Gute Medizin braucht Marketing

(
lmpfes

wmaclt

die Kinder

froln
und
Erwachsne

ebenso!

Karikatur: Christine Ball

mer einfach. Es griindet sich auf

solide Arbeit bei Produkten und
Dienstleistungen - und, am wichtigs-
ten, auf Wahrheit.

Erfolgreiches Marketing ist im-

Diesem Zitat des amerikanischen
Hochschullehrers Michael ]. Pabst
folgend ist es kein Wunder, dass die
staatliche Impfkampagne nie so
richtig in Schwung kam. Sie wirkte
altbacken, belehrend sowie rechtha-
berisch und verspielte mit unnéti-
gen falschen  Versprechungen
(,Wird es eine gesetzliche Impf-
pflicht geben? Nein. Es wird keine
Impfpflicht geben!) Vertrauen bei
der relevanten Zielgruppe. Dass
Hamburgs Erster Biirgermeister
Peter Tschentscher und Bayerns
Ministerprasident Markus Séder mit
falschen Zahlen fiir die Impfung
warben, hat der Kampagne zudem
einen Birendienst erwiesen.

Wie es besser geht, zeigte Ende letz-
ten Jahres Christoph Maria Herbst in
seiner Paraderolle als Bernd Strom-
berg in Spots der Produktionsge-
sellschaft Brainpool, die ohne
offentliche Gelder und weitestge-
hend ohne Gagen auskamen. Auch
die 150 bekannten Brands, die seit
dem 7. Dezember in der Bild-
Zeitung und in den sozialen Medien
mit ihren umformulierten Claims
auf sympathische Weise fiirs Impfen

) —

warben, haben einen wesentlichen
Beitrag dazu geleistet, dass die Bun-
desregierung ihr Ziel, bis Weihnach-
ten 30 Millionen weitere Corona-
Schutzimpfungen zu schaffen, am
Ende doch noch erreichen konnte.
Eine Umfrage des Marktforschungs-
instituts appinio ergab, dass iiber die
Hilfte der Befragten die Botschaften
wie ,Freude am Impfen‘, ,Das einzig
Wahre: geimpft oder ,impfen, ich
liebe es“ wahrgenommen haben.
Und in den sozialen Medien hat die
Reichweite der Kampagne innerhalb
weniger Tage die 500-Millionen-
Schallmauer durchbrochen.

In der Folge haben sich iiber 1.000
weitere Unternehmen #Zusammen-
GegenCorona angeschlossen. Da-
runter auch Krankenhduser. Die pri-
vatwirtschaftlich gefiihrten Gesell-
schaften waren ohne langes Zégern
und mit pfiffigen Ideen dabei, zum
Beispiel Asklepios mit dem Slogan
,Geimpft werden. Gesund bleiben.;
die Rhon-Klinikum AG mit ,, Impfen
statt Schimpfen“ und die Hospital
Management Group wies unter dem
Motto ,Impfen aus Uberzeugung
und Leidenschaft darauf hin, dass
in allen von ihr gefiihrten Kranken-
hédusern Covid-Impfungen angebo-
ten werden. Obwohl kommunale
und christliche Hiuser mit vielen in-
dividuellen Aktionen die Impfkam-
pagne unterstiitzt haben, musste
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man sie auf brandsgegencorona.de
allerdings mit der Lupe suchen. Le-
diglich sechs offentlich-rechtliche
und sogar nur vier freigemeinniitzi-
ge Trager wurden auf der Kampag-
nenhomepage zum Jahreswechsel
als registrierte ,, Impfluencer” ausge-
wiesen. Dass hier leichtfertig auf
Sympathiepunkte, die man ohne
grofien Aufwand hitte einfahren
konnen, verzichtet wurde, ist leider
symptomatisch fiir die Branche, in
der das Marketing nach wie vor zu
héufig ein Schattendasein fristet.

Gerade in Pandemiezeiten, in denen
die Belegungszahlen auch deswegen
zurilickgehen, weil Patienten einen
Krankenhausaufenthalt meiden,
geht es darum, die eigenen Stirken
herauszustellen und das Vertrauen
der Zielgruppe zu gewinnen. So wird
Marketing fiir das Krankenhaus {iber-
lebensnotwendig. Trotzdem gibt es
nach wie vor viele Kliniken, deren
Verantwortliche dem Nutzen der ver-
schiedenen Marketinginstrumente
auch im Jahr 2022 noch tiberaus
skeptisch  gegeniiberstehen. Das
muss sich dndern. Denn ,Impfen
lohnt sich.” Marketing auch. B

Dr. Nicolas Krimer
Autor und Klinikgeschiftsfiihrer
Hospital Management Group GmbH
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