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Bestes Social Media-Marketing

Der 12. Mai wird seit vielen Jahren als internatio-
naler Tag der Pfl ege begangen. Für das Team der 

Kommunikation am Deutschen Herzzentrum Berlin 
(DHZB) der Anlass, mit einem komplett erneuerten 
Web-Auftritt der Pfl ege an den Start zu gehen. Die 
Botschaft: Wir bieten keine einfache Tätigkeit. Aber 
wir haben ein starkes Team, dessen Mitglieder stolz 
auf ihre Fähigkeiten und ihre Leistung sind. Im Be-
wusstsein, dass gute Pfl ege unverzichtbarer Bestand-
teil einer oft hochkomplexen Herzmedizin ist. Was es 
ausmacht, am DHZB zu arbeiten, das hat Christian 
Maier, Leiter der Unternehmenskommunikation, die 
Pfl egenden selbst gefragt. Die ausführlichen Interviews 
wurden dann zu sieben Video-Porträts verdichtet: 
Ehrliche Auskünfte statt auswendig gelernter Statem-
ents. Keine Marketing-Gags, keine Agentur: Die Filme 

Content, der ankommt: 
Die Pflegekampagne des DHZB

BESTES SOCIAL MEDIA-MARKETING
Nominierung: Deutsches Herzzentrum Berlin

entstanden komplett inhouse. Mithilfe des Facebook 
Business Managers wurden die Videos dann zielgrup-
pengenau beworben: 18 bis 25 Jahre, Gesundheits- 
und Krankenpfl ege. In den nächsten Wochen wurden 
so mehr als 50.000 Views (mindestens 10 Sekunden) 
in dieser Zielgruppe erreicht. Darüber hinaus wurde 
eine»Custom Audience« innerhalb dieser Zielgruppe 
ermittelt (Filme zu mindestens 50 Prozent gesehen), 
die fortan gezielt weiter über Stellenausschreibungen 
informiert und angesprochen wurde. 

Ergebnisse: Ein starker Anstieg der DHZB-Follower; zu-
nehmend häufi gere Anfragen für Führungen, Besuche, 
Praktika. Und längerfristig eine Verdreifachung der 
Bewerbungen in der Pfl ege.

Josefin, Kinder-Intensivpflegerin der Klinik für angeborene Herzfehler 

und Kinderkardiologie am DHZB. Ihr Video-Porträt war der Auftakt der 

DHZB-Kampagne.
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Bilder aus dem Alltag der Pflegenden 

am DHZB, unterlegt mit ihren eigenen 

Worten. Und die Reaktionen auf die Filme: 

Tausende von »Likes«, »Loves« – und eine 

Flut von Lob und Dankbarkeit.

Deutsches Herzzentrum Berlin

in PR/Marketing

Christian Maier

Leiter Kommunikation 

und Marketing

in der Geschäftsführung

Sebastian Dienst

Pfl egedirektor

Deutsches Herzzentrum Berlin/ D

Woanders kann jeder – die Videokampagne des 

DHZB

www.dhzb.de

https://tinyurl.com/yy7lpwjx

8.000 stationär, 24.000 ambulant

1.300

ab 12. Mai 2018

Authentische Videoporträts von Pfl egenden 

generieren und diese zielgerichtet verbreiten.

Gesamt: 213.000; rund 50.000 in defi nierter 

Zielgruppe.

Starker Anstieg der Follower und der Anfragen 

von Pfl egeschulen. Binnen eines Jahres Verdrei-

fachung der Bewerbungen.

Institution

Name des Projekts

Homepage

Link zum Projekt

Anzahl Patienten 2018

Mitarbeiter 2018

Zeitraum

Aktivitäten

Anzahl aktiver User

Resultate

nominiert verantwortlich

den 

nen 

e: 

e 



Den Erfahrungsaustausch organisieren.

Seit 15 Jahren bringen wir die Besten 

der Branche zusammen.

Von den Besten lernen ...
... mit unserer speziellen Kongressmethode: Kurze Interviews, 

dann Dialoge in kleiner Runde. Keine Vorträge. Für maximalen 

Lerneffekt an einem Tag. Den nächsten Termin finden Sie hier:
www.kongress-klinikmarketing.org

Ehre, wem Ehre gebührt.
Der KlinikAward ist der wohl renommierteste Preis der Klinik-

branche. Die besten Einreichungen erscheinen online und in 
unserem „Praxisbuch“. Wenn Sie sich bewerben möchten:
www.klinikaward.org

Bausteine für Ihren Erfolg.
Gezielt. Wirksam. Erprobt. Mit unserem modularen Marketing-
System machen wir auch Ihre Klinik erfolgreich. In Deutsch-

land, Österreich und der Schweiz. Mehr unter:
www.rotthaus.com
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