Leitfaden ,,Gesundheitsmarketing

Tipps und Hinweise zur Vermarktung von Gesundheitsangeboten

Was ist Gesundheitsmarketing?

000 Gesundheitsmarketing beschreibt die Vermarktung von Angeboten im Gesundheitsbereich. Mit
Instrumenten aus dem Gesundheitsmarketing konnen existierende Angebote wie Sportkurse oder
Gesprachsgruppen bekannt gemacht und auch neue Angebote geplant werden. Das Gesundheitsmarketing
gibt hilfreiche Hinweise, damit Angebote auch von den Menschen genutzt werden, fiir die sie gedacht sind.

Wofiir ist der Leitfaden gedacht?
% Dieser Leitfaden dient Ihnen als Hilfestellung, um Ihr Angebot bekannt zu machen. Der Leitfaden enthalt
finf Bausteine: Angebot, Rahmenbedingungen, Zielgruppe, Kommunikation und Vernetzung. Die einzelnen
& Bausteine enthalten Hinweise und Tipps zur Planung und Umsetzung, die Sie fir Ihr Angebot nutzen
kdnnen — egal, ob es ein Beratungsangebot ist, flir das Sie sich mehr Teilnehmer wiinschen, oder ob Sie z.B.
eine private Plattdeutsch-Gruppe neu organisieren mochten.

Wir sind gespannt, ob der Leitfaden Ihnen dabei hilft und wiinschen viel Spaf3!
Ilhr Projektteam ,,Gesunde Quartiere”



Die 5 Marketing-Bausteine

Gesundheitsmarketing

( )

Hier finden Sie hilfreiche Fragen, die Ihnen beim Einstieg in die Planung und
1. Angebot — iy .

Eingrenzung lhres Angebotes helfen kdnnen. (Seite 3)

\§ J
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2. Rahmenbedinguneen Habe ich alles bedacht? Wie finanziere ich mein Angebot? Wo findet es statt?
) gung Hilfreiche Hinweise zu Rahmenbedingungen beinhaltet dieser Baustein. (Seite 4)

. J

Wen mdchte ich zu meinem Angebot einladen? Alte oder junge Menschen? Frauen und
Manner? Definieren Sie die Zielgruppe |Ihres Angebotes. (Seite 5)

3. Zielgruppe

Hier erfahren Sie, welche Moglichkeiten es gibt, um ihr Angebot zu kommunizieren und
Werbung dafilir zu machen. (Seite 6-11)

Steht Ihr Angebot, dann muss es nicht nur an die Zielgruppe kommuniziert werden, es
— ist auch wichtig, dass andere Veranstalter davon erfahren und Sie sich vernetzen.
Warum? Dazu finden Sie Infos hier. (Seite 12)

4. Kommunikation } —
5. Vernetzung }




1. Angebot

Ausgangsanalyse

():.

R e Was ist meine Angebotsidee?

* Welche vergleichbaren Angebote in der naheren Umgebung sind mir bekannt?
l/ e Wie unterscheidet sich mein Angebot von denen, die es schon gibt?
e Welche Erfahrungen kann ich vielleicht aus bisherigen Angeboten fir mich nutzen?

Q Angebotsart

* Was mochte ich mit meinem Angebot erreichen?

¢ Was kann ich, was andere nicht konnen (Alleinstellungsmerkmal meines Angebotes)?

Sie haben ein Angebot oder méchten e Warum sollten die Menschen an meinem Angebot teilnehmen und nicht an einem vergleichbaren?
ein neues Angebot fur anbieten?

Verschaffen Sie sich zunéchst Klarheit
uber Ihr Angebot.

Winsche anderer Personen

Das hilft Ihnen dabei, einen optimalen ¢ Welche Wiinsche haben die Menschen im Quartier/in der Nachbarschaft?

Weg fir die weitere Planung zu finden. e Welches Angebot wird konkret bendtigt?

Die nebenstehenden Fragen helfen

A ¢ Welche Wiinsche/Probleme hat meine Zielgruppe?
Ihnen dabei.

e Adressiert mein Angebot vielleicht Wiinsche/Probleme einer bestimmten Zielgruppe?

e Passt mein Angebot zu den Wiinschen/Problemen meiner Zielgruppe?



O

2. Rahmenbedingungen

Was? Wann? Wo?

