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Für Ihren Erfolg in einem effizienten  
Gesundheitssystem

Wir unterstützen Kliniken dabei, gezielt Patienten, Zuweiser und  
Personal zu gewinnen – und wirksam an sich zu binden. 

Ein ef�zientes Gesundheitssystem ist unser oberstes Ziel. Eine bestmögliche 
Patientenversorgung mit möglichst geringem Mitteleinsatz zu erreichen, 
wird über die Tragfähigkeit unseres Gesundheitswesens entscheiden.�

Für ein ef�zientes Gesundheitssystem führen wir strategisches Marketing 
bei Kliniken in Deutschland, Österreich und der Schweiz ein. Dabei bedeutet 
strategisches Marketing für uns die konsequente Orientierung an den  
Bedürfnissen von Patienten, niedergelassenen Partnern und Mitarbeitenden. 

Für ein ef�zientes Gesundheitssystem organisieren wir auch den  
Erfahrungsaustausch in der Klinikbranche – durch unseren�Kongress  
Klinikmarketing�und die Verleihung des�KlinikAward. Neue Formate sind  
das Wissensforum und die umfangreiche�Klinikmarketing-Mediathek.

Einen Überblick über die aktuell besten Praxisbeispiele präsentieren wir 
Ihnen in diesem Buch.

Wir machen Kliniken erfolgreich. � 
 
Ihr

Stephan Rotthaus 
 
Geschäftsführender Gesellschafter 
Initiator des Kongress Klinikmarketing und des KlinikAward

Seit 18 Jahren  
konsequenter Erfahrungsaustausch ...

Kongress in Zürich, Köln und Berlin im Wechsel

Das zweibändige Standardwerk »Klinikmarketing« wird  
laufend aktualisiert. Exklusiv für die Kongressteilnehmer 

und die Kunden von rotthaus.com.

Der rote Faden für ein 

erfolgreiches Klinikmarketing
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Klinikmarketing ist heute nicht mehr wegzudenken
 
Seit über 10 Jahren verfolge ich die Entwicklungen im Klinikmarketing. Die Themen-
breite der umgesetzten Projekte hat sich stark entwickelt. Hierzu hat die Präsenz der 
Fa. rotthaus durch die Kongresse im deutschsprachigen Raum sowie vor allem der  
Klinikaward viel beigetragen. Der Marketinggedanke ist heute in den Institutionen 
des Gesundheitswesens deutlich verankert. Der Nutzen ist unumstritten, wenn  
Marketingkommunikation mit den richtigen Konzepten gelebt wird. Beim Klinikaward 
werden innovative Ideen honoriert. Das ermutigt das Umfeld, ebenfalls vorwärts zu 
schreiten. Die Transparenz zum Marketingwirken in der Branche, die durch den Award 
entsteht, ist ein grossartiger Beitrag von rotthaus für unser Learning from the best.  

Ein Austausch mit den Besten der Branchen …
 
…, vor allem über die Landesgrenzen hinweg, fördert auch einen gesunden Wettbe-
werb zum Nutzen unserer Patientinnen und Patienten. Die Gesundheitsbranche entwi-
ckelt sich zunehmend kundenorientiert und marktwirtschaftlich. Somit ist ein professio-
nell betriebenes Marketing für die Gegenwart und Zukunft unverzichtbar.  
Der Kongress Klinikmarketing bietet eine optimale Plattform, um dieser Professiona-
lität Nachdruck zu verleihen. Die österreichischen Krankenhäuser können dazu viel 
Know-how beisteuern und wertvolle Anregungen einbringen.  

Gesundheitsbranche im Umbruch
 
Die Entwicklung der europäischen Krankenhäuser ist einem ständigen Umbruch  
unterworfen, der Strukturwandel lässt den Häusern heute kaum mehr Zeit, rechtzeitig 
zu reagieren. Gleichzeitig steigen die bereits hohen Ansprüche an die medizinische 
Versorgung weiter. Dabei kommt der Kommunikation unter den beteiligten  
Anspruchsgruppen extrem hohe Bedeutung zu. 
Ohne konsequentes Klinikmarketing lassen sich heute nur schwerlich neue Patientin-
nen und Patienten gewinnen. Stephan Rotthaus und sein Team haben diese Entwick-
lung schon früh kommen sehen. rotthaus.com ist der Pionier des Klinikmarketings in 
Deutschland, Österreich und der Schweiz. Mit dem einzigartigen Kongress, dem  
KlinikAward und mit dem neuen Standardwerk »Klinikmarketing« hält sich rotthaus.
com seit über 15 Jahren auf einem sehr hohen fachlichen Niveau und gilt als  
Branchenleader im deutschsprachigen Europa. 

Grussworte

Grenzüberschreitende Dialoge …
 
… und Wissensaustausch in dem so relevanten Bereich des Gesundheitsmarketings 
helfen, höchste Qualität sicherzustellen, die den Patientinnen und Patienten und auch 
den Beschäftigen zugutekommt. Ein enger Austausch zwischen den zwei  
Nachbarn Österreich und Deutschland ist auch in diesem Bereich besonders wichtig. 
Wir unterstützen daher auch in diesem Jahr wieder gerne den Internationalen  
Kongress Klinikmarketing. Der Kongress hat sich zu einer bewährten Plattform für 
einen hochkarätigen Fachaustausch der Branche entwickelt, auf der die ganze Fülle 
und Bandbreite wertvoller Erfahrungen und bester Beispiele präsentiert und diskutiert 
werden kann. Ich freue mich sehr, dass auch wieder eine Reihe österreichischer Ein-
richtungen für den diesjährigen KlinikAward nominiert sind. Ihnen und allen anderen 
Nominierten wünsche ich weiterhin viel Erfolg!  

Wer Erfolgsbeispiele im Krankenhausmarkt …

… und die klugen Köpfe dahinter kennenlernen möchte, �ndet sie in diesem Buch. 
Gutes Marketing verbessert die Wahlmöglichkeiten für Patienten, Beschäftigte und 
Zuweiser. Die gelungene Kombination von Internationalem Kongress und Preis- 
verleihung, die ich seit vielen Jahren aufmerksam begleite, trägt wesentlich zur  
Professionalisierung der Branche bei.  
Der KlinikAward ist auf gutem Weg, eine Institution in der Krankenhauslandschaft zu 
werden. 

Prof. Dr. Karl Max Einhäupl  
ehem. Vorstandsvorsitzender der  

Charité Universitätsmedizin Berlin

Rolf Gilgen 

Mitglied des Vorstandes der Europäi-

schen Vereinigung der Krankenhaus-

manager EVKM

Nanda Samimi 

Präsidentin der Schweizerischen 

Vereinigung der Spitaldirektorin-

nen und Spitaldirektoren SVS

Dr. Michael Linhart 

Botschafter der Republik  

Österreich in Deutschland

Nikolaus Koller 

Präsident der Bundeskonferenz der 

Krankenhausmanager Österreichs

Wir alle wollen die bestmögliche ... 

... Gesundheitsversorgung, welche qualitativ hochstehend, menschlich und zugleich 
kostenbewusst ist. Die Kliniken stehen im Wettbewerb – um Patienten und Personal. 
Das Ziel einer optimalen Gesundheitsversorgung erreichen wir jedoch nur, wenn wir 
nicht gegeneinander arbeiten, sondern gemeinsam an der Aufgabe wachsen. Ich 
bin dem Kongress Klinikmarketing dankbar für seine wertvolle Rolle als Plattform für 
innovative Ideen und als Brückenbauer, um uns auszutauschen und  
voneinander zu lernen. 

Dr. Paul R. Seger 

Botschafter der Schweizerischen  

Eidgenossenschaft in Deutschland
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VON DEN BESTEN LERNEN

Unsere Kongressmethode: Direkt auf den Punkt kommen. 
Die Dinge anschaulich machen, nachfragen, konkret werden. 
Keine langatmigen PowerPoint-Vorträge mehr. 
 
Stattdessen kurze, optimal vorbereitete Interviews und  
intensive Gespräche in kleiner Runde. Die rotthaus-Methode.

Über 2.700 Fachpersonen waren bereits zu Gast – viele  
davon mehrfach. Der Kongress hat die Entwicklung des 
Klinikmarketings im deutschsprachigen Raum wesentlich 
geprägt.

DER KONGRESS KLINIKMARKETING.

Der Kongress. Über 50 herausragende Best Practice-Beispiele an einem 
Kongresstag. Mehr Intensität geht nicht.



10 11

Der Kongress Impressionen vom Kongress Klinikmarketing

Oben Der Kongress in den großzügigen Räumen der Akademie der Wissenschaften in Berlin – hier kurz vor der nächsten Interviewserie.  
Unten Seit 18 Jahren verbessern wir unsere Angebote im engen Dialog mit unseren Kunden – hier das erste Treffen des Kongressbeirates im Jahre 2006.

Oben Auf dem Kongress werden alle nominierten Projekte vorgestellt. Zunächst in dreiminütigen Kurzinterviews – wie beim Elevator Pitch. 
Unten Danach gilt es, in den Table Sessions zu überzeugen. Mehr als 50 % der Kongresszeit sind intensive persönliche Gespräche.
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Impressionen vom Kongress KlinikmarketingDer Kongress

Oben Gespräche in kleiner Runde statt langatmiger Vorträge: Wie habt ihr es umgesetzt? Wo gab es Widerstände? Wie groß war der Aufwand? 
Unten Unsere Kongressmethode: Die Dinge anschaulich machen, nachfragen, konkret werden.

Oben Nach den Interviews ein Gruppenfoto mit den Nomierten von jeder Award-Kategorie. Noch ist offen, wer abends den KlinikAward 
in seiner Kategorie überreicht bekommen wird. Unten Die Abstimmung: Das Urteil von Fachpublikum und Juryergebnis zählen gleich viel.
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EINE BÜHNE FÜR DEN ERFOLG

Unsere Mission: Die herausragenden Leistungen der 
Kliniken in Deutschland, Österreich und der Schweiz 
sichtbar machen. 

Der KlinikAward baut eine Bühne für die öffentliche  
Anerkennung der über zwei Millionen Beschäftigten, 
die sich tagtäglich für unsere Gesundheit einsetzen.

Über 980 Einreichungen für den vielleicht renommier-
testen Preis der Klinikbranche zeigen die Attraktivität 
der einzigartigen Auszeichnung. 

Über 200 Kliniken wurden nominiert – fast jede zehnte 
Klinik im deutschsprachigen Bereich.

DER KLINIKAWARD. 

NN

Der Award. Das Konzerthaus erstrahlt bei der Verleihung des KlinikAward  
am wohl schönsten Platz Berlins, dem Gendarmenmarkt.
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Der KlinikAward Impressionen von den Preisverleihungen

Oben Nur noch wenige Minuten bis zum Beginn: Die Trophäen stehen bereit. Noch nie war es so schwer nominiert zu werden, angesichts von 
Bewerbungsrekorden. Unten Spannung bis zum Schluss: In den meisten Kategorien steht erst am Abend fest, wer gewonnen hat.

Oben Eines der schönsten Gebäude Berlins: Die Preisverleihung findet im klassizistischen Konzerthaus auf dem Gendarmenmarkt statt. 
Unten Zum 10. Award-Jubiläum spielt zu Ehren der Nominierten und Gewinner ein Streichquintett der Berliner Philharmoniker.
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Der KlinikAward Impressionen von den Preisverleihungen

Oben Die Krönung eines Lebenswerkes – die Preisverleihung an den langjährigen Chef der Charité. Unten Der Empfang im strahlend weißen 
Beethovensaal. Black Tie und Abendgarderobe: Der festliche Rahmen ist Teil der Ehrerbietung für die erfolgreichen Kliniken und Spitäler.

Oben Gewinner des KlinikAward mit dem österreichischen Botschafter. Der Brückenschlag zwischen Deutschland, Österreich und der Schweiz liegt 
uns besonders am Herzen. Unten Die Liste der Preisträger ist lang – und vielfältig: öffentliche, private und gemeinnützige Häuser, große Klinik- 
verbünde, Spezialkliniken, Universitätsklinika.
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Der KlinikAward

Die deutschsprachige Kliniklandschaft verfügt über herausragende  
Manager-Persönlichkeiten, die Beeindruckendes leisten. Der KlinikAward 

zeichnet Führungskräfte aus, die den Erfolg der Klinik oder Klinikgruppe durch  
strategische Weitsicht, innovative Entscheidungen und herausragende  

Führungsqualitäten signi�kant steigern konnten. Hier ein Überblick über die 
bisherigen Preisträger der Kategorie »Manager/in des Jahres«.

Manager und Managerin des Jahres

Manager und Managerin des Jahres

Managerin des Jahres 2022
Brit Ismer 

Jüdisches Krankenhaus Berlin

Manager des Jahres 2012
Dr. Andreas Tecklenburg MHH 
Medizinische Hochschule Hannover

Managerin des Jahres 2011
Irmtraut Gürkan 

Universitätsklinikum Heidelberg

Manager des Jahres 2010
Edwin Pinkawa 

Klinikum Saarbrücken

Manager des Jahres 2009
Hagen Heigel 

St. Vinzenz Klinik Pfronten

Managerin des Jahres 2008
Dr. Elizabeth Harrison 

Oberschwabenklini k

Managerin des Jahres 2007
Catrin Gekle 

ATEGRIS Mülheim

Manager des Jahres 2006
Dr. Mathias Goyen 

Universitätsklinikum Hamburg- 
Eppendorf

Manager des Jahres 2013
Thomas Brack 
Spital Limmattal

Manager des Jahres 2015
Prof. Dr. Gerd Hartinger 
Geriatrische Gesundheits- 

zentren der Stadt Graz

Manager des Jahres 2017
Prof. Dr. Christian Schmidt 

Universitätsmedizin Rostock

Manager des Jahres 2019
Urs Baumberger 

Kantonsspital Nidwalden

Sonderpreis für das  
Lebenswerk 2019

Prof. Dr. Karl Max Einhäupl 
Charité Berlin
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Die Jury des KlinikAward
 
 

Wir danken allen Mitgliedern der Jury für die intensive Beschäftigung mit den insgesamt 
fast 1.000 hochkarätigen Bewerbungen, die seit Bestehen des KlinikAward begutachtet 

und bewertet werden mussten. Die früheren Mitglieder der Jury �nden Sie auf Seite 161. 
Die vielfältigen Anregungen aus der Jury haben wesentlich zu dem heutigen 

Renommee des KlinikAward beigetragen.

Die Jury

Bestes Klinikmarketing 

Aus einer Fülle von Vorschlägen wählt die Jury seit 2011 die besten Kliniken oder Klinikgruppen aus.  
Ausgezeichnet werden die Gewinner dieser Sonderkategorie für ihre herausragenden  

und konstanten Aktivitäten im Klinikmarketing.

Der KlinikAward

Rolf Gilgen 
Mitglied des Vorstands der  

European Association of  
Hospital Managers 

Nikolaus Koller 
Präsident der Bundeskonferenz 

der Krankenhaus-Manager 
Österreichs 

Dr. Alexandra Ferdin 
Abteilungsleiterin im Gesund-
heitsministerium�der Republik 

Österreich

Prof. Dr. Andrea Grebe 
Professorin an der FAU  

Erlangen, zuvor Vorsitzende 
der Geschäftsführung von 

Vivantes Berlin

Dr. Marina Martini 
diverse Beiratsmandate, zuvor 
Vorstand Unternehmensent-

wicklung bei der AMEOS 
Gruppe

Susan Knoll 
Verlagsleiterin Politik & 

Konzepte beim Verlag Der 
Tagesspiegel, Berlin

Prof. Dr. Sven Reinecke 
geschäftsführender Direktor 
des Instituts für Marketing & 

Customer Insight an der Univer-
sität St. Gallen (HSG)

Markus Gautschi 
Past-Präsident der Schweizeri-
schen Vereinigung der Spital-
direktorinnen und Spitaldirek-

toren

Dr. Ole Wiesinger 
diverse Verwaltungsratsman-

date, zuvor CEO der Schweizer 
Klinikgruppe Hirslanden�

Bernadette Rümmelin
Geschäftsführerin des Katho-
lischen Krankenhausverbands 

Deutschland

Dr. Ralf-Michael Schmitz
Ehrenmitglied des Verbandes 
der Krankenhausdirektoren 

Deutschlands

Fortunat von Planta 
Direktor des Kantonsspitals Uri und 
Vizepräsident der Schweizerischen 

Vereinigung der Spitaldirektorinnen 
und Spitaldirektoren (SVS)

2022

2019

2017

Klinikum Dortmund (Gold)

Wiener Gesundheitsverbund (Silber) 

2015

Martini-Klinik am UKE Hamburg

Schön Klinikgruppe 

Bezirkskliniken Mittelfranken

ACQUA Klinik Leipzig

2013

Vinzenz Gruppe Österreich

2012

Kliniken Essen-Mitte

St. Elisabeth-Krankenhaus Köln-Hohenlind

2011

Privatklinikgruppe Hirslanden



EIN RIESIGER  
ERFAHRUNGSSCHATZ

Eine gute Idee: Nicht jedes Rad neu er�nden. 

Wenn Sie unsere Vor-Ort-Kongresse nicht besuchen 
können oder nicht so lange warten wollen: Jetzt gibt 
es die rotthaus-Methode auch online.

Kompakte Intros durch Online-Seminare. Video- 
Experteninterviews – kurz und knackig auf den Punkt. 
Danach persönliche Online-Meetings mit genau  
diesen Experten. 

Und eine Klinikmarketing-Mediathek mit über 200 
Praxisbeispielen, Studien, Beispiel�lmen und  
Interviews. 

Best Practice pur. Damit Sie nicht alle Fehler selber 
machen müssen. 

WISSENSFORUM UND MEDIATHEK.  

Wissensforum und Mediathek. Das ganze Know-how der Branche –  
per Mausklick verfügbar. Fundierte Ideen zu jedem Thema.
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Eindrücke von Wissensforum und MediathekDas Wissensforum

Oben und unten Wenn Sie nicht zu unseren Vor-Ort-Veranstaltungen kommen wollen oder können: Unser Wissensforum bietet auch eine 
Fülle von Online-Formaten. In der Mediathek haben Sie jederzeit Zugriff auf das Know-how aller Experten und Expertinnen.

Oben Die perfekte Kombination: In ca. 10-minütigen Video-Experteninterviews arbeiten wir die interessantesten Aspekte des Praxisbeispiels heraus. 
Unten In den monatlichen Online-Expertenmeetings sprechen Sie dann persönlich mit den Kolleginnen und Kollegen und können die Umsetzung in 
Ihrer Klinik diskutieren.
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DIE BESTEN DER BRANCHE

Die 60 herausragenden, für den KlinikAward 
nominierten Marketingkonzepte in 20 Kategorien.

Von der Jury des KlinikAward ausgewählt und auf 
dem Kongress Klinikmarketing präsentiert.

DIE 60 BESTEN BEISPIELE.

 

Die 60 besten Beispiele
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Sonderpreis der Jury

Wenn Sätze fallen, wie „Ich kann einfach nicht 
mehr, ich habe überall Schmerzen, bitte intubie-

ren Sie mich“, dann hinterlassen diese bei unserem 
Team Spuren. Wenn sich Corona-Intensivpatienten im 
„Ranking“ um die Überlebenschancen abwechseln, 
stellt das auch für Intensivfachpersonal eine tägliche 
Herausforderung dar. Wenn wir junge Patienten we-
gen fehlender Impfung verlieren, nimmt unser Team 
den Gedanken daran auch nach Feierabend mit nach 
Hause. 
 
Das wollten wir transparent machen: Karsten  
Schmitt,  p�egerischer Leiter unserer Intensivstation 
43, berichtete zwei Monate lang im Corona-Tagebuch 
über seine Erfahrungen im Herbst/Winter 2021. „Ich 
möchte deutlich machen, dass dies kein Job wie jeder 

Corona-Tagebuch von der  
Intensivstation

 
 

GOLDENER SONDERPREIS  
Klinikum Saarbrücken

andere ist, den man einfach abarbeitet. Der Job ist so 
viel mehr und er birgt ganz viele Emotionen: Empa-
thie, Wut, Traurigkeit und auch mal Freude“, erklärt 
er – und lässt die Leser an seinen Erlebnissen und den 
Eindrücken seines Teams teilhaben. 
 
In der Theorie wissen viele um die immensen Heraus-
forderungen, vor die Corona insbesondere das Kran-
kenhauspersonal stellt. Vom Praxisalltag, vom emotio-
nalen Auf und Ab für unsere Kolleginnen und Kollegen 
auf den Intensivstationen wissen wenige. Das wollten 
wir ändern und einen nüchternen Einblick in das 
geben, was ist. Wir hielten dies für besonders wichtig 
in einer Zeit, in der der Zutritt in die Krankenhäuser 
reglementiert war/ist und es für Angehörige schwierig 
war, zu verstehen, was genau im Krankenhaus passiert. 

Mit dieser Collage starteten wir die Serie. 

Die Rückmeldungen, die uns erreichten, waren berührend.

Klinikum Saarbrücken

in PR/Marketing  

Kristin Schäfer  

Pressesprecherin & Lei-

tung Kommunikation

Klinikum Saarbrücken 

Corona-Tagebuch des Klinikums Saarbrücken-

www.klinikum-saarbruecken.de 

https://bit.ly/3JHG3aV 

28.000 stationäre, 60.000 amb. Patienten 

2.200 

 

1.11.2022 fortlaufend

Eine Reduktion auf das Wesentliche. Fokus 

auf die authentische Darstellung der Situation, 

möglichst wenig Ausschmückendes, kein Marke-

tingsprech. 

 

Inhaltlich/emotionale Ergebniskontrolle durch 

Rückmeldungen aus ganz Deutschland Fakten-

basiert: Enorme Steigerung der Zugriffszahlen 

Homepage

Das für uns wichtigste Resultat war, dass wir 

einigen Menschen helfen konnten, zu verstehen. 

Corona greifbar zu machen.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

Gewinner verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Dr. Christian Braun  

Geschäftsführer und 

Ärztlicher Direktor
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Sonderpreis der Jury

A ls das Coronavirus Ende Februar 2020 das Uni-
versitätsklinikum Tübingen erreichte – mit dem 

zweiten Patienten Baden-Württembergs – , war der 
Rück- und Zusammenhalt in der Bevölkerung deutsch-
landweit groß. Doch bereits im Sommer riss die ab-
�achende erste Welle die Solidarität mit sich, wenige 
Monate später trug die zweite Welle sie davon. Beson-
ders für die Intensivp�egekräfte war dies – teilweise 
sogar innerhalb der eigenen Belegschaft – spürbar. Für 
sie stand fest: Die Öffentlichkeit muss sehen, was wirk-
lich auf den Covid-Intensivstationen passiert, denn nur 
so kann ein Umdenken geschaffen werden. Zwar oft in 
den täglichen Schlagzeilen, im konkreten Geschehen 
jedoch fernab der öffentlichen Wahrnehmung, liegt die 
Covid-Intensivstation. Ihre Türen sind hermetisch abge-
riegelt. Um die Bevölkerung dennoch von der eigenen, 

Einblicke in die COVID-19  
Intensivstation

 
 

GOLDENER SONDERPREIS 
Uniklinikum Tübingen

verzerrten Wirklichkeit zur schonungslosen Realität zu 
führen, begleitete der Fotograf Tobias Wuntke zwi-
schen Januar und Februar 2021 schichtenlang (Früh-, 
Spät- und Nachtdienst) das Team der Covid-Inten-
sivstation. Aus Tausenden von Bildern entstand eine 
ausgewählte Foto-Ausstellung, die ungeschönt den 
dortigen Alltag sichtbar macht und die Patientinnen 
und Patienten sowie P�egekräfte in den Mittelpunkt 
stellt – würdevoll, eindringlich und durchdringend. In 
einer Multichannel-Kampagne wurden diese Fotos der 
internen und externen Öffentlichkeit zugänglich ge-
macht. Das Feedback bestätigte uns, mit diesen Fotos 
in die Öffentlichkeit zu gehen. 

Mobilisation an der Bettkante 

Vom Dienst auf der Intensivstation gezeichnet - auf dem Weg der Besserung ein  

großer Wunsch: Ein Schluck Bier.

Uniklinikum Tübingen

in PR/Marketing  

Bianca Hermle  

Leitung Kommunikation 

und Medien

Uniklinikum Tübingen 

Einblicke in die COVID-19 Intensivstation 

www.medizin.uni-tuebingen.de 

www.medizin.uni-tuebingen.de 

über 400.000 

11.000 

 

Dezember 2020 ongoing

Nach Konzeption der Online-Fotoausstellung: 

Online-Kickoff mit namhaften Pressevertretern 

sowie Social Media Posts auf Instagram, Face-

book u. YouTube

Webstatistik 

Social Media Ergebniskontrolle 

Intranet-Statistik 

Feedback der Öffentlichkeit (E-Mails,  

Kommentare) 

 

Social Media: 250.000 Views, 6.000 Likes, 

19.000 Aufrufe auf YouTube 

Website: >25.000 Aufrufe, > 4 Minuten  

Verweildauer 

Intranet: > 3.000 Aufrufe 

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

 

Resultate

Gewinner verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Prof. Dr. Michael  

Bamberg  

Leitender Ärztlicher 

Direktor
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Sonderpreis der Jury

Patient �rst» und «Hohe Arbeitgeberattraktivität» 
bedeutet bei uns insbesondere die systematische 

Überarbeitung der End-to-end-Prozesse anhand der 
Lean Management-Grundsätzen, welche meistens 
interdisziplinär und oft auch interprofessionell sind. 
Dies bedingt in jedem Fall eine weitgehend inter-
professionelle Zusammenarbeit, welche nur mit einer 
Kultur- und Organisationsentwicklung möglich war. Die 
Spitalführung hat deshalb ab dem Jahr 2015 verschie-
dene Massnahmen beschlossen, mit welchen die Kultur 
nachhaltig verändert wird. Mit dem Neubau wurden 
viele dieser Massnahmen buchstäblich zementiert. 
Einige Beispiele: 
- systematischer Einbezug der Mitarbeitenden, zum  
  Beispiel im Rahmen von Nutzergesprächen und  
  Sounding Boards 
- Schaffung eines zentralen Einkaufs inkl. vollständiger  
  Digitalisierung 

Kulturwandel  
als Alleinstellungsmerkmal

 
 

SILBERNER SONDERPREIS  
Kantonsspital Uri

- Erarbeitung einer neuen Wort- und Bildmarke inkl. 
  Kommunikations- und Verhaltensgrundsätzen 
- Totalrevision der Aufbauorganisation und Halbierung   
  der Anzahl Mitglieder des Kaders 
- Einführung einer durchgehenden Du-Kultur 
- interne Kommunikation über zeitgemässe  
  Kommunikationsmittel (App) 
- keine persönlich zugewiesenen Untersuchungs- und  
  Behandlungszimmer 
- keine persönlich zugewiesenen Personalkapazitäten 
- kein persönlich zugewiesenes Material bzw.  
  medizintechnische Geräte 
- Arbeitswelten statt Einzelbüros 
 
Der (Kultur-)Wandel war lang und steinig, und er wird 
nie abgeschlossen sein. Die Erfolge sprechen jedoch 
für sich. So haben wir keinen Fachkräftemangel.

Das neue Spital ist anders (Illustration aus dem Jahr 2015)

«

Die Entwicklung des Neubaus war ein komplexes Puzzle aus vielen Teilen. 

Betrachtet wurde die Gesamtsituation, angepackt wurden insbesondere die 

grossen Herausforderungen wie Kulturwandel und Prozessoptimierungen.

Kantonsspital Uri

in PR/Marketing  

Silvia Rosery 

Leiterin P�ege und 

Prozesse

Kantonsspital Uri 

Das neue Spital ist anders 

www.ksuri.ch 

www.urnerspital-unserspital.ch/ 

4.000 stationär bzw. 30.000 ambulant 

647 

73 Mio. CHF

2015 bis 2022

- Kongruente Unternehmensstrategie 

- Vorbildfunktion durch operative Führung 

- Einbezug der Mitarbeitenden 

- DU-Kultur 

- „Untermauerung“ durch Neubau

- Finanz- und Entwicklungsplan (jährlich) 

- Projektcontrolling auf Ebene Teilprojekte 

- Mitarbeiterbefragungen 

- Patientenbefragungen

- Vollbesetzung 

- tiefe Nettofluktuation (7%) 

- sehr hohes Commitment (82/100 Punkten) und 

  hohe Zufriedenheit (76/100) 

- hohe Patientenzufriedenheit

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

Gewinner verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Fortunat von Planta  

Spitaldirektor
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Sonderpreis der Jury

Die Kampagne „Mit Sicherheit für Sie – 24/7“ wurde 
als crossmediale Kampagne, mit unterschiedlichen 

Zielgruppen aufgebaut. Neben potenziellen neu-
en Patienten aus Schwäbisch Hall und dem Umland 
stehen niedergelassene Ärzte, Mitarbeitende und 
andere Stakeholder im Fokus. Das Magazin erschien 
als Zeitungsbeilage in drei regionalen Zeitungen. Mit 
einem gesonderten Anschreiben und einem Flyer 
über das Leistungsportfolio des Klinikums wurden 
zusätzlich mehr als 200 Zuweiser mit einem call to act 
angeschrieben. Videos, die die Arbeit 24/7 von P�e-
gekräften und der Ärzteschaft in den Fokus rücken, 
wecken Verständnis und schaffen Vertrauen für die 
umfassenden Tätigkeiten und deren Bedeutung in der 
Notfallversorgung. Die Foto-Ausstellung „Auf inten-
siv“ bedankt sich bei P�egekräften und Ärzteschaft für 

360 Grad – Mit Sicherheit  
für Sie 24/7

 
 

SILBERNER SONDERPREIS 
Diakoneo Diak Klinikum Schwäbisch Hall

ihren Einsatz während der Coronapandemie und macht 
gleichzeitig einer breiten Öffentlichkeit die enorme 
Leistung des medizinischen und p�egerischen Fach-
personals sichtbar. Eine Sozialpartnerschaft mit dem 
in der Bundesliga spielenden Footballclub Unicorns 
bereichert und ergänzt. Das Netzwerk des Klinikums 
wird dadurch signi�kant gestärkt. Gemeinsame Veran-
staltungen, wie bspw. das Auftaktspiel der CEFL 2022, 
machen die Arbeit der Klinik sichtbar. Auch Berüh-
rungspunkte zwischen Sport und Medizin erhalten 
positives Feedback: Das Maskottchen der Unicorns un-
terstützt uns in der onkologischen Nachbetreuung von 
Kindern und wir bieten Notfallschulungen für Spieler.

Rund-um-die-Uhr-Versorgung am Diak Klinikum - verschiedene Fachdisziplinen arbeiten Hand in Hand zum Wohl des  

Patienten. Hinten vlnr: Intensivmedizin, Labor, Pflege, Unfallchirurgie, Notarzt; Vorne: Kardiologie

Auf  der Homepage wurden alle Nachtschichtfilme, die im Rahmen der Kampagne 

gedreht wurden, eingebettet und sind sind durch QR-Codes im Magazin zugänglich.

Diakoneo Diak Klinikum Schwäbisch Hall

in PR/Marketing  

Manuela Giesel  

Unternehmenskommu-

nikation

Diakoneo Diak Klinikum Schwäbisch Hall 

Vertrauen rund um die Uhr! 360 Grad: Mit Si-

cherheit für Sie – 24/7 

www.diak-klinikum.de 

www.diak-klinikum.de/nachtschicht 

stationär: 21.445 ambulant: 47.346 

1.448 

150.3 Mio. EUR

November 2021 bis Juli 2022

Plakate, Zeitungsbeilage, Nachtschichtvideo, 

Booklet: Auf Intensiv, Partnerschaft Unicorns, 

Zuweiser einbinden, Verbindung analoge + 

digitale Medien

Monitoring + Auswertung Landingpage, Face-

book, Instagram + Presse, Rücklauf Zuweiserbe-

fragung. Feedback Mitarbeitende, Stakeholder 

+ Öffentlichkeit

Nachhaltige Markenstärkung + Wahrnehmung 

intern + extern. Netzwerkausbau durch Partner-

schaft, Vertrauensaufbau und hohe Reichweite in 

digitalen Medien

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

Gewinner verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Christoph Rieß  

Geschäftsführer

Auszug aus dem Booklet „Auf intensiv“.
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Sonderpreis der Jury

Seit über 50 Jahren ist die SRH mit zahlreichen An-
geboten in den gesellschaftlich relevanten Märkten 

Bildung und Gesundheit erfolgreich. Und doch fehlte 
die gemeinsame Identität, ein einheitliches Bild. Um 
auch in Zukunft in diesen umkämpften Märkten erfolg-
reich zu sein, galt es, für die SRH eine starke Marke 
und einheitliche Stimme zu schaffen. 
Für die Strategie bedeutete dies, aus der eigenen 
Identität heraus eine starke Dachmarke zu entwickeln, 
die alle Kompetenzbereiche der SRH bündelt, Syner-
gien erzeugt, Sichtbarkeit schafft und bei den 16.000 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern Identi�kation stiftet. 
In einem zweijährigen Markenprozess wurde die SRH 
dabei begleitet, sich auf Basis der Werte neu auszu-
richten und ihre Identität in die Anwendung zu  
bringen. 

