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Vorwort

82 % aller Deutschen ab 14 Jahren sind online, so ein Umfrageergebnis des Bundesverbands
Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V. (BITKOM). Und das nicht
nur am Computer bei der Arbeit oder von zu Hause. Das mobile Surfen tiber Smartphones,
Tablets, Net- und Notebooks hat sich langst etabliert. Diese Zahl zeigt, wie wichtig es ist, dass
Unternehmen und Dienstleister, also auch Krankenhdauser, im Internet prisent sind und On-
line-Marketing betreiben.

Das bedeutet nicht, dass Kliniken ihre bisherigen klassischen Marketing-Mafinahmen, wie
Visitenkarten vom Chefarzt und Informations-Broschiiren zu den einzelnen Abteilungen, zum
Altpapier bringen sollen. Nach wie vor wiinschen sich Patienten — vom einweisenden Arzt oder
direkt vom Haus, in dem Sie behandelt werden sollen — Informationen an die Hand zu bekom-
men, um diese im Vorfeld in Ruhe zu Hause durchlesen zu konnen. Ebenso sind das klassische
Empfehlungsmarketing, die Mund-zu-Mund-Propaganda unter Nachbarn oder der Tipp unter
Freunden nach wie vor bedeutungsvoll. Jedoch hat sich das private Schwitzchen am Garten-
zaun in die Offentlichkeit verlagert und ist gewissermaflen gewachsen: durch Links, Bilder
und Videos, die tiber E-Mails, Portale oder soziale Netzwerke verschickt oder gepostet werden.
Zudem ist Interaktivitdt entstanden: Auch fremde Personen wollen ihre Meinung teilen, einen
guten Tipp abgeben oder aber neue Patienten auf mégliche bése Uberraschungen, etwa, was
das Kantinenessen angeht, vorbereiten. Es zahlt, aktiv mitzureden, dabei zu sein und sich in der
Online-Community integriert zu fithlen. Marketing muss dort stattfinden, wo sich Menschen
treffen und kommunizieren - und das ist heute zunehmend online der Fall.

Was heifit das nun konkret fiir Krankenhduser und ihre Marketingabteilungen? Weitlaufige
Internetprésenz, moglichst viele Freunde und Follower im Sozialen Netz gewinnen, kontinuier-
lich spannende Nachrichten zwitschern und posten, sich 6ffnen und jederzeit kommunikations-
und kritikbereit sein? Ruhig Blut. Kliniken sollen nicht tiberall ein bisschen mitmischen, sich
aber bewusst werden, dass Online-Kommunikation ein neuer Bestandteil der Kommunikations-
Strategie ist - zudem jedoch auch weiterhin die klassische Pressearbeit gehort. Entsprechend
den festgelegten Zielen fiir ausgewihlte Geschiftszweige, konnen Kliniken mit zwei oder drei
der in diesem Handbuch vorgestellten Mafinahmen planen, die fiir ihre Zwecke am besten ge-
eignet sind. Dafiir braucht es natiirlich Personal und Zeit. Denn Kommunikation kostet Zeit.
Ebenfalls dauert es, bis sich messbare Erfolge einstellen — dessen sollten sich auch die Stake-
holder bewusst sein. Doch wer den Anforderungen der heutigen Zeit und den Erwartungen
der Patienten gerecht werden will, kommt an den neuen Kommunikationsformen nicht vorbei.
Trauen auch Sie sich, neue Wege im Online-Marketing zu gehen. Schritt fiir Schritt. Positionie-
ren Sie sich im Internet, verleiht Thnen das ein zeitgeméfies Image und bringt Thnen Austausch,
Anregungen, Abwechslung, viele neue Kontakte — mit Patienten, Kollegen und Partnern — und
vielleicht auch Spafs und Freude.