* Zu welcher Uhrzeit biete ich mein Angebot an?

Wie haufig biete ich mein Angebot an?

Wo, an welchem Ort, biete ich mein Angebot an (Raumlichkeiten)? Ist mein Angebot mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
erreichbar?

Wie viele Menschen kénnen an teilnehmen?

Ist mein Angebot aufsuchend oder zugehend?

Sind Hausbesuche moglich?

Wie sehen die Anmeldeformalitaten meines Angebotes aus?

Nachdem Sie sich erste Gedanken zu

Ihrem Angebot gemacht haben, geht Wie kann mein Angebot finanziert werden?
es jetzt an die weitere Organisation.
Wo soll es stattfinden? Wie finanziere « Wie viel kostet mein Angebot?
ich mein Angebot? Dazu finden Sie * Kann ich mein Angebot ehrenamtlich anbieten?
hier Hinweise. * Kann mein Angebot von der Krankenkasse oder von der Pflegekasse tibernommen werden?
* Kann ein Rezept vom Hausarzt ausgestellt werden?
Wichtig ist auch, wer an Ihrem * Kann sich eine lokale Behorde (z.B. Gesundheitsamt) an meinem Angebot finanziell beteiligen?
Angebot teilnehmen soll. Um die * Wie viel Personal benétigt mein Angebot?
Zielgruppe geht es auf der nachsten *» Welche Sachmittel oder Materialien braucht mein Angebot?
Seite. * Missen die Teilnehmenden an meinem Angebot etwas mitbringen? Wenn ja, was?

Tipp: Kommunizieren Sie die
Rahmenbedingungen auch auf dem
Flyer, Plakat oder im Internet. Was
dabei noch zu beachten ist, sehen
Sie ab Seite 6.

Auch wichtig: Datenschutz

* Beachte und bericksichtige ich die Datenschutzbestimmungen nach dem Gesetz?
(https://eu-datenschutz-grundverordnung.net/eu-dsgvo/)



https://eu-datenschutz-grundverordnung.net/eu-dsgvo/

3. Zielgruppe

Personengruppe Motive Aufenthalt

@ Alter - R s ~

Uberlegen Sie, wo lhre
Gruppen zu finden sind?

Kinder / Jugendliche Psychologisch:

O Junge Erwachsene / Verdnderung von Motiven, ) )
Erwachsene Einstell g Schule, Kita, Jugendhauser,

) } instellungen oder : =
Senioren*innen Priferenzen Sportvereine, FuRballplatze,
Seniorentreffs, Kirchen,

Interesse an Angeboten

Geschlecht Gesundheitsdienstleistende
. N\ J wie z. B. Hauséarzte oder

L rauen Apotheken, etc.

Manner ~ ) \ J

Lebenssituation:

Divers

Alleinstehend / ledig

Welche Personen moéchten Sie mit

Verwitwet
Ihrem Angebot ansprechen? 4 . . N\ erwitwe
o Spezielle Zielgruppen Familienangehérige nicht in
Je genauer Sie die Personen. Sozial benachteiligte der Nihe
beschreiben kdnnen, umso leichter fallt - /

" L . Gruppen
lhnen die Kommunikation mit lhrer

. (z. B. Menschen mit
Zielgruppe.

Behinderung)

Auslander/Migranten

Flichtlinge
Glaubensgemeinschaften
Familien / Alleinerziehende
Auszubildende, Studierende

\ Usw. J .




4. Kommunikation

& & Bekanntmachung

Interessierte personlich ansprechen oder zum Beispiel tiber Social Media oder in einer Zeitungsannonce?

O Q * Richten Sie sich dabei nach der Erreichbarkeit Ihrer Zielgruppe.

O& * Legen Sie fest, wie Sie Uber Ihr Angebot informieren mochten. Soll es ein Flyer oder Plakat sein? Mochten Sie

Strategie & Botschaft

Ein Angebot ist méglichst intensiv zu

bewerben, um Aufmerksamkeit im L Sie f i hre Ziel c . 5ch
Quartier zu erreichen. egen Sie fest, was Sie an lhre Zielgruppe kommunizieren méchten.

o : . * Achten Sie darauf, dass die Botschaft, die Sie Gibermitteln mdchten verstandlich ist.
*  Wie kdnnen Informationen tber .y den Sie St . Einzel der G
das Angebot wirkungsvoll an die ermeiden Sie Stigmatisierung von Einzelnen oder Gruppen.
Menschen vermittelt werden? * Begegnen Sie |hrer Zielgruppe stets freundlich, zugewandt und mit einer empathischen Grundhaltung.

