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Erfahrungen in vielen Unternehmen zeigen, dass
das Angebot von Prdventionsleistungen von
den Beschéftigten oft wenig genutzt wird und
kaum Transfer und Nachhaltigkeit erreicht wer-
den kénnen. Um einen héheren Wirkungsgrad
zu erzielen, erscheint es sinnvoll die Prinzipien
des Marketings auf den Bereich des Gesund-
heitsmanagements zu Ubertragen.

Schon 1952 fragte Gert Wiebe: ,Warum kann
man Briderlichkeit und rationales Denken nicht
wie Seife verkaufen?" Es zeigte sich schon da-
mals, dass Sozialkampagnen erfolgreicher wa-
ren, wenn sie betriebswirtschaftliche Marketing-
strategien anwendeten - wenn sie also die ge-
wiinschte soziale Verhaltensweise als zu ver-
marktendes Produkt verstanden und sich mit
den Zugangswegen der Zielgruppe, den fiir diese
entstehenden Kosten und der PR auseinander-
setzten.

Wie kénnen diese Erfahrungen des Social Mar-
ketings auf die betriebliche Gesund-
heitsférderung und Prdvention

tibertragen werden? Ausgangs-

punkt sind die verschiedenen Zielgruppen im
Unternehmen mit ihren Bedirfnissen. Fir die
jeweiligen Zielgruppen wird der Marketing-Mix
aus Produkt-, Preis-, Distributions- und Kom-
munikationspolitik spezifisch zusammengestellt:

Produktpolitik: Bediirfnisbefriedigung
Das betriebliche Praventionsangebot kann als
Produkt verstanden werden. Fiir die Ansprache
der potenziellen Kunden ist aber oft das direkte
Produkt eher zweitrangig. Wichtiger ist das
Werbeversprechen oder Verkaufsargument
(Sales Proposition), d.h. die mit dem Produkt
zu realisierende BedUrfnisbefriedigung.

Das Beispiel ,Seife”:
Bei der Einflihrung einer neuen Seife wirbt man
nicht damit, dass die Hande davon sauber wer-
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den, sondern mit verfiihrerischem Duft oder
dem Schein ewiger Jugend durch glatte Hande.
Verkaufsargument ist also das Geftihl der Ju-
gend und der sexuellen Attraktivitdt.

Ubertragen heiBt das:

Das Werbeversprechen einer Erndhrungsbera-
tung ist nicht die Glite der Beratung selbst oder
der zu erwartende Gewichtsverlust, sondern At-
traktivitdt, Wohlbefinden und ungezwungene
Beweglichkeit.

Entsprechend miissen auch die ,Beratungspro-
dukte” auf die BedUrfnisse und Gewohnheiten
der Zielgruppe zugeschnitten werden: Personen,
die bereits eine Verhaltensdnderung vorbereiten,
bendtigen andere Unterstlitzungsprodukte als
Personen, die bislang noch absichtslos sind. So
ist beispielsweise ein Raucherentwdhnungstrai-
ning fir Personen in der Handlungsvorbereitung
sinnvoll. Absichtslose bendtigen
hingegen Informationen, und
Personen, die gerade mit dem
Rauchen aufgehdrt haben,
vielleicht so etwas wie ,Durch-
halte-Selbsthilfe-Gruppen”. Frauen
sind vielleicht eher durch Entspan-
nungs- oder Erndhrungsangebote zu er-
reichen, Manner eher durch Bewegung.

Preispolitik: Kosten und Nutzen

Auch wenn die Kosten fiir ein Prdventions-
angebot vom Unternehmen getragen werden,
entstehen Aufwénde fiir die Beschaftigten. So
missen haufig zeitliche Ressourcen eingebracht
oder von liebgewonnenen Gewohnheiten Ab-
schied genommen werden. Kosten und Nutzen
sind in der Marketingstrategie auszubalancieren.

Das Beispiel ,Seife":

Um eine neue Seife auf den Markt zu bringen,
kénnen Einfiihrungsangebote zu Dumpingprei-
sen die Verkaufszahlen erhéhen. Auch der Hin-
weis ,Nur fiir kurze Zeit" kann das Nachfrage-
verhalten beschleunigen. Aber auch gegenteilige
Scarcity- oder Snob-Effekte (Verknappung und
Exklusivitdt) konnen genutzt werden: Limitierte
Auflagen oder sehr hohe Preise, die dem Kunden
das Gefuihl des Elitdren vermitteln, sind gdngige
Strategien. Sammelpunkte auf der Packung kdn-
nen den Konsum steigern und die Kundenbin-
dung erhéhen.

