8. Marketing-Management fiir
«Gesundheitsorganisationen»

Thomas Helbling und Barbara Miller

8.1 Bedeutung des Marketings in
Gesundheitsorganisationen

Das iibergeordnete Ziel von Marketing ist die
Bindung bestehender Kunden und die Gewin-
nung neuer Kundschaft. Entgegen der weit ver-
breiteten Irrmeinung steht bei der Marketing-
philosophie nicht die aggressive Werbung,
sondern die bediirfnisgerechte Leistungserbrin-
gung und -kommunikation im Vordergrund.

Fiir Gesundheitsorganisationen, die in einem
kompetitiven Umfeld arbeiten, ist das professio-
nelle Akquirieren von Patienten und die bediirf-
nisgerechte Zusammenarbeit mit der aktuellen
und potenziellen zuweisenden Arzteschaft iiber-
lebenswichtig.

Noch haben einige Anbieter medizinischer
Dienstleistungen mit einer Ubernachfrage zu
kimpfen: Fiir eine Arztin einer Landarztpraxis
mit Patientenaufnahmestopp gibt es grofiere Her-
ausforderungen als die Akquisition neuer Patien-
tinnen und Patienten. Aber auch hier gilt der mik-
rodokonomische Grundsatz: Eine substanzielle
Nachfrage wird mittelfristig zu Angeboten und
intensiveren Konkurrenzverhiltnissen fiihren.

Klinikmarketing bedeutet die Bearbeitung un-
terschiedlicher Mirkte mit komplett unterschied-
lichen Entscheidungsprozessen und Erfolgsge-
heimnissen: Wihrend das Patientenmarketing
Parallelen zum sogenannten Business-to-Consu-
mer-Marketing aufweist, verhalten sich zuwei-
sende Arzte, Kostentriger und Leistungsermégli-
cher (z.B. Krankenversicherungen oder staatliche
Organisationen) eher wie Business-to-Business-
Mirkte. Entsprechend miissen Anbieter medizi-
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nischer Leistungen verschiedene Zielmirkte sys-
tematisch bearbeiten, was die Komplexitit des
Marketings stark erhéht.

8.1.1 Marketingphilosophie

Die Marketingphilosophie bedeutet, dass sich
Leistungserbringer an den Bediirfnissen der ak-
tuellen und potenziellen Kunden ausrichten. Da-
bei umfasst der Begriff Kunden sowohl die Leis-
tungsempfinger (Patienten) als auch die
Leistungsermoglicher (z.B. Kostentriger) und
die entsprechenden Beeinflusser (z. B. zuweisende
Arzte). Die Marketinggrundhaltung umfasst die
Uberbriickung des latenten Interessenskonflikts
zwischen der patientenorientierten Praxisfiih-
rung und der idealtypischen arztgerechten Be-
rufsausiibung unter Wahrung der eigenen unter-
nehmerischen Ziele (vgl. Mojan-Azzi, 2002):

«Der Koder muss dem Fisch und nicht dern F

scher gefad

lent» Die in der Marketingli il
geforderte Kundenorientierung bedeutst, dass
Unternehmen die Erwartungen, Wahraehrmun
gen und Einstellungen der Kunden kenrien und
ein darauf abgestimmites Angebot hereitsislien
miissen, so dass sie die Kundenbedlrfnisse bes
ser als die Wettbewerber erfillen. Entsprechend
lautet die Leitfrage «Was kann ich flr Sie tun?s
und nicht «Was kann ich oder machie ich anbie

tenZs [ Ebed 3830

Walk in the Customers Shoes
Die Marketingphilosophie wird gelebt, wenn
die Perspektive der Patienten und der Gberwei-
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senden Arzte eingenommen und im kontinu-
ierlichen Verbesserungsprozess berlicksichtigt
wird. Dabei miissen alle Beriihrungspunkte der
Kunden verstanden werden und die Reise typi-
scher Patienten vom Erstkontakt (iber die ei-
gentliche Behandlung muss bis zum letzten
Kontakt im Rahmen von Kundenreisen durch-

dacht werdenl-(#\-bbrs-ﬂ

Abbildung 8-1: Achten Sie auf Nebenwirkdggen! (Quelle:
http://www.tmsaugusta.com/side-effects-tms;vs-antide-
pressant-medications/ [Zugriff: 03.07.2015])

