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Perspektiven fiir ein modernes strategisches Marketing im Gesundheitswesen

Gesundheit braucht ein
neues Marketing

Was bedeutet Gesundheitsmarketing fiir Sie? Eine Plakatkampagne, ein Facebook Account, ein Newslet-

ter? Klar, das sind Beispiele fiir vereinzelte Kommunikationsmassnahmen — modernes strategisches Mar-

keting geht aber viel tiefer und basiert auf starken Analysen und integrativen Konzepten, die das volle

Potenzial eines Spitals oder Heims strategisch nutzen, um Zuweiser, Belegirzte und Patienten fiir sich zu

gewinnen. Marketing und Kommunikation im Gesundheitswesen haben noch Luft nach oben. Nutzen

Sie die Tatsache, dass «Gesundheit» bei der Schweizer Bevolkerung das wichtigste Ziel ist und lassen Sie

sich auf einen vertrauensbildenden Dialog ein. Denn mit einem neuen strategischen Marketing lassen sich

nicht nur Imageverbesserungen, sondern auch matchentscheidende wirtschaftliche Ziele erreichen.

Strategisches Marketing und Kommunikation flr
Gesundheitsorganisationen entwickeln sich der-
zeit zu entscheidenden Erfolgsfaktoren. Konkur-
renz- und Kostendruck, Deregulierung, digitaler
Wandel, veranderte Erwartungen von Patienten
und Arzten sowie das zuweilen unter Druck ste-
hende Image der Arzteschaft bedingen vertrau-
enshildende Positionierungs- und Differenzie-
rungsmassnahmen. Wie in anderen Branchen
auch wird es im Gesundheitswesen immer loh-
nender, sich vom Durchschnitt abzuheben.

Patient > Kunde > Co-Kreateur?

Sie als Arztin oder Spitaldirektor mogen pro-
testieren: «Wir sind Gesundheitsversorger,
nicht Anbieter irgendwelcher Dienstleistun-
gen. Image, PR, Social Marketing? Nichts fur
uns.» Doch das Zeitalter der mindigen Patien-
ten und Kunden ist langst angebrochen. Die
Weiterentwicklung der Rollenbilder hat beim
Zuweiser, Belegarzt und Patient als Kunden
nicht halt gemacht. Mehr denn je wollen die-

Abbildung 1: Patientenbefinden — & bediirfnis entlang der Patient Journey
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se Anspruchsgruppen mitbestimmen, wofur
ihr regionales Spital oder ihr lokales Pflege-
zentrum stehen soll. So verschwimmen die
Grenzen zwischen Anbieter und Nachfrager
immer mehr und Patienten, Belegarzte oder
Zuweiser werden zunehmend zu Co-Kreateu-
ren. Wird der Kunde wirklich als Partner auf
Augenhdhe und Co-Produzent im Gesund-
heitswesen verstanden, dann ricken seine
BedUrfnisse zwangslaufig in den Mittelpunkt
und die Akteure richten ihre Prozesse und
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Bewertung der Behandlung,
Personen & Institutionen. Be-
diirfnis nach personalisierter
Info zu spezif. Pravention, z.B.
durch Email, Newsletter. Pati-
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Die Autorin: Dr. Tarja Zingg ist Expertin und Dozentin fiir Gesundheitsmarketing und Geschiftsfiihrerin von Lumina Health, der Agentur fiir Marketing und
Kommunikation im Schweizer Gesundheitswesen. Ein Volkswirtschaftsstudium in Ziirich und den USA sowie ein Kommunikationsdesignstudium in Melbourne
bilden das ideale Fundament, um die komplexen Fragestellungen des Gesundheitswesens strategisch-analytisch anzugehen. 25 Jahre Berufserfahrung in Markfor-
schung, Unternehmensberatung und Branding Agenturen schirfen den Fokus fiir innovatives und 18sungsorientiertes Vorgehen.

