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Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft

Zusammenfassung: Synergiepotenziale zwischen Gesundheitswirtschaft und
Kreativwirtschaft

Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft sind bereits heute Branchen, die die Volkswirt-
schaft in der Bundesrepublik maRgeblich pragen. Dabei bestehen zwischen beiden Sektoren
deutliche Verflechtungen und Interdependenzen, von denen beide Branchen maRgeblich
profitieren. Ziel der vorliegenden Studie ist es, Synergien zwischen den beiden Branchen zu
beschreiben und Handlungspotenziale zu identifizieren. Grundlage der Analyse der Entwick-
lungsperspektiven ist ein Modell der Gesundheitswirtschaft, das davon ausgeht, dass neben
der Effizienz und Qualitatssteigerung der Gesundheitswirtschaft insbesondere die Integrati-
on der Leistungsangebote in Form von Systemldsungen sowie die branchenibergreifende
Vernetzung und Internationalisierungsstrategien die Wachstumsperspektiven der Gesund-

heitswirtschaft auszuschépfen hilft.

Insbesondere mit fiinf Sektoren der Kreativwirtschaft bestehen enge Verflechtungen mit der
Entwicklung der Gesundheitswirtschaft. Der Werbe- und PR-Sektor, der Architekturmarkt,
die Designwirtschaft, die Printmedien sowie die Filmwirtschaft beeinflussen die Gesund-
heitswirtschaft malRgeblich. Besonders gute Entwicklungsperspektiven bestehen in den Be-
reichen der Kreativwirtschaft, die sich daran ausrichten, Sektor lGbergreifende Versorgungs-

und Wertschdpfungsketten der Gesundheitswirtschaft zu unterstitzen.



2

Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft

1. Grundlagen der Gesundheitswirtschaft

Die Gesundheitswirtschaft gehort zu den groften Wachstumssektoren der Volkswirtschaft.
Die Neuerfassung der Gesundheitswirtschaft ist im Rahmen der Erstellung eines Satelliten-
kontos fiir die Gesundheitswirtschaft im Auftrag des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und
Technologie erfolgt. Das hierfir entwickelte Stufenmodell (Abbildung 1) bildet eine erweiter-
te Fassung der Gesundheitswirtschaft ab, welches auf die Gesundheitsausgabenberechnung
des Statistischen Bundesamtes aufbaut und eine differenzierte Darstellung der Wertschop-
fung der Gesundheitswirtschaft anstrebt (vgl. Henke/ Neumann/ Schneider 2009). Dabei
geht das Satellitenkonto der Gesundheitswirtschaft von Gltern statt von Wirtschaftszweigen
aus, so dass auch die Stufen des Modells an Hand der Einordnung von Giitern und Giter-

gruppen definiert werden.

Abbildung 1: Das Stufenmodell der Giiterabgrenzung der Gesundheitswirtschaft
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Mit Hilfe des Satellitenkontos wurde die wirtschaftliche Bedeutung der Gesundheitswirt-
schaft an Hand der vorhandenen statistischen Basis fiir das Jahr 2005 erfasst und dargestellt.
Demnach nimmt die Gesundheitswirtschaft volkswirtschaftlich eine signifikante Rolle fiir den
Standort Deutschland ein. Nach der Definition des Stufenmodells leistete die Gesundheits-
wirtschaft im Jahr 2005 einen Beitrag zur gesamtwirtschaftlichen Wertschépfung in Hohe
von 206,8 Mrd. Euro (Henke/ Neumann/ Schneider 2009). Dies entspricht einem Anteil von
10,2% der gesamtwirtschaftlichen Bruttowertschépfung, der sich mit 7,8% auf den Kernbe-
reich der Gesundheitswirtschaft und mit 2,4% auf die Erweiterte Gesundheitswirtschaft ver-

teilt. Uber die Hilfte dieser Wertschdépfung wird laut Gesundheitssatellitenkonto in stationa-
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ren und nicht- stationaren Einrichtungen des Kernbereichs der Gesundheitswirtschaft erwirt-
schaftet (Henke/ Neumann/ Schneider 2009).

Doch nicht nur in Hinblick auf die Bruttowertschopfung ist die Gesundheitswirtschaft ein
bedeutender Wirtschaftsfaktor. Sie verfligt zudem Uber einen hohen Anteil an Erwerbstati-
gen der Gesamtwirtschaft. Entsprechend der erweiterten Fassung der Branche ,Gesund-
heitswirtschaft” an Hand des Stufenmodells waren im Jahr 2005 rund 5,375 Mio. Personen
(13,8%) in der Gesundheitswirtschaft tatig. Drei Viertel dieser Erwerbstatigen (4,051 Mio.)
arbeiteten im Kernbereich und 1,324 Mio. in der Erweiterten Gesundheitswirtschaft. Die
Verteilung der Erwerbstatigen innerhalb der Gesundheitswirtschaft ist in Abbildung 2 darge-
stellt.

Abbildung 2: Anzahl der Erwerbstatigen in der Gesundheitswirtschaft [Tsd.], 2005
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Auch in Hinblick auf die Erwerbstatigen sind im Kernbereich der Gesundheitswirtschaft vor
allem der Produktionsbereich , Dienstleistungen nicht- stationarer Einrichtungen” mit 1,618
Mio. Erwerbstatigen und ,Dienstleistungen stationarer Einrichtungen® mit 1,574 Mio. Er-
werbstadtigen die relevantesten Bereiche. Im Bereich der Erweiterten Gesundheitswirtschaft
nimmt der Produktionsbereich ,Sonstige Gesundheitsdienstleistungen des Erweiterten Be-

reichs” mit 982 Tsd. Erwerbstatigen eine grofRe Bedeutung ein.

In Hinblick auf den AuRBenhandel erzielte die Gesundheitswirtschaft im Jahr 2005 einen Au-
Renhandelstiberschuss in Hohe von 7,8 Mrd. Euro. Insbesondere pharmazeutische und me-
dizintechnische Erzeugnisse sind stark international ausgerichtet und aufgestellt. In den letz-
ten Jahren hat sich die auBenwirtschaftliche Bedeutung der Gesundheitswirtschaft weiter

erhoht: der Anteil am Export hat sich von 4% im Jahr 2006 auf einen Anteil von knapp 5% im
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Jahr 2008 gesteigert'. Dies entspricht einer Steigerung um ca. 10 Mrd. Euro von 36 Mrd. auf
46 Mrd. Euro innerhalb von zwei Jahren®. Die Gesundheitswirtschaft ist damit einer der Ex-

portmotoren der deutschen Volkswirtschaft (vgl. von Bandemer 2009).

Auch fir die Zukunft der Gesundheitswirtschaft wird eine positive Entwicklung in Hinblick
auf Bruttowertschopfung und Erwerbstatigkeit prognostiziert. Laut Gesundheitssatelliten-
konto rechnet man fiir das Jahr 2030 mit einer Bruttowertschopfung der Gesundheitswirt-
schaft in Hohe von 345 Mrd. Euro. Dies macht einen Anteil von 13,1% an der gesamtwirt-
schaftlichen Bruttowertschépfung Deutschlands aus (vgl. Henke/ Neumann/ Schneider
2009).? Die Zahl der Erwerbstitigen wird auf rund 7,6 Mio. Menschen prognostiziert, wobei
die Zahl der Erwerbstatigen laut Gesundheitssatellitenkonto in allen Produktionsbereichen

ansteigen wird (vgl. ebenda).

Wesentliche Impulse fiir die Entwicklung der Gesundheitswirtschaft werden dabei durch die
ErschlieBung von Synergiepotenzialen mit anderen Branchen erwartet (vgl. Kapitel 4). Be-
trachtliche Chancen kdnnen dabei besonders durch Impulse aus der Kreativwirtschaft erwar-

tet werden.

Um diese Chancen auszuloten wird in dieser Studie statt von der Guterstruktur von den, fiir
die Gesundheitswirtschaft relevanten Wirtschaftszweigen innerhalb der jeweiligen Stufen
des Modells ausgegangen und an die zentralen Akteure und Institutionen der Gesundheits-
wirtschaft als Kooperationspartner der Kreativwirtschaft angekniipft. Die Definition des Stu-
fenmodells zur Gesundheitswirtschaft wird auch in der vorliegenden Studie fir die Analyse
der Synergiebereiche zwischen der Gesundheits- und Kreativwirtschaft zu Grunde gelegt. Als
Akteure bzw. Institutionen der Gesundheitswirtschaft werden in dieser Studie insbesondere

folgende Bereiche beriicksichtigt:
e Krankenhduser
e Pflegedienste
e Gesundheitshandwerk
e Medizin- und Gerontotechnik

e Pharmazeutische Industrie

! Gesamtausfuhr der Gesundheitswirtschaft in den genannten Warengruppen fiir das Jahr 2008: 45,9 Mrd.
Euro, Gesamtexport in Deutschland fiir das Jahr 2008: 984,1 Mrd. € (vgl. Statistisches Bundesamt 2009)

2 vgl. Statistisches Bundesamt 2008 eigene Berechnungen: Ausfuhr fiir pharmazeutische Grundstoffe, pharma-
zeutische Endprodukte und medizintechnische Produkte.

* Zu Grunde gelegt wird hierbei ein so genannter Abschlagsfaktor — etwa auf Grund gesetzlicher MaRnahmen
etc. —in Hohe von 0,5% oberhalb des BIP pro Jahr.
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e Wellness/ Gesundheitstourismus

e Gesundheit und Wohnungswirtschaft

Fiir diese Bereiche werden besonders grofSe Potenziale durch eine engere Zusammenarbeit
mit der Kreativwirtschaft erwartet. Dabei sind auch in der Kreativwirtschaft entsprechende
Differenzierungen vorzunehmen, so dass die unterschiedlichen Bereiche systematisch in

Hinblick auf die jeweiligen Synergiepotenziale zu analysieren sind.



6

Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft

2. Grundlagen der Kreativwirtschaft

Die Kultur- und Kreativwirtschaft riickt in den letzten Jahren zunehmend in den Fokus der
Betrachtung von Akteuren in Politik und Wirtschaft. Die Entwicklung hin zu einer Wissens-
und Dienstleistungsgesellschaft ldsst sich mit Hilfe der einzelnen Wirtschaftszweige der Krea-
tivwirtschaft beobachten. Diese sind in den letzten Jahren durchgehend von konstantem
Wachstum gepragt und lassen auch zukiinftig eine zunehmende Wachstumsdynamik erwar-
ten. Die Abgrenzung kreativwirtschaftlicher Dienstleistungen ist dabei durchaus nicht unum-
stritten, allerdings hat sich folgende Definition im wissenschaftlichen und 6ffentlichen Dis-

kurs als praktikabel erwiesen:

yUnter Kultur- und Kreativwirtschaft werde diejenigen Kultur- und Kreativunternehmen
erfasst, welche Gberwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert sind und sich mit der Schaf-
fung, Produktion, Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreativen
Gutern und Dienstleitungen befassen.” (vgl. Sondermann et al. 2009; Wirtschaftsforde-
rung Stadt Dortmund 2009)

Das Produkt geht aus einem schopferischen Akt von kiinstlerischen, literarischen, kulturel-
len, musischen, architektonischen oder kreativen Inhalten als verbindendes Element aller
Unternehmen, die in diesem Bereich tatig sind, hervor. Dies schlieRt alle Werke, Produkte,
Produktionen oder Dienstleistungen ein, die den Teilmarkten zu Grunde liegen (vgl. Sonder-

mann et al. 2009). Die elf Teilméarkte der Kreativwirtschat umfassen danach:
» Buchmarkt

Filmwirtschaft

Designwirtschaft

Werbemarkt

Architekturmarkt

Pressemarkt

Software/Games-Industrie

Rundfunkwirtschaft

Musikwirtschaft

YV VvV ¥V ¥V V¥V VY VYV V VY

Kunstmarkt

Y

Markt fur darstellende Kiinste

Insgesamt ist die Kreativwirtschaft in den letzten Jahren auf einem konstanten Wachstums-
kurs. Dies lasst sich auch weltweit beobachten: Zwischen den Jahren 1996 und 2005 ist ein

rapider Anstieg des Welthandels mit Kulturgiitern zu beobachten. Waren es im Jahr 1996
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noch 227 Mrd. Euro, die weltweit mit Kulturgltern umgesetzt wurden, waren es im Jahr
2005 bereits 424,4 Mrd. Euro. In Deutschland ist diese Entwicklung ebenfalls zu beobachten.
So konnte der Trend der Jahre 2000 bis zum Jahr 2003 umgekehrt werden. In dieser Zeitpe-
riode hatte die Kultur- und Kreativwirtschaft mit sinkenden Umsatzen und Marktverlust zu
kampfen (vgl. ICG culturplan Unternehmensberatung/ STADTart Planungs- und Beratungsbi-
ro 2007). Im Jahr 2008 konnte ein Umsatzplus von 2% gegeniliber dem Vorjahr verzeichnet
werden. In den Jahren davor waren es jeweils 2,4% und 2,5% Wachstum. Die aktuelle kon-
junkturelle Lage lasst fiir das Jahr 2009 ein eher moderates Wachstum erwarten. Die
238.000 Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft erwirtschafteten im Jahr 2008 einen
Umsatz von 132 Milliarden Euro. Dies macht einen Anteil am Welthandel von 3,4% aus. Die
Anzahl der Selbstandigen ist mit ca. 300.000 erwartungsgemald fur diesen Wirtschaftszweig
relativ hoch. Zusammen mit den 763.000 abhangig Beschaftigten sind ca. 1 Mio. Menschen
in der Kultur- und Kreativwirtschaft beschaftigt. Dies entspricht ca. 3,3% aller Erwerbstatigen
in Deutschland (vgl. Séndermann et al. 2009). Die skizzierten Wachstumsdynamiken erklaren
das gesteigerte Interesse an der Kultur- und Kreativwirtschaft von Politik und Wirtschaft
gleichermalien. Aktuelle Studien zum Thema beschaftigen sich u.a. mit den Potenzialen der
Kreativwirtschaft sowie mit einer quantitativen Abgrenzung des Wirtschaftszweigs (vgl. Son-
dermann et al. 2009/ ICG culturplan Unternehmensberatung/ STADTart Planungs- und Bera-
tungsbiiro 2007) aber auch mit Standortfaktoren, die fir die Kreativwirtschaft und die An-
siedlung von Unternehmen aus diesem Bereich wichtig sind (vgl. bspw. Wirtschaftsférderung
Stadt Dortmund 2009). Die Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundesministeriums
flr Wirtschaft- und Technologie ist seit 2007 ein wichtiger Baustein der Allgemeinen Wirt-
schaftspolitik, um auf die Leistungsfahigkeit und Bedeutung der Branche aufmerksam zu
machen und in Dialog mit den Akteuren den Marktfaktor der Kultur- und Kreativwirtschaft

weiter zu entwickeln.

Im Hinblick auf die Gesundheitswirtschaft und das Identifizieren von Synergiepotenzialen
zwischen Kreativ- und Gesundheitswirtschaft werden funf Teilmarkte der Kreativwirtschaft
als besonders relevant fur die ErschlieBung wechselseitiger Potenziale erachtet. Diese Teil-
markte werden im Folgenden anhand ausgewahlter Kennzahlen (Umsatz, Anzahl der Betrie-
be und Anzahl der Beschaftigten) naher beschrieben. Als besonders relevant fir erwartete

Synergien mit der Gesundheitswirtschaft werden dabei die folgenden Bereiche erachtet:

> Werbewirtschaft
> Architekturmarkt

» Designwirtschaft
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» Buch- und Pressemarkt
> Filmwirtschaft

Diese Bereiche bilden auch quantitativ einen groRBen Teil der Kreativwirtschaft ab. In den
Bereichen darstellende Kiinste, Kunstmarkt, Musikindustrie und Rundfunk werden lediglich
in Nischen Bertihrungspunkte zur Gesundheitswirtschaft gesehen. Der Sektor Software/ Ga-
mes kdnnte in Zukunft eine groRere Rolle etwa im Bereich der Patientenaufklarung einneh-
men, spielt aber bislang noch eine deutlich untergeordnete Rolle, so dass die kiinftige Ent-

wicklung nur sehr spekulativ zu analysieren ware.

2.1 Werbewirtschaft

Der Gesamtmarkt fir Werbung hat sich den Jahren 2007 und 2008 positiv entwickelt. Flr
das Jahr 2009 wird allerdings auf Grund der allgemein angespannten konjunkturellen Lage

mit einem Riickgang der Entwicklung gerechnet.

Abbildung 3: Kennzahlen des Werbemarkts im Uberblick

Werbemarkt
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Quelle: Sbndermann et al. 2009

In allen drei Kategorien Betriebe, Umsatz und Anzahl der Beschaftigten ist ein deutliches
Wachstum zu erkennen. Im Zeitverlauf ist fiir die Jahre 2003 bis 2008 ein Wachstum von ca.
19% zu beobachten. Die Anzahl der Betriebe ist im selben Zeitraum um rund 9% gestiegen
wahrend die Anzahl der Beschaftigten um ca. 4% stieg. Insgesamt beschaftigte der Werbe-
markt im Jahr 2008 mit 151.713 Erwerbstatigen ca. 13,4% aller Beschaftigten in der Kultur-

und Kreativwirtschaft und stellt damit einen der beschaftigungsintensivsten Bereiche.
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2.2  Architekturmarkt

Die Kennzahlen des Architekturmarktes insgesamt weisen in eine positive Richtung (Abbil-
dung 8). Im Jahr 2008 konnten die Zahlen in allen drei Vergleichsbereichen Betriebe, Be-
schaftigte und Umsatz im Vergleich zum Vorjahr gesteigert werden. Der Architekturbereich
beschaftigt insgesamt 105.098 Menschen und damit ca. 9,3% aller Erwerbstatigen der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft. Das Umsatzvolumen lag im selben Jahr bei 7,6 Mrd. Euro und
entspricht damit einem Anteil von 5,1% des gesamten in der Kultur- und Kreativwirtschat
erwirtschafteten Umsatzes. Der wichtigste Wirtschaftszweig innerhalb des Architekturmark-
tes sind die Biros fiir Hochbau und Innenarchitektur. Sie machen 80% der Gesamtbeschafti-
gung aus und 85% des Gesamtumsatzes. Die Zahl der Unternehmen im Architekturmarkt

liegt bei 43.290 bzw. 15,8% Anteil der Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Abbildung 4: Kennzahlen des Architekturmarkts im Uberblick
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Quelle: Sbndermann et al. 2009

Der Architekturmarkt prasentiert sich in den letzten Jahren auf Wachstumskurs. Synergiepo-
tenziale mit der Gesundheitswirtschaft bestehen v.a. im Krankenhaus- und Pharmasektor,
allerdings ist hier hochspezialisiertes Wissen erforderlich, da nicht zu letzt die einzelnen
Bundeslander unterschiedliche Bau- und Férderbedingungen fiir diese Bereiche aufweisen.

Abschnitt 6 wir diesen Themenbereich in den Fokus nehmen.
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2.3  Designwirtschaft

Auch der Designmarkt ist in den letzten Jahren deutlich gewachsen (vgl. Abb. 4). Mit 132.414
Beschaftigten arbeiten ca. 11,7% aller Erwerbstatigen der Kultur- und Kreativwirtschaft in
diesem Bereich. Das Umsatzvolumen lag 2008 bei 16,2 Mrd. Euro und macht damit 10,9%
des gesamten Umsatzes in der Kultur- und Kreativwirtschaft aus. Die Anzahl der Betriebe
liegt mit 42.209 bei 15,4% Anteil an allen Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft.
Insgesamt hat sich der Designmarkt positiv entwickelt und gehort ebenfalls zu den beschaf-
tigungsintensivsten Bereichen der Kultur- und Kreativwirtschaft. Hervorzuheben ist, dass ein
Groliteil des Umsatzes (13,8 Mrd. Euro, 85%) im Bereich Kommunikationsde-
sign/Werbegestaltung erwirtschaftet wird und damit eine groRe Nahe zur Werbewirtschaft

besteht.

Abbildung 5: Kennzahlen des Designmarkts im Uberblick
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Quelle: Sbndermann et al. 2009

2.4 Presse und Buchmarkt

Im Bereich Presse ist die Anzahl der Betriebe und der Beschiftigten fiir die Referenzjahre
2007 und 2008 gestiegen und machte jeweils 9,5% und 11,4% Anteil an der gesamten Bran-
che aus. Auffallig ist hier der hohe Anteil der Selbstandigen, die mit bei den Betrieben erfasst

sind. Ihr Anteil liegt bei 75%.

Abbildung 5 und Abbildung 6 zeigen die Entwicklung der Markte fir Presse und Buch. Auch
hier gab es fiir die Jahre 2007 und 2008 eine weitgehend positive Entwicklung.
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Abbildung 6: Kennzahlen des Pressemarktes im Uberblick
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Auch die Entwicklung des Buchmarktes ist Gberwiegend durch Wachstum gekennzeichnet.
Die Anzahl der Betriebe wuchs auf 14.101 und macht damit 5,9% Anteil an der Gesamtanzahl
der Betriebe in der Kultur- und Kreativwirtschaft aus. Der Umsatz wuchs auf 15,2 Mrd. Euro
und macht damit einen Anteil von 10,3% am Gesamtumsatz der Branche aus. Die Anzahl der

Beschaftigten ging allerdings zurlick und sank auf einen Anteil von 7% der Erwerbstatigen.

Abbildung 7: Kennzahlen des Buchmarktes im Uberblick
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Der Press- und Buchmarkt zeigt sich dabei weitgehend stabil, steht allerdings vor der Heraus-
forderung die Digitalisierung von Printmedien noch starker fiir sich zu nutzen. Insbesondere

der Buchmarkt steht hier vor groRen Herausforderungen.

2.5 Filmwirtschaft

Auch in der Filmwirtschaft ist in den Jahren 2007 und 2008 ein Wachstum zu verzeichnen.
Insgesamt beschaftigt dieser Teilbereich etwa 5% aller Beschaftigten der Kreativwirtschaft.
(Abbildung 7). Ahnlich hoch ist mit 5% (7,6 Mrd. €) der Anteil am Umsatz der Gesamtbran-
che. Knapp 19.000 Unternehmen sind in der Filmwirtschaft tatig und machen damit einen
Gesamtanteil von 6,9% aller Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft aus. Auffallig ist,

dass der Gberwiegende Teil der Unternehmen (8.300) Kleinstunternehmen sind.

Abbildung 8: Kennzahlen der Filmwirtschaft im Uberblick

Filmwirtschaft
80.000 -
60.000 |
o L
£ £
40.000 | £ e
Y S
W ik}
= (nd]
20.000 - -
3 )
) © )
= 2007 =2008

Quelle: Sobndermann et al. 2009

Insgesamt zeigt sich die Filmwirtschaft auf einem Wachstumskurs, hat aber die Herausforde-
rung der Digitalisierung und Ausnutzen der damit einhergehenden neuen Mdglichkeiten der
Darstellung noch nicht abgeschlossen. Die Anzahl der viele Kleinstunternehmen zeigt die

Dynamik und Vielfaltigkeit dieser Teilbranche.
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3. Entwicklungsszenarien der Gesundheitswirtschaft und die Bedeutung der
Kreativwirtschaft

Bei der Entwicklung der Gesundheitswirtschaft ist davon auszugehen, dass unterschiedliche
Entwicklungsszenarien identifiziert und beschrieben werden kdonnen. Bei der Analyse von
Synergiepotenzialen geht es daher darum, Entwicklungspfade zu identifizieren, die dazu bei-
tragen kdonnen, Potenziale von Beschaftigungswachstum und Lebensqualitdt zu optimieren.

