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Mundpropaganda ist eine giinstige und
effektive Alternative zur klassischen Wer-
bung fiir das Unternehmen Arztpraxis. Sie
verbreitet sich netzwerkartig, daher soll-
ten die entsprechenden Netzwerke er-
kannt, analysiert und gefordert werden.
Unter Mundpropaganda-Marketing ver-
steht man jegliche direkte oder indirek-
te Kommunikation zwischen Menschen
tiber Produkte, Dienstleistungen oder
Marken - ohne kommerzielles Interes-
se. Das Mundpropaganda-Marketing
hat zum Ziel, positive Mundpropaganda
zu fordern und negative einzuddmmen.
Prinzipiell gibt es 9 wirksame Methoden,
um Mundpropaganda auszuldsen [1]:

= Exklusivitit, Uberraschung, Niitz-
lichkeit, Humor, Cause/guter Zweck, Ti-
ming, Einbeziehung, Machbarkeit und
Ausprobieren. Besonders wichtig ist es,
zu erkennen, wann und zu welchen Ge-
legenheiten Personen iiber das Produkt
bzw. die Dienstleistung sprechen. Erst
wer das richtig erkennt, findet auch An-
satzpunkte, diese Prozesse zu beeinflus-
sen oder sogar zu steuern.

Ebenfalls wichtig sind die Medien,
tiber die sich Mundpropaganda verbrei-
tet. Hier spielt das Internet eine immer be-
deutendere Rolle. Gerade iiber das Inter-
net lasst sich auch am besten feststellen,
ob und wie Menschen tiber das Unterneh-
men Arztpraxis und seine Produkte bzw.
Dienstleistungen sprechen.

Werbebotschaften

Probleme der Werbebranche sind, die
Botschaften moglichst individuell, zum
richtigen Zeitpunkt und an den richti-
gen Konsumenten zu iibermitteln. Bei
Mundpropaganda bestehen diese Proble-
me nicht, denn
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== die Botschaften werden individuell
auf den Empfinger in Inhalt und
Wortwahl zugeschnitten,

== die Botschaft wird genau zum richti-
gen Zeitpunkt iibermittelt, ndmlich
dann, wenn die Entscheidung fiir die
Ordination ansteht;

== der Sender weifd genau, welche Nach-
richt fiir welchen Empfanger interes-
sant sein kénnte und

== {bermittelt diese bei der passenden
Gelegenheit.

Die neuen Medien, wie Internet, E-Mail,
usw., schaffen mehr Moglichkeiten fiir
Empfehlungen. Der Unterschied zwi-
schen analoger und digitaler Mundpro-
paganda liegt darin, dass digitale Mund-
propaganda sich schneller und weiter ver-
breitet und sich leichter entdecken und
bewerten lasst.

Zusatzlicher Nutzen

Mundpropaganda ist zwar kostenlos, aber
sie selbst zu beobachten,zu initiieren oder
zu verstirken ist aufwendig. Doch kénnen
Werbeausgaben konnen gespart werden,
da die Patienten selbst die Ubermittlung
der Botschaft iibernehmen. Bei der Beob-
achtung der Mundpropaganda erhalten
Praxisinhaber niitzliche Informationen
iiber ihre Dienstleistungen, Mitarbeiter

und Ordination. Das ist hilfreich fiir die
Planung und Uberpriifung von internen
Praxisabldufen, ein patientenorientier-
tes Auftreten des Teams und fiir die Ent-
wicklung von Serviceleistungen. Die Be-
obachtung der Mundpropaganda ist kos-
tenlose Marktforschung, die unverfilsch-
te Meinungen liefert. Sogar tiber die Wett-
bewerber kann einiges in Erfahrung ge-
bracht werden. Wie bei der Planung jeder
Marketingmafinahme sollte zu Beginn
das Ziel definiert werden. Zum Beispiel:
== Informationen iiber Verbesserungs-
potenziale und Innovationsmaéglich-
keiten gewinnen;
== positive Gesprache iiber die Ordina-
tion, Mitarbeiter und Leistungen for-
dern;
== negative Mundpropaganda einddm-
men;
== Informationen tiber den Markt und
die Konkurrenten beschaffen.

Uberdurchschnittlichkeit
und Originalitat

Uber normale Ereignisse wird kaum gere-
det. Deshalb ist die Grundvoraussetzung
fiir Mundpropaganda, dass die Ordina-
tion, die Dienstleistungen und das Mit-
arbeiterteam nicht den normalen Maf3-
stdben entsprechen. Das bedeutet, die Er-

Tab.1 Starke und schwache Netzwerke

Starke Netzwerke Schwache Netzwerke
Interaktion zwischen den Teilnehmern hoch Interaktion sporadisch
Haufige Treffen Keine oder seltene Treffen

Stdndige Kommunikation

Sporadische Kommunikation

Hohe Ritualisierung

Geringe Ritualisierung

Zugang fiir AuBenstehende schwierig

Zugang fiir jedermann

Beispiel: Selbsthilfegruppen

Beispiele: Matura-Jahrgange, Berufsverbande




Zusammenfassung - Abstract

Begriffsklarung: Marketing und
Mundpropaganda [1]

