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Kampagne zur Website ePA Check-up

Technologischen Wandel gestalten

Transparenz, Dialog und Beteiligung für gesellschaftlichen Konsens

Projektbeschreibung
Der technologische Wandel kann Gesundheit, Wohl­
stand und den Schutz von Umwelt und Klima voran­
bringen. Umfragen wie das TechnikRadar von  acatech – 
Deutsche Akademie der Technikwissenschaften und der 
Körber-Stiftung zeigen jedoch eine Skepsis in Teilen der 
Bevölkerung, ob Technik für eine bessere Zukunft sorgt: 
So ist ein Viertel der Befragten der Ansicht, dass durch 
Technik mehr Probleme verursacht als durch sie gelöst 
werden. Die Deutschen erleben den technologischen 
Wandel mehrheitlich ambivalent. Der Nutzen neuer 
Technologien kommt nur dann zum Tragen, wenn sie 
von den Menschen mindestens toleriert, besser aber 
individuell und gesellschaftlich angenommen und ge­
staltet werden. 

Ziel des  acatech Projekts Technologischen Wandel 
ge stalten: Transparenz, Dialog und Beteiligung für  
ge sellschaftlichen Konsens ist die Entwicklung, Er­
probung und Evaluierung einer wissenschaftlich fun­
dierten und in die Praxis umsetzbaren Gestaltung 
von Technikdialogen. Dabei soll die Gesellschaft in 
eine frühe und kompetente Meinungsbildung bei der 
Gestaltung neuer Technologiefelder einbezogen werden. 
Gemeinsam mit interessierten Bürger:innen sollen die 
Chancen, der Nutzen und die Risiken von Technologien 
sachgerecht und ausgewogen diskutiert und die sich 
daraus ergebenden Rückschlüsse an Politik, Wirtschaft, 
Zivilgesellschaft und betroffene Individuen vermittelt 
werden.

Zwei Arbeitsgruppen vertiefen diese Ausgangsfragen 
und Ziele des Projekts anhand der Themen Resilienz 
und Leistungsfähigkeit der digitalen Infrastruktur und 
 Resilienz und Leistungsfähigkeit des Gesundheits systems 
durch Datenverfügbarkeit. Sie analysieren aktuelle 
Diskussionen in Politik und Gesellschaft und entwickeln 
Vorschläge für Dialog- und Kommunikationsinitiativen, 
die dann innerhalb des Vorhabens erprobt werden. Die 
kommunikationswissenschaftliche Expertisebank, eine 
weitere Arbeitsgruppe bestehend aus Expert:innen 
der Wissenschafts- und Technikkommunikation, Tech­
nikfolgenabschätzung, Psychologie, Evaluation sowie  
Umsetzung von Wissenschaftskommunikation in die  
Praxis, unterstützt und berät die beiden Arbeits­
gruppen bei der Konzeption und Erprobung der Kom­
munikationsformate und identifiziert übergreifende 
Ergebnisse. Der Gesellschaftspolitische Beirat setzt  
sich aus Vertreter:innen unterschiedlicher gesell schaft- 
licher Perspektiven, unter anderem aus Wis senschaft, 
Unternehmen, Verbänden und Medien, zusammen, 
 diskutiert den Wandel und die Entwicklung der 
Gesellschaft im Kontext des technologischen Fortschritts 
und wirkt dabei als Sounding board für die Projektarbeit.
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Kampagne zur Website ePA Check-up

Zusammenfassung

Die browserbasierte Web-Applikation ePA Check-up  
wurde von  acatech und der Körber-Stiftung als 
Instrument für eine sachgerechte und ausgewogene 
Technikkommunikation über Chancen und Risiken 
im Kontext der elektronischen Patientenakte ent­
wickelt. Die elektronische Patientenakte (ePA) steht 
zwar bereits seit 2021 allen gesetzlich Versicherten in 
Deutschland auf Antrag bei der eigenen Krankenkasse 
zur Verfügung, ist aber in der Bevölkerung bislang fast 
noch gänzlich unbekannt. Mit der „ePA für alle“, also 
dem Wechsel von der aktuellen Opt-in- zur Opt-out-
Lösung, werden gemäß Koalitionsvertrag künftig alle 
Versicherten vor die Entscheidung gestellt, ob sie das 
digitale Ablagesystem für ihre Gesundheitsdaten be­
ziehungsweise ihre Krankengeschichte nutzen möchten 
oder nicht. Auch alle privat Versicherten sollen Zugang 
zur ePA erhalten. Die Rahmenbedingungen dafür sind 
noch nicht abschließend gesetzlich geregelt.

Weil die Einführung der ePA parallel zum Projekt­
zeitraum angesetzt war und mit der Nutzung der 
 digitale Austausch potenziell hochsensibler Gesund- 
heitsdaten ermöglicht wird, hat sich die Arbeits­
gruppe Resilienz und Leistungsfähigkeit des Gesund­
heitssystems durch Datenverfügbarkeit im Rahmen 
des  acatech Projekts Technologischen Wandel ge­
stalten auf das Thema ePA fokussiert. Im Projekt soll­
ten kommunikative Maßnahmen zur Unterstützung 
der Meinungsbildung von Bürger:innen entwickelt wer­
den. Die Arbeitsgruppe hat sich für die Entwicklung 
einer Website mit spielerischem Ansatz entschieden. 
Alle relevanten Inhalte der Website – Funktionsweise, 
Nutzen, Chancen, aber auch Risiken der elektroni­
schen Patientenakte – wurden mit Blick auf individuel­
le wie auch gesellschaftliche Folgen vorab intensiv dis­
kutiert. Die Arbeitsgruppe bestand aus Expert:innen der 
Gesundheitswirtschaft, des Medizinjournalismus, der 
Techniksoziologie, der Medizinethik, der Psychologie 
und der Rechtswissenschaft. 

Die Website ePA Check-up verfolgt das Ziel, die indivi­
duelle Meinungsbildung von Bürger:innen sachgerecht 
zu unterstützen und über die Verwendung der digital 
gespeicherten Gesundheitsdaten aufzuklären. Mit dem 
spielerischen Ansatz soll sich die Website von reinen 
Informationsseiten im Stile eines FAQ-Formats abheben. 
Die unterhaltsam aufbereiteten Inhalte sollen alle re­
levanten Aspekte der ePA-Nutzung ausgewogen be­
leuchten und die Meinungsbildung in keine vorab be­
stimmte Richtung – pro oder contra ePA – beeinflussen. 
Der ePA Check-up hat also den Anspruch zu informie­
ren, zu sensibilisieren, zu einer Abwägung von Chancen, 
Nutzen und Risiken zu befähigen – alltagsnah, niedrig­
schwellig und spielerisch. Die Konzeption und die Um­
setzung übernahmen eine Agentur.

Um den ePA Check-up als Informationsangebot be­
kannt zu machen, wurde die Initiative durch eine um­
fassende Kampagne beworben. Die Kampagne stand 
vor der Herausforderung, einerseits die Sichtbarkeit 
des Themas ePA zu erhöhen, andererseits Anstoß zur 
Orientierung beziehungsweise zur Meinungsbildung 
zu geben – und schließlich auch zur Durchführung des 
ePA Check-ups anzuregen. Neben klassischer Presse- 
und Öffentlichkeitsarbeit durch  acatech und die Körber-
Stiftung umfasste die Strategie eine bezahlte Kampagne 
mittels Performance-Marketing sowie Influencer:innen, 
die den ePA Check-up gerade auch bei jungen Er­
wachsenen bekannt machen sollten. Erfolgreich war 
dabei insbesondere das Performance-Marketing auf 
den Meta-Plattformen Instagram und Facebook, wo sich 
vor allem die Altersgruppe der 45- bis 54-Jährigen in­
teressiert zeigte. Die Resonanz bei Kooperationen mit 
Influencer:innen erwies sich hingegen als im Vorfeld 
schwer planbar: Das Themenportfolio der gewonnenen 
Influencer:innen und ihre Authentizität wurden im 
Vorfeld als passend beurteilt und ihre Reichweitenstärke 
ließ gute Aufrufzahlen der geschalteten Beiträge ver­
muten. Im Verlauf der Kampagne zeigte sich jedoch, 
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Zusammenfassung

dass das durch die Beiträge der Influencer:innen ge­
nerierte Interesse sehr unterschiedlich ausfiel. Die 
Aufmerksamkeit der Social-Media-Nutzer:innen kann 
bei anderen tagesaktuellen Ereignissen gelegen haben. 
Zudem entscheiden auch hier Algorithmen, ob Beiträge 
angezeigt werden, die dann von den Nutzer:innen 
auch angeklickt werden können. 

Die vorliegende Analyse macht neben der Kam­
pagnen konzeption auch die Rückschlüsse auf die Be- 

werbung von Initiativen im Bereich der Technik­
kommunikation zugänglich. Zudem enthält der Bericht 
Hinweise darauf, wie künftig zur ePA kommuniziert 
werden könnte. Er ist somit nicht nur für jene relevant, 
die sich mit dem Thema ePA näher beschäftigen, son­
dern auch für alle, die ganz allgemein an praktischer 
Technikkommunikation interessiert beziehungsweise 
selbst in kommunizierenden Institutionen tätig sind 
oder die sich für die gesellschaftliche Meinungsbildung 
engagieren. 
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Einleitung

1	 Einleitung

1 |  Mehr Informationen etwa unter https://www.bundesgesundheitsministerium.de/presse/pressemitteilungen/digitalisierungsstrategie-vor­

gelegt-09-03-2023.html [Stand: 19.10.2023].

