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Aktives Meinungsmanagement
Die besondere Rolle des Klinikpersonals

In der Regel fokussiert das Meinungsmanagement

einer Klinik auf Meinungsäußerungen der Patien-

ten. Dabei wird vernachlässigt, dass auch Mitar-

beiter ihre Meinungen äußern. Jeder Mitarbeiter

ist ein Botschafter der Klinik – in positiver wie in

negativer Hinsicht. Auch das „Empfehlungsmarke-

ting“ ist ohne ein Mitwirken der Mitarbeiter nicht

denkbar: Mitarbeiter sind in mehrfacher Hinsicht

„Katalysatoren“ für Empfehlungen.Wenn eine Kli-

nik ein aktives Meinungsmanagement und Emp-

fehlungsmarketing praktizieren möchte, muss sie

nach Wegen suchen, um Mitarbeiter dafür zu ge-

winnen. Es liegt auf der Hand, dass Vorschriften

oder Zwang dafür nicht geeignet sind. Empfeh-

lenswert sind vielmehr systemische Fragen zur

Selbstwahrnehmung und Selbstdarstellung, die

gemeinsam mit den Teams in Workshops bearbei-

tet werden können.
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D
as Meinungsmanagement ei-
ner Klink leistet nicht nur
„Schadensbegrenzung“, son-

dern beeinflusst Einzelmeinungen
aktiv, etwa durch Beschwerdema-
nagement oder durch Empfehlungs-
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marketing. Zentrale Aufgabe des Be-
schwerdemanagements ist es, Be-
schwerden zu deeskalieren und den
Kunden möglichst wieder an das
Unternehmen zu binden. Sobald ein
Unternehmen aktiv auf den „Kun-
den“ zugeht und dessen unerfüllte
Erwartungen, Unzufriedenheit und
Bedürfnisse kennenlernen möchte,
macht es den Schritt zu einem „akti-
ven Beschwerdemanagement“. Es
stellt die Wünsche und Bedürfnisse
des Kunden in denVordergrund und
steigert damit die Kunden- und Ser-
viceorientierung derMitarbeiter.

Tatsächlich äußern sich Kunden
nicht nur bei Unzufriedenheit, son-
dern auch dann, wenn sie mit dem
Produkt oder der Dienstleistung be-
sonders zufrieden waren. Positive
Meinungsäußerungen der Kunden
können für den Imagegewinn des
Unternehmens genutzt werden.
Wenn dies systematisch geschieht,
spricht man von „Empfehlungsmar-
keting“. „Meinungsmanagement“ be-
wegt sich zwischen den beiden Polen
„Beschwerdemanagement“ und
„Empfehlungsmarketing“. Auch das
Reputationsmanagement setzt auf
systematische Analyse positiver und
negativer Meinungsäußerungen, die
ein Unternehmen von Stakeholdern

erhält und die für den Ruf („Reputati-
on“) eines Unternehmens relevant
sind. Diese Analyse versetzt das Un-
ternehmen in die Lage, Reputations-
chancen zu nutzen und Reputations-
risiken frühzeitig zu erkennen und zu
vermeiden (E Abb.).

In der Regel fokussiert das Mei-
nungsmanagement auf Meinungs-
äußerungen von Kunden oder Pati-
enten. Dabei wird vernachlässigt,
dass auch Mitarbeiter ihre Meinun-
gen äußern – und diese Äußerungen
ein ganzbesonderesGewicht haben.
Jeder Mitarbeiter ist ein Botschafter
der Klinik – in positiver wie in nega-
tiver Hinsicht.

Auch das „Empfehlungsmarketing“
ist ohne einMitwirken der Mitarbei-
ter nicht denkbar.Mitarbeiter sind in
mehrfacher Hinsicht „Katalysato-
ren“ für Empfehlungen: Nur wenn
ihre Dienstleistung Kunden zufrie-
denstellt, ist überhaupt erst die Vor-
aussetzung für „Empfehlungen“ ge-
geben. Wenn Mitarbeiter die Emp-
fehlungsbereitschaft eines Patienten
erkennen und sie zu nutzen wissen,
werden sie darüber hinaus zum Trä-
ger des „Empfehlungsmarketings“.
Auch sie selbst können Empfehlun-
gen aussprechen.
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Stellenanzeigen 

in der Marburger Bund Zeitung helfen 

Marburger Bund Zeitung – von 

02204 / 961818Freie Stellen kann  
man kaschieren 
oder qualifiziert besetzen.

