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TEXT ANDREAS MARX

eit Corona erzeugt fder Anblick von abge-

griffenen Zeitschriften und Magazinen

nicht nur bei Phobikern Schweifausbrii-

che. Dass Hygiene bei den Deutschen
mehr ins Bewusstsein geriickt ist, zeigt auch der
Absatz von Desinfektionsmitteln, der im ersten
Corona-Jahr teilweise mehr als das Achtfache des
Vorkrisen-Durchschnitts erreichte. Sicherer ist
dader Blick auf das Display, nicht nur aufs eigene
Smartphone. Immer mehr deutsche Arztpraxen
riisten ihre Wartezimmer mit Bildschirmen auf,
um die Wartezeit fiir ihre Patienten kurzweiliger
zu gestalten. TV-Wartezimmer ist Marktflihrer
im (noch) kleinen Digital-out-of-Home-Segment
des Wartezimmer-Fernsehens. Mit tiber 7000 Ge-
riten in Arztpraxen, Medizinischen Versorgungs-
zentren und Krankenh&dusern informiert der An-
bieter nach eigenen Angaben monatlich {iber
sechs Millionen Patienten — Tendenz steigend.
Denn mit der Einfiihrung von Programmatic Ad-
vertising konnten die Bayern ihr Brutto-Media-
umsatz in 2021 um satte 30 Prozent auf 4,8 Mio.
Euro steigern.

,Wir bieten ein Rundum-sorglos-Paket®, sagt
Claudius von Soos, Head of Media Sales & Pro-
grammatic von TV-Wartezimmer. Inklusive sei
dabei die Anbringung des Screens, die Produk-
tion eines Imagefilms als Praxisprasentation, pro-
fessionelle Mitarbeiterfotos sowie zugeschnitte-
ner Content, der frei wihlbar in einer Mediathek
zur Verfiigung stehe. ,Der Arzt kann dabei ent-
scheiden, welche Inhalte fiir seine Patienten
wichtig sein konnten und seine 60-miniitige
Schleife individuell gestalten.” Uber 750 Filme
zu medizinischen Themen, Prdventionsangebo-
ten und Privatleistungen, die Inhouse von zehn
Mitarbeitern produziert und von Fachirzten be-
gutachtet wurden, bietet TV-Wartezimmer.
»Arzte kénnen ihre Filmauswahl jederzeit und
beliebig hiufig verdndern, tauschen oder anpas-
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sen. Dafiir steht ihnen ein persénliches Service-
team zur Verfligung®, sagt von Soos. Die Situation
im Wartezimmer sei oft die erste Moglichkeit, die
Kommunikation zwischen Arzt und Patient zu
starten und liber angebotene Leistungen zu in-
formieren. Ein Plus fiir Praxen, meint von Soos.

15 Mio. Spot-Kontakte

pro Woche

Gegriindet wurde TV-Wartezimmer 2003 im bay-
erischen Freising. 2011 zéhlte das Unternehmen
bereits 40 feste sowie circa 100 freie Mitarbeiter.
Ein Jahr spiter gewann es den Health Media
Award in der Kategorie ,,Best Infotainment Con-
cept 2012, 2015 wurden Kooperationen mit dem
Berufsverband Deutsche Nervenirzte, dem Be-
rufsverband Deutsche Psychiater sowie dem Be-
rufsverband Deutscher Neurologen abgeschlos-
sen. 2017 erfolgte das Rollout einer neuen
Software fiir Echtzeitinformationen. Ein Jahr
spater wurde TV-Wartezimmer Mitglied beim Di-
gital Media Institute (DMI) als reichweitenstarker
DOOH-Anbieter mit selbstproduziertem Content.
2019 erdffnete das Unternehmen ein neues Kre-
ativcenter fiir Digital-out-of-Home-Content in
Miinchen.

Heute arbeiten fiir TV-Wartezimmer tiber 60
Festangestellte, in der ganzen Unternehmens-
gruppe arbeiten etwa 150 Mitarbeiter. Zwar ist
Deutschland der Hauptmarkt, doch das Unter-
nehmen ist auch in Osterreich und der Schweiz
aktiv. Zu den Kunden des DOOH-Anbieters ge-
horen werbetreibende Unternehmen sowie Me-
dia-, Online- und Kreativagenturen. Die Werbe-
kunden entstammen dabei dem medizinischen
Sektor, sind aber auch Telekommunikationsan-
bieter, Verkehrsverbiinde, Banken, TV-Sender
oder kommen aus dem 6ffentlichen Sektor. Als
Referenzkunden kann TV-Wartezimmer etwa
Lidl, Aldi, Ergo, Allianz, Penguin Random House,
WDR, SWR oder das Bundespresseamt zdhlen.