Kommunikation auf das Wohlergehen der
Anspruchsgruppen aus (Abb. 1).

«Spitiler und Heime sind zunehmend
unternehmerisch gefordert: von sich
indernden Normen, aber auch von Patien-
ten, Belegirzten, Zuweisern und Mitarbei-
tern, die sich wie Kunden verhalten.»

Der Arzt hat das Sagen. Der Patient,
der Zuweiser und der Belegarzt auch.

Marketing und medizinische Berufsethik sind
heute langst kein Widerspruch mehr. So wie
Gesellschaft, Wirtschaft und Technologie im
Wandel stehen, veranderte sich auch das Anfor-
derungsprofil der zeitgemassen Klinik/Spital-
Kundenbeziehung.

Ob jung oder alt, Patient oder Kunde; sie sind
anspruchsvoller und werden es kinftig noch
mehr sein. Eine grosse Mehrheit der Schweizer
Bevolkerung informiert sich Uber Anbieter und
Angebote, pruft diese kritisch und bespricht
Rechercheergebnisse in Foren. Die personliche
Betroffenheit fihrt meist zu einer aktiveren Hal-
tung. Viele Patienten wollen sich am gesamten
Behandlungsprozess beteiligen: von der Pra-
vention bis zur Nachsorge. Zuweiser und Beleg-
arzte erwarten, dass Prozesse an inren Bedurf-
nissen ausgerichtet sind. Kunden oder Patienten
entscheiden, wem sie sich anvertrauen und
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welche Kompetenzen und Leistungen fUr sie aus
klinischer und emotionaler Sicht wichtig sind.
Neue Technologien und die damit einhergehen-
de zunehmende Transparenz unterstutzen sie
dabei, Krankheit, Gesundheit, psychologische
und physiologische Bedurfnisse zu verstehen
und einen optimalen Partner flr die Erreichung
der eigenen Ziele zu finden. Welche Bedeutung
Ihre Spital- oder Heim-Marke hat, wird letztlich
von lhren Zielgruppen beurteilt und bestimmt.
So sind Gesundheitsanbieter gefordert: von sich
andernden Normen, aber auch von Patienten,
Belegarzten, Zuweisern und Mitarbeitern, die
sich wie Kunden verhalten.

Gesundheitsanbieter in der Zwickmiihle

Der Bund setzt auf mehr Wettbewerb. Das fuhrt
dazu, dass Kliniken und Spitaler zuweilen mit
der grossen Kelle um Patientinnen und Patienten
werben. Als Gesundheitsanbieter gilt es nun
starker denn je, sich mittels eines differenzierten
Verstandnisses fur die zuklnftigen Gesundheits-
bedurfnisse klar und unverwechselbar zu posi-
tionieren. Uber die eigene Haltung - die Marken-
werte — sowie spezifische und differenzierende
Kompetenzen transparent, sachgerecht aber
dennoch emotional zu berichten, schafft Ver-
trauen. Und Vertrauen ist gerade in unsteten
Zeiten die vielleicht wichtigste Ressource.

«Und Vertrauen ist gerade in unsteten
Zeiten die vielleicht wichtigste Ressource.»

Definieren Sie sich: Es gibt keine
Nicht-Kommunikation

Auch wenn so manchem Spital oder mancher
Klinik die Ressourcen zu fehlen scheinen, um
sich mit dem integrierten Marketing zu befas-
sen: Die Image-Bildung geschieht dennoch.
Oder wie es Paul Watzlawick so treffend aus-
gedrlckt hat: «Man kann nicht nicht kommuni-
zieren.» Zielfihrender fUr die Bildung der opti-
malen Positionierung und Aussenwirkung ist es,
wenn Gesundheitsanbieter entsprechend inren
Rahmenbedingungen und ihren Zielen eine fur
Sie geeignete Marketing- und Kommunikations-
strategie entwickeln. Strategisches und opera-
tives Marketing sind zwei Grundbestandteile
des unternehmerischen Handelns. Noch sehen
wir haufig, dass das strategische Marketing nur
wenig Raum findet und viel Zeit und Geld in eher
zuféllig ausgewahlte, kurzfristige Kommunika-
tionsmassnahmen investiert werden, statt sys-
tematisch aus der Strategie das Operative abzu-
leiten. Das Beharren auf solchen eingefahrenen
Positionen halt Spitaler und Heime in der Ver-
gangenheit fest.