Hierzu werden drei Szenarien zu Grunde gelegt:

Das Basisszenario geht von einem moderaten Wachstum der Gesundheitswirtschaft auf
Grund des demographischen Wandels aus. Neben der Analyse des demographischen Wan-
dels und seiner Folgen sind in diesem Szenario insbesondere die Weiterentwicklung von Effi-
zienz, Qualitat und Transparenz der Gesundheitsangebote sowie eine flachendeckende Ver-

sorgung zu gewahrleisten.

Das Wachstums- und Integrationsszenario zielt einerseits auf Sektor (ibergreifende Wert-
schopfungsketten und andererseits auf Branchen lbergreifende interdisziplinare Systeml6-
sungen als Wachstumspotenzial. Diesem Vorgehen liegt die Hypothese zu Grunde, dass ins-
besondere an den Schnittstellen zwischen den Versorgungssektoren und in der Zusammen-
arbeit von Produkt- und Dienstleistungsanbietern deutliche Synergieeffekte mit entspre-

chendem Wachstumspotenzial zu erwarten sind.

Das Leitbranchenszenario geht davon aus, dass die Gesundheitswirtschaft zu einem Zug-
pferd der volkswirtschaftlichen Entwicklung insgesamt werden kann. Dieses Szenario setzt
einerseits auf eine Cross-Cluster-Verflechtung der Gesundheitswirtschaft mit anderen Bran-
chen (von der IT bis zur Kreativwirtschaft) und andererseits auf eine stirkere internationale

Ausrichtung zur Unterstlitzung der Exportpotenziale.

Abbildung 9: Entwicklungsszenarien der Gesundheitswirtschaft
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===\Nachstum
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Quelle: eigene Darstellung
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Beim Leitbranchenszenario machen neben der Internationalisierung die Verflechtungen mit
anderen Sektoren den entscheidenden zusatzlichen Wachstumsimpuls aus. Diese Entwick-
lung ist dadurch gekennzeichnet, dass eine systematische Durchdringung und ErschlieBung
der Entwicklungstrends der beiden unteren Szenarien sowie innerhalb des Leitbranchensze-
narios erfolgt. D.h. dass das Leitbranchenszenario nicht ein bloRes ad on darstellt, sondern
die Verflechtungen mit anderen Branchen sich auf die Entwicklung der Gesundheitswirt-
schaft insgesamt auswirken und gleichzeitig Impulse fiir die Entwicklung dieser Branchen

setzen.

Fir die Verflechtung mit der Kreativwirtschaft bedeutet dies, dass jeweils danach zu fragen
ist, in wieweit die Kreativwirtschaft zu Transparenz, Effizienz und Qualitat (Basisszenario),
zur Unterstlitzung von Versorgungs- und Wertschopfungsketten sowie SystemlOsungen
(Wachstums- und Integrationsszenario) sowie zur Entwicklung auBenwirtschaftlicher Aktivi-
taten und der ErschlieBung von Zugangen zu weiteren Branchen (z.B. IT) im Leitbranchen-

szenario beitragt. Abbildung 10 illustriert diesen Zusammenhang.

Abbildung 10: Zusammenhang zwischen Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft auf
Grundlage der Entwicklungsszenarien

Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft
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Quelle: eigene Darstellung

Dementsprechend ist danach zu fragen, inwieweit die einzelnen Sektoren der Gesundheits-
wirtschaft und der Kreativwirtschaft sich wechselseitig befruchten kdnnen. Dabei lassen sich
bereits bestehende Ansatzpunkte und Defizite wie auch kiinftige Chancen und Risiken be-
nennen, die zu entsprechenden Wachstumsimpulsen in beiden Branchen potenziell Beitrage

leisten.
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4. Potenzielle Synergiebereiche — Chancen und Barrieren -

Um einen Uberblick iiber die gemeinsame Ausgangslage und Entwicklungspotenziale der
beiden Branchen zu bieten, wurden jeweils die wichtigsten Teilsektoren der Gesundheits-
wirtschaft und der Kreativwirtschaft einander in SWOT- Analysen gegenibergestellt. Den
Ausgangspunkt hierfiir liefert zunéchst jeweils ein Teilsektor der Gesundheitswirtschaft, der
jeweils den Teilsektoren Buchmarkt und Pressemarkt, Filmwirtschaft, Designwirtschaft,

Werbemarkt und Architekturmarkt gegentibergestellt wird.

4.1. Krankenhauser und Kreativwirtschaft

Krankenhduser sind ein grundlegender Bestandteil der Gesundheitswirtschaft in Deutsch-
land. Im Sinne einer flaichendeckenden Versorgung gestalten sie maRgeblich die medizini-
schen Versorgungs- und Wertschopfungsketten vor Ort mit. Sie sind in vielen Regionen einer
der groRten Arbeitgeber und sichern damit nicht nur die gesundheitliche Versorgung der
Bevolkerung sondern auch wichtige Arbeitsplatze vor Ort (vgl. Bockelmann/ Grautmann
2008). Insgesamt waren 2008 deutschlandweit rund 798.000 Vollkrafte in Krankenhdusern
beschaftigt. In der Entwicklung ist zwar ein Riickgang der Krankenhauszahlen von 2.242 im
Jahr 2000 auf heute 2.083 zu verzeichnen mit rund 65 Mrd. Euro Umsatz zdhlen die Kran-
kenhauser jedoch zu den umsatzstarksten Bereichen der Gesundheitswirtschaft (Gesund-
heitsberichterstattung des Bundes 2009). Damit kdnnen sie auch zu einem der interessan-
testen Markte fir die Kreativwirtschaft werden. Die Veranderung in der Krankenhausland-
schaft mit zunehmendem Wettbewerb und wachsendem Kostendruck verandert in diesem
Bereich traditionelle Verhaltensweisen und eréffnet erhebliche Potenziale fiir die Kreativ-

wirtschaft. Allerdings befinden sich diese Entwicklungen noch in den ersten Anfangen.

Der Anteil der Gesundheitseinrichtungen am Werbeaufwand der Gesundheitswirtschaft
wachst zwar kontinuierlich, betragt aber lediglich ein Prozent der Umsatze der Werbebran-
che in der Gesundheitswirtschaft insgesamt. Der relative Anteil der Krankenhauser an diesen
Umsatzen von Werbewirtschaft und Gesundheitseinrichtungen ist dabei in den letzten Jah-

ren sogar gesunken.
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Abbildung 11: Werbeausgaben im Gesundheitsmarkt
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Bezogen auf das Basisszenario werden die Krankenhduser sich insbesondere intensiv um die
die Information und Aufklarung der Patienten bemiihen missen. Information und Transpa-
renz gewinnen fir die Wettbewerbsfahigkeit der Krankenhduser unter DRG- Bedingungen
deutlich an Stellenwert. Hier bestehen zwar teilweise noch Bedenken hinsichtlich der Wer-
bebeschrinkungen fiir Arzte. Diese beziehen sich aber vorwiegend auf unseridse und reiRe-
rische Werbung, nicht jedoch auf umfassende Informationen. Die bestehenden Grauzonen

wurden durch die Verfassungsrechtsprechung zu Gunsten der Informationsverbreitung auf-
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geweicht, so dass die Grenzen eher weit zu interpretieren sind. Gravierender sind daher ge-

ringe Erfahrungen mit und mangelnde Budgets fiir PR und Werbung in den Krankenhdusern.

Vielfach herrscht in Krankenhausern noch die Vorstellung, dass Patienten — zumal wenn es
sich um Notfadlle handelt — ohnehin ins Krankenhaus kommen. Dabei werden die betrachtli-
chen Wanderungsbewegungen der Patienten (mit elektiven Eingriffen) tGbersehen, die je
nach Region zwischen rund 25% und 50% der Patienten ausmachen. Gemessen an ihrem
Umsatz von rund 65 Mrd. Euro ist daher der Aufwand der Krankenhduser fiir PR und Wer-
bung bislang extrem niedrig. Wahrend der Anteil der Werbeausgaben am BIP im Jahr 2008
trotz sinkender Werbeaufwendungen 1,23% betrug, sind derartige Gré83enordnungen fir die
Krankenhauslandschaft mit weniger als 0,1% des Umsatzes noch in weiter Ferne (vgl. Evans

2007).

Andererseits zeigen die Werbeerfolge anderer Gesundheitssektoren, dass offenbar ein ho-
hes Informationsinteresse der Kunden besteht. Hier kénnten die Krankenhduser von der
Kooperation im Sinne des Wachstums- und Integrationsszenarios deutlich profitieren. Die
Zusammenarbeit mit anderen Gesundheitsdienstleistern wie auch Kostentragern etwa im
Rahmen Integrierter Versorgung aber auch beim Angebot von Systemlésungen bzw. die
Starkung von Praventionsleistungen (u.a. auch im Selbstzahlermarkt) bietet Potenziale zur

Ausweitung der Werbeaufwendungen.

In Uberschaubarem Umfang demonstrieren einige Krankenhduser Strategien zur Werbung
und Markenbildung im Rahmen ihrer internationalen Aktivitaten zur Anwerbung auslandi-
scher Patienten. Hier gilt es als selbstverstandlich, entsprechendes Engagement durch Bro-
schiiren, Internetauftritte, Messebeteiligungen etc. zu verfolgen. Die damit verbundenen
ersten zaghaften Schritte und Erfahrungen kénnen auch fiir die nationale Versorgung ge-

nutzt werden.

Anknlpfungspunkte ergeben sich auch in der Zusammenarbeit mit Kostentragern, die selbst
verstarkt um Kunden werben miissen. Wie Abbildung 12zeigt, werden hier bereits traditio-
nell héhere Werbeausgaben getatigt. Die gemeinsame Entwicklung von Gesundheitsangebo-
ten der Kostentrdger mit ausgewihlten Krankenhiusern, niedergelassenen Arzten, Thera-

peuten etc. kann hier zu erheblichen Wachstumsimpulsen beitragen.
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Abbildung 12: Werbeausgaben der Krankenversicherungen in Mio. Euro
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Fiir den Werbe- und PR Sektor konnen umgekehrt die Krankenhduser zu einem deutlichen
Wachstumsfeld werden, das die teilweise riicklaufigen Umséatze in anderen Branchen kom-
pensieren helfen kann. Auch auf Seiten der Werbewirtschaft werden allerdings entspre-
chende Anpassungen erforderlich sein, die den sensiblen Anforderungen an die Vermark-
tung von Gesundheitsangeboten gerecht werden. Anknipfungspunkte hierfiir bestehen si-
cherlich aus den Erfahrungen mit der Pharmaindustrie. Allerdings wird hier auch damit ge-
rechnet, dass im Sinne des Integrationsszenarios zukiinftig weniger Produkte als ganzheitli-

che Losungen vermittelt werden miissen (s. auch Abschnitt zu Pharma und Werbung).

Fir eine systematische Zusammenarbeit von Krankenhdusern und Werbe-/PR-Markt erge-
ben sich damit insbesondere im Bereich Patienteninformation, Vermarktung komplexer Ge-
sundheitsangebote entlang der Versorgungs- und Wertschépfungsketten, Uberregionaler
Markenbildung bis hin zur Internationalisierung Anknipfungspunkte mit hohen Wachstums-

potenzialen.

GroRe Potenziale im Zusammenwirken von Krankenhdusern und Kreativwirtschaft werden
auch im Architekturmarkt gesehen. Derzeit wird der Investitionsstau in Krankenhausern auf
30 — 50 Mrd. Euro beziffert von dem ein betrachtlicher Anteil auf den Bedarf fir Neu- und
Umbauten entfdllt. Nach Berechnungen des Deutschen Krankenhausinstituts waren die
Krankenhauser im Jahr 2009 in der Lage gewesen, 7,38 Mrd. Euro kurzfristig zu investieren,

von denen 41 Prozent auf Um- und Neubauten entfallen wiirden (DKI 2009).
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Abbildung 13: Krankenhausinvestitionen nach
Investitionsbereichen 2009

Investitionsbereiche in Milliarden Anteil
Euro
Bauw/ Umbaumalnahmen 3,03 41,0%
Medizintechnik 1,80 24 4% Stérken
Technische Befriebsanlagen 1,01 13.7%
Einrichtung Krankenzimmer 045 6.2% Epaz prte Architeiturbd
Einnchtung Behandlungsrdume 0,45 6,0% ; 0
EDV-Technik 033 44% calpsn deullichs ProdukivRe:
SOﬂW&rE 0,21 2,9% durch gexzialts B m AT
Sonstige Bereiche 0,10 1,3% \ndarungen de ET‘T""' tin
Investitionen 2009 insgesamt 7,38 100,0% dolekBame
Quelle: DKI 2009
Eine Stirke besteht insbesondere darin, dass
Schwachen

Bauinvestitionen gemeinsam von Krankenhau-

sern und spezialisierte Planungsbiiros kurzfris- e

£ fehisn Fochiatifte fir Krankenhowubau
tig umsetzbar waren. Dies kdnnte sogar erheb- b e T

liche positive volkswirtschaftliche Auswirkun- Sovehi astenen Cenehat el

autwindig
gen haben: Zusatzliche Investitionen in diesen

Bereichen fiihren je nach Volumen zu einem

Chancen
Anstieg des Bruttoinlandsprodukts zwischen
0,14% (1 Mrd. Investitionsvolumen) und 1,06% =: =
(10 Mrd. Investitionsvolumen). Jeder investier- :
te Euro induziert eine zusatzliche Bruttowert- A Ausbwu qualliziertar Fachkrifts fi
schopfung von etwa 1,80 Euro. Der hohe Mul-
tiplikator begriindet sich im Wesentlichen da- 5

Risiken

durch, dass durch diese spezifische Ausrichtung
faling derlankenhduasr eachward pivale

der Investitionen in besonderem Malte heimi-  finandenng vonlnvesitonen
. ChancenderProdukiividissteiganungan
sche Wertschépfung induziert wird (Prognos . Mgdmnm.umm
Invesidionsvolumen
2008). . Nangel anzpedalidaten Epadenim

Architekuwmankt

Insbesondere die privaten Krankenhaustrager
haben zudem gezeigt, dass Bauinvestitionen zu
Produktivitats- und Effizienzvorteilen filhren kénnen, die eine Finanzierung liber die Kapi-
talmarkte nicht nur ermoglicht, sondern geradezu ratsam erscheinen lasst. So kann nach
Erfahrungen insbesondere der privaten Betreiber davon ausgegangen werden, dass durch

Auflésung von Investitionsstaus Produktivitdtssteigerungen von bis zu 15 erreichbar sind.
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Der bestehende Investitionsstau im Bereich der Bau- und Umbaumalnahmen ist aus der
Perspektive des Architekturmarktes andererseits als ein deutliches Entwicklungshemmnis
des Sektors anzusehen - zumal eine Finanzierung von Bauinvestitionen Uber die
Kapitalmarkte sich noch vorwiegend auf die privaten Krankenhausbetreiber konzentriert.
Auch von Seiten des Architektursektors bestehen allerdings noch Entwicklungshemmnisse.
Fachkrafte fiur die Planung von Krankenhausimmobilien, die erforderlich sind, um die
spezifischen Funktionalitaten des Sektors angemessen zu bericksichtigen, sind eher knapp
und die Umsetzung von MalRknahmen konzentriert sich auf wenige spezialisierte

Architekturbiros (siehe hierzu Abschnitt 7).

Chancen bestehen daher vor allem darin, dass der zunehmende Wettbewerb auch die Nut-
zung neuer Finanzierungsmodelle beglinstigt und dass die Krankenhausinvestitionsfinanzie-
rung insgesamt erneuert wird. Gerade in Bezug auf das Basisszenario mit den Anforderungen
an bessere Effizienz und Qualitdit bestehen gute Perspektiven in einer engeren
Zusammenarbeit mit dem Architekturmarkt. Die moglichen Effizienzsteigerungen wurden
bereits erwdhnt und bilden eine wesentliche Voraussetzung fiir die Zukunftsfahigkeit der
Krankenhauser. Kurze Wege und auf die Prozesse abgestimmte Architektur kdnnen deutlich
zu Produktivitatssteigerungen beitragen und eine anspruchsvolle Gestaltung kann die

Attraktivitdt der Krankenhauser fiir die Patienten steigern.

Chancen fiir die Zusammenwirkung von Krankenhdusern und Architekturmarkt bestehen
auch im Kontext des Wachstums- und Integrationsszenarios. Hier bilden die Ergédnzung der
Krankenhausangebote durch ambulante Strukturen (MVZ’s, ambulante OP- Zentren, ambu-
lante Reha und Pflegeangebote etc.), ambulante Diagnosezentren oder Patientenhotels so-
wohl fiir den Krankenhaussektor als auch den Architekturmarkt betrachtliche Perspektiven,
die deutlich Uber den Investitionsstau hinausgehen. Dass dies auch in 6ffentlich rechtlichen
Strukturen zu leisten ist, zeigen etwa Beispiele wie die Entwicklung des Universitatsklinikums

Hamburg.
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Risiken bestehen insbesondere im Bereich der
Finanzierungsmoglichkeiten, wenn neue Finanzie-
rungsmodelle nicht ausreichend genutzt werden
oder die Ratings entsprechende Investitionen ver-
hindern. Hierin wird auch eine wesentliche Her-
ausforderung an die Neuaufstellung vieler Kran-
kenhduser gesehen. Aber auch der Architektur-
markt ist insofern gefordert, dass entsprechend
qualifiziertes Fachpersonal mit Krankenhaus
Know-how bereit steht und Krankenhduser in der
Planung aktiv begleitet und beraten werden kon-

nen.

Ahnlich wie der Architekturmarkt kann systemati-
sches Design zu mehr Effizienz und Qualitat in
Krankenhdusern beitragen. Designlosungen ge-
winnen im Wettbewerb von der Gestaltung tech-
nischer Produkte unter Gesichtspunkten wie Att-
raktivitat und Useability Gber die Logistik — etwa
im Bereich von Leitsystemen — Komfortfunktionen
wie Beleuchtung, bis hin zum Corporate Design

erheblich an Bedeutung.

Bereits im Basisszenario als Ausgangspunkt kann
Design dabei mageblich zur Effizienz und Qualitat
der Leistungen der Krankenhauser beitragen. Eine

amerikanische Studie kam auf der Basis einer

Design '

Zunehmende Technisierung stellt hdhere
Anforderungen an Design und useability
Krankenhé&user 6ffnen sich verstarkt fir
Designlésungen (Leitsysteme,
Hotelfunktionen etc.)

Fur Zulieferunternehmen wird Design zu
einem Wettbewerbsfaktor

Schwiéchen

EIns;lklu Bewertung von Produlkden Ober
rals

Behinderung individuslier Lasungen durch
Sinkaufgemeinschafisn

Hataragenitsit dar Pradukt- und
Anbletersirukiuren

Fehiende Verantwortichkeften und Budgete
fdr Dosignisungen

Standardisisrung der Varaorgung srfordmt
sinhsiichas Design von Gerlien und
Produkien

Oesignwird 2unehmend als Faldor fur
Qualktit und Wirtschaftichkek ansrkannt
Modemislsnung der Inl'-lnlt+|r wird mit
Anfarderungen an dac Desipn verbunden
Wachssnde Anforderungen der Patlenten

Auswertung von Uber 600 Veroffentlichungen von zumeist peer- reviewed journals zu dem

Ergebnis, dass die Gestaltung der Patientenzimmer, Reduktion von Larm, verbesserte Bel(if-

tung und Beleuchtung, bessere Ergonomie und Arbeitsplatzgestaltung, das Design von For-

mularen etc. dazu beigetragen haben, Fehler und Stress abzubauen, Schmerzen und Medi-

kamentenverbrauch zu reduzieren und insgesamt den Outcome zu verbessern.
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Erhebliche Chancen bieten sich auch bei einer verstarkten Entwicklung von Systemldsungen,
bei denen Produktanbieter und Dienstleister gemeinsame Losungen entwickeln. Dies
eroffnet Moglichkeiten Designanforderungen aus der Sicht der Anwender in die
Produktentwicklung starker zu integrieren. Dem stehen allerdings auch vielfaltige Hiirden
gegeniiber. Die Bedeutung von Design wird zwar grundsatzlich anerkannt, findet aber
bislang erst wenig systematisch Eingang in die Planung von Produkten und Dienstleistungen.
Vielfach steht die rein technische Funktionalitdit noch im Mittelpunkt. Die Dominanz
technischer Spezifikationen kann zusatzlich von Einkaufsgemeinschaften verstarkt werden,

die sich zunachst vorrangig fiir Einkaufspreise interessieren.

Beispiele flir goood practice aus der Bundesrepublik, aber auch international wie etwa das
amerikanische Center for Health Design (Abbildung 14) mit dem Anspruch Evidenz basierte
Designoptimierung zu fordern, kann dabei einen wichtigen Beitrag leisten, die Verbindung
von Asthetik, Funktionalitdt, Qualitat und Wirtschaftlichkeit verstirkt in die Gestaltung der
Leistungsprozesse in Krankenhdusern zu integrieren. Wachstender Wettbewerb, Konkurrenz
um knappe Personalressourcen, zunehmende Anforderungen der Patienten schaffen hier

Voraussetzungen bislang noch weniger genutzte Ressourcen zu mobilisieren.

Abbildung 14: Evidence Based Health Care Design
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Von erheblicher Bedeutung wird dabei auch die
Integration von Architektur und Designsektor
sein. Beide Teilsektoren der Kreativwirtschaft sind
vielfdltig verbunden und bieten erhebliches Syn-
ergiepotenzial fur die Entwicklung der Kranken-

hauslandschaft.

Der Bereich Presse und Buch ist traditionell im
Gesundheitssektor stark verankert. Das hohe Inte-
resse der Bevolkerung an Gesundheitsthemen
wird insbesondere durch Printmedien erreicht.
Allerdings ist davon auszugehen, dass das Internet
wie in anderen Bereichen auch einen erheblichen
Verdrangungseffekt oder zumindest eine Zunah-

me im Medienmix auslosen wird.

Abbildung 15: Mediennutzung bei Gesundheits-

themen
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Medlennutzertypen
mit hohem Themeninteresse® (in %)
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Fiir die Krankenhduser zeigen die Befragungen, dass neben der primaren Informationsquelle
des direkten Arztkontaktes Zeitschriften, Zeitungsartikel, Ratgeber und Nachschlagewerke
deutlich vor Informationsveranstaltungen der Krankenhduser und anderen Formen der di-
rekten Kommunikation rangieren. Fiir die Krankenhauser stellt dies erhebliche Anforderun-
gen an die systematische Nutzung eines Medienmixes zur Kommunikation mit den Patienten

(Abbildung 15).

Auch fir die Fachkommunikation spielen die Printmedien nach wie vor eine bedeutende
Rolle. Allerdings nehmen auch hier Angebote von Open Access Medien und sonstigen Inter-
netinformationen zu. Zudem spielen bei der Fachkommunikation fiir die deutsche Medien-
landschaft die internationale Orientierung und der internationale Wettbewerb mit angel-

sachsischen Medien eine erhebliche Rolle.

Hinsichtlich auRenwirtschaftlicher Potenziale der Gesundheitswirtschaft bieten Printmedien
dagegen auch weiterhin wichtige Chancen. Zeitschriften wie Arab Medico oder European
Hospital ermdoglichen eine Sichtbarkeit auf internationalen Markten in den entsprechenden
Landessprachen (russisch, arabisch) und schaffen auch fir Krankenhduser Gelegenheiten,

internationale Markenbildung sowie die Prasentation von Systemlésungen zu nutzen.
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Abbildung 16: Russische Ausgabe des European Hospitals
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Die Filmwirtschaft ist zwar traditionell ein wichtiges
Informationsmedium fiir Gesundheitsfragen, hat
aber bislang fiir Krankenhauser aufgrund mangeln-
der Individualisierungsmoglichkeiten und fehlender
Interaktivitdt eine untergeordnete Bedeutung ge-
spielt. Vereinzelte Beispiele von Krankenhaus TV
oder Filmen zur Erlduterung komplexer Sachverhal-
te deuten aber bereits das grundsatzliche Potenzial

der Filmwirtschaft an.