Mundpropaganda. Unter Mundpropaganda
versteht man jegliche Kommunikation zwi-
schen Personen iiber Dienstleistungen oder
Marken, die ohne kommerzielles Interesse
geschieht. Sie kann miindlich, schriftlich, mit
Bildern oder Videos tibertragen werden.
Mundpropaganda-Marketing. Der Einsatz
bestehender Marketinginstrumente mit dem
Ziel, positive Gesprache {iber das Unterneh-
men (Produkt, Marke, etc.) zu maximieren
und negative Gesprache zu minimieren.
Empfehlungsmarketing. Hierbei wird
hingegen davon ausgegangen, dass v. a.
zufriedene — bereits bestehende —~Kunden als
Empfehler aktiv werden.

wartungen der Patienten diirfen nicht ein-
fach nur erfiillt werden.

Bemerkenswerte Leistungen zu schaf-
fen, tiber die geredet wird, ist schwer.
Uber originelle Leistungen wird viel gere-
det — ob gut oder schlecht, das bestimmt
die Niitzlichkeit der Leistung. Durchset-
zungskraft haben diejenigen Produkte,
die originell und niitzlich zugleich sind.
Weist die Leistung oder der Stil, in dem
die Leistung erbracht wird, nur Originali-
tat auf und bringt keinen Nutzen, so wird
dies auch per Mundpropaganda verbreitet
und ist nicht forderlich. Weitere Méglich-
keiten, um den Patienten positiv zu tiber-
raschen, sind hervorragende Serviceleis-
tungen, ein ganz spezielles Angebot, krea-
tive Ideen und bemerkenswerte Patien-
tenfreundlichkeit.

Netzwerke

Menschen stehen stdndig untereinander
in Kontakt. Manche sind mit Freunden,
Kollegen oder Bekannten iibers Internet
in ein umfangreiches Netzwerk einge-
bunden. Die einzelnen Individuen sind
fir das Mundpropaganda-Marketing
nicht wegen ihrer personlichen Eigen-
schaften interessant, sondern ihre Funk-
tion innerhalb des Netzwerks ist wich-
tig, um Informationen schnell zu ver-
breiten. Netzwerke sind keine Zielgrup-
pen, da Zielgruppen aus Individuen mit
gemeinsamen Merkmalen (wie Alter, Ge-
schlecht,...) bestehen. Eine Familie je-
doch, in der jedes Mitglied andere Merk-
male aufweist, kann schon als Netzwerk
bezeichnet werden.

Damit Mundpropaganda funktioniert,
braucht es Netzwerke. Patienten miissen
mit anderen Menschen in einer Bezie-
hung stehen, damit sie iiber ihre Erfah-
rungen sprechen kénnen. Beim Mund-
propaganda-Marketing gelangen die In-
formationen automatisch an den richti-
gen Empfinger, indem sie sich iiber be-
stehende Netzwerke verbreiten. Deshalb
ist es wichtig, die Netzwerke zu erkennen,
zu analysieren und schlief3lich zu nutzen.
Netzwerke kénnen auf verschiedene Wei-
se gefordert werden. Die am weitesten
verbreitete Form ist das Sponsoring. Ziel
der Forderung sollen ein reibungslose
Funktionieren der Verbindungen und ein
stetiges Wachstum sein.

Im Mundpropaganda-Marketing wer-
den sowohl starke als auch schwache
Netzwerke benétigt (8 Tab. 1). In star-
ken Netzwerken verbreiten sich die In-
formationen schneller, in schwachen tiber
groflere Entfernungen. Beides ist wichtig.

Das fiir den Arzt als Unternehmer
nichstliegende Netzwerk ist der bereits
bestehende Patientenkreis. Dort sollte
das Mundpropaganda-Marketing begin-
nen. Dabei ist zwischen normalen Patien-
ten, Stammpatienten und Empfehlern zu
unterscheiden. Besonderes Augenmerk
ist auf die Empfehler zu richten, denn
diese sprechen eine Empfehlung mit Ver-
gniigen aus. Daher sollten diese als Erste
iiber Neuigkeiten informiert werden und
die Beziehung zu ihnen am besten ge-
pflegt werden. Es gibt kaum ein wirksa-
meres Marketinginstrument als die Emp-
fehlung durch einen Patienten.
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Zusammenfassung

Mundpropaganda ist eine glinstige und ef-
fektive Alternative zur klassischen Werbung
fiir das Unternehmen Arztpraxis. Sie verbrei-
tet sich netzwerkartig — daher sollten die ent-
sprechenden Netzwerke erkannt, analysiert
und geférdert werden. Wichtig sind bemer-
kenswerte, liberdurchschnittliche Leistun-
gen, die den Patienten zur Informationswei-
tergabe anregen.
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Verbal propaganda.
An effective marketing
instrument

Abstract

Verbal propaganda is an economical and ef-
fective alternative to classical advertising for
medical practice businesses. It is distribut-
ed like a network, so that the corresponding
network should be recognized, analyzed and
promoted. Important are remarkable, above
average achievements which would stimu-
late patients to pass this information on fur-
ther.
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