Dieses Buch wird Ihnen einen Uberblick iiber die Welt des Online-Marketings verschaffen und
Thnen konkrete Anleitungen und Tipps fiir die Umsetzung in Threm Krankenhaus an die Hand
geben. Inspirieren lassen konnen Sie sich durch die Interviews am Ende eines jeden Kapitels so-
wie mit Hilfe der Praxisberichte und -beispiele von verschiedenen Kliniken. Inhaltlich erwartet
Sie Folgendes: Die Marketing-Grundlagen fithren Sie ins Thema ein. Wie Sie die klassischen
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Marketing-Maf8nahmen, beispielsweise Presse-Arbeit, mit dem Internet verkniipfen konnen,
lesen Sie in Kap. 2. Das Wichtigste zur Praxis-Website, die zentrale Anlaufstelle im Internet
und damit ein Muss fiir das Online-Marketing, lesen Sie im dritten Kapitel. Jedes Krankenhaus
will mit ihren Abteilungen weit oben in der Trefferliste von Google gefunden werden - wie
das funktioniert, steht in Kap. 4. Hintergriinde und Tipps zum Social-Media-Marketing mit
Facebook und Co. erfahren Sie in Kap. 5. Wer sich fiir einen eigenen Blog interessiert, findet
in Kap. 6 Aufkldrung und Tipps zur Umsetzung. In Kap. 7 schneiden die Autoren das Thema
Zuweiser-Marketing an, das ebenfalls bereits mit Online-Instrumenten betrieben werden kann
und fithren mehrere Praxisbeispiele auf. Abgerundet wird das Werk mit dem Thema Rechtliche
Grundlagen - hierbei kldren die Autoren tiber die besonderen Rechtsvorschriften fiir Kliniken
beim Werben auf, gehen auf das Berufsrecht, das Heilmittelwerbegesetz sowie auf das Wett-
bewerbsrecht und Datenschutzbestimmungen ein.

Nun wiinsche ich Thnen durch die Lektiire dieses Praxis-Handbuchs neue und hilfreiche Er-
kenntnisse, viel Freude beim Umsetzen ausgewdahlter Online-Marketing-Mafinahmen und noch
mehr Erfolg fiir Thre Klinik. Frohes Kommunizieren!

Alexandra Kohler
Hamburg, im Herbst 2016
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Gute Markenfithrung ist ein wichtiges Erfolgskri-
terium grofer, etablierter Unternehmen. Marken,
wie Google, Adidas oder Coca Cola, geben Mil-
lionen fiir Werbung aus. Doch Marketing ist nicht
nur fiir internationale Big-Player relevant, sondern
ebenso fiir den Mittelstand. Damit Ihre Klinik sich
auch als Marke in den Képfen der Patienten eta-
blieren kann, kreieren Sie eine Corporate Iden-
tity — Ihr personliches Klinik-Leitbild. Wie Sie das
schaffen und was dabei zu beachten ist, zeigt dieses
Kapitel.

Um sich von der Konkurrenz abzusetzen,
miissen auch Kliniken verstirkt Marketing betrei-
ben. Das Zeitalter der Online-Medien eroff-
net hierfiir neue Méglichkeiten: Die Kommu-
nikation ist schneller und verbreitet sich iiber
mehrere Kanile. In diesem Kapitel lesen Sie,
welche Chancen im Online-Marketing fiir Klini-
ken stecken und wie sie es fiir sich nutzen kénnen.
Doch genauso wie bei klassischen Mafinahmen
gilt auch online: Ideen entwickeln, jeden Schritt
sorgfiltig planen und mit Bedacht umsetzen. Denn
hinter jedem erfolgreichen Projekt steht ein gut
durchdachtes Konzept.

1.1 Wettbewerbsdruck zwingt zum
Marketing

Werbung und Gesundheit - das sind in den Kopfen
vieler noch immer zwei Dinge, die nicht zusammen-
gehen. Fiir die Mitarbeiter von Krankenhéusern, also
Arzte und Pflegepersonal, steht der Umgang mit
Patienten an oberster Stelle ihres Berufsbilds und
macht den wichtigsten Teil ihrer Arbeit aus. Doch
in Zeiten des Wettbewerbsdrucks miissen Kranken-
héuser mehr denn je unternehmerisch denken, um
wirtschaftlich erfolgreich zu sein. Laut der Erhebung
»Irendmonitor - Klinikmarketing 2011 bis 2013“ der
rotthaus GmbH, an der sich 131 Marketing-Leiter
von Akut- und Rehakliniken beteiligt haben, sagen
63,6 %, dass die allgemeine Bedeutung des Klinik-
marketings in den ndchsten zwei Jahren zuneh-
men wird, 27,1 % rechnen sogar mit einer starken
Zunahme (8 Abb. 1.1).

