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Beispiel Gesundheitskommunikation
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Warum Gesundheit (1)? _l_)-

/ 7 %

Qer Deutschen benennen die eigene Gesundheit als das wichtigste Gut!/

Quelle: Gesellschaft fir Konsum-, Markt- und Absatzforschung e. V., AUF SICH ACHTGEBEN — DER WEG ZU
GESUNDHEIT UND WOHLBEFINDEN?, (2014), (online), verfuigbar unter: http://www.gfk.com/de/news-und-
events/presse/pressemitteilungen/seiten/gfk-tagung-2014-auf-sich-achtgeben-der-weg-zu-gesundheit-und-
wohlbefinden.aspx (Aufruf am 18.07.2014)

* Gesundheit ist ein Thema mit hohem Involvement

* Gesundheit betrifft uns personlich — fast immer auch emotional

* Negative Geflihle wie Angst, wenn Gesundheit gefahrdet oder beeintrachtigt ist

» Positive Gefuihle: Wohlergehen

©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
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Was ist unter Gesundheitskommunikation zu verstehen? o

-

(& 4

Unter Gesundheitskommunikation verstehen wir

« die von Privatpersonen und Professionellen unternommenen Anstrengungen

» die Botschaft der Gesundheit (insbes. der Gesundheitsférderung,
Krankheitsvermeidung, Krankheitsbewaltigung)

« auf allen wichtigen Ebenen (Individuum, Organisationen, ganzen Gesellschaften)

« durch den Einsatz zielfUhrender Strategien (Informationstbermittlung, Beratung,

Organisationsentwicklung, aufklarende und informierende Kampagnenrealisierung)

« und (oft) unter Verwendung geeigneter Medien (Presse, Funk, Fernsehen, Internet) zu

verbreiten.
uelle: 1) Gesundheitskommunikation e.v. (0.).): Gesundheitskommunikation [online]. Bielefeld; verfligbar unter:
ttp://www.gesundheitskommunikation.ws/index.php?id=96 (Aufruf: 24.03.2014)
) OAPG Osterreichische Akademie fiir Praventivmedizin und Gesundheitskommunikation (2008): Definition: Gesundheitskommunikation [online]. Klosterneuburg;
erfligbar unter: http://www.oeapg.at/content/gesundheitskommunikation/kommunikation.php (Aufruf: 21.03.2014) .
.Dr. Dr. z
3) Gesundheitsberichterstattung des Bundes; verfligbar unter www.gbe-bund.de/gbel0/F?F=16520D (Aufruf: 24. .@@mfmf r. Andrea Raab und Dr. Celine Schul
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Wer gehort zur Gesundheitsbranche: Die Zwiebel der o
Gesundheitswirtschaft?

Die Gesundheitswirtschaft umfasst nach
dem ,|IAT-Gesundheitszwiebelmodell®
folgende drei Bereiche:

Sport und Freizeit

Medizin- und
Gerontotechnik

i Wellness

 den Kernbereich der
Gesundheitswirtschaft

Stationare und
Ambulante
Versorgung

'* den Vorleistungsbereich

« den gesundheitsrelevanten Randbereich

Pharmazeutische Industrie

Konzeption und
Darstellung: IAT

Erndhrung

Der gesundheitsrelevante Randbereich der Gesundheitswirtschaft wird
zunehmend durchlassiger fir enemals gesundheitsferne Unternehmen!

Quelle: 1) Hilbert, J., Dahlbeck, E. (2008): Beschaftigungstrends in der Gesundheitswirtschaft im regionalen Vergleich. In : Institut Arbeit und Technik: Forschung Aktuell. Gelsenkirchen, S. 3

2) vgl. Dahlbeck, E., Hilbert, J., Potratz, W. (2004): Gesundheitswirtschaftsregionen im Vergleich. In: Institut Arbeit und Technik: Jahrbuch 2003/2004. Gelsenkirchen, S. 82 ff )
©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz



Wie erreichen die Unternehmen/Institutionen ihre o
Zielgruppen — Kommunikationsinstrumente? * )

Media/-

Personliche Kommunikation | Unternehmenskommunikation Massenkommunikation

Individuelle Kommunikation Interne & externe Kommuni- Kommunikation (von

zwischen... kation von Organisationen wie Leistungen, Kampagnen)
z.B. tber Medien wie

... Arzt & Patient ... Krankenhausern ... Fernsehen

... Arzt & Arzt ... Praxisgemeinschaften ... Presse

... Arzt & Pflegepersonal ... Kuranstalten ... Internet,

.. Patient & Patient, ... Versicherungen,

welche eine personliche welche das Image einer welche an die breite

Beziehung aufbauen Institution pragen Masse gerichtet sind

Quelle: 1) Val. Hofbauer, G., Hohenleitner, C. (2005): Erfolgreiche Marketing-Kommunikation: Wertsteigerung durch Prozessmanagement. 1. Auflage.

Minchen: Vahlen, S. 11-13

2) Universitat Bielefeld (2010): Fakultat fir Gesundheitswissenschaften: Das Lehr- und Forschungsgebiet ,Gesundheitskommunikation“ Bielefeld [online]; )
verfiigbar unter: https://www.uni-bielefeld.de/gesundhw/studienangebote/bsc/forschungsgebiet.html (Aufruf: 23.03@)14),,Prof- Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
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Welche Informationsquellen werden aus der Sicht der Konsumenten
genutzt — Mindline Media Studie Vergleich 2009 und 2013? +)-

Massenmedien

Berichte im Femsehen m2013

Kundenzeitschriften der Apotheken wie zum Beispiel die = 2009

Apotheken Umschau

Kundenzeitschriften der Krankenkassen
Internet

Artikel in sonstigen Zeitungen oder Zeitschriften
Berichte im Radio

Blcher

Personliche Kommunikation

Personliche Beratung durch einen Arzt

Familie/Pariner/Freunde/Bekannte

Personliche Beratung durch medizinische
Fachangestellte oder Arzthelferin

Personliche Beratung durch die Krankenkassen

Basis: n = 508 Befragte in 2013 (Angaben in %); n = 1001 Befragte 2009; computergestiitzte Telefoninterviews anhand
eines standardisierten Fragebogens; Frage: Ich nenne lhnen jetzt eine Reihe von Mdoglichkeiten, sich tGber das Thema

Gesundheit und Medizin zu informieren. Bitte sagen Sie mir, welche davon Sie zumindest gelegentlich nutzen.

