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' Krankenhauser und Spitéler sind in vielen Regionen der grof3te Arbeitge-
ber und ein zentraler Wirtschaftsfaktor. 5,7 Millionen Menschen arbeiten
alleine in Deutschland im Gesundheitswesen, davon zwei Millionen in
stationéren Einrichtungen.

Marketing fordert den Wettbewerb, schafft Transparenz und Wahlmég-
lichkeiten. Klinikmarketing dient direkt dem Interesse der Patientinnen
und Patienten, die selbst entscheiden wollen, wenn es um die eigene

Gesundheit geht.
K';:’”;MARKET:NG Die Plattform fur diese Themen ist der Kongress Klinikmarketing, den wir
S PRAXIsBUCH seit dem Jahre 2005 veranstalten. Hier kommen die Besten aus Deutsch-
Miso R land, Osterreich und der Schweiz zusammen. Dieser vierte Band unseres

Standardwerkes »Klinikmarketing« bindelt die Best-Practice-Beispiele
des Internationalen Kongresses Klinikmarketing und der elften Verlei-
hung des KlinikAward 2019 in Berlin.

Ich wiinsche |hnen eine bereichernde Lektiire.

Und freue mich, Sie bei unserer nachsten Veranstaltung zu sehen.

lhr

Kongress in Zirich, KoIn und Berlin im Wechsel

Das zweibandige Standardwerk »Klinikmarketing« wird /2 ﬂ @ z

mit jedem Kongress aktualisiert. Exklusiv fir die
Kongressteilnehmer und die Kunden von rotthaus.com.

Stephan Rotthaus
Geschaftsfuhrender Gesellschafter
und Kongressprasident

Der rote Faden fur ein
erfolgreiches Klinikmarketing



Grussworte

Wer Erfolgsbeispiele im Krankenhausmarkt ...

... und die klugen Kopfe dahinter kennenlernen mochte, ndet sie in diesem Buch. Gutes
Marketing verbessert die Wahimoglichkeiten fir Patienten, Bescha igte wais&iu Die
gelungene Kombination von Internationalem Kongress und Preisverleihurigsdigvielen
Jahren aufmerksam begleite, tragt wesentlich zur Professionalisierung aler Bean

Der KlinikAward ist auf gutem Weg, eine Institution in der Krankenhauslandscha dermwer

Prof. Dr. Karl Max Einhaupl, ehem. Vorstandsvorsitzender der Charité Universitatsmedizin Berlin

Gesundheitsbranche im Umbruch

Die Entwicklung der europaischen Krankenh&user ist einem stéandigen Umbeuaiornint

fen, der Strukturwandel lasst den Hausern heute kaum mehr Zeit, rechtzeitig zu reagieren.
Gleichzeitig steigen die bereits hohen Anspriiche an die medizinische Versorgungogieiter. Da
kommt der Kommunikation unter den beteiligten Anspruchsgruppen extrem hoheriedeut

zu.

Ohne konsequentes Klinikmarketing lassen sich heute nur schwerlich neueneatiemd
Patienten gewinnen. Stephan Rotthaus und sein Team haben diese Entwicklunighschon fr
kommen sehen. rotthaus.com ist der Pionier des Klinikmarketings in Deutschlaneicister
und der Schweiz. Mit dem einzigartigen Kongress, dem KlinikAward und mit dem neuen
Standardwerk »Klinikmarketing« halt sich rotthaus.com seit Gber 15 Jahren auf kinem se
hohen fachlichen Niveau und gilt als Branchenleader im deutschsprachigen Europa.

Rolf Gilgen, Prasident des Verbandes der Schweizerischen Spitaldirektorinnen und Spitaldirektoren SVS
und Mitglied des Vorstandes der Europaischen Vereinigung der Krankenhausmanager EVKM, CEO Spital
Bulach AG

Die Entwicklung der Alterspyramide ...

... fuhrt dazu, dass die Kliniken jedes Jahr weniger Fachkra e zur Verfigung haben werden
und die Spezialisten sich ihre Kompetenzzentren aussuchen werden. Es gelingthedoch no
nicht allen Kliniken, ihre Kernkompetenzen auch sichtbar zu machen und ihre Marken mi
wahrnehmbaren Inhalten bei den Patienten und potentiellen Mitarbeitenden zonjersiti.

Der KlinikAward ist eine ideale Plattform, die eigenen Leistungen ins Schaufenster zu stellen
und von guten Beispielen der Mitbewerber zu pro tieren.

Markus Gautschi, CEO Zircher RehaZentren und Mitglied der KlinikAward-Jury

Wir alle wollen die bestmdogliche Gesundheitsversorgung ...

..., welche qualitativ hochstehend, menschlich und zugleich kostenbewusd(liatkén

stehen im Wettbewerb — um Patienten und Personal. Das Ziel einer optimalen Gesundheitsver-
sorgung erreichen wir jedoch nur, wenn wir nicht gegeneinander arbeiten, sondern gemeinsam
an der Aufgabe wachsen. Ich bin dem Kongress KlinikMarketing dankbar fir seine wertvolle
Rolle als Plattform fiir innovative Ideen und als Briickenbauer, um uns auszutausichen un
voneinander zu lernen.

Dr. Paul R. Seger, Botschafter der Schweizerischen Eidgenossenschaft in Deutschland

Ein Austausch mit den Besten der Branchen ...

..., vor allem Uber die Landesgrenzen hinweg, fordert auch einen gesunden Wettbewerb
zum Nutzen unserer Patientinnen und Patienten. Die Gesundheitsbranche entwickelt sic
zunehmend kundenorientiert und marktwirtscha lich. Somit ist ein profesbkbetrie-

benes Marketing fur die Gegenwart und Zukun unverzichtbar. Der Kongress Kiinikm
keting bietet eine optimale Plattform, um dieser Professionalitat Nekfzdrverleihen.

Die osterreichischen Krankenhauser konnen dazu viel Know-how beisteuern und wertvolle
Anregungen einbringen.

Nikolaus Koller,  Prasident der Bundeskonferenz der Krankenhausmanager Osterreichs

Der Blick Uber die Grenzen ...

... mit dem Ziel, voneinander zu lernen und Erfahrungen zu sammeln, wird seit Gber einem
Jahrzehnt erfolgreich durch den Kongress Klinikmarketing geférderndviativsten Projekte

aus Deutschland, der Schweiz und Osterreich werden nicht nur mit dem KlinikAward sichtbar
gemacht und ausgezeichnet, sondern bieten auch den Rahmen fiir einen umfassenden Dialog
und die Moglichkeit, sich Uber Landesgrenzen hinaus mit den Besten der Branche
auszutauschen.

Es freut mich daher besonders, dass sich in diesem Jahr unter den Nominierten waéctes zahlr
Gesundheitsinstitutionen aus Osterreich be nden. Allen Nominierten mochtatidiergn und
dem Kongress Klinikmarketing viel Erfolg fur die Zukun wiinschen.

Dr. Peter Huber, Botschafter der Republik Osterreich in Deutschland



Der Dialog steht im Vordergrund. Den intensiven
Kongresstag pragen nicht Vortrage vom Rednerpult,
sondern kurze Best-Practice-Prasentationen und of-
fene Diskussion in schnellem Wechsel. Der fachliche
Austausch im exklusiven Rahmen macht den Kongress
Klinikmarketing zu einem der etablierten Treffpunkte
der Klinikbranche. Uber 2.400 Personen — Mehrfach-
besuche nicht mitgezahlt — waren bereits zu Gast in
Kdln, Berlin, Zirich und Wien.
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DER INTERNATIONALE KONGRESS IN BERLIN.

Kongres ik keting 2019

KlinikAward 20
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Das Konzerthaus — der vielleicht schonste Platz Berlins unterstreicht die Bedeutung dessen,
was Krankenhauser und Spitaler fir den Burger und unsere Wirtschaft leisten.

Das Konzerthaus auf dem Gendarmenmarkt, dem
wohl schdnsten Platz in Berlin. Hier wurde der elften
Vergabe des KlinikAwards ein angemessener Rahmen
verliehen. Mit Spitzenvertretern der Branche, den
Botschaftern Osterreichs und der Schweiz und vor
allem: die immer wieder herausragenden Preistrager
— vom Ordensklinikum Linz tGber die Lindenhofgruppe
Bern bis zur Charité. Der KlinikAward ist Wegberei-
ter der Professionalisierung der Branche — tiber 850
Einreichungen zeigen die hohe internationale Aner-
kennung.

DIE AUSZEICHNUNG FUR EXZELLENTE LEISTUNGEN.



Ubersicht der Best-Practice-Beispiele DIE BESTEN DER BRANCHE

Braunschweig
Bielefeld H. SR
Klinikum Bielefeld . 58 '

La.us*mrSe land Klinikum/Sana Kliniken 5. 92
D E UV TSCHLAWLN D

G
Jena @ .cra

d-Klinikum 577 84

1a 5. 108_-

ena

DIE UBER 50 BESTEN MARKETINGKONZEPTE IN
@ BarmRbazige Briider Krankenhaus St. Barbara 5. 56 12 KATEGORIEN.

Ansbach Schwangdorf
8 mgtirfﬁmmlﬁamn

S.22,88

DIE GEWINNER UND NOMINIERTEN DES
KLINIKAWARDS 2019.

Stuttgart .

P ® Robert-Bosch-Krankenhaus 5. 4

/ Offenburg :

/® Ortenau Klinikum
5.20

C Cardiovascular &

Surgery S. 68 (Freiburg =~~~/
Universitatsspital - @ Universitatsklinikum Freiburg 5. 48
Sl e |

Solothurner Spitéler
S. 30, 44, 100, 102
PZM 5. 28 7
Lindenhofgruppe =
5.18,110, 112 g f

e Gesugheitszentren 5. 64
enhaus de Elisabethinen S. 72, 90

Berit Klinik 5. 66
Spital Biilach 5. 94
- AMEOS Gruppe 5. 24, 58
Privatklinikgruppe Hirslanden s. 120, 126
Gesundheits-Netz Aargau Ost 5. 70
‘Luzerner Psychiatrie 5. 2¢
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Sonderpreis der Jury

KLINIK

Digitale Reha-Innovationen .

bei MEDIAN

GOLDENER SONDERPREIS
MEDIAN Unternehmensgruppe

EDIAN hat eine ganzheitliche Digitalisierungs-

strategie entwickelt, um mit dezidierten Produk-
ten wie dem Zuweiserportal, der MEDIAN-App, dem
MEDIAN Big-Data-Analyse-Tool eine Verbesserung der
gesamten Patienten-Journey zu erreichen. Adressaten
sind Patienten, Einweiser und Leistungstrager.

Der MEDIAN Patient erhalt durch die Big-Data-Analy-
sen in Zukunft die fur ihn beste Behandlung und The-
rapiekombination, basierend auf der Datenevidenz von
jahrlich 240.000 Fallen. Dies zeigt den Weg zu zukinf-
tig evidenzbasierten Therapieanséatzen, zugeschnitten
auf den einzelnen Patienten.

Durch die MEDIAN-App wird der Patient befahigt,

sich aktiv am Genesungsprozess zu beteiligen. So kann
er, beispielsweise nach der stat. Reha Sport-, Physio-,
Entspannungstherapien digital unter Begleitung des

Elektronischer Daten-
transfer in Patientenakte

Vorbereitung
tiber MEDIAN-
App

Web-
site

Online-tnformation tiber
MEDIAN

Rehatherapeuten durchfiihren und damit seinen in
der Klinik erreichten Therapieerfolg verstetigen und
verbessern. Gleichzeitig werden Uber die App Ver-
sorgungsoutcomes lange nach dem Reha-Aufenthalt
erhoben. Die Kombination mit Wearbles ist in der
Planung.

MEDIAN hat das Konzept der Online-Buchungsportale
aus der Hotelerie auf den Rehamarkt Ubertragen und
ein Zuweiserportal entwickelt: Die Plattform ARCUM
HEALTHCARE ermdglicht den Akuthdusern, eine
schnelle und einfache Weiterleitung von Patienten in
alle Rehakliniken Deutschlands und den Reha-Antrag
digital fur den Kostentrager zu erstellen. Die erfassten
Daten stehen den weiteren Stakeholdern fiir die nach-
geordneten Prozesse zur Verfugung.

Datenbank

Therapie auf

evidenzhasierter
Standards,
abgeleitet aus
MEDHAN-Daten

Monitoring des
Gesundheitszustands,
Zugang zu ambulantem
Behandlungsangebot

DIE PATIENTEN-JOURNEY IST BEI MEDIAN MIT KLAR DEFINIERTEN DIGTIALEN

Tools untersetzt, die fur Patienten, Einweiser und Leistungstréager

klare Vorteile schaffen.

14

Unterschiedliche Funktionen der MEDIAN-App unterstitzen nachhaltig die

Patienten vor, wahrend und nach der Reha. Die schnelle Buchung der passen-

den Rehaklinik ermoglicht Zuweisern eine erhebliche Prozesserleichterung.

Institution
Name des Projekts

Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Gewinner

MEDIAN Unternehmensgruppe/ D
Digitalisierung zur Gestaltung von patienten-
zentrierten Prozessen & Beziehungen
median-kliniken.de; arcum-healthcare.de
app.median-kliniken.de

240.000 Falle

15.000 Mitarbeiter

circa 1 Mrd. Euro

Beginn: Februar 2017 mit kontinuierlicher
Fortfiihrung

Umsetzung einer an den Bedurfnissen der Sta-
keholder orientierten Digitalisierungsstrategie

Erfassung der Nutzerzahlen, regelmafiges Ein-
holen von Feedback bei Einweiser und Patient

Belegungsportal: > 350 Patienten pro Monat
App: > 6.000 Nutzer, grofite App von Klinik-
betreibern

Big Data: klar messbare Verbesserung der
Versorgung

verantwortlich

MEDIAN Unternehmensgruppe

DATENEXPORT AUS DEM
ANTRAGSPORTAL ALS
Datei, E-Fax,

E-Mail oder Ausdruck

KOSTENTRAGER

in der Geschaftsflihrung
Benedikt Simon

GF (CDO) Business
Development

15
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Sonderpreis der Jury

Yy KLINIK

Was Birkenstock-Sandalen o

mit den KEM zu tun haben?

‘en®

SILBERNER SONDERPREIS
KEM | Evang. Kliniken Essen-Mitte

Was haben Birkenstock-Sandalen mit der kreati-
ven ZerSTORUNG des Klinikmarketings an den
Evang. Kliniken Essen-Mitte inmitten des Ruhrgebiets
zu tun? Ganz einfach. Beide Unternehmen haben Mut
bewiesen und lang etablierte Marken neu erfunden

— frei nach dem Motto: Vergiss die Marke! Erzeuge
Aufmerksamkeit! Die KEM haben in einer Zeit, in der
jede Klinik ihre Position im Markt ausbauen muss, auf
Zerstorung und radikale Neukonzeption der Marke
gesetzt. Ausgangspunkt waren die Gedanken- und Er-
lebniswelten der Mitarbeiter, insbesondere nach einer
weiteren Fusion. Wieso? Weil wir von 2.500 Menschen
nicht nur taglich Spitzenleistungen erwarten sollten,
sondern sie auch mit ihren Vorstellungen, Angsten und
Fragen ernst nehmen mussen. Sie sind neben den Pati-

kem’s kem’s
kultur S8 KQltur

enten, Angehorigen und Zuweisern die wichtigste Ziel-
gruppe bei der Frage: Warum entscheiden Sie sich fur
die KEM? Im Fokus standen und stehen in der Marke-
ting- und Kommunikationsstrategie die Bindung an die
KEM Uber eine offene, direkt ansprechende Kommuni-
kation. Ob Logo, Farbklima, Typogra e, Printprodukte,
Presse- und Medienarbeit, (Patienten-)Veranstaltungen
oder ein Website-Relaunch fir 22 Fachkliniken — nichts
ist so geblieben wie es war. Vom Chefarzt Uber die

P egekraft bis zu Verwaltungs- oder Servicemitarbei-
tern und Patienten haben sich Menschen eingebracht,
um die Marke KEM zu erneuern. Das Ergebnis ist bunt
und handfest geworden. Genau wie die Menschen an
den KEM.

Kreative ZerSTORUNG des Klinikmarketings an den Evang. Kliniken Essen-Mitte: 12 Beispiele aus {iber 150 neuen

Kommunikationsmitteln der letzten 12 Monate. Alles neu! Logo, Key-Visual-helix, Claim, Farbklima, Typografie.

16

Ganzheitliches, neues Marketingkonzept fur Klinikveran-

staltungen: Von der Litfal3séule uber klassische Prints bis

Auch online alles neu: intuitiv, intelligent, interaktiv.

Website Relaunch

hin zum Digitalmarketing auf CityLights.

DIE NEU-
VERMESSUNG
DER MEDITIN

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Gewinner

KEM | Evangelische Kliniken Essen-Mitte/ D
Vergiss die Marke! Erzeuge Aufmerksamkeit!
kem-med.com

31.000 stationér, 95.000 ambulant

2.500

220 Mio. Euro

Februar 2018 bis Marz 2019

Sprechen, sprechen, sprechen und sehr viel
Mut beweisen: loslassen und alles neu
er nden.

Controlling fur Teilnehmerzahlen von Patien-
tenveranstaltungen, Veroffentlichungen von
Medienbeitragen, Abnahme von Werbemitteln
durch Zuweiser z. B.

Uber 150 neue Kommunikationsmittel.
5 groRRe und 11 interdisziplinare Klinik-
veranstaltungen.

37 Premiumberichte Uberregional.

verantwortlich

KEM | Evang. Kliniken Essen-Mitte

DIE NEUVERMESSUNG'

in PR/Marketing
Sabine Loh

Ltg. Marketing & Unter-
nehmenssprecherin

in der Geschéftsfihrung
Dr. Frank Mau
Geschaftsfuhrer
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LINDENHOFGRUPPE

Das Miteinander im Zentrum —
mit langem Atem

Sonderpreis der Jury

SILBERNER SONDERPREIS
Lindenhofgruppe Bern

Von Beginn an klar: Die Zielgruppen. Die Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter der zur Lindenhofgruppe
fusionierten Spitéler/Standorte und die Berner Bevol-
kerung. Nicht ganz klar war der Weg zur Erreichung
der Ziele: eine gelebte Unternehmenskultur zu schaffen
und nach aul3en die neue Einheit, die Lindenhofgruppe
und deren Leistungsangebot glaubwiirdig zu veran-
kern. Auf Basis der Marketingstrategie wurde der eine,
einzige Kernbegriff, durch Befragungen, Analysen und
Auswertungen, entwickelt — unter Einbezug der Mitar-
beitenden. Nach Abgleich der Resultate aus externen
Befragungen kristallisierte sich die breit abgestutzte
Kernaussage »Miteinander stark« heraus. Der Transfer
in die, den Mitarbeitern gewidmete, Kampagne basiert
auf einer medizinischen Partnerschaft. Diese schloss die

©
LINDENHOFGRUPPE

ITAL LI e

MITEINANDER

«Alle bringen ihre
besonderen Qualitaten |
mit. Ein Team kann |
ja nicht nur aus
Stiirmern bestehen.» =

Rebeces Sirassie

Assistonzirztin Notfall und SCB-Fan

Die 2 beit Uber nd

Berufsgrenzen hinweg macht uns stark.

So sind in unserem Notfallleam speziell aus-

gebildeta Fach&rzte und Pllegende im \ o)

Einsatz, die bei Bedarf wichtige Assists von
i anderer Fachr

halten. Auch die dbrigen Abteilungen in der
L . ;

Weltere Infag: www miteinanderstark.ch

Die Lindenholaripps ist Medical Partner des SCB.
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Lindenhofgruppe mit dem in der Stadt verwurzelten
Schlittschuhclub Bern. Das gréf3te Eishockeypublikum
Europas, ein Grof3teil der Mitarbeitenden und der Be-
volkerung kénnen so erschlossen werden. Ausgangs-
punkt der Kommunikation war Ende 2017 das Tram der
Lindenhofgruppe, das die Mitarbeitenden ins Zentrum
stellt. Rund um das Tram entstehen seitdem zahlreiche
weitere crossmediale Marketing-/Kommunikations-
mafdahmen und -projekte: Miteinander-stark-Website,
Netzwerkanlasse im Stadion, Visibilitat im Stadion und
TV (Bullykreis), Samplings und Verteilaktionen, neue
Medienpartnerschaften, Medien-, Intranet- und News-
letterberichte, Wettbewerbe und die Nutzung von
Kommunikationskanélen des Schlittschuhclub Bern.

Hangekarton im Miteinan-
par-stark-Tram der Lindenhof-

G uppe. Diese Malinahme verbindet
Testimonial/Mitarbeiterin mit dem
einen Kernbegriff und der Medizi-

N schen Partnerschaft zum Berner
Hockeyclub.

40 INSIDER | LinSorbel prugps

DIE LINDENHOFGRUPPE

UND DER SCB:

MITEINANDER STARK

Undonhotanppe .
LINTEN MRS
Dée Lisdenbolgrupps adiali Lamdesweit e des Mbrenden Lis-
emupishlers mit privater Trigersehalt. b heen deel Spal-
Tend

Seit einainhalb Jahren st die
Lindenhafgnappe sng mit dem
SCB verbunden.

Die Linderhofgruppe ist st Navember 2067

ArewIng. Cerrem dem oa «MitsRaRer searke, Sowal der SO0 sl wach dis LindesheSgrogpe
snutruktive wind In der Siadt Sarm, dor Reghon urd deren g

Ao SCTL, T ke s Besteht micht par sise gy wad
dam 220,

. Db
Epitalgreppe bisset nebon. shaar wefusseedun intoedbisipbal Tram bel Helmspiolen dev SC1 in dev Posz- daz Jokaden usd reghonalen
- -l honsn B

var Ort: Plie die pung W s
and sadses patallmedininih thige Srganbatl- i ek e S

Due Mudical Toam PoecTimanne-Azvns vecit ek ‘acums]. Dirn Mo Bical Team PPA Beasebs wun prmsin Futurs. (uids Spe

uod -Arsten (it Pibighsite- 17 Peracasn, die i ftadion priwnt sizd Ea at va Lt Mizglioe s P\ Ty

Ershopidie, Ursioge. ann
rirgle und Hetdulimeditia, Die Gruppe bowhifigt rand 3300 asawels  SGNORL, alare, dase o salbst bai slner - w1 17091 Lindechofgrappe
Miarbeirends

v lindsnbalgrappe sh

asiniters sus der Reghon Bers, Plegach-

Tuschauers suvverkaafien PemFinsnce-Arese - ATearss, sendon LINDENHOFGRUPPE

wnsmmen, Bs sorgt fir dis medlainischs Be- medivlnboch versangen kass.

Lindenhofgruppe Bern

) R Loty

IN DER MEDIENARBEIT WIRD DIE KOOPERATION ZUM BERNER
Traditionshockeyclub adaptiert und mit weiteren
Mafnahmen, hier Autogrammstunde mit SCB-Spielern

Die Lindenhofgruppe funktioniert wie der SCB.

Teamspirit und Prazision fiihren zum Erfolg.

im Tram, verbunden — im VIP-Magazin des SC Bern.

Institution
Name des Projekts

Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalBnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Gewinner verantwortlich
Lindenhofgruppe Bern/ CH

Strategisch untermauerte Crossmediale-
Kommunikation eines einzigen Kernbegriffs.
www.lindenhofgruppe.ch/de
www.miteinanderstark.ch/de

142.274 (stationér, tagesstat, ambulant)
2.500

411 Mio. CHF

seit November 2017 und weiterhin

- Einbindung der Mitarbeitenden

- Medizinische Partnerschaft/Kooperation
- Finden des einen, einzigen Kernbegriffs
- Crossmediale Adaptionen

- Adaption des Kernbegriffs in interne
und externe Kommunikation

- Sympathische, authentische Wahrnehmung
der Lindenhofgruppe in Bern gesteigert

- Abschluss einer mehrjéahrigen
medizinischen Partnerschaft

- Vernetzung des Kernbegriffs fur
crossmediale MaRnahmen

- Getragen von Mitarbeitenden

in PR/Marketing

Mirjam Huber

Leiterin Unternehmens-
kommunikation und
Marketing

in der Geschaftsflihrung
Dr. Doris Benz

Mitglied der Geschéfts-
leitung, Leiterin Stab und
Unternehmensentwicklung
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) ORTENAU
P KLINIKUM

Klinikneustrukturierung — "

transparent in

Sonderpreis der Jury

KLINIK

formiert

SILBERNER SONDERPREIS
Ortenau Klinikum

n den Jahren 2017 und 2018 hat das kreiseigene

Ortenau Klinikum (tber 1.700 Betten) gemeinsam mit
seinen Tragergremien eine strukturelle Neuausrichtung
beraten und beschlossen. Das umfangreiche Mal3-
nahmenpaket sieht fir kommende Jahre vor, derzeit
neun Kliniken zu vier Kliniken zusammenzufassen. Fir
eine erfolgreiche Beschlussfassung hat die Geschafts-
fuhrung eine umfassende Kommunikationsstrategie
initiiert.

Ziel ist es, erwartbare emotionale Sichtweisen in der
Offentlichkeit und unter Mitarbeitern zu versachlichen
sowie Vertrauen zu bilden in die demokratischen

Zukunftsplanung Ortenau Klinikum

Ein demokratischer Entscheidungsprozess - Transparenz und Information

Debatten und Entscheidungen der politischen Gremien
in Gemeinden und im Kreistag sowie des zustandigen
Ministeriums des Landes.

Wesentlich fur die Kommunikationsstrategie ist die
aktive Begleitung des politischen Entscheidungspro-
zesses mit zeitlich-inhaltlich aufbauenden Maflinahmen,
die héchstmdgliche Transparenz bieten: eigenstandige
Website, Einbindung aller Stakeholder, aktive Presse-
arbeit, Sonderpublikation an alle Haushalte, Mitar-
beiter- und Burger-Dialog. Final wurde eine politische
Entscheidung erzielt mit hoher 6ffentlicher Akzeptanz.
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Die stets aktuelle, thematisch
eigenstandige Website zur Agen-

da 2030 sowie eine Sonderpub-

likation an 190.000 Haushalte
bieten transparente Information

gegeniiber der Offentlichkeit.

Gewinner

Institution Ortenau Klinikum Offenburg/ D
Name des Projekts Agenda 2030 — Zukunftsplanung flr das
Ortenau Klinkum
Homepage www.ortenau-klinikum.de
Link zum Projekt www.agenda2030-ortenau-klinikum.de
Anzahl Patienten 2018 79.000 stationar, 172.000 ambulant
Mitarbeiter 2018 5.400
Umsatz 2018 400 Mio. Euro

Zeitraum 2017 und 2018 (fortfihrend bis 2030)

Wichtigste MalBnahmen Aktive Begleitung des politisch-demokratischen
Entscheidungsprozesses mit zeitlich-inhaltlich
aufbauenden Kommunikationsmafnahmen.

Ergebniskontrolle Laufender Dialog mit Bezugsgruppen sowie
Auswertung des offentlichen Stimmungsbildes
anhand der Presseberichterstattung.

Resultate Hohe offentliche Akzeptanz und Mitarbeiter-
unterstiitzung, 600 sachliche Presse-Berichte,
Burger-Info-Tage/1.500 Besucher,
mntl. 500 Website-Besucher.

Ortenau Klinikum

@ ORTENAU KLINIKUM

ORTENAU
GESUNDHEITSWELT

Sonderausgabe Agenda 2030

Frithjahr/Sommer 2018

Bevuhen Sie ww auh aul urerer Webse

Qualitativ hochwertige
Patientenversorqung ist das Ziel
o il caber Sale

Gesundheitsministerium fordert
nvestitionen des Ortenau Klinikums
ki splan regrt Yorssvict2segre, Sede 47

mit Ni
mmq-.lpmhvw.“ CYi
Pflegenatstand und Arztemangel -
Strategien zur Kompensation

uplirade'élllnicslmklyrsn sowie enge

-

Thema dieser Sonderausgabe: I f{ d 503‘6\&
Zukunftsplanung Ortenau Klinikum - O i)

exzellente Medizin fur Ihre Gesundheitsversorgung

verantwortlich

in PR/Marketing

Dieter Werner Schleier
Leiter Unternehmens-
kommunikation

in der Geschaftsfuihrung
Christian Keller
Geschaftsfihrer
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bezirkskliniken
mittelfranken

»Jetzt war es doch gut,
dass Sie da waren!«

.

L

Leeogle
."’..

E KLINIK
AWARD

BESTES ZUWEISERMARKETING
Gewinner: Bezirkskliniken Mittelfranken

ie Bezirkskliniken waren lange das ungeliebte

Stiefkind der regionalen Krankenhauslandschatft.
Man brauchte sie zwar fir als schwierig empfundene
Patienten, aber Zugangswege, Strukturen und Thera-
pien waren undurchsichtig oder nicht bekannt. Diese
Sicht spiegelte auch die im Jahr 2012 durchgefihrte
Zuweiserbefragung wider: Gerade mal 67 Prozent von
ihnen waren zufrieden. Seit 2013 sind deswegen die
»Key Accounter« in Mittelfranken unterwegs, besu-
chen niedergelassene Arzte, zeigen, wie die Patienten
moglichst schnell und einfach aufgenommen werden
konnen, erklaren Behandlungsangebote und sorgen
mit dem auf Arzte zugeschnittenen Informationsma-
terial dafur, dass die Anlaufstellen in den Kliniken
bekannt sind. Das verkannte Stiefkind Bezirkskliniken

hat nun ein freundliches Gesicht bekommen und zeigt
sich transparent. Damit tragen die Key Accounter auch
zur Entstigmatisierung der Psychiatrie bei — wenn die
Arzte ein positiveres Bild davon haben, geben sie dies
auch eher an ihre Patienten weiter. In der Zuweiserbe-
fragung 2014 waren bereits 76 Prozent der befragten
Zuweiser zufrieden, im Jahr 2018 92 Prozent. Positi-
ve Effekte dieser Aktivitaten sind dariiber hinaus die
Sicherung der Marktanteile und Organisationsverbes-
serungen, die durch das konkrete Zuweiserfeedback
angeregt wurden. Eine Rickmeldung, die die Key
Accounter nach dem Besuch bei einem zunachst ge-
stressten, dann zunehmend interessierten Arzt immer
wieder bekommen, lautet: »Jetzt war es doch gut,
dass Sie da waren!«

NG MR,
" S (.j\“ — — ?'E}(F
P e .
A S
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Das Key Account Management als Teil eines strategischen Marketings: Die Grafik zeigt die Handlungsfelder

und im auferen Kreise Ziele, die erreicht, und Anliegen, die vermittelt werden.
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Bezirkskliniken Mittelfranken

Bestes Zuweisermarketing

»Jetzt war es doch gut,
dass Sie da waren !«

»Und ich habe gedacht, ich
kenne die Bezirkskliniken
und deren Angebote.«

»Das Telefonverzeichnis
ist toll, endlich weiB ich,
wo ich anrufen kann.«

»Jetzt schicke ich Ihnen schon
seit 30 Jahren Patienten und es
ist das erste Mal, dass jemand

Zuweiserzufriedenheit Jahresiiberschuss

zu mir kommt.«

1
100 %

AUSGEWAHLTE ZUWEISERZITATE, ZUWEISERZUFRIEDENHEIT UNDJAHRESUBERSCHUSS.

Gewinner

Institution Bezirkskliniken Mittelfranken Ansbach/ D
Name des Projekts Key Account Management
Homepage www.bezirkskliniken-mfr.de
Anzahl Patienten 2018 16.300 stationar/teilstationar, 28.500 ambulant
Mitarbeiter 2018 3.000
Umsatz 2018 200 Mio. Euro

Zeitraum 2013 bis heute

Wichtigste MalRnahmen Personliche Kontakte und Gesprachstermine
intern und extern, Entwicklung neuer Kommu-
nikationskanéle und -materialien, Markt- und
Datenanalysen.

Ergebniskontrolle Messung der Zuweiserzufriedenheit, Analyse der
Belegung und Fallzahlentwicklung, Analyse der
Marktanteile, Messung der Rucklaufquote nach
Mailing.