Vom führenden Stiftungs- 
konzern zur starken Marke

 
 

SILBERNER SONDERPREIS   
SRH Holding

Markenstrategie, Werte, der neue Claim „Leidenschaft 
fürs Leben“ und das neue Corporate Design wurden 
den 16.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern der SRH 
in einem von Martin et Karczinski konzipierten und von 
TV-Pro�s produzierten 90-minütigen-Livestream  
präsentiert.  
Um die Implementierung der neuen Markenidentität 
im Unternehmen auf allen Ebenen so wirkungsvoll wie 
möglich zu gestalten, wurde ein Prozess entworfen, 
der die Mitarbeiter zu Markenbotschaftern macht. 
Jeder Einzelne wird motiviert, durch seine Haltung und 
sein Handeln im Sinne der Werte zum Erfolg der Marke 
beizutragen und die neue SRH erlebbar zu machen.

Key Visual zum Markenrelaunch der SRH

Impressionen vom digitalen Live Launch-Event

SRH Holding

in PR/Marketing  

Simone Kuhn  

Leiterin  

Geschäftsbereich

SRH Holding 

Vom führenden Stiftungskonzern zur starken 

Marke 

www.SRH.de 

https://bit.ly/3GzjLYZ 

stationär 144.090, ambulant 1.058.280 

16.000 

1.156,1 Mio. EUR

2018 bis Ende 2020, Implementierung und  

Aktivierung der Marke ongoing 

 

Markenprozess für wertebasierte Neuausrich-

tung, Entwicklung Corporate Identity & Design. 

Digitales Marken-Event, Mitarbeiter als Marken-

botschafter

Definition von KPIs, jährliche Mitarbeiterbefra-

gungen, 360° Personalgespräche, Prüfen von 

Bekanntheit und Reflektion der Werte

Steigerung der Bewerbungen, höhere Mitar-

beiterzufriedenheit, Steigerung der Solidarität, 

Identifikation und Stolz der MA, höhere  

Produktivität

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

Resultate

Gewinner verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Prof. Dr. Christof 

Hettich  

Vorstandvorsitzender



40 41

Innovative Patientenversorgung

Die BG Kliniken und die BGW haben ein medizini-
sches Maßnahmenpaket für Beschäftigte entwi-

ckelt, die an den Folgen einer berufsbedingten Co-
vid-19-Erkrankung leiden – das Post-Covid-Programm. 
Hier arbeiten klinische Fachbereiche wie Neurologie, 
Pneumologie, Kardiologie, Psychologie und Rehabilita-
tion Hand in Hand.  
 
1. Die Post-Covid-Beratung bietet den Unfallversiche-
rungsträgern eine fachärztliche Ersteinschätzung ihrer 
Versicherten, die an den Folgen einer Covid-19-Erkran-
kung leiden.  
2. Die Post-Covid-Sprechstunde richtet sich an Berufs-
genossenschaften und Unfallkassen, die Versicherte 
mit Langzeitfolgen zur weiteren Diagnostik- und Thera-
pieplanung vorstellen wollen. 

Post-Covid-Programm  
der BG Kliniken

 
 

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG 
BG Kliniken

3. Beim Post-Covid-Check handelt es sich um ein bis 
zu zehntägiges, stationäres Abklärungsverfahren mit 
dem Ziel, mögliche Therapieoptionen und deren Um-
setzbarkeit zu prüfen. 
4. Die BG Kliniken zeichnen sich durch integrierte Re-
habilitation aus, die individuell an Patientenbedürfnisse 
angepasst wird und auf aktivierende Gesundheitsför-
derung abzielt. Erste Therapieergebnisse belegen, 
dass genau dieses Prinzip auch bei der Behandlung 
von COVID-19-Langzeitfolgen hilft. Neben fachspezi-
�scher Rehabilitation bieten die BG Kliniken Betroffe-
nen daher vor allem Zusatzleistungen im Rahmen ihrer 
bewährten BG-Rehaverfahren an, wie BGSW, KSR und 
ABMR. 
5. Weitere Rehaverfahren des Post-COVID-Pro-
gramms sind die Neurologische Rehabilitation und die 
Post-COVID-Rehabilitation bei Atemwegs- und Herz-
kreislaufproblemen.

Auf der Webseite finden sich umfangreiche 

Informationen zum Post-Covid-Programm.

Mit einem strukturierten Prozess wird sicherge-

stellt, dass Beschäftigten im Gesundheitswesen 

mit Folgen einer berufsbedingten COVID-19-Er-

krankung bestmöglich geholfen werden kann.

BG Kliniken

in PR/Marketing  

Eike Jeske 

Bereichsleiter Unter- 

nehmenskommunikation

BG Kliniken 

Post-Covid-Programm der BG Kliniken 

www.bg-kliniken.de 

www.bg-kliniken.de/post-covid-programm 

122.092 stat. / 404.439 amb. 

15.563 

1.444,8 Mio. EUR (2020)

Seit April 2021 bis auf Weiteres

Etablierung des Programms in allen BG Kliniken 

(Post- Covid-Beratung, Post-Covid-Sprechstun-

de, Post-Covid- Check, spezielle Rehaverfahren)

Evaluation über ein von der BGW finanziertes 

Forschungsprojekt sowie Erfolgskontrolle durch 

Unfallversicherungsträger

Resultate liegen voraussichtlich ab Sommer 

2022 vor.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Prof. Dr. Axel  

Ekkernkamp  

Leiter Human Resources 

Geschäftsführer Medizin 

BG Kliniken
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Innovative Patientenversorgung

DiabetikerInnen mit psychischen Erkrankungen 
sind eine Hochrisikogruppe für komplizierte 

Diabetes-Verläufe. Um schwerwiegenden Folgeer-
krankungen zu verhindern, ist ein gut organisiertes 
Diabetesmanagement entscheidend. Psychische 
Störungen können die Akzeptanz der Erkrankung und 
notwendige funktionale Anpassungen im Lebensstil 
beeinträchtigen. Außerdem führen einige Medika-
mente zu einer gefährlichen Gewichtszunahme. Dabei 
ist auch ein entgegengesetzter Wirkmechanismus zu 
berücksichtigen: Diabetes kann psychische Störungen 
verschlechtern, wenn Diabetes und assoziierte Folgen 
zu belastenden psychischen Stressoren werden. Für 
Menschen mit einer Doppelerkrankung ist daher ein 
interdisziplinäres Therapieprogramm unerlässlich: Die 
Oberberg Fachklinik Rhein-Jura hat ein innovatives 

Gelebte Interdisziplinarität:  
Psychodiabetologie

 
 

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG 
Oberberg Fachklinik Rhein-Jura

Psychodiabetologie-Konzept zusammengestellt. Schon 
im Rahmen der Diagnostik werden PatientInnen auf 
Diabetessymptome hin untersucht. Die PatientInnen 
erfahren auf Ebene der somatischen Versorgung den 
Einsatz neuster Behandlungsmethoden (beispielsweise 
Einsatz von rtCGM-Geräten) und üben trotz komor-
bider Störungen ein erfolgreiches Diabetes-Manage-
ment ein. In einem speziell auf DiabetikerInnen ausge-
richteten Psychotherapie-Programm (D-ACT) wird mit 
den PatientInnen daran gearbeitet, die Krankheit in ihr 
Leben zu integrieren und einen funktionalen Umgang 
mit ihr zu �nden. Die PatientInnen können so nachhal-
tig Gesundheit und Lebensqualität steigern. Ermög-
licht wird dies durch gelebte Interdisziplinarität. 

Screenshot zum spezifischen Behandlungsschwerpunkt Psychodiabetologie an der Oberberg Fachklinik Rhein-Jura

Impressionen Oberberg Fachklinik Rhein-Jura

Oberberg Fachklinik Rhein-Jura

in PR/Marketing  

Urs Schömezler  

Marketing Manager

Oberberg Fachklinik Rhein-Jura 

Gelebte Interdisziplinarität: Psychodiabetologie 

der Fachklinik Rhein-Jura 

www.oberbergkliniken.de 

oberbergkliniken.de/psychodiabetologie 

407 

150 

12.267.000 EUR

2021 

 

Diabetes-spezifische Diagnostik, pharmakolo-

gische Behandlung, Psychotherapie (D-ACT), 

Blutzuckermessung (rtCGM) Ernährungsbera-

tung, Personalschulung.

Systematische Falldokumentation und multipro-

fessionelle Verlaufsevaluation der Diabetes- 

Symptomatik und Psychopathologie.

 

Pilotierung des interdisziplinären Psychodiabe-

tologie- Ansatzes, Ausarbeitung eines dissemi-

nierbaren Konzepts, Bahnung systematischer 

Begleitforschung.

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Prof. Dr. Dr. Matthias  

J. Müller  

CEO/CMO
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Innovative Patientenversorgung

Ab April 2022 bietet die Klinik SGM Langenthal 
ein neues stationäres Angebot für Männer in 

einer psychischen Krise an – primär für Männer im 
Alter zwischen 45 und 60 Jahren. Die Behandlungen 
widmen sich männerspezi�schen Fragestellungen im 
entsprechenden Krankheitsbild. Obwohl die Nachfrage 
nach einem genderspezi�schen psychotherapeutischen 
Angebot für Männer besteht, existiert ein vergleich-
bares Angebot in dieser Form sonst nirgendwo in der 
Schweiz.  
Das Angebot: Psychotherapie, fachärztliche Behand-
lung, diverse spezialtherapeutische Therapien (Physio-
therapie, Sport, Physio, Ergo-, Kunst- und Musikthera-

Männerinsel nur für Männer
 
 

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG 
Klinik SGM Langenthal

pie sowie Seelsorge), Milieutherapie sowie Begleitung 
durch P�egefachpersonen. Die Behandlungsangebote 
orientieren sich am biopsychosozialen Modell und 
beziehen auf Wunsch der Patienten auch die christli-
che Spiritualität als zusätzliche Komponente mit ein. 
Voraussetzung ist die Bereitschaft, sich die persönliche 
Krise überhaupt einzugestehen und Hilfe anzuneh-
men. Mögliche Themen sind Partnerschaft, Familie, 
Trennung, Vaterschaft, Lebens und Sinnkrise, Beruf, 
Einsamkeit, mangelnde Beziehungsfähigkeit, Erschöp-
fung.

Eingang Männerstation

Aufenthaltsraum /Essraum  Therapie und Gruppenraum für Patienten 

Klinik SGM Langenthal

in PR/Marketing  

Daniela Keiser  

Marketing und  

Kommunikation

Klinik SGM Langenthal 

Männerinsel – einzigartige stationäre, männer-

spezifische Behandlung 

https://klinik-sgm.ch/ 

https://klinik-sgm.ch/patienten-und-angehoeri-

ge/stationaere-behandlung/maennerinsel 

150 

 

April 22

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

 

Mitarbeiter 2021 

 

Zeitraum 

 

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Nathan Keiser  

CEO und Ärztlicher 

Direktor

Beispiel Patienten Zimmer, weg von „Spitalgroove“ sondern ein 

Ort der Erholung 
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Innovative Patientenversorgung

In Zusammenarbeit mit dem kantonalen Departe-
ment Gesundheit & Soziales (DGS) und Departement 

Bildung, Kultur und Sport (BKS) hat das Regionale 
P�egezentrum Baden die neue Abteilung «Jüngere & 
Agogik» geschaffen, in der ausschliesslich jüngere p�e-
gebedürftige Bewohnende leben. Das sind erwachse-
ne Menschen unter 65 Jahren, die beispielsweise nach 
einem Hirnschlag, einem Unfall, einer degenerativen 
Erkrankung, einer ALS-Diagnose etc. auf P�ege und 
Betreuung angewiesen sind. Während die Betroffenen 
sonst in P�egeheimen mit geriatrischer Ausrichtung 
unterkommen, pro�tieren sie in dieser Wohngruppe 
von P�ege und altersgerechter Betreuung. Sie gehen 
einer individuellen Tagesstruktur, die gesunde gleich-
altrige Menschen gewöhnlich haben, einer selbstbe-
stimmten Beschäftigung und sozialen Kontakten nach. 

Jung im Pflegeheim  
und trotzdem cool!

 
 

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG 
Regionales P�egezentrum Baden

Was bis Ende 2022 noch ein Pilotprojekt ist, wird nach 
Evaluation in ein bisher einzigartiges kantonales Ange-
bot übergehen.  
Das übergeordnete Ziel bei diesem Angebot liegt auf 
der Förderung der noch vorhandenen Ressourcen der 
Bewohnenden sowie ihrer Lebensqualität und Zufrie-
denheit. Selbst- und Mitbestimmung ist ein zentraler 
Bestandteil aller Aktivitäten der Bewohnenden.  
Gemäss dem agogischen Ansatz werden dabei Sozial-, 
Selbst- und Fachkompetenzen erhöht oder zumindest 
erhalten. Die Bewohnenden sollen möglichst kompe-
tent, unbehindert und gleichwertig an vielfältigen Le-
bensbereichen partizipieren können, ungeachtet ihrer 
körperlichen oder geistigen Einschränkungen. 

Bewohner der Abteilung Jüngere & Agogik bei der Tagesaktivität

Die Frühstücksvorbereitung oder 

gemeinsame Ausflüge (hier in den 

Zoo Basel) gehören ebenfalls zur 

möglichen Tagesstruktur. Wenn 

dies so von den Bewohnenden ge-

wünscht wird.

Regionales P�egezentrum Baden

in PR/Marketing  

Daniel Sommerhalder  

Leitung Marketing & 

Akquisition

Regionales Pflegezentrum Baden 

Jüngere & Agogik 

www.rpb.ch 

www.rpb.ch/juengere-und-agogik 

258 

387 

25.786.405 CHF

Operative Realisierung: 01.03.2021, Ende Pilot-

status: 31.12.2022 

 

Gegenseitige Akzeptanz Pflege vs. Agogik, 

Fördern persönlicher Fähigkeiten und Interes-

sen, Strukturen schaffen für Partizipation der 

Bewohnenden

Verlaufskontrolle durch BKS (Definit. ergän-

zender Massnahmen), wöchentliche Reflexion 

mit allen Beteiligten, abschliessender externer 

Evaluationsbericht

Das Interesse am Angebot ist in der Öffentlich-

keit sehr gross. Die Zufriedenheit und Lebens-

qualität der Bewohnenden sind nachhaltig 

verbessert.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Markus Simon  

Leitung Betreuung
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Innovative Patientenversorgung

Stationäre und ambulante Behandlungsangebote für 
psychisch Kranke sollten wohnortnah sein. Das wur-

de mit dem Neubau ins Zentrum umgesetzt. Gleichzeit 
muss eine psychiatrische Station für die Nutzer*innen 
Sicherheit ausstrahlen, damit Personal wie auch Pati-
ent*innen ihre Potentiale entwickeln können. 
 
Dem vorweg ging ein breiter Nutzer*innen-Einbin-
dungsprozess bei Planung und Bau. Trainer*innen für 
Deeskalations- und Sicherheitsmanagement wurden 
von Beginn bis zur Beziehung des Gebäudes involviert. 
Die grundsätzliche Herausforderung beim Neubau 
eines psychiatrischen Krankenhausbereiches liegt auf 
der Vereinbarkeit von Wohlfühlcharakter und dem 
hohen Spitalsanspruch auf den Aspekten Hygiene und 
Sicherheit. Die Erfüllung von Sicherheitsaspekten soll 

Architektur und  
Deeskalationsmanagement

 
 

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG 
Wiener Gesundheitsverbund – Klinik Landstraße

das Wohlbe�nden oder die heilende Umgebung nicht 
negativ beein�ussen. Sicherheit soll im Stillen wirken 
und nicht provokativ zur Schau zu gestellt werden. 
Gesundheitsfördernde Architektur ist somit ein wich-
tiges Fundament und ermöglicht, dass Menschen sich 
entfalten können.  
 
Mit Übersiedlung der Abteilung wurden deutlich weni-
ger Kon�iktsituationen und Zwangsmaßnahmen regis-
triert und dokumentiert. Die wertschätzende Umge-
bung/Architektur in Kombination mit einem erhöhten 
Sicherheitsgefühl (Alarmsysteme, Schulungen) führt 
beim Personal zu stressfreieren Interaktionen. 

Außenansicht der Allgemein Psychiatrischen Abteilung der Klinik Landstraße 

Neubau der Allgemein Psychiatrischen Abteilung: Erfüllung von Wohlfühlcha-

rakter und Sicherheitsaspekten

Wiener Gesundheitsverbund – Klinik Landstraße

in PR/Marketing  

Dr. Harald Stefan, MSc  

Bereichsleitung P�ege

Wiener Gesundheitsverbund – Klinik Landstraße 

Neubau der psychiatrischen Abteilung –  

Architektur und Deeskalationsmanagement 

www.gesundheitsverbund.at 

https://klinik-landstrasse.gesundheitsverbund.

at/leistung/allgemein-psychiatrische-abteilung 

Stationär: 1.059 Ambulant: 11.687 

2.281 

3.290.003 EUR

2008 bis 2014 

 

- Anordnung der Gänge als „Achterschleife“ 

- Ausblick zum Außenbereich 

- natürlicher Lichteinfall 

- breite Gänge gewährleisten ausreichend 

  Abstand 

- Messung der Zwangsmaßnahmen in der Akut- 

  psychiatrie. Rückgang um 561 Anordnungen. 

- Patient*innenbefragung 

- Kontrolle externer Aufsichtsorgane

- ressourcenorientiertes Arbeiten möglich 

- Patient*innen sind eigeninitiativer 

- wertschätzender Umgang 

- Stressreduktion beim Personal

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2020 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Mag.a Evelyn  

Kölldorfer-Leitgeb  

Generaldirektorin
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Innovative Patientenversorgung

Die Coronakrise hat im besonderen Maße die ältere 
Bevölkerung getroffen. Durch den engagierten 

Einsatz der Mitarbeiter:innen der GGZ wurden daher 
zeitgleich mit dem Start der Covid-bedingten Ein-
schränkungen Konzepte erarbeitet, um die Patient:in-
nen auch über die Distanz in einer alternativen Form 
begleiten zu können.  
Das Ergebnis war ein ganzes Bündel an Angeboten 
und Maßnahmen, die von Telebetreuung mittels Tele-
fon und Tablets, digital unterstützter therapeutischer 
Betreuung mittels Trainingsterminals und Zusendung 
von Therapiematerial reichten. Unter dem Leitsatz 
„Move the information not the patient“ konnte ins-
besondere in der Versorgung chronisch kranker und 
multimorbider Menschen, eine qualitativ hochwertige, 

Innovative Patientenversorgung 
in Pandemiezeiten

 
 

INNOVATIVE PATIENTENVERSORGUNG 
Geriatrische Gesundheitszentren Graz

ortsunabhängige Beratung und Begleitung ermöglicht 
werden. 
Über 200 Tagesgäste und tagesklinische Patient:innen 
konnten so während dem Lockdown betreut werden. 
Die digitale Trainingsterminals und Website �t-daheim.
at wurden bisher zehntausende male genutzt. Die 
begleitende Evaluierung zeigte eine hohe Akzeptanz 
und Wirksamkeit der Angebote, sowie eine hohe 
Nutzerzufriedenheit. Das interaktive digitale Trainings-
system ASTrid ist inzwischen auf allen Stationen und in 
P�egeheimen der GGZ im Regeleinsatz. Auch andere 
der neu entwickelten Angebote wie die Nutzung von 
Tablets in der Betreuung und Therapieunterstützung 
werden auch nach der Pandemie regelhaft weiterge-
führt. 

Die ursprünglich für die Distanzbetreuung entwi-

ckelten Therapie- und Unterhaltungstablets brin-

gen nun auch Abwechslung in den Klinikalltag und 

fördern spielerisch die digitale Kompetenz unserer 

Patient*innen.

Vielfältige digitale und analoge Angebote stehen jederzeit zur Verfügung. Von 

der Trainingsempfehlung in Papierform bis hin zur digitalen Videoanleitung kann 

die Trainingsbegleitung individuell ausgewählt werden.

Geriatrische Gesundheitszentren Graz

in PR/Marketing  

Franz Scheucher, MAS 

Leitung Marketing/PR

Geriatrische Gesundheitszentren Graz 

Innovative Patientenversorgung in Pandemie-

zeiten 

www.ggz.graz.at 

youtu.be/joLTOphUb4o; fit-daheim.at 

ca. 4.500 (ca. 300.000 Pflegetage) 

800 

Ca. 54 Mio. EUR

März 2019 bis März 2022

Digitales Trainingsangebot ASTrid auf allen 

Stationen, und für Zuhause, Zusendung von 

Therapiematerial und Telefonbetreuung  

während Lockdowns.

Evaluierung durch das Albert Schweitzer Institut 

für Geriatrie und Gerontologie. Evaluierung der 

Akzeptanz, Wirksamkeit und Patientenzufrie-

denheit.

Sehr hohe Akzeptanz und Zufriedenheit des 

digitalen Trainingsangebots ASTrid auf den 

Stationen, sowie der Telebetreuungsangebote 

während Lockdowns. 

 

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Prof. Dr. Gerd Hartinger, 

MPH MBA  

Geschäftsführung
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Ef�zientes Gesundheitswesen

A ls zentraler Gesundheitsversorger hatte das KSB 
im Kampf gegen Corona die Aufgabe, schnellst-

möglich Impfzentren aufzubauen. Dabei waren wir mit 
schwankenden Impfstoff- und Mitarbeiterverfügbarkei-
ten konfrontiert. Eine nachhaltige Einsatzplanung war 
daher kaum möglich. Als Lösung wurde eine KI-basier-
te Planungssoftware innert zwei Wochen weiterentwi-
ckelt und ausgerollt. 
Dadurch sind Mitarbeitende und Freiwillige nun opti-
mal eingeplant: 
- auf Änderungen bei Verfügbarkeiten kann nun  
  agil reagiert werden 
- Verbesserung der Mitarbeiterzufriedenheit durch  
  Berücksichtigung der Präferenzpro�le 
- Fairness der Verteilung durch garantierte Tage 
 

Effiziente Einsatzplanung in  
Impfzentren durch KI

 
 

EFFIZIENTES GESUNDHEITSWESEN  
Kantonsspital Baden (KSB)

Insgesamt konnten in den 3 KSB-Impfzentren zwischen 
12/20 und 01/22 über 300‘000 Impfdosen verabreicht 
werden. 
90 % der veröffentlichten Schichten wurden bereits 
vollautomatisch zugewiesen. Dabei wurden 17‘093 
Präferenzen berücksichtigt, und 92 % der Mitarbeiten-
den haben dabei ihre bevorzugte Schicht erhalten. Es 
wurde somit mit ca. 170 Mitarbeitenden eine Zeiter-
sparnis von über 50 % bei der Einsatzplanung im Jahr 
2021 erreicht. 
 
Aussage einer Mitarbeiterin: „Der grösste Vorteil des 
Planungstools Aspaara ist die Flexibilität. Ich kann 
kurzfristig entscheiden, wie meine Verfügbarkeiten für 
die nächste Zeit aussehen und wieviel ich tatsächlich 
arbeiten möchte. Wenn sich vor der Deadline noch et-
was ändert, muss ich nicht jedes Mal Rücksprache mit 
dem Planungsteam nehmen und kann mir sicher sein, 
dass ich trotzdem richtig eingeteilt werde.“

In 7 Schritten zur optimalen KI Unterstützung in der Planung – 2-Wochen-Plan

Alle KPIs auf einen Blick. Planer können einfach und übersicht-

lich das Erreichen von strategischen Zielen überwachen.

Kantonsspital Baden (KSB)

in PR/Marketing  

So�a Gutmann  

CRM Consultant

Kantonsspital Baden (KSB) 

Effiziente Einsatzplanung und Mitarbeiterzufrie-

denheit in Impfzentren durch KI 

www.kantonsspitalbaden.ch 

https://tinyurl.com/ksbaspaara 

236.940 

3.244 

451.8 Mio CHF

Januar 2021 bis heute 

 

Die Planungssoftware wurde innert 2 Wochen 

bei den KSB Impfzentren eingespielt, inkl. Mit-

arbeiterschulung, Planertraining & Infrastruktur 

Integration

Folgende Erfolgsindikatoren gemessen: 

- verabreichte Impfungen 

- Mitarbeiterzufriedenheit, Anzahl geplanter  

  Einsätze 

- Planungseffizienz, Präferenzen 

- über 300.000 Impfdosen verabreicht 

- Zeitersparnis >50% bei der Einsatzplanung 

- Fairness und Objektivität für höhere  

  Mitarbeiterzufriedenheit

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Adrian Schmitter  

CEO

Visuelle Ansicht von Mitarbeiterauslastungen -> Fehlaus-

richtungen frühzeitig erkennen
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Ef�zientes Gesundheitswesen

#AMEOSDigitalEinfach verfolgt die Vision des 
AMEOS DigiLabs, bestärkt durch das KHZG. Von 

konkreten internen Abläufen und Strukturen aus-
gehend wurden für eine ef�ziente Konzeption und 
Ausgestaltung der Digitalisierung der AMEOS Grup-
pe, gemeinsam mit unseren Mitarbeitenden, digitale 
Lösungen entwickelt. Für Mitarbeitende und Patienten 
schafft es einen enormen Mehrwert, denn im Moment 
steht jede Einrichtung für sich. Von papierbasierten 
Häusern über Klinika mit verschiedensten Digitalisie-
rungsgraden und dem Einsatz unterschiedlichster KIS 
�nden wir aktuell eine komplexe IT-Landschaft vor, de-
ren Ressourcenmanagement kaum noch zu bewältigen 
ist. Gemein haben alle eine papierbasierte Patienten-
akte, welche zusätzlich in das ggf. vorhandene System 
übertragen wird. Erleichternd und topaktuell sind 

#AMEOSDigitalEinfach
 
 

EFFIZIENTES GESUNDHEITSWESEN  
AMEOS Gruppe

deshalb nur umso mehr Themen wie Online-Termin-
buchung und ein Patientenportal für den Aufenthalt 
unserer Patienten im Klinikum, aber auch Erleichte-
rung durch ein digitales Entlass- und Überleitungs-
management. Die Digitalisierung, koordiniert durch 
das Programmteam, wird stufenweise in Pilothäusern 
getestet und Verbesserungen in der gesamten Gruppe 
realisiert. Es entsteht das „AMEOS Klinikum 2025“, 
das nach festgelegtem Plan in allen Klinika der Gruppe 
eingeführt wird. Wir schaffen die Grundlage für struk-
turierte digitale Prozesse, damit unsere Mitarbeiten-
den noch bessere, datenbasierte Entscheidungen zum 
Wohle unserer Patient*innen treffen können, denn es 
gilt: Vor allem Gesundheit

Arbeitsplatz der Zukunft - AMEOS Gruppe

Amima Beitrag, Ausgabe 

6, Jan 2022. Mitarbei-

terzeitschrift AMEOS 

Gruppe

AMEOS Gruppe

in PR/Marketing  

Lars Klötscher  

Leiter Organisations- 

entwicklung

AMEOS Gruppe 

#AMEOSDigitalEinfach 

www.ameos.eu 

www.ameos.eu 

Über 1 Mio. 

Ca. 16.000 Mitarbeitende 

Ca. 1 Mrd.

28.10.2020 bis 31.12.2024

Die Digitale Transformation zielt auf Standardi-

sierung med. Prozesse, entwickelt ein bedarfs-

gerechtes KIS und bezieht Fachexpertise im 

Rollout ein.

Über standardisierte KPIs vor/nach Einführung 

an jedem Standort, Lessons learned, Mitarbei-

terbefragungen, Evaluation durch KVP, Standort-

botschafter.

Standardisierte IT-Landschaft, gruppenweite 

Prozesse und patientenorientierte Klinika in 

denen Mitarbeitende sich auf Kerntätigkeiten 

konzentrieren.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Janko Beubler  

Chief Operating Of�cer 

(COO), Mitglied des 

Vorstandes
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Digitale Innovation

Branchenweit einzigartig ist der digitale Kunden-
service „Dr. Becker Infoservices“, in dem ein von 

künstlicher Intelligenz gestützter Chat-Bot die Fragen 
der Webseitennutzer:innen beantwortet und ein Help-
center mit intelligenten FAQs den Interessent:innen im 
Vorfeld einer Reha weiterhilft. Damit kein pozentieller 
Kunde oder pozentielle Kundin ohne eine Antwort 
auf eine Frage bleibt, steht zusätzlich die Multichan-
nel-Kundenberatung mit Servicemitarbeiter:innen zur 
Verfügung. Hier wird eine Beratung über Chat, E-Mail 
oder Telefon angeboten. 
 

Innovative Kundenberatung  
mit KI

 
 

DIGITALE INNOVATION  
Dr. Becker Klinikgruppe

Der Nutzen und die Bedürfnisse der Kunden standen 
und stehen stets im Fokus bei der datenbasierten Wei-
terentwicklung der digitalen Beratungsangebote. Dies 
ist die Basis für deren Erfolg. 
 
Ziel der Klinikgruppe ist es, die Kundenberatung zu 
erweitern und zu optimieren, ohne dabei jedoch den 
Personalaufwand in die Höhe zu treiben. Hierbei kom-
men neue Technologien sinnvoll zum Einsatz.

Das digitale Helpcenter mit intelligenten FAQs und einem Bot basiert auf einer KI-Software und lernt stetig dazu. Bei Fragen, die das 

System nicht beantworten kann, unterstützen Mitarbeitende persönlich und individuell.

Die Dr. Becker Infoservices können auf allen Endgeräten komfortabel genutzt wer-

den - ob mit dem Handy, Tablet oder Desktop-Computer.

Dr. Becker Klinikgruppe

in PR/Marketing  

Mara Ticmanis  

Leiterin Produktmanage-

ment digital CRM

Dr. Becker Klinikgruppe 

Dr. Becker Infoservices: Innovative Kundenbera-

tung mit KI 

https://dbkg.de 

https://infoservices.dbkg.de 

ca. 21.000 

ca. 2.000 

ca. 100 Mio. EUR

(Weiter)Entwicklung mit KI und Chat-Bot seit 

Januar 2020 bis heute 

Datenbasierte Bedürfnisanalysen; Definition der 

zukünftigen Service-/Beratungsziele; Technolo-

gieauswahl; Realisation; Monitoring;

 

Wir haben ein neues KPI-Reporting aufge-

setzt, welches entlang der Patient-Journey alle 

wichtigen Kennzahlen monatlich erfasst und 

auswertet.

- Mehr Kontakte: direkte Kontakte Ø 570/Monat 

+ Interaktionen mit Chat-Bot Ø 20.500/Monat 

- Self-Service-Quote Bot Ø 96% 

- über 2/3 positives Feedback

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Bastian Liebsch 

Geschäftsführer
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Digitale Innovation

Digitale Therapieangebote bieten, neben einer 
Erhöhung der Therapiefrequenzen, die Möglich-

keit zum Transfer digitalgestützter Angebote im Sinne 
einer Telerehabilitation. Damit tragen sie zur langfris-
tigen Sicherung des Therapieerfolgs bei. Durch den 
Einsatz von Gami�cation, also klassischen Motivatoren, 
wie Level-Aufstieg und High-Scoring, wird den Nut-
zer*innen das Erreichen von Therapiezielen visualisiert 
und die Therapie-Adhärenz stetig gesteigert.  
 
In der neuen Reha-Klinik des BG Klinikums Unfall-
krankenhaus Berlin wurde ein Raum geschaffen, der 
technisch und visuell alles bietet, was es zur Erprobung 
digitaler Therapieangebote bedarf. In der ukb Brain 
Cloud 1.0 werden Patient*innen aus der klassischen 
Therapie herausgelöst. Sie tauchen in ein völlig neues 

Therapie goes digital am  
Unfallkrankenhaus Berlin!

 
 

DIGITALE INNOVATION 
BG Klinikum Unfallkrankenhaus Berlin

Therapieerlebnis ein. Die Raumgestaltung orientiert 
sich damit an den speziellen Bedürfnissen der Pati-
ent*innen und ist akustik- wie lichtregulierend. Die Me-
dientechnik ist darauf ausgerichtet, unterschiedlichste 
Technologien von Tablet- oder smartphonebasierten 
Apps bis hin zu Virtual- oder Mixed-Reality-Brillen und 
Spielekonsolen in die Therapieeinheiten zu integrieren.  
 
Der digitale Therapieraum, heute noch ein Exot und 
der erste seiner Art, wird es Therapeut*innen wie Pati-
ent*innen gleichermaßen ermöglichen, digitale Kom-
petenzen bei der Nutzung neuer Medien und Tech-
nologien aufzubauen und stetig zu erweitern. Damit 
stellen wir digitale Barrierefreiheit und nachhaltigen 
Nutzen neuer Technologien sicher.

Eine Post-Covid-Patientin trainiert per 3D-Video-Applikation und VR-Brille ihre kognitiven und motorischen Fähigkeiten.

Eine Post-Covid-Patientin trainiert per 3D-Video-Applikation und VR-Brille ihre 

kognitiven und motorischen Fähigkeiten.

BG Klinikum Unfallkrankenhaus Berlin

in PR/Marketing  

Eike Jeske 

Bereichsleiter Unterneh-

menskommunikation

BG Klinikum Unfallkrankenhaus Berlin 

ukb Brain Cloud 1.0 | Digitale Therapie am  

Unfallkrankenhaus Berlin 

www.bg-kliniken.de 

www.bg-kliniken.de 

122.092 stat. / 404.439 amb. 