Quelle: Mindline Media: Informationsquellen zum Thema ,Gesundheit und Medizin“ im Trendvergleich (2013) [online]; verfugbar unter: http://www.mindline-
media.de/unternehmen/nachrichten/nachrichten/article/mausklick-ergaenzt-das-gespraech-mit-dem-arzt.html (un@,Charﬁg@p@‘,‘.} Anvdradiitg A3 A3 eline Schulz
‘copyright
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Weitere Ergebnisse der Mindline Media Studie — unsere o
Thesen

« Fernsehberichte sind Uber alle Zielgruppen gleich stark ausgepragt
* Unterschiede nach Altersklassen
- Jungere nutzen starker das Internet; Altere nutzen besonders
Kundenzeitschriften von Apotheken
- Alteren ist die personliche Empfehlung Ihres Arztes wichtiger als
jungeren Menschen; Jungere gehen mehr auf persoénliche
Empfehlungen ihres sozialen Umfeldes (neben dem Medium
Internet)
* Unterschiede nach Geschlecht
« Frauen nutzen generell haufiger persdnliche Kommunikationsquellen

als Manner

©mwﬂngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz



Was sind die moglichen Folgen? +)‘

Gesundheitskommunikation kann die Wahrnehmung von
« Krankheiten

« Krankheitsrisiken

« praventiven Moglichkeiten

 therapeutischen Chancen

und damit im nachsten Schritt das Verhalten von Personen

« Nutzung von Praventionsangeboten

« Gesundheitsbewul3tes Verhalten (Ernahrung, Bewegung ...)
« Entscheidung flr oder gegen eine Therapie

beeinflussen

Maogliche Folgen auf unterschiedlichen Ebenen

* Individuum (z.B. Krankheit, Tod)

* Organisation (z.B. hoher Krankenstand)

« Gesellschaft (z.B. Stigmatisierung von Bevolkerungsgruppen)

[ Gesundheitskommunikation = machtvolles Instrument! J

Quelle: vgl. Loss, E., Nagel, E.: Probleme und ethische Herausforderungen bei der bevdlkerungsbezogenen Gesundheitskommunikation (2009). In:
Bundesgesundheitsbl 2009, Nr. 52, S. 502-511; verflgbar unter: http://www.epi-regensburg.de/wp/wp- )
content/uploads/ethik_gesundheitskommunik_bundesgesblatt_sonderdruck.pdf ©mpwngr0f. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
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Beispiele aul3erhalb der Gesundheitsbranche °

Unternehmenskommunikation: Pampers

$chweangerschatt (Al Trmesdor)

Soll man wahrend der
Wehen essen? Entbindung

und Essen
™ Wr 9
ROomen S it asen) o hodem O Weher nl.y».-'j‘ haben?

Erfabren Sie mohr dar(ber. mas Sie burz vor der £ nitedung essen

o
Wenieriesen Zum Thema §olite man wanrend der Wehen essen7»

Wann Sie lhren Arzt
anrufen miissen

o 12 0
£t ganz nammad, dass sch neoe Mitter und Yaler um oe Gesunchet

5 sorgen Aber vee sthennen S ob By Babyy wirkich keank o

2 urderrehimen mik 7 Lemen Sie de Anzoichen aner
Krarkhet eaemen Dann konen S lechter sttscheidon wann Se hves
Azt oder ene dciicre Yoshelle anviden N Usee

Wehoriesen: Wann $ie Inven Arst aarufen mussens

Entdecken Sie das groRe Pampers
Guten Morgen Video! fr——

Quelle: http://www.pampers.de/schwanger (Aufruf: 20.07.2014)

© ~ Prof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
‘copyright


http://www.pampers.de/schwanger

Beispiele aul3erhalb der Gesundheitsbranche °

Unternehmenskommunikation: Welches Unternehmen verbirgt sich hinter der Prasentation?

Q suchen
Q. ANSER ].T\“,"‘T‘ L‘—.

HAPPINESS \A/ILLKOMMEN@ *

INSTITUT ==
I HAPPINESS INSTITUT!

[t das Glas halh vell oder halb leer?
Und Ssst aoh Lebenatrocle durch
Telen verdoppeln? Pragen dieses

< NG Y {ISSION
KOMMEN SIE MLT UNS AUF DIE Ha Art gebt das Happiness Institut auf

LEBFNSFQFUDE‘ den Grund - gehen Sie mit

Quelle: http://www.happiness-institut.de/ (Aufruf: 20.07.2014)

©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
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Beispiele aul3erhalb der Gesundheitsbranche °

Unternehmenskommunikation: Welches Unternehmen verbirgt sich hinter der Prasentation?

@. - HAPPINESS MAG #03 -
THEMENSPECTAL: ENJOY YOLR MEAL
HAPPINESS ,

INSTITUT ™= =

ZUSAMMEN ESSEN: EIN FEST FUR
HERZ UND SEELE

WARUM GEMEINSAME
MAHLZEITEN LEBENSFROH
MACHEN

Quelle: http://www.happiness-institut.de/ (Aufruf: 20.07.2014)

©mwﬂngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
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Beispiele aul3erhalb der Gesundheitsbranche o

Mediakommunikation: Hohes C

Unser Sortiment: reich an
naturlichem Vitamin C

Unsere Produkte sind rein, naturbelassen und werden ohne
den Zusatz von Zucker, Farb- und Konsemnierungsstoffen
hergestellt. So leisten sie taglich einen Beitrag zu einer
gesunden und genussvollen Emahrung.