Resultate Steigerung der Zuweiserzufriedenheit, interne
Organisationsverbesserungen, Sicherung der
Marktanteile und der Belegung, Entwicklung
Jahresuiberschuss.

verantwortlich

in PR/Marketing
Dr. Ariane Peine
Leitung Marketing und
Kommunikation

in der Geschaftsfiihrung
Dr. Matthias Keilen
Vorstand
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Bestes Zuweisermarketing

BTy KLINIK

CRM — Critical Referrer e
Management

.0 ®

BESTES ZUWEISERMARKETING
Nominierung: AMEOS Gruppe

Die Einfuhrung des strukturierten Kooperationsma-
nagements in der AMEOS Gruppe 2015 (KlinikA-
ward »Bestes Zuweisermarketing« 2017) war die Basis
fur die Ausstattung des Bereichs mit einem wichtigen
strategischen Hilfsmittel, um eine noch bessere Wir-
kung zu erzielen. Das eingefuihrte CRM ist ein klassi-
sches Vertriebswerkzeug, das Transparenz von Daten,
Prozessen und Berichten innerhalb der gesamten
Gruppe auf ein neues Level brachte. Es ermdglicht,
dass verschiedene Kompetenzbereiche auf dersel-
ben Datenbasis zusammenarbeiten. Das starkt die
Professionalitat, Reaktionsfahigkeit und Wirksamkeit
in der Wahrnehmung. Es sorgt flir eine Reduzierung
von Komplexitat und eine Abschaffung von lokalen
Dateninseln. Informationen stehen ad-hoc und trans-

parent allen relevanten Anspruchsgruppen zur Verfi-
gung. Das bisher an ein Schweizerisches Kasemodell
erinnerndes Auffangsystem fur kritische Rickmeldun-
gen von Zuweisern Uberliel es teilweise dem Zufall, ob
eine Ruckmeldung den Weg zum richtigen Bearbeiter
fand. Das nun eingefihrte CRM fluhrt ein digitales
»Kasestuck« in unser »Critical Referrer Management«
ein, um so kritische Rickmeldungen effektiv, abtei-
lungsibergreifend und nachvollziehbar bearbeiten zu
koénnen. Dies schafft Verlasslichkeit und eine solide
partnerschaftliche Basis zwischen den niedergelas-
senen Arzten und den Einrichtungen. Das CRM ist
Baustein der Digitalisierungsstrategie von AMEOS mit
dem Ziel, auch in Zukunft die quali zierte Versorgung
inrer Patienten zu gewabhrleisten.

Das neue System bietet eine Vielzahl an Mdglichkeiten.
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AMEOS Gruppe

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MaRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Durch Einfligen eines weiteren Kasestiicks (CRM-System) wird das

»Durchrutschen« kritischer Ruickmeldungen verhindert.

nominiert verantwortlich

AMEOS Gruppe/ D/A/ICH

CRM - Critical Referrer Management
WWw.ameos.eu

ca. 500.000

13.000

850 Mio. Euro Betriebserlose

in PR/Marketing
Nicole Bahrke
Senior Referentin
Start des Projektes 2017, erster Einsatz des Leistungsentwicklung

Systems Ende 2018

Einbeziehung der relevanten Stakeholder,
Standardisierung der Berichte und Prozesse,
Einfuhrung der Software inkl. Schulung der
Mitarbeiter

in der Geschéftsfihrung
Dr. Marina Martini

Chief Development

Of cer

Gemeldete Méngel werden nun interdisziplinar
und nachvollziehbar abgearbeitet. Quanti zie-
rung aufgrund unstrukturierter Ausgangsdaten
schwierig.

Hohere Zufriedenheit bei Mitarbeitenden,
professionelleres Auftreten, Austausch zw. den
Anspruchsstellern, Verbesserung Datenqualitat
und Transparenz
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gane Jups.ch

Luzern | Obwalden | Nidwalden

Einblick in die Psychiatrie

Bestes Zuweisermarketing

' E KLINIK
AWARD

BESTES ZUWEISERMARKETING
Nominierung: Luzerner Psychiatrie

wei Drittel der Schweizerinnen und Schweizer

haben im Verlauf ihres Lebens schon einmal unter
psychischen Problemen gelitten — dennoch ist das The-
ma noch viel zu oft tabu. Wenn wir jedoch iber unsere
psychische Gesundheit miteinander sprechen, bre-
chen wir das Tabu und damit die Stigmatisierung auf.
Deshalb luden wir am Freitag, den 30. November und
Samstag, den 1. Dezember 2018 die Bevolkerung zu
einem offenen Einblick in die Psychiatrie und im Spe-
ziellen in den Neubau des Hauses C in St. Urban ein.
Die Er6ffnung des Neubaus mit drei alterspsychiatri-
schen und zwei Spezialstationen stellt einen wichtigen
Meilenstein unserer offenen und patientenorientierten
psychiatrischen Versorgung dar. Nach einer intensiven

Neubau Haus C

™, sl fups ist ein gessndes und arfobgreiches Unter:
", mehmen. Als Gesundbeits- und Sozaaldivktor
| des Kamtons Lusern trewe ich mich vehr, dass die
¥t | Bevilherusg such sukiinfti ol sine gealitativ
bochstehends Varsorpung 2ilden kasn. Denn die
. ) / pychische Gesundheit ist sbanso wichtig win
a3 / die kobaperliche. Mit dem attmbtiven Noubam wisd

W/ ain Nutzon tar die Pationtinnen snd Patisnten
" iibor die Kantonsgrenann hinsas geschation.«

«Mit den newen Stationen macht die lups sinen _——.__
wieitaren Schritt zur modemen paychiat-
rischan Klinik und die Aherspsychiatrie -

in Verbindung mit den beiden Memory | =
Kliniken - zu einer strategischen Erfolgs- | il
position. Das srweltere Bettenangobot 3

erlaubt &s rudem. auch Patientinnen und \('
Patienten aus den Nachbarkantonon aul s

@ Tunehimen, was weite Wege und Kosten spart

-

Planungs- und Bauphase wurde das Gebaude mit funf
modernen Stationen Anfang 2019 nun in Betrieb ge-
nommen. Der fortschrittliche Ausbaustandard und die
wohnliche Atmosphére sollen den Genesungsprozess
der Patientinnen und Patienten bestmdglich unter-
stutzen und die Luzerner Psychiatrie als Unternehmen
fur die Zukunft starken. Mit der neuen Infrastruktur
gewinnen aber auch die Arbeitsplatze fir unsere Mitar-
beitenden an Attraktivitat. Mit diesem Neubau konnte
ein bedeutender Entwicklungsschritt fiir eine bedarfs-
gerechte und zeitgemasse Gesundheitsversorgung der
Bevolkerung der Versorgungsregion Luzern, Obwalden
und Nidwalden sowie angrenzenden Regionen reali-
siert werden.

™~ Die Alterspsychiatrie und die zwei

™, Bpeminlstationen ermbglichen motenme
| therspeatische und pllegerische
| Arbuitsweise, hahe Wohngualitit und
| hochsehende Versorgung von
/ Menschen mit einer paychischen
/" Errankung,s

| sKlinikaufenthalte kénnen fiir die

J und die

‘' eine Balastung bedeuten. Mit den

freundlichen Riumen und mit einem
wird

der Aufenthalt positiv unterstiitzt.n

Auszug Sonderzeitung fur die Bevolkerung-Bewerbung, Tag der offenen Tir und Erdffnungsanlasse

Neubau Haus C.
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Auszug Broschire fiir Zuweisende und Patientinnen und Patienten
Bild 1: Das Farbkonzept, die Handlaufe und die Beleuchtung beto-
nen die Wegfuhrung und leiten Patientinnen und Patienten.

Institution
Name des Projekts

Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MaRnahmen

ErgebniskontrollOe

Resultate

Bild 2: Therapieraum.

nominiert

Luzerner Psychiatrie/ CH
Eroffnungsanlasse/Tag der offenen Tur
Neubau Haus C

www.lups.ch

107.000 PT, 5.200 Falle ambulant (EP)
1.200

124 Mio. CHF

2018

Organisation Eréffnungsanléasse und Tag der
offenen Tur in OK, Sonderzeitung, Internetseite,
Broschuren, Einbindung MA in Anlasse, PR.

Budgetkontrolle, Anzahl Besucher (mehrere
Tausend), (positive) und umfassendes Medienecho,
politische Wirdigungen.

Mehrere Tausend Besucher, zahlreiche positive
Feedbacks intern/extern, ca. 100 % Belegung seit
Erdffnung (--> erfolgreiches Zuweisermarketing).

Luzerner Psychiatrie

verantwortlich

in PR/Marketing
Daniel Muller
Leiter Stab Direktion

in der Geschéftsfihrung
Thomas Lemp
Leiter Human Resources
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Ganzheitliches
Zuweisermanagement

Bestes Zuweisermarketing

. [
*atn B g

BT KLINIK
AWARD

.9

BESTES ZUWEISERMARKETING
Nominierung: PZM Psychiatriezentrum Minsingen

Innert kirzester Zeit hat das PZM seine Zuweiserbe-
ziehungen systematisiert, eine Zuweiserdatenbank
ausgewahlt und installiert, erstmalig Versande da-

mit durchgefihrt, eine spezialisierte Anmeldemaske
konzipiert, die Zuweiser segmentiert, die personliche
Betreuung an interne Verantwortliche delegiert und
gemeinsam mit diesen, erste Aktivitaten geplant und
durchgefihrt. Zudem erfolgte eine telefonische Zuwei-
serbefragung, deren Ergebnisse in die Konzeption der
Zuweiserbetreuung einge ossen sind. Zwei Zuweiser-
managerinnen und drei studentische Hilfskrafte konn-
ten 2018/19 eingestellt werden. Zur Zeit integrieren
diese samtliche Adresslisten des PZM (Excel, Word,

Handnotizen) in das CRM. In einem nachsten Schritt
wird die Datenbank mit Zusatzfeatures ausgebaut, die
personliche Betreuung getrackt (Aktion, Intensitat,
Evauliation) und die Marktbeobachtung konzipiert.
Der inhaltlich neu konzipierte Zuweisernewsletter wird
im Juni erstmals verschickt, eine Feedbackmdglich-
keit ist eingebaut. Das PZM hat eine Give-Away-Aus-
wabhl in unterschiedlichen Preislagen bestellt, sodass
die Chefarzte auch hier zielgerichtete Mdglichkeiten
haben, auf die Bedtrfnisse der Zuweiser einzugehen.
Hohepunkte im 2019 wird die gemeinsame Teilnah-
me von Chefarzten und VIP-Zuweisern am kantonalen
Schwingfest und am Lauberhornrennen sein.

Chefarzte und Zuweiser besuchen gemeinsam die Vernissage »Kunst und Medizin« im PZM.
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PZM Psychiatriezentrum Minsingen

Produkte aus den PZM-Werkstatten fiir

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MaRnahmen

Ergebniskontrolle

VIP und IP Zuweiser.

nominiert

PZM Psychiatriezentrum Munsingen/ CH

Einflhrung ganzheitliches Zuweisermanagement.

www.pzmag.ch
3.020

774

82,2 Mio. CHF

Januar - Dezember 2018

Zuweiserbefragung und Systematisierung,
Einfihrung Datenbank, Aufbau Personalressour-
cen, Konzeption und Einfuhrung systematische
Zuweiserbetreuung

Telefonische Zuweiserbefragung mit Benchmark-
vergleich im Sommer 2019 geplant.

Sl
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verantwortlich

in PR/Marketing
Marion Ebinger
Leiterin Kommunikation

in der Geschaftsfiihrung
Rolf Ineichen
Direktor PZM
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solothurner
spitaler 5ol H]

Bestes Zuweisermarketing

Solothurner Spitéler

BTy KLINIK

CRM: Mehr Beziehungspflege — ="
Besseres Marktwissen

Staat
Versicherer /Managed Care Organisationen
Patientinnen und Patienten

BESTES ZUWEISERMARKETING
Nominierung: Solothurner Spitaler

m die Zusammenarbeit und die Beziehungsp ege

mit den Zuweisern zu optimieren, setzen die Solo-
thurner Spitéler (soH) auf ein elektronisches CRM-Sys-
tem. Die Einfuhrung dieser CRM-Software ist nicht nur
in die IT-Architektur, sondern insbesondere auch in das

Gesamtkonzept »Relationship-Management« der soH

eingebettet. Im Pilotprojekt »CRM-Zuweiser« wurden

die Schwerpunkte auf die folgenden vier Malinahmen
gelegt:

- Generieren von dokumentiertem Wissen uber die
Zuweiserbeziehungen und tber personliche Praferen
zen der Zuweiser in der Patientenbetreuung

- Aufbau und Einflihrung einer Zuweiserdatenbank als
smartes Kommunikationstool in Form einer App

- Einfihren von Routinen zur Marktbeobachtung und
Marktanalyse mit daraus kontinuierlich abgeleiteten

Mafnahmen fur die Zuweiserbetreuung
- Aufbau einer zentralen Stelle fur die soH-weite

Steuerung der Zuweiserkommunikation und des

Zuweisermanagements
Das Customizing der CRM-Software wurde anhand
detaillierter User-Stories, welche von den drei Pilotkli-
niken Chirurgie Spital Dornach, Medizin Kantonsspital
Olten und Orthopadie Biirgerspital Solothurn sowie
weiterer zentraler Anspruchsgruppen wie Relations-
hip Management, Marketing & Kommunikation oder
Patientenadministration erarbeitet wurden, vorge-
nommen. Durch die neue, im Kerngeschaft verankerte
CRM-Plattform und den Aufbau des Ubergeordneten
Bereichs Relationship-Management wurden in der soH
die Voraussetzungen flr eine professionelle, systemati-
sche Zuweiserbetreuung geschaffen.

Legt mit der Einfihrung des CRM-Systems die Basis fiir eine systematische Zusammen-

arbeit der soH mit den zuweisenden Arzten zur optimalen, koordinierten Behandlung

aller Patienten: die Kern-Projektgruppe »CRM-Zuweiser.
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®
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Hausérzte

Facharzte

Rettungsdienste

Selbsteinweisungen

Weitere

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste Malinahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Zuweisungsmanagement

Strategische Kooperationen

i fl
Berihungspiiege Spitiler
Informationsfluss Reha-Kliniken
Patientenbezogene Zusammenarbeit Pflegeheime

Zuweisungsmanagement

solothurner
spitaler B

UNTER DER MAXIME DER KUNDENORIENTIERUNG WERDEN DURCH DIE CRM-PLATTFORM

und das Relationship Management die personlichen Interaktionen zur Vertie-

nominiert

Solothurner Spitaler/ CH
CRM-Zuweiser
www.solothurnerspitaeler.ch/
31.979 stationar; 187.782 ambulant
4.093

575.5 Mio. CHF (Betriebsertrag)

Januar 2018 bis Mai 2019

Erstellung Gesamtkonzept Relationship
Management soH

Evaluation Software-Anbieter
Erstellung User Stories

Customizing CRM-Software
Schulungen

Datenqualitat des Zuweiserstamms ist valide
CRM-System lauft produktiv und ist von
Nutzern akzeptiert

Zuweisungsstatistiken

Marktanalysen

bessere Transparenz in der Zuweiserlandschaft
klare Identi kation von Zuweisungspotenzialen
gezielte Adressierbarkeit von Zuweiser-
gruppen/Zuweisern

fung der interprofessionellen Zusammenarbeit geférdert.

verantwortlich

in PR/Marketing
Verena Zimmermann
Leiterin Relationship
Management soH

in der Geschéftsfihrung
Prof. Dr. med. Markus
Zuber

Arztlicher Direktor soH
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Bestes Personalmarketing
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Was waren wir ohne Euch? ="

Eine Welt ohne Pflege

I MN)
“.a%g0e

BESTES PERSONALMARKETING
Gewinner: SRH Wald-Klinikum Gera

lle Krankenhauser suchen handeringend Nach-

wuchs. Was aber wirde passieren, wenn sie keinen
nden, also P egekrafte fehlen? Diese Frage haben
wir gemeinsam mit Auszubildenden weitergedacht
und daraus eine Kampagne entwickelt: »Was waren
wir ohne Euch? Eine Welt ohne P ege«. Entstanden
sind »was ware, wenn«-Situationen, die die Zeichnerin
und lllustratorin Sandra Bach aus Weimar umgesetzt
hat. Da wirft sich beispielsweise ein Patient unkontrol-
liert Tabletten ein; ein Anderer muss sich die Kanule
fur die Infusion selbst legen. Die witzige Bildsprache
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im Stil einer Comic-Zeichnung ist bestens geeignet,
um Aufmerksamkeit in der Flut von Werbebildern und
Anzeigen zu erregen. Die Idee signalisiert den Adres-
saten zugleich die Wertschatzung des Arbeitgebers —
der nicht einfach Verstarkung im Team sucht, sondern
sagt: Du bist uns wichtig. In Bussen und Bahnen, auf
Postkarten, auf Brotblichsen und Schreibblécken ma-
chen die Motive seither auf die Ausbildungsangebote
des Klinikums aufmerksam. Fir die Aktion wurde eine
eigene Landingpage angelegt.

Auszubildende prasentieren die Aktion im Foyer des Klinikums.

WAS WAREN
WIR OHNE Euch®

Nicht mit uns! Wir bilden Gesundheits-
und Krankenpfleger (w/m/d) aus.

www.weltohnepflege.de

Institution
Name des Projekts

Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Gewinner

SRH Wald-Klinikum Gera/ D

Was waren wir ohne Euch? Eine Welt ohne
P ege.

www.waldklinikumgera.de

www.weltohnep ege.de

ca. 100.000

1.800

190 Mio. Euro

8/2018 bis 8/2019

Erstellen einer Landingpage
Postkarten- und Plakataktion in Bussen
und Bahnen

Kommunikation via Facebook

Erstellen von Werbeartikeln
Pressearbeit

Messung der Bewerberzahlen

Die Aktion ist noch nicht abgeschlossen, eine

erste Erhebung zeigt eine Steigerung der

Bewerberzahlen um 12 Prozent im Vergleich

zum Vorjahr.

SRH Wald-Klinikum Gera

WALD-KLINIKUM

(srH Gera

WAS WAREN
WIR OHNE Euch®

Nicht mit uns! Wir bilden Gesundheits-

und Krankenpfleger (w/m/d) aus.

www.weltohnepflege.de

Zwei der Motive aus der Kampagne »Was waren wir ohne Euch?«

verantwortlich

in PR/Marketing
Katrin Wiesner
Leiterin Kommunikation

in der Geschaftsfuhrung
Dr. Uwe Leder
Geschaftsfiihrer
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Gemeinschaftsklinikum
! Mittelrhein

Der Pflege ein Gesicht geben

BESTES PERSONALMARKETING
Nominierung: Gemeinschaftsklinikum Mittelrhein

H inter dem Wort P ege steckt nicht nur die Bezeich-
nung einer Berufsgruppe, sondern auch grol3e
Starke. Genau das riickt die Kampagne des Gemein-
schaftsklinikums Mittelrhein in den Vordergrund. Unter
dem Motto »p egestark-gk« wird die Gesundheits-
und Krankenp ege in den Fokus genommen und ihr

in den Sozialen Medien ein authentisches Gesicht
gegeben, um sie in der Wahrnehmung nachhaltig zu
starken und so die Aufmerksamkeit auf die P ege im
Gemeinschaftsklinikum Mittelrhein zu lenken. Unter
dem Schlagwort »starke P ege« werden verschiedene
Malnahmen vereint. Die Botschaft ist: P ege ist stark!
Die Arbeit der P ege zeugt von Starke — und das auf
allen Ebenen. Dieses will die Kampagne nach aul3en
kommunizieren und so neue P egekrafte begeistern,

aber auch die hausinterne P ege wertschatzen. Ein
Kernelement der Kampagne ist der Instagram-Kanal
»p egestark_gk«, auf dem Fotos und Videos Einblicke
in den P egealltag geben. Diese Fotos sind in der Re-
gel nicht von Pro s gemacht, sondern von den P ege-
kraften selbst. Es sind Sel es, Spal3fotos, ernste The-
men und vor allem authentische Bilder — denn genau
das sollen sie sein. Sie stellen ein realistisches Abbild
der P ege im Gemeinschaftsklinikum Mittelrhein dar.
Neben dem Instagram-Kanal wird die Botschaft der
starken P ege auch tUber andere Kanale kommuniziert,
wie Uber eine eigene Internet-Domaine, Interviews in
TV und Radio, Plakatierungen auf digitalen Billboards
und einen Kennlerntag fir interessierte P egekrafte.

Ein starkes Pflegeteam des Gemeinschaftsklinikums Mittelrhein. Das Team der Intensivstation des Ev. Stift St. Martin

ist Beispiel dafir, was starke Pflege leisten kann. Diese Botschaft tragen sie gemeinsam nach auf3en.
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Bestes Personalmarketing

KLINIK
AWARD

ol Vodatonede

D

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2017

Zeitraum

Wichtigste MaRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Gemeinschaftsklinikum Mittelrhein

1:01 LRI

Gemeinschaftsklinikum
pflegestark_gk v D > Mittelrhein

et

Srarke PHlege GesnC
FUR PFLEGEKRAFTE
Samstag, 25. Mai,

9 bis 12 Uhr,
Eifelblock Koblenz

a mit [hrem ,vielleicht nachs
en Mitarbeitern
Mehr Infos unter:
www.pflegestark-gk.

enlose Teilnahme chne Anmeldung

EIN AUSSCHNITT DES INSTAGRAM-KANALS »PFLEGESTARK_GK« SOWIE EIN WER-

beplakat fir den Kennlerntag fur interessierte Pflegekrafte.

nominiert verantwortlich

Gemeinschaftsklinikum Mittelrhein/ D
p egestark-gk

www.gk.de/

www.p egestark-gk.de

53.526 stationéar, 118.120 ambulant
3.890

268,1 Mio. Euro

in PR/Marketing
Kerstin Macher
Leiterin Unternehmens-

kommunikation
seit Marz 2019

Instagram-Kanal, Kennlerntag fUr interessierte
P egekréfte, Interviews in TV und Fernsehen in der Geschaftsfihrung
Dipl-Phys. Dipl.-Wirt.
Phys. Martin Stein
Kaufmannischer

Geschaftsfuhrer

Social-Media-Insights, Webstatistiken,
p egestark-Workshop

Sowohl von intern als auch von extern kommt
positive Resonanz, sodass weitere MaRnahmen
geplant und auf den Weg gebracht werden.
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Bestes Personalmarketing

Yy KLINIK

"al®

Der wichtigste Job der Welt iy

BESTES PERSONALMARKETING
Nominierung: Helios Kliniken

E:(n einwochiger berufsuibergreifender Design-Thin-
ing-Workshop war der Auftakt, bevor wir nach
einer dreimonatigen Teamarbeit am 29. Marz 2019 mit
der P ege-Recruiting-Kampagne »Der wichtigste Job
der Welt« gestartet sind. Mit diesem Satz tragen wir
unsere Haltung gegeniiber der P ege in die Offent-
lichkeit und gehen mit einem 60min-Ruckruf-Service-
versprechen neue Wege im Recruiting.

Wichtigste MaRnahmen

- Erstellung einer zentralen Kampagnen-Seite als
Landing-Page, auf der wir unserer Kampagne ein
Gesicht geben. Mitarbeiter aus unseren Kliniken
berichten hier, was der P egeberuf fur sie bedeutet
und warum es der wichtigste Job der Welt ist.

- Monitoring der Online-Mafl3nahmen, um einen

optimalen Einsatz des Media-Budgets zu gewéahrleisten.

Platzierung der Botschaft »Der wichtigste Job der Welt« bundesweit in

allen relevanten Kanalen: Out-of-Home, digital & print.
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- Einstellung einer Online-Marketing-Managerin, die
das Online-Marketing professionalisiert, Social-Media
betreut und ein Performance Management aufbaut.

Das Ergebnis

Das primare Ziel, Aufmerksamkeit zu schaffen, haben
wir erreicht. Infolge gilt es, Einstellungen zu erzielen.
Jedoch ist ein Jobwechsel keine kurzfristige Ent-
scheidung. Die Ergebnisse werden wir erst zu einem
spateren Zeitpunkt bewerten konnen. Es wére zu kurz
gedacht, nur in das Recruiting zu investieren und nicht
auch MalRnahmen zur Mitarbeiterbindung anzustoRRen.
Die Umsetzung ankierender Maflinahmen zur Verbes-
serung der Arbeitsbedingungen und Mitarbeiterbin-
dung erfolgen in einem langerfristigen Prozess.

Helios Kliniken

Bild 2: Zentrale Kampa-
gnen-Landingpage zur
Express-Bewerbung;

Bild 3: Umsetzung der
Kampagne mit 18/1 Plakaten,
digitalen Flachen, Bannern

und Social-Media-Posts.

Institution
Name des Projekts

Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste Malinahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

nominiert

Helios Kliniken Deutschland/ D

Der wichtigste Job der Welt — die P ege-
Recruiting-Kampagne von Helios
www.helios-gesundheit.de
www.wichtigster-job.de

5,3 Mio. stationar, 4 Mio. ambulant
Mehr als 66.000 Mitarbeiter

6 Mrd. Euro

29.03. - 31.12.2019

Den Herausforderungen im Recruiting unter
Einbindung der Zielgruppe zu begegnen und
gemeinsam zu diskutieren, worauf es ankommt
und was wichtig ist.

RegelmaRiges Monitoring durch eine Media-
agentur, Auswertungen aus Google Analytics zu
Nutzerzahlen und Quellen sowie dem
Bewerbermanagementsystem

Wir haben Aufmerksamkeit erzeugt. Nun gilt es,
Einstellungen zu erzielen. Dabei ist ein Job-
wechsel jedoch keine kurzfristige Entscheidung.

verantwortlich

in PR/Marketing
Alexander Schroder
Leitung Digitale
Wissensmedien

in der Geschaftsfihrung
Franzel Simon
Vorsitzender der
Geschéftsfihrung
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Bestes Personalmarketing

#telldesganzen und
#alltagshelden

BESTES PERSONALMARKETING
Nominierung: Klinikum Bielefeld

... sind die Slogans der aktuellem Kampagne des
Klinikums Bielefeld, um Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter fir unser Klinikum zu gewinnen. Die Stars dieser
Kampagne sind die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
des Klinikums. Die Stellenanzeigen wurden neu kon-
Zipiert und jede neue Stellenanzeige wird mit einem
»Model« aus dem Klinikums bebildert. Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter aus allen Bereichen und allen
Standorten des Klinikums haben sich bereit erklart, bei
der Kampagne mitzuwirken: In den frechen und mo-
dernen Image Imen, die flr Aufsehen sorgen. Bei der
Kampagne #alltagshelden, bei denen Mitarbeiterinnen

Die Fotokampagne #alltagshelden zeigt jede Woche eine Mitarbeiterin
oder einen Mitarbeiter aus dem Klinikum, der im Intranet, aber auch in

den Sozialen Medien seine Sichtweise seines Berufes darstellt.
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und Mitarbeiter auf Instagram und Facebook dartber
sprechen, was ihnen ihre Arbeit bedeutet. Oder bei
der Fotoausstellung mit Motiven der Kampagne, die
im Gebaude der Verwaltung zu sehen sein wird. Alle
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Klinikums Biele-
feld sind #teildesganzen und helfen gemeinsam mit,
dass die Patientinnen und Patienten eine hervorra-
gende Versorgung erhalten. Jeder an seinem Platz ...
Neben den analogen Innovationen setzt das Klinikum
Bielefeld auf die hohe Frequenz der Social-Media-
Accounts und Filme, die den Arbeitsalltag zeigen.

Hinter www.klinikumbielefeld.de/alltags-

helden-der-woche.html verbirgt sich das

wochentlich erscheinende Foto einer Mitar-

beiterin oder eines Mitarbeiters, der sich zu

seinem Beruf &ul3ert!

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

nominiert

Klinikum Bielefeld/ D
#teildesganzen #alltagshelden
www.klinikumbielefeld.de
www.teildesganzen-alltagshelden.de
50.000 stationar, 90.000 ambulant
2.600

200 Mio. Euro

seit Ende 2017 Anfang 2018

Neukonzeption des Personalmarketings mit
Paradigmenwechsel. Neugestaltung der
Stellenabzeigen etc. Schwerpunkt auf Soziale
Medien.

Anzahl der Bewerbungen hat zugenommen,
Identi kation der Mitarbeiterinnen mit dem
Haus steigt.

Die Anzahl der Bewerbungen ist gestiegen,
das Image des Klinikums hat sich positv
entwickelt.

verantwortlich

Klinikum Bielefeld

in PR/Marketing

Axel Dittmar

Leiter Unternehmens-
kommunikation

in der Geschéftsfihrung
Michael Ackermann
Geschaftsfuhrer
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Bestes Personalmarketing

Pflegeship — willst Du mit
mir pflegen gehen?

BESTES PERSONALMARKETING
Nominierung: Krankenhaus Porz am Rhein

lle 8 Minuten verliebt sich eine P egekraftin ...:
Das Krankenhaus Porz am Rhein in Koln geht beim
Recruiting & bei der Personalbindung in der P ege
auf Partnersuche & Liebesbekundungen. »P egeship«
hei3t die Kampagne mit Anleihen aus der Dating-Welt.
So gibt es z. B. die Mdglichkeit eines Speeddatings
per WhatsApp oder eines Candlelight-Dinners mit
der Personalabteilung (statt »Bewerbungsgesprach«).
Doch nicht nur das Recruiting, auch die Wertschatzung
bereits vorhandener Mitarbeiter durch ankierende
Aktionen gehort zur Kampagne. Dieser integrale An-
satz (»zwei Seiten einer Medaille«) macht P egeship zu
etwas Besonderem im Markt des Personalmarketings.

Alle 8 Minuten ... die Personalmarketing-Kampagne
»Pflegeship« nimmt Anleihen aus der Dating-Welt und
geht damit auf Partnersuche.
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Das Medien-Echo auf die Kampagne war enorm &
Uberregional. Und das vielleicht Wichtigste: Diverse
Stellen konnten bereits besetzt werden. Auf3erdem
konnte, dank P egeship, auch ein Ausbildungskurs die
notige Teilnehmerstarke erreichen und an den Start
gehen. Und das bei insgesamt sehr geringem Res-
sourcen-Einsatz. — Ein Erfolg auf ganzer Linie also, der
kein One-Hit-Wonder ist. Die Kampagne kann namlich
fortlaufend genutzt werden.

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus dem Kranken-

haus Porz am Rhein zeigten bei der Kampagne vollen

Einsatz, u. a. per Videobotschaft, aber auch bei

vielen flankierenden Aktionen, u. a. auch Speedda-

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalBnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

ting per WhatsApp.

nominiert

Krankenhaus Porz am Rhein/ D

P egeship — willst Du mit mir p egen gehen?
www.khporz.de

www.p egeship.de

22.000 stationar, 60.000 ambulant

1.000

95 Mio. Euro

Nov. 2018 bis heute

- Entwicklung des P egeship-Konzeptes auf
Dating-Basis

- kombiniert: hausinterne Wertschéatzung

- aktive Medienarbeit

- Active-Recruiting-Aktionen

- Medienmonitoring (TV, Print, online)
- Google Analytics/Zugriffszahlen
- Einstellungen aufgrund der Kampagne

- Medienreichweite: 1,4 Mio. User

- nach 3 Monaten 7 Einstellungen &
Ausbildungskurs voll

- Einsparung gegenuber Headhunter-
Honoraren: 6-stellig

verantwortlich

Krankenhaus Porz am Rhein

in PR/Marketing
Marc Raschke
Leiter Presse- und
Offentlichkeitsarbeit

in der Geschéftsfihrung
Arist Hartjes
Geschaftsfuhrer
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Bestes Personalmarketing

Werte. Gemeinsam pflegen.