Wie eine negative
Selbstdarstellung schaden kann
Sie sind auf einer Party, wollen sich
amüsieren und der Gast an Ihrem
Stehtisch erzählt, dass bei ihm gerade
Gallensteine festgestellt wurden, dass
er vomPech verfolgt sei und sein Auto
auf dem Hinweg einen Totalschaden
hatte. Hand aufs Herz: Werden Sie
sich seinenProblemenwidmen –oder
nehmen Sie Ihren Drink und versu-
chen, sich einem Partygast anzu-
schließen, der mehr Optimismus ver-
sprüht? Eine negative Selbstdarstel-
lung macht es schwer, bei anderen
Menschen Sympathie oder gar Be-
geisterung zu wecken. Das gilt nicht
nur für Individuen, sondern auch für
Branchen und Berufsgruppen. Gera-
de das Gesundheitswesenwird oftmit
negativen Bildern und Meinungen in
Verbindung gebracht. Dies wiederum
prägt das Image dieser Branche. Eine
Krankenschwester berichtet, dass sie,
wenn sie ihren Beruf preisgibt, immer
wieder hört: „Sie sind Kranken-
schwester? Da haben Sie es aber
schwer“.

Es sind nicht nur die Medien mit ih-
rer Tendenz, eher negative als positi-
ve Botschaften zu verbreiten („Only
bad news are good news“). Ebenso
prägen Einzelmeinungen das Image
der Gesundheitsbranche. Dabei
sind es nicht nur dieMeinungsäuße-
rungen vonPatienten undderenAn-
gehörigen, die über die Erfahrungen
berichten, die siemit einer Klinik ge-
macht haben. Auch Klinikmitarbei-
ter sprechen über das Krankenhaus,
sowohl imdirektenKontaktmit Pati-

enten als auch in ihrem sozialen
Umfeld außerhalb der Klinik. Ihre
Aussagen haben ein besonderes Ge-
wicht, denn sie berichten von ihren
tagtäglichen Erfahrungen und ken-
nen viele Interna der Klinik.

Auswirkungen negativer
Meinungsäußerungen von
Mitarbeitern

Negative Meinungsäußerungen von
Mitarbeitern schaden nicht nur der
Eigenmotivation und dem Betriebs-
klima. Sie erschweren es auch, neue
Mitarbeiter zu finden und zu bin-
den. Insbesondere pflegerische Be-
rufe wirken auf junge Menschen oft
wenig interessant und attraktiv. Po-
tenzielle neue Mitarbeiter, Hospi-
tanten und Azubis orientieren sich
u.a. daran, wie in ihrem persönli-
chen Umfeld über die Klinik geredet

wird. Schon eine einzige negative
Äußerung eines Mitarbeiters über
seinenArbeitsplatz kann interessier-
te Bewerber oder Azubis nachhaltig
abschrecken.Wie es auch anders ge-
hen kann, machen einige Hand-
werksbetriebe vor: Dort unterstüt-
zen Mitarbeiter die Unternehmen,
indemsiemit persönlichenEmpfeh-
lungen systematisch um Fachkräfte
werben. Bei vakanten Stellen hören
sich die Teammitglieder in ihrem
Freundes-, Bekannten- und Kolle-
genkreis nach geeigneten Bewer-
bernumund sprechendiese an. Vor-
aussetzungen für diese Art der Per-
sonalakquise ist nebenderMitarbei-
terzufriedenheit eine Unterneh-
menskultur, in der Mitarbeiterbetei-
ligung ausdrücklich erwünscht ist.
Daneben erfordert es ein Bewusst-
sein derMitarbeiter darüber, welche
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Abb.: Die Verortung des Beschwerdemanagements Quelle: alvs
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ihrer Äußerungen förderlich sind
und welche eher schaden.

Sicher, es gibt Zahlen, Daten und
Fakten, die Anlass geben zu Opti-
mismus – oder zu Befürchtungen. Es
geht nicht darum, Mitarbeiter zu
verpflichten, Probleme „schön zu re-
den“ oder sie „tot zu schweigen“.
Schwierigkeiten sollten durchaus
angesprochen werden – allerdings
im richtigen Kontext, der es erlaubt,
nach Lösungen zu suchen. Dies in
der Gegenwart von Patienten, Ange-
hörigen und im privaten Umfeld zu
tun, mag kurzfristige Erleichterung
verschaffen. Eine Lösung ist es si-
cher nicht. Vielmehr verstärkt es be-
stehende Schwierigkeiten und wirft
womöglich neue Probleme auf.

Mitarbeiter für das aktive
Empfehlungsmarketing
gewinnen

Wenn eine Klinik ein aktives Mei-
nungsmanagement und Empfeh-
lungsmarketing praktizieren möchte,
muss sie nachWegen suchen, ihreMit-
arbeiter dafür zu gewinnen. Es liegt
auf der Hand, dass Vorschriften oder
Zwangdafür nicht geeignet sind. Emp-
fehlenswert ist vielmehr, in Team-
workshops die Mitarbeiter für das
Meinungsmanagement zu sensibili-
sieren, ihre Empfehlungsbereitschaft
zu entwickeln und ihre kommunikati-
ve Kompetenz zu schulen. Hierzu er-
geben sich drei Handlungsfelder, die
Mitarbeiter dabei unterstützen,
P sich ihre Selbstwahrnehmungund
die daraus resultierenden „inne-
ren Glaubenssätze“ bewusst zu
machen,

P sich die eigene Handlungsmacht
zu vergegenwärtigen und „innere
Glaubenssätze“ hin zum Positiven
zu verändern,

P Chancen für das Empfehlungs-
marketing auszuloten und ziel-
gruppenorientierte Argumente
überzeugend zu präsentieren.