Der Gesundheitsmarkt unterliegt dabei in beson-
derem Mafle dem Wandel und bringt immer neue

Herausforderungen mit sich, denen sich Kliniken
stellen miissen. So mag die bei manchen Kliniken
vorhandene Skepsis gegeniiber Marketing auch
daran liegen, weil sie nicht sicher sind, in welchem
Rahmen ihnen Werbung erlaubt ist - schliefilich gibt
es hier allerhand Gesetze zu beachten. Mehr dazu
lesen Sie im » Kap. 8.

1.1.1 Strukturelle Veranderungen

Eine der groiten Herausforderungen fiir das
Gesundheitssystem ist der demographische
Wandel: Wir werden weniger, dlter und bunter.
Nach Schitzungen des Statistischen Bundesamtes
wird in 20 Jahren ein knappes Drittel der Bevol-
kerung 65 Jahre und dlter sein. Die Geburtenrate
in Deutschland sinkt, die Lebenserwartung steigt
und mit ihr auch die Pravalenz chronischer Krank-
heiten. Menschen in der Altersgruppe von 65-85
Jahren haben nach Angaben der Gesundheits-
berichterstattung des Bundes im Jahr 2008 rund
97 Mio. Euro Krankheitskosten verursacht. Allein
diese Altersgruppe trigt damit einen Anteil von
knapp 40 % an den Gesamtkosten. Fiir das Gesund-
heitssystem sind diese Entwicklungen verheerend:
Immer weniger Beitragszahler miissen immer
mehr Menschen bei steigenden Versorgungskos-
ten immer linger finanzieren. Die starken Belastun-
gen der Gesetzlichen Krankenversicherung (GKV)
haben zur Folge, dass immer weniger Leistungen —
auch im Klinikbereich - von den Kassen bezahlt
werden.

Zwar konnen Kliniken mit Wahlleistungen
dazuverdienen, jedoch bedeutet diese Entwicklung
auch, dass sie die Patienten zunehmend dafiir sen-
sibilisieren und Erklarungsarbeit leisten miissen,
fiir welche Leistungen Patienten selbst aufkom-
men missen — nicht nur gesetzlich Versicherte,
auch privat Versicherte miissen manche Leistun-
gen selbst tragen, sofern keine Zusatzversiche-
rung besteht, die ja auch bezahlt werden muss.
Die Patienten bekommen das Gefiihl, dass alles
immer teurer wird und sie immer hédufiger zur
Kasse gebeten werden. Den Unmut dariiber lassen
sie dann meistens vor Ort los — in der behandeln-
den Klinik.
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wird stark zunehmen 35(27,1%)
wird zunehmen 82 (63,6%)
wird gleich bleiben 11 (8,5%)
wird abnehmen 1(0,8%)
wird stark abnehmen 0(0%)

B Abb.1.1

1.1.2 Anspriiche der Patienten
und steigendes
Gesundheitsbewusstsein

Nicht nur die strukturellen Bedingungen verandern
sich, auch auf Seiten der Patienten vollzieht sich ein
Wandel. Die Menschen im 21. Jahrhundert suchen
Kliniken nicht mehr nur im Krankheitsfall auf. Die
Themen Gesundheit und Medizin spielen das ganze
Jahr eine Rolle. Gesundheitsbewusstsein und Praven-
tion haben heute einen so hohen gesellschaftlichen
Stellenwert wie nie zuvor. Nach dem Aerobic-Boom
in den 80er Jahren des vergangenen Jahrhunderts ist
die Zahl der Fitnessstudios deutlich gestiegen. Das
Bewusstsein fiir Bewegung wiéchst ebenso wie das
fiir Lebensmittel: Viele Menschen wéhlen ihre Nah-
rungsmittel gezielter aus, sie legen Wert auf biolo-
gisch angebaute Produkte und verzichten weitgehend
auf Fleisch und sogar auf Milchprodukte. Um diesem
gesunden Lebensstil gerecht zu werden, suchen sie
sich Dienstleister nach ihren individuellen Bediirf-
nissen aus: Heilpraktiker, Erndhrungsberater, Well-
ness-Coaches und Kliniken mit Spezialisierungen,
die zu ihren Vorstellungen passen.