BESTES PERSONALMARKETING
Nominierung: Robert-Bosch-Krankenhaus Stuttgart

Das Rekrutieren von Fachkraften im P egebereich
ist bekanntermaf3en ein Fischen im trockenen
Teich. Zwar ist man sich der Wichtigkeit des Berufs-
standes bewusst, doch die faktischen Angebote der
potenziellen Arbeitgeber kdnnen sich nur wenig
unterscheiden. Umso wichtiger ist es, sich als Arbeit-
geber klar zu positionieren und die eigene Attraktivitat
fur Bewerber und Mitarbeiter herauszuarbeiten. Das
Robert-Bosch-Krankenhaus (RBK) in Stuttgart hat diese
Herausforderung im Herbst 2018 angenommen und
gemeinsam mit der Agentur Remy&Remy eine Kampa-
gne ins Leben gerufen, welche die Besonderheit der

P ege im RBK als Arbeitgeber plakativ darstellt und
das Haus damit deutlich im Konzert der Mitbewerber
abhebt: Es geht um Tradition, um Werte und deren
Bedeutung, Gultigkeit und Nutzlichkeit in der moder-
nen Welt im Allgemeinen und in der P egearbeit im
Besonderen.

Der »Bosch-Spirit« wird crossmedial in verschiedenen
Kanalen der Mitarbeiterschaft und der Stuttgarter
Offentlichkeit nahegebracht: Aussagen des Grunders
Robert Bosch wie »Jede Arbeit ist wichtigl«, »Jeder
soll mitwirken zum Wohle des Ganzen!« werden in

die Moderne Ubersetzt: Jeder ist wichtig, kann sich
einbringen und wird wertgeschatzt. Nur so kann man
diesen Beruf mit Freude ausuiben. Seit Dezember 2018
zeigt das RBK diese gelebten Werte unter dem Motto
»Werte. Gemeinsam p egen.« im Internet, auf sozialen
Netzwerken, auf Verkehrsmitteln, in der Auf3enwer-
bung, im Funk und auf Veranstaltungen der interessier-
ten Offentlichkeit.

Die Landingpage werte-gemeinsam-pflegen.de zeigt Interessierten in

Wort, Bild und Film, was es bedeutet, im Robert-Bosch-Krankenhaus zu

arbeiten. Hier werden die Werte des Griinders modern gelebt.
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Institution
Name des Projekts

Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2017

Umsatz 2017

Zeitraum

Wichtigste MaRBnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Robert-Bosch-Krankenhaus Stuttgart

Die Motive zeigen plakativ, worauf es im RBK ankommt Die Tradition des

Hauses wird hier in ein modernes Pflegebild Ubersetzt. Jeder kann sich ein-

nominiert

Robert-Bosch-Krankenhaus Stuttgart/ D
Employer Branding und Recruiting fur die
P ege im Robert-Bosch-Krankenhaus
www.rbk.de

www.werte-gemeinsam-p egen.de

Uber 44.000 stationare Patienten

2.635

256 Mio. Euro

Entwicklung seit 09/2018 Employer Branding
seit 12/2018 Recruiting seit 03/2019

Landingpage mit Videos (seit 12/2018), Social
Media (seit 12/2018), Stadtbahn (seit 01/2019),
Plakat (03/2019), Funk (03/2019), Event
(02/2019)

Webstatistiken (Landingpage und Social
Media), Sammlung Feedbacks intern und
extern, Anfragen an das RBK Uber alle Kanale
und Bewerbungseingang

Sehr gute Bewerbungen Uber alle Kanéle
(erstmals auch Uber WhatsApp), 30 % Ein-
stellungsquote, hohe Identi kation der
Mitarbeiter mit der Kampagne.

bringen und wird wertgeschatzt.

verantwortlich

fur das Projekt
Robert Jeske
P egedirektion

in der Geschaftsfihrung
Prof. Dr. med. Mark
Dominik Alscher
Medizinischer
Geschaftsfuhrer
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Das Berufs-Q

Bestes Personalmarketing

uiz

fur den Berufskunde-Unterricht

BESTES PERSONALMARKETING
Nominierung: Solothurner Spitaler

019 hat die Solothurner Spitaler AG (soH) ihr Be-

rufs-Quiz lanciert, das seitdem jeweils von Beginn
des Jahres bis im Frihling bei den Schulen im Kanton
Solothurn unterwegs ist. Das Berufs-Quiz sucht ak-
tiv Kundennéhe, statt auf das Kommen potenzieller
Bewerber zu warten. Es erfolgt mobil an den Solothur-
ner Schulen und spricht die 8. Klassen der Solothur-
ner Schulen modern, direkt und wirkungsvoll mit den
Ausbildungsmaglichkeiten an: Das Berufs-Quiz wird
klassenweise durchgefiihrt und funktioniert als Wett-
kampf zweier Teams mit Buzzer. Wer zuerst driickt,
darf die Antwort geben. Jede Quiz-Frage dreht sich
um eine unserer 14 verschiedenen Berufslehren. Dabei

kann es sich um reine Textfragen, aber auch kurze Vi-
deoausschnitte handeln, die einen Einblick in den Aus-
bildungsalltag bieten. Mit der Au dsung der Fragen
werden direkt die wichtigsten Informationen rund um
die Ausbildungen mitgegeben. Am Schluss des Spiels
erhalten die Sieger — wie auch Verlierer — attraktive
soH-Preise in Form trendiger Gebrauchsgegenstande:
Turnbeutel, Trink aschen, Pop-Sockets und USB-Sticks.
Damit wird eine langfristige Verankerung der Solothur-
ner Spitdler bei den Schilern aber auch deren Umfeld
erreicht.

Eine moderne Prasentationsform, welche die Zielgruppe anspricht ist essenziell.

Das Berufs-Quiz im »Wer wird Millionar«-Stil und mit den Buzzern hebt die Solo-

thurner Spitaler von anderen Kliniken und Arbeitgebern ab.
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Institution
Name des Projekts

Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MaRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

nominiert

Solothurner Spitaler/ CH

Das Berufs-Quiz fuir den Berufskunde-
Unterricht
www.solothurnerspitaeler.ch

31.979 stationar, 187.782 ambulant
4.093

375,5 Mio. CHF (Betriebsertrag)

Herbst 2018 - heute

- Personliche Kontaktaufnahme mit den
Schulen zur Bekanntmachung des
Berufs-Quiz.

- Kreation trendiger Give-Aways.

- Rickmeldungen der Schulen bzw.
Lehrpersonen.

- Erhdéhung des Bekanntheitsgrades bei den

Jugendlichen im Kanton Solothurn.

Solothurner Spitaler

Eine nachhaltige Verankerung bei der Zielgruppe wird durch den
Spassfaktor des Berufs-Quiz, aber auch die trendigen Give-Aways

mit unserem Logo erreicht.

verantwortlich

in PR/Marketing
Regula Roth
HR Marketing
Spezialistin

in der Geschaftsfihrung
Andreas Woodtli
Direktor Personaldienste
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Bestes Personalmarketing

~ Pflegespeeddating —
Ein »Date« mit neuen Kollegen

BESTES PERSONALMARKETING
Nominierung: St. Elisabeth-Krankenhaus Kéln-Hohenlind

rahlender Sonnenschein und ein grandioser Blick

iber K&In erwartete die Bewerberinnen und Be-
werber des 1. P egespeeddatings am 30. Marz 2019
im K6InSKY. Beim ersten P egespeeddating erhielten
examinierte P egekrafte und die, die es einmal wer-
den wollen, die Chance, das St. Elisabeth-Krankenhaus
Ko6ln-Hohenlind als potenziellen neuen Arbeitgeber
sowie neue Kollegen und Fuhrungskrafte bei einem
ersten »Date« kennenzulernen. In der Veranstal-
tungslocation »K6InSKY« standen in einem separaten
Bereich »Speeddating«-Tische bereit, um ungestort
den moglichen neuen Arbeitgeber bei einem kurzen
Gesprach zu beschnuppern. Hohenlind mdchte mit
dem P egespeeddating Bewerber auf eine innovative,
unkomplizierte Weise ansprechen. Neben der »Speed-
dating-Flache« gab es fiir die Bewerber Infostédnde der

Eindriicke vom Pflegespeeddating-Event im KdInSKY
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Krankenp egeschule, der Krankenp ege, der Perso-
nalabteilung und der Mediziner.

Das Krankenhaus hat ein crossmediales Kommunikati-
onskonzept entwickelt, um auf das P egespeeddating
aufmerksam zu machen. Das Konzept beinhaltete ei-
nen One-Pager mit Anmeldefunktion zum Event, einen
Flyer, SwingCards in den Stral3enbahnen, eine ganz-
seitige Printanzeige, eine Guerilla-Aktion in der Kdlner
Innenstadt, Autoaufkleber und Social-Media-Mal3nah-
men.

Mit dem Projekt wurde die Arbeitgebermarke gestarkt
und das Interesse flr das Krankenhaus in der Zielgrup-
pe gesteigert. Ganz konkret konnten durch die Veran-
staltung vakante Stellen mit examinierten Fachkraften
besetzt werden.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MaRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

nominiert

St. Elisabeth-Krankenhaus KdIn-Hohenlind/ D
P egespeeddating

www.hohenlind.de

www.p egespeeddating.de

149.000

1.200

111 Mio. Euro

Dezember 2018 - Marz 2019

One-Pager, Swing-Cards, Flyer, Printanzeige,
Social Media-MaRnahmen, Guerilla-Aktion

Umfrage bei den Teilnehmern, Monitoring per
Google Analytics, Facebook und Instagram,
Zugriffszahlen, Anmeldungen, abgeschlossene
Arbeitsvertrage

neu hinzugewonnene Mitarbeiter, Steigerung
der Follower bei Facebook & Instagram, grof3e
Resonanz in der lokalen Presse, im Radio und
den Online-Medien

St. Elisabeth-Krankenhaus Koéln-Hohenlind

Zwei KommunikationsmafRnahmen fir das Pflegespeeddating: Swing-
Cards in der Stra3enbahn und One-Pager (www.pflegespeeddating.de)

verantwortlich

in PR/Marketing
Claudia Mansfeld
Stabsstelle Marketing/
Fundraising

in der Geschéftsfihrung
Frank Dannwald
Geschaftsfuhrer
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Bestes Personalmarketing

Zelt fur Neues

BESTES PERSONALMARKETING
Nominierung: Universitatsklinikum Freiburg

Auf Plakaten an Haltestellen und Bahnhofen sowie
in den sozialen Netzwerken werden nachgestellte
Filmplakate prasentiert. Das besondere daran ist, dass
es sich bei den Filmhelden auf den Plakaten nicht um
Models handelt, sondern um Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter aus verschiedenen Berufsgruppen des Uni-
versitatsklinikums Freiburg. Die Message ist klar: Wer
hier arbeitet, gehdrt nicht nur zu einem Spitzen-Team
der universitaren Hochleistungsmedizin, sondern
Uberzeugt auch durch Kreativitat mit einem Augen-
zwinkern.

Die fur ein Universitatsklinikum au3ergewohnliche Ak-
tion stellt sich der Herausforderung des Personalman-
gels mit einer lockeren Umsetzung, die man von einer
solchen Einrichtung nicht gewohnt ist.
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Die Idee fir die Aktion entstand in Kooperation von
Unternehmenskommunikation und der Stabsstelle
Strategische Personalentwicklung. Ohne eine enge Zu-
sammenarbeit von Personalentwicklung und Kommu-
nikationsabteilung kann man im umkampften Umfeld
des Personalmarketings nicht mehr erfolgreich sein.

Um die Geschichte zuende zu erzahlen, wurde das Ac-
tion Im-Motiv erneut plakatiert, diesmal erganzt durch
neue Plakate mit dem Claim »Hochleistungsmedizin
beginnt mit einem guten Team«. Auf den neuen Plaka-
ten waren dieselben Protagonisten zu sehen — diesmal
in Dienstkleidung. So wird klar: Die Filmhelden sind
eigentlich Helden der universitaren Spitzenmedizin.

Auf den ersten Blick ein Filmplakat — erst auf den

zweiten Blick wird klar: Heldenhafte Beschaftigte
s unterschiedlichen Berufsgruppen des Univer-
itsklinikums Freiburg suchen grof3artige neue

| Jlleginnen und Kollegen.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Universitatsklinikum Freiburg

Erst Helden in einem Actionfilm, dann Helden im Arbeitsalltag. Eines ist jedoch

in beiden Welten klar: Hochleistungsmedizin beginnt mit einem guten Team.

nominiert

Universitatsklinikum Freiburg/ D
Zeit fur Neues
www.uniklinik-freiburg.de

71.000 stationar, 820.000 ambulant
12.000

730 Mio. Euro

Ende 2018/Anfang 2019

Passende Beschéftigte mit Ausstrahlung und
Fotogenitat nden, die sich fir eine Recruiting-
Aktion des Arbeitgebers vor die Kamera stellen

- Social-Media-Monitoring
- Presse-Monitoring
- standige Riicksprache mit Personalrecruiting

- Reichweite Soziale Medien: Rund 360.000
Menschen

- Verdopplung der Zugriffe auf die
Karriereseite

- Erhéhung der Bewerberzahlen

verantwortlich

in PR/Marketing
Benjamin Waschow
Leiter Unternehmens-
kommunikation

in der Geschéftsfuhrung
Prof. Dr. Frederik Wenz
Leitender Arztlicher
Direktor
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Bestes Personalmarketing

Ein radikales Umdenken
hat begonnen

BESTES PERSONALMARKETING
Nominierung: Universitatsklinikum Hamburg-Eppendorf

Das ist nicht irgendeine Playlist. Du willst ja auch
» keinen Job, der gerade so okay ist«. Die Juke-
box des Universitatsklinikums Hamburg-Eppendorf
(UKE) scheint nur auf den ersten Blick ein Marketingin-
strument zum P egerecruiting zu sein. Sie geht weit
daruber hinaus und besteht aus zwei Teilen...

Das Matching: »Wie viele Beats/min sind genau dein
Ding?« 35 Antworten bringen den »Spieler« der Juke-
box zu seiner personlichen Top-Ten-Liste der Stationen
und Fachbereiche, die zu ihm passen. Eine Art »Pars-
hip-App« fir die P ege. Das Besondere: Es werden
wirklich die passendsten Stationen angezeigt. Ob
tatsachlich auch eine Stelle frei ist, zeigt eine Ampel.
Wenn wir wirklich wollen, dass P egende zufriedener

werden, weil sie die Station gefunden haben, die zu
ihnen passt, dann durfen wir als Klinik nicht nur unse-
ren Bedarf zeigen.

Die Stationsseiten: Alle 105 Stationen und Fachberei-
che haben eine eigene Seite in der Jukebox gestaltet,
sich einen Spruch ausgedacht, Texte geschrieben,
manchmal sogar gedichtet oder ein Video gedreht.

So macht sich nicht mehr nur das Personalmarketing
auf die Suche nach neuen Kolleginnen und Kollegen,
sondern die Teams auf den Stationen nehmen es selbst
in die Hand — die Klinik organisiert mit der Jukebox nur
die »Lautsprecher«. Wir verabschieden uns damit auch
von der Steuerung der Bewerber.

Welcher Pflegetyp bist du? Mach den Test. Und finde ein Team, das zu dir passt.
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Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Universitatsklinikum Hamburg-Eppendorf

Erwartbares und Uberraschendes landet auf der persén-

lichen Top-Ten-Liste. Bei 105 Stationen einer Uniklinik ist

die Arbeit ebenso vielfaltig wie es die Teams selbst sind.

nominiert

Universitatsklinikum Hamburg-Eppendorf/ D
Jukebox

www.uke.de

www.jukebox-p ege.de

506.697

11.348

1,16 Mrd. Euro

seit 21. Marz 2019

Release-Party auf dem UKE-P egefestival |
Google-Ads | Social Media | Messestand |
105 Postkarten jeder Station | Coming soon:
CSD-Party, Blog, LKWs

wdchentliches Monitoring: Klickzahlen (rund
1.000 pro Woche), Verweildauer (durchschnitt-
lich tber 3 Min.), Hospitationsanfragen und
Bewerberzahlen

Die ersten P egekrafte haben sich tber die Ju-

kebox in ein Team »verliebt«, das zu ihnen passt.

verantwortlich

in PR/Marketing
Friederike Schulz
Leitung Unternehmens-
kommunikation

in der Geschaftsflihrung
Joachim Prol3

Direktor Patienten- und
P egemanagement
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Bestes Personalmarketing

Pflege zeigt Charakter —
Mit Authentizitat zum Erfolg

BESTES PERSONALMARKETING
Nominierung: Universitatsklinikum Schleswig-Holstein

.700 P egekréfte (inkl. Funktionsdienst) bilden

gemeinsam mit 2.000 Arzten und Therapeuten
das Herz des Universitatsklinikums Schleswig-Hol-
stein (UKSH), dem grof3ten Arbeitgeber im Norden.
Die Experten an den Standorten Kiel und Liubeck
sichern die hochst individualisierte, interdisziplinare
Diagnostik und Therapie fur jahrlich mehr als 440.000
Patienten. »Als einziger medizinischer Maximalversor-
ger in Schleswig-Holstein sind wir fur viele die letzte
Hoffnung. Wenn man nicht mehr weiter weif3, dann
geht man ins UKSH«, sagt der Vorstandsvorsitzende
Prof. Dr. Jens Scholz. Mit der diesjahrigen Er6ffnung
der innovativen Klinikneubauten in Kiel und Libeck
verwirklicht das UKSH seine Idee der Universitatsme-
dizin der Zukunft: Leitgedanke ist die héchstmdgliche

Ef zienz im Einklang mit dem besten Standard fur
Patienten und Mitarbeiter. Die Basis fur die erfolgrei-
che Positionierung am Arbeitsmarkt bildet eine lang-
fristig angelegte Kommunikations-Strategie. Der Claim
»P ege zeigt Charakter« spiegelt das erklarte Kampa-
gnenziel wider: Der P ege ein authentisches Gesicht
geben. Hierfur hat das UKSH keine Mihen gescheut:
Die Erkenntnisse aus zahlreichen Interviews mit P e-
genden bildeten die Grundlage fir die medienwirksa-
me Strategie. Auch an den Rahmenbedingungen fir
P egekréafte hat der grof3te Arbeitgeber im Norden im
Vorfeld gefeilt, so punktet das Klinikum u. a. mit Fami-
lienfreundlichkeit.

Starke Online-Prasenz: Neben der Website www.pflegezeigtcharakter.de setzt

das UKSH auch auf Soziale Netzwerke, wie Facebook und Instagram, um poten-

zielle Bewerber zu erreichen.

52

Bild 2: Martin Steiner machte sich in 2017 als einer der

ersten »Charakterkopfe« fiir den Pflegeberuf stark. Eines

der neuen Gesichter ist Alina Rafael.
Bild 3: Das Klinikum der Zukunft des UKSH eréffnet in 2019.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

nominiert

Universitatsklinikum Schleswig-Holstein/ D
P ege zeigt Charakter

www.uksh.de

www.p egezeigtcharakter.de

440.392

14.250

1,41 Mrd. Euro Bilanzsumme

Kampagnen 2019: 27.02.2019 - 31.12.2019/
erste Kampagne 2017, Laufzeit 7 Monate

- nutzerfreundliche und mobiloptimierte
Landingpage mit Bewerbungsformular

- Filmproduktionen auf den P egestationen

- Social-Media-Aktivitaten

- Web-Analytics (z. B. Eingang von Online-
Bewerbungen, Verweildauer auf Videos,
Seitenaufrufe etc.)

- starker Anstieg der Gesamt-Bewerbungs-
anzahl sowie Intiativbewerbungen

- Uberdurchschnittliche Seiten- und Video-
Verweildauer

Universitatsklinikum Schleswig-Holstein

verantwortlich

in PR/Marketing
Oliver Grieve
Pressesprecher

in der Geschaftsfiihrung
Prof. Dr. Jens Scholz
Vorstandsvorsitzender
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Bestes Personalmarketing

Go Vorarlberg —wo die
Lebensqualitat stimmt!

BESTES PERSONALMARKETING
Nominierung: Vorarlberger Landeskrankenh&user

esucht: Arzte mit Abenteuerlust, Schwung, Auf-
trieb, Taktgefuihl, Préazision u. v. m.

Vorarlberg sucht Facharztinnen und -arzte mit Aben-
teuerlust, Schwung, Auftrieb, Taktgeflhl, Prazision und
Teamgeist. So lauten die Kampagnenclaims in ihrer
aullergewdhnlichen Umsetzung: Die »Models« fir die
Kampagne kommen aus den eigenen Arzte-Reihen
der Landeskrankenh&user. Sie stehen einerseits fur die
Kompetenz, das Angebot eines sicheren Arbeitsplat-
zes mit guten Rahmenbedingungen und medizinischer,
baulicher und technischer Infrastruktur. Andererseits
zeigen die gewahlten Darstellungen auch die Mog-
lichkeiten einer guten Work-Life-Balance, die allein
Vorarlberg bietet: Welches andere Land sonst bietet
von allem etwas fir eine tolle Lebensqualitat — zum
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Beispiel 1.026 Pistenkilometer in 41 Schigebieten,
einen Bodensee, 7 Hallen- und 32 Freibader, 1.500 km
Mountainbike-Routen und — 111 Blasmusikkapellen,
um das Taktgefuhl zu schulen? Go Vorarlberg — dort
nden die medizinischen — und auch andere Fachkréfte
alles fur ein erfullendes (Arbeits-)Leben. Das Kampag-
nenteam selbst besteht aus den 5 Fachéarztinnen und
Facharzten aus den Landeskrankenhausern, aus dem
Personalmanagement und der Unternehmenskommu-
nikation der VIbg. Krankenhaus-Betriebsgesellschaft.
Die kreativen Kopfe hinter der Kampagne sind Thomas
Ehgartner vom Designbiiro Ehgartner ID, Texterin Hei-
ke Montiperle und Fotograf Alexander Ess.

Mit der frischfréhlichen Kampagne zeigen die Vorarlber-
ger Landeskrankenh&user einerseits die guten Rahmenbe-
dingungen am Arbeitsplatz, andererseits die Mdglichkeiten
zur Work-Life-Balance und Lebenskultur in den Alpen.

Institution
Name des Projekts

Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Vorarlberger Landeskrankenhéauser

Bei der Kampagne selbst wirkten insgesamt 5 Fachéarztinnen und Facharzte aus den

eigenen Reihen der Landeskrankenh&auser mit. Die gute Stimmung beim Shooting zeigt
auch das Making-of-Video: https:/vimeo.com/215800900

nominiert

Vorarlberger Landeskrankenhauser/ A

Go Vorarlberg — Kampagne zur Rekrutierung
von Fachérztinnen
www.landeskrankenhaus.at
https://bit.ly/2InTRwy

91.000 stationar, 445.000 ambulant

4.713

535 Mio. Euro

seit Ende 2016

Erstellung von 4 unterschiedlichen Inserat-Su-
jets (2xM/xW) sowie von Image-Inserat &
Stellenanzeige

Uberdimensionale Holzwirfel in jedem LKH

Controlling der Bewerbungen

sehr zurfrieden

verantwortlich

in PR/Marketing

Mag. Ulrike Delacher,
MSc

Leitung Unternehmens-
kommunikation

in der Geschaftsfihrung
Dir. Dr. Gerald Fleisch
Kaufmannischer
Geschéftsfuhrung
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Bestes Patientenmarketing

Das Intensivtagebuch —
Die Brlcke zur Erinnerung

BESTES PATIENTENMARKETING
Gewinner: Barmherzige Bruder Krankenhaus St. Barbara Schwandorf

ie Welt dreht sich immer weiter. Bei Patienten,

die in ein kinstliches Koma versetzt oder die tber
einen langeren Zeitraum beatmet werden, bleibt das
Leben aulierhalb der Intensivstation stehen. Oft fra-
gen die Patienten nach der Behandlung, was wahrend
dieser Zeit passiert ist. Um das Geschehen auf der
Intensivstation nachvollziehen zu kénnen, erhalten die
Patienten ein personliches Intensivtagebuch.

Jeder vierte bis funfte Intensivpatient ist von Depres-
sionen, Angst oder posttraumatischen Belastungssto-
rungen betroffen. lhnen fallt es oft schwer, die verlo-
rene Zeit sowie durch Sedierung bedingte wahnhafte
Erlebnisse zu rekonstruieren und zu verarbeiten. Auch
Angehdrige sind von diesen nervenaufreibenden und
endlos erscheinenden Ereignissen betroffen.
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Um Patienten vorbeugend zu helfen, haben wir ein
Intensivtagebuch konzipiert. Es wird wahrend des Pa-
tientenaufenthalts auf der Intensivstation von P ege-
kraften und Arzten gefiihrt und beschreibt stationére
Aufnahme, Aufenthalt, Krankheitsverlauf und verschie-
dene Entwicklungsschritte des Patienten chronolo-
gisch. Angehdorige sind zudem eingeladen, Notizen,
Bilder und Zeitungsausschnitte einzufuigen.

Mithilfe des Tagebuchs ermoglichen wir sedierten
Beatmungspatienten, die Zeit auf der Intensivstation
nachzuverfolgen. Wir erklaren im Buch auch Fachaus-
driicke. Jeder soll verstehen, was mit ihm passiert ist.
Das Buch hilft auch den Angehdrigen, diese Zeit zu
verarbeiten. Somit kann es den oben genannten Spat-
folgen entgegenwirken.

Erfolgreiches Projekt Wolfgang Wack,
Fachkrankenpfleger fiir Anasthesie und
Intensivmedizin am Barmherzige Briider
Krankenhaus St. Barbara Schwandorf,
blattert stolz in einem der ersten geliefer-
ten Intensivtagebucher.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Barmherzige Bruder Krankenhaus St. Barbara Schwandorf

Das Intensivtagebuch ist ein innovatives Instrument zur psychothera-

peutischen Nachsorge. Im Innenteil finden sich nicht nur Leerseiten

zum Beflllen, sondern auch Zusatzinformationen fir Patienten und

Gewinner

Barmherzige Bruder Krankenhaus

St. Barbara Schwandorf/ D

Das Intensivtagebuch — Die Briicke zur
Erinnerung
www.barmherzige-schwandorf.de
14.800 stationéar, 26.100 ambulant

750

48,2 Mio. Euro

ab Oktober 2018 Konzipierung, im Méarz 2019
Einflhrung des Buches

Gemeinsame Erarbeitung eines Einflihrungs-
konzepts durch P ege, Arzte, Seelsorge und

Marketing nach dem Bottom-up-Prinzip.

direktes Feedback von betroffenen Patienten

und Angehérigen wird eingeholt, Feedback auf

das Projekt auf den Social-Media-Kanalen
(grof3e Resonanz)

aulerst positive Darstellung des Projekts in

den Medien, Vorbildcharakter: Ubernahme des

Konzeptes in weiteren Kliniken unseres
Krankenhausverbunds

Angehorige.

verantwortlich

in PR/Marketing
Caroline Kappes und
Marion Hausmann
Referentinnen Marketing
und PR

in der Geschéftsfihrung
Dr. Martin Baumann
Geschaftsfuhrer
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Bestes Patientenmarketing

Gemeinsam einen
Ausweg finden

BESTES PATIENTENMARKETING
Nominierung: AMEOS Gruppe

Deutschlandweit gibt es derzeit etwa 1,8 Millio-

nen Menschen, die an einer Alkoholabh&ngigkeit
leiden. Die Menge der Risikokonsumenten wird jedoch
weitaus hoher geschatzt. Frihe Aufklarung, professi-
onelle Beratung und Behandlung kénnen sich positiv
auf die Erkrankungsentwicklung auswirken und somit
hau g Schlimmeres, wie schwerwiegende Folgeerkran-
kungen, verhindern.

Neben dem Alkoholkonsum stellen weitere aktuelle
Risikothemen, wie hochpotente synthetische Drogen,
Migration und Abhéangigkeit, Tablettensucht, Bin-
ge-Drinking, aber auch wachsende Suchtprobleme
am Arbeitsplatz, die Behandlungsexperten vor neue
Herausforderungen.

Um Hilfesuchende niederschwellig tGiber die Bandbreite
der aktuellen Behandlungsformen und Risiken rund
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um den Alkoholkonsum und die Sucht zu informieren,
p egen das AMEOS Klinikum Kaiserstuhl und weitere
Einrichtungen der AMEOS Gruppe, gemeinsam mit
Kooperationspartnern, eine leserfreundlich aufgebaute
redaktionelle Webseite mit zahlreichen informativen
Beitragen.

Auf kompetenznetz-suchthilfe.de nden Betroffene,
Angehorige und Experten Projektbeitrage, Interviews
und anonyme Erfahrungsberichte. Das Besondere an
der Seite ist, dass Einrichtungen, aber auch Betroffe-
ne einen Textbeitrag einreichen kénnen und dadurch
auf ihre Arbeit oder ihren Weg aus der Abhangigkeit
aufmerksam machen kdnnen. Dadurch leisten sie einen
positiven Beitrag zur Aufklarung und Entstigmatisie-
rung von Suchterkrankungen.

Die Webseite kompetenznetz-suchthilfe.
de leistet einen wichtigen Beitrag zur
Aufklarung, und Entstigmatisierung

von Suchtbehandlungen.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MaRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

nominiert

AMEOQOS Gruppe/ D A CH
kompetenznetz-suchthilfe.de
ameos.eu
www.kompetenznetz-suchthilfe.de
500.000

13.000

850 Mio. Euro (Betriebserltse)

Start Konzeptionierung im Méarz 2017 —
go live im Oktober 2017

Konzeption und Erstellung der Seite
Ansprache von Beitragspartnern und
Einrichtungen

Erstellung der Beitrage und Experten-
interviews

Kampagnennutzung

digitale Messung der Aufrufe mit Ranking der
Beitrage

Wachstumsrate der gelisteten Einrichtungen
und eingereichter Beitrage

tiber 15.000 Seitenaufrufe durch organisches
Wachstum

25 gelistete Einrichtungen aus Baden-Wiirt-
temberg

10 Einrichtungen in Norddeutschland folgen

AMEOS Gruppe

Auf kompetenznetz-suchthilfe.de finden Hilfesuchende im Netz

ansprechend aufbereitete Informationen und einen Selbsttest zur

Einschéatzung des eigenen Trinkverhaltens.

verantwortlich

in PR/Marketing
Carsten Spira
Regionalleiter
Kommunikation AMEOS
Sud

in der Geschéftsfihrung
Michael Dieckmann,
Rudolf Schnauhuber
Geschéftsfuhrer
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Bestes Patientenmarketing

Bewegung neu erleben

BESTES PATIENTENMARKETING
Nominierung: Herzogin Elisabeth Hospital

ie Grundlage der Strategie liegt im ganzheitlichen

kommunikativen Ansatz und der Patientenorientie-
rung, der Ausrichtung auf die positive Konnotation der
Marke »Bewegung neu erleben« und der Verknupfung
von Innovation und Vertrauen.

Wir unterscheiden zwischen der priméren Zielgruppe,
also unseren (kunftigen) Patienten, und der sekundaren
Zielgruppe, die aus Angehorigen und niedergelasse-
nen Medizinern besteht.

Die Herausforderungen der Kampagne liegen nicht
nur in der laiengerechten Aufbereitung komplexer
medizinischer Sachverhalte, sondern auch darin, dass
die primare Zielgruppe derzeit noch nicht umfassend
online ist.

Daher wurde mit der Videobroschire ein neuer Weg
der Digitalisierung gewahlt. Es handelt sich dabei
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guasi um einen Transfer digitaler Kommunikation in die
analoge Welt. Der Patient erhalt eine analoge Broschi-
re ausgehandigt. Beim Aufklappen erscheint auf dem
integrierten Display das animierte Logo von »Bewe-
gung neu erleben« und durch Driicken des »Play«-But-
tons wird ein Video abgespielt. Dartiberhinaus sind
dort Videos zu den wichtigsten physiotherapeutischen
Ubungen abrufbar, die separat von dem Hauptvideo
angesteuert werden kdnnen.

Innovationspotenzial

Zum einen stellt das Behandlungskonzept eine medizi-
nische Innovation dar, zum anderen werden durch die
Videobroschure der primaren Zielgruppe die zu kom-
munizierenden Inhalte digital prasentiert und fur die
Anwendung ist kein Hilfsmittel (Smartphone, Tablet,
PC) notig.