100% Frucht - Klassisch und Mild

Quelle: 1) Eckes-Granini Deutschland GmbH (0.J.): Hohes C Naturelle-Sport [online]. Nieder-Olm Verfligbar unter:

http://www.hohesc.de/Naturelle-Sport (Gesehen: 22.03.2014)
2) Eckes-Granini Deutschland GmbH (0.J.): Uber Hohes C [online]. Nieder-Olm [Verfluigbar unter:
http://www.hohesc.de/ueber-hohes-C (Gesehen: 22.03.2014)
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http://www.hohesc.de/Naturelle-Sport
http://www.hohesc.de/ueber-hohes-C
http://www.hohesc.de/ueber-hohes-C
http://www.hohesc.de/ueber-hohes-C
http://www.hohesc.de/ueber-hohes-C
http://www.hohesc.de/ueber-hohes-C
http://www.hohesc.de/ueber-hohes-C

Beispiele innerhalb der Gesundheitsbranche
Mediakommunikation: Kampagne (Darmkrebsvorsorge) der Felix Burda Stiftung
" WER SEINEN PARTN R

LIEBT.

KT IHN ZUR
DARMKREBSVORSORGE

h
d schmerzfrei. Und schon nac!
n die Untersuchung ist sicher un el ! 1
gg‘;vunuten haben Sie wieder Zeit fiir die schonen Dinge des Lebens
aus-liebe-zur-vorsorge. de

4

s o) FELIX BURDA
| fIE} 7

STIFTUNG

Prof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
Quelle: http://www.burda-news.de/content/aus-liebe-zur-vorsorge (Zugriff 07.07.2014) ©mpvright



Inhaltsverzeichnis .I_)-

Was versteht man unter Gesundheitskommunikation — welche Inhalte, Institutionen, Kandle
sind relevant? Welche Wirkung kann Gesundheitskommunikation haben?

Wie nutzen Unternehmen die Gesundheit im Rahmen der Kommunikation mit ihren
Zielgruppen? Welche Beispiele gibt es aul3erhalb der Gesundheitsbranche? Welche
Beispiele gibt es innerhalb der Gesundheitsbranche?

Was ware, wenn Audi so kommunizieren wiirde, wie es deutsche Kliniken heute oft tun —
eine Phantasiegeschichte mit Zwischenfazit?

Wie bewerten ,Konsumenten® verschiedene Maoglichkeiten der Gesundheitskommunikation
— eine empirische Untersuchung der Birger in Ingolstadt?

Wie sehen die Faktoren einer erfolgreichen Gesundheitskommunikation aus — eine
Zusammenfassung
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Sperrvermerk —

die nachfolgenden Folien kdnnen leider
nicht veroffentlicht werden.
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Inhaltsverzeichnis .I_)-

Was versteht man unter Gesundheitskommunikation — welche Inhalte, Institutionen, Kandle
sind relevant? Welche Wirkung kann Gesundheitskommunikation haben?

Wie nutzen Unternehmen die Gesundheit im Rahmen der Kommunikation mit ihren
Zielgruppen? Welche Beispiele gibt es aul3erhalb der Gesundheitsbranche? Welche
Beispiele gibt es innerhalb der Gesundheitsbranche?

Was ware, wenn Audi so kommunizieren wiirde, wie es deutsche Kliniken heute oft tun —
eine Phantasiegeschichte mit Zwischenfazit?

Wie bewerten ,Konsumenten® verschiedene Maoglichkeiten der Gesundheitskommunikation
— eine empirische Untersuchung der Birger in Ingolstadt?

Wie sehen die Faktoren einer erfolgreichen Gesundheitskommunikation aus — eine
Zusammenfassung
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Studie zur Gesundheitskommunikation
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Studie zur Gesundheitskommunikation

®
Wen haben wir befragt? h

« Grundgesamtheit: Burger der Stadt Ingolstadt ab 15 Jahren
« Schriftliche Frageb6gen mit persdnlichem Kontakt
« Erhebungszeitraum: 2. Juni — 9. Juni 2014

« Reprasentative Stichprobe: Quotenauswabhl

Geschlecht ()~ Alter &t"‘ J
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Studie zur Gesundheitskommunikation

®
Was haben wir erfragt? h

* Gesundheitszustand
* Wichtigkeit der Kommunikationsmerkmale (Conjoint-Analyse)

« Kanale der Gesundheitskommunikation

« Gesundheitskommunikation am Beispiel des Pramienprogramms
von Krankenversicherungen

 Gesundheitskommunikation im Unternehmen

- Demographische Merkmale

©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz



Studie zur Gesundheitskommunikation

Reprasentativitat der Stichprobe

/ Geschlecht

Weiblich

n=482\

Mannlich

Alter n=481

65+

51-65

41-50

31-40

15-30

Grundgesamtheit Prozentwerte (2012) in Klammern; Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik und Datenverarbeitung: Bevdlkerung [Zugriff 24.04.2014].

Verfugbar unter: http://www?2.ingolstadt.de/media/custom/465_1978_1.PDF?1390915522

Die Verteilung der Stichprobe unterscheidet sich in den entscheidenden Variablen ,Alter* und ,,Geschlecht® nicht s@ifikant von der Grundgesamtheit , was mit Chi-
Quadrat-Anpassungstests Uberpruft wurde. ¢


http://www2.ingolstadt.de/media/custom/465_1978_1.PDF?1390915522
http://www2.ingolstadt.de/media/custom/465_1978_1.PDF?1390915522

Studie zur Gesundheitskommunikation

In welchem Stadltteil von Ingolstadt wohnen die Blrger?