Mit neuen technischen Entwicklungen wie 3D Fil-
men, Internet TV und HyperTV bestehen allerdings
mittlerweile Potenziale der Filmwirtschaft, die eine
deutliche Nutzungssteigerung fiir Krankenhduser

ermoglichen.

Insbesondere HyperTV bietet die Moéglichkeit kom-
plexe Sachverhalte anschaulich in (bersichtlichen
Modulen zusammenhadngend zu prasentieren und
einzelne Module bei Bedarf immer wieder anzupas-
sen. Damit kénnen gerade Kommunikationsldsun-
gen, die die gesamte Versorgungs- und Wertschop-
fungskette sowie Systemlosungen anschaulich zu

vertretbaren Kosten prasentiert werden.

Daraus ergibt sich fiir Krankenh&duser auch ein wirt-

schaftliches Potenzial, da aufwandige Aufklarungen

Filmwirschaft '

1.

kol xe Sachverhalte zu vermiisin
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Pafientsn
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{TV-Ausstattung der Patisntanzimmar)

\n:.%u-nm Ist besondars gut gesipnat,

1.

Madium wird von KrankenhBuserm srst wanig
genutz
anigs speziniisieris Anbleter
nges Ntaracea an Sparlankandenin
chiand {Pey

atly hohe Pred nekosten

hdche AnfordeTungen an Arat
gebundene individuelis Aufklirung
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und Kommunikationsprozesse durch entsprechende Filmmodule unterstiitzt werden kon-

nen. Hierzu lassen sich Wartezeiten nutzen und damit die Kommunikation mit dem Patien-

ten bzw. den Angehorigen liber den face to face Kontakt hinaus deutlich erweitern.

Allerdings ist davon auszugehen, dass die Nutzung entsprechender Angebote erst langsam

entstehen und wachsen wird. Individuelle Losungen fir einzelne Krankenhauser kénnen zu-

dem nach wie vor an Produktionskosten scheitern, die die verfligbaren Krankenhausbudgets

tendenziell Gberfordern. Andererseits bieten gerade einrichtungsiibergreifende Entwicklun-
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gen Moglichkeiten der Kostenteilung und kénnen die Entwicklung damit ggf. deutlich be-

schleunigen.

Zwischenfazit:

Zwischen Krankenhdusern und Kreativwirtschaft bestehen erhebliche Synergiepotenziale,

die bislang noch nicht ausreichend genutzt werden:

Ein schrittweiser Anstieg des Engagements von Krankenhausern im Bereich von PR
und Werbung auf das durchschnittliche Niveau der deutschen Volkswirtschaft wiirde
der Kreativwirtschaft hohe zusatzlich Umsatze erméglichen und die Kommunikations-

leistungen der Krankenhaduser deutlich verbessern helfen;

Die Auflésung von Investitionsstaus vor allem (iber neue Finanzierungsmodelle im Be-
reich Bauen und Architektur konnte den Krankenhausern erhebliche Produktivitats-

gewinne und Qualitatssteigerungen ermoglichen;

Auch im Designmarkt bestehen in Verbindung mit dem Architekturmarkt sowie bei
der Produktentwicklung erhebliche Potenziale, die die Attraktivitat der Krankenhau-
ser fUr Patienten, Beschaftigte und Angehorige steigern, Fehler reduzieren und Quali-

tat verbessern wirde;

Die Nutzung von Printmedien und Filmwirtschaft kann wesentlich zur Patienten-
kommunikation und Markenbildung beitragen und damit die Wettbewerbsfahigkeit

der Krankenhduser verbessern.

Die Nutzung der Kreativwirtschaft durch Krankenhauser wird durch zunehmenden
Wettbewerb zwar begiinstigt, tritt aber aufgrund der traditionellen Ausrichtung der

Einrichtungen erst mit einer deutlichen Zeitverzégerung ein.

Mit einer Beschleunigung der Nutzung der Synergieeffekte ist ein deutliches be-

triebswirtschaftliches wie gesamtwirtschaftliches Potenzial verbunden.
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4.2, Pflegedienste, Senioren- und Kreativwirtschaft

Pflegeeinrichtungen zahlen zu den Gesundheitsinstitutionen mit dem starksten Beschafti-
gungswachstum. Mit einer Beschaftigungszunahme um rund 70% und 810.000 Beschaftigten
zwischen 1997 und 2007 zahlen sie zudem zu den gréten Sektoren in der Gesundheitswirt-

schaft.

Abbildung 17: Entwicklung der Beschaftigtenzahlen in der Pflege
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Quelle: eigene Darstellung nach Statistisches Bundesamt 2009

Allerdings ist der Sektor auch durch eine Vielzahl von kleinen und mittleren Betrieben ge-
pragt. Insbesondere in der ambulanten Pflege Uberwiegen Kleinunternehmen. Die Unter-
nehmen sind vielfach durch wohlfahrtsverbandliche oder kommunale Tragerschaften ge-
pragt. Allerdings ist seit der Einflihrung der Pflegeversicherung auch ein starkes Wachstum
privater Anbieter zu verzeichnen. Diese heterogenen Strukturen des Sektors erschweren es

der Kreativwirtschaft in der Pflege systematisch Ful zu fassen.

Dennoch hat die Pflege im Bereich Werbung und PR deutlich aufgeholt. Die Steigerung der
Werbeausgaben bei Einrichtungen fiir Gesundheit und Pflege ist ganz maligeblich auf die
Alten- und Senioreneinrichtungen zurlickzufiihren. lhr Anteil stieg von 2004 mit 15 % Anteil
der Werbeausgaben in diesem Segment auf 24 % in 2006 und entwickelt sich - wenn auch
auf niedrigerem Niveau - dynamischer als bei den Krankenhdusern (Abbildung 11). Damit
tragen die Pflegeeinrichtungen auch im Bereich PR und Werbung ihrem wachsenden Stel-

lenwert in der Gesundheitswirtschaft Rechnung.
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Trotz des Wachstums der Pflegeeinrichtungen
und ihrer steigenden Werbeausgaben besteht in
diesem Bereich noch eine starke Tendenz, ledig-
lich die Leistungen anzubieten, die tUber die Pfle-
geversicherung finanziert werden. Zwar sieht die
Pflegeversicherung vor, dass private Mittel und
verfligbares Einkommen gemeinsam den Bedarf
decken, der Bedarf wird zumindest in der ambu-
lanten Pflege aber vielfach nur tber die im Rah-
men der Sozialversicherung abrechnungsfahigen
Leistungen definiert. In der stationdren Pflege
sind die Pflegesatze mittlerweile so hoch, dass die
Pflegeversicherung nur noch etwa die Halfte der
Kosten deckt und die andere Halfte zwischen pri-
vaten Mitteln und Sozialhilfe aufgeteilt wird. Da-
mit reagiert der Sektor auf die bestehende Nach-
frage, ist aber weniger in der Lage, systematisch

neue Nachfrage und Umsatze zu generieren.

Weitere Einschrankungen bestehen dadurch,
dass die Informationen der Pflegeeinrichtungen
in betrachtlichem Male durch gesetzliche Vorga-
ben gesteuert werden und dass etwa Offentlich-
keitsarbeit in den Pflegesatzen nicht berlicksich-
tigt wird. So soll das neu eingefiihrte Benotungs-
system von Pflegeeinrichtungen durch den medi-

zinischen Dienst der Kassen zur Qualitatssiche-

Werbung/ PR

Starken

Der Pflegemarkt ist ein besonders
wachstumstrachtiges Segment der
Gesundheitswirtschaft mit hohem
Informationsbedarf

PR und Werbung lassen sich fir die
Information der Patienten und deren
Angehdrigen nutzen

Schwéachen

Bislang gibt es wenige Unternehmen mit
strategischen Konzepten fiir eine
Offentlichkeitsarbeit (verkauft wird nur die
Pflegeversicherungsleistung)

Die Information ist stark politisch beeinflusst
(Benotungssystem, MdK-Berichte)
Offentlichkeitsarbeit wird ist in den
Pflegeséatzen nicht berticksichtigt

Chancen

Erweiterung der Angebote um
bedarfsorientierte Selbstzahlerleistungen
Systematische Vermittlung des
Leistungsspektrums

Entwicklung strategischer Informations- und
Marketingkonzepte (Professionalisierung)

Risiken

Reduzierung auf Leistungen der
Pflegeversicherung

Dominanz éffentlicher Kontroll- und
Berichtssysteme

Keine Budgetierung fur PR und
Offentlichkeitsarbeit

rung und objektiven Information der Verbraucher dienen. Allerdings kann dies eine Offent-

lichkeitsarbeit der Einrichtungen nicht ersetzen.

Andererseits besteht gerade in dem rechtlich vorgegebenen Informationssystem auch eine
Chance fir Pflegeeinrichtungen und die Kreativwirtschaft. Die Information Uber das tatsach-

liche Leistungsspektrum, das lUber die angebotenen Informationen hinausgeht, gewinnt in
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der Tendenz fir die Pflegeeinrichtungen an Bedeutung. Hier bieten sich fir die Pflegeeinrich-
tungen Chancen, nicht nur das standardisierte Angebot, sondern auch zusatzliche Leistungen
systematisch zu vermarkten und ihre Wirtschaftlichkeit durch verbesserte Auslastung und
zusatzliche Einnahmen zu verbessern. Um dies zu erreichen, entstehen Anforderungen sich
Uber das vorhandene Informationssystem hinaus zu profilieren und mit den Bewertungssys-

temen proaktiv umzugehen.

Andererseits bildet dies auch fiir die Werbe- und PR-Wirtschaft betrachtliche Herausforde-
rungen, Alleinstellungsmerkmale in der Welt der kleinen und mittleren Betriebe gemeinsam
zu erarbeiten und in Markten mit in der Regel kleinerem Einzugsbereich wirksam zu platzie-
ren. Diese Herausforderungen werden kaum fiir groBe Agenturen von Interesse sein, son-
dern bilden eine Nische insbesondere fiir kleine und mittlere Anbieter der Kreativwirtschaft,

die mit geringeren Etats arbeiten und entsprechende Branchenkenntnisse entwickeln.

Fiir den Architekturmarkt hat sich der Pflegebereich in den letzten Jahren zu einem inte-
ressanten Geschaftsfeld entwickelt. Wahrend der Bausektor in vielen Bereichen stagnierte,
bildet der Bau von Sozialimmobilien nach wie vor ein bedeutendes Wachstumssegment.
Zwar besteht auch im Bereich der Alten- und Pflegeeinrichtungen ein erheblicher Investiti-
onsstau im Bestand. Daflir hat aber der Bau neuer Einrichtungen eine erhebliche Konjunktur
erfahren. Wahrend in begrenztem Male weiterhin auch mit dem Bau von Altenheimen zu
rechnen ist, ist eine Verlagerung der Angebote in Richtung neuer Wohnformen zu
verzeichnen, die in Form der Errichtung neuer Immobilien, z.B. fir Wohngruppen, aber auch

dem Umbau im Wohnungsbestand ihren Ausdruck findet (vgl. Heinze 2006).

Auch im Bestand ist in den letzten Jahren mehr Bewegung entstanden, da alte Immobilien
mit entsprechendem Investitionsstau zunehmend mit Belegungsproblemen und damit auch
ihrer Wirtschaftlichkeit zu kampfen haben. Dagegen zeigen entsprechend erneuerte Einrich-
tungen wie auch UmbaumaRnahmen im Bestand, dass Belegungsproblemen durch entspre-
chende bauliche MalRnahmen begegnet werden kann und sogar langere Wartelisten entste-

hen.
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Grenzen werden der Entwicklung von Sozial-
immobilien allerdings zunehmend dadurch
gesetzt, dass die Kommunen vielfach als fir
die Pflegeplanung zustandige Einrichtungen
einen restriktiven Kurs bei der Akzeptanz neu-
er Immobilien fahren. Hier besteht die Be-
flirchtung, dass zusatzliche Angebote die
Nachfrage befordern und damit die kommu-
nalen Sozialhilfeetats belasten. Die Planung
und Realisierung von Bauvorhaben ist dadurch
haufig durch einen relativ hohen Aufwand und

Planungsunsicherheit belastet.

Auch der Kapitalmarkt setzt hier Entwick-
lungsgrenzen. Viele potenzielle Betreiber in
den kleinere und mittleren Unternehmen ver-
flgen nicht iber ausreichendes Eigenkapital,
fur institutionelle Investoren sind die Rendi-
temargen vielfach trotz langfristiger Investiti-
onssicherheit zu gering und die politische Re-
gulierung einschlielllich der einschlagigen
Bauverordnungen des Sektors bildet fir man-

che Investoren ein Hindernis.

Dennoch bestehen auf Grund der klaren

Nachfrageentwicklung erhebliche Wachs-

tumspotenziale bei Sozialimmobilien, die fir

Architektur

Starken

Es besteht eine hohe Nachfrage zur
Errichtung von Sozialimmobilien (betreutes
Wohnen, Kurzzeit- und
Tagespflegeeinrichtungen, Wohngruppen,
Altenheime)

Es besteht ein hoher Modernisierungsbedarf
im Bestand

Schwéachen

Neue Einrichtungen werden durch
kommunale Pflegeplanung stark limitiert
Starke Regulierung (z.B.
Heimmindestbauverordnung) schrankt
Gestaltungsspielraume ein

Fehlende Finanzkraft vieler Betreiber
begrenzt Investitionen

Chancen

Innovationen im Bereich neuer
zielgruppenorientierter Wohnformen
Sanierung der Bestandsimmobilien
Verstéarkte private Investitionen (auch aus
dem Ausland)

Risiken

Enge Begrenzung des Angebots durch
kommunale Pflegeplanung
Standardangebote statt an Bedirfnissen
orientierte Zielgruppenansprache

spezialisierte Architekturbiros einen lukrativen Markt bedeuten. Sowohl bei Immobilien der
Wohlfahrtsverbande als auch bei privaten Betreibergruppen ist mit weiterem Wachstum zu
rechnen. Chancen bestehen dabei insbesondere im Bereich neuer attraktiver Wohnformen,
die den wachsenden Bediirfnissen der alternden Gesellschaft Rechnung tragen. Dagegen

dirften klassische, vorwiegend an niedrigen Preisen ausgerichtete Standardangebote eher
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weniger Potenziale bieten. Insofern sind ge-

rade innovative Losungen gefragt, die im

Design

engen Zusammenwirken von Kreativwirt-

. . Stark
schaft und Seniorenwirtschaft entstehen. T

Hoher Bedarf an altersgerechtem
. . . . Produktdesign
Auch fur den Designsektor bieten sich gute . Bedarfsgerechtes Design von Hilfsmitteln
. Schnittstellen zur Entwicklung von
Sozialimmobilien

Chancen in der Seniorenwirtschaft und der
Pflegelandschaft. In Erganzung zum Architek-

turmarkt besitzen Immobilien mit innovati-
Schwachen

vem Design etwa bei der Farb- und Lichtges-
1. Spezialisiertes Design zu aufwéndig

“hli H H _ 2. Sehr stark fragmentierter Markt (hohe Zahl
taltung, der Moblierung bis hin zur Gestal von Anbister und Nachfragern)

tung von Hilfsmitteln gute Perspektiven. An-
bieter mit entsprechend innovativen Design-

konzepten verfliigen hier Uber Alleinstel-

. Chancen
lungsmerkmale, die auf Grund hervorragen-

der Auslastung auch wirtschaftlich besonders . Systematische Entwicklung von Universal

Design Konzepten
A 3 R . . Steigerung der Nachfrage nach
attraktiv sind (s. Beispiel Design und Wohn- altersgerechten Produkten
. ErschlieBung von Potenzialen in
internationalen Méarkten

gruppen in Abschnitt 7.2). Perspektiven fur
Design in Verbindung mit Sozialimmobilien
werden daher besonders im Bereich der Risiken

Entwicklung von best- practice- Beispielen

1. Sinkende Kaufkraft der &lteren Generation

. . . . 2. Universal Design erweist sich als zu
gesehen, bei denen innovative Pflegeanbie- unspezifisch

ter und Designer zusammenwirken.

Ein breites Feld fir innovatives Design bietet

sich auch im Bereich von Hilfsmitteln und

Senioren gerechten Produkten. Gerade im
Produktdesign hat sich die Kreativwirtschaft mittlerweile zunehmend dem demographischen
Wandel angepasst und zielt verstarkt auf die altere Generation. Allerdings zeigt sich hier,
dass vielfach ein zielgruppenspezifisches Design auch mit einem sehr hohen Aufwand ver-
bunden ist. Deshalb haben sich insbesondere Konzepte als Erfolg versprechend erwiesen, die
sich darum bemihen, die Attraktivitat und Funktionalitat unterschiedlicher Zielgruppen in

den Produkten abzubilden. Die notwendigen Hilfsmittel scheinen eher akzeptiert zu werden,
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wenn sie neben anderen Dingen des tiglichen Lebens nicht sofort durch ihr AuReres auffal-

1z

len (vgl. Krug 2010). Derartige ,Design fiir Alle”"- Konzepte, die u.a. Generationen lbergrei-
fende Ansatze verfolgen, konnen dafiir auch mit entsprechend groRen (internationalen)
Markten rechnen. Gerade auf Grund des demografischen Wandels gewinnt das Konzept in
jungster Zeit immer mehr an Bedeutung — zumal die altere Bevélkerung auch in 6konomi-
scher Hinsicht eine wichtige Kundengruppe darstellt. Allerdings geht es nicht nur um die al-
tere Bevolkerung, sondern auch um behinderte Menschen, junge Familien, Kinder oder
Menschen, die nur voribergehend einen erschwerten Zugang zu bestimmten Gitern oder
Dienstleistungen haben (vgl. Klein- Luyten et al. 2009). Ein erfolgreiches Beispiel fir ein der-

artiges Konzept verfolgt etwa das Unternehmen Hewi, das mit attraktivem Design vom

Treppengelander bis zu Haltegriffen etc. sowohl junge Familien als auch Senioren anspricht.

Grenzen der Entwicklung konnen teilweise dadurch entstehen, dass bei der Zielgruppe der
Senioren die Fahigkeit oder die Bereitschaft in Design zu investieren auf Grenzen stof3t. So
nimmt der Anteil der pflegebediirftigen Menschen zu, die auf Grund zunehmender Pflege-
kosten auf Sozialhilfe angewiesen sind. Hier kénnen Losungen eher Gber die institutionali-
sierten Akteure wie Pflegedienste oder Altenheime, weniger durch die individuellen Kunden
erreicht werden. Im Segment der individuellen Kunden sind zudem effiziente Losungen im

Sinne des ,,Design fir Alle “ erforderlich.

Der Presse und Buchmarkt verfligt (ber erhebliches Potenzial insbesondere hinsichtlich der
Endverbraucher in der Seniorenwirtschaft und Gber deutliche Verbindungen zur Werbewirt-
schaft. Von lokalen Anzeigenblattern bis zur Apothekenumschau besteht hier eine groRe
Nachfrage gerade an werbefinanzierten Printmedien. Allein die Apothekenumschau mit ei-
ner Auflage von knapp 10. Mio. Exemplaren erreicht eine Zielgruppe von knapp 20 Mio.
Menschen. Dies zeigt das breite Interesse an gesundheitsbezogenen Themen, wobei insbe-

sondere die allgemeinverstandliche Aufbereitung im Vordergrund steht.

* Der Begriff ,Design flr Alle” ist bisher sehr unterschiedlich definiert und wird dementsprechend breit ver-
wendet. Den damit assoziierten Inhalten liegt jedoch die gemeinsame Vorstellung zu Grunde, dass die Gestal-
tung von Produkten und Konsumgitern eine moglichst groRen Anzahl unterschiedlicher Nutzergruppen an-
spricht und bei ihnen Verwendung im Hinblick auf Design, Gebrauchstauglichkeit und Akzeptanz findet. Zur
ndaheren Auseinandersetzung mit den Begriff und seiner Verwendung siehe das im Auftrag des BMWi gegebe-
nen Gutachtens ,Impulse fiir Wirtschaftswachstum und Beschéaftigung durch Orientierung von Unternehmen
und Wirtschaftspolitik am Konzept Design fur Alle” (Klein- Luyten et al. 2009).
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Auch bei anderen Printmedien wie Tagespresse und
Magazinen besteht ein erhebliches Interesse an
gesundheitsrelevanten Fragestellungen. Von der
Selbstmedikation Uber Informationen zu Heil- und
Hilfsmitteln bis zu Fragen der Krankenversicherung
bilden Printmedien die wichtigste Quelle fir viele
Verbraucher. Bei Gesundheitsfragen Ubertreffen
die Printmedien die ansonsten am haufigsten ge-
nannten Medien Fernsehen und Radio als wichtigs-

te Informationsquelle (s. Abbildung 18).

Abbildung 18: Der Einsatz von Zeitschriften bei ge-
sundheitsrelevanten Themenstellun-

gen

Zeitschrifteneinsatz nach Teilmérkten
Januar bis Oktober 2007 (in %)

mm Aktuelle Zeitschr./Mag. mm Wachentl. Frauentitel - 14-tagl./monatl. Frauentitel Supplements
Kundenzeitschriften mm Prog \pr mm Gest itszeitschriften mm Sonstige

Etat in

Mio. EUR
Sebstmeiikation® z0s | TN 7 o IETEET
Gesundheitspravention® a7+ | B 30 [l 14 12

Sonstige

NaneE i 2 | RN 5 s XK
Rangewerbung 100 | FEETH 16 32 19 |
Firmen-fimagewsrbung oes | IEEM S 58 ]

e s« [
Prvate Kranenvers occ | T 5 4 I

Versand: Heilmite| 140 | EEEETIE 3 193 10|
Medizinische Gerdte 10,61 17 14 |53 34 |5 8 12 |
S s o]
Gesundheit & Pllegs 268 14 6 10 i3 37

*Jeweils eigene Berechnungen/Zuordnungen

Quelle: Mielsen Media Research (Bruttowerbeaufwendungen) gesu_f3

Quelle: Focus 2007

1.

2.

Presse und Buch

Starken

Breites Spektrum von Spezialliteratur fir den
Pflegemarkt

Buchmarkt im Bereich Ausbildung

Interesse der Endverbraucher an
bedarfsorientierten Angeboten (Erfolgsstory
Apothekenumschau)

Schwachen

Wenig qualifizierte Zielgruppen spezifische
Angebote fir Endverbraucher

Wenig ausgepragter Markt fir
wissenschaftliche Publikationen

Chancen

Starkung der wissenschaftlichen
Publikationen und Lehrmaterialen im Zuge
der Akademisierung

Ausweitung der Angebote fur Endkunden

Risiken

Im Vergleich zur MarktgroRe geringe
Forschungsaktivitaten
»Mitnahmementalitat* beim Endverbraucher
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Abbildung 19: Art der Mediennutzung bei Well-
nessprodukten und Gesundheitsfra-

gen

RegelméaBige Mediennutzung
nach Produktinteresse” (Wert als Index)

Wellnessprodukie™ (8,61 Mio) s Gesundheitsfragen (20,60 Mio.)