Das fir das Projekt entwickelte
Logo drtickt durch die gewahite
Form und Schriftart Dynamik
und Aktivitat aus.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

nominiert

Herzogin Elisabeth Hospital Braunschweig/ D
Bewegung neu erleben

www.heh-bs.de

10.800 stationér, 27.000 ambulant

746

58,8 Mio. Euro

Start Herbst 2018
Crossmedialitat
einheitliche Kommunikation

Integration aller Fachdisziplinen

Befragung der Patienten
Controlling der Verweildauern

hohe Patientenzufriedenheit
Verkirzung der Verweildauer

Herzogin Elisabeth Hospital

Durch die friihzeitige Einbeziehung des Patienten in die Behandlung

wird dieser postoperativ deutlich schneller mobil und wieder fit fir

verantwortlich

seinen Alltag.

in PR/Marketing
Anja Schweers
Leitung Unternehmens-
kommunikation

in der Geschéftsfihrung
Monika Skiba und
Hannes Schimmel-Vogel
Geschéftsfihrung
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Bestes Patientenmarketing

»Schulkoffer Psychische
Gesundhelt«

BESTES PATIENTENMARKETING
Nominierung: Psychiatrische Dienste Graubtinden

ede zweite Person erkrankt statistisch gesehen im

Laufe des Lebens an einer behandlungsbeddirftigen
psychischen Erkrankung. Gerade im Jugendalter und
der Pubertét sind die entscheidenden Faktoren flr
psychische Gesundheit stark im Wandel: Kérper, Psy-
che und das soziale Umfeld. Dort gilt es anzusetzen,
wenn die psychische Gesundheit gefordert werden
soll. Das neue Schulangebot der Psychiatrischen Diens-
te Graubtinden (PDGR) »Psychische Gesundheit — ein
Koffer zu dir« zeigt kreativ und stufengerecht auf, was
die psychische Gesundheit fordert und bietet prakti-
sche Ubungen firr den Alltag. »Ein Koffer zu dir« bein-
haltet folgende drei Hauptthemen: 1. Primarpraventi-
on von psychischen Erkrankungen, 2. Selbstre exion

mit personlichen Einblicken in psychische Prozesse, 3.
Entstigmatisierung von Menschen mit psychischen Er-
krankungen. »Ein Koffer zu dir« umfasst vier Lektionen
und wird von einer Fachperson der PDGR vor Ort im
Schulhaus oder in der Churer Klinik Waldhaus geleitet.
Das Angebot richtet sich an alle Bindner Klassen im
9. und 10. Schuljahr. Angeboten wird der Schulkoffer
nach einer einjahrigen, interdisziplinaren Vorberei-
tungsphase von den PDGR mit der Unterstlitzung vom
Gesundheitsamt Graubtinden. Mit dem neuen Ange-
bot »Psychische Gesundheit — ein Koffer zu dir« leisten
die PDGR einen wichtigen Beitrag zur Primé&rpréven-
tion, psychischen Gesundheit und Entstigmatisierung
der Psychiatrie.

Der Schulkoffer sensibilisiert Jugendliche und Lehrpersonen fir das Thema Psyche.
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Die Klassen kdnnen die Psychiatrie besu- -
chen oder werden im Schulhaus besucht.

Wahrend 4 Lektionen lernen die Jugendli-

chen mehr Uiber die Psyche und sich selbst,

Institution
Name des Projekts

Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MaRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

wie z. B. mit einer Spiegelexposition.
Bilder: Siidostschweiz. .

nominiert

Psychiatrische Dienste Graubtinden Chur/ CH
Schulkoffer »Psychische Gesundheit — ein
Koffer zu dir«

www.pdgr.ch

www.pdgr.ch/schulkoffer

2.654

1.134

93 Mio. CHF

seit September 2018

- Kontakt mit allen Biindner Schulen

- Medienmitteilung/Berichterstattung

- Landingpage

- Werbeprésenz Bildungstag Graubiinden
- Video zum Angebot

- 27 besuchte Klassen im Schuljahr 2018/19

- bereits 16 Buchungen firs Schuljahr 2019/20

- 597 Besuche auf der Landingpage

Mit den 27 besuchten Klassen wurden 20 %
der Zielgruppe erreicht. Unterrichtet wurden
insgesamt 300 Schulerinnen und Schler.

verantwortlich

Psychiatrische Dienste Graubiinden

in PR/Marketing
Sereina Venzin
Produktverantwortliche
Schulkoffer

in der Geschaftsfihrung
Curdin Koénig
Direktionsstab
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Innovative Patientenversorgung

Albert Schweitzer
Trainingszentrum

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG
Gewinner: Geriatrische Gesundheitszentren der Stadt Graz

ieses Entlastungsangebot an einem realitdtsnahen

Lernort, wie es im Albert Schweitzer Trainingszen-
trum geschaffen wurde, verspricht, den Kompetenzer-
werb p egender Angehdriger zu fordern und sichert
dadurch die adaquate Betreuung im hauslichen Setting
sowie den langeren Verbleib zu Hause. Neben simula-
tionsbasierten Trainings in Kleingruppenkursen wur-
den zahlreiche weitere MalRnahmen erarbeitet. Diese
beinhalten nicht nur Vortragsreihen zur Férderung der

Gesundheitskompetenz der Bevélkerung und On-
line-Coachings fur p egende Angehdorige in Form von
Videos, sondern auch kostenlose Besichtigungen der
altersgerechten, technikuntersttitzten Musterwohnung
(Active and Assisted Living), um Anregungen fir die
Anpassung der eigenen Wohnung zu erhalten.

Albert Schweitzer Trainingszentrum: Praktisches Uben von Bewegungsiibergidngen beim Transfer aus dem

Bett, ein Beispiel aus dem Kursangebot © 2dreamproductions.
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Albert Schweitzer Trainingszentrum:

Unterstltzung bei der Anleitung zur

Korperpflege und Aktivierungsibungen

zur Sturzpravention, Beispiele aus dem

Kursangebot © 2dreamproductions.

Institution
Name des Projekts

Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste Mal3nahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Gewinner

Geriatrische Gesundheitszentren der Stadt Graz/ CH

Informieren-lernen-trainieren im Albert Schweitzer
Trainingszentrum

www.ggz.graz.at

4.300

700

50 Mio. Euro

Projektstart: 01.01.2017, Projektende: 31.07.2018

Produktneueinfihrung, Kooperationspartner ge-
winnen, Below-the-Line-Kommunikation, adaquate
Medien eruieren, nanzielle Mittel ef zient einsetzen

Auslastung Kurse 2018: 79 %
Weiterempfehlungsrate 2018: 80 %
Medienresonanzanalyse 2018: 21 Bericht-
erstattungen, 3 Interviews

Gewinn gesunder Lebensjahre

weitere Abstufung in der Versorgungsstruktur, Stei-
gerung der Lebensqualitat p egender Angehdoriger,

Osterreichweite Ausrollung auf Bundesebene geplant

Geriatrische Gesundheitszentren der Stadt Graz

verantwortlich

in PR/Marketing
Franz Scheucher, MAS
Leitung Marketing/PR

in der Geschaftsfihrung
Prof. Dr. Gerd Hartinger,
MPH

Geschéftsfuhrung
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Innovative Patientenversorgung

Integrierte Versorgung —
Erfolgreich vs Mainstream

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG
Nominierung: Berit Klinik

ei einer bevorstehenden Operation ist ein Patient

mit verschiedenen Fragen und Sorgen konfrontiert.
Besonders beschaftigt ihn die Frage: »Wie geht es
nach der OP mit mir weiter?« Die Berit Klinik hat sich
zum Ziel gesetzt, den Patienten im Rahmen der ortho-
padischen Behandlung Giber den gesamten Prozess zu
betreuen und hat das Konzept der intergierten Ver-
sorgung weiterentwickelt. Dazu wurde im Rahmen der
Akut- und Rehabehandlung innovativ und »outside the
box« gedacht und gehandelt. Der Patient wird begin-
nend beim Hausarzt Gber den Spezialisten Uber die

stationare oder ambulante Behandlung in der Klinik
bis hin zur Rehabilitation/Nachbetreuung »unter einem
Dach« in einer Organisationseinheit behandelt. So
wird die gesamte Behandlung des Patienten bis nach
der Rehabilitation durch das System der Berit Klinik
gewadbhrleistet. Fur die nachhaltige und erfolgreiche
Umsetzung wurden neben ef zienten, durchdachten
Prozessen auch neue Fuhrungsansatze entwickelt, die
bis heute zu einer hohen Patienten- und Mitarbeiterzu-
friedenheit fihren.

Der Behandlungspfad in der Berit Klinik beginnt bei der Sprechstunde tber die Aufnahme im Akutbereich, tber

die Operation, tber die Betreuung und Rehabilitation, bis hin zur Nachbehandlung.
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Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MaRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

nominiert

Berit Klinik Speicher/ CH

Integrierte Versorgung (Erfolgreich vs Mainstream)
www.beritklinik.ch

14.000

365

72 Mio. CHF

2015 - 2018

Fuhrungsphilosophie — »Berit Spirit«, Personalaus-
wahl, Infrastruktur, Prozessanpassung, Akkreditierung
Belegérzte, Kooperationen, Marketingstrategien

Resultate der anonymisierten Patientenfeedbacks
und Patientenzufriedenheitsmessungen, Mitarbeiter-
zufriedenheit, wirtschaftliche Kennzahlen

Patientenzufriedenheit anhaltend hoch (Akut/Reha)
niedrige Personal-Fluktuationsrate

Anzahl Operationen pro Jahr von 700 auf

6.500 Steigerung EBITDA

Berit Klinik

Die Patienten und Mitarbeiter aller
Disziplinen stehen im Mittelpunkt bei der
Umsetzung des integrierten Versorgungs-

modells.

verantwortlich

in PR/Marketing
Peder Koch
CEO/Delegierter des
Verwaltungsrates
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Innovative Patientenversorgung

Patienten Remote Monitoring —
Herzzentrum Russland

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG
Nominierung: FH Nordwestschweiz & Federal Center for Cardiovascular Surgery

as ist ein Leben wert? Das Leben ist ein beson-

deres Geschenk. Wie wichtig kann ein Anruf,
eine Nachfrage durch den Arzt werden, um dieses
besondere Geschenk zu bewahren und zu beschitzen?
Als »Spital Team« missen wir die Ergebnisse unserer
Arbeit genauestens analysieren: Die Anzahl der erfolg-
reichen Operationen kennen, Komplikationen verfol-
gen und dirfen unsere Patienten nie alleine lassen. Fur
sie sind wir immer da, wenn sie Hilfe brauchen. Des-
halb wurde dieses Projekt geschaffen. Wir sorgen uns
um unsere Patienten, sodass sie nach der Behandlung
ein Leben in Wiurde und mit hoher Lebensqualitat fuh-
ren kdnnen. Das hochspezialisierte Herzzentrum, mit
ca. 700 Mitarbeitenden versorgt eine Region mit mehr
als 15 Mio. Einwohnern in Russland, Kasachstan und
Iran. Viele Patienten kommen von sehr weit entfernt zu

uns. »Remote Monitoring« mit spezialisierten Frage-
bogen Uber den Gesundheitszustand soll den langfris-
tigen Kontakt zu den Patienten ermoglichen, als eine
geeignete MalRnahme, die Qualitat ihrer Versorgung
zu verbessern und eine individuelle Herangehensweise
zu ermdglichen. Der Gesundheitszustand wird nach
der eigentlichen Operation beobachtet und analy-
siert, was lebensrettend sein kann. Die Erkenntnisse
der Analyse werden genutzt, um Heilungsmethoden
weiterzuentwickeln. Ist es wichtig, als verantwortungs-
voller Arzt, immer Uber den Zustand der Patienten
informiert zu sein? Die Antwort muss »Ja« heil3en, da
das Leben kostbar und einzigartig ist. Wir kdmpfen fur
jedes Leben!

Der Personal-Account der Patienten ist ein integraler Bestandteil des Remote-Monitoring-Projektes.

Darin kdnnen Onlinefragebogen zum Gesundheitszustand des Patienten geplant, verschickt, abgelegt

und ausgewertet werden.
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Link zum Projekt
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Wichtigste MaRhahmen

Ergebniskontrolle
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nominiert

Fachhochschule Nordwestschweiz/ CH &

Federal Center for Cardiovascular Surgery/ RU

Remote Monitoring von Patienten nach kom-
plexen Herzoperationen — Leben retten
www.astra-cardio.ru
https://astra-cardio.ru/Gallery/PA_video
7.266

718

20,5 Mio. Euro

ab Ende 2016

Remote Monitoring mittels Onlinefragebogen;
proaktive telefonische Beratung durch Spezi-
alisten oder Hospitalisierung mit individueller
Behandlung:

Fragebogen elektronisch ausgewertet und
im EPD integriert; Daten der Patienten sind
gepruft und eindeutig identi ziert;
Datensicherheit gewahrleistet.

Ab 2017: 12.435 Onlinefragebogen an 4.679
Patienten verschickt;

2.495 aktive Patienten; 89 Patienten hospitali-

siert, wovon 3 in lebenskritischem Zustand.

FH Nordwestschweiz & Federal Center for Cardiovascular Surgery

Die Patienten werden im Herzzentrum mit inrem personli-
chen Account und dem Onlinefragebogen vertraut gemacht.
Durch Remote Monitoring kann eine proaktive und individu-

elle Behandlung durch den Spezialisten erfolgen.

verantwortlich

in PR/Marketing
Olga Schibli
Projekt Leader FHNW

in der Geschéftsfihrung
Dimitry Tarasov
Herzzentrum Direktor
und Chefarzt
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Innovative Patientenversorgung

Integrierte Kommunikation —
Integrierte Versorgung

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG
Nominierung: Gesundheits-Netz Aargau Ost

Das Gesundheitswesen in der Schweiz steht unter
enormem Kostendruck. Gesellschaft und Politik
fordern zunehmend mehr Ef zienz. Gleichzeitig ist der
damit einhergehende Strukturwandel fiir die betroffe-
nen Institutionen eine grof3e Herausforderung. Damit
Wirtschaftlichkeit, Qualitat, Sicherheit und Patien-
tenndhe rund um die Uhr keine leeren Worthilsen
bleiben, lancierten regional verankerte Institutionen
auf der Basis freiwilliger Kooperationen das »Gesund-
heits-Netz Aargau Ost« (GNAO). Beteiligt sind inzwi-
schen 17 Institutionen aus 7 spezialisierten Branchen
mit dem Anspruch »gelebte integrierte Versorgung«.

Seit Beginn vor 11 Jahren engagierten sich die
GNAO-Partner auch in der Kommunikation gegentiber
ihren wichtigsten Zielgruppen, namentlich Politik und

Offentlichkeit. 2018 entschied man sich fiir einen Aus-
bau und einen noch starkeren Marktauftritt. Unkom-
pliziert und hochef zient sind die daftir entwickelten
Kanale. Eine Web-App, ein Magazin, die Website und
Messeauftritte erganzen sich hervorragend. Passend
zur abstrakten Materie »Integrierte Versorgung« ist da-
mit die »Integrierte Kommunikation«. Hervorzuheben
ist die speziell entwickelte Web-App. Diese wurde zu
einem Bruchteil der Kosten einer vergleichbaren App
in der Schweiz konzipiert und programmiert.

Kooperation wirkt — so der GNAO-Claim. Der neue
GNAO-Marktauftritt ist das Manifest daflr, die positive
Resonanz der Beweis.

Kommunikation komplett integrierte Versorgung auf allen Kanalen.
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Das Kooperationsnetzwerk und die

Institution
Name des Projekts
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Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MaRhahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Content-Strategie.

nominiert

Gesundheits-Netz Aargau Ost/ CH
Integrierte Kommunikation — Integrierte
Versorgung

www.gnao.ch

450.000

10.000

1,25 Mrd. CHF

2008 - 2019

Konstitutionierung, Ausbau

Entwicklung und Lancierung eines integrierten
Kommunikationskonzepts mit Website, Web-
App, Magazin, Messeauftritten, Medienarbeit.

Auswertung Online-Kanéle, Wirksamkeit
Politik, Rucklauf Wettbewerb, Magazin
»magnao«, verkauftes Anzeigevolumen
Magazin, Bewerbungen fur Neuaufnahmen

Viele Bewerbungen interessierter Institutio-
nen fur Neueintritte (10 Anfragen pendent),
Vorzeigeprojekt zur »Integrierten Versorgung«
(Erwahnungen).

Gesundheits-Netz Aargau Ost

verantwortlich

in PR/Marketing
Martin Perini
Gechaéftsfihrer

in der Geschaftsfihrung
Stefan Wey

Stv. Leiter Marketing/
Kommunikation KSB
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Innovative Patientenversorgung

Am Weg zur Hoch-
zuverlassigkeltsorganisation

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG
Nominierung: Krankenhaus der Elisabethinen Graz

uf Patientensicherheit zu achten ist selbstverstand-

lich. Oder? Damit keine unerwiinschten Ereignisse
passieren, mussen im Krankenhaus alle Mitarbeitenden
dasselbe Verstandnis von Sicherheit haben.

Das Krankenhaus der Elisabethinen hat sich mit diesem
Ziel vor Augen auf den Weg zur Hochzuverlassigkeits-
organisation gemacht. So bezeichnet man Unterneh-
men, die standig unter schwierigsten Bedingungen
arbeiten, in denen aber weniger Unfélle passieren, als
zu erwarten ware. Flugzeugtrager. Atomkraftwerke.

Das Krankenhaus der Elisabethinen Graz.

Seit Janner 2019 setzt das Krankenhaus seine neue Pa-
tientensicherheitsstrategie um. Darin sind alle Mal3nah-
men gebiindelt, die zu einer Starkung der Patientensi-

cherheit beitragen. Beispielweise hat jeder Mitarbeiter
und jeder Patient niederschwellige Mdglichkeiten,
Fehler und Probleme an die Stabsstelle Patientensi-
cherheit zu melden. Die NutznieRer davon sind zur
Ganze die Patienten — wenn auch die meisten Prozesse
von ihnen unbemerkt bleiben.

Die Sicherheit der Patientinnen und Patienten ist nicht
selbstverstandlich, sondern das Ergebnis kontinuier-
licher Arbeit und Teil der Unternehmensstrategie im
Krankenhaus der Elisabethinen Graz.

Ein fester Bestandteil der Patientensicherheitsstragie sind simulationsgestitzte NotfalkTeamtrainings

— verpflichtend fir alle Mitarbeiter im patientennahen Bereich.
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Wichtigste MaRhahmen
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Ein komplexes Krankenhaus erfordert
eine komplexe Patientensicherheitsstra-
gie. Zurecht Die Abneignung gegen Ver-

einfachung ist ein wesentliches Prinzip

von Hochzuverlassigkeitsorganisationen.

nominiert

Krankenhaus der Elisabethinen Graz/ A

Am Weg zur Hochzuverlassigkeitsorganisation
elisabethinen.at/krankenhaus

13.600 stationéar, 29.500 ambulant

500

42,5 Mio. Euro

seit Janner 2019

Patientensicherheit als vorrangiges Unterneh-
mensziel, proaktive Information an Mitarbeiter,
Vereinfachung der Meldung von sicherheits-
relevanten Themen

Auswertung aus dem Fehler- und Chancenma-
nagement, Befragung der Fihrungskréfte und
Mitarbeiter, Beobachtung der Entwicklung der
Schadensfélle

Dauer der Meldung von sicherheitsrelevanten
Themen bis zur MaBnahmenumsetzung: 20
Tage (statt 80 Tage), regelmé&Rige Patienten-
sicherheits-Jour- xe

verantwortlich

Krankenhaus der Elisabethinen Graz

in PR/Marketing

Anna Felber, BA
Leitung Offentlichkeits-
arbeit

in der Geschéftsfihrung
MMag. Dr. Christian
Lagger, MBA
Geschéftsfuhrer des
Krankenhauses
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Innovative Patientenversorgung

selbertun.at — Patienten-
und Zuweisermarketing

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG
Nominierung: Ordensklinikum Linz Barmherzige Schwestern

as kann ich selber tun?« ist eine der hau gs-
» ten Fragen, die Krebspatienten stellen. Ge-
rade zwischen und nach den stationédren Aufenthalten
riickt diese verstarkt ins Bewusstsein. Gesucht wird ein
Gegenpol zu den hau g als »passiv« empfundenen
onkologischen Therapien. Mangels Alternativen wen-
den sich viele Betroffene dubiosen Heilpraktikern und
zweifelhaften, oft sogar geféhrlichen Behandlungen zu.

Um dies zu verhindern, spricht selbertun.at bewusst
diese Patienten an und bietet Orientierung und Unter-
stitzung. Auf der Plattform sind ausschlief3lich kom-
petente Experten aus allen relevanten Bereichen zu
nden — von der Physiotherapie Uber die Erndhrungs-
beratung bis hin zur Psychologie. Allesamt wurden
sie an der Krebsakademie des Ordensklinikums Linz

Barmherzige Schwestern, Oberdsterreichs onkologi-
schem Leitspital, ausgebildet — und pro tieren nun von
diesem Netzwerk.

selbertun.at wurde besonders niederschwellig gestal-
tet und orientiert sich am Look -and-feel von Lifestyle-
magazinen — anstelle eines »klinisch-sterilen« Auftritts
dominieren Emotionen, farbenfrohe Bilder und ver-
standliche Texte, um die Patienten in dieser sensiblen
Phase zu erreichen. Zudem liefert ein Magazin verlass-
liche und leicht konsumierbare Tipps zur Krebsnachsor-
ge von jenen Experten, die sich auch in kurzen Vi-
deobotschaften direkt an die Patienten richten. Neben
umfassenden Kommunikationsmafnahmen wird die
Plattform den Patienten bei Info-Veranstaltungen im
Krankenhaus personlich naher gebracht.

selbertun.at wurde bewusst niederschwellig konzipiert, um speziell von alteren onkologischen Patienten,

aber auch mit allen Endgeréten, intuitiv genutzt werden zu kdnnen.
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Der Start von selbertun.at geht mit um-

fassenden Kommunikationsmaf3nahmen

einher, um das Angebot sowohl Online

als auch Offline vorzustellen. Ziel ist ein

Wachstum bei Benutzern (Patienten und

Angehdorigen) sowie Experten.

Institution

Name des Projekts
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Link zum Projekt
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Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018
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Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

nominiert

Ordensklinikum Linz Barmherzige Schwestern/ A
selbertun.at — Nachsorge, die mir gut tut
www.ordensklinikum.at

www.selbertun.at

80.000 stationar, 190.000 ambulant

3.500

235 Mio. Euro

Janner bis Mai 2019

Webportal, Videobotschaften der Experten,
Infoveranstaltungen, Print (Flyer, Plakat, Banner),
Medienkooperationen, PR, Newsletter,
Onlinemarketing

digital: Webanalyse via Matomo, Kontaktformular
auf der Webseite

analog: Feedback bei Patienten-Infoveranstaltun-
gen sowie mit Experten, Workshops

Bereits zum Start mit 29. Mai 2019 waren tUber 50
Experten gelistet — Tendenz steigend.

Ordensklinikum Linz Barmherzige Schwestern

verantwortlich

in PR/Marketing

Sigrid Miksch, M. Sc.
Leitung Zuweiser-
beziehungsmanagement

in der Geschaftsfihrung
Dr. Stefan Meusburger,
M. Sc.

Medizinischer
Geschaftsfuhrer
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Innovative Patientenversorgung

Gemeinsam mehr Chancen
gegen Krebs

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG
Nominierung: Universitatsspital Basel

D iese Bewegung wirkt einem oftmals auftretenden
schwerwiegenden Nebeneffekt von Krebs entgegen:
sozialer Ruckzug und Vereinsamung. Stattdessen schenkt
sie erkrankten Menschen schone Momente in der Gesell-
schaft. Es wird ein Bewusstsein um die Gefahr der Verein-
samung bei Krebserkrankungen geschaffen, die u. a. dem
geschuldet ist, dass sich Freunde oder Angehdrige — oft aus
Hil osigkeit —vom Erkrankten zurtickziehen und umgekehrt
den Erkrankten die Kraft fehlt, sich aktiv um Freundschaften
und Beziehungen zu kimmern. Mit diesem Bewusstsein und
den Gratis-Tickets soll die Hemmschwelle fur gemeinsame
Aktivitaten abgebaut werden. So sollen Krebspatienten aus
der Isolation heraus und zurlick ins gesellschaftliche Leben

nden. Zur Zielgruppe gehéren alle, die von Krebs betrof-

fen sind, nicht nur die Erkrankten selbst, sondern auch die
Angehorigen oder Freunde - denn unter Krebs leiden alle.

Zu den Kooperationspartnern gehoren Institutionen wie der
Zoo Basel, das Theater Basel, Kinos, das Kunstmuseum, die
Fondation Beyeler, das Kammerorchester, die ART Basel. In
der Schweiz gibt es zwar bereits Unterstultzung fir Krebs-
kranke, jedoch wird dabei das Thema Isolation und Vereinsa-
mung wenig bericksichtigt. Bei einer chronischen Krankheit
leiden nicht nur der Kérper, sondern auch die Psyche und
das soziale Be nden, die viel zur physischen Genesung bei-
tragen kdnnen. Es ist Aufgabe eines Spitals den Patienten

in seiner Gesamtheit zu erkennen —dem wollen wir gerecht
werden.

mehrchancengegenkrebs.ch — alle Informationen zur Bewegung erhalten Sie Uber

unsere Website (zentrales Kampagnentool). Dort finden Sie u. a. unsere Kooperati-

onspartner mit ihren Angeboten fiir »schdne Momente«.
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nominiert

Universitatsspital Basel/ CH

Gemeinsam mehr Chancen gegen Krebs
www.unispital-basel.ch
www.mehrchancengegenkrebs.ch
37.722 stationar, 1.060.039 ambulant
7.222

1,12 Mrd. CHF

seit Oktober 2018 ongoing

- Gewinnen von Kooperationspartnern
und Ambassadoren

- Erstellung Website als zentrales
Kommunikationstool

- Verbreitung der Bewegung

- Fundraising

Die Ticketanzahl ist Uberpriifbar, aber nicht,

wie viele Menschen durch unseren Aufruf mit

selbstgewahlten Aktivitaten aktiv wurden.

- Ticketbestellung Ubersteigt Anzahl der zur

Verfligung gestellten Tickets

- ausnahmelos alle angefragten Partner und

Unternehmen machen aktiv mit

Universitatsspital Basel

Mit Patienten- und Informationsbroschiiren bieten wir

zielgruppengerecht Informationen an. Hier erfahren Sie,

wie der Erkrankte und Freund seine Gratis-Tickets be-

kommt, wie man spendet oder wer Kooperationspartner ist.

verantwortlich

in PR/Marketing
Thomas P uger und
Dr. Astrid Beiglbdck
Marketing &
Kommunikation

in der Geschéftsfihrung
Prof. Dr. Christoph A.
Meier

Arztlicher Direktor
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Beste Interne Kommunikation

Gemeinsam gegen die Grippe!

BESTE INTERNE KOMMUNIKATION
Gewinner: Stadtisches Klinikum Braunschweig

Wie motiviert man 4.000 Mitarbeiter dazu, sich
gegen die Grippe impfen zu lassen? Wir sorgten
daflr, dass aus unseren Mitarbeitern Verbiindete im
Kampf gegen die Grippe wurden. Echte Kollegen aus
allen Berufsgruppen und aller Hierarchiestufen zeigten
sich zu diesem Zweck auf Portrat-Postern in Kampfpo-
se, kombiniert mit humorvollen Botschaften.

Ein kleiner Pieks als Beitrag zum groRen Kampf — das
bedruckte P aster als Kampagnen-Logo sorgte fiir
hohen Wiedererkennungswert. Beschriftet war es mit
der mal aktivierenden, mal bekennenden Botschaft
»Be a u ghterl«, »I'm a u ghterl« oder »We are u
ghters!«.

Die Kampagne motivierte die Mitarbeiter nicht nur an
der Grippeimpfung teilzunehmen, sondern férderte
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als positive Nebenwirkung auch ihren Teamspirit und
starkte ihre Identi kation mit dem Klinikum Braun-
schweig. Durch den mehrstu gen Aufbau erreichte
die Kampagne besonderen Erfolg. Zunachst weckte
das Kampagnen-Logo Neugierde, gefolgt von einem
motivierenden Flyer. Zum Impfstart verbreiteten die
Portrat-Poster sowie weitere Of ine- und Online-Malf3-
nahmen inklusive Give-aways den Aufruf »Be a u
ghter!«. Fur besonderen Erfolg der Kampagne sorgte
aulBerdem das Gewinnspiel, bei dem die Mitarbeiter
unter anderem ein iPad Pro sowie zusatzliche Urlaubs-
tage und Gutscheine gewinnen konnten.

Das Ergebnis: im Vergleich zum Vorjahr lief3en sich fast
viermal so viele Mitarbeiter impfen. Ein voller Erfolg!

In einer aktivierenden Employer-Branding-Kam-
pagne kdmpfen unsere Mitarbeiter als Flu-Fighter
gegen die Grippe.

Institution
Name des Projekts

Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MaRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Gewinner

Stadtisches Klinikum Braunschweig/ D
We are u ghters!“ — Employer Branding-
und Gesundheits-Kampagne
www.Kklinikum-braunschweig.de

63.422 stationar, 206.683 ambulant
4.156

331,6 Mio Euro

31. August 2018 bis 28. Februar 2019

Werbekampagne zur Aufklarung und Moti-
vation, Neuorganisation der Impfangebote
durch mobile Impfteams, Gewinnspiel fur die
Geimpften als Anreizsystem.

Die geimpften Personen wurden nach Anzahl
erfasst und in die Berufsbereiche Arztlicher
Dienst, P egedienst, Klinikdienste und
Sonstige aufgegliedert.

Die angepeilte Zahl von 1.500 Impfungen
wurde Ubertroffen: 1.722 Mitarbeiter liel3en
sich gegen Grippe impfen, fast viermal so viele
wie im Vorjahr.

Stadtisches Klinikum Braunschweig

Neben Give-Aways, wie unseren »Fighter-Pflastern« konnten die

Mitarbeiter auch an einem Gewinnspiel teilnehmen und tolle Preise

verantwortlich

gewinnen.

in PR/Marketing

Thu Trang Tran

Leitung Kommunikation
und Medien

in der Geschaftsfihrung
Dr. Andreas Goepfert
Geschéftsfihrung
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Beste Interne Kommunikation

Grippe »im Anflug«

BESTE INTERNE KOMMUNIKATION
Nominierung: Klinikum Dortmund

ome y with me! Jedes Jahr ist bundesweit die

Grippe »im An ug«. Das hat das Klinikum Dort-
mund in der Saison 2018/2019 wortlich genommen:
Dank einer ktiv gegrindeten Grippe-Airline war
das Thema Grippeschutz-Impfung als Kampagne
Uber Wochen im Haus prasent. So wurde z. B. die
»Landung« der Airline Gber Anzeigetafeln angekin-
digt. Grippe-Schutz-Flugbegleiterinnen gingen mit
Trolley, Tomatensaft & Co. Uber die Stationen und
verteilten »Bordkarten« mit wichtigen Schutz-Infos &
Gummi-Barchen in Flugzeugform. Filme im Intranet
Uber die Aktionen sowie eine kampagnen-gebrande-
te »Airline-Kotztlte« (mit Flllstand-Anzeige je nach

Ausbruchgrad der Grippe auf Station) fur jede(n)
Mitarbeiter*in als Gimmick zur regelmafligen Mitarbei-
terzeitung (»Bordmagazin«) ankierten all das. - Eine
Aufklarungskampagne samt Impf-Option jeweils vor
Ort, die komplett inhouse, also ohne externe Agentur
entwickelt wurde, und die ankam: Erklartes Ziel war
namlich zu Beginn in der Kampagnen-Planung eine
Verdoppelung der Zahl geimpfter Mitarbeiter*innen
gegenuber der Vorjahressaison. Am Ende erreichte die
Kampagne nahezu eine Verdreifachung dieser Zahl,
was fur grof3e Euphorie im Haus sorgte.

