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Radikale Neuorientierung des Klinikmarketings
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GESCHAFTSFUHRER

LEITUNG MARKETING, PRESSE UND OA

) Wir sind ganz bewusst kein »medizinischer Bauchladen« mehr.

Bei der Fusion der Kliniken Essen-Mitte wurden drei
strategische Ziele definiert: Marktausschépfung,
Mitarbeiterzufriedenheit und Themenfihrerschaft.
Dabei richten sich die KEM in der Ansprache von
Personal und Patienten zunehmend an einen gréBeren
Markt — deutschlandweit bis international.

STEPHAN ROTTHAUS: ANLASSLICH EINER FUSION DER
KLINIKEN ESSEN-MITTE HABEN SIE DEM IMARKETING
EINEN KOMPLETTEN NEUSTART VERORDNET.

DR. FRANK MAuU: Unsere Stellung im Wettbewerb hat
sich stark verédndert. Der Raum Essen ist nach wie vor
unser Kernmarkt, in dem wir uns als Marktfiihrer
behaupten wollen. Darliber hinaus ergeben sich ring-
férmig NRW, Deutschland und Europa - je spezial-
isierter das jeweilige Angebot, desto groBBer der
Zielmarkt.

Die KLINIKEN ESSEN-MITTE FALLEN SEIT LANGEM DURCH
HOHES ENGAGEMENT IM IMARKETING AUF, UNTER ANDEREM
DURCH DIE MEHRFACHE AUSZEICHNUNG MIT DEM
KLINIKAWARD ...

Mau: Wir gehen dies nun noch systematischer an.
Unsere Neukonzeption des Marketings griindet auf
der Kognitionspsychologie. Danach verfolgen wir zwei
Ans&tze — zum einen: Wir alle sind im Alltag einer Flut
von Informationen ausgesetzt. Neue Informationen
mussen deshalb klar und einfach sein, um nicht unter-
zugehen. Zum anderen: Es braucht eine Redundanz
der Information und ein klar erkennbares Corporate
Design, damit ein Wiedererkennungs- und Lerneffekt
eintritt.
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WIE WOLLEN SIE EINE MARKTAUSSCHOPFUNG IN |IHREN
ZIELMARKTEN ERREICHEN?

SABINE LOH: Public Relations und eine strategische als
auch proaktive Presse- und Medienarbeit bieten immer
noch enorme Potenziale, gerade fir Gesundheitsan-
bieter. Die Westdeutsche Allgemeine Zeitung als auf-
lagenstarkstes Blatt der Region ist fiir uns immer noch
das wichtigste lokale und regionale Medium.

Unsere Patientinnen und Patienten kommen jedoch
schon lange aus ganz Deutschland. Deshalb benétigen
wir eine groBere Strahlkraft. Wir suchen daher ver-
starkt und sehr gezielt die Zusammenarbeit mit seri-
dsen, Uberregionalen Medien. Im vergangenen Jahr
haben wir zahlreiche Drehs und Berichterstattungen
mit groBen »Inhalteanbietern«, wie dem WDR, SAT 1,
ARD und ZDF, umgesetzt.

Die Nachfrage an uns seitens der Redaktionen ist stark
gestiegen. Wenn zum Beispiel Spiegel Online bei uns
recherchiert, ist der Dreh- und Angelpunkt, dass wir in
unseren medizinischen Spezialgebieten erstklassigen
Content, verbunden mit menschlich bewegenden
Geschichten erzahlen kénnen.

DiE KLASSISCHEN KRANKENHAUS-PRESSETHEMEN, WIE
»DAS NEUE MRT«, SIND JA ZUNACHST EHER
UNINTERESSANT. WAS MUSS MAN TUN, uM BEIM WDR
HAUFIG GAST ZU SEIN?

LoH: Entscheidend ist, von den reinen Sachinformatio-
nen wegzukommen und die betroffenen Menschen in
den Mittelpunkt zu ricken. Also um den medizinischen
Sachverhalt herum, wie etwa die Krebsgefahr durch
Asbest, die Geschichte eines Menschen zu erzéhlen.
Wir haben das mehrfach umgesetzt — auch mit unse-
rer Integrativen Onkologie, die die Schulmedizin und
Naturheilkunde verbindet — zum Beispiel in einer TV-
Dokumentation zum Thema Brustkrebs.