Bevilk.,
14-69 Jahre
in%
Fernsehen 75,6
Radio horen 66,1
Zeitung lesen 55.4
Zeitschriften, 132
llustrierte lesen 41,6 131
Online-Angebote,
das Internet nutzen, 19,4
Jsurfen*
137
Ins Kino gehen 31 56

* Héchste Auspragung 5+6: AuBerst/sehr interessiert

**Z.B. Duftéle, Welinessgetranke usw.

Index: Bevdlkerung, 14 bis 69 Jahre (64,82 Mio.) = 100

Quelle: TdW 2008 gesu 90

Quelle: Focus 2007

Auch die Fachpresse zu Pflegethemen nimmt ein
breites Spektrum ein, das allein auf Grund der ho-
hen Zahl Beschaftigter auf eine breite Zielgruppe
verweisen kann. Im Vergleich zu medizinischen
Themen ist allerdings die Verbreitung wissenschaft-
licher Publikationen geringer ausgepragt. Von er-
heblicher Bedeutung ist dagegen der Markt fiir Lite-

ratur im Bereich der Pflegeausbildung.

Auch die Filmwirtschaft spielt fir die Zielgruppe der
Senioren eine herausragende Bedeutung. Hier be-

steht eine hohe Affinitdit zum Medium Film. Aller-

Filmwirtschaft

Starken

Hohe Filmaffinitat der Zielgruppe Senioren
Grof3es Interesse an
Gesundheitsinformationen

Bestehende Angebote im allgemeinen
Fernsehprogramm

Schwachen

Zielgruppenspezifische Angebote

Noch geringe Affinitat zur Nutzung neuer
Angebote (Mobile TV, Internet TV)

Teilweise noch mangelhafte Infrastruktur
(Bandbreiten in der Flache, Infrastruktur der
Einrichtungen)

Chancen

Verstarkte Nutzung neuer Medien
Ausbau von Infrastruktur und Ausstattung
Entwicklung interaktiver Angebote

Risiken

Hohe Infrastruktur Investitionen
Langsame Marktdurchdringung
(ErschlieBung der Zielgruppe durch
Generationswechsel)

dings zeigen die Mediadaten auch, dass das Thema Gesundheit beim Film im Vergleich zu

Printmedien noch eine untergeordnete Rolle spielt.

Hier wirkt es sich noch als nachteilig aus, dass das Medium Film Gberwiegend Uber das Fern-

sehen vermittelt Gber eine geringere Zielgruppenorientierung und Differenzierung verfiigt.

Neue Moglichkeiten wie Internet TV oder Mobile TV werden von der Gruppe der Senioren
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auch bei Gesundheitsthemen noch deutlich weniger als Informationsquelle als in anderen

Altersgruppen genutzt.

Andererseits ist damit zu rechnen, dass die Techniknutzung durch die Zielgruppe alterer
Menschen mit besonderem Interesse an gesundheitlichen Fragestellungen deutlich zuneh-
men wird. Immer mehr Giber 50- jahrige sind mit neuen Medien und Technologien vertraut,
rund 41% dieser Altersgruppe nutzen das Internet (ARD/ZDF- Onlinestudie 2009). Damit er-
geben sich enorme Entwicklungspotenziale fir die Filmwirtschaft, die in Zukunft als Konkur-

renzprodukt zu den Printmedien eine gréRere Rolle einnehmen kann.

Fir die Entwicklung kann dabei allerdings ein hoherer Produktionsaufwand hinderlich sein.
Andererseits kann dies durch die Grof3e der Zielgruppe kompensiert werden und in Verbin-
dung mit dem hohen Werbevolumen in diesem Segment fiir die Filmwirtschaft ein zuneh-

mend wichtiger Markt werden.

Zwischenfazit:
Im Bereich Pflegedienste, Senioren- und Kreativwirtschaft bestehen bereits heute groRe
Synergien, die mit einer Verstarkung von Gesundheitsthemen noch deutlich an Fahrt gewin-

nen konnen:

e Im Bereich Werbung/PR ist eine zunehmende Orientierung an Verbrauchern héheren
Alters zu verzeichnen, der insbesondere im Endkundengeschéft erhebliche Potenziale
birgt. Institutionelle Kunden wie Pflegeeinrichtungen wachsen lberdurchschnittlich
und bilden eine zunehmende Zielgruppe grade fiir kleinere Agenturen mit eher regi-

onaler Reichweite.

e Im Bereich Architektur besteht ein wachsender Bedarf an qualitativ hochwertigen
Angeboten, die in Form neuer Wohnformen wie auch in der Anpassung des Woh-

nungsbestandes hohe Potenziale bieten.

e Die steigenden qualitativen Anforderungen bieten auch gute Chancen im Designsek-
tor. Hier erweisen sich Konzepte als viel versprechend, die ein moglichst breites Kun-
denspektrum im Sinne des ,Design fiir Alle“ adressieren und in Hinblick auf die (un-
terstiitzenden und pflegerischen) Funktionen neben anderen Dingen im Alltag nicht

schon durch Ihr AuReres auffallen.
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e Die Printmedien profitieren insbesondere vom hohen Gesundheitsinteresse der End-
verbraucher. Gesundheitsthemen sind dabei ein klarer Verkaufsschlager, wobei Wer-

befinanzierte Medien besonders hohe Nachfrage geniefRen.

e Die Filmwirtschaft stoBt insgesamt auf hohes Interesse, rangiert aber bei Gesund-
heitsthemen deutlich hinter den Printmedien. Mit neuen Ubertragungs- und Ange-

botsformen besteht aber ein hohes Wachstumspotenzial.
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4.3. Gesundheitshandwerk und Kreativwirtschaft

Das Gesundheitshandwerk ist durch eine hohe Zahl
von Betrieben und Produkten mit wachsender Nach-
frage gepragt. Allerdings ist der Bereich auch hinsicht-
lich Finnzierung und Regulierung sehr heterogen. Ein
betrachtlicher Teil des Sektors ist durch Selbstzahler-
leistungen — z.B. Brillen, Zuzahlungen oder spezialisier-
te Hilfsmittel — aber auch durch die Steuerung Uber
Sozialversicherungstrager gepragt. Neben kleineren
Betrieben wie Zahntechniklaboren, Marketingverbiin-
den etwa in der Augenoptik, GroBunternehmen wie
Fielmann und Weltmarktfiihrer wie Otto Bock oder
Meyra besteht ein breites Spektrum von Unterneh-
men und Ansatzpunkten fiir eine Zusammenarbeit mit
der Kreativwirtschaft. Generell ist der Sektor eher
durch Konzentrationstendenzen gepragt, die teilweise
auch auf das Nachfrageverhalten der Sozialversiche-

rungstrager zurlickzufiihren sind.

Fir den Bereich Werbung/PR ergeben sich im Ge-
sundheitshandwerk viel versprechende Perspektiven
insbesondere im Bereich des Selbstzahlermarktes. So
zahlt der Bereich der Augenoptik bereits zu den gro-
Ren Nachfragern in diesem Markt. Neben GroRunter-
nehmen mit betrachtlichen Werbeetats bestehen
Marketing- und Werbegemeinschaften wie beispiels-
weise IGA-Optik als Genossenschaft mit bundesweit
450 Augenoptikfachgeschaften, die die Aktivitdten von
vielen kleineren Anbietern biindeln und das Gemein-
schaftsmarketing ebenso betreiben wie individuelle

Marketingaktivitaten der Mitglieder unterstitzen.

Werbung/ PR

Starken

Stabile Nachfrage auf hohem Niveau

Teile des Segments (Augenoptik,
Zahntechnik) unterliegen nicht mehr der
Finanzierung durch
Sozialversicherungstrager

Werbung und PR besitzt fur Gewinnung von
Privatzahlern erhebliches Gewicht

Schwachen

Der Markt ist stark von den Kostentragern
gesteuert

Der Anteil der Privatzahler ist in vielen
Segmenten noch begrenzt

Chancen

Entwicklung vom Hilfsmittel zum Life-Style
Produkt (Markenbrille als Statussymbol)
Zunehmende Konsumentensouveranitat
Wachsendes Informationsbedirfnis der
Nachfrager

Risiken

Regulierung durch
Sozialversicherungssysteme als zentrale
Nachfrager

Interne Marketingverbiinde verhindern
breiteren Werbe- und PR Wettbewerb
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Diese Entwicklung wurde maRgeblich von der Verlagerung aus dem sozialversicherungsfi-
nanzierten zu einem Selbstzahlermarkt beglinstigt, der zu einer deutlichen Ausweitung von

Werbung und PR sowie erheblichem Wachstum beigetragen hat.

Dem Bereich der Zahntechnik als einer der umsatzstarksten Sektoren im Gesundheitshand-
werk unterliegt bei der Finanzierung noch eine Festbetragsregelung durch die Krankenversi-
cherungen. Gegeniliber den Augenoptikern unterliegt der Sektor jedoch in starkem MaRe der
Federfihrung der Zahnarzte. Dennoch nimmt auch in diesem Bereich die Werbung fiir ent-

sprechende Produkte zu.

Auch der Markt der Hilfsmittelanbieter ist durch heterogene Unternehmensstrukturen und
eine Entwicklung zu Life- Style Produkten gepragt. Allerdings spielen hier die Kostentrager
nach wie vor eine deutliche Rolle als zentrale Nachfrager. Dennoch zeigt sich auch in diesem
Bereich, dass attraktive Produkte auch vermehrt private Nachfrage auslésen und Chancen
fur den Werbe/PR Markt bestehen. Neben regionalen Versorgungsangeboten etwa im Or-
thopéadiefachhandel haben sich weltweit tatige Unternehmen etabliert, die sich mit Quali-

tatsprodukten gegeniiber internationaler Konkurrenz durchsetzen.

Mit der Zunahme der privat zu zahlenden Leistungen und der Entwicklung der Produkte zu
Life- Style- Angeboten bestehen auch in Zukunft erhebliche Chancen fir die Werbe- und PR-
Branche. Wahrend bei den Augenoptikern ein klarer Trend deutlich ist, bestehen bei den
Zahntechnikern und Hoérgerateakustikern Mischformen und im Orthopadiehandwerk starke
Tendenzen zu einer zentralen Steuerung der Nachfrage durch die Kostentrager. Daher ver-

teilen sich Chancen und Risiken fiir den Werbesektor auch entsprechend unterschiedlich.
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Ahnlich differenziert ist die Entwicklung fiir den
Designsektor zu betrachten. Der Bereich Brillen
hat sich mittlerweile zu einem wesentlichen Beta-
tigungsfeld fir Designanbieter entwickelt, das al-
lerdings wesentlich durch groBe Marken gepragt
ist. Der Sektor entwickelt sich dabei gleicherma-
Ben als Sektor des Gesundheitshandwerks wie der

Modebranche.

Aber auch bei den Hilfsmitteln spielt Design eine
immer grolRere Rolle. Dabei bildet die Verbindung
von Funktionalitat individuell angepasster Produk-
te und attraktivem Produktdesign eine entschei-
dende Rolle im Wettbewerb. Gerade die internati-
onal aufgestellten Anbieter heben sich damit ge-
genliber preisglinstigeren Wettbewerbern etwa

aus dem asiatischen Raum hervor.

Demgegenliber bestehen Risiken in den Bemii-
hungen um Kostendampfung von Seiten der Sozi-
alversicherungstrager, die in der Tendenz die
Funktionalitat gegenliber dem optischen Design in
den Vordergrund stellen. Dadurch entstehen teil-
weise Formen der Mischfinanzierung mit privaten
Zuzahlungen, die zu Grenzen der Designaufwen-

dungen fihren kénnen.

Design

Starken

Im freien Markt starke Markenbildung durch
Design (z.B. Brillen)

Auch im regulierten Markt zunehmende
Anforderungen an useability und Attraktivitéat
Ausdifferenzierung der Kundenbedirfnisse
hinsichtlich Design (z.B. Sportrollstuhl)
Abkehr vom , Hilfsmittel* zum
Lifestyleprodukt

Schwachen

Orientierung der Sozialversicherungstrager
an Kosten

Spezial Know-how unter usibility
Gesichtspunkten erforderlich

Chancen

Ausweitung des Privatzahler Marktes
Wachsende Akzeptanz von Kostentragern fur
Designanforderungen

Internationales Wachstum des Marktes

Risiken

Zunehmende Kosten orientierte Steuerung
durch Sozialversicherungstrager
Verfugbarkeit von spezialisiertem Design
Know-how

Mangelnde Wirtschaftskraft von
Zielgruppensegmenten

Mangelnde Akzeptanz der Finanzierung
attraktiver Produkte

Design und Werbung erganzen sich im Markt des Gesundheitshandwerks zusehends und

verandern auch die urspriinglich stark handwerklich gepragte Branche. Dabei zeigt das Bei-

spiel der Augenoptik, dass diese Entwicklung fiir die Gesundheitswirtschaft wie die Kreativ-

wirtschaft erhebliche Chancen mit sich bringen kann.

Die Felder Architektur, Presse und buch sowie Film bieten noch keine identifizierbaren

Trends und Synergiepotenziale mit den Bereichen des Gesundheitshandwerks. Auf eine na-

here Ausfiihrung wird daher an dieser Stelle verzichtet.
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Zwischenfazit:

Das Gesundheitshandwerk verfligt bereits Gber enge Synergien mit der Kreativwirtschaft, die
insbesondere im Bereich der Selbstzahlermarkte zum Tragen kommen und die vor allem die
Bereiche Werbung/ PR und Design betreffen. Das Gesundheitshandwerk steht dabei zugleich

als Beispiel dafir, dass

e Gesundheitsprodukte sich verstarkt zu Life- Style Produkten entwickeln kénnen und
dabei starke Synergien mit der Kreativwirtschaft entstehen, die insbesondere den
Selbstzahlermarkt ansprechen;

e Aktivitaten des Gemeinschaftsmarketings auch klein- und mittelestédndige Strukturen
fiir die Kreativwirtschaft gezielt und erfolgreich erschlieBen lassen;

e Auch bei Uberwiegend durch Sozialversicherungstrager finanzierten Produkten ein
hoher Bedarf beim Design besteht, bei dem Uber die Funktionalitat hinausgehendes

attraktives Produktdesign nachgefragt wird.
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4.4. Medizin- und Gerontotechnik und Kreativwirtschaft

Die Medizintechnik bildet einen deutlich expandierenden Markt innerhalb der Gesundheits-
wirtschaft, dessen Wachstum sich insbesondere auf eine starke internationale Nachfrage
stitzen kann (Abbildung 20). Die BetriebsgroRe der Branche ist stark durch kleine und mit-
telstandische Unternehmen gepragt (57% der Betriebe haben weniger als 50 Beschaftigte),
den GroRteil des Umsatzes erwirtschaften allerdings Unternehmen mit mehr als 100 Be-
schaftigten (Uber 80%) und allein die Unternehmen mit Giber 1.000 Beschaftigten sind fir ein

Drittel des Umsatzes verantwortlich.

Abbildung 20: Entwicklung des Umsatzes der Medizintechnik

Entwicklung der Medizintechnik*
Umsatz (In Mrd. EUR)

I Auslandsumsatz 15,92
B Inlandsumsatz 14,72
13,56
1254
11,99
11,27
oo 7,89 9,18
5,96 a '
5,30 5A1 5,73 5,67 5,53
2001 2002 2003 2004 2005 2008

“Fachliche Betrisbsstallen im Bareich Medizintachnik mit 20 Baschafigten und mehr
Cuslle: Statistisches Bundssamt, SPECTARIS a V. pesu_48

Quelle: Focus 2007

Die wichtigsten Zielgruppen der Medizintechnik sind gesundheitswirtschaftliche Unterneh-
men, allen voran Krankenh&user und niedergelassene Arzte. Damit sind die Medizintechnik-
unternehmen auch malfigeblich durch die Regulierungen des Gesundheitssystems beeinflusst

und vom Investitionsstau insbesondere der Krankenhauser betroffen.

Fur die Werbe/PR-Branche ist die Medizintechnik bereits auf Grund ihrer GroRRe ein interes-
santer und relevanter Markt. Eine professionelle Présentation der Produkte gehort in diesem
Sektor zum Standard. Vielfaltige Aktivitaten in Form von Produktankiindigungen, Messeauf-
tritten, Zeitschriftenbeitrage etc. sind selbstverstandlich im Repertoire der Branche. Noch
bedeutender sind allerdings Bereiche wie das Direktmarketing bei institutionellen Akteuren

und Arzten, die Kommunikation (iber technische Fortschritte und Studienergebnisse, PR-
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Arbeit zur Vermittlung des Nutzens der Medizin-
technik fir das Gesundheitssystem und die Pati-
enten sowie die Aufkldrung der Offentlichkeit aus

Sicht der Medizintechnikbranche.

Unter dem Gesichtspunkt der Szenarien der Ent-
wicklung der Gesundheitswirtschaft bestehen in
der Medizintechnik wichtige Ansatzpunkte, die

durch Werbung und PR Unterstiitzung finden.

Im Basisszenario geht es vor allem um die Kom-
munikation des Beitrages der Medizintechnik zur
Qualitat und Effizienz der Gesundheitswirtschaft.
Vielfach bestehen noch insofern Defizite als die
Produkte vor allem als Kostentreiber wahrge-
nommen werden. Hier gilt es insbesondere die
Chancen zu kommunizieren, die sich aus verbes-
serter Qualitdt in der Diagnostik und Therapie
ergeben und sich durch verbesserte Erkennung
und Behandlung von Krankheiten kosten senkend
auswirken konnen. Dieses Anliegen der Medizin-
technik erfordert deutliche PR-Anstrengungen mit
entsprechenden Chancen fir die Kreativwirt-

schaft.

Im Wachstums- und Integrationsszenario beste-
hen Chancen insbesondere in der Kommunikation

von Systeml6sungen zwischen medizinischen

Werbung/ PR

Starken

Die Medizintechnik ist ein wachsender Sektor
mit hohen Umsatzen und internationaler
Orientierung

Fur PR-und Werbung stehen betrachtliche
Etats zur Verfugung und Ma3nahmen sind
Teil des Kerngeschéfts

PR und Werbung beziehen sich sowohl auf
professionelle Anbieter als auch auf
Endverbraucher

Schwéachen

Die Produkte sind vielfach hochgradig
erklarungsbedurftig

Neben groRen Unternehmen besteht eine Vielzahl
kleiner und mittelstandischer Betriebe und damit
verbundener Unlbersichtlichkeit

Aufgrund hoher Innovationsgeschwindigkeit
bestehen relativ kurze Produktzyklen, die
Produktbezogene Werbung und PR erschweren

Chancen

Systemische Ansatze (Hybridprodukte)
ermdéglichen Branchen lUbergreifende
Konzepte

Die starke internationale Ausrichtung
ermdglicht auch fur PR und Werbung
auBenwirtschaftliche Orientierung
Aufgrund der hohen
Innovationsgeschwindigkeit bestehen
besonders in der Markenbildung Chancen

Risiken

Offentliche Regulierung setzt Grenzen fiir PR
und Werbung

Die mittelstdndische Struktur erschwert
besonders im internationalen Auftritt die
Markenbildung

Hoher Erklarungsbedarf und Heterogenitat
der Produkte kénnen zur Untibersichtlichkeit
des Marktes beitragen

Dienstleistungen und Medizintechnik sowie die Organisation der Wertschopfungsketten. Die

Abstimmung zwischen den verschiedenen Anbietern zur Optimierung der Versorgung im

engen Zusammenspiel zwischen Technikanbietern und Dienstleistern bildet eine anspruchs-

volle Kommunikationsaufgabe, die neben organisatorischen Losungen auch entsprechende

kommunikative Kompetenzen bendtigt und professionelles Marketing und PR erfordert. Au-

Rerordentlich aufwandig ist auch der Kommunikationsprozess zur Durchdringung der Mark-
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te. Hier ist es von der Zulassung der Produkte bis zur Nutzung in der Flache haufig ein langer
Weg, der die fiir die Zulassung bendtigten Zeitrdume ohne weiteres Ubersteigen kann. Hier
bestehen betrachtliche Chancen fiir Werbe- und PR-Anbieter, den Verbreitungsprozess deut-

lich zu beschleunigen.

Auch die auRenwirtschaftliche Kompetenz der Medizintechnik bietet Synergien zwischen
Gesundheits- und Kreativwirtschaft. Insbesondere das internationale Marketing fir
Systemldsungen bildet eine komplexe Herausforderung. Aber auch die Vermittlung der
auBenwirtschaftlichen Aktivitaten aus der Binnenperspektive mit ihrer Bedeutung fir die
gesamtwirtschaftliche Entwicklung kann mit der Unterstitzung von Werbung und PR

angegangen werden kann.

Diesen Starken und Potenzialen stehen aber auch Grenzen gegeniiber. Viele medizintechni-
sche Produkte sind hochgradig komplex, erklarungsbediirftig und ihr Zusatznutzen ist viel-
fach nicht einfach zu erldutern und in Werbebotschaften zu vermitteln. Auf Grund rascher
Innovationszyklen bleibt oft auch kaum Zeit, die Produkte systematisch am Markt zu positio-
nieren bevor die nachste Produktgeneration verfligbar ist. Auch die enge Regulierung von
Zulassungsverfahren, die Anerkennung der Produkte durch Kostentrager und die Zeit bis zu
ihrer flaichendeckenden Nutzung konnen die Entwicklung der Medizintechnik wie die

Nutzung der Instrumente der Kreativwirtschaft deutlich beeintrachtigen.

Erschwert wird der Zugang fiir Werbung und PR auch durch die groRe Zahl kleiner Unter-
nehmen mit vielen spezialisierten Produkten. Vor diesem Hintergrund lasst sich kaum ein
Gemeinschaftsmarketing organisieren, eine Integration in Wertschopfungsprozesse ist au-
Rerordentlich schwierig und auch die Unterstitzung auBenwirtschaftlicher Aktivitaten stofst

bei den kleinen und mittleren Unternehmen vielfach an Grenzen.
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Der Architekturmarkt spielt fiir die Medizintech-
nik ebenfalls eine wichtige Rolle. Die Planung
von Krankenhaus Neu- und Umbauten muss
neben den funktionalen Abldufen auch die tech-
nische Infrastruktur und deren Nutzung syste-
matisch bericksichtigen. Etwa die Ausstattung
von Intensivstationen, Aufwachrdumen und
Notaufnahmen sowie deren multifunktionale
Nutzung stellen erhebliche Anforderungen an
die technische Planung. Ebenso spielt die Pla-
nung funktionaler Einheiten etwa im Bereich
Diagnostik und deren medizintechnische Aus-
stattung eine wichtige Rolle, bei der das Zu-
sammenspiel von Arbeitsablaufen, Technik und

Gebduden zu bericksichtigen ist.

Vielfach bilden hier allerdings auch gewachsene
Strukturen eine Hirde flr optimale Losungen,
deren Auflosung vielfach am damit verbunde-
nen Aufwand scheitert. Regelmaliige Verande-
rungen durch technische Innovationen verschar-
fen die Situation zusatzlich, so dass pragmati-
sche Losungen gefunden werden missen, wenn
die technische Entwicklung nicht bei der Gebau-
deplanung antizipiert wurden. Anders als in der
industriellen Fertigung kommt es im Gesund-

heitssektor nur selten zu einer Neustrukturie-

Architekiur

Starken

Medizintechnik wird in die Infrastruktur der
Dienstleister integriert

Es entstehen diagnostische und
therapeutische Zentren, die architektonisch
gestaltet werden miissen

Dertechnische Fortschritt stellt hohe
Anforderungen an die Architektur

Schwéachen

Aufgrund der hohen
Innovationsgeschwindigkeit besteht oft ein
pragmatisch inkrementalistisches Vorgehen
ohnerdaumliche Anpassungen

Bestehende Infrastrukturen erschweren die
Planung

Vielfach besteht keine strukturierte
Zusammenarbeit zwischen Medizintechnik
und Architekten

Chancen

Mit einer Finanzierungsreform (duale
Finanzierung) werden Investitionsstaus
aufgel6st und es erfolgt ein
Innovationsschub in der Infrastruktur
Zunehmende Orientierung an
Systemldsungen bezieht die Entwicklung der
Infrastruktur ein

Fortschreitende Internationalisierung

Risiken

Die Weiterfuhrung der dualen Finanzierung
reduziert die Investitionsspielrdume

Mangel an spezialisierten Fachkraften
behindert Planungsprozesse

Die Kapazitaten der Planungsbiiros reichen
nichtflreine Internationalisierungsstrategie

rung der Infrastruktur entsprechend veranderter ,Produktionsbedingungen®.