Gesetzliche Krankenkassen sind seit Anfang 2021 
dazu verpflichtet, ihren Versicherten eine elektronische 
Patientenakte (kurz: ePA) anzubieten und auch eini­
gen Privatversicherten steht sie bereits zur Verfügung. 
Versicherte müssen sie aktiv beantragen, um sie nut­
zen zu können. Die ePA gilt als Kernanwendung für 
ein digitalisiertes Gesundheitssystem, das mithilfe 
großer Datenmengen im Ganzen leistungsfähiger 
und innovationsfreundlicher werden soll. So könn­
ten durch mehr verfügbare Daten die individuelle 
Diagnose, Behandlung und Pflege der Versicherten 
hierzulande verbessert werden. Zudem verspricht eine 
verbesserte Datenlage bessere Grundlagen für die me­
dizinische Forschung und Entwicklung. Nicht zuletzt 
könnte auch der öffentliche Gesundheitsschutz – etwa 
mit Blick auf mögliche Pandemien – durch gesicherte 
Gesundheitsdaten deutlich profitieren. Insofern wären 
die Daten der Versicherten, die über eine ePA in struk­
turierter Form gespeichert und über eine Schnittstelle – 
pseudonymisiert beziehungsweise anonymisiert – für die 
Analyse freigegeben werden, auch gesamtgesellschaft­
lich von Nutzen. Neben diesen Nutzenaspekten ver­
binden sich mit der Handhabung der ePA aber auch 
Risiken – etwa hinsichtlich der Datensicherheit und des 
Datenschutzes, würden die sehr sensiblen Daten von 
Patient:innen zum Beispiel gestohlen oder für andere 
Zwecke missbraucht. 

Angesichts solcher Chancen und Risiken müssen sich 
die Bürger:innen bald damit auseinandersetzen, ob,  
wie und für wen sie ihre Gesundheitsdaten freigeben 
möchten. Denn laut Koalitionsvertrag ist die soge­
nannte Opt-out-Lösung für die ePA noch für diese 

Legislaturperiode geplant: Während beim Opt-in-
Verfahren, wie es aktuell noch zur Anwendung kommt, 
die Versicherten selbst aktiv werden müssen, wenn sie 
eine ePA haben und nutzen möchten, erhalten sie die 
ePA beim geplanten Opt-out-Verfahren automatisch – 
es sei denn, sie widersprechen aktiv.1 Weil personen­
bezogene Gesundheitsdaten äußerst sensibel sind, ist 
ein verantwortungsvoller Umgang mit diesen essenziell. 
Das gilt für den individuellen Umgang mit den eigenen 
Daten ebenso wie für den Umgang mit den Daten der 
Bürger:innen für Forschungszwecke. Daher ist auch eine 
gesamtgesellschaftliche Meinungsbildung zur ePA von 
hoher Relevanz. 

Im Projekt Technologischen Wandel gestalten wurden 
Formate für die Technikkommunikation entwickelt, er­
probt und auf ihre Wirksamkeit bezüglich einer aus­
gewogenen und sachgerechten Meinungsbildung hin  
evaluiert. Die Arbeitsgruppe Resilienz und Leistungs- 
fähigkeit des Gesundheitssystems durch Datenverfüg ­
barkeit (AG 2) hat die ePA in den Fokus ihrer Arbeit 
gerückt. So wurde eine Website beziehungsweise eine 
 digitale Orientierungshilfe mit spielerischem Ansatz in 
der Arbeitsgruppe als Kommunikationsinitiative geplant, 
die über alle relevanten Aspekte der ePA aufklären und 
die Nutzer:innen so zu einer fundierten, sachgerechten 
und ausgewogenen Meinungsbildung befähigen soll­
te. Kooperationspartner für den ePA Check-up sind 
 acatech und die Körber-Stiftung. Das Gesamtbudget für 
die Entwicklung, die Umsetzung und die Kampagne der 
digitalen Orientierungshilfe belief sich auf insgesamt 
250.000 Euro (netto).

1.1	 ePA Check-up: Entwicklung, Umsetzung und Bewerbung

Nach ersten Überlegungen zu einer ePA-bezogenen 
Website mit spielerischem Ansatz und der Definition von 
Leitplanken für die Umsetzung durch die Arbeitsgruppe 
wurde die weitere Konzeption an eine Full-Service-
Agentur übergeben: Die Agentur ressourcenmangel an 

der Panke GmbH integrierte diese ersten Überlegungen 
in ein kreatives und umsetzbares Konzept zur 
Nutzerführung und oberfläche. Darüber hinaus lagen 
auch Konzeption und Umsetzung der begleitenden 
Marketingkampagne in der Hand der Agentur. 
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Das Konzept wusste sowohl hinsichtlich des intendier­
ten spielerischen Ansatzes als auch mit Blick auf das 
Naming zu überzeugen: Die Nutzung der spielerischen, 
browserbasierten Anwendung ermöglicht einen schnel­
len und unkomplizierten Kompetenzaufbau. Mithilfe 
einer individuellen Nutzerführung sowie dialogischer 
Elemente – etwa Zwischenumfragen und Quizformate – 
werden die Nutzer:innen dazu angeregt, möglichst 
lange auf der Website zu verbleiben und möglichst 
viele unterschiedliche Impulse zum Thema ePA auf­
zunehmen. So können Besucher:innen beispielsweise 
sehen, wie sich die eigene ePA-bezogene Einstellung 
zum Meinungsspektrum der anderen Nutzer:innen ver­
hält, was ein Gefühl für die Meinungsvielfalt beim 
Thema ePA vermittelt. Was den Namen „ePA Check-
up“ betrifft, ging es bei dessen Entwicklung vor 
allem um Verständlichkeit, Prägnanz und bestimmte 
Assoziationen. Check-up hat sich als alternativer Begriff 
zur medizinischen Vorsorgeuntersuchung im Deutschen 
längst eingebürgert. Statt langwieriger Lernprozesse 
und Seminaratmosphäre vermittelt der zweisilbige 
Anglizismus die Möglichkeit, sich schnell und un­
kompliziert über Belange der eigenen Gesundheit zu in­
formieren. Kurz und prägnant ist auch das Akronym ePA, 
das dem „Check-up“ im Produktnamen vorangestellt ist 
und das Thema der Web-Anwendung benennt. Weil ePA 
als Kurzform für die elektronische Patientenakte zwar in 
Fachkreisen, aber noch nicht bei Laiinnen und Laien be­
kannt ist, wurde der Claim (Begriff aus dem Marketing 
und wird vergleichbar mit dem Begriff Slogan verwendet) 
in den Werbeanzeigen allerdings jeweils mit einer er­
klärenden Subline ergänzt: „Finde deinen Standpunkt zur 
elektronischen Patientenakte.“

Der ePA Check-up versteht sich als Plattform, die sich 
um Ausgewogenheit und Allgemeinverständlichkeit bei 

der Darstellung von Chancen und Risiken bemüht und 
auf eine sachgerechte Meinungsbildung hinzuwirken 
versucht. Die Nutzer:innen sollen also nicht in eine be­
stimmte Richtung – pro oder contra ePA – gedrängt 
werden (kein Nudging). Nutzen beziehungsweise 
Chancen und Risiken der ePA sollen gleichermaßen be­
leuchtet und auch ihre möglichen individuellen, wie ge­
sellschaftlichen Konsequenzen erläutert werden. Die 
dargestellten lebensnahen Situationen sollten mög­
lichst wertneutral formuliert werden. Weiterhin wurde 
Wert auf eine allgemeinverständliche Sprache gelegt, 
indem zum Beispiel komplexe medizinische oder tech­
nische Begriffe vermieden wurden. Zudem wurden die 
Betreiber der Website, der Kontext des Projekts und 
die Projektförderung transparent gemacht, um die 
Vertrauenswürdigkeit des Angebots zu stärken. 

Zentraler Inhalt der Website ePA Check-up ist die ein­
gebettete Web-Applikation ePA Check-up; diese Web-
App bildet den spielerischen Teil der Website. Die 
Web-App aktualisiert sich dynamisch auf Basis der 
Interaktionen der Nutzer:innen und zeigt bei einigen 
Fragen anhand dieser Daten einen Vergleich mit dem 
Antwortverhalten der vorherigen Nutzer:innen. Um 
einen niederschwelligen Zugang zu ermöglichen, wurde 
von einer App, die heruntergeladen werden müsste 
(native App), abgesehen. Nach dem Durchlaufen der 
Applikation erhalten die Besucher:innen auf Basis von 
Zwischenumfragen eine Zusammenfassung, welche 
Haltung zur ePA sie zusammenfassend einnehmen. 
So werden die Besucher:innen zur Reflexion ihrer eige­
nen Haltung angeregt. Einen kompakten Überblick 
über alle relevanten Aspekte des Themas bieten 
die Zusatzinformationen zu den unterschiedlichen 
Themen, die im Laufe des ePA Check-ups behandelt 
werden. 
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Abbildung 1: Beispielhafte Seiten aus dem ePA Check-up. Dargestellt ist die Ansicht auf mobilen Endgeräten.  
Von links nach rechts zu sehen sind die Startseite der Applikation, die erste Abfrageseite, die Startseite des Themas  
Diagnose, eine Seite des Themas Daten (Quelle: www.epa-checkup.de) 

Um die Meinungsbildungswirkung der Website evalu­
ieren zu können, wurde im Anschluss an den Durch-
lauf und außerhalb der Applikation eine Umfrage 
 eingebunden, mit der soziodemografische Daten wie  
Altersgruppenzugehörigkeit und Wohnortgröße sowie 
verschiedene Grundeinstellungen zur ePA separat 
erhoben wurden. Der Aufruf zur Teilnahme an der 
Umfrage erschien erst im Anschluss an den Durchlauf 

des ePA Check-ups, damit das Erkenntnisinteresse der 
Evaluation nicht mit dem primären Ziel der Website – 
den Nutzer:innen Orientierung und eine sachgerechte 
Meinungsbildung zu ermöglichen – konkurriert. Aus 
diesem Grund wurde auch auf einen Aufruf zur Teil­
nahme an der Umfrage im Rahmen der begleitenden 
Kampagne (siehe S. 10) bewusst verzichtet. 