/ Stadtteil n=487\

Mitte N 0 N QO

Nordwest - —
Nordost N 70 .
Sudost 9 Qo 0
Studwest o/ (R 10
West 0 .
Etting 10 0
Oberhaunstadt 1.7° 90
Mailing 1 Qo 20
Sud 2 (0 -

Friedrichshofen-Hollerstauden 3 69 0¢

\\ Miunchener StraRRe No N 70

Grundgesamtheit Prozentwerte (2013) in Klammern; Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik und Datenverarbeitung: Bev Ikerung [Zugriff 10.07. 281 |]
Verfugbar unter: http://http://www.in-kb.de/media/custom/465_1976_1.PDF ooyt . Br. Andrea Raab uf Celine Schulz

\



http://http/www.in-kb.de/media/custom/465_1976_1.PDF
http://http/www.in-kb.de/media/custom/465_1976_1.PDF
http://http/www.in-kb.de/media/custom/465_1976_1.PDF
http://http/www.in-kb.de/media/custom/465_1976_1.PDF
http://http/www.in-kb.de/media/custom/465_1976_1.PDF
http://http/www.in-kb.de/media/custom/465_1976_1.PDF

Gesundheitszustand
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Physischer Gesundheitszustand
Wie gesund lebt der durchschnittliche Birger aus Ingolstadt? h.

Der durchschnittliche Blrger...

treibt durchschnittlich pro Woche 4 Stunden Sport.

raucht nicht*.

trinkt nur gelegentlich Alkohol*.

Isst an 5 Tagen der Woche Obst und/oder Gemiuse.

nimmt an 2 Tagen der Woche Nahrungserganzungsmittel.

* Die Mehrheit (65%) der Probanden raucht nicht. Brof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schul
# Die am haufigste gewahlte Kategorie (Modus) ist ,gelegentlich*. ©eopyrgee” TOT- Dr- Andrea Raab und Dr. Celine schulz



Psychischer Gesundheitszustand

Wie flihlen sich die Birger aus Ingolstadt?

.l.)

/ M Nein, gar nicht ™ Eher nein

o

Ich fiihle mich optimistisch und schwungvoll.

Ich bin mit meinem Leben zufrieden.

Ich fiihle mich standig gestresst.

Ich stehe haufig unter Zeitdruck.

0%

" Teils teils

20%

M Eherja mJa, ziemlich n=461

40% 60% 80% 100%

L/
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Wichtigkeit der Kommunikationsmerkmale
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Conjoint Analyse

Zentrale Fragestellungen

Auf welche
Kommunikationsmerkmale
legt der BUrger besonders

viel Wert?

Welche der moglichen
Merkmalsauspragungen
treffen am haufigsten auf

Gefallen?

Merkmal Merkmalsauspragung
4
Tonalitat emotional, sachlich J
\_ Yy -
4 - )
Gestaltung textlastig, bildlastig
N\ J y,
4 - )
Testimonial mit Promi, ohne Promi
\_ J U J
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Conjoint Analyse
Was passiert bei der Conjointbefragung? ﬁ.

« Unterschiedliche Produktkonzepte (Stimuli) werden durch
Probanden entsprechend ihrer personlichen Praferenz bewertet.

« Das Szenario

“ Stellen Sie sich vor, Sie planen einen Wechsel zu einer neuen\
Krankenversicherung. Die Dbeiliegenden Karten stellen 8
verschiedene Krankenversicherungsauftritte mit demselben
Angebot, aber in unterschiedlicher Prasentation dar. Bitte
bringen Sie diese in eine Praferenz-Rangfolge. Beginnen Sie mit
der, die Sie am meisten anspricht.

©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz



Conjoint Analyse

Internetauftritt einer fiktiven Krankenkasse: Szenario 4

Schutz, der sich lohnt Erstklassige Leistungen fiir Ihre Gesundheit
Die unten aufgefiihrten Leistungen sind Gesundheit betrifft uns alle, deshalb helfen wir Thnen, abgestimmt
nur ein kleiner Teil unseres vielfaltigen auf Ihre Bedirfnisse, dieses hochste Gut zu erhalten.
Angebots. y . o ,
Werden Sie zum ,,Gesundheitsbewahrer™ fiir sich und Ihre Lieber
Sehr gerne beraten wir Sie auch personlich Tun Sie jetzt schon den ersten Schritt und informieren Sie sich Uber
und finden gemeinsam mit Ihnen genau die unsere Leistungen fiir Sie!

Leistungen, die zu Ihnen passen!

Wir sorgen fir Ihre Auch im Alter ein Fir ein Maximum Wir schenken
Privatsphare treuer Partner an Leistung Ihnen ein Lacheln
Krankenhauszusatz- Pfegezusatz- Private Kranken- Zahnzusatz-
versicherung versicherung versicherung versicherung
Unternehmen Service Kontakt
Presse Gesundheitsservice E-Mail
Karriere Arztesuche Servicenummern
Partner Krankenhduser Ansprechpartner

Kombination der Merkmalsauspragungen: Emotional, textlastig, mit Promi




Conjoint Analyse

Internetauftritt einer fiktiven Krankenkasse: Szenario 2

Stiftung  EETLTTS
Warentest JTE}}

Erstklassige Leistungen fir Ihre Gesundheit

Gesundheit betrifft uns alle, werden Sie zum
~Gesundheitsbewahrer" fiir sich und Ihre Lieben! Tun Sie jetzt
schon den ersten Schritt und informieren Sie sich liber unsere
Leistungen fiir Sie!

b e ol

A

J t"} f
kil
"y

Krankenhauszusatz- Pfegezusatz- Private Kranken- Zahnzusatz-
versicherung versicherung versicherung versicherung
Unternehmen Service Kontakt
Presse Gesundheitsservice E-Mail
Karriere Arztesuche Servicenummern
Partner Krankenhduser Ansprechpartner

Kombination der Merkmalsauspragungen: Emotional, bildlastig, mit Promi




Conjoint Analyse

Internetauftritt einer fiktiven Krankenkasse: Szenario 6

.

