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Patienten x Personal x Presse

Die Formel fiir erfolgreiches Medizin-Marketing

Von Sabine Loh

Sie sind begehrt. Die potentiellen Patienten und
Mitarbeitenden. 0b Kliniken, kleine Privatpraxen
oder ambulante Zentren, das Interesse an diesen
besonderen Zielgruppen ist grofS. Doch wissen wir,
was diese Gruppen wollen? Oder ist das nicht
schon die falsche Fragestellung? Denn wenn wir an
eine Gruppe denken, vernachldssigen wir dann
nicht gleich zu Anfang den woméglich entschei-
dendsten Aspekt? Das Individuelle! Denn schlief3-
lich legt jeder Mensch Wert darauf, in seiner Ein-
zigartigkeit wahrgenommen zu werden. Er will
nicht als schematisches Mitglied zu einer abstrak-
ten Gruppe gezdihlt werden: die Prostatapatien-
ten, die Leberpatienten, die Bipolaren. Und wenn
wir uns ndher an den Einzelnen heranwagen, seine
speziellen Bediirfnisse und seine Personlichkeit er-
kennen, welches Fazit ziehen wir dann daraus? Ist
das iiberhaupt méglich?
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licken wir zuriick auf das Jahr
2020. Mit der pandemischen

Lage befanden sich Kliniken
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und Arztpraxen plotzlich in der Situ-
ation wieder, nicht nur mit den Vor-
gaben von Bund und Land umgehen
zu miissen; es ergab sich augenblick-
lich ein weiteres Feld, das besondere
Beachtung finden sollte: Patient und
Mitarbeitende. Beide hatten Fragen,
Angste und sehr persénliche Anlie-
gen. Beide Gruppen brauchten In-
formationen. Doch wie konnte man
dem gerecht werden?

Die Wochen und Monate brachten
immer wieder Fake-News, Wider-
spriichlichkeiten, alarmistische
Schlagzeilen, eine undurchdringli-
che Informationsflut auf allen Kom-
munikationskanilen mit sich. Keine
stabile Grundlage fiir diese wichti-
gen Zielgruppen. An den Evang. Kli-
niken Essen-Mitte, kurz KEM, ent-
schieden wir uns fiir einen duflerst
transparenten, offenen und direkten
Austausch. Neben der gewohnten
internen Kommunikation, iiber Mit-
arbeiterinformationen und Mittei-
lungen im Intranet, dachten wir
iiber neue Wege und Kandle nach.
Schnell richteten wir eine
Corona-Hotline fiir unsere Patien-
ten und Mitarbeitenden ein. Nach

kurzer Zeit bemerkten wir, dass sie
aufgrund der groflen Pandemie-
Dynamik eine deutlich hohere Er-
reichbarkeit, mehr aktuelle Informa-
tionen und Interaktion brauchten.
Wir schickten Nachrichten auf die
Bildschirme der Mitarbeiter-PCs,
bespielten Screens auf den Klinik-
fluren.

Damit war jedoch der Interaktion
noch nicht Geniige getan. Ein Weg
stellte sich dann als einer der wich-
tigsten heraus: der neue Instagram-
Kanal @KEMsMedizin. Wir eroffne-
ten erstmals diese Plattform und ver-
breiteten rund um die Uhr Informa-
tionen und beantworteten Fragen,
zum Beispiel zu Besuchen von An-
gehorigen sowie zu geplanten Ope-
rationen und Therapien. Diese Fra-
ge beschiftigte Patienten und Mit-
arbeitende vorrangig, zumal die
KEM ein Zentrum fiir Krebsmedizin,
Psychiatrie, Geriatrie und Palliativ-
medizin und Palliativmedizin sind -
mit besonders schwer und akut er-
krankten Menschen.

Wir generierten aus dieser Fragestel-
lung die Kampagne ,,Wir sind fiir Sie



da!“ bei der Arzte, aber auch Mit-
arbeitende aller Bereiche und Pa-
tienten zu Wort kamen.

Waihrend dieser hochkritischen und
emotional aufgeladenen pandemi-
schen Phase, im Friithjahr 2020, kris-
tallisierte sich jedoch mehr und
mehr heraus: Es gibt nicht die Grup-
pe, fiir die wir Kommunikation und
Marketing umsetzen. Es geht um
den Einzelnen, der wiederum seine
Mitmenschen informiert und ein-
bindet. Es entsteht ein Kommunika-
tionsgeflecht, das immer weiter um
sich greift. Dadurch ergab und ergibt
sich bis heute, dass auf Posts und
Stories mit sehr persénlichen Fragen
und Kommentaren reagiert wird.
Diese reichen teilweise sehr weit in
die Privatsphédre hinein. Sowohl bei
den Mitarbeitenden als auch bei den
Patienten. Mittlerweile folgen uns
viele andere Institutionen, die nicht
direkt im Gesundheitssektor veror-
tet sind. Aus all dem haben wir ge-
lernt, dass sich unsere Kommunika-
tions- und Marketingaktivitdten
nicht an Gruppen richten, sondern
immer an einzelne Menschen: #per-
sonlich #individuell #spezifisch