Fir entsprechende Planungen integrierter flexibler Strukturen werden einerseits hohe Fach-
kenntnisse bendtigt, deren Verfligbarkeit derzeit begrenzt ist. Im Sinne der Entwicklung von
Systemldsungen ist dabei auch die Kooperation von Medizintechnikern, Planern und Medizi-
nern gefragt. Anderseits entsteht ein betrachtlicher Investitionsbedarf. Aufgrund des Investi-
tionsstaus der vergangen Jahre sind daher vielfach gewachsene, nicht optimale Strukturen

entstanden. Mit einem Nachholen von notwendigen Investitionen kénnen daher auch we-
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sentliche Fortschritte in der Funktionalitat von tech-
nisch hoch spezialisierten Diagnose- und Therapie-

zentren erschlossen werden.

Die Entwicklung von ,best practice” in diesem Bereich
und der Aufbau von Erfahrungen und Kompetenzen
kann auch im internationalen Kontext eine wichtige
Rolle spielen. Die Verbindung von Krankenhausbau
und technischer Ausstattung wird auch international
nachgefragt und bietet ein wachsendes Marktpotenzi-

al.

Medizintechnik und Design sind in praktisch allen
Einsatzfeldern eng miteinander verbunden. Die Ergo-
nomie von Gerdten und deren Nutzungsoberflachen
und die Verbindung von Funktionalitdt und Asthetik
bilden erhebliche Herausforderungen an das Produkt-

design.

Optimales Design der medizintechnischen Produkte
kann bei den Patienten zur Fehlervermeidung und
besseren Akzeptanz und in Folge verbesserter Compli-
ance beitragen. In allen Settings mit Medizinprodukten
kann das Design den Komfort und Wohlbefinden fiir
Beschaftigte und Patienten steigern. Viele Arbeitsab-
ldufe lassen sich durch einheitliches Design und gute

Bedienbarkeit der Gerate effizienter und fehlerfreier

gestalten. Dies gilt auch Uber institutionelle Grenzen hinweg.

Design

Starken

Hohe Designanforderungen bei Health Care
Professionals und Endverbrauchern
(Useability, Universal Design)

Wachsendes Verstandnis fur Bedeutung von
Design

Umsatzstarker Markt mit Potenzial fir Design

Schwachen

Fehlende Budgetierung fur
Designanforderungen

Schnelle Produktzyklen fuhren zu haufigen
Veranderungen auch im Design
Bestehende Infrastrukturen und Produkte
erschweren ganzheitliche Lésungen

Chancen

Mit gezieltem Design wird der Export auch in
Lander mit weniger qualifiziertem
Fachpersonal systematisch gestarkt
Vereinheitlichungen von Bedienoberflachen
fuhren zu Qualitatsverbesserungen und
Produktivitatssteigerungen

Designqualitat entwickelt sich zu einem
integralen Bestandteil der Produktqualitat

Risiken

Das Produktengineering entwickelt sich
unabhangig vom Design

Fehlende Spezialkompetenzen im Design
kdénnen die Entwicklung bremsen
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Trotz enger Kooperation von Medizintechnik und Design und dem daraus generierbaren

Mehrwert sind durchgangige optimale Designlosungen keineswegs selbstverstandlich. Die

Entwicklung von Einzelprodukten, die Erganzung durch neue Produktgenerationen, man-

gelnde Erfahrung mit der Funktionalitdt etwa fir Patienten, eine Fokussierung auf tech-

nische Funktionalitat bilden hindernde Faktoren, die zu suboptimalen Losungen beigetragen

haben.

Andererseits bietet dies Chancen, zu einer Verbesserung
und Intensivierung der Zusammenarbeit von Medizin-
technik und Design zu kommen und insbesondere auch
an integrierten Losungen zu arbeiten. Gerade auch vor
dem Hintergrund kleinbetrieblicher Strukturen erfordert
dies die Entwicklung von Gemeinschaftslésungen. We-
sentliche Hiirden kénnen dabei aus kurzfristigen Kos-
tenerwagungen im Gesundheitssystem entstehen, wenn
optimiertes Design nicht als sinnvolle Investition be-

trachtet wird.

Auch im Bereich der Printmedien spielt die Medizin-
technik eine wichtige Rolle. Diese bezieht sich bei der
Medizintechnik im engeren Sinne vorwiegend auf die
Fachliteratur, bei der Gerontotechnik aber auch auf an
den Endverbraucher gerichtete Veroffentlichungen. In
beiden Fallen ist die Medizin- und Gerontotechnik ein

wichtiger Werbetrager.

An den Endkunden gerichtete Angebote wie Blutdruck-
messgerate, Gerate zur Blutzuckerkontrolle etc. haben
enge Verbindungen zu den gesundheitsrelevanten In-
formationsmedien fiir Endverbraucher wie etwa die

Apothekenrundschau u.a. Publikationen.

Andererseits bestehen insbesondere bei der Medizin-

technik sehr kurze Innovationszyklen, die etwa systema-

1.

2.

Presse und Buch

Starken

Medizin- und Gerontotechnik bilden
wichtige Werbetrager fur die
gesundheitswirtschaftlich Presselandschaft
Zulassungsverfahren bzw. klinischer Studien
sind mit Veréffentlichungsverpflichtungen
verbunden

Schwéachen

Kurze Innovationszyklen erschweren Studien
und Veroffentlichungen

Die internationale Ausrichtung der Branche
begunstigt englischsprachige Medien

Chancen

Ausbau international orientierter
Publikationen in Deutschland
Zunahme der Publikationen und
Finanzierung durch neue
Gerategenerationen

Risiken

Verlagerung der Publikationen in den
angelsachsischen Markt
Verlagerung in Online-Medien
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tische klinische Studien erschweren. Ein GroRteil der Veroffentlichungen ist zudem in eng-

lischsprachigen Medien vertreten. Davon profitieren aber auch deutsche Verlage mit engli-

schem Angebot (z.B. European Hospital mit einer Auflage von europaweit tGber 30.000 Ex-

emplaren und deutlichem medizintechnischen Schwerpunkt).

Fir die Filmwirtschaft ergeben sich wie in anderen Be-
reichen insbesondere Chancen bei der Erklarung kom-
plexer Sachverhalte. Gerade mit Blick auf das Angebot
von Systemldsungen eignet sich das Medium Film, um
mit modularem Aufbau die unterschiedlichen beteiligten

Module zu vermitteln.

Gute Einsatzmoglichkeiten bestehen auch bei der Erlau-
terung von Produkten fiir Endverbraucher etwa in Arzt-
praxen oder bei Wartezeiten in Krankenhdusern. Hier
konnen Filme systematisch zur Patientenedukation ge-
nutzt werden und dadurch Arbeitsaufwand von Arzten

und anderem Personal reduzieren.

Bislang werden Filme in diesem Bereich in der Bundes-
republik allerdings erst wenig genutzt. Entsprechende
Angebote missen erst aufgebaut werden und verursa-
chen dadurch erhebliche Anlaufkosten. Andererseits
zeigt die internationale Entwicklung insbesondere in den
USA, dass in der Visualisierung medizinisch technischer
Angebote erhebliche Potenziale zu sehen sind (u.a. An-
gebote fir das iPhone). Hier kann flr die Zukunft mit
einer Ausweitung insbesondere im Filmbereich gerech-

net werden.

Fir die Nutzung des Mediums Film wird es in erhebli-
chem MaRe darauf ankommen, dass mehrsprachige

Angebote entwickelt werden, um die relativen Produk-

tionskosten durch internationale Verbreitung zu reduzieren.

Filmwirtschaft

Starken

Die hohe Komplexitéat der Produkte eignet
sich besonders fur visuelle Erklarungen

Filme kénnen mit entsprechender
Ubersetzung den Service im Ausland stérken

Schwachen

Film wird bislang wenig zur
Serviceunterstiitzung und Produkterklérung
genutzt

Es gibt erst wenige spezialisierte Anbieter
Produktionskosten kénnen den einstieg
erschweren

Chancen

Neue technische Méglichkeiten (Hyper-TV,
3D-Formate) fiir modulare Darstellung
komplexer Zusammenhange

Neue Ubertragungsméglichkeiten (Internet,
Mobilfunk) erméglichen bessere Verbreitung
Individualisierte
Weiterbildungsmaoglichkeiten
Effizienzsteigerung durch verbesserte
Informationsmedien

Risiken

Begrenzter Nutzen der Darstellung von
Einzelprodukten

Deutsch sprachiger Markt fur
Entwicklungsaufwand zu klein

Zu geringe Akzeptanz neuer Medien durch
Patienten/Mitarbeiter
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Zwischenfazit:

Zwischen Medizin- und Gerontotechnik und Kreativwirtschaft bestehen bereits vielfdltige

Verflechtungen, die sich aber in mehreren Punkten weiterentwickeln kénnen:

Im Bereich Werbung/PR bestehen insbesondere Chancen hinsichtlich der Vermark-
tung komplexer Systemldsungen im Zusammenspiel zwischen Medizintechnik und
Medizin. Systemangebote werden bereits flir die nationalen Markte an Bedeutung
gewinnen, bei der stark international ausgerichteten Medizintechnik wird dies aber
insbesondere in den groBen Markten der Schwellenlander eine maRgebliche Rolle

spielen;

Fir die Architektur wird eine wesentliche Herausforderung in der Entwicklung flexib-
ler Infrastrukturen mit an den Funktionalitdten ausgerichteten medizintechnischen
Losungen bestehen. Davon betroffen ist insbesondere der Krankenhausbau mit er-

heblichem Potenzial zur Verbesserung von Produktivitat und Qualitat;

Die Designwirtschaft spielt sowohl fur die Medizintechnik als auch die Gerontotech-
nik bereits eine wichtige Rolle, bei der zusatzliche Chancen in Gerdtegenerationen
Ubergreifenden Losungen zu sehen sind, die mit einheitlichem Design und einheitli-
chen Nutzungsoberflaichen den Anforderungen kurzer Produktzyklen gerecht wer-

den;

Fir die Filmwirtschaft bestehen erhebliche Entwicklungschancen bei der Erklarung
komplexer Systemlésungen und der Nutzung fiir Patientenedukation. Um ausrei-
chende GroRenordnungen zu erreichen sind hierfir insbesondere Mehrsprachige
Produktionen gefragt, die auch die internationale Ausrichtung der Medizintechnik

unterstitzen.
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4.5. Arzneimittel, Pharmazeutische Industrie und Kreativwirtschaft

Die Pharmaindustrie zahlt mit einem Umsatz von tber 30 Mrd. Euro zu den groRBen Wirt-
schaftssektoren in der Bundesrepublik. National bestehen relativ stetige Umsatze, die we-
sentlich durch die Regulierung des Arzneimittelmarktes beeinflusst wird. Mittlerweile hat
aber der Export das Volumen des Inlandsumsatzes deutlich Gbertroffen und wachst kontinu-
ierlich. Insofern ist die Pharmaindustrie ein stark internationaler Sektor, fiir den die Bundes-

republik aber nach wie vor einen Kernmarkt bildet (Abbildung 21).

Abbildung 21: Umsatzentwicklung der deutschen Pharmaunternehmen

Deutsche Pharmaunternehmen
Umsatzentwicklung (in Mrd. EUR)

== Inland Augland  — Exportquote in %
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“Vorldufige Werte
Quelle: Statistisches Bundesamt/VFA-Statistics 2207 gesu_43

Quelle: Focus 2007

Von betrachtlicher Bedeutung in diesem Bereich sind auch die Apotheken, die mit dem Han-
del von rezeptpflichtigen und rezeptfreien Medikamenten und Produkten einen jahrlichen
Umsatz von lber 35 Mrd. Euro erzielen (Abbildung 22). Wahrend der rezeptpflichtige Um-
satz ebenfalls starker Regulierung unterliegt, gewinnt der Bereich der rezeptfreien so ge-
nannten Over the Counter (OTC) Produkte immer mehr an Stellenwert. In den letzten Jahren
sind die Apotheken neben der Regulierung einer wachsenden Konkurrenz durch Internetan-

bieter, Drogeriemarkte usw. ausgesetzt.

Wahrend die Pharmaindustrie durch GroRunternehmen gepragt ist, zeichnen sich die Apo-
theken durch Unternehmen mit jahrlichen Umsatzen von durchschnittlich etwas tGber 1 Mio.

Euro aus (Abbildung 23).



51 Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft

Abbildung 22: Umsatzentwicklung der Apotheken

Entwicklung des Apothekenumsatzes
ohne MwsSt. (in Mrd. EUR)
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Abbildung 23: Apotheken nach UmsatzgroRRenklassen

Verteilung der Apotheken 2006
nach UmsatzgréBenklassen (Anteil in %)
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Quelle: ABDA (Arzneimittel Zeitung v. 24.05.2007) gesu_64

Quelle: Focus 2007

Fir die Kreativwirtschaft ist der Arzneimittel- und Pharmasektor nicht nur wegen der Hohe
des Umsatzes insgesamt ein besonders interessanter Markt, sondern auch auf Grund des
erheblichen Anteils freiverkauflicher Produkte, die von den Patienten im Rahmen der
Selbstmedikation gekauft werden. Damit ist ein grofRer Teil des Sektors deutlich weniger von

Regulierungen betroffen als dies im Bereich der rezeptpflichtigen Arzneimittel der Fall ist.
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Insbesondere die Werbe/PR Branche ist in diesem Be-
reich besonders stark vertreten. Das Werbevolumen des
Gesundheitsmarktes von ca. 720 Mio. Euro entfallt zu
81% auf den Arzneimittelmarkt (Abbildung 24), der da-
mit flr die Werbebranche ein wichtiger strategischer

Markt ist.

Abbildung 24: Werbevolumen des Gesundheitsmarktes

Werbetrend Gesundheitsmarkt
Januar bis Oktober 2007 (in %)

Werbevolumen gesamt: 601,82 Mio. EUR (+ 6.1%)

Einrichtungen Gesundheit & Pflege
Range-/Firmen-/Imagewerbung

Versand: Heilmittel
Medizinische Gerate
Kranken-

versicherung
(GKV/PKV)
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Arzneimittel

Quelle: Niglsen Media Research (Bruttowerbeaufwendungen) gesu_75

Quelle: Focus 2007

Abbildung 25: Werbeausgaben Arzneimittel

Arzneimittelmarkt
Sonstiges
Gesundheitspravention
822 M Selbstmedikation
537 162
490
15% 12% 465

2005 2006 Jan.—Okt. Jan.—Okt.
2006 2007

Quelle: Focus 2007

Werbung/ PR

Starken

Die Pharmaindustrie bildet einen der groRten
Werbe-/PR Markte

Mit einem Exportanteil von rund 60 Prozent
besteht auch internationale Nachfrage

Das gesamte Angebotsspektrum ist gut
etabliert

Durch viele Neuentwicklungen existiert eine
Wachstumsdynamik

Schwéachen

Reichweite der Werbung durch
Verschreibungspraxis der Arzte begrenzt
Systemischer Charakter hybrider Produkte ist
teilweise schwer darstellbar

Offentliche Skepsis gegeniiber
Pharmaindustrie

Eingeschrankte Werbeméglichkeiten durch
die Regelungen des Gesundheitssystems

Chancen

Zunehmende Innovationsgeschwindigkeit
steigert Informationsbedirfnisse

Hohe Entwicklungskosten erfordern schnelle
Marktdurchdringung

Zunehmende Internationalisierung erweitert
Marktpotenzial

Trend zu Systemlésungen erdffnet erweiterte
PR-Instrumente und Potenziale

Risiken

Zunehmende Kontrollen begrenzen
Kooperationspotenziale

Sinkende gesellschaftliche Akzeptanz durch
Kostendruck

Zunehmende Komplexitat der Produkte
erschwert die Vermittlung
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Der weitaus grofSte Anteil der Werbeausgaben der Pharmaindustrie entfallt derzeit auf den
Bereich der Selbstmedikation. Dieser Markt, der auch die Apotheken mit den OTC- Produk-
ten betrifft, bildet einen Wachstumsmarkt, der auch in Zukunft von betrachtlicher Relevanz
bleiben wird. Hinzu kommen allerdings Marketing- und PR- Aufwendungen, die insbesonde-
re die innovativen verschreibungspflichtigen Arzneimittel sowie den internationalen Markt

bedienen.

Hier ist entsprechend der Szenarien der Gesundheitswirtschaft davon auszugehen, dass ge-
genliber der Vermarktung von Einzelprodukten eher die Ergebnisse und damit die im Zu-
sammenspiel mit den Gesundheitsdienstleistern erbrachten Systemlésungen an Bedeutung
gewinnen werden. Dies kommt auch der Internationalisierung und der ErschlieBung der

Wachstumsmarkte in den Schwellenlandern zu Gute.

Auch bei den Apotheken ist damit zu rechnen, dass sich der Dienstleistungsanteil an den
Serviceleistungen deutlich erhéhen und sich damit auch die Werbungs- und PR- Aktivitaten
verandern werden. Wahrend sich Apotheken in der Vergangenheit starker auf Beratung und
Verkauf in den Apotheken konzentriert hat, wird in Zukunft die Dienstleistung etwa fir die
Patienten zu Hause zunehmen und das Management von Gesundheitsdienstleistungen rund
um die Arzneimittelversorgung an Bedeutung gewinnen. Damit werden sich Alleinstellungs-

merkmale sowie Werbe- und PR Strategien verandern mussen.

Abbildung 26: Werbung fiir Selbstmedikation nach Mediengattung

Selbstmedikation
Etataufteilung nach Mediengattungen (in Mio. EUR)
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Quelle: Focus 2007
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In Ergdanzung zum bestehenden Medienmix der
Arzneimittel und Pharmawerbung ist daher davon
auszugehen, dass erhebliche Potenziale in der Ent-
wicklung neuer Werbe- und PR-Strategien beste-
hen. Angesichts der betrachtlichen Umsatze in die-
sem Bereich bildet die Entwicklung solcher Strate-
gien eine besondere Herausforderung fur die Krea-
tivwirtschaft. National wie international besteht
diese Herausforderung darin, gemeinsam mit der
Pharmaindustrie das Produkt Gesundheit insgesamt
und nicht lediglich Einzelprodukte zu vermitteln.
Dies bietet aber auch erhebliche Chancen, sich jen-

seits der regulierten Markte zu positionieren.

Wahrend der Werbe- und PR-Markt bei Arzneimit-
teln und Pharmaindustrie eine herausragende Rolle
spielt, sind die Ubrigen Bereiche quantitativ ver-
gleichsweise weniger bedeutend, besitzen aber
dennoch ebenfalls eine Relevanz fiir das Zusam-
menspiel von Gesundheitswirtschaft und Kreativ-
wirtschaft. So bestehen im Bereich der Fertigungs-
anlagen sowie der Immobilienwirtschaft im Zu-
sammenhang mit Apotheken auch fir den Architek-

turmarkt wichtige Funktionen.

Im Bereich der Pharmaindustrie besteht ein erheb-

licher Bedarf an Spezialimmobilien bei Forschung

Architektur

Starken

Notwendigkeit fur spezialisierte
Gebé&aude/Labore/Lagerhallen zur
Herstellung von Pharmazeutika
Pharmaindustrie in Deutschland stark
aufgestellt: Zahlungskraftige Kunden
Apotheken sind vielfach Ankermieter fur
Gesundheitsimmobilien

Schwéachen

Hohe Anforderungen an Normen und
gesetzliche Regelungen, dadurch geringer
Gestaltungsspielraum und hoher
Spezialisierungsaufwand

Verfugbarkeit von Spezialisten

Steigender Wettbewerb bei Apotheken

Chancen

Durch Wachstum im Bereich der
pharmazeutischen Produkte erhdhte
Nachfrage

Internationale Ausrichtung kann
Auslandsmarkte besonders fir
Planungsleistungen erweitern

Risiken

Verstarkte Auslagerung der Produktion ins
Ausland verbunden mit Auftragsriickgang
Verlagerung des Arzneimittelhandels in
Versand und Nachbarbranchen

und Produktion. Das hier bestehende Planungs- Know- how wird bei zunehmender Interna-
tionalisierung fiir spezialisierte Bliros auch internationale Perspektiven ermdglichen. Auf
Grund der hohen Regelungsdichte ist bildet dies allerdings eher eine Nische fiir hoch spezia-

lisierte Planer.

Der Apothekenmarkt hat in der Vergangenheit eine wichtige Rolle als Ankermieter in Ge-

sundheitsimmobilien gespielt. Vielfach wurden Gesundheitszentren und Arztehduser sogar
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von Apothekern geplant und finanziert. Da der Markt der Gesundheitszentren mit dem Zu-
sammenschluss niedergelassener Arzte und Akteure sonstiger Gesundheitsberufe auch in
Zukunft wachsen wird, bestehen hier durchaus auch weiterhin interessante Perspektiven.
Allerdings wird die Rolle der Apotheken als Initiator und Investor in diesem Feld voraussicht-
lich eher abnehmen und starker durch Krankenhduser, Gemeinschaftspraxen etc. ersetzt
werden. Dennoch werden die Apotheken als wichtige Mieter und Dienstleister fiir eine zu-
nehmend komplex werdende Arzneimittelversorgung in diesem Zusammenhang weiterhin

eine wichtige Rolle spielen.

Insgesamt wird der Architekturmarkt im Bereich Arzneimittel und Pharma aber im Vergleich
zum Krankenhaussektor und den Sozialimmobilien eine nachrangige Rolle spielen. In dem
Malie wie die Sektoren der Gesundheitswirtschaft starker zusammenwachsen und die sekt-
orale Versdulung tiberwunden wird, werden aber auch Fragen der Arzneimittelversorgung in

die Planungsprozesse starker integriert werden mussen.
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Auch fir den Designbereich bestehen im Arzneimit-
telsektor wichtige Aufgaben. Die Zunahme von Pa-
tientenselbstmanagement etwa bei der Uberwa-
chung des Blutdrucks, des Blutzuckerspiegels der
der Blutgerinnung oder Beatmungshilfensetzt von
Patienten zu bedienende Messgerate voraus, die in
der Bedienbarkeit besonders einfach sein missen.
Hier bestehen noch Defizite, die zu falschen An-
wendungen flihren kdnnen und bei denen eine Op-

timierung erforderlich ist.

Auch bei der Medikamentengabe an die Patienten
geht es etwa darum, Verwechselungsrisiken auszu-
schlieBen und die Compliance der Patienten zu
verbessern. Hier werden zusatzliche Dienstleistun-
gen insbesondere von Apotheken entstehen, die
von der Fihrung von Medikationsplanen bis zur
Patientenindividuellen Medikamentenstellung rei-

chen.

Designlosungen werden daher in Zukunft auch ver-
starkt die Einsatz und Anwendungsbedingungen
von Arzneimitteln im Blick haben missen. Die
strenge Regulierung des Arzneimittelmarktes setzt

hier allerdings auch Grenzen.

Andererseits bietet die Entwicklung von best practi-

1.

2.

Design

Starken

Hohe Anforderungen an Design (usability)
bei Geraten fur Endverbraucher (Messgerate
fur Selbstkontrollen etc.)