Die konsequente Anwendung der Marketingphi-
losophie kann zu einer gesellschaftlich uner-
wiinschten und/oder nicht im Patienteninteresse
stehenden Mengenausdehnung medizinischer
Dienstleistungen fithren, Die Anbieter sind ge-
fordert, diese potenzielle Nebenwirkung beim
Umsetzen des Beziehungsmarketings bewusst zu
beriicksichtigen. Die langfristigen Interessen der
Patienten und der Kostentriger miissen dabei
klar hoher gewichtet werden als die finanziellen
Ziele der Gesundheitsorganisation.

®

Die Marketingphilosophie basiert auf der
freien Wahl fiir den Austausch mit einem Wert-
gewinn fiir beide Partner. Sowohl Kunde als auch
Anbieter miissen «nein» sagen kdnnen. Voraus-
setzung sind dabei faire Bedingungen ohne tiu-
schenden Informationen sowie geschiftsfihige
Partner, die nicht manipuliert werden. Die oft
vorhandene Angebotspflicht und Informationsa-
symmetrie sind eine zu beriicksichtigende Tatsa-
che. Eine dogmatische Umsetzung der Marke-
tingphilosophie ohne entsprechende gesetzliche
Rahmenbedingungen ist entsprechend nicht
wiinschenswert.

8.1.2 Bausteine der Marketingphilosophie

Die Kernkonzepte des Marketings fiir medizini-
sche Leistungen sind Bediirfnisse, Dienstleistun-
gen, Nutzen, Vertrauensgiiter und Kundenzu-
friedenheit.

Unter einem Bediirfnis wird ein Mangel oder
eine Unzufriedenheit mit der aktuellen Situation
verstanden. Gemif3 der Marketinglehre kénnen
Bediirfnisse nicht geschaffen, sondérm nur ge-
weckt werden. Gerade im medizinischen Umfeld
ist es auBerdem essenziell, zwischen «stated
needs» und «real needs» zu unterscheiden. Die
«stated needs» sind Bediirfnisse, die den Kunden
bewusst sind und im Rahmen der Bediirfnisana-
lyse typischerweise sofort erwihnt werden. Die
Ausloser fiir diese Bediirfnisse zu verstehen ist
jedoch die wahre Herausforderung fiir Leis-
tungsanbieter: Je besser es gelingt, die «real
needs» der Kundschaft zu verstehen, desto mehr
Moglichkeiten hat der Marketeer, kreative Prob-
lemlosungen anbieten zu kénnen.

Im Rahmen von Bediirfnisanalysen gewichten
zum Beispiel zuweisende Arzte die telefonische
Erreichbarkeit von Klinikirzten oft hoch. Wiirde
sich herausstellen, dass niedergelassene Arzte fiir
ihre Patienten direkt wihrend der Behandlung
mdogliche Operationstermine finden mdchten,
konnte ein online verfiigbarer Terminkalender
mit freien OP-Terminen dieses Kundenbediirfnis
besser und effizienter lsen, als den Arzt wih-
rend der Visite zu stéren.

Bei medizinischen Dienstleistungen, die Arzt-
praxen und Krankenhiuser anbieten, handelt es
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sich um sogenannte Vertrauensgiiter. Patienten
ohne medizinisches Know-how konnen die
Qualitit der erbrachten Leistungen auch nach
dem Konsum normalerweise nicht beurteilen.
Verschiedene Studien belegen anschaulich, dass
die wahrgenommene Qualitit einer medizini-
schen Dienstleistung durch den Patienten nicht
der medizinischen Qualitét des Arztes entspricht.
Die Beurteilung geschieht anhand von vermeint-
lichen Qualititsindikatoren, die vom Patienten
beurteilt werden kénnen. So schliefen Patienten
oft von den kommunikativen Fihigkeiten der
Chirurgin oder den Riumlichkeiten ihres Be-
handlungszimmers auf 8ered operative Stirken.
Aus der Marketingperspektive gilt es, die rele-
vanten Indikatoren (z.B. Hotellerie, Raumlich-
keiten, Internet-Auftritt) zu erkennen und be-
wusst zu gestalten. In der Akquisition neuer
Patienten gilt es auBerdem, vor der Entscheidung
Vertrauen aufzubauen. Entsprechend hat die
Markenfiihrung im Gesundheitsmarketing eine
sehr hohe Bedeutung.