Tomatensaft, bitte! Flugbegleiterinnen der »Grippe-Airline« besuchten wahrend der Kampagne

die Stationen und Funktionsbereiche. Im Gepack: Tomatensaft, ,Bordkarten“ & Co. Und: Impfung

war meist direkt méglich.
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Grol3e Anzeigentafeln machten uberall
im Klinikum auf die Grippe aufmerksam. .
Wahrend der wochenlangen Kampagne
gab es u. a. »Bordkarten«-Schachteln |
(innen mit Impf-Infos) & »Kotztlten« als

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MaRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Gimmick zum Mitarbeitermagazin.

nominiert

Klinikum Dortmund/ D

Grippe »im An ug«
www.klinikumdo.de

65.000 stationar, 180.000 ambulant
4.100

370 Mio. Euro

November 2018 bis Januar 2019

- Grundung einer ktiven »Grippe-Airline«

- grof3e Multi-Channel-Kampagne zur Grippe
schutz-Impfung fur Mitarbeiter*innen

- Impfung vor Ort méglich

Monitoring der Impfdosen tber Apotheke &
Betriebsarzt; Impfdosen mussten fiir die Aktion
sogar nachbestellt werden, da sie im Verlauf
nicht reichten.

Das anfangs gesteckte Ziel, namlich eine Ver-
doppelung der Zahl geimpfter Mitarbeiter*in-
nen zu erreichen, wurde Ubertroffen

(fast verdreifacht).

verantwortlich

Klinikum Dortmund

in PR/Marketing

Marc Raschke

Leiter Unternehmens-
kommunikation

in der Geschaftsfihrung
Rudolf Mintrop
Vorsitzender der
Geschéftsfuhrung
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Beste Interne Kommunikation Orthopadisches Spital Speising

Die Newsshow als Tool der
iInternen Kommunikation

BESTE INTERNE KOMMUNIKATION
Nominierung: Orthopadisches Spital Speising

ktuelles aus der Klinik fur Mitarbeiterinnen und fessioneller Art aufbereitet sind. Die Produktions rma

Mitarbeiter: Warum nicht in moderner, anspre- ist als Zuliefer rma des Osterreichischen Rundfunks
chender Darstellungsform a la Tagesschau im Fern- (ORF) bekannt und hat somit entsprechend vielschich-
sehen? Das Orthopadische Spital Speising setzt seit tige Erfahrungen und Kompetenzen. Die Newsshows Ein Screenshot der Signation (Intro) und eine
2018 auf moderierte News-Sendungen mit Kurz-Vi- erscheinen funf bis sechs Mal im Jahr und werden tber Interviewszene: Hier wird eine Arztin am Rande
deobeitragen tber die Klinik und erreicht damit hohe Youtube bzw das Intranet an das Zielpublikum - vor al- eines Kongresses befragt.
»Zuschauerquoten«. Im Studio moderieren zwei Pro s lem Mitarbeiter des Hauses - verbreitet. Eine TV-Nach-
(ein Klinikkommunikator und eine unabhangige Jour- richtensendung also fiir die eigenen Klinikmitarbeiter!

nalistin) drei bis vier Videobeitrage, die in HD in pro-

nominiert verantwortlich

Institution Orthopadisches Spital Speising/ A
Name des Projekts Einflhrung einer moderierten Newsshow als
interes Kommunikationstool
Homepage Www.0ss.at

Anzahl Patienten 2018 11.100 Operationen, 33.000 ambulante Pat. in PR/Marketing
Mitarbeiter 2018 780 Dr. Pierre Saffarnia
Leitung Kommunikation/
Zeitraum Start Januar 2018, fortlaufend Public Relations
Wichtigste MaRnahmen Bereitstellung der videobezogenen Infrastruktur,

Kooperation mit der Filmproduktions rma.

Ergebniskontrolle Kontrolle der YouTube-Links (Newsshow wird in der Geschaftsfihrung
Uber YouTube abgespielt) und weiterer Mag. David Pétz, MSc,
Die Moderatoren Heike Kossdorff und Pierre Saffarnia berichten vom Speisinger Newsroom videobezogener Daten uUber YouTube Analytics. LL.M.
tiber aktuelle Ereignisse rund um die Kilinik. Geschaftsfihrer

Resultate Mehr Rezipienten der Newsshow als Teilnehmer
der Vorstandsinfostunden; geringere Ausgaben
als fur die Mitarbeiterzeitung.
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Beste Interne Kommunikation

Das Intranet wird mobill

BESTE INTERNE KOMMUNIKATION
Nominierung: SRH Wald-Klinikum Gera

nternehmensinformationen erreichten bis-

lang jene am besten, die taglich am PC sitzen.
Non-Desk-Mitarbeiter hatten in der Regel das Nachse-
hen. Die Losung war fir uns ein Intranet, das auch tber
mobile Endgerate die Adressaten erreicht. Doch vor
dieser Entscheidung stand nicht nur die Frage, welche
Anspriiche eine solche Kommunikations-App erfillen
soll, sondern auch die Frage nach der eigenen Unter-
nehmenskultur. Wie transparent soll ein solches Intra-
net gestaltet sein? Durfen Mitarbeiter per Messenger
untereinander posten? Wird das Intranet tGberhaupt so
lesenswert sein, dass Mitarbeiter die App privat herun-
terladen? Wer das erreichen will, muss mit Inhalten An-
reize schaffen. Das gelingt am besten, wenn die Arbeit
auf mehrere Schultern verteilt wird. Bei uns lassen sich
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Fuhrungskrafte im »Flurfunk« in die Karten gucken,
gibt es einen »Live-Ticker« von Konferenzen, steuern
Mitarbeiter von Symposien und Kongressen Beitrage
fur die »Fachinformationen« bei.

»Meine SRH« basiert auf einer Lésung von Staffbase
und wird standorttibergreifend Uber die insgesamt 70
SRH-Einrichtungen ausgerollt. Die SRH ist ein hetero-
genes Unternehmen mit sehr unterschiedlichen Berufs-
gruppen. Dies reicht vom Krankenp eger bis zur Hoch-
schulprofessorin und von der IT-Mitarbeiterin bis zum
Grundschullehrer. Daher war ein zentrales Kommunika-
tionsmittel mit moglichst hohem Gestaltungsspielraum
fur die regionalen Kommunikatoren die Losung.

Werbung fur das mobile Intranet
Alle kénnen es sich herunterladen,
keiner muss.

Die Anleitung muss gut verstandlich sein. Schlie3lich

sollen auch Handymuffel damit zurechtkommen und

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Spal an der App haben.

nominiert

SRH Wald-Klinikum Gera/ D
Meine SRH
www.waldklinikumgera.de
ca. 100.000

1.800

190 Mio. Euro

1.9.2018 — sechsmonatige Pilotphase

Struktur und Gestaltung des Frontends
Gewinnung von Mitautoren
Bewerbung des neuen Intranets unter
Mitarbeitern

Statistik der Nutzerzahlen

monatliche Beitrage: im Durchschnitt 100
monatliche Besuche: ca. 40.000
Benutzerinteraktionen bei 52 Prozent der
verdffentlichten Beitrage

verantwortlich

SRH Wald-Klinikum Gera

in PR/Marketing
Katrin Wiesner
Leiterin Kommunikation

in der Geschaftsfihrung
Dr. Uwe Leder
Geschaftsfuhrer
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Bester Klinik Im

Eine Lobeshymne auf unser
OP-Pflege-Team

BESTER KLINIKFILM
Gewinner: Martini-Klinik am UKE

lle Kliniken erzahlen immer wie toll sie sind. Wir

wollten es mal anders herum machen. Das OP-
Team in den Mittelpunkt stellen und sie loben und
ehren. Dafur haben wir inkognito mit Lars Ruppel
einen Poetry Slamer in den OP geschickt, der mit un-
fassbar tollen Worten und Reimen eine Hymne auf die
OP-P ege geschrieben hat. Mit Bildern untermalt ist
daraus unser OP-Poem entstanden.

Es ist kein Image Im und deshalb auch wieder doch,
weil der Film positiv zu unserem Image beigetragen
hat. Er hat die Zielgruppe berthrt und es geschafft, die
Martini-Klinik »Uberhaupt mal als Stecknadel auf die
Landkarte der potenziellen Kliniken fiir P egekrafte zu
bringen«, so Prof. Markus Graefen, Arztlicher Direktor.

Besonders stolz sind wir auf die Urauffiihrung auf un-

serer Miterbeiterfeier. Niemand wusste was kommt, als
unser Special Guest Lars Ruppel nach seinem Vortrag

Man sieht eure Kunst nicht, doch man spurt euer Werk in
jedem Menschen, der dank euch Genesung erfahrt.
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»plétzlich« noch die Bilder zum Film live gesprochen
hat. Von Tranen in den Augen bis zu Standing Ovations
fur das OP-Team war alles dabei.

Ist der Erfolg messbar? Die nackten Zahlen nach
sieben Monaten online: Facebook: 226.370 Aufrufe,
2.242 Likes, 555 Kommentare, 3.319 mal geteilt. You-
tube: 26.108 Aufrufe

Facebook-Kommentare:

»Wow! Ich bin selbst OP-Fachschwester und da rollten
doch glatt ein paar Tranchen. Waahnsinnig sch666n!
Danke fur diese Wertschatzung *herz*«

»Wertschatzung. Anerkennung. Gansehaut.«

»|st das nicht mega? Das Tollste was ich nach 35 Jah-
ren OP Tatigkeit gehort habe.«

Eure OTA-Performance, eure Choreografie.

Jeder Handgriff von euch schreibt OP-Poesie.

Zwischen den Zeilen, mit blutrot auf weifld —

jeder Schnitt in die Haut ist ein Liebesbeweis.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Filmlange

Vertriebskanale

Resultate

Gewinner

Martini-Klinik am UKE Hamburg/ D

Eine Lobeshymne auf unser OP-P ege-Team
www.martini-klinik.de
www.martini-klinik.de/karriere

2.484

210

32,3 Mio. Euro

Seit November 2018
2:47 Min.

Premiere auf Mitarbeiterfest
Website

Facebook

YouTube

Vortrage

WhatsApp

Die Wahrnehmung der Martini-Klinik als wert-
schatzender Arbeitgeber. Uberhaupt Wahrneh-
mung in der P egewelt. Der Stolz im OP-Team:
unbezahlbar.

Martini-Klinik am UKE

verantwortlich

in PR/Marketing

Katrin Zacharias und
Birte Rohde

Marketing Referentinnen

in der Geschéftsfihrung
Dr. Detlef Loppow
Geschéftsfiihrer
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Bester Klinik Im

90 Sekunden
far ein Umdenken

BESTER KLINIKFILM
Nominierung: Bezirkskliniken Mittelfranken

Wir alle kennen das: hin und wieder hangen wir
unseren Gedanken nach. Doch wir haben kein
Problem damit, wieder in die Realitat zuriickzukehren.
Far manche Menschen werden ihre Tagtraume jedoch
zur Wirklichkeit. Sie sehen Dinge, héren Stimmen oder
fuhlen sich verfolgt. So startet eines der vier Erklarvi-
deos, die die Bezirkskliniken Mittelfranken im Rahmen
ihrer Anti-Stigma-Kampagne entwickelt haben. Die
kurzen Clips beschaftigen sich mit »Demenz«, »Psycho-
sen«, »Suchterkrankungen« und »Depressionen«. Der
Betrachter wird dabei in einer alltdglichen Situation
abgeholt. Erst im Laufe des Films verandert sich die
normale Situation in eine krankhafte. Damit wird Ver-
standnis fur und Wissen Uber psychische Erkrankungen

Anti-Stigma-Arbeit steht im Fokus: Veran-

staltungen, Plakataktionen, Videos und

eine umfangreiche Website informieren Uber

psychische Erkrankungen.
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vermittelt. Verfugbar sind alle Filme auf der Website
sowie dem Youtube-Kanal der Kliniken. Zudem ha-
ben sie ihren groRen Auftritt in 13 Kinosélen in sechs
Stadten der Region. Vier Wochen, jeweils im Fruhjahr
und im Herbst, laufen die Clips im Vorprogramm und
informieren die Kinobesucher an einem eher untypi-
schen Ort. Parallel kommen die Videos auf der Messen
an eigens installierten Bilderschirmen zum Einsatz. Die
Erklarvideos sind Teil der seit 2016 erfolgreich laufen-
den Anti-Stigma-Kampagne. Ziel ist es, aktiv Uber das
Thema psychische Erkrankungen aufzuklaren. Noch
immer sehen sich Betroffene, Angehdrige, wie auch
Mitarbeiter der Kliniken mit Vorurteilen konfrontiert.

Szenen aus den Erklarvideos: auf einen Dreh mit

realen Personen wurde bewusst verzichtet. Mit

der Unternehmensfarbe »Griin« werden Akzente

gesetzt, die sich bei Inanspruchnahme der Hilfsange-

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Wichtigste MalRnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

bote verstarken.

nominiert

Bezirkskliniken Mittelfranken Ansbach/ D
Erklarvideos

www.bezirkskliniken-mfr.de
www.wo-ist-die-grenze.de

16.300 stationar/teilstationar, 28.500 ambulant
Rd. 3.000

200 Mio. Euro

2018 bhis heute

Erweiterung der Anti-Stigma-Kampagne um
Erkléarvideos als medizinisch fundierte und
gleichzeitig leicht verstandliche Information fir
Laien.

Kontrolle der Klickzahlen auf YouTube und der
Kampagnenseite, Riickmeldungen von Fach-
kraften, Betroffenen, Angehérigen und Laien.

steigende Anfragen zur Nutzung fur Vortrage
und Homepage-Verlinkungen, Einsetzen von
nachdenklicher Stille bei Ausstrahlung im
Werbeblock von Kinos

verantwortlich

Bezirkskliniken Mittelfranken

in PR/Marketing
Dr. Ariane Peine
Leiterin Marketing und
Kommunikation

in der Geschéftsfihrung
Dr. Matthias Keilen
Vorstand
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Bester Klinik Im

“Wie fuhlt sich
»elisabethinisch« an?

BESTER KLINIKFILM
Nominierung: Krankenhaus der Elisabethinen Graz

ie Elisabethinen Graz sind vor allem fir ihr Kran-

kenhaus bekannt. Dass sie auch ein Betreutes
Wohnen und zwei Hospize fiihren und hinter dem
Ganzen eine Ordensgemeinschatft steht, ist weniger
bekannt. Der Image Im »die elisabethinen graz« zeigt
alle elisabethinischen Werke so, wie sie auch Besucher
und Patienten erleben: Anhand der Gesichter der Or-
densschwestern, Mitarbeitenden und Bewohner.

Nicht ein Sprecher erzéhlt tiber die Elisabethinen, sondern
die Mitarbeitenden und Ordensschwestern selbst.
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Der Film stellt nicht den Anspruch, alle Fakten tber
die Elisabethinen in 6 Minuten unterzubringen. Statt-
dessen zeichnet er ein Stimmungsbild des Ortes, an
dem seit 330 Jahren »elisabethinisch« gearbeitet wird.
Unterstlitzt werden die Bilder durch eigens komponier-
te Musik.

Umgesetzt wurde das Video, inklusive

Filmmusik, von der jungen Produkti-
onsfirma MAEDUSA in Graz.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Filmlange

Vertriebskanale

Resultate

nominiert

Krankenhaus der Elisabethinen Graz/ A

Image Im »die elisabethinen graz«
www.elisabethinen.at
www.kongress-klinikmarketing.org/bkf-graz.html
13.600 stationar, 29.500 ambulant

500

42,5 Mio. Euro

ab Juni 2019

6:00 Minuten

YouTube, Homepage der Elisabethinen Graz, in Aus-
zugen auf Facebook, bei Veranstaltungen

hohes Engagement und hohe Identi kation der
Mitwirkenden

verantwortlich

Krankenhaus der Elisabethinen Graz

in PR/Marketing

Anna Felber, BA
Leitung Offentlichkeits-
arbeit

in der Geschéftsfuhrung
MMag. Dr. Christian
Lagger, MBA
Geschéftsfuhrer des
Krankenhauses

91



Bester Klinik Im

Das pure Leben

BESTER KLINIKFILM
Nominierung: Lausitzer Seenland Klinikum / Sana Kliniken

enn es einmal in Gefahr gerét, sind wir zur
» Stelle!« lauten die ersten Worte dieses Films,
der dem Zuschauer auf sehr emotionale Weise den
Krankenhausalltag naher bringt und dabei das umfas-
sende medizinische Leistungsspektrum bewusst un-
berlcksichtigt lasst. Als Image-Film zum 120-jahrigen
Klinikjubilaum konzipiert, beleuchtet der Film genau
das, was schon vor 120 Jahren das Wichtigste war und
auch heute noch im Mittelpunkt steht - den Menschen.

Autor, Kameramann und Regisseur Jorg Simanowski
ist es gelungen, den Zuschauer durch ein perfektes Zu-
sammenspiel von Bild, Text und Musik fur rund 3% Mi-
nuten in seinen Bann zu ziehen. Atem, Puls, Emotion,
Hoffnung und Vertrauen spielen dabei die tragenden
Rollen und kommen komplett ohne Schauspieler aus.

Trotz moderner Medizin und Technik, sind es die Menschen, die

bei diesem Film in Erinnerung bleiben.
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So erlangt das Umeinander-Kiimmern und Fur-jeman-
den-da-sein diese Authentizitat. Die Botschaft, die die
Mitarbeiter im Schlussbild transportieren, ist einfach:
»...wir héren nicht damit auf!«

Die Premiere feierte der Film auf dem Festakt zum
120-jahrigen Krankenhausjubilaum. Dort fungierte er
zugleich als Opener. Schauspielerin Alexa-Maria Sur-
holt ibernahm nicht nur die Moderation der Festver-
anstaltung, sondern sprach auch den Off-Text flr den
Film. Der Ubergang vom Film zur Moderation gelang
SO zu einem ganz besonderen Moment, der fir man-
chen Zuschauer mit »Aha«-Effekt einherging. Mit tiber
3.600 Aufrufen auf YouTube und 2,5k Reichweite bei
Facebook innerhalb der ersten Woche war auch die
Social-Media-Performance beachtlich.

»Das Wunderwerk Mensch lasst uns staunen«—

Gesundheits- und Krankenpfleger am Links-
herzkatheter-Messplatz haben taglich Einblick
in das Innere des Herzens. Die Arbeit fUr unsere

Ergotherapeuten geht »Hand in Hand«.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Filmlange

Vertriebskanale

Resultate

nominiert

Lausitzer Seenland Klinikum/Sana Kliniken/ D
Das pure Leben

www.seenlandklinikum.de
https://lyoutu.be/AQBOcCDSe54

22.000 stationar, 38.000 ambulant

1.042

74 Mio. Euro

Seit 26.10.2018

3 Minuten 40 Sekunden

Website, YouTube-Channel, Facebook, gesendet
bei Lausitzwelle (Regional TV), Patientenveranstal-
tungen, Fachsymposien, Messen (Personal-
recruiting),

5.100 YouTube-Aufrufe (Mai 2019), auf Facebook
2,7k Reichweite mit 121 Interaktionen.
Viel positive Resonanz intern wie extern.

Lausitzer Seenland Klinikum / Sana Kliniken

verantwortlich

in PR/Marketing

Gernot Schweitzer
Referent Offentlichkeits-
arbeit Marketing

in der Geschaftsfihrung
Jorg Scharfenberg
Geschaéftsflihrer
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Bester Klinik Im

Das Spital Bulach prasentiert
das Powerplay

BESTER KLINIKFILM
Nominierung: Spital Bulach

er Traditionsverein EHC Kloten ist das sportliche

Aushangeschild im Zarcher Unterland, dem Ein-
zugsgebiet des Spitals Billach, und geniesst nationale
sowie internationale Bekanntheit. Da die meisten Fans
des EHC Kloten im Zurcher Unterland wohnen, erreicht
das Spital Bulach durch das Powerplay-Sponsoring
seine Zielgruppe wie Bevolkerung, Politiker und Mei-
nungsmacher ohne Streuverluste in einer emotionalen
Erlebniswelt. Die Mitarbeitenden erhalten regelmassig
Freikarten fur die Spiele, was sich positiv auf die Ar-
beitgebermarke und den Teamzusammenhalt auswirkt.
Das Engagement bei einem regionalen Verein wie dem

EHC Kloten signalisiert Verbundenheit mit der Region,
gesellschaftliche Verantwortung und erhoht die Akzep-
tanz in der Bevdlkerung.

Jedes Mal, wenn der EHC Kloten ein Powerplay —
wenn der Gegner eine Strafe erhalt, spielt der EHC
Kloten fur die Dauer der Strafe mit einem Mann mehr
— bestreitet, erscheint der Spital Bulach Film auf dem
Videowdrfel in der Swiss Arena. Im Video betreuen
Mitarbeitende des Spitals Bulach den Eishockeypro
Edson Harlacher erstklassig, damit dieser schnellst-
moglich fir das Powerplay wieder einsatzbereit ist.

Das Making-of des Films fur den Videowdrfel mit Mitarbeitenden

des Spitals Bilach und Eishockeyprofi Edson Harlacher.
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Durchschnittlich 5.200 Zuschauerinnen
und Zuschauer verfolgen eine Partie des
EHC Kloten und blicken regelmassig auf

den Videowdirfel. .

nominiert

Institution Spital Bulach/ CH
Name des Projekts Powerplay-Sponsoring des EHC Kloten
Homepage www.spitalbuelach.ch
Link zum Projekt https://bit.ly/2wcUlb7
Anzahl Patienten 2018 10.641 stationar, 73.288 ambulant
Mitarbeiter 2018 1.217
Umsatz 2018 146,8 Mio. CHF

Zeitraum wahrend der Saison 2017/2018

Filmlange 14 Sekunden

Vertriebskanale Wahrend des Eishockeyspiels wurde der Spital-
Bilach-Film durchschnittlich finf Mal vor dem
Powerplay auf dem Videowdurfel der Swiss

Arena gezeigt.

Resultate Ausschliesslich positive Riickmeldungen von
Mitarbeitenden, Birgern, Meinungsmachern
und Politikern zum Engagement beim EHC

Kloten.

verantwortlich

Spital Bulach

in PR/Marketing

Urs Kilchenmann
Fachspezialist Kommuni-
kation & Marketing

in der Geschéftsfihrung
Rolf Gilgen, lic. iur.
CEO/Vorsitzender der
Geschaftsleitung
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Beste Klinikfotogra e

| Lockstoff — aus
Desinfektionsmittel wird Parfum

BESTE KLINIKFOTOGRAFIE
Gewinner: Klinikum Dortmund

ells like team spirit: Man nehme Claims wie

>KlinikkumDo No. 5«, »L‘Eau de KlinikumDo« oder
»KlinikumDo Bottled«, setze sie mit fotogra schen
Szenerien in Bezug, die an Parfum-Werbung erinnern,
und kombiniere das dann aber mit ganz speziellen
Models, und zwar aus den eigenen Reihen. Herausge-
kommen ist die vielleicht aul3ergewothnlichste Foto-
Kampagne zum Thema Hygiene. Das Klinikum Dort-
mund hat hierzu klinisches Desinfektionsmittel zum
»Parfim« der Medizin und P ege erhoben und wirbt
mit Original-Mitarbeiter*innen-Fotos fir den »Duft

unserer Arbeit«. Die groR3formatige Foto-Reihe (Titel:
»Lockstoff«), die Anfang 2019 der Offentlichkeit vor-
gestellt wurde und seither an aufmerksamkeitsstarken
Orten im Klinikum Dortmund aushangt, regt sowohl
Mitarbeiter als auch Patienten und Besucher mit einem
Augenzwinkern zu mehr Handhygiene an. Zugleich
sind die 12 Motive als Employer-Branding-Signal in der
Offentlichkeit und den Medien ein voller Erfolg. — Ein

(foto)gra sches Stolz-mach-Projekt flr das ganze Haus.

Sie arbeitet eigentlich als Kinderkrankenschwester im Klinikum Dortmund, er als Bufdi.

Beide lernten sich erst kurz vor dem Fotoshooting kennen und mussten vor der Kamera

dennoch vertraut tun. Gegluckt :-)!
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Institution
Name des Projekts

Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Zielgruppe

Begleitende MalRnahmen

Resultate

Klinikum Dortmund

..1ks) Das Shooting zur Kampagne fand im stillgelegten, alten OP

statt — vor einer Green-Wall fur flexible Hintergriinde.

(rechts) Die Ergebnisse zeigen: wechselnder Background fiir perfekt

Gewinner

Klinikum Dortmund/ D

Lockstoff — aus Desinfektionsmittel wird
Parfim

www.Kklinikumdo.de

65.000 stationar, 180.000 ambulant
4.100

370 Mio. Euro

Produktion: seit Dez. 18; Launch: Méarz 2019

Mitarbeiter*sinnen, Patient*innen sowie Besucher*-
innen des Klinikums Dortmund. Potenzielle Bewer-
ber*innen, die sich fir einen Job interessieren

- Launch-Beitrage auf Facebook und Instagram

- Er6ffnung der Ausstellung Méarz 2019

- zahlreiche (auch bundesweite) Medienanfragen
- Gewinnspiel

- Gesamtreichweite aller Medienberichte
Uiber die Kampagne; rd. 1,2 Mio

- breites, positives Echo im Haus

- enormes Feedback auf Social Media

inszenierte Mitarbeiter*innen.

verantwortlich

in PR/Marketing

Marc Raschke

Leiter Unternehmens-
kommunikation

in der Geschaftsfihrung
Rudolf Mintrop
Vorsitzender der
Geschéftsfuhrung
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Beste Klinikfotogra e

Job gesucht.
Familie gefunden.

BESTE KLINIKFOTOGRAFIE
Nominierung: medius KLINIKEN

r sind eine groRe Familie«, »sehr familiares
» Klima« — diese und &hnliche Aussagen sind
zu héren, wenn man Mitarbeitende danach fragt, was
sie an den medius KLINIKEN am meisten schatzen.
Dieser groRe Teamgeist ist splr- und erlebbar Uber
alle Standorte, Bereiche, Abteilungen und Hierarchien
hinweg. Tatséchlich steht das Wort »Miteinander« seit
dem umfassenden Markenprozess 2015 sogar im Kern
des Wertemodells.

Grinde genug also, diesen Teamspirit sichtbar nach
aul3en zu tragen und damit neue Kollegen fir sich zu
gewinnen. Fur das neue Personalmarketing der medius

KLINIKEN wurden Mitarbeitende verschiedener Be-
rufe, aus unterschiedlichen Altersklassen und Ethnien
in Arbeitskleidung zu besonderen Gruppenshootings
geladen. In der Optik Ubertrieben typischer Famili-
enbilder, wie sie in zahlreichen Fotostudios inszeniert
werden, entstand gemeinsam mit der Fotogra n Britt
Moulien eine umfangreiche Reihe augenzwinkernder
Aufnahmen.

Alle Teilnehmenden stellten sich sehr gern als Models
zur Verfugung und hatten sichtlich viel Spaf3. So wurde
das gute Miteinander nicht nur bildlich eingefangen,
sondern Uberdies noch weiter gestarkt.

Bei den medius KLINIKEN herrscht ein familiares Miteinander — bei der Arbeit und beim Fotoshooting fur die

Personalgewinnung. Beispielsweise im OP-Team.
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medius KLINIKEN

Typische ,Familienbilder” fur

das Recruiting — von Pflegern
und Hebammen (iber Arzte bis
hin zu Kéchen und Verwal-

tungsangestellten.

Institution
Name des Projekts

Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Zeitraum

Zielgruppe

Begleitende MaRnahmen

Resultate

nominiert

medius KLINIKEN Kirchheim unter Teck/ D
Diese Familie kann man sich aussuchen —
HR Kampagne medius KLINIKEN
www.medius-kliniken.de

45.222

3.005

249,3 Mio. Euro

2., 3. und 4. Quartal 2019

potenzielle Bewerber inshesondere aus dem
P ege- und den Servicebereichen (Kiiche, Technik,
Reinigung)

Basis flr eine umfangreiche HR-Kampagne auf
verschiedenen Kandalen: Zeitungsanzeigen,
Buswerbung, Grol3 4chen, digitale Medien,
Social Media

Erh6éhung der Bewerberzahlen, Steigerung des
Bekanntheitsgrades des Klinikverbunds, Imageforde-
rung als attraktiver Arbeitgeber

verantwortlich

in PR/Marketing

Iris Weichsel

Leitung Kommunikation
und Strategie

in der Geschéftsfihrung
Thomas A. Krah
Geschaftsfuhrer
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Beste Klinikfotogra e

Ein Augenmerk auf Bilder

BESTE KLINIKFOTOGRAFIE
Nominierung: Solothurner Spitaler

D ie Solothurner Spitéler AG (soH) setzt stark auf
authentische Bilder. Diese gelangen in der internen
sowie externen Kommunikation zum Einsatz. Geschaf-
fen werden die Aufnahmen von eigens auserwahlten,
professionellen Fotografen. Sie garantieren gerade auch
deswegen qualitativ hochwertige Bilder, weil sie eine

neutrale Sicht mitbringen und tber die Jahre gleichwohl
einen tiefen Einblick in die Spitalumgebung gewonnen
haben. Im Zentrum unserer Fotos steht der Mensch: als
Patient, Angehoriger oder als Mitarbeitender.

Patientengeschichte: In manchen Lebensphasen hatte sie einen

Body-Mass-Index von 38. Heute ist die junge Frau normalgewichtig.

Mit schottischen Highland-Games hat sie endlich eine Sportart

gefunden, die ihr SpalR macht.
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Mitarbeitende bildlich Geschichten erzahlen lassen:

der Leiter vom Stoffwechselzentrum inmitten der

Bevolkerung, die Psychotherapeutin auf ihrem Arbeits-

weg innerhalb der Justizvollzugsanstalt.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Zielgruppe

Begleitende MalRnahmen

Resultate

nominiert

Solothurner Spitéler/ CH

Ein Augenmerk auf Bilder
www.solothurnerspitaeler.ch
31.979 stationér, 187.782 ambulant
4.093

575,5 Mio. CHF (Betriebsertrag)
2017 - 2019

Patienten - Angehorige - Zuweiser -
Mitarbeitende

Pro s beiziehen — Berichterstattungen in
Kampagnen planen und entsprechende
Kanéle bespielen.

GrolRzligiges Layout mit viel Gewicht
auf Bilder wird extern wie intern I6blich
hervorgehoben.

verantwortlich

Solothurner Spitaler

in PR/Marketing
Hannes Trion ni
Mediensprecher

in der Geschéftsfihrung
Oliver Schneider

Leiter Kommunikation &
Marketing
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Bestes Klinikmagazin

»Thema« — das crossmediale
Klinilkmagazin fur alle

BESTES KLINIKMAGAZIN
Gewinner: Solothurner Spitaler

018 hat die Solothurner Spitaler AG (soH) ihr cross-

mediales Klinikmagazin »Thema« lanciert, welches
jeweils im Frihsommer und Herbst als Printprodukt
an samtliche Haushalte im Einzugsgebiet der Spitaler
(Kanton Solothurn und einzelne Gemeinden in den
angrenzenden Kantonen) verteilt wird. Neben dem
Magazin ndet der Online-Leser zusatzliche Informa-
tionen auf www.thema.solothurnerspitaeler.ch. Seit
diesem Jahr werden die Texte fur die Online-Préasenz
noch spezi scher aufbereitet und regelmassig er-
ganzt, um den Bedurfnissen der Leserinnen und Leser
gerecht zu werden. Bei Erscheinen der Printausgabe
ndet in der regionalen Radiostation Radio 32 ausser-
dem eine Themenwoche Gesundheit statt. Die Beitra-
ge orientieren sich am aktuellen »Thema«. Dadurch
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wird bei einer breiten Bevdlkerungsschicht eine hohe
Durchdringung erreicht. Ziele der von medizinischen
Fachleuten sowie internen und externen Kommunika-
tionspro s betreuten Gesamtmalinahme sind, der soH
bei der Bevolkerung ein Gesicht zu geben und die soH
als Ansprechpartnerin in Gesundheitsfragen zu positi-
onieren. Das Layout hebt sich bewusst von den Cor-
porate-Design-Grundsétzen der soH ab, denn die soH
will in erster Linie informieren und den Lesern einen
Mehrwert fiir die Verbesserung der eigenen Gesund-
heit bieten. Die Schwerpunkte jeder Ausgabe werden
von der Unternehmensfiihrung so festgelegt, dass sich
fr den Leser spannende medizinische Zusammenhange
ergeben.