Modernes Gesundheitsmarketing
erfordert ein strategisches Vorgehen

Hier kommt das moderne strategische Gesund-
heitsmarketing ins Spiel, welches sowohl krea-
tive Problemldsungen als auch entscheidende
Planungsprozesse einschliesst. Das Marketing-
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Abbildung 2: Branding- und Marketingprozess

verstandnis hat sich mancherorts auch weiter-
entwickelt von vereinzelten, kurzfristigen und
unkoordinierten Kommunikationsmassnahmen
zur Philosophie der marktorientierten Unterneh-
mensfuhrung; von personalisierten Inszenierun-
gen des Arztemarketings zum integrierten stra-
tegischen Gesundheitsmarketing. Es geht,
zumindest mittelfristig, nicht mehr primar um
den Versuch die Kunden oder Patienten vom
eigenen Leistungsangebot zu Uberzeugen, son-
dern darum, die vielfaltigen rationalen und emo-
tionalen Bedurfnisse der Kunden zu verstehen
und das Angebot und die Prozesse entsprechend
anzupassen. Das kann einerseits eine Fokussie-
rung der Angebote und andererseits durchaus
auch die Bildung neuer, bedarfsgerechter klini-
scher und nicht-klinischer Angebote bedeuten
(Abb. 3).

«Das Marketingverstindnis hat sich wei-
terentwickelt von vereinzelten, kurzfristigen
und unkoordinierten Kommunikations-
massnahmen zur Philosophie der markt-
orientierten Unternehmensfithrung.»

Am Anfang jeder Marketingstrategie steht die
professionelle Marktanalyse: Was ist unser
Markt, welches sind unsere Zielgruppen und
Mitbewerber, wohin zeigen die Trends? Ihr folgt
die unternehmerische Strategieentwicklung mit
einer klaren Vision und authentischen Werten,
die Menschen mit der Organisation emotional
zu verbinden vermadgen. Die Marketingstrategie
muss zwingend die Veranderungen des
Gesundheitsmarktes, die Zentralisierungs- und
Konsolidierungstendenzen, neue Versorgungs-

konzepte und Geschaftsmodelle und die
gewandelten gesellschaftlichen Bedurfnisse,
zu denen neu auch das Bedurfnis nach Selbst-
optimierung zahlt, berticksichtigen. Nur so kann
eine strategische Positionierung entwickelt und
eine Marke inszeniert werden, die Patienten,
Arzteschaft und Kunden begeistern weil es sich
auf Positionierung und Marke bezieht. Lassen
Sie sich dazu auf einen Dialog mit Ihren Kunden
und Patienten ein.

Klare Problemdefinition erhéht
die Effektivitat

Die Entwicklung einer erfolgswirksamen, hand-
lungsorientierten Marketingstrategie folgt dem
dargestellten Vorgehen (Abb. 2). Zunachst kann
aber ein strukturierter Fragenkatalog helfen, sich
Uber die eigentliche Problemstellung und Zielset-
zung klar zu werden (Kasten: Situationsanalyse

Abbildung 3: Handlungsspielraum fiir Innovation

Gesundheitsmarketing). Woflr steht die Klinik
oder das Heim? Als Organisation, die mit neuesten
Technologien den Schwerpunkt auf die integrier-
te Versorgung setzt? Oder als Klinik, die vor allem
altere Patienten mit besonderen Fahigkeiten und
grosser Empathie begleitet? Oder legt Ihr Spital
den Fokus auf die ergdnzenden Moglichkeiten der
komplementaren Medizin und Pravention?