1.2	 Ziele der vorliegenden Publikation

Die Website ePA Check-up ist als Instrument für die 
Technikkommunikation zur elektronischen Patienten­
akte beziehungsweise zum übergreifenden Thema 
Datenverfügbarkeit im Gesundheitswesen entwickelt 
worden. Die vorliegende Publikation macht nun quan­
titative und qualitative Ergebnisse der begleitenden 
Kampagne zum ePA Check-up sowie daraus resultie­
rende Rückschlüsse für Personen zugänglich, die an 
praktischer Technikkommunikation interessiert oder die 
selbst in kommunizierenden Institutionen tätig sind. 
Darüber hinaus ist davon auszugehen, dass spätestens 
mit Einführung der Opt-out-Lösung für die ePA auch 

Krankenkassen verstärkt auf ihre Mitglieder zugehen 
werden. Die dargestellten Analysedaten entstammen 
dem Zeitraum vom 25. April 2023 (Website-Launch und 
Kampagnenstart) bis einschließlich 9. Juli 2023 (Ende 
Beauftragung der Agentur und Ende des Performance-
Marketings). Erkenntnisse zur durch den ePA Check-
up erzielten Meinungsbildung bei den Nutzer:innen 
beziehungsweise zur Eignung des Tools für eine sach­
gerechte und ausgewogene Meinungsbildung von 
Bürger:innen werden in späteren Projektpublikation 
dargestellt. 
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2	 Kampagne

2.1	 Leitlinien, Kampagnenziele und Zielgruppen

Bild- und Tonsprache der Website sollten mit der vi­
suellen Gestaltung und den Claims der Kampagne 
nahtlos ineinandergreifen. Dies wurde unter anderem 
durch das Engagement einer Full-Service-Agentur ga­
rantiert, die mit Konzept und Umsetzung sowohl der 
Website als auch der Kampagne beauftragt worden 
war. So entsprechen sich Website und Kampagne im 
Erscheinungsbild wie auch hinsichtlich der zugrunde 
liegenden Intentionen: Weder die Website noch die 
Kampagne sollten ihre Rezipient:innen in eine be­
stimmte Richtung (pro- oder contra ePA) drängen. Die 
Kampagne wurde vor diesem Hintergrund mittels unter­
schiedlicher Ziele operationalisiert: 

 � Anstoß zur Sichtbarmachung des Themas 
geben: Die Kampagne soll auf die ePA – und so 
auch auf die digitale Verfügbarkeit beziehungs­
weise Nutzung von Gesundheitsdaten – als gesell­
schaftsrelevantes Thema aufmerksam machen. 

 � Anstoß zur Orientierung und Meinungsbildung 
geben: Die Kampagne soll aufzeigen, dass es sich 
aufgrund der Relevanz des Themas lohnt, sich 
entsprechend zu informieren und sich eine Mei­
nung zu bilden, um zu gegebener Zeit eine Ent­
scheidung treffen zu können.

 � Anstoß zur Durchführung des ePA Check-ups 
geben: Die Kampagne soll gezielt auf den ePA 
Check-up als Tool zur Orientierung sowie für eine 
sachgerechte und ausgewogene Meinungsbildung 
hinweisen und zu dessen Nutzung motivieren.

Als Zielgruppe für die Kampagne wurde die junge, 
gesundheitsinteressierte beziehungsweise gesundheits­
bewusste Mitte festgelegt, die etwa zwischen 20 und 
40 Jahren alt ist. Die Angehörigen dieser Altersgruppe, 
die im Gegensatz zu älteren Menschen durchschnitt­
lich betrachtet noch nicht viele Berührungspunkte 
mit dem Gesundheitssystem hatten, könnten als 
„Einsteiger:innen in das Gesundheitssystem“ besonders 
stark von einer sachgerechten Meinungsbildung zur 

elektronischen Patientenakte und zur Nutzung von 
Gesundheitsdaten profitieren und sollten daher ge­
zielt angesprochen werden. Insbesondere bislang eher 
uninformierte Personen sollten angesichts der zu­
nehmenden, politisch gewollten Digitalisierung des 
Gesundheitswesens zudem ermuntert werden, sich 
eine Meinung zu dem Thema zu bilden. Am Thema in­
teressierte Personen wurden darüber hinaus gezielt zur 
Nutzung des ePA Check-ups als Tool zur Orientierung 
und Meinungsbildung motiviert.

Sowohl  acatech als auch die Körber-Stiftung sind daran 
interessiert, den öffentlichen Dialog zur Nutzung von 
Gesundheitsdaten – insbesondere mit Blick auf die 
ePA – zu unterstützen. Es ist jedoch nicht das Ziel 
dieses Projekts, die ePA und die mit ihr verbundene 
Nutzung von Gesundheitsdaten zu bewerben oder 
davon abzuraten. Aus Sicht der Kooperationspartner 
befördert eine mündige Gesellschaft einen moder­
nen und zivilgesellschaftlich verträglichen Umgang 
mit Gesundheitsdaten. Daher wurde als vorrangiges 
Ziel des ePA Check-ups die sachgerechte und aus­
gewogene Meinungsbildung durch die Vermittlung so­
wohl von Chancen als auch von Risiken der digitalen 
Gesundheitsakte festgelegt. Spätestens mit Umsetzung 
der Opt-out-Lösung der ePA werden die gesetzlich 
Versicherten in Deutschland vor die Entscheidung ge­
stellt, ob und wie sie eine elektronische Patientenakte 
nutzen wollen. Als Kernbotschaften der Kampagne wur­
den somit formuliert:

 � Die ePA kommt für alle. Höchste Zeit, einen 
 eigenen Standpunkt dazu zu finden.

 � Der ePA Check-up bietet einen niedrigschwelligen 
Einstieg in das Thema ePA beziehungsweise Nut­
zung von Gesundheitsdaten und ermöglicht die 
entsprechende Meinungsbildung. 

 � Die Absenderschaft des ePA Check-ups ist poli­
tisch neutral. 
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Erste Aspekte des Themas sollten bereits vor Nutzung des 
ePA Check-up bekannt sein, damit überhaupt Interesse 
an der Orientierungshilfe geweckt werden konnte. So 
wurden für die Platzierung der Kernbotschaften bei 
potenziellen Nutzer:innen verschiedene Kontexte und 
mögliche Berührungspunkte definiert:

 � die Konfrontation mit der eigenen Gesundheit 
(etwa aufgrund von Krankheit, Versicherungs­
fragen, Praxissuche)

 � die Beschäftigung mit oder Interesse an  gesell- 
schaftspolitischen Aspekten, in diesem Fall der 
 Gesundheits- oder Digitalpolitik

 � die Beschäftigung mit den  konkreten Themen­
feldern Digital Health, Informationstechnologien 
im Gesund heitswesen oder der ePA an sich

Die Bewerbung des ePA Check-ups sollte ohne 
Medienbruch zwischen Ansprache und Website erfol­
gen und wurde daher rein digital umgesetzt. Angesichts 

des zur Verfügung stehenden Budgets und der priori­
sierten Zielgruppe der 20- bis 40-Jährigen erschien vor 
allem eine Ansprache über Social-Media-Kanäle erfolg­
versprechend. Da solche Kanäle vermehrt von jünge­
ren Personen über mobile Endgeräte konsumiert wer­
den, folgte die Gestaltung von Benutzeroberfläche 
und Nutzungserfahrung dem Mobile-first-Prinzip. Durch 
das Tracking (online Nutzerverfolgung) der erreichten 
Zielgruppe und die entsprechende Zuordnung der 
eingesetzten finanziellen Mittel konnten auch wäh­
rend der Kampagne Optimierungen schnell umgesetzt 
und so etwa besser laufende Kanäle stärker bespielt 
werden. Außerdem konnte so eine kosteneffiziente 
Bewerbung des ePA Check-ups sichergestellt werden. 
Die Agentur steuerte das Performance-Marketing und 
die Kooperationen mit Influencer:innen.  acatech und 
die Körber-Stiftung begleiteten diese Aktivitäten mit 
Pressearbeit, einer Kampagne in den eigenen Social-
Media-Kanälen sowie einer Stakeholder-Kampagne (als 
Mailing). 

2.2	 Performance-Marketing

Mittels Performance-Marketing lässt sich ein direk­
ter Zusammenhang zwischen Werbekosten und Leis- 
tungskennzahlen wie Website-Klicks herstellen. Daher 
wurden im Rahmen der ePA-Check-up-Kampagne 
Werbemittel – Bewegtbild wie auch statische Bilder – 
auf unterschiedlichen Kanälen gestreut. Genutzt wur­
den dabei Bildanzeigen auf Facebook, Instagram und 
TikTok, Videoanzeigen auf YouTube, Display-Werbung 
bei Google sowie Suchmaschinen-Marketing (Search 
Engine Advertising, kurz: SEA). Display-Werbung wird 
von Google anhand unterschiedlicher vorgegebener 
Bilder, Texte und Logos (in diesem Fall das Logo des 
ePA Check-ups) selbst gestaltet. Im Anschluss werden 
unterschiedliche Kombinationen dieser Komponenten 
im eigenen Werbenetzwerk den zuvor erfolgreichen 
Interaktionsraten entsprechend ausgespielt. SEA, also 
Suchmaschinenwerbung, wird bei Google eingeblendet, 
wenn nach bestimmten Begriffen gesucht wird. Dafür 
wurde vorab ein breites Spektrum an relevanten 
Suchwörtern definiert. Die gewünschte Zielgruppe kann 
bei einigen Plattformen zudem über unterschiedliche 

Parameter eingestellt werden (Targeting). Zunächst 
wurde so die Ansprache über die Meta-Plattformen 
Facebook und Instagram auf die Zielgruppe der 20- 
bis 40-Jährigen begrenzt. Später wurden darüber hin­
aus auch ältere Gruppen adressiert (zu den Ergebnissen 
siehe S. 14). Die Streuung der Werbeanzeigen (unter�­
schiedliche Motive, als Bewegtbild oder als stati­
sche Motive) wird im Rahmen der zuvor eingestellten 
Zielgruppen durch Algorithmen der Plattformen ge­
steuert. In der Folge werden die Werbemittel be­
ziehungsweise Claims, die zu mehr Aufmerksamkeit, 
also Klicks und Interaktionen führen, vermehrt 
ausgespielt. 