Erstes Handlungsfeld

Hier geht es um die Schärfung der
Selbstwahrnehmung beispielsweise
mit Techniken der Assoziation. Die
„inneren Bilder“ werden dabei deutli-
cher undkönnenbesprochenunddis-
kutiert werden.

Wie denken und reden Sie über Ih-

ren Arbeitsplatz?

Assoziieren Sie zu Berufsbezeich-
nungen aus anderen Branchen und

zu Berufsbezeichnungen aus dem
Gesundheitswesen. Vergleichen Sie
die entstehenden Bilder.Machen Sie
sich die „inneren Landkarten“ und
die damit verbundenen Glaubens-
sätze bewusst. „Glaubenssätze“ ent-
stehen aus unbewussten „inneren
Landkarten“. Gerade wenn die Stim-
mung schlecht ist, lohnt es sich, sich
diese „inneren Landkarten“ bewusst
zumachenmit Fragenwie „Wieden-
ken wir über unseren Beruf und un-
ser berufliches Umfeld?“ und „Wie
reden wir darüber“?

Den Wirklichkeitsgehalt innerer

Landkarten überprüfen

Die „Landkarte“ ist nicht das „Ge-
biet“, sondern nur ein „Abbild“ der
Realität. Die Realität kann immer
nur subjektiv erfahren werden. Man
kann nur darüber mutmaßen, wie
andere Menschen die Realität erle-
ben.Nicht immer treffendie eigenen
Vorstellungen zu.

Zweites Handlungsfeld

Im zweiten Handlungsfeld geht es
darum zu erkennen, dass „innere
Landkarten“ veränderbar sind und
deshalb auch zumPositiven verändert
werden können. Die Teams sollten
dabei unterstützt werden, möglichst
positive Selbstwahrnehmungskon-
zepte zu entwickeln. Wenn sich her-
ausstellt, dass die Selbstwahrneh-
mung eher negativ ist, sollte über die
Ursachen gesprochen und nach Lö-
sungen gesucht werden.

„Innere Landkarten“ wandeln sich

„Innere Landkarten“ sind dyna-
misch. In diesem Zusammenhang
kann über folgende Fragen nachge-
dacht werden: Wie haben Sie in der
Ausbildung über Ihren Beruf ge-
dacht? Was denken Sie jetzt? Was
werden Sie in zehn Jahren denken?

Sich die eigene Handlungsmacht

vergegenwärtigen

Wenn innere Landkarten wandelbar
sind,was spricht dagegen, sie positiv
zu verändern? Jeder ist derRegisseur
seines Lebens – und kann jederzeit
beschließen, aus eingefahrenen
Mustern auszusteigen.

Positive Selbstwahrnehmungs-

konzepte entwickeln

Hierzu sind folgende Fragen hilfreich:
Über welche positiven Erfahrungen
können Sie berichten? Was macht Ih-
nenFreude im Job?Wennes etwasPo-

sitives zu sagen gibt, was wäre das
dann? Wo schlummern Ressourcen,
die Sie aktivieren können?

Drittes Handlungsfeld

Wenn die Mitarbeiter dazu bereit
sind, im Sinne des Empfehlungsmar-
ketings aktiv zu werden, geht es im
dritten Handlungsfeld darum, Chan-
cen für Empfehlungen auszuloten.
Die Mitarbeiter sollten auch erlernen,
wie sie zielgruppenorientierte Argu-
mente überzeugend präsentieren.

Kontaktpunkte für das Empfeh-

lungsmarketing identifizieren

Zu welchen Gelegenheiten sprechen
die Mitarbeiter mit Patienten, deren
Angehörigen oder in ihrem privaten
Umfeld über ihren Arbeitsplatz?Wel-
che Kontaktpunkte könnten sie für
das Empfehlungsmarketing nutzen?

Sich seine eigene Erfolgsgeschich-

te erzählen

Oft ist es erst einmal ungewohnt, po-
sitiv über sich selbst und über sein
Arbeitsumfeld zu sprechen. EinWeg
kann es sein, sich zunächst seine Er-
folgsgeschichten selbst zu erzählen.

Persönliche „Empfehlungen“

überzeugend präsentieren

Es sollte sondiert werden, welche
Argumente welche Zielgruppen
überzeugen. Die Argumente sollten
möglichst pointiert präsentiert wer-
den. Hierzu können Techniken wie
der „Elevator Pitch“ genutzt werden.
L
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