Die Topwerber

Krankenhduser investieren iiber 16 Millionen Euro in Werbung

as Werbevolumen medizi-
Dnischer Dienstleister liegt

bei 42 Millionen Euro pro
Jahr. Dies entspricht einer erneu-
ten Zunahme von 50 Prozent ge-
geniiber dem Vorjahr. In den ver-
gan-genen Jahren sind die Aus-
gaben fiir Werbung somit stetig
gestiegen (P> Abb. 1, S. 64). So la-
gen sie im Zeitraum April 2011 bis
Madrz 2012 noch bei knapp acht
Millionen Euro. Beriicksichtigt
sind die Werbeausgaben von am-
bulanten und stationdren Klini-
ken, Gesundheits- und Versor-
gungszentren, Arztpraxen, Medi-
cal Spas, Portale Arztsuche,
sonstigen Heilberufen sowie
Zahntourismus. Die enorme Zu-
nahme zieht sich quer durch alle
Anbietertypen.

Mit einem Volumenanteil von
iiber 16 Millionen Euro sind
Krankenh&duser und Kliniken die
Topwerber der Branche. Fachkli-
niken stehen mit neun Millionen
Euro an zweiter Stelle. Kranken-
hauser, Kliniken und Klinikkon-
zerne stellen etwa zwei Fiinftel
der 50 werbestdrksten Dienstleis-

ter, knapp die Hilfte sind Arzt-
praxen und ambulante Fachkli-
niken. Besonders werbestark
prdsentieren sich zudem drei Me-
dical Spas und ein Portal zur
Arztsuche.

Gesundheitswerbung als
Saisongeschift

Betrachtet man die gesamte
Branche der Gesundheitsdienst-
leister, dann zeigen sich deutli-
che saisonale Schwankungen
(> Abb. 2, S. 64). Im Mirz zeich-
net sich iiblicherweise ein auffal-
liger Ausgabenpeak ab, im Som-
mer bewegt sich das Werbevolu-
men auf einem eher niedrigen Ni-
veau, bevor auf den Herbst ein
weiteres Hoch folgt. Ebenso un-
terliegt die Anzahl werbender
Unternehmen Schwankungen.
Sie oszillierte in den vergange-
nen zwolf Monaten zwischen 72
und 189 Unternehmen pro Monat
mit Spitzen im Frithjahr und
Herbst. Unter den Kliniken
herrscht die Pulsing-Strategie
vor, bei der sich Phasen mit ho-
hen Spendings und Phasen nied-
rigerer Ausgaben abwechseln.
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Der Werbetrend medizinischer Dienstleister
zeigt steil nach oben. Alle Gesundheitsdienst-
leister zusammen investierten innerhalb von
einem Jahr (iber 42 Millionen Euro. Eine Wer-
bemarktanalyse des deutschen Marktes fiir
Gesundheitsdienstleistungen untersucht die
mediale Kommunikation verschiedenen
Dienstleistergruppen. Die Ergebnisse zeigen
eine erhebliche Dynamik des Marktes auf. Fiir
die Studie wurden die Werbespendings von
443 Gesundheitsdienstleistern ausgewertet.
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Diese Werbestrategie hebt sich
von der Continuous-Strategie ab,
letztere zeichnet sich durch ei-
nen gleichméafligen Werbedruck »
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Abb. 1: Gesundheitsdienstleister: Entwicklung der Werbeausgaben.

Quelle: research tools

8000

6000 /

4000 \//\v/

5000 = EZ / /\/
0

April Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mrz

—Jahr2014/2015 —Jahr 2015/2016

Abb. 2: Kliniken und andere Gesundheitsdienstleister: Entwicklung der

Werbespendings. Quelle: research tools

Werbemedium der fiinf werbestérksten Kliniken innerhalb von zwilf Monaten (Angaben in €)
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Abb. 3: Werbemedium der fiinf werbestarksten Kliniken innerhalb von zwolf

Monaten. Quelle: research tools

iiber den gesamten Zeitraum der
Kampagne aus. Eine kombinie
rte Continuous-Pulsing-Strategie
fahren die Helios Kliniken, die
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monatlich abwechselnd ihr Wer-
bebudget auf fast Null reduzie-
ren, um im nachsten Monat eine
kleine Werbespitze zu setzen.

Kommunikationsstrategie:
Vermittlung von Gesundheits-
wissen

In der Kommunikationsstrategie
zeigen die werbestarken Kliniken
deutliche  Ubereinstimmungen.
Vier von fiinf Kliniken, zu denen
die Helios Kliniken, die Kliniken
Essen-Mitte, das Klinikum St. Ge-
org in Leipzig und das Uniklini-
kum Leipzig gehéren, kommuni-
zieren allgemeines Gesundheits-
wissen. Diese verdffentlichten De-
tails der medizinischen Forschung
zum Wohl des Patienten schaffen
offentlichkeitswirksame Einblicke
in Klinikalltag und Transparenz.
Zielsetzungen der Kommunikation
sind die Steigerung von Markenbe-
kanntheit und der Aufbau von Ver-
trauen durch Expertise. Alle vier
Kliniken wdhlen dafiir Tageszei-
tungen als Werbemedium (P Abb.
3). Die Schon Kliniken heben sich
mit ihrer Werbebotschaft davon
ab. Sie betonen die zuriickgewon-
nene Aktivitdit und Lebensfreude
nach einer erfolgreichen Behand-
lung in einer der Schoén Kliniken.
Primdr genutzter Werbetrdager ist
das Internet.

Von den zehn Top-Werbern der Ge-
sundheitsbranche nutzt allein Me-
dical One, Privatklinik fiir Schon-
heitschirurgie, das hochpreisige
Medium TV zur Verbreitung der
Werbebotschaft. Topmedium in
der Branche ist die Tageszeitung
mit einem Anteil von 53 Prozent
des gesamten Werbevolumens. Auf
Internetwerbung entfielen im Zeit-
raum 2015/2016 22 Prozent, auf TV-
Werbung 15 Prozent, Zeitschriften
halten in der Branche einen Anteil
von zehn Prozent. Radiowerbung
wird quasi nicht genutzt.

Auf Krankenhduser entfallt ein zu-
nehmend grofier Anteil des Ge-
samtmarkt-Werbevolumens. Wa-
ren es vor zwei Jahren noch 13 Pro-
zent sind es jetzt 38 Prozent. Somit
tragen die Krankenhduser maf3-
geblich zum starken Werbewachs-
tum in der Branche bei. m
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