IHR ZWEITES STRATEGISCHES ZIEL IST DIE ZUFRIEDENHEIT
IHRER MITARBEITER ...

MAu: Wir haben den Anspruch, die beste Medizin
bereitzustellen, dafiir brauchen wir die besten Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter. Die Stadt Essen ist fir
viele zunachst kein attraktiver Standort, darum mussen
wir unsere Vorteile besonders aktiv kommunizieren.

\WAS BEDEUTET ES FUR DAS MIARKETING, DIE MITARBEI-
TERZUFRIEDENHEIT NACH VORNE ZU STELLEN?

LoH: Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind unser
Ausgangspunkt. Bei neuen Projekten oder Kampagnen
fragen wir uns immer, ob sie bereit sein werden, die
Botschaften nach innen und nach auBen authentisch zu
vertreten. Es darf keine Licke entstehen zwischen der
AuBendarstellung durch das Marketing und der Selbst-
wahrnehmung der Mitarbeitenden. Mitarbeiterevents
sowie Mitarbeiterbeteiligung und -feedback sehen wir
als Teil unserer kulturellen Unternehmens-DNA — unsere
Marketingabteilung ist auch hierfir verantwortlich.

DEN LEISTUNGSDRUCK, UBER DEN MITARBEITENDE
HAUFIG KLAGEN, GIBT ES SICHERLICH AUCH IN |HREM
HAus. WIE SCHAFFEN SIE ES, HIER EINE POSITIVE
DYNAMIK ZU ERZEUGEN?

Mau: Das Mitspracherecht hat eine zentrale Bedeu-
tung. Wir haben kirzlich einen Anbieter fir eine
Smart-Hospital-Software gesucht — die endgliltige
Auswahl wurde von unseren Mitarbeitenden getroffen.
Wenn jeder in der Position ist, sich einbringen und
etwas verbessern zu kénnen, kann jeder auf den Druck
aktiv reagieren.

Entscheidend fiir den Erfolg ist, dass man Fehler
schneller korrigiert als andere.

WIE KANN MAN VERMEIDEN, DASS AUS DRUCK-
SITUATIONEN ANGST ENTSTEHT?

Mau: Nach unserer Fusion wurde eine neue Zentral-
kiche gebaut. Kurz nach Inbetriebnahme war das
leitende Kichenpersonal mit der Komplexitat der
Umstellung an eine kritische Grenze geraten. Die
Essensversorgung war ein einziges Durcheinander.
Nachdem wir die Krise bewéaltigt hatten, hat sich die
Klinikleitung persénlich bei den Patientinnen und
Patienten entschuldigt und zahlreiche kleine Blumen-
strauBe Uberreicht. Fehler passieren — in solchen
Situationen sind Schuldzuweisungen nicht zielfihrend.
Entscheidend fiir den Erfolg ist, dass man Fehler
schneller korrigiert als andere.

THEMENFUHRERSCHAFT IST IHR DRITTES STRATEGISCHES
ZIEL ...

Mau: Neben Marktausschépfung und Mitarbeiter-

zufriedenheit haben wir Themenfiihrerschaft als drittes
strategisches Ziel definiert. Wir wollen den Fortschritt

in der Medizin aktiv vorantreiben und stellen darum

an unsere Arzte zusatzlich sehr hohe Anspriiche in der

Es darf keine Liicke entstehen zwischen der
AufSendarstellung und der Selbstwahrnehmung
der Mitarbeitenden.
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Forschung. Das ist insofern ungewéhnlich, als dass
wir kein Universitatsklinikum sind. Unser Schwerpunkt
ist die individualisierte Medizin in der Onkologie.
Damit sind wir neben drei anderen Kliniken fihrend
in Deutschland und bereits in der Lage, eine perso-
nalisierte Versorgung anzubieten. In der Pflege ar-
beiten wir an einer Spezialisierung in den Disziplinen
Brustkrebs, Demenz und geriatrische Onkologie — ein
vollkommen neues Fachgebiet.