Eine Titelseite, die Jung und Alt anspricht,

ist entscheidend fur ein Patientenmagazin
eines Spitals (Ausgabe 1/2019). Jede Nummer
hat eine eigene Bildsprache und lasst doch
die Linie erkennen.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Au age

Zielgruppe

Verbreitung

Resultate

Solothurner Spitaler

Jeder Inhalt wird Ubersehen, wenn das Layout nicht stimmt. Verschiedene Textsorten

wie Reportage, Interview oder Infobox wechseln sich mit eigenen Fotos im luftigen

Gewinner

Solothurner Spitéler/ CH

»Thema« — das crossmediale Klinikmagazin fur alle

www.solothurnerspitaeler.ch
www.thema.solothurnerspitaeler.ch
31.979 stationar, 187.782 ambulant
4.093

575,5 Mio. CHF (Betriebsertrag)

230.000 Exemplare

Gesamte Bevdlkerung im Einzugsgebiet (vor allem
Kanton Solothurn, aber auch in den Nachbarkan-
tonen).

Kanton Solothurn (alle Haushalte tiber Direktpost-
versand), wichtige Gemeinden in den Nachbarkan-
tonen.

Das crossmediale »Thema« der Solothurner
Spitaler hat sich als informatives, spannendes
Medium rund um die Gesundheit bei der
Bevolkerung etabliert.

Layout ab. Informationen auf den Punkt gebracht.

verantwortlich

in PR/Marketing
Eric Send
Send Kommunikation

in der Geschéftsfihrung
Oliver Schneider

Leiter Marketing &
Kommunikation
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Bestes Klinikmagazin

Lesespald mit Anspruch:
Das H Magazin von Helios

BESTES KLINIKMAGAZIN
Nominierung : Helios Kliniken

Das Print-Magazin von Helios richtet sich an die
rund 66.000 Mitarbeiter und tber funf Millionen
Patienten. 30 % der Helios Mitarbeiter (P ege/The-
rapie/Reinigung) haben keinen eigenen Zugang zum
Computer wahrend der Arbeitszeit. Sie sind die wich-
tigste Zielgruppe unter den Mitarbeitern.

Dem Magazin gelingt es, komplexe und emotionale
Themen auf einfache und unterhaltende Weise zu pra-
sentieren. Leserbefragungen bestatigen: Es ist zeitlos,
hochwertig, informativ, unterhaltend und glaubwurdig.
Die Au age steigt aufgrund der gesteigerten Nachfra-
ge. Helios Mitarbeiterinnen produzieren das Magazin
von Text Uber Foto bis hin zu Infogra ken und dem
nalen Design selbst.

Helios verfolgt eine strenge Transparenz und Com-
pliance Politik und legt daher keine fremden Publi-

kationen in den Kliniken aus. Somit wird das Magazin
zu einem wichtigen Medium flr die Information und
Unterhaltung unserer Patienten.

Resultate

- Steigerung der Lesedauer um 50 %: Durchschnittlich
investieren unsere Leser 33 Minuten.

- Steigerung der Interaktion um 100 %: Unsere Leser
antworten vermehrt auf Gewinnspiele oder senden
Leseranfragen sowie Leserbriefe.

- Erh6hung der Au age durch gesteigerte Nachfrage
von 2018 bis 2019 um 11 %

- 100 % der Artikel werden im Online-Magazin
veroffentlicht, 88 % fur Social Media aufbereitet.

Titelbilder des Magazins mit Besonderheiten: Einblick ins Gehirn zum Aufklappen oder einem

eigenen Titelbild pro Region.
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Abwechslungsreiche Gestaltung im Heftinneren

von »Geschichten in Bildern« Gber Infografiken

Institution
Name des Projekts

Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Au age

Zielgruppe

Verbreitung

Resultate

bis hin zu packenden Reportagen.

nominiert

Helios Kliniken Deutschland/ D

Das Helios Magazin — Unternehmensmagazin
der Helios Kliniken GmbH
www.helios-gesundheit.de
www.heliosaktuell.de

5,3 Mio. stationér, 4 Mio. ambulant

mehr als 66.000 Mitarbeiter

6 Mrd. Euro

Erscheinung 4-mal jahrlich, Au age: 40.000
Stuck

Mitarbeiter und Patienten.

Verteilung in den 86 Helios Kliniken, in 85
Medizinischen Versorgungszentren, in 36
Schulen und in der Unternehmenszentrale

Die Lesedauer, die Interaktion und die Au age
steigt kontinuierlich. Nahezu alle Artikel werden
im Online-Magazin veroffentlicht.

verantwortlich

Helios Kliniken

in PR/Marketing
Natalie Erdmann
Leiterin Unternehmens-
kommunikation

in der Geschéftsfihrung
Franzel Simon
Vorsitzender der
Geschéftsfihrung
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Bestes Klinikmagazin

Wertschatzung
flrs ganze Team

BESTES KLINIKMAGAZIN
Nominierung: medius KLINIKEN

Die medius KLINIKEN sind mit drei Standorten

und Uber 3.000 Mitarbeitenden einer der grol3en
Arbeitgeber im Landkreis Esslingen. Seit 2016 tragt
der gemeinnitzige Klinikverbund das Zerti kat audit
berufundfamilie. Es untermauert den Anspruch, nicht
nur hervorragende medizinische Versorgung zu leis-
ten, sondern in gleichem Mal3e ein attraktiver Arbeit-
geber mit gelebten Werten zu sein, der seinen Mitar-
beitenden attraktive Rahmenbedingungen mit vielerlei

Facetten bietet.

All diese Angebote sowie die vielen weichen Fakto-
ren, die die medius KLINIKEN und die Zusammenar-
beit dort ausmachen, nden sich nun in einer Broschi-
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re fur alle Mitarbeitenden — sowie flr Interessenten
beim Bewerbungsgesprach.

Die hochwertige Gestaltung unterstreicht das hohe
Maf an Wertschatzung seitens des Arbeitgebers.
Grol3zugige, emotionale Doppelseiten dienen der
Gliederung und vermitteln die weicheren Unterneh-
menswerte. Im Wechsel dazu folgen detaillierte Infor-
mationsseiten zu den vielfaltigen Angeboten: von der
lebensphasenorientierten Unterstitzung Uber Gesund-
heitsférderung, Vorsorge- und Sozialleistungen bis hin
zu Fort- und Weiterbildungen. Ein Einlegeblatt zeigt
die jeweiligen Ansprechpartner und garantiert Aktuali-
tat sowie schnelle Auf ndbarkeit.

Der Mensch und sein Wohl stehen bei den medius KLINIKEN im Mittelpunkt. Das gilt

insbesondere auch fir die eigenen Mitarbeitenden.

medius KLINIKEN

Die Broschure Ubersetzt das Markenbild
der medius KLINIKEN in Wort und Bild
und informiert kompakt tber die vielen

starken Arbeitnehmerangebote.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Au age

Zielgruppe

Verbreitung

Resultate

nominiert

medius KLINIKEN Kirchheim unter Teck/ D
Broschire »Miteinander arbeiten «
www.medius-kliniken.de

45.222

3.005

249,3 Mio. Euro

5.000

Mitarbeiter der medius KLINIKEN, Bewerber,
sowie potenzielle Bewerber

Informationsmappe fiir Bewerber und Inter-
essenten, Mitarbeiter-Infoboards, Personal-
management, digital auf der Klinikhomepage
sowie im Intranet

erfolgreiche Positionierung als attraktiver
Arbeitgeber, bessere Kommunikation der
Arbeitgeberangebote innerhalb des Klinikver-
bunds, Imagep ege

verantwortlich

in PR/Marketing

Iris Weichsel

Leitung Kommunikation
und Strategie

in der Geschaftsfihrung
Thomas A. Krah
Geschaftsfuhrer
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Bestes Klinikmagazin

Klinikmagazin.
Das Gesundheitsmagazin am UKJ

BESTES KLINIKMAGAZIN
Nominierung: Universitatsklinikum Jena

as »Klinikmagazin« des Universitatsklinikums Jena

(UKJ) ist ein Heft mit langer Tradition. Seit 1998
erscheint es regelmalig mehrmals pro Jahr — derzeit
einmal im Quartal. Mehrfach hat sich das Magazin im
Laufe der Zeit gewandelt. Die jingste Umgestaltung
liegt erst wenige Monate zurtick. Von Anfang an war es
das Ziel des »Klinikmagazins«, die vielen Facetten der
komplexen Universitatsmedizin anschaulich darzustel-
len. Das Team der Stabsstelle Unternehmenskommuni-
kation am UKJ hat das bewéhrte und beliebte Medium
nun weiterentwickelt und an die heutigen Bedurfnisse,
Seh- und Lesegewohnheiten angepasst. Die Texte sind
kurzer geworden, die Seiten bildreicher, die Schrift
moderner. Der Anspruch an Inhalt und Gestaltung ist
hoch: Eine professionelle Fotogra n sorgt fir eine
einheitliche, asthetische Bildsprache, mit aufwandig

recherchierten Texten erhalten die Leser in festen
Rubriken Einblicke in Verfahren, Ablaufe und hinter die
Kulissen des Universitatsklinikums. Das Redaktions-
team ruckt noch néher an die Protagonisten als bisher:
Neben Meldungen, Berichten und Interviews bilden
Reportagen und Portrats einen festen Bestandteil im
Heft, sodass die Menschen hinter der hochmodernen
Medizin sichtbar werden. Auch fur nicht-medizinische
Themen bietet das »Klinikmagazin« Raum. Als Gesund-
heitsmagazin méchte das Heft fir die Leser mdglichst
von hohem Nutzen sein. Alle Ausgaben kdnnen auch
online gelesen werden. Die Facebook-Redaktion am
UKJ greift auBerdem immer wieder Beitrage auf.

Titelseite des aktuellen Klinikmagazins mit dem Schwerpunkt

Palliativmedizin
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Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Au age

Zielgruppe

Verbreitung

Resultate

nominiert

Universitatsklinikum Jena/ D

Klinikmagazin am Universitatsklinikum Jena
www.uniklinikum-jena.de/
www.uniklinikum-jena.de/Klinikmagazin
52.214 stationér, 271.749 ambulant

5.589

10.000

Patienten, Angehdorige, Besucher, Zuweiser,
kooperierende Kliniken, Krankenkassen, Politi-
ker, Ministerien, Medien, Selbsthilfegruppen

vorwiegend Mitteldeutschland (gedruckte
Version)
online (unbegrenzt)

- grofRer Leserkreis, viele langjéahrige
Abonnenten

- seit 2018 Uber Online-Kiosk verfligbar;
Beispiel: 1.484 Zugriffe auf Heft 2/18

Universitatsklinikum Jena

Doppelseiten aus der aktuellen Ausgabe der Klinikmagazin:

Bild 2: Was der Patient sonst nicht sieht — Hintergrundtext zum

»Patient Blood Management«

Bild 3: Universitatsklinikum privat — Portrat eines Anasthesisten

verantwortlich

in PR/Marketing
Anke Schleenvoigt
Redaktionsleitung
Klinikmagazin

in der Geschéftsfihrung
Dr. Brunhilde
Seidel-Kwem
Kaufmannischer
Vorstand
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LINDENHOFGRUPPE

Bester Qualitats- und Jahresbericht

Kontinuierliche
Qualitatsentwicklung

BESTER QUALITATS- UND JAHRESBERICHT
Gewinner: Lindenhofgruppe Bern

M it rund 2500 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
zahlt die Lindenhofgruppe mit ihren Spitalern
Engeried, Lindenhof und Sonnenhof landesweit zu den
fuhrenden Listenspitélern mit privater Tragerschatft.
Eine kontinuierliche Qualitatsentwicklung ist seit jeher
Teil der Unternehmenskultur. Obwohl von den Be-
horden seit 2016 nicht mehr gefordert, erstellt und
publiziert die Lindenhofgruppe den Qualitatsbericht
weiterhin auf freiwilliger Basis. Damit bekennt sie sich

zu Transparenz und zum eigenen Qualitatsversprechen.

Die Lindenhofgruppe ist aufgrund ihres guten Rufes
und ihrer klaren Grundhaltung die erste Wahl fir Pati-
enten, Belegarzte und Mitarbeitende. Dem verleiht sie
Nachdruck mit einer starken Positionierung und dem
Streben nach Qualitatsfihrerschaft in Medizin und

P ege.
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Der Qualitatsbericht 2017 gibt eine umfassende Uber-
sicht Uber die geplanten und durchgefihrten Quali-
tatsaktivitaten der Lindenhofgruppe. Die Berichte sind
informativ und auch flr Laien verstandlich geschrieben.
Den letzten Schliff bekommt der Bericht durch aus-
drucksvolle Fotos von Arztinnen, Arzten, Patienten und
Mitarbeitenden der Lindenhofgruppe. Die personli-
chen Zitate, ziehen als gra sche Elemente wie ein roter
Faden durch den Bericht und vermitteln die Botschaf-
ten authentisch und tberzeugend.

Die Lackpragung erteilt dem Zitat auf der Um-
schlagsseite eine starkere Bedeutung und setzt opti-
sche als auch haptische Akzente. Damit animiert die
Printausgabe den Empfanger zum Lesen.

Umschlag/Inhaltsseite: Zitate als grafisches Element
ziehen sich durch den Qualitatsbericht und verleihen
den Botschaften mehr Gewicht.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Format und Papier

Sonderelemente

Au age

Resultate

Gewinner

Lindenhofgruppe Bern/ CH

Qualitatsbericht 2017der Lindenhofgruppe
www.lindenhofgruppe.ch/de/
www.lindenhofgruppe.ch/de/downloads
142.274 (stationér, tagesstationar, ambulant)
2.500

411 Mio. CHF

A4-Format, qualitativ hochstehendes Papier

- authentische, sympathische Bildsprache

- transparente und ehrliche Informationen

- gra sche Zitat-Elemente zur groReren
Gewichtung der Botschaften

Zielgruppen: VR/GL/Mitarbeiter/Behdrden/

Patienten/Offentlichkeit

- Versand an > 500 Personen, Au age an
Rezeptionen und Veranstaltungen

- Website LHG

- positive Feedbacks von VR, Mitarbeitenden,

externen Personen

- hohe Anerkennung fir die freiwillige Erstellung

- schriftliche Anerkennung vom GEF

Lindenhofgruppe Bern

Sympathisches Fotos mit zwei lernenden FAGs stellvertretend fiir

das Kapitel »Lehre und Forschung«.

Ergebnisse der Lindenhofgruppe bei den Wundinfektionsmessun-

gen im Vergleich zu anderen CH-Spitélern.

verantwortlich

in PR/Marketing

Mirjam Huber

Leiterin Unternehmens-
kommunikation und
Marketing

in der Geschéftsfihrung
Dr. Doris Benz

Mitglied der Geschéfts-
leitung, Leiterin Stab und
Unternehmensentwicklung
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LINDENHOFGRUPPE

Bester Qualitats- und Jahresbericht

Zukunftsgerichtet —

die Jahresberic

hte 2017/2018

BESTER QUALITATS- UND JAHRESBERICHT
Nominierung: Lindenhofgruppe Bern

ie Jahresberichte 2017 und 2018 der Linden-

hofgruppe sind dem Dachthema »Zukunft« un-
tergeordnet und re ektieren heute statt ndende
Mafnahmen fur die Zukunft der Berner Spitalgruppe.
Zusatzlich sind den Jahresberichten jahrlich Fokusthe-
men zugeordnet, die einen de nierten Blickwinkel zum
Aufbau von Themen und Formulierungen de nieren.
Mit Fokus auf »Digitalisierung« fur den Jahresbericht
2017 ist das Layout komplett Gberarbeitet worden. Als
starker visueller Trager der Botschaften ist eine neue
Bildsprache konzipiert worden, die besonders durch
ihre Authentizitat berzeugt: Die Bilder sind im Repor-
tage-Stil, also nicht gestellt, aufgenommen worden.
Durch die Anwendung in schwarz-weiss, sind sie auf
maximale Botschaft reduziert. Sie begleitet den Leser

stringent durch beide Jahresberichte. Fir 2018 ist das
Konzept der Jahresberichte weiterentwickelt worden.
Meilensteine sind die Verbesserung der Leseattraktivi-
tat und die Untermauerung der wichtigsten Botschaf-
ten durch den Einsatz von Erklar-Gra ken. Strukturierte
Texte und verstandliche Sprache bilden den Rahmen
fur die Au 6sung der aktuell bewegenden Themen,

die von der MarKom innerbetrieblich aufgespuirt
worden sind. Das Ergebnis: Sechs selektierte Schwer-
punktthemen, die die Haltung der Spitalgruppe im
Umgang mit den heutigen und kinftigen Herausfor-
derungen praxisnah darstellen. Die Titelseiten beider
Jahresberichte nehmen das Fokusthema auf und sind
als haptisches Erlebnis im Reliefdruck produziert
worden.

Die authentische, im Reportage-Stil fotografierte, Bildsprache zieht sich konsequent durch die Jahresberichte.

Die Anwendung in Schwarz-Weiss bringt zudem visuelle Ruhe und hebt die Kraft der Aussagen von Text und Bild.
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Institution
Name des Projekts

Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Format und Papier

Sonderelemente

Au age

Resultate

Lindenhofgruppe Bern

Inhalte, Botschaften, Bildsprache und Erkléar-Grafiken sind zu einem informativen

und attraktiven Gesamtwerk vernetzt. Die Statistikteile erscheinen ebenfalls in

nominiert

Lindenhofgruppe Bern/ CH

Geschéftsbericht 2017 und 2018 der Linden-
hofgruppe

www.lindenhofgruppe.ch/de
www.lindenhofgruppe.ch/de/downloads
142.274 (stationar, tagesstationar, ambulant)
2.500

411 Mio. CHF

A4. Umschlag 300g, MultiArt Silk FSC/Inhalt
1209, MultiOffset FSC

- Cover mit UV-Relief-Lack

- authentische, stringente Bildsprache

- attraktive Texte zu aktuellen Themen

- Erklar-Gra ken zum Steigern der Lesefreude

- 2017: 2.000 Stuck
- 2018: 1.300 Stuck
- sowie jeweils Online-Versionen zum Blattern

- positive Riickmeldungen von Mitarbeitern,
Arzten, externen Personen und Institutionen

- Aufnahme der Medienmitteilung zum
Jahresergebnis in Zielmedien

neuem Layout und nehmen den Stil der Erklar-Grafiken auf.

verantwortlich

in PR/Marketing

Mirjam Huber

Leiterin Unternehmens-
kommunikation und
Marketing

in der Geschéftsfihrung
Dr. Doris Benz

Mitglied der Geschéfts-
leitung, Leiterin Stab und
Unternehmensentwicklung
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Beste Online-Prasenz

Einfach userzentriert:
Der neue Helios Auftritt

BESTE ONLINE-PRASENZ
Gewinner: Helios Kliniken

it dem Relaunch der Webprasenz von Helios wur-

de eine einheitliche Markenerscheinung geschatf-
fen: Von der Prasenz eines reinen Klinikkonzerns zum
modernen Auftritt eines umfassenden Gesundheitsun-
ternehmens. Damit verbunden war die Anderung der
Domain von helios-kliniken.de zu helios-gesundheit.
de sowie ein neues entsprechendes Corporate Design
inklusive neuem Logo fir die zeitgemalie Ansprache
der Zielgruppe.

Wir messen die Erfolge der Website Giber regelméani-
ges Monitoring. Dazu setzen wir Tools wie den Goo-
gle Tag Manager, Google Analytics sowie die Google
Search Console ein. Mit weiteren Tools wie Google
MyBusiness und anderen SEO-Tools arbeiten wir stets
an der Optimierung unserer Inhalte. Zusatzlich set-
zen wir gezielt weitere MallBnahmen wie Social Media
und Anzeigenschaltung ein, um weitere Potenziale zu
heben.

Interne Schulungen helfen dabei, unsere Mitarbeiter in
den 86 Kliniken und vielen weiteren Einrichtungen die
richtigen Hilfsmittel an die Hand zu geben, damit sie
ihre Websites fortlaufend verbessern kdnnen.

Resultate

Entwicklung nach Relaunch — Globaler Auftritt he-

lios-gesundheit.de/lokaler Auftritt am Beispiel der

Klinikwebseite Berlin-Buch

- Verringerung der Absprungrate um 10,5 %/28 %

- Erhdhung der Verweildauer um 22 %/28 %

- Erhdhung der angesehenen Seiten pro Sitzung um

18 %/72 %

- Hohe Akzeptanz des Auftritts intern wie extern

- Einladung zur Préasentation auf die Typo 2018 und
beim Kommunikationskongress 2018

- Presseberichterstattung tUber den Auftritt

Der Patient steht konsequent im Mittelpunkt der Nutzerflhrung: Wir bieten mit helios-gesundheit.de

ein abgestimmtes Angebot auf einer Domain. Damit Ubersetzen wir die Mono-Markenstrategie in unsere

digitale Kommunikation.
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Bild 2: Die friher neben-
einanderstehenden Web-
seiten prasentieren sich
heute in einem modernen,

einheitlichen Erschei-
nungsbild. Bild 3: Das
Monitoring bestétigt die
Seitenzugriffe und -auf-

rufe steigen stetig an.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Durchschnittliche Seiten-
aufrufe/Monat

Durchschnittliche Einzel-
besuche/Monat

Interaktive Technologien

Resultate

Gewinner

Helios Kliniken Deutschland/ D
Helios-gesundheit.de — Onlineprasenz Helios
www.helios-gesundheit.de

5,3 Mio. stationar, 4 Mio. ambulant

mehr als 66.000 Mitarbeiter

6 Mrd. Euro

Januar - April 2019: 5,9 Mio.

Januar - April 2019:

- 675.000 User/Monat

- 1,2 Mio. Sitzungen/Monat

- 5,9 Mio. Seitenaufrufe/Monat

Entwicklung der Webseite nach dem Mobi-
le-First-Konzept. Regelméafiges Monitoring:
Google Tag Manager, Google Analytics sowie
Google Search Console.

Verringerung der Absprungrate, Erhéhung der
Verweildauer, Erh6hung der angesehenen
Seiten pro Sitzung, hohe Akzeptanz des Auf-
tritts intern wie extern

verantwortlich

Helios Kliniken

in PR/Marketing
Natalie Erdmann
Leiterin Unternehmens-
kommunikation

in der Geschéftsfuhrung
Franzel Simon
Vorsitzender der
Geschaftsfihrung
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Beste Online-Prasenz

Die Barmherzigen Bruder
In MUnchen, ganz modern

BESTE ONLINE-PRASENZ
Nominierung: Barmherzige Bruder Krankenhaus Miinchen

ur alle funf Kliniken des Krankenhausverbundes der

Barmherzigen Bruder begann 2015 die Planung der
neuen Homepage. Das Ziel bestand darin, allen Be-
nutzern die Mdglichkeit einer schnellen und aktuellen
Information Uber unsere Klinik in einem modernen,
anwenderfreundlichen Design zu geben. In Kooperati-
on mit der Firma »Janda&Roscher« wurde eine ein-
heitliche Navigationsstruktur sowie das Design geman
dem neuen Cl-Handbuch realisiert. Die Adaption der
Homepage auf die Struktur des Miinchner Kranken-
hauses und die Realisierung bendtigte etwa 1,5 Jahre.
Das Navigieren zu den gewinschten Informationen
wurde fur alle Benutzergruppen Dank der Tools der
neuen Webtechnik optimiert. Dazu wurden auch be-
sondere Techniken wie Korpernavigator, Google-Maps,
Body-Mass-Index Rechner und Online Spenden Tool

Ein Sliderbild der Startseite des Krankenhauses Barmherzige Bruder
Munchen, das die menschliche Zuwendung und den flrsorglichen

Geist der Klinik ausdruckt.
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implementiert. Das »Megameni« auf der Startseite
ermaoglicht den direkten Zugang zu den medizinischen
und p egerischen Angeboten sowie Informationen
zum Aufenthalt der Patienten. Man ndet hier auch
Informationen Uber das Haus und seine Organisation,
den Orden der Barmherzigen Brlder als Trager des
Hauses sowie Uber die Karrieremdglichkeiten. Dies ist
mit allen Typen von Endgeréten moglich. Als Erfolg
seit Start der Website am 7.11.2017 kdnnen wir fest-
stellen: Hohe Anerkennung bei den Mitarbeitenden
und externen Usern, Informationsmittel flr Gber 1/3
aller Patienten, Steigerung bei der Zahl der Bewerbun-
gen sowie Uber 172.000 Nutzer und 850.000 Klicks aus
130 Landern pro Jahr.

Fir die neue Homepage wurden

besondere Techniken konzipiert und

entwickelt, wie der Kérpernavigator,

selbstverstandlich im aktuellen

Responsive Design.

Institution
Name des Projekts

Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Umsatz 2018

Durchschnittliche Seiten-
aufrufe/Monat
Durchschnittliche Einzel-

besuche/Monat

Interaktive Technologien

Resultate

nominiert

Barmherzige Briider Krankenhaus Miinchen/ D
Website Barmherzige Briider Krankenhaus
Munchen

www.barmherzige-muenchen.de

18.300 stationér, 31.500 ambulant

1.100

100 Mio. Euro

90.000

22.000 Nutzer, einzelne Seitenaufrufe 70.000

Kdrpernavigator, Google-Maps, Body-Mass-In-
dex-Rechner, Onlineformulare, Online-Spen-
den-Tool, Megamenti fir Hauptnavigation

Hohe Anerkennung und Zufriedenheit bei Mit-
arbeitern, Patienten, externen Partnern sowie
Platz 3 bei Wettbewerb »Deutschlands Beste
Klinik Website«.

Barmherzige Brider Krankenhaus Minchen

verantwortlich

in PR/Marketing
Christine Beenken und
Olta Elezi

Presse & Marketing

in der Geschéftsfihrung
Dr. Nadine Schmid-
Pogarell
Geschéftsfuhrerin
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Beste Online-Prasenz

Der Klinikverbund
Im Smartphone

BESTE ONLINE-PRASENZ
Nominierung: DRK Kliniken Berlin

Die Webseite ist Teil der neuen Markenausrichtung
unseres Unternehmensverbundes. Patienten und
unsere Mitarbeiter sowie die Ubersichtliche Darstellung
unserer Leistungen stehen im Mittelpunkt.

Die Herausforderung bei der Konzeption der neuen
Webseite bestand darin, das umfassende medizinische
und p egerische Angebot unser vier Krankenhauser
mit ihren 35 Fachabteilungen, 30 Kompetenzzentren,
zahlreichen ambulanten Angeboten sowie der statio-

naren P egeeinrichtung und dem Hospiz strukturiert
und nutzerfreundlich darzustellen — und das immer im
Fokus von "mobile rst’.

Entstanden ist ein Webportal, das Sympathie, Kom-
petenz, Nahbarkeit und Fursorge durch modernes
Design, ansprechende Inhalte und ein authentisches
Bildkonzept transportiert.

Das moderne, responsive Design vermittelt den Patienten, Besuchern und Zuweiser

die hoch differenzierten Leistungen strukturiert und Ubersichtlich.
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Das klare und zugleich nahbare
Design, hochwertige Inhalte und
Bilder aus den Abteilungen erh6hen
die Zufriedenheit und Verweildauer
der Nutzer.

nominiert

Institution DRK Kliniken Berlin/ D
Name des Projekts Neue Webseite der DRK Kliniken Berlin
Homepage www.drk-kliniken-berlin.de
Anzahl Patienten 2018 227.000
Mitarbeiter 2018 3.500
Umsatz 2018 299 Mio. Euro

Durchschnittliche Seiten-
aufrufe/Monat 204.500

Durchschnittliche Einzel-
besuche/Monat 152.523

Interaktive Technologien responsives Framework mit TYPO3 als CMS,
nutzerfreundliche Gruppierung der Sucher-
gebnisse, Einrichtungs- und Expertensuche,

Schnellkontaktmdglichkeit

Resultate - signi kante Steigerung aller relevanten
Analysewerte wie Besucherzahlen,
Verweildauer und Kontaktanfragen
- ein sehr positives Feedback

verantwortlich

DRK Kliniken Berlin

in PR/Marketing
Romina Rochow
Leiterin Unternehmens-
kommunikation

in der Geschéftsfihrung
Dr. Christian Friese
Geschaftsfuhrer
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Beste Online-Prasenz

hirslanden.ch —
customers first

BESTE ONLINE-PRASENZ
Nominierung: Privatklinikgruppe Hirslanden

irslanden steht in den relevanten digitalen Kana-

len fur exzellente Informationsvermittlung, Dialog
und Offenheit gegentiber Feedback. Um dieser Vision
naher zu kommen, haben wir per August 2017 einen
Website-Relaunch umgesetzt.

Im Vordergrund der Website steht eine konsequente
Nutzerorientierung: Navigationskonzept, Design sowie
Form und Sprache der Inhalte sind auf unsere Ziel-
gruppen (Patienten & Angehorige, Arzte, Jobsuchen-
de, Medien und Offentlichkeit) ausgerichtet. Durch ein
hohes Level an Barrierefreiheit — z. B. durch die Vorle-
se-Funktion — méchten wir moglichst allen Menschen
Zugang zu unseren Informationen gewahrleisten. Dies
jederzeit und tberall: Die Seite ist dank Responsive
Design fur alle Gerate optimiert.

Hirslanden.ch umfasst mit der Gruppen- und den
Klinik-Webseiten eine Fille an Inhalten. Darum setzen

wir zusatzlich zur einfachen Seitenstruktur auf ausge-
reifte Such- und Filter-Funktionalitaten. So kénnen z. B.
unsere Arzte nach Standort, Klinik oder Fachgebiet

ge ltert werden, eine Freitextsuche mit Autovervoll-
standigung erlaubt einfaches Auf nden der gewlinsch-
ten Information.

Unsere Texte sind klar strukuriert und einfach ge-
schrieben. Wir vermitteln Inhalte zunehmend in Form
von Video, Infogra ken oder Animationen. Interaktive
Elemente wie der Eisprungrechner oder virtuelle Klinik-
rundgange ergénzen unser Informationsangebot.

Inzwischen konnte unser Website-Konzept auf vier
weitere Plattformen der Mediclinic-Gruppe tbertragen
werden, z. B. mediclinic.ae.

Startseite von hirslanden.ch — dank Responsive Design optimiert fur

alle Endgerate
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Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Durchschnittliche Seiten-
aufrufe/Monat

Durchschnittliche Einzel-
besuche/Monat

Interaktive Technologien

Resultate

Bild 2: Ubersicht Patientengeschichten und Beispiel einer Pati-
entengeschichte von einer ehemaligen Hirslanden-Patientin zu
einem Krankheitsbild.
Bild 3: Einblick in die Klinik Im Park mittels virtuellem Rundgang

nominiert

Privatklinikgruppe Hirslanden/ CH
hirslanden.ch — customers rst
hirslanden.ch

106.851 stationar

12.745 Mitarbeitende und Arzte
1,78 Mrd. CHF

1.3 Mio Seitenaufrufe/Monat

hirslanden.ch: 625.000 Besuche pro Monat
(beinhaltet sowohl Corporate als auch Kliniken)
hirslanden.com: 70.000 Besuche pro Monat

interaktive Rechner
Vorlese-Funktion

animierte Infogra ken

Such- und Filter-Funktionen
Formulare

Social Toolbar
Zoom-Funktion
360-Grad-Rundgange

Conversion: 300.000 Anrufe und E-Mails/Jahr
+ 50 % SEO-Visibility innerh. 6 Monaten

64 % Traf c via SEO

60 % Traf c via Mobile

60 % neue Nutzer/M

verantwortlich

Privatklinikgruppe Hirslanden

in PR/Marketing
Jolanda Lanner
Mediengestalter Team-
leiterin Digital Media

in der Geschaftsfihrung
Julien Buro
Leiter Marketing
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ouTube-Hit zur Weihnachtszeit: Das Klinikum

Dortmund verdffentlichte im Dez. 2018 den Leo-
nard-Cohen-Klassiker »Halleluja« als LipSync-Video von
Mitarbeiter*innen — nur wenige Tage vor Weihnachten.
Binnen kurzer Zeit erreichte das ungewdhnliche Vi-
deo, fur das das Klinikum leider nur vier Wochen lang
die projektbezogenen Musikrechte hatte, 100.000
Aufrufe allein auf YouTube. Regionale und tberregi-
onale Medien berichteten Uber den ungewdéhnlichen
Weihnachtsgruf3, wodurch Millionen Menschen erreicht
wurden. Das Ergebnis machte sowohl die teilnehmen-
den Mitarbeiter*innen als auch alle anderen Mitarbei-
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Bestes Social Media-Marketing

~ Halleluja —
ein Welhnachtsvideo

BESTES SOCIAL MEDIA-MARKETING
Gewinner:; Klinikum Dortmund

ter*innen des Klinikums sehr stolz und fand ein brei-
tes Echo in deren beru ichem und privatem Umfeld
(»Employer branding«). Als Lied war »Halleluja« aus-
gesucht worden, weil es ohne religibsen Hintergrund
in einem Multi-Kulti-Krankenhaus mit Mitarbeitern aus
Uber 50 Nationen niemanden ausschliel3t. Mit einer
LipSync-Version konnten Mitarbeiter ungeachtet inrer
gesanglichen Fahigkeiten an dem Video teilnehmen.
AuRerdem besitzt das Lied Ohrwurm-Charakter. Ub-
rigens, das Video animierte auf Twitter sogar spontan
andere Krankenh&auser in Deutschland zu einer kleinen
Weihnachtslied-Challenge.

