Krankenhiduser setzen Marken

Entscheiderforum Managementkongress — KU Awards verliehen

er dem Thema Krankenhausmarke:

hr als et Logo!™ beleuchteten am 15.
ober die unterschiediichsten Referenten
dem KU forum Managementkongress

; der Praxis heraus Planug, Aufbau und
2ge von Marken im Gesundheilswesen.
Anschluss an die Vortriige und Diskussio-
) wurden die begehrien KU Awards fir
ausragende Marketingleistungen in vier
egorien verliehen.

emnd Miller, GeschaftsiGhrer
Bdnr Mediengruppe Oberfran-
ken - Fachverlage GmbH & Co.
KG. begriiBte m Rahmen des KU fo-
rums Marketingverantwortliche und
Entscheider aus dem Gesundheits-
wesen zum KU Managementkon-
gress, (Krankenhiuser miissen sich
heute als Marke aufstellen und auch
bewihren - das ist nichis ehrenriih-
riges, sondemn eine Notwendigkeit®,
stellte Miiller in seiner Einfihrung
fest.
Ins gleiche Horn stieff Dr. Nicolas
Erimer, Eaufmannischer Geschifis-
fahrer der Stidtische Kliniken Mouss
Lukasrankenhaus GmbH, der aus
Sicht eines in kommunaler Triger-
schaft stehenden Hauses feststellte:
=Auch wenn man von Srztlicher Sei-
te oft das Gegenteil zu hiren be-

kommit: Marketing im Krankenhaus

ist weder etwas Verbotenes noch ist

o5 unethisch!® Sein Marketing sei

auf die ndihere Begion ausgerichtet,

in der man Markt{ihrer sei. Um dies

auch weiterhin zu bleiben, prisen-

tiere man sich nun wunter anderem

auch aof Tirkisch. Der Status als

akademisches Lehrkrankenhaus

stirke die eigene Marke und [ihre zu

erheblichen Varteilen beim Recrui-

ting und bel fuweisern.

Erimer stellte dic Zusammenarbelt

mit den Profivereinen Borussia Mon-

chengladbach und Fortuna Diisse]-

dorl im Bereich der Neugeborenen-

station vor, mit der sich das Lukas-
krankenhaus bei Eltern einen Na-
men mache,

Heiko Leske, Regionalleiter Unter-
nehmenskommunikation & Marke.
ting der Helios Reha-Region Siid.
Ost, konnte anhand stichhaltiger
Beispiele wie der Frankenwaldklinik
in Kronach belegen, dass Helios mit
seiner Markenstrategie trotz zeitwei-
sem Bashing in den Medien eben
nicht gescheitert sei: .Es ist ein un-
bestreitbares Phiinomen, dass bei je-
dem Problem in einem der 131 Kran-
kenhduser des Konzerns nicht das
einzelne Haus, sondern gleich die
gesamte Dachmarke am Pranger
steht.* Doch gerade im UI'TIEE'I'IE it
den jeweiligen lokalen Krisen zeige
sich die Stirke einer Marke. Jahre-

lang wurde gegen eine Ubernahme
des kommunalen Krankenhauses in
Kronach Stimmung gemacht. Im
Nachhinein freuen sich sogar die
einst grifiten Kritiker iber das von
Helios wintschaftlich und personell
nun gut aufgestellte Haus.
Das strategische Ziel von Helios sei
ps, zum Marktfiihrer in Sachen Cua-
litdt zu werden, das Zauberwort in
diesem Zusammenhang laute Trans-
paren.
Ober die Mehrwerte des Katholi-
schen  Hospitalverbunds Hellweg
GmbH referierte Karin Riedel, die
Leiterin der Unternehmenskommu-
nikation. Das katholische Element
helfe dabel, den Jahrhunderte alten
Ruf jetzt als Marke zu kommunizie-
ren. Man habe sich zum Ziel gesetzt,
die Menschen in der Region um
Soest friihzeitig zu Gesundheitsthe-
men, mit Privention, Diagnostik
und Therapie von Erkrankungen zu
informieren,
Visuell erkennbar werde die Marke,
die hinter den einzelnen Kranken-
hiusern stehe, durch farblich zwar
unterschiedlich akzentuierte Logos,
die aber einem identischen Grund-
aufbau unterliegen.
Dass Klinikmarketing eben nicht das
Gleiche ist wie Konsumgiitermarke-
ting, mahnte Annerose Sandner an,
die Leiterin der Kommunikation der
Malteser Deutschland GmbH. Tradi-

