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Patientenbefragungen ,Hier wird Service grof3 geschrieben”




Von Patientenbefragungen
Zu ,malgeschneiderten” Angeboten

Von Stephan Rotthaus, fiihrender Klinikmarketing-Experte

und Geschaftsfuhrer rotthaus medical GmbH

Die Analyse von Patienteninformationen durch
Krankenhduser steckt im deutschsprachigen Raum
noch in den Kinderschuhen. Erst auf dem jingsten
Klinikmarketing Kongress war eine Schweizer Kollegin
iberrascht, wie wenig die Kliniken tiber die Bediirfnis-
se ihrer Zielgruppen wissen. Diese Aussage ist symp-
tomatisch fir das Vorgehen vieler Krankenhauser.
Sicher, die meisten fiihren Zufriedenheitsbefragungen
unter der Uberschrift ,Qualitdtsmanagement” durch.
Doch es fehlt haufig die zielgerichtete Betrachtung
der Informationen, die vor allem aus Marketingsicht
iberaus interessant ist. Es gilt zu verstehen, was

die Zielgruppen - sowohl die Patienten als auch die
Zuweiser - wollen und brauchen, kurzum: Marktfor-
schung zu betreiben.

Firr die Patientenerhebung gestaltet

sich dies wie folgt:

Bei 50 bis 80 Prozent der durchgefiihrten Zu-
friedenheitsbefragungen erfolgt die Auswertung
nicht intensiv genug, das heifdt, es werden keiner-
lei Konsequenzen gezogen. Dabei empfehle ich,
die Befragung mindestens ein Mal jahrlich syste-
matisch zu liberpriifen und daraus fiinf bis zehn
Mafdnahmen abzuleiten, die auffallende Unzufrie-
denheiten senken oder bestenfalls beheben. Da
es sich bei den Befragungen meist um schriftliche
Angaben handelt, kénnen erkannte ,Mangel“ oder
Unzufriedenheit auslésende Aspekte noch einmal

Praxisbeispiel

Eine Schweizer Klinik befragte seine Patientinnen
bzw. Eltern im personlichen Gesprach zu ihren
Erwartungen an den Geburtsaufenthalt, zu Aus-
wahlkriterien gegeniiber dem Krankenhaus, etc.
Ausgehend von dieser qualitativen Erhebung und
deren Auswertung etablierte das Krankenhaus
auf der Internetseite eine Themenwelt speziell
fir werdende Eltern. Farben, Bilder, Texte und
Aufbau des Online-Angebots sind direkt auf die
Bediirfnisse dieser Zielgruppe abgestimmt. Mit
der Online-Kampagne ,Mein Papi der Profi“ wur-
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im personlichen Gesprach mit verschiedenen
Zielgruppen verifiziert werden. Der Dialog tragt
zum besseren Verstandnis der Patientenbediirf-
nisse bei.

Diese Gesprachssituation bezeichnet zugleich die
zweite Moglichkeit, derer sich Krankenhduser bei
Zufriedenheitsbefragungen von Patienten
bedienen kénnen. Qualitative Befragungen an-
hand von Leitfragen liefern konkrete Infor-
mationen zu Bedtirfnissen aber auch moglichen
Wettbewerbsvorteilen gegeniiber anderen Kli-
niken, auf die mit gezielten Mafnahmen einge-
gangen werden kann.

de zudem eine Mafdnahme umgesetzt, die gezielt
Ménner anspricht, da auch sie gemaf? der Erhe-
bung bei der Geburt bzw. der Entscheidung fiir
éine Klinik Mitspracherecht haben. In mehreren
Schulungseinheiten werden sie bestméglich auf
d@s Papi-Sein vorbereitet. Zunachst mit einer DVD
gekoppelt sind die Informationen mittlerweile
séogar liber eine App abrufbar.

Des Weiteren ergaben die Befragungen, dass viele
Eltern bedauern, die Zeit der Schwangerschaft



Bediirfnisse missen erkannt und in
malSgeschneiderte Angebote fiir die jeweilige
Zielgruppe umgewandelt werden.

Das Praxisbeispiel unterstreicht, was die Analyse
von Patienteninformationen im Sinne der Markt-
forschung ausmacht:

Bedtirfnisse miissen erkannt und in mafige-
schneiderte Angebote fiir die jeweilige Zielgruppe
umgewandelt werden. Dabei ermitteln quantita-
tive Befragungen das Ausmaf3 von Zufriedenheit
in verschiedenen Aspekten und geben Hinweise,
aber keine Impulse. Mithilfe qualitativer Be-
fragungen lasst sich stattdessen herausfinden,
was den Patienten antreibt. Die Aufdeckung von
Alleinstellungsmerkmalen hilft der Klinik bei der
Positionierung am Markt. Dabei reichen schon
10 bis 20 befragte Patienten aus, um ein Gespur

~ flir ihre Bediirfnisse und die Marktkonstellation
zu bekommen und darauf aufbauend neue Ideen
zu entwickeln.

Letzteres ist der wichtigste Punkt:

Aus der Analyse der Patienteninformationen
missen konsequent Mafinahmen abgeleitet wer-
den, sinnvollerweise mit externer Unterstiitzung.
Der externe Partner verleiht dem Anspruch in-
nerhalb der Klinikorganisation mehr Nachdruck
und erkennt eher, aus welchen Zielgruppen sich
der grofitmogliche Nutzen ziehen lasst.

Die rotthaus medical GmbH hilft beispielsweise
bei der Konzeption, Durchfithrung und Auswer-
tung von Befragungen.

nicht richtig genossen zu haben. Sie sei einfach
viel zu schnell vorbei. Die Klinik entwickel-
te daraufhin das Angebot ,Baby-Weekend
fiir werdende Eltern - einen zweitagigen
Hotelaufenthalt mit Vortragen

der Krankenhausmitarbeiter, Wellness,
Kochen und vielem mehr. Das Ergebnis
dieser besonderen Auszeit:

Uber 95 Prozent der Paare, die an dem
Baby-Weekend teilnahmen, vertrauten der
Klinik auch bei der Geburt.

Bei 50 bis 80 Prozent der

durchgefiihrten Zufriedenheitsbefragungen
erfolgt die Auswertung nicht intensiv genug,

das heilst, es werden
keinerlei Konsequenzen gezogen.