Ziel der verschiedenen Werbemotive war es, ent­
sprechend den Kampagnenzielen zum einen Auf­
merk samkeit für die ePA als gesellschaftspolitisch 
relevantes Thema zu schaffen, zum anderen die Not­
wendigkeit einer sachgerechten und ausgewogenen 
Meinungsbildung zu verdeutlichen. Die genutzten 
Motive beziehungsweise Claims umfassten:
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 � „Die ePA kommt schneller als du „Häääääää?“ 
sagen kannst.“ (Motiv „Hä“)

 � „Du warst mal in Psychotherapie. Deine Zahn­
ärztin liest das in deiner Akte. Ob du willst oder 
nicht?“ (Motiv „Psychotherapie“)

 � „Die elektronische Patientenakte kommt. Wirst du 
sie nutzen oder nicht?“ (Motiv „ePA kommt“)

 � „Deine Oma ist digitaler unterwegs als deine 
Gesundheit? Die ePA ändert das jetzt.“ (Motiv 
„Oma“)

 � „Der Bundestag sagt ja zur ePA. Und du sagst 
„Häääääää?“ (Motiv „Bundestag“)

 � „Du gehst zum Doc. Deine Daten werden auf nem 
Server verarztet. Geht klar oder No-go?“ (Motiv: 
„Server“)

Alle Claims wurden um die erklärende Subline „Finde 
deinen Standpunkt zur elektronischen Patientenakte 
(mit dem ePA Check-up)“ ergänzt.

Insgesamt wurden etwa 60.000 Euro (netto) für Per­
formance-Marketing eingesetzt.

Abbildung 2: Instagram-Werbemittel mit dem Motiv „Hä“ (Quelle:  acatech/Körber-Stiftung)

2.3	 Influencer-Kooperationen

Influencer-Kooperationen bieten im Marketing die 
Möglichkeit, die kommunikative Reichweite eines 
Dritten zu nutzen, um gezielt eine relativ große Gruppe 
von Adressat:innen anzusprechen. Die Auswahl der 
Influencer:innen sollte dabei thematisch passen. Im 
Fall der hier analysierten Kampagne sollten die in­
frage kommenden Influencer:innen mit Blick auf ihre 
thematische Ausrichtung also einen authentischen 
Bezug zum Thema Gesundheit und so zur ePA her­
stellen können. Das Portfolio der entsprechenden 
Kooperationspartner:innen war gleichwohl  vielfältig  
und umfasste Gesundheitsthemen ebenso wie allge­
meinere Lifestyle- und gesellschaftsrelevante Themen. 
Auch hinsichtlich ihrer Reichweiten sollten die Influ­

encer-Kanäle gemischt sein. Da das Media-Budget 
nicht für übliche Gagen ausreichte, galt es für den ePA 
Check-up, die gesellschaftliche Relevanz des Themas in 
den Mittelpunkt zu rücken: Die jeweiligen Personen soll­
ten als „Sinnfluencerin“ oder „Sinnfluencer“ (Kunstwort 
aus Sinn und Influencer:in) gewonnen werden, also als 
Influencer:innen, die das Thema nicht aus finanziellem, 
sondern aus normativem Interesse behandeln. Insofern 
wurde für die Beiträge der Influencer:innen in den 
Sozialen Medien lediglich eine Aufwandsentschädigung 
und gegebenenfalls ein geringes Media-Budget, um 
die Reichweite der Beiträge zu erhöhen, in Aussicht 
gestellt. 
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Zunächst wurden Personen angesprochen, zu denen 
bereits aufgrund der im ePA Check-up eingebundenen 
Audiobeiträge Kontakt bestand: etwa zu den Influ­
encerinnen Samira Mousa (kommuniziert unter ande­
rem zu ihrer Multiple-Sklerose-Erkrankung) und Kathi 
Korn (spricht auf ihren Kanälen etwa über Diabetes und 
Lipödem). Für die Ansprache weiterer Influencer:innen 
wurde eine Präsentation des ePA Check-ups und seiner 
Hintergründe als sogenanntes Pitch Deck entwickelt, 
das neben Informationen zum ePA Check-up und zu 
den Projekthintergründen bei  acatech und der Körber-
Stiftung auch mögliche Stimuli für die geplanten 
Influencer-Beiträge umfasste. Als Ergänzung zum 
Pitch Deck wurden auch Schachteln mit Minzbonbons 
in Blisterpackungen und Beipackzetteln, ähnlich 
Tablettenschachteln, produziert. Der Beipackzettel ent­

2 |  Reichweite der  acatech Kanäle: LinkedIn = 6.941 Follower:innen, X (früher Twitter) = 5.072 Follower:innen, Instagram = 779 Follower:innen 

(alle Stand 05.10.2023).

3 |  Reichweite der Kanäle der Körber-Stiftung: LinkedIn = 8.400 Follower:innen, X (früher Twitter, Kanal @KoerberScience) = 4.406 

Follower:innen, Instagram = 770 Follower:innen (alle Stand: 05.10.2023).

hielt Informationen zum ePA Check-up. Weder die vor­
geschlagenen verbalen Stimuli noch die sogenannte 
Arzneischachtel wurden für die Beiträge verwendet, 
die Influencer:innen gingen stattdessen individuell 
auf den ePA Check-up oder die Notwendigkeit einer 
Meinungsbildung zum Thema Gesundheitsdaten ein. 
Platziert wurden die Influencer-Beiträge zum ePA Check-
up über die Kanäle von Facebook und Instagram; bei 
Instagram sowohl im Feed als auch im Storyformat 
(Beiträge im Feed bleiben dauerhaft sichtbar, Beiträge 
im Storyformat nur 24 Stunden). Die Reichweiten der 
gewonnenen Influencer:innen belaufen sich auf 7.000 
bis 139.000 Follower:innen bei Instagram. Knapp 
12.000 Euro (netto) wurden im Kontext der Influencer-
Kampagne insgesamt an Aufwandsentschädigungen 
eingesetzt. 

2.4	 Eigene Presse- und Öffentlichkeitsarbeit 

acatech und die Körber-Stiftung haben die oben er­
läuterten, ausgelagerten Kampagnenbestandteile 
mit eigener Presse- und Öffentlichkeitsarbeit ergänzt. 
Dies geschah entweder gemeinsam oder in enger 
Abstimmung der Kooperationspartner: Gemeinsam 
wurden zwei Pressemitteilungen zu  unterschiedlichen 
Zeitpunkten versendet: Das erste Mailing an aus­
gewählte Qualitätsmedien sowie Fachpresse wurde 
zum Launch der Website versendet, ein  weiteres 
Pressemailing ging nach Kampagnenende an Boulevard- 
und Servicemedien.  acatech platzierte den ePA Check-
up außerdem auf der Startseite der eigenen Website 
und im  acatech Newsletter sowie in den eigenen Social- 

Media-Kanälen auf LinkedIn, X (früher Twitter) und 
Instagram.2 Zudem wurden zum Launch des ePA 
Check-ups Mailings an  acatech Gremien sowie rele­
vante Stakeholder aus Wissenschaft, Wirtschaft und 
Zivilgesellschaft versendet. Ausgewählte politische 
Stakeholder wurden anlassbezogen zum deutschen 
Ärzte tag 2023 mit einem eigenen Mailing kontaktiert. 
Die Körber-Stiftung versendete ebenfalls Mailings an 
relevante Stakeholder und platzierte den ePA Check-
up auf der eigenen Website, in Newslettern sowie in 
den eigenen Social-Media-Kanälen (LinkedIn, Facebook, 
Instagram und X).3
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3	 Ergebnisse

4 |  Matomo wurde datenschutzkonform und datensparsam eingesetzt, siehe hierzu: https://matomo.org/faq/general/configure-privacy-set­

tings-in-matomo/#step-1-automatically-anonymise-visitor-ips-and-replace-user-ids [Stand: 04.09.2023].

Die Zugriffszahlen wurden mittels der Analysesoftware 
Matomo gesammelt und ausgewertet.4 Zusätzlich er­
fasste die Agentur die User Journey, also das Verhalten 

der Nutzer:innen bei den Interaktionsmöglichkeiten im 
Verlauf der Web-App, in einer Datenbank.

3.1	 Impressionen, Klicks, Besuche

Im Kampagnenzeitraum wurden insgesamt 11,7 Mil­
lionen Impressionen (Sichtkontakte mit dem Werbe­
mittel), etwa 111.000 Klicks (Anklicken der Werbemittel) 
und knapp 70.000 Besuche auf der Website generiert. 
Insbesondere direkt nach dem Launch der Website 
 beziehungsweise nach dem Start der Kampagne stie­
gen die täglichen Besuchszahlen stark an und er­
reichten einen Höhepunkt am 2. Mai 2023 mit 
2.011 Besuchen. Im Durchschnitt wurden in der ersten 
Woche etwa 1.223 Besuche pro Tag generiert. Etwa 
86 Prozent aller Besuche in der ersten Woche sind 
auf die Bezahlkampagne und etwa 12 Prozent auf di­
rekte Zugriffe unter anderem infolge der Stakeholder-
Ansprachen von  acatech und der Körber-Stiftung 
zurückzuführen (25.04.–01.05.). In der zweiten Woche  

(02.05.–08.05.) lag der Durchschnitt bei etwa 1.765 Be­
suchen pro Tag. In dieser Woche ging der Anteil der 
 direkten Zugriffe bereits auf etwa 4 Prozent zurück, die 
Bezahlkampagne initiierte entsprechend 96 Prozent 
aller Besuche. Von Mitte April bis Mitte Mai sanken 
die täglichen Besuchszahlen dann auf ein Niveau von 
etwa 520 Besuchen pro Tag. Der 24. und 25. Mai sind 
dabei herausgerechnet: An diesen Tagen hatte der ePA 
Check-up 1.500 beziehungsweise 1.690 Besuche, vor 
allem infolge sehr erfolgreicher Influencer-Beiträge. Von 
Mitte Juni bis zum Kampagnenende am 9. Juli stiegen 
die täglichen Besuche durchschnittlich noch einmal auf 
etwa 850 Besuche an; dies ist auf ein Umschichten der 
Mittel im Performance-Marketing zugunsten der sehr 
gut laufenden Meta-Kanäle zurückzuführen.

