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Kulturarbeit

Internes und externes Relationship-Management

Kunst ist in Kliniken ein instrument des
Marketings, der Offentlichkeitsarbeit und
kann sowohl im internen als auch externen
Relationship-Management eingesetzt
werden. Kulturarbeit ist ein probates
Mittel, um eine Kommunikationsplatiform
im Haus zu gestalten, Kontakte zu
Einweisern, Multiplikatoren und ehemali-
und den Heilungsprozess der Patienten zu
" unterstiitzen. :
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Geschiéftsfiihrerin
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in der Gesundheitswirtschaft GmbH

linik-Marketing wird oft
Kauf die Kommunikations-

politik und auf Pressear-
beit reduziert. Doch diese Instru-
mente gelten lediglich als
Sprachrohr im Marketing. Das
Herz des Marketings ist die Pro-
duktpolitik, also die Leistung ei-
ner Klinik. Selbstverstindlich
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sollte sich eine Klinik an den
Marktwiinschen und an dem Pa-
tientenbedarf ausrichten, um
wetthewerbsfihig zu sein.

Internes Relationship-
Management

Alle Hochglanzbroschiiren, die
fiir die Klinik gedruckt werden,
und alle kommunikativen MaB-
nahmen sind iiberfliissig, wenn
den Mitarbeitern in deutschen
Krankenh#dusern keine zentrale
Rolle eingerdumt wird. Denn Mit-
arbeiter sind die wichtigste Res-
source und das wichtigste Kapi-
tal jedes Krankenhauses. Der Pa-
tient beurteilt nicht was sondern
wie die Leistung an ihm erfolgt.
Sind die Mitarbeiter zufrieden,
erhoht sich ihre Identifikation
und das hat Auswirkungen auf
die Dienstleistungsqualitét. Eine
Marke, auch eine Klinikmarke,
lebt von Identifikation, die bes-
tenfalls von innen gelebt und
nicht von auen ,diktiert" wird.

Es geht also darum, Mitarbeiter
aufzubauen, sie zu stdrken und
die Identifikation zu erhdhen.
Dies wird als Internes Marketing
bezeichnet. Prof. Gerd Wassen-
berg stellt heraus, dass das eige-
ne Personal eines der effektivs-
ten Marketinginstrumente ist

und die AuBenwirkung sowie das
Image ganz wesentlich mitprégt.
Leider spiegelt sich diese Wert-
schitzung in der Mitarbeiterpoli-
tik deutscher Krankenhduser oft
nicht wider. Das Gegenteil ist der
Fall. Durch Kunst kann auch die-
se interne Zielgruppe Empfinger
kultureller Leistungen werden

Kulturarbeit als
Marketingfaktor

Kunst in Kliniken ist ein probates
Mittel, um eine Kommunikati-
onsplattform im Haus zu gestal-
ten, um Kontakte zu Einweisern,
Multiplikatoren und ehemaligen
Patienten zu halten und um die
Motivation und den Heilungs-
prozess der Patienten zu unter-
stiitzen.

Kunst ist in Kliniken ein Instru-
ment des Marketings, der Offent-
lichkeitsarbeit und kann sowohl
therapeutisch als auch prédventiv
eingesetzt werden. Dies kann ei-
nen wichtigen Wettbewerbs- und
Angebotsvorteil fiir Kliniken be-
deuten (Abb. 1).

Nach der WHO Gesundheits-De-
finition ist Gesundheit ein Zu-
stand des vollstandigen kérperli-
chen, geistigen und sozialen
Wohlergehens. Dies gilt fiir Pati-
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snten und Mitarbeiter gleicher-
mnafen. Kunst und gestalterische
Mittel sind in der Klinik auch der
(dentitidts- und Motivationsstei-
gerung dienlich - dies hat das
Kernke-Institut fiir Marketing
und Kommunikation herausge-
funden. Daher gilt es, auch mit
einer attraktiven Gestaltung des
Arbeitsumfeldes zu motivieren.
Bei einer Befragung von Mitar-
beitern zum Thema ,Kunst und
gestalterische Mittel in Kliniken"
wurde herausgefunden, dass
diese zu 67 % glauben, dass sich
Kunst und Kultur im Kranken-
haus positiv auf den Verlauf ei-
nes Krankheitsbildes auswirken
und den Heilungsprozess be-
giinstigen. Die Mitarbeiter gaben
ebenfalls an, selbst gern gestal-
terisch, kreativ titig sein zu wol-
len und entsprechende Angebote
im Haus zu begriifen. Interes-
sant ist in diesem Zusammen-
hang, dass Kiinstler sich selbst
als die gliicklichsten Menschen
bezeichnen. So lautet das Ergeb-
nis einer Studie des Deutschen
Instituts  fiir  Wirtschaftsfor-
schung. Es ist die Tatigkeit, der
kreative Ausdruck, der Men-
schen in den sogenannten
Flow-Prozess* versetzt und die
damit verbundene Selbstreflexi-
on unterstiitzt.