Fragen Sie sich, ob es weitere emotionale, sozi-
ale und situative Faktoren in lhrer Unterneh-
mung gibt, welche Sie klar differenzieren: Was
macht Sie aus Kunden- und Patientensicht
anders, zeitgemasser, besser, relevanter? Dabei
geht es nicht nur um klinische Leistungen, son-
dern gerade auch um unterstitzende Aspekte
wie beispielsweise kurze Wartezeiten, transpa-
rente Kommunikation telemedizinische und
komplementarmedizinische Angebote oder die
Qualitat der Hotellerie.

Mensch & Bedirfnisse
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Die erfolgsbezogenen, okonomischen Ziele
(Wachstum, Ertrag, Marktanteile, u.a.) und die
psychologischen Ziele (Image, Bekanntheit, Kun-
denzufriedenheit u.a.) mussen festgelegt wer-
den, damit die Wirkung der Marketingmassnah-
men messbar wird.

Die Antworten der Markt-, Kontext-, Zielgruppen-
und Trend-Analyse dienen dazu, die Herausfor-
derungen klar zu definieren und die Probleme
zu strukturieren und priorisieren. Nicht selten
werden namlich die falschen Probleme gelost,
welil es bereits an der sauberen Problemdefini-
tion scheitert.

Zielgruppengerechter, integrierter
Marketingmix gefragt

Ubersetzen Sie dann Ihre Vision und Markenwer-
te in die Entwicklung nachhaltiger, zielgruppen-
gerechter Erlebnisse. Uberlegen Sie sich genau,
welche Leistungen die Kundenbedurfnisse am
besten treffen, welche Botschaften Sie welchen
Anspruchsgruppen vermitteln, welche Informa-
tionen Ihre Patienten, Zuweiser und Mitarbeiter
suchen (Abb. 1). Es gibt viele Kandle, diese Erleb-
nisse den Zielgruppen zuganglich zu machen:
zunachst Uber eine erweiterte oder veranderte
Dienstleistungspalette, aber auch mittels Kam-
pagnen, Veranstaltungen, Social Media, Employ-
er Branding oder Chat-Bots. Zentral ist sicherlich
der vertrauensbildende Dialog von Mensch zu
Mensch, aber auch digital, zwischen Anbietern
und Kunden, um eben diese optimal zusammen-
zubringen. Erweitern Sie die Pressemitteilungen
als klassisches Standardinstrument der Gesund-
heits-PR um einen klugen analogen und digitalen

Medienmix, der zielgenau zu seinen verschie-
denen Kundensegmenten spricht.

«Lassen Sie sich auf eine Kommunika-
tion mit Ihren Kundinnen und Patienten
ein. Erweitern Sie die Pressemitteilungen

als klassisches Standardinstrument
der Gesundheits-PR um einen klugen
analogen und digitalen Medienmix,
der zielgenau zu seinen verschiedenen
Kundensegmenten spricht.»

Marketing, das Gesundheitsanbieter
und Kunden verbindet

Der Gesundheitssektor ist traditionell nicht unbe-
dingt fUr seinen kreativen Ansatz beim Marketing
und Branding bekannt. Von grellen Designs fur
rezeptfreie Medikamente Uber deskriptiv-sach-
liche Namen bis hin zu einem Meer von blauen
Logos sahen wir eine Branche voller Klischees
und Designs, die sich gar zu nuchtern und wenig
menschlich anfuhlten. Wir winschten uns von
den Spitdlern und Heimen mehr Mut, um ihre
Komfortzone ein Stlck weit zu verlassen und um
Uber innovativere Marketingstrategien und emo-
tionalere und «echtere» Kommunikation Impulse
zu setzen und Diskussionen anzustossen.

Was ist zu tun?