Abbildung 3: Besuche auf der Website ePA Check-up im Zeitverlauf (Quelle: eigene Darstellung nach Matomo)

Die Besuche erfolgten zu 87,8 Prozent, also zum weit 
überwiegenden Teil, über Smartphones. Das bestätigt 
die Mobile-first-Strategie und den Einsatz der vor­
handenen Mittel für eine optimale Anzeige auf mobilen 

Endgeräten. Lediglich etwa 12,2 Prozent der Besuche 
erfolgten über andere Endgeräte und die Anzeige in 
der Desktop-Version (über Desktop-Gerät beziehungs­
weise Tablet).
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Abbildung 4: Besuche auf der Website ePA Check-up im Zeitraum vom 25. April bis 9. Juli 2023 nach Gerätetyp 
(Quelle: eigene Darstellung nach Matomo)

3.2	 Konversionen: Abgeschlossene ePA Check-ups

Die Website ePA Check-up ermöglicht als zentra­
le Funktion das Durchlaufen einer spielerisch ge­
stalteten Applikation: Die Nutzer:innen haben zu 
Beginn des Applikationsdurchlaufs die Möglichkeit 
aus drei vorgegebenen Modi zur Verweildauer aus­
zuwählen. Die jeweilige Verweildauer korrespon­
diert mit der Menge der ausgespielten Themen. Zu 
Beginn und nach Abschluss jedes Themas werden die 
Nutzer:innen nach ihrer Einstellung zur ePA gefragt. 
Bei Abschluss von mindestens drei Themen  erhalten 
die Nutzer:innen eine Auswertung mit Blick auf die 
Frage, ob und wenn ja, wie sich ihre Haltung zur ePA 
geändert hat. Das Ausspielen dieses Ergebnisses 
wurde für die vorliegende Analyse als abgeschlossener 
ePA Check-up und als für die Meinungsbildung rele­
vante Konversion definiert. Gemessen werden konn­
ten solche Abschlüsse und Konversionen über die 
Zahl der Ansichten der Ergebnisseite (Outro-Screen). 
Über Matomo wurden so schließlich 2.710 abge­
schlossene ePA Check-ups erfasst, über eine separa­
te Datenbank zur Erfassung der User Journey wurden 
zudem 2.917 Check-ups registriert. Diese Diskrepanz 

lässt sich etwa auf Werbeblocker-Software oder indi­
viduelle Datenschutzeinstellungen wie zum Beispiel 
die Opt-out-Funktion von Matomo zurückführen. Der 
ePA Check-up startete mit 44 Konversionen pro Tag 
in der ersten Kampagnenwoche (25.04.–01.05.), sank  
dann auf durchschnittlich 22 Konversionen pro Tag in 
den Wochen 2 bis 7 (02.05.–12.06.) und stieg schließ­
lich im letzten Monat des Kampagnenzeitraums 
(13.06.–09.07.) auf durchschnittlich 48 Konversionen 
pro Tag an, insbesondere infolge der Fokussierung 
auf die Meta-Kanäle Facebook und Instagram. 
Außerordentliche Ausschläge nach oben fallen auf 
den 24. Mai (152 Konversionen) und den 25. Mai 
(176 Konversionen, die Werte dieser zwei Tage wur­
den aus den zuvor genannten Durchschnittswerten in 
den Wochen 2 bis 7 ausgenommen). Diese überdurch­
schnittlichen Werte sind wieder auf die oben schon 
erwähnten erfolgreichen Influencer-Beiträge zurück­
zuführen. Über den gesamten Kampagnenzeitraum 
hinweg führten also etwa 4 Prozent aller Besuche zur 
Konversion. 
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3.3	 Durchschnittliche Besuchszeit, Interaktionen, Absprungrate

5 |  Zum Vergleich etwa https://keyperformance.de/absprungrate [Stand: 06.10.2023].

Die durchschnittliche Besuchszeit lag für den 
Kampagnenzeitraum bei etwa 90 Sekunden. Über den 
gesamten Verlauf hinweg blieb dieser Wert relativ sta­
bil: Zwischen dem 25. April und dem 17. Mai lag die 
Besuchszeit durchschnittlich bei etwa 60 Sekunden, 
zwischen dem 26. Mai und dem 9. Juli etwas höher, im 
Bereich von 90 bis 100 Sekunden. Dieser Befund lässt 
sich vermutlich durch die Umschichtung von Mitteln 
auf die besser laufenden Kanäle von Meta und die dort 
erreichten, tendenziell älteren Zielgruppen erklären, 
die mehr Interesse am Thema ePA mitzubringen schei­
nen. Ein größerer Ausschlag ist dann erneut für den 24. 
und 25. Mai zu beobachten, was wiederum mit erfolg­
reichen Influencer-Kooperationen zu begründen ist. 

Werden diejenigen Besuche herausgerechnet, die 
die Website direkt nach der Eingangsseite wieder 
verlassen haben, entspricht die durchschnittliche 
Aufenthaltsdauer der verbleibenden 22.710 Besuche 
über den gesamten Kampagnenzeitraum hinweg 
4:43 Minuten. Diese durchschnittliche Aufenthalts­
dauer ist – gerade im Vergleich mit der aller Besuche 
(etwa 90 Sekunden) – verhältnismäßig hoch. Bei etwa 
4.100 Besuchen wurden mindestens 45 Aktionen auf 
der Website verzeichnet (Klick auf interne und externe 
Links). Mit dieser Anzahl an Aktionen könnten etwa 
das Intro und ungefähr zwei Themen durchgeklickt 

worden sein. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer 
liegt bei diesen Besuchen auf dem sehr hohen Wert 
von 14:19 Minuten. In dieser Zeit und auf den auf­
gerufenen Seiten haben die Besucher:innen sehr wahr­
scheinlich einen Eindruck von der ePA gewonnen und 
den ePA Check-up als mögliche Informations- und 
Orientierungshilfe kennengelernt.

Die Absprungrate bezeichnet den Anteil der Personen, 
die die Website nach der Eingangsseite wieder ver­
lassen haben. Im Kampagnenzeitraum lag dieser Wert 
bei 67 Prozent. Die eher hohe Zahl lässt sich auf­
grund mangelnder Vergleichsmöglichkeiten kaum ein­
ordnen. Zudem sind Absprungraten per se schwer 
zu vergleichen. Im eCommerce-Bereich wird eine 
Absprungrate zwischen 20 und 45 Prozent als ein guter 
Wert eingeordnet. Besucher:innen von Onlineshops ver­
folgen mit dem Kauf eines Produkts zumeist ein konkre­
tes Ziel. Für informative Inhalte wird auf zu erwartende 
Werte zwischen 70 und 90 Prozent hingewiesen. Gerade 
weil der ePA Check-up Information und Orientierung zu 
einem komplexen und gesellschaftspolitisch relevan­
ten wissenschaftlichen Thema bieten möchte, ist also 
davon auszugehen, dass die Absprungrate in einem – 
für die spezifischen Inhalte und die Ausrichtung – nor­
malen Bereich liegt.5

3.4	 Ausstiege, Seitenansichten

Die höchsten Ausstiegsraten entfielen auf die Startseite 
der Website und die Startseite der Applikation. 
Ebenfalls hohe Werte hatte der Outro-Screen zu ver­
zeichnen: 48 Prozent der Besucher:innen, die bis zum 
Outro-Screen vorangekommen waren, verließen die 
Website danach. Etwa 30 Prozent der Besucher:innen, 
die bis hierhin gelangt waren, klickten weiter auf die 
nächste Seite (Aufruf zur Teilnahme an einer Umfrage). 
Von dort aus stiegen erneut etwa 29 Prozent der 
Besucher:innen aus, hingegen klickten 46 Prozent der 
Besucher:innen weiter auf das Formular der Umfrage. 

Wenn die Besucher:innen einmal auf der Umfrageseite 
zur Abfrage soziodemografischer Daten und einiger 
Einstellungen zur ePA gelandet waren, füllten sie auch 
zu knapp 80 Prozent die Umfrage aus. Nur 10 Prozent 
stiegen auf der Seite des Umfrageformulars noch aus. 
Wer also nach dem Outro-Screen einmal weitergeklickt 
hat und somit von der Umfrage erfuhr, blieb tendenziell 
dabei. Möglicherweise hätte also ein ausdrücklicher 
Hinweis zur Umfrage auf dem Outro-Screen geholfen, 
mehr Abschlüsse zu erzielen (es gingen etwa 400 be­
antwortete Umfragen ein).
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Für die Applikation des ePA Check-ups lässt sich 
Ähnliches beobachten: Tendenziell betrachtet sprangen 
die Besucher:innen zumeist direkt auf der Startseite be­
ziehungsweise beim ersten Thema ab oder dann erst 
wieder nach den ersten drei Themen: Von den knapp 
70.000 Besuchen führten etwa 15.130 auf die Seite, 
auf der die gewünschte Dauer sowie die eigene Haltung 
zur ePA angegeben werden konnte (Intro-Screen). Die 
Startseite des Themas Diagnose kam auf insgesamt 
11.602 Ansichten. Für die ersten drei Themen, von 
denen keines übersprungen werden kann, wenn da­
nach ein Ergebnis zum ePA-Nutzertyp ausgespielt wer­
den soll, waren die größten Verluste direkt beim ersten 
Thema festzustellen: Von der Startseite des Themas 
Diagnose bis hin zum Schlussscreen des Themas re­
duzierten sich die Seitenansichten um 42 Prozent. Im 
Verhältnis dazu gingen die Verluste bei den folgen­
den zwei Themen stark zurück. Bei den letzten drei 

Themen stiegen die Verluste von der Startseite bis hin 
zum Schlussscreen des entsprechenden Themas jeweils 
wieder an (siehe Abbildung 5). Die Informationen, die 
innerhalb des Applikationsdurchlaufs abgerufen wer­
den konnten, wurden als Zusatzinfos ergänzend auch 
auf separaten Seiten der Website, also außerhalb der 
Applikation, zusammengestellt (pro Thema eine Seite). 
Die weiterführenden Infos waren für Personen ge­
dacht, die Interesse am Thema haben, aber nicht durch 
eine spielerisch gestaltete Applikationsoberfläche ge­
führt werden möchten. Diese Seiten wurden kaum ab­
gerufen: Am wenigsten wurden die Zusatzinfos zum 
Thema Forschung geklickt (etwa 100 Seitenansichten), 
am meisten die Zusatzinfos zum Thema Diagnose (etwa 
600 Seitenansichten). Der Großteil der Besucher:innen 
der Website klickte sich durch die Applikation ePA 
Check-up.

