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Ein Pflaster als Blickfang

KVen machen Werbung in eigener Sache
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Einerseits konnen sich achtzig Prozent der Be-
volkerung unter ,Kassenarztlichen Vereinigun-
gen“ (KVen) nichts vorstellen. Dies zeigte eine
Befragung im Auftrag der Kassenarztlichen
Bundesvereinigung (KBV). Auf der anderen Seite
schatzen die Befragten das, was die Kassenarzt-
lichen Vereinigungen tun, also zum Beispiel die
Organisation des Bereitschaftsdienstes, die Qua-
litatssicherung oder die Abrechnung, als sehr
wichtig flr ein funktionierendes Gesundheitswe-
sen ein. Mit einer bundesweiten Imagekampag-
ne, die im August begonnen hat, werben die
KVen fiir sich und ihre Leistungen.

Das magentarote Pflaster taucht als Symbol
in allen Anzeigen, Plakaten, Druckschriften
und weiteren Medien auf. Es steht fiir Hei-
lung, Hilfe und Fiirsorge und soll in den
nichsten Wochen und Monaten einen mog-
lichst hohen Wiedererkennungseffekt errei-
chen. Basis der Kampagne sind Anzeigen in
Zeitschriften und Wochenzeitungen mit ho-
her Auflage und Reichweite, wie Spiege,
Stern, Bunte oder Bild am Sonntag. Hinzu
kommen die verschiedensten Kommunika-
tionsmittel, vom Pflaster-Aufkleber fiir die
Geschiiftspost bis hin zum Anstecker fiir das
Revers.

Insgesamt stehen fiir die Imagekampagne

2,1 Millionen Euro zur Verfigung. Dies
klingt im ersten Moment nach einer be-
triichtlichen Summe. Doch im Vergleich zu
den Planungen anderer Akteure im Gesund-
heitswesen relativiert sich der Betrag: So ha-
ben Vertreter der Krankenkassen kiirzlich laut
dartiber nachgedacht, bis zu 35 Millionen
Euro in eine Werbekampagne fiir die Gesetz-
liche Krankenversicherung (GKV) investie-
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ren zu wollen. Und das, obwohl die Ausgaben
der einzelnen Kassen fiir Werbung und Mar-
keting bereits heute einen guten Teil ihrer
Verwaltungskosten ausmachen.

KVen gehen in die Offensive

Nachdem sich die KVen in diesem Bereich
viele Jahre lang zuriick gehalten hatten und
der Bedarf an Imagegenerierung und -pflege
bislang wohl nicht als groff angesehen wurde,
beschloss die Vertreterversammlung der KBV
Ende letzten Jahres in Berlin, dass nun die
richtige Zeit fiir eine Imagekampagne ge-
kommen sei. Unter der Federfiihrung von
Dr. Roland Stahl, dem Kommunikationschef
der KBV, wurde diese erarbeitet. Die Image-
kampagne ist langfristig angelegt: In einem
ersten Schritt geht es darum, eine Identitit
fiir die KVen zu schaffen, ohne konkrete ge-
sundheitspolitische Inhalte zu transportieren.
Wenn die KBV-Vertreterversammlung sich
im Herbst fiir eine Fortfithrung der Aktion
entscheidet, dann sind unter anderem Kino-
spots vorgesehen. Angedacht ist auch der
Einsatz eines mobilen , Kassenirzte-Mobils®,
das tiber Deutschlands Strafen rollen koénnte,
sowie Schulungsmafinahmen fiir Lehrer und
andere Multiplikatoren.

Neben den bundesweiten Projekten wird die
Imagekampagne auch auf regionaler Ebene
umgesetzt. So haben die Bezirksstellen der
Kassenirztlichen Vereinigung Bayerns (KVB)
Presseinformationen an die regionalen Me-
dien versandt. Der stellvertretende KVB-Vor-
standschef Dr. Wolfgang Hoppenthaller gab
dem Bayerischen Rundfunk ein ausfiihrliches
Interview zu der Kampagne. Vertragsirzte
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oder Psychotherapeuten, die gerne die Anzei-
genmotive als Plakate fiir das Wartezimmer
haben méchten, erhalten diese auf Wunsch in
ihrer Bezirksstelle.

Wirbel um ,,erotisches Motiv*

Bereits vor dem offiziellen Startschuss sorgte
die Imagekampagne in einigen Medien fiir
Aufsehen. Grund war, dass eines der vier ge-
planten Motive bei manchen Menschen auf
Vorbehalte stie. Abgebildet war ein junges
Midchen, das ein Pflaster auf dem Oberarm
triigt. In einigen Medien, so zum Beispiel
dem Spiegel oder der Frankfurter Rundschau,
war dieses ,erotisch gefirbte Kinder-Motiv®
(so der Spiegel) kritisiert worden. Mitte Au-
gust fiel nach einem Gesprich mit Psycho-
therapeuten, die sich besonders beschwert
hatten, die Entscheidung, kiinftig auf den
Einsatz des Bildes zu verzichten.

Insgesamt war die Resonanz in der Offent-
lichkeit bislang jedoch tiberwiegend positiv.
Viele Medien berichteten iiber die Aktionen
rund um den Start der Kampagne. Dabei war
auch immer wieder zu lesen, was die KVen ei-
gentlich tun und warum sie die Notwendig-
keit fiir eine Imagekampagne gesehen haben.
In diesem Sinne sind also doch konkrete In-
halte transportiert worden, ohne dass man
dies mit einem ersten Blick auf das magenta-
farbene Pflaster auf nackter Haut vielleicht
erwartet hiitte.
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