gonell stehe das Malteserlogo fiir e
pe weltwei besondere Sache: dgs
Fngagement der Malteser, In der
sentralen Aussage .. weil Nihe
zihit.” zeige sich die tigliche Arbeit
der Malteser. Deren Kreuz habe seip
peun Jabrhunderten einen hohen
wiedererkennungswert,
pr. Christian Stoffers, Leiter des Re.
ferats Kommunikation & Marketing
der St.-Marien-Krankenhaus Siegen
gGmbH, konnte wihrend der von
ihm geleiteten Podiumsdiskussion
feststellen, dass sich deutliche Up-
jerschiede in der Auffassung VOn
Marke und Markeling zwischen ei-
ner Ein-Klinik-Marke und einer 111-
Kliniken-Marke auftun.
Dass eine Marke auch sowohl nach
innen wie auch nach aufien hin wir-
ken kann, zeigten Dr. Marion Friers
und Martin Camphausen, die Kom-
munikationsexperten der Frankfur-
ter Rotkreuz-Kliniken. Ihre Strategie
mit Elementen des Guerillamarke-
ting und dem Kommunizieren der ei-
genen Werte durch die Mitarbeiter
trage Friichte, was sich daran zeige,
dass man keine unbesetzte Stelle im
Haus habe und nicht mehr mit Head-
huntern arbeiten miisse.
Dr. Benjamin Behar, Geschaftsfiih-
rer der Artemed Gruppe, verdeut-
lichte den Zuhdrern, wie es seinem
Unternehmen gelungen ist, in weni-

gen Jahren zu einer Marke zu wer-
den. Seiner Meinung nach verspre-
chen Marken stets einen gewissen
Zusatznutzen. Dieser sollte unbe-
dingt im Bereich der Qualitit liegen.
Krankenhduser selen als Marken oft
ven Griinderpersénlichkeiten ge-
prigt. in vielen Fillen hafte deren
Name sogar den Hiusern an. Ver-
sprechen Sie aber nicht, was Sie
nicht halten kénnen™, mahnte Be-
har, die Patienten seien nicht zuletzt
durch die modernen Medien immer
besser informiert.

Den Reigen der Refernten beschloss
die launige Vorstellung von Dr. Jo-
hannes Wimmer und Philip 0. Jones,
die die erklirende Kunstfigur Dr. Jo-
hannes vorstellten und die Méglich-
keit, die sich damit fiir die Gesund-
heitsbranche boten,

KU Awards verliehen

Geschdftsfiihrer Bernd Miiller ver-
lich am Abend die KU Awards fir
herausragende Leistungen in unter-
schiedlichen Eereichen des Kran-
kenhausmarketings an vier Gewin-
ner:

Sieger in der Kategorie . Klinikmar-
keting” ist das UK] Universititsklini-
kum Jena. Durch die umfangreiche
Kommunikation nach innen und au-
fien, die sowohl ein hohes fachliches
Niveau besitzt, als auch fiir jeder-
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mann verstindlich ist, konnte gich
das GroRklinikum im ganZen Bun-
desland als Marke etablieren.

In der Kategorie . Patientenkommu-
nikation™ konnte sich das KEH Klini-
kum Region Hannover -:lurchseme!-n.
Mit dem Flaggschiff KRH Magazin
CURA wird den Lesern eine Fiille an
Informationen crossmedial, iber-
sichtlich und aktuell prisentiert. _

Die Rotkreuz-Kliniken Frankfurt si-
cherten sich den Sieg in der Katego-
rie .Employer Marketing®. Die I-iu:rrl:l-
aussage traf den Nerv der Jury: «Die
wertvollste Ressource eines Kran-
kenhauses sind die Mitarbeiter.”

Der Sonderpreis . Markenstrategie®™
ging an die Augenklinik Dardenne in
Bonn. Mit ihrer zielorientierten Mar-
kenstrategie spiegelt sie die fachli-
che Kompetenz und den Anspruch
des Hauses wider. Konsequent wird
das Corporate Design auf allen Ebe-
nen durchgehalten und man habe ei-
ne Marke in nur einem Jahr neu posi-
tioniert.

Das Team der KU Gesundheitsma-
nagement gratuliert den Gewinnern
der diesjdhrigen KU Awards ganz
herzlich und freut sich auf ein Wie-
dersehen am Managementkongress
2016,

Holger Peilnsteiner, KU Redakteur




