
auch die Kampagne vorgestellt. Einintensive Medienkontaktarbeit ein: le Verbreitung der Online-Artikel
erster ,Teaser" fur die Journalisten TV-Formaten wurden einerseitsvia Twitter, Facebook & Co. noch
bestand darin, die Simulation einer Experteninterviews vermittelt, nicht einmal mitgerechnet®, merkt
Reanimation in einem Rettungs andererseits aber auch Patienten Jurcec an.
hubschrauber mitzuerleben. geschichten, denn ,wir wollten ja Neben den reinen Zahlen war
Am Weltanésthesietag amdarstellen, dass es jeden treffenfur Jurcec besonders erfreulich,
16. Oktober 2012 fand der Kam kann und so Betroffenheit erzeu dass der Kampagnenname meis
pagnenlaunch statt, zeitgleich gen*, so Jurcec. genannt bzw. die Kampagnenweb
setzte die Pressearbeit mit Fokus  Ein anderer Weg, dieses Themaite oft verlinkt wurde, und dass
auf die Publikumsmedien ein. Diefur die Journalisten ,greifbar* zu die Botschaft ,Prifen. Rufen.
Herausforderung bei der Medien machen, bestand darin, Fortbildun Driicken.” inklusive lllustrationen
arbeit sei immer, die Journalisten gen flr diese zu initiieren. So gab und Logo praktisch ausnahms
fur ein Thema zu interessieren oderes zum Beispiel einen Workshop fiitos aufgegriffen wurde. Auch die
sie sogar zu faszinieren, berichtet Journalisten in einem fllhrenden Kampagnenservices wie der Aufkl&

Sachliche Aufklarung
und kreative Umsetzung

KEYFACTS

>> DAS THEMA

Die Laienreanimationsrate ist in
Deutschland im europaischen Ver
gleich mit nur 15 Prozent alarmierend
gering.

>>AUFGABE & ZIEL

Die beteiligten Agenturen — Dorothea
Kusters Life Science Communiactions
und mangler+noller — sollten eine
Kampagne entwickeln, die die Offent
lichkeit fir das Thema Reanimation
sensibilisiert, Awareness schafft und
gleichzeitig das erforderliche Wissen
vermittelt.

>>DIE UMSETZUNG

Die Kampagne steht unter dem Motto
LPrifen. Rufen. Driicken.”, zentrales
Element ist die Website www.100-Pro-
Reanimation.de. Der Internetauftritt
und verschiedene weitere Kommuni
kationsmaterialien sowie eine breit
angelegte Medienansprache sollen die
zentralen Botschaften laienversténd
lich vermitteln und Angste abbauen.

>> DIE AGENTUREN

Dorothea Kusters Life Science Gom
munications, Frankfurt/Main
www.dkcommunications.de

mangler+noller gmbh, Heidelberg
www.mangler-noller.de