15.563 

1.444,8 Mio. EUR (2020)

Start der Konzeption im Juni 2020, Fertigstel-

lung Mai 2022 

 

Feedbackschleifen mit Nutzer*innen zu digitalen 

Therapieangeboten und gemeinsame Ausge-

staltung des Raumprogramms mit Begleitung 

eines Innenarchitekten

Steigende Nutzung der digitalen Therapiean-

gebote, des Raumes und der Begleitworkshops 

sowie Feedback der Patient*innen nach  

Inanspruchnahme

Entwicklung eines positiven Mindsets „Pro digi-

tale Therapie“ und Beobachtung teils  

beachtlicher therapeutischer Ergebnisse, z. B.  

im Bewegungsmuster

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Prof. Dr. Axel Ekkern-

kamp 

Geschäftsführer Medizin 

BG Kliniken
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Digitale Innovation

Seit Februar 2022 sind alle Hamburger Asklepios Kli-
niken an das moderne Krankenhausinformationssys-

tem M-KIS angeschlossen. Es bietet klinikübergreifend 
einheitliche Standards bei der Erfassung und Doku-

M-KIS –  
ein digitaler Meilenstein

 
 

DIGITALE INNOVATION  
Asklepios Kliniken Hamburg

mentation von Daten, einen datenschutzkonformen 
Informationsaustausch und einen deutlich geringeren 
Dokumentationsaufwand für die Mitarbeitenden.

Prof. Dr. Alexander Ghanem (l.) und Dr. Jochen Gehrke von der Asklepios Klinik Nord – Heidberg im Gespräch am Visitenwagen. ©Asklepios

Strukturierte Darstellung: M-KIS 

liefert einen hervorragenden 

Überblick über Patient:innendaten. 

©Meierhofer

Asklepios Kliniken Hamburg 

in PR/Marketing  

Rune Hoffmann  

Leiter KB Unterneh-

menskomm. &  

Marketing

Asklepios Kliniken Hamburg 

M-KIS – zeitgemäß, aktuell, zukunftssicher 

https://bit.ly/3xYIlk5 

https://bit.ly/38o70n3 

> 3,5 Mio. Patient:innen/Gesamtkonzern 

> 67.000 Mitarbeiter:innen/Gesamtkonzern 

Umsatzerlöse: 5.117,6 Mio./Gesamtkonzern

10/2015 bis 03/2022

Die Klinikumstellung erfolgte zeitversetzt: 

Etwaige Probleme konnten nach jedem Produk-

tivstart analysiert und vor dem nächsten Go-Live 

behoben werden.

Ergebnisse wurden innerhalb des Projekts in 

Workshops diskutiert und durch Mitarbeiter:in-

nenbefragungen untermauert.

Die Produktivsetzung aller 7 Hamburger 

AsklepiosKliniken konnte trotz der seit 2 Jahren 

andauernden Corona-Pandemie erfolgreich 

erfolgen.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

Resultate

Gewinner verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Joachim Gemmel  

Chief Operating Of�cer 

(COO) und Sprecher der 

Geschäftsführung der 

Asklepios Kliniken  

Hamburg GmbH
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Kooperative Marktstrategien

Technische Neuerungen, oft mit dem Schlagwort 
Digitalisierung umschrieben, verändern die Ge-

sundheitsbranche rasch und nachhaltig. Das KSB will 
diesen Veränderungsprozess aktiv vorantreiben und 
hat zu diesem Zweck einen Health Innovation Hub 
gegründet. Ziel sind eine Vernetzung mit der Start-up-
Szene und Kooperationen mit Firmen und Institutio-
nen. Mit Siemens Healthineers und der ETH Zürich, die 
auf dem KSB-Areal drei Professuren aufbaut, konnten 
renommierte Partner gewonnen werden. Im Health 
Innovation Hub wurden seit der Gründung 2018 über 
hundert Projekte und Ideen in den Bereichen Techno-
logie, Diagnostik, Therapie und Support geprüft. In 
rund 20 Fällen sprang der Funke über: So hat das KSB 

Hotspot für Ideen:  
Der KSB Health Innovation Hub

 
 

KOOPERATIVE MARKTSTRATEGIE 
Kantonsspital Baden (KSB)

beispielsweise an drei Start-ups Aktien- bzw. Umsatz-
beteiligungen erworben. Gemeinsam mit den Firmen 
HeyPatient, ZippBag, Imito Worklist und Aspaara ent-
wickelt das KSB Produkte und Dienstleistungen weiter 
und macht sie praxistauglich. Von grosser Bedeutung 
ist, dass die Mitarbeitenden diesen Wandel mittragen. 
Das KSB animiert daher jeden Mitarbeitenden, inno-
vative Ideen in den Arbeitsalltag einzubringen. «Wir 
fördern bei unseren Mitarbeitenden eine innovative 
Einstellung und Haltung, denn sie tragen den Wandel 
wesentlich mit», sagt CEO Adrian Schmitter. Vom Wirt-
schaftsmagazin Bilanz ist das KSB zum innovativsten 
Spital der Schweiz gekürt worden. 

Die ETH Zürich ist ein wichtiger Partner des KSB Health Innovation Hub. Sie baut ihre Präsenz im KSB aus. Im Bild: Vertreter der 

beiden Institutionen bei der Grundsteinlegung für den Bau des Partnerhauses  im März 2022.

Cover des KSB-Magazins zum Thema „Das Spital der Zukunft“.  

Die Digitalisierung spielt dabei eine wichtige Rolle. Vom Wirtschaftsmagazin „Bilanz“ 

wurde das KSB Anfang 2022 zum innovativsten Spital der Schweiz gekürt.

Kantonsspital Baden (KSB) 

in PR/Marketing  

Omar Gisler  

Leiter Marketing und 

Kommunikation

Kantonsspital Baden (KSB) 

KSB Health Innovation Hub 

www.ksb.ch 

www.ksb.ch/innovation 

21.561 stationär, 215.379 ambulant 

3.244 

451 Mio. CHF

Seit 2018

Gründung KSB Health Innovation Hub 

Vernetzung mit Startups und Partnern 

Ressourcen (Personal und Finanzen) 

Laufende Evaluation von Projekten und Ideen

Permanentes Monitoring 

Begleitung der Projekte (Reporting) 

Finanzielle Kennzahlen 

Rückmeldungen der Partner

Über 100 Projekte und Ideen geprüft 

Aktuell 20 Innovationsprojekte in unterschiedli-

chenThemenbereichen und Reifegraden 

8 Projekte abgeschlossen

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Adrian Schmitter  

CEO
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Kooperative Marktstrategien

Ein Comprehensive Cancer Center braucht, neben 
engagierten Treibern, vor allem eines: eine Finan-

zierung. Die Unimedizin Greifswald musste den be-
nötigten Anschub von einer Million Euro einwerben. 
Unsere Idee war es, einen Parlamentarischen Abend zu 
veranstalten und das war gleichzeitig das Problem. Die 
Abgeordneten, Fraktionsvorsitzenden und Staatsse-
kretäre kennen solche Abende als Routine. Sie wollten 
wir überraschen! Dass unsere Experten gute Vorträ-
ge halten und inhaltlich überzeugen können, war die 
Grundvoraussetzung. Wichtig war es, die Entscheider 
emotional abzuholen. Dieser Ansatz sollte für Fakten 
empfänglich machen und dadurch ein positives Votum 
erzeugen. So staunten die Besucher schon am Eingang 

1.000.000 Euro für  
Ortsschilder an Luftballons?

 
 

KOOPERATIVE MARKTSTRATEGIE 
Universitätsmedizin Greifswald

ins Schloss Schwerin, als sie durch ein überdimensiona-
les Darmkrebsmodell schreiten mussten. Der nächste 
Blickfang war eine Ausstellung von Comiczeichnungen 
einer Brustkrebspatientin, die einen sehr ungewöhn-
lichen Zugang zu ihrer Krankheit und ihren Gefühlen 
fand. Im Raum selbst wartete dann der Knalleffekt: 
Riesige Heliumballons schwebten im Saal und konter-
karierten das gediegene Ambiente. An den Ballons 
hingen Ortsschilder, die die Aufschrift „Ortsname. 
Gut versorgt mit CCC/Schlecht versorgt ohne CCC“ 
trugen. Dieser emotionale Anker, plakativ vor Augen 
geführt, sorgte mit den inhaltlich pointierten Vorträ-
gen für eine Zusage noch an diesem unvergesslichen 
Abend.

Die Schilder als Gesprächsthema. „Wie kann denn mein Wahlkreis schlecht versorgt sein, das kann ich nicht zulassen.“, dachte wohl 

so mancher Gast. Die Gespräche drehten sich um die Bedürfnisse in der Region.

Vom emotionalen Anker zum Kern der Sache. Die eingestimmten 

Entscheider wurden von den Experten immer wieder zur Seite 

genommen und über die benötigte Finanzierung aufgeklärt.

Universitätsmedizin Greifswald

in PR/Marketing  

Christopher Kramp  

Leiter Marketing

Universitätsmedizin Greifswald 

Ortsschilder als Millionenargument 

www.medizin.uni-greifswald.de 

www.medizin.uni-greifswald.de/ccc 

7 

1.000.000 EUR

14.05.2020 offizieller Beschluss zur 2-jährigen 

Aufbauphase

Strukturaufbau, Homepage, Einstellungen.

Meilensteinüberprüfung in der Förderphase

7 Einstellungen 

Behandelte Patienten 

Sichtbarkeit über Homepage 

Kooperation mit Krankenhäusern und  

Niederlassungen

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

Ergebniskontrolle 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Christian Arns  

Leiter Kommunikation 

und Marketing,  

Pressesprecher
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Bestes Recruiting und Onboarding

M it ihrer mehrfach preisgekrönten Recruitingstra-
tegie setzen die DRK Kliniken Berlin seit zwei 

Jahren neue Maßstäbe im modernen Krankenhaus 
Recruiting. Kreativität, Pioniergeist und Anpackermen-
talität werden im zweiköp�gen Recruiting Team, das 
eng mit der Unternehmenskommunikation und der 
Kreativwerkstatt aus fünf engagierten P�egekräften 
zusammenarbeitet, großgeschrieben. Ergebnisse wie 
eine Steigerung der Bewerberzahlen um über 150 Pro-
zent und eine Stellenbesetzungsquote im P�ege- und 

Wir bedeuten einander etwas
 
 

BESTES RECRUITING UND ONBOARDING 
DRK Kliniken Berlin

Funktionsdienst von 98 % am größten Standort bele-
gen den Erfolg. Und dabei lässt sich der Klinikverbund 
ohne Scheu in die Karten schauen. In regelmäßigen 
Berichten aus dem Strategischen Recruitment be-
schreibt Chefrecruiterin Maja Schäfer in ihrem HR-Blog 
Recruiting2Go neue Recruitingmaßnahmen von der 
Konzeption bis zur Evaluation: https://recruiting2go.
de/drk-kliniken-berlin/

Intensivfachpfleger Gordon und Abteilungsleiterin Cornelia aus dem Zentral OP

Bei der #lkwselfie Challenge haben über 100 Mitarbeitende mitgemacht. 

Unser beliebter Messeflyer deutet unseren Arbeitgeber Claim zu einem Valen-

tinstag Spruch um.

DRK Kliniken Berlin

in PR/Marketing  

Maja Schäfer  

Leitung Strategisches 

Recruitment

DRK Kliniken Berlin 

Wir bedeuten einander etwas 

www.drk-kliniken-berlin.de 

www.karriere.drk-kliniken-berlin.de 

200.000 (neueste Zahl, von 2014-2017) 

4.000 

312 Mio. EUR (neueste Zahl, von 2019)

seit Januar 2020

Aufbau einer eigenständigen Recruiting Abtei-

lung mit einer erfahrenen Expertin an der Spitze. 

Duzen, Gehaltstransparenz, WhatsApp- 

Bewerbung, ChatBot. 

 

Vierteljährliche Auswertung von KPIs wie  

Bewerberzahl, Besetzungsquote. Auswertung 

der ersten 3 Monate jeder neuen Maßnahme bis 

zur Cost per Hire.

Bewerberzahl 2019/20 um 152 %, 2020/21 um 

weitere 3 % gesteigert. Am größten Standort 

Köpenick 2021 98 % der Stellen im Pflege/ 

Funktionsdienst besetzt.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Dr. Christian Friese 

Geschäftsführer
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Bestes Recruiting und Onboarding

Vitalwerte messen, Verbände wechseln, Drainagen 
ziehen, Patienten waschen oder Babys nach der 

Geburt versorgen – wie vielfältig der P�egeberuf sein 
kann, zeigte Helios einem breiten TV-Publikum in der 
fünfteiligen Reportage „Die Herzblut-Aufgabe“. Der 
Sender SAT.1 hatte vier Wochen lang sechs Prominente 
beim Praktikum unter Anleitung von erfahrenen P�e-
gekräften im Helios Klinikum begleitet. Mit dabei wa-
ren Wayne Carpendale, Jenny Elvers, Jorge González, 
Patrick Lindner, Faisal Kawusi und Lilly Becker.  
 
Unter Anleitung ihrer P�ege-Mentoren gaben sie un-
terhaltsam und nahbar Einblick in den P�egeberuf bei 
Helios. Sie weckten Lust auf den Beruf und räumten 
zugleich mit Vorurteilen auf, wie z. B. P�ege sei nur 
„Waschen und Füttern“ oder stets mit vielen Überstun-
den verbunden. 

Helios & SAT.1 holen Promis  
in die Pflege & ins TV

 
 

BESTES RECRUITING UND ONBOARDING 
Helios Kliniken

Mentoren und Praktikanten wurden zu Markenbot-
schaftern und gaben Einblick in die Unternehmenskul-
tur und die (Marken-)Werte. So wurde gezeigt, dass 
Helios ein Arbeitgeber ist, der progressiv, pragmatisch 
und zutrauend gegenüber seinen Mitarbeitern auf-
tritt. Zur besten Sendezeit um 20.15 Uhr wurde damit 
die Klinikmarke Helios bei potenziellen Mitarbeitern 
(und Patienten) platziert. Um auch das junge Publikum 
anzusprechen, bewarben die sechs Praktikanten das 
TV-Format über ihre eigenen Instagram-Kanäle und zo-
gen damit auch das junge Publikum vor den Fernseher.  
 
Mehr als 6 Millionen Zuschauer schalteten insgesamt 
ein, um den Mentoren und Praktikanten in ihrem Klini-
kalltag über die Schulter zu schauen.

Unter Anleitung von examinierten Gesundheits- und Krankenpfleger:innen arbeiteten Wayne Carpendale, Jenny 

Elvers, Patrick Lindner, Faisal Kawusi, Lilly Becker und Jorge González in der TV-Doku „Die Herzblut-Aufgabe“. 

Ein Blick hinter die Kulissen zeigt, dass dieser Job den Praktikanten einiges 

abverlangte. Alle 6 prominenten Praktikanten kamen an ihre Grenzen und 

erwiesen damit dem Pflegeberuf so viel Aufmerksamkeit und Wertschätzung

Helios Kliniken

in PR/Marketing  

Dr. Bastian Grunberg  

Leiter Marketing und 

Kommunikation

Helios Kliniken 

Die Herzblut-Aufgabe 

www.helios-gesundheit.de 

https://www.helios-gesundheit.de/karriere/wer-

de-pflegekraft 

5,4 Mio. (davon 4,4 Mio. ambulant) 

75.0000 

6,7 Mrd. EUR 

 

Drehzeit Juli 2021, Ausstrahlung Oktober bis 

November 2021 

 

Die Medienkooperation zwischen SAT.1, der 

Produktionsfirma Endemol und Helios ermög-

lichte eine enorme Reichweite zur Steigerung 

der Bewerberzahlen.

Die Zugriffe auf die Karrierewebsite wurden 

gemessen. Durch die Sendungen konnte eine 

deutliche Steigerung der Zugriffe (+50 %)  

erreicht werden.

Insgesamt 6 Mio. TV-Zuschauer bei 5 TV-Sen-

dungen zur Primetime, Mediaäquivalenzwert 

von 600.000 EUR, mehr als 20 Presseartikel  

(regional + überregional)

 

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultat

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Corinna Glenz  

Helios Kliniken Ge-

schäftsführerin Personal
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Bestes Recruiting und Onboarding

Hirslanden hat den Bewerbungsprozess für P�egen-
de radikal vereinfacht und bequemer gestaltet. 

Wer bei dem grössten medizinischen Netzwerk der 
Schweiz arbeiten möchte, kann sich ganz nieder-
schwellig und unkompliziert via WhatsApp bewerben.  
 

Blitzbewerbung via WhatsApp
 
 

BESTES RECRUITING UND ONBOARDING  
Hirslanden-Gruppe

Eine kurze Nachricht schreiben oder ein Video aufneh-
men und schon ist die Bewerbung fertig: Die Hirslan-
den-Gruppe bietet sogenannte „Blitzbewerbungen“ 
per WhatsApp an. Radiologie- und P�egefachperso-
nen können so einfach, schnell und unkompliziert in 
einer Klinik der Hirslanden-Gruppe einen Job �nden.

Werbung für Print zur Blitzbewerbung

Werbung auf Social Media für Blitzbewerbung

Hirslanden-Gruppe

in PR/Marketing  

Samuel Seifert  

Employer Branding

Hirslanden-Gruppe 

Blitzbewerbung via WhatsApp 

www.hirslanden.ch 

https://bit.ly/3wFMhE1 

107.401 

10.000 

1.796 Mio. CHF

Live seit Oktober 2021

Schulung der Recruiter und Sachbearbeiter. 

Marketing auf Social Media. Prozesse im Hin-

tergrund sowie Admininistration schlank und 

effizient halten.

Die Minimaldaten der Kandidaten und Kandi-

datinnen werden von der Sachbearbeitung mit 

Blitz gekennzeichnet. -> Report und  

Filterbarkeit.

Den grössten Boost hatten die Blitzbewerbun-

gen bei der Einführung (Oktober 2021). Da 

wurden wir regelrecht überrollt. Nun sind es 

circa 20 Bew./Woche.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Markus R. Bechtiger  

CHRO

 Beitrag zur Blitzbewerbung auf 20 Min  

(grösste Gratiszeitung der Schweiz)
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Bestes Recruiting und Onboarding

Die Kampagne #siegertypen ist in Zusammenar-
beit mit der MEDIENWERK Agentur entstanden. 

Hauptbestandteil der Kampagne sind die zehn ver-
schiedenen Fotomotive, ein Kampagnenspot sowie 
eine Landingpage. Für die Kampagne wurden zehn 
Mitarbeitende des Kreisklinikums ausgewählt, die 
stellvertretend für ihre Kollegen stehen und sich auf 
den Motiven als echte #siegertypen präsentieren. Die 
zehn Personen stammen aus unterschiedlichen Berufs-
gruppen und Bereichen und wurden beim Ausführen 
von für ihren Job typischen Tätigkeiten fotogra�ert, 
bzw. ge�lmt. Dazu kommen besondere Lichteffekte 
sowie entsprechende Posen, die sie als stolze #sieger-
typen in Szene setzen. Die Kampagne zeigt, dass es 

Mit #siegertypen gegen den  
Fachkräftemangel

 
 

BESTES RECRUITING UND ONBOARDING 
Kreisklinikum Siegen

Superhelden nicht nur in Comics oder Filmen, sondern 
auch im echten Leben gibt. Der Titel der Kampagne 
spielt dabei zum einen auf den Namen „Kreisklinikum 
Siegen“ sowie die Stadt „Siegen“ und die Region 
„Siegen-Wittgenstein“ und die wichtige Rolle, die 
Krankenhausmitarbeiter*innen in unserer Gesellschaft 
einnehmen, an. Die Zielgruppe der Kampagne sind 
primär potenzielle Bewerber*innen, aber auch aktuelle 
Mitarbeiter*innen, die durch die Kampagne motiviert 
und an das Kreisklinikum gebunden werden sollen. 
Nicht zuletzt soll mit der Kampagne auch eine Image-
stärkung gegenüber Patient*innen erreicht werden.

Die Fotomotive der 10 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Kreisklinikums sind 

Hauptbestandteil der #siegertypen Kampagne und finden sich in diversen Formaten, 

in unterschiedlichen Medien wieder. 

Ein weiterer großer Bestandteil der Kampagne ist die neue Landingpage für 

potentielle Bewerberinnen und Bewerber www.echte-siegertypen.de mit 

allen wichtigen Informationen sowie Job Stories sowie die Plakatmotive.

Kreisklinikum Siegen

in PR/Marketing  

Lara Stockschläder  

Leitung Marketing

Kreisklinikum Siegen 

#siegertypen 

www.kreisklinikum-siegen.de 

www.echte-siegertypen.de 

21.000 stationär und 59.000 ambulant 

ca. 1.600 

124 Mio. EUR 

 

Start Planung: 11/2019, Go Live: 12/20 bis heute

Logoerstellung, Kampagnenspot, Landing- 

page, Inhouse Werbung, Out-of-Home  

Werbung, Radiospot, Firmenfahrzeug Folierung.

 

Bewerberzahlen stiegen nach Angaben der 

Personalabteilung, Anstieg der Reichweite auf 

Social Media laut Insights.

 

Vor allem die angesprochene jüngere Ziel- 

gruppe konnte erfolgreich erreicht werden so-

wie eine Steigerung der Bewerberzahlen  

(z. B. Ausbildung).

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Lin zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Ingo Fölsing  

Geschäftsführer
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Bestes Recruiting und Onboarding

Das strukturierte Onboarding-Konzept besteht 
aus zwei Hauptkomponenten: dem Vermitteln 

von Fachkompetenz in der psych. P�ege sowie dem 
Durchführen eines ca. neunmonatigem TrainingsCen-
ters, an dem alle Berufsgruppen des multiprofessio-
nellen Teams im Wechsel teilgenommen haben. Um 
klinik- und/oder fachfremde Mitarbeitende umfassend 
einarbeiten zu können, wurden zunächst Stationslei-
tungen in der Psychiatrie befragt, welches Wissen, 
welche „Fähigkeiten“/Kompetenzen für Mitarbeitende 
in der psychiatrischen P�ege wichtig sind. Aus den 
Ergebnissen wurden Studienbriefe zu den wichtigs-
ten psychiatrischen Krankheitsbildern entwickelt und 
Kurzfortbildungen (jeweils ca. 1,5 - 2 Std.), sogenannte 

Profis ab dem ersten Tag
 
 

BESTES RECRUITING UND ONBOARDING 
Bezirkskliniken Mittelfranken

Basismodule sowie Expertenrunden konzipiert. Die 
Basismodule behandelten die Grundlagen der psy-
chiatrischen P�ege, in den Expertenrunden wurde je 
ein psychiatrisches Krankheitsbild näher behandelt. 
Grundlagen für das in die drei Phasen „Aufbau“, „Trai-
ning“ und „Adaption“ gegliederte TrainingsCenter 
bildeten u.a. ein eigens entwickeltes Prozesshandbuch 
sowie ein gezieltes Mitarbeitertraining. Mitarbeitende 
konnten in Gruppen über Tage hinweg neue Prozesse 
und Systeme einüben und aktiv Feedback zur Verbes-
serung geben. Die Prozesse der neuen Klinik wurden 
also von den MA selbst gemeinschaftlich und berufs-
gruppenübergreifend entwickelt. Im Nachgang fand 
eine Re�exion des Einarbeitungsprozesses statt.

Klinik für Psychiatrie und Psychotherapie Fürth 

Feierliche Klinikeinweihung am 8. November 2021

Bezirkskliniken Mittelfranken

in PR/Marketing  

Christina Hayek  

Ltg. Arbeitgeberattrakti-

vität+Recruiting

Bezirkskliniken Mittelfranken 

Profis ab dem ersten Tag 

www.bezirkskliniken-mfr.de 

www.bezirkskliniken-mfr.de 

voll- & teilstat.: 13.439; amb.: 39.276 

ca. 3.200 

226,7 Mio. EUR

10/2020 bis 05/2022

Studienbrief, Kurz-Fortbildungen,  

TrainingsCenter

Evaluation anhand differenzierter Leitfäden; TN: 

Mitarbeitende, Stations- und Pflegedienst-lei-

tungen, Dozenten; Ergebnisse stehen noch aus

Inbetriebnahme 05/2022 – reibungslos, dank 

hochmotiviertem, eingearbeitetem Personal + 

zuvor eingeübten Prozessen im TrainingsCenter

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Dr. Matthias Keilen  

Strategischer Vorstand
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Beste Employer Branding Kampagne

Unser Herz schlägt «für ein gesundes Miteinan-
der. Das rockt? Virtuosinnen und Virtuosen der 

Gesundheitsbranche sind in unserer Gruppe herzlich 
willkommen.» Die Lindenhofgruppe geht aktiv an Orte, 
die bei den gesuchten Talenten beliebt sind. Darum 
geht sie das Kultur-Engagement beim renommierten 
Musikfestival Zermatt Unplugged ein. Dort erreicht 
sie mit künstlerisch ansprechenden und aufmerksam-
keitsstarken Porträts ihrer Mitarbeitenden junge, gut 
ausgebildete Menschen aus der ganzen Schweiz. Sie 
ist zur rechten Zeit am rechten Ort: Im April 2022 gibt 
es nach dreijähriger Abstinenz wieder ein Miteinander 
am grössten Akustikfestival Europas. Eine emotionale 
und relevante Botschaft in einer aussergewöhnlichen 
Zeit. Auf dem Festivalgelände informieren die Mitar-

Power-Kampagne zur Fach- 
kräfte-Gewinnung, die rockt

 
 

BESTE EMPLOYER BRANDING KAMPAGNE 
Lindenhofgruppe Bern

beitenden in einer Tee-Lounge über das breite Leis-
tungs- und Berufsspektrum an den drei Spitalstandor-
ten. Weitere Mitarbeitende sind als VIP-Festivalgäste 
eingeladen. Es wird miteinander gelacht, getanzt und 
gefeiert. In Storys auf Instagram zeigt die Lindenhof-
gruppe die Stimmung vor Ort, tritt mit Followerinnen 
und Followern in den Dialog, lädt zu Ticket-Verlosun-
gen ein und informiert über ihre Vorzüge als Arbeitge-
berin. An die Kampagne angelehnte organische und 
bezahlte Postings begleiten den Auftritt auf Instagram 
und LinkedIn. Auf der Microsite miteinanderstark.ch 
kommen die Markenbotschafterinnen und -botschaf-
ter sowie HR-Beraterinnen und -Berater zu Wort. Wer 
möchte, kommt mit einem Klick zur Spontanbewer-
bung.

Das Geheimnis des Erfolgs als Spitalgruppe? Menschen mit Leidenschaft und Talent für ihre Berufe. Ein starkes Mit-

einander und gegenseitige Wertschätzung. Darum setzt die Lindenhofgruppe beim Employer-Branding auf Werte.

Sujets mit QR-Codes führen zum Bewerbungslink auf der Microsite. Dort be-

richten Mitarbeitende über ihre Arbeit bei der Lindenhofgruppe. Social Media 

zeigt das Festival-Erlebnis und spielt mit der Markenbotschaft.

Lindenhofgruppe Bern

in PR/Marketing  

Mirjam Huber  

Bereichsleiterin UK & 

Marketing

Lindenhofgruppe Bern 

Für ein gesundes Miteinander 

www.lindenhofgruppe.ch/de 

140.465 (tages-/stationär, ambulant) 

2.500 

426.5 Mio. CHF

KW 13 bis KW 17 2022, Social Media-Ad-Kam-

pagne im Aktionszeitraum 6. bis 11.4.22. 

Stand vor Ort. Plakate, Rail Poster, Screens, 

Postkarten. Buttons, Welcome Packages und 

Tickets. Website, Microsite, Social Media –  

organisch/paid.

Persönliches Feedback am Festival und intern.

Datenauswertungen von QR-Codes, Google 

Analytics, Instagram, LinkedIn

 

Positives Feedback. Webseite «Offene Stellen» 

1.424 mal besucht. Hohe Interaktionsraten in 

Instagram-Storys und rege Teilnahme an den 

Verlosungen.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Guido Speck  

CEO



78 79

Beste Employer Branding Kampagne

Krankenhaus Reinbek wirbt mit Kampagne „Team-
MitSpirit“ neue Mitarbeitende 

 
Mit der Kampagne soll das katholische Krankenhaus 
als moderner, attraktiver und vor allem authentischer 
Arbeitgeber mit einem besonderen Spirit positioniert 
und neue Kolleginnen und Kollegen für das Haus 
vor den Toren Hamburgs begeistert werden. Fabian 
Linke, Leitung Personalmanagement: „Wir wollen mit 
dieser Kampagne unser Pro�l schärfen, uns bewusst 
vom Wettbewerb abheben und die Arbeit bei uns im 
Krankenhaus sowie die außergewöhnlichen Leistun-
gen unserer Mitarbeitenden in einem authentischen 
und zugleich emotionalen und einzigartigen Rahmen 
darstellen. Dabei greifen wir gezielt – aber auf eine 
unkonventionelle Art – auch unsere christlichen Wur-
zeln auf.“ 

TeamMitSpirit
 
 

BESTE EMPLOYER BRANDING KAMPAGNE 
Krankenhaus Reinbek St. Adolf-Stift

Die Kampagne wurde in Zusammenarbeit mit der Ber-
liner Kreativagentur TROPEN entwickelt und bis zum 
Jahresende im lokalen Umfeld in der Außenwerbung 
und auf diversen Social-Media-Plattformen ausge-
spielt. 
 
Danke an das Team mit Spirit 
 
Der Auftakt der Kampagne wurde den über 1.000 Mit-
arbeitenden des Krankenhauses gewidmet. Mit einem 
Motiv aus 80 Porträts möchte das Krankenhaus ein 
sichtbares Zeichen setzen und sich bei allen Kolleg:in-
nen für den unermüdlichen Einsatz, für die Power, für 
das Durchhaltevermögen, für den Einsatz und für die 
Herzlichkeit in den letzten Wochen, Monaten und Jah-
ren bedanken.

Multipicture Kampagne „TeamMitSpirit“

Kampagnen Motive „Danke + Euch“ und „Nächsten + Liebe“

Krankenhaus Reinbek St. Adolf-Stift

in PR/Marketing  

Daniela Krosch  

Marketingreferentin

Krankenhaus Reinbek St. Adolf-Stift 

Employer Branding Kampagne „TeamMitSpirit“ 

www.krankenhaus-reinbek.de/ 

https://teammitspirit.de 

19.000/24.000 

1.000 

ca. 100 Mio. EUR

Dezember 2021 bis heute

„Danke + Euch“ Der Auftakt der Kampagne 

wurde den über 1.000 Mitarbeitenden des  

Krankenhauses gewidmet.

Wöchentliche monatliche Leistungsberichte.

Schlüsselkennzahlen: Reichweite, Klicks, Kosten, 

Zielseite-Nutzerverhalten & Bewerbungen.

Zeitraum 08.04.2022 bis 25.05.2022 

- Reichweite: 127.932 

- Impressionen: 330.484 

- Klicks: 5.2 

- Seitenbesuche: 2.303 

- Bewerbungen: 33 

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Fabian Linke  

Stellvertretender Ge-

schäftsführer & Leitung 

Personalmanagement
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Beste Employer Branding Kampagne

Im hart umkämpften Markt um P�egefachkräfte starte-
ten die Sana Kliniken Berlin-Brandenburg im Frühjahr 

2021 die digital ausgerichtete und sich vordergründig 
an die Generationen Y und Z gerichtete Employer 
Branding- und Recruiting-Kampagne #AberBitteMit-
Sana. Für die Kampagne griff Sana fünf der bekann-
testen Internet-Memes auf und stellte sie mit eigenen 
Mitarbeiter:innen nach. So wurde unter anderem ein 
OP-Mitarbeiter zum Musiker Drake, der Leiter des Be-
ckenbodenzentrums zu John Travolta und die leitende 

#AberBitteMitSana wirbt mit  
Internet-Memes

 
 

BESTE EMPLOYER BRANDING KAMPAGNE 
Sana Kliniken Berlin-Brandenburg

Hebamme zu dem kleinen Jungen, dessen geballte 
Faust als ‚Success Kid‘ um die Welt ging. Die Vor-
teilsargumentation von Sana als Arbeitgeber – toller 
Personalschlüssel, reichlich Urlaub und umfangreiche 
Fortbildungen, etc. – wurde dabei um ungeschminkte 
Wahrheiten ergänzt. Über die Strapazen der Schichtar-
beit wurde ebenso gesprochen wie über den ‚miesen 
Kaffee‘.

Das Bild zeigt Philipp Henke, Koordinator des 

Patienten-Begleitdienstes am Sana Klinikum 

Lichtenberg. Der 36-Jährige findet in seiner 

Freizeit als Torwart des FC Ballzauber Berlin 

den inneren Ausgleich.  

Wir haben uns bewusst dazu entschieden, ein authen-

tischeres Bild zu vermitteln, ohne dabei zu ernst zu 

sein. 2) Screenshot der eigens konzipierten Website. 

3) OP-Mitarbeiter Sandor Halmos, der zu Musiker 

Drake mutierte.

Sana Kliniken Berlin-Brandenburg

in PR/Marketing  

André Puchta  

Regionalleiter Unterneh-

menskommunikation

Sana Kliniken Berlin-Brandenburg 

#AberBitteMitSana 

www.aberbittemitsana.de 

https://t1p.de/01qk 

340.000 

2.600 

keine Angabe

April 2021 bis heute

Frequenzstarke Motiv-Platzierung (Print) in der 

Hauptstadt, auf insgesamt 250.000 Brötchen- 

tüten in Bäckereien & digitale Zielgruppen- 

Ausspielung.

Erhöhte Bewerbungs-Eingänge, steigende 

Website-Seitenaufrufe, Performance-Steuerung 

durch Agentur Charles&Charlotte. Zielgruppen-

genaue Budgetierung.

