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ine  Werbemarktanalyse' des
E deutschen Marktes fir Gesetzli-

che Krankenversicherungen un-
tersucht die mediale Kommunikation
der Anbieter in den klassischen Medien
Fernsehen, Internet, Radio, Zeitschriften
und Zeitungen. Die Studie analysiert
Werbeausgaben und Werbemotive auf
Basis der Werbedatenbank von AdVi-
sion digital. Die Ergebnisse zeigen eine
erhebliche Dynamik nach einzelnen
Kassen und Kassenarten auf.

Werbevolumen der Branche zeigt
Konstanz

Die Werbeaktivititen der deutschen

Krankenkassen zeigen im Gesamtblick
Konstanz eines stattlichen Yolumens. In
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Die Krankenkassen in Deutschland investierten zusammen
innerhalb von zwolf Monaten tber 31 Millionen Euro in Wer-
bung. Der Anteil des Mediums Internet nimmt zu und liegt

derzeit bei knapp 50 Prozent.

den vergangenen drei Jahren lag das
Werbevolumen pro Jahr bei etwa 31
Millionen Euro. Erst der Vergleich mit
dem Werbevolumen der privaten Kran-
kenkassen ldsst die wahre Dimension
dieser 31 Millionen erahnen: die Priva-
ten Krankenversicherungen haben in-
nerhalb von zwolf Monaten Werbeaus-
gaben in Héhe von nur elf Millionen
Euro getatigt. Die Werbeausgaben der
Gesetzlichen  Krankenversicherungen
umfassen somit rund 2,6 Millionen Euro
pro Monat, zwischen zehn und 20 Kran-
kenkassen sind daran beteiligt. Seit Jah-
ren oszilliert die durchschnittliche An-
zahl der monatlichen Werber relativ
konstant um die Zahl 14.

Aktuell werbestarkste Gruppe: die
IKKs

Hinter den relativ konstanten Wer-
beausgaben der Gesamtbranche der
vergangenen zwei Jahre verbergen sich
starke Bewegungen der einzelnen Kas-
senarten und Krankenkassen. Die
Gruppe der Ersatzkassen hat ihr Werbe-
volumen nach einem werbestarken
Jahr um knapp sechs Millionen Euro re-
duziert. Da die Allgemeinen Ortskran-
kenkassen ihre Werbeausgaben nur
moderat steigern, platziert sich aktuell
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die Gruppe der Innungskrankenkassen
als werbestarkste Gruppe.

Obwaohl die Gruppe der Betriebs-
krankenkassen mit knapp einhundert
Krankenkassen die zahlenmaRig grolite
Gruppe bildet, verzeichnet sie innerhalb
von zwei Jahren den starksten Rick-
gang nach Kassenart von der werbe-
starksten  zur  werbeschwéchsten
Gruppe. Damit haben sie innerhalb von
funf Jahren alle méglichen Rangplatze
innerhalb der finf Gruppen eingenom-
men. Die entgegengesetzte Tendenz ist
bei den Innungskrankenkassen zu be-
obachten. Sie verbesserten sich konti-
nuierlich vom flnften Rang im jlingsten
Untersuchungszeitraum erstmals auf
den ersten Platz, Die drei anderen Kran-
kenkassenarten AOKs, Ersatzkassen und
Knappschaft hingegen verzeichnen sta-

1 Uber die Studie: Die ,Werbemarktanalyse Ge-
setzliche Krankenversicherung 2016" von re-
search tools untersucht die Werbeausgaben
der Krankenkassen in Deutschland. Sie gibt auf
124 Seiten Einblick in Trends, Benchmarks und
Strategien der funf Kassenarten AOK, BKK, EK,
IKK sowie Knappschaft. Der Autor ist seit mehr
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onen als betrieblicher Marktforscher, Verbands-
marktforscher und Marktforschungsdozent.
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Anteile der Werbespendings nach Kassenart (in Prozent)
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Abb. 1: Anteile der Werbespendings nach Kassenart

Anteile der Medien an den Werbeausgaben der Krankenkassen
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Abb. 2: Anteile der Medien an den Werbeausgaben der Krankenkassen

bile Rangplétze, die innerhalb der funf
Untersuchungsjahre maximal um einen
Platz variieren.

Als besonders werbestarke Kranken-
kassen zeigen sich in der Gruppe der
AOKs neben dem AOK Bundesverband
vor allem die AOK Niedersachsen und
die AOK Plus in der Region Sachsen/
Thiringen. Unter den in Deutschland
tdtigen 93 Betriebskrankenkassen tun
sich BIG direkt gesund und Viactiv mit
hohen Werbevolumina hervor. Bei den
Ersatzkassen dominieren DAK und Bar-

mer GEK und in der Gruppe der [KKs ist
die IKK classic Topwerber. Zudem zeich-
net sich von den sechs Innungskran-
kenkassen die IKK classic als dyna-
mischster Werber mit dem hochsten
absoluten Werbezuwachs aus.

