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PRAXIS

Direkt-Marketing: Der Patient
von heute Kunde von morgen?

Kundenkontakte werden immer
individueller in der Ansprache. So
wird die Eins-zu-Eins-Kommuni-
kation, die fiir jeden Patienten
maBgeschneidert ist, das Zeitalter
der Anzeigen, die eine breite Masse
angesprochen haben, ablésen.

D enten und potenziellen Pati-

enten wird immer interakriver,

Sind derzeic lediglich elekeronische
Newsletter, Werbebriefe oder telefo-
nische Kontakee iiblich, wird in Zukunft
das Spielfeld des Dialogmarkerings facet-
tenreicher. Der Patient wird Riickmel-
dungen und Feedbacks geben sowie
Wiinsche duffern kénnen. Damir riicke
der Kunde in den Mittelpunkt.

Fiir das moderne Dialogmarketing
heiflc das, Patienten mit allen Sinnen
anzusprechen, um nicht nur Aufmerk-
samkeit zu erzielen, sondern nachhaltig
und positiv in Erinnerung zu bleiben.
Die visuellen, haptischen, akustischen
und degustatorischen Erlebnisse in der
direkten Kommunikation werden somirt

zu emotionalen Eindriicken, die sich aus
der Masse herausheben.

ie Kommunikation mit Pati-

Patienten als ,,Community“

Als Kunden ciner Einrichtung im Ge-
sundheitswesen werden Patienten die
Maglichkeit haben, zu einem exklusiven
Kreis zu zihlen. Dieser Kreis (Commu-
nity) erhilt Zugang zu wertvollen Infor-
mationen und wird in einzelnen Fragen
der Gesundheit, zum Beispiel der Pri-
vention, besonders unterstiitzt. Auch spe-
zielle Serviceleistungen kénnen solchen
Patientenkreisen der Zukunft exklusiv
offeriert werden. Damirt kann sich eine
Einrichtung im Gesundheitswesen vom
Wetthewerb differenzieren.
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Patienten werden kiinftig nicht nur
withrend ihres Krankenhausaufenthales
eine wichtige Rolle spielen, sondern
ebenso davor und vor allem danach.
Hierbei werden sich Instrumente wie
Briefe, Faxe, Internet, Telefonate und
personliche Kontakte je nach Priferenz
des Patienten abwechseln. Zahlreiche
Kliniken beschiftigen bereits einen ei-
genen Auflendienstmitarbeiter, der vor
allem Einweiser kontakret. In Zukunft
werden jedoch auch verstirke Selbsthil-
fegruppen oder Meinungsbildner beson-
ders betreut.

Intensivere Patientenbindung
Im Rahmen eines professionellen Cus-
tomer Relationship Marketings wird
der Kontakt zum Patienten permanent
gehalten. Durch das Sammeln von De-
tailinformationen kann der Patient der
Zukunft gezielt nach seinen Bediirfnissen
und Wiinschen angesprochen werden.
Das Direktmarketing ist allerdings
nur eines von vier Inscrumenten der
Kommunikationspolitik und die versteht
sich als das Sprachrohr des Marketings.
Weitere Instrumente der unternehmens-
eigenen Kommunikation sind die klas-
sische Werbung (Anzeigen, Flyer ecc.),
die Verkaufsférderung (Aktionen am
Ort der Dienstleistungserstellung und
Unterstiitzung des Verkiufers) sowie die
Offentlichkeitsarbeit bezichungsweise
Public Relations (interne und externe
Zielgruppen werden durch Medien wie
Presse informiert). Die einzelnen Ins-
trumente werden sich in Zukunft an
Ausrichtung und Bedeutung verindern.
Schon heute ist der Kunde und Patient
ein glisernes Objekt, dessen Wege, Ein-
kaufsmengen und Waren gespeichert
werden, um Angebote und Produkte
den Bediirfnissen entsprechend anzu-
passen. Im Ladengeschiift von Morgen
wird die erlebnisreiche Einkaufswelt an

Bedeutung gewinnen — das gilt auch fiir
den Patienten. Er wird verstirkt Wert
darauf legen, méglichst keine wichtigen
Informationen zu versiumen; zudem
werden Informationen bewusst gefiltert
und ausgeschlossen, um der Informati-
onsflut entgegenzuwirken.,

Kommunikationsmix

der Zukunft

Werbung der Zukunft wird unterhalt-
samer, aber auch informariver. Das In-
ternet wird ebenso wie das Direktmarke-
ting im Kommunikationsmix eine immer
wichtigere Rolle spielen. Die Kunden

der Zukunft wiinschen, immer priziser
angesprochen zu werden. Die Angebote,
die heute noch an die Masse verschickt

werden, werden kiinftig individualisierr,
um den Einzelnen optimal anzusprechen.
Kiinftig werden auch weniger Informati-
onsquellen verwendet, diese jedoch dafiir
umso intensiver.,
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