Gestalterisch-kulturelle  Mittel
zihlen zu den sogenannten im-
materiellen motivationsférdern-
den Faktoren der Mitarbeiter-
Leistungsbereitschaft im Kran-
kenhaus und sind sowohl als im-
materiell-sekunddr und primér-
motivationsfordernd sowie auch
als objektiv bewertbar zu be-
zeichnen.

Denn grundsétzlich kann ein Ar-
beitsplatz nicht attraktiv genug
sein — auch wenn fiir den ,per-
fekten* Arbeitsplatz kein Patent-
rezept existiert. Klar hingegen ist
jedoch, dass zufriedene Mitar-
beiter fiir zufriedene Kunden sor-
gen und das wirkt sich letztend-
lich auch gewinnsteigernd aus.
Im Auftrag des Bundesarbeitsmi-
nisteriums haben Arbeitsplatz-
experten vom Institut .Great Pla-
ce to Work® nahezu 40 000 Mitar-
beiter aus {iber 130 Unternehmen
befragt. Das Ergebnis zeigte In-
terdependenzen zur Unterneh-

Zielgruppen

Interne

Prozess
Kriterien
Spezifikum

Rechtliche
Rahmenbedingungen

Entscheidung

Externe

Kunden- und
Marktstrukturen

Entscheider

Entscheidungsbeeinflusser

Abb. 1: Evaluierung kultureller Marketingstrategien im Krankenhaus.

menskultur und zum Mitarbeiter-
Engagement auf und bewies,
dass die Mitarbeiterzufrieden-
heit den Unternehmenserfolg
mit bis zu 31% ausmacht. Es
wird daher geraten, dem Pflege-
personal eine Mitwirkungsmog-
lichkeit der Arbeitsbedingungen
und dem Arbeitsumfeld zu ver-
schaffen. Dem Pflegepersonal
ein Mitspracherecht im Hinblick
auf die zu prisentierende Kunst
und das Kulturprogramm im
Haus einzurdumen, wére hier ein
erster konsequenter Schritt in
Richtung gemeinsam erschaffe-
ner attraktiver Arbeitsrahmen-
bedingungen.

Ein Beispiel aus der Praxis: Fir
das interne Marketing und zur
Motivationssteigerung engagier-

Quelle: Kernke

te die GLG aus Eberswalde die
Entertainerin Mirja Boes. Nach
dem Auftritt der Kiinstlerin
konnten die Mitarbeiter diese
dariiber hinaus backstage treffen
und sich mir ihr unterhalten
(Abb. 2).

Zielgruppen externes und
interaktives Marketing

Ein erfolgsorientiertes Marketing
sollte sich primar auf drei Er-
folgsfaktoren der Dienstleis-
tungsunternehmen konzentrie-
ren: den Differenzierungsgrad,
die Qualitit und die Produktivi-
t4t der Leistung. Da in der exter-
nen Marketingpolitik und in der
Interaktion mit den Zielgruppen
die Qualitdt als optimal voraus-
gesetzt, ja als elementar bezeich-
net wird,

Abb. 2: Mitarbeiterinnen im GLG Eberswalde mit der Entertainerin Mirja Boes.
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scheint nach KOT- »
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Abb. 3: Friedel Deventer mit seinem Beitrag zum Wettbewerb ,Kunst und Ge-

sundheit*

LER/BLIEMEL der Differenzie-
rungsgrad ein grundsétzlicher
Erfolgsgarant zu sein. Kunst und
Kulturangebote im Krankenhaus
kénnen einen entsprechenden
Differenzierungsgrad in den Ser-
vice- und Zusatzleistungen bil-
den, die neben der Hauptleis-
tung - der medizinisch/pflegeri-
schen Dienstleistung - zur wahr-
nehmbaren Differenzierung ge-
geniiber den externen Zielgrup-
pen beitragt.