Sichtbare Wahrnehmung als attraktiver Arbeit-

geber. Mitarbeiter:innen wurden zu Werte-Bot-

schafter:innen. Erhöhe Bewerbungs-Eingänge. 

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2018 

Umsatz 2018 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Dr. Christian von  

Klitzing  

Regional-Geschäftsführer
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Beste Employer Branding Kampagne

Die Idee vom Work-Life-Balance hat sich überlebt. 
Denn sie setzt voraus, dass Arbeit und Leben 

Kontrahenten sind, die in einem unversöhnlichen Wett-
streit miteinander stehen. 
 
Aber die Welt hat sich verändert: Digitalisierung, Ho-
meof�ce, �exible Arbeitsplätze, überall Möglichkeiten, 
weniger Barrieren denn je. Arbeit soll nicht mehr als 
Gegenspieler zum Leben, sondern mehr und mehr als 
elementarer Bestandteil des Lebens wahrgenommen 
werden. Das geht nur, wenn sich Arbeit in Zukunft ein 
Stück weit an die gesetzten Lebenszielen anpassen 
lässt. 
 
Das Universitätsklinikum Hamburg-Eppendorf (UKE) 
hat das bereits vor Jahren erkannt und mit dem Mit-
arbeitendenprogramm eine Grundlage geschaffen, 
das Zusammenspiel von Arbeit und Privatleben immer 
optimaler in den Einklang zu bringen. 

Arbeitgeberkampagne:  
Gemeinsam besser. Fürs Leben.

 
 

BESTE EMPLOYER BRANDING KAMPAGNE 
Universitätsklinikum Hamburg-Eppendorf

Mit der neuen Arbeitgeberkampagne geht das UKE 
nun den konsequenten Schritt auch nach außen und 
zeigt mit echten Geschichten, wie dieser Einklang im 
UKE ermöglicht wird.  
 
In der Kampagne werden die Mitarbeitenden nicht wie 
gewöhnlich an ihren Arbeitsplätzen gezeigt, sondern 
in ihrem individuellen Lebensentwurf. So werden die 
Oberärztinnen Katharina R. und Eva Maria Z. mit ihren 
Kindern in ihrer freien Zeit gezeigt oder Sebastian 
beim Lernen für sein paralleles Studium. 
 
Die Kampagne soll letztendlich auch UKE‘ler:innen 
Inspiration bieten und zeigen, dass das UKE viele Mög-
lichkeiten bietet, die Arbeit zu gestalten und in den 
Einklang mit dem eigenen Lebensmodell zu bringen.

Key Visual Dajana K. und Martina W. 

- Arbeitskolleginnen und  

Lebenspartnerinnen

Screenshot Karrierestartseite

Universitätsklinikum Hamburg-Eppendorf

in PR/Marketing 

Thomas Wendt  

Lead Employer Branding 

& Personalmarketing

Universitätsklinikum Hamburg-Eppendorf 

Arbeitgeberkampagne UKE: Gemeinsam besser. 

Fürs Leben. 

www.uke.de 

www.uke.de/karriere 

Stationär: 88.151; Amb: 360.781  

ca. 14.100 

1,364 Mrd. EUR

Strategiephase: 10.20 bis 05.21; Kreationsphase: 

05.21 bis 12.21; Umsetzung 01.22 bis 04.22 

 

- Durchführung Strategiephase inkl. externer  

  Research 

- Übergangsphase zwischen Strategie und  

  Kreation 

- Konsequenz in der Umsetzung 

 

- Vervielfältigung der Karrierestartseite:  

  Eine Landingpage je Werbemittel. 

- wöchentlicher JF mit Mediaagentur  

  und Feinjustierung

Livegang zum 29.4. online + in sozialen Medien + 

teilweise Print. Erweiterung Print und Start OOH 

am 30.5. Resultate daher noch nicht dokumen-

tierbar.

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2020 

Mitarbeiter 2020 

Umsatz 2020 

 

Zeitraum 

 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Joachim Prölß  

Direktor f. Patienten- & 

P�egemanagement

Screenshot Story-Seite Dimitra Z. (Forschung)
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Beste Personalbindung

Das Klinikum Dortmund (KDO) feierte im Sommer 
2021 – parallel zum Sportereignis in Tokyo – zwei 

Wochen lang „Olympische Spiele“ der eigenen Art und 
erreichte damit ein Millionenpublikum über die Me -
dien (Online/Print/TV). Die „KDOlympics“ waren eine 
Aktion für das Employer-Branding, die nach vier Co -
rona-Wellen mit einem Augenzwinkern den Teamgeist 
hervorhob und letztlich für neue Motivation sorgte. 

KDOlympics –  
dabei sein ist alles 

BESTE PERSONALBINDUNG  
Klinikum Dortmund

Von „Diensthandy-Weitstoßen“ und „In-den-Feier -
abend-Weitsprung“ über „Bürostuhl-Ruder-Dreier“ bis 
hin zu „Syncheron-Fensterreinigen“ waren die Diszip -
linen auf den Arbeitsalltag im Krankenhaus angepasst 
– und sorgten auf diese illustre Weise für die bis dato 
reichweitenstärksten IGTV auf dem Instagram-Kanal 
des Klinikums.

Das Logo zu den „KDOlympics“ wurde von der Unternehmenskommunikation 

des Klinikums selbst kreiert.

Wenn Mitarbeitende zu „Athleten“ werden und dar-

über sogar das Fernsehen bundesweit berichtet, dann 

sind es: die KDOlympics

Klinikum Dortmund

in PR/Marketing  

Marc Raschke 

Leiter Unternehmens-

kommunikation

Klinikum Dortmund 

KDOlympics 

www.klinikumdo.de 

300.000 ambulant, 65.000 stationär 

5.000 

420 Mio. EUR

23. Juli bis 08. August 2021

- olympischen Geist („Dabei sein ist alles“) nach 

  vier Corona-Wellen ins Klinikum holen 

- selbstgedrehte Videos 

- Veröffentlichung via Socialmedia

- Insights Social-Media-Kanäle 

- Presse-Monitoring

- gesamte Medienreichweite (Print/Online/TV):  

  1,5 Mio. 

- erfolgreichste IGTV auf Insta-Kanal 

- Budget unter 1.000 Euro

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 20121 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Marcus Polle  

Vorsitzender der  

Geschäftsführung
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Beste Personalbindung

A ls Nachhaltigkeit «auf den Gängen» der Standorte 
der Lindenhofgruppe ein immer grösseres Thema 

wurde, ist das Innovationsmanagement als Sammelpool 
von Ideen und Vorschlägen erweitert worden. Auf -
grund der Vielzahl an Eingaben entstand die Initiative 
«Miteinander nachhaltig». Sie ist die Schaltzentrale, die 
Vorschläge sichtet, bewertet und die selektierten Ideen 
der Geschäftsleitung der Lindenhofgruppe vorstellt. 
Dieses Vorgehen hat sich mehrfach bestätigt, da häu�g 
auch prozessuale und logistische Anpassungen vor-
genommen werden müssen, um Ideen realisieren zu 
können. Mittlerweile sind unter anderem Projekte von 
der P�ege, der Spitalapotheke und der Gastronomie 
realisiert und ausgebaut worden. Ein besonderer Mei -

Miteinander für Nachhaltigkeit 
 im Spitalalltag 

BESTE PERSONALBINDUNG  
Lindenhofgruppe Bern

lenstein ist das Recycling-Projekt, dass mit Pionier-Cha-
rakter und einem externen Partner, pilotiert und auch 
realisiert wurde. Es führt kostbare Rohstoffe aus den 
Operationssälen der Lindenhofgruppe zurück in den 
Wertkreislauf und wird nun auf weitere Spitäler ausge -
weitet, die sich dieser Idee anschliessen. Die regelmäs-
sigen Berichte und Videos zu den Projekten machen 
Mitarbeitende zu Botschafterinnen und Botschaftern 
der Nachhaltigkeit, verbinden die Lindenhofgruppe 
mit einem positiven, zeitgerechten Image und regen zu 
neuen Ideen an. Dass der Lindenhofgruppe die Initi -
ative wichtig ist, zeigt auch das eigene Branding der 
Initiative.

Gregory Blank, diplomierter Physiotherapeut Lindenhofgruppe, ist Imker und kümmert sich um die Bienen und den Honig der 

Spitalgruppe. Die Bienen sind auf dem Dach des Lindenhofspitals in der Nähe des Bremgartenwaldes.

M. Eichenberger, Bereichsleiter Hotellerie & Gastronomie setzt sich für Weck-

gläser und regionale Produkte in den Restaurants der Lindenhofgruppe ein.

Die Pflege ist u.a. mit dem Recycling von Kunststoff aktiv.

Lindenhofgruppe Bern

in PR/Marketing  

Mirjam Huber  

Bereichsleiterin UK & 

Marketing

Lindenhofgruppe Bern 

Nachhaltigkeits-Initiative der Lindenhofgruppe: 

Miteinander nachhaltig 

www.lindenhofgruppe.ch 

www.lindenhofgruppe.ch 

140.465 (tages-/stationär, ambulant) 

2.500  

426.5 Mio. CHF

Seit März 2020 und weiterhin

- Initiative ins Leben gerufen 

- Innovationsmanagement dem Betrieb  

  nähergebracht 

- verschiedenste Nachhaltigkeits-Projekte  

  realisiert

- Messung Projektergebnisse 

- positive innerbetriebliche Rückmeldungen 

- Reaktionen Medien und Spitäler 

- Imagegewinn bei Mitarbeitenden &  

  Bevölkerung Resultate  

- Vielzahl Nachhaltigkeits-Projekte lanciert, mit  

 

Pilot-Charakter: Recycling-Projekt ambulant 

- sehr gute MA-Rückmeldungen 

- Zunahme neue Ideen

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Guido Speck  

CEO
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Beste Karrierewege und Personalentwicklung

Seit 2020 wird an der SRH Berufsfachschule für P�e-
ge in Pfullendorf nach dem CORE-Prinzip gelehrt 

und gelernt. CORE steht für »Competence Oriented 
Research and Education«. Die individuelle praxisna-
he Ausbildung des Menschen und seine persönliche 
Entwicklung ist das Ziel. Bisher galt die von der SRH 
selbst entwickelte Lernmethode nur an den eigenen 
Hochschulen. Dabei stehen die Kompetenzen der Ler-
nenden im Mittelpunkt: Vermittelt werden nicht nur die 
fachlichen Fähigkeiten, sondern auch die Methoden-, 
Sozial- und Selbstkompetenz. 
 
Die Lehr- und Lernkultur des CORE-Prinzips denkt 
Lehre sowohl in neuen Zeitstrukturen als auch unter 
Einbeziehung der Lernendenperspektive: Durch den 
Ansatz, Ausbildungsinhalte aus Sicht der Lernenden 

CORE revolutioniert die  
Pflegeausbildung der SRH

 
 

BESTE KARRIEREWEGE UND PERSONALENTWICKLUNG  
SRH Gesundheit

zu konzipieren, wird der Lernende zum »Mitgestal-
ter der Lehre«. Lernende werden durch aktivierende 
Lehr-Lern-Methoden motiviert, über ein reines Rezi-
pieren und Auswendiglernen hinauszugehen und beim 
Lernen ein vertieftes Verständnis des Stoffes zu erwer-
ben. Dozenten agieren als Lern-Coaches und beraten 
fachlich, organisatorisch und persönlich. Dabei öffnen 
sich ihnen neue Gestaltungsspielräume in Bezug auf 
die didaktische und methodische Vermittlung der 
Lehrinhalte: Die Fünf-Wochen-Struktur ermöglicht ein 
intensives Arbeiten an einem Thema in am Lernziel 
orientierten Lernsettings. Die Lernenden erhalten ein 
kontinuierliches Leistungsfeedback. Dabei variieren die 
kompetenzorientierten Prüfungen je nach Lernziel in 
ihrer methodischen Form.

Key Visual der SRH Berufsfachschule 

für Pflege in Pfullendorf

Screenshots: Das CORE Lehr- und Lernprinzip im Video 

www.srh-geschaeftsbericht.de

SRH Gesundheit

in PR/Marketing  

Simone Kuhn  

Leiterin Geschäftsbereich

SRH Gesundheit 

SRH – Neue Pflegeausbildung mit CORE 

SRH-gesundheit.de 

https://bit.ly/3wWE7bG 

stationär 144.090, ambulant 1.058.280 

SRH Gesundheit: 11.310 

SRH Gesundheit: 837,1 Mio. EUR 

 

Start: 01.08.2020

Lehrkräfte wurden zu Lernbegleitern entwickelt.

Verschränkung von Theorie und Praxis.  

Azubi-Paket samt iPad für Zugriff auf alle  

Fachbereiche.

In Lernförderungsgesprächen spricht jeder 

Auszubildende einmal im Quartal mit seinem 

persönlichen Lernbegleiter über seine  

Entwicklung.

Gesteigerte Ausbildungszufriedenheit, sinkende 

Abbrecherquote, erhöhte Nachfrage und  

bessere Leistungsergebnisse.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Werner Stalla  

Geschäftsführer
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Beste Karrierewege und Personalentwicklung

Im Rahmen des Projekts zur Potenzialanalyse können 
die P�egekräfte der Universitätsmedizin Magdeburg 

(UMMD) ihre individuelle Passung zu sieben unter-
schiedlichen p�egerischen Tätigkeitsbereichen (z. B. 
Intensivp�ege, psychiatrische P�ege oder OTA) mittels 
eines 33 Items umfassenden Online-Selbsttests erfah-
ren. Die Passung wird dabei über einen Abgleich der 
Selbsteinschätzung mit entsprechenden Anforderungs-
pro�len ermittelt und für jeden Tätigkeitsbereich in 
Matching-Scores überführt. 
 
Die Anforderungspro�le wurden in zu diesem Zweck 
konzipierten Workshops ermittelt, in welchen jeweils 
mehrere Vertreter/-innen aus den entsprechenden 
Bereichen als Fachexperten/-innen fungierten. Das 
Workshop-Konzept zeigte sich dazu geeignet, unter-

Online-Selbsttest »Entdecke  
Dein Pflegepotenzial!«

 
 

BESTE KARRIEREWEGE UND PERSONALENTWICKLUNG  
Universitätsmedizin Magdeburg

schiedliche Soll-Pro�le für die sieben im Fokus stehen-
den Bereiche abzuleiten. 
 
Im Ergebnis erhalten die Teilnehmer/-innen des Selbst-
tests sowohl eine gra�sche Rückmeldung bzgl. ihres 
Matchings mit den verschiedenen Bereichen als auch 
eine schriftliche Rückmeldung. Diese Rückmeldung 
enthält zudem konkrete Ansprechpartner aus den 
verschiedenen Bereichen, sodass auf einfachem Wege 
eine Kontaktaufnahme für weitere Informationen oder 
bspw. mal einen „Schnuppertag“ für die P�egekräfte 
möglich ist. Die UMMD erhofft sich von diesem innova-
tiven Projekt eine höhere Passung zwischen Personen 
und Funktionen und in der Folge eine Verringerung 
der externen Fluktuation sowie eine Verbesserung von 
Arbeitszufriedenheit und Arbeitsergebnissen.

Exemplarischer Ausschnitt der insgesamt 33 Personenmerkmale umfassenden Anforderungsprofile

Vorder- und Rückseite des Flyers zur Potenzialanalyse 

und grafische Ergebnisrückmeldung

Universitätsmedizin Magdeburg

in PR/Marketing  

Nicole Voß /  

Dr. Stefan Waßmann  

Lt. Pers.entwicklung / 

Arbeitspsychologe

Universitätsmedizin Magdeburg 

Online-Selbsttest „Entdecke Dein Pflegepoten-

zial!“ zur Potenzialanalyse 

www.med.uni-magdeburg.de 

www.med.uni-magdeburg.de/selbsttest.html 

Stationär: 38.676 / Ambulant: 253.587 

5.277 

 

Seit Juli 2021

Transparenz von Anfang an, partizipatives  

Vorgehen (Pflegekräfte als Fachexperten), 

Unterstützung durch alle Leitungen und  

Marketing

Reflexionsrunden mit verschiedenen Leitungse-

benen, Freigabe des Selbsttests nach kritischer 

Diskussion mit Pflegekräften und Personalrat

 

Workshop-Konzept „Anforderungsanalyse in  

der Pflege“ 

Selbsttest zur Potenzialanalyse 

Statistiken zur Passgenauigkeit von Personen 

und Funktionen

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Dr. Kerstin Stachel /  

B. Sc. Christine  

Michelfeit-Schaper  

Kaufmännische ~ /  

P�egedirektorin
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Beste Interne Kommunikation

Am 25.02.2020 änderte sich das Arbeiten am Unikli-
nikum Tübingen (UKT) grundlegend: Wir versorg-

ten die COVID-Fälle 2 und 3 in Baden-Württemberg. 
Das Besondere an den ersten Fällen: Einer der beiden 
Patienten war Oberarzt in unserem Institut für Patho-
logie. Die Mitarbeitenden im Haus reagierten auf das 
Coronavirus wie das Gros der Öffentlichkeit: unsicher, 
verängstigt, gefühlt uninformiert, teilweise irrational. 
Ein Ausfallen der Beschäftigten aus Angst vor einer 
Ansteckung konnten wir uns nicht leisten. In der Coro-
na-Pandemie kamen erschwerend ständig wechselnde 
Vorgaben der Behörden und der Politik dazu.  
 
In einer Krise gilt: Transparenz, Schnelligkeit, direkte 
Kommunikation auf Augenhöhe, authentisches Han-
deln und Kommunizieren. Durch unseren 3-Schicht-Be-
trieb und die riesige Anzahl an Kolleginnen und Kol-

Kommunikation im  
Krankenhaus neu denken

 
 

BESTE INTERNE KOMMUNIKATION  
Uniklinikum Tübingen

legen OHNE Zugang zum PC war klar: Wir brauchen 
eine App, die auch auf den privaten Smartphones der 
Beschäftigten läuft. Unsere Kombi-Lösung, die eben-
falls auf dem Desktop aufgerufen werden kann, ist für 
uns perfekt. Durch den inhaltlichen Dreiklang Fakten – 
Emotionen – Spaß bzw. Gami�cation erreichen wir die 
maximale Aufmerksamkeit in der Belegschaft. Unsere 
besten Posts sehen über 50 Prozent der Mitarbeiten-
den. Nach 48 Tagen griffen bereits über 60 Prozent – 
OHNE Bewerbung – auf die Plattform regelmäßig zu. 
Aufmerksamkeit haben wir aber auch bei den anderen 
Uniklinika erreicht: Unser Social Intranet ist unter den 
über 30 Häusern einzigartig.

Das war einer unserer ersten Posts im neuen Social Intranet und er hatte gleich die magische Grenze von 100 

Likes durchbrochen. 

Mit den regelmäßigen Updates direkt aus der Task Force Corona schufen wir 

große Transparenz und Nahbarkeit unserer Expertinnen und Experten. 

Uniklinikum Tübingen

in PR/Marketing  

Bianca Hermle  

Leitung Kommunikation 

und Medien

Uniklinikum Tübingen 

Kommunikation im Krankenhaus neu denken: 

transparent – social – mobil – 24/7 

www.medizin.uni-tuebingen.de 

www.medizin.uni-tuebingen.de 

über 400.000 

11.000 

liegt noch nicht vor: 729.641 EU (2020)

März 2020 ongoing

Einführung eines Social Intranets während der 

ersten Corona-Welle. Ziel war es, die Mitarbei-

tenden direkt, schnell, zeitgleich und 24/7 zu 

informieren.

Unsere Statistik ermöglicht uns: Postansich-

ten; weitere Kriterien waren: Anzahl Likes und 

Kommentare. Des Weiteren Feedback aus dem 

Kollegium.

Views: 5.398.076 

Posts: 1.630 

Likes: 24.284 

Kommentare: 3.557

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Prof. Dr. Michael  

Bamberg  

Leitender Ärztlicher 

Direktor
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Beste Interne Kommunikation

Erst informierte und motivierte Mitarbeitende kön-
nen ihr volles Potenzial entfalten und eine Organi-

sation erfolgreich machen. Mit der digitalen Plattform 
«Beekeeper» hat das Kantonsspital Baden (KSB) eine 
starke Kooperationswelt geschaffen, die Mitarbeitende 
erfolgreich über Standorte und Abteilungen hinweg 
verbindet und einen ef�zienten, interaktiven Aus-
tausch ermöglicht. Im nach wie vor stark hierarchisch 
geprägten Gesundheitswesen kommt die Einführung 
eines solchen Tools, das sowohl auf dem Handy als 
auch auf dem Desktop genutzt werden kann, einem 
Kulturwandel gleich. Die über 12.000 Beiträge, die im 
vergangenen Jahr gepostet wurden, zeugen davon, 
dass die Mitarbeitenden es schätzen, selbst als Cont-
ent-Produzenten in Erscheinung treten zu können. Für 
die Geschäftsleitung wiederum war es von zentraler 

Kulturwandel durch  
interaktive Kommunikation

 
 

BESTE INTERNE KOMMUNIKATION  
Kantonsspital Baden

Bedeutung, gerade während der Corona-Pandemie 
zeitnah informieren zu können und umgehend  
Feedback von den Mitarbeitenden zu erhalten, sei es 
in Form von Kommentaren oder Umfragen. Sämtliche 
Indikatoren von Beekeeper bezeugen, dass das Tool 
im KSB überdurchschnittlich genutzt wird. Die von 
den Mitarbeitenden generierten Inhalte, insbesondere 
Bilder und Videos, bilden einen reichhaltigen Fundus 
für die of�ziellen Social-Media-Kanäle des KSB. Seit 
Einführung der Beekeeper-App ist das KSB dreimal in 
Folge mit dem Gütesiegel «beste Arbeitgeber» aus-
gezeichnet sowie zum innovativsten Spital der Schweiz 
gekürt worden. Die interne Kommunikation ist mit ein 
Grund dafür.

Austausch auf Augenhöhe: Dank der Beekeeper-App sind die Mitarbeitenden stets informiert, sei es über News 

aus dem Unternehmen, Dienst- und Menüpläne oder Weisungen. 

Der Beitrag vom 17.12.2022, gepostet durch den CEO, verdeutlicht die hohe Reso-

nanz und Interaktion mit den Mitarbeitenden. - Die Installation der App auf dem 

Handy erfolgt in wenigen, einfachen Schritten.

Kantonsspital Baden

in PR/Marketing  

Omar Gisler  

Leiter Marketing & Kom-

munikation

Kantonsspital Baden 

Kulturwandel durch interaktive Kommunikation 

www.ksb.ch 

www.ksb.ch 

21.561 stationär und 215.379 ambulant 

3.244 

451 Mio. CHF

Seit 2018

Integration der App in die IT-Landschaft  

Roll-out: Erklärung der Funktionsweise 

Guidelines: Zu erst denken, dann posten –  

Eigenverantwortung

Dash-Board: Monitoring der Aktivitäten auf den 

Streams Branchenvergleich Nutzerverhalten 

durch Beekeeper Mitarbeiterbefragung  

(2-mal/Jahr)

Kulturwandel: Mitarbeitende haben eine Stimme 

Mitarbeiterumfrage: Positive Beurteilung der 

Kommunikation 

Auszeichnungen als attraktive Arbeitgeber

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Adrian Schmitter  

CEO
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Beste Interne Kommunikation

Gute Ideen fördern und Synergien nutzen: Ziel des 
„Projektgartens“ war es, innovative Ideen von 

Mitarbeitenden der sieben Krankenhäuser zur verbes-
serten Patient*innen-Orientierung sowie zur Entlastung 
der Mitarbeiter*innen ins Rampenlicht zu stellen. 
 
Egal ob in der P�ege, Verwaltung, ärztlichen Betreu-
ung oder jedem anderen Bereich: Durch die tagtägli-
che und jahrelange Erfahrung bei ihrer Arbeit sind alle 
Mitarbeiter*innen in den Krankenhäusern Expertinnen/
Experten*in ihrem jeweiligen Gebiet. Um dieses Po-
tenzial noch besser zu nützen, riefen alle Krankenhäu-
ser der Vinzenz Gruppe den „Vinzenz Gruppe Projekt-
garten – Innovation zum Wachsen“ ins Leben.  
 

Der Projektgarten: Innovationen  
der Mitarbeitenden  

 
 

BESTE INTERNE KOMMUNIKATION  
Vinzenz Gruppe

Außergewöhnliche und praxisnahe Projekte wurden 
von einer internen und externen Fachjury evaluiert, 
alle Projekte wurden in den Einrichtungen umgesetzt. 
Einige Beispiele: digitale Essenbestellung für Pati-
ent*innen; Gewaltprävention und Umgang mit Gewalt 
im Krankenhaus; Auszeit für Eltern frühgeborener und 
kranker Kinder; Mobilität – nachhaltig und umwelt-
freundlich gestaltet durch E-Bikes für Mitarbeitende. 
 
Die Vorstellung der Projekte inkl. der Bekanntgabe der 
Gewinner erfolgte durch das „Projektgarten“-Video 
mit dem österreichweit bekannten „Science Buster“ 
Martin Moder als Moderator. 

Digitale Essensbestellung im Orthopädischen Spital Speising: Die Menüauswahl der Patient*innen gelangt 

digital in die Küche. Das entlastet sowohl die Umwelt durch Müllvermeidung als auch die Pflegekräfte. 

Das St. Josef Krankenhaus Wien bietet für Eltern von frühgeborenen Kindern ein 

Entspannungsprogramm während des Aufenthaltes, im Göttlicher Heiland  

Krankenhaus fördert ein E-Bike Programm einen gesunden Lebensstil.

Vinzenz Gruppe

in PR/Marketing  

Annemarie Kramser  

Leitung Zentralbereich 

Kommunikation

Vinzenz Gruppe 

Vinzenz Gruppe Projektgarten: Ideen zum 

Wachsen 

www.vinzenzgruppe.at 

www.vinzenzgruppe.at 

619.116 

7860 

in Mio. Euro 1.004

Juni 2021 bis Dezember 2021

Pitch in den Häusern zur Nominierung der 

Projekte; Einreichung der Projekte durch Videos, 

interne und externe Fachjury, Produktion Pre-

mierenvideo

Teilnahmequote; Umsetzungsrate der Projekte; 

Zugriffe auf das Intranet 

 

Alle Krankenhäuser nahmen Teil; alle Projekte 

wurden umgesetzt; Zugriff auf das Intranet (ab 

Tag der Bekanntgabe und den Tagen danach): 

rund 53.000

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Dr. Michael Heinisch  

Geschäftsleitung
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Beste Interne Kommunikation

Nachhaltiges Recruiting statt Arbeitsplatz-Hopping.
Neue Fachkräfte für eine Klinik zu gewinnen, ist 

schwierig genug. Sie zu behalten, ist die nächste Her-
ausforderung. Für beide Challenges sich hat das Städ-
tische Klinikum Braunschweig ein außergewöhnliches 
Konzept ausgedacht. Notwendig wurde dies durch die 
Situation auf dem Arbeitsmarkt: Viele andere Kliniken 
in Deutschland suchen händeringend nach Fachperso-
nal und überbieten sich gegenseitig mit immer höhe-
ren Wechselprämien. Leider führt dies aber dazu, dass 
Fachkräfte immer wieder den Arbeitgeber wechseln, 
um sich so jedes Mal eine hohe Prämie zu sichern. Das 
Städtische Klinikum Braunschweig geht einen anderen 
Weg: Für die Anwerbung eines neuen Mitarbeiten-
den bietet das Klinikum statt rein monetärer Anreize 

Du+
 
 

BESTE INTERNE KOMMUNIKATION  
Städtisches Klinikum Braunschweig

attraktive, wertvolle Sach- und Serviceprämien. Diese 
können individuell gewählt werden und treffen so die 
persönlichen Vorlieben der Anwerbenden. Und wie er-
kennt man die Wünsche und Bedürfnisse der eigenen 
Mitarbeitenden? Indem man sie fragt! Genau das hat 
das SKBS getan und aus den Erkenntnissen ein attrak-
tives Prämienangebot geschaffen, das es so noch nicht 
gab. Und der Name ist Programm: DU+ („Du plus“) 
eine Prämie deiner Wahl. Das Angebot ist äußerst viel-
gestaltig: 10 % weniger arbeiten bei gleichem Gehalt! 
Oder doch lieber eine Fortbildung im Wert von  
5.000 EUR? Ein Jahr lang kostenlos mit der Bahn fah-
ren! Oder doch lieber ein Business Bike Leasing?

Plakatives Motiv an zentraler Stelle im Parkhaus/Tiefgarage. 

Motiv zeigt direkt den Benefit an passender Stelle auf: Kostenlos parken im Parkhaus.

Social Media 

Städtisches Klinikum Braunschweig

in PR/Marketing  

Thu Trang Tran  

Leitung Kommunikation 

und Medien

Städtisches Klinikum Braunschweig 

Du+ 

www.skbs.de 

www.skbs.de 

265.000 Patienten/Jahr 

4.780 

340.000.000 EUR

ab Mai 2022

- Fotoshooting echter Mitarbeitender inklusive  

  ihrer geworbenen Kollegen 

- Nutzung interner Kommunikationsflächen 

- Landingpage, Prämienportal

- Befragung der teilnehmenden Mitarbeitenden  

  beim Shooting 

- Anzahl der Bewerber 

- Prämienportal zur Messung der Bewerber und    

  Belohnungen 

 

Aktuelle Zahlen liegen noch nicht vor, da die 

Kampagne erst vor Kurzem gestartet und ausge-

rollt wurde 

- erstes positives Feedback 

- großes Interesse

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Dr. Andreas Goepfert  

Geschäftsführung

Flyer in der Gehaltsabrechnung und 

gebrandeter Kaffeebecher



100 101

Das schönste Dankeschön

In der Pandemie erkannte die Öffentlichkeit den Wert 
von medizinischem und p�egerischem Personal in 

den Spitälern und applaudierte. Was dabei in den 
Hintergrund geriet, waren die Menschen und ihre 
Geschichten, ihre Erlebnisse in den Spitälern und im 
privaten Umfeld. Die Kunstkommission der Lindenhof-
gruppe wollte den Mitarbeitenden der verschiedenen 
Berufsgruppen eine Bühne geben. Diejenigen, die 
im Berufsalltag immer für andere da sind, sollten für 
einmal im Mittelpunkt stehen, gehört und gesehen 
werden. Die Idee einer Foto-Dokumentation mit per-
sönlichen Porträts der Menschen, die im Spital arbei-
ten und besonders zu Beginn der Pandemie mit einer 
ganz neuen Situation konfrontiert waren, fand in der 
Lindenhofgruppe grosse Zustimmung. Nachdem die 

Die Kunst der Wertschätzung  
in 31 Porträts

 
 

DAS SCHÖNSTE DANKESCHÖN 
Lindenhofgruppe Bern

Konzeption stand, wurde die Idee einer Porträtserie 
mit 31 persönlichen Geschichten zum Corona-Moment 
umgesetzt, stellvertretend für alle Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeiter. Das Ergebnis konnte bald in Form ei-
nes hochwertigen Kunstbuchs präsentiert werden: Ein 
Stück Zeitgeschichte – festgehalten in Fotogra�en und 
Texten, die aus persönlichen Gesprächen entstanden 
sind. Ein Stück Freiraum auch. Ein Moment, in dem es 
ums Innehalten, zurückschauen und um die Re�exion 
der Ereignisse geht. Das starke Miteinander und das 
beherzte Handeln aller Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter haben immer wesentlich dazu beigetragen, dass 
wir die Herausforderungen in der Pandemie mit Erfolg 
meistern konnten.

Edler Bildband aus samtigem Karton in Steingrau mit schöner Haptik und attraktiver Oberfläche. Offene 

Rückenbindung, damit der anthrazitfarbene Faden sichtbar wird.

Begleitkarte zum Kunstband als Wertschätzung und Anerkennung für die ausseror-

dentlichen Leistungen. Persönliche Übergabe des Bildbandes an die Beteiligten.

Lindenhofgruppe Bern

in PR/Marketing  

Mirjam Huber  

Bereichsleiterin UK & 

Marketing

Lindenhofgruppe Bern 

Kunstprojekt zur Pandemie 

www.lindenhofgruppe.ch/de 

www.lindenhofgruppe.ch/de 

140.465 (tages-/stationär, ambulant) 

2.500 

426.5 Mio. CHF

Herbst 2020 bis Herbst 2021

- Mitarbeiterbedürfnisse ernst genommen 

- jede Geschichte ist authentisch und  

  professionell verfasst 

- Auswahl edler Materialien für die Buchbindung

- laufende Kommunikation über das Projekt 

- interessanter Einblick hinter die Kulissen der 

  Spitäler in der Pandemie 

- positive Feedbacks der Beteiligten

- Wertschätzung für besondere Mitarbeiter- 

  leistungen 

- 31 Personen erzählen ihre Pandemie- 

  Erlebnisse, stellvertretend für alle  

  Mitarbeitenden

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Guido Speck  

CEO
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Das schönste Dankeschön

Ein Jahr nach Pandemiebeginn war es dem leiten-
den Oberarzt der Intensivstation des Zollernalb 

Klinikums in Zusammenarbeit mit der Unternehmens-
kommunikation ein großes Anliegen, ja geradezu ein 
Herzensprojekt, sich bei der gesamten Mitarbeiter-
schaft, der Bevölkerung, den Rettungsdiensten, Eltern 
mit ihren Kindern, eben bei allen für das Durchhalten 
zu bedanken.  
 
