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Warum Gesundheit (1)? 

• Gesundheit ist ein Thema mit hohem Involvement 

 

• Gesundheit betrifft uns persönlich – fast immer auch emotional 

 

• Negative Gefühle wie Angst, wenn Gesundheit gefährdet oder beeinträchtigt ist 

 

• Positive Gefühle: Wohlergehen 

 
 
 

 
 
 

 

 

Quelle: Gesellschaft für Konsum-, Markt- und Absatzforschung e. V., AUF SICH ACHTGEBEN – DER WEG ZU 
GESUNDHEIT UND WOHLBEFINDEN?, (2014), (online), verfügbar 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)  

97 % 
 

der Deutschen benennen die eigene Gesundheit als das wichtigste Gut! 
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Was ist unter Gesundheitskommunikation zu verstehen? 

Quelle: 1) Gesundheitskommunikation e.v. (o.J.): Gesundheitskommunikation [online]. Bielefeld; verfügbar unter: 
http://www.gesundheitskommunikation.ws/index.php?id=96 (Aufruf: 24.03.2014) 
2) ÖAPG Österreichische Akademie für Präventivmedizin und Gesundheitskommunikation (2008): Definition: Gesundheitskommunikation [online]. Klosterneuburg; 
verfügbar unter: http://www.oeapg.at/content/gesundheitskommunikation/kommunikation.php (Aufruf: 21.03.2014)  
3) Gesundheitsberichterstattung des Bundes; verfügbar unter www.gbe-bund.de/gbe10/F?F=16520D (Aufruf: 24.03.2014) 
 

 

3) 

  

Unter Gesundheitskommunikation verstehen wir 

• die von Privatpersonen und Professionellen unternommenen Anstrengungen 

• die Botschaft der Gesundheit (insbes. der Gesundheitsförderung, 

Krankheitsvermeidung, Krankheitsbewältigung)  

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

• durch den Einsatz zielführender Strategien (Informationsübermittlung, Beratung, 

Organisationsentwicklung, aufklärende und informierende Kampagnenrealisierung)  

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

verbreiten.  

 

Kommunikationswissenschaften Gesundheitsökonomie/-management 

Gesundheitskommunikation 

http://www.gesundheitskommunikation.ws/index.php?id=96
http://www.gesundheitskommunikation.ws/index.php?id=96
http://www.oeapg.at/content/gesundheitskommunikation/kommunikation.php
http://www.oeapg.at/content/gesundheitskommunikation/kommunikation.php
http://www.gbe-bund.de/gbe10/F?F=16520D
http://www.gbe-bund.de/gbe10/F?F=16520D
http://www.gbe-bund.de/gbe10/F?F=16520D
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Wer gehört zur Gesundheitsbranche: Die Zwiebel der 
Gesundheitswirtschaft? 

Quelle: 1) Hilbert, J., Dahlbeck, E. (2008): Beschäftigungstrends 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 

 

3) 

Der gesundheitsrelevante Randbereich der Gesundheitswirtschaft wird 

zunehmend durchlässiger für ehemals gesundheitsferne Unternehmen! 

  

Die Gesundheitswirtschaft umfasst nach 

dem „IAT-Gesundheitszwiebelmodell“ 

folgende drei Bereiche: 
 

• den Kernbereich der 

Gesundheitswirtschaft 

• den Vorleistungsbereich 

• den gesundheitsrelevanten Randbereich 
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Wie erreichen die Unternehmen/Institutionen ihre 
Zielgruppen – Kommunikationsinstrumente? 

Persönliche Kommunikation Unternehmenskommunikation 
Media/-

Massenkommunikation 

Individuelle Kommunikation 

zwischen... 

 

 

... Arzt & Patient 

... Arzt & Arzt 

... Arzt & Pflegepersonal 

... Patient & Patient, 

 

welche eine persönliche 

Beziehung aufbauen 

Interne & externe Kommuni- 

kation von Organisationen wie 

z.B. 