Eine Jahrzehnt Gesundheitsmarketing und eine
wachsende Zahl positiver Beispiele zeigen, dass
das strategische Marketing und die erfolgreiche
Markenfuhrung im Gesundheitswesen trotz
anspruchsvoller Bedingungen nicht nur moglich

Fragen zur «Situationsanalyse Gesundheitsmarketing»

1. Wie wird sich das fiir Sie relevante Ge-
sundheitsmarktumfeld in den kommen-
den fiinf Jahren entwickeln?

2. Welches sind Ihre wichtigsten Kun-
densegmente und Anspruchsgruppen?
‘Welche Bediirfnisse haben diese heute
und zukiinftig; rational/transaktional und
emotional/relational?

3.  Welches sind Thre klinischen und nicht-
klinischen Leistungen und welchen
funktionalen und emotionalen Nutzen
erbringen diese fiir die unterschiedlichen
Anspruchsgruppen?

4.  Welches ist Ihre Unternehmensvision fiir
das Jahr 2025?

5.  Wie soll das Spital oder die Klinik und
ihr Angebot von den Anspruchsgruppen
zukiinftig beschrieben werden?
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6. Wer sind die wichtigsten Mitbewerber
und wie stehen Sie im Vergleich dazu?

7. Welches sind aus Patienten-, Belegirzte-
und Zuweisersicht Ihre Vorziige? Welche
Chancen bieten sich neu im Gesundheits-
marke?

8. Welches sind interne Schwichen oder ex-
terne Risiken mit denen Sie konfrontiert
sind?

9. Auf welchen Kanilen kommunizieren Sie
heute und kiinftig effektiv mit den ver-
schiedenen Zielgruppen?

10. Wie erfahren Ihre Zielgruppen von Ihrem
Spital, Ihrem Heim, Thren Kompetenzen
und Threr Haltung?

Start zur Lumina Health Artikelserie
«Neues Gesundheitsmarketing»

Mit der Artikelserie zum Thema «Neues
Gesundheitsmarketing» bieten wir interes-
sierten Unternehmern und Berufsleuten der
Gesundheitsbranche eine Hilfestellung bei
der Entwicklung ihrer Marketingstrategie
und geben praktische Tipps.

Die Artikelserie besteht aus drei Teilen

Teil 1: Gesundheit braucht ein neues
Marketing — Perspektiven fiir ein
modernes strategisches Marketing im
Gesundheitswesen

Teil 2: Erfolgsfaktoren wirksamer Gesund-
heitskommunikation — effektive Ge-
sundheitskommunikation — Chancen

und Barrieren

Teil 3: Employer Branding — mit der richti-

gen Strategie zum Erfolg

sind, sondern einen echten Wettbewerbsvorteil
darstellen konnen.

Gerade weil die Arzt-Patientenbeziehung oder
die Beziehung zwischen Belegarzten und
Gesundheitsorganisationen heutzutage zuneh-
mend anspruchsvollen Kunden-Dienstleister-
Beziehungen gleichen, mussen Leistungen,
Kompetenzen und Image von Spitalern und
Heimen strategisch ausgestaltet und professio-
nell kommuniziert werden.

Erfolgreiche Gesundheitsmarken vermogen es,
ihre Vision und Werte in eine Positionierung zu
Ubersetzen, welche die Menschen mit der Orga-
nisation verbindet. Sie Uberzeugen ihre Zielgrup-
pen primar durch relevante Leistungen, aber
eben auch durch einen unverwechselbaren
Auftritt und authentische Botschaften mit einer
Extradosis «<numan touch».

Eine vertrauensbildende Marketingstrategie im
Kontext der Unternehmensstrategie ist ein
machtiges Werkzeug und ermdglicht einen
Gewinn fur alle Seiten: Gesundheitsanbieter,
Patienten, Belegarzte und Kunden.

Weitere Informationen

Dr. Tarja Zingg
Wolfbachstrasse 1

8032 Zurich
tarja.zingg@lumina-health.ch
www.lumina-health.ch