Durch die Regelmifigkeit von
kulturellen Angeboten, zu denen
man im Rahmen von Customer
Relationship Marketing die Kom-
munikation gegeniiber den Ziel-
gruppen wie Einweiser und Of-
fentlichkeit optimiert, gestaltet
sich dieses externe Marketingin-
strument zudem auch interaktiv.
Fiir potenzielle Patienten ist die
Einrichtung dann nicht mehr
(nur) mit Angst oder Unbehagen
verbunden.

Betrachtet man die Kranken-
hausleistung dariiber hinaus als
eine ganzheitliche Unterstiit-
zung des Patienten bei einer Ver-
inderung seiner gesundheitli-
chen Disharmonie, so zdhlt die
Aktivierung der Selbstheilungs-
krifte, die auch als Ressource ei-
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ner positiven Umgebung zu be-
trachten ist, ebenfalls zu einem
wichtigen Baustein der Gene-
sung und konnte addquat zum
medizinischen Angebot und ei-
ner Psychotherapie gesehen wer-
den.

Besonders fiir solche Angebote
ist das Online-Portal vivars.com
eingerichtet worden. Es ist eine
Plattform fiir Kunst, Kultur und
Kreativitit und bietet registrier-
ten Nutzern — neben vielen wei-
teren Services — einen iiberregio-
nalen Kulturkalender.

Seit dem Start der Plattform vor
einem Jahr kénnen dort alle Kul-
turtermine eingetragen werden.
Dadurch erreichen Kiinstler und
Kulturanbieter auch ein orts-
fremdes, interessiertes Publi-
kum, das diese Veranstaltungen
sonst wahrscheinlich eher nicht
oder iiber Umwege gefunden hat-
te. Die Registrierung ist kosten-
los; filr Kunst und Heilung wurde
eine eigene Rubrik eingerichtet.
Jedwedes Kulturangebot in Klini-
ken sowie die Arbeit von Kunst-
therapeuten kann hier verdffent-
licht und verbreitet werden. Wei-
terhin werden Ausschreibungen
und Wettbewerbe zu wechseln-
den Themen initiiert. Der Kiinst-

ler Friedel Deventer hat bei-
spielsweise den Wettbewerb
,Kunst und Gesundheit* auf vi-
vars.com gewonnen (Abb. 3).

Potenzielle Patienten

Die potenziellen Patienten bil-
den die interessanteste externe
Zielgruppe.

Besonders Patienten, die dia-
gnostisch bedingt relativ mobil
sind, wiinschen sich attraktive
Freizeitleistungen. Alle anderen
Patienten wiinschen sich dar-
iiber hinaus Hotel- und Service-
leistungen, die auch mithilfe ge-
stalterisch-kultureller Mittel an-
geboten bzw. umgesetzt werden
kénnen - zumal auch die Mehr-
zahl von 91 befragten Patienten
der Meinung ist, dass Kunst den
Heilungsprozess begiinstigt und
die Leistungszufriedenheit mit
dem Kulturangebot kohdriert.
Das Kernke-Institut fand zudem
heraus, dass sich die Mehrzahl
auch mehr dieser kulturellen Ak-
tionen und Angebote wiinscht.
Eine asthetische Gestaltung der
Raumlichkeiten wird von den Pa-
tienten begriifit, zumal das Kran-
kenhaus zum Lebensraum auf
Zeit wird. Dies gilt insbesondere
in Rehabilitationskliniken. Auch
Sisignano verweist auf die Wiin-
sche potenzieller Patienten, zu
denen neben der Heilung und
schnellen Entlassung auch kun-
denorientierte Kemmunikation,
ein angemessenes Ambiente, ei-
ne ansprechende Gestaltung der
Zimmer sowie der Warte- und
Aufenthaltsréaume zdhlen. Die
Erwartungen an sog. Hotel- und
Serviceleistungen haben die An-
spriiche an ein Krankenhaus in
der Offentlichkeit grundlegend
verdndert.

Mit regelmaBigen Kulturveran-
staltungen kann zudem der Kon-
takt zur Zielgruppe der niederge-
lassenen Arzre optimiert werden,
denn diese wiinschen sich per-
sonliche Kontakte zum Klinik-
arzt.