 

... Krankenhäusern 

... Praxisgemeinschaften 

... Kuranstalten 

... Versicherungen, 

 

 welche das Image einer 

Institution prägen 

Kommunikation (von 

Leistungen, Kampagnen) 

über Medien wie 

 

... Fernsehen 

... Presse 

... Internet, 

 

 

welche an die breite 

Masse gerichtet sind 

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

München: Vahlen, S. 11-13  

2) Universität Bielefeld (2010): Fakultät für Gesundheitswissenschaften: Das Lehr- und Forschungsgebiet „Gesundheitskommunikation“ Bielefeld [online]; 

verfügbar unter: https://www.uni-bielefeld.de/gesundhw/studienangebote/bsc/forschungsgebiet.html (Aufruf: 23.03.2014) 

https://www.uni-bielefeld.de/gesundhw/studienangebote/bsc/forschungsgebiet.html
https://www.uni-bielefeld.de/gesundhw/studienangebote/bsc/forschungsgebiet.html
https://www.uni-bielefeld.de/gesundhw/studienangebote/bsc/forschungsgebiet.html
https://www.uni-bielefeld.de/gesundhw/studienangebote/bsc/forschungsgebiet.html
https://www.uni-bielefeld.de/gesundhw/studienangebote/bsc/forschungsgebiet.html
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Welche Informationsquellen werden aus der Sicht der Konsumenten 
genutzt – Mindline Media Studie Vergleich 2009 und 2013? 

Quelle: Mindline Media: Informationsquellen zum Thema „Gesundheit und Medizin“ im Trendvergleich (2013) [online]; verfügbar unter: http://www.mindline-

media.de/unternehmen/nachrichten/nachrichten/article/mausklick-ergaenzt-das-gespraech-mit-dem-arzt.html  (unter „Chartbericht“) S. 7 (Aufruf: 23.03.2014) 

Basis: n = 508 Befragte in 2013 (Angaben in %); n = 1001 Befragte 2009; computergestützte Telefoninterviews anhand 
eines standardisierten Fragebogens; Frage:  Ich nenne Ihnen jetzt eine Reihe von Möglichkeiten, sich über das Thema 
Gesundheit und Medizin zu informieren. Bitte sagen Sie mir, welche davon Sie zumindest gelegentlich nutzen.  

http://www.mindline-media.de/unternehmen/nachrichten/nachrichten/article/mausklick-ergaenzt-das-gespraech-mit-dem-arzt.html
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http://www.mindline-media.de/unternehmen/nachrichten/nachrichten/article/mausklick-ergaenzt-das-gespraech-mit-dem-arzt.html
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Weitere Ergebnisse der Mindline Media Studie – unsere 
Thesen 

• Fernsehberichte sind über alle Zielgruppen gleich stark ausgeprägt 

• Unterschiede nach Altersklassen 

• Jüngere nutzen stärker das Internet; Ältere nutzen besonders 

Kundenzeitschriften von Apotheken 

• Älteren ist die persönliche Empfehlung Ihres Arztes wichtiger als 

jüngeren Menschen; Jüngere gehen mehr auf persönliche 

Empfehlungen ihres sozialen Umfeldes (neben dem Medium 

Internet) 

• Unterschiede nach Geschlecht 

• Frauen nutzen generell häufiger persönliche Kommunikationsquellen 

als Männer  
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Was sind die möglichen Folgen? 

Gesundheitskommunikation kann die Wahrnehmung von 

• Krankheiten  

• Krankheitsrisiken 

• präventiven Möglichkeiten 

• therapeutischen Chancen  
 

und damit im nächsten Schritt das Verhalten von Personen 

• Nutzung von Präventionsangeboten 

• Gesundheitsbewußtes Verhalten (Ernährung, Bewegung …) 

• Entscheidung für oder gegen eine Therapie 
 

 beeinflussen 

Mögliche Folgen auf unterschiedlichen Ebenen 

• Individuum (z.B. Krankheit, Tod) 

• Organisation (z.B. hoher Krankenstand) 

• Gesellschaft (z.B. Stigmatisierung von Bevölkerungsgruppen) 

 

 

 Quelle: vgl. Loss, E., Nagel, E.:  Probleme und ethische Herausforderungen bei der bevölkerungsbezogenen Gesundheitskommunikation (2009). In:  

 Bundesgesundheitsbl 2009, Nr. 52, S. 502–511; verfügbar unter: http://www.epi-regensburg.de/wp/wp-

content/uploads/ethik_gesundheitskommunik_bundesgesblatt_sonderdruck.pdf 

Gesundheitskommunikation = machtvolles Instrument! 

http://www.epi-regensburg.de/wp/wp-content/uploads/ethik_gesundheitskommunik_bundesgesblatt_sonderdruck.pdf
http://www.epi-regensburg.de/wp/wp-content/uploads/ethik_gesundheitskommunik_bundesgesblatt_sonderdruck.pdf
http://www.epi-regensburg.de/wp/wp-content/uploads/ethik_gesundheitskommunik_bundesgesblatt_sonderdruck.pdf
http://www.epi-regensburg.de/wp/wp-content/uploads/ethik_gesundheitskommunik_bundesgesblatt_sonderdruck.pdf
http://www.epi-regensburg.de/wp/wp-content/uploads/ethik_gesundheitskommunik_bundesgesblatt_sonderdruck.pdf
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Beispiele außerhalb der Gesundheitsbranche 