Wenn Mitarbeiter*innen zu Sing-Stars werden: Der Chefarzt der Orthopéadie erodffnete
das gut dreiminitige Video, danach folgten Kolleg*innen quer durch alle Berufs- und
Fachgruppen. Ein Video-Grul statt Weihnachtskarte :-).

Die Reaktionen auf das Video, das aufgrund

begrenzter projektbezogener Musikrechte

leider nur fir vier Wochen um Weihnachten

2018 herum auf YouTube veroffentlich werden

durfte, waren Gberwaltigend und positiv.

Institution

Name des Projekts
Homepage

Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018
Umsatz 2018

Zeitraum

Massnahmen

Ergebniskontrolle

Resultate

Gewinner

Klinikum Dortmund/ D

Halleluja — ein Weihnachtsvideo
www.klinikumdo.de

65.000 stationar, 180.000 ambulant
4.100

370 Mio. Euro

Dez. 2018 - Jan. 2019

- Videodreh in Eigenproduktion an 2 Tagen
(ohne externe Agentur)

- Sicherung der Musikrechte fiir vier Wochen

- Lied musste Klinikchor neu einsingen

Per YouTube-Monitoring konnten die Zugriffe
verfolgt werden. Medienberichte zum Projekt
u. a. per PMG lberwacht.

- organisch-generierte Aufrufe des YouTube-
Videos (in nur 4 Wochen): rd. 100.000

- erreichte Menschen per Medienberichte:
4.5 Mio.

- geringe Kosten

verantwortlich

Klinikum Dortmund

in PR/Marketing

Marc Raschke

Leiter Unternehmens-
kommunikation

in der Geschaftsfihrung
Rudolf Mintrop
Vorsitzender der
Geschéftsfuhrung
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Bestes Social Media-Marketing

~ Content, der ankommt:
Die Pflegekampagne des DHZB

BESTES SOCIAL MEDIA-MARKETING
Nominierung: Deutsches Herzzentrum Berlin

Der 12. Mai wird seit vielen Jahren als internatio-
naler Tag der P ege begangen. Fur das Team der
Kommunikation am Deutschen Herzzentrum Berlin
(DHZB) der Anlass, mit einem komplett erneuerten
Web-Auftritt der P ege an den Start zu gehen. Die
Botschaft: Wir bieten keine einfache Tatigkeit. Aber
wir haben ein starkes Team, dessen Mitglieder stolz
auf ihre Fahigkeiten und ihre Leistung sind. Im Be-
wusstsein, dass gute P ege unverzichtbarer Bestand-
teil einer oft hochkomplexen Herzmedizin ist. Was es
ausmacht, am DHZB zu arbeiten, das hat Christian
Maier, Leiter der Unternehmenskommunikation, die

P egenden selbst gefragt. Die ausfuhrlichen Interviews
wurden dann zu sieben Video-Portrats verdichtet:
Ehrliche Auskinfte statt auswendig gelernter Statem-
ents. Keine Marketing-Gags, keine Agentur: Die Filme

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

Ergebnisse: Ein starker Anstieg der DHZB-Follower; zu-
nehmend hau gere Anfragen fur Filhrungen, Besuche,
Praktika. Und langerfristig eine Verdreifachung der
Bewerbungen in der P ege.

Josefin, Kinder-Intensivpflegerin der Klinik fir angeborene Herzfehler
und Kinderkardiologie am DHZB. Ihr Video-Portréat 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:

Institution
Name des Projekts

Homepage

Link zum Projekt
Anzahl Patienten 2018
Mitarbeiter 2018

Zeitraum

Aktivitaten

Anzahl aktiver User

Resultate

Tausende von »Likes«, »Loves« — und eine:

Flut von Lob und Dankbarkeit.

nominiert

Deutsches Herzzentrum Berlin/ D

Woanders kann jeder — die Videokampagne des
DHZB

www.dhzb.de

https://tinyurl.com/yy7Ipwjx

8.000 stationar, 24.000 ambulant

1.300

ab 12. Mai 2018

Authentische Videoportréts von P egenden
generieren und diese zielgerichtet verbreiten.

Gesamt: 213.000; rund 50.000 in de nierter
Zielgruppe.

Starker Anstieg der Follower und der Anfragen
von P egeschulen. Binnen eines Jahres Verdrei-
fachung der Bewerbungen.

verantwortlich

Deutsches Herzzentrum Berlin

in PR/Marketing
Christian Maier

Leiter Kommunikation
und Marketing

in der Geschéftsfuhrung
Sebastian Dienst
P egedirektor
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Bestes Social Media-Marketing Privatklinikgruppe Hirslanden

Hirslanden @ Social Media

BESTES SOCIAL MEDIA-MARKETING
Nominierung: Privatklinikgruppe Hirslanden

H irslanden bezieht seit Mai 2013 Social Media Ka- notwendig erscheint — aktiv an der Diskussion mit der
nale und Plattformen wie Facebook, Twitter & Co. Online-Community teil. Auf diese Weise p egen wir
aktiv in die Kommunikation mit ein. Uns liegt es am einen offenen, ehrlichen und transparenten Dialog auf
Herzen, zu erfahren, was unsere Anspruchsgruppen Augenho6he mit unseren Anspruchsgruppen. Durch die
von uns, unseren Kliniken, Dienstleistungen und Ange- unterschiedlichsten regionale Ein Usse soll eine Sensi-
boten halten. Das Wohl und die Bedurfnisse unserer bilisierung rund um fachliche Gesundheitsthemen und
Patienten haben bei uns oberste Prioritat. eine praventive Expertenrolle in der ganzen Schweiz
eingenommen werden. Auch zukinftig gilt es mit dem Infografiken zum Bandscheibenvorfall und zum
Hirslanden hort deshalb dem Online-Dialog aufmerk- digitalen Trend mitzuhalten und durch kontinuierlichen richtigen Schutz vor Zeckenbissen.
sam zu, vor allem wenn es um das Unternehmen Einbezug weiterer Plattformen jede Altersgruppe zu
selbst oder um allgemeine medizinische Themen erreichen.

geht. Zudem nimmt Hirslanden — wo es sinnvoll oder

nominiert verantwortlich

Institution Privatklinikgruppe Hirslanden/ CH
Name des Projekts Hirslanden auf Social Media
Homepage www.hirslanden.ch
Link zum Projekt hirslanden.ch/socialmedia

Anzahl Patienten 2018 106.851 stationéar in PR/Marketing
Mitarbeiter 2018 12.745 Mitarbeitende und Arzte Luca Pierini
Umsatz 2018 1,78 Mrd. CHF Specialist Social Media

Zeitraum seit Mai 2013

Aktivitaten Facebook, Twitter, LinkedIn, Xing, YouTube,
Hirslanden-Blog, Instagram

in der Geschéftsfihrung

Anzahl aktiver User Die Social Media Community umfasst 70.000 Julien Buro
Personen: Facebook > 50.000, Twitter > 4.000, Leiter Marketing
LinkedIn > 8.300, Xing > 1.700, YouTube
Ubersicht tiber einzelne SociakMedia-Kandale der Hirslanden. > 2.700 (Stand Méarz 2019).

Resultate professionalisierte Inhaltsplanung, digitalisierte
Contentplanung, direkter Einbezug aller Kliniken
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Der KlinikAward

DER KLINIKAWARD

KlintkAward:
Einladung zur Bewerbung

Der KlinikAward zeichnet vorbildliche Leistungen im
Klinikmarketing aus. Er fordert damit Transparenz und
Wettbewerb im Klinikmarkt, was direkt auch den
Patienten zugutekommt.

Der zukunftig alle drei Jahre verliehene KlinikAward
bietet einen vielfaltigen Nutzen fur Ihre Klinik.

Sie sind herzlich eingeladen, sich mit lhrer Klinik fur
den KlinikAward zu bewerben sowie Vorschlage fir
bestimmte Kategorien zu machen.

Weitere Informationen nden Sie unter:
www.klinikaward.org.

DIE VERLEIHUNG DES KLINIKAWARDS IM
KONZERTHAUS BERLIN.

DIE PROMINENT BESETZTE INTERNATIONALE JURY.

ALLE PREISTRAGER UND NOMINIERTEN DES
KLINIKAWARDS SEIT DER ERSTEN VERLEIHUNG 2006.
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Der KlinikAward

Manager des Jahres Urs Baumberger, Kantonsspital Nidwalden (I. 2. R.); Keynote-Speaker Dr. Jens Deerberg-Wittram, GF Romed Kliniken (r. 0.);
Benedikt Simon, CDO Median Unternehmensgruppe dankt fir den Goldenen Sonderpreis der Jury (l. 3. R.); der Schweizer Botschafter
Dr. Paul R. Seger und Markus Gautschi, Prasident SVS (m. u.); Er6ffnung durch den Kongressprasidenten Stephan Rotthaus (r. u.)
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Die 11. Verleihung
des KlinikAwards
in Berlin 2019

Zu Gast im Konzerthaus auf dem
Gendarmenmarkt. Mit den
Botschaftern Osterreichs und der
Schweiz als Ehrengaste.

Prof. Dr. Karl Max Einhaupl, ehem. Vorstandsvorsitzender der Charité empfangt den Sonderpreis fir sein Lebenswerk (r. o./m. m.) — mit Laudator
Prof. Dr. Arno Villringer, Max-Planck Institut und Co-Moderator Prof. Dr. Axel Ekkernkamp, Arztlicher Direktor, Unfallkrankenhaus Berlin (r.0.);
Laudator Prof. Dr. Heinz Lohmann, Gesandter Mag. Andreas Somogyi (Osterreichische Botschaft) und Nikolaus Koller Prasident der BuKo Osterreichs
(I. m.); Gewinner Bestes Klinikmarketing Prof. Dr. med. Gero Strauf3, ACQUA Klinik Leipzig (r. m.).

Berlin 2019
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Der KlinikAward

Der KlintkAward: Hall of Fame

Die Preistrager »Manager des Jahres«

Die deutschsprachige Kliniklandschaft verfugt Uber herausragende
Manager-Personlichkeiten, die Beeindruckendes leisten. Hier ein
Uberblick liber die bisherigen Preistrager der Kategorie
»Manager/in des Jahres«.

Die Preistrager
»Bestes Klinikmarketing«
Aus einer Fulle von Vorschlagen zeichnet die Jury seit 2011

Kliniken oder Klinikgruppen fur ihre herausragenden und
konstanten Aktivitaten als Gewinner dieses Sonderpreises aus.

Sonderpreis fur das
Lebenswwerk 2019

Prof. Dr. Karl Max Einhaupl
Charité Berlin

Manager des Jahres 2013
Thomas Brack
Spital Limmattal

Manager des Jahres 2019
Urs Baumberger
Kantonsspital Nidwalden

Manager des Jahres 2012
Dr. Andreas Tecklenburg

MHH Medizinische Hoch-
schule Hannover

Manager des Jahres 2017
Prof. Dr. Christian Schmidt
Universitatsmedizin
Rostock

Managerin des Jahres 2011
Irmtraut Girkan
Universitatsklinikum
Heidelberg

Manager des Jahres 2015
Prof. Dr. Gerd Hartinger
Geriatrische Gesundheits-
zentren der Stadt Graz

Manager des Jahres 2010
Edwin Pinkawa
Klinikum Saarbriicken

2019
ACQUA Klinik Leipzig

2017
Bezirkskliniken Mittelfranken

2015
°

Martini-Klinik am UKE Hamburg 1 .° I Martini-Klinik 1

Schon Klinikgruppe

2013
Vinzenz Gruppe Osterreich

2012
Kliniken Essen-Mitte
St. Elisabeth-Krankenhaus Koln-Hohenlind

2011
Privatklinikgruppe Hirslanden

Die Mehrfachgewinner
des KlinikAwards

Einige Kliniken konnten die Jury und das Fachpublikum bereits mehr

als ein mal von ihren Konzepten tberzeugen und beweisen so ihre
herausragende Stellung im professionellen Klinikmarketing.

Hall of Fame

Manager des Jahres 2009
Hagen Heigel
St. Vinzenz Klinik Pfronten
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Managerin des Jahres 2008

Dr. Elizabeth Harrison
Oberschwabenklinik

Managerin des Jahres 2007
Catrin Gekle

ATEGRIS Milheim

Manager des Jahres 2006
Dr. Mathias Goyen
Universitatsklinikum
Hamburg-Eppendorf

Barmherzige Brider Regensburg Martini Klinik am UKE

Barmherzige Schwestern Linz
Bezirkskliniken Mittelfranken
Dr. Becker Klinikgruppe

Kliniken Essen-Mitte

Klinik Schloss Mammern

Klinikum Dortmund
Klinikum Ingolstadt

Privatklinikgruppe Hirslanden

SLK Kliniken Heilbronn

SRH Wald-Klinikum Gera
Universitatsklinikum Hamburg-Eppendorf
Universitdtsmedizin der Johannes Gutenberg-
Universitat Mainz

Vivantes Berlin

Lindenhofgruppe Bern ZfP Sudwirttemberg
Luise von Marillac Klinik
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Der KlinikAward

Die Gewinner des KlinikAwards

Ausgezeichnet mit dem KlinikAward auf der festlichen Preis-
verleihung im Rahmen des Kongress Klinikmarketings: hier die
Preistrager seit der ersten Verleihung im Jahr 2006.

2019

Goldener Sonderpreis
MEDIAN Unternehmensgruppe

Silberner Sonderpreis
KEM I Evangelische Kliniken
Essen-Mitte

Silberner Sonderpreis
Lindenhofgruppe Bern

Silberner Sonderpreis
Ortenau Klinikum Offenburg

Bestes Zuweisermarketing
Bezirkskliniken Mittelfranken
Ansbach

Bestes Personalmarketing
SRH Wald-Klinikum Gera

Bestes Patientenmarketing
Barmherzige Brider Krankenhaus
St. Barbara Schwandorf

Innovative Patientenversorgung

Geriatrische Gesundheitszentren
der Stadt Graz

Beste Interne Kommunikation
Stadtisches Klinikum Braunschweig

Bester Klinik Im
Martini-Klinik am UKE Hamburg

Beste Klinikfotogra e
Klinikum Dortmund
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Bestes Klinikmagazin
Solothurner Spitaler

Bester Qualitats- und
Jahresbericht
Lindenhofgruppe Bern

Beste Online-Prasenz
Helios Kliniken Deutschland

Bestes Social-Media-Marketing
Klinikum Dortmund

2017

Goldener Sonderpreis
UFA FICTION Potsdam

Goldener Sonderpreis
Krankenhaus der Elisabethinen:
VinziDorf-Hospiz Graz

Silberner Sonderpreis
Ordensklinikum Linz
Barmherzige Schwestern

Silberner Sonderpreis
Bezirkskliniken Mittelfranken
Ansbach

Silberner Sonderpreis
St. Josefs-Hospital Wiesbaden

Bestes Zuweisermarketing
AMEOS Gruppe Zirich

Bestes Personalmarketing
Barmherzige Brider Regensburg

Vinz,
Eine H.

Dorf-Hospi2

erzenssache der Elisabethinen

Bestes Patientenmarketing @
Lindenhofgruppe Bern LINDENHOFGRUPPE

Beste Interne Kommunikation @
Lindenhofgruppe Bern LINDENHOFGRUPPE

Bester Qualitats- und
Jahresbericht
Kantonsspital Aarau

Bestes Klinikmagazin
ZfP Sudwdirttemberg
Bad Schussenried

Beste Klinikfotogra e
Klinikum Dortmund

Bester Klinik Im
Barmherzige Bruder Klinik
St. Hedwig Regensburg

Beste Presseprasenz
Bezirkskliniken Mittelfranken
Ansbach

Bester Werbespot
Klinikum Bielefeld

Beste Online-Préasenz
Luzerner Kantonsspital

Bester Social-Media-Auftritt
Klinikum Dortmund

Beste Klinik-App
Universitatsmedizin Rostock

2015

Goldener Sonderpreis
Klinikum Dortmund

Silberner Sonderpreis
UniversitatsSpital Zurich

Silberner Sonderpreis
Barmherzige Bruder Graz

Silberner Sonderpreis
Evangelisches Krankenhaus
Wesel

Silberner Sonderpreis
Clienia Littenheid

Silberner Sonderpreis
Barmherzige Brider Kainbach

Silberner Sonderpreis
Universitatsklinikum Hamburg-
Eppendorf

Bestes Zuweisermarketing
Krankenhaus der Barmherzigen
Schwestern Linz

Bestes Personalmarketing
Dr. Becker Klinikgruppe

Bestes Patientenmarketing
Stadtspital Triemli Zirich

Beste Interne Kommunikation
Dr. Becker Klinikgruppe

Bestes Intranet
SRH Wald-Klinikum Gera

Bester Qualitats- und
Jahresbericht
Kliniken Essen-Mitte

Bestes Klinikmagazin
ZfP Sudwirttemberg

Beste Klinikfotogra e
Bethesda Spital, Basel

Bester Klinik Im
MediClin

Beste Presseprasenz
Psychiatrische Dienste
Graubinden

Award-Gewinner
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Der KlinikAward

Bester Werbespot
Klinikum Landshut

Beste Online-Prasenz
Bezirkskliniken Mittelfranken

Bester Social-Media-Auftritt
Klinikum Dortmund

Bestes Geburtshilfemarketing
Kreiskliniken Darmstadt-Dieburg

2013

Bestes Zuweisermarketing
Klinikum Salzgitter

Bestes Personalmarketing
Uniklinik RWTH Aachen

Bestes Patientenmarketing
Uniklinik KéIn

Beste Interne Kommunikation
Kliniken der Stadt KdIn

Bester Qualitats- und
Jahresbericht
Sana Kliniken

Bestes Klinikmagazin

Vivantes Netzwerk fur
Gesundheit

Beste Klinikfotogra e
Universitatsklinikum Ulm

Bester Klinik Im
Dr. Becker Klinikgruppe

Beste Presseprasenz
Krankenhaus Bethanien Moers

Bester Werbespot
Klinik Schloss Mammern
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Beste Online-Prasenz
Privatklinikgruppe Hirslanden

Bester Social-Media-Auftritt
Privatklinikgruppe Hirslanden

Beste Klinik-App
St.-Johannes-Hospital Dortmund

Bestes Geburtshilfemarketing
Vivantes Netzwerk fur
Gesundheit

2012

Bestes Zuweisermarketing
Augenklinik Mulheim

Bestes Personalmarketing
Universitatsmedizin der Johannes
Gutenberg-Universitat Mainz

Beste Marketinginnovation
Universitatsmedizin der Johannes
Gutenberg-Universitat Mainz

Bester Klinik Im
Vivantes Netzwerk fur
Gesundheit

Bestes Geburtshilfemarketing
Katholisches Marien-Kranken-
haus Hamburg

Bestes Klinikfundraising
Kliniken Essen-Mitte

Bestes Rehamarketing
Klinik Schloss Mammern

2011

Bestes Zuweisermarketing
Barmherzige Schwestern Linz

Bestes Personalmarketing
St. Franziskus-Hospital Minster

Bester Klinik Im
Luise von Marillac Klinik

Bestes Geburtshilfemarketing
Evangelisches Diakoniekranken-
haus Freiburg

Bestes Klinikfundraising
Vestische Kinder- und Jugend-
klinik Datteln

Bestes Rehamarketing
Luise von Marillac Klinik

Beste Marketinginnovation
Krankenhaus Barmherzige
Brider Regensburg

2010
Bestes Marketingkonzept
Barmherzige Brider Trier

Bestes Zuweisermarketing
Frankfurter Klinikallianz

Bestes Personalmarketing
Marienhaus Waldbreitbach

Beste Webseite
Kliniken Essen-Mitte

Bestes Geburtshilfemarketing
Medizinische Hochschule
Hannover

Bestes Klinikfundraising
SLK-Kliniken Heilbronn

2009

Bestes Marketingkonzept
Asklepios Klinikum Uckermark

Bestes Zuweisermarketing
Klinikum St. Marien Amberg

Bestes Personalmarketing
Klinikum Ingolstadt

Beste Website
EuromedClinic Firth

S Kliniken

Bestes Rehamarketing
MediClin Seepark Klinik
Bad Bodenteich

2008

Bestes Marketingkonzept
Universitatsklinikum Hamburg

Bestes Zuweisermarketing
Evangelisches Krankenhaus
Dusseldorf

Beste Website
SLK-Kliniken Heilbronn

Bestes Marketing eines baby-
freundlichen Krankenhauses
Vivantes Humboldt-Klinikum

2007

Bestes Marketingkonzept
Klinikum Ingolstadt

Beste Website
Dr. Becker Klinikgruppe

Beste Einzelmal3nahme
Evangelisches Wald-
krankenhaus Spandau

2006

Bestes Marketingkonzept
ATEGRIS Kilinikkette Mulheim

Beste Website
Privatklinikgruppe Hirslanden

Beste EinzelmalRnahme
Privatklinikgruppe Hirslanden

Award-Gewinner
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Der KlinikAward

Die Nominierten
des KlinikAwards

Uber 200 Nominierungen gab es beim KlinikAward
bereits. Stébern Sie in der eindrucksvollen Liste der
Kliniken, die fur exzellente Leistungen stehen.

In der Kategorie »Bestes Zuweisermarketing«
Albertinen Gruppe Hamburg

AMEQOS Gruppe

Asklepios Kliniken Hamburg

Augenklinik Mulheim am Evangelischen Krankenhaus
Bezirkskliniken Mittelfranken

Evangelisches Krankenhaus Dusseldorf
Facharztklinik Hamburg

Frankfurter Klinikallianz

Herzklinik Ulm

Klinikum St. Marien Amberg

Klinikum Salzgitter

Luzerner Psychiatrie

Krankenhaus der Barmherzigen Schwestern Linz
Medizinische Hochschule Hannover
Parkklinik Heiligenfeld

PZM Psychiatriezentrum Minsingen
Solothurner Spitéler

SRH Wald-Klinikum Gera
Universitatsklinikum Mainz

UniversitatsSpital Zirich

In der Kategorie »Bestes Personalmarketing«
Dr. Becker Klinikgruppe

Elblandkliniken Stiftung
Gemeinschaftsklinikum Mittelrhein

Helios Kliniken Deutschland

Klinik Bavaria Kreischa

Klinikum Bielefeld

Klinikum Ingolstadt

Klinikum Salzgitter

Krankenhaus Barmherzige Brider Regensburg
Krankenhaus Porz am Rhein

Marienhaus Waldbreitbach

Medizinische Hochschule Hannover

PZM Psychiatriezentrum Minsingen
Robert-Bosch-Krankenhaus Stuttgart
Solothurner Spitéler

SRH Wald-Klinikum Gera

St. Elisabeth-Krankenhaus Kéln-Hohenlind
St. Franziskus-Hospital Minster

St. Marien-Hospital Ludinghausen
Uniklinik RWTH Aachen
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Universitatsklinikum Freiburg
Universitatsklinikum Hamburg-Eppendorf
Universitatsklinikum Schleswig-Holstein
Universitatsmedizin der Johannes Gutenberg-
Universitat Mainz

Vorarlberger Landeskrankenh&auser

Zentren fur Psychiatrie BW

In der Kategorie »Bestes Patientenmarketing«
Alice Hospital

AMEQOS Gruppe

Barmherzige Brider Regensburg
Barmherzige Bruder Krankenhaus St. Barbara Schwandorf
Bezirkskliniken Mittelfranken

Diakonische Dienste Hannover

Die Klinik in Preetz

Herzogin Elisabeth Hospital Braunschweig
Katholisches Klinikum Essen
Lindenhofgruppe

Psychiatrische Dienste Graubinden Chur
Stadtspital Triemli Zirich

Uniklinik KoIn

In der Kategorie »Innovative Patientenversorgung«
Berit Klinik Speicher

Fachhochschule Nordwestschweiz & Federal Center
for Cardiovascular Surgery

Geriatrische Gesundheitszentren der Stadt Graz
Gesundheits-Netz Aargau Ost

Krankenhaus der Elisabethinen Graz
Ordensklinikum Linz Barmherzige Schwestern
Universitatsspital Basel

In der Kategorie »Beste Interne Kommunikation«
Dr. Becker Klinikgruppe

Kliniken der Stadt KéIn

Klinikum Dortmund

Lindenhofgruppe Bern

medius Kliniken Esslingen
Orthopédisches Spital Speising

RKH Kliniken

SRH Wald-Klinikum Gera

Stadtisches Klinikum Braunschweig
Uniklinik KoIn

Vivantes Netzwerk fur Gesundheit Berlin

In der Kategorie »Bestes Intranet«
SRH Wald-Klinikum Gera
Katholisches Klinikum Essen

In der Kategorie

»Bester Qualitats- und Jahresbericht«
Asklepios Klinikum Bad Abbach
Bethlehem Gesundheitszentrum Stolberg

Award-Nominierte

Kantonsspital Aarau

Kliniken Essen-Mitte

Klinik Pyramide am See

KRH Klinikum Region Hannover
Lindenhofgruppe Bern

Mediclin

Paracelsus-Kliniken Deutschland
Sana Kliniken

Schon-Kliniken

Schulthess Klinik Zurich
Solothurner Spitaler

Spital Einsiedeln

Spitaler Schaffhausen

In der Kategorie »Bestes Klinikmagazin«
ACURA Kliniken

Diakonische Dienste Hannover

Helios Kliniken Deutschland

Klinik Schloss Mammern

Kliniken der Stadt Koéin

Klinikum Bielefeld

Klinikum Region Hannover
Kreiskliniken Darmstadt-Dieburg
Malteser St. Anna Duisburg

medius KLINIKEN Kirchheim unter Teck
Ortenau Klinikum Offenburg
Psychiatrische Universitatsklinik Zirich
SHG-Gruppe

Solothurner Spitaler

St. Josef Krankenhaus Moers

Uniklinik Freiburg

Universitatsklinikum Jena
Universitatsklinikum Munster

Vivantes Netzwerk fiir Gesundheit

ZfP Sudwirttemberg

In der Kategorie »Beste Klinikfotografie«
Bethesda Spital AG Basel

Klinik Schloss Mammern

Kliniken der Stadt Kéln

Klinikum Dortmund

KRH Klinikum Region Hannover
medius KLINIKEN Kirchheim unter Teck
Universitatsklinikum Ulm

Solothurner Spitaler

In der Kategorie »Bester Klinikfilm«
Allgemeines Krankenhaus Celle
Alice-Hospital

Bethlehem Gesundheitszentrum Stolberg
Bezirkskliniken Mittelfranken Ansbach

Dr. Becker Klinikgruppe

Kaiserswerther Diakonie Dusseldorf
Kinderspital Zurich

Klinik Bavaria Kreischa

Klinik Solequelle

Kliniken der Stadt Kéln

Klinikum Schloss Winnenden
Krankenhaus Barmherzige Brider Regensburg
Krankenhaus der Elisabethinen Graz
Lausitzer Seenland Klinikum/Sana Kliniken
Luise von Marillac Klinik

Martini-Klinik am UKE Hamburg

MediClin

Ortenau Klinikum Offenburg
Psychiatrische Dienste Graubiinden
Psychiatrisches Zentrum Nordbaden

Spital Bilach

St. Marien-Hospital Ludinghausen
Universitatsmedizin Greifswald
UniversitatsSpital Zurich

Vivantes Netzwerk fur Gesundheit

In der Kategorie »Beste Presseprasenz«
Bezirkskliniken Mittelfranken

Diakonische Dienste Hannover

Klinikum Dortmund

Krankenhaus Bethanien Moers

KSM Kilinik fir Schlafmedizin Bad Zurzach
Psychiatrische Dienste Graubiinden

In der Kategorie »Bester Werbespot«
Klinikum Bielefeld

Klinikum Ingolstadt

Klinikum Landshut

Klinik Schloss Mammern

St. Josef Krankenhaus Moers

In der Kategorie »Beste Online-Prasenz«
bzw. »Beste Webseite«
Albertinen-Diakoniewerk
Augen-Laser-Klinik Lohr

Barmherzige Brider Krankenhaus Minchen
Bezirkskliniken Mittelfranken

Dr. Becker Klinikgruppe

DRK Kliniken Berlin

EuromedClinic Firth

Evangelisches Krankenhaus Diisseldorf
Helios Kliniken Deutschland

Herzogin Elisabeth Hospital Braunschweig
Herz-Zentrum Bad Krozingen

Katholisches Marienkrankenhaus Hamburg
Kliniken Essen-Mitte

Klinikum Dortmund

Klinikum Ingolstadt

Klinikum Soest

Luzerner Kantonsspital

medius Kliniken Esslingen
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Ortenau Klinikum Offenburg
Privatklinikgruppe Hirslanden
SLK-Kliniken Heilbronn

Uniklinik KoIn

Uniklinik RWTH Aachen
Universitatsklinikum Tubingen

Vinzenz von Paul Hospital

Vivantes Netzwerk fir Gesundheit
Waldkrankenhaus »Rudolf Elle« Eisenberg

In der Kategorie »Bester Social-Media-Auf-
tritt« bzw. »Bestes Social-Media-Marketing«
Deutsches Herzzentrum Berlin
Evangelisches Krankenhaus Wesel
Klinikum Dortmund

Privatklinikgruppe Hirslanden

Uniklinik RWTH Aachen
Universitatsklinikum Jena

Vivantes Netzwerk fir Gesundheit

In der Kategorie »Beste Klinik-App«
ANregiomed

St.-Johannes-Hospital Dortmund
Klinikum Ingolstadt
Universitatsmedizin Rostock

In der Kategorie »Bestes Geburtshilfemarketing«
Alice-Hospital

Elblandkliniken Stiftung

Evangelisches Diakoniekrankenhaus Freiburg
Filderklinik Filderstadt

Katholisches Marienkrankenhaus Hamburg
Klinikum Ingolstadt

Klinikum St. Georg Leipzig

Kreiskliniken Darmstadt-Dieburg
Medizinische Hochschule Hannover

Vivantes Netzwerk fir Gesundheit

In der Kategorie »Bestes Klinikfundraising«
bzw. »Bestes Fundraisingkonzept«
Heidelberger Stiftung Chirurgie

Kliniken Essen-Mitte

SLK-Kliniken Heilbronn

Vestische Kinder- und Jugendklinik Datteln

In der Kategorie »Bestes Rehamarketing«
Fachklinik Heiligenfeld

Gra iche Kliniken, Bad Driburg

Klinik Schloss Mammern

Klinikum Ingolstadt

Luise von Marillac Klinik

MediClin Seepark Klinik, Bad Bodenteich
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In der Kategorie »Beste Marketinginnovation«
bzw. »Bestes Marketingkonzept«

Asklepios Klinikum Uckermark

ATEGRIS Milheim an der Ruhr
Augen-Laser-Klinik Lohr

Barmherzige Bruder Trier

Bethesda Krankenhaus Wuppertal
BolzWachtel Dental Clinic

Evangelisches Krankenhaus Oberhausen
Evangelisches Waldkrankenhaus Spandau
Gesundheitspark Klinikum Bad Gottleuba
Hummling Krankenhaus Soégel

Katholisches Marienkrankenhaus Hamburg
Klinik fur Orthopadie Stenum

Klinik Kdnigshof Krefeld

Kliniken Essen-Mitte

Klinikum Barnim

Klinikum Ingolstadt

Klinikum Osnabrick

Krankenhaus Barmherzige Brider Regensburg
Krankenhaus Soégel

Krankenhaus Stenum/Ganderkesee

LKH Bruck/Mur

Privatklinikgruppe Hirslanden

Schon Kliniken

SLK-Kliniken

Universitatsklinikum Hamburg-Eppendorf
Universitatsmedizin der Johannes Gutenberg-
Universitat Mainz

Vivantes Netzwerk fur Gesundheit

Die Jury

Der KlintkAward

Wir danken allen aktuellen und friiheren Mitgliedern der Jury fur die intensive Beschaftigung mit
Hunderten von spannenden Bewerbungen und die vielfaltigen Anregungen, die dem KlinikAward in tber
zwolf Jahren zu dem heutigen Renommee verholfen haben.