Der Zollernalbkreis war von Beginn an stets einer der 
Landkreise mit den höchsten Inzidenzen. So wurde das 
Online-Konzert „VOICES against Corona“ ins Leben 

Online-Wohnzimmer-Konzert  
als Dankeschön

 
 

DAS SCHÖNSTE DANKESCHÖN 
Zollernalb Klinikum

gerufen. Vier ehemalige Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer der erfolgreichen Casting-Show „Voice of Germa-
ny“ erklärten sich bereit, an einem Abend ein Konzert 
für das Zollernalb Klinikum und die Bevölkerung zu 
geben.  
 
Übertragen wurde das Konzert per Livestream auf 
dem YouTube Kanal des Klinikums. Gemeinsam mit der 
Lokalpresse als Medienpartner erfolgte im Vorfeld eine 
große öffentlichkeitswirksame Presse- und Anzeigen-
kampagne. 

Plakat zum Online-Livestream-Konzert „VOICES against Corona“ 

im Juni 2021.

Instagram Posts für die Bewerbung 

des Livestreams & Impression aus dem 

YouTube Livestream Konzert

Zollernalb Klinikum

in PR/Marketing  

Beate Fleiner  

Teamleitung Unterneh-

menskommunikation

Zollernalb Klinikum 

VOICES against Corona 

www.zollernalb-klinikum.de 

https://youtu.be/m1dyADfHmwg 

stationär: 20.200 | ambulant: 49.000 

ca. 1.480 

114 Mio. EUR

Mai bis Juni 2021

- Kommunikation mit den Künstlern 

- interne & externe Werbekampagne 

- Zusammenarbeit mit der Presse 

- technische Orga & Umsetzung des  

  Live-Streams 

- Rückmeldungen der Zuschauer im Livechat  

  (knapp 1.000 Nachrichten während des Events) 

- Berichterstattung in der Presse

- knapp 30.000 Impressionen auf YouTube 

- nachhaltige Imageverbesserung durch  

  unerwartetes Event 

- Dankbarkeit der Belegschaft & Bevölkerung

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Dr. Gerhard Hinger  

Vorsitzender Geschäfts-

führer
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Das schönste Dankeschön

Wenn der Ministerpräsident, der Bundesgesund-
heitsminister, die Oberbürgermeisterin grüßen, 

Jan Delay seine Musik schenkt, eine Fernsehköchin 
in der Großküche rührt und ein Symphonieorches-
ter Musiker schickt, muss etwas Besonderes los sein: 
8.000 Mitarbeitende der Universitätsmedizin Göttin-
gen (UMG) haben eineinhalb Jahre durchgearbeitet, 
durchgestanden, ausgehalten – das tägliche Ringen 
mit der Corona-Pandemie. Zeit für ein DANKESCHÖN, 
eine Wertschätzung aller! Ein Fest sollte es sein, das 
Corona-Virus hat es zunichte gemacht. Also anders: 
Dann eben eine Woche lang große und kleine Ges-
ten des Dankes der UMG an ihre Mitarbeitenden. In 
den Alltag integriert und mit Abstandsregeln, nicht 
zu laut – geklatscht wurde schon an anderen Stellen, 
nicht zu aufdringlich – die Anspannung war schon 

Weil, Spahn, Mozart, Lamm mit  
Zimt: DANKE Team UMG

 
 

DAS SCHÖNSTE DANKESCHÖN 
Universitätsmedizin Göttingen

groß genug, überall sichtbar – sinnlich sollte es schon 
sein. Klinikpersonal war und ist nicht allein in der Blase 
„Großklinikum“ tätig, sondern eingebunden in diese 
unwägbare, gigantische gesellschaftliche Herausforde-
rung. Deshalb auch die persönlichen Grüße von Spit-
zenpolitikern, persönlicher Dank der Unternehmenslei-
tung direkt bei den Menschen vor Ort, 8.000-fach ein 
kleines persönliches Geschenk. Eine aufmerksame und 
wärmende Ummantelung der Beschäftigten, freiwillig 
helfenden Studierenden und Auszubildenden sollte es 
sein – gemeinsam für alle und ganz persönlich. Mit Ge-
schenktasche, Videos, Walk of Fame, Bannern in den 
Hallen, Musik, Theater, feinem Essen. Ganz einfach: 
„DANKE! #Team UMG“! 

DANKE an das Team UMG – eine Woche lang das Bild an der Außenfassade und in den Innenbereichen mit Bannern und 

Plakaten. 96 Nationalitäten arbeiten an der Universitätsmedizin Göttingen. Ihnen allen gilt der Dank!

„DANKE! Team UMG“ Der Vorstand übergibt persönlich auf Rundgängen das Dan-

ke-Geschenk – hier in der Klinikumsküche. Die bunte Vielfalt der Beschäftigten und 

Aufgaben der Uniklinik spiegelt auch das bunte Programm wider. 

Universitätsmedizin Göttingen

in PR/Marketing  

Stefan Weller  

Leitung Unternehmens-

kommunikation

Universitätsmedizin Göttingen 

DANKE! Team UMG 

www.umg.eu 

www.umg.eu/corona-intern/danke-teamumg 

65.000 stationär, 225.000 amb. Kontakte 

8.000 Mitarbeitende 

776.600.000 Euro

Eine Woche: 11.10. bis 15.10.2021

Angebote für alle Sinne.  

Persönliche Begegnungen mit Klinikumsvor-

stand.  

Durchgängiges Design in Gebäuden und allen 

Medien. 

Videogrüße der Prominenz.

Es gab viel positive Resonanz per E-Mail, Tele-

fon und Begegnungen aus allen Hierarchieebe-

nen. Positive Rückmeldungen sind selten. Hier 

war es anders.

Gute Klickzahlen der Videos. 

Große Beteiligung bei Sonderessen und Kaffee-

trucks. 

Alle 8.000 Geschenktüten vergeben. 

Das Lächeln der Mitarbeitenden.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Prof. Dr. Wolfgang 

Brück 

Sprecher des Vorstan-

des der UMG
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Bestes Patientenmarketing

Die Corona-Pandemie hat schwerwiegende Folgen. 
Eine davon war, dass sich die Bevölkerung im 

Landkreis Esslingen aus Angst vor einer Infektion mit 
Arztbesuchen zurückhielt und Klinikaufenthalte ver-
mied. Krankenkassen verzeichneten u. a. einen Rück-
gang der Krebsdiagnosen, der behandelten Schlagan-
fälle und Herzinfarkte. Auch das ärztliche Fachpersonal 
der medius KLINIKEN schlug Alarm, machte auf die 
gesundheitsgefährdende Entwicklung aufmerksam und 
untermauerte den Handlungsbedarf.  
 
Daraus resultierte eine gemeinsame Initiative der 
medius KLINIKEN, des Klinikums Esslingen sowie der 
Kreisärzteschaften Esslingen und Nürtingen. Mit einer 
plakativen Kampagne sollten die Menschen im Raum 
Stuttgart für ihre eigene Gesundheitsfürsorge sensibili-
siert werden. 

Sichere Soforthilfe für die  
Gesundheit

 
 

BESTES PATIENTENMARKETING 
medius KLINIKEN

Kern der Kampagne sind bekannte Schlagworte, die 
während der Corona-Hochphase in aller Munde  
waren. Damit entstanden sechs plakative, eingängige 
Botschaften, die Sicherheit vermittelten, Vertrauen 
zurückgewannen und Menschen an die Wichtigkeit von 
Untersuchungen bzw. Behandlungen erinnerte. Pur, 
typogra�sch, schnörkellos. 

2021 beherrschte Corona alles. Auch den Wortschatz. Das nutzt die Sensisibilisierungskampagne, um die Menschen 

im Raum Stuttgart auf andere Gesundheitsgefahren aufmerksam zu machen und zur Behandlung zu bewegen.

Um möglichst viele Menschen zu erreichen, wurden die Kampagnenmotive 

digital und analog ausgespielt.

medius KLINIKEN

in PR/Marketing  

Iris Weichsel  

Leitung Kommunikation 

und Strategie

medius KLINIKEN 

Patientensensibilisierung in Zeiten von Corona-

www.medius-kliniken.de 

www.medius-kliniken.de 

stationär: >45.000, ambulant: rd. 140.000 

über 3.250 

296.532.000 EUR

2021

Großflächen, Plakate, Social-Media-Posts, Print-

anzeigen, Postkarten

Anzahl der Untersuchungen und Behandlungen 

bei niedergelassenen Ärzten, in den medius 

KLINIKEN und im Klinikum Esslingen

Wieder steigende Patientenzahlen im Kampag-

nenzeitraum und danach

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Sebastian Krupp  

Geschäftsführer
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Bestes Patientenmarketing

Gemäss unseren Werten ist uns die Nähe zur Bevöl-
kerung von Winterthur sehr wichtig. Ein Maskott-

chen stärkt die Nahbarkeit des Spitals und lässt sich 
auf vielfältige Weise einsetzen. Zudem schafft sorgt es 
für Einzigartigkeit, assoziiert eine Persönlichkeit und 
gibt dem KSW ein freundliches, fröhliches Gesicht. Um 
einen Namen für das Maskottchen zu �nden, wurden 
die Bevölkerung und die Mitarbeitenden eingebunden 
und zur Teilnahme an einem Namenswettbewerb auf-
gerufen. Gewinner war der Name Vitu, abgeleitet vom 
lateinischen Vitudurum, was Winterthur bedeutet – 
womit die  Nähe zum Standort zusätzlich unterstrichen 
wird. Auch dass unter allen Tierarten der Löwe gewählt 

Gut gebrüllt, Löwe –  
das KSW-Maskottchen Vitu

 
 

BESTES PATIENTENMARKETING 
Kantonsspital Winterthur

wurde, spielt auf den Standort an, denn der Löwe ist 
das Wappentier Winterthurs. Obwohl Vitu also als 
KSW-Löwe bekannt ist, setzen wir  einen besonderen 
Fokus auf unsere Jüngsten, denn ein Spitalaufenthalt 
kann speziell für Kinder eine grosse Herausforderung 
sein. Hier kann Vitu als Sympathieträger vielfältig 
eingesetzt werden, beispielsweise um Ängste vor einer 
Behandlung zu mindern, Ablenkung zu schaffen oder 
auch, um ein Gespräch zu initiieren. Unser Vitu �ndet 
sich unter anderem als Sujet in diversen Print-/On-
line-Publikationen und als Wandkleber im Kinder-Not-
fall. Ausserdem huscht immer mal wieder eine Person 
in einem Laufkostüm als Vitu durchs Gebäude.

Der KSW-Löwe Vitu (Laufkostüm) ist unterwegs vor und im neuen Gebäude und sorgt überall für lächelnde Gesichter.

Kantonsspital Winterthur

Vitu als treuer Begleiter: Malvorlagen, Wandgestaltung, 

Wegweiser, Website

in PR/Marketing  

Astrid Widmer,  

Andrea Heim-Jocham  

MKT-Projektmanagerin, 

Leiterin Marketing

Kantonsspital Winterthur 

KSW-Maskottchen Vitu 

www.ksw.ch 

www.ksw.ch/news/vitu-wie-vitudur 

stationär: 28.134 / ambulant: 250.000 

3.542 

572.3 Mio. CHF

2019 bis heute

- Namenswettbewerb mit 689 Eingängen 

- Laufkostüm 

- Wandkleber Kinder-Notfall 

- Give-away Stofftier/Nuschi 

- div. Print- und Online-Publikationen 

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Susanna Oechslin 

CNO
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Bestes Zuweisermarketing

Studien zeigen, dass sich zwischen 70 - 80 % aller Pa-
tienten aufgrund einer eindeutigen Empfehlung des 

eigenen Arztes für ein Krankenhaus entscheiden. Es 
kann angenommen werden, dass das Wissen über die 
Wünsche und Bedürfnisse der Zuweiser je detaillierter 
sie dokumentiert sind in Verknüpfung mit den Markt-
daten ein echtes Asset darstellt. Im deutschsprachigen 
Klinikmarkt gab es keine vorhandene Methodik, wie 
diese Ziele erreicht werden können. In der IT Branche 
gibt es eine niedergeschriebene Systematik, wie diese 
Ziele erreicht werden können. Der Autor D. Laney hat 
in seinem Buch „Infonomics“ die begrif�iche Grund-
lage geschaffen, Informationen als Unternehmensas-
set zu betrachten und zu bewerten. IT-Unternehmen 
haben es verstanden, Daten nicht nur zu sammeln, 

Unternehmenswert durch  
Zuweisermanagement schaffen

 
 

BESTES ZUWEISERMARKETING  
Waldburg-Zeil Kliniken Wangen

sondern zur Umsatzgenerierung zu nutzen. Um den 
Wert von Informationen zu realisieren, dürfen diese 
nicht als Nebenprodukt eines Vermarktungsprozesses 
gesehen werden. Diese Informationen stellen vielmehr 
dessen Ausgangspunkt dar. Erfolgreichen Unterneh-
men verknüpfen diese Daten mit Drittquellen, wie  
z. B. Marktanalysen und soziodemogra�schen Informa-
tionen. Basierend auf dieser methodischen Vorgehens-
weise wurden das Zuweisermanagement der Fachklini-
ken Wangen im Projektzeitraum von 10/19 - 05/20 neu 
aufgesetzt. Die Fallzahlen der Akutklinik konnten im 
Geschäftsjahr 2021 um 12,1 % gegenüber dem Vor-
jahr gesteigert werden. Die Fallzahlen der Kinder- und 
Jugendreha wurden um 6 % gesteigert.

Automatischer Bericht Einweiserkarte 

Automatisierter Bericht zur Fallzahlentwicklung der Akutklinik

Waldburg-Zeil Kliniken Wangen

in PR/Marketing  

Manuela Hofer  

Marketing

Waldburg-Zeil Kliniken Wangen 

Marktgestütztes Zuweisermanagement 

www.fachkliniken-wangen.de 

www.fachkliniken-wangen.de 

6.533 

906 

45.231 Mio. EUR

10/2019 bis  07/2020

Neben der Erfassung der Wünsche und Bedürf-

nisse der Zuweiser war die wichtige Maßnahme, 

die Datenbanken miteinander zu verbinden.

Die Ergebnisse wurden anhand der Zuweiserent-

wicklungen gemessen.

Im Bereich der Aktutkliniken konnte in 2021 ein 

Zuwachs von 12,1 % an abgerechneten Fällen 

erzielt werden.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Dr. Quirin Schlott  

Klinikdirektor

Automatisierter Marktbericht Thoraxchirugie mit Marktprognose
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Bestes Zuweisermarketing

Im Seniorenp�egemarkt hat der Wettbewerbsdruck in 
den letzten zwei Jahren deutlich zugenommen und 

wird auch weiterhin zunehmen. Gründe hierfür sind, 
dass 1) die Anzahl der Heimplätze durch zahlreiche 
Neubauten massiv zunimmt, 2) durch die Pandemie ein 
Teil der potenziellen Bewohner vorzeitig verstorben 
sind und 3) ihre Verweildauer mittlerweile unter einem 
Jahr liegt. Unser Ziel ist, ein spezi�sches Vertriebskon-
zept für den Seniorenp�egemarkt mit der Zielgruppe 
Haus- und Fachärzte zu erstellen: Im Kern steht eine 
stabile Zuweiserbeziehung, die im Schnitt 1-3 jün-
gere Bewohner im Alter 80+ pro Jahr und Zuweiser 
generiert. In Pilotprojekten wurden unterschiedliche 
Methoden der Zuweisergewinnung evaluiert. Darauf 
aufbauend haben wir das Projekt „Zuweisermarke-

Zuweisermarketing:Neue  
Wege im Seniorenpflegemarkt

 
 

BESTES ZUWEISERMARKETING  
EMVIA LIVING

ting: Neue Wege im Seniorenp�egemarkt“ initiiert. 
Methodisch wurden 100 EMVIA P�egedienst- sowie 
Einrichtungsleitungen aus über 50 Standorten in 
Zuweisergewinnung und -management interviewt. Im 
Anschluss wurden die umfassenden Arbeitsmaterialien, 
z. B. ein Vertriebsleitfaden und ein Sprechzettel mit 
23 Gesprächssituationen, erstellt. Essenziell für den 
Erfolg des Projekts war die Schulung der EMVIA P�e-
gedienst- sowie Einrichtungsleitungen im Umgang mit 
den Arbeitsmaterialien, sowie die praktischen Übun-
gen der Gesprächsszenarien in kurzen Rollenspielen. 
Innerhalb der ersten zwei Wochen nach den Schulun-
gen wurden bereits neue Hausärzte besucht, diese als 
Zuweiser gewonnen und spürbar mehr Bewohnerzu-
weisungen generiert.

Unser Belegungs- und Vertriebsleitfaden für Führungskräfte

Schulungsteilnehmer im Rollenspiel

EMVIA LIVING

in PR/Marketing  

Prof. Dr. med. Parwis 

Fotuhi  

Geschäftsführung 

Development

EMVIA LIVING 

Zuweisermarketing: Neue Wege im Senioren-

pflegemarkt 

www.emvia.de 

6.439 

4.485

März 2022 bis Mai 2022

Einbindung und Aktivierung der Führungskräfte 

durch initial Interview. Essenziell für den Erfolg 

waren die Schulung sowie die praktischen 

Übungen.

Teilnahmequote Interviews 

Teilnahmequote Workshops 

Zuweisergesprächs-Erfassungsbogen 

Belegungsstatistik

Zwei Wochen nach den Schulungen wurden 

neue Hausärzte besucht und als Zuweiser  

gewonnen, wodurch spürbar Bewohnerzuwei-

sungen generiert wurden.

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Volker Feldkamp  

Sprecher der Geschäfts-

führung

 Im Ranking Platz 13 von 30 Top Pflegeheimbetreiber 2022
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Beste In�uencerkommunikation

Am 27.12.2020 wird ein Meilenstein in der Bekämp-
fung der Corona-Pandemie gesetzt: In Österreich 

werden die allerersten Impfungen gegen COVID-19 
verabreicht. Der Wiener Gesundheitsverbund sieht 
sich als größter Gesundheitsdienstleister in Österreich 
in der Verantwortung, seine Mitarbeiter*innen über die 
Impfung aufzuklären – und dabei transparent und au-
thentisch zu bleiben. Zum Impfstart melden sich einige 
Mitarbeiter*innen aus Medizin und P�ege freiwillig, 
Video-„Impftagebücher“ zu führen und in eigenen 
Worten über ihre Erfahrungen zu berichten – darunter 
auch der bekannte Experte und Infektiologe Chris-
toph Wenisch. Bei diesem Format geht es vor allem 
um eines: Mitarbeiter*innen sollen Mitarbeiter*innen 

COVID-19-Impftagebuch
 
 

BESTE INFLUENCERKOMMUNIKATION  
Wiener Gesundheitsverbund

in Form von Corporate In�uencing dazu motivieren, 
sich gegen COVID-19 impfen zu lassen. Dabei bewegt 
man sich am Puls der Zeit – sofort bei der Verabrei-
chung der ersten Impfdosis wird darüber berichtet, 
welche Folgen diese unmittelbar auf den Körper hat, 
um Bedenken entgegenzuwirken und die Diskussi-
on in eine positive Richtung zu bewegen. Unter dem 
Hashtag #Impftagebuch berichten die Testimonials 
anschließend 3 - 7 Tage lang über ihren gesundheitli-
chen Zustand und geben einen realistischen Einblick in 
den Verlauf. Als Fokus-Kanal wird Twitter gewählt – um 
dessen News-Charakter für das hohe öffentliche Inter-
esse und die Aktualität des Themas zu nutzen. 

Titel-Animation des Formats „Impftagebuch“, das für jedes Video als Intro verwendet wurde.

Impftagebuch-Eintrag von Christoph 

Wenisch unmittelbar nach seiner 

ersten Impfung. Hohe Interaktions-

zahlen und Retweets seitens diverser 

Journalisten und Meinungsführern 

– unter anderem sogar der Gesund-

heitsminister.

Wiener Gesundheitsverbund

in PR/Marketing  

Dr.in Nina Brenner-Küng  

Leiterin Unternehmens-

kommunikation

Wiener Gesundheitsverbund 

Impftagebuch 

https://gesundheitsverbund.at/ 

shorturl.at/cpyFU 

stationär: 232.000 ambulant: 4,7 Mio. 

31.200 Mitarbeiter*innen 

2020: 3.290.003, 2021: erst Juni 21

27. Dezember 2020 bis 14. Februar 2021

Mit Kurzvideo-Statements von Mitarbeiter*innen 

authentisch und in Echtzeit über die  

unmittelbaren Folgen der Impfung informieren

 

- Kontrolle der Reichweite- und  

  Interaktionsraten 

- Medienresonanzanalyse 

- Analyse der Community in Bezug auf Tonalität  

  und Akzeptanz 

- Wenisch: Impressions: 413.318  

- Interaktionen: 28.615  

- Retweets: 356  

- Likes: 1.655 

- alle Posts: hohe organische Reichweite  

  und Interaktionsrate

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Mag.a Evelyn  

Kölldorfer-Leitgeb 

Generaldirektorin
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Beste Online-Kommunikation

Universitäre Spitzenmedizin goes TikTok! Als ers-
tes und bislang einziges Universitätsklinikum in 

Deutschland hat Freiburg einen TikTok-Kanal etabliert 
und informiert in kurzen Videos überraschend und 
fundiert zu Medizin und Ausbildung. Die meisten Tik-
Tok-Nutzer*innen sind zwischen 14 und 25 Jahren. Ein 
Alter, in dem sich Jugendliche selbstständig informie-
ren, sich jedoch auch auf sie zugeschnittene Themen 
und eine unterhaltsame Aufbereitung wünschen. Die 
Uniklinik schließt die Lücke zwischen Nachfrage und 
Angebot und zeigt sich auf TikTok als Ansprechpart-
nerin auf Augenhöhe, die Hintergründe erklärt, wer-
tungsfrei aufklärt und ein Gegengewicht zu Fake News 
darstellt. Die Videos behandeln aktuelle und zielgrup-
penrelevante Fragen: Gefahren von Fake-Cannabis, 

Neue Art der Medizinkommuni- 
kation: UKF goes TikTok

 
 

BESTE ONLINE-KOMMUNIKATION 
Universitätsklinikum Freiburg

Sex-Unfälle, Hirn-Doping durch Ritalin, COVID-Imp-
fungen bei Kindern. Die Expert*innen der Uniklinik 
informieren seriös und verlässlich, aber stets alters- 
und interessensgerecht. Die Videos richten sich nach 
dem Sehverhalten der Nutzer*innen. Sie sind schnell 
geschnitten, nehmen aktuelle TikTok-Trends auf und 
bringen komplexe Infos in unter einer Minute auf den 
Punkt. Die konsequente Ausrichtung nach der Ziel-
gruppe zahlt sich aus: Der Kanal konnte in nicht einmal 
einem Jahr mehr als 135.000 Likes gewinnen und mehr 
als 15.000 Follower allein in den ersten drei Monaten. 
Das erfolgreichste Video erzielte 1,4 Millionen Aufru-
fe. User*innen bedanken sich für die Aufklärung und 
loben die neue Art der Information.

Ein Experte der Uniklinik Freiburg klärt auf zu 

Gefahren durch synthetisches Fake-Cannabis – 

ohne erhobenen Zeigefinger.

Aktuelle Themen werden aufgegriffen 

und dabei Aufklärungsarbeit für z. B. 

Organspende generell geleistet.

Schnelle Schnitte und aktuelle Trends 

zeigen die Uniklinik als modernen Ar-

beitsplatz  am Puls der Zeit.

Universitätsklinikum Freiburg

in PR/Marketing  

Benjamin Waschow  

Pressesprecher

Universitätsklinikum Freiburg 

Die neue Art der Medizinkommunikation:  

Universitätsklinikum Freiburg auf TikTok 

www.uniklinik-freiburg.de 

www.tiktok.com/@uniklinik_fr 

rund 910.000, davon 90.000 stationär 

rund 15.000 

1,3 Milliarden

Kanalgründung im August 2021 bis jetzt

Aufklärung über Nutzen des Kanals nach Innen. 

Teils komplexe Themen sprachlich und inhaltlich 

zielgruppengerecht runterbrechen und dabei 

unterhalten.

Monitoring von Reichweite, Likes, Kommen-

taren, Shares, Absprungrate, Zielgruppe und 

Anpassung der Videoinhalte, Hashtags und 

Ausspielzeitpunkte.

Erste und einzige Uniklinik auf TikTok. Mehr als 

135.000 Likes in weniger als einem Jahr. Das  

erfolgreichste Video erzielte 1,4 Millionen  

Aufrufe.

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Prof. Dr. Frederik Wenz  

Leitender Ärztlicher 

Direktor
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Beste Online-Kommunikation

Bei der Info-Plattform des Wiener Gesundheitsver-
bundes zum Thema onkologische Erkrankungen 

stehen Patient*innen im Fokus.  Denn auch in Zeiten 
von Covid-19 ist es wichtig, dass Patient*innen ihre 
Behandlungen wahrnehmen und Vorsorgeuntersuchun-
gen statt�nden.  
 
Bösartige Tumorerkrankungen stellen in Österreich 
nach den Herz-Kreislauferkrankungen die zweithäu-
�gste Todesursache dar. 2021 wurden über 34.000 
Patient*innen mit onkologischen Erkrankungen in den 
Kliniken des Wiener Gesundheitsverbundes behandelt. 
Die Diagnose Krebs trifft Menschen oft unerwartet 
und bringt ihr gewohntes Leben durcheinander. Umso 
wichtiger ist es, dass Betroffene in dieser schwierigen 
Situation Zugang zu klar strukturierten, verständlichen 
Informationen haben und man ihnen wertschätzend 
gegenübertritt. Dies gilt umso mehr in Zeiten einer 
Pandemie.  

Mutig gegen Krebs: Wenn 
 es ernst wird dann mit uns

 
 

BESTE ONLINE-KOMMUNIKATION 
Wiener Gesundheitsverbund

Webplattform gibt Antworten: Wie entsteht ein Tumor 
und welche Therapiemöglichkeiten gibt es? Welche 
Nebenwirkungen können auftreten? Darf ich mich als 
Krebskranke*r gegen Covid-19 impfen lassen? Um Be-
troffenen Orientierung zu bieten und ihnen die ersten 
Schritte nach der Diagnose zu erleichtern, hat der Wie-
ner Gesundheitsverbund eine Info-Plattform ins Leben 
gerufen. Auf https://gesundheitsverbund.at/onkologie/ 
können sich Krebs-Patient*innen und ihre Angehörigen 
anhand von Videos, Interviews, News-Beiträgen sowie 
Zahlen & Fakten umfassend zum Thema informieren. 
Die Plattform soll Patient*innen die ersten Schritte 
nach der Diagnose erleichtern. 

Patient*innen-Gespräch schafft Vertrauen

Strukturierte Informationen und Expert*innen-Videos 

rund um die häufigsten Krebsarten und deren Behand-

lungen im Wiener Gesundheitsverbund.

Wiener Gesundheitsverbund

in PR/Marketing  

Dr.in Nina Brenner-Küng 

Leitung Unternehmens-

kommunikation 

Wiener Gesundheitsverbund 

Mutig gegen Krebs: Schwerpunkt Onkologie 

https://gesundheitsverbund.at 

https://gesundheitsverbund.at/onkologie 

stationär: 232.000 ambulant: 4,7 Mill. 

31.200 Mitarbeiter*innen 

2020: 3.290.003, 2021: erst Juni 21

03. bis 16. Mai 2021

- Expert*innen-Interviews 

- Positive Patient*innenbeispiele 

- Textbeiträge zu Krebsarten und Behandlungs- 

   möglichkeiten im Wiener Gesundheitsverbund

- Analyse der Zugriffszahlen auf Website und  

  Videos 

- Persönliche Gespräche mit Ärzt*innen und  

  Patient*innen 

- Analyse der Medienbeiträge 

 

5.660 Personen haben sich seit Mai 2021  

informiert. Seiten wurden 36.252x aufgerufen, 

Videos wurden 714 x angesehen. 

TopThemen: Gyn, Schilddrüse & Brust

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Mag.a Evelyn  

Kölldorfer-Leitgeb 

Generaldirektorin
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Beste Online-Kommunikation

Der P�egehotspot-Rotenburg entstand mitten in der 
Pandemie von P�egenden aus der Praxis heraus. 

Das mediale Interesse zum P�egeberuf wurde größer 
und war häu�g negativ behaftet. Diesem sollte mit 
Hilfe unserer großartigen Mitarbeitenden entgegen 
gewirkt werden. Der Blog schafft zum einen eine Platt-
form für unsere P�egenden, zum anderen bekommen 
interessierte Leser einen authentischen Einblick in die 
Tätigkeitsbereiche der P�ege in einem Akutkranken-
haus der Maximalversorgung. Der Fokus liegt dabei 
auf den umfassenden fachlichen Expertisen des P�e-
geberufes, die unterschiedlicher nicht sein können. 
Auch lenkt die Website den Blick einerseits auf immer 
komplexer werdende Tätigkeiten, die mit einer sehr 
hohen fachlichen Kompetenz verbunden sind, anderer-
seits motiviert es unsere eigenen Mitarbeitenden, über 

Pflegehotspot-Rotenburg
 
 

BESTE ONLINE-KOMMUNIKATION 
AGAPLESION Diakonieklinikum Rotenburg

ihren Tellerrand in andere Abteilungen zu schauen. 
Neben der persönlichen und beru�ichen Weiterent-
wicklung der Mitarbeitenden soll es auch den Nach-
wuchs für den Beruf begeistern. Das Redaktionsteam 
besteht ausschließlich aus P�egenden und setzt sich 
neben den Tätigkeiten im Klinikum dafür ein, dass 
regelmäßig spannenden Beiträge, Videos und Fotos 
aus dem Berufsalltag veröffentlicht werden. Sie liefern 
Ideen, sind Ansprechpersonen für Kolleg:innen, drehen 
und schneiden Videos. Da der Blog ausschließlich von 
P�egenden und nicht von einer Marketing-Abteilung, 
einem Branchenverband oder einer Agentur geführt 
wird, erzielt er maximale Glaubwürdigkeit und Wirk-
samkeit.

Startseite des Pflegehotspot-Rotenburg

Die Beiträge sind Bespiele für die unterschied-

lichen Fachthemen, die auf dem Blog behandelt 

werden. Es entstehen auch Videos von Pflegen-

den, die über YouTube, Instagram und Facebook 

geteilt werden.

AGAPLESION Diakonieklinikum

in PR/Marketing  

Agatha Schechtel  

Projektmanagement 

P�egedirektion

AGAPLESION Diakonieklinikum Rotenburg 

Pflegehotspot-Rotenburg 

www.diako-online.de/start 

https://pflegehotspot-rotenburg.de/ 

32.000 stationäre., 140.000 ambulante 

ca. 2.100 

ca. 200 Mio. EUR 

 

Juni 2021 bis November 2021

Konzeption, interne Kommunikation, Gründung 

eines Redaktionsteams, Ideenmanagement, 

inhaltliche Korrekturregelung der Beiträge, 

Websitegestaltung.

Regelmäßige Ermittlung der Zugriffszahlen auf 

die Website, Nutzung von YouTube, Facebook, 

Instagram, Rückfragen bei Kolleg:innen, Bewer-

benden usw.

21.362 Aufrufe seit Nov. 2021, Reichweite 

Instagram und Facebook um 4 % angestiegen. 

Positive Rückmeldung von Mitarbeitenden und 

Bewerbenden.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Detlef Brünger  

Geschäftsführer
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Beste Online-Kommunikation

Die Lindenhofgruppe legt grossen Wert auf ihren 
guten Ruf in der Aus- und Weiterbildung. In einer 

Online-Umfrage wird das Online- und Social-Media- 
Verhalten der Lernenden im beru�ichen und privaten 
Zusammenhang abgefragt. Es stellt sich heraus, dass 
Instagram ein guter Kanal für Content rund um Be-
rufswahl, Aus- und Weiterbildung ist. Themenschwer-
punkte beim Instagram-Content für Lernende: 
Lehrabschlüsse, freie Lehrstellen, SwissSkills, BAM, 
Auszeichnungen und Zerti�zierungen … Videointer-
view und Magazinbeitrag: Von der Lehre zum «Ba-
chelor of Science P�ege» Der SwissSkills-Wettbewerb 
2020 fand unter Berücksichtigung der aktuellen Hygi-

Unsere Lernenden überzeugen  
live und online!

 
 

BESTE ONLINE-KOMMUNIKATION 
Lindenhofgruppe Bern

ene-Richtlinien und Schutzmassnahmen des BAG und 
ohne Publikum statt. Digitale Inspirationsquelle für die 
Berufswahl: Magazinbeitrag und Snack-Content-Vi-
deos mit Lernenden zur Frage «Warum hast du dich 
für diese Ausbildung entschieden?» Aktualisierung 
des Magazinbeitrags im September 2021. Great Start! 
Zerti�zierung: Drei unserer Lernenden stellen sich in 
selbstgedrehten Video-Statements vor und berichten, 
wie sich ihre Ausbildung bei der Lindenhofgruppe 
gestaltet.

Die Lindenhofgruppe an den Swissskills 2020: Statement Julia Krebs. Wir haben sie gefragt, wie sie sich vorbereitet und was sie erwartet.

Unsere Lernenden in Live-, Video- oder Storyauftritten. Das Engagement und die Freude am 

Beruf sind ihnen anzusehen. Sie sind die besten Botschafterinnen und Botschafter der Lin-

denhofgruppe als Ausbildungsinstitution.