Ubertragen heiBt das:

Angebote mit einer niedrigen Zugangsschwelle
(keine/geringe Kosten, keine subjektiven Auf-
winde oder Risiken) kénnen die Nachfrage stei-
gern - ebenso aber auch begrenzte oder elitdre
Angebote. Bonus-Programme fiir die Belohnung
der Teilnahme kénnen motivierend wirken. Als
Verstarker fir die Nutzung der Angebote kénnen
positive Anreize wie Zuschisse, Pramien, Wert-
schédtzung oder Belobigungen genutzt werden,
aber auch durchaus negative Sanktionen wie
offentlicher Druck.

Distributionspolitik: Der Zugang

Hier geht es um die Festlegung von Ort und
Zeit - orientiert an den Lebensgewohnheiten
der Zielgruppe. Bei der Planung des Marketing-
Mixes ist hier also zu Uberlegen, wo und wann
man die Zielgruppe am glinstigsten erreicht.

Das Beispiel ,Seife":

Wenn mit der neuen Seife die Zielgruppe ,Ju-
gendliche" erreicht werden soll, sollte sie dort
vertrieben werden, wo viele Jugendliche sind:
z.B. in Diskotheken, in Supermérkten in der
Ndhe von Schulen. Auch Links auf Schiiler-VZ
oder Facebook treffen die Zielgruppe.

Ubertragen heiBt das:

Praventions-Produkte missen so platziert wer-
den, dass sie von der Zielgruppe wahrgenommen
und leicht erreicht werden kdnnen. Wichtiger
als rdumliche N&he ist aber die Zugangsschwel-
le: Eine Suchthilfe wird vermutlich schlechter
konsultiert, wenn sie auf dem Firmengeldnde
untergebracht ist. Gegebenenfalls kénnen virtu-
elle Rdume bei Tabuthemen glinstiger sein als
konkrete Veranstaltungsrdume.

Um eine mdglichst weitreichende Nahe zum Ar-
beitskontext zu erreichen, kénnen ,Produkte” auch
in den Arbeitskontext integriert werden. Beispiels-
weise kann die Férderung von mehr Bewegung
erreicht werden durch zentral aufgestellte Drucker
oder einen begrenzten Zugang zu Fahrstiihlen.

Interessant erscheint hier auch der Ansatz der
Huckepack-Strategie (Becke et al. 2010), bei der
Gesundheitsthemen in bestehende betriebliche
Instrumente integriert werden (z. B. Mitarbeiter-
gesprache, Teamsitzungen, Projektplanungen,
Fuhrungskrafteseminare).
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Kommunikationspolitik: Die Promotion
PraventionsmaBnahmen werden nur dann ge-
nutzt, wenn sie bekannt sind. Die strategischen
Ziele, die mit Gesundheitsmanagement ver-
bunden sind, werden nur dann erreicht, wenn
Prdvention und Gesundheitsférderung offensiv
durch Promotion-MaBnahmen vermarktet wer-
den: Informations- und Werbe-Kampagnen,
Programmankiindigungen, Poster, Intranet-In-
formationen, Teambesprechungen, E-Mail-Sig-
naturen oder personliche Einladungen, Gesund-
heitstage, Vortrdge, Newsletterbeitrdge und so
fort.

Wichtig ist bei der Promotion die Fokussierung
des Kundennutzens - das Werbeversprechen.
Es sind Wege zu suchen, wie mdglichst viele
potenzielle Kunden erreicht werden kénnen.

Das Beispiel ,Seife":

Fir die neue Herrenseife konnten Themen einer
bevorstehenden FuBballeuropameisterschaft
werbetechnisch aufgegriffen werden, Werbe-
stdnde kénnen vor dem Stadion aufgebaut wer-
den und Werbebotschaften auf Hauswénde in
der Nahe des Stadions projiziert werden. Auch
witzige SMS- oder YouTube-Botschaften/-Filme
mit Bezug auf das Ereignis erreichen durch Wei-
terleitung eine breite Adressatenschaft.

Ubertragen heiBt das:

Ebenso wie Herrenseife kénnen Bewegungs-
angebote fiir mdnnliche Beschiftigte sehr gut
in Verbindung mit wichtigen Sportereignissen
Wverkauft" werden. Promotion fir Préventions-
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themen sollte an Themen ansetzen, die die Ziel-
gruppe interessieren und ihre Bedirfnisse wi-
derspiegeln. Uberraschende und witzige Bot-
schaften kdnnen im Zeitalter neuer Medien zum
Selbstlaufer werden.

Wie bei der Seife wird auch Prdvention nur
dann ,verkauft”, wenn der potenzielle Kunde
einen Nutzen darin sieht, dieser Nutzen in ei-
nem akzeptablen Verhdltnis zu den wahrge-
nommenen Kosten steht, die Angebote rdumlich
und zeitlich erreichbar sind und der Kunde ad-
dquat und ansprechend informiert wird. So wird
aus singuldren Praventionsangeboten Gesund-
heitsmanagement mit System.
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