Abbildung 5: Anteil der Verluste von Seitenansichten zwischen Startseite und Endscreen innerhalb des  
jeweiligen Themas; *aufgrund fehlender Daten in Matomo beim Thema Forschung nicht auswertbar  
(Quelle: eigene Darstellung)
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3.5	 Performance-Marketing

Die Werbemaßnahmen der Performance-Kampagne 
führten im Kampagnenzeitraum zu rund 60.500 
Besuchen auf der Website (entspricht 86 Prozent aller 
Besuche) und zu rund 1.930 abgeschlossenen ePA 
Check-ups (entspricht 71 Prozent aller Konversionen).

  Insgesamt konnten über Meta (hier: Instagram 
und Facebook) die größten Reichweiten erzeugt werden. 
Zudem wurde hier neben sehr guten Besuchszahlen 
(insgesamt etwa 34.000) mit 5,1 Prozent auch eine 
höhere Konversionsrate als über andere Kanäle er­
zielt. Durch die vielen Reaktionen, einerseits Likes und 
andererseits Kommentare auf die Anzeigenmotive, 
wird auch eine hohe Relevanz des Themenfeldes ePA/
Gesundheitsdaten deutlich. Dabei war die über Meta 
angesprochene Zielgruppe deutlich älter als zu Beginn 
der Kampagne angenommen: Zwei Drittel der Klicks 
stammten von Personen über 35 Jahren, am stärksten 
reagierte die Altersgruppe  der 45- bis 54-Jährigen. Die 
über 65-Jährigen klickten insgesamt wiederum häufi­
ger auf eine Werbeanzeige als die unter 24-Jährigen. 
Dies spricht für eine höhere Relevanz des Themas bei 
älteren Personen. Eine mögliche Erklärung dafür könn­
te sein, dass in diesen Alterskohorten aufgrund der 
eigenen Lebensrealität oder Gesundheitshistorie mehr 
Bezugspunkte zum Thema Gesundheit allgemein, 
zur ePA oder zu Gesundheitsdaten bestehen. Die 
Entscheidung zur Erweiterung des Targetings auf äl­
tere Zielgruppen erwies sich vor diesem Hintergrund 
als richtig. Die Geschlechterverteilung hingegen war 
ungefähr ausgewogen, wobei der Anteil der Frauen 
leicht überwog. Darüber hinaus ist festzustellen, dass 
statische Anzeigenmotive im Vergleich zum Bewegtbild 
mehr Resonanz erzeugten. Werbung auf Instagram 
führte zu etwa 40 Prozent der in beiden Meta-Kanälen 
zusammen erzeugten Klicks, auf Facebook geschaltete 
Werbung zu etwa 60 Prozent. Die Werbung auf 
Facebook erwies sich also als erfolgreicher als die auf 
Instagram in der Generierung von Traffic, also der von 
Klicks auf die verlinkten Werbeanzeigen. Aufgrund des 
Erfolgs der Anzeigen in den Meta-Kanälen wurden zum 
Ende der Kampagne die für TikTok und Google-Display-
Werbung vorgesehenen Mittel hierhin umgeschichtet. 

  Die Platzierung von Werbemitteln auf TikTok er­
wies sich für das konkrete Anliegen als ungeeignet. 
Nutzer:innen springen von dieser Plattform tenden­
ziell weniger stark ab als von anderen Plattformen, das 
heißt, der Anreiz eine externe Website zu besuchen 
muss sehr hoch sein. Einen solchen Anreiz im Fall der 
ePA-Check-up-Kampagne zu setzen, gelang bei der sehr 
jungen Gruppe der TikTok-Nutzenden nicht. Im Kontext 
der Kampagne zum ePA Check-up auf TikTok wurden 
so zwar rund 1 Million Impressionen, jedoch lediglich 
rund 1.500 Besuche und keine abgeschlossenen ePA 
Check-ups erzielt. Die Nutzer:innen, die hier auf ein 
Werbemittel klickten, waren überwiegend jünger als 
24 Jahre. Es ist zu vermuten, dass Gesundheitsthemen 
allgemein wie auch die ePA konkret von der Zielgruppe 
als sehr abstrakt und wenig relevant für die eige­
ne aktuelle Lebensrealität wahrgenommen wer­
den. Aufgrund der schlechten Konversionsrate bei 
TikTok wurde, wie oben bereits erwähnt, im Laufe der 
Kampagne entschieden, das Budget auf die Meta-
Kanäle zu übertragen. Der Befund muss jedoch nicht 
bedeuten, dass Wissenschaftskommunikation oder 
entsprechende Awareness-Kampagnen (Kampagne 
für mehr Aufmerksamkeit auf ein bestimmtes Thema, 
Unternehmen oder Produkt) auf TikTok grundsätz­
lich nicht funktionieren würden. Sie sollten jedoch auf 
einem eigenen TikTok-Kanal ausgespielt werden und 
keinen Absprung von der Plattform erzwingen (wie das 
für die Nutzung des ePA Check-up nötig war).

  Über YouTube konnten für ePA Check-up-Anzeigen 
während des Kampagnenzeitraums rund 1,5 Millionen 
Impressionen erzeugt werden. Diese Zahl bezieht sich 
sowohl auf In-Stream-Anzeigen (Werbevideos, die 15 
bis 20 Sekunden lang sind und vor, während oder nach 
angesehenen Videos ausgespielt werden) als auch auf 
Bumper-Anzeigen (Werbevideos, die 6 Sekunden lang 
sind und vor, während oder nach angesehenen Videos 
ausgespielt werden). Über YouTube wurden zudem etwa 
1.200 Besuche generiert und nur 1 abgeschlossener 
ePA Check-up. Auch die Bewerbung des ePA-Check-ups 
auf YouTube konnte also Aufmerksamkeit für das Thema 
erzeugen, aber nur relativ wenige Klicks, Besuche und 
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Konversionen. Nutzer:innen sehen die Plattform in ers­
ter Linie als Unterhaltungsmedium (gerade jüngere 
Zielgruppen), konsumieren aber auch Serviceinhalte 
und Bildungsthemen. Sie halten sich dabei über den 
Tag verteilt jeweils über längere Zeiträume auf der 
Plattform auf; wie bei TikTok springen sie aber auch hier 
seltener von der Plattform ab.

  Mittels Google-Display-Werbung (siehe Kam- 
pagne/Performance-Marketing, S. 11) konnten viele 
Besuche (rund 19.400) generiert werden, die zu verhält­
nismäßig langen Verweildauern führten (durchschnitt­
lich 41 Sekunden). Mit Blick auf die Konversionen 
war diese Werbeform jedoch nicht erfolgreich (ledig­
lich 1 abgeschlossener ePA Check-up). Bei Google-
Display-Werbung werden vorab ausgewählte Texte und 
Bilder durch einen Algorithmus und in Abhängigkeit 
von den zuvor erzielten Interaktionen in unterschied­
lichen Kombinationen in einem großen Netzwerk 
aus Websites und Apps ausgespielt. Die erzielte län­
gere Verweildauer spricht dafür, dass über Display-
Werbung akquirierte Besucher:innen grundsätzlich an 
Informationen zur ePA interessiert sind: Die vorab aus­

gewählten, kurzen Anzeigentexte wiesen konkret auf 
die elektronische Patientenakte und die Möglichkeit 
zur Meinungsbildung hin. Auf den Anzeigenbildern war 
zudem meist ein medizinischer oder digitaler Kontext 
ersichtlich. Warum die Aufmerksamkeit bei den durch 
Display-Werbung gewonnenen Besucher:innen wäh­
rend des Besuchs auf der Website nicht gehalten wer­
den konnte und somit nur 1 Konversion erzielt wurde, 
ist nicht abschließend zu klären.

  SEA (Suchmaschinenwerbung) erwies sich als ef­
fizient bei der Generierung von abgeschlossenen ePA 
Check-ups: Die insgesamt 4.360 Besuche über SEA 
führten zu 175 Konversionen; das entspricht einer 
Konversionsrate von 4 Prozent. Besonders Anzeigen 
mit dem Begriff „elektronische Patientenakte“ wurden 
häufig geklickt. Da aktuell aber insgesamt noch selten 
mit der elektronischen Patientenakte in Verbindung 
 stehende Begriffe gesucht werden, ist von einem eher 
begrenzten Interesse am Thema ePA in der Bevölkerung 
auszugehen. Im Vergleich erzeugte SEA also keine 
große Anzahl an Besuchen und Konversionen. 

Tabelle 1: Bewertung der Werbekanäle nach unterschiedlichen Performance-Kriterien (Quelle: ressourcenmangel)

Kriterium Face-
book

Insta-
gram

TikTok You-
Tube

Display SEA

Awareness
Impressionen im Verhältnis zu ein­
gesetzten Kosten

gut gut
sehr 
gut

gut
sehr 
gut

nicht 
gut

Traffic
Klicks/Besuche

sehr 
gut

gut
sehr 
gut

sehr 
gut

sehr 
gut

gut

Konversionsrate
Verhältnis der Konversionen 
zu Klicks, Konversion = ab­
geschlossener ePA Check-up

sehr 
gut

sehr 
gut

nicht 
gut

nicht 
gut

nicht 
gut

gut

Interaktion mit Werbemittel
Reaktionen und Kommentare auf 
Werbemittel

sehr 
gut

gut
sehr 
gut

/ / /
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Aber nicht nur die verschiedenen Kampagnen-Kanäle 
erzeugten in ganz unterschiedlicher Weise Resonanz, 
auch für die Anzeigenmotive lassen sich einige Befunde 
benennen: So waren Werbemittel mit dem Motiv „Hä“ 
über alle Kanäle hinweg besonders erfolgreich, ins­
besondere in der statischen Variante, gefolgt von 
Werbemitteln mit dem Motiv „Psychotherapie“, dieses 
im Bewegtbild. Der Einsatz mehrerer Motive lohnte sich 

zum einen, weil er eine Änderung des Motivs über den 
mehrwöchigen Kampagnenverlauf ermöglichte, zum 
anderen aber auch, weil unterschiedliche Zielgruppen 
potenziell anders auf die verschiedenen Motive re­
agieren beziehungsweise mit diesen interagieren. Die 
Chance auf ein oder mehrere gut laufende Motive ist 
somit entsprechend höher.