Privatkunden = Geschaftskunden ' Service Kontakt | Unternehmen

Fir lhre Gesundheit die Nummer eins

Beste Leistungen flr Sie

Wir bieten Ihnen die folgenden Services:

v' Zusammenarbeit mit den besten Krankenh&usern

v' Einsatz neuster Technologien

v' Chefarztbetreuung ,
v" Auswahl zwischen mehr als 1.000 Krankenh&usern .
v" Ausgezeichnetes Preis-Leistungs-Verhéltnis

Krankenhauszusatz- Pfegezusatz- Private Kranken- Zahnzusatz-
versicherung versicherung versicherung versicherung
Unternehmen Service Kontakt
Presse Gesundheitsservice E-Mail
Karriere Arztesuche Servicenummern
Partner Krankenhduser Ansprechpartner

Kombination der Merkmalsauspragungen: Sachlich, bildlastig, mit Promi




Conjoint Analyse

Internetauftritt einer fiktiven Krankenkasse: Szenario 5

Fir lhre Gesundheit die Nummer eins

Beste Leistungen fir Sie

Wir bieten Ihnen die folgenden Services:

v' Zusammenarbeit mit den besten Krankenh&usern

v' Einsatz neuster Technologien

v' Chefarztbetreuung /
v" Auswahl zwischen mehr als 1.000 Krankenh&usern \
v

Ausgezeichnetes Preis-Leistungs-Verhéltnis

Krankenhauszusatz- Pfegezusatz- Private Kranken- Zahnzusatz-
versicherung versicherung versicherung versicherung
Unternehmen Service Kontakt
Presse Gesundheitsservice E-Mail
Karriere Arztesuche Servicenummern
Partner Krankenhduser Ansprechpartner

Kombination der Merkmalsauspragungen: Sachlich, bildlastig, ohne Promi




Conjoint Analyse

®
Auf welche Kommunikationsmerkmale legt der Burger besonders viel Wert? ﬁ
/ Wichtigkeitszusammenfassungen n_b
50 -

/ Das Merkmal \

L, Tonalitét spielt bei
-Ef’ der Beurteilung die
S groRte Rolle fiir den
% 30 - Biirger.
S
= 43 8 Das Merkmal
g 20 ' Testimonial spielt
< 1300 bei der Beurteilung
2 ’ 26,2 die kleinste Rolle fur
g 10 - den Birger.
)
\ J
O 1 I I
Tonalitaet Gestaltung Testimonial
Merkmal

-~
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Conjoint Analyse

®
Welche der moéglichen Merkmalsauspragungen treffen am haufigsten auf Gefallen? h
/ Tonalitat n=48m
0,7 -
/ Hohere \
0,5 - Teilnutzenwerte
geben eine hdhere
o 0,3 - Praferenz an.
t
) y .
2 01 Birger praferieren
@ die
N ! ' O N,
"5 01 - Tonalltatsauspragung
£ emotional.
5 < _/
-0,3 -
-0,5 -

-0,7 -
\\ emotional sachlich /
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Conjoint Analyse

Welche der moéglichen Merkmalsauspragungen treffen am haufigsten auf Gefallen? h.
/ Gestaltung n=48N
0,4 -
/ Hbhere \
0,3 - Teilnutzenwerte
geben eine hdhere
" 0,2 - Praferenz an.
t
) . 3 . .
2 01 Blrger préaferieren
> | die Gestaltungs-
2 01 - auspragung
£ 7’ bildlastig.
-0,2 -
-0,3 -

-0,4 -
\\ textlastig bildlastig /
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Conjoint Analyse
®
Welche der moéglichen Merkmalsauspragungen treffen am haufigsten auf Gefallen? h

/ Testimonial “=48N
03 -
/ HGhere \

02 - Teilnutzenwerte
’ geben eine hohere
Praferenz an.

201

g Bl'_Jrger p_réiferi_eren

@ 0,0 . die Testl_r_nonlals-

5 auspragung

= OHNE Prominentej
T -0,1 \_

-0,3 -
\\ mit Promi ohne Promi /
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Conjoint Analyse

Am meisten praferierte Conjoint-Karte: Szenario 1

Wir lieben Ihr Leben

Erstklassige Leistungen flir Ihre Gesundheit

Gesundheit betrifft uns alle, werden Sie zum
.Gesundheitsbewahrer" fiir sich und Ihre Lieben! Tun Sie jetzt
schon den ersten Schritt und informieren Sie sich lber unsere

ﬂ
A

e

Krankenhauszusatz- Pfegezusatz- Private Kranken- Zahnzusatz- " —
versicherung versicherung versicherung versicherung
Unternehmen Service Kontakt
Presse Gesundheitsservice E-Mail
Karriere Arztesuche Servicenummern
Partner Krankenhduser Ansprechpartner

Kombination der Merkmalsauspragungen: Emotional, bildlastig, ohne Promi




Conjoint Analyse

Am wenigsten praferierte Conjoint-Karte: Szenario 8

KUNOENBEWERTUNG Stiftung  ELTLTY
i Warentast JTE1

Privatkunden = Geschaftskunden | Service ' Kontakt | Unternehmen

,ESs gibt tausend Krankheiten,
aber nur eine Gesundheit.”
— Ludwig Bdrne

1
Tuy serrour

SAARLAND  00aors wer

Service tested

Fir Ihre Gesundheit die Nummer eins

Schutz der sich lohnt Beste Leistungen fur Sie

Die aufgefiihrten Leistungen sind nur ein Wir bieten Ihnen die folgenden Services:
kleiner Teil unseres vielfaltigen Angebots.