Das gestalterisch-kulturelle An-
gebot einer Klimik bietet daher
zum einen ein attraktives Ambi-
ente fiir die empfohlene Patien-
tenschaft der Einweiser und eine
kommumnikative Plattform, so-



srn sie zu einem Kulturevent in
ie Klinik eingeladen werden
nd dort die Moglichkeit zur In-
sraktion vorfinden.

tit Relationship Marketing
urch regelmédfige Einladungen
u Kulturevents in die Einrich-
ung Krankenhaus konnen die
‘inweiser fester an ein Haus ge-
wunden werden. Einweiser mit
inem bisher ungenutzten aber
iohen Einweiserpotenzial kon-
1en so besser interessiert und er-
chlossen werden. Gerade diese
rielgruppe der Hochschul- und
Jniversitdtsabginger haben im
\lligemeinen eine hohe Affinitat
sur Kunst und zu gestalterisch-
culturellen Mitteln.

Beispielhafte Kulturarbeit

Die gestalterisch-kulturellen Mit-
tel sind fiir alle Zielgruppen glei-
chermafien relevant. Kulturver-
anstaltungen sind strategisch-
kommunikative Plattformen fiir
Einweiser und Offentlichkeit.
Dariiber hinaus dienen Kunst
und Kulturarbeit der Markenpro-
filierung und schaffen Differenz-
jerungspotential. Sowohl die
Produkt- und Kon-
trahierungspolitik bilden in Be-
zug auf Kunstausstellungen eine
hervorragende Diversifikations-
alternative sowie eine optimierte
Distribution und zielgruppena-
diquate Kommunikation auf ver-
tikaler und horizontaler Ebene
im Krankenhaus.

Bei genauerer Betrachtung redu-
ziert sich das Kulturengagement
auf wenige Krankenhduser, die
Marketing und Kulturarbeit pro-
fessionalisieren und gestalte-
risch-kulturelle Mittel in den Kli-
nikalltag integrieren. In erster Li-
nie fehlt es den Akteuren an fi-
nanziellen Mitteln.

Nach einer Untersuchung des
Kernke-Instituts ist der Stellen-
wert von Marketing und Kunst in
freigemeinniitzigen Kranken-
h&usern am hochsten, sie leisten
,Dienst am Menschen” und zei-
gen von allen Trégern das grofte
Kulturengagement.

Bis es gelingen wird, Kunst und
gestalterisch-kulturelle Mittel
fiir Krankenhduser in einem

Angewandte und umgesetzie
| Kulturangebote in Kliniken

Bilderausstellungen |
Musikalische Veranstaltungen ‘
Farbliche Konzepte |
Klinikgalerie |
Skulpturen i
Klinik Clowns \
Theater-Darbietungen

SO o W

Tab. 1: Ranking kultureller Marke-
tingstrategien im Krankenhaus.

nachweisbaren, &konomischen
Wert zu bilanzieren, wird dieses
Instrument von persdnlichem
Mitarbeiterengagement gepragt
sein.

Allerdings ist nicht jede Kunst-
form fiir eine Darbietung im
Krankenhaus geeignet. Untersu-
chungen des Kernke-Instituts zu-
folge werden am héufigsten Bil-
derausstellungen in Kliniken
realisiert, gefolgt von musikali-
schen Veranstaltungen (Tab. 1).
Die begiinstigende Wirkung von
Musik auf die Genesung und das
Wohlbefinden von Menschen ist
bereits wissenschaftlich belegt.
Das Ergebnis einer Studie der
Deutschen Forschungsgemein-
schaft (DFG) belegt, dass der Kor-
per beim Musikhdren Gliicks-
und Motivationshormone aus-
schiittet. Weitere physiologische
Auswirkungen sind die Starkung
des Immunglobulin-Spiegels
und die der Abwehrkrifte. Die-
sem Wissen haben die Arzte der
Stiftung ,Michael“ direkt kreati-
ve Taten folgen lassen, indem sie
sich zum ,World Doctors Orchest-
ra“ zusammengeschlossen ha-
ben.

Die Geigerin Midori spielte im Vi-
vantes Hospiz fiir die Patientin-
nen und Patienten Solowerke
von Bach. Andere Akteure wie
das oben genannte GLG in Ebers-
walde setzen auf Humor. ®

Dr. Sylvia E. Kernke
Geschiiftsfilhrerin

Institut fiir Marketing und Kommunikation
in der Gesundheitswirtschaft GmbH
Tilsiter Strafie 15b
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