Kunden kaufen Nutzen

Bekanntlich mochte der Kiufer einer Bohrma-
schine kein Gerit, sondern eigentlich Locher in
der Wand haben, um ein Bild aufzuhingen. Sein
reales Bediirfnis ist also die Verschénerung seines
Hauses. Nutzen entsteht erst dadurch, wenn es
aufzuzeigen gelingt, wie eine Produkteigenschaft
ein Bedirfnis erfiillt. Nicht die Wattzahl der

Mundpropaganda | |

Bohrmaschine sollte kommuniziert werden, son-
dern die Einfachheit, die Wohnung zu verscho-
nern,

Analog gilt es also, den Patienten nicht primir
den Behandlungspfad (z.B. neun Physiothera-
pietermine) zu kommunizieren, sondern ihm
aufzuzeigen, wie die vorgeschlagene Behandlung
hilft, dass sein wahres Bedtirfnis (z.B. in 2 Mona-
ten schmerzfrei Skifahren zu konnen) befriedigt
wird. Entsprechend ist oft nicht die medizinische
Diagnose Ausgangspunkt der Argumentation,
sondern das eruierte Kundenbediirfnis.

Kernziel Kundenzufriedenheit

Zufriedenheit ist ein Resultat der nach dem Kauf
wahrgenommen Leistung, verglichen mit den
Erwartungen vor dem Kauf (Kotler et al., 2015:
164). Im Servicequalitdtsmodell von Zeithaml
und Parasuraman (Abb. 8-#) entspricht die Kun-
denzufriedenheit der sogenannten Liicke 5. Die
Zufriedenheit ist entsprechend abhingig von
den subjektiven Erwartungen vor dem Kauf und
der subjektiven Wahrnehmung der erfolgten
Dienstleistung nach dem Verbrauch.

Die Beeinflussung der Kundenzufriedenheit
erfolgt durch aktive Einflussnahme auf die indi-
viduellen Erwartungen und die Leistungswahr-
nehmung. Grundlage der erwarteten medizini-
schen Leistung sind das Kundenbediirfnis (z.B.:
Ich méchte in einer Woche wieder arbeitsfihig

| 1

sein>\) und die eigene entsprechende Erfahrung I fx
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Abbildung 8-3: Servicequalititsmodell (Quelle: Parasuraman/Zeithaml, 1985, in: Kotleget al., 2015, Abb. 13.7)
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(z.B.: QLet:f.les Mal waren die Schmerzen in 3 Ta-
gen verflogenp). Empfehlungen von Bekannten
und hohe Preise erhéhen die Erwartungen der
Patienten weiter.

Anbieter medizinischer Leistungen miissen
mit empfingergerechter Kommunikation sicher-
stellen, dass einerseits die Erwartungen der Pati-
enten nicht unrealistisch sind und andererseits
die realisierten medizinischen Fortschritte auch
wahrgenommen und erkannt werden.

Zufriedene Kunden empfehlen die Dienst-
leistungen weiter. Die wirtschaftliche Bedeu-
tung dieser positiven Mund-zu-Mund-Kom-
munikation ist gerade bei Vertrauensgiitern
sehr hoch, stiitzen sich doch bis zu 75% der
Kunden bei der Wahl eines Anbieters auf Emp-
fehlungen. Empirische Untersuchungen bei me-
dizinischen Dienstleistungen ergeben unter-
schiedliche Resultate: Wihrend gynikologische
Leistungen primir aufgrund von Mund-zu-
Mund-Kommunikation gewihlt werden, ist die
Bedeutung dieses Kommunikationskanals bei
komplexeren operativen Eingriffen substanziell
geringer.