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

Unternehmenskommunikation: Pampers 

http://www.pampers.de/schwanger
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Beispiele außerhalb der Gesundheitsbranche 

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

Unternehmenskommunikation: Welches Unternehmen verbirgt sich hinter der Präsentation? 

http://www.happiness-institut.de/
http://www.happiness-institut.de/
http://www.happiness-institut.de/
http://www.happiness-institut.de/
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Beispiele außerhalb der Gesundheitsbranche 
Unternehmenskommunikation: Welches Unternehmen verbirgt sich hinter der Präsentation? 

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

http://www.happiness-institut.de/
http://www.happiness-institut.de/
http://www.happiness-institut.de/
http://www.happiness-institut.de/
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Quelle: 1) Eckes-Granini Deutschland GmbH (o.J.): Hohes C Naturelle-Sport [online]. Nieder-Olm Verfügbar unter:  

http://www.hohesc.de/Naturelle-Sport (Gesehen: 22.03.2014) 

 2) Eckes-Granini Deutschland GmbH (o.J.): über Hohes C [online]. Nieder-Olm [Verfügbar unter:  

http://www.hohesc.de/ueber-hohes-C (Gesehen: 22.03.2014) 

 

Mediakommunikation: Hohes C 

Beispiele außerhalb der Gesundheitsbranche 

http://www.hohesc.de/Naturelle-Sport
http://www.hohesc.de/Naturelle-Sport
http://www.hohesc.de/Naturelle-Sport
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
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Beispiele innerhalb der Gesundheitsbranche 
Mediakommunikation: Kampagne (Darmkrebsvorsorge) der Felix Burda Stiftung 

Quelle: http://www.burda-news.de/content/aus-liebe-zur-vorsorge (Zugriff  07.07.2014) 
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Sperrvermerk –  
 

die nachfolgenden Folien können leider 
nicht veröffentlicht werden. 
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Inhaltsverzeichnis 

 

Was versteht man unter Gesundheitskommunikation – welche Inhalte, Institutionen, Kanäle 

sind relevant? Welche Wirkung kann Gesundheitskommunikation haben? 

 

Wie nutzen Unternehmen die Gesundheit im Rahmen der Kommunikation mit ihren 

Zielgruppen? Welche Beispiele gibt es außerhalb der Gesundheitsbranche? Welche 

Beispiele gibt es innerhalb der Gesundheitsbranche? 

 

Was wäre, wenn Audi so kommunizieren würde, wie es deutsche Kliniken heute oft tun – 

eine Phantasiegeschichte mit Zwischenfazit? 

 

Wie bewerten „Konsumenten“ verschiedene Möglichkeiten der Gesundheitskommunikation 

– eine empirische Untersuchung der Bürger 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? 

• Grundgesamtheit: Bürger der Stadt Ingolstadt ab 15 Jahren 

 

• Schriftliche Fragebögen mit persönlichem Kontakt 

 

• Erhebungszeitraum: 2. Juni – 9. Juni 2014 

 

• Repräsentative Stichprobe: Quotenauswahl  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Geschlecht Alter 
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Studie zur Gesundheitskommunikation 

Was haben wir erfragt? 

• Gesundheitszustand 

 

• Wichtigkeit der Kommunikationsmerkmale (Conjoint-Analyse) 

 

• Kanäle der Gesundheitskommunikation 

 

• Gesundheitskommunikation am Beispiel des Prämienprogramms 

von Krankenversicherungen 

 

• Gesundheitskommunikation im Unternehmen 

 

• Demographische Merkmale 
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Studie zur Gesundheitskommunikation 

Repräsentativität der Stichprobe 

n=481 n=482 

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

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

Die Verteilung der Stichprobe unterscheidet sich in den entscheidenden Variablen „Alter“ und „Geschlecht“ nicht signifikant von der Grundgesamtheit , was mit Chi-

Quadrat-Anpassungstests überprüft wurde.  
 