Presse = Emotional + Anders +
Nah x Reichweite

Damit kommen wir zum dritten P.
,P“ wie Presse. Womit unsere Mar-
ketingformel ,P hoch 3“ nun voll-
stindig ist. Wahrend also die , Wir
sind fiir Sie da!“-Kampagne lief, wir
auf alten und neuen Kanilen kom-
munizierten, erweckten die KEM
mehr Aufmerksamkeit - im Stadt-
gebiet und weit iber die Grenzen
Essens und NRWs hinaus. Denn: die
transparente Kommunikation und
die offenkundige Aussage, dass
schwerkranke Patienten weiter be-
handelt und operiert wiirden, inte-
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Abb. 1: Die Kampagne fiir das Universitatszentrum Mund-, Kiefer- und Ge-

sichtschirurgie an den KEM.

ressierte die Presse. Unsere Bot-
schaft war deshalb von Bedeutung,
weil wir eine Antwort auf eine rele-
vante Frage fiir zahlreiche Mitmen-
schen gaben. ,Ja, wir behandeln sie
trotz Corona weiter!“ oder wie die
Chefarzte der KEM betonten: ,,Der
Krebs kennt keinen Lock-Down.” Zu
unserer freudigen Uberraschung
zeigten Premiummedien, wie ARD,
7ZDF und 3sat, ein sehr nachdriickli-
ches Interesse an einer TV-Bericht-
erstattung inklusive Morgenmaga-
zin und ARD-Brennpunkt (siehe
Infokasten). Wichtige Erkenntnis fiir
uns: die Presse kommt von selber
auf uns zu, weil sie unsere Mitarbei-
ter- und Patienten-bezogenen Infor-
mationen wahrgenommen hat.

P hoch 3-Formelim
Kommunikations-Alltag

Blicken wir also auf unsere P hoch 3-
Formel. Was ist das Ziel des Medi-
zin-Marketings? Sie wollen Patien-
ten und Personal fiir sich gewinnen.
Um hier erfolgreich zu sein, ist es un-
abdingbar, sich mit dem Individuum
zu beschéftigen. Wie stehen Sie im
Kontakt mit Threm Patienten oder
Mitarbeitenden? Wie beantworten
Sie seine Fragen, Anmerkungen
oder Beschwerden? Wissen Sie, wie
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Lernen Sie unsere Klinik fiir

Hamatologie, Internistische

Onkologie & Stammzell-
transplantationnaher kennen!

f

Homepage

Social Media:
Instagram & Youtube

Screens auf Station und in Wartebereichen

Lernen Sie unsere Klinik fiir
Himatologie, Internistische
Onkologie & Stammzell-
transplantation naher kennen!

Abb. 2: Online und Print: Die Kampagne fiir die Klinik Himatologie & Stamm-

zelltransplantation an den KEM.

Sie seine Aufmerksamkeit auf Ihre
Klinik, Thre Praxis lenken? Schlief3-
lich befindet er sich Tag fiir Tag in
einem ,Informationshagel® Viel-
leicht haben Sie ein hervorragendes
Team im Qualitats- und Personal-
management, das mit den Patienten
beziehungsweise Mitarbeitenden im
Kontakt steht. Doch welche Erkennt-
nisse konnen Sie so gewinnen?

Der eine Patient fragt in Corona-Zei-
ten, behandeln Sie grundsétzlich
weiter? Der andere, darf ich aus
einem PLZ-fernen Gebiet zu Thnen
kommen? Der nichste schreibt:
Darf ich meine Ehefrau mitbringen
zur Chemotherapie? Die Mitarbei-
tenden fragen Sie: Wie viele Infektio-
nen gibt es aktuell in der Klinik? Bie-
ten Sie noch die Kinderbetreuung
an? Wann werde ich geimpft? Was
muss ich beachten, wenn mich das
Gesundheitsamt anschreibt, ich
miisse in Quarantdne gehen? Wann
gelte ich als Reiseriickkehrer? Stel-
len Sie aktuell iiberhaupt neue Mit-
arbeitende ein?

Anhand dieser Auswahl an Fragen,
die uns erreichten, kénnen Sie ab-
lesen, wie individuell die Kommuni-
kationsbedarfe bei Patienten und
Personal sind. Das Fazit muss also
sein, dass wir erfolgreiche Kommu-
nikation nicht allgemein an eine
Gruppe richten kénnen. Der An-
spruch und die Erwartungshaltung
sind, dass die personlichen Interes-
sen und Fragen wahrgenommen
und beantwortet werden miissen.
Nur dann fithrt Kommunikation
zum Erfolg.