Lange ,Lebensdauer* der Produkte

Hohe Préasenz bei Messen, Veranstaltungen
etc. (Messebau)

Klare Ausrichtung an Corporate Design
Uberschaubare Zahl groRer Auftraggeber

Schwéachen

Anforderungen an gesetzlichen Normen und
Regelungen: Spezialisierungsaufwand
Ergonomischen Lésungen teilweise fur
geringe Mengen

Extreme Heterogenitét von Produkten
(Verwechselungsrisiken)

Hohe Empfindlichkeit von Produkten

Chancen

Zunehmende Wahrnehmung der Relevanz
von Design zur Reduzierung von
Verwechslungsrisiken

International stark expandierender Markt

Risiken

Gesetzliche Regelungen kénnen
ergonomische Lésungen behindern
Konkurrenz aus Niedriglohnléndern

ce in der Bundesrepublik vor dem Hintergrund des stark international orientierten Pharma-

sektors auch Potenziale zur Erschliefung internationaler Markte.
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Der Printbereich profitiert zu ca. 40 Prozent vom Werbe-
aufkommen der Pharmabranche im Bereich der Selbstme-
dikation. Insofern ist der Pharmasektor ein wichtiger Wer-
bekunde insbesondere fiir Publikumszeitschriften, aber
auch fiir Tageszeitungen und Fachzeitschriften. Die bereits
erwdhnte Apothekenumschau mit rund 10 Mio. Exempla-
ren Auflage und einer Reichweite von rund 20 Mio. Lesern
profitiert beispielsweise ganz maRgeblich vom Pharmasek-

tor.

Auch im Bereich der Fachpresse besteht eine deutliche
Verbindung zum Pharmasektor. Ergebnisse der derzeit
rund 80.000 registrierten klinischen Studien werden in den
Fachjournals veroffentlicht und tragen maRgeblich zu de-
ren Inhalten und zur Information der Akteure der Gesund-
heitswirtschaft bei. Da in der Bundesrepublik etwa zwei
Drittel der klinischen Studien durch die Industrie finanziert
werden (in den USA lediglich ein Drittel), spielt die phar-
mazeutische Industrie eine klar hervorgehobene Rolle fiir
die entsprechende Fachpresse. Die Pharmabranche ist hier
auch auf entsprechende Verdéffentlichungen angewiesen,

um eine Verbreitung der Ergebnisse zu erreichen.

Allerdings besteht bei der Fachpresse eine deutliche Do-
minanz der englischsprachigen Journals. Zudem nimmt die
Konkurrenz der Online- Angebote und der Open Access

Medien deutlich zu.

1.
28
3.

Presse und Buch

Starken

Regelméagige Veroéffentlichungen in den
einschlagigen Fachzeitschriften z.B. Uber die
Ergebnisse klinischer Studien

Etablierte Medien fiir Endverbraucher (z.B.
Apothekenumschau)

Anzeigenfinanzierung von Medien

Schwachen

Wachsende Konkurrenz durch Open Access
Vermittlung Uber intermediére Akteure
(Wissenschaft/Arzte)

Selektive Veréffentlichungspraxis

Chancen

Wachsende Anzahl Klinischer Studien
Zunehmende
Veréffentlichungsverpflichtungen

Vielfach englischsprachige Publikationen
mit hohem wachsender Verbreitung
Wachsendes Interesse der Endverbraucher

Risiken

Konkurrenz durch elektronische Medien
Zu geringe Verbreitung deutscher Medien
Verdffentlichungen im Ausland
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Die Filmwirtschaft partizipiert in erheblichem Male
vom TV-Werbeaufkommen bei der Selbstmedikation
(Abbildung 26). Anndhernd 60% der Ausgaben flie-
Ren in die Fernsehwerbung. Besondere Potenziale
kdnnten aber auch in andern Bereichen erschlossen

werden.

Komplexe Zusammenhange bei der Medikation las-
sen sich durch Filme anschaulicher verdeutlichen.
Dabei kénnen Fragen der Primar- und Sekundarpra-
vention, Wechselwirkungen zwischen Medikamen-
ten, der Einfluss von Vitalparametern der Patienten,
Moglichkeiten des Selbstmanagements usw. ange-
sprochen werden. Die hohe Nachfrage nach Arznei-
mitteln in Verbindung mit Risiken und Nebenwirkun-
gen verursachen in betrachtlichem Umfang Aufkla-
rungsbedarf, dessen Befriedigung deutlich tber klas-

sische Werbung hinaus gehen wiirde.

Fir Arzte und Apotheken kénnen sich daher Aufkla-
rungsfilme in Zukunft als attraktiv erweisen. Es sind
bereits Patientenschulungsprogramme etwa fiir Dia-
betes, Atemwegserkrankungen, Hypertonie, Gerin-
nungsmanagement, Ernahrung oder zur Pravention
von Stirzen und Hiftverletzungen vorhanden, die
neben der Medikation auch entsprechende Anlei-

tungen und Handlungsanweisungen bereitstellen

Filmwirtschaft

Starken

Erklarungsbedurftige Produkte werden
teilweise bereits durch Filme vermittelt

Gute Werbeetats ermglichen.aufwandigere
Produktionen

Schwéachen

Akzeptanz/Glaubwirdigkeit Hersteller
abhangiger Produktionen

Hohe Komplexitat der Zusammenhange und
Informationsanforderungen sind fur filmische
Darstellung begrenzt geeignet

Zur Zeit noch geringere Nutzung neuer
Medien durch Hauptzielgruppen (Alter der
Endkunden)

Chancen

Neue technische Méglichkeiten (Hyper-TV,
3D-Formate) fir modulare Darstellung
komplexer Zusammenhange

Neue Ubertragungsméglichkeiten (Internet,
Mobilfunk) erméglichen bessere Verbreitung
Individualisierte
Weiterbildungsmaoglichkeiten
Effizienzsteigerung durch verbesserte
Informationsmedien

Risiken

Begrenzter Nutzen der Darstellung von
Einzelprodukten

Deutsch sprachiger Markt fur
Entwicklungsaufwand zu klein

Zu geringe Akzeptanz neuer Medien durch
Patienten/Mitarbeiter

(vgl. etwa Deutscher Arzte-Verlag). Entsprechende Materialien stiitzen sich aber noch iiber-

wiegend auf traditionelle Medien.

In dem Male, in dem insbesondere chronische Erkrankungen zunehmen und in dem die

technischen Moglichkeiten der Filmwirtschaft sich verbessern, kdnnen Qualitats- und Effi-

zienzsteigerungen durch Patienten individuell aufbereitete modulare Filme erreicht werden,

die beispielsweise liber das Internet, Mobiltelefone oder in Arztpraxen und Krankenhdusern
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angeboten werden. Hier bietet die Filmwirtschaft effiziente Aufklarungsmaoglichkeiten und

kann zugleich selbst erheblich von der Nachfrage profitieren.

Zwischenfazit:

Der Arzneimittel und Pharmamarkt zahlt bereits heute zu einem der groRten Nachfrager fir
die Kreativwirtschaft. Insbesondere im Werbe- und PR Markt werden erhebliche Summen
investiert und umgesetzt. Dennoch bestehen zusatzliche Potenziale, von denen beide Bran-
chen deutlich profitieren kénnen:

e Die Vermittlung komplexer Produkte und Zusammenhange von Therapien bildet eine

wichtige Herausforderung flir den Werbe und PR Markt, von dessen Bewiltigung

Anbieter, Therapeuten und Patienten profitieren kbnnen;

e Im Designbereich konnen gezielte Angebote im Zusammenwirken mit organisatori-
schen Lésungen die Risiken von Fehlmedikationen, die Unterstiitzung des Patienten-

selbstmanagements u.a. deutlich unterstitzen;

e Der Presse und Buchbereich kann weiterhin von der Arzneimittel und Pharmawirt-
schaft profitieren, soweit es gelingt, zunehmend komplexe Anforderungen in ihren

Medien zu transportieren;

e Im Filmmarkt wird aufgrund neuer Technologien und Ubertragungsangebot mit einer
Zunahme von Schulungs-, Informations- und Aufklarungsangeboten ausgegangen,
die Arzte entlasten, die Informationsqualitit (und —produktivitit) steigern helfen und
die Aufklarung verbessern. Von derartigen Angeboten werden sowohl die Patienten

und ihre Angehorigen als auch die Dienstleistungsanbieter profitieren.



60 Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft

4.6. Wellness-/ Gesundheitstourismus und Kreativwirtschaft

Wellness entwickelt sich zunehmend zu einem Modetrend und dementsprechend hat sich
auch innerhalb des Gesundheitstourismus ein Trend zu Wellnessurlauben entwickelt. Das
Interesse der Deutschen an einem Wellnesstourismus hat sich zwischen 1999 und 2005 so-
gar verdoppelt (von 6% im Jahr 1999 auf 15,5% 2005) und auch fir die Zukunft wird dem
Wellnessektor ein groRes Wachstumspotenzial zugesprochen, das im Vergleich mit anderen
Urlaubsformen noch langst nicht ausgeschopft ist (vgl. Lohmann/Winkler 2005).

Abbildung 27: Nutzung von Wellness und Gesundheitstourismus

Urlaubsformen der Zukunft (In %)

Von je 100 Befragten nennen als Urlaubsformen, die filr sie
<personlich in Zukunft interessant” sind:

o
w

Erholungs-Wellnessurdaub

=]
—

Stadtetourismus

Studien-Bildungsreisen

&

Medical-Wellness-Urlaub/Kurzuraub

&

Berg- und Wandertourismus

EﬁI
&

Kreuzfahritourismus

Fahrradtourismus

[ ]
(=]

%]
=]

Abenteueruraub

=]
o+

Campingurlaub

=]
o+

Cluburlaub

Bazis: Reprasentativbefragung von 4.000 Personen ab 14 Jahren im Januar 2007 in Deutschiand
Cuelle: Deutsche Tourismusanalyse 2007, BAT Freizeit-Forschungsinstitut 2007 gesu_B6.

Nutzung von Wellnessangeboten (in %)

Massage 494

DampfbadSauna
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Solarium

Mohifihlprogramm fir zu Hause

Basuch bei Kosmetikerin

Bl Habe ich schon
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Woellness-Studio, Spa
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—
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I Machsa ich haufig!
regelméllig
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o
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Beautyfarm, Schinhaitsfarm

Basis: Gesamtbevilksrung ab 14 Jahre
Quella: TdW 2008 / Potenzial: 64,82 Mio. gesu_ B4

Quelle: Focus 2007
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Insbesondere dem Bereich Medical Wellness werden erhebliche Wachstumschancen zuge-

sprochen. Allerdings ist dieser Bereich in keiner Weise geschiitzt und vielfach verbergen sich

auch hinter scheinbar gesundheitsrelevanten Angeboten lediglich Mittlaufer eines vermeint-

lichen Megatrends ohne entsprechende inhaltliche Substanz. Der Vorteil des Wellness und

Gesundheitstourismusmarktes duRert sich dagegen darin, dass es sich um einen kaum regu-

lierten Selbstzahlermarkt handelt, der viel Freiraum flr die Entwicklung neuer Angeboten

und neuer Nachfrage bietet.

Fir den Werbe- und PR-Sektor bildet der Bereich Ge-
sundheitstourismus und Wellness einen Wachstums-
markt mit sehr guten Perspektiven. Der Werbe- und

Kommunikationsbedarf in diesem Bereich ist erheblich.

Allerdings ist der Sektor auch aulerordentlich hetero-
gen mit einer groRen Vielfalt an Anbietern und einer
grofRen Spannbreite der Qualitdt der Angebote. Wah-
rend groRes Interesse am Medical Wellness besteht, ist
dieser Begriff in keiner Weise geschutzt. Vielmehr
kommt es inzwischen zu einer Inflation des Begriffs

Wellness sowie der damit werbenden Anbieter.
Abbildung 28: Interesse an Pravention und Wellness

Themenlinteresse (in %)

Gesundheit 23 354 57T

Informationen, wie man
Krankheiten vorbeugen kann

Neus Behandlungemethoden
fur unterschiedliche
Beschwerden und Krankheiten

249 7

0B
&
B

Medizinforschung 7.7 182 250
m Auberst
imeressiert
Sehr interessed
Welinzes 172 235
Basis: BewSlkerung, 14 bis 65 Jahme
Quadle: Communicasion Networks 11,0/ Potergiad: 55,13 Mo, gesu_BE

Quelle: Focus 2007

Chancen fir den Tourismus und Wellness Bereich und
der Zusammenarbeit mit Werbung und PR werden vor

allem in der Entwicklung von Alleinstellungsmerkmalen

Werbung/ PR

Starken

Privat finanzierter Markt

Trend zu gréReren Ketten/Anbietern

Starker Wettbewerb mit Werbe/PR Bedarf
Wachsende Nachfrage durch zunehmendes
Gesundheitsbedirfnis

Schwachen

Heterogener Markt mit vielen kleinen
Anbietern

AufBerhalb groRerer ketten teilweise
Subsistenzbetriebe mit geringen
Werbebudgets

Heterogene Zielgruppen

Hinsichtlich Gesundheitswirtschaft unklare
Produkte/Plazeboeffekte

Chancen

Zunehmende BetriebsgroRen
Wachsende Nachfrage

Bedarf zur Vermittlung von
Alleinstellungsmerkmalen
(gesundheitsspezifische Produkte)
Starkung praventiver Angebote

Risiken

Preissensibilitat der Endkunden
Mangelnde Anerkennung der Health Care
Professionals

Geringe Standardisierung

Abnehmende Glaubwirdigkeit
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und der Qualitatssicherung gesehen. Dazu gehoéren medizinisch gesicherte und evaluierte

Angebote und Kooperationsformen, die sich von allgemeinen Tourismus und Wellnessange-

boten in serioser Weise abheben. Mit dem inflationdaren Gebrauch des Begriffs kann es an-

dererseits zu einem Uberangebot, mangelnder Glaubwiirdigkeit und Anerkennung aufgrund

fehlender Qualitat und sinkender Nachfrage

kommen.

Insofern besteht im Bereich Wellness/ Gesundheitstou-
rismus und dem Bereich Werbung/PR eine gemeinsame
Aufgabe in der Entwicklung und Kommunikation von
Produkten und Konzepten, die zu erheblichen Synergien
beitragen kdnnen, allerdings auch komplex und schwie-
rig zu vermitteln sind. Aufgrund der fehlenden Regulie-
rung sind Chancen und Risiken hier besonders ausge-
pragt und missen durch interne Qualitatssicherung und

Aufklarung kompensiert werden.

Auch der Architektursektor profitiert vom Entwicklungs-
trend Wellness und Gesundheitstourismus. Nicht nur
Tourismus- und Freizeitanbieter sondern auch die priva-
te Nachfrage nach entsprechenden Angeboten hat sich
deutlich entwickelt (vom Bad zur Wellness- und Wohl-
fihlzone). Allerdings besitzen die Produkte und Angebo-
te eine geringe Spezifitdt und es existieren keine Stan-
dards. Der Privatsektor orientiert sich weitgehend an

Schichten mit einem héheren Einkommen.

Im Bereich der institutionellen Nachfrage besteht Poten-
zial in der Entwicklung neuer Angebote von der Hotele-
rie bis zu Wellnessbadern. Dabei konzentriert sich die
Nachfrage allerdings eher auf den allgemeinen Well-
nessbereich, wahrend traditionelle Anbieter des Medical

Wellness, Praventions- und Rehabilitationsbereichs viel-

fach eher damit zu kdmpfen haben, die Umorientierung

Architektur

s

Neben professionellen Anbietern hat sich die
private Nachfrage nach Wellness Angeboten
gutentwickelt (vom Bad zur Wellness-
/MWohlfuhlzone)

Im Hotelgewerbe wachst die Nachfrage
nach Wellnessbereichen

GroR3e Freizeit-/Wellnessanlagen 16sen das
klassische Schwimmbad ab

1.

2.

3.

Geringe Spezifitat der Produkte mit sehr
heterogenem Markt

Beschrankung auf Zielgruppe mit héheren
Einkommen

Konkurrenz durch geringe Standards

Die private Nachfrage nach
Wellnessangeboten im eigenen Haus wird als
kinftiger Megatrend gesehen

Ergénzung von dkologisch nachhaltigen
Bauen in Verbindung mit Wellness
Zunehmende Verbindung von Tourismus und
Wellness bietet Chancen bei der
Modernisierung von Anlagen

Mangelnde Markenbildung kann zu
Ruckschlagen fuhren
Wirtschaftliche Entwicklung kann zu
Nachfrageeinbrichen fuhren
Schwierigkeiten der Ausweitung der
Zielgruppen
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von sozialversicherungsfinanzierten Bereichen zu
Privatzahlern zu bewerkstelligen. Zudem besteht
eine Konkurrenz wohnortnaher Angebote, die die

Entwicklung in den Badern und Kurorten erschwert.

Der Designsektor ist beim Trend zu Gesundheits-
tourismus und Wellness eng mit dem Architektur-
markt verbunden und in dhnlicher Weise betroffen.
Das Design von Produkten und Angeboten nimmt
bei Wellness eine wichtige Rolle ein, die entspre-

chende Dienstleistungen erfordert.

Chancen bestehen vor allem im Design von Well-
nessprodukten und bei Produkten zum Medical
Wellness, die etwa im Bereich der Primér- und Se-

kundarpravention zum Einsatz kommen.

Problematisch erscheint dagegen die Unklarheit
zwischen Medical Wellness mit entsprechenden
Designanforderungen an Produkte und Produkten
ohne klares gesundheitliches Anforderungsprofil.
Gerade die Heterogenitdt und ein unklares Anfor-
derungsprofil bilden hier Grenzen fiir ein sinnvoll

gestaltetes Design.

Andererseits kann der Designsektor moglicherweise
von dem Wachstumspotenzial des Sektors Wellness

und Gesundheitstourismus profitieren. Dies wird

1.

2.

Design

Starken

Hohe Bedeutung von Asthetik
Entwicklung neuer Wellness Produkte
Einsatz von ,,Alltagsprodukten*
(Badausstattung) ermdglicht hohe
Nachfrage

Schwachen

Teilweise Abhéangigkeit der Nachfrage von
anderen Branchen (z.B. Architekturmarkt)
Unklare Produktabgrenzung

Chancen

Wellnessprodukte werden als Megatrend
angesehen

Entwicklung von , Universal Design“
Produkten (vom Kind bis zum Greis/z.B.
HEWI)

Risiken

Differenzierte Zielgruppen steigern den
Aufwand und begrenzen die Nachfrage
Mangelnde Alleinstellungsmerkmale durch
Heterogenitat der Produkte/Méarkte

allerdings stark davon abhangen, inwieweit sich Wellness und Gesundheitstourismus zu ei-
nem klarer definierten Sektor herausbilden bzw. inwieweit dieser Bereich sich als Modeer-

scheinung mit einem Uberangebot selbst begrenzt.
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Der Print- Sektor profitiert insbesondere stark vom
Werbe- und PR-Aufwand bei Wellness und Gesund-
heitstourismus. Neben der Selbstmedikation bilden
Gesundheitsreisen und Wellnessprodukte (mit einiger
N&dhe zur Selbstmedikation) einen erheblichen Anteil

des kommerziellen Angebots der Printmedien.

Im Bereich Wellness und Reisen hat sich ein starkes
Segment von Ratgeberliteratur herausgebildet, bei
dem gerade fiir Gesundheitsthemen weiteres Wachs-
tumspotenzial besteht. Hier wird fir die weitere Ent-
wicklung eine deutliche Profilierung der Wellness und
Reiseprodukte mit entsprechenden Marken von Be-

deutung sein.

Die Synergieeffekte werden daher auch insgesamt
stark davon abhangen, inwieweit es gelingt, Medical
Wellness und Gesundheitstourismus als seridse Mar-
ken zu etablieren. Hier kann der Print- Bereich unter
der Voraussetzung einer entsprechenden Produkt-
entwicklung maRgebliche Beitrage leisten. Anderer-
seits besteht aber auch das Risiko, dass Wellness an
Glaubwiirdigkeit verliert und damit auch der Presse-

markt entsprechend leidet.

Als besonders aussichtsreich werden Angebote erach-

tet, die in Kooperation mit dem Gesundheitssektor im

Presse und Buch

Starken

Der Wellnesssektor hat sich als wichtiger
Markt fur Biicher und Zeitschriften etabliert
Lifestile Produkte bilden wesentliches
Element von Ratgeber Literatur bis zu
spezialisierten Zeitschriften

Auch die Tagespresse profitiert von der
Berichterstattung und dem Anzeigenmarkt

Schwachen

Der Markt ist sehr schnelllebig mit teilweise
kurzen Produktlebenszyklen

Viele Produkte nutzen lediglich das Label
Gesundheit ohne es ausfiillen zu kénnen
Es bestehen kaum akzeptierte Standards

Chancen

Qualitatssicherung fuhrt zu einer
Stabilisierung des unubersichtlichen Marktes
Die Einfihrung von Standards trégt deutlich
zur Markenbildung bei

Ein Dialog zwischen klassischer Medizin und
Wellness wertet die Produkte auf
Informationsbedirfnisse stéarken die
Wachstumspotenziale

Risiken

Es gelingt keine Abgrenzung zwischen
seriosen Angeboten und Mitlauferprodukten
Die Glaubwiirdigkeit der Produkte gerét in
Mitleidenschaft

Der Markt bleibt uniibersichtlich und volatil

engeren Sinne Praventionsangebote im Bereich der groBen Volkskrankheiten bieten. Quali-

tatsgesicherte Produkte zu Erkrankungen wie Hypertonie, Diabetes, psychische oder Atem-

wegserkrankungen konnen den Gesundheitstourismus nachhaltig starken und Synergien zur

Gesundheitsversorgung schaffen. Entsprechende Angebote kdnnen deutlich von den Print-

Medien als glaubwiirdige Informationsquelle profitieren.



65

Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft

Auch die Filmwirtschaft profitiert vom Reise- und Well-
nessboom, der vergleichsweise glinstige Produktionen
ermoglicht. Mit neuen Verbreitungsformen - von der CD
bis zum Mobilfunk - bestehen zudem Madglichkeiten

zielgenauer Ansprachen von Zielgruppen.

Wie andere Bereiche der Kreativwirtschaft werden aber
auch Filmangebote von Qualitatskriterien der Wellness
und Gesundheitstourismusangebote abhdngen. Beste-
hende Marken kénnen sonst sogar unter dem unklaren

Profil anderer Branchen leiden.

Da ein erheblicher Anteil der Information der Zielgrup-
pen auch Uber das Internet erfolgt, wird auch Internet
TV eine wichtigere Rolle einnehmen, indem Informati-
onsangebote durch kurze Filmausschnitte bereichert
werden konnen. Allerdings werden professionelle Film-
angebote sich insbesondere auf groBere Wellness und
Gesundheitstourismusanbieter konzentrieren, da der
Produktionsaufwand erheblich héher als etwa im Print-

bereich ist.

Gegeniliber dem Printbereich kénnen Filmproduktionen
aber komplexe Zusammenhange zwischen Gesundheit,
Wellness und Gesundheitstourismus anschaulicher ver-
mitteln. Insofern besteht insbesondere im Bereich

hochwertiger Produkte mit entsprechenden Vernetzun-

gen zwischen den Gesundheitssektoren einiges Potenzial.