TV-Wartezimmer gibt an, bis zu 15 Mio. Spot-
Kontakte pro Woche zu haben. Die Ausspielung
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eines zehnsekiindigen Spots in 1.517 Wartezim-
mern a fiinf Tage die Woche kostet bei einem
Brutto TKP von 5,60 Euro netto nach Abzug der
Agenturprovision 13.900 Euro. Doch nicht nur
mit Werbepartnern generiert TV-Wartezimmer
Erlése, sondern auch mit den Arzten selbst. Fiir
das ,,Rundum-Sorglos-Paket“ veranschlagt TV-
Wartezimmer einen niedrigen dreistelligen Be-
trag im Monat. Das mag mit ein Grund sein, wa-
rum von den circa 72.000 Arztpraxen in
Deutschland nur weniger als zehn Prozent zu den
Kunden von TV-Wartezimmer zidhlen. Trotzdem
ist der Anbieter mit Abstand Marktfiihrer. ,,Das
soll jetzt nicht arrogant klingen, aber mir fallt
gerade kein Name unserer Mitstreiter ein“, so von
Soos.

Auch wenn das Segment Wartezimmer-Fern-
sehen klein ist: Wettbewerb findet auch hier statt.
,Von unserer Firmengriindung an gab es immer
wieder Konkurrenzprodukte. Es gibt aber nie-
manden, der nur anndhernd an die 1.000 Geréte
herankommt.” Dass TV-Wartezimmer derzeit
quasi konkurrenzlos ist, liege nicht nur an der
grof3en Auswahl an Inhalten und dem breiten
Medienmix. Auch der Vertrieb und die Kunden-
pflege spielten eine entscheidende Rolle.

,Ich glaube, dass wir uns einen Qualitits- und
Vertrauensvorsprung erarbeitet haben®, sagt von
Soos. So kommt es, dass die Content-Unit auch
Filmvorschldge und Programmwiinsche der
Arzte beriicksichtigt. ,,So entstehen personliche
Beziehungen. Das steigert auch die Zufriedenheit
unserer Kunden.” Neben Praxispridsentation und
Patienteninformation, die jeweils 20 beziehungs-
weise 40 Prozent einer Schleife ausmachen, soll
ein Rahmenprogramm bestehend aus Entertain-
ment-, Nachrichten- und Werbeclips flir eine
kurzweilige Wartezeit sorgen. Als Nachrichten-
partner liefert derzeit die ,Tagesschau® News-,
Wetter- und Sportinhalte. Friiher habe man be-
reits mit anderen Medien zusammengearbeitet,
doch da sei man nicht festgelegt. Geld allein soll
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Wartezeit ist Werbe-
zeit Claudius von
Soos ist Head of
Media Sales & Pro-
grammatic bei
TV-Wartezimmer.

MIO. KONTAKTE
PRO WOCHE

erreicht TV-Wartezimmer nach
eigenen Angaben mit Spots

150

MITARBEITER

sind mittlerweile fiir die gesamte
Gruppe tiitig (feste und freie)
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jedenfalls nicht die Vergabe der Sendezeit be-
stimmen: ,,Es sind auch die Inhalte. Es war schon
mal so, dass ein Contentanbieter vor fiinf Jahren
schone Filme produziert hat, die uns in ihrer
Machart aber irgendwann nicht mehr aktuell er-
schienen.”

Rekordumsatz mit Programmatic
Advertising

Werbe-Inhalte ihrerseits machen 15 Prozent des
Rahmenprogramms aus. Diese kdnnen allerdings
nicht frei vom Arzt gewéhlt werden: ,Wir sind
aber daraufbedacht, dass die Inhalte auch mdg-
lichst zum Arzt-Segment passen. Kosmetikwer-
bung beim Urologen auszuspielen, macht wenig
Sinn® fithrt von Soos an.

Vor allem aus dem Bereich Pharma, aber auch
von Versicherungen, dem Lebensmittel-Einzel-
handel und Automobil kommen die Werbespots.
Die Inhalte miissen dabei ohne Ton funktionie-
ren. In Zeiten von Social Media keine allzu grofde
Herausforderung: ,,Solche Spots werden oft
gleich mit produziert. Selbst die Audio-Plattform
Spotify hat bei uns schon Werbung gespielt.” Wer-
beausschliisse gebe es fiir Pornographie, Par-
teien- sowie Tabakwerbung. ,,Ansonsten haben
wir keine Einschrdnkungen®, sagt von Soos.