3.6	 Influencer-Kooperationen

Influencer:innen trugen zu mindestens 3.230 Besuchen 
und knapp 300 abgeschlossenen Check-ups bei. Einige 
Influencer:innen nutzten keine Kampagnen-Links, so­
dass Besuche und Konversionen zum Teil nicht eindeutig 
zugeordnet werden konnten. Ein Influencer mit einer 
Reichweite von 139.000 Follower:innen bei Instagram 
sorgte für sehr hohe Besuchszahlen und eine vielfach 
hohe Besuchsdauer zwischen dem 24. und 25. Mai. 
Auch konnte hier eine sehr gute Konversionsrate erzielt 
werden: Von den 1.786 Besuchen führten 256 zu einem 
abgeschlossenen ePA Check-up. Demgegenüber konnte 
eine Influencerin mit rund 76.000 Follower:innen zwar 
knapp 1.200 Besuche erzielen, jedoch führten nur zwei 
Besuche anschließend auch zu einem abgeschlossenen 
ePA Check-up. Die erzielte Resonanz war in diesem 
Kampagnensegment also sehr unterschiedlich. Sowohl 
das Verhältnis der Reichweite als auch das Verhältnis des 
eingesetzten Budgets zu Besuchen und Konversionen fiel 
bei den Influencer:innen jeweils sehr unterschiedlich aus. 
Dies ist in Tabelle 2 gut zu erkennen, die einen Überblick 
über die Influencer:innen, ihre Charakteristika und die er­
zielten Ergebnisse gibt. Insgesamt betrachtet war bereits 
die Anbahnung möglicher Kooperationen sehr zeitauf­
wendig, insbesondere vor dem Hintergrund des geringen 
Budgets und der angestrebten Gewinnung möglicher 
Kooperationspartner:innen als „Sinnfluencer:innen“. Auch  
weil die Ergebnisse der Influencer-Kooperationen im  
Ganzen eher durchmischt waren, erwies sich das Per­
formance-Marketing im Vergleich als die erfolgreichere 
Strategie. Ob oder warum bestimmte Beiträge von 
Influencer:innen überdurchschnittlich viel Resonanz er­
zeugen, lässt sich im Vorhinein zudem nur schlecht 
abschätzen und im Nachgang nur schlecht rekons­
truieren. So bedeutet der große Ausschlag durch 

Influencer-Beiträge um den 24. und 25. Mai herum 
nicht unbedingt, dass das Interesse derjenigen Fol­
lower:innen am Thema ePA besonders groß wäre. Die 
Konkurrenz um die Aufmerksamkeit von Nutzer:innen 
in den Sozialen Medien ist schlichtweg hoch; jedes zu­
sätzliche tagesaktuelle Ereignis erhöht die Volatilität. 
Möglicherweise strafen auch die Algorithmen der 
Social-Media-Plattformen manche Influencer:innen bis­
weilen ab, oder bestimmte Formate (wie etwa Stories 
bei Instagram) werden zunehmend schlechter von 
den Plattform-Nutzer:innen geklickt. Wenn ein größe­
res Budget, als in der Kampagne zum ePA Check-up 
vorhanden war, für dieses Segment eingesetzt wor­
den wäre, hätten womöglich zwar Influencer:innen 
mit größeren Reichweiten gewonnen werden kön­
nen. Auch hätte ein höheres Influencer-Budget teurere 
Beitragsformen ermöglicht, wie etwa dauerhaft sicht­
bare Beiträge im Feed von Instagram oder das mehr­
fache Schalten von Beiträgen zu einem Thema. Der 
Effekt für den ePA Check-up bliebe aber dennoch schwer 
vorherzusehen. Als Bestandteil im Kampagnenmix war 
dieses Marketingelement dennoch sinnvoll: Hier wur­
den vermutlich auch Zielgruppen angesprochen, die 
über die anderen Kampagnenbestandteile nicht er­
reicht werden konnten. Während zwar der messbare 
Erfolg der Kooperationen im Durchschnitt hinter dem 
der Performance-Kampagne liegt, ist nicht zu leugnen, 
dass hier wohl auch Aufmerksamkeit für das Thema ePA 
geschaffen werden konnte, wenn ein Post etwa viele 
Reaktionen oder Kommentare auf der Plattform erzielt 
hat. Entsprechende Daten liegen leider nicht lückenlos 
vor, weshalb die Kennzahlen nicht abschließend beurteilt 
werden können.
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Tabelle 2: Übersicht der Influencer:innen; *Stand: 6.10.2023; **keine Kampagnen-Links im Rahmen der Postings, 
daher bei deutlichen Ausschlägen Schätzung möglich, bei geringen jedoch nicht (Quelle: eigene Darstellung)

Influ- 
encer:in

Themen Follower- 
zahl*

Posting-
Format

Besuche Konver- 
sionen  
(absolut)

Konver - 
sions- 
rate

Influencer 
(Arzt)

gesellschafts­
politische Themen, 
kaum medizini­
sche Beiträge

139.000
Instagram 
Story

1.786 256
14,3  
Prozent

Influencer 
(Medizin­
student)

ausschließlich  
medizinische  
Themen

137.000
Instagram 
Story

250–300** 30–40** 
10–16 
Prozent**

Influ­
encerin 
(Autorin, 
Modera­
torin)

gesellschafts­
politische Themen, 
darunter auch 
 Beiträge mit 
Gesundheitsbezug  
(z. B. Frauen­
gesundheit)

63.000
Instagram 
Story (2x)

217 24
11,1  
Prozent

Influ­
encerin

Themen der 
eigenen Lebens­
welt wie Kinder­
erziehung, 
Er nährung, insbe­
sondere eigene 
 Erkrankung

76.000

Instagram 
Story,  
Beitrag 
auf TikTok

1.191 2
0,2  
Prozent

Influ­
encerin

Themen der eige­
nen Lebenswelt, 
insbe sondere 
 eigene Erkrankung

8.400
Instagram 
Story

31 5
16,1  
Prozent

Influ­
encerin

Themen der eige­
nen Lebenswelt, 
insbe sondere 
 eigene Erkrankung

11.700

Instagram 
Feed, Bei­
trag auf 
Facebook 

Schätzung 
nicht  
möglich** 

Schätzung 
nicht  
möglich** 

/
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3.7	 Eigene Presse- und Öffentlichkeitsarbeit

6 | � Die Besuche und Konversionen in der Kategorie der direkten Zugriffe aufgrund des Stakeholder-Mailings sind nicht vollständig von einigen  

Influencer-Beiträgen abzugrenzen, weil diese aufgrund fehlender Kampagnen-Links auch unter die direkten Zugriffe gerechnet  werden  

können. Da die Kooperatio-nen mit Influencer:innen jedoch erst Mitte/Ende Mai 2023 starteten, ist gerade zu Beginn des Kampagnen­

zeitraums davon auszugehen, dass die versen-deten Mailings für die in diesem Zeitraum erzielten Resonanzen verantwortlich sind.

Die Maßnahmen im Rahmen der Presse- und Öf fen­
tlichkeitsarbeit von  acatech und Körber-Stiftung flan­
kierten das Performance- und das Influencer-Marketing 
der Agentur. Insbesondere die Stakeholder-Mailings bei­
der Institutionen an Kontakte im Gesundheits-, Digital- 
oder Kommunikationsbereich (Wissenschaft, Wirtschaft 
und Politik) erzeugten gute Resonanzen. Diese direkten 
Zugriffe auf die Website von Mailing-Links aus beliefen 
sich in der ersten Woche der Kampagne (25.04–01.05.) 
auf knapp 800 Besuche beziehungsweise knapp 
70 Konversionen.

Über den gesamten Kampagnenzeitraum hinweg ent­
sprachen knapp 4.600 Besuche direkten Zugriffen, 
wobei nicht klar abgegrenzt werden kann, wie viele  
davon durch die Mailings und wie viele im  weiteren 
Verlauf der Kampagne durch die Influencer-Posts 
ohne Kampagnen-Link Anfang Juni oder durch  andere  

Quellen zustande kommen. Die direkten Zugriffe führ­
ten wiederum zu insgesamt 400 abgeschlossenen ePA 
Check-ups (15 Prozent der Gesamtzahl).6 Die Zahlen  
lassen vermuten, dass die erhoffte Bekanntmachungs­
multiplikation mithilfe von Stake holdern durch die 
Mailings nicht zustande gekommen ist. Und auch  
der Presseaussand erbrachte wenig Resonanz auf 
der Website in Form von messbaren Besuchen oder  
Konversionen, wenngleich die einzelnen Pressemit­
teilungen durchaus in einigen Medien aufgenommen 
wurden (insbesondere in Online-Medien). Diese PR-
Maßnahmen haben das bezahlte Marketing daher nur 
ergänzt. 

Zusammenfassend zeigt Abbildung 6 alle Besuche und 
Konversionen aufgeschlüsselt nach ihrer Herkunft – 
Performance-Marketing, Influencer:innen und direkte 
Zugriffe. 

