Klinikmarketing - wichtiges Element fiir Inage, Kundengewinnung,
Kundenbindung und Mitarbeiterzufriedenheit

Die Macht des Marketings

Vermehrt suchen Krankenhauser
nach neuen Strategien zur Kunden-
gewinnung und Erhéhung der 6f-
fentlichen Akzeptanz. Dem hat der
Gesetzgeber durch Erweiterung der
juristischen Rahmenbedingungen
fiir Arzte und Kliniken Rechnung
getragen und die grundsatzliche
Opportunitat eingerdumt. Bereits
2007 wurde das ,WeiBkittelverbot’
aufgehoben und erlaubt Medizinern
seitdem werbliche Darstellungen in
ihrer Berufskleidung (§ 11 Abs. 1 5.1
Nr. 4 HWG). Interessant ist, welche
Erfolge sich durch strategisches
Marketing erzielen lassen.

it der Professionalisierung des

Krankenhausmarketings zur
Vermarktung des eigenen Leistungs-
spektrums gehen Aufgaben wie die
Entwicklung von Marketingstrate-
gien einher. Die Positionierung am
Markt, aktives Belegungsmanage-
ment und kundenorientierte Be-
treuungskonzepte mussen ent-
wickelt werden, um die Zukunft
der Einrichtung zu starken. Dies
geschieht meist nicht mit der er-
forderlichen Intensitat, da keine
ausreichenden Personalressourcen
verfligbar sind und wenige Plan-
stellen fur Personal mit Marketing-
kompetenz existieren, wie eine
Befragung des Kernke-Instituts
verdeutlicht.
Demnach beschéaftigen nur 36 Pro-
zent der Krankenh&user Mitarbei-
ter fur die strategische Planungs-
arbeit im Marketing. 41 Prozent
geben an, keine eigenen Mitarbei-
ter fur Marketingaufgaben zu
haben. Die Bedeutung des Marke-
tings wird noch von vielen Einrich-
tungen verkannt: Ein Drittel der
Einrichtungen bescheinigt diesem
Bereich eine untergeordnete Rolle.
Private Einrichtungen raumen dem
Marketing den hochsten Stellenwert
aller befragten Kliniken ein.
Von den Mitarbeitern, die mit Mar-
ketingaufgaben betraut werden,
haben neun Prozent einen Univer-
sitatsabschluss. Mehr als die Halfte
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der befragten Kliniken beschaftigen
Mitarbeiter ,anderer Qualifikatio-
nen’ oder ,ohne weitere Qualifika-
tionen’ im Marketing. Dies lasst
ebenfalls vermuten, dass die Rele-
vanz von Marketingaufgaben ver-
kannt wird.

JAschenputtel’ Klinikmarketing

30 Prozent der Einrichtungen haben
kein fest definiertes Marketingbudget
fiir die anvisierten Ziele in der Kom-
munikation eingeplant, Privatklini-
ken stellen daftir die meisten finan-
ziellen Mittel zur Verfigung.

Fur die Mehrheit der Befragten unter-
scheidet sich Klinikmarketing nicht von
Public Relations. Fest steht, dass fiir
eine intangible, also nur schwer
greifbare Dienstleistung vor allem
Imageaufbau und -pflege vorrangig
sind. Dies geschieht vornehmlich
durch Offentlichkeitsarbeit und eine
positive Darstellung in den Medien.

Management

zeit kaum zu sehen ist. Marketing-
mafBnahmen werden weder aktiv
noch individuell gestaltet. Die Mehr-
zahl der Kliniken folgt im Bereich
der Offentlichkeitsarbeit und ande-
rer MaBnahmen eher externen Ein-
flussfaktoren.

Anstatt eine aktive und zielgruppen-
adaquate Klinikstrategie zu verfol-
gen, werden Strategien passiv adap-
tiert. Damit differenzieren sich die
Einrichtungen nicht und bleiben im
Kopf des Patienten substituierbar.
Der Markt, die zunehmende Kon-
kurrenz, die sich d&ndernden Rah-
menbedingungen und steigendes
Qualitatsbewusstsein der Patienten
fordern jedoch neue Lésungsansatze.

Klinikmarken zur Erhéhung
der Glaubwiirdigkeit

Grundséatzlich bieten Marken dem

Nutzer Sicherheit durch Qualitats-

versprechen und schaffen damit eine
hohe Glaubwiirdigkeit. Ein soge-

Welchen Stellenwert hat Marketing fiir Ihr
Krankenhaus?

Bsehr wichlig
Bwichlig
Oteilweise wichtig

Bweniger wichtig

Wunwichtig

nannter Expertenstatus fur Klini-
ken im Bereich Gesundheit und
Pravention dient sich an. Marken-
fuihrerschaft bedeutet auch ein
hohes MaB an Vorbildfunktion,
die in vielen Kliniken aus verschie-
denen Griinden nicht gelebt wird.
Dabei hat der Mitarbeiter im Leis-
tungserstellungsprozess eine
Schlusselfunktion, der selten Rech-

nung getragen wird. In der AuBen-

Die Befragung von ca. 240 Kliniken durch das
Kernke-Institut fiir Marketing und Kommunikation
in der Gesundheitswirtschaft hat gezeigt, welchen
Stellenwert Marketing fiir Krankenhauser hat.

Die Imagepflege sollte jedoch nicht
von einer Qualitatsverbesserung und
Leistungserweiterung in der
Produktpolitik einer Klinik losgeldst
sein. Hier liegen ungenutzte Mog-
lichkeiten zur Schaffung von Wett-
bewerbsvorteilen. Die Nutzung der
Chancen setzt jedoch voraus, dass
Gesundheitseinrichtungen indivi-
duelle Wege bevorzugen — was der-

wahrnehmung sind hier die frei-
gemeinnitzigen christlichen Ein-
richtungen am glaubwdrdigsten.
14 Prozent der Kliniken erheben
die Zufriedenheit der Mitarbeiter
,niemals’. Sie nehmen sich damit
wichtige Steuerungsmoglichkeiten:
Zufriedene Mitarbeiter gestalten
das Image einer Klinik aktiv, da sich
der Mitarbeiter als Botschafter einer
Einrichtung versteht.

Fur das interne Klinikmarketing sind
die Mitarbeiter die wichtigste Ziel-
gruppe, die aber haufig vernachlas-
sigt wird. Bei einer Klinikmarke sind
Ausstrahlkraft und positives Image

gKrankenhaus
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