Lindenhofgruppe Bern

in PR/Marketing  

Mirjam Huber  

Bereichsleiterin UK & 

Marketing

Lindenhofgruppe Bern 

Unsere Lernenden überzeugen live und online! 

www.lindenhofgruppe.ch/de 

140.465 (tages-/stationär, ambulant) 

2.500 

426.5 Mio. CHF

Seit 2020 erhalten Auszubildende auf Instagram 

und im Magazin Sichtbarkeit 

Instagram-Posts, -Storys, -Highlights und -Reels, 

Videos auf Youtube, Artikel im Magazin auf der 

Website, Live- Chats BAM, Great Start! Aus-

zeichnung

- Feedback der Lernenden/Umfrage. 

- Auszeichnung Great Start! 

- Datenauswertungen Website, Instagram,  

  BAM-Profil

Beispielhaft: 3 Lernenden-Reels insgesamt  

8.248 x abgespielt, 120 Interaktionen.  

4 Live-Chats bei BAMCONNECT:  

121 x geschaut und 110 Fragen.

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Guido Speck  

CEO
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Beste Online-Kommunikation

Der Jahresbericht der KSA-Gruppe ist unter dem 
Link www.ksa2021.ch abrufbar. Auf der Landing-

page können die Stakeholder das 3D-Spital-Universum 
mit den Highlights des vergangenen Jahres auf Mobi-
le, Tablet oder Desktop entdecken. 
 
Detaillierte 3D-Inseln informieren über die Schwer-
punktthemen pro Bereich in Kombination mit den 
relevanten Zahlen der vergangenen Geschäftsperiode. 
Die Inhalte werden mit einem Medienmix aus Videos, 
Infogra�ken, Bildern und Texten schnell und leicht ver-
ständlich vermittelt.  
 
Die User haben die Wahl: Sie können sich intuitiv 
zwischen den Themeninseln bewegen und die Details 
mittels Zoomen entdecken. Oder sie lassen sich mittels 
Navigation führen.  

Highlights 2021 als interaktives 
3D-KSA-Universum

BESTE ONLINE-KOMMUNIKATION 
KSA-Gruppe

 
Die 3D-Lösung dient ausserdem als Medienplattform. 
Die Bewegtbilder und 3D-Szenen wurden von inter-
punkt. ag bewusst so konzipiert, dass sie für weitere 
Zwecke, wie die Website oder die sozialen Medien, 
eingesetzt werden können.  
 
Der Zugang mittels QR-Codes zum 3D-Universum 
wurde per Versand�yer mit den zentralen Kennzahlen 
an die wichtigsten Anspruchsgruppen, wie Journalis-
ten, Politiker, Partner, zuweisende Ärzte sowie auch 
öffentliche Verwaltungen, versandt. Julien Buro, Leiter 
Marketing und Kommunikation des KSA, erfreut sich 
über viel positives Feedback von intern und extern. 
Dank dieser digitalen Lösung konnten Follower auf 
anderen KSA-Kanälen gewonnen wie auch Anrufe und 
weitere Conversions erzielt werden.

Detaillierte 3D-Inseln bilden das KSA-Universum ab und informieren über die Schwerpunktthemen pro Bereich in 

Kombination mit den relevanten Zahlen der vergangenen Geschäftsperiode.

Der Zugang zum 3D-Universum mittels QR-Code 

wurde per Versandflyer mit den zentralen 

Kennzahlen an die Stakeholder, wie Journalisten, 

Politiker, Partner, zuweisende Ärzte sowie auch 

öffentliche Verwaltungen, versandt.

KSA-Gruppe

in PR/Marketing  

Julien A. Buro  

Leiter Marketing und 

Kommunikation

KSA-Gruppe 

Jahresbericht 2021 - Entdecken Sie das 

KSA-Universum 

www.ksa.ch 

www.ksa2021.ch 

stationär: 33741, ambulant: 787199 

5.670 

824 Mio. CHF

01.01. bis 31.12.2021

Ein interaktives 3D-Universum wurde geschaf-

fen, in dem sich das Zielpublikum frei zwischen 

den Themeninseln bewegen und sich informie-

ren kann.

Conversions wie Websitebesucher, Sitzungs- 

dauer, neue Follower auf weiteren KSA-Kanälen 

und Anrufe bestätigen die erfolgreiche  

Umsetzung.

Ein interaktives 3D-Universum lässt die User 

die Hauptthemen 2021 des KSA frei erkunden. 

Videos, Infografiken, Bilder komplettieren die 

Informationen.

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Anton Schmid  

CEO, Vorsitzender der 

Geschäftsleitung
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Bestes Digitales Event

P�ege-Praktikum vom Sofa: Das Klinikum Dortmund 
lud als Social-Media-Live-Event ins „Tiny Hospital“, 

in dem auf der kleinsten Station der Welt (40 x 40 cm) 
ein echter OP-Roboter die Geschicke steuerte. Ein 

Tiny Hospital
 
 

BESTES DIGITALES EVENT 
Klinikum Dortmund

Digital-Event zum Reinschnuppern in den Kranken-
haus-Alltag – in corona-gerechtem Setting.

Tiny Hospital - das Logo zum digitalen Live-Event. Eine 100 %ige Eigenproduktion 

der Unternehmenskommunikation im Klinikum Dortmund.

Ein Praktikum als „Kammerspiel“ auf einer Fläche von 40 x 40 cm. 

Die Station aus Holz wurde selbst gezimmert und vom OP-Roboter 

DaVinci gelenkt.

Klinikum Dortmund

in PR/Marketing  

Marc Raschke 

Leiter Unternehmens-

kommunikation

Klinikum Dortmund 

Tiny Hospital 

www.klinikumdo.de 

www.klinikumdo.de 

300.000 ambulant, 65.000 stationär 

5.000 

420 Mio. EUR

März 2021

- Live-Stream auf Instagram 

- OP-Roboter als „Akteur“ auf 40 x 40 cm  

  Holz-Station 

- Remote-Praktikum

- Insights von Instagram 

- Feedback-Funktion Social-Media

- „Tiny Hospital“ – das bis dato erfolgreichste 

  IGTV auf Klinikum-Kanal: organ. > 12.000  

  Aufrufe (24 h) 

- bundesw. Medienberichte: 1 Mio. Reichweite

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Marcus Polle  

Vorsitzender der  

Geschäftsführung
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Bestes Digitales Event

Anlässlich des Jubiläums und Welttags für Seelische 
Gesundheit entstand die Idee zur Veranstaltung. 

Für die rund 4.500 Beschäftigen der drei ZfPs sowie 
für Angehörige, Patient*innen, Bewohner*innen und 
Freund*innen der Zentren für Psychiatrie wurde das 
unterhaltsame interaktive Livestream-Event „25 Jah-
re ZfP Psychiatrie gemeinsam gestalten“ organisiert. 
TV-Moderator Michael Antwerpes und Geschäftsfüh-
rerin Anett Rose-Losert führten durch den Abend und 
beschäftigen sich mit den Herausforderungen in Zeiten 
von Corona, wie wichtig eine gute Personalentwick-
lung ist und warfen einen Blick in eine nachhaltige 
Zukunft. Für beste Unterhaltung sorgte die Band „Die 
dicken Kinder“ sowie das Improvisationstheater „Q-ra-
ge“. Videogrüße schickte das Ministerium für Soziales, 
Gesundheit und Integration BW. Ein liebevoll zusam-

25 Jahre ZfP – Psychiatrie  
gemeinsam gestalten

 
 

BESTES DIGITALES EVENT 
ZfP Weinsberg, Wiesloch, Winnenden

mengestelltes kulinarisches Care-Paket mit regionalen, 
gesunden, Bio- und/oder fair gehandelten Produkten 
rundete den Abend ab. Das Paket erhielten sämtliche 
Beschäftigte, Patient*innen und Heimbewohner*innen-
aller drei W-Standorte des ZFP.  
 
Ein weiteres Highlight der Veranstaltung war die in den 
Einspielern verstecke Schatzsuche für die Zuschauen-
den. In den gezeigten Einspielern und im Care-Paket 
hat sich ein Hinweiszettel befunden, der das Lösungs-
wort „SMARTBENCH“ ergab, die jedes Haus nach 
dem Event erhält. An sonnigen Tagen können die 
Beschäftigten und Patient*innen künftig mitten im Park 
eine Pause einlegen und dabei nachhaltig das Smart-
phone oder Tablet au�aden.

Mit dem Livestream-Event möchten sich die WWW-Häuser bei den Mitarbeitenden und deren Familien bedanken und ein Gemeinschaftsgefühl in Zeiten 

von Corona transportieren. 

Making-Of: 

- 1.874 Care-Pakete wurden für die Teilnehmenden gepackt und ausgefahren

- Einblick in die Dreharbeiten an den Standorten und im Ministerium

- Mitschnitt des Events auf YouTube abrufbar

ZfP Weinsberg

in PR/Marketing / 

in der Geschäftsführung  

Anett Rose-Losert  

Geschäftsführerin

ZfP Weinsberg, Wiesloch, Winnenden 

25 Jahre ZfP - Psychiatrie gemeinsam gestalten 

www.zfp-winnenden.de 

https://bit.ly/3lYSuG0 

22.526 stationär, 44.134 PIA Scheine 

4.450 

309 Mio. EUR

Juli bis Dezember 2021

- Care-Pakete für zu Hause 

- Videodreh von Einspielern an den Standorten 

- Aufzeichnung Livestream in einem Studio 

- interaktive Elemente im Stream

Zugriffs-Monitoring während Livestream. 

Interaktion auf Social Media und YouTube- 

Monitoring Ausstrahlung Mitschnitt. 

Befragung im Nachgang.

Livestream: über 550 Zugriffe 

organisch generierte Seitenaufrufe auf YouTube: 

ca. 1.500 

Gemeinschaftsgefühl trotz Corona,  

Dank an Mitarbeitende

Institution 

Name des Projekts 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 
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Ergebniskontrolle 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich
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Beste Video Audio Foto Produktion

Die Notaufnahmen bundesweit werden u. a. von 
Patientinnen und Patienten mit vermeintlich leich-

teren Erkrankungen aufgesucht. Das führt zu einer 
Überlastung des Klinikpersonals und zu Frustration und 
Unverständnis bei den Wartenden.  
 
Der Werbeclip #nurimnotfall stellt die alltägliche Situ-
ation in den Wartebereichen von überfüllten Notauf-
nahmen dar. Patientinnen und Patienten mit weniger 
dringlichen Fällen belasten die Notaufnahme und 
sollten besser eine Arztpraxis aufsuchen.  
Was die Patienten sich vorstellen und was sich aber 
tatsächlich hinter den Türen der Notaufnahme ab-
spielt, wird in diesem Clip pointiert dargestellt: Mit 
fortschreitender Wartezeit wird die Protagonistin mit 
Rückenschmerzen ungeduldig und stellt sich vor, dass 

#nurimnotfall: Die Notaufnahme  
ist für Notfälle.

 
 

BESTE VIDEO AUDIO FOTO PRODUKTION 
Zollernalb Klinikum

die Ärzte und P�egenden sich die Zeit mit Spaß, Kaf-
feeplausch und Videoclips vertreiben. Dann schwenkt 
die Kamera auf dramatische Bilder um: eine Patientin 
in lebensbedrohlicher Situation wird mit dem RTW 
eingeliefert: Schockraum, Reanimation, Schweiß, ein 
Team das Hand-in-Hand um das Leben der Patientin 
kämpft. Es folgt ein redaktioneller Teil, in dem u. a. das 
Manchester Triage System erklärt wird und mit wel-
chen Symptomen oder Verletzungen ein Besuch in der 
Notaufnahme erforderlich ist. Die Krankheits- 
symptome, die besser beim Hausarzt behandelt wer-
den können und der ärztliche Bereitschaftsdienst unter 
Fon 116 117 werden thematisiert. In den Warteberei-
chen des Zollernalb Klinikums wird dieser Clip regel-
mäßig gezeigt.  
Notaufnahme? #nurimnotfall.

Teaserbild zum Clip #nurimnotfall

Die Vorstellung der frustrierten Patientin mit Rückenschmerzen, was hinter 

den Türen der Notaufnahmen passiert, während sie gefühlt stundenlang 

darauf wartet, endlich in ein Behandlungszimmer gerufen zu werden.  

Zollernalb Klinikum

in PR/Marketing  

Beate Fleiner  

Teamleitung Unterneh-

menskommunikation

Zollernalb Klinikum 

#nurimnotfall 

www.zollernalb-klinikum.de 

https://youtu.be/63K_idyCvI8 

stationär: 20.200 | ambulant: 49.000 

ca. 1.480 

114 Mio. EUR

September 2021

- Veröffentlichung auf den klinikeigenen  

  Social-Media-Kanälen 

- Clip wird in den Wartebereichen der  

  Notaufnahmen gezeigt

Im Patientenrückmeldebogen der Notaufnah-

men wird die Resonanz abgefragt und evaluiert.

Knapp 1 Mio. Aufrufe auf den klinikeigenen So-

cial-Media-Kanälen. Zahlreiches Feedback von 

Rettungsdiensten und Kliniken bundesweit.
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Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 
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Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Dr. Gerhard Hinger  

Vorsitzender Geschäfts-

führer
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Beste Video Audio Foto Produktion

Ein Podcast, der aufklärt, informiert und begleitet.  
Inmitten der Coronapandemie war es uns ein An-

liegen, die Verbindung zu unseren Patientinnen und 
Patienten zu halten. Kontaktlos musste es sein – daher 
�el die Wahl auf ein Podcastformat, das die wichtigs-
ten Antworten gibt zu verschiedensten Erkrankungen. 
Verständlich aufbereitetes Gesundheitswissen also – 
direkt von unseren Fachexpertinnen und –experten.  
 
Denn: Eine gute Arzt-Patient-Beziehung ist elementar 
für den positiven Verlauf einer Behandlung. Mit unse-
rem Podcast legen wir einen Grundstein dafür. Betrof-
fene haben die Möglichkeit, mit dem behandelnden 
Arzt oder der behandelnden Ärztin bereits vertraut zu 
werden und sie über die Erkrankung und ihre Thera-
piemethoden sprechen zu hören. 
 

AMEOS MittenDrin –  
der Gesundheitspodcast

 
 

BESTE VIDEO AUDIO FOTO PRODUKTION 
AMEOS Gruppe

Durch das weitläu�ge Gesundheitsnetzwerk können 
wir zu nahezu allen Gesundheitsthemen aufklären: ob 
psychische oder neurologische Erkrankungen, akute 
oder chronische Krankheiten, System- oder Autoim-
munerkrankungen. Auch das Leben mit unheilbaren 
Krankheiten wie Endometriose oder die Herausforde-
rungen von p�egenden Angehörigen machen wir zum 
Thema.  
 
Nach einer Pilotphase am Standort in Ratzeburg, bei 
der die ersten zehn Folgen entstanden, zog der Pod-
cast weiter – dabei wuchs die Themenvielfalt. Heute 
zählen wir über dreißig Folgen, es kommen kontinu-
ierlich neue hinzu. Daher abonnieren Sie am besten 
gleich AMEOS MittenDrin in Ihrer Podcast-App – es 
lohnt sich! 

AMEOS MittenDrin - der Gesundheitspodcast

Fachwissen aus über 100 Standorten: der Podcast bietet eine 

breite Themenvielfalt

AMEOS Gruppe

in PR/Marketing  

Erken Schröder  

Leiterin Unternehmens-

kommunikation

AMEOS Gruppe 

AMEOS MittenDrin - ein Podcast der aufklärt, 

informiert und begleitet 

www.ameos.eu 

www.ameos.eu/podcast 

über 1 Mio. 

16.000 

über 1 Milliarde EUR

Januar 2021 bis heute

- Social-Media-Marketing 

- Einbindung des Podcasts auf unseren  

  Webseiten 

- Medienmitteilungen

übliche Analysetools der Podcastsoftware

- Mehr als 3.500 Downloads 

- Über 1.500 Abonnenten 

- Mehr als 30 veröffentlichte Folgen 

- Über 20 verschiedene Themen

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Frank-Ulrich Wiener  

Chief Operating Of�cer 

(COO), Mitglied des 

Vorstandes
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Beste Video Audio Foto Produktion

Das Klinikum Bielefeld hat sich den Weltkrebstag am 
4. Februar zum Anlass genommen, anhand einer 

Videoreihe die einzelnen Akteur*innen in der Krebsver-
sorgung am Klinikum vorzustellen. Die Videos sind auf 
dem Youtube-Kanal sowie auf der Homepage und in 
den Social-Media-Kanälen des Klinikums zu �nden. 
 
Im dem im Dezember 2021 von der Deutschen Krebs-
gesellschaft zur Zerti�zierung vorgeschlagenen On-
kologischen Zentrum des Klinikums Bielefeld arbeiten 

Videoreihe zum  
Weltkrebstag 2022 

 
 

BESTE VIDEO AUDIO FOTO PRODUKTION 
Klinikum Bielefeld

etliche Kliniken und Bereiche bei der Versorgung von 
Krebspatient*innen Hand in Hand.  
 
Diese interdisziplinäre Zusammenarbeit soll anhand 
der Videoreihe, die aus 5 Videos mit insgesamt 15 kur-
zen Clips besteht, hervorgehoben werden. 

Videoausschnitt: Priv.-Doz.- Dr. med. Martin Görner, Leiter des Onkologischen Zentrums am Klinikum Bielefeld und 

Andrea Düding, Gesundheits- und Krankenpflegerin für Onkologie

Youtube-Thumbnail des Intros zur Video-Reihe 

Klinikum Bielefeld

in PR/Marketing  

Axel Dittmar  

Pressesprecher, Leitung 

UK

Klinikum Bielefeld 

Videoreihe zum Weltkrebstag 2022

https://www.klinikumbielefeld.de/ 

https://bit.ly/39dazxa 

Stationär: 41.834, Ambulant: 93.651 

3.000 

272.000.000 EUR

Januar bis Februar 2022

- Zugriffzahlen in den sozialen Medien 

- Nennung in der Presse 

- Rückmeldungen von Patient*innnen

 

- Zugriffzahlen in den sozialen Medien 

- Nennung in der Presse 

- Rückmeldungen von Patient*innnen

 

- insg. über 30.000 Zugriffe in den  

  sozialen Medien 

- überdurchschnittliche Nennung in der  

  lokalen Presse 

- positive Rückmeldungen von Patient*innnen 

Institution 

Name des Projekts 
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Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 
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Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Michael Ackermann 

Geschäftsführer

 Videoausschnitt: Prof. Dr. med. Marcel Binnebösel, 

Leiter des Viszeralonkologischen Zentrums und Che-

farzt der Klinik für Allgemein- und Viszeralchirurgie
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Bestes Printmedium

30.000 Mitarbeiter*innen zuverlässig zu erreichen 
ist gleichermaßen Herausforderung wie dringende 

Notwendigkeit. Das zeigt sich nicht zuletzt am Beispiel 
der Pandemie. Über das 67 informieren wir über die 
aktuellen Hygiene-Standards genauso wie die Vorteile 
und Nebenwirkungen der Covid-Impfung. Wir wer-
fen einen Blick in die Kreißsäle und zeigen die Arbeit 
der Hebammen, die Covid-19-positive Frauen bei der 
Geburt unterstützen. Wir erklären das Test-Regime ge-
nauso wie den langen Weg der FFP2-Maske aus China 
bis in den Wiener Gesundheitsverbund. Das 67 ist 
der direkteste Draht zu unseren Mitarbeiter*innen. Es 

67 – Das Magazin der  
Mitarbeiter*innen

 
 

BESTES PRINTMEDIUM 
Wiener Gesundheitsverbund

braucht keinen Internet- oder Computer-Zugang. Wir 
verwenden leicht verständliche Sprache und arbeiten 
mit Bildern. Dazu kommen wir an den Ort des Gesche-
hens, mit Aufnahmegerät und Fotograf*in ausgerüstet. 
So geben wir den Mitarbeiter*innen eine Bühne – und 
den Leser*innen einen authentischen Einblick in die 
verschiedensten Bereiche des Unternehmens. Das 
stärkt das Gemeinschaftsgefühl, das wir als Verbund 
dringend brauchen. Und die Reichweite geht über 
das 67 hinaus. Ob Ehemann oder Großmutter: Das 67 
lesen auch andere Familien-Angehörige unserer Mitar-
beiter*innen gern. 

Einige Ausgaben des Mitarbeiter*innen-Magazins „67 – Das Magazin“

67 – Das Magazin der Mitarbeiter*innen des Wiener 

Gesundheitsverbundes - Inhalte

Wiener Gesundheitsverbund

in PR/Marketing  

Dr.in Nina Brenner-Küng  

Leitung Unternehmens-

kommunikation

Wiener Gesundheitsverbund 

Eines für alle – 67 – Das Mitarbeiter*innen- 

Magazin 

www.gesundheitsverbund.at 

www.gesundheitsverbund.at 

stationär: 232.000 ambulant: 4,7 Mio. 

31.200 Mitarbeiter*innen 

2020: 3.290.003, 2021: erst Juni 21

Der Relaunch erfolgte 2020. Die erste  

Ausgabe erschien im Oktober 2020. 

 

- Analyse der Zielgruppen 

- Zieldefinition 

- Neugestaltung des Layouts 

- Entwicklung einer Bildsprache

Gemeinsamen Redaktionssitzung, mehrere Frei-

gabeschleifen, Freigabe durch Chefredakteurin.

Mitarbeiter*innen bekommen 4-mal jährlich ein  

67 an die Wohnadresse zugestellt. 

24 Seiten. 

Einblicke in ihr großes, vielfältiges  

Unternehmen.
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Anzahl Patienten 2021 
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Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Mag.a Evelyn  

Kölldorfer-Leitgeb  

Generaldirektorin
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Bestes Printmedium

Das Einzugsgebiet der drei Klinikstandorte der 
medius KLINIKEN wird von insgesamt vier Tages-

zeitungen abgedeckt. Manche Regionen werden über 
die lokale Tagespresse gar nicht erreicht. Dies führt zu 
erheblichen Streuverlusten und erschwert die Kommu-
nikation klassischer Pressearbeit bei wichtigen Themen 
teils erheblich.  
 
Mit einer Au�age von > 200.000 Exemplaren des 
Patientenmagazins „mittendrin“, die im Rahmen einer 
Haushaltsabdeckung im Landkreis Esslingen verteilt 
werden, schließen die medius KLINIKEN diese Lücke 
und informieren die Bevölkerung des Landkreises 
Esslingen über ihr medizinisches Leistungsangebot aus 
erster Hand. Das Magazin erscheint zweimal jährlich. 
 
„mittendrin“ – das Patientenmagazin der medius 
KLINIKEN – informiert über die Themen, die Patienten 

mittendrin – Patientenmagazin  
der medius KLINIKEN

 
 

BESTES PRINTMEDIUM 
medius KLINIKEN

und die Bevölkerung interessieren: Wir berichten über 
Medizin, Gesundheit sowie die Leistungen und Ange-
bote an unseren drei Klinikstandorten in Kirchheim, 
Nürtingen und Ost�ldern-Ruit. Wir sprechen mit den 
Menschen, die Ihnen bei medius begegnen: mit Pati-
entinnen und Patienten, Ärztinnen und Ärzten, P�ege-
kräften, Verwaltungsmitarbeitenden und Partnern. Die 
Leser erhalten zudem spannende Einblicke hinter die 
Kulissen des Klinikalltags. 
 
In jeder Ausgabe werden die Kliniken aus einem 
anderen Blickwinkel betrachtet. Bewegung, Vernet-
zung, Perspektiven, waren beispielsweise Leitthemen 
vergangener Ausgaben. Die redaktionellen Beiträge 
der jeweiligen Ausgaben stehen stets im Bezug zum 
Leitthema. 

Titelseite zweier Ausgaben von mittendrin - Patientenmagazin der medius KLINIKEN

Beispiele von Innenseiten der Ausgabe 02/21 des Patientenmagazins 

„mittendrin“ mit Leitthema „Vernetzung“

medius KLINIKEN

in PR/Marketing  

Iris Weichsel  

Leitung Kommunikation 

und Strategie

medius KLINIKEN 

mittendrin – Patientenmagazin der medius 

KLINIKEN 

www.medius-kliniken.de 

www.medius-kliniken.de/mittendrin/ 

stationär > 45.000 ambulant rd. 140.000 

über 3.250 

296.532.000 EUR

2021 ff.

Konzeption, Druck und maximale Reichweite der 

Verteilung des Patientenmagazins „mittendrin“ 

der medius KLINIKEN

Rückmeldungen von Patienten und aus der  

Bevölkerung, direktes Feedback von Mitarbei-

tenden, Austausch mit niedergelassenen  

Kollegen zum Themenspiegel

Steigerung der Bekanntheit des Klinikverbunds, 

steigende Patientenzahlen, Intensivierung der 

Zusammenarbeit mit verschiedenen Klinik- 

partnern

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Sebastian Krupp 

Geschäftsführer
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Bestes Printmedium

Der Geschäftsbericht informiert über die Geschäfts-
entwicklung und über die Ertrags-, Finanz- und 

Vermögenslage der ALB FILS KLINIKEN GmbH. Auch 
erhalten Sie einen Ein- und Ausblick in unsere High-

Geschäftsbericht der  
ALB FILS KLINIKEN: coroniert

 
 

BESTES PRINTMEDIUM 
ALB FILS KLINIKEN

lights. Da das Jahr 2020 durch die Covid-Pandemie 
geprägt wurde, steht dieses Thema im Mittelpunkt des 
Berichtes.

co|ro|niert

(Wortumdeutung: von Corona betroffen)

Belastung total in Coronazeiten: Auszüge aus dem Geschäftsbericht

ALB FILS KLINIKEN

in PR/Marketing  

Ulrike Fischer  

Ltg. Marketing und 

Öffentlichkeitsarbeit

ALB FILS KLINIKEN 

Geschäftsbericht der ALB FILS KLINIKEN: coro-

niert 

www.alb-fils-kliniken.de 

www.alb-fils-kliniken.de 

30.105 stat. und 121.332 amb. Pat. 

2.165 

220.837.000 EUR

Januar 2021 bis Juni 2021

Erstellung von Aufbau und Konzeption des 

Geschäftsberichts, Verfassen der Texte, Mitar-

beiterauswahl & Portraitierung dieser, grafische 

Gestaltung

Feedbackeinholung aus Belegschaft, Aufsichts-

rat, Kreistag, von Kooperationspartnern und 

Bevölkerung

Anerkennung und positives Feedback an die 

gesamte Belegschaft

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Dr. med. Ingo Hüttner 

Med. Geschäftsführer
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Beste Baukommunikation

Nach über einem Jahrzehnt Planungs- und Bauzeit 
wurde Ende Januar 2022 der markante, nach Mi-

nergie-P-ECO zerti�zierte Neubau des Kantonsspitals 
Winterthur mit mehr als 200 Betten, 7 Operations-
sälen und 95 Behandlungsräumen eingeweiht. Die-
sen historischen Moment begleitete eine integrierte 
Kommunikations- und Vermarktungskampagne unter 
der kommunikativen Leitidee «Wir sind bereit», in 
deren Zentrum unsere Mitarbeitenden standen. Als 
Herzstück war ein Tag der offenen Tür geplant, an dem 
die Bevölkerung aus Winterthur und der Region den 
Neubau erkunden und das KSW sowie sein breites me-
dizinisches Angebot kennenlernen sollte. Da ein neues 
Gebäude immer auch ein Neubeginn ist, nutzte man 

«Wir sind bereit» – Kampagne 
Eröffnung Neubau KSW

 
 

BESTE BAUKOMMUNIKATION  
Kantonsspital Winterthur

zudem die Gelegenheit und realisierte als wichtigs-
tes Wiedererkennungsmerkmal ein neues Logo. Die 
Umsetzung erfolgte wegen Corona unter erschwerten 
Bedingungen und erforderte eine rollende Planung 
und laufende Anpassungen. Wegen des Anstiegs der 
Anzahl Corona-Fälle mussten vier Wochen vor dem An-
lass sämtliche Live-Events abgesagt werden. In kürzes-
ter Zeit wurde daher eine virtuelle Alternative erarbei-
tet: Auf der neuen KSW-Website wurden spannende 
Infos, Geschichten und Videos rund um den Neubau 
veröffentlicht. Wenn auch nur auf einem Screen, konn-
te die Bevölkerung so doch im Neubau willkommen 
geheissen werden und einen Blick ins neue Gebäude 
(und hinter die Kulissen) werfen.

Guerilla-Massnahme mit Beleuchtung des Neubaus unter dem Motto «Ein Herz für Winterthur»

Magazin zur Eröffnung mit den Highlights des Neubaus. Versand an über 

230.000 Haushalte in der Region Winterthur. Auf der KSW-Website wurden 

Infos, Geschichten und Videos zum Neubau veröffentlicht. 

Kantonsspital Winterthur

in PR/Marketing  

Andrea Heim-Jocham/

Michael Springenfeld  

Leiterin Marketing/ 

Stv. Leiter Marketing  

Development

Kantonsspital Winterthur 

«Wir sind bereit» – Kampagne Eröffnung  

Neubau KSW 

www.ksw.ch 

www.ksw.ch/bereit 

stationär: 28.134 ambulant: über 250.000 

3542 

572,3 Mio. CHF

Oktober 2020 bis Februar 2022

- Magazin für 230.000 Haushalte 

- Umstellung auf virtuellen Auftritt innerhalb   

  von vierWochen 

- Guerilla-Aktion «Ein Herz für Winterthur» 

 

- Monitoring Medienecho (Print, Online, Social 

  Media, TV/Radio) 

- Tracking der Anzahl Aufrufe der Website   

  www.ksw.ch/bereit

- 18 Print-Artikel (bis zu 388.000 Leser:innen) 

- 12 Online-Artikel (15.436 Seitenaufrufe) 

- 6 TV-/Radio-Beiträge (über 1,6 Mio. Zuschau- 

  er:innen)

 

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2018 

Umsatz 2018 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Susanna Oechslin 

CNO



144 145

Beste Baukommunikation

Die Charité hat sich auf den Weg gemacht, eine 
visionäre, bauliche Weiterentwicklung der Campus 

aufzustellen. Die Grundlage hierfür bildet die Strate-
gie „Charité 2030“. Wir denken Gesundheit neu und 
gestalten Berlin als Modellregion für eine zukunftswei-
sende Gesundheitslandschaft, in der der Mensch im 
Mittelpunkt steht.  
 
Für dieses ambitionierte Vorhaben werden, wie zuletzt 
von Friedrich Althoff und Rudolf Virchow, bauliche 
Masterpläne für „DIE NEUE CHARITÉ“ entwickelt. 
Diese geben die Rahmenbedingungen für die bauliche 
Umsetzung bis 2050. Die Bau-Webpräsenz der Charité 
möchte die Mittarbeiter:innen, Patient:innen, Ber-
liner:innen und die Politik auf diese Reise mitnehmen 
und für die Zukunftsvision der Charité begeistern.  

ZUKUNFT BAUEN
 
 

BESTE BAUKOMMUNIKATION  
Charité – Universitätsmedizin Berlin

Die umfangreiche Webpräsenz soll neugierig machen 
und zum Entdecken einladen. Das Kernstück der Web-
seite sind die dreidimensionalen Campusdarstellungen 
von heute bis 2050. Hier kann mittels eines Schiebe-
reglers in die bauliche Zukunft geblickt werden.  
 
Natürlich ist die über 300-jährige (Bau-)Geschichte der 
Charité mit der Zukunftsvision eng verwoben. Und so 
ist auch eine bildgewaltige Reise durch die bauliche 
Vergangenheit der Charité möglich.  
 
Die Webseite berichtet von dem Weg der Charité in 
die Zukunft und ermöglicht die Einordnung der aktuel-
len Bauprojekte als Bausteine einer Gesamtvision.

ZUKUNFT BAUEN …

Die neue Bau-Webpräsenz der Charité stellt die visionären, baulichen Weiterentwicklungen der Campus in den 

Mittelpunkt. https://dieneue-charite.de

DIE NEUE CHARITÉ …

Die Webseite stellt den Zusammenhang der der einzelnen Bauprojekte 

mit der Strategie und den Masterplänen dar. Mit interaktiven Campus-

karten wird eine Zeitreise in die bauliche Zukunft 2050 ermöglicht.

Charité - Universitätsmedizin Berlin

in PR/Marketing 

Nadine Mauritz  

Leitung Strategische 

Zielplanung 

Development

Charité – Universitätsmedizin Berlin 

ZUKUNFT BAUEN – Neue Bau-Webpräsenz der 

Charité – Universitätsmedizin Berlin 

www.charite.de 

https://dieneue-charite.de/ 

123.793 stationär 682.781 ambulant 

13.752 Vollkräfte 2021, >20.900 Beschäft. 

2.191.644,00 Euro

Erstellung seit 201 / Launch 2022

Durch die Entwicklung und Gestaltung der in-

teraktiven Campuspläne bis 2050 konnten viele 

Einzelmaßnahmen und Zeitphasen gesamthaft 

dargestellt werden.

Der Launch der Webpräsenz führte bereits zu 

einer sehr positiven Resonanz ... und die Reise 

geht weiter.