¥' Zusammenarbeit mit den besten Krankenh&usern
Einsatz neuster Technologien

Chefarztbetreuung

Auswahl zwischen mehr als 1.000 Krankenhausern
Ausgezeichnetes Preis-Leistungs-Verhéltnis

Sehr gerne beraten wir Sie auch personlich
und finden gemeinsam mit lhnen genau die
Leistungen, die zu lhnen passen!

SRV NEN

Krankenhauszusatz- Pfegezusatz- Private Kranken- Zahnzusatz-
versicherung versicherung versicherung versicherung
Unternehmen Service Kontakt
Presse Gesundheitsservice E-Mail
Karriere Arztesuche Servicenummern
Partner Krankenhduser Ansprechpartner

Kombination der Merkmalsauspragungen: Sachlich, textlastig, mit Promi




Eigenschaften der Gesundheitskommunikation

®
Was ist Ihnen besonders wichtig, wenn Sie sich tiber Gesundheit informieren? Bitte nennen Sie die
drei wichtigsten Eigenschaften fur Sie.

s s

Kompetenz/Seriositat

Verstandlichkeit (keine Fachsprache)

Personlicher Kontakt

Erreichbarkeit

Bequemlichkeit

Aktualitat

Anschaulichkeit

©mwﬂngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
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Kanale der Gesundheitskommunikation
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Personliche Gesundheitskommunikation
Welche personliche Kommunikation nutzen Sie, um sich Uber Gesundheit zu informieren? h.

(Mehrfachnennungen maoglich)

-

Arzt

Soziales Umfeld
Apotheker
Fitnessstudio
Krankenkasse
Physiotherapeut
Heilpraktiker

Sonstige

Gesundheitseinrichtung

6 A%

2,7%

81% der Probanden kommunizieren
personlich mit dem Arzt, um sich Uber
Gesundheit zu informieren.

©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz



Personliche Gesundheitskommunikation

®
Welche personliche Kommunikation nutzen Sie, um sich Uber Gesundheit zu informieren?
(Mehrfachnennungen maoglich)

/ Personliche Gesundheitskommunikation nach Alter “=48R
W 15-30 (n=106) i 31-40 (n=83) 1141-50 (n=87) i51-65(n=106) LI 65+ (n=95)

Soziales Umfeld*

45,3%

Arzt*

Apotheker* 42,5% 1
K t 54|7% J /
+ Chi-Quadrat-Testergebnisse: Altere bevorzugen die Kommunikation mit dem Arzt und dem Apotheker. ©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz

« Jiungere bevorzugen die Kommunikation mit dem sozialen Umfeld. Signifikant bei 1% Signifikanzniveau.



Personliche Gesundheitskommunikation

®
Wie oft nutzen Sie die Moglichkeit zu einem persénlichen Gesprach tiber Gesundheitsthemen mit
einem Arzt?

/ Prozentanteil nach Geschlecht \
.1 Weiblich (n=235) i Mannlich (n=243) i Gesamt (n=478)

Nie

Seltener als einmal im Quartal

Einmal im Quartal 9

Mehrmals im Quartal 9

g / Frauen nutzen die personliche \
Beratung mit einem Arzt haufiger als
Manner*.

Einmal pro Monat 9

71% der Frauen (58% der Manner)
werden mindestens einmal im Quartal

Mehrmals im Monat 9 )
K - K von einem Arzt beraten. //

Mann-Whitney Testergebnis: Frauen werden o6fter als Manner vom Arzt beraten. ©m } htProf. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
» Signifikant bei 5% Signifikanzniveau. P




Personliche Gesundheitskommunikation

®
Wie oft nutzen Sie die Moglichkeit zu einem personlichen Gesprach tiber Gesundheitsthemen in der
Apotheke?

/ Prozentanteil nach Geschlecht \

I Weiblich (n=229) i Mannlich (n=235) i Gesamt (n=464)
1 27,9% |
Nie 9
19,7% |
Seltener als einmal im Quartal 9
20,1% |
Einmal im Quartal 9
[s)
16,6% |
Mehrmals im Quartal 9
i / Frauen nutzen die personliche \
10,5% | Beratung in der Apotheke haufiger als
Einmal pro Monat g Manner*.
5,2% | 52% der Frauen (38% der Manner)
Mehrmals im Monat ﬁ werden mindestens einmal im Quartal
o) .
K \\ von einem Apotheker beraten. J
« Mann-Whitney Testergebnis: Frauen werden 6fter als Manner vom Apotheker beraten. ©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz

» Signifikant bei 5% Signifikanzniveau.



Mediale Gesundheitskommunikation

°
Welche mediale Kommunikation nutzen Sie, um sich Uber Gesundheit zu informieren?
(Mehrfachnennungen maoglich)

- -

Internetforen 40,29
Fernsehen 40,09
Zeitungen 9,29
Apothekenzeitschriften 3,59
Prospekte/Broschiiren 9
Zeitschriften 0,29
Krankenkassen-Internetseite 99
Fachbicher 9 - >
Fach-Internetseite 9 Die meist genutzten :
Gesundheitskommunikationsmedien
Apothekenumschau Online 3 89 sind Internetforen, Fernsehen,
. _ Zeitungen und Apotheken-Journal.
Klinik Webseiten 4,89 \_ ),

\\ Sonstige 9
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Mediale Gesundheitskommunikation nach Alter

°
Welche mediale Kommunikation nutzen Sie, um sich Uber Gesundheit zu informieren?
(Mehrfachnennungen maoglich)