Filmwirtschaft

Starken

Wellness Berichterstattung und Sendungen
sind fir Fernsehproduktionen finanziell
attraktiv

Es besteht ein hohes Interesse an Filmen zu
Wellnessangeboten

Filmangebote werden auch tber DVDs
vertrieben

Schwachen

Der Bereich Medical Wellness als
Qualitatsmarke ist wenig etabliert, so dass
erhebliche Qualitatsunterschiede bestehen
Bestehende Marken wie Kneip, Ayurveda
etc. kdnnen durch weniger etablierte
Produkte leiden

Chancen

Mit der Verbreitung von Mobiltelefonen mit
schneller Internetverbindung kann der
Filmmarkt von der Nachfrage zuséatzlich
profitieren

Mit qualitatsgesicherten Angeboten steigt
auch die Zahlungsbereitschaft der Kunden

Risiken

Fehlende Standards und Qualitat kénnen
Einschaltquoten reduzieren und
Sendeformate gefahrden

Die Zahlungsbereitschatft fir Angebote im
Mobilnetz sinkt aufgrund mangelnder
Qualitatsstandards

Komparative Produktionskostenvorteile
werden durch mangelnde nachfrage
konterkariert




66

Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft

Zwischenfazit:

Zwischen Wellness/ Gesundheitstourismus und Kreativwirtschaft bestehen bereits erhebli-
che Synergien hinsichtlich der Informations- und Kommunikationsangebote. Die weitere
Entwicklung wird insbesondere in Abhdngigkeit von der Entwicklung im Bereich Gesund-

heitstourismus/ Wellness gesehen:

e In dem MaRe wie es gelingt in der Gesundheitswirtschaft klare qualitdtsgesicherte
Marken zu etablieren, werden alle Bereiche der Kreativwirtschaft erheblich von der

Markenbildung und dem zu erwartenden Wachstum profitieren kénnen;

e Je unspezifischer die Produkte bei Wellness und Gesundheitstourismus bleiben, des-
to weniger kann die Kreativwirtschaft zum Wachstum des Sektors beitragen und

selbst davon profitieren;

e Die starksten Impulse werden aus dem Bereich Medical Wellness erwartet, der hoch-
gradig vernetzt auf die gestalterischen und kommunikativen Kompetenzen der Krea-

tivwirtschaft angewiesen ist.
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4.7. Gesundheit, Wohnungswirtschaft und Kreativwirtschaft

Als wichtiger Trend in der Gesundheitswirtschaft wird das Zuhause leben im Alter und die
Wohnung als weitere Saule der Erbringung von Gesundheitsdienstleistungen erachtet (vgl.
Heinze et al. 2009). Hier bestehen natirliche Verbindungen zur Wohnungswirtschaft. Aber
die Entwicklung weist auch erhebliche Verknipfungen mit der Kreativwirtschaft auf, so dass

Sektor Gbergreifende Cluster entstehen kénnen.

Aufgrund des demographischen Wandels nehmen die Anforderungen an das Wohnen im
Alter deutlich zu. Fir die Wohnungswirtschaft entsteht hieraus die Anforderung, durch die
Entwicklung von Dienstleistungen (lber die normale Vermietung hinaus ihren Kunden mog-
lichst lange den Verbleib in ihren Wohnungen zu ermdéglichen. Damit verbunden sind auch
betriebswirtschaftliche Vorteile fiir die Wohnungswirtschaft, die Leerstande vermeiden, ge-

sicherte Mieteinnahmen realisieren und unproblematische Mieter im Bestand halten kann.

Allerdings erfordern entsprechende Angebote eine gute Vernetzung mit der Gesundheits-
wirtschaft und anderen Branchen. Um den Mietern den Verbleib in ihren Wohnungen zu
ermoglichen, sind (iber die ambulante Pflege hinaus Dienstleistungen erforderlich, die die
Bewohner im alltaglichen Leben unterstiitzen. So wird erwartet, dass medizinische Leistun-
gen in Zukunft auch vermehrt im hauslichen Umfeld erbracht werden, dass hauswirtschaftli-
che Dienstleistungen organisiert werden und dass die Kommunikation sowie Sicherheitsbe-

dirfnisse insbesondere von Singlehaushalten unterstiitzt werden.

Fir die Kreativwirtschaft ergeben sich in diesem Feld erhebliche Potenziale. Zwar besteht im
Bereich Werbung/PR hinsichtlich des Wohnungsmarktes lediglich ein begrenzter Zusam-
menhang, der sich auf zunehmend im Internet widerspiegelnde Wohnungsangebote kon-
zentriert. Daflir sind die Synergiepotenziale in den Bereichen Architektur, Design und Film

umso groRer.

Der Umbau des Wohnungsbestandes in Bezug auf altersgerechte Wohneinheiten bietet ein
zunehmend an Bedeutung gewinnendes Feld. So zeigen etwa Beispiele aus dem Stadt-
Umbau-West, wie ehemals unattraktiver Wohnraum mit sozialen Problemen und hohen
Leerstanden durch Rick- und Umbau zu altersgerechten Siedlungen mit Wartelisten und
erheblichem wirtschaftlichen wie sozialem Potenzial entwickelt werden kénnen (vgl. z.B. die

Schillerpark Siedlung im Ruhrgebiet). Die Kombination von Stadtentwicklung, hochwertigen
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Architekturleistungen, der Organisation von sozialen und gesundheitsbezogenen Dienstleis-
tungen zeigt sich hier als Erfolgsmodell, das erhebliches Wachstumspotenzial fur alle Berei-
che aufweist. Allerdings sind damit auch hohe Investitionen verbunden, die eine bessere

Verbreitung derartiger Projekte behindern.

Grol3e Potenziale werden auch im Designsektor erwartet. Gerade das Vordringen von Losun-
gen des Ambient Assisted Livings (AAL), also der technischen Unterstiitzung des Wohnens im
Alter, stellt hohe Desinganforderungen, die bislang noch nicht ausreichend entwickelt sind.
Intuitive Techniknutzung durch die Bewohner wird eine der Voraussetzungen fir die
Verbreitung der Angebote sein, die sich heute vielfach noch im Pilotstadium befinden. Zwar
wird mittlerweile verstarkt an Geschaftsmodellen zur Verbreitung derartiger Angebote gear-
beitet, jedoch sind erst wenige Modelle realisiert, die aullerhalb von Férderprogrammen
selbsttragende Strukturen aufweisen konnen. Unter anderem ist dies darauf zuriick zu fiih-
ren, dass entsprechende Losungen zu wenig am eigentlichen Bedarf der Bewohner orientiert
sind und zu technikzentriert mit dem Thema umgehen. In dem Mal3e, wie auch flachende-
ckende Angebote umgesetzt werden, gewinnen aber auch Designldsungen an Bedeutung

und werden aufgrund von Mengeneffekten besser refinanzierbar.

Auch fiur die Filmwirtschaft werden hier erhebliche Potenziale erwartet. Die Filmwirtschaft
kann insbesondere zu den kommunikativen Bedurfnissen der dlteren Bewohner insbesonde-
re in Singelhaushalten beitragen. Voraussetzung hierfiir wird maRgeblich sein, dass iber den
normalen Filmkonsum hinaus interaktive Angebote die Kommunikation der zu Hause leben-
den &lteren Menschen unterstiitzen. Mit immer besser werdenden Ubertragungsbandbrei-
ten steigen hier auch die Potenziale der Filmwirtschaft nachdriicklich das zu Hause leben im

Alter zu unterstitzen.

Die genannten Potenziale konnen erheblich zum Zusammenwachsen von Gesundheitswirt-
schaft und Kreativwirtschaft beitragen. Allerdings befinden sich diese Bereiche bislang noch
eher im Stadium von Pilotprojekten und sind weit von einer flaichendeckenden Umsetzung
entfernt. Die Entwicklung der Angebote wird aber maligeblich von der Einbeziehung der

Kreativwirtschaft insbesondere in den Feldern Architektur, Design und Film abhangen.

Auch die Wohnungswirtschaft als weiterer Sektor kann in Zukunft malRgeblich von der Integ-

ration von Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft profitieren. Zwar ist hier ein wach-
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sendes Interesse zu verzeichnen, allerdings hat sich dies noch nicht zu einem Kerngeschaft

etabliert.

4.8. Branchen mit geringer Relevanz fiir Synergien zwischen Gesundheitswirtschaft
und Kreativwirtschaft

Auch zwischen weiteren Sektoren der Gesundheitswirtschaft und der Kreativwirtschaft be-
stehen Berihrungspunkte, die allerdings auf weniger wirtschaftliche Potenziale verweisen
konnen. Zu nennen sind hier etwa die Musikwirtschaft und die Musiktherapie, Gestaltende
Klnste und ihr Zusammenhang mit seelischer Zufriedenheit, ,serious games” und Gesund-

heitsaufklarung etc.

Der Bereich der Biotechnologie ist ein wachsender Markt, der in der Zukunft eine dhnliche
Rolle wie der Markt fiir pharmazeutische Produkte einnehmen kénnte. Allerdings ist bis jetzt
noch wenig Endkundenorientierung zu erkennen, da biotechnologische Produkte vorwie-
gend im Zulieferbereich der Pharmaindustrie eine grofle Rolle spielen. Aktuelle Synergien
bestehen vor allem im Bereich Presse und Buch hervorgerufen durch immer wieder auf-
kommende ethische Diskussionen z.B. um die Erforschung von Stammzellen etc. Weitere
Anknlpfungspunkte zur Kreativwirtschaft sind allerdings noch schwach ausgepragt, so dass

sich eine detaillierte Analyse zum jetzigen Zeitpunkt nicht anbietet.

Diese Bereiche sollten zwar nicht vernachldssigt werden, fiihren aber vielfach eher ein Ni-
schendasein mit eigenstandiger Relevanz, aber geringer 6konomischer Auswirkung der In-

teraktion von Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft.
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5. Perspektiven und Praxisbeispiele aus Sicht der Kreativwirtschaft

In den vorhergehenden Ausfiihrungen ist die Vielfalt an Synergiepotenzialen und Moglichkei-
ten einer gemeinsamen Entwicklung der Branchen Gesundheitswirtschaft und Kreativwirt-
schaft verdeutlicht worden. An den Schnittstellen zwischen den Branchen hat sich mittler-
weile eine Reihe von erfolgreichen Unternehmen etabliert, die die Synergiepotenziale zwi-
schen Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft nutzen. Anhand ausgewahlter Beispiele

lassen sich entsprechende Geschaftsfelder illustrieren.

5.1 Perspektiven Werbewirtschaft

Die Werbewirtschaft ist in Segmenten der Gesundheitswirtschaft wie der Pharmaindustrie
oder der Medizintechnik bereits sehr gut vertreten. Wahrend in diesen Teilbranchen die
Aufgeschossenheit gegenliber Werbung und Aufklarung entsprechend gegeben ist, bestehen
in den klassischen Bereichen des Gesundheitswesens noch gewissen Barrieren, wobei vor
allem durch die bestehenden Werbeverbote gewisse Grenzen gesetzt werden. Andererseits
eroffnen sich zunehmende Chancen auf Grund gewandelter Verhaltensweise der Patienten,
die immer mehr Entscheidungen (iber die Wahl an Gesundheitsdienstleistungen selbst tref-
fen missen und damit hohe Informationsbediirfnisse haben. Auf der anderen Seite versu-
chen immer mehr Einrichtungen sich strategisch im steigenden Wettbewerb zu positionieren
und damit auch die Instrumente zur Vermarktung ihrer Dienstleistungen wie in anderen
Branchen zu nutzen, wobei dies noch eher punktuell erfolgt. Die Budgetierung von Werbe-/
PR- Etats in den Einrichtungen ist teilweise prekar, d.h. bisher ein kaum wahrgenommener
Bestandteil der Kostenberechnungen in den Einrichtungen, da Ausgaben fiir Werbung einer
Einrichtung nicht Giber die Haupteinnahmequellen der Einrichtungen (iber die Krankenhaus-
Fallpauschalen oder die Pflegesdtze abgedeckt sind. Mit dem Ausbau von Systemldsungen
werden sich allerdings neue Perspektiven fiir die Werbewirtschaft erschlieBen: durch die
Blindelung und Verkniipfung der Angebote und Dienstleistungen kénnen auch mehr Res-
sourcen der Akteure flr gemeinsame Werbestrategien verwendet werden, wobei die Her-
ausforderung fir die Kreativwirtschaftsbranche nicht nur in der Konzipierung von Werbe-
kampagnen, die alle Facetten der Systemlésungen vermarkten, liegen sondern auch in der
Organisation der Strategien und der Kommunikation mit den z.T. verschiedenen an den Sys-

teml6ésungen beteiligten Akteuren und ihre heterogenen Interessenlagen.
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In anderen Bereichen wie Wellness, Gesundheitstourismus, Wohnen etc. bestehen erhebli-
che Potenziale fir die Werbebranche, vor allem weil die Finanzierung tberwiegend durch
den Selbstzahlermarkt getragen wird und nicht den Kostenvorgaben der Kranken- oder Pfle-
gekassen unterliegt. Die ErschlieBung der Teilbranchen durch den Werbemarkt wird aller-
dings durch die vielen kleinen Anbieter im Gesundheitssektor erschwert, die nicht tiber aus-
reichende Kapazitdaten und Kompetenzen fir zielgerichtete Werbestrategien verfiigen. Hier
sind zukiinftige Bedarfe zu erkennen, die von Unternehmen der Werbewirtschaft wahrge-
nommen werden kénnen. Bisher sind diese Nischenmarkte zu wenig von Kreativwirtschafts-

unternehmen als potenzielle Geschaftsfelder erkannt worden.

Das Unternehmen IGA OPTIC mit Sitz in Datteln ist ein Beispiel fir einen Werbe- und Marke-
tingverbund im Bereich der Augenoptik. Das Unternehmen wurde im Jahr 1991 in Form ei-
ner Genossenschaft mit dem Schwerpunkt eines Marketingverbundes gegriindet. Mit inzwi-
schen 40 Mitarbeitern und deutschlandweit Gber 450 angeschlossenen mittelstandische Au-
genoptik- Fachgeschaften hat sich auch das Unternehmensportfolio auf Segmente wie ge-
meinsame Weiterbildungsangebote oder die Verhandlung attraktiver Einkaufskonditionen
erweitert. Auf Grund der oft kleinteiligen Strukturen der Augenoptik- Fachgeschafte werden
mit dem Verbund Bereiche wie eben das professionelle Marketing ausgelagert, um mit Hilfe
eines Managements mit spezialisierten Branchenkenntnissen von aullen die eigene Markt-
position zu starken. Die Mitglieder konzentrieren sich auf Grund ihrer beschrankten GroRRe
und wenigen Ressourcen fiir Marketing auf ihre Kernkompetenzen, profitieren jedoch von
professionellen Marketingaktionen der IGA OPTIC, die mit kleinen Anpassungen als individu-
elle Marketingstrategien fir die einzelnen Mitgliedsunternehmen angepasst werden kénnen.
Der Wegfall der Zuzahlungen zu Brillen und sonstigen Sehhilfen durch die Krankenkassen in
2004 wird von den Akteuren der Augenoptikbranche selbst als positiv betrachtet. Auf Grund
dieser Entwicklung kénnen Brillen und Sehhilfen uneingeschrankter vermarktet werden und
gelten immer mehr als individuelle Life- Style- Produkte, die der Kunde ebenso wie andere
Konsumgliter individuell auswahlt und eigenstandig etwa liber das Preis- Leistungs- Verhalt-

nis entscheidet.

Ein Beispiel fur einen eher generalistischen Ansatz im Bereich Werbung, Marketing und PR
ist die Agentur WOK GmbH mit Sitz in Berlin. Das Angebotsportfolio des Unternehmens er-

streckt sich auf die Organisation von Kongressen und Tagungen in der Gesundheitswirtschaft
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(Hauptstadtkongress, Kommunikationskongress, Kongress des Westens u.a.), Markenent-
wicklung, Kommunikationsberatung, z.B. Entwicklung von Kommunikationsstrategien fur
Kliniken oder Schulungen fiir Quereinsteiger im Gesundheitssektor. Die Beratung, Gestaltung
und Organisation von Werbe- und Kommunikationsstrategien stitzt sich jedoch ebenfalls auf
profundes Hintergrundwissen Uber die Branche der Gesundheitswirtschaft, eine gute Ver-
netzung, aber auch auf einen sensiblen Umgang mit dem Thema Gesundheit, bei dem nicht
immer die gleichen Bedingungen und Voraussetzungen gelten wie bei Produkten und Dienst-

leistungen anderer Branchen.

5.2  Perspektiven Architekturmarkt

Der Architekturmarkt kann deutlich vom aktuellen Nachholbedarf (vgl. Abschnitt 5.1) in
Krankenhdusern und Sozialimmobilien profitieren. In Krankenhadusern bestehen grof8e Chan-
cen der Effizienzsteigerung durch Neu- bzw. Umbauten. Diese kénnen erheblich zur Optimie-
rung von Prozessen und damit zur Senkung der Betriebskosten fiihren, die den Einrichtungen
selbst zu Gute kommt. Das Hauptaugenmerk muss dabei auf der Effektivitdt der Raumstruk-
turen liegen. Bei Sozialimmobilien besteht sowohl fiir Neubauten wie auch bei der Sanierung
des Bestandes erhebliche Nachfrage. Eine wichtige Entwicklungsvoraussetzung fiir diesen
Bereich ist die Loslésung von o6ffentlicher Finanzierung fiir Investitionen, insbesondere in
Krankenhadusern. Dabei geht es nicht nur um Verdnderung der gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen, sondern auch um ein Umdenken beim Krankenhausmanagement. Indem auch ein
Krankenhaus eigenstandig als Wirtschaftsunternehmen agiert und sich durch ein klares Profil
im Wettbewerb positioniert, kann es mittelfristig losgelost von der 6ffentlichen Finanzierung

notwendige Investitionen selbst oder mit Hilfe anderer Kapitalquellen tatigen.

Ebenso bestehen aktuell vielfdltige Barrieren auf Grund der unterschiedlichen Standards —
bedingt durch die Landeshoheiten — in den Bereichen wie Hygienerichtlinien oder Brand-
schutzvorgaben. Diese unterschiedlichen Standards konnen Unterschiede in Hohe von 10% —
15% der Gesamtbaukosten eines Vorhabens ausmachen und belasten damit Einrichtungen in
einigen Bundeslandern mit hohen finanziellen Restriktionen. Die Architekten und Planer auf
der anderen Seite missen sich je nach Bundesland mit den unterschiedlichen Vorgaben aus-

einander setzen und diese in ihren Planungen berlicksichtigen.
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Obwohl alle Krankenhaduser oder Pflegeeinrichtungen mit Architekten zusammenarbeiten,
besitzen nicht alle Fachplaner die notwendigen Voraussetzungen, um den besonderen An-
forderungen von Gesundheitsbauten beim Neu- bzw. Umbau gerecht zu werden. Speziali-
sierte Fachkrafte mit entsprechenden Branchenkenntnissen bilden bislang einen Engpassfak-
tor. Obwohl in Form von Kongressen vermehrt die speziellen Bedarfe an neuen raumlichen
Prozessen und Strukturen in Einrichtungen der Gesundheitswirtschaft thematisiert werden,
findet bisher nur ein sehr geringe Verbreitung des Wissens Uber erforderliche Kenntnisse
und Fertigkeiten fiir das Bauen in der Gesundheitsbranche statt. Unternehmen der Kreativ-
wirtschaft haben die Marktliicken in diesem Bereich bisher nur unzureichend erkannt. Die
Folgen hiervon sind, dass noch zu oft Krankenhausneu- oder Umbauten durch nicht- speziali-
sierte Fachplaner durchgefiihrt und den besonderen Anforderungen der Einrichtungen nicht
Rechnung tragen kénnen. Damit verbunden sind Fehlinvestitionen mit langfristiger Tragwei-
te, weil die Moglichkeiten zur Steigerung von Effizienz durch Prozessoptimierungen auf
Grund einer veranderten Raumstruktur nicht genutzt und Einsparungen bei den Betriebskos-

ten nicht erreicht werden.

Das Architektur- und Ingenieurbiiro LUDES mit Sitz in Bochum, Krefeld, Miinchen und Reck-
linghausen und insgesamt 70 Mitarbeitern ist eines der flihrenden Unternehmen bei Planung
und Bau von Gesundheitsimmobilien. Im Unternehmen konzentrieren sich 95% des Auftrag-
volumens auf Bauten des Gesundheitswesens. Auf Grund langjahriger Erfahrungen und ei-
nem stets hohen Projektvolumen konnten in den vergangenen 50 Jahren stark spezialisierte
Kompetenzen im Bereich Krankenhausbau generiert und vertieft werden. Darliber hinaus
positioniert sich das Unternehmen im heutigen Wettbewerb durch eine flexible Vorgehens-
weise bei Projekten und eine interdisziplindre Zusammenarbeit mit den Organen der Auf-
traggeber. Im Gegensatz zu einer Befolgung einer festgelegten Aufgabenstellung wird ein
dynamischer Prozess beim Neu- oder Umbau praktiziert, d.h. das Unternehmen setzt sich in
jeder Situation mit den konkreten Inhalten, Rahmenbedingungen und Gegebenheiten aus-
einander, geht auf die unterschiedlichen Anforderungen der vielen Akteure vor Ort ein und
konstruiert meist eine individuelle Losung fiir die spezifische Problemlage. Statt einer Stan-
dardisierung werden etwa durch Nachvollziehen der Prozesse und dem engen Austausch mit
dem Personal die technisch besonderen Anforderungen abgeleitet und optimal fiir die jewei-
ligen Einrichtung umgesetzt. Insofern werden durch hohe Spezialisierung gepaart mit einer

individuellen Auseinandersetzung Losungen angeboten, die eine deutlich hohere Effektivitat
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unter Berlicksichtung der jeweiligen Anforderungen und Bediirfnisse der Mitarbeiter erlau-

ben.

Obwohl viele private Kliniken und vermehrt auch Hauser in 6ffentlicher oder freigemeinniit-
ziger Tragerschaft in vielfdltige Bereiche des Krankenhauses investieren, zeigt sich bei allen
zunachst die Tendenz ab, in Bereichen mit hoher AuRenwirkung zu investieren. Dies sind vor
allem Bereiche der zentralen Patientenaufnahme sowie Abteilungen der Geburtshilfe. Die
ErschlieBung weiterer Bereiche von der Notaufnahme Uber Diagnosezentren bis zu OP-

Einheiten logistischer Strukturen und ambulanter Angebote bietet hier noch viel Potenzial.

Vergleichbar zum Designsektor erscheinen aber auch im Architekturmarkt ein weiterer in-
tensiver Austausch zwischen den Sektoren sowie spezialisierte Aus- und Weiterbildungsan-
gebote als zielfiihrend. Diese missen sowohl die technischen Kompetenzen starken als auch
die Geschaftsmodelle zur Verbesserung von Produktivitat und Qualitat sowohl in der Ge-

sundheitswirtschaft als auch im Architekturmarkt starken.