Abbildung 6: Herkunft der Besuche (links, 70.000 Besuche entspricht 100 Prozent) und der Konversionen (rechts, 
2.710 entspricht 100 Prozent), jeweils anteilige Werte an der gesamten Kampagne; *direkte Zugriffe umfassen 
unter anderem Zugriffe, die durch die eigene Presse- und Öffentlichkeitsarbeit von  acatech und der Körber-Stiftung 
sowie durch Influencer-Marketing aufgrund fehlender Kampagnen-Links zustande kommen. **Manche Besuche 
können technisch keiner der Kampagnenarten zugeordnet werden. (Quelle: eigene Darstellung)

Performance-Marketing In�uencer-Beiträge direkte Zugriffe* nicht zugeordnet**
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4	 Fazit 

Das Hauptziel des ePA Check-ups war es, den 
Besucher:innen eine sachgerechte und ausgewogene 
Meinungsbildung zur elektronischen Patientenakte 
zu ermöglichen. Die Kampagne stand so vor der 
Herausforderung, sowohl Aufmerksamkeit für ein 
aktuell größtenteils noch unbekanntes und gleich­
zeitig komplexes Thema zu schaffen als auch Anstoß 
zur themenspezifischen Meinungsbildung zu geben. 
Während der Konzeptionsphase des ePA Check-ups 
und der Kampagne bestand zunächst die Annahme, 
die ePA würde möglicherweise zeitgleich mit der 
Kampagne durch eine rasche Umsetzung der Opt-
out-Lösung breitenwirksam eingeführt. Weil sich der 
Einführungstermin aber immer weiter verzögerte, er­
folgte der Launch des ePA Check-ups vorzeitig, weshalb 
die erhoffte öffentliche Aufmerksamkeit zwangsläufig 
fehlte. Im Kampagnenzeitraum wurden trotz dieser 
Herausforderungen und der begrenzten Mittel durch 
den spezifischen Mix gute Ergebnisse mit Blick auf die 
Reichweite (insgesamt 11,7 Millionen Impressionen), 
die Klicks (insgesamt rund 111.000) und die Besuche 
(insgesamt rund 70.000) erzielt, wodurch ebenfalls 
öffentliche Aufmerksamkeit für das Thema ePA und 
Gesundheitsdaten geschaffen werden konnte. Über 
alle Kampagnenbestandteile hinweg wurde eine 
Konversionsrate von etwa 4 Prozent erzielt. Diese Zahl 
lässt sich schwer einordnen, denn die Kampagne zum 
ePA Check-up ist weder mit einer Awareness-Kampagne 
noch mit kommerziellen Kampagnen zu vergleichen. 
Bei eCommerce-Kampagnen ist eine Konversionsrate 
von 1 bis 4 Prozent üblich. Bemüht man sich um den – 
freilich hinkenden – Vergleich, liegt die Konversionsrate 
beim ePA Check-up mit etwa 4 Prozent also in einem 
sehr guten Bereich. Auch bei Personen, die sich durch 
mehrere Themen des ePA Check-ups durchgeklickt 
haben, aber nicht bis zum Outro-Screen gelangt sind 
(es wurde also kein Ergebnis zum ePA-Nutzertyp aus­
gespielt), kann davon ausgegangen werden, dass diese 
die ePA zumindest als Thema zur Kenntnis genommen 
und womöglich auch bereits eine erste Haltung ge­
funden haben. 

Die Bezahlkampagne, insbesondere mithilfe der Meta- 
Kanäle, sticht mit guten Besuchs- und Konversionszahlen 
stark heraus. Die Kosten pro Klick beliefen sich auf 
0,54 Euro, eine Konversion kostete im Durchschnitt 
30,10 Euro. Die Kooperation mit Influencer:innen er­
wies sich daneben als spannendes Experiment, das 
für beide Institutionen Pionierarbeit darstellte: Zwar 
konnten hier bei einigen Influencer:innen sehr gute 
Zahlen generiert werden; der Erfolg einer solchen 
Strategie lässt sich jedoch nicht sicher vorhersagen, 
vielmehr scheint sie durch Zufälle beziehungsweise 
Volatilität gekennzeichnet zu sein. Auch erwies sich die 
Anbahnung von Kooperationen als schwierig, selbst für 
eine erfahrene Full-Service-Agentur. Bei den Influencer-
Kooperationen kostete ein Besuch im Durchschnitt 
3,71 Euro, eine Konversion 41,80 Euro. Aufgrund der 
bereits erwähnten fehlenden Kampagnen-Links bei ei­
nigen Influencer:innen, liegen die durchschnittlichen 
Besuchs- und Konversionskosten jedoch vermutlich 
etwas darunter. Als Ergänzung zu diesen bezahlten 
Kampagnenbestandteilen erbrachten die PR-Aktivitäten 
von  acatech und Körber-Stiftung weitere Besuchs- 
und Konversionszahlen, hier war insbesondere das 
Stakeholder-Mailing zum Kampagnenstart erfolgreich. 
Da die PR-Maßnahmen nicht nach oben skalierbar sind, 
stehen die erzielten Zahlen bereits für maximal mög­
liche Zugriffs- und Konversionszahlen. Zwar wurde für 
die gesamte Kampagne zunächst die Alterskohorte der 
20- bis 40-Jährigen als Zielgruppe definiert, jedoch 
lassen die durch Meta generierten Altersanalysen ver­
muten, dass eher ältere Menschen beim Thema ePA/
Gesundheitsdaten zur Meinungsbildung bewegt wer­
den konnten. Bei anderen Kampagnenbestandteilen 
stehen solche Analysen nach Alter oder auch nach 
Geschlecht allerdings nicht zur Verfügung.

Wenngleich das Thema ePA im Kampagnenzeitraum 
punktuell immer wieder mal öffentlich zur Sprache kam, 
bleibt ein größeres öffentliches Interesse oder ein rele­
vanter Kommunikationsanlass wie die Einführung der 
Opt-out-Lösung bislang aus. Allerdings ist davon aus­
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zugehen, dass sich mit der Umsetzung des Opt-out-
Verfahrens – aktuell geplant für Anfang 2025 – mehr 
Versicherte mit der ePA beschäftigen werden. Daher 
werden spätestens zu diesem Zeitpunkt vermutlich auch 
die Krankenkassen eigenständige Kampagnen zu ihren 
jeweiligen ePA-Produkten führen. Außerdem besteht 
die Möglichkeit, dass auch das Bundesministerium für 
Gesundheit stärker für die Nutzung der ePA werben 
wird. Aktuell ist die ePA noch mit vielen Komplikationen 
in der Bedienung für Patient:innen und Arztpraxen ver­
bunden und der zeitliche beziehungsweise finanzielle 
Aufwand für die Installation, Bedienung und Befüllung 
der Akte ist relativ groß. Daher ist bislang auf kommer­

zielle Kampagnen verzichtet worden. Der ePA Check-up 
von  acatech und der Körber-Stiftung setzt hier an, um 
zu einem besseren Verständnis des konkreten Nutzens, 
der Chancen, aber auch der Risiken der elektronischen 
Patientenakte aufseiten der Bürger:innen beizutragen 
und so – schon vor der Notwendigkeit sich für oder 
gegen eine ePA zu entscheiden – eine sachgerechte und 
ausgewogene Meinungsbildung zu unterstützen. Die 
Kampagne hat, insbesondere unter Berücksichtigung 
der zur Verfügung stehenden Mittel und bei einer realis­
tischen Erwartungshaltung zur Erreichung dieses Ziels 
einen wertvollen Beitrag geleistet.
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Über acatech – Deutsche Akademie der Technikwissenschaften

acatech berät Politik und Gesellschaft, unterstützt die 
innovationspolitische Willensbildung und  vertritt die 
Technikwissenschaften international. Ihren von Bund  
und Ländern erteilten Beratungsauftrag erfüllt die 
Akademie unabhängig, wissenschaftsbasiert und ge­
meinwohlorientiert.  acatech verdeutlicht Chancen und  
Risiken technologischer Entwicklungen und setzt sich  
dafür ein, dass aus Ideen Innovationen und aus  
Innovationen Wohlstand, Wohlfahrt und Lebensqua­
lität erwachsen.  acatech bringt Wissenschaft und  
Wirtschaft zusammen. Die Mitglieder der Akademie 

sind herausragende Wissenschaftlerinnen und Wissen- 
schaftler aus den Ingenieur- und den Naturwissen­
schaften, der Medizin sowie aus den Geistes- und 
Sozialwissenschaften. Die Senatorinnen und Senatoren 
sind Persönlichkeiten aus technologieorientierten Un­
ter nehmen und Vereinigungen sowie den großen 
Wissenschaftsorganisationen. Neben dem  acatech 
FORUM in München als Hauptsitz unterhält  acatech 
Büros in Berlin und Brüssel.

Weitere Informationen unter www.acatech.de
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Spielerische Wissensvermittlung für eine sachgerechte 
Meinungsbildung zu einem technisch wie gesellschafts­
politisch relevanten Thema: Der ePA Check-up, eine 
Kommunikationsinitiative von  acatech und Körber-
Stiftung, verbindet diese Anliegen in Form einer brow­
ser basierten Web-Applikation. Die Besucher:innen der 
Website erhalten relevantes Wissen zur elektronischen 
Patientenakte (ePA), die bereits seit 2021 von allen 
gesetzlich Versicherten beantragt werden kann. Der 
ePA Check-up vermittelt dabei nicht nur die individuel­
len und gesellschaftlichen Nutzungsmöglichkeiten für 
die in der digitalen Akte ablegbaren Gesundheitsdaten, 
sondern auch die hiermit verbundenen Risiken. Um die­
ses Informationsangebot bekannt zu machen, wurde 
die Initiative durch eine umfassende Kampagne be­

gleitet. Klassische Presse- und Öffentlichkeitsarbeit 
wurde um eine agenturgestützte Marketingkampagne 
sowie Influencer-Kooperationen ergänzt.

Der vorliegende Bericht gibt Einblick in die Über le­
gungen bei der Konzeption der digitalen Kampagne 
und analysiert diese mit Blick auf die erzielte Auf­
merksamkeit. Die Erkenntnisse werden so all jenen zur  
Verfügung gestellt, die praxisnah Technik- oder Wissen­
schaftskommunikation betreiben oder künftig zur ePA 
kommunizieren werden. Auch richtet sich der Bericht 
an gemeinnützige Organisationen, die sich in der 
öffent lichen Willens- und Meinungsbildung sowie Ge­
sellschaftsberatung engagieren.
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