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Die vorliegende Studie hatte zum Ziel, das Marketingverhalten von 980 Rehakliniken in
Deutschland mittels Print und Internet zu untersuchen. Die Hypothese, dass die
Marketinginstrumente aller Rehakliniken qualitativ gleich zu beurteilen sind, was deren
Design und Inhalt angeht, hat sich als falsch herausgestellt. Die ermittelten Unterschiede
konnten nicht mit der Lage der Rehakliniken, wohl aber mit deren Gréfe in Zusammenhang

gebracht werden.

Lediglich 55 der Rehakliniken konnten nicht in die Bewertung miteinbezogen werden, da sie

iiber keines der Marketinginstrumente Broschiiren oder Internetseiten verfiigten.

Von 980 versandten Anschreiben kamen 795 Broschiirensendungen zuriick (Riicklaufquote:
81 %). Es konnten 830 Internetseiten recherchiert und bewertet werden (84 %). Nach der
Bewertung wurden zunéchst Einzelstatistiken errechnet, danach ein Summenscore errechnet
mit dem Schwerpunkt auf dem Gesamtdesign der Broschiiren und Internetseiten. Die
Mittelwerte beider Scores, sowohl Broschiire als auch Internet liegen im Mittelfeld. Das zeigt,
dass die Ressourcen der Rehakliniken in der Gestaltung der AuBenwirkung noch nicht

ausgeschopft werden.

Weiterhin wurden die Zusammenhénge zwischen den einzelnen Bewertungskriterien und dem
Gesamtscore Design statistisch ausgewertet. Dabei zeigte sich, dass gutes Design auch mit
guter medizinischer Information einherging. Groflere Hauser mit hoherer Bettenzahl zeigten

sowohl bei Broschiire als auch im Internet ein besseres Design.



Unterschiede zwischen Kliniken in Ost- und Westdeutschland waren nicht signifikant.

Die Rehakliniken haben noch nicht alle auf die neuen Trends auf dem Gesundheitssektor
reagiert. Weder in Broschiiren noch auf Internetseiten gibt es vermehrt Pauschalangebote.
Touristische Zusatzinformationen gibt es lediglich leicht vermehrt auf Internetseiten. Um sich
neue Mirkte zu erschlieBen und Patienten aktiv zu gewinnen sind nur wenige Ansitze zu
erkennen. Die Kliniken werden im Zuge des steigenden und durch die Gesundheitspolitik
geforderten Wettbewerbs vor neue Herausforderungen gestellt. Sie miissen sie erkennen und
ihr Konzept an die Marktwirtschaft anpassen. Es gilt mit neuen Methoden und altgedienten,
qualitativ hochwertigen Kernkompetenzen die Patienten fiir sich zu gewinnen. Dies ist nicht
zuletzt mit ansprechenden, qualitativ hochwertigen Marketinginstrumenten (Broschiiren und

Internetseiten) moglich.