/ Mediale Gesundheitskommunikation nach Alter \

ul Fernsehen  LiInternetforen il Apothekenzeitschriften il Zeitungen

51-65 (n=99)

50,0% |

41-50 (n=84)

65,3% |

31-40 (n=75)

| 15-30 (n=89) I [ 69,7% | /

* Chi-Quadrat-Testergebnisse: Jiingere nutzen eher Internetforen, Altere lesen eher Apothekenzeitschriften UES‘ Z

eitunge .
Signifikant bei 1% Signifikanzniveau. Keine signifikanten Unterschiede in der Nutzung des Mediums Fernse! pyngmr}gror}" Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
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Gesundheitskommunikation:
Am Beispiel des Pramienprogramms von
Krankenversicherungen
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Pramienprogramme der Krankenversicherungen

@
Ein Pramienprogramm gibt Versicherten einen Anreiz zur Teilnahme ‘ '
an gesundheitsforderlichen Programmen (wie z.B. Zahnvorsorge,
Krebsfriiherkennung oder sportliche Aktivitaten).

(!Iglﬁcklgﬁssjp Gesundhelt I
B Techniker
BAHMEH GEK Krankenkasse
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Pramienprogramme der Krankenversicherungen
Die Wahrnehmung und der Nutzen eines PrAmienprogramms h.

/ Gibt es von lhrer Krankenkasse ein
Pramienprogramm als Bonus fiir absolvierte

) ?
Vorsorge-Untersuchungen? n=480

Y \ch weiR es
nicht; 40,0%

\ Nein; 5,2%

ﬁ\lehmen Sie an den Vorsorge-UntersuchungQ
aus einem solchen Pramienprogramm teil bzw.

haben Sie die Absicht dazu?
n=262

K Nein; 22,5%

Habe die —a
Absicht;

= v
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Pramienprogramme der Krankenversicherungen
Die Wahrnehmung — Unterschiede in Bezug auf das Geschlecht der Birger? h.

Gibt es von lhrer Krankenkasse
ein Pramienprogramm als Bonus

flir absolvierte

Vorsorge-Untersuchungen? Mannlich Weiblich
Ja 122 138 260
Nein 13 11 24
Ich weiB es nicht 105 86 191
Gesamt 240 235 475

59% aller Frauen ist bewusst, dass ihre Krankenversicherung
Bonusprogram hat. Im Vergleich dazu wissen nur 51% aller Manner,
Krankenversicherung ein Bonusprogram hat.*

* Ein Chi-Quadrat Test wurde durchgefiihrt. Es besteht kein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen. .
Q g g PP ©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz



Pramienprogramme der Krankenversicherungen
Die Nutzung — Unterschiede in Bezug auf das Geschlecht der Birger? h.

Nehmen Sie an den Vorsorge-
Untersuchungen aus einem

solchen Pramienprogramm teil

bzw. haben Sie die Absicht dazu? Mannlich Weiblich
Ja 72 82 154
Habe die Absicht 23 23 46
Nein 27 32 59
Gesamt 122 137 259

60% der Frauen, denen bewusst ist, dass ihre Krankenversicheru
Bonusprogram hat, nehmen an dem Programm teil. Fast der gleic
von Méannern sind ebenfalls Programm-Teilnehmer.*

* Ein Chi-Quadrat Test wurde durchgefiihrt. Es besteht kein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen. .
Q g g PP ©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz



Pramienprogramme der Krankenversicherungen
Die Nutzung — Unterschiede im Gesundheitszustand? h.

A

H
1

w
1

,oportlichere®
Probanden
nehmen an dem
Programm teil.*

N
1

ungefidhr durchschnittlich pro Woche?)

Mittelwert (Wie viele Stunden Sport treiben Si

Ja Habe die Absicht Nein
Nehmen Sie an den Vorsorge-Untersuchungen aus einem solchen
Pramienprogramm teil bzw. haben Sie die Absicht dazu?

* Spearman-Zusammenhangstest: signifikanter Zusammenhang bei 5% Signifikanzniveau
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Pramienprogramme der Krankenversicherungen
Die Nutzung — Unterschiede in der Nutzung personlicher Gesundheitskommunikation (Arzt)? ﬁ.

/ Prozentanteil nach Nutzung des Pramienprograms e

il Ja (n=155) i Habe die Absicht (n=48) LI Nein (58)

Mehrmals im Monat
5,2%
Einmal pro Monat / \
17,2% | Programm-

Teilnehmer
werden Ofter
vom Arzt

K beraten.* /

Mehrmals im Quartal

Einmal im Quartal

Seltener als einmal im Quartal 9

39,7%
\\ Nie /

* Kruskal-Wallis Testergebnis: Programm-Teilnehmer werden im Vergleich zur Programm-Nicht-Teilnehmern ofter vom Arzt b?raten. .
Signifikant bei einem 1% Signifikanzniveau. mpwgmpro - Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz




Pramienprogramme der Krankenversicherungen
Die Nutzung — Unterschiede in der Nutzung personlicher Gesundheitskommunikation (Apotheke)? ﬁ.

/ Prozentanteil nach Nutzung des Pramienprograms n%

il Ja (n=155) i Habe die Absicht (n=48) LI Nein (58)

Mehrmals im Monat

Einmal pro Monat

/ Programm- \

Teilnehmer
werden ofter
vom Apotheker
beraten.*

Mehrmals im Quartal

Einmal im Quartal

19,0% |

0,

Seltener als einmal im Quartal 9
25,9%

0,

Nie 9
34,5%
_

* Kruskal-Wallis Testergebnis: Programm-Teilnehmer werden im Vergleich zur Programm-Nicht-Teilnehmern 6fter vom Apotheker beraten.
Signifikant bei einem 5% Signifikanzniveau. ©)pPTOf- Dr- Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
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Gesundheitskommunikation — Pramienprogram

Inwiefern treffen folgende Aussagen der beigelegten Broschiire der Audi BKK zu?

sehr informativ

ansprechendes Design

sehr viel Text

motivierend

id trifft voll und ganz zu i trifft zu Liteils teils i trifft nicht zu

n=428

| trifft Gberhaupt nicht zu Au d I B K K

w0% | lohnt sich.