Ahnlich wie im Architekturmarkt existieren auch im Pflegebereich erste Ansitze Design- und
Architekturlésungen bei der Umsetzung neuer Betreuungsformen anzuwenden. Die Unter-
nehmen APD (Ambulanter Pflegedienst Gelsenkirchen) existiert seit 1993 und versorgt in
Gelsenkirchen und Umgebung ca. 500 ambulante Patienten zu Hause. Die Uberlegungen in
den Bereich der stationdren Pflegeversorgung zur Erweiterung des Tatigkeitsprofils vorzu-
dringen bestanden in dem Unternehmen schon langer. Allerdings stellte man bei den Pla-
nungen schnell fest, dass die Umsetzung eines Pflegeheims mit gesetzlichen Auflagen ver-
bunden ware, die insbesondere die planerischen und gestalterischen Moglichkeiten ein-
schranken. Die Idee zur Einrichtung einer Demenzwohngruppe entstand, die vermietet und
dann ambulant Gber den Pflegedienst versorgt wird. Gestalterische Moglichkeiten kénnen
auf diese Weise freier und innovativer eingesetzt werden. Die Bewohner der Wohngruppen
gelten bei dieser Konstruktion als Mieter und nicht im heimrechtlichen Sinne als Patienten.
Als Vorbild bei der Gestaltung diente die Idee, eine Umgebung mit dem Schwerpunkt des
hauslichen Wohnens zu schaffen anstatt einer vorwiegend medizinisch orientierten Umge-
bung. Der Bewohner sollte trotz der Einrichtung einer gemeinsamen Wohngruppe genug
individuellen Freiraum bekommen, aber von den Vorteilen in der Gemeinschaft profitieren

kénnen.
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Das Krankheitsbild der Demenz ist dabei mit einigen Besonderheiten zu berlcksichtigen.
Demenzkranke sind insbesondere auf ihre Tastsinne angewiesen und nehmen ihre Umge-
bung anders war. Um diesen Eigenschaften der zu versorgenden Bewohnergruppe gerecht
zu werden, wurden beim Design und der Architektur MalRnahmen ergriffen. In der gesamten
Wohngruppe wird bei der Gestaltung der Umgebung mit warmen Farben gearbeitet, die von
einem spezialisierten Schweizer Architekten auf Demenzkranke abgestimmt wurden. Das
Licht wurde so angepasst, dass keine Schatten geworfen werden, da sich Demenzkranke vor
ihren eigenen Schatten erschrecken kdnnen. Der Boden und die Tapeten wurden so ausge-
sucht, dass sie sensorisch fir die Bewohner ansprechend sind. Diese MaRRnahmen verfolgen
auf der einen Seite den Zweck attraktiv flr potenzielle Bewohner zu sein, aber auch gegen-
Uber der Konkurrenz Alleinstellungsmerkmale zu schaffen. Die zu Grunde liegenden Gedan-
ken fir die Entscheidung in Design und Architektur tGber den normalen Standard hinaus zu
gehen beruhen also sowohl auf Wettbewerbsvorteilen gegeniiber der Konkurrenz als auch
auf Uberlegungen, was fiir die zukiinftigen Bewohner und deren Belange am attraktivsten
ist. Damit zeigt das Beispiel des APD sowohl bei der Architektur als auch beim Design wie der
Einsatz von aus der Kreativwirtschaft kommenden Unternehmen auch im Bereich der ambu-
lanten und stationdren Pflege zu einem Mehrwert beitragen kann. Der Erfolg der ambulan-
ten Wohngruppen des APD spricht fiir dieses Beispiel. Momentan plant das Unternehmen
den Bau einer Immobilie zur Einrichtung der dritten Demenz Wohngruppe im Raum Gelsen-

kirchen. Die Warteliste fiir die beiden anderen Wohngruppen liegt bei ca. 180 Personen.

5.3 Perspektiven Designwirtschaft

Design in Form von Produkt- und Kommunikationsdesign spielt in Teiloranchen wie Medizin-
und Gerontotechnik, Wellness, Gesundheitstourismus, Wohnen und Gesundheitshandwerk
bereits heute eine wichtige Rolle. Die Akteure dieser Branchen haben, wie in vielen anderen
Bereichen von Konsumprodukten, die Chancen von Design in Hinblick auf ein besseres Image
und einen hoheren Absatzerfolg erkannt. Design wird hierbei in Form der Gestaltung der
Produkte (z.B. individuelle Gestaltung von Brillengestellen) tGber die Ausstattung (von Well-
nesseinrichtungen) bis zur Haustechnik (Hausnotruf oder Ambient Assisted Living) angebo-
ten bzw. bereitgestellt. Design bzw. Gestaltung wird dabei als strategisches Differenzie-
rungsmerkmal genutzt und nimmt bei der Kauf- und Nutzungsentscheidung des Verbrau-

chers einen immer groReren Stellenwert ein. Die Entwicklung der Brille als blofRe Sehhilfe vor



76

Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft

einigen Jahrzehnten zum inzwischen individuellen ,Life- Style”- Produkt, das den Ausdruck
der Personlichkeit des Tragers unterstreicht, zeigt die zunehmende Relevanz von Design
beim Kauf gesundheitswirtschaftlicher Produkte. Eine dhnliche Entwicklung scheinen inzwi-
schen Horgerate (verschieden GrofRen- und Farbausflihrungen) einzuschlagen. Andere Hilfs-
mittel und Gerate fallen hingegen bislang durch technisch- kalte Funktionalitat, desinfizier-
bare Oberflachen oder kaschierende Farbgebung auf und |6sen ambivalente Gefiihle bei den
Nutzern aus: einerseits das Bewusstsein Uber die Abhdngigkeit von medizinischen Hilfsmit-
teln und damit moglicherweise verbundene Einschrankungen und andererseits die Hoffnung
auf eine weitgehende Selbstandigkeit oder sogar auf Heilung. Sie scheinen eher akzeptiert zu
werden, wenn sie neben anderen Dingen des téglichen Lebens nicht sofort durch ihr AuReres

auffallen (vgl. Krug 2010).

Neben der reinen Asthetik miissen medizinische und elektronische Geréte fiir die Anwen-
dung in der Bevolkerung mit chronischen Krankheiten und Behinderungen einfach zu bedie-
nen sein. Das zunehmende Patientenselbstmanagement beispielsweise bildet enorme Po-
tenziale hinsichtlich der intuitiven Nutzung von Produkten und Gerdten sowie die Erschlie-
RBung neuer Markte. Fiir die Betroffenen spielen aber besonders auch die dsthetisch- emoti-

onalen Aspekte des Gerate- und Hilfsmitteldesigns eine wichtige Rolle.

Auf der anderen Seite ist eine unkomplizierte Nutzung von medizinischen und medizintech-
nischen Geraten auch fiir Experten, d.h. Arzte und Pflegekrifte wichtig. Sie sind permanent
auf die Nutzung hoch technisierter Gerdte angewiesen und missen sich schnell an die Be-
dienung neuer komplexer Gerdte gewdhnen. Es gibt eine Vielzahl an verschiedenen Geraten
mit sehr unterschiedlichen Benutzeroberflachen und eventuelle Bedienungsfehler kénnen zu
schwer wiegenden Konsequenzen fithren — beispielsweise bei Beatmungsgeradten von Pati-
enten auf der Intensivstation. Laut VDE sind Bedienfehler die haufigste Ursache fir Fehler in
Operationssalen. Somit bilden die Verbesserung von Handhabbarkeit, Bedienbarkeit sowie

Sicherheit medizinischer Gerate im Bereich Design einen wichtigen Markt.

Gesundheitsdienstleister haben bislang teilweise noch Probleme, den Bereich Design als
Wirtschaftsfaktor zu erkennen und einzusetzen. Aus der Designwirtschaft haben sich aber

bereits Unternehmen mit Spezialisierung auf den Gesundheitsmarkt erfolgreich etabliert.

Das Unternehmen WILDDESIGN GmbH ist ein erfolgreiches Unternehmen, dass stellvertre-

tend fur den Bereich Design und Gesundheitswirtschaft gelten kann. Im Jahr 1990 gegriin-
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det, agiert das Unternehmen mit Sitz im Ruhrgebiet und seit 2006 auch in Shanghai als eines

der fihrenden deutschen Dienstleister im Bereich Medical Design.

Kurz nach der Griindung des Unternehmens war das hautsachliche Augenmerk auf Produkte
far den alltaglichen Konsum wie bspw. Mobel gerichtet. Seit dem Jahr 1996 spezialisierte
sich das Unternehmen auf Medical Design. Das Unternehmen erkannte in der grofRen Vielfalt
an Designanforderungen erhebliches Potenzial, sich als Kreatives Unternehmen in einem
Nischenmarkt zu positionieren. Konzentriert auf Produktdesign und Markenbranding in den
Bereich Homecare, Medizin- und Labortechnik sowie auch Verpackungen und Grafikdesign
werden sowohl Massenprodukte wie etwa Fieberthermometer oder Blutdruckmessgerate
fiir den Endverbraucher aber auch hoch spezialisierte medizintechnische Produkte wie etwa
Augenchirurgie- Gerate konzipiert. Auf Grund haufigerer Nachfrage von erweiterten Leistun-
gen der Kunden Uber das reine Produktdesign hinaus ist im Laufe der Jahre ein so genannter
Design- Full- Service entstanden, mit dem etwa auch die Verpackungen fiir die Produkte mit

gestaltet wurden.

Die Anforderungen an die Fertigung von Produkten sind auf Grund der unterschiedlichen
Zielgruppen sehr vielfiltig: hoch spezialisierte medizintechnische Produkte miissen in Hin-
blick auf eine optimale Handhabung und einen sicheren Gebrauch unter Beachtung engster
finanzieller Vorgaben konzipiert werden. Seit der Veroffentlichung der Medizintechnik-
Norm DIN EN 60601-1-6 in 2005 sind Hersteller aullerdem dazu angehalten, die Gebrauchs-
tauglichkeit in die Entwicklung von Produkten einzubeziehen. Auch eine Ergonomie- Akte ist
Pflicht. Fir normkonforme Produkte mussen Hersteller zusatzlich die Risikomanagement-
Norm ISO 14971 beachten. Insofern ist die Gestaltung medizintechnischer Produkte — be-
dingt durch die vielfaltigen Auflagen und finanziell enge Vorgaben — deutlich anspruchsvoller
und steht im Gegensatz zum mit der Branche assoziierten Begriff des ,kreativen Schaffens”.
Vor allem sind die Investitionen in seltene Gerate begrenzter als etwa in Produkte fir Diag-

nose oder Therapie, die im Rahmen des Patienten- Selbst- Managements eingesetzt werden.

Gemeinsam ist allerdings diesen Bereichen der Wunsch nach einer simplen Bedienung durch
den Kunden, dem heute durch die Bedienung der Gerate durch entsprechende Software und
damit einer vereinheitlichten Bedieneroberflache eher Rechnung getragen werden kann als

vor einigen Jahren.
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Chancen in Hinblick auf ein weiteres wirtschaftliches Wachstum des Bereichs Produktgestal-
tung in der Gesundheitswirtschaft werden durch eine Starkung der Kompetenzen im deut-
schen Markt Deutschland in Ausrichtung auf den internationalen Markt gesehen. Das Design
eines Produktes gilt allgemein in allen Branchen als Innovationsmotor und ,designed in
Germany“ als internationales Giitesiegel. Eine systematische Ausweitung dieses Ansatzes auf
die Bereiche der Gesundheitswirtschaft birgt Potenziale fir weiteres wirtschaftliches Wachs-
tum. Hierfur ist allerdings auch die Entwicklung von so genannten Innovationskernen an den
Schnittstellen von Gesundheits- und Kreativwirtschaft notwendig, in denen Experten aus den
beiden Branchen in Kooperation und durch Wissensteilung aus den jeweils spezialisierten
Bereichen neue Ideen formulieren, entwickeln und verbreitern, ohne die Konkurrenzsituati-

on durch andere flrchten zu muissen.

Dariber hinaus ist die Vermittlung des hoch spezialisierten Wissens der Medizintechnik, La-
bortechnik und weiteren Bereichen der Gesundheitswirtschaft fir Akteure der Kreativwirt-
schaft notwendig. Uberwiegend ist die Ausbildung von Designer ausschlieRlich auf gestalteri-
sche Tatigkeiten fokussiert, ohne dass sonstige mit dem Tatigkeitsfeld verbundene Anforde-
rungen beriicksichtigt und vermittelt werden. Insofern ist aus Expertensicht die Griindung
von Masterstudiengdangen ,Medical Design” wie etwa kiirzlich an der Muthesius Kunsthoch-

schule in Kiel ein richtiger Weg.

5.4 Perspektiven Presse- und Buchmarkt

Der Markt fiir Presse und Buch ist traditionell mit dem Gesundheitswesen verknipft. Sowohl
wissenschaftliche Veroffentlichungen etwa Uber klinische Studien oder neue medizinische
Entwicklungen aber auch Informationsangebote fiir die Patienten sind hier zu nennen. Die-
ser Markt verspricht auch zukiinftig Potenzial wie das Beispiel der Zeitschrift ,,Apothekenum-
schau” zeigt. Die enorme Reichweite dieses eher traditionellen Mediums macht das Informa-
tionsbedurfnis fir Gesundheitsthemen deutlich. Neue aufstrebende Markte wie Wellness
und Gesundheitstourismus werden zukinftig eine grolRere Rolle spielen und auch im Presse
und Buchmarkt zum Wachstum beitragen. Das Informationsbediirfnis wird auch hier grof§
sein und bietet Verknipfungsmoglichkeiten mit den Themen Tourismus und Freizeit. Im in-
ternationalen Bereich zeigen Zeitschriften wie European Hospital mit einer Auflage von ca.
35.000 Exemplaren, dass mit zunehmender Globalisierung auch der Gesundheitswirtschaft

das Interesse an libergreifenden Medien zunimmt. Fiir den arabischen Raum zeichnet sich
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mit der Arab Medico eine dhnliche Entwicklung ab. Die Zeitschrift hat eine Auflage von
21.000 und ist nach eigenen Angaben das auflagenstarkste medizinische Journal im arabi-
schen Raum. Der Verlag VVA gibt beide Zeitungen heraus und hat etliche andere Medien mit

medizinischem Schwerpunkt im Angebot.

Die Herausforderung des Presse und Buchmarktes liegt in der Digitalisierung und damit der
Verbreitung von Inhalten Uber das Internet. In allen Bereichen spielt dies heute schon eine
wesentliche Rolle. Mit dem Alterwerden der Generationen, fiir die das Umgehen mit digita-
len Medien selbstverstandlich ist, wird sich auch der Konsum klassischer Printmedien an-
dern. Diese Entwicklung ist heute schon in vollem Gange und birgt fiir den Gesundheitsbe-
reich neue Informationswege. An dieser Stelle ergeben sich auch deutliche Synergiepoten-
ziale etwa zur Filmwirtschaft. Die mobile Verfligbarkeit von Filmen machen das Medium fir
medizinische Inhalte interessant, die erganzend oder auch in Konkurrenz zu den Printmedien

stehen.

Insgesamt ist der Presse und Buchmarkt gut aufgestellt und kann auf einige Synergie- und
Zukunftspotenziale mit der Gesundheitswirtschaft setzen. Die Felder der Patienteninforma-
tion, Gesundheitstourismus und Wellness und der Trend der Internationalisierung kénnen
dabei als besonders aussichtsreich gelten. Die Herausforderung der Digitalisierung und Syn-

ergiemoglichkeiten mit der Filmwirtschaft sind zukiinftig ebenfalls zu bedenken.

5.5 Perspektive Filmwirtschaft

Auf den ersten Blick hat die Filmwirtschaft eher traditionelle Beriihrungspunkte mit der Ge-
sundheitswirtschaft. Abgesehen von Tatigkeiten fir die Werbeindustrie in Verbindung mit
Gesundheitsprodukten und den klassischen Vorstellungsfilmen von Krankenhdusern im ei-
genen hausinternen Fernsehkanal gab es bislang eher weniger Aktivitdten in diesem Bereich.
Mit dem Fortschreiten der Digitalisierung entstehen allerdings neue Mdglichkeiten der Dar-
stellung und die Verbreitung von Breitbandanschliissen und von mobilen Endgeraten ma-
chen den Zugang zu diesen Inhalten immer und Uberall moglich. Eine integrative Organisati-
on der Behandlung von Krankheiten und das Denken und Handeln in Wertschépfungsketten
eroffnen neue Ansatzpunkte der Patientenedukation und Aufklarung durch filmische Inhalte,
die Uber das Internet kommuniziert und transportiert werden. So ist es moglich filmische

Inhalte sowohl aus Patinetensicht als auch aus Sicht des Leistunsganbieters zu gestalten. Die
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Darstellungsformen reichen dabei bis hin zu 3D Modellen, die dem Patienten ein detailliertes
Bild einer Behandlung vermitteln. Der Leistungserbringer kann auf Qualifizierungsinhalte
zurlickgreifen und dabei von detaillierten Darstellungsformen ebenso profitieren etwa bei

komplizierten Eingriffen o.a..

Die Firma Tricast existiert seit 1983 und beschaftigt sich mit der Produktion von Videos, Fil-
men, DVDs und 3D Animationen. Insgesamt arbeiten vier Personen festangestellt fir die
Firma. Je nach Produktionsaufwand kommen bis zu sechs freie Mitarbeiter hinzu. Ein
Schwerpunkt liegt auf der Herstellung von Dokumentarfilmen. Das Geschéftsfeld Gesundheit
wurde aus der Erkenntnis entwickelt, dass groRe Wissensliicken zwischen Patienten und Arz-
ten bestehen. Die Nutzung von Fachsprache, die Patienten oft nur teilweise oder gar nicht
nachvollziehen kénnen und mangelnde Visualisierungsmoglichkeiten erschweren die Kom-
munikation Uiber wichtige Leistungen an deren Realisierung beide Seiten zentral mitwirken
missen. Die Aufklarung erfolgt vielfach in Papierform und wenig interaktiv. Fiir Arzte be-
steht aufgrund der hohen Frequenz von Patienten auch haufig nicht mehr die Zeit ausfuhrli-
che Aufklarungsgespriche zu fiihren. Die Firma Tricast hat auf Basis dieser Uberlegungen
Konzepte entwickelt, Krankheitsinformationen aus Patientensicht informativ und interaktiv
zu gestalten. Die Moglichkeiten der Digitalisierung und des Internets sollten dabei ebenso

zum Einsatz kommen wie 3D Animationen.

HyperTV ist das daraus entstandene Produkt, das sich momentan in der Prototypenphase
befindet. Es basiert auf filmischen Modulen, die themenbezogen fiir das jeweilige Krank-
heitsbild erstellt werden. Durch den modularen Aufbau kénnen die Inhalte standig angepasst
und erweitert ohne den gesamten Film neu produzieren zu missen. Der Einsatz von Hyper-
links erlaubt es thematisch innerhalb der Filmmodule zu springen und nur die Sequenzen zu
sehen, die fiir den Benutzer interessant und notwendig sind. Ahnlich wie bei einer DVD sind
verschiedenen themenbezogenen Kapitel anwahlbar. Besprochen werden die Module in
einer Laiensprache also ohne medizinische Fachausdriicke, um die Verstandlichkeit fir den
Patienten weiter zu erhéhen. Die Visualisierung ist eine Mischung aus realen Filmsequenzen
verbunden mit 3D Animationen, die ein Hochstmal® an Einblick in die tatsachlichen Ablaufe

des Korpers ermoglichen.

Diese Technik erdffnet eine Metaebene durch die Anwendung der Digitalisierung. Sowohl

zwischen Arzt und Patient entstehen neue Informationsmoglichkeiten als auch im Bereich
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der Qualifizierung. Auch im Bereich der interprofessionellen Kommunikation unter Einbezie-
hung der Patienten bestehen in diesen Entwicklungen erhebliche Potenziale. Fir viele
Krankheiten sind zentrale Kompetenzschwerpunkte vorhanden, die arbeitsteilige Diagnostik,
Therapieplanung und Therapie erfordern, um die bestmdégliche Behandlung auch in der Fla-
che zu erhalten. HyperTV Lésungen kdnnen dazu beitragen Expertenwissen sowohl fir Leis-
tungserbringer als auch fiir Patienten verstandlich und visuell anspruchsvoll zu verbreiten.
Tricast entwickelt hierzu Filmmodule unter anderem mit der Helios Klinik in Wuppertal. Dort
werden die einzelnen Module insbesondere fiir Patientenschulungen genutzt. An der Erstel-
lung neuer Module und eines Prototyps zur Anwendung in Arztpraxen wird derzeit gearbei-
tet. In der Arztpraxis hat der Patient die Moglichkeit bereits vor dem Kontakt mit dem Arzt
Uber einen Laptop oder Handheld Informationen Gber seine Krankheit und Behandlung ab-
zurufen. Mit den Moglichkeiten des Internets kdnnen diese Vermittlungsformen auch virtuell
fiir Patienten zu Hause angeboten werden. Insgesamt erfolgt Gber die Losungen eine effi-
zientere Informationsvermittlung und Kommunikation, die wirtschaftlich tragfahig ist und

die Qualitat des Behandlungsprozesses steigern kann.

Anders als im Architektur- oder Designsektor befinden sich Losungen im Bereich des Films
noch in einer relativ friihen Entwicklungsphase. Allerdings werden in diesem Bereich hohe
Innovationsgeschwindigkeiten und grofle Potenziale erwartet, die die Kommunikation im

Gesundheitssektor deutlich verbessern helfen.
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6. Fazit

Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft sind bereits vielfdltig verflochten und entwi-
ckeln wechselseitig starke Synergien. Das Zusammenspiel kann aber vielfach noch deutlich

gestarkt werden und unterliegt einem erheblichen Wandlungsprozess.

6.1 Werbewirtschaft

e Die Werbewirtschaft ist in Segmenten wie der Pharmaindustrie oder der Medizin-

technik bereits sehr gut vertreten

¢ In den klassischen Bereichen des Gesundheitswesens bestehen zwar Grenzen durch
Werbeverbote, aber auch grolRe Potenziale aufgrund hoher Informationsbedurfnisse,

strategischer Positionierungen etc.

¢ |n Bereichen wie Wellness, Gesundheitstourismus, Wohnen etc. bestehen erhebliche
Potenziale, deren Erschliefung aber teilweise durch viele kleine Anbieter erschwert

wird

* Mit dem Ausbau von Systemlésungen werden sich fiir PR und Werbewirtschaft neue

Perspektiven erschlieBen

e Die Budgetierung von Werbe/PR Etats ist teilweise prekar

6.2  Architekturmarkt

¢ Der Architekturmarkt kann deutlich vom Nachholbedarf in Krankenhausern und So-

zialimmobilien profitieren.

¢ In Krankenhausern bestehen grofRe Chancen der Effizienzsteigerung durch Neu- bzw.

Umbauten

* Bei Sozialimmobilien besteht sowohl fiir Neubauten wie bei der Sanierung des Be-

standes erhebliche Nachfrage

* Eine wichtige Entwicklungsvoraussetzung ist die Loslésung von 6ffentlicher Finanzie-

rung fur Investitionen
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6.3

6.4

6.5

Spezialisierte Fachkrafte mit entsprechenden Branchenkenntnissen bilden einen

Engpassfaktor

Designwirtschaft

Die Verbesserung von Handhabbarkeit, Bedienbarkeit und Sicherheit medizinischer

Gerate bildet bereits einen wichtigen Markt fiir Design Unternehmen

Die Zunahme von Patientenselbstmanagement bietet Potenziale hinsichtlich der intu-

itiven Nutzung von Produkten und Gerdten und der ErschlieBung neuer Markte

In Bereichen wie Wellness, Gesundheitstourismus, Wohnen bieten Designmarkte von

der Gestaltung der Produkte liber die Ausstattung bis zur Haustechnik

Insbesondere die Gesundheitsdienstleister tun sich allerdings noch schwer, Design als

Wirtschaftsfaktor zu erkennen und einzusetzen

Presse und Buch

Der Printbereich bildet bereits eines der Kernfelder der Kooperation zwischen Ge-

sundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft

Vielfadltige Beruhrungspunkte bestehen sowohl hinsichtlich der institutionellen Kun-

den als auch der Endkunden/Patienten

Eine besondere Herausforderung besteht in der Vermittlung komplexer Sachverhalte

entlang der Wertschopfungsketten
Bestehende internationale Ausrichtungen werden weiter forciert werden missen

Traditionelle Printmedien und Internetangebote werden weiter verschmelzen

Filmwirtschaft

Die Filmwirtschaft bietet erhebliche Chancen in der verstandlichen Vermittlung kom-

plexer Sachverhalte

Neue technische Mdglichkeiten wie 3D Filme, MobileTV und HyperTV schaffen neue

Anwendungsfelder mit groRem Marktpotenzial.



84 Gesundheitswirtschaft und Kreativwirtschaft

* Anwendungsfelder reichen von Patientenedukation lber blended learning Ansatze.
Imagefilme bis zu KrankenhausTV und Anwendungen im Bereich Praxen, Rehabilitati-

on und Wellness

* Betrachtliche Produktionskosten und die Verfligbarkeit spezialisierter Anbieter bilden

noch Entwicklungshemmnisse
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