GUTE MEDIZIN HEISST ALSO, SICH AUF DIE EIGENEN
STARKEN ZU KONZENTRIEREN UND DIESE KONTINUIERLICH
AUSZUBAUEN?

Mau: Ja. Wir sind ganz bewusst kein »medizinischer
Bauchladen« mehr. In vielen Kliniken, die ein brei-

tes Leistungsspektrum mit allgemeiner Gynédkologie
haben, werden im Schnitt acht bis zehn Ovarialkarz-
inome operiert. In unserer spezialisierten Klinik fir
Gynakologische Onkologie sind es tber 300. Dafir
haben wir zum Beispiel keine Geburtshilfe mehr; diese
befindet sich im Nachbarkrankenhaus. Die Absprache
mit anderen Hausern ist in Essen schon seit Jahren sehr
ausgepragt. Um unseren Qualitdtsanspriichen gerecht
zu werden, missen wir unsere Energien ganz auf die
Strategie der Spezialisierung konzentrieren.

LoH: Fiir uns im Marketing bedeutet das, dass wir die
Themen Spezialisierung und Qualitat konsequent in

SABINE LOH UND DR. FRANK MAU VON DEN KLINIKEN ESSEN-MITTE

den Vordergrund stellen. So haben wir unseren aktu-
ellen Claim im Zuge der Neudefinition des CD- und
Cl-Konzepts an den KEM [ Kliniken Essen-Mitte wie
folgt hergeleitet: Wir bersetzen KEM mit Kompetenz,
Exzellenz und Menschlichkeit.

Wirtschaftlichkeit ist nicht der Anfang der
Uberlegungen, sondern die Folge.

WARUM 1ST WIRTSCHAFTLICHKEIT NICHT ALS STRATE-
GISCHES ZIEL DEFINIERT?

MaAu: Fir uns ergibt sich die Wirtschaftlichkeit als
Kollateraleffekt aus den drei genannten strategischen
Zielen. Es ist nicht so, als seien wir die einzige Klinik
ohne ein Controlling — aber Wirtschaftlichkeit ist nicht
der Anfang der Uberlegungen, sondern die Folge.

Kliniken Essen-Mitte

Internet www.kem-med.com
Umsatz 206 Mio. Euro
Patienten stationar 29.800
Patienten ambulant 23.400
Mitarbeiter 2.500

Angaben fiir 2017, gerundet
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Erfolgreiche Wettbewerbsstrategien im Klinikmarkt.

K(.)ngr.ess
Klinik
Marketing

HI rotthaus.com

BT KLINIK
22

O
g8

HI rotthaus.com

BAUSTEINE

fiir Ihren Erfolg.

HI rotthaus.com

Von den Besten lernen ...

... mit unserer speziellen Kongressmethode: Kurze Interviews,
dann Dialoge in kleiner Runde. Keine Vortrage. Fir maximalen
Lerneffekt an einem Tag. Die Beitrdge erscheinen in unserem
»Strategiebuch”. Den nachsten Termin finden Sie hier:
www.kongress-klinikmarketing.org

Ehre, wem Ehre gebiihrt.

Der KlinikAward ist der wohl renommierteste Preis der Klinik-
branche. Die besten Einreichungen erscheinen online und in
unserem ,,Praxisbuch”. Wenn Sie sich bewerben mochten:
www.klinikaward.org

Bausteine fiir lhren Erfolg.

Gezielt. Wirksam. Erprobt. Mit unserem modularen Marketing-
System machen wir auch lhre Klinik erfolgreich. In Deutschland,
Osterreich und der Schweiz. Mehr unter:

www.rotthaus.com

HY rotthaus.com

Strategien fur den Gesundheitsmarkt

* Stand: 7. Mai 2021

* © rotthaus medical GmbH 2021

Dieses Interview ist ein Auszug aus dem Standardwerk ,Klinikmarketing. Die Strategien 2019