*+ Wasiist dabei zu
berucksichtigen?

«  Online- und/oder Offline- Kommunikationskanale
Kommunikation (E-Mail, Social

Media, Handflyer, Mund-zu-
Mund-Propaganda?)

* Mit welchen Medium wird die Zielgruppe erreicht?
* Welchen Medien (online/offline) bringt die Zielgruppe Vertrauen entgegen?

Weitere Informationen zu diesen Themen folgen auf den nachsten Seiten!



4. Kommunikation

Hier finden Sie praktische Hinweise
fur die schriftliche und
persdnliche Kommunikation mit
Ihrer Zielgruppe.

Schriftliche Kommunikation

* Die wesentlichen Informationen an den Anfang.
* Einen Gedanken pro Satz formulieren.
* Korrekte Rechtschreibung und Grammatik.

* Eine moglichst einfache Schriftart (Arial) und eine
grol3e Schriftgrofe.

* Den Text linksblindig ausrichten.
* Der Text sollte 35 bis 55 Zeilen betragen.
* Eine dunkle Schrift auf hellem Hintergrund.

* Die Vorteile des Angebotes hervorheben.

* Positive Botschaften mit einem Gewinnframe, z. B.

»,Nichtraucher sind fitter!“, oder Humor-Appelle
(bei Jugendlichen besonders wirksam).

* Emotionale Slogans nutzen (z. B. ,,Gemeinsam
Kaffee trinken und klonen®)

* Den Text mit Bildern und Infografiken erganzen.
Bilder kbnnen vom Gehirn leichter verarbeitet und
verstanden werden.

Personliche Kommunikation

* Die Zielgruppe direkt ansprechen.

* Augenkontakt wahrend des Gesprachs halten.
* Langsam und deutlich sprechen.

* Moglichst kurze und einfache Satze sprechen.

* Wichtige Informationen betonen und
wiederholen.

* Alltagssprache verwenden, Fachbegriffe
vermeiden.

Bewahrte Tipps fur die Gespréachsfiihrung finden Sie
auch unter:
http://www.healthliteracyplace.org.uk/tools-and-
techniques/techniques/chunk-and-check/

Bewahrte Tipps fir die schriftliche Formulierung
finden Sie zudem unter:
http://www.bmas.de/ratgeber-leichte-sprache.pdf

Wadrterbuch-Wiki fir Leichte Sprache:
www.hurraki.de



http://www.healthliteracyplace.org.uk/tools-and-techniques/techniques/chunk-and-check/
http://www.bmas.de/SharedDocs/Downloads/DE/PDF-Publikationen/a752- ratgeber-leichte-sprache.pdf?__blob=publicationFile
http://www.hurraki.de/

4. Kommunikation
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Hier finden Sie praktische Hinweise
speziell fur die schriftliche
Kommunikation mit lhrer
Zielgruppe.

Weiter Informationen und Tipps zu
barrierefreiem PDF finden Sie unter:
https://barrierekompass.de/

Flyer & Broschiiren

Printmedien: Méglichst einfach, einheitlich und
kontrastreich (Farbauswahl & Symbole (iberlegen)
gestalten.

Printmedien: Gangige DIN-Formate (DIN A4).

Die Informationen im Flyer sollten feststehen und sich
nicht mehr andern

Faltblatt: Moglichst standardisierte Falttechniken
(Leporello-Falz) nutzen, diese erzeugen mehr
Aufmerksamkeit.

Versand per E-Mail: Barrierefreies PDF nutzen.

Flyer: Die wichtigsten Informationen zu einem Angebot
komprimiert darstellen. Flyer passen in DIN-lang
Briefumschlage und in (fast) jede Tasche, wiegen wenig,
kdnnen fur fast alle Anladsse genutzt werden.

Was ist ,,Corporate Design“?