8.2 Strategisches Marketing

Als Dienstleistungsanbieter Marketing strate-
gisch einzusetzen, ist vor allem in komplexen
und sich verdndernden Mirkten sinnvoll, in de-
nen der Anbieter keine geschiitzte Monopolstel-
lung hat. Dies trifft fiir Kliniken und Arztpraxen
im 21. Jahrhundert gleichermafen zu. In einem
ersten Schritt wird mittels Markforschung eine
Situationsanalyse fiir die anzubietende Dienst-
leistung vorgenommen. Bei den strategischen
Uberlegungen geht es unter anderem darum, die
wesentlichen Entscheidungskriterien der Kun-
den zu identifizieren, so dass aufgrund derer eine
Positionierung oder Differenzierung in Bezug
auf Mitbewerber erreicht werden kann. Ein wei-
teres Ziel des Strategischen Marketings ist eine
konsistente Abstimmung der verschiedenen kon-
trollierbaren Elemente des Marketings, wie zum
Beispiel Produktgestaltung, Kommunikation,
Réiumlichkeiten, Prozesse und Mitarbeitende, zu
erreichen.

@

8.2.1 Marktforschung und Situationsanalyse

Aus dem Vorangehenden wird deutlich, dass
Marktforschung eine wesentliche Marketingakti-
vitit in jedem Unternehmen sein sollte. Die Mar-
ketingabteilung eines Spitals oder der Manager/
Inhaber einer Praxis trigt dazu wertvolle Infor-
mationen beziiglich der Kunden und des Marktes
zusammen. Auch wenn die Arzte und ihr Personal
wegen des direkten Kundenkontaktes fiir das
Schaffen von positiven Kundenerfahrungen we-
sentlich sind, so erlaubt die Marktforschung es
ihnen, die Kundenbediirfnisse besser zu verstehen
und patientenorientierte medizinische Dienstleis-
tungen anzubieten. Auch sollten die Informatio-
nen beziiglich der Angebote anderer Spitiler oder
Praxen regelmifig gesammelt werden, da diese
aus Patientensicht Mitbewerber sind.

Nach diesem Prinzip wurde die Marketing-
forschungsabteilung der Mayo Clinic in den USA
aufgebaut: Sie soll als interne Funktion den
Dienstleistungsausfiihrenden, das heiflt Arzten,
Pflege- und Empfangspersonal, die neusten
Trends im Gesundheitswesen und im veridnder-
ten Patientenverhalten zusammenstellen, so dass
diese ihre Behandlung und Pflege noch besser
ausfithren konnen,

Basierend auf der Marktforschung wird dann
eine Situationsanalyse des Mikroumfeldes, das
unter anderem den Markt, die Kunden und die
Konkurrenz einschlieft, und des Makroumfel-
des, auch Umweltanalyse genannt, zusammenge-
fasst und erlaubt anschliefend, datenbasierte
Marketingstrategien zu entwickeln.

Markt und Kunden
Die komplexe Marktstruktur fiir das Beispiel ei-
ner Akutklinik (Abb. 8-}) zu sehen. Die verschie-
denen Kundengruppen stehen im Wechselspiel
mit dem Anbieter und weiteren Marktmitglie-
dern, wie etwa anderen Health Professionals
(z.B. Physiotherapeuten). ,
Der Kundengruppe von iiberweisenden Arz-
ten wird von den meisten medizinischen Dienst-
leistern (ob Klinik oder Spezialistenpraxis) ver-
stirkte Bedeutung gegeben, indem deren
Bediirfnisse abgeklirt werden und gezielte Bezie-
hungsarbeit betrieben wird. So bieten Unterneh-
mensberater im Gesundheitswesen Einweiserbe-
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Abbildung 8-§: Marktstrukturanalyse am generischen Beispiel einer Akutklinik (Quelle: eigene Darstellung)

fragungen einschlieflich der Erstellung einer
Markenstrategie fiir Krankenhduser an, um deren
Marktanteile bei stationdren Fillen auszubauen.
Aber auch das Patientenverhalten hat zu ei-
ner Verdnderung im Titigkeitsumfeld von Arz-
ten gefiihrt. Patienten sind oft besser informiert
und qualititsbewusster. Die Erwartungen der
Patienten an einen guten Service der medizini-
schen Dienstleister sind gestiegen, da in den ver-
gangenen Jahren in anderen Bereichen, wie zum
Beispiel Restaurants, Handel und sogar Gemein-
dewesen, die Bemithungen um eine kundenori-
entierte Einstellung stark zugenommen haben.

