Nichts fur Einzelkampfer

Marketingverantwortlich sind alle Mitarbeiter

B3 Gerade in zeiten der Unsicherheit
und des Umbruchs wird Marketing fiir
ein Unternehmen besonders wichtig.
Doch Marketing ist nicht einfach nur
Werbung, nicht nur eine schéne Patien-
tenbroschiire oder ein positiver Artikel
in der Presse. Es bedeutet, ein Unter-
nehmen mit Blick auf den Markt, vom
Markt her, zu fihren. Ein einzelner
~Marketingverantwortlicher” kann das
nicht allein leisten.

arketing ist in gewisser Wei-
se eine Gemeinschaftsauf-
gabe aller Krankenhausmit-

arbeiter. Was sie tun und wie sie es tun
vermittelt Patienten, Besuchern, ein-
weisenden Arzten, der Offentlichkeit
ein Bild von der Klinik. Die Frage ist:
Stimmt dieses Bild mit dem Uberein,
das tatsachlich vermittelt werden soll?

Krankenhauser missen sich in einem
immer scharfer werdenden Wettbe-
werb behaupten. Dazu gehért ein ziel-
gerichtetes Marketing, eine Marke-
tingstrategie. Die beginnt ganz oben,
beim Leitbild. Es gibt den Mitarbeitern
Orientierung, Motivation und férdert
die ldentifikation mit dem Unterneh-
men.

In den ,Schuhen”
der Kunden

Beim Marketing geht es also um eine
Denkhaltung, um ein Konzept der Un-
ternehmensfiihrung, das sich in Pla-
nung, Organisation und Kontrolle an
den Erfordernissen des Marktes orien-
tiert. Das Ziel aller Anstrengungen ist
eine dauerhafte Befriedigung der Kun-
den-/Patientenbedirfnisse.

Ein ungeschriebenes Gesetz im Mar-
keting ist, dass man den Markt niemals
dazu bringen kann, die Dinge aus An-
bietersicht zu betrachten. Daher muss
man sich .in die Schuhe” seiner Kunden
stellen. Was wiinschen sie sich? Im
Krankenhaus stehen die Patienten im
Zentrum aller Bemihungen (zumindest
sollten sie das). Ihre Wiinsche und Be-
dirfnisse sind daher genauestens zu
ermitteln. Qualifizierte Patientenbefra-
gungen und ein gutes Beschwerde-
management sind dafiir wichtige In-
strumente.

Wo liegen die Schwachen eines Hau-
ses — und wo seine Stirken? Koénnen
die Schwéchen mini-

kenhaus scheint — gehdren die medizi-
nischen und pflegerischen Leistungen
sowie alle Mitarbeiter, die diese Leis-
tungen ausflhren. Zur Kommunikati-
onspolitik gehéren alle MaBnahmen,
die Informationen nach innen und nach
auBen vermitteln. Die Informa-
tionswege reichen von der klassischen
Werbung, die fiir Gesundheitsdienst-
leister nur unter restriktiven Auflagen
moglich ist, (ber Direktmarketing,
Verkaufsforderung bis hin zur Presse-
und Offentlichkeitsarbeit.

Produkt- und Kommunikationspoli-
tik gehdren eng zusammen, missen
.stimmig” sein. Wird nach auBBen eine

Jheile” Kranken-

miert werden? Soll-
ten die Starken noch
ausgebaut werden?
Entsprechen sie
Uberhaupt den
Markterfordernis-
sen? Dariiber muss
man sich Klarheit
verschaffen, mog-
lichst im Vergleich
mit dem Wettbe-
werbsumfeld. Das
ist gerade im Kran-
kenhausmarkt nicht
einfach. Hier fehlt
es nicht nur an
Transparenz, son-
dern es ist auch ein
sehr stark regulier-
ter und reglementierter Markt. Uber
neue Leistungsangebote zum Beispiel
entscheidet das Klinikmanagement in
den meisten Falle nicht allein. Kranken-
kassen und Landesbehérden haben da-
bei mitzureden.

Marketing-Mix

Ein individueller Mix von Marketing-
instrumenten unterstiitzt die Strategie
der Unternehmensfiihrung.

ketings”.

B /m Ratmen des BW-Marketingtags am
14, und 15. Mai in Kulmbach gestaltet Sylvia
Kernke den Workshop ,Marketing-Basics -
Einfihrung in die Grundlagen des Klinik-Mar-

Wahrend man im Allgemei-
nen hier die Distributions-,
Preis-, Produkt- und Kom-
munikationspolitik betrach-
tet, geht es im Krankenhaus
vor allem um Produkt und
Kommunikation, Zur Pro-
duktpolitik - so unpassend
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dieser Begriff flr das Kran-

Sylvia Kernke

hauswelt sugge-
riert, die sich mit
der Realitdt aber
nicht deckt, weil
das Personal aus
den verschieden-
sten Griinden den
Anspruch in sei-
ner taglichen Ar-
beit nicht umset-
zen kann, sind die
Patienten ent-
tduscht. Die Fas-
sade brockelt, es
kommt zum ne-
gativen  Image-
transfer, Das
kann, gerade in
der heutigen Zeit,
Existenz bedrohend fiir ein Kranken-
haus werden.

Wenn Krankenhduser sich derzeit
dem Thema Marketing nahern, denken
sie in der Regel zundchst vor allem an
Presse- und Offentlichkeitsarbeit sowie
an die Nutzung der Méglichkeiten von
Internet und Intranet. Dass diesen Be-
reichen inzwischen mehr Aufmerksam-
keit geschenkt wird, ist einerseits er-
freulich, zdumt aber im GCrunde das
Pferd vom Schwanze auf. Vorausset-
zung fir eine wirklich zielgerichtete,
wirksame Presse- und Offentlichkeits-
arbeit ist die Marketingstrategie — die
offensichtlich bisher kaum ein Kran-
kenhaus hat. W
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