22,45%  
(22,27%) 

17,26% 
(16,67%) 

18,09% 
(17,40%) 

22,25% 
(21,87%) 

19,96% 
(21,79%) 

15-30

31-40

41-50

51-65

65+

Alter 

50,62% 
(49,95%) 

49,38% 
(50,05%) 

MännlichWeiblich

Geschlecht 

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

In welchem Stadtteil von Ingolstadt wohnen die Bürger? 

Grundgesamtheit Prozentwerte (2013) in Klammern; Quelle: Bayerisches Landesamt für Statistik und Datenverarbeitung: Bevölkerung [Zugriff 10.07.2014].  

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

10,1%  (10,8%) 

14,2%  (13,8%) 

10,7% (15,1%) 

9,9% (12,2%) 

11,5% (8,1%) 

5,1% (5,1%) 

6,4%  (3,6%) 

4,7%  (3,9%) 

4,9%  (3,8%) 

8,0%  (6,4%) 

8,6%  (7,0%) 

6,0%  (10,2%) 

Mitte

Nordwest

Nordost

Südost

Südwest

West

Etting

Oberhaunstadt

Mailing

Süd

Friedrichshofen-Hollerstauden

Münchener Straße

Stadtteil n=487 

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
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Gesundheitszustand 
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Physischer Gesundheitszustand 

Wie gesund lebt der durchschnittliche Bürger aus Ingolstadt?  

Der durchschnittliche Bürger… 

 

• treibt durchschnittlich pro Woche 4 Stunden Sport. 

 

• raucht nicht*. 

 

• trinkt nur gelegentlich Alkohol#. 

 

• isst an 5 Tagen der Woche Obst und/oder Gemüse. 

 

• nimmt an 2 Tagen der Woche Nahrungsergänzungsmittel. 

 

 
 

 

 

* Die Mehrheit (65%) der Probanden raucht nicht. 
# Die am häufigste gewählte Kategorie (Modus) ist „gelegentlich“. 
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Psychischer Gesundheitszustand 

Wie fühlen sich die Bürger aus Ingolstadt? 

15,4% 

17,8% 

7,4% 

32,8% 

23,9% 

31,2% 

14,5% 

32,1% 

27,1% 

35,8% 

41,9% 

14,3% 

20,8% 

24,3% 

39,7% 

5,4% 

10,4% 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ich fühle mich optimistisch und schwungvoll.

Ich bin mit meinem Leben zufrieden.

Ich fühle mich ständig gestresst.

 Ich stehe häufig unter Zeitdruck.

Nein, gar nicht Eher nein Teils teils Eher ja Ja, ziemlich n=461 



Prof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz 

Wichtigkeit der Kommunikationsmerkmale 
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Conjoint Analyse 

Zentrale Fragestellungen  

 

Merkmal Merkmalsausprägung 

Tonalität emotional, sachlich 

Gestaltung textlastig, bildlastig 

Testimonial mit Promi, ohne Promi 

Auf welche 

Kommunikationsmerkmale 

legt der Bürger besonders 

viel Wert? 

Welche der möglichen 

Merkmalsausprägungen 

treffen am häufigsten auf 

Gefallen?  
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Conjoint Analyse 

Was passiert bei der Conjointbefragung? 

 

• Unterschiedliche Produktkonzepte (Stimuli) werden durch 

Probanden entsprechend ihrer persönlichen Präferenz bewertet. 

 

• Das Szenario 

 

Stellen Sie sich vor, Sie planen einen Wechsel zu einer neuen 

Krankenversicherung. Die beiliegenden Karten stellen 8 

verschiedene Krankenversicherungsauftritte mit demselben 

Angebot, aber in unterschiedlicher Präsentation dar. Bitte 

bringen Sie diese in eine Präferenz-Rangfolge. Beginnen Sie mit 

der, die Sie am meisten anspricht. 
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Conjoint Analyse 

Internetauftritt einer fiktiven Krankenkasse: Szenario 4 

 

 

Kombination der Merkmalsausprägungen: Emotional, textlastig, mit Promi 
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Conjoint Analyse 

Internetauftritt einer fiktiven Krankenkasse: Szenario 2 

 

 

Kombination der Merkmalsausprägungen: Emotional, bildlastig, mit Promi   
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Conjoint Analyse 

Internetauftritt einer fiktiven Krankenkasse: Szenario 6 

 

Kombination der Merkmalsausprägungen: Sachlich, bildlastig, mit Promi  
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Conjoint Analyse 

Internetauftritt einer fiktiven Krankenkasse: Szenario 5 

 

Kombination der Merkmalsausprägungen: Sachlich, bildlastig, ohne Promi 
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Conjoint Analyse 

Auf welche Kommunikationsmerkmale legt der Bürger besonders viel Wert? 