Die Jury des KlinikAwards

Prof. Dr. Jorg Baltzer , Ehrenmitglied der WHO/
UNICEF-Initiative ,Babyfreundliches Krankenhaus'
Thomas Bublitz , Hauptgeschaftsfuhrer des Bundes-
verbands Deutscher Privatkliniken

Horst Defren , Geschaftsfiihrer der Kliniken Essen-Mitte
(fir den VKD)

Markus Gautschi, Prasident der Schweizerischen Ver-
einigung der Spitaldirektorinnen und Spitaldirektoren
Rolf Gilgen , Mitglied des Vorstands der European
Association of Hospital Managers

Susan Knoll, Verlagsleiterin Der Tagesspiegel, Berlin
Nikolaus Koller , Prasident der Bundeskonferenz der
Krankenhaus-Manager Osterreichs

Prof. Dr. Sven Reinecke , Direktor des Instituts fr
Marketing an der Universitat St. Gallen

Prof. Dr. Harald Schmitz , Vorstandsvorsitzender der
Bank fur Sozialwirtschaft

Dr. Ralf-Michael Schmitz , Ehrenmitglied des Verbandes
der Krankenhausdirektoren Deutschlands

Dr. Erich Sieber , Ehrenprésident des Verbandes der
Privatkrankenanstalten Osterreich

Die Jurymitglieder

Die frGheren Jurymitglieder

Theo Barth (Barmer GEK)

Alfred Danzer (DKG)

Stefan Deges (f&w Bibliomed)

Birgit Fischer (Barmer GEK)

Ulrich Glatzer (kma)

Irmtraut Girkan (als Managerin des Jahres)

Dr. Leonhard Hansen (KV Nordrhein)

Dr. Elizabeth Harrison (als Managerin des Jahres)
Dr. Ellis Huber

Tatjana Konig , Geschaftsfihrerin der Falling Walls
Foundation

Dr. Andreas Kottmeier (DKV)

Prof. Dr. Rolf Kreienberg (DGGG)

Norbert Kiisgen (BFS)

Gisela Meese (WHO/UNICEF-Initiative)

Dr. Brigitte Mohn  (Bertelsmann-Stiftung)

Ingrid Muhlnikel (kma)

Prof. Dr. Rainer Riedel (Rheinische FH)

Dr. Eckart von Hirschhausen

Obere Reihe, v. I. n. r.: Prof. Dr. Jérg Baltzer, Thomas Bublitz, Horst Defren, Markus Gautschi, Rolf Gilgen, Susan Knoll

Untere Reihe, v. I. n. r.: Nikolaus Koller, Prof. Dr. Sven Reinecke, Prof. Dr. Harald Schmitz, Dr. Ralf-Michael Schmitz, Dr. Erich Sieber
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Die Award-Tradition

Der vielleicht renommierteste Preis der
Klinikbranche

Schon auf dem ersten Kongress Klinikmarketing 2005
kam die Frage auf, wie rotthaus.com Anreize fir eine
Professionalisierung des Klinikmarketings schaffen und
den Erfahrungsaustausch zwischen den Kliniken ver-
bessern konnte.

Bestarkt wurde Stephan Rotthaus, der Initiator des
KlinikAwards, durch den damaligen Chefredakteur

der Fachzeitschrift kma, Ulrich Glatzer, und Dr. Brigitte
Mohn, Vorstand der Bertelsmann-Stiftung. Frau Dr. Mohn
ubernahm auch die Uberreichung der Trophéen im
ersten Award-Jahr.

Die ersten »Gehversuche« machte der KlinikAward in
den Jahren 2006 bis 2010.

Von Beginn an wurde die Kategorie »Manager/in des
Jahres« eingerichtet. Die Galerie der Preistrager zeich-
net sich aus durch hohe Innovationskraft und markt-
orientierte Fhrung. Erstmalig wurde im Jahre 2013 mit
Thomas Brack ein Spitaldirektor aus der Schweiz ausge-
zeichnet; im Jahre 2015 kam mit Prof. Dr. Gerd Hartin-
ger von den Geriatrischen Gesundheitszentren Graz der
erste dsterreichische Krankenhausmanager hinzu.

In der Jury sind ausgewiesene Marketingexperten plus
prominente Vertreter des Klinikmanagements (VKD
Deutschland, SVS Schweiz, Buko Osterreich) vertreten.
Besonderer Dank gilt Horst Defren und Rolf Gilgen, die
sich fuir eine kompetente Besetzung der internationalen
Jury eingesetzt haben.
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Der erste Preistrager der im Jahre 2011 neu geschaff-
enen Kategorie »Bestes Klinikmarketing« war die
Privatklinikgruppe Hirslanden aus der Schweiz, die auch
ansonsten zu den erfolgreichsten Akteuren im Klinik-
marketing zahlt. Mit der Vinzenz Gruppe wurde 2013
erstmals ein Preistrager aus Osterreich ausgezeichnet.

Einige andere Kliniken und Klinikgruppen wie Vivantes,
das Klinikum Dortmund und Dr. Becker Klinikgesell-
schaft konnten die begehrte Trophae bereits mehrfach
gewinnen.

Seit dem Jahre 2013 erfolgte die Ausschreibung und
Verleihung des KlinikAwards im zweijahrigen Turnus.
Zugleich wurde die Anzahl der Kategorien der rasch
wachsenden Bedeutung und Differenzierung des
Themas Klinikmarketing angepasst.

Mit der Er6ffnung des neuen Standortes von rotthaus.com
in Berlin erfolgte ab 2015 die Verlegung von Kongress
und Preisverleihung in die deutsche Hauptstadt. Durch
die Preisverleihung im Konzerthaus Berlin gewinnt der
KlinikAward eine noch grofl3ere Attraktivitat.

Der KlinikAward feierte 2017 in Berlin sein 10. Jubildum
und wurde 2019 bereits zum dritten Mal im Konzerthaus
auf dem Gendarmenmarkt verliehen.

Die nachste Preisverleihung wird im Herbst 2022 statt-
nden — erneut vor der beeindruckenden Kulisse des
wohl schonsten Platzes Berlins.

Der

Ein besonderer Abend
in der Schweize-
rischen Botschaft
in Berlin

Gedankenaustausch hochrangiger
Politiker und Vertreter der Kranken-
hausbranche mit den Teilnehmern
des Kongresses zu »Ldsungsstrate-
gien gegen den Personalmangel im
Gesundheitswesen«.

BegruRung durch den Gastgeber, den Schweizerischen Botschafter Dr. Paul R. Seger (r. 0.) und Gruwort von Josef Muller, Vizeprasident der SVS
(L. m.), Podiumsgesprach mit Staatssekretar im Bundesministerium fiir Gesundheit Dr. Thomas Steffen (r. u.) und Regierungsrat Dr. Lukas Engelberger,
Vorsteher des Gesundheitsdepartements des Kantons Basel-Stadt (r. u.), moderiert durch Stephan Rotthaus (I. m.) unter Einbezug des Publikums

Vorabend
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DER KONGRESS KLINIKMARKETING

Kongress Klinikmarketing:
Save the Dates

Der Internationale Kongress Klinikmarketing richtet
sich an alle Akut-, Reha- und psychiatrischen Kliniken
in Deutschland, der Schweiz und Osterreich.

Der Kongress ist konsequent orientiert auf die besten
Umsetzungsbeispiele im Bereich Marketing-Strategie
und Marketing-Praxis.

Zu jedem Kongress erscheint eine neue Ausgabe des
Standardwerkes »Klinikmarketing« — exklusiv fur die
Kongressteilnehmer und die Kunden von
rotthaus.com.

Bitte merken Sie die Termine der nachsten
Veranstaltungen vor:

Herbst 2021 in Koln
Herbst 2022 in Zirich und Berlin

Weitere Informationen nden Sie unter:
www.kongress-klinikmarketing.org INTENSIV, INTERAKTIV UND PERSONLICH -
DIE BESONDERE KONGRESSMETHODE.

DIE BESTEN KONZEPTE IM KLINIKMARKETING.

SEIT 15 JAHREN DIE BRANCHENPLATTFORM FUR
MARKETING-STRATEGIEN UND -PRAXIS.
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Der Kongress Klinikmarketing Berlin 2019

Der Internationale

Kongress Klinik-
marketing

in Berlin 2019

Die 50 besten Beispiele der letz-
ten zwei Jahre. Schnell getaktete
Kurzinterviews. Intensive Table
Sessions. Mehr Input geht nicht
an einem Tag.

Dr. Martina Klein, Alexianer, Leitung Fundraising (I. u.) und Marco Bohn, Sana Berlin-Brandenburg, GF (r. 0.) im Interview mit den Klinikaward- Nach den Interviews stimmen die Teilnehmer Uber die Preistréager ab. Das Ergebnis resultiert zu 50 % aus dem Jury-Urteil und zu 50 % aus dem Votum
Nominierten. Im Anschluss ist Zeit fur intensive Tischgesprache mit den Kliniken, deren Konzepte die Kongressteilnehmer persdnlich am meisten der Kongressteilnehmer; Co-Moderatorin Mag. Mick Weinberger, Salzburger Landeskliniken, Management Personal (r. u., 1. v. I.) nach den Kurz-In-
interessieren. terviews.
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Die Beirate des Kongresses
in Berlin

Julien Buro , Head of Marketing der Privatklinikgruppe
Hirslanden

Volker Feldkamp , Sprecher der Geschaftsfiihrung,
Emvia Living Gruppe

Prof. Dr. Mathias Goyen , Executive Medical Director
von GE Healthcare

Prof. Dr. Udo Janf3en , Professor fir Allgemeine BWL
und Health Care Management, FOM

Dr. Martina Klein , Leiterin Fundraising der
Alexianer-Gruppe

Dr. Axel Paeger , CEO/Vorstandsvorsitzender der
AMEQOS Gruppe

Prof. Dr. Andrea Raab , Professorin fur Marketing an
der FH Ingolstadt

Prof. Dr. Christian Schmidt , Arztlicher Vorstand der
Universitadtsmedizin Rostock

Dr. Franz Graf von Harnoncourt , Vorsitzender der
Geschaftsfihrung, Oberdsterreichische Gesundheits-
holding

Thomas Vortkamp , Geschéftsfihrer des Katholischen
Krankenhausverbands Deutschlands (KKVD)

Mick Weinberger , Leitung Personalmanagement &
Employer Branding der Gemeinnltzigen Salzburger
Landeskliniken

Die Beirate des Kongresses
in ZUrich

Stephan Bachmann, Direktor der REHAB Basel

Rolf Gilgen , CEO des Spitals Btilach

André Haas, Leiter Unternehmenskommunikation des
Kantonsspitals Winterthur

Andrea Heim-Jocham , Prasidentin Scaph/Schweiz
Beat Huber , Direktor der Klinik Pyramide am See
Stephan Kunz, Spitaldirektor des Kantonsspitals
Munsterlingen

Dr. Marina Martini , CDO der AMEOS Gruppe

Josef Miiller , CEO der Psychiatrischen Dienste
Graublinden

Florian Rajki, Leiter Marketing des Universitatsspitals
Zirich
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Oliver Schneider , Leiter Marketing und Kommunikation
der Solothurner Spitéler

Die friheren Beirate
der Kongresse in Berlin, Kéln, Wien und Zirich

Dr. Dirk Albrecht (Contilia Essen),Dr. Christoph

Arnold (AMEOS Gruppe), Caroline Bahnemann (Uni-
versitatsmedizin Mainz), Dr. Thomas Bahr (Unterneh-
men Gesundheit Oberpfalz), Winfried Behler (Franzis
kus-Stiftung Munster), Michael Born (MHH Hannover),
Dr. Mathias Brandstadter (Uniklinik RWTH Aachen),
Stephan Breidt (Thuringen-Kliniken), Dr. Susann
Brefilein (Klinikum Saarbruicken),Maurice Codourey
(Waidspital), Annette Debusmann (Malteser Duisburg),
Corinna Donges (AHG-Gruppe), Irene Dorig (Zuger
Kantonsspital), Dr. Josef Dullings (St. Vincenz-Kran
kenhaus Paderborn), Astrid Endril3 Hanebutt  (Unikli-
nik Koln), Dr. Jorg Ferber (MediLev), Martin Fuchs
(BBT-Gruppe), Catrin Gekle (Ategris Milheim), Norbert
Grof3 (Deutscher Evangelischer Krankenhausverband),
Markus Hachler (Inselspital), Claus Hager (Barmherzige
Schwestern Linz), Prof. Dr. Michael Hallek (Uniklinik
Koln), Gerhard Hallenberger (Agaplesion), Dr. Eliza-
beth Harrison (Oberschwabenklinik), Hagen Heigel (St.
Vinzenz Klinik Pfronten),Susanne Heintzmann (Sana
Kliniken), Dr. Jan Henkel (Urologgia KéIn), Dr. Sabina
Heuss (Unispital Basel),Dr. Daisy Christiane Hunefeld
(Franziskus-Stiftung Minster),Bernhard Inden (Mari-
enhaus Gruppe), Peter Ippolito  (Klinikum Leverkusen),
Thilo Jakob (RKK Freiburg),Bjorn Kasper (Kliniken
Essen-Mitte), Roland Knillmann (Niels Stensen-
Kliniken), Andreas Koch (St. Antonius-Hospital Gronau),
Dr. Ute Konigshofer (PRVA)Christoph Leiden (Celli-
tinnen Koln), Barbara Markowitsch (Wiener Kranken-
anstaltenverbund), Claudia Meyer (Klinikum Ingolstadt),
Sigrid Miksch (Barmherzige Schwestern Linz)Dr. Joachim
Ohm (KfH),Johannes Reinprecht (Barmherzige Briider
Wien), Nicole Riethmiller Iseli (UPK Basel)Markus
Pieren (PDGR Klinik Waldhaus) Dieter Werner Schleier
(Ortenau Klinikum), Dr. Pierre

Saffarnia (Orthopadisches Spital Speising), Rudi Schmidt
(Asklepios Kliniken), Thomas Schulz-Bachmann (IBM
Schweiz),Andreas Schwarz (Sanlas Holding),Petra
Seeburger (USZ Zrich) Prof. Dr. Christof Sohn
(Universitatsklinikum Heidelberg), Gabriele Sonsmann
(Marienhospital Emsdetten),

Alexander Spachholz (MediClin), Gudrun Steinin -
ger (Krankenhaus Hietzing),Dr. Christian Stoffers

(St. Marien-Krankenhaus Siegen)Dr. Holger Storcks
(Medtronic), Christine Trowitzsch (Universitatsklink
kum Hamburg-Eppendorf), Prof. Dr. Wilfried von Eiff
(Universitat Munster), Etzel Walle (m&i-Klinikgruppe
Enzensberg), Simone Wegmiiller (Inselspital), Mandy
Wolf (Asklepios Kliniken)

Wir danken allen aktuellen und friiheren Beiratsmitglie -
dern fur die engagierte Mitgestaltung der bisher 21
Kongresse und den Ausbau des Kongresses zur
fuhrenden Know-how-Plattform fur das Klinikmarketing
in Deutschland, der Schweiz und Osterreich.

Die Kongress-Historie

Von Anfang an pragt der Kongress die
Entwicklung des Klinikmarketings

Mit Einflhrung des DRG-Systems in Deutschland im
Jahre 2003 positionierte sich rotthaus.com als Vorreiter
eines professionellen Klinikmarketings. Aus dem rasch
wachsenden Kundenkreis kam die Anregung, einen
kontinuierlichen Erfahrungsaustausch fur die Branche zu
organisieren.

Seit dem Jahre 2005 veranstaltet rotthaus.com den
Internationalen Kongress Klinikmarketing — zunachst in
Ko6ln, dann auch in Zurich, Wien und Berlin.

Die ersten Jahre

2005 ruft rotthaus.com den Kongress Klinikmarketing
ins Leben — als Plattform fiir professionelles Klinikmarke-
ting in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.

50 Besucher hatte der Kongress im ersten Jahr.

Im Jahre 2006 wurde im Rahmen des Kongresses der
KlinikAward initiiert — entstanden aus einem Gesprach
mit dem damaligen Chefredakteur der Fachzeitschrift
kma. Uberreichung des KlinikAwards an die ersten Preis-
trager durch Dr. Brigitte Mohn (Bertelsmann-Stiftung).

Tagungsort ist bis 2012 das Maternushaus, das
Tagungszentrum des Erzbistums Koln — der Kongress
wéchst kontinuierlich und wird auf mehrere Kongress-
tage mit Vorprogramm ausgeweitet.

Beirate und Kongress-Historie

Ausweitung des Themenspektrums

Der verscharfte Wettbewerb fordert von den Kliniken

die Herausstellung ihrer Alleinstellungsmerkmale und
eine klare Positionierung am Markt. Starker Anstieg der
Teilnehmerzahl. Internationale Highlights mit Gastrefe -
renten so vom Johns Hopkins Hospital, der Mayo Clinic,
dem Bangkok Hospital, der Mediclinic Stidafrika und
anderen. Die Mehrzahl der Kongressteilnehmer sind
Entscheider, wie Geschaftsfiihrer, Verwaltungsdirektoren
und Marketingleiter.

Ab 2010 gibt es das »Swiss Forum Klinikmarketing« als
zuséatzliche Veranstaltung in der Schweiz — Tagungsort
ist zunachst das Widder Hotel, ab 2011 das Kongress-
haus Zirich. Die Teilnehmerzahl stieg im Lauf der Jahre
von 20 auf Uber 100 Fachbesucher und Mitwirkende.
Seit dem Jahre 2012 ist die Schweizerische Vereinigung
der Spitaldirektorinnen und Spitaldirektoren (SVS)

of zieller Partner der Veranstaltung.

In den Jahren 2011 und 2012 wird zusatzlich das
»Austria Forum Klinikmarketing« in Wien veranstal
tet — in Kooperation mit der Vinzenz Gruppe und dem
Orthopadischen Spital Speising.

Zwischenzeitliche Kooperation mit Dr. Eckhart von
Hirschhausen. Umzug des Kongresses vom Maternus
haus in den Eventbereich des RheinEnergieStadions
des 1. FC Koéln.

Internationaler Kongress

Verschmelzung des deutschen und schweizerischen
Kongresses zum »Internationalen Kongress Kilinik-
marketing«, der jahrlich wechselnd in Berlin (2017 und
2019) und Zurich (2018) statt ndet.

Neukonzeptionierung des Kongresses: noch exklusi-
verer Rahmen, strikte Fokussierung auf Best Practice
und begrenzte Teilnehmerzahl, Konzentration auf einen
kompakten Kongresstag mit maximalem Praxisnutzen.

Nach vielen Jahren im Kongresshaus in Zirich wechselte

der Kongress 2018 in das Radisson Blu Hotel direkt im
Flughafen Zrich.
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Seit 15 Jahren DAS WHO IS WHO
konsequenter Erfahrungsaustausch ... D ES KLINIKMARKETIN GS

fur die Kliniken und Spitaler in Deutschland,
der Schweiz und Osterreich

DIE WICHTIGSTEN PERSONEN UND KLINIKEN.

850

DIE PIONIERE IN DEUTSCHLAND, DER SCHWEIZ

Einreichungen fur den UND OSTERREICH.
KlinikAward

2 . 480 EINE COMMUNITY, DIE DAS THEMA VORANTREIBT.

Kongressteilnehmer in Berlin, Kdln,
Wien und Zirich*

3.470

Teilnehmer bei Veranstaltungen
von rotthaus.com *
inklusive Inhouseseminare

* ohne Doppelzahlung bei Mehrfachteilnahmen;
Veranstaltungen im Klinikmarkt von 2005 bis 2019

Der rote Faden fir ein
erfolgreiches Klinikmarketing
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Ackermann, Michael

Acqua Klinik Leipzig

ACURA Kliniken

Albertinen Gruppe Hamburg
Albertinen-Diakoniewerk
Albrecht, Dr. Dirk

Alice Hospital

Allgemeines Krankenhaus Celle
Alscher, Prof. Dr. med. Mark Dominik
AMEQS Gruppe

ANregiomed

Arnold, Dr. Christoph

Asklepios Kliniken

Asklepios Kliniken Hamburg
Asklepios Klinikum Bad Abbach
Asklepios Klinikum Uckermark
ATEGRIS Klinikkette

ATEGRIS Milheim an der Ruhr
Augenklinik Midlheim am
Evangelischen Krankenhaus
Augen-Laser-Klinik Lohr

Bachmann, Stephan

Bahnemann, Caroline

Bahr, Dr. Thomas

Bahrke, Nicole

Baltzer, Prof. Dr. Jorg
Barmherzige Bruder Graz
Barmherzige Bruder Kainbach
Barmherzige Bruder Klinik

St. Hedwig Regensburg
Barmherzige Brider Krankenhaus
Minchen

Barmherzige Bruder Krankenhaus
St. Barbara Schwandorf
Barmherzige Brider Regenshburg
Barmherzige Bruder Trier
Barmherzige Schwestern Linz
Barth, Theo

Baumann, Dr. Martin

Baumberger, Urs

Beenken, Christine

Behler, Winfried

Beiglbock, Astrid

Benz, Dr. Dr. Doris

Berit Klinik

Bethesda Krankenhaus Wuppertal
Bethesda Spital Basel

Bethlehem Gesundheitszentrum
Stolberg

Bezirkskliniken Mittelfranken
BolzWachtel Dental Clinic
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Born, Michael

Brack, Thomas
Brandstadter, Dr. Mathias
Breidt, Stephan

BreRlein, Dr. Susann
Bublitz, Thomas

Buro, Julien

Clienia Littenheid
Codourey, Maurice

Déanzer, Alfred

Debusmann, Annette

Defren, Horst

Deges, Stefan

Delacher, Ulrike

Deutsches Herzzentrum Berlin
Diakonische Dienste Hannover
Die Klinik in Preetz
Dieckmann, Michael

Dienst, Sebastian

Dittmar, Axel

Doénges, Corinna

Dorig, Irene

Dr. Becker Klinikgesellschaft
Dr. Becker Klinikgruppe

DRK Kliniken Berlin

Dullings, Dr. Josef

Dinnwald, Frank

Ebinger, Marion

Einhaupl, Prof. Dr. Karl Max
Ekkernkamp, Prof. Dr. Axel
Elblandkliniken Stiftung

Elezi, Olta

Endril3 Hanebutt, Astrid

Erdmann, Natalie

EuromedClinic Furth
Evangelisches Diakoniekrankenhaus
Freiburg

Evangelisches Krankenhaus
Dusseldorf

Evangelisches Krankenhaus
Oberhausen

Evangelisches Krankenhaus Wesel
Evangelisches Waldkrankenhaus
Spandau

F Facharztklinik Hamburg

Fachklinik Heiligenfeld
Federal Centre for Cardiovascular
Surgery

Felber, Anna
Feldkamp, Volker
Ferber, Dr. Jorg

FH Nordwestschweiz
Filderklinik Filderstadt
Fischer, Birgit

Fleisch, Dir. Dr. Gerald
Frankfurter Klinikallianz
Friese, Dr. Christian
Fuchs, Martin

Gautschi, Markus

Gekle, Catrin
Gemeinschaftsklinikum Mittelrhein
Geriatrische Gesundheitszentren
der Stadt Graz
Gesundheits-Netz Aargau Ost
Gesundheitspark Klinikum

Bad Gottleuba

Gilgen, Rolf

Glatzer, Ulrich

Goepfert, Dr. Andreas

Goyen, Prof. Dr. Mathias

Gréa iche Kliniken, Bad Driburg
Grieve, Oliver

Grol3, Norbert

Gurkan, Irmtraut

Haas, André

Hachler, Markus

Hager, Claus

Hallek, Prof. Dr. Michael
Hallenberger, Gerhard
Hansen, Dr. Leonhard
Harrison, Dr. Elizabeth
Hartinger, Prof. Dr. Gerd
Hartjes, Arist

Hausmann, Marion
Heidelberger Stiftung Chirurgie
Heigel, Hagen

Heim-Jocham, Andrea
Heintzmann, Susanne

Helios Kliniken

Henkel, Dr. Jan

Herzklinik UIm

Herzogin Elisabeth Hospital Braunschweig

Herz-Zentrum Bad Krozingen

Heuss, Dr. Sabina

Huber, Beat

Huber, Dr. Ellis

Huber, Mirjam

Huber, Peter

Hummling Krankenhaus Soégel
Hunefeld, Dr. Daisy Christiane

Inden, Bernhard
Ineichen, Rolf
Ippolito, Peter

Jakob, Thilo
Janf3en, Prof. Dr. Udo
Jeske, Robert

Kaiserswerther Diakonie Dusseldorf
Kantonsspital Aarau

Kappes, Caroline

Kasper, Bjorn

Katholisches Klinikum Essen
Katholisches Marienkrankenhaus
Hamburg

Keilen, Dr. Matthias

Keller, Christian

KEM | Evang. Kliniken Essen-Mitte
Kilchenmann, Urs
Kinderspital Zirich

Klein, Dr. Martina

Klinik Bavaria Kreischa
Klinik fr Orthopadie Stenum
Klinik Koénigshof Krefeld
Klinik Pyramide am See
Klinik Schloss Mammern
Klinik Solequelle

Kliniken der Stadt KoIn
Kliniken Essen-Mitte
Klinikum Barnim

Klinikum Bielefeld

Klinikum Dortmund

Klinikum Ingolstadt

Klinikum Landshut

Klinikum Osnabrtick
Klinikum Salzgitter

Klinikum Schloss Winnenden
Klinikum Soest

Klinikum St. Georg Leipzig

Klinik- und Personenregister
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Klinikum St. Marien Amberg
Knillmann, Roland

Knoll, Susan

Koch, Andreas

Koch, Peder

Koller, Nikolaus

Kdnig, Curdin

Kdnig, Tatjana

Kdnigshofer, Dr. Ute

Kossdorff, Heike

Kottmeier, Dr. Andreas

Krah, Thomas A.

Krankenhaus Bethanien Moers
Krankenhaus der Barmherzigen
Schwestern Linz

Krankenhaus der Elisabethinen Graz
Krankenhaus Porz am Rhein
Krankenhaus Sogel
Krankenhaus Stenum/Ganderkesee
Kreienberg, Prof. Dr. Rolf
Kreiskliniken Darmstadt-Dieburg
KRH Klinikum Region Hannover
KSM Kilinik fur Schlafmedizin
Bad Zurzach

Kunz, Stephan

Kisgen, Norbert

Lagger, Christian

Lanner, Jolanda
Lausitzer Seenland Klinikum
Leder, Dr. Uwe

Leiden, Christoph

Lemp, Thomas
Lindenhofgruppe Bern
LKH Bruck/Mur

Loh, Sabine

Lohmann, Prof. Dr. Heinz
Loppow, Dr. Detlef

Luise von Marillac Klinik
Luzerner Kantonsspital
Luzerner Psychiatrie

Macher, Kerstin

Maier, Christian

Malteser St. Anna Duisburg
Mansfeld, Claudia

Marienhaus Waldbreitbach
Markowitsch, Barbara

Martini, Dr. Marina 23
Martini-Klinik am UKE Hamburg
Mau, Dr. Frank
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MEDIAN Unternehmensgruppe
Mediclin

Mediclin Seepark Klinik,

Bad Bodenteich

medius Kliniken Kirchheim unter Teck
Medizinische Hochschule Hannover
Meese, Gisela

Meier, Prof. Dr. Christoph A.
Meusburger, M.Sc. Dr. Stefan
Meyer, Claudia

Miksch, Sigrid

Mintrop, Rudolf

Mohn, Dr. Brigitte

Muhlnikel, Ingrid

Mdller, Daniel

Muller, Josef

Ohm, Dr. Joachim
Orthopéadisches Spital Speising

Ordensklinikum Linz Barmherzige Schwestern

Ortenau Klinikum Offenburg

Paeger, Dr. Axel
Paracelsus-Kliniken Deutschland
Parkklinik Heiligenfeld

Peine, Ariane

Perini, Martin

P uger, Thomas

Pieren, Markus

Pierini, Luca

Pinkawa, Edwin

Po6tz, David

Privatklinikgruppe Hirslanden
Prol3, Joachim

Psychiatrische Dienste Graubiinden

Psychiatrische Universitatsklinik Zirich

Psychiatrisches Zentrum Nordbaden
PZM Psychiatriezentrum Minsingen

Raab, Prof. Dr. Andrea
Rafael, Alina

Rajki, Florian

Raschke, Marc
Reinecke, Prof. Dr. Sven
Reinprecht, Johannes
Riedel, Prof. Dr. Rainer
Riethmiller Iseli, Nicole
RKH Kliniken

Robert-Bosch-Krankenhaus
Rochow, Romina

Rohde, Birte

Roth, Regula

Rotthaus, Stephan
rotthaus.com

Saffarnia, Dr. Pierre

Sana Kliniken
Scharfenberg, Jorg
Scheucher, Franz

Schibli, Olga
Schimmel-Vogel, Hannes
Schleenvoigt, Anke
Schleier, Dieter Werner
Schmid-Pogarell, Dr. Nadine
Schmidt, Prof. Dr. Christian
Schmidt, Rudi

Schmitz, Dr. Ralf-Michael
Schmitz, Prof. Dr. Harald
Schnauhuber, Rudolf
Schneider, Oliver

Scholz, Prof. Dr. Jens
Schon Kliniken

Schon Klinikgruppe
Schréder, Alexander
Schulthess Klinik Zirich
Schulz, Friederike
Schulz-Bachmann, Thomas
Schwarz, Andreas
Schweers, Anja
Schweitzer, Gernot
Seeburger, Petra

Seger, Botschafter Dr Paul R.

Seidel-Kwem, Dr. Brunhilde
Send, Eric

SHG-Gruppe

Sieber, Dr. Erich

Simon, Benedikt

Simon, Franzel

Skiba, Monika
SLK-Kliniken

Sohn, Prof. Dr. Christof
Solothurner Spitaler
Somogyi, Mag. Andreas
Sonsmann, Gabriele
Spachholz, Alexander
Spira, Carsten

Spital Bilach

Spital Einsiedeln

Spitéler Schaffhausen
SRH Wald-Klinikum Gera

St. Elisabeth-Krankenhaus
KdIn-Hohenlind

St. Franziskus-Hospital Minster
St. Franziskus-Stiftung Munster
St. Josef Krankenhaus Moers

St. Josefs Hospital Wiesbaden

St. Marien-Hospital Liudinghausen
St.-Johannes-Hospital Dortmund
Stadtisches Klinikum Braunschweig
Stadtspital Triemli Zrich

Stein, Martin

Steiner, Martin

Steininger, Gudrun

Stoffers, Dr. Christian

Storcks, Dr. Holger

Tarasov, Dimitry
Tecklenburg, Dr. Andreas
Tran, Thu Trang

Trion ni, Hannes
Trowitzsch, Christine

UFA Fiction Potsdam
Uniklinik KéIn

Uniklinik RWTH Aachen
Universitatsklinikum Freiburg
Universitatsklinikum
Hamburg-Eppendorf
Universitatsklinikum Jena
Universitatsklinikum Mainz
Universitatsklinikum Muinster
Universitatsklinikum
Schleswig-Holstein
Universitatsklinikum Tabingen
Universitatsklinikum Ulm
Universitatsmedizin Greifswald
Universitatsmedizin Rostock
Universitatsspital Basel
UniversitatsSpital Zurich

Venzin, Sereina

Vestische Kinder- und Jugendklinik
Datteln

Vinzenz Gruppe Osterreich
Vinzenz von Paul Hospital
Vivantes Humboldt-Klinikum

Vivantes Netzwerk fiir Gesundheit Berlin
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