Trotz des Gesundheitsbewusstseins achten offen-
sichtlich zu wenige Menschen auf ihren Korper,
sodass in Zeiten des Leistungsdrucks ein weiterer
Markt fiir Spezialkliniken entstanden ist: etwa fiir

Marketing-Entwicklung bei Kliniken (Bildrechte: rotthaus)

Burn-out-Betroffene oder Suchtkranke - jedoch
mit der Zielgruppenspezialisierung Manager, Fiih-
rungskréfte und Selbststdndige, wie Juristen und
auch Arzte selbst.

1.1.3 Miindige Patienten

Zu den wachsenden Anspriichen der Patienten
kommt, dass sie zunehmend emanzipiert sind.
Patienten verlassen sich nicht mehr allein auf ihren
Arztbzw. das Krankenhaus als einzige Informations-
quelle. Im digitalen Zeitalter nutzen viele Menschen
das Internet, um sich tiber Krankheiten und Behand-
lungsmoglichkeiten zu informieren — der ePatient ist
entstanden. Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie 2014
sind mittlerweile 79,1 % der Deutschen online — im
Jahr 2000 waren es nur 28,6 %. Jeder zweite Onliner
greiftinzwischen auch unterwegs auf Netzinhalte zu.
Treiber der mobilen Nutzung sind mobile Endgerite
und die steigende Nachfrage nach Fernsehinhalten
im Netz. Mit der rasanten Entwicklung des Inter-
nets steigen auch die Informationsangebote: Patien-
ten haben Zugriff auf aktuelle Gesundheitsinforma-
tionen, wie Nachrichten, Forschungsergebnisse oder
Behandlungsoptionen.

Auch bei der Auswahl der Kliniken und
Gesundheitsdienstleister greifen viele Patienten
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auf das Internet zuriick. In Klinik-Suchverzeichnis-
sen (> Kap. 2) oder Bewertungsportalen (» Kap. 5)
konnen sie sich iiber die Leistungen und den Service
verschiedener Kliniken informieren, sie miteinan-
der vergleichen und selbst Kliniken empfehlen und
bewerten. Der offene und oftmals anonyme Aus-
tausch zwischen Patienten beeinflusst die Entschei-
dung fiir oder gegen eine bestimmte Klinik. Nicht
zuletzt dieser Trend fithrt dazu, dass Patienten als
selbstbewusste Kunden auftreten, die hohe Erwar-
tungen an Medizin- und Gesundheitsleistungen
stellen. Damit schwindet auch das Bild der Halbgot-
ter in Weif3 aus der Patientenperspektive: Patienten
hinterfragen die Kompetenz der Kliniken bzw. deren
Arzte und beurteilen sie kritisch.

1.1.4 Der ePatient im Fokus

Diagnose Krebs. Nach dem ersten Schock beginnt
fiir Betroffene der Informationsprozess: Was bedeu-
tet die Diagnose fiir mich? Welche Therapiemdg-
lichkeiten gibt es? Welche Klinik ist die beste dafiir?
Erste Fragen beantworten in der Regel Informa-
tionsbroschiiren von Krankenkassen und Pharma-
unternehmen, weitere Aufklarungsgespréche finden
beim Arzt statt. Doch bei immer mehr Menschen ist
der Wissensdurst damit noch lange nicht gestillt -
schliefllich geht es hier um ihr Leben oder zumin-
dest um ihre Gesundheit. Hilfe bieten die unendli-
chen Weiten des Internets: Zum Suchwort ,,Krebs®
listet Google knapp 30 Mio. Ergebnisseiten. Betrof-
fene werden zum ePatient, digitalen Patienten oder
auch Healthcare Surfer.