 

Das Merkmal 

Tonalität spielt bei 

der Beurteilung die 

größte Rolle für den 

Bürger. 

 

Das Merkmal 

Testimonial spielt 

bei der Beurteilung 

die kleinste Rolle für 

den Bürger. 

 

n=486 
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Wichtigkeitszusammenfassungen 
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Conjoint Analyse 

Welche der möglichen Merkmalsausprägungen treffen am häufigsten auf Gefallen?  

 

Höhere 

Teilnutzenwerte 

geben eine höhere 

Präferenz an. 

 

Bürger präferieren 

die 

Tonalitätsausprägung 

emotional. 

n=486 
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Conjoint Analyse 

Welche der möglichen Merkmalsausprägungen treffen am häufigsten auf Gefallen?  

 

Höhere 

Teilnutzenwerte 

geben eine höhere 

Präferenz an. 

 

Bürger präferieren 

die Gestaltungs-

ausprägung 

bildlastig. 

n=486 
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Conjoint Analyse 

Welche der möglichen Merkmalsausprägungen treffen am häufigsten auf Gefallen?  

 

-0,264 

0,264 

-0,3
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0,1
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Testimonial 

Höhere 

Teilnutzenwerte 

geben eine höhere 

Präferenz an. 

 

Bürger präferieren 

die Testimonials- 

ausprägung  

OHNE Prominente. 

n=486 
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Conjoint Analyse 

Am meisten präferierte Conjoint-Karte: Szenario 1 

 

 

Kombination der Merkmalsausprägungen: Emotional, bildlastig, ohne Promi 



Prof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz 

Conjoint Analyse 

Am wenigsten präferierte Conjoint-Karte: Szenario 8 

 

Kombination der Merkmalsausprägungen: Sachlich, textlastig, mit Promi 
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Eigenschaften der Gesundheitskommunikation 

Was ist Ihnen besonders wichtig, wenn Sie sich über Gesundheit informieren? Bitte nennen Sie die 

drei wichtigsten Eigenschaften für Sie. 

n=487 

61,6% 

58,3% 

45,0% 

34,3% 

32,9% 

30,4% 

23,4% 

Kompetenz/Seriösität

Verständlichkeit (keine Fachsprache)

Persönlicher Kontakt

Erreichbarkeit

Bequemlichkeit

Aktualität

Anschaulichkeit
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Kanäle der Gesundheitskommunikation 
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Persönliche Gesundheitskommunikation 

Welche persönliche Kommunikation nutzen Sie, um sich über Gesundheit zu informieren? 

(Mehrfachnennungen möglich) 

 
n=482 

81% der Probanden kommunizieren 

persönlich mit dem Arzt, um sich über 

Gesundheit zu informieren.  

80,5% 

59,4% 

37,1% 

16,4% 

14,7% 

11,6% 

10,4% 

6,8% 

2,7% 

Arzt

Soziales Umfeld

Apotheker

Fitnessstudio

Krankenkasse

Physiotherapeut

Heilpraktiker

Sonstige

Gesundheitseinrichtung
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Persönliche Gesundheitskommunikation 

Welche persönliche Kommunikation nutzen Sie, um sich über Gesundheit zu informieren? 

(Mehrfachnennungen möglich) 

 
n=482 

74,5% 

68,9% 

22,6% 

61,4% 

73,5% 

26,5% 

67,8% 

87,4% 

42,5% 

48,1% 

83,0% 

39,6% 

45,3% 

90,5% 

54,7% 

Soziales Umfeld*

Arzt*

Apotheker*

Persönliche Gesundheitskommunikation nach Alter 

15-30 (n=106) 31-40 (n=83) 41-50 (n=87) 51-65 (n=106) 65+ (n=95)

• Chi-Quadrat-Testergebnisse: Ältere bevorzugen  die Kommunikation  mit dem Arzt und dem Apotheker.  

• Jüngere bevorzugen die Kommunikation mit dem sozialen Umfeld. Signifikant bei 1% Signifikanzniveau. . 
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Persönliche Gesundheitskommunikation 

Wie oft nutzen Sie die Möglichkeit zu einem persönlichen Gespräch über Gesundheitsthemen mit 

einem Arzt? 