0% 20% 40% 60% 80%
40,79 S 15,2%
9 09 18,7%

No, NO

Mehr fur unsere Versicherten
mit dem Bonusprogramm
»AktivFit“ 2014!

Bis zu
200 €
Bonus
Maglichy
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Gesundheitskommunikation im Unternehmen
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Gesundheitskommunikation im Unternehmen

Werden gesundheitliche Themen (z.B. Sportprogramme, Gesundheitstage) in Ihrem Unternehmen ’
kommuniziert?

0,0%
Ja Nein

© ~ Prof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz
‘copyright




Gesundheitskommunikation im Unternehmen

®
Welche dieser Angebote fanden bzw. finden Sie in Ihrem Unternehmen am attraktivsten? h
Bitte nennen Sie Ihre drei Favoriten.

/ n=266\
Medizinischer Check-Up 4 99

Vital-Erndahrung (Kantine)

Gesundheitstage
Kooperation mit Fitnessstudio
Organisierter Sport/Teams
Seminare

Fitnessstudio (intern) .
persdnliche Beratung

Vortrage

\\ Sonstige | 0,4%

©mwﬂngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz



Inhaltsverzeichnis .I_)-

Was versteht man unter Gesundheitskommunikation — welche Inhalte, Institutionen, Kandle
sind relevant? Welche Wirkung kann Gesundheitskommunikation haben?

Wie nutzen Unternehmen die Gesundheit im Rahmen der Kommunikation mit ihren
Zielgruppen? Welche Beispiele gibt es aul3erhalb der Gesundheitsbranche? Welche
Beispiele gibt es innerhalb der Gesundheitsbranche?

Was ware, wenn Audi so kommunizieren wiirde, wie es deutsche Kliniken heute oft tun —
eine Phantasiegeschichte mit Zwischenfazit?

Wie bewerten ,Konsumenten® verschiedene Maoglichkeiten der Gesundheitskommunikation
— eine empirische Untersuchung der Birger in Ingolstadt?

Wie sehen die Faktoren einer erfolgreichen Gesundheitskommunikation aus — eine
Zusammenfassung

©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz



Zusammenfassung (1)

®
Allgemein

« Gesundheitskommunikation ist weitreichender in der Zielsetzung als die
Kommunikation von Konsumgutern — erfolgreiche Kommunikation geht oft
mit einer Verhaltensanderung einher

« Das Produkt/die Leistung ,,Gesundheit”/,,Gesunderhaltung®/
“Wohlbefinden* sollte Kern der Botschaft eines Unternehmens des
Kernbereichs der Gesundheitsbranche sein

« Gute Gesundheitskommunikation geht von den Bedurfnissen der Empfanger
aus
« eine detaillierte Analyse der Zielgruppe ist notwendig

« Es bedarf ggf. einer differenzierten Kommunikation nach Zielgruppen
(wichtige Merkmale: Alter, Geschlecht, Gesundheitsaffinitat)

« Es bedarf einer integrierten Kommunikation, wobei
« personliche Kanale (éltere Burger: Arzt, jingere Blrger: eigene
,community“) eine wichtige Rolle spielen

« das Internet (insbesondere Internetforen fur die jUungere Generation)

immer wichtiger wird (Studienergebnis: Nr. 1 minimal vor Fernsehen!)
©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz



Zusammenfassung (2)

’ ®
Unternehmens-/Mediakommunikation

» FUr die Unternehmens-/Mediakommunikation gilt:

« Eine emotionale Tonalitat ist im Vergleich zu Gestaltung mit Bild nahezu
doppelt so wichtig

 Bilder helfen trotzdem sehr, die Botschaft schnell und klar zu vermitteln!

« Der Einsatz von Prominenten ist negativ bewertet worden, zumal die
Gefahr besteht, die ,falschen® Personen zu verpflichten

« Das Vermeiden von Fachsprache und fachspezifischen Inhalten wird
nach Kompetenz/Seridsitat explizit als zweitwichtigstes Kriterium
genannt

©mpwngrof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz



Zusammenfassung (3)

’ ®
Pramienprogramme von Krankenversicherungen / Betriebliches Gesundheitsmanagement

* Die Existenz eines Pramienprogramms der eigenen Krankenversicherung ist
nur 55 % der Blrger in Ingolstadt bekannt

* Nur 59% derjenigen, die das Pramienprogramm ihrer Krankenversicherung
kennen, nehmen teil

*  Wer nimmt teil?
Die eher ,,Gesundheitsbewussten® (treiben signifikant haufiger Sport,
informieren sich haufiger bei Arzt/Apotheker/Krankenkasse tber
Gesundheitsthemen) nehmen signifikant haufiger an Pramienprogrammen der
Krankenkassen teil als weniger ,Gesundheitsbewusste”

* Relevante Fragestellung:
Wie ,motiviert® man die weniger ,,Gesundheitsbewussten® zu einer
Verhaltensanderung (z.B. zur Teilnahme an einem Pramienprogramm, zur
Nutzung von MalRnahmen des Betrieblichen Gesundheitsmanagements)

» Erster Hinweis aus der Studie: ,,Mitmach-Aktivitaten“ werden im Rahmen von
Betrieblichem Gesundheitsmanagement besser beurteilt als ,reine”
Informationsaktivitaten
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Vielen Dank!
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