Konkurrenzanalyse

Im Gesundheitsmarkt sehen sich viele medizini-
sche Dienstleister in einem hoheren Konkur-
renzumfeld als in der Vergangenheit. Vor allem
Hausarztpraxen stehen im direkten Vergleich
und Wettbewerb zu einander in den Stidten und
Ballungsraumen. Krankenhiuser versuchen sich,
voneinander zu unterscheiden und positiv abzu-
grenzen.

Die Bedeutung von erweiterten Konkurrenz-
produkten, wie Alternativmedizin und Selbst-
behandlungsméglichkeiten, sollten nicht unter-
schatzt werden und konnen fiir gewisse
medizinische Dienstleistungen ein ernstzuneh-
mender Konkurrent werden.
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Umweltanalyse

Verianderung der gesetzlichen Rahmenbedingun-
gen haben oft grofen Einfluss auf Gesundheits-
organisation und werden in der Umweltanalyse
ebenso beriicksichtig wie Technologietrends und
demographische Verinderungen der Gesellschaft.
Die Marktchancen fiir Angebote an iltere Perso-
nen steigen mit der alternden Bevélkerung konti-
nuierlich und werden gezielt vom Anbieter wahr-
genommen.

8.2.2 Markeatingstrategien

8.2.2.1 Markt und Zielgruppe

Im Marketing wird zwischen Kundengruppen
oder -segmenten und Zielgruppe unterschieden.
Als Grundlage dient die Tatsache, dass sich ver-
schiedene Kunden in ihren Bediirfnissen unter-
scheiden. Ein Kundensegment besteht aus Pati-
enten oder zuweisenden Arzten, die dhnliche
Bediirfnisse haben und daher mit demselben
Marketingangebot zufrieden sein kénnten.

Fuir Patienten reicht es jedoch eventuell nicht
aus, diese nur nach der Art der medizinischen
Behandlung oder des Alters und Geschlechts zu
segmentieren. So unterscheiden sich Patienten
mit Beinbruch unabhingig vom Alter wesent-
lich, je nachdem, welchen sportlichen Anspruch

@
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120 8. Marketing-Management fiir «Gesundheitsorganisationen»

sie haben, Jiingere oder hoher ausgebildete Pati-
enten werden sich, unabhingig von der medizi-
nischen Behandlung, vorher bereits tiber Online-
Kanile und den Austausch mit Bekannten iiber
Behandlungsméglichkeiten informiert haben

Zielgruppen sind bewusst gewihlte Kunden-
und Anspruchssegmente eines Anbieters. Die
Tatsache, dass es verschiedene Kundengruppen
mit verschiedenen Bediirfnissen gibt, erlaubt es
Anbietern, Angebote fiir die verschiedenen
Gruppen anzubieten oder aber nur eine Ziel-
gruppe auszusuchen und gezielte Angebote fiir
sie zu kommunizieren. Finanzdienstleister un-
terscheiden ihre Kunden oft nach Vermégens-
grofie; viele Vermégensverwalter setzen fiir neue
Kunden einen gewissen Vermogensumfang vor-
aus. Auch die Gruppe élterer Menschen wird,
wie bereits erwihnt, oft gezielt mit Angeboten
bedacht, wie zum Beispiel Ferienangebote fiir
Leute iiber 50.

Diese Marktspezialisierung unterscheidet sich
wesentlich von der Produktspezialisierung, die
bei den meisten Fachirzten vorhanden ist. Inwie-
fern es medizinischen Anbietern jedoch erlaubt
ist, sich nur auf eine Zielgruppe zu konzentrie-
ren, muss anhand der rechtlichen Rahmenbedin-
gungen geklirt werden. Jedoch sollten sich alle
Gesundheitsorganisationen bewusst sein, dass
verschiedene Kundengruppen mit unterschiedli-
chen Bediirfnissen bestehen und bearbeitet wer-
den konnten.