9,4% 

12,3% 

15,3% 

27,2% 

30,8% 

5,0% 

8,2% 

11,5% 

14,4% 

23,9% 

35,8% 

6,2% 

10,6% 

13,2% 

16,2% 

30,6% 

25,5% 

3,8% 

Mehrmals im Monat

Einmal pro Monat

Mehrmals im Quartal

Einmal im Quartal

Seltener als einmal im Quartal

Nie

Prozentanteil nach Geschlecht 

Weiblich (n=235) Männlich (n=243) Gesamt (n=478)

Frauen nutzen die persönliche 

Beratung mit einem Arzt häufiger als 

Männer*. 

 

71% der Frauen (58% der Männer) 

werden mindestens einmal im Quartal 

von einem Arzt beraten. 

 
• Mann-Whitney Testergebnis: Frauen werden öfter als Männer vom Arzt beraten.  

• Signifikant bei 5% Signifikanzniveau. . 
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Persönliche Gesundheitskommunikation 

Wie oft nutzen Sie die Möglichkeit zu einem persönlichen Gespräch über Gesundheitsthemen in der 

Apotheke? 

• Mann-Whitney Testergebnis: Frauen werden öfter als Männer vom Apotheker beraten.  

• Signifikant bei 5% Signifikanzniveau. . 

5,2% 

8,2% 

13,1% 

18,8% 

23,5% 

31,3% 

5,1% 

6,0% 

9,8% 

17,4% 

27,2% 

34,5% 

5,2% 

10,5% 

16,6% 

20,1% 

19,7% 

27,9% 

Mehrmals im Monat

Einmal pro Monat

Mehrmals im Quartal

Einmal im Quartal

Seltener als einmal im Quartal

Nie

Prozentanteil nach Geschlecht 

Weiblich (n=229) Männlich (n=235) Gesamt (n=464)

Frauen nutzen die persönliche 

Beratung in der Apotheke häufiger als 

Männer*. 

 

52% der Frauen (38% der Männer) 

werden mindestens einmal im Quartal 

von einem Apotheker beraten. 



Prof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz 

Mediale Gesundheitskommunikation 

Welche mediale Kommunikation nutzen Sie, um sich über Gesundheit zu informieren? 

(Mehrfachnennungen möglich) 

 
n=480 

40,2% 

40,0% 

39,2% 

38,5% 

33,5% 

30,2% 

12,9% 

12,5% 

12,5% 

8,8% 

4,8% 

3,3% 

Internetforen

Fernsehen

Zeitungen

Apothekenzeitschriften

Prospekte/Broschüren

Zeitschriften

Krankenkassen-Internetseite

Fachbücher

Fach-Internetseite

Apothekenumschau Online

Klinik Webseiten

Sonstige

Die meist genutzten 

Gesundheitskommunikationsmedien 

sind Internetforen, Fernsehen, 

Zeitungen und Apotheken-Journal. 
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Mediale Gesundheitskommunikation nach Alter 

Welche mediale Kommunikation nutzen Sie, um sich über Gesundheit zu informieren? 

(Mehrfachnennungen möglich) 

 

31,5% 

25,3% 

45,2% 

53,5% 

54,4% 

16,9% 

25,3% 

41,7% 

47,5% 

74,4% 

69,7% 

65,3% 

50,0% 

30,3% 

8,9% 

40,4% 

42,7% 

36,9% 

46,5% 

47,8% 

15-30 (n=89)

31-40 (n=75)

41-50 (n=84)

51-65 (n=99)

65+ (n=90)

Mediale Gesundheitskommunikation nach Alter 

Fernsehen Internetforen Apothekenzeitschriften Zeitungen

* Chi-Quadrat-Testergebnisse: Jüngere nutzen eher Internetforen, Ältere lesen eher Apothekenzeitschriften und Zeitungen. 

   Signifikant bei 1% Signifikanzniveau. Keine signifikanten Unterschiede in der Nutzung des Mediums Fernsehen. 
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Gesundheitskommunikation: 

Am Beispiel des Prämienprogramms von 

Krankenversicherungen 
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Prämienprogramme der Krankenversicherungen 

Ein Prämienprogramm gibt Versicherten einen Anreiz zur Teilnahme 

an gesundheitsförderlichen Programmen (wie z.B. Zahnvorsorge, 

Krebsfrüherkennung oder sportliche Aktivitäten). 
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Prämienprogramme der Krankenversicherungen 

Die Wahrnehmung und der Nutzen eines Prämienprogramms 

Gibt es von Ihrer Krankenkasse ein 
Prämienprogramm als Bonus für absolvierte 

Vorsorge-Untersuchungen? 