Seit Beginn der Pandemie hat TV-Wartezim-
mer nochmals einen Wachstumsschub bei den
Werbeumsitzen verbuchen kénnen. Das habe
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GRUNDUNG: 2003 durch Geschéfts-
fithrer Markus Spamer in Freising
(Bayern)

BEREICH: Digital-out-of-Home
MITARBEITER: 60 (festangestellt)
SCREENS IN PRAXEN: 7.000

WERBEKONTAKTE:
15 Millionen pro Woche

Der Werbespot , Life
Lolli, mit dem die Initia-
tive Kreative gegen
Krebs“ zur Stammzell-
spende aufruft, wurde
eigens fiir die Screens in
Arztpraxen adaptiert

und von TV-Wartezimmer

2020: Einfiihrung von Program-
matic Advertising
tet, dass es zu einer Kannibalisierung mit den

Stammkunden kommen koénnte. ,Was hinzu ge-
kommen ist, war alles Zusatzgeschift.”

MEDIAUMSATZ 2021: 4,8 Mio. Euro
(ein Plus von 30 Prozent zum
Vorjahr)

pro bono ausgestrahlt.

7

aber weniger mit Corona zu tun. Schlief3lich sind
im ersten Coronajahr weniger Menschen zum
Arzt gegangen als davor. ,,Es gab zwar keinen
Lockdown bei Arztpraxen, trotzdem haben wir
in diesem Zeitraum weniger Kontakte eingesam-
melt®, so von Soos. Geholfen habe eine offene
Kommunikation mit den Werbekunden und dass
man die Angebote angepasst habe. ,,Eine offene
ehrliche Kommunikation zahlt sich immer aus,
auch wenn das Geschéift wieder normal lauft.”
Viel wichtiger sei die Implementierung von Pro-
grammatic Advertising gewesen, die man fiir das
Jahr 2020 geplant hatte. Nun kénnen Werbung-
treibende ihre Kampagnen auf den Screens in
den Arztpraxen auch programmatisch und damit
noch einfacher nach Targeting-Kriterien — wie
Fachrichtung des Arztes, Geo-Koordinaten oder
Kaufkraft - buchen und automatisiert ansteuern.

Ein Schritt, der fiir das mittelstdndische Me-
dienhaus logisch war. Schlief3lich ist Program-
matic im DOOH-Segment keine Neuheit mehr.
Der Bedarf an programmatischer Buchung ist fiir
viele Kunden sogar die Voraussetzung, ob sie
iiberhaupt schalten oder nicht. ,,Fiir uns liegt da-
rin eine grofle Chance. Wir merken schon jetzt,
dass die Nachfrage bei neuen Kundensegmenten,
die auf klassische Art gar nicht gebucht hétten,
zunimmt. Das zeigt sich auch in der Umsatzent-
wicklung®, so von Soos. Zwar habe man befiirch-
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Ein weiteres Argument, mit dem TV-Warte-
zimmer flir Werbekunden wirbt, ist der mogliche
Einsatz von Geo-Targeting. Damit konnen Kun-
den genau abschétzen, welche Personengruppen
ihre Spots erreichen und Kampagnen granular
ausspielen. Beispielsweise konnen Motive je nach
Standort variabel eingesetzt werden. Uber Riick-
laufe kann dann berechnet werden, wie die Kam-
pagne je nach Standort wirkte. Im Zusammen-
spiel mit Programmatic Advertising biete dieses
Feature maximale Flexibilitét. ,Unsere Kunden
konnen so selbst auf den Stop-Knopf driicken
oder Kampagnen verldngern, ohne nochmals mit
dem Vermarkter neu zu verhandeln. Méchte ich
maximale Flexibilitdt, dann macht Programma-
tic Advertising viel Sinn®, fiigt von Soos hinzu.

Bis 2026 wiirde der Anteil von Digital-out-of-
Home am Gesamtmarkt auf iiber 50 Prozent
wachsen. ,Wir schétzen, dass dann auch der An-
teil von Programmatic Advertising gegeniiber
klassischem DOOH auch bei {iber 50 Prozent lie-
gen wird.“ Schon jetzt sei die Nachfrage nach Fle-
xibilitdt aus den Kundengesprichen zu entneh-
men. Das Investment in die neue Technologie
kommt also kein Jahr zu friih. Ob sich zukiinftig
noch mehr Arzte gegeniiber Wartezimmer-Fern-
sehen oder anderen digitalen Angeboten 6ffnen
werden, bleibt offen. Bei TV-Wartezimmer bleibt
man erst einmal dem Basisgeschéiftsmodell treu.
»~Auch wenn es ihn schon lange gibt, ist er immer
noch aktuell. Das ist der richtige Weg, neue Part-
ner zu gewinnen.” Den richtigen Schritt in die
Zukunft habe man jedenfalls geschafft. ,,Und was
die Digitalisierung in Arztpraxen angeht, sind
wir auf einem guten Weg*®, erklirt von Soos. Es
gilt: warten und beobachten. —
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