Hohe Konzentration der Topwerber

Vergleicht man die Werbeausgaben der
Anbieter Gesetzlicher Krankenversiche-
rungen aller Kassenarten, so stellt man
eine hohe Konzentration fest. AOK Bun-
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desverband, DAK Gesundheit und IKK
classic heifen die drei Topwerber, die
zusammen 68 Prozent der gesamten
Werbeausgaben der Branche erreichen.
In Bezug auf die jahrlichen Werbeausga-
ben ist bei den TOP 10 werbetreiben-
den Versicherern kein einheitlicher
Trend zu erkennen. Drei von ihnen stei-
gerten ihre Werbeausgaben in Millio-
nenhohe, eine Kasse hingegen verrin-
gerte ihre Werbeaktivitdten um einen
siebenstelligen Betrag. Insgesamt wer-
ben lediglich sechs Kassen mit einem
Budget jenseits der Millionengrenze,

Saisonale Werbespitzen im Friih-
jahr und Herbst

In den vergangenen Jahren zeigten sich
deutliche Werbepeaks im Frihjahr und
im Herbst, Zuletzt hat sich diese Hoch-
phase etwas verschoben, so dass aktuell
Januar und September die werbestérks-
ten Monate sind. Die Phasen hoher
Werbeausgaben dauern bei den einzel-
nen Krankenkassen selten langer als ein
bis zwei Monate. Quasi alle Anbieter
verfolgen eine Pulsing-Strategie, bei der
sich Phasen hoher Spendings mit Pha-
sen niedrigerer oder fehlender Ausga-
ben abwechseln. Eine Continuous-Stra-
tegie, die sich durch einen gleichmafRi-
gen Werbedruck Uber den gesamten
Zeitraum der Kampagne auszeichnet,
fahrt keine der werbestarken Kassen,
Fast alle zehn Topwerber werben in die-
sen Hochzeiten. Die Barmer, TK und
Viactiv hatten sich im letzten Untersu-
chungszeitraum davon abgehoben, die
Spitzen verschoben und damit leicht
antizyklisch agiert.

Mediale Schwerpunktsetzung:
Internet 165t TV ab

Gemessen an den Anteilen der Wer-
beausgaben war das Fernsehen viele
Jahre der bedeutsamste Kommunikati-
onskanal mit Ausgabenanteile um 50
Prozent. Massive Investitionen insbe-
sondere der werbestarksten Versiche-
rungen in Internetwerbung fiihrten erst
im jlngsten 12-Monats-Zeitraum dazu,
dass die Internet-Banner-Werbung das
Fernsehen vom ersten Rang verdrangt
hat und nun seinerseits annahernd 50
Prozent des Gesamtvolumens ein-
nimmt. Die Anteile der Zeitschriften-
werbung schwankten in den vergange-
nen Jahren zwischen 13 und 30 Prozent.
Werbung in Tageszeitungen ist unter
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Krankenkassen: 68 Prozent der We
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den Top 10-Kassen weit verbreitet,
spielt jedoch hinsichtlich des Werbevo-
lumens aktuell eine eher untergeord-
nete Rolle.

Neun der zehn Topwerber nutzen
das Medium Zeitschriften. Mit acht der
Top 10-Anbietern ist auch das zweite
Printmedium - die Tageszeitung — ein
gerne genutztes Transportmittel. Mit
immerhin noch sieben der zehn Top-
Werbungtreibenden erreicht das Me-
dium Internet im Volumenvergleich so-
gar Rang eins. Auffallend ist die breite
mediale Streuung: acht der zehn Top-
werber nutzen mindestens drei unter-
schiedliche Mediengattungen.

Unter den Top 10 Werbungtreiben-
den beliebte Medien sind in der Me-
diengattung Internet die Seiten faz.net,
stern.de, spiegelde, bankazubide, run-
nersworldde. Im Medium Radio wur-
den die Sender Antenne Bayern, Hit Ra-
dio FFH und Radio NRW mit ausgabe-
starken Spots belegt, Im Fernsehen sind
die Sender ARD und RTL beliebt. In der
Sparte Printmedien kommunizierten
bei Zeitschriften Der Spiegel, Stern, Fo-
cus Money, Focus Network volumen-
starke Motive. Bei den Zeitungen wur-
den unter anderem die Sachsische Zei-
tung und die Bild am Sonntag zur Ver-
breitung der Werbebotschaft gewahlt.

Wohltuend heterogene
Werbevielfalt

Neben der quantitativen Dimension
und dem genutzten Medium entschei-
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rbeausgaben entfallen auf die Top 3

Analysierte Werbeerfolgskriterien
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Abb. 3: Analysierte Werbeerfolgskriterien

den qualitative werbebestrategische
Aspekte lUber den Kampagnenerfolg. Es
zeigen sich sowohl unterschiedliche Fo-
kussierungen und dass konsistente und
aufmerksamkeitsstarke Kampagnen
auch mit kleineren Budgets gelingen.
Wahrend der AOK Bundesverband in
gut platzierten TV-Spots mit dem Ful-
ballspieler Philipp Lahm als Testimonial
die AOK-Initiative ,Gesunde Kinder - ge-
sunde Zukunft” bewirbt und damit ver-
starkte  Aufmerksamkeit  erreichet,
schafft die DAK erhéhte Wiedererkenn-
barkeit durch den DAK-Song ,we'll be
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on your side” im Radio. Die Werbung
von VIACTIV zieht als kommunikative
Leitidee mit gemeinschaftlichen Pro-
motion-Aktionen mit Lifestyle-Zeit-
schriften aus dem Gesundheits- und
Sport-Bereich die Aufmerksamkeit ins-
besondere junger, fitter und bereits
sportlich aktiver Menschen auf sich. Be-
liebt sind in der Branche Prominente,
die drei der zehn Top-Kassen in ihren
Kampagnen platzieren. Mit einem co-
mic-artigen Design und frechen Texte
sprechen die Banner der BIG Direkt ge-
sund insbesondere junge Leutean. W