8.2.2,2 Positionierung

Das Ziel der Positionierung einer Dienstleistung
ist es, das Angebot im Vergleich zu Konkurrenz-
produkten klar zu definieren und seiner Ziel-
gruppe zu kommunizieren. Die Unterschiede
und besonderen Merkmale der Dienstleistungen
sollten von den gewiinschten Kunden geschitzt
werden und entsprechen oft den Entscheidungs-
kriterien dieser bei der Wahl eines Anbieters:

Far [...] (Zielgruppe und Bedirfnisse) st

unser(e/es) [...] (Produkt, Dienstleistung, Name)

die/der/das [...] (Produktkategorie) \welche(r/s)
r(ErkIérung der Unterschiede und Nutzen).
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Fiir Spitiler reichen diese Unterschiede bzw. Ent-
scheidungskriterien von rdumlicher Nihe iber
Empfehlung von Bekannten oder den Hausarzt
bis hin zu Spezialisierungen fiir gewisse Behand-
lungen. In Ballungsriumen etablieren sich mo-
mentan verstirkt Praxen, die sich gezielt auf Be-
rufstitige und Pendler ausrichten. Die interne
Positionierung fiir diesen Anbieter wiirde wahr-
scheinlich lauten:

o Fir Berufstitige, die tagsiiber keine Zeit fiir
Arztbesuche haben, aber eine professionelle
und moderne Behandlung schitzen, (|

¢ k=fst unsere effiziente, leicht erreichbare und
freundliche Praxis am Bahnhof}=

¢ I=\die Allgemeinarztpraxish=

¢ die sich nach Threm Terminkalender richtet
und Termine vor 8.00 Uhr und nach 18.00
Uhr vergibt.

8.2.3 implementierung einer Positionierung

Bei der Implementierung einer gewihlten Positi-
onierung geht es um die Wahl und Abstimmung
der verschiedenen kontrollierbaren Elemente des
Marketings, die oft als Marketing-Mix bezeich-
net werden. Das Angebot umfasst dabei bewusst
nicht nur die medizinischen Kernleistungen,
sondern bezieht auch die erweiterten Produk-
tebenen, wie prozessuale Aspekte, unter anderem
Offnungszeiten oder Praxisgestaltung, ein, Eine
Kinderarztpraxis passt natiirlich die Gestaltung
des Wartezimmers ebenso ihrer Zielgruppe Kin-
der an wie eine auf Sportler ausgerichtete Privat-
klinik ihren Internetauftritt und ihr Sponsoring
(oft Sportwettkimpfe).

Im folgenden Kapitel wird darauf im Detail
fiir die Patienten als Endkunden und die zuwei-
senden Arzte als wesentliche Beeinflusser einge-
gangen.

8.3 Marketing-Mix

Marketingentscheidungen im operativen Sinne
werden oft im Marketing-Mix beschrieben; der
aus kontrollierbaren Elementen besteht. Diese
unterschiedlichen Elemente sollten aufeinander
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und, noch wichtiger, auf die Kundenbediirfnisse
abgestimmt sein. So kann ein Gesamtauftritt fiir
eine Praxis oder ein Spital definiert werden, der
die angebotenen Dienstleistungen sowie das Per-
sonal und die Rdumlichkeiten beriicksichtigt.

8.3.1 Marketing-Mix-Patienten

8.3.1.1 Markenpolitik

Marken sind ein in der Psyche des Konsumenten
verankertes Vorstellungsbild einer Dienstleis-
tung. Entsprechend kann die Marke gleichgesetzt
werden mit den Erwartungen eines Kunden. Je-
der Betrachter zum Beispiel des McDonalds-Lo-
gos hat konkrete Erwartungen, wenn er eines
dieser Fast-Food-Restaurants betritt. Diese Er-
wartungen sind unabhingig davon, ob die Marke
beim Betrachter positive oder negative Assoziati-
onen hervorruft.