Ein hohes Suchvolumen haben vor allem Web-
sites, die iiber Krankheiten mit einem hohen Lei-
densdruck informieren, die dem Patienten ,,peinlich*
sind. Also all diejenigen Indikationen, bei denen es
Betroffenen unangenehm ist, einen Arzt oder Apo-
theker aufzusuchen, wie beispielsweise erektile Dys-
funktion, Scheidenpilz, Reizdarmsyndrom oder
Mundgeruch. Sie tauschen sich in Foren zu Aspekten
der Diagnosestellung, moglichen Therapiemetho-
den, Medikation und vor allem deren Alternativen
aus. Sie empfehlen andere Websites, bewerten Arzte,
Kliniken und Medikamente, vernetzen sich, bilden
Gruppen und tragen ihr Wissen zusammen - zum
Teil angelegt nach dem Wikipedia-Prinzip. Andere

geben ihre eigenen Krankheitsinformationen, wie
Blutdruck und Medikamenteneinnahme, auf Web-
sites ein und pflegen teilweise detaillierte Therapieta-
gebticher (» ,,Patientenportal PatientsLikeMe.com®).

Nach einer Studie von Nielsen geht man davon
aus, dass rund ein Prozent der Forennutzer sehr aktiv
schreibt, weitere neun Prozent gelegentlich kommen-
tieren und 90 % reine Leser der Beitridge sind und
die Inhalte verwerten. Somit kann eine Einzelper-
son mafigeblich zur Meinungsbildung unter den Lei-
densgenossen beitragen. Diese Personen bezeichnet
man als Patient Opinion Leader (POL). Generell
schenken Betroffene den gleichgesinnten ePatients
grofSes Vertrauen — manchmal sogar mehr als dem
eigenen Arzt. Der POL stellt ein neues Phanomen
dar: Er ist Experte seiner chronischen Erkrankung,
gibt Gleichgesinnten Orientierung und hilft ihnen,
eben weil er die gleiche Sprache spricht und sich die
Betroffenen auf Augenhohe begegnen.

Die Online-Studie ,PILOT - Patient Invol-
vement-Leading to Optimized Therapy?“ wurde
durchgefiihrt, um herauszufinden, ob ePatients
anders mit Leistungserbringern kommunizieren
und die Informationen Einfluss auf ihre Behand-
lung nehmen. Dazu wurden 1584 Teilnehmer von
14 Gesundheitsportalen und -foren befragt. Welchen
Website-Betreibern von Gesundheitsinformationen
vertrauen User am meisten? 26 % der Studienteil-
nehmer bauen auf allgemeine Gesundheitsportale,
Lexika und Websites von Selbsthilfegruppen sowie
auf Patienten-Communities (24 %). Websites von
Kliniken, Apotheken und Krankenkassen belegen
die hinteren Platze. Das Schlusslicht bilden jedoch
Websites von Pharmaunternehmen mit lediglich fiinf
Prozent Vertrauenswiirdigkeit. Des Weiteren nennt
die Studie Auswirkungen der umfassenden Gesund-
heitsinformation: So sagen 75 % der Befragten (81 %
der Chroniker), dass sie ihrem Arzt jetzt andere oder
mehr Fragen stellen wiirden, 74 bzw. 80 %, dass sie
nun besser eine Entscheidung fiir oder gegen eine
Behandlung treffen und 64 bzw. 72 % deutlich besser
mit ihrer Erkrankung umgehen kénnten. Auch die
Pharmaindustrie bekommt den ePatient zu spiiren.
Mit ihm gibt es einen neuen Faktor, der das Ver-
schreibungsverhalten von Patienten beeinflusst: So
versuchen 36 bzw. 45 % informierte ePatients, ein
anderes Medikament oder eine andere Behandlung
zu erhalten.