 

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Resultate 

 

 

 

 

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Jochen Brinkmann  

 Leitung Geschäfts- 

bereich Bau
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Beste Hygiene- und Impfkampagne

Die Zulassung der ersten Covid-19-Impfung war ein 
Meilenstein in der Pandemie. Erstmals bestand 

die Möglichkeit, Menschen vor dem gefährlichen Virus 
zu schützen. Doch viele sind skeptisch. Es gibt offene 
Fragen. Die Mitarbeiter*innen im Gesundheitsbereich 
wurden bei der Impfung priorisiert. So auch die rund 
30.000 Mitarbeiter*innen im Wiener Gesundheitsver-
bund. Für die Impfkampagne galt es, möglichst viele 
von ihnen auf Basis fundierter, sachlicher Information 
zum Impfen zu motivieren. Die Grundlage: Plakate und 
geballte Information auf https://info.gesundheitsver-
bund.at/covid-19-impfung/. Bis zum Mai 2021 holten 
sich rund 90 % der Mitarbeiter*innen ihren ersten 
Stich. In Form von Impftagebüchern berichteten sie auf 
unseren Social-Media-Kanälen. So wurden sie zu den 
glaubwürdigsten Testimonials des Landes. Dies nutzten 

Rockdown statt Lockdown:  
Wir rocken die Covid-Impfung  

 

BESTE HYGIENE- UND IMPFKAMPAGNE 
Wiener Gesundheitsverbund

wir im Winter 2021/2022, als die Impfmotivation der 
Bevölkerung ins Stocken geriet. Die 7-sprachige Impf-
kampagne wurde über die ganze Stadt gestreut. Ein 
Plakat auf Türkisch, das zur Impfung von Schwangeren 
informiert, ein U-Bahn-Screen auf Serbokroatisch, das 
die Impfung von Kindern thematisiert und eine bunte 
Straßenbahn, welche die Sorge vor der Covid-19-Imp-
fung nehmen sollte. Was uns dabei besonders wichtig 
war? Kommunikation auf Augenhöhe. Dass dies ge-
lang, beweisen nicht nur die Klicks, sondern auch die 
Tatsache, dass die sonst so kritische Online-Communi-
ty die Kampagne sehr positiv aufnahm. 

Unsere „Impf-Bim“, Januar 2022

Rockdown statt Lockdown Plakat, Dezember 2020

Wiener Gesundheitsverbund

in PR/Marketing  

Dr.in Nina Brenner-Küng  

Leitung Unternehmens-

kommunikation

Wiener Gesundheitsverbund 

Rockdown statt Lockdown: Wir rocken die Co-

vid-Impfung 

www.gesundheitsverbund.at 

www.coronafragen.at 

235.000 

27.155 

EUR 244,4 Mio.

Dezember 2020 bis dato

Die Vielzahl verschiedener, paralleler Maßnah-

men, die inhaltlich und sprachlich auf die ent-

sprechenden Zielgruppen zugeschnitten waren.

- intern: Erhebung der Impfquote bei den  

  Mitarbeiter*innen 

- extern: Zugriffe Website, Auswertung  

  Social-Media-Daten 

- Medienresonanzanalyse

Impfquote intern: 

Bis 05/2021 26.380 Mitarbeiter*innen von 

30.000 Covid-19 erstgeimpft. 

Zugriffe auf die Website vom 20.12.2021 bis 

31.3.2022: 63.678

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

nominiert verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Mag.a Evelyn  

Kölldorfer-Leitgeb  

Generaldirektorin

City Lights, Mariahilfer Straße, Wien, Januar 2022
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Beste Hygiene- und Impfkampagne

Wir sind davon überzeugt, dass Aufklärung der 
beste Weg ist, um unsere Mitarbeitenden von 

einer Impfung zu überzeugen. Die Entwicklung der 
Corona-Impfstoffe war eine außerordentliche Leis-
tung, die medial sehr stark begleitet wurde. Wir haben 
unsere Impfkampagne ins Leben gerufen, um unseren 
Mitarbeitenden mit dem Thema nicht alleine zu lassen 
und ihnen niederschwellige, aber fundierte Informati-
onsangebote anzubieten.  
 
Wie war es überhaupt möglich so schnell einen Impf-
stoff zu entwickeln? Sind die Impfstoffe wirklich sicher 
– wurde das denn richtig geprüft? Und fehlen hierzu 
nicht noch Langzeitstudien? All diese Fragen schwirr-
ten auch in den Köpfen vieler unserer Mitarbeitenden. 
 

Impformiere Dich
 
 

BESTE HYGIENE- UND IMPFKAMPAGNE 
AMEOS Gruppe

Es war eine große Herausforderung, neue Informatio-
nen rasch sachlich gut einzuordnen, zu erklären oder 
gegebenenfalls sogar zu widerlegen. Unser Vorteil: Wir 
haben viele Fachkundige, die durchaus diese Fülle an 
Informationen durchblicken und die zudem als Teil der 
Belegschaft persönlich ansprechbar sind. Bei unserer 
Impfkampagne unterstützten uns daher die Mitarbei-
tenden der Infektiologie und Labordiagnostik. Ob 
Telefonkonferenz, Fragenkatalog oder Faktenchecks – 
wir versuchten keine Fragen offenzulassen und  
Zweifeln und Ängsten kompetent entgegenzutreten. 

Besticht durch seine Wirkung. Impformiere Dich – eine Kampagne der AMEOS Gruppe

Auffallende Kampagnenmotive begleiteten unsere Maßnahmen

AMEOS Gruppe

in PR/Marketing 

Erken Schröder  

Leiterin Unternehmens-

kommunikation

AMEOS Gruppe 

Impformiere Dich – eine Impfkampagne der 

AMEOS Gruppe 

www.ameos.eu 

impfung.ameos.eu 

über 1 Mio. 

16.000  

über 1 Milliarde EUR

Februar - Dezember 2021

- Landingpage mit umfassendem Fragenkatalog 

- Telefonkonferenzen 

- Telefonsprechstunden 

- Corona-Newsletter 

- Faktenchecks 

- Plakatwerbung

- Anzahl Teilnehmender an den verschiedenen  

  Massnahmen 

- Anzahl Nutzung des Kontaktformulars, um  

  Fragen zu stellen

- hohe Impfquote unter den Mitarbeitenden  

  (im Sommer 2021 bereits bei über 70%) 

- hohe Teilnahme an Telefonkonferenzen

Institution 

Name des Projekts 

 

Homepage 

Link zum Projekt 

Anzahl Patienten 2021 

Mitarbeiter 2021 

Umsatz 2021 

 

Zeitraum 

 

Wichtigste Maßnahmen 

 

 

 

 

Ergebniskontrolle 

 

 

 

 

Resultate

Gewinner verantwortlich

in der Geschäftsführung 

Frank-Ulrich Wiener  

Chief Operating Of�cer 

(COO), Mitglied des 

Vorstandes



2.720
Kongressteilnehmende in Berlin, 
Köln, Wien und Zürich

3.760
Teilnehmende bei Veranstaltungen  
von rotthaus.com 
 

 980
Einreichungen für den  
KlinikAward

* ohne Doppelzählung bei Mehrfachteilnahmen; 

Veranstaltungen im Klinikmarkt von 2005 bis 2022

Seit 18 Jahren  
konsequenter Erfahrungsaustausch ...

für die Kliniken und Spitäler in Deutschland,  
der Schweiz und Österreich

Der rote Faden für ein 

erfolgreiches Klinikmarketing

DAS WHO IS WHO  
DES KLINIKMARKETINGS

DIE WICHTIGSTEN PERSONEN UND KLINIKEN.

DIE PIONIERE IN DEUTSCHLAND, DER SCHWEIZ
UND ÖSTERREICH.

EINE COMMUNITY, DIE DAS THEMA VORANTREIBT.

DAS WHO IS WHO.  
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Die Gewinner des KlinikAward 
 

Bestes Klinikmagazin 
Solothurner Spitäler

Bester Qualitäts- und  
Jahresbericht  
Lindenhofgruppe Bern 

Beste Online-Präsenz� 
Helios Kliniken 
 
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  
 
 
Silberner Sonderpreis 
St. Josefs-Hospital Wiesbaden� 
 
Bestes Zuweisermarketing 
AMEOS Gruppe

Bestes Personalmarketing� 
Krankenhaus Barmherzige  
Brüder Regensburg  

Die Gewinner werden von Jury und Fachpublikum ausgewählt und bei der festlichen 
Preisverleihung mit dem KlinikAward geehrt. Die Preisträger „Manager/in des Jahres“ und  

„Bestes Klinikmarketing“ �nden Sie auf Seiten 20 und 22.

Das Who is Who des Klinikmarketings

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 
 
 
Bestes Personalmarketing� 
SRH Wald-Klinikum Gera

Bestes Patientenmarketing 
Barmherzige Brüder Krankenhaus  
St. Barbara Schwandorf 
 
Innovative Patientenversorgung  
Geriatrische Gesundheitszentren  
der Stadt Graz  
 
Beste Interne Kommunikation�  
Städtisches Klinikum Braunschweig  

Bester Klinik�lm  
Martini-Klinik am UKE Hamburg 

Silberner Sonderpreis 
Evangelisches Krankenhaus  
Wesel�� 
 
Silberner Sonderpreis 
Clienia Littenheid� 

Silberner Sonderpreis 
Barmherzige Brüder Kainbach 
 
Silberner Sonderpreis 
Universitätsklinikum�Hamburg- 
Eppendorf�

Bestes Zuweisermarketing 
Krankenhaus der Barmherzigen 
Schwestern Linz 
 
Bestes Personalmarketing� 
Dr. Becker Klinikgruppe�

 
Bestes Patientenmarketing 
Stadtspital Triemli Zürich� 

Beste Interne Kommunikation � 
Dr. Becker Klinikgruppe� 

Bestes Intranet� 
SRH Wald-Klinikum Gera�� 
 
Bester Qualitäts- und  
Jahresbericht� 
Kliniken Essen-Mitte� 

Bestes Klinikmagazin� 
 ZfP Südwürttemberg

Beste Klinikfotogra�e � 
Bethesda Spital Basel� 

Bester Klinik�lm�  
MediClin� 
 
Beste Pressepräsenz� 
Psychiatrische Dienste  
Graubünden� 
 

Die Gewinner des KlinikAward

Bestes Patientenmarketing 
Lindenhofgruppe Bern�

 
Beste Interne Kommunikation�  
Lindenhofgruppe Bern�

Bester Qualitäts- und  
Jahresbericht  
Kantonsspital Aarau

Bestes Klinikmagazin 
 ZfP Südwürttemberg

 
Beste Klinikfotogra�e  
Klinikum Dortmund

Bester Klinik�lm  
Barmherzige Brüder Klinik  
St. Hedwig Regensburg

 
Beste Pressepräsenz 
Bezirkskliniken Mittelfranken 

Bester Werbespot  
Klinikum Bielefeld�

 
Beste Online-Präsenz� 
Luzerner Kantonsspital

 
Bester Social-Media-Auftritt  
Klinikum Dortmund�

 
Beste Klinik-App  
Universitätsmedizin Rostock 

2015� 
Goldener Sonderpreis  
Klinikum Dortmund� 

Silberner Sonderpreis 
UniversitätsSpital Zürich 
�

Silberner Sonderpreis 
Barmherzige Brüder Graz 
 

2022 
 
Die Preisträger des Jahres 2022 standen bei 
Drucklegung größtenteils noch nicht fest; sie �nden 
diese unter www.rotthaus.com/klinikaward. 

Beste Klinikfotogra�e   
Klinikum Dortmund
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Beste Online-Präsenz� 
Privatklinikgruppe Hirslanden 
 
Bester Social-Media-Auftritt � 
Privatklinikgruppe Hirslanden� 
 
 
Beste Klinik-App � 
St.-Johannes-Hospital Dortmund

Bestes Geburtshilfemarketing � 
Vivantes Netzwerk für  
Gesundheit 

2012� 
Bestes Zuweisermarketing 
Augenklinik Mülheim am  
Evangelischen Krankenhaus

Bestes Personalmarketing� 
Universitätsmedizin der Johannes 
Gutenberg-Universität Mainz�

Beste Marketinginnovation  
Universitätsmedizin der Johannes 
Gutenberg-Universität Mainz

Bester Klinik�lm  
Vivantes Netzwerk für  
Gesundheit

Bestes Geburtshilfemarketing  
Katholisches Marienkrankenhaus 
Hamburg

 
Bestes Klinikfundraising� 
Kliniken Essen-Mitte� 

Bestes Rehamarketing� 
Klinik Schloss Mammern 

2011 
Bestes Zuweisermarketing 
Barmherzige Schwestern Linz� 

Bestes Personalmarketing� 
St. Franziskus-Hospital Münster

 
Bester Klinik�lm  
Luise von Marillac Klinik

Bester Werbespot � 
Klinikum Landshut� 
 
Beste Online-Präsenz� 
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 Köln 

Beste Interne Kommunikation � 
Kliniken der Stadt Köln� 
 
Bester Qualitäts- und  
Jahresbericht� 
Sana Kliniken� 
 
Bestes Klinikmagazin� 
Vivantes Netzwerk für  
Gesundheit� 

Beste Klinikfotogra�e � 
Universitätsklinikum Ulm� 

Bester Klinik�lm�  
Dr. Becker Klinikgruppe� 

Beste Pressepräsenz� 
Krankenhaus Bethanien Moers� 

Bester Werbespot � 
Klinik Schloss Mammern 
� 

Bestes Rehamarketing 
MediClin Seepark Klinik  
Bad Bodenteich� 

2008 
Bestes Marketingkonzept  
Universitätsklinikum�Hamburg- 
Eppendorf�

Bestes Zuweisermarketing 
Evangelisches Krankenhaus  
Düsseldorf

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 Einzelmaßnahme 
Evangelisches Wald- 
krankenhaus Spandau 

2006� 
Bestes Marketingkonzept  
ATEGRIS Mülheim an der Ruhr 

Beste Website 
Privatklinikgruppe Hirslanden� 

Beste Einzelmaßnahme 
Privatklinikgruppe Hirslanden

 
Goldener Sonderpreis  
Klinikum Saarbrücken 

Silberner Sonderpreis 
Uniklinikum Tübingen

Bestes Geburtshilfemarketing  
Evangelisches Diakoniekranken-
haus Freiburg� 
 
 
Bestes Klinikfundraising� 
Vestische Kinder- und Jugend- 
klinik Datteln� 
 
Bestes Rehamarketing� 
Luise von Marillac Klinik� 
 
Beste Marketinginnovation � 
Krankenhaus Barmherzige Brüder 
Regensburg 
 
2010� 
Bestes Marketingkonzept�  
Barmherzige Brüder 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 Fürth 

Das Who is Who des Klinikmarketings Die Gewinner des KlinikAward
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Regionales P�egezentrum Baden  
Universitätsspital Basel 

Effizientes Gesundheitswesen  
AMEOS Gruppe  
Kantonsspital Baden

Digitale Innovation  
Asklepios Kliniken Hamburg 
BG Kliniken 
Dr. Becker Klinikgesellschaft

Kooperative Marktstrategien  
Kantonsspital Baden 
Universitätsmedizin Greifswald

 
Personalmarketing

Bestes Personalmarketing  
Dr. Becker Klinikgruppe  
Elblandkliniken Stiftung  
Gemeinschaftsklinikum Mittelrhein  
Helios Kliniken Deutschland  
Klinik Bavaria Kreischa 
Klinikum Bielefeld 
Klinikum Ingolstadt 
Klinikum Salzgitter 
Krankenhaus Barmherzige Brüder Regensburg 
Krankenhaus Porz am Rhein  
Marienhaus Waldbreitbach 
Medizinische Hochschule Hannover 
PZM Psychiatriezentrum Münsingen  
Robert-Bosch-Krankenhaus Stuttgart  
Solothurner Spitäler 
SRH Wald-Klinikum Gera 
St. Elisabeth-Krankenhaus Köln-Hohenlind  
St. Franziskus-Hospital Münster 
St. Marien-Hospital Lüdinghausen  
Uniklinik RWTH Aachen  
Universitätsklinikum Freiburg  
Universitätsklinikum Hamburg-Eppendorf  
Universitätsklinikum Schleswig-Holstein  
Universitätsmedizin der Johannes Gutenberg-  
Universität Mainz 
Vorarlberger Landeskrankenhäuser 
Zentren für Psychiatrie BW 

Über 980 Einreichungen belegen die hohe Attraktivi -
tät des KlinikAward in Deutschland, der Schweiz und 
Österreich. Die besten Einreichungen werden von der 
Jury mit einer Nominierung ausgezeichnet. Einzelne 
Award-Kategorien wurden im Laufe der Zeit hinzuge -
fügt oder verändert. Stöbern Sie in der eindrucksvollen 
Liste der Kliniken, die in den Jahren 2006 bis 2022 für 
ihre exzellente Leistungen nominiert wurden.

 
Sonderpreis der Jury
 
Barmherzige Brüder Graz 
Barmherzige Brüder Kainbach 
Bezirkskliniken Mittelfranken 
Clienia Littenheid 
Diakoneo Diak Klinikum Schwäbisch Hall 
Evangelisches Krankenhaus Wesel 
Kantonsspital Uri 
KEM I Evangelische Kliniken Essen-Mitte 
Klinikum Dortmund 
Klinikum Saarbrücken 
Lindenhofgruppe Bern 
MEDIAN Unternehmensgruppe 
Ordensklinikum Linz Barmherzige Schwestern 
Ortenau Klinikum Offenburg 
SRH Holding 
St. Josefs- Hospital Wiesbaden 
UFA Fiction Potsdam 
Universitätsklinikum Hamburg-Eppendorf 
Universitätsklinikum Tübingen 
UniversitätsSpital Zürich 
VinziDorf-Hospiz, Krankenhaus der Elisabethinen Graz 

Pioniere im Gesundheitswesen

Innovative Patientenversorgung  
Berit Klinik Speicher 
BG Kliniken 
Fachhochschule Nordwestschweiz & Federal Center 
for Cardiovascular Surgery 
Geriatrische Gesundheitszentren Graz 
Gesundheits-Netz Aargau Ost 
Wiener Gesundheitsverbund – Klinik Landstraße  
Klinik SGM Langenthal  
Krankenhaus der Elisabethinen Graz  
Oberberg Kliniken  
Ordensklinikum Linz Barmherzige Schwestern  

Die Nominierten des KlinikAward

Herzogin Elisabeth Hospital Braunschweig  
Kantonsspital Winterthur  
Katholisches Klinikum Essen 
Lindenhofgruppe Bern 
medius KLINIKEN  
Psychiatrische Dienste Graubünden Chur 
Stadtspital Triemli Zürich 
Uniklinik Köln 

Bestes Zuweisermarketing  
Albertinen Gruppe Hamburg 
AMEOS Gruppe 
Asklepios Kliniken Hamburg 
Augenklinik Mülheim am Evangelischen Krankenhaus  
Bezirkskliniken Mittelfranken  
EMVIA Living  
Evangelisches Krankenhaus Düsseldorf  
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 Münsingen  
Solothurner Spitäler 
SRH Wald-Klinikum Gera  
Universitätsklinikum Mainz  
UniversitätsSpital Zürich  
Waldburg-Zeil Kliniken Wangen

Beste Influencerkommunikation  
Wiener Gesundheitsverbund

Bestes Rehamarketing  
Fachklinik Heiligenfeld 
Grä�iche Kliniken, Bad Driburg 
Klinik Schloss Mammern 
Klinikum Ingolstadt 
Luise von Marillac Klinik 
MediClin Seepark Klinik, Bad Bodenteich 

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 für Gesundheit 

Beste Employer Branding Kampagne  
Krankenhaus Reinbek St. Adolf Stift  
Lindenhofgruppe Bern 
Sana Kliniken Berlin-Brandenburg 
Universitätsklinikum Hamburg-Eppendorf

Bestes Recruiting und Onboarding  
Bezirkskliniken Mittelfranken  
DRK Kliniken Berlin 
Helios Kliniken 
Hirslanden 
Kreisklinikum Siegen

Beste Personalbindung  
Klinikum Dortmund� 
Lindenhofgruppe Bern

Beste Karrierewege und Personalentwicklung  
SRH Gesundheit  
Universitätsklinikum Magdeburg

Beste Interne Kommunikation   
Dr. Becker Klinikgruppe  
Kantonsspital Baden  
Kliniken der Stadt Köln  
Klinikum Dortmund  
Lindenhofgruppe Bern 
medius Kliniken Esslingen  
Orthopädisches Spital Speising  
RKH Kliniken  
SRH Wald-Klinikum Gera 
Städtisches Klinikum Braunschweig  
Uniklinik Köln 
Universitätsklinikum Tübingen  
Vinzenz Gruppe  
Vivantes Netzwerk für Gesundheit Berlin  
 
Das schönste Dankeschön  
Lindenhofgruppe Bern 
Universitätsmedizin Göttingen 
Zollernalb Klinikum

 
Zielgruppen

Bestes Patientenmarketing  
Alice Hospital 
AMEOS Gruppe 
 Krankenhaus Barmherzige Brüder Regensburg 
Barmherzige Brüder Krankenhaus St. Barbara 
Schwandorf  
Bezirkskliniken Mittelfranken 
Diakonische Dienste Hannover 
Die Klinik in Preetz 

Das Who is Who des Klinikmarketings

Die Nominierten des KlinikAward 
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Beste Pressepräsenz  
Bezirkskliniken Mittelfranken 
Diakonische Dienste Hannover 
Klinikum Dortmund 
Krankenhaus Bethanien Moers 
KSM Klinik für Schlafmedizin Bad Zurzach  
Psychiatrische Dienste Graubünden  

Klinikmedien

Beste Online-Kommunikation  
Agaplesion Diakonieklinikum Rotenburg  
Universitätsklinikum Freiburg 
KSA-Gruppe  
Lindenhofgruppe Bern  
Wiener Gesundheitsverbund

Beste Online-Präsenz  
bzw. Beste Webseite  
Albertinen-Diakoniewerk 
Augen-Laser-Klinik Lohr  
Barmherzige Brüder Krankenhaus München  
Bezirkskliniken Mittelfranken 
Dr. Becker Klinikgruppe 
DRK Kliniken Berlin  
EuromedClinic Fürth 
Evangelisches Krankenhaus Düsseldorf  
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  
Ortenau Klinikum Offenburg  
Privatklinikgruppe Hirslanden  
SLK-Kliniken Heilbronn  
Uniklinik Köln  
Uniklinik RWTH Aachen  
Universitätsklinikum Tübingen 
Vinzenz von Paul Hospital 
Vivantes Netzwerk für Gesundheit  
Waldkrankenhaus »Rudolf Elle« Eisenberg 

Bester Social-Media-Auftritt  
bzw. Bestes Social-Media-Marketing  
Deutsches Herzzentrum Berlin 
Evangelisches Krankenhaus Wesel  
Klinikum Dortmund  
Privatklinikgruppe Hirslanden  

Uniklinik RWTH Aachen  
Universitätsklinikum Jena  
Vivantes Netzwerk für Gesundheit 

Beste Klinik-App   
ANregiomed  
St.-Johannes-Hospital Dortmund  
Klinikum Ingolstadt  
Universitätsmedizin Rostock 

Bestes Intranet  
Katholisches Klinikum Essen  
SRH Wald-Klinikum Gera 

Bestes Digitales Event  
Klinikum Dortmund  
ZfP Weinsberg, Wiesloch, Winnenden

Beste Video Audio Foto Produktion  
AMEOS Gruppe 
Klinikum Bielefeld  
Zollernalb Klinikum

Beste Klinikfotografie  
Bethesda Spital AG Basel  
Klinik Schloss Mammern  
Kliniken der Stadt Köln  
Klinikum Dortmund  
KRH Klinikum Region Hannover  
medius KLINIKEN Kirchheim unter Teck  
Universitätsklinikum Ulm 
Solothurner Spitäler 

Bester Klinikfilm  
Allgemeines Krankenhaus Celle  
Alice-Hospital 
Bethlehem Gesundheitszentrum Stolberg  
Bezirkskliniken Mittelfranken Ansbach  
Dr. Becker Klinikgruppe  
Kaiserswerther Diakonie Düsseldorf  
Kinderspital Zürich  
Klinik Bavaria Kreischa 
Klinik Solequelle 
Kliniken der Stadt Köln 
Klinikum Schloss Winnenden 
Krankenhaus Barmherzige Brüder 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 Graubünden  
Psychiatrisches Zentrum Nordbaden  
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Spital Bülach 
St. Marien-Hospital Lüdinghausen  
Universitätsmedizin Greifswald  
UniversitätsSpital Zürich 
Vivantes Netzwerk für Gesundheit 

Bester Werbespot   
Klinikum Bielefeld 
Klinikum Ingolstadt 
Klinikum Landshut 
Klinik Schloss Mammern 
St. Josef Krankenhaus Moers 

Bestes Printmedium  
ALB FILS KLINIKEN  
medius KLINIKEN  
Wiener Gesundheitsverbund

Bester Qualitäts- und Jahresbericht  
Asklepios Klinikum Bad Abbach  
Bethlehem Gesundheitszentrum Stolberg  
Kantonsspital Aarau 
Kliniken Essen-Mitte 
Klinik Pyramide am See 
KRH Klinikum Region Hannover  
Lindenhofgruppe Bern  
Mediclin  
Paracelsus-Kliniken Deutschland  
Sana Kliniken 
Schön-Kliniken 
Schulthess Klinik Zürich  
Solothurner Spitäler  
Spital Einsiedeln  
Spitäler Schaffhausen 

Bestes Klinikmagazin   
ACURA Kliniken 
Diakonische Dienste Hannover 
Helios Kliniken Deutschland 
Klinik Schloss Mammern 
Kliniken der Stadt Köln 
Klinikum Bielefeld 
Klinikum Region Hannover  
Kreiskliniken Darmstadt-Dieburg  
Malteser St. Anna Duisburg 
medius KLINIKEN Kirchheim unter Teck  
Ortenau Klinikum Offenburg  
Psychiatrische Universitätsklinik Zürich  
SHG-Gruppe 
Solothurner Spitäler 
St. Josef Krankenhaus Moers 
Uniklinik Freiburg 
Universitätsklinikum Jena  

Universitätsklinikum Münster 
Vivantes Netzwerk für Gesundheit 
ZfP Südwürttemberg 

 
Special Tasks

Beste Baukommunikation  
Charité – Universitätsmedizin Berlin 
Kantonsspital Winterthur

Beste Hygiene- und Impfkampagne  
AMEOS Gruppe 
Wiener Gesundheitsverbund

Bestes Klinikfundraising  
bzw. Bestes Fundraisingkonzept  
Heidelberger Stiftung Chirurgie 
Kliniken Essen-Mitte  
SLK-Kliniken Heilbronn 
Vestische Kinder- und Jugendklinik Datteln 

Beste Marketinginnovation  
bzw. Bestes Marketingkonzept  
Asklepios Klinikum Uckermark 
ATEGRIS Mülheim an der Ruhr  
Augen-Laser-Klinik Lohr 
Barmherzige Brüder Trier 
Bethesda Krankenhaus Wuppertal  
BolzWachtel Dental Clinic 
Evangelisches Krankenhaus Oberhausen  
Evangelisches Waldkrankenhaus Spandau  
Gesundheitspark Klinikum Bad Gottleuba  
Hümmling Krankenhaus Sögel 
Katholisches Marienkrankenhaus Hamburg  
Klinik für Orthopädie Stenum 
Klinik Königshof Krefeld 
Kliniken Essen-Mitte 
Klinikum Barnim 
Klinikum Ingolstadt 
Klinikum Osnabrück 
Krankenhaus Barmherzige Brüder Regensburg  
Krankenhaus Sögel 
Krankenhaus Stenum/Ganderkesee 
LKH Bruck/Mur 
Privatklinikgruppe Hirslanden 
Schön Kliniken 
SLK-Kliniken 
Universitätsklinikum Hamburg-Eppendorf  
Universitätsmedizin der Johannes Gutenberg- 
Universität Mainz 
Vivantes Netzwerk für Gesundheit 
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Der Beirat des Wissensforums

Der Beirat berät rotthaus.com bei der strategischen 
Ausrichtung des Wissensforums. Er besteht aus einem 
prominenten Querschnitt der Branche: Kommunika -
tions- und Marketingfachleute, CEO, Vorstände und 
Mitglieder von Geschäftsleitungen, sachkundige Perso -
nen aus Wirtschaft, Medien und Wissenschaft. 

Mit der Neustrukturierung der Online- und Vor Ort-An -
gebote im „Wissensforum Klinikmarketing“ haben wir 
den Beirat zusammengefasst, nachdem er über lange 
Jahre getrennt für die Kongresse in Berlin und Zürich 
bestand. 

 
Stephan Bachmann  (Direktor REHAB Basel) 
Julien A. Buro (Leiter Marketing und Kommunikation 
Kantonsspital Aarau) 
Volker Feldkamp (Sprecher der Geschäftsführung Em-
via Living Gruppe Hamburg)  
Prof. Dr. Mathias Goyen (Executive Medical Director 
GE Healthcare) 
Dr. Franz Graf von Harnoncourt (Vorsitzender der  
Geschäftsführung Oberösterreichische  
Gesundheitsholding) 
Andrea Heim-Jocham (Präsidentin Scaph Schweiz) 
Beat Huber (Geschäftsführer Tertianum Zürich Enge) 
Dr. Martina Klein (Leiterin Fundraising Alexianer- 
Gruppe) 
Stephan Kunz (Spitaldirektor Kantonsspital  
Münsterlingen) 
Josef Müller (CEO Psychiatrische Dienste Graubünden) 
Dr. Axel Paeger (Vorsitzender des Vorstandes AMEOS 
Holding)  
Prof. Dr. Andrea Raab (Professorin für Marketing FH 
Ingolstadt) 
Florian Rajki (Leiter Marketing Universitätsspital Zürich) 
Prof. Dr. Christian Schmidt (Chief Operating Of�cer 
GHD Deutschland) 
Oliver Schneider (Leiter Marketing und Kommunikation 
Solothurner Spitäler) 
Thomas Vortkamp (Geschäftsführer Katholischer  
Krankenhausverband Deutschland KKVD) 
Mag. Mick Weinberger (langjährige Leiterin Unterneh-
menskommunikation Salzburger Landeskliniken SALK) 
Verena Zimmermann (Geschäftsführerin CEO Spitex 
Oberaargau) 

Prominenter Rat und Unterstützung  

Die früheren Kongressbeiräte  
 
Dr. Dirk Albrecht  (Contilia Essen) 
Dr. Christoph Arnold  (AMEOS Gruppe) 
Caroline Bahnemann  (Universitätsmedizin Mainz) 
Dr. Thomas Bahr  (Unternehmen Gesundheit Oberpfalz) 
Winfried Behler  (Franziskus-Stiftung Münster) 
Michael Born  (MHH Hannover) 
Dr. Mathias Brandstädter  (Uniklinik RWTH Aachen) 
Stephan Breidt  (Thüringen-Kliniken) 
Dr. Susann Breßlein  (Klinikum Saarbrücken) 
Maurice Codourey  (Waidspital) 
Annette Debusmann  (Malteser Duisburg) 
Corinna Dönges  (AHG-Gruppe) 
Irene Dörig  (Zuger Kantonsspital) 
Dr. Josef Düllings  (Verband der Krankenhausdirektoren 
VKD) 
Astrid Endriß Hanebutt  (Uniklinik Köln) 
Dr. Jörg Ferber  (MediLev) 
Martin Fuchs  (BBT-Gruppe) 
Catrin Gekle  (Ategris Mülheim) 
Rolf Gilgen  (Spital Bülach) 
Norbert Groß  (Deutscher Evangelischer Krankenhaus-
verband) 
André Haas  (Kantonsspital Winterthur) 
Markus Hächler  (Inselspital) 
Claus Hager (Barmherzige Schwestern Linz) 
Prof. Dr. Michael Hallek  (Uniklinik Köln) 
Gerhard Hallenberger  (Agaplesion) 
Dr. Elizabeth Harrison  (Oberschwabenklinik) 
Hagen Heigel  (St. Vinzenz Klinik Pfronten) 
Susanne Heintzmann  (Sana Kliniken) 
Dr. Jan Henkel  (Urologgia Köln) 
Dr. Sabina Heuss (Unispital Basel) 
Dr. Daisy Christiane Hünefeld  (Franziskus-Stiftung 
Münster) 
Bernhard Inden  (Marienhaus Gruppe) 
Peter Ippolito  (Klinikum Leverkusen) 
Thilo Jakob  (RKK Freiburg) 
Prof. Dr. Udo Janßen  (Hochschule FOM) 
Björn Kasper  (Kliniken Essen-Mitte) 
Roland Knillmann  (Niels Stensen-Kliniken) 
Andreas Koch  (St. Antonius-Hospital Gronau) 
Dr. Ute Königshofer  (PRVA) 
Christoph Leiden  (Cellitinnen Köln) 
Barbara Markowitsch  (Wiener Krankenanstalten- 
verbund) 
Dr. Marina Martini  (AMEOS Gruppe) 
Claudia Meyer  (Klinikum Ingolstadt) 

Sigrid Miksch  (Barmherzige Schwestern Linz) 
Dr. Joachim Ohm  (KfH) 
Johannes Reinprecht  (Barmherzige Brüder Wien) 
Nicole Riethmüller Iseli  (UPK Basel) 
Markus Pieren  (PDGR Klinik Waldhaus) 
Dieter Werner Schleier  (Ortenau Klinikum) 
Dr. Pierre Saffarnia  (Orthopädisches Spital Speising) 
Rudi Schmidt  (Asklepios Kliniken) 
Thomas Schulz-Bachmann (IBM Schweiz) 
Andreas Schwarz  (Sanlas Holding) 
Petra Seeburger  (USZ Zürich) 
Prof. Dr. Christof Sohn  (Universitätsklinikum  
Heidelberg)  
Gabriele Sonsmann �(Marienhospital Emsdetten) 
Alexander Spachholz �(MediClin) 
Gudrun Steininger �(Krankenhaus Hietzing) 
Dr. Christian Stoffers �(St. Marien-Krankenhaus Siegen) 
Dr. Holger Storcks �(Medtronic) 
Christine Trowitzsch �(Universitätsklinikum Hamburg- 
Eppendorf) 
Prof. Dr. Wilfried von Eiff� (Universität Münster) 
Etzel Walle �(m&i-Klinikgruppe Enzensberg) 
Simone Wegmüller �(Inselspital) 
Mandy Wolf �(Asklepios Kliniken)

Unsere langjährigen  
Kooperationspartner

Seit vielen Jahren sind die Schweizerische Vereinigung 
der Spitaldirektorinnen und Spitaldirektoren (SVS) und 
die Bundeskonferenz der Krankenhausmanager  
Österreichs (BUKO) geschätzte Partnerinnen für  
unsere Internationalen Kongresse Klinikmarketing und 
die Verleihung des KlinikAward.