CD bezeichnet die gleichartige Gestaltung
verschiedener Produkte, z. B. von Flyern, Plakaten und
Internetauftritt. Dadurch zeigt sich ein Produkt oder
Angebot einheitlich und ist wiedererkennbar. Dazu kann
ein Logo verwendet werden, bestimmte Farben,
Schriftarten usw.

Gestaltungshinweise Flyer

* Titelseite: Plakativ mit den Kerninformationen lhres
Angebotes.

* Strukturierung der Innenseiten: wenig FlieRtext,
(zwischen-)Uberschriften, Gliederungselemente wie
Aufzahlungen leiten die Aufnahme von Text und Bildern
beim Betrachter.

Gestaltungshinweise Poster:

* Wenig Text und viele Bilder

* Aussagekraftige Bilder oder grafische Info-elemente
verwenden, die zum Angebot passen

* Kurzer Titel oder Slogan, wenige erganzende
Informationen.

* Falls vorhanden: Das Logo lhrer Organisation.

* SchriftgrofRe: Ab 20 mm hohe Buchstaben und klarer
Typografie.

* Gangige PlakatgroBen: DIN A2 oder DIN Al.

Zielgruppe Senioren/innen:

* Fir dltere Menschen oder Sehbeeintrachtige ist eine
moglichst grolRe SchriftgrofRe und eine einfach zu lesende
Schriftart, wie z.B. Arial, zu wahlen.



https://barrierekompass.de/

4. Kommunikation

Online-Kommunikation: Bezeichnet alle Kommunikationsmalinahmen, deren Umsetzung
& & online erfolgt, z. B. liber Podcast, Social Networks, Videoplattformen, E-Mail-Newsletter.
Gute Moglichkeiten, um mit der Zielgruppe in Kontakt zu treten, enormes virales Potenzial.

UGS

Hier finden Sie praktische Hinweise
fur die Kommunikation mit lhrer

Zielgruppe mittels Online-
Kommunikationskanalen.
Altere Menschen werden damit

eher seltener erreicht.
Kinder, Jugendliche und

Erwachsene werden hingegen
gut erreicht. O

*Statista (2019)

/Website: \
Habe ich einen kompetenten, barrierefreien Internetauftritt?
Habe ich interessante Informationen auf meiner Internetseite?
Verwende ich Bilder und Grafiken, die Aufmerksamkeit erzeugen? Kinder/Jugendliche
Kénnen mich Interessierte direkt Gber meine Website ansprechen, Tik Tok & YouTube
v. B. mittels Kontaktformular oder Chat?

sind Uber Instagram,

K‘Soziale Netzwerk-/Content-Plattformen:

Qegelmé@ig Neues und einen kommunikativen Austausch.

Social Media, wie Instagram, Facebook, YouTube oder XING, Twitter, LinkedIn.
Die Kommunikation geschieht durch Wort-, Bild-, Audio- oder Videozeichen.

Ein erfolgreicher YouTube-Kanal muss regelmaRig (mindestens einmal pro Woche)
mit neuen Videos bestlickt und durch weitere Social Media-Prasenzen flankiert
werden, um die Zielgruppe bei der Stange zu halten. Jugendliche erwarten

erreichbar,
Erwachsene eher tiber
Facebook*.

/

4 )
Mobile Apps:
Ortsbasierte Apps flir Navigation sportlicher Outdooraktivitaten;
Realisierung internetbasierte Angebote

NS /

**Alexa-Ranking: www.alexa.com/topsites



4. Kommunikation

Hier finden Sie praktische Hinweise
fur die Kommunikation mit Ihrer
Zielgruppe auf Veranstaltungen

Weitere Informationen erhalten
Sie unter:
http://www.bmas.de/ratgeber-
leichte-sprache.pdf

Uberlegen Sie, ob es im Quartier éffentliche
Veranstaltungen gibt, wie z. B. Fest, Flohmarkte,
Stadtteilkonferenzen usw., bei denen Sie sich zeigen
und lhr Angebot vorstellen kénnen?

Kénnen Sie lhre Zielgruppe moglicherweise
auf Messen, Tagungen oder Events
treffen?

Ein Informationsstand verleiht dem Unternehmen
ein Gesicht, weil dort Menschen stehen. Eine
personliche Kontaktaufnahme und Gesprache sind
moglich.