Nun sieht man sich der Herausfor-
derung gegeniiber, das Marketing
entsprechend auszurichten. Man
muss also die Interaktion kleinteili-

ger gestalten bis hin zur individuell »
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Abb. 3: “P hoch 3“ ist unsere Erfolgs-Formel fiir Medizin-Marketing. Die Gra-

fik verdeutlicht, wie Patienten- und Personalgewinnung unmittelbar durch
multimediale Presse- und Offentlichkeitsarbeit gefordert werden.

personlichen 1:1-Kommunikation.
Das geschieht beispielsweise in
unterschiedlichen Hotlines, im neu
eingerichteten Medical Call Center,
durch Beantwortung jeder Frage
und jedes Kommentars in den
Sozialen Medien, der E-Mails an
wiederum spezifisch angelegte Ad-
ressen (@Einsatzleitung, @Corona-
News, @info, @fuersieda usw.). Je
zielgerichteter der Eingangskanal,
desto schneller und direkter kann
auf die Bediirfnisse von Patienten
und Personal eingegangen werden.
Das ist sehr viel Arbeit - auch weil es
zligig gehen muss.

Das gilt nicht nur in der Corona-Zeit.
Es bildet sich dafiir jedoch eine be-
lastbare Vertrauensbasis, auf der die
schwierigsten Informationen geteilt
und besprochen werden konnen.
Sowohl Patienten als auch Mitarbei-
tende wollen beispielsweise wissen,
warum an den KEM Besuche in allen
Corona-Phasen, wenn auch stark

P hoch 3-Kampagnen:
2 Praxisbeispiele

Was heifSt das also fiir die Ausgestal-
tung von konkreten Marketing- und
Kommunikationskampagnen? Wir
setzen an den KEM zum Beispiel auf
ein Multi-Channel-Marketing; on-
line und Print-Medien. Blicken wir
auf das Universitdtszentrum fiir
Mund-, Kiefer- und Gesichtschirur-
gie. Wir begegneten vor wenigen
Wochen zwei Patientinnen, deren
personlichen und anriihrenden
Krankheitsgeschichten sowie den
beiden Chirurgen, die sie behandel-
ten. Sowohl die Patientinnenge-
schichten als auch die Operations-
und Therapieerfolge der Arzte bilde-
ten wir in einer Kampagne ab. Von
der Erstellung diverser Videos, Fotos
und Interviews bis hin zur grafi-
schen Darstellung in den Zentrums-
farben haben wir die Informationen
fiir die interne und externe Kommu-
nikation, zum Beispiel auf den

~ES gibt nicht die Gruppe, fiir die wir Kommunikation und
Marketing umsetzen. Es geht um den Einzelnen,
der wiederum seine Mitmenschen informiert und
einbindet. Es entsteht ein Kommunikationsgeflecht,
das immer weiter um sich greift. “

eingeschrénkt, immer méglich wa-
ren und sind. Auch dazu veroffentli-
chen wir regelméaflig Videos vom
Einsatzleiter in den Sozialen Me-
dien, auf unserer Homepage und
den Klinik-Screens. Gleichzeitig
werden alle persdnlichen Anliegen
und Anfragen von Mitarbeitenden
und Patienten aufgenommen und
beantwortet.
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Screens und in den Sozialen Me-
dien, aufbereitet (> Abb. 1). Kurz
nach Veroffentlichung ist die Presse
auf unsere Kampagne aufmerksam
geworden, sodass wir kurzerhand
einen Medientermin mit den Patien-
tinnen, den Eltern und den Chirur-
gen vereinbarten - schlussendlich
erschien die Geschichte grof$ abge-
bildetin 3 unterschiedlichen Zeitun-

gen, regional und iiberregional. Die
Reichweite dieser Kampagne wuchs
somit selbstverstdndlich.

Ein weiteres Bespiel ist die Kam-
pagne fiir die Klinik fiir Hdmatolo-
gie & Stammzelltransplantation
(» Abb. 2).Im Fokus der Kampagne:
Marrie Jobe, eine Pflegefachkraft.
Eine Woche lang verdffentlichten
wir selbstgedrehte Videos von ihr
und einem Patienten - jeweils ganz
personlich und individuell - zeigten
Fotos und berichteten iiber den
Arbeitsalltag der Mitarbeiterin.
Auch hier ging die Formel auf: Die
Presse meldete sich und interviewte
Marrie Jobe sowie die Pflegedirekto-
rin. Im Ergebnis erscheint nun, nach
der Kampagne, ein ausfiihrlicher Ar-
tikel in der Zeitung. Eine Randnotiz:
Wir haben bei beiden Kampagnen
die hohe Reichweite nutzen kénnen,
um neues Personal zu werben
(> Abb.3). m

Sabine Loh
Griindungspartnerin
create for care
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Information

Die TV-Beitrige und Presse-
artikel finden Sie unter:
www.kem-med.com

Zu den Kampagnen: Die Reich-
weite der MKG-Kampagne lag
online weit tiber 200.000 und die
der Hamatologie bei rund
90.000 Rezipienten.



http://www.kem-med.com
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