Eine Marke ist ein implizites oder explizites
Versprechen: Jeder Touchpoint trigt zur Bildung
und zur Wahrnehmung dieses Versprechens bei.
Bei medizinischen Dienstleistungen bedeutet
dies typischerweise, dass das Verhalten der Mit-
arbeitenden im Patientenkontakt einen substan-
ziell groBeren Einfluss auf die Wahrnehmung
(«Marmeiner Klinik hat, als die von der Mar-
ketingkommunikationsabteilung aufwindig ge-
staltete Hochglanzbroschiire, das neue Klinik-
Logo oder die einheitliche Verwendung eines
Schriftfonts. Diese Relativierung der Bedeutung
des Corporate Design soll aber nicht als Freibrief

3&&3 L&l fiir einen unprofessionellen Auftritt verstanden

werden, verwenden doc ienten zum Beispiel
Drucksachen als Qualititsindikatoren und
schlieBen vom uneinheitlich gestaltenden Auf-
tritt eventuell auf eine unsorgfiltige Operations-
technik.

Die Hauptfunktion starker Marken ist eine
Risikoreduktion. Diese Funktion hat bei medi-
zinischen Dienstleistungen eine besondere Be-
deutung, kann doch der Patient bekanntlich ty-
pischerweise wihrend und nach dem Konsum
die angebotenen Leistungen nicht beurteilen.
Die hohere Qualititsvermutung gegeniiber
Markenartikeln fiihrt typischerweise zu einer
hoheren Qualititswahrnehmung: Genauso wie
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) A Y.
Ivon Laien| gelabelte Weind bei offener Degusta-
tion[substanziell besser beurteilt werden als in
Blinddegustationen, zeigen neue Untersuchun-
gen, dass — trotz der bekanntlich gleichen
Inhaltsstoffe — unbekannte Generika einen
schlechteren Therapieerfolg haben als den Pa-
tienten bekannte Markenprodukte. Fiir Innova-
tionen im Gesundheitsbereich hat sich die Mayo
Clinic aus Rochester als starke Marke und

Benchmark etabliert‘{-ﬁbb.—&-tkl.

8.3.1.2 Online-Marketing

Die Wichtigkeit und Nutzung der unterschiedli-
chen Kommunikationsinstrumente bei der Wahl
eines medizinischen Angebots variiert je nach
Untersuchung und Land stark. Ob auch im
deutschsprachigen Raum, wie in den USA, iiber
80% der Patienten vor dem Arztbesuch ihre
Symptome bei Google suchen, darf noch in
Frage gestellt werden. Unumstritten sind jedoch
Online-Medien (v.a. Internet) der mit Abstand
am hiufigsten genutzte unpersonliche Informa-
tionskanal, wie eine aktuelle Untersuchung bei
Orthopidiepatienten in der Schweiz bestitigt
(Abb. 8-1}. Entsprechend ist eine attraktive, pati-
entengerechte Website der eigenen Organisation
sehr wichtig. Die gute Leistungserbringung, wel-
che die Basis ist fiir die traditionelle und digitale
Weiterempfehlung darstellt, darf jedoch nie ver-
nachléssigt werden. :

Welchen Stellenwert die aktive Nutzung der
Social-Media-Instrumente, wie zum Beispiel
Facebook, Instagram oder Twitter, im Klinik-

innovative medizinische Leistungen und kontinuierh
Markenfithrung. (Quelle:  http://www.mayoclinic.oig
[Zugriff: 03.07.2015])
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Uberhaupt
nicht wichtig

Sehr
wichtig

Informationen von meinem Arzt (Hausarzt oder Spezialist)

Bl

Bekannte, die eine dhnliche oder dieselbe Operation
hatten.