Notwendige Bedingungen:

Besucher neugierig machen, anlocken (z. B.
Sonderaktionen), vor allem aber , richtige”
Gesprachspartner, die kompetent, aufgeschlossen
und freundlich an der ,Front“ wirken.

Tag der offenen Tiir?

Signalisiert Offenheit und schafft
Vertrauen, ,,Man darf ,,in die gute Stube”
schauen”; das baut die Hemmschwelle ab

und férdert die Sympathie.
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4. Kommunikation

Die Tabelle auf der rechten Seite
gibt einen Uberblick tiber die
jeweilige Reichweite der Marketing-
Medien.

Uberlegen Sie, mit welchen
Medium Sie lhre Zielgruppe am
ehesten erreichen kdnnen.

Eigenschaften & Leistungen der Marketingmedien

Medium/Medienangebot Reichweite des Zielgruppen-
Mediums (wie viele spezifitat des
Menschen werden Mediums
damit erreicht?)

Fernsehen

TV-Spots +++ ++

Nachrichten ++++ +

Reportagen + ++

Zeitungen & Zeitschriften

Anzeigen gezielt platziert +++ +

Anzeigen gezielt platziert ++ +++

Berichte ++ +++

Internetseiten/Websites + ++++

Plakate ++ +

Broschiiren + +++

Direct Mailings ++ +H++

Legende: ++++sehr hoch; +++ hoch; mittel ++, gering +

11



5. Vernetzung

Vernetzung mit (Gesundheits-)Akteuren

< - * Mit welchem anderen Akteur kdnnte ich mich vernetzen?
* Mit welchem Akteur ware ein Erfahrungsaustausch denkbar?
* Welche Netzwerke bestehen bereits in lhrem Quartier, Stadtteil, in lhrer Nachbarschaft?

* Gibt es Burger-/Stadtteilvereine, Nachbarschaftshilfen oder Interessensgemeinschaften?
* Wer ist mein Stadtteilpolizist?
* Gibt es lokal politische Ansprechpersonen?

Eine Vernetzung bezeichnet ein
Geflecht von Beziehungen
zwischen Akteuren eines

Vernetzung/Kooperation mit Institutionen

Handlungsfeldes und dartber * Kann ich eine Kooperation mit einer lokalen Behorde schlief’en?
hinaus. * Kann ich eine Kooperation mit Schulen, Kitas, Jugendeinrichtungen, Senioreneinrichtungen etc.
schlieBen?

Die Vernetzung ist eine zentrale
Handlungsstrategie in der
Gesundheitsférderung, um
Angebote einzubinden und
Teilnahmemaglichkeiten zu

* Kann ich mein Angebot bei einer Krankenkasse zertifizieren lassen?

Internet-Recherche, z. B.

verbessern. https://www.hamburg.de/behoerdenfinder/ Leitfaden Pravention (2018), verfiigbar unter:
https://www.gkv-

Vernetzen Sie sich mit anderen Anfragen stellen bei den entsprechenden spitzenverband.de/leitfaden_praevention.jsp

Akteuren, um Ihr Angebot Institutionen/Ansprechpartnern.

erfolgreich bekannt zu machen.

12


https://www.hamburg.de/behoerdenfinder/
https://www.gkv-spitzenverband.de/krankenversicherung/praevention_selbsthilfe_beratung/praevention_und_bgf/leitfaden_praevention/leitfaden_praevention.jsp

Zusammenfassung

Marketinginstrumente konnen Sie bei der zielfihrenden Ansprache lhrer Zielgruppe

% wirkungsvoll unterstitzen.
—__ M

Beachten Sie folgende Punkte:

Klaren Sie zunachst Eckpunkte wie Art des Angebots, Ort und Zeit.
Orientieren Sie sich ggf. an den Wiinschen & Bediirfnissen Ihrer Zielgruppe.

Iy
NS

Uberlegen Sie, mit welchem Kommunikationsmedium (Flyer, Plakat,
Internetseite, Social Media) Sie lhre Zielgruppe am besten erreichen.

4. Passen Sie das Kommunikationskonzept |Ihrer Zielgruppe an.

5. Verfolgen Sie bei der Entwicklung von Flyer, Plakat und Co. ein einheitliches
Auftreten (Corporate Design).

6. Vernetzen Sie sich im Quartier mit anderen Akteuren und wichtigen
,Brickenpersonen”.
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