Ja; 54,8% 

Nein; 5,2% 

Ich weiß es 
nicht; 40,0% 

Nehmen Sie an den Vorsorge-Untersuchungen 
aus einem solchen Prämienprogramm teil bzw. 

haben Sie die Absicht dazu? 

Ja; 59,2% 
Habe die 
Absicht; 
18,3% 

Nein; 22,5% 

n=480 

n=262 
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Prämienprogramme der Krankenversicherungen 

Die Wahrnehmung – Unterschiede in Bezug auf das Geschlecht der Bürger? 

Gibt es von Ihrer Krankenkasse  
ein Prämienprogramm als Bonus  
für absolvierte  
Vorsorge-Untersuchungen? 

 
Geschlecht 

 
 

Gesamt 

Männlich Weiblich 

Ja 122 138 260 

Nein 13 11 24 

Ich weiß es nicht 105 86 191 

Gesamt 240 235 475 

59% aller Frauen ist bewusst, dass ihre Krankenversicherung ein 

Bonusprogram hat. Im Vergleich dazu wissen nur 51% aller Männer, dass ihre 

Krankenversicherung ein Bonusprogram hat.* 

* Ein Chi-Quadrat Test wurde durchgeführt. Es besteht kein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen. 
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Prämienprogramme der Krankenversicherungen 

Die Nutzung – Unterschiede in Bezug auf das Geschlecht der Bürger? 

Nehmen Sie an den Vorsorge-
Untersuchungen aus einem 
solchen Prämienprogramm teil 
bzw. haben Sie die Absicht dazu?  

 
Geschlecht 

 
 

Gesamt 

Männlich 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 Krankenversicherung ein 

Bonusprogram hat, nehmen an dem Programm teil.  Fast der gleiche Anteil 

von Männern sind ebenfalls Programm-Teilnehmer.* 

* Ein Chi-Quadrat Test wurde durchgeführt. Es besteht kein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen. 
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Nehmen Sie an den Vorsorge-Untersuchungen aus einem solchen 
Prämienprogramm teil bzw. haben Sie die Absicht dazu? 

Prämienprogramme der Krankenversicherungen 

Die Nutzung – Unterschiede im Gesundheitszustand? 

* Spearman-Zusammenhangstest: signifikanter Zusammenhang bei  5% Signifikanzniveau 

n=262 

„Sportlichere“ 

Probanden 

nehmen an dem 

Programm teil.* 
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Prämienprogramme der Krankenversicherungen 

Die Nutzung – Unterschiede in der Nutzung persönlicher Gesundheitskommunikation (Arzt)? 

* Kruskal-Wallis Testergebnis: Programm-Teilnehmer werden im Vergleich zur Programm-Nicht-Teilnehmern öfter vom Arzt beraten. 

   Signifikant bei einem 1% Signifikanzniveau.. 

Programm-

Teilnehmer 

werden öfter 

vom Arzt 

beraten.* 

8,4% 

11,6% 

18,1% 

34,8% 

24,5% 

2,6% 

4,2% 

14,6% 

33,3% 

45,8% 

2,1% 

5,2% 

17,2% 

6,9% 

22,4% 

39,7% 

8,6% 

Mehrmals im Monat

Einmal pro Monat

Mehrmals im Quartal

Einmal im Quartal

Seltener als einmal im Quartal

Nie

Prozentanteil nach Nutzung des Prämienprograms 

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

n=261 
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Prämienprogramme der Krankenversicherungen 

Die Nutzung – Unterschiede in der Nutzung persönlicher Gesundheitskommunikation (Apotheke)? 

* Kruskal-Wallis Testergebnis: Programm-Teilnehmer werden im Vergleich zur Programm-Nicht-Teilnehmern öfter vom Apotheker beraten. 

   Signifikant bei einem 5% Signifikanzniveau.. 

n=250 

Programm-

Teilnehmer 

werden öfter 

vom Apotheker 

beraten.* 

3,4% 

9,5% 

17,0% 

22,4% 

19,0% 

28,6% 

2,2% 

2,2% 

4,4% 

13,3% 

40,0% 

37,8% 

1,7% 

6,9% 

12,1% 

19,0% 

25,9% 

34,5% 

Mehrmals im Monat

Einmal pro Monat

Mehrmals im Quartal

Einmal im Quartal

Seltener als einmal im Quartal

Nie

Prozentanteil nach Nutzung des Prämienprograms 

Ja (n=155) Habe die Absicht (n=48) Nein (58)
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40,7% 

37,1% 

28,5% 

21,0% 

39,3% 

36,0% 

27,1% 

36,0% 

15,2% 

18,7% 

27,3% 

27,3% 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

sehr informativ
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Gesundheitskommunikation – Prämienprogram 

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

n=428 
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Gesundheitskommunikation im Unternehmen 



Prof. Dr. Andrea Raab und Dr. Celine Schulz 

Gesundheitskommunikation im Unternehmen 

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

kommuniziert? 
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Ja Nein

n=283 
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Gesundheitskommunikation im Unternehmen 

Welche dieser Angebote fänden bzw. finden Sie in Ihrem Unternehmen am attraktivsten?  