</

Informationen von weiteren Arzten

Informationen von meinem Physiotherapeuten

Die Internetseite des Spitals

Patientenbroschiiren

Artikel in Zeitschriften und Zeitungen

Andere Internetseiten

Informationsveranstaltungen im Spital

TV-Sendungen (z B. PULS)

——YRermamencel
——Birshrof— |

Abbildung 8-1:‘ Informationsquellen von Orthopidiepatienten (Quelle: Streitenberg/Helbling, 2015: 12)

Marketing-Mix einnehmen soll, ist im Moment
noch umstritten. Klar ist hingegen, dass die ak-
tive Kommunikation mit den Leistungsempfin-
gern fiir einen Anbieter medizinischer Dienst-
leistungen genauso wichtig ist wie das Wissen
tiber Inhalte, die auf entsprechenden Plattfor-
men {ber den Anbieter kommuniziert werden,

8.3.2 Marketing-Mix-Zuweiser

Fiir viele Anbieter medizinischer Dienstleistun-
gen sind zuweisende Arzte die wirtschaftlich
wichtigste Kunden- oder Ansprechgruppe. Dies
gilt fiir Akutspitiler ebenso wie fiir Reha-Klini-
ken oder Physio- und Ergotherapiepraxen.

Die Bedeutung der zuweisenden Organisatio-
nen beruht auf zwei Siulen: Einerseits beeinflus-
sen sie die Entscheidung auch der vielbeschrie-
benen miindigen Patienten zumindest wesentlich
(bzw. sind je nach Patientengruppe sogar die
Entscheider) und anderseits haben viele Zuwei-
sende Zugang zu einem groflen Potenzial rele-
vanter Patienten. Entsprechend muss die profes-
sionelle Betreuung der Zuweisenden auch in

®

Zukunft einen sehr hohen Stellenwert in der
Marktbearbeitung einer Klinik geniefen. Die ge-
nauen Bediirfnisse der wichtigsten zuweisenden
Organisationen miissen individuell geklirt wer-
den. Verschiedene empirische Bediirfnisanalysen
zeigen ubereinstimmend folgende Aussagen be-
ziiglich der Entscheidungskriterien der zuwei-
senden Arzte:

¢ medizinische Versorgung und Patientenfeed-
back

e Kommunikation zwischen Klinik und Zuwei-
sern

e Erreichbarkeit der Klinikirzte,

Der erfolgreiche Zuweiser-Marketing-Mix baut
entsprechend auf der bediirfnisgerecht kommu-
nizierten medizinischen Qualitit und zufriede-
nen Patienten auf. Dem zeit- und empfingerge-
recht formulierten Austrittsbericht kommt dabei
ein entscheidender Stellenwert zu. Fiir das Zu-
weiser-Marketing ist die Beziehungsarbeit der
Klinikirzte zentral. Die Zuweisenden erwarten
meist eine personliche Betreuung durch die lei-
tende Arzteschaft: Obwohl klinikweite Marketin-
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gabteilungen insbesondere bei der unpersénli-

chen  Marktbearbeitung (z.B. Newsletter,

Webpage) eine zentrale Funktion haben, miissen

sich die Kadermitarbeitenden bewusst sein, dass

die Bearbeitung der Zuweiser genauso zu ihren

Kernaufgaben gehort wie die Personalfithrung

oder ihre medizinische Kerntitigkeit.

Als Basis der systematischen, effizienten Zu-
weiserbetreuung sollten folgende Fragen gekldrt
werden:

e Was sind die Bediirfnisse zuweisender Arzte
und Hausirzte und was konnte angeboten
werden, so dass sie Ihr Spital empfehlen?

* Ist das Spital fiir zaweisende Arzte und Haus-
drzte telefonisch immer einfach und schnell
erreichbar?
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Konnen verschiedene Mithen (z.B. Erreich-
barkeit, Entlassungsschreiben) optimiert wer-
den? ‘
Sollen zusitzlich zur personlichen Kommuni-

kation gezielte Informationen (z.B. Website) '

fiir zuweisende Arzte und Hausirzte geschaf-
fen werden?

Welche Kernprozesse sind fiir die reibungs-
lose Uberweisung aus der Sicht der zaweisen-
den Arzte und Hausirzte notig?

Welche Personen haben direkten Kundenkon-
takt und daher Einfluss auf die Zufriedenheit
mit der erbrachten Leistung?

Wie beurteilen zuweisende Arzte und Haus-
drzte die Dienstleistung und spielen Rium-
lichkeiten eine wichtige Rolle?
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