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Marketing ist
eine Denkhaltung

Alle Institutionen im Gesundheits- und Sozialwesen unterliegen dem
Wettbewerb. Es reicht heute nicht mehr aus, seine Arbeit mit Freude, hoher
Qualitat und Anspruch zur Zufriedenheit von Patienten und Bewohnern zu
erledigen. Man muss seine Starken auch nach auflen tragen. Marketing und
Kommunikation sind dabei unverzichtbar.

arketingfachleute  sprechen
von den sog. USP (Unique
Selling Proposition), welche

es zu kommunizieren gilt. Gemeint sind
damit spezielle Angebots- und Wettbe-
werbsvorteile gegentiber der Konkur-
renz. Fragt man in Gesundheitseinrich-
tungen danach, so vernimmt man von
Fithrungskraften als auch von Mitarbei-
tern oft nur Worthiilsen, wie: ,Wir sind
die Besten” usw. Behauptungen wie die-
se klingen zum einen meist nicht realis-
tisch, und zum anderen behauptet dies
der Wettbewerber von sich auch. Wenn
jedoch in dieser zentralen Frage im ei-
genen Haus keine Klarheit herrscht, wie
und warum sollte dann ein Kunde bzw.
Bewohner oder Patient wissen, warum
er sich gerade fiir diese Einrichtung ent-
scheiden soll?
Solange die Kommunikations- und Wer-
bestrategie einer Einrichtung hier keine
tiberzeugende Antwort bietet, bleibt
die Institution austauschbar. Und je
austauschbarer man ist, um so weniger
Chancen hat man im Wettbewerb. Die
Marketing- und Kommunikationsstrate-
gie sollte daher die Vorteile und Stirken
einer Einrichtung erkennen, optimieren
und kommunizieren,
Viele verstehen noch heute unter Mar-
keting das Schalten von Anzeigen. Das
ist falsch. Marketing ist eine Denkhal-
tung sowie sorgfiltige, bewusste bzw.
kundenorientierte Fiihrung einer Orga-
nisation, die sich auf die Planung, Reali-
sation, Koordination und Kontrolle aller
auf gegenwartige und zukiinftige Erfor-
dernisse der Mirkte ausgerichteten Akti-
vitdten niederschldgt. Marketing ist eine
wichtige Fithrungsaufgabe. Sie setzt Pro-
fessionalitdt in der unternehmerischen
Kommunikation voraus. Diese wieder-
um unterteilt sich im Gesundheitswe-
sen in zwei wesentliche Bereiche:
» Zum einen spricht man von Kom-
munikationspolitik im Marketing,

wenn man den individuellen Ein-
satz des Kommunikationsmixes
meint. Zu diesem Mix zdhlen die
Kommunikationsinstrumente Ver-
kaufsforderung, Direkt-Marketing,
Werbung und Public Relations.

» Zum anderen zihlt die Kommunika-
tion in der gesundheitswirtschaft-
lichen Einrichtung zu einem weite-
ren Instrument des Marketings —dem
der Produktpolitik.

Zahlreiche  Untersuchungen  haben

gezeigt, dass in der Gesundheits- und

Pflegebranche oft ungentigend und un-

professionell kommuniziert wird, der

Wunsch nach Kommunikation bei den

Patienten jedoch sehr hoch ist. Nach

Einschitzung vieler Kritiker geht man

in kaum einer anderen Branche so we-

nig auf Kundenwiinsche ein wie im

Gesundheitswesen. Dieser Eindruck ist

oft sogar dann vorhanden, wenn Pfle-

gekrifte und Arzte alles - rein fachlich

—in ihren Kriften stehende fiir die Pa-

tienten bzw. Bewohner tun. Die pfle-

gerische oder medizinische Handlung
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(Primdrqualitdt) kann aber kaum ein Pati-
ent/Bewohner fachlich beurteilen. Dusch
diesen Mangel und die Hilflosigkeit, die
eine Erkrankung mit sich bringt, gewinnt
die sog. Sekundérqualitdt an Bedeutung.
Gemeint ist damit die Art und Weise, wie
eine Dienstleistung erbracht wird. Hierzu
zdhlt die sog. Face-to-Face-Kommunikati-
on mit Patienten und Bewohnern, die Er-
lduterung und Erérterung von MaRnah-
men und die persénliche Ansprache. Da
in der beruflichen Ausbildung in der Regel
nur wenig Zeit fiir diese Aspekte zur Ver-
fligung gestellt wird, ist die Qualifizierung
der Mitarbeiter/innen durch Fortbildung
unverzichtbar. So bietet z.B. unser Institut
das Seminar ,Steigerung der kommunika-
tiven Kompetenz” an, welches fiir Leser
von HEILBERUFE zu einem besonders
glinstigen Preis offeriert wird. Die ver-
schiedenen Marketing-Instrumente, die
reglementierenden gesetzlichen Bestim-
mungen, das permanente Streben nach
Optimierung durch ein betriebliches Vor-
schlagswesen bzw. ldeenmanagement,
Patienten- und Informationszentren,
etc. sind dariiber hinaus Themen auf der
Zentralen Marketing-Tagung (ZeMark) im
September an der Universitét Kassel. Auch
hier werden HEILBERUFE-Lesern vergiins-
tigte Konditionen angeboten.
Informationen im Internet unter:
www.zemark.de oder www.kernke.de

" INSTRUMENTE DES MARKETINGS

Kommunikationspolitik

Produktpolitik » Ambulanz » klassische Werbung wie
> Service » Wartezeiten Prospekte, Informationsmittel
» Mitarbeiter » R3umliche Distanzen » Verkaufsforderung
» medizinische Dienste » Erreichbarkeit mit Gffent- » Direkt-Marketing wie An-
» pflegerische Dienste lichen Verkehrsmitteln schreiben, Newsletter oder
» Zusatzleistungen Bring- und Holdienste Telefongesprache
» Qualititsmanagement » Verfligbarkeit der Leistun- » Offentlichkeitsarbeit wie Tag
» Einrichtung gen uyv.m. deroffenen Tiir, Berichte in der
» technische Ausstattungen Tages- oder Fachpresse uv.m.
» Empfang/Rezeption Preispolitik
» Catering uv.m. » Selbstzahlermarkte Marktforschung

» zusatzliche Angebote » Patienten- und Bewohner-
Distributionspolitik » Gesundheitschecks und befragungen
» Abbau von Hemm- andere Variationen, die > Einweiserbefragungen

schwellen Patienten gegen Zusatz- » Wettbewerbsanalyse

» Parkplatze kosten buchen kénnen Trendanalyse uv.m.

Heilberufe 7.2006