Bitte nennen Sie Ihre drei Favoriten. 

n=266 
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Inhaltsverzeichnis 

 

Was versteht man unter Gesundheitskommunikation – welche Inhalte, Institutionen, Kanäle 

sind relevant? Welche Wirkung kann Gesundheitskommunikation haben? 

 

Wie nutzen Unternehmen die Gesundheit im Rahmen der Kommunikation mit ihren 

Zielgruppen? Welche Beispiele gibt es außerhalb der Gesundheitsbranche? Welche 

Beispiele gibt es innerhalb der Gesundheitsbranche? 

 

Was wäre, wenn Audi so kommunizieren würde, wie es deutsche Kliniken heute oft tun – 

eine Phantasiegeschichte mit Zwischenfazit? 

 

Wie bewerten „Konsumenten“ verschiedene Möglichkeiten der Gesundheitskommunikation 

– eine empirische Untersuchung der Bürger in Ingolstadt? 

 

Wie sehen die Faktoren einer erfolgreichen Gesundheitskommunikation aus – eine 

Zusammenfassung 
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Zusammenfassung (1) 

Allgemein 

• Gesundheitskommunikation ist weitreichender in der Zielsetzung als die 

Kommunikation von Konsumgütern – erfolgreiche Kommunikation geht oft 

mit einer Verhaltensänderung einher 

• Das Produkt/die Leistung „Gesundheit“/„Gesunderhaltung“/ 

“Wohlbefinden“ sollte Kern der Botschaft eines Unternehmens des 

Kernbereichs der Gesundheitsbranche sein 

• Gute Gesundheitskommunikation geht von den Bedürfnissen der Empfänger 

aus  

• eine detaillierte Analyse der Zielgruppe ist notwendig 

• Es bedarf ggf. einer differenzierten Kommunikation nach Zielgruppen 

(wichtige Merkmale: Alter, Geschlecht, Gesundheitsaffinität) 

• Es bedarf einer integrierten Kommunikation, wobei  

• persönliche Kanäle (ältere Bürger: Arzt, jüngere Bürger: eigene 

„community“) eine wichtige Rolle spielen 

• das Internet (insbesondere Internetforen für die jüngere Generation) 

immer wichtiger wird (Studienergebnis: Nr. 1 minimal vor Fernsehen!) 
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Zusammenfassung (2) 

Unternehmens-/Mediakommunikation 

• Für die Unternehmens-/Mediakommunikation gilt:  

• Eine emotionale Tonalität 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/Seriösität explizit als zweitwichtigstes Kriterium 

genannt 
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Prämienprogramme von Krankenversicherungen / Betriebliches Gesundheitsmanagement 

• Die Existenz eines Prämienprogramms der eigenen Krankenversicherung ist 

nur 55 % der Bürger in Ingolstadt bekannt 

• Nur 59% derjenigen, die das Prämienprogramm ihrer Krankenversicherung 

kennen, nehmen teil 

• Wer nimmt teil? 

Die eher „Gesundheitsbewussten“ (treiben signifikant häufiger Sport, 

informieren sich häufiger bei Arzt/Apotheker/Krankenkasse über 

Gesundheitsthemen) nehmen signifikant häufiger an Prämienprogrammen der 

Krankenkassen teil als weniger „Gesundheitsbewusste“ 

• Relevante Fragestellung: 

Wie „motiviert“ man die weniger „Gesundheitsbewussten“ zu einer 

Verhaltensänderung (z.B. zur Teilnahme an einem Prämienprogramm, zur 

Nutzung von Maßnahmen des Betrieblichen Gesundheitsmanagements) 

• Erster Hinweis aus der Studie: „Mitmach-Aktivitäten“ werden im Rahmen von 

Betrieblichem Gesundheitsmanagement besser beurteilt als „reine“ 

Informationsaktivitäten 

 

 

Zusammenfassung (3) 
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Vielen Dank! 