Die früheren Jurymitglieder

Prof. Dr. Jörg Baltzer  (WHO/UNICEF-Initiative) 
Theo Barth  (Barmer GEK Versicherung)  
Alfred Dänzer  (Deutsche Krankenhausgesellschaft) 
Horst Defren  (Verband der Krankenhausdirektoren 
VKD) 
Stefan Deges  (f&w Magazin Bibliomed)  
Birgit Fischer  (Barmer GEK Versicherung)  
Ulrich Glatzer  (kma Magazin)  
Irmtraut Gürkan  (als Managerin des Jahres) 
Dr. Leonhard Hansen  (Kassenärztliche Vereinigung 
Nordrhein) 
Dr. Elizabeth Harrison  (als Managerin des Jahres)  
Dr. Ellis Huber  
Tatjana König  (Falling Walls Foundation) 
Dr. Andreas Kottmeier  (DKV Versicherung) 
Prof. Dr. Rolf Kreienberg  (DGGG) 
Norbert Küsgen  (Bank für Sozialwirtschaft) 
Gisela Meese (WHO/UNICEF-Initiative) 
Dr. Brigitte Mohn  (Bertelsmann-Stiftung) 
Ingrid Mühlnikel (kma Magazin) 
Prof. Dr. Rainer Riedel  (Rheinische Fachhochschule) 
Prof. Dr. Harald Schmitz  (Bank für Sozialwirtschaft) 
Dr. Erich Sieber  (Verband der Privatkrankenanstalten) 
Dr. Eckart von Hirschhausen

Die aktuellen Jurymitglieder �nden Sie auf der Seite 23.

 
Wir danken allen Beirats- und Jurymitgliedern für  
die engagierte Mitgestaltung der bisher 12  
Klinik-Award-Verleihungen, der 26 Internationalen  
Kongresse Klinikmarketing und beim Aufbau der  
führenden Know-how-Plattform für das Klinikmarketing 
in Deutschland, der Schweiz und Österreich. Es ist  
jeweils die Institution angegeben, für die die Gremien -
mitglieder zum Zeitpunkt ihres Mitwirkens tätig waren.

Prominenter RatDas Who is Who des Klinikmarketings
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Personen- und Klinikregister

Personen- und Klinikregister

Das Who is Who des Klinikmarketings

Bachmann, Stephan  
Bahnemann, Caroline  
Bahr, Dr. Thomas  
Baltzer, Prof. Dr. Jörg  
Bamberg, Prof. Dr. Michael  
Barmherzige Brüder Graz   
Barmherzige Brüder Kainbach 
Barmherzige Brüder Krankenhaus 
München  
Barmherzige Brüder Krankenhaus 
St. Barbara Schwandorf 
Barmherzige Brüder Trier 
Barth, Theo  
Baumberger, Urs  
Bechtiger, Markus R.  
Behler, Winfried  
Berger, Franziska 
Berit Klinik Speicher 
Bethesda Krankenhaus Wuppertal 
Bethesda Spital Basel   
Bethlehem Gesundheitszentrum 
Stolberg 
Beubler, Janko  
Bezirkskliniken Mittelfranken 
 
BG Kliniken 
BG Klinikum Unfallkrankenhaus 
Berlin 
BolzWachtel Dental Clinic 
Born, Michael  
Brack, Thomas  
Brandstädter, Dr. Mathias  
Braun, Dr. Christian  
Breidt, Stephan  
Brenner-Küng, Dr.in Nina  
Breßlein, Dr. Susann  
Brinkmann, Jochen  
Brück, Prof. Dr. Wolfgang  
Brumm, Johannes 
Brünger, Detlef  

160
160
160
161
33, 93
153, 156
153, 156
158
 
152, 157 

155, 159 
161
20
71
160
26
156
159
153, 158
158, 159 

55
22, 74, 75, 152, 153, 154, 
156, W157, 158
40, 41, 156
58, 59
 
159
160
21
160
31
160
115, 119, 137, 147
160
145
105
26
121

7, 23, 166
 
125, 160

Bundeskonferenz der Kranken-
hausmanager Österreichs 
Buro, Julien A. 

Charité - Universitätsmedizin  
Berlin 
Clienia Littenheid  
Codourey, Maurice 

6, 18, 20, 144, 145, 159
 
153, 156

160

Dänzer, Alfred  
Debusmann, Annette  
Defren, Horst  
Deges, Stefan  
Deutsches Herzzentrum Berlin  
Diakoneo Diak Klinikum  
Schwäbisch Hall 
Diakonische Dienste Hannover 
Die Klinik in Preetz  
Dittmar, Axel  
Dönges, Corinna  
Dörig, Irene  
Dr. Becker Klinikgruppe  
 
DRK Kliniken Berlin 
Düllings, Dr. Josef 

161
160
161, 167
161
158
36, 37, 156 

157, 158, 159
157
135
160
160
56, 57, 153, 154, 155, 156, 
157, 158
66, 67, 157, 158
160

Einhäupl, Prof. Dr. Karl Max  
Ekkernkamp, Prof. Dr. Axel  
Elblandkliniken Stiftung  
EMVIA Living  
Endriß Hanebutt, Astrid  
Eßer, Liisa 
EuromedClinic Fürth 
Europäische Vereinigung der 
Krankenhausmanager EVKM 
European Association of Hospital 
Managers 
Evangelisches Diakoniekranken-
haus Freiburg  
Evangelisches Krankenhaus 
Düsseldorf  
Evangelisches Krankenhaus 
Oberhausen   
Evangelisches Krankenhaus 
Wesel 
Evangelisches Waldkrankenhaus 
Spandau

6, 18, 20, 166
41, 59
156, 157
112, 113, 157
160
168
155, 158
6
 
23
 
155, 157
 
155, 157, 158
 
159
 
153, 156, 158
 
155, 159

Facharztklinik Hamburg 
Fachhochschule Nordwest-
schweiz & Federal Center for 
Cardiovascular Surgery 
Fachklinik Heiligenfeld 
Feldkamp, Volker  
Ferber, Dr. Jörg  
Ferdin, Dr. Alexandra  
Filderklinik Filderstadt  
Fischer, Birgit  
Fischer, Ulrike  
Fleiner, Beate  
Fölsing, Ingo  
Fotuhi, Prof. Dr. med. Parwis 
Frankfurter Klinikallianz 
Friese, Dr. Christian  
Fuchs, Martin 

157
156
 
 
157
113, 160
160
23
157
161
141
103, 131
73
26, 113
155, 157
67
160

Gautschi, Markus  
Gekle, Catrin  
Gemeinschaftsklinikum  
Mittelrhein  
Gemmel, Joachim  
Geriatrische Gesundheitszentren 
Graz 
Gesundheits-Netz Aargau Ost 
Gesundheitspark Klinikum Bad 
Gottleuba  
Giesel, Manuela  
Gilgen, Rolf  
Gisler, Omar  
Glatzer, Ulrich  
Glenz, Corinna  
Goepfert, Dr. Andreas  
Goyen, Prof. Dr. Mathias  
Grä�iche Kliniken, Bad Driburg  
Grebe, Prof. Dr. Andrea  
Groß, Norbert  
Grunberg, Dr. Bastian  
Gürkan, Irmtraut  
Gutmann, So�a 

23, 166
21, 160
156
 
61
21, 50, 51, 152, 156
 
156
159
 
37
6, 23, 160, 167
63, 95
161, 167
69
99
21, 160
157
23
160
69
21, 161
26, 53

Haas, André  
Hächler, Markus  
Hager, Claus  
Hallek, Prof. Dr. Michael  
Hallenberger, Gerhard  
Hansen, Dr. Leonhard   
Harrison, Dr. Elizabeth   
Hartinger MPH MBA,  
Prof. Dr. Gerd  
Hayek, Christina  
Heidelberger Stiftung Chirurgie  
Heigel, Hagen  
Heim-Jocham, Andrea  
Heinisch, Dr. Michael  
Heintzmann, Susanne  
Helios Kliniken 
 
Hermle, Bianca  
Herz-Zentrum Bad Krozingen 
Herzklinik Ulm  
Herzogin Elisabeth Hospital 
Braunschweig  
Hettich, Prof. Dr. Christof  
Heuss, Dr. Sabina  
Hinger, Dr. Gerhard  
Hirslanden-Gruppe 
 
Hofer, Manuela  
Hoffmann, Rune  
Huber,  Beat  
Huber, Mirjam  
Hümmling Krankenhaus Sögel 
Hünefeld, Dr. Daisy Christiane  
Hüttner, Dr. med. Ingo 

160
160
160
160
160
161
21, 161
21, 51
 
26, 75
159
21, 160
109, 143, 160
97
160
68, 69, 152, 156, 157, 158, 
159
33, 93
158
157 
157, 158 

39
160
103, 131
22, 23, 70, 71, 154, 155, 
157, 158, 159
111
61
160
77, 87, 101, 123
159
160
141

Inden, Bernhard  
Ippolito, Peter  
Ismer, Brit 

160
160
20

Kaiserswerther Diakonie  
Düsseldorf  
Kantonsspital Aarau 
Kantonsspital Baden  
 
Kantonsspital Nidwalden  
Kantonsspital Uri 
Kantonsspital Winterthur 
 
Kasper, Björn  
Katholischer Krankenhausver-
band Deutschland 
Katholisches Klinikum Essen  
Katholisches Marienkrankenhaus 
Hamburg  
Keilen, Dr. Matthias  
Keiser, Daniela  
Keiser, Nathan  
KEM I Evangelische Kliniken 
Essen-Mitte  
Kinderspital Zürich 
Klein, Dr. Martina  
Klinik Bavaria Kreischa 
Klinik für Orthopädie Stenum  
Klinik Königshof Krefeld 
Klinik Pyramide am See 
Klinik Schloss Mammern 
Klinik SGM Langenthal 
Klinik Solequelle 
Kliniken der Stadt Köln 
Kliniken Essen-Mitte 
Klinikum Barnim 
Klinikum Bielefeld 
 
Klinikum Dortmund  
 
Klinikum Ingolstadt  
Klinikum Landshut 
Klinikum Osnabrück 
Klinikum Region Hannover  
Klinikum Saarbrücken  
Klinikum Salzgitter 
Klinikum Schloss Winnenden 
Klinikum Soest 
Klinikum St. Georg Leipzig 
Klinikum St. Marien Amberg  
Klötscher, Lars  
Knillmann, Roland  
Knoll, Susan  
Koch, Andreas  
Kölldorfer-Leitgeb, Mag.a Evelyn  
Koller, Nikolaus  
König, Tatjana  
Königshofer, Dr. Ute  
Kottmeier, Dr. Andreas  
Kramp, Christopher  
Kramser, Annemarie  
Krankenhaus Barmherzige  
Brüder Regensburg 
Krankenhaus Bethanien Moers 
Krankenhaus der Barmherzigen 
Schwestern Linz  
Krankenhaus der Elisabethinen 
Graz 
Krankenhaus Porz am Rhein  
Krankenhaus Reinbek St. Adolf 
Stift  

158
 
153, 159
52, 53, 62, 63, 94, 95, 156, 
157
20
34, 35, 156
108, 109, 142, 143, 157, 
159
160
23
 
22, 157, 158
157, 158, 159
 
75
45
45
152, 153, 154, 155, 156
 
158
160
156, 158
159
159
159
154, 157, 158, 159
44, 45, 156
158
154, 157, 158, 159
158, 159
159
134, 135, 153, 156, 158, 
159
22, 84, 85, 126, 127, 152, 
153, 154, 156, 157, 158
155, 156, 157, 158, 159
154, 159
159
159
21, 30, 31, 152, 155, 156
154, 156, 157
158
158
157
155, 157
55
160
23
160
49, 115, 119, 137, 147
7, 23, 166
161
160
161
65
97
152, 155, 156, 157, 158, 
159
154, 158
152, 153, 154, 157
 
156, 158
 
156
78, 79, 157
 

Ackermann, Michael  
ACQUA Klinik Leipzig 
ACURA Kliniken 
Agaplesion Diakonieklinikum  
Rotenburg 
ALB FILS KLINIKEN  
Albertinen Gruppe Hamburg  
Albertinen-Diakoniewerk  
Alborghetti, Claudio  
Albrecht, Dr. Dirk  
Alice Hospital  
Allgemeines Krankenhaus Celle  
AMEOS Gruppe 
 
ANregiomed  
Arnold, Dr. Christoph  
Arns, Christian  
Asklepios Kliniken Hamburg 
Asklepios Klinikum Bad Abbach   
Asklepios Klinikum Uckermark 
ATEGRIS Mülheim an der Ruhr  
Augen-Laser-Klinik Lohr 
Augenklinik Mülheim am  
Evangelischen Krankenhaus  

135
22
159
120, 121, 158
 
140, 141, 159
157
158
26
160
157, 158
158
23, 54, 55, 132, 133, 148, 
149, 152, 156, 157, 158,159
158
160
65
60, 61, 156, 157
159
155, 159
21, 155, 159
158, 159
154, 157

Jakob, Thilo  
Janßen, Prof. Dr. Udo  
Jeske, Eike  
Josef Müller 
Jüdisches Krankenhaus Berlin 
Jung, Rebecca

160
160
41, 59
160
20
26
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Das Who is Who des Klinikmarketings Personen- und Klinikregister

Krankenhaus Sögel 
Krankenhaus Stenum/Ganderke-
see 
Kreienberg, Prof. Dr. Rolf  
Kreiskliniken Darmstadt-Dieburg  
Kreisklinikum Siegen  
KRH Klinikum Region Hannover 
Krosch, Daniela  
Krupp, Sebastian  
KSA-Gruppe 
KSM Klinik für Schlafmedizin Bad 
Zurzach   
Kuhn, Simone  
Kunz, Stephan  
Küsgen, Norbert 

159
159 
 
161
154, 157, 159
72, 73, 157
158, 159
79
107, 139
124, 125, 158
158
 
39, 89
160
161

Lausitzer Seenland Klinikum/
Sana Kliniken  
Leiden, Christoph  
Liebsch, Bastian  
Lindenhofgruppe Bern  
 
 
Linhart, Dr. Michael  
Linke, Fabian  
LKH Bruck/Mur 
Luise von Marillac Klinik 
Luzerner Kantonsspital     
Luzerner Psychiatrie

158
 
160
57
76, 77, 86, 87, 100, 101, 
122, 123, 152, 153, 156, 
157, 158, 159
7
79
159
154, 155, 157, 158
153, 158
157

Malteser St. Anna Duisburg 
Marienhaus Waldbreitbach 
Markowitsch, Barbara  
Martini-Klinik am UKE Hamburg 
Martini, Dr. Marina  
Mauritz, Nadine  
MEDIAN Unternehmensgruppe  
MediClin  
MediClin Seepark Klinik, Bad 
Bodenteich  
medius KLINIKEN 
 
medius KLINIKEN Esslingen 
medius KLINIKEN Kirchheim 
unter Teck  
Medizinische Hochschule  
Hannover 
Meese, Gisela  
Meyer, Claudia  
Michelfeit-Schaper, B. Sc.  
Christine 
Miksch, Sigrid   
Mohn, Dr. Brigitte  
Mühlnikel, Ingrid  
Müller, Josef  
Müller, Prof. Dr. Dr. Matthias J.

159
155, 156
160
22, 152, 158
23, 26, 160
145
152, 156
153, 158, 159
155, 157
 
106, 107, 138, 139, 157, 
159
157, 158
158, 159
 
21, 155, 156, 157
 
161
160
91
 
161
161, 167
161
160
43

Paeger, Dr. Axel  
Paracelsus-Kliniken Deutschland 
Parkklinik Heiligenfeld 
Peine, Dr. Ariane  
Pieren, Markus  
Pinkawa, Edwin  
Polle, Marcus  
Prölß, Joachim  
Psychiatrische Dienste  
Graubünden 
Psychiatrische Universitätsklinik 
Zürich  
Psychiatrisches Zentrum  
Nordbaden  
Puchta, André  
PZM Psychiatriezentrum  
Münsingen  

160
159
157
168
161
21
85, 127
83
153, 157, 158
 
159
 
158
 
81
156, 157

Raab, Prof. Dr. Andrea  
Rajki, Florian  
Raschke, Marc 
Regionales P�egezentrum Baden 
Reinecke, Prof. Dr. Sven  
Reinprecht, Johannes  
Reumann, Thomas 
Riedel, Prof. Dr. Rainer  
Rieß, Christoph 
RKH Kliniken  
Robert-Bosch-Krankenhaus 
Stuttgart  
Rodgers, Joann 
Rose-Losert, Anett  
Rosery, Silvia  
Rotthaus, Stephan 
Rümmelin, Bernadette 

160
160
85, 127
46, 156
23
161 
166 
161
37 
157
156
 
167  
129
35
5, 168
23

Saffarnia, Dr. Pierre  
Samim, Nanda  
Sana Kliniken 
Sana Kliniken Berlin- 
Brandenburg 
Schäfer, Kristin  
Schäfer, Maja  
Schechtel, Agatha  
Scheucher MAS, Franz  
Schleier, Dieter Werner  
Schlott, Dr. Quirin  
Schmid, Anton  
Schmidt, Prof. Dr. Christian  
Schmidt, Rudi  
Schmitter, Adrian 
Schmitz, Dr. Ralf-Michael  
Schmitz, Prof. Dr. Harald  
Schneider, Oliver  
Schömezler, Urs  
Schön Kliniken 
Schön Klinikgruppe  
Schröder, Erken  
Schulthess Klinik Zürich 
Schulz-Bachmann, Thomas  
Schwarz, Andreas  

161
6
154, 159
80, 81, 157
 
31
67
121
51
161
26, 111
125
20, 160
161
53, 63, 95
23
161
160
43
159
22
133, 149
159
161
161

Neuhäuser, Christian 
Nicol, Sascha  
Nicole Riethmüller Iseli  
Niederer, Benedikt  
Noetzel, Dr. Jörg

26
26, 27
161
26, 27
26

Schweizerische Vereinigung der 
Spitaldirektorinnen und  
Spitaldirektoren SVS  
Seeburger, Petra   
Seger, Dr. Paul R. 
Seifert, Samuel  
SHG-Gruppe 
Sieber, Dr. Erich  
Simon, Markus  
SLK-Kliniken Heilbronn 
Sohn, Prof. Dr. Christof 
Solothurner Spitäler 
Sommerhalder, Daniel  
Sonsmann, Gabriele  
Spachholz, Alexander  
Speck, Guido 
Spital Bülach 
Spital Einsiedeln  
Spital Limmattal 
Spitäler Schaffhausen 
Springenfeld, Michael  
SRH Gesundheit 
SRH Holding 
SRH Wald-Klinikum Gera 
St. Elisabeth-Krankenhaus 
Köln-Hohenlind  
St. Franziskus-Hospital Münster 
St. Josef Krankenhaus Moers 
St. Josefs- Hospital Wiesbaden 
St. Marien-Hospital Lüdinghausen 
St.-Johannes-Hospital Dortmund   
Stachel, Dr. Kerstin 
Städtisches Klinikum  
Braunschweig  
Stadtspital Triemli Zürich 
Stalla, Werner  
Stefan MSc, Dr. Harald  
Steininger, Gudrun   
Stockschläder, Lara  
Stoffers, Dr. Christian  
Storcks, Dr. Holger  
Sturm, Roland

6, 23, 161, 167 

 
161
7
71
159
161
47
155, 158, 159
161
152, 156, 157, 158, 159
47
161
161
77, 87, 101, 123
159
159
21
159
143
88, 89, 157
38, 39, 156
152, 153, 156, 157, 158
22, 156 

154, 156
159
152, 156
156, 159
154, 158
91
98, 99, 152 157
 
157
89
49
161
73
161
161
26

Tecklenburg, Dr. Andreas  MHH 
Ticmanis, Mara  
Tran, Thu Trang  
Trowitzsch, Christine 

21
57
99
161

UFA Fiction Potsdam 
Uniklinik Köln 
Uniklinik RWTH Aachen 
Universität St. Gallen  
Universitätsklinikum Freiburg 
Universitätsklinikum  
Hamburg-Eppendorf  
Universitätsklinikum Heidelberg  
Universitätsklinikum Jena 
Universitätsklinikum Magdeburg  
Universitätsklinikum Mainz 
Universitätsklinikum Münster  
Universitätsklinikum  
Schleswig-Holstein 
Universitätsklinikum Tübingen 
 
Universitätsklinikum Ulm 

152, 156
154, 157, 158
154, 156, 158
23
116, 117, 156, 158, 159
21, 82, 83, 153, 155, 156, 
157, 159
21
158, 159
90, 91, 157
154, 157
159
156
 
32, 33, 92, 93, 152, 155, 
156, 157, 158
154, 158

Oberberg Fachklinik Rhein-Jura 
Oberberg Kliniken  
Oberschwabenklinik 
Oechslin, Susanna  

42, 43
156
21
109, 143

Ohm, Dr. Joachim  
Ordensklinikum Linz  
Barmherzige Schwestern 
Ortenau Klinikum Offenburg  
Orthopädisches Spital Speising

161
156
 
152, 156, 158, 159
157

Universitätsmedizin der  
Johannes Gutenberg- Universität 
Mainz 
Universitätsmedizin Göttingen  
Universitätsmedizin Greifswald 
Universitätsmedizin Rostock  
Universitätsspital Basel  
Universitätsspital Zürich

156, 159
 
 
104, 105, 157
64, 65, 156, 159
20, 153, 158
156
153, 156, 157, 159

23 

155, 159 

22, 96, 97, 157, 167
158
152, 156 

155
23, 154, 157, 158, 159 

161
160
161, 167
81
23, 35
156
 
160
91

Verbandes der Krankenhaus- 
direktoren Deutschlands 
Vestische Kinder- und Jugend- 
klinik Datteln  
Vinzenz Gruppe 
Vinzenz von Paul Hospital 
VinziDorf-Hospiz, Krankenhaus 
der Elisabethinen Graz  
Vivantes Humboldt-Klinikum  
Vivantes Netzwerk für Gesund-
heit Berlin  
von Eiff, Prof. Dr. Wilfried   
von Harnoncourt, Dr. Franz Graf 
von Hirschhausen, Dr. Eckart   
von Klitzing, Dr. Christian  
von Planta, Fortunat  
Vorarlberger Landeskranken- 
häuser 
Vortkamp, Thomas  
Voß, Nicole

110, 111, 157
158
 
161
91
26, 117
161
26, 107, 139
160
105
26, 83
117
109
22, 114, 115, 118, 119, 
136, 137, 146, 147, 157, 
158, 159
48, 49, 156
 
133, 149
23
161
26

Waldburg-Zeil Kliniken Wangen  
Waldkrankenhaus »Rudolf Elle« 
Eisenberg  
Walle, Etzel  
Waßmann, Dr. Stefan 
Waschow, Benjamin  
Wegmüller, Simone  
Weichsel, Iris  
Weinberger, Mick  
Weller, Stefan  
Wendt, Thomas  
Wenz, Prof. Dr. Frederik  
Widmer, Astrid  
Wiener Gesundheitsverbund 
 
 
Wiener Gesundheitsverbund –  
Klinik Landstraße 
Wiener, Frank-Ulrich  
Wiesinger, Dr. Ole  
Wolf, Mandy  
Wüstner, Thomas

156
153, 159
128, 129, 158
 
160
102, 103, 130, 131, 157, 
158

Zentren für Psychiatrie BW  
ZfP Südwürttemberg  
ZfP Weinsberg, Wiesloch,  
Winnenden  
Zimmermann, Verena  
Zollernalb Klinikum 
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Meilensteine von Kongress und A ward

Hier �nden Sie die wichtigsten Meilensteine aus der 
langjährigen Historie des Internationalen Kongress 
Klinikmarketing und des KlinikAward.

2022 
Der 26. Kongress Klinikmarketing in Berlin mit den 60 
nominierten besten Praxisbeispielen und der abend -
lichen Verleihung des 12. KlinikAward. Viele neue 
Award-Kategorien – nicht zuletzt wegen der außerge -
wöhnlichen Herausforderungen für die Kliniken in den 
letzten drei Jahren. Am Vorabend des Kongresses lädt 
die Österreichische Botschaft alle Nominierten in die 
Repräsentationsräume im Berliner Botschaftsviertel.

2021 
Nach längerer Pause ist Köln wieder Ort des Kongres-
ses in den Design Of�ces am Mediapark. Inhaltliche 
Schwerpunkte sind das Zuweisermarketing (Forum  
Zuweiser, dritte Ausgabe) und neu das Personalmarke-
ting (Forum Personal).

2020 
Trotz Pandemie gelingt des Forum Zuweiser, erneut in 
Zürich mit einer Fülle von Praxisbeispielen für eine  
systematische Zuweiserbetreuung. Am Tag danach 
geht es um das Klinik-CRM: 45 Kliniken aus Deutsch-
land, Österreich und Schweiz steuern Ideen für den 
weiteren Ausbau des zentralen Zuweisertools  
zusammen.

2019 
Wechsel des Berliner Kongresses in die größeren Räu-
me der Berlin-Brandenburgischen Akademie der Wis -
senschaften, zu deren Mitgliedern die Brüder Grimm, 
Albert Einstein, Wilhelm und Alexander von Humboldt 
gehörten. Der Schweizer Botschafter lädt am Vorabend 
zu einem Empfang in die diplomatische Vertretung– 
direkt neben Bundeskanzleramt und Reichstag. Der 
KlinikAward bekommt ein neues Logo – nach bisher 
zehn Preisverleihungen ein optisches Refreshing. Der 
langjährige Chef der Charité wird mit dem KlinikAward 
“für das Lebenswerk” ausgezeichnet.

�

2018 
Unser 20. Internationaler Kongress Klinikmarketing  
�ndet in Zürich statt. Seit 2005 gab es sieben Kongresse  
in Zürich, zwei Foren in Wien und elf Veranstaltungen 
in Köln und Berlin. Veranstaltungsort ist erstmals das 
Radisson Blu direkt im Flughafen ZRH. Präsentiert  
werden zwölf erfolgreiche Wettbewerbsstrategien.

2017 
Kongress in Berlin mit mehr als 40 Award-nominierten 
Praxisbeispielen. Der KlinikAward feiert sein 10. Jubilä-
um im Konzerthaus. Eines der Glanzlichter ist ein Gast-
auftritt der Berliner Philharmoniker. Erstmalig sind die 
Botschaften der Schweiz und der Republik Österreich 
vertreten, um den Gewinnern aus ihren Ländern die 
begehrten Award-Trophäen zu überreichen.

2016 
Die neue rotthaus-Methode: keine Vorträge mehr, 
Schluss mit Power Point-Folien und langwierigen Einlei-
tungen. Stattdessen handverlesene Best Practice- 
Beispiele – kurz und präzise in Interviewform vorgestellt. 
Danach persönliche intensive Gespräche an runden 
Tischen. Neue Buchserie “Klinikmarketing – das  
Standardwerk” zur Dokumentation der Best Practice-  
Beispiele und der einzigartigen Kongressatmosphäre.�

2015 
Verschmelzung des deutschen und schweizerischen 
Kongresses zum „Internationalen Kongress Klinikmar-
keting“ – jährlich wechselnd in Berlin und Zürich. Verlei -
hungszeremonie erstmals in dem großartigen Konzert -
haus auf dem Gendarmenmarkt. Neue Award-Kategorie 
“Sonderpreis der Jury”. Jürgen Klopp stellt die von 
Borussia Dortmund (BVB) unterstützte Kampagne des 
Klinikum Dortmund vor. Vorabend im�exklusiven Ber -
lin Capital Club. Die drei Präsidenten der Deutschen 
Krankenhausgesellschaft (DKG), Thomas Reumann, der 
Schweizerischen Vereinigung der Spitaldirektoren (SVS), 
Markus Gautschi, sowie der Bundeskonferenz der Kran-
kenhausmanager Österreichs (BUKO), Nikolaus Koller, 
unterstreichen die Bedeutung des KlinikAward.

2013 
Ab dem Jahre 2013 erfolgt die Verleihung des  
KlinikAward im zweijährigen Turnus. Ortswechsel in das 
RheinEnergieStadion nach sieben Preisverleihungen 
im Maternushaus. Das “Jahrbuch der besten Kliniken” 
erscheint in 2013 und 2015 mit allen auf dem Kongress 
vorgestellten Best Practices.

2012 
Maximale Teilnehmerzahl des Kongresses in Köln mit 500 
Personen, davon 124 mit inhaltlichen Beiträgen. Zu-
nehmend interaktive Ausrichtung des Kongresses. Start 
einer Kooperation mit Dr. Eckhart von Hirschhausen. 
Rahmenveranstaltungen im Rotonda Business Club und 
Vorabend im spektakulären Kranhaus am Rhein. Die 
Schweizerische Vereinigung der Spitaldirektorinnen und 
Spitaldirektoren (SVS) wird of�zieller Partner des  
Kongresses in Zürich.

2011 
Die erste Preisträgerin der neu geschaffenen Award- 
Kategorie „Bestes Klinikmarketing“ ist die Privatklinik -
gruppe Hirslanden aus der Schweiz. In 2011 und 2012 
gibt es einen Testlauf des “Austria Forum Klinikmarke -
ting”. Die Veranstaltung in Wien �ndet in Kooperation 
mit der Vinzenz Gruppe statt. Das „Swiss Forum Klinik-
marketing“ wechselt für einige Jahre in das Kongress -
haus Zürich.

2010 
Einbindung des Kongresses in das CHMM-Fortbil -
dungskonzept mit der Universität Münster. Die Strate -
gie der Weltmarke “Mayo Clinic” wird von Amy Davis, 
Division Chair Brand Management, vorgestellt. Zusätz-
lich �ndet unser erster Kongress in Zürich statt, der bis 
2014 den Namen „Swiss Forum Klinikmarketing“ trägt. 
Im ersten Jahr tauschen sich 24 Teilnehmer im Hotel 
Widder in Zürich aus. Die Teilnehmerzahl steigt im Lauf 
der Jahre deutlich auf über 100 Mitwirkende. 

2009 
Umbenennung in “Kongress Klinikmarketing”. Koope -
ration mit Professor Wilfried von Eiff von der Universität 
Münster. �

2008 
Erstmalig vier Kongresstage – einschließlich zwei Fort-
bildungstagen. Redaktionsbesuche und Domführung 
runden die Veranstaltung ab.  Das Johns Hopkins  

Hospital ist mit einem brillianten Vortrag vertreten: 
Joann Rodgers, langjährige Che�n der 150-köp�gen 
PR-Abteilung der Weltmarke, referiert.�

2007 
Erweiterung des Kongresses auf drei Tage – mit einem 
Strategieseminar vorab. Erster Galaabend zur Preisver-
leihung. In der Jury sind ausgewiesene Marketingexper-
ten plus prominente Vertreter des Klinikmanagements 
(VKD Deutschland, SVS Schweiz, BUKO Österreich) 
vertreten. Besonderer Dank gilt Horst Defren vom VKD 
und Rolf Gilgen von der SVS, die sich von Beginn an für 
eine kompetente Besetzung der internationalen Jury 
eingesetzt haben.

2006 
Ausbau des Kongresses auf zwei Tage mit Verdoppe-
lung der Teilnehmerzahl. Tagungsort ist bis 2012 das 
Maternushaus, das Tagungszentrum des Erzbistums 
Köln. Erstes Treffen des Kongressbeirates von promi-
nenten Personen aus der Klinikbranche. Der Klinik- 
Award wird aus der Taufe gehoben – entstanden aus 
einem Gespräch mit dem Chefredakteur der Fachzeit -
schrift kma, Ulrich Glatzer. Überreichung an die ersten 
Preisträger erfolgt durch Dr. Brigitte Mohn (Bertels -
mann-Stiftung). Der erste „Manager des Jahres“ ist  
Dr. Mathias Goyen vom Universitätsklinikum  
Hamburg-Eppendorf.

2005 
Im Jahre 2005 ruft rotthaus.com den Kongress Klinik-
kommunikation in Köln ins Leben – als neuartige Platt-
form für professionelles Klinikmarketing in Deutschland, 
Österreich und der Schweiz. 50 Besucher hat der Kon-
gress im ersten Jahr. Die Bank für Sozialwirtschaft unter-
stützt den Start des Kongresses und eine erste Markt-
studie. Special Guest des ersten Kongresses ist James 
Saunders, Kommunikationschef des Bellevue Hospital 
aus New York, der über die Bewältigung der Terroran -
schläge des 9/11 in den Krankenhäusern berichtet.

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

Mehr zu Kongress-Historie und Award-Tradition �nden 
Sie unter www.rotthaus.com/wissensforum und www.
rotthaus.com/klinikaward.

Historie

Meilensteine von Kongress und Award 
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